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TURKIYE’DEKi YAZILI BASIN ISLETMELERINDE TUKETICi TEMELLI MARKA
DEGERi OLCUMU UZERINE BiR ARASTIRMA

TURKAN UGUR DAi*, NiLUFER TUNALI?

OzZET

Bu calismada, yazili basin isletmeleri acisindan tiiketici temelli marka degerinin ve bu degeri
belirleyen boyutlarin analizinin yapilmasi amaglanmistir. Mevcut pazar yapisinda diger bilgi
kaynaklari ve rakip basin isletmeleri de disinildigiinde, bir basin isletmesi kendini
rakiplerine gore farklilagtirmali ve bunun igin markalasmaya énem vermelidir. Ancak getin
rekabet kosullarinda basarili ve gli¢li bir markaya sahip olmak igin artik sadece bir Griind
markalamak yeterli degildir. Markalarin tiiketici i¢in bir degerinin olmasi gerekmektedir.
Bunun igin de o©ncelikle markanin ne glcte oldugunun ve diger markalar karsisindaki
durumunun anlasiimasi, diger bir deyisle marka degerinin 6lglilmesi gerekmektedir. Bu
arastirma icin 6ncelikle marka, markalasma, tiiketici temelli marka degeri kavrami, 6lglimi ve
marka degeri bilesenleri incelenmistir. Marka degeri kavrami 80’li yillarda ortaya ¢ikmis,
1990’lardan itibaren de 6nem kazanmistir. Bu kavram o6ncelikle finansal bir yaklasimla ele
alinmistir. 1990’larda bu konu pazarlama literatlrinde de yer almaya baslamistir. Finansal
temelli hesaplama yontemleri fiyat primi, lisans 6demeleri gibi degerlere odaklanmaktadir.
Genel olarak bu yontemler marka gliclini yansitamadiklari icin elestirilmislerdir. Tiketici
temelli marka degeri yaklasiminda ise; marka degeri tiketicilerin markaya atfettikleri
degerdir. Tuketici temelli yontemler, anket ve gozlemlere dayanarak tiiketicilerin marka ile
ilgili algilarini belirlemeye c¢alismaktadir. Ancak, tiketici temelli yontemler de kavramin
parasal yonlni ortaya cikarmada eksik kalmislardir. Bu nedenle her iki yaklasimin eksikligini
gidermek amaciyla, tiiketici ve finansal temelli yaklasimin bitinlesmesinden olusan
kompleks karma yontemler ortaya cikmistir. Bu ¢alismada da basin isletmelerinin marka
degeri tiketici temelli bir yaklasimla ele alinmistir. Basin isletmeleri icin tiiketici temelli marka
degerinin olusumu diger sektorlerdeki markalara gore bazi farkhliklar géstermektedir.

1Prof. Dr., Marmara Universitesi, iletisim Fakiiltesi, e-posta: turkanugur@marmara.edu.tr.
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Oncelikle basin isletmelerinin genel olarak 6zelliklerine ve sektdrdeki piyasa yapisina
deginilmistir. Gazeteler icin markalasma ve tiketici temelli marka degerinin 6nemi ifade
edilerek, bu degeri olusturan faktorlerin neler oldugu incelenmistir. Yiksek bir marka
degerine sahip bir gazete olmak fiyat, dagitim, tutundurma cabalariyla ilgili dogru kararlar
vermenin yaninda tiliketicinin markaya gliven duymasiyla yakindan ilgilidir. Bir gazete igin
okuyucuda given duygusu uyandirmak tiketici temelli marka degerini olusturan en 6nemli
faktordir. Butiin bu bilgiler dikkate alinarak, okuyucularin tiiketici temelli marka degeri ile
ilgili algilarini 6lgmek icin Aaker’in (1991) marka deger modeli temel alinarak bir arastirma
modeli gelistirilmistir. Olusturulan modelde, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve marka gliveni olmak tzere bes faktor yer almaktadir. Modele
ayrica, tiketici temelli marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma niyetini olumlu yénde
etkiledigi dustndldiiginden bu degiskenler de eklenmistir. istanbul ilinde ikamet eden
okurlardan alinan verilerle s6z konusu model ve arastirma hipotezleri test edilmistir.

Ortaya cikan verilerin arastirma modeline uygunlugu, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir
ve elde edilen bulgular yorumlanmistir. Sonuc olarak, bu konuda bir gelisme saglanabilmesi
icin medya yoneticilerinin yapabilecekleriyasal diizenlemelere iliskin 6nerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Basin isletmeleri, Marka, Markalasma, Tiiketici Temelli Marka Degeri
JEL Kodu:M31



A RESEARCH ON MEASUREMENT OF CONSUMER- BASED BRAND EQUITY OF
MEDIA COMPANIES IN TURKEY

ABSTRACT

In this study, it is aimed to analyze the consumer-based brand equity and dimensions that
determine this equity in terms of media companies. In the current market structure when
other information sources and competing media companies are considered, a media
company should differentiate itself from the competitors and give importance to branding
for that. However, in order to have a successful and strong brand under tough competition
conditions, it is not enough to just label a product. Brands should have a equity for the
consumer. For this it s necessary to understand the strength of the brand and the situation
against other brands, in other words it s necessary to measure the equity of the brand. The
concept of brand, branding, consumer based brand equity, its measurement and brand
equity components is primarily examined in this study. The concept of brand equity emerged
in the 1980’s and has gained importance since the 1990’s. This concept is primarily dealt with
by a financial approach. In the 1990s, this issue began to take place in the marketing
literature. Financial-based calculation methods focus on values such as price premium and
license payments. In general, these methods have been criticized for not reflecting the brand
strength. In the consumer based approach; brand equity is what consumers think brand is
worth. Consumer-based methods, try to determine brand perceptions of consumers by
surveys and observations. But consumer-based methods also lack in revealing the monetary
side of the concept. For this reason, complex hybrid methods have emerged in which the
consumer-based approach and the financial approach are integrated in order to eliminate
both approaches inadequacy. In this study, brand equity of the media companies is dealt with
with a consumer based approach. The formation of consumer-based brand equity for media
companies shows some differences in comparison with the other sectors. Primarily the
general characteristics of the media companies and the market structure of the sector is
mentioned. The importance of branding and consumer-based brand equity is expressed and
the factors that make up this equity are examined in detail for newspapers. Being a
newspaper with a high brand equity is closely related to the consumer's trust in the brand as
well as making the right decisions about price, distribution and promotion efforts. Raising a
sense of trust in a reader for a newspaper is the most important factor that creates consumer-
based brand equity. Considering all of this information, a research model based on Aaker's
(1991) brand equity model was developed to measure readers' perceptions of consumer-
based brand equity. In the created model, there are five factors: brand awareness, perceived
quality, brand associations, brand loyalty and brand trust. It is thought that the consumer-
based brand equity affects the brand preference and repetitive reading intention positively
so these variables were added to the model. The model and research hypotheses



were tested with data taken from the readers residing in Istanbul province. Conformity of the
resulting data to the research model was tested with the structural equation model and the
findings were interpreted. Finally, recommendations about the legal arrangements are
suggested to the media managers in order to make a necessary improvement in thisregard.

Keywords: Media Companies, Brand, Branding, Consumer- Based Brand Equity.

Subject Code: M31



1. Giris

GUnUmuzin kiresellesen diinyasinda kitleleri etkileme ve yonlendirmede en etkili araglardan
biri olan basin isletmelerinin, daha genis anlamda medyanin 6nemi her gegen gin
artmaktadir. Ancak bireylerin yeni iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle bircok degisik
kaynaktan bilgi ve haber alabilecegi gercegi ve de mevcut pazar yapisi dikkate alindiginda,
basin isletmelerinin kendini rakiplerine gore farklilagtirmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Markalasma, mevcut kosullarda farklihk yaratma acisindan énemli bir goérev Ustlenmekte,
rekabette isletmelere 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Cunkl bircok degisik tanimi olan marka aslen, Grtnleri farklilastiran soyut ve somut
dzelliklerin bir karigimidir (Murphy,1990:23). Uriin fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise
tiketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Aktuglu, 2004:15). Uriin bazinda
dislintldtglinde, marka trindn bircok boyutuna ilave deger katar. Markalar ve katma deger
arasindaki iliskiyi esas alan De Chernatony ve McDonald’a gére marka ve katma deger ayni
anlama gelir (Erdil ve Uzun, 2010:9).

Uriline eklenen deger, misterilerin agiklamakta zorlandig bir hissiyat, duygusal bir bag olarak
aciklanabilir. Bu katma deger, s6z konusu Uriine pazarlama karmasinin elemanlari sayesinde
eklenir, bu elemanlar musterinin belleginde digerlerinden farkl bir konum elde etmek igin
kullanilir. Burada degeri yaratan unsur esasen markadir. Marka ile beraber (riin sadece bir
mal olmaktan gikar, bir kimlik sahibi olur.

Bu acidan, degerli bir markaya sahip olmak, bir basin isletmesinin rakipler arasindan
siyrilmasini saglayan en énemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabetin
gittikge siddetlenmesi ve {riin niteliklerinin birbirine benzemesi son yillarda markalasmanin
onemle Uzerinde durulan konulardan biri haline gelmesinde rol oynamaktadir. Medya
alaninin disinda da mal ve hizmet lreten isletmelerin timd icin markayi degerli hale getirmek
ana hedeflerden biri olmaktadir. Genel tabloya bakildiginda; 1960l yillarda marka degeri bir
firmanin degerinin en fazla % 5’ ini temsil ederken, 2016 yilinda bu oran 178,119 milyar
USD’lik marka degeri ile teknoloji sirketi Apple igin sirketin degerinin %28.3’line ulagmistir
(Interbrand,2016; Fortune,2016). Bu trend genel olarak tim markalara yayilmis bir sekilde
artarak devam etmektedir.

Yiiksek bir marka degeri marka sahiplerine rekabetgi istlinllkler saglayabilir. Marka degerinin
ylksekligi, tiketicilerin fiyatlara karsi olan hassasiyetini azaltarak, kimi zaman da daha yiksek
fiyatlama yapilmasina olanak vermektedir. Ayrica marka isminin yiiksek degeri, sirketlere
marka genislemelerini daha kolay yapabilme olanagi sunar. Sirketlerin dagitim



sirketleri karsisinda pazarlik gliciini yikseltmekte ve dagitim kanal Gyelerinin markaya olan
taleplerini artirmaktadir (Marangoz, 2007:88).

Bltln bu faktorler, finansal olarak daha 6ngoérilebilir bir nakit akisina imkan vermekte, bu da
hisse degerine olumlu bir sekilde yansimaktadir. Bunun disinda, yiiksek bir marka degeri Ust
seviyede marka sadakatine sahip tlketiciler sayesinde sirketlerin tutundurma maliyetlerini
azaltip ozellikle de kriz ortaminda veya tiketicilerin taleplerinde bir degisme olmasi
durumunda sirketin ayakta kalmasina katkida bulunur. Ayrica, sirketlere daha kaliteli bir insan
kaynagi ile calisma imkani vermektedir. Bu durum, marka degeri kavramiyla ilgili profesyonel
yoneticiler ve akademisyenlerin daha fazla arastirma yapmasini ve kavramin 6n plana
¢itkmasini saglamistir.

Marka degeri kavrami 80’li yillarda ortaya ¢cikmis, 1990’lardan itibaren de 6nem kazanmistir.
Sirketler arasindaki birlesme ve satin almalarda, defter degerleri ile borsa degeri arasindaki
fark maddi olmayan varlklarin ne kadar o6nemli oldugunu ortaya c¢ikarmistir
(Lindemann,2003:28).

Boylece markanin tiketici goziindeki degerinin ve anlaminin ne kadar 6nemli oldugu
anlasilmistir. Bu kavram oncelikle finansal bir yaklasimla ele alinmistir. Finansal temelli
ihtiyaclar sonucunda marka deger tespiti 6nem kazansa da 1990’larda bu konu pazarlama
literatlirinde de yer almaya baslamistir.

Marka degerine vyonelik literatiire bakildiginda, c¢alismalar c¢ogunlukla, kavramin
tanimlanmasi, marka degerini belirleyen boyutlarin belirlenmesi ve 6lgiilmesine yonelik farkl
yaklagimlarin ~ sunulmasi ile ilgili olmustur. Marka degerinin tanimiyla ve
kavramsallastirilmasiyla ilgili, literatirde hentiz bir fikir birligine varilamamistir
(Mackay,2001:38). Ancak konu akademik ¢evrelerde ve profesyoneller arasinda her gegen
glin daha fazla 6nem kazanan ve ¢alisilan bir konu haline gelmistir.

Basin isletmeleri icin de marka olmak ve bu markanin degerini koruyup, arttirmak, markaya
bu anlamda yatirrm yapmak dnemli ve gerekli hale gelmistir. Marka degerinin ylksekligi,
basin isletmelerine rakiplerine gore ¢ok daha yuksek bir kamuoyu olusturma glici, etkinlik ve
en 6nemlisi de reklam pastasindan daha biyiik bir pay olarak geri donmektedir. Bitlin bu
avantajlar hesaba katildiginda basin isletmeleri icin tliketici temelli marka degerinin 6nemi
ortaya ¢tkmaktadir. Genel olarak medya ve marka degeri ile ilgili az sayida ¢alisma literatiirde
yer alsa da basin isletmeleri ve gazeteler 6zelinde tiiketici temelli marka degeriyle ilgili bir
calismaya literatlirde rastlanmamistir. Medya, markalasma ve marka degeri ile ilgili



literatlirde olan galismalara basin isletmeleri ve marka degeri ile ilgili ikinci bolimde yer
verilmigtir.

Bu calismada ise marka literatirinin temel taslarini olusturan kavramsal modellerden
hareketle, yazili basin isletmeleri olan gazeteler agisindan tiiketici temelli marka degerini
belirleyen ve etkileyen boyutlarin analizi ve genel olarak tiketici temelli marka degerinin
marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iliskisini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bunun igin
oncelikle tlketici temelli marka degeri kavrami ele alinmis ve de basin isletmeleri 6zelinde
tiketici temelli marka degerini olusturan faktorler incelenmistir. Okuyucularin tiketici temelli
marka degeriile ilgili algilarini 6lgmek icin Aaker’in (1991) marka deger modeli, temel alinarak
bir arastirma modeli gelistirilmistir.

Calismanin, medya ekonomisi alaninda Tirkce akademik yazina katki saglayacagi, konu ile
ilgili daha 6nce yapilmis calismalar incelendiginde, Grlin kategorisi itibariyle gazeteler ele
alindigi icin s6z konusu modelin farkl bir kiiltiirde ve Grin kategorisinde sinanmasinin anlamli
olacagi dusiinilmektedir. istanbul ilinde ikamet eden okurlardan alinan verilerle s6z konusu
model ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Sonug¢ olarak, bu konuda bir gelisme
saglanabilmesi icin medya yoneticilerinin yapabilecekleri ile ilgili 6nerilere yer verilmistir.

a. Marka Degeri ve Marka Degerinin Ol¢iimii

Marka degeri kavrami, ilk kez 1979 yilinda Srivinasan tarafindan yayinlanan makalede
gecmistir (1979:12). Farquhar’in 1989 tarihli “Managing Brand Equity” adli makalesi de marka
degerine iliskin kavramlarin ve yaklasimlarin belirlenmesinde ilk ¢alismalardan biridir.
Farquhar’in makalesinde de yer alan sekilde marka degeri “Bir markanin {riine sagladigi
katma degerdir” (1989; Srivastava ve Shocker 1991; Park ve Srinivasan 1994).

Burada tanimlardan 6énce marka degeri icin kullanilan, “Brand Equity” ve “Brand Value”
kavramlarina deginmek gerekir. “Brand Equity” kavrami Tirkce’de marka denkligi, tlketici
temelli marka degeri, marka ederi, marka sermayesi olarak kullaniimaktadir. ‘Brand Value’ ise
yine dilimize marka degeri veya marka ederi olarak cevrilmekte ve kullaniimakta olup
markanin finansal olarak degerini ifade etmektedir.

Bu calismada tiiketici temelli marka degeri olarak kullanilacak olan ‘Brand Equity’ kavraminin
daha genel bir ifadeyi yansittigi ve markanin finansal olarak degerini kapsadigi soylenebilir.
Literatirde marka degeri farkli calismalarda bircok degisik sekilde tanimlanmistir. Bu
tanimlar, marka degeri kavramini finansal ya da tiiketici temelli bir yaklasimla ele almaktadir.



b. Finansal Temelli Marka Degeri

Finansal bir bakis agisiyla marka degerine yaklasan Simon ve Sullivan’da marka degeri,
“Firmaya markalara yatirimindan dolayi gelen ve gelecek olan ek nakit akislarinin toplamidir”
(1993:29). Kaas ve Sattler, finansal yoni agir basan tanimlamalarinda marka degerini,
“Markanin sayesinde saglanabilecek gelecekteki tiim finansal kazanglarin giiniimiizdeki
degeri” olarak aciklamislardir (Yiiksel ve Mermod,2005:6).

Finansal temelli yaklasimda fiyat primi, lisans 6demeleri gibi degerlere odaklaniimaktadir.
Marka degerinin markanin emsali olan markalarin piyasa degeri ile karsilastirilmasi, sirket
degerinden maddi olmayan varliklarin degerinin ayristirilmasi ya da hesaplama tarihine kadar
marka icin yapilmis tiim maliyetlerin toplanmasi, finansal temelli yaklasimda belli bash
hesaplama yontemleridir. Finansal olarak marka degerini bilmek sirketler agisindan birgok
yonden gerekli ve 6nemlidir.

Sirketler arasi satin almalarda ve birlesmelerde, sermaye piyasalarindan bor¢lanirken buna
bagli olarak yatirimcilarla iliskilerde, lisans s6zlesmeleri ve franchising anlagmalarini yaparken
ve de ticari davalarda marka degerinin tespit edilmesi bir gerekliliktir(Kaya,2002:4). Genel
olarak marka giicini yansitamamasi ile ilgili bu yaklasima getirilen elestiriler, marka degerini
Olgmede tiketici tutum ve egilimlerini géz dniinde bulunduran tiiketici temelli yaklagsimlari
ortaya gikarmistir.

c. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tuketici temelli marka degeri yaklasiminda ise; marka degeri tliketicilerin markaya atfettikleri
degerdir. isletmenin marka yaratma siirecinde {riine ekledigi deger, tiiketiciye enformasyon
olarak iletilir ve tiiketici zihninde marka degerinin olusmasi saglanir. Tliketicilerin markaya
yonelik tutumlari, sadakatleri, tercihleri marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturur.
Tiketici temelli bir yaklasimi benimseyen David Aaker’a (1991,1996) gére marka degeri; “Bir
isletmenin dederini ya da isletmenin tiiketiciye liriin ve hizmetle sagladigi dederi artirici veya
azaltici marka varliklari ve de yiikiimliiliiklerinin tamamidir” (2009:15). Keller (1993) bu
kavrami, “Marka bilgisinin, tiiketici ya da miisterinin o markanin pazarlanmasi karsisindaki
tepkisi iizerinde olusan farkhlastirici etkisi” olarak tanimlamistir (2003:42).



Yoo ve Donthu (2002) marka degerini, “Markanin tercih edilebilirligini arttiran, birlesme ve
satin alma kararini etkileyerek sirket dederini arttiran, hisse senedi degerine olumlu katki
yapan ve bir marka isminin genisleyebilmesine olanak taniyan bir unsur” (2002:380) olarak
tanimlarken, Vazquez vd.’e (2002) gore marka degeri; “Markanin kullanimi ile tiiketicinin
kazandigi sembolik ve de fonksiyonel yararlarin toplamidir” (2002:28).

Bu konuyla ilgili Davis (1995) de, tiiketici temelli marka degerini “Bir markanin sirketine
yapabilecegi potansiyel katkilar” olarak tanimlamis, finansal esasli marka degerini, tiketici
temelli marka degerinin giktisi olarak gérmdistiir (1995:68).

Tuketici temelli marka degeri olcim yontemleri de tiiketicilerin tutum ve davranislari gibi
psikolojik etkilere odaklanmaktadir. Bunun icin de anket, test gibi tekniklerle tiiketicinin
goziinde olusan markanin degerini ve bilesenlerini (farkindalk, imaj, kimlik, sadakat vb.)
olgmeye calismaktadir. Marka degeri kavrami ve aciklayici faktorleri bu yontemlerde tiketici
algilari ve davranislarina dayandiriimistir. Burada tiiketici algilari; marka farkindaligi, marka
¢agrisimlari, marka imaji ve algilanan kalite gibi bilesenler iken, davranigsal faktorler ise marka
sadakati ve yliksek fiyat 6demeye razi gelme gibi bilesenlerdir. Ancak herhangi bir bilesenin
tek basina 6l¢iim, marka degerinin belirli bir yanini vurgulayacagindan, marka degerinin ¢ok
boyutlulugunu yansitan tiim boyutlarin ve ¢oklu olgiitlerin belirlenmesi, bu yaklasimda
oldukga 6nemlidir.

Tuketici temelli bir bakis acisiyla marka degeri, pazarlama butgesinin dagitilmasi ve marka
portfoylnin degerlendirilmesi, pazarlama boliminin ve reklam galismalarinin basarisinin
Olctlmesi sirasinda elimizde olmasi gereken 6nemli bir veridir (Kaya,2002:4).

Tuketici temelli marka degerini 6lgmede Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993) iki temel
kavramsal model ortaya koymustur. Bunun yaninda gelistirilen farkli marka degeri 6l¢lim
modelleri de bulunmaktadir. Young&Rubicam (Brand Asset Valuator) ve Millward Brown
(Brand Dynamics™) gibi sirketler bu yaklasimi benimseyerek kapsamli anketler yoluyla
tiketici temelli marka degerini 6lgmeye ¢alismaktadir. Marka gliciini yansitmayi amacglayan
tiketici temelli marka degerleme yontemleri, degerin parasal yoniinii ortaya ¢ikarmada eksik
kalmislardir.

Bu sebeple her iki yaklasimin eksikligini gidermek amaciyla tiketici temelli ve finansal
yaklasimin bitiinlesmesinden olusan karma yontemler ortaya ¢ikmistir. Karma yéntemler,
Interbrand, Brand Finance PLC, Nielsen gibi danismanlhk firmalarinca gelistirilmis, tiketici
temelli marka degeri ve finansal degeri beraber bir bitin halinde hesaplama iddiasindaki
oldukga kompleks yontemlerdir. Tiirkiye’de marka degerinin finansal boyutunun olgimesi



konusunda, finansal veriler / pazar paylarinin elde edilmesi ile ilgili bazi sikintilar
yasanmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin Olciimi konusunda ise Ozellikle anket
tekniginden faydalanilmakta, baska tlkelerde yapilan 6lglimlere paralel olarak bu olgiimler
gerceklestirilebilmektedir.

Calismamizda da marka degeri tiiketici temelli bir yaklasimla ele alinmaktadir. Marka
degerinin nasil olustugu incelendiginde ise, tiketici temelli 6l¢im ybntemlerinde
degindigimiz lizere marka degeri bilesenlerine ya da boyutlarina ulasilmaktadir. Bu
arastirmalarda genellikle Aaker (1991, 1996) ve Keller'in (1993) marka degeri ile ilgili
kavramsal modelleri temel alinsa da konu ile ilgili calismalar incelendiginde, arastirmacilarin
marka degerini farkl bilesenlerden yararlanarak kavramsallastirdiklari gérilmektedir.

Kim vd. (2003) marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka imaji, Baldauf vd.
(2003) marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite bilesenlerinin marka degerini
olusturdugunu ifade etmistir. Lassar vd. (1995), tiketicilerin glivendikleri markalara yiksek
deger verdikleri savunmus, marka giivenini dnemli bir bilesen olarak ele almistir. Marka
tutumu da Faircloth vd. (2001) tarafindan marka imaji ve marka degeri tGizerinde belirleyici rol
oynayan bir bilesen olarak ele alinmis, tiketicilerin Grinleri algilamalarinda filtre islevi
gordugi ifade edilmistir. Markaya karsi tutum Farquhar (1989) icin de marka degerini
olusturan boyutlardan biridir. Keller (1993) marka degeri modelinde ise, marka imaji ve marka
farkindaligr marka degerini olusturan ana bilesenlerdir. Yoo vd. (2000) de, marka farkindalig
ve ¢agrisim bilesenlerinin ayrisma gegerliligi olmadigini ifade ederek, marka degerinin marka
sadakati, marka farkindaligi/cagrisimlari ve algilanan kalite olmak Uzere Ug¢ bilesenden
olustugunu belirtmislerdir.

Literatlr taramasi yapildiginda, bu calismada da temel alinan Aaker’in (1991, 1996) kavramsal
modelinde ortaya konulan marka farkindalgi, algillanan kalite, marka sadakati ve marka
¢agrisimi olarak adlandirilan marka degeri bilesenlerinin arastirmacilar tarafindan
calismalarda daha yogun bir sekilde kullanildigi gériilmektedir. isletmelerin pazarlama
cabalari sayesinde tiketici temelli marka degeri olusmaktadir. Bu olusumu anlayabilmek igin
Aaker (1991, 1996) modelinde ortaya konan bilesenlere teker teker deginmek gerekmektedir.

i) Marka Farkindaligi
Marka farkindaligi  tliketicinin  s6z konusu markayr farkh  sartlarda da
taniyabilmesidir(Keller,2003:64). Markanin tiiketicinin zihninde ne kadar gticli yer aldigini

gosteren farkindaliktan bahsedebilmek igin o tiketicinin markanin reklamini, sloganini,
raftaki yerini hatirlamasi yeterlidir, markanin isminin hatirlanmasi sart degildir. Genel olarak,
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olabilecek en yiiksek farkindalik seviyesine ulasmak hedeflenir. Markanin fark edilmesi marka
degeri yaratmada genellikle ilk basamaktir.

Marka farkindaliginin marka degeri Gzerindeki etkisi farkindaligin ne olclide saglandigina
baghdir. Yiksek bir farkindalik, satin alma sirecinde markanin disiinilme olasiligini da o
kadar artiracaktir (Yasin vd.,2007:40).

ii) Marka Cagrisimlar

Keller, marka cagrisimlarini “Tiiketicinin zihninde markayla iliskili bilgiler” olarak tanimlar
(2003:4). Markalar, cagrisimlar yaratarak tiiketici zihninde bir marka ile ilgili farkli boyutlarda
baglantilar olusturur.

Dogrudan ve dolayl kaynaklar sayesinde ortaya cikan cagrisimlarda, dogrudan kaynaklar
kisaca deneyim olarak adlandirilabilir. Dolayl kaynaklar ise, baskalarinin yorumlari, reklam
gibi pazarlama cabalaridir. Reklam ile tim pazarlama cabalar kastedilmektedir (Brady
vd.,2008:152). Basarili markalar yaratmanin yolu, tiketicinin zihninde gicli, essiz ve olumlu
¢agrisimlar yaratmaktan gecer. Cagrisimlar, hatirlamaya yardim, farklilasma, satin alma
nedeni islevi ile deger yaratir. Tiketicilerin markaya sadakat duymasinin temelinde
cagrisimlar yatar.

iii) Algilanan Kalite

Algilanan kalite ise, hangi amacin hedeflendigine bagh sekilde {iriin ya da hizmetlerin genel
olarak kalitesi ya da diger drlnlerden Ustinligi hakkinda tiketicideki algisidir
(Aaker,2009:106). Algilanan kalite, Grlintin gercek kalitesi olmayip, kisiden kisiye degisebilen
marka hakkindaki soyut, genel bir duygudur. Marka ¢agrisimlarina benzer olarak, algilanan
kalite de satin alma igin bir neden olusturarak ve markayi rakip markalardan farkhlastirarak,
tiketiciye deger saglar (Pappu vd.,2005:145). Algilanan kalitenin yliksek olmasi, o Grln igin
tutundurma maliyetlerini azaltir, pazarlama gabalarini daha etkili hale getirir, boylece talebi
olumlu etkiler. Marka degerinin istenen sekilde tiiketiciler tarafindan algilanmasi igin fiyat
mesajl disinda kalite, fiyat, 6zellikler gibi etkenlerin en uygun kombinasyonu tiketicilere
sunulmalidir.

iv) Marka Sadakati

Ar, marka sadakatini, “tliketicinin deneyim sonucunda memnun kalmasi ve markayi tekrar
satin almasiyla ortaya gikan olumlu tutum” olarak tanimlamistir (2007:90). GUnimuzde
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sirketlerin oncelikli hedefi markaya sadik bir misteri kitlesi yaratmaktir. Marka sadakati
arttikga, musterilerin rakiplerin faaliyetlerine karsi ilgisi azalmaktadir. Marka sadakati
dogrudan gelecek satislara donustiglinden marka degerinin net olarak gelecekteki karlara
iliskin bir gostergesini olusturmaktadir (Aaker, 2009:58). Marka sadakati, marka degerinin
0zUinU olusturmaktadir. Sadik bir misteri kitlesini memnun etmek daha kolaydir ayrica bu
kitle fiyat konusunda da daha az duyarhdir ve sadik misteri kolay kolay markasini degistirmez.
En glicli markalar, en yiksek marka degerine ve markasina sadik ¢cok sayida tiiketiciye sahip
olanlardir. Sonug olarak, bu bilesenler sonucunda olusan tiiketici temelli marka degerini
yukseltmek ve bunu strekli kilabilmek sirketler acisindan mevcut pazar sartlarinda basarili
olmak icin gerceklestirilmesi gereken hedeflerden biridir.

2. Basin isletmeleri ve Marka Degeri

Tum sirketlerde gecerli oldugu gibi yiiksek bir marka degerine sahip olmak ve bu degerin
istikrarini korumak basin isletmelerine de rekabette 6nemli bir avantaj saglamaktadir.
Gazetelerin okurlar nezdindeki marka deger algisini 6grenmek, hedef pazardaki okurlari
tanimak agisindan énemlidir. Gazetelerin tiketici temelli marka degerini etkileyen faktorleri
ve okurlarin hangi faktorlerden daha cok etkiledigini belirlemek o6zellikle de gazete
yoneticileri igin hayati bir bilgidir. Bu sayede, basin isletmeleri cok daha etkin bir sekilde hedef
pazara yonelik pazarlama faaliyetleri ylritebilir ve buna uygun pazarlama karmasi ve
stratejileri gelistirebilir.

Genel olarak medyayi bir marka gibi dislinlip, yonetme fikri 1990’larin sonu gibi medya
ekonomisi alaninda tartisiimaya baslanmistir. Medya ekonomisi literatlirinde marka ve
markalagsma konularina olan ilgi akademik agidan diger konulara gore zayif kalmaktadir
(Chan-Olmsted & Jung, 2001; Chan-Olmsted & Cha, 2008; Chan-Olmsted, 2011; Chang vd.,
2004; Chan-Olmsted & Kim, 2001; Doyle,2006; Forster, 2011; McDowell, 2011; Stipp, 2012).
Medya isletmelerinin marka degeri ile ilgili calismalar da oldukga sinirhdir (Yi & Kim, 2008;
Van den Bulck vd., 2011; Sullivan, & Mersey, 2010; Oyedeji, 2007; Oyedeji & Hou, 2010;
McDowell & Sutherland, 2000; Kim, vd., 2002).

Daha c¢ok gorsel basin ve yeni medyanin markalasmasi lizerinde yogunlasan bu calismalarda
yazili basin Ozellikle de gazeteler arastirma konusu olarak daha az ele alinmakta, sektorel
pratik acisindan da gazeteleri bir marka olarak ele alip bu sekilde yonetme, markanin degerini
artirma ya da degerini korumak ile ilgili cabalar cok da gérilmemektedir.

Ancak buna ragmen uluslararasi marka degerlendirme sirketi Brand Finance’in 2016 yilinda
9. kez yayimladigi "Turkiye'nin En Degerli Markalar" listesinde Hiirriyet gazetesi ilk 100 marka
icerisinde 2015 yilinda 78 milyon USD ile 56. sirada, 2016 yilinda ise 35 milyon USD ile 76.
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sirada bulunmaktadir (Brand Finance Turkey,2016). Ayni listede 2013 yilinda 137 milyon USD
ile 35. sirada olan Hiirriyet gazetesinin bu yonden bir dislis yasadigi gorilmektedir. Baska bir
uluslararasi marka degerlendirme sirketi olan Milward Brown Optimor'un Turkiye'de en
degerli markalari degerlendirdikleri listede de ilk 25 marka icerisinde medyadan yine Kanal D
ve Hiirriyet gazetesi yer almaktadir (Dlinya Gazetesi,2012).

Hirriyet gazetesi 6rneginden hareketle yazili basin isletmelerinde tiketici temelli marka
degerini belirleyen ve etkileyen boyutlarin neler oldugu ve etkilesimlerini arastirmanin ve
anlamanin finansal acidan da 6nemli oldugu gérilmektedir.

Basin isletmeleri, en genis tanimiyla, bilgi ve haber (retirken ayni zamanda sinai bir Gretimin
olusmasini saglayan, yari kamusal mal ve hizmet Ureten isletmelerdir (Dai veKara,2002:21).
Basinin en 6nemli temel islevlerinden birisi haber verme islevidir. Gazeteci halkin bilgi edinme
hakki uyarinca, glinliik gelisme ve olaylari, dogru tarafsiz, objektif bir sekilde kamu yararini
gozeterek sunmalidir. Ancak basin isletmeleri de diger isletmeler gibi piyasanin kurallarina
tabidir. Basin isletmeleri temel noktalarda diger isletmelerle ayni ozellikleri tasisa da diger
isletmelere gore birtakim farklar géstermektedir.

Basin isletmelerine 6zelligini veren Urettigi malin fiziksel degeri olmayip tzerindeki haber ve
fikirlerdir. GlinlUk gazete, “en kisa 6murlt Grin” diye tanimlanir. Dergilerde ise bu sire daha
uzun olmaktadir. Dolayisiyla, haber saklanamaz ya da depolanamaz (Binatli,2002:73). Basin
isletmelerinin diger bir 6zelligi ise Grlinlerinin ikame olanaklarinin ¢ok sayida olmasidir. Bir
baska deyisle gazete disinda birgok kaynaktan haber alinabilmesi, gazeteye olan ihtiyaci
azaltmaktadir.

Basin isletmeleri de diger isletmeler gibi piyasanin kurallarina tabidir. Diger isletmelerden
farkh olarak son riini alan okuyucular ve son Uriinde yer satin alan reklam sahipleri olmak
Gzere iki ayri miisteri grubuna sahiptir, yani ¢ift misteri iliskisi icinde faaliyette bulunmaktadir
(Dai, 2008:3). Okuyuculara satilan bilgidir, haberdir, ilan ve reklam verenlere ise okuyucu
kitlesi satilmaktadir. Bunlar basin isletmelerinin satis ve reklam olmak Uzere iki temel geliri
kaynagini olusturmaktadir. Basin isletmeleri ya ¢ok az bir karla ya da kar etmeden
calismaktadir. Cetin rekabet sartlari maliyetlerin fiyatlara yansitilmasini engellemektedir.
Satis gelirleriyle ayakta kalamayan gazeteler maliyet ve satis fiyati arasinda bulunan farki
reklam gelirleri ile karsilamaya ¢alisirlar.

Basin isletmelerinin biylk boélimi holding ¢atisi altindadir (Dai, 2008:322). Holdingin diger

sirketleri, basinla ilgili sirketlerin finansmani icin kullanilir. Ancak bu sayede basin isletmeleri
finansal dengesini kurabilmektedir. Diger tim isletmeler gibi, basin isletmeleri de kari
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gozetmek durumundadir. Ancak, basinin kamusal gorevlerinin oldugu gercegi kari ikinci
planda birakir. Kamu goérevi ve kar etme arasinda uygun bir dengenin kurulmasi sarttir.

Piyasa yapisi agisindan bakildiginda sektorde gorilen ciddi tekellesme egiliminin bir sonucu
olarak basin isletmeleri birka¢ buylk grubun yer aldigi oligopol piyasa yapisinda hareket
etmektedir. Son 30 senedir medyaya hakim olan tekellesme egilimi sonucunda sektoriin
Uretim ve dagitim ayaklari az sayidaki sermaye sahibinin elinde toplanmistir. Glinimuzde
piyasadaki oyuncular olarak sektérde etkin olan Demirdren, Ciner, Sancak, Albayrak, ihlas,
Sabah —ATV Grubu sayilabilir. Bitin bu gruplar blyik oyuncular olarak goérilse de Dogan
Grubu reklam pastasindan aldigi pay ve etkinlik agisindan piyasaya hakim goziikmektedir.

Tekelci yapinin olusmasindaki en 6nemli etkenlerden biri basin disi sermayenin etkinlik ve giig
arayisi ile sektore girmesidir. Tekellesme siireci, Tlirk medyasinda tek seslilige ve Uretilen
Urinlerde tek tiplesmeye yol agmaktadir. Bu sebeple sektérdeki medya gruplari kendi
aralarinda rekabet icin daha cok (rlin farklilastirmasi stratejisine basvurmaktadir.

Bu calismanin konusunu olusturan gazeteler, rakiplerinden farkl olduklarina dair bir marka
imajl yaratip, marka sadakati elde etmeye cabalayarak daha yiksek bir marka degerine
ulasmayl hedeflemektedir. Bu sekilde, okuyucularin fiyatlar karsisinda daha disuk
hassasiyete ulasmasi ve reklam gelirlerinde artis saglanmaya calisiimaktadir.

Bir gazete markasinin degerini etkileyen faktorler arasinda, editoryal icerik, gazete markasinin
okurunun ilgi ve yasam tarzini ne derece yansittigi diger bir deyisle okurla aradaki imaj
uyumunun glcd, kisisel olarak marka olmus gazete bilinyesinde ¢alisan gazeteciler ve kdse
yazarlari, markanin gorsel tasarimi, gelenegi ve gecmisten gelen mirasi, pazarlama iletisimi
kararlari ve bitin bunlara bagl algilanan degeri sayilabilir.

Burada oOncelikle marka kimliginin dogru bir sekilde olusturulup, okuyucuya iletilmesi icin
¢abalanmasi gerekir. Medya kurulusu haber Uretirken marka kimliginin gerektirdigi sekilde
hem editoryal hem de ticari agidan kararlar almak zorundadir. Béylece o markanin piyasadaki
konumu ve buna bagl olarak da o markanin imaji ortaya cikar (Siegert vd.,2011:56). icerikte
hangi konularin islendigi, gazete biinyesinde yapilan roportajlar, kdse yazarlarinin kisilikleri,
imajlarin kullanimi ve kullanilan dil hepsi marka kimliginin birer gostergesidir. Marka
kimliginin dogru bir sekilde okuyucuya aktarilarak, okuyucunun zihninde istenilen marka
imajinin olusturulmasi, marka degerine olumlu katki yapacak faktoérlerden biridir.
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Ancak bir gazete markasinin tiiketici temelli marka degerini en fazla etkileme ihtimali olan
faktor o gazeteye duyulan glivendir. Marka gliveni, tliketicinin markadan olumlu beklentileri
ve inanglari sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Luk ve Yip,2008:453).

Bir gazeteye duyulan gliven duygusu ne kadar yliksek olursa, o gazetenin verdigi haberlerle
ilgili inandiricihg ve kamuoyu olusturma glicli de o derece fazlalasir. Kamuoyu olusturma
glcl, gazetenin etkinligi ile tiketici temelli marka degeri arasinda karsilikl birbirini besleyen
bir iliski s6z konusudur. Gliven duygusu marka imajini olumlu yonde etkileyip, marka
sadakatini artirmakta, boylece marka degeri pozitif yonde etkilenmektedir.

Okuyucularin gazetelere iliskin marka deger algilamasindaki 6nemli etkenlerden biri de imaj
uyumudur. Modern birey, kim olarak algilanmak istiyorsa buna uygun tiketim aliskanliklari
edinmekte ve kendi ideal kisilikleri ile uyumlu imaja sahip olan markalari tercih etmektedir
(Kressmann vd.,2006:960).

Yiiksek uyum markaya karsi olumlu bir tutum sergilenmesine yol agarken, aksi bir durum tam
tersi bir manzaraya yol acar (Nienstedt vd.,2012:9). Uyumun markalarda sadakati ilerleten bir
faktor oldugu cesitli calismalarda Back, 2005; Park & Lee, 2005; Sirgy vd., 2006 ortaya
konmustur (Nienstedt vd.,2012:3). Bu sebeple de gazete markalari hedef kitlesindeki
okurlarin ilgilerini, yasam tarzlarini yansitmali ve de okurlar bu imaji pozitif ve kendileriyle
baglantili bulmahdir. Bu uyumun yiiksekliginin, marka sadakatinde bir artisla beraber marka
degerinde pozitif bir etkiye yol acacagi soylenebilir.

Bu faktorlere ek olarak, tiiketiciler bir marka mirasina, pozitif, etkileyici bir gegmise sahip
markalari tercih ederler. Marka mirasinin, marka imajina olumlu katki yapacagi bunun da
marka sadakatine olumlu etkide bulunacagi ifade edilmektedir (Wiedmann vd.,2011:209).
Gazeteler icin de olumlu geg¢mis, markaya karsi gii¢lii bir sadakat duygusu yaratmaktadir.
Okuyucular bu sekilde olusan aliskanliklarindan, satin aldiklari gazetelerden kolay kolay
vazgecmezler. Burada da yine glivenilirlik olgusu karsimiza ¢cikmaktadir. Gliven duygusu ile
olusan marka sadakatiyle okuyucular istikrarh bir sekilde taleplerini devam ettirirler.

Bunun disinda gazeteler, fikirlerin iletisimini sadece yazil icerikle degil goérsel tasarimla da
yaparlar (Machin ve Niblock,2008:244). Gorsel tasarim yonlyle de markayi en iyi bicimde
olusturmak stiphesiz ki markanin degerine 6nemli bir katki sunacaktir.

Ayrica dergi ve gazete markalarinin, web siteleri ve sosyal medya gibi degisik mecralarda daha
fazla okuyucuyla bulusmasinin, aradaki iliskileri ve sadakati gliclendirecegi diistinilmektedir.

Cunkd marka ile vakit gecirmek tiketicinin zihninde pozitif tepkileri harekete gecirdigi gibi,
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web sitesinde vakit gecirmek de aradaki baglantiyi, marka sadakatini ve tiiketici temelli marka
degerini pozitif etkilemektedir (Ellonen vd.,2010:25).

Bunlarin disinda, medyada iretim ylksek bir oranda yaratici yetenege baghdir. Bu yetenege
sahip, kisisel marka olmus gazeteciler ve kdse yazarlari, dagitim aracindan bagimsiz olarak
okuyucularin gazeteyle ilgili algisini etkilemektedir.

Ancak giiniimuzin rekabet ortaminda pazarlama ile ilgili dogru kararlar alinmasi isletmelerin
tiiketici temelli marka degerini etkileyen en &nemli unsur olmaktadir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kararlarinin markanin hedefleri dogrultusunda sinerji olusturacak sekilde
alinmasi gerekmektedir. Basin isletmelerinde Uriinl pazara sunarken, yukarida belirtilen
Grlnle ilgili tum faktorlere dikkat ederek gorsel tasarim, fikri altyapi ve icerikle ilgili anlamli
ve ayirt edici bir farkhiiga ulasmaya ¢abalamak gereklidir. Burada uriiniin hedeflenen pazarin
istek ve beklentilerine uygun bir sekilde tasarlanmasi marka degerini ortaya ¢ikarmak veya
glclendirmek icin Girlin bazinda atilabilecek en 6nemli adimdir.

Fiyat kapsaminda ise basin isletmeleri uyguladigi farkli fiyatlandirma stratejileriyle tiiketicinin
hafizasinda yer etmekte, bu da marka degerinin yaratilmasina yardimci olmaktadir. Ancak
basin isletmelerinin esas gelir kaynagi reklam yeri satisidir bu sebeple reklam fiyatinin, satig
fiyatindan daha 6nemli oldugunu da ifade etmek gerekmektedir. Dagitim boyutunda ise
gazetenin yiiksek maliyetli, stoklanamaz bir Griin olmasi bu fonksiyonun hizli ve aksaksiz bir
sekilde yapilmasini elzem hale getirmektedir. Burada yiiksek bir marka farkindaligi ve kuvvetli
cagrisimlar yaratacak sekilde tiiketicinin satin alimini zahmetsiz hale getirmek ve dagitimi en
yaygin sekilde yapmak gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi agisindan da basin isletmeleri, basarili bir kimlik stratejisi ortaya koyarak,

verilen mesajlarin biitlinsel bir sekilde isletmenin degerleri ve kimligi ile uyumlu olmasini
saglamayi amaglamalidir. Boyle bir pazarlama iletisimi stratejisi okuyucuda memnuniyet hissi
yaratarak marka sadakatini saglamlastiracak ve marka degeri yaratacaktir. Tutundurma;
Grln, fiyat ve dagitim ile beraber pazarlama iletisiminin bir parcasidir. Kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler gibi tutundurma araglari icerisinde reklam, basin isletmelerinin
yaygin olarak basvurduklari en gliclii araglardan birisidir. Reklamin uzun vadede isletmeye
olan en 6nemli etkisi, marka degeri ile ilgilidir.

Reklam sayesinde hedeflenen okur kitlesinin zihninde istenilen marka ¢agrisimlarini yaratip,
gazetenin imajini farklilastirmak bu sekilde de marka sadakati saglamak amaclanmaktadir.
Basin sektori kitle iletisim araclarinin kendilerinin de kitlesel pazarlama araglari olmasiyla
diger sektorlerden ayrilir. Basin isletmeleri, baska markalari insa etmek icin reklam verenlerce
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kullanilan bir mecradir. Reklam verenin géziinde o gazetenin yiiksek bir marka degerine sahip
olmasi 6nemli bir faktordir. Clnki reklam pastasindan ne kadar bir pay alindigini gazetenin
tirajindan ziyade reklam verenin ona atfettigi bu deger belirler. Bu nedenle, gazetenin tirajiyla
reklam pazar payl her zaman orantili degildir. Reklam verme tercihinde tiraj disinda,
gazetenin imaji, kamuoyu olusturma gicl, etkili bir gazete olup olmadigi, okur kitlesi
markalara iliskin egilimleri, reklam verenin gazete ile ilgili hissiyati gibi hususlar 6ne
¢citkmaktadir.

Burada marka degeri bilesenlerinden biri olan marka sadakatinin derecesi 6n plana
¢ikmaktadir (Ots ve Wolff, 2007:11). Sadakat ne kadar giicli olursa, gazetenin ulastig
okuyucu kitlesinin profili de o kadar netlesir. Profilin netlesmesi diger bir deyisle gazetenin
okuyucu kitlesinin 6zelliklerinin daha bilinir olmasi nedeniyle verilen reklamin hedef kitlesine
ulasmasi konusundaki risk azalir. Clinkl aslen fikir satan isletmeler olan gazetelerde okur
kitlesiyle reklam musterisinin uyusmasi gerekmektedir. Gazete yoneticilerinin bu faktorleri
g6z onlinde bulundurup, reklam veren nezdindeki marka deger algisini da diislinerek reklam
stratejilerini olusturmasi gerekmektedir.

Kisa vadeli promosyon kampanyalari stire¢ boyunca belli bir tiraj artisi yaratsa da farkindalik
saglamakta cok da yeterli goriilmemektedir. Bunu disinda promosyon kampanyalarinin
sikhkla yapilmasi okuyucuda gazetenin kalite algisiyla ilgili soru isaretlerine yol agma ihtimali
bulunmaktadir. Bu sebeplerle satis promosyonlarinin agirlikh bir sekilde kullaniimasinin, uzun
vadede marka degerine zarar verdigi sdylenebilir. Halkla iliskiler ¢calismalari ve sponsorluklar
da marka farkindaligi yaratmakta 6nemli bir rol oynayarak, marka degerine ciddi katkilarda
bulunmaktadir. Ozellikle kiiltiir, sanat, egitim, saglik ve spor alanlarinda ortaya cikarilan
projeler ve sponsorluklar kurumsal imaja olumlu katkilar saglamaktadir. Dolayisiyla marka
degerini ylikseltecek reklam, halkla iliskiler calismalari ve sponsorluklara yénelmesi gazeteler
icin cok daha olumlu sonuglar ortaya ¢ikaracaktir.

Biitlin bu faktorler 1s18inda; bir gazetenin tirajinin yiksek olmasinin o gazeteye otomatik
olarak itibar ve yuksek kalite algisini kazandirmadigi gérilmektedir. Clinkl gazete satin alma
kararinda, okuyucu acisindan kendi ideolojik yaklasimiyla gazete iceriginin ne kadar
ortlistugl, fiyat, ulasilabilirlik gibi bircok faktor etkilidir. Okuyucular agisindan marka
degerinin 6zl olarak niteleyebilecegimiz marka sadakati, aslen gazetenin sadik birer takipgisi
olmak biciminde ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak gazeteler agisindan bu sadakat sadece (riin satin alma seklinde ortaya cikmamaktadir.

internet gazeteciliginin gelisimi ile glinimiizde bu sadik kitle, online olarak da basili olarak da
gazete markasini takip edebilmektedir. Okuyucu iki sekilde de gazeteyi tercih edebilmektedir.
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Okurlarin gazeteye duydugu yogun sadakat duygusu, icerikte veya yayin cizgisindeki bir
degisime duyarlilikla yaklasmasina, tepki vermesine neden olmaktadir. Ancak sadik okur
kolay kolay da gazetesini degistirmemektedir. Sonug olarak, bir gazetenin marka degerinin
ylksek olmasinin, tirajin istikrarina katkida bulunmakta oldugu ifade edilebilir.

3. Basin isletmelerinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Belirleyicilerinin Analizi ile ilgili
Bir Uygulama

a. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Diger sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerden birtakim farkhliklara sahip olan gazetelerin,
pazarlama iletisimi kararlari yaninda Urettigi icerik, bu icerigin okurla ne kadar ortlistuga,
markanin okurda yarattigi gliven duygusu, gecmisten gelen gelenegi ve marka mirasi, kisisel
olarak marka olmus calisanlara sahip olmasi gibi faktorlerin hepsi gazetelerin tiketici temelli
marka degerini etkilemektedir. Buna istinaden, Tirk basin sektoriindeki gazetelerin tiketici
temelli marka degerinin belirleyicilerinin durumunu gérmek ve bu degerin marka tercihi ve
tekrar okuma niyeti lGzerinde ne kadar etkili oldugunun analizini yapmak amaciyla bir anket
calismasi yapilmistir.

Tuketici temelli marka degerini olusturan bilesenlerin belirlenebilmesi icin ana akim
medyadan sahiplik yapist itibariyle farkli medya gruplarina ait tiraj agisindan (08 Subat 2016 -
14 Subat 2016 tiraj tablosuna gore) ilk 10 gazete igcinde bulunan Hirriyet, Milliyet ve
Habertlrk gazeteleri secilmis ve bu l¢ gazetenin okurlari hedeflenmistir. Bu markalar belli bir
gecmise ve marka bilinirligine ayrica gugli bir dagitim agina sahiptir.

Arastirma evreni olarak 2016 yili Mayis ayinda istanbul’da yasayan ve Niifus ve Vatandaslk
isleri Genel Mudurligii'ne kayith olan Tiirk vatandaslari secilmistir. Orneklemin ana kiitleyi
temsil etmesi agisindan birbirinden farkh karakteristikleri ve yasam tarzlari olan ve de farkli
sosyo-ekonomik seviyelerdeki niifusu barindiran bu yonden de belli bir seviyede homojenlik
tasidigi diisiiniilen Bahcelievler, Uskiidar, Besiktas, Esenyurt, Fatih, Gaziosmanpasa, Kadikdy,
Kagithane, Kiiciikgekmece, Sisli ilcelerinde arastirma yiritilmiustir.? ilcelerden érnekleme
dahil edilecek olan katilimcilar ise basit tesadiifi 6rnekleme metodu kullanilarak segilmistir.

32015 yil TUIK verilerine gére istanbul il niifusu 2015 yili itibariyle 14. 657 434’tiir. Adrese dayali
niifus sistemi bilgilerine gére 2015 yilinda Bahgelievler'de 602.040, Uskiidar'da 540.617, Esenyurt’ta
742.810, Gaziosmanpasa’da 501.546, Kadikéy'de 465.954, Kiiclik¢cekmece’de 761.064, Kagithane’de
437.942, Fatih’te 419.345, Sisli’"de 274.017, Besiktas’'ta 190.033 yasamaktadir.
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Bu calismada %95 gliven dlizeyi ve +- %5 hata payi ile arastirmay ylritmek hedeflenmistir.
Buna gore, arastirmada evrenin 10.000'den biylik oldugu durumlar icin yapilan
hesaplamalarda, bu degerler ile 6rneklem buyikliginiin 383’den kii¢lik olmamasi gerektigi
anlasilmaktadir (Ozdamar,2003:116-118). Bu nedenle arastirmanin drneklem biyiklGgi
toplam 650 anket olarak belirlenmistir. Ayrica, arastirma istanbul ilinin belirli ilcelerinde
yapilacagi igin, sonuglar Tirkiye geneli igin ihtiyat ile ele alinmahdir.

b. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Literatlire bakildiginda tiketici temelli marka degerini 6lcmeye yonelik bircok farkh olcegin
gelistirildigi gorilmustir. Ozellikle Aaker’in 1991 yilinda, ortaya koydugu kavramsal marka
degeri modeli baz alinarak, tiketici temelli marka degeri kavramini 6lgmek amaciyla degisik
boyutlara sahip bircok 6lcek Yoo, Donthu & Lee, 2000, 2001; Washburn & Plank, 2002; Rio
vd., 2001; Vazquez, Rio & Iglesias, 2002; Pappu & Quester, 2006; Netemeyer vd., 2004,
Atilgan vd., 2005; Kim vd., 2003 gelistirilmistir.

Gorildaglu Gzere, daha o6nce vyapilan bircok arastirma Aaker modelini test etmeye
odaklanmistir. Aaker’in modeli, degisik sektorler, pazarlar temel alinarak denenmis, glivenilir
ve gecerli sonuglar verdigi gorilmistir. Bu sebeple, arastirmanin kavramsal cercevesi
Aaker’in (1991) modeline dayanmaktadir.

Aaker’in modelindeki gibi tiiketici temelli marka degeri bilesenleri icin algilanan kalite, marka
farkindalig, marka sadakati, marka cagrisimlari olarak doértli bir ayrima gidilmis, bu
bilesenlerin marka degerine olumlu katki yaptigi varsayilmistir. Aaker’in (1991) modelinde
algilanan kalite bileseni icerisinde yer alan marka gliveni bileseni ise, gazetelerin tiketici
temelli marka degerini olusturan en énemli faktorlerden biri oldugu igin ayri bir bilesen olarak
ele alinmistir. Marka gliveninin marka degerini belirleyen ayri bir boyut olarak ele alindigi
¢alismalar da literatiirde Ambler, 1997; Erdem & Swait,1998; Lassar vd., 1995; Lau & Lee,
1999 bulunmaktadir.

Modelimize temel olusturan marka degerinin marka tercihi ve satin alma niyetini
etkilemesiyle ilgili de literatlirde ¢alismalar Cobb vd., 1995; Chen & Chang, 2008; Myers, 2003
ve Hellier vd.,2003 yer almaktadir.

Marka tercihi tiiketicinin ¢esitli markalar icinde belirgin inanglara dayanarak bir markaya olan

egilimini ifade etmektedir (Mitchell ve Olson,1981:318). Markay! tercih etmek bir markaya
karsi olumlu bir tutuma sahip olmaktir. Marka degerinin boyutlari farkindalik, olumlu

19



cagrisimlar, yiksek seviyede algilanan kalite, olumlu deneyim sonucunda ortaya ¢cikan marka
sadakati marka tercihini olumlu bir sekilde etkileyecektir.

Satin alma niyeti ise tiiketicilerin satin alma davranisini bilingli olarak eyleme gecirmeleri
biciminde tanimlanmistir (Agar,2014:31). Satin alma niyetinin marka degeri boyutlari ile olan
iliskisine bakildiginda; bu boyutlarin tiiketicilerde baglilik, gliven, satin alma niyeti veya
tavsiye etme gibi belirli davranissal tepkilere sebep oldugu gorulmektedir.

Bu calismada basin sektortiniin kendine 6zgii sartlari sebebiyle satin alma niyeti yerine tekrar
okuma niyeti degisken olarak baz alinmistir. Okuyucular agisindan davranissal sadakat
gazetenin sadik birer takipgisi olmasi biciminde ortaya ¢cikmaktadir.

GUnUmuiz sartlarinda bu durumu sadece gazeteyi satin almak seklinde ele almak yeterl
degildir. Gazeteler internet siteleri araciligiyla da 6nemli bir okur grubuna ulasmaktadir.
Calisma icin secilen gazetelerin internet siteleri en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri arasinda
Turkiye’de ilk 25 site icinde yer almaktadir. Online olarak gazetenin okunmasinin da tekrarli
Grin tiketimi eyleminin icinde oldugu disiincesinden hareketle tekrar okuma niyeti degisken
olarak kullaniimistir.

Bltlin bu faktorler 1s1ginda olusturulan modelde, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve marka gliveni olmak lizere bes faktor yer almaktadir. Modele
ayrica, tuketici temelli marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma niyetini olumlu yonde
etkiledigi disinaldtginden bu degiskenler de eklenmistir.
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Arastirma modeli asagida Sekil 1'de sunulmustur;

Sekil 1: Arastirma Modeli

Model olusturulurken Aaker, Managing Brand Equity (1991), Cobb-Walgren, Donthu (1995),
Myers (2003), Chen and Chang (2008), Hellier vd.’nden (2003) faydalanilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir;
H1: Marka degerinin, tekrar okuma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H2: Marka dederinin, marka tercihi tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H3: Marka tercihinin, tekrar okuma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H4: Marka farkindaliginin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H5: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algisinin, marka degeri tizerinde dogrudan etkisi vardir.

21



He6: Tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlarinin, markanin dederi lizerinde dogrudan etkisi vardir.
H7: Tiiketicilerin marka giiveninin, markanin degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H8: Tiiketicilerin markaya sadakatinin, marka degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.

c. Arastirma Yéntemi ve Arastirma Bulgulari

Bu calismada, 3 farkli ulusal gazete markasinin tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin
olusumunu ve bu degerin marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iliskisini ortaya koyabilmek
icin bir anket formu hazirlanmis ve cevaplayicilardan bu 3 farkl gazeteden okuduklari gazete
icin anketi cevaplamalari istenmistir. Bir durum tespiti yapmak, bu durumla ilgili degiskenleri
ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak amaciyla betimleyici bir arastirma yapilmistir.

Konu hakkinda temel kabul edilen, gegerliligi ve glivenilirligi test edilmis 6lgeklerden alinan
anketteki ifadelere, arastirmanin konusu olan driin kategorisi ile ilgili bazi ifadeler de
eklenmis ve kullanilan ifadeler gazete yayinlari dusliniilerek Tirkiye’deki yazili basin
sektorine uyarlanmistir. Konu ile ilgili Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Chang & Liu (2009),
Yoo vd. (2001), Netemeyer vd. (2004), Pappu & Quester (2006), Lau & Lee (1999), Erdem &
Swait (1998), Hellier vd. (2003) tarafindan hazirlanan olgeklerden faydalaniimistir. Burada
oncelikle anketteki ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru ve eksiksiz bir bicimde anlasilip
anlasiimadigini tespit etmek icin 30 kisilik bir pilot ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
anket yeniden dizenlenmistir. Anket formu toplam 48 sorudan olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliminde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 adet
soru sorulmustur.

Daha sonra genel olarak basin sektériinde gazetelerle ilgili marka farkindaligi dizeyleri,
okuma aligkanliklari, okurlarin okumayi ne sekilde tercih ettikleri, tercihi olan gazete
piyasadan cekilirse hangi gazeteyi tercih edecegi ile ilgili verileri elde etmeye yonelik agik uglu
4 soru sorulmustur. ikinci béliimde ise tiiketici temelli marka degerini olusturan bes boyut,
marka tercihi ile tekrar okuma niyeti ile ilgili 37 ifadeyi kapsayan bir 6lcege yer verilmistir.
Olcekte; algilanan kaliteyi 6lcen alti, marka sadakatini dlgen alti, marka farkindaligini élcen
dort, marka giivenini 6lgen (¢ ve marka ¢agrisimlarini 6lgen sekiz, marka tercihini 6lgen dort,
tekrar okuma niyetini 6lcen g, genel marka degerini 6lcen (¢ ifade yer almaktadir. Bu
bolimde 5 noktali Likert 6lgegi kullanilarak katilimcilardan her bir ifadeye katilhip/katilmama
derecelerini ifade etmeleri istenmistir. Arastirma, 15 Mayis 2016 — 30 Mayis 2016 tarihleri
arasinda yapilmistir. Telefonla anket teknigi ile belirlenen ilgelerde ikamet eden bireylere
ulasilmis ve toplam 647 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Bu anketlerden 339 tanesi
Hirriyet,148 tanesi Habertirk, 160 tanesi de Milliyet okuruna aittir. Arastirmaya katilan
okurlarin demografik 6zellikleri, frekans ve ylizde tanimlayici istatistikler kullanilarak SPSS
programiyla ortaya konulmustur. Analizlerde 6ncelikle 6lgegin genel glivenilirligini dlcmek
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amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisina basvurulmustur. Guvenirlik, lcmelerin tekrarlanmasi
halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir. i¢sel tutarlihigin dlgciilmesinde en yaygin kullanilan
yontem Cronbach’s Alpha katsayisidir (Nakip, 2003:123).

Tablo 1: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Bulgulari

Olgek Cronbach's
Alpha
Marka Sadakati ,834
Marka Cagrisimlari ,866
Marka Farkindahgi ,732
Marka Glveni ,835
Algilanan Kalite ,865
Genel Marka Degeri ,888
Tiiketici Temelli Deger Olgegi ,963
Marka Tercihi ,770
Tekrar Okuma Niyeti ,781

Olceklerin giivenilirlikle ilgili Cronbach Alpha degerleri 0.70 < a < 1.00 arasinda bulunmakta
ve literatire gore oldukga givenilir kabul edilmektedir. Bu olcimler, anketi olusturan
Olgeklerin yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip oldugunu ortaya koymustur. Daha sonra ise
Olgeklerin yapi gecerliliginin ortaya c¢ikariimasi icin Agiklayici faktor analizi (AFA) kullaniimistir.

Aciklayici faktor analizi, degiskenler arasinda var olan iliskilerden yararlanarak, ortak
boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmek amaciyla
kullanilan bir analiz teknigidir (Giris ve Astar,2015:415).

Tablo 2’den de goriilecegi gibi, sekiz faktorli ¢oziim iyi bir sonu¢ vermis, 0.30°dan biyuk
faktor yakleri olcekleri olusturmak icin secilmis ve marka tercihi dlceginde Tercih3 ifadesi
faktor yiki 0,30’un altinda oldugu igin 6lgekten cikariimistir. Yapilan agiklayici faktér analizi
sonucunda; tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlari 6lcen degiskenler ilgili faktor
altinda toplanmustir.
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Tablo 2: Faktor Yiikleri ve Faktorlerin Varyans Agiklama Oranlar

Sadakat | Farkindalik | Cagrisim | Giiven Kalite Marka tercihi | Tekrar okuma | Marka
degeri

,747 ,767 ,762 ,879 ,807 ,748 ,881 ,893
,745 ,756 ,691 ,777 ,829 ,797 ,841 ,848
,829 ,780 ,801 ,894 ,803 ,746 ,498 ,900
,728 774 ,783 ,794
,579 ,708 ,773
,806 ,687 ,771

, 754

,765
%16,10 | %10,58 %12,43 %11,22 | %21,32 | %51,35 %54,73 %10,34

Ortaya cikan verilerin arastirma modeline uygunlugu, SPSS AMOS v21.0 istatistik
programinda, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli, tek bir istatistik teknik olmaktan ziyade, birden fazla istatistiksel
yontemin genel adidir. Yapisal esitlik modeli calismalarinda amag, 6nceden teorik olarak
belirlenen iliski ortintilerinin eldeki veri seti tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya
koymaktir (Simsek,2007:3).

Arastirmada 6nerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini tespit edebilmek igin
uyum iyiligi 6lcimi yapilmis ve gikan sonuglar yorumlanmistir. Bu calismada yapisal esitlik
modellemesiyle

sadakat, cagrisim, gliven, kalite ve farkindalik bilesenlerinin marka degeri Gzerinden marka
tercihini ve tekrar okuma niyetini etkilemede ne olg¢lide aracilik ettiginin o6l¢lilmesi
amagclanmistir. Bu analiz asamasinda oncelikle “partial aggregation” (kismi kiimeleme)
yaklasimi uygulanmustir.

Partial aggregation” (kismi kimeleme) yaklasimi, tim yapinin her boyutunun belirleyicilerinin
kiimelenmesi veya toplanmasini icerir. Faktérdeki tiim degiskenlerin faktor yiklerini yansitan
faktor skorlarina kiyasla, bilesik (composite) degiskenin yorumu c¢ok daha kolaydir.
Dogrulayici faktér analizi de bodylece tim modeli test etmek icin uygulanabilir. Partial
aggregation” (kismi kiimeleme) yaklasimi, kompleks modelleri degerlendirmek igin siklkla
kullanilmaktadir (Heidt ve Scott,2007:5). Yapi gecerliligi icin, dlceklerdeki degiskenler basit
ortalama birim agirhg kullanilarak kombine edilmis ve degiskenlerin ortalama skorlari ikame
degiskeni olarak kullanilmistir (Heidt ve Scott,2007:10). Diger bir deyisle, her bir 6lgek
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gelistirilen bilesikle degistirilmistir. Bu sekilde gozlenen degiskenlerin sayisi dislirtilmustir
(Heidt ve Scott,2007:13). Bu islemi yapmaktaki amacimiz AMOS’da gergeklestirilemeyen
“second order” faktori teke indirerek aracilik (mediator) testi icin kullanabilmektir.

Genel Model testi sonuglari asagida Sekil 2’de sunulmustur;

67
sadakat
4 38
24
98 @
guven 28 1
48 3 82 < marka
: ’ 16 kalite
farkinda
D 18
48
62
cagrisim

tercih

Sekil 2: Gazetelerin Marka Degeri Boyutlari ve Degerinin, Marka Tercihi ve Tekrar Okuma
Niyetine Etkisine iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Yukaridaki sekilde tliketici temelli marka degeri boyutlari sadakat=marka sadakati,
guven=marka glveni, farkinda=marka farkindalig, cagrisim=marka cagrisimlari,
kalite=algilanan kalite, deger=marka degeri olarak, marka tercihi=tercih ve son olarak tekrar
okuma niyeti=marka seklinde adlandiriimistir.

