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Oz

Tiiketicilerin harcadig1 para ve emek degerlendirildiginde, firmalar i¢in 6zel giinler adeta bir
firsat niteligindedir. Ancak 0zel giinler icin kurgulanan kampanyalarin basarii olmasi
tiiketicilerin satin alma davranislarma etki eden faktorlerin dogru bir sekilde tespit edilmesine
baghdir. Bu noktada Planli Davrarms Teorisi (PDT) devreye girmektedir. Bu teoride, bireylerin
bir davranisi gercgeklestirmelerinin birincil agiklayicisi niyet degiskenidir. Niyetin ise davranisa
yonelik tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontrol tarafindan agiklandig: ifade
edilmektedir Bu calismada tiiketicilerin 6zel giinlerdeki satn alma davramiglar1 PDT modeli
cercevesinde incelenmektedir. Bu gercevede 6zel giinlerde satin alinan hediyenin en ¢ok kaliteli
olmasina, estetik goriinmesine ve garantili olmasma dikkat edildigi belirlenmistir. PDT analiz
sonucuna gore, 0zel giinlerde hediye iiriin satin alma niyeti tizerindeki en biiytik katkiy1 (=0,483)
Davramisa Yonelik Tutum degiskeninin sagladig tespit edilmistir. Ayrica 6zel giinlerde hediye
iriin satin alma davrams: lizerinde niyet degiskenin agiklayici olmasmmin daha fazla (=0,402)
oldugu sonucuna ulagilmistir

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Satin Alma Davranisi, Ozel Giinler, Planli Davranis Teorisi
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Abstract

When the money spent and the effort exerted by the consumers are considered, special days
almost serve as an opportunity for the companies. However, the success of the campaigns
designed for special days depends on properly identifying the factors affecting the purchasing
behavior of consumers. Here comes into play the Planned Behavior Theory (PBT). In this theory,
intention is the primary explanatory variable for the individuals to perform a behavior. On the
other hand, the intention is explained by the attitudes towards behavior, subjective norms, and
perceived behavioral control. In this study, the purchasing behavior of consumers on special days
was examined within the framework of PBT model. Within this scope, it was found that the
consumers paid attention the most to the quality, aesthetics, and guarantee when purchasing gift
on special days. According to the result of the PBT analysis, it was also found that the variable
“ Attitude Towards Behavior” made the highest contribution (=0,483) to the intention to purchase
gift on special days. Furthermore, it was concluded that the variable of intention explained more
the gift-purchasing behavior on special days (=0.402).
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Muhammed Asif YOLDAS ve Nejla DILEK

GIRIiS

Toplumun uygarlik seviyesi dogrultusunda amaclara uygun olarak sembolize edilen hediyeler
(Seker, 2019: 870), TDK'ye gore, birini sevindirmek, mutlu etmek icin verilen her hangi bir sey
olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle hediye, karsilik beklemeden goniillii olarak
gerceklestirilen ve zarif bir davrams olarak degerlendirilse de tabiat1 geregi icerisinde karsilikli
“alma ve verme” kavramlarmi barindiran, gerceklestiginde ise taraflara mutluluk veren ve
sosyal iligkileri arttiran bir kavram oldugu diisiiniilmektedir (Oztiirk ve Temizkan, 2018:40). Bu
acidan bakildiginda hediyelesme, kiiltiirii olusturan bir gelenek, sosyal yasam1 meydana getiren
ve ayakta tutan karmasik bir sistem olarak kabul edilmektedir. Qian vd (2007), hediye verme
davranisinin, zorunluluk gibi goriilse de alan ve verenler agisindan bir memnuniyet
olusturdugunu ifade etmislerdir. Bu zorunluluk ve memnuniyet duygusunun farkinda olan
tiiketim toplumunun kuruculari, tiiketimi arttirmak icin 6zel giinler ilan etmektedirler (Ates,
2013: 106). Hediye sektorii yoresel, ulusal ve kiiresel nitelikteki sosyo-kiiltiirel durumlardan
yararlanarak yagamin her aninda hediyelesme fikrini benimsetmek amacindadir (Ozdemir, 2008:
477). Yazili kurallar1 olmamasina ragmen sanki her 6zel giine ait kurallar varmis gibi kisiler 6zel
giinler yaklastiginda hediyelesme siirecini devam ettirmektedirler (Akgiil, 2014: 82).

Ayni zamanda, cinsiyetlere gore 6zel giinlerdeki satin alma davranislarinin farklilik gosterdigi
yapilan calismalarda tespit edilmistir. Kiliger vd., (2016), Hediye satin alma davranisinda
kadnlarin erkeklere gdre daha meyilli oldugu ancak her iki cinsiyetin de amag odakli satin alma
davranisi gosterdigi sonucuna ulagmistir. Sherry vd. (1993), insanlarin hediye secerken genellikle
hediye alacaklari kisi ile baglarina gore se¢im yaptiklarimy, aile fertlerine mali ve duygusal degeri
yiiksek hediyeler alirken, is arkadaglari ve tanidiklarma mali ve duygusal degeri diisiik hediyeler
aldiklarini gozlemlemistir.

Tiiketicilerin harcadig1 emege ve paralara bakildiginda, firmalar i¢in bu 6zel giinler adeta bir
firsat niteligindedir. Ozellikle son zamanlarda artik miisterilerinin goniillerinde yer almak
isteyen markalar indirim ve satis odakli mesajlarindan siyrilarak duygusal igerikli mesajlar ve
kampanyalar yapmaya yonelmektedirler. Ancak 6zel giinler i¢in kurgulanan kampanyalarin
basarili olmasi her seyden Once miisterilerin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Bu
nedenle miisteriler iyi analiz edilmeli, talepleri dogru algilanmali ve buna uygun bir strateji
gelistirilmelidir. Kisaca, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden faktorler dogru bir
sekilde tespit edilmelidir. Ancak satin alma davranislarini bunlarin yaninda diger birgok faktor
daha etkilemektedir. Bu noktada Planli Davranis Teorisi devreye girmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, Ozel gilinlerdeki satin alma davranislarinin Planli Davranis Modeli cergevesinde
incelenmesidir. Calisma giris Planli Davranis Teorisi, literatiir incelemesi, kapsam ve yontem ile
arastirma bulgular1 boliimlerinden olusmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Planli Davranis Teorisi sosyal psikoloji literatiiriinde insan davranigini agiklayan o6nemli
teorilerden biridir (Basbug, 2008: 30). Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis olan
Gerekgeli Eylem Teorisi, Planh Davranis Teorisinin (PDT) temelini olusturmaktadir. Teoriye
gore, bireyin davranisi gerceklestirme niyetini tutum ve 6znel normlar belirlemektedir (Akmnci
ve Kiymalioglu, 2015: 385). Gerekgeli Eylem Teorisinin, gesitli yetenek, kaynak ve firsatlari
6lgmede, bireyin davraniglarii tahmin etme, sergileme veya niyeti belirlemede yetersiz kaldigim
kesfeden Ajzen (1991: 179), modele algilan davranigsal kontrolii de ilave ederek Planli Davranis
Teorisini (PDT) gelistirilmistir (Yay, 2015: 52). Soyle ki; bireyin bir eylemi gerceklestirme derecesi
sadece onun niyetine bagli olmamakla birlikte, yeteneklerine, psikolojisine, davranisin
gerceklestirilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan firsat ve kaynaklarin durumuna da baghdir (Ajzen, 2005).
PDT, birey davranisinin temel belirleyicisi faktorlerin bilissel siirecin mantiksal bir sonucu
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oldugunu savunur (Azjen ve Fishbein, 1975). PDT'ye gore, insanlarin toplumsal davranislari
belirli sebeplerden kaynaklanir ve planlanmis bir sekilde ortaya ¢ikar. Bir davranisin ortaya
¢ikabilmesi i¢in Oncelikle "niyetin" olusmasi gerekir. Bunu etkileyen faktorler de, "Davranisa
Yénelik Tutum", "Oznel Normlar" ve "Algilanan Davranigsal Kontrol" diir (Erten, 2002: 220). Bu
model asagidaki sekilde gosterilerek kisaca agiklamalara yer verilmistir (Ajzen, 1991).

Davramga Yonelik

N

Oznel Norm > ] il
> Niyet —»  Fiili Davranis
Algilanan Davramigsal /
Kontrol

Sekil 1. Planli Davranig Teorisi Modeli

Niyet; insan davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda veya sergilenmesinde en onemli faktordiir
(Yiiztiak, 2017: 17) ve bir davramisi gergeklestirirken bireyin harcamay: goze aldig: caba ile
ilgilidir (Cordano ve Frieze, 2000: 636). Ajzen’e gore (2014) bireyin davranis: gergeklestirmek i¢in
niyeti; davranisa yonelik tutumu, gevresindeki insanlarin o davranis icin diisiinceleri (6znel
normlar) ve bireyin o davranis: gerceklestirip gerceklestiremeyecegine dair algilamasi (algilanan
davranigsal kontrolii) yoluyla olusmaktadir.

Davranisa Yonelik Tutum bireylerin bir fikre, bir nesneye, davranis ya da olaya yonelik
duygularmi, olumlu ya da olumsuz egilimlerini ifade etmektedir. Daha 6nceden kazanilan
tecriibeler, tecriibelerden edinilen ya da cevreden toplanan bilgi birikimi, ¢evresel faktorler
tutumlarin olugsmasinda rol oynar (Kocagdz, 2010: 21). Fishbein’e (2001) gore, davranisa yonelik
tutum; bir kisinin, s6z konusu davranisa yonelik olarak olumlu veya olumsuz hisleri,
degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir.

Oznel Norm Ajzen’e (2005) gore, kisinin bir davranis: gerceklestirip gerceklestirmemeye yonelik
olarak algiladig1 sosyal baski olarak tanimlanmaktadir. Yani, kisinin gosterecegi davranista,
cevresinin veya sosyal gruplarin beklentileri de énemlidir (Eyler, 2016: 85). Kisi, diisiincelerine
onem verdigi referans gruplarmin bir davramisi gerceklestirmesi gerektigini diisiiniip buna
inaniyorsa, davranisi gerceklestirmek icin {izerinde sosyal bir baski hisseder. Ancak
diisiincelerine énem verdigi referans gruplarinin, bir davranis1 gerceklestirmemesi gerektigini
diistindiiklerine inaniyorsa bu davranigi gerceklestirmemesi gerektigi yoniinde bir sosyal baski
hisseder (Albayrak, 2008: 61).

Algilanan Davranigssal Kontrol, davranisi gosterecek kisinin s6z konusu davranisi
gosterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacag: inancidir (Erten, 2002: 222). Yani
bireyin davranista bulunmasmin kendi kontroliinde olup olmadigyla ilgili algilamasidir (Kiigiik,
2011: 148). Bireylerin yasantilar1 ne kadar olumluysa ve engellerle karsilasmayacagi umudu ne
kadar yiiksekse davranisi yerine getirme niyeti de o kadar fazla olmaktadir (Baltas, 2000: 41).
Algilanan davranigsal kontrol, planli davranis modeli igerisinde davranisi iki sekilde
etkilemektedir. Niyet aracihig ile dolayli ve niyet aracili§i olmaksizin dogrudan davranisi
aciklayabilmektedir. Niyet sabit tutuldugunda, bir davranisi basarili bir sonuca ulastirmak igin
sarf edilen ¢aba, algilanan davranissal kontroldeki artis yoluyla miimkiin olabilmekte ise bu
durum algilanan davranigsal kontroliin davranis: dogrudan agiklayabildigini gosterir (Kocagoz,
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2010: 29).

Kalafatis vd. (1999), Yunanistan ve Ingiltere’deki tiiketicilerin gevre dostu iiriinleri satin alma
niyetlerini PDT cer¢evesinde incelemislerdir. Londra’da 175, Atina’da 170 anket uygulamasi
gerceklestirmiglerdir. Ingiltere’de, Greenpeace vb. toplumsal sistemlerin varlig1 nedeniyle sosyal
normlarin ¢evre dostu firlinleri satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkili olduguna,
Yunanistan'daki baski gruplarimmin az olmasi nedeniyle algilanan davramssal kontroliin niyet
tizerinde dogrudan etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

Hansen vd. (2004), internet tizerinden aligveris yapma ile ilgili davranigsal niyeti, Akilci Eylem
Teorisi ve Planli Davranis Teorisi cercevesinde incelemislerdir. Danimarka’da 1222, Isvec’te 1038
tiiketici ile bir yil arayla iki kez online anket uygulamasi gergeklestirmislerdir. Ilk aragtirmada
algilanan davranigsal kontroliin niyeti agiklamada anlamsiz oldugu, bir y1l sonraki arastirmada
ise niyeti agiklayabildigi ayrica her iki arastirmada tutumlarin niyeti acgiklayan en Onemli
degisken oldugu sonucuna ulasmislardir.

Verbeke ve Vackier (2005), Belgika’da balik satin alma ve yeme davranislarimi PDT c¢ercevesinde
arastirmiglardir. Sirasiyla, algilanan davranissal kontrol, tutumlar ve 6znel normlarin niyeti
acikladigini tespit etmislerdir. Cinsiyet, yas, ailede cocuk olmasi, gelir, egitim diizeyi ve yasanilan
bolgenin balik tiiketimi {izerindeki etkisini de incelemislerdir. Bat1 Flandre kiy1 bolgesinin en ¢ok
balik tiiketildigi bolge, en diisiik gelir smifinin ise en diisiik tiiketen smif oldugu sonucuna
ulagmiglardir.

Roberts (2008), restoran yoneticilerinin c¢alisanlarmin gida giivenligi egitimi almasmi
desteklemesini etkileyen tutumlarini, PDT cercevesinde incelemistir. 85 sorudan olusan ve 237
yOneticiye uygulanan anket verileri tizerine 6 adet hipotezin varligini incelemistir. Calisanlara
gida giivenligi egitiminin aldirilmasi niyetinin yiiksek oldugunu sonucuna ulagmistur.

Kim (2010), Mobil data hizmetlerinin kullanima {izerine gerceklestirdigi calismasinda, daha 6nce
mobil data deneyimi olan 207 kullanicidan elde edilen verileri kullanarak modelini test etmistir.
PDT model sonucuna gore 6znel normlarin ve algilanan davranissal kontroliin, niyet tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica kullanici memnuniyeti, algilanan
fayda, algilanan keyif ve algilanan ticretin mobil data kullaniminda devamliliginin saglanmasi
i¢in 6nemli oldugunu tespit etmistir.

Kocag6z (2010), Planlanmis Davramig Teorisini kullanarak c¢alisan kadinlarin makyaj
malzemelerini satin alma davranigini incelemistir. Calismanin ana kiitlesini Ankara ilinde lise ve
tizeri egitime sahip calisan tiim kadinlar olusturmaktadir. Veri toplama yontemi olarak tekrarl
goriisme yontemini kullanmis ve 319 goriismeye ait verileri analiz etmistir. Makyaj
malzemelerini satin alma davranismin sergilenmesinde, katilimcilarin algilanan davranissal
kontrollerinin ve niyetlerinin etkili oldugunu, niyetlerinin de tutumlar ve ©6znel normlar
tarafindan aciklandigini elde etmistir.

Farah ve Newman (2010), Boykot kampanyalarina bireysel katilim egilimlerini 6l¢gmek amaciyla
PDT modeli ¢ergevesinde Liibnan'da 500 Miisliiman ve Hiristiyan tiiketiciye anket uygulamasi
gerceklestirmislerdir. Miisliiman katilimcilarin boykota katilma egiliminde olduklar1 ve her iki
toplumda da tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal kontroliin niyeti belirlemede etkili
oldugu ancak tutumlarmn en agirlikli bilesen oldugu sonucuna varmiglardir.

Kalkan (2011), Universite ogrencilerinin demografik etkenlerin, kisisel tutumun, 6znel normun
ve algilanan davramis kontroliiniin girisimcilik niyetine etkisini 6l¢gmek amaciyla Planlanmig
Davranis Teorisi cercevesinde ¢alisma gerceklestirmistir. Mehmet Akif Ersoy Universitesi-Zeliha
Tolunay Uygulamali Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu &grencilerine 19 sorudan olugan 134
adet anket uygulamas: yapmustir. Sonug olarak; iiniversite dgrencilerinde kisisel tutumun ve
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algilanan davrarns kontroliiniin “girisimcilik niyeti” {izerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Turan (2011), Tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma veya yapmama tercihlerinin
altinda yatan psikolojik ve bilissel nedenleri tespit etmek amaciyla Adnan Menderes
Universitesinde gorev yapan akademisyenler ve 6grenciler iizerine bir calisma gergeklestirmistir.
Uygulama kapsaminda 335 katilimciya, internet tiizerinden alisveris yapma tecriibeleri,
karakteristikleri ve yapmiyorlar ise yapmama nedenleri gibi 46 sorunun yer aldifi anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Bireylerin Internet iizerinden aligveris yapmak konusunda
davranisa yonelik niyetleri, s6z konusu bireylerin bu dogrultuda olumlu bir tavir takinmalars,
kendilerine yakin gordiikleri ve fikirlerini ©nemsedikleri bireylerin internet alisverisi
konusundaki olumlu goriislerine bagl oldugu sonucuna varmaistir.

Korkmaz ve Sertoglu (2013), calismalarinda {iniversite Ogrencilerinin siirdiiriilebilir gida
tirtinlerini satin alma niyetini agiklamada, tutumlarmn, algilanan tiiketici etkinliginin ve sosyal
normlarin etkisini arastirmislardir. Ankara ili Golbasi ilgesinde 17-25 yas grubu genglere 9 ana
sorudan olusan anket uygulamasi yapmislardir. Analiz sonucunda, tutum, sosyal norm ve
algilanan tiiketici etkinligi ile niyet bagimli degiskeni arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica, tutum degiskeninin siirdiiriilebilir {iriinleri satin alma niyetinin 6nemli
bir gostergesi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yilmaz (2013), Bireylerin saghk davranislarinda sergiledikleri saglik amagli bitkisel tiriin
kullanma motivasyonlarini analiz etmek amaciyla bir ¢alisma gerceklestirmistir. Calismasin
Konya ilinde 18-71 yas arasinda 470 kisi {izerinde gerceklestirmistir. Yapilan analiz sonucunda
katilimcilarin herhangi bir hastaliga sahip olma diizeyleri ile davranigsal niyet gelistirmeleri
arasinda pozitif anlamli iliski oldugu ve bireylerin, medyadaki saglik konulu yayinlari takip etme
sikliklariyla davramigsal niyet gelistirme diizeyleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit
etmigtir.

Oztiirk vd. (2015), 202 tiiketici iizerine online anket uygulamas ile tiiketicilerin helal kavramini
nasil algiladiklarini ve tiiketicilerin helal 6zellikli {irinleri satin alma davranislarmi PDT
cercevesinde incelemigslerdir. PDT modelinde yer alan degiskenlerin tiiketicilerin helal {ir{in satin
almaya yonelik niyetlerini ve davramslarini agikladiginm tespit etmislerdir. Davranigsal niyet
tizerinde tiiketicilerin gelistirdikleri tutumun, fiili davrans tizerinde ise niyetlerin en belirleyici
degiskenler olduklar1 ayrica, gida, kozmetik ve temizlik iirtin gruplarinda katilimcilarin en ¢ok
gida tiriinlerinde helal 6zelligini aradiklar: sonucuna ulasmisladir.

Literatiir incelendiginde basta pazarlama olmak tizere bir¢ok alanda PDT ile ilgili yapilmis
calismalara rastlanmaktadir. Ancak 6zel giinlerdeki satin alma davranislar: iizerine 6zellikle
ulusal alanda detayli bir ¢alisma yapilmadigr goriilmekte ve bu calisma ile var olan eksikligin
giderilerek arastirmanin daha sonraki ¢alismalara yon vermesi amaglanmaktadir.

YONTEM

Tiiketicilerin harcadig1 emege ve paralara bakildiginda, firmalar i¢in bu 6zel giinler adeta bir
firsat niteligindedir. Bu nedenle miisteriler iyi analiz edilmeli, talepleri dogru algilanmali ve buna
uygun bir strateji gelistirilmelidir. Kisaca, tiiketicilerin satin alma davramslarma etki eden
faktorler dogru bir sekilde tespit edilmelidir. Bu ¢alismanm amaci, 6zel giinlerdeki satin alma
davranislarinin Planli Davranig Teorisi Modeli ¢ercevesinde incelenmesidir.

Calismada kullanilan veri seti bire bir, yiiz ylize metoduyla uygulanan anketlerden elde edilen
yatay kesit verilerinden olusmaktadir. Calismanin anakiitlesini olusturan Rize il niifusu 2017 y1li
itibariyle 331.048'dir. Bu anakiitleyi temsil edecek 6rnek hacmi ve dolayisiyla uygulanacak anket
say1si, %5 onem diizeyinde ve %5 hata payi ile 384 olarak tespit edilmistir. Eksik ve yanls
doldurmalar olabilecegi diistiniilerek 600 adet anket uygulanmuigtir. Tutarsiz olanlar ¢ikarildiktan
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sonra geriye kalan 520 anket degerlendirilmistir. Anket 3 boliim ve 52 sorudan olusmaktadir.
Birinci boliimde Planli Davranis Teorisi gercevesinde arastirma modelinde yer alan yapailar
(degiskenleri) dlcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Ikinci béliimde tiiketicilerin 6zel giin
kavramini tanimlama ve satin alma davranislarini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.
Ugiincii ve son boliimde ise katihimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.
Anket formunda yer alan ifadeler belirlenirken daha 6nce ampirik olarak yiiriitiilmiis, gecerliligi
ve glivenirliligi test edilmis dlgekler kullanilmistir. Tablo 1’de verilen bu ¢alismalardaki 6lgekler
0zel giinlerde hediye satin alma siirecine adapte edilerek uygulanmaistir.

Sekil 1’deki model 1s181inda asagidaki hipotezlerin gegerli olup olmadig1 aranmistir. Modelde,
“Fiili Davranig” bagiml degiskendir. “Davranisa Yonelik Tutum”, “Oznel Norm”” ve ““Algilanan

Davrangsal Kontrol” Bagimsiz Degiskenler iken, “Niyet’” Aract Degiskendir.

Hi: Davramsa Yonelik Tutum (DYT) ile Ozel giinlerde hediye satin alma Niyeti (N)
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardar.

