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LITERATURE REVIEW OF STUDIES ON MARKETING

Tuba BOZKURT?

Abstract

From the past to the present, marketing has always existed in terms
of both society and businesses. Marketing has shown a development process
over time with the effects of the requirements of the age and technological
developments. In this process, businesses have developed marketing
strategies to achieve their goals. It is known that many types of marketing
have emerged to gain a market or to hold on to the current market. In this
context, the aim of the research is to create a literature review by applying
the full count method of the studies carried out in the field of marketing until
the period of 2018-2021 March, and to provide access to a wide range of
information such as the subjects on which the studies are concentrated. In the
field of marketing, revealing many features of the studies published in
DergiPark in the field of marketing (marketing article, after 2018, in the field
of business, by scanning the marketing word in the title and keyword,),
predicting the studies in the near future, in all marketing fields until March
2018, 2020. It is considered to be valuable in terms of screening studies.
According to the results of the research, it was understood that the majority
of 49 articles on marketing published in DergiPark were related to service
marketing. Again, it was found that the studies were mostly written in Turkish
and more articles on marketing were published in 2019. In addition, at the
end of the literature review, it was learned that the studies on marketing
published in DergiPark were concentrated in the international field index
and were mostly made using qualitative research method with two authors.
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PAZARLAMA KONULU CALISMALARIN LITERATUR TARAMASI

Tuba BOZKURT?

Oz

Gegmisten giiniimiize gerek toplum gerekse isletmeler agisindan
pazarlama her zaman var olmugstur. Pazarlama, ¢agin gerekleri ve teknolojik
gelismelerin etkisiyle zaman i¢erisinde geligsim siireci gostermistir. Bu stiregte
isletmeler hedeflerine ulasmak icin pazarlama stratejileri gelistirmislerdir.
Pazar elde etmek ya da bulunulan pazarda tutunmak igin bircok pazarlama
cesidinin ortaya ¢iktigr bilinmektedir. Bu baglamda aragtrmanin amaci
2018-2021 Mart donemine kadar olan siire¢te pazarlama alaminda yapilmis
calismalarin tam sayim yontemi uygulanarak literatiiv taramasini olusturmak
ve ¢alismalarin hangi konularda yogunlastigr gibi bircok bilgiye ulasmayt
saglamaktir. Arastrmanin pazarlama alaninda DergiPark’ta yayimlanmig
calismalarin bazi kisitlar dahilinde (pazarlama makalesi, 2018 yuli sonrasi,
isletme alaninda, bashk ve anahtar kelimede, pazarlama kelimesi taratilarak)
bircok ozelliginin ortaya konulmasi, yakin gelecekteki ¢alismalarin
ongoriilmesi, 2018-2020 Mart dénemine kadar ki tiim pazarlama alanindaki
calismalarin taranmasi agisindan deger tasidigr diisiiniilmektedir. Arastirma
sonuglarina gére, DergiPark’ta yayimlanmis olan pazarlama konulu 49 adet
makalenin  biiyiik cogunlugunun hizmet pazarlamast ile ilgili oldugu
anlasilmigtir.  Yine c¢alismalarin  ¢ogunlukla Tiirk¢e olarak yazildig,
pazarlama konulu 2019 yilinda daha ¢ok makalenin yayimlandigr bulgusuna
varilmigtir. Ayrica literatiir incelemesi sonunda DergiPark’ta yayimlanan
pazarlama konulu ¢alismalarin, uluslararasi alan endeksinde yogunlastigi,
en ¢ok iki yazarh, ¢ogunlukla nitel arastirma yontemi kullanilarak yapildig
bilgisine ulasiimigstir.
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1.GIRIS

Pazarlama, isletmelerin  amaglarina ulasmayr saglayacak gerekli degisimleri
gergeklestirmeye odaklanmaktadir. Pazarlama; bir pazarin, belirlenmesine, denenmesine ve
hedeflenen ama¢ dogrultusunda islenmesine yarayan, ekonominin ve toplumun faaliyetlerinin
tamamina isaret etmektedir. Kisaca pazarlama, {iriin ve hizmetlerin hali hazirda ki satis veya etki
alanim1 elde tutmak ve genisletmektir. Ayni zamanda yeni pazarlar kesfetmektir (Ercis,
2011:127). Bu anlamda genis bir alana sahip olan pazarlama, birgok amaca hizmet etmektedir.
S6z konusu amaglar dogrultusunda pazarlama da sekillenmekte ve cesitlenmektedir hizmet
pazarlama, dijital pazarlama, siyasi pazarlama, kurumsal pazarlama bunlardan sadece bir kagidir.
Bu amaglar ile pazarlama tizerine yapilmis ¢aligmalarin hangi konulara yogunlastigi ve hangi
pazarlama tiirliniin daha ¢ok On plana ¢iktigi 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda yapilan bu
caligma ile DergiPark’ta pazarlama konulu c¢alismalarin incelenmesi ve tablolar sekline
getirilerek tarama sonuglarinin daha kolay anlagilmasi hedeflenmektedir. Ayrica pazarlama
alaninda yapilan c¢alismalarin mevcut durumu, var olan eksiklikler ve bu eksikliklerin
doldurulmas1 i¢in Oneriler ve son olarak da gelecekteki ¢alismalara yol gostermesi
amaglanmaktadir. Caligma sonucunda incelenen makalelerin en fazla 2019 yilinda yayimlandig:
gozlemlenirken ¢alismalarin dili acisindan degerlendirildigi durumda ise en ¢ok (44) Tiirk¢e’ nin
dil olarak kullanildig1 ulagilan bulgular arasinda yer almaktadir.

2.LITERATUR TARAMASI

Pazarlama, iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda ve firmalarin bireysel basarilarinda
onemli bir yer tutmaktadir (Nakata, 2003:209). Bu arastirma pazarlama alaninda yapilan
calismalarin derlenmesine yonelik yapilan bir literatiir incelemesi c¢alismasidir. Calisma
DergiPark’ta ki tiim pazarlama konularindaki makalelerin incelenmesini igermektedir.
Calisgmanin pazarlama alaninda yapilacak olan diger arastirmalara kapsamli bir kaynak olacagi
diistiniilmektedir.

Kiliger ve arkadaglarinin (2018) yaptigi calisma ise TR83 bdlgesinde (Orta Karadeniz
Bolgesi) bulunan kiiciik ve orta biiyiikliikteki iiretim isletmelerinin yoneticilerinin veya
girisimcilerinin pazarlamaya dair algilarim1 belirlemeyi yonelik yapilmistir. Yine ayni ¢alisma bu
isletmelerde uygulanan temel pazarlama faaliyetlerini ortaya koymayr amaglamistir. Betimsel
nitelikte yapilan c¢alismada 243 isletme sahibine/yOneticisine uygulanan anket ile verilere
ulasilmistir. Calismada faktor, tek yonlii varyans ve kiimeleme analizinden istifade edilmistir.
Ulasilan bulgular ile isletmeler, toplumsal pazarlama anlayisi, ¢agdas pazarlama anlayisi ve satig
anlayisint benimseyen isletmeler olarak ii¢ gruba ayrilmustir. Belirtilen ili¢ grupla stratejik
pazarlama performansi arasinda farkliliklar gézlenmistir (Kiliger, vd., 2018).

Kara (2018) ise ¢alismasinda, organik tarimsal iiriin saticilarinin web sitelerini, mobil
uygulamalarini ve sosyal medyalarini analiz ederek yeni iletisim platformlarinda pazarlama
faaliyetlerinin kullanimini belirlemeyi amaglamistir. Saticilarin web  siteleri, sosyal medya
sayfalar1 ve mobil uygulamalar1 website.grader.com {izerinden degerlendirilmektedir. Google
Trends arama kelimeleri analiz araci ile organik tarim kelimesi kesfedilmeye calisilmistir.
Calisma sonucunda tarimsal triin saticilarinin, farkli iletisim amaglar1 ve farkli iletisim
sekillerinde yeni iletisim platformlarinda bulunduklari tespit edilmistir (Kara, 2018).

Kog¢ ve Uzmay (2018) yaptiklar1 ¢alismada Trakya Bolgesi’nde siit sigirciligr faaliyeti
gosteren igletmelerde oOrgiitlenme konusunda mevcut durumun ortaya konulmasi amaglamustir.
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Ayrica treticilerin, liriinleri kooperatifler araciligiyla pazarlamasi i¢in hangi faktorlerin gerektigi
konusuna da deginilmistir. Arastirmanin evreni Kirklareli, Tekirdag ve Edirne’de 108 siit
iireticisinden olusmaktadir. Calismanin analizinde, lojistik regresyon modeli kullanilmistir.
Calisma sonucunda iireticinin egitim seviyesi, liretim yapmama istegi ve satis fiyatinin siitiin
kooperatif araciligiyla pazarlanma olasihigini etkiledigi belirtilmektedir (Kog¢ ve Uzmay, 2018).

Bir diger calismada ise tiiketicilerin satin alma davranisinin farkli kitlik taktiklerinden ne
sekilde etkilendigi ve bu etkilesimin tiiketicilerin bilis ihtiyac1 diizeyine gore nasil degistigi
incelenmistir. Bu kapsamda 360 kisilik rastgele bir orneklem, ayr1 gruplara boliinerek, her bir
grup farkli kitlik mesajina maruz birakilarak her bir grubun satin alma niyet ve davraniglarinin
nasil etkilendigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma bulgularina gore, miktar veya zaman kithigt
mesajina maruz kalanlarin daha cok iirlin satin aldig1 belirtilmistir (Ayvaz ve Alniagik, 2018).

Gilimiis’ tin (2018) yaptig1 ¢alismada ise saglik sektoriinde ki pazarlama faaliyetlerinin
tilketici davranisina etkisi konu alinmistir. Calisma literatiir taramasi seklinde yapilmustir.
Tanimlayici bir arastirma olan bu ¢alismanin evrenini Dicle Universitesi Kiitiiphanesi’® nin veri
tabanimna kayitli olan 30 makale olusturmaktadir. Calisma sonucunda kurum personelinin
davranis1 ve ilgisi arastirmalarda en 6nemli konu iken, saglik kurumlarinda sunulan hizmetler de
ikinci 6nemli konu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Giimiis, 2018).

Pazarlama alaninda yapilan bir diger ¢alismada ise Bandung Regency Endonezya'da yerel
ajansin pazarlama yonetimi uygulamasina iliskin algilarinin belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica
calismada ajansin pazarlama yonetimi uygulamasinda uygun stratejileri belirlemesi konusuna da
odaklanilmistir. Nitel yontem kullanilarak yapilan arastirmada bolge sekreteri, Egitim ve Kiiltiir
Dairesi Baskan1 ve 10 6gretmen ile yapilan goriismeler {izerinden veriler elde edilmistir. Calisma
sonucunda liriin, yer, promosyon, insanlar, fiziksel kanitlar ve siire¢ yoOnlerinin, Bandung
Regency Egitim ve Kiiltiir Ofisi'nde pazarlama yonetimi uygulamasini destekledigini, ancak fiyat
yoniiniin desteklemedigini géstermektedir (Stmangunsong ve Rohmadin, 2018).

Akcadag’in 2019°da olusturdugu pazarlama konulu calismada Sivas Ili alisveris
merkezinde yaptig1 uygulama ile tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesinin yeniden satin alma
niyetine etkisi Ol¢iilmiistiir. Calismada anket uygulamasi kullanilmaktadir ve 22 maddelik
SERVQUAL o6l¢eginden istifade edilmistir. Ulasilan bulgular tiiketicilerin algiladigi hizmet
kalitesinin yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Ak¢adag,
2019).

Yaprak ise (2019) pazarlama iizerine olan c¢alismasinda hizmet kalitesi boyutlarinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemistir. Calisma ile Tiirkiye'de
ki konfeksiyon firmalarinin pazarlama performanslarini incelemek ve miisteri problemlerini
ortaya c¢ikarmak hedeflenmistir. Calismada veriler, dort yliz hazir giyim misterisi ile yar1
yapilandirilmis gériisme yontemi ile toplanmistir. Verilerin analizinde hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda iliski olup olmadiginin tespiti i¢in korelasyon analizi, hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini belirlemek i¢in de regresyon analizi yapilmistir. Calisma
sonucunda degiskenler arasinda bir iliskinin oldugu ve miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi
tizerinde etkili oldugu ifade edilmistir (Yaprak, 2019).

Tatar (2019) yaptig1 pazarlama c¢alismasinda ise siyaset kurumu imajinin segmenleri ne
yonde etkiledigini tespit etmeyi amaglamistir. Calismada nicel arastirma yontemi uygulanmustir.
Veriler anket yonetimi ile toplanmistir. Incelemeler sonucunda siyaset kurumunun se¢gmenler
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tarafindan olumsuz olarak algilandigr anlasilmistir. Bu sonucun ise siyasette geleneksel
yontemlerin kullanilmasindan kaynaklandig: belirtilmistir (Tatar, 2019).

Bulunmaz ve Serhateri (2019) de yaptiklar1 calisma ile bankalardaki i¢sel pazarlama
faaliyetlerini incelemeyi amag¢lamiglardir. Bu anlamda, i¢ miisteri olan banka calisanlarinin igsel
pazarlama faaliyetleri sonucundaki memnuniyet seviyeleri belirlenmeye calisilmistir. Igsel
pazarlama boyutlar1 olan gelisim, vizyon ve odiillendirmenin; i¢ miisteri memnuniyet boyutlari
olan i¢sel doyum ve digsal doyum {izerine etkisi arastirilmistir. Calismada Yalova ilindeki tim
bankalarin personeline anket uygulanmustir. 225 anket formu istatiksel olarak analiz
edilmistir. Analiz sonucuna gore; banka ¢alisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarinin i¢ miisteri
memnuniyet seviyesi lizerinde olumlu ve pozitif bir iligki oldugu ifade edilmistir (Bulunmaz ve
Serhateri, 2019).

Girgin (2019) tarafindan yapilan calisma da ise analitik kavrami, pazarlama ile
iliskilendirerek incelenmistir. Girgin, bu iliskiyi inceleyerek pazarlama agisindan firsatlar1 agiga
cikarmayr amaclamistir. Calismanin sonunda kiiresel ¢apta ki dijital doniisim ve teknolojik
gelismelerin pazarlamanin 6nemini pozitif yonde etkiledigi ifade edilmistir (Girgin, 2019).

Karaaslanoglu ve arkadaglarinin (2019) yaptiklar1 ¢alisma ise 2013-2018 doneminde
YOKTEZ’de (Yiiksekogretim Kurulu Baskanhigi Ulusal Tez Merkezi) bulunan pazarlama
alaninda calisilmis lisansiistii tezlerin literatiir taramasi seklinde yapilmistir. 236 doktora, 914
yiiksek lisans tezi olmak iizere toplamda 1150 adet lisansiistii tezi incelenmistir. Calismada igerik
analizi yontemi kullanilmistir. YOKTEZ’de pazarlama alaninda hazirlanmis olan lisansiistii
tezler; bir¢ok boyutta degerlendirilerek mevcut durumun agiga ¢ikarilmasi saglanmistir. Caligma
sonucunda yiiksek lisans tez calismalarinin doktora tezlerinden daha ¢ok oldugu ve devlet
tiniversitelerinde daha fazla tez ¢calismasi yapildigi gibi sonuglara ulasilmistir. Son olarak ¢alisma
ile hissedilen eksikliklerin belirlenerek giderilmesi ve sonraki ¢alismalara kaynak olusturmasi
amaglanmaktadir (Karaaslanoglu vd., 2019).

Bir diger calisma ise Tirkiye’deki iiniversitelerden yiiksek lisans tezini pazarlama
alaninda bitiren 6grencilerin, egitim sonrasinda Tiirkiye’deki tiniversitelerin akademik kadrolara
yerlesme oranlarmi belirlemek amaciyla yapilmistir. Calismada, YOKTEZ veri tabanindan 2008-
2018 doneminde pazarlama alaninda hazirlanan 1050 yiiksek lisans tezi incelenmistir. Bu tezlerin
yazarlari, YOK Akademik platformunda aranarak, Tiirkiye’de bir iiniversitenin akademik
kadrosuna yerlesip yerlesmedigi arastirilmistir. Calisma sonucunda mezunlarin %20,67’sinin
Tiirkiye’deki iiniversitelerin akademik kadrolarna yerlestigi ifade edilmistir (Ozbek, 2019).

DergiPark’ta yayimlanmig pazarlama {izerine bir diger calisma ise politik pazarlama
alanindadir. Calisgma da 2007 ve sonrasi yapilan genel se¢imler ve 2018 yilinda yapilan
Cumbhurbaskanlig1 se¢imi verileri analiz edilmistir. Arastirmanin amaci ise siyasi partilerin se¢im
beyannamelerinde segmeni kendilerine ¢ekmek i¢in 6ne ¢ikan konularin belirlenmesidir. Calisma
sonucunda siyasi partilerin demokrasi, ekonomi, kiiltiir-teknoloji ve sosyal yasam konularina
dikkat etmeleri gerekliligi ifade edilmistir (Cat1 ve Cengiz, 2019).

Cakir (2019) ise c¢alismasinda siirdiiriilebilirligi olusturmada kurumsal markalarin
sponsorluk reklamlarini, nasil kullandiklarini incelemistir. Arastirmada, ¢oklu durum deseni
kullanilmistir ve belirlenen 6rnek dergi reklamlar incelenmistir. Calisma sonucunda Tiirkiye'de
strdiirtilebilirlik farkindaligina yonelik sponsorluk reklamlar: ile ilgili ¢alismalarin yogunlukta
oldugu goriilmiistiir (Cakir, 2019).
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Kayike¢1 ve arkadaslar1 (2019) ise pazarlama alaninda olusturduklari ¢alisma ile bilingli ve
sorgulayan miisterilerin artmasinin siirdiiriilebilir pazarlamay1 ortaya ¢ikarmasinda 6nemli
oldugunu vurgulamiglardir. Siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 konusunda kavramsal genel bir
cerceve olusturmay1 amaclamislardir (Kayiker ve ark 2019).

Bir diger calisma ise sosyal pazarlama kapsaminda as1 kararsizlig1 veya reddi konusuna
yonelik gelistirilebilecek stratejileri ve teorileri 6zetlemeyi amaglamaktadir (Ozata ve Kapusuz,
2019).

Teknolojik ve pazarlama inovasyonunu karsilastirmak ve oOrgiitsel biiyiimeye etkisini
kontrol etmeyi amaglayan c¢alismada ise veriler Pakistan'm Peshawar sehrindeki cam
endiistrisinden 89 katilimci lizerinden elde edilmistir. Analiz sonucunda teknolojik ve pazarlama
inovasyonunun Orgiitsel biiyiime {lizerinde dnemli bir etkisi oldugu bilgisine ulagilmistir (Jan ve

vd., 2019).

Pazarlama konulu DergiPark’ta yayimlanmis bir diger ¢alismada ise Akdemir ve Akbulut
(2019) rekabet avantaji agisindan yesil pazarlama stratejilerinin firmalara etkisini incelemeyi
amaclamigtir.  Mugla ‘da bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerinden 69 tane otel
isletmesinin yoneticisi ile goriisiilerek veriler toplanmustir. Calismanin uygulama boéliimiinde
ylizde analizi, Korelasyon Analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda yesil
pazarlama stratejilerinin rekabet avantaji iizerinde etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir (Akdemir
ve Akbulut, 2019).

Ozkan ise (2019) calismasinda Burdur’da Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal
Bilimler MYO Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi Programi 6grencilerinin havacilik sektdriindeki
isletmelerin pazarlama kiiltlirii algilarin1 belirlemeye ¢alismistir. Kamu ve 6zel sektorde is yeri
uygulamasma c¢ikan Ogrencilere anket calismasi uygulanmistir. Elde edilen verilere gore

ogrencilerin pazarlama kiiltiirii algilarinda kismen anlamli farklihiklar tespit edilmistir (Ozkan,
2019).

Asc1 ve Tasgioglu (2019) pazarlama alaninda, satis pazarlama galisanlarinin ise tutkunluk
diizeyini etkileyen faktorleri arastiran bir c¢alisma yapmustir. Nitel arastirma yontemlerinden
miilakat teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir. Gida sektoriindeki bir ticari isletmenin satis
pazarlama departmanindaki 15 ¢alisan ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Verilerin analizi i¢in
betimsel analiz yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin uygulama boliimiinde tutkunlugun
boyutlar1 smiflandirilmistir. Buna gore tutkunlugun; dinglik, adanmishik ve yogunlagma
boyutlarini etkiledigi ifade edilmistir (Asc1 ve Tasgioglu, 2019).

Arabelen ve Bastug ise (2019) yaptiklari calismalarinda, lojistik bilgi teknolojileri hizmeti
saglayan isletmelerin gelistirdikleri yenilik¢i uygulamalar {izerinden nesnelerin internetinin,
pazarlama faaliyetlerine etkisini tespit etmeyi amaglamigtir. Caligmada lojistik bilgi teknolojisi
saglayan bir isletmede &rnek olay incelemesi yapilarak “Nesnelerin Interneti” teknolojisi
lizerinden saglanan bilgiyi kullanan isletmelerin miisterilerine sagladiklar1 katma degerli
hizmetler ortaya kondugu belirtilmistir (Arabelen ve Bastug, 2019).

Pazarlama konusuyla ilgili bir diger ¢alismada ise Kastamonu’ nun turizm agisindan
varilacak yer olarak yeni iirlin gelistirme ve pazarlama stratejilerini arastirmak amaclanmustir.
Calismada nitel arastirma yontemlerinden goriisme teknigiyle, Turizm temal1 bir kongreye katilan
20 akademisyen ile goriisiilerek veriler toplanmistir. Aragtirmada, Kastamonu Sehir Merkezinin
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tarih, kiiltiir, inan¢ ve eko turizm {lizerinde yogunlasarak, turizmin reklam ve tanitimlarla
desteklenmesi gerekliligi ifade edilmistir (Biiyiikmehmetoglu ve Oktay, 2019).

Cati ve Ocel (2019) calismalarinda, yesil pazarlama kapsaminda tiiketicilerin cevreci
biling diizeyinin ¢evreci davranis iizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamistir. Arastirmanin evreni
Diizce ilidir. Diizce de yasayan 275 kisinin cevapladigl anketler analiz edilmistir. Calismanin
sonucunda bagimsiz degiskenin bagimhi degisken iizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir.
Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore sonuglarin farklilik gosterdigi ifade edilmektedir
(Cat1 ve Ocel, 2019).

Kaya ve Ilban (2019) ise c¢alisanlarin is tatmini seviyelerinin tespit edilmesi ve is
tatminlerinin Orgiitsel bagliliklarina etkisini belirlemeye c¢alismislardir. Balikesir ili Edremit
Korfezinde aktif olan ve biinyesinde pazarlama birimi bulunan firmalardan 171 tanesi ziyaret
edilerek veri toplanmustir. Veriler 208 pazarlama personeline anket uygulanarak elde edilmistir.
Analizlerin sonucu pazarlama galisanlarinin is tatminlerinin orgiitsel bagliliklarini etkiledigini
gostermektedir. Ayrica demografik 6zellikler agisindan da is tatminleri ve 6rgiitsel baghliklari ile
anlaml farkhiliklar gériildiigii tespit edilmistir (Kaya ve ilban, 2019).

Avci ve Yildiz (2019) ise Instagram fenomenlerinin tiiketicilerin tutumuna dair bulunup
bulunmadigini arastirmiglardir. Olusturulan elektronik anket formu 18-38 yas araliginda bulunan
470 Instagram kullanicisina uygulanmistir. Analiz sonucunda Instagram fenomenlerinin
giivenilirlik ve c¢ekicilik ozelliklerinin markaya olan yaklasimi, satin alma diisiincesi ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama yaklasimini pozitif etkiledigi gozlemlenmistir. Ayrica
uzmanlik 6zelliginin yukarida sayilan diisiince ve yaklasimlara anlaml bir etkisinin bulunmadigi
goriilmiistiir (Aver ve Yildiz, 2019).

Bir diger ¢alismada ise Bakir ve Koncuk 2020 yilinda hizmet ve sanayi sektoriinde hizmet
veren KOBI’lerin i¢ piyasadaki pazarlama sorunlarini belirlemeyi amaclamstir. Bu noktada, iTO
(istanbul Ticaret Odas1) iiyesi olan 312 KOBI iizerinden veri toplanmustir. Calisma sonucunda
hizmet ve sanayi sektoriindeki KOBI’lerin pazarlama karmasi ve pazarlama arastirmasi
konulari arasinda farklilik bulundugu belirtilmistir (Bakir ve Koncuk, 2020).

Yilmaz ve arkadaslar1 (2020) tarafindan pazarlama iizerine yapilmis ¢alismanin amaci ise
siyasal pazarlama ve siyasal iletisim dahilinde Trump’in ¢arpittifi dogrular karsisinda halkin
tavrin1 ve bu sOylemlerin etkisini incelemektedir. Veriler i¢in dokiiman incelemesi metodu
kullanilmistir. New York Times gazetesinde yaymlanan Trump’a ait gercek haberler
kullanilmistir. Degerlendirme sonucunda Trump 6rnegi lizerinden “Post-Truth” kavrami dogru
bigimde Tiirk¢e’ ye kazandirilmistir (Y1ilmaz ve ark., 2020).

Gedik ise (2020) yaptig1 ¢alismasinda e-posta pazarlamasi lizerine kapsamli bir kavramsal
cerceve olusturmayr amaglamistir. Isletmelerin e-posta pazarlama kampanyalarmni daha etkin
bigimde olusturmalar1 i¢in gerekli e-posta pazarlama stratejilerini agiklamaktadir. Calismada
ayrica bazi pazarlama konular1 (izinli pazarlama, e — posta pazarlamasi) hakkinda da bilgiler yer
almaktadir (Gedik, 2020).

Kurtulus ve Karayal¢in, 2020°de yaptiklar1 calisma ile 4P bilesenleri acisindan bir otelin
lokasyon secimi amaciyla 6grencilere bir vaka c¢alismasi sunmaktadir. Otel Yoneticisi ile yiiz
yiize derinlemesine goriisme yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 4P agisindan yasanan
sorunlarin otel gelirlerini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir (Kurtulus ve Karayalcin, 2020).
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Tastepe (2020) ise dijital pazarlamanin tanimi lizerinde yogunlasmistir. Dijital pazarlama
ve hazir giyim sektorii lizerine literatiir taramasi olusturulmustur. Ayrica ¢aligmada dijital
pazarlama uygulamalarinin avantajlarina da yer verilmistir (Tastepe, 2020).

Diger bir calismada ise lilkemizde pazarlama stratejileri agisindan ikinci el giyim fiiriinleri
satan web sitelerinden on tanesi incelenmistir. Bulgular; iiriin resmi, satici bilgisi ve fiyat bilgisi
Ozelliklerinin c¢alismaya konu olan tiim web sitelerinde bulundugunu gostermektedir. Ayrica
iriiniin mevcut durumunun, iade/degisim ve garanti bilgilerinin, marka bilgisinin, iirlin teslimati
ve 6deme bilgisinin miisteriye servis edildigi ifade edilmistir (Kilig, 2020).

Oz ve Kazak (2020) pazarlamaya dair yaptiklar1 ¢alismalarinda ise tiiketici egilimlerine
deginmislerdir. Bu caligsma, ¢ok kanalli tiiketicilerin fiyat karsilastirmasinda “Showrooming” ve
“webrooming” tercihleri iizerinde etkili olup olmadigini ortaya koymayr amaglamaktadir (Oz ve
Kazak, 2020).

Cengel ve arkadaslarmin (2020) yaptiklar1 ¢alisma ile Covid-19 pandemisinde firmalarda
yonetim ve sosyal sorumluluk i¢in olusturulan mevcut stratejilerinin yeniden yapilandiriimasi ele
almmustir. Isletmeler kurumsal yonetim ve sosyal sorumluluk kapsaminda pazarlama bakis acis1
ile degerlendirilmistir. Calisma sonucunda isletmelere gerekli strateji ve Oneriler sunulmustur
(Cengel ve ark., 2020).

Yilman ve Cam, (2020) calismalarinda ise igsel pazarlama faaliyetleri ile isletmelerde
satig giicliniin performansi1 arasindaki iliskiyi degerlendirmeyi amaglamiglardir. Nitelikli
personel yetistirebilmek ve isletmelerin stirdiiriilebilir gelisimlerine katki saglamak diistincesi ile
i¢gsel pazarlama faaliyetlerine dikkat ¢ekilmistir. Calismada altin miicevherat sektoriinde calisan
114 satis personelinden veriler toplanmistir. Arastirma sonucuna gore i¢sel pazarlama faaliyetleri
ile performans arasinda anlamli bir iligki oldugu ifade edilmistir (Y1lman ve Cam, 2020).

Pazarlama egitiminde pazarlamaya ait konularin bilgisayar tabanli simiilasyon
kullanilarak elde edilebilecek faydalarin arastirildigir calismada ise iligskisel yaklasim yontemi
kullanilmistir. Calisma sonucunda simiilasyon yazilimlar ile pazarlama alanina dair reklam,
rekabet stratejileri, satis ve pazar analizi gibi konularin detayli olarak uygulanabildigi ifade
edilmistir (Tutkunca ve Giilmez, 2020).

Yildizhan ve Yurtsever (2020) tarafin yapilan calisma da ise Gaziantep ayakkabi
sektoriinde uluslararasi e-pazarlamada karsilasilan sorunlarin belirlenmesi ve ¢6ziimii i¢in yol
haritas1 ¢ikarilmast amacglanmistir. Bunun i¢in Gaziantep ayakkabi sektoriinde iiretim yapan 17
firma ile yiiz ylize goriisme teknigi gerceklestirilerek veriler toplanmistir. Verilerin analizinde
MAXQDA veri analiz programi kullanilmigtir. Caligmanin sonucunda isletmelerin e-pazarlama
yontemini daha Once hi¢ deneyimlemedikleri ve hepsinin deneme siirecinde bulunduklari
goriilmistiir. Firmalara problemlerin ¢oziimiine yonelik onerilerde bulunulmaktadir (Yildizhan ve
Yurtsever, 2020).

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarin,
iliskisel pazarlama bilinirliginin ve iliskisel pazarlama uygulamalarinin tespit edilmesini
hedeflemektedir. Farkli alanlarda faaliyet goOsteren sekiz firmanin yoneticilerine miilakat
yapilarak veri elde edilmistir. Edinilen sonucglara gore miisteri; teminat, para ve gelecek olarak
belirtilirken iligkisel pazarlama ise tekrar tercih edilme, basari, miisteri sadakati memnuniyet,
stireklilik ve olumlu reklam olarak ifade edilmektedir (Karaman, 2020).
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Kingir ve Sezer (2020) ise e-ticaretin, pazarlama alanindaki etkisini, avantaj ve
dezavantajlarini ve evrimlerini incelemistir. Dort doneme ayrilan bu evrimler bir yontem olarak
ele almmistir. Calisma sonucunda e-ticaretin, pazarlamayr pozitif yonli etkiledigi
belirtilmektedir. Ayrica pazarlamacilarin sosyal ag platformlar araciligiyla miisterilerle kolay
iletisim kurdugunu gostermektedir (Kingir ve Sezer, 2020).

Bir diger ¢alismada ise dijital doniisiimiin ve Porter elmas modeli boyutlarinin uluslararasi
pazarlama karmas stratejilerine olan etkisi arastirilmistir. Tiirkiye Thracatcilar Meclisi tarafindan
saglanan e-mail listeleri ile 520 katilimciya ulasilmistir. Elde edilen veriler SPSS 21 ve AMOS
21 programlar ile analiz edilmistir. Porter elmas modeli boyutlarindan firma stratejisi, yapisi ve
rekabetin; dagitim ve fiyat lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica dijital
doniislimiin iiriin, tutundurma ve dagitim stratejilerine etki ettigi sonucuna ulagilmistir (Saglam,
2020).

Korkmazytirek, 2020’ de yaptig1 pazarlama c¢aligmasi ile organik gida tiiketimini
etkileyebilecek kavramlarin, pazarlama karmasi elemanlar igerisindeki 6nemini ortaya koymayi
amaclamigtir. Calisma ile literatiire teorik inceleme acisindan katki saglandigi ifade edilmektedir
(Korkmazyiirek, 2020).

Karabiyik ve Algoz (2020) ise kisilik testlerinin tiiketici davranislarini etkileyip
etkilemedigini acgiklamaya caligmislardir. Arastirmada Anova Analizi uygulanmistir. Caligsma
sonucunda Makyavelist kisilik tipleri i¢in en Onemli {i¢ faktoriin; aligkanlik, kararsizlik ve
miitkemmeliyet¢ilik oldugu belirtilmistir. Psikopatik kisilik tiplerinde dikkatsiz aligveris, fazla
alternatiften kafast karisma ve moda odaklilik oldugu ifade edilmistir. Narsisizm igin de
miikemmeliyetcilik, aliskanlik ve fiyat odakhilik oldugu belirtilmistir. Ayrica Karanlik Uclii
Kisilik Testi’nin Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’ni anlamli bir sekilde siniflandirdigi sonucuna
ulasilmistir (Karabiyik ve Algdz, 2020).

Giirsoy ve Ayyildiz’in (2020) ¢alismasinda da kar amaci giiden kuruluslar i¢in internet
tabanlh Tiirk¢e bir pazarlama plan1 yazilimi planlamak ve gelistirmek amaclanmustir. Gelistirilen
yazilim ile kuruluglara daha sistematik bir sekilde pazarlama plani hazirlama imkéani1 sunularak
maksimum verim saglanmasi istenmektedir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ve
¢evrimi¢i ortamda hazirlanan anket formu kullanilmistir. Elde edilen verilere icerik analizi ve
betimsel analiz teknigi uygulanmistir. Calisma sonucunda, isletmelerin ¢evrimigi ortamda
pazarlama plan1 hazirlayabilmelerine imkan veren O6zgiin bir uygulama tasarlanmig ve
gelistirilmistir (Glirsoy ve Ayyildiz, 2020).

Demirci Orel ve Ark (2020) ise moda markalarinin sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin satin alma niyeti ve g¢evrimigi tiiketici katilimina dair etkisini belirlemeyi
amaclamistir. Arastirmada veriler 309 iiniversite 6grencisinden elde edilmistir. Daha sonra
verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Calisma sonunda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin g¢evrimigi tiikketici katilimimi ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir (Orel ve Arik, 2020).

Terzioglu (2020) pazarlama lzerine yaptig1 calisma ile sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davraniglarina olan etkisini arastirmayr amaclamistir.
Calismadaki veriler 421 katilimciya online ortamda anket yontemi uygulanarak elde edilmistir.
Analizlerden ANOVA sonucunda degiskenlerin demografik ozellikler acisindan anlamli
farkliliklar gosterdigi sonucuna varilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucuna goére sosyal
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medya pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici satin alma egilimleri iizerinde pozitif yonlii bir etkisinin
oldugu ifade edilmistir (Terzioglu ve Es, 2020).

Pazarlama konulu Zeydan ve Giirbiiz (2021) tarafindan yapilan ¢alismada ise mavi
bayrakli plaja ve yesil yildizli eko etiketinin konaklama tesislerinin misafir verilerine olan etkisi
arastirtlmigtir.  Calismanin  evrenini  bu  Ozelliklere sahip tesislerin  bulundugu 14 il
olusturmaktadir. Veri olarak 2019 yili turizm istatistikleri baz alinmistir. Bu verilerle korelasyon
analizi yapilmistir. Calisma sonucunda eko etiketlerinin mevcut olmasinin tesise girig sayisi,
doluluk orani, geceleme ve konaklama siiresi ile iligkili oldugu tespit edilmistir (Zeydan ve
Giirbiiz, 2021).

Bagdat ve Arikan (2021) ise havayolu tasimaciligi sektdriinde biitiinlesik pazarlama
iletisiminin, reklam harcamalarinin ve reklam tutumlarin marka denkligi iizerindeki etkisini
belirlemeye calismiglardir. Calismada kolayda oOrnekleme yonteminden yararlanilmis ve
cevrimici anket teknigi ile 403 gecerli anket elde edilmistir. Veriler SPSS 24 ve AMOS 24
istatistik paket programlari ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda, biitlinlesik pazarlama
iletisiminin, reklam harcamalarinin, reklama yonelik tutumlarin ve parasal satis promosyonlarinin
marka denkliginin iizerinde Ongoriilen etkilerini genel olarak desteklemekte oldugu tespit
edilmistir. Ayrica marka denkligi bilesenleri arasinda hiyerarsik bir diizen oldugu da ortaya
koyulmaktadir (Bagdat ve Arikan, 2021).

Tas ve Cengel (2021) yaptiklar1 ¢alisma ile aile sirketlerini modern pazarlama agisindan
ele almistir. Tirkiye’de faaliyet gosteren aile sirketleri siirdiirebilirligi arttirmak igin gesitli
metotlar uygulamaktadir. Yapilan ¢alisma ile aile sirketlerinin 6zellikleri, modern pazarlama
yonetimi ve dokiim sektorli degerlendirilmistir. Sonug olarak isletmenin kademelerinin ve verilen
kararlarin en 1iyi sekilde isleyebilmesi i¢in yazili kurallarin olusturulmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ayrica sonraki kusaklarin da bu diislince ile yetistirilmesi Onerisinde
bulunulmustur (Tas ve Cengel, 2021).

Fidan ve Yildirnm (2021) ise dijital pazarlama yontemlerinin kurumlara sagladigi
olanaklar1 degerlendirerek Diinya’ da ve Tirkiye’de dijitallesme siirecini, ulasilan 6rnekler
iizerinden ele almistir. Dijital pazarlamay1 aktif olarak kullanan bir marka temsilcisi ile
derinlemesine miilakat yapilmistir ve sonug¢ olarak dogru miisteri kitlesine ulagmanin ve
gerceklestirilen ¢alismalart analiz etmenin dijital pazarlama yontemleri ile daha kolay saglandigi
ifade edilmistir. Son olarak gelecekte, dijitallesmenin énemini fark eden kurumlarin daha ¢ok 6n
plana ¢ikacag1 dngoriisiinde bulunulmustur (Fidan ve Yildirim, 2021).

Yukarida da goriildiigii tizere DergiPark’ta pazarlama konulu birgok ¢alisma mevcuttur.
Ancak bu c¢aligmalar i¢inde literatiir taramasi seklinde yapilan arastirmalar oldukca kisithdir.
Pazarlama ile ilgili literatiir taramasi seklinde yapilan ¢alismalar ise belirli pazarlama konular
lizerinde yapilan ¢aligmalardir. Bu anlamda bu ¢alisma ile DergiPark’ta pazarlama ile ilgili 2018—
2021 Mart donemine kadar olan yayimlanmis tiim makalelerin incelendiginden bu boslugun
doldurulmasi hedeflenmektedir. Bu noktada yapilan calismanin literatiire kapsamli bir kaynak
olarak hizmet edecegi umulmaktadir.

Calismanin s6z konusu donem igerisinde pazarlama konulu arastirma makalelerine daha
hizl1 ve kolay bir sekilde ulasilmasi agisindan da 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma, pazarlama alaninda 2018-2021 Mart aymna kadar ki donemi kapsamaktadir
verilerin giincel ve saglikli olmasi agisindan bu donem secilmistir. 2018-2021 Mart aymna kadar
ki donemde DergiPark’ta yayimlanmis makalelerin derlenmesinden olusan tanimlayici aragtirma
niteligi tasimaktadir. FElde edilen bilgilerin daha kolay anlasilmasi amaciyla veriler
tablolastirilmastir.

Caligma literatiir taramasi seklinde yapilmistir. Arastirmada 2018-2021 Mart ayina kadar
ki (5 y1l) doneminde pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalar DergiPark veri tabani kullanilarak
incelenmistir. Orneklemede (arastirma makalesi olan ¢alismalarin 2018-2021 Mart ayina kadar ki
donemi kapsayan, isletme alaninda, pazarlama anahtar kelimesi ile sadece baslik ve anahtar
kelime olarak taratilarak ulasilan calismalar) tam sayim yontemi kullanilmistir. Aragtirma
makalelerinin literatlir taramasi yapilmak istendigi ic¢in arastirma makalelerinin secildigi
calismada, daha giincel bilgilere ulasmak i¢in 2018’den itibaren ve DergiPark sitesine
girildiginde pazarlama konusu isletme bilim dali altinda oldu igin isletme alan1 segilmistir.
Pazarlama bagliginda sadece baslik ve anahtar kelime sekmesinde taratilmistir. Arastirmaya konu
olan makaleler; ¢calisma yili, yazar adi, pazarlama alani, arastirma yontemi, makale igerigi ve
yayimlandig1 dergi basliklar1 altinda degerlendirilmistir. Yayn dili olarak ise Tiirkce ve Ingilizce
dilleri secilmistir. Bulunan sonucglardan aragtirma makalesi olan ¢alismalar analiz edilmistir. Son
olarak tiim kisitlar sonrasinda pazarlama konulu 49 adet arastirma makalesine ulasilmustir.
Arastirma sonuglar asagidaki tablolarda detayl olarak verilmistir.

