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Ruziye Cop', Rifat Tekin Kara®

'Abant lzzet Baysal University. ruzivecop@hotmail.com

’Abant Izzet Baysal University. rtkara@hotmail.com

Keywords
Fairs, trade fairs,
defence industry,
marketing mix.

JEL Classification
L30, L32

ABSTRACT

The purpose of this paper is to explore the attitudes towards trade fairs that are the most
important marketing tool influencing buying decisions in industrial markets and to search
whether or not these attitudes are different from those in sub sectors. Since trade fairs
are primary, effective and common marketing activities in defence industries, this
industry has been selected as a research area. In this research paper, 50 of the firms
which operate in defence industry are treated as population. A questionnaire containing
51 questions was conducted on 50 of the firms’ workers in business development
department/section managers/senior managers and 32 people responded to the
questionnaire. 5 point likert scale was used. The respondents were asked to indicate
their degree of agreement with the statements measured by a five-point Likert scale (1 =
strongly disagree and 5 = strongly agree). And the mean values of each response were
calculated. Ranking means in a descending manner, the order of importance was listed
according to responses under each title. Additionally, a frequency analysis and percent of
frequency were figured out. Kruskal Wallis Test is used to understand whether
differences in sub sectors’ answers to the survey questions are significant or not.
According to responses to the questionnaire, the purpose of trade fair participation is to
gather information about rivals as well as to create country and product image. Nearly all
Respondents (%97) considered trade fairs as the most important marketing tool in
defence Industry. It seems that there is no significant difference in responses of four
sub-sectors in defense industry. The research is limited to the defense industry. Due to
the nature of defence industry, getting general judgment from findings can cause fallacy
for the other sectors. The cost of trade fairs seems as the most important problem, thus
state support for cost reduction is of importance and the persistence of this support is
required. Participation decisions in the defense industry fair are taken based on
intergovernmental relations, strategic partnerships and the country's overall interests
rather than rationality. Studies concerning trade fair is limited in Turkey. Exhibitors’
points of view related with trade fairs are revealed for the first time in defence industry
with this study.

! This article is expanded version of the paper presented at the 13rd National Congress of Business

Administration.
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1. INTRODUCTION

In intense competition environment in national and international industrial markets,
companies use various marketing tools and techniques to be successful. Firms operating in
industrial markets use trade fair as the second most important promotional factor
influencing buying decisions of industrial purchases after personal selling (Yiksel and
Voola 2010: 293).

Trade fairs are, in some ways, the ultimate example of marketing excellence. All the
interested parties, be they buyers, sellers, students, designers, influencers in the buying
decision, or users of products are represented under one roof at one time Each has come
to trade in some ways- each has needs to fulfill, and is prepared to spend time, money,
and effort to fulfill those needs (Blythe, 2010:60).

Communication covers the process of exchanging information and news between parties
and trade fairs is one of the tools of communication (Ayci, 2011:163).

Literature on the subject devotes considerable attention to defining trade shows. In many
cases, the term “trades show” is regarded as a synonym for fairs, trade fairs and
expositions. Trade fairs are defined as regularly scheduled events at which manufacturers
display their products and take orders (Kirchgeorg, Springer and Kastner (2010:63).

Among whole promotional tools, fair and exhibitions are the only distinctive tools that
bring buyers and sellers together by providing a commercial environment (Tek, 1999:790).
Trade shows rank second behind only personal selling in influencing buying decisions of
industrial purchases (Palumbo, fred and O’hara, Brad and Herbig, Paul, 1998). Industrial
Trade Fairs are generally international trade-oriented events where parties that make
large-scale purchases and sales are brought together rather than end users (Ecer and
Canitez, 2005:304). Trade shows & exhibitions provided a forum for companies to display
and demonstrate their products to potential buyers who had a special interest in buying
those products. (Situma, 2012:221).

Fairs could be described in a more comprehensive and extensive way as follows: Fairs
represent events that aim to present and transfer technological developments,
information, and innovation regarding tradable goods and services through the
establishment of booths, they denote events whose organizer, name, type, location,
subject, date, and duration are determined in advance, that are organized in fields that
suit qualifications for establishing and improving information transfer, cooperation, and
future commercial relations, and that look out for the interest of the field, sector, and the
society (Aycl, 2011:161).

It was believed that exhibitions or trade fairs began almost 600 years before the birth of
Christ. While no precise record was available, the book of Ezekiel (in the Bible) written in
588 BC, contained many references to merchants trading in a “multitude of the kinds of
riches with silver, iron, tin and lead”. Ezekiel also talked about the city of Tyre which was
an important center of trade and commerce. There was also a close connection between
fairs and religious celebrations and holy days. The word “Feria” came from the Latin
meaning “holy day” and the term was still commonly used to describe what we might
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otherwise refer to as an exhibition or trade fair. (Situma, 2012:221). It is proposed that the
first fair that is closest to our understanding of fairs today was established by King
Dagobert in France (Akmankuy, 2006:185).

Fairs could be classified as:
e Local, regional, national, and international, according to the audience addressed,
e Global and authentic, according to their content and scope,
e Exhibitions, trade fairs, and specific fairs, according to their activities.

Recently, the concept of virtual fairs has emerged with the development of information
technologies and electronic commerce. It is possible to classify fairs in two groups
according to the environment it takes place.

When we take the virtual fair concept into account, it is also possible to classify fairs as
virtual and actual according to the environment they take place. Virtual fairs are online
business platforms where companies have the opportunity to present their products and
services, reach target groups, and that provide a means for advertising in order to direct
customers to the website (Cavusoglu, 2006:92). Geigenmiller (2010:286) defined virtual
trade fairs as web-based platforms where customers, suppliers and distributors can get
together virtually at any time and from any place. Attendees can visit virtual halls and
booths online to obtain information about a company’s profile, its products and its
services, and interactions between exhibitors and visitors take place entirely in a
multimediabased environment comprised of textual, visual, and acoustical elements.

In the past years, the importance of fairs has increased and it is predicted that this
increasing trend will continue in the coming years. According to the CEIR index report
issued by the Center for Exhibition Industry Research (CEIR) the fair industry displayed a
growth of 1.5 % in 2012. No significant growth is expected for 2013; however, a
substantial growth is foreseen for 2014 and 2015. In the long run, the growth will
accelerate (Retrieved June 25, 2013, from http://www.ceir.org/articles/detail/2013/2012-
CEIR-Index-Results-Released ).

Also in the same report, in 2012, the fair area, number of fair participants, the number of
visitors, and actual income increased by 1.2 %, 0.5%, 2.5%, and 1.6%, respectively.

With the development of technology and transport, the commercial function of fairs
became prominent. Regional and international relations acquired new dimensions
through fairs and at the same time, fairs also contributed to the development of world
trade (Akmankuy, 2006:186).

The advantages which trade shows carry over other promotion methods, both for visitors
and exhibitors, include the possibility of immediate follow-up, no interruption of other
activities (as compared to sales calls), the opportunity for hands-on experience of the
exhibits and one-to-one exposure of buyer to seller. (Fowdar, 2004:44).

According to Kotler and Armstrong (2011:487) vendors receive many benefits from trade
fairs, such as opportunities to find new sales leads, contact customers, introduce new
products, meet new customers, sell more to present customers, and educate customers
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with publications and audiovisual materials. Trade shows also help companies reach many
prospects not reached through their sales forces.

In addition to being a marketing activity and their benefit in developing trade, fairs are
also important events as they contribute to the economies of regions or provinces in
which they are organized (Demirci and Arslaner, 2012:65).

However, in addition to their superiority, it is also possible to mention the insufficiencies
of fairs.

The main shortcomings of trade shows are that they are costly and very few executives
think that they are effective. A substantial number of corporate executives perceive trade
shows as non-selling activities and/or social activities for employees who do attend.
Furthermore, though exhibitors state that exhibitions are effective, the majority has no
accurate way of evaluating the return on their trade show investments. (Fowdar,
2004:44).

2. THE IMPORTANCE OF TRADE FAIRS IN MARKETING MIX

In general, fairs are regarded as an effective method of marketing due to their elements of
testing the relevant market, attracting the attention of customers, defining consumer
preferences, monitoring opponents, competition, and the level of technology, finding new
agencies and distribution channels, performing on-site research, and sales development.
Although fairs are a marketing method that have been used since very old times, their
content and organization style is changing and improving and their importance among
marketing methods is gradually increasing with the influence of today’s conditions (Yiicel
and Ata, 2006:508).

Trade shows are an integral part of the marketing strategy for many products and
services, especially in industrial/organizational markets (Yiksel and Voola 2010: 293).
Trade fairs have commonly been regarded mainly as a means of achieving sales objective:
generating leads, closing sales, making new contacts with buyers (Blythe, 2010:57).

Businesses are globalizing and using various marketing tools and techniques in order to be
successful in the intense competition environment of the international markets, of these
tools one of the most important one is attending international fairs. International fairs are
one of the most important tools in increasing export potentials of countries. Businesses
that attend fairs move forward in the internationalization process more quickly and with
much less cost in comparison to businesses that do not attend fairs (Ayci, 2011:162).

The elements of marketing mix and trade fairs are in a reciprocal interaction and this
interaction is shown in Figure: 1 (Ayci 2011:163).
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Figure 1: Fairs in the Marketing Mix

Communication Mix in Marketing
. Public Relations . Sales Promotion
. Advertising . Market Inspection
. Personal Communication . Institutional Design
Product ﬂ i R Price and Payment
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Reference: (Fairs abroad with respect to marketing mix: Study about SMEs that benefit
from KOSGEB foreign fair support. Gazi University Faculty of Economics and
Administrative Sciences Journal: 163).

3. TRADE SHOW LITERATURE

In literature, studies related to trade fairs : Assessing Trade Show Functions and
Performance: An Exploratory Study (Kerin and Cron, 1987); Evaluating the effectiveness of
Trade Shows: A Personal Selling Perspective (O’hara, 1993); Trade Show Effectiveness
(Berne and Garcia, 1997; Dekimpe at al., 1997), Trade show: who, what, why (Herbig,
O’hara and Palumbo, 1998); Industrial Trade Shows: A Study of Related Activities (Fowdar,
2004); The effects of firm resources on trade Show performance: how do trade show
marketing processes matter? (Ling-yee, 2008); An exploratory study of attendee activities
at a business trade show (Gopalakrishna, Roster and Sridhar, 2010); The dimensionality of
trade show performance in an emerging market (Tafesse and Korneliussen, 2011); The
influence of service quality and trade show effectiveness on post-show purchase intention
(Gottlieb, Brown and Drennan, 2011); Objectives for successfully participating in trade
shows (Kirchgeorg, Springer and Kastner, 2010); Using trade show information to enhance
company success: an empirical investigation (Outland, Johnston and Wilson, 2012).
Seringhaus and Rosson (1998) Management and performance of international trade fair
exhibitors: government stands vs independent stands. Blythe (2010) Trade fairs as
communication: a new model. Geigenmiiller examined the role of virtual trade fairs in
relationship value creation. There are not many studies conducted in Turkey on this
subject. Some of them is as follows: the research about the support given to SMEs for
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international fairs (Ayci, 2011), the research about the differences between fair
attendants and fair organizers with respect to expectations and perception level (Alkibay,
2002), the research about virtual fairs organized in Turkey and in the World (Cavusoglu,
2006), the research on the influence of fair organizations in local economy and on
revisiting intentions (Demirci and Arslaner, 2012), and the book named Congress Tourism
and Fair Organizations prepared by Aymankuy (2006).

3.1. Trade Fairs in Defense Industry

Defense industry is a sector that designs, develops, and manufactures tactical, strategic,
and defensive weapon systems and equipment for the armed forces of countries. In
general terms, defense industry is an organization that is comprised of the production of
all kinds of defense equipment, planning of services, and all lines of industrial businesses
required for the protection of a country (Glildere, 2006:5).

According to the data of SIPRI Year Book 2012, it is estimated that military expenses in the
world were 1.738 billion US Dollars in 2011. This number corresponds to the 2.5% of gross
product (2012:147). These figures show the size of the sector and its economic
importance.

Defense industry differs from other sectors in terms of marketing strategies due to its own
specific features.

End users in the field of defense industry are armed forces. Therefore, the sector appeals
to a single customer in the domestic market and to a number of customers that equals to
the number of foreign countries in the international arena.

Defense industry sector is an enclosed sector. Therefore, reliable and sufficient amount of
information is not revealed to the public. Inadequacy in the data and unreliability makes it
difficult to develop a marketing strategy.

Countries give great importance to domestic production in defense industry in order not
face a problem of importing armed equipment in a war or conflict. In addition, national
defence industry is perceived as a prestige symbol for an army to use modern equipments
that were manufactured indigenously. Nationalism in Defence Industry may influence
rationalism, productivity, and competition in the sector negatively. Countries may prefer
expensive national products than cheaper foreign ones.

Defense services and hence the defense industry products are regarded as “pure public
goods” or full public goods in terms of public finances as in the case of justice and
diplomacy. Pure public goods are expenses that serve the interest of all citizens, for which
personal benefits cannot be measured, from the use of which citizens cannot be excluded,
and are financed by taxes.

As the defense industry sector differs from other sectors by aforementioned properties, it
is not possible to use most of the marketing mix in this sector. Therefore, fairs are one of
the most common and important marketing activities in the sales of defense industry
products.
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This matter was expressed by Kog¢ (2002:77-78) as follows: “Fairs are one of the most
effective ways of displaying defense industry products in international markets. Fairs
provide a means to present products to the whole world and establish a direct and face-
to-face relationship with the customer.”

International defense fairs are of vital importance in terms of bringing manufacturer,
supplier, and end-user together and uniting players from every level of the defense
industry. Many countries have their defense industry fair. For the most part, these fairs
are organized every two years (Koca, 2011:52).

Table 1: Defense Fairs Supported by the Government

The Name of Trade Fair Country
Eurosatory France
IDEX United Arab Emirates
IDEAS Pakistan
DSEI England
SOFEX Jordan
DSA Malaysia
KADEX Kazakhistan
FIDAE Chile
DIMDEX Qatar
AFRICAN AEROSPACE South Africa
LAAD Brazil
BRIDEX Brunei

3.2. Government Supports for Trade Fairs

In Turkey, fairs are supported by the Undersecretariat of Foreign Trade (later Republic of
Turkey, Ministry of Economy) in accordance with the Money Credit and Coordination
Community decision numbered 95/7 as published in the Official Gazette dated 01.06.1995
and numbered 2230 pursuant to the authority granted by Article 4 of the “Export-
Oriented State Aid Decision” of the Council of Ministers dated 27.12.1994 and numbered
94/6401. In the aforementioned notification, points such as the fairs to be supported,
sums of support, the method of payment of supports, and the conditions of support are
clearly indicated.
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On the other hand, with regard to defence Industry, Law no. 3238 regarding the
establishment of the Undersecriat for Defense Industry gives the Undersecretary the task
of “coordinating the export of defense industry products and offset trade”. In this context,
participation to Defense Industry fairs is supported by the state within the framework of
the decision of the Defense Industry Executive Committee that is comprised of the Prime
Minister, Chief of General Staff and the Minister of National Defense.

3.3. The Scope and Importance of the Study

The fact that fairs are the main, effective, and widespread marketing activity in defense
industry was influential in its selection as the field of study in our paper. In the study, the
first 50 companies that operate in defense industry were drawn by the Undersecretariat
for Defence Industries’ List.

The survey was sent to chosen 50 firms operating in Defence Industry. The survey was
segmented into 6 categories. These categories included:

e The main objective of the firms in participating international trade fairs.

e The factors influencing decisions of the firms in participating Trade Fairs.

e Key success factors in promoting in defense industry.

e Factors that effect the success of the trade fairs.

e The expectations from participating in trade fairs.

e Challenges with trade fairs.

Questionnaires were sent to the electronic mail addresses of firm managers/employees
working in the departments of sales/marketing and asked to be filled and returned to the
same e-mail address.

32 of these firms provided answers to this questionnaire. There were two groups of
guestions in the survey. 4 questions in the first group were prepared in order to
determine demographic features. The second group of questions was developed for the
defense industry in order to evaluate attitudes by using the questions in the work of
Yiksel and Voola (2010) regarding travel fairs. 51 questions were evaluated according to
five point likert scale. All questions in each segment were graded from 1 to 5 and the
arithmetic mean values were calculated. The order of importance for answers in the
categories was identified by sorting the mean values from largest to the smallest. At the
same time, the frequencies of the answers and the percentage analysis of these
frequencies were used. Among the answers given, 1 and 2 (strongly disagree and disagree)
were evaluated together as negative and their sum were shown in one column. Similarly,
4 and 5 (agree and strongly agree) were evaluated as positive and their sum were shown
in a single column.

Besides, for each question group an analysis was performed to seek whether the answers
given showed a significant difference between subsectors such as land, naval, aviation and
electronics.
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4. FINDINGS

When the responses to the questions regarding demographic features were investigated,
31% of the participants identified themselves as senior executive, 38% as mid-level
executives, 19% as specialist, and 4% as department employee. When the fair
participation figures were examined, it was revealed that 20 firms participated in more
than 15 fairs, 6 firms in 6-10, 2 firms in 11-15, 2 firms in less than three, and 1 firm in 3-5.
One firm did not answer this question.

Tablo 2: The Main Objective of the Firms in Participating Trade Fairs

d
s
€ Frequen
vty Frequencies 9 <y
M a Rates
e n
a d a
L L A n al 1 4 1 4
The Main Objective of The Firms in Participating i
X r & 3 (& & | 3 &
Trade Fairs. ¢ ©
n 2 5 2 5
to create a product/country
image. 4,47 0,76 1 2 29 3% 6% 91%
2|to gather information about competitors. 4,38 0,87 2 5 28 6% 6% 88%
to improve relationships with customers
and to find out their requirements. 4,34 0,83 1 1 30 3% 3% 94%
4{to gain and maintain prestige. 4,34 110 4 0 28 13% 0% 88%
5[to track new trends in the sector. 431 0,93 2 1 29 6% 3% 91%
6/to find new distribution channels. 4,28 0,89 1 3 28 3% o% 88%
to influence demand (persuasion) via
personalised and direct communication. 4,25 0,95 3 2 27 9% 6% 84%
to introduce and promote
products/services. 4,25 0,92 3 1 28 9% 3% 88%
to learn more on related and supporting
industries and suppliers. 4,13 1,04 3 3 26 9% 9% 81%
10|to do business alliances research. 4,09 0,89 3 2 27 9% 6% 84%
1 to maintain an innovative business
structure and strategy. 4,06 1,01 3 3 26 9% 9% 81%
12|to gain competitive advantage. 4,03 0,95 2 7 2 6% 23% 71%
13 to contact senior/top executive officers in
the sector. 3,97 1,06 5 3 24 16% 9% 75%
14]to make direct sales at the fair 3,03 123 2 9 1 38% 28% 34%

With regard to firms in participating fairs, it was observed that creating country/product
image is in first place. At the second place was the purpose of gathering knowledge on
competitors.
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When the answers of the responders regarding the objective of fair participation were
examined, it is seen that company priorities are product image, creating a reputation, and
building direct relationship with customers. It is observed that the purpose of making
direct sales is not a widely shared idea. The questionnaire results were consistent with
fair participation purposes in theoretical studies. According to the results of the study,
when the means of ideas regarding the purposes of fair participation were analyzed it is
seen that image creation for the product and collecting information on competitors are at
the top of the list. When frequency percentages are analyzed, it is seen that more than
80% of the responders agreed with the purposes that ranked in the first 11 places.

In Table-2, it is seen that among the objectives of fair participation, making direct sales is
placed last. This result is consistent with Blythe’s (2010:58) statement that “research had

shown that only 10% or less of fair participants is buyers”

Tablo 3: The Factors Influencing Decisions of the Firms in Participating Trade Fairs

d
s
e F
vty Frequencies requency
™M a Rates
e n
a d 2
. L. L n al 1 4 1 4
The Factors Influencing Decisions of The Firms in i 3 3
r
Participating Trade Fairs ¢ °
n 2 5 2 5
1|the past performances of the fair 4,38 0,61 0 2 30 0% 6% 94%
2|the profile of the visitors 431 0,59 0 2 30 0% 6% 94%
the countries participating in the fair and
the number of participating companies 4,16 0,77 2 1 29 6% 3% 91%
4{the reputation of the fair 4,00 0,86 2 1 29 6% 3% 91%
5/the place (country) of the fair 3,88 118 5 3 22 16% 9% 75%
B|the cost of the fair 3,59 1,24 8 6 18 |25% 19% 56%
7|security arrangements of the fair 3,34 1,15 10 5 17 31% 16% 53%
the quality and the variety of the services
provided by the organising company 3,22 1,18 10 8 14 31% 25% 44%
9|the date of the fair 3,09 1200 13 5 14| |41% 16% 44%
10| the place (city) of the fair 2,94 111 3 9 10 21% 2%% 3%
11]the firm that is organising the fair 2,66 115 19 5 8§ 59% 16% 25%

Ranking of the means of answers regarding “the factors influencing decisions of the firms
in participating trade fairs” in the defense industry, their frequency values, and standard
deviations are shown in Table-3.
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The most important factor is the past performance of fairs, whereas the second one is the
profile of visitors. The date of the fair, the city in which it is organized, and the organizing
firm appear as the least influential factors in the decision of participation. The first 4
factors of which the frequency percentages are above 90% are effective in fair decisions.

Tablo 4: Key Success Factors in Promoting in Defense Industry

d
s F
¢ © Frequencies requency
M v Rates
a .
e n ;
a d ¢
Key S Factors in Promoting in Defense Indust " ;i ! 4 ! 2
ey Success Factors in Promoting in Defense Industry : o 2 3 2 2 3 2
" 2 5 2 5
1!obby activities 459 061 0 2 30| | 0% 6% 94%
providing effective and efficient
information 4,56 0,56 0 1 31 0% 3% 97%
3| activities of military/commercial attaches 441 0,76 1 2 29 1% 6% 91%
participating in travel trade fairs and
congresses 4,34 0,55 0 1 31 0% 3% 97%
distributing show videos, films,
photographs, pictures and brochures 4,19 0,54 0 2 30 0% 6% 94%
Advertising and pursuing PR activities
directed to target 4,06 0,91 3 3 26 9% 9% 81%
having sales office representation in the
target markets 3,38 1,07 8 7 17 25% 22% 53%

When the answers regarding the key success in promoting activities in defense industry
are analyzed, interesting results arising from specific properties of the sector are revealed.
It is seen that the two most important factors for attaining success in sales and
promotional activities are lobbying and acquiring efficient and effective information. This
result demonstrates how defense industry is distinguished from other sectors. Purchasing
decisions in defense industry are mostly directed by bilateral relations between countries.
The main reason for this is that defense industry is a strategic sector and it directly
concerns homeland security. Therefore, the export and import of defense products are
determined by the mutual trust of countries and the degree of their cooperation. Another
remarkable point seen in Table-4 is that 97% of responders agree with the idea that
participation in fairs, exhibitions, and congresses are important for the sales and publicity
to be successful in defense industry. Ranking of the means of answers regarding the
importance of activities in the success of promotion in the defense industry, their
frequency values, and standard deviations are given in Table-4.
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Tablo 5: Factors That Effect the Success of Trade Fairs

s d
te Frequencies Frequency
M av Rates
e n 1
a d a n
n at 1 4 1 4
Factors That Effect The Success of The Trade Fairs roi & 3| & & | 3| &
to 2 5 2 5
to have efficient and effective products/
services exposed/ displayed on the stand 4,47 0,51 0 0 32 0% 0% 100%
to have very professional and trained stand
staff 4,47 0,57 0 1 31 0% 3% 97%
3| stand placa and stand decoration 434 0,65 1 0 31 % 0% 97%
have efficient and effective printed
materials (brochures, photos, etc.) 4,22 0,79 1 4 27 3% 13% 84%
to have effective promotional items/
souvenirs 3,00 1,30 13 7 12 41% 22% 38%

The presentation of products in the booths is considered by the responders as the most
important factor for the success of trade fairs. This result supports Gopalakrishma, Roster
and Sridhar’s study (2010:246) in which they claim that aspects of booth design make a
difference in an exhibitor’s ability to attract specific segments of trade show attendees.

The professional and trained booth personnel are the other factor for the success of a fair.
The first 4 factors regarding the success of fairs have approximately same means. Apart
from these four factors, the promotional goods offered at the booth are considered last
among the factor. The ranking of each factor based on the value of the mean, their
frequency values, and standard deviations are given in Table-5.

Tablo 6: The Expectations from Participating in Trade Fairs

d
s
e F
ty Frequencies requency
M a Rates
e n
a
a d
o a® 1 4 1 4
The Expectations from Participating in Trade Fairs r ; & 3| & & 3 &
ton 2 5 2 5
1[Exploring new markets 4,66 0,65 1 0 3; 3% 0% 97%
2|increasing the recognition of the brand 4,63 0,66 1 0 31 3% 0% 97%
3|increasing sales 4,34 0,83 2 1 29 | 6% 3% 91%
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The survey results regarding the expectations in participating fair are given in Table-6.

It was seen that the expectations of responders in participating fairs were to open up to
new markets, boosting brand recognition, and increasing sales, respectively. Considering
the first two elements are performed with the intention of increasing sales and the
ultimate purpose of fairs is to increase sales, it could be concluded that the results are in
accordance with the answers regarding the purpose of fair participation.

Tablo 7: Problems with Trade Fairs

d
s
e F
ty Frequencies requency
M a . Rates
e n !
a
a d
n a t 1 4 1 4
Problems with Trade Fairs Related to r ; 3| & 3 ( &
ta 2 5 2 5
1| costof the fair 4,06 085 3 1 27| |10% 3% 87%
2|The location of the stand 3,31 118 s 7 171 |25% 2% 3%
3| performance evaluation of the fair 291 1,00 9 13 10 28% 41% 31%
4receiving efficient governmental support 275 114 1w 1 7| |aa% 3a% 22%
The inadequate of support from the
ambassador and military attaches 2,69 1,09 17 7 8 53% 22% 25%
he lack of visitor' h
6|/ the lack of visitor's records at the stand 2,63 1,04 20 3 o9 63% 9% 28%
7|following up the contacts made at the fair 234 1,10 M 5 6 66% 16% 19%
finding any top management executives at
the stand 2,34 1,26 20 5 7| |63% 16% 22%
9|design and decoration of the stand 2,34 1,04 23 3 6 |72% o% 19%
10 finding enough qualified staff to attend the
fair 2,31 1,00 22 4 6 |69% 13% 19%
11jthe exact goals for participating in the fair 1,84 0,88 % 4 2 81% 13% 6%

Responders think that the main problem with fairs is cost. Cost is a bigger problem for
firms with small turnover. Therefore, it is critical for the state to support fair participation
within the scope of incentives in order to decrease the cost of fair participation for firms.
In this respect, another important problem experienced is the selection of booth location.
Other factors were not evaluated as serious problems by responders. So it is possible to
ignore them. Details regarding survey responses on problems experienced in fairs are
given in Table-7.

If this study made for industry sector is compared with the study made by Yuksel and
Voola (2010) regarding the service sector, the following results are obtained:
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It is seen that creating country/product image is listed first among the purposes of firms in
participating fairs in the industry sector, while in the study conducted for the service
sector, developing customer relations is ranked first. Making direct sales is last important
factor for fair participation in both studies. Although there are differences in the order of
importance, it is concluded that there is a similarity between two studies with respect to
positive and negative perceptions.

The first factor that influences decisions of fair participation in the service sector is the
reputation of the fair, whereas in the industry sector the past performance of the fair is
considered as the primary factor. In both sectors, the importance of the firm that
organizes the fair is ranked last. The means of the answers regarding the attendance costs
of fairs were 3, 4 and 3, 6 for the tourism and defense industry sectors, respectively. This
result reveals that fair attendance costs are important but are not determinant factors in
fair participation.

While the presence of a sales office is ranked first in the tourism sector for sales and
publicity activities to be successful, in the defense industry sector this factor is ranked last.
However, lobbying is ranked first in defense industry.

The way of exhibiting products in the stand is ranked first in both studies in order for the
fair to be successful. Distributing souvenirs was placed last. Despite this, the fact that
companies are still continuing to distribute promotional goods contradicts with this
perception. This situation shows that promotional goods are used in order to attract
visitors to the stand, but they are not perceived as an effective tool.

While high fair participation fees and unfavorable location of the stand are seen as
problems in the defense industry sector, the inability to follow up contracts made in the
fair and the inability to measure the performance of the fair are considered as the most
important problems in the tourism sector. It is evaluated that the main reason for the
prominence of costs in defense industry is the necessity to hire large stands for the
displayed products and populous participation.

Additionally, survey responders were divided among 4 subsectors; 7 land, 5 naval, 7
aviation, and 13 electronics and whether the responses differed among these subsectors
was tested with a developed H, hypothesis. This way:

Ho: There are no differences between responders from different subsectors.

Hi: There are differences between responders from different subsectors
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Table 8: Kruskal Wallis Results of the Survey Questions According to Four Subsectors

Subsectors N Mean Mean Mean Mean Mean Mean
Rank (1) | Rank (2) | Rank (3) | Rank (4) | Rank (5) | Rank (6)
Land 7 | 14,00 13,07 12,93 20,29 13,14 17,36
Naval 5 19,60 18,20 20,80 17,50 21,00 18,00
Aviation 7 | 20,43 20,21 18,00 18,07 20,57 12,00
Electronic 13 | 14,54 15,69 15,96 13,23 14,38 17,88
Asymp. Sig. 0,4152 0,5103 0,5110 0,3899 0,2155 0,5533

(1) The Main Objective of the Firms in Participating Trade Fairs

(2) The Factors Influencing Decisions of the Firms in Participating Trade Fairs
(3) Key Success Factors in Promoting in Defense Industry

(4) Factors That Effect the Success of the Trade Fairs

(5) The Expectations from Participating in Trade Fairs

(6) Problems with Trade Fairs

When results are analyzed, it is seen that Sigma is larger than 0, 05 for all survey titles.
Therefore, we reach the conclusion that responses do not differ on the basis of subsector.

5. CONCLUSIONS AND TOPICS TO BE STUDIED

In this study, the aim was to present how fairs are regarded and evaluated by defense
industry firms. The peculiarity of defense industry is prominent in especially marketing
activities. Additionally, if the defense industry sector was classified as land, naval, aviation
and electronics according to the attributes of the products manufactured and responses
analyzed it was concluded that the answers given by different subsector representatives
were not significantly different according to the Kruskal Wallis Test.

Although there are studies intended for the measurement of the effectiveness of fairs
performed by O’hara (1993), Dekimpe, Francois, Gopalaksrishna, Lilien, and Bulte (1997),
Gottlieb and Brown (2011), and Situma (2012), it is not seen plausible for the
measurement of fair effectiveness quantitatively. For this reason, the inability to measure
the effectiveness of the activity is seen as a major problem with respect to fair
performance.
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In the study conducted by Kirchgeorg, Jung, and Klante (2010:309) out of three scenarios
with respect to the future of fairs, it is foreseen that fairs will continue to be an integral
and essential part of the marketing mix. According to this research, it is possible to point
out that fairs will be important in marketing mix until 2020, this year that was identified as
the limit of the study.

In future studies, fairs should be evaluated by the perspective of visitors. Thus it would be
meaningful to compare this study that was conducted from the perspective of companies
(participants) to a study to be steered from the perspective of visitors. Additionally, it is
necessary to evaluate defense industry fairs from the aspect of activities and to present
return/cost ratio of the performed activity and to encourage company participation to
fairs in which this ratio is high.

Since fair costs are regarded as an important problem by firms, it is necessary to have
state support for fair participation and that this support should be permanent.

Instead of delivering souvenirs that were evaluated as non-essential for the success of the
fair, introductory brochures and booklets should be used for promotion in fairs.

The location of the booth, its shape, and expert personnel in the booth should be selected
with care.
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ABSTRACT

Sponsorship, which became a significant component of communication mix, is
being widely used by the practitioners. Firms invest in sponsorships to increase
the brand awareness and to strengthen the brand image. This paper aims to find
out the effectiveness of sponsorship to accomplish the organizational goals.
Brand awareness, brand image, and purchase intention are used as the relevant
variables of the study. This paper presents that being a sponsor to television
programs does not contribute much to recall the sponsor brand by the
consumers on the other hand regardless of being an audience of the sponsored
program; sponsorship increases the consumers’ recognition of the brand.
Besides, it is concluded that television program sponsorships has positive impacts
on strengthening the brand personality and brand attitude. Additionally,
purchase intention to sponsor brand is higher among the audience of the
sponsored program. Furthermore, it is found that there is a positive relationship
between brand personality and brand attitude.

TELEViZYON PROGRAMLARINDA SPONSORLUK:
MARKA FARKINDALIGI, MARKA iMAJI VE SATIN ALMA NiYETi UZERINE

ETKILERI

Anahtar Kelimeler
Sponsorluk, marka imaji,
marka farkindalig,

satin alma niyeti, marka.

JEL Siniflandirmasi
E31, M31

OzZET

Son yillarda uygulayicilar tarafindan iletisim karmasinin 6nemli bir unsuru haline
gelen sponsorluklarin  kullanimi  olduk¢a yaygindir. Firmalar sponsorluk
faaliyetlerine Ozellikle marka farkindaligini artirmak ve marka imajini
glclendirmek igin yatinm yapmaktadir. Bu ¢alisma televizyon programi
sponsorluklarinin firmalarin kurumsal amaglarini gergeklestirmedeki etkinligini
ortaya koymayl amaclamaktadir. Calismada ilgili degiskenler olarak, marka
farkindahgi, marka imaji ve satin alma niyeti kullaniimistir. Calisma televizyon
programlarina sponsor olan markalarin tuketicilerce sponsor markayr dogru
hatirlamasina 6nemli derecede katki saglamadigini fakat dogrudan programin
izleyicisi olmasindan bagimsiz  olarak markayr tanimasini  artirdigini
gostermektedir. Buna ek olarak, televizyon programi sponsorluklarinin marka
tutumu ve marka kisiligini giclendirmeye pozitif etkileri oldugu sonucuna
varilmistir. Ayrica sponsor markayl satin alma niyetinin sponsorlu programi
izleyen tiketiciler tarafindan daha yuiksek oldugu saptanmistir. Bunlarin yani sira
marka tutumu ve marka Kkisiliginin, satin alma niyeti ile pozitif bir iligkisi
bulundugu sonucuna ulasilmistir.
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1. GIRIS

Sponsorluk 6nemi her gegen giin artan bir pazarlama iletisimi aracidir ve ticari bir yatirm
olarak goriilmektedir. Spor, sanat, ¢cevre ve sosyal alanda bir¢ok sponsorluk uygulamasi ile
karsilasilmaktadir. Pazarlama iletisimin incelendiginde, 2000’li yillardan itibaren degisim
basladigi goriilmektedir. Gin gectikce geleneksel iletisim kanallarinin rolii zayiflamakta,
buna karsilik alternatif iletisim kanallari ortaya cikmaktadir (Zarantonello ve Schmitt,
2013). Sponsorluk faaliyetleri son yillarda diinyada oldugu gibi Turkiye’de de yayginlasarak
artmakta ve klasik pazarlama araglari arasinda fark yaratarak on plana ¢ikmaktadir. Bu
ilginin en blylk nedeni ise, sirketlerin sponsorluk faaliyetleri araciligiyla hedef kitleleriyle
dogrudan ve interaktif iletisim kurabilme imkani bulmalaridir. Sponsorluk aracihigiyla
kuruluslar/markalar farkindaliklarini ve imajlarini stirdirmede gozle gorulir bir basariya
sahip olabilmektedir. Bu c¢alismayla, televizyon programlarina sponsorlugun marka
farkindahgi, marka imaji ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisi anlasilmaya calisiimistir
(zarantonello & Schmitt, 2013).

2. SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyelden yararlanmak icin, bir etkinlige nakit yada
baska bir sekilde yapilan yatirimdir. Ticari bir amag icin yatirrm yapilmasi bu anlamda
sponsorlugu reklama benzetir. Yapilan arastirmalara gore, en hizli biylyen iletisim
kanalinin sponsorluk oldugunu goéstermektedir (Dolphin, 2003, s.173). Bu nedenle
gliniimiizde sponsorluk faaliyeti bir ¢ok firmanin pazarlama karmasinda 6nemli bir yer
tutmaktadir (Javalgi, vd., 1994, s.47). Sirketlerin reklam ve tanitim amaciyla, daha genis
kitlelere ulasmak icin bir etkinlik, organizasyon ya da bir kisiye kaynak aktarma yoluyla
destek verilmesi sponsorluk olarak tanimlanmaktadir. Genel anlamiyla sponsorluk,
kurumsal iletisim batlnlGgu icerisinde tipki reklam, kisisel satis, halkla iliskiler gibi
kurumun iletisim  amaclart  dogrultusunda  kullanilan iletisim  araglarindan
biridir. Literatiirde en basit anlamiyla sponsorluk, markay: bir aktivite ile iliskilendirme
karsihginda yapilan bir yatirnm olarak tanimlamaktadir (Meenaghan, 1991, s.101). Javalgi
(1994, s.48) ise sponsorlugu, kurumsal imaji gelistirme, marka farkindahgini artirma, ya da
dogrudan Urlin satislarini tetikleyerek kurum hedeflerini desteklemek icin 6zel bir olay ile
markanin adini bir araya getirmek olarak tanimlamaktadir. Yakin zamana kadar iletisim
karmasinda yer almayan sponsorluk, artik tanitimin bir parcasi olarak literatiirde 6nemli
bir yer almaktadir (Meenaghan, 1991, s.5). Sirketlerin degisen rekabet kosullarinda
rakipleri arasinda 6n plana g¢ikarak, markalarinin bilinirligini arttirmalari ve hedef kitle ile
duygusal bir bag olusturmalari icin en dogru bitceyle en etkin ve dogru pazarlama aracini
se¢cmeleri kaginilmaz olmustur. Gindmizde firmalar birgok nedenden dolayi sponsorluk
faaliyetini tercih etmektedirler, bunlardan en 6nemli ikisi, marka farkindaligini artirmak ve
marka imaji yaratmak veya gii¢clendirmektir (Gwinner & Eaton, 1999, s.48). Ayrica bir ¢ok
¢alisma sponsorluk faaliyeti neticesinde sponsor olan markaya tiketicilerin satin alma
egiliminin arttigini destekler niteliktedir (Maxwell, Lough, 2009; Filo vd., 2010; Eagleman,
Krohn, 2012). Geg¢mis calismalar incelendiginde basarili bir sponsorlugun bilissel
(hatirlama, tanima gibi), duygusal (tutumlar gibi) ve davranissal (marka se¢imi, satin alma
niyeti gibi) sonuglari oldugunu gostermektedir (Stoyle & Cornwell, 2007, 5.48).
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internet sponsorluklar, etkinlik sponsorluklari, kurumsal sponsorluklar, televizyon
programlarina sponsorluklar olmak lizere farkl tipte sponsorluklar vardir (Rodgers, 2003;
Javalgi vd., 1994; Gwinner & Eaton, 1999). Televizyon sponsorluklarinin kullanimi son
yillarda oldukga hizli olarak artmasina ragmen sponsorluk konusunda literatiirde yer alan
¢alismalar cogunlukla etkinlik sponsorluklarini incelemistir (Novais & Arcodia, 2013; Pope,
Voges & Brown, 2009; Zdravkovic ve Till, 2012; Hoeffler ve Keller, 2002).

Televizyon sponsorluklarina ihtiya¢c duyulmasinin nedeni teknolojik gelismeler ile ortaya
cikan tiiketicilerin  televizyon izleme aliskanliklarindaki degismelerdir. izleyiciler
programlari internetten takip etmekte veya yeni nesil DVR (dijital video kaydedici) cihazlar
sayesinde kaydettikleri programlari daha sonra izleyebilmekte ve bu esnada reklamlari
atlamaktadirlar. Bu nedenle, programin bir pargasi olan Urin yerlestirme ve televizyon
sponsorluklarinin (Bloxham, 1998, s.92) kullanimi giin gectikte artmaktadir (Meenaghan,
1991, s.95). Sponsor marka, sponsor olunan programin izleyici kitlesine ulastigindan
dolayi, televizyon sponsorluklari spesifik olarak belirli bir tiiketici grubuna ulasmaktadir, bu
nedenle pazarlamacilar agisindan stratejik 6neme sahip, gliclii ve degerli bir iletisim
aracidir (Javalgi, vd., 1994, s.47). Sponsorluklarin etkinligiyle ilgili en blylk elestiri yapilan
sponsorluk yatirnminin etkinliginin olgimine olan ilgisizlik olmustur (Mohammadian &
Rahimipour, 2012, s.44). Bu ilgisizligin en buyik nedeni firmalarin yapmis olduklari
sponsorluklarin  etkisini degerlendirme glgliklerinin  bulunmasidir, degerlendirme
acisindan yalnizca sponsorluk sonrasi satis rakamlarina bakmak vyeterli degildir
(Meenaghan, 1991, s.47) ayni zamanda marka farkindaligi ve imaj ol¢timleri de gereklidir
(Hoeffler & Keller, 2002; Mohammadian & Rahimipour, 2012).

Uygulamacilar tarafindan kullanimi olduk¢a yaygin olan sponsorluk faaliyeti akademik
alanda son vyillara kadar yeterince arastirlmamistir, bu nedenle televizyon
sponsorluklarinin izleyiciler tizerindeki etkisini belirlemek Gzere yapilmis ¢calismalarin sayisi
az olmasina karsin yaygin kullanimi agisindan etkisinin 6lgimi 6nemlidir. Bu galismada
televizyon sponsorluklarinin marka farkindaligi, marka imaji, ve satin alma egilimine etkisi
incelenerek etkinligi hakkinda literatiire katkida bulunulmasi hedeflenmistir.

2.1 Televizyon Sponsorlugu

Televizyon programlarinda sponsorluk, bir televizyon programinin maliyetlerinin tiiminin
veya bir kisminin sponsor marka tarafindan karsilanmasi karsiliginda marka adinin veya
Urlnlerinin tesvik edilmesi amaciyla gosterilmesidir (Masterson, 2005, s.508). Sponsorluk
tutundurma karmasinin bir 6gesidir, ve ticari bir amagla yapilmasi nedeniyle reklamla
karistirllmaktadir, fakat geleneksel reklamdan, kullanilan ara¢ (medium) ve mesajin
kontrolinin firmada olmamasi agisindan farkhhk gostermektedir (Javalgi vd., 1994, s5.48;
Bloxham, 1998, s5.92; Meenaghan, 1991, s.8; Meenaghan, 2001, s.100). Bunun yani sira
reklamlarda odak oldukga direkt ve gliclii iken, sponsorluklarda odak daha dolaylidir, ikna
etme niyeti reklamlarda agik iken, sponsorluklarda daha gizlidir (Meenaghan, 1991, s.101).
Bloxham, (1998) sponsorluklarin lg¢ yonde farklihk gosterdigini belirtmistir: (1) programin
bir parcasidir (2) reklamdan farkli sekilde uygulanir (3) hem izleyicinin, hem program
yapimcilarinin hem de sponsor markanin yani herkesin yararinadir. izleyicinin televizyon
sponsorluklarina olan algisi, reklama olan algisindan daha pozitiftir, bu duruma yarar algisi,
mesajin ve ticari niyetinin gizliligi faktorleri rol oynamaktadir (Meeneghan, 2001, s.101).
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Yani, seyirciye de yarar saglamasi agisindan da diger pazarlama iletisim araglarindan
farkhlagsmaktadir (Masterson, 2005, s.508) ve seyircinin savunma gostermesi de
azalmaktadir (Meeneghan, 2001, s.101).

Televizyon programi sponsorluklari s6z konusu nedenlerden dolayi geleneksel televizyon
reklamlarina alternatif olarak gériilmektedir. ilk olarak sponsor marka kendini, belirli bir
izleyici kitlesi hedeflemis bir program ile bagdastirir ve programin 6zellikleri sponsor
markaya kazandirilir, ikinci olarak; programin ticari zamaninin biyik bir bolimund satin
aldigindan dolayi, rakip markalar ile etkilesim engellenir, son olarak; programin iginde yer
aldigindan dolayi zapping yapilma olasiligini dustrir (d'Astous & Seaguin, 1997, 5.896).

Sponsorluk faaliyeti, sponsor olan markaya uzun ve kisa donemli fayda saglamaya calisir.
Firmalar iletisim programlarinda sadece televizyon sponsorluklarini kullanmazlar, bu
nedenle vyalnizca sponsorluklarin etkinligini 6lcmek en 6nemli glgliklerden biridir.
Televizyon sponsorluklarinin en ¢ok kullanilan élcimi medya dagilim 6lciimidir, Thwaites
(1998) c¢alismasinda firmalarin %70’inin medya dagihm o&lgiminden yararlandigini
gostermektedir. Sponsorluklarin bilissel (hatirlama, tanima gibi), duygusal (tutumlar gibi),
davranigsal (marka segimi, satin alma niyeti gibi) sonuglari vardir (Stoyle & Cornwell, 2007,
s.48) bu nedenle yalnizca medya dagilim o&l¢imi kullanmak vyeterli olmamaktadir
(Cornwell & Maighan, 1998, s.4).

Sponsorluklarin genis kapsamli olarak 6lglimiinde gilicliikler olsa bile, sponsorluklarin
etkinligi amaclarini gerceklestirmesine baglidir, bu nedenle bu c¢alismada marka
farkindaligi ile bilissel, marka imaji ile duygusal, ve satin alma niyeti ile davranissal
sonuglari arastirilmistir.

2.2. Televizyon Sponsorlugu Ol¢iimii

2.2.1 Marka Farkindalig

Pazarlamanin temel amaclarindan biri marka farkindaligi yaratmaktir (Boshoff & Gerber,
2008, s.1). Marka farkindahgi, markanin mimkin oldugunca ¢ok sayida potansiyel
tiketiciye maruz birakilmasiyla elde edilir (Gwinner, 1997, s.145). Markalarin gelistirdigi
pazarlama iletisiminin etkisi de ilk olarak farkindalik ile baslar (Hoeffler & Keller, 2002,
s.79). Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi icin 6n kosul niteligindedir.
Sponsorluk kurumsal iletisimin farkindahk, imaj gibi amaclarini gerceklestirmede etkili
olmasi nedeniyle pazarlama uygulayicilar tarafindan oldukca fazla ilgi gérmektedir
(Meenaghan 1991, s.7).

Marka farkindaliginin gerceklesmesi igin tiketicinin markaya olabildigince ¢ok maruz
kalmasi gerekmektedir (Gwinner & Eaton, 1999, s.50). Sponsorluklarin marka farkindahgi
yarattigina dair ampirik sonuglar bulunmaktadir (Donlan, 2013, s.246).

Keller (1993, s.3) marka farkindaliginin, markanin tiiketicinin bellegindeki izinin giiclyle
alakali oldugunu ve bu giciin, farkh kosullarda tiketicinin markay! tanima ve hatirlama
kabiliyeti olarak tanimlamaktadir (Hoeffler & Keller, 2002, s.79). Aaker (1996) ise, marka
farkindaligini, marka ile iliskili tiketicilerin zihnindeki bilgiler ve markanin géze ¢arpmasi
olarak ifade etmektedir. Yani markanin adinin tiketicinin aklina gelmesi olasihgidir (Keller,
1993, s.3). Hoyer ve Brown (1990, s.141) ise marka farkindaligini , marka bilgisinin en alt
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seviyesi olarak tanimlamistir, bu ¢alismada en azindan markanin hatirlanma durumunu
ifade etmektedir.

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiketici belleginde sahip oldugu izlerin giici olarak
temelde marka taninirhigr ve marka hatirlanilirhgini igerir. Marka farkindahgini 6lgmek igin
tanima ve hatirlama testleri yapilmaktadir. Taninirlik, bir markanin duyulup duyulmadigini
ifade ederken, hatirlama kategoride hatirlanan markalari anlatir (Keller, 1993, s.7). Aaker
(1996, p.10) da marka/uriin hatirlamay! bireyin markalari hafizasindan geri ¢agirmasidir
olarak tanimlamistir. Bennett (1999, s.298) yapmis oldugu calismasinda sponsorlugun
hedef tiketicinin zihnine ulagsmak icin 6nemli bir iletisim araci oldugunu vurgulamaktadir.
Boshoff ve Gerber(2008, s.2)’e gore, tiiketicinin karar alma adimlarinin basinda farkindalik
gelmektedir. Bu nedenle farkindalik olmadan diger adimlara gegmek mimkiin
olmayacaktir . Televizyon sponsorluklari, marka mesajini programin hemen 6ncesi veya
hemen sonrasinda gostermesi nedeniyle de farkindalik agisindan ciddi 6neme sahiptir.
Ayrica programin bir parcasi olmasi nedeniyle de televizyon sponsorluklari izleyicinin
zihnine giden etkili bir yol olarak goriilmektedir (Lardinoit & Derbaix, 2001, s.169). Stoyle
& Cornwell (2007), sponsorluklarin marka taninirhg ve hatirlanirigini artirdigini sonucuna
ulasmislardir.

Literatirde sponsorluklarin etkinligini 6lgmede hatirlamanin ve tanimanin 6nemi
vurgulanmaktadir, (Waldt, Preez, & Williams, 2007; Aaker, 1996, Law & Braun, 2000) bu
nedenle, calismada marka farkindahginin 6lcimi icin hatirlama ve ilgili degiskendir.
Hatirlama olgliminde yardimhi ve vyardimsiz hatirlama olarak iki farkhh yontem
kullanilmaktadir (Law & Braun, 2000, s.1061) bu calismaya daha uygun olmasi ve Singh vd.
(1988) calismasinda belirttigi gibi yardimli hatirlamanin 6grenmenin daha iyi bir gdstergesi
olmasi nedeniyle yardimli hatirlama tercih edilmistir. Gegmis calismalardaki bulgulara
dayanilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H4: Sponsorlu televizyon programlarinin izlenmesi, sponsor markanin hatirlanma oranini
artirir.

Hip. Televizyon sponsorluklari marka taninirhigini artirir.