H:: Oznel Normlar (ON) ile 6zel giinlerde hediye satin alma Niyeti (N) arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir.

Hs: Algilanan Davramgsal Kontrol (ADK) ile 6zel giinlerde hediye satin alma Niyeti (N)
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardar.

Ha: Algilanan Davranissal Kontrol (ADK) ile Fiili Davrams (D) arasinda pozitif yonlii bir
iligki vardir.

Hs: Ozel giinlerde hediye satin alma Niyeti (N) ile Fiili Davranis (D) arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

Tablo 1. Olcek Icin Yararlanilan Kaynaklar

Faktor ifade Arastirmaci

Ozel giinlerde hediye satin alirim Ajzen (1991),
D . . . . i Albayrak (2008),

Ozel giinlerde hediye satin almayi tercih ederim Turan (2011)
Ozel giinlerde hediye satin almak prestij gostergesidir Beck ve Ajzen (1991),
Ozel giinlerde hediye satin almak akillica bir davranistir Madden vd . (1992),
Ozel giinlerde hediye satin almak iyi bir davranistir Toylor ve Todd
Ozel giinlerde hediye satin almak benim ve ailemin (1995),

DYT mutlulugu igin iyi bir fikirdir Lee, Qu ve Kim
Ozel giinlerde hediye satin almak ayni zamanda gezmemi (2007), Kocagoz
sagladigi icin beni rahatlatir (2010),

Ozel giinlerde hediye satin almak beni heyecanlandirir _ Yay (2015),
Ozel giinlerde hediye satin almak beni mutlu eder Oztlirk vd. (2015)
Ailem o6zel giinlerde hediye satin almam gerektigini
diisiini Toylor ve Todd
tstindir
Arkadaslarim 6zel giinlerde hediye satin almam gerektigini (1995),
diisiini Ajzen (2006),
L Albayrak (2008)
Fikirlerine 6nem verdigim diger kisiler 6zel giinlerde ayra !
s . o e Turan (2011),
ON hediye satin almam gerektigini diisiiniir
= - - - - Akinci ve
Onem verdigim insanlar 6zel giinlerde hediye satin almam )
. . . Kiymalioglu (2015),
icin beni tegvik ederler Yav (2015). Oztiirk
Ozel giinlerde satin aldigim hediye igin cevremden takdir ay ( ), Oztiix
N , vd. (2015), Eyler
gormek beni mutlu eder (2016)

Tanidiklarimi 6zel giinlerde hediye satin almalar1 igin tesvik ederim
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Ozel giinlerde hediye satin almak igin yeterli zamanim var ~ Netemeyer vd. (1993),

Ozel giinlerde hediye iiriinlere nasil ulagabilecegimi Toylor ve Todd
bilirim. (1995),
Ozel giinlerde hediye {iriinleri satin alma siirecinde Ajzen (2006),Albayrak
kontrol/karar bana aittir. (2008),Yay (2015),
ADK  QOgzel giinler igin yapilan kampanya ve indirimler iiriin satn Teng, Wu ve Liu
almamu etkiler (2013), Akinci ve
Kiymalioglu
Ozel giinlerde hediye satin almak igin maddi durumum (2015),Oztiirk vd.
yeterlidir (2015), Eyler
(2016), Turan (2011)
Onuml.lzdékl (gélecektekl) baz1 6zel glinlerde hediye satin Toylor ve Todd
e-l.lma niyetindeyim (1995)
Onitimiizdeki (gelecekteki) tiim 6zel giinlerde hediye satin ’ )
o . Venkatesh ve Davis
N e-l.lma niyetindeyim (2000)
Onitimiizdeki (gelecekteki) 6zel giinlerde hediye satin . .
almak i¢in ¢aba harcarim Ajzen (2000),
Albayrak (2008),

Gerekirse 0zel giinlerde hediye satin almak i¢in daha fazla
para 6demeye raziyim
D; Fiili Davranis, DYT; Davranisa Yonelik Tutum, ON; Oznel Norm, ADK; Algilanan
Davranigsal Kontrol, N; Niyet

Oztiirk vd. (2015)

Davraniga Yonelik Tutum Olgegi 7 ifadeden, dznel Normlar 6lgegi 6 ifadeden, Algilanan Davramssal
Kontrol 6lgegi 5 ifadeden ve Niyet 0lcegi 5 ifadeden olusmaktadir ve “1=Kesinlikle Katilmiyorum
... 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde tanimlanan Likert tipi 0lcekle degerlendirilmistir. Veriler,
giivenilirlik, faktor ve regresyon analizlerine tabi tutularak degerlendirilmistir. Olceklerin
giivenilirliginin saptanmasinda Cronbach alfa (ct) katsayist kullanilmistir. Giivenilirlik katsayist
olan Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir ve bu deger 1‘e yaklastik¢a
Olcegin giivenilirligi artar. Modeldeki bagimsiz degiskenler arasinda yer alan davranisa yonelik
tutum, 6znel normlar, algilanan davranigsal kontrol ve niyet degiskenleri i¢in elde edilen verilere
aciklayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Agiklayici faktdr analizini yapmadan once
orneklem yeterliligini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO
degeri yorumlanirken; 0,5 in alt1 kabul edilemez. 0,5-0,7 aras1 zayif ve vasat. 0,7-0,8 aras1 orta. 0,8
ve lizeri ise yiiksek degerlerdir (Coskun vd., 2015). Calismada son olarak regresyon analizi ile
PDT modelindeki hipotezler test edilmistir.

PDT modelinde yer alan bagimsiz degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerleri ve AFA
sonuglarma gore bagimsiz degiskenler icin faktor analizi sonuglar: Tablo 2'de gosterildigi gibidir.
Buna gore; davramsa yonelik tutum Olgeginin Cronbach’s Alpha degeri «=0.897, dznel norm
Olgeginin a=0.864, algilanan davramssal kontrol dlgeginin a=0.819 ve niyet Slgeginin a=0.869 olarak
bulunmustur. Tiim bu degerler modelde yer alan degiskenlerin yiiksek derece giivenilir oldugu
sonucu gostermektedir. Varimax dondiirme yontemi kullanilarak gergeklestirilen faktor analizi
sonucu dort faktor elde edilmistir ve bu dort faktorlerin toplam varyans: agiklama orani %68,689
olarak hesaplanmistir. Bu oranin igerisinde davranisa yonelik tutum 6lgeginin payr %19.978,
6znel norm Olgeginin pay1 %17.564, algilanan davranissal kontrol 6lgeginin pay1 %16.535 ve son
olarak niyet 6lgeginin pay1r %14,612'dir. Bartlett's Test of Sphericity (Bartlett Kiiresellik Testi)
sonucu 0,00 olmas1 (0,00 < 0,01) dlgegi olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarli oldugunu, KMO
degerinin 0,913 (>0,70) olarak bulunmasi da veri setinin analiz i¢in uygunlugunu gostermektedir.
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Tablo 2. Degiskenlere Ait Giivenirlilik ve Faktor Analizi Sonuglar1

ifade

Davranis
a Yonelik
Tutum

Ozne

Algilanan
Davranissa
1 Kontrol

Niyet

Ozel giinlerde hediye satin almak prestij
gostergesidir

,547

Ozel giinlerde hediye satin almak akillica
bir davranigtir

,671

Ozel giinlerde hediye satin almak iyi bir
davranigtir

778

Ozel giinlerde hediye satin almak benim ve
ailemin mutlulugu icin iyi bir fikirdir

,723

Ozel giinlerde hediye satin almak ayn1
zamanda gezmemi sagladig1 icin beni
rahatlatir

,581

Ozel giinlerde hediye satin almak beni
heyecanlandirir

,739

Ozel giinlerde hediye satin almak beni
mutlu eder

777

Ailem 0zel giinlerde hediye satin almam
gerektigini diisiiniir

717

Arkadaslarim 6zel giinlerde hediye satin
almam gerektigini diisiiniir

,839

Fikirlerine 6nem verdigim diger kisiler 6zel
giinlerde hediye satin almam gerektigini
distiniir

,822

Onem verdigim insanlar 6zel giinlerde
hediye satin almam konusunda beni tesvik
ederler

,717

Ozel giinlerde satin aldigim hediye
nedeniyle ¢evremden takdir gérmek beni
mutlu eder

,515

Tanidiklarimi 6zel giinlerde hediye satin
almalari i¢in tesvik ederim

,537

Ozel giinlerde hediye satin almak igin
yeterli zamanim var

,625

Ozel giinlerde hediye iiriinlere nasil
ulagabilecegimi bilirim.

,841

Ozel giinlerde hediye iiriinleri satin alma
stirecinde kontrol/karar bana aittir.

,824

Ozel giinler igin yapilan kampanya ve
indirimler {iriin satin almami etkiler

,545

Ozel giinlerde hediye satin almak igin
maddi durumum yeterlidir

,648

Oniimiizdeki (gelecekteki)bazi 6zel
giinlerde hediye satin alma niyetindeyim

,629

Oniimiizdeki (gelecekteki) tiim dzel

,792
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giinlerde hediye satin alma niyetindeyim

Oniimiizdeki (gelecekteki) 6zel giinlerde

744
hediye satin almak i¢in ¢aba harcarim §
Gerekirse 6zel giinlerde hediye satin almak
. .. ,775
icin daha fazla para 6demeye raziyim

17 1 14,612
Aciklanan Varyans 19,978 4'156 6,535 /6
Cronbach’s Alpha («) 0,897 0,864 0,819 0,869
KMO: 0,913 Aciklanan Toplam Varyans: % 68,689 Bartlett’s Test of Sphericity:
0,00
BULGULAR

Demografik 6zelliklere ait bulgular, 6zel giinler hakkindaki goriisler, 6zel giinlerde yapilan
faaliyetlerin hediye satmn almaya etkisi ile 6zel gilinlerde satin alinan hediye ile ilgili sonuglar
asagidaki tablolarda sirasiyla aciklanmaktadir.

Tablo 3. Demografik Ozellikleri iliskin Bulgular

Degisken (n:520) Frekans % Degisken (n:520) Frekans %
Cinsiyet Kadin 294 56,5 Memur 113 21,7
Erkek 226 43,5 Isci 60 11,5
Medeni Evli 275 52,9 Esnaf 55 10,6
Durum  Bekar 245 47,1 Serbest Cal. 38 7,3
26-35 187 36,0 Emekli 29 5,6
Meslek —

18-25 154 29,6 Ciftci 20 3,8

Yas 36-45 88 16,9 Issiz 21 4,0
46-55 77 14,8 Ogrenci 70 13,5

56+ 14 2,7 Ev hanimi 40 7,7
Tlkokul 39 7,5 Ozel sektor 74 14,2
Ortaokul 87 16,7 1500 TL ve alt1 149 28,7
Egitim  Lise 134 25,8 1501-3000 TL 190 36,5
Durumu  Universite 198 38,1 Gelir 3001-4500 TL 119 22,9
Elsansust 2 11,9 4501-6000 TL 37 71

6001 TL ve {istii 25 4,8

Tablo 3'te katihmcilarm demografik ozellikleri gosterilmektedir. Buna gore, katiimcilarm %
56,51 kadin ve %43,5'1 erkektir. %52,9'u evli ve %47,1'i bekardir. %29,6's1 18-25 yas arasmnda,
%36's1 26-35 yas arasinda, %16,9'u 36-45 yas arasmnda, %14,8i 46-55 yas arasmda ve %?2,7'si 56 ve
lizeri yastadir. %7,51 ilkokul, %16,7’si ortaokul, %25,8'i lise, %38,1 i {iniversite ve %11,9'u
lisansiistii mezunudur. %21,7’si memur, %11,5'1 is¢i, %10,6’s1 esnaf, %7,3'(i serbest caligan,
%5,6’s1 emekli, %3,8'1 ¢iftci, %4’ issiz, %13,5'1 6grenci, %7,7’si ev hanimi ve %14,2’si 6zel sektor
calisanidir. %28,7’si 1500 TL ve alt1, %36,5'i 1501-3000 TL, %22,9'u 3001-4500 TL, %7,1’i 4501-6000
TL ve %4,8'1 6001 TL ve iistii gelire sahiptir.
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Tablo 4. Ozel Giinler Hakkindaki Goriis

Degisken Frekans %
Kapitalizmin Bir Oyunu 234 45,0
Ozel Giinler Sevgi Gostermenin Bir Yolu 180 34,6
Hakkindaki Gériis Iliskileri Giiclendirmek Icin Bir Firsat 106 20,4
Toplam 520 100,0

Tablo 4’e gore katilimcilarin %451 6zel glinleri kapitalizmin bir oyunu olarak, %34,6's1 sevgi
gostermenin bir yolu olarak ve %20,4"1 iliski gii¢clendirmenin bir yolu olarak gormiistiir.

Tablo 5’te ise, 6zel giinlerde yapilan faaliyetlerin hediye satin almaya etkisi goriilmektedir. Buna
gore en yiiksek oranla (2,2192) banka promosyonlarinin ilk sirada geldigi goriilmektedir.
Ardindan sirastyla sosyal medya reklamlari (1,8462), TV-Radyo vb. reklamlar (1,8404), alian
tirtintin yaninda hediye tiriin verilmesi (1,7692), 1 alana 1 bedava kampanyalar: (1,7404) ve son
olarak yapilan indirimler (1,5423) gelmektedir.

Tablo 5. Ozel Giinler I¢in Yapilan Faaliyetlerin Hediye Satin Almaya Etkisi

Degisken (n:520) Minimum Maximum Mean Std. Deviat.
Banka Promosyonlar 1,00 3,00 2,2192 0,93220
Sosyal Medya Reklamlar1 1,00 3,00 1.8462 0.89925
TV-Radyo vb. Reklamlar 1,00 3,00 1,8404 0,89932

Uriiniin Yaninda Hediye Uriin Verilmesi 1,00 3,00 1,7692 090418
1 Alana 1 Bedava Kampanyalar1 1,00 3,00 1.7404 0.91229
Yapilan indirimler 1,00 3,00 1,5423 0,83177

Tablo 6’da ise 6zel giinlerde satin alinan hediyede aranan nitelikler goriilmektedir.

Tablo 6. Ozel Giinlerde Satin Alinan Hediyede Aranan Nitelikler

Degisken (n:520) Minimum Maximum  Mean  Std. Devt.
Kaliteli Olmasina Dikkat Ederim 1,00 3,00 2,7885 0,57355
Estetik Gortinmesine Dikkat Ederim 1,00 3,00 2,6750 0,68013
Garantili Olmasina Dikkat Ederim 1,00 3,00 2,6385 0,68289
Satig Sonras1 Hizmetlere Dikkat Ederim 1,00 3,00 2,6058 0,71346
Uygun Fiyathh Olmasima Dikkat Ederim 1,00 3,00 2,5692 0,73386
Modaya Uygun Olmasma Dikkat Ederim 1,00 3,00 2,2538 0,88717
Marka Olmasina Dikkat Ederim 1,00 3,00 1,9865 0,92795

Tablo 6'da goriildiigii tizere 6zel giinlerde satin alman hediyenin en ¢ok (2,7885) kaliteli olmasma
dikkat edilmektedir. Ardindan sirasiyla estetik goriinmesine (2,6750), garantili olmasina (2,6385),
satis sonrasi hizmetlerinin olmasina (2,6058), uygun fiyath olmasma (2,5692), modaya uygun
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olmasina (2,2538) ve son olarak ta marka olmasina (1,9865) dikkat edildigi tespit edilmistir.
PDT Kapsaminda Gelistirilen Hipotezlerin Testine liskin Bulgular

Calismanin temel amacimna yonelik olarak, arastirma modelindeki iliskiler ¢cer¢cevesinde belirlenen
hipotezleri test etmek {izere regresyon analizleri yapilmigtir. Belirlenen iki farkli regresyon
modeline ait analiz sonuglar: asagidaki Tablo 7 ve Tablo 8'de sirasiyla verilmistir.

Tablo 7. [lk Modele Ait Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degiskenler t p VIF

Davranisa Yonelik Tutum 0,483 11,358 0,000 1,778
Oznel Norm 0,106 2,636 0,000 1,577
Algilanan Davranissal Kontrol 0,209 5,434 0,000 1,460

(Bagimli degisken: Niyet) R=0,690 R2=0,476 F=156,071 P=0,000

Tablo 7’de goriildiigii gibi modelin F testi sonuglar1 (F=156,071 ve P=0,000) modelin bir biitiin
olarak gegerli oldugunu gostermektedir. Coklu dogrusal baglantinin varligr Varyans Inflation
Factors (VIF) ile aranmis ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig1 (VIF<10) sonucuna varilmistir.
Bagimsiz degiskenlerin agiklayiciliklar: incelendiginde 6zel giinlerde hediye iiriin satin almada
Davramisa Yonelik Tutum degiskeninin en biiyiik katkiy1 sagladigi goriilmektedir. Yani Niyet
tizerindeki degisim oOncelikle Davranisa Yonelik Tutum tarafindan olustugu (=0.483) tespit
edilmistir. Davranisa Yonelik Tutum degiskenine ait prop degeri P=0,000<0,05 oldugu i¢in Hi
hipotezi kabul edilmistir. Yani Davranisa Yonelik Tutum ile 6zel giinlerde hediye {iriin satin alma
Niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Bu calismada tipki Ajzen (1991, 2005), Hansen vd. (2004), Buchan (2005), Basbug (2008), Farah ve
Newman (2010), Kalkan (2011), Kiigiik (2011), Turan (2011), Korkmaz ve Sertoglu (2013), Oztiirk
vd. (2015), Yay ve Calisgkan (2016) calismalarinda oldugu gibi Davramisa Yonelik Tutum
degiskeninin Niyet degiskeni iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ozel giinlerde hediye {iriin satin alma Niyetini en ¢ok etkileyen ikinci faktor ise Algilanan
Davranmissal Kontrol (=0.209) olarak tespit edilmistir. Algilanan Davranissal Kontrol degiskenine
ait prop degeri P=0,000<0,05 oldugu i¢in H2 hipotezi kabul edilmistir. Yani Algilanan Davranigsal
Kontrol ile 6zel giinlerde hediye iiriin satin alma Niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
Uctlincii sirada ise Oznel Normlar (=0.106) gelmektedir. Diger iki hipotezde oldugu gibi Oznel
Normlar degiskenine ait prop degeri P=0,000<0,05 oldugu i¢in Hs hipotezi de kabul edilmistir.
Yani Oznel Normlar ile 6zel giinlerde hediye iiriin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmaistur.

PDT’ye gore Fiili Davranis, Niyet ve Algilanan Davrangsal Kontrol tarafindan etkilenmektedir. Bu
nedenle aragtirma modelinde yer alan temel bagimli degisken olan Fiili Davranis ile Algilanan
Davranigsal Kontrol ve Niyet degiskenleri arasindaki iligkiyi incelemek iizere ikinci bir regresyon
analizi yapilmistir. Bu sonuglar Tablo 8'de gosterilmektedir.
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Tablo 8. Ikinci Modele Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler t p VIF
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,332 8,428 0,000 1,362
Niyet 0,402 10,196 0,000 1,362

(Bagimh degisken: Fiili Davranis) R=0,640 R2=0,410 F=179,561 P=0,000

Beta katsayilarina gore Niyet degiskenin literatiirde yer alan daha 6nceki ¢alismalarda da tespit
edildigi gibi aciklayicihiginin daha fazla oldugu goriilmektedir (=0.402). Niyet degiskenine ait
prop degeri P=0,000<0,05 oldugu i¢in Hs hipotezi kabul edilmistir. Yani Niyet ile Fiili Davranis
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Algilanan Davramigsal Kontroliin Fiili Davramsa direk etkisi ise (=0.332) olarak tespit edilmistir.
Algilanan Davranissal Kontrol degiskenine ait prop degeri P=0,000<0,05 oldugu i¢in Hs hipotezi
kabul edilmistir. Yani Algilanan Davranigsal Kontrol ile Fiili Davranis arasmnda pozitif yonlii bir
iliski vardir. Sonug olarak teorik alt yapida bahsedildigi gibi tiim hipotezler kabul edilmis ve her
iki analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken
arasindaki iliskinin olumlu ve pozitif yonde oldugu tespit edilmistir. Tiim bu sonuglar Sekil 2’de
gosterilmektedir.

Davramsa
Yonelik Tutum

0,483

Oznel 0.1086 0,402 Fuli
MNormal Niyet Davrams

h

Algilanan
Davramigsal
Kontrol

Sekil 2: PDT Modeli Analiz Sonuglar1

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci, 6zel giinlerdeki satn alma davramislarmmn Planli Davranis Modeli
cercevesinde incelenmesidir. PDT'ye gore, insanlarin toplumsal davraniglar belirli sebeplerden
kaynaklanir ve planlanmis bir sekilde ortaya ¢ikar. Bireylerin genellikle makul davrandiklari,
mevcut bilgileri dikkate aldiklar1 ve davranislarmin olasi sonuglarini degerlendirdikleri
varsayimina dayanan bu modelde bir davranigin ortaya ¢ikabilmesi igin oncelikle "niyetin"
olugsmasi gerekir. Bunu etkileyen faktdrler de, "Davranisa Yénelik Tutum”, "Oznel Norm" ve
"Algilanan Davranigsal Kontrol" diir.

Calismada kullanilan veri seti bire bir, yiiz ylize metoduyla uygulanan anketlerden elde edilen
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yatay kesit verilerinden olusmaktadir. Rize ilinde yasayan 520 kisiye uygulanan bu anketler 3
boliim ve 52 sorudan olugsmaktadir. Anket formunda yer alan ifadeler belirlenirken daha 6nce
ampirik olarak yliriitiilmiis, gegerliligi ve giivenirliligi test edilmis Olgekler kullamilmistir.
Olgeklerin giivenilirliginin saptanmasinda Cronbach alfa (a) katsayisi ve &lgiilen bagimsiz
degiskenlere ait anketteki sorularn faktorlere beklenildigi sekilde ayrilip ayrilmadigini
belirlemek amaciyla faktor analizi gerceklestirilmistir. Ayrica ki-kare analizi yapilarak
degiskenler arasmndaki iliskinin anlamI1 olup olmadig1 ortaya konulmustur. Son olarak regresyon
analizi ile PDT modelindeki hipotezler test edilmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan 43 Likert tipi ifadenin Cronbach’s Alpha degeri a=0,816 olarak
hesaplanmistir. Ayrica, Davranisa yonelik tutum Olgeginin a=0.897, dznel norm olgeginin a=0.864,
algilanan davramssal kontrol 6lgeginin a=0.819 ve niyet 6lgeginin a=0.869 olarak bulunmustur. Tiim
bu degerler modelde yer alan degiskenlerin yiiksek derece giivenilir oldugu sonucu
gostermektedir.

