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IMAGE AND ON INTERNATIONAL COMPETITIVENESS OF ISTANBUL FINANCIAL CENTER
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ABSTRACT

Istanbul Financial Center Project was raised in 1985 by the Foundation of Finance Managers, Finance Club Turkey. Taking part in the
National Development Plan of 2007-2013, published in the Official Gazette in May 2010, Istanbul International Financial Center Project
(IFC) entered into force. To be accepted as a financial center many requirements must be fulfilled so as to provide general norms regarding
the global examples. In particular, building and urban oriented financial center perception must be replaced by other critical decisions and
much more than taxes or capital, i.e. skilled workforce and qualified human resources. In this study, Istanbul Financial Center's marketing
capabilities, brand image and competitiveness are examined under "Qualified Manpower" and Education / Trainings headlines. The latest
international surveys and rankings are also considered within this conceptual and theoretical paper and it is aimed to provide a different
approach for future academic and professional applications.

Keywords: Istanbul Financial Center, education, financial services marketing, human resources, capital markets
JEL Classification: A20, G10, G24
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iISTANBUL FINANS MERKEZiI’NiN ULUSLARARASI REKABETCILIGINDE VE MARKA iMAJINDA
NITELIKLi INSAN KAYNAGININ ONEMi UZERINE GUNCEL SIRALAMALAR VE ARASTIRMALAR
iLE BiR DEGERLENDIRME

OZET

istanbul Finans Merkezi projesi, ilk defa 1985’li yillardan sonra Finans Kuliip Tiirkiye Finans Yéneticileri Vakfi tarafindan giindeme getirilmis
ve 2007-2013 yillarini kapsayan 9. Kalkinma Plani’nda yer alarak Mayis 2010’da Resmi Gazete’de yayimlanmis ve Istanbul Uluslararasi
Finans Merkezi Projesi (iIFM) yirirlGge girmistir. Diinyadaki finans merkezi érnekleri dikkate alindiginda, finans merkezi olarak kabul
gormek igin birgok sekil sartinin genel normlari saglayacak sekilde yerine gelmesi gerekmektedir. Tiirkiye 6zelinde ise, var olan bina, arsa
gibi cevre ve sehircilik odakli finans merkezi algisindan ve ulagim, vergi gibi kritik diger basliklardan ¢ok, finans merkezinin cazibe
sunabilmesini teminen nitelikli insan glictiinin varligi agisindan daha ¢ok ve hizli aksiyon alinmasi gerekliligi bulunmaktadir. Bu ¢alismada,
istanbul Finans Merkezi'nin pazarlama yetkinligi, marka imaji ve rekabetciligi izerine olasi etki ve sonuglari boyutundan “Nitelikli insan
Glct” ve “Egitim” basliklari, uluslararasi siralama verileri 1siginda kavramsal ve kuramsal olarak analiz edilmekte ve ilerideki akademik ve
profesyonel uygulamalara yonelik farkl bir yaklasim sunulmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: istanbul Finans Merkezi, Egitim, Finansal Hizmetler Pazarlamasi, insan Kaynaklari, Sermaye Piyasalari
JEL Siniflandirmasi: A20, G10, G24
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1. GIRi$

1990’h yillardan sonra diinyada yasanan kiresellesme ve internet ve mobil basta olmak Uzere yasanan
teknolojik gelismeler ile finansal piyasalarin entegrasyonu hiz kazanmistir. Tiirkiye’nin 1980 sonrasinda liberal
ekonomik anlayisa dogru gegmesi ve 1990’lardan sonra Avrupa Birligi ile Guimrik Birligi anlasmasi imzalamasi
ile beraber global piyasalarin ve ticaretin entegrasyonunda hizla yerini almaya baslamistir. Ozellikle dis ticaret
alanindaki deregilasyonlarin hizlanmasi ve diinyadaki ekonomik gelismelerin etkisi ile dogrudan yatirnmlarda ve
portfdy yatinmlarinda artis hizlanmis, istanbul sehri basta Menkul Kiymetler Borsas’nin (IMKB) etkisi ile
yabanci sermayenin ve yatinnmlarin daha cok ilgi odagi haline gelmeye baslamistir. 2001'de tlkede yasanan
finansal krizlerin sonrasindaki yasal dizenlemeler ve oOnlemler ile 2003 secimleri sonrasi tek parti
hikimetlerinin uzun sireli yonetimleri 1s18inda, uluslararasi kredi derecelendirme kuruluslarinin da kredi notu
teyitleri ile piyasalarda ve uluslararasi yatirimcilarda Tirkiye'ye gliven artmistir. Uluslararasi tahkim yasasi,
Avrupa Birligi ile butiinlesme kapsaminda, miktesebatina uyum saglayacak yasalarin cikarilmasi ile siireg ve
algida énemli gelismeler yasanmistir. iIMKB’nin Borsa istanbul’a dénmesi ve NASDAQ Borsasi ile teknolojik
isbirligine gitmesi, finansal hizmetlerde cesitlilik ve derinlik yaratan Bireysel Emeklilik Sistemi, melek yatirimcilik
gibi diger gelismeler ile uluslararasi finansal piyasalar ile bltiinlesme daha da hiz kazanmistir. 2008 kiresel
finans krizi sonrasinda ise diinyada artan likidite ve ozellikle sifir faiz seviyelerindeki Dolar arzi ile Turkiye
kiiresel fonlarin ve yatirimlarin ilgi odagi haline gelmis ve bu siirecten olumlu olarak etkilenen gelismekte olan
piyasalar arasinda yerini almistir. Buradan hareketle, Turkiye’nin 2007-2013 vyillarini kapsayan 9. Kalkinma
Plan’nda yer alan ve Mayis 2010’da Resmi Gazete’de yayimlanan istanbul Uluslararasi Finans Merkezi Projesi
(IFM) ile Korfez sermayesi basta olmak lizere daha fazla yatirimin {ilkeye getirilmesi amaglanmaktadir.

Ancak, dinyadaki finans merkezi 6rnekleri dikkate alindiginda, finans merkezi olarak kabul gérmek igin bircok
sekil sartinin genel normlari saglayacak sekilde yerine gelmesi gerekmektedir. Sartlar arasinda ulasim, vergi,
tasarruf orani, bankacilik, sigortacilik, finansal Griin ve piyasa cesitliligi, yasam standartlari, idari yapi, egitim,
cevre ve sehircilik gibi bircok baslik bulunmaktadir. Bu sartlarin arasinda en o6nemlisi tabii ki, sermaye
piyasasidir. Sermaye piyasasinin gelismisligi, Grin cesitliligi, mevzuatinin halka arzlarn 6zendirecek sekilde
yalinligl, borsa ve piyasa sayisi ile derinliginin yatirimcilar agisindan cazibesi, sermaye hareketlerinin serbestligi,
uluslararasi tahkimin varhigi, vergi mevzuatinin anlasilabilir ve reel getiriyle dogru orantili olarak uygulanabilir
olmasi sermaye piyasasinin genel normlara uygunlugu agisindan temel sekil sartlari arasinda bulunmaktadir.
Piyasada islem yapacak veya bu fonlari yatirimci ile bulusturmak adina gerekli lisans belgeleri ile islem yapacak,
bu fonlara daha hizli ulasma imkani adina finansal yonetimi gerceklestirecek nitelikte insan kaynaginin gelisimi,
sirdirdlebilir bir finans merkezi adina en dnemli basliklardan biridir. istanbul Finans Merkezi (iFM) bashg
altinda, yetkili ve yetkilendirilmis veya sorumluluk atanmis kurumlarin gesitli gérevleri arasinda, nitelikli insan
kaynaginin gelistiriimesi de bulunmaktadir. Finansal okuryazarlik boyutundan nitelikli insan giliciiniin varliginin
ve yetistirilmesinin gerekliligi adina meslek liseleri, yliksekokullari, tniversiteler finans merkezi icin en 6nemli
adreslerdir. Bunun disinda, sivil toplum kuruluslarina (STK) ve kamu kurumlarina da o6nemli gorevler
dismektedir. Tirkiye 6zelinde ise, medyada yer alan bina, arsa gibi cevre ve sehircilik odakli finans merkezi
algisindan ve ulasim, vergi gibi kritik diger basliklardan ¢ok, yetkin uzmanlarca finans merkezinin cazibesinin
sunabilmesini teminen, nitelikli insan glicinin varligi adina daha ¢ok ve hizli aksiyon alinmasi gerektirmektedir.

Bircok uluslararasi veri, pazarlama agisindan degerlendirildiginde, finans merkezi olarak rakip tlke ve finans
merkezlerinin ve blylk sehirlerin gerisinde oldugumuzu gostermektedir ve bu durum hedeflenen finans
merkezi imajina, marka degerine ve algisina olumsuz yansimaktadir. Bu ¢alismada, istanbul Finans Merkezi
tizerine olasi etki ve sonuclari boyutundan “Nitelikli insan Giici” uluslararasi veriler 1siginda, pazarlama, finans
ve egitim basliklarinda, kavramsal ve kuramsal olarak analiz edilerek degerlendirilmekte ve ilerideki akademik
ve profesyonel uygulamalara yonelik farkl bir yaklasim sunulmasi hedeflenmektedir. Literatiir kisminda
istanbul Finans Merkezi'nin kalifiye ve yetismis isgliciine yonelik Tirkiye’de alinan karar ve uygulamalar ile
yurtdisi drnekler incelenmistir. Yontem ve tartisma basliginda uluslararasi veriler 1sinda Tiirkiye ve istanbul’a
dair giincel siralamalar 6zetlenmistir. Bulgular bashiginda istanbul acgisindan alinmasi gereken aksiyonlar ve
nitelikli insan gicline dair egitim ve yiuksekogrenim ile ilgili tespitler pazarlama ve egitim perspektifinden,
sektor dinamikleri dikkate alinarak ortaya konulmustur. Sonug¢ bolimiinde ise genel 6zet ile beraber egitime,
finansal okuryazarliga ve finans alaninda nitelikli insan giiciiniin gelisimine yonelik dneriler ile istanbul’daki ve
Tirkiye’deki ihtiyaglar belirtilmistir.
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2. LITERATURE TARAMASI

istanbul’un finans merkezi olmasi yolundaki calismalar son yillarda yogunlasmistir ve literatiir taramasinda
farkli kaynaklara daha sik¢a rastlanilmaktadir. Bu kaynaklarin ¢ogunlugu, konuyu bir bitiin olarak ve genelde
stratejik 6Gnemi boyutundan ele alinmis veya birkag baslk 6zelinde kalinarak detayli analize girilmemistir. Daha
cok uluslararasi finans veya ticaret merkezi endeksleri ve kiyaslamasi, Londra, Dubai veya New York gibi 6nde
gelen finans merkezleri ile kiyaslanmasi (Tekbas, 2012), diger kiiresel finans merkezleri ile rekabet diizeyi
(Yilmaz, 2010) ve genel finans merkezi normlarinin SWOT analizi (Gindogdu ve Dizman, 2013) boyutundan
konuya yaklasmislardir.

Bu nedenle, yapilan taramada lzerinde fazla detayli calisma gorilmeyen ancak kritik oldugu dustinilen
“Nitelikli insan Guicii” bashgl bu calismada detayli analiz edilecektir. Tartismaya ve bulgulara gegmeden &nce
“Finans Merkezi” ile ilgili olarak genel tanimlara ve bilgilere kisaca deginmekte fayda bulunmaktadir. Finans
merkezi tanimi Gizerinde genel bir uzlasma bulunmamakla beraber, “ulusal ve uluslararasi finansal aracilarin ve
kurumlarin islem yaptigi, piyasalarinda bulustugu yer” olarak 6zetlenebilir. Ayrica farkli tanimlardan bazilarina
asagida yer verilmistir:

“Bir finans merkezi, ulusal ve uluslararasi bankalarin, yatinm fonu yéneticilerinin, borsalarin kiimelendigi
yerdir.” (Cassis ve Bussiere, 2005)

“Bir off-shore finans merkezi genel olarak kiiciik, vergiden muaf, vatandas olmayan yatirimcilara hizmet
veren yerdir.” (Wikipedia, ET:2016)

“Finansal kurumlarin yogun olarak bulundudu, ileri derecede ticari ve iletisim altyapisina sahip, énemli
miktarda ulusal ve uluslararasi menkul deger alim-satim islemlerinin yiiriitiildiigi bir kent veya kentin belirli
bir bélgesi (www.businessdictionary.com) olarak tanimlanabilir.” (Yilmaz, 2010)

Turrkive Bankalar Birligi eski Yonetim Kurulu Baskani Ersin Ozince, 5-6 Aralik 2007 tarihlerinde, istanbul’da
dizenlenen “Uluslararasi Finans Zirvesi” konferansinda ilk duyuru icin acilis konusmasi yapmistir. Burada,
basarili bir finans merkezinin geregi icin piyasaya yonelik iyi egitim almis nitelikli is glicinin arttirllmasi
konusuna ve gen¢ nifusun basarih bir orta/arka ofis calisanlarina dénismesini saglamak adina gereken
yontemlerin ortaya konmasi basligina deginmistir.

Finans merkezleri global veya bolgesel olarak ayri sekillerde kategorize edilebilmektedir. (Teker & Teker, 2011)
Vergi Konseyi ve Tirkiye Sermaye Piyasasi Araci Kuruluslari Birligi'nin (TSPAKB) 2007’de yayimladigi rapora
gore, istanbul’un bolgesel bir finans merkezi olmayl hedeflemesinin uygun olacagl savunulmustur. (TSPAKB,
2007). Ayni rapora gore, global finans merkezinin temel sartlari arasinda; istikrarli bir ekonomi, finans
sektoriiniin gesitli alanlarinda uzmanlasmis ve nitelikli calisanlarin olmasi ve Ucretlerinin diger finans merkezleri
ile rekabet edecek seviyede olmasi, mevzuatin basta tahkim olmak tzere uluslararasi standartlarla uyum
icermesi, llkede finans merkezlerine yakinlik disinda finansal kurum ve Urinlere acgiklik, ticaret ve is hayatinin
gerektirdigi altyapi hizmetlerinin varligi ve yeterliligi bulunmaktadir. Rapordaki oneriler arasinda yer alan,
IMKB’nin ve istanbul Altin Borsas’’nin (iAB) 6zellestirilmesi, Vadeli islem ve Opsiyon Borsasi’nin istanbul’a
tasinmasi basliklari Borsa istanbul’un kurulmasi ile gerceklesmis durumdadir. Borsa istanbul A.S., 30 Aralik 2012
tarihinde 6362 sayili Sermaye Piyasasi Kanunu Kanun’un 138. maddesi uyarinca Resmi Gazete'de yayinlanarak
kurulmustur.

Bu rapordan sonra, Devlet Planlama Teskilati Mustesarliginin, 14/9/2009 tarih ve MY-74 sayili yazisi
kapsaminda, 540 sayili Kanun Hiikkmiinde Kararname’nin 5 inci maddesine gére iFM karari alinmistir. 2 Ekim
2009 tarihinde 27364 sayili Resmi Gazete’de 2009/31 sayi ile istanbul Finans Merkezi Strateji ve Eylem Plani
yayimlanmis ve ylrarlige girmistir. Resmi Gazete’de yayimlanmis ve ilgili yetkili kurumlarin birlikte sorumlu
olduklari ve calismalari gerektigi ifade edilmis olmasina ragmen, basili ve elektronik medyada/basinda farkli
tarihlerde yer alan haberler incelendiginde, istanbul Finans Merkezi 6zelinde ve iizerinde halen bu kurumlar
arasinda bir 6ncelik ve 6nem agisindan fikir birligi bulunmadigi iddia edilebilmektedir. Keza, medyada gecen
haberlerde yer alan farkh gorisler dikkate alindiginda, konu hakkinda bilgi eksikligi, stratejinin net olmamasi,
asimetrik enformasyonun bulundugu yorumu yapilabilmektedir. Buna ilk 6rnek olarak dénemin Maliye
Bakani’'nin verdigi talimatla 6nceki paragrafta bahsi gecen raporla, Resmi Gazete’de yer alan Strateji ve Eylem



https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Youssef+Cassis%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Eric+Bussi%C3%A8re%22&source=gbs_metadata_r&cad=3

Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(1) Dirican

Plani arasindaki fark verilebilir. Strateji Eylem Plan’nda istanbul’un vizyonu kiiresel finans merkezi olarak
belirlenmisken, Vergi Konseyi ile TSPAKB’nin ortak raporuna gore istanbul bélgesel bir finans merkezi olmalidir.
ikinci bir 6rnek olarak istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin konu hakkindaki web sitesinin dokiimanlar
sayfasindaki bilgilerin 2011 yilindaki son giincelligi verilebilir. (www.ifm.ibb.gov.tr)

Tirkiye Bilisim Vakfi (TBV), TAGES Enddstri ve Bilgi Teknolojileri Arastirma Gelistirme Uygulama A.S., Sabanci
Universitesi ve Tirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi katilimiyla olusturulan istanbul Bilgi Toplumu izleme Grubu,
istanbul Finans Merkezi’nin en énemli sorununu “Ulasim” olarak gérmektedir. (TBV, 2015) Tirkiye Kurumsal
Yénetim Dernegi’nin (TKYD) Borsa istanbul’un ev sahipligi ve istanbul Finans Merkezi Girisimi’nin isbirligiyle 11
Ekim Cuma glini, ABD’nin baskenti Washington D.C’de gerceklestirdigi konferans bir baska konuyu oOne
ctkarmaktadir. “istanbul: Bolgesel Merkez, Kiiresel Aktdér” forumunda bu konferansta konusan dénemin
ekonomiden sorumlu devlet bakani, istanbul’u 10 yil icinde diinyanin en biyik 10 finans merkezi icinde
gormeyi hedeflediklerini belirtmis ve 2007 yilindaki TSPAKB raporuyla yine bir ¢eliski olusmustur. (TKYD, 2013)

Medyada yer alan bircok haberde istanbul Finans Merkezi’nin fiziki boyutu, insaat alani ve arsa gibi alt ve Ust
yapilanma haberleri 6n plana ¢ikmakta, arama motorlarinda bu basliklara dair haberler, bir finans merkezinde
bulunan piyasalar, yatirimlar boyutundan, yine daha fazla yer almaktadir. Bu konuya kamu otoritesi her ne
kadar dikkat cekip, bunun bir gayrimenkul projesi olmadigini belirtse de, toplumun genelindeki algisi bu
yondedir. Finansal kurumlarin ve aracilarin genel miidiirliklerinin agirlikh istanbul’da olmasi nedeni ile kamu
bankalari dahil Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) gibi kuruluslar istanbul’a tasinmaktadirlar.
Ote yandan, bir finans merkezinin amaci yabanci yatirimcilarin ve fonlarin cekilmesi ise, gayrimenkul projesi
olarak algisi daha yiiksek olan istanbul Finans Merkezi’nin gayrimenkul bashgindan bu amaca hizmet ettigi iddia
edilebilir (Milliyet, 2014). Ki, finans merkezinin bu boyutunun varhigi ya da dogrulugu sorgulanmamakta, algisal
yogunlugu boyutundan oncelikli diger konulari geri planda birakma riski agisindan konuya dikkat ¢ekilmektedir.
Yoksa tiim finans merkezlerinin gayrimenkul ve altyapi bashginda kentsel déniisiim, ulasim, cevre ve sehircilik
Uzerine olumlu katkilari bulunmaktadir.

Yiksek Planlama Kurulu'nun 2009 yilinda kabul ettigi "istanbul Uluslararasi Finans Merkezi Stratejisi ve Eylem
Plani" kapsaminda; Gerekli hukuki yapinin gliclendirilmesi, finansal Grtinlerde gesitliliginin saglanmasi, basit bir
vergilendirme sistemi icin calismalarin yapilmasi, ulasim, cevre gibi fiziksel altyapinin iyilestiriimesi ve insan
kaynaklarinda kalifiye isglici saglanmasi ongérilmustir. Finansa yonelik ihtisas mahkemelerinin kurulmasi,
tarim Urdnleri icin ihtisas borsalarinin kurulmasi, Gelir Vergisi Kanunu’nun yeniden yazilmasi, Banka ve Sigorta
Muamele Vergisi’'nin (BSMV) kademeli olarak dusirilmesi gibi bashklar halihazirda 2016 yili Subat ayi itibari ile
hayata gecirilemeyen eylem plani adimlar arasinda bulunmaktadir. 2013 yilinda kabul edilerek, 27 Haziran
2015’de yiirirlige giren “6493 Sayili Odeme ve Menkul Kiymet Mutabakat Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve
Elektronik Para Kuruluslari Hakkinda Kanun (6493 s. Odeme Sistemleri K.)”, Géniilli Karbon Piyasasi (CVSB,
2012), 6446 Sayil “Elektrik Piyasasi Kanunu” bu eylem planinda yer alan basliklardan kismen hayata
gecirilenlerdendir. Ayni strateji dokiimani ve eylem planinda yer alan basliklardan biri de bu calismanin
odaklandigi iki basliktan biri olan insan kaynaklari Gzerinedir. Egitim politikalarinda, ¢alismamizin bulgular
bolimlerinde tartisilacagi sekilde, asagida 6zetlenen konularda tim eylem plani ile beraber yayim tarihinden
itibaren Uc¢ yil sonra gézden gecirilmek Uzere aksiyonlar alinacagi yine ilgili strateji dokiimaninda yazilmistir.
2009 tarihli bu plana gore;

Temel finans ve ekonomi formasyonu ile finansal okuryazarlk kazandirmak amaciyla ilkokullardan itibaren ders
mifredatina finans ile ilgili derslerin eklenmesi, lniversitelerde yabanci dil bilgisinin zorunlu hale getirilmesi,
Universitelerde sektor profesyonellerinin ders vermesi engeli ile akademisyenlerin sektér kurumlarinda gorev
almasina yonelik diizenlemeler, finans alaninda yiiksek lisans ve doktora programlarinda istanbul’u bir merkez
haline getirmeye yonelik aksiyonlarin gerceklestirilmesi 6ngorilmektedir.

Finans merkezlerinin baska onemli unsurlarindan birisi de ihtisaslasmis yargi kurumlarinin varligidir. Eylem
planlarinda lglinct 6ncelik olarak belirlenmis hukuki unsurlarin gelistirilmesi bashg altinda Adalet Bakanligi’nin
sorumluluk alaninda yer alan Ug politika bulunmaktadir. (T.C. Adalet Bakanligi, 2016) Eylemden sorumlu kurulus
olan Adalet Bakanligi’nin ve istanbul Tahkim Merkezi’'nin ¢alismalarinin hepsi adalet sistemine dair basliklar gibi
goriinse de aslinda nitelikli insan kaynaginin gelisimi, temini (izerinedir. Bu g politika arasinda, fiilen ¢alisan
hakimlere ve tahkim alaniyla ilgilenen avukatlara egitim verilmesi, meslek 6ncesinde yiksekdgrenim veya staj
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stresinde egitim verilmesi, ihtisas mahkemelerindeki personele en az bir kez egitim verilmesi bulunmaktadir.
Finans merkezi olmasa dahi yapilmasi gereken bu galismalar gelisen Turkiye igin kritik 6nemdedir.

Kalkinma Bakanligi'nin program koordinatorligiinde hazirlanan “Onuncu Kalkinma Plani 2014-2018 yillari”
dahilinde hedeflenen istanbul Uluslararasi Finans Merkezi Programi Eylem Plani’nda “Program Bilesenleri ve
Bilesen Sorumlulan” bashginin 6. Bileseni “Nitelikli insan Kaynaginin Artirilmasi” olarak Milli Egitim Bakanhgi
sorumluluguna verilmistir. Sonuncu baslk olan 7. Bilesen “Katihm Bankaciligl ve Faizsiz Finans Sisteminin
Gelistirilmesi” yine bu 0Ozel alanda nitelikli insan kaynaginin gelisimi adina aksiyon adimlarini icermektedir.
(Kalkinma Bakanhigi, 2014) Bu basliklar ve politikalar 6zetle su sekilde yer almaktadir:

Altinci Bilesen “Nitelikli insan Kaynaginin Artirilmasi’nin” birinci politika basliginda, finans alaninda uluslararasi
sertifikasyonu ve yabanci dili bulunan kisi sayisinin arttirilmasi sekiz maddelik aksiyonla belirlenmistir. Bu
maddeler; Finans sektoriinde meslek sartlarinin ve yeterliliklerin yirdrlige konulmasi, finans isgilici talep
projeksiyonunun yapilmasi, sermaye piyasasinda sertifikasyonu olan uzman sayisinin arttirilmasi, finans
alaninda calisan kamu personelinin uluslararasi sertifika sahibi olmasi, lisansistli egitimlerin ve 6grenci
degisimlerinin tesvik edilmesi, Rusca ve Arapca’nin yiksekdgrenimde se¢cmeli ders olmasidir. 2015 yilinda
Ortadogu’da basta Suriye’de yasanan belirsizlikler ve dislirilen Rus savas ucagl sonrasi Rusya tarafindan
Tirkiye’'ye yonelik baslatilan yaptirimlar karsisinda son maddenin tekrar gézden gecirilmesinin faydali olacagi
disunulmektedir.

ikinci politika olan finans mifreadatinin zenginlestiriimesi basliginda alti madde bulunmaktadir. Matematik
derslerinin arttirllmasi, finans alaninda lisanstistii merkez olunmasi, akademik personel ihtiyacinin tespiti ve
arttirilmasi, yurtdisina finans alaninda daha fazla 6grenci gonderilmesi, finans, banka, sigortacilik, sermaye
piyasasi bolimlerinin arttirilmasi, Universite sektor isbirliginin arttirilmasi basliklar ikinci politikanin
bilesenleridir. Ancak sonuncu madde ayrica irdelenmelidir. Bankalarin i¢ egitimleri icin kurdugu akademi,
kariyer okulllari gibi isimlendirilen egitim bélimlerinde, 6rnegin Merkez Bankasi Bilangosu egitimlerinden daha
fazla zaman veya stres yonetimi gibi kisisel gelisim egitimlerinin alindig1 bilgisinden yola ¢ikarak, bu maddelerin
gerceklestirilmesinin temennilerin 6tesine gecmesini cezbettirecek veya zorlayacak adimlarin atilmasi gerektigi
disunulmektedir.

Yedinci bilesen “Katilim Bankaciigl ve Faizsiz Finans Sisteminin Gelistirilmesi” bashginda cesitli kararlar
alinmistir. Tirkce akademik yayin sayisinin arttirilmasi, niversitelerin ilgili fakiltelerinde islam ekonomisi ve
faizsiz finans, ilahiyat fakultelerinde ekonomi ve finans alanlarinda se¢meli/zorunlu derslerin programlara
konulmasi, lisansli personel ihtiyacinin tespiti, sertifikasyon programlari olusturulmasi, arastirma merkezi
kurulmasi, burs ve 6dil imkanlarinin verilmesi maddeleri bulunmaktadir. Kérfez sermayesinin c¢ekilebilmesi igin
bu basliklar 6nem arz etmektedir. Londra’nin en blylk sukuk ihra¢ edilen piyasa olmasinin incelenmesi
gerekmektedir.

Resmi Gazete’deki idari yapilanma geregi dogrultusunda olusturulan yapilardan birisi de iBB Genel Sekreteri
tarafindan ydratulen Altyapr Komitesidir. Komitenin farkli gérevleri arasinda bulunanlardan bir tanesi de
“Istanbul’un, yabancilara da hizmet verebilecek sekilde saglik, egitim, eglence, konaklama ve kongre
imkanlarinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi yoniinde calismalarin yapilmasi” bashgidir. Ayrica, Eylem Plani’'nda
“Oncelik 21: Nitelikli isgliciiniin istanbul’a Cekilmesi Saglanacaktir” bashigi kapsaminda istanbul Valiligi’nin
sorumluluk alaninda olan Eylem No 63’te “insan kaynaginin sosyal yasam kalitesinin artirilmasi” istanbul
Bliylksehir Belediyesi alt sorumluluguna verilmistir.

Burada egitim alaninda tlkemizdeki basliklari yine literattirde karsilasilan diger rakip finans merkezlerinin egitim
alanindaki ¢calisma ve durumlari ile kiyaslamak gerekirse;

Londra’nin finans merkezleri arasindaki lider konumu ve is yerinde egitimin énemi lizerine yapilan arastirmaya
gore, MBA, yiksek lisans ve 6grenimin finans merkezindeki etkileri izerine ¢ok séylem bulunsa da, ayni bu
calismamizda oldugu gibi egitim bashiginda genelde limitli sayida arastirma bulunmaktadir, ki literatdr
taramasinda ayni sonuca ulasilmistir. Keza, finansal aracilar basta olmak tizere isletmelerde is yerinde verilecek
kurumsal gelisim egitimlerinin ¢cok 6nemli oldugu belirtilmistir. Bulgular kisminda uluslararasi siralamalarda
gorilecegi Gzere, Turkiye’deki isletmelerde bu alanda da rakip finans merkezlerine gére ortamalarin gerisinde
kalinmaktadir. (Appleyard, & Hall, 2009.) New York merkezli “Securities Industry Association”in raporunda,
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Londra’nin bir numarali finans merkezi olarak secilmesindeki ilk neden “Nitelikli insan Giicii” olarak yer almistir.
(Securities Industry Association, 2007) Londra’nin modern bir global finans merkezi olmasi Gzerine hazirlanmig
bir baska raporda bes gereksinimden biri “insan” olarak belirtilmistir. (Bourse Consult, 2013) Unlii yénetim ve is
okulu “London Business School” Londra Finans Merkezi disinda ayrica Dubai International Finance Center’da
(DIFC) bir subesini agmistir.

isvicre Zirih Finans Merkezi'nin resmi web sitesinde, karsilama sayfasindaki bes ana basliktan bir tanesi
“Egitim” olarak yer almaktadir. Sayfanin linkine girildiginde, finansal hizmetler sektériindeki resmi birlik ve
kuruluslarin egitim ile ilgili web sitelerine yonlenen linkler bulunmaktadir. Sayfada, 1854’de kurulan isvicre’nin
en blytuk Gniversitesinde “Federal Polytechnicum in  Zurich (today's Swiss Federal Institute of
Technology Zurich)” finans lzerine egitim almak isteyenler icin Zurih’in ne kadar dogru bir sehir oldugu vurgusu
yaptimaktadir. Ayni sekilde isvicre’nin Cenevre sehrinin resmi finans merkezi web sitesinde de “Egitim” ayri bir
baslik olarak bulunmaktadir. Benzer sekilde DIFC' nin web sitesinde sosyal yasam ve egitim ayri bir baslik
altinda “Our Community” linkinde detayh bir sekilde yer almakta, 123 llkeden 14.000 profesyonel kisinin
cahstigi DIFC’deki is okullarinin listesi ve adresleri de bulunmaktadir. Diinyada yiiksekdgrenim alaninda finans
merkezi gibi ilk sirada gelen New York ve Amerika Birlesik Devletleri Gizerine ayrica bir tarama yapilmamustir.

Tiirkiye’de ise, Kalkinma Bakanligi’'na ait istanbul Finans Merkezi’nin resmi web sitesi (www.ifm.gov.tr) ile Borsa
istanbul ile istanbul Finans Merkezi Girisimi arasinda yapilan is birligi anlasmasi sonucunda Mart 2014'te hayata
gecirilen (www.ifcturkey.com) haber portali bulunmaktadir. incelendiklerinde, ilkinde eski tarihli dokiimanlar
disinda bir bilgiye ulasilamamakta, ikincisinde ise nitelikli isgticii ile ilgili sadece bir paragraf bulunmaktadir.

Avrupa Birligi ve Cin arasinda ortaklasa hazirlanan raporda, Frankfurt Finans Merkezi ile Sangay sehirleri
kiyaslanmis ve yine basarili finans merkezi 6rneginin dort gereksinimi arasinda yer alan “Deger Zincirlerinin
Varhg” basligi altinda, finans merkezinin etkinligi icin calisanlarinin yetkinligi ve Gniversiteler ile is diinyasindaki
arasindaki calismalar ile yaratilan deger zincirleri aktarilmistir. (Loechel & Boeing, 2010)

Son olarak, yabanc yatirimcilarin beklentileri boyutundan fikir vermesi agisindan ingiltere istanbul
Blyukelcisinin verdigi demec bir drnek olarak verilebilir. islami bankaciligin Londra Finans Merkezi’nde gelismis
oldugu ve Turkiye’deki katilim bankaciliginin gelisimi ile Korfez sermayesine yonelik olarak bu know-how’in
paylasilabilecegine atifta bulunulmustur. Ayrica, KKTC gibi politik basliklar, ekonomik reformlar ile hukukun
UstlinlGgu gibi adalette yapilacak dizenlemeler dile getirilmis, disaridan bir géz olarak yabanci yatirmcilarin
bakis acisi ve beklentileri olarak yansitiimistir. (Bloomberght, 2016)

3. VERi VE YONTEM

Uluslararasi istanbul Finans Merkezi iizerine yazilmis ¢ok sayida rapor, makale, eylem plani bulunmaktadir.
Bunlardan en énemlilerinden birisi, danismanlik sirketi Deloitte tarafindan 2007 yilinda yazilip, fikrin destek
alarak ilgili hikiimet tarafindan hayata gegcirilmesi adina baslangi¢ karari verilmesi sonrasinda glincellenen 2009
yili versiyonudur. (Deloitte, 2009) Turkiye Bankalar Birligi (TBB) baskanligindaki “Mevcut Durum Calisma
Grubu”, Deloitte sirketinden “istanbul Finans Merkezi Strateji Dokiimani”na girdi saglamak tizere, 2007 yilinda
diizenlenen raporun giincellenmesini talep etmistir. 186 sayfalik raporun sadece 4 sayfasinin yani raporun
%2’sinin (65, 71, 86, 156 nolu sayfalar) “Nitelikli insan Kaynagi” ile alakali olmasindan hareketle, en kritik ve
onemli olmasi gereken bu bashgin niye geri planda kaldigina dair bir fikir vermektedir. Yurtdisindaki uluslararasi
organizasyonlar tarafindan yayimlanan asagidaki iilkemiz verileri ile kiyaslandiginda ise, halen istanbul’'un
neden uluslararasi bir finans merkezi olarak hedefledigi ilk siralamalarda olamadiginin en 6nemli sebeplerinden
birinin bu baslik oldugu séylenebilmektedir ve kalifiye isglici calismalarinin niye 6n plana alinmasi gerektigine
dair kritik bir 6rnek olarak gorilebilir.

Uluslararasi anlamda yapilmis cesitli arastirmalar ve anketler ile raporlarin sonuglarini kalifiye is glicti ve nitelikli
insan glcl agisindan degerlendirmek adina en son gincel veriler asagida 6zetlenmektedir. Bu veriler ayni
zamanda rekabetteki yeri de gostermektedir.

World Economic Forum’un 2015 yilina ait “Human Capital Index” (insan Sermayesi Endeksi) raporunda Tiirkiye
124 ilke arasinda genel ortalamaya gére 68.nci sirada yer almaktadir. Finans merkezinde is bilen, tecribeli
isglicli ve yonetici kadrosu diye disunildigiinde, Universiteden mezuniyetin 21-22 yaslarinda oldugu
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varsayimindan hareketle, yas gruplarinin 25 ve Uzeri olmasi beklendiginde, endekste 25-54 ve 55-64 yas
gruplarinda siralamada sirasi ile 77.nci ve 78.nci sirada bulunmaktadir. Endeks iki degiskenden olusan alt
basliklar ile farkli demografik bashklarin skorlanmasi ile olusmustur. Bu iki degisken 6grenim ve istihdam
basliklari olarak belirlenmistir. Ogrenim (Learning) basligi, egitime katilim/ulasim, egitim kalitesi, isyerinde
dgrenme alt bashklarindan olusmaktadir. istihdam ise, ekonomiye katilim, yetkinlikler ve cocuk isciler gibi yanlis
isglich kullanim alt bashklarindan olusmaktadir. Rapora gore, Turkiye’de ¢alisabilir isgliciiniin %10,5'u tarim
alaninda, %12,1'i sanayide, %23,3'U hizmet sektoriinde bulunmaktadir. Yedi (zerinden yapilan skalada;
Matematik ve fen bilimleri egitiminde 3,51 ortalama, is hayatina yonelik okullarin kalitesi 3,79 ortalama,
profesyonel hayata yonelik uzmanlasmis egitimlerde 4,36 ortalama, yetenekleri cekme kapasitesinde 2,91
ortalama, yetenekleri elde tutmada ise 3,18 ortalama puana sahiptir. 4.353.542 adet yiksekogrenim
ogrencisinden 2.373.179 tanesi sosyal bilimler, iktisadi ve idari bilimler ve hukuk alaninda egitim gérmektedir.
Tarkiye'deki isletme sayisi yaklasik 3,5 milyon civarindadir. Bunlarin sadece %10’unun kurumsal olarak
tanimlanacak ol¢utte oldugu disinildiginde, mevcut 6grenci stokunun bu kurumsal isletmelerde calisabilmesi
imkaninin oldugu varsayimi ile isletme basina istihdam edilmesi gereken 6grenci sayisi genelde 12 kisiye, sosyal
ve iktisadi idari bilimler ve hukuk alaninda 7 kisiye denk gelmektedir. Ayni raporda, sosyal ve iktisadi idari
bilimler ve hukuk alaninda yilda mezun olan 6grenci sayisinin 300.000’e yakin oldugu dikkate alindiginda,
kurumsal 6lcekli isletmelerin her sene ortalamada fazladan 1 6grenciyi istihdam etmesinin pratikte mimkin
olmavyacag disiinilmektedir. Bu rakamlar isiginda, Tirkiye’de isletmelerin kurumsallasmasinin ve KOBi’lerde
bu dontsime yonelik dnlemlerin ve tesviklerle ilgili kararlarin daha hizli alinmasinin gerekliligi de ortaya
cikmaktadir.

World Economic Forum’un bir diger endeksi olan “Global Competitiveness Report” (Global Rekabetcilik Raporu)
2015 yili verileri benzer bir sonucu farkli sekilde ifade etmektedir. Endekse girdi teskil eden “Verimlilik
Destekleyicisi” ana bashg altinda yer alan “Yiksekdgrenim ve egitimler” ve “isgiicli Piyasasi Verimliligi” alt
basliklarinda Turkiye 2014 yilinda arastirmaya dahil olan 144 tlke arasinda 50.nci ve 131.nci sirada, 2015 yilinda
ise 140 ulke arasinda 55.nci ve 127.nci sirada yer almaktadir. Egitim sistemi kalitesinde 7’li skalada 3,3 ortalama
ile 92.nci, matematik ve fen bilimlerinde 3,3 ortalama ile 103.nc, yonetim okullarinda 3,7 ortalama ile 106.nci,
is hayatina gecildiginde ise yerel uzman egitim sirketlerinin varliginda 4,2 ortalama ile 65.nci, isletmelerde
egitim alabilen personel acisindan 3,6 ortalama ile 102.nci sirada yer alan Tirkiye icin 6zetle su yorum
yapilabilir. Ylksekégrenimde yeterli egitimi almakta zorlanan kalifiye isglici adaylari, ¢alisma hayatina
girdiklerinde calistigi kurumlarda isbasi egitimler ile ilgili yeterli bitceyi ve onceligi bulamamakta, gelisim
imkanlarinda yine zorlanmaktadirlar. isletmelerde alinan egitimlerin amac, beklenen sonug ve verimlilik iliskisi
ile karliliga olan etkisinin 6lcimlenmedigi ve genelde sadece egitimin ve egitmenin performansinin anket
yontemi ile degerlendirildigi dikkate alinirsa, mevcut egitimlerin ve butgelerin etkinligi de ayr bir tartisma
konusu olabilmektedir. Nitekim ayni arastirmanin “isgiicii Piyasasi Verimliligi” basligi altindaki “Yeteneklerin
Etkin Kullanimi” bashginda Tirkiye 2,8 ortalama ile 140 (lke arasinda 131.nci siradadir. Londra Finans
Merkezi'ni yillardir Gst siralarda tutan ise bu basliktakilerdir.