2.2.2 Marka imaiji

Marka imajinin olusabilmesi icin gerekli kosul tiketicinin zihninde marka nodunun yani
marka farkindaliginin olusmasidir (Keller, 1993, s.5). Marka farkindaligi sponsorluklarin
etkinligini 6lcmek icin tek basina yeterli degildir (Hoeffler & Keller, 2002, s.79), marka imaiji
farkindaliktan sonra gelisir fakat satin alma kararinda daha biyik rol oynar (Fournier,
1989, 5.346). Pazarlama programlarinin amaglarindan biri de tiketicinin zihninde 6zgiin ve
arzulanan c¢agrisimlar, yani glcli bir marka imaji yaratmaktir (Keller, 2003, s.70). Marka
imaji hafizada bulunan marka cagrisimlari ile olusan marka algilaridir (Keller, 1993, s.3) ve
pazarlamacilarin  markanin tiketici zihnindeki vyerini ortaya koymakta kullandigi
yontemlerden biridir (Waldt, Preez, & Williams, 2007, s.21).

Sponsorluklarin literatiirde en ¢ok vurgulanan amaci marka imajidir yaratmaktir (Javalgi,
1994; Eagleman & Krohn, 2012; Gwinner & Eaton, 1999). Firmalarin kurumsal
amaglarindan biri glc¢li marka imajidir ve sponsorluk markaya kisiligini belirlemede
yardimcidir (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010). Keller (1993) marka imajinin boyutu olarak
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marka ¢agrisimlarini sunmustur. Sponsorluklarin etkinliginin 6lgciimiinde o6zellikle marka
¢agrisimlarinin boyutlarindan marka tutumu ve marka kisiligi (Keller, 1993; Aaker, 1996;
Hoeffler & Keller, 2002) tercih edilmektedir (Eagleman & Krohn, 2012; Madrigal, 2001).
Bazi calismalar imaj Ol¢iminde yalnizca marka tutumu (Speed and Thompson, 2000;
Eagleman,2012) bazilari ise yalnizca marka kisiligini (Javalgi, 1994; Gwinner & Eaton, 1999;
Carrillat, Harris, & Lafferty, 2010) ilgili degisken olarak ele almislardir. Fakat Low ve Lamb
(2000), vyalnizca marka kisiligi veya yalnizca marka tutumunun kullaniminin yeterli
olmayacagini belirtmistir. Ayrica Aaker (1996) calismasindaki gibi kisilik olceklerinin her
Grin grubuna uyum saglamamasindan ve uzunlugundan dolayr daha genel bir kisilik
Olgimi gerekmekte oldugunu vurgulamistir. Donlan (2013), marka imajini, kisilik ve tutum
sorulari iceren, marka gagrimlariyla 6lgmustir. Gegmis ¢alismalar incelendiginde, marka
imajini 6lcmek icin hem marka tutumu hem de marka kisiligini kullanmanin daha uygun
oldugu kanaatine variimistir.

Aaker (1991), marka cagrisimlarini, tiketicinin hafizasinda markayla ilgili olusan her sey
olarak tanimlamaktadir, Keller (1993) tiketicinin hafizasindaki markanin anlami olarak
ifade etmektedir ve imgesel ¢agrisimlarindan biri olarak marka kisiligini sunmaktadir.
Plummer, (1985), marka ¢agrisimlarinin bir markanin kendine ait kisilik ve karakteristik
ozellikleri oldugunu belirtmistir. Bunlar ozellikle daristluk, iyi, kotd, gugld, statid sahibi,
genclik gibi ¢cagrisimlar olabilir (Pope, Voges, & Brown, 2009, s.6). Marka kisiligi literatirde
uzun yillardir reklamcilik ve pazarlamanin 6nde gelen basliklarindan olmustur (Dees,
Bennett, & Ferreira, 2010, s.26). Pazarlama uygulayicilari da sponsorluk yoluyla markalarin
kisilik cagrisimlarini gliclendirmeye, tiketicinin zihninde kendilerine ait net fikir, ve kisilik
kazandirmayr amaglarlar (Gwinner & Eaton, 1999; Madrigal, 2001). Pazarlama
literatlrinde satin almanin da temel faktorlerinden biri olarak marka kisiligi belirtilmistir
(Aaker, 1997; Plummer, 1985). Aaker (1996), kisilik 6zelliklerinin 6l¢imi icin 42 6geli bir
Olgek gelistirmistir, fakat uzunlugundan dolayi uygulamasi ¢ok pratik olmamaktadir (Low &
Lamb, 2000, s.352). Ayrica kisilik tutumun olusmasinda da etkili bir faktérdir (Keller, 1993,
s.14; Dees, Bennett, & Ferreira, 2010, 5.27).

H,.:Sponsorlu programi izleyenler sponsor markanin daha giiglii bir kisilige sahip oldugu
algisina sahiptirler.

Keller (1993) marka imajinin bir unsuru olarak marka tutumunu sunmustur. Fishbein and
Ajzen (1975, s.222), bir bireyin tutumunu onun belirgin inanglarinin belirli bir zamandaki
fonksiyonudur seklinde tanimlamistir. Marka tutumu ise Wilkie (1986) tarafindan
tuketicilerin marka hakkindaki genel degerlendirmeleri olarak tanimlanmistir.

Markalar sponsorluk yoluyla tlketicilerin marka tutumlarini pozitif yonde etkilemeyi
hedeflemektedirler (Koenigstorfer & Klein, 2012, s.479; Biscaia, vd., 2013, s.291). Bunun
Otesinde markaya karsi olusan pozitif tutum tiketicinin davranislarini belirlemede c¢ok
onemli bir etkendir (Azjen, 2001, s.29).Tiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlari
sayesinde markay! satin alma niyetinin artmasi hedeflenmektedir (Spears & Singh, 2004,
s.55).

Literatlrde sponsorluklarin etkinligini 6lgmek icin markaya karsi olan tutumun kullaniimasi
onerilmektedir (Speed & Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012). Ayrica, gecmis
calismalar tutumun, satin alma davranisinin da o6nemli bir belirleyicisi oldugunu
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gostermektedir (Speed & Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012; Spears & Singh,
2004; Madrigal, 2001).

Hyy: Sponsorlu programi izleyenler sponsor marka hakkinda daha olumlu tutuma
sahiptirler.

Pazarlama literatlriinde sponsorluklarin etkisinin 6lciminde marka imaji oldukc¢a sik
kullanilmasi nedeniyle (Novais, Arcodia, 2013; Zdravkovic, Till, 2012; Pope, Voges, &
Brown, 2009; Han, vd. 2013) bu calismada televizyon sponsorluklarinin etkinligini 6lgmek
icin marka imaji ilgili degisken olarak kullaniimistir. Sponsorlu televizyon programini
izleyenler icin sponsor marka imaji, ile izlemeyenler igin sponsor marka imaiji
karsilastirilarak, televizyon programinin sponsor marka imajina etkisi arastirilmistir. Marka
imajinin boyutlari olarak kisilik ¢agrisimlari ve tutum kullanilmistir. Literatiirde marka
kisiligi ve marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu vurgulanmaktadir (Eagleman &
Krohn, 2012, Keller, 1993; Aaker, 1996; Hoeffler & Keller, 2002).

H,.: Sponsor markaya karsi giiclii marka kisiligi algisi ve markaya karsi pozitif tutum
arasinda pozitif bir iliski vardir.

2.2.3 Satin Alma Niyeti

Satin alma egilimi misterinin simdi veya gelecekte bir markayl satin almak igin olan
niyetini ifade etmektedir (Spears, Singh, 2004; Laroche and Zhou, 1996). Tiketicilerin bir
Grana satin alma eylemi gergeklestirmeden énce niyetlerinin olmasi gerekmektedir (Dees,
Bennett, & Ferreira, 2010, s.28). Pope ve Voges (2009) tiiketicilerin sponsorluk sonucunda
sponsor markaya olan farkindaligin arttigini ve satin alma niyetinin artisiyla sonuglandigini
ortaya koymustur. Brennan (2009) marka belli bir farkindalik seviyesine ulastiginda,
izleyicilerin o markay! hatirlama oranlari ve satin alma egilimleri de arttigi bulgusuyla
onceki calismalari desteklemekte ve o6zellikle uzun dénemli sponsorluklar satin alma
egilimini daha ¢ok artirmakta oldugunu vurgulamaktadir. Uzun dénemli sponsorluklar,
sezonluk anlasmalarla belirlendiginden dolayi 6zellikle televizyon programlarinin yapisini
oldukga uygundur.

Sponsorluk neticesinde sponsor olan markaya tiiketicilerin satin alma egiliminin artabildigi
gecmis calismalarda desteklenmektedir (Maxwell, Lough, 2009; Filo vd., 2010; Eagleman,
Krohn, 2012). Fakat literatlirde daha cok spor etkinlikleri sponsorlugunun satin alma
egilimine etkisi oldugu bulgulari yer almaktadir (Kinney & McDaniel, 1996; Dees, Bennett,
& Ferreira, 2010; McDaniel, 1999; Eagleman & Krohn, 2012). Kullanimi oldukg¢a yaygin
olmasina ragmen televizyon programlarini ele alan galisma ¢ok fazla bulunmamaktadir
(Brennan, 2009; Masterson, 2005; Bloxham, 1995; Bloxham, 1998; Meeneghan, 2001).

Hs,: Televizyon programi sponsorluklarinin, izleyicinin sponsor markayi satin alma niyetine
olumlu yénde etkisi vardir.

Satin alma niyeti tliketicilerin tutumlarinin davranislarina yansimasidir ve marka tutumu
ne kadar olumlu ise satin alma niyeti de o kadar yiksek, marka tutumu ne kadar
olumsuzsa satin alma olasiliklari da azalacaktir (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010, s.28;
Fishbein ve Ajzen, 1975, s.222). Ayrica marka farkindahgi, tiiketicinin dlisiince setine
girmeyi artiracaktir, ki bu set satin almayi disiindiikleri markalari igerir (Keller, 1993, s.6).
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Bunlarin yani sira Pope ve Voges (2000) calismasinda satin alma egilimi ile marka imaji
arasinda glcli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Koo vd. (2006) calismasinda
sponsorluklarin marka farkindaligini artirdigini ve marka imajini gigclendirdigini bu
durumun ise, satin alma niyetinin unsurlarini olusturdugunu ifade etmektedir. Marka imaji
ve satin alma niyeti arasinda iliski oldugunu pazarlama literatiiriinde desteklenmistir fakat
literatlirde sponsorluklarin etkinligi arastirihirken bu iliski Gzerinde ¢ok fazla
durulmamaktadir, daha ¢ok her biri tek basina incelenmistir (Eagleman & Krohn, 2012,
s.212). Bu nedenle bu calismada, marka tutumu, marka kisiligi ve satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki iliski de incelenmistir. Pazarlama literatlirlindeki bu bulgular
Isiginda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs,: Sponsor markaya karsi olumlu tutumu olan tiiketiciler satin alma niyeti daha yiiksektir.

Hs.: Marka kisiligi gliclii olan markalari tiiketicilerin satin alma niyeti daha yliksektir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin amaci, kisitlari, anket formunun hazirlanmasi ve arastirmanin degiskenleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi ve verilerin analizi bélimlerinden olusmaktadir.
Arastirmanin temel amaci, televizyon programlarina sponsorluklarin tiketicilerin marka
farkindahgi, marka imaji ve satin alma niyeti (zerindeki etkisinin belirlenmesidir.
Televizyon programlarina sponsorlugunun marka farkindaligi, marka imaji ve satin alma
niyeti Gzerindeki etkisinin belirlenmesi arastirma kapsaminda yer alan esas konudur.
Televizyon programlarindan en yiksek reyting alan on iki tanesinin segilmis olmasi
arastirmanin baslica kisitidir. Farkli izleyici kitlelerini hedef alan on iki televizyon programi
tercih edilmistir. Sabah kusagi programlari: Doktorum, Esra Erol’la, Mige Anli ile Tath Sert,
yarisma programlari: Yetenek Sizsiniz, O Ses Tirkiye, diziler: Muhtesem Yiizyil, intikam,
Medcezir, Karadayi, Yalan Diinya, Kacak, Kurtlar Vadisi yer almaktadir. Arastirmanin
sadece istanbul’da yapilmis olmasi da diger énemli bir kisittir. Arastirmanin bir diger kisiti
tiketicilere anketin internet (izerinden veya sosyal paylasim siteleri araciligiyla
ulastinlmasidir. Ozellikle online anket yéntemi, kisilere erisimin kolay ve maliyetsiz olmasi,
zaman agisindan efektif olmasi, hizli donis alinabilmesi, otomatik kodlama ve datanin
kolayca analize sokulabilmesi gibi avantajlari sebebiyle hedef kitlenin de online data
toplamaya uygun olmasi durumunda siklikla tercih edilmektedir (Collis ve Hussey 2003)

3.1. Orneklem ve Yéntem

Arastirmanin sahip oldugu zaman ve butce kisiti arastirma 6rnegini tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden birini kullanarak olusturmaya izin vermemektedir. Bu nedenle
arastirmanin 6rnekleme yontemi olarak katiimcilara daha kisa siirede ve kolay bir bicimde
ulasma imkani saglamasi nedeniyle kolayda 6rneklem yoéntemi kullaniimistir. Pek cok
arastirmaci (Peterson, 2001; Cunningham, Aderson ve Murphy, 1974; Barr ve Hit, 1986)
tarafindan 6grenci Uzerine kurulu o6rneklem kullanimi elestirildigi icin ¢alismada,
ogrencilerden olusan bir érneklem kullanilmamaya her yas grubundan izleyiciye ulasmak
hedeflenmistir. Toplam 6rneklem hacmi 620’dir.

Veriler, arastirmada kullanilan surveymonkey sitesi veri toplama programi ile dogrudan
SPSS 18 paket programina aktarilmistir. Degiskenleri tanimlanmis ve oOlgekleri secilmistir.
Arastirma amaci ve yapisi geregi tanimsal arastirmadir.
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3.2. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Olgeklerin Diizenlenmesi

Marka farkindahgi 6lciimiinde, hatirlama olgcegi olarak sponsorluk literatiiriinde birgok
calismada kullanilan bir yontem olan program / marka eslestirmesi secilmistir
(Law&Braun, 2000; Mackay, vd., 2009; Nelson, 2002). Taninirlik, bir markanin duyulup
duyulmadigini ifade ettiginden dolayi (Keller, 1993, s.7), Donlan (2013) calismasindan
uyarlanarak taninirlik 6lgimu i¢in katihmcilara dogrudan sponsorluk dncesinden markayi
taniyor muydunuz? ve sponsorluk sonrasinda mi markadan haberdar oldunuz? sorulari
yoneltilmistir.

Marka tutumunu Olgcmek igin Rodgers (2004) anketinden uyarlanan tutum Olcegi
kullanilmistir. 1=kétii 5=iyi, 1=tatmin edici olmayan 5=tatmin edici, 1=olumsuz 5=olumlu,
1=begenmem 5=begenirim olmak lizere 5’li likert, 4 maddeden olusmaktadir. Martinez,
Pina (2003) marka kisiligi anketinden uyarlanan, X markasinin bir kisiligi vardir (marka
aliciya statli, genclik gibi sembolik ve duygusal yararlar sagar), X markasi ilgi ¢ekicidir, X
markasini ne tip kisilerin tikettigine dair net bir izlenimim vardir, X markasinin zengin bir
gecmisi vardir olmak lizere 4 maddeden olusan 7’li likert marka kisiligi anketi kullaniimistir.
Satin alma niyetini 6lgmek igin, Rodgers (2004) satin alma niyeti Olgegi kullaniimistir.
1=kesinlikle yoktur, 5 kesinlikle vardir olmak (izere 5'li likert, X markasindan satin alma
olasiligim, X markasi hakkinda daha fazla bilgi almak istegim, X markasina ilgim olmak
Uzere 3 maddeden olusmaktadir.

Katihmcilarin  demografik ozelliklerinin degerlendirilmesinde ise cinsiyet, yas, gibi
degiskenlerden yararlanilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler, anket ydntemi ile toplanmistir. ilk olarak arastirmada kullanilacak
Olgekler, literatlir taramasi sonucunda belirlendikten sonra, geri terciime metodu ile farkh
iki cevirmen tarafindan ingilizce’den Tiirkce’ye, daha sonra Tirkce’den ingilizce’ye
cevrilmistir. Daha sonra literatirde tavsiye edildigi tizere (De Vallis, 2003, s.57) o6lcekler
icerik gecerliligi (face validity) kontroli acisindan 3 akademisyene okutularak gérusleri
alinmistir. Arastirmanin érnekleme sireci boliminde ifade edildigi gibi 620 katilimciya
anketler uygulanarak veriler toplanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada anket yodntemiyle elde edilen verilerin istatistiksel analizleri IBM SPSS
Statistics 18 Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada c¢ok degiskenli olgek kullanildigindan oncelikle bu
oOlgeklerin glivenilirlikleri test edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bulgulari; glivenilirlik analizi, ylizde ve frekans dagilimlari, ve hipotezlerin test
edilmesi ile elde edilerek yorumlanmistir.

Demografik bulgular inceledigimizde; katilimcilarin %52.26 erkek %47.74 kadindir.
Katihmcilarin yaslari 6zellikle 18-24 (%34.52) ve 25-35 (%51.94) araligindadir. 56 yas lzeri
katilimci oldukga distktir (%0.97).
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4.1. Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik, gozlenen degiskenin dogru degeri 6lcme derecesidir, yani 6lcim hatasi
olmamasidir. Tablo 1'de galismada kullanilan marka kisiligi, marka tutumu ve satin alma
niyetine iliskin dlgeklerin glivenilirlik degerleri verilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Degerleri
ifade Sayisi  Cronbach’s Alpha

Marka Kisiligi 4 .906
Marka Tutumu 4 941
Satin Alma Niyeti 3 .944

4.2. Marka Farkindahigi

Marka farkindahgl ol¢limlerinde hatirlama ve tanima ol¢imleri yapilmistir. Hatirlama
Olgiminde sponsor marka ile programin dogru eslestirmesi gerekirken, markay! tanima
Olgiminde eslestirmesi istenmeden markayr sponsorluk sonrasinda mi 6grendigi
sorulmustur.

Tablo 2: Program izleme ve Sponsor Markayi Dogru Hatirlama iliskisi
Program - Sponsor Marka Dogru Hatirlama (%)

izleyen Toplam Hig Arasira Genellikle Sik sik izleyen Hig
Kisi Dogru izlemeyen izleyen-Dogru izleyen-Dogru Dogru kagirmayan
Sayisi  Hatirlama Dogru Hatirlayan Hatirlayan Hatirlayan Dogru
Hatirlayan Hatirlayan
Kurtlar Vadisi 132 159(%25.64) 77 (%48.42) 39 (%24.52) 9 (%5.66) 8 (%5.03) 26 (%16.35)
Muhtesem 253 23 (%3.70) 8 (%34.78) 8(%34.78) 3 (%13.04) 1 (%4.34) 3 (%13.04)

Yizyil

Kara Dayi 200 103(%16.61) 47 (%45.63) 25(%24.27) 10 (%9.70) 3 (%2.91) 18 (%17.47)
Yalan Dinya 341 63 (% 10.16) 9 (%14.28) 28 (%44.44) 14 (%22.22) 8 (%12.69) 4 (%6.34)
O Ses Tirkiye 449 55 (%8.87) 7 (%12.72) 16(29.09) 8 (%14.54) 12 (%21.81) 12 (%21.81)
Yetenek 355 45 (%7.25) 9 (%20.00) 23 (%51.11) 6 (%13.33) 7 (%15.55) -
Sizsiniz

Medcezir 283 52 (%8.38) 6 (%11.53) 12(%23.07) 11(%21.15) 15 (%28.84) 7 (%13.46)

intikam 162 16 (%2.58) 12 (%75.00) 1 (%6.25) 1 (%6.25) 2 (%12.50)

Esra Erol'la 100 38 (%6.12) 22 (%57.89) 15(%39.47) 1 (%2.63) - -
Miige Anliile 67 29 (%4.67) 14 (%48.27) 6 (%20.68) 4 (%13.79) 4 (%13.79) 1 (%3.44)
Tath Sert

Doktorum 70 29 (%4.67)  25(%86.20) 4 (%13.75) - - -
Kagak 91 23 (%3.70) 12 (%52.17) 4 (%17.39) 2 (%8.69) 1 (%4.34) 4 (%17.39)
Ortalama 53 21 15 6 5 6

Sponsor marka ve programi katilimcilarin ortalama %8.54’( dogru olarak eslestirmistir.
Sponsor markayl dogru program ile eslestirme ve katilimcinin programi izleme frekansi
arasindaki iliskinin analizi icin ¢ift 6rneklem t-test uygulanmistir. Programi izleme ile
sponsor markanin hatirlanma orani arasinda énemli bir iliskiye rastlanmamistir, programi
izleme (M=42.24, SD=24.44), programi izlememe (M=57.75, SD=24.44); t(11)=1.099,
p=0.295. Sonuglar, sponsorlu programlarin izlenmesinin sponsor markanin hatirlanma
oranini arttirmadigini gostermektedir, H,, reddedilmistir. Tablo 2’de izleyen toplam
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katilimci ile sponsor markayi dogru hatirlama orani, izleyen ve hig izlemeyen katilimcilarin
dogru hatirlama detaylari gosterilmistir.

Tablo 3: Sponsorluk Sonrasi Marka Farkindahigi

Toplam Sponsorluk Oncesinde Sponsorluk Oncesinde Sponsorluk Sonrasinda
Yanitlayan  Markayi Taniyan Markayi Tanimayan Markayi Taniyan
Katilimci Sayisi (%) Katilimci Sayisi (%) Katilimci Sayisi (%)
Arnica 526 249 (%50.00) 132 (%26.51) 92 (%18.47)
Ugur Derin 524
Dondurucu 326 (%64.55) 114 (%22.57) 77 (%15.25)
Schafer 521 256 (%51.51) 126 (%25.35) 92 (%18.51)
Emsan 510 307 (%62.27) 98 (%19.88) 55 (%11.16)
Ukra ingaat 531 68 (%13.79) 184 (%37,32) 123 (%24.95)
Ozdilek 515 421 (%83.37) 45 (%8,91) 29 (%5.74)
Ozyurtlarinsaat 526 129 (%26.17) 170 (%34,48) 110 (%22.31)
Numanoglu ingaat 516 41 (%8.45) 151 (%31,13) 71 (%14.64)
Argelik in Love 515 451 (%88.78) 30 (%5,91) 20 (%3.94)
Vestel 514 474 (%93.12) 21 (%4,13) 10 (%1.96)
Ortalama (%54.20) (%21.61) (%13.69)

Markayi bir televizyon programinda sponsor olduktan sonra tanima ortalamasi %13.69'dir.
Marka tanmirhg o6lgimlerinin  detaylari Tablo 3’de bulunmaktadir. Televizyon
sponsorluklari marka taninirhigini artirmaktadir, H, kabul edilmistir.

4.3. Marka imaji

Asagida marka imaji 6lcimiiniin iki boyutu olan marka kisiligi ve marka tutumu bulgulari
yer almaktadir.

4.3.1. Marka Kisiligi

Sponsorlu programi izleyen katilimcilarin marka kisiligi algisi ile programi izlemeyen
katilimcilarin marka kimligi algisi karsilastirilmistir. Tablo 4 en yiksek 7 olmak (izere
sponsorlu programi izleyenlerin ve izlemeyenlerin sponsor markanin kisilik algisi
ortalamasini gostermektedir.
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Tablo 4: Sponsor Marka Kisiligi

Sponsorlu programi Sponsorlu programi izleyen

izlemeyen katihmcilar katihmcilar
Arnica 2.54 4.09
Ugur Derin Dondurucu 3.84 4.99
Schafer 2.70 3.28
Emsan 3.64 3.98
Ukra insaat 1,77 2.76
Ozdilek 4.93 5.57
Ozyurtlar ingaat 2.15 2.56
Numanoglu insaat 1.58 2,19
Arcelik in Love 5.57 6.10
Vestel 5.09 5.68
Ortalama 3.38 4.12

N=620

Sponsorlu programi izleme ve sponsor markanin kisiliginin gliclenmesi arasinda énemli bir
iliski tespit edilmistir, programi izleme (M=4.12, SD=1.33), programi izlememe (M=3.38,
SD=1.37); t(10)=6.86, p=0.000. Sonuclar gostermektedir ki, sponsorlu programi izleyenler
sponsor markanin daha glicli bir kisilige sahip oldugu algisina sahiptirler, H,, kabul
edilmistir.

4.3.2. Marka Tutumu

Katihmcilarin sponsor markaya olan tutumlari, sponsor olunan programi izleme ve
izlememe durumlarina gore incelenmistir. Tablo 5, izleyen katilimcilarin sponsor markalar
icin tutumunu ortalama olarak géstermektedir.

Tablo 5: Programi izleyenler ve Programi izlemeyenlerin Marka Tutum
Ortalamalari

Sponsor oldugu programi Sponsor oldugu programi
izlemeyen katihmcilar izleyen katihmcilar

Arnica 2.49 3.24

Ugur Derin Dondurucu 3.04 3.48

Schafer 2.69 2.79

Emsan 2.96 3.24

Ukra ingaat 2.04 2.6

Ozdilek 3.54 3.71

Ozyurtlar ingaat 2.32 2.53

Numanoglu insaat 2.01 2.59

Arcelik in Love 3.79 4.08

Vestel 3.56 3.64

Ortalama 2.84 3.19

N=620

Sponsorluk olan programi izleme yani sponsor markaya maruz kalmanin marka tutumuna
etkisini 6lcmek icin cift 6rneklem t-test kullaniimistir. Sponsorlu programi izlemek sponsor
markaya olan tutumu pozitif olarak artirmasi arasinda énemli bir iliski tespit edilmistir,
programi izleme (M=3.19, SD=0.54), programi izlememe (M=2.84, SD=0.64); t(9)=4.835,
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p=0.001. Sonuglar gostermektedir ki, sponsorlu programi izleyenler sponsor marka
hakkinda daha olumlu tutuma sahiptirler, H,, kabul edilmistir.

Satin Alma Niyeti: Sponsorlu programi izleyen katiimcilar ve izlemeyen katilimcilarin
sponsor markayi satin alma niyeti ortalamalari Tablo 6’te gosterilmistir.

Tablo 6: Sponsor Markayi Satin Alma Niyeti

Sponsorlu programi izlemeyen Sponsorlu programi izleyen

katilimcilar katilimcilar
Arnica 2.37 3.34
Ugur Derin Dondurucu 2.55 2.86
Schafer 2.23 2.66
Emsan 2.69 2.88
Ukra insaat 1.73 2.01
Ozdilek 3.22 3.41
Ozyurtlar ingaat 2.00 2.10
Numanoglu insaat 1.69 2.07
Argelik in Love 3.37 3.66
Vestel 2.98 3.5
Ortalama 2.48 2.84

Sponsorlu programi izleyen katilimcilarin sponsor markayi satin alma niyetleri izlemeyen
katilimcilara gére daha yuksektir, programi izleme (M=2.84, SD=0.62), programi izlememe
(M=2.48, SD=0.58); t(9)=4.71, p=0.001. Sonuglar gostermektedir ki, Televizyon programi
sponsorluklarinin, izleyicinin sponsor markay! satin alma niyetine olumlu yonde etkisi
vardir, Hz, kabul edilmistir.

4.4. Marka imaiji ve Satin Alma Niyeti arasindaki iligki

Marka kisiligi, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek icin Pearson
Correlation Coefficients uygulanmistir. Sonuglar Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Marka Kisiligi, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

N Korelasyon Sig.
Marka Kisiligi ve Marka Tutumu 620 .519 .000
Marka Kisiligi ve Satin Alma Niyeti 620 .588 .000
Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti 620 .572 .000

Gucli marka kisiligi algisi ve markaya karsi pozitif tutum arasinda pozitif bir iliski vardir, H,.
kabul edilmistir. Sponsor markaya karsi olumlu tutum ve tiiketiciler satin alma niyeti arasi
pozitif bir iliski bulunmustur, Hs, kabul edilmistir. Benzer sekilde, marka kisiligi ve satin
alma niyeti arasinda pozitif iliski bulunmustur, H;. kabul edilmistir.

5. SONUC

Televizyon programi sponsorluklarinin etkinliginin o6l¢ilmesi i¢in yapilan analizler
sonucunda oldukg¢a carpici sonuglar elde edilmistir. Marka farkindaligi sonuglarini
inceledigimizde dogru hatirlama orani programlara gore farkhilik gostermektedir. Bazi
prgramlarda sponsor marka ile programi dogru eslestirme orani yliksek olsa da baz
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programlarda yanlis marka ile eslestirme orani yiiksek ¢cikmistir. Ornegin; Muhtesem Yiizyil
programinin sponsor markasi olan Vestel’i dogru hatirlama orani dustktir (%8.71), en ¢ok
isaretlenen ise Arnica markasi olmustur (%30.31), bu durum Arnica markasinin programin
kisiligine daha uygun olmasi nedeniyle gerceklesmis olabilecegi sonucunu glindeme
getirmektedir, gelecek g¢alismalarda marka ve program kisiligi uyumunun da arastirmaya
dahil edilmesi uygun olacaktir. Kurtlar Vadisi dizisinin sponsor markasi olan Ukra insaat
hatirlanma orani en yiiksek (%52.13) sponsorluk olmustur, ilging olan ise, sponsor markayi
dogru bilen kisilerin %48.42'i diziyi hi¢ izlememektedir. Yani nispeten daha uzun sezondur
yayinlanan bir programa daha uzun dénemli sponsor olan marka daha yliksek hatirlanma
oranlarina sahiptir. Sonuglar Brennan (2009) c¢alismasinda ki bulgulari destekler
niteliktedir; uzun dénemli sponsorluklarin etkisin daha gliglidir. Hem programin sezon
suresinin fazla olmasi, hem de sponsor markanin diger programlarin sponsor
markalarindan daha fazla sezona sponsor olmasi nedeniyle, izleyici farkinda olmadan,
kanal degistirirken bile ¢cok sayida maruz kalmasi bu sonuclara neden olmus olabilecegi
sonucunu dogurmaktadir. Sponsorluk anlagsmalari yaparken uygulayicilarin da goéz 6éniinde
bulundurmasi gereken bir durumdur.

Sonug olarak, sponsor marka hatirlanirligl ve sponsorlu programi izleme arasinda gegerli
bir iliskiye rastlanmamistir, bu konuda yapilmis calisma oldukca az olsa da, bulgular bazi
gecmis calismalarin sonuglarindan farklihk gosterirken (Lardinoit, Derbaix, 2001) bazi
calismalarin bulgularini destekler nitekiktedir (Javalgi, 1994; Herrman vd., 2011; Walliser,
2003). Sponsorluklarin marka taniirhgini artirmaya etkisi bu ¢alismada da gozlenmistir.
Ozellikle sponsorluk éncesinde marka taninirhig diisiik olan nispeten daha yeni markalarin
taninirliklar artmistir. Javalgi (1994) markanin sponsorlugunun hatirlamasinin dislince
setine girme veya marka imaji icin gerekli olmadigini vurgulamistir, bu sonucu destekler
nitelikte Herrman vd. (2011) calismasida katilimcilar programin sponsor markasini
hatirlayamasalar da, diisiince setlerinde bulundugunu ifade etmistir.

Gec¢mis calismalara uyumlu olarak sponsorluk sonucunda sponsor markalarin kisiliklerinin
giclendigi sonucuna varilmistir (Javalgi, 1994; Gwinner, 1999, Hoeffler & Keller, 2002).
Fakat markalar tek tek incelendiginde kokli markalarin kisilikleri, yeni markalara oranla
daha giglidir. Tlketicilerin markaya olan tutumu da sponsorluk sonucunda daha olumlu
olmaktadir, marka kisiligi sonuglarina benzer sekilde daha kokli markalara karsi tiketicinin
tutumu daha yeni markalara kiyasla daha olumludur. Tiiketicinin markaya daha uzun siire
maruz kalmasi, reklamlar, gibi etkenler de marka imaji yaratmada rol oynamakta bu
nedenle kokli markalara olan tutum ve markalarin kisiligi daha yliksek sonuglar
vermektedir. Javalgi (1994) ve Donlan (2013) calismalarindaki bulgular bu cikarimi
destekler niteliktedir; gecmis marka bilgisi ve markanin kokli olusunun farkindalik ve imaj
Gzerinde etkisi bulunmaktadir. Yeni markalar icin sponsorluk kullanimi, markanin imajini
artirmakta fakat, kokli markalar kadar glcli olmamaktadir, etkin bir iletisim icin iletisim
karmasinin tim unsurlarinin bir arada galismasi gerektigi literatiirde vurgulanmaktadir
(Shimp & Andrews, 2010). Ayrica, tutum ile kisiligin, farkindalik ile olan iliskisi hala net
degildir, bazi ¢alismalarda farkindalik ile ilgili 6lgiimler (hatirlama ve tanima) pozitif sonug
verirken, tutum ve kisilik negatif sonu¢ vermekte bazi ¢alisamalarda ise tam tersi durum
s6z konusu olmaktadir (Cornwell, Humphreys, 2013).
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Sponsorlu program izleyicilerinin sponsor markayi satin alma niyeti izlemeyenlere oranla
daha yiksektir. Televizyon programi sponsorluklarinin satin alma niyetini artirmaya etkisi
bulunmaktadir. Bunun yani sira marka imaji sonuglariyla benzer olarak, tiketicinin kokla
markalari satin alma niyetinin yeni markalara oranla daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Bu
durum, gicli bir marka imaji veya ylksek satin alma niyeti yaratmak icin sponsorluklarin
tek basina yeterli olmadigi sonucu gliclendirmektedir.

Marka kisiligi ve marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir Bu sonug
gecmis calismalarla uyum gostermektedir (Azjen, 2001, Keller, 1993). Sponsorlu markaya
karsi olan tutum ne kadar olumlu ise, marka kisiligi algisi da o kadar yiksek oldugu
gorilmistir. Marka kisiligi ile marka tutumunun satin alma niyeti ile iliskisi olduk¢a benzer
sonuglar vermektedir. Gegmis calismalarla uyumlu olarak, her ikisinin de satin alma niyeti
ile pozitif ilisksi s6z konusudur (Madrigal, 200; Koo vd., 2006; Eagleman, 2012).
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ABSTRACT

Market requirements force to change the software systems. Service Oriented
Architecture (SOA) concept aims to decrease this change effect. Therefore SOA
includes so many principles. These principles are about the main points which show
how to develop the services. Being talked about principles target to decrease the
change effect, but to implement is harder in practical phase more than in theoretical
phase. At the present time with more common usage of SOA concept, the importance
of evaluation process showed highly increase. To determine the necessities of the
system which is planned to develop is main reason of these requirements. In the
same way currently developed SOA based systems may be improved to upper-class
quality. Necessities may be determined systematically and the requirements can be
supplied in shortest time. In accordance with these purposes SOA maturity models
were developed by so many corporations in present time. At this study by looking
from different perspectives on SOA maturity models for analyse or development in
literature was tried to determine one suitable for use of existing SOA maturity
models. With this transaction by using a specific SOA maturity model, inabilities of the
academically studies about how a SOA based system can be evaluated was noticed
and in this direction implementation of so many studies are considered necessary.

ENTEGRE SERViS ODAKLI MiMARi OLGUNLUK MODELLERINiN ANALIzi
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OzZET

Son yillarda uygulayicilar tarafindan iletisim karmasinin 6nemli bir unsuru haline gelen
sponsorluklarin  kullanimi  oldukga yaygindir. Firmalar sponsorluk faaliyetlerine
ozellikle marka farkindaligini artirmak ve marka imajini glglendirmek igin yatirm
yapmaktadir. Bu galisma televizyon programi sponsorluklarinin firmalarin kurumsal
amaglarini gergeklestirmedeki etkinligini ortaya koymayl amaglamaktadir. Calismada
ilgili degiskenler olarak, marka farkindaligi, marka imaji ve satin alma niyeti
kullanilmistir. Calisma televizyon programlarina sponsor olan markalarin tiiketicilerce
sponsor markayr dogru hatirlamasina 6nemli derecede katki saglamadigini fakat
dogrudan programin izleyicisi olmasindan bagimsiz olarak markayl tanimasini
artirdiginl géstermektedir. Buna ek olarak, televizyon programi sponsorluklarinin
marka tutumu ve marka Kkisiligini gliglendirmeye pozitif etkileri oldugu sonucuna
varilmigtir. Ayrica sponsor markayi satin alma niyetinin sponsorlu programi izleyen
tiketiciler tarafindan daha yiksek oldugu saptanmistir. Bunlarin yani sira marka
tutumu ve marka kisiliginin, satin alma niyeti ile pozitif bir iliskisi bulundugu sonucuna
ulagiimigtir.
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1. OLGUNLUK MODELLERININ GENEL YAPISI

Olgunluk Modelleri, sirketlerin veya projelerin Ozellikle yazihm ve sistem gelistirme
alanindaki ¢alismalarini degerlendirebilmek icin gelistirilmistir. Modeller, farkli olgunluk
seviyelerine bolinmislerdir. Bu olgunluk seviyeleri, sirketlerin olgunlugunun izlenebilmesi
icin bir rehber niteligi tasimaktadir. (Jacobs, 2012)

“Olgunluk seviyesi, bir nesnenin, kalitesini belirleyen 06zelliklerinin gosterdigi toplam
degerin Olclslinli ifade etmektedir. Bu degere dayanarak, zayif kalinan alanlarin
desteklenmesi ve zamansal karsilastirmalarin yapilabilmesi saglanabilmektedir.” (Heinrich,
2004)

Olgunluk seviyeleri sayesinde isletmelerin verimliligini belirleyebilmek ve boéylece diger
sirketler ile karsilastirmak mumkin olabilmektedir. Olgunluk modelleri araciligi ile elde
edilen sonuglar, sirket icinde tedbirler uygulanabilmesi ve mevcut yapilarin gelistirilmesi
icin kullanilmaktadir. (Hoffman, 2008)

En poptler olgunluk modelleri CMMI (Capability Maturity Model Integration, Tirkgesi:
Entegre Yetenek Olgunluk Modeli) ve SPICE’tir (Software Process Improvement and
Capability Determination, Tiirkcesi: Yazillm Sireg lyilestirme ve Yetenek Belirleme).
SOAMMI (SOA - Maturity Model Integration, Tiirkcesi: Entegre Servis Odakh Mimari
Olgunluk Modeli) yeni tasarlanan bir olgunluk modelidir ve halen yapim asamasindadir.
Arastirmalar ve gelismeler devam etmektedir. (Jacobs, 2012)

2. SERViS ODAKLI MiMARi OLGUNLUK MODELLERI

Bir Servis Odakli Mimari Olgunluk Modeli, olgunluk modellerinin 6zel bir seklidir. Belli bir
miktar kriterin degerlendirilmesi araciligiyla SOA uygulama ile ilgili gereksinimlerin ne
Olclide karsilandigini belirlemeye yaramaktadir. Boylelikle, olgunluk seviyesinin artmasiyla
SOA’'nin fayda seviyesinin de artacagl veya SOA’'nin fayda potansiyelinin artarak devreye
girecegi kabul edilir. (Biittner, 2010)

SOA olgunluk seviyesi, bir taraftan SOA uygulamanin giincel veya ilerleme durumu
hakkinda bilgi vermektedir. Diger bir taraftan da elde edilen glincel durum isiginda
ilerleme yontemleri hakkinda bilgi vermektedir. (Dreifus, 2007) Séderstrom ve Meier de
SOA olgunluk modellerinin kullanimindaki ikiye ayrimi ele almaktadir. Onlar gelistirme
asamasini somut olarak planlama ve uygulama olarak ikiye ayirmaktadir. (S6derstrom,
2007) Planlama asamasinda olgunluk modeli kullanilarak bir taraftan mevcut olgunluk
seviyesi degerlendirilebilirken diger bir taraftan da olgunluk seviyesinin iyilestirilmesi de
desteklenmektedir. (Rathfelder, 2008) Olgunluk modelleri ayrica basarili bir SOA uygulama
planinin tiretilebilmesine de olanak saglamaktadir. Buna miuteakip SOA olgunluk
modelleri kritik basari faktorlerinin belirlenmesinde de yol gosterici rol oynamaktadir.
(Dreifus, 2007) Bunun yaninda SOA olgunluk modelleri SOA’y1 hazir uygulamaya baslamis
bir organizasyonun gercek durumunun tespitini ve bunu temel alarak SOA’yi biylitme ve
dizeltme imkanini saglamaktadir. (Rathfelder, 2008) Hoffmann’in tespitine gére SOA
olgunluk modelleri kendilerini sirketlerin spesifik durumlarina ve ihtiyaglarina uydurabilen
genel dogal mekanizmalardir. (Rathfelder, 2008), (Hoffman, 2008) Olgunluk modellerinin
sagladig diger bir fayda da, bir organizasyonda SOA kavraminin anlamini gelistirebilmesi
ve komunikasyonu saglamasidir. Bunun disinda, teknik ve organizasyonel gereksinimlerin
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tespit edilebilmesi icin uzun sireli bir SOA vizyonunun gelistirilmesini desteklemektedirler.
Bununla birlikte SOA olgunluk modelleri, bu konu ile baglantili olarak faydalarin ortaya
cikarilabilmesi igin, yatirim planlama ve riskleri idare edilebilir duruma getirme imkani
saglamaktadir. (S6derstréom, 2007)

SOA Olgunluk Modelleri, mimari direktiflerin tanimlanmasi ve bir SOA ile iliskilendirilen
yollarin tarifi aracihgiyla, yonergeleri hizmete sokarak somut olarak bir SOA’nin uygulama
asamasini destekleyebilir. Bunun disinda esnekligin ve net tanimlanmis bir mimarinin
yakalanmasini destekleyen 6nemli uygulamalar hizmete sunmaktadirlar. Ayrica SOA
uygulamadaki ilerlemeyi 6l¢cebilme ve kontrol imkani saglamaktadirlar. (Soderstréom, 2007)

SOA olgunluk modellerinin belirtilen potansiyel yararlari temelde SOA baglaminda
kullanilmak igin uygundur. Bu potansiyeller ancak bir model imkan saglarsa elde edilebilir.
Boylelikle bir modelin kalitesi, potansiyel yararin elde edilmesi acisindan ¢ok bliyik 6nem
tasimaktadir. Bu durum acisindan bakildiginda bazi glincel SOA olgunluk modelleri gozle
gorilebilir zayifliklar gostermektedirler. Bu konuda Dreifus glincel SOA olgunluk
modellerinin  SOA Yonetim (SOA Governance) kriterini yetersiz dikkate aldiklarini
soylemektedir. (Dreifus, 2007) Séderstrom’a gore ise modellerin birgogu asiri teknik agidan
inceleme yapmakta ve bu da bir SOA’nin karakteri igin yetersiz kalmaktadir. (S6derstrom,
2007) Ornegin Geri bu tarz modellerin evrensel uygulanabilirligi konusunda siiphe
duymaktadir zira sirketler ve onlarin is alanlari ¢ok gesitlilik gostermekte ve bundan dolayi
Geri bir SOA olgunluk derecesi icin uygun kriterler kiimesi gelistirmenin ¢ok zor olduguna
deginmektedir. (Sandro, 2008) Ancak genel olarak SOA olgunluk modellerinin bir deger
yarattigl soylenebilir. Glincel mevcut modellerin sayisina bakilarak SOA uygulama igin,
ozellikle SOA olgunluk modelleri formunda bir metodolojik destek ihtiyacinin mevcut
oldugu gorilmektedir. Bu ¢alismada belirtildigine gére piyasada mevcut en az 18 farkl
SOA olgunluk modeli bulunmaktadir. (Rud, 2007) Asagidaki tabloda bu modellerden bir
kagi listelenmistir.

Tablo 1: SOA Olgunluk Modelleri (Biittner, 2010)

Modelin Adi

Oracle’in “Level 5 SOA Maturity Model”’i

BEA Systems’in “SOA Maturity Model”’i

S. Khoshafian’in “Service Oriented Enterprse Maturity Model”’i
S. Inaganti ve S. Aravamudan’in “SOA Maturity Model”’i

IBM Corp.’in “Service Integration Maturity Model”’i

Sonic Software Technlogies’in “SOA Maturity Model”’i

Hewlett Packard’in “SOA Maturity Model”’i

NOoOL|_(WIN|(F

3. SOA OLGUNLUK MODELLERI iCiN DEGERLENDIRME KRITERLERI

SOA olgunluk modellerinin analizi konusunda literatiirdeki en kapsamli calismayl ‘SOA
olgunluk modelleri — SOA igin olgunluk modellerinin analizi ve gelistirilmesi’ isimli ¢calismasi
ile Madlen Buttner yapmustir. (Blttner, 2010)

Endistri Miihendisligi ve isletme Enformatigi alanlarinda eserlerin analizi konusunda en
gecerli yontemlerden biri de bir referans modelin olusturulmasidir. Bunun igin ilk adimda,
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genel olarak bir olgunluk modelinin ve spesifik olarak bir SOA olgunluk modelinin
gereksinimlerinden olusan kriterler toplanmistir. Bunun igin ilk olarak pratikteki SOA
uygulamalarindan tecriibe edilen degerler dikkate alinmistir. Son olarak cesitli SOA
olgunluk modellerinin analizi igin temel olusturabilecek kriterler gelistirilmistir. Olusturulan
bu kriter listesi ayni zamanda referans modeli meydana getirmektedir. Ozellikle
alternatifleri ile birlikte kritik ayrimlar, cok dnemli olmakla birlikte glincel modeller Gzerine
genis bir bakis acisi elde edilmesini saglamaktadir. (Ulrich, 2000)

Referans modelin olusturulabilmesi ve bir yontem elde edilebilmesi icin arastirma sorulari
olusturulmustur. Kriterler ise bu arastirma sorularina cevap bulabilecek sekilde
gelistirilmistir. (Bittner, 2010)

SOA olgunluk modellerinin analizi igin gelistirilen arastirma sorulari ve agiklamalari;
(Buttner, 2010)

1. SOA olgunluk modelleri hangi bigcimsel kriterleri karsilamaktadir?

Bu arastirma sorusu olgunluk modellerinin yapisinin, hangi algi bicimini olusturduklarinin
ve hangi bicimsel 6zelliklere sahip olduklarinin analizini hedeflemektedir.

2. icerik olarak olgunluk dereceleri nasil olusturulmuslardir?

ikinci arastirma sorusu olgunluk derecelerinin icerik olarak ne derece yapilandirildigina
dair analizini hedeflemektedir.

3. icerik olarak boyutlar ve dolayisi ile model nasil olusturulmustur?

Bu arastirma sorusu, modelin igeriksel bakisinin analizini yapmaktadir. Rud ve
Schmietendorf SOA olgunluk derecesi analizlerine ayrica model icindeki belli basl bakis
acilarinl da iceren arastirmayl da dahil etmislerdir. Bu bakis acilari bir sirkete SOA
uygulamaya baslamada, kismen basari kriteri olmakla birlikte, bir SOA’'nin olgunlugu
acisindan biiyik anlam ifade etmektedirler. Bu sebepten dolayi tiim énemli bakis agilarinin
dikkate alinmasi ayni zamanda modelin bir kalite kriteri olma 6zelligini tasimaktadir. (Rud,
2007) Gok boyutlu bir kavram formu kullanan modeller genel olarak tim igerikleri tekli
boyutlara atamaktadirlar. Ancak herhangi bir boyuta sahip olmayan olgunluk modelleri
gelistirmek te mimkin olabilmektedir. Bunun disinda belirli bakis acilari acik bir sekilde
boyut olarak algilanmamaldir ancak modelin iginde bulunabilirler. Bu sebepten dolayi
boyutlara deginmeyen modellerin de analizinin yapilabilmesi icin boyutlar yerine daha ¢ok
iceriksel bakis agilarindan faydalanmalidir.

1) Modeller amaglarini ne derece karsilamaktadir?

SOA olgunluk modelleri, temel olarak farkli SOA olgunluk derecelerinden faydalanarak bir
SOA uygulama siirecini tanimlamaktadir. Bu modeller konu ile ilgili olarak asagidaki hedef
ve amaglari tasimaktadir.

e SOA olgunluk modelleri bir SOA uygulamada kaydedilen ilerlemeler (izerine,
kriterler 1siginda bilgi vermektedir.

e Olgunluk dereceleri, hangi gereksinimlerin karsilanmasi gerektigini ve bununla
baglantili olarak uygulama alternatiflerini belirtmektedir.
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e SOA olgunluk modelleri, arzulanan SOA uygulamanin elde edilebilmesi icin arta
kalan maliyetleri gostermektedir.

e SOA olgunluk modelleri kritik basari faktorlerinin  belirlenmesine imkan
tanimaktadir.

2) Modeller, bilimsel gereksinimler icin ne derece yeterlilik gostermektedir?
Bu arastirma sorusu, modelin, lreticiden bagimsizlik, belgeleme, model yapisinin deneysel
temelleri gibi bilimsel gereksinimler icin ne derece yeterli oldugunu oOlgebilmeyi
hedeflemektedir.

3) Bir SOA’nin degerlendirilmesi bir olgunluk modeli araciligi ile nasil yapilabilir?
Bu arastirma sorusu, bir olgunluk modelinin, uygulama yonetmeliginin bulunmasi,
degerlendirme kategorisi ve veri materyalinin tird ile ilgili 6zelliklerinin bir SOA’nIn
degerlendirilebilmesi agisindan incelenmesini hedeflemektedir.

Asagidaki tablo Madlen Bittner’e (Bittner, 2010) gbre arastirma sorularina cevap olarak
belirlenmis degerlendirme kriterlerini icermektedir.

Tablo 2: SOA Olgunluk Modelleri igin Kriter Katalogu (Biittner, 2010)

SOA olgunluk modelleri hangi bigimsel kriterleri karsilamaktadir?

Kriter 1 Cok boyutlu bir temsil yapisinin kullaniimasi.
Kriter 2 Alt boyutlarin kullaniimasi.
Kriter 3 Kullanilan boyut sayisi.
Kriter 4 Kullanilan olgunluk derecesi sayisi.
igerik olarak olgunluk dereceleri nasil olusturulmustur?
Kriter 5 Olgunluk derecelerinin karakteristigi.
Kriter 6 Olgunluk derecesi ile SOA'nin fayda potansiyeli artisi
arasindaki iliski.
Kriter 7 Servis odakl olarak olgunluk derecesi.

Servis odakli olmadan olgunluk derecesi.
icerik olarak boyutlar ve dolayisi ile model nasil olusturulmustur?