Bulgular incelendiginde katilimcilarin; % 56,5’i kadin ve %43,5'i erkek, %52,9'u evli ve %47,1'i
bekar, %7,51 ilkokul, %16,7’si ortaokul, %25,8'1 lise, %38,1 i tiniversite ve %11,9"u lisanstistii
mezunu, %21,7'si memur, %11,5'1 is¢i, %10,6’s1 esnaf, %7,31i serbest calisan, %5,6's1 emekli,
%3,8'1 giftci, %4’ 11 issiz, %13,5'1 6grenci, %7,7’si ev hanimi ve %14,2’si 6zel sektor ¢alisani, %28,7’si
1500 TL ve alt1, %36,5'i 1501-3000 TL, %22,9"u 3001-4500 TL, %7,1'i 4501-6000 TL ve %4,8'i 6001
TL ve fiistii gelire sahip oldugu goriilmektedir. Burada arastirmaya katilan tiiketicilerin
Ozelliklerine bakildiginda her kesimden katilimci oldugu goriilmektedir. Bu durumun
arastirmanin sonucunu olumlu etkiledigi sdylenebilir.

Bayuk (2009) yaptig calismada, tiiketicilerin %50’si igin hediyelesmenin kapitalizmin bir oyunu
oldugu ve %11’i i¢inse sevgi gostermenin bir yolu oldugu sonucuna ulasmistir. Aradan gecen 8
yil sonunda yapilan bu calismada ise, 6zel giinleri kapitalizmin bir oyunu olarak gorenlerin
oranmin biraz azaldig1 (%45), diger taraftan sevgi gostermenin bir yolu olarak gorenlerin
oraninin ise 3 kattan daha fazla (%34,6) arttig1 tespit edilmistir. Bu da tiiketicilerin 6zel giinlere
yiikledikleri anlamin giinden giine arttiginin bir gostergesidir. Satislarmi, dolayisiyla da karlarimni
arttirmak isteyen firmalarin, tiiketicilerin davranislarindaki bu degisikligi dikkate almalar1 ve
olusturacaklar1 kampanya veya reklamlarda manevi degerleri 6n plana ¢ikarmalar: faydali
olacaktr.

Ozel giinlerde yapilan faaliyetlerin hediye satn almaya etkisi incelendiginde en yiiksek oranla
(2,2192) banka promosyonlarinin ilk sirada geldigi goriilmektedir. Ardindan sirasiyla sosyal
medya reklamlari (1,8462), TV-Radyo vb. reklamlar (1,8404), alinan iirtiniin yaninda hediye tiriin
verilmesi (1,7692), 1 alana 1 bedava kampanyalar1 (1,7404) ve son olarak yapilan indirimler
(1,5423) gelmektedir.

Katilimcilar; 6zel gilinlerde satin alman hediyenin en ¢ok (2,7885) kaliteli olmasma dikkat
edilmektedir. Ardindan sirasiyla estetik goriinmesine (2,6750), garantili olmasina (2,6385), satis
sonras1 hizmetlerinin olmasma (2,6058), uygun fiyatli olmasina (2,5692), modaya uygun olmasina
(2,2538) ve son olarak ta marka olmasina (1,9865) dikkat edildigi tespit edilmistir.

PDT icin yapilan regresyon analizi sonucuna gore bagmmsiz degiskenlerin agiklayiciliklar:
incelendiginde, 6zel giinlerde hediye {iriin satin alma niyetinde Davramsa Yonelik Tutum
degiskeninin en biiyiik katkiy1 sagladig1 goriilmektedir. Yani Niyet tizerindeki degisim dncelikle
Davramsa Yénelik Tutum tarafindan olustugu (=0.483) tespit edilmistir. Bir nesneye, davrans ya
da olaya yonelik olumlu ya da olumsuz egilimler, kazanilan tecriibeler, vb. faktorler tarafindan
belirlenen tutumun satin alma niyeti {izerindeki bu yiiksek etkisi firmalar tarafindan goz 6ntine
alinmalidir. Uriinlerin iiretim agsamasindan, pazarlama, dagitim ve satig sonrasi hizmetlerine
kadar olan tiim siirecte miisterilerin gerek zihninde, gerekse gonliinde olumlu bir izlenim
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birakabilen firmalar rakiplerine gore avantaj saglayacaktir. Ozel giinlerde hediye iiriin satmn alma
Niyetini etkileyen Algilanan Davramsgsal Kontrol (=0.209) ikinci sirada gelirken Oznel Normlar
(=0.106) yer almaktadir.

Ozel giinlerde hediye iiriin satin alma davranisi (Fiili Davranig) ile Algilanan Davranigsal Kontrol
ve Niyet degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek tizere ikinci bir regresyon analizi yapilmuistur.
Buna gore; Niyet degiskenin literatiirde yer alan daha onceki ¢alismalarda da tespit edildigi gibi
aciklayicihiginin daha fazla oldugu tespit edilmistir. (=0.402). Algilanan Davranigsal Kontroliin Fiili
Davranmisa dogrudan etkisi ise (=0.332) olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin uygulamasi sadece Rize ilinde yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Dolayis: ile
farkli zamanda, farkl: illerde, farkli yontem ve oOlceklerle elde edilebilecek veriler neticesinde
farkli sonuglar elde edilebilecegini hatirlatmamizda yarar vardir.

Ayrica, bu galisma birgok &zel giinii kapsayan bir calismadar. Ileride her bir 6zel giin igin ayr1
ayr1 ¢alisma yapilmasi, daha detayli sonuglar verecegi diisiiniilerek tavsiye edilmektedir. Son
olarak satin alma kararlarin etkileyen faktorler acismdan farkli alanlarda da PDT ile ilgili
¢alismalar yapilmasinin faydali olacag: diistiniilmektedir
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GIRiS

Kurumlarin ve bireylerin topluma olan sorumluluklarmi gerceklestirmek amaciyla yaptiklar:
faaliyetler sosyal sorumluluk adi verilmektedir ($ahinolanlar, 2015: 6). Giintimiizde toplumsal
farkindaligin artmasiyla birlikte sosyal sorumluluk ¢alismalar1 6nem kazanmaya baslamistir. Bu
calismalar bazen bilgi iletisim araglar: araciligiyla bazen de yiiz ylize yapilmaktadir. Teknolojinin
hizla gelismeye baglamasiyla birlikte sosyal sorumluluk faaliyetleri daha ¢ok dijital ortamlara
kaymaya baslamistir. Sosyal medya ise djjitallesmenin en 6nemli araglarindan biri haline
gelmistir. Insanlar artik internetti sadece bilgi aramak igin kullanilan bir platform olarak degil
ayni zamanda sosyallesmeleri i¢in bir arag olarak gormektedir (Aydin, 2016: 374). Sosyal medya
sayesinde kullanicilar birbirlerine resim, video gibi mesajlar gonderebilmekte, ayrica zaman ve
mekan smir1 olmadan birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler (Dikme, 2013: 6). Bunu yaparken
daha hizli olmakta, diisiik maliyetlerle bunlar1 gergeklestirebilmektedirler (Ying, 2012: 24-25).
Boylece reklamlar, kampanyalar ve toplumsal projeler sosyal medya araciligiyla saniyeler i¢cinde
milyonlarca kisiye ulasmaktadir. Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapmak isteyen taninmais kisi ve
gruplar da bu avantajm farkinda olduklar1 i¢in projelerini bu platformlar iizerinden
gerceklestirmeye baslamislardir. Boylelikle ¢ok fazla kisiye ulasabilmekte ve taninmisliklarimni
arttirabilmektedirler.

Bu calisma {inliilerin sosyal medya tizerinden yapmis olduklari sosyal sorumluluk ¢alismalarinin
kendi bilinirliklerini ne derecede etkiledigini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Boylece literatiirde
tizerine ¢ok az galisma yapilmis bu konu hakkinda literatiire katki saglamak amaglanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya; internet araciligiyla kullanicilarin birbirleriyle ¢evrimigi olarak veri
paylasabilecekleri, yorum yapabilecekleri sosyal platformlar olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
tanima gore sosyal medya; insanlarin birbirleriyle kendi diisiincelerini, hislerini, bilgilerini
paylasmalarini saglayan gevrimici platformlardir (Ozdemir vd., 2014: 59).

Sosyal medya kavramini geleneksel iletisim araclarindan ayiran belki de en 6nemli 6zellik
internettin daha katilimci olmas: ve kullanicilarin hayatlarina daha biiyiik etki yapmasidir
(Solmaz vd., 2013: 24-25). Sosyal medya insanlara mekan smnirlamasi: olmadan istedikleri bilgiyi
istedikleri zaman paylagabilmelerine olanak saglamaktadir. Ayrica sosyal medya araciligiyla
kullanicilar istedikleri kisileri takip ederek yeni arkadasliklar kurabilmekte veya daha 6nceden
sahip olduklar: arkadaslarini bulabilmektedirler. Sosyal medya sayesinde satin aldiklar: {irtinleri
cevresindeki kisilerle paylasabilmekte, bu {iirlinden memnuniyet diizeylerini ifade
edebilmektedirler (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medyanin ge¢misi 1979 yilina kadar ulasmaktadir. 1979 yilinda Usenet'in kullanilmaya
baglanmas: ile tiim diinyadaki insanlar kolaylikla birbirleriyle mesajlasmaya baslamislardir
(Koger, 2012: 72). Ayrica kullanicilarin bilgisayar yardmmaiyla birbirleri ile iletisim kurmalarini
saglayan sosyal aglarin ortaya ¢ikisi America Online, ChatNet vb. internet siteleri ile olmustur.
Bu gelisim World Wide Web’in ortaya ¢ikisi ile devam etmistir. Daha sonra ise sohbet sitelerinin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte insanlar daha fazla sosyallesmeye baslamiglardir. Bu siireci 2004 yilinda
kurulan Facebook platformu izlemistir (Elbasi, 2015: 28). 2006 yilinda Twitter’in ortaya gitkmasi
ile birlikte kullanicilar 140 karakter smir1 ile diisiincelerini paylasabilme olanagina
kavusmuslardir. Son olarak 2010 yilinda kullanicilarina fotograf ve video paylagimina izin veren
Instagramin gelistirilmesi ile birlikte sosyal medya insanlarin hayatma hakimiyet kurmaya
baglamistir. Sosyal medya ¢ok kisa siirede gelismesine ragmen etkileyici bir tarihe sahiptir (
Giirbiiz, 2019: 13).
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Sosyal medya kavramimin hayatimiza girmesi ile birlikte bircok teknoloji firmasi gesitli yazilimlar
iireterek yeni sosyal medya uygulamalar1 gelistirmislerdir. Bu uygulamalara ornek verecek
olursak;

1. Kisilerin birbirleri ile iletisim kurabilecekleri gesitli sosyal aglar (Snapchat,
Reddit vb.)

Insanlarin diisiincelerini yazabildigi Bloglar

Insanlarin kolayca is bulabilecekleri LinkledIn

Insanlarin birbirleri ile ses dosyasi paylagmalarina imkan veren Podcastler
Kullanicilarin arkadaslarini bulabilecekleri Facebook

Hem fotograf paylasabilecekleri hem de yorum yapabilecekleri Instagram
Kullanicilarin anlik fikirlerini diger kisiler ile paylasabilecekleri Twitter

Video paylagsmalarina ve izlemelerine olanak saglayan Youtube

o ® N o ok » N

Kisilerin uluslarasin aras1 bilgi paylasabilecekleri Wikipedi (Yildirim ve
Kalender, 2018: 571-573).

Bu uygulamalarin bir¢ok ortak noktasi bulunmaktadir. Kullanicilar bu uygulamalari kullanirken
herhangi bir {iicret ddemediklerinden dolay1 rahat bir sekilde bu programlari kullanarak
kendilerini ifade edebilirler ve diisiincelerini paylasabilirler.

Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Gelisimi

Sorumluluk kisinin kendisine ya da bagkalarma karsi yerine getirmek zorunda oldugu
yikiimliiliikleri geciktirmeden yapmas: demektir (www.wikipedia.org). Sosyal sorumluluk ise
insanlarmn kendi davramislarini icinde bulunduklar: topluluklarda ortaya ¢ikabilecek sonuglar:
da goz oniinde bulundurarak diizeltmeleri olarak tanimlanmaktadir (Saran vd., 2012: 3734).

Sosyal sorumluluk kavraminin tarihi aslinda sanayi devrimi 6ncesine dayanmaktadir. Bir¢ok
unlii filozof sosyal sorumluluk kavrammin ortaya ¢ikmasina destek olmustur. Bu filozoflara
Aristo ve Eflatunu 6rnek verebiliriz. Ayrica sosyal sorumluluk kavrammin insanlar tarafindan
kesfedilip uygulanmasinda dinlerin de yardimi olmustur. Eski ¢aglarda insanlar aldiklar:
kararlarin ¢ogunu sahip oldugu dinlere gore vermektedirler (Giingor, 2016: 8). Yillar ilerledikge
toplumsal bilincin artmasiyla birlikte ¢esitli kurum ve kuruluslar sosyal sorumluluga daha fazla
Onem vermeye baslamis, konuyla ilgili ¢esitli faaliyetler yapilmaya baslanmistir. Bunlar zamanla
kurumsallasmis ve biiyiik dlgeklere yayilmaya baslamistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Avrupa Komisyonu kurumsal sosyal sorumluluk kavrammi; kurumlarin herhangi bir maddiyat
beklemeden tamamen goniillii olarak etrafinda yer alan sosyal sorunlari Orgiitsel olarak
biitiinlestirmesi olarak tanimlamaktadir. Birlesmis Milletlerin diizenlemis oldugu Ticaret ve
Kalkinma Konferansi kurumsal sosyal sorumlulugu; kuruluslarin etrafinda bulunan kisilerin
istek ve ihtiyaclarini ne kadar 6nemsedigi olarak tanimlamaktadir (Aktan, 2007: 12). Kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin tarihi 1950’lerin Oncesine dayanmaktadir. Bu zamanlarda
toplumsal faaliyetler isletme sahiplerinin yaptigi sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak
algillanmaktaydi (Ozalp vd., 2008: 72). Sosyal sorumluluk galigmalar1 kurumsal olarak yapilmaya
basladigi donemden giiniimiize kadar ki siiregte degisiklikler yasamistir. Tlk baglarda kurumlar
sosyal sorumluluk ¢alismalar1 sirketlerinin karlhilik oranlarmi arttirmak amaciyla yaparken,
2000°li yillardan sonra bu alg1 degismis ve sirketler artik topluma fayda saglamak amaciyla sosyal
sorumluluk ¢alismas: yapmaya baslamislardir (Ak, 2016: 2).
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismasinda Unlii Kullanilmasi

Reklam kampanyalarinda iinlii kullaniminin tarihi 19. yiizyila dayanmaktadir. Giiniimiizde
sosyal sorumluluk ¢alismalarinda da firmalar iinlii kullanmaya baslamistir (Yiinlii, 2011: 63).
Kurumlar yapacaklar: faaliyetlerde taninmis kisileri kullanarak calismaya daha fazla kisinin
katilmasimi saglayabilmektedirler. Ayrica firmalar {inlii kullanarak ¢alismaya olan ilgiyi daha da
arttirmakta ve ¢alismanin insanlar tarafindan kolayca hatirlanmasini saglamaktadirlar (Solak,
2016: 259).

Tanmmus kisiler, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde tercih edilirken dikkat edilmesi gerek bazi
hususlar bulunmaktadir. Bu konular gormezden gelinir ise tinlii kullanimi kuruluslar i¢in
dezavantajli olabilir. Yapilan sosyal sorumluluk ¢alismalariyla tercih edilen tinlii bagdasmazsa
olumsuz bazi sonuglar meydana gelebilir ayrica ¢calismada kullanilan tinliiniin toplum tarafindan
basarisiz bulunmasi veya sevilmemesi de yapilan calismaya zarar verebilir (Igler, 2014: 116).

Sosyal Medyanin Sosyal Sorumluluk Projelerinde Kullanilmas:

Teknolojide yasanan biiyiik capli degisimlerden dolayr geleneksel iletisim araglari eski
popiilerliklerini kaybetmeye baglamislardir. Internet kullanicilariin teknolojide yagsanan
degisimleri takip edip, gelistirilen uygulamalara karsi agik olmalarindan dolay1 geleneksel
iletisim araglarinin yerini sosyal medya platformlar1 almaya baslamistir (Siillii, 2019: 256).
Internettin kisilerin kendilerini 6zgiir bir sekilde ifade etmelerini saglamaktadir. Insanlarda
farkindalik olusturmak amaciyla yapilan sosyal sorumluluk kampanyalar1 bu platformlar
araciligiyla duyuruldugunda daha kalici bir yer edinmektedir ve sosyal sorumluluk projelerine
katilim daha da artmaktadir (Ugurlu, 2018: 203-204).

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri genellikle topluluklari harekete gecirme ozelligi olan
projelerdir. Bu nedenle bireysel degil kitlesel olarak duyurulmalari gerekmektedir. Bunu
saglayan projeler ekonomik anlamda da basarili olmakta, hedef kitleye daha iyi ulasmaktadir
(Tekin, 2018: 40).

Son zamanlarda yapilan ¢alismalarda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sosyal medya kanaliyla
yapildiginda daha basarili oldugunu goriilmektedir. Konuyla ilgili 6rnek ¢alismalar sunlardir;
Hall (2010) yaptig1 calismada sosyal sorumluluk ¢alismalarina olan ilginin artmasini seffaf sosyal
medya faaliyetlerine baglamistir. Baer (2010) tedarik¢i, miisteri ve yatirimcilarla agik ve
dogrudan bir iletisim yonteminin kullanilmasi gerektigini sdylemis, bdylece sosyal sorumluluk
faaliyetlerine farkindaligin artacagini iddia etmistir. Curley ve Noormohamed (2014) sosyal
medya pazarlamasinda kurumsal sosyal sorumluluk cabalarina ver verilmesi gerektigini
belirtmistir.

Gokaliler ve Saatcioglu (2019) djjital aktivitizm konusunu AHBAP platformu iizerinden
incelemistir. Arastirmada 513 Twitter gonderisi kategorilerine gore ayristirilarak icerik analizi
yapilmistir. Analizlerin sonucunda Haluk Levent'in Twitterda paylastigi gonderilerin sadece
%23’ iniin aktivitizm dis1 oldugu belirlenmistir. Ayrica sosyal medyada yapmis oldugu
paylasimlarin %88,7” si yardim ve bagisla alakali paylasimlar oldugu tespit edilmistir. Haluk
Levent bu paylasimlari ile insanlari bilinglendirmeyi amaglamaktadar.

Peltekoglu ve Tozlu (2018) kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin dijital paydaslar1 olan
sosyal medya fenomenleri iizerinde bir arastirma yapmuiglardir. Calismada sosyal medya
fenomenlerinin sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda bilgi sahibi olmalari, kampanyalar1
duyurmalar1 ve hedef kitleyi kampanyalara katmadaki rolleri incelenmektedir. Arastirmanin
orneklem grubunu Istanbul’da bir iiniversitenin halkla iligkiler béliimiiniin lisans ve 6n lisans
ogrencilerinden olusan 160 kisi olusturmaktadir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya
fenomenlerinin sosyal sorumluluk ¢alismalarinda etkili olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica
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sosyal medyayr aktif olarak kullanan {iniversite Ogrencilerinin sosyal sorumluluk
kampanyalarina dahil olmalarinda sosyal medya fenomenlerine kars: duyduklar: giiven de etkili
olmaktadir.

Alan (2014) kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinda sosyal medya kullanimini incelemistir.
Calismada kurumlarin yapmis olduklar: sosyal sorumluluk ¢alismalarmni duyurmak amaciyla
son zamanlarda popiiler olan sosyal medyay1 ne kadar tercih ettikleri incelenmistir. Calismanmn
orneklemi Fortune “Tiirkiye'nin En Biiytik 500 Sirketleri Listesinde” ilk onda yer alan 3 akaryakit
sirketidir. Bu {i¢ sirketin yapmis oldugu sosyal sorumluluk calismalari incelenmis ve bu
incelemeler sonucunda sirketlerin gevre, egitim, kiiltiir ve sanat konularinda sosyal sorumluluk
calismalar1 yaptig belirlenmistir. Bu i sirket yaptiklari sosyal sorumluluk ¢alismalarinda aktif
olarak sosyal medyay1 kullanmadiklar1 yapilan incelemeler sonucunda saptanmistur.

Ahmad, Idris, Mason ve Chow (2019) gen¢ yasta iUnlii olan kisilerin sosyal medya
reklamlarindaki etkisini 6l¢miis ayrica bu kisilerin genglerin satin alma niyetleri iizerine nasil bir
etkiye sahip olduklarmi aragtirmistir. Calisma, Malezya’daki 13-18 yas araligindaki 282 tiiketici
tizerinde gerceklestirilmistir. Orneklem yontemi olarak tabakali orneklem metodu
benimsenmistir. Veriler Smart PLS ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda tiiketicilerin satin
alma niyetlerinde sosyal medyada marka imajmin ve iinliilerin onayinin etkili oldugu anlasilmis,
tinliilerin sosyal medya reklamlarinda marka imajma olumlu etki ettikleri goriilmiistiir.

Raza, Saeed, Igbal, Saeed, Sadiq ve Faraz (2020) kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri kimligi ve
miisteri sadakatine iliskin bir arastirma yapmislardir. Calismada bankalarin KSS faaliyetleri
incelenmistir. Veriler Islamabad, Rawalpindi ve Lahorede sehirlerinden toplanmistir. 280 kisi
calismanm Srneklemini olusturmaktadir. Analiz 18 yas iistiinde, bir banka hesabi olan ya da en
az bir bankanin misterisi olan tiiketiciler tizerine gerceklestirilmistir. Verileri toplamak igin ¢ok
asamali tabakali 6rneklem yontemi kullanilmistir. Calismanin sonucuna gore bankalarin sosyal
sorumluluk faaliyetleri mdiisterileri olumlu yonde etkilemekte ve miisteri sadakatini
arttirmaktadir.