OECD’nin “Better Life Index” siralamasinda Tirkiye, Meksika’nin éntinde sondan ikinci siradadir. (OECD, 2015)
Yine OECD’nin istatistiklerine gore, Tirkiye haftalik calisma saatinde 49 saat ile OECD {lkelerinin acik ara
onlindedir. OECD Bettter Life Index ortalamasina gore bir ¢alisanin diinya genelinde sosyal hayatina ayirdigi
vakit yiizde 61 iken, bu Ulkemizde ancak yiizde 13 seviyesindedir. Calisma saatleri, verimlilik ve GSYiH’da
yillardir diinyada 17.nci sirada olmamiz arasindaki iliski boyutundan bu konular irdelendiginde, World Economic
Forum’un Global Rekabetcilik Endeksindeki siralamamizin 140 {lke arasinda 80.nci, yedi (zerinden
degerlendirmede 3,9 ortalama ile medyan 4.09 oldugunu teyit ettigi iddia edilebilir.

Verimlilik dikkate alindiginda, baska arastirmalardaki sonuglar ayni bulgulari teyit eder sekilde
gozlemlenmektedir. World Economic Forum web sitesinde yer alan bir arastirmaya gore, Turk halki arastirmaya
konu gelismis olan ekonomilere sahip 21 tilke halki arasinda en ¢ok uyuyan 7.nci tilke konumundadir. (Smith,
2015)

AT Kearney danismanlik sirketinin “Global Cities 2015: The Race Accelerates” (Kuresel Sehirler) raporunda yer
alan endeksteki 25 sehir arasinda istanbul bulunmamaktadir. (Gott ve Digerleri, 2015) Endeks hesaplamasindaki
25 metrikten konferanslar, (st siralamalarda yer alan Universiteler, uluslararasi 6grenci sayisi, uluslararasi
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yonetim okullari, think tanks disiince kuruluslar, Giglincl seviye (liniversite) diplomali sayisi metrikleri ile 6 tane
daha ek baslk nitelikli isglcu ile alakalidir.

Kiresel ya da uluslararasi bir finans merkezi olabilmenin bir diger 6lgiitii olarak uluslararasi sirketlerin varlig
siralamasinda istanbul 55 sehir arasinda 30 sirket ile 41.nci sirada bulunmaktadir. New York 105 sirket ile 1.nci
siradadir. (Taylor ve Walker, 2015)

Diinya Bankasi’'nca yayimlanan Doing Business 2016 raporuna gore, Tlrkiye 189 lilke arasinda 55.nci sirada
gelmektedir. is yapma kolayligi olarak &zetlenebilecek bu endekste nitelikli insan kaynag arttikca istanbul’un
siralamalarda ylkselecegi asikardir.

Finans merkezleri icin yapilan ve bilinen en Gnli endeks, “The Global Financial Centres Index” Londra merkezli
think-tank kurulusu Z/Yen Group tarafindan Gresham College ile birlikte 2005 yilindan beri hesaplanmaktadir.
105 faktorin is cevresi, finansal hizmetler sektdri gelisimi, altyapi, insan sermayesi ve givenilirlik,
sayginlk/genel faktorler gibi ana baslklarda toparlanmasi ile olusturulan endekste, Eylil 2015 siralamalarina
gore Istanbul 84 sehir arasinda 44.ncii siradan 47.nci siraya gerilemistir.

Egitim acisindan en &nemli veri ise OECD’nin PISA arastirmasidir. (Anil, Ozkan ve Demir, 2015) PISA 2012
arastirmasina gore Turkiye, matematik basliginda 65 (ilke arasinda 448 puanla 44. Sirada gelerek, 34 OECD
Ulkesi arasinda ise 31. sirada yer almistir. Okuma becerileri basliginda ise Ulke puani 475’tir ve 34 OECD lye
Ulkesi arasinda 31. sirada, arastirmaya katimci toplam 65 (ilke arasinda 41. Sirada ve OECD iyesi Ulkeler
ortalamasinin altindadir. Fen bilimlerinde ise puani 463’tir ve 34 OECD uye Ulkesi arasinda 33. sirada, 65
toplam katihmci dlke arasinda 43. sirada gelmektedir. Problem c¢6zme yetkinligi bashginda ise, OECD
ortalamasinin altinda kalarak 454 puanla 44 (lkenin arasinda 33 ve 36.nci sira arasinda kalmasi beklenmektedir.
(OECD, 2012) Nitekim bu son basligin etkisini kurumsal hayatta profesyonel bir calisan olundugu zaman gérmek
mimkiin olmaktadir. TUIK 2010 verilerine gdre, ekonomik faaliyete (EFiS Rev.2) gére mesleki egitim kurslarinda
hedeflenen en 6nemli becerilerin dagihminda problem ¢6zme bashgi, “Finansal hizmet faaliyetleri, zorunlu
sosyal givenlik hari¢ sigorta, reaslirans ve emeklilik fonlari” baslikli ekonomik faaliyetin igerisinde %3,1 ile
sonuncu sirada yer alan yetkinlik olarak 6lgilmustir. Finansal okuryazarhgin llke genelinde disiik olmasi ile
matematik ve okuma becerileri arasindaki iliski, finansal mihendislik gerektiren para ve sermaye piyasalarinin
gelisimi acisindan ayrica degerlendirilmelidir. Finansin matematik ve fen bilimleri ile iliskisi dikkate alindiginda,
PISA arastirmasi ile finans merkezi olma iliskisi boyutundan konu degerlendirildiginde, uluslararasi finans
merkezleri endeksleri ve sehirler siralamalarinda istanbul’un yerini yorumlamak ve anlamak daha kolay
olacaktir. Yine TUiK’in 2010 yili verilerine gére “Ekonomik faaliyete (EFIS Rev.2) ve mesleki egitim faaliyet
tirline gore mesleki egitim saglayan girisimlerin orani” igerisinde finansal hizmet sunan isletmelerin ancak %71
olmasi ve diger ekonomik faaliyetler icerisinde kiyaslandiginda en yiiksek oran olarak kalmasi, gelecege yonelik
beklentilere de 1sik tutmaktadir. Basta bankacilik olmak tizere, sermaye ve aktif karlihg1 disen finansal hizmetler
sektoriinde, son yillarda yasanan politik ve bdlgesel belirsizlikler nedeni ile kurumsal egitim faaliyetleri ig
egitmenlerle karsilanmaya donmiis durumdadir. Bu nedenle, sektérdeki bilgisel gelisim acgisindan paylasim
azaldikca bu oranlarin yeni anketlerde daha da diisiik cikmasi beklenebilir. Son olarak, TUIK’in girisimlerde
mesleki egitimler ile ilgili arastirmalarinin frekansinin diistikliga ile bu arastirmalari en son 2012’de yapilmasi
boyutundan konuya bakildiginda, bu durumun egitimin finans merkezi adayi bir Ulke ve sehirde geri plana
atildiginin bir baska gostergesi olarak yorumlanmasi miimkiin olacaktir.

Tiim bu siralamalar ve veriler 1siginda, istanbul ve istanbul Finans Merkezi’nin pazarlama faaliyetlerini daha ¢ok
arttirmasi gerektigi net bir sekilde goériinmektedir. Marka algisinin pazarlamada neuro-marketing agisindan
dnemli oldugu bilinmektedir. Ozellikle davranissal finans dikkate alindiginda, yabanci yatirimcilar ve uluslararasi
finanscilardaki istanbul markasi algisina yatinm yapilmasi icin, turistik, eglence, tarih, spor, alisveris gibi
basliklar disinda egitim, 6grenim ve kalifiye isglici basliklarinda daha fazla aksiyon alinmasi gerektigi
gorilmektedir. En 6nemli reklam aktivitesi ise, egitimler ile ilgili rakamsal verilerin belirli araliklarla reklamlar,
akademik calismalar, road-show’lar ile anlatilmasi olacaktir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Tartisma boélimiindeki uluslararasi siralamalardan ve anketlerden gériildiigii lizere, istanbul halen geri planda
kalmaktadir ve marka algisini yiikseltmesinin yolu en dncelikle “Egitim” basliginda atilacak adimlar ile mimkiin
olacaktir. 2014 Ekim 29021 Sayili Genelge “Finansal Erisim, Finansal Egitim, Finansal Tiiketicinin Korunmasi
Stratejisi ve Eylem Planlan” kapsaminda finansal tabana yayilma (G-20 Financial Inclusion) projeleri ve basliklar
ile finans bilincini olusturmak tzere ilkokullardan baslayarak egitimlerin verilmesi cok 6nemli ve iyi disinilmus
olumlu bir karar olarak gorilmektedir. Ama egitim sadece okullarda degil bircok alanda uygulanmalidir.
Ornegin, Dubai International Finance Center’in avantajlarindan birisi standart egitim anlayisi disinda bu noktada
dne cikmaktadir. Sehirdeki taksicilerin ¢cogunun Banglades, Hindistan, Pakistan gibi ingilizce bilen halklardan
olmasi sehre gelen yabancilar agisindan iletisim kurulmasi ve marka algisinin olusmasi noktasinda biyik bir
avantaj olarak goriilebilir. ingilizce bilen taksi soférleri sadece istanbul Finans Merkezi icin gerekli degil, istanbul
gibi Olimpiyatlara, Avrupa Futbol Sampiyonasi’na ve uluslararasi organizasyonlara aday olan her (lke icin
gerekli ve onemlidir. Cin, Olimpiyatlar doneminde sadece taksi sofdrlerini degil, tim ilgili kamu kurumu
cahsanlarini (belediye, glivenlik, vb.) ulasim, glvenlik, vb. ilgili konularda egitimlerden gecirmistir. Suudi
Arabistan, Katar, Dubai gibi Ulkelerde trafik levhalarinda ve panolarinda Arapca disinda ingilizce olarak da
gidilecek yon yazilmaktadir. Bu noktada, egitim dendiginde esnaf odalarina biyik oranda sorumluluklar
diismektedir. Ozellikle, tasimacilik, ulastirma ve finans merkezi ile yakindan is yapacak esnafa yabanci dil basta
olmak Uzere, istanbul tarihi ve istanbul yasam kiltiri Uzerine egitimler verilmesinde biiyik fayda
bulunmaktadir. Uygulamada miisterilerce sikca karsilasilan “Ben karsi tarafin taksisiyim” ciimlesinin ingilizce’de
anlam olarak tam bir karsihgl dahi bulunmadig dislinildiginde, bugiin tim taksilerde GPS cihazlarinin zorunlu
hale getirilmesi gibi basit bir unsur dahi rekabetcilik adina ¢ok 6nemli olarak gorilmelidir. Bu noktada,
istanbul’da daha sik gérmeye basladigimiz/baslayacagimiz yabanci yénetici ve calisanlara (expat) karsi, cok
kiltarli ortamlara yonelik hazirlik yapmakta fayda bulunmaktadir. Sehir yasam danismanligindan yonetici
kogluguna, Tirkge lisan 6gretmenliginden, diinya mutfaklari restorani agmaya kadar hayat kalitesindeki artis
marka imajina olumlu etki yaratacaktir. Keza, mali misavirlik, avukatlik gibi hizmetlerde de yabanci dil, UFRS ve
mali analiz bilgisi, yabanci mevzuatlara hakimiyet veya dogru bilgi kaynaklarina ulasma metodolojilerine
hakimiyet egitim baslginin gériinmeyen kisimlaridir.

Universitelerin Bankacilik Sigortacilik Meslek Yiksek Okulu ve Lisans B8limi mezunlarinin is bulamamasi,
finans kurumlarinin da personel ihtiyaclarini gidermek icin iktisadi ve idari Bilimler B&lim{ veya Uygulamali
Bilimlerde Bankacilik ve Finans Bolumleri disinda Universite mezunlarini istihdam ederek, ayrica egitim
maliyetlerine katlanmasi da irdelenmesi gereken basliklar arasindadir. Ornegin, Tirkiye Sigorta Reasiirans ve
Emeklilik Sirketleri Birligi verilerine gore, sigortacilik sektoriinde ilgili Meslek Yiksekokulu ve mezunlarinin genel
sektor calisanlarina gore payi %20 seviyelerinde bulunmaktadir. Yani sektérde calisan her 5 kisiden 1 tanesi
egitimi ile ilgili bir alanda c¢alisabilmektedir. Bu bolimlerden mezun olanlarin kendi sektoriinde is bulamamasi
ya da bulsa dahi tekrardan sigortacilik ile ilgili egitimler almasi ayri bir tartisma konusu olacaktir. Benzer bir
durum bankacilik sektéri icin de gecerlidir. Bankalar yeni personel alimlarinda tniversitelerin Bankacilik ve
Sigortacilik ylksekokullarindan veya Bankacilik ve Finans bolimleri mezunlarindan vyararlanmak icin
Universiteler ile fazla ishirligi yapmamakta, istihdam ettikleri yeni personelleri icin ayrica egitim siirelerine ve
giderlerine katlanmaktadir. Universiteler bankacilik sektdriiniin yogun calisma ve hedef baskisi gibi olumsuz
imaji nedeni ile 6grenci ve talep bulmakta zorlanmakta, 6grenciler icinse mezun olduktan sonra is garantisi
olmadigindan ve Sermaye Piyasasi Lisanslama veya SEGEM, EGM Bireysel Emeklilik Lisanslama gibi sinavlara
tekrar girmek zorunda kaldigindan bu bdlimlere ilgisi ve talebi azalmaktadir. Bu durumlar, literatir
taramasinda gecen finans merkezinde rekabetgcilik ve pazarlama imaji agisindan konulan hedefler ile ciddi
anlamda celismektedir. Bunlarin giderilmesi icin ilgili eylem planlari ve belgelerinde yer alan sorumlu kurum,
kurulus ve kamu otoritelerinin, basta MEB, YOK, iskur, DPT ve Kalkinma Bakanligi olmak {izere SPL, SEGEM,
EGM, TBB, TKBB, BDDK, TCMB, SPK ve Hazine ile daha yogun ve koordineli is planlari gergeklestirmesi
gerekmektedir. Bir 6rnek olarak, belli sayida dersi alan ve belli bir ortalamayi/notu tutturan 6grenci Sermaye
Piyasasi Lisans 1.nci seviyeyi otomatik olarak almis sayilmalidir. Bu gibi kriterler sektordeki nitelikli ve sertifikal
insan kaynaginin artisina katki saglayacak ve bankalar, araci kurumlar gibi ilgili sektor kuruluslari ek egitim
maliyetlerine katlanmayacaklardir. Ote yandan, bankalardaki yogun mesai ve agresif hedef sistematikleri
nedeni ile geng niifus ters secimde daha ¢ok bulunmakta, Bankacilik ve Finans Bolimu 6grencileri bankalari ve
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sigorta sirketlerini tercih etmemekte, edenler ise Anadolu’da kurumsal isletme alternatiflerinin fazla gelismemis
olmasi ve SGK, saghk, emeklilik gibi sosyal giivence nedenleri ile ya da is bulamadiklari igin genelde finansal
hizmetler sektériini tercih etmektedir. Akademik diinyadaki gelismeler igin Onerilerimizin arasina son olarak
daha kritik bir baslik eklenmelidir. Finans merkezi aday! bir sehrin Avusturya Ekoll, Harvard veya London
Business School gibi bir iktisadi yonetim doktrini/ekolu, bir finans/y6netim okulu, enstitisi veya kirsisi olmasi
da gerekmektedir. Bu noktada, istanbul Ekolii marka adi ile bu makalemizin de bir baslangic ve tetikleyici olmasi
arzu edilmektedir.

Literatlir boliminde yine politikalar ve bilesenler basliklarinda gorildigli (izere finans (izerine ihtisas
mahkemelerinin kurulmasi ve ilgili adalet personeline finans ile ilgili egitimler verilmesi karara baglanmistir. Bu
konu c¢ok dnemli olarak goériilmektedir. Ornegin, dis ticaret mevzuatina konu ile ilgili profesyonellerin ve
cahsanlarin bile tam hakim olmadigi bilinirken, adalette yargl personelinin bu kapsamli detaya vakif olmasi
beklenmemelidir. Ayrica, ticaret ve finans ilgili kapsamli ve uzmanlik gerektiren davalarin basta Asliye Ceza
Mahkemelerinde esastan ¢ok usulden degerlendirebildigi, genelde bilirkisilik merciine basvuruldugu asikardir.
Bir ornek olarak, gecmis yillarda mahkemelerde bircok bankaci aleyhine gorilen ylzlerce hayali ihracat
davasina bagl sahte doviz alim belgesi dizenleme sucglamasi verilebilir. Bankacilikta doviz alim ve satim
belgeleri kiymetli evrak olarak zimmet defterlerine kayit edilerek islem gorir ve sistemlerde kayith olarak takip
edilirler. Dolayisi ile birgcok davada konu déviz alim belgelerinin pratik olarak sahte olmasi mimkiin degilken ve
bankacilarin asli gorevi kendilerine ibraz edilen glimriik beyannameleri ve faturalar Uzerinden yani evrak
Gzerinden islem yapmakken, isleme temel teskil eden ihracat islemlerindeki (hayali) durumlara istinaden bu
davalar agilmistir. Cogu vakada bankacilarin yirurlikteki mevzuata uygun olarak islemleri yapmalarina ve
suclandiklar konu olan “doviz ve efektiflerin yurda girisinde tutar ve beyan (tevsik belgesi) olarak islem gérmesi
gerekliligi” hiikminin 2015 yili Nisan ayinda kanunen serbest birakilmasina ragmen, davalarin yillarca devam
etmesi ihtisas mahkemelerinin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir. Kaldi ki, bu davalara konu olan
islemlerin cogu da o dénemdeki “sinir komsularindan ve dagilan SSCB ulkelerinden gelen 50.000 Dolar alti
tutarlarda tevsik (beyan) belgesi aranmaz” mevzuatina gore islem gérmisken ve TCMB’nin buna istinaden yazih
gorlisi de bazi dava dosyalarinda yer almisken bankacilar aleyhine bu davalar siiregelmistir. Bu davalarin
mahkemelerde, gorevini icra eden yargi personelinde ve Yargitay’da, finans merkezinin nitelikli insan glict olan
ivi niyetli bankaci saniklarinda yarattigi zaman ve enerji kayiplari aslinda istanbul’un finans merkezi olmasi
yonindeki onemli isglici kayiplaridir. Finans terminolojisine hakim veya mevzuati okudugunda hizli ve dogru
yorum yapabilecek avukat, savci ve hakimlerin dolayisi ile ihtisas mahkemelerinin varligi, adaletin en énemli
gereksinimi olan hizli karar alabilmesi bakimindan da 6nemli bir kazanim saglayacaktir. Bilirkisilik kurumunun
varligi bu calismalara ve gelismelere bir engel olarak goérilmemeli, ayni sekilde ¢alismalari yavaslatmamalidir.
Hukuk bolimlerinde finans, bankacilik, sigortacilik gibi alanlar aile ve medeni hukuk, ceza hukuku, devletlerarasi
hukuk gibi ayri bir dal olmaldir. Keza, bankacilik ve sigortacilik mezunlarinin hukuk yiksek lisansi yapmalari ve
belli sertifikasyonlari tamamlamasi halinde bu ihtisas mahkemelerinde gérev almalari saglanabilmelidir. 5411
sayili Bankacilik Kanunu’na gore hukuk mezunlarinin Gst yoénetime atanmasi miimkiin olduguna gore, tersi de
belli sekil sartlarinin saglanmasi ile mimkin olabilmelidir.

Katilim bankaciliginin gelisimi ile ilgili alinan kararlar degerlendirildiginde ise, 5411 Sayili Bankacilik Kanunu ile
katilim bankalarinin artik konvansiyonel bankalarla ayni mevzuata tabii oldugu dikkate alindiginda, sektorin
gelisimi acisindan iki ayri Bankalar Birligi’nin varliginin da tartisiilmasi gerekmektedir. Keza, katilim bankacilig
icin ayri bir banka lisansi verilmesinden ¢ok, tim bankalarda faizsiz bankacilik yapilabilmesine yonelik olarak
basta vergi diizenlemeleri olmak lzere diizenlemelerin yapilmasi gerekliligi bulunmaktadir. 2015 yili icinde,
Koérfez sermayesini kasteden ve Borsa istanbul’un islami Borsa anlayisina uygun olmasi gerektigini ifade eden
BiST baskaninin demeci basinda sikca yer almis ve tartisiimistir. Kalkinma Bakanhg’nin istanbul Finans
Merkezi'ne yonelik olarak Onuncu Kalkinma Planindaki “Katilim Bankacihgl” bilesen maddeleri ile bu
tartismalardan yola ¢ikarak piyasa arasindaki oOncelikler ve algilar bakimindan farklar bulundugu
disunulmektedir.

Yine akademik boyutta, lisansisti finans egitimlerinin  arttirlmasina  yonelik alinan  kararlar
degerlendirildiginde, bu programlarin basarisi agisindan en éncelikli sorun, askerlik gérevini ertelemek isteyen
finans sektorl calisanlari veya staj strelerini kisaltmak isteyen mali musavirler olarak gorilmektedir. Ayrica
kiresel piyasalarin 7/24 calismasi, seans saatleri, mesai uygulamalari, vergi 6deme gtinleri gibi islerin yogunlugu
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ile bu programlara profesyonellerin ve sektor galisanlarinin katilimlarinin zorlugu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenlerle ortaya gikan uzaktan 6grenim gibi web tabanli lisanslstli programlarda ise, akademik dinyanin
gereksinimlerinin yerine getirilmesi zorlasmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda, finansa yonelik ylksek lisans ve doktora
programlarinin yogun is yiki ile birlikte gotirilebilecegi is modellerinin ilgili kurumlarca dikkate alinmasinda
fayda bulunmaktadir. Tim bu bulgularda saglanacak ilerleme ile istanbul finans merkezleri arasindaki rekabette
siralamalarda yukarilardaki yerini daha hizli alabilecek ve dogru pazarlama kampanyalari ile daha fazla yatirim
ve fonu kendisine ¢ekebilecektir.

5. SONUC

istanbul Finans Merkezi projesi, ilk defa 1985'li yillardan sonra Finans Kuliip Tiirkiye Finans Yéneticileri Vakfi
tarafindan glindeme getirilmistir ve basta donemin siyasi yoneticileri olmak Uzere vakfin diizenledigi birgok
oturumda sektdriin ve dénemin dnde gelen isimleri ile beraber tartisiimis ve destek almistir. Ancak finans
merkezi adayi bir tlkede, Finans Kulip Vakfi 20 yil boyunca finans ana basligl altinda yer alan tek sivil toplum
kurulusu olmustur. 2010 yilindan sonra kurulan BANKADER Banka ve Finansgilar Dernegi, FODER Finansal
Okuryazarlik ve Erisim Dernegi, istanbul Finans Dernegi gibi isminde finansi barindiran yeni yapilanmalar finans
merkezi adayi olan bir sehirde 2016 yili itibari ile son 5 yilin sonlarina dogru kurulabilmistir.

istanbul ile 1990’larda ayni anda yola cikan ve o dénemde heniiz daha bir ¢6l olan Dubai sehri daha atak
davranarak, Beyrut'tan finans ve lojistik merkezi bayragini devralmistir. Basta konut sektéri olmak lzere,
yabanci sermaye ve uluslararasi sirketlerin Dubai International Finance Center (DIFC) dahil, bu bolgede ofis
acmalari ile Dubai 1990’larda bir ¢6l iken buglinkii 6rnek gosterilen finans merkezi markasi halini almistir. 2008
kiiresel finans krizi sonrasinda diinyanin ilgisinin Bati’ldan Dogu’ya kaymasi ile beraber, ozellikle bolgedeki
belirsizlikler ile istanbul’'un en yakin rakibi olan Dubai’nin 2008 krizinde yasadig sikintilar sonrasinda, istanbul
yeniden rekabette adini duyurmaya baslamistir. Tarkiye’nin son vyillarda her alanda yaptigi atilimlar,
ekonomisindeki bliyiime ve finans sektoriiniin dinyanin 6nde gelen basarili sektérler arasinda olmasi, yeni
teknolojileri kullanmasi, istanbul’u bir finans merkezi olmaya her giin daha cok yakinlastirmaktadir.

istanbul’un pazarlama agisindan bakildiginda cografi Ustlinl(igii rakiplerine gore tartisilamaz durumdadir.
Yaklasik olarak, Londra ve Dubai’ye 4 saat, Kahire veya Moskova'ya 2 saat mesafede bulunan bir sehir olarak li¢
kitanin tam ortasinda yer almaktadir. Basta bankacilik olmak tzere, finansal hizmetler sektériinde son teknoloji
kullanimi ve inovasyon dinyanin éninde gitmektedir. Bankacilik sektérinin, her ne kadar negatif reel faizler,
islem Ucret, komisyon Ust limitleri gibi, olmasi gereken diizeltmeler karsisinda karliliginda azalmalar olussa da,
tiim diinyada 6rnek olacak sekilde sermaye yeterlilik rasyolarina sahip bulunmaktadir. Lojistik agidan denizyolu,
havayolu ve karayolu olarak tam bir ‘hub’ olan istanbul, 3. K&prii ve havaalani, Kanal istanbul gibi projeler ile
bunu desteklemektedir. Ulkenin 80 milyonu zorlayan niifusun vyarisi (bugiin icin) 35 yasin altinda
bulunmaktadir. Bir G-20 (lkesi olarak diinyanin en biyik 17.nci, tarimda ise 7. ekonomisidir. Cok uluslu
firmalarin bircogunun varligi s6z konusudur. Glimrik Birligi ile Avrupa entegrasyonu kismen tamamlanmis
durumdadir. Sehir markasi olarak bakildiginda ise kiiltlr, sanat, tarih, spor alaninda bir¢cok organizasyona ev
sahipligi yaparak daha buyuklerine aday olmus durumdadir ve bunlarin sehire getirecegi yeni yatirmlar soz
konusu olacaktir. Yeni Turk Ticaret ve Borglar Kanunu ile sermayeyi yatirima 6zendirecek gelismeler olmustur
ve Odeme Sistemleri/Elektronik Para gibi kanunlar ile finansal hizmetler sektériine ivme verecek calismalar
sirmektedir. Sadece istanbul’da 50’den fazla universite bulunmaktadir. Eskiden bir tek Marmara
Universitesi'nde Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii ve Meslek Yiksek Okulu bulunurken, bugiin daha fazla
Universiteden bu alanlarda mezun verilmektedir.

Ancak, biitliin bu avantajli konumlara ve basliklara ragmen, istanbul Finans Merkezi basinda daha ¢ok bir konut
projesi gibi vurgulanmakta, vergi basta olmak tzere finansal Uriin ve piyasalara yonelik mevzuat gelisimleri
yavas kalmaktadir. Nitekim 2015 yilinin sonlarinda Sézcii Gazetesi'nde yer alan bir haberde, istanbul Finans
Merkezi'nin Atasehir’deki altyapi yapilanmasinin 2018 yilina ertelendigine ve kamunun kendi projesinde niye
bekledigine dair elestiriler yer almistir. Fakat hepsinden daha 6nemlisi, bunlari yapacak, uygulayacak insan
kaynaginin gelisimi calismada detayh olarak incelendigi tizere en geri planda kalmaktadir. Pazarlama agisindan
disiunilduginde, geng nifus bashigini yillardir kiiresel olarak pazarlayan Tirkiye, bunu ilgili egitim baslklari ile
destekleyemedigi icin istanbul Finans Merkezi marka degeri ve algisi hala anketlerde ve siralamalarda geri
planda kalmaktadir.
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Tim bu calismalar net bir sekilde gdstermektedir ki, “Tiirkiye insan ve Beyingiicii Kaynak Kullanim Stratejisi” adi
ile egitim, yiksek 6grenim, iskur, MEB, YOK, DPT planlamalari arasinda yiiksek korelasyon ihtiyacindan
hareketle genel bir kaynak planlamasi ihtiyaci bulunmaktadir. Bu sadece istanbul Finans Merkezi igin degil,
2023 yilinda diinyanin en bilyik 10 ekonomisi arasinda olmayi hedefleyen Tirkiye'nin global rekabetgiligi igin
de gereklidir. Bu anlamda aslinda yetkinlik ve imkanlardan cok proje yonetimi yaklasimi ile bir koordinasyon
gereksinimi ve eksikligi oldugunu sdylemek daha dogru olacaktir. Uluslararasi istanbul Finans Merkezi ile
kiiresel piyasalara daha c¢ok yakinlasacak olan lilke ekonomimizde, diinyadaki degisimlere uzak kalmamak
adina bu baslhklari tekrar degerlendirmekte ve dikkate almakta fayda bulundugu dusinilmektedir. Kapalicarsi
gibi yuzyillardir ticaretin ve finansin kalbi olan istanbul’un ayni zamanda ipek Yolu’nun baslangic ve bitis noktasi
oldugunu, inll Orient Express’in son duragi oldugunu marka algisi ve imaji agisindan géz 6niinde bulundurmak
gerekmektedir. U¢ kitanin ortasinda Londra’ya ve Dubai’ye yaklasik 4 saat mesafede olan istanbul’'un finans
merkezi olmasi icin gereken her sey bulunmaktadir. Ancak, giinlik 15 milyonun Gzerinde dénen bir sehir
nifusuyla, iki kita Uzerine yerlesik bu yedi tepeyi finans merkezi olarak konumlamak icin makrodan mikroya en
ufak ayrintilarin dahi dikkatle incelenmesi, pazarlama ve rekabet agisindan egitimin diger tiim basliklarin 6nine
konulmasi gerektigi distinilmektedir.
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ABSTRACT

Consumer ethnocentrism and perceived service quality continue to be major concepts of the marking science. As stressed in the literature,
the present study on the idea that consumer ethnocentrism should be used as a separating variable in market fragmentation, and that
performance of service product should be put forward together with service quality reveals the effect of consumer ethnocentrism on the
perceived service quality. The findings from the analyses conducted with respect to the data obtained from 269 respondents from different
countries are: education has an effect on the perceived service quality; consumer ethnocentric tendencies levels differ according to
nationalities and cultural relativity; ethnocentric tendencies of consumers from collectivist cultures are higher than those of consumers
from individualist cultures and consumer ethnocentrism affect the perceived service quality.

Keywords: Consumer ethnocentrism, service quality, cultural relativity, tourism sector, structural equation modelling.
JEL Classification: M3, M16, C39

TUKETIiCi ETNOSENTRiZMIiNiN ALGILANAN HiZMET KALITESINE ETKiSi VE BU BAGLAMIN
KULTUREL GORECELIK iLE DEMOGRAFiK FAKTORLERLE iNCELENMESi: AMPIRiK BiR
ARASTIRMA

OZET

Tlketici etnosentrizmi ve algilanan hizmet kalitesi, pazarlama biliminin 6nemli kavramlari olmaya devam etmektedir. Literatiirde
vurgulandigi Uzere, tuketici etnosentrizminin pazar bélimlemesinde ayirici bir degisken olarak kullanilmasi gerektigi goriisi ve hizmet
trinl performansinin hizmet kalitesi ile ortaya konabilmesi lizerine mevcut arastirmada, tiiketici etnosentrizminin hizmet kalite algisi
tzerindeki etkisi ortaya konmustur. Farkli tlkelerden olan 269 cevaplayicidan elde edilen verilere iliskin olarak yapilan analizler ile elde
edilen sonuglar sunlardir: Egitimin algilanan hizmet kalitesi Uzerine etkisinin oldugu, tuketici etnosentrik egilim diizeyinin uyruklara ve
kulturel gorecelilige gore farklilik gosterdigi, kollektivist kulttirden olan tiiketicilerin etnosentrik egilim duzeylerinin, bireyci kiltirden olan
tuketicilerinkinden yiiksek oldugu ve tiketici etnosentrizminin, hizmet kalite algisini etkiledigi bulgulari elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici etnosentrizmi, hizmet kalitesi, kilttrel gérecelik, turizm sektor, yapisal esitlik modellemesi.
JEL Siniflandirmasi: M3, M16, C39
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1. GiRiS

Son yillarda yerli ve yabanci pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler arasindaki siddetli rekabet, tiiketicilerin
surekli genisleyen satin alma segenekleri ile karsi karsiya kalmalarina neden olmustur. Bu baglamda pazarlama
yoneticileri agisindan, her iki pazarin Grlnlerine iliskin tiiketicinin nasil davrandigi ve agirlikli olarak tercihlerinin
hangi yonde oldugu énemli bir konu haline gelmistir.

Cesitli Ulkelere yapilan direkt yatirimlar, iretim ve pazarlama faaliyetleri ile uluslararasi alana yayilan ticaret
tarafindan yaratilan kiiresellesme, diinya ticaretinde artis, bliyliyen kiresel medya ve teknolojik avantajlar ile
uluslararasi ticaret daha kolay ve hizli, rekabet ise siddetli hale gelmistir. Gelismis Ulkelerle kiyaslandiginda,
yasam tarzi ve refah dizeyi itibariyle olduk¢a farkhlik gosteren gelismekte olan tlkelerde kiiresellesmenin
kismen etkili oldugu gorilmektedir ( Lumb ve Kuperman, 2012, s.100). Bircok arastirma kiiresellesmenin
kiltarel farkhhgi elimine etmeyecegini ve dinya olceginde standart tliketici davranisina yoneltmeyecegini
ortaya koymustur (Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2008). Kiresellesme olgusundan once kabul géren ve
tuketicilerin psikolojik egilimlerinin tlketici davranisina etkisinin daha az oldugunu ileri sliren yaklasimlar
tartismali hale gelmistir ( Belk, 1996; Keiller ve Hult, 1999). Bu goriise temel olusturan nedenlerden birinin
etnosentrizm kavraminin tiiketici davranislarina yansimasi oldugu séylenebilir.

Literatlirde tiiketici etnosentrizminin pazar bolimlemesi icin ayirici bir degisken oldugu bulgulari mevcuttur. Bu
bulgulara istinaden tiiketici etnosentrizminin farkli sektérler icin pazar bolimlemede ayirici bir degisken olup
olmadiginin arastiriimasi 6nem tasimaktadir. Tilketici etnosentrizmi ile ilgili arastirmalar, agirlikli olarak sanayi
sektortindeki farklh mamul cesitlerine iliskin mense-ilke etkisinin tlketici etnosentrizmindeki etkisi Uzerine
yapilmistir. Ancak, GSMH icindeki orani sanayi sektériinden oldukca yiksek olan hizmetler sektériinde tiketici
etnosentrizmini arastiran ¢ok az calismaya rastlanmistir. Bir hizmet Grdnid igin kalite, Grindn kendisi,
performansi olarak algilanir. Tuketicinin bir davranis yaklasimi olarak kabul edilen etnosentrizm, acaba alinan
hizmete iliskin kalite algisina bir etkide bulunuyor mu, her iki kavram arasinda nasil bir iliski mevcuttur? inang,
deger ve tutumda oldugu gibi bireyin algilari da gerek kisiligi ve bireysel kabulleri, gerekse icinde yasadigi kultir
ve toplumun kabulleri temel teskil ettiginden, acaba farkl kiltlrlerin bu iliskiye etkisi mevcut mudur? Bu
sorulardan hareketle arastirmanin amaci; tiketici etnosentrizminin konaklama hizmeti icin pazar bélimlemede
ayirici degisken olup olmadigini, konaklama sektérinde farkli ilkelerden gelen turistlerin etnosentrik egilimleri,
bu egilimler ile hizmet kalite algisi arasindaki iliskinin yapisi ve bu yapiya demografik faktorler ile kiltirel
goreceligin etkisinin incelenmesi seklinde ifade edilebilir.

Arastirmanin katkilari; tiketici etnosentrizmi kavramini hizmetler sektériinde incelemek, arastirma bulgularina
bagh olarak, turizm sektoriinde faaliyet gosteren pazarlama yoneticilerine oneriler sunmak, tiketici
etnosentrizmi ile hizmet kalite algisi arasindaki iliskiyi ve bu iliskiye kiiltirel goreceligin etkisini sinayarak konu
ile ilgili literattre katki saglamak ve gelecekteki arastirmalar i¢in bir zemin olusturmak seklinde ifade edilebilir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, ilk olarak 1906 yilinda sosyolog William G. Summer tarafindan kavramsallastiriimis olup, kisinin
icinde bulundugu etnik grubu her seyin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal gruplari kendi grubu perspektifinden
degerlendirmesi, kiltiirel yénden kendisine benzeyen kisileri kesin olarak kabul ederek digerlerini reddetmesi
anlamina gelmektedir ( Shimp ve Sharma, 1987, ss.280). Yiiksek diizeyde etnosentrik kisiler kendilerine ait
degerleri ve sembolleri ile gurur duyarlar ve diger gruplarin deger ve sembollerini hor gorirler (Netemeyer,
Durvasula ve Lichtenstein, 1991).

Kavram pazarlama literattiriine Shimp ve Sharma ( 1987) tarafindan ‘tliketici etnosentrizmi’ olarak girmistir.
Pazarlama alaninda tiketici etnosentrizmi kavraminin yogun bir sekilde incelenmesinin baslica nedeni; tiketici
etnosentrizm dizeyinin oOzellikle ¢ok uluslu isletmelerin farkli Glkelerdeki pazarlari icin Grin konumu basta
olmak Uzere, uygun pazarlama stratejisi gelistirmek ve bu pazarlardaki yerli ve yabanci Uriinlere olan
tiketicilerin dnyargilarinin anlasilmasina katki saglamasidir ( Cataora, 2000). Ayrica pazarlama teorisyenlerinin
yaygin kabulline gore, tlketici etnosentrizmi, pazar bolimlemesi icin ayirici bir degisken olabilirmektedir.
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Kaynak ve Kara (2002) arastirmalarinda, etnosentrizm dlzeyinin pazar bolimleme faktorlerinden bir tanesi
oldugu bulgusunu elde etmislerdir.