Kriter 8 Modelin yetkinlik objesi.
Kriter 9 - SOA ybnetimine 6nem verilmesi.
- Onem kapsami.
Kriter 10 - Mimariye 6nem verilmesi.
- Onem kapsami.
Kriter 11 - Teknolojiye 6nem verilmesi.
- Onem kapsami.
Kriter 12 - Bilisim Teknolojileri organizasyonuna dnem verilmesi.
- Onem kapsami.
Kriter 13 - Personele 6nem verilmesi.
- Onem kapsami.
Kriter 14 - SOA’nin bir bltiin olarak ele alinmasi.
- Onem kapsami.
Kriter 15 - SOA kapsamina 6nem verilmesi.
- Onem kapsami.
Kriter 16 - Bilisim teknolojileri ve boliimler arasi yakinlasmaya
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onem verilmesi.
- Onem kapsami.

Kriter 17 Uygulama stratejisine 6nem verilmesi ve secilmesi.
Modeller amaglarini ne derece karsilamaktadir?

Kriter 18 SOA uygulamadaki ilerlemeler hakkinda bilgi verilmesi.

Kriter 19 Karsilanmasi gereken gereksinimlerin bulunmasi.

Kriter 20 Arta kalan maliyetlerin gosterilmesi.

Kriter 21 Kritik basari faktorlerinin tanimlanmasi.

Kriter 22 Modelin epistemolojik ilgisi.

- Olgusal, nedensel, islevsel.
Modeller bilimsel gereksinimler igin ne derece yeterlilik géstermektedir?

Kriter 23 Ureticiden bagimsizlik.
Kriter 24 Belgeleme.
Kriter 25 Model yapisinin deneysel temelleri.
Bir SOA’nin degerlendirilmesi bir olgunluk modeli araciligi ile nasil yapilabilir?
Kriter 26 Uygulama yonetmeliginin bulunmasi.
Kriter 27 Degerlendirme kategorisi.
(6z degerlendirme, baskasini degerlendirme)
Kriter 28 Veri materyalinin tir(.
(nicel, nitel)

4. ANALIZ iCIN SOA OLGUNLUK MODEL SECiMi

Karsilastirma icin secilecek olgunluk modellerinin, glincel standart SOA olgunluk
modellerini temsil etmeleri, bununla birlikte literatiirde veya pratikte taninmis olmalari
gerekmektedir. Literatlirde analizlerde kullanilacak modellerin se¢imi konusunda cesitli
yontemlerden bahsedilmektedir. (BUttner, 2010)

Ahlemann ve Teuteberg yetkinlik ve olgunluk modellerini karsilastirmak icin en yaygin
modelleri se¢mislerdir. Buradaki ana disiince, yayilma ile dogru orantih olarak ayni
zamanda modellerin de yiiksek bir kaliteye sahip oldugudur. (Ahlemann, 2011) Geric ve
Vreck ise bu dislinceye yakin bir diistince olarak, analizleri igcin SOA olgunluk modeli se¢imi
yaparken en ¢ok kullanilan modelleri segmislerdir. (Sandro, 2007)

S6z konusu bu yontemlere karsilik Madlen Bittner kendi yapacagi karsilastirma igin farkli
bir yontemi takip etmistir, zira yapacagi karsilastirma bir SOA olgunuk modelini daha
yuksek bir kaliteye kavusturmaktir. Madlen Bittner bu sebepten dolayi Rud ve
Schmietendorf'un model secimi yaklasimini kendi amaci dogrultusunda daha dogru
bulmustur. Rud ve Schmietendorf’'un yaklasimini iceren ¢alisma bircok modelin kalitesini
dikkate almaktadir. (Rud, 2007) Bu calismaya gore Hewlett-Packard’in SOA MM modeli ve
Oracle’in Level 5 SOA MM modeli bir dizi degerlendirme kriteri 1siginda kalite agisindan en
yuksek seviyede yer almistir. (Rud, 2007) Boylelikle Madlen Bittner bu iki modeli kendi
karsilastiracagi modellerin arasina almistir.

Rud ve Schmietendorf galismalarinda bagimsiz SOA olgunluk modeli (independent SOA
Maturity Model - iSOAMM) adindaki bir SOA olgunluk modelini ¢alismalarindan sonra
yayinlandigi icin dikkate almamuslardir. Bu Model Karlsruhe Universitesi tarafindan
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gelistirilmistir. (Rathfelder, 2008) Bu sebepten dolayi glcli bir bilimsel temeli bulunma
ozelliginden Madlen Buttner tarafindan karsilastiracagi modeller arasina alinmistir.
Madlen Biittner tim bu analizi, karsilastirma sonuglarindan SAP’nin SOA olgunluk modelini
yuksek bir kaliteye kavusturacak materyalleri elde edebilmek icin yapmistir. Bu sebeple
SAP’nin kendisi tarafindan gelistiriimemis hali olan ilk SOA olgunluk 6l¢im modelini de
karsilastiracagi modeller arasina almistir.

Bu asamaya kadar ifade edilen sebeplerden dolayl bu alandaki en genis calismayi
gerceklestirmis olan Madlen Bittner asagida listelenen modellerin analizini yuritip
karsilastirma islemini gerceklestirmistir.

e Hewlett Packard’in SOA Maturity Modeli

e Oracle’in Level 5 SOA Maturity Modeli

e Karlsruhe Universitesi’nin Bagimsiz SOA Olgunluk Modeli
e SAP’nin SOA Olgunluk Olgiim Modeli

5. SOA OLGUNLUK MODELLERININ KARSILASTIRILMASI

Analizin gercgeklestiriimesinde karsilasilan temel problem, modellerin belgelendirmedeki
eksiklik olmustur. Ozellikle yaziim firmalarinin gelistirdikleri modeller yetersiz miktarda
materyal sunmaktadirlar. Bu sepeble gercgeklestirilebilecek analiz de sinirli kalmaktadir.
Hewlett Packard’a ait model temel olarak iyi belgelendirilmis ve aciklanmistir ancak
modelin detaylarina (6rn: alt boyutlar) yénelik bilgilere ulasilamamaktadir. (Bittner, 2010)

Ayrica olgunluk seviyeleri dikkatlice ele alindiginda, secilen modellerin mevcut olgunluk
seviyelerinin birbirleri ile karsilastirilamayacagi ¢cok acikca farkedilmektedir. Bunun sebebi
ise bazi modellerin olgunluk seviyelerini de servis odakliligi gozetmeksizin
tanimlamalaridir. Simdi tarif edilecek 6rnek ise bu problemi aciga kavusturmaktadir.
Oracle’in Level 5 SOA MM'’i birinci olgunluk seviyesinin elde edilebilmesi i¢in bir referans
mimari mevcudiyetini kosul olarak koymaktadir. HP’nin modeli ise buna karsilik mimarinin
belirlenmesini ancak ikinci seviyede kosul olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. (Buttner, 2010)

Madlen Biittner diger tim calismalari da kapsayan ¢ok 6nemli bir calisma yapmistir.
Kendisinin hedefi SAP’nin SOA olgunluk 6lcim modelini en yi sekilde gelistirmek oldugu
icin bu yondeki bugtine kadarki analiz calismalarini ¢ok iyi degerlendirip SAP disindaki diger
modellerin en yararli yonlerini SAP’ye katmaya calismistir. Diger ¢alismalarda en basarili
bulunan modeller ile birlikte Karlsruhe tniversitesinin modelini de bilimsel agidan katkisi
olsun diye analizlerine dahil etmistir ve asagidaki sonuglara ulagsmistir.

Modellerin Kargilastirilmasinin Sonuglari; (Bittner, 2010)

1) SOA olgunluk modelleri hangi bigimsel kriterleri karsilamaktadir?
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Tablo 3: SOA Olgunluk Modellerinin Karsiladiklari Bigimsel Kriterler (Biittner, 2010)

Kriter 1: Cok boyutlu bir temsil yapisinin kullaniimasi.
| Evet | Evet | Evet | Evet
Kriter 2: Alt boyutlarin kullanimasi.
| Hayir | Evet | Hayir | Hayir
Kriter 3: Kullanilan boyut sayisi.
8 Boyut: 8 Boyut: 6 Boyut: 5 Boyut:
Altyapi Kurum (Business) | Kurum BT Servis Mimarisi
(Infrastructure) Program Yonetimi | Dizeni (Service
Mimari (Program (Business-IT Architecture)
(Architecture) Management) Alignment) Altyapi
Enformasyon & Yonetim SOA Yonetimi (Infrastructure)
Coziimleme (Governance) (SOA isletme Yapisi
(Information & Mimari Governance) (Enterprise
Analytics) (Architecture) Mimari Structure)
islemler islemler & (Architecture) Servis
(Operations) Yonetim BT Kaynagi Gelistirme
Proje Yuriitme (Operations & (IT Sourcing) (Service
(Project Execution) | Management) BT Development)
Finans & Portfoy Arz & Talep Mikemmelligi Yénetim
(Finance & (Supply & (IT Excellence) (Governance)
Portfolio) Demand) BT
insan & insan (People) Organizasyonu
Organizasyon Saglanan (T
(People & Teknolojiler Organization)
Organization) (Enabling
Yonetim Technologies)
(Governance)
Kriter 4: Kullanilan olgunluk derecesi sayisi.
|5 |5 | 5 5
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2) lcerik olarak olgunluk dereceleri nasil olusturulmuslardir?

Tablo 4: icerik Olarak Olgunluk Dereceleri (Biittner, 2010)

Kriter 5: Olgunluk derecelerinin karakteristigi.

Olgunluk
seviyelerine gore
atanarak: stratejik
anlam, taktiksel
uygulama ve elde
edilen yarar.

Firsatgi

(Opportunistic)
Kiguk projelerle
hizli basarilar
hedeflemek ve
tecriibe
kazanmak.

Seviye 2:
Sistematik

(Systematic)
Servislerin ilk kez
kullanimi, SOA’nin
sirketin Proje
portféyline
eklenmesi.

Seviye 3:
Kurumsal

(Enterprise)
Odak noktasi,
manuel is
sureglerinin
otomatiklestirilm
esi ve sistem
entegrasyonu
aracihg ile
donlisim ve
stratejik is

Gegici (Ad-hoc)
SOA isletme igin
heniiz yeni bir
konsepttir.
isletme SOA
amagl bir
girisimde
bulunmamistir
veya birtakim
Web servislerini
kullanmaya
baglamistir ve
projelerin ¢ogu
agir teknoloji
odakhdir.

Seviye 2:
Temel (Basic)

Sirketler agik bir
sekilde SOA’ya

odaklanmigtirlar.

En az bir tane
bitirilmis SOA
projesi. Bazi
servisler
halihazirda
birimler
tarafindan

kullanilmaktadir.

Seviye 3:
Standardize

(Standardized)
SOA igletme
genelinde bir
stratejik IT

Olgunluk
seviyeleri
karakterize

edilmemistir.

Olgunluk
seviyelerinin is
sureglerini
destekleyebilme
yetenegine gore
ayrilmasi.

Deneme SOA

(Trial SOA)
Kiguk ve
birbirinden
bagimsiz SOA
Projeleri.
Tecriibe
kazanimi.

Seviye 2:
Biitiinlesmis
SOA
(Integrative
SOA)

Uygun bir yapi
temelinin
secilmesi.

Seviye 3:
idari SOA

(Administered
SOA)

Servislerin
dizilimi, Servis
fonksiyonlarinin
is sireglerine
daha iyi uyumu.

Seviye 4:
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otomatiklestirilm
esi Gzerindedir.

Seviye 4:
Olgiilebilir
(Measured)
Otomatiklestirme
nin bayk bir
kismi
tamamlanmistir.
Odak noktasi ise
simdi SOA’nIn
izlenmesi ve
Olclilmesinde ve is
sureclerinin
surekli
iyilestiriimesinded
ir.

projesidir. isletme
genelinde
servisler igin bir
katalogun
tanimlanmasi ve
kullaniimasi.

Seviye 4:
Yonetilen

(Managed)

SOA sirketlerin
nasil hareket
edecekleri
yoniinde bir
temel teskil
etmektedir.
Servisler ayni
zamanda isletme

Kooperatif SOA
(Cooperative
SOA)

Servis Seviyesi
Anlasmalari
(SLAs) ile
karakterize
etme. Servisler
ve is suregleri
arasindaki
boslugun bir
mimari tabakasi
(Koreografi
tabakasi) ile
doldurulmasi.

Seviye 5:
ihtiyag Aninda

sinirlarinin SOA
Seviye 5: lizerinde (On Demand
Sanayilesmis kullanimdadirlar. SOA)
(Industrialized) Kontrol Kullanilacak
IT altyapisinin garantilenmistir. servislerin islem
SOA’ya uygun sirasinda
olmasi. Sirketin Seviye 5: otomatik olarak
geribildirim Uyan secilebilmesi.
dongusd ile (Adaptive)
optimizasyonu. is | Adaptiv isletme.
sureclerinin Biitlin isletme is
surekli ve IT'nin uyumu
iyilestirilmesi. ile birlikte

dinamik bir SOA

kullanmaktadir.

Kriter 6: Olgunluk derecesi ile SOA'nin fayda potansiyeli artisi arasindaki iligki.

Evet Evet Evet, ancak Evet

somut bir sekilde
SOA’nIn
uygulanmasi ile
degil, bilakis daha
cok stratejik bir
oryantasyon ve IT
nin gelistirilmesi
cercevesinde en
iyi pratiklerin
kullaniimasi ile.

Kriter 7: Servis odakl olarak olgunluk derecesi. Servis odakli olmadan olgunluk derecesi.
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Tim olgunluk
seviyeleri servis
odaklidir.

Servis odakli
olmayan olgunluk
seviyesi: Seviye 1

Servis odakli

seviyesi: Seviye 0

olmayan olgunluk

Tim olgunluk
seviyeleri servis
odaklidir.

3)

Tablo 5: igerik Olarak boyutlar (Biittner, 2010)

Kriter 8: Modelin yetkinlik objesi.

icerik olarak boyutlar ve dolayisi ile model nasil olusturulmustur?

Servis odakli
mimarinin bir
isletmeye

adaptasyonu.

Servis odakli
mimarinin bir
igletmeye

adaptasyonu.

Bir isletmenin
enformasyon
teknolojisinin
stratejik
gelisimi. Daha
az olarak Servis

Servis odakli
mimarinin bir
isletmeye

adaptasyonu.

odakli

mimarinin bir

isletmeye

adaptasyonu.

Kriter 9: SOA ydnetimine dnem verilmesi. Onem kapsamu.
Yonetimin Yonetimin IT YOnetiminin | Yonetimin kendine
kendine ait bir kendine ait bir | kendine ait bir | ait bir boyut
boyut olmasi. boyut olmast boyut olmasi olmast. SOA
SOA yonetimine | ve kapsamli ancak bunun yonetimine verilen
verilen 6nem agik | bir sekilde SOA yonetimi 6nem agik bir
bir sekilde gerceklestirilm | ile ¢ok iliskili sekilde
vurgulanmistir ve | esi. olmamasi. vurgulanmigtir ve
kapsaml1 bir kapsamli bir
sekilde sekilde
gerceklestirilmekt gergeklestirilmekte
edir. dir.
Kriter 10: Mimariye 6nem verilmesi. Onem kapsami.
Mimarinin Mimarinin Mimarinin Mimarinin kendine
kendine ait bir kendine ait bir | kendine ait bir ait bir boyut olmast
boyut olmas1 ve boyut olmast boyut olmasi ve kapsamli bir
kapsamli bir ancak kapsami | ancak bu boyut | sekilde
sekilde hakkinda daha fazla gergeklestirilmesi.
gergeklestirilmesi. | yorum yapmak | uygulamalar
mimkin (Applikation)
degildir. ve servislerin

kullanimu ile
alakalidir.

Kriter 11: Teknolojiye énem verilmesi. Onem kapsami.
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Altyap1 Teknolojinin Teknolojinin Teknolojinin
boyutunun altinda | kendine ait bir | kendine ait bir kendine ait bir
bulunmaktadir. boyut olmast boyut olmamasit | boyut olmamasi ve
Teknolojinin ancak kapsami | ve hatta web modelin agik bir
onemi baylktar. hakkinda servisleri sekilde tiretici ve
yorum yapmak | kavramin teknoloji bagiml
mimkiin icermemesi. olmasi.
degildir.
Kriter 12: Bilisim Teknolojileri organizasyonuna énem verilmesi. Onem kapsami.
Insan ve Acik bir Bilisim Kurumsal yap1
Organizasyon sekilde boyut teknolojileri boyutunda yer
boyutunda yeterli | olarak organizasyonun | almaktadir.
derecede 6nem bulunmamakta | un kendine ait
gormiistiir. dir. insan bir boyut
boyutunda olmasi.
6nem
gOrmustiir.
Kriter 13: Personele dnem verilmesi. Onem kapsamu.
Insan ve Personelin Acik bir sekilde | Kurumsal yap1
Organizasyon kendine ait bir | boyut olarak boyutunda yer
boyutunda yeterli | boyut olmasi. bulunmamaktad | almaktadir.
derecede 6nem ir. Ayrica
gOrmiigtiir. herhangi bagka
bir boyutta
iceriksel olarak
yer
almamaktadir.

Kriter 14: SOA’nin bir biitiin olarak ele alinmasi. Onem kapsamu.

Evet, ancak odak | Evet, ancak | Kismen biitin | Evet

noktasi odak noktas: | olarak ele
teknolojidir. SOA’nin is | alinmaktadir.
strecleri

perspektifidir.

Kriter 15: SOA kapsamina énem verilmesi. Onem kapsami.

Kurumun SOA SOA SOA kapsamina
ihtiyaglarina uyan | kapsamina kapsamina onem verilmistir.
olgunluk onem Onem Hatta agik bir
seviyesinin verilmistir. verilmemistir. sekilde se¢im
secilmesi tavsiye | Bunun diginda iglemini
edilmektedir. da kismen kolaylastirmak
Ancak modelde Program amactyla, her
hangi kosullar Y 6netimi olgunluk seviyesi
altinda hangi boyutunda ele icin talepler,
seviyenin alinmustir. faydalar ve riskler
secilmesi tanimlanmuisgtir.
gerektigi ele

alinmamustir.

Kriter 16: Bilisim teknolojileri ve boliimler arasi yakinlasmaya énem verilmesi. Onem
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kapsami.
Model tarafindan | Kendine ait bir | Biligim Kismen kurum
icerilmemektedir | boyut teknolojileri ve | yapisi boyutunda
ve deger algisi olmamakla bolimler arast | ele alinmugtir.
yoktur. birlikte, yakinlagmanin
kismen insan kendine ait bir
ve is bolim olmast,
boyutlarinda ancak sadece
ele iletigimin tiiri
alinmaktadir. ve sekli ele
almmuistir.
Kriter 17: Uygulama stratejisine 6nem verilmesi ve secilmesi.
Somut kaynak Herhangi bir Herhangi bir Herhangi bir ifade
bulunmamaktadir. | ifade mimkin | ifade mimkin | miimkiin degildir.
Algi asagidan degildir. degildir.
yukariya (bottom
up) stratejisi
yonundedir.

4) Modeller amaglarini ne derece karsilamaktadir?
Tablo 6: Modeller ve Amaglari (Biittner, 2010)

Kriter 18: SOA uygulamadaki ilerlemeler hakkinda bilgi verilmesi.

Evet Evet Kismen, zira bazi | Evet
boyutlar SOA
sart1 getirmezler

Kriter 19: Karsilanmasi gereken gereksinimlerin bulunmasi.

Evet Evet Evet Evet, ancak
gerceklestirilmesi
gereken kriterler
somut olarak

belirtilmemistir.
Kriter 20: Arta kalan maliyetlerin gosterilmesi.
Evet Evet Evet Evet, ancak bunun
Uzerine bir ifade
zorlukla
mUimkindur.
Kriter 21: Kritik basari faktdrlerinin tanimlanmasi.
Hayir, acik | Evet Imkan vardur, Evet

degildir. ancak kritik
basari faktorleri
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| | | vurgulanmanustir. |
Kriter 22: Modelin epitemolojik ilgisi. (Olgusal, nedensel, islevsel)
| Olgusal | Islevsel | Olgusal | Nedensel

5) Modeller bilimsel gereksinimler i¢in ne derece yeterlilik géstermektedirler?
Tablo 7: Modellerin Bilimsel Gereksinimler igin Yeterlilikleri (Biittner, 2010)

Kriter 23: Ureticiden bagimsizlik.
Hayir Herhangi bir Evet Evet
ifade mimkiin
degildir.
Kriter 24: Belgeleme.
Yetersiz Yetersiz Yetersiz Yeterli
(Altboyutlar
belgelendirilm
emigtir.)
Kriter 25: Model yapisinin deneysel temelleri.
Ortaklar ve Miisteriler ile | Somut Literat(r
miigteriler ile | yUr{tilen kaynak arastirmasi ve de
yuritilen projelerden bulunmamak | SOA Projelerine
projelerden kazanilan tadir. dayanmaktadir.
kazanilan tecrlibelere
tecrlibelere dayanmaktadir
dayanmaktadir

6) Bir SOA’nin degerlendirilmesi bir olgunluk modeli araciligi ile nasil yapilabilir?

Tablo 8: SOA’nin Degerlendirilmesi ve Olgunluk Modeli (Biittner, 2010)

Kriter 26: Uygulama yonetmeliginin bulunmasi.

Sadece modelin | Evet Hayir Hayir
kullanimi
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lzerine yetersiz

ifadeler.

Kriter 27: Degerlendirme kategorisi. (6zdegerlendirme, bagkasini degerlendirme)
Bagkasini Bagkasini Baskasini Baskasini
degerlendirme degerlendirm | degerlendirme | degerlendirme

€

Kriter 28: Veri materyalinin turd. (nicel, nitel)

Somut kaynak Somut kaynak
bulunmamaktad: | bulunmamakt
r. adir.

Somut kaynak
bulunmamakt
adir.

Somut kaynak
bulunmamaktadir

icerik kapsami agisindan incelenen modellerin hepsi iyi seviyededir, ancak 6zellikle
Oracle’in Level 5 SOA Maturity Modeli’nin ve Karlsruhe Universitesi’'nin Bagimsiz SOA
Olgunluk Modeli’'nin diger modellerden bu konuda c¢ok daha Ust seviyede oldugu da
vurgulanmahdir. Ayrica kriter katalogunda da modellerin her yoni analiz edilmemistir.
Tim modeller, bu arastirma igin elde bulunan ve kullanilan dékiimanlarlar temelinde, bu
bolimimin basinda ifadeedilen sebeplerden dolayi bir uygulama yapabilmek icin uygun
degildirler. (BUttner, 2010) Tablo 9 yapilan arastirmada her modele ait incelenmemis
boyutlari géstermektedir.

Modellerin Karsilagtirilmasinda Dikkate Alinmayan Boyutlar

SOA olgunluk modelleri tzerine yapilan giincel arastirmalarda, bu modeller baz alinarak
Olcumlerin  (degerlendirmelerin) nasil yapilabilecegine deginilmemektedir. Ancak
degerlendirmede, izole bir sekilde bireysel olarak ele alinan olgunluk derecelerinin ne
derece negatif etki yaratabileceginin 6zellikle gorilebilmesi agisindan, modellerin pratige
tasinmasi bliyiilk 6nem arz etmektedir. Zira olgunluk modellerinin birgogu, bir Gst olgunluk
derecesinin elde edilebilmesi igin mevcut olgunluk derecesinin tiim kriterlerinin
karsilanmasi gerektigini esas almaktadirlar. Oysa giincel hayatta olaylar ¢ogunlukla sirali
olmayip, paralel bir sekilde karsimiza cikmakta ve dolayisiyla bunlara bagli kriterler de ayni
seviyeye ait olamamaktadir. Bu durumda disiinilmesi gereken soru ise, bir durumun
olgunluk derecesi degerlendirilirken nasil ele alinacagidir (Dreifus, 2009).

Tablo 9: Analizi Gergeklestiriimeyen Boyutlar (Biittner, 2010)

Oracle’in Level 5 Hewlett SAP’nin SOA Karlsruhe
SOA Maturity Packard’in SOA | Olgunluk Olciim | Universitesi’nin
Modeli Maturity Modeli Modeli Bagimsiz SOA
Olgunluk Modeli
Finans & Portfoy | Islemler & Yonetim | Bilisim Servis Gelistirme
(Finance & (Operations & Teknolojileri
Portfolio) Management) Kaynagi (IT
Sourcing)
Islemler Arz & Talep Bilisim
(Operations) (Supply & Demand) | Teknolojileri
Miikemmelligi
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(IT Excellence)

Project Execution
(Proje Ydritme)

Enformasyon &
Cozimleme
(Information &
Analytics)

6. SONUC

Madlen Bittner, SAP’nin SOA olgunluk modelini gelistirme amagli, bu konuda igerik
acisindan en kapsamli SOA olgunluk modeli analizini yapmistir.

Madlen Bittner Oracle’in SOA olgunluk modelini Greticiye bagimli olmasi ve teknik agirlikh
olmas! acisindan elestirmektedir. Bunun yaninda yaptigl analizde sayi olarak en fazla
Oracle’in modelinin boyutlarini dikkate almamistir. Ancak Oracle’in modelinin kaynaklarina
cok kolay ulasilabilmesi ve kaynaklarinin ¢ok agik ve net ifadeler icermesi, kendisine diger
modellere karsi byik Gstiinlik ve se¢cim avantaji saglamaktadir. Oracle’in modelinde her
olgunluk seviyesi icin karsilanmasi gereken kriterler ¢ok agik bir sekilde ifade edilmistir.
Analize katilmayan boyutlar ile birlikte bu durum da dikkate alininca Oracle’in olgunluk
modeli, tiim modeller icerisinde kullanim agisindan ¢ok avantajli gériinmektedir.

Bununla birlikte mimari kavrami Madlen Biittner’in analizinde yeterli derecede ele alinmis
olmakla birlikte, incelenen tim modeller tarafindan da, apayri bir boyut olarak dikkate
alinmaktadir. Bu sayede modeller arasi bu konudaki Ustlinlik te daha rahat aciga
kavusturulabilmektedir. Bu tema teknoloji agirhikli bir model olan Oracle’in modelinde
diger modellere oranla daha az 6nem gérmektedir.

Varilan tim bu sonuglarla birlikte SOA olgunluk modellerinin kullanilarak SOA temelli bir
sistemin nasil degerlendirilebilecegi lizerine akademik ¢alismalarin oldukca yetersiz oldugu
ve bu konuda bircok calismanin yiritilmesi gerektigi gerceginin unutulmamasi
gerekmektedir.
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ABSTRACT

Corporate sustainability which is one of the most populer subjects in previous
century, is a comprehensive term consisting of economical and social
development and protecting environment. While some companies are forced to
be sustainable by financial concerns, the others are forced to reorganize their
operations because social responsibility is thought to be necessary in terms of
forming a corporate identity. As a result of the idea that sustainable development
is possible as long as encouraging governments, companies and sivil society to
form a common goal. Global Compact was established as an innovative social
responsibility approach in 2000. Within the scope of this study, the relationship
between corporate sustainability and corporate social responsibility and current
situations of them in Turkey are examined in terms of UN Global Compact. The
aim of this study is to develop applicable solutions for functional disruptions by
presenting the current situation and problems. Qualitative research methods are
used. When the obtained data is interpreted, it is seen that Global Compact
participants approach the social and environmental issues in a moderate way and
act more sensitively in general. However, it is also seen that there is a need to
make improvements in some fields such as human rights, employee rights and
employee participation in decision processes. It is concluded that instead of
establishing temporary cooperations, it is especially important to build long-term
partnerships focusing on tangible outputs, spreading social responsibility
awareness in all levels of society via businesses and NGOs and being attentive in
reporting in this process.

ISLETMELERDE KURUMSAL SURDURULEBILIRLIK VE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK iLiSKiSi: KURESEL iLKELER SOZLESMESi TURKIYE ORNEGI
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OZET

Gegen yuzyilda Gzerinde en fazla konusulan konulardan biri olan isletmelerde
kurumsal strdurulebilirlik, ekonomik ve sosyal kalkinma ile ¢evrenin korunmasi
temalarini igerisinde barindiran genis kapsaml bir kavramdir. Kimi sirketleri
maddi kaygilar strdurulebilir olmaya zorlarken, kimi sirketler ise kurumsal kimlik
olusumunda gerekli oldugu dustinilen sosyal sorumluluk duygusu nedeniyle
faaliyetlerini bu kavrama uygun bir gergevede yeniden diizenlemek durumunda
kalmigtir. Surdurilebilir kalkinmanin hiikimet, sirketler ve sivil toplumun ortak
bir hedef olusturmasinin tesviki ile mimkiin olabilecegi disiuncesinden hareketle
2000 yilinda vyenilikgi bir sosyal sorumluluk yaklasimi olan Kiresel ilkeler
Sozlesmesi (KiS) ortaya cikmistir. Bu calisma kapsaminda isletmelerde kurumsal
surdurilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) iligkisi ile bu iligkinin
Turkiye’deki mevcut durumu Kiiresel ilkeler Sozlesmesi baglaminda incelenmistir.
Bu ¢alismanin amaci mevcut durumu ve uygulama aksakliklarini ortaya koyarak,
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bu aksakliklari ©nleyecek 6neriler gelistirmektir. Calisma kapsaminda nitel
arastirma ydéntemlerinden yararlanilmistir. incelenen kaynaklar, dokiiman analizi
ve sOylem analizi teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular
yorumlandiginda KiS’i imzalayan sirketlerin genel olarak sosyal ve cevresel
konulara ihmli yaklasarak, daha duyarli davrandiklari gorilmektedir. Bununla
birlikte insan haklari, ¢alisan haklari ve galisanlarin karar siireglerine katihmi gibi
konularda yapilacak iyilestirmelere halen ihtiya¢ duyuldugu goézlemlenmistir. Bu
suregte sektorler arasi gegici isbirlikleri yerine daha uzun siireli ve somut giktilara
odaklanan ortakliklar kurulmasi, isletmeler ve STK’lar araciligiyla sosyal
sorumluluk bilincinin  toplum tabanina vyayllmasi ve raporlamalara 6zen
gosterilmesinin bilhassa 6nemli oldugu sonucuna ulagiimigtir.

1. GIRIS

Literatirde “ekolojinin en genis sinirlari icinde ekonomik buyimenin ve kalkinmanin
karsilikl etkilesim ile saglanacagi ve zaman iginde korunacagi doktrin” (Dyllick ve Hockerts,
2002; Ruckelshaus, 1989) olarak tanimlanan sirdurilebilirlik kavrami, giinimizde yasam
kalitesini distrmeden dislince tarzinda degisiklik yapilmasini gerektiren bir kavram
(Akatay, 2008; Hahn ve Scheermesser, 2006) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu degisikligin
Ozlinde yatan temel diisiince tiiketim toplumu olmaktan siyrilmak, evrensel bir dayanisma
icerisinde olan c¢evresel yonetim, toplumsal sorumluluklar ve ekonomik ¢dzimler
hedeflemektir. Dolayisiyla sirdurilebilirligi olusturan G¢ ana bilesen bulunmaktadir;
ekonomi, cevre ve toplum. Bununla birlikte bu ¢ ana bilesenin gegmiste birbirlerinden
ayri olarak ele alindig1 ve elde edilen sonuglarin diger bilesenler icin uzun vadede sorun
teskil ettigi gorilmistir (Hart, 1999; Ozmehmet, 2012).

isletmelerin uzun vadede karsilastiklari bu sorunlarn biitiincil bir yaklasim benimseyerek
ortadan kaldirmak, siirekli rekabet igindeki is dinyasinda ortak bir kalkinma kaltira
olusturmak Uzere evrensel ilkeler 6neren yenilik¢i bir kurumsal sosyal sorumluk yaklasimi
olan Kiiresel ilkeler Sézlesmesi (Global Compact), Birlesmis Milletler (BM) tarafindan
dizenlenen ve glinimiizde diinya ¢capinda 10.000’den fazla organizasyonun imza attigi bu
alandaki en biyuk sivil inisiyatif haline gelmistir. Vizyonu, sirdirilebilir ve kapsaml
kiresel ekonomi” olan soézlesmeye taraf olmak tamamen gondllilik esasina
dayanmaktadir (www.unglobalcompact.org).

Calismanin bundan sonraki boliminde konuyla ilgili literatiir taramasina yer verilerek
konunun o6nemine dikkat cekilmesi amacglanmistir. Yontem boliiminde ise calisma
kapsaminda kullanilan arastirma ve analiz yontemleri hakkinda bilgi verildikten sonra
sonu¢ bolimiinde analiz sonuglari ve 6nerilere yer verilmistir

2. LITERATUR TARAMASI

Gunldmizde surdardlebilirlik, isletmelerin ekonomik deger olusturmalarinin yani sira
yasam kosullarini kolaylastirici ve gelistirici birtakim faaliyetler icinde olmalari anlamina
gelmektedir (Hahn, 2006). Karaman’a (1996) gore surdirilebilirlik, aktif ve proaktif
unsurlari beraber barindirmakta; toplumun, ekosistemin ya da surekliligi olan herhangi bir
olusumun islerini kesintisiz, bozulmadan devam ettirebilme yetenegi olarak da
tanimlanmaktadir (Sarikaya ve Kara, 2007). Dinya genelinde sirdirebilirligin
olusturulmasinda kurumsal sirdirebilirlik kavrami ¢cok 6nemli bir yer tutmaktadir (Bansal,
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2002). Pek c¢ok arastirmaci bu nedenle sirdirdlebilirlik  kavramini  kurumsal
surdirulebilirlik adi altinda ele almustir.

Kurumsal sirdirdlebilirlik son dénemlerde sikga giindeme gelen, 6zellikle lretimden
sorumlu ekonomik karar birimleri olan isletmelerin devamhhgini ifade ettigi igin
siirdirilebilir kalkinmanin bir béliimiini de kapsayan genis bir kavramdir. isletmelerin bir
kismi bunu vyasal zorunluluklardan, bir kismi maddi nedenlerden, digerleri ise yeni
kaynaklar olusturmak amaciyla uygulamaktadirlar. isletmeler ve toplumlar, tarih boyunca
biitlin streclerde birlikte ele alinmakla beraber, isletmelere yiklenen goérevler farkli
olmustur. Bu durum degisen sosyal-ekonomik durumlara ve politik amaglara baglanabilir.
isletmeler agisindan 1950 &ncesine kadar olan dénemi degerlendirdigimizde, isletmenin
temel amaci ve nihai hedefi Uretmek ve kazang saglamakti. Bunun neden bu sekilde
oldugu ise ayri bir ¢calisma konusudur.

Bowen, 1953 vyilinda isletmelerin Uretmenin haricinde sosyal sorumluluklarinin da
oldugunu belirtmistir. Sonrasinda yapilan arastirmalar ve ortaya konulan modellerle
kurumsal strdirilebilirlik mevcut yonetim teorileri ile batlinlesmistir. Dyllick ve Hockerts
(2002) kurumsal surdirebilirligi cevre ve sosyal sirdirdlebilirligin bir karmasidir seklinde
ifade ederek, kurumlarin kisa vadedeki kazanglarindan ziyade, uzun dénemli getirilere
yonelmeleri gerektigini belirtmistir (Kusat, 2012). Surdurlebilirligin prensiplerini, gelecek
nesiller icin dogal kaynaklar birakmak, dogal kaynaklari minimum sekilde kullanmak ve
korumak, dogal kaynaklari kullanirken diger kullanicilara zarar vermemek, cevresel ve
ekonomik acilardan entegrasyonu saglamak olarak sayabiliriz (Saltaji, 2013).

Kurumsal strdirdlebilirligin birbirleriyle baglantih pek c¢ok alt faktori olmakla birlikte,
isletmeler agisindan degerlendirildiginde bu alt faktorlerden birisi olan kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) daha fazla o6n plana ¢lkmaktadir. Bu nedenle KSS, kurumsal
surdirulebilirligin saglanmasi agisindan temel bir bilesen olarak kabul edilebilir. Calismanin
bundan sonraki bélimiinde KSS kavrami daha detayli bir bicimde ele alinarak, kurumsal
surdirilebilirlikle olan iliskisinden bahsedilecektir.

Gunlmizde KSS, isletmeler acisindan hem ulusal hem de uluslararasi baglamda oldukc¢a
onemli hale gelmistir. Blylk isletmelerin yani sira kiiciik ve orta boy isletmeler agisindan
da cesitli kiiltirlerde ve cografyalarda KSS’'nin uygulanma alani genislemekte ve kiresel
anlamda etkisini glin gectikce daha fazla hissettirmektedir. Fortune 500 listesinde yer alan
sirketlerden %90’1 KSS ilgili faaliyetler icerisindedirler ve yaridan fazlasi yillik kurumsal
surdirulebilirlik raporlari yayinlamakta, bir¢ogunun da bununla ilgili ayri bir yonetim
kademesi bulunmaktadir (Luo, 2009; Bonini vd., 2009). KSS; kurumsal sorumluluk,
kurumsal etik, kurumsal vatandaslik, sorumlu girisimcilik, kurumsal siirdirilebilirlik gibi
farkli isimler altinda, yazinda karsimiza giksa da anlam olarak igletmenin sosyal, ekonomik
ve cevresel faktorlerle birlikte degerlendirilmesini ifade etmektedir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun uygulamalarina baktigimizda anahtar faktorler olarak etik ve sosyal
yatirimlar karsimiza ¢ikmaktadir (Ararat ve Gécenoglu, 2005).

KSS temel olarak yeni bir disince veya fikir degildir. Ancak gec¢mis donemlerde
gliniimizde oldugu gibi detayh bicimde ele alinmamistir. KSS’nin temelinde insanoglunun
kisith olan diinya kaynaklarini gereginden fazla kullanmasi ve bu durumun diinyanin yasam
dengesini ve gelecegini tehdit etmesi yer almaktadir. KSS kavrami isletmenin topluluga
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karsi olan sorumlulugunu agiklamaktadir. Bunun yaninda isletmenin paydaslari da bu
sorumluluktan etkilenmektedir. Bu baglamda ekonomik alanda olusturulan her platformda
KSS ele alinarak degerlendirilebilir. Dinya ekonomik forumunun raporuna gore kurumsal
rekabet, kurumsal yénetim ve kurumsal vatandaslik ve bunlar arasindaki iliski gelecek
yillarda ekonomik yapidaki sekillenmenin temelini olusturacaktir. Genis bir yelpazeyi
kapsamasi nedeniyle, KSS tanimlarini inceledigimizde farkli agiklamalar gérmekteyiz. Ancak
hepsinin ortak noktasini ele aldigimizda, kurumsal sosyal sorumlulugunun ozelliginin,
organizasyonlarin aldiklari kararlarin ve gerceklestirdikleri aktivitelerin etik olarak
surdirulebilirlik ile uyumlu o ve toplum yararina olmasidir (Ararat, 2008). Bu 0Ozellikten
yola gikarak KSS'yi isletmelerin ekonomik, sosyal ve cevresel anlamda sirdirilebilirlik
baglaminda ekonomik kalkinmaya katki saglamasidir seklinde tanimlayabiliriz (UNGC,
2013; UNDP, 2008).

KSS, hukuk ilkelerinin yaninda etik, saglk ve glivenlik, cevre, insan haklari, strdirilebilir
gelisim, calisma sartlari, endstri iliskileri, yatirim, farkl kiltlirler, misteri memnuniyeti
gibi hususlari da kapsamaktadir. Bitin bu ilgi alanlari diinyanin her yerinde birbirlerine
baglantilidir ve KSS cercevesinde birlikte ele alinmaktadirlar (Argiiden, 2002).

KSS uygulamalari isletmeler acisindan degerlendirildiginde hikimet politikalar
cercevesinde farkhliklar gosterebilir. Bunun yaninda hikimetler isletmelerden 6zellikle
blylk isletmelerden sosyal anlamda daha biyik katkilar beklemektedirler. Hiukimet
politikalarinin yaninda isletmeler agisindan kazang da KSS cercevesinde énemli bir etken
olarak degerlendirilmektedir (Deren, 2009).

Caroll (1991)’'a gore isletmeler, sosyal sorumluluk projelerini dort ayri yonde ele
almaktadir ve bunlari bir piramit yardimiyla asagidan yukariya dogru aciklamistir. Bu
yonler; ekonomik yon, yasal yon, ahlaki yon ve hayirseverlik yonudur. Hiller (2009),
isletmelerin bir kisminin zaman zaman, yasal yénden bir zorlama yoksa ¢ogunlukla maddi
kaygilari, ekonomik krizleri 6ne sirerek bencil ve toplumu disinmeyen bir yapida
olabileceklerini belirtmistir. Bu gibi olumsuz durumlari ortadan kaldirmak ve bitlincil bir
gelisim modeli saglamak distincesinden hareketle 2000 yilinda yenilikgi bir sosyal
sorumluluk yaklasimi olan Kiiresel ilkeler Sézlesmesi (KiS) ortaya ¢ikmistir. Ulkemizin ve
isletmelerimizin bu baglamda bu sorumluluk yaklasiminda nasil pay sahibi olabilecekleri,
uygulamada karsilasilan sorunlar ve mevcut alternatifler ¢alisma kapsaminda incelenmis;
isletmelerde kurumsal sirdurilebilirlik ve sosyal sorumluluk iliskisi, bu iliskinin
Turkiye’deki tim sektorlerde mevcut durumu Kiresel ilkeler Soézlesmesi baglaminda
ortaya konulmustur. Bu ¢alismanin amaci mevcut durumu ve uygulama aksakliklarini
ortaya koyarak, uygulama sirecinde karsilagilan aksakliklari 6nleyecek Oneriler
gelistirmektir.

3. CALISMANIN YONTEMI VE ANALIZ SONUGLARI

Calismanin evrenini Turkiye’de lg farkli sektorde (kamu, 6zel ve Uglincl sektor) faaliyet
gosteren ve kurumsal strdirilebilirlik bilincine sahip organizasyonlar, 6rneklemini ise
Kiiresel ilkeler Sézlesmesi'ni (KiS) imzalayarak, her yil ilerleme raporu vyayinlayan
organizasyonlar olusturmaktadir.

2000 yihndan glinumize kadar 166 (ilkeden 10.906 organizasyon katildig
(www.unglobalcompact.org) Kiiresel ilkeler Sézlesmesi‘ne imza atan organizasyonlar,
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kamuya karsi sorumlu, seffaf, cevreye ve insan haklarina saygili c¢alisacaklarini ve
sirdirilebilirligi saglayacaklarini beyan etmis olurlar. imzalayan kuruluslar igin insan
haklari, calisma standartlari, gevre duyarliligi ve yolsuzlukla miicadele ¢ergevesinde dort
alanda on temel ilkenin tim diinyada is stratejileri ve operasyonlar ile 6rgit kaltirinan bir
parcasi haline gelmesini amaglayan bu girisimin, organizasyonlarin kurumsal
surdirilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk alanlarindaki faaliyetlerine yon verdigi
goriilmektedir. Bu nedenle KiS’e imza atan organizasyonlarin arastirma evrenini temsil
acisindan yeterli oldugu degerlendirilmektedir.

Literatiir taramasi kapsaminda &ncelikle alanla ilgili ingilizce ve Tiirkge yazin taranmis,
kurumsal siirdirilebilirlik ve KSS arasindaki iliski ortaya konduktan sonra KiS’i imzalayan
organizasyonlarin yayinladiklari ilerleme raporlarinda éne ¢ikan genis kapsamli faaliyetleri
arastirmaya dahil edilmistir. incelenen kaynaklar, dokiiman analizi ve sdylem analizi
teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular sonug¢ bolimiinde uluslararasi
uygulamalarla kiyaslamali olarak tartisilarak Tirkiye o6rneklemine uygun Oneriler
gelistiriimeye calisiimistir.

Surekli rekabet igindeki is dinyasi icin ortak bir kalkinma kultiri olusturmak Uzere
evrensel ilkeler 6neren ve yenilik¢i bir kurumsal sorumluluk yaklasimi olarak tanimlanan
Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler Sézlesmesi, Bin Yil Kalkinma Hedefleri dogrultusunda 26
Temmuz 2000 tarihinde yururlige girmistir. Bu gonulli girisim Glkeler baglaminda
incelendiginde 1439 organizasyonun istiraki ile ispanya’nin birinci sirada yer aldigi
goriilmektedir. KiS’in 2013 yilinda yayinladigi ve 113 {lkeden 2000’e yakin sirketin katildig
arastirma sonuglarina gore:

e Sadece iyi niyete sahip olmak sirketler icin yeterli olmamakta ve artik énemli
hamleler yapilmaktadir,

e  Biyik sirketler halen digerlerini yonlendirmektedir,

e Tedarik zincirleri performans gelisimi acisindan engel teskil etmektedir,

e Sirketler siirdirilebilirlik alanindaki blylk resmi gorebilmektedir (UN, 2013)

Tirkiye’deki duruma bakildiginda ise lider konumdaki 35 sirketin bu sézlesmeye imza
attigi, yeni katilan isletmelerle birlikte is diinyasi, sivil toplum, medya ve Universitelerden
olusan katilimci sayisinin 291’e ulastigl ve bu organizasyonlarin yillik olarak ilerleme
raporlarini yayinladiklari gériilmektedir (www.undp.org.tr). Bu haliyle Tirkiye Ulusal Agi
dinyada capindaki en biylk 13’Gncli ulusal organizasyondan biri haline gelmistir.
Kamuoyu, is dilinyasi, medya, akademik kurumlar ve devletin, bu gonilli s6zlesmeye
gosterdigi ilgi ve destek giin gectikce artmaktadir (www.tusiad.org).

Bu sozlesme kapsaminda Tirkiye’deki imzalayicilarin faaliyetleri incelendiginde 6ne ¢ikan
faaliyetler asagidaki gibidir:

e Kalkinma icin is dinyasi ile isbirligi projesi (2005-2007) kapsaminda programin,
Tirkiye capinda is dlinyasiyla baglantilarin kurulacagi bir platform islevi gormesi
ve Turk 6zel sektori ve ¢ok uluslu sirketlerin Tiirkiye'deki istiraklerinin bin yillik
kalkinma hedeflerine ulasilmasina somut katki saglamalari amaglanmistir. Yapilan
degerlendirme sonucunda hedeflere biliylk o6lclide ulasildigl, programin
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gelecekteki isbirlikleri ve kaynak kullanimi agisindan énemli bir saha ¢alismasi
gerceklestirdigi ve kalkinma siirecinde ozel sektoriin daha aktif rol almak
istedigini ortaya konmustur. Ayrica mevcut ortakliklarin gelistirilmesi ve
Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerinin 6rgiit kiltlri ve is sireglerine
entegre edilmesinin daha fazla desteklenmesine karar verilmistir.

e 2006 yilinda galisma grubunun kurulmasi ile birlikte Tlrkiye'deki yerel agin daha
da bliyimesi saglanmis, kurumsal yonetim yapisi da buna paralel olarak devam
etmistir. 2014 yilina gelindiginde Global Compact (GC) Ulusal Aglar Basari
Odilini GC Tirkiye’nin  kazandigi gorilmektedir. Odiiliin  kazanilmasinda
Sektérel Yayilim Stratejisi, Carpan Etkili isbirlikleri Yaklasimi ve Ulusal Aglar
Gelisim Modeli ¢alismalari etkili olmus ve bu o6ddl, Turkiye’deki GC
imzalayicilarinin iletisim, is birligi ve bilgi paylasimi alanindaki basarisini ortaya
koymustur.

e Kog Holding’in 2006 yilinda KiS’i imzalamasi bir déniim noktasi olmus; tilkenin en
blylk isvereni olarak kabul edilen ve kiiresel ekonominin kilit 6neme sahip bir
aktori olan Ko¢ Holding’in  katilimi ile evrensel ilkelerin Tirkiye'de
yayginlastiriimasi agisindan biylk bir adim atilmistir. Topluluk sirketlerinden
Arcelik, Aygaz, Ford Otosan, Kog¢ Bilgi Grubu sirketleri, Opet, Otokar, Otokoc¢
Otomotiv, Tat, Tofas, Tipras, Tirk Traktdr, Yapi Kredi’nin KiS kapsaminda
gerceklestirdikleri uygulama ve elde ettikleri performans sonuglari incelendiginde
basta insan haklar olmak lzere, ¢alisma hayati, cevre ve toplumsal gelisim
konularinda gok sayida basarili projeye imza atildig1 gériilmektedir. Ornegin 2012
yilinda topluluk sirketlerince gergeklestirilen faaliyetlere 20.209 calisan gonilli
olarak katilmis, hem beyaz hem de mavi yaka galisanlarin sosyal sorumluluk
projelerine aktif olarak katilimlari saglanmis, ISO 14001 belgeli 66 tesis sayisi ve
cevresel etkilerde azalma saglayan harcama ve yatirim amaciyla kullanilan 248,5
milyon TL’lik bitce, tasarruf edilen 5,44 milyon gj’lik enerji miktar, dikilen
1.194.020 fidan ile gevre duyarliigi konusuna dikkat ¢ekilmis, ayrica yerel ag
faaliyetleri kapsaminda tematik c¢alisma gruplarinin olusturulmasi igin pilot
faaliyetlere oncilik etme misyonu Ustlenilmistir (Kog Toplulugu KSS Raporu,
2012).

e 2007 yilinda AKSA ve ARGE Danismanlik, kiiresel iklim degisikligine dikkat cekmek
amaciyla BM tarafindan baslatilan “Caring for Climate” girisiminin baglangig
imzacilari arasinda yer almiglardir.

e Yine 2007 yilinda is dlinyasi disindan bir organizasyon olan Turk Kalite Dernegi
(KalDer) ile KiS kapsaminda ortaklik kurularak, is diinyasinin ilgisini kalite
konusuna ¢ekmek amacglanmistir. Surdurilebilir kalkinma konusuna misyon,
vizyon ve degerlerinde yer veren KalDer, sdzlesmeye imza attiktan sonra KiS
dogrultusunda etkinlikler diizenlemis; “Yonetimde Kadin Erkek Esitligi”
platformunu olusturmus, EFQM Kurumsal Sosyal Sorumluluk gergevesi ile ilgili
egitimler vererek, girisimlerde bulunmus, 16-18 Kasim 2009 tarihlerinde
diizenlenen 18. Kalite Kongresi'ndeki “Surdiriilebilir Topluma Déniisim: Yeni Is
Yapma Bigimleri” baglikli oturumu, referans model olarak aldigi EFQM
Mikemmellik Modeli’'nin 8 ilkesinden biri olan “Sirdurilebilir Gelecek igin
Sorumluluk Alma” kapsamindaki faaliyetleri (KalDer Sirdirdlebilirlik Raporu,
2008) ile aktif statlideki imzalayicilardan biri haline gelmistir.
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e 2009 yilinda ARGE Danismanlik tarafindan gelistirilen “Sektérel Yayihm Modeli”
kapsaminda Ulusal Yonetim Kurulu Gyeleri, yerel ticaret ve sanayi odalari ile
birlikte istanbul, Bursa ve izmir'de gergeklestirilen sekttrel toplantilar BM’nin de
ilgisini ¢ekmis ve KiS kiiresel stratejisi icin bir kilometre tasi olarak kabul
edilmistir.

e Digerlerine nazaran daha genis bir perspektifle gerceklestirilien Rio +20
Sardiralebilir Kalkinma Zirvesi (2012) kapsaminda yapilan toplantilarina katilimlar
saglanmis, strdirilebilir kalkinma konusunda c¢evreyi koruma, ekonomik etkinlik
ve sosyal adaletin butiinlesik bir yaklasimla ele alindigi kolektif ve koordineli
faaliyetler gelistiriimesi amacglanmistir.

e 2012 yilinda istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (IMKB) nin siirdiiriilebilir borsa
diyalogunu baslatmasi, Ko¢ Holding, Sabanci Holding ve Anadolu Efes’in yerel
agda tematik calisma gruplarinin olusturulmasina oncilik ederek medyada
siirdirilebilirlik ve sosyal sorumluluk galisma grubunu kurmalar da KiS ilkelerinin
sektorlere yayllimi ve is slreglerine entegrasyonu agisindan biylik katki
saglamistir.

e Dinya gapinda 670’den fazla CEO imzalayicisi bulunan, BM Toplumsal Cinsiyet
Esitligi ve Kadinin Guglenmesi Birimi (UNWOMEN) ve BM Kiresel ilkeler
Sozlesmesi (UNGC) ortak girisimi olan Kadinin Guglenmesi Prensipleri is
yasaminda kadinlarin gilclenmesini saglamayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda
isletmelerin mevcut politikalarini ve programlarini uyarlamalarina ve/veya ihtiyag
duyulmasi halinde yeni politika ve programlar olusturmalarina destek olmaktadir.
Tirkiye’de ilk olarak 2011 yilinda Giiler Sabanci ve Umit Boyner’in katilimiyla
glindeme gelen bu girisim, ginimizde 17 imzacisi bulunan kapsamli bir girisim
haline gelmis ve 2014 yilinda Boyner Holding BM Kadinin Glglenmesi Prensipleri
Diinya Liderlik Odili’ni kazanmistir (www.globalcompactturkiye.org ).