Tum gazete markalari i¢in genel bir modellemeye ulasabilmek igin, tiim gézlemler bir arada
degerlendirilerek toplam 647 anket AMOS v21.0 istatistik programinda analiz edilmistir.
Yapisal esitlik modelinde, 6nceden ortaya konan teorik modelin, arastirma sonrasinda elde
edilen veriyi ne kadar iyi acikladigi uyum iyiligi indeksleri (Goodnes of Fit Indices) ya da
degerleri ile belirlenmektedir.
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YEM’ de model uyumlulugu ile ilgili yaygin kullanilan indeks degerleri sunlardir;

Tablo 3: Uyum lyiligi Olgiitleri ve Degerleri

Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Ol¢iimii

X2 (Ki-Kare) (genelde yerine Ki- 0<x2 < 2df 2df <x2 < 3df
Kare/serbestlik derecesi yaklasimi

kullanilir.)

x2/df (Ki-Kare/serbestlik derecesi) 0<y2/df<2 2<x2/df <3

(deger 2 veya altinda ise model iyi
uyuma,?2 ila 3 arasinda ise kabul
edilebilir uyuma sahiptir.)

RMSEA (Hata Kareleri Ortalamalarinin | 0 < RMSEA < 0.05 0.05 <RMSEA< 0.08
Kare Kokii Yaklasimi) (deger 0'a
yaklastikga uyum artar)

NFI (Normallestirilmis Uyum indeksi) 0.95 < NFI£1.00 0.90 < NFI <0.95
(deger 1’e yaklastik¢a uyum artar)

CFI (Karsilagtirmali Uyum indeksi) 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI<0.97
(deger 1’e yaklastik¢a uyum artar)

GFI (iyilik Uyum indeksi) (degerin 0.90’1 | 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI < 0.95
asmasl iyi uyumu gosterir)

AGFI (Diizeltilmis iyilik Uyum indeksi) | 0.90 < AGFI <1.00 0.85 < AGFI < 0.90

(deger 1’e yaklastik¢a uyum artar)
Kaynak: Bliylikéztiirk vd.,2010:269-270.

Kavramsal modelde yer alan iligkilere ilave olarak, marka giiveni, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari ve algilanan kalite arasindaki iliskinin de modelde yer almasi AMOS program
ciktilart icerisinde 6nerilmis, gerekli modifikasyonlar yapilmis ve bu iliskinin de modele
eklenmesiyle, uyum olgitlerinin daha iyi sonuglar verdigi gézlenmistir. S6z konusu yapisal
esitlik modeline iliskin uyum kriterleri incelenmistir. Bu model icin hesaplanan ki-kare degeri
25,763 ve serbestlik derecesi 10’dur. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine béliminden
elde edilen 2,57 degeri 2 ile 3 arasindadir. Modelden elde edilen uyum iyiligi kriterlerinden
NFI=0,997>0,97, CFI=0,996>0,97 GFI=0996>0,97 ve RMSEA =0,049<0,05 degerine sahiptir.
Kriterlerin degerlendirilmesi sonucunda mikemmel uyumun varhgi agik¢a goriilmektedir.

Kurulan model de bitlin degiskenlerin katsayilari pozitiftir ve degiskenler arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamh ¢ikmistir. Bu tabloya baktigimizda en fazla aciklayicilik marka
cagrisimlari ile algilanan kalite arasinda, en az acgiklayicilik ise marka degeri ve tekrar okuma
niyeti arasindadir. Bu modelde marka degerinde bir birimlik degisim tekrar okuma niyetinde
0.08’lik bir degisimi meydan getirmektedir. Ayrica endekslere ait standardize edilmis
regresyon katsayilari istatistiksel olarak anlamlidir.
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Bagimh ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler izerindeki dogrudan etki, dolayli etki
ve toplam etki tablolari asagida gortlmektedir;

Tablo 4: Tiim Gazeteler Modeli igin Dolayli Etkiler

Guven | Farkindalk | Sadakat | Cagrisim | Kalite | Deger | Tercih
Kalite (Algilanan 000 | ,000 1000 1000 000 | ,000 | ,000
Kalite)
Deger (Marka Degeri) | ,078 | ,053 1000 158 000 | ,000 | ,000
Tercih (Marka 147 | 022 157 141 136 | ,000 | ,000
Tercihi)
Marka (Tekrar 073 | 011 078 131 068 | 2126 | ,000
Okuma Niyeti)

Tablo 5: Tiim Gazeteler Modeli igin Toplam Etkiler

Gliven | Farkindahk | Sadakat | Gagrisim | Kalite | Deger | Tercih
Kalite (Algilanan 236 | ,160 ,000 480 000 | ,000 | ,000
Kalite)
Deger (Marka Degeri) | ,356 ,053 ,380 ,342 ,330 ,000 ,000
Tercih (Marka 147 | 022 1157 1339 136 | 413 | ,000
Tercihi)
Marka (Tekrar 073 | 011 078 131 068 | ,206 | 304
Okuma Niyeti)

Genel olarak incelendiginde bagimsiz degiskenlerin ve araci degiskenlerin bagimli degiskenler
Uzerindeki etkisi pozitiftir. Marka degeri bagimli degiskenine en fazla etkiyi marka sadakati
degiskeni, sonra marka gliveni degiskeni yapmaktadir. Bunlari sirasiyla marka ¢agrisimi ve
algilanan kalite degiskeni takip etmektedir. Marka tercihi degiskenini de en fazla marka degeri
degiskeni etkilemektedir. Tekrar Okuma Niyeti degiskenine en fazla etkiyi ise marka tercihi
degiskeni yapmaktadir.

Sekil 2'de gorildugi gibi, arastirma modeli dogrultusunda gelistirdigimiz hipotezlerden,

H1: “Marka degerinin, tekrar okuma niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.

H2: “Marka degerinin, marka tercihi lizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

H3: “Marka tercihinin, tekrar okuma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.
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H4: “Marka farkindaliginin, marka degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
reddedilmistir clinkli elde ettigimiz bulgular gostermektedir ki, marka farkindahgi dogrudan
algilanan kaliteyi etkilemektedir. Marka degerini dolayl olarak etkilemektedir.

H5: “Tuketicilerin markayla ilgili kalite algisinin, marka degeri lizerinde dogrudan etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

H6: “Tiketicilerin zihnindeki marka gagrisimlarinin, markanin degeri lizerinde dogrudan
etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

H7: “Tuketicilerin marka giiveninin, markanin degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

H8: “Tiketicilerin markaya sadakatinin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir.

d. Arastirma Bulgularinin Analizi

Arastirma sonucu ulasilan okurlarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine bakildiginda,
orneklemde yer alan cevaplayicilar %60 civarinda bir oranla gelir diizeyleri ve egitim diizeyleri
yiksek, 6zel sektor calisani evli kadin ve erkeklerden olusmaktadir.

Anketin okuyucularin farkindalk diizeylerini 6lgmeye yonelik sorularini ele aldigimizda elde
edilen bulgulara gore sektorde bilinirlik diizeyi en yiiksek gazete Hiirriyet gazetesidir. Uzun
bir marka gecmisine sahip Hirriyet ve Milliyet gazetelerinde istikrarl bir sekilde ayni logo ve
sloganla devam etmenin farkindalik bilesenine ve dolayli olarak tiiketici temelli marka
degerine olumlu katki yaptigi gértilmektedir.

Okurlarin gazeteyi okuma sekli hakkindaki soruya iliskin arastirma bulgularina gére, gazeteyi
sadece online okumayi tercih edenlerin orani, basili okumaya tercih edenlerin oraninin iki
katindan fazladir. 40 yasin Ustl basili sekilde gazete okumay! tercih ederken, 40 yasin alti
online sekilde gazete okumayi tercih etmektedir. 30 —49 yas grubu ise ikisini birlikte okumayi
tercih etmektedir. Bu durum gelecekte gazeteler igin internet sitelerinin ¢ok daha énemli hale
gelecegi ile ilgili bir gliclli gosterge olarak degerlendirilebilir.

Anketin bir sonraki bolimunde yer alan sadakat, cagrisim, algilanan kalite, gliven, farkindalik,
tercih, tekrar okuma niyeti ve genel marka degerini 6lcmeye yonelik 37 ifadenin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde; genel olarak gazetelerin beklentileri
karsilamada yeterli gorilmedigi fakat okuyucularin bu gazeteleri popiiler ve kése yazarlarini
glindem belirleyici buldugu gorilmektedir. Okur sadakati agisindan okuyucular gazetelerini
begenip, sektorde lider gorse de gazete ile ilgili bir sikayeti oldugunda baska bir gazeteye
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kolayca gecilebilecegi, bu acidan da sadakat agisindan okurlarin gazetelerle ¢ok da gicli bir
bag kurmadigi anlasilmaktadir.

Okurlarin gazetelerine olan gliven duygusunda ciddi bir asinma oldugunu ortaya ¢ikaran
arastirmaya gore, givenin 6zellikle de gazetenin arkasindaki kurum ve patronlara karsi
oldukga azaldig1 gorilmektedir. Glinimiziin medya sahiplik yapisinin ve diizeninin okurlar
tarafinda medya organlarinin giivenilirligini distirmesi mevcut durumla ilgili 6nemli bir etken
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica yine gazeteye glivenle ilgili olarak da ele alinabilecek
sosyal sorumluluk kampanyalarina gazetelerce yeterince ilgi gosterilmedigi bu agidan
kamusal sorumlulugunu yerine getirmedigi de okurlarca diisiiniimektedir. Algilanan kalite ile
ilgili gazetenin gorsel tasarimi ve eklerinin en dnemli faktor oldugu ortaya cikmistir. Bu agidan
gorsel tasarimla ilgili detaylara ve eklerin iceriklerine ayrica 6dnem verilmesi gerektigi
goriulmektedir.

Gazetelerin tiketici temelli marka degeri ile ilgili genel algi, okunulan gazetelerin olumlu bir
imaja sahip oldugu ancak diger gazetelerden daha cazip bir firsat sunuldugu veya gazeteyi
bulamadiklari takdirde baska bir gazete okumayi dislnebilecekleri yoniindedir. Bu durum
aslinda belirli bir gazete tercihinin o kadar da glgli olmadig seklinde yorumlanabilir. Bu
durum davranissal sadakate de ayni sekilde yansimaktadir.

Arastirma sonucunda ortaya gikan yapisal esitlik modeline gore ise, algilanan kalite degiskeni,
dogrudan tlketici temelli marka degerini etkilemenin yaninda diger bilesenlerin (gliven,
farkindalik ve ¢agrisim) tiiketici temelli marka degerini etkilemesine aracilik etmektedir. Bu
acidan marka degeri icin en 6nemli ve en etkili bilesen oldugu ifade edilebilir. Bu agidan
modelimiz igin kilit bir rol oynamaktadir. Ayrica elde edilen yapisal modeldeki yol
katsayilarinin buaylklGgine bakildiginda; marka degeri degiskenine en fazla etkiyi marka
sadakati degiskeni, sonra marka giiveni degiskeni yapmaktadir. Bunun disinda, analiz sonucu
ortaya cikan modelde marka farkindahgi, algilanan kaliteyi direkt etkilese de farkindalik ile
deger arasinda direkt bir iliski gérilmemektedir. Ozellikle tutundurma cabalari ile ilgili olan
ve marka ile ilgili bellekte bulunanlar diyebilecegimiz marka ¢agrisimlari bileseni ise, algilanan
kalite, marka tercihi ve marka degeri lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Bu durum
yaygin olarak kullanilan reklam, halkla iliskiler, sponsorluklar gibi tutundurma cabalarinin
marka degerive tercihi (izerinde ne kadar etkili oldugunun bir géstergesi olarak dislinilebilir.

Tuketici temelli marka degeri ve tekrar okuma niyeti arasindaki iliski modeldeki en zayif iliskiyi
ortaya koymaktadir. Diger bir deyisle, okurlar lGzerinde marka degerinin algisal etkisi tekrar
okuma niyeti Gzerinde etkilidir, ancak bu etki ¢ok da gii¢lii degildir. Bu durumun énemi bir
sebebi, bir gazete i¢in inandiricilik, kamuoyu olusturma gticli, haberlerinin etkinligi gibi bircok
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yonden 6nemli olan markaya olan glivenin arastirma bulgularinda gérildiigi Gzere oldukga
zedelenmis olmasi olabilir.

Teker teker gazeteler agisindan degerlendirildiginde; okurlarin Hiirriyet gazetesini sektdrde
lider olarak gordikleri fakat Milliyet ve Habertirk gazeteleri igin boyle bir algiya sahip
olmadiklari ortaya ¢ikmaktadir. Yine arastirmada ilk tercih olarak Hirriyet'in belirgin bir
Gstlnliglu bulunmaktadir. Ayrica okur degerlendirmelerinde Hurriyet'in, diger markalara
kiyasla oldukca yliksek bir farkindalik, algida kalite, cagrisim ve sadakat diizeyine ulastigl
gorilmektedir. Bu anlamda, Milliyet ve Habertiirk gazetelerine nazaran Hdrriyet gazetesinin
Turkiye pazarinda yliksek bir marka degerine sahip oldugu sonucuna varilabilir.

4. Sonug ve Oneriler

Basin isletmelerinde tilketici temelli marka degerinin nasil ve hangi faktorler sonucunda
olustugunun analizinin, basin isletmelerinin yoneticilerinin daha dogru kararlar almasini
saglayabilecegi ayni zamanda konuya iliskin literatlire onemli katki verebilecegi
disindlmektedir.

Bu calismada, basin isletmelerinin tiiketici temelli marka degerini belirleyen faktorlerin,
tiketici temelli marka degerini ne oOlclide yansittiginin ve tekrar okuma niyeti Gzerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaciyla ampirik bir arastirma yapilmistir. Kuramsal ¢ercevede
Aaker’in (1991) tlketici temelli marka degerini belirleyen faktorleri ortaya koydugu
modelden yararlanilmistir. Calismanin, mevcut calismalarin 6tesinde, 6zglin bazi 6zellikleri
bulunmaktadir. Aaker'in (1991) modelinde algilanan kalite bileseni igerisinde yer alan marka
glveni bileseni, gazetelerin tiketici temelli marka degerini olusturan en 6nemli faktorlerden
biri oldugu icin ayri bir bilesen olarak ele alinmistir. Ayrica model genisletilerek tiiketici temelli
marka degerinin bilesenleri, marka tercihi tekrar okuma niyeti iliskisi arastirilmistir. Ek olarak
model, farkli bir ilkede ve farkh bir Grin kategorisinde (gazeteler) denenmistir.

Sonug olarak yapisal esitlik modellemesiyle yapilan analizler sonucunda, yapisal esitlik modeli

kullanilarak teorik model test edilmis ve sonuclar teorik modelin eldeki veri seti ile
desteklendigini ortaya koymustur.

30



Ayrica arastirma sonucu elde etigimiz bulgular sonucunda; marka degeri icin en 6nemli ve en
etkili bilesenin algilanan kalite oldugu ifade edilebilir. Bu agidan modelimiz igin kilit bir rol
oynamaktadir. Marka degeri degiskenine en fazla etkiyi ise marka sadakati degiskeni, sonra
marka gliveni degiskeni yapmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri marka sadakatini
yukseltme konusunda arti bir ¢caba gostermelidir. Marka ¢agrisimlari bileseni ise algilanan
kalite, marka tercihi ve marka degeri lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Tiiketici
temelli marka degeri ve tekrar okuma niyeti arasindaki iliski modeldeki en zayif iliskiyi ortaya
koymaktadir. Bu durum, gazeteler acgisindan marka degeri ve davranissal sadakat arasindaki
iliskinin pozitif oldugunu ancak ¢ok da gicli olmadigini gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak; basin isletmelerinde tiketici
temelli marka degerini olusturan bilesenler arasinda istatistiki olarak anlamli iliskilerin
bulundugu ve bu sekilde ortaya ¢ikan marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma niyeti
Gzerinde etkili oldugu soylenebilir. Yapilan calismada marka degerinin marka tercihi ve satin
alma niyetini etkilemesiyle ilgili elde edilen bulgular; literatlirde bulunan Cobb vd., 1995;
Chen & Chang, 2008; Myers, 2003 ve Hellier vd.,2003 calismalarinda elde edilen bulgulari
desteklemektedir. Sonug olarak; tiketici temelli marka degerini belirleyen faktorler etkin bir
bicimde yonetilip degerleri arttirildiginda, tiketicilerin algiladigi marka degeri de artacaktir.

Bu bulgulardan yola cikarak Tirkiye’de gazetelerin tiiketici temelli marka degerini pozitif
yonde etkileme konusunda sdyle bir yol izlenebilir. Okuyucularin kalite algisi kapsaminda,
gazetecilerin uzmanliklari, gérsel tasarim, gazetenin okurlarin beklentilerini karsilamadaki
yeterliligi ve mlsteri memnuniyeti gibi unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlarda okuyucularin
beklentisi yoniinde bir degisim okurlarin kalite algisini olumlu yénde degistirebilir.

Tanitim, reklam, halkla iliskiler faaliyetlerine agirlik verilmesi farkindaligin artirilmasinda etkili
olabilir. Tek bir trtnle farkli demografik 6zelliklerdeki okurlara hitap etmek yerine iyi bir
degerlendirme vyapilip, farkli okur profillerine yonelik farklh pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Dogru sosyal sorumluluk projelerinin icinde bulunmanin ve sponsorluklarin
marka degerine katki yaptig1 bilinmektedir. Bu faaliyetler tiiketicilerin gézlinde iyi bir marka
imaji yaratilmasinda énemli rol oynar. lyi bir marka imajinin yaratilmasi, marka farkindalig ve
algilanan kaliteyi olumlu yonde etkileyecek bu da marka sadakatinde bir artis saglayacaktir.
Ancak sadik okuyucularin yaratilmasi igin promosyon kampanyalari gibi belli bir stire baglilik
yaratan kisa vadeli dnlemler yerine uzun vadeli dislinerek etkilesimin gii¢clendirilmesi gibi
stratejiler ortaya konmalidir. Bu sebeple, mevcut sartlarda gazetelerin internet sitelerini
online tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in giiniin gereklerine gore yenilemeleri,
bilgilerini ve kampanyalarini sosyal medya araglarinda paylasmalari bir gerekliliktir.
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Degisen medyanin sahiplik yapisinin, okurun gazeteye gliveninde bir erozyona neden oldugu
goritlmektedir. Kiresel trende paralel olarak Tiirkiye’de de 80’li yillarda yogunlasan medyada
tekellesme egilimi, cogulculugun, toplumun tiim seslerinin medyada yer bulmasinin éniindeki
en buyilk engellerden biridir. Bunun icin 6ncelikle medyada tekellesmenin 6nlenmesini
saglayan yasal diizenlemeler Gzerinde durulmalidir. Bu baglamda, yayinci kurulusun sahip
olabilecegi lisans sayisi ve sermaye miktarina sinirlama getirilebilir veya medyada ¢apraz
sahiplik sinirlamasi glindeme getirilebilir. Diger sektorlerde yatirimlari bulunan kuruluslarin
sektore girmesine izin verilmeyebilir veya sinirlandirilabilir.

Gazetelerin glvenilir olmasini saglayan énemli bir boyut da mali yonden givenilirliktir. Bir
kismi hisseleri halka acik olan ve borsada islem géren medya kuruluslarinin, okuyucularina,
hissedarlarina, topluma karsi sorumluluklari artmis ve finansal yonden seffaf olma
zorunlulugu daha da 6nem kazanmistir. Bunun icin kayitlarin tutuldugu sistemin gicli ve
glvenilir olmasi 6nemli bir sarttir. Bu kosulun gerektirdigi en dnemli unsur, siiphesiz bagimsiz
dis denetimdir. Clinkii bagimsiz denetim sarti gazeteleri daha seffaf olmaya zorlamaktadir.
Kamusal sorumluluklari olan gazetelerin 6ncelikle kendilerinin kurallara uygun davraniyor
olmasi ve bunun kamuoyu tarafindan bilinmesi marka gliveni agisindan oldukga 6nemlidir. Bu
sekilde, halka acik olan ve bagimsiz denetim zorunlulugu olan medya holdinglerinin
uluslararasi standartlarda, seffaf, glivenilir, kredibilitesi artmis kuruluslar olmalari mimkin
olabilir (Dai, 2014:338).

BltlUn bu unsurlar beraber dusiinilip, medyanin temel islevlerini yerine getirerek etkin bir
sekilde calismasi icin 6nlemlerin alinmasi, marka giveni yaratacak sekilde okurlarla iliski
kurulmasi, gliven faktoriine ve basin isletmelerinin tiiketici temelli marka degerine olumlu bir
katki saglayabilir.
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REKREASYON-ANiIMASYON HiZMETLERINiN SINIFLANDIRILMASI VE OTEL
iSLETMELERINDEKi ONEMiNiN DEGERLENDIRILMESi

GULSAH DALKILIG*, BURAK MiL®

OzZET

Turizm endistrisinde hizmet veren otel isletmelerinin organizasyonel vyapilari iginde
rekreasyon ve animasyon hizmetlerinin degerlendirilmesi, eglence hizmetlerine gosterilen
ilginin artmasi ile birlikte daha da 6nem kazanmaktadir. Glnimiz modern diinyasinda
rekreasyona iliskin yeni tanimlar ve siniflandirmalar yapilmaktadir ve bireylerin farkh
beklentilerle katildigi rekreatif etkinlikler ¢ok cesitlendirilmektedir.Tlirkiye’de sahil turizmi
kapsaminda talep goren otel isletmelerinin operasyonel faaliyetlerini sirdiirmede ve karhligin
artirlmasinin  saglanmasinda ana belirleyicilerden biri olan rekreasyon ve animasyon
hizmelerinin yonetimsel agidan ele alinmasi ileriye déniik organizasyonel kararlari almada
otel yonetimleri icin bir zorunluluk haline gelmektedir. Bu nedenle otel isletmelerinde
gergeklestirilen aktivitelerin hangileri oldugu, bu etkinliklerinkim tarafindan gergeklestirildigi
ve misafir memnuniyetinin bundan nasil etkilendigi gibi konulara aciklik getirmek bu
¢alismanin amacini olusturmaktadir. Antalya, Marmaris, Bodrum, Kusadasi ve Cesme’de
faaliyet gosteren otel isletmelerinden toplanan anketlerin analiz edilmesiyle ulasilan
sonuglara goremisafirlerin blylik c¢ogunlugunun rekreasyon-animasyon etkinliklerinden
memnun olduklari, etkinliklerin siklikla kara/su sporu aktivitelerine dayandigi ve operasyon
ekibinin bliylk oranda hizmetici egitim aldigi soylenebilir. Arastirma sonuglarina gore,
rekreasyon ve animasyon ekiplerinin yarisinin otel personeli oldugu, diger yarisinin disaridan
ekip getirilmesi yontemiyle faaliyet gosterdikleri ortaya konmaktadir. Ayrica, eglence
hizmetlerinin misafirlerin isletmeyi yeniden tercih etmelerinde etkisinin olmasina ragmen
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geceleme sayisini artirmada etkisinin olmadigi arastirma sonuncunda erisilen bilgiler arasinda
yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, rekreasyon, animasyon, yénetim-organizasyon.

JEL Kodlari: L83, M10, 731, 732

THE CLASSIFICATION OF RECREATION-ANIMATION SERVICES AND ITS EVALUATION
OF IMPORTANCE IN HOTEL MANAGEMENT

ABSTRACT

Evaluation of recreation and animation services (RAS) in hotel business is gaining importance
in parallel with increasing popularity of entertainment services. Today, new descriptions and
classifications are made regarding recreation and there are some various recreation activities
that people attend with different expectations. RAS are one of the most important
determinants for maintaining operational activities and recreation services are aiming to
ensure the increasing hotels’ profitability and its effects on hotel managements. Those
effects may mostly become compulsory in decision making about prospective operations.
The main purposes of this study are, clarifying the steps of “who is operating activities”,
“explaining the diversification of services” and “determining the effectiveness of RAS services
on guest satisfaction”. Reseach questionnaires has delivered to Antalya, Marmaris, Bodrum,
Kusadasi and Cesme, where have hundreds of hotel properties and according to findings,
such as -majority of hotel guests are satisfied to RAS, a great number of avtivities are
grounded to land/water sports and most of the RAS team members are got inservice training
may be presenting. In addition, while half of the RAS teams are working as employee in hotel
business, other part of percentage is outsourced. Altough, entertainment services are direct
effects on preferences, there aren’t significant effects on stay overnight.

Keywords: Tourism, recreation, animation, management.

JEL Codes: L83, M10, 731, 732
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1. Giris

Otel isletmelerinin 6rgltsel yapilanmalarinda eglence hizmetlerinin yonetimi giderek 6nem
kazanmaktadir. Bu nedenle bircok zincir, grup ve miinferit otel isletmesi, hizmetleri icinde yer
alan faaliyetleri planlarken eglence hizmetlerine iliskin 6zellikleri 6nplana alma egilimi
icindedirler. Ozellikle Akdeniz canaginda bulunan ve sahil turizmi konseptini ana akim turizm
tird olarak belirlemis Ulkelerde operasyonlarini strdiren isletmelerin organizasyonel
yapilanmalarindaki degisikler, bu egilimi dogrudan gorinir hale getirmektedir.

Dinya Turizm 6rgiitiine gore, yabanci turist sayisi baz alindiginda, altinci sirada olan Tirkiye,
Rusya ve Avrupa Birligi tilkelerinden biyik sayida kitlesel seyahat eden gruplara ev sahipligi
yapmaktadir. Bu ev sahipligi, turistik Grin karmasi icinde yer alan bilesenlere ayrildiginda
farkh bir durumu ortaya gikarmaktadir. Akdeniz ve ¢evresinde bulunan llkeler iginde turistik
talebi olusturan unsurlar icinde deniz, gines, kum, yeme-igme, dogal glzellikler, tarihi
cekicilikler gibi cazibe faktorleri yaninda o (lkeleri talep eden turistleri en (st seviyede
memnun etmeye yonelik gelistirilecek eglence ve dinlence faaliyetleri de sunulan ana
hizmetler arasinda yerini almaktadir. Eglence ve dinlence hizmetlerinin literatiirde
rekreasyon ve animasyon tanimi altinda ele aliniyor olmasi bu c¢alismada da ayni
terminolojinin kullanilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Rekreasyon ve animasyon
hizmetleri tatil yeri seciminde o kadar belirleyici bir boyutta karsilik bulmaktadir ki, adeta tur
operatorleri ve/veya seyahat acentalari tarafindan ayirt edici olarak degerlendirilmekte ve
hatta tercih nedeni olmaktadir. Bu nedenle otel isletmelerinde eglence hizmetleri
degerlendirilirken temel siniflandirmalarin belirlenmesi, operasyonel kararlarin alinmasini
kolaylastirmada esas dayanaklari olusturma yolunda énemlidir.

Eglence hizmetleri kapsaminda otel isletmelerinde rekreasyon-animasyon bdolimleri
tarafindan hangi faaliyetlerin yiritildiGgliniin belirlenmesi bu faaliyetlerin hangi yonetim
kademeleri tarafindan planlanip yirttilmesi gerektigini ortaya cikaracaktir. Bu nedenle
arastirmada, oncelikle, Tirkiye’de Ege ve Akdeniz Bolgelerinde faaliyet gosteren ve turizm
isletme belgeli otel isletmelerinden secilen érneklemden elde edilen bulgular ¢ergevesinde,
otel isletmelerinde gerceklestirilen rekreasyon-animasyon etkinliklerinin tirlerinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmistir. Bunun yaninda rekreasyon etkinliklerinin hangi departmanlar
tarafindan planlandigl ve ¢ogunlugunu yabanci ziyaretgilerin olusturdugu otel misafirlerinin
bundan ne oranda memnuniyet duydugunun yonetim kademeleri tarafindan
degerlendirmelerinin belirlenmesi ¢alismanin amaglari iginde yer almaktadir.

Arastirmanin temel bulgulari icinde o0zellikle temel diizey kara ve su sporlarinin
uygulanmasina dayali eglence hizmetlerinin agirlikl olarak gerceklestirildigi, bu aktiviteleri
ylriten ekiplerin yaklasik olarak yarisinin otel ¢calisanlarindan degil, dis kaynak kullanimiyla
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faaliyette bulunduklari ve eglence hizmetlerinin biitcelemesini yapanlarla yonetimini ve
kontrolini yapanlarin farkh birimler oldugu siralanabilir. Arastirma sonuglari baz alindiginda,
daha 6nce otel isletmelerinde eglence hizmetleri yonetimiyle ilgili bir calismalarin ¢ok az
olmasi ve calismanin siireci ve bulgularinin gelecek arastirmalar ve arastirmacilar igin bir
kaynak olusturmasi, arastirmanin teoriye katkisi olarak degerlendirilirken, sektérel planda
eglence hizmetlerinin ylrGtilmesindeki yonetimsel ve operasyonel uygulama hatalarinin
ortadan kaldirilmasi yéniinde ip uclari icermesi sektorel katki olarak dikkate alinabilir.

2. Rekreasyonun Siniflandirilmasi

GUnUmiz modern diinyasinda rekreasyona iliskin yeni tanimlar ve siniflandirmalar
yapilmaktadir. Tanimlari geregi bireysel, toplumsal, kiltirel, ekonomik ve cevresel sartlar
nedeniyle rekreasyon farkh siniflara ayrilmistir. Bu tanimlamalardan birinde (Tribe, 1995: 2)
rekreasyon basit anlamda iki gruba ayirilarak incelenmektedir. Bunlar, evde yapilan rekreatif
etkinlikleri, muzik dinlemek, televizyon izlemek, radyo dinlemek, okumak, bahce isleri
yapmak, oyun oynamak, egzersiz, hobiler, arkadaslarla sohbet etmek gibi etkinlikler olarak
gruplandiriimaktadir. Ev disinda yapilan etkinlikle ise, sportif etkinliklere katihm, eglenceli
aktiviteleriizlemek, hobiler, ¢esitli alanlari ziyaret etmek, bir seyler icmek, yemek yeme, bahis
veya kumar oynamak, tema parklara gitmek olarak siniflandiriimaktadir.

Rekreasyon tiirleri, yapildiklari mekanlarla iliskilendirildiginde karsimiza agik alan ve kapal
alan rekreasyonu ¢ikmaktadir (Hazar, 1999: 29; Hacioglu vd., 2003: 36; Sevil vd., 2012:
16).Dogaile i¢ ice, genis alanda, milli parklarda, acik havalarda yapilan faaliyetlerin biutlinini
kapsayan acik alan rekreasyonuna agik alanda gergeklestirilen her tirli sportif faaliyetler ve
oyunlar, kayak, tirmanma, futbol, balonla gezme, bot/ yat gezisi, kano yapma, kampcilik,
izcilik, konaklamali doga vydriyusleri (Trekking), glintbirlik doga ydiriyulsleri (Hiking),
magaracilik, kaya tirmanisi, zirve tirmanisi, ata binme, jet ski, nehir veya deniz kayagi,
ucurtma ucurma, dag bisikleti ile dolasma, dogada y6n bulma (Orienteering) gibi etkinlikler
ornek olarak gosterilebilir.

Toplumun kullanimina ayrilmis kapali mekanlardaki bos zamani degerlendirme etkinlikleri
(Hacioglu ve digerleri., 2003: 36) olarak tanimlanan kapali alan rekreasyonuna isecocuk,
genclik, isletme, spor, 6zel ilgi ve sosyal kullpler gibi mekanlarda ve derneklerdeki kapali
mekan etkinliklerine katilmak, kapali alanlardaki sergi, defile vb. toplantilarda yer
almaksayilabilir. Kongre, kutlama etkinlerine katilma, kapal rekreasyon tesislerindeki sportif
etkinliklere katilmak (Basketbol, buz pateni, ylizme, badminton, masa tenisi, jimnastik,
voleybol), kapali alanlardaki kagit oyunlari, tavla, satrang, talih oyunlari etkinliklerine katilmak
ve izlemek, ev ici rekreasyon etkinliklerine katilmak ve kapali tesislerdeki saglikli
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yasam etkinliklerine katiimakgibi etkinliklere katimili da bu siniflamaya dahil olan diger
orneklerdir.

Etkinliklere katihm sekline gore aktif ve pasif olarak ikiye ayrilan bir rekreasyon ayrimi da
bulunmaktadir. Aktif rekreasyon, bireylerin aktif katilimiyla olusan rekreasyondur. Buna
ornek olarak, spor yapmak, dans etmek, seyahat etmek, tiyatroya gitmek gosterilebilir. Buna
karsin, insanlarin rol almadiklari, izleyici olarak katildiklari bos zaman degerlendirme
etkinlikleri pasif rekreasyon olarak isimlendirilmektedir. Televizyon izlemek, radyo dinlemek,
sinemaya gitmek, spor misabakasi seyretmek, kiltir sanat etkinlikleri gibi faaliyetler pasif
rekreasyon uygulamalarina érnektir.

Katihmcilarin yas gruplarina gore yapilan bir siniflandirmaya gore rekreasyon ve animasyon
etkinliklericocuk, geng, yetiskin ve Uclincli yas rekreasyonu olarak ele alinmaktadir.
Cocukrekreasyonunda oyunun onemi ¢ok biylktir. Bunun icinde, ¢ocuk rekreasyonu,
cocugun fiziksel ve bilissel gelisimini saglamak icin zamaninin bilylik bolimini
kapsamaktadir. Genglik, kisiligin kuruldugu ve bicimlendigi dénemdir. Bu dénemdeki geng
niifus psikolojik yapilari geregi harekete, maceraya, gelisime ve degisime daha acik bir yapiya
sahiptirler. Bunun icinde begenileri zamanla degisiklik gosterebilir (Kozak vd., 2014: 14).
Yetiskin rekreasyonunda bireylerin hangi tir rekreasyon faaliyetlerine egilim gosterdigini
anlamak igin yetiskinlik donemi, geng ve orta yetiskinlik donemi olarak ikiye ayrilmaktadir
(Gllvd., 2014: 37). Bireylerin on dokuz yirmi yaslarindan baslayarak otuz besli yaslarina kadar
ki slireyi ele alan doneme geng yetiskinlik donemi denmektedir. Bireylerin meslege
hazirlandigi ve meslek sahibi oldugu bu dénem, tim bu gelisim dénemi igerisinde bireylerin
yasam kalitesi ve kosullari etrafinda etkin ya da edilgen olarak katildiklari tim rekreasyon
etkinlikleri bu kapsam icinde yer almaktadir. (Can vd., 2010: 3-4). Bireylerin otuz bes
yaslarindan altmish yaslarina kadar gegcen donem orta yetiskinlik donemi olarak ele
alinmaktadir. Bu dénemlerde, kisilerin Uretkenliginin ve sorumluluklarinin artmasi, cesitli
alanlara yonelik ilgilerinin gelismesi, mesleki doyuma ulasmasi, gelecek kusaklarin
yetismesine yardimci olunmasi gibi gelisimsel Ozelliklerin ortaya ¢iktigi dénemdir. Bu
kapsamda bireylerin bos zamanlarini degerlendirecegi, rekreasyon faaliyetlerinin neler
olacagi bu bilgiler 1s18inda belirlenmektedir (Glrses ve Kilavuz, 2011: 158-159). Elli bes yas
Gzerindeki kisilerin yas grubunu igine alan liglincl yas rekreasyonunda, insanlarin bos zaman
surelerinin artmasi, bu yastaki bireylerin bos zamanlarinin fazla olmasi gibi etmenler
rekreasyonun bir yonu ile turizme katilimin yogun olmasini saglamistir. Bu yas grubu o6zellikle
termal turizm tercih etmektedir (Hacioglu vd., 2003: 37).

Bos zamanin degerlendirilmesi bakimindan bireysel olarak rekreasyon faaliyetlerine
katilinabilecegi gibi, insanlarin grup halinde rekreasyon aktivitesine katilmasi da sik¢a gortlen
bir durumdur. Takim sporlari miisabakalari, konserler, kamp yapmak ve toplu trekking gezileri
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ornek gosterilebilir (Sevil vd., 2012: 16). Buna ek olarak, kitlesel rekreasyon olarak
degerlendirilen ve insanlarin bos zamanlarini kitlesel olarak degerlendirmeleri temeline
dayanan milli maclar, diinya kupasi, sampiyonlar ligi, olimpiyatlar ve spor faaliyetlerinin yani
sira Rio Karnavali gibi eglence organizasyonlari da karsimiza ¢cikmaktadir.

a. Yerel Siniflamaya Gore Rekreasyon Cesitleri

Modern yasamin ve teknolojinin getirdigi olumlu olanaklar yaninda yalnizlik, stres,
sehirlesme, cevre Kkirliligi ve nifus artisinin insanlar Uzerinde olumsuz etkileri de vardir.
insanlar bu tip olumsuz etkilerden kurtulmak icin firsat bulduklari anda yasadiklari sehrin
disindaki dogal alanlara gesitli aktiviteler yapmak, dinlenmek ve eglenmek icin giderler. Sehir
yasamindan uzaklasamaya imkani olmayan bireyler ise kendilerine en yakin sehir
merkezindeki rekreatif alanlarda rekreasyon faaliyetleri yapmaktadirlar.

Yerel siniflamaya gore rekreasyon kirsal ve kentsel olmak lzere ikiye ayrilir. Kentsel
Rekreasyon, kent merkezlerinde agik veya kapali mekanlarda gerceklestirilen rekreatif
etkinliklerini  kapsamaktadir. Kentsel rekreasyon etkinlikleri, insanlarin kolayca
ulasabilecekleri aktivitelerin bltiniadar. Acik veya kapali spor tesisleri, eglence yerleri,
sinema, tiyatro, hayvanat bahceleri, mizeler ve daha bircok etkinlik insanlarin kent igci
rekreatif ihtiyaclarinin giderilmesinde genis imkanlar sunmaktadir.

Kirsal rekreasyon, “Sehir merkezinin disinda ¢ogunlukla, manzarasi glizel, rekreatif aktiviteleri
yapmaya uygun orman, su kenari ve daglik bélgelerde yapilan aktivitelerdir” (Sevil vd., 2012:
16). Dogadaki alanlarin dinlendirici, rahatlatici ve enerji verici etkisi, yerel diizeyde kirsal
rekreasyon faaliyetlerinin her gecen giin 6nemini artirmaktadir. Kamp yapmak, balik tutmak,
yuriyls yapmak ornek olarak verilebilmektedir.

Zaman agcisindan rekreasyon vyaklasimlari, gilinlik, haftasonu ve uzun sireli olarak
gerceklesmektedir. Glnlik rekreasyon etkinlikleri, kisinin kisa mesafede, bir giin icinde bos
zamanlarinda yaptigl rekreasyon aktiviteleridir. Arkadaslarla bulusma, ylriyusler, bisiklete
binme, saha sporlar giinlik rekreasyon faaliyetlerine 6érnek olarak siralanabilir (Sevil vd.,
2012: 17). Hafta sonu rekreasyon etkinlikleri, insanlarin kent yasaminda olusturmus oldugu,
rutin yasamdan birazda olsa uzaklasmak (izere, kent cevresinde veya kirsal alanlarda,
genellikle bir gece gecelemeyi kapsayan bireysel veya toplu sekilde gerceklestirilen
rekreasyon olarak ele alinmaktadir. Uzun siireli rekreasyon etkinlikleri isebireylerin is yasami
disinda kendisine ve ¢evresine ayirmis oldugu zamani giinlik faaliyetlerde ya da hafta sonu
tatillerinde degerlendirmesine denilmektedir. Ayrica tim vyil c¢alhsmasi karsihginda is
gorenlerin motive olmalari icin, hiikiimetlerin ve is yerlerinin her tirli is kolunda calisan is
gorenlere taninan senelik izin hakkini kapsamaktadir. is gérenler bu hakki degerlendirmek
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icin yasadiklari sehirden ya da (lkeden wuzaklara gitmek igin tatil organizasyonu
yapmaktadirlar.

3. Rekreasyonun Uygulanma Nedenleri

Rekreasyon kiltlirden kiltlre, insandan insana degistigi icin siniflandiriimasi herkese hitap
edebilmesi icin dnemli olmaktadir. Rekreasyonun cesitliligi kadar, fonksiyonel agidan da
gruplara ayrilmasi 6nem arz etmektedir (GUl vd., 2014: 41-42). Rekreasyon faaliyetlerinin
fonksiyonel tanimlamalari yapilirken Sevil vd. (2012: 56) ve Hacioglu vd. (2003:38-40)
tanimlamalari 6nemli bir yer tutar. Fonksiyonel siniflandirmada karsilasilan tirler arasinda
ticari rekreasyon, sosyal rekreasyon, saglik rekreasyonu, estetik rekreasyon, orman
rekreasyonu, fiziksel rekreasyon, sanatsal, kiiltirel ve turistik rekreasyon yer almaktadir.

Tablo 1’e gore, konaklama isletmelerinde rekreasyon ve animasyon faaliyetlerinin dncelikli
uygulanma nedeni, mevcut hizmet ve satisi arttirmak (%24) olarak belirlenmistir. isletmelerin
son yillarda rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerine 6nem vermesi de bu sonucu
desteklemektedir. isletmeler rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetleri faaliyetleri, satis
gelistirme ve arttirmadaki olumlu katkilarindan dolayi, yatirimlarini bu konuda ¢ogaltip,
tercihlerini bu yénde yapmaktadirlar. Bu faaliyetler tiiketicileri olumlu etkilerken, isletmeye
gelis sikhklarini, isletmenin gekiciligini ve isletmenin imajini da etkileyip, diger isletmelerle
rekabet etmesini saglayabilmektedir.

Animasyon, misafirlerin spor faaliyetleri ve c¢esitli aktivitelerle eglenmelerini, hos vakit
gecirmelerini ve desarj olmalarini saglamaktadir. Sportif faaliyetlerle kisilerin saglikli, zinde
kalmalari amaclanirken, misafirlerin sosyallesme, yeni kiltirler tanima, farkh gruplarla
kaynasma, yakinlagsma, dayanisma ve iletisim saglama imkanlarini da sunmaktadir.

Tablo 1. Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetlerinin Uygulanma Nedenleri

Gerek Duyulma Nedeni %
Mevcut Hizmet ve Satislari Arttirmak 24
isletmeye Gelis Sikliklarini Arttirmak 20
Bos Zamanlara Aktif Katilmi Saglamak 13
isletmenin Cekiciligini Arttirmak 12
Misafir Bazinda Marka imaji Yaratmak 10
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isletmenin Reklamini- Tanitimini Yapmak | 10
isletmede Geceleme Sayisini Arttirmak 7
Diger isletmelerle Rekabet Edebilmek 4
Diger Nedenler 0
Toplam 100

Kaynak: (Ding, 1999: 91)
4. Animasyon Siniflandiriimasi

Otellerdeki animasyon hizmetleri spor aktiviteleri, eglenceli oyunlar, cocuk animasyonu (mini
kulip) ve gece gosterileri olarak siniflandiriimaktadir. Spor aktiviteleri genellikle glindiiz
saatlerinde yapilan sabah jimnastigi, plaj voleybolu, futbol, havuz oyunlarini kapsamaktadir.
Spor aktiviteleri ile misafirler hem canlanip hem de sosyallesme imkani bulabilmektedirler.
Oyunlar igerigine gore glinlin gesitli saatlerine yayilarak yapilan animasyon faaliyetleridir
(Costa ve Glinia, 2004; Mikuli¢ ve Prebezac, 2011; Pompl, 1983).

Animasyonlar, otellerde her yas misafir grubuna hitap edebilmeli ve onlara keyifli anlar
yasatabilmelidir. Bu nedenle animasyon faaliyetleri c¢esitlilik gostermelidir. Clinki
glinimiizde degisen tatil anlayisi ile birlikte sadece sahilde giineslenmek algisi rafa kalkmis,
kisiler tatillerinde daha aktif ve verimli yapabilecekleri aktiviteler arayisi icerisine girmislerdir.

Glnlmuzde biyilk otellerde o6zellikle ¢ocuk aktiviteleri (mini kullip) yaygin olarak yer
almaktadir. Aileler kendilerinden ¢ok ¢ocuklarinin mutlu olmalarini istedikleri icin, otellerde
yapilan ¢ocuk animasyonlarina 6nem vermektedirler. Yapilan arastirmalar ailelerin tatil
tercihlerinde, cocuklarin segimlerinin olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Birgok aile cocugunun tercih ettigi yerde tatil yapmakta, cocuklariile ilgilenecek,
onlari eglendirecek yerleri tercih etmektedirler. Bunun icinde ¢ocuk animasyonu, aqua parklar
otel tercihlerinde 6nemli bir yer teskil etmektedir. Mini kullpler, glindliz gesitli aktiviteler
yaparken, cocuklarin sosyallesmesine de katkida bulunmaktadirlar. Geceleri ise gece
sovlarindan 6nce ¢ocuklarla mini kullip danslari yapiimaktadir (Costa ve Glinia, 2004; Mikuli¢
ve Prebezac, 2011; Pompl, 1983).

Otellerde aksam yemeginden sonra yapilan Tirk gecesi, showlar, latin geceleri, playback ve
cesitli yarismalar gece gosterisi faaliyetleri icerisinde yer almaktadir. Gosterilerin kaliteli
olmasi ve yetenekli animatorlerle gerceklesmesi, misafir memnuniyeti icin olduk¢a 6nemlidir
(Mikulic ve Prebezac, 2011). Turizm sektoriiniin gelismesiyle, insanlarin tatil ve boszaman
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sirelerindemeydana gelen artis, rekreasyon ve animasyon faaliyetlerinin farklilasmasina ve

cesitlenmesine sebep olmaktadir.

5. Rekreasyon ve Turizm Hizmetlerinde Talep Artisina Neden olan Faktérler

Rekreasyon ve turizm hareketlerinde talep artisina neden olan faktorler Tablo 2’de yer
almaktadir. Bu faktorler olarak ikiye ayrilabilir (Karakigilik, 2016: 346):

Tablo 2. Rekreasyon ve Turizm Hareketlerine Olan Talebin Artmasina Neden Olan Faktorler

Makro Faktorler

Mikro Faktorler

Bos Zaman Artisi

Teknoloji

Gelir Seviyesinin Yikselmesi

Sehirlesme

Egitim ve Kiltlr Dizeyinin Artisi

Nifus Artis Hareketliligi

Cevre Bilinci ve Dogal Zenginliklerin Etkisi

Siyasi Otorite ve Diger Kurumlarin Etkisi

Saglik Bilinci ve isteklerin Degisimi

Kitle iletisim Araclarinin Etkisi, Reklam ve
Propaganda

Degerlerdeki Degisimler

Eglence Hareketlerinin Etkisi

Tiketici Tercihlerindeki Degisimler

Turizm ve Rekreasyon Bilincinin Artmasi

Ulasim Alanindaki Teknolojik Gelismeler

Derleyen: Karakuiglik’den (2016: 346) yararlanilarak olusturulmustur.

a. Makro Faktorler

Rekreasyon ve turizm hareketlerine olan talebin artmasina neden olan makro faktérler
asagidaki gibi aciklanabilir:

i) Bos Zaman Artisi

Bos zamanlarin artisi, gelisen teknoloji ve sanayilesme ile birlikte ¢alisma glinlerinin siiresinin
azalmasi, hafta tatili, yillik izinler, emeklilik yasinin 6éne alinmasi nedenleriyle ortaya
¢ikmaktadir. Bos zamanlarin artmasi, turizm ve rekreasyonun gelismesine katkida
bulunmaktadir. Bos zamanlarin artisi icin en etkili olay 1930' larda baslayarak bircok (ilke
tarafindan kabul edilen ve ¢alisanlarin yillik ticretli izin hakkina sahip olmalaridir. insanlar bu
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haklarini cogunlukla yaz dénemlerinde kullanarak, daha fazla seyahat etmis ve boylelikle kitle
turizmi gelismistir (Hacioglu vd., 2003: 53).

Bos zamanin artis sebeplerinin basinda teknolojinin gelismesi, insan glicline duyulan ihtiyacin
azalmasi ve galisma saatlerinin kisalmasi gibi nedenler yer almaktadir. Bu durum sonucunda
insanlar daha fazla aktiviteye katilmakta ve farkli alternatif arayislari igcine girmektedirler. Bos
zamanlarin artmasiyla kentte, kirsalda, agik veya kapali alanlarda yapilabilecek aktivite
alternatifleri de her gecen glin ¢cogalmaktadir. Turizmde de isletmeler daha fazla misafir
cekebilmek icin, misafirlerine farkli aktivite olanaklari sunmaktadir.

ii) Gelir Seviyesinin Yiikselmesi

Gelir dlzeyleri ile rekreasyonel faaliyetlere katihm arasinda kuvvetli bir iliski vardir. Gelir
dizeyi arttikca rekreasyon faaliyetlerine katilimda artmaktadir (Ko6fteoglu, 1996: 26).
Rekreasyon ve turizm aktivitelerine katilim artarken, yapilan harcamalarin daha yiksek
oldugu goérilmektedir. Bunun nedenleri bir ailede birden fazla kisinin calismasi olarak
gosterilmektedir (Gibson ve Wood, 2000: 46). Gelir seviyesinin yiukselmesi, bos zamanlarin
degerlendirmesini veberaberinde turizmi de etkilemektedir. Gelir seviyesi yiliksek olan
toplumlarin hem rekreasyon aktivitelerine hem de turizm faaliyetlerine daha cok katilim
saglandigi gorilmektedir. Dusik gelir seviyesi olan toplumlarin rekreasyon ve turizm
faaliyetlerine katimi da disik olmaktadir.

jii) Egitim ve Kiiltiir Diizeyinin Artmasi

Egitim dlizeyi yukseldikge, insanlarin gelir seviyesi de ylkselmektedir ve buna baglh olarak
seyahat etmek aliskanliklari da artmaktadir. Egitim, kiiltir dlizeyinin artmasi ile turizm ve
rekreasyon faaliyetlerine katilim arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Kaltiir diizeyi yiksek
kisiler baska Ulkeleri gezme ve farkh kiltirleri tanima nedenleriyle seyahat etmektedirler.
Geng niifusun artmasiyla birlikte, egitim ve kiiltir icerikli seyahat sayisi ve sikhginda artislar
yasanmasina bagl olarak, sunulan rekreasyon hizmetlerinin de niteliksel ve sayisal artisindan
sz edilebilir. Bu nedenle, toplumlarin egitim seviyeleri, kiiltiir ve gelir diizeylerinin artmasi
ile seyahat etme arasinda kuvvetli bir bag bulunmaktadir (Hacioglu vd., 2003:59).

iv) Cevre Bilinci ve Dogal Zenginliklerin Etkisi

Kirsal rekreasyonun 6nemi gevre bilinci ile birlikte daha da artmistir. Deniz, plaj, milli parklar,
daglar, vahsi hayat, ormanlik alanlar, kaplicalar, dogal degerler, goller, nehirler daha ¢ok
rekreasyonel amacli tasarlanmis ya da tasarlanmamis dogal ortamlarin bulunmasi
rekreasyonel faaliyetlere katihmi arttirmaktadir. Yash nifusun daha ¢ok kullandigi kaplicalar
daha cazip hale gelmektedir (Karakiguk, 1999: 119).
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Her gecen gilin insanlarin sehirlerden kacip, dogal olana ulasma istegi, dogay! daha degerli
kilmistir. insanlar dogal zenginliklere ulasarak, uzaklastiklari dogaya yakin olmaya
calismaktadirlar. Bunun sonucunda da dogal olanin kiymetini anlayip, ona sahip
cikmaktadirlar. Sanayilesme, sehirlesme ve kalabalik niifus dogaya zarar verdigi gibi, dogal
olani da kirletmektedir. Yesil alanlar tahrip edilirken insanin doga ile iliski kurmasi da
zorlasmis, insanlar dogadan uzaklasmistir. Bu sebeplerden dolayi, saglikli yasam arayisinda
olan insanlarin, dogaya, kirsal rekreasyon faaliyetine ve turizm olayina katilimi artmaktadir
(Hacioglu vd., 2003: 60).

v) Saglik Bilinci ve isteklerin Degisimi

Kisilerin bedenen ve ruhen kendilerini iyi ve saglikh hissetmeleri icin yaptiklari rekreatif
etkinliklerin basinda spor gelmektedir. Glinlimiiz kosullarinin ortaya g¢ikardigl hareketsiz,
yogun ve stresli yasam tarzi, insanlar lzerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Bunun
sonucunda insanlarin istekleri zamanla degismis ve yeni saghk yontemlerinin ortaya
¢lkmasina sebep olmustur. Bireyler bu nedenle: onlari hareketsizlikten kurtaracak,
yenileyecek, dinlendirecek, bedensel ve ruhsal saglik kazandiracak yeni eylem arayisi icine
girmislerdir. Bu eylemlere yarismasiz, bireysel, maceraya yonelik, heyecan verici ve dogada
yapilan, trekking, rafting, sorf, dagcilik, bisiklet, yoga, parasit sporlari 6rnek gosterilebilir
(Karakicguk, 1999: 114).

Yerel yonetimlerin spora daha fazla 6nem vermesi, parklara spor alanlarinin yapilmasi,
semtlerde bahar aylarinda spor aktivitelerinin diizenlenmesi, her semte spor ve kiltir
kurslarinin agilmasi beklentilerin degistigini ve spor bilincinin de arttigini géstermektedir.
Sehir yasaminda sikisan insanlar dogada, dogal olanla farkli alternatif arayisi igine girerken,
dogadaki termal sular boylelikle 6Gnem kazanmis insanlar dinlenmek ve huzur bulmak icin bu
yerlere yonelmislerdir. Termal sularin bulundugu dogal alanlar saglik turizmi yoniinden 6nem
arz edecek ve saglkli yasam kentlerinin jeotermal enerjiyle i1sitilmasi tercih sebebi haline
gelecektir (Hacioglu vd., 2003: 62).

vi) Dederlerdeki Degismeler

Eski donemlerde calismak kutsal sayilirdi, bos zaman ise gereksiz bir savurganlik olarak kabul
edilmekteydi. Modern hayatta ¢alismanin bogucu olarak goriilmesi, bos zamanin artmasi ve
kisinin kendini mutlu edecek etkinliklere katilmasi, daha c¢ok tercih edilir hale gelmistir. Bos
zaman savurganlik olmaktan c¢ikip, bir ihtiya¢c halini alirken, bos zamani kaliteli
degerlendirmek anlayisi 6n plana ¢tkmaktadir.

Toplumdaki yargilarin degismesi de rekreatif faaliyetleri desteklemektedir. Ornegin; isten
sonra yapilan sporun tekrar yorulma olarak goriilmesi ve kiz ¢cocuklarinin futbol oynayamaz
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gibi 6n yargilari anlamini yitirmistir (Karaklgik 1999: 115). Modernlesen toplumlar, kadinin
calisma hayatina katkisi, gelir seviyesinin ve egitim diizeyinin de yikselmesiyle degerlerdeki
degisimler rekreasyon ve turizm faaliyetlerinin gelismesini etkilemektedir.

vii) Tiiketici Tercihlerinde Dedismeler

GUnumuzde turizm, rekreasyon ve eglence sektériinde 6nemli degisimler gozlenmektedir. Bu
sektorlerdeki yenilik ve gesitlilik talebi artarken, talep profili kum-deniz-glines Uglistinden
kiltdr, hobi ve eko turizmine yonelmektedirler. Bu da cevre ve yerel kiltirlere duyarh turist
tipini daha da 6n plana ¢ikarmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ve degisen toplum profillerinin de etkisi ile bilgisayar, iletisim
teknolojileri seyahat, rekreasyon ve eglence endistrisinde daha kullanilir hale gelmistir.
Bunun en blyiik 6rnegi misafir talebinde meydana gelen degisikliklerin ana hatlariyla; hizli
seyahat, seyahat slrecindeki elemanlarin ve islemlerin de hizlanmasi anlamina gelmektedir.
Misafirler internet yoluyla turistik Griine daha kolay ulasirken, satin alacaklari Girtint kendi
iradeleri ile se¢gme sansina sahip olmuslardir. Fiyatin 6n plana ¢ikmasi ile son dakika ve
havaalanlarinda paket tatil satislari tercih edilir hale gelmistir. Tiketicilerin seyahat
acentelerini kullanma aliskanliklari yavas yavas degismekte ve internet (izerinden seyahat
satin alma tercihleri ortaya ¢ikmaktadir. Kiiglik, biylk butln turistik isletmeler, ulasim
sirketleri hizmet ve (Urinlerini sergilemek icin web siteleri olusturmakta ve satislarini
interaktif ortamlarda yapmaktadirlar (Wan, 2002: 158).

b. Mikro Faktorler

Rekreasyon ve turizm hareketlerine olan talebin artmasina neden olan mikro faktorler
asagidaki gibi aciklanabilir:

i) Teknoloji

Gelisen teknoloji insanlarin bos zamanlarinda artis saglamaktadir. Modern teknoloji,
rekreasyon sektori icinde, etkinliklerini cesitlendirecek, cekici yapacak, daha fazla tercih
edilmesini saglayacak ve teknoloji sayesinde yeni lirlinler gelistireceklerdir. Teknoloji ile spor,
eglence, mizik ve sanat alanlarinda yenilikler ile beraber alternatiflerde ¢ogalmaktadir.
Dlinyanin pek ¢ok yerinde rekreasyon sektord, rettigi mal ve hizmetlerle dnemli bir sanayi
kolu olarak her gecen giin 6nemini arttirirken, rekreasyon alternatifleri de ¢ogalmaktadir
(Karakigik, 1997: 102). Teknolojinin gelismesi rekreasyon ve turizm faaliyetleri cesitliligini
arttirmanin yaninda, pazarlanmasinda da biylk katki saglamistir. Facebook, instagram,
twitter sosyal medyanin etkisi rekreasyon ve turizm faaliyetlerinde 6nemli bir reklam unsuru
haline gelmektedir.
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i) Sehirlesme

Bulylik sehirlerde sanayinin gelismesi, insanlarin galismak igin bu bélgelere gelip yerlesmesine
sebep olmustur. Kalabaliklasan sehirlerde yasayan insanlarin boylelikle rekreasyon ve turizme
talepleriartmistir. Bunun sonucunda kalabalik sehirlerde sanayilesme, hava ve giiriltu kirliligi
sorunlarinin artmasi ile yasadiklari bu ortamdan kagmak isteyen insanlarin, her gecen giin
saylca artmasina sebep olurken, rekreasyon ve turizm endustrisi bu durumdan olumlu yonde
etkilenmektedir.

Kent bolgelerinde, genis alanlar insanlarin konut ihtiyacini karsilamak icin kullanilmistir,
bunun sonucunda; bireylerin bos zamanini degerlendirme imkanlari daralmistir. Bu
bolgelerdeki, geleneksel bos zaman degerlendirme alanlari, artik binalarla dolmaya
baslayinca insanlar bos zamanlarini degerlendirmek icin 6zel isletmelerin gerceklestirmis
oldugu faaliyetlere bagh kalmaya baslamislardir. insanlar kentte ya da kirsalda, acik veya
kapali mekanlarda bos zamanlarini gecirebilecekleri alternatifleri aramaktadirlar. insanlar
kent yasaminda biyiik problemler icinde yasarken, bu problemleri asmalarina, kendilerini iyi
hissetmelerine rekreasyon ve turizm yardimci olmustur. Agir kent sartlari, insanin dogaya
kagma istegi; turizm ve rekreasyon hareketinin yasanmasina sebep olmustur. Kentsel
alanlarda yasayanlarin, kent yasaminin monotonlugundan, bunalimindan kagma arzusu,
turizm ve rekreasyon faaliyetlerini etkileyen en blyik faktorler haline gelmislerdir (Hacioglu
vd., 2003: 56).

jii) Niifus Artisi ve Hareketliligi

insan nifusunun siirekli artmasi, yasam sartlarinin zorlasmaya baslamasi, insanlarin bu
ortamdan kurtulmak istemesi, rekreasyona ve turizm olayina katilimi hizlandirmistir. Nifus
atisi, sehirlesme ile kentlerde rekreatif amagli hizmet veren parklarin, spor tesislerinin, oyun
alanlarinin, genclik merkezi hizmetlerinin yetersiz kalmasina neden olmustur. Nifus artisiyla
meydana bu gelen hareketlilik rekreasyon aktiviteleri katiiminin da artmasini saglamaktadir
(Karakiguk, 1997: 102).

Genellikle bedenen ve fiilen galisan insanlarin bos zamanlarda giinlik yasantisindan ve
ortamindan ayrilarak dogaya donik rekreasyon ve turizm olayina katilmasi; hem eglenmek,
hem de dinlenmek amacini tasimaktadir. istedigi rahatliga bulundugu ortamda kavusamayan
insanlar, degisik mekanlara gitmeyi ve rekreasyon faaliyetine katilmayr goénilli olarak
istemektedirler (Hacioglu vd., 2003:57).
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iv) Siyasi Otorite ve Diger Kurumlarin Etkisi

Siyasi otoriteler ve bankalar insanlara tatil ve ihtiyag kredileri vererek, insanlari turizm ve
rekreasyon faaliyetlerine katilmalari igin tesvik etmektedirler. Uzun siireli ¢alisanlara tatil
kredileri verilerek, onlarin dinlenmelerini, saglikh bir yasam stirmeleri ve motive olmalari igin
imkanlar sunulmaktadir. iscilerin, iye olduklari sendikalarin amaglarinin basinda, ticretlerinin
artirlimasi gelse de calisanlarin is hayatini diizenlenmesi konusu da goérevleri arasinda
bulunmaktadir. Sendikalar, Uyelerinin saghkli kosullarda diizenli ¢alismalarini saglayarak,
onlara bos zamanlarinda rekreatif ve turizm faaliyetlerine katilmalarini saglamaktadir
(Karakicguk, 1997: 109).

v) Kitle iletisim Araglarinin Etkisi, Reklam ve Propaganda

Teknolojinin gelismesi ile reklamcilik teknikleri de gelismistir, bu da insanlari genis 6lctide bos
zamanlari degerlendirme faaliyetlerine tesvik etmistir. Reklamcilik, insanlarin turizm
faaliyetlerine katilmada etkili olmustur. Seyahat etme aliskanligi olmayan insanlara yeni
yerler boylelikle tanitilmis ve uzak yerleri reklamlar araciligi ile goriip, gitmek 6zendirici unsur
olarak kullaniimistir. Bunlara en glizel 6rnekde tur sirketlerinin televizyon reklamlarinda
gosterilmesidir (Sagcan, 1986: 89). Kitle iletisim araclarinin giicli, ayni anda milyonlarca
insana ulasabilecek kadar etkilidir. Artik glnimiizde sosyal medyanin da etkisi
yadsinamayacak kadar coktur. Kisiler birbirinden gorerek, baskasinin gittigi yere gitme,
baskasinin yaptigi aktiviteyi yapma meraki yasamaktadirlar.

Dinlenebilecek ve gidilebilecek yerlerin, kitle iletisim araglariyla tanitilmasi, bu bolgelere
ulasim planlarinin ilan edilmesi, uygun fiyatlar sunulmasi, stiphesiz bir bos zaman etkinligi
olan turizm ve rekreasyon faaliyetlerinin hareketlenmesine neden olmustur. Ornegin; bir
Unlinilin tatilini gegirdigi yorenin veya otelinin televizyonda gosterilmesi, sosyal medyada
paylasilmasi insanlarin o bolgeye, hatta o otele gitmelerinde etkili olabilmektedir (Hacioglu
vd., 2003: 58).

vi) Eglence Hareketinin Etkisi

Sanayilesme sirecinde kentlesmenin ve nifus artisinin yasanmasi ile para kazanmak amacl
bir “eglence” sektoriiniin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Kirsal alana gitmek her zaman
mumkiin olmadigi icin, insanlar artik biylk sehirlerde bos zamanlarini gecirebilmek icin ciddi
paralar harcamaktave cesitli bircok etkinlige katilmaktadirlar. Tiyatrolar, dans salonlari,
bilardo salonlari, barlar, casinolar, tema parklar, kagis evleri gibi daha bircok yer giderek
yayginlasan eglence merkezleri insanlar tarafindan cazip hale gelmektedir. Para kazanmak
amacl kurulan ve eglenceyi de icine alan rekreasyon isletmeleri su sekilde gruplanmistir:
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Aktif faaliyetler sunan tesisler: Alisveris merkezleri, yizme havuzlari, kayak merkezleri,
marina, ¢im saha gibi hizmetler sunarken, Eglence sunan kuruluslar: tiyatro, sinema, gece
kulGb, eglence parki, konser gibi hizmetler sunmaktadir.

Egitici hizmetler sunan kuruluslar: sanat, dans ve spor egitimi veren kuruluslar, Ekipman ve
malzeme Ureten isletmeler: muzik aleti, televizyon, radyo, bahge aletleri, Turizm kuruluglari
ve seyahat isletmeleri: otel, tatil kdy(, seyahat acentalari, tur operatorleri ve turizm sirketleri
bulunmaktadir (Muftigil, 1989: 68)

vii) Turizm ve Rekreasyon Bilincinin Artmasi

Egitim ve gelir seviyesinin yikselmesi, teknolojinin gelismesi, kitle iletisim araglarinin
yayginlasmasli, bos zamanin artmasi, sehirlesmenin etkileri ve nifus artisi nedenlerinden
dolayi, kisinin ruh saghgini korumasi, mesleki yeteneklerini gelistirebilmesi ve kisinin kendini
yenilemesi icin rekreasyon ve turizm gerekli bir ihtiya¢ haline gelmektedir. Kisinin fiziki ve
psikolojik ihtiyaclari nedeniyle, turizm ve rekreasyon zorunlu ihtiyaglar kategorisine
yukselmistir. Toplumda boéyle bir bilincin olusmasi turizm ve rekreasyon faaliyetlerinim
artmasinda onemli bir etki yaratmaktadir (Toskay, 1983: 115). Ge¢mis zamanlarda “para”
daha c¢ok tasarruf icin kullanilirken, zamanla bos zamani degerlendirmenin bir ihtiyag
oldugunun bilincine varilmasi ile birlikte paranin kaliteli zaman gegirmek icin kullanilabilecegi
gercegini ortaya c¢ikarmistir, bu da turizm ve rekreasyon faaliyetlerine olan talebi arttirmistir.
insanlar bos zamanlarini degerlendirmek icin ciddi paralar harcamaya baslamislardir.

viii) Ulasim Alanindaki Teknolojik Gelismeler

Ulastirma teknolojisindeki ilerleme, kara, deniz, demir ve havayolu glzergahlarinin
gelismesine, her gecen gin ulasimin hem hiz hem giivenlik hem de kapasite olarak
gelismesine neden olmustur. Kitle ulasim araglarinin gelismesi ve ulasim maliyetlerinin
dismesi, daha genis kitlelerin turizme ve seyahat etmeye ilgi duymalarina sebep olmus, bu
da turizmin hizla yayillmasini saglamistir (Kostak, 2007: 29).