Tlketici etnosentrizmi bireyin kisiligine bir anlam verir, aidiyet hissettirir ve grup icinde kabul edilen veya
edilmeyen satinalma davranisinin ne oldugunun anlasiimasini saglar (Shimp ve Sharma, 1987). Tiketici
etnosentrizmi, tiketicilerin yabanci menseli mamulleri satin almanin ve kullanmanin ne diizeyde etik ve uygun
olduguna iliskin egilimlerini gosterir. Etnosentrik olmayan tiketicilerin mamulleri daha objektif bir sekilde
degerlendirmesinin aksine etnosentrik tiiketici, kendi tlkesinin Grtnlerine karsi siibjektif davranarak baska tlke
menseli mamullerden daha fazla deger atfeder. Etnosentrik egilimli tiiketicilerin en belirgin 6zellikleri; yabanci
Uriin satin almanin yanlis olduguna, yabanci triin satin almanin (lke ekonomisine zarar verdigine ve issizlige yol
actigina, yabanci drin satin almanin vatanseverlikle ters distigline inanir ve dlkesi ve milletini seven
vatandasin yerli Grin satin almasi gerektigini, buna ek olarak yiksek diizeyde etnosentrik tlketiciler icin diger
Ulkelerden olan urilinleri kendilerine karsi hakaret nesnesi olarak kabul eder (Shimp ve Sharma, 1987; Herche,
1992; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Netemeyer ve ark. 1991; Shankarmahesh, 2006). Ayrica etnosentrik
tiketici, yabanci Grtin satin almayi, kabul géormeyen bir siyasi davranis olduguna inanir ( Altindas ve Tokol,
2007). Etnosentrik tliketicilerin aksine etnosentrik olmayan tiiketiciler ithal Griinlere karsi daha olumlu inanglar,
tutumlar ve niyetler sergiler ( Kiglkerimoglu, 1999). Yiksek diizeyde etnosentrik tiketiciler ancak kendi
kiltarlerine benzer ulkelerden ithal edilen Grlnleri tercih ederler ( Watson ve Wright, 2000). Bu tiketiciler
bireysel ve ulusal refahin ithal Grinlerin tehdidi altinda oldugu inancini tasirlar ( Shimp ve Sharma, 1987).
Etnosentrik tlketicilerin sayilan 6zelliklerine istinaden, tiiketici etnosentrizminin tarife-disi engellerin en kalici
bicimlerinden biri oldugu kabul edilir ( Shankarmahesh, 2006). Tiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan arastirma
bulgulari, yerli Grin tercih etme arasinda pozitif ( Balabanis ve ark. 2004), yabanci Grlin satin alma istegi ile
negatif iliski oldugunu ( Klein ve ark. 1998) goéstermistir.

Pazarlama literatiriinde bircok arastirma, tiiketici etnosentrizmi ve satinalma niyeti arasindaki iliskiyi ve mense
Ulke etkisini ortaya koyma Gzerine yapilmistir ( Lumb ve Kuperman, 2012; Acharya ve Elliott, 2003; Evanschitzky
ve ark. 2008). Yapilan arastirmalar ileri ekonomilerdeki etnosentrik tiketicinin kendi (lkesinde dretilen
Uriinlerin daha iyi oldugunu kabul ettiginden yerel Grin satin alma egilimi gosterdigini ( Klein ve ark. 1998),
ancak bunun aksine gelismekte olan Ulkelerde tiiketici etnosentrizminin yerli Grin satin alma istegi lizerine
etkisinin yerel Grinidn kalitesinin distk olduguna iliskin yargidan dolayl daha diisik ( Wang ve Chen, 2004)
oldugunu ortaya koymustur. Koken Ulke faktoért olarak da bilinen mense llke etkisi, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda Grdndn niteligi, fonksiyonlari ve markasini degerlendirirken dikkate aldig bir diger etmen olmasi
nedeni ile pazarlama alaninda arastirmalara konu olagelmistir.

Yukaridaki acgiklamalardan anlasildigl Uzere, pazarlama alaninda oldukca 6nem atfedilen kavram olan
tiketicilerin etnosentrizm dizeyinin ol¢llmesi stratejik bir konu haline gelismistir. Literatirde tuketici
etnosentrizmin dizeyini 6lgmek amaciyla kullanilan en yaygin 6l¢im araci; Amerika’da gelistirilen ve 17-
birimden olusan olgektir. Shimp ve Sharma, 1987 yilinda, Amerikan Urlinlerine karsi yabanci Grinlere iliskin
tiketicilerin etnosentrik egilim dizeylerini 6lgmek amaciyla bir arag gelistirmisler ve 6lgiim aracini CETSCALE
olarak adlandirmislardir. Yazarlar, 4 farkli arastirma yaparak 6lgegin gecerlik ve giivenilirligini test etmis ve tim
arastirmalar icin gelistirdikleri olgegin gecerlik ve guvenirliligini yiuksek bulmuslardir. Daha sonra (1995)
yaptiklari arastirmada o6lcek 10-birime indirgenmistir. CETSCALE araci, birbirinden farkli Glkelerde yapilan
arastirmalarda kullanilmistir. Cetscale 6lcegine iliskin farkh arastirmalarda elde edilen givenilirlik katsayilari
yuksek bulunmustur. Shimp ve Sharma (1987) Amerika’da yaptiklari arastirmalarda katsayilari 0.94 ile 0.96
arasinda; Turkiye’de yapilan arastirmalarda Kigtikerimoglu (1999) 0.88, Asil ve Kaya (2013) 0.95, Armagan ve
Gursoy (2011) 0.93 olarak; Netemeyer ve ark. (1997) 4 farkli tlkede yaptiklari arastirmalarda ABD igin 0.95,
Fransa icin 0.92, Japonya icin 0.91 ve Bati Almanya icin 0.94 olarak; Saffu ve Walker (2005) ABD igin 0.97 ve
Rusya icin 0.88 olarak; Douglas ve Nijssen (2003) Hollanda’da yaptiklari arastirmada givenilirlik katsayisini 0.86
olarak elde etmislerdir. Bu bulgularin aksine Linquist ve ark. (2001) Polonya ve Macaristan’da yaptiklari
arastirmalarda, olgegin guvenilirlik katsayisinin ¢ok dislik oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuca ragmen olgegin
genel olarak yiksek guvenilirlige sahip oldugu sdylenebilir. CETSCALE olgeginin boyutsalligina iliskin yapilan
analizlerde farklilik gorulmektedir. Saffu ve Walker (2005), 6l¢egin boyutlarinin Ulkelere gore degistigini ifade
etmisleridir. Buna ragmen literatir incelemesi yaygin olarak CETSCALE 6lgeginin 2-boyutunun oldugunu ( Hsu
ve Nien, 2008; Kaynak ve Kara, 2002; Saffu ve Walker, 2005) gostermistir.
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Tlketici etnosetrizmi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda yaygin olarak demografik faktorlerin etnosentrizm
ile iligkili olduklari gérilmastir. Arastirmalar, demografik degiskenlerden biri olan yas ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif iliskisinin (Armagan ve Girsoy, 2011) ve genglerin etnosentrik diizeyinin yashlarinkinden daha
disiik oldugunu (Shankarmahesh, 2006; Hamelin ve ark. 2011; Bawa, 2004) ortaya koymustur. Diger bir
degisken olan cinsiyet, grupici tutumlarin 6nemli bir géstergesi olarak kabul edilmekle ( Kemmelmeier, 2010)
beraber, kadinlarin dis gruplarin geleneklerine negatif tutum sergilemeye daha az egilimli olduklari (Sidanius ve
Pratto, 1999) ve grup icinde oldugu kadar grup disi iliskilerde yardimsever ve sefkat gosteriminin erkeklerden
daha yuksek oldugu (Schieman ve Gunday, 2000) kabul edilmektedir. Ayrica tiiketici davranislari arastirmalari,
kadinlarin erkeklere gére daha c¢ok karmasik bilgi ile ugrastiklarini (Meyers-Levy ve Maheswarm, 1991),
dezavantajli olanlari korumayi veya yardim etmeyi amag edinen sosyal politikalari desteklemeye ve kendilerini
liberal olarak tamimlamaya erkeklerden daha cok istekli olduklarini ( Koenig, 2004) ortaya koymustur. Bu
actklamalara istinaden kadinlarin etnosentrik dizeylerini erkeklere gére daha disik olmasi beklenir. Ancak
konu ile ilgili yapilan arastirmalarda farkl sonuglara da rastlanmistir. Kadinlarin etnosentrik diizeyinin erkeklere
gore daha dusik oldugu ( Kemmelmeier, 2010) bulgusunun yani sira, disik sosyo-ekonomik statiide olan
kadinlarin erkeklere gére daha cok etnosentrik olduklari (Klein ve Ettenson, 1999; Bawa, 2004), bunlarin aksine
cinsiyetin tiliketici etnosentrizmi ile iliskisinin bulunmadigl (Armagan ve Girsoy, 2011; Hemalin ve ark. 2011)
bulgular mevcuttur.

Demografik degiskenlerden bir baskasi olan egitim ile tiketici etnosentrizmi arasindaki iliski Gzerine yapilan
arastirma bulgulari kesin bir sonug géstermemektedir. Egitim ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlaml bir iliski
oldugu, daha egitimli tiketicilerin daha az etrosentrik oldugu (Bawa, 2004; Sharma, Shimp ve Shin, 1995)
bulgusuna karsin, iliskinin anlamli olmadigina iliskin bulgular ( Shankarmahash, 2006) da mevcuttur.

2.2. Hizmet Kalite Algisi

Mense-ilke ile etnosentrizm kavrami birbiri ile gok yakin iliskidir ( Parameswaran ve Pisharodi, 2002) ve mense-
Ulkenin Grinin kalite algisina etkisi oldukga glglidir ( Lim ve ark. 1995). Bir Grlinin kalitesi hakkinda bir
yarglya varmak her zaman kolay degildir, ¢linkii bu yargl bircok digsal faktorden etkilenir ( Pecotich ve
Rosenthal, 2001). Bu faktorlerden biri olan tlke mensei, kalite degerlendirmede 6nemli rol oynar ( Huber ve
McCann, 1982). Rekabetci yerli ve yabanci pazarlarda faaliyet gosteren lkeler, eskisinden daha cok
tiketicilerin algilarini ve yabanci menseli Griinlere olan degerlendirmelerini anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar (
Kaynak ve Kara, 2002).

Hizmet UrGnd agisindan ele alindiginda, alinan hizmetin kalitesi Grinin kendisi olarak kabul edilir. Hizmet
pazarlamasi literatiirinde hizmet kalitesi; ‘hizmetin musteri beklentilerini karsiladigi veya gectigi miktar’ (
Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1985, ss.44) olarak tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesini misteri degerlendirir
ve bu degerlendirme beklentileri karsiladiginda memnuniyet ve yeniden satin alma ( Babakis ve Boller, 1992)
ile sonuglanir. Rekabetin siddetli oldugu piyasalarda, hizmetin algilanan kalite diizeyinin belirlenmesinin
oneminin yani sira, tiketicilerin kalite algilarindaki farkliliklarin da bilinmesi 6nem tasir zira ayni hizmeti alan ve
farkh kiltirlerden olan tiiketicilerin kalite algilamalarinda farkliik ( Ors, 2009) oldugu ortaya konmustur.
Psikolojideki sosyal kimlik teorisi, * bireyler psikolojik olarak kendilerini toplumsal olarak ayiran paylasilan ortak
degerleri temel alarak ait olduklari grup seklinde tanimladiklari’ ( Lumb ve Kuperman, 2012, ss.101) dislincesi
Gzerinde yogunlasir. Bu yaklasimdan hareketle ve tlketici etnosentrizminin yapisal 6zellikleri dikkate alinarak,
tiketici etnosentrizmi sosyal kimlik o6gelerinden bir tanesi olarak kabul edilebilir. Arastirmalar alici
subjektifliginin Griin degerlendirme ve tiketici davranisina dikkate deger etkide bulundugunu ( Vida, Dnitronic
ve Obadia, 2008) ortaya koymustur. Bu noktada akla tlketici etnosentrizminin tiketicinin gecmis deneyimleri,
ogrendikleri, toplumsal kabul degerleri tarafindan olusan algilarina etki edip etmedigi sorusu gelmektedir.
Tiketici etnosentrizmi ve hizmet kalite algisi arasindaki iliskisinin ortaya konmasi, pazarlama yoneticilerinin
birbirinden ¢ok farkh tiiketicilerin oldugu pazarlarda en uygun rekabet stratejisi gelistirmeleri agisindan 6nem
tasir.

Literatlrde, etnosentrik egilimli tiketicilerin belirgin 6zelliklerinden birinin kendi Glkelerinin Grlnlerine karsi
subjektif davranarak diger llke menseli Grinlerden daha fazla deger atfettikleri kabull dikkate alinarak, Turk
menseli olan turizm hizmetinin Turkiye’de yaratilmasindan hareketle, arastirmaya katilan ve siibjektif
davranabilecekleri varsayimi ile Tirk cevaplayicilar analiz disi birakilarak tiketici etnosentrizminin algilanan
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hizmet kalitesine etkisinin arastiriimasinin gerekli olduguna karar verilmistir. Bu amagla mevcut arastirmada,
Tirk cevaplayicilar disinda kalan cevaplayicilarin etnosentrik egilimlerinin algiladiklari hizmet kalitesi tzerinde
etkisi olup olmadigi ayrica arastiriimigtir.

2.3. Kiltarel Gorecelik

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizminin tiketicinin inanglarinin, satin alma niyetinin ve nihai
aliskanliklarinin bir géstergesi oldugunu ancak onun giicii ve siddetinin kiltirden kaltire farklilik gésterdigini
belirtmislerdir. Moss ve Vinten (2001) cografik komsuluga ragmen kiltirel farkhihgin olabilecegini
vurgulamislardir. Hatta Laroche ve ark. (2005) konuyu alt-kiltire kadar indirgemis ve kiltirel-bagh tlkelerde
alt-kaltar farkhhklarinin incelenmesi geregini belirtmislerdir. Tlketici etnosentrizmi ile kiltiir arasindaki iliski
baglaminda Pereira ve ark. (2002), kiltirler ve dahi alt-kdltirler arasinda farklilik oldugunu, Cin kaltirinden
olan tiketicilerin Hint kilttriinden olan tilketicilerden daha ¢ok etnosentrik olduklari bulgusunu elde etmistir.

Konuya iliskin literattirdeki bu goris ve bulgular mevcut arastirmada test edilmek istenmistir. Bunun icin ilk
asamada toplumlari belli kalttr gruplan seklinde siniflandiran ¢alismalar arastirilmistir. Sosyoloji alani basta
olmak dzere diger bircok sosyal alanda en ¢ok ragbet goren kultirel siniflama, Hofstede (1984)'in yaptig ve
kiltirel gorecelik olarak ifade ettigi calismadir. Arastirmaci, yasam kalitesi kavraminin farkh kdltirlerde nasil
tanimlandigini ortaya koyan bir calisma yapmistir. 50 tlkede yaptigi calismada, dort boyut ( glic mesafesi,
bireycilik, toplumsal cinsiyet, belirsizlikten kaginma) kullanarak kultlrel gérecelige iliskin indeksler gelistirmistir.
Mevcut arastirmada, arastirma konusuna en uygun olan bireyci kiltir ve kolektivist kiltir boyutuna iliskin
indeksin (Hofstede, 2005, s.83) kullanilmasina karar verilmistir.

Bireylerin kisisel tercihleri, icine dogduklar kiltiirel cevreden etkilenmektedir. Hofstede, bir kiltriin belirleyici
karakteristigi olarak bireyciligi, kolektivizmin (toplulukguluk) karsiti olarak kullanmistir. Bireyci kiltlrlerde, birey
ve onun cekirdek ailesi bireyin birinci 6nceligi olarak karakterize edilir. Bu kultirlerde yiksek yasam kalitesi;
bireysel basari, hirs, rekabet, kazang, kendini gerceklestirme, galip gelme ile ilgilidir. Kollektivist kdltlrlerde
birey kendini aile, organizasyon veya millet olan bir grup icinde gorir ve grup Uyelerinin menfaatinin
korunmasina calisir. Bireyci toplumun aksine kollektivist toplum, siki sikiya bir araya gelmis ve bitinlesmistir.
Yasam kalitesi grup ici iliskiler ve temalarla ilgilidir. Pazarlama literatiriinde ampirik arastirmalar, tiketici
etnosentrizmi ile Hofstede’in kolektivizm boyutu arasinda ¢ok giicli bir iliskinin oldugunu desteklemistir (Lumb
ve Kuperman, 2012).

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirma Duizeni

Arastirmada ampirik arastirma dizeni kullaniimis olup, arastirma tiiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet
kalitesi iliskiyi ortaya koymasi dolayisiyla tanimlayici ( Kinnear ve Taylor, 1996: 127) bir arastirmadir. Arastirma
amaci dikkate alinarak olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Uyruk
Demografik
Faktdrler
Tiketici " Hizmet
Etnosentrizmi “| Kalitesi
Kiiltiirel
Gorecelik
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Yapilan literatir incelemesi ile arastirma amacindan beklenen hedefe ulasmak amaciyla gelistirilen hipotezler
asagidaki gibidir:

Haia: Yasin, tiiketici etnosentrizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hip: Yasin, hizmet kalite algisi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

H,,: Cinsiyetin, tliketici etnosentrizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

H,y: Cinsiyetin, hizmet kalite algisi Gizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hs,: Egitimin, tiiketici etnosentrizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hsp: Egitimin, hizmet kalite algisi Gizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hga.: Tlketicinin etnosentrik egilim dizeyi uyruklara gore farklilik gosterir.

Hap: Tliketicinin etnosentrik egilim diizeyi kiltlrel gérecelige gore farklilik gosterir.

Hs: Kollektivist kiltirden olan tiketicilerinin tiketici etnosentrizm dizeyi bireyci kiltlirden olan tiiketicilerden
yuksektir.

He: Tliketici etnosentrizmi hizmet kalite algisini etkiler.
H-a: Kiltirel goreceligin, tiketici etnosentrizmi tzerinde etkisi bulunmaktadir.
H,y: Kiltlrel goreceligin, hizmet kalite algisi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hg: TUketici etnosentrizmi, algilanan hizmet kalitesini etkiler.

3.2. Orneklem

Arastirmada tiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin hizmetler
sektoriinden turizm sektériine karar verilmistir. Bu sektérdeki cesitli hizmet tirleri icinden otel hizmeti
segilmistir. Otel hizmetinin segilmesinin nedeni; literatlr boliminde agiklandig Gzere, herhangi bir Grline iliskin
farkh kilturlerden olan tlketicilerin etnosentrik dizeylerinde farkliligin olup olmadigini, ayrica ayni hizmet
Grlinlini almalarina ragmen bu Griiniin kalitesini algilamada etnosentrizmin etkisinin olup olmadigini ve bu
etkiye kiltirel goreceligin roliiniin ne oldugunu ortaya koyabilmektir. Bu amaclar i¢in ayni zaman diliminde ayni
hizmeti alan farkh kiltirlerden olan tiiketicilere ulasilmasi gerekmektedir. TiUm bu gerekleri vermesi dolayisiyla
otel hizmet Griinline karar verilmistir.

Arastirma Tlrkiye’de yapilmistir. Turkiye, ileri dizeyde gelismekte olan bir (lke olarak, Diinyanin 16. ve
Avrupa’nin 6. blytk ekonomisi igcinde yer alan ve en gicli ekonomilerin temsil edildigi G-20'nin faal bir
Uyesidir. Dinyanin ilk 10 turizm Ulkesi arasinda yer alan Turkiye, diger cekicilik 6zelliklerinin yaninda, bircok
Ulke tarafindan kolay ulasilabilir olmasi dolayisiyla tercih edilen bir konuma sahiptir. Turkiye kaltdr, tatil, spor,
saghk, din, toplanti gibi cesitli turizm secenekleri ile farkl turizm tercihlerine cevap verebilen turizm
olanaklarina sahiptir.

Arastirmanin saha calismasinin basta kiltdr ve tatil olmak tzere farkli turizm secenekleri ile Tirkiye'nin turizm
baskenti olarak kabul edilen Antalya’da yapilmasina karar verilmistir. Antalya’da faaliyet gosteren 5-yildizli ve
genis yatak kapasiteli bircok otele anket uygulamasinin otellerinde kalan mdsterileri Uzerinde yapilmasi
konusunda is birligi talebi iletilmis ancak musterilerinin bundan hosnutsuz olacaklari varsayimi gerekgesi ile bu
gorliismelerden olumsuz sonug¢ alinmistir. Bunun Gzerine arastirmacilar kendi meslekdaslari araciligiyla otel
yonetimlerine ulasmaya calismislardir. Yapilan bir kag gérismenin ardindan yalnizca bir otel is birligini kabul
etmistir. Otel yonetim ve personeli arastirmanin saglkh, bilimsel metodolojiye uygun olmasi hususunda
gereken azami gayreti gostermis, ayrica arastirma planlamasi konusunda yonetsel deneyimlerini paylasmaktan
geri kalmamustir.

Arastirmanin slire¢ planlamasi, 6rnegin tesadifi olarak secilmesini temin kilacak sekilde planlanmistir. Buna
gore zamana-dayali érnekleme ( time-based sampling) uygulanmistir. Anket uygulamalari zamana yayilarak
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tesadfilik temin edilmis ve arastirma bir turizm sezonu olan Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda, 15 ginlik
ara ile her defasinda 1 giin seklinde uygulanmistir. Ara verilen dénemler otel yénetimi ile kararlastiriimis ve
otelde kalan misafir gruplarinin ayrildigi ve vyerlerine yeni turist gruplarinin geldigi donemler seklinde
ayarlanmistir.

3.3. Veri Toplama ve Olgme Araglari

Arastirmada veri toplama yéntemlerinden anket yontemi kullaniimistir. Yiz ylize goriisme ile cevaplayicinin
kendisinin doldurdugu anketler, 4 farkli dilde hazirlanmistir. Gergek arastirma baslamadan o6nce, saha
arastirmasinin yapilacagi otel yénetimi ile goriistiilmis ve turizm sezonunda otele gelen turistlerin agirlikh olarak
hangi Ulkelerden oldugu kritik edilerek anketlerin hangi dillerde hazirlanacagi saptamis, buna gore anketlerin
ingilizce, Almanca, Rusca ve Tiirkge olarak hazirlanmasina karar verilmistir.

Anket 3 bolimden olusmustur. Birinci bélimde, cevaplayicilara iliskin demografik bilgilere iliskin sorular yer
almistir. ikinci bélimde, tiiketici etnosetrizm egilimini 6lgmek amaciyla kullanilan CETSCALE &lcegine ait 17-
birimin sorulari yer almistir. Son bolim ise cevaplayicilarin aldiklari hizmetin kalitesini nasil algiladiklarini
o6lgmek amaciyla SERQUAL olgegine iliskin 22-birim kullaniimistir.

Her iki 6l¢lim aracinin orijinalinin ingilizce olmasi dolayisiyla anket ingilizce olarak hazirlanmistir. Daha sonra
Almanca ve Rusca dilleri icin Universitelerde gorev yapan ve her iki dile hakim olan akademisyenlere
cevirtilmistir. Anketin ingilizceden Tiirkgeye cevirisini arastirmacilar yapmislardir. ilk ceviriler yapildiktan sonra,
herhangi bir anlam kaybinin veya anlasiimayan herhangi bir noktanin olup olmadigini anlamak icin alaninda
uzman olan farkli akademisyenlere tersine-geviri yaptirildiktan sonra anketlere nihai sekli verilmistir. Bunun
ardindan anketlerin kolay anlasilir ve uygulanir olup olmadigini anlamak icin bir grup turiste 6n-test yapilmistir.
On-testte herhangi bir diizeltmenin cikmamasi sonucunda gercek arastirmaya gegilmistir. Anket uygulamalari,
sahada koordinatér olarak bulunan arastirmacilar tarafindan arastirma siireci, konusu, anketér yaklasimi ve
tavri, vb. konularinda énceden egitim verilen bir grup anketor araciligi ile yapilmistir.

Literatlr bolimde belirtildigi Gizere arastirmanin amaci; tliketici etnosentrizmi ile hizmet kalite algilamasi
arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Tlketici etnosentrizmini 6lgmek icin 17-birimli CETSCALE, 5-noktali Likert
Olgcegi olarak kullanilmistir. Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek icin ise SERVQUAL’in 22-birimi, 5-noktali Likert
dlcegi seklinde kullaniimistir. Olceklerdeki her yargi bir ucunda 1; Kesinlikle katilmiyorum ve diger ucunda 5;
Kesinlikle katiyorum olacak sekilde derecelenmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmanin hedeflenen amaglarina ulasmak igin analizler SPSS ve Minitab bilgisayar programlari kullanilarak
yapilmistir. Arastirmada yapilan Ol¢imin glvenilir olup olmadigini sinamak amaciyla, elde edilen veriler
Cronbach’s alpha gilivenilirlik analizi ile test edilmistir. Yapilan analizde, tiiketici etnosentrizmi igin gtvenilirlik
dizeyi (0,955) ve algilanan hizmet kalitesi igin (0,936) bulunmustur. Bu diizeyler gerek tiiketici etnosentrizmini
ve gerekse hizmet kalitesini 6lgmek icin kullanilan oOlceklerin ig¢sel tutarliliginin oldukca yiiksek ve yapilan
Olcimin glvenilir ( Nakiboglu, 2007) oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglar ayni élgekleri kullanan arastirma
bulgulari ( Acharya ve Elliot, 2003; Hamelin, et al, 2011; Shimp, et al, 1987; Saffu ve Walker, 2005;
Parasuraman, et al, 1991) ile benzerlik gostermektedir.

Calismada demografik faktorler ( yas, cinsiyet, egitim, uyruk) ile kiltiirel goreceliligin tiketici etnosentrizmi ile
hizmet kalitesine etkisini ortaya koymak amaciyla Anova, t-test ve tiiketici etnosentrizminin algilanan hizmet
kalitesine etkisini ortaya koymak amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizleri kullaniimistir.

4. BULGULAR

Anketlerden toplanan verilere 6nce demografik ozellikler itibariyle cevaplayicilarin dagilimlarini ortaya koymak
amaciyla frekans analizleri uygulanmis ve sonuglar Tablo 1 ve Tablo 2'te 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Kiiltiirel Gorecelik itibariyle Tiiketici Etnosentrizm

Diizeyleri
Ozellik Grup-Diizey Ortalama Standart N '.Iropla"m N’E.
Sapma gore yiizdeligi
1-25 Alti 3,0941 1,06772 50 18,6%
2-(25-34) 3,1699 192858 89 33,1%
3-(35-44) 3,0116 1,05249 91 33,8%
Yas 4-(45-54) 3,3063 1,12661 29 10,8%
5-(55-64) 3,3137 185243 9 3,3%
6-65 ve Ust 3,6471 . 1 0,4%
Toplam 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Erkek 3,1711 199867 109 40,5%
Cinsiyet 2-Kadin 3,0912 1,02670 160 59,5%
Toplam 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Egitimsiz 2,7451 1,05282 3 1,1%
-~ E;E:Ee' 3,3651 1,13099 29 10,8%
Egitim 3-Orta Ogr. 3,2157 1,08189 84 31,2%
4-Yiksek Ogr. 3,0346 194765 153 56,9%
Toplam 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Rusya 3,0660 1,01268 106 39,4%
2-Tarkiye 3,3871 196366 93 34,6%
3-ingiltere 2,5275 ,98968 30 11,2%
Uyruk 4-AliiHU* 3,3529 1,05497 18 6,7%
5-Yils** 3,1176 68347 5 1,9%
6-Diger 2,8512 ,92685 17 6,3%
Total 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Bireyci 2,8370 1,08168 48 17,8%
Kiltiirel 2-Kollektivist 3,2137 ,99292 204 75,8%
Gorecelik 3-Diger 2,8512 ,92685 17 6,3%
Total 3,1236 1,01432 269 100,0%

Bagimli Degisken: Tiketici Etnosentrizmi *Avusturya, israil, irlanda, isveg, Hollanda, USA **Yunanistan, iran,
Irak, Suudi Arabistan

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Kiiltiirel Gorecelik itibariyle Tiiketici Algilanan
Hizmet Kalitesi Diizeyleri

Ozellik Grup-Diizey Ortalama Standart Sapma N Toplam N’e gore yiizdeligi
1-25 Alti 4,0964 ,65784 50 18,6%
2-(25-34) 4,0291 ,60680 89 33,1%
3-(35-44) 4,1493 ,61159 91 33,8%
Yas 4-(45-54) 4,2743 ,59334 29 10,8%
5-(55-64) 4,0303 ,65160 9 3,3%
6-65 ve Ustii 3,5455 . 1 0,4%
Total 4,1069 ,61818 269 100,0%
1-Erkek 4,1053 ,55857 109 40,5%
Cinsiyet 2-Kadin 4,1080 ,65741 160 59,5%
Toplam 4,1069 ,61818 269 100,0%
Eitim 1-Egitimsiz 4,0758 ,73058 3 1,1%
2-Temel Egt. 4,4361 ,55797 29 10,8%
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3-Orta Or. 4,1071 54457 84 31,2%
4-Yiiksek 4,0450 ,65032 153 56,9%
Ogr.
Toplam 4,1069 61818 269 100,0%
1-Rusya 42118 60692 106 39,4%
2-Tarkiye 4,0777 64654 93 34,6%
3-ingiltere 3,9042 165586 30 11,2%
Uyruk 4-AliIHU* 41717 46001 18 6,7%
5-Yils** 3,9000 44117 5 1,9%
6-Diger 3,9626 57591 17 6,3%
Toplam 4,1069 61818 269 100,0%
1-Bireyci 4,0045 59923 48 17,8%
Kiiltirel 2-Kollektivist | 4,1430 62425 204 75,8%
Gorecelik 3-Diger 3,9626 57591 17 6,3%
Total 4,1069 61818 269 100,0%

Bagiml Degisken: Algilanan Hizmet Kalitesi *Avusturya, israil, irlanda, isveg, Hollanda, USA **Yunanistan, iran,
Irak, Suudi Arabistan

Galismada Hy, H,, Hs, Hs ve H; Anova analizi, Hs t-test ve Hg Yapisal Esitlik Modellemesi analizleri ile %95
glvenlik diizeyinde test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda Hi,, Hip, Hza, Ha, ve Hs, hipotezleri istatistiksel olarak anlamh ¢ikmamistir. Hi,
hipotezinin analiz sonucu, literatlirde farkli Grlnler icin yas degiskeninin tiiketici etnosentrizmine etkisini ortaya
koyan arastirma bulgularindan ( Armagan ve Girsoy, 2011; Shankarmakesh, 2006; Hamelin ve ark.,2011; Bawa,
2004) farklidir. Bu hipotezlerin literatir bulgularindan farkh ¢ikmasinin bir nedeni, kendine 6zgi 6zellik tasiyan
turizm hizmet Grininin dogal yapisindan kaynaklanabilir. Egitim hizmet kalite algisi lizerine etkisi disindaki
hipotezlerin anlamli ¢tkmamasi, turizm hizmetinin insanin ‘duyularina’ hitap eden ve her yasa, cinsiyete gore
hizmet farklilastirmasinin uygulanmasindan dolayi oldugu soylenebilir.

Cinsiyetin tiketici etnosentrizmi tzerindeki etkisini arastiran H,, hipotez analizi ile elde edilen sonug Armagan
ve Glrsoy (2011)2un elde ettikleri sonuglarla benzerlik gosterirken, Kemmelmeier (2010)'in bulgularindan
farkhlik tasimaktadir.

Egitimin tlketici etnosentrizmi Uzerine etkisini arastiran Hs, hipotez sonucu Bawa(2004)'nin ve Shimp ve
arkadaslari (1995)'nin bulgulari ile farklihk gosterirken, Shavkarmahask (2006)in bulgulariyla benzerlik
gostermektedir. Egitimin hizmet kalite algisi lizerinde etkisinin oldugunu ifadesinin yer aldigi Hsp, hipotezi,
istatistiksel olarak anlamli (P=0,020) ¢ikmistir. Buna gore, tiiketicinin konaklama hizmetinin kalitesini algilamasi
Uzerine demografik faktorlerden egitim etki etmektedir. Bu farki olusturan gruplar temel egitimliler ile lise
sonrasi egitim gruplari olup, bu farkin temel egitim lehine oldugu gorilmustir. Bir baska ifade ile egitimde
temel egitim alan tilketiciler ile ylksek egitim alan tiketicilerin etnosentrik dizeyleri farklihk gostermekte,
yuksek egitim gorenlerin etnosentrik egilim dizeyleri azalmaktadir.

‘Tlketicinin etnosentrik egilim dlzeyi uyruklara gore farkhlik gosterir’ seklinde ifade edilen H,, hipotezi
istatistiksel olarak anlamh ( P=0,001) bulunmustur. Bu sonuca bagl olarak bu farkhiligin hangi gruplar arasinda
oldugu incelendiginde, Tiirkiye ve ingiltere lilke vatandaslari arasinda oldugu gérilmustir. Tirkiye, kiltirel
gorecelilik baglaminda ‘kollektivist’ dzellik gdsterirken, ingiltere ‘bireyci’ dzellik gdstermektedir. Her iki Glke
vatandaslarinin etnosentrik egilim dizeylerinin ortalamalari incelendiginde, Tiirkiye’nin ortalamasinin (3,39)
ingiltere’nin ortalamasindan (2,53) daha vyiiksek oldugu gériilmektedir. Hyy analizi sonucunda, hipotezin
istatistiksel olarak anlaml ( P=0,035) oldugu elde edilmistir. Bir baska ifade ile tiiketici etnosentrizm egilim
dizeyi kulturel gorecelilige gore farkhhk gostermektedir. Hipoteze iliskin yapilan ikili karsilastirma analizinde,
kollektivist kiltlir 6zelligi tasiyan grubun tiiketici etnosentrik diizeyinin ( 3,214), bireyci kaltlr 6zelligi tasiyan
grubunkinden (2,84) daha yiksek oldugu gérilmustir. Bu bulguyu sinayan bir diger hipotez, Hs hipotezidir.
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Kollektivist kiltiirlerde birey igin grup (aile, millet) Giyeliginin menfaati her seyden dnce gelir, birey kendini grup
normlari ile 6zdeslestirir, kendi grubundan olmayanlari diglar. Bu kiltlr o6zelliklerini benimseme dizeylerine
bagl olarak tiiketicinin kabulleri, satin almayi etkileyen faktorleri ve tercihleri degisecektir. Sosyoloji bilim
alanindan gelen bu bilgilerden hareketle olusturulan ve ‘kollektivist kiltiirden olan tiketicilerin tiiketici
etnosentrizm dizeyi, bireyci kiltirlerden olan tiketicilerin diizeyinden yliksektir'" seklinde ifade edilen Hs
hipotezi analiz edilmis ve hipotez istatistiksel olarak anlamli (P= 0,016) bulunmustur.

‘Thketici etnosentrizmi, hizmet kalite algisini etkiler’ seklindeki Hg hipotezi, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile
analiz edilmis, modelin uyumlu olduguna karar verilmis(Tablo 3) ve analiz sonucu elde edilen path diyagrami
Sekil 2’de gosterilmistir. Sekil 2 incelendiginde, Tiketici etnosentrizmi hizmet kalite algisini etkiledigi tespit
edilmistir ayrica Tuketici etnosentrizmindeki bir birimlik artis hizmet kalite algisini 0,16 birim arttirdigi
soylenebilir.

Sekil 2: Tiiketici Etnosentrizminin Algilanan Hizmet Kalitesine Etki iliskisinin Path Diyagrami
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Yapilan analiz sonucu hipotez (He¢) kabul edilmistir (t=2,50). YEM &zet tablosunda ( Ek 1) goruldGgi Uzere
tiiketici etnosentrizmi algilanan hizmet kalitesini (0,16) dlzeyinde etkilemektedir. Ek 1’'deki tabloda, Tirk
tliketiciler igin hazirlanan sorular gosterilmis olup, diger dillerde hazirlanan sorulara ‘Turkiye’ yerine benim
Ulkem, ‘Tirk’ yerine ‘benim tlkemin vatandaslari/ Glkem -menseli’ ifadeler yer almistir.

Tablo 3: Onerilen Modelin uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model

RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 0,092

(Uyum olgltlerinin sinir degerleri igin bakiniz: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003)
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Kiltlrel goreceligin, tiketici etnosentrizmi Gzerindeki etkisini test eden hipotez H7a, istatistiksel olarak anlamh
( P=0,035) bulunmustur. Bu bulguya goére, farkli kiltir gruplarinin tiiketici etnosentrizm dizeylerinin de farkl
olacagl soylenebilir ki 5.hipotez bunu dogrulayarak, kolektivist kiltir tiketicilerinin tiketici etnosentrizm
diizeylerinin bireyci kiltur tiiketicilerin diizeylerinden yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Kiltirel géreceliligin
algilanan hizmet kalitesi Gzerine etkisinin oldugunu ifade eden Hy,, istatistiksel olarak anlamli ¢gikmamistir.

Hg hipotezini test etmek igin Turk cevaplayicilar disarida birakilarak kalan cevaplayicilardan elde edilen verilere
regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 4’da gosterilmistir. Bu sonuglara gore 176 yabanci uyruklu
cevaplayicinin verilerine uygulanan regresyon analizi sonucunda anlamh bir iliski ortaya ¢cikmistir. Tiiketici
etnosentrizmi, algilanan hizmet kalitesinin %12,5’ini agiklayabilmistir. Elde edilen sabit katsayi ve beta katsayisi
anlamli g¢ikmistir. Sonug olarak HK = 3,496 + 0,210xTE olarak elde edilmistir. Hg hipotezi sonucu tiketici
etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli ancak giigstiz bir iliski ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4: H8 Hipotezi Regresyon Analizi Sonucu

Ortalama Standart Sapma N
HK 4,12 0,60 176
TE 2,98 1,02 176

Beta t P

Sabit 3,50 26,29 <0,001
TE 0,21 4,97 <0,001
Pearson Korelasyon 0,353
R’ 0,125

Yapilan analizler ile elde edilen hipotezler bulgularinin bir kisminin literatiirde daha 6nce yapilmis arastirma
bulgularindan farklilik géstermesi, analize konu olan triiniin dogal yapisindan kaynaklandigi séylenebilir. Turizm
sektoriinde bulunan konaklama hizmeti, hizmet tiketicisi icin ‘6zglin’ olma, turizm ¢ekim noktasinin kendine
has ve alternatifsiz olma &zelliklerini icinde barindirmasindan kaynaklandigi, bu anlamda Urlnin ‘kiresel
arin/konum vyeri’ konumunda varsayilabilecegi, bu nedenle etnosentrizmin etkisinin ve kalttrel farkliliklarin
dikkate alinma durumunun, diger mal ve/veya hizmetlere nazaran farkhlk gosterdiginden kaynaklandig
soylenebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Rekabetin siddetini her llke ve ekonomide gdstermesi, pazarlama yoneticilerinin bilimsel bulgulari daha siklikla
ve daha ciddiye alarak takip etmelerini ve pazarlama stratejileri gelistirirken ¢ok-boyutlu zeminden bakmalarini
beraberinde getirmistir.

Pazarlama bilimine tliketici etnosentrizmi olarak giren etnosentrizm, tiiketicilerin satin alma niyetini ve
sonucunu etkilemesi nedeniyle glincelligini ve 6nemini koruyan bir kavram olagelmistir. Pazarlamada énemi her
zaman yuksek olan kavramlardan bir tanesi; hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesi diizeyinin tiiketicilerin algilarina
bagli olmasi, hizmet Grlinliniin performansinin dizeyini belirledigi kosulunu da beraberinde getirmektedir.
Literatlrde, tiketici etnosentrizminin Pazar bolimlemesinde ayirici bir degisken olarak kullanilmasi savunusu
ve tiketici etnosentrizminin satin alma niyeti, mamul kalitesini degerleme, marka tercihi, orijin tilke algisi gibi
onemli pazarlama kavramlarini etkiledigine iliskin arastirma bulgularina istinaden mevcut arastirmada bir
hizmet Grini olan konaklama hizmeti icin tiiketici etnosentrizmine kuiltlirel goreceliligin ve demografik
faktorlerin etkisinin olup olmadigi, tiketici etnosentrizminin algilanan hizmet kalitesi (zerindeki etkisi
arastinlmistir. Arastirma sonucunda asagidaki sonuclara ulasiimistir:

Arastirmaya farkh tlkelerden gelen 269 cevaplayici ( otel misafiri) katilmistir. Arastirmada kullanilan tiketici
etnosentrizmi ve algilanan hizmet kalitesi 6l¢eklerinin glvenilirlik diizeyleri yliksek bulunmustur.