4. SONUC

2012 yilinda gergeklestirilen ikinci Yeryiizii Zirvesi, BM Sirdiiriilebilir Kalkinma Konferansi
kapsaminda alinan kararlar incelendiginde sirdirilebilirlik kavraminin etkisini artirarak,
daha fazla organizasyonun bu siirece dahil olacagi ve ¢evreyi koruma, ekonomik gelisme
ve sosyal adaleti birbirleriyle bitlinlesik bir yaklasimla ele alan sivil inisiyatiflerin artarak
devam edecegi, dolayisiyla kurumsal siirdirilebilirlik ve sosyal sorumluluk kavramlarinin
daha fazla 6nem kazanacagl soylenebilir. Bununla birlikte bilhassa iklim konusundaki
tartismalarin  kiresel oOlgekte devletlerarasi anlagsmazliklara yol agmasi ve c¢elisen
vizyonlarin ortaya g¢ikmasi kalici ¢6zim 6nerilerinin gelistirilmesi agisindan bir engel teskil
ederek, llkelerin eyleme gegme hizlarinin iklim degisikligi ritminin gerisinde kalmasina yol
acmistir (Foster vd., 2008; Burkett, 2008). Bu durum acilen daha kapsaml ve somut
adimlarin atilmasini gerektirmektedir. Ayrica KSS’nin sadece pazarlama ve kurumsal itibar
yaratmak icin bir ara¢ olarak gorilmemesi, KSS hakkinda dogru anlayisi ve yaklasimlari
gosterecek kurumsallasmis bir liderlik yapisinin olusturulmasi oldukca 6nemlidir. GfK
Genel Mudird Fulya Durmus’'un ifadesiyle “halen 5 kisiden 2’si KSS'nin tanimi
yapamamakta” ve KSS, “kurumlarin yaptigi yardimlar”, “kurumlarin halkin sorunlarina ve
ihtiyaglarina gorevi olarak algilanmaktadir”.
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KiS’i imzalayan sirketlerin genel olarak sosyal ve cevresel konulara ihmh yaklasarak, daha
duyarli davrandiklari sdylenebilir. Bununla birlikte insan haklari, calisan haklar ve
calisanlarin karar sireglerine katilimi gibi konularin gelistiriimesine halen ihtiyag
duyuldugu gorilmektedir. Bu noktada calisanlardan gelen 433.647 6nerinin 341.672’si
kabul ederek, uygulamaya koyan (Ko¢ Toplulugu KSS Raporu, 2012) Ko¢ Holding model
olarak alinabilir. KSS’nin STK’larin itici glicliyle ivme kazandigi (UNDP, 2008) g6z 6niinde
bulunduruldugunda, STK’larla isbirligi gelistiriimesine daha fazla 6nem verilmesi ve ortak
projelerin artiriimasinin bu sirece blyik katki saglayacagi dislintilmektedir. Bu siirecte
sektorler arasi gegici isbirlikleri yerine daha uzun sireli ve somut ciktilara odaklanan
ortakhklar kurulmasi, isletmeler ve STK’lar araciligiyla sosyal sorumluluk bilincinin toplum
tabanina yayilmasi ve raporlamalara 6zen gosterilmesi olduk¢a dnemlidir.

Diinyadaki en yaygin sosyal sorumluluk projesi haline gelen (www.ungc.bilgi.edu.tr) KiS
imzalayicilari arasinda Tirkiye’de faaliyet gosteren lider sirketler ve yilksekdgrenim
kurumlari olmasina ragmen konuyla ilgili yapilan akademik g¢alisma sayisinin oldukga kisith
oldugu gorilmektedir. Surdirilebilir kalkinma ve yesil ekonomi kavramlarinin 6ne ¢iktig
kalkinma modeli arayisinin gelecegini 6ngdérmek olduk¢a zordur. Bununla birlikte
insanoglunun ekolojik denge, ekonomik ve sosyal adaletin saglandigi bir toplumsal yapiyi
mimkin kilacak sekilde ekonomiyi yeniden tanimlamasi ve faaliyetlerini bu cercevede
surdlirmesi bir gereklilik haline gelmistir. Bu konuda farkli sektérlerden genis katilimh
calistaylarin diizenlenmesi ve akademik calismalarin yapilmasina ihtiya¢ oldugu
gozlemlenmistir.

Son olarak, mevcut ¢calismalar Tirkiye’de kurumsal siirdirilebilirlik kavraminin yayildigini
ve kalkinma hedefine yonelik olarak is dinyasiyla isbirligi yapildigini gostermekte ancak
ozellikle ¢alisan haklarinin korunmasi konusunda iyilestirmelere ihtiya¢ duyuldugu ve
sirketlerin KSS kavramini daha samimi olarak ele almalari gerektigi goriilmektedir. KiS
Tirkiye temsilcisi Yilmaz Argliden (2009) tarafindan da ifade edildigi tizere diinyada gelisen
trendleri takip etmekten ziyade bu trendlerin olusumlarina katkida bulunmak ve sadece
uluslararasi barisgi inisiyatifleriyle ve kalite ddulleriyle degil, sosyal sorumluluk alaninda
Turkiye’deki en iyi uygulamalar dinyaya tanitarak, bu oOrneklerin diinya standartlari
olusturmalarina katki saglamak igin sirketlere biylk sorumluluklar diismektedir.
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ABSTRACT

Today, conscious consumers prefer “responsive and responsible”
companies striving to make the world a better place. Therefore,
executives should engage closely with the subject of sustainability that
protects the interests of the shareholders while fulfilling their
responsibilities towards the environment and society. Corporate
sustainability is to maintain the growth of companies in a profitable
manner while they are doing the right things and adding value to the
environment and society. The aim of the study is to identify the strategies
of corporate sustainability that can provide competitive advantages while
converting social and environmental challenges of today’s world into
opportunities. In this study, it has been identified that companies can
grow in a profitable way while adding value to society and the
environment. In that regard, the strategies that these companies can use
are also examined and those companies that are successfully
implementing these strategies are exemplified.
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OZET

Glnlimuzde bilingli tuketiciler tercihlerini diinyay! daha iyi bir yer haline
getirmek igin caba gosteren “duyarli ve sorumlu” sirketlerden yana
kullanmaktadir. Dolayisiyla sirket yoneticileri, cevreye ve topluma karsi
sorumluluklarini yerine getirirken hissedarlarin g¢ikarlarini da koruyan
surdurdlebilirlik  konusu ile  yakindan ilgilenmelidir.  Kurumsal
surdurdlebilirlik, sirketlerin dogru seyleri yaparak, ¢evreye ve topluma
deger katmasi, bunlari yaparken de karli bir sekilde buyumesidir.
Calismanin amaci; kurumsal strdirilebilirligin, ginimuzin toplumsal ve
cevresel zorluklarini firsata donustiirerek rekabet avantaji saglayabilecek
stratejileri tespit etmektir. Calismada, sirketlerin topluma ve cevreye
deger katarken, karli bir sekilde buylyebilecegi ve bu kapsamda
uygulayabilecegi stratejiler tespit edilmis ve bu stratejileri basariyla
uygulayan sirketlerden érnekler verilmistir.
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1. GIRIS

Gunldmiizde, sermaye akisindaki ve teknolojideki hizli gelismeler, olumlu degisimlerin
yaninda olumsuz degisimlerin de gergeklesmesine neden olmustur. Kirilgan bir ekonomi,
kontrol disina ¢ikan iklim, gezegenin yarisini saran yoksulluk ve dogal kaynaklarin kithgi,
nesli tikenen tirler, ntfus patlamasi, her an karsimiza gikan ahlaki agmazlar, is diinyasina
karsi inangsizlik ve glivensizlik (Fisk, 2010: 12), diinyamizin olumsuz yonde degistiginin en
belirgin gostergeleridir. Gerek dogal gerek sosyal cevreyi etkileyen bu degisiklikler
sirketlerin is yapma tarzinda, dolayisiyla ekonomisinde, dogrudan ve derin etkiler
yaratmistir. Bu durum ise is dlnyasinin bazi temel ilkelerinin ve inanglarinin
sorgulanmasina neden olmustur. Sorgulanmasi gereken inanglar arasinda (Haque, 2011:
12); sirketlerin en 6nemli amacinin, biylime ve karllk gibi tek amagli arayislarin ikinci ve
Uglinct derece sonuglarindan sorumlu olmaksizin, para kazanmasi ilk sirada yer
almaktadir. Bunu, sirket yoneticilerinin performansinin, uzun vadeli deger yatirimindan
ziyade kisa vadeli kazang¢ performansinin esas alinarak degerlendirilmesi, musterilerin
deger yaratma calismalarinin partnerleri degil, sadece nihai kullanicilar oldugu, musteri
tercihinin ya da musteri bilgisizliginin istismar edilerek kar etmenin mesru oldugu, bir
sirketin piyasa gliclinli ve siyasi destegi ¢igir acici bir teknolojiyi engellemek ya da yeni ve
ahsilmadik bir rakibi alt etmek igin basariyla kullanabilecegi gibi konular takip etmektedir.

Bu sorgulamanin neticesinde is dinyasinin toplum igindeki roll, amaci ve ekonomik
blylime kavrami yeni bir boyut kazanmistir. Drucker, isletmelerin amacinin bireye ve
topluma o0zgil bir katki yapmak oldugunu belirtmistir (Maciariello, 2005: 20). Yine
Drucker’a gore, sirketin yiiksek bir standartta performans gosterebilmesi igin, tyelerinin,
sirket tarafindan yapilan seyin topluma bir katkisi olduguna inanmasi, galisanlari, gevresi
ve mdusterileri Gzerindeki etkisinin bitlin sorumlulugunu Ustlenmesi (Maciariello, 2005:
161-162) gerekmektedir. Nitekim 1994 vyilinda John Elkington, isletmelerin finansal
sonuclarinin yaninda gevresel ve sosyal sonuglarinin da raporlandigi “Uglii Sorumluluk”
veya “Uglii Performans” kavramini énermistir (Tokgdéz ve Once, 2009). Handy (2002), bir
isletmenin amacinin kar elde etmek olmadigini, kar yoluyla isletmenin daha iyi bir sey
yapmasini saglamak oldugunu belirtmektedir. Yine “Yasayan Sirket” kitabinin yazar Arie
de Geus, uzun yasamayi ve ayakta kalmayi basarmis sirketlerin kendi kiltiirleri ve kendi
deger sistemlerinin oldugunu belirtirken, kendisinin varlik nedenini hissedarlarina para
kazandirmak olan ekonomik birimler olarak algilayan sirketlerin bu kiltlrinin calisanlari
tarafindan ¢ok da benimsenen ve izlenen bir kiiltir olmadigini séylemektedir (Ates, 2005:
108). Ornegin, HP uriinlerinden ok, “HP tarzi” olarak bilinen; teknik katki, bireye saygi,
sirketin iliskide bulundugu topluma duyulan sorumluluk ve bir sirketin temel hedefinin kar
etmek olmadigina iliskin derin inanci sayesinde (Collins, 2002: 227) dinyadaki tim
sirketlerin yonetim tarzini 6nemli 6lglide etkilemistir. Fisk (2010: 30) de isin, yasadigimiz
diinyada bir fark yaratmasi gerektigini, insanlarin yasam standartlarini, toplumsal ve
fiziksel yasam alanlarini iyilestirmesi gerektigine vurgu yapmaktadir. Jim Collins ise
2002'de cok satan listesinde yer alan “lyiden Milkemmel Sirkete” isimli kitabinda,
sirketlerin kalici mikemmel bir sirket olabilmesi icin para kazanmanin Otesindeki
hedeflerden olusan, “temel felsefe”sini kesfetmesini tavsiye etmektedir (Collins, 2002:
223-228).
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Konuyla ilgili olarak, Havas Media tarafindan gerceklestirilen, toplam 4 kitada 9 ana
pazarda 30 binden fazla kisiyi kapsayan “Brand Sustainable Futures” arastirmasinda,
katilimcilarin %76’sinin gevre ve sosyal meselelerin sorumlulugunun devletlerde degil,
sirketlerde oldugunu diisiindiigi tespit edilmistir (Unal, 2012). Bu baglamda sirketler, tiim
faaliyetlerinin sorumlulugunun bilincinde hareket ederek, finansal amacin yaninda sosyal
ve cevresel konular hakkinda da hedefler belirlemelidir. Clinkii bilgi ekonomisinde iyi
isletme, bir milk degil, amaci olan bir topluluktur.

Ancak bir sirketin tek basina diinyanin sorunlarinin altindan kalkmasi miimkiin degildir.
Sirketin kar etmesi ve blyliimesi de 6nemlidir. Clinkl yoneticiler hissedarlari igin kazanglari
azamilestirmede basarisiz olursa, hissedarlar tarafindan gérevden alinma riskiyle yiiz ylze
kalir. Daha da kotisil, hissedarlarin gikarlarina hizmet etmek konusundaki basarisizlik
sirketi, daha glicll bir sirket tarafindan satin alinma ya da sermaye piyasalarina erisimden
yoksun kalma tehlikesi ile karsi karsiya birakabilir (Martin, 2002). Bir girisimin stratejik
olabilmesi icin sirketin para kazandigl ana faaliyetine, misterilerini de akilda tutacak
sekilde, katkida bulunmasi gerekir (Kanter, 2011: 78). Walley ve Whitehead (1994), cevre
gibi uzun vadeli bir angajman ve isbirligi gerektiren bir alanda, olglsliz idealizmin liks
oldugunu belirtmektedir. Benzer bir bakis agisiyla; bazi arastirmacilar da sosyal ve gevresel
konularin ekonomik ve rekabetci bir firsat olarak degerlendirilmesi gerektigini iddia
etmektedir (Palmer vd., 1995; Simpson ve Bradford, 1996; Parnell, 2008; Fisk, 2010a: 14).
Dolayisiyla, sirketler kar edebilecekleri cevre konulari ile ilgilenmeli, sosyal konulara bu
acidan bakmali, sirdurilebilirlik trendi ile ilgili kar saglayacak faaliyetler hakkinda
diisinmelidir. Bu durumda yoneticilerin soracaklari soru “Yesil olmanin bir getirisi var mi?”
yerine “Belli bir ¢evre yatirnmi hangi kosullarda hissedarlara yarar saglar?” seklinde
olmalidir (Reinhardt, 1999: 150). Boyle bir yaklasim, sirketlerin diinyanin sorunlarini; deger
bulusculugu, risk yonetimi ve itibar yonetimi agisindan degerlendirmesini gerektirir.

Yukarida verilen bilgiler i1siginda, makalenin miteakip boélimlerinde literatlir taramasi
yapilmis ve kurumsal surdirilebilirlik hakkinda bilgi verilmistir. Sirketlerin kurumsal
surdurilebilirlik kapsaminda ¢evresel, sosyal ve ekonomik girisimler cergevesinde
izleyebilecegi stratejiler tespit edilerek, basar ile icra edilen uygulamalardan ornekler
verilmis ve sirketlere tavsiyelerde bulunulmusur.

2. KURUMSAL SURDURULEBILIRLIK

Yukarida tespit edilen hususlar sirketlerin yonetim anlayisinda ciddi anlamda bir degisiklik
yapmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Clinklii boyle bir yaklasim, sirketin amacinin,
hissedarlarina kar ettirmesinin ve blylimesinin yaninda i¢cinde bulundugu ve faaliyetini
yurittigu cevreye ve topluma karsi da sorumlulugunun oldugunu kabullenmeyi gerektirir.
Handy (2002), bilgi ekonomisinde surdurulebilirligin ¢evresel dizeyin yaninda insani da
kapsayacak sekilde genisletilmesi gerektigini, Salzmann ve arkadaslari (2005) da sosyal ve
cevresel konulara sirketlerin stratejik ve kar odakh yaklasmasi gerektigini belirtmektedir.
Kurumsal siirdirilebilirlik ise ekonomik, cevresel ve sosyal gelisimlerden kaynaklanan
firsatlari degerlendirerek ve riskleri yoneterek, uzun vadeli hissedar degeri yaratan bir is
yaklasimidir (Stringer, 2009: 245). Diger bir anlatimla strdirilebilirlik; cevresel, sosyal ve
ekonomik konularin bitinsel bir bakis agisiyla birbirinden 6diin vermeden dengeli bir
sekilde yonetilmesidir. Bu tanimdan da anlasilacagl Gzere sirdirilebilirligin cevresel,
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sosyal ve ekonomik olmak Uzere lg¢ boyutu vardir. Surdirilebilirligin amaci ise uzun
vadede sirketin degerini maksimize ederken kisa vadede sirketin performansini ve degerini
optimize etmektir (Kotler ve Caslione, 2011: 192). Dolayisiyla siirdirilebilirligin sadece
kirlenmenin kontrol altina alinmasindan ibaret oldugunu disiinenler resmin tamamini
gozden kagirmaktadir (Hart, 1997).

Uluslararasi 209 sirketin koalisyonundan olusan Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma is Konseyi
(WBCSD) Baskani Bjorn Stigson, is diinyasinin katkisi olmadan siirdirilebilirlik konusunda
ilerleme kaydedilemeyecegini belirtmektedir (Unal, 2011). Benzer sekilde Hart (1997) da
surdirulebilirligi gerceklestirme motivasyonuna sahip orgiitlerin sadece sirketler oldugunu
soylemektedir. Clnkil diinyadaki hicbir sey — teknoloji, kurulus ya da birey — is diinyasinin
yaratacag etkiye sahip degildir (Fisk, 2010: 34). Sirdurilebilirlik konusunda teknolojik
anlamda inovasyon vyapabilecek, gercek bir ilerleme kaydedebilmek icin araglar
sunabilecek yegane kuruluslar sirketlerdir ve is dinyasinin faaliyetlerini devam
ettirebilmesi icin stirdirilebilir bir diinyaya ihtiyaci vardir (Handy, 2002). Soyle ki 1992’de
Florida’yi kasip kavuran Andrew Kasirgasi (toplam kaybin 30 milyar dolar oldugu tahmin
edilmektedir) binlerce binanin yanisira, sekiz sigorta sirketini de yok etmistir (Brown, 1996:
15). Coca-Cola’nin Hindistan’daki siseleme tesisi, suyu asiri kirlettigi gerekgesiyle iki yil
sureyle kapatilmistir (Esty ve Winston, 2008: 70). Dolayisiyla, varhg iklime bagh olan
sigorta, gayrimenkul, turizm, tarim vb. sirketler, iklim degisikliginin ve dogal gevrenin
kirlenmesinin potansiyel olumsuz sonuclarina karsi kendilerini simdiden hazirlamali ve
varliklarini tehlikeye sokabilecek riskleri yénetme yolunu bulmahdir.

Sirket yoneticilerinin kendilerine islerini hangi uzun vadeli ¢evre baskilarinin batiracagini,
bunlarin hangilerinin ayni zamanda blylime firsati sunabilecegini, ciddi ve sistematik bir
sekilde sormalari gerekmektedir. Gelecegin sirketi degil, sirketin gelecegi yonetebilmesi
icin bu sorular hayati derecede 6nem arz etmektedir (Esty ve Winston, 2008: 200). Cinki
surdirulebilirlik konusundaki talepler pazarlari yeniden sekillendirmekte, yeni riskler
dogurmakta ve yeni firsatlar yaratmaktadir. Bu durumda, sadece hissedarlarina para
kazandirmak igin faaliyette bulunan dolayisiyla sirketin tek amacinin para kazanmak
oldugunu disinen, dogal ve sosyal cevreyi dikkate almayan, stirdirulebilirlik konusunda
neler yapilabilecegi konusunda stratejiler gelistirmeyen sirketlerin belli bir siire sonra
kaybeden sirketler listesinde yer alacagi kesin gériinmektedir.

Bunun yaninda son zamanlarda, bir yandan hissedarlari zenginlestirirken, diger yandan
dogal ve toplumsal ¢evreye yarar saglayacak kazan-kazan potansiyeline sahip programlar
ve sliregler tasarlamanin mimkin oldugu belirtiimektedir (Martin, 2002; Wagner, 2007;
Eyring vd., 2011; Porter ve Kramer, 2011). Ornegin; cevre kirliligini énlemek kaynaklarin
daha verimli kullanilmasini, tuketicilerin de deger verdigi mallarin Gretilmesini saglar. Yine
gelismekte olan llkelerdeki toplumsal kosullari iyilestirmek, sirket faaliyetleri i¢in daha gok
sayida lretim bdlgesinin yaratilmasinin yani sira, Griinler igin yeni pazarlar yaratir. Nitekim
hisse senedi alan kisilerin bir kismi, ¢cevre yoénetimini, iyi yonetimin bir parcasi olarak
gormekte ve secimlerini ona gbre yapmaktadir. Artik yatirimcilar, ilgilendikleri sirketin
cevre stratejisini dnemli bir degisken olarak analizlerine dahil etmeye baslamistir. Diger bir
anlatimla, yatinmcilar karin sadece niceligini degil, niteligini de degerlendirmekte, finansal
rakamlardan daha fazlasini dikkate almaktadir. KLD Research & Analytics notu gibi sosyal
sorumluluk élglimleri, Fraser Consultancy’nin Ahlaki itibar indeksi gibi ahlaki indeksler ve
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Instutional Shareholder Service’in Kurumsal Yénetisim Katsayisi gibi kurumsal yonetisim
notlari sogukkanli yatirrm kararlari alinmasinda gittikce daha bitlnlesik bir rol
oynamaktadir (Haque, 2011: 53). Tirkiye’de de strdirilebilirlik konusunda uluslararasi
standardi yakalayan sirketlerin 6niinde 6énemli firsatlar oldugu dislincesinden hareketle,
“IMKB Surdurilebilirlik indeksi-ISESI” tim diinyada oldugu gibi, Tirk sirketlerinin de
surdirulebilirlik konusunda rekabet etmesini saglamak amaciyla planlanmaktadir (Cirik,
2010). Bu endekslerde hangi sirketin kiresel anlamda ne kadar siirdirlebilir ¢oziimler
sundugu, hangi is sireclerini kullandigi anlasilmakta, bu endekslerde 6n sirada olmak
sirketlerin imajini da olumlu yénde artirmaktadir.

Nitekim The Economist Dergisinin Arastirma Birimi’nin, 2008’de yayinladig, “iyi Is
Cikarmak: Sirketler ve Sirdirilebilirlik Meselesi” adh raporu da bu degerlendirmeyi
dogrulamaktadir (Stringer, 2009: 28; Kotler, 2011: 121). Bu ¢alismada, 1.254 Ust dizey
sirket yoneticisi ile yapilan goérisme sonucu ortaya c¢ikan bulgular, kurumsal
surdirilebilirlik ve glicli hisse senedi fiyati arasinda sasirtici bir baglanti oldugunu ortaya
koymustur. Arastirmada, 2005-2007 yillari arasinda, en yliksek hisse senedi fiyat artisi
saglayan sirketlerin, surdirilebilirlik konusuna diger sirketlere gére daha fazla 6nem
veren, buna karsilik en kot performansa sahip sirketlerin ise strdirilebilirlik konusuna
daha az 6nem veren sirketler oldugu tespit edilmistir. Ayni arastirmada sirdirilebilirlik
konusuna 6nem veren sirketlerin yilik karinda ortalama %16, hisse fiyatlarinda %45,
surdirulebilirlik konusuna 6nem vermeyen sirketlerin ise yillik karinda ortalama %7, hisse
fiyatlarinda da %12 artis oldugu tespit edilmistir.

Business for Social Responsibility, isletmelere; kurumun sosyal sorumlulugunu, kendi
isletme operasyonlari ve stratejileri ile bltlnlestirmeleri hakkinda bilgi, arag, egitim ve
danismanlik hizmetleri saglayan kiresel, kar amaci gltmeyen bir organizasyondur.
Arastirmalarinin ve deneyimlerinin neticesinde, kurumsal strdirilebilirligin sirketlere;
satislarda ve pazar payinda artis, marka konumunda gliclenme, gii¢li kurum imaji ve etkisi,
nitelikli iyi elemanlar sirkete ¢ekme, heveslendirme ve elde tutma becerisinin artmasi,
isletme maliyetlerinin azalmasi, yatirimcilar ve mali analiz uzmanlarina karsi cazibenin
artmasi gibi faydalar sagladigini ortaya koymustur (Kotler ve Lee, 2006: 11). Bunlara ilave
olarak, Esty ve Winston (2008: 30) bu konuda yatirm yapan sirketlerin inanilirhgini
artirdigini belirtmektedir. Bitln bu yararlarin yaninda sirdirulebilirligin, sirketlerin “kisa
vadeli diisinme”den kaginmasini ve goziinii gelecege dikmesini saglayacagi da diger bir
gercektir.

Bu kapsamda; l¢ ayda bir yapilan “McKinsey Quarterly” arastirmasinin Eylil 2008
raporunda bir yil dncesine gore daha fazla sayida sirket Ust diizey yéneticisinin, gevresel
konulari artik bir risk degil, bir firsat olarak gordigu tespit edilmistir (Kotler, 2011: 52).
Arastirmaya katilan 1.453 sirket yoOneticisinin neredeyse vyarisi, gevreyle ilgili konularin
gelecekte kamuoyunun ve siyasi glindemin en 6nemli lic maddesi icinde yer alacagini ve
sirketin degerini etkileyecek en bliytk faktor olacagini belirtmistir.

Deger yaratmaya yonelik en fazla dile getirilen (g finansal itici gli¢; yatirimlar, maliyetler ve
satigslardir. Dogal olarak finansal olgltler deger yaratmaya yonelik tim faaliyetleri
gosteremez. Misteri sadakati, musteri tatmini ve Urin kalitesi gibi finansal olmayan
Olcutler de degerlendirilmeli ve deger ortaya koyan finansal 6lgitlerle bunlarin dogrudan
iliskilendirilip iliskilendirilemeyecegine bakilmaldir (Mauboussin, 2012). Dolayisiyla, dogal
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cevrenin kirletiimemesi maksadiyla kirlilik ve salinimin azaltilmasi gibi konularda yapilan
yatirimlar hem musteri tatminini ve sadakatini artiracak hem de sirketin maliyetlerini
azaltarak tasarruf yapmasini saglayacaktir. Dogal ve sosyal cevreye Onem veren
stratejilerin gelistirilmesi ve bu konuda elde edilen basarilar da satislari artirarak, sirket igin
deger yaratacaktir. Bu kapsamda sirket ydneticilerinin kendilerine; “Bu teknoloji/uygulama
bize para kazandirir mi?”, “Bu pazara girmek karli mi?”, “Sirdurdlebilirlik trendinden nasil
para kazanabilirim? Gelecekte dilinya pazarlarinin isteyecegi ¢6zim, lrin ve hizmetleri
sunabilecek miyim?” sorularini sormasi gerekir. Bu sorularin, yukarida belirtildigi lizere
surdirulebilirligin cevresel, sosyal ve ekonomik boyutu gbéz oniine alinarak, simdiden
cevaplandiriimasi sirketleri rakiplerinden farkhlastiracak ve kendilerine rakiplerine karsi
rekabet GstlinlGgl saglayacaktir. Asagidaki bolimlerde bu sorularin cevabi aranmistir.

2.1. Siirdiiriilebilirlik ve Dogal Cevre

Kaynaklari daha verimli kilacak teknikler yaninda, is yapma tarzinda yapilacak degisiklikler
hem bugliniin sirket hissedarlarina hem de gelecek kusaklara bircok yarar saglayacaktir.
Sirketin itibarini artiracak bu uygulamalar, sirketin maliyetlerini duslrerek tasarruf
yapmasinin yaninda, sirketin trinlerinin daha ¢ok satilmasini saglayacak, boylece sirketin
kazancini, dolayisiyla piyasa degerini artiracaktir. Fortune Dergisinin yaptigi Most Admired
Companies arastirmasinin 1983-1997 vyillari arasindaki sonuglari Gzerinde bilimsel bir
arastirma yapan baska bir arastirma grubunun itibar konusundaki bulgulari da bu
kapsamda son derece carpicidir. Bu arastirmaci grubu, itibardaki 1 puanlik farkin 500
milyon dolarlik piyasa degerine karsihk geldigini saptamistir (Ates, 2005: 61). Kotler ve
Caslione (2011: 197-200) itibar yiksek, saygin sirketlerin daha gilivenilir, daha inovatif
Urlinler ve daha iyi hizmet sundugunu, sirekli bir inovasyon olmaksizin, sirketler ve
sirketlerin uyguladiklari stratejilerin zayifladigini, dolayisiyla sirketlerin itibarinin ve
glvenilirliginin de ayni sekilde azaldigini belirtmektedir. Aslinda piyasa degerindeki bir
puanlik farkin nedeni de buradan kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda; kaynak verimliligi,
kirliligi dnleme ve geri donlsiim, Grlin ve Uretim sorumlulugunun aktif olarak tstlenilmesi,
temiz teknoloji kullanimi ile yesil binalarin insa edilmesi sirketlerin itibarini artiracak ve
maliyetleri duslrerek tasarruf saglayacak uygulamalar olarak degerlendirilebilir.

2.1.1. Kaynak Verimliligini Saglamak

Kaynak verimliligi dncelikle sirketin Gretim sistemlerinin ve diger faaliyetlerinin tamaminda
enerji, su, malzeme vb. kaynak israfina son vermekle ve daha iyi triinler (iretmek igin farkh
yontemler kullanmakla baslar (Roodman, 1996: 214). Kiguk degisiklikler buyik tasarruflar
saglayabilir. Ornegin CEBR adli ekonomi arastirmalari kurulusunun yaptigi bir arastirmaya
gore; Tirkiye'de sirketler ve diger kurumlar, dogru yéntemler ve cihazlar kullanarak baski
maliyetlerinden yilda 221 milyon TL ile 429 milyon TL arasinda bir tasarruf saglayabilir
(Tayman, 2010a). Bu konuda alinabilecek tedbirler tamamen sirketin c¢alisanlarinin
hayalgiicti ile sinirhdir; arag¢ filosunda daha az yakit tiketen araglar kullanmaktan,
telekonferans sistemlerine yatirrm yapmaya, kagitsiz ¢alisma ortami yaratmaktan, geri
donistirtilmis malzeme kullanimina kadar pek ¢ok husus uygulamaya konulabilir.
Ornegin, Henkel Tiirkiye isyerlerinde enerji, su, atik, bina ydnetimi, giivenlik, saglik, cevre
ve fabrika lojistigi alanlarinda 731 adet 6nlem belirlemistir (Tayman, 2010a).
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Yine sirketler is ve Uretim siireglerini gdzden gecirerek, bir trlinlin veya hizmetin yasam
dongusiindeki her asamayi sirdirilebilir Gretim anlayisinda sekillendirebilir (Tayman,
2010a). Ornegin Tirkiye’de Koleksiyon Mobilya, tamir ve kurutma siirecinde kullanilan
enerji miktarini minimuma indiren, konvansiyonel sistemlere gore malzemeden %20
tasarruf saglayan su bazl boyalari kullanmaya basladi. Agaclari 11 kez zimparaladi, béylece
agaclarin ylizeylerini daha purizsiz hale getirerek, boya tiiketimini azaltti. Ahsap kesme
birimi icin 6zel bir vakum sistemi ile ahsap tozunun havaya karismasi 6nledi ve tek bir
merkezde topladigl bu tozu isiya donlstirerek yilda ortalama 2,7 milyon kilokalori isiy1 bu
talastan saglamaya basladi.

2.1.2. Kirliligi Onlemek

Uretim siirecine giren kaynak miktarini, o siireci yiriitmek igin atilmasi gereken adimlar
ve slirecin sonunda ortaya g¢ikan kirlilik ve yan Griin miktarini azaltma firsati her sektérde
vardir. Bunlarin hepsi de kaginilmasi gereken maliyetleri, dolayisiyla kazanilabilecek kari
temsil etmektedir (Lovins vd., 1999). Bu kapsamda; atiklari, kirliligi ve salinimi azaltma ile
geri donlisim gibi konular ele alinabilir. HP, misterilerinin bitmis toner kartujlarindan
kurtulma konusunda sikinti ¢ektigini, bazi yeni sirketlerin de bitmis kartujlari alarak tekrar
doldurup sattigini goérdi. Ayrica bitmis kartujlar doldurarak satan sirketlerin satislari
artarken, HP’nin satislari diisiiyordu. Bu durum karsisinda HP, bos kartujlarin imhasi ve
yeniden doldurulmasi isini kendisi Ustlendi. Her yil yaklasik 11 milyon kartujun tekrar
kullanildigl, 1991’den bu yana 80 milyondan fazla kartujun geri kazanildigi dastinilirse,
HP’nin kar marji yiuksek, milyonlarca dolarlik bir is yaptigi rahatlikla soylenebilir (Esty ve
Winston, 2008: 208).

Karbon ayak izi 6l¢limi ve karbon sifirlama projeleri bugiin icin zorunlu olmamakla birlikte
marka degeri acisindan bu olclimlerin yapilmasi biylik 6nem tasimaktadir. Karbon ayak izi
konusunda simdiden yol alan sirketler 6niimizdeki senelerde tim sektorleri kapsayacak
karbon salinimi ve bununla ilgili diizenlemelere ¢cok daha kolay uyum saglayacaktir. Aslinda
kirliligi nlemek konusunda ¢ogu sirket icin atilmasi gereken ilk adim, kirlilik kontroliinden
kirliligi onlemeye geg¢mektir. Kirlilik kontroli atigin yaratildiktan sonra temizlenmesi
demektir. Kirliligin 6nlenmesi ise atigin yaratilmadan 6nce asgariye indirilmesi ya da
bertaraf edilmesine odaklanir (Hart, 1997). Tirkiye’de enerji verimliligi alaninda
danismanlik hizmeti veren Escon, demir gelik sektériiniin taninmis firmalarindan birinin
tavlama firinlarinin egzoz gazlarindan geri kazanilan enerji ile isletmenin yillik karbon
salinimi 1.780 ton azaltarak, enerji maliyetinde yillik %12 tasarruf saglamistir (Yavuz,
2011). Atik, glibreye, 1sitma amagli biyo-yakita ve otomobil yakitina donistirilebilme gibi
pek cok secenek sundugu, baska endustrilere girdi sagladigi icin de ayrica degerlidir.
Ornegin, 1990’larda Rhone-Poulenc, naylon iiretimi sirasinda ortaya ¢ikan yan bir Griin
olan diasit i¢in pazar buldugunda yeni bir ¢igir agmisti (Esty ve Winston, 2008: 148).

2.1.3. Uriin ve Uretim Sorumlulugunu Aktif Olarak Ustlenmek

isletmelerin miisterilerine ve calisanlarina zarar vermeyen mallar iretmesinin yaninda
daha giivenli ve kullanicilar i¢in daha saglkli ve yasami kolaylastiracak mallar Gretmesi
gerekir. Ayrica sirketler Urinin Uretilmesinin  Oncesinde dretim igin kullanilan
malzemelerin, disaridan tedarik edilen hammaddelerin gevreye etkilerinin yaninda, bitmis
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Granidn son kullanicl tarafindan kullanimina ve hatta kullanilmis Griindn atilmasi veya geri
déniisiimiine kadar yasanan dongiiden sorumludur. Ornegin Almanya ve Japonya ¢ogu
imalatgiy! Urettikleri Griinden dolayi sonsuza kadar sorumlu tutmaktadir (Lovins vd, 1999).
Bundan dolayr hem drinlerde hem de {lretim yontemlerinde standartlar oldukca
yikselmistir. Ornegin BASF, kahve bardaklari, alis veris ambalajlari, stretch film gibi gida
ambalajlarinda genis bir kullanim alani bulunan polimer Urinlerini, dogada hicbir zararh
atik birakmayacak ve 80 giin icinde toprakta ¢oziinebilecek (Bayiksel vd., 2010b) sekilde
Uretmektedir. Bu tlr ¢calhismalar da slrdurulebilirlik konusuna 6nem veren sirketleri hem
Uriin hem de siire¢ inovasyonu konusunda &n siralara tasimaktadir. Ornegin 10 il
oncesine kadar araba lastikleri uzun 6mir, givenlik, yol tutus ve konfor o6zelliklerine
bakilarak tercih edilirken, bugiin bunlara ilave olarak yakit verimliligine de bakilmaktadir.
Dolayisiyla gelisen yeni teknolojilerin yeni Urinlere adaptasyonunun, bu driinlerin
tercihinde etkin bir rol oynadigi séylenebilir.

Buna ilave olarak isletmeler, faaliyetlerini devletin saptamis oldugu dizenlemeler ile
uluslararasi kabul edilmis standartlar cercevesinde yiiritmelidir. Bu kapsamda DELL,
elektronik atiklarini sertifikal geri donlisim sirketleri ile imha ederek, dogaya dost bir
yaklasim sergilemektedir (Yavuz, 2012). Ayrica sirketler ¢alisma aglar icinde bulunan
paydaslarinin da ¢evreye duyarl olmasini talep ederek Griin ve Gretim sorumlulugunu aktif
olarak Ustlendigini  gosterebilir.  Ornegin  Wal-Mart'in  tiim  sirketi kapsayan
“Sardardlebilirlik 360" girisimi Wal-Mart'in ortaklarini, tedarikgilerini, topluluklarini ve
musterilerini stirdarilebilirlige dncelik vermeye tesvik etmektedir (Stringer, 2009: 34). Bu
tir bir yaklasimin kaynak verimliligi ile birlestirilmesi, daha az enerji ve daha az hammadde
kullanilmasini saglayarak, hem Uriinlin gevreye etkisi azaltilabilir hem de insan hayatinin
kalitesi artinlabilir.

Geri kazanim, tekrar kullanim ya da geri donlisim de bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu
tiir uygulamalar gevre icin faydali, uygulayabilen sirketler icin karli faaliyetlerdir. Ornegin
Tirkiye’de Tetra Pak, 2010 yilinda ambalaj malzemelerinin 51 bin tonunun 28 bin tonunu
geri toplayarak %56 oraninda geri dontsiim saglamistir (Yavuz, 2011b). Yine bu kapsamda
ozellikle kimyasallar ve zehirli maddelerle ilgili tim siregleri dogru sekilde yénetmek
gerekir. Bu yapilmazsa sirketler ciddi bicimde sikinti yasayabilir. Ornegin DuPont, teflon
maddesinin yapiminda kullanilan PFOA kimyasalinin tehlikelerini kulak ardi ettigi
suclamasiyla karsi karsiya kalmistir (Esty ve Winston, 2008: 79); 2004’te sirket, Ohio ve
West Virginia eyaletlerinde igme suyunu PFOA ile kirlettigi gerekgesiyle agilan davada 100
milyon dolarin Gzerinde bir bedel 6deyerek uzlasmaya mecbur birakilmistir. S6z konusu
kimyasalin riskleri ile ilgili bilgileri sakladigi i¢in suglanan DuPont’a 16 milyon dolarlik bir
ceza da ayrica kesilmistir.

2.1.4. Temiz Teknoloji Kullanmak

Alternatif cevre dostu teknolojileri devreye sokmak, yenilenebilir enerji kaynaklarini
(gines 15181, rizgar, yagmur, gelgitler ve jeotermal 1si gibi etkin sekilde sinirsiz
kaynaklardan dretilebilir) kullanmak da isletmelerin 6nemli ol¢lide tasarruf etmesini
saglayabilir. Séyle ki; diinyanin yasayan en etkili 20 dlstntriinden biri olarak kabul edilen
Dr. Patrick Dixon, yesil teknolojinin diinyanin son 30 yilda gordiglu en bliylk pazar
olduguna dikkat cekmekte ve gelecek 25 yilda yesil teknoloji yatirimlarinin 40 trilyon
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dolarlik bir hacme ulasacagini ongérmektedir (Yavuz, 2010). Nitekim 21. yy. icin
Yenilenebilir Enerji Politikasi AgI REN21’in “2011 Kiresel Durum Raporu”na gore, diinya
ekonomisindeki yavaslamaya ragmen, yenilenebilir gliic ve yakit kaynaklarina yapilan
yatirimlar 2010 yilinda, bir dnceki yila oranla %32 artarak 211 milyar dolara ulasmistir
(Barwich, 2011). Ayni raporda, 2005 yili sonundan 2010 yili sonuna kadar toplam kiiresel
yenilenebilir enerji teknolojileri kapasitesinin %15 ila %50 arasinda artis gosterdigi
belirtiimektedir.

Yesil teknoloji bugiin itibariyle cok maliyetli gibi gozikse de kisa sirede kendini amorti
edebilir. Ornegin; dev telekom sirketlerinden biri olan British Telecom (BT), Kuzey
Amerika’daki merkezinin gatisina 601 kilovat saatlik elektrik lretimi kapasitesine sahip
gilines panelleri monte ettirmis ve kendi elektriginin %20’sini Uretebilmistir. Bu sekilde
temiz enerji kullanarak BT, 1 milyon kilovat saat elektrik Gretmeyi ve karbon salinimini
yillik 700 bin sterlin degerinde azaltmayi hedeflemektedir. Budwiser da kendi elektrigini
glines enerjisinden Uretmek i¢cin 9 donimlik sogutma binasinin yaklasik %60’ina 416
kilovat saat gliciinde gilines panelleri koydurmustur. Budwiser bu uygulama ile yilda 600
bin kilovat saate yakin elektrik Uretimi planlamaktadir. Bu rakamin Budwiser’a yilda
yaklasik 100 bin dolar tasarruf saglayacagi degerlendiriimektedir (Cirik, 2011). Tirkiye’de
de Yildiz Holding’in Ak Gida ve Besler fabrikalari tikettigi enerjinin tamamini kendisi
Uretirken, Petkim, TAV, Erdemir ve Sarkuysan da kojenerasyon tesisleriyle kendi
enerjilerini saglayan sirketler arasinda yer almaktadir.

2.1.5. Yesil Binalar inga Etmek

Sirketler yesil bina ve fabrikalarla hem ciddi bir kaynak tasarrufunda bulunmakta hem de
cevreye daha az zarar vermektedir. Yesil binalarin, cevre Uzerindeki olumsuz etkisi
standart bir binaya kiyasla, %50 ila %70 daha azdir (Lockwood, 2006) ve ylzde 30’a varan
enerji tasarrufu saglayabilmektedir (Tayman, 2010b). Dolayisiyla hem yikselen enerji
fiyatlari hem de kamuoyunun sirdirilebilirlik konusunda canlanan ilgisi, ¢cevre dostu
malzeme ve teknoloji pazarlarini patlama gosteren blylime alanlari haline getirmistir (Lash
ve Wellington, 2007: 99).

Ayrica yesil binalar calisanlar icin daha saglikh ve giivenli bir isyeri yaratmaktadir. Soyle ki,
ABD’de biiro isgilerinin yaklasik %23’linde yilda iki ya da daha fazla bas donmesi, bulanti ve
akut g6z, burun ve bogaz tahrisi gibi hasta bina sendromu belirtisi gortlmektedir. Yesil
tasarim, yesil insaat malzemeleri ve yesil teknoloji kullanimi ile hava kalitesinin iyilesmesi
sayesinde hasta bina sendromu hastaliklarinin %20 ila %50 oraninda, soguk alginliginin ve
gribin %9 ila %20 oraninda ve alerji ile astimin %8 ila %25 oraninda distigu tespit
edilmistir (Lockwood, 2006). Personelinin saglkli olmasi moral ve motivasyonu artirdigl
gibi sirketin daha verimli olmasini da saglayacaktir.

Bugiin diinyada DGNB, LEED, BREEAM, SBTool, CASBEE, Green Star, C2C gibi yesil bina
degerlendirme sistemleri bulunmaktadir. Tlrkiye’de de Diinya Yesil Binalar Konseyi'nin
(WORLD GBC) semsiyesi altinda kurulan Cevre Dostu Yesil Binalar Dernegi (CEDBIK),
oncelikle ¢cevre dostu yapilasma lzerinde farkindalik yaratmak ve gondlli basvurulacak bir
sertifika sistemini hayata gecirmek amacini giitmekte ve bu hedefle ingiliz Yesil Bina
Sertifikasi BREEAM'In Tiirkiye versiyonunu Uretmek icin ¢calismaktadir (Tayman, 2010b).
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Ayrica CEBDIK tamamen Tirkiye’'ye 6zgli bir sertifika icin de arastirmalarini
surdlirmektedir.

2.2. Suirdiiriilebilirlik ve Sosyal Cevre

Sosyal gelisimlerden kaynaklanan firsatlari degerlendirmek ve risklerinden kaginmak
seklinde tanimlanabilecek sosyal c¢evre, sirketlerin topluma karsi sorumluluklarini yerine
getirirken bu faaliyetlerinden de kar elde etmesine ve kazan-kazan iliskisi yaratmasina
dayanir. Sirketlerin sosyal cevre ile ilgili faaliyetleri, ister kendi secimlerine — 6érnegin hayir
kurumlarini ve kiltirel amagh kurumlari desteklemek gibi — ister uyumluluk ihtiyacina —
yasalara ve yasal diizenlemelere — dayansin, sirketler her iki durumdan da strdirilebilirlik
kapsaminda kazangh ¢ikacaktir (Martin, 2002). Ornegin; bir sirketin is giivenligi
diizenlemelerine ve cinsel tacize iliskin yasalara uymasi, o sirketi yasal yaptirimlara
ugramaktan kurtararak ve itibarini glvenceye alacak, hissedarlarin gikarlarinin da
korunmasini saglayacaktir.

Uretimi iyilestirmek ve piyasaya erisimi kolaylastirmak, istihdam yaratmak, insanlarin
ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri uygun fiyatla alabilmelerini saglamak gibi konular ile
yoksullar i¢cin mal ve hizmet liretmek ve Uretilen bu mallari yoksullar tarafindan alinabilir
hale getirmek, sirket hayirseverligi (insanlarin egitimine, gelisimine ve refahina katkida
bulunmak), ahlaki kurallara uymak, insan haklarina ve esitlik ilkesine saygi géstermek gibi
konular bu kapsamda degerlendirilebilir.

2.2.1. Uriin ve Hizmetleri Yoksullar Tarafindan Alinabilir Hale Getirmek

Sireg yenilestirme neticesinde {rlin ve hizmetlerin yoksullar i¢in alinabilir hale getirilmesi
onemli bir adimdir. Sirketler, dislik gelire sahip insanlarin mal ve hizmetler i¢in harcama
yapacak gliclerinin olmadigini, yiyecek ve barinma gibi temel gereksinimler i¢in harcama
yaptiklarini veya ticaretin o6niindeki yolsuzluk, cehalet, yetersiz altyapi, kurdaki
dalgalanmalar, birokratik zorluklar gibi yoksullar ve yoksullukla ilgili ¢esitli engellerin karl
bir is yapmayi engelledigini disiinmektedir (Prahalad ve Hammond, 2002: 49). Diger bir
anlatimla biyuk sirketler, yoksullari hedef tiiketici kitlesi olarak gormemektedir. Ancak Fisk
(2010: 19)’e gore bu insanlarin tamami tahminen 5 trilyon dolarlik bir pazardir.

Dolayisiyla sirketler yoksullar icin tGretecekleri mal ve hizmetlerden kar edecegi gibi toplum
icindeki sayginligini da artiracaktir. Ornegin; yoksullarin ihtiya¢ duyacagi disiiniilmeyen
veya en son ihtiyac duyacagi konulardan biri olarak degerlendirilen telekomiinikasyon
sektoriindeki Grameen kuruluslarindan Grameen Telephone ve Grameeen Phone, tim
Banglades genelinde insanlara modern telekomiinikasyon hizmetleri gétiirmek maksadiyla
1996 yilinda kuruldu ve kapsama alanini tim dlkeye yayarak hizla gelisti. 2009’un
ortalarina gelindiginde, Grameen Phone 25 milyonu askin abonesi ile Banglades’in en fazla
vergi 6deyen sirketi haline gelmisti (Yunus ve Weber, 2010).