4. BULGULAR

Caligmanin bulgular kisminda 6ncelikle pazarlama alaninda 2018 - 2021 Mart donemine
kadar olan DergiPark’ta yayimlanan ve ¢alismanin kisitlar1 dahilinde ulasilan ¢alismalarin ozet
tablosu verilmektedir. Daha sonra makalelerin yillara, yaymn diline, tarandig1 indekse, konusuna
ve yazar sayisina gore dagilimi tablolar seklinde sunulmaktadir. S6z konusu tablolar asagidaki

gibidir;

Tablo 1: DergiPark‘ta Yayimlanmis Pazarlama Konulu Calismalarin Literatiir incelemesi

Sira  Calhisma Yazar Ad1 Pazarlama = Arastirma  Makale icerigi Yaymmlandigi  Yayim
Yih Alam Yontemi Dergi Dili
1 2018 Kiliger, T., Boyraz, Hizmet Nitel Isletme yoneticilerinin |~ Ulusal
E., Giirses, F. ve pazarlamasi. arastirma. pazarlama  algilari, temel hakemlidergi. Tiirkge
Giilmez, Y. pazarlama faaliyetleri
icerisinde incelenmistir.
2 2018 Kara, A. Dijital Nitel Organik tarimsal iriin ~ Uluslararast Tiirkge
pazarlama. arastirma. saticilarimin pazarlama = endeksli
faaliyetleri tespit edilmeye = dergi.
caligilmistir.
3 2018 Kog, G. ve Uzmay, Hizmet Tanmmlayici = Siit  sigircihign isletmelerinde = Ulusal Tiirkge
A. pazarlama. arastirma. orglitlenmenin durumunu = hakemli dergi.
belirleyerek kooperatif
araciligiyla pazarlama
olasihigint etkileyen faktorler
belirlenmistir.
4 2018 Ayvaz, L ve | Pazarlama Nicel Tiiketicilerin ~ satin =~ alma = Uluslararasi Tiirkge
Almagik, U. arastirma. davramisinin -~ farkli  kithk ~ endeksli

taktiklerinden ne  sekilde @ dergi.
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2018

2019

2019

2019

2019

2019

2019

2019
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2019
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2019

2019

Guimiis, R.

Simangunsong,

ve Rohmadin, S.

Akcadag, M.

Yaprak, U.

Tatar, A.

Bulunmaz,
Serhateri, A.
Girgin, M.

Karaaslanoglu,
Akmet, M.
Sahin, E.

Ozbek,

Kaymak, E., Catak,
Aydogmus,

G. ve
0.

Cati, K. ve Cengiz,

S.

Cakir, T.

Kayike, P.,
Armagan, K. ve
Dal, N.

Ozata, F.
Kapusuz, S.

Jan, M., Javed, Z.,
Ali, Z., Shah, A. ve

Haider, Z.

Akdemir, R.
Akbulut, O.

A. ve

Hizmet
pazarlamasi

Pazarlama

Hizmet
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Siyasal
Pazarlama

Igsel
pazarlama
Hizmet
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Siyasi
pazarlama.

Kurumsal
pazarlama

Pazarlama
Sosyal
pazarlama.

Dijital
pazarlama.

Yesil
pazarlama.

Literatiir
arastirmasi

Nitel
arastirma.

Nicel
Aragtirma.

Nicel
aragtirma.

Nicel
aragtirma.

Nicel
aragtirma.
Nitel
aragtirma.

Literatiir
aragtirmasi.

Tanimlayici
aragtirma.

Nitel
aragtirma.

Nitel
aragtirma.

Kavramsal
caligma.

Nitel
arastlrma.

Nicel
aragtirma.

Nitel
arastirma
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etkilendigi incelenmistir.
Pazarlama faaliyetlerinin

saglik sektoriinde
uygulanmasi, literatiir taramas1
seklinde yapilmistir.
Endonezya'da  belediyelerde
pazarlama faaliyetlerinin
incelenmesi ve uygun
stratejilerin belirlenmesi
iizerinedir.

Tiiketicilerin algilanan hizmet
kalitesinin ~ yeniden  satin
almaya etkisi incelenmistir.
Pazarlamada hizmet Kkalitesi
boyutlarmin miisteri
memnuniyeti ve sadakatine
etkisi aragtirilmigtir.

Siyaset  kurumu  imajmimn
segmenler tarafindan  nasil
algilandig1 degerlendirilmistir.
Bankalardaki igsel pazarlama
faaliyetleri incelenmistir.
Analitik kavrami, pazarlama

ile iliskilendirerek
incelenmistir.

2013-2018 doneminde
YOKTEZ’de bulunan

pazarlama alaninda ¢aligilmis
1150 adet lisansiistii tezi
incelenmistir.

2008-2018 Tiirkiye’de yiiksek
lisans pazarlama mezunlarinin
akademik kadroya yerlesme

oraninin saptanmasi
yapilmistir.
Siyasi partilerin se¢im

beyannamelerinde se¢gmenleri
ikna edebilmek icin gerekli
olan uygulamalarmm  neler
olmas: gerektigi konusunda
arastirma yapilmstir.
Markalarin sponsorluk
reklamlarini kurumlarinin
stirdiiriilebilirligini yansitmada
iletigim aract olarak nasil
kullandiklar1 incelenmistir.
Strdiirtilebilir pazarlama
kavrami ele alinmigtir.

As1 kararsizhigr ve\veya reddi
konusuna  odaklanan  bir
literatiir aligmas1 yapilmustir.
Teknoloji ve pazarlama
yeniliklerini karsilastirmak ve
bu yeniliklerin orgiitsel
bliyiime iizerindeki  etkisi
belirlenmeye ¢alisiimistir.
Rekabet avantaji  agisindan
yesil pazarlama stratejilerinin
isletmelere etkisi
incelenmistir.
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Uluslararasi
endeksli
dergi.

Ulusal
hakemli dergi.

TR Dizin

Uluslararasi
endeksli dergi

TR Dizin
dergi.

TR Dizin
dergi.
Uluslararasi
endeksli
dergi.
Uluslararasi
endeksli
dergi.

Ulusal
hakemli dergi.

TR Dizin
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Uluslararasi
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dergi.
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TR Dizin
dergi.
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Tiirkce

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Ingilizce

Tiirkce
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Ozkan, T.

Ascl, K. ve
Tascioglu  Baysal,
H.

Arabelen, G. ve
Bastug, S.

Biiyiikmehmetoglu,
N. ve Oktay, K.

Cat1, K. ve Ocel, Y.

Kaya, 1. ve ilban,
M.

Avey, 1. ve Yildiz,
E.

Bakar, N. ve
Koncuk, G.

Yllrgaz, A., Yolcu,
T., Ozkaynar, K. ve

Aykag, O.

Gedik, Y.
Kurtulug, K. ve
Karayalcn, C.

Tastepe, O.

Kilg, S.

Oz, M. ve Kazak,
M.

Hizmet
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Dijital
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Yesil
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Dijital
pazarlama.

Hizmet
pazarlama.

Siyasal
pazarlama.

Dijital
pazarlama.
Hizmet
pazarlama.
Dijital
pazarlama,

Dijital
pazarlama.

Pazarlama
stratejisi.

Tanimlayict
aragtirma

Kavramsal
aragtirma.

Nitel
arastlrma.

Nitel
arastlrma.

Nicel
aragtirma.

Nicel
aragtirma.

Nitel
aragtirma.

Kesifsel
caligma.

Nitel
aragtirma.

Kavramsal
aragtirma

Nitel
aragtirma.

Kavramsal
arastlrma

Igerik
analizi
aragtirmasi.

Nicel
aragtirma.
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Havacilik sektoriinde
isletmelerin pazarlama kiiltiirii
algilart belirlenmeye
caligilmistir.

Satis pazarlama c¢alisanlarinin
ise tutkunluk diizeyini
etkileyen faktorleri arastiran
bir ¢aligma yapmustir.
Yenilik¢i uygulamalar
iizerinden nesnelerin
internetinin, pazarlama
faaliyetlerine  etkisi  tespit
edilmistir.

Sehir merkezinde gidilecek

yerler i¢in yeni iiriin olusturma
ve pazarlama stratejilerinin
neler olmasi gerektigi tespit
edilmeye caligilmigtir.

Yesil pazarlama kapsaminda
insanlarin ~ ¢evreci  biling
diizeyinin ¢evreci davranig
iizerine etkisi dlgiilmektedir

Pazarlama caliganlarmm i
tatmin diizeylerinin, Orgiitsel
bagliliklarina etkisi
belirlenmistir.

Instagram fenomenlerinin
ozelliklerinin tiiketicilerin
davranisi lizerine etkisi
incelenmistir.

Enddistri ve hizmet sektoriinde
aktif olan kiicik ve orta
biiyiikliikteki ~ firmalarin  i¢
pazardaki pazarlama sorunlari
arasindaki farkliliklar
belirlenmistir.

Siyasal iletisimde Trump’in
carpittigr dogrular karsisinda
halkin tavr1 ve bu sdylemlerin
olusturdugu algiyr incelemek
ve dogrularin Onemsizlestigi
bir diinya cergevesi ¢izilmeye
caligilmistir.

E-posta pazarlamasi iizerine
kapsamli bir kavramsal
gergeve olusturulmustur.

4p bilesenleri agisindan
pazarlama  alaninda  vaka
calismas1 yapilmistir.
Pazarlamanin taniminin
yapildigi, dijital pazarlama ve
hazir giyim sektorii lizerine bir
literatiir taramasidir.
Ulkemizde pazarlama
stratejileri acisindan ikinci el
kiyafet satis1 yapan on web
sitesi incelenmistir.

Tiiketicilerin satin alma
davranislarinda, fiyat
karsilastrmasmin  pazarlama

egilimlerinin tercihleri tizerine
etkisi agiklanmisgtir.

Uluslararasi
endeksli
dergi.

Uluslararasi
endeksli
dergi.

Ulusal
hakemli dergi.

Uluslararasi
endeksli
dergi.

TR Dizin
dergi.

TR Dizin
dergi.

Uluslararasi
endeksli
dergi.

Uluslararasi
endeksli
dergi.

TR Dizin
dergi.

Uluslararasi
endeksli
dergi.
Uluslararasi
endeksli
dergi.

Ulusal
hakemli dergi.

TR Dizin
dergi.

Uluslararasi
endeksli
dergi.

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkce

Tiirkce

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Ingilizce

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkce
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Cengel, O., Pirtini,
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Yilman, U. ve Cam,
F.

Tutkunca, T. ve
Giilmez, M.

Yildizhan, U. ve
Yurtsever, G.

Karaman, D.

Kingr, S. ve Gezer,
Y.

Saglam, M.

Korkmazyiirek, Y.

Karabiytk, H. ve
Basaran Algéz, S.

Giirsoy, 1. ve
Ayyildiz, H.,

Demirci Orel, F. ve
Arik, A.

Terzioglu, E. ve Es,
A

Zeydan, I  ve
Giirbiiz, A.

Giiler Bagdat, S. ve
Arikan, E.

Pazarlama
stratejisi.

Igsel

pazarlama.

Dijital

pazarlama.

Dijital

pazarlama.

Hizmet

pazarlama.

Dijital

pazarlama.

Hizmet

pazarlama.

Hizmet

pazarlama.

Hizmet

pazarlama.

Dijital

pazarlama.

Dijital

pazarlama.

Dijital

pazarlama.

Yesil

pazarlama.

Hizmet

pazarlama.

Kavramsal
aragtirma.

Nitel
aragtirma.

Nitel
aragtirma.

Nitel
arastlrma‘

Nitel
aragtirma.

Nicel
aragtirma.

Nicel
aragtirma.

Kavramsal
arastirma

Tanimlayici
aragtirma.

Tasarm
tabanli
aragtirma.

Nicel
arastlrma.

Nicel
arastlrma.

Nicel
aragtirma.

Nicel
aragtirma.
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Covid-19 pandemi siirecinde
kurumsal yonetim ve sosyal
sorumluluk stratejilerinin
firmalar agisindan
degerlendirilmesi yapilmistir.
Icsel pazarlama faaliyetleri ile
isletmelerde satig giictiniin
performansi arasindaki iligki
incelenmistir.

Pazarlamaya dair konularin
bilgisayar tabanli simiilasyon
kullanimi ile elde edilebilecek
faydalari aragtirilmistir.
Gaziantep ayakkabi1 sektoriiniin
uluslararasi e-pazarlamada
karsilagilan sorunlari
belirlenmistir.

Hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarmn, iliskisel
pazarlama  bilinirliginin ~ ve
faaliyetlerinin tespit edilmesi
hedeflenmistir.

E-ticaretin evrimini inceleyen
ve e ticaretin pazarlama
alanindaki etkisini, avantaj ve
dezavantajlarini belirleyen bir
arastirma yapilmistir

Dijital doniisimiin ve Porter
Elmas modeli boyutlarmm
uluslararasi pazarlama karmasi
stratejileri  tizerindeki etkisi
incelenmistir.

Organik gida tiiketimini
etkileyebilecek kavramlar,
pazarlama karmasi elemanlar:
acisindan incelenmistir.

Kisilik  testlerinin tiiketici
davraniglarmi  bagimsiz  bir
degisken olarak anlamli bir
sekilde gruplandiriimasi
incelenmistir.

Kar amaci giiden kuruluslar
igin internet tabanh Tiirk¢e bir
pazarlama  plan1  yazilimi
lizerine bir caligmadir.
Markalarin ve sosyal medya
pazarlama uygulamalarinin
cevrimigi tiikketici katilimi ve
satin alma niyeti Uzerindeki
etkisi arastirilmigtir.

Sosyal medya  pazarlama
faaliyetlerinin tiikketici satin
alma davraniglarma olan etkisi
arastirilmistir.

Turizm de mavi bayrak ve
yesil yildiz eko etiketinin
konaklama verileri {izerindeki
etkisi aragtirilmigtir.
Tiiketicilerin bazi tutundurma
karmasi elamanlar1 ile
algilarinin marka denkligine
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TR Dizin
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Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkce

Ingilizce

Tiirkge

Tiirkge

Ingilizce

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkge

Tiirkce
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etkileri arastirilmstir.

48 2021 Tas, L. ve Cengel, Modern Kavramsal  Tirkiye’de aile girketlerinin = Ulusal Tiirkge
0. pazarlama. arastirma. Ozellikleri, modern pazarlama = hakemli dergi.
yonetimi ve dokim sektorii
degerlendirilmistir.
49 2021 Fidan, K. ve Dijital Nitel Dijital pazarlama = Ulusal Tiirkge
Yildirim, F. pazarlama. aragtirma. yontemlerinin kurumlara =~ hakemli dergi.
sagladigi imkanlar
incelenmistir.

Tablo 1°de calismaya konu olan 49 makalenin yayin tarihi, yazar bilgisi, ¢alismanin
yontemi ve igerigi, yayimlandigi dergi ve yayimm dili hakkindaki bilgiler yer almaktadir.
Calismaya dair detayh bilgiler sonraki tablolarda verilmektedir.

2018 — 2021 Mart ayina kadar olan donemde DergiPark’ta yayimlanmis pazarlama konulu
makalelerin c¢alisma yillari, pazarlama alam1 / konusu, arastirma yontemi, makale igeri,
yayimlandig1 derginin indeksi (uluslararasi indeksi, TR dizin, ulusal hakemli dergi), yaymm dili
acisindan derlendigi ve daha kolay anlagilmasinin saglanmasi igin tablolagtirllmig sekli
asagidadir.

Tablo 2: Makalelerin Yillara Gére Dagilimi

Makalenin Y1l Makale Sayis1 (49) Yiizdesi
2018 6 %12
2019 20 %41
2020 19 %39
2021 4 %8

Tablo 2’de DergiPark’ta pazarlama konulu makalelerin en fazla 2019 yilinda
yayimlandigi goriilmektedir.

Tablo 3: Makalelerin Yayin Diline Gére Dagilimi

Makalenin Dili Makale Sayis1 (49) Yiizdesi
Tiirkce 44 %90
Ingilizce 5 %10
Toplam 49 %100

2018-2021 Mart aymma kadar olan pazarlama alaninda DergiPark’ta yayimlanan
makalelerin biiylik bir cogunlugunun (%90) Tiirkce dilinde yazildig: goriilmektedir.

Tablo 4: Makalelerin Tarandig1 Indekse Gére Dagilini

Makalenin indeksi Makale Sayis1 (49) Yiizdesi
TR Dizin 13 %27
Uluslararas1 Endeksi 24 %49
Ulusal Hakemli Dergi 12 %24
Toplam 49 %100
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Tablo 4 incelendiginde ise pazarlama alaninda DergiPark’ta yayimlanmis olan
makalelerin en fazla (%49) uluslararas1 endeksinde taranan ¢alismalar oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 5: Makalelerin Konusuna Gore Dagilimi

Makalenin Alani Makalenin Sayisi (49) Yiizdesi
Hizmet Pazarlama 17 %35
Dijital Pazarlama 15 %31
Siyasal Pazarlama 3 %6
Yesil Pazarlama 3 %6
Literatiir Calismas1 2 %4
I¢sel Pazarlama 2 %4
Pazarlama Stratejileri 5 %10
Sosyal Pazarlama 1 %2
Kurumsal Pazarlama 1 %?2
Toplam 49 %100

DergiPark’ta pazarlama konulu 2018 — 2021 yillarn (Mart ayma kadar) arasinda
yayimlanmis makaleleri konularina gore hizmet pazarlamasi (17), dijital pazarlama (15), siyasal
pazarlama (3), yesil pazarlama (3), literatiir taramasi1 (hizmet pazarlamasi alaninda) (2), Icsel
pazarlama (2), stratejik pazarlama (5), sosyal pazarlama (1) ve son olarak kurumsal pazarlama (1)
olarak simiflandirmak mimkiindiir. Makalelerin en fazla hizmet pazarlamas:i iizerinde
yogunlastig1 anlasilmaktadir.

Tablo 6: Makalelerin Yazar Sayisina Goére Dagilimi

Yazar Sayisi Makale Sayis1 (49) Yiizde
1 yazarh 12 %25
2 yazarh 28 %57

3 yazarh 4 %8

4 yazarl 5 %10
Toplam 49 %100

Makalelerin yazar sayisina gore dagiliminin oldugu tablo incelendiginde ise 2 yazarl
makalelerin (28) ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

DergiPark’ta pazarlama konulu arastirma makalelerin incelenmesi ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir. Yapilan bu calisma ile 2018-2021 Mart donemine kadar DergiPark’ta
yayimlanmis pazarlama konulu ¢alismalarin literatiir taramasinin yapilmasi amag¢lanmistir. Veri
tabani olarak DergiPark’tan yararlanilmigtir.

49 makale degerlendirildiginde DergiPark’ta pazarlama konulu ¢alismalarin en fazla 2019
yilinda yayimlandigi gézlemlenmistir. Calismalarin dili agisindan degerlendirildiginde ise 49
makaleden 44 tanesinin Tirk¢e oldugu anlasilmaktadir. Makalelerin tarandigi indekse gore
dagilimina bakildiginda da en fazla (%49) uluslararasi endeksinde taranan ¢aligmalar oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Makalelerin konusuna gore dagilimi incelendiginde ise 17 makale ile
hizmet pazarlamasi en ¢ok calisilan pazarlama konusu olarak One c¢ikmistir. Son olarak
makalelerin yazar sayisina gore dagilimina bakildiginda ise %57 ile iki yazarli makalelerin
cogunlukta oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calismanin sonuglar1 degerlendirildiginde makalelerin dilinin Tiirk¢e’ de yogunlastigi ve
ileriki ¢alismalarda Ingilizce diline agirlik verilmesinin hem atif hem de uluslararas1 alanda daha
fazla tanmir olma konusunda etkin olunabilecegi diisiiniilmektedir. Calismalarin son yillarda
artmasi ise glin gectikge pazarlamanin Oneminin artmasina isaret edebilir. Yine aragtirma
sonuglarindan makalelerin ¢ogunlukla uluslararasi alan endeksinde tarandigi goriilmektedir. Bu
anlamda akademik tesvik ve dogentlik atamalarinda uluslararasi alan endeksi puanlamasinin
yiiksek olmas1 gdsterilebilir. Ayrica Tr dizin i¢in makalelerin daha ge¢ sonuglanmasi da nedenler
arasinda olabilir. Arastirma sonuglarindan pazarlama konularindan en ¢ok hizmet pazarlamasi
lizerine yogunlagilmasi ise giderek artan miisteri memnuniyeti odakli calisan hizmet sektoriiniin
artmas1 gosterilebilir. Aragtirma sonuglarindan géze carpan bir diger sonug ise son bes yil iginde
makalelerin iki yazarli olarak yazilmasidir. Bu sonucun bir¢ok nedeni olabilir. Bunlar i¢inde
yazarlarin birlikte ¢calismaya ilgilerinin artmasi, her yazarin kendi uzmanlik alanina yogunlasarak
ortak bir ¢alisma yapma istegi vb. oldugu diistiniilmektedir.

Calismanin konusu ile ilgili kisith olsa da benzer ¢alismalara rastlamak miimkiindiir. Bu
caligmalardan Gilimiis’iin (2018) literatiir taramasi c¢alismasi ile konusunun pazarlama olmasi
acisindan benzer olsa da calismanin sadece saglik sektorii lizerine yogunlasmasi noktasinda
farklilik gdstermektedir. Veri tabani1 olarak ise Dicle Universitesi Kiitiiphanesi’nin veri tabani
kullanilmistir. Ancak bu ¢aligma tiim pazarlama konulari ile ilgili bir literatiir taramasidir. Ayrica
DergiPark gibi gii¢lii bir veri tabanindan faydalanilmistir. Bir diger yakin ¢alisma Karaaslanoglu
ve arkadaslar1 (2019) tarafindan yapilmustir. Calisma YOKTEZ’de pazarlama alaninda calisilmus
lisansiistii tezlerin literatlir taramasi seklinde olusturulmustur. Genel bir pazarlama c¢alismasi
olmasi, tiim pazarlama tiirlerini kapsamasi agisindan yapilan bu c¢aligma ile benzerlik
gostermektedir. Arastirma i¢in kullanilan veri tabani bakimindan ise calismalar birbirinden
ayrilmaktadir. Calisma YOKTEZ veri tabani ile olusturulmustur ve sadece lisansiistii tezleri ele
almistir. Yapilan bu arastirmaya ise DergiPark veri tabani1 kaynak olusturmaktadir ve ¢alisma
sadece arastirma makalelerini ele almaktadir.

Dolayisiyla bu ¢alismanin tiim pazarlama konularini kapsamasi, DergiPark veri tabani
kullanilmasi, yakin gelecekte ¢alismalarin derlenmesi, farkli sorulara yanit bulmasi agisindan
literatiirdeki boslugu dolduracagi ayrica ileriki calismalara da kaynak olacag diisiiniilmektedir.

Caligmanin kisitlari ise 2018-2021 Mart donemine kadar yayimlanan ve igerigi pazarlama
olan ¢alismalarin literatiir taramasiyla sinirli olmasidir. Bir diger kisit ise incelenen ¢alismalarin
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sadece DergiPark’ta belirtilen donemde yayimlanan arastirma makaleleri olmasidir. Ayrica dil
olarak Tiirkce ve Ingilizce olan makalelerle kisithidir. Tiim bu kisitlar sonucunda 49 adet
pazarlama konulu makaleye ulasilmstir.

Pazarlama konulu yapilacak olan c¢alismalarin fakli dillerde yazilarak daha cok kitleye
ulasilmasinin saglanmasi, az ¢alisilan pazarlama konularina yonelinmesi gibi oneriler getirilebilir.
Ayrica DergiPark disinda veri tabanlar1 kullanilabilir. Yine bu ¢aligma uluslararasi alan endeksi,
TR dizini ve ulusal hakemli dergiler i¢inde bir tarama yapmustir. Gelecekteki ¢aligmalar da SCI,
SSCI, AHCI gibi diger endekslerde de incelemeler yapilabilir. Tim bu bilgiler 1s181inda
calismanin son bes yilda pazarlama alanindaki c¢aligmalarin mevcut durumunu yansitarak
gelecekteki calismalara yol gostermesi hedeflenmektedir.

ETiK BEYAN

“Pazarlama Konulu Calismalarin Literatiir Taramas1 ” baglikli ¢alismanin yazim siirecinde
bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler iizerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi bagka bir akademik yayin ortamina degerlendirme
icin géonderilmemistir.
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PAZARLAMA KONULU CALISMALARIN LITERATUR TARAMASI

EXTENDED ABSTRACT

The aim of the study is to create a literature review by applying the full count method of
the studies in the field of marketing in the period of 2018-2021 until March, and to provide
access to a wide range of information such as on which subjects the studies are concentrated. In
the study, it was aimed to find answers to many questions such as how many marketing articles
were published in DergiPark, in which year they were published, among Turkish and English,
which language was more preferred, which indexes were scanned, which subjects were focused
on, and how many authors they had.

The method of the study, on the other hand, is a descriptive research consisting of the
compilation of articles published in DergiPark in the field of marketing between 2018-2021 until
March. In order to more easily understand the information obtained, the data are tabulated.

The study was conducted as a literature review. In the research, studies on marketing in
the period of 2018 and 2021 until March (5 years) were analyzed using the DergiPark database.
The complete count method was used in sampling. The word "Marketing™ is used as a keyword
and only browsed in the title tab. Articles subject of research, publication year, author name,
marketing area, research method, article content and journal in which it was published are the
main research criteria. Turkish and English languages were chosen as the language of
publication. Studies with research articles were analyzed from the results. Finally, after all the
eliminations, 49 research articles on marketing have been reached.

Pertaining to the findings of the study, it was observed that studies on marketing in
DergiPark were mainly published in 2019. When evaluated in terms of the language of the
studies, it is understood that 44 of the 49 articles were published in Turkish. Considering the
distribution of the articles according to the Index in which they were scanned, it was concluded
that most of the studies (49%) were scanned in the international index. When the distribution of
articles by subject is examined, service marketing with 17 articles came to the fore as the most
studied marketing subject. Finally, when we look at the distribution of the articles according to
the number of authors, it is concluded that articles with two authors are the majority with 0.57%.

When the results of the study are evaluated, it is seen that the language of the articles is
concentrated in Turkish and it can be suggested that the emphasis on the English language in
future studies can be effective with regard to both citation and being more internationally
recognized. The increase in the studies in recent years may indicate the gradual increase of
marketing regarding its importance. Again, it is seen from the research results that the articles are
mostly scanned in the international index. In this sense, it can be shown that the international
field index scoring is high in academic incentives and associate professorship appointments. It
may also be among the reasons for articles to be submitted later for Turkish index. One of the
research results, focusing mostly on service marketing, among marketing issues, can be
demonstrated by the increasing customer satisfaction-oriented service sector. Another striking
result from the research results is that the articles were written with two authors for the last five
years. A number of reasons can be put forward as a logical explanation for this result, among
which the increased interest of the authors to work together, each author's desire to do a joint
work by focusing on his/her own field of expertise, etc. can be listed. It is thought that the present
study might fill the gap in the literature in terms of covering all marketing issues, using the
DergiPark database, compiling studies in the near future and finding answers to different
questions, and will also be a data source for future studies.
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Abstract

The level of technology use of humanity has increased, while the interest
in digital assets has increased with the effect of the pandemic period. This
increasing interest has led to curiosity about what kind of consumer experience
cryptocurrencies will offer when used in retail shopping. Cryptocurrencies, which
have attracted a high level of interest from investors for the last four years, have
become even more the focus of attention with the ongoing pandemic in 2020,
increasing its value and use. In addition, there are more than 17 thousand crypto
money ATMs in 68 countries worldwide, and the number is increasing day by day.
This study aims to reveal the advantages and disadvantages of using
cryptocurrencies in shopping based on the experiences of businesses that accept
payments with cryptocurrencies. Interviews were conducted with nine business
companies in Turkey that accept payments with crypto money using the in-depth
interview technique in this study. A total of nine business companies that accepted
the interview were informed that the interviews would be conducted via video
conference over the Zoom program, and permission was obtained to record the
interview data. A research model was proposed due to the content analysis carried
out with the NVivo analysis program for the findings. This research points out that
consumers and retailers prefer cryptocurrencies because they are a fast, safe, and
cheap global payment tool. However, it has been found that there are also
consumers who are unaware of payments with cryptocurrencies. Some consumers
do not prefer payments with cryptocurrencies either because of low technology
usage levels or lack of trust in the system. However, when necessary legal sub-
regulations are made, and everything is digitized, money will also become digital
in the common opinion. Unlike the studies in the literature, as a result of this study,
it is predicted that payments with crypto money will be one of the alternative
payment tools of the future after the cryptocurrencies are positioned on a legal
platform by the official authorities.
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Oz

Pandemi doneminin etkisiyle birlikte insanligin teknoloji kullanim diizeyi
artar iken dijital varliklara olan ilgisi de artmistir. Tiiketicilerin artan bu ilgisi kripto
paralarin perakende alisveriglerde kullamildiginda nasil bir tiketici deneyimi
sunacagmin merak edilmesine neden olmustur. Son dort ydwr yatirimcilarmn da
yiiksek seviyede ilgisini ¢eken kripto paralar, 2020 yiiinda siiregelen pandemi ile
daha da ilgi odagi olmus, degerini ve kullanimini artirmistir. Ayrica su an diinya
tizerinde 68 iilkede 17 binden fazla kripto para ATM si bulunmakta ve her gegen giin
sayist artmaktadir. Bu ¢aliyma kripto para ile odeme kabul eden isletmelerin
deneyimlerinden hareketle aligverislerde kripto para kullaniminin avantaj ve
dezavantajlarimi ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu ¢alismada derinlemesine
miilakat teknigi kullanilarak Tiirkiye’'de kripto para ile 6deme kabul eden yetmis-
dokuz isletme icerisinden goriismeyi kabul eden dokuz isletme ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Goriismeyi kabul eden toplam dokuz isletmeye, gériismelerin
Zoom programi tizerinden Video-konferans yoluyla yapilacagi bilgisi verilmis ve
gortisme verilerinin kayit altina alinmast icin izin alimmigtir. Elde edilen bulgulara
yonelik NVivo analiz programi ile gerceklestirilen icerik analizi sonucunda da bir
arastirma modeli onerilmistir. Buna gore kripto paralarin hizli, giivenli, ucuz ve
global bir odeme aract olmast tercih sebebi olmaktadir. Ancak kripto odeme
yontemlerinden haberi olmayan ya da haberi olsa da teknoloji kullanim seviyesi
zayif oldugundan veya giivenilir bulmadigindan dolayt kullanmayan tiiketicilerin
varliginin da oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak biitiin taraflarin ortak diistincesi
her seyin dijitallestigi bir ortamda gerekli yasal alt diizenlemeler yapildiginda
paraminda  dijitallesecegidir. Literatiirdeki ¢alismalardan farklh olarak, bu
calismanin sonucunda pandemi doéneminin dijitallesmeye olan etkisi ile kripto
paralarin resmi yetkililer tarafindan yasal bir platformda konumlandirmasinin
ardmmdan, kripto para ile 6demelerin gelecegin alternatif odeme araglarindan biri
olacagi ongoriisiidiir.
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1. INTRODUCTION

Money, an essential tool in human history for centuries, has started to be transforming into
cryptocurrencies lately, which can be stored, transferred, and used in expenditures in the digital
environment. The first basic idea of digital money was handled in terms of the safety of consumers,
where truck and trailer drivers were able to buy fuel with smart cards loaded with money to protect
them against crimes such as theft and extortion during their resting processes in gas stations at the
end of 1980s in the Netherlands (BTK, 2020). Cryptocurrencies officially took place in the markets
after the real estate crisis in the United States in 2008. Bitcoin, the virtual currency system created
by Satoshi Nakamoto (2008), attracted attention as a coin that is not printed by any central bank,
government, or institution and secured with cryptographic protocols making it suitable for online
shopping (Ron and Shamir, 2013). The bitcoin application consists of three parts as a miner,
blockchain, and wallet. It is not dependent on the internet but can be transferred to another person
when desired. In this application, the mining process secures and processes transactions to prevent
double-spending, the blockchain updates itself every ten minutes like a bank and distributes
information to wallets in the network, and the wallet keeps a copy of the Blockchain (Presthus and
O'Malley, 2017). Blockchain has been identified as the critical technology behind cryptocurrencies
(Arli et al., 2020).

In her first speech as President, the President of the European Central Bank (ECB),
Christine Lagarde, stated that the bank has plans to direct its special task committee to digital
currencies. Lagarde stated that with the developments in the digital money market, the European
Central Bank should play a leading role in using new technologies that may preclude traditional
banking systems and procedures (BTK, 2020).

Although investors, states, and international organizations have started showing interest in
virtual currencies, the same level of interest in retail and direct consumer relations has not matured.
Retailers are interested in adapting to crypto payments soon; however, a significant factor limiting
crypto adoption by retailers is low consumer demand (Jonker, 2018). On the other hand, there is
insufficient research on what blockchain and virtual currencies mean for consumers (Schlegel et
al., 2018). A study conducted in 2016, 768 retailers operating in different fields in the Netherlands,
their payment methods, perceptions, and intentions regarding online crypto payments were
measured. According to the findings, virtual payments constitute 13% of the total retail trade
(Jonker, 2019). Another study in Greece showed that 17-20 % of the participants used Bitcoin as a
payment and investment method, while the remaining 65-70 % had negative thoughts and a
defensive attitude towards virtual currency (Tsanidis et al., 2015). This research also determined
that the Greek retail industry started to adopt the virtual Money application as a payment method,
but consumers experienced a lack of knowledge and confidence in the system. Also, consumers
had issues and doubts about the usefulness, time, and money-saving benefits of virtual currency
use (Tsanidis et al., 2015). In Canada, research revealed that Bitcoin awareness was quite similar
in all age groups, Bitcoin use was intensive among younger groups, and more educated Canadians
were more likely to adopt payment technologies with Bitcoin. Researches show that 72 % of people
with 100,000$ or higher annual income are more aware of Bitcoin than those with low income
(Henry et al., 2018). In order to enhance usability and to build trust, the gap between Bitcoin
Blockchain technology and user expectations needs to be narrowed (Alshamsi and Andras, 2019).
According to studies, consumers care about the transfer fee and speed rather than the stability of
the crypto Money used. Regarding intention to buy with crypto money, consumers are willing to
buy products or services with cryptocurrencies due to advantages and conveniences such as the
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reduced risk of carrying money, the possibility of making faster and lower commission fee
transfers, making transactions on national, international markets without using brokers. (Ciaian and
Rajcaniova, 2016).

Internationally virtual currency use adoption level is low because of the negative
perceptions on legal support, trust and experience. Trust can be formed faster when governments
better regulate and ensure virtual currencies (Albayati et al., 2020). It is predicted that the
legislation accepted in the Congress of the United States of America will play a vital role in shaping
the future of virtual currencies (Lee et al., 2015). Germany has already allowed several
cryptocurrencies to be exchanged between retailers and consumers (Arli et al., 2020). The literature
survey shows that consumers still have reservations about quickly adapting to virtual money use in
retailing and online shopping perception of trust regarding the use of virtual money in retailing and
online shopping.

The primary purpose of this study is to search the customer behaviors and motives behind
virtual money use decisions in retailing. In this study, the reasons why retail sectors add virtual
currency payment options among traditional ones, how the capability of shopping with digital
money affects the consumer decision-making process have been investigated. The problematics of
this research include the reasons for retail businesses to switch to the cryptocurrency payment
system, the benefits of this system to the consumers, the advantages of virtual money payments to
retailing, the prospective perception of the status of virtual money, and the problems faced by the
retailer and the consumers in the transactions of virtual money payments.

2. THEORETICAL BACKGROUND
2.1. Cryptocurrency

Cryptocurrency is a virtual currency that uses cryptography, in other words, encryption
designed as a digital exchange against cash. Cryptoassets are decentralized, unlike centralized
banking systems. This decentralized system is based on a blockchain that functions as a distributed
ledger, the public transaction database of cryptocurrencies (Schuh and Shy, 2016). With the
emergence of the current classical payment system's inability to fully meet the wishes and needs
of the person and the loss of trust in real markets and central financial institutions as a result of the
global economic crisis of 2008, Bitcoin and blockchain technology which Satoshi Nakamoto
revealed began to be seen as an alternative to the existing financial system (Redshaw, 2017).
Mining in cryptocurrency is virtual like itself. In other words, it has nothing to do with known
mines. It is considered to have been discovered, not printed, and is likened to gold due to its limited
number. Those who discover are also called miners. Cryptocurrency has no freedom in how much
to supply. A certain amount is released every day to be discovered, and specially equipped
computers carry out this process. In addition to high-equipped computers, highly-equipped
personnel is also required, and the first to solve the transaction is given the right to earn crypto
money. When these are offered to the market, the free use, buying and selling process begins
(Glingor, 2021).

Today, it is known that there are more than 6000 cryptocurrencies, and some high-volume
cryptocurrencies such as Bitcoin, Ethereum, Ripple, and Litecoin are used in trade in more than 60
countries (CoinMarketCap, 2021). These cryptocurrencies, which have acquired a high level of
interest from investors for the last four years, have become the center of attention with the ongoing
pandemic in 2020 and have multiplied their values. In addition, there are more than 17 thousand
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cryptocurrency ATMs in 68 countries worldwide, and their number is increasing day by day (Coin
ATM Radar, 2021). Businesses are inclined to accept cryptocurrency payments in addition to
traditional payment methods to attract the attention of new generation consumers and achieve
positive results on sales and marketing efforts (Vora, 2015; Andrei et al., 2019). The increasing
adoption and spread rates of digital currencies have become the priority policies of some states and
their international organizations.

2.2. Adoption and Diffusion of Innovations

Blockchain technology started a new era in business and social life. According to
stakeholders such as developers, entrepreneurs, and tech enthusiasts, blockchain technology has
the power to reconfigure the economic, legal, political, and cultural landscape. Some skeptics assert
that this new technology contains much uncertainty (Frizzo-Barker et al., 2020).

Making payments using cryptocurrencies is a technological innovation in the context of
financial services. The adoption of technological innovations has been examined within the
framework of different models in the literature. Among these models, the Diffusion of Innovation
Theory (DIT) (Rogers, 1995) is one of the most frequently used theories. This theory was used in
this research. Also, payment systems have been studied based on many models and theories,
including the Technology Acceptance Model-TAM, Theory of Reasoned Action-TRA, Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology-UTAUT, Theory of Planned Behavior- TPB,
Technology, Organization, and Environment Theory-TOE, and Task-Technology Fit Model-TFF.
The adoption process of technology and innovations has been studied for more than 50 years
(Sahin, 2006). "Diffusion of Innovations Theory" (Rogers, 1995) is the most widely used theory
on the diffusion and adoption of technology.

According to Rogers (2003), adoption is the decision to "fully utilize an innovation as the
best available course of action.” As a result of this decision, the consumer, who has had a positive
experience, will tend to repeat their behavior and share the benefits they have obtained with their
surroundings. Diffusion is defined as "the process in which an innovation is transmitted between
the social system members through certain channels™ by Rogers (2003). The four main factors that
affect the diffusion of innovations are innovation, communication channels, time, and social
system. Currently, one of the biggest obstacles in the use of cryptocurrencies as a payment system
is uncertainty. According to Rogers, uncertainty is the most crucial obstacle in the adoption of
innovations. To reduce uncertainty, consumers should be aware of all system consequences and
get information about the pros and cons of the system. A communication environment must be
created to spread knowledge and experience (Rogers, 2003).

According to Rogers (2003), time is also an essential factor in the diffusion of innovations.
Time indicates the period of adoption or rejection when the consumer notices the innovation. It is
possible to categorize individuals according to their innovation and technology adoption behavior:
Innovators, early adopters, early majority, late majority, and laggards (Fisher and Pry, 1971).

The social system is the last element in the diffusion process. Rogers defines the social
system as "a set of interrelated units dealing with common problem-solving to achieve a common
goal” (Rogers, 2003). The current social structure is shaped by the discourses of those who have
adopted this system. At that particular moment, whichever communication source is more robust,
that discourse becomes more effective. It seems that positive news is much more effective than
negative news. Every individual wants awful news to be forgotten. In an environment where
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everything is digitalized, it is thought that money will also be digitalized. This idea creates a strong
belief that cryptocurrencies will be the currency of the future.

According to the Diffusion of Innovations Theory, the innovation-decision process is
defined as "an information seeking and processing activity in which the individual is motivated to
reduce uncertainty regarding the pros and cons of an innovation."” The innovation-decision process
is described in five steps, as shown in Figure-1 below (Rogers, 2003).
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Figure 1: A Model of Five Stages in the Innovation-Decision Process
Source: Diffusion of Innovations, Third Edition by Everett M. Rogers, 1983, Pg-165

At the first stage of the innovation-decision process, the individual gets information about
innovation and its functions. By evaluating the advantages and disadvantages of innovation for
themselves, they shape their attitude towards it at the persuasion stage. Then, the individual obtains
additional information at the next stage and decides to accept or reject the innovation. At this stage,
the individual is mainly affected by the evaluations of the others around them. The implementation
stage takes place when the decision is made to adopt innovation. In the last stage, the individual
confirms and strengthens their adoption decision.

Innovative consumers are more willing to try and purchase new products and services than
other consumers (Midgley and Dowling, 1978; Roehrich, 2004). They also effectively promote the
products they tried to other consumers, thus playing a critical role in consumption behavior.