Arastirmada test edilen demografik faktorlerden yasin, cinsiyetin ve egitimin tiketici etnosentrizmi ile hizmet
kalitesine olan etkileri ayri ayri test edilmistir. Egitimin, algilanan hizmet kalitesi Gzerinde etkisinin oldugu
bulgusunun disindaki diger demografik faktorlerle ilgili hipotezler anlamli ¢ikmamistir. Egitimin, algilanan
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hizmet kalitesi Uzerindeki etkisinin temel egitim gorenler ile ylksekdgrenim goren gruplar arasinda, temel
egitim lehine bir farkin oldugu bulgusu elde edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda tiiketici etnosentrizm diizeyinin uyruklara gore farklilik tasidigi, bu farkin Turkiye ile
ingiltere cevaplayicilarindan Tiirkiye lehine oldugu elde edilmistir. Ayrica tiiketici etnosentrik egilim diizeyinin
klltirel gorecelilige etkisinin oldugu, kollektivist ve bireyci kiiltiirlerden kollektivist kiltir ozelligi tasiyan
cevaplayicilarin etnosentrik egilim diizeylerinin daha yilksek oldugu sonucu elde edilmistir.

Arastirmanin ‘tiketici etnosentrizmi, algilanan hizmet kalitesini etkiler’ seklindeki ana hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug, turizm sektoriinde faaliyet isletme yoneticilerinin tlketicileri etnosentrik egilimlerine gore
boélimlendirmeleri, zira etnosentrik dizey farkhliginin hizmet kalite algilarina etki ettigine iliskin bu 6nemli
bulgu, tuketicilerin yeniden satin alma niyetini belirleyecektir. Analizler sonucunda kultirel goreceliligin
tiketici etnosentrizmi lzerinde etkisinin oldugu, bunun aksine algilanan hizmet kalitesi Uzerinde etkisinin
olmadig bulgusu elde edilmistir. Etnosentrizmin tiketiciyi sibjektif degerlemeye sevk edecegi bilimsel kabuli
dikkate alinarak, Turkiye’de, Tiirk-menseli turizm Grind icin yapilan arastirmada, stbjektifligin analiz sonucunu
etkilememesi amaciyla Tirk cevaplayicilar analiz disinda tutularak etnosentrizmin algilanan hizmet kalitesindeki
etki arastirilmis ve etkisinin oldugu bulgusu elde edilmistir.

Arastirma ile elde edilen sonuglarin gerek pazarlama, gerekse yonetim, sosyoloji ve turizm bilim cevreleri ile
uygulayicilar icin 6nemli oldugu soylenebilir. Bu son uglar ile turizm sektoriindeki uygulayicilarin pazarlama
yonetiminde ozellikle Griin planlamasi, hizmet cesitliligi ve tutundurma stratejileri gelistirirken, etnosentrik
egilim duzeyi yuksek olan kollektivist 6zellik gbsteren tlkelerden gelen misafirlerine, mense ulkenin spesifik
ozelliklerini iceren Grinlerin yani sira kendi kiltlr 6gelerini de icerecek sekilde Uriin yelpazelerini gelistirmeleri,
tutundurma stratejilerinde buna yer vermeleri, gelen misafirlerle muhatap olacak personelin, onlari bu Ulke
dilleri ile karsilamalari gibi etnosentrik bolim stratejileri gelistirmeleri 6nerilir.
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Ors, Yilmaz, Dogan

EK : Arastirma Modeli igin YEM Sonuglari

Faktorler / Maddeler 3:;:;::” t-degeri RZ i:s::a‘:h s
Faktor TE: Tiiketici Etnosentrizmi. 0,96
E1. Tiirk halki her zaman ithal iiriinler yerine Tiirk yapimi iriinler satin almalidir. 0,53 9,30%** 0,29
E2. Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iriinler ithal edilmelidir. 0,54 9,38%** 0,29
E3. Tiirk yapimi iriinleri satin almak, Tiirkiye ¢calisanini korur. 0,55 9,65%** 0,30
E4. Tiirk yapimi iiriinler her seyden énce gelir. 0,66 12,54*** 0,46
E5. Yabanci tilkede yapilmis iriinleri satin alma Tiirklige aykiridir. 0,75 14,26*** 0,56
E6. Yabanci irtinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii Tiirklerin issiz kalmasina neden olur. 0,85 17,32*%** 0,73
E7. Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iriinler satin almalidir. 0,84 16,85*** 0,70
E8. Diger iilkelerin bizim (izerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine, Tiirkiye’de
T 0,87 17,81%** 0,75
tiretilmis triinler satin almaliyiz.
E9. Her zaman Tiirk (iriinlerini satin almak en iyisidir. 0,87 18,03*** 0,76
E10. Zorunlu haller disinda, dider iilkelerden mal satin alimi veya ticareti ¢cok az olmalidir. 0,80 15,65%** 0,64
E11. Tiirk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu igin, Tiirkler yabanci diriinleri 0,81 16,10%%* 0,66
satin almamalidir.
E12. Tiim ithal iriinlerine engeller konulmalidir. 0,73 14,31*** 0,56
E13. Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 0,70 15,02*%** 0,60
E14. Yabancilarin pazarlarimiza iriinlerini sokmalarina izin verilmemelidir. 0,71 13,37*** 0,51
E15. Tiirkiye’ye girisinin azaltilmasi icin yabanci triinler, yiiksek oranda vergilendiriimelidir. ~ 0,73 13,89*%** 0,54
E16. Sadece kendi tilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz. 0,71 13,17*** 0,50
E17. Diger iilkelerde iretilen (riinleri satin alan Tiirk tiiketicileri, vatandaslari olan Tiirk

ey 0,80 15,62%** 0,64
halkinin issizligine neden olmakla sorumludurlar.
Faktér HKA: Algilanan Hizmet Kalitesine 0,94
Q1. Otel modern arag-gereg ve teknolojiye sahiptir. 0,59 0,35
Q2. Otelin fiziksel ortami gérsel olarak gekicidir. 0,47 6,88%** 0,22
Q3. Otelin ¢alisanlari bakimli ve iyi giyimlidir. 0,59 8,26%** 0,35
Q4. Otelin fiziksel gériiniimii sundugu hizmete uygundur. 0,65 8,92%** 0,43
Q5. Otel kayitlarini dogru tutmaktadir. 0,53 7,59%** 0,28
Q6. Otel herhangi bir hizmeti s6z verdigi siirede yerine getirir. 0,67 9,14%** 0,46
Q7. Otel miisteriler bir sorunla karsilastiklarinda sorunlan ¢6zmektedir. 0,69 9,30*** 0,48
Q8. Otel miisterilere ilk seferde dogru hizmeti sunar. 0,79 10,20%** 0,63
Q0. Otel her tiirlii hizmeti séz verdigi zamanda sunmaktadir. 0,79 10,14%** 0,62
Q10. Otel ¢alisanlar miisterilere miikemmel hizmet verir. 0,78 10,07*** 0,60
Q11. Otel ¢alisanlan miisteri isteklerini aksatacak 6lgiide yogun degildir. 0,45 6,61%** 0,20
Q12. Otel ¢alisanlan miisterinin sorularini cevaplayacak bilgi/birikime sahiptir. 0,68 9,19*** 0,46
Q13. Otel ¢alisanlan sunulacak hizmetin zamanini tam olarak mdisteriye séyler. 0,60 8,42%** 0,37
Q14. Otel ¢alisanlan her zaman miisterilerine yardimci olmaya isteklidirler. 0,65 8,85%** 0,42
Q15. Otel ¢alisanlarinin davranislari miisterilere giivenilir gelmektedir. 0,68 9,23*** 047
Q16. Bir miisteri olarak otelden hizmet alirken kendimi giivende hissederim. 0,66 9,02%** 0,44
Q17. Otel ¢alisanlari bana her zaman kibar davranir. 0,64 8,78%** 0,41
Q18. Otel yénetimi bana 6zel ilgi gdsterir. 0,60 8,34%** 0,36
Q19. Otelin ¢alisma saatleri tiim miisteriler igcin uygundur. 0,51 7,32%%* 0,26
Q20. Otel, bana bireysel 6nem veren ¢alisanlara sahiptir. 0,63 8,65%** 0,39
Q21. Otel ¢alisanlan miisteriler ile igtenlikle ilgilenmektedir. 0,78 10,13*** 0,61
Q22. Otel ¢alisanlar benim spesifik / 6zel ihtiyaglarimi anlar. 0,59 8,27*** 0,35
TE> HKA 0,16 2,50%*
GENEL 0,026 0,94

**p<.01 ***p<.001
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ABSTRACT

Marketing managers nowadays use one of the most common advertising strategies to grab persons’ time in order to inform the remarkable
features of their products: they use celebrities to endorse their products. Several researchers have studied the model of celebrity
endorsement. One of the most important is source model, which covers source credibility model and source attractiveness model. This
paper evaluated the source model of celebrity endorsement developed by Ohanian (1990) and make a generalization using different
celebrity endorser, brand name, and respondents’ characteristics. The object of this research is Joshua Suherman, an Indonesian artist who
advertises the “Nutrisari Rasa Jeruk”, an orange flavour powder beverage. The proposed model does not fit and after doing some iterations
to remove insignificant attributes, the revised model indicated that the model does fit with high reliability for each dimension. Future study
is needed to identify whether the results are consistent according to cross-country and -culture, as well as when it uses other celebrity
endorser.

Keywords: Advertisement, celebrities, endorser, marketing, source model.
JEL Classification:

1. INTRODUCTION

In today’s highly competitive global market, it is vital for companies to get people’s attention with the purpose
of promoting their products. As a consequence, everyday individuals are exposed to thousands of
advertisements in magazines, news-papers, radios, televisions, and also in social media. Every single company
with its unique brand is competing to snatch persons’ time in order to notify them the amazing and astonishing
features of its products. One of the most popular advertising strategies is using celebrities to endorse the
company’s brand.

Celebrities, which are defined by Young and Pinsky (2006) as individuals who have achieved a significant level
of fame that makes them well-known in society, have emerged as a powerful force in 21st century life and
occupy a pivotal position in contemporary culture (Koernig and Boyd, 2009; Lord and Putrevu, 2009).
Consumers are likely to evaluate information from a communicator or celebrity, whom they have similar goals,
interests or lifestyle with greater than someone they do not (Erdogan et al.,, 2001). Celebrities are also
considered have an ability to transfer their image to a particular product that is being advertised (Wheeler,
2003). They are regarded as a direct product of the values of the society they live in, the importance that
society places on sports and entertainment, the pervasive power of the media to influence public opinion, and
the needs of the marketing industry.
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It is believed that there is a convincing connection between the level of recognition accorded to a specific
celebrity and those elements of society that the celebrity represents, see for example: Hsieh and Chang (2005),
Lee et al. (2008), Veen (2008). The selling power of celebrities and their worth to the firms’ products, either
goods or services they endorsed, is a function of the level of appeal they have to specific markets. Because
consumers identify the celebrities on many levels, marketers have an opportunity to link consumers to product
quality and/or firms’ reputation through celebrity endorsement (Englis and Solomon, 1996; Petty and
D’Rozario, 2009) and gain leverage in specific markets (Tan and Ming, 2003) by conveying product imagery to
consumers (Erdogan, 1999).

As a result, celebrity has been utilized as a promotional tools by private and public organizations to achieve
their goals. Marketers believe that celebrity endorsement is recognized as a ubiquitous feature of marketing
(McCracken, 1989). Celebrities nowadays are regarded more effective than other types of endorsers, such as
“the professional expert”, “the company manager”, or “the typical consumer” (Friedman and Friedman, 1979).
One-in-four advertisements use celebrity endorsement (MarketWatch, 2006). It represents approximately 20%
of all television commercials feature a famous person and approximately 10% of total television advertising
expenditures (Sherman, 1985). In 2003, Nike spent SUS 1.44 billion on celebrity endorsers: Michael Jordan as a
basketballer and Tiger Woods as a golfer. Gillette signed an endorsement deal with football celebrity David
Beckham worth between SUS 30 and $US 50 million. The number and value of celebrity endorsement contracts
are recently getting higher, and these contracts constitute a major and growing portion of advertising budgets
(McGill, 1989). Celebrity endorsement is acknowledged by marketers because it has an effect that influences
the company’s message, something that a company is trying to send from someone that the consumers feel a
sense of similarity with.

There are several models of the celebrity endorsement which have been studied by numerous authors. The
first model, the source credibility model and source attractiveness model, is categorized under the generic
name of “source model”. The other models are product match up hypothesis and meaning transfer model (see
Erdogan, 1999 for the review of the celebrity endorsement model). This paper examined the source model:
source credibility and source attractiveness model since this model is broadly reviewed by several researchers,
see for example: Hovland and Weiss (1951), Hovland et al. (1953), Kelman (1961), Dholakia and Stemthai
(1977), McGuire (1985), Ohanian (1990), Solomon (1996), Shimp, (1997). Although the studies were designed
to measure the same construct, there is no consistency among the authors as to the number and types of
dimensions that source model comprises. This study tried to make a generalization about the dimensions and
its associated attributes of source credibility model for the celebrity endorsement. The attributes which have
been developed by Ohanian (1990) was used here and have been analysed using confirmatory factor analysis.
An orange flavoured powder drink with brand name “Nutrisari Rasa Jeruk” has been chosen, which has gained
popularity in Indonesia. It employed Joshua Suherman, a well-known actor, singer, and presenter, as a celebrity
endorser for promoting its advertisement.

2. CELEBRITY ENDORSEMENT MODEL

Celebrity is defined by Belch and Belch (1995) as a person who can deliver objective information such as
knowledge, skills, experience and trust to others, thus, celebrities are said to be credible source of information
(Goldsmith et al., 2000). Endorsement, on the other hand, is a form of brand communication in which
celebrities act as the brand’s spokespersons by extending their personalities and popularities in the field of the
brand. A celebrity endorser could be assumed to be someone who is well-known, popular, famous, and enjoy
public recognition who uses this recognition on behalf of a consumer good by appearing with it in an
advertisement (McCracken, 1989). Companies use celebrity endorsers for the hope that the endorsers, i.e. the
celebrities, can boost the company marketing effectiveness for a long period of time (Belch and Belch, 2001).

In the broad literature of the celebrity endorsement model, there are three models which are eminent known
by the researchers. The first, namely the source model, comprises of the source credibility and source
attractiveness model. This model basically inform and reflect research of the social influence theory/source
effect theory which argues that various characteristics of a perceived communication source may have a
beneficial effect on message receptivity (Kelman, 1961; Meenaghan, 1995). It has been applied to the celebrity
endorsement process although they were originally developed for the study of communication. The other
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models are product match up hypothesis and meaning transfer model (Forkan, 1980; Kamins, 1990; Misra,
1990). These models fundamentally inform and reflect research on the social influence theory/source effect
theory which contends that various characteristics of a perceived communication source may have a beneficial
effect on message receptivity. In this paper, only the source model of the celebrity endorsement has been
further analysed.

2.1. The Source Credibility Model

Source credibility is a term commonly used to imply a communicator’s positive characteristics that affect the
receiver’s acceptance of a message (Ohanian, 1990). The source credibility model explains that the usefulness
of a message delivered by the celebrities depends on the degree of expertise and trustworthiness (Hovland et
al.,, 1953; Dholakia and Stemthal, 1977; Ratneswhar and Chaiken, 1991; Solomon, 1996). Information from
celebrities can influence people’s attitudes, beliefs, opinions, and/or their behaviour through a process known
as internalisation, which arises when receivers, i.e. the consumers, accept a source stimulus in terms of their
personal attitude and value structures (Erdogan, 1999). Further, if people perceive the celebrity endorser as
expert and trustworthy on such products then there are possibilities that these people, or act as potential
consumers might be “real” consumers (Friedman and Friedman, 1979; Till and Bulser, 1998; Lafferty and
Goldsmith, 1999; Goldsmith et al., 2000).

Friedman and Friedman (1979) stated that trustworthiness is the major determinant of source credibility. It
refers to the honesty, integrity, and believability of an endorser (Erdogan, 1999); it is the degree of confidence
in the communicator’s intent to communicate the assertions he considers most valid (Hovland et al., 1953). As
a result, a company capitalise it by choosing endorsers who are widely considered as honest, faithful, and
dependable (Shimp, 1997). However, Smith (1973) argued that consumers view untrustworthy celebrity
endorsers, regardless of their other qualities, as questionable message sources. Trustworthiness also can be
attained by using the celebrity who is closely associated with the brand (Holloway and Robinson, 1995).
Nevertheless, in some cases it happens that the celebrities do not use the products, it is termed as the
“credibility gap”, as the lack of credibility aggravated by not using the brand, but doing endorsement (Solomon
et al, 1999).

Expertise as the second dimension is defined as the extent to which a communicator is perceived to be a
source of valid assertions (Hovland et al., 1953). This dimension is also referred to as authoritativeness
(McCroskey, 1966), competence (Whitehead, 1968), expertness (Applbaum and Anatol, 1972), or qualification
(Berlo et al., 1969). It refers to the knowledge, experience or skills possessed by an endorser. It does not really
matter whether an endorser is an expert; all that matters is how the target audiences perceive the endorser
(Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990). A celebrity that is considered as more expert has been found to be more
persuasive (Aaker and Myers, 1987) and to generate more intentions to buy the brand (Ohanian, 1990). On the
other hand, Speck et al. (1988) found that expert celebrities produced higher recall of product information than
non-expert celebrities; but, the difference was not statistically significant.

2.2. The Source Attractiveness Model

Attractiveness is considered as an important cue in an individual’s initial judgment of another person (Baker
and Churchill, 1977; Chaiken, 1979; Joseph, 1982; Kahle and Homer, 1985; Mills and Aronson, 1965; Widgery
and Ruch, 1981; Debevec and Kernan, 1984). Advertisers should choose the endorsers on the basis of their
attractiveness in order to gain their status and physical appeal (Singer, 1983). Researches have shown that
physically attractive communicators are more successful at changing beliefs (Baker and Churchill, 1977;
Chaiken, 1979; Debevec and Kernan, 1984) and generating purchase intentions (Friedman and Friedman, 1979;
Petroshius and Crocker, 1989; Petty and Cacioppo, 1980) than their unattractive colleagues.

Attractiveness does not mean merely physical attraction, but it comprises a number of attributes of the
celebrity endorser that consumers might perceives, such as intellectual skills, personality properties, lifestyles
or athletic process (Erdogan, 1999). On the front of gender of the celebrity endorsers, there are different effect
on the consumers that has been studied: attractive female celebrities shaped greater attitudes than attractive
male celebrities across both genders, particularly among the male Debevec and Kernan, 1984). On the other
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hand Caballero et al. (1989) argued that male consumers were found to have superior intentions to buy from
male celebrity endorsers and female consumers embrace more intentions to purchase from the same gender
endorsers. Further stated by (Erdogan, 1999) that there are two ways to upsurge behavioural intentions to

of a brand.
3. CONCEPTUAL MODEL AND DATA COLLECTION

Several researchers have identified numerous dimensions that determine the level of customer belief in
celebrity endorsement, including: attractiveness, trustworthiness,
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expertise, appearance, personality, private life management, relationship, competency, likeability,
identification, and familiarity (Ohanian, 1990; Amos et al., 2008; Lord and Putrevu, 2009; Han and Ki, 2010). In
this research, three dimensions: attractiveness, trustworthiness, and expertise by Ohanian (1990) which are
broadly used in the several researches will be used to explain the celebrity endorsement.
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The first dimension is attractiveness which can be labelled as the sum of a celebrity’s physical appearance,
dress and accessories, beauty, elegance, sexual appeal, manners, and etiquette (Amos et al., 2008; Han and Ki,
2010; Magnini et al.,, 2010). The attractiveness scale consists of the semantic differentials of
unattractive/attractive, not classy/classy, ugly/beautiful (or handsome), plain/elegant, and not sexy/sexy. The
second is trustworthiness, which refers to the degree to which the audience perceives that the celebrity is able
to convey a sense of integrity, honesty, and believability through the medium of advertising (Tripp et al., 1994).
It is measured through not dependable/ dependable, dishonest/ honest, unreliable/reliable, insincere/ sincere,
and untrustworthy/ trustworthy. The last dimension is expertise, which is defined as the extent to which an
individual’s skill or experience, knowledge, or expertness is sought by others to assist in decision making (Amos
et al., 2008; Lord and Putrevu, 2009; Magnini et al., 2008). It is associated with competency, qualification,
expertness, expert ability, mastery, and authoritativeness (Han and Ki, 2010; Magnini et al., 2010). The
semantic differentials for the expertise scale include not expert/expert, inexperienced/ experienced,
unknowledgeable/ knowledgeable, unqualified/ qualified, and unskilled/skilled. The conceptual model is
depicted in Figure 1.

“Nutrisari Rasa Jeruk” was chosen as the object for this research because it always uses celebrity endorsement
for promoting its advertisement. It is a powder drink that contains fruits essence. It is produced by Indofood
Indonesia and it was first launched in 1979. The famous fruit essence is orange. The celebrity who endorsed
this product is Joshua Suherman, who is best known in Indonesia as a singer, actor and presenter. He started to
be a singer since he was child. Through his first album “Cit Cit Cuit”, he became famous and developed his
passion to be an actor and a presenter.

A confirmatory factor analysis is used here to evaluate how accurate and consistent aforementioned attributes.
The surveys were administered to the consumers of “Nutrisari Rasa Jeruk”. Three hundred and twenty nine
respondents participated in this research. Potential respondents were first approached and asked if they
wished to participate in the survey. All items were measured on a 5-point Likert-type scale where 1 is indicated
strongly disagree, 4 is disagree, 3 is neutral, 2 is agree, and 5 is strongly agree.

4. RESULT AND DISCUSSION

The study investigated the dimensions and its attributes for the source model of the celebrity endorsement.
Before doing such analysis, the reliability test was conducted to check whether or not the respondents’ scores
on any one dimension tend to be related to their scores on the others. The Cronbach’s alpha by Cronbach
(1951) was used as a lower bound to estimate the reliability of a psychometric test. It ranges between 0 and 1,
where score 0 denotes there is no internal reliability and score 1 denotes perfect internal reliability. Nunnally
(1994) suggested that the value of Cronbach’s alpha should be greater than 0.7 to assure the dimensions are
reliable. It means that any dimension which have a Cronbach’s alpha less than 0.7 has to be removed from the
further analysis. The Cronbach’s alpha for attractiveness dimension is only 0.584726, while for trustworthiness
dimension is 0.749, and for expertise is 0.798. It seems that all dimensions have high reliability and indicated
that the questionnaire being utilized is reliable. Further, the value of x2 is 132,002 while the p-value is 0.001 or
less than significant value a of 0.005. It indicates that the model does not fit. The Cronbach’s alpha and factor
loadings for each attribute can be seen in Table 1.

Table 1: Factor Loadings and Cronbach’s Alphas of Proposed Model

. . . Factor Cronbach’s
Dimensions Attributes Loading Alpha
unattractive/attractive 0.262
not classy/classy 0.735
Attractiveness ugly/handsome 0.240 0.584
plain/elegant 0.883
not sexy/sexy 0.302
. not dependable/dependable 0.739
Trustworthi-ness dishonest/honest 0.653 0.749
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unreliable/reliable 0.670
insincere/sincere 0.716
untrustworthy/trustworthy 0.313
not expert/expert 0.721
inexperienced/experienced 0.682
Expertise ;:'leknowledgeable/knowledgea 0.561 0.798
unqualified/qualified 0.81
unskilled/skilled 0.57

The next step is to revise the model with removing the attributes that have less significant with the dimensions.
For example within the dimension attractiveness, the least significant attributes is the third attribute, i.e.
ugly/handsome with factor loading of 0.240. After some iterations, the indicators which have been removed
are unattractive/attractive, ugly/ handsome, and not sexy/sexy for attractiveness; unreliable/reliable and
untrustwor-thy/trustworthy for trustworthiness; and unknowledgeable/ knowledgeable for expertise.

Factor loadings and Cronbach’s alpha of revised model shown in Table 2. The Cronbach’s alphas suggest that all
dimensions have high reliability. All attributes also have high contribution to corresponding dimension. The
factor loading of attractiveness are: not classy/classy with 0.965, while plain/elegant is 0.673; for the
trustworthiness: factor loading of not dependable/dependable is 0.791, dishonest/honest is 0.549 (the lowest
one), and insincere/sincere is 0.758. The last dimension is expertise with attributes: not expert/expert is 0.762,
inexperienced/experienced is 0.682, unqualified/qualified is 0.752, and unskilled/ skilled is 0.594. The value of
X2 is 27,546 while the p-value is 0.280 or more than significant level a of 0.005. It indicates that the model does
fit. The root mean square of approximation is 0.022, less than the 0.08, shows that the model can be used. The
revised model can be seen in Figure 2.

Table 2: Factor Loadings and Cronbach’s Alphas of Revised Model

. . . Factor Cronbach’s
Dimensions Attributes Loading Alpha
) not classy/classy 0.965
Attract 0.788
ractiveness plain/elegant 0.673
Trustworthi not dependable/dependable 0.791
nel;s dishonest/honest 0.549 0.744
insincere/sincere 0.758
not expert/expert 0.762
i inexperienced/experienced 0.682
E t 0.782
xpertise unqualified/qualified 0.752
unskilled/skilled 0.594
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Figure 2: Revised Model of Source Model of the Celebrity Endorsement
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The respondents at the first time might think that Joshua Suherman is not a good-looking guy and does not
have a charming face. The reason why “Nutri Sari Rasa Jeruk” appointed Joshua Suherman as a celebrity
endorser although he has low attractiveness feature is since he is considered have a close connection with the
children, who are the main consumers of “Nutri Sari Rasa Jeruk.” Joshua Suherman who once was a singer in
his childhood is regarded able to represent the children and have an innocent face, which is regarded as a
symbol of children. Also because of this reason, the respondents also might think that he is not a
knowledgeable portrait.

5. CONCLUSION

The aim of this research is to find the fit model of source model for celebrity endorsement in the real case in
industry and also the most significant attributes for all of dimension of celebrity endorsement. In this study, it is
used a real case of beverage product with the celebrity endorsed who has advertised this product for a long
time. This research used confirmatory factor analysis to evaluate the model. Due to its probability of x2 which
is below the significant value a of 0.05, the first proposed model indicates that the model does not fit. As a
consequence, some attributes have low value of factor loadings have been eliminated. It is caused by the
inappropriate conditions in the real case. When those indicators have been eliminated, the model does fit,

There are some limitation that should be brought to the intention of the readers. The current study is
conducted using consumer responses from Indonesia that limiting the generalizability of the findings. Then, the
research depends on celebrity endorse who selected in this research, it means another results can be found in
another subject of the celebrity endorse. Future research is needed to examine other various groups and
compare whether the results are consistent according cross-country, cross-city, and cross-culture. Thus, a
future study is needed to identify whether the results are consistent when it uses other celebrity endorser.
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ABSTRACT

Qualified personnel turnover means the loss of qualified personnel by organizations. Losing qualified personnel is risky especially for labor-
intensive organizations such as the health sector. This research has been conducted to discover the results of the qualified personnel
turnover at the Ministry of Health of the Republic of Turkey. In order to fulfill this aim, qualitative research method and phenomenological
design have been used. The participants of the research consist of twenty personnel with a postgraduate degree who have begun to work
for other institutions upon leaving the Ministry of Health in the last ten years and have participated in the research voluntarily. The data
was collected by meeting with every participant face-to-face and using a tape recorder. At the end of the research, the thoughts of the
participants on the reflections of qualified personnel turnover to the Ministry of Health have been grouped under two themes as “effects
on the institution” and “effects on the remaining personnel”. No study has been carried out on this subject at the Ministry of Health and it
is aimed to fill this gap in the literature with this research.

Keywords: Qualified personnel, personnel turnover, ministry of health, qualitative research, phenomenological design.
JEL Classification: J24, 162, J63, 118

1. INTRODUCTION

Personnel turnover, which means that leaving of employees from their workplaces due to various reasons, has
utmost importance for organizations. Organizations with high personnel turnover have to go through problems
such as cost increases, the decline in efficiency and performance. Finding a new qualified employee for the
personnel who left, guiding and training this employee and ensuring that this employee stays at the
organizations is not usually possible or takes an extended period of time. As a result, it leads to numerous
losses for the organization (Yilmaz and Halici, 2010). According to the calculations of the United States
Department of Labor, one-third of the annual salary of a new employee is spent as replacement cost (Michaud,
2000). Personnel turnover decreases the morale and motivation of the remaining personnel in individual terms
as well and leads to the decrease in job satisfaction and work performance (Yilmaz and Halici, 2010).

Personnel turnover has a critical importance in the health sector among all the other sectors. Its reason is that
health institutions are among the labor-intensive organizations. In other words, most of the activities within
the process at health institutions are carried out through the common and harmonized work of
professionalized groups. Therefore, the success of health institutions is ensured by keeping hold of their
qualified human resources and mobilizing them willingly in line with the objectives of the institution (Karahan,
2008). Qualified personnel are required to improve the quality of service, to ensure patient satisfaction and
provide effective, efficient and productive service (Ozata, 2015). Another important issue about the importance
of personnel turnover in health institutions is that it can affect the quality and cost of care. Personnel turnover
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decreases the quality of the services rendered at health institutions and increases direct and indirect costs
(Freville, 2009).

Even though the damages personnel turnover causes in health institutions are sizable, there are many study
findings in the literature that indicate that personnel turnover rates in health services are high. Regardless of
their size, geographical location and mission, institutions rendering health services are faced with the risk of
losing their qualified personnel. Furthermore, as the career opportunity perception is diminished in health
services and other sectors offer attractive opportunities in terms of job satisfaction, salary, and promotion, it is
observed that employee leaving rates in health services are on the rise (Gelinas, 2003). Great difficulties have
been already experienced in Turkey due to an insufficient number of personnel such as physician, nurse, health
technician etc. in most healthcare organizations (Ozata, 2004).

Due to the aforementioned reasons, it is utmost important that health institutions keep their personnel
turnover rate at normal levels and not lose their qualified personnel. In order to achieve this, every institution
must be informed about the negative situations which they would be faced with in the case of losing their
qualified personnel; that is, they must gain awareness about the reflections of qualified personnel turnover.
This study has been carried out to establish the reflections of qualified personnel turnover at the Ministry of
Health of the Republic of Turkey. Qualitative research method and phenomenological design have been utilized
to fulfill this aim. In the first section of the study, the conceptual framework of the subject has been addressed
and the concept of personnel turnover has been explained. In the second section, the research method has
been discussed and the findings, which were obtained as a result of the data analysis, have been presented in
the following section. The results of the study have been addressed in general terms in the last section and
these emergent results have been discussed based on the existing literature.

2. LITERATURE REVIEW

With the acceptance that workers are not simple production factors and the organizations’ consideration of the
human factor as the most important instrument in succeeding in the long-term and competing with their rivals,
the need for qualified personnel has increased. This increase has led to the emergence of new problems in
organizations. Ensuring the commitment of the qualified personnel to their organizations ranks among these.
The reason of this is that as the qualities of the personnel increase, it becomes more difficult to keep them in
the organization (Kok, 2006). From this perspective, personnel turnover is a concept which has gained
importance for organizations.

It is quite difficult to make a definition for personnel turnover which covers all of its aspects. Since personnel
turnover is very broad in scope and can only be explained through an interdisciplinary approach rather than
one discipline. For instance, those who are interested in psychology have focused on personnel turnover’s
relationship with job satisfaction, commitment, personality, emotions, ability, etc. while economists have
focused on the organizational consequences of personnel turnover and its effect on unemployment rates
(Muchinsky and Morrow, 1980).

Some researchers have defined this concept as the employees’ leave of employment from the organization
that they work in. For instance VHA (2002), has defined personnel turnover as “the rate of the employees who
have left their jobs due to any reason within a span of one year. In a similar vein, Simsek et al (2001) have
described it as “the total number of employees who have left their jobs in a certain period”. Some researchers
have included the personnel who have started working recently as well as the personnel who left the
organization in their definitions. Aswathappa (2007) has also made a definition accordingly and described
personnel turnover as “the process of the employees’ leave of employment and employing new personnel in
their place”. According to Denvir and McMahon (1992) who have made a definition along these lines,
personnel turnover is “the personnel flow related to the employment of individuals by being hired to the
organization and their exclusion from employment within the scope of an organization”. In the literature, this
concept is mostly used in the sense of an organization’s losing of its personnel in an unplanned manner and in
line with the wishes of its employees (Frank et al., 2004). In other words, the organization does not want to
leave of its employee from their employment in this case.
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Personnel turnover has different definitions along with different grouping. The most frequent groupings in the
literature are voluntary and involuntary personnel turnover (West, 2007; Timmerman, 2008). Voluntary
personnel turnover is employees’ leave of their employment of their own accord. Leave of employment and
resignation are the most frequently used concepts to indicate personnel turnover (Peters, 1986; Ukwendu,
1998). Involuntary personnel turnover involves the employees’ leave of their organizations due to reasons such
as death, obligatory retirement unwillingly or their dismissal (Deb, 2009; Peters, 1986).

Regardless of its type, every personnel who leave the organization have various effects on the organization.
These effects of personnel turnover are rarely positive (Kavuncubasi and Yildirim, 2010) and generally has
negative consequences. Economic costs rank first among these negative consequences (Elliott, 2001).
Permanent leave of any personnel from the organization has more or less impact on the organization’s balance
sheets. According to the calculations of the United States Department of Labor, 1/3 of the annual salary of a
new employee is spent as replacement cost (Michaud, 2000).

A cost related to personnel turnover is classified in numerous ways. According to Abbasi and Hollman (cited
from 2000 in Elliott, 2001), costs of personnel turnover can be analyzed in two ways as visible and hidden costs.
Visible costs involve leave of employment costs and costs such as advertisements, assessment and selection of
the candidate, recruitment, personnel hiring, orientation, other trainings and sign-on bonuses, whereas hidden
costs involve the costs which are caused by the deterioration of customer relations, personnel deficit,
disruption in the workflow and dispiritedness of the remaining personnel. Freville (2009) has classified costs of
personnel turnover as direct and indirect costs and, accordingly, considered separation, vacancy, replacement,
training-orientation and costs arising from the increase in work accidents as direct costs while considering
decrease in productivity, decrease in service quality, decrease in customer income, tarnishing of the
organization’s image, deterioration of organizational culture and decrease in the employees’ motivation as
indirect costs.

Even though there is no comprehensive study aimed towards measuring the cost of personnel turnover in the
Turkish literature, it is observed that numerous studies have been carried out on this issue in the foreign
literature. According to a study, replacement costs of a 180-bed hospital’s 141 employees are above 4 million $
and this hospital made an expenditure at the rate of 22% of the annual total personnel payments (cited by
Gelinas, 2003). In a study conducted by Waldman et. al (2004) which aims to determine the costs of personnel
turnover at a university hospital, the costs in question have been grouped as the replacement, training and
production loss, accounting records have been used to determine these costs and cost estimates have been
made in some cases. According to the findings of the study, the personnel replacement costs per capita vary
between 36.743S (doctors) and 276$ (executives).

The aforementioned negative effects of personnel turnover are common consequences which apply to all
organizations. In addition, more specific consequences which are exclusive to the institution/sector, which
were analyzed, have been established in various studies. According to a research conducted by First Consulting
Group (FCG, 2001) that is related to this issue, the negative effects of personnel turnover on the function of
health institutions are overcrowding, closure of some hospital units or reducing the number of beds, increase in
the hospital stay durations of the patients, increase in appointment periods, plans’ failure to achieve success,
not keeping up with new technologies and decrease in the service expansion opportunities.

3. DATA AND METHODOLOGY

3.1. Research Design

The phenomenological design has been utilized in this study within the framework of the qualitative research
approach in order to establish the consequence of qualified personnel turnover at Ministry of Health of the
Republic of Turkey. Phenomenology is a qualitative research design which is utilized to collect comprehensive
information on the perceptions of participants about a certain phenomenon. This design focuses on personal
experiences (Lester, 1999).
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3.2. Participants

Multiple sampling methods have been used in order to determine the participants to be included in the study.
The first of these is the criterion-based sampling that is one of the purposeful sampling methods. As the
negative effects of the qualified personnel turnover on the Ministry of Health are in focus in this study;
interviews with the qualified personnel who has left the Ministry in the last ten years have been planned and
“having left the Ministry of Health in the last ten years” has been established as a criterion. When the literature
is analyzed, it is observed that having an undergraduate or postgraduate degree is associated with qualified
personnel. Therefore, “having a postgraduate degree” has become another criterion used in the selection of
research participants.

The second sampling method used in the research is snowball sampling. In the research process, twenty people
who fulfill these criteria and have accepted to participate in this study were reached through the snowball
sampling method after determining the criteria which have been developed for the selection of participants. 15
of the qualified personnel are men while 5 of them are women. Among these, 11 participants have transferred
to a university as academic personnel, 6 have transferred to another Ministry while 3 participants transferred
to a university as administrative personnel. 3 of the participants have a doctoral degree, 13 are doctoral
students and 4 have master’s degree.

3.3.Data Collection

The interview is one of the primary data collection instruments used in qualitative research. How people
perceive, give meaning and define phenomena can be easily understood through this method (Punch, 2005).
The data of this phenomenological research has been collected through the interview method as well. All
participants were contacted via telephone and an interview was requested after giving information about the
subject, importance and content of the research. Face to face introduction meetings were conducted with
some of the participants.

A total of 25 interviews were conducted with 20 participants in the research process. Taking the preferences of
the participants into consideration, 15 of the interviews were held at the office, 9 at a restaurant and 1 at the
home of the participant. Interviews were conducted face to face with each participant and tape recorder was
used to record the data. Every participant was given the code names that they determined.

3.4.Data Analysis

The thematic analysis which is a qualitative data analysis method and the “Nvivo 10” program which is a
qualitative data analysis program have been utilized in the analysis of the research data. In the thematic
analysis method, researcher focuses on the common codes and themes in the data he/she has obtained. In the
case of its realization, how the codes and themes are represented by phenomena shall be established (Gibbs,
2007).
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Figure 1: Stages to be Followed in Data Analysis
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The data of this study has been analyzed in seven steps and the stages in question have been presented in
Figure 1. The codes and themes that were created as a result of the conducted analyses were examined by a
research assistant and two teaching assistants and have been agreed on. Lastly, they were presented to the
opinion of two academicians, one of whom is a specialist on qualitative studies, the necessary changes were
made and the themes were given their last shapes.

4. FINDINGS

Views of the participants on the “reflections of qualified personnel turnover to the Ministry of Health” have
been grouped under two themes as “effects on the institution” and “effects on the remaining personnel”
(Figure 2).

Figure 2: Reflections of Qualified Personnel Turnover
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Effects on the Institution

According to analysis results, qualified personnel turnover has very important effects on the institution. These
effects have been coded as economic losses, the tarnishing of the institution’s image, difficulties in finding
qualified personnel, loss of time, the decrease in service quality and the decrease in new investments.

Economic losses are the leading negative effect of losing qualified personnel for an institution. The statements
below can be given as examples to the participants’ views on this issue:

Mr. Bilge’s team took over the quality function at the Ministry after the change of
government in 2003. He made his team undergo training when he took over. He called on
consultancy firms. They received information on quality. They have gone to the United States
regularly. This is an important financial expenditure. Then, they signed an agreement for five
hundred, six hundred liras. Then, they went and a new team came. This new team had none
of their knowledge. In turn, they transferred funds from the European Union projects to
develop themselves, they trained themselves again, spent additional money, and so on... (Mr.
Ali)

As | am an economist, | will discuss costs first of all. Training, developing new personnel for
the personnel who have left is a considerable cost. We already know that (Ms. Ayse).