YONTEM

Sosyal sorumluluk kampanyalari yardima ihtiyaci olan kisilere destek olmak amaciyla
yapilmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya kavrammnin ortaya ¢ikmas: ile birlikte artik sosyal
sorumluluk ¢alismalar: da sosyal medya {izerinden yapilmaktadir. Bu ¢alisma tinliilerin sosyal
medyada yapmis oldugu sosyal sorumluluk calismalarmin kendi bilinirliklerini ne derecede
etkiledigini 6l¢mek amaciyla yapilmistir.

Sosyal medya ve sosyal sorumluluk kavramlariyla ilgili ayr1 ayr1 ¢ok fazla sayida akademik
calisma yapilmaktadir. Fakat bu ¢alismada diger ¢calismalara gore farkli bir aragtirma konusu ele
alinmaktadir. Sosyal medyay1 aktif kullanan {inliilerin sosyal sorumluluk c¢abalarini bu
platformalar {izerinden nasil yaydiklari, bunun kendi imajlarma nasil etki etti§i ve sosyal
sorumluluk ¢abalarmi nasil sekillendirdigi sorular: ¢alismanm amacmi ortaya koymaktadir.
Konuyla ilgili yerli ya da yabanci aragtirma sayis1 oldukga azdir. Bu nedenle ¢aligma literatiirde
Ozgiin bir yere sahiptir.

Sosyal medyay1r yardim kampanyalarinda kullanan iinliiler takipgi sayismi arttirdigi gibi
imajlarmi da yiikseltmektedir. Unlii kisiler bdylece bundan ticari kazanglar saglamakta ve kendi
reklamimi yapmaktadir. Ayrica taninmis kisilerin yaptig1 sosyal faaliyetler daha ¢ok kisiye
ulagarak, farkindalik diizeyini yiikseltmekte boylece agizdan agiza yayilmaktadirlar (Solak, 2016:
259; Ugurlu, 2018: 203-204; Tekin, 2018: 40).

Bu bilgiler 1s181nda ¢alismanin hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.

257



Ahmet UYAR ve Yiiksel ERDAS

H1:Unliilerin taninmalariyla ile sosyal sorumluluk calismalarina
farkindalik diizeyi arasmnda anlaml bir iliski vardir.

H2:Sosyal sorumluluk calismalarina farkindalik diizeyi
ile sosyal sorumluluk c¢alismalarnin agizdan agiza pazarlama yoluyla
yayilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3:Unliilerin taninmalari ile sosyal sorumluluk calismalarmin
ag1zdan agiza pazarlama yoluyla yayilmasi arasinda anlaml bir iliski vardir.

H4:Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk calismalarina
farkindalik diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.

HB5: Unliilerin reklami ile taninmalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hé6: Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk galismalarinin agizdan agiza pazarlama
yoluyla yayilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu calismadaki veriler anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket bes
boliimden olusmaktadir; ilk boliimde iinlillerin yapmis olduklari sosyal sorumluluk
calismalarmin taninmalarma etkisi olup olmadig1 6l¢iilmek amaciyla 3 adet soru sorulmustur
Ikinci boliimde arastirmaya katilanlarin sosyal sorumluluk projelerine farkindalik diizeylerini
olgmek igin 3 adet soru bulunmaktadir. Ugiincii boliimde iinliilerin sosyal sorumluluk
projelerinin agizdan agiza pazarlama yoluyla yayilip yayilmadiginmi anlamak amaciyla 3 adet
soru yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise {inliilerin yapmis olduklari sosyal sorumluluk
projelerinin kendi reklamlari {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla 2 adet soru sorulmustur. Son
boliimde ise 2 adet demografik soru ve sosyal sorumluluk projesi yapan iinliiler ile bu projelerin
isimlerinin soruldugu 2 adet agik uglu soru bulunmaktadir.

Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Anket formu 5°1i likert 6lgekli 11 adet soru, 2 adet
demografik soru ve 2 adet agik uglu soru olmak iizere toplamda 15 adet sorudan olusmaktadir.
Anket formu; Kara'nin (2019) yazmis oldugu “Internetin Popiiler Paylasim Alanlarmda Unlii
Kiiltii Olusturma ve Fan Tiiketim Kiiltiirii Uzerine Etkileri” adli makalesinden, Ugurhan’m
(2017) yazmis oldugu “Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Davranislarinin Kurumlarin Sosyal
Sorumluluk Eylemlerine Yénelik Tutumlar ile fligkisi: Anadolu Universitesi Ogrencileri
Uzerinde Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinden ve Gokaliler ve Saatcioglu'nun (2019)
yazmis oldugu “Dijital Aktivizmde Unliiler: Ahbap Platformu Uzerine Bir Degerlendirme” adl
makalesinden yararlanilarak olusturulmustur. Anketin anlasilirligini belirlemek ve eksikliklerini
gormek amaciyla bir 6n caligma yapilmis, 23 Eyliil 2019 tarihinde Afyon Kocatepe Universitesi
ogrencilerinden 30 kisilik bir gruba anket formu uygulanmistir. Ankette sorularin net bir sekilde
incelenen konu ile ilgili bilgiye yonelik olduguna dair konu iizerinde ¢alismalar yapilmis, 3
akademisyenin goriisli aliarak yiizeysel gegerlilik saglanmigtir. Elde edilen veriler neticesinde
anketin anlasilir oldugu belirlenerek dlgegin son hali olusturulmustur. Anket 28 Eyliil 2019 ile 13
Kasim 2019 tarihleri arasinda online olarak uygulanmistir. Veriler analiz edilirken 9 adet anketin
hatali dolduruldugu anlagilmis ve degerlendirmeye alinmamis, 301 anket iizerinden analizler
gerceklestirilmistir.

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih edilmistir. Anket, Afyon
Kocatepe Universitesi dgrencilerine internet iizerinden 28 Eyliil 2019 ile 13 Kasim 2019 tarihleri
arasmnda online olarak yapilmisgtir. Afyon Kocatepe Universitesinde 2019-2020 yilinda kayth olan
34.979 6grenci bulunmaktadir. Orneklem bu ana kiitle arasindan basit tesadiifi Srneklemle segilen
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3016grencilerden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan’m,
(2004) ornek orneklem biiyiikliigii tablosundan yararlanilmistir.

BULGULAR

Anket giivenilirligi igin Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmigtir. Cronbach’s Alpha yontemi
Olgekte yer alan maddeleri tutarhligini ve giivenilirligini belirlemek amaciyla yapilmaktadir
(Yildiz, 2018: 19). Calismada giivenilirlik oran1 ,846 olarak hesaplanmistir ve kullanilan anket
yonteminin giivenilirligi yiiksek bulunmustur.

Tablo 1. Guivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
,846 19
Faktor Analizi

Faktor analizi degiskenlerin gruplarimi belirlemek amaciyla kullamilmaktadir. Ayrica faktor
analizi bir veri azaltma teknigi olarak kullanilmaktadir. Biiyiik veri seti alinarak daha kiigiik
bilesenler seti olusturulmaya calisilir. Bu islem degiskenler dizisinin korelasyonlar arasinda
gruplar arayarak gerceklestirmektedir (http://akinanaliz.com/faktor-analizi/).

Yapilan faktor analizi sonucunda belirlemis oldugumuz Orneklem grubunun yeterli olup
olamadigmi Ol¢mek amaciyla KMO (Kaiser Meyer Olkin) testi de yapilmistir. Bu testin
sonucunda KMO,760 olarak belirlenmis olunup 6rneklem yeterli bulunmustur (Sipahi, Yurtkoru
ve Cinko, 2006). Yapilan faktor analizi dogrultusunda yapilan testlere gore 8 adet soru diger
degiskenlerle iliskisi olmadigindan dolayr anketten ¢ikartilmistir. Boylece faktorler son halini
almagtir.

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iliskin Goriislere Yonelik Faktor Analizi

Faktorler/Maddeler 1 2 3 4 Cronbach
s Alpha
Faktor: Taninma 803
Unliilerin  sosyal medyada yaptiklar1  sosyal 92
sorumluluk ¢alismalari takip¢i sayilarini artirir. 2
Sosyal sorumluluk calismasi yapan tnliler diger gg
unliilere gore daha fazla taninirlar. 6
Bazi iinlii  kisiler sosyal sorumluluk projeleri 57
nedeniyle daha ¢ok tanir olmustur. 8
Faktor: Farkindalik 737
Sosyal sorumluluk c¢alismasi yapan {inliilerin ,90
sorumluluk ¢alismalarini takip ederim. 2
Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda yer almak isterim. ,81
7
Sosyal sorumluluk c¢alismasi yapan {inliilere
yardim etmek isterim. ,55
4
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Faktor: Agizdan Agi1za Pazarlama ,709
Unliiler sosyal medya platformlarinda yaptiklari 80

yardim faaliyetlerini duyurmalidir. 3

Cevremdeki kisiler iinliilerin sosyal sorumluluk 74

projeleri hakkinda konusur. 1

Unlii  kisilerin ~ yaptigi  sosyal  sorumluluk

calismalarini  destek  olmak amaciyla kendi
73
sosyal medya hesaplarimda paylasirim.

Faktor: Reklam ,043
Unliilerin yaptiklar1 sosyal sorumluluk calismalari

imajlarmi olumlu yonde etkilemektedir.

,85
7
Firmalar yapacaklari sosyal sorumluluk
¢alismalarinda insanlar1 etkilemek amaciyla tinliileri
. ,66
tercih eder.
8
Toplam Varyans: Agiklama Orani 70,835
Kaiser-Meyer-Olkin(Orneklem Yeterliligi) ,760
Barlett Testi (Ki kare Degeri) 1092,836
Anlamlilik Diizeyi ,000

Frekans Analizi

Asagida yer alan Tablo 3’ deki verilere gore ankette katilan 301 kisinin %65,8” i kadinlardan
%34,2’si erkeklerden olusmaktadir. Demografik faktorlerden bir digeri olan yas gruplar1 analiz
edildiginde ise ankete katilan 301 kisinin %30,2 si 19-22 yas araliginda, %56,8 i 23-26 yas
araliginda, %11,0’i 27-30 yas araliginda ve son olarak %2,0’si 31-35 yas araligindaki kisilerden
olusmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %
Cinsiyet
Kadin 193 65,8
Erkek 103 34,2
Toplam 301 100,0
Yas gruplar
19-22 91 30,2
23-26 171 56,8
27-30 33 11,0
31-35 6 2,0
Toplam 301 100,0

Acqik Uclu Sorularin Analizi

Arastirmada katilimcilara sorulan iki adet agik uglu sorunun ilk sorusu olan “Sosyal sorumluluk
projesi denildiginde akliniza gelen ilk {i¢ iinlii kimdir?” sorusuna katilimcilarm %23,9'u Haluk
Levent, %9'u Gamze Ozgelik ve %7’si Acun Ilical yanitlarim1 vermislerdir. Katilimcilara
yoneltilen ikinci agik uglu soru olan “Akliniza gelen ilk ii¢ sosyal sorumluluk projesi hangisidir?”
sorusuna katilimcilar ¢ok farkli sayida cevaplar vermiglerdir. En fazla hatirlanan projeler; % 4,8
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ile “Kardelenler” %3,5 ile “Baba Beni Okula Gonder”, %3,3 ile “Cocuklar Giilsiin Diye” isimli
sosyal sorumluluk projeleridir. Katilimcilarin cevaplarinin ¢ok c¢esitli olmasi, belirli bir
kampanyaya odaklanilmamas: ve en hatirlanan kampanyalarin bile % 5'den az olmas: bu tip
sosyal faaliyetlerin yeterince duyulmadiklari, hatirlanmadiklari sonucunu gostermektedir.
Kurumlar sosyal faaliyet yaparken bunlarin duyulmasma ve bilinmesine daha fazla 6nem
vermek zorundadirlar.

Betimleyici Istatistiksel Analizi

Katilimailar calismada kendilerine yoneltilen sorulardan en fazla “Unliilerin yaptiklar1 sosyal
sorumluluk calismalar: imajlarmi olumlu yonde etkilemektedir” ifadesine katilirken en az
“Unliiler reklam amaciyla sosyal sorumluluk calismalar1 yapar” sorusuna katilmaktadirlar.
“Sosyal sorumluluk caligmalarinda yer almak isterim”, “Unliilerin sosyal medyada yaptiklari
sosyal sorumluluk calismalar: takipgi sayilarini arttirir” ifadesi de katilimcilarin en fazla
onayladiklar1 diistinceler arasindadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Unliilerin Sosyal Medyada Yapmis Olduklari Sosyal Sorumluluk
Calismalarina Iliskin Algilar

N X ss.
Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapan
tinliilerin sorumluluk ¢alismalarini takip ederim. 301 3,3987 1,23849
Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda yer almak
isterim. 301 4,1728 ,91836
Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapan tinliilere
yardim etmek isterim. 301 3,8306 1,14653
Unliilerin sosyal medyada yaptiklari sosyal
sorumluluk ¢alismalari takipg¢i sayilarini artirir. 301 4,0797 1,11667
Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapan tinliiler
diger tinliilere gore daha fazla taninirlar. 301 3,4718 1,23154
Baz: {inlii kisiler sosyal sorumluluk projeleri
nedeniyle daha ¢ok tanmir olmustur. 301 3,7973 1,15273
Unliilerin yaptiklar sosyal sorumluluk
calismalar1 imajlarini olumlu yonde etkilemektedir. 301 4,3488 ,83341
Unliiler reklam amactyla sosyal sorumluluk
calismalar1 yapar. 301 3,0532 1,25585
Unliiler sosyal medya platformlarmda
yaptiklar1 yardim faaliyetlerini duyurmalidir. 301 3,5249 1,33799
Cevremdeki kisiler {inliilerin sosyal
sorumluluk projeleri hakkinda konusur. 301 3,3023 1,22132
Unlii kisilerin yaptig1 sosyal sorumluluk
calismalarini destek olmak amaciyla kendi 301 3,2060 1,35059

sosyal medya hesaplarimda paylasirim.
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Normal Dagilim Testi

Normal dagilim testi katilimcilara uygulanan anket sonucu elde edilen verilen verilerin
parametrik mi yoksa non-parametrik mi oldugunu 6l¢mek i¢in yapilmaktadir (Eymen, 2007: 87).
Bu nedenle galismada kullanilacak uygun analiz tiiriinii belirlemek i¢in Tek Orneklem
Kolmogorov Smirnov Testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda p degeri 0,05" den
(p=000; p<0,05) kii¢iik oldugu icin ¢alismada non-parametric testlerin (Sperman Korelasyon, Ki-
Kare testi) kullanilmas: uygun goriilmiistiir.

Tablo 5. Normal Dagilim Testi

Farkindalik Tanmnma Agizdan Agiza Reklam

Anlamlilik Oran1 ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

Korelasyon Analizi

Calismada faktorler arasindaki iligskinin belirlenmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi
sonuglar1 Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6’ da yer alan farkindalik diizeyi ve taninma faktorleri arasinda yapilan korelasyon
analizinin sonucunda korelasyon katsayis1 ,205 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05’
den biiyiik oldugundan dolayz (p=,000; p > 0,05) farkindalik diizeyi ile taninma faktorleri arasinda
istatiksel agidan anlaml ve diisiik diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Bu sebepten dolay:r H1
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’da yer alan agizdan agiza pazarlama ile farkindalik diizeyi faktorleri arasinda yapilan
korelasyon analizinin katsayist ,489 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05 den kiigiik
oldugu igin (p=,000; p<0,05) agizdan agiza pazarlama ile farkindalik diizeyi istatiksel agidan
anlaml ve orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir ve H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’da yer alan taninma ile agizdan agiza pazarlama faktorleri arasinda yapilan korelasyon
analizi sonucunda korelasyon katsayis1 ,219 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05 ten
(p=000; p<0,05) kiiciik oldugu i¢in taninma ile agizdan agiza pazarlama faktorleri arasnda
istatiksel acidan diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda H3
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6'da yer alan {inlillerin reklami ile sosyal sorumluluk c¢alismalarina
farkindalik diizeyi arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Korelasyon analizi sonuglarina gore
korelasyon kat sayist 166 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi de 0,05’ den kiigiik oldugu
icin (p=,004; p<0,05) reklam ile farkindalik diizeyi faktorleri arasinda anlamli ve diisiik diizeyde
bir iliski bulunmaktadir ve H4 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan Korelasyon analizi sonucunda {inliilerin reklam ile taninmalar1 arasmda anlaml bir
iliski bulunmustur. Tablo 6’da yer alan sonuglara gore korelasyon kat sayis1 ,465 olarak
hesaplanmigtir. Korelasyon analizi sonucunda anlamhlik seviyesi 0,05'den diisiik oldugu igin
(p=000; p<0,05) reklam ile taninma faktorleri arasmda anlamli ve orta diizeyde bir iligki
bulunmaktadir ve H5 hipotezi kabul edilmisgtir.

Tablo 6'y1 inceledigimizde “Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk ¢alismalarmin agizdan agiza
pazarlamayla yayilmasi arasinda anlaml bir iliski vardir” ifadesi arasinda anlaml bir iligkiye
rastlanmamuigtir. Yapilan korelasyon analizi dogrultusunda korelasyon kat sayisi ,133 olarak
hesaplanmigtir. Anlamlilik seviyesi 0,05'den yiiksek oldugu igin (p=021, p<0,05) reklam ile
agizdan agiza faktorleri arasinda iligki bulunamamistir ve H6 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 6. Faktorlere iliskin Capraz Korelasyon Tablosu

Boyutlar Faﬂimdéh Taninma Aglzdan Reklam
k Diizeyi Agiza
Farkindalik Spearman's Korelasyon Katsayisi 1 ,205™ ,489™ ,166™
Diizeyi Anlamlilik Seviyesi ,000 ,000 ,004
Tanmma Spearman's Korelasyon Katsayis1 205" 1 ,219* ,465™
Anlamlilik Seviyesi ,000 ,000 ,000
Agizdan Spearman's Korelasyon Katsayis1 489" ,219* 1 ,133"
Agi1za Anlamlilik Seviyesi ,000 ,000 ,021
Reklam Spearman's Ko.rela.syon Katsayis1 166" 465" ,133" 1
Anlamlilik Seviyesi ,004 ,000 ,021

**0,01 Anlamlilik Diizeyinde.

Elde edilen sonuglar neticesinde H6 hipotezi hari¢ diger tiim hipotezler kabul edilmistir.

H1:  Unliilerin  tamnmast  ile  sosyal  sorumluluk  cahismalarna  Kabul edildi
farkindalik diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardr.

H2: Sosyal sorumluluk calismalaring farkindalik diizeyi Kabul edildi
ile  sosyal  sorumluluk  calismalarvun  aSizdan  aSiza  pazarlamayla
yayilmasi arasinda anlaml bir iliski vardr.

H3:  Unliilerin ~ tamnmast  ile  sosyal  sorumluluk  calismalarimn

agizdan agiza pazarlamayla yayilmas: arasinda anlaml bir iliski vardir. Kabul edildi
H4:  Unliilerin ~ reklam:  ile  sosyal — sorumluluk  calismalarina  Kabul edildi
farkindalik diizeyi arasinda anlamly bir iligki vardir.

H5: Unliilerin reklamz ile tanimmalar: arasinda anlaml bir iliski vardir. Kabul edildi

H6: Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk calismalariun agizdan agiza
pazarlamayla yayilmas: arasinda anlamly bir iliski vardir. Reddedildi

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Sosyal sorumluluk ¢calismalari her gecen giin 6nemini arttirmaktadir. Sosyal medyanin gelismesi
bu faaliyetlerin daha etkili olmasina yol agmaktadir. Boylece diisiik bir maliyetle milyonlarca kisi
bu faaliyetlerden haberdar olmakta, farkindalik diizeyleri yiikselmektedir. Sosyal sorumluluk
¢alismalarinin son zamanlarda insanlar tarafindan desteklenmesindeki en biiytiik etkenlerden biri
de tnliilerin sosyal sorumluluk ¢alismalar1 yapmas: ve bu yapmis olduklari ¢alismalar: sosyal
medya iizerinden paylasmalaridir.

Bu ¢alismada {inliilerin sosyal medyada yaptiklar: sosyal sorumluluk ¢abalarinin taninmalarina
ne derecede etki ettigi arastirilmistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore; katilimcilar sosyal
sorumluluk ¢alismalarinda yer almak istemekte, {inliilerin yapmis oldugu sosyal sorumluluk
calismalarmi etrafindaki diger kisilerle paylasmaktadirlar. Bu durum hem tinliilerin daha fazla
taninmasina hem de sosyal sorumluluk faaliyetlerinin daha etkili olmasma neden olmaktadir.
Boylece {inliilerin hayran kitlesi artmaktadir. Bu da bize iinliilerin yaptiklar1 sosyal sorumluluk
calismalarinin tanmmalarina pozitif bir etki sagladigini gostermektedir. Ayrica sosyal faaliyetler
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konusunda farkindalik diizeyi yiiksek kisiler, bu projeleri agizdan agiza yayma konusunda daha
istekli goziikmektedirler.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore iinlii kisilerin taninmalarinda ve bir marka olarak
imajlarmin yilikselmesinde sosyal medya tizerinden yaptiklar1 yardim faaliyetlerinin énemli bir
katkis1 vardir. Kurum ya da kuruluslar topluma faydah faaliyetler yaparken iinliilerden yardim
almali ve bu ¢abalar1 sosyal medya {iizerinden yaymalidirlar. Boylece hem tinlii kisiler bu
durumdan karli ¢ikacak ve taninmalar1 kolaylasacak, hem de sosyal faaliyetler daha fazla
duyularak etkili olacaktir. Ayrica sosyal medyanin isleyisini géz oniine alarak kurumlar bu
platformlarda faaliyet yiiriitiirken takipgi sayilar1 yiiksek fikir liderlerinden faydalanabilirlerse
yaptiklar1 projeleri daha etkili bir sekilde yayabileceklerdir. Sosyal medyada toplumsal
duyarlilig: yiiksek kisilerin arastirtlip bu ¢abalara dahil edilmesi de farkindalik diizeyini
ylikseltecek bagka bir yontem olarak goriilmelidir. Viral pazarlama yapmak icin her farkli sosyal
medya platformunun kendi 6zellikleri dikkate alinarak galismalar yapilmalidir. Ornegin yazil
mecralar icin etiketleme yapilabilir. Genglerin katilimlarini saglamak i¢in yenilik¢i sloganlar
olusturulabilir. Yarismalar diizenlenerek hediyeler dagitilabilir.