2.3. Empirical Literature

The value of the crypto money market is gradually increasing. As of 2021, the total value
of the crypto money market reached 1,5 Trillion $ while the market value of Bitcoin exceeded 1
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Trillion $ in March 2021.(CoinMarketCap, 2021). Silbert, the founder of Bitcoin Investment Trust,
explains the Bitcoin adoption process as a 5- stage process. These stages are called
Experimentation, Early Adopters, Venture Capital, Wall Street, and Global Consumer Adoption
phases. In the Wall Street phase, corporate investors and banks show more interest in Bitcoin and
consider using it in retail (Bambrough, 2021). In the last phase, the purchase, possession, and
spending of Bitcoin should be quite easy. Customer demand to use Bitcoin in retailing may
contribute faster adoption process (Mauldin, 2014).

The factors affecting the intention to use are"performance expectancy” related to the
cryptocurrency and "effort expectancy” regarding the user and the system (Silinskyte, 2014).
Besides, the facilitating conditions also affect Bitcoin use intentions. Perceived ease of use,
perceived usefulness, and perceived trustworthiness factors have a positive effect on the intention
to use cryptocurrency (Shahzad et al., 2018). The legal inspection and guarantee/insurance
applications and the customers' personal experiences positively affect the intention to use
cryptocurrency applications. The higher the level of trust, the faster technology adoption (Albayati
et al., 2020). Investigating the use of Bitcoin as a payment and investment tool and comparing it
with credit cards and debit cards, Alshamsi and Andras (2019) reported that customers find
credit/debit cards more valuable than Bitcoin. Their research also reveals that Bitcoin carries
security concerns, and users should have information about the system's operation, security, and
usage (Alshamsi and Andras, 2019).

Bitcoin users are curious investors, which is one of the factors driving them to use Bitcoin
(Presthus and O’Malley, 2017). The size of businesses and economic uncertainties can also affect
the use of cryptocurrency. New businesses, small-sized businesses, and businesses in developing
countries with a higher level of uncertainty in their economy accept cryptocurrency payments in a
greater ratio than others (Polasik et al., 2015). Higher-level awareness increases the use of
cryptocurrency in retailing (Jonker, 2019). In the USA, most customers bought crypto money
expecting a value increase in the future, meaning the rate of cryptocurrency adoption was very low
other than making investments (Schuh and Shy, 2016).

Research in Canada revealed that the Bitcoin usage level in online shopping is deficient.
University graduates tend to use Bitcoin more compared to other groups. The "curiosity about new
technologies is anticipated as a motivator for Bitcoin usage by younger generations (Henry et al.,
2018). Some authors argue that cryptocurrency use for small transactions is not practical with
current technology (Erdin et al., 2020). As soon as different products, services, and models to be
developed to enhance the ease of cryptocurrency use in shopping, the adoption level will increase
exponentially due to the network effect (Schlegel et al., 2018).

Cryptocurrency uses blockchain technology, enabling retailers to effectively store
information about their suppliers, execute payments/contracts flawlessly, and check product
reliability. In addition, it is possible to develop safe and effective solutions for coupons, loyal
customer applications, and discounts with this system. Coupons, loyal customer practices, and
discounts are important issues and have a wide range of applications in retailing (Medida, 2020).
Blockchain technology can fundamentally change the entire retail shopping experience (Klaus, P.
and Zaichkowsky, 2021). Today, Amazon Go and Fresh constitute examples of innovative
retailing; however, these automation-based systems exclude the consumer’s emotions (Klaus and
Kuppelwieser, 2020).
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3. METHOD

The primary purpose of this study was to investigate the consumer behaviors on
cryptocurrency use in retailing from sellers’ point of view. This research examines the profiles and
purchasing behaviors of retailers and consumers who shop with cryptocurrency in Turkey. This
research seeks answers to the questions below;

* Why do retailers and consumers prefer to exchange with crypto-money?* Which goods
and services are preferred to be exchanged with crypto-money?

* What factors satisfy or dissatisfy the retailers and consumers from shopping by using
cryptocurrency?

* What are the main factors that may compel retailers to conduct their payments with
cryptocurrency?”.

The main subject of this research is to examine the customer experiences and observe the
retailers accepting cryptocurrency payments.

3.1. Research Design

In this study, a qualitative approach was implemented (Priporas and Mylona, 2008) with an
exploratory (Creswell, 2014) and interpretive point of view (Gray, 2013). NVivo 11 Program was
used in this research. The theoretical framework of the study was formed on Rogers's Theory of
Diffusion of Innovation. According to the theory presented by Rogers (1995), an idea, practice, or
an object perceived as new in individual and organizational approach is defined as innovation
(Rogers, 1995). According to the theory, innovation adoption consists of a five-stage process
depending on accepting or not accepting the decision (Rogers, 1995). Each stage of this process
makes the final decision by reducing uncertainty regarding innovation and advancing (Rogers,
2003). In this context, 45-minute interviews were conducted with participating companies over the
Zoom Video-conference application program to understand the customer experiences of retailers
using cryptocurrency. The findings obtained were analyzed in the context of Rogers's Theory of
Diffusion of Innovation.

3.2. Data Collection and Analysis

The meeting request e-mails were sent to 79 enterprises (Coin-Turk Report Business List,
2021) from different sectors which accept cryptocurrency payments. In the first week, five
businesses responded to e-mails and accepted participating at the online meeting. Next week four
more businesses agreed to join the meeting. In order to increase this number, based on the news on
cryptocurrency use in retailing, 40 more businesses in Europe and USA that accept cryptocurrency
payments have been contacted via e-mail. We could not get any affirmative responses from foreign
companies. The nine companies that accepted the interview were informed that the interviews
would be conducted via the Zoom program. They consented to record the interview data so that the
interview data could be analyzed descriptively. 45-minute interviews were held with nine company
officials who answered all questions between February 25th, 2021, and February 28th, 2021.

The findings of the study were obtained from the interview data conducted through video
conference. Each interview lasted 45 minutes, and the video and audio recordings in the video-
conference program were transcribed into text. While the answers given to the interviews' questions
constituted the study's qualitative data, the types of the sectors constituted the quantitative part.
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This study analyzed the retailers' thoughts on who accepted crypto payments within Rogers's
Theory of Diffusion of Innovation.

3.3. Sample Profile

According to The World Economic Forum Report (2021), Turkey is ranked 4th in the world
and first in Europe in cryptocurrency usage level. A total of 79 businesses in Turkey that accept
payments by cryptocurrency constitute the research population. The sample comprises nine retail
companies which accept participating in the interview (Table 1). The companies that participated
in this research have switched to cryptocurrency payment applications for different reasons.

Table 1: Profiles and Overview of Respondents

Respondents Age Gender Education Frequency of Interest Sector
receiving payments towards new
with technology
cryptocurrency
T1 43 M BA 4-5 per year Good Tourism and
travel services
Pl 56 M MSc 3-4 per year Excellent Printing press
I1 40 M BSc 2-3 per year Excellent Information
technologies
Gl 36 F PhD 2-3 per year Excellent Graphic
design
R1 51 F High Once a year Good Real  estate
school sales and
rental
El 58 M MA Once a year Excellent Education
12 29 M MSc Once in three years Excellent Information
technologies
C1 34 M High No payment with Excellent Rent a car
school crypto
01 52 M MSc No payment with Excellent E-Commerce
crypto
4. FINDINGS

4.1. The Knowledge Stage

The knowledge stage comprises learning activities about innovation. What, why, and how”
questions are asked to figure out the originality and functions of the innovation. In this study, the
businesses interviewed shared their experiences about their motivations and consumers’
knowledge levels and awareness about cryptocurrency use in retailing.

According to Rogers (2003), at this stage, awareness, how-to knowledge, principles are the
main components of the information gathering. How-to knowledge is fundamental in complex
technological innovations. It is also necessary to understand the reasons why an innovation
emerged (Sahin, 2006).

T1 explained: "Generally, consumers who already have crypto money accounts for
investment purposes prefer shopping with cryptocurrency when they learn we accept the crypto
payment option. Especially our overseas customers prefer shopping from us to refrain from
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complex banking transactions and high commissions. Consumers choose to pay with
cryptocurrency when they think doing so is advantageous. If the bitcoin price is fluctuating, they
prefer other payment options.”

P1 said. “I think crypto coins will become legally designed and protected in the future. Now
people can buy bitcoin easily. For now, it is an investment tool, but probably that will change. We
have made transactions using Bitcoin four times at our company, and we have not had any problem.
Not many people are aware of that payment option. In this system, transferring coins to the wrong
address would be a disaster because it is irreversible. Nevertheless, we have not had such a bad
experience until now.”

11 supported: “It is very advantageous in online shopping, rental payment, and transferring
money. Like a bank in pocket, open 24/7. It renders complete control. Please compare the fees
received from bank accounts, credit cards, and transaction fees with those charged using crypto. |
think negative perceptions will disappear if states embrace cryptocurrency and make regulations
in the long run. Digital currencies will become more widespread with government assurances.
Since everything will be digitally recorded, tax control will be easier. | think it will be the safest
payment and transfer tool in the future.”

Interview participants’ implications overlap with the study results carried out by Jonker
(2019), who states that higher-level awareness increases the use of cryptocurrency in retailing. The
consumer must first be aware of the existence of cryptocurrencies. If the information they acquire
contains negativity, they will probably be biased against cryptocurrencies. The individuals having
prejudice because of the unfavorable information will develop negative attitudes and behaviors.
Then they may choose to wait until the adoption of cryptocurrency used by the vast majority of
society. In the early days of Facebook’s emergence, most people hesitated to use their real name
and surname there, but today people willingly share their date of birth, much private information,
and moments from their daily lives. For complex innovations to be adopted, the individuals must
also have sufficient "how-to" knowledge. Internet banking and later on mobile banking used to be
complicated; however, nowadays, even stock exchange transactions can be handled quickly via
mobile application. In some cases, an individual may have all the necessary knowledge about
cryptocurrencies, but that does not guarantee that individual will adopt innovation because the
personal characteristics and attitudes may also shape the adoption or rejection of innovation.

4.2. The Persuasion Stage

The persuasion stage takes place when a person develops a positive or negative attitude
towards innovation. However, the positive or negative attitude does not necessarily lead to
accepting or rejecting the innovation (Rogers, 2003). The knowledge stage is known to be
cognitive, and the persuasion stage is known to be emotional. Uncertainties regarding the functions
of innovation and social, environmental evaluations affect the ideas and beliefs of individuals
regarding innovations. Subjective evaluations of close friends are more valuable for individuals
(Sherry, 1997).

G1 specified: ‘“Cryptocurrencies are moStly considered as an investment tool by
consumers. They want to refrain from the effects of inflation with their savings. Bitcoin became
more popular in 2021. The announcement of many corporate investors that they will include
cryptocurrencies in their portfolio persuaded people about reliability. While some tycoons made
positive statements about cryptocurrency, some others did the opposite. However, I think even that
contributes to the awareness level. Advertising is useful, either good or bad, right? Every news
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that comes out makes people even more curious. People who wonder are investigating. If they see
that it offers convenience and benefits, they want to try it.

Some ask questions when they see the bitcoin payment emblem on our website. We provide
the necessary information. Maybe they will not use this payment method right now, but they will
get familiar with the system. Their courage to try will increase as they frequently come across such
a system. Every positive experience will grow as it is shared. ”

12 stated: “The world is changing at an impressive rate. I think it is time for the traditional
monetary system to change. Bitcoin is leading a big transformation here. | think this transformation
will improve the financial system. The easiest way to buy and sell is to use exchanges. | have only
a few customers shopping with Bitcoin, but I believe that the crypto payment method will be used
widely in the future. Because | know that more than 1 million Bitcoin accounts opened in 2021 in
Turkey”.

The social system affects the individual adoption decision process. Participant business
owners state that positive announcements from famous investors worldwide increase individuals’
trust towards cryptocurrency. The results of the study support this assertion carried out by Al Bayati
et al. (2020), which reveal that higher trust levels ease technology adoption.

Although Bitcoin is not yet positioned at the center of payment tools and systems, it can be
perceived as a threat to the functionality of banks, with its system operating independently of any
bank. It has a competitive advantage in the field of fund transfers at the global level. In addition to
being used as a payment tool, Bitcoin also functions as an essential investment tool. Since its
emergence, Bitcoin has earned its investors a lot despite its rapid fluctuations causing appreciation
and loss. According to some authors, most Bitcoin buyers only buy it for investment, not for
spending. Rapid value change is one of the perceived risks (Tu and Meredith, 2015).

4.3. The Decision Stage

In the Decision Stage, the individual chooses to adopt or reject the innovation. While the
adoption decision describes the full use of an innovation, rejection means not adopting the
innovation. (Rogers, 2003). The possibility of partial testing of innovation accelerates its adoption.
At every stage of the Innovation-Decision process, rejection may be encountered. Two types of
rejection can be mentioned, which are active and passive rejections. Active rejection means that
the individual is trying the innovation but not adopting it due to his/her experience. In passive
rejection, the individual does not even consider adopting

innovation. Group adoption of innovation can affect and change decisions into common
adoption types, especially in eastern cultures.

RI1 stated: “It is necessary to keep up with the digital world. Cryptocurrencies offer both
payment and investment opportunities, just like digital gold. After all, it gains more value than the
country’s currency. It offers some advantages such as low transfer costs, time savings. In
particular, it enables us to receive payments from our foreign customers without extra charges. |
can see the spread and adoption of bitcoin gradually, so if you want to take part in the global
market, you should use these payment methods. How much paper money are we using now? Or
what percentages of customers pay in cash? Maybe paper money will not disappear, but I think
cryptocurrencies will change financial tools.”

Ol stated: “Payment with Bitcoin enables customers to finish their transactions in one
attempt and action instead of paying commissions to brokers back and forth to transfer his currency
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to sellers’ national currency. Crypto money payment method is swift, has low cost, and is secure.
Currently, I have very few customers who know how to use cryptocurrency, and | have not received
payments this way yet. However, | already started to advertise that | accept payments with Bitcoin,
and | registered my company as such. I feel it is necessary to offer different payment methods to
customers.”

Roussou and Stiakakis (2016) found out that some people preferred to use bitcoin because
of their technological curiosity. However, in that study, many participants stated that they decided
to wait for others to use cryptocurrency and see the results first. In many studies, freedom and
distrust in the banking system are the main factors that encourage or motivate people to use Bitcoin.
The obstacles that cause people to hesitate to use Bitcoin appear as lack of information, fear,
anxiety against the uncertainty, lack of infrastructure, and problems experienced in the bitcoin
network (Presthus and O'Malley, 2017).

4.4. The Implementation Stage

During the implementation phase, and innovation starts to be implemented. At this stage,
there is still some degree of uncertainty in the diffusion of the innovation process. This uncertainty
is mainly about the consequences of using innovation. Therefore, the user may need the help and
support of change agents to avoid the effects of uncertainties. If the "new idea identity™ disappears
for any reason, the innovation-decision process may end. (Rogers, 2003).

E1l stated: “I see that there is a risk transferring funds to a wrong account in this system
and the transaction is irreversible. However, as in real life, you must secure your wallet. You can
pay shopping with Bitcoin worldwide easily, and you have control of your own money. Of course,
such important features come with important security concerns. Bitcoin can be very safe if use
correctly.”

Clstated: “We have seen a growing interest in cryptocurrencies all over the world. This
situation caught our attention, and we started to investigate. Later, we saw companies that accept
payments with cryptocurrency in the leasing sector, and we wanted to share this opportunity with
consumers. We want to be one of the first companies implementing this system in Turkey when
people will start using it more frequently in the future. Turkey has the youngest population in
Europe, and they are incredibly curious about technology. In our industry, we saw what technology
could do with UBER. Therefore, we know that when customers are offered convenience, they can
adapt immediately, and we think this payment method offers convenience. The point that should
not be ignored is that bitcoin loses its advantage in low amounts payments. However, for transfers
over 300-500 $, it saves time and the transfer cost. | think our customers will prefer it because we
receive many payments in this range.”

Central authorities (banks, notaries, land registry offices.) perform registration and
authentication because this verification service is required for legal proof. Therefore, there is a need
for central systems to verify the official transactions, and those central systems receive
commissions for verification and confirmation services. If something happens to the central
authority, delays, losses, thefts, slowdowns, and corruption may occur in these human-based
systems. In addition, many people may need to work here. Any transaction between A and B
person, whether sending money, buying, selling real estate, or buying a car, can be handled by
smart contracts written on the blockchain. The same information can be downloaded to multiple
computers at the same time. All transactions that require verification can be performed with smart
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contracts written on the blockchain system. By using blockchain technology, transactions can be
performed faster, securely, and cheaply.

4.5. The Confirmation Stage

It is the phase of seeking support for the user's decision. According to Rogers, if individuals
are exposed to confusing messages about innovation, they can change their adoption decisions.
However, they are more prone to messages that support their decisions at this stage. There may
also be adoption denial at this stage. Denial can occur in two ways as follows. First, the person may
abandon the adoption decision because of a better substitution. In the second, the individuals
undergo adoption denial because they are not satisfied with the performance of the innovation. The
second is called "disappointment denial."

T1 stated: “I anticipate acceptance of Bitcoin payments as an opportunity for advertising
and customer satisfaction. Especially in competitive sectors like ours, businesses with different
customers should offer their customers every possible convenience and option. | thought that by
accepting payments with Bitcoin, | would create awareness and attract these customers
simultaneously. It was very new back then, and people did not even know what it was, but now
more and more people do. We are very pleased with the interest they are showing currently.
Because cryptocurrencies have always been a field, I believed in and trusted. Also, | have invested
in this field. It gives me more hope for the next level.”

E1 stated: “Since Bitcoin is not processed through the traditional banking system, nobody
charges you due to your cryptocurrency. However, cryptocurrency can not offer opportunities as
much as a credit card, just like giving credit or allowing partial payments. Turkey has a young
population and is one of the top 5 countries with the most registered cryptocurrency trading
platform. This is proof that Generation Z is adopting digital currencies more quickly. In this
respect, | find generation Z much more practical than us. Therefore, something being digital is not
a problem for the Z generation.”

As the demand for Bitcoin increases, it becomes more expensive to be used. Bitcoin was
once seen as an alternative to providing banking services where banking was not available. Now,
bitcoin is purchased for investment purposes, and expectations have increased its value. Less than
30% of bitcoin is currently used for payment for goods and services. Hedge funds and corporate
investors are also effective in their increasing demand. Bitcoin mining is known to consume high
energy and is not environmentally friendly, but the critical point here is that other cryptocurrencies
that allow fast and low-cost transfers without mining can be used with blockchain technology. With
this kind of digital currency, it is now possible to make the payment in under a second. In particular,
the adoption of cryptocurrencies by Generation Y will trigger mass transitions. This promises to
replace cash and credit cards. The network effect will become an exchange tool that will express
value with everyone knowing and telling each other. If digital money is to be used, transactions
should be made quickly and instantly; this will positively affect the experience of using crypto
money in shopping. Figure 2 shows the main factors that affect the customer experience in
cryptocurrency use.

Although regulators are trying to make legal regulations for cryptocurrencies, the increasing
use of blockchain will pave the way for cryptocurrencies. From now on, states will compete to
invest in this field. The proof of this is that the market value of the stable coin Tether (USDT),
which is now the leader, has exceeded $ 39 Billion. Although the use of cryptocurrencies as a
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payment method is early for now, more people will have crypto money, price fluctuations will
disappear, and people will start trusting cryptocurrencies.

High
processing
speed

Positive

> User
experience

Low
transaction
fee

Figure 2: Services that cryptocurrencies should offer for a positive user experience. (The
research model was created according to content analysis results obtained from the interviews
with the NVivo program).

The model developed in Figure 2 was developed based on the results of the interviews.
Critical points that affect customer satisfaction have been identified in the statements of businesses
using bitcoin as a payment method. These points are that crypto money payment methods have low
transaction fees, high reliability, and high transaction speed. These features of crypto payment
methods, which lead to customer satisfaction, have led to a positive user experience. As a result of
the literature review, the most critical factors affecting the user experience are; time and cost
savings and ease of use. In addition, in the rapid spread of innovations, the innovation in question
must provide benefits. Since crypto money payment methods meet these conditions, it is predicted
to be adopted quickly in the future. Based on this prediction, the model in Figure 2 was developed
by the authors.

5. DISCUSSION
5.1. Theoretical Implications

The innovation-decision process begins with the acquisition of information about
innovation, as presented in Figure 1. According to the individual's positive and negative attitudes
formed at the persuasion stage, acceptance or rejection about the innovation is achieved. Adoption
or rejection decisions may or may not be strengthened during the final confirmation stage (Rogers,
2003). Although the emergence of cryptocurrencies dates back to 2009 (Nakamoto, 2008), it is still
an innovation that has not completed its diffusion process. According to Rogers (2003), time is an
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essential factor in the diffusion process of innovations. During the adoption process, new problems
may emerge and may affect decisions. Rogers (2003) classifies individuals according to their
degrees of adoption level of innovation into five categories as; innovators, early adopters, early
majority, late majority, and laggards. The important thing in early adaptation is the time between
the individual's learning and his permanent adaptation to the innovation.

According to the findings, those who use cryptocurrencies as payment tools are few and
compose the ‘innovators group’. Presthus and O'Malley, (2017)'s findings on the subject are also
similar to this result. Those who use cryptocurrencies as investment tools constitute the "Early
Adopters" consumer group classified in the "Diffusion of Innovations Theory," and their number
is much higher than the innovator's group. This result shows that consumer groups who prefer to
use cryptocurrencies as payment methods are at “the persuasion stage," but those who use digital
money only as an investment tool are still at “the knowledge stage” of adapting to an innovation
process.

Not a day goes by without surprising, and sometimes confusing positive or negative news
comes out in the world. This news causes a lot of discussion and speculation. The discussions are
essential to make progress by exploring and solving problems (White et al., 2020). However,
uncertainty about the financial risks of cryptocurrencies makes the trust factor a priority (Yoo et
al., 2020). Establishing trust requires official authorities to act and step forward to make regulations
(Wonglimpiyarat, 2016). According to the interviews done in this study, the trust element and
official engagement will be the most influential factors affecting consumers’ decisions about
cryptocurrencies. Most countries intend to issue their digital currency.

5.2. Practical Implications

In the past, when credit card usage was first introduced as an alternative to cash, its
acceptance and spread were slow. However, it was preferred due to its ease of installments, not
cash, and rapid integration into the banking system. In addition, the opportunity provided to spend
and use the credit card globally has facilitated its rapid spread. Since the credit card increased the
consumer's expenditures, it also increased the total consumption volume with demand. Like credit
cards, Bitcoin payment services should integrate more with existing payment systems so that the
shopping experiences can be easier as credit card payments. Those applications may allow
consumers to pay with Bitcoin on e-commerce sites or at POS machines.

Payments with Bitcoin provide benefits for consumers because of much lower commission
rates. Also, crypto coins are accepted as an investment tool, new technology, or evolution of credit
cards for some people.

Most people create cryptocurrency accounts for investment purposes. The retailer's
acceptance of the cryptocurrency payment encourages customers' preferences about
cryptocurrency use at their shopping. The increase of investors and sellers who prefer payments
with cryptocurrency will make the use of crypto widespread in the retailing sector. Customers
prefer cryptocurrency payment methods when they know it is advantageous.

Lack of government assurance or endorsement on cryptocurrencies causes doubts among
ordinary people against digital coin use. Also, the possibility of transferring funds to the wrong
address might have serious consequences. Once sent, the transfer is not retrievable. These
insecurities must be overcome for people to use cryptocurrencies with a piece of mind.
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Retailers and consumers think using cryptocurrency for online shopping, rental payments,
and fund transfer has advantages. Retailers may continue having payments without interruption on
7/24. Governments may have advantages with taxation since every transaction is digitally recorded.
Consumers may benefit from low transaction fees.

People get more familiar with cryptocurrencies lately because they continuously hear many
positive or negative news about them. When they learn a billionaire businessman plans to invest in
digital coins, people become more curious, and their doubts decrease. Any type of advertisement
contributes to awareness. Technological curiosity also enhances the chances of cryptocurrency use
in retailing.

Even though there is a risk investing in Bitcoin because of the possible price fluctuations,
people continue opening new accounts to make investments. Cryptocurrencies have the potential
competitive advantages in fund transferring and investment. The business owners participating in
this research have adopted the payments with cryptocurrency for different reasons. Sellers think
the money is already digital at the moment, just like cryptocurrency. They believe crypto money
use in retailing is not odd at all. E-commerce store owners want to offer users as many payment
options as possible. The sellers are better protected against retail fraud because of canceled
transactions at cryptocurrency payment methods.

Crypto money transactions can be made anonymously. People who care about their privacy
may consider using cryptocurrency professionally. Buyers with an exceptionally high
understanding of cyber security often prefer anonymous transactions. As a result, cryptocurrencies
have a high potential to be used for cheap, fast, and global payment transactions.

However, cryptocurrency use has downsides related to daily use and security issues. Paying
in cryptocurrencies is not practical for small purchases, such as buying a coffee. It is costly and
takes a longer time. Some of the newly released cryptocurrencies claim to have solved this problem
completely. Many users are also concerned about security threats. Particularly, hackers may pose
a severe security threat.

Prices vary widely in the cryptocurrency market. Market values may rise and fall within a
few hours. In this case, the business gains when the prices of cryptocurrencies rise and loses when
they fall. If the market is volatile, sellers will not prioritize cryptocurrency. Nevertheless,
cryptocurrencies indexed to dollars or gold can offer a solution to this problem.

40



Volkan TEMIZKAN, M. Ali YETGIN & Kasim YILMAZ, 2022, Cilt: 23, Say1: 1, ss. 25-48,

6. CONCLUSION
The significant findings of this study include the following:

* The fact that businesses offer their international customers the option to pay with digital
currencies enables them to perform faster money transfers at a lower cost.

* Business owners and consumers believe that more governmental regulations should
intervene with digital currency usage. Because the common desire of buyers and sellers is areliable
and internationally recognized digital currency which facilitates trade.

* Generations Y and Z, in particular, have adopted digital currency very fast. These
generations like to use acommon currency with international validity that they can use everywhere.
They like to make the purchase quickly and practically without any obstacles.

* The fact that businesses offer different payment methods increases customer satisfaction.
In particular, receiving payments with cryptocurrencies attracts the attention of consumers. For this
reason, it is a good advertising tool as it increases the recognition of the businesses. Also, it inspires
and supports an innovative and technology-driven business image on customers.

* There are many customers using cryptocurrency for investment. They may want to use
cryptocurrency for shopping too. Businesses that accept cryptocurrency payments are the ones that
can answer the needs of those customers. This payment option and capability increase customer
satisfaction.

This study primarily contributes to the literature in two ways. First in-depth interviews with
pioneer business managers who accept cryptocurrency at national and international trade enabled
researchers to offer a model about cryptocurrency use motivation (Figure 2). As a result of this
research, cryptocurrency using technology must meet three requirements to be an accustomed
payment method. These requirements are; High transaction speed, high transaction security, and
low transfer fee. This model is the first in the literature which depicts the features of cryptocurrency
usage at national and international shopping applications by examining the sellers’ and customers’
shopping experiences.

Secondly, this study explores the experiences of the retailers accepting cryptocurrency for
their business transactions with an in-depth interview method. This method allows researchers to
obtain more detailed information about retailers’ experiences, including their emotions,
expressions, and perspectives that are otherwise very difficult to be explored. Thus, this study will
contribute to future empirical studies on this subject.
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7. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH

This study aims to explore consumer behaviors about cryptocurrency use in retailing.
Interviews targeted the Turkish companies accepting cryptocurrency as a payment method in
retailing. Therefore, it is an original study in terms of a significant attempt to understand seller and
customer sensitivity towards cryptocurrency use in the retail market in Turkey. As the universe
includes businesses accepting retail payments with cryptocurrency solely in Turkey, and the sample
contains nine businesses that participated in interviews, this may be accepted as the study's main
limitation.

Cryptocurrencies may be integrated into credit cards in the future. This integration will
provide retail customers with many advantages. The effects of this possibility on the retail
consumer experience can be investigated in future studies. Also, stable coins are being produced
in more environmentally friendly ways. The acceptability of stable coins can be investigated in the
future with the same method. A scale appropriate to the research model created by the authors may
be developed later.

42



Volkan TEMIZKAN, M. Ali YETGIN & Kasim YILMAZ, 2022, Cilt: 23, Say1: 1, ss. 25-48.

REFERENCES

Albayati, H., Kim, S. K. & Rho, J. J. (2020). Accepting Financial Transactions Using Blockchain
Technology and Cryptocurrency: A Customer Perspective Approach, Technology in
Society, 62, 101320. https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2020.101320.

Alshamsi, A. & Andras, P. (2019). User Perception of Bitcoin Usability and Security Across
Novice Users, International Journal of Human-Computer Studies, 126, 94-110.
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2019.02.004.

Andrei O. J. Kwok & Sharon G. M. Koh (2019). Is Blockchain Technology a Watershed for
Tourism  Development?. Current Issues in  Tourism, 22(20), 2447-2452.
https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1513460.

Arli, D., Van Esch, P., Bakpayev, M. & Laurence, A. (2020). Do Consumers Really Trust
Cryptocurrencies?. Marketing Intelligence &  Planning  39(1). 74-90.
https://doi.org/10.1108/MI1P-01-2020-0036.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (2020). Kripto Para Arastirma Raporu, Sektorel Arastirma
ve Gelistirme Dairesi. https://www.btk.gov.tr

Bambrough B., (2021). As Bitcoin Suddenly Surges Over $50,000, The Price of These
Cryptocurrency Stocks Is Soaring.
https://www.forbes.com/sites/billybambrough/?sh=f62cf496a896

Henry, C. S., Huynh, K. P. & Nicholls, G. (2018). Bitcoin Awareness and Usage in Canada. Journal
of Digital Banking, 2(4), 311-337.

Ciaian, P. & Rajcaniova, M. (2016). The Digital Agenda of Virtual Currencies: Can BitCoin
Become a Global Currency?. Information Systems and e-Business Management, 14(4), 883-
9109.

Coin ATM Radar (2021). Find Where to Buy or Sell Bitcoins and Other Cryptocurrencies for Cash.
Crypto ATMs. https://coinatmradar.com/

CoinMarketCap,  (2021).  Today's  Cryptocurrency  Prices by  Market  Cap.
https://coinmarketcap.com/

CoinTurk Report Business List (2021). Businesses Accepting Bitcoin in Turkey. https://coin-
turk.com/bitcoin-kabul-eden-isletmeler.

Creswell, J. W. (2014). Research Design. Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods
Approaches Thousand Oaks (3 Edition). Sage Publications.

Erdin, E., Cebe, M., Akkaya, K., Solak, S., Bulut, E. & Uluagac, S. (2020). A Bitcoin Payment
Network with Reduced Transaction Fees and Confirmation Times. Computer Networks,
172, 107098. https://doi.org/10.1016/j.comnet.2020.107098

Fisher, J. C. & Pry, R. H. (1971). A Simple Substitution Model of Technological Change.
Technological Forecasting and Social Change, 3, 75-88.

Frizzo-Barker, J., Chow-White, P. A., Adams, P. R., Mentanko, J., Ha, D. & Green, S. (2020).
Blockchain as a Disruptive Technology for Business: A systematic review. International
Journal of Information Management, 51, 102029.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.10.014



https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2020.101320
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2019.02.004
https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1513460
https://doi.org/10.1108/MIP-01-2020-0036
https://www.btk.gov.tr/
https://www.forbes.com/sites/billybambrough/?sh=f62cf496a896
https://coinatmradar.com/
https://coinmarketcap.com/
https://coin-turk.com/bitcoin-kabul-eden-isletmeler
https://coin-turk.com/bitcoin-kabul-eden-isletmeler

MOTIVATIONS OF RETAILERS ACCEPTING CRYPTOCURRENCY PAYMENTS AND
THEIR IMPLICATIONS ON RETAIL CUSTOMER EXPERIENCE

Gray, D. E. (2013). Doing Research in The Real World (3 Edition). Sage Publications.

Giingor, K. (2021). Kripto/Dijital Para Ne Kadar Giivenli. Géller Bélgesi Aylik Ekonomi ve Kiiltiir
Dergisi Ayrinti Dergisi, 8(97).

Henry, C. S., Huynh, K. P. & Nicholls, G. (2018). Bitcoin Awareness and Usage in Canada. Journal
of Digital Banking, 2(4), 311-337.

Jonker, N. (2018). What Drives Bitcoin Adoption by Retailers. De Nederlandsche Bank Working
Paper, 585, 1-33. https://ssrn.com/abstract=3134404

Jonker, N. (2019). What Drives the Adoption of Crypto-Payments by Online Retailers?. Electronic
Commerce Research and Applications, 35, 100848.
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2019.100848

Klaus, P. & Kuppelwieser, V. (2020). Guiding Directions and Propositions: Placing Dynamics at
the Heart of Customer Experience (CX) Research. Journal of Retailing and Consumer
Services, 59, 102429. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102429

Klaus, P. & Zaichkowsky, J. L. (2021). The Convenience of Shopping Via Voice Al: Introducing
AIDM. Journal of Retailing and Consumer Sevices, 102490.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102490

Lee, J., Long, A., Mcrae, M., Steiner, J. & Handler, S. G. (2015). Bitcoin Basics: A Primer on
Virtual Currencies. Business Law International, 16(1), 21-48.

Mauldin J. (2014). Is Bitcoin the Future. www.forbes.com,
www.forbes.com/sites/johnmauldin/2014/12/01/is-bitcoin-the-future

Medida, R. S. S. (2020). Scope of Blockchain Technology in the Retail Industry. International
Journal of Computer Engineering and Technology, 11(3).

Midgley, D. F. & Dowling, G. R. (1978). Innovativeness: The Concept and Its Measurement.
Journal of Consumer Research, 4(4), 229-242.

Nakamoto, S. (2008). Bitcoin: A Peer-to-Peer Electronic Cash System. Satoshi Nakamoto Institute,
https://nakamotoinstitute.org/bitcoin/

Polasik, M., Piotrowska, A. 1., Wisnieuwski, T. P., Kotkowski, R. & Lightfoot, G. (2015). Price
Fluctuations and the Use of Bitcoin: An Empirical Enquiry. Int. J. Electron. Commerce
20(1), 9-49. https://doi.org/10.1080/10864415.2016.1061413

Presthus, W. & O’malley, N. O. (2017). Motivations and Barriers for End-User Adoption of Bitcoin
as Digital Currency. Procedia Computer Science, 121, 89-97.
https://doi.org/10.1016/j.procs.2017.11.013

Priporas, C. V. & Mylona, I. (2008). Mobile Services: Potentiality of SMS as New Business
Communication Tool in Attracting Consumers. International Journal of Mobile
Communications, 6(4), 456-466. https://doi.org/10.1504/1JMC.2008.018053

Redshaw, T. (2017). Bitcoin Beyond Ambivalence; Popular Rationalization and Feenberg’s
Technical Politics. Thesis Eleven, 138(1), 46-64.

Roehrich, G. (2004). Consumer Innovativeness: Concepts and Measurements. Journal of Business
Research, 57(6), 671-677.

44


https://ssrn.com/abstract=3134404
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2019.100848
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102429
http://www.forbes.com/sites/johnmauldin/2014/12/01/is-bitcoin-the-future
https://nakamotoinstitute.org/bitcoin/
https://doi.org/10.1080/10864415.2016.1061413
https://doi.org/10.1016/j.procs.2017.11.013
https://doi.org/10.1504/IJMC.2008.018053

Volkan TEMIZKAN, M. Ali YETGIN & Kasim YILMAZ, 2022, Cilt: 23, Say1: 1, ss. 25-48,

Rogers, E. M. (1995). Diffusion of Innovations. Free Press, New York, 4.
Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations. New York: Free Press, 5.

Rogers E. M. (1995). Diffusion of Innovations: Modifications of a Model for Telecommunications.
In: Stoetzer MW., Mahler A. (eds) Die Diffusion Von Innovationen in der
Telekommunikation. Schriftenreihe des Wissenschaftlichen Instituts fiir
Kommunikationsdienste, vol 17. Springer, Berlin, Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-
3-642-79868-9 2

Ron, D. & Shamir, A. (2013). Quantitative Analysis of the Full Bitcoin Transaction Graph. In
International Conference on Financial Cryptography and Data Security, 6-24, Springer,
Berlin, Heidelberg.

Roussou, I. & Stiakakis, E. (2016). Adoption of Digital Currencies by Companies in the European
Union: A Research Model Combining DOI and TAM. In 4 the International Conference on
Contemporary Marketing Issues (ICCMI) June 22-24, 2016 Heraklion, Greece, 163.

Sahin, 1. (2006). Detailed Review of Rogers' Diffusion of Innovations Theory and Educational
Technology-Related Studies Based on Rogers' Theory. Turkish Online Journal of
Educational Technology, 5(2), 14-23.

Schlegel, M., Zavolokina, L. & Schwabe, G. (2018). Blockchain Technologies from the
Consumers’ Perspective: What is There and Why Should Who Care? In Proceedings of the
51st Hawaii International Conference on System Sciences, 3477.

Schuh, S. & Shy, 0. (2016). US Consumers’ Adoption and Use of Bitcoin and Other Virtual
Currencies, In DeNederlandsche Bank. Conference Entitled Retail Payments: Mapping Out
the Road Ahead.

Shahzad, F., Xiu, G., Wang, J. & Shahbaz, M. (2018). An Empirical Investigation on the Adoption
of Cryptocurrencies Among the People of Mainland China. Technology in Society. 55, 33-
40. https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2018.05.006.

Sherry, L. (1997). The Boulder Valley Internet Project: Lessons Learned. THE (Technological
Horizons in Education) Journal, 25(2), 68-73.

Silinskyte, J. (2014). Understanding Bitcoin Adoption: Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT) Application. Master Thesis, University Leiden, ICT in Business.

Tsanidis, C., Nerantzaki, D. M., Karavasilis, G., Vrana, V. & Pashaloudis, D. (2015). Greek
Consumers and the Use of Bitcoin. The Business & Management Review, 6(2), 295-302.

Tu, K. V. & Meredith, M. W. (2015). Rethinking Virtual Currency Regulation in the Bitcoin Age.
Wash. Law. Rev., 90, 271-347.

Vora, G. (2015). Cryptocurrencies: Are Disruptive Financial Innovations Here?. Modern Economy,
6(07), 816.

White, R., Marinakis, Y., Islam, N. & Walsh, S. (2020). Is Bitcoin a Currency, a Technology-Based
Product, or Something else?. Technological Forecasting and Social Change, 151, 119877.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2019.119877

Wonglimpiyarat, J. (2016). Bitcoin: The Revolution of the Payment System?. Journal of Payments
Strategy & Systems, 9(4), 230-240.

45


https://doi.org/10.1007/978-3-642-79868-9_2
https://doi.org/10.1007/978-3-642-79868-9_2
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2018.05.006
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2019.119877

MOTIVATIONS OF RETAILERS ACCEPTING CRYPTOCURRENCY PAYMENTS AND
THEIR IMPLICATIONS ON RETAIL CUSTOMER EXPERIENCE

World Economic Forum (2021). These are the Countries Where Cryptocurrency Use is Most
Common, Statista Global Consumer Survey, Katharina Buchholz, Data Journalist, Statista,
https://www.weforum.org/agenda/2021/02/how-common-is-cryptocurrency/

Yoo, K., Baé, K., Park, E. & Yang, T. (2020). Understanding the Diffusion and Adoption of Bitcoin
Transaction Services: The Integrated Approach. Telematics and Informatics, 53, 101302.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2019.101302

46


https://www.weforum.org/agenda/2021/02/how-common-is-cryptocurrency/
https://doi.org/10.1016/j.tele.2019.101302

Volkan TEMIZKAN, M. Ali YETGIN & Kasim YILMAZ, 2022, Cilt: 23, Say1: 1, ss. 25-48,

EXTENDED ABSTRACT

The encryption method used by Blockchain technology provided higher reliability than
others, and thus, it has paved the way for crypto-based payments, money transfer solutions, and
crypto coins. Today, many businesses are considering cryptocurrencies as a payment method and
applying Blockchain technology to their operations. Due to legal uncertainty in many countries,
financial institutions are hesitant to accept cryptocurrencies as payment methods. However, this
trend seems to be changing worldwide lately because of new laws and technological tools. When
the functionality dimensions of the crypto money use are examined, it is seen that consumers care
about the transfer fee and speed rather than the stability of the crypto Money used. Regarding
intention to buy with crypto money, consumers are found to be willing to buy products or services
with cryptocurrencies due to advantages and conveniences such as the reduced risk of carrying
money, the possibility of making faster and lower commission fee transfers, making transactions
on national and international markets without using brokers. (Ciaian and Rajcaniova, 2016). Also,
businesses are inclined to accept cryptocurrency payments and traditional payment methods to
attract the attention of new generation consumers and achieve positive results on sales and
marketing efforts (VVora, 2015; Andrei et. all, 2019).