Teknolojiyi hizmet gotiirtilecek kisilere uygun bir sekilde kullanmak da bu anlamda
onemlidir. Merkezi Hindistan Mumbai’de olan ICICI Bankasi, teknolojiyi, sadece en iyi
kiiresel bankalar taklit etmek icin degil, yeterince hizmet géremeyen niifusa ulasmanin bir
yolu olarak da kullanmistir (Kanter, 2011: 124-129). ICICI Bankasi, ATM’lerini yerel dilleri
ve gorme engelliler icin Braille alfabesini kapsayacak sekilde gelistirmistir. ICICI Bankasi
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hedeflenecek en zor misterilere, yani cogu zaman okuma yazma bilmeyen ya da az egitim
almis insanlara ulasmak icin diger teknolojilere de yatinm yapmistir. Konusan ATM’ler bu
¢o6zUmlerden biridir. Cok fakir insanlar icin gelistirilen bu teknolojiler toplumsal bir fayda
saglamis, 2008’e gelindiginde ICICI Bank da, Hindistan’da tim bankacilik Griinleri
dizeyinde pazar payi liderligini yakalamistir.

2.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kiiltiirii Yaratmak

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin topluma katkida bulunmasi, olumlu etkilerini
artinrken, olumsuz etkilerini azaltmasidir (Lantos, 2001). Bircok tiiketicinin buyik
sirketlere ve sirket yoneticilerine karsi glivenini kaybettigi diisiinlllrse sirketlerin topluma
karsi olumlu etkilerini artirmasi bliyiik 6nem arz etmektedir. Bir Gallup arastirmasinda,
Amerikan halkinin buyik sirketlere duydugu glivenin %26 dizeyinde oldugu tespit
edilmistir (Augustine, 1995). Harris Interactive Inc. 1999°dan bu yana, Amerikan halkinin
goziinde hangi sirketlerin en saygin ve givenilir olduguna dair yillik bir arastirma
yapmaktadir. Harris Interactive’in, sirketlerin glvenilirlik siralamasi yaparken dikkate aldigi
alti faktorden biri de sosyal sorumluluktur. 2008 vyilinda yapilan Harris Interactive
Corporate Reputation arastirmasinin sonucunda da Gallup arastirmasina gore biyik bir
farkhhk gorilmemistir: Bu arastirmanin sonucuna gére Amerikalilarin %71’i, Amerikan
sirketlerinin glivenilir olmadigini disiinmektedir (Kotler, 2011: 197).

Bu arastirmalarin sonuglari sirketlerin, toplum igindeki rolini ve ekonomik biylime
kavramini tekrar gézden gecgirmesini gerektirmektedir. Bu kapsamda, sirketin toplumdan
aldigini topluma vermesi tahribata ugrayan itibarini tekrar kazanmasi i¢cin 6nemli bir adim
olacaktir. Sirketlerin misterilerinin goziinde kaybettigi bu gliveni tekrar elde etmesinin tek
yolu da topluma drinleri disinda katkida bulunmasidir. Bu sekilde davranan sirketler,
rakiplerine karsi bir fark yaratacak, ¢abalari insanlar tarafindan takdir edilecek ve diger
sartlarin esit olmasi durumunda da misteriler bu sirketleri tercih edecektir. Bu kapsamda,
sirketler topluma, oncelikle kendi uzmanlik alaninda, kendi imkan ve kabiliyetine gore,
katkida bulunabilir. Ornegin Danone, Banglades’te kentsel ve kirsal olmak iizere iki kesimli
bir piyasaya hizmet sunmakta, bu piyasalarin her birinde ayri Urlinler ve sistemler
kullanmaktadir (Yunus ve Weber, 2010).

Sponsorluk, insanlarin egitimine ve gelisimine katkida bulunmak, obezite, meme kanseri
vb. saglikla ilgili sorunlarla micadele, sosyal amaglara katkida bulunmalari igin misterileri
tesvik etme, misterilerin farkindaligini ve ilgisini artirmak icin ¢aba g&stermek,
¢alisanlarinin gonullulik faaliyetlerini desteklemek vb. konular da bu kapsamda giindeme
alinabilir. Turkiye’de Sabanci’nin “Kiltiir ve Egitim”, Kog¢ Holding’in “Nufus Planlamasi”,
Turkcell’in “1000 Geng Kizin Egitimi”, Opet’in “Temiz Tuvalet Kampanyasi” gibi projeleri
bu sirketlerin itibarina buyik katki saglamistir (Ates, 2005: 66). Nitekim Xerox CEO’su Anne
Mulcahy, zor zamanlarda ve sirket iflasa siriiklenirken, kurumsal sosyal sorumluluga
verdikleri 6nem sayesinde sirketin bu kot durumdan kurtulduguna inanmaktadir (Esty ve
Winston, 2008: 129). Ancak, yapilan faaliyetler basin acgiklamalarinin yaninda, web
sitelerinde, sektor konferanslarinda vb. platform ve organizasyonlarda kamuoyunun
bilgisine sunulmahdir. Bu verilen bilgi ve 6rneklerden de anlasilacagi lzere, kurumsal
sosyal sorumluluk programlari bir sirketin “iyi bir vatandas” oldugunu gostermesi ve
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surdirulebilirlik konusundaki séylemlerine inanilirlik ve givenilirlik katmasi bakimindan
onem tasimaktadir.

2.2.3. Ahlaki Kurallar ile insan Haklari ve Esitlik gibi Evrensel Kurallar
Benimsemek

Sirketler, yasalarca belirlenmemis, ancak toplum tarafindan genel kabul gérmis dogru
davranislari ile itibar ve giiven tesis edebilir. Bu dogru davranislar, dini kurallar, geleneksel
degerler, insan haklar ve esitlik gibi evrensel prensipler olabilir. Etik davranma
duslincesinin  sirketin ruhuna isledigi sirketler, sadece egitim ve igsellestirme
mekanizmalarina bel baglamaz, agik ve net kilavuzlar hazirlar ve kurallar koyar (Kotler ve
Caslione, 2011: 208). Ornegin Procter & Gamble, yabanci isletmelere riisvet vermeyi
yasaklayan kati bir politikaya sahiptir (Martin, 2002). Bu politika onu rakipleri karsisinda
dezavantajli bir konuma sokmus gibi goziikmekle birlikte, Procter & Gamble, ABD ve diger
Ulkelerdeki musterilerinin goziinde itibarini artirarak bu zarari etkisiz hale getirmistir.
Clinkd bir sirketin darastligid musteriler igin giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Yoneticilerin sirketin ¢ikarina oldugu veya hicbir zaman ortaya ¢ikarilamayacagi disiincesi
ile yaptiklar hatalar sirketin glvenilirligini yok etmektedir. Gellerman (1986), bir kisinin
veya sirketin cikari icin hangi dislince ile yapilirsa yapilsin ahlak disi davranislarda
bulunmanin dar kafali bir anlayisin iriini oldugunu belirtmektedir. Ahlaki kurallara uyan
sirketlerin faaliyetleri seffaftir, yoneticileri gegici bazi avantajlar elde etmek igin kisa vadeli
bakis agisi ile hareket etmenin sirkete zarar verdiginin farkindadir. Nike, Glneydogu
Asya’da spor ayakkabi fabrikasi kurup iscilerine yerel gelenekler ve uygulamalar
dogrultusunda Ucret verince, Ucretli kolelik yaptirdigi suglamalariyla karsi karsiya kalmisti.
Sirket bu sucglamalari reddedip uygulamalarinin yerel standartlara gore erdemli oldugunu
iddia etse de tliketiciler ikna olmamisti (Martin, 2002).

Diinyanin her yerinde adil ticaret yapan Starbucks gibi Tlrkiye’de de 6rnegin Yesim Tekstil
adil ticaret yaptiginin bir kaniti olarak Fair Trade anlasmasini (Yavuz, 2011a), benzer
sekilde &rnegin Yasar Holding, Zorlu Enerji ve Turkcell BM Kiiresel ilkeler Sézlesmesini
imzalamistir. Bu sirketler imzaladiklari bu sézlesme ile insan haklari, isglicli, cevre ve
yolsuzluklarla micadele konularindaki durusunu ve kaydettigi gelismeleri paydaslari ile
paylasmayi da taahhit etmistir (Bozkus, 2011; Yilmaz, 2011; Yeniova, 2011a). Fair Trade,
BM Kiiresel ilkeler Sézlesmesi gibi anlagsmalar ve s6zlesmeler ile sirketlerin siirdiiriilebilirlik
konusunda yapmis oldugu ¢alismalarin uluslararasi standartlara uygun oldugunun saygin
kuruluslar tarafindan tespit edilerek, sertifikalandiriimasi, sirketlere verimlilik ve yenilikgilik
alaninda ivme kazandirmakta, kurumsal itibara ve marka degerinin pekistirilmesine de
katki saglamaktadir.

2.3. Siirdurilebilirlik ve Ekonomi

Yoneticilerin strdurulebilirlik konusunu bir is meselesi olarak gérmesi, diger yatirimlarini
hangi nedenlerle vyapiyorlarsa, c¢evre vyatirrmlarini da ayni nedenlerle yapmasi
surdirilebilirlik konusunun ekonomik boyutunun 6zudir. Surdirdlebilirligin dogal cevre
ve sosyal cevre boyutu, ticari faaliyetlerde doganin ve toplumun oncelikleri dikkate alinirsa
ekonomik bilylimenin de gerceklesebilecegini gostermektedir. Diger bir anlatimla gerek
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cevreye gerek topluma yapilan yatirimlarin sirketler icin ekonomik anlamda odalu kar
olacaktir. Uriinlere deger katmak, cevreci tiiketici kitlesine ulasmak ve yeni pazar alanlari
yaratmak igin c¢evrecilik odagini kullanarak yeni gelir kaynaklari yaratmak, ¢ok basarili
sonuglar elde edilmesini saglayabilir (Esty ve Winston, 2008: 191). Bu baglamda; isletmeler
cevreye ve topluma karsi etkilerini 6lcmeli, cevresel harcamalarina dikkat etmeli, firsatlarin
ve maliyetlerin farkina varmali ve bulus temelli ¢6zlimleri 6dillendirmelidir.

Ancak, surdirilebilirlik konusunda sirketleri rakiplerinden ayiracak olan boyut ekonomik
boyuttur. Clnkld dogal ve sosyal cevre ile ilgili stratejileri tim sirketler rahatlkla
uygulayabilir veya bu stratejiler kolaylikla taklit edilebilir. Sirketlerin; Grinlerini diger
sirketlerin Grinlerinden farklilastirmasi (yeni deger yaratmak), is modelinde inovasyon
yaparak (kendi endustrisindeki rekabeti siirdlrllebilirlik  agisindan  yeniden
tanimlayabilmesi) Urinlerini/hizmetlerini konumlandirma ve misteri sadakatinde
cevreciligi esas alan bir degisim yaratabilmesi, bir takim kurallarin konulmasi konusunda
yetkilileri etkileyebilmesi, dogal ve sosyal cevrede Ogrendiklerini baska pazarlarda
kullanabilme yetenegini gelistirmesi, Sivil Toplum Kuruluslari (STK), medya ve bilimsel
arastirma yapan kurumlarla 6zenli iletisim kurmasi, is risklerini yonetebilmesi, gelecegi
ongorerek gerekli tedbirleri endistrideki diger sirketlerden 6nce uygulamaya koymasi bu
kapsamda degerlendirilmesi gereken oncelikli konulardir.

2.3.1. Uriinleri Farklilastirmak ve Uriinlerin Konumlandinimasinda
Cevreciligi Esas Almak

Satin aldiklari Griinlerde ve yaptiklari harcamalarda ¢evrenin korunmasi unsurunu dikkate
almaya baslayan musterilerin sayisi istikrarl bir sekilde artmaktadir. Soyle ki; 2006 yilinda
yaklagik 1.800 milenyum kusagi Uyesi ile gbriisen Cone; arastirmaya katilanlarin %69’unun
nereden alisveris yapacagina karar verirken bir sirketin sosyal ve cevreci politikasini
dikkate aldigini ve gorisilen 10 milenyum kusagi lyesinden neredeyse 9’unun, fiyati ve
kalitesi ayni olmak kaydiyla, bir markadan iyi bir amaca hizmet eden diger bir markaya
gecmesinin muhtemel ya da ¢ok muhtemel oldugunu tespit etmistir (Stringer, 2009: 28).
Bagimsiz bir danismanhk firmasi olan Carbon Trust’in yaptigi, iklim degisikliginin marka
degeri Gzerindeki etkisini inceleyen son arastirmasinin sonuclarina gore, bazi sektorlerde
sirket markasinin degeri, iklim degisikligine iliskin olumsuz algilar nedeniyle gercekten risk
altinda bulunmaktadir (Lash ve Wellington, 2007).

Cevresel (riin farkllastirmanin ardinda yatan fikir basittir: Sirketler, rakiplerine kiyasla,
daha biyuk cevresel yararlar saglayan ya da gevresel maliyetleri daha dislk olan Grlnler
Uretebilir ya da bu tir stregleri kullanabilir (Reinhardt, 1999: 150). Boylece sirket gevreci
kaygilarla hareket eden musterilerin ihtiyaclarini karsilamak suretiyle avantaj saglayabilir
(Esty ve Winston, 2008: 168). Ornegin, Honda, igten yanmali bir motorda giic verilen ultra-
disuk emisyonlu tekerlegin (ULEV) tasarimi ile 1997’de, geleneksel bir motorla
Kaliforniya’nin ULEV hava temizligi kalite standartlarini karsilayan ilk bliylik araba Ureticisi
olmustur. Diinyadaki en zor standart olan Kaliforniya standardini almak Honda’ya sadece
ABD’de degil, Avrupa ve Japonya gibi ¢evreye duyarl pazarlarda da yeni bir avantaj
saglamistir (Kiernan, 1998: 62). Amerikan araba Ureticileri, uyulmasi zorunlu olan yeni
cevre standartlarinin bozuk ve karsilanmasi imkansiz oldugunu daha gigli haykirmak igin
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avukatlar ve lobiciler tutarken, Honda yolunda ilerlemis ve bu standartlari saglamayi
basarmistir.

Bu tir gabalar sirketlerin Griinlerinin maliyetini artirabilir, ama ayni zamanda, sirketlerin
daha ylksek fiyat talep etmesini, pazar payini artirmasini ya da her ikisini birden
saglayabilir (Reinhardt, 1999: 150). Ancak sirket, ¢cevre dostu bir rin icin daha yuksek
Ucret 6demeyi kabul etmis misterileri tespit etmeli, GrlinGnin g¢evre igin yararli oldugunu
inandirici bir sekilde anlatabilmeli ve uzun sire kar edebilecek sekilde kendisini
taklitcilerine karsi koruyabilmelidir (Reinhardt, 1999: 151-152). Procter & Gamble, liretim
surecinde benzerlerinden %64 daha fazla enerji tasarruf eden tras makinesi gibi cevresel
profili iyilestirilmis Urlinler sunmaya baslamistir (Tayman, 2010a). Yine bu kapsamda,
Tirkiye’de Mekatron firmasi, ikinci el araglari tamamen elektrikli hale getirmeyi
basarmistir. Tek sarjla 180 km. yol katedebilen bu araglarin hizi saatte 120 km.’ye kadar
¢ikarken, kilometre basina sadece 2 kurusluk elektrik harcamaktadir (Sahici, 2011: 5). Bu
araclar, yakit tasarrufu yaninda, cevreyi kirletmedigi icin de tercih edilecektir. DuPont daha
rekabetci olmak adina petrol bazli metaryaller yerine genetik (rinlerin kullanimina
odaklanmaktadir (Cirik, 2010). Turkiye’de Nike, GAP ve Zara gibi diinyaca (inli markalara
Uretim yapan Yesim Tekstil, organik iplikten Gretilen “Yesim Organic” ile sektdérde énemli
bir adim atmistir (Tayman, 2010a).

2.3.2. is Modelini Degistirmek

is modeli, sirketin pazarda nasil deger yarattiginin bir ifadesidir (Korkmazyiirek ve Basim,
2009: 38). Geleneksel imalatin is modelinin temelinde mallarin satilmasi vardir (Lovins vd.,
1999). Dogal kaynak israfina yol agan her model ayni zamanda para israfina da neden
olmaktadir. Sonucta, boyle bir model, Grin imal edip satmak yerine, sorun ¢ézmeye ve
miusterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaya vurgu yapan bir hizmet modeliyle rekabet
edemez hale gelecektir (Lovins vd., 1999). Monsanto’nun CEO’su Robert B. Shapiro,
sirdirilebilirlik ile ilgili olarak kendisi ile yapilan bir roportajda, “Uriinleri hizmetlerle
ikame etmek bir zorunluluktur” demektedir (Magretta, 1997). Bir Grlin yerine hizmet
sunan bir sirket, materyal ve enerji kullaniminda tasarruf saglarken o hizmeti de mimkin
olan en diisiik bedelle sunma imkanina sahip olacaktir. Ornegin asansér devi Schindler,
“dikey nakliyat hizmetleri” kiralamayl asansor satmaya tercih etmektedir (Lovins vd.,
1999). Cunkl kiralamanin maliyeti, asansor imalati esnasinda kullanilan hammadde ve
enerji maliyetinden daha disiktir ve kiralama ile imalat arasindaki bu fark direkt olarak
Schindler’in kar hanesine yazilmaktadir.

Bu yeni modeli tercih etmekle sirketler, daha az tiketecek, daha yalin ve daha istikrarh
olacak, boylece daha ¢ok biyilyecek ve daha c¢ok zenginlesecektir. Biro donanimini
satmak yerine kiralayan Xerox, kendisine ait “Varlik Geri Dénilisiim Programi” ile daha iyi
bir teknolojiye gecildiginde musterilerinin eski Urlinlerini geri almaktadir. Daha sonra
Xerox, bu makineleri demonte etmekte, yeni teknolojiyi icerecek sekilde yeniden imal
etmekte ve eski fiyattan yeni makine olarak satmaktadir (Hart, 1997; Reinhardt, 1999:
157). Varlik Geri Déntsim Programi’nin ilk uygulama yili olan 1990’da Xerox, 50 milyon
dolar tasarruf etmistir. Bu rakam, 1995’te, Xerox’un kendi tahminlerine gore, sagladigi
hammadde, isgiict ve atik tasarrufu ile 300 ila 400 milyon dolari bulmustur. Bu uygulama,
Xerox'a genel maliyetlerini diisiirme imkani verdigi gibi benzer yeteneklere sahip olmayan
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rakiplerinin durumunu da zorlastirmaktadir. IBM, Canon, HP gibi diger elektronik donanim
imalatgilari da benzer girisimlerde bulunmuslardir. Monsanto, DuPont, Novartis gibi
firmalar da bu yaklasimi tarim sekt6ériini yeniden tanimlamakta kullanmaktadirlar.

2.3.3. Bir Takim Kurallar Konusunda Yetkilileri Etkilemek

Musteriler cevresel bakimdan tercih edilebilecek bir mal igin yiiksek fiyat 6demeye ikna
edilemiyorsa, is modeli inovasyonunda sikinti yasaniyorsa, sirketin rakiplerinden kendisi
gibi davranmasini istemesi bu kapsamda degerlendirilebilir (Reinhardt, 1999: 153).
Sirketler sirdirulebilirlik konusunu, teknolojileri kendilerinden daha geri olan rakipleri
karsisinda, buylkliklerini veya sahip olduklari teknolojiyi kullanarak, avantajli duruma
gecme firsati olarak da degerlendirebilir. General Motors bu nedenle fosil yakit Giretimine
yapilan sidbvansiyonlari azaltarak motorlu arag¢ kullanimini pahalilastiran politikalar
savunmaktadir (Packard ve Reinhardt, 2000). GM ve Ford gibi bliyiik otomobil Ureticileri,
benzin ve aki giici bilesimiyle calisan hibrid otomobillere ve hidrojen ile oksijeni
birlestirerek karbondioksit liretmeden elektrik saglayan yakit pillere yine bu nedenle
yatirim yapmaktadir (Packard ve Reinhardt, 2000). Geleneksel otomobilleri kullanmanin
maliyeti ylkseldik¢e, Ford ve GM yeni pazara egemen olabilir ve bunun igin gerekli yatirimi
cok yuksek bulan daha kigik rakiplerini saf disi birakabilirler.

Cevrenin korunmasini gonilli olarak destekleyen ve ¢evrenin korunmasi konusunda
gayret gosteren sirketler, bu konuda liderlik yapmanin 6diliini mutlaka alacaktir. Séyle ki,
sahip olduklari deneyim, hikimetin veya uluslararasi dizenlemelerin cergevesi belli
oldugunda, sirketi miizakere masasinda muhtemelen avantajli duruma getirecektir, sirket
yoneticileri miizakere masasina, sistemlerinin nasil isledigine iliskin rakamsal kanitlar
koyabilecek, boylece yetkilileri kendi (Griini lehine dlzenlemeler yapmaya ikna
edebilecektir. Bu konuda kanitlarin yeterli olmadigini iddia ederek, herhangi bir
uluslararasi mutabakata gerek olmadigini savunan sirketler sahip olduklar varlklarin
degerini kisa vadede korumakla birlikte, dengeyi daha makul miidahale bigimlerinden yana
degistirme firsatini da kagirma riskiyle karsi karsiya kalabilirler.

2.3.4. Dogal ve Sosyal Cevrede Ogrendiklerini Kullanabilmek

Dogal cevreye ve sosyal yapiya iliskin faaliyetler sirketlere 6grenme firsati da sunar.
Sirketlere yeni gelisim firsatlari, yeni pazarlarda kullanabilecekleri yeni uygulamalar
yaratabilir. Herhangi bir kapsamda gelistirilen ¢oziimlerin ayarlanabilir, Glkeler ve kiltirler
arasinda tasinabilir olmasi, isletmeye zaman kazandiracagindan, ayrica bir rekabet avantaiji
da saglayacaktir. Diger bir anlatimla, bu konularda yapilan galismalar, ayni zamanda bir Ar-
ge harcamasi olarak degerlendirilebilir. Ornegin, Unilever, Hindistan’da fakirler igin
Uretmis oldugu Wheel marka deterjanindan 6&grendiklerini — formilden, dretim
surecinden, paketlemeden, fiyatlamadan, dagitimdan, reklam ve promosyondan— Brezilya,
Cin, Endenozya gibi ulkelerdeki pazarlar icin de kullanmistir (Prahalad, 2008: 58).
Brezilya’da ‘Ala’ diye adlandirilan benzer bir {irlin ¢ikaran Unilever, Hindistan’dan elde
ettigi tecribe ile bu Ulkede ¢ok kolay basari kazanmistir. Buglin Unilever Hindistan’i,
Hindistan benzeri pazarlari igin laboratuar olarak gérmektedir.

Sirketler hayir amagli gabalarini da faaliyet gosterdikleri yerde ya da yerlerdeki is ortaminin
kalitesini gelistirmek icin kullanabilirler. Hayirseverligi, rekabeti gelistirme amaciyla
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kullanmak, sosyal ve ekonomik amaglari ayni cizgiye getirmekte ve sirketin uzun
donemdeki is firsatlarini artirmaktadir (Porter ve Kramer, 2002). Hayirsever kurum ve
kuruluslar ile sirket amaglarina hizmet etmek Ulzere, sirketlerin is birimlerinin bir araya
gelerek; tlketicilerin goziinde marka farkindaligini artiran, cgalisanlarin Uretkenligini
ylkselten, Ar-ge harcamalarini azaltan, resmi diizenleme engellerini asan ve is birimleri
arasinda sinerji yaratan bagis stratejilerinin gelistiriimesi de sirketlere gliclii bir rekabet
avantaji saglayabilmektedir (Smith, 1994). Ornegin Apple, iriinlerini genc¢ insanlara
tanitmanin bir araci olarak uzun bir stiredir okullara bilgisayar bagislamaktadir (Porter ve
Kramer, 2002). Bu, bir yandan Apple’in potansiyel pazarini genisletirken, 6te yandan
okullara agik bir toplumsal yarar sunmaktadir. Unilever, ¢ay markasi olan Lipton ile
Kenya’da baslattigi ve bugiin pek ¢ok illkede devam ettirdigi Stirdirilebilir Cay Tarimi
Projesi, Yagmur Ormanlar Birligi tarafindan sertifika almaya hak kazanmistir (Yeniova,
2011b). Bu projenin Tiirkiye’deki uygulamasi ile 15.000 ciftcinin egitilmesi, verimliligin 5
yilda %15’e kadar artirilmasi, bilingli glibreleme ile gibre kullaniminin da yari yariya
duslrilmesi 6ngorilmektedir.

2.3.5. Sivil Toplum Kuruluslari (STK), Medya ve Bilimsel Arastirma Yapan
Kurum ve Kuruluslarla Ozenli iletisim Kurmak

Sirketlerin dogal ve sosyal ¢evreye yonelik calismalari, konuyla ilgili cevre orgitleri, medya
ve bilimsel arastirma yapan kurum ve kuruluslar tarafindan da desteklenmektedir. Bu
faaliyetler olumlu veya olumsuz olarak degerlendiriimekte ve degerlendirme sonucuna
gore bu kurumlar tarafindan tiketicileri etkileyen eylemler gerceklestirilmektedir.
Dolayisiyla toplumu etkileyen STK, medya, bilimsel arastirma yapan kurum ve kuruluslar ile
ozenli iletisim kurmak da sirketlere kar saglayacaktir. Soyle ki; Greenpeace’in Almanya
ayagl, 1992 yilinda, buzdolaplarini sogutmakta kullanilan bir propan ve bitan karisiminin,
o sirada yaygin bir bicimde kullaniimakta olan ve kloroflorakarbonun yerine onerilmis
sogutucu maddelerden daha glvenli oldugunu agiklamisti (Porter ve Linde, 1995).
Greenpeace tarihinde ilk kez ticari bir Grlini desteklemis, iflasin esiginde kiicik bir
buzdolabi yapimcisi olan Foron tarafindan tasarlanmis bir buzdolabi icin gergek bir reklam
kampanyasi ylriitmusti. Medyanin genis olarak yer verdigi eylem buylk destek gérmis ve
Foron’un Urettigi propan-bitan buzdolaplarina olan talebin artmasina ve Almanya’nin
blylk Ureticilerinin de ayni teknolojiye gegmesine neden olmustu.

Yine Greenpeace, 2004 yilinda baslattigi kampanya ile elektronik atiklari azaltmalari,
Urlnlerini zehirli maddelerden arindirmalari, geri donisim politikalarini gelistirmeleri ve
elektronik Griinlerin tasariminda, Uretiminde ve geri donlstiimiinde kokten bir degisim
baslatmalari icin bilgisayar Ureticilerini ikna etmeye calismistir. Greenpeace, 2006 yilinda
Ureticilerin bu konuyla ilgili siralamasini ¢ikardiktan sonra Apple’t en yavas tepki veren
sirketler arasinda olmakla suglamis ve “Apple’'mi Yesile Boya” adinda bir kampanya ile
internet izerinden inlt musterilerini kampanyaya destek olmaya ¢agirmisti. Bu kampanya
Apple’in gevresel etkisini ciddi bir sekilde gézden gegirmesini saglamistir (Fisk, 2010: 71).
Nitekim Apple, MIT Sloan Management Review'un Boston Consulting Company ile
gerceklestirdigi “2011 Sardirilebilirlik ve Yenilikgilik Arastirmasi”nda diinya ¢apinda itibar
sahibi kuruluslarin basinda yer almistir (Ates, 2011: 8).
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Bu kapsamda unutulmamasi gereken husus, kamuoyu algisinin bir kez olusturulduktan
sonra, olusan bu algiyl degistirmenin son derece gli¢c oldugudur. Exxon’a ait buyik bir
petrol tankeri 1989’da Alaska’da batmis, etrafa yayilan petroliin ¢evreye uzun sire kalici
zarar verecegi tiim gazetelerin mansetlerinden duyurulmustu. Exxon’un CEQ’su kazanin
Gzerinden iki hafta gectikten sonra bir agiklama yaparak; cevrecilere karsi tepki gdstermis,
kaza bolgesini temizleme konusunda sorumlu olmadiklarini belirtmis, konuyla ilgili
kamuoyundan oziir dilememis ve medyayl da ufacik bir kazayi ¢ok buyuttikleri icin
suglamisti. Exxon, 2006 yilinda dogaya verdigi zarardan dolayi 2,5 milyar dolar ceza aldi, bu
rakam faizleri ile birlikte 4,5 milyar dolari bulmustu (Tichy ve Bennis, 2001: 218-219;
Smith, 1994; Esty ve Winston, 2008: 116). Sonugta Exxon, cevreye karsi ilgisiz
davranmanin, gevreciler ve medya ile 6zenli iletisim kurmamanin bedelini, para cezasinin
yaninda, sayginligini kaybederek 6dedi.

Bilimsel arastirma konusunda sirketlerin Ar-ge calismalari 6nemli olmakla birlikte, 6zellikle
kamuoyunda stphe uyandiran farkli aciklamalar karsisinda, bilimsel calismalar yapan
bagimsiz kurum ve kuruluslara basvurmak ve bu kurum ve kuruluslarin konuyla ilgili
aciklamalar yapmasini saglamak sirdardlebilirlik ve halkla iliskiler agisindan 6nemlidir.
Ayrica uluslararasi ajanslar tarafindan yayimlanan raporlari yakindan takip etmek ve
gelismeleri izlemek sirketlere gelecek trendler konusunda bir fikir verecektir. Ayrica bu
raporlarda kendilerinden olumlu yénde bahsedilmesi veya kendi uygulamalarinin 6rnek
gosterilmesi sirketlerin sayginligini, dolayisiyla satislarini artiracaktir.

2.3.6. is Risklerini Etkin Olarak Yénetmek

Butlin sirketler kendi risk yonetimlerini iyilestirmeyi ve bdylece kazalarin, aleyhlerine
acilan davalarin ve boykotlarin getirecegi masraflari azaltmayi 6grenebilirler. Cogu calisan
icin cevre yonetimi risk yonetimi demektir. Bu insanlarin birincil amaci bir endistriyel is
kazasinin, bir musteri boykotunun ya da acgilacak bir g¢evre davasinin getirecegi
maliyetlerden sakinmaktir. Dolayisiyla ¢evre sorunlarindan kaynaklanan is risklerinin etkin
yonetiminin kendisi de bir rekabet Gstlinligl kaynagi olabilmektedir (Reinhardt, 1999).

Ahlaki kurallara, insan haklari ve esitlik gibi konularda evrensel kurallara uymak da sosyal
anlamda sirketi boykotlara ve yasalar karsisinda cezai yaptirimlara karsi korumaktadir.
Sirketin itibari ve glvenilirligi glivence altina alinirsa, hissedarlarin ¢ikarlari da korunmus
olur. Louisiana Southwestern Universitesi’nin “Hisse Senedi Degerlerindeki Etik Olmayan
Davranis Uzerine Yayinlanan Raporlarin Etkisi” baslikli arastirmasina gore, etik olmayan
kurumsal davranis hakkindaki reklamin hisse senedi fiyatlarini en az bir alti ay igin
diisirdigi tespit edilmistir (Kotler ve Lee, 2006: 18).

Sirketin tedarikgilerinin de vyesil olmasini talep etmesi, sirketin sardirilebilirlik
konusundaki inanilirhgini ve itibarini artirdig1 gibi kendisinden kaynaklanmayan, ancak
tedarikcilerinden dolayr zor duruma dismesine neden olabilecek iddialara karsi da
kendisini korumasini saglayacaktir. Ornegin Tirkiye'de ipek Kagit ve Tetra Pak,
“Sardarilebilir Orman Yonetimi”ni destekleyerek kagit Urlnlerinin hammaddesi olan
selllozu, Orman Koruma Konseyi (FSC) sertifikal tedarikgilerden satin almaktadir (Bayiksel
vd., 2010a; Yavuz, 2011b).
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2.3.7. Gelecegi Ongorerek Siirdiiriilebilirlik Konusuna Yatirim Yapmak

Yasalarin talebinden daha fazlasini yapmak, bir anlamda sirketleri siirdurilebilirlik
konusunda rakiplerinin ®niine gegirecektir. Ornegin fosil yakit kullanimina karsi ek
vergilerin konmasi, emisyonlarin azaltilmasi vb. diizenlemeleri 6ngérmek ve bu konuda
rakiplerinden 6nce yatirnm yapmak maddi anlamda firsatlar yaratacaktir. Bu konuda
liderlik yapmak, ayrica hikiimet yetkilileri, bilim adamlari ve gevreci gruplar karsisinda
sirkete farkh bir kimlik kazandiracaktir. Yukarida bahsedildigi lzere resmi vyetkilileri
cikaracaklari kanun ve yonetmelikler konusunda yonlendirmek ve bu konuda muhtemel
hatalari 6nlemek, diger sirketlere danismanlik yapmak gibi konularda 6nci olan sirketleri
otorite yapacaktir.

Ayrica slirdirilebilirlik konusunda olusabilecek yeni is alanlari da onciler igin blylk
avantajlar saglayacaktir. Ornegin boylari 35-50 metreyi, agirliklari 100 tonu bulabilen
rizgar triblinU kanat ve direklerinin nakliyesi ve kurulumu yeni bir is kolu yaratmistir. Yine
Karbon Salim Azaltimi Alim-Satim Sozlesmelerinde (ERPA) dikkate alinmasi gereken,
karbon ticaretine etkisi olan kanun, ydnetmelik ve tebligler ile Birlesmis Milletler iklim
Degisikligi Cerceve Sozlesmesi, Kyoto Protokoll gibi uluslararasi sozlesmeler dikkate
alindiginda karbon hukuku gelismeye aday bir alan olarak degerlendirilebilir.

Kurumsal strdirilebilirlik igin uygulanabilecek stratejiler ve sonuglari Tablo 1'de
Ozetlenmistir.

Tablo 1: Kurumsal Siirdiriilebilirlik igin Uygulanabilecek Stratejiler ve
Sirketler Agisindan Sonuglari

SURDURULEBILIRLIK UYGULANABILECEK UYGULAMALARIN SONUGLARI
BOYUTLARI STRATEJILER
Kaynak verimliligi -Kaynak israfina son verilmesi
saglamak

-Daha iyi {Urlinler dretmek igin farkl
yoéntemlerin kullaniimasi

Kirliligi onlemek -Maliyetlerin azalmasi ve karin artmasi
Uriin ve Gretim -Uriin ve siireg inovasyonu
sorumlulugunu aktif ) L . -
.. -Yeni teknolojilerin yeni Grlnlere
olarak Uistlenmek
adapyasyonu
Dogal Cevre - — = —— —
Temiz teknoloji -Onemli dlglide tasarruf saglanmasi
kullanmak
Yesil binalar inga etmek -Kaynak tasarrufu saglanmasi
-Calisanlar igin daha saglkli ve glvenli bir
isyeri ortaminin olusturulmasi
-Moral ve motivasyonun artmasi
-Verimin artmasi
Uriin ve hizmetleri -Maliyetlerin azalmasi ve karin artmasi

yoksullar tarafindan
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Sosyal Cevre

alinablir hale getirmek

-Uriin tasariminda yenilik

-Sirketin sayginhiginin artmasi

Kurumsal sosyal
sorumluluk kaltira
yaratmak

-Toplumda olumlu etkiler yaratiimasi

-Sirketin olumlu etkileri artarken, olumsuz
etkilerinin azalmasi

-Yoneticilere olan glivenin artmasi

Ahlaki kurallar ile insan
haklari ve esitlik gibi
evrensel kurallar
benimsemek

-Topluma o6rnek olmak katki

saglanmasi

suretiyle

-Sirketin itibar ve glvenilirliginin artmasi

Ekonomik Cevre

Uriinleri farklilastirmak
ve Urlnlerin
konumlandiriimasinda
cevreciligi esas almak

-Cevreci kaygilarla hareket eden misterilerin
sirkete c¢ekilmesi ve misteri tatmininin
saglanmasi

-Daha yiiksek fiyat talep etme imkani

is modelini degistirmek

-Mdsterilerle uzun vadeli iliskilerin kurulmasi

-Materyal ve enerji kullaniminda tasarruf
saglanmasi

-Daha yalin, daha istikrarlh o6rgiit yapisina
gecis

SURDURULEBILIRLIK
BOYUTLARI

UYGULANABILECEK
STRATEJILER

UYGULAMALARIN SONUCLARI

Ekonomik Cevre

Bir takim kurallar
konusunda yetkilileri
etkilemek

-Sirketin rakiplerini kendisi gibi davranmaya
zorlamasi

-Rakiplere karsi avantajli duruma gegilmesi

-Sirketin olusturdugu pazara egemen olmasi,
sektoriinde lider pozisyonuna gegmesi

Dogal ve sosal gcevrede
ogrendiklerini
kullanabilmek

-Ogrenme firsatlarinin yakalanmasi

-Yeni gelisme ve firsatlarin yeni pazarlarda
kullaniimasi ve yeni uygulamalarin
gelistirilmesi

-Zaman kazanma ve bundan dolayi rekabet
avantaji yakalama

-Ulkeler ve kiiltiirler arasinda tasinabilir
Ozellikte arin tasarlama imkaninin
yakalanmasi

-Is ortaminin kalitesinin gelistirilmesi

-Marka farkindaliginin yaratilmasi

STK, medya ve bilimsel
arastirma yapan kurum

-Tuketicileri sirket lehine etkileme avantaji
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ve kuruluslarla 6zenli -Uriine talebin artmasi
iletiisim kurmak
: -Gelecek trendler hakkinda fikir sahibi olma
-Sirketin sayginhiginin artmasi

-Satislarda artis

is risklerini etkin olarak -Kazalarin, sirket aleyhine agilan davalarin ve
y6netmek boykotlarin getirecegi masrafin azaltilmasi

-Risk yonetimi konusunda deneyim kazanma

-Sirketin itibar ve glivenilirliliginin artmasi

Gelecegi 6ngorerek -Rekabet Ustlinligi yakalama firsat
surdurdlebilirlik

konusuna yatirm
yapmak -Yeni ig alanlari yaratma firsati

-Oncii olma ve fiyatlari kontrol etme avantaji

3. SONUC

Esi goriilmemis bir degisim ¢aginda yasamaktayiz. Yasanan gelismelerin bir sonucu olarak
sirketler cevresel sorunlar kadar, sosyal sorunlarla da ilgilenmek zorundadir. Cevreci bir
tutumu benimsemenin, maliyetleri azaltmak, daha fazla satis yapmak, fiyatlari kontrol
etmek gibi somut yararlarinin yani sira; dogal ve sosyal cevre icin bir seyler yapmis olmanin
hazzi ile musterilerle, ¢calisanlarla ve diger paydaslarla iliskilerin gelistiriimesi gibi soyut
yararlari da vardir.

Ayrica slrdurulebilirlik yaklasimi kapsaminda, ¢cevreye ve topluma yapilan yatirimlarin da
oldukga karl oldugu ve sirketin itibarini artirdigi gértlmektedir. Strdirilebilir gelisme,
ticaret tarihinin en biiytk firsatlarindan biri olacaktir. Nitekim, Birlesmis Milletlerin “Trade
and Environment Review 2009/2010” raporunda dinyanin zor fakat zorunlu yeni bir
ekonomik diizenin baslangicinda bulundugu, globallesmenin hizlanmasinin temel unsurlari
olan ulasim, bilgi ve kominikasyon teknolojilerindeki devrimlerin ardindan sirada gelismis
enerji, malzeme ve kaynak verimlili§ine, yenilenebilir enerji kaynaklarinin daha fazla
kullanimina ve slirdirilebilir tarima odaklanan yeni bir endistri devriminin bulundugu
belirtiimektedir (Bayiksel vd., 2010c). Agiklamadan da anlasilacag lzere, diinya yeni bir
enddstri devriminin esigindedir ve bu yeni endistri devriminde rekabet sirdirilebilirlik
konusunda olacaktir.

Ancak siirdirilebilirligin  sirkete ekonomik anlamda bir katki saglayabilmesi igin
surdirilebilirlik konusunun sirket yoneticileri tarafindan ekonomik ve rekabetgi bir firsat
olarak gorilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, sirketler kar edebilecekleri ¢evresel ve
sosyal konular ile ilgilenmelidir. Dolayisiyla yoneticilerin soracagi soru “Yesil olmanin bir
getirisi var mi?” yerine “Belli bir cevre yatirimi hangi kosullarda karlidir?” seklinde
olmalidir. Dolayisiyla sirketler ekonomik getirisi olmayan tercihlerden uzak durmaldir.

Sardaralebilirlik konusunun gevre boyutu icin uygulanabilecek stratejiler arasinda Griin
verimliligi, kirliligin 6nlenmesi, c¢evre dostu temiz teknolojilerin kullaniimasi ile yesil
binalarin insasi sayilabilir. Sosyal gelisimlerin sundugu firsatlarin degerlendirilmesinde de
hissedar degerini artiracak ve sirket itibarini koruyacak uygulamalar dikkate alinmalidir.
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Bunlar arasinda; yoksullarin sartlarina goére ve yoksullar igin is yapmak, insan haklarina
saygl gostermek, etik kurallara uymak, insanlarin gelisimine ve refahina katkida bulunmak
gibi konular ele alinabilir.

Sardaralebilirlik konusunda dogal ve sosyal gevreye yapilan yatirimlarin sirketler igin
ekonomik anlamda 6dll kar olacaktir. Ancak, sirdrilebilirlik konusunda sirketleri diger
sirketlerden ayiracak olan boyut ekonomik boyuttur. Sirketlerin; tGrinlerini diger sirketlerin
Urinlerinden farkhilastirmasi (yeni deger yaratmak), is modelinde inovasyon yapmasi
(kendi endustrisindeki rekabeti surdirilebilirlik agisindan yeniden tanimlayabilmesi),
arunlerini/hizmetlerini konumlandirma ve misteri sadakatinde gevreciligi esas alan bir
degisim yaratabilmesi, bir takim kurallarin konulmasi konusunda yetkilileri etkileyebilmesi,
dogal ve sosyal cevrede 0Ogrendiklerini baska pazarlarda kullanabilme yetenegini
gelistirmesi, STK, medya ve bilimsel arastirma yapan kurumlarla 6zenli iletisim kurmasi, is
risklerini yonetebilmesi, gelecegi o©ngorerek gerekli tedbirleri endlstrideki diger
sirketlerden daha 6nce uygulamaya baslamasi bu kapsamda degerlendirilmesi gereken
oncelikli konulardir.

Diger taraftan ¢evre meselesi ile ilgilenmek bitin sirketler icin karli olamaz, bundan dolayi
sirket yoneticilerinin burada anlatilan yaklasimlardan birini veya birkagini izlemesi,
izleyecegi yaklasimi belirlerken, is hedeflerini destekleme potansiyeli olan, paydaslarini
ilgilendiren, sirketin ismiyle Ozdeslesecek sekilde uzun vadede destekleyebilecekleri
konulari se¢cmeleri daha uygun bir davranis olacaktir. Hangi yaklasim uygulanirsa
uygulansin surdirilebilirlik konusunda rekabette 6ne cikabilmek icin sirketler Gretim
sistemlerini uluslararasi standartlara uyumlu olacak sekilde yenilemesi ve gelistirmesi
gerekecektir.

Yukarida bahsedilen yaklasimlarin tamami stirdiirtlebilirlik konusunun stratejik boyutta ele
alinmasini ve sirdirilebilirlik konusunda sirketlerin bir vizyonunun olmasini gerektirir.
Vizyon, bir orgiitiin harekete gegmesi gereken yéni agiklamaya yardimci olan seyler sdyler
(Kotter, 2007). Sirdiralebilirlik vizyonu olmadan girisilen her faaliyet “yesil goz
boyama”dan oteye gidemez. Dolayisiyla; sirketler sirdirilebilirlik konusunda, ilkeler
belirlemeli, bu ilkelere goére kdiltiriini olusturmali ve olusturdugu bu kaltird
glclendirmeli, gobzle gorilir hale getirmelidir.  Miteakiben, 6lglilemeyenin
yonetilemeyecegi yaklasimiyla elde ettigi kazanimlari 6lgmelidir. Son olarak tekrarlanmasi
istenen seyler 6vilmeli, degerler pekistiriimelidir. Bu kapsamda, gerceklestirilmesi zor,
yuksek beklentiler yaratiimamal, sirketin paydaslarini sipheye dusirecek abartili
ifadelerden kaginilmalidir. Rekabet uUstlinligl saglamanin yolunun sirekli, mevcut ve
potansiyel misteriler igin deger yaratan yenilikler yapmak oldugu unutulmamalidir. Dogal
ve sosyal gevreye katki saglayan yenilikler, sirketin itibarini ve marka degerini artiracaktir.
Dolayisiyla, bu konuda isletme iginde istihdam yaratilmasi ve bu konunun Ust yénetim
tarafindan yonetilmesi, sirketin basarisini artiracaktir.
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ABSTRACT

According to traditional approach, logistics is a firm activity that integrates
production and consumption. For many years, logistics has been considered as a
cost generating activity instead of creating difference to customers, and profit to
the firm. This perspective has started to change in mid 1990’s, and more reseach
has conducted on logistics, logistics service quality, and its impact on customer
satisfaction. Today, the perception regarding logistics is being source for creating
value and increasing customer satisfaction by providing time and place utilities.
Electronic shopping is one of the main areas that logistics activities take role in
delivering service quality. The number of on-line consumers and investments on
on-line retail companies have increased in last 10 years . The busy city life
directed consumers to shop from on-line due to time concerns . Uzel ve Aydogdu
(2010) mentioned that the factors affecting decision of on-line shopping is highly
related with logistics service quality. Especially, order quality is one of the main
concern of on-line consumers which causes dissatisfaction. The aim of the
research is to apply logistics service quality scale (LSQ) on on-line consumers in
Istanbul, and find out the impact of logistics service quality on post purchase
behavioral intentions of on-line consumers. 11 dimensions of logistics service
quality were asked, three of them, easiness of ordering procedures, traching
capability of the firm and order quality has found that they have affect on post
purchase behavioral intentions of on-line customers.

ELEKTRONIK ALISVERISTE LOJISTiK HIZMET KALITESININ SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISSAL NIiYETE ETKISi

Anahtar Kelimeler

Hizmet kalitesi, fiziksel
dagitim hizmet kalitesi,
lojistik hizmet kalitesi,
elektronik aligveris, satin
alma sonrasi davranissal
niyet.

JEL Siniflandirmasi
L80, L91, M31

OzZET

Geleneksel anlayisa gore lojistik, Uretim ve tiketimi birbirine baglayan bir
olgudur. Bu bakis agisina gore, lojistik faaliyetler bir isletme igin genelde farklilik
degil maliyet yaratan bir unsur olarak gorulmustir. Bu anlayis, 1990’larin
ortasindan itibaren degismeye baslamis, pazarlama ilkelerine dayanan bir lojistik
arastirmasi ile lojistigin kaliteye ve misteri tatminine olan katkisi incelenmeye
baslanmistir. Buna gore, ginumuzin rekabet diinyasinda, lojistik;musteri
tatminini, musteriye yer ve zaman faydasi yaratarak, drlnlerin musterilere
ulagmasinda fiziksel dagitimi planlayarak saglamakta ve hizmet kalitesine katkida
bulunan énemli bir faaliyet olarak gozlemlenmektedir. Lojistigin gliniimizde en
¢ok faydalanildigi alanlardan birinin de elektronik alisveris oldugu gorilmektedir.
Son 10 yilda internet Uzerinden aligveris yapanlarin sayisinda artis oldugu,
isletmelerin sanal magazalara daha fazla yatinm yaptiklari gézlemlenmektedir.
Bireylerin yogun is hayatlarindan dolayi alisverise ayirdiklari zamani en aza
indirmeleri elektronik aligverise yonelimin yayginlasmasina neden olmustur. Uzel
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ve Aydogdu (2010)’'nun galismasina gore, bireylerin elektronik alisveris yapma
kararlarini etkileyen 6nemli unsurlardan biri de lojistik hizmet kalitesidir.
Ozellikle, hasarli ve/veya yanlis Griin teslimatindan duyulan kaygi elektronik
ortamda aligveris yapma kararini etkilemektedir. Bu durum ise, elektronik
ortamda faaliyet gosteren isletmelerin karliik ve misteri hizmetlerine olumsuz
etki yapmaktadir. Bu calismanin amaci; istanbul ilinde, elektronik alisveris
yapanlar lizerinde Mentzer, Flint ve Kent (1999)’in yaratmis oldugu lojistik hizmet
kalitesi ©lgegini (LSQ) uygulamak ve lojistik hizmet kalitesinin Turkiye’'de
elektronik aligveris yapanlar Uzerindeki algisinin satin alma sonrasi davranigsal
niyet Uzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Yargisal orneklem yontemiyle
elektronik aligveris yapanlar tzerinde uygulanan arastirma sonucunda lojistik
hizmet kalitesinin siparis verme siirecinin kolayligi, siparisi izleyebilme imkaninin
sunulmasi ve siparisin teslimattaki durumunun satin alma sonrasi davranigsal
niyete etkisi oldugu saptanmistir.

1. GIRIS

1980’lerin ortasindan itibaren, hizmet kalitesi; kalite, kalite yonetimi ve musteri tatmini
konularina paralel olarak pazarlamanin en ¢ok arastirilan konulari arasinda sayilmaktadir
(Fisk vd. 1993; Shet vd., 2006; Richey vd., 2007). Hizmet kalitesi kavraminin lojistik
alaninda da konusulmaya baslanmasi ise 1990’lardan itibaren olmustur. Millen (1999)’in
arastirmasina gore, musteri tatminini etkileyen énemli unsurlardan biri de lojistik hizmet
kalitesidir. Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) fiziksel dagitim hizmet kalitesini 6lgmek
amaciyla bir dlgek (PDSQ) gelistirmislerdir. Casielles (2002)’in arastirmasi ise musteri
tatmininde tedarikginin sundugu fiziksel dagitim hizmetlerinin kalitesinin bliylk bir etkisi
bulundugunu gostermistir.

Lojistigin fiziksel dagitimdan ote bir faaliyet oldugunu distinerek, Mentzer, Flint ve Kent
(1999), lojistik hizmet kalitesi (LSQ) 6lcegini gelistirmislerdir. Bu dlcege gore; lojistik hizmet
iki unsuru icerir: pazarlamada miusteri hizmetleri ve fiziksel dagitim hizmetleri (Mentzer,
Gomes, Krapfel, 1989). Onerdikleri &lcekte, lojistik hizmet kalitesini 11 boyutta
olgmuslerdir. Bunlar; tedarik sirelerinin zamanindaligi, personelin iletisim kalitesi, izleme
yetenegi, bilgi kalitesi, hatali siparislerin elleclenme sekli, siparis verme sireci, siparis
gecikme durumunda zamaninda haber verilmesi, siparis durumu ve siparis kalitesidir.