Havayolu, demiryolu, karayolu ve denizyolunun gelismesi turistlerin  uzak
mesafeleregidebilmesine olanak saglamistir. Basarili bir turizm enddstrisi icin ilk kosul konum,
ikinci kosul ise bu konuma kolay ulasabilmektir. Ulasim olanaklarinin kolayligi uzak
mesafelere ulasimituristler icin sorun olmaktangikarmaktadir. Ancak uzak mesafelerin en
blylk sorunu ugus maliyetlerinin ¢ok yliksek olmasidir.
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Ulasim alanindaki teknolojik gelismeler, turizm ve rekreasyonel hareketliligi yakindan
etkilemektedir. Arag sahibi olmanin, eglence aktiviteleri Gzerindeki dnemli bir etkiye sahiptir
(William, 2003: 21).

6. Yontem

Arastirmada inceleme (survey) yontemi kullanilmistir. Bu yonteme iliskin veri toplama teknigi
olarak, anket kullanilmistir. Anket teknigi, arastirma konusunda ulasiimak istenen verilerin
somut ve sayisal sonuglarinin ortaya konulmasi i¢cin 6nemli bir veri toplama teknigi olarak
gorulmastir (Kagitgibasi, 2005). Anket formu, ongoérilen yanitlayicilarin otel yoneticileri
olacagl goz onine alinarak otel yoneticilerinin kullandigi sektorel terimlere yonelik olarak
hazirlanmistir.

Anket icerigi blyuk olctde ilgili literatlirde yapilan incelemeler sonucunda daha énceden
kullanilan 6lceklerin degerlendirilmesiyle gelistirilmistir. Daha 6nceden yapilan ¢alismalarda
kullanilan degiskenlerin tamami ya da bir kisminin kullaniimasi sik¢a rastlanan bir yontemdir.
Bu tercih 6zellikle daha 6nceden yapilmis, bir calismanin gecerlik ve giivenirligin kanitlanmis
olmasi sebebiyle yapiimaktadir (Yiksel ve Yiiksel, 2004).

Veri toplanirken sadece literatlirde yer alan calismalara basvurulmamistir. Kavram ve
literatlir taramalarina ek olarak bircok otel yoneticisinin konu ile ilgili gorislerine
basvurulmus, boyle bir ¢calismada kullanilabilecek soru ve tasarim sekilleriirdelenmistir. Bu
tartismalar 1siginda arastirmanin otel yoneticiligi ve rekreasyon yonetimine yapacagi katkilar
gbz onine alinarak anket sorularina son sekli verilmistir.

Anket formunun sekilsel uygunlugu ve sorularin yanitlayicilar tarafindan kolay
anlagilabilirligini saptamak amaciyla pilot calisma yapilmistir. 50 anket formu Uzerinden
yapilan pilot calismada anketlerin yarisi Antalya bdlgesindeki sahil otellerinde gbérev yapan
orta ve Ust kademeli yoneticilere gonderilmis, diger yarisi da 3 {iniversitede gbrev yapan
turizm akademisyenlerinin degerlendirilmesine sunulmustur. Geri dénisler neticesinde soru
aktarimina iliskin sekilsel diizeltmeler yapilmis ve formda yer alan sorulara iliskin madde
cevaplanmama oranlari ile basit madde analiz yéntemi dogrultusunda son sekil verilmistir.
Anketin cevaplama siiresi yaklasik olarak 10 dakika olarak belirlenmis ve yanitlayicilarin anket
formunda odaklanmalarini artirmak amaciyla kirli sari renkli kagitlar lzerine basilarak
ornekleme ulasmasi saglanmistir.

Arastirma sorulari olusturulurken literatiirde yer alan ve/veya uygulama icinde etkisi merak
edilen degiskenler lizerinden bir kurgu olusturulmustur. Bu kurgudan hareketle asagidaki
arastirma sorulari olusturulmustur:

55



S1. Otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite gesitliligi arttikga rekreasyon hizmetlerinde
¢alisan personel sayisi artis gostermekte midir?

S2'de bahsedilen rekreasyonel aktivitelerin sayisindaki artisa bagli olarak rekreasyon
hizmetlerinde calisan personel sayisinda artis gézlenmesi gerektigi, ilk baslarda bir aritmetik
problem olarak gortinebilir. Oysa, bir rekreasyon ekibinin birden ¢ok aktivite ve yerde faaliyet
gosteriyor olmasi yalnizca sayisal bir problem olmaktan ziyade, yonetim fonksiyonlarindan
orglitleme, yoOneltme ve esglidim asamalariyla yakindan ilgilidir. Bu acidan
degerlendirildiginde S2’de rekreasyonel aktivite sikhigl ve cesitliliginde artisin personel
sayisiyla olan iliskisi, 6nemli bir 6nerme olarak distinilebilir.

S2. Otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite gesitliligi ile miisteri memnuniyeti arasinda
iliski var midir?

Rekreasyonel aktivite sikhgl ve gesitliliginin misteri memnuniyetini etkileyebilecegi
disindlebilir. Bu nedenle S2’de 6nerilen otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite cesitliligi
artmasinin rekreasyon hizmetlerinde galisan personel sayisi artisiyla iliskili oldugu savina ek
olarak otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite cesitliligi ile misteri memnuniyeti arasinda
iliski oldugunu test etmek amaciyla S4 ortaya atilmistir. Neticede bir destinasyon veya
konaklama isletmesini tercih eden muisterilerin (veya misafirlerin) memnuniyeti, kendilerine
sunulan aktivite ve programlarin cesitliligine bagl olabilir. Bu baglilik sunulan eglence-
dinlence olanaklarinin ¢esitliligiyle alakali olabilecegi gibi, hizmetin sikhgindan da
kaynaklanabilir.

S3. Otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite gesitliligi artisi geceleme siiresinde artis
meydana getirmekte midir?

Bir otel isletmesinin karliligini ve devamliligini saglayan bir¢ok unsur yaninda konuklarin
geceleme sayisi, dogrudan sunulan imkanlara bagh olabilir. Otel musterilerine sunulan
imkanlar, o isletmeleri tercih edecek misterileri dogrudan ilgilendirdigi icin, rekreasyonel
aktivite ¢esidi ve sayisinda meydana gelen artisin, misterilerin geceleme siiresine etkisinin
olabilecegi varsayiminin ortaya atilmasi, bu dislinceyi sinamak igin olusturulmustur.

a. Orneklemin Belirlenmesi ve Ozellikleri

Arastirma evrenini Tlrkiye’de Ege ve Akdeniz Bolgesinde bulunan ve yonetim birimlerinde
eglence hizmetlerinin yer aldigi sahil otelleri olusturmaktadir. Arastirmanin yapilmasinda
evrenin tamamina ulasmak zaman ve kaynak yetersizligi nedeniyle miimkin olamamaktadir.
Bu nedenle evreni temsil edebilecek ve evrenin parametrelerini tasiyan bir 6rneklem
secilmesi 6nerilen bir durumdur (Yiksel ve Yiksel, 2004). Anketi yanitlayan érneklemin
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ozelliklerinin evreni temsil etmesi amaciyla anket ifadelerini degerlendiren yanitlayicilar
gonillu otel yoneticilerinden segilmistir (Tekin, 2007). Evren-6rneklem iliskisinde 6rneklem
secimini etkileyen pek c¢ok degiskenin bulunmasi dolayisiyla, 6rneklem sayisinin
hesaplanmasindan ziyade uygun verinin elde edilebilecegi biyiklige ulasmasi gerektigi
onerilmektedir (Yiksel ve Yuksel, 2004).

Arastirmada veri toplama teknigi olarak kullanilan anketin yanitlayicilari, rekreasyon
hizmetlerinin yogun olarak uygulandigi ve turist tercihleri bakimindan sahil oteli olarak
nitelendirilen Ege ve Akdeniz Bolgesi otellerinin yoneticilerinden secilmistir. Bu yoneticiler
arasinda, rekreasyon ve animasyon faaliyetlerini organize ve kontrol yetkisine sahip eglence
muddrleri, halkla iliskiler ve tanitim sorumlulari, animasyon yoneticileri ile insan kaynaklari
yoneticileri yer almaktadir.

Anketi yanitlayan yoneticiler, birincil olarak rekreasyon hizmetlerinin yiritilmesi ve
degerlendirilmesinden sorumludurlar. Bu hususun toplanacak veriye en Ust diizeyde katkisi
olacagl disincesiyle, bes turistik bolge arastirmanin veri toplama bodlgesi olarak
belirlenmistir. Bu bolgeler sirasiyla Antalya, Marmaris, Bodrum, Kusadasi ve Cesme’dir.
Ozellikle yanitlayict dagiliminin temsili yiiksek oranda saglamasina yonelik olarak Antalya
ilinde Belek, Kundu, Lara, Konyaalti ve Kemer alt bolgeler olarak segilmistir.

Veri toplanacak isletmeler, bes yildizli otel, dort yildizli otel, li¢ yildizli otel ve butik otel
isletmeleridir. Yanitlama konusunda yoneticilere serbestlik ve gizlilik saglamasi agisindan
anket formlarinin kendi-kendine cevaplama (self-response) teknigi dnerilen bir yoldur (Mil,
2012). Orneklem listesinin olmamasi, anket formunun sadece otellerdeki rekreasyon,
animasyon ve eglence yoneticileri tarafindan doldurulmasi gibi nedenler, yanitlayicilarin
seckisiz (random) olarak belirlenmesinin 6niine ge¢ebilmektedir. Bu nedenle amaca uygun
orneklem (convenience) teknigi tercih edilmistir.

Orneklem olarak belirlenen yanitlayici sayisina ulasmak icin Antalya (Belek, Kundu, Lara,
Konyaalti ve Kemer), Cesme, Kusadasi, Bodrum ve Marmaris’te bulunan ve eglence hizmetleri
sunan g, dort ve bes yildizh isletmelere toplamda 350 adet anket formu ile ulasiimis ve
yanitlayicilarin tur rehberleri nezaretinde anket formlarini yanitlamalari saglanmistir (Tablo
3). Veri toplama siireci sonunda geri doniisli saglanan anket sayisi 227 olurken, bunlarin
icinden 216’s1 tam ve saglikl olarak doldurulmus olmasi nedeniyle kabul edilmistir.
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Tablo 3. Ornekleme iliskin dagilim

Toplam Goénderilen 350
Geri Doniis 227
Kabul Edilen 216
Antalya 122
Cesme 12
Kusadasi 40
Bodrum 24
Marmaris 18

b. Anket Formunun Diizenlenmesi

Arastirma analizlerinin yapilabilmesi icin olusturulan anket formunda yer alan sorularin
belirlenmesi icin dncelikle ilgili literatlr incelenmistir. Yapilan galismalar icinde yer alan ve bu
arastirmayla ilgili olabilecegine karar verilenlerden nicel veri toplamaya elverisli calismalar
derlenmis ve agirlikh olarak iki calismada (Ding, 1999 ve Yilmaz, 2007) kullanilan anket
sorularindan olusturulan anket formu diizenlenmistir. Her iki calismada kullanilan veri
toplama teknigine iliskin maddeler, bu arastirmanin anketini olusturmaktadir.

Anket formu hazirlanirken 6ncelikle ankete katilan yoneticilerin, faaliyetlerini yirtttikleri
isletme tirl, oda sayisi, isletmedeki yatak sayisi, isletmenin ¢alisma sekli, ortalama doluluk
oranlari, isletmeyi tercih eden turistlerin milliyetleri, turistlerin meslek gruplari, isletmede
konaklayan turistlerin ortalama geceleme siireleri gibi otel isletmesine ait bilgiler yer
almaktadir. Otel isletmesinin kalite glivence sistemine sahip olup olmamasi ve yanitlayicinin
egitim durumu ile rekreasyon ile ilgili bir egitim alip almadigi sorulari aktariimaktadir.

Anket formunun ikinci bolimiinde yer alan sorular otel isletmelerinde rekreasyon ve bos
zaman faaliyetleri ile ilgilidir. Burada rekreasyon faaliyetlerini ylriiten ekibin isletme icinden
mi yoksa isletme disindan mi saglandigl, isletmede gorev yapan rekreasyon ve eglence
ekibinin yaklasik olarak kag¢ kisiden olustugu, otelde vyapilan rekreasyon-animasyon
faaliyetlerinin kimler tarafindan belirlendigi ve bu faaliyetlerin belirlenmesinde hangi
faktorlerin etkili oldugu gibi sorular yansitilmaktadir. isletmede sunulan aktivitelerin
niteliklerini, rekreasyon ekibine hizmet ici egitim verilip verilmedigi, is tanimi ve goérev
boliminin 6grenilmesiylerekreasyon aktivitelerinde is verimliliginin saglanmasina iliskin
sorular anket formunun diger sorulari arasinda yer almaktadir.
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Yonetim fonksiyonlarindan koordinasyonun rekreasyon ekibi acisindan énemi ve denetimin
kimin tarafindan ve nasil yapildigi, animasyon aktivitelerinin hangi siklikta yapildig ve bu
faaliyetlerin gerceklestiriimesine neden olan faktorlerin 6nem sirasina iliskin sorular, anket
formunun rekreasyon operasyonlariyla ilgili boéliminde sekillenmektedir. Rekreasyon
aktivitelerinin bltgesinin nasil belirlendigi ve bu butcenin ihtiyaglari karsilama seviyesi,
rekreasyon-animasyon hizmetleri icin ayrilan alanlarin niteligi ile animasyon programlari ve
uygulayicilarina ait bilgiler, sunulan hizmetin bitceleme ve alan kullanimina iliskin belirleyici
sorularidir.

Yanitlayicilarin gorev yaptiklarn isletmelerde en fazla katilimcinin hangi etkinlik bazinda
gerceklestigi, isletmelerde yiritilen aktivite tdrleri, isletmede ydiritilen rekreasyon-
animasyon programlarinin isletme gelirleri Gzerinde etkilerinin olup olmadigi ve bu tir
faaliyetlerin basari olgltlerinin soruldugu sorular yaninda misafir memnuniyetinin saglanip
saglanamamasina iliskin sorularin yaninda uygulanan animasyon programlarinin misafir gelis
sikhgiyla iliskisinin olup olmadigina iliskin sorular anket formunun geri kalan maddeleri olarak
belirlenmistir.

7. Analiz ve Bulgular

Analiz bulgularina gore, otel isletmelerinde rekreasyon ve animasyon ekibinde ¢alisanlarinin
yariya yakini 11-15 kisilik ekip (%47.7) ile ¢calismaktadir. Ekiplerin kalabalik olmasi, aktivite
cesitliligi ile paralellik gostermektedir. Ayrica isletmeler kendi blinyesindeki rekreasyon,
animasyon ve eglence hizmetlerinde istihdam ettikleri ekiplerin etkinligini artirarak, ic
kaynaklardan daha fazla yararlanma imkanina sahip olmaktadirlar. Eleman sayisi 21 ve st
olan ekipler %3.2 oranla, en az payl almaktadirlar. Bu sonug¢ bize Tirkiye'deki otel
isletmelerinin 21 ve (zeri kisi sayisi kadar personele ihtiya¢ duyulacak aktivite yogunlugunun
olmadigi sonucunu vermektedir. Otel yonetimleri, rekreasyon, animasyon ve eglence
hizmetlerinde galisan personelinin yarisindan fazlasina (%60.6) hizmet i¢i egitim veriyorken,
isletmelerin %39.4 hizmet igi egitim vermemektir. Otel isletmelerinin olmazsa olmazi misafir
memnuniyeti kriteri oldugu séylenebilmektedir. Bu kriteri de en iyi sekilde saglayacak olan,
misafir ile bire bir diyalog kuran calisanlardir. Bu nedenle, kuruma baghlik, birlikte hareket
etme ve nitelikli personel otel isletmeleri icin 6nemli bir unsur olmaktadir. Bunu da hizmet igi
egitimle gerceklestirmek hem sunulan hizmetin iyilestirilmesi hem de ¢alisan verimliliginin
artinlmasi agisindan énem arz etmektedir. isletmelerde rekreasyon, animasyon ve eglence
hizmet ekiplerinin is tanimi ve gorev béliminin belirleniyor olmasi, arastirmaya katilan otel
isletmelerinin %66.7’sini kapsamaktadir. Otel isletmelerindeki yogun ve yorucu is hayati
personel arasindaki iletisimi de etkilemektedir. Calisanlarin is yikiini, gérev, sorumluluk ve
yetkilerini net olarak biliyor olmalari, hizmette ortaya ¢ikabilecek sorunlari en aza indirme
konusunda belirgin Ustinlik saglamaktadir. Ancak buna ragmen calisma kapsamindaki
isletmelerin, Ucte birine yakini (%31.9) is tanimi ve gorev bolimi yapmadiklar
belirlenmektedir.
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Tablo 4. Rekreasyon Ekibinde Calisanlarin Ozellikleri ve islerine Gére Dagilimi

Degiskenler n %
Rekreasyon veya Animasyon Ekip Calisani Sayisi
1-5 20 9.3
6-10 54 25.0
11-15 103 47.7
16-20 31 14.4
21 ve Usti 7 3.2
Rekreasyon ve Animasyon Ekibinin Hizmet i¢i Egitim Alma Durumu
Evet 131 60.6
Hayir 82 394
Rekreasyon ve Animasyon Ekibinin is Tanimi ve Gérev Boliimii Durumu
Evet 144 66.7
Hayir 69 31.9
Rekreasyon ve Animasyon Ekibinin Gorev Paylagimini Belirleyenler
Rekreasyon Aktivite Yoneticisi 62 28.7
Aktivitelerin Birim Sefleri 48 22.2
Aktivite Ekibi Kendi Arasinda 46 21.3
Rekreasyon ve Animasyon Ekibi is Verimliligi Saglama Yontemleri
Odiillendirmeyle 82 84.3
Cezayla 23 10.6
Ekip Koordinasyonu Saglama Sekli
Rekreasyon Aktivite Yoneticisi 55 25.5
Aktivitelerin Birim Sefleri 102 47.2
Aktivite Ekibi Kendi Arasinda 38 17.6

Rekreasyon ve Animasyon Aktiviteleri ve Ekibin Denetimini Yapan Kisi
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isletme Sahibi ve Yénetimi 78 36.1

Rekreasyon Aktivite Yoneticisi 66 30.6

Aktivitelerin Birim Sefleri 54 25.0

Rekreasyon ve Animasyon Programlarini Yapan Ekipler

isletmenin Animasyon Ekibi 95 44.0
isletme Disindan Gelen Animasyon Ekibi 89 41.2
isletmenin Calistigi Seyahat Acentasinin Ekibi 20 9.3

Rekreasyon ve Animasyon Aktivitelerin Personel Denetimi Nasil
Yapilmaktadir

Aktivite sef yazili rapor 76 35.2
Aktivite sef s6zll rapor 73 33.8
Rekreasyon aktivite yoneticisinin gozlemi 40 18.5

isletmelerdeki rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin gérev paylasimini %28.7
aktivite yoneticisi belirlerken, digerleri %22.2 aktivite sefi, %21.3 aktivite ekibi kendi arasinda
belirlemektedir. Aktiviteleri belirleyen kisi ile gérev paylasimini yapan kisinin ayni olmasina
ragmen, denetimi isletme yonetiminin yapiyor olmasi, rekreasyon hizmet yoneticisinin,
isletme yoneticisine bagli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Buradan hareketle sunulan
rekreasyon-animasyon ve eglence hizmetlerinin, bir birimin is yikini ifade etmekten ziyade
otel isletmelerinin st yonetimleri tarafindan yénetim plan ve politikalarina dahil edildigi ve
denetlendigi bir operasyon olarak nitelendirilmesi gerekmektedir. Bunun énemli bir sebebi,
bolge isletmelerini talep eden turistlerin, otellerin fiziksel ve mimari yapilarinin yani sira son
yillarda giderek 6nem kazanan yiyecek icecek hizmetleri ile birlikte rekreasyon-animasyon ve
eglence operasyonlarinin da ayirt edici bir ydnetimsel islev oldugu gérilmektedir.

isletmelerde rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin calisanlarinin is verimliligi
sonuglarina gore, isletmelerin %84.3’i ddillendirme ydntemini kullanmaktadir. isletmeler
acisindan odillendirme yontemi, c¢alisanlar icin, is verimliligi ve performansi olumlu
etkilemesi sebebiyle anlamli hale gelmektedir. Calisan motivasyonunu artirmada, is
gorenlerin cabalarinin performansa etkisi, gosterilen performansin édillendirme ile olan
iliskisi ve verilen 6dllin is géren agisindan deger atfi motivasyon teorilerindeki lg¢ temel
gostergedir. Buradan hareketle 6dillendirme yaklasimi, eglence hizmetleri calisanlarinin
performans etkinligini artirma da gerek calisan gerekse isletme acisindan tercih edilebilir
bilimsel bir yaklasim olarak goriilmektedir. Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin
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aktivite ekibinin koordinasyonunu %47.2 ile aktivitelerin birim sefleri gerceklestirmektedir.
Calisanlar arasindaki tim koordinasyon, her aktivitenin basindaki sefler tarafindan
belirlenmektedir. Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetleri ile ilgili belirleyici faktor
rekreasyon aktivite yoneticisiyken, koordinasyonu saglayan rekreasyon birim sefleri
tarafindan gergeklesmektedir. Bunu sirasiyla rekreasyon aktivite yoneticisi %25.5 ve aktivite
ekibi kendi arasinda %17.6 takip etmistir. Bu sonugta hiyerarsik olarak, planin yoneticiler,
uygulamanin ise, ekip liderleri tarafindan koordine edildigini gostermektedir.

Tablo 4’de gorildigu Gzere, calisma kapsamindaki isletmelerin rekreasyon, animasyon ve
eglence hizmetlerinin personel denetimini yapan kisi en fazla oranla (%36.1) isletme sahibi ve
yonetimidir. Bu sonuctan hareketle koordinasyonu saglayan birim sefleri olsa bile, denetim
isletme yonetimi tarafindan gerceklesmektedir. isletme sahibi ve y®netimini sirasiyla
rekreasyon aktivite yoneticisi %30.6 ve aktivitelerin birim sefleri %25.0 takip etmektedir.
isletmelerdeki rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin programlarini yapan ekipler,
%44.0 isletmenin kendi rekreasyon ve animasyon ekibi gerceklestirmektedir. isletmelerin
yildiz sayisi ne olursa olsun, yine de kendi ekipleriyle calismayi tercih etmektedirler. isletme
disindan gelen (%41.2) rekreasyon ve animasyon ekibi ve isletmenin (%9.3) calistigi seyahat
acentasinin ekibi olarak belirlenmektedir. isletmelerdeki rekreasyon, animasyon ve eglence
hizmetleri personel denetimi ise, en fazla (%35.2) aktivite seflerinin yazili raporuyla, isletme
yonetimine sunularak, personelin denetimi saglanmaktadir. Otel isletmeleri rekreasyon,
animasyon ve eglence hizmetleri ekipleri kendi blinyesinden oldugu icin, denetimlerini de
kendileri saglamaktadir. Diger bir denetim ise, %33.8 aktivite seflerinin sozlii raporu olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1’ de otel isletmelerinde gergeklestirilen su sporlarinin dagilimi yer almaktadir.
Calismamizin kapsamindaki isletmelerin tamamina yakininda rekreasyon, animasyon ve
eglence hizmetlerinden %93.6 oraninda ylizme sporu yapildigi ortaya ¢ikmaktadir. Havuz tiim
otel isletmelerinde rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetleri aktivitelerinde kullanilan ve
misafirlerin bir oteli tercih etmedeki en biylk unsurlarinin basinda yer almaktadir. Bunu
sirasiyla %63.9 havuz oyunlari, %25.9 jet ski, %25.0 banana, %23.6 dalma, %19.9 su kayagi,
%17.6 deniz parasitili, %16.2 yelken, %13.0 sorf, %12.5 kano, %10.2 yat turlari, %9.7 riizgar
sorfl takip etmektedir. Grafikten de anlasilacagi gibi en son sirada ise, %4.6 katamaran gezisi
sonucu ortaya ¢cikmaktadir.
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# Su Sporlari

Sekil 1. Otel isletmelerinde Gergeklestirilen Su Sporlarinin Dagilimi

Sekil 2’ de otel isletmelerinde gerceklestirilen karasporlarinin dagihmi yer almaktadir.
Calismamizin kapsamindaki isletmelerin rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinden
kara sporlarindan %69.0 fitness oldugu belirlenmistir. Bunu sirasiyla %48.1 aerobik/step,
%41.7 masa tenisi, %40.7 dart, %35.2 plaj voleybolu, %27.3 mini golf, %20.8 bilardo, %20.4
bocce, %19.0 basketbol, %19.0 ata binme, %16.7 trekking, %15.7 mini futbol, %15.7 tenis,
%15.3 voleybol, %14.4 plaj futbolu, %14.4 golf, %12.5 okguluk, %7.4 squast takip etmistir.
Kara sporlarindan %6.5 yamag¢ parasiti, %6.5 dag bisikleti ve %6.5 safari esit olarak
belirlenmistir.

Kara ve su sporlarindaki bu cesitlilik rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin genis
yelpazede olmasi, her insanin bos zamanlarini degerlendirme tarzinin farkh olmasi ile
yakindan iliskilidir. Otel isletmeleri de bu durumun farkinda olup, her kesime hitap etmesi
gerektigini unutmamali, organizasyonlarini ona gore belirlemelidir.

Tablo 5.de Otel isletmelerinde Gerceklestirilen Rekreasyon Faaliyetlerinin Dagilimi yer
almaktadir. Calismamizin kapsamindaki isletmelerin sportif rekreasyon amach alanlarin ilk
sirasinda %87.5’i ylizme havuzu, bunu % 61.6 fitness merkezi, %36.1 plaj voleybolu, % 31.0
tenis kortu, %22.2 mini golf, %20.8 voleybol sahasi, %14.8 mini futbol ve basketbol sahasi,
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%11.1squast kortu takip etmektedir. Yizme havuzunun oraninin yiksek olmasi, otellerde
havuzun olmasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. isletmelerdeki en fazla katilim saglanan
rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin aktiviteleri %33.3 su sporlari, %24.5 kara
sporlari, %18.1 gosteri ve aktiviteleri, %12.0 cocuk rekreasyon aktiviteleri ve en son %8.8
kilturel aktiviteler olarak belirlenmektedir.
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Sekil 2. Otel isletmelerinde Gergeklestirilen Kara Sporlarinin Dagilimi

Kara ve su sporlarindaki bu gesitlilik rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin genis
yelpazede olmasi, her insanin bos zamanlarini degerlendirme tarzinin farkli olmasi ile
yakindan iliskilidir. Otel isletmeleri de bu durumun farkinda olup, her kesime hitap etmesi
gerektigini unutmamali, organizasyonlarini ona gore belirlemeleri gerekmektedir.

Tablo 5'de gorildUgu Gzere, isletmelerde misafirlere yonelik rekreasyon, animasyon ve
eglence hizmetlerinin ilk sirasinda %65.3 havuz basi-plaj aktiviteleri, ikinci sirada %56.5 gece
sahne sovlari, Uglincl sirada ise, %34.3 gesitli turnuvalar olarak belirlenmektedir. Anket
cevaplarindan da anlasiliyor ki, otellerin en biyik ¢ekici unsuru, havuz, su sporlari ve havuz
basi-plaj aktiviteleridir. Bu unsurlarinoteller tarafindan, misafirlere daha cazip hale getirilmesi
icin calisiimasi gerekmektedir. Otel isletmelerinde gece sahne sovlari misafirlere yonelik
yapilan aktiviteler arasinda diger bir ¢ekici unsur olmaktadir. Clinki aksamlari otelde ¢ikmak
istemeyen kisiler, gece sovlarini izlemek isteyebilmektedir. Basarili ve eglenceli gece
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sovlarinin olmasi, misafiri memnun edecek 6nemli bir etkenolmaktadir. Havuz basi-plaj

aktiviteleri ve gece sahne sovlari otel isletmeleri tarafindan cesitlendirilmeli ve kaliteli

personelle hizmet verilmesi gerekmektedir.

Tablo 5. Otel isletmelerinde Gergeklestirilen Rekreasyon Faaliyetlerinin Dagilimi

DEGiSKENLER n %
isletmelerde Bulunan Sportif Rekreasyon Amach Alanlar
Ylzme Havuzu 189 87.5
Fitness Merkezi 133 61.6
Tenis Kortu 67 31.0
Squash Kortu 24 11.1
Basketbol Sahasi 32 14.8
Voleybol Sahasi 45 20.8
Mini Futbol 32 14.8
Mini Golf 48 22.2
Plaj Voleybolu 78 36.1
isletmelerde En Fazla Katilim Saglanan Rekreasyon ve Animasyon Aktiviteleri
Su Sporlari 72 333
Kara Sporlari 53 24.5
Gosteri Ve Aktiviteleri 39 18.1
Kultiirel Aktiviteler 19 8.8
Cocuk Rekreasyon Aktiviteleri 26 12.0
Miisterilere Yonelik Rekreasyon ve Animasyon Programlari
Gece Sahne 122 56.5
Havuz basi Ve Plaj Aktiviteleri 141 65.3
Jeep Gezintileri 20 9.3
Gunubirlik Yakin Cevre Gezileri 45 20.8
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Tekne Turlari 48 22.2

Yaraticilik Faaliyetleri (El isleri vb.) 60 27.8

Cesitli Turnuvalar (Tavla, Golf vb.) 74 34.3

Rekreasyon ve Animasyon Programlarini isletme Gelirini Arttirma Durumu

Evet 50 231

Hayir 166 76.9

Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetlerinin Basari Olgiitii

Mdisteri Memnuniyeti 66 30.6
Musteri Sayisindaki Artis 129 59.7
isletme Yénetiminin Memnuniyeti 9 4.2

Otel misafirleri eglenmek, sosyallesmek ve mutlu olabilmek icin bos zamanlarinda tatile
giderler. Otellerdeki aktiviteler bu sebeple, kisiler icin 5nem arz etmektedir. isletmelerdeki
rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin, isletme gelirini arttirma durumuna
bakildiginda %76.9 oraninda arttirmadig belirlenmistir. Tlrkiye’deki otel isletmelerinde her
sey dahil sistem 6n planda oldugu icin, rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin
isletmenin gelir arttirma durumuna etkisi olmadigi sonuclari ortaya ¢ikmaktadir. Rekreasyon,
animasyon ve eglence hizmetlerinin, isletmelerdeki basari 6lglitli olarak misafir sayisindaki
artis %59.7 iken, misafir memnuniyeti %30.6 olarak belirlenmistir. Bu da kisilerin tatil
zamanlarinda kalacaklari odadan, yemekten ¢ok nasil eglenecekleri kriterine dikkat etmeleri
gerektigi, gercegini ortaya koymaktadir. Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerindeki
cesitlilik, basarili organizasyon, satislari attirirken, misafir memnuniyetini de beraberinde
getirmektedir.

Tablo 6.’daotel isletmelerinde gerceklestirilen rekreasyon faaliyetlerinin misafirler Gzerine
etkisi yer almaktadir. isletmelerdeki rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetleri
faaliyetleriyle ilgili geri bildirim alma durumu, %48.6 evet olarak belirlenmektedir.
isletmelerin yariya yakini geri bildirim alarak misafirlerin isteklerine ve sikayetlerine ona gore
cevap vermektedirler. isletmelerdeki rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin
faaliyetlerinin misafirler tarafindan begenilme durumu, %80.1 evet iken, %19.9 hayir olarak
belirlenmistir. Otellerde gerceklesen rekreasyon-animasyon ve eglence hizmetlerinin
begenilme ve tatminkar oraninin yiksek olmasi, Tirkiye’'deki otellerin bu konuda basarih
olduklarini gostermektedir. isletmelerdeki rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetleri
faaliyetlerinin %74.1'nin tatminkar oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6. Otel isletmelerinde Gerceklestirilen Rekreasyon Faaliyetlerinin Misafirler
Uzerine Etkisi

DEGISKENLER n %

Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetleriyle ilgili Geri Bildirim Alma Durumu

Evet 105 48.6
Kismen 87 40.3
Hayir 23 10.6

Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetlerinin Musteriler Tarafindan Begenilme Durumu

Evet 173 80.1

Hayir 43 19.9

Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetlerinden Musterilerin Tatmin Olma Durumu

Evet 160 74.1

Hayir 55 25.5

Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetlerinden Musterilerin Gelis Sikliklarina Etki Etme Durumu

Evet 143 66.2

Hayir 72 33.3

Rekreasyon ve Animasyon Faaliyetlerinin Misterilerin Geceleme Sayisini Arttirma Durumu

Evet 107 49.5

Hayir 109 50.5

Calisma kapsamindaki isletmelerin rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin
misafirlerin gelis sikliklarina etki etme orani %66.2 olarak belirlenmektedir. Otel
isletmelerindeki aktivitelerin misafir tarafindan begenilmesi, misafirlerin gelis sikliklarini
etkilemektedir, ¢linkii rekreasyon-animasyon ve eglence hizmetleri misafirlerin otel
tercihlerinde o6nemli bir faktordiir. Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin
faaliyetleri misafirlerin geceleme siiresini arttirma durumu, %50.5 hayir olarak belirlenmistir.
Ancak evet orani da % 49.5 olarak belirlendigi icin etkileyip etkilemedigi konusunda ¢ok biiytk
bir fark oldugu diisiiniilmektedir.
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Analiz sonuclarina dayanarak arastirma sorularina iliskin degerlendirmeler asagida
sunulmustur:

S1. Otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite cesitliligi arttikca rekreasyon hizmetlerinde
¢alisan personel sayisi artis géstermektedir.

S2'de bahsedilen rekreasyonel aktivitelerin sayisindaki artisa bagli olarak rekreasyon
hizmetlerinde galisan personel sayisinda artis gdézlenmesi gerektigi, ilk baslarda bir aritmetik
problem olarak goriinebilir. Oysa, bir rekreasyon ekibinin birden ¢ok aktivite ve yerde faaliyet
gosteriyor olmasi yalnizca sayisal bir problem olmaktan ziyade, yonetim fonksiyonlarindan
orgiitleme, yoOneltme ve esglidim asamalariyla yakindan ilgilidir. Bu acidan
degerlendirildiginde S2’de rekreasyonel aktivite sikligi ve cesitliliginde artisin personel
sayisiyla olan iliskisi, 6nemli bir 6nerme olarak distinilebilir.

S2. Otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite cesitliligi ile miisteri memnuniyeti arasinda
iligki vardir.

Onceki arastirma sorularinda ortaya atilan savlar i1siginda, rekreasyonel aktivite sikligi ve
cesitliliginin misteri memnuniyetini etkileyebilecegi diistinilebilir. Bu nedenle S2’de 6nerilen
otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite gesitliligi artmasinin rekreasyon hizmetlerinde
calisan personel sayisi artisiyla iliskili oldugu savina ek olarak otel isletmelerinde rekreasyonel
aktivite cgesitliligi ile miisteri memnuniyeti arasinda iliski oldugunu test etmek amaciyla 54
ortaya atilmistir. Neticede bir destinasyon veya konaklama isletmesini tercih eden
misterilerin (veya misafirlerin) memnuniyeti, kendilerine sunulan aktivite ve programlarin
cesitliligine bagh olabilir. Bu baghlik sunulan eglence-dinlence olanaklarinin gesitliligiyle
alakali olabilecegi gibi, hizmetin sikligindan da kaynaklanabilir.

S3. Otel isletmelerinde rekreasyonel aktivite cesitliligi artisi geceleme siiresinde artis
meydana getirmektedir. Bir otel isletmesinin karliigini ve devamliligini saglayan birgok
unsur yaninda konuklarin geceleme sayisi, dogrudan sunulan imkanlara bagh olabilir. Otel
misterilerine sunulan imkanlar, o isletmeleri tercih edecek misterileri dogrudanilgilendirdigi
icin, rekreasyonel aktivite ¢esidi ve sayisinda meydana gelen artisin, misterilerin geceleme
sliresine etkisinin olabilecegi varsayiminin ortaya atilmasi, bu dislinceyi sinamak igin
olusturulmustur.

8. Sonug ve Tartisma

Otel isletmelerini tercih eden vyerli ve yabanci turistlerin, rekreasyon ve animasyon
hizmetlerini dikkate almasi son yillarda giderek artmaktadir. Ozellikle sahil turizmi alaninda
uzmanlasilmis ve beklentinin deniz-kum-gilines Uglisline kaydirildigl bolgelerde, misafirlerin
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bos zamanlarini en etkin sekilde degerlendirmelerine olanak saglayan eglence aktiviteleri,
isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri haline gelmektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan builgulara gore, otel isletmelerinde gerceklesen rekreasyon,
animasyon ve eglence hizmetlerinin diizenlenmesi isletme tarafindan gerceklesmektedir.
Rekreasyon ve animasyon programlarini yapan ekipler de yine isletmenin animasyon ekibi
sonucunu ortaya cikarmaktadir. Aktivitelerin belirlenmesinde en biiyik etken biitce iken,
biltceyi de belirleyen isletme yoneticisidir. Bu departmanda ¢alisan personelinde denetlenme
yetkisi yine isletme yonetici tarafindan yapilmaktadir. Otel isletmelerinde rekreasyon,
animasyon ve eglence hizmetleri yonetiminin isletmeye bagl oldugu sonucu analiz
sonuglarindan anlasiimaktadir. Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinde aktivitelerin
belirlenmesi sorumlulugu ve gbrev paylasim yetkisi rekreasyon aktivite yoneticisi tarafindan
yapiimaktadir. Gorev dagilimi rekreasyon yoneticisi tarafindan yapilirken, denetimin isletme
yonetimi tarafindan yapilmasi, yénetim kademesinin en Ustiinde isletme ydneticisinin
oldugunu gosterirken, rekreasyon aktivite yonetici daha orta kademelerde yer almaktadir.
Ekip koordinasyonunu belirlemede aktivitelerin birim sefleri tarafindan saglanmaktadir.
Rekreasyon orgiitleme semasinda en Ustte yoneticiler, orta kademede koordinatérler, en
altta aktivite sefleri yer alirken uygulamada bu sema daha farkl olusmaktadir. Ust kademe
isletme yoneticisi, orta kademe rekreasyon aktivite yoneticisi, en altta aktivite sefleri durumu
ortaya ¢cikmaktadir. Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetleri ¢alisanlarinin is verimliligi
bircok otelde 6dullendirme yontemiyle olmaktadir.

Bulgulara gore ayrica, su sporlari ve kara sporlari dagiliminda maliyet arttikga, bu aktivitelerin
o isletmelerde gercgeklestirilme oranlarinin diistigi goriilmektedir. Bu da maliyetle alakali bir
durum oldugu icin, maliyeti yiiksek sporlar otel isletmelerinde daha az gerceklesmektedir.
Yiizme havuzunun her otelde olmasi ve havuz oyunlarina katimin yiiksek olmasi maliyeti az
olan ylizme havuzunun otellerin olmazsa olmazi durumunda olmaktadir.

Rekreasyon, animasyon ve eglence hizmetlerinin basari 6lgitli musteri sayisindaki artis
olurken, aktivitelerin isletme gelirlerini arttirmadigi sonucu bir zithk yaratmaktadir. Doorn
(1982: 116-119), otel isletmelerindeki rekreasyon aktivitelerinin, turistlerin otelde kalis
suresini etkiledigini ve rekreasyon aktivitelerinin bu artis icin 6nemli bir faktér oldugunu
savunmustur. Ancak bu calisma sonuglarina gore aktiviteler gelis sikliklarini etkilerken,
misterilerin geceleme sayisini arttirmamaktadir sonucuna ulasilmaktadir.

Otel isletmelerinin konaklama, yeme-icme, muhasebe-finans ve hizmet kalitesi gibi alanlarda
kapsama alindigl akademik calismalara siklikla rastlanmasina ragmen, eglence hizmetleri ve
bunlarin konaklayan misafirler Gizerine etkileri ile gerceklestirilen aktivitelerin dagilimlarini ve
degerlendirmeleri lizerine odaklanan arastirmalara pek rastlanmamaktadir. Bu agidan
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bakildiginda, eglence hizmetlerinin kim tarafindan koordine edildigi, kim tarafindan
gerceklestirildigi, hangi etkinlik ve aktivitelerin hayata gecirildigi ve bu faaliyetlerin misafirler
Uzerindeki etkileri ve memnuniyet boyutunun belirlenmesine yonelik olarak yiritilen bu
arastirmada ulasilan sonuglarin gerek teorik planda gerekse uygulamaya yonelik olarak
birtakim katkilarindan bahsedilebilir. Buna ek olarak, arastirma bulgularinin literatiirde ¢ok
az yer alan bir konu Uzerine odaklanmasi ve gelecek arastirmalar igin kavramsal ve teorik
bilgiler icermesinin yani sira, sektorel olarak eglence hizmetleri yodneticilerinin ve
uygulayicilarinin, Akdeniz ¢anagindaki bolgesel rekabet kosullari altinda faaliyetlerinin ve
misafir memnuniyetinin degerlendirilmeleri, anlamli olarak degerlendirilebilir.

Arastirma kapsaminin eglence hizmetleri yoneticilerini icermesi ve bu alanda aktif calisan
personelin arastirmaya dahil olmamasi arastirma kisitlarindan biri olarak gorilmektedir.
Ayrica, eglence hizmetlerinin genel degerlendirmelerin iliskin misafir memnuniyeti
arastirmasainin dogrudan misafirler yerine yoneticilerden yansimalarinin degerlendirilmesi
bir diger kisit olarak karsimiza ¢citkmaktadir.
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ABSTRACT

The purpose of this paper is to propose a scale development method to measure the
performance of foreign trade companies in paperless trade operations. First, a qualitative
interview method was used to determine the dimensions of the scale. As a result of this study,
it was found that paperless trade performance has primary and secondary dimensions. This
two level dimensionality lead to multitrait multimethod model (MTMM) in order to
determine the construct validity. This paper consists of scale proposal to measure paperless
trade performance under the primary dimension (payment, customs, insurance, transport,
archiving) from the secondary dimensions perspective (speed, errors, costs, security,
predictability, tracking & tracing, reporting). Findings show that a complex nested model is
needed to verify the validity of the scale. The theoretical contribution of this research is the
development of a method for a scale in paperless trade. The managerial contribution of this
research is to provide an instrument for assessing the paperless trade performance of foreign
trade companies.

Keywords: Foreign Trade, Multitrait-Multimethod Model, Paperless Trade
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KAGITSIZ DIS TICARET PERFORMANS OLGEGi GELISTIRILMESi: COKLU OZELLIK
COKLU YONTEM MODELi ONERISi

OZET

Bu c¢alismanin amaci, dis ticaret sirketlerinin kagitsiz ticaret operasyonlarindaki
performanslarini 6lcmek icin 6lcek gelistirme ydntemi &nermektir. ilk olarak odlgegin
boyutlarinin belirlenmesi igin nitel milakat yontemi kullanilmistir. Yapilan bu ¢alismanin
sonucunda kagitsiz ticaret performansinin birincil ve ikincil boyutlara sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu iki seviyeli boyutlulukta yapi gegerliliginin dogrulanabilmesi ¢oklu 6zellik ¢oklu
yontem modeli ile saglanabilmektedir. Bu ¢alisma birincil boyutlar altinda (6deme, glimriik,
sigorta, nakliye, arsivleme) ikincil boyutlar (hiz, hata, maliyet, glivenlik, 6ngorilebilirlik, takip
ve izleme, raporlama) perspektifinden kagitsiz ticaret performansini élgen bir dlgek dnerisini
icermektedir. Bulgular, 6lcegin gecerliginin dogrulanmasi icin karmasik ic ice gecmis bir
modele gereksinim duyuldugunu gostermektedir. Bu arastirmanin teorik katkisi kagitsiz
ticaret alaninda kullanilacak bir 6lgek icin yontem gelistirilmis olmasidir. Bu arastirmanin
yonetsel katkisi ise dis ticaret sirketlerinin kagitsiz ticaret performanslarini degerlendirmek
icin bir ara¢ saglamasidir. Bu ¢alismanin bu alanda yapilacak olan gelecek arastirmalara isik
tutmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dis Ticaret, Coklu Ozellik-Coklu Ydntem Modeli, Kagitsiz Ticaret

JEL Kodlari: M10, F19
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1. Introduction

Technological developments in recent years have caused paper based documentation will be
completely deserted in all business processes, but since foreign trade consists complicated
business processes, the paper-based processes are still commonly used in transactions.
Electronic documents are the electronic records. And this record should bear electronic
signature in order to gain legal validity. Legal validity of an electronic document stems from
certificate authorities. They are integrated components in this record such as statements,
writings, figures and pictures. The most important barrier to the development of electronic
trade is the standardization problem of electronic documents (Civelek, Cemberci, Uca, Celebi,
& Ozalp, 2017). The trials in the Asia region enhance harmonization of procedures and
systems that are necessary for integrated paperless trade processes (Laryea, 2005).
Psychological and management issues are important because some of the problems in
putting electronic document systems into use are not only technical (Bjork, 2006). Paper
documents are still used in some offices, and employees still have some problems in using
electronic documents. These problems have continued in spite of the development of
software and hardware technology making electronic documents available. The difference
between paper and electronic documents cause problems. Also, the difference among
electronic documents causes problems. Therefore there is a need for more integrated
electronic document processing system (Jervis & Masoodian, 2014).

For developing the international trade process, in some countries, electronic document
projects were implemented. In addition, to provide a single window for foreign trade there
are some attempts. However, the evaluation of the use of electronic documents is still slow.
The development of paperless trade performance has some positive or negative results.
Positive results were shown at the initial stage as decreases costs of the operational
transactions and increases productivity. However, some opposite results have suggested in
the current literature. Negative results were observed in the later stages at the company
level. This shows that there is a need for a measure to observe the performance increase in
the foreign trade companies. The use of electronic documents is not continuously increase if
the benefits do not match with expected performance. Consequently, benefit of electronic
documents is not clear to increase the firm performance (Kim & Lee, 2016). For increasing
performance, an important opportunity is seen in the digitalization of the paper documents
(Leyer & Hollmann, 2014). Increase in the performance is directly related to the attitudes of
the users and for changing user attitudes towards electronic documents, there is a need to
build trust (Mei & Dinwoodie, 2005). The attitudes of the users are important but there is not
a need for suspect about electronic documents because they are conspicuously
advantageous. Benefits such as elimination of archive, saving process time, reduction of the
cost and prevention of fraud are conspicuous. Negative attitude of the users against
electronic documents resulted from lack of system interoperability and resistance to change
(Civelek, Uca, & Cemberci, 2015). Main parties in a foreign trade transaction are exporter,
importer, logistics Company, insurance company, customs administration and bank.
Electronic documents began to replace the paper documents that are being currently used
in foreign trade but full integration all of these parties are needed in order to use electronic
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documents in foreign trade (Civelek & Sozer, 2003). The benefits of electronic documents are
as follows; cost reduction, less process time, increase of interoperability, elimination of the
human labor force, decrease in the archive costs, taking under recording of the economic
activities, prevention of fraud, reduction of the number of documents, elimination of the
complex payment methods, making commercial information as quickly accessible, increase
in trade volume, predictable costs and elimination of language differences. The most
important of these are the elimination of complexity payment methods and the reduction of
the number of documents. For reduction of the number of documents there is a need for
simplification. The most important benefits of simplification are transaction time and cost
decrease (Civelek & Seckin, 2017).

2. Scale Development Process

Scale development process consists of two phases. In the first phase, the items were
generated by means of qualitative interview study. This qualitative interview study was
conducted in order to determine the dimensions. In this study, it was found that the paperless
trade performance has primary and secondary dimensions. This scale measures the paperless
trade performance under the primary dimensions (payment, customs, insurance, transport,
archiving) and the secondary dimensions (speed, errors, costs, security, predictability,
tracking & tracing, reporting) in a nested manner. In the second phase, confirmatory factor
analysis was conducted by implementing multitrait-multimethod model.

a. Qualitative Interview Study & Proposed Scale

In the qualitative interview study, face-to-face meetings were held with 16 senior and mid-
level professional managers in last quarter of 20168, These interviews were semi-structured.
Managers in the sample were chosen from the foreign trade companies. Interview subjects
consist of 4 females (25%) and 12 males (75%), 10 senior (62,5%) and 6 mid-level (37,5%)
professional managers. At the end of the first phase, 12 dimensions were appeared as 5 of
them were primary, 7 of them were secondary. Each primary dimension has 5 secondary
dimensions. These primary and secondary dimensions need to be handled as nested
approach. Thus 35 items measurement scale was emerged. In Table 1., proposed scale items
are shown.

8The first phase of this study was presented as an oral presentation at the conference (2nd international scientific
conference the threats and challenges of security in the modern world in the area of political and financial security)
held in Poland on 20th and 21st September 2017.
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Table 1. Proposed Scale Items

Payment

1. After starting to use electronic documents, our payments
processes have been accelerated.

2. After starting to use electronic documents, errors in our
payments processes have been decreased.

3. After starting to use electronic documents, costs of our
payments processes have been decreased.

4. After starting to use electronic documents, security problems
arising in our payments processes have been decreased.

5. After starting to use electronic documents, problems in our
payments processes have become to be foreseeable.

6. After starting to use electronic documents, payments have
become easier to trace.

7. After starting to use electronic documents, the processes of
payment and reporting have become easier.

Customs

1. After starting to use electronic documents, customs clearance
transactions have been completed faster than before.

2. After starting to use electronic documents, errors in customs
clearance transactions have been decreased.

3. After starting to use electronic documents, cost in customs
clearance transactions have been decreased.

4. After starting to use electronic documents, security problems
arising from customs clearance transactions have been decreased.

5. After starting to use electronic documents, problems in customs
clearance transactions have become to be foreseeable.

6. After starting to use electronic documents, customs clearance
transactions have become easier to trace.

7. After starting to use electronic documents, reporting of
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Insurance

1. After starting to use electronic documents, insurance
transactions have been completed faster than before.

2. After starting to use electronic documents, errors in insurance
transactions have been decreased.

3. After starting to use electronic documents, costs in insurance
transactions have been decreased.

4. After starting to use electronic documents, security problems
arising from insurance transactions have been decreased.

5. After starting to use electronic documents, problems in
insurance transactions have become to be foreseeable.

6. After starting to use electronic documents, insurance
transactions have become easier to trace.

7. After starting to use electronic documents, reporting of
insurance transactions have become easier.

Transport

1. After starting to use electronic documents, transport operations
have been completed faster than before.

2. After starting to use electronic documents, errors in transport
operations have been decreased.

3. After starting to use electronic documents, costs in transport
operations have been decreased.

4. After starting to use electronic documents, security problems
arising from transport operations have been decreased.

5. After starting to use electronic documents, problems in
transport operations have become to be foreseeable.

6. After starting to use electronic documents, transport operations
have become easier to trace.

7. After starting to use electronic documents, reporting of
transport operations have become easier.




Archiving

1. After starting to use electronic documents, archiving operations
have been completed faster than before.

2. After starting to use electronic documents, errors in archiving
operations have been decreased.

3. After starting to use electronic documents, costs in archiving
operations have been decreased.

4. After starting to use electronic documents, security problems
arising from archiving operations have been decreased.

5. After starting to use electronic documents, problems in
archiving operations have become to be foreseeable.

6. After starting to use electronic documents, documents in
archive have become easily accessible.

7. After starting to use electronic documents, it becomes easy to
use documents in archive in reporting.

b. Methodology for Testing Construct Validity

In order to confirm construct validity of the measurement scale items that were found in first
phase, confirmatory factor analysis was conducted in the second phase. It is decided that the
most appropriate method for nested dimension was multitrait-multimethod model. By
means of this model, convergent validity, discriminant validity and method effects were
detected in order to confirm construct validity according Campbell and Fiske (Campbell &
Fiske, 1959). In testing for evidence of construct validity within the framework of the general
CFA model, the guidelines put forward by Widaman was followed (Widaman, 1985). In this
method, there are four models. The first model is the hypothesized model (Model 1) and the
others are alternative models (Model 2, Model 3 and Model 4). Model 1 is general CFA model
which the base model for the comparison with the alternative models. Model 1 is shown in
the Figure 2. This model comprises freely correlated traits and freely correlated methods.
Traits are in the left side of the model and method are in the right side of the model. The
traits are correlated among themselves and methods are correlated among themselves.
Correlation between traits and methods are assumed to be zero. In generally in order to solve
inadmissible model problem which is stems from negative variance associated error terms,
post hoc model should be used. In Figure 3., post hoc model is shown. As shown in Figure 2,
variances of the latent variables of the traits and methods dimensions are fixed to 1. Looking
at the parameter summaries in Table 2, it is seen that the variance of 12 variables were kept
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fixed. It is also seen that the variance of 35 error terms obtained as a result of estimation
were free. 70 regression coefficients were calculated freely for factor loadings and 35
regression coefficients for error terms were fixed. Therefore, there are a total of 105
regression weights. In this case, when the fixed regression weights and latent variable
variances are evaluated together, it is seen that a total of 47 parameters were kept fixed.
There are totally 183 parameters in the whole model.

Table 2. AMOS Parameter Summary for Initially Hypothesized Model

Weights Covariances | Variances Means Intercepts | Total
Fixed 35 0 12 0 0 47
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 70 31 35 0 0 136
Total 105 31 47 0 0 183

The matrix structure in the background of the hypothesized model is as shown in Figure 1.
Due to the difficulty of displaying it, only a limited drawing including Payment, Customs and
Insurance methods was made. In Figure 1., Heteromethod Blocks, Monomethod Blocks,
Heterotrait-Monomethod Triangles and Heterotrait-Heteromethod Triangles are shown.
Model 2 which is shown in Figure 4. is one of the alternative models. Trait are not included
in Model 2 and methods freely correlated among themselves. Another alternative model
which is shown in Figure 5. is Model 3. In this models traits are perfectly correlated
(covariances are equals to 1) and methods freely correlated among themselves. The last
alternative model which is shown in Figure 6. Is Model 4. In this model traits are freely
correlated and methods are uncorrelated. For testing the evidence of construct validity
(convergent and discriminant validity), matrix level analyses and parameter level analyses
were conducted. In matrix level analyses, comparison of the fit indices of all MTMM models
was made. Fit indices values are shows in Table 3. Parameter differences of the each
alternative models from Model 1 are summarized in Table 4.
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Table 3. Parameter Summary

Fit indices

Models x2 df CFl RMSEA 90% C.1. PCLOSE

1. Freely correlated
traits; freely 86.622 78 .897 .015 .000, .048 .897

correlated methods

2. No traits; freely

459,128 98 .693 .204 122, .157 .000
correlated methods

3. Perfectly correlated
traits; freely 317.124 85 .795 .086 .081, .110 .000

correlated methods

4. Freely correlated
traits; uncorrelated 123.392 81 .964 .058 .037, .065 .000

methods

Table 4. Parameter Differences

Differences in

Model comparisons x? df CFI P value

Test of convergent validity

Model 1 versus Model 2 (traits) 372.506 20 .204 0.00

Test of discriminant validity

Model 1 versus Model 3 (traits) 230.502 7 .102 0.00

Model 1 versus Model 4 (methods) 74.230 3 .067 0.00

Significant differences in X*values between Model 1 and Model 2 are basis for the judgement
of convergent validity. As shown in Table 4., AX? (372.506, p<0.01) and ACFI (0.204, p<0.01)
were significant. Similarly, significant differences in X?values between Model 1 versus Model
3 and Model 1 versus Model 4 are basis for the judgement of discriminant validity. As shown
in Table 4., for Model 1 versus Model 3 AX? (230.502, p<0.01) and ACFI (0.102, p<0.01) and
for Model 1 versus Model 4 AX?(74.230, p<0.01) and ACFI (0.067, p<0.01) were significant.
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Another testing of the evidence of construct validity (convergent and discriminant validity) is
parameter level analyses. In parameter level analyses, convergent and discriminant validity
were examined according to individual factor loading and factor correlations. In Table 5
standardized estimates for factor loadings are shown.

Table 5. Trait and Method Factor Loadings for Model 1

SP ER co SE PR TR RE PY Ccu IN TP
Payment
Speed .920 .008
Errors .901 .601
Costs .898 .007
Security 794 405
Predictability .854 .506
Trac.&Trc. 426 .522
Reporting 324 | 714
Customs
Speed 401 .302
Errors .306 .852
Costs 384 .701
Security .399 .628
Predictability 424 .701
Trac.&Trc. .789 .574
Reporting .698 .358
Insurance
Speed .640 .406
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Errors

.501

.720

Costs

.654

.506

Security

.701

.525

Predictability

.689

.603

Trac.&Trc.

745

Reporting

754

.289

.597

374

Transport

Speed

.256

.356

Errors

406

.902

Costs

.250

.604

Security

274

712

Predictability

372

.586

Trac.&Trc.

.755

457

Reporting

.743

771

Speed

.595

411

Errors

489

.398

Costs

.525

Security

424

.549

375

Predictability

445

.601

Trac.&Trc.

379

.832

Reporting

408

.566

Note: Path coefficients are standardized
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Table 6. Trait and Method Correlations (r) for Model 1

Traits Methods
Measures SP ER co SE PR [TR |RE |PY |CU |IN TP | AR
Speed (SP) 1
Errors (ER) .345 1
Cost (CO) .302 789 |1
Security (SE) .220 720 | 487 |1
Predict. (PR) | .351 698 |.501 |.607 |1
Trac.&Tra.(TR) | .455 521 .201 421 584 |1
Reporting (RE) | .248 836 |.478 | .225|.160 | .370 | 1
Payment (PY) 1
Customs (CU) 197 |1
Insurance (IN) 201 4211
Transport (TP) 254 | 428 | 222 |1
Archiving (AR) .218 | .648 | .168 | .334 | 1

3. Conclusion

To measure the performance of foreign trade companies to perform paperless trade
operations is needed. Because of the paperless trade is a new concept in foreign trade, there
is a need for a measurement scale. Two-phases analysis was conducted in this research. At
the end of this analysis, a method for developing a scale was proposed. Findings show that a
complex nested model is needed to verify the validity of the scale. This model comprises
primary and secondary dimensions. Primary dimensions correspond to the methods which
are payment, customs, insurance, transport, archiving; secondary dimensions correspond to
traits which are speed, errors, costs, security, predictability, tracking & tracing, reporting. The
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theoretical contribution of this research is the development of a method for a scale in
paperless trade. This proposal aims to enlighten the future studies. After repeated analysis
by researchers in future this measurement scale would be confirmed. The managerial
contribution of this research is to provide an instrument for assessing the paperless trade
performance of foreign trade companies.
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ABSTRACT

Transformational leadership has been an interesting research topic for decades. There are
several transformational leadership scales developed by different academicians. The purpose
of this study is to develop a transformational leadership scale for the Turkish organizational
setting. Two focus groups and four in-depth interviews were conducted, and a survey was
carried out. Items generated at the end of this process were combined with some items of
Podsakoff, Mackenzie and Bommer’s (1996) scale, namely the Transformational Leadership
Behavior Inventory (TLI) to ensure content validity. Reliability, convergent validity and
discriminant validity are assessed by means of the Multitrait-Multimethod (MTMM) Matrix.
The nomological validity of the newly created Transformational Leadership Scale (TLS) is also
checked by examining the Pearson correlation values between transformational leadership
(measured by TLS) and job satisfaction (measured by Minnesota Satisfaction Questionnaire,
MSQ). The correlation values indicate nomological validity for the transformational
leadership scale.

Keywords: job satisfaction, scale development, transformational leadership.
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TURK ORGUT CEVRESI iCiN BiR DONUSUMCU LIDERLIK OLGEGi GELISTIRME
CALISMASI

OzZET

Donlstimci liderlik, on yillar boyunca ilgi cekici bir arastirma konusu olmustur. Degisik
akademisyenlerce gelistirilmis cesitli déniisimci liderlik ©lgekleri bulunmaktadir. isbu
calisma, Tiirk 6rgiit cevresi icin bir dontsiimci liderlik lcegi gelistirmeyi amaclamistir. iki
odak grup ve dort derinlemesine gorlisme vydriatilmis ve bir anket calismasi
gerceklestirilmistir. Bu slirecin sonunda ortaya ¢ikan maddeler Podsakoff, Scott ve Bommer’in
(1996) Donusiimci Liderlik Davranisi Envanteri’'ndeki bazi maddelerle birlestirilmis, boylece
icerik gecerligi saglanmaya calisilmistir. Glvenirlik, yakinsama gecerligi ve ayirt edici gegerlik
MTMM matrisi ile degerlendirilmistir. Yeni olusturulan Déniisimcii Liderlik Olgegi’nin
nomolojik gecerligini degerlendirmek amaciyla doénisiimci liderlik ve is memnuniyeti
(Minnesota Memnuniyet Olcegi ile dlgiilmiistiir) arasindaki Pearson korelasyon degerleri
incelenmis ve nomolojik gegerlik tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Dontisiimcd liderlik, is memnuniyeti, 6lgek gelistirme.

JEL Kodlan:: L20, J28, C10.
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1. Introduction

An organization is not a mere group of people working under the same roof. In order for an
organization to achieve success, there has to be cooperation, zest and harmony among the
staff. At this stage, the role of the leader becomes important to the extent that he/she can
stimulate employees to transcend their self-interest for the sake of the mission and vision of
their group and/or organization. Leadership has been an interesting topic for researchers for
several decades; especially transformational leadership has received considerable interest
since Bass (1985) adapted the concepts of transformational and transactional leaders
introduced by Burns (1978) to organizational management.

A review of the literature indicates that transformational leaders have an enhancing effect
on outcome variables such as followers’ job satisfaction (Podsakoff and Mackenzie, 1996),
job performance (Jyoti and Bhau, 2015), motivation (Barbuto, 2005), and levels of stress
(Harms et al., 2017). Transformational leadership have been examined in various cultures and
different organizational settings (e.g. schools, hospitals etc.), and it have proved to play an
important role in organizational and personal outcomes. While in many of these studies the
Multifactor Leadership Questionnaire (MLQ) (Bass and Avolio, 1990) has been used, some
researchers have developed their own scale because of some concerns about factorial and
discriminant validity problems. The purpose of this paper is to develop and adapt the
Transformational Leadership Behavior Inventory (Podsakoff et al., 1996) for studies
conducted in the Turkish organizational setting and to test its nomological validity by using
the Minnesota Satisfaction Questionnaire.

2. Literature Review

In the last three decades, scholars have been studying mainly two different types of
leadership: transformational and transactional leadership. These concepts were introduced
by Burns (1978) in his book “Leadership” as two forms of political leadership. Bass (1985)
applied Burn’s ideas to organizational management. Bernard Bass (1985) elaborated on
Burn’s notion of leadership and posited that transformational and transactional leadership
are not at opposite ends of a single continuum of leadership as Burns asserted. Bernard Bass
and his co-researcher Bruce Avolio (1990) devised Multifactor Leadership Questionnaire and
on the basis of research using MLQ, Bass found that transformational and transactional
leadership are independent and complementary. According to transactional leadership
theory there is an exchange relationship between leader and follower to meet their own self-
interests. Simply stated, transactional leaders give followers something they want in
exchange for something the leaders want. Transactional leaders engage their followers in a
relationship of mutual dependence in which the contributions of both sides are
acknowledged and rewarded (Kuhnert and Lewis, 1987). Transactional leadership
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encompasses contingent reward and management-by-exception: in the form of contingent
reward, the leader clarifies for the follower through direction or participation what the
follower needs to do to be rewarded for the effort, in the form of active management-by-
exception, the leader monitors the follower’s performance and takes corrective action if the
follower fails to meet standards, in the form of passive leadership, the leader practices
passive managing-by-exception by waiting for problems to arise before taking corrective
action or is laissez-faire and avoids taking any action. Transformational leadership refers to
the leader moving the follower beyond immediate self-interests through idealized influence
(charisma), inspiration, intellectual stimulation, or individualized consideration. It elevates
the follower’s level of maturity and ideals as well as concerns for achievement, self-
actualization, and the well-being of others, the organization, and society. /dealized influence
and inspirational leadership are displayed when the leader envisions a desirable future,
articulates how it can be reached, sets an example to be followed, sets high standards of
performance, and shows determination and confidence. Followers want to identify with such
leadership. Intellectual stimulation is displayed when the leader helps followers to become
more innovative and creative. Individualized consideration is displayed when leaders pay
attention to the developmental needs of followers and support and coach the development
of their followers. The leaders delegate assignments as opportunities for growth (Bass, 1999).
Recently, Bass and Avolio added a fifth dimension, idealized attributes, to transformational
leadership assessment scale in the MLQ. Idealized attributes dimension, which builds trust,
comprises these items: instill pride in others for being associated with them, go beyond self-
interest for the good of the group, display a sense of power and confidence, and make
personal sacrifices for others’ benefit.

In his book Transformational Leadership: Industrial, Military, and Educational Impact (1998),
Bass cited evidence from a range of studies, carried out across the world, that
transformational leadership has a strong positive relationship with a range of outcome
variables such as organizational productivity, job satisfaction and commitment, and lower
level of stress. Researchers using the MLQ-5X found that transformational leadership
influenced positively individual and group outcomes in business (Purvanova et al., 2006), the
military (Dvir et al., 2002), education (Barnett and Mccormick, 2004) and in sport (Zacharatos
et al., 2000). Transformational leadership behaviors result in higher levels of individual,
group, and organizational performance beyond that accounted for transactional behaviors
(Bass et al., 2003).

A variety of organizational studies demonstrated that transformational leadership behaviors
were positively related to the follower’s job satisfaction (Podsakoff and Mackenzie, 1996;
Podsakoff et al., 1990; Butle et al., 1999; Pilai et al., 1999; Sparks and Schenk, 2001).