Ministry of Health will try to acquire new personnel from outside via consultancy or contract
to replace the personnel who has left. It will cost much more in financial terms (Ms. Ayse).

The institutions with needs did not know how to provide these materials inexpensively and
easily. The institutions with surpluses did not know where to give the materials, how to sell
these off or how to use them before they were spoiled or expire. This arises from the lack of
qualified personnel. Institutions can experience economic losses due to the non-use of these
products (Mr. Selim).

... ultimately, those with more experience will make less financial errors (Mr. Cemil).

.. in a tender, in the construction of a hospital, creation of only the inner structure of a
hospital bed, an intensive care unit. As a think-tank is gone suddenly, the losses will surely
reach millions, maybe billions (Mr. Bilal).

The common ground of the aforementioned views is the fact that qualified personnel turnover has an
important financial effect on the emigrant institution. These effects occur in different ways. For instance, for
the participants in the study, Mr. Ali has focused on the wasting of the trainings personnel received before
leaving and of the money spent for these trainings in terms of costs; Ms. Ayse has focused on the costs borne
for the training of the new personnel and the payments made to the consultants from outside the institutions
due to impending needs; Mr. Selim has focused on the occurrence material waste due to insufficiency of
quality; Mr. Bilal has focused on the probability that unqualified executives can lead to financial losses in
tenders. Mr. Cemil has succinctly summarized the issue by indicating that those with more experience make
less financial errors.

Another negative effect of losing qualified personnel on the institution is the tarnishing of the organization’s
image. By expressing his opinion on this issue, Mr. Kemal said, “If the rate of personnel leaving an institution is
high, the image of that institution for other institutions is close to zero. The opportunity of receiving
immigration from these institutions is, of course, lost. | have never seen any qualified personnel transfer to the
Ministry of Health except for doctors” and indicated that personnel loss tarnishes the image of the institution.

The difficulty of finding qualified personnel is one of the important effects mentioned in the interviews.
Regarding this issue, some of the participants have expressed they experience personnel problems specific to
certain fields. Prominent fields among these are purchasing, health economics, and management of human
resources, stock management, accounting, and foreign languages. Participant’s statements on these opinions
are as follows:
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. it is so bad, there is no one who can carry out purchasing. After | left, they assigned
someone who is a distant training graduate from the medical secretary ship staff for the
administration of the billing unit. In other words, they gave this person the responsibility of
revenue realization (Ms. Emine).

Is there anyone in health economics? No. Is there anyone in the management of human
resources? No. The Ministry has serious personnel shortage in calculation, policy-making and
planning in these fields. It had personnel who could work on these areas but lost them too. |
was called many times after | left the Ministry. | am still being called by people who ask if |
could help on something. It is evident that they still problems on this issue (Ms. Ayse).

I observe that difficulties are experienced particularly in the administrative personnel,
especially in financial issues. There are no qualified personnel in fields such as purchasing,
stock management, accounting (Mr. Selim).

In the simplest term, if you receive a document in English, you would be in for quite an effort
to find someone who can translate it (Mr. ibrahim).

Some of the participants have considered the effects of personnel turnover on the emigrant institution as “loss
of time”. The statements of Mr. Ugur as “for instance, a person to work in patient rights must only watch and
learn for six months. This person must also have a command of health legislation and operation for another six
months so that he/she can solve the problems he/she will face”, Ms. Ayse as “This is a loss of time for the
Ministry. You have to teach the new personnel from scratch when a trained personnel leaves” and Mr. Halil as
“As gaining experience is a phenomenon which does not occur overnight and is rather attained by living, the
separation of these people from this institution is, first of all, a loss of time” support this view.

The probability that service quality of the institution may fall due to personnel turnover is one of the issues
expressed in the interviews. The fact that personnel turnover decreases the rendered services has been
summarized by Ms. Elif who stated “people who do not love this job, do not believe this occupation progresses
even one step, experiences burnout and has negative family and social lives are the ones who remain. This
decreases the quality of the service. Even though people who have specialized in specific fields can carry out the
job in a more organized and high-quality manner, they lose the job to other institutions”. Accordingly Mr. Selim
has indicated that the service quality has fallen by stating “.. It will decrease both the quantity and the quality
of the services rendered by the Ministry of Health...”

Another effect of personnel turnover on the institution is the decrease in the institution’s new investments.
Mr.ismail’s statement that “The remaining staff can only salvage the day. This surely affects the Ministry’s
structure, future investments, growth potential” supports this view.

Effects on the Remaining Personnel

The leaving of the qualified personnel affects the institutions as well as the remaining personnel. Among these
effects is “loss of morale and motivation”, “decline in performance”, “formation of the intention to leave the

” o u

institution”, “workload increase” and “legal concerns”.

According to the results of the study, the remaining personnel experience loss of morale and motivation due to
the leave of the qualified personnel from the Ministry of Health to work for another institution. The
interviewed participants associate this with the desire of the remaining personnel to leave the institution, their
colleagues’ assignment to upper positions and their receipt of much higher salaries, the tarnishing of the
institution’s image for the personnel due to the separations from the institutions, and the fact that some of the
remaining personnel do not have the opportunity of changing their institution. The personnel who have left
made definitions related to the mood of the remaining personnel during the interviews and used expressions
such as disappointment, anxious, unhappy, negative atmosphere, hurtful, disillusionment, and discouragement
to describe these views. The examples from the related people have been presented below:
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Job satisfaction falls. Motivation falls. Productivity decreases. Regardless of what happens. Its
reason is that the goal becomes different. The thought of working at someplace else sets in
(Ms. Ayse).

Motivation definitely falls. Since | suddenly start to receive more than 1500, 2000 TLs than my
colleague who | worked with only yesterday. As they continue their lives as civil servants, |
suddenly become an executive. This creates disappointment for them. They may be happy for
me but it is definitely disillusionment for them (Mr. Ali).

If separations start from somewhere, this creates a negative atmosphere. They may think
there is a problem as to the question of why all these people are leaving (Mr. Sileyman).

If the remaining staff has no way of leaving, this becomes a huge problem for them. Each
person who leaves is hurtful to the ones who remain (Mr. ibrahim).

If one person of a team of five leaves, the remaining people are anxious, unhappy... (Mr.
Bilal).

The remaining personnel may surely experience disillusionment (Mr. ismail).

It is a source of demotivation. Why are there no good examples? When there are no good
examples, they are discouraged from embracing their jobs or carrying out their duties (Mr.
Mehmet).

The fact that separation of qualified personnel from the institution leads to a decrease in the performance of
the remaining personnel is another finding obtained as a result of the conducted interviews. Accordingly, the
personnel who left decrease the performances of the remaining personnel in different ways. For instance, Ms.
Ayse mentioned the existence of the opportunity of leaving the institution for the remaining personnel; Mr.
ismail mentioned the loss of hope for the remaining personnel; Mr. Halil mentioned the separation of the
supervisors whose employees complied with the orders of their qualified supervisors from the institution; Mr.
Selim mentioned the fact that the performances of the remaining personnel fall due to the separation of the
qualified personnel, who affect the performances of their friends positively, from the institution. Excerpts from
the views of the participants in question are as follows:

Those who remain think that they, too, can leave if they wish. They do not have to try so hard
(Ms. Ayse).

They can lower their performances by thinking “The Ministry does not provide us with this
opportunity, we do not have a connection with another Ministry and we do not have anyone
to hire us. So, why do | work or why do | make such extra effort?” (Mr. ismail).

The supervisors with experience and knowledge are taken more seriously by their
subordinates (Mr. Halil).

... Since qualified personnel at an institution contributes to his/her colleagues. Above all,
he/she can teach them new things. He/she can facilitate some of the activities at the
institution via the methods he/she may find. He/she may create more service. The separation
of these people, qualified personnel will decrease productivity within these personnel (Mr.
Selim).

The fact that qualified personnel turnover increases the remaining personnel’s intentions of leaving
the institution is one of the issues highlighted by the participants. According to the summary of the interviews
conducted on this issue, the personnel who left encourages the remaining personnel to leave the institution,
the remaining personnel holds those who left as an example and do not wish to be parted from them due to
team spirit. In addition, they fall into despair since they have seen the problems the personnel who have left
experienced during their time at the Ministry and attempt to leave the institution themselves. The example
statements of the participants on this issue are as follows:
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When | was working at the Ministry, those who left encouraged us to do the same. You say “if
| have the opportunity of leaving, | can leave too”. You can study without any sleep after a 24-
hour shift just to transfer to another institution. | am telling you all these as a person who
actually lived through it (Mr. ibrahim).

Those remain will say so the way they went is right, so this is not how it is done; we will shift
to another field if that’s the case (Ms. Ayse).

The majority of my colleagues at my unit in the Ministry of Health called me to ask if | could
find them a place too after | left (Mr. Bilal).

The personnel, who remain at the institution, will, of course, be affected by this situation
negatively. That is to say, they know in which areas their colleagues had difficulties and why
they left at first hand. Therefore, they will be affected by this situation as well and they will be
in search of leaving the institution one day. They will see that my friend had these problems
as well and that is why he/she left. | am having these problems right now, why should | stay?
So he/she will leave too (Mr. Serdar).

The separation of qualified personnel from the institution leads to the transfer of the duties they carried out at
the Ministry to the remaining personnel and, hence, to the increase in the workload of the remaining
personnel. Mr. Bilal stated “Each of the personnel who left had a task. A task, an organ is gone, just like that.
The others will either try to make up for it or will train someone else, it is quite difficult...” and it summarizes this
view.

The fact that remaining personnel experiences legal concerns is an important consequence of personnel
turnover. Some of the participants have expressed views which indicate that employees may get mixed in
corruption due to their lack of education and mostly without noticing, they may experience legal concerns in
subsequent processes and some personnel even resigns from administration duties so as not to have
difficulties regarding these issues. For instance, statements of Mr. Ugur “I witnessed most of these at the
Ministry, believe me. | had some colleagues whom | observed. The ignorance was rife. | know them personally.
Someone gets mixed up in corruption and their financial status improves, they derive a profit. These people
have nothing going for them. Why do you even try it then? Ignorance, that is why”, Mr. Cemil “There may be
some concerns related to courts later, some problems may occur in the future” and Mr. Kenan “People avoid
being in administration so that they do not work in purchasing or finances” support this view.

5. DISCUSSION AND CONCLUSION

According to the information obtained from those who participated in the study, qualified personnel turnover
has effects on the institution and the personnel who remain at the workplace. Institutional effects exhibit
themselves as economic losses, the tarnishing of the institution’s image, difficulties in finding qualified
personnel, loss of time, the decrease in service quality and the decrease in new investments.

Economic losses consists of the waste of the trainings personnel received before leaving and the money spent
for these trainings, costs borne for the training of the new personnel, the payments made as a result of finding
consultants outside the institution due to impending needs, emergence of material wastes due to lack of
quality and the financial losses of unqualified executives in tenders. In a study carried out by Gelinas and
Bohlen (quoted from 2002, Gelinas, 2003) on a 180-bed hospital in the United States, 22% of the annual total
personnel payments have been calculated to be made for personnel replacement. In a study carried out by
Waldman et al (2004) on a university hospital to determine the cost of personnel turnover, the personnel
replacement cost per capita has been identified to vary between 36.743S (doctors) and 276S (executives). In
addition, numerous studies (Roche et al., 2015; Duffield et al., 2014; Gray et al., 1996; Waldman et al., 2004;
Jones and Gates, 2007) have established that personnel turnover has important financial effects.

Tarnishing of the institution’s image is another negative effect of personnel turnover on the institution.
According to the participants, exceeding number of personnel who leaves the institution leads to the negative
conception of that institution from the outside. This also affects the personnel replacement process negatively.
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Another institutional effect caused by personnel turnover is the difficulties in finding qualified personnel. The
training of the qualified personnel takes a lot of time and corporate organizations make the necessary effort to
not lose this type of workforce. Furthermore, finding personnel from outside the institution becomes more
difficult to the tarnishing of the institution’s image. As a consequence, emigrant institutions experience
problems in finding the personnel to carry out certain tasks.

According to the respondents, the decrease in service quality is another important problem caused by qualified
personnel turnover. This problem becomes even more important in health services which are directly related
to human health. Regarding this issue, the conclusion that the service quality in nursing homes is affected by
the personnel turnover of nurses has been reached in a study carried out by Castle and Engberg (2005) on 354
nursing homes in 4 states of the United States. In a study conducted by Antwi and Bowblis (2016), a
relationship was found between nurse turnover and quality of care and mortality.

According to analysis results, qualified personnel turnover creates a fall in the new investments of the related
institution. According to a study carried out by the American Hospital Association on the negative relationship
between personnel turnover and new investments, personnel turnover decreases the service expansion
opportunities of the institution, leads to the non-adaptation to new technologies and a decrease in existing
investments.

Separation of qualified personnel from the institution affects the remaining personnel negatively as well. One
of the negative effects in question is the loss of morale and motivation among the remaining personnel.
Aswathappa (2007) also indicates that high personnel turnover rate at an institution may create a diminishing
effect in the morale and motivation of the remaining personnel. In a similar vein, personnel turnover has been
determined to have a diminishing effect in the morale of the remaining people and to cause gaps between the
social groups at the workplace in a study carried out by Butali and Wesang (2013) on the personnel (n=152) of
the Masinde Muliro University.

Another effect of qualified personnel turnover on the remaining personnel is the decrease of organizational
performance. In a study carried out by Butali and Wesang (2013) on university employees (n=152), personnel
turnover has been concluded to decrease personnel productivity. In another study carried out by Wallace
(2009) on an insurance company, personnel turnover has been determined to be disadvantageous in terms of
the performance exhibited by the remaining personnel. In a meta-analysis study carried out by Park and Shaw
(2013), a negative relationship was found between turnover rate and organizational performance.

The participants have stated that leave of employment by the qualified personnel shall increase the remaining
personnel’s intentions of leaving. As it is well known, there are some informal relationships in organizations
and positive or negative behaviors exhibited by the personnel can result in the other personnel’s
demonstration of the same behavior. Hence, in a study carried out by Davis (2005) on the academic and
administrative personnel at a university, 37% of the participants have stated that they, too, have started
looking for a new job.

According to the participants, an increase in the workload of the remaining personnel may occur after the
qualified personnel’s leave of employment. Endeavour of the existing personnel at the institution to carry out
the tasks of the personnel who left is a phenomenon expected in the short-term. This can also be associated
with the excess of the elapsed time in the employment of the new personnel and the difficulties in finding
qualified personnel. According to a study carried out by the American Hospital Association (FCG, 2001) on this
issue, personnel turnover and insufficiency lead to the overcrowding of emergency services, referral of
emergency patients to other hospitals due to this overcrowding and the increase of operation appointment
periods due to the workload.

The fact that legal concerns may emerge as a result of the loss of qualified workforce has been stated by the
participants during the interviews. Even though there is no finding in the literature related to this issue, it is
suggested that the remaining personnel’s inability to master their tasks and the increase in their possibility of
making a mistake due to ignorance and inexperience, along with the increase in the workload, can increase the
probability of legal problems.
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This study which has been carried out to establish the results of the personnel turnover at the Ministry of
Health of the Republic of Turkey was conducted with the qualified personnel who transferred to other
institutions upon leaving the Ministry of Health and the implementation of similar studies on the qualified
personnel who still work at the Ministry is suggested.
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ABSTRACT

Rural tourism in Turkey has not received the interest it deserves compared to European countries. Theoretical studies along with applied
projects are needed to increasethe awareness and draw interest to this important tourism area among populace and decision makers. The
lack of extensive studies in Turkey creates an important research gap. To address this gap and improve the competitiveness of Turkey as a
rural tourism destination, various applications that can improve awareness and attract interest are proposed in this study. Blyukcekmece
Lake and igneada Flood plain Forests were chosen as the application areas that have natural resources and unique historical heritage
however lack amenities and relevant marketing activities to create interest. In this study both the destination competitiveness theories and
worldwide applied best practices were analyzed. In this way a comparative analysis was carried out to assess and improve the rural tourism
potential of these regions. Following the analysis, educational activities, agro/eco-tourism activities, touristic facilitiesthat can be
constructed within the legal framework are proposed in detail. Establishment of a rural marketplace, development of nearby residential
areas offeringaccommodation, food and commerce for visitors together with a tourism center were recommended asconstituents of a
comprehensive rural tourism model.

Keywords : Rural tourism, eco-tourism, destination marketing, tourism competitiveness, promoting rural tourism.
JEL Classification: L83, 018, F13, M31

TRAKYA BOLGESINiIN KIRSAL TURiZM POTANSIYELINiN ARTIRILMASINA YONELIK
UYGULAMA VE TUTUNDURMA ONERILERI: BUYUKCEKMECE GOLU VE iGNEADA ORNEGI

OZET

Ulkemizde kirsal turizme verilen énemin gelismis (lkelere kiyasla diisiik oldugu gézlenmektedir. Bu konuda kamuoyunda ve karar vericiler
arasinda ilginin artirilmasi icin gerek akademik gerekse uygulamali ¢alismalarin artirilmasi gerekmektedir. Bu bosluktan hareketle bu
calisma igerisinde hayata gegirilebilecek farkindalik ve uygulama projeleri treterek Tirkiye’de kirsal turizmin rekabetgi glicinin
artirilmasina aracilik edilmesi hedeflenmektedir. Uygulama alani olarak Biiyiikcekmece gélii ile igneada Longoz ormanlari dogal ve kiiltiirel
zenginlikleri ve gelistirilmemis bélgeler olmalari sebebiyle secilmistir. Biyiikcekmece gélii ve igneada cevresinin tarihsel ve kiiltiirel
degerlerinin yani sira ekolojik tarim alaninda da cesitliligi olmasina ragmen turizm pazarlamasinin yeterince yapilamadigi ve rekabet
gucuniin zayif olmasi bu galismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Teorik gerceveye ek olarak diinya genelinde gergeklestirilmis olan kirsal
turizm uygulamalari incelenmistir. Boylece rekabetgi kirsal turizm ve tutundurma cabalari karsilastirmali olarak degerlendirilebilmistir.
Yapilan degerlendirme galismasinin sonucunda ilgili kisi/ kurumlarin destegi ile cevre halka verilecek gevresel, Agro/Eko-Turizm ve turizm
alanlarindaki bilgilendirme faaliyetlerinin artirilmasiyla turizm odaklh alternatif gecim faaliyetlerinin hayata gecirilmesi 6nerilmektedir. Bu
sayede, Biiyiikcekmece gélii ve igneada Longoz Ormanlari gevresinin iSKi icme Suyu Havzalari Yonetmeligi ve ilgili yasal mevzuat kapsamina
uygun olarak turizm merkezi olmasi; Agro/Eko Turizm amacina uygun sekilde kéy pazarinin kurulmasi; yakin yerlesim alanlarinda Agro/Eko
Turizmin canlandiriimasi ve rekabet giictini artiracak uygulamali bir model sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: kirsal turizm, eko-turizm, destinasyon pazarlamasi, turizm rekabet gtic(i, kirsal turizmin tutundurulmasi.
JEL Siniflandirmasi: L83, 018, F13, M31
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1. GIRi$

Toplumlarin yasayis bigimleri, giinUmizde yasam kosullarinin degisimiyle birlikte farklilasmistir. Kentlesme,
yogun ¢alisma temposu, aile yapilarindaki degisimler galisma hayatinin insanlar Uzerinde biraktigi etkilerin
yansimalaridir. Yasanan bu degisim birgok sektori etkiledigi gibi turizm sektoriini de derinden etkilemistir. Bu
degisimler paralelinde, insanlarin dinlenme ve eglenme ihtiyaglari ve bunlara saglayan kurum ve alanlara talebi
da artmistir (Ugar, vd. 2012).

Basta diinyada olmak tizere tiiketicilerin tercihlerinin, isteklerinin ve ihtiyaclarinin degismesi ve ¢esitlenmesine
paralel olarak tilkemizde de turizmin cgesitlendigini gormekteyiz. Dinlenme ve eglence ihtiyaclarini karsilayacak
sekilde turizm hizmetlerinde cesitlendirme beklentileri, turizm kapsaminda sunulan farkl tipte hizmetlerin
ortaya cikmasini saglamistir(Ceken, vd. 2012).Bu baglamda llkemizde var olan dogal, termal, saglik, kis, dag,
sualti- su Ustl sporlari, yayla, botanik, ciftlik, yerel sanat, tarihi kent, inang, arkeoloji gibi dogal ve kultirel
acidan 6nemli yer bolgelerin birbirlerini destekleyerek iliskilendirilmeleri ile turizm agisindan daha cazip
destinasyonlarin olusturulmasinin turizme katki saglayacagi distntlmektedir. Bu sayede kirsal alanlardaki
turizmin canlanacagi, bolgenin ozelliklerinin tanitilacagi, bolgenin tarihsel, kiltlrel ve sanatsal faaliyetlerinin
artirilacagi, konaklama ve yeme-icme, eglenme olanaklarindan faydalanilacagi tahmin edilmektedir. Turizmin
cesitlendiriimesine destek olarak Ulkemizin tim yorelerinde mevcut kiltirel deger ve dogal varliklarin
arastirilmasi ve turizme kazandirilmasi bir ihtiyag¢ haline donlismustir. Kirsal turizmin olusmasi ve gelismesi, bu
alanda faaliyet gosteren firmalarin artisi tam da bu ytzdendir (Soykan, 2003).

Degisen ve gelisen tliketici ihtiyaglarini takiben, cesitlenen turizm sektéri hizmetleri igerisinde yer alan kirsal
turizm alanindaki hizmetlerin yetersizligi bircok tlkede fark edilip bu alana ilgi ve yatirimlar artmis olmasina
ragmen Tirkiye’de gereken destegi gorememistir(Serefoglu, 2010). Bu sebeple bu c¢alisma icerisinde tlkenin
turizm konusunda ana problemlerinden biri olan kirsal turizm destinasyonlarinin potansiyelinin ortaya cikarilip
canlandiriilmasi konusuna odaklaniimistir. Bu ¢alisma ile birlikte Tarkiye’deki kirsal turizm destinasyonlariyla
ilgili calisma boslugunun azaltilmasi, ilgili destinasyonlarin gereken ilgiyi gormesi hedeflenmektedir. Bu alanda
ilgi cekmek adina atilacak adimlarin belirlenmesinde u literatiirde yer alan ilgili teorik ve uygulamali ¢alismalar
degerlendirilmis ve uygulama onerileri hazirlanmistir. Uygulama alani olarak Tirkiye’de Trakya Bolgesi’nde
kirsal turizm ve turizm destinasyonu acisindan gelecek vaat eden yerlerden Biyiikcekmece géli ve igneada
Longoz ormanlari segilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Kirsal Turizm

Sehirde yasayan kisiler genellikle kirsal alanlara rekreasyonel amagl giiniibirlik veya akraba-tanidik ziyaretleri
icin giderken, 6zellikle kirsal yasam bigiminin gekiciligi, kirsal turizmde stres ve baski yaratacak sinirlamalarin ve
zorunluluklarin olmayisi kirsal turizme yonelmelerinin nedenlerindendir. Ayrica kisilerin kendilerini 6zgir
hissetmelerini saglayacak olanaklarin varlig, glinimizde gerek hafta sonlari, gerekse mevsimlik olmak lzere
yillik tatillerde bu ortamlara yogun ziyaretleri beraberinde getirmis, bdylece “kirsal turizm” denilen bir turizm
tlrd dogmustur (Soykan, 1999).

Kirsal bolgelerde gerceklestirilen turizm faaliyetlerini aciklamak icin bircok tanim vardir ve bu tanimlar temel
olarak kirsal alanda gergeklestirilen tim turizm faaliyetlerini kapsamaktadir. Literatlirde kabul gormis tanimlar
Tablo 1 icerisinde 6ne ¢ikan oOzellikleriyle birlikte sunulmaktadir.

Tablo 1 igerisinde yapilan tanimlamalardan yola c¢ikarak kirsal turizm ozelliklerinden bahsetmek yerinde
olacaktir. Kirsal turizmin en onemli 6zelliklerinden olan belirli bir bolgenin kirsal kiiltlrinin o bolgeye has
Uriinlerle iliskisi vardir. Kirsal turizm genellikle dogal Griinlerden olusan hizmetler ile saglanmaktadir (Veer ve
Tuunter, 2005).

51



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(1)

Karamehmet, Aydin

Tablo 1: Kirsal Turizm Tanimlan ve One Gikan Ozellikler

Kaynak

Tanim

One gikan ozellikler

Kiglkaltan, (1997)

insanlarin devamli ikamet ettikleri yerler digindaki
kirsal yorelere ziyaretleri, buralarda tarim
Ureticilerinin Urettikleri mal ve hizmetleri, yorenin
dogal dokusuna uygun mekanlarda talep ederek ve
ybrede para arttirma arzularini minimize ederek
gegici konaklamalarindan dogan olaylar ve iliskilerin
butlntdur.

Yorenin dogal dokusuna uygun
alanlardaki iliskilerden bahsedilmektedir.
Tarim arazileri lizerine insa edilen
isletmeler degil, cevresinde yesil alan ya
da tarim arazisine sahip bulunan
genisletilmis ciftlik evlerine
deginilmektedir. Ayrica tarim
Ureticilerinin tarimsal Gretimin yaninda
yerli veya yabanci turistlerden de bir ek
gelir sahibi olmalar beklenmektedir.

Kirsal turizm, amaci tarimsal ya da yerel kiiltiirel ya
da tarihsel degerlerle ig ice bulunarak hosga vakit
gecirmek olan turistlere, onlarin beklentileri

Kigik yerlesim yerlerindeki kiiglik dlgekli

EC, (1999) dogrultusunda konaklama, yiyecek- igecek ve diger . L
. . T . . . isletmeler 6zellikle 6n plana gcikmaktadir.

hizmetleri veren kiigiik 6lgekli isletmelerin yer aldig

kiiguk yerlesimlerde gerceklestirilen faaliyetler

butlntdur.

Kirsal turizmin blinyesinde agro turizm, eko turizm, Kirsal turizm konusu arastirildiginda

yesil turizm ve doga turizmi gibi farkli kavramlar ile birgok kavram ile karsilagilmaktadir. Bu
Ligtenberg, vd. karsilasilmaktadir. Bu kavramlarin bazi iilkelerde kavramlar kiltiirden kiiltiire bolgeden
(2000) birbirinden farkli anlamlara gelecek sekilde bolgeye farklilik gostermektedir. Genel

kullanildigl, bazi tlkelerde birbirlerinin yerine
kullanildig da dikkat gekmektedir.

olarak ise kirsal turizm tim kirsal
faaliyetleri kapsamaktadir.

Oktik, (2002)

Dogal glizelliklerin, tarihsel veya kdiltirel
zenginliklerin 6n plana giktigl; kent yasaminin disinda
kalan ve tarimsal faaliyetlerin egemen oldugu
bolgelerde turizmin gelisim gostermesiyle dogru
orantili olarak, o bélgelerde yasayan toplumun da
gelisim gosterdigi, yasam kalitelerinin arttig ve
toplumun sosyal anlamda da degisime ugradigi bir
turizm hareketidir.

Yore halkinin yoneldigi bir turizm
hareketi olarak kabul edilmektedir.

Hall, vd. (2005)

Kirsal turizm; yerel kirsal hizmetler ile yerel olmayan
kirsal hizmetlerin kullanicilari arasinda
gerceklesmesi, turizm faaliyetleri ve rekreasyonel
kullanimidir.

Yerel kirsal hizmetler ve yerel olmayan
kirsal hizmetler olarak iki kutup seklinde
degerlendirilmektedir.

Yilmaz ve Gurol,
(2012)

Turistlerin, dogal ortamlarda tatillerini gegirmek ve
degisik kaltirlerle bir arada olmak amaciyla kirsal bir
yerlesim alanina giderek, burada konaklamalari ve o
ybre ya da bolgeye 6zgii gelenekleri, etkinlikleri
izlemeleri ya da etkinliklere katiimalariyla
gergeklesen bir turizm truadar.

Dogal ortamda gegirilen tatil ve gelenek,
y6reye 6zgi etkinliklerin
gergeklestiriimesi 6nem arz etmektedir.

Kirsal turizmin sezonluk 6zelligi ile geleneksel turizmden daha yiksek dereceli sezon oldugu gérilmektedir. Bir
diger ozellik olan pargalanma o6zelligi ile kirsal turizm sik bélinmis bir Grin oldugu bilinmektedir. Kirsal
turizmde kalkinma ¢ogunlukla sinirli bir uyum ve bireysel girisimcilikle gerceklesmektedir. Bu bakis acisiyla kirsal
turizmde saglanan isbirligi ve koordinasyon eksikligi kirsal turizmin en biylk sorunlarindan biri olarak
gorilmektedir. Ulusal organizasyonlarin bu isbirligi ve koordinasyonu saglamak amaciyla kurulduklari goze
carpmaktadir. Ayni zamanda yerli ve yabanci pazarlarin kurulmasi ile daha fazla ziyaretci ¢ektigi gérilmektedir.
Ozellikle kirsal destinasyonlarda kurulan pazarlara gelen turistlerin yerli turistler oldugu bilinmektedir. Kirsal
turizmde kadinlarin 6zellikle tarimsal iretimde bizzat yer aldiklari goriilmektedir (Serefoglu, 2009).

Kitle turizminin cekiciliginin ve katihm oraninin yavas yavas diistsine karsi 1990’l yillarin ortalarindan itibaren
alternatif turizm kavrami ortaya cikmis ve bu paralelde turizm sektériinde yeni modeller gelistiriimeye
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baslanmistir. Turkiye Kaltir ve Turizm Bakanligi’nin yayinlamis oldugu ‘2023 Turizm Stratejileri’ kitapgiginda
hedef alinan yeni turizm modelleri detayli sekilde belirtilmistir (Ktltlr ve Turizm Bakanhgi, 2007). Yapilan bu
¢alismada kirsal turizm kavraminin, alternatif turizmde oncelikli olarak gelistirilmesi amaglanan turizm
cesitlerinin en dnemlilerinden biri olduguna deginilmistir.

Kirsal turizm faaliyetlerinin gosterildigi destinasyonlarin yerel ekonomisinin gelismesi ve llke ekonomisinin de
faydalanmasi mimkin olmaktadir. Kirsal turizm araciligiyla yerel girisimlerin arttigi ve bu sayede ekonomik
hareketlenmenin gerceklestigi bilinmektedir (Kusat, 2014).Kirsal turizmin Ulke ekonomisine dolayli olarak
yaptigl katki ve destinasyonlardaki bolgesel kalkinmaya destek vermesi dolayisiyla bliylik bir gic haline
gelmistir. GlclUnln farkina varilan kirsal turizm baslangicta 6zellikle i¢ turizmi konu almistir. Son yillarda ise
iletisim ve ulasim olanaklarinin artmasina paralel olarak uluslararasi turizme de konu olmaya baslamistir.
Gelismekte olan birgok dlke, kirsal turizmin kirsal bolgelerin kalkinmasinda oynadigl 6nemli roli fark etmekte
gec kalmislardir. Bu acidan bakildiginda, kirsal turizmin bolgesel kalkinmaya katkisi iki binli yillarda yaygin olarak
anlasilmaya baslanmistir (Akca, 2004).

Kitle turizminin yok edici etkisine karsi tepki olarak ve yukarida da deginilen farklilik arayisi ile ortaya ¢ikan eko-
turizm kavrami ginidmizde turizm sektoriiniin biyik bir hizla gelisen 6nemli bir alt sektéri olarak yilda
milyarlarca dolar gelir yaratmaktadir. 1998’de 45 milyon kisi eko-turizm seyahati gerceklestirirken, 2010 yilinda
bu rakamin 70 milyonun Uzerinde oldugu belirtilmistir. Dinya Turizm Organizasyonu (UNWTO) eko-turizm ve
doga turizminin genel olarak turizm endistrisinden 3 kat daha hizli bayadagina agiklamistir. (2004) Ayrica bazi
geleneksel turizm alanlari doyma noktasina ulasmis haldeyken, eko-turizmin istikrarli bir sekilde bayudugi
bilinmekte, blyimeye devam etmesi beklenmektedir (BAKA, 2012).

Kirsal turizm olgusunun hizli bir sekilde yayginlasmasinda; basta sehirlerde yasayanlarin sosyo-ekonomik
durumlarinin yikselmesi, bliylik sehirlerdeki yasam zorlugu, hava kirliligi, gtirtltl ve stres gibi insani zorlayacak
bircok faktorden kagma istegi gibi degiskenler etkili olmustur (Halloway vd. 2006).

Yukarida yapilan tim tanimlamalardan anlasilacagi gibi, kirsal turizm konusunda harekete gecen ve ivme
kazanan Ulkelerin turizm konusunda daha basarili olduklari, turizm sektorindeki disik sezonlari bu yeni tir
turizm modelleriyle degerlendirdikleri gz 6niine alindiginda kirsal turizmin Glke turizmine ve makro agidan
bakildiginda llke ekonomisine olan etkileri yadsinamaz. Farkl turizm destinasyonlarinin olusturulmasiyla ve bu
destinasyonlarin gesitlendirilmis hizmetler ile zenginlestiriimesiyle bolgenin ekonomisinin canlandiriimasi hem
bolge sanayisine hem kiiclik ve orta olcekli isletmelere katki saglayacagi aciktir. Bu durum mikro bakis agisiyla
bolgede faaliyet gosteren isletmelerin kalkinmasina olanak saglarken makro agidan bakildiginda tlkenin turizm
konusundaki rekabet gliciine gli¢c katacagi disinilmektedir.

2.2. Diinyada Kirsal Turizm

Diinyadaki kirsal turizm orneklerinin incelenmesi ve iyi uygulamalarin yol gosterici olarak strateji belirlenmesi
ve uygulamalarin tasarlanmasinda faydali olacagl asikardir. Bu baglamda dinyada sunulan kirsal turizm
hizmetleri ve sektorin diinyadaki durumu ile ilgili detayli olarak bir inceleme yapilmistir.

Kirsal turizm her ne kadar énemi son yillarda artsa da yeni bir kavram degildir.19. yizyilda kentsel turizm
yogunlugundan ve hizmet sorunlarindan dolayi turizm kirsal alana dogru kaymistir. Bu dénemde gelismis
Ulkelerde gorilen kirsal turizm faaliyetlerindeki gelismeler demiryolu sirketlerinin de ilgisini ¢ekmis ve
yatirimlarini kentselden kirsala dogru gerceklesen ulasimlarin rahatlamasi amaciyla yapmislardir. Bu dénemde
yapilan yatirnmlar arasinda 6zellikle Alpler ve Kanada Rocky daglari yapilan demiryolu yatirimlari kirsal turizme
yapilan yatinimlarin 6ncileri olarak sayilabilir (OECD, 1994).

Turizm, kentlerde oldugu gibi kirsal alanlarda da ekonomik bliylimeyi canlandiracak bir katalizér, geri kalmis
bolgelerin varligini siirdlirebilmesi icin bir arag ve tiim bunlarin yaninda kirsal yerel toplumun yasam kosullarini
gelistirecek bir etkinlik olarak goriilmektedir (Briedenhann ve Wickens, 2004:71)

Avrupa’da kirsal turizm, kalkinma igin yonlendirici bir giic olarak disliniilmektedir. Bu baglamda kirsal turizm
cok genis caph bir érgitlenme ile cesitli ulusal ve uluslararasi dernekler catisi altinda yonetilmektedir. Bu
kurumlar arasinda en énemlilerinden birisi Uluslararasi Kirsallik-Cevre Kalkinma Dernegidir (International Rural
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and Ecological Development Association: R.E.D).Dernek biinyesinde tarim-gevre-turizm adina sinir Otesi
gruplarla ortaklasa egitim ve seminerler diizenlenmektedir (Ahipasaoglu ve Celtek, 2006).

Fransa’da 216.000 turizm isletmesi, diinyadaki turist sayisinin %11’ini Glkeye ¢ekmesiyle Fransiz ekonomisine
onemli dlglide katkida bulunmaktadir (WTO, 2004:13). Fransa’da kirsal turizm sektorii ¢ok sayida ulusal ve yerel
federasyondan olusmaktadir. Kirsal Turizm Daimi Konferansi (CPTR) kirsal turizm organizasyonlari ile devlet
ybnetimi arasindaki iligkileri dizenleyen bir olusumdur. Bahsi gegen bu kirsal halk sektérd Turizm Bakanhgi
politikalari, Tarim Bakanhigl agro ve kirsal turizm ile ilgili diger bakanliklarin arazi diizenlenmesi, projelerin
degerlendirilmesi, oncelikli bdlgelerin belirlenmesi, agik hava bos zaman sporlarinin yapilabilmesi ve
surdardlebilir turizmin gerceklestiriimesi adina bahsi gecen olusumlarin korumasi altindadir. Fransa’nin turizm
destinasyonu Ulkesi imajini artirmaya yonelik tutundurma calismalari Maison de la France tarafindan
yaratilmektedir. Kurulusa devlet yetkilileri, bolgesel otoriteler, turizm profesyonelleri ve 6nemli ekonomi
otoriteleri destek vermektedir. Ulkenin potansiyel ve mevcut turistlere tanitim gérevi bu kurulus tarafindan
gerceklestiriimektedir. Ulke ydnetimi ayni zamanda “Turizmde Kalite Plani” hazirlamstir.

ispanya’da kiyi turizmi oldukca ileri boyutlardadir. Varligini siirdiiren kiyi turizmine alternatif olarak kiyidan
uzakta yasayan dag koyllleri turizme yoneltilmeye calisiimistir. Bu sayede yorede kirsal turizm etkili sekilde var
olabilecektir. Ulkede hem teknik hem de yasalar ile ilgili egitimler diizenlenmistir. Egitimler sonrasinda eylem
planina gecilerek onlarca ev kirsal turizm icin diizenlenmis ve faaliyete acilmistir. Bdylece projenin isletme
sureci baslamistir. Bu girisimlerin basarili oldugu sonraki yillarda evlerin tam kapasite doluluk orani ile faaliyet
gostermesinden anlasilmistir (Soykan, 2000). Ayni zamanda ispanya’da kirsal turizm kapsaminda turistlere;
kamp yapma, ata binme ve atli gezi, doga ylrlylstu ve dag bisikleti gibi olanaklar sunulmaktadir (Esengiil,
2005).

Almanya kirsal turizm konusunda en iyi 6rnekleri sergileyen rol model {lkelerden biridir. Kirsal turizm sektorini
tarim ile birlikte degerlendirmistir. Bu sayede cift tarafli kazanim saglayan girisimlerde bulunmustur. Bu
girisimler Almanya’da yasayan ciftcilerin yasam standartlarinin yikselmesi, kirsal alanda yasayan geng niifusa
istihdam olanaklarin sunulmasi ve kisi basina elde edilen gelirlerin artmasini saglamistir. Almanya ciftlik turizmi
konusuna 6zellikle 6nem vermistir. Bu egilim 1990’ yillarin basinda Almanya’daki ciftlikler ve burada yasayan
ciftcilerin odak noktasi haline gelmelerini saglamistir. Kirsal turizm konusuna odaklanan ilke i¢c gocl de bu
sayede Onlemeyi amaclamistir(Esengil, 2005). Ayrica glinimuzde Ulkede 14 milli park, 101 doga parki, 15
biyosfer koruma alaniyla genis ekolojik bir cografyada kirsal turizm faaliyetleri yapiimaktadir. Medyada yer alan
belgeseller ile de bu durumu desteklemektedirler.