Topluma mal olmus kisiler artik birer marka olarak goriilmektedir. Bu kisilerin yapacaklar:
halkla iligkiler cabalar1 kendileri agismdan oOnemlidir. Son yillarda artan biling diizeyi
diistiniildiigiinde tinlii kisiler a¢gsindan en iyi tanitim yontemi sosyal sorumluluk faaliyetleridir.
Ozellikle sosyal medya iizerinden yapilan ve viral olarak yayilan bu tip faaliyetler oldukga etkili
sonuglar dogurmaktadir. Calisamada agik uglu sorular neticesinde elde edilen sonuglara gore
bir¢ok sosyal sorumluluk projesi insanlar tarafindan hatirlanmamaktadir. Bu nedenle bu
kampanyalara firmalarin bir {inliiyli dahil etmesi kendileri agisndan da 6nemlidir. Ayrica bu
projelerin etkili bir halkla iliskiler faaliyeti oldugu unutulmayip daha etkili duyurumlar
yapilmalidir. Tamitim toplantilari, agilislar, yarisma, etkinlik, gezi gibi faaliyetler ile sosyal
medya ¢alismalar: yapilabilir. Ayrica farkh alanlardan taninmis kisilerin destegi saglanabilir.
Tiiketicilerin projeye etkilesimli olarak katilim1 desteklenebilir. Kitle iletisim araglarinin biiyiik
kitlelere ulasma potansiyelini kullanilmak amaciyla duyurumlar yapilabilir. Bunun igin
deneyimsel pazarlamanin ve gerilla pazarlamanin etkili yontemleri kullanilabilir.

Bu calisma tinliilerin sosyal medya tizerinden yaptiklari sosyal faaliyetlere odaklandigindan
literatlirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Katilimcilar1 olusturan genclerin sosyal
medyadaki sosyal faaliyetleri ne kadar onemsedigini gosteren ve bunun tinlii kisilere de katkisin1
aragtiran ¢alisma, 0zgilin bir konu {izerine odaklanmistir. Buna karsin ¢alismanin bazi kisitlar:
bulunmaktadir. Calismanin yalnizca Ogrenciler {iizerinde yapilmasi ve Afyon Kocatepe
Universitesi ile smirli kalmmasi arastirmanm kisitlarindan bir tanesini olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklem sayisinin sinirli olmasi da diger bir kisittir. Giiniimiizde sosyal medya
platformlar1 sadece 6grenciler tarafindan degil ayn1 zamanda diger kusaklar tarafindan da
kullanmaktadir. Arastirmada yapilan analizlerin smirli olmasi, diger analiz tiirlerinin
kullanilmamasi da bir bagka kisit1 olusturmaktadir.

Bu aragtirma ileride tekrarlanacaksa 6rneklem grubunun sayisi arttirilabilir. Farkli demografik
ozelliklerdeki kigiler iizerine arastirma yapilabilir. Nitel analiz yontemleri ¢alismaya dahil
edilebilir. Spesifik bir konu iizerinde 6rnek olay calismasi yapilabilir. Sosyal medya yazini
taranarak igerik analizi yontemiyle sosyal sorumluluk c¢abalarina kullanic1 tepkileri dlgiilebilir.
Firmalardan geri doniisler alinarak sosyal faaliyetlerin igletme imajmna katkis1 aragtirilabilir. Unlii
kisiler ve takipgileriyle miilakatlar yapilarak, sosyal ¢cabalarin etkisi olgiilebilir.
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GIRiS

Psikoloji, ilahiyat, tip bilimleri {izerine ¢alismalara konu olmus olan psikolojik saglamlik son yillarda
sosyal bilimlerde ampirik olarak calisilmaktadir. Psikolojik saglamlik kavrami pozitif psikoloji
kavramlarmdan birisi olarak bilinmektedir (Arslan, 2018: 19). Kisinin karsilastig1 her tiirlii zorluga
ragmen, bunlara karsi saghkl bir gelisim gosterebilmesi olarak ifade edilmistir (Sameroff, 2005 :2).
Block ve Kremen (1996)'a gore, insanin karsilastigi olumsuzluklara karsin gosterilen uyum ve basa
¢ikma yetenegi olarak tanimlanmistir (Giiloglu ve Karairmak, 2010: 77). Kisacas, bireyin bu olumsuz

kosullarin {istesinden basari ile gelebilme ve uyum saglayabilme yetenegi olarak gosterilmistir (Oz ve
Bahadir Yilmaz, 2009: 83).

Calisanlarm psikolojik saglamlik yonlerinin yiiksek olmasi hem kisinin kendi mutlulugu icin hem de
calistiklar1 Orgiitlere kattiklar1 etkinlik, verimlilik ve performans agisindan onem arz etmektedir.
Psikolojik saglamlik davramislarinin sonradan gelistirilebilir olmasi, bu ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu arastirma ile, bilisim ve yazilim sektoriinde caligan bireylerin psikolojik saglamlik
algilarinin Olgtilmesi amaglanmaktadir. Kisa psikolojik saglamlik oOlgegi 2008 yilinda Smith ve
arkadaslar: tarafindan gelistirilmistir. Aragtirmanin literatiir kisminda psikolojik saglamlik konusuna
deginilmistir. Yontem ‘de ise ¢alisanlarin psikolojik saglamlik algilarinda, yas ve ve cinsiyetlerine gore
arastirmanin hipotezleri olusturulmus, elde edilen bulgular ile sonug ve 6neriler ortaya konulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Psikolojik saglamlik kavrami Latincede “resiliens” kelimesi kokiinden tiiremis olup, bir maddenin
elastik olarak aslina kolayca donebilme manasini icermektedir (Gizir, 2007:114). Ramirez (2007)’e gore
psikolojik saglamligin elastiklikle 6zdeslesmesi; hastaliktan, depresyondan, degisimlerden ya da kotii
durumlardan hizlica iyilesme yetenegi, kendini hemen toparlayabilme, incindikten veya gerildikten
sonra hemen eski haline kolayca dénebilme olarak yorumlanmistir (Oz ve Bahadir Yilmaz, 2009: 83). Tlk
kez 1950 yilinda Block tarafindan kullanilan psikolojik saglamlik kavraminin tanimu iizerine, literatiirde
ortak bir ifade olmadig1 goriilmiis ve farkli arastirmacilar tarafindan farkli tanimlamalar yer almistir
(Karairmak, 2006:130). Bunun nedenlerinden birisinin, konunun farkli disiplinlerce c¢alisihyor
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Psikolojik saglamlik, Ogiilmiis (2001), Ozcan (2005), Giirgan (2006) ve Demirbas (2010)'a gére yilmazlik;
Terzi (2006) ye gore kendini toparlama giicii, Aydin ve Gizir (2006), Karairmak (2006)’a gore saglamlik
olarak tanimlanmistir (Giiloglu ve Karairmak, 2010: 77). Jacelon’a (1997) gore psikolojik saglamlik, baya
olumsuz ve zor kosullara ragmen, bireyin tiim bu durumlarin {istesinden basar1 ile uyum saglama
kabiliyeti olarak tanimlanmistir (Hosoglu ve Dig., 2018: 219).

Psikolojik saglamlik diizeyi yiiksek olan bireyler i¢in bazi tanimlamalar yapilmistir. Bu kisiler; Luthar
ve arkadaglarina gore (2000)’'a gore iyimser ve olumlu, Giirgan (2006) ve Sahin (2014)’e gore etkin bir
iletisim becerisi ve giiglii bir 6z-yeterlik sahibi, Ozcan (2005)’e gore yiiksek 6z disiplini sahibi, empati
kurabilen, etkin problem ¢6zebilen, yeni fikirlere acik kimseler olarak tanimlanmistir (Hosoglu ve Dig,.,
2018: 220). Rew, Taylor-Seehafer, Thomas ve Yockey (2001)’e gore psikolojik olarak saglam olan kisilerin
kendilerini daha az yalniz hissetikleri, umutsuzluk ig¢inde olmadiklari, yasamlarini tehdit edecek
davranislar igerisine girmedikleri goriilmiistiir (Giiloglu ve Karairmak, 2010: 77). Stewart, Reid ve
Mangham (1997)'a gore psikolojik saglamlik kavrami énemli bir degisim, olumsuzluk ya da riskler ile
yiizlesildiginde bireyin basarili bir sekilde bu durumlara kars1 basa ¢ikabilme yeterligi ya da kapasitesi
olarak ifade edilmistir (Arslan ve Balkis, 2016: 9). Riolli, Savicki ve Cepani (2002)'a gore iyimser,
disadoniik ve yeni yasantilara agik; Rossi, Bisconti ve Bergeman (2007)'e gore yasam doyumlari,
Sameroff ve Seifer (1990)'a gore benlik saygilar1 ve icsel denetim odaklar1 yiiksek bireyler olarak
tanimlanmistir (Giiloglu ve Karairmak, 2010: 77). Fraser, Richman ve Galinsky (1999)’e gore psikolojik
saglamlik bireyin belli kisisel ozellikleri ve cevresindeki faktorler arasmdaki etkilesim olarak
tanimlanmistir (Karairmak, 2006:130). Yiiksek diizeyde sosyal beceriler, problem ¢dzme becerileri ve
oz-yeterlik psikolojik saglamliga katkida bulunan bazi bireysel 6zellikler olarak belirtilirken; olumlu
aile ve arkadas iligkileri ise ¢evresel faktorler olarak belirtilmistir (Uz Bas ve Yurdabakan, 2017: 204).
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Gizir (2007) e gore psikolojik saglamlig1 koruyan koruyucu faktorlerden bazisi zeka, akademik basari,
yas, cinsiyet, sosyal yetkinlik, i¢ kontrol odagy, iyimserlik, umut, saglik, destekleyici anne baba, akran,
arkadas destegi olarak belirtilmistir (Egemberdiyeva ve Aydin,2018: 38). Luthar, Cicchetti ve Becker
(2000)'a gore yapilan arastirmalarda psikolojik saglamlik kavrammin bireyde dogustan var olan bir
kisilik 6zelligini ifade ettigi ancak son yillarda yapilan calismalar ile (Hogoglu ve Dig., 2018: 219)
dinamik bir siire¢ oldugu, zorluklara kars: etkinliginin gelistirilebilir 6zellikler icerdigi ifade edilmistir
(Oz ve Bahadir Yilmaz, 2009: 83).

Psikolojik saglamlik ile ilgili literatiirde baz1 arastirmalar goriilm{istiir. Benard (2004)'a gore iyimserlik,
Kumpfer ve Luthar (1999)a gore i¢ denetim odagi, Magnus ve digerlerine (1999)a gore bireysel
ozellikler ile psikolojik saglamlik arasinda anlamliiligkiler bulunmustur (Karairmak ve Cetinkaya, 2011:
31). Bagska bir arastirmada, duygusal zekas: yiiksek olan bireylerin psikolojik saglamliklarininda
yiiksek oldugu ortaya cikmistir (Ozer ve Deniz, 2014: 1246). Sipahioglu (2008) tarafindan yapilan bir
arastirmada psikolojik olarak saglam olan kisiler, stres verici biiyiik olaylarin karsismnda duygusal veya
fiziksel bozukluk yasamayan bireyler olarak tanimlanmistir (Egemberdiyeva ve Aydin, 2018: 38).
Toprak (2014) tarafindan yapilan bir arastirmada psikolojik saglamhigin mutlulugu anlamh diizeyde
yordadig1 ortaya ¢ikmistir (Egemberdiyeva ve Aydin, 2018: 39). Sills ve arkadaslar1 (2006) tarafindan
tiniversite 6grencilerinde psikolojik saglamlik ve kisilik 6zellikleri ile ilgili arastirmada, “psikolojik
saglamlik kisilik boyutlarindan merhamet ve disa doniikliik ile olumlu yonde; nevrotizm ile olumsuz
yonde iliskili” oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Arslan, 2018: 20). Yapilan bagka bir arastirmada psikolojik
saglamlik ile ego saglamligi, iyimserlik, yasam amaglari, sosyal destek, olumlu basa ¢ikma stratejileri
ve olumlu duygular arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler bulunurken; kotiimserlik, depresyon,
anksiyete, olumsuz duygular, algilanan stres ve olumsuz basa ¢ikma stratejileri arasinda ise negatif
yonde anlamli iligkiler oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Dogan, 2015: 95).

YONTEM

Bu arastirma, ¢alisanlarin kisa psikolojik saglamlilik algilarini 6l¢mek i¢in amaglanmistir. Arastirmada,
6 maddelik ifadelerden olusan, Smith ve arkadaslari tarafindan (2008) gelistirilen Kisa Psikolojik
Saglamlik Olgegi kullanilmistir. Her bir madde istatistiksel ¢alismada P1, P2, P3, P4, P5, P6 olarak
kodlanmistir. Model olusturulmadan Once, arastirmaya ait bu 6 maddenin her birisi birey davranis
olarak tanimmlanmistir ve psikolojik saglamlili etkileyen davraniglar olarak asagidaki sekilde
gosterilmistir.

P6) P2

I DAVRANISLAR

P5) 3

Sekil 1. Psikolojik Saglamlilik Etkileyen Bireysel Davraniglar

Kisa Psikolojik Saglamliliga dair maddelerin kodlanmasi Tablo 1’de goriilmektedir.
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Tablo 1. Maddelerin Kodlanmasi

ifadeler
P1 Sikintili zamanlardan sonra kendimi ¢abucak toparlayabilirim.
P2 Stresli olaylarin iistesinden gelmekte giicliik cekerim.
P3 Stresli durumlardan sonra kendime gelmem uzun zaman almaz.
P4 Kotii bir seyler oldugunda bunu atlatmak benim i¢in zordur.
P5 Zor zamanlar1 ¢ok az sikintiyla atlatirim.
P6 Hayatimdaki olumsuzluklarin etkisinden kurtulmam uzun zaman alir.

Arastirmanin modeli Sekil 2’de ki gibi ¢izilmistir.

Saglamhhk

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin modeline gore her bir ifade icin yas ve cinsiyete gore toplam 24 hipotez olusturulmus,
arastirma icin bu hipotezlerden 12 tanesine yer verilmistir.

Hou: Yas farkliligy, sikintili zamanlardan sonra kendimi ¢abucak toparlayabilmeye anlaml etkisi yoktur.
Hz: Yas farkliligs, stkintili zamanlardan sonra kendimi ¢cabucak toparlayabilmeye anlaml etkisi vardir.
Hoz: Cinsiyet farkliligy, stresli olaylarin {istesinden gelmekte giicliik gekmeme anlaml etkisi yoktur.
H:: Cinsiyet farkliligy, stresli olaylarin {istesinden gelmekte giicliik gekmeme anlaml etkisi vardr.

Hos: Yas farkliligs, stresli durumlardan sonra kendime gelmem uzun zaman almaz iizerinde anlamli
etkisi yoktur.

Hs: Yas farklihig, stresli durumlardan sonra kendime gelmem uzun zaman almaz iizerinde anlamh
etkisi vardir.

Hoa: Cinsiyet farkliligs, kotii bir seyler oldugunda bunu atlatmak benim i¢in zordura anlamh etkisi
yoktur.

Hu Cinsiyet farkliligi, kotii bir seyler oldugunda bunu atlatmak benim i¢in zordura anlamli etkisi vardar.
Hos: Yas farkliligi, zor zamanlari ¢ok az sikintiyla atlatirirma anlaml etkisi yoktur.
Hs: Yas farkliligi, zor zamanlari ¢ok az sikintiyla atlatirima anlaml etkisi vardir.

Hoe: Cinsiyet farkliligi, hayatimdaki olumsuzluklarin etkisinden kurtulmam uzun zaman alir iizerine
anlamli etkisi yoktur.

He: Cinsiyet farkliligl, hayatimdaki olumsuzluklarmn etkisinden kurtulmam uzun zaman alir {izerine
anlaml etkisi vardir.
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Aragtirma, kisa-psikolojik saglamlilik dlgeginde sorulan sorular ve arastirmanin yapildig: bireyler ile
smirhdir. Aragtirmanin  bir diger kisithlifl, arastrmanin yapildigi zamana dair algilaridir.
Arastirmanin evrenini, 2019 yili kasim ayinin 11. ve 12. giinleri arasinda, Ankara ilinde, bilisim/yazilim
iizerine ¢alisan 2 isletme olusturmaktadir. Arastirma 6rneklem biiytikliigii %95 giiven diizeyinde olarak
hesaplanmistir. Arastrman doneminde, her iki isletmenin evren biiyiikliigii 43 olarak olarak
belirtilmistir. Anket ile 39 kisiden veri elde edilmis, evren ve 6rneklem biiytiikliigii formiiliine gore
evren biiyiikliigliniin en az 46 olmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Boylelikle arastirmanin gerekli evren
ve Orneklem biylikliigiinti karsiladigr goriilmiistiir. Arastirmada hesaplanan evren ve Orneklem
biiyiikliigiinii saglayan formiile ait tablo asagidaki gibidir.

Tablo 2. Evren ve Ornek Biiyiikliigii (%95 Giiven Araliginda)

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10.000 370
70 59 450 212 1700 313 15.000 375
80 66 500 217 1800 317 20.000 377
90 73 550 226 1900 320 30.000 379
100 80 600 234 2000 322 40.000 380
110 86 650 242 2200 327 50.000 381
120 92 700 248 2400 331 75.000 382
130 97 750 254 2600 335 100.000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

Kaynak: Altunisik ve v.d., 2012:137

Arastirmada katilimcilara yas, egitim ve cinsiyet sorulmak {izere demografik bilgi formu verilmistir.
Aragtirmada, Smith ve arkadaslari tarafindan (2008) gelistirilen Kisa Psikolojik Saglamlik Olgegi
kullanilmistir (Dogan, 2015: 95). Kisa Psikolojik Saglamlik Olgeginin Tiirkceye cevrilmesi igin Bruce W.
Smith ile iletisime gecilmis, gerekli izin alindiktan sonra alaninda uzman dort akdemisyen tarafindan
Tiirkgeye cevirimi gerceklesmistir (Dogan, 2015: 96). Kisa Psikolojik Saglamlilik Olgegi, “hi¢c uygun
degil”, “uygun degil”, “biraz uygun”, “uygun”, “tamamen uygun” segenekleri ile 5'li Likert tipinde
hazirlanmigtir. Olgek toplamda 6 maddeden olusmaktadir. Kisa psikolojik saglamlilik &lgeginde,

”ou

“sikintil1 zamanlardan sonra kendimi ¢abucak toparlayabilirim”, “stresli olaylarin iistesinden gelmekte

vu

glicliik gekerim”, “stresli durumlardan sonra kendime gelmem uzun zaman almaz”, “kotii bir seyler
oldugunda bunu atlatmak benim i¢in zordur”, “zor zamanlari ¢ok az sikintiyla atlatirrm”, “hayatimdaki
olumsuzluklarin etkisinden kurtulmam uzun zaman alir” ifadeleri katilimci bireylere sorulmustur.
Olgekte 3 adet negatif, 3 adet pozitif ifade bulunmaktadir. Algilara dair yanitlarin dogru bir sekilde

istatistiksel olarak sonuglanmasi icin, negatif maddelere yonelik ters kodlama islemi yapilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics Version 20 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmada, tek-6rneklem (one-sample) t testi, bagimsiz 6rneklem (independent samples)
t testi ve ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi) testleri uygulanmistir. 43 kisiye verilen anketlerden 2’si
geri donmemis, diger 2’sinde de eksik veri oldugu tespit edilmis ve geriye kalan 39 veri seti lizerinden
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aragtirma tamamlanmistir.

BULGULAR

Katilimcilar, %36 kadin (N=8) ve %64 erkektir (N=31). Katilimcilarm; %’51'i 18-29 yas araliginda (N=20);
%49"u 30 yas ve lizerinini olusturmaktadir (N=19). Egitimde, lise veya alt1 olarak %20 (N=8), tiniversite
ve listli %80 (N=31) olarak goriilm{istiir.

Frekans istatistik bilgileri Tablo 3'te goriilmektedir.
Tablo 3. Demografik Ozelliklere Iliskin Bilgiler

Degerler Say1 Yiizde
e Lise ve alt1 8 20,5
Egitimi
Lisans ve ustu 31 79,5
o Kadin 14 35,9
Cinsiyet
Erkek 25 64,1
18-29 20 51,3
Yas o
30 yas ve stii 19 48,7

Giivenilirligin hesaplanmasinda en uygun yontemlerden birisinin Alfa modeli oldugu ve Cronbach
Alpha Coefficient degeri olarak hesaplandig: belirtilmistir (Lorcu, 2015: 207). Cronbach Alpha degeri 0
< a0 £ 0,40 ise Olgek giivenilir degildir, 0,40 < a < 0,60 ise 6lgegin giivenilirligi diisiiktiir, 0,60 < o < 0,80
ise Olgcek oldukga giivenirlidir, 0,80 < a < 1 ise Olgek yiiksek derecede giivenilirdir seklinde
tanumlanmistir (Lorcu, 2015, s. 208). Arastirmanin Cronbach Alpha degeri ,885 olarak bulunmus ve
Olcegin giivenilir oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmaya ait giivenilirlik asagidaki Tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4. Giivenilirlik

Cronbach's Alpha Degeri Madde Sayist
,885 6

Tek Orneklem T Testi (One Sample T Test)

Aragtirmanin tek orneklem t testi sonuglarina ait tablo, Tablo 5'te gosterilmistir.

Tablo 5. Tek Orneklem T Testi

Ifadeler t Sig. (2-tailed) Mean Differrence
P1 14,698 ,000 2,89744
P2 15,640 ,000 2,84615
P3 11,381 ,000 2,15385
P4 17,402 ,000 2,87179
P5 13,712 ,000 2,64103
P6 16,169 ,000 2,89744

Arastirmada P1, P2, P3, P4, P5 ve P6 maddeleri i¢in p degerleri p < 0,05 oldugundan ilgili maddeler igin
kurulan Hohipotezleri reddedilmistir. Katimcilarin kisa psikolojik saglamlilik 6lgegine verdigi yanitlar
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Bagimsiz Omeklem t Testleri

Yas ile ilgili bagimsiz 6rneklem t testi sonuclar1 Tablo 6'da gosterilmistir. Bu sonuglara gore, tiim
maddeler i¢in p < 0,05 olmadigindan istatistiksel olarak anlamli degildir. Katilmmcilarin 18-29 yasg
araliginda olmasi ile 30 yas ve ilizerinde olmasmmn kisa-psikolojik saglamlilik 6lgegine verdikleri
yarutlar arasinda istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunmamaktadir.