Recently, studies on transformational leadership have begun to shift their focus toward
identifying and understanding contextual variables that may influence or moderate the
relationship of transformational leadership with followers’ level of motivation and
performance (Avolio et al., 2004), some studies examined the moderating effects of
individualism and collectivism on followers’ reactions to transformational leadership
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(Walumbwa and Lawler, 2003). Moreover, researchers have begun to examine the role o
followers in terms of being active participants in the leadership process dynamics (Whitford
and Moss, 2009; Zhu et al., 2009).

A meta-analysis conducted by Lowe, Kroeck, and Sivasubramaniam (1996) confirmed the
positive relationship between transformational leadership and performance reported in the
literature. But most of the studies included in the meta-analysis were based on leadership
and performance data collected at the same point in time, and typically from the same
source. Lowe et al. (1996) reported that the effects of common source bias inflated the
relationship between transformational leadership and performance reported by many
previous authors. Although the estimated true score correlation was still positive, Lowe et al.
(1996) indicated that it was considerably lower when ratings of leadership and performance
were collected from different sources. Judge and Piccolo (2004) performed a meta-analysis
too and the results provided important support for the validity of transformational as well as
contingent reward and to some extent, laissez-faire leadership. On the other hand, their
results revealed that transformational and transactional leadership are so highly related that
it makes it difficult to separate their unique effects. As mentioned before, Bass views
transformational and transactional leadership as complementary not as mutually exclusive
types of leadership.

Although transformational leadership theory is a popular research topic among scholars,
there have been some concerns about the definition of the subdimensions of the Full Range
of Leadership Model. Yukl (1999a, 1999b) asserted that the diversity of behaviors
encompassed by individualized consideration and contingent reward was problematic.
Empirically, problems with MLQ5-X concerning its factorial (Rafferty and Griffin, 2004) and
discriminant validity (Carless 1998) have been identified. Carless (1998) found that the MLQ-
5X does not assess separate transformational leadership behaviors, but measures a single,
hierarchical construct of transformational leadership.

The above findings have led researchers to choose different paths when examining
transformational leadership. Some scholars have opted to use a global measure of
transformational and transactional leadership instead of examining the individual
subdimensions (Pillai et al., 1999). Other researchers have used a reduced set of items to
measure transformational leadership (e.g. Tejeda et al., 2001).

Other authors, such as Podsakoff et al. (1990), have developed their own measures of
transformational and transactional leadership (Transformational Leadership Questionnaire
(TLQ), Alimo-Metcalfe and Alban-Metcalfe, 2001; Global Transformational Leadership scale
(GTL), Carless et al., 2000). Podsakoff et al.’s (1990) transformational leadership behavior
inventory (TLI) is a scale designed to measure six key dimensions of transformational
leadership that have been identified in the research literature. The dimensions are presented
as follows:
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e [dentifying and Articulating a Vision- Behavior on the part of the leader aimed at
identifying new opportunities for his/her unit/division/company, and developing,
articulating, and inspiring others with his or her vision of the future.

e Providing an Appropriate Model- Behavior on the part of the leader that sets an
example for employees to follow that is consistent with the values the leader
espouses.

e fostering the Acceptance of group Goals- Behavior on the part of the leader aimed at
promoting cooperation among employees and getting them to work together toward
a common goal.

e High Performance Expectations- Behavior that demonstrates the leader’s
expectations for excellence, quality, and/or high performance on the part of
followers.

e Providing Individualized Support- Behavior on the part of the leader that indicates
that he/she respects followers and is concerned about their personal feelings and
needs.

e Intellectual Stimulation- Behavior on the part of the leader that challenges followers
to re-examine some of their assumptions about their work and rethink how it can be
performed. (Podsakoff et al. 1990: 112)

TLI has been used in several studies on transformational leadership (Podsakoff et al., 1990;
1996; Kirkman et al., 2009; Bommer et al., 2005) Work by Podsakoff et al. (1996) found
support for the factor structure of the TLI with each item possessing a completely
standardized loading of 0.60 or above. Moreover, the Podsakoff et al. (1996) study found
adequate discriminant validity between the measures, and reliabilities for the six dimensions
ranging from 0.80 to 0.90.

Because of the concerns about MLQ-5X mentioned above, the author of this paper felt the
urge to develop Podsakoff’s TLI and to create a scale suitable for the Turkish organizational
setting. Afterwards, the nomological validity of this new scale will be tested by calculating
correlations with the Minnesota Satisfaction Questionnaire (MSQ, short-form).

3. Item Generation

Upon completion of the literature review, qualitative methods have been used in order to
generate items which will contribute to the development of transformational leadership
behaviors scale: two focus groups and 4 in-depth interviews have been carried out.

a. Focus groups

When forming focus groups, researchers should pay close attention to the segmentation of
the samples and homogeneity in the composition of the groups.
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Participants should have something to say about the topic, they need to interact with other
participants and talk without any reservation. Therefore, participants from similar
backgrounds should be chosen

to compose focus groups. Generally, a typical discussion lasts 1 or 2 hours, and the moderator
should help the discussion flow from topic to topic without unnecessary digression (Morgan,
1997)

Focus Group 1

The first focus group was conducted with four Ph.D. students knowing each other and the
researcher. The range of participants’ age changed between 25 and 40. It was a
homogeneous group since all the members were similar in terms of age, educational
background, and life styles. The study took place at the researcher’s house and lasted for
approximately one hour. Although a mini focus group with four people might seem small, the
participants had all previous professional experience in different areas suitable for the
research topic and they were comfortable with sharing their work experiences with other
participants.

As being the moderator, the researcher started the conversation with a brief definition of
transformational leadership, its effects on the outcomes of the employee and/or the
organization. After pointing the differences between a transactional and a transformational
leader, the researcher asked them: “According to you, what are the behaviors of a
transformational leader that can lead to better performance and affective outcomes on the
part of followers?” She suggested that their past work experiences could serve as a reference
point to answer the question. She tried not to intervene and take part in the conversation to
create a group dynamic among the participants. The researcher just made sure that everyone
participated equally, that no one remained silent. Afterwards, participants were asked to
describe the behaviors of a leader which would decrease the performance and the
satisfaction of employees in order to discover what a transformational leader should not do
in an organization. The discussion was tape-recorded during the whole time, transcribed and
content analyzed afterwards.

Focus Group 2

The second focus group was administered on-line with seven people. Three of them were
bankers, (branch manager, regional office manager and internal auditor), two participants
were working in leasing, another one in logistics and the last one was working in healthcare
industry. They were all college graduates; some of them had MBA degree. The range of age
changed between 40 and 46. The participants knew each other; hence they were not reticent
to express their ideas. The conversation lasted approximately one hour and a half.

The conversation started with a brief definition of transformational leadership, its effects on
the outcomes of the employee and/or the organization. The researcher pointed the
differences between a transactional and a transformational leader and asked them:
“According to you, what are the behaviors of a transformational leader that can lead to better
performance and affective outcomes on the part of followers?” As the participants were more
experienced compared to those of the first focus group, there were several examples of
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transformational and also transactional leadership behaviors and it was possible to identify
the affective outcomes of these behaviors since they were freely expressed in the
conversation. The researcher tried to assure that everybody participated equally and asked
sometimes to elaborate more on what is defined generally. The transcript of the study was
printed out and content analyzed upon completion.

b. In-depth interviews

After the completion of focus groups, four in-depth interviews were conducted. The first one
was carried out with a 41-year-old CEO of a Turkish bank. He had been working in the banking
industry for 17 years and worked in several positions in two banks. The second one was
conducted with a 39-year-old woman who worked in three banks in inspection and credit
marketing departments and consulting firms for years. The third one is a 36-year-old woman
with a working experience of 15 years in HR departments of several banks. The fourth
interview was conducted with a 34-year-old woman who had been working for 11 years; she
worked in two banks in inspection and HR departments. She was the manager of the HR
department of a Turkish prét-a-porter firm at the moment of the interview.

The first in-depth interview was conducted at the house of the researcher, it lasted one hour.
Three other in-depth interviews were conducted by means of video chat. The conversations
were tape-recorded, transcribed and content analyzed. The second in-depth interview lasted
one hour and fifteen minutes, the third one 1 hour and the last one 45 minutes.

The researcher started the in-depth interviews as she started the focus groups discussions.
She, first, defined transformational leadership behaviors, mentioned the effects of
transformational leadership behaviors on the outcomes of the employees and/or the
organization and clarified the differences between transactional and transformational
leadership. Then, the following question was asked: “According to you, what are the
behaviors of a transformational leader that can lead to better performance and affective
outcomes on the part of followers?” However, during the interviews, depending on the
answers of the interviewees, the researcher asked additional questions to clarify the answers
or she, sometimes, intervened to concentrate on the topic when the interviewees started
digressing.

c. Limitations

Due to time and space constraints, it was possible to conduct only two focus groups. One of
them was conducted on-line because participants were working during the week, they were
dwelling in different parts of Istanbul and they could not reach an agreement on a date to
gather. On-line focus groups offer time and space advantages, but on-line environments
eliminate the expressive functions of paraverbal cues. (Montoya-Weiss et al., 1998). As a
result, the author of this paper found it necessary to encourage participants to use longer
and more complex syntax in order to convey meaning through text. Also, parallel
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communication among participants, if existed, was beyond the control of the author since
they may have had a conversation by means of other virtual environments at the same time.

4., Item List

The transcripts of focus groups and in-depth interviews were content analyzed by the
researcher. At first, there were 34 items identified. After eliminating items that were similar
with those found in the literature review or related to other types of leadership behaviors,
there were 23 items remaining. Consequently, the list of items was sent to two judges.
Podsakoff et al. (1990) identified six dimensions in transformational leadership literature; the
judges were given these six dimensions as well as an “other” category for items that they
could not classify in the six dimensions. The reliability of inter-judge agreement is calculated
using both Cohen’s Kappa and Reliability Index.

Cohen’s Kappa is calculated using the following formula:

K= (Pa—Pc)/ (1-Pc)

where

Pa is the proportion of agreed on judgments

Pc is the proportion of agreements one would expect by chance.
Pa was 0.87, Pc was 0.24 thus Cohen’s Kappa was 0.83

This coefficient is sufficiently high. However, the Index of Reliability (Ir) was also calculated
to confirm inter-rater agreement. Ir is calculated using the following formula:

Fo = N*I2 + (1-17) * 1/k

where Fo is the observed number of agreements by both judges, N is the total number of
observations, and k is number of categories. Fo is 20, N is 23, and k is 7. Thus, |, is calculated
to be 0.93. This is also a satisfactory level of reliability.

Both Cohen’s Kappa and Index of Reliability show that, there is a satisfactory level of inter-
rater agreement in categorizing the observations.

Afterwards, items that the judges could not agree on were eliminated, there were 20 items
left, as shown below, representing the six dimensions of transformational leadership
behaviors presented by Podsakoff et al. (1990):
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Table 1. Items Left After Interjudge Reliability Calculations

Item

Number Item Frequency
1 The leader making the follower feel important 12
2 The leader giving feed-back on the follower’s work 9
3 The leader being interested in follower’s problems 8
4 The leader not acting aloof 6
5 The leader not giving promises that he/she cannot keep 6
6 The leader giving latitude to the follower to choose the way to reach c
his/her goals

7 The leader not tolerating mistakes 5
8 The leader not acting superior 4
9 The leader being interested in the follower’s professional development | 4
10 The leader building a personal dialogue with employees 4
11 The leader being consistent in his/her words and actions 4
12 The leader sharing with followers the vision of the organization 4
13 The leader setting challenging goals 3
14 The leader being fair to every employee 3
15 The leader allowing the follower to take initiative 2
16 The leader encouraging the follower to be creative 2
17 The leader asking the follower’s opinion about how to improve the way 1

they do things
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18 The leader conveying consistent messages 1
19 The leader setting goals with the members of the team 1
20 The leader being a mentor 1

Then, the author combined these items with those of Podsakoff et al. (1996); items that were
not similar to those generated in focus groups and in-depth interviews were picked and items
that were considered ambiguous or irrelevant were omitted.

These items were randomly put into the questionnaire, the order of the statements can be
found in the following table. The abbreviations used for the dimensions are also listed in the

table.
Table 2. List of Combined Items

Item Statement Dimension Source

Name

V1 1. Shares with us the vision of the Identifying and In-depth

organization Articulating a Vision interview

M1 2. Is consistent in his/her words and actions Providing an Appropriate | Focus group
Model

G1 3. Sets goals with the members of the team Fostering the Acceptance | In-depth
of Group Goals interview

E2 4. Does not tolerate mistakes High Performance Focus Group
Expectations

S1 5. Makes me feel important Providing Individualized Focus Group
Support

12 6. Gives me the latitude to choose the way to | Intellectual Stimulation Focus Group

reach my goals

S4 7. Does not act superior Providing Individualized Focus Group
Support

G2 8. Fosters collaboration among work groups Fostering the Acceptance | Podsakoff et
of Group Goals al. (1996)
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E4 9. Insists on only the best performance High Performance Podsakoff et
Expectations al. (1996)
M2 10. Is fair to every employee Providing an Appropriate | Focus Group
Model
V5 11. Inspires others with his/her plans for the | Identifying and Podsakoff et
future Articulating a Vision al. (1996)
M4 12. Conveys consistent messages Providing an Appropriate | In-depth
Model interview
G4 13. Develops a team attitude and spirit Fostering the Acceptance | Podsakoff et
among employees of Group Goals al. (1996)
E3 14. Shows us that he/she expects a lot from High Performance Podsakoff et
us Expectations al. (1996)
S3 15. Is interested in my problems Providing Individualized Focus Group
Support
V2 16. Has a clear understanding of where we Identifying and Podsakoff et
are going Articulating a Vision al. (1996)
ES 17. Will not settle for second best High Performance Podsakoff et
Expectations al. (1996)
S6 18. Builds a personal dialogue with Providing Individualized Focus Group
employees Support
15 19. Has ideas that have forced me to rethink | Intellectual Stimulation Podsakoff et
some of my own ideas | have never al. (1996)
guestioned before
13 20. Encourages me to be creative Intellectual Stimulation Focus Group
S7 21. Behaves in a manner thoughtful of my Providing Individualized Podsakoff et
personal needs Support al. (1996)
11 22. Gives me feed-back on my work Intellectual Stimulation Focus Group
G3 23. Encourages employees to be team players | Fostering the Acceptance | Podsakoff et
of Group Goals al. (1996)
M6 24. Leads by example Providing an Appropriate | Podsakoff et
Model al. (1996)
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V3 25. Paints an interesting picture of the future | Identifying and Podsakoff et
for our group Articulating a Vision al. (1996)
E1l 26. Sets challenging goals High Performance Focus Group
Expectations
S2 27. Does not act aloof Providing Individualized Focus Group
Support
14 28. Has provided me with new ways of Intellectual Stimulation Podsakoff et
looking at things which used to be a puzzle al. (1996)
for me
S5 29. Is interested in my professional Providing Individualized Focus Group
development Support
M5 30. Provides a good model to follow Providing an Appropriate | Podsakoff et
Model al. (1996)
V4 31. Is always seeking new opportunities for Identifying and Podsakoff et
the organization Articulating a Vision al. (1996)
M3 32. Does not give promises that he/she Providing an Appropriate | Focus Group
cannot keep Model

(V: Identifying and Articulating a Vision, M: Providing an Appropriate Model, G: Fostering the
Acceptance of Group Goals, E: High Performance Expectations, S: Providing Individualized
Support, I: Intellectual Stimulation)

The author designed two questionnaires using different scales. Though the Transformational
Leadership Behavior Inventory (TLI) (Podsakoff et al., 1996) used a 7-point Likert Scale, a 5-
point Likert Scale was used. The second questionnaire used these statements in the same
order but, a ratio scale was chosen (0-100). Both questionnaires were sent to respondents
via e-mail at the same time.

5. Scale Purification and Data Analysis

The questionnaire was sent to 54 people, 33 questionnaires were sent back. The response
rate is 61%. 28 respondents were working in banking industry in several levels: 20 of them
were working in the same Turkish bank, 6 of them were working in another Turkish bank, 2
other respondents were working in different foreign banks in Turkey. Two respondents were
working in the same insurance company and the other 3 respondents were working
respectively in marketing firms. The average tenure was 31 months and the range of age
changed from 23 to 56. There were 18 female (54.5 %) and 15 male (45.5%) respondents, 13
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of them (39.4%) had a master degree and the other 20 persons (60.6%) were college
graduates.

a. Reliability analysis

As the sample is formed of 33 cases, it is too small for a factor analysis. Thus, the author
checked the reliability of the dimensions classified in the questionnaire without considering
factors. The scale was reduced by investigating coefficient alpha and plotting the item-to-
total scale correlations for each dimension. Items that produced a sharp drop in the plotted
pattern were eliminated. Table 3 presents the coefficient alpha values and the items that
were not omitted.

Table 3. Items Left After Item-To-Total Scale Correlations Calculations

Dimension Alpha Items

Identifying and Articulating a 0.841 vl, v2,v3,v5

Vision

Providing an Appropriate Model 0.863 m1, m2, m3, m4, m5, m6
Fostering the Acceptance of 0.885 g2,83,84

Group Goals

High performance Expectations 0.799 el,e3,e4,e5

Providing Individualized Support | 0.897 s1, s3, s5, s6, s7
Intellectual Stimulation 0.834 i3,i4, i5

After this item purification process, total Cronbach’s alpha calculated for the 25 items is
0.945, which is highly satisfactory. The author also checked the reliability of the items in the
ratio scale. The list of the items included in the dimensions is presented below:

Table 4. Items Left After Item-To-Total Scale Correlations Calculations (Ratio Scale)

Dimension Alpha Items

Identifying and Articulating a

- 0.893 vlr, v2r, v3r, var, v5r
Vision
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Providing an Appropriate Model | 0.913 m1r, m2r, m3r, m4r, m5r

Fostering the acceptance of

Group Goals 0.968 g2r, g3r, gar

High Performance Expectations 0.865 elr, e3r, edr, e5r
Providing Individualized Support | 0.947 s1r, s3r, s5r, sér, s7r
Intellectual Stimulation 0.886 i3r, i4r, i5r

After this item purification process, total Cronbach’s alpha is 0.966.
b. Validity analysis

Reliability, convergent validity and discriminant validity analysis are conducted using MTMM
matrix. That's why; the same questionnaire is redesigned as ratio scale with same questions.
The final version of this questionnaire with 25 items is presented in Appendix A. Both
guestionnaires were sent to respondents at the same time. This may have caused some bias.

Table 5. The Multitrait Multimethod Matrix

Method 1 (Interval) Method 2 (Ratio)

\' M G E ) | \'} M G E S |
V| 0.84

1
M| 0.68 | 0.86

7** | 3

G| 0.58 | 0.82 | 0.88
7*% | g%* | g

E| 058 |0.24 | 0.25 | 0.79
8** |2 0 9

S$|0.60|0.67|0.71 | 0.19 | 0.89
6** | 2 4** |5 7

Method 1 (Interval)
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0.74 | 0.59 | 0.50 | 0.43 | 0.57 | 0.83
4** 0** g * g * g** | 4

0.87 | 0.73 | 0.62 | 0.43 | 0.68 | 0.79 | 0.89

0.59 (093 | 0.80| 0.18 | 0.64 | 0.51] 0.74 | 0.91
4%*% | g% | g** | g gk | g** | gx* | 3

0.62 | 0.84 | 092 | 0.17 | 0.74 | 0.52 ] 0.75 | 0.90 | 0.96
Q%% | X% | 2%% | g 1x* | oxx | 3xx | %k | g

0.60 | 0.32 | 0.32 | 0.89 | 0.20 | 0.41 | 0.48 | 0.29 | 0.27 | 0.86
8** | 5 7 2%* 1 9 5* 9** |1 5 5

0.58 | 0.750.77 | 0.16 | 0.93 | 0.60 | 0.74 | 0.79 | 0.85 | 0.22 | 0.94

o g¥* | %% | g¥* | g gEk | %% | g¥% | qxx | gxx | g 7
5

0.
-'; 0.76 | 0.67 | 0.57 | 0.43 | 0.54 | 0.89| 0.86 | 0.66 | 0.67 | 0.52 | 0.66
2 3** | g¥* | gx* | o* 7H% | gEk | ¥k | grx | pxk | PRk | gk 88
I 6
S

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

(V: Identifying and Articulating a Vision, M: Providing an Appropriate Model, G: Fostering the
Acceptance of Group Goals, E: High Performance Expectations, S: Providing Individualized
Support, I: Intellectual Stimulation)

The cells with blue color represent the reliability diagonal. These figures are Cronbach’s Alpha
values. It is seen from the table that all the reliability values are at high levels. Also, the ratio
scale seems to be more reliable than the interval scale. Except for the values in the reliability
diagonal, all the other coefficients are computed by Pearson correlations.

For high reliability measures, the reliability values should be the highest figures in the matrix.
However, some of the cells in the validity diagonal have higher values than reliability
measures. This was an expected situation because same questions were asked to same
respondents at the same time; assumption of maximally different methods is violated.
Validity diagonal values are just correlations of dimensions between two similar methods.
This leads to inflated correlations in validity diagonal. If maximally different methods had
been used, validity diagonal values would have been lower.
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For convergent validity, coefficients in the validity diagonal should be significantly different
from zero and high enough to warrant further investigation. The cells colored in orange
represent the validity diagonal. Values on this diagonal are high and significantly different
from zero at 0.01 level. This is a strong evidence of convergent validity.

For discriminant validity, three criteria should be met. First, a validity coefficient should be
higher than values lying in its column and row in the same heteromethod block. Validity
coefficient values in the matrix above are higher than all coefficients in the heterotrait-
monomethod block. Second, the validity coefficients should be higher than the correlations
in the heterotrait-monomethod triangles. Except one cell, this condition is also fulfilled: the
correlation coefficient between G and M in the Method 2 (ratio), 0.902, is higher than validity
coefficients 0.876, 0.892 and 0.897. Finally, the pattern of correlations should be the same in
all the heterotrait triangles. But, we cannot observe the same pattern of trait
interrelationship in all triangles. For instance, at the first column (V), 2", 3, 4t 5% and 6t
row values have a pattern of decrease (from 0.687 to 0.587), increase a little (from 0.587 to
0.588), increase (from 0.588 to 0.606) and increase again (from 0.606 to 0.744). However,
when we look at the 8™, 9t 10t 11* and 12t rows of the same column, we see that the
trend is increase (from 0.594 to 0.622), decrease (from 0.622 to 0.608), decrease (from 0.608
to 0.589) and increase from (0.589 to 0.763). Although, the same pattern of trait
interrelationship does not exist in all triangles, we can still talk about discriminant validity.
Yet, it needs further improvement.

In conclusion, we can say that both methods are reliable. There is also evidence for
convergent validity. But, the criteria for discriminant validity are partly met. The main reason
is that providing an appropriate model and fostering the acceptance of group goals
dimensions are highly correlated. The TLI of Podsakoff et al. (1990) measures six dimensions
of transformational leadership. However, three dimensions (articulating a vision, providing
an appropriate model, and fostering the acceptance of group goals) were found to be highly
intercorrelated and were modeled as indicators of a second-order construct called core
transformational leader behavior, as in Podsakoff et al. (1990). In fact, these three
dimensions were expected to be highly intercorrelated as mentioned above. But, here, there
are other dimensions which are highly correlated like identifying and articulating a vision and
intellectual stimulation. In the original model, too, there was a similar situation, the core
transformational leadership construct and intellectual stimulation were highly correlated (r=
0.84). Podsakoff et al. (1990) explained that situation by quoting Bass who suggested that
transformational leader behaviors (especially articulating and propagating new ideas and
beliefs) may be a key determinant of the intellectual stimulation of followers. By the same
token, articulating a vision may be understood by the employee that the leader expresses
his/her high performance expectations from employees. High performance expectations
dimension is not correlated with providing an appropriate model, providing individualized
support and fostering the acceptance of group goals dimensions as expected. As for other
correlations between other dimensions, like identifying and articulating a vision and
providing individualized support, Buttler et al. (1999) identified a similar pattern, their sample
was a small one (N=78) and they collected data from one company. In the present study,
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approximately % 60 of the data was collected from a Turkish bank’s employees. Therefore,
by using large samples, this high intercorrelation problem can be overcome. Podsakoff et al.
(1996) collected data from 1539 employees across a very wide variety of different industries,
organizational settings, and job levels; the correlations coefficients were lower but still
existant. For example, the correlation coefficient between providing individualized support
and providing an appropriate model was 0.54. Bommer et al. (2005) explain that high
intercorrelation among transformational leadership behaviors dimensions is not unusual in
literature examining transformational leadership behavior since they are hypothesized
dimensions of an underlying conceptual framework. As the author used the same dimensions
and picked some of the original items along with items generated from the qualitative study,
high intercorrelations among dimensions were expected.

c. Limitations

There are several limitations to this study. First, sample size is small, 33 is a minimum level.
Second, the two questionnaires were sent at the same time. This causes a risk of bias in the
results because the respondents may check their answers and try to be consistent with
their first answers.

6. The Effects of Transformational Leadership Behaviors on Followers’ Job
Satisfaction

While filling out the newly created Transformational Leadership Scale (TLS), respondents
were also asked to fill out the 20-item short form of the Minnesota Satisfaction Questionnaire
(MSQ, 1977) (Appendix B). The Minnesota Satisfaction Questionnaire (MSQ) is designed to
measure employees’ satisfaction with their particular job. There are five answer choices
ranging from very dissatisfied to very satisfied. The MSQ has been shown to possess generally
good psychometric properties and correlates well with other measures of job satisfaction.

Correlation coefficients between the total score of the scale (interval scale- purified version)
and the total score of the MSQ were calculated. The author, first, checked the distribution of
data points to see if they are suitable for Pearson correlation calculations.
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Figure 1. Distribution of Data Points
It seems that there is a positive relationship between transformational leadership behaviors
and followers’ job satisfaction. After that, the bivariate correlation between the total scores

of the new scale (TLS) and the MSQ was calculated.

Table 6. Pearson Correlation between the TLS and the MSQ,

Total
Satisfaction Scale Total
Total Pearson Correlation | 1 ,528"
Satisfaction Sig. (2-tailed) ,002
N 33 33
Scale Total Pearson Correlation | ,528"" 1
Sig. (2-tailed) ,002
N 33 33

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

The Pearson correlation coefficient is 0.528 (significant at the 0.01, 2-tailed), that means that
there is a positive correlation between transformational leadership behaviors and followers’
job satisfaction. There is quite a strong relationship between them. The coefficient of
determination is 0.279; transformational leadership behaviors help to explain nearly 28% of
the variance in respondents’ scores on the job satisfaction scale.

The author, also, checked the correlations among the dimensions of TLS and total
satisfaction. The values on the diagonal are Cronbach’s alpha values.
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Table 7. Reliability Statistics of the MSQ

Cronbach's Alpha

N of Items

,833

20

Table 8. Correlation Values among the Dimensions of the TLS and Total Satisfaction

Variable M SD 1 2 3 4 5 6 7
1.Total 65.818 | 9.825 | 0.833 | 0.399* | 0.478** | 0.551** | 0.293 0.514** | 0.165
satisfaction

2.Articulating a 12.909 | 3.225 0.841 | 0.687** | 0.587** | 0.588** | 0.606** | 0.744**
vision

3.Providing a 20.484 | 5.167 0.863 0.829** | 0.242 0.672** | 0.590**
model

4.Fostering 9.636 | 3.070 0.885 0.250 0.714** | 0.508**
acceptance of

group goals

5.High 13.061 | 3.201 0.799 0.195 0.438*
performance

expectations

6.Individualized 16.212 | 4.442 0.897 0.579**
support

7.Intellectual 9.818 | 2.481 0.834

stimulation

Note: N= 33. Alpha values are on the diagonal.

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed
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Job satisfaction of the employees’ is significantly correlated with all dimensions except for
high performance expectations and intellectual stimulation. In other words, the “core”
transformational leader behaviors (the first three dimensions) and individualized support are
positively correlated with employees’ job satisfaction. Intellectual stimulation and high
performance expectations may not have an effect on the satisfaction of employees because
these behaviors require the change of the routine, it means challenge for them. If these
behaviors are overemphasized, they may have a negative influence on follower’s job
satisfaction as it will increase their stress.

a. Limitations

The relation between job satisfaction and transformational leadership behaviors was
measured by the bivariate correlation between the results of the new transformational
leadership scale and the MSQ. The respondents providing the measure of the predictor and
criterion variable were the same persons. This may have created a common method bias and
consequently, the correlation coefficient might be inflated.

7. Conclusion

Transformational leadership has been a subject of interest during the last couple of decades.
Many researchers have studied this topic and some developed scales to measure its
dimensions. The author tried to develop the scale of Podsakoff et al. (TLI, 1996) and to adapt
it for studies conducted in the Turkish organizational setting. Upon completion of the
literature review, two focus groups and four in-depth interviews were carried out to generate
items. Two questionnaires, one with interval scale and one with ratio scale, composed of 32
items were prepared and sent to respondents. Data were collected from a sample of 33
respondents. The author used the six dimensions of transformational leadership as presented
in the original scale of Podsakoff et al. (1996). After the item purification process and
reliability analysis, 25 items were left. Cronbach’s alpha values were calculated, and they
resulted in satisfactory levels for a newly developed scale. The author employed MTMM
matrix for further reliability and validity issues. Although the 2 methods used are not
maximally different, the correlation values in MTMM matrix were compared to assess
reliability and convergent validity; convergent validity is ensured. As for discriminant validity,
the scale might need further improvement. Additionally, a bigger sample would give a better
chance to evaluate the psychometric properties of the transformational leadership scale.
Then, it would be possible to perform a factor analysis, for example.

After the development of the scale, the author tried to define the relationship between
transformational leadership behaviors and followers’ job satisfaction by means of the MSQ
sent at the same time with the questionnaires. The scale in the interval form was used to
compute Pearson correlation coefficients. The author, first, checked the correlations
between the total scores of the scale and the MSQ. Then, correlation coefficients between
every dimension of transformational leadership behaviors and followers’ job satisfaction

114



were calculated. Transformational leader behaviors in total were largely correlated with
followers’ job satisfaction, but when the correlations of each dimension with followers’ job
satisfaction were checked, high performance expectations and intellectual stimulation were
not significantly correlated with job satisfaction. That is a plausible situation because the
change of the routine and challenge may not have an effect on the job satisfaction of
employees; in fact, if overemphasized, these two dimensions may have a negative influence.
As the author used the same respondents, this may have caused a common method variance,
the correlation coefficients might be inflated. Also, for future research, it would be
interesting to measure the effects of moderators and/or mediators on this relationship
between transformational leader behaviors and followers’ job satisfaction.
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APPENDIX A. Transformational Leadership Scale (TLS)

Please place a cross mark (x) in the box that best represents your level of agreement with the
statement about your superior’s behaviors below.

My superior:

Neither
St.rongly Disagree Agree Agree Strongly
Disagree nor Agree
Disagree

1. Shares with us the vision of the
organization

2. Is consistent in his/her words and
actions

3. Makes me feel important

4. Fosters collaboration among work
groups

5. Insists on only the best
performance

6. Is fair to every employee

7. Inspires others with his/her plans
for the future

8. Conveys consistent messages

9. Develops a team attitude and spirit
among employees

10. Shows us that he/she expects a
lot from us

11. Is interested in my problems
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12. Has a clear understanding of
where we are going

13. Will not settle for second best

14. Builds a personal dialogue with
employees

15. Has ideas that have forced me to
rethink some of my own ideas | have
never questioned before

16. Encourages me to be creative

17. Behaves in a manner thoughtful
of my personal needs

18. Encourages employees to be
team players

19. Paints an interesting picture of
the future for our group

20. Sets challenging goals

21. Has provided me with new ways
of looking at things which used to be
a puzzle for me

22. Is interested in my professional
development

23. Provides a good model to follow

24. Is always seeking new
opportunities for the organization

25. Does not give promises that
he/she cannot keep

APPENDIX B. MINNESOTA SATISFACTION QUESTIONNAIRE

The purpose of this questionnaire is to give you a chance to tell how you feel about their
present job, what things you are satisfied with and what things you are not satisfied with.

On the basis of your answers and those of people like you, we hope to get a better
understanding of the things people like and dislike about their jobs.

On the next page you will find statements about your present job.

1. Read each statement carefully.

2. Decide how you feel about the aspect of your job described by the statement.
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Keeping the statement in mind:

o if you feel that your job gives you more than you expected, put a cross mark (x) under
“Very Sat.” (Very Satisfied);

¢ if you feel that your job fives you what you expected, put a cross mark (x) under “Sat.”
(satisfied);

¢ if you cannot make up your mind whether or not the job gives you what you expected, put
a cross mark (x) under “N” (Neither Satisfied nor Dissatisfied);

¢ if you feel that your job fives you less than you expected, put a cross mark (x) under
“Dissat.” (Dissatisfied);

¢ if you feel that your job fives you much less than you expected, put a cross mark (x)under
“Very Dissat.” (Very Dissatisfied).

3. Remember: Keep the following guidelines in mind when deciding how satisfied you feel
about that aspect of your job.

4. Do this for all statements. Please answer every item.

5. Be frank and honest. Give a true picture of your feelings about your present job.

Ask yourself: How satisfied am | with this aspect of my job?
Very Sat. means | am very satisfied with this aspect of my job.
Sat. means | am satisfied with this aspect of my job.
N means | can’t decide whether | am satisfied or not with this aspect of my job.
Dissat. Means | am dissatisfied with this aspect of my job.
Very Dissat. Means | am very dissatisfied with this aspect of my job.

On my present job, this is how [ feel about ...

Very . Very
. Dissat. | N Sat.
Dissat. Sat.

1. Being able to keep busy all the time

2. The chance to work alone on the job

3. The chance to do different things from time to
time

4. The chance to be “somebody” in the community

5. The way my boss handles his/her workers

6. The competence of my supervisor in making
decisions
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7. Being able to do thinks that don’t go against my
conscience

8. The way my job provides for steady employment

9. The chance to do things for other people

10. The chance to tell people what to do

11. The chance to do something that makes use of
my abilities

12. The way company policies are put into practice

13. My pay and the amount of work | do

14. The chances for advancement on this job.

15. The freedom to use my own judgment

16. The chance to try my own methods of doing the
job

17. The working conditions

18. The way my co-workers get along with each
other

19. The praise | get for doing a good job

20. The feeling of accomplishment | get from the
job
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OKUL ONCESi DONEMDE DiJiTAL YOLLA SANAT EGIiTiMiNi DESTEKLEYEN ORNEK
BiR CALISMA

MERVA KELEKCi OLGUN?®®

OzZET

Okul 6ncesinde verilen sanat egitiminin asil amaci bireyin yaraticiigini 6n plana ¢ikarmasidir.
Sanat egitimi, bireylerin daha gicli bir anlatima sahip olabilmesi icin bir iletisim kurma araci
olarak gorilir. Bireyin duygu ve distincelerini somut kavramlardan yararlanarak aktarmasi
becerilerinin gelistigini gostermektedir. Sanat egitimi okul 6ncesi donemde olan bireylerde
geleneksel yontemin yaninda uygulamali etkinliklerle sekillenmeye baslamistir.

Teknolojinin gelismesi her alanda oldugu gibi egitim alanina yansimistir. Dijital teknolojinin
sanat egitimine dogru vyeni yontemler kullanilarak aktarilmasi, 6grenme siirecini
hizlandirmaktadir. Okul 6ncesi dénemde sanatsal gelisimlerini destekleyecek c¢alismalar,
bireyin yaraticilligini 6n plana ¢ikarmaya yardimci olacaktir.

Arastirmada, sanat egitimini destekleyecek bir aplikasyon gelistirilmistir. Aplikasyonda oyun
yoluyla 6gretim yontemi okul 6ncesi bireylere uygulanmistir. Bu uygulamada bireylerin
sanat¢l ve eseri hakkindaki gorsel algilarinin gelismesi saglanmistir. Aplikasyonda aktif
ogrenme desteklenerek kisa sirede fiziksel ve zihinsel olarak gelisim saglanmasi
hedeflenmistir. Uygulama sonunda yapilan anket c¢alismasina ait sonuglar grafiklerde
gosterilmis olup sanat egitimi agisindan degerlendirilmistir. Sonug olarak; sanat egitiminin
dijital yolla 6gretilmesi bireylerin yaraticiliklarinin gelismesine ve estetik deger yargilarinin
olusmasina yarar sagladigi goriilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sanat Egitimi, Okul Oncesi Sanat, Aplikasyon

0 Ogr. Gor. Beykoz Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, mervakelekciolgun@beykoz.edu.tr
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JEL Kodlari: C93, 121, 031

A PRACTICAL STUDY SUPPORTS ART EDUCATION BY DIGITAL WAYS IN PRE-
SCHOOL PERIOD

ABSTRACT

The main aim of art education given in pre-school period is to bring the creativity of the
individual to the forefront. Art education is seen as a means of communication for individuals
to have a stronger narrative. Transferring emotions and thoughts of an individual using
concrete concepts shows that their skills have improved. Art education has begun to be
shaped by practical activities besides the traditional method in pre-school individuals.

The development of technology is reflected in the field of education as it is in every area. The
transfer of digital technology to art education using new methods accelerates the learning
process. Working to support the artistic development of pre-school individuals will help to
bring the creativity of the individual to the forefront.

In the research, an application was developed to support art education. In the application,
teaching through gaming has been applied to preschoolers. In this application, the visual
perception of the artist and the work of the individual has been improved. It is aimed to
develop physical and mental development in a short time by supporting active learning in the
application. The results of the survey conducted at the end of the study are shown in the
graphs and evaluated from the point of view of art education. As a result; the teaching of arts
education in a digital way has been seen to benefit the development of the creativity of
individuals and the creation of aesthetic value judgments.

Keywords: Art Education, Pre-School Arts, Application

JEL Codes: C93, 121, 031
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1. GiRIS

insanlar kiigiik yaslardan itibaren duygularini ifade etme bigiminde farkl yollar denemislerdir.
Kisinin duygu ve distncelerini gizgi, renk, ses, ritim gibi ilkeler kullanilarak ifade edilmesidir.
Duyularin yardimiyla soyut olan duygu, diisiince gibi kavramlarin somutlastiriimasidir. insanin
duyularina hitap eden, ruhuna, goziine glizel gelmesi ve estetik bicim kazandiriimasidir.

Sanatin evrensel olmasi her dilde herkes tarafindan anlasila bilirligi saglamaktadir. Duygularin
disa vurumu olarak ifade edilen resim, heykel, mizik, fotograf vb. bircok sanat dal
kullanilmaktadir. Sanat, 6zgln fikirlerin yansimasi olarak kisinin kendini ifade etmesi, farkh
bakis acilarindan ortaya koyulan seving, 6zlem, nefret, umut, ayrilik, 6lim, ask vb. bircok
duygunun hissedildigi sekliyle somut 6gelerin olusturulmasidir.

Sanati etkileyen 6geler toplum, cevre, doga, insan ve dis diinyanin insanda biraktigi olumlu
ve olumsuz etkilerdir. Bu etkilerle icinden gelen duygularin yansimasi ve estetik bir bicim
icinde yaraticihgl 6n plana g¢ikararak bir anlam olusturmasidir. Her yastan ve her insana hitap
edebilen sanat, egitim ile gelistirilerek farkli yontem ve tekniklerle uygulanmaya devam
etmektedir.

Duyguyu ifade etmenin yollarindan biri de sanattir. Kisi sanati mizik, resim, heykel, tiyatro
vb. sanat dallariyla yaraticihgini gelistirebilir. Yaraticiligi gelistirmenin en 6nemli yolu ise sanat
egitimidir. Sanat egitimi yaratici disinmeyi ve problem ¢ézmeye 6grenilen bilgiyi hizli bir
bigcimde aktarilmasini saglar.

Okuldncesi donemden baslanarak verilen olan sanat egitimi bireyin akademik basarisini
dogrudan etkileyecektir. Bireyin 6grendiklerini kolayca anlayip kavramasini, farkli
duslinebilmeyi, distindlklerini becerilerine yansitabilmesini saglayacaktir.

a. Sanat Egitimi

Sanat egitimi, insanin duygu ve distncelerini aktarmak icin yaraticiigini kullanarak estetik
bicim kazandiran egitim faaliyetleridir. Sanat egitimi her yastan bireyin gelisimi icin gereklidir.
Sanat egitimi alan bireyin kiltlrel ¢cevreyle daha glgli iletisim kurarak bireyin anlasilasina
yardimci olur. Kisinin hayal diinyasindaki yaraticihgini 6n plana c¢ikarmasina yardimci olur.
Sanat egitimi, kiglk yaslardan baslanarak bireydeki devinimsel hareketlerin gelismesini,
olumlu yénde distinebilmesini saglar.

Sanat egitimi sadece okullarda faaliyet yapilan bir ders gibi algilansa da bir bilim dal olarak
bakildigi zaman farkl bilim dallariyla iliskili olarak ¢oziimleme saglamaya yardimci olur.
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Bireyin sanat ve 6grendigi bilim daliyla birlikte bir coziimleme yapmasi yaraticiligini 6n plan
citkarmasini saglar. Sanat ve akademik becerileri destekleyerek konulara farkh bir bakis
acisiyla yaklasmayi saglayacaktir.

Okuldncesi donemde olan bireylerin sanat egitimini gorsel sanatlar dersi adi altinda alarak
resim, miizik, drama, tiyatro gibi sanatin dallariyla etkinlikleriyle icra etmeleri bireyin gelisimi
acisindan dnemli bir yere sahiptir. Teori ve uygulamayi kapsayan sanat egitimi faaliyetlerinde
sembolik kavramlarin 6grenmedeki kisisel gereksinimlerin tGzerindeki etkisini gostermektedir.
Sanat yoluyla bireyin kisisel duygu, davranis, gorgl, bilgi ve becerilerin amacina gore estetik
bir yaklasim sergilenerek sanati seven ve ilgi duyan bireylerin yetismesi hedeflenmektedir.

Sanat egitimi kapsaminda sanatcl ve eserlerinin yer aldigl etkinliklerde bireylerin bilgi,
uzmanlik ve yaraticilik slirecinin bir parcasidir. Yapilan sanat egitimi uygulamasinda teknik
beceriler bireylerin yaraticilik ve estetik deneyimlerinin artmasini saglamaktadir. (Savva &
Sanderson, 2004).

Sanat egitimi kiiclik vyaslardan baslanarak 06grenme gilidiisini desteklemektedir.
Okuléncesindeki sanat egitimi, hayal giicini kullanarak bireyin zihninden gecenlerin
aktarilmasi ve yaraticilikla birlesmesidir. Yaraticilik 6grenilen bir beceri degildir, etkinliklerle
gelistirilebilen bir beceri ¢esididir.

Sanat egitiminde 6gretme yontemlerinden, geleneksel yontemler kullanilarak 6grenme
gerceklesse de, gelisen teknoloji sanat egitiminin icinde kullanilmaya baslanmistir.
Teknolojinin gelisimi egitimin bir pargasi haline gelmistir. Okullarda kullanilan akilli tahtalar,
tabletten uygulamali ders anlatimlari gibi egitim alanindaki teknolojik gelisimlerine ve
mifredatlara uygun bir bir bicime dondstlrilmastiir. Ders kapsaminda yapilan bu
degisiklikler diger ders igeriklerine de uygun olarak diizenlendiginde 6grenme diizeyi daha Ust
seviyeye ulasacaktir.

Sanat ve sanat egitimi, becerilerin gelisimi icin duyusal ve zihinsel yeteneklerin ortaya
¢tkmasina yardimci olur. Bireye 6zgi olan duygularin somut olarak sekillenip estetik bir
seviyeye ulasmasini saglar. Bu da bireyin sanat egitimindeki egilimini gosterir. Kigik
yaslardan baslanarak verilen sanat egitimi, bireyin yaraticiligini gelistirerek, estetik bir goriise
sahip olmasina ve yeni fikirler tretebilmesine olanak saglar.

Sanat egitimiyle 6grenme becerilerinin gelistirilmesi gibi 6grenme potansiyeli olan bireylerin
yaraticiliklar da gelistirilebilir. Sanat egitimini yeteri diizeyde almis bireyler, icinde oldugu
diinyaya elestirel bir yaklasimla bakabilir, karsilastigl sorunlarla yeni ¢6zim yollari
Uretebilirler (Etike, 1995).
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b. Okul Oncesi Dénemde Sanat Egitimi

Okul hayatina baslamadan 6nceki evrede ebeveyn ve ¢evresel etkiler, bireyin yeni 6grenmeye
basladigi donemde etkin kimselerdir. Okula baslanildiktan sonra artik bilimsel olarak
akademik becerilerin gelismesine yardimci olan okuloncesi donem bireyin, akademik
becerilerinin basladigi ilk duraktir. 4-6 yas araliginda duyulariyla hareket eden g¢ocuklarin
gelisimleri yaraticiliklarinin 6n plana ¢ikmasiyla gergeklesir bu sebeple duygularini sanat
egitimi alarak disa vuran bireylerin kendilerini estetik bir bicimde ifade etmelerini saglar.

isko¢ ve ingiliz egitim sisteminde sinif ve sanat, ilgili etkinliklerde sanatgilari egitim siireci
icene dahil etmeleri beklenmektedir. Okul 6ncesi bireylerin sanat egitiminde sanatgilarla
isbirligi yapilmasi egitimin kalitesini, niteligini arttirmaktadir. (Acer, 2015).

Okul 6ncesi donemde nitelikli bir sanat egitimi alan bireyin ¢ok yonlii kapasitesini ortaya
koyar. Merak duygusu, kesefetmeyi saglar ve 6grenmeyi kolaylastirir. Okuloncesi bireyler
kendilerini ifade etmek igin ¢izdikleri resimlerle kendi hayal diinyalarinda biriktirdikleri
karakterleri, fikirleri yansitirlar. Okul 6ncesinde bireylerin yaraticiliklari yadsinaz bir bicimde
gelisim saglamaktadir. Cizdikleri resimlerdeki cizgi, sekil ve formlar zihinsel bir egzersiz olup,
farkh arag-gereg kullanarak soyut fikirleri somut bicimlere dénustirdrler.

Gorsel sanatlar, tim insanlar icin 6nemli bir uyarici etki saglamaktadir. Uyaricinin rengi,
siddeti, sesi, buyukligi ve kigukligl konu Uzerindeki etkisini gostermektedir. Uyarici ne
kadar dikkat gekici olursa o kadar akilda kalicihgr artar. Okuléncesi donemlerde hazirlanan
sanatsal etkinlik ve faaliyetlerde kullanilan materyallerin ¢esitliligi ve uyarici arag, gerecler
bireyin 6grenmesinde etkin rol oynamaktadir. Bu donemde kullanilan teknolojik materyaller
bireylerin dikkatini ¢ekeceginden onlarin 6grenme dizeyleri géz 6niinde bulundurularak
6grenme programlari hazirlanmali ve mifredatlarin iceriklerinde 6grencilere anlatilmalidir.

Okul 6ncesinde olan bireylerin sanat egitimleri sadece gorsel,plastik sanatlarda degil diger
sanat dallarini da igeren bir egitim olmalidir. Bireylerin gelisimlerini saglayacak olan sanat
dallari birbirlerini destekleyecek nitelikte olmalidir (Dizdar Terwiel, (2010).

Okul 6ncesinde verilen sanat egitiminin teknoloji ile desteklenelerek 6gretilmesi bireylerin
farkh alanlarda becerileri ve yeteneklerinin farkina varmasini saglayacaktir. Boylece sanat
egitimi sadece geleneksel yontemle 6gretilmeyerek teknolojiden de yararlanilmasina zemin
hazirlayacaktir (Kelekgi Olgun & Kahraman, 2016).

c. Dijital Yolla Sanat Ogretimi

Bilgisayarlarin insan hayatina girdigi andan bu yana sanat egitimcileri dijitali kullanmayi heniz
benimseyememislerdir. Geleneksel yolla 6grenim saglanmasinin yaninda yeni teknolojileri
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kendi konularina uyarlayarak entegre etmek, pedojojik egitime destek veren oGnemli
¢ahismalar olusturmak 6nemli 6lglide gelisim saglayacaktir.

Dijitalin baglangici bilgisayarlarin hayataimiza girmesiyle baslamistir. Gorsellerin, ses, grafik
ve algilama da kolaylik saglamasi agisindan uyaranlari 6nemli bir etkendir. Dijital diinyada
gelisimle sayisal ortam kullanilarak gerceklesir. Oyun diinyasinda etkileyici bir ortam
olusturuldugundan uyaranlar, kisinin duygu diinyasindaki karmasik durumlarin igerigine
dikkat ceker. Kisi kendinden bir parca bularak oyun icindeki konsantrasyonunu saglar. Boylece
oyunun igerigi bireyin hayal diinyasinda énemli bir yer tutar.

Oyun kavrami, dijtal diinyanin hizina ulasarak insanlari gercek ve sanal ortamda bir bag
kurmasini saglar. Teknolojik materyalleri kullanarak kisinin gelisimine destek olacak alanlarda
alternatif bir 6grenme saglayabilir. Dijital diinyada oyun tabanl aplikasyon uygulamalari
egitsel ortamda etkin rol oynamaktadir. Oyun oynamak kisi motive eder. Dijital ortamda
oynanan oyunlar bilissel destek sagladigindan koordinasyon kurmak bireyin canli ve durgun
olmasini tetiklemektedir.

Sanat egitimini dijital yolla 6gretirken bireyin uygulamada esnasinda algilama sirecini, analiz
etme yetenegini ve tanimlamaya yonelik tepkileri elestirel bir dille gelistirmelerine olanak
saglanir (Madeja & Onuska (1977).

Okuléncesi donemde 4-6 yas araliginda olan bireylere somut bilgiler aktarmak icin gorsel,
sekil, bicimlerden yardim alarak oyun yoluyla ya da farkli malzemeler kullanilarak anlatim
saglanir. Geleneksel yéntemlerle oyun oynayan ¢ocuklarin gelisen teknoljiyle baglanti kurarak
yaziim, donanim, destegiyle 6grenmeyi destekleyecek yontemler gelistiriimesi, dijital ile
kolay 6grenme saglayacaktir.

Sanat egitimi alanindaki etkiler uzun siiren etkilere sahiptir. Ogrenim siiresini kisaltip,
o0grenme surecini hizlandirmak igin teknolojiden yararlanilarak 6grenmeyi pekistirmek adina
dijital materyallerden destek alinmasi 6grenmeyi pekistirecektir. Teknolojiyi sanat egitimi
alanina uygun yollar kullanilarak entegre etmek 6grenmenin yaraticiiga destek veren ve
isbirligine dayali bir 6grenme gerceklestirir.

Dijital materyallerden okul 6ncesi bireylerin kullanabilecegi bilgisayar, tablet gibi cihazlar
konu iceriginde kolay 6grenme saglamaktadir. Sanat egitimi konusunda diistinildigid zaman
tabletin kolay kullanimi bireyin aktif 6grenmesini desteklemektedir. Yazi, goriintQ, ses, video
kullanilan 6gretme yontemlerinin daha etkili oldugu gorilmistir. Bu fikirle yola ¢ikarak aktif
o0grenmeyi destekleyecek arastirma yoéntem, dijital cihazlardan tablet kullanilarak sanat
ogretimi gerceklestirilmistir.
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d. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, okul Oncesi bireylerin sanat egitimini farkli bir uygulama ile
goOstererek, Unli ressam ve eserlerini 6gretip duslincelerini belirleyerek, farkindaliklarini
arttirmaktir.

2. YONTEM
a. Arastirma Modeli

Sanat egitimini dijital bir yol kullanarak 6gretilmesi okul 6ncesi bireylerin disiincelerini
gelistirerek, farkindahklarini arttirmak hedeflenmistir. Amaglanan galismanin nitel arastirma
yontemi esas alinarak hazirlanmustir.

b. Arastirma Alani

Arastirmanin evreni Milli Egitim Bakanligina bagl anaokuluna devam eden 4-6 yas grubu
okuloncesi bireylerle sinirlandiriimistir. Sanat egitimi kapsaminda gerceklestirilecek olan
aplikasyon uygulamasinin Halide Edip Adivar Anaokuluna devam eden kiz ve erkek
ogrencilerle gerceklestirilmistir. Arastirma grubu 4-6 yas grubunda olan 34 6grenci ile
sinirlandiriimistir.

c. Verilerin Toplanmasi

Okuldncesi bireyler tizerinde dijital bir yol kullanilarak tablette sanat egitimi uygulamasi, oyun
yontemiyle 6gretilmesi hedeflenmistir. Sanat¢i ve sanatgiya ait olan bir eseri tanitilarak oyun
yontemiyle tablette uygulanmistir. Uygulama sonrasinda bireylere aplikasyon uygulamasinda
olan sanatgi ve eser hakkinda sorular sorulmustur.

Aplikasyon, kiz ve erkek 6grencilerin katihmiyla sinif icinde tek tek uygulanmistir. Her
uygulama 10-15 dakika stirmistir. Tablette uygulanan oyun yapboz olarak hazirlanmistir.
Uygulama sonrasinda anket uygulamasinda sanat¢l ve eseri hakkinda verilen bilginin
ogrenildigini 6lcen sorular sorulmustur. Bireylerin sanat egitimi kapsaminda sanatgl ve
eserlerinin kisa silirede 0grenilip kavranilmasi icin hazirlanan aplikasyon uygulamasi
okuldncesi bireylerin hayal diinyalarini gelistirerek yaraticiliklarini 6n plana ¢ikarma amaciyla
hazirlanmistir.

Okul o6ncesi bireylerin sanat ile ilgili disincelerinin sekillendirerek farkindaliklarinin
arttirilmasi hedeflenmistir. Aplikasyon uygulamasiyla sanat egitiminde bireylerin yasadiklari
deneyimlerinin ve etkilesimlerinin sonuglari yansitilmistir. Sanat egitimi aplikasyon
uygulamasinda bireylerin, disiince ve paylasimlarinin sanata iliskin fikirlerinin olusmasiyla
olumlu yonde katkilar sagladigi géralmdistdr.
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3. BULGULAR VE YORUM

Halide Edip Adivar Anaokulu’nda gergeklestirilen sanat egitimi aplikasyon uygulamasi
bireylerin kisa slire icindeki 6grenme ve kavrama becerilerini gostermektedir. Yapboz
uygulamasi her birey tarafindan kisa slirede 6grenilmektedir ve 6grenme esnasinda énemli
bir yontem olarak kullaniimaktadir.

Tablette sanat egitimi kolay 6grenmeyi amaclamaktadir. Uygulamay! kisa slirede 6greterek
sanatgl ve eserini tanimasi hedeflenmektedir. Yapboz pargalari bir bitiin haline getirilene
kadar resim tamamlanmamaktadir. Burada bireyin parca bitin iliskisini kavrayip anlama
becerilerinin gelismesi hedeflenmektedir.

Ressam eserlerinden Joan Miro’ya ait ‘Sirk’ resmi bireylerin sanat egitimi 6gretiminde
aplikasyon uygulamasinda kullaniimistir. 4-6 yas araligindaki bireylerin basit geometrik
sekillerin ve nesnelerin gizimlerini kolayca anlayabildikleri ve kavrayabildikleri i¢in sanatginin
bu eseri tercih edilmistir.

Dijital bir yol kullanilarak gerceklestirilen sanat egitimi bir aplikasyon uygulamasi olarak
hazirlanmistir. Uygulama esasli gergeklesen arastirmada bireylerin 6grenme becerileri anket
sonuglarina yansimistir.

Ressamin ve eserin bilgileri bireye aktarildaktan sonra resim gosterilip aplikasyon
uygulamasina gecilmistir. Yapboz oyunu tablette tamamlandiktan sonra 6grenilen bilgilerin
pekistirilmesi icin bireye sorular sorulmaktadir. Bu sorularin iceriginde bireylerin
cevaplayacagi tirden iki sik kullanilmistir. Siklar; ‘Evet’, ‘Hayir’ dan olugmaktadir.
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Tablo 1: Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Grafigi

Halide Edip Adivar Anaokulu

9.soru
7.soru
5.soru
3.s0ru

1.soru

0 5 10 15 20 25 30 35 40

1.soru | 2.soru | 3.soru | 4.soru | 5.soru | 6.soru | 7.soru | 8.soru | 9.soru
hayir| 0 0 4 0 2 9 10 0 3
evet 34 34 30 34 32 25 24 34 31

H hayir Hevet

Tablo 1’ de goriildagi gibi anket sorulani verdikleri cevaplarin dagilimi gortilmektedir.
Sorularin kendi igindeki basarilari tabloya yansimistir.

Tablo 2: Anket Sorularina Yiizdelik Dagilimi

Halide Edip Adivar Anaokulu

Hevet
W hayir
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Aplikasyon uygulamasinin bireylerin cevaplari sonucundaki basarisini gostermektedir. Verilen
cevaplarin %9 ‘Hayir’, %91 ‘Evet’ ¢cikmistir.

Tablette kullaniimak Uzere gelistirilen aplikasyon uygulamasi cinsiyet farklihg olmadan
uygulanmistir. Tim sinifin verdigi cevaplarin tamami Tablo 2’'de gorilmektedir.

Sanat egitimi, kiglk yaslarda baslanarak oOgretilmesi bireyin ileri yaslardaki akademik
becerilerini dogrudan etkilemektedir. Okulécesi dénemde olaran bireylerde 6grenmeyi
hizlandirmak icin egitsel oyunlar gelistirilierek 6grenmelerini destekleyecek aplikasyon
uygulamalari olusturularak oyun icerikli 6grenmele saglanabilir. Kiiclik yaslarda 6grenmenin
kalici olabilmesi icin eglenceli ve merak uyandirici unsurlarin birlikte kullanilmasi 6grenmenin
hizlanmasini ve kolay 6grenilmesini saglamaktadir.

Sanat egitiminin temeli, odaklanmadir. Sanat egitimini aplikasyon uygulamasiyla verilmesi
bireyin kisisel becerilerini arttirarak, diistinebilme, yorum yapabilme ve ¢6ziim bulabilmeyi
saglamaktadir. Okuldncesi bireylerde kolay 6grenme saglanabilecek yontem ve metodlarin
kullanimi bireyin konu hakkinda kolayca 6grenmesini saglamaktadir. Bu sebeple gelistirilen
dijital yol ile sanat egitim yontemi, sozel ve yaratici distinceyi olumlu yonde etkiledigi gibi
merak duygusuyla kesfederek 6grenmeyi de hizlandirmaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Okuldncesi donem bireyin kendinin farkina vardigi donemdir. Bu sebeple oyun ile 6grenmeyi
teknolojidestegini temin ederek, bireye hem eglenceli hem de Ogretici aktif zaman
gecirmesine yardimci olacaktir.

Sanat egitiminde yapilan ¢alismalar teknolojik destek alarak konuya uygun bir sekilde
uyarlanmasi bireyin akademik gelisimine olumlu yénde katki saglayacaktir. Bu sebeple
yapilan gorsel sanatlar etkinlikleri bilissel ve duyussal olarak 6grenmeyi kolaylastiracaktir.

Dijital ortamin okuléncesi donemde kullanilmasi bireyin gorsel algi dinyasini dogrudan
etkileyecektir. Ayni zamanda sanat ve bilim alaninda yasamsal sinirlarini genisletmesine
yardimci olacaktir. Bireyin 6grenme esnasinda teknoloji destegi almasi yaptiklarini gérerek
uygulayarak 6grenme seklini daha verimli hale getirecektir. Sanatsal 6grenmeyi dijital ile
pekistirmek aktif 6grenmede blyilk yarar saglayacaktir. Teknoloji her yastan her bireyin
o0grenme diizeyine gore uyarlanarak sanatsal bir etkinlik olarak ders igerigine konulabilir.

Aplikasyon destekli sanat egitimi, gorsel alglyi harekete gecirerek sanat elestirisi yapmayi,
yenilikci ve yaratici fikirler bulabilmeyi, sanatsal ve elestirel becerilerri gelistirmeyi
desteklemektedir. Sanat egitiminin teknolojik gelisimlerle 6gretme yontemine yansitarak
etkinlikler icinde kullanilmasi pedogojik disiplini saglacaktir.
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Apliksayon uygulamasi gincellenerek gelistirilebilir. Okul Oncesi bireylerin sanat egitimi
etkinlerini diizenli olarak gelistirilen aplikasyonla ile uygulanabilir. Béylece bireylerde diizenli
olarak uygulanan aplikasyonda sanat egitimi 6grenimi gdzlenebilir.
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MODA ODAKLI KARAR VERME STILINiN ALISVERiIS MERKEZi SADAKATI iLiISKiSINDE
ALISVERiIS MERKEZi TEKNOLOJIK DONANIM TERCiH NEDENi ROLU!

YAGMUR OZYER AKSOY*?

OZET

Alisveris merkezleri tlketicilerin yasamlarindaki degisken yasam stillerinin gb&sterildigi
tiketim ve sosyal paylasim alanlari olarak onemli rol oynamaktadir. Ayni zamanda,

postmodern donemlerin ortak alanlari olan alisveris merkezleri, kentlere hizla yeni yatirimlar
yapmaya devam etmektedir. Tuketicilerin alisveris merkezlerine olan sadakati, yeni alisveris
merkezlerinin  etkinlestirilmesi ve rekabetin artmasiyla zorlagmaktadir. Aligveris
merkezlerinin hedef gruplarini belirlemede tiiketici karar verme stillerinin belirlenmesi, sadik
ziyaretgilerin olusturulmasi konusundaki dinamikleri belirlemede yardimci olmaktadir. Bu
dogrultuda, karar verme stillerine sahip olan tiketicilerin alisveris merkezi sadakatinin
gerceklesmesi hedeflenmektedir. Calismada, tiketici karar verme stillerinden moda odakl
karar verme stili ve alisveris merkezi sadakati arasindaki iliski incelenmis ve bu iliskide alisveris
merkezi tercih nedenlerinden teknolojik donanim tercih nedenininaraci roll incelenmistir.

Anahtar Sézciikler: Moda Odakli Karar Verme Stili, Alisveris Merkezi Sadakati, Alisveris Merkezi

Teknolojik Donanim Tercih Nedeni

Jel Kodu: M310
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THE ROLE OF TECHNOLOGICAL HARDWARE OF SHOPPING MALL CHOICE ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN BRAND CONSCIOUSNESS OF DECISION MAKING STYLES
AND SHOPPING MALL LOYALTY

ABSTARCT

Shopping malls have important roles in the lives of consumers as the consumption and social
sharing areas, in which that the variable life practices of consumers are displayed. At the

same time, shopping malls, which are the public areas of postmodern periods, continue to
make new investments in the cities rapidly. Loyalty of the consumers to the shopping malls
is getting harder with the increasing competition by the activation of new shopping centers.
Considering the decision making styles for classifying the consumers of shopping malls’ target
group, will be helpful to determine the factors that will assist for the consumers to be loyal.
In this direction, it is aimed to realize the shopping mall loyalty of consumers who have the
decision-making styles. This study aims to examine the relationship between the fashion
consciousness of consumer decision making styles and shopping mall loyalty and also the
mediator role of technological hardware of the shopping center choice of this relationship.

Keywords: Fashion Consciousness of Decision Making, Shopping Mall Loyalty, Technological
Hardware of Shopping Mall Choice

Jel Code: M310
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1. Giris

Alisveris merkezleri, insanoglunun sosyallesmeye basladigi andan itibaren kimi zaman
yalnizca atriumlar, kimi zaman pazar yerleri, kimi zamanlar ise forumlar gibi farkl formlarda
ortaya ¢ikmis ve yalniz mibadelenin yapildigi degil, insanlarin biraraya geldigi sosyal alanlar
niteligine blrlinmuslerdir (Voyce, 2006). Buglin perakendeciligin nihai tiiketici ile bulustugu
en blyk ticari alanlar olmasinin yani sira, yarattigi coklu kimlikler ile hemen her tiketicinin
birer yansimasi haline gelmislerdir (Jackson vd., 2005). Glinlimiizde buylimenin istikrarli
olarak strdlgu alisveris merkezleri alaninda, tiketicilerin yeni kamusal alan kesiflerini yapma
ve ziyaret etme istegi beraberinde rekabet avantaji saglayacak faktorlerin de zorlasmasina
neden olmaktadir. Her yil bliyiik sehirlerde artan yeni alisveris merkezi projesi, potansiyel
tuketicilerin alisveris yapma ve bos zaman degerlendirmede alternatifleri tercih etme
olasihgini artirmaktadir. Bu nedenle alisveris merkezleri bu tiiketicileri hedeflemeye devam
etmeli ve her giin yenilenen icerikleri musterilerine sunmalidirlar. Bununla birlikte bogaz
kesen rekabetin yasandigi 21. yy. rekabet sartlari, tiketicileri yeni acilan alisveris
merkezlerinden uzak tutarak sadik ziyaretciler olusturma konusunda hayli zorlayici
olmaktadir. Bu anlamda tiketicilerin sadik hale getiriimesi herseyden 6nce hedef pazarin
dogru tanimlanmasi ile miimkiin olmaktadir. Hedef pazarin dogru tanimlanmasi gerekliligi,
tiketicilerin karakteristik 6zelliklerinin dogru taranarak bu 6zelliklerin barindirildigi alisveris
merkezi kisiliklerinin olusturulmasi sirecinden kaynaklanmaktadir. Tuketiciler, aligveris
merkezlerini yalnizca aktif alisveris alanlari olarak gérmemekte, bunun yani sira kamusal
alanlari olarak degerlendirmektedirler. Sosyal medyanin da insan yasam bicimlerini
degistirmesi ile, kamusal alan nitelikleri tlketici yasam bicimlerinin birer yansimasi haline
gelmistir. Yasam tarzlarinin karsiligl olan alisveris merkezleri, tiketicilerin bos zaman
degerlendirme alanlarina donlismektedir. Yunan agoralarindan, Roma forumlari, pazar
yerleri ve nihayetinde buglinkli alisveris merkezleri, nitelikli birer kamusal alan olarak
tiketicilerin yasam bicimlerini yansitan ortamlar haline gelmistir (Herzog, 2010). Bu
ortamlarin ticari degerinin varligini koruyabilmesi de tiiketicilerini sadik misteri haline
getirip, bir yasam tarzi olarak baglh olduklari birer merkez niteligine sahip olmalarina baghdir.
Bu nedenle alisveris merkezi tiiketicilerinin dogru siniflandirilip, alisveris merkezi bu
siniflandirmaya uygun pazarlama ve yonetim stratejileri ile gelistirilmelidir. Tuketici
davranislarini anlayabilmek ve siniflandirabilmek tizere kullanilan gesitli yontemlerden yasam
bicimlerini en ¢ok inceleyen gruplandirma tiketici karar verme stilleridir (Darley vd., 2010).
Sproles ve Kendall’a (1987) gore tiiketici karar verme stilleri, benzer psikoloji ile olusan
tiketici kisiligine dayanmaktadir. Ancak Scott ve Bruce’un (1995) calismasi, tiiketici karar
verme stillerini kisilik davranisi temelli olmasindan ¢ok; 6zel karar verme konularinda bireysel
cevap modelleri olarak tanimlamistir. Bir diger calismada ise, tiiketici karar verme stillerinin
kisilik 6zelliklerinden ¢ok, tirliniin yapisi ve iceriginden etkilenen tiiketici ile de sekillendigi
sonucuna varilmistir (Bauer vd., 2006).