Internationally virtual currency use adoption level is low because of the negative
perceptions on legal support, trust and experience. Trust can be formed faster when governments
better regulate and ensure virtual currencies (Albayati et al., 2020). It is predicted that the
legislation accepted in the Congress of the United States of America will play a vital role in shaping
the future of virtual currencies (Lee et al., 2015). Germany has already allowed several
cryptocurrencies to be exchanged between retailers and consumers (Arli et al., 2020). The literature
survey shows that consumers still have reservations about easily adapting to virtual money use in
retailing and online shopping perception of trust regarding the use of virtual money in retailing and
online shopping.

The main purpose of this study is to search the customer behaviors and motives behind
virtual money use decisions in retailing. In this study, the reasons why retail sectors add virtual
currency payment options among traditional ones, how the capability of shopping with digital
money affects the consumer decision-making process have been investigated. The problematics of
this research include the reasons for retail businesses to switch to the cryptocurrency payment
system, the benefits of this system to the consumers, the advantages of virtual money payments to
retailing, the prospective perception of the status of virtual money, and the problems faced by the
retailer and the consumers in the transactions of virtual money payments.

In the study, a qualitative approach was implemented (Priporas and Mylona, 2008) with an
exploratory (Creswell, 2014) and interpretive point of view (Gray, 2013). NVivo 11 Program was
used in this research. The theoretical framework of the study was formed on Rogers's Theory of
Diffusion of Innovation. According to the theory presented by Rogers (1995), an idea, practice, or
an object perceived as new in individual and organizational approach is defined as innovation
(Rogers, 1995). According to the theory, innovation adoption consists of a five-stage process
depending on accepting or not accepting the decision (Rogers, 1995). Each stage of this process
makes the final decision by reducing uncertainty regarding innovation and advancing (Rogers,
2003). In this context, 45-minute interviews were conducted with participating companies over the
Zoom Video-conference application program to understand the customer experiences of retailers
using cryptocurrency. The findings obtained were analyzed in the context of Rogers's Theory of
Diffusion of Innovation.
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The meeting request e-mails were sent to 79 enterprises (Coin-Turk Report Business List,
2021) from different sectors which accept cryptocurrency payments. After the first wave of e-mails,
five businesses agreed to participate in the online meeting, while four more agreed to join in the
second week. To increase this number, based on the news on cryptocurrency use in retailing, 40
more businesses in Europe and USA that accept cryptocurrency payments have been contacted via
e-mail. We could not get any affirmative responses from foreign companies. The nine companies
that accepted the interview were informed that the interviews were to be conducted via Zoom
program through video conference, and permission was taken to record the interview data so that
the interview data could be analyzed descriptively. 45-minute interviews were held with nine
company officials who answered all questions between February 25th, 2021, and February 28th,
2021.

The significant findings of this study included the following results. Businesses offer their
international customers the option to pay with digital currencies to perform faster money transfers
at a lower cost. Business owners and consumers believe that more governmental regulations should
intervene with digital currency usage. The common desire of buyers and sellers is a reliable and
internationally recognized digital currency which facilitates trade. Generations Y and Z, in
particular, have adopted digital currency very fast. These generations like to use a common
currency with international validity that they can use everywhere. They like to make the purchase
quickly and practically without any obstacles. The fact that businesses offer different payment
methods increases customer satisfaction. In particular, receiving payments with cryptocurrencies
attracts the attention of consumers. For this reason, it is a good advertising tool as it increases the
recognition of the businesses. Also, it inspires and supports an innovative and technology-driven
business image on customers.

There are many customers using cryptocurrency for investment. They may want to use
cryptocurrency for shopping too. Businesses that accept cryptocurrency payments are the ones that
can answer the needs of those customers. This payment option and capability increase customer
satisfaction. This study primarily contributes to the literature in two ways. First in-depth interviews
with pioneer business managers who accept cryptocurrency at national and international trade
enabled researchers to offer a model about cryptocurrency use motivation (Figure 2). As a result
of this research, cryptocurrency using technology must meet three requirements to be an
accustomed payment method. These requirements include; High transaction speed, high
transaction security, and low transfer fees. This model is the first in the literature which depicts the
features of cryptocurrency usage at national and international shopping applications. The
customers’ shopping experiences were examined from the seller’s point of view. This study
explores the experiences of the retailers accepting cryptocurrency for their business transactions
with an in-depth interview method. This method allows researchers to obtain more detailed
information about retailers’ experiences, including their emotions, expressions, and perspectives
that are otherwise very difficult to be explored. Thus, this study will contribute to future empirical
studies on this subject.
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Especially for the developing country Turkey, the banking sector, which is one
of the major components of the financial markets, has special importance since the
capital markets have not deepened enough. Based on this, the study aims to examine
the effect of Banks' Corporate Social Responsibilities on their accounting-based
financial performances within the scope of stakeholder theory. For this purpose, the
research data were obtained from the 11-period financial and annual reports published
by the Public Disclosure Platform (KAP) of 10 banks operating in the BIST between
2010-2020. The data of the Gross Domestic Product (GDP) Growth Rate variable,
which is one of the macroeconomic control variables, was obtained from the world
bank database. In the study, the panel regression method was applied to determine the
relationship between the financial performance of banks and CSR. According to the
results of the analysis, no statistically significant relationship was found between CSR
and financial performance indicators Assets Profitability Ratio (ROA) and Net Interest
Margin (NIM), while a significant and negative relationship was found between CSR
and Return on Equity (ROE). In addition, when the relationship between CSR
dimensions and financial performance was examined, no statistically significant
relationship could be found between any of the CSR dimensions (dividend payment rate,
personnel expense ratio, interest payment rate, tax rate, and public welfare donation
rate) and ROA and NIM. While the personnel expense ratio and tax rate, which are
among the CSR dimensions, have a statistically significant and negative effect on ROE,
it has been determined that they have a positive and significant effect on the public
welfare donation rate. In particular, a 1% increase in the public welfare donation rate
increases ROE by approximately 48%. According to this result, it can be said that banks
should give more priority to social responsibility projects with social content to
increase their financial performance more.
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Ozellikle gelismekte olan iilke Tiirkiye a¢isindan sermaye piyasalari yeterince Kabul Tarihi:
derinlesmedigi icin finansal piyasalarin 6nemli bilesenlerinden olan bankacilik sektorii 2 Aralik 2021

ayri bir énem arz etmektedir. Bu onemden hareketle calismanin amaci, Bankalarin

Kurumsal Sosyal Sorumluluklarimin  muhasebe temelli finansal performanslar

tizerindeki etkisini paydas teorisi kapsaminda incelemektir. Bu amaca yénelik olarak Jel Kodlari:
arastirmanin verileri, BIST te 2010-2020 yular: arasinda faaliyet gésteren 10 bankanin G21, G30
Kamuyu Aydmlatma Platformu (KAP) biinyesinde yayimlamis olduklar: 11 donemlik

finansal ve faaliyet raporlarindan elde edilmistir. Makroekonomik kontrol

degiskenlerden Gayrisafi Yurtici Hasila Biiyiime Orami (GSYIHBO) degiskenine ait Anahtar Kelimeler:
veriler ise diinya bankasi veri tabamindan elde edilmisti. Calismada bankalarin

finansal performansi ile KSS arasindaki iliskinin belirlenmesi icin panel regresyon Bankacilik Sektorii,
yontemi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucuna gore KSS ile finansal performans Kurumsal Sosyall
gostergelerinden Aktif Karlilik Orani (ROA) ve Net Faiz Marji (NIM) arasinda istatistiki Sorumluluk, Finansal
olarak anlamli herhangi bir iliski tespit edilememisken, KSS ile Ozkaynak Karliligi Performans, Panel
(ROE) arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Ayrica KSS boyutlart Veri Analizi.

ile finansal performans arasindaki iligki incelendiginde, KSS boyutlarindan hi¢ birisi

(temettii odeme orani, personel gider orani, faiz 6deme orani, vergi orani ve kamu refaht

bagis orani) ile ROA ve NIM arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski tespit

edilememistir. KSS boyutlarindan personel gider orani ile vergi oraninin ROE iizerinde

istatistiki olarak anlamli ve negatif yonde etkisi varken, kamu refaht bagis oraninda

pozitif ve anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Ozellikle kamu refahi bagis oramindaki

%I ’lik bir artis ROE yi yaklasik %48 artirmaktadir. Bu sonuca gore, bankalar finansal

performanslarin daha fazla artira bilmeleri i¢in toplumsal icerikli sosyal sorumluluk

projelerine daha fazla 6nem vermeleri gerektigi soylenebilir.
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1.GIRIS

Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami, hem isletme yonetimi tarafindan
hem de akademik ¢evre tarafindan biiyiik ilgi gormeye baglamistir. Bu ilginin nedeni, performans
iyilestirmenin  isletmeler  agisindan  proaktif  yoOnetim  uygulamalarimin  uygulanip
uygulanamayacaginin belirlenmesinde énemli bir husus olmasidir (Zhu vd., 2016: 417). Bu husus
ozellikle isletme yonetimi tarafindan KSS’ye olan ilgiyi artirmigtir. Bu ilgi neticesinde literatiirde
KSS ile firma finansal performansi arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Bu
caligmalardan bazilarmin (Zhou vd. 2021; Batae vd. 2021; Lee vd., 2013; Wu ve Shen, 2013)
arastirmalart sonucunda KSS'nin firma performansi iizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkisini
destekleyen iki tamamen zit sonucun oldugu tespit edilmistir (Zhou; 2021). KSS ile ilgili yapilan
calismalarin birgogunda finansal olmayan isletmelere odaklanilmistir. Ozellikle finansal sistemin
ana aktorlerinden olan bankalar iizerinde nispeten daha az c¢alismanin yapilmis olmasi bu
caligsmanin yapilmasinda etkili olmustur.

Bankalar kiiresel ekonomide miisteri giiveni, itibar ve karlilik arayan 6nemli aktorlerdir
(Batae vd. 2021: 1). Ozellikle gelismekte olan iilke Tiirkiye agisindan sermaye piyasalar1 yeterince
derinlesmedigi i¢in finansal piyasalarin énemli bilesenlerinden olan bankacilik sektorii ayr1 bir
onem arz etmektedir. Bankalar yapisal 6zelliklerinden dolay1 ekonominin yoniinii etkileyebilme ve
belirleyebilme potansiyeline sahip kurumlardir. Bankalar piyasada fon arz edenler ile fon talep
edenlerin bir araya gelmelerine aracilik ederek reel sektoriin ve hane halkinin ihtiyaglarina cevap
vermektedirler (Kabakc1 ve Bilgin Sari, 2019: 371). Gelismekte olan iilkelerin birgogunda oldugu
gibi Tiirkiye’de de finans sektoriinii bankacilik sektdrii domine etmektedir. Bundan dolay1 finans
sektoriinde meydana gelen bir gelisme ve biiyiime iilke ekonomisinin gelismesine ve biiylimesine
neden olabileceginden dolay1, finansal sektdrde siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in bankacilik
sektoriine oncelik verilmelidir. Aym sekilde bankacilik sektoriiniin etkin ve verimli bir sekilde
faaliyetlerini siirdiirmesi iilke ekonomisinin bilylime ve gelisimi a¢isindan diger sektdrlerden daha
onemlidir (Ozcan, 2021).

Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler agisindan finansal sistemin ana aktdrlerinden
olan Bankacilik sektoriiniin iilke ekonomisi agisindan cok 6nemli olmasi ve her gegen giin sektoriin
biliylimesi ile birlikte sosyal sorumluluk projelerinin 6n plana ¢ikmasi gibi nedenler bu ¢calismanin
motivasyon kaynagini olusturmustur. Yine bankalar {izerinde KSS ile ilgili caligmalarin nispeten
az olmasi, KSS'min banka finansal performansi iizerindeki etkisinin daha fazla aragtirilmasi
gercegini ortaya koymaktadir. Tiim bu sorunlara agiklik getirebilmek ve literatiire bu anlamda katki
saglamak amactyla bu ¢aligma yapilmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, Bankacilik sektoriinde
KSS ile finansal performans arasindaki iliskiyi paydas teorisi kapsaminda incelemektir. Bu amag
dogrultusunda ¢aligma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde giris kismi agiklandiktan
sonra ikinci boéliimde bankacilik sektoriinden ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarindan
bahsedilmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde ulusal ve uluslararas literatiir taramasi1 yapilarak
giincel c¢alismalar 6zetlenmistir. Dordiincii boliimde arastirmanin metodoloji ve bulgular kismi
aciklandiktan sonra besinci ve son bdliimde sonug¢ ve degerlendirme kismi verilerek ¢alisma
tamamlanmustir.
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2.TURKIYE'DE BANKACILIK SEKTORU VE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK

1980’lerin ilk donemlerinden itibaren serbestlesme politikalarinin uygulanmasiyla birlikte
Tirk bankacilik sistemine giris firsatlar1 da genislemistir. Benzer sekilde Tiirk bankacilik sektorii
diinya finansal piyasalariyla biitlinlesme igerisine girmesi sonucunda hizmet ¢esitliligi de artmustir.
Bu gelismeler yasanirken, Tiirk bankacilik sisteminde 6zkaynak yetersizligi, aktif kalitesinin
diisiikliigii, i¢c kontrol sistemlerinin yetersiz olmas1 gibi yapisal sorunlardan dolay1 bankalar asli
gorevlerini yerine getirmekten uzaklagmislardir. 2000°1i yillara gelindiginde ise bankacilik
sisteminin yapisindan kaynaklanan sorunlara ek olarak ekonomide yasanan istikrarsizlik Tiirk
bankacilik sektoriiniin ciddi bir krizin igerisine girmesine neden olmustur (Taskin, 2011: 290).

Tirk bankacilik sektorii 2001 Subat krizinde ¢ok ciddi bir sinav verdikten sonra 2002
yilinda bankacilik sisteminde yasanan yeniden yapilandirma ¢alismalarindan itibaren biiyiimeye
baslamis ve bu biiylime kesintisiz olarak 2005 yilinin mayis ayina kadar devam etmistir. 2005
Mayis ayinda finansal piyasalarda yasanan dalgalanmalar sonucu bankalarin biiylime hizlar
yavaslatmistir. Ancak kisa siirede yeniden toparlama egilimine giren Tiirk bankacilik sektori, 2006
yilindan itibaren biiylimesine devam etmistir. 2008 yilinda ABD’de ortaya cikan finansal kriz,
bircok iilkeyi etkisi altina alarak ¢ok sayida bankanin iflas ederek kapanmasina veya zor giinler
gecirmesine neden olurken, Tiirk bankacilik sektoriinde sermaye yeterliliginde ve karlilik
oranlarinda olumlu gelismeler yasanmustir (Taskin, 2011: 291). Bu durum Tiirk bankacilik
sektoriiniin 2008 krizinden 6nemli dlciide etkilenmedigini gosterir.

2018 yilinin basindan itibaren gelismis iilkelerin merkez bankalarinda yasanan politika
degisiklikleri gelismekte olan iilkeler {izerinde olumsuz etkiler dogurmustur. Bu olumsuz etkiler
dogal olarak 2018 Agustos ayinda Tiirk bankacilik sektoriinde de dalgalanmalarin yasanmasina
neden olmustur (Sezal, 2020: 26). Ozellikle Tiirk parasi dolar karsisinda énemli dlgiide deger
kaybma ugramistir. 2018 yilinda yasanan bu krizin etkileri devam ederken yasanan i¢ ve dis
kaynakli belirsizliklerden dolay1 bankacilik sektorii 2019 yilinda da sikintili siiregler yasamistir.
2019 yilinda Tirk bankacilik sektoriinde aktif biiyiikliigii ve kredi hacimlerinde daralmalar
meydana gelmistir. Bankacilik sektoriiniin 6zkaynaklar1 biliyiirken karliliklar1 da ciddi oranlarda
azalmistir (KPMG, 2020).

Tiirk bankacilik sektorii agisindan 2018 krizinin etkileri devam ederken, 2019 Aralik ayinda
Cin’in Wuhan kentinde baglayan ve kisa siirede diinyayi etkisi altina alan Covid-19 salgini tiim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye piyasalarini da etkilemistir. Ozellikle bu siirecte salginin ekonomik
etkilerini en aza indirme ¢abalarina yonelik uygulamalarda bankacilik sektorii ok dnemli bir gérev
istelenmistir. Sektor salginla miicadelede tiim imkanlarini seferber etmistir. Ekonomik daralmay1
en aza indire bilmek i¢in kredi programlar1 ve paketleri baglatilmistir. Sirket ve bireylerin acil nakit
ihtiyaclarina uygun yeni imkanlar saglanmistir. Tiirk lirasi kredi hacmi kisa siirede artmistir. Kredi
arzindaki artiglar ve TL’nin deger kaybetmesi bankacilik sektoriinde toplam bilango genislemesini

hizlandirmigtir. Kamunun artan borglanma ihtiyaglar1 biiyiik oranda bankalar tarafindan finanse
edilmistir (TBB, 2021).

Tim bu olumsuz gelismelere ragmen Tiirkiye’de 2021 yilinin ilk yarisi itibariyle toplam
banka sayis1 55°tir. Bunlardan 34’{i mevduat bankasi, 15’1 yatirim ve kalkinma bankasi, 6’s1 ise
katilim bakasidir. Mevduat bankalarindan 3’ii kamu sermayeli, 8’1 6zel sermayeli, 21’1 yabanci
sermayeli ve 2’si de tasarruf mevduati sigorta fonuna devredilen mevduat bankalaridir. Tiirk
bankacilik sisteminde toplam sube sayis1 9.900 adet olup bunlardan 9.828 tanesi yurt i¢i subeden,
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72 tanesi ise yurt dis1 subeden olugmaktadir. Kamusal sermayeli mevduat bankalarina ait yurt ici
sube sayisi1 3.672 iken yurt dis1 sube sayis1 34°tiir. Ozel sermayeli mevduat bankalarina ait yurt igi
sube sayis1 3.589 iken yurt dis1 sube sayis1 28’dir. Tasarruf mevduat fonuna devredilen mevduat
bankalarina ait yurt i¢i sube sayis1 2’dir. Yabanci sermayeli mevduat bankalarina ait yurt ici sube
sayist 2.498 iken yurt dis1 sube sayisi 10°dur. Kalkinma ve yatirim bankalarina ait yurt ici sube
sayis1 67°dir (TBB, 2021). Borsa Istanbul A.S.’ye (BIST) kayith banka say1s1 ise 12’dir.

Finansal piyasalarin 6nemli bilesenlerinden olan bankacilik sektoriiniin aktif biiyiikliigii her
gecen giin daha da artmaktadir. Bankacilik sektoriiniin 2010-2020 yillar1 arasindaki aktif
biiyiikligii Sekil 1°de verilmistir.

Bankacilik Sektoriiniin Yillara Gore Aktif Biiyiikliigii
(Milyon TL)
7.000.000
6.000.000 /‘—
5.000.000 A
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1.000.000
i
0 S S Z
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
=o—Bankacilik Sektorii ~ =#=Mevduat Bankalar1
Kal. ve Yat. Bankalar1 =>¢=KatilimBbankalar1

Sekil 1: Bankacilik Sektoriintin Yillara Gore Aktif Bliytikligii
Kaynak: TBB (Tiirkiye Bankalar Birligi)

Sekil 1°de bankacilik sektdriinde faaliyet gosteren; mevduat bankalari, kalkinma ve yatirim
bankalar1, katilim bankalari ile sektoriin 2010-2020 yillar1 arasindaki aktif biiyiikliikleri verilmistir.
Sekil 1 incelendiginde sektoriin 2010 yilindaki aktif biiyiikliigi 1.006.668 milyon TL iken 2020
yilia gelindiginde bu deger 6.106.442 milyon TL’ye ulasmistir. Bagka bir ifadeyle sektoriin aktif
bliytikligl yaklasik 6,1 kat daha artmistir. Mevduat bankalarinin aktif biiylikligli incelendiginde
2010 yilinda 932.371 milyon TL olan aktif biiyiikliigii 2020 yilina gelindiginde 5.281.462 milyon
TL’ye ulagmistir. Bagka bir ifadeyle mevduat bankalarmin aktif bliyiikliigli yaklasik 5,7 kat daha
artmigtir. Kalkinma ve yatirim bankalarinin aktif biiyiikliigli incelendiginde 2010 yilinda 30.958
milyon TL olan aktif biiyiikliigii 2020 yilina gelindiginde 387.834 milyon TL’ye ulagsmistir. Baska
bir ifadeyle kalkinma ve yatirim bankalarinin aktif biiyiikligl yaklasik 12,53 kat daha artmustir.
Katilim bankalarinin aktif biiylikligii incelendiginde 2010 yilinda 43.339 milyon TL olan aktif
biiyiikliigii 2020 yilina gelindiginde 437.146 milyon TL’ye ulagsmistir. Baska bir ifadeyle kalkinma
ve yatirim bankalarinin aktif biiyiikligii yaklagik 10,1 kat daha artmistir. Sektor igerisinde aktif
biiyiikliigli en fazla artan bankacilik grubu 12,53 katla kalkinma ve yatirim bankalar1 olmustur.
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Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrammin uzun ve cesitli bir gecmisi vardir. Is
diinyasinin yiizyillardir topluma duydugu ilginin izlerini siirmek miimkiindiir. Bununla birlikte
sosyal sorumluluk {izerine resmi ¢aligmalar biiylik 6l¢lide 20. yiizyilin, 6zellikle de son 50 yilin
driiniidiir. Ayrica, tim diinyada (¢ogunlukla gelismis tilkelerde) KSS diisiincesinin ayak izlerini
gérmek miimkiin olsa da, resmi ¢aligmalar oldukca biiytik bir literatiir birikiminin oldugu Amerika
Birlesik Devletleri'nde en belirgin olmustur. KSS'nin vicdanhi is insan1 tarafindan kabul
edilebilmesi i¢in, tiim is sorumluluklarini kucaklayacak sekilde ¢er¢evelenmelidir. KSS'yi toplam
dort tiir sosyal sorumlulugun olusturdugu 6ne siiriilmektedir ki bunlar; ekonomik, yasal, etik ve
hayirseverliktir. Elbette tiim bu tiir sorumluluklar bir 6l¢iide her zaman var olmustur, ancak etik ve
hayirseverlik islevleri ancak son yillarda 6nemli bir yer edinmistir (Carroll, 1999).

KSS ile ilgili literatiirde ¢ok sayida farkli tanimlamalar mevcut olmasina ragmen Wood’un
(1991) yapmis oldugu tanimlama genel bir tanmimlamadir. Buna gore; KSS, genel olarak
kuruluslarin paydaglarinin ihtiyaglarina cevap vermesi olarak tanimlanmistir. Wood'un (1991)
modeli, Carroll (1979) ve Wartick ve Cochran'in (1985) oOnceki siirlimlerinden ¢ok daha
kapsamliydi ve dnceki modellerle tutarl olan ancak 6nceki modellerin agikga ele almadigi konular1
ortaya koymustur. Wood'un (1991) modelinde 6nemli bir vurgu, sonuglar veya performans {izerine
yapilmistir. Daha 6nceki modellerde sonuglar veya performans Ortiik olmasina ragmen, Wood bu
noktay1 daha agik hale getirerek anlamli bir katki saglamustir (Carroll, 1999).

Banka agisindan sosyal sorumluluk ise, toplumun daha genis kesimleri i¢in finansal katilim,
sivil toplum kuruluslarinin finansmani, etik yatirim fonlari, miisteriler i¢in risk uzmanhgi, diisiikk
maliyetli e-6demeler ve niifus i¢in finansal egitim anlamina gelmektedir. Calismada kurumsal
sosyal sorumlulugu etkileyen faktorler Zhou vd.’nin (2021) calismalarindan yararlanilarak
uyarlanmigtir. Bunlar paydas teorisine gore, bes kategoriye ayirilmaktadir. Hissedarlar, ¢alisanlar,
mevduat sahipleri, hiikiimet ve toplumu igerir. Bankanin sosyal sorumlulugunu etkileyen faktorler
ve kullanilan farkli gostergeler Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Banka Sosyal Sorumlulugunu Etkileyen Faktorler

Menfaat Sahibi Degisken
Hissedar Temettii Odeme Orani
Personel Personel Gider Orani
Mevduat Sahibi Faiz Odeme Orani
Hiikiimet Vergi Orani
Toplum Kamu Refah1 Bagis Orani

Kaynak: (Zhou vd., 2021)

3.LITERATUR TARAMASI

Literatiirde KSS ile finansal performans arasindaki iligkiyi arastiran ¢ok sayida ¢alisma
olmasina ragmen ortak bir goriis birligi saglanamamistir. Var olan ¢alismalarda hem olumlu hem
de olumsuz etkiyi destekleyen iki tamamen karsit goriis oldugu tespit edilmistir (Zhou vd., 2021:
1). Bu dogrultuda literatiirde mevcut olan ulusal ve uluslararasi ¢aligmalardan bazilari 6zet seklinde
asagida aciklanmistir.
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Fourati ve Dammak (2021) calismalarinda, 2009-2016 déneminde Avrupa, Asya, Afrika,
Giiney ve Kuzey Amerika'da bulunan 25 iilkeden secilen 3274 firma i¢in KSS’nin kurumsal
finansal performansi iizerindeki hem dogrudan hem de dolayli etkisini incelemislerdir. Calisma
sonucunda, KSS'min kurumsal finansal performans {izerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica kurumsal itibarin KSS ile kurumsal finansal performans
arasindaki iliskiye aracilik ettigini de tespit etmislerdir.

Sharma vd. (2021) ¢alismalarinda, Hindistan'da faaliyet gosteren secilmis 10 imalat ve
hizmet sektorii sirketinin 2008-2017 yillar1 arasindaki verilerinden yararlanarak KSS ile finansal
performans arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda, imalat sektorii sirketleri igin
KSS ile finansal performans gostergelerinden aktif karliligt (ROA), 6zkaynak karlilig1 (ROE) ve
kullanilan sermaye getirisi (ROCE) arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica hizmet sektorii sirketleri i¢in de KSS ile ROE, ROA ve ROCE ile de pozitif yonlii bir iligki
oldugunu tespit etmislerdir. Bu sonuglara gore imalat sektorii firmalarinin KSS puani ile finansal
performansi arasinda anlamli bir iligski olmadigin1 belirtmislerdir.

Devie vd. (2020) calismalarinda, dogal kaynaklar sektoriinde faaliyet gosteren 40
Endonezyali firma i¢in, 2008-2016 yillar1 arasindaki verilerden yararlanarak KSS ile finansal
performans arasindaki iligkiyi kismi en kiiciik kareler yontemiyle incelemislerdir. Calisma
sonucunda, KSS’nin hem dogrudan hem de dolayli olarak uzun vadede kurumsal finansal
performans iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Kaur ve Singh (2020) calismalarinda, Hindistan BT-500 endeksinde kayith c¢elik
endiistrisinde faaliyet gosteren ve piyasa degeri en yiiksek olan ilk 40 sirketin 2004-2018 yillar
arasindaki verilerinden yararlanarak KSS ile finansal performans arasindaki iliskiyi panel
regresyon analizi, MANOVA ve ANOVA testleri ile incelemislerdir. KSS’nin Hindistan ¢elik
endiistrisinin finansal performansi (FP) iizerindeki etkisini katma deger (VAM), karlilik (PM),
pazar (MM) ve bliylime 6nlemleri (GM) agisindan incelemislerdir. Calisma sonucunda, KSS'nin
VAM, PM ve GM agisindan FP iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve dolayisiyla KSS'ye daha
fazla yatirimin hissedarlar i¢in zenginlik yaratacagini, karliligi ve satislar1 artiracagini tespit
etmislerdir. Ayrica, bu ¢alisma sonuglar1 KSS ile MM arasinda belirgin bir iligki olmadigini da
ortaya koymustur.

Akben Selguk (2019), BIST (100) endeksinde yer alan finansal olmayan halka acik
firmalarin 2014-2018 yillar1 arasindaki verilerinden yararlanarak KSS ile finansal performans
arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma sonucunda, KSS ile finansal performans arasinda pozitif
yonlii bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Myskova ve Hajek (2019) calismalarinda, 2014 yilinda borsaya kayith toplam 1380 ABD
sirketi icin KSS ile finansal performans arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Caligma sonucunda,
olumlu finansal performansa sahip sirketlerin KSS alanlarina daha ¢ok 6nem verdiklerini tespit
etmislerdir.

Magbool ve Zameer (2018) caligmalarinda, Bombay borsasinda (BSE) listelenen 28 Hintli
ticari bankanin 2007-2016 yillar1 arasindaki 10 yillik verilerinden yararlanarak, kurumsal sosyal
sorumluluk ve finansal performans arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda, KSS'nin
Hint bankalarinin finansal performansi tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
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Platonova vd. (2018), Kérfez Isbirligi Konseyi (KIK) bdlgesindeki Islami bankalar icin
2000-2004 yillar1 arasindaki verilerden yararlanarak, KSS ile finansal performans arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Calisma soncunda, KiK bolgesindeki Islami bankalarin KSS’si ile finansal
performansi arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmislerdir. Sonuglar ayrica, KSS ile KiK Islami
bankalarinin gelecekteki finansal performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur.

Sanchez vd. (2017) ¢aligmalarinda, ¢ogu krizden 6nemli 6l¢iide etkilenen 22 iilkedeki 154
finansal kurulusun 2005-2010 yillar1 arasindaki verilerinden yararlanarak dort KSS boyutunun
kurumsal finansal performans iizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda, daha iyi
caligan iliskileri ve kurumsal yonetime sahip bankalarin daha iyi kurumsal finansal performansa
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica {irlin sorumlulugu boyutunun kurumsal finansal
performansi olumlu etkilemedigini de tespit etmiglerdir. Yine, kriz sirasinda toplumla daha iyi
iligkilerin yatirimcilar tarafindan olumlu degerlendirilebilecegine ve bunun da kurumsal finansal
performansi artirdigina dair kanitlar bulduklarini da ifade etmislerdir.

Kaya ve Yazan (2017) calismalarinda BIST te islem goren 81 sanayi isletmesinin 2005-
2012 yillart arasindaki verilerinden yararlanarak KSS ile finansal performans arasindaki iliskiyi
incelemiglerdir. Calisma sonucunda KSS ile finansal performans arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 sonucuna varmiglaridir.

Madorran ve Garcia (2016) ¢alismalarinda, muhasebe ve finansal 6zellikleri nedeniyle
finans sektorii firmalar1 hari¢ IBEX 35 borsa endeksinde kayitli Ispanyol firmalarmin 2003-2010
yillar1 arasindaki verilerden yararlanarak KSS ile finansal performans arasindaki iliskiyi
Genellestirilmis Moment Yontemi (GMM) ile incelemiglerdir. Calisma sonucunda, kurumsal
sosyal sorumluluk ile finansal performans arasinda agik bir iliski olmadigini tespit etmiglerdir.

Fabac vd. (2016) ¢alismalarinda, Zagreb Menkul Kiymetler Borsasinda 2015 Eyliil ay1
itibariyle islem gore 10 sirketin KSS’si ile finansal performansi arasindaki iliskisini regresyon
analizi yontemiyle incelemislerdir. Calisma sonucunda, Hirvat sirketlerinin genel KSS gostergesi
ile ROE ve ROA mali gostergeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadigin1 tespit
etmislerdir.

Fernandez (2016) ¢alismasinda, 2009 yilinda Madrid Menkul Kiymetler Borsasinda islem
goren 121 Ispanyol sirketin verilerinden yararlanarak KSS ile finansal performans arasindaki ¢ift
yonlii iligkiyi incelemistir. Caligma sonucunda, her iki yonde de pozitif yonlii iligkiler oldugunu,
yani KSS’ye agirlik veren firmalarin karli oldugu ve karl olaninda KSS’ye agirlik verdigini tespit
etmistir.

Elouidani ve Zoubir (2015) ¢aligmalarinda, Fas Kazablanka borsasinda 2007-2010 yillari
arasinda iglem goren 20 firmanin KSS’si ile finansal performanslari arasindaki iligkisini
incelemisilerdir. Calisma sonucunda, KSS'nin finansal performans iizerinde olumsuz ve 6nemli bir
etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Hafiz (2015) ¢alismasinda, Misirda Ulusal ticari, Uluslararasi ve islami bankalar altinda
kategorize edilen 34 bankanin 2005-2013 yillar1 arasindaki verilerinden yararlanarak KSS ile
finansal performans arasindaki iliskiyi incelemisleridir. Calisma sonucunda, KSS’nin finansal
performansi temsil eden ROA ile arasinda anlamli bir iliski tespit edilememisken, ROE ve NIM
iizerinde ise anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmaistir.
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Hirigoyen ve Poulain-Rehm (2015) ¢calismalarinda, Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa ve
Asya-Pasifik bolgesinde listelenen 329 sirketin 2009-2010 yillar1 arasindaki verilerinden
yararlanarak KSS ile finansal performans arasindaki iligskiyi dogrusal regresyon analizi ve Granger
nedensellik testi ile incelemislerdir. Calisma sonucunda, daha fazla sosyal sorumlulugun sadece
daha iyi finansal performansla sonuglanmadigini, ayni zamanda finansal performansin kurumsal
sosyal sorumlulugu olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir.

Asfaw vd. (2015) calismalarinda, Etiyopya'nin Tigray Bolgesel Eyaletinde faaliyet
gosteren 34 0zel imalat firmasi i¢in KSS ile finansal performans arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calisma sonucunda, KSS'min daha iyi finansal performansla pozitif iligkili oldugunu tespit
etmislerdir.

Ahamed vd. (2014) ¢alismalarinda, Malezya’da faaliyet gosteren 3 firmanin 2007-2011
yillart arasindaki verilerinden yararlanarak KSS ile kurumsal finansal performans arasindaki
iliskiyi regresyon analizi ile incelemislerdir. Calisma sonucunda, KSS ile kurumsal finansal
performans arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Barnett ve Salomon (2012) calismalarinin sonucunda, KSS ile kurumsal finansal
performans arasinda U seklinde bir iliskinin oldugunu ortaya koymuslardir. Calisma sonuclarina
gore, disiik KSS’ye sahip firmalarin orta KSS'ye sahip firmalardan daha yiiksek finansal
performansa sahip olduklarini, ancak yiiksek KSS'ye sahip firmalarin ise en yiiksek kurumsal
performansa sahip olduklarini tespit etmislerdir.

Poroy Arsoy vd. (2012) calismalarinda, istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 Kurumsal
Yonetim Endeksi'nde yonetim derecelendirme puanlarina gore siralanan 28 sirket icin KSS ile
finansal performans arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda, KSS’nin daha iyi
finansal performansa neden oldugunu tespit etmislerdir.

Dijken (2007) ¢alismasinda, KSS’nin hisse senedi getirileri iizerindeki etkisini incelemistir.
Calisma sonucunda, deger odakli KSS’ye sahip sirketlerin hisse senetlerinin uzun vadede
emsallerinden daha iyi performans gosterdigini tespit etmistir.

Brammer vd. (2006) ¢alismalarinda, Birlesik Krallikta kurumsal sosyal performans ile hisse
senedi getirileri arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda, sosyal performans
gostergesi lizerindeki puanlar ile hisse senedi getirileri arasinda negatif iliskili oldugunu tespit
etmislerdir. Ancak bu iligki firmalar tarafindan sunulan zayif finansal 6diiliin, ¢cevre ve daha az
Ol¢iide topluluk yonleri tizerindeki iyi sosyal performanslarina atfedilebilecegini gdsterdigini de
ifade etmislerdir.

4. METODOLOJi VE BULGULAR
4.1. Veri Seti ve Yontem

Bu caligmanin amaci, BIST te 2010-2020 yillar1 arasinda faaliyet gosteren Bankalarin
Kurumsal Sosyal Sorumluluklarinin muhasebe temelli finansal performanslar: tizerindeki etkisini
paydas teorisi kapsaminda incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin verileri Kamuyu
Aydmlatma Platformu (KAP) (www.kap.gov.tr) bilinyesinde yayimlamis olduklari finansal ve
faaliyet raporlarindan elde edilmistir. Yine kontrol degiskenlerden GSYIHBO degiskenine ait
veriler ise diinya bankasi veri tabanindan (https://data.worldbank.org/country/turkey?locale=tr)
elde edilmistir. Anilan tarihler arasinda BIST e kayitli olan toplam 12 bankadan ikisinin QNB
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Finansbank A.S ve Seker Bank T.A.S. nin anilan dénemlerde 6zellikle Kamu Refah1 Bagis Oranina
ait bilgilere ulasilmadig1 i¢in arastirma kapsamindan ¢ikarilmis, geriye kalan ve Tablo 2’de bilgileri
verilen 10 banka aragtirma kapsamina dahil edilmistir.

Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Yer Alan Bankalara Ait Bilgiler

Sira Kod Sirket Unvani
1 ALBRK ALBARAKA TURK KATILIM BANKASI A.S.
2  AKBNK AKBANK T.A.S.
3 ICB ICBC TURKEY BANK A.S.
4 HALKB TURKIYE HALKBANKASI A.S.
5 TIB TURKIYE ISBANKASI A.S.
6 GARAN TURKIYE GARANTI BANKASI A.S.
7  KLNMA TURKIYE KALKINMA VE YATIRIM BANKASI A.S
8 TSKB TURKIYE SINAI KALKINMA BANKASI A.S
9 TVB TURKIYE VAKIFLAR BANKASI T.A.O.
10 YKB YAPI VE KREDI BANKASI A S.

Calismada BIST te kayitli bankalarin 6zel veya kamu kaynakli olmasina, faaliyet konusuna
bakilmaksizin verisine ulasilabilen tiim bankalar aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Bunun
nedeni Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler agisindan finansal sistemin ana aktorlerinden olmalari
ve bankacilik sektoriinde son zamanlarda sosyal sorumluluk projelerinin 6n plana ¢ikmasi gibi
nedenlerdir. Yine ¢alismada sektdrel bazli degerlendirme amaglandig i¢in BIST te kayitli verisine
ulasilabilen bankalar ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.

Arastirma kapsamina dahil olan bankalarin mali tablolarindan elde edilen kurumsal sosyal
sorumluluklarima etki eden degiskenler, finansal performans gostergeleri ve kontrol degiskenlere
ait bilgiler Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Modellerde Yer Alan Degiskenlere Ait Bilgiler

Degisken Tiirii Degiskenler Kodu Aciklama
Aktif Karlilig ROA Net Kar/Toplam Varliklar
Bagimh Degisken (")zkayl_qak Karlilig1 ROE Net Kar/Toplam Ozkaynaklar
Net Faiz Marji NIM Net Faiz Geliri/Toplam
Varliklar
Temettii Odeme Oran1 TOO Toplam Temettii Odenen /
Toplam Kar
Personel Gider Orani PGO Personel Giderleri / Isletme
Bagimsiz Degisken . " Ggllrl Cy ..
Faiz Odeme Oran FOO Faiz Gideri /Isletme Geliri
Vergi Orani VO Vergi / Isletme Geliri
Kamu Refah1 Bagis KRBO Kamu Bagis1 / Isletme Geliri
Orani
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Personel Sayisi PS Yillik Istihdam Edilen
Personel
Bankaya Ozgii Banka Biiyiikligi BB Bankg Varliklarinin
Kontrol Degiskenler Logaritmasi .
Borg¢ Orani BO Toplam Borg / Toplam Aktif
Borg-Ozsermaye Orani BOO Toplam Borg / Toplam
Ozsermaye
Makroekonomik Gayri Safi Yurt i¢i GSYIHBO Kisi Basina Diisen GSYIH
Kontrol Degisken Hasila Biiylime Orant Biiytiime Orani

Tablo 3’de arastirma kapsaminda yer alan degiskenlere iliskin bilgiler 6zetlenmistir. Tablo
3’de verilen bagimli degiskenlerden ROA ve ROE degiskenleri i¢in Batae vd. (2021), Fourati ve
Dammak (2021), Madorran ve Garica (2016), Fabac vd. (2016), Asfaw vd. (2015) ve Fernandez
(2015) calismalarindan yararlanilmistir. NIM degiskeni i¢inde Go¢men Yagcilar ve Kalayci (2020)
ile Reis vd. (2016) caligmalarindan yararlanilmistir. Bagimsiz degiskenler, Zhou vd. (2021)
caligmalarinda kullanmig olduklar1 degiskenlerden yararlanarak olusturulmustur. Kontrol
degiskenler literatiirde kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili yapilan bir¢ok ¢alismada (Zhou vd.
2021; Batae vd. 2021) kullanilan degiskenlerden uyarlanmistir. Bagimsiz degiskenlerden “Temettii
Odeme Orami” igin literatiirde farkli hesaplama yontemleri mevcut olup, bu ¢alismada kazang
yontemi kullanilmistir. Yine Kurumsal Sosyal Sorumluluk boyutlarindan yararlanarak gelistirilen
“Genel Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ degiskenin olusturulmasinda AHP (Analitik Hiyerarsi
Prosesi) yonteminden yararlanilmistir.

Bankalarda kurumsal sosyal sorumlulugun finansal performans {izerindeki etkisinin
belirlenmesinde hem zaman hem de yatay kesit etkisi bulundugundan ¢alismada panel veri analizi
kullanilmigtir. Calismada panel veri analizlerinden regresyon modellerinden yararlanilmistir.
Firma performansina iligkin teorik yaklagimlarin 6ngdriileri ve literatiirde yer alan Batae vd.
(2021)’nin ¢aligmalart incelenerek arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki regresyon
modelleri kurulmustur.