Sehir hayatinin yogun temposuna ayak uydurmaya calisan insanlar, internet teknolojisinin
de yayginlasmasiyla klasik alisveris tarzina alternatif olarak internet lizerinden alisverise
yonelmislerdir. internet Uzerinden alisverisin Uriin ve hizmetler ile ilgili detayh bilgi
edinebilme, fiyat karsilastirmasi yapabilme, daha hizli ve kolay satin alma gergeklestirme
gibi bircok avantaji olmasina ragmen miusterilerin satin alma davranislarinda klasik
ahisverise gore farkhliklar oldugu soylenebilir. Soyle ki, musterilerin beklentileri daha
yiksek olup daha yiiksek seviyede hizmet bekleyebilirler. Uriinii grmeden almalari,
zamaninda ulasip ulasmayacagina dair sitphelerinin olmasi, dogru (riinin gelip
gelmeyeceginden emin olamama gibi bir¢ok lojistik hizmeti de kapsayacak musteri tatmini
unsurlari géz éniinde bulundurulmalidir. Misteri igin risk olan tim bu unsurlar sonunda
tatminsizlige yol acarak musteriyi bir daha internet aligveris yapmamayla ya da gevrelerine
internet Uzerindeki perakendeciyle ilgili olumsuz yorumlari paylasmayla sonuglanabilir. En
iyi ihtimalle tatmin olmamis bu musteriler isletmeye sikayet edeceklerdir.
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Bu calismanin amaci, giderek artan internet perakendecilerine misteri tatmini ve misteri
memnuniyeti konularinda lojistik hizmet kalitesinin 6nemini ve internet lzerinden alisveris
yapan musterilerin lojistik alaninda yasadiklari herhangi bir olumsuzlugun satin alma
sonrasi davraniglarina nasil yansidigini géstermektir.

Calismanin ilk boliminde literatiir taramasi yapilarak hizmet kalitesi, lojistik hizmet
kalitesi ve satin alma sonrasi davranissal niyet kavramlari arastirilmistir. Calismanin
arastirma yontemi kisminda o6rneklem ve kullanilan olgekler anlatiimistir. Bu bdlimde,
calismanin érneklemi olarak, istanbul ilinde ikamet eden, cesitli yas ve egitim seviyelerinde
internet Uzerinden alisveris yapan toplam 158 adet katilimciya ulasiimis ve internet
Gzerinden alisveris yapmalarinda lojistik hizmet kalitesinin etkisi sorulmustur. Toplanan
veriler kullanilarak faktor analizi ve glivenirlik analizleri yapilmis, arastirmanin modeli
olusturulmus ve hipotezleri yazilmistir.

Arastirmanin bulgular kisminda ilk olarak demografik veriler lzerinde fark testleri ve
frekans analizleri uygulanmis, ardindan hipotezler ¢oklu regresyon analizi yontemi ile test
edilmis ve bulgular ortaya konmustur.

Arastirmanin son iki béliminde ise 6nce arastirmanin kisitlarindan séz edilmis, daha sonra
arastirmanin sonuglari 6zetlenerek yonetimsel uygulamalara yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Arastirmanin bu bdlimiinde ilk olarak pazarlama literatiriinde énemli bir yere sahip olan
hizmet kalitesi kavrami arastiriimis, 6zellikle Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)'in
calismalari olan SERVQUAL incelenmistir. ikinci kisimda ise literatiirde daha az arastiriimis
olan lojistik hizmet kalitesi kavrami Uzerinde durulmustur. Buna gore ilk olarak
SERVQUAL'In lojistik hizmet konusunda yetersizligi gz oniine alinarak gelistirilen dnce
fiziksel dagitimda hizmet kalitesi olan PDSQ 6lgegi arastirilmis, ardindan da Mentzer, Flint
ve Kent (1999) tarafindan gelistirile loistikte hizmet kalitesi 6l¢cegi LSQ ortaya konulmustur.
Literatlr taramasinin son kisminda ise satin alma sonrasi davranissal niyet kavrami
arastirilmistir.

2.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, musterilerin davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordir (Parasuraman,
1985). Zeithaml ve Bitner (1996) hizmet kalitesini musterinin beklentilerini karsilamak
amaclyla sunulan en yiliksek seviyedeki hizmet olarak tanimlamistir. Hizmet kalitesi,
miusterilerin beklentileri ve aldiklari gercek hizmetin eslesmesi durumudur ve misterinin
algisina dayanir. Kalitenin misterinin algisina dayanan bir olgu olmasi ise hizmet kalitesini
olgmeyi zorlastirmaktadir.

Bircok arastirmada hizmet kalitesi 6l¢lilmeye calisilmistir. Bunlarin igerisinde en yaygin
olarak bilinen asagida Seki 2.1. ile gosterilen, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)'nin
onerdigi Hizmet Bosluk (Gap) Modeli’dir.

Bu modele gore misteri hizmet slrecinde birden fazla hizmet bosluklari olusabilir.
Bunlardan ilki, tedarikginin misterinin hizmet beklentisi hakkindaki algisidir. Buna bagh
olarak tedarik¢i misterinin beklentisini karsilamak Uzere hizmet kalite standartlari ve

243



Journal of Management, Marketing & Logistics - JMML (2014), Vol.1(3) Uzel & Tuna, 2014

ozelliklerini belirler. Ardindan tedarik¢i lojistik operasyonla hizmeti musteriye sunar.
Sonuncu bosluk ise gergeklesen hizmet ile beklenen hizmet arasinda dogar. Bu tedarikgi ile
misterinin hizmeti farkli 6lctilerde degerlendirmelerinden kaynaklanir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) musterilerin hizmetle ilgili algilari ve beklentileri ile
isletmenin hizmet kalitesi performansi arasindaki farki gézeterek hizmet kalitesini 6lmek
amaciyla SERVQUAL “1 gelistirmislerdir. Sekerkaya (1997) algilanan kalitenin misterinin
algiladigi genel durum, beklenen kalitenin ise misterinin aldigi hizmete dair beklentisi
oldugunu soyler. SERVQUAL hizmet kalitesi ile ilgili bes boyutu isaret eder; elle tutulur
olmak, giivenilirlik, yanit verme, glivence ve empati.

Sekil 2.1: Hizmet Kalitesi Modeli - Parasuraman & Zeithaml, Berry (1985)

Beklenen Hizmet

y
Miisteri
©

Algilanan Hizmet <

(gercek performans)

Hizmet Sunumu External communications to customers

T

Hizmet kalitesi standartlari ve tanimi

T

Y6netimin miisteri beklentileri hakkindaki
algisi

Lim (1999) bu boyutlari asagidaki gibi agiklar:

1) Elle tutulur olmak, magazanin ve calisanlarin dis gorindslerini, tesisleri ve
techizatlari temsil eder.

2) Guvenilirlik, bir isletmenin s6z verdigi hizmeti s6z verdigi sekilde yerine
getirebilme potansiyelidir.

3) Yanit verme, bir isletmenin mdisterilerine yardimci olmaya hevesli olmasi ve
aninda hizmet sunmasidir.

4) Guvence, ¢alisanlarin bilgili ve nazik olmasi ve musterilere giiven vermesidir.

5) Empati, isletmenin misterilerine 6zel ilgi gbsterip itinali davranmasidir.

Literatlirde SERVQUAL bircok akademisyen tarafindan yapilan farkh sektorlerde
uygulanmasi ile ilgili elestiriler bulunmaktadir. SERVQUAL in iki bakimdan yetersiz kaldigi
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sdylenebilir. ilki, Lovelock (1983) un sdyledigi gibi misteri ve isletmenin fiziksel olarak uzak
oldugu hizmet sunumlarinda hizmet kalitesi 6lgiilemez. ikincisi ise, Grénross (1984) ve
Parasuraman (1985)'in belirttigi gibi hizmetin teknik kalitesi bakimindan sagladigi ana
faydanin yani sira hizmetin sunum siirecinin de bir kalite unsuru oldugu tartismasidir.
Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) ise SERVQUAL’In hizmet ile musterinin fiziksel olarak
ayri olmadigl durumlar icin daha uygun oldugunu soéylemislerdir. Ayrica, SERVQUAL'In
lojistik hizmetler icin ¢ok da uygun olmadigini belirtmislerdir. Ozellikle isletmeden
isletmeye olan lojistik hizmetler “insanlar” 1 degil “seyler”i sunar ve misteri ile hizmet
saglayici fiziksel olarak ayrilmistir. Tim bunlar da sonug olarak lojistik hizmet kalitesinin
Olgculmesi ise baska bir 6lgege ihtiya¢ duyuldugunu géstermektedir.

2.2. Lojistik Hizmet Kalitesi

Son vyillarda isletmeler lojistik hizmetlerin misteri memnuniyetini saglama, isletmenin
pazardaki rekabet glcinid ve karhhgini artirma gibi konularda 6nemli rol oynadigini
gdérmislerdir (Bienstock, Mentzer ve Bird, 1997). isletme icerisinde lojistik hizmetler
sadece maliyet dlsirilmesi gereken bir alan olmaktan ¢ikip pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslanmistir (Novack, Rinehart ve Langley, 1994). Hatta misteri
boélimlendirilmesi yapilirken misteriler lojistik beklentilerine gére de bolimlere ayrilabilir
duruma gelmistir (Mentzer, Flint ve Hunt, 2001). Bu strateji ile her bir bolim igin ayr
hizmet kalite seviyesi belirlenebilir.

Lojistik hizmetler musterilere yer ve zaman faydasi saglayarak misteri tatmini saglar.
istenilen Griinlerin, tam zamaninda, istenilen yerde, istenilen sekil ve miktarda, istenilen
fiyatta ve dogru bilgiyle sunulmasi lojistik hizmet kalitesinin en (st seviyesidir. Lojistik
misteri hizmeti ¢ bdélimde incelenebilir; islem Oncesi, islem sirasinda ve islem sonrasi.
Bunlardan islem sirasinda olanlar daha cok fiziksel dagitim ile alakalidir. Bu fiziksel
aktiviteler, siparis verme, siparisin hazirlanmasi, dagitim alternatifleri, Grinln fiziksel
olarak yolda takibi, Grlinlin hasarsiz teslimi gibi. Tiim bunlar lojistik hizmet boyutlari olan
ulasilabilirlik, Griiniin zamaninda ve hasarsiz teslimi gibi “deger” yaratan unsurlardir.

Millen (1999) lojistik hizmet kalitesinin misteri memnuniyetini artiran bir unsur oldugunu
sdylemistir. Lojistik hizmet kalitesi iki bakis acisi tarafindan ele alinabilir. ilk goriis, hizmet
kalitesini hizmeti sunanin belirledigi kalite 0Ozelliklerine adapte etmeyi benimseyen
gorustir  (Crosby, 1991). Garvin (1984) bu yaklasimin hizmetin gozlemlenebilir ve
degerlendirilebilir bir fiziksel nesne olarak goéren goéris oldugunu belirtmistir. Diger
yaklasim ise hizmet kalitesinin misterinin algisina bagli olan bir 6znel bakis agisi oldugunu
soyler. Parasuraman (1988) bu durumu “hizmetin Gstiin dogasi ile ilgili kiiresel bir yargi
veya tutum” olarak agiklar.

Bienstock (1997) miisterilerin 6znel beklentileriyle alakali algilarini nesnel degiskenleri
belirleyerek o6lgmek amaciyla lojistik hizmet kalitesinin (LSQ) temel unsurlarini
gelistirmistir. Mentzer (2001) LSQ’yu ayni SERVQUAL gibi beklenen ve algilanan hizmet
arasindaki fark olarak ele almistir. Ancak daha ©6nce bahsedilen eksiklikler nedeniyle
Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) fiziksel dagitim hizmet kalitesi adini verdikleri (PDSQ)
spesifik bir model gelistirmislerdir. PDSQ’in sadece fiziksel dagitimi ele alip pazarlama
hizmet kalitesini goz ardi ettigi icin Mentzer, Flint ve Kent (1999) tarafindan lojistik
konusunun igerisine hizmet kalitesi kavramini yerlestirip genisleterek misterilerin
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algilanan deger konusunda gozlemlenemeyen algilarini anlamaya yonelik pazarlamaya
paralel bir lojistik hizmet kalitesi 6lgegi olusturmuslardir.

Lojistik hizmet kalitesini 6lgmek igin birbirini tamamlayan iki boyut mevcuttur. ilki,
misteriye sunulan pazarlama hizmeti, digeri ise fiziksel dagitim hizmetidir. Buna gore,
zamaninda olmak, siparisin durumu ve dogrulugu, bilginin kalitesi, ulasilabilirlik ve iletisim
kurulan galisanlarin kalitesi gibi yeni boyutlar ortaya konmustur.

2.3. Satin Alma Sonrasi Davranigsal Niyet

Satin alma sonrasi davranissal niyet bir isletmenin pazar payl kazanmasi, simdiki ve
gelecekteki degerini ve karliligini artirmasi ve devamhhgi icin kritik bir unsurdur (Robinson
ve Etherington, 2006). Misterilerin Grlinlerle ya da hizmetlerle ilgili farkli algilarinin olmasi
her misterinin ayni sekilde memnun edilemeyecegini géstermektedir. Bu nedenle bir
isletmenin deger ve satin alma davranissal niyetinin nasil olustugunu anlamasi pazari
bolimlendirmek ve hizmet farkhlastirmasi stratejileri olusturmak agisindan oldukga
6nemlidir (Oliver, 2010).

19. yy.’dan beri satin alma sonrasi davranissal niyet konusu pazarlamacilari neden-sonug
acisindan ilgilendiren bir arastirma alani olmustur (Robinson ve Etherington, 2006). Ancak
bu arastirmalarin ¢ogu satin alma sonrasi davranissal niyetini tek bir bakis agisindan
degerlendirerek sadece sonuglarina odaklanmislardir (Jankingthong ve Gonejanart, 2012).
Ayrica bu arastirmalarda g¢ogunlukla satin alma sonrasi davranissal niyet ile sonuglar
arasindaki olumlu iliskiler Gizerinde durmuslardir (Yoon ve Uysal, 2005). Satin alma sonrasi
davranissal niyetin olumsuz oldugu durumlardaki sebeplere deginilmemistir.

Artan rekabet ve (riin cesitliligi nedeniyle, tlketiciler artik tatmin olmadiklarinda
yasadiklari olumsuz duruma tepki vermektedirler (Lin, 2008). Tiketiciler, tatminsizlik
durumunda ya alisveris yapmayi birakmakta ya isletmeye sikayetlerini bildirmekteler ya da
tanidiklarina tatminsizliklerini dile getirmektedirler. Bunlarin igerisinde isletmeye
sikayetlerini bildirenler en degerli olanlaridir ¢linki isletmeye hatayi diizeltme sansi vermis
olmaktadirlar. Sikayet etme davranisi, misterinin algisi, isletmenin performansi ile ilgili
hosgori gosterebilecegi en disiik beklenti diizeyi ile hayal ettigi en koti senaryo arasinda
kaldigi durumlarda olusmaktadir (Santos ve Boote, 2003). Aradaki fark cok yikselirse
misterinin bir daha alisveris yapmama durumu olusabilmektedir.

Klasik aligveriste musteri tatmini Uzerine yapilan arastirmalarin sayilari fazla iken
(Szymanski ve Hise, 2000), elektronik alisveriste misteri tatmini konusunda fazla arastirma
bulunmamaktadir. Goldsmith (2002)’ye gore magazadan alisveris yapanlarin beklentilerine
kiyasla elektronik alisveris yapan musteriler daha yiiksek hizmet seviyesi beklemektedirler.
Hizmet seviyesindeki bu yiiksek beklenti daha 6nce musteri tatmini dlgeginde bahsedilen
bosluklarin arasini daha da biiyltecek ve satin alma sonrasi davranislari etkileyecektir
(Parasuraman vd. 1996).

Son vyillarda, 6zellikle bilyilik sehirlerde yasayan insanlarin yogun tempolari nedeniyle
daralan vakitlerinde daha rahat ve hizli alisveris yapmaya olan gereksinimleri artmistir.
internet teknolojisinin hizla yayilmasi ile beraber internet lzerinden alisveris yapmak
klasik yontemle yapilan alisverise bir alternatif olarak dogmustur (Usta, 2006). Bu ise
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isletmeler icin yeni pazarlama alanlari yaratmis ve internet Uzerinden satis yapan
perakendecilerin sayisinda artis gézlemlenmistir (Vijayasarathy, 2004).

internet lizerinden alisveris alternatifi tiiketicilere zaman kazandirmanin yani sira, triinleri
ve fiyatlar karsilastirma imkani, Griin hakkinda daha fazla bilgi edinme ve kolay
ulasilabilirlik gibi bircok avantaji da beraberinde sunmaktadir (Ward ve Lee, 2000).
Dolayisiyla, internet lizerinden aligverise yonelen tiiketicileri anlamak ve musteri tatminini
saglamak icin perakendecilik alaninda bir¢cok yeni arastirma yapilmaya baslanmistir.
Gorilmuastlr ki musterilerin internet Gzerinden alisveris yapma niyetleri sunulan hizmet
kalitesi ve tatmin olma ile yakindan ilgilidir (Myers ve Mintu-Wimsatt, 2012).

Ozellikle internet lizerinden aligveris yapmayi tercih eden miusterilerin satin aldiklari
Uriinlerde ve bu drinlerin kendilerine ulastiriimasiyla ilgili kaygilari olabilmektedir. Hasarl
ve/veya yanlis Griin teslimatindan duyulan kaygi elektronik ortamda alisveris yapma
kararini etkilemektedir (Uzel ve Aydogdu, 2010). Uriinleri gormeden almak, siparis verme
strecindeki belirsizlik, Grlintin teslimati ile ilgili slireg, tGrlinin begenilmemesi durumunda
iadesi ya da yasanacak herhangi bir olumsuz durumda sorunu ¢ozebilecek nitelikli bir
calisan ile iletisim kurabilme gibi bircok soru internet (zerinden alisveris yapan
mdisterilerin lojistik hizmet kalitesine 6nem vermeye sevk etmektedir. Satin alirken lojistik
hizmetinde yasanacak herhangi bir sorun ise mdisterilerin satin alma sonrasindaki
davranigssal niyetlerini etkileyecektir. Bu arastirmada internet ({zerinden alisveris
yapanlarin lojistik hizmet kalitesinde yasadiklari olumsuzluklarin satin alma sonrasindaki
davranissal niyetlerine etkisi 6lclilmeye calisilmistir. Bu slirecte yasanan herhangi bir
olumsuzlugun internet Uzerinden alisveristen vazgecme, sikayet etme ve
cevrelerindekilere bu olumsuz siireci anlatma ile sonuglanip sonuglanmayacagina
bakilmistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Orneklem

Arastirma icin veriler istanbul ilinde ikamet eden ve internet lizerinden alisveris yapan
toplam 158 katilimcidan yargisal olarak, internet lzerinden yapilan anket ydntemiyle
toplanmistir. Ankete katilanlar ile ilgili dagilimlar asagidaki gibi gergeklesmistir :

Tablo 3.1: Orneklemin Demografik Dagilimi

N=158
Demografikler Frekans (Yizde) | Gegerli Yluzde

Cinsiyet

e  Erkek 84 (53.2) 53.2

e Kadin 74 (46.8) 46.8
Egitim

e ilkdgretim 1 (0.6) 0.6

e Lise 6 (3.8) 3.8

e Lisans 89 (56.3) 56.3

e Yiksek Lisans 62 (39.2) 39.2
Yas
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e 0-17 2(1.3) 1.3
e 1824 40 (25.3) 25.3
e 2534 67 (42.4) 42.4
e 3544 38(24.1) 24.1
e 4554 9(5.7) 5.7
e 65ve lzeri

3.2. Olgekler

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlari, Mentzer, Flint
ve Kent (1999) tarafindan olusturulan lojistik hizmet kalitesi (LSQ) 6l¢egi ile olgtUlmustir.
Onerdikleri 6lcekte, lojistik hizmet kalitesinin 11 boyutu bulunmaktadir. Bunlar; tedarik
surelerinin zamanindaligl, personelin iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatali
siparislerin elleclenme sekli, siparis verme siireci, siparis gecikme durumunda zamaninda
haber verilmesi, siparis durumu ve siparis kalitesidir.

Arastirmanin bagimh degiskeni olan satin alma sonrasi davranigsal niyeti 6lgmek icin gesitli
arastirmalardan faydalanilarak toplam 4 boyuttan olusan bir anket kullanilmistir. Satin
alma sonrasi davranissal niyet bir misterinin bir Grin ya da hizmeti birgok alternatif
arasindan secip gelecekte de satin alma kararliligi géstermesidir (Rundle-Thiele, 2005;
Chen ve Chen, 2010). Bir Grin veya hizmetten tatmin olmus musteri tekrar satin alma
niyeti gosterirken, tatmin ve memnun olmamis misteriler satin almayi durdurma davranisi
sergilemektedirler. Bu durumda anketin ilk iki sorusu biri “bir daha satin alma yapmam”
digeri ise “daha sik atin alma yaparim” seklinde sorulmustur. Ancak bazi musteriler tatmin
olmadiklarinda isletmeye sikayet etme yonetimini segerler ve isletmelerin bu sikayetleri
degerlendirme bigimlerine gbre satin alma davranislarina yon verirler (Lovelock ve Wirtz,
2011). Bu nedenle ankete “olumsuzluk yasadigimda isletmeye sikayetimi bildiririm” sorusu
eklenmistir. Kimi zaman ise miusteriler yasadiklari olumsuzluklari isletmeye sikayet etmek
ya da memnuniyetlerini belirten iltifatlari isletmeye direk sunmak yerine yakin ¢evrelerini
uyarirlar ya da isletmeyi tavsiye ederler (Girsoy vd., 2003). Bu yaklasima bakmak icin ise
ankete “yasadigim olumsuzluklarla ilgili sikayetlerini isletmeye bildiririm” sorusu
eklenmistir (Barlow ve Mgller, 2008).

Ankette tiim sorular igin begli Likert tipi 6lgegi asagidaki sekilde kullaniimistir :
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5

3.3. Faktor Analizi ve Glivenilirlik Analizi

Bu calismada kullanilan lojistik hizmet kalitesi olcegi ile (LSQ) ile satin alma sonrasi
davranigsal niyeti 6lgmek icin olusturulan anketler igin faktor analizi yapilmamistir. Faktor
analizi, degisken sayisini azaltmak ve kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde
kullanilir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008). Lojistik hizmet kalitesi olgegi (LSQ) toplam 9
boyuttan olusmakta ve her bir boyut icin 1 adet soru sorulmaktadir. Ayni sekilde, satin
alma sonrasi davranissal niyet toplam 4 boyuttan olusmakta ve her boyut 1 adet soru ile
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Olgulmektedir. Faktoér analizi uygulayabilmek icin her bir boyutun en az iki adet sorudan
olusmasi gerekliligi bu 6lgeklerde saglanamadigindan faktor analizi yapilmamistir.

Anketlerin glvenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 3.2.’de lojistik hizmet kalitesinin Cronbach
alpha sayisi (>0.70), Tablo 3.3.’ te ise satin alma sonrasi davranissal niyetin Cronbach alpha
sayisi (>0.70) sunulmustur.

Tablo 3.2: LSQ Guvenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Number of Items

,837 9

Tablo 3.3: Satin Alma Sonrasi Davranigsal Niyet Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Number of ltems

,605 4

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, bagimsiz degisken olan lojistik hizmet kalitesinin ve alt boyutlarinin
internetten alisveris yapan musterilerin satin alma sonrasi davranissal niyetini etkiledigi
yoniinde 10 adet hipotez 6ne slirtlmustir.

H1: Tedarik siirelerinin zamaninda olmasinin internet (izerinden alisveris yapan
misterilerin satin alma sonrasi davranissal niyet (izerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Personelin iletisim kalitesinin internet tzerinden alisveris yapan misterilerin satin
alma sonrasi davranissal niyet lzerinde pozitif etkisi vardir.

H3: izleme yeteneginin internet Gizerinden alisveris yapan miisterilerin satin alma sonrasi
davranissal niyet Gzerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Bilgi kalitesinin internet Uzerinden alisveris yapan miisterilerin satin alma sonrasi
davranissal niyet lizerinde pozitif etkisi vardir.

H5: Hatali siparislerin elleclenme seklinin internet (izerinden alisveris yapan miisterilerin
satin alma sonrasi davranissal niyet lzerinde pozitif etkisi vardir.

H6: Siparis verme siirecinin kolay olmasinin internet iizerinden alisveris yapan miisterilerin
satin alma sonrasi davranissal niyet Uzerinde pozitif etkisi vardir.

H7: Siparislerin gecikmesi durumunda bunun zamaninda haber verilmesinin internet
Gzerinden aligveris yapan misterilerin satin alma sonrasi davranigsal niyet tizerinde pozitif
etkisi vardir.
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H8: Siparislerin istenen sekilde teslim edilmesinin internet zerinden alisveris yapan
mdisterilerin satin alma sonrasi davranissal niyet lizerinde pozitif etkisi vardir.

HO9: Siparislerin istenen teknik &zelliklere sahip olmasi internet iizerinden alisveris yapan
mdusterilerin satin alma sonrasi davranissal niyet (izerinde pozitif etkisi vardir.

H10: Lojistik hizmet kalitesinin internet iizerinden alisveris yapan mdsterilerin satin alma
sonrasl davranissal niyet (izerinde pozitif etkisi vardir.

Buna gore; Sekil 3.1’de arastirmanin modeli sunulmustur.

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Lojistik Hizmet Kalitesi Satin Alma Niyeti

tedarik stirelerinin
zamanindaligi

personelin iletisim kalitesi Satin almaktan
vazgegme

izleme yetenegi

bilgi kalitesi Alisveris sikhigini
— artirma
hatali siparislerin |

elleglenme sekli

Tavsiye etme

siparig verme siirecinin kolayligi

AN

siparig gecikme durumunda
zamaninda haber verme

Sikayet etme

siparis durumu

siparis kalitesi

Arastirmanin modelinde gorildigu Uzere; ilk olarak bagimsiz degisken lojistik hizmet
kalitesi (LSQ) nun toplam 7 alt bileseninin (tedarik siirelerinin zamanindalgi, personelin
iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatal siparislerin elleglenme sekli, siparis
verme sirecinin kolayligi, siparisin gecikmesi durumunda zamaninda haber verme,
siparisin durumu ve siparisin kalitesi) ayri ayri bagimh degisken olan satin alma niyetine
etkisi 6lciilmek istenmistir. ikinci olarak; bagimsiz degisken lojistik hizmet kalitesinin bir
biitlin olarak satin alma niyetine etkisinin olup olmadigi kontrol edilmek istenmistir.
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4. BULGULAR

Bu boélimde, ilk olarak demografik veriler lizerinde fark testleri ve frekans analizleri
uygulanarak sonuglari ifade edilmistir. Arastirmanin hipotezleri ¢oklu regresyon analizine
tabi tutulmadan once varsayimlar gdozden gecirilmistir. Buna gore; 6nce normal dagilima
ve sabit varyans varsayimina uygunlugu kontrol edilmis, daha sonra ¢oklu bagintinin
olmadigi gézlemlenmistir. Son olarak; hipotezler coklu regresyon analizi ile test edilerek
bulgular yazilmistir.

4.1. Fark Testleri ve Frekans Analizleri

Calismada, internet Uzerinden alisveris yapan mdisterilerin satin alma niyetlerinde
demografik degiskenlere (cinsiyet, yas ve egitim durumu) gore bir fark olup olmadigini
saptamak Uizere parametrik testler uygulanmistir. Buna gore; cinsiyet demografik
degiskeninin bagimh degisken lzerinde herhangi bir fark yaratmadigl yapilan T testi
sonucunda bulunmustur.

Yas dagilimlarina gore Uzerinde alisveris yapanlar misterilerin satin alma niyetlerinde bir
fark olmadigina bakmak lzere 6nce homojenligi kontrol etmek amaciyla Levene testi
uygulanmis, sonucu uygun ciktigindan tek yonli varyans analizi ANOVA uygulanmis ancak
yas durumuna gore herhangi bir farkliliga rastlanmamistir

Ayni sekilde egitim durumunun internet (izerinde aligveris yapanlar musterilerin satin alma
niyetlerinde bir fark olmadigina bakmak (izere 6nce homojenligi kontrol etmek amaciyla
Levene testi uygulanmis, sonucu uygun ciktigindan tek yonli varyans analizi ANOVA
uygulanmis ancak egitim durumuna goére de herhangi bir farklihga rastlanmamistir.

Calismada, en son aligveris yapilan websitesi sorulmustur. Soruya katimcilarin % 46 si (75
kisi) bu soruya cevap vererek Tablo 4.1. deki gibi dagihm gostermislerdir :

Tablo 4.1: En Son Aligveris Yapilan Sitelerin Frekans Dagilimi

N=158
Demografikler Frekans (Ylizde) | Gegerli Yuzde
Websitesi
° h.ep.5|.bt.1rada.com 17 (10.4) 22.7
e gittigidiyor.com
e markafoni.com 15(9.2) 20.0
e trendyol.com 13 (8.0) 17.3
e  morphipo.com
e limango.com 10(e.1) 133
e hizlial.com 9(5.5) 12.0
TOPLAM
6 (3.7) 8.0
5(3.1) 6.7
75 (46.0) 100.0
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Ayrica, katihmcilara ayda ortalama internet (izerinden alisveris yapma sikliklari
sorulmustur. Tim katilimcilar yanit vermis, yaklasik % 74’Gniin ayda 1 ya da 2 defa
internet (zerinden alisveris yaptiklari tespit edilmistir. Buna goére frekans dagihmi
asagidaki gibidir.

Tablo 4.2: Aligveris Sikhgini Gosteren Frekans Dagilimi

N=158
Demografikler Frekans (Ylizde) | Gegerli Yuzde
Sikhk

* 1-2defa 116 (73.4) 73.4
e 3-5defa
e 6-10defa 35 (22.2) 22.2
e 10dan fazla 3(1.9) 1.9

4 (2.5) 2.5

4.2. Hipotezlerin Coklu Regresyon Analizi ile Test Edilmesi

Bu galismada, musterilerin satin alma niyetlerinin lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlari ile
tahmin edilebilecegi varsayimi coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon
modelini olusturmaya baslamadan 6nce varsayimlarin gecerliligini kontrol edilmistir. Bu
amagcla ilk olarak bagimh ve bagimsiz degiskenlerle ilgili normallik varsayimina bakilmis ve
normal dagilimin bozulmadigl goézlemlenmistir. Daha sonra esvaryanslilik varsayimi
serpilme matrisine bakilarak sabit varyans varsayimina uydugu gérilmustir.

ikinci varsayim olarak, modelde ¢oklu baginti olmadigini kontrol etmek amaciyla bagimsiz
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari, VIF degerleri ve eigen degerleri kontrol
edilmis ve coklu baglanti olmadigi gézlemlenmistir (Sipahi, Yurtkoru and Cinko, 2008).
Buna gore; Tablo 4.3.'te bagimsiz degiskenlerin arasinda pozitif bir iliski oldugu halde
katsayilarin 0,80’den kiicuk olmasi ¢oklu bagintinin olmadigina isaret etmistir (Tabachnick
ve Fidell, 1996). Korelasyon katsayilarinin yani sira, VIF degerleri kontrol edilmis ve 10 dan
kiicik oldugu gorulmistiir. Son olarak, eigen degerlerinden en bliylik 6zdeger en kigik
Ozdegere bolunerek (3.915/0,019) 206 bulunmus ve orta seviyede bir ¢coklu baginti oldugu
ancak tolere edilebilecegi diisinulmstir.
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Table 4.3. Ortalamalar, Standard Sapmalar ve Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Degisken Ort. CLT PCQ  TC IQ ODH OP ANSD OC oq Bl
T 351 1

PcQ 3,16 ,395** 1

TC 3,96 ,412%* 333** 1

1Q 3,62 ,553** 382%* 44p%* 1

ODH 3,18 ,458** ,442%* 426** 304%* 1

op 4,09 ,281%% 286%* ,250%* ,319%* 395%* 1

ANSD 2,85 ,496%* ,425%* 167* ,360** ,400** ,250%* 1

oc 3,76 ,369%* ,343%* 352%*  A0Q** 367**  5OR**  38R** 1

oq 3,61 ,281%* ,325%* A410%* ,324%* 346%* 401** ,223%*  430** 1

BI 3,83 ,232%* 142 ,316** ,172* ,222*%* 336** 058  ,102  ,216%* 1
N: 158

**Korelation 0.01 seviyesinde gegerlidir. (2-tailed)
*Korelations 0.05 seviyesinde gecerlidir. (2-tailed)

Varsayimlar dogrulandiktan sonra Onerilen hipotezler ¢oklu regresyon analizi ile test
edilmis ve hipotezlerden sirasiyla H6, H3, H8 ve H10 gecerli bulunmustur. Buna goére 1.
Model’de siparis verme sirecinin kolayhginin (R2=0.113, p = 0.000 < 0.05), 2. Model'de
izleme yeteneginin (R2=0.170, p = 0.000 < 0.05), 3. Model’'de ise siparis durumunun
(R2=0.193, p = 0.000 < 0.05) internet {izerinden alisveris yapan misterilerin satin alma
niyeti tizerinde etkisi oldugu gorilmistir. Lojistik hizmet kalitesinin internet {izerinden
alisveris mdusterilerin satin alma niyetleri {zerinde etkisi oldugu ancak bunun
aciklayiciiginin daslk oldugu gorulmistir (R2=0.087, p = 0.000 < 0.05).
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Tablo 4.4: Siparis verme siirecinin kolaylig, izleme yetenegi, siparis durumu igin goklu
regresyon analizi

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Degiskenler Beta T p
Model 1
Siparis Verme Sirecinin Kolaylig 0,264 4,455 0,000

R=0,336; R2=0,113; F=19,850; P=0,000

Model 2
Siparis Verme Siirecinin kolayhigi 0,215 3,627 0,000
izleme Yetenegi 0,183 3,272 0,000
R=0,413; R2=0,170; F= 15,895; P=0,000
Model 3
Siparis Verme Siirecinin kolayhigi 0,279 4,212 0,000
izleme Yetenegi 0,215 3,745 0,000
Siparis Durumu -0,136 -2,079 0,039

R=0,436; R2=0,193; F= 12,264, P=0,000

Table 4.5: Lojistik hizmet kalitesi icin ¢oklu regresyon analizi

Bagimli Degisken : Satin Alma Niyeti

Degisken Beta T p
Model 1
Lojistik hizmet kalitesi 0,295 3,862 0,000

R=0,295; R2=0,087; F= 14,917, P=0,000

Arastirma modelinde, lojistik hizmet kalitesi boyutlarindan sadece isletmenin sahip oldugu
izleme yetenegi (lrtn takibi), siparis verme slirecinin kolayligi ve siparisin teslim halindeki
durumu boyutlarinin satin alma sonrasi davranissal niyet Uzerinde etkisi oldugu
bulunmustur. Buna gore; olusan yeni arastirma model Sekil 4.1." deki gibidir :
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Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli

Lojistik Hizmet Kalitesi Satin Alma Niyeti

:> Satm almaktan

vazgegme

Izleme yetenegi N~

Aligveris sikligini
artirma

Siparis verme
stirecinin kolayligi

Tavsiye etme

Siparis durumu / Sikayet etme

5. KISITLAR

Arastirmanin en temel kisitlari 6rneklem ve verilerin toplanmasiyla ilgilidir. Arastirmada,
istanbul ilindeki internet izerinden alisveris yapan tiiketicilere ulasiimak istenmistir ancak
zaman ve mali kisitlar nedeniyle sadece 158 adet tam cevap veren katilimciya ulasiimistir.
Bankalar arasi Kart Merkezi’'nin 2012 raporuna gore, Tirkiye’de son yillarda internet
Gzerinden alisveris yapanlarin sayisinin arttigl, yaklasik 10 milyona ulastigl, alisveris
yapanlarin %77 sinin Marmara, Ege ve i¢c Anadolu bélgelerinde ikamet ettikleri
belirtilmistir. il bazinda bakildiginda ise istanbul, Ankara ve izmir’in 6n siralarda oldugu
g(‘értjlm[]§t[]r:L . Ancak 6rneklemin tespit edilemesi icin gereken istanbul ilinde internet
Uzerinden toplam alisveris yapanlarin sayisi hakkinda kesin bir bilgiye ulasilamamistir. Kisa
zamanda yapilan bu arastirmanin kisitlarinin ortadan kaldirilmasi igin 6rneklem sayisinin
artirlmasi ve internet (zerinden anket dagitiima yerine yiiz ylze anket yonteminin
uygulanmasi tercih edilebilir.

6. SONUC VE YONETIMSEL UYGULAMALAR

Son yillarda, isletmelerin temel faaliyetlerinin yani sira tiketicilere zaman ve yer faydasi
saglayan lojistik hizmetlerin de dnemi artmistir. Sunulan {rlin ve hizmetlerin kalitesinin

! http://eticaretmag.com/bkm-agustos-2012-raporu-e-ticaret/, 30.01.2012 tarihinde ziyaret edilmistir.
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yani sira, fiziksel dagitim ve bu alanda sunulan musteri hizmetlerinin kalitesinin de musteri
tatminini etkiledigi yapilan c¢alismalarla saptanmistir. Hizmet kalitesini oOlgmek igin
literatiirde bir¢ok calisma bulunurken lojistik hizmet kalitesi tzerinde ¢ok fazla galisma
olmadigl gozlemlenmektedir. Bu g¢alismada ilk olarak Mentzer, Flint ve Kent (1999)
tarafindan gelistirilmis olan, lojistik konusunun icerisine hizmet kalitesi kavramini
yerlestirip genisleterek misterilerin algilanan deger konusunda goézlemlenemeyen
algilarini anlamaya yonelik pazarlamaya paralel bir lojistik hizmet kalitesi 6lcegi olan LSQ,
Turkiye’de bulunan tiiketiciler Gzerinde test edilmis ve Olgegin gecerli oldugu ortaya
konmustur.

Arastirmada, artan elektronik ticaret hacmi dolayisiyla elektronik perakendecilerin
pazardaki rekabetlerini artirmalari amaciyla lojistik hizmet kalitesinin de etkisi oldugu
gosterilmeye calisilmistir. Literatlire goére, elektronik alisveris yapan tlketicilerin
magazadan alisveris yapanlara gore daha hassas oldugu ve hizmet kalitesine daha fazla
onem verip beklentilerinin ylksek oldugu bilinmektedir. Bu ¢alismada, lojistik hizmet
kalitesi olceginin (LSQ) 6nerdigi lojistik boyutlarin ( tedarik strelerinin zamanindahgi,
personelin iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatali siparislerin elleglenme
sekli, siparis verme siireci, siparis gecikme durumunda zamaninda haber verilmesi, siparis
durumu ve siparis kalitesi) elektronik alisveris yapanlarin satin alma sonrasi davranissal
niyetleri Gzerinde etkisi olup olmadigina bakilmistir. Buna gore; lojistik hizmet kalitesinin
diisuk de olsa bir etkisi oldugu ve 6zellikle siparis verme siirecinin kolayligi, Griiniin takip
edilebilme durumu ve uriniin tesliminin hasarsiz olmasinin satin alma sonrasi davranissal
niyete etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda, sayilari giderek artan elektronik perakendecilerin, sadece
Urinlere 6nem vermenin yani sira sunacaklar lojistik hizmetlere de dikkat etmeleri
onerilmektedir. Bu arastirmaya goére denilebilir ki, elektronik alisveris yapanlar, siparis
verme slrecinin kolay olmasi beklentisindedirler. Ayrica, siparis verdikleri rinleri
kapilarina teslim edilene kadar on-line olarak takip edebilme ihtiyaci igindedirler. Son
olarak da, siparis verdikleri Grlinlerin hasarsiz, istedikleri sekilde, miktarda vs... teslim
edilmesini beklemektedirler. Bu durumda, bir elektronik perakendecinin trinleri ne kadar
kaliteli olursa olsun, tiiketiciler eger bu uriine kolayca ulasamiyor, yolda takibini yapamiyor
ve Urund istedikleri sekilde teslim alamiyorlarsa misteri tatmininden s6z etmek mimkiin
olmayacaktir. Bu durumda tiiketici ya satin almaktan vazgecgecektir, ya isletmeye sikayetini
iletecektir ya da yasanan olumsuzluklari yakin ¢evresine aktaracaktir. Tuketicilerin satin
alma sonrasi davranigsal niyetlerini olumlu etkilemek, satin alma sikligini artirmak ve
cevrelerine tavsiye etmelerini saglamak amaci ile elektronik perakendecilerin lojistik
hizmetlere 5nem vermesi 6nerilmektedir.
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Consumer behavior, Counterfeits are one of the most important threats for organizations that have
counterfeit brands, orijinal brands as their most valuable assets. In order to increase their brands’
fashion, individual value, organizations make several sacrifices and ongoing investments. However, the
characteristics, demand for counterfeits is rising all around the world which creates negative
counterfeiting. consequences for these organizations. In this context, knowing the factors that

motivates consumers to buy counterfeits is critically important. In this regard, this
study focuses on the individual characteristics which are proved in the literature to
have the most important role in buying counterfeits and it investigates the effects
of these factors on intention to buy counterfeits. The individual characteristics that
are included in the study are materialism, willingness to take risk, smart shopper
self perception, value consciousness, fashion consciousness, integrity, personal
gratification, status consumption. In the foreign literature, no study has that broad
scope containing several variables as in this study. From the point of the Turkish
literature, there are very rare studies related with this issue. These two aspects
emphasize the importance and uniqueness of the study. Depending on the results
of the analysis of the data consisting of 879 valid questionnaires, seven hypotheses
were accepted while one was rejected. The results of the study shed light on the
organizations for their marketing and branding activities aimed to prevent
counterfeit usage and to increase the demand for their original brands.

JEL Classification
M31

1. INTRODUCTION

According to Turkish Language Association, “to counterfeit” means “to imitate or to try to
imitate something” (www.tdk.gov.tr). Individuals may encounter with counterfeits in
every phase and every area of their lives. This concept may have both positive and
negative associations. For instance, you may imitate the behaviors or lifestyle of someone
you admire. This was an example for a positive association. On the other hand, you may
imitate an artwork, literary or academic work which will convey negative associations.

From organizations’ or marketing’s point of view, it is possible to state that imitation or
counterfeiting are mostly associated with products or brands. Organizations are investing
huge amounts in order to increase their brands’ values and brands images and try to keep
this success up to date. The main reason for these ongoing investments and efforts is that
brands are one of the most valuable assets for organizations. But unfortunately, despite

259


http://www.tdk.gov.tr/

Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1(3) _ Turkyilmaz & Uslu, 2014

organizations’ these tremendous efforts brands encounter with several threats. One of
these threats is certainly “counterfeits” that have increasing production and consumption
rates in spite of several regulations and laws.

Counterfeits are reproductions of a trademarked brand which are closely similar or
identical to genuine articles. This includes packaging, labelling and trademarks, to
intentionally pass off as the original product (Kay, 1990). Counterfeits are illegally made
products that resemble the genuine goods but are typically of lower quality in terms of
performance, reliability or durability (Lai and Zaichkowsky, 1999). The literature classifies
counterfeits into two categories which are deceptive counterfeiting and non-deceptive
counterfeiting. Under deceptive counterfeiting, the consumer is not aware of the fact that
he/she purchases a copy rather than the original product and cannot be held accountable
for the behavior. It includes all situations in which the customer is being deceived about
the product’s origin. On the other hand, non-deceptive counterfeiting occurs when people
knowingly buy fakes. In other words, in non-deceptive counterfeiting consumers
intentionally purchase fake products (Bloch et al., 1993; Tom et al., 1998; Prendergast et
al., 2002; Hieke, 2010). At this point, another concept related to counterfeit is “piracy”. Lai
and Zaichkowsky (1999) point out that, counterfeiting and piracy are in essence the same
since they are both the reproduction of identical copies of authentic products. However,
piracy is mostly related to software and fixed medium content such as films and music
recordings (Chow, 2000; Cheung and Prendergast, 2006). At the same time, products that
use a brand name or a logo that differ slightly from a well-known brand but are close
enough that consumers will associate it with the genuine product are also considered as
counterfeits (e.g. Adadis, Hike, PolyStation etc.). This study focuses on non-deceptive
counterfeits that are purchased by consumers who are willing to pay less and know that
they are fakes.

Today one can face with counterfeits in almost every sector. The sectors in which
individuals can encounter counterfeits mostly are fast fashion, accessorizes,
health/medicine, cosmetics, electronics (tvs and mobile phones), software etc. (Green and
Smith, 2002; Trainer, 2002). Jacobs et al. (2001) classified product categories that mostly
have counterfeits into four groups. These product categories are:

1. Highly visible, high volume, low-tech products with well-known brand names, such as
toothpaste, candies, and chocolates.

2. High-priced, high-tech products, such as computer games and audio or video
entertainment products. Fake auto and airplane parts are also in this category.

3. Exclusive, prestige products such as well-known apparel and accessories as well as
perfumes and other expensive gift items.

4. Intensive R&D, high-tech products such as pharmaceuticals.

The number and demand of counterfeits that are produced in different product
categories are increasing day by day (Wang and Song, 2013). James Moody from FBI
Organized Crime Division emphasized the importance of the issue when he stated that
“Counterfeiting will become the crime of the 21st century” (Wilcox et al., 2009). To
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illustrate this increase and importance in numbers we can glance at the report of IACC
(International Anti-Counterfeiting Coalition). According to IACC, the global counterfeit
market which had a size of 5.5 billion dollars in 1982 reached to 350 billion dollars in 2012
(Ergin, 2010). In Turkey, during the last decade the counterfeit market size was doubled
and reached to 1 billion dollars in 2013. With this growth, Turkey has become the second
largest market following China which has the largest counterfeit market all around the
world (http://www.ntvmsnbc.com, December 28, 2013). According to the results of the
survey conducted by Brand Protection Group of Turkey in 2008, 58% of the Turkish
consumers regularly purchase counterfeits. The product categories that Turkish
consumers mostly prefer to buy counterfeits are fast fashion, shoes, bags, watches,
accessorizes and jewelery.

The statistics both in Turkey and around the world show that in spite of the regulations
selling and purchasing rates of counterfeits increase day by day. As a result of this
counterfeits have become one of the most important global problems of the 21" century.
Despite this growing importance and popularity the Turkish literature on counterfeits is
so limited. Therefore, this study aims to fill this gap in the literature by focusing on non-
deceptive counterfeits.

In order to fight against counterfeits it is important to reveal which factors motivate
consumers to buy them. In this regard, the literature states that the most important
factors effective on consumers’ intentions to buy counterfeits are individual
characteristics. Therefore, the study focuses on individual characteristics that may affect
consumers’ decisions in their counterfeit purchases. Specifically the study has two main
objectives: a) to understand the role of individual characteristics on consumers’
intentions to buy counterfeits and b) to reveal the most important individual
characteristics that are effective on consumers’ intentions to purchase counterfeits. By
achieving these objectives it is aimed to shed light on organizations marketing and
branding strategies and help them to fight against counterfeits.

The remainder of the article is organised into seven parts. In the following section the
pertinent literature is reviewed and depending on the evidences from the literature
research hypotheses are formulated. This is followed by research methodology and
empirical findings of the study. In the final sections, conclusions and implications are
derived from the study findings, and suggestions for future research are provided.

2. LITERATURE SURVEY

2.1. Consumers’ Intentions to Purchase Counterfeits

The stated statistics about counterfeits show that the demand for counterfeits
countinously increases worldwide. Therefore, to reveal the factors causing the increase in
demand for counterfeits become more of an issue. Defining these factors play an
important role to explain the reasons why consumers are willing to purchase counterfeits.
When the relevant literature is reviewed, it can be seen that consumers’ intentions to buy
counterfeits is affected by several different factors. Phau&Teah (2009) and
Hidayat&Diwasasri (2013) categorize these factors into two groups namely social factors
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and personality factors. While social factors include collectivism, social pressure, and
susceptibility towards social influence personality factors cover value consciousness,
integrity, novelty seeking, status consumption etc. On the other hand, depending on the
literature review they have conducted Eisend and Guler (2006) classified these factors
into four groups. According to the researchers these factors are; personality/individual
factors (e.g., demographic and psychological characteristics, self-image, social
expressions, attitudes towards counterfeiting, readiness to take risk, fashion involvement,
self identity, price consciousness etc.), product related factors (e.g. product importance,
retailer image, durability, style, price, quality etc.), social and cultural factors (e.g.
expected penalty associated with purchase of counterfeit and culture, social norm) and
finally factors related to purchase situation and mood of the consumer (e.g. access to
counterfeits). In the literature it is stated that, among these factors the most effective
ones on consumers’ counterfeit purchasing intentions are personality/individual factors
(Wee et al., 1995). For this reason in this study, the role of individual characteristics on
consumers’ intention to purchase counterfeits is examined.

2.2. The Role of Individual Characteristics on Consumers’ Counterfeit
Purchasing Intentions

The relevant literature emphasizes that there are several individual characteristics
effective on consumers’ intention to buy counterfeits (Eisend and Guler, 2006). Individual
characteristics — sometimes referred as intrinsic variables — may include materialism
(Triandewi and Tjiptono, 2013; Wee et al., 1995), readiness/willingness to take risk, smart
shopper self perception (Penz and Stottinger, 2005), personal gratification, integrity,
status consumption, value consciousness and fashion consciousness (Phau ve Teah, 2009;
Hidayat ve Diwasasri, 2013). The definitions of these variables and the assumptions about
their effects on consumers’ counterfeit purchasing intentions are summarized as follows:
Materialism refers to the importance people attach to material possessions (Belk, 1985;
Solomon, 2009). Materialistic people place possessions and their acquisition at the center
of their lives and view them as essential to their satisfaction and well-being in life. In
other words, material possessions are very important for these individuals. They believe
that such possessions are the sources of personal satisfaction, pleasure, and happiness;
symbols of success or achievement; and representations of indulgence and luxury (Peter
and Olson, 2008). Since these individuals’ main objective is to impress others counterfeits
will be an exact solution for them. From that perspective, in order to show off and
impress others materialistic people will prefer luxury brands which provide the image of
prestige or their counterfeits. The only difference between these two situations will be
the money paid (Yoo and Lee, 2009). In other words, by buying counterfeits materialistic
people will achieve their purpose of impressing others while paying less when compared
to original brands. Therefore, the relationship between materialism and consumers’
intention to purchase counterfeits can be summarized as follows:

H;: Materialism has a positive effect on consumers’ intentions to purchase counterfeits.