Tablo 6. Yasa Gore Bagimsiz Degiskenler Ornek T Testi

ifadeler F t Sig. (2-tailed)
P1 1330 -,502 619
P2 018 1021 1983
P3 ,000 -,558 580
P4 441 1,111 274
P5 104 310 758
P6 148 -, 841 406

Cinsiyet ile ilgili bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, P2 ve P6 maddeleri p < 0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamlidir. P4 maddesi ise p < 0,05
olmadigindan istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tablo 7. Cinsiyete Gore Bagimsiz Degiskenler Ornek T Testi

Ifadeler F t Sig. (2-tailed)
P1 ,000 -,690 ,494
P2 3,093 -3,232 ,003
P3 ,090 -1,478 ,148
P4 1,004 -1,378 ,194
P5 2,328 -1,106 ,003
P6 ,120 -3,176 ,005

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi

Sig. degeri .05'ten kiigiik ya da ona esit ise, bagimsiz degiskenler i¢in bagimli degiskeniniz iizerinden
elde edilmis olan ortalama puanlarda anlamli bir fark var manasma geldigi ifade edilmistir (Pallant,
2017, s. 281).

ANOVA testine gore, bagimsiz degisken yas ve bagimli degisken maddeler arasindaki iliski Tablo 8'de
goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore, tiim maddeler igin p < 0,05 olmadigindan istatistiksel olarak
anlaml degildir, buna gore katilimcilarin 18-29 yas araliginda olmasi ile 30 yas ve iizerinde olmasinin
kisa-psikolojik saglamlilik dlgegine verdikleri yanitlar arasinda istatistiksel bir anlamlilik olmadig:
ortaya gikarilmistir.

Tablo 8. Yag ve ANOVA

Ifadeler F Mean Kare Sig. (2-tailed)
P1 ,252 ,390 ,619
P2 ,000 ,001 ,983
P3 ,311 443 ,580
P4 1,235 1,304 274
P5 ,096 ,143 ,758
P6 7 ,406 ,892 ,406
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Tablo 8’de ¢ikan sonuglara gore yas ile ilgili hipotezlere ait sonuglar Tablo 9da gosterilmistir. Elde
edilen bulgulara gore P1, P3, P5 maddeleri icin Ho hipotezleri kabul edilmis ve H hipotezleri
reddedilmistir.

Tablo 9. Yas Hipotez Sonuglar:

Maddeler Ho Hipotezleri Ho Hip. Sonuglar1 H Hipotezleri SHorIjliEiarl
P1 Ho: Kabul Hi Ret
P3 Hos Kabul Hs Ret
P5 - Hos Kabul Hs Ret

ANOVA testine gore, bagimsiz degisken cinsiyet ve bagimli degisken maddeler arasindaki iliski Tablo
10’da goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore P2 ve P6 maddeleri i¢cin p < 0,05 oldugundan
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. P4 maddesi i¢in p < 0,05 olmadigindan istatistiksel olarak
anlamh degildir. Buradan ¢ikarilacak yargi, katilimcilarin “stresli olaylarin iistesinden gelmekte giigliik
cekerim” ve “hayatimdaki olumsuzluklarin etkisinden kurtulmam uzun zaman alir” maddelerine
verilen yanitlar bayan-bay cinsiyeti arasinda bir farklilik gostermektedir.

Tablo 10. Cinsiyet ve ANOVA

Ifadeler F Mean Kare Sig. (2-tailed)
P1 477 ,733 ,494
P2 10,443 10,803 ,003
P3 2,185 2,960 ,148
P4 1,899 1,970 ,176
P5 1,224 1,760 ,276
P6 10,084 10,193 ,003

Tgili hipotezlere ait sonuglar Tablo 11’de gosterilmistir. Buna gore P2 ve P6 maddeleri i¢in Hohipotezleri
reddedilmis, H hipotezleri kabul edilmistir. P4 maddesi i¢in Ho hipotezi kabul edilmis, H hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 11. Cinsiyet Hipotez Sonuglar1

Maddeler Ho Hipotezleri Ho Hip. Sonuglar1 H Hipotezleri H Hip.
Sonuglar1
P2 Ho2 Ret H: Kabul
P4 Hos Kabul Ha Ret
P6 7 Hos Ret He Kabul

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Psikolojik saglamlik, bireylerin olumsuz yasantilarin ortaya ¢ikardigi ruh halinden kisa siirede
¢ikabilmesi, basarili bir sekilde stresle bas edebilmesi, kendini toparlama davranislari olarak
tanimlamigtir (Dogan, 2015: 93). Calisanlarin psikolojik saglamlik algilarinin yiiksek olmasi, rgiitlerin
verimlilik ve etkinligi icin onem arz etmektedir. Bireylerin sikintili ve zor zamanlarinda kendisini
toparlayabilmesi, stresli olaylarda zorlanmadan ve kisa siirede asarak fiistesinde gelebilmesi,
olumsuzluklar1 6nemsememesi psikolojik saglamlik diizeyini giiclii kilmaktadir. Psikolojik saglamlik
ile ilgili yapilan bir ¢alismada, gesitli kiiltiirler, yas gruplar1 ve zorlu yasam olaylar: arastirilmis (Gizir
ve Aydin, 2006: 88), elde edilen bulgulara gore cinsiyet psikolojik saglamlikla iligkili goriilmiis ayrica
cinsiyetin etkisinin bireyin yasmna bagh olarak degiskenlik gosterdigi ortaya cikarimistir (Gizir ve
Aydin, 2006: 118).
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Bu arastirmanin sonucunda, kisa psikolojik saglamlilik 6lgegine verilen yanitlarin yas ve cinsiyete gore
iliskisi arastirilmistir. Arastrmada, Hi, H2, Hs, Hs, Hs ve Hs hipotezleri kurulmustur. Buna gore,
katihmailarin, yag ve cinsiyet farklihiginin psikolojik saglamlilik tizerinde istatistiksel olarak anlaml
olup olmadigr arastirilmis, elde edilen bulgulara goére yas farkliligi ile psikolojik saglamlilik
maddelerine verilen yanitlar arasinda istatistiksel olarak bir anlamlilik goriilmemistir. Katilimcilarm
18-29 yas araliginda geng olmasi, 30 ve tizeri biraz daha orta yas ve ileri bir yas araliginda olmasmin
sorulara verilen yanitlar agismdan herhangi bir farklilik icermedigi anlasilmistir. Bu sonuca goére Ho,
Hos, Hos hipotezleri kabul edilmis, Hi, Hs, Hs hipotezleride reddedilmistir. Katilimcilarin “sikintili
zamanlardan sonra kendimi ¢abucak toparlayabilirim”, “stresli durumlardan sonra kendime gelmem
uzun zaman almaz” ve “zor zamanlar1 ¢ok az sikintiyla atlatirim” ifadelerine verdikleri yanitlar yas
farkliligina gore degismemektedir.

Arastirmada, katilimci bireylerin cinsiyet farkliligi ile psikolojik saglamlilik maddelerine verilen
yarutlar arasinda istatistiksel olarak bir anlamlilik olup olmadigma bakilmis, elde edilen bulgular
neticesinde P2 ve P6 maddeleri p <0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamli, P4 maddesi ise p < 0,05
olmadigindan istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Katilimicilarm bay ya da bayan olmasmin,
“stresli olaylarin iistesinden gelmekte giicliik cekerim” ve “hayatimdaki olumsuzluklarin etkisinden
kurtulmam uzun zaman alir” sorularma verdikleri yanitlar cisniyete gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. Kadin ve erkeklerin stresli olaylarin {istesinden gelme giicii be yasanilan
olumsuzluklarin etkisinden kisa zamada kurtulabilme dereceleri birbirinden farklilik gdstermistir.

Kisilik testlerinin kisa psikolojik saglamlik algilarma etkisinin psikolojik saglamligi daha iyi
aciklayabilecegi ongoriilmektedir. Bes faktor kisilik ve psikolojik saglamlik arasindaki iliskiye yonelik
literatiirde arastirma bulunmaktadir. Ancak, disadoniikliiliik, yumusak baglilik, 6z-denetim, nortotizm,
deneyime acikliktan olusan bes faktor kisilik dl¢eginindeki (Horzum ve Dig., 2017: 399) algilarn, kisa
psikolojik saglamlilik dlgegindeki algilara etkisinin daha genis bir 6rneklem ile kamu ve 6zel kuruluslar
i¢in karsililikli Sl¢tilerek analiz edilmesi, psikolojik saglamligin daha iyi agiklanabilmesi icin literatiire
katki saglayacag1 ongoriilmektedir.
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Abstract

Various studies show that the exchange rate is a key variable and not paying attention to its proper
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INTRODUCTION

The exchange rate is the relative price of foreign currency to domestic currency, which has always been
considered by the economic and financial community as one of the macroeconomic factors. In fact, this
rate reflects the country's economic situation and is a factor in comparing the national economy with
the economies of other nations. Exchange rate fluctuations affect the growth of production and demand
in the country and some other variables. Therefore, the choice of foreign exchange policies, in a way
that leads to the establishment of a proper exchange rate system, according to economic conditions not
only can be a way to achieve growth and development, but also will affect other macro factors (Mankiw,
2010: 140-143).

The value of the national currency of a country is not only influenced by the domestic economic policies
of the country, but also any economic and political events in the international arena affects the value of
domestic currency and thus, the economy. Economic growth is one of the most important economic
variables, which is supersensitive to real exchange rate changes. If the exchange rate is not properly
adjusted to the domestic and international economy, as well as in a stable and secure environment, it
will slow down the growth of the economy (Bahmani and Gelan, 2018: 23-24).

In developing countries such as Turkey, although exchange rate has a major impact on economic
growth, a few studies have been conducted in this area and most of which have focused on trade,
imports and economic enterprises rather than economic growth. On the other hand, Turkish Lira has
been in depreciation since 2013. Turkish Lira, which was around 1.90 and 2.18 in 2013 and 2014, rose to
3.64 in 2017, 4.81 in 2018 and 5.67 in 2019 (Central Bank of the Republic of Turkey, Various Years).
Therefore, it is important to examine how this depreciation in Turkish Lira affects economic growth.
Due to the lack of adequate studies on the relationship between exchange rate and economic growth,
the results of this study are very important, especially in the Turkish economy. The following research
questions are expected to be answered in this article: is there any effect of real exchange rate volatility
on economic growth in Turkey?

Section 2 explores the literature on economic growth and the real exchange rate. Section 3 contains
empirical results and section 4 includes the findings.

Literature

Changes in the real exchange rate affect national income by affecting exports and imports. According
to Balassa (1964) and Samuelson (1964), the reason for the change in the real exchange rate is the relative
price difference between traded and non-traded goods in the long run. They also argued that the
emergence of this difference was due to productivity differences. Under the assumption that markets
are competitive, in the sectors where tradable goods are produced, prices are in international markets
and there is no productivity difference between countries in the production of these goods. However,
the situation is different in the production of non-commercial goods. These goods are produced in the
service sector, and prices in this sector differ from country to country and productivity differences are
higher. According to this view, an increase in efficiency in the commercial goods sector causes an
increase in wages in this sector, but the price of the goods does not change because it depends on
international demand. Under the assumption that the labor force is fully mobile, wage increases in the
sector where commercial goods are produced will lead to an increase in wages and prices in the sector
where non-commercial goods are produced. Price increases in the sector where non-commercial goods
are produced will also affect the real exchange rate. According to the effect of Balassa (1964) and
Samuleson (1964), a faster increase in the price of non-commercial goods in a country compared to other
countries, will increase the imports of this country and may negatively affect net foreign trade and
indirectly economic growth.

The relationship between exchange rate and economic growth may be positive or negative.

Razin and Collins (1997) analyzed 93 countries. The results of their research show that the increase in
the real exchange rate has a negative and significant effect on economic growth. Ghosh et al. (1998)
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found no systematic relationship between economic growth and exchange rate in 36 developing
countries. In the study of Frankel and Rose (2002), the exchange rate has a positive effect on trade and
thus economic growth in the selected countries. Bailliu et al. (2003) found that the fixed exchange rate
has a positive effect on economic growth of 60 countries. In the study of Yeyati and Sturzenegger (2003),
it was determined that the exchange rate has an significant effect on economic growth in developing
countries. Reinhart and Rogoff (2004) could not conclude that there is a direct relationship between
exchange rate and economic growth rate of 153 countries. Dubas, Lee and Mark (2005) in their research
for developing countries, found a positive relationship between fixed exchange rates and economic
growth. Rodrik (2008) found a nonlinear relationship between the real exchange rate and economic
growth in 188 countries. According to this study, the real exchange rate has a strong and significant
impact on the economic growth of developing countries. In addition, declining the real exchange rates
can boost economic growth only in developing countries. Gala (2008) examined the relationship
between per capita GDP and the real exchange rate in 58 developing countries. According to the results,
there is a negative relationship between per capita GDP and the real exchange rate. He (2010), examined
the relationship between economic growth and exchange rate in China. According to He, China has
implemented a fixed exchange rate policy and thus increased economic growth. In addition, the
constant exchange rate has created efficiency in the long run. According to a study conducted by
Tarawalie (2010) for Sierra Leone by using quarterly data, it found a positive correlation between real
exchange rate and economic growth. According to a study of Musyoki et al. (2012) for relationship
between exchange rate and economic growth in Kenya, it has been concluded that exchange rate
instability has a negative effect on economic growth. According to a study conducted by Chen (2012)
for China, the real exchange rate has a positive effect on the economy of different provinces of China.
Ahmad et al. (2013) stated that rising inflation and the exchange rate would reduce Pakistan's economic
growth. Vieira et al. (2013) examined the impact of real exchange rate on the economic growth of 82
developed and developing countries and concluded that higher real exchange rate has a negative and
significant effect on economic growth, while low exchange rate has positive and significant effect on
economic growth. Adeniran et al. (2014) examined the impact of exchange rates on Nigeria's economic
growth. The results show that the exchange rate has a positive effect on Nigeria's economic growth, but
this effect is not significant. Based on the results obtained by Uddin et al. (2014) for Bangladesh, there is
a positive and significant relationship between exchange rate and economic growth. The results also
show a long-term relationship between the exchange rate and economic growth in Bangladesh.
According to a study conducted by Habib et al. (2017) for developing countries, increase in the real
exchange rate has a negative effect on economic growth. Barguellil et al. (2018) examined the effect of
exchange rate on economic growth based on samples from 45 developing and emerging countries.
According to the findings, real exchange rate has a negative impact on economic growth.

As can be seen from the literature review, the impact of the real exchange rate on GDP can be positive
or negative. There are many factors that lead to this result. For example, according to Rodrik (2008), if
the domestic currency is overvalued due to the economic problems in the country, economic growth
will be negatively affected in the event of a decrease in real exchange rate. The main reason for this
result is the effects of the factors that negatively affect economic growth are dominant over the real
exchange rate (current account deficit, inflation, budget deficits, etc.). Rodrik (2008) stated that the
relationship between economic growth and exchange rate in developing countries where there is
economic instability is different from developed countries. Therefore, the effect of the real exchange rate
is different. The most important reason for this result is that the economic structure of countries is
different.

METHODOLOGY

Exchange rate system implemented in Turkey, varies from period to period. In the period before 1980,
fixed exchange rate system was applied. In the period after 1980, exchange rate system has differed from
each other according to decision taken by the Central Bank of Turkey. The period of 1981-1989 and the
period after 1989 differ from each other. In the period of 1980-1989 fixed exchange rate system was
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applied. In the period of 1989-1999, free exchange system was implemented. In the 2000-2001 period, a
fixed exchange rate system, in which daily increases were determined, was implemented. Starting from
the second half of 2001, the free exchange system, which is limited by the the Central Bank of Turkey
interventions, has been implemented (Central Bank of the Republic of Turkey, Various Years). In this
study, the period in which fixed and free exchange systems are applied (since 1981) is taken into
consideration. The period examined in this study is from 1981 to 2017. The annual data used in this
study were obtained from Turkish Statistical Institute and the Central Bank of the Republic of Turkey!.
The estimation technique is Cointegration Vector Autoregressive Model.

The model used in this study is formulated as follows taking into account the study of Adeniran et al.
(2014). The model is defined by the equation (1):

GDP =f (REXR, INR, IFR) 1)
GDP: Gross Domestic Product

REXR: Exchange Rate

INR: Interest Rate

IFR: Inflation Rate

There is a possibility that series may have variance problem. Therefore, the model is defined in
natural logarithmic form with the equation (2):

LnGDP: = 3o + B1LnREXR: + B2LnINR: + B3 LnIFR: + &t (2)
LnGDP: Natural Logarithm of Gross Domestic Product
LnREXR: Natural Logarithm of Real Exchange Rate (Nominal Exchange Rate/PPP)?
LnINR: Natural Logarithm of Interest Rate
LnlIFR: Natural Logarithm of Inflation Rate
t: Time
&: Error Term
[Bo: Intercept
Unit Root Test

In order not to spurious regression, it is necessary to examine whether the time series are stationary or
not. For this reason, the time series used in the model were tested by the Augmented Dicky-Fuller (ADF)
test and the degree of cointegration was determined.

In the ADF test, the rejection of the Ho hypothesis (existence of a unit root) means the variable is
stationary. To reject the Ho hypothesis, the ADF statistic value must be greater than the critical value (in
the form of absolute value). Since the ADF statistic value for the variables in the research model is less
than the critical value, Ho hypothesis cannot be rejected therefore, it is understood that the variables are
not stationary at their own level. The results are shown in Table 1.

After taking the first-order difference of all variables, ADF test was performed again. Since the ADF
statistic value is greater than the critical value (absolute value), the Ho hypothesis was rejected and the
Hi hypothesis was accepted. Therefore, the variables are not fixed at their level and are fixed in the first
order of difference. The results are shown in Table 2.

1 The data used in this research were collected in 2019.
2 Real exchange rate data is obtained by dividing the nominal exchange rate by the Purchasing Power Parity.
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Optimum Lag Degree of Model

The optimum lag degree of the cointegration model has been determined. This stage is considered as
one of the important stages of cointegration models because it is very important to choose the right lag
degree for the model to be meaningful. Schwarz-Bayesian, Akaike, Hannan-Quinn and Log-Likelihood
Ratio criteria can be used to determine the optimum lag degree of the model, the maximum value of
each criterion indicates the optimum degree of lag. In this study Schwarz-Bayesian (SBC) criterion was
used. According to the result, the maximum value of Schwarz-Bayesian shows the first degree.

Cointegration Vectors

In this section, the number of cointegration vectors is determined. The number of vectors, shows that
how many linear combinations will exist between the variables. Maximum Eigenvalue Statistic (Amax)
and Trace Statistic (Atrace) are used to find the number of cointegration vectors. When the value of Amax
and Atrace is compared with the critical value (95% and 90% critical value), if the Amax and Atrace value
is greater than the critical values, the Ho hypothesis (r cointegration vector) is rejected and the Hi
hypothesis (more than r cointegration vector) is accepted. Otherwise, the Ho hypothesis is accepted.

Maximum Eigenvalue Statistic (Amax) results are in Table 3. According to these results, Ho hypothesis
(r=0) is rejected in the first line because, Amax = 24.5446 is greater than 95% (21.1700) and 90% (19.2800)
critical values. In the second line, the Ho hypothesis (r <= 1) is accepted because, Amax = 15.2423 is
smaller than 95% (17.2200) and 90% (16.2300) critical values.

Trace Statistic (Atrace) results are also in Table 4. According to these results, Ho hypothesis (r = 0) is
rejected in the first line, because, Atrace =21.2342 is greater than 95% (19.2300) and 90% (17.6500) critical
values. In the second line, Ho hypothesis (r <= 1) is accepted because, Atrace = 15.6654 is smaller than
95% (17.1800) and 90% (16.0100) critical values.

According to the results of Maximum Eigenvalue Statistic, both statistics (Amax and Atrace) state that
there is only one cointegration vector (r = 1). Therefore, it is assumed that only one linear combination
exists.

Table 5 shows non-normalized and normalized cointegration vectors. Normalization is done based on
the dependent variable. In this study, the dependent variable is LnGDP and normalization was based
on the LnGDP. The normalized vector was obtained as in equation 3:

LnGDP = 3.3454 - 0.2723LnREXR - 0.1143LnINR - 0.1312LnIFR 3)
(1.6545)  (0.1050) (0.0120) (0.0204)

Values in parentheses indicate standard deviation. According to these amounts, the coefficients are
significant (95% confidence interval).

The real exchange rate coefficient was obtained -0.2723. According to this estimate, if the exchange rate
increases by 1%, there will be 0.2723% decrease in GDP.

The interest rate coefficient was obtained -0.1143. According to this estimate, if the interest rate increases
by 1%, there will be 0.1143% decrease in GDP.

The inflation rate coefficient was obtained as -0.1312. According to this estimate, if the inflation rate
increases by 1%, there will be 0.1312% decrease in GDP.

DISCUSSION, CONCLUSION and SUGGESTION

This research examined the effect of real exchange rate on Turkey’s economic growth from 1981 to 2017.
According to the findings obtained from the Cointegration Vector Autoregressive Model, the real
exchange rate is affecting Turkey's economic growth negatively. This result is compatible with previous
studies such as Razin and Collins (1997), Gala (2008), Musyoki et al. (2012), Ahmad et al. (2013), Vieira
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et al. (2013), Habib et al. (2017) and Barguellil et al. (2018). In addition, interest rate and inflation rate
have a negative effect on Turkey’s economic growth.