Model 1: KFP(ROA)it= Bo + B1KSit + B2-sBanka_Ozgiiii + B7 GSYIHBOi: + & it
Model 2: KFP(ROE)it= Bo + P1KSit + P2-sBanka Ozgiiit + p7 GSYIHBOit + it
Model 3: KFP(NIM)it= Bo + B1KSit + B2-sBanka Ozgiii + B7 GSYIHBOi + & it
Model 4: KFP(ROA)it= Po + P1-5KS_Boyutlariit + Ps-10Banka Ozgiiit + P11 GSYIHBOit + &t
Model 5: KFP(ROE)it= Po + P1-sKS_Boyutlariit + Be-10Banka Ozgiiit + p11 GSYIHBOi: + & it
Model 6: KFP(NIM)it= Bo + B1-sKS_Boyutlariit + Ps-10Banka_Ozgiiit + B11 GSYIHBOit + it

4.2. Arastirma Bulgulan

Kurumsal sosyal sorumlulugun muhasebe temelli finansal performans gostergeleri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan ilk analiz tanimlayici istatistik analizi olup analize
iliskin sonuglar Tablo 4’de 6zetlenmistir.
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Tablo 4: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistik Bilgileri

Gozlem Standart

Degiskenler Ortalama Minimum  Maksimum
Sayisi Sapma

ROA 110 0177692 .0260881 -.002557 22627

ROE 110 1240962 .0523397 -.028858 .2700442
NIM 110 .039276 0723736 .000123 .785206
TOO 110 0977839 110966 0 .7094546
PGO 110 2475375 1219818 .0387956 59025

FOO 110 .8821407 4606146 .033914 2.788524
VO 110 0775721 .0570744 .0026903 3291125
KRBO 110 .0059815 .0236337 0 2055627
PS 110 8.542744 1.579235 5.609472 10.13289
BB 110 2.89131 .0940801 2.659123 3.015152
BO 110 .8833217 0357711 678382 .94709

BOO 110 8.480067 2.701791 2.109282 17.9008
GSYIHBO 110 5.475119 3.067307 .9165348 11.20011

Tablo 4 incelendiginde arastirma kapsaminda yer alan 10 bankadan elde edilen degiskenlere
ait veriler 110 gozlemden olugmaktadir. Bu degiskenlerden ortalamasi en yiiksek olan degisken
8,542744 ile personel sayisi iken en diisiik ortalamaya sahip degiskenin 0,0059815 ortalama ile
kamu refah1 bagis oran1 oldugu goriilmektedir. Standart sapmasi en biiyiik olan degisken 3,067307
ile GSYIHBO iken, en diisiik standart sapmaya sahip degiskenin 0,0236337 ile kamu refah1 bagis
orani oldugu goriilmektedir.

Degiskenlerin tanimlayici istatistikleri belirlendikten sonra, degiskenlerin duragan olup
olmadiklar1 ¢alisma sonuglarinin etkinligi ve giivenilirligi agisindan 6nem arz eden bir konudur.
Degiskenler duragan olmadiklari zaman sahte regresyon olay1 gerceklesebilmektedir. Bu sorunun
Oniine gecebilmek icin degiskenlerin duragan olmasi gerekmektedir. Calismada da degiskenlerin
duraganliklar1 panel birim kok testlerinden Im, Pesaran ve Shin (IPS, 2003) testi ile incelenmis ve
sonucglart Tablo 5’de verilmistir. IPS testinin tercih edilmesinin nedeni, havuzlanmis veriden
hareket edilmesi yerine, tiim birimlere ait zaman serilerine ayr1 ayr1 birim kok testi uygulamakta
ve birimlerin kendi otoregresif parametrelerine sahip olmalarina izin vermesidir. Yine birim kok
testinin kullanilabilmesi i¢in panelin dengeli olma sartinin bulunmamasi (Yerdelen Tatoglu, 2018)
gibi nedenlerden dolay1 tercih edilmistir. Bu testin hipotezleri;

Ho: Tiim panelde birim kok bulunmaktadir.

Ha: Bazi paneller duragandir seklindedir.
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Tablo 5: Im, Pesaran ve Shin Birim Kok Testi Sonuglari

I(0) Diizeyinde I(1) Diizeyinde
Degiskenler Istatistik ~ Olasihk  Istatistik  Olasihk
Degeri Degeri Degeri Degeri

Aktif Karlilig: -1.5549 0.0600 -3.9879 0.0000*
Ozsermaye Karlilig -0.9641 0.1675 -3.8208 0.0001~*
Net Faiz Marji -1.0380 0.1496 -3.9512 0.0000*
Temettii Odeme Orani -2.1275 0.0167** -4.7168 0.0000*
Personel Gider Orani 0.1687 0.5670 -3.7997 0.0001*
Faiz Odeme Orani -0.1841 0.4270 -2.3665 0.0090*
Vergi Orani -2.3088 0.0105** -4.9047 0.0000*
Kamu Refahi Bagis Orani 1.0629 0.6804 -4.5521 0.0000*
Personel Sayisi 0.1301 0.5518 -2.3863 0.0085*
Banka Biiyikligii 43411 1.0000 -2.7821 0.0027*
Varlik Yiikiimliilik Orani -1.2578 0.1042 -4.6977 0.0000*
Borg-Ozsermaye Orani 1.2030 0.8855 -4.2418 0.0000*
GSYIH Biiyiime Orani -1.7213 0.0426** -6.2347 0.0000*

Not:*, ** Degiskenlerin sirasiyla %1 ve %5 6nem diizeyinde duragan olduklarini ifade etmektedir.

Test istatistik olasilik degerlerinin %1 ve %S5 Onem diizeyinde anlamli olmasi, Ho:
hipotezinin reddedilmesi, Ha alternatif hipotezinin ise kabul edilmesi anlamina gelir. Bagka bir
ifadeyle serinin birim koksiiz oldugu yani duragan oldugu kabul edilir. Tablo 5 incelendiginde,
temettii 6deme orani, vergi oran1 ve GSYIH biiyiime oranmin I(0) seviyesinde duragan oldugu,
yani Ho hipotezinin reddedildigi diger degiskenlerin ise birim kdk igerdigi yani Ho hipotezinin
reddedilmedigi goriilmektedir. Degiskenlerin birinci dereceden farklar1 alindiktan sonra tiim
degiskenlerin I(1) seviyesinde duragan hale geldigi goriilmektedir. I(1) seviyesinde tiim
degiskenlerin olasilik degerleri kritik deger olan %]1’den kiigiik oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilmektedir.

Serilerin I(1) diizeyde duragan olduklar1 belirlendikten sonra kurulan modellerde klasik
regresyon modelinin mi (Havuzlanmig EKK), sabit etki regresyon modelinin mi yoksa tesadiifi etki
regresyon modelinin mi kullanilmas: gerektigini belirlemek icin bir takim testler yapilmustir. Ilk
once Breusch Pagan (1980) tarafindan gelistirilmis olan Breusch-Pagan LM testi uygulanmustir.
Bu testin amaci, bireysel heterojenligin varligini bir baska ifadeyle havuzlanmis en kiigiik kareler
(EKK) modelinin uygun olup olmadigini tesadiifi etkiler modeline kars1 sinamaktir. Bu test i¢in
kurulan hipotez “Ho: Bireysel etkiler ve zaman etkileri rassal degildir” sekildedir (Yerdelen
Tatoglu, 2018).

Breusch-Pagan testi yapildiktan sonra modeller i¢in hangi tahmincilerin kullanilacagina
karar verebilmek icin de F testi uygulanmustir. F testi sabit etkiler modeli, rassal etkiler modeli ve
havuzlanmig modelden hangisinin kullanilacagina karar vermek i¢in yapilan bir testtir. F testi i¢in
kurulan sifir hipotezi Ho: Bi =p (Bireysel ve zaman etkileri yoktur) seklindedir (Yerdelen Tatoglu,
2018: 168). Breusch Pagan LM testi ve F testi sonuglar1 Tablo 6’da 6zetlenmistir.
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Tablo 6: Breusch-Pagan LM Testi ve F Testi Sonuglari

Modeller Breush-Pagan LM Testi F Testi
X? Olasilik Degeri F istatistigi Olasilik Degeri
Modell 0.07 0.3993 1.04 0.4164
Model2 1.94 0.0820 2.38 0.0180**
Model3 0.00 1.0000 0.50 0.8733
Model4 0.00 1.0000 0.84 0.5844
Model5 0.00 1.0000 2.17 0.0314**
Model6 0.00 1.0000 0.57 0.8152

Not: ** %5 6nem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 6’da verilen Breush-Pagan LM Testi sonuglar incelendiginde kurulan altt model
icinde Ho hipotezi reddedilmemistir. Diger bir ifadeyle, modeller i¢in havuzlanmigs EKK modelinin
uygun olduguna karar verilmistir. F testi sonuclar1 incelendiginde ise model 2 ve model 5 igin
istatistik degerleri kritik deger olan %5’in altinda oldugu i¢in sabit etkiler modeli tercih edilir. Sabit
etkiler ve tesadiifi etkiler modelleri arasinda da tercih yapmak i¢in Hausman testi uygulanir. Model
1,3,4 ve 6 i¢in F testi sonuglar1 incelendiginde olasilik degerlerinin %5 kritik degerinin {izerinde
oldugu icin Ho hipotezi reddedilmemistir. Dolayisiyla modelin havuzlanmig model ile tahmin
edilmesinin daha etkin olacagina karar verilmistir.

Tanimlama hatasini sinamak i¢in gelistirilen Hausman (1978) testi, birim (zaman) etkilerin
bagimsiz degiskenlerle korelasyonlu olup olmadigini belirlemektedir (Yerdelen Tatoglu, 2018:
185). Diger bir ifadeyle, kurulan modellerde i¢sellik sorununun olup olmadigini test etmektedir
(Kilig, 2020: 228). Hausman testi i¢in kurulan sifir hipotezi, Ho: Igsellik problemi yoktur seklinde
olup, Hausman test sonuglar1 Tablo 7’de 6zetlenmistir.

Tablo 7: Hausman Testi Sonuglari

Modeller Hausman Istatistigi Olasilik Degeri
Model2 4.56 0.4718
Model5 20.80 0.0136**

Not: **, %5 onem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 7°de verilen Hausman test sonuglar1 incelendiginde Model 2 igin olasilik degeri
(p=0,4718) %35 kritik degerinin iizerinde oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilmemektedir. Dolayisiyla
sabit ve tesadiifi etkiler tahmincisinin tutarli oldugu ancak tesadiifi etkiler tahmincisi daha etkin
oldugu i¢in tesadiifi etkiler tahmincisi tercih edilmistir. Model 5 i¢in olasilik degeri (p=0,0136) %5
kritik degerinin altinda oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir ve dolayisiyla sabit etkiler
tahmincisinin tutarli olduguna karar verilmistir.

Panel veri regresyon modeli i¢in yapilan testler sonucunda model 1,3,4 ve 6 i¢in
havuzlanmig EKK modelinin uygun oldugu, model 2 igin tesadiifi etkiler tahmincisinin model 5
icinde sabit etkiler tahmincisinin tutarli oldugu belirlenmistir. Gerek havuzlanmig EKK modeli i¢in
gerekse sabit ve tesadiifi etkiler tahmincisi i¢in bazi varsayimlar mevcuttur. Bu varsayimlar
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modellerde heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler arasi korelasyondur. Havuzlanmis EKK
modelinde degisen varyans sorunu (heteroskedasite) olup olmadigi Breusch-Pagan/Cook-
Weisberg testi ile otokorelasyon yani hata terimleri arasinda iliski olup olmadig: ise Wooldrige
(2002) testi ile incelenmis ve test sonuglar1 Tablo 8’de 6zetlenmistir.

Tablo 8: Havuzlanmis EKK Modelinde Heteroskedasite ve Otokorelasyon Sonuglari

Testler Modell Model3 Model4 Model6
Breusch- 142,34 0,0000 433,69 0,0000 177,28 0,0000 493.63 0,0000
Pagan/Cook-

Weisberg Testi
Wooldridge 0,956 0,3538 2,979 0,1184 0.891 0.3698 1,682 0,2269
Testi

Tablo 8’de verilen Breusch-Pagan/Cook-Weisherg testinde X2 ve olasilik degerleri
goriilmektedir. Breusch-Pagan/Cook-Weisberg test sonuglari incelendiginde tiim modeller igin
sabit varyansi (homoskedasite) ifade eden Ho hipotezi reddedilmekte olup bu durum modellerde
heteroskedasite oldugunu gosterir. Tablo 8’de verilen Wooldridge testi incelendiginde, F istatistigi
ile (Prob>F) olasilik degerleri goriilmektedir. Wooldridge testi i¢cin F degerinin 0,5’ten farklh
olmas1 durumunda Ho hipotezi reddedilmekte ve alternatif hipotez olan “modelde birinci
mertebeden otokorelasyon vardir” (Yerdelen Tatoglu, 2018: 220) hipotezi kabul edilmektedir. Bu
dogrultuda Tablo 7 incelendiginde tiim modellerde (Prob > F) egim parametresinin literatiirde ifade
edilen 0,5’den farkli oldugu ve dolayisiyla tiim modellerde otokorelasyon oldugu séylenebilir.

Havuzlanmig EKK modeli varsayim test sonuglarina gére ROA, ROE ve NIM performans
gostergeleri ile kurulan modellerde otokorelasyon ve heteroskedasite oldugu sonucuna ulasiimistir.
Modellerde otokorelasyon, heteroskedasite ve birimler arasi korelasyonlarin varligi halinde
diren¢li tahminciler yontemleri kullanilabilmektedir (Yerdelen Tatoglu, 2018). Birimler arasi
korelasyon, heteroskedasite ve otokorelasyonun varliginda kullanilan direngli tahmincilerden en
iyi sonucu veren direngli tahminci Driscoll-Kraay tahmincisi tercih edilmistir. Diger tahminciler
arasindan bu tahmincinin tercih edilmesinin nedeni diger tahmincilere gére anlamlilig1 en giiglii
katsayilar1 vermis olmasidir. Havuzlanmis EKK modeli i¢in elde edilen Driscoll-Kraay tahmincisi
sonuclar1 Tablo 9,10, 11 ve 12’de 0zetlenmistir.

Tablo 9: Model 1 i¢in Driscoll-Kraay Tahmincisi Sonuglari

ROA
Model 1: KFP(ROA)it= o + B:1KSit + B2- Olasihk Drisc/Kraay
sBanka_Ozgiii + p7 GSYIHBO: + ¢t Katsay1 o Standart
(P>1t]) Hata

KS (Kurumsal Sorumluluk) -,006453 0,846 ,0324176
PS (Personel Sayisi) 9,07007 0,427 1,100666
Banka Biiytikligii (BB) -,033172 0,721 ,0902722
Toplam Borglarin/Toplam Aktiflere Orani ,094469 0,236 ,0749005
(BO)
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Borg-Ozsermaye Oran1 (BOO) -,002046 0,052*** ,0009293
GSYIHBO -,002046 0,167 ,0007294
Sabit Terim ,033346 0,870 ,1988706
F (6, 10) 290,32

Prob>F 0,0000

R2 0,0929 (%9,29)

Not: (***) %10 6nem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 9°da verilen model 1 i¢in Driscoll-Kraay tahmincisi sonuglarina gore sadece kaldirag
oraniin aktif karliligi (ROA) iizerinde anlamli ve negatif etkisi oldugu diger degiskenlerin ise
anlamli etkisi olmadigi goriilmektedir. Kaldirag oraninin %10 anlamlhilik diizeyinde %0,2046
oraninda aktif karlilik oranini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle
kaldirag oranindaki %1°lik bir artig aktif karlilig1r %0,2046 oraninda azaltmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk ise aktif karliligi negatif yonde etkilemektedir ancak etki yonii anlamsizdir. Yine
F testinin %1 6nem diizeyinde (Prob > F= 0,0000) anlamli olmas1 modelin anlamli oldugunu
gosterir. R? degerinin de %9,29 civarlarinda olmasi ise bagimsiz ve kontrol degiskenlerinin bagimli
degiskenin (ROA) sadece %9,29’luk kismini agikladigini geri kalan kisminin ise baska degiskenler
tarafindan agiklandigini gosterir.

Tablo 10: Model 3 I¢in Driscoll-Kraay Tahmincisi Sonuglari

NIM
Model 3: KFP(NIM)it= Bo + B1KSit + B2- Olasihk Drisc/Kraay
sBanka_Ozgiiit + 7 GSYIHBOit + ¢it Katsay1 Standart
(P>[t]) Hata
KS (Kurumsal Sorumluluk) ,028966 0,562 ,0482559
PS (Personel Sayisi) -4,91006 0,255 4,060066
Banka Biiyiikliigii (BB) ,395525 0,211 ,2957917
Toplam Borglarin/Toplam Aktiflere Orani (BO) -,006858 0,906 ,05656
Borg-()zsermaye Oram (BOO) -,007845 0,239 ,0062707
GSYIHBO -,002611 0,256 ,0021649
Sabit Terim -,970764 0,250 ,7940335
F (6, 10) 4,08
Prob>F 0,0248
R? 0,1040 (%10,4)

Tablo 10’da verilen model 3 i¢in Driscoll-Kraay tahmincisi sonuglarina gore
degiskenlerden hicbirinin net faiz marji (NIM) lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.
Bu durumda Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile kurumsal finansal performans gostergelerinden NIM
arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 ifade edilebilir. Yine F testinin %5 6nem diizeyinde (Prob
> F= 0,0248) anlamli olmasi modelin anlamli oldugunu gosterir. R? degerinin de %10,4
civarlarinda olmasi ise bagimsiz ve kontrol degiskenlerinin bagiml degiskenin (NIM) sadece
%10,4°1liik kismin1 agikladigini geri kalan kisminin ise baska degiskenler tarafindan agiklandigini
gosterir.
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Tablo 11: Model 4 I¢in Driscoll-Kraay Tahmincisi Sonuglar
ROA

Model 4: KFP(ROA)it= o + p1-

sKS_Boyutlariit + Pe-i0Banka_Ozgiiic + P11 Katsavi Olasihik Dgfgg;;?fy
GSYIHBO: + it y (P>[t])

Hata
TOO (Temettii Odeme Orani) .007762 0.639 ..0160631
PGO (Personel Gider Orani) -.0216369 0.296 .0196362
FOO (Faiz Odeme Orani) .0020357 0.656 .004432
VO (Vergi Orani) -.0787412 0.178 .0543854
KRBO (Kamu Refahi1 Bagis Orani) -.0321079 0.253 .0245494
PS (Personel Sayisi) 1.370106 0.220 3.890206
Banka Biiyiikligii (BB) -.0592516 0.504 .0855361
Toplam Borglarin/Toplam Aktiflere Orani (BO) 1194918 0.182 .0834
Borg-Ozsermaye Oranm1 (BOO) -.0026901 0.033** .0010892
GSYIHBO .0006259 0.581 .001098
Sabit Terim .0969835 0.607 1823871
F (10, 10) 7812.99
Prob>F 0.0000
R? 0.1221 (%12,21)

Not: (**) %5 onem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 11°de verilen kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarina ait model 4 i¢in Driscoll-
Kraay tahmincisi sonuglar1 incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarindan hig birinin
aktif karliligt (ROA) iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi, sadece bankaya 6zgii kontrol
degiskenlerinden kaldirag oraninin ROA {izerinde anlamli ve negatif etkisi oldugu goriilmektedir.
Kaldirag oraninin %35 anlamlilik diizeyinde %0,26901 oraninda aktif karlilik oranin1 negatif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle kaldira¢ oranindaki %1’°lik bir artig aktif
karlilig1 %0,26901 oraninda azaltmaktadir. Yine F testinin %1 6nem diizeyinde (Prob > F=0,0000)
anlamli olmas1 modelin anlamli oldugunu gosterir. R? degerinin de %12,21 civarlarinda olmast ise
bagimsiz ve kontrol degiskenlerinin bagimli degiskenin (ROA) sadece %12,21°lik kismini
acikladigini geri kalan kisminin ise baska degiskenler tarafindan agiklandigini gosterir.

Tablo 12: Model 6 I¢in Driscoll-Kraay Tahmincisi Sonuglari

NIM
Model 6: KFP(NIM)it= fo + B1.sKS_Boyutlariit Olasihk Drisc/Kraay
+ Be-10Banka_Ozgiiit + f11 GSYIHBOit + ¢it Katsay1 Standart
(P>[t]) Hata
TOO (Temettii Odeme Orani) -.028872 0.368 .0306508
PGO (Personel Gider Orani) -.0246638 0.347 .0249856
FOO (Faiz Odeme Orani) 0178449 0.265 .0151093
VO (Vergi Orani) -.104582 0.349 1063313
KRBO (Kamu Refah1 Bagis Orani) 192466 0.369 2045029
PS (Personel Sayisi) -4.73006 0.306 4.380006
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Banka Biiyiikligii (BB) 3952512 0.287 .351259
Toplam Borglarin/Toplam Aktiflere Orani (BO) -.0254567 0.544 .0405453
Borg-Ozsermaye Oram1 (BOO) -.0090175 0.254 .0074529
GSYIHBO -.0026512 0.165 .001768
Sabit Terim -.9376079 0.331 9168705
F (10, 10) 561.62

Prob>F 0.0000

R2 0.1199 (%11,99)

Tablo 12°de verilen kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarina ait model 6 i¢in Driscoll-
Kraay sonuglari incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarindan hi¢birinin net faiz marji
(NIM) iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Yine F testinin %1 6nem diizeyinde
(Prob > F= 0,0000) anlamli olmasi modelin anlamli oldugunu gosterir. R? degerinin de %11,99
civarlarinda olmasi ise bagimsiz ve kontrol degiskenlerinin bagimhi degiskenin (NIM) sadece
%11,99’Iuk kismini agikladigini geri kalan kisminin ise baska degiskenler tarafindan agiklandigini
gosterir.

Sabit etkiler modelinde degisen varyans sorunu (heteroskedasite) olup olmadigi
Degistirilmis Wald testi ile otokorelasyon yani hata terimleri arasinda iliski olup olmadig: ise
Bhargava, Franzini ve Narendrananatha’nin Durbin-Watson ve Baltagi-Wu nun Yerel En lyi
Degismez testleri ile birimler arasi1 korelasyon olup olmadigi ise Friedman (1937) testi ile
incelenmistir. Tesadiifi etkiler modelinde degisen varyans sorunu (heteroskedasite) olup olmadig:
Breusch-Pagan LM testi ile otokorelasyon yani hata terimleri arasinda iliski olup olmadig: ise
Bhargava, Franzini ve Narendrananatha’nin Durbin-Watson ve Baltagi-Wu’nun Yerel En lyi
Degismez testleri ile birimler arasi korelasyon olup olmadigi ise Friedman (1937) testi ile
incelenmis ve test sonuglari Tablo 13’de 6zetlenmistir.

Tablo 13: Sabit ve Tesadiifi Etkiler Modellerinde Birimler Arasi Korelasyon, Heteroskedasite ve
Otokorelasyon Sonuglari

Testler Model2 (RE) Model5 (FE)
Degistirilmis Wald Testi } } 658,33  0,0000
Breusch-Pagan LM Testi 1,94 0,0820 - -
Durbin-Watson 1.4422632 1.6367484
Baltagi-Wu’nun Yerel En Iyi Degismez Testi 1.556017 1.7971705
Friedman (1937) Testi 20,684 0,0141 18,305 0,0318

Not: (RE) Random effects, (FE) Fixed effects
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Tablo 13’de hem sabit etkiler modeli (model 5) i¢in hem de tesadiifi etkiler modeli (model
2) icin gerekli olan varsayim testlerinin sonuclar1 6zetlenmistir. Tablo 13 incelendiginde hem
model 2 hem de model 5 i¢in Durbin-Watson ve Baltagi-Wu tarafindan 6nerilen LBI test sonuglari
kritik deger olan 2 degerinden diisiik oldugu i¢in modellerde otokorelasyon sorunu oldugu
sOylenebilir. Model 2 i¢in heteroskidasitenin varligini test etmek i¢in Breusch-Pagan LM testi
uygulanmis ve test sonucuna gore Ho hipotezi reddedilmemekte olup modelde heteroskidasite
olmadig1 sdylenebilir. Model 5 i¢in heteroskidasitenin varligini test etmek i¢in Degistirilmis Wald
testi uygulanmis ve test sonucuna gore Ho hipotezi reddedilmis, varyansin birimlere gore degistigi
ve dolayistyla birimlere gore heteroskidasitenin oldugu goriilmiistiir. Ayni1 sekilde model 2 ve
model 5 i¢in birimler arasi korelasyonun varligi Friedman (1937) testi ile incelenmis test sonucuna

gore Ho hipotezi reddedilmis ve dolayisiyla birimler arasinda korelasyon oldugu tespit edilmistir.

Modellerde otokorelasyon, heteroskedasite ve birimler arasi korelasyonlarin varligi halinde
direngli tahminciler yontemleri kullanilabilmektedir. Birimler aras1 korelasyon, heteroskedasite ve
otokorelasyonun varliginda kullanilan direngli tahminciler arasinda en iyi sonucu verdigi i¢in
Driscoll-Kraay tahmincisi tercih edilmistir. Model 2 ve model 5 i¢in Driscoll-Kraay tahmincisi
sonuglar1 Tablo 14 ve 15’de 6zetlenmistir.

Tablo 14: Model 2 I¢in Driscoll-Kraay Tahmincisi Sonuglari

ROE
Model 2: KFP(ROE)it= o + B1KSit + B2- Olasilik Drisc/Kraay
eBanka Ozgiiit + B7 GSYIHBOit + ¢t Katsay1 Standart

(P>[t]) Hata

KS (Kurumsal Sorumluluk) -.08556 0.094*** 0463168
PS (Personel Sayis1) 1.84006 0.162 1.222006
Banka Biiyiikligii (BB) -.0330817 0.855 1764301
Toplam Borglarin/Toplam Aktiflere Oran1 (BO) 3746107  0.093*** 2015604
Borg-Ozsermaye Oran1 (BOO) -.0055275 0.254 .0045674
GSYIHBO .0042605  0.062***  .0020299
Sabit Terim -.0854242 0.880 5499211
F (6, 10) 13.98
Prob>F 0.0002
R2 0.1996 (%19,96)

Not: (***) %10 6nem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 14°de verilen model 2 igin Driscoll-Kraay tahmincisi sonuglarina gére kurumsal
sosyal sorumluluk ile kurumsal finansal performans gostergelerinden 6zsermaye karliligi1 (ROE)
arasinda istatistiki olarak anlamli ve negatif yonlii bir iliski oldugu gériilmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk oraninin %10 anlamlilik diizeyinde %8,556 oraninda 6zsermaye karlilik oranini negatif
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifadeyle kurumsal sosyal sorumluluk oranindaki
%1’lik bir artig 6zsermaye karliligint %8,556 oraninda azaltmaktadir. Bankaya 6zgii kontrol
degiskenlerden borglanma orani ile makroekonomik gdstergelerden GSYIHBO nin zsermaye
karlilig1 iizerinde %10 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu
goriilmektedir. Bu durumda bor¢lanma oraninda meydana gelen %1’lik bir artiy 6zsermaye
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karhiligin1 yaklagik %37,46 oraninda, GSYIHBO meydana gelen %1°lik bir artis ise yaklasik %0,43
oraninda artirmaktadir. Yine F testinin %1 6nem diizeyinde (Prob > F= 0,0000) anlamli olmasi
modelin anlamli oldugunu gosterir. R? degerinin de %19,96 civarlarinda olmasi ise bagimsiz ve
kontrol degiskenlerinin bagimli degiskenin (ROE) sadece %19,96’lik kismini1 acikladigini geri
kalan kisminin ise bagka degiskenler tarafindan agiklandigini gosterir.

Tablo 15: Model 5 I¢in Driscoll-Kraay Tahmincisi Sonuglari

Model 5: KFP(ROE)it= o + p1- NIM Drisc/Kraa
sKS_Boyutlariit + Be-10Banka_Ozgiiit + B11 Katsavi Olasihk Stan darty
GSYIHBOi + ¢it Y (P>[t])

Hata
TOO (Temettii Odeme Orani) -.0327176 0.428 0396153
PGO (Personel Gider Orani) -.083462 0.043** 0359759
FOO (Faiz Odeme Orani) -.0015322 0.903 0122787
VO (Vergi Orani) -.178936 0.046** .0786063
KRBO (Kamu Refahi1 Bagis Orani) 4848112 0.005* 1332853
PS (Personel Sayisi) -1.420006 0.028** 5.560007
Banka Biiyiikligii (BB) .3543838 0.002* 0836423
Toplam Borg¢larin/Toplam Aktiflere Orani (BO) .302818 0.046** 1329636
Bor¢-Ozsermaye Oran1 (BOO) -.0097712 0.003* .0025443
GSYIHBO .0061874 0.010* .0019458
Sabit Terim -1.067097 0.003* 2703166
F (10, 10) 83951.34
Prob>F 0.0000
R? 0.4301 (%43,01)

Not: (*, **) sirasiyla %1 ve %5 6nem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 15°de verilen kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarina ait model 5 igin Driscoll-
Kraay tahmincisi sonuglar incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarindan temettii
o6deme orani ile faiz 6deme orani digindaki diger tim degiskenlerin 6zsermaye karliligi (ROE)
tizerinde %1 ve %5 Onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli etkisi oldugu goriilmektedir.
Bankanin sosyal sorumlulugunu etkileyen faktorlerden personel gider orani, vergi orani ve personel
say1s1 ile 6zsermaye karlilig1 arasinda beklendigi gibi %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlaml
ve negatif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durum, personel gider oranindaki %1’lik bir
artisin 6zsermaye karliligini %8,346, faiz 6deme oranindaki %1 lik bir artisin 6zsermaye karliligini
%0,1532, vergi oranindaki %1°lik bir artigin ise 6zsermaye karliligini %17,89 oraninda azalttigini
gosterir. Bankanin sosyal sorumlulugunu etkileyen faktorlerden kamu refahi bagis orani ise
ozsermaye karliligim1 %1 Onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle kamu refahi bagis oranindaki %]1’lik bir artis 6zsermaye
karliligin1 %48,48 oraninda artirmaktadir. Diger taraftan bankaya 6zgli degiskenlerden personel
say1s1 ve kaldira¢ oran1 6zsermaye karliligini istatistiki olarak anlamli ve negatif yonde etkilerken,
banka biiytikliigii ve kaldira¢ oran1 da istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Makroekonomik gostergelerden GSYIHB oraninin da 6zsermaye karlilig1 iizerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Yine F testinin %1 dnem
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diizeyinde (Prob > F= 0,0000) anlamli olmas1 modelin anlamli oldugunu gésterir. R? degerinin de
%43,01 civarlarinda olmasi ise bagimsiz ve kontrol degiskenlerinin bagimli degiskenin (ROE)

%43,01°lik kismini agikladigini geri kalan kisminin ise baska degiskenler tarafindan agiklandigini
gosterir.
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5.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami hem igletme yonetimi tarafindan
hem de akademik ¢evre tarafindan biiyiik ilgi gormeye baglamistir. Bu ilginin nedeni, performans
iyilestirmenin  isletmeler  agisindan  proaktif — yonetim  uygulamalarimin  uygulanip
uygulanamayacagimin belirlenmesinde &nemli bir husus olmasidir (Zhu vd., 2016: 417). Ozellikle
Tirkiye gibi gelismekte olan iilkeler a¢isindan finansal sistemin ana aktorlerinden olan Bankacilik
sektoriiniin iilke ekonomisi agisindan ¢ok onemli olmasi ve her gegen giin sektoriin biiylimesi ile
birlikte sosyal sorumluluk projelerinin 6n plana ¢ikmasi gibi nedenler bu ¢alismanin motivasyon
kaynagii olusturmustur. Bununla birlikte, bankacilik sektoriinde KSS ile ilgili c¢alismalarin
nispeten daha az olmasi KSS'nin banka finansal performans: iizerindeki etkisinin daha fazla
arastirilmasint gerektirmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci, BIST’te 2010-2020 yillar
arasinda faaliyet gosteren Bankalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluklarinin muhasebe temelli
finansal performanslar {izerindeki etkisini paydas teorisi kapsaminda incelemektir. Bu amag
dogrultusunda BIST’e kayithh 12 bankadan verisine ulagilabilen 10 banka arastirma kapsamina
dahil edilmistir.

Arastirmada ilk olarak KSS’nin muhasebe temelli finansal performans gostergeleri
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla tanimlayici istatistik analizi yapilmistir. Degiskenlerin
tanmimlayict istatistikleri belirlendikten sonra, degiskenlerin duraganliklari panel birim kok
testlerinden Im, Pesaran ve Shin (IPS, 2003) testi ile incelenmistir. Degiskenler I(1) diizeyinde
duragan hale getirildikten sonra dogru tahminci yonteminin segilebilmesi i¢in bir takim testler
yapilmustir. Bu testlerden ilki, Breusch Pagan (1980) tarafindan gelistirilmis olan Breusch-Pagan
LM testidir. Breusch-Pagan testi yapildiktan sonra modeller i¢in hangi tahmincilerin
kullanilacagina karar verebilmek i¢in de F testi uygulanmistir. F testi sonuglarina gére model 1,3,4
ve 6 i¢in havuzlanmigs EKK model ile tahmin edilmesinin daha etkin olacagina karar verilmistir.
Model 2 ve model 5 i¢in sabit veya tesadiifi etkiler modelinin gecerli oldugu tespit edilmistir. Sabit
ve tesadiifi etkiler modelleri arasinda da tercih yapabilmek i¢in Hausman testi uygulanmistir.
Hausman testi sonucuna gore de model 2 i¢in sabit ve tesadiifi etkiler tahmincisinin tutarl oldugu
ancak tesadiifi etkiler tahmincisi daha etkin oldugu igin bu tahminci tercih edilmistir. Model 5 igin
de sabit etkiler tahmincisinin tutarli olduguna karar verilmistir.

Gerek havuzlanmis EKK modeli i¢in gerekse sabit ve tesadiifi etkiler tahmincisi i¢in bazi
varsayimlar mevcuttur. Bu varsayimlar modellerde heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler
arast korelasyon olmasi durumudur. Havuzlanmis EKK modelinde degisen varyans sorunu
(heteroskedasite) olup olmadigi Breusch-Pagan/Cook-Weisberg testi ile otokorelasyon sorunu olup
olmadig1 ise Wooldrige (2002) testi ile incelenmistir. Sabit etkiler modelinde degisen varyans
sorunu (heteroskedasite) olup olmadigir Degistirilmis Wald testi ile otokorelasyon sorunu olup
olmadig1 ise Bhargava, Franzini ve Narendrananatha’nin Durbin-Watson ve Baltagi-Wu’nun Yerel
En Iyi Degismez testleri ile birimler aras1 korelasyon olup olmadig ise Friedman (1937) testi ile
incelenmistir. Tesadiifi etkiler modelinde degisen varyans sorunu (heteroskedasite) olup olmadigi
Breusch-Pagan LM testi ile otokorelasyon sorunu olup olmadigi Bhargava, Franzini ve
Narendrananatha’nin Durbin-Watson ve Baltagi-Wu’nun Yerel En Iyi Degismez testleri ile
birimler arast korelasyon olup olmadigi ise Friedman (1937) testi ile incelenmistir. Analiz
sonuglarina gore; ROA, ROE ve NIM performans gostergeleri ile kurulan tiim modellerde
otokorelasyon, heteroskedasite ve birimler arasi korelasyon oldugu sonucuna ulasilmstir.
Modellerde otokorelasyon, heteroskedasite ve birimler arasi korelasyonlarin varligi halinde
direngli tahminciler yontemleri kullanilabilmektedir (Yerdelen Tatoglu, 2018). Bu varsayimlar
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altinda kullanilan direngli tahmincilerden en iyi sonucu veren tahminci Driscoll-Kraay tahmincisi
oldugu i¢in bu tahminci tercih edilmistir.

Arastirmanin analiz sonuglar1 incelendiginde, KSS ile finansal performans gostergelerinden
ROA arasinda negatif (-0,006453) ancak istatistiki olarak anlamli olmayan (p=0,846) bir iligki
tespit edilmistir. Bu sonug, Kaya ve Yazan (2017), Elouidani ve Zoubir (2015), Hafiz (2015) ve
Brammer vd. (2006) calisma sonucglarini destekler niteliktedir. KSS ile finansal performans
gostergelerinden NIM arasinda pozitif (0,028966) ancak istatistiki olarak anlamli olmayan
(p=0,562) bir iligki tespit edilmistir. Bu sonug, Fourati ve Dammak (2021), Devie vd. (2020),
Akben Selguk (2019), Magbool ve Zameer (2018), Platonova vd. (2018) ve Ahamed vd. (2014)
calisma sonuclarmi destekler niteliktedir. KSS ile finansal performans gostergelerinden ROE
arasinda ise negatif (-0,08556) ve istatistiki olarak anlamli (p=0,094) bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu sonug, Elouidani ve Zoubir (2015) ve Hafiz (2015) ¢alisma sonuglarini destekler
niteliktedir.

Arastirmanin KSS boyutlar ile finansal performans gostergelerinden ROA arasindaki iliski
sonuglar1 incelendiginde; hi¢cbir KSS boyutu ile ROA arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
tespit edilememistir. Sadece bankaya 6zgii kontrol degiskenlerden borg-6zsermaye orani arasinda
istatistiki olarak anlamli ve negatif iligki tespit edilmistir. Yine benzer sekilde higbir KSS boyutu
ile NIM arasinda da anlaml bir iligki tespit edilememistir. KSS boyutlarindan personel gider orani
(PGO) ile vergi oraninin (VO) finansal performans gostergelerinden ROE {izerinde istatistiki
olarak anlamli ve negatif yonde etkisi varken, kamu refah1 bagis oraninda pozitif ve anlamli etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére PGO meydana gelen bir birimlik bir artis ROE {izerinde
yaklagik 0,83 birim bir azalisa neden olmaktadir. Ayni sekilde VO meydana gelen bir birimlik bir
artis ROE iizerinde yaklasik 0,18 birim bir azalisa neden olmaktadir. KRBO’da meydana gelen bir
birimlik bir artis ise ROE iizerinde yaklasik 0,48 birimlik ciddi bir artisa neden olmaktadir. Bu
sonu¢ bankalarin toplumsal igerikli sosyal sorumluluk projelerine daha fazla 6nem vermeleri
gerektigini gosterir. Yine bankaya 6zgii kontrol degiskenlerden personel sayisi (PS) ile borg-
0zsermaye oranin ROE iizerinde istatistiki olarak anlamli ve negatif yonde etkili oldugu, banka
bliytikligi ile toplam borglarin toplam aktiflere oraninin ROE {izerinde istatistiki olarak anlamli
ve pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Beklendigi gibi makroekonomik degiskenlerden
GSYIHBO ile ROE arasinda da istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit
edilmistir.

Literatiirde paydas teorisine gore KSS ile finansal performans arasindaki iligkiye dair teorik
tahminlerin pozitif yonde oldugu Batae vd. (2021) tarafindan agiklanmistir. Bu dogrultuda
aragtirma sonugclari paydas teorisine gore degerlendirildiginde sonuglar Tablo 16 verildigi gibidir.

Tablo 16: Arastirma Sonuglarinin Paydas Teorisine Gore Degerlendirilmesi

Finansal Literatiirde Paydas Paydas
: . . .. Arastirma Teorisini
Performans Teori Teorisine gore KSS
. . . S Sonuclari Destek
Gostergesi ile FP Iliskisi -
Diizeyi
ROA Paydas Teorisi Pozitif (+) Negatif (-)  Desteklemedi
ROE Paydas Teorisi Pozitif (+) Negatif (-)  Desteklemedi
NIM Paydas Teorisi Pozitif (+) Pozitif (+) Destekledi

71



BANKACILIK SEKTORUNDE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILE FINANSAL
PERFORMANS ARASINDAKI ILISKI: TURKIYE ORNEGI

Literatiirde var olan ¢alismalarin bir¢ogunda finansal olmayan isletmelere odaklanilmis ve
bankalar iizerinde nispeten daha az c¢alismalarin yapilmis olmasindan dolayr bu calisma
sonuglarinin literatiire katk1 saglayacag1 beklenmektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkeler agisindan finansal sistemin ana aktorlerinden olan Bankacilik sektoriiniin iilke ekonomisi
acisindan ¢ok 6nemli olmasi ve her gegen giin sektoriin biiyiimesi ile birlikte sosyal sorumluluk
projelerinin 6n plana ¢ikmasi gibi nedenler bu ¢alismanin 6nemini daha da artirmaktadir. Calisma
konusunun Onemine binaen bundan sonra ki yapilacak olan caligmalarda sonuglarin daha
genellestirilebilmesi acisindan, sonuglar paydas teorisi, kaynak tabanli goriis ve ajans teorisi gibi
teorilerle karsilastirilarak incelenmesi Onerilmektedir. Yine arastirma sonuglarinin evrensel
olabilmesi agisindan ekonomik gelisme diizeyi farkh iilke ve/veya bdlgelerle karsilastirilarak
incelenmesi onerilmektedir. Benzer sekilde bankalarda kamu ve 6zel bankalar olarak, mevduat ve
yatirim ve/veya kalkinma bankalari olarak da ayr1 ayr1 incelenmesi sonuglarin giivenirligi agisindan
onemli olacagindan 6nerilmektedir. Her ne kadarda direncgli tahminci yontemleri igerisinde en iyi
sonucu veren direngli tahminci Driscoll-Kraay tahmincisi olsa da, bundan sonraki yapilacak
caligmalarda statik panel tahmincileri ile birlikte dinamik panel tahmincilerinin de yapilarak
karsilagtirilmasit 6nerilmektedir.