Portekiz’de balikgiliktan saglanan gelirin yani sira yaz mevsiminde balik¢i koylerine gelen turistlere evlerini
pansiyon olarak kullanmalarina olanak saglayan ailelerin gelirlerinin yikseldigi gérilmektedir. Avusturya’da ise
Portekiz’deki uygulamadan biraz farkh olarak; dag koylerinde yasayan ailelerin turizm araciligiyla ekstra gelir
elde etmek icin kendilerinin yasadiklari evlerin bir bolimina turistlere kiralamalari ve sonug olarak ailelerin kisi
basina disen gelirinin belirgin sekilde artmasi paralelinde refah dizeylerinde de artis oldugu gorilmektedir.
Yeni Zelanda’ya gelen turistlere ciftliklerde konaklamalarina olanak saglanmasi, ciftliklerde yasayan aile fertleri
tarafindan uUretilen geleneksel orgililer, bolgeye 6zgli giyim, hatira, siis ve hediyelik esyalarin turistlere satilmasi
ile ciftligin tarim disi gelirleri artmaktadir. Malezya tropikal bir iklime sahip olmasi dolayisiyla tim diger
Ulkelerden farkl kirsal turizm faaliyetleri yiritmektedir. Malezya’daki geleneksel yasam tarzi yorenin kiltirtyle
harmanlanmis ve turizme aktarilmistir. Kirsal turizm faaliyetlerinin gerceklestigi destinasyonlar tropikal meyve
agaclariyla gevrili evlerin de bulundugu yerlerdir. Buraya gelen turistler hem bu tropikal bitki ve meyvelerden
faydalanmakta hem de ilkenin otantik kiltlirel degerlerini yasayabilme olanagi bulmaktadir. Kirsal turizm
uygulamasi olarak tim bu uygulamalarin yani sira yore halkinin gelenek ve géreneklerinin yasatildigi ve safari
turlarinin dizenlendigi turistik geziler de dizenlenmektedir (Glirbiz vd. 2002).

Macaristan’da kirsal turizm faaliyetleri Ulke ekonomisine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Kirsal turizm
faaliyetlerinin bilinirliginin olusmasi 19. Yizyila dayanmaktadir. Ulkede 1960’ yillardan itibaren kirsal turizm
faaliyetleri bolgesel kalkinma planlarinda yer almaya baslamistir (Esengiil, 2005).B6lgede organize edilen kirsal
turizm aktiviteleri tlkenin klltlirinG yansitan folklor gosterileri, atli gosteriler gibi etkinliklerden olusmaktadir.
Bunun yani sira Macaristan’daki koyler, icmeler, sicak sular, irmaklar ve goller gibi dogal ve kilturel glizellikler
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kullanilarak kirsal turizm faaliyetleri yuratilmektedir. Bu sayede hem Ulkenin kiiltiird tanitilmakta hem de dogal
ve termal turizm faaliyetleri ile birlestirilmektedir (Ratz ve Pucko, 1998).

Japonya’da 19. ylzyilin sonlarindan itibaren kirsal yasama olan talep ve ilginin artmaya baslamasi sonucunda
devlet destegi ile yapilan tarim, ormancilik ve balik¢iligi kapsayan kirsal, ¢iftlik ve yesil turizm tesvik
edilmektedir (Akga, 2004).

Kirsal alanlar Finlandiya’da, diger Ulkelerden farkli bir bakis agisiyla politik amaglar bakimindan (g kategoride
degerlendirilmektedir (Roberts ve Hall, 2005). Bunlar; takimadalar bolgesi de dahil olmak iizere yore halkinin
yasam alani olan kirsal alanlar, en énemli kirsal alanlar ve kasabalarin yakinindaki kirsal alanlardir. Finlandiya
turizm konusuna pazari boélimlendirerek yaklasmistir. Bu sayede kirsal turizm faaliyetlerini yirutiirken
odaklanma stratejisiyle tiim pazarlama, tutundurma ve rekabet edebilirligini artirmistir.

irlanda’da kirsal turizm; genellikle konaklama ve ciftlik turizmi faaliyetleri cercevesinde gerceklesmektedir.
Ulkede TEAGASC (http://www.teagasc.ie/) adinda bir ciftlik danisma kurulu varhgini siirdiirmektedir. Bu kurul
sayesinde ciftciler danismanlik hizmeti ve egitimler almaktadirlar.

Bulgaristan’da kirsal turizm; kirsal turizmi destekleyen bir program olan LEADER programi vasitasiyla bolgeye
dairesel yapiya sahip bir pazar alani kurulmustur. Ulkenin mimari biitiinliigiiniin saglanmasi adina tek katli
evlerin varhg dikkat g¢ekmektedir. Ayni zamanda bolge halki ve bdlgeyi ziyaret eden turistlerin bilgi
alabilecekleri bir turizm ofisi varligini stirdirmektedir. Bélgede ayni zamanda cesitli turizm aktiviteleri de dikkati
cekmektedir. Bunlar arasinda rafting, safari ve en 6nemlisi de kus gézlemciligi ile magaracilik yer almaktadir.
Kirsal turizmi destekleyen programlar sayesinde kirsal turizm gelirleri bolge halkini ekonomik olarak ciddi
oranda desteklemektedir (Serefoglu, 2006).

Danimarka’da kirsal turizm kendini yerlesim yerleri, kamp alanlari, oteller ve tatil kullibeleriyle gostermektedir.
Kirsal bolgelerde yer alan tarihi eserler (Egeskov kalesi vb.) de bu bolgelere olan ilgiyi artirmaktadir(Hall vd.
2006).

2.3. Tiirkiye’de Kirsal Turizm

Tirkiye’'de kirsal turizm denilince genellikle doga ylriylsi ve doga sporlarini da igeren agik hava ve rekreasyon
faaliyetleri, yoresel veya kiilturel aligveris ve gliniibirlik yeme igmeyi kapsayan glintbirlik kirsal alan ya da kdy
ziyaretleri anlasiimaktadir (Akga, 2004).

Tirkiye'de kirsal turizm kapsaminda yapilan galismalar; 1923-1924, 1963-1971, (DPT, 2006; Ahipasaoglu ve
Celtek, 2006) ve 1980li yillarda gergeklestirilen, asar vergisinin kaldirilip tarimda makinelesmeye gidilmesiyle
baslayan sirectir. 442 sayih Koy Kanunu ile koylere hukuki bir kisilik taninmasi ve Ky Enstitileri’nin kurulmasi,
Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani kapsaminda kirsal alanlara altyapi ve kamu hizmetlerinin sunumunun
arttirlmasinin ardindan Kalkinmada Oncelikli Yérelerin belirlenmesi saglanarak ic gdclerin &niine gecilmeye
cahsilmistir.

Kirsal turizmi gelistirme politikalari dort ana maddede siralanabilmektedir. Bunlardan ilki yerel halk ile Gilkeye
gelen turistlerin bulusturulmasidir. ikincisi ise pazarlama aktdrlerinin birbirlerine yakinlastiriimasidir. Bu
aktorler turizmde yer alan organizasyon ve federasyon (yeleri ile pazarlama faaliyetlerini yiritenlerin
yakinlastiriimasi seklinde gerceklesmektedir. Ugiinciisii yapilan ya da yapilacak olan girisimlerin etkinliginin
saglanmasidir. Son madde ise konuyla ilgili olan sorumlularin harekete gecirilmesi faaliyetleridir (Soykan, 2006).
Bahsi gecen faaliyetler AB Kirsal Kalkinma Tiiziigii ile de desteklenmistir (T.C. Gida Tarim ve Hayvancilik
Bakanligi, 2015).

Gegctigimiz 2000-2006 turizm programlama doneminde, turizmle ilgili tim aktivitelerin tesvik edilmesi
1257/1999 numara ile yer alan kirsal kalkinma konsey tuziglnun 33. Maddesinde belirtiimektedir (Oskam vd.
2010). Turistik aktivitelerin cesitlendirilmesi, tarimin turistik agidan desteklenmesi, turistik aktiviteler ile el
sanatlarinin tesvik edilmesi ile alternatif gelir saglama arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Bunun yani sira
konu edilen bu faaliyetlerin yaninda kirsal alandaki mirasin farkina varilmasi ve korunmasi da 6nem teskil
etmektedir. Ayni donemde Avrupa Bélgesel Kalkinma Fonu (ERDF) ve Yapisal Fonlar turizm agisindan 6nemli bir
mali alanda AB fonu saglamaktadir (Tsarouhas vd. 2007).Bu fon yol ve havalimani gibi altyapilarin gelistiriimesi,
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mesleki becerilerin artirilmasinin yaninda turizm isletmelerinin gelisimlerinin desteklenmesi ile ilgilidir. Ayni
zamanda bu fon konaklama ve diger turizm tesislerinin tamaminin islah edilmesine de destek vermektedir.
Bunun yaninda yapisal fonlar turizmin gelismesine énemli katkilarda bulunmustur. Ornegin kirsal bélgelerde,
kirsal alanlarin korunmasi, yerel kiiltiirel geleneklerin, yetenek ve becerilerin devamliligina, kéy ve kirsal
alanlarin yenilenmesine ve “eko-turizm”, “spor turizmi”, vs. gibi yeni kirsal turizm pazarlarinin olusturulup
gelistirilmesine katki saglamstir.

Tlrkiye’nin sareklilik arz eden ve stratejik olarak uzun vadeli (2001-2023 dénemini kapsayan) gelisme stratejisi,
Avrupa Birligi’ ne tam uyelik sireci kapsaminda hem ekonomik hem de toplumsal yeniden yapilanmayi temel
amagc olarak belirlemistir. Ayni dénemde bilgi toplumuna doniserek, 2010- 2020 yillari arasinda bolgesel glic
olarak etkinligini daha da arttirmayi ve 2020’lerde ise diinya genelinde daha etkili bir diinya devleti olmak,
temel amaclarn arasindadir. Tirkiye’nin temel amacina ulasmasi icin uzun vadeli kirsal kalkinma stratejisi,
asagidaki alanlarda saglayacagi katki nedeniyle son derece biiylik 6nem arz etmektedir (DPT, 2006).

Urgiip Belediyesi Kapadokya yoresinin kirsal yasamini tanitmak amaciyla 50 milyon dolar biitceli kirsal turizm
projesi gerceklestirecegi ve proje kapsaminda yerli ve yabanci turistlerin koy dugilinlerine katilacagi, geleneksel
koy yemeklerini pisirecekleri, inek ve koyun sagarak kirsal yasamin icerisinde yer almalari beklenmektedir
(Aydin, 2012). Ayrica Ortahisar Belediyesi Kizilgukur Vadisinde giinesin dogusu ve batisinin izlenmesi amaciyla
turlar dazenlendigi, Akdeniz, Marmara ve Ege Bolgeleri'ndeki koylerde geleneksel deve glreslerinin
diizenlendigi, turizm acentelerinin ipek Yolu {zerinde turlar diizenledigi, Erzincan ve Mugla’nin kirsal
alanlarinda, profesyonel yamag parasiti yapildigi bilinmektedir.

3. KIRSAL TURiZMDE REKABET USTUNLUGU

Dinyanin en biyik hizmet sektorlerinden biri olan turizm sektoriiniin giderek artan énemi 6zellikle 2. Diinya
Savasi sonrasi anlasiimistir. Ulkelerin bu gelecek vaat eden sektérde varliklarini siirdiirmek ve giiclerini arttirma
¢abalari dogal olarak turizmde rekabeti dogurmustur. Bu rekabet glin gectikce daha da ¢ekismeli hale gelmis,
sektordeki hizmet Urlinlerinin gesitlenmesini saglamistir (Crouchvd. 1999). GiinlimUzde turizm sektériinin Ulke
ekonomilerine yaptigi katkilarin goéz ardi edilemeyecegi aciktir. Bu bakis acisini benimseyen bircok dlke,
ekonomik biiyiime ve kalkinma planlari arasinda turizm sektériinii ilk siralara yerlestirmistir. Ulkenin gelismesi
ve ekonomik blylimenin saglanabilmesi icin gerekli olan doéviz rezervinin Ulkeye girisini saglamak, farkh
istihdam olanaklari yaratmak, lkeler arasi ticari pazar payini arttirmak amaciyla uluslararasi turizm pazarinda
Ulkeler birbirleri ile kiyasiya rekabet etmektedirler. Mevcut sistemde turizm alaninda rekabetin en st dizeyde
yasandigini séylemek dogru olacaktir. Bu asamada rekabet ve rekabet glici kavramlarini tanimlamakta fayda
vardir. Rekabet “hedef tiiketicilerin bir isletmenin sundugu Grinleri muadilleri karsisinda tercih etmesini
surdirilebilir sekilde saglayabilme becerisi” olarak kabul edilmektedir (Zerenler,vd.,2007:654). Rekabet glici
kavraminin genel kabul goérmis tek bir tanimi olmamasina ragmen (Kibritcioglu, 1996:2), genel bir
degerlendirme yapan Aiginger rekabet gliclinii; refah yaratabilme glici olarak tanimlamaktadir (Aiginger,
2006:162). Uzun vadede rekabetin strdirilebilmesi, yalnizca icinde bulunulan ana ve tek bir destinasyona
degil, ayni zamanda gelecek zamana ve yeni destinasyonlara odaklanilarak rekabetin degerlendirilmesini
gerektirir. Kurumlarin rekabetteki degisim ve gelisime ayak uydurabilmeleri igin insanlarin sirekli degisen,
farkhlasan ihtiyaclarina odaklanmalari gerekmektedir. Bu ihtiyaclar dinamik ve esnek kaynaklardan yararlanma
egilimi olarak belirtilmektedir (Urban ve Dario, 2005).

Dinyada diger ulkelerin turizmden aldiklari paylar Tarkiye ile karsilastirmali olarak incelendiginde, Turkiye’nin
tarihi ve kultlrel zenginliklerinin yeterince degerlendiremedigi goriilmektedir (WTTC, 2015).Rekabet GstlinlGgi
elde etmek isteyen kurumlarin veya Ulkelerin, inovasyon kavrami ile yakindan ilgilenmesi geregini ortaya
cikarmistir. Bu haliyle rekabet GstUnlGgi ziyaretci sayisi, kiltlrel ve tarihi degerlerin tanitimi ile sunumu, turizm
servis kalitesi ve nihai olarak turist memnuniyeti 6ne ¢ikan faktérlerdir (Deveci, vd. 2013). Konuya biraz daha
acikhik getirmek gerekirse; kirsal bolgelere gelen turist sayisinin miktar olarak artmasi ile turistlerin nitelik
acisindan degiskenlik gdstermesi sonucunda bahsi gecen destinasyonlara turist ¢ekebilmenin farkl yollarinin
oldugunu gostermektedir. Kiltiirel ve tarihi zenginliklerin tanitim ve sunumu konusunda inovatif yol izlenmesi
gerektigi aciktir. Ulkemizde her ne kadar tarihi zenginliklerin farkina varilsa da pazarlamadaki odaklanma
stratejisi ile bolgelerin tanitim faaliyetlerinin daha etkin olacagi aciktir. Boylece kirsal turizmde rekabet
UstlinlGglnin yaratilmasi amaclanmaktadir. Bu konuda ise basan kriterlerini belirlemek olabildigince zor bir
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islemdir. Bunun sebebi objektif faktorler olan ziyaretgi sayisi, pazar payi, gelen turistlerin harcamalari ve turizm
endustrisine yapilan katkilara ek olarak birgok siibjektif faktoriin de basari kriterleri arasinda yer almasidir. Bu
subjektif kriterler arasinda kiltirel ve tarihi zenginligin derecesi, servis edilen turizm hizmetinin kalitesi ve
turistlerin memnuniyet seviyesi de basari kriterleri arasindadir. Tium bu agiklamalar neticesinde turizmde
rekabet edebilmek icin cok boyutlu bakis agisina sahip olmak ve turizm destinasyonlarinin rekabet
edebilirliginin artirilmasi gerekmektedir. S6zi gegen bu boyutlar ilgili literatiirde de yer bulmaktadir.

Tablo 2 icerisinde de bir 6zeti sunulan konuyla ilgili literatiir incelendiginde (Haaiti ve Yavas,1983; Heath ve
Wall, 1992; Goodrich,1997; Kozak ve Rimmington, 1999, Enright ve Newton, 2004, Enright ve Newton,
2005)turizmde rekabet konusunda yapilmis en kapsamli calismanin Ritchie ve Crouch’a(2003) ait oldugu
gorilmektedir. Arastirmacilar rekabet kavramini oncelikle Glke bazinda, ardindan mikro ¢ercevede enddistri
bazinda, sonrasinda daha da detaylandirarak Uriin ve isletmeler bazinda turizm destinasyonuna uyarlayip
uygulamislardir.

Tablo 2: Destinasyon Rekabeti Tanim ve/ya Ozellikler

Kaynak Tanim - Ozellik
Ritchie ve Crouch Destinasyonlarin rekabet giiclindi, bir turizm bolgesinin yerlesimlerine yiksek bir
(2003) hayat standardi saglayan olanaklardir. En énemlisi turizm rekabet gliciiniin

saglanabilmesinin destinasyonlarin gelisimlerinin strdirilebilir temellere
baglanmasi gerektigi acikc¢a belirtilmistir.

d’Hauteserre (2000) Bir turizm destinasyonunun piyasa payini ve giictini siirdiirmesi, korumasi ve
zamanla onu gelistirmesi olarak belirtilmektedir.

Mihalic (2000) Cevresel bir bakis agisiyla turizm bilesenlerini dogal ve yapay (insan yapimi) olarak
tanimlamaktadir.

Pearce(1997) Sistematik bir analiz metodu ve degerlendirme teknikleri ile rekabet etmedeki
farkli 6zelliklerin kiyaslanmasi anlamina gelmektedir.

Poon (2002) Destinasyon rekabeti, inovatif bir girisim gerektiren bir sliregtir. Bu sliregte

destinasyonlar rekabet gliglerini elde edebilmek igin belirli prensiplere dikkat
etmeleri gerekmektedir. Bu prensipler dncelikle ¢evre bilinci politikasinin olmasi,
onci sektdrin turizm olmasi, Pazar kanallarinin gliglendirilmesi ve turizmde
dinamik bir yapinin varliginin unutulmamasidir.

Go ve Govers(2000) Turizm destinasyonunun basarisini kalite yonetimindeki basari ile bitlinlestirmistir.
Peattie ve Peattie Turizm pazarlamasinda satis gelistirme amaciyla yapilan fiyat kaynakli promosyon
(1996) faaliyetlerinin turizm rekabetinde 6nemli etkilerinin oldugunu disiinmekte ve

destinasyon rekabet Ustlinliginiin dusuk fiyat politikalariyla elde edilebilecegini
savunmuglardir.

Prideaux(2000) Destinasyon rekabeti, ¢ift tarafli turist akisi olan dlkeler arasindaki ¢ift yanlh turizm
akisiyla agiklamaktadir. Bu yol ile destinasyon rekabetinin saglanabilecegini ileri
surmugtar.

Enrigth ve Newton Turizm destinasyon olarak Hong Kong’un rakip destinasyonlar karsisindaki (on

(2004) destinasyon) rekabetgi glicliniin degerlendirmesini turistik cekicilik faktorleri ve

isletme faktorleri ile degerlendirmislerdir.

Beerli ve Martin 2004; | Turizm konusunda etkin bilesen 6ncill bilissel bilesendir ve bu bilesen turistlerin
Lin vd. 2007; Halbrook | nesnelerle destinasyonlar arasindaki bagi kurmalarini saglar.
1978

Destinasyon pazarlamasinda rekabet giicliniin saglanabilmesinde dnemli problemlerden birisi strdirilebilir ve
rekabetgi turizm igin hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesidir. Destinasyon rekabetinde genellikle fiyat
seviyelerine ve onlarin talepteki etkilerine odaklanmis (Dwyer vd. 2001; Song ve Witt, 2000) olsa da bazi
arastirmacilar fiyat rekabetinin otesinde farkli faktérlerin talep Uzerindeki etkilerini ortaya koymuslardir
(Gooroochur ve Sugiyarto, 2005). Son on yilda yaptiklari arastirmalar ve bunlarin sonuglariyla 6ne ¢ikan Crouch
ve Richie (1999) bu konudaki anahtar referans olarak gorilen calismalara imza atmislardir. Arastirmacilarin
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onerdikleri cercevenin temel glici, tUm ilgili faktorlere entegre olabilmesi ve destinasyon turizmi
rekabetgiligine sekil vermesinden gelmektedir. Yaptiklari arastirma ile destinasyon rekabetgiligini 4 ana faktor
ve 2 cevre faktoriyle agiklamislardir. Bunlar: kaynak ve cekiciliklere odaklanma, degisken ve kaynaklari
destekleme, destinasyon yonetimi, destinasyon politikalarini planlama ve gelistirme ile yeterlilik belirleme
seklinde siralanmaktadir. Bu ana faktorlerin yaninda mikro ve makro cevre faktorlerinin de rekabetci gic
Gzerinde etkin oldugu 6ne slrilmastir. Tum bu faktorleri kapsayan model literatiirde Destinasyon Rekabetciligi
ve SurdUrilebilirlik Modeli (Ritchie ve Crouch, 1993) olarak da anilmaktadir.

Belirli bir asamaya kadar destinasyon rekabetinin artirilabilmesi, 6ncelikle destinasyonun turistlere cazip
gelmesine baglidir. 2011 yilinda Crouch’un yaptigi arastirmaya gére bes boyutu olan Calgary Modelindeki en
onemli boyutunun Temel Kaynaklar ve Cekicilikler boyutu oldugu 6ne strilmustir (Crouch, 2011).

Ayrica destinasyonlarin markalasmasi ve tutundurulmasi, projelendirme becerisi ve yaraticiliga baglidir. Bu
durum oncelikle destinasyonla ilgili farkindalik yaratilmasi sonrasinda ise alternatif destinasyonlardan
farkhlasarak ayrisilmasi icin rekabet edebilirligin arttirilmasini saglayacaktir (Gartner, 2009). Bolgesel ortak
markalarin yaratilmasinin turistlerin destinasyonlara yonelik olumlu tutum gelistiriimesi ve olumlu
iliskilendirmeler kurmasi icin etkili oldugu gortlmektedir (Cai, 2002:720). Markalar birlikte yaratilan destinasyon
imaji destinasyon rekabetini etkileyecegi gibi (Pike, 2007), turistlerin secimlerini ve onlarin memnuniyet
seviyelerini de etkileyebilmektedir (Wang, 2010).

4. UYGULAMA ONERILERI

Tim bu agiklamalar dogrultusunda Bilyiikcekmece Gélii cevresi ve igneada Longoz ormanlarinin rekabet
edebilirliginin artirilmasi amaciyla uygulama &nerilerinde bulunulmustur. ilgili devlet kurumlarinin ve Sivil
Toplum Kuruluslarinin desteklerini alabilmek igin (iSKi Su Havzalari Genel Miidiirliigii, Blyiikcekmece Cevre
Kaltlr ve Turizm Dernegi, Bliylkcekmece Belediyesi Park ve Bahgeler Mudurliga) bu kurum ve kurulusglarin
getirdigi Oneriler de dikkate alinarak olusturulmustur. Uygulama 6nerileri literatirden desteklenerek
olusturulan kategoriler tGzerinden belirlenmistir.

4.1. Altyapi Olusturma- Gelistirme ve Sunulan Olanaklar

Biiylikcekmece Gélii cevresi ile igneada Longoz Ormanlar yiirilyiis/kosu parkuru tasarim ve altyapi calismalari
gergeklestirilmelidir. Bu ¢alismalar sayesinde gol ve ¢cevresinde hem g¢evreye dost alanlar olusturulacak hem de
sonraki asamalarda bahsedilecek olan pazarlama aksiyonlarina destek olunacaktir. Belirlenen tim rekreasyon
alanlarinda bilgilendirme tabelalarinin tasarimlarinin ve altyapi ¢alismalarinin belirlenmesi ile hizmet yonetimi
faaliyetlerine destek olunacaktir. Hobi alanlarinin olusturulmasi ile hedef kitlelere sunulabilecek hizmetlerin
cesitlendiriimesi saglanacaktir. Bu asamada yalnizca dogal ahsap malzemelerle hobi evleri olusturulmasi
planlanmistir. Ayrica botanik bahce, tibbi ve aromatik bitkilerin yer almasi planlanan alanin ve arboretum
alaninin tasarim ve altyapi calismalarinin da gergeklestirilmesi amaclanmaktadir. Bu sayede yeterlilik
belirleyiciler tarafindan yapilan kisitlamalarin bir nebze azaltilmasi amaglanmaktadir.

igneada’da yer alan Longoz (Su-basar) ormanlari cevresi ile Biiyiikcekmece Gélii ve cevresinde, cevreyle barisik
konaklama ve kamp olanaklarinin saglanabilecegi dusinilmektedir. Bu sayede kirsal destinasyon alaninda hem
rekreasyonel yapilanmanin saglanmasi hem de bu alandaki kirsal turizm faaliyetlerinin bilylk ol¢iide canllik
kazanmasi beklenmektedir.

Engelli kisilerin tim alanlari rahatca kullanabilmeleri ve firsat esitliginin yaratilabilmesi i¢in tasarim ve altyapi
cahsmalarinin planlanmasi ile tiketici 6znelligindeki kisiye 6zel uygulamalarin kismi olarak gerceklestirilmesi
amaclanmaktadir.

ihtiyagc alanlari tasarim ve altyapi calismalarinin yapilmasi: Bu calisma ile yeni rekreasyon alanlarinin
olusturulmasi ve destinasyonun rekabet edebilirliginin gliclendirilmesi amaclanmaktadir.
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izci kampi, giines panelleri ve atik su aritma tesisi tasarimi ve altyapi calismalarinin planlanmasi
amaclanmaktadir. Bu tasarim ve altyapi c¢alismalari sonrasinda destekleyici faktorlerin artirilmasi
amagclanmaktadir.

4.2. Pazarlama lletisimi /Bilgilendirme

Biiylikcekmece Golii ve igneada Longoz Ormanlari gevresine yapilacak oyun istasyonlari ile istasyon igi
bilgilendirme tabelalari, temali oyun diizenegi, ip parkurlari, gocuklar igin spor yapacaklari alanlar, bedensel
aktiviteli oyun dizenegi, bedensel aktiviteli temali oyunlar, temali yarismalar, bedensel aktiviteli yarismalar,
oyun parki, beceri oyunlari alani, zeka ve beceri oyunlari alani, bayrak (stafet) yarislari, ugurtma senligi, satrang
turnuvasi, mini golf sahasi, animasyon oyunlari alani, sanat atoélyesi, kule yapma gibi oyunlarin yapilacagi
alanlarin tasarim ve altyapi calismalarinin plani ve goél cevresi etkinlik haritasinin cikarilmasi ile o6zellikle
destinasyon politikalari planlamasi ve gelisimine katki saglanacaktir.

Kisiye 6zel uygulamalar icin yapilmasi énerilen galismalardan bazilar; misafir iliskileri yonetiminin etkin sekilde
uygulanmasi, kisilerin tercihleri dogrultusunda destinasyonlarin turistlerin tercihlere uyumlu (fiyat indirimi,
promosyon, taksitlendirme, ekstra haklar vb.) hale getirilmesi saglanmasi dusiiniilmektedir. Bununla birlikte
hem temel turizm kaynaklarinin yonetimi ve organizasyonuna hem de destinasyon politikalarina katki
saglayacagi diisinulmektedir.

Trakya bolgesinde yer alan Longoz ormanlarinin kirsal turizm agisindan kaynak olarak goérilip cekiciliginin
artirilmasi, destinasyon rekabet yonetimi agisindan tiim faktérlere uygun olmakla birlikte bu uygulamalarin ayni
zamanda bu destinasyonu tercih edecek turistlere 6zel uygulamalar ile de desteklenmesi disiinilmektedir.

Biiyiikgekmece Gl ve igneada Longoz Ormanlari cevresinde gerceklestiriimesi planlanan bu calismanin kirsal
turizm potansiyelini artirmasinin yaninda bolge imajina da olumlu anlamda etki etmesi hedeflenmektedir.

Diinyadan kirsal turizm 6rnekleri verilirken Glkemizin pazarlama iletisimi ve bilgilendirme calismalari konusunda
ne kadar eksik oldugu da ortaya ¢ikmistir. Bu calismalarin yapilmasiyla birlikte butlinlesik pazarlama iletisimi
baglaminda degerlendirildiginde de pazarlama bakis acisiyla da ve hatta turizm pazarlamasi baglaminda da
olumlu sonuglar alinmasi beklenmektedir. Bu sayede konuyla ilgili eksiklikler giderilecektir.

4.3. Kolaylastirici Unsurlar

Ulasim imkanlarinin ve kirsal turizm destinasyonu ile metropol arasindaki servis- ulasim giizergahlarinin
planlanmasi- destinasyon politikalari planlanmasi ve gelisimi degiskenine katki saglayacagi disiintilmektedir.

Kirsal turizm konusu ile birlikte cevrenin korunmasi ve bitki yetistirme olanaklarinin sunulmasi ile birlikte temel
kaynak gekiciliklerinin arttirilacagi dusiiniilimektedir.

Bununla birlikte kirsal turizm destinasyonlarinda olusturulacak egitim alanlari- bilgilendirme alanlari, agag
dikme, longoz ormanini gezme, cevredeki bitkileri tanimak icin yapilacak faaliyetler sayesinde temel kaynak
cekiciliklerinin artinlmasinin yaninda temel turizm kaynaklarinin yonetilecegi diisintlmektedir. Bu sayede
destinasyona gelen turistlerin ormani gezme, bitkileri tanima gibi olanaklara sahip olurken ayni zamanda c¢evre
konusunda bilinglenmeleri saglanmis olacaktir.

Kirsal turizm destinasyonunda gergeklestirilmesi planlanan ticaret alani ile yerli halkin yeme icme kdltirlerini,
yasam sekillerini, geleneklerini sergileyebilecekleri Pazar alani olusturulmasi diisiinilmektedir. Bu sayede yerel
halkin ek gelir elde edecegi duslnilmektedir. Rekabet edebilir destinasyon olusturma modelindeki hizmet
yonetimi degiskenine katki saglayacagi diistinilmektedir.

Sunulan olanaklar ve gerceklestirilmesi planlanan faaliyetler ile cevreyi taniyan ve dogayl nasil kullanip
koruyacagini bilen kisilerin hayata kazandirilmasi beklenmektedir. Spor yapan birey sayisinda artis
beklenmektedir. Bu sayede yetkili kisiler tarafindan yapilan kisitlamalarin azaltiimasi amaclanmaktadir.
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5. SONUC

Literatlrde turizm destinasyon rekabet giicliniin artirilmasina yonelik yapilan galismalar 1siginda ortaya ¢ikan
etkenler ve bu etkenlere bagl olarak hazirlanan uygulama oOnerileri 1siginda, Tirkiye’de kirsal turizm
destinasyonlarinin rekabet edebilirliginin artacagl distnilmektedir. Ayrica kirsal destinasyonlarda yasayan
yerel halkin gelirlerinin artmasi, hem kendi ekonomilerine hem de tilke ekonomisine yarar saglayacaktir. Tim
bunlarin yaninda kirsal turizm destinasyonlari olanaklarini olmasi gerektigi gibi kullanan Ulkeler arasinda
Tirkiye’nin de yerini almasi, turizm destinasyon rekabet glciinin artirmasi beklenmektedir. Bu sayede turizm
pazarlama faaliyetlerinin artacagi ve ulke turizmine 6nemli 6l¢lide katki saglayacagi dusinilmektedir.

Kirsal destinasyonda tlkemizin yukarida belirtilen tlke 6rneklerinde goruldigu gibi rekabetin artirilmasi adina
uygulama ve tutundurma Onerileri getirilmistir. Bu o6neriler konuyla ilgili taraflardan alinan o6neriler ile
literatlirde yer alan uygulamalar harmanlanarak olusturulmustur.

Kirsal destinasyonlarin kullanim alanlarinin etkinligini artiracak olan yirlys- kosu parkuru, izci kampi altyapi ve
tasarim calismalari, bu alanlardaki bilgilendirme tabelalarinin yer almasi 6nerilmistir. Bu sayede spor ve saglikli
yasamin tesvik edilmesi amaclanmaktadir. Bu alanlar diinyadaki ornekler incelendiginde benzer sekillerde
degerlendirildikleri gorilmektedir. Bu alanlarda spor faaliyetlerini gergeklestirecek olan turistlerin bilgilendirme
tabelalari ile hem tarihi, kiltlrel ve sosyal 6zelliklerin tanitilmasi amaglanmaktadir.

Hobi alanlarinin olusturulmasi, ihtiya¢ alanlari tasarim ve altyapi ¢alismalarinin yapilmasi 6nerilmistir. Kirsal
destinasyonda hobi alanlarinin olusturulmasi ile kisinin bahge ekimi- toprak bilgisinin artirilmasi, bireysel
Uriinlerin yetistirilebilmesi amacglanmaktadir. Ayrica bu alanda kisisel ihtiyaglarin giderilebilmesi icin ilgili yasal
dizenlemeler géz oniine alinarak dogaya uygun alanlarin olusturulmasi dnerilmektedir. Ayni zamanda oyun
alanlarinin da olusturulmasi onerilmektedir. Bu alanda olusturulmasi 6nerilen Pazar alani ile yerel halkin
kiltaranin tanitilmasi, yeme- icme kiltlra ile yasam tarzinin hissedilecegi, yoresel Urtnlerin sergilenmesi
onerilmektedir. Bu sayede kirsal destinasyon cekiciliginin artirilacagi ve tutundurma c¢alismalarinin
desteklenecegi distintilmektedir.

Destinasyonun enerji ve atik ihtiyaclarinin karsilanmasi icin glines panelleri ve atik su aritma tesisinin
kullanilmasi 6nerilmektedir. Bu sayede bu alandaki biling ve farkindaliginin artirlmasinin yaninda dogayla
uyumlu arag ve gereg kullanilacaktir. Tim alanlarin engelli kisilerin rahatca kullanabilecekleri sekilde tasarim ve
altyapi calismalarinin yapilmasi 6nerilmektedir.

Destinasyonda uygun goriilen bir alanda cevre, cevre koruma, bitki yetistirme, toprak bilgisi, dogal eneriji
kaynaklari gibi strdirilebilir bliyimeyi destekleyen konularda verilecek olan egitimler icin uygun alanlarin
altyapi ve tasarimlarinin yapilmasi 6nerilmektedir.

Destinasyon-metropol arasi ulasim imkanlarinin saglanmasi adina servis imkanlarinin sunulmasi énerilmektedir.
Boylece turistlerin en bilylik sorunlarindan biri ¢6ziilmis olacaktir.

Biiyiikcekmece gélii ve igneada Longoz ormanlari ézelinde verilmis olan uygulama &nerilerinin tilkemizde bircok
farkh alana uygulamalarinin yapilmasi mimkinddr. Bu calisma gerek Trakya bolgesinde adi gegen bu bolgelerin
turizm rekabet giclnin artinlmasi, yerel ve kirsal ekonomilerin gelismesi gerekse diger bolgelerdeki
uygulamalar icin yol gosterici olacaktir.
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ABSTRACT

Shopaholism is a kind of obsessed habit concerning an individual’s consumption decisions. In the context of this habit, individuals engaged
in a busy shopping action and they are not able to evaluate outcomes of their behaviors or they loose their control on the evaluation of
these excessive shopping outcomes. Different dimensions of shopaholism have being described by different dimensions in various
researches. These dimensions are impulsive, compulsive, materialist and addictive consumption behaviors. In the literature, scales that are
created to measure the dimensions of this shopping behavior, predominantly evaluates respondents for each dimension separetly.
Therefore, it is really hard to decide a respondent’s group in the cluster analysis. To this end, it is assumed that it would be useful to
develop a new scale in the context of scales and definitions for each dimension that exists in the literature. Thus, it is predicted that each
respondents’ consumpion style would be discovered through the proposed scale. Consequently, a shorter and easier scale which identifies
respondants more clearly is developed. The validity and reliability values of the new scale are considerably high. The research was caried
out through face to face surveys on 251 respondents who were selected according to an appropriate sampling method and live in Duzce.
The data evaluated with the exploratory and confirmatory factor analyses, clustering analysis and frequency tables. Analyses were
performed by the SPSS 16.0 and Amos 20.0 and Excel programs.

Keywords: Compulsive, impulsive, addiction, metarialism, shopping.
JEL Classification: M30, M31, M39

TUKETICILERIN ALISVERIS DAVRANISLARINDAKI DUSKUNLUKLERININ BOYUTLARI VE OLGEK
GELISTIRME

OZET

Aligveris dugkiinltigi, bir bireyin tiketimi ile ilgili olarak aldigi kararlardaki saplantili aliskanliklaridir. Birey, yogun bir alisveris eylemi icinde
kendisini kaptirmakta, bu aligveris dugkunligliniin sonuglarini degerlendirememekte ya da degerlendirmede kontrolsuzlik yasamaktadir.
Alisveris diskunlGgu, arastirmalarda farkli boyutlarda tanimlanmaktadir. Bu boyutlar; dartili, kompilsif, materyalist ve bagiml tiketim
davraniglaridir. Literatiirde, bu alisveris boyutlarini 6lgmek Uzere gelistirilmis ©lgekler, cevaplayicilari her bir boyut icin ayri ayn
degerlendirmektedir. Dolayisiyla bir cevaplayicinin buyiik bir yogunlukla hangi sinifa dahil edilebilecegini kestirmek oldukga zordur. Bu
amagla, literattrde her bir boyut ile ilgili sunulan 6lgekler ve tanimlamalar gergevesinde yeni bir 6lgegin gelistirilmesinin faydali olabilecegi
dustinuilmektedir. Boylece, yeni gelistirilen Olgek ile cevaplayicilarin hangi tur tiketimin temsilcisi oldugunun kesfedilebilecegi
ongorilmektedir. Arastirma sonucunda, diger 6lgekleri temsil edebilecek daha kisa, uygulanmasi kolay ve cevaplayicilari daha net
tanimlayabilen bir olgek gelistirilmistir. Yeni olgegin gecerlilik ve glvenilirlik degerleri oldukga yulksektir. Arastirma, Diizce ilinde ikamet
eden ve kolayda 6rnekleme ile segilen 251 katilimci tizerinde yuz ylze anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde;
acimlayici ve dogrulayici faktér analizleri, kiimeleme analizi ve frekans tablolari kullanilmistir. Analizler, SPSS 16.0, Amos 20.0 ve Excell
Programlariyla gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kompdilsif, durtusel, bagimlilik, materyalizm, aligveris.
JEL Siniflandirmasi: M30, M31, M39
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1.GiRiS

Tiketim, ekonominin temel yapi tasi olarak, Uzerinde durulmasi gereken dnemli aktivitelerden birisidir. Bu
aktivite, tiiketim davranisini gergeklestiren bir tiketici icin olduk¢a karmasik ve anlasilmasi gili¢ bir siireci
tanimlamaktadir. Tlketim siirecinde, kisi hem rasyonel hem de duyusal birtakim unsurlari karsilastirarak kendisi
icin en dogru karari vermek durumundadir. Ancak, bu karsilastirma, sadece bilissel bir seviyede degil, birgok
arastirmanin da destekledigi Gzere, yogunlukla bilincaltinda gerceklestirilmektedir (Zaltman, 2003). Tuketici,
genel hayat deneyiminde bir birey olarak gosterdigi miicadelede oldugu gibi, triin ve hizmet tercihlerinde de
bir karar micadelesi yasamaktadir. Clinki insan bilinci, farkindaliginin disinda birgok unsurla etkilesim halinde
calhismakta ve hangi kararin rasyonel hangi kararin irrasyonel (duygusal) olarak verildigi ayrimi kolaylikla
yapilamamaktadir. Rasyonel olarak karar verildigine inanilan tercihlerin altinda gizlenmis duygusal birtakim
sebepler, daha derinsel arastirmalarda ortaya cikabilmektedir. Dolayisiyla, hedonik bir varlk olarak tiiketici,
bilingli ya da bilincalti seviyelerde aldigi kararlarla alisveriste tutkun bir birey olarak davranislar
gosterebilmektedir. Bu alisveris tutkusu ile tiketici, alisveristen kendisini alamamakta ve alisveristen mithis
derecede haz almaktadir. Alisveris, tutkulu tilketiciler igin, hayatin stresinden kagmanin, tim sorunlardan
uzakta ferah bir nefes almanin ve kendini 6dillendirmenin bir yoludur. Ancak, her mutlu alisveris bir tutku
degildir. Tutkulu ahlisveris, ihtiyacin 6tesinde, adeta bir hobi gibi siureklilik arz eden alisveris davranisidir.
Tiketici, bir seyler satinaldikga haz duymakta ve bu hazzi arttirmak icin tekrar ve tekrar satinalma
gerceklestirebilmektedir.