Bu baglamda ¢alismanin en temel amaci, alisveris merkezi tiiketicilerinin sadik misteri haline
gelebilmesinde tiketici karar verme stillerinden moda odakli karar verme stilinin agiklayici
etkisini saptamak ve tiiketici tercih nedenlerinden teknolojik donanim faktoriiniin bu
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iliskideki roltini belirlenmektir. Tlketici karar verme stillerinin ve tercih nedenlerinin alisveris
merkezi sadakati tGzerinde etkisi oldugunu disinilerek baslamis olan ¢alismada gelistirilen
model 6nerisi, alisveris merkezlerinin yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji saglayacak
sadakat olusturma siirecinin temel kritik 6zelliklerinden moda odakli karar verme stiline sahip
tiketicilerin etkisini ortaya cikaracaktir. Dogru tanimlanan tiketici karar verme stilleri,
alisveris merkezlerinin tiiketicilerine sundugu marka karmasi, hizmet alanlari, icerik ve kalitesi
konularinda yeni perspektifler gelistirmesinde faydali olacaktir. Bunun yani sira, tiiketicilerin
karar verme stilleri, onlarin yasam stilleri hakkinda da fikir vereceginden, aligveris
merkezlerinin de kisiliklerini olugturmasi ve simgesel anlam igeriklerine dair tiketicilerine
dogru mesajlar vermesini saglayacaktir. Tiketicilerin alisveris merkezlerini kendi kamusal
alanlari olarak gorebilmeleri ve bu alanlarina sadik olabilmeleri, ancak kendi kisiliklerinin
benzer yansimasi ile mimkiin olabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerinin karar verme stilleri
ve tercih nedenlerini dogru analiz edebilen alisveris merkezleri, onlara uygun kimlik
olusturabilecektir.

Literatlirde, alisveris merkezi sadakatini inceleyen birgok ¢alisma bulunmasi ile birlikte, bu
¢alismalarda tiiketici moda odakli karar verme stili ve tercih nedenlerinin alisveris merkezi
sadakatindeki etki diizeyi dlcimlenmemistir. Tlketici karar verme stillerine dair ise, gercek
tuketiciler Gzerinde yapilmis calisma sayisinin az olmasi ve moda odakli karar verme stiline
sahip tilketicilerin alisveris merkezi donanimi arttikga sadakat dizeyinin etkilenip
etkilenmedigi sorusu, bu ¢alismanin temel gerekgeleri arasinda yer almaktadir.

2. Literatiir Analizi ve Hipotez Gelistirme

Alisveris merkezleri Yunan agorlarindan giiniimiizdeki modern anlayisina kadar gesitli yazarlar
tarafindan degerlendirilmistir. Kowinski (1985), alisveris merkezlerini gindelik yasam
icerisindeki tliketimin artmasiyla birlikte tim bos zaman faaliyetlerini karsilayacak
fonksiyonlara daha da agirlik vererek biylyen glinimiziin dev alisveris merkezleri haline
doénmesini tiketimin ‘yeni tiiketim mabetleri’ olarak adlandirmaktadir. Backes (1997) ise,
alisveris merkezi tasariminda kent caddelerindeki kaosun ve kendiligindenligin yerine, kentin
pratiklerinin oldukg¢a kesin bir sekilde kodlandigi, kontrolli kentsel alandaki alisveris
mekaninin barindirdig gesitlilige izin vermeyen bir ‘organize edilmis kaos’ gorintisinin
olusturuldugunu belirtmektedir. Ancak elbette bu kaos, tliketiciler i¢in icinde bulunmak
istedikleri sosyal ortami ifade etmektedir. Bu merkezlerde tiim tiketiciler kendi yasam
bicimlerini ve tercih etme nedenlerini yasamakta 6zgirddrler.

Yeni ve farklilasmis kamusal alanlarin yansimasi olan alisveris merkezleri, yarattigi ambiyans
ve nitelikleriyle tiketicilerin yasam bicimlerinin de farklilasmasina neden olmustur. Eski
donem kamusal alanlarindan farkl olarak, amag yalnizca tiiketimin artmasi degil, alisveris
merkezlerinin bir yasam bicimi ve gerekliligi haline gelmesidir. Bu baglamda ihtiyaglarini
karsilarken farkl stillere sahip olan tiiketiciler, tercih yapma ve satin alma sireclerinde farkh
ozellikler gbstermeye baslamistir. Elbette bu durumun temel nedeni, postmodern yaklasimin
tuketici Gzerinde verdigi 6zgurliktir.
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Alisveris merkezi ziyaretgilerinin karar verme stillerine iliskin yaklasimlar literatirde farkl
calismalar ile incelenmistir. Nutt (1979); karar verme stillerinin, karar vericinin bireysel
secilmis 6grenme ortamlariyla yogrulmus tecribelerinden ortaya c¢iktigini belirtmektedir.
Tuketici karar verme sireci karisik bir olaydir; mal ve hizmetleri satin almaya dair kararlar
cesitli faktorlerden etkilenebilmektedir (Hiu vd., 2001). Cesitli karar verme stillerinin
kavramsal olarak icerdigi ilk teorik aciklamalar; karakteristik 6zelliklerden daha c¢ok
davranislar Uzerinde odaklanirken, birka¢ karar verme stili arastirmacisi da bireylerin
topladiklari bilgiler ile siirec bilgileri Gzerinde odaklanmaktadir (Scott ve Bruce, 1995).

Dinklage 8 farkli tiirde karar verme stili oldugunu ileri stirmustiir. Bunlardan dordi herhangi
bir karar verilen, dordi de herhangi bir karar verilemeyen stillerdir. Karar verilemeyen stiller;
kaderci karar veren, itaatkar karar veren, erteleyerek karar veren ve pratik karar veren olarak
bolimlendirilmistir. Karar verilen stiler ise; diislincesizce karar veren, miicadele ederek karar
veren, planl karar veren ve sezgisel karar veren seklindedir (Dinklage, 1967). Sonrasinda
Harren 1979’da bir mesleki karar verme stili 6nermistir ve bagimli, rasyonel ve sezgisel olmak
Uzere (g stil tanimlamigtir. Bagimli karar vericiler, kararlarinin sorumluluklarini digerlerine
yansitmakta, zit olarak rasyonel ve sezgisel karar vericiler karar onlarin oldugu igin kisisel
sorumluluklari oldugunu disiinmekte ve rasyonel karar vericiler genellikle dikkatli ve temkinli
bir yaklasim izlemektedirler (Tasdelen, 2001). Karar verme stilleri literatiirde yogun olarak
yonetim bilimi ve pazarlama-tlketici davranisi alanlarinda calisiimis ve calisiimakta olan
konudur. Bu sebeple karar verme stillerinin siniflandiriimalarina iliskin kriterler iki farkh
alanda yogunlasmaktadir. Bu alanlardan ilki 6rgitsel davranis, digeri ise tiiketici davranisi
alanidir. Calisma yapilan bu alanlarda karar verme stilleri temel olarak; 6rgiitsel davranis
yonli, tavsiye yonli, sosyal perspektif yonld, Jung ekoll temelli ve tiketici yonli olarak bes
yaklasimda incelenebilmektedir (Sproles ve Sproles, 1990). Sproles ve Kendall, alisveris yapan
tiketicilerin karar verme stillerini, kisisel Grtnleri arastirarak kategorize etmislerdir (Sproles
ve Kendall, 1987).
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Tablo 1: Sproles ve Kendall'in Tuketici Karar Verme Stili Envanteri

Karar Verme Stili

Ozelligi

Mikemmeliyetci ve Yiksek Kalite
Odakh Tiketiciler

Tiketiciler en iyi kalitedeki Grinleri dikkatli
ve sistematik olarak aramaktadir. Uriinlerin
yalnizca yeterli diizeyde iyi olmasi bu
misterileri tatmin etmez.

Marka (Fiyat=Kalite) Odakh Tuketiciler

Bu tiiketiciler, daha pahali olan ve iyi
bilinen ulusal markalari almaya
egilimlidirler. Onlara goére urinlerin daha
pahali olmasi daha iyi kaliteyi temsil eder.
En iyi satanlari ve reklami en ¢ok yapilan
Urlnleri tercih etmektedirler.

Moda Odakli Tuketiciler

Yeni Grlnleri arastirmayi ve kazanmayi
seven misteri grubudur. Bu tiiketiciler;
herzaman yenilemeyi severler ve cesitliligi
aramak, onlar icin dnemli oldugu stile
sahiptirler.

Eglence Odakh ve Hazci Tuketiciler

Bu tiketici stiline sahip olan tliketici grubu,
ahsverisi eglence olarak gormektedirler.
Alisverisi hos bir aktivite olarak gorip
yalnizca mutlu olduklariigin
yapmaktadirlar.

Fiyat Bilingli ve Hesapli Misteriler

Bu musteriler indirimli fiyat bilincindedirler.

Ayirdiklar bitgeye verilebilecek en iyi
degeri aramaktadirlar. Bu tiiketiciler kiyas
yapma ozelligine sahip tlketicilerdir.

Dikkatsiz ve Atilgan Musteriler

Bu tuketiciler alisveris yaptiklari anda
hemen satin almaya megilli tuketicilerdir.
Aligveriste ne kadar para harcadiklari ya da
n kadar avantajli alim yaptiklari ile
ilgilenmemektedirler.

Cok Secenek Kargasasi ile Kafasi Karismis
Tiketiciler

Bu tiketiciler pazardaki bircok marka ve
magaza ve de bunlarin sunduklari bilgileri
alan tuketicilerdir.

Daimi ve Markaya Sadik Tiiketiciler

Bu tiketicilerin favori markalari
bulunmaktadir ve tercihlerini diizenli
olaran bu markadan yana
kullanmaktadirlar.
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3. Aragtimanin Amaci ve Metodolojisi

Tuketicilerin alisveris yapmak ve bos zaman degerlendirmek amaci ile ziyaret ettikleri, yeni
kamusal alanlar olarak nitelendirilebilecek alisveris merkezleri is planlarini ve finansal
getirilerini planlarken tiketici sadakatini olusturacak dinamikleri degerlendirmelidirler.
Tuketicilerin alisveris merkezine sadik musteriler olabilmesindeki kritik nokta; mevcut
misterilerin iyi tanimlanarak karakteristik 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu kitleye uygun
strateji gelistiriimesi ile mimkin olmaktadir. Tirkiye’de; 6zellikle istanbul ilinde artan
alisveris merkezi yatirimlari ve her yil yeni acgilan alisveris merkezi projesi, yeni acilan ve
mevcut alisveris merkezlerinin daha yogun rekabet icinde rekabetci is stratejileri
gelistirmesine neden olmaktadir. Farkl tasarim, konsept ve magaza karmasi ile faaliyete
baslayan alisveris merkezleri temel olarak gelistirdikleri konsept ile uyumlu hedef kitle ile
biraraya gelerek konumlandirma yaptig taktirde basarili olacaktir. Bu amacla tiketicilerin
segmente edilerek, bu segmentlerin 6zelliklerine uygun strateji gelistirilmesi gerekmektedir.
Bu baglamda arastirmanin amaci, alisveris merkezinin teknolojik donanima sahipliginin,
tlketici karar verme stillerinden moda odakli karar verme stiline sahip tiiketicilerin alisveris
merkezi sadakati iliskisindeki roliinii tespit etmektir. Onceki calismalar incelendiginde
alisveris merkezleri tiiketici karar verme stillerinin tespitinde yapilan uygulamalar 6grenciler
Gzerinde temellendirildigi tespit edilmistir (Bakewell ve Mitchell, 2003; Wesley v.d., 2006).
Bu nedenle alisveris merkezi tiketicilerinin karar verme stillerinin belirlenmesi tam anlamiyla
gercegi yansitmadigl yorumuna neden olmustur. Bu baglamda arastirma gercek tiketici
kimlikleri Gzerinde test edilmesi dolayisiyla uygulamaya ve literatiire katki saglamaktadir.
Bununla birlikte teknolojik gelismeler alisveris merkezi tercihinde alisveris merkezlerinin
teknolojik donanima sahip olmasi gerekliligine isaret etmektedir (Kanda v.d., 2009). Bu
sebeple arastirmaya teknolojik donanim sahipligi ara degisken olarak eklenmistir. Boylece
moda odakh karar verme stiline sahip tiliketicilerin marka sadakatine etkisinde teknolojik
donanimin roli incelenmistir.

Arastirmanin en 6nemli kisiti verilerin il diizeyinde toplanmis olmasidir. Veriler Tirkiye
genelinde degil, istanbul ilinde aktif olan alisveris merkezlerinde toplanmistir. Ancak
arastirma, il genelinde aktif olarak faaliyette bulunan toplam 111 alisveris merkezini temsil
edecek her semtten alisveris merkezinde veri toplanmak hedeflenmis ancak yalnizca alisveris
merkezi yonetimleri tarafindan izin verilen, Carrefour Haramidere Alisveris Merkezi, Torium
Alisveris Merkezi, Marmara Forum Alisveris Merkezi, Cevahir Alisveris Merkezi, Optimum
Alisveris Merkezi, Nautilus Alisveris Merkezi olmak (izere toplam alti alisveris merkezinde
gerceklestirilmistir. Arastirma kolayda orneklem method kullanilarak alisveris merkezi
tiketicileri ile ylizylize anket yontemi aracihgiyla uygulanmistir. Arastirmada cevaplama
hatasini ortadan kaldirmak Uzere; arastirmaci tiim katilimcilarin yanitlarini isledigi kodlama
kagidi kullanilarak tamamlanmistir. Arastirmanin  6rneklem methodlarindan kolayda
orneklem ile uygulanmis olmasi ¢alismanin bir diger genelleme sorununu teskil etmektedir.
Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan ara degiskenin olusabilmesi icin su teorik sartlarin
yerine gelmesi beklenmektedir: ilk olarak bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde;
ikinci olarak bagimsiz degiskenin ara degisken Uizerinde ve son olarak da liclincii denklemde
ara degiskenin bagimli degisken lizerinde bir etkiye sahip olmasi gerekmektedir.
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Eger tim bu sartlar gerceklesirse, bagimsiz degiskenin ticlinci denklemdeki bagimh degisken
Gzerindeki etkisinin birinci denkleme oranla azalmasi gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin
etkisinin ortadan kalkmasi ise tam bir ara degisken etkisine isaret etmektedir (Baron ve
Kenny, 1986). Arastirmanin bu sartlari sagladig1 6ngorilen kavramsal modeli ise Sekil 1'de yer

almaktadir.
Aligveris Merkezi
Teknolojik Donanim
Tercih Nedeni
Tlketici Moda Odakh Karar Alisveris Merkezi Sadakati
Verme Stili

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmada kullanilan moda odakli tiikatici karar vermek stili ifadeleri Sproles ve Kendall
(1986) ve Wesley vd. (2006)’da gelistirilen ¢alismalardan; teknolojik donanim tercih nedeni
ifadeleri Martin ve Turley (2004) tarafindan gelistirilen 6lgekten; alisveris merkezi sadakati
ise Chebat v.d. (2009) ‘da gelistirilen olcekten vyararlanilarak uyarlanmistir. ifadeler
oncelikle Tirkceye cevrilmis ve ardindan pazarlama alaninda galisan 6gretim Uyelerince
tekrar ingilizceye cevrilmistir. Sonrasinda ise tekrar Tiirk¢e’'ye c¢evrilerek anlam
bitlnliglnin saglandigl ve ceviri hatasi ya da anlam eksiklerinin bulunmamasinin
gorilmesinin ardindan anket olusturularak uygulamaya alinmistir. Sekil 1’de yer alan
arastirma kavramsal modeli ve yukarida ifade edilen literatiir analizinin ardindan asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H1: Tiketici moda odakli karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati tizerinde agiklayici
etkisi vardr.
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H2: Alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedeni, moda odakl karar verme stilinin
alisveris merkezi sadakati Gzerindeki acgiklayicihigina etki etmektedir.

4. Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Anakutlenin belirtilen alisveris merkezlerinin tiim tiketicilerini olusturdugu arastirmada
zaman ve maliyet kisitlari nedeni ile kolayda 6érnekleme yontemi tercih edilmistir. Elbette bu
yontemde ornek secimi subjektif oldugu icin ve aslinda 6rnek kapsamina giren bireylerin
gercekten hedef anakitleyi temsil edip etmedikleri tam olarak bilinmemesi dolayisiyla
genellestirme problemleriyle karsilasiimaktadir (Gegez, 2010). Bu nedenle arastirmada
kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi arastirmanin genellestirilebilmesi konusunda kisit
yaratmaktadir.

Arastirma AYD verilerine gére®? istanbul ili genelinde bulunan toplam 102 alisveris merkezini
temsil etmelidir. Bu nedenle il genelinde bulunan alisveris merkezleri ile iletisime gegilmis
olup, istanbul’un farkli ilcelerinde yer almasi gerekliligi g6z 6niinde bulundurularak toplam 6
alisveris merkezinde ylizylize anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirmanin yapildig
ahisveris merkezleri; Carrefour Haramidere Alisveris Merkezi (Beyliikdiizi), Torium Alisveris
Merkezi (Beylikdiizii), Marmara Forum Alisveris Merkezi (Bakirkoy), Cevahir Alisveris Merkezi
(Mecidiyekoy), Optimum Alisveris Merkezi (Atasehir), Tepe Nautilus Alisveris Merkezi
(Kadikdy) olmak lizere toplam 6 alisveris merkezidir. istanbul ili genelinde arastirma igin
gerekli faaliyet izinlerinin alindigi alisveris merkezleri belirtilen alisveris merkezleri oldugu igin
arastirmada kullanilan veriler bu noktalardaki tiketicilerden saglanmistir. Uygulanan anket
sonucunda elde edilen 518 anket sayisi arastirmanin érneklemini olusturmaktadir.

5. Aragtirmanin Bulgulari

Arastirmanin temel demografik bilgileri ve alisveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayisi,
gegirilen sure, ziyaret sikligina iliskin veriler Tablo 2’de yer almaktadir. Bu verilere goére
katilimcilarin %530 lisans egitim dlzeyine sahiptir. Katilimcilarin %32’si 26-35 yas
araligindadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin %49’u 630-2000 TL ve %20’si 2001-3000 TL
arasinda gelir dlizeyine sahip ziyaretcilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %45’i alisveris
merkezlerini haftada 1-2 kez ziyaret etmektedir. Arastirma katilimcilarinin %41’i alisveris
merkezlerini her ziyaretlerinde 1-5 magaza ziyaretinde bulunmaktadirlar. Katilimcilarin %53’{i
ise alisveris merkezi ziyaretlerinde ortalama 2,1-4 saat araliginda zaman gegirmektedirler.

B http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx Erisim Tarihi: 24.08.2012
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Tablo 2: Anket Katihmcilarinin Demografik Verilerine iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Ziyaretgi Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Frekans Yizde (%)
Lisans Usti 42 8,1

Lisans 277 53,5

Lise 165 31,9
ilkégretim 34 6,6
Ziyaretgi Yas Dagilimi

Yas Frekans Yizde (%)
8-25 228 44

26-35 167 32,2
36-49 78 15,1

50 ve Uzeri 45 8,7
Ziyaretgi Gelir Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
630’dan az 73 14,1
631-2000 255 49,2
2001-3500 107 20,7
3501-5000 41 7,9

5001 ve Uzeri 42 8,1
Alisveris Merkezi Ziyaret Sikhgi

Ziyaret Sikhig Frekans Yiizde (%)
Herglin 55 10,6
Haftada 1- 2 kez 236 45,6
Haftada 3’ten fazla 81 15,6
Ayda birden az 50 9,7

Ayda 1-2 kez 96 18,5
Ziyaret Edilen Magaza Sayisi

Sayi Frekans Yiizde (%)
1-5 magaza 215 41,5

6-10 magaza 194 37,5

11 ve fazlasi 109 21
Alisveris Merkezindeki Magazalarda Gegirilen Siire

Siire Frekans Yizde (%)
0-2 Saat 244 47,1
2,1-4 Saat 174 33,5

4 saat ve fazlasi 100 19,4
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Alisveris merkezleri teknolojik donanim sahipligine iliskin tercih edilme nedeni, moda odakl
karar verme stili ve alisveris merkezi sadakatine iliskin uygulanan olceklerin givenilirlikleri
0,05 anlamlihk dizeyinde, alisveris merkezi teknolojik donanim sahipligi tercih nedeni
Olgeginin Cronbach’s Alpha Degeri 0,76, tiketici moda odakl karar verme stili dlgeginin
Cronbach’s Alpha Degeri 0,75 ve alisveris merkezi sadakat 6lceginin Cronbach’s Alpha Degeri
0,87 olarak bulunmus olup 6lceklerin giivenilir aralikta oldugunu ifade etmektedir(Nunnally,
1979). Arastirmada aralarinda iliski bulunan cok sayida ifadeden olusan veri setine ait temel
faktorlerin ortaya gikarilmasindan dnce Kaiser-Meyer-Olkin katsayilari incelenmistir. ‘Tercih
Nedenleri’ 6lgegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem vyeterlilik testi uygulandiginda
anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,89; ‘Karar Verme Stilleri’ 6lceginin anlamlilik degeri;
0,000 ve KMO degeri; 0,82; son olarak ise ‘Sadakat’ 6lceginin anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO
degeri 0,85 ¢ikmis olup bu degerin faktor analizi yapilmasi igin uygun oldugu tespit edilmistir.
Tablo 3 faktor analizi sonucunda ise arastirma modelini olusturan degiskenlerin ifadelerini,
glvenilirlik katsayilarini ve faktor yiklerini belirtmektedir. Buna goére, alisveris merkezi
teknolojik donanim tercih nedeni aciklanan varyansin %5’ini, moda odakli karar verme stili
%38’ini, alisveris merkezisadakati ise %13’n{ olusturmaktadir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Grubunun Faktoriin Faktor Soru ifadesi Faktor
Aciklayiciigi | Grubunun Yiikleri

Giivenilirligi
(Cronbach’s
Alpha
Katsayisi)

Aligveris Merkezi

5,047

0,76

Teknolojik

Donanim Tercih

Nedeni

e Ozel giinlerde dekorasyon
yapilmasi tercih nedenimdir.

¢ X AVM yonlendirmelerinin
kullanisli olmasi tercih
nedenimdir.

o Akill telefon uygulamalarinin
olmasi (i-phone, andorid
uygulamalari vb.) tercih
nedenimdir.

o Etkinliklerin (konser, soylesi
gibi) olmasi tercih nedenimdir.

o X AVM’nin sinema salonlarinin
teknolojisinin yeni olmasi tercih
nedenimdir.

e X AVM’nin kablosuz internet
kullaniminin olmasi tercih
nedenimdir.

0,498

0,449

0,599

0,578

0,594

0,654
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Faktor Grubunun Faktoriin Faktor Soru ifadesi Faktor
Adi Aciklayiciigi | Grubunun Yikleri
Guvenilirligi
(Cronbach’s
Alpha
Katsayisi)
Moda Odakli Karar | 8,976 0,72 ¢ Aligverise gitmek hayatimdaki 0,520
Verme Stili en keyifli aktivitelerden biridir.
e Moda ve etkileyici tarz benim
icin cok onemlidir. 0,715
e Gardirobumu degisen modaya
gore yenilerim. 0,780
e En son modaya uygun az bir ya
da daha fazla kiyafetim 0,702

Alisveris Merkezi
Sadakati

muhakkak vardir.

Arastirmada olusturulan kavramsal modeli ifade eden hipotezin testi icin ise regresyon analizi
yapilarak moda odakli karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati iliskisinde alisveris
merkezi teknolojik donanimin ara degisken roll incelenmistir. Bu veriye iliskin regresyon
analizi sonuglari Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4. Moda Odakh Tiketici Karar Verme Stili ile Aligveris Merkezi Sadakati Arasinda Alsveris
Merkezi Teknolojik Donanim Tercih Nedeni Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhilik R R?
Degeri

1.Basamak
Moda Odakh 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075
Tuketici Karar
Verme Stili

Bagiml Degisken: Sadakat
2.Basamak
Moda Odakh 0,217 0,230 0,000 0,230 0,053
Tiketici Karar
Verme Stili

Bagimli Degisken: Teknolojik Donanim
3.Basamak
Moda Odakh 0,257 0,229 0,000
Tiiketici Karar
Verme Stili 0,331 0,110
Teknolojik 0,228 0,192 0,000
Donanim
Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakl karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati Uzerindeki agiklayiciliginda alisveris
merkezi teknolojik donanim tercih nedeni roliini inceleyen regresyon analizi ¢iktilari yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiicik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, alisveris merkezi
sadakat tzerindeki agiklayicilk beta degeriolan 0,274’(in 3. basamakta 0,229 oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedeninin, moda odakl karar verme
stilinin alisveris merkezi sadakati tGzerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte moda odakl karar verme stili ile alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedeni
degiskenlerindeki degisim, alisveris merkezi sadakati lizerindeki degisimin %11’ini agiklamaktadir.
Bu verilere ve agiklamalara dayanarak arastirmanin H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.

6. Sonug

Sanayi devriminden sonra postmodern dénemde tiiketimin yalniz bir sinifa ya da gruba ait olmadigi
anlaminin yenilenmesi ve tiiketimin imaj agirlikli yeni ifadesi (More, 2002), tiiketici yasam
bicimlerini degistirmistir. Bu baglamda kent merkezlerinden alisveris merkezlerine dogru degisen
yasam bicimleri (Bati, 2007), yeni kamusal alanlar olarak da alisveris merkezlerini isaret etmeye
baslamistir. Tiketici, icinde bulundugu dénemin nitelikleriyle; yalnizca ihtiyaglarini gidermek degil,
bir imaja, yeni bir kimlige ulasmak {izere tiiketim yapmaya baslamistir (Ustiin ve Tutal, 2008).
Degisen tiketici davranisi ise alisveris merkezleri icin 6Gnemli bir rekabet avantaji yaratacak unsur
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olarak degerlendirilebilmektedir. Bu dogrultuda degisen yasam dinamikleri, alisveris merkezlerinin
de yapisal degisime ve siirekli gelisime dogru ilermelerini saglamaktadir. Alisveris merkezi yatirimi
arttikca tiketicilerin mevcut ahlisveris merkezlerinin sadik tiiketicileri durumunu korumasi da
zorlasmaktadir. Her yeni agilan alisveris merkezi 6zellikle yeni gelisen konsept ve igerikleri ile
tiketicilerin bu yeni aligveris merkezlerinin ziyaretci olmalarini ¢ekici hale getirmektedir. Bu amacla
alisveris merkezi sadakati ile moda odakli karar verme stili arasindaki iliskiyi inceleyen bu arastirma,
alisveris merkezi sadakatinde alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedenlerinin rolini
incelemeyi hedeflemektedir. Onceki calismalarda zaman ve maliyet kisitlari nedeni ile tiiketici karar
verme stilleri uygulamalari 6grenci katilimi ile gergeklesmistir. Bu ¢alismanin ise mevcut ve aktif
alisveris merkezi tiiketicileri ile yapilmasi tiketici karar verme stillerine dair anlamli sonuglarin elde
edilmesini saglamistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, moda odakh tiketici karar verme stili ile alisveris merkezi
sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Alisveris merkezi teknolojik donanim
tercih nedeninin ise, bu iliskideki 6nemi degerlendirilmis ve moda odakli karar verme stiline sahip
tuketicilerin alisveris merkezi sadakatinde ara degisken roli Ustlendigi tespit edilmistir. Bu bulgulara
gore; moda odakli karar verme stiline sahip olan tiketiciler, genel olarak alisveris yapmaktan
hoslanan, moda ve etkileyici tarza 6nem veren ve gardrobunu modaya gore surekli olarak
yenileyerek bu duruma bitce ve zaman ayiran o6zelliklere sahip tiiketicilerdir. Moda ve modanin
isaret ettigi tim yeniliklerin takipcisi olan bu stildeki tiketiciler, modaya uygun uriinler satin alirken,
satin alma eylemini gergeklestirecekleri alisveris merkezinin teknolojik donaniminin yiksek
olmasina da dikkat etmektedirler. Moda odakli tiiketici karar verme stiline sahip tiketicilerin ziyaret
edecekleri aligveris merkezinin akilli telefon uygulamalarinin bulunmasi, yonlendirmelerinin
kullanici dostu olmasi, sinema salonlarinin teknolojisinin yeni olmasi ve 6zel giinlerde 6zel
dekorasyonlarinin yapilmasi, bu alisveris merkezine sadik olma durumlarini daha da artirici
ozellikleri ifade etmektedir.

Tiketici sadakati tiim enddstrilerde oldugu gibi alisveris merkezleri igin de firma yasam egrisinin
uzun doénemli olmasi i¢in son derece kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple
ahsveris merkezi hedef kitlesinin belirlenmesi ve konumlandiriimasi stirecinde karar verme stillerine
gore segmente edilen tiketicilere etkin pazarlama karmasi uygulamalarinin hayata gecirilmesi bu
tuketicilerin sadik olmalari konusunda etkili olacaktir. Bu ¢alisma da moda odakli karar verme stiline
sahip tuketicilerin aliiveris merkezi sadakatinde alisveris merkezi teknolojik donanim sahipliginin
pozitif yonli roliini tespit ederek gerek teorik incelemelere gerekse endistride yatirim yapan ve
yapacak olan gruplara hedef kitle belirleme ve bu yonde pazarlama stratejisi olusturulmasi
konusunda fikir verecektir. ileriki calismalarda ise, 6zellikle alisveris merkezlerinin farkl konseptlere
dayali tasarim ve icerik olusturma dinamiklerinin gbéz ©Online alinarak dijital pazarlama
uygulamalarina dayali sadakat gelistirme yontemleri ile iliskisi arastirilarak farkl tespitler ile bu
veriler desteklenebilecektir.
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SANAT TERAPISi YONTEMINiIN VE TEKNiKLERINiN SAGLIK —
IYILESTIRME GUCU UZERINDEKI ETKISi
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OzZET

iletisim kurma becerisi ve ihtiyaci insanoglu icin gereklidir ve sézel iletisimin yetersiz
kaldigi veya problemli oldugu durumlarda sanat, ruh ile sembolik iletisim kurma
yontemi olarak kullanilabilir. Bu arastirmada Sanat Terapisinin tedavi boyutunda
kullanilmasi realitesi ele alinmistir. Sanat Terapisi yonteminin saghk alaninda
kullanimina yonelik yapilan bilimsel arastirmalara, arastirmacilarin disiincelerine ve
goruslerine yer verilmistir. Arastirmada, sanat terapisinin insanlik tarihi agisindan
onemli bir yeri oldugunu ve tedavi amach kullaniminin tarihsel slirecte hastalarin
Uzerinde olan etkilerin gorilmesinin, sanat terapisinin cagimiz saglik hizmetlerinde
alternatif tip olarak da kullanildigl sonucu elde edilmistir.
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ART THERAPY METHOD AND TECHNIQUES HEALTH - EFFECTS ON IMPROVEMENT
POWER

ABSTRACT

Communication skills and needs are necessary for human and art can be used as a symbolic way of
communicating with the spirit when verbal communication is inadequate or problematic. In this
research, the reality of the use of Art Therapy in the treatment dimension has been discussed.
Scientific research for the use of Art Therapy method in the field of health has been included in the
opinions and opinions of the researchers. The research has found that art therapy is an important
part of human history and that the use of therapeutic use in the history of patients on the effects
of art therapy has also been used as an alternative medicine in our modern health care services.

Keywords: Art, Therapy, Art of Painting, Art Therapy, Katarsis

Jel Codes: 11, 112, 118

1. GIRIS

Sanat, insanoglunun yasantisini diizenlemesinin bir pargasidir. Kisinin i¢sel diinyasinin
anlamlandirmasinda ve duygularinin disavurumunu saglamasina yardimci olur ve yaratici problem
¢6zme becerisini harekete gegirir. Levine sanati, insanlarin kim olduklarini géstermeye geldikleri
yer olarak ifade etmistir. Dalley s6zel araca nazaran sanatin insanin biling ve bilingalti duygu ve
disincelerini disa vurmada daha faydali olabilecegini ifade etmistir.

Bir disavurum araci olarak da tanimlanan sanat, kisinin icsel stirecinde yasadigl duygu durumunu
somut bicimlerde yansitmasi ve bir nevi bosalma, katarsis®®>olma durumudur. Duygusal olarak bloke
olmus bir kisi ya da ortama karsi duygularini ifade edemeyen hastada semboller ¢ok sayida sucluluk
duygusu yaratmadan ilgili durumlarin ortaya cikmasina neden olabilir. S6zel olarak ifadeselligi
miimkin olmayan kilit durumlarda sanat, kisinin duyu organlarina aktif olarak kullanmasina
yardimci olur.

Hissedilebilen gorilebilen ve duyulabilen bir iletisim ¢esidi olan sanat, biitlin kiiltlrlerde, her yastan
insan sanati bir dil olarak, ayni zamanda psikolojik ve fiziksel acilarin iyilestirici bir araci olarak
imgenin bilingdisina ve hafizaya inerek, ruhsal degerleri gliclendirmesi ve kaybi telafi etmesi

15Yunanca bir kelime olan katarsis (catharsis): Birlesik sdzciiklerden olusan cata edati ve ‘kaldirmak’, ‘yukari
kaldirmak’ ya da ‘yikseltmek’ ve ‘yiiceltmek’ ya da ‘kendinde olmamak’ gibi tic anlama gelen airo fiilinden
olusur. Bu koékten olusan ayni aileden birgok s6zciik vardir. Cathairo’nun genel anlami ‘aritmak’ (herhangi bir
seyi temizlemek, zararli olani kaldirmak ya da herhangi birini bir seyden temizlemek); dini anlami ise
arinmak, temizlenmektir. (Barrucand 1970:15)
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acisindan kullanmaktadir. Tarihin baslangicindan beri sliregelen bu olgusal gerceklik insanin duygu,
disince, yasayis ve inanislarinin gorsel sanatlar araciligl ile yansitmasi ve maddesel goriintlye
donustirebilmesi agisindan 6nemlidir. Masters’in yorumu ile; “sanat, bireylerin bastiriimis ve
taninmamis duygularini yansitir, ruhun bilingli ve bilingsiz yénleri arasinda diyalogu kolaylastirir ve
bilingsiz materyale somut bigim verir.” (Masters, 2005:12)

Sanat terapisi her ne kadar isim ve kavram olarak yeni gibi gdziikse de tarihi oldukca uzun zamana
dayanmaktadir. “Sanat tarihte ilk kez iletisim, tedavi ve rahatlama amacl olarak Bergama’da Zeus
Tapinaginin bulundugu Eskilap olarak da adlandirilan tarihi yerleskede yer alan antik tiyatroda
kesfedilmis ve Romalilarin bugiine bu amaclarla da kullanilagelmistir. (Giannini, J. 2004: 75-91)

iletisimin yetersiz oldugu zaman diliminde sézsiiz iletisim araci olarak kullanilmis olan sanat, sahip
olunmasi beklenilen ve istenilen hedeflerle ilgili calismalarin yapilmasiyla basariya karsi motivasyon
araci olarak kullanilmistir. Motivasyon, bireyin sireg igerisinde olumlu duygu ve dislincelere
yogunlasmasi ve bu sirecin sonucunda beyne endorfin hormonu salgilatarak pozitif bir psikoloji
icerisinde bulunma halidir. Dolayisiyla sanat bireylerin igerisinde bulunduklari durumlari ve
kendilerini ifade etme gibi bircok degisik gereksinimi karsilamak zorundadir. Bu ifadesel yani ile
bircok sorun ve duygu durumun aciklayicisi olarak gorilen sanat, disavurum asamasinin eylemsel
yani olan uygulama safhasinda bireyin icsel glicini vyikselterek yasama farkh acilardan
bakabilmelerini ve igerisinde bulunduklari psikolojilerinin olumlu yonde etkileyerek degisim
gostermelerini saglayan bir terapi yontemidir. Sanat terapisi olarak adlandirilan bu yontemde, her
yastaki bireyin psikososyal, fiziksel, bilissel ve ruhsal saghgini desteklemek, sirdirmek ve
iyilestirmek icin gorsel sanatlarin ve yaratici slrecinin terapotik bir iliski icerisinde uygulanmasi
esastir. Sanat yapiminin, yasam kalitesini olumlu yonde etkileyen saglikta gelisen bir uygulama
oldugu yonilindeki mevcut ve yeni arastirmalara dayanmaktadir. Dislinceyi destekler nitelikte
Spaniol (2001:221) sanat terapisinin, gérsel imgeleme®nin bitiinlestirici ve iyilestirici potansiyele
sahip oldugu inanci tGzerine kurulmustur ve genellikle, psikolojik i¢c gérii ve duygusal olgunlasmanin
bir araci ve yaratici slrecin iyilestirici glici oldugu gorusinde uzlasmaktadir.

Amerikan Sanat Terapisi Dernegi sanat terapisini; her yastan bireylerin zihinsel, fiziksel ve duygusal
varliklarini iyilestirmek ve gelistirmek amaciyla sanat yapmanin yaratici strecini kullanan bir ruh
saghgi meslegiolarak tanimlamaktadir. Buna gore sanat terapisi sanatsal olarak kendini ifade etmeyi
iceren bu yaratici slirecin insanlarin g¢atisma ve sorunlarini ¢dzmeye, kisiler arasi becerilerini
gelistirmeye, stresi azaltmaya, davranislarini yonetmeye, benlik saygilarini ve 6z bilinglerini
arttirmaya i¢ gori elde etmeye yardimci oldugu inancini temel alir. Diger bir deyisle sanat terapisi,
sanat yapmanin hastalik, travma veya yasam zorluklari yasayan ya da sadece kisisel gelisim talep
eden kisilere profesyonel kisiler tarafindan gelistirici ve tedavi edici olarak kullanimidir. Sanat
olusturma ve bunu sanat urinlerine ve siliregleri yansitma sayesinde insanlarin kendi bilincini

16 Gorsel imgelem / “IMAGE: imge, hayal, dis, hiilya; 6zellikle zihinde olusturulan resim. 2.Eski kullanim.
Benzerlik; bigim, sekil, suret, tasvir.3.(Birinsanin tipa tip) benzeri, kopyasi.4.Put, tapincak, sanem; tapiimak
Uzere bir tanriyi ya da kisiyi simgelemek icin yapilmis nesne.5.Benzetme, tesbih, mecaz, egretileme; bir seyi
belirtmek igin siirsel bigimde kullanilan séz.6.izlenim, goériinti; bir kimse, bir kurum vb. hakkinda zihninde
olusmus ya da bile bile yaratilmis genel diisiince, genel kani.7.Teknik.Goérint(; bir kimse ya da bir seyin
aynadaki aksi, kamera merceginden film lzerine diisen resmi.” Kemal ATAKAY, “imge”, Kitap-lik, (2004): 67
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arttirabilecegi, stresle ve diger tramvatik deneyimlerle basa cikabilecegi bilissel becerilerini
gelistirebilecegi ve hayattan zevk almayi arttiracagi dogrulamistir.
(http://www.arttherapy.org/aboutart.htm)

Sanat terapisi, insan gelisimi, yaratici sire¢ gibi alanlari, danismanlik ve psikoterapi modelleri
kullanarak olumsuz psikolojik durumlarin yarattigi fiziksel rahatsizliklarin tedavisinde sanatin pozitif
glcinden faydalanmayi hedefleyen bir yontem olup, iki temel amaci vardir:

Bunlardan ilki biling disina génderilmis duygu ve duslnceleri giin yliziine ¢ikartmak, bilingalti ile
baglantili olan olumsuz davranis ve disiinceler konusunda 6ngort kazandirmaktir. Naumberg’e
gore (1966:1) sanat terapisinde kisi bilingaltindan ¢ikardigi i¢ catismalarinin grafik ya da benzer ifade
bicimlerinin kullanilmasi yolu ile baslangicta konusmanin engellendigi durumlarin Ustesinden
gelerek ortaya koyduklari calismalari agiklamak icin sozIU ifadelere yer verirler. Daily (1984: 14) ise
terapotik!’ bir arac olarak bireye 6zgii sanat yaratimini iceren sanat terapisini tartisma, analiz ve
kisisel degerlendirmeye odaklandigi konusunu destekler.

Sanat terapistleri sanatin ifade edilis bicimlerini insana yardim teknikleriyle butinlestirerek
yararlanicilarina yaratici bir ‘yardim etme’ ortami sunmaktadir. (Henderson, 1998: 184) insan
gelisimi psikodinamik, bilissel, kisisel ve bireylerarasi duygusal catismalari cozmede yardimci olan
tedavi edici araglari kullanan psikososyal teorilere dayanir. Bu alanda bircok calisma yiriten
profesyoneller sanat terapisinin iyilestirici glicli Gizerinde g¢alisir. Sanat disiplinler arasi bir galismadir.
Bunlar; Gorsel sanatlar / Resim sanati terapisi, muzik terapisi, dans/hareket terapisi, siir terapisi,
Disa vurumcu sanat terapisi olarak siralanabilir.

a. Miizik Terapisi

Mizik, dinyanin her yerinde ayni anlami tasiyan, Tirkce’ de musiki kelimesiyle de kullanilan,
¢ogunlukla ruhun gidasi olarak adlandirilan, asli Yunanca olan bir kelimedir. Mizik kelimesi ¢ok
yaygin kullanilmasina ragmen taniminda bir fikir birligi yapilmamistir. Turabi’nin aktardigina gore,
ibn-i Sina mizigi soyle tarif etmektedir: “miizik birbirleri ile uyumlu olup olmadiklari yéniinden
seslerive bu sesler arasina giren zaman sireglerini, bir melodinin nasil kompoze edildiginin bilinmesi
amaciyla arastiran matematiksel bir ilimdir”. (Kolukinik, 2009:371)

Chlan ve Tracy mizik terapisini “i1zdirabi ve anksiyeteyi azaltmadaki etkisinden olayi, ciddi hastalig
olan hastalar icin glivenilir ve etkili bir tedavi” olarak tanimlamistir. Miizik terapisinin etkinligini
kanitlamak icin yaptiklari deneysel calismalarda, Sacks (1992), Parkinsonlu hastalarin tedaviye
uyumu ve gelismelerinde yararli oldugunu; Priestley analitik yonelimli mizik terapisinin, hastalarin
icsel yasantilarinin agiga cikmasini kolaylastirarak, daha fazla farkindalik ve kisisel gelisim sagladigini;
Wrangsjo (1995) miuzik terapisinin, depresyonun tedavisinde etkili oldugunu, McDonald (Akt.Bony,
1997)hipertansiyonun azalmasina neden oldugunu, Jacobi ve Eisenberg (Akt. Bonny,1997)
romatizmal hastalarin yasam kalitesini artirdigini saptamislardir. Mizikle tedavi calismalari ilk
Selguklularda ve Osmanlilarda uygulandigi gériilmektedir. Unlii Gezgin Evliya Celebi

7 Terapétik : Tedaviye ait, tedavi edici.
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=veritbn&kelimesec=309991)
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Seyahatname’sinde 1484-1488 yillarinda Il. Beyazid tarafindan yaptirilan Edirne’deki Darissifa’da
(Hastane) akil hastalarinin tedavisinde miizigin sanat aktivitelerinin ve su sesinin kullanildigindan
sdz eder. Ayrica 1037 yilinda 6len ve yiiz elliden fazla eser birakan Unli Tirk hekimi ibn-i Sina
eserlerinin en 6nemlisi olan Kanun’da melankolinin semptomlarini tanimlarken korkulardan ve
yalniz kalma isteginden bahseder, tedavisinde ise muzik ve sanat aktivitelerinin blyik éneminin
altini gizer.

Resim 1. II.Beyagld Kalliyesi Resim 2. Edirne Saghk Miizesi
( www .kulturvarliklari.gv.tr) (edirnevdb.gov.tr/kultur/killiye.html)

Il. Beyazit'in 15. Yiizyilda Edirne’de yaptirdigi killiye, cok amach bir sifa merkezi, bir hastaneydi.
(Resim 1) Evliya Celebi burada “hastalara deva, dertlilere sifa, divanelerin ruhuna gida ve def’l sevda
olmak lizere” on adet sazende ve hanende” oldugunu yazar. Binanin her yerinde dinlenebilen
konserler veriler ve ¢ gin hastalara ve delilere blyik kubbenin altinda musiki fash verdiklerini;
neva, rast, diigah, cargah ve suzinak makami galdiklarini bildirmektedir. Coklu konserlerin verildigi
yapinin mimarisinin yiksek kubbelerinin kullanilarak sesin kalitesini arttirmak icin akustik
dizenlemelerin olmasi dikkati ceker. (Resim 2) Tip ve mimarlik tarihinde 6nemli bir yeri bulunan bu
hastanede miuzikle tedavi sadece akil ve ruh hastaliklarinda degil, fiziksel hastaliklarda da
uygulanmistir.

Resim 3. Il. Beyazid Kulliyesi Saglik Miizesi (www.fotokritik.com)
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Darussifanin bu 6zelligi 18. ylizyildan itibaren degis-meye baslayarak 19. yizyilin ikinci yarisina kadar
devam etmistir. 18. ylzyil ve yogun olarak 19. ylzyil, sifahanenin akil hastalarinin tedavi ve tecrit
edildigi bir yer olmustur. Bu donemden sonra Evliya Celebi’'nin 17. ylzyilin son ¢eyreginde sozlni
ettigi “musiki ile tedavinin yerini “zincire bagh” hastalar alir. (Bilar, E.ve Kazancigil,2009 :66) (Resim

3)

Diinyanin birgok yerinde ve birgcok sahada etkili olan Muzik terapisi yonteminin tarihsel siralamaya
gercekgei bir yaklasimda bulunuldugunda Selcuklu ve Osmanl donemlerinde baslanildiginin ve bircok
hastaligin tedavisi icin kullanildig konusu arastirmalar ile sabittir. Dolayisiyla tarihsel bir kronolojide
dizenlenilmesi gereken bu yontemde Ulkemizde yapilan calismalarda biliyik 6nem arz eder.
Edinilen verilere gore glinimizde ise, Manisa Ruh Saglgl ve Hastaliklari Hastanesi'ne bagli olan,
Sehzadeler ilcesi'ndeki Toplum Ruh Saglg Merkezi'ne gelen sizofreni hastalarina ilagla tedavilerinin
yani sira mizikle terapi destegi uygulanmaktadir. Hastanede alkol ve madde bagimlisi hastanin 15,
psikiyatrik rahatsizligi olan hastanin ise en az 3 hafta hastanede yattigini bilinmektedir. Toplum Ruh
Saghg) Merkezi'nde diizenlenen mizik terapisi gibi ¢esitli yontemler ile hastanede yatis stiresinin 10
glne indirilmesi amacglanmaktadir.

insan i1stirabini dindirmek bir sarkiyi kullanabilme olanagi ile baglantilidir” diyen Yunan atasdziinden
hareketle, miizik beynin hormonlari kontrol eden noktasini etkileyen bir uyaricidir. Duygularin
degiskenlik gdsterdigi donemlerde bedensel acilarin da kisinin psikolojisinin degistigi bilinir. iste bu
sirecte mizik terapisel anlamda dogru kullanimda olumlu veriler gelistiriimesine yarar. Sanat
Terapisi yonteminin saglik amach kullaniminda llke ¢apinda gazetelerde yer almis haberlerine yer
verilmistir.

Miuzikle tedavi Okmeydani Egitim ve Arastirma Hastanesi’'nde 2016 Mart ayindan bu yana
yapilmaktadir. ilk 2 ay icerisinde 200 hasta lizerinde uygulanan miizikle kemoterapi tedavisi
sonrasinda yapilan duygu durum anket galismasina gore, hastalarda olumlu gelismelerin ortaya
¢iktigi belirtiliyor. Hem goézlemler hem de anket sonuglari, hastalarin mizikle tedavi sirasinda istifra
etmedikleri, uyuyabildikleri ve hatta mizige tempo tutup, eslik ettiklerinin gozlemlendigi
kaydedilmektedir. (www.cumhuriyet.com.tr/haber/saglik/608885/muzikle_kemoterapi,html)

Yapilan bircok arastirma ve elde edilen veriler yukarida cogaltabilecegimiz 6rnekleri kanitlar
niteliktedir. ButlUnlestirici terapi yonteminden birisi olan mizikle terapi yontemi 27/10/2014 tarihli
ve 29158 Sayili Resmi Gazetede yayimlanan Geleneksel ve Tamamlayici Tip Uygulamalari
Yonetmeligi ile ylirlirlige girmistir.

Geleneksel ve Tamamlayici ve Alternatif Tip (TAT) Avrupa komisyonu tarafindan finanse edilen
Avrupa arastirmacilari Avrupa konsorsiyumu tarafindan TAT soyle tanimlamistir: “TAT, Avrupa
vatandaslarinin kullandig1 sekliyle, tecriibe ve felsefeden edinilen uygulama ve yeteneklerin
bilgisine dayanan ¢esitli medikal sistem ve tedavileri temsil eder ve fiziksel ve mental hastaliklarin
hafifletiimesi, tedavisi, tanisi ve dnlenmesi yani sira saghgin strdirtlmesi ve iyilestirilmesi icin
kullanilan tecrlbelerdir. TAT tedavileri genelde konvansiyonel saghk sistemi disinda
kullaniimaktadir, fakat pek ¢ok llkede bazi tedaviler konvansiyonel saglik sistemi tarafindan kabul
veya adapte edilmistir”

Ulkemiz genelinde birgok hastane igerisinde birimler olarak kurulan Geleneksel ve Tamamlayici Tip
Uygulamalari yayinlanan genelge ile birgok kamu hastanesinde kurulan birimlerde egitimler
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gerceklestirecektir. Mlzik terapi egitimlerinin modil programi hazirlanmis olup, egitimleri Bagcilar
Egitim ve arastirma Hastanesi GETAT egitim merkezinde verilecektir.

b. Gorsel Sanatlar / Resim Sanati Terapisi

Gorsel sanatlar kisilerin i¢ diinyalarina olan yolculuklarinin gizgiler ve renklerle gézler 6niine
koymasina olanak saglayan bir alandir. Gorsel sanatlarin bu ifadesel 6zelligi bireylerin kendilerini
kesfetmelerine ve i¢sel algilarini gelistirmelerine yardimci olur. Bu sozstiz ifadesel destekler kisilerin
psikolojik olarak tedavilerine olanak saglar. Gorsel sanatlarin bu islevsel boyutu saglk alaninda
kurulmus bir kdpruddr.

1969 yilindan bu yana aktif olarak sanat terapisini ve saglk konusu ile ilgili calismalar yiriten
Amerikan Sanat Terapisi Dernegi gorsel sanat terapisini (2009) bireylerin problemlerinin
¢atismalarinin ¢6ziimiinde kisiler arasi becerileri gelistirmede, davranisi yonlendirmede, psikolojik
baskiyl (stresi) azaltmada, benlik degerini ve bireysel farkindahgl arttirmada ve icsel basarlyi
saglamada (bireyin kendini gerceklestirmesi) kisilere yardimci olmak olarak tanimlamistir.

Bireyler ‘Kendini Gergeklestirme’ siirecinde gecirdikleri zaman diliminde bircok sorun ve sikinti ile
karsilasmaktadirlar. Bu siirecte siiregelen yasama devam etme gorevindeki bireyler kendileriyle ilgili
bircok realiteyi baski altina almakta, yasamsal siralamada oncelikli duruma getirilmeyen bir takim
duygu ve dislinceler zamanla sorun olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kritik donemler olarak
tanimlanan ve bu dénemlerde farkindalik isteyen olgusal gerceklikler saglikli yasaniimadigi zaman
ileride saglk problemleri olarak sorunlar olustururlar. Bu sorunlar ¢ogu zaman soézli ifade
edilemezler. Bu ifadesizlik bireyi psikolojik ve fiziksel olarak zorlar ve ¢ogu zaman yanlis desarj
yollarina basvurmalarina sebep olur. (Psikolojik ilaglarin yogun kullanimi, madde kullanimi vb.) iste
sanat terapisi yontemlerinin her biri bu ifadesizlige yardimci olmaktadir. Cizgiler, renkler ve
sekillerle bir dil olusturan Gorsel Sanatlar Terapisi bireylerin ¢cocukluklarindan bu yana belki en rahat
olduklari alandir.

Gorsel sanatlarin pozitif gliciine inanan bircok uzman; bireylerin kisisel olarak baski altinda
tuttuklan i¢c dinyalarini 6zglirlige kavusturmalarinda etkili bir yol olarak gérmektedir. Saglk ve
sanatin i¢ ice kullanilmaya basladigi 1912°den 6nce Avrupali psikiyatristler Emil Kraepelin ve Karl
Jaspers hastalarin cgizimlerinin psikolojik rahatsizliklarini ifade ettiklerini gozlemlediler. Bu gozlem
insan ruhunu ve i¢ diinyasini sanatsal disavurumla anlamanin yolunu olusturdu. Bu gézlem insan
ruhunu ve i¢ diinyasini sanatsal disavurumla anlamanin yolunu olusturdu ve ilham verdi. Freud ayni
zamanda sanatsal kavramlari klinik ¢calismalarin igine aldi. (Malchiodi, 2007)

Sanat Terapisi ¢cogu zaman anlasiimasi zor olan duygu ve duslinceleri ¢ozebilmek i¢in zemin
olusturur. Resim Sanati terapisi ile dile getirilemeyecegi duisinlldigi icin sozll iletisimde
saklanmaya calisilan bircok duygu ve disiince gérsel malzemelerle ortaya dokdlir.

Kisinin duygu ve dusuncelerini dizenlemesine katkida bulunan Gérsel sanatlar / Resim Sanati
Terapisi sanat malzemeleri yolu ile birey duygu ve dikkatini glclendirerek organize olmasini ve
algilarinin giiclenmesine yardimci olur. Sanat, kisinin yaraticilik sirecini aktif kilarak kendisini
kesfetmesini ve birtakim dislincelerini denemesine imkan verir ve diger yandan uzman kisinin
ortaya koyulan sanatsal ¢alisma ile bilingaltina inme ve kesfetme sireci kolaylasir.
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Gorsel sanatlar Terapisi ile kisinin kisisel deger duygusu artar ve 6zgliveni saglar, grup calismasi ile
ortam icinde nasil harmoni saglayacagini 6gretir ve sorumluluk duygusu gelisir. Dolayisiyla bir¢ok
yonden bireye duygu ve dislinceleri arasinda gecis taniyan Gorsel Sanatlar /Resim Sanati Terapisi
sorunlarin ¢oziimiinde gorsel bir dil olma 6zelligi tasimaktadir.

insan organizmasinin kumandasi olan beynimizin aci, mutluluk, yorgunluk vb gibi hislerin
yonetiminden birincil derecede sorumludur. Etken tedavi yéntemi olan ilagla tedavi yonetiminde
bircok fiziksel soruna ¢oziim getirilmekte fakat uzun bir siire kullanilan ilaglar ayni soruna benzer
¢Ozim sulregleri Gretmede yetersiz kalmakta, viicut tedaviye karsi duyumsuzluk géstermektedir.
Bireylerin psikolojik siireglerinin fiziksel durumlarinin etkilemesi hususu uzun zamandir yapilan
arastirmalar ile kanitlanmistir. Bu galismada terapi yontemleri igin verilen her bir 6rnek bu sonuca
kanittir. Dlnyada uzun siliredir her alanda kullanilan terapi yontemleri kisilerin psikolojik
durumlarini dizenledikleri goriilmustir ve dolayisiyla icerisinde bulunduklari hastalik durumlari
pozitif bir ivme kaydetmistir. Resim terapisi yontemi de diger tim terapi yontemleri gibi hastalk
tanisi, 6ncesi, sonrasi gibi sireclerde uygulanarak ve gozlemlenerek alinan olumlu neticeler
netliginde gelistirilmeye ve uygulama sahalari arttirilmaya calisiimaktadir.

Resim Sanat terapisi yoluyla yaratici siirecin fiziksel ve ruhsal saglikta iyilesme ve gelisme yarattig
ve aktivite seviyesinde artma sagladigi ileri strilmektedir. 55 kanser hastasi lzerinde yapilan bir
arastirmada sanat terapisi seanslari sonrasinda agrida, yorgunlukta ve kaygl diizeyinde anlaml
azalma oldugu tespit edilmistir. (Nainis vd.,2006:162-9) Sehirde yasayan 300 kisi (izerinde yapilan
diger bir arastirmada sanat terapisi gruplarina katilan bireylerde daha az doktora gittikleri daha az
ilag kullandiklari ve sanat terapisi almayan gruba gore daha az depresif bulgu gosterdikleri ve
kendilerini daha iyi hissettikleri saptanmistir (Cohen, 2005:89)

Ulkemiz icin yeni olan bu tamamlayici terapi yéntemlerinden Resim sanati terapisi yontemi, birgok
bolgemizde birgok alan ve sorun lzerinde galisiimaktadir. Aydin’da, Kanser Erken Teshis Tarama ve
Egitim Merkezi’nin (KETEM) tiim duvarlari kanser hastalarina moral vermesi amaciyla resimlerle
stislenirken, Akdeniz Universitesi Tip Fakiiltesi Onkoloji Servisi’nde tedavi géren kanser hastalarina
uygulanan resimle tedavinin tip literatilirline girmesi icin yapilan bilimsel ¢calisma tamamlandi. Tip
Fakiiltesi Tibbi Onkoloji Bilim Dali égretim (yesi Prof. Dr. Hakan Bozcuk, yiizyillar 6nce hastaliklarin
tedavisinde miizigin kullanildigina isaret ederek bugiin de resim sanatinin hastaliklarin tedavisinde
kullandigini anlatti. izmir’de, Denetimli Serbestlik yiikiimlisii madde bagimlisi kadin ve genglere
yonelik olarak iyilestirme programlari kapsaminda verilen Resim Terapisi kapsaminda mandala
calismalari uygulanarak psikolojik degerlendirme sonuclari alinarak olumlu veriler elde edilen terapi
calismasinin sergisi izmir Adliyesi’nde ziyaretgilerin begenisine sunuldu. Resmi kaynaklardan
derlenen bu 6rnekler énciiligiinde, tim terapi yéntemlerinin edilgen (ilagsiz) yani kisilerin
icerisinde yer aldiklari terapi yontemlerinin basariya ulasmis olduklarinin ve her gecen giin saglhk
sektoriinde bir baska olumlu ¢alismanin gelisecegini soyleyebiliriz.

c. Dans/ Hareket/ Tiyatro Terapisi

Dans Terapisi ‘hareket’ temelinde olusan, eglencenin 6tesinde bir iletisim ve ifade bicimi olarak
tanimlanabilen ve kokleri 19. Ylzyil modern dans hareketine kadar izlenilebilen duygusal
ifadeselliktir. 20. Ylizyil ortalarinda modern dans hareketi, dans terapisi 6nciilerinden Marian Chace,
Mary White House ve Turdy Schoop’un temellerini attigi, gézlem, yorumlama ve dans unsurlarinin
uygulamaya donustirilmesiyle 1940 h yillardaki psikodinamik teoriden etkilenmistir. 1960’li
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yillarda s6zsiiz ifade bicimi ve zihinsel fonksiyonlarin etkilesimi (izerine g¢alismalarda bulunuldu.
1966’da Amerikan Dans Terapisi Dernegi’'nin (ADTA) kuruldu ve bu alanla ilgili egitim ve
sertifikasyon calismalari gelistirildi. Amerikan Dans Terapisi Dernegi’'nin (ADTA) tanimiyla;
“Dans/hareket terapisi; hareketin psikoterapi amacl kullanimiyla, bireysel olarak, duygusal, sosyal,
bilissel ve fiziksel entegrasyonu gelistirip iseri tasima etkinligi, strecidir.” Hareketlerin ve dansin
psikoterapotik uygulamasi olarak da tanimlanan dans terapisi giinimizde psikodinamik teori,
Gestalt teorisi ve hiimanistik teori dahil olmak tizere kavramsal ¢ercevelerin eklektik bir grubundan
etkilenmektedir.

Temelini empati, sozel ve hareketli iletisimin olusturdugu Tiyatro terapisi kisisel farkindalik,
ozglven, bagimsizlik yetilerini gelistiren, duygularimiza karsi katarsis imkani bulmamizi saglayan
yontemdir. Bu terapinin dayandigi temel 6ncil, yaratici sanatin iyilestirme glicline sahip bir glic
olmasidir.

Tiyatro Terapisi JL Moreno tarafindan gelistirilen ve genellikle bir terapi grubunun parcasi olan diger
kisilerin varligi altinda belirli roller veya olaylar uyguladigi psikolojik kusak olarak adlandirilan
teropatik bir teknikten dogdu. Psychodrama Ja kop Levi Moreno (1889-1974) tarafindan, yaratiimis
bir insanin kisisel sorunlarini dramatik aktiviteler tizerinden inceleyen deneysel bir grup psikoterapi
metodu. Psikodrama psikolojik acidan tamamen farkinda olmaktir. Grup terapisi ve psikoterapi
terimleri de Moreno'ya aittir. Rol yapmak ve dogaclamalarla gelisip, insanlarin arasindaki iliskileri
ve kisisel diinyay! ele alir. Bilingaltimizda kalmis korkulari yenmek ve davranis diizeltmek, bir yandan
da yeni bir bakis acisi yaratmak Ustiine kurulu bir metottur. Cogunlukla korkulari olan, alkol veya
baska tirli bagimliliklari olanlar, otizm, anorexia, kisisel iliski sorunlari olan ve baska zihinsel
hastalarda kullanilir ama tiyatro ve hareket terapisi ayni zamanda herkes icindir.

Dans terapisinin tilkemizde kullanim yansimalarina yer verecek olursak; Mustafa Kemal Universitesi
(MKU) Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Yiiksekokulu, varisli hastalari dans ve mizikle gelistirdigi
yontemle tedavi ediyor. Duygularin yonetiminde, dile getiriimesinde 6nemli olan Tiyatro terapisi ile
Psikiyatri uzmani Dr. Basri KoylQ, sizofreni icin 2015 yilinda Tirkiye’de ilk olan sira disi bir tedavi
modelini hayata gecirdi. Aksaray Devlet Hastanesi Toplum ve Ruh Sagligi Merkezi’'nde (TRSM) tedavi
goren sizofreni hastalariyla tiyatro grubu olusturdu. Tamami sizofreni hastalarindan olusan Basri
Koyli 6nderligindeki “Ben de Varim” adl tiyatro grubu, Aksaray ve farkli illerde olmak tzere 20
gosteri diizenledi. Terapinin olumlu yansimalarinin en gilizel kaniti ise 35 hasta tiyatro terapisiyle
sizofreniyi yendi, onlarin arasindan 2 kisi ise sinava girerek memur oldu. Uludag Universitesi Ruh
Saghg ve Hastaliklari Klinigi’'nde tedavi goren 8 psikoz hastasi ve aileleri tarafindan oynanan "Her
seyde bir hayir vardir’ adli tiyatro gosterisi icin, 14 hafta siiren ’sanatla terapi’ programi kapsaminda
sergilenen tiyatro gosterisinde psikoz hastalari senaryoyu kendileri belirledi ve oyun izleyici ile
bulustu. Her gegen glin 6rnekleri ¢cogalan tiyatro/Dans/hareket terapisi bircok bilimsel calismaya da
ornek olacaktir.

d. Siir Terapisi

Siir stikGnet icinde tanimlanmis bir heyecan halidir. Siirin bilincaltinin kesfinde kullanilanilabilecegini
ilk olarak sdyleyen Freud’ dur (Freud,1981). Bir siir terapisti (poetry therapist) olan Hedberg (1997)
siiri bilingdisina giden muazzam bir yol olarak gormektedir. O’na gore siir; bir terapi, bir bly(, bazen
siradan, yasam miicadelesinin ve en derin insani gizlerin aynasi, ruhun mazigi, en sert kalpleri bile
blyuleyen ve yenileyen bir seydir.
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Siir terapisi, bireyin kendi ve digerlerini algilamasinda netlik kazanmasi; yaraticilik, 6z-giiven ve
kendini ifade becerisinin artmasi; yogun duygulari kagida dokerek gerilimini azaltmasi; yeni fikir, i¢
gori ve bilgilerin sentezi yaparak yeni anlamlar olusturmasi; davranis ve tutumlarinin degismesini
saglayacak olgun basa ¢ikma becerilerinin gelisimi yontinde katki saglar.

Dil, sembol ve hikayenin iyilestirici glicini temel alarak, siir, oyun, monolog gibi yaratici yazi
¢alismalarinin ile terapi amaci ile siirdlrtldigu siir terapisine llkemizde galisilan 6rnekleri igin,
Adalet Bakanhginin Cezaevi Infaz Koruma Memurlari’na lstanbul Sulhi Dénmezler Egitim
Merkezi’'nde  Siir  Terapi  projesini,  (http://www.hurriyet.com.tr/turkiye-genclik-ve-spor-
konfederasyonun-dan-ceza-infaz-koruma-memurlarina-siir-terapisi-37213948) Tiirkiye’de ilk Kez
Adana il Emniyet Miidiirlii§ii personellerine verilen siir terapisi editimini, Tiirkiye Genglik ve Spor
Konfederasyonu tarafindan Cezaevi’ndeki mahkumlarin hayata ve gelecede bakisi agisindan daha
olumlu tepkilerinin yer almasi, okuma ve sanatsal ynlerinin ortaya ¢ikarilmasi, sosyal yénlerinin éne
cikarildigi proje kapsaminda istanbul Bakirkéy Kadin Kapali Cezaevi’nde Burak Balli Siir Terapisi
¢alismasini  gosterebiliriz.  (http://www.siirterapi.com/burak-balli-bakirkoy-kadin-cezaevinde-
gonulleri-fethetti-2/)

e. Film Terapisi

Bir psikoanalist olan Foster Cline film terapisini (1999); ses ve goriintii iceren, olumlu sonug getiren,
insanin kendini verebilecegi bir uygulama olarak tanimlamaktadir. O’na gore, filmler sorunun
¢6zUminl bulmada bize yol gosterir. Birgok film gercek yasama ¢ok benzedigi igin, islenen durumlar
¢ogu kez hastanin yasadiklarini birebir yansitmaktadir.