Smart shopper self perception represents ego-related benefits such as a sense of
accomplishment, a boost in self-esteem, and pride in shopping (Mano and Elliott; 1997).
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For instance, consumers who buy a product with a 70% discount or with a gift given as
promotion may feel pride and success in his/her shopping. From that perspective, the
purchase of counterfeits may seem to be a smart solution for consumers who might not
be able to afford the original or might not be willing to spend money on the original, if
they can get the copy for less with similar benefits (Tom et al., 1998). Therefore, when the
smart shopper self perception increases it can be expected that consumers’ tendency to
purchase counterfeits may also increase. Thus, the following hypothesis can be proposed:

H,: Smart-shopper self perception has a positive effect on consumers’ intentions to
purchase counterfeits.

Value consciousness is consumers’ consideration of the ratio of quality received to price
paid in a purchase (Lichtenstein and Burton, 1989; Lichtenstein et al., 1993). In other
words, value consciousness is consumers’ willingness to pay less for moderate quality.
Most buyers of expensive luxury brands pursue prestige and image benefits but maybe
unwilling to pay a high price for them. For a lower price and a slightly substandard quality
counterfeits may be considered as “value for money” especially for value conscious
consumers. Therefore, value conscious consumers’ tendency to buy counterfeits- getting
moderate quality at a lower price- is expected to be high (Phau ve Teah, 2009; Hidayat ve
Diwasasri, 2013). Hence, the following hypothesis can be formulated:

Hi;: Value consciousness has a positive effect on consumers’ intentions to purchase
counterfeits.

Consumers’ readiness to take risk is related to the amount of risk perceieved in a buying
decision and to what extent consumers are willing to take them. In buying decisions
several types of risks such as social, physical, psychological, financial etc. risks may be
perceived. Perceieved risk of purchase decisions is of high importance in the context of
counterfeits (Cordell et al., 1996; Tan, 2002; Veloutsou and Bian, 2008). In the purchases
of counterfeits consumers may feel that they may not receive the desired quality level
and think that they may waste their money. In other words, buying counterfeits may be
considered risky in the light of the amount of money lost through malfunction or other
quality deficiencies. This is called financial risk. Most important, however, is the social risk
that is perceieved. Being detected as purchaser of counterfeit products, the consumer
risks to be publicly sanctioned for using them (Wee et al., 1995). Therefore, consumers’
extent of readiness to take risks may affect their tendency to purchase counterfeits. In
other words, when the degree of consumers’ readiness to take risks increases their
potential to buy counterfeits will also increase. Thus, the following hypothesis can be
derived:

H,: Readiness to take risk has a positive effect on consumers’ intentions to purchase
counterfeits.

Status consumption is for consumers who are seeking self satisfaction as well as to display

their prestige and status to others. Status consumers seek to possess brands that exude
brand symbols that reflect their self-identity. In other words, they prefer products that

263



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1(3) _ Turkyilmaz & Uslu, 2014

help them to display prestige and status. They think that they impress others by having or
purchasing these kinds of products (Hoe et al., 2003; Hidayat and Diwasasri, 2013). From
this perspective, consumers who have high levels of status consumption may have
negative attitudes towards counterfeits because even though counterfeits provide similar
benefits as original brands they are not expensive as them and they do not reflect
consumers’ self identities. Thus, it is expected consumers who are more status
consumption oriented may be less willing to purchase counterfeits (Phau and Teah, 2009;
Jiang and Cova, 2012). Hence, it can be postulated that:

Hs: Status consumption has a negative effect on consumers’ intentions to purchase
counterfeits.

Fashion consciousness refers to an individual’s degree of involvement with the styles,
designs or fashion in clothing. Fashion conscious consumers are characterized by an
interest in clothing and fashion, and in appearance. Fashionable things and the latest
trends in fashion are very important for these consumers. For this reason, especially for
consumers who are interested in fashion but can not afford expensive luxury brands
counterfeits may be relatively cheap way to keep up with the latest fashion trends (Genty
et al.,, 2006; Tom et al., 1998; Wee et al., 1995). From this perspective, consumers who
are more fashion conscious may be more willing to purchase counterfeits in order to keep
up with fashion and display their styles especially for expensive luxury brands. Based on
the above discussion the following hypothesis can be formulated:

Hg: Fashion consciousness has a positive effect on consumers’ intentions to purchase
counterfeits.

According to Kohlberg (1976) consumers’ behaviors are affected by their personal sense
of justice. Therefore, the basic values like integrity will affect the judgement towards
succumbing to unethical activities. In other words, individuals with high levels of integrity
will avoid from unethical behaviors. Since integrity is determined by obedience to the law
and counterfeits are illegal in most countries, consumers who view integrity as crucial will
perceive counterfeits in a negative light and will be less willing to purchase them (Ang et
al., 2001; Phau and Teah, 2009). Hence, it is proposed that:

H;: Integrity has a negative effect on consumers’ intentions to purchase counterfeits.

Personal gratification is the need for a sense of accomplishment, social recognition, and
the desire to enjoy the finer things in life (Ang et al., 2001; Wang et al., 2005). Consumers
with high sense of personal gratification would be more conscious of the appearance and
visibility of fashion products. Therefore, they would not be interested in cheap products
which provide less quality than the originals (Phau and Teah, 2009). From this
perspective, consumers with high sense of personal gratification will have negative
attitudes towards counterfeits and will be less prone to purchase them. For these
reasons, it can be stated that:
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Hg: Personal gratification has a negative effect on consumers’ intentions to purchase
counterfeits.

3. DATA AND METHODOLOGY
3.1. The aim and Scope of the Study

The review of the relevant literature points out that consumers’ intention to buy
counterfeits are affected by several factors. These factors are mainly named as
personality/ individual factors, social and cultural factors, product related factors and
finally factors related to purchase situation and mood of the consumer (Eisend and Guler,
2006). Because of its relative importance to other factors this study focuses on
personality/individual factors. The most important reason for this relative importance lies
in the fact that the other factors that are effective on consumers’ intent to purchase
counterfeits are results of personality/individual characteristics. For instance, a
materialistic individual will be more price sensitive (which is a product-related factor) and
therefore will be more prone to purchase counterfeits that are cheaper and provide
similar benefits as originals.

The main purpose of the study is to reveal whether individual characteristics are effective
on consumers’ intention to buy counterfeits or not and if they are effective to detect
which characteristics play the most important role in consumers’ intention to buy these
products. As individual characteristics materialism (Triandewi ve Tjiptono, 2013),
readiness to take risks, smart shopper self perception (Penz ve Stottinger, 2005), personal
gratification, integrity, status consumption, value consciousness and fashion
consciousness (Phau ve Teah, 2009; Hidayat ve Diwasasri, 2013) are included in the scope
of the study. These variables are derived from the relevant literature.

The research is conducted in the fashion industry because one of the leading sectors that
one can encounter with counterfeits is the fashion industry. As a result of this fact, most
of the research on this issue is conducted on fashion products (Romani, Gistri ve Pace,
2012; Phau ve Teah, 2009; Hidayat ve Diwasasri, 2013; Wilcox, Kim ve Sen, 2009;
Juggessur ve Cohen, 2009).

3.2. Importance and Uniqueness of the Study

With their increasing demand worldwide counterfeits are one of the most important
threats for genuine brands. In this regard, understanding why consumers prefer
counterfeits is so important for brand managers and owners. In other words, defining the
factors that motive consumers in favor of the counterfeits is critically important for brand
managers. Brand managers can use this information about the factors that motive
consumers to buy counterfeits in their marketing decisions and activities.

This important issue has attracted the attention and interest of many researchers and

several studies are conducted on this subject. But despite its importance in the Turkish
literature there are a few studies focusing on counterfeits. At the same time, these rare
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studies approach the issue from a legal point of view or from the perspectives of the
organizations. They do not consider the standpoints of consumers or marketing (Ttziln,
2011; Atesoglu ve Erdogan, 2009). As mentioned before Turkey has the second largest
counterfeit market in the World. But despite this fact, the scarce of the studies on this
issue in the Turkish literature signal a gap. This study that is designed to fill this gap and
contribute to this area also differs from the others in the foreign literature in terms of its
scope. No other study in the literature has that broad scope including several different
individual characteristics. In other words, the gap in the Turkish literature and the borad
scope of the study in general emphasize the uniqueness of this study.

3.3. Data Collection Method and the Measures Used In the Study

The instrument used in the study was a self-administered questionnaire. In order to
prevent misunderstandings and to increase the accuracy of the answers the instrument
began with a definition of counterfeits. Examples of counterfeits were also given to make
the respondents clearer. It consisted of two sections. In the first section, items related to
eight individual characteristics and one intention to buy counterfeits exist. The second
section contains demographic questions (age, gender, education, income level, frequency
to buy counterfeits etc.) aiming to define the demographic profile of the respondents.

The items in the first part of the questionnaire were generated from validated scales. The
following table summarizes the variables, the items each variable include and the scales
they were generated from.

Table 1: Scales Used In the Study

Scale Measure Source Number of Items

Materialism Richins (1987) 4

Readiness to Take Risk Raju (1980) 7

Smart Shopper Self Perception Garretson et 3
al.(2002)

Personal Gratification Rokeach (1973) 5

Integrity Vinson et al. 4
(1977)

Status Consumption Kilsheimer 5
(1993)

Value Consciousness Lichtenstein et 7
al. (1989)

Fashion Consciousness Tigert et 6
al.(1976)

Intention to Buy Walsh and 3
Mitchell (2010)

All the items of the questionnaire were generated from scales in English therefore first of
all they were translated in Turkish. After translations they were back translated and
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compared with the original forms to be sure that no mistakes were made during
translations.

As for the face validity, the items in the questionnaire have been assessed by three
colleagues studying in brand management and marketing and one colleague working on
psychology. All items in the questionnaire were measured on a five-point Likert scale with
1 representing “strongly disagree” and 5 representing “strongly agree”.

In order to test the questionnaire in terms of wording and to reveal whether it is
comprehensible or has unclear parts a pilot study was conducted on 30 respondents.
Following the pilot study some minor corrections were made. After pilot study
questionnaires were distributed by using convenience sampling to 900 respondents who
had purchased counterfeits in their lives at least once. Data were collected during a two-
week period. Of these 900 questionnaires distributed, 21 responses were discarded due
to being incomplete or having inconsistent answers. Finally, 879 questionnaires were
included in the analysis.

3.4. Respondents’ Profile

52% of the sample consisted of women and 48% of men which signals that 457 women
and 422 men responded the questionnaires. Their ages ranged from 18 to 65. As many
studies are criticized due to their samples consisting of students, this broad age range in
this study may be a solution for this problem.

Among 879 respondents 4% of them are primary school graduates (35 respondents), 35%
of them are high school graduates (307 respondents), 7% of them are college graduates
(63 respondents), 49% of them are university graduates (430 respondents), 4% of them
have a master’s degree (35 respondents) and rest of them (9 respondents) has a
doctorate degree.

The majority of the respondents (45% - 396 respondents) have an income level below
1000 Turkish Liras (TL), 36% of them (316 respondents) have an income level between
1001-2000 TL, 13% of them (115 respondents) have an income level between 2001-3500,
3% of them (26 respondents) have an income level between 3501-5000 TL and finally 3%
of them (26 respondents) have an income level above 5001 TL.

The last part of the questionnaire consists of questions aiming to reveal in which products
categories consumers mostly buy counterfeits. According to the answers given, women
mostly buy counterfeits in ready to wear (32%). This is followed by bags (28%),
accessorize (24%), shoes (12%) and cosmetics (4%). On the other hand, as women men
mostly buy counterfeits in ready to wear (29%). That is followed by shoes (27%),
cosmetics (25%), accessorize (17%) and bags (2%).
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4. EMPIRICAL FINDINGS

At first, factor analysis and reliability analysis were conducted on the data collected.
Factor analysis is a statistical method used for data reduction depending on the
relationships between the items (Kurtulus, 2004). In this study factor analysis was
conducted to test the variables in terms of unidimensionality and if they are not
unidimensional to reveal the factors that constitute these variables. In this regard,
principle component analysis using Varimax rotation was conducted. Number of factors
was determined depending on the eigen values (eigen value>1). Factor loadings were
examined and the ones below 0.50 were eliminated (Durmus et al., 2011).

Before conducting principle component analysis data was checked for its suitability for
factor analysis. In this regard, KMO (Kaiser-Meyer Olkin), Bartlett’s Test of Sphericity and
Anti Image Correlation Values were used. The results of the analysis pointed out a Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) measuring sampling adequacy of 0,833 which is an acceptable value
for conducting factor analysis. Also the results of the Bartlett’s Test of Sphericity are
significant (p=0,000; 11228,777; df: 946). These results proved that the data as a whole is
suitable for conduction factor analysis. Then items’ suitability for conducting factor
analysis was examined by analyzing Measures of Sampling Adequecy (MSA) values. All the
items’ anti-image correlations were above 0.50 pointing out that the items are suitable
for the factor analysis (Durmus et al., 2011).

Table 2: Results of the Factor and Realiability Analysis

Factor Variance Eigen-value Cronbach a
Loading Explained
Factor 1: Materialism 3,28 1,441 0,73
Materialism1 0,68
Materialism2 0,783
Materialism3 0,786
Materialism4 0,741
Factor 2: Readiness to Take Risk 6,85 2,575 0,76
Readiness to Take Riskil 0,688
Readiness to Take Riski2 0,621
Readiness to Take Riski3 0,777
Readiness to Take Riski4 0,744
Readiness to Take Riski6 0,672
Readiness to Take Riski7 0,609
Factor3:Smart Shopper Self Perception 2,94 1,294 0,84
Smart Shopper Self Perceptionl 0,878
Smart Shopper Self Perception2 0,86
Smart Shopper Self Perception3 0,837
Factor4: Personal Gratification 8,96 3,502 0,81
Personal Gratificationl 0,754
Personal Gratification2 0,685
Personal Gratification4 0,793
Personal Gratification5 0,597
Factor5: Integrity 4,06 1,538 0,78
Integrityl 0,751
Integrity2 0,742
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Integrity3 0,69

Integrity4 0,637

Factor6: Status Consumption 12,28 4,963 ,86
Status Consumptionl 0,825

Status Consumption2 0,794

Status Consumption3 0,76

Status Consumption4 0,748

Factor7:Value Consciousness 14,43 5,717 0,85
Value Consciousness1 0,607

Value Consciousness2 0,781

Value Consciousness3 0,751

Value Consciousness4 0,739

Value Consciousness6 0,625

Value Consciousness7 0,763

Factor8:Fashion Consciousness 3,76 1,656 0,79
Fashion Consciousness1 0,757

Fashion Consciousness2 0,7

Fashion Consciousness3 0,736

Fashion Consciousness6 0,641

Factor9: Intention to Buy 4,8 2,113 0,92
Intention to Buyl 0,879

Intention to Buy2 0,904

Intention to Buy3 0,901

Note: Status consumption5, fashion consciousness4, readiness to take risk5, value consciousness5, fashion consciousness5 and
personal gratification3 were discarded due to low factor loadings and cronbach’s alpha values.

As can be seen from Table-2, according to the results of the factor analysis nine factors
were revealed (materialism, readiness to take risk, smart shopper self perception,
personal gratification, integrity, status consumption, value consciousness, fashion
consciousness and intention to buy). In other words all the variables were
unidimensional. Some items (status consumption5, fashion consciousness4 and readiness
to take risk5 with factor loadings of 0.469, 0.431 and 0.425 respectively) were eliminated
due to low factor loadings (<0.50). In the next step, factors’ realibilities were assessed by
Cronbach’s Alpha values. Three items (value consciousness5, fashion consciousness5 and
personal gratification3) were discarded due to the increase in total cronbach alpha values
if they are deleted. After all these eliminations the factor analysis was repeated. The final
results showed that the factors explained 61.36% of the total variance and their
cronbach’s alpha values ranged from 0.73 to 0.92. The cronbach’s alpha values of the
factors were above the acceptable level (>0.70) according to Nunnally (1978).

In order to test the hypotheses aiming to reveal the effects of individual characteristics on
intention to buy counterfeits regressiin analysis was conducted. Since there are more
than one independent variable in the study multiple regression analysis was used (Nakip,
2003). In this regard, the dependent variable is intention to buy counterfeits while the
independent variables are materialism, ready to take risk, smart shopper self perception,
personal gratification, integrity, fashion consciousness, value consciousness and status
consumption.
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Before the multiple regression analysis all independent variables were examined for
multicollienarity. Since a VIF value is below 10 it indicates that multicollienarity is not a
problem (Hair et.al, 1998). As can be seen from Table-3, among the variance inflation
factors (VIF) the highest value is 1.387 pointig out that multicollienarity is not a problem.

Table 3: Results of the Multiple Regression Analysis

Dependent Variable:

Intention to Buy Unstanda.rdized Standarfiized

Counterfeits Coefficients Coefficients

Independent Variables B Standard Beta t Sig. (p) VIF
Error

(Constant) 1,914 0,378 5,065 0,000

Status Consumption -0,278 0,045 -0,236 -6,191 0,000 1,3

Readiness to Take Risk 0,077 0,052 0,052 1,483 0,139 1,09

Personal Gratification -0,155 0,056 -0,101 -2,781 0,006 1,18

Fashion Consciousness 0,204 0,047 0,165 4,327 0,000 1,3

Value Consciousness 0,32 0,06 0,203 5,294 0,000 1,32

Integrity -0,248 0,061 -0,147 -4,06 0,000 1,17

Materialism 0,107 0,048 0,082 2,211 0,027 1,23

smart  Shopper Self 159 0,052 0,098 2,499 0,013 1,39

Perception
R=0,643; R*=0,418; Adjusted R*=0,363; F=19,501; p =0,000

The results of the multiple regression analysis were reported in Table-3. As can be seen
from the bottom of the table F = 19.501 and p=0.000 pointing out that the regression
model is statistically significant. In other words, it is possible to predict the dependent
variable — intention to buy counterfeits- by at least one of the independent variables in
the model.

In order to reveal which independent variables are significant in the model t statistics and
p values are examined. As table-3 points out except readiness to take risk, all
independent variables’ p values are below 0.05. Depending on these values it is possible
to state that except H, all the hypotheses are accepted.

Based on the results in table-3, R* of the model is 0.418 pointing out that except
readiness to take risk the variables in the model explain approximately 42% of the
variation in intention to buy counterfeits.

Examining the Beta coefficients of the variables it is possible to state that status
consumption plays the most important role in explaining the dependent variable
intention to buy counterfeits (3=0,236). It is followed by value consciousness (3=0,203),
fashion consciousness (=0,165), integrity ($=0,147), personal gratification (=0,101),
smart shopper self perception (f=0,098) and finally materialism (3=0,082).
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5. ELABORATION OF FINDINGS

Counterfeits are illegal in most of the countries. Despite these numerous regulations the
demand of counterfeits is increasing day by day all around the world. When the related
statistics are examined it can be stated that following China Turkey has the second largest
counterfeit market in the world. In other words, this issue has become one of the most
important problems in Turkey threatening the original brands and their managers. In spite
of this growing importance this issue has not attracted attention and interest of the
academicians in Turkey. Based on the results of the literature review it can be stated that
this issue was examined only from the legal point of view in Turkey (e.g. brand protection
law). This paper is designed to fill this gap in the literature and contribute to this area in a
different perspective.

Determining the factors effective on the increasing demand of counterfeits is an
important issue. The relevant literature groups the factors effective on intention to buy
counterfeits under four categories. It is emphasized that among these factors the most
effective ones on consumers’ intention to buy counterfeits are individual/personality
characteristics. From this perspective, this paper includes a broad scope of individual
characteristics that no other study has taken into account and examined their role on
consumers’ intention to purchase counterfeits. The individual characteristics in the study
consist of materialism, readiness to take risk, status consumption, value consciousness,
fashion consciousness, personal gratification, smart shopper self perception and integrity.
Following the factor and reliability analysis in order to test the proposed hypotheses
regression analysis was conducted. Based on the results of the multiple regression
analysis it can be stated that among the eight hypotheses, seven of them are accepted.
The elaboration of the findings can be summarized as follows:

H; is accepted which points out that materialist consumers will be more prone to buy
counterfeits of fashion products. The most important reason for this is materialistic
consumers’ interest in material possessions and their desire to have products that
provide prestige to impress others. At this point, counterfeits may be an alternative for
the consumers especially who can not afford the expensive originals. Even consumers
who have the purchasing power to purchase the originals may prefer to buy counterfeits
for less.

Acceptance of H, gives evidence that if smart shopper self perception increases in a
shopping situation consumers will be more inclined to purchase counterfeits. Consumers
who can buy products at a moderate quality with an affordable price may feel a sense of
accomplishment or smartness in their purchases. The purchase of counterfeits may be a
smart solution for consumers who evaluate their shopping from this perspective.

The acceptance of Hj; states that value consciousness has a positive effect on consumers’
intention to buy counterfeits. In this regard, consumers who are more value
consciousness (who place value on quality-price comparisons) will be more prone to
counterfeits which provide moderate quality for less.
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The only rejected hypothesis of the model is H; which points out that readiness to take
risk does not have a significant effect on consumers’ intention to buy counterfeits. While
this hypothesis is formulated, it is proposed that consumers who buy counterfeits may
not get the desired quality or benefits and therefore they may feel that they have wasted
their money. Consumers may also feel the risk that they will be publicly sanctioned for
using counterfeits when they are detected as purchasers of counterfeit products. For
these reasons it is proposed that consumers who perceive high levels of such risks in their
purchases and ready to take them will be more prone to counterfeits. The rejectance of
this hypothesis points that there isn’t a relationship as expected. The reason of this may
be that consumers do not perceive high levels of risk in their purchases of counterfeits. In
other words, due to counterfeits similarity to originals and the moderate level of benefits
they provide consumers may not perceive financial, social or other kinds of risks in their
purchases.

The acceptance of Hs points out that when the level of status consumption increases the
tendency to purchase counterfeits decreases. The reason of this is consumers who have
high levels of status consumption prefer products that help them to display prestige and
status and they purchase products that reflect their self-identity. From this perspective,
consumers having high levels of status consumption will not be interested in counterfeits
that do not reflect their identities and status.

Another hypothesis that is accepted is Hg. The acceptance of this hypothesis prooves that
fashion consciousness has a positive effect on consumers’ intention to purchase
counterfeits. From this perspective, counterfeits may be appealing solutions for
consumers who are interested in fashion and their appearance and keep up with the
latest trends in fashion.

The acceptance of Hy points out that when the level of integrity increases the tendency to
purchase counterfeits decreases. The reason for this may be that consumers who value
integrity think that purchasing counterfeits is unethical and purchasing them does not
reflect their identities. Therefore they won’t be willing to purchase counterfeits.

Hg which is the last hypothesis of the study proposes that personal gratification has a
negative effect on consumers’ intention to purchase counterfeits. The acceptance of this
hypothesis signals that consumers who have high levels of personal gratification in their
lives will be less willing to purchase counterfeits. Since these consumers’ need for
accomplishment, social recognition, and the desire to enjoy the finer things in life will be
higher they won’t be interested in inferior counterfeits.

The results of the study also reveal that the most effective individual characteristic on
consumers’ intention to purchase counterfeits is status consumption. It is followed by
value consciousness, fashion consciousness, integrity, personal gratification, smart
shopper self perception and materialism respectively.
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6.CONCLUSION

The results of the study define the factors that affect consumers’ intention to buy
counterfeits and reveal which factors are most important in consumers’ willingness to buy
them. Defining these factos and discovering which ones are most important on
consumers’ decisions will guide organizations’ marketing and branding activities. In other
words, revealing the issues that consumers value and the reasons why consumers
purchase counterfeits will shed light on brand owners and managers in their struggle
against counterfeits.

For instance, as the results of the study emphasize integrity which is one of the individual
characteristics play a preventative role in consumers’ tendency to buy counterfeits. From
this perspective, the original brand owners or managers may take actions to make public
conscious about the negative outcomes of counterfeits on them and on the economy in
general. Similarly, the results of the analysis point out that status consumption and
personal gratification affect consumers’ intention to buy counterfeits negatively. By
focusing more on marketing activities that use hedonic appeals fashion brand owners
may prevent consumers who value hedonic appeals (e.g.status, prestige etc.) to buy
counterfeits. On the other hand, the results of the study on value consciousness and
smart shopper self perception may shed light on brand owners in their pricing and
promotional decisions. For instance, the promotional activities, discounts and campaigns
designed considering the brand images and values may motivate consumers to feel the
same smart shopper and value perceptions in their original brand purchases as in the
counterfeits. In this way, by benefiting this advantage they may purchase original brands
instead of counterfeits. To sum up, the results of the study provide valuable information
to brand owners for designing/implementing marketing and branding activities that
prevent consumers buying counterfeits and motivating them to buy originals.

REFERENCES
Ang, S.H., Cheng, P.S., Lim, E.A.C. and Tambyah, S.K. (2001), Spot The Difference: Consumer Responses Towards
Counterfeits, Journal of Consumer Marketing, 18(3), p. 219-235.

Atesoglu, i. and Erdogan, H.H. (2009), Hazir Giyim isletmelerinde Marka Taklitciliginin isletmeler Uzerine Etkisi,
Tekstil Teknolojileri Elektronik Dergisi, 3(2), p.43-49.

Belk, R.W. (1985), Materialism: Trait Aspects of Living In The Material World, Journal of Consumer Research,
12(3), p. 265-280.

Bloch, P.H., Bush, R.F. and Campbell, L. (1993), Consumer Accomplices In Product Counterfeiting, Journal of
Consumer Marketing, 10(4), p. 27-36.

Cheung, W.L. and Prendergast, G. (2006), Buyer’s Perceptions of Pirated Products In China, Marketing
Intelligence and Planning, 24(5), p. 446-462.

Chow, D.C.K. (2000), Enforcement Against Counterfeiting In The People’s Republic of China, Northwestern
Journal of International Law&Business, 20(3), p. 447-474.

Cordell, V., Wongtada, N. and Kieschnick, R.L. (1996), Counterfeit Purchase Intentions: Role of Lawfulness
Attitudes and Product Traits as Determinants, Journal of Business Research, 35(1), p.41-53.

Durmus, B., E.S. Yurtkoru and M. Ginko. (2006), Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi. istanbul: Beta Basim Yayim.

Eisend, M. and Guler, P. (2006), Explaining Counterfeit Purchases: A Review and Preview, Academy of Marketing
Science Review, 12(1), p. 1-21.

273


http://www2.zargan.com/tr/page/search?Text=prohibitive

Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1(3) _ Turkyilmaz & Uslu, 2014

Ergin, E.A. (2010), The Rise In The Sales of Counterfeit Brands: The Case of Turkish Consumers, African Journal of
Business Management, 4(10), p. 2181-2186.

Garretson, J. A., Fisher, D. and Burton, S. (2002), Antecedents of Private Label Attitude and National Brand
Promotion Attitude: Similarities and Differences, Journal of Retailing, 78(2), p.91-99.

Gentry, J.W., Putrevu, S. and Shultz, C.J. (2006), The Effects of Counterfeiting on Consumer Search, Journal of
Consumer Behavior, 5(3), p. 245-256.

Green, R.T. and Smith, T. (2002), Executive Insights:Countering Brand Counterfeiters, Journal of International
Marketing, 10(4), p. 89-106.

Hair, J., Anderson, R.E., Tahtam, R.L., and Black, W.C. (1998), Multivariate Data Analysis. Fifth Edition, Prentice
Hall: Upper Saddle River.

Hidayat, A. and Diwasasri, A.H. (2013), Factors Influencing Attitudes and Intention to Purchase Counterfeit Luxury
Brands Among Indonesian Consumers, International Journal of Marketing Studies, 5(4), p. 143-151.

Hieke, S. (2010). Effects of Counterfeits on The Image of Luxury Brands: An Empirical Study From The Customer
Perspective, Journal of Brand Management, 18(1), p. 159-173.

Hoe, L., Hogg, G. and Hart, S. (2003), Fakin’ It:Counterfeiting and Consumer Contradictions, European Advances
In Consumer Research, 6, p. 60-67.

Jacobs, L., Samli, A.C. and Jedlik, T. (2001), The Nightmare of International Product Piracy: Exploring Defensive
Strategies, Industrial Marketing Management, 30(1), p. 499-509.

Jiang, L. and Cova, V. (2012), Love For Luxury, Preference For Counterfeits- A Qualitative Study In Counterfeit
Luxury Consumption In China, International Journal of Marketing Studies, 4(6), p. 1-9.

Juggessur, J. and Cohen, G. (2009), Is Fashion Promoting Counterfeit Brands?, Journal of Brand Management,
16(1), p.383-394.

Kay, H. (1990), Fake’s Progress, Management Today, July, p. 54-58.

Kilsheimer, J.C.(1993), Status Consumption: The Development and Status Implications of a Scale Measuring the
Motivation to Consumer For Status, Unpublished Doctorate Dissertation, Florida State University.

Kohlberg, L. (1976). Moral Stages and Moralization: The Cognitive Development Approach in “Moral
Development and Behavior:Theory, Research and Social Issues”. Lickona, T. (Ed.), Holt, Rhinehart and Winston,
New York. 31-53.

Kurtulus, K. (2004, Pazarlama Arastirmalari, Extended 7" Edition, istanbul: Literatiir Yayincilik.

Lai, K.K.Y. and Zaichkowsky, J.L. (1999), Brand Imitation: Do The Chinese Have Different Views?”, Asia Pacific
Journal of Management, 16(2), p. 179-192.

Lichtenstein, D.R. and Burton, S. (1989), The Relationship Between Perceived and Objective Price-Quality, Journal
of Marketing Research, 26(November), p. 429-443.

Lichtenstein, D.R., Ridgway, N.M., and Netemeyer, R.G.(1993), Price Perceptions and Consumer Shopping
Behavior: A Field Study, Journal of Marketing Research, 30(1), p. 234-255.

Mano, H. and Elliott, M.T.(1997), Smart Shopping: The Origins and Consequences of Price Savings. In
M.Brucks&D.J.Maclnnis (Eds), Advances In Consumer Research. 24(1). Provo, UT: Association for Consumer
Research, p. 504-510.

Nakip, M. (2003), Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar. 2" Edition. Ankara: Seckin
Yayincilik.

Nunnally, J. (1978), Psychometric Theory, New York: McGraw Hill.

Penz, E. and Stottinger, B. (2005), “Forget the Real Thing — Take The Copy! An Explanatory Model For The
Volitional Purchase of Counterfeit Products”. Advances In Consumer Research. 32(1). 568-575.

Penz, E. and Stéttinger, B. (2008), Original Brands and Counterfeit Brands- Do They Anything In Common, Journal
of Consumer Behavior, 7(1), p. 146-163.

Peter, J.P. and Olson, J.C. (2008), Consumer Behavior and Marketing Strategy. 8th Edition. New York, NY: Mc
Graw-Hill Inc.

274



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1(3) _ Turkyilmaz & Uslu, 2014

Phau, I. and Teah, M. (2009), Devil Wears (Counterfeit) Prada: A Study of Antecedents and Outcomes of Attitudes
Towards Counterfeits of Luxury Brands, Journal of Consumer Marketing, 26(1), p. 15-27.

Phau, I. ve Teah, M. and Lee, A. (2009), Targeting Buyers of Counterfeits of Luxury Brands: A Study on Attitudes
of Singaporean Consumers, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 17(1), p. 3-15.

Prendergast, G., Chuen, L.H. and Phau, I. (2002), Understanding Consumer Demand For Non-Deceptive Pirated
Brands, Marketing Intelligence and Planning, 20(7), p. 405-416.

Raju, P.S. (1980), Optimum Stimulation Level: Its Relationship To Personality, Demographics, and Exploratory
Behavior, Journal of Consumer Research,7, p. 272-282.

Richins, M.L. (1987), Media, Materialism, and Human Happiness, In Advances in Consumer Research Wallendorf,
M. ve Anderson, P. (Eds.) 14(1). Provo,UT: Association For Consumer Research, p. 352-356.

Rokeach, M. (1973), The Nature of Human Values. New York: Free Press.

Romani, S., Gistri, G. and Pace, S. (2012), When Counterfeits Raise The Appeal of Luxury Brands, Marketing
Letters, 23(1), p. 807-824.

Solomon, M.R. (2009), Consumer Behavior: Buying, Having and Being, 8th. Edition, Upper Saddle River, NJ:
Pearson Education.

Tan, B. (2002), Understanding Consumer Ethical Decision Making with Respect to Purchase of Pirated Software,
Journal of Consumer Marketing, 19(2), p. 96-111.

Tigert, D.J., Lawrance, R.R. and Charles, W.K. (1976), Fashion Involvement and Buying Behavior: A
Methodological Study, In Anderson, B.B. (Ed.), Advances In Consumer Research. 3(1). Provo, UT: Association for
Consumer Research, p. 46-52.

Tom, G., Garibaldi, B., Zeng, Y. and Pilcher, J. (1998), Consumer Demand For Counterfeit Goods, Psychology and
Marketing, 15(5), p. 405-421.

Trainer, T.P. (2002), The Fight Against Trademark Counterfeiting, The China Business Review, 29(6), p. 21-24.

Triandewi, E. and Tjiptono, F. (2013), Consumer Intention to Buy Original Brands Versus Counterfeits,
International Journal of Marketing Studies, 5(2), p. 23-33.

Thzun, 1. (2011), 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hilkminde Kararname Cergevesinde Marka,
Taklit Marka ve Taklit Mal Kavramlari, Hukuk ve iktisat Arastirmalari Dergisi, 3(1), p. 11-18.

Veloutsou, C. and Bian, X. (2008), A Cross National Examination of Consumer Perceieved Risk In The Context of
Non-Deceptive Counterfeit Brands, Journal of Consumer Behavior, 7(1), p. 3-20.

Vinson, D.E., Munson, J.M. and Nakanishi, M. (1977), An Investigation of The Rokeach Value Survey for Consumer
Research Application, In Perreault, W.E. (Ed.), Advances In Consumer Research, 4(1), Provo, UT: Association for
Consumer Research, p. 247-252.

Walsh, G. and Mitchell, V. (2010), Consumers’ Intention To Buy Private Label Brands Revisited, Journal of General
Management, 35(3), p. 3-24.

Wang, F., Zhang, H., Zang, H. and Ouyang, M. (2005), Purchasing Pirated Software: An Initial Examination of
Chinese Consumers, Journal of Consumer Marketing, 22(6), p. 340-351.

Wang, Y. and Song, Y. (2013), Counterfeiting: Friend or Foe of Luxury Brands? An Examination of Chinese
Consumers’ Attitudes Toward Counterfeit Luxury Brands, Journal of Global Marketing, 26(4), p. 173-187.

Wee, C.H., Tan, S.J. and Cheok, K.H. (1995), Non-Price Determinants of Intention to Purchase Counterfeit Goods:
An Exploratory Study, International Marketing Review, 12(6), p. 19-46.

Wilcox, K., Kim, H.M. and Sen, S. (2009), Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands?, Journal of
Marketing Research, 46(1), p. 247-259.

Yoo, B. and Lee, S.H. (2009), Buy Genuine Luxury Fashion Products or Counterfeits, Advances In Consumer
Research, 36(1), p. 280-286.

http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.52e400d06bf972.29830400, Access:
December 26, 2013.

http://www.ntvmsnbc.com/id/25434541/, Acsess: December 28, 2013.

275


http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.52e400d06bf972.29830400
http://www.ntvmsnbc.com/id/25434541/

Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

PressAcademia
f

el of Managersent
Marketing ind Logaties

MOBILE MARKETING — A CLASSIFICATION FRAMEWORK AND EFFECTS ON

MARKETING MIX
Muge Klein'

"Turkish-German Univerisity. klein@tau.edu.tr

Keywords

Mobile marketing,
mobile marketing types,
mobile marketing
classification, marketing
mix, mobile marketing
mix.

JEL Classification
M15, M30, M31

ABSTRACT

The fast development of network technologies and the incentive usage of mobile
electronic devices like smart phones and tablets in the recent years caused the
mobilization of business processes. Thereby the business processes can be
executed time and place independently. The businesses especially benefit from the
advantages of mobile technologies in the area of sales and marketing. While
developing their global marketing strategies they consider mobile marketing
methods since they enable completely new marketing opportunities. Mobile
marketing alternatives are not limited to sending text messages (SMS
advertisements) to mobile phones. In order to establish a multiple marketing
strategy including mobile marketing techniques it is necessary to have a broad
classification of all possible mobile marketing types and to know the effects of
mobile marketing on the marketing mix elements. Since there is not yet an
accepted classification for mobile marketing applications, the aim of this work is to
make a classification proposal for mobile marketing and finally to determine the
effects of mobile marketing on the elements of the marketing mix.

MOBIL PAZARLAMA - SINIFLANDIRMA ONERISi VE PAZARLAMA
KARMASI UZERINE ETKILERI
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pazarlama gesitleri,
mobil pazarlama
siniflandirmasi,
pazarlama karmasi,
mobil pazarlama karmasi
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M15, M30, M31

OzZET

Son vyillarda ag teknolojilerinin hizli gelismesi ve mobil elektronik cihazlarin
kullaniminin yayginlasmasi, is stireglerinin de mobillesmesi sonucunu dogurmustur.
Bu sayede artik isletmelerdeki is siregleri yer ve zamandan bagimsiz olarak
sirdirilmektedir. isletmeler o&zellikle pazarlama ve satis alaninda mobil
teknolojinin  getirdigi olanaklardan faydalanmaktadirlar. Mugterilere yer ve
zamandan bagimsiz olarak ulasilabilmesinin pazarlama yontemlerine yepyeni
olanaklar saglamasi sebebiyle isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken artik
mobil pazarlama yontemlerini de dikkate almaktadirlar. Yeni bir uygulama ve
arastirma alani olan mobil pazarlama denilince akla ilk gelen SMS ile cep
telefonlarina gelen reklamlardir. Oysaki mobil pazarlama olanaklari sadece kisa
mesaj gonderimiyle kisith kalmamaktadir. Mobil pazarlamanin da dikkate alindig
¢oklu bir pazarlama stratejisi olusturmak igin mevcut mobil pazarlama tirleri
siniflandiriimall ve pazarlama karmasi Uzerindeki etkileri bilinmelidir. Mobil
pazarlama igin genel anlamda kabul gérmis bir siniflandirma heniiz mevcut
olmadigindan yola gikan bu g¢alismanin amaci 6ncelikle mobil pazarlama gesitlerine
bir siniflandirma 6nerisi getirmek ve bunun yaninda mobil pazarlamanin pazarlama
karma unsurlarina etkilerini ortaya koymaktir.

276



Journal of Management, Marketing & Logistics - JMML (2014), Vol.1(3) Klein, 2014

1. GIRIS

Son yillarda enformasyon teknolojilerinin mobillesmesi sirketlerin E-Ticaret (Elektronik-
Ticaret) aktiviteleri blinyesinde M-Ticaret (Mobil-Ticaret) aktivitelerinin giin giderek daha
cok yer almasi sonucunu dogurmaktadir. E-Ticaret’in bir alt kiimesi olarak kabul edilen M-
Ticaret, mobil aglar lzerinden gergeklestirilen her tirli elektronik ticaret iliskisi olarak
tanimlanmaktadir (Clark, 2001). M-Ticaret kapsaminda tedarik¢i ve misteri arasindaki
etkilesim sadece mobil bir ag lizerinden degil ayni zamanda mobil bir misteri cihazi ile de
gerceklesmektedir. M-Ticaret cercevesinde kullanilan altyapi, klasik mobil tasiyici aglari,
kablosuz yerel alan aglari, bluetooth teknolojisi ve RFID (Radio Frequency ldentification)
gibi barkod bazh lokal frekans teknolojilerinden olusmaktadir (Bayrak Meydanoglu ve
Klein, 2013). M-Ticaret bashgi altinda gerceklesen tiim B2B (Business-to-Business) ve B2C
(Business-to-Customer)  siregleri sadece elektroniklesmemekte, ayni zamanda
mobillesmektedir. Bu ¢alismanin konusu olan mobil pazarlama bir M-Ticaret slrecidir
(Bayrak Meydanoglu ve Klein, 2013). Mobil pazarlamanin baslica avantajlari musterilere
zaman ve yerden bagimsiz olarak ulasilabilmesi, mobil cihaz ve ag teknolojileri sayesinde
cihazin ve dolayisiyla misterinin yerinin belirlenebilmesi ve pazarlama iceriklerinin buna
gore adapte edilebilmesidir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010). Mobil pazarlama
uygulamalari ile daha az sayida ama daha dogru bir misteri kesimine daha interaktif, yer
ve zamandan bagimsiz, sesli ve gorintili ulasilabildigi goriilmektedir. Mobil pazarlama bir
sirketin pazarlama stratejisini cok yonli desteklemekte ve zenginlestirmekte oldugu igin
(Shankar ve Balasubramanian, 2009) gliniumuizde isletmeler mobil pazarlama
uygulamalarini da kullanarak ¢oklu pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar (Bauer, Dirks
ve Bryant, 2009).

Bu galismanin amaci mobil pazarlama uygulamalarina genel bir siniflandirma getirerek ve
mobil pazarlamanin pazarlama karma unsurlarina olan etkilerini arastirarak c¢oklu
pazarlama stratejilerinde mobil pazarlamanin kullaniimasini kolaylastirmaktir. Calismada
ilk sirada mobil pazarlama kavrami tanitilarak, yapilan kaynak arastirmasi 1siginda mobil
pazarlama uygulamalari igin yapilmis siniflandirma onerileri incelenecektir. Mevcut
siniflandirmalardaki  eksiklikler  belirlenerek, gelistirilmis yeni mobil pazarlama
siniflandirma onerisi tanitilacaktir. Yeni siniflandirma, mobil pazarlama uygulamalarinda
kullanilan yaziim aracinin, teknolojik ag altyapisinin ve onculik alanlarinin kesisim
noktasini dikkate alan (¢ boyutlu bir 6zellige sahiptir. Dordinci boélimde mobil
pazarlamanin pazarlama karma unsurlarina katkilari anlatilacaktir. Son bélim sonug ve
degerlendirmeyi icerip gelecek arastirma konularini belirlemektedir.

2. MOBIL PAZARLAMA

GlnUmizde isletmelerin musteri kitleleriyle iletisimi ve etkilesimi alaninda yeni firsatlara
kapt agmakta olan mobil pazarlama (Shankar ve Balasubramanian, 2009), urin ve
servislerin misterilerin mobil cihazlarinin etkilesimli kullanimiyla pazarlanmasi olarak
tanimlanmistir (Gao ve Kiipper, 2006). Misterilerin isteklerine uyarlanmis bilgilerin zaman
ve yer bagimliligi olmaksizin sunulmasi mobil pazarlamanin en biylk avantajlarindandir.
Mobile Marketing Association kurumunun mobil pazarlama igin yaptigl standart tanim
soyledir (MMA, 2006):
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Mobil pazarlama, mobil bir ag iizerinde, mobil elektronik cihazlar ile tedarikgi ve
milisterileri arasinda etkilesimli iletisim sunan yéntemler kiimesidir.

Geleneksel pazarlama ile hedefi ayni olan mobil pazarlamanin amaglari arasinda musteri
tutundurmasi, musteri memnuniyetini arttirmak, yeni mdisteri kazanimi, pazar
arastirmalari yapmak gibi unsurlar yer alir. Mobil pazarlamanin geleneksel pazarlamadan
tek farki bu hedeflere mobil teknolojileri kullanarak ulasmaya c¢alismasidir. Mobil
pazarlama Ozellikle musteri iletisiminde ve zaman ve yerden bagimsiz Uriin ve servis
sunumunda vyeni firsatlar sunar. Yukarida yapilan tim tanimlara dayanarak mobil
pazarlamanin belli bash 6zellikleri soyle Ozetlenebilir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007;
Shankar ve Balasubramanian, 2009; Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010):

= Her yerde her zaman erisim (Ubiquity): Mobil pazarlama aktiviteleri her yerde ve
her zaman sirddrilebilir. Misteriler nerede ve ne zaman isterlerse tasinabilen
kiiclik elektronik cihazlari aracihgiyla bilgi alabilmekte ve islerini gérebilmektedir.

= ki yénlii iletisim/Etkilesim: Mobil pazarlama faaliyetlerindeki mobil cihazlarla
erisilen rahat baglanti tedarik¢i ve musteri arasinda her yonde iletisimi miimkin
kilar.

= Kisisellestirme/Miisteri adaptasyonu: Pazarlanan trin hakkindaki bilgiler ve
servisler kullaniciya 6zel olarak uyarlanabilir, igerikler kullanicinin 6zelliklerine
gore ayarlanabilir. Ornegin sakatlar icin 6zel reklamlarin olusturulmasi gibi.

= Konum belirleme: Mobil ag teknolojileri sayesinde kullanicinin cografi konumun
belirlenmesi isletmeler icin konuma bagh pazarlama yapabilmeyi mimkdn kilar.

Mobil pazarlama farkh araglarla gergeklestirilebilir. SMS mesajlari, mobil web siteleri,
mobil oyunlar, mobil indirim kuponlari, mobil etiketleme bunlarin arasinda yaygin
olanlaridir (Kotler ve Armstrong, 2014; Varnali, Toker ve Yilmaz, 2011).

3. MOBIL PAZARLAMA SINIFLANDIRMASI

Mobil pazarlama, bir isletmede uygulanan genel pazarlama stratejisine entegre oldugu
zaman ¢ok kanalli bir pazarlamadan bahsedebiliriz (Bauer vd., 2009). Bu entegrasyonu
saglamak icin 6nce hangi mobil pazarlama tiriniin uygulanacagl belirlenmelidir. Genel
anlamda kabul edilmis bir mobil pazarlama siniflandirmasi isletmelerin kendilerine ve
amagclarina uygun mobil pazarlama tiriini secmelerinde ve ¢oklu pazarlama stratejilerini
olusturmalarinda destek ve kolaylik saglar.

incelenen kaynaklarda mobil pazarlama hakkinda belli kriterlere dayanan bir siniflandirma
bulunamamistir: Shankar ve Balasubramanian (2009) sadece mimkiin olan mobil
pazarlama uygulamalarini siralayarak agiklamislar ve bu uygulamalari yeni bir is modeline
ne Olglide destek verdikleri ve bir organizasyonda ne kadar degisim gerektirecekleri
acilarindan degerlendirmisler, fakat mobil pazarlama yontemlerini belirli kriterlere gore
siniflandirmamiglardir.  Ayni sekilde mobil pazarlama kurgularinin siralandigl fakat
siniflandiriimadigr diger bir calisma da Karaca ve Glilmez’in (2010) ¢alismasidir. Diger bir
kaynakta (Pousttchi & Wiedemann, 2007) mobil pazarlama uygulamalarini siniflandiran
mevcut c¢alismalar ve ornekler incelenerek mobil pazarlamayl siniflandirmak igin
kullanilabilecek kriterler siralanmis fakat bu kriterlere gore bir siniflandirma yapiimamistir.
Kriterler arasindaki iliski dikkate alinmamis, incelenen 6rnekler sadece standart mobil
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pazarlama tirleri (bilgi, eglence, sans ve maddi kazang tiirti) ve kampanya hedefleri (marka
bilinirligini arttirmak, marka imajini degistirmek, satis promosyonu, marka baghligini
arttirmak, musteri veri tabani olusturmak ve agizdan reklami desteklemek) kriterleri
acisindan degerlendirilmislerdir. Barutgu (2008) calismasinda mobil pazarlama araglarini
mobil reklamlar, mobil satis promosyonlari, mobil eglence ve mobil alisveris basliklari
altinda incelemis ve bunun sonucunda tek boyutlu bir siniflandirma yapmistir. Varnali ve
Toker (2010) 255 adet mobil pazarlama hakkinda yazilmis makaleyi inceleyerek yaptiklari
calismada ayni bu calismada oldugu gibi mobil pazarlama hakkinda genel olarak kabul
edilmis bir siniflandirma yapisinin bulunmadigi sonucuna varmiglardir.