Arastirma sonuglar1 ekonomik ve politik ¢ikarimlar agisindan degerlendirildiginde, KSS
ile ROA arasinda negatif yonlii iligkinin bulunmasi KSS puanindaki artisin daha diisiik ROA’ya
sahip olma egiliminde oldugunu, ancak sonucun istatistiki olarak anlamli olmadiginm
gostermektedir. KSS ile ROE arasinda istatistiki olarak anlamli ve negatif yonlii iliskinin
bulunmasi, KSS puanindaki artisin daha diisik ROE’ye sahip olma egiliminde oldugunu
gostermektedir. KSS ile ROA ve ROE arasindaki iliskinin negatif yonde ¢ikmasinda, bankalarin
sosyal sorumluluk faaliyetlerinden dolayr maliyetlere katlaniyor olmasinin etkili oldugu
distintilmektedir. Bu durumda KSS kisa vadede bankalarin mali yiikiinii artiracak ve bankalarin
finansal performansi iizerinde olumsuz bir etki yaratacaktir. Bu durumda kisa vadede bankalarin
ekonomik agidan dezavantajli konuma gelmelerine neden olacaktir. KSS ile NIM arasinda pozitif
iligkinin olmas1 da, bankalarin KSS faaliyetlerinden dogan maliyetlerini miisterilerine yansitmis
olabilecegi diisiincesini dogurmaktadir. Bu durumda bankalarin KSS puanlar yiikseldikge
miisterilerinden almis olduklar1 NIM tutarlar da yiikselecektir.

Bankalarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri yalnizca kara odakl faaliyetlerde bulunmalari ile
artik miimkiin gériinmemektedir. Ozellikle 2008 mali krizinden sonra itibarin1 zedeleyen ve yine
diinyada yasanan dijitallesme sonucu ortaya ¢ikan sanal paralar karsisinda itibarini koruyabilmesi
icin toplumsal beklentilere cevap verebilecek sosyal meselelere goniillii olarak duyarli olmasi
gerekmektedir. Ciinkii paydas baskilari, toplumun beklentileri ve banka yonetimi anlayisindaki
degisim gibi nedenler bankalarin sosyal igerikli projelere goniillii olarak duyarli olmalarini zorunlu
hale getirmistir. Sosyal sorumluluk projelerinin toplumda farkindalik yaratmasi rekabet edilebilir
istlinliigli soyut degerlere tasimaktadir (Baykara, 2014: 82). KSS faaliyetleri kisa vadede her ne
kadar bankalarin maliyetlerini ylikselterek karlarini azaltacak olsa da, KSS maliyetlerinin uzun
vadede karlilik yaratacagi unutulmamalidir. Bundan dolay1 ekonomi ve finans sektoriinde Pazar
paylarim1 korumak ve/veya artirmak isteyen bankalarin karlilik diizeylerini etkileyebilecek KSS
projeleri konusunda somut hedeflerle hareket etmeleri yoniinde banka yoneticilerinin tedbirler
almalar1 yerinde ve dogru olacaktir.

Gelismekte olan iilkelerin bir¢ogunda oldugu gibi Tirkiye’de de finans sektoriinii
bankacilik sektorii domine etmektedir. Bundan dolay1 finans sektoriinde meydana gelen bir gelisme
ve biiylime iilke ekonomisinin geligmesine ve biiylimesine neden olabileceginden, finansal
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sektorde siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in bankacilik sektoriine 6ncelik verilmelidir. Bundan
dolay1 politika yapicilarin sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda KSS’yi stratejik hedef
noktasina oturtmus bankalarin daha fazla desteklenmesinin, KSS faaliyetleri konusunda tutucu
olan bankalarin da cesitli egitim ve faaliyetlerle bilinglendirilmesi ve 6zendirilmesi noktasinda
projeler gelistirmesinin hem ekonomik kalkinma agisindan hem de toplumsal fayda agisindan
yararli olacag: diisiintilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The study aims to examine the effect of Banks' Corporate Social Responsibilities on their
accounting-based financial performances within the scope of stakeholder theory.

In the study, the data obtained from the financial and annual reports of 10 banks that were
traded in the BIST between 2010-2020. The estimation variables of the study are dividend payment
ratio, personnel expense ratio, interest payment ratio, and public donation welfare ratio. The result
variables of the study are return on assets (ROA), return on equity (ROE), and net interest margin
(NIM). Bank-specific control variables; the number of personnel, bank size, debt ratio , and debt-
equity ratio. The macroeconomic control variable is GDPR. There are different calculation methods
in the literature for "Dividend Payment Ratio™ and it is one of the independent variables. The
earnings method was used in this study. AHP (Analytical Hierarchy Process) method was used in
the creation of the "General Corporate Social Responsibility" variable, which was developed by
making use of the dimensions of Corporate Social Responsibility. The panel data analysis was used
in the study because there is both a time effect and a cross-section effect in determining the impact
of corporate social responsibility on financial performance in banks.

First of all, to prevent the spurious regression event, whether the variables are stationary or
not was examined with the Im, Pesaran and Shin (IPS, 2003) test. Breusch-Pagan LM test and F
statistics tests were applied to determine whether the classical regression model (Pooled EKK),
fixed-effects regression model, or random-effects regression model should be used in the models
established after the stationarity conditions of the series were met. According to the results of the
F test, it was determined that the pooled model was more effective for models 1,3,4 and 6, and the
fixed or random effects model was valid for models 2 and 5. Hausman test was applied to choose
between fixed and random effects models. According to the Hausman test result, it was decided
that the random effects estimator for model 2 was more effective, and the fixed effects estimator
was consistent in model 5. There are some assumptions in both the pooled LCC model and the
fixed and random effects models. These assumptions are; variable variance problem,
autocorrelation problem and correlation problem between units. In the presence of these problems,
resistant estimators can be used. In the study, since these problems exist for each model, the
Driscoll-Kraay estimator, which is one of the resistant estimators, was preferred.

According to the analysis results, A negative (-0.006453) but not statistically significant
(p=0.846) relationship was found between CSR and ROA, one of the financial performance
indicators. A positive (0.028966) but not statistically significant (p=0.562) relationship was found
between CSR and NIM, one of the financial performance indicators. It has been determined that
there is a negative (-0.08556) and statistically significant (p=0.094) relationship between CSR and
ROE, one of the financial performance indicators. While the personnel expense ratio and tax rate,
which are among the CSR dimensions, have a statistically significant and negative effect on ROE,
it has been determined that they have a positive and significant effect on the public welfare donation
rate. In particular, 1% increase in the public welfare donation rate increases ROE by approximately
48%. According to this result, it can be said that banks should give more importance to social
responsibility projects with social content to increase their financial performance more.

In recent years, corporate social responsibility (CSR) has started to attract great attention
from both businesses and academia. The reason for this is that performance improvement is an
important issue in determining whether to implement proactive management practices in terms of
businesses (Zhu et al., 2016: 417). The fact that the banking sector, which is one of the main actors
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of the financial system, especially in developing countries such as Turkey, is very important for
the country's economy and the sector grows day by day. Again, reasons such as social responsibility
projects coming to the fore were the source of motivation for this study. However, due to the
relatively few studies on corporate social responsibility on banks, the need for further research on
the effect of CSR on the bank'’s financial performance has arisen. The aim of the study is to examine
the effect of Banks' Corporate Social Responsibilities on their accounting-based financial
performances within the scope of stakeholder theory.

According to the results of the analysis, a negative relationship was found between CSR
and ROA, one of the financial performance indicators. These results are similar to Kaya and Yazan
(2017), Elouidani and Zoubir (2015), Hafiz (2015) and Brammer et al. (2006) supported the results
of the study. Also, a statistically significant and negative relationship was found between CSR and
ROE, one of the financial performance indicators. This result supports the results of the studies of
Elouidani and Zoubir (2015) and Hafiz (2015) existing in the literature. A positive (0.028966) but
not statistically significant (p=0.562) relationship was found between CSR and NIM, one of the
financial performance indicators. This result, which exists in the literature Fourati and Dammak
(2021), Devie et al. (2020), Akben Sel¢uk (2019), Magbool and Zameer (2018), Platonova et al.
(2018) and Ahamed et al. (2014) supports the results of this study.

It is belived that the results of this study will contribute to the literature since most of the
studies in the literature have focused on non-financial businesses and relatively few studies have
been done on banks. The fact that the banking sector, which is one of the main actors of the financial
system, especially in developing countries such as Turkey, is very important for the country's
economy and the sector grows day by day. Again, reasons such as social responsibility projects
coming to the fore further increase the importance of this study. Based on the importance of this
study topic, it is recommended to compare the results with theories such as stakeholder theory,
resource-based view, and agency theory in order to generalize the results in future studies.
Furthermore, to ensure that the results of the research are universal, it is recommended that the
level of economic development be compared with different countries and/or regions.
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Bu arastirmada ilk olarak, orgiitsel giivenin algilanan orgiitsel destek
ile ¢alisma arkadagslarina yardim iliskisindeki aracilik rolii incelenmistir.
Ardindan, COVID-19 korkusunun orgiitsel giiven ile ¢alisma arkadaslarina
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iliski tizerinde tam aracilik etkisi mevcuttur. Son olarak, COVID-19
korkusunun orgiitsel giiven ile ¢alisma arkadaslarina yardim iliskisinde
diizenleyici rolii tespit edilmemistir.

Makale Ge¢cmisi:

lletilen Tarih:
1 Eyliil 2021
Kabul Tarihi:
13 Aralik 2021

Jel Kodlari:
M10, M12, M19

Anahtar Kelimeler:

Algilanan Orgiitsel
Destek, Orgiitsel
Giiven, Calisma
Arkadaslarina Yardim,
COVID-19 Korkusu

Onerilen Ahnti: Demirel, O. & Yalman, F. (2022). Saglik Profesyonellerinde Giiven ve Covid-19 Korkusunun
Orgiitsel Destek ve Calisma Arkadaslarma Yardim iliskisi Uzerindeki Etkisi. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Dergisi, 23(1), 79-93.

1Dr. Ars. Gor., Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yonetim Bilisim Sistemleri Boliimii,

oguzdemirel@duzce.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-1436-860X

2Dr. Ogr. Uyesi, Diizce Universitesi, isletme Fakiiltesi, Saghik Yonetimi Boliimii, fuatyalman@duzce.edu.tr,

ORCID ID: 0000-0002-1041-1837



Oguz DEMIREL & Fuat YALMAN, 22 Cilt: 23, Sayi: 1, ss. 79-93.

1. INTRODUCTION

Today, it is accepted that the helping behavior of an organization’s employees creates
benefits for organizations (Anderson and Williams, 1996; Ng and Van Dyne, 2005). Helping
behavior refers to the behavior that includes voluntarily helping to co-workers for solving and
preventing problems (Podsakoff et al., 2000). It is described as a form of organizational citizenship
behavior that involves interpersonal, cooperative actions (Massholder et al., 2011). The positive
outcomes of helping behavior led organizational behavior researchers to focus on the possible
antecedents to understand the underlying psychological and organizational mechanisms. For
instance, studies revealed that leadership (Lim and Moon, 2020; Zhu and Akhtar, 2014), prosocial
motivation (Choi and Moon, 2016) and family-to-work conflict (De Clercq et al., 2019) have strong
associations with the helping behaviors.

Perceived organizational support has also been investigated as a predictor of helping
behavior. However, helping co-workers has been examined heavily through the lens of citizenship
behavior and thus, the associations between perceived organizational support and organizational
citizenship behaviors of employees have been studied (e.g. Cheung, 2013; Moorman et al., 1998).
Based on the arguments above and to improve our understanding, it is meaningful to focus on the
helping behavior dimension of organizational citizenship and to highlight its relationship with
individual and organizational factors.

The coronavirus disease called COVID-19 is a newly discovered type of infectious disease
and its etiology is not fully known (World Health Organization, 2020a). Due to the spread of the
virus to Europe and the U.S. in a short time, the World Health Organization has declared COVID-
19 as a pandemic (global epidemic) as of March 11, 2020. As the pandemic brings up many
additional medical or social behavior changes, it has been emphasized that the obligation to comply
with the rules requires a sustainable adaptation skill. Because of the difficulty in alignment,
unmanageable levels of anxiety and fear are noted (Psychiatric Association of Turkey, 2020). In
this context, it is important to examine the effects of fear of COVID-19 on the behavior of
healthcare professionals, whose contact with the New Coronavirus is much higher than other
employees since the beginning of the pandemic. In this study, we examined the associations among
perceived organizational support, organizational trust, and helping behaviors of health
professionals, and the moderation role of fear of COVID-19.

This study has two important contributions. First, it enhances helping behavior literature by
investigating the effect of an extraordinary phenomenon, the COVID-19 pandemic. Second, the
findings highlight the mediator role of organizational trust in the relationship between perceived
organizational support and helping co-workers.

2. LITERATURE REVIEW AND HYPOTHESIS DEVELOPMENT
2.1. Effects of Fear of COVID-19 on Behaviors

The SARS-COV-2 virus, which was first seen in Wuhan, China in December 2019, defined
as "New Coronavirus Disease/COVID-19" and caused a deadly disease, was declared as a global
epidemic by the World Health Organization (WHO) (World Health Organization, 2020b). The
coronavirus disease called COVID-19 is a newly discovered type of infectious disease and its
etiology is not fully known (World Health Organization, 2020b). Due to the spread of the virus to
Europe and the United States in a short time, the World Health Organization has declared COVID-

81



MODERATED MEDIATION EFFECT OF FEAR OF COVID-19 AND ORGANIZATIONAL TRUST
ON THE RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED ORGANIZATIONAL SUPPORT AND
HELPING CO-WORKERS DURING THE PANDEMIC: A STUDY ON HEALTH PROFESSIONALS

19 as a pandemic (global epidemic) as of March 11, 2020. Since the pandemic brings up many
additional medical or social behavior changes, the obligation to comply with the rules requires a
sustainable adaptation skill. Because of the difficulties of adaptation, anxiety, and fear cannot be
managed in a short time (Psychiatric Association of Turkey, 2020).

Similarly, the nature of the COVID-19 pandemic has also been observed to commonly
cause anxiety, fear and depression in society. In addition, the lack of an effective treatment method
for the virus has further increased these feelings and created uncertainty about where the process
will go (Ahorsu et al., 2020). At the same time, disease outbreaks such as the COVID-19 pandemic
are seen as situations of concern. Even if the impact of this pandemic on global mental health has
not been recorded and measured, it has been observed that individuals' levels of fear and anxiety
increase especially during the emergence of the pandemic and the number of cases (Rajkumar,
2020). It is reported that confronting uncertain situations, especially when there is a potential risk
of death, can increase people's levels of anxiety and fear, and this can lead both healthy and
vulnerable individuals to engage in protective behavior (Shigemura et al., 2020).

In another study, it is emphasized that the fear of COVID-19 will have a great impact on
the mental health (Torales et al., 2020). Therefore, the nature of the COVID-19 pandemic causes
common fear and anxiety (Ahorsu et al., 2020). Anxiety and fear, defined as "a state of uneasiness
or anxiety caused by the anticipation of a real or perceived threatening event or situation”
(Spielberger, 2010), is found to be common among healthcare professionals who are directly
participated in the management of patients affected during the pandemic. Moreover, due to direct
contact with COVID-19 patients, health professionals are more exposed to traumatic events, such
as the suffering and death of patients, which can further increase their fear and anxiety (Pappa et
al., 2020).

2.2. Perceived Organizational Support (POS) and Helping Co-Workers (HCW)

Perceived organizational support (POS) refers to one’s “beliefs about the extent to which
the organization values employees’ contributions and cares about their well-being” (Eisenberger et
al., 1986). Studies reveal that perceived organizational support leads to positive work-related
outcomes such as commitment (Panaccio and Vandenberghe, 2009; Rhoades et al., 2001),
employee performance (Riggle et al., 2010). The theoretical basis for the relationship between
perceived organizational support and helping co-workers can be established with social exchange
theory (SET). SET has been widely preferred to explain the employees’ workplace behaviors. In
particular, mechanisms among outcomes and POS itself are heavily established through SET and
reciprocity rule (Cropanzano and Mitchell, 2005). Thus, it is proposed that when employees feel
the support of their organization, with reciprocity rule, they will intend to repay and will help co-
workers. Thus, the hypothesis below was proposed:

H1: There is a positive relationship between POS and HCW.
2.3. Perceived Organizational Support (POS) and Organizational Trust (OT)

Organizational trust (OT) is defined as “the willingness of a party to be vulnerable to the
actions of another party based on the expectation that the other will perform a particular action
important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or control that other part” (Mayer et
al., 1995) and creates a basis for the interactions among employees and their organization (Ertiirk,
2014). For this study, social exchange theory may also highlight the relationship between POS and
OT. When employees perceive that they are supported by their organization, with reciprocity rule,
their levels of trust in the organization will increase. Studies demonstrate that organizational
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support can lead to higher levels of employee trust (Chen et al., 2005; Eisenberger et al., 1990). In
the light of these arguments, the hypothesis below was proposed:

H2: There is a positive relationship between POS and OT.
2.4. Organizational Trust (OT) and Helping Co-Workers (HCW)

Organizational trust (OT) can be expected to lead to positive workplace behaviors, as it
means believing in the skills and qualifications of employees at all levels of the organization
(Tanner, 2007). Studies show that employees’ positive attitudes and behaviors such as job
satisfaction and organizational commitment improve if their trust in their organizations increases
(Aryee et al., 2002; Ozyilmaz et al., 2018). In addition, research demonstrates that OT increases
the positive business interactions among employees such as information sharing, effective
communication, and cooperation (Elewa and Aly El Banan, 2019). These results may also be
expressed with the social exchange theory. It can be predicted that when health professionals trust
their organization, with reciprocity rule, they will feel the need to respond and therefore will strive
for their organization to be successful. As they will regard their co-workers as a part of their
organization, they will help to co-workers. Therefore, the following hypothesis was established:

H3: There is a positive relationship between OT and HCW.
2.5. The Mediating Effect of Organizational Trust (OT)

In line with the arguments above, organizational trust can play a mediating role between
perceived organizational support and helping co-workers. When employees feel that they were
supported, they will trust their organization and in turn, they will show higher levels of positive
workplace behaviors, including helping co-workers. Thus the following hypothesis was proposed:

H4: OT mediates the relationship between POS and HCW.
2.6. The Moderating Effect of Fear of COVID-19 (FCOV)

The worldwide COVID-19 outbreak has grown into a threat to both the population and
health professionals (Laia et al., 2020). Because of the insufficient personal protection of healthcare
workers, their exposure to a large number of infected patients for a long time (increased virus load),
abnormal workload levels, and insufficient individual protective apparatus also increase the
possibility of infection for healthcare workers (Wang et al., 2020). In addition, the fear of
autoinoculation and the possibility of the virus spreading to their families, friends, or colleagues
have raised concerns among healthcare workers (Xiang et al., 2020). This has caused them to
isolate themselves without being in the family, to change their routines, to narrow their social
support networks, and to restrict their social relationships (Huang et al., 2020). Based on these
findings, it can be assumed that employees with low fear of COVID-19 will have high contact with
their colleagues, so they will help them more. However, health professionals with higher fear of
COVID-19 will have lower levels of help to their colleagues.

Based on these issues, one can conclude that the organizational trust levels of healthcare
workers with low fear of COVID-19 will increase the level of assistance to their colleagues more
than employees with higher fear levels, and the following hypothesis was developed:

H5: FCOV has a moderating effect on the relationship between OT and HCW; the higher
the OT levels of employees with lower FCOV, the higher the level of HCW.
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3. METHOD
3.1. Sample and Procedure

This study was conducted on health professionals working at public hospitals in Turkey.
Data was collected via a web-based questionnaire due to the COVID-19 pandemic. All of the
measurement items were originally developed in English, hence they were translated to Turkish
via back-translation technique (Brislin, 1980).

In the first part of the survey, it is stated that participation in the study is voluntary and the
data will not be shared with the third part. After the data collection process, 401 questionnaires
were gathered. As there was no missing data, all of the questionnaires were included in the sample.
Of the 401 participants, %45,1 were male and %31,9 were married.

3.2. Measures

Existing scales were used for all constructs. Except for the demographic questions, a 5-
point Likert scale was preferred for all measures (where 1=strongly disagree and 5=strongly agree).

For reliability analysis, Cronbach’s alpha coefficient was calculated for all measures and the
reliability threshold was 0,70 (Nunnally, 1978).

In order to measure perceived organizational support, a twelve-item scale originally
developed by Eisenberger et al. (1986) was adapted to the study. Sample items of the scale were
“The hospital values my contribution to its well-being” and “The hospital really cares about my
well-being”. Alpha score of this scale was 0,92.

A four-item scale developed by Nyhan and Marlowe (1992) was adapted to measure the
organizational trust levels of the health professionals. Sample items were “The level of trust
between employees and supervisor in this hospital is high” and “My level of confidence that this
hospital will treat me fairly is high”. This scale’s alpha score was 0,86.

To measure the “helping co-workers”, a three-item scale used by Foulk et al. (2020) was
adapted. Sample items were “I try to help someone I work with” and “I try to be available to
someone I work with”. The alpha reliability of this scale was 0,85.

A seven-item scale originally developed by Ahorsu et al. (2020) was preferred to measure
the levels of COVID-19 fear of the participants. Sample items of the scale were “I am most afraid
of Coronavirus-19” and “It makes me uncomfortable to think about Coronavirus-19”. This scale’s
alpha reliability score was 0,90.

As Cronbach’s alpha coefficients were all above 0,70, all of the scales were considered as
reliable.

4. RESULTS
4.1. Descriptive Statistics and Validity Analysis

To test the validity of the scales, confirmatory factor analysis was performed. Results of the
analysis revealed that the measurement model that contains twenty six items and four constructs
(perceived organizational support, organizational trust, helping co-workers and fear of COVID-19)
fit the data well (CMIN/df = 2,56; CFI = 0,93; GFI = 0,87; RMSEA = 0,06) (Schumacker and
Lomax, 2010). All items were loaded on their original factors and none of the items were deleted.
Composite reliability and average variance extracted values of all constructs were above 0,70 and
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0,50, respectively. Means, standard deviations, and correlations are presented for all variables in
Table 1.

Table 1: Means, Standard Deviations and Correlation Coefficents

Mean SD 1 2 3 4 5 6
1) Age 2,40 0,86 -
2) Gender 1,54 0,49 -0,12* -
3) POS 2,97 0,91 0,08 -0,01 -
4) OT 2,93 0,94 0,00 -0,10* 0,74** -
5) HCW 4,39 0,56 0,003 0,05 0,10* 0,17** -
6) FCOV 2,72 0,95 0,02 0,26** -0,08 -0,04 0,03 -

Note: POS = Perceived Organizational Support; OT = Organizational Trust; HCW
= Helping Co-Workers; FCOV = Fear of COVID-19.
* p<0,05. ** p<0,01.

4.2. Findings of the Hypothesis Testing

In order to test H1, H2, H3, and mediation hypothesis (H4), structural equation modeling
(SEM) was preferred. Results indicate that there is a positive relationship between perceived
organizational support and helping co-workers, thus H1 was supported. Findings also revealed that
perceived organizational support positively affects organizational trust and there is a positive
relationship between organizational trust and helping co-workers. Hence, H2 and H3 were
supported. These findings are presented in Table 2.

Table 2: Results of the Hypothesis Testing

Hypothesis Path Parameter p Value Result
H1 POS —» HCW 0,11 0,02 Supported
H2 POS —» OT 0,90 0,00 Supported
H3 OT —» HCW 0,39 0,03 Supported

Note: POS = Perceived Organizational Support; OT = Organizational Trust; HCW = Helping Co-
Workers; CMIN/df=2,45 CFI=0,93 NFI=090 RMSEA=0,06

Another hypothesis of the study, H4 states that organizational trust will mediate the
relationship between perceived organizational support and helping co-workers. Results of the
analysis demonstrated that there is a fully mediating role of organizational trust, thus H4 was
supported. Table 3 presents the results of these analyses.
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Table 3: Mediation Analysis

Hypothesis Path Direct Effect Indirect Effect Result
H4 POS —» OT —» HCW -0,22 0,35* Full
Mediation

Note: POS = Perceived Organizational Support; OT = Organizational Trust; HCW = Helping
Co-Workers;
CMIN/df=2,45 CFI=0,93 NFI= 0,90 RMSEA =0,06 *p<0,05

In order to test the moderation hypothesis, H5, the hierarchical regression technique was
preferred as suggested by Cohen and Cohen (1983). To eliminate the multicollinearity problem,
the data were centered (Aiken and West, 1991). Helping co-workers (HCW) was the dependent
variable and perceived organizational support (POS) was introduced to the analysis in the first step,
then organizational trust (OT) in the second step, fear of COVID-19 (FCOV) which was the
moderation variable in the third step and the interaction variable (OT x FCOV) in the fourth step.
The results of the moderation effect analysis are given in Table 4.

Table 4: Moderation Effect of Fear of COVID-19
Dependent Variable = Helping Co-Workers

Step 1 Step 2 Step 3 Step 4
Independent B (t) B (t) B (t) B (t)
Variables
Step 1
POS 0,10 (2,11)* -0,05 (-,074) -0,05 (-0,67) -0,06 (-0,88)
Step 2
oT 0,21 (2,92)** 0,21 (2,89)** 0,22 (3,06)**
Step 3
CcCov 0,03 (0,76) 0,35 (0,71)
Step 4
OT x FCOV -0,06 (-1,45)
F 4,452* 6,530** 4,545** 3,946**
R2 0,011 0,032 0,033 0,038

Note: POS = Perceived Organizational Support; OT = Organizational Trust; HCW = Helping
Co-Workers; FCOV = Fear of COVID-19
* p<0,05. **p<0,01.

Fear of COVID-19, which was the moderation variable, did not have a significant effect on
helping co-workers (f = 0.03; t = 0.76; p>0.05). In addition, the interaction effect (OT x FCOV)
of organizational trust and fear of COVID-19 on helping co-workers was also not statistically
significant (f = -0.06; t = -1.45; p>0.05). Findings revealed that fear of COVID-19 did not have a
moderation effect on the association between organizational trust and helping co-workers.
Therefore, H5 was not supported.
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5. CONCLUSION

In this study, the influence of perceived organizational support on helping co-workers and
the mediation role of organizational trust was investigated. Second, whether fear of the COVID-19
disease, which emerged in China in December 2019 and became a pandemic in 2020, could play a
moderating role in the relationship between organizational trust and helping co-workers was
examined. The unique value of the study is that no other research has been found that addresses
the relationship between perceived organizational support, organizational trust, and helping co-
workers in the context of fear of COVID-19.

The first hypothesis, H1, which proposes that perceived organizational support has a
positive effect on HCW was supported. As consistent with this result, previous research show that
perceived organizational support creates positive workplace behaviors (Eisenberger et al., 1997,
Ozdevecioglu, 2004). H2 was supported, indicating that perceived organizational support has a
positive effect on organizational trust. This result is similar to the previous studies, pointing out
that when employees’ perceptions about organizational support increase, the trust in their
organization also increases (Chen et al., 2005; Shukla and Rai, 2015). H3 of this study, which
proposes that organizational trust has a positive effect on HCW was also supported. This result is
also in parallel with previous studies, demonstrating that higher levels of organizational trust
increase positive workplace behaviors (Altuntas and Baykal, 2010; Demircan and Ceylan, 2003).

The mediation hypothesis, H4 was supported. Perceived organizational support has a
positive effect on helping co-workers through organizational trust. If health professionals perceive
their organization’s support, their trust level increases, and in turn, their helping to co-workers also
increases. This result supports the social exchange theory. And this finding may be considered as
important and unique as the authors could not reach a similar result in the literature.

The study revealed that health professionals’ fear of COVID-19 did not have any significant
moderating role on the relationship between organizational trust and helping co-workers, thus H5
was not supported. This finding is consistent with past research as well. In a study conducted on
nurses, the majority of nurses (96.8%) during the COVID-19 outbreak stated that they were willing
to work at the forefront despite any conditions, for reasons such as responsibility and duty as a
nurse, previous experiences gained during the SARS epidemic, patriotism, dedication, helping
others and hospital duty (Hu et al., 2020). In another study, it was emphasized that the nursing
desire or purpose of providing voluntary and active care to patients during newly emerging
infectious diseases alleviates burnout, anxiety, depression and fear of nurses (Oh et al., 2017).

According to the findings of the study, hospital managers may be advised to make the health
professionals feel supported by the organization. In this direction, it may be suggested that the
complaints of the employees should be taken into consideration, the opinions of the health
professionals should be evaluated while making decisions about them and these opinions should
be reflected in the decisions as much as possible.

This study has some limitations. First, the research data were collected at a time and from
only one source. Therefore, the problem of common method variance is likely to arise (Podsakoff
et al., 2003). However, results of the confirmatory factor analysis demonstrated that the
measurement items were not gathered under a single factor, pointing out that common method
variance is not a major problem for this study. It is recommended to collect data from different
sources in future studies. For example, data on helping co-workers can be obtained from
colleagues. In addition, collecting data at once and in the same time period can cause problems in
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establishing a causality relationship between variables. Therefore, it is recommended to conduct
longitudinal studies. Second, this study was carried out in public hospitals in Turkey. In order to
generalize the findings of the behaviors of healthcare professionals, future studies may investigate
the relationships in private hospitals and other healthcare organizations. Also, it is recommended
to conduct research on different cultural contexts.
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EXTENDED ABSTRACT

In order the reach higher levels of performance, organizations must create a climate that
encourages employees to show positive workplace behaviors. One of these behaviors is helping
co-workers, which includes extra efforts of employees for helping their co-workers while they
perform their duties. Studies revealed that perceived organizational support and organizational trust
are prominent factors that stimulate positive workplace behaviors.

Due to the spread of the virus to Europe and the U.S. in a short time, the World Health
Organization has declared COVID-19 as a pandemic (global epidemic) as of March 11, 2020. As
the pandemic brings up many additional medical or social behavior changes, it has been
emphasized that the obligation to comply with the rules requires a sustainable adaptation skill.
Health professionals are the main actors of battle with this pandemic. Thus, it can be predicted that
fear of COVID-19 may create medical and social behavior changes.

Thus, the purpose of this study is to investigate the effect of perceived organizational
support on helping behaviors of health professionals and whether fear of COVID-19 has a
moderation effect on this relationship.

The study was used quantitative research methods. In order to obtain data, the survey
method was preferred and an online questionnaire form on Google Forms was administrated. After
the data collection process, 401 questionnaires were returned. As there was no missing data, 401
survey forms constituted the sample. In the first step of the analysis, a confirmatory factor analysis
was performed and findings revealed that the measurement model (which contained perceived
organizational support, organizational trust, helping co-workers and fear of COVID-19) fit the data
well. Then, hypothesis testing procedures were performed. In order to test H1, H2, H3, and H4
structural equation modeling were preferred. For the moderation hypothesis, H5, hierarchical
regression analysis was used.

Findings of the hypothesis testing demonstrated that perceived organizational support has
a positive effect on helping behavior. If health professionals feel that their organization’s support,
they help their co-workers. Second finding revealed that perceived organizational support has a
positive effect on organizational trust, meaning that higher levels of organizational support create
higher levels of employee trust in the organization. Third, organizational trust has a positive effect
on helping co-workers. When health professionals trust in their organizations, they regard their co-
workers as a part of the organization, and thus, they show helping behaviors. Fourth, organizational
trust mediates the relationship between perceived organizational support and helping behaviors. If
the organizational support perceptions of health Professionals increase, their trust in the
organization increases and this leads to a rise in helping behaviors. Finally, fear of COVID-19 has
no moderation effect on this relationship.

According to the findings of the study, hospital managers may be advised to make the health
professionals feel supported by the organization. In this direction, it may be suggested that the
complaints of the employees should be taken into consideration, the opinions of the health
professionals should be evaluated while making decisions regarding them and these opinions
should be reflected in the decisions as much as possible. This will lead to higher levels of trust and
helping behaviors. This study was carried out in public hospitals in Turkey. In order to generalize
the findings of the behaviors of healthcare professionals, future studies may investigate the
relationships in private hospitals and other healthcare organizations. Also, it is recommended to
conduct research on different cultural contexts.
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Abstract

In this study, the circular economy performances of 28 European
Union member countries in 2016 and 2018 are compared. The relative
efficiency of EU member states is interpreted according to the results. For
analysis, Data Envelopment Analysis (DEA) method is used. Within the scope
of the analysis, a total of five variables, three inputs, and two outputs, are
considered. As a result of the analysis, according to the CCR input-oriented
model, while the number of countries with good circular economy performance
was 12 in 2016, it is seen that there are 13 countries in 2018. According to the
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efforts towards the circular economy process in EU member states. The
number of countries with the worst scores for circular economy performances
varies according to the analysis method. However, in general the countries
with poor performance are as follows: Malta, Estonia, Greece, Bulgaria,
Portugal, Italy, Spain, Croatia, and Slovakia. This study is appropriate to
analyze the perspectives of EU countries on circular economy and to
understand what effects the circular economy might have in the future in EU
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0z

Bu ¢aliymada Avrupa Birligi iiyesi 28 iilkenin 2016 ve 2018
villarindaki dongiisel ekonomi performansilar: karsilastiriimaktadir. AB iiyesi
tilkelerin goreli etkinlikleri ¢ikan sonuclara gére yorumlanmaktadr. Analiz
olarak Veri Zarflama Analiz (VZA) yontemi kullamilmaktadr. Analiz
kapsaminda ti¢ girdi ve iki ¢iktt olmak iizere toplam bes degisken ele
alinmaktadir. Analiz sonucunda CCR girdi yonelimli modele gére 2016 yilinda
dongiisel ekonomi performanst iyi olan iilke sayisi 12 iken 2018 yilinda 13 iilke
oldugu goriilmektedir. BCC modeline gére de 2016 yilinda dongiisel ekonomi
performanst iyi olan iilkeler 14 iken 2018 yilinda 16 tilkenin performanst iyi
durumdadir. Bu durum AB iiyesi lilkelerde dongiisel ekonomi siirecine yonelik
¢abalarm varligina isaret etmektedir. Dongiisel ekonomi performanslarina
yvonelik en kotii skorlara sahip olan iilkelerin sayisi analiz yontemine gore
degismektir. Ancak genel itibariyle kotii performanslara sahip iilkeler su
sekildedir: Malta, Estonya, Yunanistan, Bulgaristan, Portekiz, ftalya, ispanya,
Hirvatistan ve Slovakya’dir. Bu ¢alisma AB iilkelerinin déngiisel ekonomiye
bakis acilarini analiz etmek igin ve AB iilkelerinde dongiisel ekonominin
gelecekte ne gibi etkileri olabilecegini anlamak igin uygundur.
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AVRUPA BIRLIGI ULKELERININ DONGUSEL EKONOMI PERFORMANSI

1. GIRIS

Déngiisel ekonomi kavrami ilk defa Pearce ve Turner isimli iki Ingiliz arastirmaci
tarafindan ortaya atilmistir. Arastirmacilar, ¢evrenin bir atik rezervuarina doniistiigiine vurgu
yaparak yerlesik bir geri doniisiim egilimi olmaksizin geleneksel karakteristige sahip agik uglu bir
ekonominin gelistigine dikkatleri cekmektedir. Ve termodinamigin birinci yasasina gore (toplam
enerji ve madde kapali ortamda sabittir) bu agik uclu sistemin, kaynak kullanim1 ve atik arasinda
dairesel bir sisteme doniistiiriilebilecegi ve hatta doniistiiriilmesi gerekliligini ileri siirmektedir.
Yani c¢evre sorunlart ve kaynak kitlig1 ile karst karsiya kalindiginda, diinyanin kapali bir sistem
oldugu anlayisinin benimsenmesi gerekliligini ileri siirerek, dongiisel bir iliskiye atifta
bulunmuglardir (Su, vd., 2013: 215). Kavramin tanimlanmasina yonelik, bir tanim birligi s6z
konusu degildir. Kirchherr ve digerleri (2017: 227), 114 farkli tanim {izerine gerceklestirdikleri
kapsamli analiz neticesinde dongilisel ekonomi kavramini, “liretim / dagitim ve tiketim
stireclerinde malzemeleri azaltma, alternatif olarak yeniden kullanma, geri doniistiirme ve geri
kazanma ile degistiren ekonomik bir sistem olarak” tanimlamaktadir.

Dongiisel ekonomi (DE), 1990’larin basindan itibaren g¢evrenin gergek islevine atifta
bulunan ve ekonomideki dis etkiler (olumsuz etkiler ve digsalliklar) igin muhasebe ilkelerinin
devreye girmesi gerektigini anlatan kilit bir kavramdir. Dongiisel ekonomi olgusunun gelecek
tahayytilii; disiik karbonlu ve diisik metobolik bir iiretim ve tiiketim kaliplarimin yeniden
yapilandirmasi seklinde Ozetlenebilir (Al-Saidi, vd., 2021: 1273). Nitekim dongiisel ekonomi
olgusuyla birlikte olusacak olan ekonomik, ¢evresel ve toplumsal faydalar giiniimiiz toplumlarinin
siyasal yasamlart icin biiylik bir 6neme sahiptir (Giannakitsidou, vd., 2020: 182). Dolayisiyla
dongiisel ekonomi kavramindan beklentilerde bir hayli yiliksektir. Yeni is firsatlart olusturmast,
malzeme maliyetlerini diisiirmesi, fiyat dalgalanmalarin1 azaltmasi, tedarik gilivenligini arttirmasi
ve cevresel etkileri en aza indirmesi gibi farkli beklentiler devreye girmektedir. En temelde
ekonomik biiyiimenin lokomotifi olmasi beklenmektedir (Martinez, 2020: 2). Nitekim bu gelecege
dogru ilerleme siirecinde bolgesel farkliliklarin olmasi gayet dogaldir (Al-Saidi, vd., 2021: 1273).
Buradan hareketle bu calismanin amaci; Avrupa Birligi (AB) liye iilkelerinde dongiisel ekonomi
siirecinin isleyisine iliskin bir 6ngoérii elde etmek ve AB iilkelerinin dongiisel ekonomi
performanslarinin ne durumda oldugunu ortaya koymaktir. Calismanin amaci dogrultusunda 2016
ve 2018 yillarinda AB’ye tiye tlilkelerin dongiisel ekonomi performanslar1 Veri Zarflama Teknigi
kapsaminda karsilastirmali olarak analiz edilmektedir.

Caligma, giris ve sonug¢ boliimleri dahil bes kisimdan olusmaktadir. Calismanin ilk
kisminda giris bolimiinden sonra DE’nin kavramsal ¢ergevesine, ligiincli kisimda literatiir
caligmalarina ve sirastyla dordiincii kisimda analiz ve bulgulara yer verilip sonug¢ kismi ile calisma
tamamlanmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Endiistriyel toplum yasamiyla birlikte, “al ve kullan” mantelitesine sahip bir iiretim ve
tilketim yaklagimi benimsenmistir. Bu mantalitenin kullanim sikliginin artmasi ile birlikte kaynak
arzi1 ve mal talebi arasinda olusan dengesizlik, doganin yenilenme oranini bir hayli diisiirmektedir
(Marino ve Pariso, 2020: 1). Wu ve digerlerinin (2021: 228) ifadesiyle, “ekonomik kalkinmaya
yonelik geleneksel yaklasimlar, atik iireten ve c¢evresel olarak somiiriilen miraslarin yiikiinii
tagimaktadir”. Bu sebepledir ki artik temel yaklagim gelecegin dongiisel oldugudur. Avrupa kaynak
verimliliginin temel mesaji da budur (Hobson ve Lynch, 2016: 15). Siirecin kilit unsuru ise
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dongiisel ekonominin yani siirdiiriilebilirligin olusturulmasidir. Hobson’a (2016: 89) gbre dongiisel
ekonomi stirecinde ilerlemek; {iretim, tiiketim, tasarim, atik ve yeniden kullanim siire¢lerinde
koktenci degisimleri icermektedir. Temel amag¢ endiistriyel siireglerde kaynaklarin verimli
kullanilmas1 ve olusturulacak sistematik bir geri bildirim dongiisiiyle degerli kaynaklarin dolagim
stirecindeki Omriinii arttirmaktir. Avrupa Komisyonu 2015 yilinda “Ddngiiyii kapatmak - Dongiisel
Ekonomi I¢in Bir AB Eylem Plan1” isimli raporunda, ddngiisel ekonomi, ekonomik kaynaklarin
korunmas1 ve atik iiretiminin minimalize edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Dongiisel ekonomi
stirecine geg¢is, “AB’nin siirdiiriilebilir, diisiik karbonlu, kaynak verimli ve rekabetci bir ekonomi
gelistirme cabalarinin” temeli olarak agiklanmaktadir. Dongiisel ekonomiye geg¢is Avrupa igin
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin anahtaridir. Ciinkii kullanilan kaynaklarin yeniden deger
tiretmesine zemin hazirlamaktadir. Bir nevi teknolojik bir devrimdir (Hobson ve Lynch, 2016: 16).