To achieve the goals of economic growth in a developing country, the need to import raw materials and
intermediate goods will increase. On the other hand, the export potential will be relatively low for some
reasons such as the level of technology and weak market power. As a result, increased foreign exchange
demand may lead to large fluctuations in foreign exchange prices. An increase in the exchange rate
makes raw materials and capital goods more expensive, and as a result, the range of vulnerability of the
economy due to exchange rate fluctuations increases. An increase in the exchange rate will have a direct
and high impact on increasing inflation in the manufacturing sector. Increased production costs increase
the cost of the final product and reduce the purchasing power of domestic buyers. On the other hand,
rising costs of raw materials and intermediate goods in the manufacturing sector reduce working capital
and as a result, producers need working capital at least equal to the rate of exchange rate appreciation
to continue operating at the same scale as before. But providing this working capital entails many
overhead costs for the manufacturing sector. An increase in the exchange rate will also hurt the export
sector in the long run. Although some export-oriented manufacturing sectors experience sharp growth
at the beginning of the exchange rate rise, however, the increase in costs due to the lack of working
capital, as well as the increase in the price of raw materials, which increases the cost of products, these
products will lose their competitiveness in international trade in the long run and this also makes the
growth of these sectors unstable.

According to the findings, this study proposes export incentive strategies to maintain the foreign trade
balance. Real depreciation of the national currency does not increase production in Turkey however,
due to its foreign production structure, it increases import prices and thus inflation. The effect of real
exchange rate on economic growth mostly depends on the position of the country in foreign trade.
Because the exchange rate is a very important variable that reveals the competitiveness of a country in
the international arena. Low real exchange rate increases imports and also, high real exchange rate
increases exports. This, encourages foreign direct investments, and the increase in foreign direct
investments increases the country's physical capital stock and employment, thereby supporting
economic growth. Therefore, in order to stimulate the economic growth potential of Turkey, it is
necessary ensuring macroeconomic and political stability continuously and permanently, acceleration
of capital accumulation and scientific and technological activities dissemination.

REFERENCES

Adeniran, J.O., Yusuf, S.A. and Adeyemi, O.A. (2014). The Impact of Exchange Rate Fluctuation on the
Nigerian Economic Growth: An Empirical Investigation. International Journal of Academic
Research in Business and Social Sciences, 4(8): 224-233.

Ahmad, A., Ahmad, N. and Alj, S. (2013). Exchange Rate and Economic Growth in Pakistan (1975-2011).
Journal of Basic and Applied Scientific Research, 3(8): 740-746.

Bahmani Oskooee, M. and Gelan, A. (2018). Exchange-rate volatility and international trade
performance: Evidence from 12 African Countries. Economic Analysis and Policy, 58: 14-21.

Bailliu, J., Lafrance, R. and Perrault, J.F. (2003). Does Exchange Rate Policy Matter for Growth?.
International Finance, 6(3): 381-414.

Balassa, B. (1964). The Purchasing Power Parity Doctrine: A Reappraisal. Journal of Political Economy,
72 (6): 584-596.

Barguellil, A., Ben-Salha, O. and Zmami, M. (2018). Exchange Rate Volatility and Economic Growth.
Journal of Economic Integration, 33(2): 1303-1336.

Central Bank of the Republic of Turkey. Annual Reports, Vrious Years.

283


https://www.sciencedirect.com/science/journal/03135926

Felor EBGHAEI

Chen, J. (2012). Real Exchange Rate and Economic Growth: Evidence from Chinese Provincial Data (1992
- 2008). PSE Working Papers, No: 2012-05, 1- 27.

Dubas, .M., Byung, J.L. and Nelson C. M. (2005). Effective Exchange Rate Classifications and Growth.
NBER Working Paper, 11272: 1-34.

Frankel, J. and Rose, A. (2002). An Estimate Of The Effect Of Common Currencies On Trade And
Income. The Quarterly Journal of Economics, 117(2): 437-466 .

Gala, P. (2008). Real Exchange Rate Levels and Economic Development: Theoretical Analysis and
Econometric Evidence. Cambridge Journal of economics, 32(2): 273-288.

Ghosh A.R., Gulde, AM., Ostry, ].D. and Wolf, H.C. (1998). Does The Exchange Rate Regime Matter?.
NBER Working Paper, No: 5874: 1-30.

Habib, M. M., Mileva, E. and Stracca, L. (2017). The Real Exchange Rate and Economic Growth:
Revisiting the Case Using External Instruments. Journal of International Money and Finance, 73:
386-398.

He, Q. (2010), Expanding Varieties In the Nontraded Goods Sector and The Real Exchange Rate
Depreciation. Journal Of International Global Economic Studies, 3(2): 19-38.

Mankiw, N.G. (2010). Macroeconomics. New York: Worth Publishers.

Musyoki, D., Pokharial, G. and Pundo, M., (2012). The Impact of Real Exchange Rate Volatility on
Economic Growth: Kenyan Evidence. Business and Economic Horizons, 7(1): 59-75.

Razin, O. and Collins, S. M. (1997). Real Exchange Rate Misalignments and Growth. National Bureau of
Economic Research, 6174: 1-21.

Reinhart, C.M. and Rogoff, K.S. (2004). The Modern History Of Exchange Rate Arrangements: A
Reinterpretation. Quarterly Journal of Economics, 119 (1): 1-49.

Rodrik, D. (2008). The Exchange Rate and Economic Growth. Brookings Papers on Economic Activity,
2:365-412.

Samuelson, P. A. (1964). Theoretical Notes on Trade Problems, Review of Economics and Statistics, 46(2):
145-154.

Tarawalie, A.B. (2010). Real Exchange Rate Behaviour and Economic Growth: Evidence From Sierra
Leone. South African Journal of Economic Management Sciences, 13(1): 8-23.

Turkish Statistical Institute. National Accounts.

Uddin, K. M. K,, Rahman, M. M. and Quaosar, G. A. A. (2014). Causality Between Exchange Rate and
Economic Growth in Bangladesh. European Scientific Journal, 10(31): 11-26.

Vieira, F.V., Holland, M., Gomes, C. and Bottecchia, L.C. (2013). Growth and Exchange Rate Volatility:
A Panel Data Analysis. Applied Economics, 45(26): 3733-3741.

Yeyati, E.L. and Sturzenegger, F. (2003). To Float or to Fix: Evidence on the Impact of Exchange Rate
Regimes on Growth. American Economic Review, 93 (4): 1173-1193.

284


https://www.sciencedirect.com/science/journal/02615606

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(4):278-286.

Appendix
Tablel. ADF Unit Root Test Results (Level Value)

Model Non-Trended with Fixed Trended with Fixed
Variable ADF Critical Value ADF Critical Value
LnGDP -0.3302 -2.9674 -2.4227 -3.5733
LnREXR -0.4111 -2.9674 -2.7256 -3.5733
LnINR -0.5774 -2.9674 -1.7912 -3.5733

LnIFR -0.3223 -2.9674 -1.5445 -3.5733

Table 2. ADF Unit Root Test Results (First Differences)
Non-Trended with Fixed Trended with Fixed

Model
Variable ADEF Critical Value ADF Critical Value
LnGDP -4.1323 -2.9667 -3.8356 -3.5835

LnREXR -3.4766 -2.9667 -3.6923 -3.5835
LnINR -3.6434 -2.9667 -3.7657 -3.5835
LnIFR -3.5543 -2.9667 -3.6745 -3.5835

Table 3. Maximum Eigenvalue Statistics (Amax) Results
Ho H Amax Critical Value Critical Value
%95 %90
r= r=1 24.5446 21.1700 19.2800

r<=1 r= 15.2423 17.2200 16.2300

<=2 = 9.1345 12.3000 11.4100

<=3 r= 6.4334 9.8100 6.4500
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Table 4. Trace Statistic (Atrace) Results

Ho Ha Atrace Critical Value Critical Value
%95 %90
=l r=1 21.2342 19.2300 17.6500
r<=1 = 15.6654 17.1800 16.0100
r<=2 = 10.3445 11.9500 11.3100
r<=3 = 6.7894 8.0800 7.4100
Table 5. Non-Normalized and Normalized Vectors
Vectors Intercept LnGDP LnREXR LnINR LnIFR
Non-Normalized 2.2132 0.1552 -0.3212 -0.1675 -0.1575
Vector
Normalized Vector -3.3454 1 0.2723 0.1143 0.1312
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Oz

Isletmeler, kendi markalarma sadik ve ask ile bagl olan miisteriler arzu etmektedir. Isletmelerin
miigterilerini, sadik miisteriler haline getirebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan faktorlere bakildiginda marka
giiveni, marka aski ve marka imaji degiskenlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteriler pozitif imaji
yiiksek, giiven duyulan ve duygusal anlamda pozitif hisler beslenilen markalara yogunlasmakta ve
siklikla bu markalarin {tiriinlerini tercih etmektedir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismanin amaci,
otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara kars: duyduklar: sadakatin onciilleri olan marka
aski, marka giiveni ve marka imajmin sadakat {izerindeki etkisini tespit etmektir. Arastirmada, kolayda
ornekleme tekniginden faydalanilarak 390 otomobil kullanicisindan g¢evrimici anket teknigiyle elde
edilen veriler analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler, betimleyici analizler, faktor analizi,
korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri ile incelenmistir. Calisma sonucunda, marka agki ile marka
imajinin marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu goriilmektedir. Ayrica marka
imajinm marka giiveni tizerinde ve marka imajinin da marka agk: tizerinde anlamli ve pozitif etkileri
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Abstract

Businesses desire customers who are loyal and love to their brands. When the factors needed for
businesses to turn their customers into loyal customers, it is seen that the variables of brand trust, brand
love and brand image come to the fore. Customers focus on brands with high positive image, trust and
emotionally positive feelings, and often prefer the products of these brands. The purpose of the study
prepared in this direction is to determine the impact of brand love, brand trust and brand image on
loyalty, which are the precursors of loyalty towards the brands preferred by car users. In the research,
data obtained from 390 automobile users via online survey technique were analyzed by using easy
sampling technique. The data were analyzed by descriptive analysis, factor analysis, correlation and
multiple regression analysis. As a result of the study, it is seen that brand love and brand image have
significant and positive effects on brand loyalty. In addition, it was concluded that brand image has a
significant and positive effect on brand trust and brand image on brand love.
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GIRiS

Miisteriler gliniimiizde mal ve hizmetlerin yalnizca iglevselligi ile ilgilenmemekte; markalarin
kendilerine kattiklar1 deger ile daha c¢ok ilgilenmektedir. Deger atfeden markalar, miisterilere
kendilerini daha yakin hissettirmektedir. Bu durum, miisterilerin satin aldiklari {iriinlerin markalariyla
aralarinda iliski kurmasini saglamaktadir. Marka ile arasinda bag olusturan miisteriler, isletme igin
sadik miisteri durumuna gelecegi i¢in de 6nem arz etmektedir. Miisteriler ge¢miste bir {iriinii satmn
alirken yalnizca fiyat unsurunu géz éntinde bulundururken giiniimtizde fiyat unsurunun yanina kalite,
imaj, giiven, tatmin, deger, deneyim gibi unsurlar1 da eklemektedir. Bu nedenle, miisteriye sunulan
tirtinlerin kalitesinin ylikseltilmesi ve markalarm yalnizca fonksiyonel gereksinimleri saglamas: yeterli
olmamaktadir. Yiiksek bir imaja sahip, giiven duyulan ve kuvvetli bir bag hissedilen bir marka,
gliniimiizde fazlasiyla 6neme sahiptir. Miisteriler, satin aldiklar1 markalara kars1 bir giiven duyar,
olumlu bir imaj algisina sahip olur ve boylece devamli ayn1 markadan satin alma gerceklestirir. Devaml
satm aldiklar1 bu markay1 baskalarma da tavsiye ederek markalar ile kurduklarr iligkiyi gliclendirir.
Miisteriler kurduklar iliski yardimiyla markaya bagliliklarmni da ilerletebilmektedir.

Miisterilerin marka sadakatlerini olusturmak gii¢ bir siire¢ seklinde goriilmektedir. Isletmeler
surdiiriilebilirliklerini koruyabilmek i¢in markalarma sadik olan miisteri portfdyii olusturma yolunda
¢ok sayida pazarlama faaliyetinde bulunmaktadir. Son donemlerde, sadakatin saglanmasinda 6nemli
bir kavram haline gelen marka agkindan literatiirde siklikla bahsedilmektedir. Isletmeler, kendi
markalarina sadik miisterilerin temelinde markalarina askla baglanmis olan miisterilere de ihtiyag
duymaya baslamaktadir. Markaya giiven duyan, olumlu marka imaj algisina sahip olan ve markaya
besledigi ask ile marka sadakati gelistirerek iligkisini giiclii kilan miisteriler tiim markalarin arzusudur.

Giiven duyma, bag kurma, imaj algisma sahip olma gibi iliskileri ele alan bir ¢alisma olmas1 nedeniyle,
calismanin literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir. Literatiirde, marka alaninda, marka ile ilgili
kavramlar1 ele alan ve aralarindaki iligkileri inceleyen ¢ok sayida ¢alismaya rastlamak miimkiindiir.
Ozellikle marka sadakati ile yapilmig yerli ve yabanci cok calisma bulunmaktadir (Akmn, 2017; Anwar,
vd. 2011; Askin ve Ipek, 2016; Chaudhuri, ve Holbrook, 2001; Delgado ve Aleman, 2001; Devrani,2009;
Drennan vd., 2015; Eren ve Erge, 2012;Kalyoncuoglu, 2017; Onen, 2018; Yang ve Peterson, 2004; Zehir
vd. 2011) . Ancak mevcut ¢calisgmalardan farkh olarak marka sadakatini etkileyen marka aski, marka
imaji, marka giivenini tek bir modelde toplamas: nedeniyle ¢alismanin katma degeri olacagmi ifade
etmek miimkiindiir. Ayrica otomobil kullanicilar1 agisindan marka sadakatini etkileyen degiskenlere
odaklanan c¢alismalara taranilan veri tabanlari kapsaminda ulasilamamis olmasi nedeniyle de
¢alismanm bu kapsamdaki boslugu dolduracagma inanilmaktadir.

Calisma kapsaminda, oncelikle konuya kisaca bir giris yapilmakta, ikinci boliimde konuya iligskin
kavramsal cergeve arastirma modeline konu olan degiskenler kapsaminda verilmektedir. Ugiincii
boliimde ise arastirmada kullanilan yontem ve teknikler, tercih edilen analiz teknikleri 6zetlenmektedir.
Dordiincii boliimde yapilan analizler neticesinde ulagilan bulgulara yer verilmekte ve son boliimde
bulgular mevcut literatiirle karsilagtirilarak tartisilmakta, gelecek ¢alismalara ve uygulayicilara yonelik
onerilerde bulunulmaktadar.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Aski Kavrami

“Bu ¢antay1 kesinlikle seviyorum!” veya “Coca-Cola'y1 seviyorum!” gibi ciimleler miisteriler tarafindan
siklikla kullanilmaktadir (Ahuvia, 2005). Kullanilan marka hakkinda konusuldugu zaman diger
insanlara nazaran daha fazla bu climleleri kullanan miisteri kitlesinin duygusal bag edindigi
gozlemlenmektedir. Bu sebeple bazi aragtirmalar, bir miisterinin bir markaya derin duygusal
bagliligimnin giiclii bir markanin en giivenilir 6l¢iisii oldugunu ve bu sebeple miisteri iligkileri yonetimi
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i¢in temel bir hedef olmasi gerektigini ileri siirmektedir (Pawle ve Cooper, 2006). Arastirmalar, marka
askini aktif katilimin énemli ve dogrudan bir onciisii olarak kabul etmektedir (Bergkvist ve Bech-
Larsen, 2010). Stenberg (1986) marka askini, belirli miisteri portfoyii igin yiiksek diizeyde birbirini
zihinsel yonden tamamlayan ve destekleyen iyi arkadas arasindaki en iyi baga benzetmektedir.

Miisteri ve markanin arasmdaki iliskinin en yiiksek diizeyi ‘marka agki’dir. Miisteriler markayla
yalnizca kuvvetli duygu yiiklii iliskilerde bulunmazlar, ayni zamanda bu stire¢te mevcut duygularin
aska dontistiiriirler. Bu sekilde de miisteriler markaya dogru duygularini agiklamaktan kaginmazlar ve
‘bu markay seviyorum’ seklinde agiklama yaparlar (Tsiotsou ve Goldsmith, 2013: 8). Roberts (2005),
ask markasini, bireylerin hayatlari esnasinda olmazsa olmaz dedigi ve boylesine ask duyduklar
markalarin ortadan kalkmasi ile de protesto edecek diizeye kadar ileri bir noktaya gotiirebilecekleri
markalar seklinde tanimlamaktadir.

Marka Giiveni Kavrami

Marka giiveni ilk olarak, “korkulan seyden ziyade birinin baskasmndan istedigi seyi bulacagma olan
giiven” olarak tanimlanmaktadir (Deutsch, 1973). Marka giiveni, tiiketicinin markanm belirtilen
fonksiyonu yerine getirme yetenegine giivenme istegi olarak da ifade edilmektedir (Moorman vd.,
1993). Marka giiveni, isletmelerin miisteriler yoniinden samimi, yardimsever ve yeterli seklinde
anlasilmasi olarak ifade edilmektedir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005; Dean, 2003). Miisteriler karsilikl
iliskilerinde insanlardan umduklar1 giivenme hissini, hayal ettikleri markalardan da isterler ve bu
giivenme duygusu meydana geldiginde miisteri tatmini de saglanmis olur. O zaman marka giiveni,
miisterinin markaya kars1 pozitif davranis ve sadakat gostermesi olarak ifade edilmektedir (Swaen ve
Chumpitaz, 2008).

Marka giiveninin temelini, marka ile miisterilerinin duygusal olarak aralarinda kurduklar1 taahhiit
olusturmaktadir. Bu taahhiitten dolay1 giiven, pazarlamacilarin tizerinde onemle durduklar: bir
kavram haline doniismektedir (Kiyani vd., 2012; Reast, 2005). Marka yonetiminde, giiven, isletmelerin
kendisine sadakat ile bagh olan miisteriler olusturmak igin ihtiyaci olan ana unsurlardan biri olarak
goriilmektedir (Akbar, 2009; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado ve Aleman, 2001). Eger miisteriler
herhangi bir markaya kars: giiven duyarsa, s6z konusu markay1 bagkalarina tavsiye ederler, herhangi
bir seye gereksinim hissettiklerinde ilk etapta o markayi isterler ya da markanin mal ve hizmetini diger
markalara kiyasla daha fazla tercih etmektedirler (Miranda ve Klement, 2009; Tran ve Cox, 2009; Yeung
vd., 2004).

Marka Imaji1 Kavram1

Miisteriler i¢in miithim olan isletmenin gercekte nasil oldugundan ziyade isletmeyi nasil algiladiklaridir
(Kiley, 1998: 36). Herhangi bir markanimn admni begenme durumu, markanin logo ya da sembolii ile ilgili
pozitif bir fikre kapilma ve tiriinii ayrintili sekilde inceleme gibi pek ¢ok tecriibe neticesinde miisterinin
zihninde o marka hakkinda olumlu bir birikim meydana gelmektedir. S6z konusu birikim marka
imajmin temelini de olusturmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15).

Amerikal1 iinlii reklamc1 David Ogilvy, 1955'te Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) karsisinda yaptig:
konusma esnasinda marka imajini, “bireylerin zihninde bir iirtintin ad1, ambalaji, fiyati, tarihi, itibari,
reklami1 gibi somut olmayan niteliklerin toplamiyla olusan resim” seklinde ifade etmistir (Biel, 1999:
161). Keller (2001)’e gore marka imaj1, “miisterinin zihninde olusturulan marka ¢agrisimlari tarafindan
markanin algillanmas1” seklinde ifade edilmektedir. Aaker (1996), marka imajmni pozitif bigimde
organize olmus etkilesimler birligi olarak agiklamistir. Kotler (2002) ise, marka imajmi, “6zel bir marka
ile ilgili sahip olunan inanislarin meydana gelmesi” seklinde ifade etmistir. Marka imajinm hem pozitif
hem de negatif olabilecegi ihtimali diisiiniilmelidir. Bu ihtimalin altnda, marka ile dogrudan ve dolayl
sekilde karsilasilan tecriibelerin olusturdugu birikimler yatmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15).
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Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati, bir bireyin markaya karst baghliginin 6l¢timiinii ifade etmektedir. Marka sadakati
arttikga, miisterilerin rakip isletmelerin uygulamalarma yonelik zaafi azalir ve marka sadakati direkt
gelecek satisa dontismektedir (Aaker, 1991: 58). Oliver (1999), marka sadakatini “Bir mal ve hizmeti
gelecekte devamli olarak tekrar satin almak igin duyulan yogun baglilik, bu davranisi degistirme
tutumuna yol agmak i¢in rakipler tarafindan yapilan bir takim pazarlama ¢abasima karsin yeniden ayni
marka veya marka grubundan alim yapilmasi” seklinde ifade etmektedir. Marka sadakati, “zaman
gectikce bir takim karar organlar1 araciligiyla ayni markalar arasindan bir ya da daha ¢ok markaya
gosterilen, etki icerisinde kalmis olan davranissal bir tepki” olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve
Chestnut, 1978: 80). Miisteri, bir markanin iiriinlerini devamli ayn1 markay: tercih ederek sadakat
gostermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;Ryu vd., 2008).

Miisterilerin kuvvetli bir sekilde sadakat duydugu markalar, farkli markalarla rekabet igerisinde iken
azalan pazarlama maliyetleri ve iglem masraflari, ¢cogalan ¢apraz satis miktar: sayesinde tistiinliigiine
sahip olurlar (Jang vd., 2007). Ayn1 zamanda, miisteri sadakat duydugu markanmn diger tiriinlerini
basarili olamama endisesi giitmeden satin alarak isletmenin verimliligini ¢ogaltabilir (Anwar vd., 2011).
Sadik olan miisteriler, isletmenin reklamini yapar, referans olur ve cevrelerindekilere tavsiye
etmektedir. Bunun yaninda sadik olan bu miisteriler, isletmelerin farkli iiriinlerinden satmn alim
gerceklestirerek ve bu alimlar1 siirekli meydana getirerek satislar1 da ¢ogaltmaktadir. Yalnizca
miisterisinin gereksinimlerini yerine getirerek satis miktarmi ¢ogaltmayr diisiinen markalar da
mevcuttur (Valenzuela ve Vasquez-Parraga, 2006). Ancak, sadakat yalnizca miisteri gereksinimlerini
yerine getirmekle saglanmasi gerekli bir durum degildir. Markalar, gereksinimleri karsilayarak
miigterilerini uzun siire elde tutmay1 saglayamazlar. Markalarmn oncelikli hedefi, miisterilerinin
gereksinimlerini, beklentilerini karsilayarak iletisime ge¢mek ve uzun siireli bir iliski kurmak olmalidir.
Uzun siireli iliski, bagliligin anahtaridir. Uzun siireli bir miisteri marka iligkisi karsilikli menfaatlerin
de saglanmasi anlami tasimaktadir. Miisterinin menfaati, onu anlayan, dinleyen ve ihtiyaglarina yonelik
¢oziimler sunan bir marka iken markanmn menfaati ise, yeniden miisteri arama, tanima ve baglanma
sorunu yasamadan maliyetlerini diistirmesi olmaktadir.