Tutkulu ahsveris davranisi, alisveris ¢ilginligl olarak da anilmaktadir. Bir alisveris ¢ilginhgl ya da tutkusu icindeki
tuketici, aldiklariyla insanlari etkilemeyi sevebilmekte, alisverisi bir terapi gibi gordigiinden 6zel alacak bir seyi
olmasa bile alisveris merkezine gidebilmekte, sirf alisveris icin uzak bolgelere seyahat edebilmekte, aldiklarina
o0dedigi parayi aile bireylerine sdylemekten cekinebilmekte (¢linkl yaptigi masraflar ile ilgili elestiri almaktadir),
yaptigl alisverisler kredi karti limitini zorlayabilmekte, stirekli bir seyler alma hissiyatinda olabilmekte, alisveriste
¢ok zaman harcayabilmekte ve var olanlarla yetinmeyip hep daha fazlasini isteyebilmektedir. Dolayisiyla,
alisveris tutkusuna sahip bir tiketici, yogun bir alisveris davranisi egilimi icerisinde gorilebilmektedir.

Tutkulu alisveris egilimi, kiiltiirel arastirmalara da konu olmaktadir. Ulke genelindeki alisveris yogunlugunu ve
bu yogunlugun yasam tarzlarina nasil yansidigini Gnemseyen bu arastirmalarda, alisveris tutkusu konusuna,
kompdilsif bir takinti ya da bagimlilik boyutunda bir hastalik gibi bakilmaktadir. Alisveris bagimliligi ve kompiilsif
alisveris kavramlari, c¢ogunlukla birbirlerinden ayri kavramlar olarak degerlendiriimekte ve aralarindaki
farkhhiklar irdelenmektedir (Okutan, Bora & Altunisik, 2013). Ancak, bazi arastirmalarda, alisveris bagimhhgi
denildiginde komplilsif yaklasim olarak ele alindigi da gorilmektedir.

Alisveris bagimhligi, bu calismanin ana konusunu olusturmakla birlikte, rahatsizlik boyutunda bir alisveris
davranisinin var olup olmadigi konusu hala tartisiimaktadir (Ozkorumak & Tiryaki, 2011). Bir¢ok calismada
ahisveris bagimlihgi olarak kompiilsif tutumdan bahsedilmektedir (Elliott, Eccles & Goumay, 1996). Ortaya atilan
savlara gore, alisveris kopulamayacak bir tutku haline geldiginde bagimlilik olusmaktadir. Alisveris bagimliliginin
tam olarak anlasilabilmesi icin oncelikle, bunun diger birtakim egilimlerle olan iliskisi incelenmelidir.
Arastirmalara gore, alisveris bagimhhgr kompiilsif alisveris ile cok benzesmekte, kompdlsif alisveris dartali
(impulsive) alisveris ile karistirlmakta ve son olarak durtiili alisveris materyalizm ile kiyaslanmaktadir.
Dolayisiyla, bu doért alisveris egiliminin birbirlerinden ayrilan noktalarina deginildiginde, tlketicilerin alisveris
davranislarindaki bagimlilik boyutlarinin daha net olarak tanimlanabilecegi disliniiimektedir.

Bu arastirmada, ozellikle karma bir olcek ile ahlisverisin egilimsel boyutlari belirlenmeye calisiimaktadir.
Bagimhlik ile ilgili yapilan arastirmalarda, cogunlukla teker teker ele alinan egilimlerin Gzerinde etkili olabilecek
unsurlar kesfedilmekte ya da tanimlanmaktadir (Chen, 2009). Ayrica materyalizm, kompdlsif ve dirtili tiiketim
ya da bagimhlik kavramlari birbirleriyle kiyaslanmaktadir. Alisveris diskinlGgiiniin bu boyutlarini 6lgmek (izere
ortaya atilan tanimlamalar ve degiskenler ele alindiginda, olduk¢a uzun soluklu testler ile ortaya koyulabilecegi
asikardir. Bu nedenle, daha karma bir yontem ile daha net bir siniflamanin literatiire katki saglayabilecegi
disunulmektedir. Bu amacla gergeklestirilen bu calismada, 6ncelikle alisveris diiskiinliginin egilimsel boyutlari
ile ilgili ortaya konulan tanimlamalar ve karsilastirmalar gercevesinde, bu boyutlarin net ayrim noktalari
belirlenmeye ¢alisiimaktadir.
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2.LITERATUR iNCELEMESI
2.1.Bagimhhk

Bagimlilik, kelime anlami itibariyle, herhangi bir olguya karsi gdsterilen ve sirekli tekrarlanan, karsi konulamaz
bir baghlik davranisidir. Bagimliligin tibbi tanisi alti kriterden olusmaktadir (Vale,2010:38-39): 1-GiglU dirtd;
herhangi bir maddeyi kullanmak icin etki altina alinmis hissetmek, 2-ilgili maddeyi almama konusunda kontrol
problemi yasamak, 3-Psikolojik geri ¢ekilme (yokluk) sendromlari yasamak ve bu semptomlari gidermek igin
benzer maddelere yénelmek, 4-Tekrarli kullanimlarda, daha fazla haz icin ilgili maddenin dozunu arttirmak
(daha yuksek tolerans), 5-Ayni hazzi verebilecek diger memnun edici aktivite ya da maddelere aldiris etmemek,
ilgili maddeyi bulmak icin zaman harcamak ve onu bulduktan sonra kendine gelmek (toparlanmak), 6-Fiziksel ya
da biyolojik anlamda tahrip edici sonuglari olsa bile ilgili maddeyi kullanmaya devam etmek.

Bu alti madde, 6zet olarak, Ug¢ baslik altinda degerlendirilmektedir: Glicli diurtl, daha yiksek toleranslar ve
yoksunluk sendromu. Tiffany vd. (2004), bagimliigi su dort unsurda acgiklamaktadir: 1: madde kullanimi
kategorik mi?, 2:Davranissal patolojisi hastalikli mi?, 3: Sosyal gostergeler hastalikh mi?, 4: Tiketimde kontrol
kaybi var mi? (aktaran Piazza &Gamonet: 2014).

Bagimhlik, bircok alanda kendini gosterebilen bir rahatsizliktir (Lee vd., 2010). Sadece madde, sigara ya da alkol
bagimhhg! degil, internet bagimlilgl, asiri yemek yeme ya da teknoloji bagimhligi, bilgisayar oyunlari ile ilgili
bagimhlik ya da alisveris bagimhligi olarak da bas gosterebilmektedir (Turel: 2015, Turel, Serenko & Giles: 2011,
Faber vd.:1995, Stetina vd.:2011, Spekman:2013). Bagimhhgin tibbi acgilardan ele alinmasinin yaninda, rasyonel
(ekonomik) secim modeli ve biyolojik teoriler i1siginda degerlendirilmesi de s6z konusudur (Laux & Peck, 2009).
Biyolojik teoriler, tipki tibbi teoriler gibi, rahatsizligin beyin fonksiyonlarindaki hangi bélgeleri aktive ettigi ile
ilgilenmektedir. Nérobeyincilerin ilgi alanlarina giren bu konuda, beyindeki sinirsel faaliyetlere gére, davranissal
gostergelerin  hangi duyular ile aktive ettirildigi kesfedilmektedir. Bagimlilik davranisi, birtakim
olumsuzluklardan kagmanin ya da kurtulusun bir yolu olarak, daha blytk fiziksel olumsuzluklara yol agmasina
ragmen, tutku ile baglanmanin, bundan biiyik haz duymanin getirdigi bir beyinsel 6diil ceza sistemidir. Beyin,
herhangi bir konuda, kendisinde olumlu duygular uyandiran bir aktiviteye, daha yiksek hazlar igin siki sikiya
baglanmaktadir. Diger bir deyisle, ayni aktiviteye maruz kalmadan 6nce daha 6nceki anilarinda iyi motive olmus
bir ani canlanmakta ve o aktiviteye karsi olumlu kararlar verilebilmektedir. Biyolojik teoriler, bagimhligin karar
strecindeki etkisine odaklanmaktadirlar.

Ekonomik secim teorisi ya da rasyonel secim teorisine gore insanlar, tiketimlerinde faydalarini maksimum
etmek Gzere alisveris gerceklestirmektedirler. Tiketiciler igin, bir Grini satinalma kararlarinda, Grlin icin
katlanilacak her tirli maliyet (parasal, fiziksel, psikolojik vb...) ile o Grlinlin gosterebilecegi performans sonucu
elde edilebilecek fayda ve iyi bir pazarlikla saglanabilecek ekonomik faydanin karsilastirilmasi s6z konusudur.
Ekonomik secim modeli, tiketicilerin alisverislerinde, marjinal noktasindan sonra fayda egrisinin azalan bir yon
cizecegini kabul etmektedir (Becker & Murphy (1988)" den aktaran Vale, 2010). Dolayisiyla, tiiketicinin bir
Uriinden ya da alisveristen vazgegcememek gibi bir bagimliiginin olamayacagi dislincesi ortaya ¢cikmaktadir.
Ekonomistler, tliketime, sadece talep ve fiyat degiskenleri dogrultusunda yaklasmaktadirlar. Bir Grine karsi
tutum ya da davranisin temel etkileyeni fiyattir ve dogrudan satinalmayi etkilemektedir (Becker, Grossman &
Murphy, 1991). Ancak, tuketicileri, fiyatin disinda etkileyebilecek duygusal unsurlar mevcuttur. Bir tiketici bu
kadar rasyonel tutum icinde bir birey olsaydi, evden c¢ikarken, ihtiyaci dogrultusunda almayi hedefledigi
ayakkabiyr almaktan vazgecip, eve elinde bir cantayla gelmezdi!. Daha dogru bir ifadeyle, hedonik bir varlik olan
birey, alisverislerinde oldukca duygusal bir tutum icinde ve bilingalti seviyede birtakim kararlar alabilmektedir
(Hirschman & Stern, 1999). Ozellikle de bazi Uriin kategorilerinde, rasyonel gdstergeler (bilgisayar, elektrikli ev
aletleri gibi) bazilarinda ise zevkler ve hazlar oldukca etkili bir rol oynamaktadir (kiyafet, sinema gibi).
Bagimlilikta, rasyonellik azalmaktadir (Ferguson, 2012). Biyolojik teorilere gore yorumlanan tiketici,
bilingaltinda ve bilingli seviyede birtakim 6dil ceza sistemini kullanmakta ancak bunu yaparken duygularindan
bagimsiz disiinememektedir. Ekonomik segim teorisine gore eger belirli bir seviyeden sonra marjinal fayda
dismekte ise, o0 zaman herhangi bir duruma karsi bagimhlik diye bir seyden de bahsedilememektedir. Oysaki
bireyler, sosyal medyaya karsi her an ayni hazla baglanabilmekte ve ondan kopamamaktadirlar. Eger fayda
azalan bir yapida ise, artik eskisi kadar hazsal fayda alamadigini diisiinen bir tiketici nigin hala bu mecrada vakit
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gecirebilmektedir?. Sosyal medya tiketicisi, eger bagimhlik boyutunda ise, bu mecrada ne kadar ¢ok vakit
gegiriyor ise, asla pisman olmamakla birlikte, gitgide daha fazla haz almakta hatta diger haz verici unsurlari bile
umursamayabilmektedir. Rasyonel se¢im modeli ve ekonomik teoriler, bagimhlik davranisini tam olarak
actklayamamaktadirlar. Bu eksiklikleri, hedonik yonetim modeli ve biyolojik teoriler kapatabilmektedir.

Bagimliigin kisiliksel ve sosyal yasama ait boyutlari da diger dnemli inceleme konusudur. Psikolojik alanda
yapilan bu arastirmalarda, bagimli kisilerde birtakim kisiliksel bozukluklar ve sosyallesme bozukluklar
gorilduglu soylenmektedir. Bunlar, anksiyete, koti his, depresyon, disforya gibi rahatsizliklar (distressed) ve
sosyopatik (anlik haz igin gerceklestirme ve pismanlik duymama, tamamen duyusal yaklasim) kisilik
bozukluklandir (Hirschman, 1992). Ayrica, 6zsaygl, kontrol odagi, heyecan arayan, kompdlsif, onay arayan,
baskalarina bagimh, mikemmelliyetci ve izolayson gibi davranissal ve kisiliksel boyutlar da incelenmektedir
(Villarino vd.: 2006, Wayne S. & Edwards: 2001).

Bagimhlik, bireyi davranissal ve kisiliksel degisime iten bir rahatsizliktir. Bu ¢ercevede bakildiginda, bagimliligin
diger yasam alanlarindaki boyutu, incelemeye deger bir unsurdur. Her an her yerde maruz kalinan bilgi
bombardimani ile hedonik bireylerin kendilerini bu bilgilerden uzak tutmasi mumkin gorilememektedir.
Etkileyici icerikli, eglenceli, bir deneyimi 6nceden yasatabilen bu bilgiler ile kisiler bir takim davranislara
itilmektedir. itici bu diirtli ile davranisa ydnelen bireyler, pekistirilmis bilgi bombardimani ile o davranisa bagimli
hale getirilebilmektedirler (cognitive theory). Sartlandiriimis birey, ilgili davranisi gostermediginde, kendinde bir
eksiklik hissedebilecek ve boylece bu davranis aliskanhga donlsebilecektir. Aliskanliklarin komplilsif bir takintiya
donismesi ve devaminda ise bagimhhgin aksetmesi ise an meselesi olarak gorilebilmektedir. Yogun bilgi
bombardimani ile pekistirilen aliskanliklar, hizmet ve Grin isletmelerinin en 6nemli silahlaridir. Online ve offline
ortamda yayinlanan etkili reklamlar ile duygulara atifta bulunularak bilingaltindaki 6dil merkezine sinyaller
gonderilebilmektedir. Boylece, adeta bir 6diliin pesinde kosan birey, belki de farkindaliginin disinda, bir Griinln
ya da hizmetin tlketicisi konumuna gelmektedir. Devaminda, tlketici ile uzun sureli iliskilerin gelistirilmesi
adina yapilabilecek uygulamalar sayesinde, tiketici, ilgili Grlin ya da hizmetten kopamayabilmektedir. Ancak,
burada dikkati ¢ceken unsur, bagl degil bagimh tiketici davranisidir. Cank{ asiri baghlik, beraberinde kisiyi,
kopamadigi bir bagimliliga hapsetmektedir. Ornegin, son zamanlarda, sosyal mecralarda vakit geciren genclerin
ve ¢ocuklarin, internet icin ayirdiklar uzun vakitler ebeveynleri tedirgin etmektedir (Liu & Peng, 2009). Gengler,
her an her yere beraberlerinde getirebilecekleri cep telefonlari ile o kadar ilgililer ki, yemek yemeyi, uyumayi,
ders yapmayi, hatta disari c¢ikarak bir sosyal faaliyete katilmayi bile reddedebilmektedirler. Hatta, internet
bagimhisi gencler, internetten ayri dustiklerinde, muthis bir moral bozuklugu ve depresyon yasamakta,
asileserek ve aykiri davranislar ile siddete yonelerek bu rahatsizliklarini ebeveynlerine siirekli olarak
hatirlatabilmektedirler. Bu internet bagimhhg, tedavi gerektiren bir psikolojik rahatsizlik olarak tip literatiiriine
kazandirlmistir (Senormanci, Konkan & Sungur, 2010). Sadece internet degil, teknolojiye, bilgisayar oyunlarina,
kumara, borsaya, sans oyunlarina, at yarislarina, bahislere, liks yasama, esyalara ya da basli basina alisverise
bagimllik da sik rastlanan arastirma alanlarindandir (Wu:2013, Lee & Shin: 2004).

2.2.Bagimhihk ve Kompiilsif Alisveris

Kompdilsif aligveris, takintili bir zihinsel tutum ve davranisi simgelemektedir. Kompiilsif alisverisi anlayabilmek
icin, kompdlsif davranisi yorumlamak gerekmektedir. “Kompiilsif davranis, tekrarl olarak yapilan, kaliplasmis,
ne zevk alinan ne de sonugta olmasi gereken ise yarayabilecek tutum ve davranislardir. Bunlarin islevi, hastanin
aksi hali gergeklesebileceginden endise duydugu olaylari engelleyebilmeleridir” (https://tr.wikipedia.org/wiki/).
Diger bir ifadeyle, kompdlsif bir birey, belirli davranisi siirekli olarak tekrarlama ihtiyaci hissetmekte, aksi
takdirde arzu ettigi sonuca ulasamayacagini disiinmektedir. Ornegin, bir tavayr yikarken onu kirk kere
ovalamadiginda temiz olamayacagini  dlslinebilmekte ve bunu her tencerede veya tavada
tekrarlayabilmektedir. Birey, bu davranisi sergilemek i¢in karsi koyulamaz bir igsel dirtli hissetmektedir. Bu
durumda kompdilsif alisveris, bireyi bir seyler almaya iten glicli arzu olarak tanimlanabilmektedir (Lejoyeux &
Weinstein, 2010). Kompdilsif satinalma, bireyin, dirtisel, dayanilmaz, uygunsuz, asiri ve yikict basmakalip kronik
harcamalari ya da aligverisi olarak karakterize edilmektedir (Tamam, Diler & Ozpoyraz, 1998). Satinalmaya karsi
kontrol azalmaktadir. Bu yoniyle daha once bahsedilen bagimliigin alti safhasinda gérilen gicli durti ve
kontrol kaybi safhalarina olduk¢a benzemektedir. Ancak, kompiilsif tiketimde, kisi, yaptigl asiri aligveristen
Gzlnth duymaktadir. Bagimlilikta, herhangi bir pismanlik hissi uyanmamakta, siirekli bir memnuniyet hali s6z
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konusu olmaktadir (daha fazla alisveris daha fazla haz demektir). Hatta, bu kisiler, her tirli uyarici bilgiye
ragmen, “bu da benim basima gelmez” diye disiinerek bagimhhga adimini atmaktadirlar (Orphanides & Zervos,
1995). Kompdlsif tutumda kisi, satinalma aninda, bu davranisin uygun ya da gerekli bir davranis olup olmadig
konusunda bir diistince igindedir (bipolar bozuklugun manik safhasi) (APA 2000:362’'den aktaran Clark & Calleja,
2008:636). Ancak, davranislara isleyen bir gudi, dirti ya da glglu bir istek vardir. Sirf bu eforya igin bile
satinalma davranisi gosterebilmektedir (bagimlilikta da oldugu gibi). Bagimlilikta, kisi, eforya olmasina ragmen,
sanki alisveris yapmak zorundaymis gibi kendisini hissetmektedir. Kompllsif alisveriste ise fantezi hissi
yogunluktadir. Her iki durumda da, kisi ihtiyaci olmasa bile ilgili Grind alabilmektedir. Bagimlilikta, fikirler ve
davraniglar arasinda baglanti kopmaktadir, hayat kontroli azalmakta ve obsesyon baslamaktadir; dolayisiyla,
ahisveris refleks bir satinalma davranisi ile gergeklestiriimektedir. Dikkat odagi bozuldugundan, diger haz verici
unsurlar gozardi edilmektedir. Bagimli alisveriste, tiketici, kisa vadede satinalmalarindan ¢ok haz duymakta,
ancak uzun vadede bu alisverisler maddi ve manevi zararlar verebilmektedir. Kompdulsif kisilikte bu zararlar
reddedilmekte iken, bagimlilikta, bu zararh davranislarin farkindaliginda bir vazgegememe durumu hakimdir.
Her iki dugkinlikte de, alisverisi azaltma ya da vazgegme konusundaki deneyimlerde basarisizlik s6z konusudur.

2.3. Diirtiilii (Impulsive) ve Kompiilsif (Compulsive) Aligveris

Dartala ahgveris, ani ve plansiz bir satinalma davranisidir. Alisverisi sirasinda gordigi ve duydugu her seyden
etkilenebilen bir tiiketim yapisindan bahsedilmektedir (Trumbo ve McComas, 2003). Kisi birseyler satinalma
konusunda, gegici olarak kontroliini kaybetmektedir. Bagimlilik ya da kompdilsif tiiketimde sirekli bir kontrol
kaybi icinde tuketici, kendini allkoyamamakta ve zararlari gbzardi edebilmektedir. Dirtili alisveriste tiiketici,
anlik haz icin satinalmakta ve bu satinalma eylemine karsi dogru-yanlis degerlendirmesini yogun olarak
yapmaktadir. Diger bir ifadeyle, her ne kadar gordugi Griinden cok etkilense de kendi icinde, bu ilgili Grini
satinalmanin sonuglarini degerlendirmektedir. Ancak bu degerlendirmede, kari maksimum etme kriteri azalis
gostermektedir. Satinalmanin getirecegi negatif sonuclara itibar edilememektedir (kompdilsif gibi.). Yogun
disinceye girmeden daha dirtisel hareket edilerek, anlik hazzi tatmin etmek Uzere satinalma
gerceklestirilebilmektedir.

2.4. Materyalizm

Materyalizm, maddeciligin tek mutlak gergeklik oldugunu kabul eden bir géristir. Hayatin maddi boyutlarinla
ilgilenmekte, soyut kavramlar gozardi edilmektedir. Psikolojik olarak, bireylerin, kimliklerini yansitmalarinin bir
yolu olarak duasliniilmektedir (Tiltay & Torlak, 2011). Materyalist kisiler, sahip olduklariyla diger insanlardan
farkhlasmayi secmektedirler. Materyalistler icin edinimler basarinin bir go6stergesidir (Dogan, 2010).
Hayatlarinin merkezinde daha cok edinim elde etmek vardir (Chu, 2013:542). Memnuniyetleri ve mutluluklari
edinimlere baghdir. Alisveris boyutunda bakildiginda, materyalist tiiketicilerin, nereden alisveris yaptiklarindan,
ne marka Urun aldiklar ve ne kadar bedel 6dediklerine kadar her sey kendi kimliklerini ispatlamaktadir (Aslay,
Unal & Akbulut, 2013). Materyalist egilimlerde, sadece birseyler satinalmak degil ne kadar ¢ok satinalabiliyor
olmak da onemlidir. Dolayisiyla, daha ¢ok Uriin sahibi olmak, her bakimdan basarili bir alisveris egiliminin
gostergesidir. Materyalizmin daha Ust boyutunda afluenza (zenginlik) vardir ki; burada tamamen kendine has
Uriinlere sahip olmak, liiks yasamak bir tutkudur ve asla kendi deneyimleri gibi bir baskasinin ayni deneyimi
yasamasi kaldirlamamaktadir (Lorenzi, 2008). Bu tir kisiler, tamamen asosyal bir yasanti icerisinde ¢cogu kisiyi
kendilerinden daha alt sinifta disiinmekte ve iletisim kurmamaktadirlar. Bu tir bir egilim, toplumun belirli
kesiminde ¢ok ug yasantilari anlatmaktadir.

2.5. Aligveris Diigkiinltigiiniin (Tutkusunun) Egilimsel Boyutlar

Aligveris bagimhhg baglaminda yapilan arastirmalar incelendiginde bagimliligin, kompdlsif tiketim, dirtila
tiketim ve materyalizm ile yakindan iliskili oldugu gorilmektedir. Bu doért egilimin birbirlerine benzeyen
yonlerinden ziyade, birbirlerinden ayrilan yoénleri ile ele alindiginda, tiketimdeki davranigsal asiriligin hangi
yonde daha yogun oldugunun kesfedilebilecegi distintilmektedir. Ancak dncelikle, tiiketicilerin alisverise karsi
tutkulu bir egiliminin olup olmadigi belirlenebilmelidir. Sayet tiketicide béyle bir egilim s6z konusu ise egilimin
hangi boyutsal alanda oldugu ol¢tlmelidir.
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Kompdilsif, materyalist, dirtili ve bagimh tiiketim egilimleri ile ilgili yapilan akademik galismalarda, en ¢ok ve
en temel kullanilan oélgitler incelendiginde Tablo 1'deki gibi bir 6zet ortaya ¢ikmaktadir. Bu tabloda, her bir
egilim ile ilgili kullanilan ve farkli teorisyenlerin ortaya attigl yaklasimlara goére, oOlgitlerin birbirlerine gore
ayrilan yonleriyle bir 6lgek karmasi sunulmaktadir. Bu olgitler, derecelemeli dlcek (5°1i,6’h,7’li vb.) yardimi ile
degerlendirilmektedir.

Tablo 1 : Kompiilsif, Diirtiilii, Materyalist ve Bagimh Tiiketim Olgekleri

KOMPULSIF TUKETIM DURTULD TOKETIM
Valence, d" Astous & Fortier (1988) Weun, lones & Beatty (1997)

Gergekten bana hitap eden ve begendigim bir sey
gordigimde, almay planlamamis clsam bile ya da sonuglan
kitl olsa bile, nasil bir sey ocldugunu cok incelemeden alinm

Benim igcin alisveris ginlik hayatin stresini karsilamanin ve
rahatlamanin bir yoludur

Bir seyler satinalmak igin gligli bir arzuya sahip oldugum Donthu & Gilliland (1996)
zamanlar vardir (kiyafet, kitap...) Bir hevesle bir seyler satinalinm

Cogunlukla ihtivacim olmayan bir Orind, geriye az param

. Aligveris listeme bagh kalinm (r)
kalmasina ragmen almisimdir

Rook & Fisher (1995)

Ben bir tutumsuzumdur “Sadece Yap (lust Do it)! Benim bir seyler satinalma yolumu
tanimlar
Bazen “"bunu tekrar yapmak zorunda olsaydim,....olabilirdi” “Gorurdm ve alinm™ Benim bir seyler satinalma yolumu
gibi distnir ve yaptigim ve sdyledigim seyler icin Gzulurim  |tanimlar
Faber & O'Guinn (1989-92) “simdi al, sonra disln!” Benim bir seyler satinalma yolumu
Paramin yetmeyecegi seyler bile almisimdir tammlar

Eger baskalarn harcama aliskanh@imi bilirse dehsete

kapilacaklarin disantrim Cogunlukla plansiz ve kendiliginden(spontan) satinalirm

kendimi ivi hissetmek icin kendime bir seyvler alinm BAGIMLI TUKETIM
Cebimde ya da banka hesabhimda param yoksa, kredi kartimi scherhorn, Reisch & Raab (1990)
kullanirim Param oldugunda harcama ihtiyaci hissederim

Sehir merkezinde ya da bir alisveris merkezinin
vakinindaysam bir seyler alma ihtiyaci hissederim

Birden, disarn cikip, istedigim bir seyler almak icin
aciklanamayan bir durtl hissederim

Bir seyler gérdiigimde onu almak icin kontrol edilmez bir
dirtli hissederim

Cogunlukla kendime &zel bir seyler almak zorundaymisim gibi
hissederim

Sadece bir seyler alirim, ne aldi@mi umursamam

Alisverise gitmedigim ginler endiseli ve sinirli hissederim

Aligveris eglencelidir

Alisveris sonrast bunalinm

Clark & Calleja (2008)

Alizveris alemine dalarim ve kendimi durduramam
Alisveris ve harcama ile asin mesgulim

MATERYALIST Alisveriste asin uygunsuz ve kontrolsiz oldugumu disinurim

Richins & Dawson (1992)

Pahal evler, arabalar ve kiyafetleri olan insanlara Alisveris arzulanm ya da zevklerim cok zaman alici
dzeniyorum

Hayattaki en énemli basanlardan bazisi maddi servetler Young (2004) ve Turel {2015)' den uyarlama
saglamaktir Her zaman bir seyler satinalmaya hazinim

Sahip cldugum seyler bu hayatta ne kadar iyi durumda

- . B Aligveris benim her seyimdir
oldugumu gdsterir

insanlar etkileyen seylere sahip clmay severim Aligverise ayirdigim zaman diger aktivitelerimi aksatiyor

Sahip clmadigim belli seyleri alabilseydim hayatim daha iyi  |Alisverisim ylziinden baz tartismalara (ailevi, es, arkadas...)
clurdu maruz kalabiliyorum

Daha gok seyler almaya glicim yetseydi daha mutlu clurdum |Alisverise ayirdi@im performansim beni ok yoruyor

Aligverisim ylziinden cok maddi bedel &diyorum

Istedigim her seyi alamamak bazen beni biraz rahatsiz eder Alisveris yapmama ya da ocnu azaltma karanmda basansiz
oluyorum
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Aligveris dusklnlGgl olan tiketicilerin kompdilsif, dirtiili, materyalist ya da bagiml bir tiiketici egiliminde olma
durumlarinin ilk ayrim noktasi, alisveriste odak noktalarinin riin (locus of product) ya da satinalma (locus of
purchising) yoninde olmasidir. Bu ayrimin daha net gorilebilmesi igin, dlgeklerde yer alan satinalma odakli ve
Urin odakli ifadeler bir araya getirilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Satinalma ve Uriin Odaklari Arasindaki Farklar
SATINALMA ODAGI
Benim icin alisveris giinliltk hayatin stresini karsilamamin
ve rahatlamanin bir yoludur
Daha gok seyler almaya gicim yetseydi daha mutlu

(RN ODAGI

Cogunlukla ihtiyacim olmayan bir Griini, geriye az param
kalmasina ragmen almisimdir

Paramin yetmeyecegi seyler hile almisimdir
olurdum

Istedigim her seyi alamamak bazen beni hiraz rahatsiz
eder

Kendimi iyi hissetmek igin kendime bir seyler alirim

Pahali evler, arabalar ve kayafetleri olan insanlara
Ozeniyorum

Hayattaki en tinemli basanlardan bazisi maddi servetler
saglamaktir

Cosunlukla alisveris listeme bagh kalmam

Ahsveris ve harcama ile asirn mesgultm

Gercekten bana hitap eden ve begendigim bir sey
gardigimde, almay planlamamis clsam bile ya da sonuglan
kétl olsa bile, nasil bir sey oldugunu cok incelemeden alirm

Cebimde ya da banka hesabimda param yoksa, kredi
kartimi kullanirim

B . a N - . . |“Géririm ve alinm” Benim bir seyler satinalma yolumu
Ahsverise gitmedigim giinler endiseli ve sinirli hissederim
tanimlar

Bir seyler girdiigiimde onu almak icin kontrol edilmez bir

durtd hissederim

Ahsveris eglencelidir

: Cogunlukla kendime tzel bir seyler almak zorundaymisim gibi
Ahsveris sonrasi bunalinm ) )
hissederim

Alisveris benim her seyimdir Alisverisim yuzinden cok maddi bedel édiyorum

Ahsverise ayirdifim zaman diger aktivitelerimi aksatiyor |Aldigim Grianler beni yansitir

Uriin odakli kisiler icin alisveriste ne aldiklari ¢ok dnemli iken, satinalma odakli kisiler icin ne aldiklarindan
ziyade bir seyler almis olup olmadiklari 6nemlidir. Bu noktada, Grlin odakh kisilerin, Griine karsi olan zaaflari
materyalist ya da dirtllu tiketici olma ihtimallerini arttirmaktadir. Clinkii materyalistler edinimlerine biylik
onem vermekte ve bunu kendileri igin bir ifade bigimi olarak gérmektedirler. Benzer bir sekilde dirtala kisiler,
belirli Urinlerden gordikleri anda etkilenmekte ve kendilerine hitap ettiklerini dusinerek onlari
satinalmaktadirlar. Satinalma odakli tliketicilerin ise, kompdlsif ya da bagiml tiiketici olma ihtimalleri yiiksek
gorilebilmektedir. Clinkd, bu iki grup icin de alisveris yapmak haz verici bir aktivite olup, aldiklari ne olursa
olsun onlar icin 6nemli olan nokta bir seyler alabilmis olmalaridir. Hatta ¢cogu zaman ihtiyaclari olmayan ya da
hi¢c kullanmayacaklari Urinleri bile alabilmektedirler. Alsverisci tiketicilerin Griin ya da satinalma odakli
olmalari ile ilgili ayrim noktalarindan sonra diger gruplar arasi farkhliklar belirlenmelidir. Buna gére materyalist
ve dirtalu alisverisciler ile kompdilsif ve bagimli alisverisciler arasinda su ayrimlar gorilmektedir;

Tahlo 2: Alicveric Diickiinliigii Rovutlar Aracindaki Farklar

Materyalist Diirtiilii

Bu kigiler icin edinimler mutlu olmanin tek yoludur

Sadece bir anlik heves igin satinalirlar. O an kendilerini
mutlu ederler

Surekli olarak birseyler satinalmak isterler

Gordigl anda, begendikleri igin satinalirlar

Edinimleri ile ilgili ok disinmezler. Bir refleks olarak
satinalirlar

Satinalma sirasinda, bu davramisin gerekli bir davranis
olup olmadi@ konusunda distnirler

Sarekli olarak birseyler satinalmak Gzere kendilerini
dirtila hissederler

Bir anlik (gegici) durtiyle satinalirlar

Edinimleri kimliklerinin bir géstergesidir

Kompiilsif

Sadece gorduga aruntn kendisine hitap ettigini
disindigi igin satinalir

Bagimh

Alsverislerindeki kontrol kaybi sirasinda dogru-yanhs
arasinda ikilem yasarlar

Adeta bir refleks gibi satinalirlar ve sonuglarini
disunmezler

Asin alisverisleri nedeniyle pismanhk yasarlar

Alhsverislerinden asla pisman olmazlar

Alsveristen blyik haz duyarlar

Alsveris onlar igin bir zorunluluktur

Agin alisverislerinin maddi ve manevi sonuglanini
reddederler

Agin ahsverislerinin maddi ve manevi sonuglann
bilirler ve kabullenirler

Bazen yaptiklanindan ve soylediklerinden pismanlik duyar

Yaptif ve soyledigi hichirseyi dlglip tartmaz
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3. METODOLOJI

Arastirmada, tiiketicilerin alisveris duskiinliklerindeki boyutlarini tanimlamaya yonelik bir 6lgek gelistiriimeye
calisiimaktadir. Literatirdeki bilgiler 1s18inda, 6ncelikle, boyutlarin nasil ele alindig ve nasil dlgllebildigi ile ilgili
bir icerik analizi gergeklestirilmektedir. Bu igerik analizi neticesinde, net ayrim noktalari ortaya konularak daha
genis kapsamli ancak, 6lgegin uygulanabilecegi kisiler icin fazla zaman alici olmayan yeni bir 6lgek icin ¢aba sarf
edilmektedir. Tablo 1’de ayrimlari ortaya konulan bu doért boyutun tanimlanabilmesi icin daha 6nce ortaya
konulan 6lceklerin olduk¢a uzun ve tek yonla oldugu gorilmektedir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir katilimciya
yapilacak bir anket ¢alismasinda her bir boyut ile ilgili teker teker bittn ifadeler yer alacagindan, anket formu
oldukga uzun ve sikici olabilecek ve hatta bu boyutlarin bir arada degerlendirilerek, boyutlar Gzerinde etkili
olabilecek unsurlara deginilmek Uzere sorulara yer kalamayabilecektir. Ayni zamanda, boyutlara ait olcekler
derecelemeli 6lgek olup, katihmcilari siniflandirabilmek adina uygulanacak kiimeleme analizi, ayni anda dort
kiimeye saglikh bir sekilde ayiramayabilecektir. Clinki o6lceklerdeki ifadeler birbirleriyle oldukca benzerdir.
istatistiksel kisitlamalarin dezavantajlarini ortadan kaldirabilmek adina yola cikilarak gerceklestirilen bu
calismada, olusturulan yeni Olcegin sonuglari, literatiirde daha once kullanilan olgeklerin sonuglari ile
karsilastirilmaktadir.

Kolayda ornekleme yontemi ile secilen 300 katilimciya yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Arastirmanin
hedef kitlesini olusturabilecek potansiyele sahip (alisveris egilimi yliksek) kisileri secebilmek adina yargisal bir
yontem kullanilmistir. Toplanan anketlerde bulunan hatali veriler nedeni ile bazi anketler uygulamadan
cikanimis ve 251 anket tzerinde analizler gerceklestirilmistir. Anket sorulari, demografik 6zellikler ile alisveris
boyutlarini tanimlayan sorulardan olusmaktadir. Alisveris boyutlari ile ilgili olarak Tablo 1’de yer alan 6lgekler ile
bu arastirmanin ortaya koymaya calistigi ve bahsedilen &lgeklerden tiretilen yeni bir boyutsal 6lcek
kullanilmaktadir. Bu yeni olcege gore oncelikle, katiimcilarin alisveris ile ilgili disktinltkleri 5°li dereceleme ile
degerlendirilmektedir (5-Her zaman,...,,1-Asla). Bu 0lcek Lorenzi (2008)'den adapte edilmistir. Lorenzi’nin
makalesinde kullanmis oldugu bu 6lcek, De Graaf vd. (2005)'den alinmis olup, yasam standardi olarak asiri
alisverisi 6lcmektedir. Olcegin kendisinde 50 adet ifade yer almaktadir. Bu calismada ise, arastirmanin amacina
en uygun ifadeler olarak su yedi ifade tercih edilmistir: 1-Alisverisi bir terapi olarak goriiyor musunuz?, 2-Sahip
oldugunuz seylerle insanlari etkilemeyi distinir misiniz?, 3-Alacak 6zel bir seyiniz olmasa bile, alisveris
merkezine gider misiniz?, 4-Sirf alisveris icin ya da bir sey almak icin herhangi bir ilce ya da sehre gider misiniz?,
5-Bir Urln icin 6dediginiz bedel (fiyat) konusunda hi¢ aile Uyelerinize yalan sdylediginiz oluyor mu?, 6-
Aldiklariniz nedeniyle kredi kartinizin limiti astigi durumlar oluyor mu?, 7-Siirekli bir seyler almak istiyor
musunuz?, 8-Sahip oldugunuzdan daha fazlasini almak istiyor musunuz?.