Dongiisel ekonomik yaklagimlar, liretim siirecindeki katma degerin dmriinii uzatmaktadir.
Boylelikle hem israfin Oniline gegmekte hem de tiikenmekte olan kaynaklarin ekonomik siireg
icerisindeki devamliligini saglamaktadir. Nitekim {iretilen degerin katlanmasi anlamina
gelmektedir (European Commission, 2014: 2). Siirecin kilit aktorleri is diinyasi liderleri ve
tiikketicilerdir. Yerel, bolgesel, ulusal makamlar dongiisel ekonomiye gecisi saglarken, Avrupa
Birligi’ne biiyiik bir gorev diismektedir. Bu gorev tek pazarda dongiisel ekonominin gelisimini
saglayacak diizenleyici g¢ercevelerin olusturulmasidir (European Commission, 2015: 2). Bu
kapsamda Aralik 2015°te Avrupa Komisyonu, “Donglisel Ekonomi Eylem Plani”n1 agiklamistir.
Eylem plani atiklarla alakali olarak revize edilmis yasal onerileri icermektedir. Plan kapsaminda
bir lirliniin tiim yasam sathalarini igeren (liretim, tiikketim, atik yonetimi ve ikinci hammadde pazari
vb.) onlemler sunulmaktadir. Bunun yani sira inovasyon ve yatirim alanlarinda dongiiselligi
arttirmak i¢in; plastikler, gida atiklari, kritik hammaddeler, insaat ve yikim, biyo-merkezli iiriinler
vb. belirli sektorleri de igeren bir dizi eylem plani sunmaktadir (European Commission, 2019).
Boylelikle kaynak verimliliginin arttirilmasi ile birlikte, malzeme ihtiyaclarinda 2030 yilina kadar
%17-24 oraninda bir azalma beklenmektedir. Ayni zamanda kaynaklarin etkin kullanilmasi
neticesinde Avrupa Endiistrisi’nin yilda 630 milyar Euro’luk bir tasarruf potansiyeli olusturacagi
varsayillmaktadir. Nitekim dongiisel ekonomik yaklasimlarin AB endiistrisi i¢in yeni is olanaklari,
yeni pazarlar, yeni iiriinler yaratacagi ve maliyet tasarruflari ile birlikte AB GSYIH iizerinde
%3,9’luk biiylime saglayacagi ongoriilmektedir (European Commission, 2014: 2). 2015 yilinda
kabul edilen ilk “Dongiisel Ekonomi Eylem Plan1”, 4 Mart 2019 yilinda agiklanan rapor ile
tamamlanmustir. 4 yillik siirec igerisinde 54 eylemin gergeklestirildigi, bazi eylemlerinde devam
ettigi aciklanmistir. Bu siirecin nasil ilerledigine dair zaman c¢izelgesi Tablo 1°de verilmistir
(European Commission, ty.).
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Tablo 1: AB Déngiisel Ekonomi Eylem Plan1 Gelisme Siireci

S.No Tarih DE Eylem Plam Cercevesi
Avrupa Komisyonu ilk dongiisel ekonomi eylem planini kabul
dilmesi

1 Aralik 2015 | SN o
(2019 yiuiina kadar tamamlanmasi éngoriilen 54 eylem planin
teslimi ve uygulanmasi)

2 Kasim 2016 2016-2019 ecodesign ¢alisma planinin kabulii

3 Ocak 2018 AB Komisyonunun dongiisel ekonomi paketini kabul etmesi

4 Temmuz 2018 | Atikla ilgili revize edilmis yasal ¢gercevenin yiirlirliige girmesi

5 Mart 2019 AB Komisyonunun nihai dongiisel ekonomi paketini kabul
etmesi

6 Haziran 2019 Revize edilmis glibre yonetmeliginin ylriirliige girmesi

7 Temmuz 2019 Tgk kgllammhk plastiklere yonelik direktiflerin yiiriirlige
girmesi

8 Ekim 2019 10 ecodesign uygulama yonetmeliginin kabulii

9 Aralik 2019 AB Komisyonunun Avrupa Yesil Anlasmasi’n1 kabul etmesi

10 11 Mart 2020 ?ﬂ]?lelziomisyonunun yeni dongiisel ekonomi eylem planini kabul

Kaynak: https://ec.europa.eu/environment/topics/circular-economy/first-circular-economy-
action-plan_en E.T.: 15.05.2021

2015 yilinda kabul edilen Dongiisel Eylem Plani alti baslik c¢ergevesinde bir izleme
sunmaktadir. Bunlar {iretim, tiikketim, atik yonetimi, ikincil hammaddeler, oncelikli alanlar
(plastikler, yemek atiklar1 ve kritik hammaddeler, ingaat ve yikim, biyokiitle) ile inovasyon ve
yatirim ana bagliklarindan olugmaktadir (European Commission, 2015). Dongiisel Ekonomi Eylem
Plan1 kapsaminda AB, 2016 yilinda biiyiikk mineral atiklar hari¢ tiim atiklarin %55’inde geri
dontistimii gergeklestirmistir. Ayni sekilde insaat ve yikim atiklarinda geri kazanilma oran1 %89
iken; ambalaj atiklarinda bu rakam %67°dir. Plastik ambalaj oranlari %42’inin lizerindeyken,
belediye atiklar1 %46, degerli malzemelerin atiklarinda (bilgisayar, televizyon, buzdolabi vb.) ise
%41°lik bir geri kazanilma orani1 yakalanmustir. Bu geri kazanilma oranlar1 2016 yilinda AB’de
kullanilan malzemelerin %12’sini karsilamaktadir. Dolayisiyla birincil hammadde kullanimindan
tasarruf saglamigtir (European Commission, 2019: 1-2). Avrupa Komisyonu tarafindan kabul
edilen ilk Eylem Plani’nin (2015) biiytlik bir kismi basarili bir sekilde gerceklestirildikten sonra
stirdiiriilebilirligini devam ettirmek i¢in 2020 yilinda yeni bir Eylem Plan1 devreye girmistir. 2020
yilinda Avrupa Komisyonu tarafindan yayinlanan “Daha temiz ve daha rekabetci bir Avrupa
icin yeni bir Dongiisel Ekonomi Eylem Plan1” su ifadelerle agiklanmaktadir:

“Bu Dongiisel Ekonomi Eylem Plani, ekonomik aktorler, tiiketiciler, vatandaslar ve sivil
toplum kuruluslariyla hep birlikte ortak payda olusturularak daha temiz ve daha rekabet¢i bir
Avrupa elde etmek i¢in gelecege yonelik bir giindem saglar. 2015°ten beri uygulanan dongiisel
ekonomi eylemleri lizerine insa ederken, Avrupa Yesil Anlagmasi’nin gerektirdigi doniisiimsel
degisimi hizlandirmay1 hedefliyor. Bu plan, diizenleyici ¢ercevenin modernize edilmesini ve
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stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in uygun hale getirilmesini, gegisten kaynaklanan yeni firsatlarin en {ist
diizeye ¢ikarilmasini ve ayni zamanda insanlar ve isletmeler iizerindeki yiiklerin en aza
indirilmesini saglayacaktir”.

Avrupa’nin dongiisel ekonomi siirecinde tek basina hareket ederek doniisiimii saglamasi
miimkiin degildir. Fakat kiiresel diizeyde dongiisel ekonomi siirecine Onciiliilk etmek isteyen bir
AB vizyonu s6z konusudur (European Commission, 2020: 3). Bu vizyonu gergeklestirmek AB tiye
tilkelerinin ortak sorumlulugundadir. Bu sebepledir ki iilkeler bazinda gergeklestirilen eylemler
bliylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii Eylem Plani’nin izleme siirecinde iiretilen rakamlar tek tek
iilkelerin degil, AB’ye ait rakamlardir. Ulkelerin dongiisel ekonomi performanslarini ortaya
cikarmak ve karsilastirmak, AB iilkeleri igerisinde performanslar1 yiiksek olanlar diisiik kalan
tilkeler ve AB disinda kalan diger iilkeler i¢in yonlendirici olacaktir.

3. LITERATUR TARAMASI

AB’de dongiisel ekonomi kavraminin AB tarafindan etkileyici bir sekilde biiylimesi ve
benimsenmesi konuyla ilgili akademik literatiiriin gelismekte olan durumda oldugu goz Oniine
alimmalidir. Ancak bu durum konu ile ilgili daha fazla arastirma yapilmasini hak ettigini ve dikkate
alinmas1 gerektigini gésteren bir olgudur.

Is yasantisinda oldugu gibi akademik alanda da oldukca popiiler bir olgu olan déngiisel
ekonomi, bir¢ok arastirmaya konu olmaktadir (Kirchherr vd., 2017: 221). Web of Science
tizerinden “dongiisel ekonomi” konusunda yapilan arastirma neticesinde 1992- 2021 yillar
arasinda toplamda 9123 bilimsel calisma karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yayinlarin yillara gore
dagilimlar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Yillara Gore Dongiisel Ekonomi Konulu Bilimsel Caligmalarin Sayisal Dagilimi

Yil Arastirma Yil Arastirma Yil Arastirma
Sayisi Sayisi Sayis1
2021 1101 2011 117 2001 3
2020 1792 2010 134 2000 3
2019 1852 2009 108 1999 5
2018 1183 2008 70 1998 7
2017 705 2007 60 1997 2
2016 414 2006 24 1996 5
2015 174 2005 21 1995 2
2014 95 2004 15 1994 2
2013 100 2003 10 1993 3
2012 111 2002 3 1992 2

Bu yayinlar icerisinde Avrupa ve Avrupa Birligi kapsaminda dongiisel ekonomi kavramini
ele alan 382 calisma goriilmektir. Bu ¢aligma kapsaminda AB iilkelerinin dongiisel ekonomi
performanslarina yonelik gergeklestirilen ¢ok fazla ¢aligmaya rastlanmamustir.
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Marino ve Pariso tarafindan 2020 yilinda gergeklestirilen “Comparing European countries'
performances in the transition towards the Circular Economy” isimli ¢alismada, 28 AB iiye
tilkesinin donglisel ekonomi hedeflerine ulasma siireclerini degerlendirmek igin 2006-2016
yillarindaki performanslar1 karsilastirilmistir. Calisma kapsaminda; iiretilen belediye atiklari,
iiretilen gida atiklari, belediye atik geri doniisiim oranlari, evsel malzeme tliketimleri, iiretilen
malzemelerin yeniden kullanma oranit ve geri doniistiiriilebilir hammadde piyasa orani gibi
parametreleri kullanilmistir. 28 AB {iyesinin dongiisel ekonomiye gecis siirecine iliskin belirli
parametrelerin karsilastirilmast sonucunda, gecisi desteklemek icin her iilkenin miimkiin
oldugunca en iddiali hiikiimet eylemlerinde bulunmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir ve 28 AB
tiyesi iilke tarafindan farkl stratejilerin benimsendigini ve bunlardan yalnizca birkaginin Avrupa
Birligi’ndeki dongiisel ekonominin zorluklarini karsilamada etkili olarak kabul edilebilecegini ileri
stiriilmektedir.

Robaina ve digerleri tarafindan 2020 yilinda gergeklestirilen “Circular economy in plastic
waste - Efficiency analysis of European countries” isimli ¢alismada, plastiklerin geri dontisiimii ve
kazanimu lizerine AB’nin 26 {iye iilkesinin 2006-2016 yillarindaki verimlilikleri ele alinmistir. Cok
yonlii  verimlilik analizinin kullanildig1 c¢alismada, verimliligi en yiiksek olan iilkelerin
belirlenmesinin yani sira iilkelerde verimliligin zaman igerisinde artis gdosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Ve iilkelerin tam verimliliklerine 2016 yilinda ulastiklar1 belirtilmektedir.

Giannakitsidou ve digerleri 2020 yilinda gergeklestirdikleri “Ranking European countries
on the basis of their environmental and circular economy performance: A DEA application in
MSW” isimli ¢alismada, 26 AB iiyesi lilkenin, belediye kati atiklarini yonetme ve kullanma
performanslarina yonelik biitlinsel bir yaklasim sunmaktadir. Veri Zarflama Tekniginin
kullanildig1 arastirmada, AB iilkeleri arasinda biiyiik farkliliklarin oldugu goézlenmistir. Analize
gore en basarili iilke Belgika iken, en basarisiz olan1 Ispanya ve Fransa gibi en eski iiye iilkelerdir.

Fura ve digerleri 2020 yilinda gerceklestirdikleri “Statistical Evaluation of the Level of
Development of Circular Economy in European Union Member Countries” isimli g¢aligma
kapsaminda, AB iiyesi 28 iilkenin dongiisel ekonomideki ilerleme diizeyini analiz etmek i¢in 2010,
2012, 2014 ve 2016 yillarma ait 17 Eurostat parametresi ele almmustir. Ulkeleri “eski” ve “yeni”
olmak {izere iki gruba ayiran arastirma neticesinde; oldukca gelismis Beneliiks iilkelerinin, yani
Liiksemburg, Hollanda ve Belgika'nin en yiliksek dongiisel ekonomi ilerlemesine sahip olduklari;
Malta, Kibris, Estonya ve Yunanistan’in kotii bir performans gosterdikleri gézlemlenmistir. Ayrica
genel olarak dongiisel ekonomi siirecindeki ilerleme kaydedildigi; fakat yeni iiye tilkelerde 6nemli
orantisizliklarin oldugu ileri siiriilmektedir.

Apaydin (2020) OECD iilkelerinde dongiisel ekonomi kavramlarindan biri olan atik
yonetim sekillerinin ekonomik biiyiime tizerindeki etkilerini arastirdig1 ¢aligmasinda 2000 ile 2017
yillar1 arasindaki doneme ait verileri ele almistir. Yontem olarak panel kantil regresyon ve panel
regresyon tahmini yontemlerini kullanmistir. Sonug¢ olarak, atik yonetim bigimleri ile geri
doniistiiriilen ve kompost edilen atik oraninin ekonomik biiyiimeyi pozitif olarak etkiledigini
belirterek ¢ikan sonucun dongiisel ekonomi modelindeki azalt-yeniden kullan-geri donistiir
bi¢imindeki ilkesinin destekler nitelikte olmasina dikkat ¢cekmistir.

Ates (2021) 2008 ile 2017 yillar1 arasinda kalan donemin i¢in dongiisel ekonomideki geri
dontistim kavramim1 Avrupa’daki 30 iilkeyi kapsar bi¢imde panel veri yontemleri ve direngli
tahminci Prais-Winsten (PCSEs) kullanarak incelemistir. Plastik atiklarin ve eski otomobil
aksanlarinin geri doniisiim oranlar1 ekonomik biiyiimeyi negatif; elektronik, evsel, ambalaj, kagit,
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metal, cam ve odun atiklar1 degiskenlerinin ise ekonomik biiyiimeyi pozitif etkiledikleri sonucuna
ulagmustir.

4. ANALIZ VE BULGULAR
4.1. Materyal ve Yontem

Bu calismada, Avrupa Birligine tiye 28 iilkenin 2016 ve 2018 yili dongiisel ekonomi
gostergelerindeki etkinlikleri dlgiilerek karsilagtirmalar: yapilmaktadir. Bunun i¢inde ii¢ girdi ve
iki ¢ikt1 olmak iizere toplam bes degisken kullanilmaktadir. Girdi degiskenleri kisi bagina belediye
at1g1 iiretimi, evsel malzeme tiiketimi basina biiyiik mineral atiklar harig atik iiretimi ve GSYIH
birimi basina biiylik mineral atiklar hari¢ atik iiretimi; ¢ikt1 degiskenleri olarak ise evsel atiklarin
geri doniislim orani ve ambalaj tiirline gére ambalaj atiklarinin geri doniigiim orani belirlenmistir.
Ambalaj atiklarinin geri doniistimiindeki veriler kagit ve karton, plastik, ahsap, metalik ve cam
ambalajlarin geri doniisiim oranin1 kapsamaktadir. Tablo 3’te bu ¢calismada kullanilan degiskenler
ve kodlar1 gosterilmektedir. Veri zarflama analizi girdi ve ¢iktilarin farkli 6l¢ii birimlerine sahip
oldugu odlgiimler yapabilir. Degisenlerden kisi basina belediye atig1 iiretimi ve GSYIH birimi
basma biiylik mineral atiklar hari¢ atik {iretiminin 6l¢ii birimi kilogram (KG) olarak diger
kullanilan degiskenlerinin O6l¢ii birimi ise yiizdedir (oran). Veriler Eurostat web sitesinden
alinmistir. Analizde 2016 ve 2018 yillarinin se¢ilmesinde hem kullanilan degiskenler ile ilgili veri
yayimlanma takviminde bazi degiskenlerin 2 yilda bir yayinlamasi ve hem de bazi iilkelerin ¢esitli
yillarda ilgili verilerdeki eksikligidir.

Tablo 3: Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve Kodlari

Kod Girdiler Kod Ciktilar
X1 Kisi basina belediye atig1 iiretimi Y1 Evsel atiklarin geri doniisiim orani
(KBBAU) {1} (EAGDO){O}

Evsel malzeme tiiketimi basina
X2 | biliyiik mineral atiklar hari¢ atik | Y2
iiretimi (EMTBBMAHAU) {1}
GSYIH birimi basina biiyik
X3 | mineral atiklar hari¢ atik iiretimi
(GBBBMAHAU){I}

Ambalaj tiirtine gore ambalaj atiklarinin
geri doniisiim oran1 (ATGAAGDO){O}

Karar verici birim olarak segilen AB {iyesi lilkeler su sekildedir: Belgika, Bulgaristan,
Cekya, Danimarka, Almanya, Estonya, Irlanda, Yunanistan, Ispanya, Fransa, Hirvatistan, italya,
Gliney Kibris Rum Kesimi, Letonya, Litvanya, Liiksemburg, Macaristan, Malta, Hollanda,
Avusturya, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovenya, Slovakya, Finlandiya, Isve¢ ve Birlesik
Krallik’tir. 2021 yilinda Birlesik Krallik’in (Ingiltere) Avrupa Birligi’nden ayrilmasi, kisaca Brexit
31 Ocak 2020°de, saat 23:00°de Birlesik Krallik resmi olarak Avrupa Birligi’nden ayrilmis
olmasina ragmen analize konu olan donemde AB iiyesi olmasi1 sebebiyle analizde karar verici birim
olarak kullanilmaktadir (European Commission, 2021).

Yapilan VZA analizinde 6lgege gore sabit getirili (CCR) ve 6lcege gore degisken getirili
(BCC) girdi yonelimli, ¢ikt1 yonelimli ve yonelimsiz tiim analiz sonuglari elde edilmektedir. CCR
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ve BCC girdi yonelimli analizler yorumlanmis olup CCR ve BCC ¢ikt1 yonelimli ile yonelimsiz
analiz sonuglar1 yorumlanmaya tabi tutulmayacaktir.

Veri zarflama analizi (VZA), birden ¢ok girdi ve ¢iktinin varhiginin karsilastirmayi
zorlastirdig1 organizasyon birimlerinin goreceli performansini 6lgmek i¢in dogrusal programlama
tabanl bir tekniktir. Baska bir ifadeyle VZA, girdi ve ¢ikt1 ¢arpanlari i¢in en iyi senaryoda calisan
varliklarin performansini dlger. Saglam verimlilik analizi, tiim olasi1 ¢arpan senaryolarinda bir
kurulus i¢in garantili bir performans seviyesi ile ilgilenen ihtiyath bir yaklasimdir. (Boussofiane,
Dyson, & Thanassoulis, 1991). Veri zarflamanin tarihsel arka planinda Farell (1957) iiretkenligi
degerlendirmek i¢in daha iyi yontemler ve modeller gelistirme ihtiyaciyla hareket ettigi makalesi
vardir. Daha sonra Farell’in modelini tizerine Charnes, Cooper ve Rhodes CCR (1978) modelini
insa etmislerdir. Boylece ilk VZA modeli, CCR olarak sunulmustur. Ikinci model ise Banker,
Charnes, Cooper (1984) tarafindan BCC modeli olarak ortaya konulmustur.

4.2. Analiz ve Bulgular

Analizde ilk olarak 2016 yili analiz edilmektedir. AB’ye liye 28 iiye iilkenin 2016 yil
etkinlik analizi asagidaki Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: 2016 Yili AB iilkelerinin Dongiisel Ekonomi Konusunda Etkinlik Skorlar

CCR ETKINLIK BCC ETKINLIK
S.NO KVB ANALIZI ANALIZI

IN OUT | NON IN |OouUT NON
1 Belcika 100.00% | 100.00% | 5.43% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
2 Bulgaristan 73.66% |135.76% [0.00% |77.12% |121.76% |14.77%
3 Cekya 100.00% | 100.00% | 12.39% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
4 Danimarka 100.00% | 100.00% | 14.41% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
5 Almanya 100.00% | 100.00% | 3.95% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
6 Estonya 69.51% |143.87% [0.00% |77.82% |139.92% |16.01%
7 Irlanda 100.00% | 100.00% | 2.33% |100.00% | 100.00% | 0.00%
8 Yunanistan 72.13% |138.64% [0.00% |78.46% |117.69% |15.05%
9 ispanya 90.71% |110.25% [0.00% | 90.79% |107.39% |4.15%
10 Fransa 93.55% |106.90% |0.00% |95.89% |105.58% |3.20%
11 Hirvatistan 66.61% | 150.12% | 0.00% |90.46% |138.97% |9.54%
12 Italya 82.58% |121.09% [0.00% |85.13% |113.04% |8.50%
13 Kibris 100.00% | 100.00% | 2.98% |100.00% | 100.00% | 0.00%
14 Letonya 86.45% |115.67% [0.00% |100.00% | 100.00% | 0.00%
15 Litvanya 100.00% | 100.00% | 5.45% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
16 Liiksemburg 100.00% | 100.00% | 0.00% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
17 Macaristan 78.63% |127.17% | 11.96% | 90.16% |119.07% | 6.49%
18 Malta 44.69% |223.74% | 38.22% | 78.50% | 197.05% | 21.50%
19 Hollanda 92.78% |107.78% |3.75% |96.30% |101.76% |1.19%
20 Avusturya 100.00% | 100.00% | 0.00% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
21 Polonya 97.55% |102.51% | 1.24% |100.00% | 100.00% | 0.00%

Tablo 4’tin devamu,
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22 Portekiz 79.68% |125.50% | 11.31%|91.56% |124.68% |6.55%
23 Romanya 100.00% | 100.00% | 0.00% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
24 Slovenya 100.00% | 100.00% | 0.00% |100.00% | 100.00% | 0.00%
25 Slovakya 84.34% |118.57%[8.49% |91.36% |115.57% |8.48%
26 Finlandiya 89.57% |111.65% |5.50% |95.07% |111.13% |3.63%
27 Isveg 100.00% | 100.00% | 0.00% | 100.00% | 100.00% | 0.00%
28 Birlesik Krallik 85.48% |116.99% |7.83% |90.83% |111.15% |7.36%
Ortalama (Teknik etkinlik sinirr) [ 88.85% |116.29% |4.83% [93.91% |111.60% |4.52%

Tablo 4’te 2016 yilina ait analiz ¢iktilar1 kullanilarak yorumlamalar su sekilde yapilabilir:
Segilen girdi ve ¢iktilarin CCR ve BCC yontemlerine gore tiim analizlerinde 28 AB iiyesi lilkeden
12 tanesi hem girdi hem de c¢ikt1 yonelimli olarak DE performansini gergeklestirmede tam etkin
konumdadir. Bu iilkeler sirasiyla Belgika, Cekya, Danimarka, Almanya, Irlanda, Kibris, Litvanya,
Liiksemburg, Avusturya, Romanya, Slovenya ve Isveg’tir. Yukarida da deginildigi gibi girdi
yonelimli CCR ve BCC yontemine gore yorum yapilarak ¢ikt1 yonelimli CCR ve BCC yontemine
ile yonelimsiz analiz (NON) yoruma dahil edilmemistir. Ancak tam etkinlikleri degerlendirme
noktasinda ¢ikt1 yonelimli CCR ve BCC yontemine gore tam etkin olan {ilkelerden
bahsedilmektedir. Tabloda yonelimsiz analizin sadece sonuclar1 gosterilmektedir. 12 iilke
haricinde geri kalan iilkeler ise CCR ve BCC yontemlerine gore tiim analizlerde tam etkin degildir.
Bu iilkeler ise sirasiyla; Estonya, Yunanistan, Ispanya, Fransa, Hirvatistan, Italya, Letonya,
Macaristan, Malta, Hollanda, Polonya, Portekiz, Slovakya, Finlandiya ve Birlesik Krallik’tir.
Ancak burada 14. siradaki iilke Letonya ve 21. sirada yer alan Polonya girdi ve ¢ikti yonelimli
CCR yontemine gore tam etkin bir konumda degil iken, girdi ve ¢ikt1 yonelimli BCC modeline
gore tam etkin konumdadir. Boylece girdi ve ¢ikt1 yonelimli CCR yontemine gore 12 iilke dongiisel
ekonomi konusunda tam etkinlik saglarken girdi ve ¢ikt1 yonelimli BCC yontemine gore 14 iilke
tam etkin konumdadir.

Teknik etkinlik skorlarina bakildiginda, girdi yonelimli CCR yonteminde 88.85, girdi
yonelimli BCC yonteminde 93.91 olarak gergeklesmistir. Girdi yonelimli CCR ydnteminde
Ispanya (90.71), Fransa (93.55), Hollanda (92.78), Polonya (97.55) ve Finlandiya (89.57) teknik
etkin tilkelerdir. Girdi yonelimli BCC yonteminde ise Fransa (95.89), Hollanda (96.30) ve
Finlandiya (95.07) teknik etkin {ilkeler olmuslardir. Girdi yonelimli CCR yonteminde gore
Bulgaristan (73.66), Estonya (69.51), Yunanistan (72.13), Hirvatistan (66.61), Italya (82.58),
Letonya (86.45), Macaristan (78.63), Malta (44.69), Portekiz (79.68), Slovakya (84.64) ve Birlesik
Krallik (85.48) ne tam etkin ne de teknik bir iilkedir. Kisaca bu iilkeler etkinsiz iilkelerdir. Bu
tilkeler dongiisel ekonomi konusunda girdi ve ¢iktilarin1 yeniden gézden gegirerek rol model
sectikleri iilke seviyelerine ulagabilirler. En kotii skoru elde eden Malta 44.69°luk bir skor elde
etmistir. Bu skoru elde etmesinde kisi basina belediye atig1 iiretimi 0.4, evsel malzeme tiiketimi
basina biiyiik mineral atiklar harig atik iiretimi 0.19 ve GSYIH birimi basina biiyiik mineral atiklar
hari¢ atik tiretimi 0.41 oraninda; ¢ikt1 degiskenlerinden ambalaj tiiriine gore ambalaj atiklarmin
geri doniisiim orani1 1 oraninda etkili olmustur. Malta bu anilan girdilerini azaltip ambalaj
atiklarmin geri doniisiimiinii sagladig1 takdirde kendine rol model aldig1 Cekya (0.24), irlanda
(0.16) ve Danimarka (0.13)’ya benzeyerek tam etkin konuma gelebilecektir.
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Sekil 1: 2016 Yili Tam Etkin Olan AB iilkelerinin CCR ve BCC Girdi Yo6nelimli Rol
Model Se¢ilme Sayilari

Sekil 1 incelendiginde DE’yi gerceklestirmede AB iiyesi iilkelerinin CCR girdi yonelimli
rol model segilme sayis1 en yiiksek olan iilke 14 kez ile Cekya’dir. Onu 7 kez ile Isveg takip
etmektedir. Danimarka 5, Belgika ve Slovenya 4, Litvanya ve Romanya 3, irlanda ve Kibris Rum
Kesimi 2 ve Almanya 1 kez, rol model segilmistir. Tam etkin olmasina ragmen rol model
secilmeyen Liiksemburg ve Avusturya AB iiyesi iilkelerdir. Cekya rol model olarak Bulgaristan,
Estonya, Yunanistan, Ispanya, Hirvatistan, italya, Letonya, Macaristan, Malta, Polonya, Portekiz,
Slovakya, Finlandiya ve Birlesik Krallik secilmistir. Isvec ise Yunanistan, ispanya, Fransa, Italya,
Hollanda, Finlandiya ve Birlesik Krallik tarafindan rol model alinan iilkedir. Danimarka’y1
Hirvatistan, Letonya, Malta, Portekiz ve Finlandiya se¢mistir. Belgika’y1r Bulgaristan, Estonya,
Italya ve Polonya rol model segerken, Slovenya’y1 Bulgaristan, Macaristan, Hollanda ve Finlandiya
secmistir. Litvanya Macaristan, Portekiz ve Finlandiya tarafinda rol model alinmisgtir. Romanya ise
Letonya, Portekiz ve Slovakya’dir. irlanda’y1 Fransa ve Malta segerken Kibris Rum Kesimini
Hirvatistan ve Letonya se¢mistir. Almanya’y1 rol model secen iilke Hollanda’dir.

Sekil 1’de goriildiigii gibi BCC girdi yonelimli rol model secilme sayis1 en yliksek olan iilke
10 kez rol model segilen Isve¢’tir. Isve¢’i 9 kez Cekya, 4 kez Letonya, 3’er kez ile Danimarka,
Irlanda, Polonya ve Romanya, 2 kez Belgika, 1’er kez ile Almanya, Kibris Rum Kesimi, Litvanya
ve Slovenya takip etmektedir. CCR girdi yonelimli rol model de oldugu gibi BCC girdi yonelimli
rol model segﬂmeyen AB iyesi tlkeler yine Litksemburg ve Avusturya’dir. 10 kez rol model
secilen Isve¢’i, Yunanistan, Ispanya, Fransa, Hirvatistan, italya, Malta, Hollanda, Portekiz,
Finlandiya ve Birlesik Krallik rol model almislardir. Cekya’yi, Bulgaristan, Yunanistan, Ispanya,
Hirvatistan, Macaristan, Portekiz, Slovakya ve Birlesik Krallik rol model segmistir. Letonya rol
model olarak Hirvatistan, Hollanda, Portekiz ve Finlandiya tarafindan Ornek alinmustir.
Danimarka’y1 Hollanda, Portekiz ve Finlandiya, irlanda’y1 Ispanya, Fransa ve Portekiz, Polonya’y1
Estonya, Macaristan ve Bulgaristan rol model almislardir. Belgika’y1 Italya ve Hollanda rol model
secerken, Almanya’yr Hollanda, Kibris Rum Kesimi’ni Malta, Litvanya’yr Finlandiya ve
Slovenya’y1 Macaristan rol model se¢mistir.
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Analizin ikinci agamas1 AB iiyesi 28 {ilkenin DE 2018 yil1 etkinlik analizi asagidaki Tablo
5’te gosterilmistir.

Tablo 5: 2018 Y1l AB iilkelerinin Dongiisel Ekonomi Etkinlik Skorlar

S NO KVB CCR ETKINLIK ANALIiZi | BCC ETKINLIK ANALIZIi
IN ouT NON IN ouT NON

1 Belgika 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
2 Bulgaristan 76.28% |131.10% |13.46% |77.25% [123.74% |13.19%
3 Cekya 89.14% |112.18% [5.74% |96.46% |101.13% |0.93%
4 Danimarka 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
5 Almanya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
6 Estonya 70.94% |140.96% |17.00% |76.06% |139.90% |16.59%
7 [rlanda 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
8 Yunanistan 73.02% |136.96% |15.60% |77.30% [115.94% |12.27%
9 Ispanya 86.25% |115.95% |7.38% |88.72% [109.08% |6.36%
10 Fransa 91.32% |109.50% |4.54% |93.17% |[107.77% |4.54%
11 Hirvatistan 78.88% |126.77% |11.81% |89.64% [120.01% |9.72%
12 Italya 86.73% |115.30% |7.11% |88.23% [111.52% |7.03%
13 Kibris 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
14 Letonya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
15 Litvanya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
16 Litkksemburg 100.00% | 100.00% |0.00% |100.00% |100.00% |0.00%
17 Macaristan 86.95% |115.01% [6.98% |100.00% |100.00% |0.00%
18 Malta 44.82% |223.13% |38.11% |78.49% |193.43% |21.51%
19 Hollanda 97.36% |102.72% |1.34% |100.00% |100.00% |0.00%
20 Avusturya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
21 Polonya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
22 Portekiz 74.79% |133.71% |14.42% | 80.65% |122.69% |14.18%
23 Romanya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
24 Slovenya 100.00% | 100.00% |0.00% | 100.00% |100.00% |0.00%
25 Slovakya 88.95% |112.42% [5.85% |89.95% [107.87% |5.28%
26 Finlandiya 99.37% |100.63% [0.32% |100.00% |100.00% |0.00%
27 Isveg 100.00% | 100.00% |0.00% |100.00% |100.00% |0.00%
28 Birlesik Krallik |85.85% [116.48% |7.61% |91.93% |116.47% |6.46%
Ortalama (Teknik etkinlik sinir1) [90.38% |114.03% |5.62% |93.85% [109.63% |4.22%

Tablo 5’e¢ 2018 yilinda DE konusunda tiim yontemlere gore 13 AB iiyesi iilke tam etkin
konumdadir. Tiim analizlerde tam etkin olan AB {iyesi iilkeler sunlardir: Belgika, Danimarka,
Almanya, irlanda, Kibris, Letonya, Litvanya, Liiksemburg, Avusturya, Polonya, Romanya,
Slovenya ve Isve¢’tir. CCR ydnteminde tam etkin olmayip BCC y&nteminde tam etkin olan AB
tiyesi iilkeler Macaristan, Hollanda ve Finlandiya’dir.
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CCR girdi yonelimli teknik etkinlik skoru 90.38 olarak gerceklesmis, bu skor lizerinde puan
alan AB iiyesi iilkeler; Fransa (91.32), Hollanda (97.36) ve Finlandiya (99.37)’dir. BCC girdi
yonelimli teknik etkinlik skoru ise 93.85 olarak gergeklesmis ve bu yontemde teknik etkin iilke
Cekya (96.46)’dir. Girdi yonelimli CCR yonteminde gore Bulgaristan (76.28), Cekya (89.14),
Estonya (70.94), Yunanistan (73.02), Ispanya (86.25), Hirvatistan (78.88), Italya (86.73),
Macaristan (86.95), Malta (44.82), Portekiz (74.79), Slovakya (88.95) ve Birlesik Krallik (85.85)
tam ve teknik etkinlik skoru liretemeyerek etkinsiz iilkeler arasinda yer almistir. Bu tlkeler
dongiisel ekonomi konusundaki politikalarin1 gézden gecirmelidir. Yine en kotii puana sahip tilke
Malta’dir. Bu iilkeden sonra en kotii skoru 70.94’liik bir skorla Estonya elde etmistir. Estonya’nin
bu skoru elde etmesinde girdilerden kisi basina belediye atig1 iiretimi yiizde yiiz etkiliyken ¢ikti
degiskenlerinden Evsel atiklarin geri donilisiim orani yiizde iki ve ambalaj tiiriine gore ambalaj
atiklarinin geri doniisiim oran1 ylizde 98 oraninda etkili olmustur. Estonya Belgika ve Romanya’y1
kendine rol model alarak girdi ve ciktilarinda iyilestirmeler sagladiginda tam etkin konuma
gelebilecektir.
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Sekil 2: 2018 Y1ili Tam Etkin Olan AB iilkelerinin CCR ve BCC Girdi Yonelimli Rol
Model Secilme Sayilari

Sekil 2°de AB fiyesi iilkelerden CCR girdi yonelimli rol model se¢ilme sayist en yiiksek
olan iilke 13 kez ile Isve¢ olmustur. Onu 9 kez secilen Belgika takip etmektedir. Bu yontemde diger
rol model alinan iilkeler siras1 ile Romanya 7, Almanya 4, Letonya 3, Irlanda, Litvanya ve Polonya
2, Kibris Rum Kesimi, Liiksemburg ve Slovenya 1 kez rol model secilmistir. Etkin olmasina
ragmen CCR girdi yonelimli modelde rol model se¢ilmeyen iilkeler Danimarka ve Avusturya’dir.
Isve¢’i Cekya, Yunanistan, Ispanya, Fransa, Hirvatistan, Italya, Macaristan, Malta, Hollanda,
Portekiz, Slovakya, Finlandiya ve Birlesik Krallik rol model se¢mislerdir. Belgika’y1r Bulgaristan,
Estonya, Yunanistan, Ispanya, Hirvatistan, Italya, Hollanda, Slovakya ve Birlesik Krallik
kendilerine ornek almis iilkelerdir. Romanya’y1 kendisine rol model secen AB iiyesi iilkeler ise su
sekildedir: Bulgaristan, Cekya, Estonya, Yunanistan, Hirvatistan, Portekiz ve Slovakya’dir.
Almanya’yr Fransa, Italya, Hollanda ve Birlesik Krallik 6rnek almuslardir. Letonya ise Cekya,
Portekiz ve Finlandiya tarafindan &rnek alinan iilkedir. Ikiser kez rol model segilen iilkelerden
[rlanda’yr Malta ve Finlandiya, Litvanya’y1r Macaristan ve Finlandiya, Polonya’y1 Bulgaristan ve
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Slovakya rol model se¢mistir. Kibris Rum Kesimi’ni Malta, Likksemburg’u Fransa ve Slovenya
Macaristan rol model olarak se¢mistir.

BCC girdi yonelimli rol model secilme sayis1 en yiiksek olan AB iiyesi iilke 10 kez ile CCR
yonteminde oldugu gibi yine Isve¢’tir. Rol model secilen diger iilkeler ise sirasiyla, Romanya 9,
Letonya ve Belgika 5, Polonya 3, Irlanda 2, Slovenya, Macaristan, Kibris Rum Kesimi ve Almanya
1 kez rol model se¢ilmistir. Bu modelde tam etkin olmasina ragmen rol model se¢ilmeyen 5 iilke
vardir. Bu tllkeler Liiksemburg, Litvanya, Hollanda, Finlandiya, Danimarka ve Avusturya’dir.
Isvec’i kendisine drnek segen iilkeler sirasiyla Cekya, Yunanistan, ispanya, Fransa, Hirvatistan,
Italya, Malta, Portekiz, Slovakya ve Birlesik Krallik’tir. Romanya’y1 Bulgaristan, Cekya, Estonya,
Yunanistan, Ispanya, Hirvatistan, Portekiz, Slovakya ve Birlesik Krallik kendilerine rol model
almuslardir. Letonya’y1, Yunanistan, Ispanya, Portekiz, Hirvatistan ve Birlesik Krallik rol model
alirken Belgika’y1 Bulgaristan, Estonya, italya, Slovakya ve Birlesik Krallik rol model alnuglardir.
Polonya, Bulgaristan, Estonya ve Slovakya tarafindan rol model segilmistir. irlanda’y1 Fransa ve
Malta segmistir. Slovenya’y1 italya, Macaristan’1 Slovakya, Kibris Rum Kesimi’ni Cekya ve
Almanya’y1 Fransa rol model secen iilkelerdir.

Ayrica analiz icin kullanilan programin o6zelliginden kaynakli olarak her analiz icin
superefficiency secenegi karar verici birimleri kendi arasinda siralamaktadir. Sekil 3’te programin
bu segenegi goriilmektedir.

& Run model >

Structure Returns to scale Distance Orientation
* Convex " Constant = Badial = Input
T MNonconvesx " “ariable ¢ Additive 7 Dutput
— Monincreasing T maxfverage " MNonoriented
= — MNondecreasing 7 mindverage

Iv Superefficiency

Start I Cancel I

Sekil 3: EMS Programinin KVB’leri Siralama Secenegi Superefficiency.