Terapide filmlerle calisma gergeklik ile hayal gliciini birlestirmektedir. Bir film bir danisanin
durumuna uygun oldugu icin segilir. Ancak onlar ayni filmi seyreden arkadaslariyla paylasimlari
sonucu, filmin igeriginin ¢ok o6tesinde zenginlikte materyal elde ederler. Filmi izlerken filmin
karakterleriyle kendi iclerinde sohbet ederler, 6zdesim kurarlar, benzer duygularini ortaya koyarlar
boylece s6zel olmayan bir rahatlama yasarlar, seyrettikleri sorunlar ve nedenleri tizerinde ciddiyetle
dururlar ve bunlarla kendi sorunlari arasinda baglanti kurup, filmdeki ¢6zimlerden yola cikip,
sorunlarini ¢6zmek amaciyla alabilecekleri 6nlemleri distntrler (ekrandaki karakterlerinkine
benzer ya da bunlardan farkh olabilir). Filmler, bilgileri klglik paketlere sikistiran dinamik
deneyimlerdir.

Film terapisi yontemi de diger terapi yontemleri gibi varligini diinyada bir¢ok tilkede kanitlamasina
ve bir¢cok ¢alismada olumlu neticeler almasina ragmen, sanat terapisi kavraminin heniiz yeni yeni
oturdugu Ulkemizde etkili bir calisma 6rnegine rastlanilmamistir. Gorsel ve isitsel anlamda genis
duyu organlarina hitap eden film terapisi yontemi c¢alismalarinin gelisecegi ve Geleneksel
Tamamlayici Alternatif Tip yontemleri icerinde yer alacagi kanisindayim.

2. SONUC

Sanat, insanoglunun tarihinin en basinda iletisim yolu olarak gortlmistir. S6zli iletisimde zorlanan
birey kisiler arasi iletisimi kurabilmek adina duvar resimleri ile ifade tarzini benimsemistir. Kisiler
duvara cizdikleri hayvan ve nesne resimleri ile onlara dahip olabilecekleri dirtiisini tetikleyip
amaca giden yolda sanatin biyilstnden yararlanmislardir. Cizdikleri sekillere kendilerince anlamlar
ylkleyip, onlara sahip olacaklarini disleyip psikolojik tatmine ulasmislar ve bir diire sonra dislerini
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realitede yasamislardir. O donemlerden kalan bu resimlerle bugiin de farkli ¢dziimlemeler
yakalanmaktadir.

insanlik temelinde sézsiiz ifade yéntemi olarak iletisimin ana kaynag haline gelen resim sanati,
caglar ilerledikge kisilerin yalniz bireyler arasi iletisimde degil, kendisi ile olan iletisiminde de biiytk
rol oynamistir. Sanatin terapisel glicli ister resim ister mizik ister dans olsun tim yoéntemlerde
kisilerin i¢csel c¢ighklarinin disavurumunda, aklin kelimelere uyguladigi baskiyi kaldirabilen,
bilingaltinda bastirilan duygu ve diisiinceleri yansitir.

Arastirmalar gosteriyor ki; sanatin iyilestirme gliclinlin 6neminden hareketle, sanat-saglk
alanlarinin kaynasmasi, sanat dallarinin alternatif tip olarak kabul géren sanat terapisi alani
icerisinde bir tedavi yontemi olarak kullanilmasi, hastalar (izerinde yapilan arastirmalarin
neticesinde olumlu etkilerin yadsinamayacak diizeyde oldugu gosterilmis ve saglik alaninda 6nemli
isimlerin calismalari ve elde ettigi veriler ile kanitlanmistir. Bu bulgulardan hareketle tarihsel siireci
inceledigimizde toplumlarin yapilanmalari icerisinde, sanat terapisi ile saglik alani arasinda, tarihsel
¢izgimizin basindan beri 6nemli bir bagin oldugu gortlmektedir.

Avrupa ve Amerika’da ve daha sonra diinyanin her yerinde bilimsel ¢calismalar ve veriler esliginde
kanitlanan Sanat Terapisi yontemi, Avrupa Birligi biinyesinde yuratilen CAMBRELLA ¢alismasinda,
Amerika Ulusal Saglik Enstitiisinde ve Diinya Saghk Orgiitinin (WHO) 2014-2023 strateji
belgesinde Alternatif Tip uygulamalari cercevesinde kabul edilip, yer verilmistir. Ulkemizde de
uluslararasi boyuttaki, bu c¢alismalar incelenerek Saglk Bakanhdgi biinyesinde Geleneksel,
Tamamlayici Ve Alternatif Tip Uygulamalari Daire Baskanhgi kurulmustur. Calisma konulari
arasinda miizik terapinin de yer aldigi baskanlk, uygulamalar hakkinda mevzuat olusturulmasi,
uygulayicilarin  yeterliliklerinin  belgelendirilmesi, uygulama alanlarinda faaliyet gésterecek
merkezlere ruhsat diizenlenmesi ve iptali ile faaliyetine iliskin islemleri yiiriitmek, uygulamalari
yapan yurt i¢i ve yurt disi kurum ve kuruluslarin ¢alismalarini arastirmak ve incelemek, uygulamalar
hakkinda egitim veren kurumlarin kayitlarini tutmak, uygulama merkezlerini ve uygulayicilari
izlemek, diizenleme ve izinlere aykiri faaliyetleri ve tanitimlari durdurmak, uygulayicilarin
sertifikasyon programlarini planlamak vb. ¢alismalar yapiimaktadir. (Uganer ve Birsen,2015)

Tamamlayici ve Alternatif Yaklasim denildiginde, genellikle ilk akla bitkisel yaklasimlar gelmekle
birlikte, bu yaklasimlarin genis bir yelpaze icinde irdelenmesi énemlidir. Amerika Ulusal Saglk
Enstitlisinde bulunan Tamamlayici ve Alternatif Tip Merkezi etki mekanizmalarini temel alarak TAT
yaklasimlarini bilissel-davranissal yaklasimlar, manipulatif yaklasimlar, enerji yaklasimlari, alternatif
tibbi sistemler ve biyolojik yaklasimlar olarak bes gruba ayirarak, farkl hastalik gruplarinda olan
etkinligini agiklamaya calismistir.

Bilissel-Davranissal Yaklasimlar bedensel fonksiyonlari iyilestirmek ve semptomlari hafifletmek
amaci ile bilissel kapasiteyi gliclendirmede kullanilan farkli yaklasimlari icermektedir. Gegmiste TAT
yaklasimi olarak kabul edilen bazi teknikler (6rnegin, hasta destek gruplari ve bilissel-davranisgi
terapi) ginimlzde geleneksel tibbin bir pargasi haline gelmistir. Meditasyon, dua etme, zihinsel sifa
ve sanat terapi, miizik terapi veya dans terapi gibi diger Bilissel-Davranissal Yaklasimlar hala TAT
yaklasimi olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasimlarin kullanimi hastalarda var olan anksiyeteyi,
duygu-durum bozukluklarini ve kronik agriyi azaltmakta ve hastalarin yasam kalitesini
iyilestirmektedir. (http://nccam.nih.gov).
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Uluslararasi Saglik platformunda Tamamlayici ve Alternatif Tip Yaklasimlari siniflandirmasinda
Bilissel-Davranissal Terapiler icerisinde yer alan Sanat Terapisi yontemi ¢agimiz saglk hizmetleri
alaninda sagligin gelistirilmesi, 6nlenmesi, 6z bakim, yasam tarzi degisiklikleri, miimkiin oldugunda
tamamlayici tedavilerin kullanimi, gerekli oldugunda konvansiyonel tedavilerin uygulanmasi ile
saglk sistemi daha basit, daha etkin, daha ucuz ve daha siirdiirilebilir olacaktir.
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OzZET

Bu calismada, bankacilik sektériiniin en 6nemli aracglarindan biri olan kredi kartlari tizerinde
durulmustur. Bu calismanin amaci Universite 6grencilerinin kredi karti kullanimina iliskin
tutum ve davranis kriterlerini agiklamaktir. Bu amaca yonelik arastirmaya konu olan bireylerin
tiiketim davraniglari anlk ve kompdlsif satin alma degiskenleri ile incelenirken bu davranislari
etkileyen faktorler olarak da genglik materyalizmi, sosyal norm ve hayat tazi kolaylastiricisi
degiskenleri kullanilmigtir. Ayrica bu faktorlerin tutum UGzerindeki etkileri de incelenmistir.
Calismada tiketicilerin 6zellikleri ve kredi karti kullanim aligkanliklarina yénelik davranis
Ozelliklerinin yani sira kredi karti kullanma nedenleri gibi bilgiler de elde edinilmistir.
Calismada kullanilan sorularin i¢ tutathiligl, glivenilirligi ve demografik tirdeki sorularin
uygulanabilirligi 100 dgrenciye 6n test yapilarak incelenmistir. Ardindan istanbul’da okuyan
338 universite 6grencisine anket yontemi kullanilarak ulagilmistir. Yapilan arastirma hem
Yapisal Esitlik Modellemesi hem de coklu regresyon kullanarak incelenmistir. iki analizin
aslinda farkh sonuclar verebildigi gézlemlenmistir. Hayat tarzi kolaylastirmanin kredi karti
kullanim davranis ve tutumlarinda 6nemli rol oynadigi her iki analiz tarafindan da
ispatlanmustir.
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ABSTRACT

In this study, the credit cards which are the most important instrument of the banking sector
have been examined. The aim of this study is to explain the attitudes and behavioral criteria
of university students regarding the use of credit cards. In order to understand the behavior,
compulsive and impulsive buying behavior has been utilized. The individual and consumption
behaviors of the subjects were investigated for this purpose. In the study, information such
as the characteristics of the consumers and the behavioral characteristics of the credit card
usage habits as well as the reasons for using credit cards were obtained. The internal
consistency and reliability of the questions used in the study and the applicability of the
guestions in the demographic type were examined by pre-testing on 100 students.
Accordingly, 338 university students studying in Istanbul were reached using the
guestionnaire method. Both structural equation modelling and multiple regression has been
utilized and has discovered different findings. Life style facilitator has been found to be strong
predictor for attitude and behavior in both of the analysis used in this study.

Key Words: Credit Card, Social Norm, Attitude, Impulsive Buying, Compulsive Buying,
Lifestyle facilitator

Jel Codes: M30, M31, M39
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1. Girig

Bankacilik sektérinde teknolojinin ilerlemesiyle degisimin basladigl takas kavramindan
glnimiize kadar bireyler hizmet ve mal degisiminde para yerine farkl araclar kullanmislardir.
ilk baslarda degisim araci olarak kullanilan degerli mallar, zaman iginde yerini temsili paraya
ve glinimizde de elektronik bir kayittan ibaret olan banka parasina birakmistir. Teknolojik
gelismelerin paralelinde kredi karti sektorti de Tirkiye’de hizli bir blylme trendi icerisine
girmistir. Turkiye’de hizla blylimekte olan kredi karti sektori, Universite 6grencilerini de
misterileri arasina katmak icin miicadele vermektedir. Universite 6grencilerinin kredi karti
kullanim nedenlerinin, yasadiklari sorunlarin, bu konudaki tutum ve davranislarinin tespit
edilmesi biyldk dnem tasimaktadir. Teknolojik ilerleme ile birlikte 6grencilerin kredi kartina
sahip olmasina etki eden faktorler de degismektedir. Bu noktada, Universite 6grencilerinin
kredi karti sahipligini belirleyen faktorleri ortaya koymak mevcut ¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

Bu galismada, bankacilik sektériiniin en 6nemli araglarindan biri olan kredi kartlari Gizerinde
durulmustur. Bu calismanin amaci Universite 6grencilerinin kredi karti kullanimina iliskin
tutum ve davranis kriterlerini kredi kartlarinin hayat kolaylastirmasi, sosyal norm ve
materyalizm etkileriyle incelemektir. Bu amaca yonelik arastirma konusu olan bireylerin
tiketim ve davranislari incelenmistir. Calismada tlketicilerin kredi karti kullanim
ahskanliklarina yonelik davranis 6zelliklerinin yani sira kredi karti kullanma farkliliklari gibi
bilgiler de elde edilmistir.

Calismaya uygun olarak istanbul’da yer alan iki devlet ve iki vakif Gniversitesinin iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi icerisinde yer alan degisik programlardan 338 6grenciye anket
uygulanmis ve yapilan kesifsel ve agiklayici faktér analizleri sonucu kredi kartinin kullanimina
etki eden faktorler olan hayat tarzi kolaylastirma, sosyal norm ve genclik materyalizminin
davranissal ve duygusal tutuma ve bu faktorlerin hepsinin de kompulsif ve anlik satin alima
olan etkileri incelenmistir. Bu inceleme icin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve ayrica da
farkh analizlerin farkli sonuglar ¢ikardigi varsayimiile coklu regresyon analizi ile hipotezler test
edilmistir. Her iki analizin ortak bulgusu olarak da hayat tarzi kolaylastirmanin anlik satin alma
Uzerinde etkisi oldugu bulgusudur.

2. Literatiir Taramasi

Kredi karti ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, ¢alismalarin farkl alanlari ilgilendirdigi
ortadadir. Yurticindeki c¢alismalar incelendiginde; kredi karti kullanimindaki tutum
degisikligini 6lgmeye yonelik ¢alismalar (Akdogan, 1990; Ardahan, 1997; Karamustafa ve
Bickes, 2003) gerceklestirilmistir. Sonraki asamada Ulkemizdeki tiketicilerin karar alma
siirecinde kredi kartlarinin dnemi ve rolii tartisiimistir (Torlak, 2002; Oriicii, 2003).

Gunlmiuzde bireysel bankacilligin en oOnemli Urinlerinden biri insanlarin hayatinin
merkezinde yer alan kredi kartlaridir. Kartli 6deme sistemlerinin gelismesi ile birlikte, kredi
kartlari ¢cok 6nemli bir 6deme araci haline gelmis bununla birlikte kisinin yaninda nakit
bulundurma zorunlulugu, verilen ¢ekin kabul edilmemesi gibi sorunlar biyiik 6lctide asiimistir
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(Cimat ve Degirmenci, 2003). Ozellikle 1990’1 yillarda bireylerin alim giiciinde artis yasanmis,
kredi kartinin da icinde bulundugu finansal hizmetlere olan talep blyimistir (Kara vd.,
1994). Boyle bir ortamda kredi karti kullanicilarinin davranislarini analiz ederek bu
davranislarin kredi karti tercihlerine yansimasini anlamak, kredi karti veren kuruluslar igin
onem arz etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa llkelerindeki kredi karti
piyasalarinin doyuma ulastigl géz 6nline alindiginda, Tirkiye gibi gelismekte olan pazarlar
bankalar icin cekici hale geldiginden bu konunun incelenmesi ayri bir 5nem kazanmaktadir
(Kara vd., 1996).

Turkiye’nin kredi kartindaki taksit uygulamasinin tiketicilerin harcama aliskanliklarina olan
etkisi arastirilirken (Durukan vd., 2006); farkli bir calismada, bankalar tarafindan kredi kartlari
lizerinden uygulanan CRM stratejileri ile misterilerin bankanin kredi karti tercihleri arasindaki
iliski saptanmaya calisilmistir (Savasgi ve Tatlidil, 2006). Diger taraftan (Uzgoren vd., 2007)
kisi basina dlisen, pos sayisinin, gayri safi milli hasilanin, kredi karti sayisinin ve enflasyon
oraninin ise kredi karti kullanim cirosunu arttirdigi sonucuna varmiglardir. Diger bir ¢alismada
ise (Yilmaz ve Catalbas, 2007) kredi karti kullanimina karsi duyulan olumlu ve olumsuz algilarin
misterilerin sadakati ve memnuniyeti lGzerindeki etkileri arastirilmistir. Girginer vd., (2008)
ise Universite 6grencilerinin kredi karti kullanimlarina iliskin degiskenleri boyutlandirmistir.

Yabanci literatiire bakildiginda; bir calismada, hane halki kredi karti kullanimina ve tercihine
yonelik rasyonel degerlendirme ve maksimum fayda kriterleri altinda kredi karti marka
tercihinde tiliketicileri farkh gruplara ayirmaya calismislar ve tiketicileri dort grup altinda
toplamislardir (Kara vd., 1996). Diger bir ¢alismada, tiiketicilerin kredi karti kullanimlarini
etkileyen yillik kart bedeli, faiz orani, kredinin limiti, 6deme orani gibi degiskenlerin etkisi (Qi
ve Yang, 2003) belirlenmeye c¢alisilirken; kredi karti kullanimina iliskin kredi karti pazarinda
fiyatlamanin agiklanabilmesi igin yapisal modeller ile test edildigi gorilmektedir (Berlin ve
Mester, 2004). Agarwal vd. (2008) ise; kredi karti pazarinda tiketicilerin edindikleri limit
asimi, nakit ¢ekimi ve gecikmeli 6deme gibi kredi kartina ait yasanilan tecriibeleri dikkate
alarak, tiiketicilerin sonraki davraniglarindaki (varsa) degismeleri incelemektedirler. Scholnick
vd.(2008), Kredi karti ve Otomatik Para Cekme Makinalari (Automated Teller Machines —
ATM) calismalarinin genis ve blylyen ¢alismalar olmasinin yaninda fevkalade ayrintili
oldugunu; sanayi isletmeleri, iktisat bilimi, bankacilik, makro ekonomi, finansal iktisat ve
tuketici davranisi ile ilgilenen bir¢cok arastirmacinin arastirma konusu olmasina ragmen halen
daha ¢oziilmemis bircok soru ve bulmacanin oldugunu belirterek bu konudaki eksikleri
gidermek icin ¢cok genis kapsamli bir ¢calisma yaparak dikkat cekmektedir.

Tutum ve davranis arasindaki iliski Azjen ve Fishbein’in (1981) klasik Gerekceli Eylem Teorisi
(Theory of Reasoned Action) ile detaylica incelenmis ve yillar icerisinde de tutum ve davranis
arastirmalarina konu olmustur. Bu teoriye bagh olarak tutum ve davranisi incelenen konular
arasinda davranis anlik satin alma ve kompulsiv satin almadir. Anlik satin alma tzerine yapilan
bircok calisma bulunmaktadir ve bunlarin iliskilendirdigi araglardan biri de kredi kartlaridir
(Rook, 1987; Wood, 1998; Youn ve Faber, 2000; Verplanken ve Herabadi, 2001). Rook
(1987:27) calismasinda anlik satin alimin plansiz satin alimdan farkli oldugunu ortaya koymus
ve psikoloji, fizyoloji, hayat tarzi, durumsal faktorler vb. durumlarin anlik satinalimi
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etkileyebilecegini 6ngérmustir. Verplanken ve Herabadi’'ye (2001: 72) gore anlik satin alma
rasyonel olmayan, istek, duygu, zevk gibi hislerle kimligi gbéstermek tzere yapilan ve farkh
olgularla etkilenen bir davranistir. Kisiligin anlk satin alimda glicli bir etkisi oldugu ve
disadoniik kisiler ile anhk satim arasinda pozitif bir etki oldugu bulgulanmistir (Verplanken ve
Herabadi, 2001).

Kredi kartlarinin kolaylik saglamasiyla ortaya cikabilecek durumlardan biri kompulsif satin
alimdir ve yine bircok kompulsif satin alim zerine yapilan calismada kullanilan arac¢ olmustur
(Valence vd. 1988, Roberts 1998, Roberts ve Jones 2008,). Kompulsif davranis faktorlerin
birlesimi nedeni ile olusur ve endise durumunun kompulsiflige etki ettigi bulunmustur.
Kompulsifligi engellemek i¢cin kompulsif davranisa neden olan faktorler daha 6nce birgok kez
arastinilmistir. Kompulsif satin alma egilimleri endise, sosyallik, 6z gliven ve kisinin biyolojik
cevresi ile ilgilidir. Yiksek endise ve kompulsiflik arasinda anlamh bir iliski mevcuttur.
Kompulsif satin alma davranisi kisinin dogasinda bulunan ve bireysellikle ilgili zarar veren
uygunsuz bir tlketici davranisidir (Valence, vd., 1988). Valence vd. (1988: 420) kompulsif satin
amanin gicli bir duygusal aktivasyon, yiiksek bir bilissel kontrol ve yiiksek bir tepkisellik icine
girdiginde olusan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Yine kredi kartlari kullanim davranisini etkileyen faktorler Gzerine yapilan calismalarda
kullanilan ortak degiskenlerden biri de tutumdur (Yamauchi ve Templer, 1982; Xiao vd.,1995;
Hayhoe vd., 1999; Hayhoe vd.,2000). Bir ¢calismada tutum; geng tlketiciler icinde Universite
Ogrencilerinin sahip olduklari kredi karti sayisini, kredi ve nakde iliskin davranislariyla
incelenmistir (Hayhoe vd., 1999). Hayhoe vd. (1999:643-646) tarafindan yapilmis olan
arastirma, bireysel deneyim ve inanglar, ¢cevreden edinilen izlenimler, finansal durum gibi
faktorlerin kredi kartina duyulan giiven agisindan kart kullanim siirecinde tutumun belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu deneyimler bireylerin kredi kartlari hakkindaki asiri
harcamaya neden olup olmamasi, siirekli borglu bir yasami tesvik edip etmemesi gibi
konulardaki genel yargisini, bir baska ifade ile karta duydugu glveni olumsuz yonde
etkileyerek kredi karti kullaniminda var olan tutum icin 6nemli rol oynamaktadir (Hayhoe
vd.,1999).

Materyalizm maddi mallara 6nem vermek olarak tanimlanir (Belk 1985) ve sikca arastiriimis
ve Uzerinde durulmus bir konudur (Belk, 1985; Schwartz ve Bilsky, 1987; Karabati ve
Cemalciler, 2010). Genglik materyalizmi ise genglerin maddi mallara verdigi 6nemi anlamak
lzere incelenmesidir (Moschis ve Churchill, 1978; Richens ve Dawson, 1992; Golden vd.,
2003; Dittmar, 2005). Genclik materyalizmi ile gencglerin satin almaya ve pazarlama
inisiyatiflerine karsi tepkileri, cevrelerindeki mutluluk kaynaklari ve aileleri ile olan iliskileri
temel alinmistir (Golden vd.2003). Diger taraftan materyalizm Uzerine yapilan ¢alismalarda
yine kredi kartlari kullanimi ortak temalardan biri olmustur (Pinto vd.2000; Novilitis vd., 2006;
Pirog ve James, 2007).

Oznel normlaryine Ajzen ve Fishbein’in (1981) Gerekgeli Eylem Teorisi temelli bir ekten olarak
tutum ve davranista etkili oldugu bilinmektedir. Referans alinan kisiler ve normlara uyma
motivasyonuile olgunlasan 6znel normlar (Ajzen ve Fishbein, 1981), toplum icerisindeki uygun
ve kabul edilir davranis kurallariyla sekillendirerek sosyal normlar olarak tanimlanabilir
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(de Vries vd., 1988). Sosyal normlar kredi kartlar ile ilgili bircok farkh g¢alismada etken
olmustur (Livingstone ve Peter, 1992; Xiao vd., 1995; Xiao ve Wang, 2009; Sotiropoulos ve
d’Astous, 2012; Sotiropoulos ve d’Astous, 2013). Bu ¢alismalar sosyal normlarin tutum ve
davranis lizerinede etkili oldugunu ortaya koymustur.

Son olarak hayat tarzi kolaylastirma ise hayat tarzi konusu igerisinde gegmekte ve hayat tarzi
konusu da yine siklikla arastiriimis bir konudur ve Ozellikle kredi kartlari konusunda
incelenmektedir (Hirschman, 1979; Lee ve Kwon, 2002; Littwin, 2007; Wickramasinghe ve
Gurugamege, 2012). Kredi karti kullanmanin hayat tarzi etkeni ve hayati kolaylastirici etkeni
oldugu ortaya konmustur (Wickramasinghe ve Gurugamege 2012).

Biitlin bu calismalar cercevesinde kredi karti kullanim davranisi kompolsif ve anlik satin alma
davranisi, davranisi etkileyen tutum ve diger faktorler arasinda sosyal normlar, genclik
materyalizmi ve hayat tarzi kolaylastiricisi bu ¢alismanin amacina bagli olarak kapsami
olusturmaktadir.

3.Arastirma Metodolojisi
a. Arastirma Amaci, Kapsami ve Degiskenler

Bu arastirma Universite 6grencilerine uygulanan kredi karti iletisim calismalari ve satis
girisimleri sonucunda genglerin kredi karti kullanimlarini anlamaya yoneliktir. Kredi karti
kullanima yonelik tutum ve davranisi anlamayi amaglamaktadir. Tutum ve davranisi etkileyen
faktorler arasinda genglik materyalizmi, sosyal normlar ve hayat tarzi kolaylastiricisi olarak
farkli faktorler kapsama alinmistir. Bu faktorlerin tutum Uzerinde etkisi oldugundan yola
¢ikarak ayni zamanda gengler (izerine yapildigi icin kredi karti kullanimi davranigi kompulsif
ve anlik satin alim olarak tasarlanmistir. Bu arastirmada Kredi Karti kullanimina etki eden
faktorleri ortaya koyabilmek amaci ile farkh 6lgek tiplerinden faydalaniimistir.

Kullanilan icglidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi, tiiketicinin anlik olarak, aniden gelisen bir sey
satin alma dirtlsine olan egilimi 6lcmek amaciyla Verplanken ve Herabadi (2001) tarafindan
gelistirilmistir. Baslangicta 52 madde olarak tasarlanan, ancak yapilan faktér analizi
sonucunda 20 maddeye indirilen ol¢ek bilissel ve duygusal olarak adlandirilan 2 boyuttan
olusmaktadir. Anlik satin alimi 6lgcmek Gizere bilissel boyutunda 10 ve duygusal boyutunda 10
madde bulunmaktadir (Verplanker ve Herabadi, 2001).

Kompulsif satin alma davranisini ortaya c¢ikarmak amaciyla Valence vd. ‘nin (1988)
olusturdugu Olcekten faydalanilmistir. Yazarlar yiksek endise, olumsuz ozgiven ve
kompulsiflige yol acan dogustan gelen o6zellikler ile ilgili 13 madde bulunan tek boyutlu bir
Olcek gelistirmislerdir. Valence vd. (1988) kompulsiflige etki eden Ug¢ faktore yer vermislerdir:
glcli bir duygusal aktivasyon, ylksek bilissel kontrol ve yliksek reaktivite (tepkime).
Kompulsifligi engellemek icin kompulsif davranisa neden olan faktorler daha énce birgok kez
arastinilmistir. Kompulsif satin alma egilimleri endise, sosyallik, 6z gliven ve kisinin biyolojik
cevresiileilgilidir. Bu baglamda yiiksek endise ve kompulsiflik arasinda anlamli bir iliski oldugu
gorilmektedir (Valence vd., 1988).
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Bireylerin kredi karti kullanimina yénelik davranis ve tutumlarini etkileyen faktorleri arastiran
ve bu faktorleri tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile iliskilendirmeye
yonelik cesitli calismalar incelenmistir. Bu konuda yapilmis calismalar, kredi karti kullaniminin
tiketiciler tarafindan nasil algilandigini, tiketicilerin harcama aliskanliklarini, bireysel
demografik ve sosyo-ekonomik faktorlerin etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Hayhoe vd.,
1999: 643-656). Hayhoe vd.’nin (1999) calismasi kredi kartina karsi tutumu sergilemis ve
calismalari sonunda 3 boyut bulgulamis ve tutumu bilissel, duygusal ve davranigsal tutum
olarak incelemistir. Bu arastirmada kullanilan tutum 6lgegi Hayhoe vd.’den (1999) alinmistir
ve 12 maddeden olusmaktadir.

Wickramasinghe ve Gurugamege (2012) tarafindan vyapilan arastirmada bireylerin
demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, hayat tarzlari, kredi karti kullanimi ve kredi karti
kullanim uygulamalarini etkileyen faktorler incelenmistir. Bu arastirmanin bulgulari isiginda
islem kolayhgi, hayat tarzi kolaylastirma ve finansal destek degiskenlerinin yiiksek etkinligi
(Wickramasinghe ve Gurugamege, 2012) arastirmanin bulgulari arasinda sunulmus. Bu
calismaya (niversite 6grencileri Gzerinde yapilacak olan uygulama sebebiyle hayat tarz
kolaylastirmayi temsil eden 6 soruluk 6lcek alinmistir.

Sotiropoulos ve d’Astous (2013) trafindan gerceklestirilen arastirmada dogada tanimlayici
olan sosyal normlarin kredi karti harcamasinda etkili oldugu gorilmistir. Kredi karti
kullaniminin asiri harcama egilimini etkilemektedir. Sotiropoulos ve d’Astous (2012) yapmis
olduklari arastirmada tanimlayici ve kazanilmis kurallar ile sosyal bagin asiri kredi karti
kullanimi Gzerindeki etkisini arastirmislardir. Sonuglar genc eriskin tiiketicilerin kredi kart
borglariyla ilgili algilamalarinin cevreyle etkilesimli oldugunu bu ytizden kredi karti borcunun
asiri harcama diizeyini etkiledigini gostermistir. Arastirmada kullanilan 5 soruluk sosyal norm
Olcegi bu calismadan alinmistir.

Bu arastirmada materyalizm 6l¢egi olarak Goldberg vd. (2003) tarafindan kullanilan ve 10
sorudan olusan “Gengler icin Materyalizm Olgegi” kullanilmistir. “Gencler i¢in Materyalizm
Olgegi’'nde, dnceki dlceklerdeki ifadelerden genclerle ilgili olanlar segilmis, bazi ifadeler de
genclere uyarlanmistir (Goldberg vd.,2003:280). Genglerin kelime dagarcigl ve deneyimleri
yetiskinlerden daha az oldugu icin, bu 6lgegin gencglere uygulanmasinin daha uygun oldugu
disinilmektedir (Goldberg vd., 2003:280).

b. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin amacina bagh olarak kapsamda belirlenen degiskenlerle tGniversite 6grencilerinin
kredi karti kullanim davranislarini anlama yoniinde Sekil 1’deki model 6nerilmistir. Bu model
ile sosyal norm, genclik materyalizmi ve hayat tarzi kolaylastirmanin 6ncelikle tutum, sonra
da anlk satin alim ve kompulsif satin alim (izerindeki etkileri oldugu 6nerilmektedir. Ayrica
tutumun da yine anlik satin alim ve kompulsif satin alma Uzerinde etkisi oldugu varsayimi
kullaniimaktadir.
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Sosyal Norm

Genglik Materyalizmi Tutum

Hayat Tarzi

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Bu modele bagli olarak gelistirilen hipotezler sirasiyla asagidaki gibidir:

H1: Genglik materyalizminin tutum tzerinde etkisi vardir.

H2: Genglik materyalizminin kompulsif satinalim lGizerinde etkisi vardir.

H3: Genglik materyalizminin anlik satinalim tizerinde etkisi vardir.

Anlik Satinalim

Kompulsif

H4: Kredi kartlariyla hayat tarzini kolaylastirmanin tutum Gzerinde etkisi vardir.

H5: Kredi kartlariyla hayat tarzini kolaylastirmanin kompulsif satinalma tizerinde etkisi

vardir.

H6: Kredi kartlariyla hayat tarzini kolaylastirmanin anlik satinalma (zerinde etkisi vardir.

H7: Sosyal normalarin tutum UGzerinde etkisi vardir.

H8: Sosyal normlarin anlik satin alim lzerine etkisi vardir.

H9: Sosyal normlarin komplilsif satinalma Gzerine etkisi vardir.
H10: Tutumun kompulsif satin alim Gizerinde etkisi vardir.
H11: Tutumun anlik satin alim Gzerinde etkisi vardir.

c. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada nicel arastirma yonetimi olarak nedensel arastirma tasarimiyla ylizylize anket
uygulamasi kullanilmistir. Calisma, tGniversite 6grencilerinin kredi karti kullanim davranislarini
anlamayi amaglarken, genclik materyalizmi, sosyal normlar ve hayat tarzi kolaylastirmasinin
tutumun ve kompiilsif satinalim ve anlk satin alim Gzerinde etkisinin var olup olmadigini

incelemektedir.

Calismada kullanilan sorularin gecerliligi ve demografik tlirdeki sorularin uygulanabilirligi 6n
test yapilarak incelenmistir. Yapilan 6n testte anket 9 — 15 Mayis tarihleri arasinda kolayda
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orneklem olarak Bahgesehir Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesinde (iiBF)
okumakta olan kredi karti sahibi 100 6grenciye uygulanmistir. Yapilan givenirlik testi
sonuglari Cronbach’s Alpha degerlerine bagh olarak uygun bulunmus ve asagida Tablo 1'de
gorilmektedir.

Tablo 1. Kullanilan Olgekler ve Pilot Calismasi Sonrasi Giivenilirlik Sonuglar

Cronbach's

Degisken Arastirmaci ve Yil Alpha

Ani Satinalim Verplanken ve Herabadi 2001 0,871
Kompulsif Satinalim Valence, G., d’Astous, A. And Fortier 1988 0,887
Kredi Kartina Karsi Tutum Hayhoe, Leach, Turner 1999 0,760
Sosyal norm Sotiropoulos ve d’Astous 2013 0,817
Hayat Tarzi Kolaylastirma Wickramasinghe ve Gurugamage 2012 0,710
Genglik materyalizmi Goldberg, Gorn, Perrachio, Bamossy 2003 0,744

Ana galismada, yukarida belirtilen glivenilirlik degerlerine gore ikinci kez revize edilip son
seklini alan anket formu, 21-25 Mayis tarihleri arasinda paralel olarak, kolayda 6rneklem
olarak vakif olan hem Bahcesehir Universitesi ve Beykent Universitesi 6grencilerine hem de
devlete bagl olan Yildiz Teknik ve Marmara Universitelerinde okuyan égrenciye uygulanmistir
ve kullanilabilir 338 anket toplanmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular arastirmanin amaglari dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu baglamda cok degiskenli istatistiksel analizlerden faydalaniimistir. Oncelikli
olarak kesifsel faktor analizi yapilarak arastirmada kullanilan degisken gruplari belirlendikten
sonra glvenilirlikleri hesaplanmistir. Her degisken grubu kendi arasinda degerlendirilmistir.
Daha sonrasinda bitin degiskenler kesifsel faktor analizi ile degerlendirildikten sonra
arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin glivenilirlik analizi yapihp olceklerin degiskenler
arasindaki dagilimini yapabilmek ve veri azaltimi ile ilerleyen asamalarda gerceklestirilecek
analizleri kolaylastirmak adina dogrulayici faktor analizi uygulanmustir.

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 19.0 ve AMOS
programlarindan yararlaniimistir.

d. Kisitlar

Universite 6grencilerinin kredi karti sahipligini belirleyen faktérlerin tespit edilmeye cahisildig
bu arastirmanin en dnemli kisintini zaman ve 6rnekleme ulasimin zorlugundan dolayi sadece
bazi Universitelerin dahil edilmis olmasi olusturmaktadir. Ogrenci sayisi da yine baska bir
kisittir. Farkli degiskenlerle yine model gliclendirilebilecektir. Diger taraftan model icerisinde
araci olan tutum degiskeni ile araci etkisi analizleri yapilmamistir. Calismanin bulgularinda da
gorilecegi lizere oOlgeklerde kullanilan ifadelerin (6zellikle kompulsif ve ani satin alim
olceklerinde) gecerlilik ve glivenilirlik sorunlari nedenleriyle ¢ikartilmasi da kisitlar arasinda
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sayllabilecektir. Gelecekteki calismalarda, diger Universitelerden alinacak érneklem ile daha
zenginlestirilebilir. Araci degisken etkileri incelenebilir.

4. Bulgular ve Tartisma
a. Demografik ve Kredi Karti Kullanimina Dair Bulgular

Katihmcilarin demografik bilgileri incelendiginde %49 kadin iken %51 erkek oldugu; yaslarinin
18-26 oldugu ve 18-20 yas araligl %21 iken 21-23 yas araliginin %68 ve 24-26 yas araliginin
%10 oldugu bulgulanmistir. Hangi siniflara mensup olduklari bakildiginda ise %60’inin 2. ve 4.
Sinif 6grencilerin 6rneklemi olusturdugu gozlemlenmistir. Bu 6grenci kitlesinin %23’
calistigini belirtmistir. Bu 6grencilerin %601 hala ailesi ile birlikte yasarken %18'i arkadaslari
ve %20'si ise tek basina yasamaktadir. Demografik bilgilerin detaylari Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Demografik Bilgiler

Cinsiyet Erkek %51
Kadin %49

Yas 18-20 %21
21-23 %68
24-26 %10

Ortalama yas 21.87

Sinif 1. Sinif %15.4
2. Sinif %31.8
3. Sinif %17.9
4. Sinf %30.8
5. Sinif ve Uzeri %3.5

172



Aile Gelir 1000TL ve alti %1.4
1001-2000TL %7.3
2001-3000TL %6.8
3001-4000TL %12.3
4001-5000TL %12.3
5001 TL ve st %59.8

is Durumu Cahisiyor %23
Calismiyor %77

Yasam Kosullari Ailesi ile yasiyor %60.4
Arkadas ile yasiyor %18.3
Tek Basina yasiyor %20.4

Kredi karti sahibi olan 6grencilere kredi karti sayilari soruldugunda 1 kredi karti olanlar %56.7
iken, 2 kredi karti olanlar %30, 3 veya 4 kredi karti olanlar %13’tlir. Bu kartlardan ek kart olup
olmadigi soruldugunda ise %37.7’si ek kart oldugunu belirtirken %62.3’l kartlarin kendilerine
ait oldugunu belirtmistir. Ne sikhkla kullandiklari soruldugunda ise haftada birka¢ kere
kullananlarin %62 oldugu, haftada bir kere kullananlarin %11, iki haftada bir kullananlarin %9
ve ayda bir veya nadiren kullananlarin ise %18.2 oldugu gorilmustir. Bu kullanimin kendi
karti veya ek kart olup olmadigi sorgulandiginda en ¢ok kendine ait kartin kullanildigi (%56.1)
bulgulanmistir.

Yapilan harcamalarin gida, benzin, fatura, giyim, saglik, internet gibi harcamalarda kullanilip
kullanilmadigi ve nakit ¢cekim yapilip yapimadigi incelendiginde asagida Tablo 3'de gorildigi
lizere gida ve giyim harcamalarinin daha siklikla kredi karti ile 6dendigi goriilmektedir.
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Tablo 3. Kredi Karti Kullanim Harcamalari

HARCAMA YAPILIYOR % | YAPILMIYOR
%
GIDA 54.4 45,6
BENZIN 16,9 83,1
FATURA 13,5 86,5
GiYim 59,5 40,5
SAGLIK 7,6 924,0
INTERNET 34,2 65,8
NAKIT CEKiMI 20,6 79,4

Sahip olduklari kredi kartlarinin limitleri incelendiginde 1000TL ve alti %47 iken 1001TL ve
2000TL %22; 2001TL-3000TL %11; 3001TL ve 4000TL %4.2 ve 4001TL ve Uzeri ise %15.7 olarak
bulgulanmistir. Bu limitlerin yeterli olup olmadigi soruldugunda ¢ogunluk (%83.6) limitlerini
yeterli bulmustur. Limitin artirilmasini isteyip istemedikleri incelendiginde ise yine ¢ogunluk
(%81.5) istemedigini bildirmistir. Ekstre ddemeleri incelendiginde ise %40’inin kendisinin
odedigini belirtirken %57’si ailesinin 6dedigini belirtmistir.

b. Faktoér, Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Yapilan kesifsel ve dogrulayici faktor analizleriile 6lgeklerin gegerlilikleri ve glvenilirlikleri test
edilmistir. Kesifsel faktor analizi sonrasinda givenirlik icin Cronbach’s Alpha degerleri ve
dogrulayici faktér analizi sonrasinda da Bilesik Givenilirlik — Composite Reliability (CR)
degerleri incelenmistir. Gegerlilik 6lclimiinde Yakinsak (convergent) gecerlilik icin Ortalama
Varyans Ciktisi- Average Variance Extracted (AVE) degeri ve ayrisim (discriminant) gecerliligi
icin korelasyon tablosu incelenmistir.

Kesifsel faktor analizi sonrasinda 7 boyut ortaya c¢ikmistir. Hair vd.’ne (2014) gore
kominallik (communality) degeri 0.5 ve faktor yikleri 0.5’in altinda yiklenmis olan
maddelerin gikartilmasi 6ngorisine bagli olarak kesifsel faktor analizi neticesinde 7 boyut
ortaya c¢ikmistir. Modelde 6 boyut oOnerilmesine ragmen Hayhoe vd.'nin (1999)
¢alismasinda bulgulanan 3 boyuttan bilissel tutum sorulari disiik degerleri sebebiyle
cikarilmis (komiinallik ve faktor yiikleri 0.5’in altinda), kesifsel faktor analizi ile davranissal
ve duygusal olmak lizere anlamli sekilde 2 boyut ile dogrulayici faktoér analizine tasinmistir.
Yine diger degiskenler incelendiginde kesifsel faktor analizi sonrasinda en rafine hale
gelmesi sosyal norm (SN1 ve SN5), genclik materyalizmi (GM1-6 ve GM10), hayat tarzi
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(HT1-2), tutum (BILT 1-5 ve DUYT 3-4), kompiilsive satinalma (KS 5-13) ve anlik satin alma
(AS1-4 ve AS9-20) maddelerinin kominallik ve faktér yiklerinin kabul edilir seviyelerde
olmadigi icin silinmesi sonrasinda olmustur. Yine anlk satin alma 6lgegi orijinalinde 2
boyutlu olmasina ragmen, arastirmada tek boyutla ¢cikmistir. Tablo 4’te kesifsel faktor
analizine bagli olarak rafine degiskenlerin (kullanilan kisaltma kodlarin agiklamalari EK 1'de
sunulmustur) faktor vyikleri, gtvenilirlikleri, acgikladiklari varyanslari goérilmektedir.
Guvenilirlikleri yine Hair vd.’e (2014) goére kabul edilmesi gereken en diisik deger
Cronbach’s Alpha degeri 0.70 olmalidir. Buna gore de degiskenlerin degerlerinin kabul
edilebilir (en yiksek duygusal tutum o = 0.913 ve en diistik genclik materyalizmi o = 0.704)
seviyede oldugu gorilmektedir. KMO oOrneklem uygunlugu olcimi 0.666 ‘dir ve
Malhotra’nin (2010) 6ngordigii>0.5 degerinden bliyik olmasiyla faktor analizinin uygun
oldugu soylenmektedir. Bartlett’'in Kiresellik testi sonuclari Ki Karesi 1212, 810 ve
anlamliligl da p=0.000 olarak bulgulanmistir ve hicbir degiskenin aralarinda korelasyon
olmadiginin gostergesidir (Malhotra, 2010).

Kesifsel faktor analizi bulgulari sonrasinda AMOS programinda birinci diizey cok boyutlu
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuclarinda bazi degerlerin (CMIN/DF= 1,767,
RMSEA= 0,08; CFI=0,868) iyi uyumlu oldugu, bazilarinin (RMR= 0,111; GFIl= 0,786; TLI=
0,838) iyi uyum seviyesinin altinda oldugu gorilmuistiir ancak modelin karmasikligina bagl
olarak 0 ve 1 arasinda ve 1’e yakin olacak sekilde iyi olmasa bile kabul edilebilecegi
ongorialmektedir (Hair vd., 2014, Malhotra, 2010).

Tablo 4: Kesifsel ve Dogrulayici Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Kesifsel Faktor Analizi Dogrulayici Faktér Analizi
B Ortalama
Faktoér | Ozdeger Aciklanan Cronbach’s Std. Bilesik varyans
KULLANILAN | Yiikleri Varyans (%) Alpha Regresyon glivenirli ciktisi
OLCEKLER Agirliklari k (CR) (AVE)
DAVRANISSAL TUTUM
DAVT3 0,924 0,893***
DAVT2 0,902 0,916***
DAVT4 0,855 0,852%**
DAVT1 0,814 5,202 23,646 0,913 0,75%** 0,915 0,731
KOMPULSIF SATINALIM
KS3 0,894 0,854%**
KS2 0,833 0,785***
KS1 0,821 0,826***
KS4 0,819 2,283 12,9 0,892 0,826*** 0,893 0,677
SOSYAL NORMLAR
SN3 | 0,896 | 2,609 | 11,86 0825 | o819*** | 0827 | o615
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ANLIK SATINALIM

AS5 0,866 2,165 9,842 0,778 0,802*** 0,782 0,546
AS8 0,805 0,734%***

AS6 0,749 0,676***
HAYAT TARZI

HT5 0,855 0,689***

HT3 0,783 0,532%**

HT6 0,618 1,508 6,853 0,825 0,851%** 0,738 0,493

GENGLIK MATERYALIZMi

GM9 0,790 1,201 5,289 0,704 0,693*** 0,707 | 0,447
GM7 0,757 0,641%**
GMS 0,742 0,671%**
DUYGUSAL TUTUM
DUYT2 0,908 0,852%**
DUYT1 0,883 | 1,309 6,319 0,857 0,882%** | 0,923 0,751

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondirme Metodu: Varimax ile Kaiser Normalization. **% Anlamhhk 0,01

KMO = 0.666 CMIN/DF=1,767; RMSEA=

Bartlett’in Kuresellik Testi Anlamhhk p=0.000 0,08; CFI=0,868; RMR=0,111;
Ki Kare=1212,810 GFI=0,786; TLI= 0,838

Aciklanan Toplam Varyans: 76,878
Kominallik (Communality) degerleri>0.5

SN2 0,853 0,794***

SN4 0,791 0,738***

Guvenilirlik ve gecerlilik i¢in Yakinsak (convergent) gegerlilik igin Ortalama Varyans Ciktisi-
Average Variance Extracted (AVE) degeri ve Bilesik Glvenilirlik — Composite Reliability (CR)
ve ayrisim (discriminant) gecerliligi icin AVE degerin karekoku degerleri incelenmistir. CR
ve AVE degerleri Tablo 1’de sunulmustur. CR degerlerinin 0,70’den blyik ve AVE 0,50’den
blyik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014; Malhotra, 2010). Tablo 4’teki degerler
incelendiginde, tiim CR ve AVE degerlerinin 5 degiskende Ustiinde oldugu ancak genglik
materyalizmi ve hayat tarzinin AVE degerinin 0.5’in altinda oldugu bulgulanmistir.
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Malhotra (2010) bu durumda AVE’nin tutucu bir 6lcim olmasi sebebiyle CR’ye bakarak
Olgegin yakinsak gecerliliginin varhginin sdylenebilecegi varsayimi ile CR degerlerinin
0.7’nin tzerinde olmasi sebebiyle bu 6lgeklerin yakinsak gegerliligi kabul edilmistir. Ayrica,
ayrisim gegerliligi icin ayni degiskenin farkh faktorlere ylklenmemesi ve AVE’nin
karekokinln faktorler arasi korelasyonlardan biyilik olmasi istenmektedir (Malhotra,
2010; Hair vd.,2014). Tablo 5’de paylasilan AVE, AVE karakok ve faktorler arasi korelasyon
degerleri ile iliskisi incelendiginde gerek yakinsak gerekse de ayrisim gecerliliginin
gerceklestigi gorilmektedir.

Tablo 5: Korelasyon Katsayilari ve Yakinsak ve Ayrisim Gegerlilik

Degiskenler CR | AVE [VAVE*[ HT [DUYT| GM | As | sN | Ks [DAvT
Hayat tarzi (HT) 0,738(0,493| 0,702 1
Duygusal tutum (DUYT) (0,923(0,751| 0,867 | 0,252 1
Genclik materyalizmi |, 56710 147 0,668 | 0,382] 0,242 | 1
(GM)
Anlik satinalim (AS) 0,782]0,546( 0,739 | 0,403 | -0,214| -0,066| 1
Sosyal norm (SN) 0,827]0,615| 0,784 | 0,201 | 0,097 | 0,308 [ -0,003| 1
Kompdilsif satinalim (kS) [ 0,893] 0,677 0,823 [ 0,503 | 0,316 | 0,316 [ 0,241 [0,145] 1
FSX@?'“""'t”t”m 0,915|0,731| 0,855 | 0,282 | 0,162 | 0,243 | 0,138 | 0,023/ 0,218 1

*AVE karakok

c. Hipotezlerin Testi

Bu arastirma kapsaminda kredi karti kullanarak satin alma davranislarindan anlik satin
alim ve komplsif satin alimi etkileyen faktorler incelirken hayat tarzi, genclik materyalizmi
ve sosyal normlar ve tutumun etkilerinin anlasiimasi amaglanmistir. Buna bagl olarak
AMOS programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi (YEM) uygulanmis ve modele
bltlnsel bir bakis agisi getirilmistir. Ancak hipotezlerin agiklanmasinda ayrica SPSS 19
kullanilarak coklu regresyon testi uygulanmistir. Dursun ve Kocag6z (2010) yaptiklari
calismada farkli yontemlerin fakh sonuglar dogurdugunu ve tek bir analiz yerine farkli
analizler uygulayarak bulgulari degerlendirmek gerektigini vurgulamalari sebebiyle YEM
ile buitinsel, regresyon ile bagimli ve bagimsiz degiskenlerin dogrusal iliskileri
incelenmistir. YEM Analiz sonuglari Sekil 2’de ve Tablo 5’te sunulmustur.
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Sekil 2 — Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli Sonucu

Diger taraftan degiskenler arasinda ¢oklu esdogrusallik (multicollinearity) incelendiginde
Varyans Enflasyon Faktori - Variance Inflation Factor (VIF) ve Tolesans degerlerinin Hair
vd. (2014) belirttigi VIF igin <10 ve tolerans igin <1 degerleriyle uygun oldugu gorilmustir.
Tim degiskenlerin iliskilerinde VIF (1,083 ve 1,393 araliginda) ve Tolerans (0,824 ve .0,923

araliginda) degerleri uygun bulunmustur.

Tablo 6 - Kredi Karti Kullaniminda Tutum ve Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Degiskenler Arasi Etki Std. P R2
Regresyon
Agirhig
duygusal_tutum < genglik_materyaliz mi 0,175 0,242 0,092
duygusal_tutum < sosyal_norm 0,004 0,976
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duygusal_tutum _<_ hayat_tarzi 0,187 0,166
davranigsal_tutum -<_ hayat_tarzi 0,221 0,09 0,108
davranissal_tutum < genglik_materyaliz mi 0,191 0,186
davranigsal_tutum _<_ sosyal_norm -0,081 0,499
anhk_satinalim < davranigsal_tutum 0,086 0,458 0,328
anlik_satinalim -<- duygusal_tutum -0,313 0,015
anlik_satinalim <- hayat_tarzi 0,56 *kx
anlik_satinalim _<_ sosyal_norm -0,021 0,862
anlik_satinalim _<_ genglik_materyalizmi -0,216 0,167
kompulsif_satinali < duygusal_tutum 0,17 0,119 0,314

m
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kompulsif_satinahm <- davranigsal_tutum 0,051 0,624

kompulsif_satinahm <- sosyal_norm 0,015 0,894
kompulsif_satinahm <- genglik_materyalizmi 0,081 0,552
kompulsif_satinalim <- hayat_tarzi 0,43 0,001

Model uyum degerleri: CMIN/DF= 1,758; RMR= 0,11; RMSEA= 0,08; GFl= 0,785; CFI=0,868;
TLI=0,840
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Modelin sonuglarina gore sadece 3 hipotez desteklenmistir. Modelde tutum davranissal
ve duygusal olarak iki alt boyuta béliinmesi sebebiyle hipotezler de a ve b olmak lizere
boyutlandirilmistir. Bunlara goére asagida hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi
bildirilmistir:

Hla: Genglik materyalizminin duygusal tutum ({zerinde etkisi vardir. Hipotez
desteklenmemistir (p>0.05)

Hlb: Genclik materyalizminin davranissal tutum Uzerinde etkisi vardir. Hipotez
desteklenmemistir (p>0.05)

H2: Genglik materyalizminin  kompulsif satinalim Uzerinde etkisi vardir. Hipotez
desteklenmemistir (p>0.05)

H3: Genglik materyalizminin anlik satinalim {izerinde etkisi vardir. Hipotez desteklenmemistir
(p>0.05)

H4a: Kredi kartlariyla hayat tarzini kolyalastirmanin duygusal tutum Uzerinde etkisi vardir.
Hipotez desteklenmemistir (p>0.05)

H4b: Kredi kartlariyla hayat tarzini kolyalastirmanin davranissal tutum Uzerinde etkisi vardir.
Hipotez desteklenmemistir (p>0.05)

H5: Kredi kartlariyla hayat tarzi kolaylagtirmanin kompulsif satinalma iizerinde etkisi vardir.
Hipotez desteklenmistir (Std.Reg=0,43; R? = 0,312; p=0.001)

H6: Kredi kartlariyla hayat tarzi kolaylastirmanin anlik satinalma izerinde etkisi vardir.
Hipotez desteklenmistir (Std.Reg=0,56; R? = 0,328; p<0.01)

H7a: Sosyal normalarin duygusal tutum Gzerinde etkisi vardir. Hipotez desteklenmemistir
(p>0.05)

H7b: Sosyal normalarin davranissal tutum lzerinde etkisi vardir. Hipotez desteklenmemistir
(p>0.05)

H8: Sosyal normlarinanlik satin alim Gizerine etkisivardir. Hipotez desteklenmemistir (p>0.05) H9:

Sosyal normlarin kompdlsif satinalma Gzerine etkisi vardir. Hipotez desteklenmemistir
(p>0.05)

H10a: Duygusal tutumun kompulsif satin alim Uzerinde etkisi vardir. Hipotez
desteklenmemistir (p>0.05)

H10b: Davranigsal tutumun kompulsif satin alim Uzerinde etkisi vardir. Hipotez
desteklenmemistir (p>0.05)

H11a: Duygusal tutumun anlik satin alim iizerinde etkisi vardir. Hipotez desteklenmistir
(Std.Reg=-0,313; R? = 0,328; p=0.015)
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H11lb: Davranissal tutumun anlk satin alim Gzerinde etkisi vardir. Hipotez desteklenmemistir.
(p>0.05)

Dursun ve Kocagoz (2010) yaptiklar calismadan yola ¢ikarak ayrica SPSS 19 programi
kullanilarak ¢oklu regresyon analizleri kullanilarak bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenleri ne Olglide agikladigl incelenmistir.

Coklu regresyonda, bagiml degisken olan anlik satin alimi agiklamak Uzere bagimsiz
degiskenler genclik materyalizmi, sosyal norm, hayat tarzi kolaylastirma, duygusal tutum
ve davranigsal tutum olarak bagimsiz degiskenler kullanilmistir. Anlamli regresyon
denklemi (F (5,329) =17,002), p=0.000 ve R? 0,27 olarak bulunmustur. Anlik satin almayi,
hayat tarzi (B = 0,336; p=0,000) ve davranissal tutum (B = 0,127; p=0,007) anlamh olarak
actklanmaktadir. Bu regresyon bulgusuna bagl olarak H6 ve H11b desteklenmektedir.

Bagimh degisken olan kompulsif satin alimi agiklamak (zere ¢oklu regresyon analizi
uygulanmis ve bagimsiz degiskenler genclik materyalizmi, sosyal norm, hayat tarz
kolaylastirma, duygusal tutum ve davranissal tutum bagimsiz degiskenleri kullanilarak
dlcimlenmistir. Anlamli regresyon denklemi (F (5,329) =11,751), p=0.000 ve R? 0,204
olarak bulunmustur. Kompulsif satin almayi, hayat tarzi (B = 0,343; p=0,001), davranissal
tutum (B = 0,185; p=0,016) ve genglik materyalizmi (B = 0,215; p=0,012) anlamli olarak
aciklanmaktadir. Bu regresyon bulgusuna baglh olarak H2, H5 ve H10b desteklenmektedir.

Coklu regresyon analizi, bagimli degisken olarak davranigsal tutumu agiklamak Uzere
bagimsiz degiskenler genclik materyalizmi, sosyal norm ve hayat tarzi kolaylastirma
bagimsiz degiskenleri ile 6lgimlenmistir. Anlamli regresyon denklemi (F (3, 331) =14,580),
p=0.000 ve R? 0,159 olarak ortaya ¢ikmistir. Davranissal tutumu, hayat tarzi (B = 0,422;
p=0,000) ve genclik materyalizmi (B = 0,114; p=0,05) anlaml olarak aciklanmaktadir. Bu
regresyon bulgusuna bagli olarak H1b ve H4b desteklenmektedir.

Son olarak yine ¢oklu regresyon uygulanmis, bagimh degisken olarak duygusal tutumu
acitklamak tizere bagimsiz degiskenler olan genclik materyalizmi, sosyal norm ve hayat tarzi
kolaylastirma bagimsiz degiskenleri incelenmistir. Anlamli regresyon denklemi (F (3,

331) =10,714), p=0.000 ve R? 0,122 olarak bulunmustur. Davranissal tutumu, hayat tarzi
(B = 0,265; p=0,000) anlamli olarak agiklanmaktadir. Bu regresyon bulgusuna bagl olarak
H4a desteklenmektedir.

YEM analizinde bulgulanan ve desteklenen 2 hipotez (H5 ve H6) olurken, ¢oklu regresyon
analizinde farkli iliskilerin de anlamh bulgulandigi géze carpmaktadir. Bu bulgu da aslinda
Dursun ve Kocagoz'iin (2010) calismasina destekleyecek nitelikte ve degerdedir.

d. Calismayi Destekleyici Diger Bulgular

Calismanin amacina bagli olarak érneklemin derinlemesine anlasilmasi i¢in grup farkliliklarini
ortaya koyan varyans analizleri yapilmistir. Bu analizler arastirmanin kapsami disinda sadece
orneklem farkliliklarini ortaya koymak tizere verilmektedir. Oncelikle normal dagilimi
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gozlemlemek lzere yapilan analizler normal dagilim bulgusu goéstermis, Kurtosis ve Skewness
degerleri +1.5 ve-1.5 degerleri arasinda (Hair vd., 2014) bulgulanmistir Anlik satin alim, tutum
ve hayat tarzi degiskenlerinin grup farkliliklariyla nasil agiklandigini gérmek ve bu degiskenleri
orneklemle daha iyi anlamak tizere ANOVA ve t-testleri uygulanmistir.

i) Anlik Satin Alma

Calismada anlik satin alimin sahip olunan kredi karti sayisina bagli olarak farkh olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullaniimistir. Sonug incelendiginde
katilimcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark anlik satin alim (F=2,644, p=0,05)
baglaminda anlamli olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastigi
anlasiimasi icin tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis:
(LF=0,229, p>0,05) sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin
homojen olmasi durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gore de katilimcilardan
iki kredi karti olanlarin (ort.=1,68) bir kredi karti olanlara (ort.=1,43) gore anlik satin alim
yatkinhigi oldugu bulgulanmistir.

Calismada anlik satin alimin kredi karti kullanim sikhgina bagli olarak farkh olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullaniimistir. Sonug incelendiginde
katilimcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark anlik satin alim (F=2,440, p=0,048)
baglaminda anlamli olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastig
anlagilmasi i¢in tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis:
(LF=1,264, p>0,05) sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin
homojen olmasi durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gore de katilimcilardan
haftada birkag kere kullananlarin (ort.=1,61) iki haftada bir kullananlara (ort.=1,43) ve nadiren
(ort.=1,53) kullananlara gore anlik satin alim yatkinhgi oldugu bulgulanmistir.

Calismada anlik satin alimin kredi karti ekstresini 6deyene gore farkli olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonlG varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Sonug incelendiginde
katilimcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark anhk satin ahm (F=3,332, p=0,020)
baglaminda anlamh olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastig
anlasilmasi icin tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis:
(LF=0,032, p>0,05) sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin
homojen olmasi durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gore de katilimcilardan
kredi karti ekstrelerini ailesi 6deyenlerin (ort.=2,05) ekstrelerini kendileri 6deyenlere
(ort.=1,85) gore anlik satin alim yatkinhigi oldugu bulgulanmistir.

Calismada anlik satin alimin yasama kosullarina bagh olarak farkli olup olmadigini anlamaya
yonelik tek yonla varyans analizi (ANOVA) kullaniimistir. Sonug incelendiginde katilimcilarin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark anlik satin alim (F=3,385, p=0,036) baglaminda anlamh
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olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastigi anlasiimasi igin
tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis: (LF=2,119, p>0,05)
sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi
durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gore de katilimcilardan ailesi ile ayni evde
yasayanlarin (ort.=1,56) arkadaslarla yasayanlara (ort.=1,31) gore anlik satin alim yatkinlig
oldugu bulgulanmistir.

Anlik satin alimin kredi karti limitini yeterli bulanlarla bulmayanlar arasinda degisiklik gosterip
gostermedigi incelemek icin yapilan t-testi sonucunda (t=3,151, p=0,002; df= 336) anlamli
farkhlik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartinin limitini yeterli bulmayanlarin (ort.=1,83) kredi
karti limitini yeterli bulanlara (ort.=1,47) goére anlk satin alim yonelmeleri olduklar
bulgulanmistir.

Anlik satin alimin limitini artirmak isteyenler ve istemeyenler arasinda degisiklik gosterip
gostermedigi incelemek icin yapilan t-testi sonucunda (t=2,534, p=0,012; df= 336) anlamli
farkhlik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartinin limitini artirmak isteyenlerin (ort.=2,14) kredi
karti limitini artirmak istemeyenlere (ort.=1,93) gore anlik satin alima yonelmeleri oldugu
bulgulanmistir.

Anlik satin alimin cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermedigi incelemek igin yapilan t-testi
sonucunda (t=2,086, p=0,038; df= 235) anlamh farklilk oldugu bulgulanmistir. Kadinlarin
(ort.=2,04) erkeklere (ort.=1,90) gore anlik satin alim yonelmeleri oldugu bulgulanmistir.

ii) Kompulsif Satin Aima

Kompulsif satin alimin cinsiyete gore degisiklik gdsterip gostermedigi incelemek igin yapilan
t-testi sonucunda (t=2,717, p=0,007; df= 336) anlamli farkhlik oldugu bulgulanmistir.
Kadinlarin (ort.=2.76) erkeklere (ort.=2.41) gore kompdilsif satinahim yoénelmeleri oldugu
bulgulanmistir.

Kompulsif satin alimin nakit ¢ekimine gore degisiklik gosterip gostermedigi incelemek igin
yapilan t-testi sonucunda (t=2,839, p=0.043; df= 236) anlamli farkhlik oldugu bulgulanmistir.
Nakit cekenlerin (ort.=2.84) ¢ekmeyenlere (ort.=2,51) gore daha fazla kompulsif satinalim
yonelmeleri oldugu bulgulanmustir.

iii) Duygusal Tutum

Duygusal tutumun katilimcilarin aile gelirlerine bagli olarak farkli olup olmadigini anlamaya
yonelik tek yonll varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Sonug incelendiginde katilmcilarin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark duygusal tutumda (F=2,391, p=0,039) anlamli olarak
bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farklilastigi anlasiimasi icin tamamlayici
post-hoc analizi Levene testi ile grup dagihmlari incelenmis: (LF=0,519, p>0,05) sonucun
homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi durumunda
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kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gére de 2001TL-3000TL olanlarin (ort.=2,11) 3001TL-
4000TL olan (ort.=1,55), 4001TL-5000TL olan (ort.=1,68) ve 5001TL ve (izeri olanlara
(ort.=1,55) gore duygusal tutumlarinin yiksek oldugu bulgulanmistir.

Yine duygusal tutumun sahip olunan kredi karti sayisina bagh olarak farkl olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullaniimistir. Sonug incelendiginde
katilimcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark duygusal tutumda (F=2,713, p=0,046)
anlamli olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastig anlasiimasi igin
tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis: (LF=1,995, p>0,05)
sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi
durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir ve buna gore de katihmcilardan dort kredi karti
olanlarin (ort.=1,79) bir kredi karti olanlara (ort.=1,72) gbére duygusal tutumlarinin yiiksek
oldugu bulgulanmistir.

Duygusal tutumun sahip olunan kredi karti kullanim sikligina bagli olarak farkh olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullaniimistir. Sonug incelendiginde
katilimcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark duygusal tutumda (F=8,161, p=0,000)
anlamli olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastigi anlasiimasi igin
tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis: (LF=0,768, p>0,05)
sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi
durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir ve buna gore de katilimcilardan haftada birkag
kere kullananlarin (ort.=1,93) ayda bir kullananlara (ort.=1,24) ve nadiren (ort.=1,49)
kullananlara gore duygusal tutumlarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir.

Yine duygusal tutumun sahip olunan kredi karti limitine bagh olarak farkli olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Sonug incelendiginde
katihmcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark duygusal tutumda (F=1,270, p=0,007)
anlamli olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farkhlastigl anlasiimasi igin
tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis: (LF=1,882, p>0,05)
sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi
durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir ve buna gore de katilimcilardan limiti 1000TL
ve alti olanlarin (ort.=1,70) limiti 1001TL-2000TL olanlara (ort.=1,65) gore; 3001TL-4000TL
olanlarin (ort.=2,16) limiti 1000TL ve alti ve 2001TL- 3000TL olanlara (ort.=1,68) gére duygusal
tutumlarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir.

iv) Davranissal Tutum

Calismada davranissal tutumun o6grencilerin siniflarina bagh olarak farkli olup olmadigini
anlamaya yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Sonug incelendiginde
katilimcilarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark davranissal tutumda (F=3,205, p=0,014)
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anlamli olarak bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farklilastigi anlasiimasi igin
tamamlayici post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis: (LF=2,055, p>0,05)
sonucun homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi
durumunda kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gore de birinci sinif olanlarin (ort.=2,11)
ikinci sinif (ort.=1,55), tglincl sinif (ort.=1,68) ve dordinci sinif (ort.=1,55) katilimcilara gére
davranissal tutumlarinin yiksek oldugu bulgulanmistir.