YONTEM
Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bireylerin herhangi bir markaya karsi hissettikleri duygusal yonelimin, bireyin satn alim
gerceklestirdikten sonraki tutumlari iizerinde olumlu bir etki yaratacag: beklenilmektedir. Beklenilen
etkinin ozellikle marka sadakati {izerindeki etkisini arttirmasi ve bireylerin satin alim gerceklestirdikleri
bumarkaya diger bireylere kiyasla daha fazla sadakat gostermeleri beklenmektedir (Roy vd., 2013: 329).
Otomobil kullanicilarinmn tercih ettikleri markalara kars: duyduklar: sadakatleri etkileyen degiskenleri
tespit etmeye yonelik olusturulan model Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
Model dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:
H1: Miisterilerin markaya duydugu ask, marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.
H2: Miisterilerin markaya duyduklar giiven, marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.
H3: Marka imaj1 marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.
H4: Marka imaj1, marka giivenini pozitif sekilde etkiler.
H5: Miisterilerin markaya duyduklar giiven, marka askini pozitif sekilde etkiler.
He6: Marka imaj1, marka askini pozitif sekilde etkiler.
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ¢alisma evreni, 18 yas ve iistii, Diizce ili Merkez ilgesinde yasayan ve otomobil sahibi olan
bireyler olarak belirlenmistir. Calisma evrenine zaman ve maliyet gibi nedenlerle ulagilamamasindan
otiiri  Orneklemeye basvurulmustur. Arastirmada, kolayda Ornekleme teknigi ve internet
orneklemesinin ¢alismada kullanilmasi tercih edilmistir. Bu nedenle, internet sitesi {izerinden ¢evrimici
anket tekniginden faydalanilarak (Malhotra, 2010: 219) veriler elde edilmistir. Sekaran'm ornek
biiyiikliiklerini gosterdigi tablo Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi esnasinda faydalanilmistir.
Sekaran (2000) ‘mn 6rnek biiyiikliigiinii gosterdigi tabloya gore; 100.000 ve {izeri evren i¢in 384 6rnek
biiyiikliigii temsil etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanligi Kocaeli Bolge Miidiirliigiince
aciklanan verilerine gore, Diizce ilinde trafige kayith arag sayis1 2019 yili Subat ay1 sonu itibariyla 109
bin 382 oldugu agiklanmistir. Her kayitli aracmn bir bireye ait oldugu varsayimiyla 384 orneklem
biiyiikliigii yeterli bulunmustur.

Veri Toplama Araglar1 ve Veri Toplama Siireci

Arastirma modelinin tanimsal olmas1 ve 6nemli verileri yansiz ve istatistiksel, analizlere uygun olarak
toplanabilmesi agisindan en uygun veri toplama yéntemi olarak anket teknigi kullanilmistir (Imrak,
2015: 43). Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde yer alan marka giivenini
Olgmeye yarayan 8 (sekiz) ifade Bagser ve digerleri (2015), marka imajma ait 5 (bes) ifade Lien vd. (2015),
marka askma ait 10 (on) ifade Carroll vd. (2006) ve marka sadakatine ait 5 (bes) ifade ise Erdugan
(2013)'nin ¢calismasindan alinmigtir. Bager vd. (2015), Lien vd. (2015) ve Carroll ve Ahuvia (2006)’dan
alman dlgekler yeminli terciimanlar vasitasiyla éncelikle Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis ardindan
yeniden terciime yapilarak Tiirkceden Ingilizceye cevrilmistir. Ankette yer alan degiskenleri Slgmek
i¢cin 5°li Likert olgegi kullanilmistir [(1)kesinlikle katilmiyorum... (5)kesinlikle katiliyorum]. ifadeler
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otomobil kullanicilarma yonelik diizenlenmistir. Formun ikinci boliimiinde otomobil kullanicilarmnin
demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik 6 adet ve son boliimiinde ise bireylerin kullandiklar
otomobil markalarma iligskin 4 adet kapali u¢lu soru yer almaktadir. 23 Ekim 2018- 1 Nisan 2019 tarihleri
arasinda veriler toplanmistir. Toplanan 400 veriden bireylerin anketi tam anlamiyla okumadan
doldurmus olmasi ihtimali nedeniyle pilot calismada belirlenmis olan 2 dakikalik cevaplama siiresinin
altinda kalanlar degerlendirme disginda birakilarak elverisli olan 390 nihai anket analize tabi
tutulmustur.

Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmanin modeline gore otomobil kullanicilari {izerinde marka sadakatinin Onciillerini
incelemeye yoOnelik toplanan veriler SPSS 18.0 programinda analiz edilmistir. Bu dogrultuda
orneklemin demografik ozellikleri ile ilgili tanimlayici istatistiki analiz yapilmigtir. Olgegin yap1
gecerliligini belirlemek maksadiyla kesfedici faktor analizi (KFA), 6lcek ifadelerinin igsel tutarlhiligim
test etmek maksadiyla Cronbach’s Alpha katsayilarinin hesaplanmasi 6ngoriilmiistiir. Analiz esnasinda
yararlanilacak testlerle ilgili karar, verilerin normal dagilim gosterme halinde miimkiin olmaktadir. Bu
sebeple basiklik ve carpiklik katsayilarna bakilmistir. Degiskenler arasindaki iliskilerin varligini ve
yoniini belirlemek amaciyla korelasyon testi uygulanmis ve ardindan degiskenler arasindaki dogrusal
iliskileri belirlemek ve hipotezleri test etmek amaci ile coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmuistir.

BULGULAR
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilim gosteren bireylerin ¢ogunlugunun 223 (%57,2) kadinlardan olustugu goriilmektedir.
Kadinlarin otomobil sahibi olmalar: ve trafikte siiriicii olarak yer almalari, son 10 yilda yaklasik iki kat
artan kadn stirticii sayisini destekler niteliktedir. Katilim gosteren bireylerin biiyiik gogunlugunun da
263 (67,4) 'iniin de evli oldugu goriilmektedir. Bireylerin yas gruplarina bakildiginda ise; en ¢ok
%34,9'u (136) 32-38 araliginda katilimciya ulasilmisken en az %3,1'i (12) 53-59 araligina ulasildig:
anlasilmaktadir. Katilm saglayan bireylerin egitim durumlarma bakildiginda ise, %41,5 inin (162) lise
mezunlarinin daha fazla oldugu goze carpmaktadir. Son olarak ankete katilim saglayan bireylerin aylik
gelirlerinin en fazla %39,2’sinin (153) 3.201-4.800 TL sini olustururken ayni fazlaliligi %39,0’unun (152)
0zel sektor calisaninda da gormek miimkiindiir.

Otomobil kullanicilarinin kullanmis olduklar1 otomobil markasi i¢in diger otomobil markalarma gore
%59,2'si %0, %2,1'i %40 ve %2,1'i %50 daha fazla fiyat 6demeye razi1 oldugu ortaya konulmustur.
Ankete katilim gosteren bireylerin bugiine kadar %42,6's1 2, %27,4'1 3, %15,4'ii 1, %9,5'1 4 ve %5,1'i 5 ve
tizeri farkli otomobil markas: kullandig1 goriilmektedir. Biiyiik bir ¢ogunluk otomobil sahibi bireyin en
fazla iki farkli marka kullanmasi, fazla marka tercihi degisiminde bulunmadigi yoniinde
degerlendirilmistir. Katilimcilarin kullanmis oldugu otomobil markasini %47,7’sinin 2 Y1l, %3,3'tiniin 5
Yil ve tizeri yildir kullandig1 goriilmektedir. Neredeyse ankete katilan bireylerin yaris1 kadar1 2 yildir
ayn1 markay1 kullaniyor ve bu tek basma sadakati gostermese de sadakatin olusacag: yoniinde bir
izlenim vermistir.

Tanimlayic Istatistikler ve Kegfedici Faktor Analizi

Arastirma smuirlar1 igerisinde incelenen marka giiveni, marka imaji, marka agki ve marka sadakatinin
Olceklerine yonelik veri setinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin arzu edilen sinirlar igerisinde olmasi
(Tabachnick ve Fidell (2013)) ve bu sebeple verinin normal dagilim 6zelligi gosterdigi goriilmektedir.
Tablo 1’de veri setine iliskin basiklik ve carpiklik katsayilarina yer verilmektedir.
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Tablo 1. Tanimlayci Istatistikler

Ol¢ekler Otomobil Kullanicilar

Ortalama Stan. Sapma Carpiklik Basiklik
Marka Giiveni 4,0734 ,49111 -1,970 5,654
Marka imaj1 3,9159 ,60529 -1,169 2,280
Marka Aski 3,7026 ,60490 -,275 -,179
Marka Sadakati 3,6949 ,73888 -,278 -,636

Degiskenlere yonelik tanimlayicr istatistiklere bakildiginda otomobil kullanicilarin marka giivenine (x :
4,0734), marka imajma (x : 3,9159), marka askma (x : 3,7026) ve marka sadakatine (x : 3,6949) yonelik
algisin orta diizeyde oldugu anlagilmaktadir. Gozlenen degiskenleri tasidiklari ortak bilgiye
dayanarak daha az sayida degisken ile gostermek amaci ile yapilan Kesfedici faktor analizine iliskin
bilgiler asagida Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler Degiskenler  Faktor Faktor Agiklanan Ozdeger
Ortak Yiikii Varyans
Varyansi
MG1 ,458 ,677
MG2 476 ,690
40,686 3,255
MG3 ,385 ,620
MARKA MG4 ,289 ,538
GUVENI MG5 427 /654
MG6 ,404 ,636
MG7 ,323 ,569
MG8 ,492 ,702

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,850.

Degerlendirme Kriteri Approx.Chi-Square:663,509.

Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

Mi1 541 ,736
MARKA Mi2 ,580 ,761
IMAJI M¥3 ,542 ,736 48,161 2,408
MI4 ,286 ,535
Mi5 ,460 ,678
Degerlendirme  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,785. Approx.Chi-Square:360,360.
Kriteri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.
MA1 ,458 ,677
MA2 ,394 ,628
MA3 ,283 ,532
MA4 ,446 ,668
MARKA MA5 ,270 ,520
ASKI MA6 ,357 ,597 39,077 3,908
MA7 ,367 ,606
MAS ,505 ,711
MA9 ,431 ,657
MA10 ,395 ,629
Degerlendirme Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,835. Approx.Chi-Square:1308,213.
Kriteri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.
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MS1 ,514 717
MARKA MS2 ,560 ,748
SADAKATI MS3 ,582 ,763 56,156 2,808
MS4 ,596 772
MS5 ,555 ,745
Degerlendirme  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,837. Approx.Chi-Square:540,294.
Kriteri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin istenilen diizeyde olmasi drneklemimizin faktor analizine
uygunlugunu ve Bartlett’s Test of Sphericity testinin de (p=,000) anlamli diizeyde olmasi ise faktor
analizi i¢in degiskenler arasi iliskinin uygun oldugunu séylemek miimkiindiir. Temel bilesenler analizi
ile Varimax dondiirme teknigi de faktor analizi i¢in kullanilmistir. Faktor yiik degeri, madde ya da
degiskenin faktor ile beraber korelasyonunu agiklamaktadir ve faktor yiik degerinin 0,50 olmasi
durumunda faktorlerin, giiclii ifadelerden meydana gelmesine olanak saglar (Giirbiiz ve S$Sahin,
2016:311). Tek faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazlasi olmasi yeterli goriilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2014: 135).

Korelasyon, Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenler arasinda iligkinin var olup olmadigin test etmek amaciyla uygulanan korelasyon analizi
sonuglarma Tablo 3’ te yer verilmektedir.

Tablo 3. Degiskenlere iliskin Korelasyon Katsayilari

Ort. S.S. 1 2 3 4
MG 4,0734 49111 1
Mi 3,9159 /60529 ,516* 1
MA 3,7026 ,60490 ,368** ,701%* 1
MS 3,6949 ,73888 ,311% ,614%* ,754** 1
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml N= 390
p<0.01

Tablo 3’deki degiskenler incelendiginde en yiiksek iliskinin marka aski ve marka sadakati arasinda
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Marka aski ve marka sadakati arasindaki 0,752 yiiksek diizeyde
anlaml ve pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Tablo 3’e gore, marka imaji ve marka agki arasinda orta
diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii (r=,701), marka imaji ve marka sadakati arasinda orta diizeyde,
anlaml ve pozitif yonlii (r=,614), marka giiveni ile marka imaj1 arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif
yonlii (r=,516), marka giiveni ile marka aski arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii (r=,368),
en diisiik iliskinin ise marka giiveni ile marka sadakati arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii
(r=,311) iliski oldugu goézlemlenmektedir.

Regresyon analizi neticesinde varilan sonuglar ve arastirma modelinde yer alan hipotezlerin testi
asagidaki Tablo 4, Tablo5, Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8 de verilmektedir.
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Tablo 4. Marka Agkinin (MA), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig
B Std. Error Beta

1 (Sabit) ,286 ,153 1,868 ,063
MA ,921 ,041 ,754 22,599 ,000

R:0,754 R20,568 F:510,731 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagimli Degisken: MS

Tablo 4 incelendiginde, marka aski, marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Yani marka aski arttikca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin birinci hipotezi, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Marka Giiveninin (MG), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonuglar1

Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar )
t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 1,790 ,298 6,008 ,000
MG 468 ,073 ,311 6,443 ,000
R:0,311 R20,097 F:41,515 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MS

Tablo 5 incelendiginde, marka giiveni, marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Tiiketicilerin markaya giiveni arttikca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu
dogrultuda olusturulan modelin ikinci hipotezi, H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Marka Imajmin (Ml), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglari
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig
B Std. Error Beta
1 (Sabit) ,761 ,194 3,924 ,000
Mi ,749 ,049 ,614 15,316 ,000
R:0,614 R20,377 F:234,586 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
a. Bagiml1 Degisken: MS

Regresyon analizine gore, marka imaji, marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Marka imaj1 artttkca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin {i¢iincii hipotezi, H3 hipotezi kabul edilmistir.

296



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(4):287-300

Tablo 7. Marka Imajmin (Ml), Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 2,434 ,140 17,411 ,000
Mi 419 ,035 ,516 11,863 ,000
R:0,516 R20,226 F:140,729 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MG

Tablodan goriildiigii tizere, marka imaji, marka giivenini istatistiksel agidan anlaml ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Pozitif marka imaj1 pozitif marka giivenini de beraberinde getirmektedir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin doérdiincii hipotezi, H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Marka Giiveninin (MG), Marka Aski (MA) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Sabit) 1,855 ,239 7,777 ,000
MG 454 ,058 ,368 7,801 ,000

R:0,368 R20,136 F:60,859 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagimli Degisken: MA

Marka giiveni, marka askini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde etkilemektedir. Yani marka
giiveni arttikca markaya kars: duyulan agki da beraberinde artirmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
modelin besinci hipotezi, H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Marka Imajmin (Mf), Marka Ask1 (MA) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Sabit) ,959 ,143 6,689 ,000
Mi ,701 ,036 ,701 19,370 ,000

R:0,701 R20,492 F:375,192 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagiml1 Degisken: MA

Tablo 9 incelendiginde, marka imaj1, marka agkini iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Yaratilan olumlu marka imaji, markaya duyulan agki da beraberinde artirmaktadir. Bu
dogrultuda olusturulan modelin altinc1 hipotezi, H6 hipotezi kabul edilmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Isletmeler, markalarmin pazarda uzun vadede kalici olabilmesi icin, miisterileri {izerinde marka
sadakati olusturmalar1 gerektigini gorebilmektedir. Marka sadakatini giintimiiz rekabet sartlarmda
olusturmak gii¢ olmaktadir; ¢linkii bir¢ok isletme sadakatin énemini kavramis durumdadir ve bugiin
birgok yerli ve yabanci pazarda uygulanmakta olan sadakat programlar ile karsilagilmaktadir. Bu
konuda fark yaratabilmek i¢in davranigsal sadakatin yani sira miisterilerin tutumsal sadakat durumlar:
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da iyi gozlemlenerek hedef alinmalidir. Yani miisteriler biitiin olarak degil, her bir miisteri ayr1 ayr1
diisiiniilerek, onlar {izerinde memnuniyet, giiven ve deger olusturabilmenin yollar1 aranmalidir.

Giiniimiizde ekonomik kosullar, liretim yontemleri, pazarlama teknikleri ve daha bir¢cok degisken
farklilasmaya baslamistir. Isletmeler gerek yeni markalar yaratirken gerekse mevcut markalarmi
gelistirmeye calisirken tim bu degiskenlere dikkat etmek ve degisen kosullara uyum saglamak
zorundadirlar. Marka yaratma stireci, stratejilerin belirlenip uygulanmas: ile son bulmamakta,
markalarin konumlandirilmasi ve uygulanan stratejilerle ilgili sonuglarin degerlendirilmesi de bu
siirecin bir parcasmi olusturmaktadir.

Otomobil satin alma eylemi tiiketicilerin yasaminda kisisel olarak yaptiklari en biiylik harcamalar
arasinda yer aldigindan, tiiketiciler i¢in otomobil se¢iminde en dogru kararmn verilebilmesi oldukca
onemli bir konudur. Marka kavrami da tiiketicilerin otomobil se¢imi kararlarinda 6ne ¢ikmaktadir.
Belirli bir markadan memnun kalan tiiketici, otomobil tercihlerinde ayni markaya baghlik gelistirmekte
ve markaya kars1 sadik bir miisteri konumuna gelmektedir. Ayni zamanda ¢evresinde otomobil satin
alacak tiiketicilerle de bunu paylagsmaktadir. Ayrica otomobil markalarinda baghlik duygusal anlamda
gelismekte ve markaya karsi dogan sevgi otomobille kurulan bagla giiclenmektedir. Otomobil
markasmin da sundugu servis olanaklari, yol yardimi gibi hizmetler markaya giiven duyulmasma yol
acmaktadir. Marka giiveni, marka aski, marka sadakatini etkileyen degiskenler olarak otomobil
kullanicilar1 cercevesinde bu calismada ele alinmaktadir. Bu kapsamda hem uygulayicilara yani
otomobil saticisi konumundaki markalara hem de bu alanda arastirma yapmak isteyen
akademisyenlere yonelik oneriler asagida dzetlenmektedir.

Akademik Calismalara Yonelik Oneriler

Calismada; marka giiveni, marka aski, marka imaji ve marka sadakati olmak {iizere toplam dort
degiskenden yararlanilmistir. Gelecekte bu konuda arastirma yapmay: diisiinen arastirmacilara yol
gosterici nitelikte, marka sadakati olusumunda markanin roliinii kapsamli olarak ortaya koyulmasi
Onerilmektedir. Marka degeri, marka iinii, marka kisiligi ve marka inovatifligi gibi degiskenlerin de
modele dahil edilerek marka sadakati olusturma ve stirdiirmede etkili olup olmadiklarinin incelenmesi
Oneriler arasinda yer almaktadir. Arastirmada kapsamli olarak tiim otomobil markalari ele alinmistir.
Ancak arastirma sonucunda yaygin olarak Volkswagen ve Fiat otomobil markalarmin kullanim ilk
siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, arastirmanin 6rnekleriyle yakindan ilgili olsa
da tilkemizde elde edilen bir sonug olarak otomobil markalarina iliskin yapilacak arastirmalarda yol
gosterici olabilmektedir. Bu durumdan hareketle sadece bu iki markaya yonelik bir calisma
gerceklestirilebilir. Aragtirmanin otomobil markalarma yonelik olmasi yerine gelecekteki calismalarda
bagka bir iirline veya {iriin grubuna iliskin markalar ele alinabilir. Arastirmanin 6rneklemi 18 yas ve
tistli, Diizce ilinde yasayan ve otomobil sahibi olan bireyler olarak belirlenirken bu konu da farkh
sehirler ele alinarak farkli 6rneklerde benzer modeller ¢alisma olarak yapilabilir.

Otomobil {ireticileri miisterilerinde marka sadakati meydana getirmek icin {irtinlerine yeni 6zellikler
ekleyerek devamli arastirma gelistirme calismalar1 yapmalidir. Markaya ask ile bagh mdiisteriler
olusturabilmek adma daha 6nceden marka aski yaratan igletmelerin yapmis olduklar faaliyetler ve
stirecler incelenmeli bu dogrultuda yeni pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Otomobil {ireticilerinin,
miisterilerin markaya kendilerini yakin hissedebilecekleri hizmetler sunmalar: dikkatlerini ¢cekebilir ve
o markaya yonelik baghlik diizeylerini de arttirabilmektedir. Otomobil {ireticileri miisteriler ile
duygusal bag kurarak satin alma faaliyetlerinde artisa neden olabilirler. Miisterilerin marka ile olumlu
duygular1 harekete gecirilmeye ¢alisilmalidir. Olumlu duygularin harekete gecirilmesi araciligiyla
sektorde fark yaratabilirler. Farkli sektorlerde yapilan calismalar, reklamlar incelendiginde ask
kavrammimn o6neminin anlagildig1 ve reklamlarda bunlarin miisterilere yansitildigr goriilmektedir.
Marka agki yaratmak isteyen otomobil isletmeleri duygusal mesaj veren reklamlar olusturabilirler.
Markanm miisterinin algismda giiglii bir konuma sahip olabilmesi, se¢ilme sansmi arttirmasi igin
imajinin devamlilik saglamasi, tanitim reklamlarinda markanin vaatleri ile miisteriye aslinda vermis
oldugu hizmetin birbiri ile drtiismesi, marka sdylemlerinin beklentileriyle tutarli olmasi gerekmektedir.
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