Alisveriste egilimsel boyutlar icin gelistirilen yeni 6l¢ek, anlamsal farkhliklar 6l¢egi yardimiyla degerlendirilmeye
cahsilmistir. Ancak bu o6lgegin normal gosteriminin cevaplayicilar tarafindan anlasiimasi oldukg¢a zor
oldugundan, ayni mantik ¢cergevesinde daha kolay bir gésterim sunulmustur. Bu gosterim birbirine zit iki sikki
icermektedir. Siklardaki ifadeler, Tablo 3’te yer alan ayrim noktalarini icermektedir. Uriin odakli yaklasimlar
(dUrtuli ve materyalist tiketim) ve satinalma odakli yaklasimlar (bagimh ve kompdilsif tiketim) kendi iglerinde
degerlendirilmektedir. Her iki yaklasim altindaki boyutlar icin zit yonli ifadeler olusturulmaktadir. Buna gore
yeni 6lcegin dayandigi alisveris tipolojisi Sekil 1’deki gibidir.
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Sekil 1: Aligveris Diiskiinligi Tipolojisi

-

=

v e

Tablo 4: Aligveris Diiskiinliigii Egilimsel Boyutlar Olgegi

1) A) Me aldigim dnemli degil, yeter ki alisveris
vapayimn, bir seyler almis olayim

¢ o Cogunlukla 0 Bazen (0 Cok Madir

B) Begenirsem alinm, yeteri kadar
etkilenmediysem almam

0 Cok Madir O Bazen () Cogunlukla

2) A) Param yoksa da kredi kartim wvar, yeter ki bir
seyler alayim

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Begendiysem ve etkilendiysem eger, bir sekilde
almalmnyim

0 Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

3) A) Mutlu olmak, ahisverise agkmaktir!

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) nutlu olmak, bir seyler alabilmektir!
0 Cok Madir ) Bazen () Cogunlukla

4) A) Alswveris mekanlanm beni ben yapan yerlerdir.
MNereye gittigim onemlidir.

() Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Aldigim seyler beni ben yapan seylerdir.
Aldiklanima Szenirim.

() Cok MNadir () Bazen () Cogunlukla

5) A) Param wvar harcamalyim !
Oy Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) A) Genel anlamda sahip olduklanmdan ya da
olacaklanmdan {edinimlerimden) mutiuluk
duyarnm

oy Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Param var gidip su istedigim seyi alayim!
) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

B) Bir anhk hewves icin satinahnm

() Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

7) A)Genel anlamda edinimlerim gcogalsin diye, yani
daha ¢ok bir seylere sahip olmak icin satinalirim

() Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Gordugumde begendigim igin satinalirim

() Cok MNadir () Bazen () Cogunlukla

8) A)Edinimlerimin sonuglanm dasinmeden alinm

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Begendigim aranid alirken sonuclanm algap
tartarnim

0 Cok Madir ) Bazen () Cogunlukla

9) A) Cogunlukla kendimi bir seyler satinalmak icin
durtld hissediyorum
o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Farkl veya bana 6zgl bir Orin g&rdigimde
satinalma dartisd olusur
0 Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

10) A) Sahip oldugum edinimler (esya ya da Granler)
benim kim oldugumu yansitir

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

11) AJ) Ahsveris ederken, dogru mu yvanhs m yvaptigim
konusunda gitgeller yasyorum

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Alchigim Qranleri sadece begendigim icin ve bana
hitap ettigi icin alirnm

) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

B) Alsverisimin sonuclanm hic dasGnmeden
alyorum. Kendimi asla kontrol edemiyorum

0 Cok Madir ) Bazen () Cogunlukla

12) A) Alhsveristen sonra, bazen, abarttim diye
pismanhk duyuyorum

O Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Alsverislerimmden asla pisman olmam

) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

13) A) Cogunlukla, haz duydugum igin alhisveris
yapryorum

O Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Cogunlukla sanki alisveris yapmak
zorundaymisim gibi hissediyorum

ok Nadir () Bazen () Cogunlukla

14) A) Alhsverislerimin bana, maddi ya da manewvi,
soyut ya da somut, bir zarar verdigini
disianmdyorunm

() Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Alisverisim neticesinde ciddi Sdeme
zorluklanyla karsilasabiliyorum ya da tarbismalara
neden olabiliyorum (aile, es, arkadas gibi.) yva da
er islerimi aksatabiliyorum

() Cok MNadir () Bazen () Cogunlukla

15) A) Bazen “bunu tekrar yapmak zorunda

olsaydim,....ola di” gibi dsinar ve yaptigim wve
soyled m seyler icin OzOlGrdn
Oy Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) soyledigim ya da yaptugm hicbir seyi olcup
tartmam

) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla
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Olgegin genel hali Tablo 4’de gésterildigi gibidir. Olcekte toplam (¢ grupta soru yer almaktadir. Olcekteki 1’den
5’e kadar olan sorular (bunlara 1. grup sorular diyelim) katilimcinin odak noktasini belirlemektedir. Tuketici her
bir soruda sadece bir sikki tercih edebilecektir. Eger tiketicinin tercihi gogunlukla B sikki ise satinalma odag bir
kisi oldugu anlasilmaktadir. 6’dan 10’a kadar olan sorular (bunlara 2. grup sorular diyelim) materyalist ve
dirtla tiketim egilimini, 11’den 15’e kadar olan sorular (bunlara da 3.Grup sorular diyelim) ise kompiilsif ve
bagiml tiiketim egilimini 6lcmektedirler. Eger katiimci yogunlukla satinalma odagi ise 11'den 15’e kadar olan
sorulara (3.grup sorulara) verdigi cevaplar dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Eger bu sorularda yogunlukla
B sikki tercih edilmis ise bagimli tiketim egiliminde oldugu anlasiimaktadir. Burada, sik sayisindan ziyade,
degerlendirme olgcitu dereceleme yaklasimi ile degerlendirilmelidir. Bu agidan soldan saga olan derecelere
(cogunlukla, bazen, ¢ok nadir), sirasiyla, 1’den 6’ya kadar deger verilmektedir (A sikkindan B sikkina kadar). Her
bir grupta yer alan ifadelere yapilan isaretlemeler neticesinde puanlar toplanarak ifade sayisina bélinmekte ve
ortalama deger bulunmaktadir. Bu deger 3’'Gn Uzerinde ise B sikkina egilim, az ise A sikkina egilim so6z
konusudur.

4. AMPIRIK BULGULAR

4.1.Demografik Ozellikler
Tablo 5: Demografik Ozellikler

[a]= [ =% [ = [ =
Medeni Hal Meslek Egitim
Balcar 164 || 65 [[Memur 28 || 11 ||ifkpgeatim 22 g
Evli 87 || 35 |Ematti 3 1 ||Liz= % || 38
Toplam 231 || 100 ([Ev Hanum 4 10 |[Tniversits 119 47

Universite
Sonraz leri
Cinsiyat Bzrbast measlal 33 13 ||Dizey Ezitim || 14 6
Kadin 131 || 52 |[Ogrenci § || 3 ||[Toplam 251 | 100
Erlesle 120 || 48 |[Oz=l s=lctér Calizam 55 | 3%
Toplam 2351 || 100 |Calizmuivor 12 3
Yasg Diger 46 || 18
18'den teigile | 1 || 0.5 [[Toplam 251 |[ 100
18-23 48 || 19 [Galir
2429 50 || 36 [11.000 TL vealts 18 || 7
30-33 53 |21 fiool T - 1500 TL || 3% | 13
36 vedl 25 || 12 1501 TL-2.000TL || 45 | 18
4247 20 || 8 [2001TL-2300TL || 34 | 22
48-53 || 4 2501 TL-3000TL | 20 || 8
S4veUzer || 1 |05 {3001 TL-3.500TL || 35 | 13
Toplam 251 || 100 |3 501 TL we Uzeri 42 17
Togplam 251 || 100

Yukaridaki tablo incelendiginde, hedef kitle anlaminda mimkiin oldugunca her kategoriye yer verilmeye
calisiimaktadir. Ozellikle cinsiyet ayrimina 6zen gésterilmektedir. Pazarlama literatiiriinde, yogun alisveris
davranisinin ¢ogunlukla kadinlar tarafindan gergeklestirildigi irdelenmektedir. Ancak ayni zamanda bugiinki
post modern ¢agda, artik erkeklerin de birer aligveris¢i oldugu gercegi savunulmaktadir. Bu dogrultuda
arastirmada her iki cinsiyet grubunda denk saylya ulasiimaya 6zen gosterilmistir. Benzer sekilde, ekonomik gelir
acisindan da, artik her gelir grubunun aligveris icin bitgeleri zorladig dustincesi tartisiimaktadir. Dolayisiyla, her
gelir grubundan kisinin arastirmaya dahil edilebilmesinin uygun olacagi disiniimstir.
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4.2 .Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Testleri

Arastirmada, katihmcilarin alisverise olan egilimleri ve alisveristeki davranigsal tutumlari (kompdulsif, dartdld,
materyalist, bagimli) birbirlerinden bagimsiz faktorler olarak ayri ayri agimlayici faktdr analizine tabi
tutulmaktadir. Asagidaki tablolarda, her bir faktorle ilgili faktor analizleri sonuglari, agiklanan varyanslari,
givenilirlik degerleri, ortalamalari, standart sapmalari ve oOrneklem vyeterlilik degerleri verilmektedir.Tim
faktorler icin analiz sonuglarina bakildiginda, genel givenilirlik degerleri ile faktor givenilirlikleri ve KMO
orneklem yeterlilik degerleri iyi bir dizeydedir. Ayrica toplam aciklanan varyans degeri 0,50'in tizerinde olmasi
kabul edilebilir iken, bu deger kabul sinirinin izerinde goérilmektedir.

Tablo 6: Aligveris Egilimi Faktor Analizi

[}
E IS,
Faktdr | 5 (T E
. Y -
Soru Degiskenler (Cronbach Alpha) Yikeri| g |= 8
Kodu |Ahsveris Egilimi (0,87)
AB  |Siirekli bir seyler almak istiyor musunuz? 0.784 || 3,36 || 1,26
A7 |Alisveriste cok zaman harcadigimiz oluyor mu? 0764 || 3,37 | 1,27
A2
Szhip oldugunuz seylerle insanlar etkilemeyi disindr miisingz? 0742 ) 34138
Al ||Alisverisi bir terapi olarak gériiyor musunuz? 0731 | 365 1,14

A6 |Aldiklariniz nedeniyle kredi kartinizin limiti astig durumlar oluyor

mu? 0730 | 295|143

A9 (5zhip oldugunuzdan daha fazlasini almak istiyormusunuz? 0.725 | 3,37 || 1,36

A3 |Alacak dzel bir seyiniz olmasa bile, alisveris merkezine gider

misiniz? 0.717 || 3,67 || 1,16

A4 ||Sirf alisveris iginya da bir sey almak icin herhangi bir ilge ya da

sehre gider misiniz? 0684 ) 3217128

A5 | Bir riin igin dediginiz bedel (fiyat) konusunda hic aile

tyelerinize yalan sylediginiz oluyor mu? 048112714 15

KMO: 0.90, Agklanan Toplam Varyans:0,51
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Tablo 7: Aligveris Diigkiinliigii Boyutlari Faktor Analizi

Soru E
Kodu Faktir =
Degiskenler (Cronbach Alpha-Acklanan Varyans) Yiikleri E

Standart Sapma

Bagimh (0,92-37,73)
sehir merkezinde ya da bir alisveris merkezinin yakinindaysam bir
seyler alma ihtiyac) hissederim

L30 0761 || 3,36 | 1,33

L36 |Aalisveris arzularnim ya da zevklerim ¢ok zaman alici 0,728 || 3,29 1,52

Bir seyler gordigimde onu almak igin kontrol edilmez bir darti

L32 |lpissederim 0,705 | 2,85 1.4
Cogunlukla kendime &zel bir seyler almak zorundaymisim gibi
L33 hissederim 0,693 || 3,18 1,36
L34 ||Alisveris ve harcama ile asiri mesgulim 0,666 || 2,69 1,38
L35 |Aalisveriste asir uygunsuz ve kontrolsiz oldugumu dastnidrim 0,639 || 2,66 | 1,47
L38 |alisveris benim her seyimdir 0,621 || 2,69 1,32
La3 Alisveris yapmama ya da onu azaltma kararimda basarnsiz oluyorum 0.5 2,76 1.49
L42 ||alisverisim yizinden ¢ok maddi bedel édiyorum 0,589 || 3,07 || 1,41
L37 ||Her zaman bir seyler satinalmaya hazirrm 0,584 || 3,38 1,43
Birden, disar cikip, istedigim bir seyler almak igin agiklanamayan bir
L3 | Girta hissederim 0,581 || 2,88 | 1,39
L29 ||Param cldugunda harcama ihtivac hissederim 0,542 || 3,44 1,31
L41 ||alisverise ayirdigim performansim beni cok yoruyor 0,514 || 2,65 | 1,43

Materyalist (0,86-9,54)

L16 |Hayattaki en dnemli basarilardan bazisi maddi servetler saglamaktir || 0,785 | 3,47 1.4

L19 |Sahip olmadigim belli seyleri alabilseydim hayatim daha iyi olurdu 0,748 || 3,43 | 1,35

Sahip oldugum seyler bu hayatta ne kadar iyi durumda ocldugumu

L17 0,744 || 3,54 | 1,36

gosterir
L20 ||Daha cok seyler almaya gliclm yetseydi daha mutlu clurdum 0,679 || 3.67 | 1.31
L18 |insanlan etkileyen seylere sahip oclmay! severim 0,659 || 3,62 || 1,36
L15 ||[Pahali evler, arabalar ve kiyafetleri olan insanlara dzeniyorum 0,654 || 2,99 1,48
L21 |istedigim her seyi alamamak bazen beni biraz rahatsiz eder 0,449 || 3,41 1,32
Kompiilsif (0,79-5,17)
L10 |Sadece bir seyler alirim, ne aldiZin umursamam 0,798 || 2.37 1,4
Eger baskalar harcama aliskanhgmi bilirse dehsete kapilacaklarim
L7 ldusanirim 0,723 || 2.67 | 142
L11 |Aalisverise gitmedigim glnler endiseli ve sinirli hissederim 0,715 || 2,22 || 1,39
L13 |Aalisveris sonrasi bunalinm 0,628 || 2,64 | 1,41
L Ben bir tutumsuzumdur 0,462 || 2,93 1,47
Diirtiilii (0,74-4,73)
L28 |[Cogunlukla plansiz ve kendiliginden(spontan) satinalirim 0,785 3,2 1,42
L26 ||“Gérurim ve alinm” Benim bir seyler satinalma yvolumu tanimlar 0,616 || 3,32 || 1,45
L23 | Bir hevesle bir seyler satinalirim 0,542 || 3,18 1,35

Gergekten bana hitap eden ve begendigim bir sey gérdiigimde, almay
L22 |planlamamis clsam bile ya da sonuglan kéti olsa bile, nasil bir sey 0,522 || 3,31 1,428
oldugunu gok incelemeden alirim

KMO: 0.94, Acklanan Toplam Varyans:0, 57

Acimlayici faktor analizi sonucu olusturulan faktorler, dogrulayici faktor analizi ile test edilerek uygunluk
degerleri kontrol edilmektedir. Buna gore alisveris egilimi dogrulayici faktér analizi model uygunluk degerleri,
ki-kare / sd: 1,38, NFI: 0,96, RFI: 0,95, TLI: 0,99, CFI: 0,99 ve RMSEA: 0,04’ tiir. Ki-kare uygunluk degerinin model
degerlendirmede tek basina bir Gnemi yoktur, ancak, degerin serbestlik derecesine boliinmesiyle ¢ikan rakamin
3’ten buyik olmasi iyi bir uyumu goésterirken 5’ten biiylk olanlar ise sadece yeterli bir uyumu gostermektedir.
3’0n altinda ise mikemmel bir uyumu géstermektedir. Dolayisiyla bulunan deger her bir faktor icin mikemmel
degerlerdir ve veriler gecerlidir. Diger bir degerlendirme kriteri hata kareleri ortalamasinin kare-koki yaklasimi
(RMSEA) ise 0 bulunmustur. RMSEA degerinin 0,05’ten kiicik olmasi mikemmel bir uyumu gosterirken 0,1’e
kadar olan deger ise sadece iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir. Bu sonuca goére iyi bir uyum soz
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konusudur. NFI, RFI, CFl ve TLI degerleri O ile 1 arasinda degismekte olup bu degerler 1’e yaklastikga uyumun
muikemmelligi artmaktadir.

Aligveris Diskunligu boyutlarina ait agimlayicl faktor analizi sonuglar Tablo 7’de gosterildigi gibidir. Ayrica,
Tablo 8'de dogrulayici faktor analizi model uygunluk degerleri yer almaktadir.

Tablo 8: Dogrulayici Faktor Analizi Model Uygunluk Degerleri

Degiskenler CMIN/DE| NFI RFI L CFI RMSEA
Bagimli 1,929 0,93 0,91 0,96 0,96 0,061
Dirtili 1,085 0,99 0,97 1,00 0,99 0,018
Kompiilsif 2,67 0,97 0,93 0,95 0,98 0,082
Materyalist 2,423 0,96 0,93 0,96 0,98 0,075

Dogrulayici faktoér analizi sonrasinda her bir alt faktdr boyutunun birbiri ile kovaryans iliskileri test edilerek
boyutlarin farkliliklari ortaya konulmaktadir. Her bir faktor ve alt boyutlar icin bu degerlendirmeler ayri ayr
yapildiktan sonra ise tim faktorler arasindaki kovaryans degerlendirmesi yapilmaktadir. Asagidaki Sekil 2, 1.
dereceden dogrulayici faktor analizi 6lgim modelidir. Elips seklindeki ifadeler gizil degiskenlerimiz ve
kutucuklardaki kodlar ise gozlenen degiskenlerimizi temsil etmektedir. Elipsteki ifadelerden kutucuklara giden
oklar regresyon katsayilarini vermektedir. Her bir faktor icin bu degerler oldukga yiiksektir. Bu da her bir
boyutun kendi icindeki icsel gecerliligini dogrulamaktadir. Elips sekiller arasindaki ¢ift yonla oklar ise boyutlar
aralarindaki iliski katsayilarini gostermektedir. Arastirmaya dahil edilecek tiim gizil degiskenler ve bunlarin
boyutsal olarak birbirinden farkhliklarinin test edilmesi gerekmektedir. Yapilan test sonucu gizil degiskenler ve
faktorler arasi korelasyon degerleri sekil 1'de gosterildigi gibidir. Bu degerler anlamli sonuglar vermistir. Yani
faktorler arasi farkliliklar mevcuttur. Modelin anlamhlik degerleri ise ki-kare / sd: 2,011, NFI: 0,81, RFI: 0,79, TLI:
0,88, CFl: 0,90 ve RMSEA: 0,064’ tir.

Sekil 2: Aligveris Diiskiinligii Boyutlari Olgiim Modeli

76



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(1) Bas

Kovaryans analizi sonuglarina gére boyutlar arasinda anlamli farkliliklar gériilmektedir. Ancak boyutlar arasi bu
farkliigin ayirt edici gegerliliginin incelenmesi gerekmektedir. Buna gore, kisitlandiriimis model ile
kisitlandiriilmamis model arasindaki ki-kare degisim farkliliklari test edilmektedir (Bagozzi ve digerleri 1991’'den
aktaran Satitemiz, 2005: 157). Bu modeller arasindaki ki-kare ve serbestlik derecesi farklari alinarak, ki-kare
dagihm tablosundaki ilgili serbestlik derecesine karsilik gelen kritik degere gore null hipotezi test edilmektedir.
Sekil 1'de verilen sonuglara bakildiginda, kovaryans degerleri yiksek c¢iksa da anlamli bir sekilde birbirlerinden
farkhlasmaktadir. Yine burada da ayirt etme gecerliliginin test edilmesi gerekmektedir. Kisitlandirilmamis
modelin ki-kare degeri 737,9 ve serbestlik derecesi 367, kisitlandiriimis modelin ki-kare degeri 1195,6 ve
serbestlik derecesi 373'tlr. Bu iki model arasindaki farkta ki-kare degeri 457,7 ve serbestlik derecesi 6’dir. %5
anlamlilik 6 serbestlik derecesinde ki-kare kritik degeri 12,59'dur. 457,7 > 12,59 oldugundan null hipotezi
reddedilmistir. Yani boyutlar arasinda anlamli farkliliklar mevcut gérilmektedir.

Tablo 9: Yeni Olcek Alisveris Diiskiinliigii Boyutlari Faktor Analizi

[} [}
E E
o o
a a
[} [}
el E ElE
Degiskenler Faktar| = 2 Faktar | = 2
(Cronbach Alpha) | Yikleri| § | 2 Yikeri | § [ 2
Ahsveris Odag (0,81) satinalma Odakhbk (0,61)
B1 0.736 | 439| 1,91 B11 0670 3271 1,71
B2 0.796 431 1,82 B13 0.661 |34968| 1,85
B3 0.668 (4 138| 1,89 Bl4 0.650 3271 1,82
Ba 0.798 437 1,92 B15 0.647 |3151| 1,65
BS 0.765 [ 4 40| 1,67 B12 0.450 (3219 1,53

KMO: 0.83, Agiklanan Toplam Varyans:0,57 |[KMO: 0.70, Acklanan Toplam Varyans:0,39
iiriin Odaklilik [0,62)

BE 0234 (12,89| 1,9
B7 0780 (| 4,63| 1,81
B8 0.582 | 4,02| 1,88
BS 0782 [ 437| 1,81
B1O 0693 || 4,03| 2,04

KMO: 0.67, Agiklanan Toplam Varyans:0,42

Tablo 10: Yeni Olgek Degiskenleri Dogrulayici Faktor Analizi Model Uygunluk Degerleri

Degiskenler CMIN/DF MFI RFI TLI CFI RMSEA
Aligveris Odagi 0,741 0,99 0,98 1,00 1,00 0,00
Uriin Odakhhk 0,748 0,99 0,96 1,00 1,00 0,00
Satinalma Cdakhilik 0,115 0,99 0,99 1,00 1,00 0,00

Alisveris odaklari gizil degiskenler ve faktorler arasi korelasyon degerleri asagidaki sekilde gosterildigi gibidir. Bu
degerler anlaml sonuglar vermistir. Yani faktérler arasi farkliliklar mevcuttur. Modelin anlamlilik degerleri ise
ki-kare / sd: 2,65, NFI: 0,79, RFI: 0,73, TLI: 0,82, CFl: 0,85 ve RMSEA: 0,08'dir.

Asagidaki Sekil 3'de verilen kovaryans analizi sonuglarina bakildiginda, kovaryans degerleri yiiksek ¢iksa da
anlamli bir sekilde birbirlerinden farklilasmaktadir. Yine burada da ayirt etme gegerliliginin test edilmesi
gerekmektedir. Kisitlandiriilmamis modelin ki-kare degeri 222,420 ve serbestlik derecesi 51, kisitlandiriimis
modelin ki-kare degeri 271,2 ve serbestlik derecesi 87’dir. Bu iki model arasindaki farkta ki-kare degeri 48,78 ve
serbestlik derecesi 4’'tir. %5 anlamhlik 4 serbestlik derecesinde ki-kare kritik degeri 9,49'dir. 48,78 > 9,49
oldugundan null hipotezi reddedilmistir. Yani boyutlar arasinda anlamli farkhliklar bulunmaktadir.

77



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(1) Bas

Sekil 3: Yeni Olgek Alisveris Diiskiinliigii Boyutlan Olgiim Modeli
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4.3.Kiimeleme Analizleri

Katilimcilarin alisveris boyutlari baglaminda, hangi boyutlarda egilimlerinin daha yogun goérildiginiin
kesfedilebilmesi adina kimeleme analizine bagvurulmaktadir. Tablo 11’de, literattirde ele alinan her bir aligveris
davranisi boyutuna ait bir kiimeleme analizi yer almaktadir. Bu siniflandirmaya gore, katihmcilardan 103’G
materyalist, 44’G dlrtdll, 53’0 bagimli ve 51’i kompdlsif tiketim egilimi gostermektedirler. Ancak, literattrdeki
bu o6lgege gore katiimcilarin timi alisverisci varsayllmaktadir. Yeni sunulan Glcege gore ise, degerlendirmeler
sadece alisveris egilimi olan kisiler (131 kisi) Gzerinden gerceklestiriimektedir. Neticede, yogun bir alisveris
tutkusu ve buna ait alt boyutlardan bahsedebilmek icin, dnce bir alisveris tutkusunun varliginin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Katiimcilarin, hangi boyutlarda davranissal egilimlerinin bulundugunu belirlemeden
once, kisilerin alisverise karsi yogun bir egilimlerinin olup olmadiginin tanimlanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla,
oncelikle, cevaplayicilarin alisveris egilimlerine gore, yogun alisveris davranisi sergileyenler ile digerlerinin
ayrimlastiriimasi dasiiniilmektedir. Asagidaki tabloda, alisveris egilimlerini siniflandiran kiimeleme analizi
sonuglari verilmektedir.
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Tablo 11: Ahsveris Diiskiinliigii Boyutlari Kimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri Kiime | Kisi Sayisi
Kiime 1 103
Degiskenler] 1 2 3 1 2 44
Kompilsif | 3,454 |1,682)2,41] 1,69 3 53
Materyalist | 4,046 |3,565] 3,51 | 2,081 4 51
Dlrtili 4,045 13,8411 2,49 | 1,917 | Toplam 251
Bagimli 35904 12603 2751784
ANOVA
Kiime Hata
Ort. Ort.
Degiskenler] Kare | sd |Kare] sd F p
Kompiilsif | 52,02 3 049§ 247 | 105,45 0,00
Materyalist | 44,3 3 0,49 247 | 90,569 0,00
Diirtilii 67,55 3 0,34 ] 247 200,36 0,00
Bagimh 56,6 3 0,35 247 160,58 0,00
Merkezi Degisim
iterasyon FC1 120131 a
1 1764 §1,712) 1,44 ] 1,407
2 0,222 10,1911 0,14 0,279
3 0,08 |0,193) 0,15 0,026
4 0,045 JO086) 0,11 [ 0,00
5 0,042 §0,102) 0,11 0,037
6 [ 0,00 | 007 0,06 0,024
7 0,00 |0,093) 0,03 |0,044
8 0,03 |0,215) 0,08 | 0,038
] 0,016 D.lZE-D.lD 0,02
10 ' 000 §0122) 012 004

1-Materyalist, 2-Dartill, 3-Bagimli, 4-Kompllsif
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Tablo 12: Ahsveris Egilimi Kiimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri | Kiime JKisi Sayis: Degigsim

Kiime 1 131 iterasyon 1 2
Degiskenler] 1 2 2z 120 1 3,233 | 3,693
Al 4,252012,9% [Toplam] 251 2 0,137 | 0,153
A2 4221)2,51 3 0,119 1 0,132
A3 43971288 4 0,072 | 0,077
Ad 3,878]2,48 5 0,00 0,00
A5 3,37411,98
AB 3,847)1,98
A7 4137)2,53
AB 4168)2,48
AS 1,18 | 2,45

ANOVA
Kilime Hata
Ort. Ort.

Degiskenler | Kare | sd | Kare Sd F p
Al 9947] 1 0,906 249 109,74 0,00
A2 18338 1 | 1,175 249 156,41 0,00
A3 1451 1 | 0,765 2449 189,63 0,00
A4 1218 1 1,145 249 106,03 0,00
AS 1226 1 | 1,757 2449 69,75 0,00
AD 2196] 1 1,172 249 1873 0,00
AT 1628) 1 |0562 249 169,31 0,00
AR 1785 1 0,868 249 206,7 0,00
AS 1792 1 1,138 249 157,34 0,00
2: Alisverig Egilimi Yok, 1: Alisverisci

Tablo 12 incelendiginde, Al’den A9’a kadar yer alan ifadeler, 5’li dereceleme ile 6lglilmektedir ve 5’e yakin
degerler yogun alisveris davranisina isaret etmektedir. Dolayisiyla, tabloya gore, 2 numarali kime alisveris
egilimi az olanlari ve 1 numaral kiime aligveris egilimi yogun olan katiimcilari temsil etmektedir. Buna gore,
katihmcilardan 131’i aligverisgi kisilerden olusmaktadir.

Literatlirde sunulan alisveris dusklnlGgl boyutlari ¢ergevesinde, aligveris diskinligi olanlarin belirlendigi 131
kisilik yeni veri seti Gzerinden tekrar kimeleme analizine tabi tutuldugunda asagidaki yeni tablo olusmaktadir:
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Tablo 13: Ahsveris Diskiinliigii Boyutlari Yeni Veri Seti Kiimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri Kiime |Kisi Sél‘gl'ISII
Kiime 1 38
Degiskenler 1 2 3 4 2 38
Kompiilsif |3,5263] 1,921 | 1,5517] 3,346 3 29
Materyalist | 3,8421) 3,921 ]| 2,8966 | 3,269 I 4 26
Diirtdli 3,8158| 3,808 | 2,4483 | 3,192 | Toplam 131
Bagimh 38158 3474 ) 2, 4483 ) 2,577
_ ANOVA
Kiime Hata
Ort. Ort.
Degiskenler| Kare sd Kare sd F P
Kompiilsif 32,149 3 0,1992) 127 161,419‘ 0,00
Materyalist | 7.6328 3 04065 127 |18,7785 0,00
Diirtiilia 14,098 3 04824 127 29,2252‘ 0,00
Bagimh 14,534 3 0,3362) 127 43,2253 0,00
Merkezi Degigim

iterasyon 1 2 3 4

1 1,8474) 1,682 1.5 1,5

2 0,035 | 0,07 J0O,B3233] 0,18

3 0,00 | 0.059)0,7333]0,171

4 0,0579) 0,162 | 0,7937) 0,312

5 0,0558) 0,127 §0,2441) 0,33

b 0,0292] 0,251 0,3937) 0,248

7 0,2579 0,244. 0,00 |0,105

2 0,0783 ] 0,166 | 0,1469 | 0,134

Q 0,1451) 0,268 0,2418‘ 0,00

10 0,00 | 0,044 §0,0495) 0,00

1-Materyalist, 2-Durtald, 3-Bagiml, 4-Kompalsif

Tablo 13’e gore 131 kisi Gzerinden 38 kisi materyalist, 38 kisi dlrtdl, 29 kisi bagimh ve 26 kisi kompiilsifdir. Bu
baglamda, 251 kisi lizerinden yapilan analizlere gére kiime dagilimlarindaki merkezi degerler farklilasmaz iken,
sadece kiime gruplarindaki kisi sayilari degismektedir. Dolayisiyla, aligveris egilimi olanlar igerisinde yapilan bir

degerlendirme, daha stizilmis ve isabetli bir siniflandirma sunabilmektedir.

Tablo 14 ve 15'de ise, bu arastirmada ortaya konulmaya calisilan yeni dlgege ait kiimeleme analizleri yer
almaktadir. Bu yeni dlgege gore, katilimcilar dncelikle, alisveris odaklarina gore, daha sonra ise, satinalma ya da
Urin odakh aligveris davranislarina gére siniflandirmaya tabi tutulmaktadirlar. Bu yeni 6lgekte, 6’'li dereceleme
kullaniimaktadir.
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Tablo 14: Alisveris Odagi Kimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri Kiime |Kisi Sayisi Degisim
Kiime 1 48 iterasyon 1 2
Degiskenler 1 2 2 B3 1 277 | 1,87
Bl 2,63 494 Toplam 131 2 0,25 0,15
B2 2,25 5,45 3 0,11 0,06
B3 2,28 5,07 4 0,00 0,00
B4 1,19 5,40
BS 2,60 5,40
ANOVA
Kiime Hata
Ort.
Degiskenler |Ort. Kare sd Kare 5d F p
Bl 162,95 1 0,013 128 52,03 0,00
B2 315,30 1 1,78 128 177,09 0,00
B3 23514 1 2,55 128 92,06 0,00
B4 239,36 1 1,85 128 199,65 0,00
B5 282,43 1 1,76 129 135,69 0,00
2: Uriin Odag, 1: Satinalma Odag

Tablo 15: Uriin Odagi Kiimeleme Analizi

Merkezi
Final Kiime Merkezleri Kiime | Kisi Sayisi Degisim
Kiime 1 52 iterasyon | 1 2
Degiskenler 1 2 2 31 1 3,37 | 3,552
BE6 2,865 12,516 Toplam 83 2 0,21 0,523
B7 5,788 4,154 3 0,21 0,539
B8 4,212 | 4,032 4 0,38 | 0,684
B9 5,558 ] 3,806 5 0,31 0,472
B10D 5,865 1,645 6 0,00 § 0,00
ANOVA
Kiime Hata
Ort.
Degiskenler | Kare | sd |Ort. Kare sd F p
B& 2,36 1 4,09 81 0,57 0,44
B7 49 40 1 2,01 31 24,47 0,00
Ba 0,62 1 3,40 31 0,18 0,00
B9 59,56 1 2,09 31 28,43 0,00
B10 3459 1 0,45 31 754,10 0,00
2: Materyalist, 1: DUrtlli

Tablo 14’e gore, katilimcilarin 83’0 Griin odag kisiler iken, 48’i satinalma odagi kisilerdir. Tablo 15’e gbre, 52 kisi
dirtali ve 31 kisi materyalist tiiketim egilimindedirler. Tablo 16’ya gore ise, 17 kisi bagimli ve 31 kisi kompdilsif
tiiketim egilimindedirler.
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Tablo 16: Satinalma Odagi Kiimeleme Analizi

Kisi

Final Kiime Merkezleri Kiime Sayisi

Kiime 1 1 31
Degiskenler 1 2 z 17
B11 2,387] 5,06 | Toplam 48
B12 20651 4,71 Degisim
B13 2,323 4,53 |iterasyon] 1 2
B14 2,129] 3.82 1 3,115 | 3,489
B15 2,903 4.35[ 2 0,00 rD.DD
ANOVA

Kiime Hata

Ort.

Degiskenler | Kare | sd |Ort.Kare] sd F p
B11 78,37 1 1,74 45 44 851 0,00
B12 76,59 1 2,11 45 35.1?. 0,00
B13 53,46 1 2,80 45 19,061 0,00
B14 31,52 1 2,04 45 1543] 0,00
B15 23,07 1 2,18 45 10.55[ 0,00
2: Bamimh, 1: Kompilsif

Yukaridaki kimeleme analizleri ile kisiler siniflandirilmaktadir. Ancak, daha énce de belirtildigi gibi Tablo 11'de
katihmcilarin timundn ahsveris egiliminde oldugu varsayimi ile bir sonuca varilmaktadir. Halbuki Tablo 12'de
katihmcilarin sadece 131 tanesinin yogun aligveris egiliminde oldugu goérilmektedir.

Tablo 17: Siniflanan Kisi Sayisi ve Ortiisme Orani

Kisi Sayisi

Literatiirde | Yeni

Sunulan | Olgege| Ortiisme
Ahsveris Diiskiinliigii Boyutlan | Olgege Gare| Gore Farki

Materyalist 38 31 7
Bagiml 29 17 12
Kompilsif 26 31 5
Didrtala 38 52 14

Tablo 17’ye bakildiginda, literatiirde sunulan genel olgcekte, sadece 131 kisi Gizerindeki degerlendirmeler dikkate
alinarak (alisveris egilimi yogun olanlar), 38 kisi olarak belirlenen materyalistler, yeni Ol¢ege gore sadece 31
kisilerdir. Benzer sekilde, genel olgekteki bagimh kategorisinde bulunanlar 29 kisi iken yeni 6lgege gore 17
kisilerdir. Genel 6lgege gore 26 kisi kompdlsif ve 38 kisi dirtili olarak degerlendirilirken, yeni dlgege gore; 31
kisi kompdlsif ve 52 kisi diirtllu alisveriscilerdir.

Bu arastirmada sunulan yeni Olgege gore kisiler dncelikle satinalma egilimlerine goére siniflandiriimakta ve
alisveris egilimi olanlar arasinda alis veris odagl siniflandirmasi yapilmaktadir. Ardindan, aligveris odagi
belirlenen kisilerde, satinalma odakl kisiler ile Griin odakli kisiler kendi iclerinde siniflandiriimaktadirlar. Sonug
itibariyle yeni olcege gore, 251 katihmcinin 131’i alisveris diiskiini olup, alsverislerinde 31’i materyalist, 17’si
bagiml, 52’si dirtali ve 31’i komplilsif davranis sergilemektedirler.
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5. SONUC

Bu arastirma, literatlirdeki alisveris teorileri 1518inda, tiketicilerin ahgsveris daskinlikleri ile ilgili bir olgek
gelistirmeyi hedeflemektedir. Literatlirde oraya konulan alisveris egilimleri ile ilgili boyutlar incelendiginde,
genel anlamda yapilan ¢alismalarin, tek boyut tizerinden bir degerlendirme olduklari gérilmektedir. Alisveris
davranisina karsi sadece kompdlsif bir takintinin ya da materialist bir yaklasimin varligi irdelenmektedir. Ancak
yapilan bu arastirmalarda énemli bir durum goze carpmaktadir; arastirmalar, katihmcilarin timinid yogun bir
alisveris davranisi icerisinde sayarak, dirtlli, bagimli, materialist ya da kompdilsif olup olmadiklari yoniinde
sonuca varmaktadirlar. Her ne kadar her birey, mutlaka, bir alisveris eylemi icerisinde bulunsa da (6zellikle
temel ihtiyaglar bazinda), bu eylemin diiskinliik boyutunda ya da bir saplanti bazinda oldugunu sdéylemek yanlis
olabilmektedir. Dolayisiyla, katihmcilarin 6ncelikle bu anlamda bir ayrim ile kategorilestiriimeleri
gerekmektedir.

Literatiirde diger dikkati ceken unsurlara bakildiginda ise, tlketicilerin alisveris egilimlerinin, alisveris eyleminin
kendisine ya da Urline bagli bir yaklasimda olmasi yoniinde yorumlamalar mevcuttur. Bu agidan bakildiginda,
ortaya atilan dlgeklerin, kendi iclerindeki ayrim noktalarinda, degerlendirmeye alinmasi bu ¢alismanin gikis
noktasini olusturmaktadir. Arastirmanin analiz sonuglari incelendiginde, tiiketicilerin bu 6lgek yardimiyla dnce
alisveris dusklini olup olmadiklari yéniinde ayirt edilmesi ve daha sonrasinda, eger boyle bir egilimleri mevcut
ise, bunun hangi boyutta yasanildiginin tanimlanmasi gerekmektedir. Boylece, kisiyi daha dogru tanimlayan bir
Olcek ile daha sonraki calismalarda bu ayrim noktalarinda etkili olabilecek faktoérler (zerinde inceleme
yapilabilecektir. Ozellikle, farkli Griin kategorilerinde farkl boyutsal egilimlerin daha 6n planda olabilecegi 6n
gorilmektedir.

Bu arastirma, kisitli bir zamanda kisith sayida kisi ile gerceklestirilmistir. Anket formundaki soru sayisi fazla
oldugundan katihmci olarak gonullilerin bulunmasi konusunda zorluk yasanmistir. Saha c¢alismasi sirasinda
alisveris diiskiini olabilecek kisilerin saptanmasi oldukga glictlr. Dolayisiyla, dogrudan hedef kitleye ulasarak
bir analiz gerceklestirilememektedir. Bu ¢alisma icin 300 kisiye ulasiimis, hatali anketler sonrasinda 251 anket
formu Gzerinde inceleme yapilmis ve bu rakamin sadece 131’ i alisveris duskini katilimci olarak belirlenmistir.
Bu sayl Uzerinden yapilan analizlerle yeni 6lgegin gecerlilik ve givenilirligi test edilmistir. Bundan sonraki
calismalarda, sadece yeni Olcege yer verilerek, ek bilgiler yardimiyla, daha derin bilgilere ulasilabilecegi
distnilmektedir.
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