Davranissal tutumun kredi karti limitini yeterli bulanlarla bulmayanlar arasinda degisiklik
gosterip gostermedigi incelemek icin yapilan t-testi sonucunda (t=-1,978, p=0,049; df= 336)
anlamli farklilik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartinin limitini yeterli bulmayanlarin (ort.=1,91)
kredi karti limitini yeterli bulanlara (ort.=1,61) gére davranissal tutumlarinin yiksek oldugu
bulgulanmistir.

Davranissal tutumun kredi kartini nakit ¢cekiminde kullananlarla kullanmayanlar arasinda
degisiklik gosterip gbstermedigi incelemek icin yapilan t-testi sonucunda (t=2,217, p=0,028;
df= 236) anlamli farkhlik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartini nakit ¢ekiminde kullananlarin
(ort.=1,91) kullanmayanlara (ort.=1,60) gore davranissal tutumlarinin yiksek oldugu
bulgulanmistir.

Davranissal tutumun calisanlarla calismayanlar arasinda degisiklik gosterip gostermedigi
incelemek icin yapilan t-testi sonucunda (t=1,992, p=0,048; df= 229) anlaml farkhlik oldugu
bulgulanmistir. Katihmcilardan c¢alisanlarin (ort.=1,84) calismayanlara (ort.=1,58) gore
davranigsal tutumlarinin yiksek olduklari bulgulanmustir.

Davranigsal tutumun cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermedigi incelemek igin yapilan t-
testi sonucunda (t=2,841, p=0,005; df= 335) anlamli farklilik oldugu bulgulanmistir. Erkeklerin
(ort.=1,82) kadinlara (ort.=1,51) gére davranissal tutumlarinin yliksek oldugu bulgulanmistir.

v) Hayat Tarzi Kolaylastirma

Hayat tarzi kolaylastiriciligin sahip olunan kredi karti sayisina bagh olarak farkli olup
olmadigini anlamaya yoénelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) bakildiginda ise aritmetik
ortalamalari arasindaki fark tarzi kolaylastiricihgr (F=3,174, p=0,025) anlamh olarak
bulunmustur. Sonrasinda gruplardan hangilerinin farklilastigi anlasiimasi igin tamamlayici
post-hoc analizi Levene testi ile grup dagilimlari incelenmis (LF=1,058, p>0,05) sonuglarin
homojen oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi durumunda
kullanilan LSD testi uygulanmistir. Buna gore de katilimcilardan 4 veya daha fazla kredi karti
sahip olanlarin (ort.=2,26) bir kredi kartina sahip olanlara (ort.=2,16) goére kredi karti
kullanimini daha fazla yasam tarzi kolaylastiricisi olarak algiladiklari ortaya konmustur.

Hayat tarzi kolaylastiriciligin kredi karti limitine bagli olarak farkl olup olmadigini anlamaya
yonelik tek yonli varyans analizi (ANOVA) bakildiginda ise aritmetik ortalamalari arasindaki
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fark hayat tarzi kolaylastiriciiginda (F=2,547, p=0,040) anlamh olarak bulunmustur.
Sonrasinda gruplardan hangilerinin farklilastigi anlagilmasi icin tamamlayici post-hoc analizi
Levene testi ile grup dagihimlari incelenmis (LF=2,085, p>0,05) sonugclarin homojen oldugu
tespit edilmistir. Sonrasinda varyanslarin homojen olmasi durumunda kullanilan LSD testi
uygulanmistir. Buna gore de katilimcilardan limiti 3001TL-4000TL olanlarin (ort.=2,72) limiti
1000TL ve alti olanlara (ort.=2,16) goére; limiti 1001TL-2000TL olanlarin (ort.=2,44) limiti
2001TL- 3000TL olanlara (ort.=2,10) gore; limiti 3001TL-4000TL olanlarin 2001TL-3000TL ve
4001TL ve Uzeri limiti olanlara (ort.=2,15) gore daha fazla hayat tarzi kolaylastiricisi olarak
algiladiklari ortaya konmustur.

Hayat tarzi kolaylastiricihgin kredi karti limitini yeterli bulanlarla bulmayanlar arasinda
degisiklik gosterip gostermedigi incelemek igin yapilan t-testi sonucunda (t=2,151, p=0,002;
df= 236) anlamli farkhlik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartinin limitini yeterli bulmayanlarin
(ort.=2,57) kredi karti limitini yeterli bulanlara (ort.=2,20) gére hayat tarzi kolaylastiriciigin
onemli oldugu bulgulanmistir.

Hayat tarzi kolaylastiriciigin kredi kartini nakit ¢ekiminde kullananlarla kullanmayanlar
arasinda degisiklik gosterip gostermedigi incelemek icin yapilan t-testi sonucunda (t=2,079,
p=0,039; df= 236) anlamh farklilik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartini nakit ¢ekiminde
kullananlarin (ort.=2,45) kullanmayanlara (ort.=2,22) goére hayat tarzi kolaylastiriciigin
onemli oldugu bulgulanmistir.

Hayat tarzi kolaylastiriciligin kredi karti limitini artirmak isteyenler ve istemeyenler arasinda
degisiklik gosterip gostermedigi incelemek i¢in yapilan t-testi sonucunda (t=0,291, p=0,003;
df= 336) anlamli farklilik oldugu bulgulanmistir. Kredi kartinin limitini artirmak isteyenlerin
(ort.=2,55) kredi karti limitini artirmak istemeyenlere (ort.=2,19) gore hayat tarzi
kolaylastiricihgin 6nemli oldugu bulgulanmistir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu calismada amag, Universite 6grencilerinin kredi karti kullanimlarindaki davranislarini ve
tutumlarini etkileyen faktorleri incelemek ve davranissal olarak anlik ve kompulsif satin alimi,
tutum ve sosyal norm, genclik materyalizmi ve hayat tarzi kolaylastirma faktorleriyle
actklamaya ¢alismaktir. Calismanin amacina yonelik olarak iki vakif ve iki devlet
Universitelerinin 6grencilerinden toplanan verilerle yapisal esitlik modeli ve ¢oklu regresyon
ile dngorilen iliskiler degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulardan, tGniversite 6grencilerinin
kredi karti sahipliginde sosyo-ekonomik ve demografik faktorlerin g6z ardi edilmeyecek kadar
onemli olduklari sonucuna varilmistir. Bu sonugclar, ayni zamanda calismanin literatir
kisminda belirtilen calismalarin sonuglariyla da benzerlikler gostermektedir. Bu ¢alismadan
karlarini artirmak, misteri profillerini ortaya koymak ve ileride gerceklestirmeyi diisindikleri
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kredi karti pazarlamasiyla ilgili planlarini basariyla uygulamak isteyen kredi karti ¢ikaran,
cikarmayi dislinen veya isleten kuruluslar faydalanabileceklerdir.

Anlik satin alma Uzerine etkisi olan kredi kartlarinin hayat tarzini kolaylastirma ozelligi
Ogrencilerin satin alma siireglerini kendi ayaklari Gstlinde yeni maruz kaldiklari durumlar
oldugu duslintldiglinde aslinda yaptiklari harcamalarin ve kararlarin géz ardi edilemeyecek
kadar buylk oldugu goéze carpmaktadir. Bu anlamda aslinda anlik satin alim tetikleyici
stratejilerin daha sik kullanilmasi 6zellikle Gniversite 6grencilerinin satin alim aliskanliklarini
anhk hale gevirdigini ortaya koymaktadir. Lai'nin (2010) de 6&grenciler Uzerine yaptigl
calismasiyla paralel bulgular bu calismada da ortaya konmustur. Duygusal ve davranissal
tutumla anlik satin alim arasinda iliski oldugu ve tutumun anlik satin alimi artirdigini ortaya
¢ikarmistir. Bu anlamda anlik satin alimin davranissal tutumdan da etkilenmesiyle kredi
kartlarinin hayat kolaylastirma 6zelliginden dolayi daha fazla etkilenmesi dogaldir. Bulgular
da bu sonucu desteklemektedir. Ancak Lai’nin (2010) bulgularinin tersine duygusal tutum
aslinda anhk satin alimi azalttigi bulgulanmistir. Bu da Sivera vd.(2008) bulgulariyla
ortismektedir. Ogrencilerin duygusal tutumlari degil davranissal tutumlari aslinda anlik satin
alimda etken olmaktadir. Bu baglamda da yine kredi karti sirketleri anlik satin alma
ahskanliklarini tetiklemek icin kredi kartlarinin hayat kurtarma temasini kullanarak basaril
olabileceklerdir.

Xing vd (1995) bulgularina paralel olarak tutum ve davranis arasindaki iliski bu calismada da
farkh boyutlarla desteklenmistir. Yapilmis olan analizler sonrasinda davranissal tutumun anlik
satin alma Uzerine etkisi oldugu gorilmustlr. Regresyon analizi de ayrica davranigsal tutumun
da anlik satin alma Uzerine etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Diger taraftan sosyal normlarin etkisinin bulunmamasi da bu ¢alisma igin énemli bir bulgudur.
Sotiropulous ve d’Astous (2013) bulgularinin aksine ve genglerin gevrelerinden etkilendikleri
(Cialdini, 2001) varsayiminin tersi bir bulgu olmustur. Bu bulgu anlk ve kompulsif satin
almada kredi kartinin kullaniminda sosyal normlarin etken olmadigini ve tutumu da
tetiklemedigi anlamindadir. Bu da aslinda kredi karti sunan orgutlerin iletisim stratejileri icin
onemli bir ip ucu saglamaktadir.

Dittmar’in (2005) bulgularinda materyalizm gencler arasinda daha baskin oldugu ve anlik
satin alimi etkiledigi bulgularin aksine bu calismada bir etken olarak ¢ikmamistir. Ancak diger
taraftan alternatif analizlerle materyalizmin davranissal ve duygusal tutumu acikladigi
gozlemlenirken diger bir bulgu ise kompdulsif satin almay etkiledigi idi. Bu bilgiler 1s1ginda
kredi kartlarinin Gniversite 6grencileri arasinda kredi kartlarina olan tutumlarinda materyalist
yaklasimlari ve kompulsif satin almaya davetkar olmasi yine gerek kredi karti saglayicilari
gerekse de pazarlamacilar i¢in dnemli bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ortiisen bir baska bulgu ise kredi karti sayisinin duygusal tutumu nasil etkiledigi ile ilgilidir.
Hayhoe vd. (1999) calismasinda da ayni bulgu bulunmaktadir. 4 veya daha fazla kredi karti
olanlarin duygusal tutumlari daha yliksektir. Ayni ¢cikarim bu ¢alismada da bulgulanmistir. Bu
bulguya ek olarak ise haftada birka¢ kez kullananlarin ve limiti yiksek olanlarin da duygusal
tutumlarinin yiksek oldugu gorilmustir. Bu da yine kaynak sahibi olan ve aliskanliklari olan
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ogrencilerin daha duygusal tutumlarinin yiksek oldugu anlaminda yorumlanabilir. Buna bagli
olarak yine pazarlamacilarin magazalara ¢ekmek icin yapacaklari galismalarda bu bulgu
yardimci olacaktir.

Calisma kapsamindaki bulgular isiginda kredi karti kullaniminin tGniversite 6grencileri arasinda
cok yaygin oldugu ortaya konmustur. Bu da aslinda kredi karti sunan sirketler i¢in son derece
degerli bir bulgudur. Sosyal normlarin kredi karti kullaniminin hayat kolaylastirmasinda bir
Onem arz etmesi yapilacak olan iletisim ¢alismalari i¢in énemli bir bulgudur. Bu anlamda
sosyal cevreden etkilenerek kredi karti alma kara sireci igerisine giren kisileri etkilemek daha
kolay olacaktir. Diger taraftan yine 6grencilerin tutumlarini etkileyecek olan bu kolaylastirma
Ozelligine de deginmek iletisim stratejileri igerisinde dnemli olacaktir.

Kredi kartlari glinimizde nakit ¢cekme araci ve 6deme araci olarak 6nemini artirmaktadir.
Bonus/chip para, alisveris indirimi, bedava park yapma ve yeme igme, Uye isyeri sayisinin fazla
olmasi, kart tyelik bedeli gibi ihtiyaclarin karsilanmak istenmesi de kredi karti tercih nedeni
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum kredi kart kullanicilarinin isteklerinin ve ihtiyaglarinin hangi
noktada oldugunun bilinmesi agisindan 6nemlidir.

Kredi karti gikaran bankalarin, finans kurumlarinin, kredi kartlari uygulamalarinda asil islevin
yaninda tiliketicilere kazanclarinin bir kismini onlara geri verecek sekilde bazi istek ve
gereksinimleri de dikkate almalidirlar. Bedelsiz veya en disiik bedelli kart uygulamalarini, en
fazla taksit secenegini, en fazla indirim/promosyon saglayacak lye isyeri anlasmalarini ve
diger duslinlilmemis bazi faydaci 6zellikleri kendi markalarina kazandirmalari halinde kredi
karti pazarinda rekabette Ustinliik saglayacaklari gok agiktir.

Bu calismanin ayrica farkli yontemlerle ayni iliskiler incelendiginde farkh bulgularin ortaya
cikabilecegi varsayimi (Dursun ve Kocagdz, 2010) desteklenmistir. Coklu regresyon analizi ile
YEM arasinda desteklenen hipotezlerin farkh olmasi bu varsayimi desteklemektedir.
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Ek 1 — Calismanin Kesifsel ve Agiklayici Faktor Analizlerinde Kullanilan Kodlar

GM7 Eger benim payima disenin daha az olacagi anlamina geliyorsa, paylasmamayi tercih
ederim.

GMS8 Cok pahali seyleri alabilme imkanim olsun isterdim

GM9 Ozel esyalari veya kiyafetleri olan kisilerden gercekten hoslanirim

DAVT1 | Daha fazla kredi karti igin bagvurmak isterim

DAVT2 | Universite 6grencilerinin kredi karti almasinin kolay olmadigini bilsem de bir taneye daha
basvururum

DAVT3 | Su anda sahip oldugumdan daha ¢ok kredi kartina sahip olmak istiyorum

DAVT4 | Her cesit kredi kartini denemek istiyorum

DUYT1 | Kredi kartim beni mutlu eder

DUYT2 | Kredi karti kullanmayi seviyorum

HT3 Arkadaslara ayak uydurmak

HT5 internetten alisveris yapabilmek

HT6 Prestij

SN2 Arkadaslarimin benden daha fazla kredi karti borcu var

SN3 Arkadaslarim ¢ogu zaman kredi kartlarinin limitini doldurur

SN4 Arkadaslarim kredi kartlarindan sik sik nakit avans cekerler

KS1 Benim igin alisveris, glinlik hayatimin stresi ile basa ¢ikma ve rahatlama yoludur.

KS2 Bazen icimden bir seyin beni alisverise ittigini hissediyorum

KS3 Zaman zaman, satin almak i¢in glicli bir istek duyuyorum. (Giyim, kitap, vs.)

KS4 Gogunlukla bir magazaya girip, birsey satin almak igin agiklanamayan bir diirtd, ani ve
spontane istek duyarim.

AS5 Sadece ihtiya¢ duydugum seyleri satin alirim

AS6 Bir seyler satin almis olmak icin almak benim tarzim degil

AS8 Bir sey satin almadan 6nce ona ihtiyacim olup olmadigini dikkatle degerlendiririm
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ABSTRACT

In the process of transition to the Information Age, the role of higher education institutions
has been a pivotal one all around the globe, as well as in Turkey. It has become more and
more important for higher education institutions to give accurate, clear and authentic
messages to their existing and potential students in addition to ensuring that they are capable
of providing high-quality and meaningful education experiences. To this end, Turkish higher
education institutions, which are rapidly increasing in number, have been working toward
adopting a more marketing oriented approach in their student recruitment strategies.
Considering that research is limited as to the adoption of marketing activities of higher
education institutions in Turkey, this study aims to investigate current marketing actions of
the universities within the framework of 7P’s of services. To this end, the similarities and
differences between the public and foundation universities through a total of 32 universities
was put forth and if these two types substantially differ in the way they prefer to formulate
their marketing activities was examined. The data were gathered through questionnaires
applied to the staff of these universities who are primarily responsible for coordinating the
marketing activities of their institutions. According to the results of the study, public and
foundation universities demonstrate varying rates of similarity and difference in specific
considerations of their marketing activities. While marketing-mix elements such as product,
place, people, process and physical evidence display high degrees of similarity, foundation
and public universities especially differ in their current situation in marketing activities and,
price and promotion decisions.
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YUKSEKOGRETIM PAZARLAMASI: TURKIYE’DEKi DEVLET VE VAKIF UNIVERSITELERI
UZERINE KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

OzZET

Bilgi Cagina gegis sirecinde, yiksek 6grenim kurumlarinin rolli diinyada oldugu kadar
Turkiye'de de 6nemli bir rol oynamaktadir. Yiksekogretim kurumlarinin yiksek kalitede ve
anlamli 6grenim tecriibeleri sunmaya ek olarak, kayitl ve potansiyel 6grencilerine acik, net
ve gercekci mesajlari verebilmeleri giderek daha da 6nemli bir hale gelmistir. Bu amagla,
sayilar giderek artmakta olan Tirk yiksekdgretim kurumlari, 6grenci cekme stratejilerine
daha pazarlama odakh bir yaklasim sergilemek Uzere calismaktadirlar. Tirkiye'de
Universitelerin pazarlama faaliyetlerine yonelik arastirmalarin kisith olmasini géz 6nilinde
bulunduran bu calisma, hizmet pazarlamasina yonelik 7P cercevesinde Universitelerin mevcut
pazarlama faaliyetlerini arastirmaylr amaclamaktadir. Bu dogrultuda, yiksekogretim
kurumlari tarafindan benimsenmis pazarlama stratejileri arasindaki benzerlik ve farklari
devlet ve vakif olmak Uzere toplam 32 Universite Uzerinden incelenmis ve bu iki tir
Gniversitenin pazarlama faaliyetlerini sekillendirmedeki tercihlerinde koklu farklar olup
olmadigr arastirilmistir. Veriler pazarlama faaliyetlerini koordine etme sorumluluguna sahip
calisanlara uygulanan anketler yoluyla toplanmistir. Arastirma bulgulari, devlet ve vakif
Gniversitelerinin pazarlama stratejilerinin belirli etmenlerinde degisen oranlarda benzerlik ve
farkhlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Universiteler {iriin, yer, insanlar, siireg ve fiziksel
kanit gibi pazarlama karmasi unsurlarina yonelik benzerlik sergilerken, ozellikle mevcut
pazarlama faaliyetlerinde, fiyat ve tanitim kararlarinda vakif ve kamu Universiteleri arasinda
farkhlik gérilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Egitim Pazarlamasi, Yiksekogretim, Hizmet Pazarlamasi

Jel kodu: M31, M39
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1. Introduction

Education institutions have been one of the most significant and indispensable components
of science and life in general since the earliest times in history. Higher Education Institutions
(HEls) have assumed the particular role of developing and improving skillsets in new
generations and increasing their cultural, intellectual and scholastic abilities and aptitudes.
Certain roles of HEls such as creating and transferring knowledge, disseminating innovative
and critical perspectives and developing qualified manpower have given these institutions
the potential to make a significant impact on society. Accordingly, HEls have been quite active
in shaping the cultural, political and societal dynamics regardless of time and place.

Higher education (HE) serves as a crucial element in the cultivation of qualified human power,
the production of knowledge and the community service that a country needs (Erdem, 2006).
The term HE is used interchangeably with the term “University” which was derived from the
Latin word “Universitas” meaning a unity (Gller, 1994). For the purposes of this study HE is
used to refer to the educational institutions that encompass universities, vocational schools
and bodies that have the authorization to grant associate degrees, bachelor’s degrees,
master’s degrees and doctoral degrees. Nevertheless, it should be noted that the educational
services that HEIs provide can, and do, go beyond these academic degrees in the forms of
certificate programs, training courses, public education services and so on (Kilic, 1999).

Universities worldwide serve three most basic purposes: creating knowledge through
research, disseminating knowledge by means of education and providing services that meet
societal needs (Kucukcan & Gur, 2009). Nevertheless, it is important to note that the degree
of importance of these three purposes might vary among universities depending on the
strategic vision identified by decision makers in HEls. Apart from these functions, in the
current state of higher education in Turkey, universities set the goals of meeting the
increasing demand for higher education and maintaining scientific research programs and
projects. As a direct result of the former, there has been a dramatic increase in the number
of public and foundation universities in Turkey in recent years and this substantial increase
has been most notable in foundation universities.

As a result of the significant jump in the number of universities starting from 2006, the
number of students also increased accordingly and the number of students in Turkey has
reached almost 5 million as of 2014 (Penpece, 2014). Based on this fact, it is safe to assume
that the relatively recently founded universities are involved in attempts to find a place in
this increasing competition. This, however, does not mean that this endeavor is limited to
the recently founded universities since their efforts to make themselves more visible to
potential students enforce previously founded universities to make changes in the way they
also formulate their messages and marketing activities in general.

Studies in Turkey mostly investigate student perceptions and their preferences to select a
university.
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Due to the inadequate number of research studies about the current marketing activities of
HEs with the point of view of their managers, the purpose of this study is to investigate and
identify the degree of difference and/or similarity between the two types of universities in
Turkey considering the changes in market dynamics. In the following parts of the study, the
previous researches on marketing of education and marketing mix of higher education will
be discussed. This will be followed by the research conducted in the form of a questionnaire
with staffers of 32 public and foundation universities who hold positions with primarily
marketing responsibilities in their institutions. Results show that, in terms of the universities’
current situation in marketing, price and promotion activities, there are significant
differences in terms of university ownership type. Yet, decisions regarding product, place,
people, process and physical evidence components of services marketing demonstrate high
degree of similarity between public and foundation universities.

2. Previous Research on Higher Education Marketing

In the management of education services, it is possible to talk about strategy, politics and
tactics just as in businesses. With the advent of new models of management, today marketing
activities of higher education institutions are recognized as an important tool in achieving
organizational goals (Sutlas, 2010).

In an environment of competition, most educational institutions have recognized that they
need to market themselves and as a result, extensive literature on the transfer of the
practices and concepts of marketing from other sectors to HE has been developed (Gibbs,
2002). According to Oplatka and Hemsley-Brown (2004), literature on education marketing
initiated in the UK and US in the 1980s and was based on models developed for use by the
business sector. Kotler and Fox (1985: 6) offered one of the earliest definitions of education
marketing as “the analysis, planning, implementation and control of carefully formulated
programs designed to bring about voluntary exchanges of values with a target market to
achieve organizational objectives”. Basic strategies of marketing for universities was also
listed by Kotler and Fox (1985) as:

i. Empowering the university
ii. Changing the perception of the university
iii. Changing the perceptions of other universities

iv. Changing values of importance
V. Calling attention to overlooked matters
vi. Practicing change to become an ideal university

During 1990s and thereafter, it was acknowledged that higher education was in fact a service,
rather than a product, and required different marketing tools from the marketing of products
(Nicholls et al., 1995). For instance, Mazzarol (1998) pointed out main characteristics that
provided a basis for services marketing: that education is “people based”, and emphasized
the importance of relationships with customers. However, there was an inconsistency as to
who the customers of HE were. As stated by Conway et al. (1994: 31), “students can be either
considered as customers (with courses as the higher education products) or as products with
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the employers being the customers”. Considering prospective students as the customers,
while some studies examined the factors that influence students’ choice of universities and
their programs (Gatfield et al., 1999; Grey et al., 2003; Hesketh and Knight, 1999), some
others focused on the critical success factors for marketing education (Mazzarol, 1998), main
effects of institutional image and reputation on customer loyalty and market positioning
(Nguyen and LeBlanc, 2001), the viability of strategic planning goals in the HEIls (Rindfleish,
2003) and the effect of marketing communications (Hesketh and Knight, 1999; Gatfield et al.,
1999; Grey et al., 2003; Mortimer, 1997).

Rockholz (2002) states that until very recently marketing activities of HEls were irregular,
instinctive and at smaller scales and that swiftly improving marketing applications have made
an impact on education services as well and made it possible for such services to be handled
in a more conscious way and at larger scales. That’s why, some researches also examined the
point of view of university managers to see how universities use their marketing to
differentiate their images in the HE market (lvy, 2001), marketing challenges university
marketers perceive (Maringe and Foskett, 2002) and the perceptions of marketing among
vice chancellors of universities (Maringe, 2004).

Considering the large array of above mentioned international researches, HE literature in
Turkey has also dedicated considerable attention on the topic. Torlak (2001) puts forward
that higher education marketing comprises of development of education services that meet
the needs and demands of students and parents, pricing these services at acceptable levels,
providing education services at locations appropriate to the nature of the services and finally
introducing and promoting these services to potential consumers. He continues to highlight
that increasing competition and expectations in the sector necessitate institutions to take
such actions, and that those institutions that choose not to be involved in such endeavors
find it increasingly difficult to attract consumers and even continue their services for that
matter. Binbasioglu (2011) points out that while success of a business is measured by its
profitability, it can be measured by student numbers or the frequency of selection by
potential students in a higher education setting. An alternative method could also be
measuring the increase in the number of graduating students and/or the drop in the number
of students who transfer to other institutions.

Research on HE marketing in Turkey appears to emphasize mostly on the factors affecting
university preference of students. Factors such as student expectations and university
facilities (Gulcan et al. (2002); the attractiveness of the city where university is located and
its proximity to the family (Gavcar et al. (2005); academic staff, student consultancy,
university management, resources, curriculum and IT facilities (Sahin, 2009); student affairs,
social activities, laboratories, classrooms and buildings, technological infrastructure (Yalgin
et al., 2013); were all analyzed for this purpose. Some studies examined HE marketing within
the framework of service quality of the HEs in Turkey (Okumus and Duygun, 2008; Sakarya,
2006) and evaluated the quality of academic personnel, non-academic personnel, physical
evidence and services other than education. Altan et al. (2003) and Bayrak (2007) compared
service quality of public and foundation universities and found that service quality perception
of public universities is lower than their foundation counterparts.
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All of the acknowledged studies above took students as the main subject of analysis. No study
has been found that examines current marketing activities of HEs as indicated by university
managers and makes comparisons with respect to university ownership type, i.e. public and
foundation universities.

3. Marketing mix in higher education

In order to achieve both marketing goals and organizational missions, it is important to have
the ability to make decisions in a fast and efficient manner. Classifying targets of common
qualities in nature will facilitate these processes by providing a framework (Sitlas, 2010). To
this end, the traditional 4 P’s of marketing (product, price, place and promotion) was put
forward by McCarthy in 1960 and has been used by marketing professionals ever since.
However, in time it has been understood that the 4 P’s framework might sometimes fall short
to meet the marketing requirements of differing businesses, such as the marketing of
services. Booms and Bitner (1981) proposed an expanded marketing mix for services with
additional 3 P’s (people, process and physical evidence), as well as including the traditional 4
P’s. The framework that is used in this study is the extended 7 P’s framework.

a. Product

Traditionally product is defined as any item that can be offered to a market to satisfy a want
or need (Kotler and Karen, 1985). Nevertheless, the concept of product and the physical
structure of products are quite different when compared to services. Education services as a
product involve quality of education, brand name of the university, education programs
(faculties, programs, exchange programs), available facilities (library, laboratories, cafeteria
etc.) and additional student services (student clubs, sports and social activities) (Marangoz
and Arslan, 2015; Nicholls et al., 1995).

Design of the degree is central to the product element of the marketing mix. Education
services must be designed in a manner that will meet the expectations of target groups. As
also stated by Ivy (2008), curriculum and program duration must be appropriately developed
and adapted to meet the needs of the students so that an influence on university choice can
be created. In this sense, it is highly important for HEIs to consider the future needs of
potential students, business environments and the country. Furthermore, additional
opportunities including minor or double-major programs, international student exchange
programs and cooperation with businesses are usually the elements that HEls offer their
students as a component of their services.

Enache (2011) offers a different perspective on the services of universities as a product by
offering two approaches. In the first one education provided by the universities is considered
to be the product delivered and in this case students are categorized as customers. In the
second scenario, the graduates of education programs are considered to be the products and
the labor markets to be the customers. In both cases, it is essential not to consider one of the
two approaches to be superior to the other, and that the objective must be to strike a balance
between these two approaches.
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b. Place

The place component of the marketing mix relates to providing access to products and
services in the right place and at the right time. In higher education, place refers to where
university facilities are physically located and the characteristics of these facilities. Some
universities prefer to be set up outside cities with fascinating and big campuses, while some
others appeal to potential students with in-city campuses that provide easy transportation.
HEls in Turkey are also located either in areas close to city life or in distant areas. This
distinction leads to the categorization of universities as ‘campus universities’ or ‘city
universities. Due to the increasing number of students and the fact that there are not
sufficient buildings in the city, the campuses that are moved out of the city are visually
appreciated, but the difficulty in transportation has an influence on the university preference
of students (Marangoz and Arslan, 2015).

Technological developments allow universities to develop alternative modes of education
where students are no longer confined to classrooms. Access to lecture and support materials
are increasingly available through virtual learning media and distance learning opportunities
have also developed through the post, email, web, video and teleconferencing options and
more recently pod-casts (lvy, 2008). Therefore in addition to physical location, technological
infrastructure of universities should be taken into account both as a place and product
shaping instrument.

c. Price

Price has the capacity to have a direct influence on the incomes of HEls. Price, or “tuition
fee”, as it is called, in higher education settings, can be influenced by costs, demand for
programs and the tuition fees of other universities targeting the same segment. In particular,
studies conducted abroad show that price is one of the main factors affecting university
selection (Yavuzalp, 2011). However, it should not be forgotten that pricing decisions not only
influence the revenues that a university derives from its enrolment, but also affects student
perceptions of the quality (lvy, 2008).

The pricing process of public universities in Turkey is directly managed by Higher Education
Council (YOK). As part of a regulation that was passed in 2013, students of public universities
enrolled in programs other than distance education programs, evening education, master’s
degrees and doctorate degrees are held exempt from tuition (Penpece, 2014). In Turkey,
foundation universities have three different sources of revenue: contribution of the
foundation, tuition fees and state support. The percentage of these sources varies for each
university. It is important to note that since price is out of the equation for undergraduate
programs in public universities, it mostly relates to foundation universities within the scope
of this study. The pricing strategies of these universities, as identified by the board of
trustees, largely depend on the vision and long-term goals that they set for themselves
(Enache, 2011).
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d. Promotion

In marketing communications, promotion constitutes the largest number of and most
widespread activities. Any and every method that will allow for customers to learn about and
demand products and services is called promotion (Sttlas, 2010). Advertisement, sales
promotion, personal selling, direct marketing, and public relations are listed as tools of
promotion.

In higher education, promotion takes place between the institution and the most
fundamental stakeholders such as potential students, parents and academics. It can be
defined as the communication process that aims to create a positive image of the services
provided. In this respect, effective communication entails a thorough understanding of
students’ needs and demands. In comparison to the previous three P’s (product, place and
price), on which it is more difficult to make frequent changes, promotion can allow for more
flexibility. Although different combinations of promotion strategies can be used to address
different audiences, the main strategies include advertisement, direct marketing, online
marketing, personal selling and public relations (Madran et al., 2008). More specifically
higher education exhibitions, conventions, direct mail and advertising are but a few of the
tools the universities employ to inform, remind and persuade prospective students to select
their institution (lvy, 2008). In their study specifically examining promotion tools used by the
universities, Marangoz and Arslan (2015) indicate that, advertising and public relations
activities are used extensively by universities. However, in addition to these two, it is seen
that universities regularly use activities such as catalogs, web sites, gifts to prospective
students, stands and fairs.

Increasing competition in the higher education market can be said to make the biggest impact
on the way HEls promote their services. Especially after the number of universities (both
public and foundation) started increasing, the channels that were previously thought to be
inappropriate for education services started to be heavily used. Therefore, it has become of
utmost importance to give accurate messages to potential students using the right channels.
In order for promotion activities to be successful, all remaining components of the marketing
mix must complement one another and work in harmony.

e. People

In marketing terms, people dimension refers to both target people and people directly
related to the business. Firms need to discover who form their target market, whether or not
there is enough number of people in the target market and what these people expect and
demand. Other than target people, employees are also vital for the success of marketing
activities because they are the ones who deliver the service. The tight people need to be
hired and trained in order to offer superior service to the customers.

The people component in higher education includes target people (prospective students,
parents etc.), existing students, academic staff, administrative staff and other parties in direct
connection with the institution and students. Quality of educational services is strongly tied
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to the people involved in the provision of these services. In many studies conducted in this
regard, it is stated that one of the most important factors in providing HE quality is "academic
staff" (Yavuzalp, 2011). For this reason, determining how the quality of education services is
perceived by the students who are the receivers of these services, is a very important point
of action for the universities that care about quality in education (Saydan, 2008). In addition
to importance of academic staff, Torsten, Langer and Hansen (2001) stated that universities
having long-term relationships with students will benefit from it as those students would
attract potential students through word-of-mouth communication, which in turn provide
competitive advantage.

In fact, all university personnel have an extremely important role in the achievement of the
institution’s mission (Ceken, 2012). It would not be wrong to state that all personnel
regardless of their roles and responsibilities have the significant duty of ensuring customer
satisfaction, which is providing quality education for students and helping create an
environment that will facilitate this end. As also stated by Siitlas (2010), starting from the
security at the campus entrance, all staff of the education institution is responsible for both
internal and external customer satisfaction.

f. Process

The process component in higher education encompasses all experiences of students from
the moment they enroll in the university to the moment they graduate. For instance, from
the handling of enquiries to registration of correct courses, from course evaluation to
examinations, from result dissemination to correctly calculation grades for graduation, are
the ones to name but a few (lvy, 2008). In fact, the process can still continue after graduation
thanks to the ties that students can maintain with the university through the alumni networks
or associations. Also, the intangible and variable nature of services makes the impact of
process even more significant.

Procedures, mechanisms, flow of activities and operation systems are all within the scope of
the process strategy. As a result of this process strategy, an output is obtained in terms of
educated people, employment, research findings and services for society (Cafoglu, 1996).
Identifying a strong process strategy will ensure the smooth and easy provision of services
(Enache, 2011). Therefore, the process strategy can be useful in enhancing the image of the
institution and attract more potential students.

g. Physical Evidence

Physical evidence is the tangible element in the provision of a service. It includes, but is not
limited to teaching materials, design of buildings, facilities at the campus etc. Physical
evidence plays an important role not only in ensuring that students spend more time on
institution premises but also in creating a sense of belonging to the institution (Sitlas, 2010).
In this sense, the colors, the size and the physical layout of buildings, decorations, availability
of facilities such as pools, cafes and restaurants play an important role in students’ and
parents’ choice of university. As stated by (Marangoz and Arslan, 2015), today appearance
has become very essential in the marketing of universities and thus universities are trying to
make their campuses more attractive to gain competitive advantage. Therefore, it is essential
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for decision makers in the institution to understand the true value of physical evidence and
to take steps to improve it so as to successfully compete with other institutions.

4. Higher Education System in Turkey

The demand for higher education has been gradually increasing across the world and Turkey
is not an exception. The reasons for this increase can be attributed to the rise in living
standards, the growing number of students that qualify to receive higher education (in
accordance with the growth in population), the inadequacy of primary and secondary
education in satisfying the increasingly complex requirements of livelihood, and that
graduates of HEIs can achieve higher incomes in comparison to the graduates of primary and
secondary education institutions (Golpek & Ugurlugelen, 2013). These reasons result in a
highly competitive transition system and complex institutional structures.

Thr Turkish higher education system has deep roots that can be traced back to pre-republic
period when the Ottoman Empire still reigned. Following the foundation of the Turkish
Republic and the years of political, administrative and constitutional changes, Turkey
currently has a higher education system that fundamentally depends on secondary education
(high schools). The scope of higher education encompasses education services that include
programs that grant associate degrees, bachelor’s degrees, master’s degrees and doctoral
degrees. These degree programs can be offered by both public and foundation universities
as well as vocational schools. Currently, there are 179 HEls of which 112 are public and 67
are foundation universities (YOK, n.d.)

In order to enable HEIs to reach the highest levels in international education areas, The
Higher Education Council (YOK) was established in accordance with the 1982 Constitution
based on basic principles of higher education in Turkey. Ceken (2012) quotes the
fundamental mission of YOK as contributing to the economic and technological growth of the
country by managing, planning, organizing and auditing HEIls. Although Turkish HEls are
autonomous by law, they are regulated - by the Higher Education Council. YOK is responsible
for ensuring that the resources provided for these institutions are utilized in the most
efficient way. Decisions, including the number of students to be accepted to programs and
the number of teaching staff to be recruited to programs, can also be listed among the typical
responsibilities that YOK assumes.

In Turkey, universities can be established by the state or through the foundations that are
funded by private enterprises. Regulation for Foundation Higher Education Institutions of
2005 defines foundation universities as “HEls established by foundations that engage in
higher-level and scientific research, education and training, publication and consultation with
their units such as faculties, institutes, vocational schools, preparatory schools etc. on
condition that they use their revenues only to sustain themselves or their relevant organs.”
Additionally, Hopoglu (2012) cites the 130th item of the constitution concerning foundation
universities which reads “HEls can be established by foundations on condition that they do
not intend to generate profit as dictated in the regulations and procedures highlighted in the
law. HEls established by foundations are subject to constitutional laws regarding academic

205



studies, recruitment of academic staff and security just as public universities are, except for
the financial and administrative issues”. As can be inferred from this constitutional
statement, public and foundation universities both have to observe the regulations of YOK
and the fact that foundation universities are established through different channels does not,
in any way, mean that they enjoy more autonomy than public universities in the
aforementioned aspects.

5. Methodology

This study aims to understand the current state of marketing applications of HEIs in Turkey
and to identify the differences between public and foundation universities, if any. Therefore,
the research is descriptive in nature and tries to answer following research questions:

1. How do HEls in Turkey apply the 7 P’s of marketing?
2. Are there any differences between public and foundation universities regarding the
application of 7P’s?

The scope of the study includes all higher education institutions in Turkey that were founded
before 2013, the number of which is 159 (YOK, n.d.). The rationale behind identifying these
universities is that the questionnaire included questions regarding graduates. Considering
that an undergraduate HE education lasts at least four years in Turkey, for the purpose of this
study a university could have its first graduates in 2017. Therefore, participating universities
had to have been founded before 2013.

In the study, the best method to collect data was identified to be survey method considering
the possibilities of reaching a large number of participants and for being more convenient
and efficient. The websites of 159 universities were visited to identify the people who were
primarily responsible for coordinating the marketing activities of these institutions and at
times it was necessary to make phone calls to identify the right people. Following this step,
each responsible person was contacted by phone, email or both and was asked to participate
in the study by filling out the online questionnaire. From 159 universities, the staff of 32
universities filled in the questionnaire, which provides a response rate of 20,1%.

To demonstrate sample characteristics, the names of all participant universities, as well as
their ownership type (public vs. foundation) and establishment year are provided, but details
regarding each of their marketing applications are kept confidential throughout the study. As
revealed in Table 1., 23 public universities as opposed to 9 foundation universities from 21
cities participated in the study.
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Table 1. Sample Characteristics

Ownership Type Establishment Size (# of City
University Name students)
Adana Bilim ve Teknoloji University Public 2011 1431 Adana
Aksaray University Public 2006 22535 Aksaray
Ardahan University Public 2008 5029 Ardahan
Atihm University Foundation 1996 9108 Ankara
Bartin University Public 2008 14239 Bartin
Bayburt University Public 2008 9186 Bayburt
Bezmialem Vakif University Foundation 2010 3037 istanbul
Bingdl University Public 2007 14105 Bingol
Bogazici University Public 1971 16653 istanbul
Bozok University Public 2006 15935 Yozgat
Bursa Teknik University Public 2010 2501 Bursa
Canakkale Onsekiz Mart University Public 1992 48078 Canakkale
Cankiri Karatekin University Public 2007 13806 Cankir
Cukurova University Public 1973 53966 Adana
Dumlupinar University Public 1992 55748 Kutahya
Duzce University Public 2006 27247 Duzce
Erciyes University Public 1978 61961 Kayseri
Fatih Sultan Mehmet Vakif University Foundation 2010 6182 istanbul
Firat University Public 1967 41224 Elazig
Hitit University Public 2006 17251 Corum
istanbul Kemerburgaz University Foundation 2008 7304 istanbul
istanbul Medeniyet University Public 2010 4159 istanbul
istanbul Sabahattin Zaim University Foundation 2010 7053 istanbul
izmir Ekonomi University Foundation 2001 9962 izmir
Karamanoglu Mehmetbey University Public 2007 14137 Karaman
Maltepe University Foundation 1997 11750 istanbul
Mardin Artuklu University Public 2007 8379 Mardin
Piri Reis University Foundation 2008 3113 istanbul
Sabanci University Foundation 1996 4704 istanbul
Tark Alman University Public 2010 883 istanbul
Yalova University Public 2008 14184 Yalova
Yiziinct Yil University Public 1982 29520 Van

Resource: https://istatistik.yok.qgov.tr/

The large majority of the survey questions and items were adapted from Penpece (2014),
who compiled most sections of the survey primarily from Tucking (2009) and Jager (2009).
The major differences between the way survey was used in Penpece (2014) and the present
study are the people who participated and the general purpose of the two studies given the
fact that Penpece (2014) carried out the survey nationwide to presidents of HEIs and analyzed
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findings without observing a distinction between public and private HEls. Furthermore,
several questions were either removed or adapted based on the fact that they did not relate
to higher education environment in Turkey (i.e. questions regarding institution mascots and
so forth). The questions regarding the existence of a marketing plan, education programs
offered, the types of media and social media used were included by the researchers
considering the marketing applications in HE marketing. It is important to note that the
survey was conducted in Turkish in order to sidestep potential language barriers for the
reliability of responses after the relevance of back translation was ensured.

In the analysis of the survey findings, to answer the first research question, the frequency of
responses was chosen as the main analysis method considering the number of participants.
For some questions percentages of the responses were also included in order to present a
clearer interpretation of the given responses. To identify the differences between public and
foundation universities and thus answer the second research question, Cross tabulation,
Independent Samples t-test and Mann-Whitney U test were used. Mann-Whitney U test is a
non-parametric test that compares two sample means which come from the same population
and is used when the normality assumption of the t-test is not met (Bajpai, 2010). In cases
where normal distribution of each group of the independent variable was not observed,
Mann-Whitney U test was used instead of Independent Samples t-test.

6. Findings

a. Current state in marketing

To understand the universities’ current state in marketing, five indicators were used: the
degree of marketing importance, existence of a marketing plan, divisions responsible for
marketing, number of staff responsible for marketing and responsibility areas of marketing
staff.

Table 2. demonstrates to what extent marketing is important for the universities, measured
by a 5-point Likert scale (1: Not important at all ....... 5: Very important). Considering all
universities, the average mean score was found 4,69. However, when ownership type is taken
into account the importance of marketing for public universities decreased to 4,57, whereas
for all foundation universities full score of 5 was obtained. This difference is also statistically
significant at p<0,1 level, indicating that foundation universities attach more importance on
marketing of HEIs than public universities do.
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Table 2. The Degree of Importance of Marketing Across Universities

University n Mean Std. Significance
Ownership Type Deviation
How important to you are the Public 23 4,57 0,59 0,094
marketing activities of your
university?
Foundation 9 5 0

To understand which type of universities has a written marketing plan, Cross tabulation was
used as revealed in Table 3. Findings indicate that 65,2% of the public universities do not have
a marketing plan, whereas 66,7% of the foundation universities have a marketing plan. It can
be said that foundation universities pay more attention to planning their marketing activities
in writing in comparison to foundation universities, although this difference is not confirmed
statistically through Chi-square test due to low expected counts in each cell.

Table 3. Existence of a Marketing Plan

University
Ownership Type Total
Public Foundation
Frequency
No 15 3 18
D T % 65,20% 33,30% | 56,30%
oes your institution
have a written marketing Frequency 6 6 12
plan? Yes
% 26,10% 66,70% | 37,50%
Frequency
Do not know 2 0 2
% 8,70% 0,00% 6,30%

University divisions responsible for marketing activities were examined with a single question
but participants could select more than one answer. The responses to this question showed
inconsistent variations as there is not a clear pattern of distinction between the two types of
universities in this respect. While for public universities press and public relations office
(52,9%) deals with marketing activities for the most part, for foundation universities it is the
corporate communications office (50%) engaging in marketing. Considering the total number
of responses regardless of university ownership type, the given responses show that the
following divisions mostly bear responsibility for marketing the institutions: Press and public
relations office (41,6%), rector’s office (27%) and corporate communications office (16,6%).
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Table 4. Divisions Responsible for Marketing

Public Foundation Total
Frequency Frequency Frequency
% % %
Press and public
relations office 18 | 52,9 2 14,2 20 41,6
. L Rectorate 10 | 29,4 3 21,4 13 27,0
Which divisions are
responsible for Corporate
marketing activities | communications
in your university? office 1 2,9 7 50,0 8 16,6
Deans' offices 2 5,8 1 7,1 3 6,2
Marketing
department 1 2,9 1 7,1 2 4,1
Student affairs 2 5,8 0 0 2 4,1
Total 34 | 100 14 | 100 48 100
The number of people responsible for marketing activities was assessed to see if there is a
difference in terms of university ownership type. Independent Samples t-test was used
because normality and equality of variances assumptions were met as well as other
assumptions of t-test. As the findings demonstrate in Table 5, the average number of people
responsible for marketing activities in foundation universities (7,33) is higher than that of
public universities (4,91) and this difference is statistically significant at p<0,05 level.
Table 5. Average Number of People Responsible for Marketing Activities
University
Ownership Type n Mean Std.Deviation Significance
How many people
in your .
A Public 22 4,91 2,448 0,044
Institution are
responsible for
marketing .
activities? Foundation 9 7,33 3,873

Finally, to identify the areas of marketing responsibilities of staff, another question asked
which 7 P’s of services marketing the staff was responsible for. The frequency and percentage
of responses can be seen in Table 6. The staff mostly deals with the activities regarding
promotion (27, 8%), product (20,6%) and place (15,4%). When examined on the basis of
university ownership type, the most prominent difference seems to be in price and people.
Foundation universities appear to deal with price more than public universities (10,7% vs.
4,3%). On the other hand, public universities seem to engage in people more than foundation
universities (10,1% vs. 3,5%). The other P’s seem to be distributed in a similar manner in the
two types of universities.
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Table 6. Areas of Marketing Responsibilities of Staff

Public Foundation Total

Frequency | % | Frequency | % | Frequency | %

Product (Decisions relating to 14 | 20,2 6214 20 [ 20,6

education programs, materials
etc.)

Place (Decisions relating to 11 | 15,9 41142 15 [15,4

location and delivery of
education)

Price (Decisions relating to 3143 3 110,7 6| 61
pricing of services)

Promotion (Decisions relating to

communication and informing 20 | 28, 71 25 27 | 27,8
students) 9
Which of the People (Decisions relating to target
following people, selection of academic and
responsibilit administrative 7 | 10, 11 3,5 8| 82
ies does the staff) 1
marketing
staff in your Physical Evidence (Decisions 71101 3| 10,7 10 [ 10,3
institution relating to campus facilities,
have?

uniforms, business cards etc.)

Process (Decisions relating to 71101 4| 14,2 11 | 11,3
student enrollment, course
registration, other bureaucratic
processes)

Total 69 | 100 28 | 100 97 | 100

b. Product

The marketing activities of universities regarding the product dimension were assessed to
understand universities’ current program offerings and the extent to which they try to make
education better. First, participants were asked what type of HE programs were offered in
their institutions. As it can be understood from Table 7., all public and foundation universities
provide undergraduate and master’s degree programs to their students. The most substantial
difference seems to be in the number of Continuous Education Centers, of which foundation
universities have more of in comparison to public universities (100% vs. 82,6%). Other than
this, another difference is observed in the number of vocational studies, which is offered by
87% of the public universities, as opposed to 77,8% of foundation universities.
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Table 7. Programs Offered by the Universities

Public Foundation
Frequency % Frequency | %

Undergraduate 23 100 9 100
Which of the X
following programs Master's 23 100 9 100
are available in your | Doctorate 21 91,3 9 100
institution? Vocational Studies 20 87 7 77,8

Continuous Education

Center 19 82,6 9 100

In order to delineate to what extent universities try to make their education better, nine
items were used measured by a 5-point Likert scale (1: Strongly disagree .......
agree). Table 8. shows the mean scores of public and foundation universities with respect to
these items. The differences between university ownership type were tested by Mann-
Whitney U test because the normality assumption of t-test was not fulfilled. Statistically
significant results arose in the fourth, fifth and sixth items only. As a result, foundation
universities were found to meet more frequently with potential students and ask them what
departments they want to study in, investigate the expectations of their potential students
more each year and believe more market research studies determine their education policies.

Table 8. Attempts to Make Education Better

5: Strongly

University
Ownership Std.
Type n Mean Dev. Significance

Public 23 3,74 1,096 0,133
1-We frequently meet with students and ask their demands/needs. Foundation 9 4,44 0,527
2-We meet with students at regular intervals and discuss the quality of Public 23 3,26 1,096 0.321
education and the way classes are conducted. Foundation 9 3,67 0,866 ’
3-Student opinions and views are very important to us and we take steps Public 23 4,04 0,767 0.229
based on their suggestions. Foundation 9 4,44 0,527 !
4-We frequently meet with potential students and ask them what Public 23 3,48 0,898 0.019
departments they want to study in. Foundation 9 4,33 0,5 ’

Public 23 3,22 0,951
5-We investigate the expectations of our potential students each year. Foundation 9 4,33 0,5 0,003
6-Market research studies determine our education policies. Public 23 3,22 0,998 0.047

Foundation 9 4 0,866 ’

Public 23 3,09 1,083 0.363
7-Our graduates visit our institution regularly and chat with students. Foundation 9 3,56 1,236 ’
8-We try to make best use of our graduates in the employment of our Public 23 2,96 0,976 0.246
students. Foundation 9 3,44 0,882 ’
9-We always maintain our relationship with graduates and they serve as a Public 23 3,35 1,071 0.386
bridge to university-business cooperation. Foundation 9 3,78 1,093 ’
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c. Place

Place component of 7 P’s in the universities was assessed in terms of university type (city
university vs. campus university) and the location of the universities.

Table 9. reveals that almost equal percentages of public and foundation universities are
organized as campus or city universities. In total, the majority of universities were founded
as campus universities (62,5%).

Table 9. Campus vs. City University

Public Foundation Total

Frequency | % Frequency | % Frequency | %

Which of the following do Campus 14 60,9| 6 66,7 | 20 62,5
you think better describes University

the current state of your

institution in terms of

campuses? 9 39,1| 3 33,3 | 12 37,5
City University

10 10 10
Total 23 0 9 0 32 0

Regarding the location, two questions were asked with a 5-point Likert scale (1: Strongly
disagree ....... 5: Strongly agree) and the differences with respect to university ownership type
were evaluated using a Mann-Whitney U test. As the results indicate in Table 10., most of the
participating universities believe location is an important quality for their universities as the
mean scores are very close to 5. However, when the centrality of their location was assessed,
mean scores dropped and this drop is more obvious for foundation universities. Apparently,
there are mean differences between the two types of universities, yet none of these
differences are statistically significant.

Table 10. Location of the Universities

University n Mean Std. Dev. Significance
Ownership Type
a-1 believe that our institution's location is Public 23 | 4,48 0,79
an important marketing 0,711
quality. Foundation 9 | 4,67 0,5
b-Our institution is located in a Public 23 | 4,13 0,968 0,877
central location. Foundation 8| 3,88 1,356
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d. Price

Universities were asked which pricing strategy they adopt in pricing their undergraduate and
graduate degree programs. According to the results shown in Table 11., 95,7% of public
universities and 55,6% of foundation universities implement officially determined prices in
undergraduate programs. It is not surprising to see that almost all public universities stated
that their prices are determined officially, which actually means that YOK has full authority
over this and actually students registered to undergraduate programs in public universities
are not charged for this service. On the other hand, for 33,3% of the foundation universities,
pricing vary for each department. In total, 84,4% of the universities apply officially
determined prices.

Table 11. Pricing Strategy in Undergraduate Programs

Public Foundation Total
Frequency | % Frequency | % Frequency
Please select Officially determined prices 22 | 95,7 5| 55,6 27
the pricing are implemented.
strategy you
follow in Each department determines 0 0 111 1
undergradua price according to
te programs. competition.
Pricing methods vary for 0 (0] 3 33,3 3 9,4
each department
Do not know 1 4,3 0 0 1
Total 23 100 9 100 (32

The results of the pricing strategy used for graduate programs are displayed in Table 12.
Again, the majority of public universities (87%) implement officially determined prices as was
the case in undergraduate programs. However, for two public universities, prices of non-
thesis programs are determined either according to competition or prestige. Foundation
universities also show a similar pattern to the one they demonstrate in pricing undergraduate
programs. 66,7% of the foundation universities execute officially determined prices and
33,3% of them determine pricing differently for each program.

Table 12. Pricing Strategy in Graduate Programs

Public Foundation Total
Frequency | % Frequency | % Frequency | %
Officially determined prices 20 | 87 6 | 66,7 26 | 81,3
are implemented.

214




For thesis officially 1] 43 0 0 1131
determined prices, for non-
thesis according to
Please select the competition.
pricing strategy
you follow in For thesis officially 1] 43 0 0 1] 3,1
masters and determined prices, for non-
doctoral degree thesis according to
programs. prestige.
Each program determines 0 0 31333 3194
its own pricing method.
Do not know 11 4,3 0 0 1] 31
Total 23 | 100 9| 100 32 | 100

In terms of pricing decisions, another question asked participants whether or not they
determined prices considering their corporate image. Table 13. reveals that 43,5% of the
public universities do not know the answer to this question and in fact 39,1% of them
responded prices are not determined in accordance with corporate image. Since in public
universities prices are mostly determined officially, clearly it was not possible for those
universities to respond ‘yes’ to this question. Nevertheless, the majority of foundation
universities seem to consider corporate image when they determine prices for their
education services as 88,9% responded yes to the question.

Table 13. Price and Corporate Image

Public Foundation Total

Frequency | % Frequency | % Frequency | %

Yes 41174 81 88,9 12 | 37,5
Are prices determined 9391 0 0 9281
considering corporate | ’ !
image?
10 | 43,5 11111 11 | 34,4

Do not know

Total 23 | 100 9| 100 32 | 100

e. Promotion

Several indicators were used to assess how promotion activities are handled by the
universities: types of media used, tools to communicate with stakeholders, number of
communication tools, usage of websites and social media. Table 14. displays the results for
the types of media used. Apparently, for both types of the universities social media and print
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media are used at the highest level. On the contrary, cinema as a broadcast media receive
less attention. Additionally, foundation universities seem to benefit from television and radio
much more than public universities. The conclusion that can be drawn from this finding is
that foundation universities use media types more heavily than public universities do.

Table 14. Types of Media Used

Public Foundation Total
Frequency | o Frequency | o Frequency | o
13, 11,
Broadcast Media (Radio) 4| 95 4 7 8 2
20,
Which of the Broadcast Media (Television) 4 9,5 6 6 10 14
following media Broadcast Media (Cinema) 0 0 1 3,4 1 1,4
types do your 35,
institution use? Print Media 16 38 9 31 25 2
42,
Social Media 18 8 9 31 27 38
Total 42 | 100 29 | 100 71 | 100

Among the various tools used to communicate with stakeholders, Table 15. indicates that universities benefit
from communication tools at varying degrees. Public universities use brochures, posters etc. (15,1%), fairs
(12,4%) and teasers (11,7%) at most, whereas foundation universities take the advantage of brochures, posters
etc. (10,6%), newspaper and magazine bulletins or the like (10,6%) and Web-based tools (10,6%) more than the
other tools. Conversely, communication tools such as distribution of scientific publications, radio/TV/Cinema
ads and commercials, open-air adverts (Ads on transport vehicles) has received less attention from both types

of universities.

Table 15. Tools to Communicate with Stakeholders

Public Foundation Total
Frequency Frequency Frequency
% % %

Distribution of scientific 7148 5158 12 | 52
publications
Brochures, posters etc. 22 | 151 91 10,6 311 13,4
Newspaper and magazine 15 | 10,3 9106 24 | 10,4
bulletins or the like.
Radio/TV/Cinema ads and 5|34 6 7 11 | 4,7
commercials
Open-air adverts (Ads on 4127 8194 12 | 52
transport vehicles)
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Which of the
following tools do
you use to
communicate
with your
stakeholders?

T-shirts, pens, mugs and 13| 89 7182 20 | 8,6
products or the like.

16 11 9 |10,6 25| 10,8
Web-based tools

18 | 12,4 8|94 26 | 11,3
Fairs
Special events 14 | 9,6 8194 22 | 9,5
Visits to potential students 14 19,6 8194 22 |1 9,5
(high schools, companies,
government institutions
etc.)
Teasers 17 | 11,7 8194 251 10,8
Total 145 | 100 85 | 100 230 | 100

The general conclusion that can be drawn from the findings above is that foundation
universities use promotion tools much more heavily than public universities. To see if this
finding can be statistically supported, the number of communication tools was calculated for
each university and Mann-Whitney U test was applied to see if the mean score of
communication tools differ for public and foundation universities. According to the findings
presented in Table 16., on average foundation universities (9,4) benefit from communication
tools more than public universities do (6,3) and this difference is statistically significant at

p<0,01 level.
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Table 16. Average Number of Communication Tools

University Std. Signifi
. ignificance
Ownership n Mean Deviation
Type
Number of communication tools | Public 23 6,3 2,771 0.002
Foundation 9 9,4 1,236

As an important source of information for the stakeholders, the websites of universities need
to provide the most up-to-date information. In order to see if universities actually do so, a
qguestion asked how often their corporate websites were updated. In line with the findings
stated in Table 17. the majority of universities update the corporate website every day. More
specifically, 52,2% of public universities and 66,7% of foundation universities provide
updated information every day. It is interesting to note that, 21,7% of public and 11,1% of
foundation universities update their websites every year, which is difficult to understand in
today’s information and digital age.

Table 17. Corporate Website

Public Foundation Total
Frequency | % Frequency | % Frequency | %
Every day 12 | 52,2 6 | 66,7 18 | 56,3
How often is your Every week 13 1111 4125
corporate website

1 1 4

updated? Everymonth 3 11,1 12,5

Every Year 5 21,7 11,1 6 18,8

Total 23 100 100 32 100

In addition to websites, the usage of social media platforms, especially by prospective
students, increases day by day. Therefore, universities need to take advantage of such
platforms in an effective manner for the promotion of their universities. To see which of the
social media platforms universities in Turkey use, a question asked participants to select the
ones they use for communication purposes. As demonstrated in Table 18., Facebook and
Twitter are the most popular social media platforms the universities prefer, followed by
Instagram, Google+ and Linkedin. On the other hand, Pinterest, Tumblr, Youtube and blogs
are used rarely, and mostly by foundation universities.



Table 18. Social Media Platforms

Public Foundation Total
Frequency Frequency Frequency
% % %
Which of the Blogs 1] 1,5 6,9 4| 3,6
following media Facebook 21| 32,3 21,4 30 28
platforms does your
institution use? Twitter 21| 323 9| 214 30 28
Instagram 91 13,8 6| 14,2 15 14
Linkedin 4161 71 16,6 11| 10,2
Google+ 8| 12,3 51 11,9 13| 121
Pinterest 0 0 1] 23 1109
Tumblr 0 0 2,3 0,9
Youtube 1115 2,3 1,8
Total 65 | 100 42 | 100 107 | 100

Just like the tools used to communicate, the usage of social media platforms as indicated
above implies that foundation universities take more advantage of these platforms. To
support this idea statistically, the total number of social media platforms were calculated for
each university and the mean scores of both university types were compared with Mann-
Whitney U test. According to Table 19., on average the number of social media platforms
used by foundation universities is 5,67, while for public universities it is 3,74. This difference

is also statistically significant at p<0,01 level.
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Table 19. Average Number of Social Media Platforms

University Mean Std. Significance
Ownership ea Deviation
Type
Number of social Public 23 3,74 1,356 0,002
media platforms Foundation 9 5,67 1,323

f. People

The people component of marketing activities in HEls encompass both the target market and
people who take part in the operations of these institutions. To understand which people are
considered to be the target market of the universities, a question asked participants to
identify the target audience for their marketing activities, where they could select more than
one option. As seen in Table 20, both public and foundation universities consider potential
students (43,6%) and general public (29,5%) as the majority of their target people. For a small
number of universities, graduates and strategically identified groups are also included in the

target market.
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Table 20. Target Market of the Universities

Public Foundation Total
Frequency | % Frequency | % Frequency | %
Potential students 22| 47,8 9| 36 31 | 436
Graduates 3165 4| 16 7198
Who is the target 14 | 30,4 28 21 | 29,5
audience of the General public
marketing activities
ing activity Strategically identified 7 | 15,2 5| 20 12 | 16,9
groups
Total 46 | 100 25 | 100 71| 100

In addition to target market, how universities evaluate their students, academic staff, non-
academic staff and other people was also assessed and measured by a 5-point Likert Scale (1:
Poor.... 5: Excellent). Table 21. reveals that both type of universities evaluate people in their
universities at a mediocre level as most of the mean scores are around 3. Statistically, no
difference was found between public and foundation universities as demonstrated by Mann-

Whitney U test.

Table 21. Evaluation of People in the Universities

University Std
X : Significance
Ownership n Mean Deviation
Type

1How do you evaluate your Public 23 3,43 0,945 0681
institution in terms of students Foundation 9 3,67 0,866
2-How do you evaluate your institution Public 23 3,78 0,902
in terms of academic 0,263
staff Foundation 9 4,22 0,833
3-How do you evaluate your Public 23 3,26 1,137
institution in terms of non- 0,967
academic staff Foundation 9 3,33 1,118
4-How do you evaluate your institution in Public 23 3,43 0,896 0433
terms of other people Foundation 9 3,67 1,225
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a. Process

The process component of services marketing requires identifying the systems used to deliver
the service. To this end, in universities several processes should be identified to ensure
operations function more effectively. One way to do sois to have a clearly understood mission
and vision, and a set of written rules for some processes to take place.

As depicted in Table 23, participants were asked six questions measured by a 5-point Likert
scale (1: Strongly disagree.... 5: Strongly agree), to evaluate not all but some parts of their
processes. One commonality is that, majority of the items have mean scores of less than four,
indicating that universities do not attach much importance to processes at least at the
marketing level. The only statistically significant difference emerged in the last item at p<0,1
level, which demonstrates that more foundation universities have marketing goals that do
not conflict with their vision.



Table 22. Process Evaluation of the Universities

University Mean Std.
Ownership n Deviation Significance
Type
1-The way to communicate with our Public 23 3,70 ,822
stakeholders has been established and ,183
authorized people have been identified. Foundation 9 4,11 ,928
2-There are visuals that depict our vision Public 23 3,70 ,822 631
and manner of work in our institution. Foundation 9 3,67 ,866 '
3-Rules have been established within the framework| Public 23 3,74 ,915 ,321
of the credibility of our institution and authorized -
Foundation 9 4,00 1,323

people have
been identified.
4-Our vision and goals must be reviewed as soon Public 23 3,13 1,217

. ,509
as possible. Foundation 9 2,78 1,394
5-We have a fully defined and practiced Public 23 3,22 1,043 133
marketing strategy. Foundation 9| 3,89 ,928 '
6-Identified marketing goals are not in Public 23 3,39 1,118 058
conflict with our vision. Foundation 9 4,22 1,202 ’

b. Physical evidence

To develop an understanding of how physical evidence was evaluated by the universities,
nine questions were asked to assess their facilities on a 5-point Likert scale (1: Strongly
disagree ....... 5: Strongly agree). As shown in Table 22. six items have higher means for
foundation universities than for public universities, which could potentially mean that
foundation universities invest more in the mentioned facilities in order to attract more
potential students, and/or public universities do not have adequate budgets to invest as
much as foundation ones.

Among these nine items, the highest mean score for foundation universities (4,33) belongs
to the 4™ item, which is “There are gyms, theatres and activity spaces in our institution”,
whereas for public universities 5™ item stated as “There are rooms designated for the use of
student communities in our institution” received the highest mean score (4,26). On the other
hand, for both university types the existence of branches of famous brands in their institution
and the production of their own electricity resulted in the lowest mean scores. Among these
nine items, only the last one produced a statistically significant difference at p<0,05 level.
Accordingly, foundation universities provide more active systems enabling students to give
continuous feedback.
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Table 23. Physical Evidence Evaluation of the Universities

University o
Ownership Mean std. Significance
Type Deviation
1-There are cafeterias etc. in our university that Public 23 3,26 1,421
solely belong to the 0,869
institution. Foundation 9 3,33 1,803
2-There are cafeterias etc. in our Public 23 3,91 1,125
0,848

university that belong to both the institution .

Foundation 9 3,67 1,581
and private enterprises.
3-There are branches of famous brands in our Public 23 2 1,279 0246
institution. Foundation 9 2,56 1,424
4-There are gyms, theatres and activity spaces in our Public 23 4,13 1,14 0681
institution. Foundation 9 4,33 1
5-There are rooms designated for the use of Public 23 4,26 0,541
student communities in our 0,651
institution. Foundation 9 3,89 1,167
6-Most of our classrooms are equipped with smart Public 23 4,04 0,825 0.869
boards. Foundation 9 4,11 0,928
7-Our institution produces its own electric Public 23 2,52 1,31 0483
power. Foundation 9 2,22 1,563
8-There is an active system in place that is used to Public 23 2,57 1,308 017
recycle waste products. Foundation 9 3,44 1,74
9-There is an active system in place to enable Public 23 3,48 1,123
students to give continuous 0,034
feedback. Foundation 9 4,44 0,882

6. Discussion and Conclusion

Factors such as the rapidly changing function of higher education, international competition
and purchasability of information as in a traditional market have made an impact in Turkish
HEls and pushed them to adopt methods historically associated with businesses. An
inevitable consequence of these factors is understood to be the fact that universities are
increasingly becoming more market-oriented. The obligation to become more market-
oriented has led universities to operating in a way similar to businesses, and as a result, to
formulating marketing methods not only for potential students but also other relevant
stakeholders, primarily teaching staff. It is clear that the desired outcomes can only be
achieved through adopting effective marketing strategies.