Bu calismanin amaci degisik kriterlere gore mobil pazarlama tirlerini siniflandirmaktir.
Burada gelistirilen siniflandirmanin en énemli 6zelligi farkh alanlardaki farkh kriterlerin
kombinasyonlarinin da dikkate alinmasidir. Bu c¢alismada o©nerilen mobil pazarlama
siniflandirmasina gére mobil pazarlama (g farklh kritere gore siniflandirilabilir (Sekil 1):

= mobil pazarlamayi destekleyen teknolojik ag altyapisi
=  mobil pazarlamada arag olarak kullanilan yazilim teknolojileri
=  mobil pazarlamanin baslatilmasinda oncii tarafin kimin oldugu

Sekil 1: Mobil Pazarlama - Siniflandirma Kriterleri

ARA
¢ tarayici-web
SMS/MMS sayfasi
dosya (fotograf/ o ..
video/miizik) e-mail ozel yazihm
AG

kablosuz ag

mobil tagiyici agi lokal frekans

Mobil pazarlamayr mimkin kilan teknolojik ag altyapilarini ti¢ farkh grupta toplayabiliriz:

e Mobil tasiyici aglar (MEGEP, 2007): Mobil tasiyici aglarn sayesinde mdisteri
kitlesine her yerde ve her zaman ulasmak mimkin olmakta ve bu da pazarlama
icin cok avantajli sonuglar dogurmaktadir. GSM, GPRS ve WAP gibi teknolojiler bu
gruba aittir. GSM (Global System for Mobile Communications - Mobil iletisim icin
Kiresel Sistem), bir cep telefonu iletisim protokolidiir. GSM, baz istasyonlari
sayesinde gerceklesen hicresel haberlesme icin gelistirilmis bir Avrupa
standardidir. GSM hiicresel veri hizmetleri kullanicilarin isteklerini tam olarak
yerine getiremediginden dolayi GPRS ile desteklenmektedir. GPRS (General
Packet Radio Service) verilerin mevcut GSM sebekeleri tizerinden daha hizh
iletilebilmesine imkan veren ve mobil cihaz kullanicilarina kesintisiz internet
baglantisi sunan bir mobil iletisim servisidir. WAP (Wireless Application Protocol -
Kablosuz ag protokoli), Internet igerigini ve servislerini hareketli telefonlara ve
kablosuz aygitlara ulastiran kiresel bir standarttir.
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e Kablosuz aglar (MEGEP, 2007): Kablosuz aglar, noktadan noktaya veya bir ag
yapisi seklinde baglanti saglayan ve iletim ortami olarak havayi kullanan bir
teknolojidir. Bir kablosuz yerel alan agi (LAN - Local Area Network) iginde ¢ok
sayida cihaz kablosuz olarak birbirlerine baglanabilir. Kablosuz yerel alan
aglarinda bilgisayarlar ve ag icerisindeki diger cihazlar arasinda iletisimi saglamak
Uzere kablo yerine radyo frekansi veya kizil 6tesi teknolojisi kullanilir. Kablosuz
yerel alan agi, bilgisayar sisteminde var olan ag teknolojilerine bagh kalinarak
kablosuz olarak ag icindeki cihazlara internet baglantisi sunar.

e Lokal frekans: Lokal frekans baglantilari kisa mesafe iginde birbirini géren cihazlar
arasinda baglanti kuran teknolojilerdir. Lokal frekans ile birbirine baglanan
cihazlar internet baglantisi kurmak icin ya bir mobil tasiyict agina ya da kablosuz
bir yerel alan agina ihtiyag duyar. Bluetooth, RFID, NFC, kare kod gibi teknolojiler
bu gruba aittir. Bluetooth kablo baglantisini ortadan kaldiran kisa mesafe radyo
frekansi (RF) teknolojisinin adidir. Bluetooth teknolojisi sayesinde gesitli araclar
arasinda radyo dalgalari vasitasiyla kisa mesafede veri transferi yapiimaktadir.
Bluetooth ile veriler sadece bu 6zelligin agik bulundugu cihazlar ve iletisime izin
veren kullanicilar arasinda gonderilebilir (Hegen, 2010). RFID (Radio Frequency
Identification), NFC (Near Field Communication) ve QR-Code (Quick Response)
uygulamalari mobil etiketleme bashgl altinda nesnelerin lzerinde bulunan
kodlarin mobil cihazlar tarafindan okunmasi prensibine dayanir. Bluetooth
teknolojisi ile veriler dogrudan mobil cihazlara gonderilirken mobil etiketleme
teknolojileri sadece gerekli bilgileri sifreler ve kullanici tarafindan okunmayi
bekler (Hegen, 2010).

Mobil pazarlamada ara¢ olarak kullanilan yaziim teknolojilerini asagidaki sekilde
Ozetleyebiliriz:
e SMS/MMS: Mobil tastyici ag1 Uzerinden gonderilen metin veya c¢oklu medya
mesajlaridir.
e E-mail
e Dosya (fotograf/video/muzik)
e Tarayici lGzerinden erisilen web sayfalari
e Ozel yazilimlar: Mobil pazarlamada kullanilan 6zel yazimlar Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya yazilimlardir. Ayrica mobil etiketleri okumak igin
kullanilan yazilimlar da bu gruba dahildir.

Mobil pazarlama iki yonli, etkilesimli olarak gergeklestirilen pazarlama yodntemlerini
kapsar (Shankar ve Balasubramanian, 2009). Bu etkilesimin hangi katilimci tarafindan
baslatildigina, baska bir deyisle bu etkilesime 6ncilik yaptigina gére mobil pazarlama itme
(push) ve cekme (pull) yonlu olarak gergeklestirilir (Karaca ve Giilmez, 2010; MMA,2006;
Shankar ve Balasubramanian, 2009). itme yénlii mobil pazarlama miisterilerin cihazlarina
kendilerinden talep gelmeden pazarlama amagli igerik gonderilmesidir. Bu igerik SMS,
MMS, veri dosyasi veya e-mail seklinde gonderilebilir. Cekme yonli mobil pazarlama
misterinin kendi istegi Gzerine mobil igerik istemesine dayanan bir pazarlama yontemidir.
Musteri ilgisini ¢eken Urin veya servisler hakkinda bilgi isteginde bulunur. Mdisterinin
mobil cihaziyla internet veya kablosuz yerel alan agina baglanmasiyla her iki mobil
pazarlama yontemi icin gerekli olan iletisim saglanir. Bir misterinin mobil telefonuna SMS
ile reklam gondermek itme yonli mobil pazarlama yontemi iken, misterinin mobil
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telefonu ile internet’te bir iiriin hakkinda arama yapmasi ¢cekme yonlii mobil pazarlamaya
girer.

Her li¢ grubun elemanlari birbirleriyle birlestirilerek farkli mobil pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Ornegin mobil tasiyici agi izerinden, itme yoénli, SMS araciligiyla yapilan
pazarlama uygulamalari (sirketlerin SMS yoluyla musterilere kampanya bilgisi gondermesi)
veya kablosuz ag lizerinden, cekme yonli, web tarayicisi araciligiyla yapilan pazarlama
uygulamalari (musterinin kablosuz bir ag Uzerinden belirli bir Griin hakkinda Internet
aramasl yapmasi).

4. MOBIL PAZARLAMANIN PAZARLAMA KARMASI UZERINE ETKILERI

Pazarlama karmasi pazarlama stratejileri gelistirilirken kullanilan bir kavramsal ¢ercevedir
(Baker & Hart, 2008). Mobil pazarlamanin ¢oklu pazarlama stratejisine olan getirilerini
incelemek icin en uygun yontem onu pazarlama alaninda kabul gormiis 4P ve 4C
pazarlama karmalarina (Sekil 4) gére degerlendirmektir. ilk olarak McCarthy tarafindan
gelistirilmis olan 4P pazarlama karmasi pazarlamaya isletme acisindan bakar ve Uriin
(Product), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion) ve Dadgitim (Place) unsurlarindan olusur
(McCarthy, 1978). Daha sonra Lauterborn 4P karmasina karsilik olan musteri odakli 4C
pazarlama karmasini gelistirmistir (Lauterborn, 1999). 4C pazarlama karmasi Miisteri
(Customer), Maliyet (Cost), iletisim (Communication) ve Kolaylik (Convenience)
unsurlarindan olusur (Lauterborn, 1990; Ondogan, 2010). Tablo 1 4Pve 4C pazarlama
karmasi unsurlari arasindaki uygunlugu ve unsurlarin kisa tanimlarini icermektedir.

Tablo 1: 4P ve 4C Pazarlama Karmalari

e | ac T

Uriin Misteri En uygun driini tasarlamak amaciyla miisteri isteklerini anlamak icin yapilan
(Product) (Customer) caligmalar
Fiyat Maliyet Uriiniin toplam maliyetin sadece bir boliimii olan fiyatini ve toplam maliyetini
(Price) (Cost) etkileyen faktdrler
Tutundurma iletisim Uriinii tanitmak ve satmak icin miisteri ile dogru iletisimi kurarak yapilan

(Promotion) (Communication) tutundurma faaliyetleri

Sadece musterinin Grini alacag) dagitimi kanalini belirleyen degil, ayni sekilde
misterinin Urine kolay ulagmasini, bulmasini ve satin almasini saglayan
faaliyetler

Dagitim Kolaylik
(Place) (Convenience)

(Baker ve Hart, 2008; Kotler ve Armstrong, 2014; Krueger, Lu ve Swatman, 2003; Smutkupt vd., 2006)

4P pazarlama karmasinin Uriin ve onun 4C karmasindaki karsihgl Miisteri unsurlarinin
amaci musterinin isteklerini en iyi sekilde karsilayan en mikemmel Griini Gretmek ve
sunmaktir. Uriin tiiketicilerin istek ve ihtiyacini karsilayan, karsiliginda Uretici ve araciya
para kazandiran ve pazarda degis tokusa tabi tutulan kavramdir. Miisteri unsuru,
misterinin ihtiyaglarina tam olarak cevap verebilmek ve buna uygun drilnler sunabilmek
icin yapilan her tirla hizmeti kapsar (Smutkupt, vd., 2006; Krueger, Lu ve Swatman, 2003).

Fiyat ve onun denk unsuru Maliyet fiyat belirlemeyi ve maliyet masraflari ile ilgili konulari
kapsar. Fiyat bir Grinln pazarda el degistirebilmesi icin Gzerine konan degerdir. Fiyat
unsuru bir fiyatin satis fiyatinin belirlenmesini incelerken, Maliyet bir (Grinidn
gelistiriimesinden satisina kadar olan tim masraflari kapsar. Dogru bir pazarlama stratejisi
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misteriye en uygun Uriin ya da hizmeti en az maliyetle ve en iyi kosullarda sunan,
karsihginda kar getiren stratejidir (Kotler ve Armstrong, 2014; Krueger, vd. 2003;
Smutkupt, vd., 2006).

4P karmasinin Tutundurma ve 4C karmasindaki denk unsuru olan fletisim bir Griinii satmak
icin misteri ile yapilan iletisim cercevesinde gosterilen bitin satis tesvik desteklerini
kapsar (Kotler ve Armstrong, 2014; Krueger, vd., 2003; Smutkupt, vd., 2006;). Tutundurma,
misteriye bir Grlin{ tanitma ve satma, bir Grlinlin pazarda tutunma ve rekabet giiciiniin
artirlmasi amaci ile yapilan her tirli tanitim calismasidir. fletisim, misteri ile dogru
iletisim kurularak yapilan tanitimin temelidir.

4P ve 4C pazarlama karmalarinin en son unsulari Dagitim ve Kolaylk Grinlerin en rahat
sekilde tahsis edilmesini amacglar. Dagitim, bir Grinin fayda yaratma amaci ile Uretildigi
yerden alinip, tiketiciye ulastirilmasi icin pazarda izledigi yol ve ulastirma bicimidir.
Kolaylik musterinin Griin ya da hizmeti en rahat sekilde edinebilmesi ve en kolay bicimde
satin alabilmesinin saglanmasi esasina dayanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014;
Krueger, vd., 2003; Smutkupt, vd., 2006).

Mobil pazarlamanin pazarlama karmasina olan etkilerini incelemek igin 6nce mobil
pazarlamanin Ust kimesi olan E-Pazarlamanin pazarlama karmasina olan etkilerinin
belirlemek gerekir. E-Ticaret kapsaminda ortaya c¢ikmis olan E-Pazarlama pazarlama
emellerine ulagsmak igin elektronik komunikasyon teknolojilerinin kullanilmasi olarak
tanimlanir (Baker ve Hart, 2008). Ozellikle internet tzerinden yapilan pazarlama klasik
pazarlamadan farkl oldugu icin pazarlama karmasinda degisikliklere yol agcmistir (Eid ve
Trueman, 2002). M-Ticaret catisi altinda bulunan mobil pazarlama hem E-Pazarlamanin
getirdigi yenilikleri kapsamakta, hem de beraberinde pazarlama karmasina kendine 6zgi
yeni etkiler getirmektedir. Tablo 2 E-Pazarlama ve mobil pazarlamanin 4P ve 4C pazarlama
karma unsurlarina olan etkilerini siralamaktadir.

Tablo 2: E-Pazarlama ve Mobil Pazarlamanin Pazarlama Karmasina Etkileri

Pazarlama Karmasi | E-Pazarlama Mobil Pazarlama

URUN Daha kolay trin kisisellestirilmesi Mobil cihazlarla musteri fikir ve &zelliklerinin
MUSTERI Misteri isteklerinin daha hizli belirlenmesi belirlenmesi
Konuma bagh triin olusturma

FiYAT Rekabetin gogalmasi ve sonucunda fiyat Miisteriye dzgii fiyat

MALIYET standardizasyonu Mobil indirimler, mobil kupenlar
Maliyetin azalmasi

TUTUNDURMA Kiiresel reklamlar igin yeni bir kanal Dogrudan tutundurma faaliyetleri

ILETiSiM Miisteri ile etkilesimli iletisim Mobil kampanyalar

Konumdan bagimsizlik

DAGITIM Sinirsiz dagitim Her yerde ve her zamanda bilgi ve liriin
KOLAYLIK Siirekli erisilebilirlik dagitimi sayesinde kolay erigim

(Constantinides, 2002; Constantinides, 2006; Dominici, 2009; Eid ve Trueman, 2002; Smutkupt, vd., 2010; Wirtz
ve Ulrich, 2008)

E-Pazarlama elektronik ortamda misterilerin isteklerinin daha kolay bulunabilmesi
sebebiyle yeni dretilen Grlnlerin daha iyi kisisellestirilemesine olanak saglar (Eid ve
Trueman, 2002). Ozellikle mobil ortamlarda miisteri fikirlerinin toplanmasi veya misteri
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davranislarin gézlenmesinin mimkiin olmasi sayesinde mobil pazarlama Uriin/Miisteri
unsurunu destekler (Smutkupt, vd., 2010; Wirtz ve Ulrich, 2008). Mobil pazarlama ayni
zamanda konum bazli Uriinler sunmaktadir. Ornegin istanbul’da bir kitapevine giren
misteriye istanbul hakkinda kitaplar, Bursa’daki ayni kitapevinde ise Bursa hakkinda
kitaplar sunulmasi gibi.

E-Pazarlama pazarlama ve satis slreglerini seffaflastirarak bir Grinl pazarlayan
tedarikgiler arasindaki rekabeti arttirir ve bunun sonucunda Urin fiyatlari standartlasir
(Dominici, 2009; Krueger, Lu ve Swatman, 2003). E-Pazarlama ortaminda toplam fiyat
oldukga azalir, ¢uinki islem maliyeti, zaman ve alternatif maliyet fiziksel ortamlardan
genelde daha az olur (Constantinides, 2002). Mobil pazarlamada bunun yani sira
musterilere kendilerine 6zgl fiyatlar belirlemek mimkindir. Mobil indirim kuponlarinin
misterilere gonderilmesi miisteriye 6zgu fiyat kavramina bir 6rnektir. Fakat mobil cihazlar
her ne kadar toplam maliyeti diislirme avantajini saglasalar da bu araglari mobil bir ag
icinde kullanmanin da miusterilere yiiksek bir maliyeti olabilecegini g6z ardi etmemek
gerekir (Smutkupt, vd., 2010).

Online pazarlama ortami kiiresel reklamcilik icin yeni bir kanal olusturmakta ve misteri ve
tedarikgi arasinda daha etkilesimli bir iletisim mumkin kilmaktadir. Online pazarlama
isletmelere pazarlamak istedikleri Griin ve servisleri hakkindaki bilgileri sunmak igin yeni
bir yol acar. Misteriler, bilgi kaynaklarina bu sayede zamandan ve bulunduklari ortamdan
bagimsiz olarak ulasabilirler (Eid ve Trueman, 2002). Mobil pazarlama ise bu avantajlarin
yaninda kampanyalarin kisisellestirilmis iceriklerle musterilere ulastigi, etkilesimli mobil bir
ortam sunarlar (Smutkupt, vd., 2010). Ornegin mobil indirim kuponlari misterilerin mobil
cihazlarina Griin promosyonu igin en etkili zamanda gonderilebilir (Smutkupt, vd., 2010)
veya belli bir dikkana giren bir misteriye 6zel bir kampanya hakkinda SMS gonderilebilir.
Tasinabilir cihazlarin kullanilmasi sebebiyle yer bagimsizligi da mobil ortamlarda E-
Pazarlamaya gore daha yogun yasanir.

E-Pazarlama son kullanici ve (riin pazarlayan tedarik¢i araci olmadan birbirleriyle
dosdogru bagladigi igin sinirsiz Girlin dagitimi igin yepyeni bir model olusturmustur (Eid ve
Trueman, 202). Uriinlere siirekli ulasilabilmesi ve dogrudan satin alinabilmesi miisteriye
kolaylik saglar. Mobil pazarlama kapsaminda ise bunlarin 6tesinde {riin bilgisine sinirsiz,
her zaman her yerde (ubiquitous) ulasilmak miimkin olmakta ve Uriin dolaysiz satin
alinabilmektedir (Smutkupt, vd., 2010).

5. SONUC

Gerekli ag altyapisinin saglanmasi ve mobil cihazlarin teknolojik gelisimi sayesinde
isletmeler son vyillarda c¢oklu pazarlama stratejileri uygulayarak mobil pazarlama
etkinliklerine yer vermektedirler. Mobil pazarlama yer ve zamandan bagimsiz, gerektigi
zaman misteri 6zelliklerine uygun ve miusteri odakli, modern pazarlama uygulamalarini
kapsar. Yeni bir gelisme oldugu icin mobil pazarlama tirleri genel anlamda kabul gérmus
bir siniflandirmaya sahip degildir. Bu c¢alismada mobil pazarlama uygulamalarina ag
altyapisi, kullanilan yazilm araci ve mobil pazarlamanin itme veya ¢ekme yonli olmasi
acilarindan bir siniflandirma yapilmistir. Mobil pazarlamanin 4P ve 4C pazarlama karmasi
unsurlarini nasil etkiledigi gdsterilmistir. ileride yapilacak calismalarda mobil pazarlama
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iceren coklu pazarlama strateji 6rnekleri incelenecek ve bu sonuglardan yola ¢ikarak bir
degerlendirme yapilacaktir.
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ABSTRACT

The primary goals of this study are to explore marketing management problems firms
experience during an internationalization process, and to propose solutions. With this
regard, six face-to-face interviews were conducted with the owners of businesses from
plastic sector in izmir. Research findings underline the importance of reviewing
marketing and brand management goals and strategies at the national level first, and
then making international marketing mix decisions that are compatible with these
appraoches. A road map is provided for businesses both planning to enter into external
markets and currently operating in foreign countries but could not reach a desired
success level yet.

ISLETMELERIN ULUSLARARASILASMA SURECINDE KARSILASTIKLARI
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OzZET

Bu ¢alismanin temel hedefleri isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmada karsilastiklari
sorunlari kesfetmek ve bu sorunlara ¢6ziim 6nerileri sunmaktir. Bu baglamda, izmir
ilinde ve plastik sektoriinde faaliyet gosteren 6 isletme sahibi ile yliz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bulgular, isletmelerin 6ncelikle ulusal pazarlama ve
marka yonetimi hedefelerini ve stratejilerini gézden gegirmeleri, ve daha sonra bu
yaklagimlarla uyumlu uluslararasi pazarlama karmasi kararlarini vermeleri gerektiginin
o6nemini vurgulamaktadir.Dis pazarlara agilmak isteyen veya halihazirda bu pazarlarda
faaliyet gosteren ancak istedigi basari grafigini yakalamayan tim isletmeler icin bir yol
haritasi sunulmustur.

- Bu calisma, 13. Ulusal isletmecilik Kongre’sinde sunulmustur.
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1. GIRIS

Ulusal pazarlarin kiresellesmesi ve ulasim, iletisim teknolojilerindeki gelismeler basta
kiicik ve orta Olcekli firmalar olmak Uzere yerel isletmeleri uluslararasi pazarlardaki
firsatlarin pesine diismeye yoneltmistir (Knight, 2000). Buyime odakh bu yerel isletmeler,
uluslararasi pazarlara agilarak yeni ve daha karl pazarlara ulasabilecekleri gibi yeni tGriinler
ile ilgili fikirler elde edebilecek ve retim uygulamalarindaki ve teknolojilerindeki
yeniliklerden de haberdar olabileceklerdir (Cavusgil ve Zou, 1994). Uluslararasilasma
surecinde, firmalarin basarisini etkileyecek en 6nemli unsurlar arasinda planlama ve
hazirlik asamalari gelmektedir (Knight, 2000). Bu siirecte isletmeler, dis pazar arastirmasi,
isglct, finans gibi isletme kaynaklarinin uluslararasi girisimi destekleyecek sekilde
planlanmasi, ve mevcut Urinlerin hedef dis pazarlardaki ihtiyaglar dogrultusunda
farkhlastiriimasi gibi hazirlik aktiviteleri yaparlar. Diger bir deyisle, kiiresel pazarlama
kararlari ve stratejileri bu isletmelerin dis pazarlardaki performanslarini dogrudan
etkilemektedir (Aydin, 2009; Cavusgil ve Zou, 1994; Knight, 2000; Marangoz, 2009).
Bununla birlikte, uluslararasi boyutta olusturulan marka hedefleri ve planlari kiiresellesme
strecindeki firmalar igin 6nemli bir pazarlama araci olmaktadir (Altuna, 2007; Douglas,
Craig ve Nijssen, 2001; Kaplan ve Baltacioglu, 2009; Tanyeri, 2009). Dolayisiyla, uluslararasi
pazarlama yonetiminin énemi her gecen giin daha da artmaktadir. Uluslararasi pazarlara
acllmada ihtiya¢ duyulan destegin saglanabilmesi icin, Oncelikle isletmelerin mevcut
pazarlama ve marka yonetim anlayislarinin incelenerek eksikliklerinin tespit edilmesi, ve
daha sonra da dis pazarlara acgilmada karsilastiklari sorunlarin belirlenerek ¢6ziim
onerilerinin sunulmasi bu galismanin amaglarini olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliminde, isletmeleri uluslararasi pazarlara yodnelten faktorleri,
uluslararasilagsma surecinde karsilasilan sorunlari ve pazarlamanin bu siregteki rolini
inceleyen bir literatiir taramasi yapilmistir. ikinci béliimde ise arastirmanin yéntemi,
kapsami ve 6rneklemi hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Sonraki béliimde de arastirmanin
bulgulari, isletmelerin mevcut pazarlama yonetimi yaklasimlari, marka stratejileri ve
uluslararasilasmada karsilastiklari sorunlar olmak tzere Ug¢ ana baslik altinda toplanmistir.
Ayrica, bu bulgulardan yola cikarak dis pazarlara agilmak isteyen veya halihazirda bu
pazarlarda faaliyet gosteren ancak istedigi basari grafigini yakalamayan tiim isletmeler igin
bir uluslararasilagma yol haritasi sunulmaktadir.

2. ULUSLARARASILASMA SURECINDE PAZARLAMANIN ROLU

Kiresellesme ile birlikte sirketler basta pazarlama olmak Uzere tim isletme
fonksiyonlariyla ilgili yaklasimlarini ve stratejilerini tekrar gozden gecirmek durumunda
kalmistir. Clnki kiresel ticaretin yogunlasmasi ve yerel pazarlardaki yabanci sirketlerin
sayilarinin artmasi mevcut rekabetin daha zorlu bir boyuta tasinmasina yol agmistir (Yagci,
2009). Ayrica, basta gencler olmak lizere farkh Ulkelerdeki tiiketicilerin benzer tiketim
aliskanliklari sergilemeye, ve benzer Grlinleri ve markalari tercih etmeye baslamalari (Firat,
1997; Kjeldgaard ve Askegaard, 2006) isletmelerin dis pazar firsatlarini daha ciddi
degerlendirmeye yoneltmistir.
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Sirketleri yurt disi pazarlara agilmaya iten diger unsurlar arasinda biylme istegi ile yeni
misteri kitlelerine ulasmak, degerli dogal kaynaklara erismek, olcek ekonomisinden
faydalanmak, i¢ piyasa riskini azaltmak ve rekabet giiciinii arttirmak siralanabilir (inal,
2009). Ozellikle, sirketlerin kendi iilkelerindeki rekabet ortami dis pazarlardaki faaliyetleri
tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Aydin, 2009). Ornegin, ic pazardaki biiylime potansiyeli
dustklugu ve rakiplerin sayilarinin/glglerinin artisi isletmeleri kendi kigulen pazar
paylarini telafi edebilecekleri yeni dis pazarlar aramaya yoneltmektedir (Karafakioglu,
2008). Bu yuzden, uluslararasilasma siirecinde isletmelerin hem ulusal hem de kiiresel
bazda rekabet analizi yapmalari son derece 6nemlidir. Dis ticaretteki basarinin énemli
etkenlerinden bir tanesinin de isletmelerin kendilerini uluslararasilasma siirecine
hazirlamalari oldugu unutulmamalidir (Knight, 2000). Bu hazirhk sirecinin gereklilikleri
arasinda pazar arastirmasi yapilmasi ve mevcut Urinlerin dis pazarlardaki talep ve istekler
dogrultusunda farklilastirilmasi 6ne ¢ikmaktadir.

Dis ticarette istenilen basarinin elde edilmesi ise basta isletmelerin uluslararasi pazarlama
performanslarina baghdir (Aydin, 2009). Bu nedenle, firmalarin uluslararasilasma
sirecinde bir yol haritasi olarak faydalanabilecekleri pazarlama stratejilerinin net bir
sekilde tanimlanmis olmasi gerekir. Clink{ yurt disi pazarlara agilmak isteyen isletmeler ilk
olarak bu stratejiler dogrultusunda hedef pazar(lar) se¢me ve secilen pazar(lar)a giris
yontem(ler)i kararlarini vermelidirler (Marangoz, 2009). Ayrica, pazarlama stratejileri
yoneticileri uluslararasi pazarlarda karsilasabilecekleri kontrol edilemeyen zorluklar ve
kisitlamalar karsisinda nasil davranmalari gerektigi, ve uluslararasi pazarlama hedeflerine
ulasmalari icin neler yapmalari ve hangi taktikleri uygulamalari gerektigi konularinda
yonlendirecektir (Knight, 2000). Dikkatlice planlanmis bir pazarlama stratejisi ile isletmeler
uluslararasi pazarlarda daha basarili bir performans sergileyebileceklerdir (Cavusgil ve Zou,
1994).

Bunlara ek olarak, kiresellesme ile birlikte degisen pazarlama dinamikleri etkisini en yogun
olarak markalama alaninda géstermektedir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009). Zorlu rekabet
kosullar isletmeleri giigli markalar olusturmaya veya mevcut markalarini en iyi sekilde
yonetmeye zorlamaktadir. Bu da uluslarasilasma stirecindeki firmalar igin markalari énemli
bir pazarlama kalkani ve ayni zamanda satig silahi konumuna tasimaktadir. Zira dogru
planlanmis uluslararasi markalama stratejileri firmalara yeni pazarlarda giiclt kimlikler ve
rekabet avantaji kazandirmada etkin rol oynamaktadir (Altuna, 2007). Ayrica, isletmelerin
kiiresel pazarlama stratejilerini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi de marka ve pazarlama
politikalari arasindaki iliskidir (Tanyeri, 2009). Dolayisiyla, dis pazarlarda marka ile ilgili
olusturulan hedefler ve alinan kararlar kiiresel pazarlama stratejileri ile uyumlu olmalidir.
Uluslararasilasma sirecinde isletmeler ilk olarak mevcut marka stratejilerini incelemeli ve
kiresel pazarlarda markalarini etkin bir sekilde yonetebilmeleri igin gerekli temel
prensipleri olusturmalidirlar (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001).

Bununla birlikte isletmelerin uluslararasilasma stirecinde karsilastiklari sorunlarin tespit
edilmesi ve uluslararasi platformda gigli bir sekilde rekabet edebilmeleri igin ihtiyaglarinin
analiz edilmesi gerekligi de unutulmamalidir. Ornegin, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
eksiklikler veya aksamalar firmalarin stratejik pazarlama planlamasi ve mdsteri iligkileri
yonetimi suireglerini olumsuz yonde etkilemektedir (Korkmaz, 2009). Diger taraftan, dogru
ve iyi tasarlanmig bir pazarlama stratejisi de igletmelerin yeni uriin gelistirmek, mevcut
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Urlnleri iyilestirmek veya dis pazarlara uyarlamak igin ihitya¢ duyulan teknoloji elde
etmelerine vesile olacaktir (Knight, 2000). Ayrica isletmelerin kontrolli disinda olan
sorunlarda gerek yerel gerekse merkezi yonetimlerden ve kuruluslardan alinacak destekler
sirketlerin dis pazarlardaki rekabet glciine olumlu katkilar yapmasi beklenmektedir
(Dogan, 2005).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin anakiitlesini izmir ilinde ve “Plastik” sektdériinde faaliyet gdsteren isletmeler
olusturmaktadir. Plastik, 20. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren 19. ylizyilda demir ve celigin
diinya ekonomisinde oynadigi temel roll Gistlenmistir. Bu rol plastigin hem (retim igin ara
mali olmasi hem de tiketim mallar igin vazgecilmez bir girdi olmasi 6zelligine dayanir.
Plastik sektoriinde faaliyet gésteren firmalarin gogunun sermaye yapisinin gii¢lii olmamasi
ve yatirimlarini agirlikli olarak borgla finanse etmis kigik ve orta olgekli yapida olmalari bu
isletmeleri bir taraftan uluslararasilasmaya zorlamakta diger taraftan ise bu siirecte ortaya
cikan sorunlar ile karsi karsiya birakmaktadir. Plastik Griinler, Tiirkiye genelinde dnemli bir
agirhga sahiptir ve 2011 yili ihracatinin % 45’ini olusturmaktadir. 2011 yili ihracat paylarina
bakildiginda Ege Bolgesi'nin sektordeki ihracatin % 11’ini gergeklestirdigi gortlmektedir.
izmir ili ise 2011 yilinda bélge ihracatinin % 74’UG gercgeklestirmistir (Binath ve Duman,
2012). ihracat becerisi ve katkisi géz o6niine alindiginda, izmir ilindeki ve plastik
sektoriindeki isletmelerin bu galismanin amagclari dogrultusunda son derece uygun bir
inceleme alani olacagi distntlmustir.

izmir Ticaret Odas’’na kayitli ve plastik sektériinde faaliyet gdsteren firmalar arasindan
calismaya katilmayi kabul eden 6 isletme yoneticisi ile ylz ylize gériismeler yapilmistir.
Gorismeler Haziran-Temmuz 2012 tarihleri arasinda soru formu yaklasimi ile yapiimistir.
Derinlemesine miilakatlar icin olusturulan soru formu iki bdlimden olusmaktadir. ilk
bolimde ¢alismaya katilan firmalara kurulus tarihleri, sermayeleri, Gretim kapasiteleri,
calisan yonetici/isci sayilari gibi firma hakkinda genel bilgileri iceren sorular sorulmustur.
Soru formunun ikinci bolimi ise isletmelerin mevcut pazarlama ve marka yonetimi
yaklagimlarini ve dis pazarlara agilmada karsilastiklari sorunlari tespit etmeye yonelik olan
acik uclu sorudan olusmaktadir. Sorular istanbul Sanayi Odasi Kalite ve Teknoloji ihtisas
Kurulu tarafindan hazirlanan ve Porter’in (1985) Deger Zinciri Modeline dayanan “Sanayide
Ozdegerlendirme Modeli” adli ¢alismada isletmelerin rekabet giiciinii etkileyen faktérler
hakkinda bilgi edinmek ve isletmelerde farkindalik yaratmak Gzere hazirlanan sorulardan
olusmaktadir (ISO, 2011). Ayrica, firmalarin dis pazarlara agilma siireglerini ve bu slrecte
karsilastiklari sorunlari tespit etmeye yonelik olarak ek sorular sorulmustur. Sorular
goriasmelerin icerigine ve elde edilen bilgilere gore detaylandirilmistir. Bu ¢alisma, esasen
uluslararasi rekabetgiligin gelistirilmesi adina yuritllen bir proje kapsaminda gonullu
katilmci isletmeler ile yapilan goriismelerden olugmaktadir.

Tam gorusmeler katimcilardan izin alinarak bir ses kayit cihazi yardimiyla kaydedilmistir.
Calismada gériisme yapilan isletmelerin isimleri katilimcilarin arzusu tzerine gizli tutulmus
fakat ilgili isletmeler ve katilimcilar hakkindaki genel bilgiler Tablo 1’ de verilmistir.
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Tablo1: Katiimci isletmeler Hakkinda Genel Bilgiler

¢ahsan inracati
Katilimcinin Kurulus  Sermayesi Uretim Yénetici Yapilan
Gérevi Tarihi (TL) Kapasitesi  [isgci Uriinler
Sayisi
1. isletme isletme Sahibi 1995 3.000.000 220 ton 5/37 Tim
Urinler
2. isletme isletme Sahibi 1996 500.000 1.200 3/21 Tim
ihracat Mudiirii adet riinler
3. isletme isletme Sahibi 1988 3.000.000 1.500 ton 10/100 Tim
Urinler
4. isletme isletme Sahibi 1991 3.000.000 1.000 2/8 Yok
ihracat Midirii adet
5. isletme isletme Sahibi 1994 300.000 50 ton 1/7 Belirli
Urinler
6.isletme  isletme Sahibi 1964 1.750.000  500.000  4/100  Tim
ihracat Midiirii adet triinler

4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE ULUSLARARASILASMA YOL HARITASI

Bu bolimde, arastirmanin bulgulari isletmelerin pazarlama ve marka yonetimi yaklasimlari
ve stratejileri, ve dis pazarlara agilmada karsilastiklari sorunlar olmak (zere g ana baslik
altinda toplanmistir. Daha sonra, bu bulgulardan yola ¢ikarak olusturulan uluslararasilasma
yol haritasi incelenmistir.

4.1 isletmelerin Pazarlama Yonetimi Yaklagimlari ve Stratejileri

Calismaya katilan isletmelerden sadece bir tanesinin kapsamli bir pazarlama stratejisi
oldugu (1. katilimci) ve digerlerinin pazarlama stratejileri kapsaminda belirttikleri
hedeflerinin aslinda satis odakh hedefler oldugu gozlemlenmistir. Buna paralel olarak
sadece (g isletmede bir pazarlama ve satis birimi bulundugu (1, 3. ve 6. katilimcilar) ve dis
pazar kararlarinin bu birimler ve st yonetim ile birlikte alindig belirtilmistir. Geriye kalan
firmalarda ise kiiresel pazarlama karmasi kararlarinin sadece Ust yonetim tarafindan
verildigi ifade edilmistir ki bu da isletmelerin genel anlamda biitlinsel bir pazarlama
yaklasimindan uzak olarak isletme faaliyetlerini yurittlklerini gostermistir. Fakat tim
katihmci isletmeler dis pazarlardaki misteri istek ve ihtiyaclari bazinda mevcut Grinlerini
farkhlastirdiklarini veya mimkiinse yeni Uriin tasarladiklarini belirtmistirler. Ayrica, Grin
farkhlagsmasi veya tasarimi ile ilgili fikirleri misterileri talepleri disinda 6zellikle uluslararasi
fuarlardaki gézlemlerden elde ettikleri ortaya ¢ikmistir.
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Yurt disi fuarlara katilim tiim isletmeler tarafindan gergeklestirilmekte ve dis pazarlara
aclmada 6nemli bir katalizér olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle firsat yaratacak
pazarlarin tespit edilmesinde, bu fuarlara katilimin énemi ¢alismaya katilan isletmelerin
tamami tarafindan vurgulanmistir. Ancak, dis pazar firsatlarinin higbir katimci isletme
tarafindan sistematik bir sekilde incelenmedigi, ve daha ziyade ihracat sorumlusu,
pazarlama/satis midiri/sorumlusu veya st yonetim/isletme sahibi tarafindan gézleme
dayali olarak yapildig1 gézlemlenmistir.

Benzer sekilde, katilimci isletmelerin tamaminda i¢ piyasa rekabet analizinin ylizeysel ve
gozleme dayali olarak vyapildigi tespit edilmistir. Bu baglamda, isletmeler kendi
tedarikgilerinden rakiplerinin satis miktarini 6grenmeye ve rakip Urlnler hakkinda
mimkiin oldugunca bilgi edinmeye c¢alistiklarini ifade etmislerdir. Ancak, rakiplerinin ana
stratejilerini, glicli ve zayif yonlerini, ve goéreceli rekabet pozisyonlarini glivenilir ve
sistematik bir sekilde incelemedikleri ortaya ¢ikmistir. Halbuki, isletmeler rakipleriyle ilgili
edindikleri bilgiler ve yaptiklari sistematik analizler ile hem daha rekabetci bir hale gelebilir
hem de bulunduklari sektoriin gelisimine katkida bulunabilirler.

4.2 isletmelerin Marka Yonetimi Yaklasimlari ve Stratejileri

Katihmci isletmelerin tamaminin yurt icinde tescil edilmis bir markasi oldugu tespit
edilmistir. Ancak, bu isletmeler markalarini yurt disinda 6nemli pazarlarda da tescil
ettirmeleri gerektigi konusunda bir bilgi sahibi olmadiklarini ve dolayisiyla da herhangi bir
girisimde bulunmadiklarini ifade etmislerdir. Bu nedenle, ozellikle ilk kez ihracat yapacak
olan ve ihracat tecriibesi az olan isletmelerin dis ticaret proseddirleri ve islemleri hakkinda
bilgilendirilmelerinin 6nemi ortaya ¢cikmaktadir.

Calisma kapsaminda goriisme yapilan isletmelerden (g (1., 2. ve 5. katiimcilar) marka
stratejileri olarak daha 6nce belirttikleri pazarlama stratejilerini yinelemislerdir. Diger lg¢
isletme ise marka stratejilerini mevcut markalarinin uluslararasi bilinirlige kavusmasi veya
mevcut bilinirliklerinin artmasi olarak tanimlamislardir. Bu nedenle, dis pazar firsatlarini
degerlendirmek isteyen firmalar o©ncelikle pazarlama stratejileri ile uyumlu marka
stratejilerini, hedeflerini ve bu hedeflere ulasmada izleyecekleri yollari belirlemeli ve
pazarlama kararlarini da bu dogrultuda vermelidirler.

Gorisme yapilan isletmelerin tamami bugline kadar markalarina yonelik herhangi bir
pazar arastirmasi yapmadiklarini/yaptirmadiklarini ifade etmislerdir. Bunun baslica
nedenlerini, bunyelerinde bu konuda calisacak yetkin ve vyeterli sayida eleman
bulunmamasi ve dis kaynak kullanilarak yaptirilan pazar arastirmalarinin da yiiksek
maliyetli olmasi olarak belirtmislerdir. Halbuki gerek pazarlama gerekse marka yonetimi
politikalarinin belirlenmesinde pazar arastirmasinin kritik bir 6neme sahip oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin kiresel pazarlarda basarili olabilmeleri icin
markalarinin mevcut durumuna ve gelisimine yonelik pazar arastirmalarini kullanmalarinin
son derece faydali olacagi disinilmektedir.

4.3 isletmelerin Dis Pazarlara Agilmada Karsilastiklari Sorunlar

Calismaya katilan isletmeleri dis pazarlara yonelten temel unsurlarin, biyliime istegi ve
ulusal pazarda 6zellikle merdiven alti olarak tabir edilen Gretimin yarattigi zorlu rekabet
kosullari oldugu gozlemlenmistir. Katiimci isletmelerden ihracat alaninda en tecribeli iki
isletme (3. ve 6. katihmcilar) ile bu alanda hicbir tecriibesi olmayan tek isletme (4.
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katilimci) dis pazarlari bir bliyiime firsati olarak degerlendirmektedir. Diger isletmeleri ise
dis pazar arayisina yonelten temel unsurun i¢ pazardaki distk fiyatlandirmaya dayah
rekabet ortami oldugu belirtilmistir.

Katihmci isletmelerin ¢ogunlugu dis pazarlara giriste sadece dogrudan ihracat yontemini
uyguladiklarini ifade etmislerdir. isletmelerin ihracat tecriibeleri ve istekleri ile dogru
orantil olarak blinyelerinde bir ihracat birimi olusturduklari veya ihracat satis sorumlusu
gorevlendirdikleri godzlemlenmistir. Dis pazarlarin incelenmesinin ve bu pazarlardaki
potansiyel misterilerin tespitinin bu ilgili kisiler tarafindan yapildigi belirtilmistir. Fakat bu
islemlerin sistematik bir yaklasimdan ziyade bireysel gézlem ve g¢abaya dayali bir sekilde
yiritildigi ortaya cikmustir. Uriinlerin yabanci miisterilere tanitiminin ve satisinin agirhkli
olarak yurt disi fuarlara katihm ve katalog dagitimi ile gergeklestirildigi gorilmistir.
Dolayisiyla, isletmelerin dis pazarlama acgilmada karsilastiklari en temel sorunlar, hedef
pazar belirlemesi, girilmesi dislniilen pazarlarin analizinin yapilmasi, bu pazarlara giris
yonteminin belirlenmesi, ve bu pazarlardaki potansiyel musterilerle iletisimin kurulmasi
olarak &zetlenebilir. isletmeler, dis ticarette pazar bulma ve misterilerle iletisime gecme
konularinda devlet, ihracatgi birlikleri, ve ticaret ve sanayi odalarindan destek gérmek
istediklerinin de altini gizmislerdir.

Ylz ylze gorismelerde, katilimcilarin tamami, yurt disindaki firmalarla rekabet edebilecek
diizeyde Urinler gelistirebilmek ve fiyat teklifi verebilmek icin modern tretim sistemlerinin
ve teknolojilerinin sundugu yeniliklerden yeterince faydalanamadiklarini dile getirmislerdir
(6rn. yalin tretim). Ayrica, bu isletmelerin Gretimde gérev alacak mesleki eleman sikintisi
bulma sorunu yasadiklari, ve bunun da onlarin dis pazarlardaki rekabet gliclerini 6zellikle
Grlin Ustanligu bakimindan olumsuz yonde etkiledigi goralmastar.

Katihmcilar kiglik ve orta oOlgekli firmalar sinifinda yer aldigi ve ¢ogunun ayri bir finans
departmani veya sorumlusu olmadigi igin (1. ve 3. katilimcilar hari¢) finansman
konusundaki kararlarin isletme sahipleri/yoneticileri tarafindan alindigi belirtilmistir. Bu
durumda da, finans konusunda uzman olmayan fakat finansal kararlar veren veya bu
kararlari denetleyen kisiler olarak, dis pazar firsatlarini finansal agindan degerlendirme ve
gerekli aksiyonlari alma konusunda ciddi sorunlarla karsilastiklarini ifade etmislerdir.

Calismada goriisme yapilan tiim isletmelerin bir internet sitesi oldugu gorilmistir. Ancak
iki isletmenin internet sitesinin kullanicilarini Grln siparisine yonlendirebildigi (1. ve 3.
katilimcilar), digerlerinin ise sadece Urin bilgilendirmesi yaptigi ve ayrica alt-yapilarinin da
e-ticaret islemlerine uygun olmadig ifade edilmistir. Dolayisiyla, kiresel pazarlara
acllmada glnimizin en etkin ve hizli yollarindan biri olan elektronik ortamda ticaret
uygulamalari, isletmelerin mevcut ve potansiyel dis pazar olanaklarini degerlendirmede
karsilasilan 6nemli bir engel olarak degerlendirilebilir.

Son olarak, katilimcilardan sadece bir tanesi (3. katilimci) isletme faaliyetlerini diizenli bir
sekilde elektronik ortamda saklamakta ve degerlendirmektedir. ihracat orani katilimcilar
arasinda en yiksek olan bu isletme, yabanci firmalarin her tirli Grin bilgisinin sistematik
olarak kayit altinda tutulmasini istediklerini belirtmis ve firma olarak bu istegi
karsiladiklarindan beri satis oranlarini arttirdiklarindan bahsetmistir. Diger isletmelerde ise
satis bilgileri disinda hig bir bilginin kayit altina alinmamasi, bu isletmelerin dis ticarette
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ozellikle isletme ici raporlama ve bilgi analizi konularinda sorun yasayabilecekleri unsurlar
olarak 6ngorilmektedir.

4.4 Uluslararasilagsma Yol Haritasi

Arastirmanin bulgularina gére dis pazarlara agilmak isteyen isletmelerin dncelikle mevcut
pazarlama stratejilerini modern pazarlamanin gereklilikleri ve kiliresel pazar dinamikleri
dogrultusunda gozden gecirmeleri gerekmektedir. Plastik sektori 6zelinde isletmeler satis-
yonll pazarlama yaklasimindan ziyade misteri-odakli pazarlama stratejilerini olusturmal
ve satis yonetimi ilkelerini bu c¢ercevede belirlemelidirler. Kiiresel pazarlama planlarini
olustururken de mutlaka potansiyel dis pazarlari sistematik bir bicimde ve glivenilir bir
yontemle analiz etmelidirler. Ancak dis pazarlarda basarili bir performans sergilemek
isteyen isletmelerin oncelikle faaliyet gosterdikleri i¢ pazari iyi tanimis olmalari, gerekli
durum analizlerini yaparak glicli ve zayif yonlerini, ve sektorel tehdit ve firsatlari
degerlendirmis olmalari gerekmektedir. isletme ile ilgili ortaya c¢ikacak bu genel tablo dis
pazarlara acilma sebeplerini daha net ortaya koymalarina ve dolayisiyla uluslararasi
pazarlama ve markalama stratejilerini daha iyi olusturmalarina olanak saglayacaktir.
Ornegin, uluslarasilasma sebebi biyiimek olan bir isletme, marka isminin ic ve dis
pazarlardaki bilinirligini arttirmak icin dis pazarlarda mevcut markasini kullanmayi tercih
edebilecegi gibi, amaci i¢ piyasadaki rekabetin zorlayici kosullarindan kurtulmak olan bir
diger isletme dis pazarlarda yapacag bir ortaklik ile birlikte mevcut markasi yerine yeni bir
marka ile dis pazarlara agilmayi tercih edebilir. Rekabette Ustilinliik saglamanin énemli bir
unsuru olan markalasma hakkinda uluslararasi operasyonlari ilgilendiren yasal
dizenlemeleri bilmek ve takip etmek uluslararasilasma stirecindeki isletmelerin dncelikleri
arasinda yer almalidir. Ayrica, isletmeler i¢ ve dis pazarlarla ilgili rekabet analizlerini
yaparak uluslararasi pazarlama stratejilerini dinamik bir sekilde yapilandirmah ve
hedeflenen dis pazar(lar)a giris stratejilerini belirlemelidirler. Tum bu bilgilerin 1siginda
uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin dogru bir bigcimde olusturabileceklerdir.
Unutulmamasi gereken bir diger husus ise hedeflenen dis pazar(lar)a agiimada
karsilasilabilecek egitim, dokiimantasyon, finansal kaynak bulma ve ydnetme, ve e-ticaret
uygulamalari igin bilgi-islem alt yapi eksiklikleri gibi potansiyel sorunlarin 6nceden tespit
edilerek eksikliklerin giderilmesinin gerekliligidir.

Uluslararasilasma siirecindeki isletmeler icin hazirlanan uluslararasi pazarlama yonetimi
yol haritasi Sekil 1’de sunulmaktadir.
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Sekil 1: Uluslararasi Pazarlama Yonetimi Yol Haritasi

Ulusal pazarlama yonetimi kararlarinin ve stratejilerinin
gozden gegirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Mevcut pazar ve rekabet analizi yapiimasi

Pazar arastirmasi yapilmasi

Firmanin gigll ve zayif yonelerinin tespit edilmesi

Sektorel tehditlerin ve firsatlarin belirlenmesi

Pazarlama hedeflerinin konulmasi

Pazarlama planlarinin olusturulmasi

Markalama hedeflerinin ve stratejilerinin olusturulmasi

Pazar arastirmasi yapilmasi

\ 4

Uluslararasi pazarlama y6énetimi kararlarinin ve stratejilerinin
gozden gegirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Potansiyel dis pazar(lar)in analiz edilmesi ve hedef
pazar(lar)in segiminin yapilmasi

Hedeflenen dis pazar(lar)a giris stratejis(ler)inin
belirlenmesi

Uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin
olusturulmasi

Hedeflenen dis pazar(lar)a agilmada karsilasilabilecek
potansiyel sorunlarin tespit edilmesi ve giderilmesi

5. SONUC VE KISITLAR

Glnlmizde firmalar faaliyetlerini sadece ulusal diizeyde yiritseler dahi aslinda ig
pazarlarindaki yabanci firmalarla uluslararasi boyutta rekabet etmektedirler (Marangoz,
2009). Ayrica, i¢ pazar odakli bu firmalarin, zorlasan rekabet kosullari karsisinda yakin bir
gelecekte vyerel piyasalardan kiiresel piyasalara yonelme baskisi hissetmeleri
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beklenmektedir (Yagci, 2009; Tanyeri, 2009). Bu baglamda, ozellikle KOBI dizeyindeki
isletmelerin uluslararasilasmada karsilasabilecekleri potansiyel pazarlama sorunlarinin
tespit edilmesi ve ¢6ziim onerilerinin getirilmesinin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek
olarak, plastik Grlnler sanayisi son yillarda iilke ekonomisinde 6énemli bir sektor haline
gelmistir (Binatli ve Duman, 2012). Basta izmir ili olmak lizere Ege bélgesi plastik Griinler
ihracatina ciddi katkilar yapmaktadir. Dolayisiyla, bu calisma kapsaminda, izmir ilinde ve
plastik sektoriinde faaliyet gésteren 6 isletme yoneticisi ile ylz ylize gergeklestirilen
gorlismelerde isletmelerin uluslararasi pazarlarma ve marka yoOnetimi stratejileri
incelenmis, uluslararasilagsma sirecinde karsilastiklari sorunlar ve ihtiyaglar tespit edilmeye
cahsilmistir. Ayrica, arastirma bulgularindan yola ¢ikarak bir uluslararasi pazarlama
yonetimi yol haritasi sunulmustur.

Arastirmanin bulgulari isletmelerin dis pazarlarda faaliyet gésterme motivasyonlarinin son
derece yiksek oldugunu fakat hedeflerine ulasmada basta pazarlama olmak lizere cesitli
alanlarda destege ihtiya¢ duyduklarini gostermektedir. Ayrica, isletmelerin 6ncelikle ulusal
boyuttaki pazarlama ve marka yonetimi hedeflerini ve stratejilerini gdozden gecirmelerinin
ve daha sonra uluslararasi pazarlama yonetimi kararlarini vermelerinin 6nemi bir kez daha
ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismanin kisitlari arasinda sadece arastirmanin izmir ilinde plastik sektoriinde faaliyet
gdsteren ve izmir Ticaret Odasi’na kayith firmalara odaklanmis olmasi, érneklem sayisi ve
nitel bir inceleme olmasi bakimindan arastirma bulgularinin genellenememesi siralanabilir.
Ancak, bu calisma onciil bir calisma olarak kabul edilmeli, ve daha ¢ok katilimci ile farkh
sektorlerde, isletmelerin pazarlama-marka yonetim anlayislari ve eksiklikleri, ve dis
pazarlara agilmada karsilastiklari sorunlar tekrar incelenmelidir. Boylece, kiiresellesmenin
etkisi altinda olan yerel isletmelerin uluslararasilasmasinda pazarlamanin roliinln
netlesmesi ve en 6nemlisi de katkisinin artmasi beklenmektedir.
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