The effects of increasing number of HEIs all around the globe as well as in Turkey, attempts
to create a positive image and maintain the achieved image and rising importance of



marketing in education have been handled in many studies. However, many of these studies
examine the topic with the perspective of students and try to understand the factors that
affect their university selection (e.g. Gatfield et al., 1999; Gavcar et al., 2005; Grey et al., 2003;
Gllcan et al., 2002; Hesketh and Knight, 1999; Sahin, 2009; Yalcin et al., 2013). Although, the
number of studies conducted in Turkey to this end is many, no study has been found to
understand the current situation of the HEI's marketing activities, excluding that of Penpece
(2014).

The fact that the number of universities has been increasing rapidly in Turkey results in
changing understanding of marketing not only in foundation universities but also in public
universities. As such, the purpose of this study is to investigate their marketing activities with
the perspective of university managers and identify the degree of difference and/or similarity
between these two types of universities in Turkey considering the changes in market
dynamics. Some international researches examined the point of view of university managers
with respect to their ideas of marketing challenges and applications of HEls (lvy, 2001;
Maringe and Foskett, 2002; Maringe, 2004). However, at the national level, this study will be
an endeavor that will fill this gap.

The scope of the study is comprised of HEIs in Turkey that were founded before 2013. The
sample includes 23 public and 9 foundation universities. Vocational schools were not
considered in the execution of the research. Data collection for the study was carried out
through an online survey which was completed by a university staffer with primarily
marketing responsibilities in each participating university.

Before starting to assess universities’ marketing activities in terms of 7P’s, their current
situation in marketing was examined. As the findings indicate, foundation universities appear
to engage in marketing activities much more seriously than public universities. Especially
three outcomes suggest this inference: the importance of marketing in foundation
universities is more than in public universities, the percentage of foundation universities
having a written marketing plan is much more than public ones and the average number of
staff working for marketing activities is higher in foundation universities.

In public universities, the press and public relations office is engaged in marketing activities
for the most part, whereas in most of the foundation universities it is the corporate
communications office. The two types of universities seem to be in contrast in this respect.
Universities seem to be involved in most of the 7 Ps of the services marketing with similar
percentages other than price and people. Foundation universities deal with price more but
engage in people less than public universities.

Universities’ product policies appear to be parallel with each other as all of them have
undergraduate and graduate programs with a similar percentage. Only in terms of
Continuous Education Centers and vocational studies, they have differences. Having more
Continuous Education Centers, foundation universities might attempt to speak to general
public as well, which could be thought of as another source of revenue. In terms of the
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betterment of education services, foundation universities seem to dedicate more effort than
public universities do. More specifically, foundation universities are found to meet more
frequently with potential students and ask them what departments they want to study in,
investigate more the expectations of their potential students each year and believe more
market research studies determine their education policies. As suggested by Ivy (2008),
foundation universitites appear to develop programs more appropriately to meet the needs
of the students and influence university choice. Regarding place, an almost equal percentage
of universities identify themselves as either campus or city universities. Marangoz and Arslan
(2015), stated that location has an influence on the university preference of students and this
understanding is well appreciated by the university managers as most of them believe
location is an important quality for their universities. However, the centrality of their location
is found to be lower for foundation universities than for public ones.

The price section of the survey asked questions to identify the pricing strategies for the two
types of universities. While prices of undergraduate programs are officially determined in
public universities, foundation universities show varying strategies in the way they determine
their undergraduate program prices. The same pattern is also observed in the pricing of
graduate programs. Additionally, the majority of participating foundation universities
indicate that prices are determined considering corporate image. This finding is in line with
the viewpoint of lvy (2008) who suggested that price should be decided not only as a revenue
generating element but also in a way that affects student perceptions of the quality.

In the promotion of their institutions, public universities mostly use brochures, posters, fairs
and teasers, whereas foundation ones heavily use all available communication channels,
primarily brochures, posters, newspaper and magazine bullets, and web-based tools. This
finding is consistent with the proposition of Marangoz and Arslan (2015) who indicated that
universities regularly use activities such as catalogs, web sites, gifts to prospective students,
stands and fairs. Another difference is that, foundation universities use media types,
promotion tools and social media platforms more heavily than public universities do. As for
the similarities, the majority of universities update their corporate websites every day and
for all of them Facebook and Twitter are the most popular social media platforms. Although
not as much as foundation universities, public universities try to benefit from communication
tools as well. However, as in pricing, promotion activities of public universities — especially
advertising — might have been limited by YOK.

Both university types identify the potential students and general public as their main target
audience, and the remaining ones (graduates and strategically identified groups) receive less
attention with similar percentages by both types. In terms of the quality level, both types of
universities evaluate people in their universities at a mediocre level and no statistical
difference was found between public and foundation universities. Research asserts that
(Ceken, 2012; Sitlas, 2010), all university personnel have an extremely important role to
ensure customer satisfaction. Apparently, both types of universities neglect this point of view
to a certain extent.

Strong process strategy ensures the smooth and easy provision of services (Enache, 2011),



however marketing activities related to process dimension seem to receive less attention by
the universities as low mean scores were obtained for the items asked. This could be because
this aspect of services marketing might not be in the hands of marketing staff in the
universities. Besides, apart from one item, indicating that marketing goals do not conflict with
their vision, mean scores did not differ for foundation and public universities.

Considering the final P, physical evidence, results show that foundation universities have
more potential to invest in aforementioned facilities in order to attract more potential
students and/or public universities do not have adequate budget to invest as much as
foundation ones. Although the mean scores of foundation universities are higher for most of
the physical evidence related items, the only statistical difference emerged in providing more
active systems enabling students to give continuous feedback. No matter what the university
ownership type is, HEls should bare in mind that the elements of physical evidence play an
important role in target people’s choice of university as revealed by Marangoz and Arslan
(2015) and Sitlas (2010).

The general conclusion that can be arrived at is the fact that public and foundation
universities demonstrated varying rates of similarity and difference for specific
considerations of their marketing activities. While in considerations such as product, place,
people, process and physical evidence they display high degrees of similarity, they display
substantial difference particularly in price, promotion and current situation in marketing
activities. While some of the differences can be attributed to legal or budget limitations, it
can be concluded that as the competition increases, the majority of the differences will start
to disappear as both types of universities start to become more marketing-oriented.

The most prominent limitation of the study is the size of the sample; 23 public and 9
foundation universities participated in the study, which makes it less safe to arrive at general
conclusions. Although current response rate is found adequate, future research should
attempt to increase the sample size. A relatively more general limitation is the fact that the
concept of HE marketing and/or processes involved in marketing a service or a product may
not have been fully comprehended by Turkish HEIs yet, especially considering the fact that
most universities do not have specially designated marketing teams. Therefore, for future
research itis suggested that data is collected from several divisions within the same university
to arrive at more comprehensive results.
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OzZET

Bu calismanin temel amaci, tiketici yenilikciliginin Instagram-Diikkan sistemine yonelik
davranissal niyetler Gzerindeki etkisini belirlemektir. Bunun yani sira, tiketici yenilikgiligi
ile davranissal niyetler arasinda algilanan risk ve sisteme giiven degiskenlerinin diizenleyici
etkilerinin olup olmadigi incelenmistir. Bu degiskenlerden olusan bir model kurulmustur.
Calismada, Instagram, sosyal medya ortaminda yapilan ve Instagram-Dikkan olarak
isimlendirilen yeni bir uygulama olarak dikkate alinmis ve ilgili degiskenler bu kapsamda
degerlendirilmistir. Istanbul’da yasayan, Instagram kullanan ve Instagram-Diikkan
hakkinda bilgisi olan 300 kisi ile goruslilmistiir. Hipotezlerin testinde yapisal esitlik
modellemesi ve diizenleyici etki analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketici
yenilikgiliginin hedonik ve fonksiyonel boyutlarinin davranigsal niyetler tzerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, hedonik yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda
algilanan risk ve sisteme glven degiskenlerinin dizenleyici etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici Yenilikciligi, Algilanan Risk, Sisteme Giiven, Diizenleyici Etki
Jel Kodlari: M31, M39

22Yrd. Dog. Dr., Kocaeli Universitesi, fatihkoc2004@gmail.com

ZYrd. Dog. Dr., Okan Universitesi, canergiray@hotmail.com

24Yrd. Dog: Dr., Altinbas Universitesi, isletme Fakiiltesi, yener.girisken@thinkneuro.net
Bu ¢alisma 16. Ulusal isletmecilik Kongresi’nde sunulmustur.

232



THE MODERATOR EFFECTS OF TRUST TO SYSTEM AND PERCEIVED RISK ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER INNOVATON AND BEHAVIOURAL
INTENTIONS: A STUDY TOWARD INSTAGRAM-SHOP APPLICATON

ABSTRACT

The main purpose of this study is to determine the effect of consumer innovativeness on
behavioral intentions towards the Instagram-Shop system. In addition, it examines whether
there are moderator effects on perceived risk and systemic trust between consumer
innovation and behavioral intentions. A model of these variables has been established. In the
study, Instagram was considered as a new application made in the social media environment
and named as Instagram-Shop, and the related variables were evaluated within this scope.
300 people living in Istanbul, using Instagram and having information about the Instagram-
Shop were interviewed. Structural Equation Modeling and moderator effect analyzes were
conducted in the hypothesis testing. As a result of the analysis made, it is concluded that the
hedonic and functional dimensions of consumer innovativeness have an effect on behavioral
intentions. In addition, it has been determined that hedonic innovation and perceived risk
between behavioral intentions and systemic trust variables have moderator effect.

Keywords: Consumer Innovativeness, Perceived Risk, Trust To System, Moderator Effect
Jel Code: M31, M39
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1. GIRIS

internetin gelismesi ile birlikte bireylerin bircok davranisi sanal ortama tasinmistir.
Bunlardan bir tanesi de bireylerin sosyallesme davranislaridir. Cesitli sosyal medya araglari
ile sosyallesme davranisi sergileyen bireyler, ayni zamanda sanal ortamda bircok satin
alma davranisi da sergilemektedir. Bununla birlikte, internet ortaminda alisverisin
yayllmasi zaman almigtir. Clinku bireylerin bu ortama uyum saglamasi ve gesitli glivenlik
sorunlari nedeniyle glivenmesi, bircok altyapi sorununun ¢ézilmesi ile mimkin olmustur.
internetin sahip oldugu problemlerin yani sira, bireylerin yeniligi kabullenmesi de ayri bir
sorun olarak goériinmektedir. Her bireyin yeni olan bir seyi hemen benimseyememesi
yadsinamaz bir gercektir. Yeniligin kabullenilmesi ve yenilige uyum saglanilmasi bireylere
gore farklihk gosteren kisilik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Midgley ve Dowling,
1978). Ayni zamanda, yenilige uyum saglama bireylerin demografik ozellikleri ile de
ilgilidir. Ozkan ve Purutguoglu’na (2010) gére, genglerin yenilikleri kabulii ve uyum
saglamasi yaslilara gore daha fazla oranda gerceklesmektedir.

internet ve mobil ortamlarda kullanilabilen sosyal medya araglari ayni zamanda bir ticaret
mekanizmasi olarak kullaniimaktadir. Reklam ve tanitim faaliyetlerinin yani sira, Grin
satisl imkani saglayan pazar yerleri olarak da faaliyet gostermektedir. Bu sosyal medya
ortamlarindan birisi de Instagram’dir. Temel olarak fotograf paylasim uygulamasi olan
Instagram, 2010 yilinda akilli telefonlar igin Ucretsiz olarak kullanilabilen mobil bir
uygulama olarak ortaya ¢ikmistir (Yenigikti, 2016). Instagram, 2010 yilinda kurulmasina
ragmen ¢ok hizli bir blylime ivmesi kazanmistir ve 2012 yilinda Facebook’un ¢ekim alanina
girerek, son yillarin en yiiksek satis fiyati ile Facebook tarafindan satin alinmistir. Satin
alma isleminin ardindan blylimesini devam ettiren Instagram, 2013 yilinda %23 biyliime
gosterirken Facebook %3 buylime gostermistir (http://www.salihbosca.com).

Instagram kurulus asamasinda kullanicilarinin 6nemli anlarini ve sevdigi fotograflar
paylastigl bir sosyal medya alani iken, zamanla kullanicilarin bir yerden temin ettigi ya da
kendi Urettigi her turli Grind duyurdugu, tanittigl ve satis onerisini yaptigi bir platform
olma 6zelligi de kazandi. Bu galismada s6z konusu 6zellik Instagram-Diikkan uygulamasi
olarak isimlendirilmistir. Kisacasi, Instagram-Dikkan uygulamasi bir yandan da
kullanicilarin  istedikleri  GrinG arayip bulabilecekleri bir mekanizma olarak
kullanilmaktadir. Instagram’in son zamanlarda kullanicilarina ek bir imkan olarak sagladigi
bu hizmet birgok kullanici icin yeni sayilabilecek bir niteliktedir. Bu sebepten otiri
¢alismanin da ana konularindan birini olusturan gliven sorunu Instagram-Dikkan
uygulamasinin karsisinda duran en bliylk sorundur. Firmalar ya da bireysel saticilar bu
sorunu asmak icin bazi yollar gelistirmislerdir. Gliven sorununu gérece en az yasayan
saticilar EFT ya da havale yontemi ile satis yapmaktadirlar. Ancak yeni kurulmus ya da
heniiz bu platformda ilgili tliketici kitlesi (izerinde gliven unsurunu yakalayamamis saticilar
ise “paypal” gibi 6deme yontemleri ile satislarini gerceklestirmektedir. Bu yontemde
alicilardan driniin fotografinin altina e-posta adreslerini birakmalari istenmekte ve
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kendilerine paypal yontemi ile fatura gonderilmektedir. Bu grup saticilarin kullandigi diger
bir gliven olusturucu yontem de kapida 6deme sistemidir.

Satisin son asamasinda ise, s6z konusu saticilar givenilir bir kargo firmasi ile Urin
gonderimi konusunda anlasarak, kargo (cretini ya bastan {riiniin satis fiyatina dahil
ederek ya da ayr bir sekilde fiyatlandirarak (belli bir miktarin Gstiinde kargo Ucretini
Ustlenerek) Grlnlerin alicilara teslim edilmesini saglamaktadirlar.

Bu ¢alismada, tuketici yenilikgiligi ve davranigsal niyetler degiskenleri Instagram-Diikkan
uygulamasi kapsaminda incelenmistir. Ayrica, tiketici yenilikgiligi dort boyutta
incelenmistir. Bu boyutlar, tlketicileri yenilikleri takip etmeye iten gidilerden
olusmaktadir. Her bir boyutun Instagram-Diikkan uygulamasinin davranissal niyetler
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi, tiiketici yenilikgiligi ve elektronik ticaret literatlirli icin
onem arz etmektedir. Bunlarin yani sira, internet ortaminin ortaya c¢ikardig riskler
nedeniyle tiiketici yenilikgiligi ve niyet arasindaki iliskinin nasil degisecegi diizenleyici etki
analizi ile belirlenmeye calisilacaktir. Buna ek olarak, Instagram-Diikkan sistemine yonelik
glvenin tuketici yenilikciligi ve davranissal niyetler arasindaki iliskiyi hangi yonde etkiledigi
bu arastirma kapsaminda ele alinacaktir. Algilanan riskin tiketici yenilikciligi ile davranissal
niyetler arasindaki iliskiyi negatif yonde etkileyecegi, sisteme yonelik glivenin ise pozitif
etkileyecegi bu arastirmanin amaclari dogrultusunda beklenen sonuglardir. Bu arastirma
sonucunda elde edilecek sonuglarin literatiire dnemli katki saglayacagi distintilmektedir.

2. LITERATUR VE HiPOTEZLER
a. Tuketici Yenilikgiligi

Yenilikgilik tlketici davranisini etkileyen énemli faktérlerden birisidir (Hirschman, 1980).
Yenilikgilik kavrami incelendiginde, bu kavrami tanimlayan iki farkh yaklasimin var oldugu
gorialmektedir. Bunlarin ilki Rogers ve Shoemaker (1971) tarafindan ortaya atilmistir. Bu
yaklasima gore yenilikcilik, bireyin ait oldugu sosyal cevrenin Uyelerinden daha Once
yenilige adapte olmasi seklinde agiklanmaktadir (Huang, 2003). Bu yaklasimda bahsedilen
yenilik, digerleri tarafindan yeni olarak gorilen bir fikir, bir uygulama veya bir nesne
olabilir (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009). Diger yaklasim ise, bireyin yeni fikir ve kararlara
adapte olma derecesi olarak ifade edilmektedir. Bu yaklasimda, bireyin ¢cevresindeki diger
insanlarin deneyimleri dikkate alinmamaktadir (Dobre vd., 2009). Buradan hareketle
tuketici yenilikciligi; yeni seyleri deneme, degisimi kabul etme istekliligi, siklikla yeni
Urlinler satin alma ve tiiketicinin ¢evresindeki diger insanlardan daha 6nce {irlin satin alma
olarak tanimlanabilir (Midgley ve Dowling, 1978; Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Kisaca
tuketici yenilikgiligi, yeni Grlinler satin alma ve kullanma istekliligi olarak tanimlanabilir
(Hirschman, 1980).

Tiketici yenilikgiligi literatrde farkli boyutlara ayrilmis olsa da bu ¢alismada gidilenmis
tuketici yenilikgiligi boyutlari kullanilmistir. Vandecasteele ve Geuens (2010) literatiirdeki
tuketici yenilikciligi tanimlarinin yeterli diizeyde potansiyel satin alma motivasyonlarini
icermedigi disliincesinden hareketle, Glidllenmis Tuketici Yenilikgciligi (Motivated
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Consumer Innovativeness-MCl) kavramini gelistirmistir. Gldilenmis Tiketici Yenilikgiligi
dort boyuttan olusur. Bunlar; sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilikgilik
boyutlaridir. Sosyal yenilikgilik bireyin ¢evresindekilerin onayini alma veya digerlerinden
farkh olma gidusu ile aciklanmaktadir (Fisher ve Price, 1992; Simonson ve Nowlis, 2000;
Vandecasteele ve Geuens, 2010). Bu gidi ile hareket edip yeni Urlinler satin alma, yeni
uygulamalar kullanma ve yeni ortamlara girme tiiketici yenilikgiliginin sosyal yenilikgilik
boyutuna atif vyapar. Fonksiyonel vyenilikgilik, yeni Grlnlerin  kullanigh olmasi
(Venkatraman, 1991) ve fayda saglamasi (Voss, Spangerberg ve Grohmann, 2003) ile ilgili
bir kavramdir. Bazi tiiketiciler bu gldu ile hareket ederek yeni seyler satin almaktadir.
Hedonik yenilikcilik, eglenme gibi hedonik amaclarla yeni Griinlerin satin alinmasini ifade
eder (Roehrich, 2004; Vandecasteele ve Geuens, 2010). Bilissel yenilikgilik ise, tiketicinin
zihnini harekete gecirecek deneyimleri istemek olarak tanimlanabilir (Venkatraman ve
Price, 1990).

Literatlirde, yenilikcilik ve davranissal niyetler arasindaki iliskiyi veya etkiyi inceleyen
bircok ¢alisma vardir. Bu galismalarda yenilikgiligin bireyin satin alma davranisini, karar
verme slirecini ve tercihlerini etkiledigi 6ne strilmustir (Huang, 2003; Hirunyawipada ve
Paswan, 2006; Bartels ve Reindels, 2011). Bunun yani sira, literatirde, tliketici
yenilikgiliginin boyutlarinin satin alma sirecinin gesitli asamalarinda etkili oldugunu 6ne
siiren cesitli calismalar mevcuttur. Vandecasteele ve Geuens, 2010 yilindaki
calismalarinda tuketici yenilikgiligini 6lgmek amaciyla Giidiilenmis Tiketici Yenilikgiligi
Olgegini kullanmislar ve sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilikgilik boyutlarinin
niyet ve tutum {zerindeki etkisini 6lgmislerdir. Yapilan analizler sonucunda, tiim
boyutlarin tutum ve niyet tzerinde etkili oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, Shim, Kim
ve Altmann (2016) bu dort boyutun davranissal niyetler tizerindeki etkisini incelemis ve
tim boyutlarin davranissal niyetleri pozitif etkiledigini tespit etmislerdir. Reinhardt ve
Gurtner (2015) tlketici elektronigi tzerine yaptiklarn ¢alismada, tiketici yenilikgiliginin
dort boyutunun niyet ve ilgilenim Gzerindeki etkisi dlctilmustir ve anlamli etkilerin oldugu
tespit edilmistir. Dort boyutun birlikte kullanildigi calismalarin yani sira, literatlirde her bir
boyutun ayri ele alindigi calismalar da vardir. Huang (2003) cesitli teknolojik Griinlerin
kullanimina yo6nelik bilissel yenilikgiligin davranissal niyet ve satin alma davranisi
Uzerindeki etkisini 6lctligl calismasinda, bilissel yenilikciligin bagimh degiskenler lizerinde
pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemistir.

Tlketici yenilikgiligi kavrami Tirkiye’de de arastirmacilar igerisinde ilgi cekmektedir. Basar
ve Yaprakl’nin (2013) bankacilik sektoriinde E-CRM Uzerine yapmis oldugu calismada,
tuketici yenilikgiliginin E-CRM’in benimsenmesi Uzerinde pozitif etkili oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte, Tlrkiye’de, tiketici yenilikgiliginin boyutlari dikkate alinarak
cesitli calismalar yapilmistir. Bunlardan bir tanesi, Biilbiil ve Ozoglu tarafindan 2014 yilinda
gerceklestirilmistir. Bu galismada, tiiketici yenilik¢iliginin boyutlarinin satin alma davranisi
Uzerindeki etkisi algilanan risk araciligiyla ve dogrudan o6lctlmuistir. Yapilan analizler
sonucunda, tliketici yenilikciliginin algilanan risk tzerinde negatif bir etkisi varken, satin
alma niyeti lzerinde pozitif etkili oldugu belirlenmistir. Sosyal yenilikcilik ve hedonik
yenilikcilik boyutlarinin yeni teknoloji tGriintine yonelik tutumu pozitif etkiledigini 6ne



siren Cifci'nin (2012) calismasinda, sosyal yenilikciligin herhangi bir etkisi ¢citkmazken,
hedonik yenilikgiligin pozitif etkili oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler i1siginda asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H1: Sosyal yenilikgiligin davranigsal niyetler tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H2: Fonksiyonel yenilikgiligin davranissal niyetler tGizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H3: Hedonik yenilikciligin davranissal niyetler tGzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H4: Bilissel yenilikciligin davranissal niyetler Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

b. Sisteme Giiven

Guven, taraflar arasindaki iliskinin kurulmasi ve gelistirilmesi ile ilgili bir kavramdir. Bu
kavramda ele alinan taraflar ele alinan alana gore degismektedir. Genellikle bir kisi, kurum,
firma, 6rgiit veya marka giivenin incelendigi ortamda bulunan taraflardir. Ozellikle, 1990l
yillardan itibaren gelisen teknoloji ile birlikte, glven kavrami farkh ortamlara da
tasinmistir. Bu ¢calismada bir hizmetin sunuldugu elektronik ortam ve bu ortamda kurulan
sistem, kullanicilarin gliven duyacag) taraf olarak dikkate alinmistir.

Glven kavrami ele alindigi alana gore farkh tanimlansa da literatiirde 6ne ¢ikan birkag
tanim vardir. Bunlardan bir tanesi, Morgan ve Hunt (1994) tarafindan “iliskideki diger
tarafa yonelik bireyin sahip oldugu itimat” seklinde tanimlanmistir. Bir diger tanim, bir
degisim ortaminda itimat duyabilecek diger taraftaki kisiye yonelik inanma istekliligi
seklinde Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993) tarafindan yapilmistir. Bu genel
tanimlarin yani sira, elektronik ortamda yapilan faaliyetler icinde gliven kavrami
incelenmistir. E- gliven kavrami, genel olarak, elektronik ortamdaki diger kisilere yonelik
given duyulmasi ile ilgilidir (Pennanen, 2011). E- Given literatlriinde genel olarak,
tiiketici ve e-satici arasindaki iligski dikkate alinmistir (McKnight, Choudhury ve Kacmar,
2002). Ancak, yapilan baska ¢alismalarda internet ortamina ve bununla ilgili uygulamalara
(Chu ve Juan, 2013; Colesca, 2009) ve mobil ortama ve mobil ortamla ilgili uygulamalara
(Slade, Dwivedi, Piercy ve Williams, 2015; Choi, Choi ve Kim, 2011) yonelik gliven ele
alinmstir.

Guven; musteri bagliligl, yeniden satin alma, pozitif agizdan agza iletisim ve riski azaltma
gibi bircok pozitif sonu¢ doguran bir degiskendir. Elektronik ortamda tiketicilerin algiladig
risk yiksek diizeyde oldugundan, bu ortamda firmalarin kurabilecegi glivene dayali iliskiler
kalici olacaktir. Bu calismada sisteme yonelik glivenin, tiketici yenilikgiligi ve davranissal
niyetler arasinda diizenleyici etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir. Sonug olarak, glivenin
ylksek oldugu durumlarda tiiketici yenilikgiligi ve davranissal niyetler arasindaki iliskinin
daha yiliksek olacagl duslinilmektedir. Buradan hareketle, asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H5: Sosyal yenilikgilik ile davranissal niyetler arasindaki iliskide gliven diizenleyici etkiye sahiptir.
H6: Fonksiyonel yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide gliven diizenleyici etkiye
sahiptir.

H7: Hedonik yenilikgilik ile davranissal niyetler arasindaki iliskide gliven diizenleyici etkiye sahiptir.
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H8: Bilissel yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide gliven diizenleyici etkiye sahiptir.

c. Algilanan Risk

Literatiirde riskin ortaya ¢ikmasinin belirsizlikle ilgili oldugu 6ne sirilmustir (Sheth ve
Venkatesan, 1968). Belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda riskin de yiksek olacagi
soylenebilir. Risk, bir bireyin alacagi kararlar ve yapacagi eylemler sonucunda istenmeyen
sonuglarin ortaya gikmasi olasiligidir (Yi, Jeon ve Choi, 2013). Ayrica risk, tiiketici karar
verme silrecinde 6nemli rol oynar (Mitchell ve Harris, 2005). Literatiirde yapilan
calismalarda, riskin ortaya cikmasi istenen pozitif sonuclar izerinde olumsuz etkiye sahip
oldugu ifade edilmektedir (Kaplan vd., 1974; Mitchell, 1999; Casidy ve Wymer, 2016).
Bunun yani sira bir teknolojik uygulama, irlin veya ortam gibi yeniliklerin bireyin algiladig
riski artiracagi séylenmektedir (Boholm, 1998). Buradan hareketle, elektronik ortamlarda,
ozellikle internette, tiiketicilerin risk algisinin yiiksek oldugu séylenebilir. Clinki internet
ortaminda, kisilerin 6zel bilgilerinin herkes tarafindan ulasilma ve yanhs amach kullaniima
riski her zaman mevcuttur. Algilanan risk degiskeni, bircok ¢alismada, cesitli degiskenler
arasinda diizenleyici degisken olarak kullanilmistir. Bu calismada da tiiketici yenilikgiligi ile
davranissal niyetler arasinda diizenleyici degisken olarak belirlenmistir. Bununla birlikte,
bu calismada, algilanan riskin yiksek oldugu durumlarda tiketici yenilikgiligi ve
davranissal niyetler arasindaki pozitif iliskinin negatif olmasi varsayilmaktadir. Bu
bilgilerden hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H9: Sosyal yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide algilanan risk diizenleyici etkiye
sahiptir.

H10: Fonksiyonel yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide risk diizenleyici etkiye
sahiptir.

H11: Hedonik yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide risk diizenleyici etkiye sahiptir.
H12: Bilissel yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide risk diizenleyici etkiye sahiptir.

Tuketici Algilanan Risk
Yenilikeiligi *
Sosyal
Yenilikgilik \
\\
Fonksiyonel v ﬂ‘ Instagram
Yenilikcilik T Dukkan icin
v Davramgsal

Niyetler

Hedonik _ 

Yenilikgilik T

Bilissel

Yenilikgilik Sisteme Gliven

Sekil 1: Aragtirmanin modeli
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin temel amaci, tiketici yenilik¢iliginin davranissal niyetler Gzerindeki
etkisinin Instagram-Dukkan sistemi kapsaminda ele alinmasidir. Ayrica, tiketici yenilikgiligi
ile davranissal niyetler arasindaki iliski (zerinde algilanan risk ve sisteme giliven
degiskenlerinin dizenleyici etkisinin var olup olmadigi, bu arastirmanin diger amaclarini
olusturmaktadir.

Bu amaglara ulasmak igin, istanbul’da yasayan ve Instagram kullanan bireylerle yiizyiize
anket calismasi yapilmistir. Arastirmanin érneklemi A, B, C1 ve C2 sosyo ekonomik statii
(SES) gruplarina mensup, yaslari 15-45 yaslari arasinda degisen 300 kisiden olusmustur.
Anket calismasi Kadikdy, Sisli, Bayrampasa, Beylikdiizii ve Sariyer gibi istanbul’'un
nifus yogunlugunun yiksek oldugu ilcelerinde gergeklestirilmistir. Katihmcilar kolayda
ornekleme yontemi ile secilmistir. Bu nedenlerden dolayi, arastirma sonuglarini
genellemez.

Anket formu (¢ béliimden olusmaktadir. ilk bélim katilimcilarin demografik yapilarini
belirlemeye yonelik sorulari igermektedir. ikinci bolim tiiketici yenilikgiligi 6lgeginden ve
son bolim algilanan risk, sisteme glven ve davranissal niyetler Olceklerinden
olusmaktadir. Tiiketici yenlikgiligi Olcegi (20 yargi ve 4 alt boyuttan olusmaktadir)
Vandecasteele ve Geuens (2010) calismasindan alinmistir. Davranissal niyetler (4 yargi),
algilanan risk (3 yargi) ve sisteme yonelik gliven (4 yargi) 6lgekleri Slade vd.’nin 2015
yilindaki calismasindan alinmistir. Tiim olcekler 5'li likert 6l¢egi seklinde hazirlanmistir.

Arastirmanin temel amacina ulasmak icin yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak
yol (path) analizi yapilmistir. YEM'i gerceklestirmek icin AMOS programi kullaniimistir.
Dizenleyici etki analizleri Andrew Hayes’in gelistirdigi ve SPSS programinda calisan
PROCESS isimli bir makro kullanilarak gergeklestirilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
a. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin yas ortalamasi 24,92’dir. Katilimcilarin %50’si kadin, %50 si
erkektir. Katihmcilarin medeni durumu dikkate alindiginda, %52,7 sinin evli, %47,3'nin
bekar oldugu tespit edilmistir. Lise mezunu olanlarin orani %47 ile en yliksek diizeydeyken,
lisansistli mezuniyete sahip olanlarin orani %2,7’dir. Katilimcilarin aylik gelir ortalamalari
1159,10 TL diizeyindedir.

b. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin gecerliligini belirlemek icin aciklayici ve dogrulayici faktdr analizleri yapilmistir.
Ayrica AVE, MSV ve ASV degerleri de incelenmistir. Glvenilirlik icin ise Cronbach’s Alpha

katsayisi ve CR degerleri incelenmistir.
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Tablo 1: Agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri ve guvenilirlik analizi

Aciklayici Faktor Analizi

Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor | & Aciklanan std. Composite | - Average
. | Ozdeger ¢ Cronbach’s Regresyon Reliability Variance
KULLANILAN OLCEKLER Yikleri Varyans (%) Aloha (CR) Ext
P Agirliklari Xt.
(AVE)
GUVEN
D9 0,852 0,787***
D8 0,802 | 5,006 20,858 0,814 0,676™™* | 0,825 0,542
D10 0,709 0,783***
D11 0,630 0,692%**
BiLiSSEL YENILIKCiLiK
c8 0,820 0,705%**
c7 0,764 | 3288 13,700 0,785 0,741*** | 0,789 0,485
c6 0,755 0,730%**
c9 0,640 0,601%**
DAVRANISSAL NiYETLER
D5 0,852 0,880%**
D6 0774 | 2,429 10,121 0,773 0,674*** | 0,799 0,573
D4 0,748 0,701%**
D7 0,541 *
ALGILANAN RiSK
D2 0,871 0,879%**
b1 0816 | 1580 6,584 0,823 0,809 0,834 0,628
D3 0,744 0,677***
HEDONIK YENILIKGiLiK
c12 0,807 0,868***
c13 0,789 | 1,392 5,799 0,749 0,595"** | 0,760 0,521
C14 0,658 *
c1 0,639 0,674***
FONKSIYONEL YENILIKGILiK
c18 0,837 0,834***
1o 0758 | 1269 5,289 0,742 0,645+ 0,759 0,515
c17 0,698 0,659%**
SOSYAL YENILIKCiLiK
* %Kk
6 0,860 1,059 4,441 * 0,612 0,750 0,610
ca 0,810 0,919%**
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Cikarim Metodu: Principal Component Analysis. ** Soru 6lcekten cikariimistir.
Dondirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization. *** Anlamlihk 0,01

Agiklanan Toplam Varyans: 66,762

* Olgek iki sorudan olustugu icin a degeri hesaplanmamustir.

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda, arastirmanin modelinde 6ngoéruldigu gibi 7
faktorlii bir yapi ortaya cikmistir. Olcekler detayli olarak incelendiginde ise, sosyal
yenilikgilik boyutundan (g soru (C1, C2 ve C3), fonksiyonel yenilikgilik boyutundan iki soru
(C16 ve C20), hedonik yenilikgilik boyutundan bir soru (C15) ve bilissel yenilikgilik
boyutundan bir soru (C10) tuketici yenilik¢iligi 6lceginden cikariimistir. Bu sorular distk
faktor yikine sahip olduklari veya olgegin faktor yapisini bozduklari icin 6lcekten
cikariimistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yapilarindan hareketle
Olcegin glvenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilarak hesaplanmistir. Her bir
boyutun a katsayisi ayri hesaplanmistir. Tum a degerleri 0,742 ve 0,823 arasinda
degismektedir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2010)’e gore, faktor ylklerinin 0,50’ nin ve
a degerlerinin 0,70’in Gistiinde olmasi yeterli goriilmektedir. Bu duruma goére, modelde
kullanilan tim 6lgeklerin glvenilir oldugu soylenebilir. Ancak, sosyal yenilikgilik boyutu iki
soru ile 6l¢lldigi icin a katsayisi hesaplanmamistir. Bu boyutun giivenilirligi dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilecek CR degeri ile aciklanacaktir.

Aciklayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yapilari herhangi bir degisiklik
yapilmadan dogrulayici faktor analizine sokulmustur. Analiz sonucunda bazi model uyum
degerlerinin (CMIN/DF= 2,068; RMR= 0,063; RMSEA= 0,060) kabul edilebilir seviyede,
bazilarinin (GFI= 0,884; CFI=0,903) ise bu seviyenin altinda oldugu gorilmastir (Hair vd.,
2010). Davranissal niyetler 6lceginden bir soru (D7) ve hedonik yenilikgilik 6lgeginden bir
soru (C14) dasuk regresyon agirligi nedeniyle (Hair vd.'ne goére regresyon agirliklarinin
0,50’nin altinda olmamasi gerekir) 6lgeklerden cikarilmistir. Bu islemler sonucunda, tiim
model uyum degerleri mikemmel veya kabul edilebilir uyum dlzeyine c¢ikmistir
(CMIN/DF=1,760; RMR= 0,057; RMSEA= 0,050; GFI= 0,910; CFI=0,938).

Dogrulayici faktor analizi sonucunda, elde edilen yapinin gecerlilik ve givenilirlik
incelemesi yapilmistir. Yakinsak (convergent) gecerlilik icin Average Variance Extracted
(AVE) degerinin hesaplanmasi ve ayrisim (discriminant) gecerliligi icin Maximum Shared
Variance (MSV) ve Average Shared Variance (ASV)'nin AVE'den kiclik olmasi
gerekmektedir. Ayrica, ayrisim gegerliligi icin AVE’nin karekokiinlin yapilar arasi
korelasyonlardan blylik  olmasi istenmektedir (Hair  vd.,2010; Gaskin,
statwiki.kolobkreations.com). CR ve AVE degerleri Tablo1’de sunulmustur. CR degerlerinin
0,70’in Ustlinde (Malhotra ve Dash, 2011) ve AVE degerlerinin 0,50’nin Ustiinde olmasi
(Fornell ve Larcker, 1981) gerekmektedir. Tablo 1’deki degerler incelendiginde, tim CR ve
AVE degerlerinin istenilen diizeyde oldugu gorilmektedir. Bilissel yenilikgilik 6lgceginin AVE
degerinin 0,485 gibi istenilen seviyenin ¢ok az bir oranla altinda olmasi gegerlilik i¢in bir
sorun teskil etmemektedir. Sonug olarak, Tablo 2 incelenerek, AVE degerlerinin ASV, MSV
ve yapllar arasi korelasyonlar ile iliskisi incelenip, gecerlilik icin tim kosullarin saglanip
saglanmadigi goriilebilir.
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Tablo 2: Ayrisim gegerliligi

Degiskenler| MSV ASV Niyet | Sosyal | Biligsel | Hedonik | Fonksiyonel | Risk | Giiven
Niyet 0,071 0,044 0,757

Sosyal 0,170 0,070 0,086 | 0,781

Bilissel 0,230 0,106 0,190 | 0,412 | 0,696

Hedonik 0,154 0,073 0,266 | 0,291 | 0,392 | 0,722

Fonksiyonel | 0,230 0,092 0,255 | 0,341 | 0,480 | 0,312 0,718

Risk 0,257 0,056 0,212 | -0,122 | -0,112 | -0,032 -0,068 0,793
Gliven 0,257 0,071 0,199 | 0,166 | 0,182 | 0,181 0,194 -0,507 | 0,736
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Diyagonal boliimdeki sayilar AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir. MSV ve ASV
disinda kalan diger degerler yapilar arasi korelasyonu géstermektedir.

Tablo 2’ye goére, tim MSV ve ASV degerleri AVE degerlerinden kiguktir ve tiim yapilar
arasi korelasyon katsayilari AVE degerlerinin karekokiinden kiglktir. Bu durumda
istenilen gecerlilik ve glvenilirlik dizeylerinin saglandigi sdylenebilir.

c. Hipotezlerin Testi

Bu arastirmada iki amag gldilmektedir. Birincisi, tiketici yenilikgiliginin alt boyutlarinin
davranissal niyetler (zerindeki etkisinin tespit edilmesidir. ikincisi ise, tiiketici
yenilik¢iliginin her bir alt boyutu ile davranissal niyetler arasindaki iliskide giiven ve risk
degiskenlerinin dizenleyici etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu arastirmanin ilk
amacina ulasmak icin, degiskenler arasindaki etki diizeyleri yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Dlzenleyici etki analizleri ise, Baron ve Kenny’'in (1986)
gelistirdigi dizenleyici etki analizi ve asamalari dikkate alinarak yapilmistir. Analizleri
gerceklestirmek icin ise, Hayes’in (www.afhayes.com) araci ve dizenleyici etki analizleri
icin gelistirmis oldugu PROCESS isimli makro kullanilmistir.

i. Tiiketici Yenilikgiliginin Davranissal Niyetler Uzerindeki Etkisine Yonelik Hipotezlerin
Testi

Tiketici yenilikgiliginin Instagram-Diikkan kullanmaya yoOnelik davranissal niyetler
Uzerindeki etkisini belirlemek icin AMOS programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi
analizleri gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Tiiketici yenilikgiliginin davranigsal niyetler tizerindeki etkisi

Degiskenler arasi Etki Std. Rfegr(fsyon P R?
Agirlig

Niyet |<--- | Sosyal -0,062 0,395

Niyet | <--- | Bilissel 0,022 0,801 0.10

Niyet |<--- | Hedonik 0,201 0,011 |

Niyet |<--- | Fonksiyonel 0,197 0,023




Model uyum degerleri: CMIN/DF= 1,871; RMR= 0,057; RMSEA= 0,054; GFI=0,938;
CFI=0,949

Kurulan modele iliskin uyum degerlerinin hepsi, kabul edilebilir veya milkemmel uyum
sergilemektedir. Tuketici yenilikgiligine iliskin tiim alt boyutlarin niyeti aciklama giici (R?)
0,10 olarak gerceklesmistir. Tablo 3’teki analiz sonuglari incelendiginde, hedonik (Std.
Regr.=0,201; P=0,05) ve fonksiyonel (Std. Regr.=0,197; P=0,05) yenilikciligin Instagram-
Dikkana yonelik davranissal niyetler Gizerinde pozitif ve anlamh bir etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bu sonuca gére, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilirken, H1 ve H4 hipotezleri
reddedilmektedir.

ii. Diizenleyici Etkilere Yénelik Hipotezlerin Testi

Baron ve Kenny (1986)’e gore diizenleyici etki analizinde bagimsiz degiskenin bagimli
degisken Uzerinde anlaml bir etkisi olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira, bagimsiz
degisken ile diizenleyici degiskenin ¢arpimi sonucu ortaya ¢ikan etkilesim degiskeninin de
bagimh degisken Uzerinde anlamli bir etkisi olmalidir. Bu iki kosulun gerceklesmesi
diizenleyici etkinin varligi icin yeterlidir. Sosyal ve bilissel yenilikgiligin davranissal niyetler
Uzerinde herhangi bir etkisinin ¢cilkmamasi nedeniyle, bu iki alt boyut icin hazirlanmis
diizenleyici degisken hipotezlerinin analiz edilmesine gerek kalmamistir. Buradan
hareketle H5, H8, H9 ve H12 hipotezlerinin reddedildigi soylenebilir. Bundan sonraki
sirecte hedonik ve fonksiyonel yenilikgilik icin dizenleyici etki analizlerine devam
edilecektir.

Hedonik yenilikgilik ile davranissal niyetler arasinda algilanan riskin diizenleyici etki analizi
sonugclari Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Hedonik yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda algilanan riskin
diizenleyici etki analizi

gzég'&z;er S;:t's':‘;lgsrl‘ Std. Hata | t degeri p LLCI uLcl
Risk -0,2259 | 0,0560 | -4,0371 | 0,001 | -0,3360 | - 0,1158
Hedonik 0,2684 | 0,0548 | 4,8948 | 0,001 | 0,1605 | 0,3763
Hedonik*Risk 0,1843 | 0,0629 | 2,9327 | 0,001 | 0,606 | 0,308
Model Degerleri R?= 0,129 F=15,166 P= 0,001

Bagimli Degisken= Davranissal Niyetler

Baron ve Kenny'in diizenleyici etki analizine gore, etkinin varligindan s6z etmek igin
bagimsiz degiskenin (hedonik yenilikgilik) bagimh degisken (davranissal niyetler) izerinde
anlamli bir etkisinin olmasi gerekmektedir. Bu kosulun yani sira, bagimsiz degisken ile
diizenleyici degiskenin (algilanan risk) carpimi sonucu elde edilen etkilesim degiskeninin
de bagimli degisken Uzerinde anlamh bir etkisinin olmasi gerekmektedir. Tablo 4
incelendiginde, hem bagimsiz hem de etkilesim degiskeninin bagimh degisken tizerind
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anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Bu durumda H11 hipotezinin kabul edildigi
soylenebilir.

Algilanan riskin dizenleyici etkisinin varliginin tespitinden sonra, bu degiskenin farkli
diizeylerinde hedonik yenilikcilik ile davranissal niyetler arasindaki iliskinin ne 6lclide
farkhlastigini gérmek yerinde olacaktir. Bunun i¢in asagida sunulan Sekil 2’nin incelenmesi
yeterlidir.

300

2.3

\\

200

Risk —l—
Yilksek

- e

e
Drigik

0.50 \

-0.50 T T 1
Dagok Yiksek

Hedonik Yenilikgilik
Sekil 2: Hedonik yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda algilanan riskin
diizenleyici etkisinin grafiksel gosterimi

Sekil 2’e gore algilanan riskin yiksek ve disiik oldugu durumlarda, hedonik yenilikgilikle
hareket eden bireylerin hedonik gtdileri yikseldik¢e Instagram-Diikkan uygulamasini
kullanma niyetleri azalmakta iken, hedonik giddleri azaldik¢a kullanma niyetlerinde de
artma meydana gelmektedir. Ancak, riskin disiik oldugu durumda hedonik yenilikgilikle
davranissal niyetler arasindaki bu iliski daha yliksek diizeyde seyretmektedir. Bunoktada,
hedonik amacli hareket eden bireyler igin, Instagram-diikkan uygulamasinin gesitli risklere
sahip oldugunu ve bu nedenle riskin yiiksek oldugu durumlarda bu uygulamaya yonelik
davranissal niyetleri olumsuz etkiledigi soyleyebilir.

Hedonik yenilikgilik ile davranissal niyetler arasinda Instagram-diikkan sistemine yonelik
glvenin diizenleyici etki analizi sonuglari Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5: Hedonik yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda Instagram-diikkan
sistemine yonelik giivenin diizenleyici etki analizi

Std. Regr. .

Bagimsiz Degiskenler Katsayis | Std- Hata t degeri LLCI uLcl
Guven 0,1456 0,0677 2,1496 | 0,05 0,0123 0,2789
Hedonik 0,2488 0,0566 4,3975| 0,001 | 0,1374 0,3601
Hedonik*Guven 0,2046 0,0736 2,7803 0,05 0,0598 0,3494

Model Degerleri

R?=0,0931 F=13,667 P= 0,001

Bagimli Degisken= Davranissal Niyetler

Sisteme gliven degiskeninin diizenleyici etkisini belirlemek amaciyla bagimsiz, diizenleyici
ve etkilesim degiskeninden olusan bir model kurulmustur. Kurulan modelin R? degeri
0,0931 olarak gerceklesmis ve anlamlilik diizeyi 0,001 olarak tespit edilmistir. Dlizenleyici
etkiden s6z edebilmek icin bagimsiz degiskenin (Hedonik yenilikgilik) ve etkilesim
degiskeninin (Hedonik yenilikcilik*Gliven) bagimli degisken Gzerinde anlaml etkisi olmasi
gerekmektedir. Tablo 5 incelendiginde, hem bagimsiz degiskenin (Std. Regr.= 0,2488; P=
0,001) hem de etkilesim degiskeninin (Std. Regr.= 0,2046; P= 0,05) davranissal niyetler
Gzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gortilmektedir. Buradan hareketle, H7 hipotezinin
kabul edildigi soylenebilir. Bu asamadan sonra, givenin farkli diizeylerinde hedonik
yenilikcilik ile niyet arasindaki iliskinin degisim durumu incelenecektir. Bu durum Sekil 3'te

sunulmustur.
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Sekil 3: Hedonik yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda algilanan riskin
diizenleyici etkisinin grafiksel gosterimi
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Cevaplayicilarin  Instagram-Dikkan sistemine olan glvenlerinin  yiiksek oldugu
durumlarda, hedonik yenilikgilik gldlsu arttikga, bu sistemi kullanma niyetleri de
artmaktadir. Giivenin disik oldugu durumlarda da, hedonik yenilikgilik gidiisti arttikca
bireylerin kullanma niyetleri de artis gostermektedir. Ancak, glivenin yuksek oldugu
durumlarda davranissal niyetlerin daha fazla oranda oldugu Sekil 3’ten anlasiimaktadir.

Fonksiyonel yenilikgilik ile davranissal niyetler arasinda algilanan riskin diizenleyici etki
analizi sonuglari Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Fonksiyonel yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda algilanan riskin
diizenleyici etki analizi

gzégli;i;iler Sé:is:?/.gs:. Std. Hata | t degeri p LLCI uLcl
Risk -0,2231 | 0,057 | -3,9168 | 0,001 | -0,3352 | -0,1110
Fonksiyonel 0,2319 | 0,0552 | 4,2034 | 0,001 | 0,1233 | 0,3405
Fonksiyonel*Risk 0,0006 | 0,637 | 0,009 | 0,9928 | -0,1248 | 0,1259
Model Degerleri R?= 0,102 F=12,5029 P= 0,001

Bagimli Degisken= Davranigsal Niyetler

Tablo 6 incelendiginde, dlizenleyici etki icin Baron ve Kenny’in kosullarinin saglanmadigi
goralmektedir. Etkilesim degiskeninin (fonksiyonel yenilikgilik*risk) bagimli degisken
Gzerinde anlamli bir etkisinin olmamasi sonucu H10 hipotezi reddedilmistir. Sonug olarak,
algilan risk degiskeninin fonksiyonel vyenilikgilik ile davranissal niyetler arasinda
dizenleyici etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Fonksiyonel yenilikgilik ile davranigsal niyetler arasinda Instagram-diikkan sistemine
yonelik glivenin diizenleyici etki analizi sonuglari Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Algilanan Riskin Diizenleyici Etki Analizi

Bagimsiz Degiskenler S;:&Z‘;i:' Std. Hata | t degeri P LLCI ULCI
Guven 0,1640 0,0702 2,3361 0,05 0,0258 | 0,3022
Fonksiyonel 0,1981 0,0584 3,3923 0,05 0,0832 0,3130
Fonksiyonel*Glven 0,0127 0,0754 0,1684 0,866 | -0,1356 | 0,1610
Model Degerleri R?= 0,0672 F=7,1475 P= 0,001

Bagimli Degisken= Davranissal Niyetler

Etkilesim degiskeninin davranissal niyetler Gzerinde herhangi anlamli bir etkisinin
¢tkmamasi sonucu, glivenin fonksiyonel yenilikgilik ile davranissal niyetler arasindaki iliski
Uzerinde duzenleyici etkisinin olmadigl soylenebilir. Bu sonuca gore, H6 hipotezi
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reddedilmisgtir.

5. SONUC VE ONERILER

Tlketici yenilikciligi degiskeni, yapilan faktor analizleri sonucunda, literatire uygun olarak
dort boyutlu olarak belirlenmistir. Algilanan risk, sisteme gliven ve davranissal niyetler
degiskenlerinin faktor yapilari da dngorildugi gibi gerceklesmistir. Yapilan diger gecerlilik
ve glvenirlilik hesaplamalari sonucunda olgeklerin gecerlilikleri ve glivenirliklerinin
istenilen diizeyde oldugu belirlenmistir.

Bu calismanin temel amaci tiiketici yenilikciliginin davranissal niyetler tGzerindeki etkisini
belirlemektir. Bu ¢alismada ele alinan tiketici yenilikciligi degiskeni, bireylerin yenilikgi
aranleri, uygulamalar veya fikirleri secme giddilerinin neler oldugunu belirlemek igin
hazirlanmistir. Literatiirde yapilan gesitli calismalarda, tiketici yenilikgiligininboyutlarinin
niyet, satin alma davranisi, tiiketici karar verme siireci ve yeni Urline adaptasyon Uzerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Huang, 2003; Hirunyawipada ve
Paswan, 2006; Bartels ve Reindels, 2011; Vandecasteele ve Geuens, 2010; Basar ve
Yaprakl, 2013; Reinhardt ve Gurtner, 2015; Shim, Kim ve Altmann, 2016). Bu ¢alismada
ise, hedonik ve fonksiyonel yenilikgilik boyutlarinin Instagram-Diikkan’a yonelik
davranissal niyetler lizerinde pozitif etkili oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
bireylere gore, Instagram-Diikkan sisteminin tercih edilme giidileri hazci ve fonksiyonel
gldilerdir. Bu sistemde bireylerin ihtiyacini karsilayacak Urinlerin olmasi ve bu Uriinlerin
onlarin isine yarayacak olmasi fonksiyonel gidileri 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica,
bireylerin bu sistem Uzerinde Uriin arastirmasi ve alisveris yapmasi bir eglence araci olarak
gorulmektedir. Bu durumda, hazci giidiilerin bireylere yon verdigini gdstermektedir.

Sosyal ve bilissel yenilikgilik boyutlarinin niyet Gzerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi,
yapilan analizler sonucunda belirlenmistir. Bu durum literatiirdeki bircok calismaya
uymamaktadir. Bu durum Instagram-Duiikkan sistemine yénelik olabilir. Bireyler bu sistemi
kullanarak digerlerinden farkli olma veya onlarin onayini alma gibi bir beklenti icinde
olmayabilirler. Ayrica, Tlirkiye’de yapilan bir calismada (Cifci, 2012) da sosyal yenilikgilik
boyutunun niyet (zerinde etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bilissel yenilikgilik
acisindan bakildiginda, arastirmaya katilan bireyler Instagram-Dukkan igin bilgilerini
artirabilecek, zihinlerini harekete gecirebilecek veya onlarda zihinsel gelisim saglayacak bir
yaplya sahip olmadigini diisinmektedir. Bu noktada, Instagram-Diikkan sisteminin sahip
oldugu belirsizlik ve riskin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Algilanan risk degiskeninin
ortalamasinin orta noktanin tzerinde (3,06) olmasi, bu sisteme yonelik risk algisinin
yiksek oldugunu gostermektedir. Ozellikle, Instagram (Uzerinden satis yapilmamasi,
6deme imkaninin olmamasi ve bireyi baska ortamlara yonlendirmesi, bu sistemin
belirsizliklerinin basinda gelmektedir. Bu durum da algilanan riskin olusmasina neden
olmaktadir.

Dlzenleyici etki analizleri sonucunda, tiketici yenilikciligi ve davranigsal niyetler
arasindaki iliskiyi, algilanan riskin negatif, sisteme yonelik glivenin pozitif yonde
etkileyecegi varsayillmistir. Diizenleyici etki analizleri yapilmadan 6nce, sosyal ve bilissel
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yenilikgilik boyutlarinin davranissal niyetler Gzerinde etkisinin ¢ikmamasi nedeniyle, bu
boyutlar icin diizenleyici etki analizi yapilmamistir. Bu asamadan sonra, hedonik ve
fonksiyonel yenilikgilik boyutlariigin dlizenleyici etki analizleri yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, fonksiyonel yenilikcilik boyutu ile davranissal niyetler arasinda hem algilanan
riskin hem de gilivenin diizenleyici etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Buradan hareketle,
fonksiyonel yenilikgilik ile davranissal niyetler arasindaki iliskinin algilanan riskin ve
sisteme yonelik givenin farkli dizeylerinde (ylksek veya disiik olmasi durumunda)
degismedigi soylenebilir. Hedonik yenilikgilik dikkate alindiginda, algilanan riskin yiksek
oldugu diizeyde hedonik yenilik¢i glidiist artsa da azalsa da davranissal niyetler Gzerindeki
etkisi dismektedir. Ancak, algilanan riskin yiiksek oldugu durumda olusan bu negatif etki
daha da biliyiimektedir. Bu durum, bireylerin yiksek diizeyde risk hissettigi bir ortamda,
Urin satin alma davranisindan veya ilgili sistemi kullanma egiliminden kagindigini
gostermektedir. Ancak bu negatif durum, sisteme gliven duyulmasi durumunda tam tersi
bir etki gbstermektedir.

Bu calisma sonuclari, bireylerin Instagram-Dikkan sistemini kullanma giidilerinin hedonik
ve fonksiyonel yenilikgilik oldugunu ortaya koymaktadir. Bireylerin interneti ve Instagram-
Diikkani bir eglence ve haz elde etme araci olarak kullandigini veya bu nedenlerle hareket
ettiklerini soylemek yanlis olmayacaktir. Bunun yani sira, bu sisteme giivenin gelistirilmesi
ve riski ortaya ¢ikaran etkenlerin ortadan kaldirilmasi ile bu sistem daha da gelisecektir.
Ayrica, bireylerin ihtiyaglarini karsilayacaklari ve ise yarayacak bir ortam olarak goérdukleri
Instagram-Diikkan sisteminin bu 6zelligini korumasi veya gelistirmesi ile kullanicilara daha
fazla fayda Uretilebilir.

Bu calismada 300 kisilik bir 6rneklem kullaniimistir ve yiz ylize anket yodntemi
kullanilmistir. internet ortaminda ve daha biyik bir érneklem kitlesi ile calisilirsa
arastirmada farkli sonuglar elde edilebilir. Bu calismada, tiiketici yenilikgiligi bireyi
harekete gegiren gldiler kapsaminda ele alinmistir. Baska c¢alismalarda, tiliketici
yenilikgiliginin diger yonlerinin de kapsama dahil edilmesiyle farkli sonuglar elde edilebilir.
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BEYKOZ AKADEMIi DERGISi YAYIN iLKELERI

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

2. Beykoz Akademi Dergisi Tiirkce ve ingilizce dillerinde yazilmis eserleri kabul eder.
Tirkce yayinlanan eserlerde normal 6zet disinda ingilizce genisletilmis 6zetsunulur.

3. Beykoz Akademi Dergisi'nde yayinlanacak eserler makale (article) ve kitap (book
review) olmak Gzere iki gruba ayrihir. Her iki gruptaki yazilar hakem
degerlendirmesine tabidir.

4. Yayinlanmasi amaciyla dergiye gonderilecek eserler, daha 0Once hicbir yerde
yayinlanmamis veya gonderildigi tarih itibariyle yayinlanma amaciyla hakemlik
slrecinde olmayan calismalar olmalidir.

5. Degerlendirme siireci, yazar tarafindan eserin Beykoz Akademi Dergisi'nin resmi
editor adresine elektronik yoldan iletilmesiyle baslar. Bunun disinda herhangi bir
yoldan eser kabuli yapiimaz.

6. Beykoz Akademi Dergisi'nde yayinlanacak tim makaleler, yazarin kimliginden
haberdar olmayan iki hakemin denetiminden (double-blind review) gecer.
Hakemlerin raporlari, hakemlerin kimlikleri sakli tutularak yazara iletilir ve gerekli
gorilen durumlarda yazardan dizeltmeler istenir. Hakemlik siirecine giren bir eserin
dergide vyayinlanip yayinlanmayacagina editor tarafindan, hakemlik sirecinin
tamamlanmasindan sonra karar verilir.

7. 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 cevrilir. Eger editor tarafindan yazinin sekil sartlarini sagladigi ve Beykoz Akademi
Dergisi’'nin yayin kapsamiyla uyustugu dustnilirse, hakemlik sireci baslatilir ve
yazara bu yonde bilgi verilir. Hakemler yaziyr degerlendirir ve raporlarini editore
sunarlar. Bu noktada yazinin
a. yayinlanmasinin miimkiin olmadigina,

b. kapsamli diizeltmelerle birlikte yayinlanabilecegine,

c. kiigiik diizeltmelerle yayinlanabilecegine veya

d. mevcut haliyle yayinlanabilecegine

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

8. Yazar, hakemlik siirecinin herhangi bir noktasinda yazisini gerek¢e gdstermeksizin
geri ¢cekebilir. Hakemlik stirecini 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 ¢ekilmesi olanaksiz
hale gelir.
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9. Beykoz Akademi Dergisi’'nde yayinlanan eserler icin herhangi bir telif Gicreti 6denmez.

10. Beykoz Akademi Dergisi, hicbir sart altinda makalelerin hakemlik siirecine sokulmasi
ya da yayimlanmasi icin yazardan Ucret talep etmez.

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

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

BEYKOZ AKADEMIi DERGISI’NDE YAYINLANACAK ESERLERDE ARANACAK OLAN SEKIL

SARTLARI

1. Bigcim ve Sunum

ESER BASLIGI

Eserler Microsoft Word programinin son siirimiinde yazilmis olmalidir.
Eserlerde bashgin altinda yazar(lar)in, adi soyadi bulunmalidir. Birden fazla
yazar bulunmasi durumunda yazarlardan ismi ilk siraya yazilacak olan yazar
ayni zamanda makalenin sorumlu yazari (corresponding author) olacaktir.
Yazar(lar)in bagh bulundugu kurum, varsa akademik titr ve elektronik posta
adresi ilk sayfanin dipnotlarinda belirtilmelidir.

Eserin basinda, Tiirkge ve Iingilizce olarak 500’er kelimelik Ozet ve Abstract
sunulmahdir. Ozet ve Abstract'in sonunda, 3-5 adet anahtar kelime, JEL
kodlariyla birlikte alfabetik sirayla verilmelidir.

Eserin bashgi, tamami buylk harfle ve koyu yazilmahdir. Eser icerisinde
basliklar ¢ seviye olmali ve asagidaki ornekte goraldiga gibi
bicimlendirilmelidir. 3. alt seviyeden daha derin baslk aciimamalidir.

1. Boliim Baghg

a. Alt bashk
i) Madde

a.
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Eserin tamami, calibri fontla, 11 punto, 1,15 satir arali§i ve paragraflardan
sonra 10 nokta boslukla yazilmali, metnin tamami sola yaslanmalidir.



Eserlerde yer alacak tablolar ve sekiller kendi gruplarinda ayri ayri
numaralandiriimaldir (Tablo 1, Tablo 2 vb.). Tablo ve sekil baslhklarinin “ilk
Harfleri Blyik” yazilmalidir. Tablo basliklari tablolarin Ustline, sekil bagliklari
sekillerin altina yazilmahdir. Ozgiin olmayan tablo ve sekillerde muhakkak
obje uygulanmakta olan giincel kurallar dikkate alinir.

2. Metnin iginde Kaynak Gosterilmesi

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 (Boratav, 2010: 35).

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

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

Eger ikiden fazla yazarh 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 atif tarih sirasina gore yapilir (Boratav, 1986: 41; 2010: 35).

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

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

istisnai olarak, dipnotta atif yapilacaksa, ayni kurallar uygulanir.
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3. Alintilar

4. Dipnotlar

5. Kaynakga

Metin icerisinde yapilan her tiirli alinti, bir ciimlenin pargasi dahi olsa “tirnak
icinde ve italik” yazilir ve uygun bicimde atif yapilir.

iki tam climleyi gecen alintilar ayri bir paragraf olarak, tirnak icinealinmadan
ve 10 punto boyu ile italik yazilmalidir. Bu durumda atif alintinin sonunda,
ayni punto boyutu ile ancak italik yapilmadan verilmelidir.

Blok alintilardan kaginilmalidir.

Dipnotlar eser boyunca numaralandiriimahdir.

Dipnotlar, metin icinde bulunmasina gerek gériilmeyen ancak ikincil 6neme
sahip oldugu icin okuyucuya sunulmasi istenen konulara ayrilmahdir.

Dipnotlarda higbir sart altinda sekil, tablo vb. sunulmamalidir.

Dipnotlar kesinlikle nokta ile biter.

a. Kaynakga yazar soyadina gore siralanmali, yazarin birden fazla eserinin kaynakcada
yer almasi durumunda eserler kendi iclerinde eskiden yeniye dogru siralanmaldir.
Kaynakg¢anin her maddesinde yazar adi ve yil kismi kalin yazilir. Tarihsiz ya da yayin
tarihi belirlenemeyen eserler “tarihsiz” seklinde tarihlenerek “Anonim” isimli yazar
tarafindan yazilmis gibi kaynak gosterilmelidir.

b. Kaynakg¢a numaralandirilmamalidir.

c. Kaynakganin her maddesinin sonuna nokta konur.
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d. Yayinlayan kurulusun adi verilirken bu ismin “Yayinevi”, “Press”, “Publishers” vb.
bolimi yazilmaz.

e. Makale isimleri “Tirnak icerisinde ve Bas Harfleri Biiyiik”, kitap isimleri Bas Harfleri
Biiyiik ve Italik yazilir.

f. internet {zerinden 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 6rnekler olmadan belirtilir ikincisi parantez icine alinarak belirtilir, ardindan sayfa

s n

aralig1 “s.” énekiyle 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 kaynakcada nasil gosterilebilecegi asagida
orneklenmistir:

Kitap:
Boratav, Korkut (1986) istanbul ve Anadolu’dan Sinif Profilleri, Ankara: imge.
Kitap, birden fazla yazarli:

Kiray, Miibeccel ve Jan Hinderink (1970) Social Strafication as an Obstacle to Development:
A Study of Four Villages, New York: Praeger.

Kitap, birinciden sonraki basimlar:

Boratav, Korkut (2010) Tiirkiye iktisat Tarihi: 1908-2007, 12. Baski, Ankara: imge.

Ceviri kitap (gerektiginde yukaridaki bicimde baski sayisi eklenerek):

Foster, William Zebulon (2011) Ug Enternasyonalin Tarihi, cev. C. Saday, istanbul: Yazilama.
Dergiden makale:

Patnaik, Utsa (1979) “Neo-Populism and Marxism: The Chayanovian View of the Agrarian
Question and Its Fundamental Fallacy”; The Journalof Peasant Studies, 6(49), s. 375-420.

Derleme kitaptan makale:
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Boratav, Korkut (1988) “Birikim Bicimleri ve Tarim”, Tiirkiye’de Tarimsal Yapilar (1923-2000)
icinde (der. S. Pamuk ve Z. Toprak), s. 237-256, Ankara: Yurt.

Derleme kitabin kendisi (gerektiginde yukaridaki bicimde baski sayisi eklenerek):

Pamuk, Sevket ve Zafer Toprak (der.) (1997) Tiirkiye’de Tarimsal Yapilar (1923-2000),
Ankara: Yurt.

Kurum tarafindan hazirlanmis rapor:

Devlet Planlama Tegskilat1 (1963) 1. Bes Yillik Kalkinma Plani 1963-1967, Ankara.

Konferansa sunulmus bildiri:

Giler, Birgil Ayman (2002) “Diinya Bankasi Proje Anlasmalarn”, 2002 Tarim Haftasi:
Kiiresellesme ve Tiirkiye Tarimi sempozyumunda sunulan bildiri, 7-8 Ocak 2002, Ziraat
Miuhendisleri Odasi, Ankara.

Calisma Metni (Working Paper)

Senses, Fikret (2007) Uluslararasi Gelismeler Isiginda Tiirkiye Yiiksekdgretim Sistemi: Temel
Egilimler, Sorunlar, Celiskiler ve Oneriler, Ankara: ODTU Ekonomik Arastirmalar Merkezi, ERC
Working Papers No: 07/05.

Lisansustl Tez:

Onal, Nevzat Evrim (2007) 1980 Sonrasi Devlet Politikalarinin Tarimsal Déniisiime Etkisi,
Basilmamis Doktora Tezi, istanbul: Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi.

internet adresinden makale:

Levidow, Les (2002) “Marketing Higher Education: Neoliberal Strategies and Counter-
Strategies”, http://oro.open.ac.uk/5069/2/LL Marketising HE.pdf, Erisim tarihi: 5 Ocak
2011.
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