Asagidaki Tablo 6’da CCR ve BCC yontemlerine gére AB tiyesi iilkelerin 2016 ve 2018
yilli dongiisel ekonomi etkinlik siralamasi verilmistir. Tabloya gore ilk bes icerisinde yer alan
iilkeler Belgika, Romanya, Almanya, Cekya, Danimarka, Isve¢, Kibris, Litvanya ve
Liiksemburg’dur. Burada Belgika ve Romanya her modelde ilk bes iilke arasinda yer almigtir.
Almanya, Cekya, Danimarka, Kibris ve Liiksemburg ilk bes icerisinde iki defa, Isve¢ ve Litvanya
birer defa ilk bes igerisinde yer alan iilkelerdir. Son bes iilke ise Bulgaristan, Estonya, Hirvatistan,
Italya, Malta, Portekiz ve Yunanistan seklindedir. Son bes igerisinde Malta, Estonya, Yunanistan
ve Bulgaristan dort kez, Portekiz iki, Italya ve Hirvatistan birer kez son bes igerisinde yer alan iilke
olmuslardir.
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Tablo 6: AB Uyesi Ulkelerin 2016 ve 2018 Yilli Girdi Yonelimli Déngiisel Ekonomi
Etkinlik Siralamasi

2016 2018
E.o CCR Girdi Yonelimli ’BCC Girdi Yonelimli CCR Girdi Yonelimli ‘BCC Girdi Yonelimli
KVB (DMU) | Skor KVB (DMU) | Skor KVB (DMU) | Skor KVB (DMU) | Skor

1 | Danimarka 133.67% | Belgika big Romanya 137.85% | Belgika big

2 | Cekya 128.29% | Almanya big Liiksemburg | 134.72% | Almanya big

3 | Romanya 128.10% | Danimarka 266.39% | Kibris 128.70% | Liikksemburg | 177.52%
4 | Litvanya 111.53% | Cekya 158.70% | Belgika 124.29% | Kibris 152.41%
5 |Belgika 111.47% | Romanya 147.10% | Isveg 121.57% | Romanya 141.51%
6 |Liksemburg |[111.41% | Kibris 126.07% | Danimarka 116.21% | Isveg 122.28%
7 |lsveg 110.60% | Liiksemburg 112.37% | Litvanya 112.51% | Danimarka 122.09%
8 |Slovenya 109.77% | irlanda 112.33% | irlanda 112.18% | irlanda 120.80%
9 | Almanya 108.23% | Polonya 111.99% | Almanya 111.56% | Letonya 119.99%
10 |Kibris 106.13% | Litvanya 111.84% | Letonya 109.00% | Litvanya 114.09%
11 |irlanda 104.77% | isveg 111.76% | Slovenya 108.10% | Finlandiya |113.22%
12 | Avusturya 104.02% | Slovenya 110.43% | Avusturya 101.42% | Polonya 112.08%
13 | Polonya 97.55% | Avusturya 104.96% | Polonya 101.20% | Slovenya 109.68%
14 | Fransa 93.55% | Letonya 103.88% | Finlandiya 99.37% | Macaristan | 103.66%
15 | Hollanda 92.78% | Hollanda 96.30% | Hollanda 97.36% | Awvusturya 102.39%
16 |Ispanya 90.71% | Fransa 95.89% | Fransa 91.32% | Hollanda 100.40%
17 | Finlandiya 89.57% | Finlandiya 95.07% | Cekya 89.14% | Cekya 96.46%
18 | Letonya 86.45% | Portekiz 91.56% | Slovakya 88.95% | Fransa 93.17%
19 Eﬁﬁfi{k 85.48% | Slovakya 91.36% | Macaristan | 86.95% E‘;:ﬁf;{k 91.93%
20 | Slovakya 84.34% | Birlesik Krallik | 90.83% | italya 86.73% | Slovakya 89.95%
21 | italya 82.58% | Ispanya 90.79% | Ispanya 86.25% | Hirvatistan |89.64%
22 | Portekiz 79.68% | Hirvatistan 90.46% E;;lﬁfl‘(k 85.85% |ispanya 88.72%
23 | Macaristan 78.63% | Macaristan 90.16% | Hirvatistan 78.88% | ltalya 88.23%
24 | Bulgaristan 73.66% |Italya 85.13% | Bulgaristan | 76.28% | Portekiz 80.65%
25 | Yunanistan 72.13% | Malta 78.50% | Portekiz 74.79% | Malta 78.49%
26 | Estonya 69.51% | Yunanistan 78.46% | Yunanistan 73.02% | Yunanistan 77.30%
27 | Hirvatistan 66.61% | Estonya 77.82% | Estonya 70.94% | Bulgaristan 77.25%
28 | Malta 44.69% | Bulgaristan 77.12% | Malta 44.82% | Estonya 76.06%
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5. SONUC

Bu calismada dongiisel ekonomi gostergeleri konusunda 2016 ve 2018 yillarina ait veriler
1s1¢1nda tam etkin, teknik etkin ve etkinsiz olan AB’ye {iyesi lilkelerin durumu analizler neticesinde
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Analizlerde tam etkin olmayan iilkeler elde etmis olduklar1 etkinlik
skorlarmin olusmasina katkis1 olan girdi ve ¢iktilari, referans aldig: tilkeler ve tam etkin olan
iilkeler belirlenmistir. Tam etkin olmayan iilkelerin rol model aldiklar1 tam etkinlik skoru iireten
iilkelerin seviyelerine ulagsmak adina girdi ve ¢iktilarini 1yilestirme noktasinda girdilerini ne oranda
artirip azaltabilecegi ve ¢iktilarini ne oranda artirabilecegine dair sonuglar da analizler neticesinde
elde edilmistir. Bu itibarla analiz modellerinden CCR girdi yonelimli analizde 2016 yilinda
dongiisel ekonomi performansi en iyi iilkeler Belcika, Cekya, Danimarka, Almanya, Irlanda,
Kibris, Litvanya, Liiksemburg, Avusturya, Romanya, Slovenya ve Isve¢’tir. Bu sonuglar
Giannakitsidou vd. (2020) calismalar1 ile de uyumludur. Bu iilkeler ayn1 zamanda tam ekinlik
skorlarim iiretmis olmakla birlikte etkinlik konusunda siralamalar1 yapildiginda CCR modeline
gore Danimarka, Cekya, Romanya, Litvanya, Belgika, Liiksemburg, isveg, Slovenya, Almanya,
Kibris, irlanda ve Avusturya seklinde siralanmaktadir. BCC modelindeki siralama ise Belgika,
Almanya, Danimarka, Cekya, Romanya, Kibris, Liiksemburg, irlanda, Polonya, Litvanya, Isveg,
Slovenya, Avusturya ve Letonya’dir. Ayni yil ve modelde en etkinsiz bes iilke ise sirasiyla en
kotiiden performanstan iyiye dogru Malta, Hirvatistan, Estonya, Yunanistan ve Bulgaristan’dir.
2016 yilinda girdi ve ¢ikt1 yonelimli CCR yontemine gore 12 {ilke dongiisel ekonomi konusunda
tam etkinlik saglarken girdi ve ¢ikt1 yonelimli BCC yontemine gore 14 iilke tam etkin konumda
yer almistir. 2016 yilinda etkinlik konusunda BCC girdi yonelimli yonteme gére CCR modelinden
farkli olan tilkeler Letonya ve Polonya’dir. 2018 yilinda CCR girdi yonelimli analizde tam etkin
iilkeler Belcika, Danimarka, Almanya, irlanda, Kibris, Letonya, Litvanya, Liiksemburg,
Avusturya, Polonya, Romanya, Slovenya ve Isveg’tir. Ayn1 y1l CCR yonteminde tam etkin olmayip
BCC yonteminde tam etkin olan AB fiyesi lilkeler Macaristan, Hollanda ve Finlandiya’dir. Bu
tilkelerin 2018 y1l1 tam ekinlik siralamalart CCR modelinde su sekildedir. Romanya, Liiksemburg,
Kibris, Belgika, Isvec, Danimarka, Litvanya, Irlanda, Almanya Letonya, Slovenya, Avusturya ve
Polonya’dir. BCC modelinde ise Belgika, Almanya, Liiksemburg, Kibris, Romanya, Isveg,
Danimarka, irlanda, Letonya, Litvanya, Finlandiya, Polonya, Slovenya, Macaristan, Avusturya ve
Hollanda. 2018 yilinda hem CCR hem de BCC modelinde en etkinsiz iilkeler Estonya, Malta,
Yunanistan, Bulgaristan, Hirvatistan ve Italya seklindedir.

2016 yil1 CCR girdi yonelimli yontemde etkinsiz olan iilkeler en etkinsiz olandan baglamak
suretiyle su sekildedir: Malta, Hirvatistan, Estonya, Yunanistan, Bulgaristan, Macaristan, Portekiz,
italya, Slovakya ve Birlesik Krallik’tir. 2018 yili CCR girdi ydnelimli yontemde etkinsiz olan
ilkeler ise; Malta, Estonya, Yunanistan, Portekiz, Bulgaristan, Hirvatistan, Birlesik Krallik,
Ispanya, Italya ve Macaristan olarak siralanmaktadir. Dongiisel ekonomi performanslarina yénelik
kotli skorlara sahip olan bu iilkeler ve teknik etkinlikten tam etkin konumuna gegmek isteyen
iilkeler rol model aldiklar1 tilkelerin seviyesine ulasmak i¢in girdi ve ¢iktilarinda iyilestirme
saglamalar sarttir.

Dongiisel ekonomi konusunda AB iiyesi iilkelerden en kotii skorlar elde eden Malta,
Estonya, Yunanistan, Bulgaristan, Portekiz, italya ve Hirvatistan ile diger etkinsiz olan iilkeler
girdilerden kisi basina belediye atig iiretimi, evsel malzeme tiiketimi basina biiyiik mineral atiklar
harig atik iiretimi ve GSYIH birimi basina biiyiik mineral atiklar hari¢ atik iiretimini azaltarak veya
ciktilardan evsel atiklarin geri doniisiim orani ve ambalaj tiirline gore ambalaj atiklarinin geri
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doniisiim oranimi artirarak kendilerine rol model aldiklar iilkelerin seviyelerine ulasabilirler.
Bunun i¢in de AB iilkelerini yoneten politika yapicilarin kararlari 6nem arz etmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The basic paradigm in the sustainability of world economies is the circular economy. In the
process of increasing environmental pollution in today's societies; The circular economy, which
includes the key concepts of “Recycle, Reuse and Reduce”, brings many socio-political, economic,
and environmental opportunities. For countries that want to build a sustainable economic structure,
the circular economy is becoming a phenomenon that needs to be defended and implemented. In
this context, the performances of developed countries in this regard set an example for developing
and underdeveloped countries. From this point of view, the aim of this study is to perform a
comparative analysis of the circular economy performances of 28 European Union member
countries (England is the member state at the dates of analysis) in 2016 and 2018. The data of the
study were obtained from the Eurostat website. As analysis Data Envelopment Analysis (DEA)
method is used. Within the scope of the analysis, a total of five variables, three inputs, and two
outputs, are considered. From these data, the inputs are: Generation of municipal waste per capita,
generation of waste excluding major mineral wastes per household consumption, and generation
of waste excluding major mineral wastes per GDP unit. Two output data are used. These are the
recycling rate of household waste and the recycling rate of packaging waste by type of packaging.
In the DEA analysis, all input-oriented, output-oriented and undirected analysis results with
constant returns to scale (CCR) and variable returns to scale (BCC) are obtained. Interpretations
and rankings are mostly based on input-oriented analysis. The two output data are used: the
recycling rate of household waste and the recycling rate of packaging waste by type of packaging.
In the DEA analysis, all input-oriented, output-oriented and undirected analysis results with
constant returns to scale (CCR) and variable returns to scale (BCC) are obtained. Interpretations
and rankings are mostly based on input-oriented analysis.

As a result of the analyses, when the circular economy performances of the EU member
countries are examined, it is observed that there has been an increase in the number of fully active
countries from 2016 to 2018, according to both the CCR model and the BCC model. According to
the CCR model, while the number of fully active countries was 12 in 2016, it became 13 in 2018.
According to the BCC model, while the fully active countries were 14 in 2016, they became 16 in
2018. This indicates the existence of efforts towards the circular economy process. In the input and
output analysis of the CCR and BCC method of 2016, 12 of the 28 EU member states are fully
effective in providing the circular economy in all analyses, while Latvia and Poland are effective
in the BCC method. The countries that are active in all input and output analyzes are respectively;
Belgium, Czechia, Denmark, Germany, Ireland, Cyprus, Lithuania, Luxembourg, Austria,
Romania, Slovenia, and Sweden. Considering the technical efficiency scores, it was 88.85 in the
input-oriented CCR method and 93.91 in the input-oriented BCC method. In the input-oriented
CCR method, Spain (90.71), France (93.55), Netherlands (92.78), Poland (97.55), and Finland
(89.57) are technically active countries. In the input-oriented BCC method, France (95.89),
Netherlands (96.30), and Finland (95.07) are technically active countries. Except for 12 countries,
the remaining countries are not fully effective in all analyzes according to CCR and BCC methods.
These countries are respectively; Estonia, Greece, Spain, France, Croatia, Italy, Latvia, Hungary,
Malta, Netherlands, Poland, Portugal, Slovakia, Finland, and the United Kingdom. However, here,
two countries, Latvia and Poland, are not in a fully efficient position according to the input and
output-oriented CCR method, but they are in a fully efficient position according to the input and
output oriented BCC model. Thus, according to the input and output-oriented CCR method, 12
countries provide full efficiency in the circular economy, while 14 countries are fully efficient
according to the input and output oriented BCC method. The country with the highest number of

113



AVRUPA BIRLIGI ULKELERININ DONGUSEL EKONOMI PERFORMANSI

CCR input-oriented role models selected by EU member countries is Czechia with 14 times. It is
followed by Sweden with 7 times. It is seen that Denmark 5, Belgium and Slovenia 4, Lithuania
and Romania 3, Ireland and Greek Cyprus 2, and Germany 1 time were chosen as a role model.
Luxembourg and Austria, which are not chosen as role models despite being fully active. The
country with the highest number of BCC input-oriented role models is Sweden, which has been
selected as a role model 10 times. Sweden is followed by the Czech Republic 9 times, Latvia 4
times, Denmark, Ireland, Poland, and Romania 3 times, Belgium 2 times, Germany, Cyprus,
Lithuania, and Slovenia once. The countries that were not selected as role models in the CCR input-
oriented model, although effective, are Denmark and Austria.

As a result of the analyses, the efficiency ranking of the circular economy performance of
the countries was made. In the CCR input-oriented analysis, the countries with the best circular
economy performance in 2016 are Belgium, Czechia, Denmark, Germany, Ireland, Cyprus,
Lithuania, Luxembourg, Austria, Romania, Slovenia, and Sweden. These results are consistent
with the results of Giannakitsidou et al. (2020) studies. The countries that differ from the CCR
model in terms of efficiency in 2016 according to the BCC input-oriented method are Latvia and
Poland. Fully active countries in CCR input-oriented analysis in 2018 are Belgium, Denmark,
Germany, Ireland, Cyprus, Latvia, Lithuania, Luxembourg, Austria, Poland, Romania, Slovenia,
and Sweden. In the same year, EU member countries that were not fully effective in the CCR
method but were fully active in the BCC method were Hungary, Netherlands, and Finland. The full
event rankings for 2018 are as follows in the CCR model: Romania, Luxembourg, Cyprus,
Belgium, Sweden, Denmark, Lithuania, Ireland, Germany Latvia, Slovenia, Austria, and Poland.

The countries that are ineffective in the 2016 CCR input-oriented method are as follows,
starting with the most ineffective: Malta, Croatia, Estonia, Greece, Bulgaria, Hungary, Portugal,
Italy, Slovakia, and the United Kingdom. The countries that are ineffective in the 2018 CCR input-
oriented method are; Malta, Estonia, Greece, Portugal, Bulgaria, Croatia, United Kingdom, Spain,
Italy, and Hungary. These countries, which have poor scores for circular economy performances
and those who want to move from technical efficiency to full efficiency, need to improve their
inputs and outputs in order to reach the level of the countries they take as role models. For this, the
decisions of the policymakers governing the EU countries are important. However, it is necessary
not to pass without making this reminder. Efficiency scores may also change if the data used in the
analysis for the circular economy performance of EU countries are changed.
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Abstract

The research was carried out to examine the relationship between brand
hate, offline negative word-of-mouth, online complaining, and non-repurchase
intention. The study also examined whether offline negative word-of-mouth and
online complaining mediate the relationship between brand hate and non-repurchase
intention. The universe of the research consists of consumers who shop using the
online purchasing method and have a feeling of hate against any brand in Turkey.
Since the universe covers a large area, data were collected using the “convenience
sampling method” one of the non-random sampling methods. A total of 390
questionnaires were collected online between August 25 and September 10, 2021.
Smart PLS 3 structural equation modeling was used for data analysis. Due to the
nature of the measurement model, the covariance-based Smart PLSc method was
used in the analysis stages of the Smart PLS statistical program. PLS-SEM consists
of internal-external model analysis. In this regard, the evaluation is divided into two
parts. In the first part, the external model or external model was evaluated with
internal consistency reliability coefficients, convergent validity, and discriminant
validity. In the second part, the internal model is evaluated for path analysis.
According to the results of the structural equation model, it has been determined that
brand hate has a significant effect on offline negative word-of-mouth, online
complaining, and non-repurchase intention. In addition, it was determined that
offline negative word-of-mouth and online complaining have a significant effect on
non-repurchase intention. Within the scope of the study, it was tried to determine the
mediating effect of offline negative word-of-mouth and online complaining between
brand hate and non-repurchase intention. As a result of the analyzes carried out, a
partial mediation effect of offline negative word-of-mouth and online complaining
was determined between brand hate and non-repurchase intention.
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Arastirma, marka nefreti, cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim,
cevrimigi sikdyet ve tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Calismada ayrica ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin ve
cevrimigi sikdyetin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiye
aracilik etkisinin var olup olmadigi da incelenmistir.  Arastrmanmin evrenini,
Tiirkiye 'de ¢evrimici satin alma yéntemini kullanarak alisveris yapan ve herhangi bir
markaya karsi nefret duygusu yasayan tiiketiciler olusturmaktadwr. Evrenin genis bir
alami kapsamast nedeniyle arastirmada tesadiifi olmayan érneklem metotlarindan
“kolayda orneklem yontemi” kullanilarak veriler toplanmistir. Toplamda 390 anket
formu 25 Agustos-10 Eyliil 2021 tarihleri arasinda ¢evrimici toplanmigtir. SmartPLS
3 yapisal esitlik modellemesi veri analizi icin kullanilmistir. Olgiim modelinin yapis
geregi Smart PLS istatistik programinda analiz asamalarinda kovaryans bazli Smart
PLSc yontemi kullanilmigtir. PLS-SEM, i¢-dis model analizlerinden olugmaktadir. Bu
bakimdan degerlendirme iki boliime ayrilmistir. Birinci boliimde, dissal model veya
dis model, i¢ tutarlik giivenilirlik katsayilari, birlesme gecerliligi ve aywrt edici
gecerlilik ile degerlendirilmistir. Ikinci béliimde ise yol analizi i¢in i¢ model
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonu¢larina gére, marka
nefretinin ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimici sikdyet ve tekrar satin
almama niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica
cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimici sikdyetin tekrar satin almama
niyeti iizerinde anlamly bir etkisi oldugu belirlenmistir. Calisma kapsaminda,
cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayetin marka nefreti ile
tekrar satin almama niyeti arasinda aracilik etkisi tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve
cevrimigi sikdayetin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda kismi
aracilik etkisi belirlenmigtir.
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1. GIRIS

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin tiiketici-marka iliskilerine odaklanmalar1 oldukca
onemli hale gelmistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda markaya bir takim duygusal 6geler
atfetmeleri ve satin alma kararlarinda bu durumu 6n plana ¢ikarmalar1 markanin duygusal yoniine
odaklanma konusunda Onemli ipuglari sunabilmektedir. Literatiirde tiiketici-marka iliskisini
olumlu bir bakis acisiyla inceleyen ¢alismalara rastlanilmaktadir. Bunlardan bir kismi sadakati
(Brooks ve Wragg, 1992; Gommans vd., 2001); marka agskin1 (Wallace vd., 2021; Moussa, 2021);
markaya yonelik gliveni (Sung ve Kim, 2010) incelemislerdir. Bununla birlikte, nispeten daha az
olmakla birlikte bir markaya yonelik olumsuz duygular1 inceleyen ¢alismalara da
rastlanilmaktadir. Marka nefreti bu kapsamda literatlirde oldukca ilgi gormektedir (Zarantonello
vd., 2016; Hegner vd., 2017; Zhang ve Laroche, 2020).

Marka nefreti; tiiketicilerin bir markaya iliskin olumsuz duygusal durumunu
yansitmaktadir (Zhang, 2017; Bryson ve Atwal, 2019). Tiiketiciler bir markaya yonelik agk gibi
pozitif ve yogun duygusallik yasayabilecegi gibi nefret ve igrenme gibi tam tersi bir duyguya da
sahip olabilirler (Delzen, 2014). Gergeklestirilen bircok calismada marka nefretinin isletmeye
onemli zararlh sonuglar1 oldugu tespit edilmistir (Hegner vd., 2017; Shoja ve Sadegh Vaziri,
2018; Cavusoglu ve Demirag, 2021). Bu yiizden isletmelerin tiiketicilerde nefret gibi olumsuz
duygular yaratan unsurlara daha fazla odaklanmalar1 gerekmektedir. Son yillarda marka nefretine
iliskin ¢aligmalarin yapildig1 goriilse de ozellikle hizmet baglaminda nefret olgusunu inceleyen
caligmalarin sayica arttirilmast hem uygulayicilara hem de literatiire Onemli katkilar
saglayacaktir. Gergeklestirilen bu ¢aligma ile marka nefretinin sonuglarina odaklanilmaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde deneyim yasamadigi bir markayr ya da {riinii
agizdan agiza iletisimin etkisiyle degerlendirip, karar alabilmektedirler. Ticari anlamda agizdan
agiza iletisim, marka, iirlin, isletme ve calisanlara iliskin diisiince ve duygularin baskalarina
aktarilmasini ifade eder. Agizdan agiza iletisim pozitif olabilecegi gibi (Brown vd., 2005; van
Tonder vd., 2018) olumsuz deneyim ya da diisiinceye bagli olarak negatif (Charlett vd., 1995;
Chang ve Wu, 2014) de olabilir. Ayrica, olumsuz agizdan agiza iletisim ¢evrimdisi ya da gelisen
teknoloji ile ¢evrimigi yollarla gerceklestirilebilir. Tiiketici deneyimleri olumlu ise deneyimler
zamanla olumlu goriislerin yayilmasini, tersi bir durum ise olumsuz goriislerin yayilmasini
arttiracaktir (Yuliantoro vd., 2019: 8).

Son yillarda teknolojik yenilikler hem agizdan agiza iletisimi hem de bunun uzantisini
olusturan sikayet olgusunu ¢evrimigi ortamlara tagimistir. Cevrimici platformlarda birgok tiiketici
tirtine iligkin  yorum ve Onerilerini ¢ogu zaman bir kisitlamaya tabi olmadan
paylasabilmektedirler. Bu paylasimin degisik yollar1 bulunmaktadir. Baz tiiketiciler, isletmelerin
kendisine ait web sitelerinde ya da markay1 satan biiyiik sanal organizasyonlarin web sitelerinde
sikdyet ya da memnuniyetini, deneyim ve diisiincelerini paylagsmaktadirlar. Baz1 tiiketiciler ise
sikdyet siteleri aracilifiyla sikayetlerini daha organizasyonel siteler (6rnegin; sikayetvar.com)
aracihi@iyla paylagsmaktadirlar. Birtakim tiiketiciler ise dogrudan resmi kurumlara (tiiketici hakem
heyeti gibi) bagvurarak sikayetlerini belirtmektedirler. Bu seceneklerin neredeyse tamamu,
paylasimcilara, cevrimigi hizmet olarak da sunulmaktadir. Ozellikle internette bircok tiiketicinin
satin alma kararlarindan 6nce e-sikayet sitelerini ziyaret ederek marka kararlarin1 buradan
vermektedirler (6rnegin; sikayetvar.com). Ornegin Tiirkiye’de oldukca popiiler olan
‘sikayetvar.com’ sitesi markalarin miisteri tatmini ve sgikdyet yoOnetimi konusundaki
performanslarini karsilastiran bir hizmet sunmakta boylelikle gelecekteki satin alma kararlarina
dogrudan etki edebilmektedir. Sitedeki verilere gore 18 milyonun iizerinde ziyaret¢i bu yolu
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izlemekte ve 450 binin lizerinde sikdyet ¢oziime kavusmaktadir. Boylesine yiiksek ziyaretci
sayis1 olan sitelerin tiiketicilerin tekrar satin alma/almama niyetine ve davranislarina etki etmesi
kacinilmaz olabilmektedir. Bijmolt vd. (2014) ayrica ¢evrimdisi/¢evrimici olumsuz agizdan agza
iletisim, tiliketicilerin yeniden satin almama niyetlerinin olusumunda da Onemli bir goérev
oynayabilecegini belirtmektedir. Bu degerlendirme, marka nefretinin ¢apraz iletisim kanallariyla
olan iliskiselliginin arastirilmasi konusunda ipuclari sunmaktadir.

Literatiirde marka nefretinin Onciil ve sonuglara iliskin ¢aligmalar yer almaktadir.
Bununla birlikte, agizdan agiza iletisimi ve sikayeti g¢evrimdisi/gevrimi¢i capraz kanallar
baglaminda inceleyen ve marka nefreti ile capraz kanallar araciligiyla inceleyen sinirl sayida
calismaya rastlanilmistir. Aslinda teknolojinin gelisimine baglh olarak alisilagelmis ¢evrimdist
agizdan agiza iletisime ek olarak ¢evrimigi platformlar, memnuniyet ve sikayet gibi duygu ve
diisiince aciklama yontemi olarak dikkat ¢cekmektedir. Konuyla ilgili ¢calismada 6nerilen modele
iliskin caligmalarin yetersizligi literatiirde bir bosluk olusturmaktadir. Calisma kapsaminda,
herhangi bir markaya kars1 nefret duygusuna sahip olmanin olumsuz agizdan agiza iletisim ve
cevrimigi sikdyete neden olup olmadigi arastirilmistir. Bu dogrultuda, literatiir ve pazarlama
uygulayicilari i¢in yararl stratejiler olusturulmasi amaglanmastir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Nefreti

Marka nefreti, tiiketicilerde deneyimlenen markaya iliskin tepkiler olusturan, bir markaya
atfedilmis olumsuz duygusal tutum olarak kavramsallastirilmaktadir (Bryson ve Atwal, 2019:
173). Kucuk (2019) genis bir tanimlamayla marka nefretini “igrenme, ofke, kiiciimseme, deger
kaybetme ve kiiciilme gibi yogun ve derinden tutulan olumsuz duygular: sonucunda tiiketicilerin
bir markadan ve ¢agrisimlarindan kopmasi” olarak ifade etmistir. Cavusoglu ve Demirag (2021)
calismalarinda marka nefretinin, marka askinin tam tersi oldugunu belirtse de, psikolojide
nefretin askin tam tersi olduguna dair kesin bilgi bulunmamaktadir. Tiiketicilerin markalara karsi
sahip oldugu olumsuz duygularin yogunlugu markayr begenmeme hatta markadan nefret etme
gibi isletme aleyhine sonuglar ortaya cikarabilir. Marka agki nasil bir markay1 sevmekten daha
fazlasini ifade ediyorsa, ayn1 duygusal durum, bir markay1r sevmemekten daha fazlasini ifade
eden marka nefretini cagristirir (Delzen, 2014: 10-11). Marka nefreti, markaya yonelik giicli
olumsuz duygulari yansitir. Bu olumsuz duygular, iiriin ya da markaya yonelik deneyimlerin (ilk
kez yasanan ya da yeniden maruz kalinan kétii deneyimler) bir uzantisini olusturabilecegi gibi
markaya iliskin hi¢ deneyim yasanmadan da (markayla ilgili olumsuz paylasimlar iceren bir
videonun izlenmesi ya da agizdan agiza iletisim sonucu) ortaya ¢ikabilir (Zhang, 2017: 14). Bilgi
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin bilgi kaynaklarina erigim imkaninin
artmasi1 Ozellikle son yillarda tiiketicilerin markaya iliskin duygularinin belirlenmesinde 6nemli
bir etki yaratmaktadir. Johnson vd. (2011), marka nefretini; tiiketicilerin bir markaya iligskin gii¢lii
muhalefeti olarak ifade etmislerdir. Buna gére markayla yasanan olumsuz deneyimlerin intikam
duygusu olusturdugunu belirtmektedirler. Ayrica arastirmacilar, utang duygusunun nefrete yol
acabildigini buna gore hissedilen utancin, insanlar1 nefret dolu davranislara sevk eden siirecte
onemli bir arabulucu gorev Tlstlendigini belirtmislerdir (akt. Zarantonello vd., 2016: 13).
Literatiirde, marka nefretin Onciilleri ve sonuglarmma iliskin gergeklestirilen c¢alismalar
irdelendiginde konuyla ilgili ayrintili sonuglara ulasilmaktadir. Hegner vd. (2017), marka
nefretinin; olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyumsuzluk tarafindan
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tetiklendigini ve ii¢ davranigsal sonuca (markadan kaginma, negatif agizdan agza iletisim, marka
misillemesi) yol actigini belirtmislerdir. Bir baska calismada, olumsuz ge¢mis deneyimler ve
ideolojik catigmalarin, markaya yonelik nefret duygusu yarattigi ayrica nefrete bagh olarak
tilketicilerin markadan kac¢inma, markaya yonelik destegi azaltma/durdurma, olumsuz agizdan
agiza iletigim, sikdyet ve markadan intikam alma gibi tutumsal ve davranigsal sonuglara yoneldigi
tespit edilmistir (Shoja ve Sadegh Vaziri, 2018). Giinaydin ve Yildiz (2021), kaginmanin ii¢
boyutunun (deneyimsel kaginma, kimlikten kaginma ve ahlaki kaginmanin) marka nefretine yol
actigimi Ote yandan marka nefretinin intikam, elektronik olumsuz agizdan agiza pazarlama ve
marka degistirme niyeti izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmiglerdir.

2.2. Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza fletisim

Negatif agizdan agiza iletisim; tatmin etmeyen bir deneyim hakkinda bagskalarini
bilgilendirmeyi hedef alan miisteri tepkilerini ifade etmektedir (Chang vd., 2015: 49). Tiiketiciler,
irlin ya da markaya iliskin olumlu ya da olumsuz deneyim ve diisiincelerini ¢ogu zaman
bagkalariyla paylagsma egilimindedirler. Bu paylasim olumsuz ise negatif agizdan agiza iletisim
ortaya cikar. Negatif agizdan agiza iletisim; tirlinleri, markalar1 veya firmalar1 karalama, sikayet
etme ya da tavsiye etmeme seklinde tezahiir edebilir (Istanbulluoglu vd., 2017; Curina vd., 2020).
Negatif agizdan agiza iletisim, tatminsizligin bir sonucudur zira tatmin olmayan tiiketiciler
negatif iletisime basvurarak hayal kirikliklarini bagkalarina aktarma egilimine sahiptirler
(Richins, 1983). Bu iletisim, gliniimiizde, alisilagelmis (Huang vd., 2014) ¢evrimdist yontemlerle
birlikte teknolojinin gelismesine ve paylasim platformlarinin artmasina baglh olarak ¢evrimigi
iletisim kanallan ile gerceklestirilebilmektedir (Ring vd., 2016; Pauwels vd., 2016; Fay ve
Larkin, 2017; Curina vd., 2020). Cevrimdis1 yontem, teknolojinin unsurlarindan yararlanmadan
aligilagelmis bir agizdan agiza iletisimi yansitmaktadir. Kisilerarast ya da grup iletigimi,
cevrimdisi agizdan agiza iletisimin yogun gercgeklestirildigi alanlardir. Tatmin olmayan
tilketiciler, sozlii ve sozsiiz iletisimin tiim unsurlarindan yararlanarak, hayal kirikligi ve
pismanliklari, sikayet yoluyla aktarirlar (Istanbulluoglu vd., 2017). Iletisimin yontemi; kisisel
yeteneklere ve isletmelerin sikdyet yonetimine duyarliliklarina (iletisim kanallarmin
islevselligine) gore farklilasabilmektedir. Bazi tiiketiciler deneyimleri hakkinda paylasim
gerceklestirirken alisilagelmis ¢evrimdist yontemler kullanmay1 tercih etmektedirler. Ornegin,
Ring vd. (2016), turistlerin deneyimlerini paylasma yontemlerinden hangisini daha etkin
kullandiklarina iliskin caligmalarinda, belirledikleri bes segmentten ikisinin, deneyimlerini
paylagsmak icin yalnizca ¢evrimdist kanallar kullandiklarini diger ifadeyle ¢evrimic¢i yontemlere
hic basvurmadiklarini ifade etmislerdir. Agizdan agiza iletisimde kullanilan yodntemlere
(cevrimi¢i ya da cevrimdisi) iliskin calismalar ¢ogu zaman tiiketici odakli bir perspektife
dayandirilsa da kimi isletmelerce bu yontemler bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir.
Ornegin, bir isletme, yeni iiriin dagitim siirecinin ilk asamasinda iiretim hacminin o kadar biiyiik
olmadigini ongoriiyorsa, yogun zamanda olas1 stok kaybin1 6nlemek adina {iiriinii dagitmak i¢in
cevrimdisi kanallara yonelebilecektir (Huang vd., 2014)

2.3. Cevrimici Sikayet

Tiiketici sikayeti, tatmin edici olmayan deneyimlerin bir uzantisini olusturur (Breitsohl
vd., 2010: 653). Tiiketiciler, tiiketim deneyiminden memnun olmadiklarinda ya mevcut isletme
veya lriinden vazgegerek, baska bir isletme veya {iirlinii tercih edecekler ya da tatmin edici
olmayan deneyimden sorumlu olan isletme hakkinda sikayete yoneleceklerdir (Noort vd. 2015).
Her iki durum da isletmeler i¢in zararli sonuglar igerse de, sikayet davranisi Ozellikle iyi
yonetildiginde isletmeler acisindan yeni bir firsata doniistiiriilebileceginden daha az zararh
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goriilebilir. Yeni teknolojilerin gelismesi ve insanlarin teknoloji kullanim yeterliliklerindeki artis,
sikayet etme davranisini alisilagelmis ¢cevrimdisi ortamlardan ¢evrimigi platformalar araciligiyla
aktarilan bir ortama dogru evirmistir (Hong ve Lee, 2005; Curina vd., 2020). Cevrimici sikayet,
internetin  tim olanaklarindan yararlanilarak gerceklestirilir. Ancak, c¢evrimigi sikayetin
tetikledigi negatif agizdan agiza iletisim, hizli ve kolay bir yontem sunan internet sayesinde hizla
yayilarak isletmeler icin biiyiik bir tehlikeye doniisebilmektedir (Kim ve Lehto, 2012: 456). Bu
tehlikenin farkinda olan ve miisteri iliskilerine Onem veren bircok ¢evrimici isletme,
miisterilerinden geri bildirim toplamak ve miisterilerle iliskilerini yonetmek icin web sitelerinde
cevrimici geri bildirim forumlar1 diizenlemekte ve sikayeti kontrol altinda tutmak icin
cabalamaktadirlar (Lee ve Lee, 2006: 65). Ayrica sosyal medya (facebook, twitter, instagram..)
tilketicilere sikayetlerini herkesle paylasabildigi, etkilesim saglayabildigi gii¢lii bir ortam
sunmaktadir (Clark, 2013: 106). Tiiketiciler, sanal ortamlarda farkli ¢evrimi¢i sikayet
kaynaklarin1 kullanmaktadirlar. Baz1 isletme yoneticileri herkesin yorum ve Oneri paylasabilecegi
bir 6zellige sahip olan, isletmeye ait veya kamuya agik ¢evrim i¢i siteleri takip ederek, sikayetleri
is firsatlarina doniistiirme konusunda cabalarken, bazilar1 ise sikdyet mesajlarini bireysel olarak
yonetmeyi tercih ederler. Bu kapsamda, kamuya kapali olarak yiiriitiilen bireysel yonetimde isler,
degisik platformlarda olumsuz mesajlarin yayilmasini ve isletmeye zarar vermesini onlemek
amaciyla gerceklestirilir (Cho vd, 2002: 2312). Ote yandan giiniimiiz iletisim teknolojilerinin
ulagtigr boyut, tiiketicileri sosyal medyanin birer yoneticisi konumuna doniistiirmiistiir. Bu
durum, sikdyet kanallarina iligkin secenekleri Onemli Olglide arttirmistir. Ward ve Ostrom
(2006)’a gore tiiketiciler mevcut sosyal medya kanallar1 araciligiyla sikayetlerini iletebilecekleri
gibi, kendi web sitelerini ve kisisel bloglarini da olusturarak iletisime yonelmektedirler.
Forumlarda paylasimlar yapmak, sosyal medyada bilgi paylasmak ve kendi sikayet miizik video
kanallar1 olusturmak gibi secenekler tiiketicilere genis bir etkilesim ortami sunmaktadir (akt.
Istanbulluoglu vd., 2017: 1110). Bu sayede paylasim gerceklestiren tiiketiciler, iiriin, marka,
isletme, ¢alisanlara iliskin goriis, oneri, degerlendirme, sikayet, pismanlik gibi bir¢ok duygu ve
diisiincelerini bagkalariyla herhangi bir kisitlamaya maruz kalmadan gerceklestirebilmektedirler.

2.4. Tekrar Satin Almama Niyeti

Literatiirde tekrar satin alma niyetine yonelik ¢cok sayida ¢alisma yer almaktadir (Wen vd.,
2011; Fang vd., 2014; Lin ve Lekhawipat, 2014). Ancak sinirl sayida ¢alismada tekrar satin
almama niyetine odaklanilmistir (Curina vd., 2020; Cavusoglu ve Demirag, 2021). Tekrar satin
alma niyeti “bireyin mevcut durumu ve olasi kosullar: dikkate alarak, ayni sirketten belirlenmis
bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargisi” olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003).
Arastirmalar, tliketicilerin bir markaya yonelik olumlu duygu ve degerlendirmelere sahip
olduklarinda ayni1 markayi tekrar satin alma niyeti gelistirdiklerini ortaya koymaktadir (Vigripat
ve Chan, 2007; Chiu vd., 2009). Tiiketicilerin, markayla kurdugu iletisimde sahip oldugu duygu
ve disiinceler, markaya iliskin gelecekteki karar ve degerlendirmelerini olumlu/olumsuz
etkileyebilir. Ayrica tiiketiciler, marka ya da {iriine iliskin olumsuz duygu ve diisiincelere sahip
olduklarinda sikayet gibi birtakim sOylemlere basvurabilirler (Diaz ve Ruiz, 2002). Tekrar satin
almama niyetine iliskin Singh (1988) tarafindan 6nerilen tiiketici sikayet davranis siniflamasini
gelistiren Istanbulluoglu vd. (2017: 1114) “tekrar satin almama niyetini” (Cavusoglu ve Demirag,
2021) “ozel tepkiler” kategorisi altinda siiflandirmis ve bunun i¢sel ve miidahil olmayan bir
durum oldugunu oOne siirmiistiir. Diaz ve Ruiz (2002), hizmetin aksamasiyla olusan olumsuz
tutumun, diigilk memnuniyet ve sikayet olusturdugunu ayrica bu durumun tekrar satin almamaya
yonelik davranigsal egilimleri yonettigini bildirmistir. Farkli ¢aligmalarda tiiketicilerin, bir
markaya yonelik tekrar satin almama niyetine sahip olmalarini farkli nedenlere dayandirilmistir.
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Ornegin isletmenin basarisizliklaria kars: tolerans diizeyleri zayif olan tiiketicilerin tekrar satin
almama niyeti gelistirdikleri goriilmiistiir (Liao ve Keng, 2013). Baz1 ¢alismalarda da markaya
yonelik giiclii nefret duygularinin ve negatif agizdan agiza iletisimin, bir markay1 tekrar satin
almama yoOniinde tiiketici niyetlerini arttirdig: ifade edilmistir (Cioppi vd., 2019; Curina vd.,
2020).

3. KURAMSAL CERCEVE

3.1. Marka Nefreti/Cevrimdisi Negatif Agizdan Agiza Iletisim/Cevrimici Sikayet

Tliskisi

Literatiirde marka nefretinin, negatif agizdan agiza iletisim ortaya g¢ikardigma iliskin
caligmalara rastlanilmaktadir (Hegner vd., 2017; Shoja ve Sadegh Vaziri, 2018). Chiosa ve
Anastasiei (2017), olumsuz mesajlarin marka algisin1 degistirebilecegini ve gelecekteki satin
alma niyetleri iizerinde Onemli bir etki ortaya ¢ikararak olumsuz agizdan agza iletisim
olusturabilecegini belirtmislerdir. Negatif agizdan agiza iletisim ve sikayet, marka nefretinin olas1
sonuglar1 arasinda yer almaktadir (Charlett vd., 1995). Uriine iliskin bircok kusur, telafi
edilmezse, tiiketicilerde markaya yonelik olumsuz duygu ve sdylemlere neden olabilmektedir.
Holloway ve Beatty (2003), bir¢cok ¢evrimigi isletmenin hizmet kusurlarina iligskin siireci iyi
yonetemediklerini dolayisiyla olumsuz miisteri geri bildirimlerinin kaginilmaz oldugunu ifade
etmiglerdir. Loo vd. (2013), restoran isletmelerinden hizmet alan miisterilere yoOnelik
caligmalarinda hizmette aksamalar yaganmasi durumunda miisterilerin olumsuz duygularini disa
vurmak i¢in bir kanal olarak cevrimici sikayeti kullandiklarini belirtmiglerdir. Kucuk (2018),
irlin hatalarma iliskin tiiketici sikdyet diizeylerinin, marka nefreti ile pozitif ve anlamli bir
sekilde iligkili oldugu belirlemistir. Buna gore tiiketicilerin markadan nefret yasamalarinin 6nemli
bir nedeninin tiiketici sikayetlerine kars1 isletmelerin duyarsiz davranislart gosterilmistir. Zhang
ve Laroche (2020: 406) benzer sekilde marka nefretinin tiiketicilerin sikdyet davraniglarini
arttirdigini ifade etmislerdir. Cioppi vd. (2019), marka nefretinin ¢evrimdisi negatif agizdan agiza
iletisim, cevrimi¢i sikdyet ve tekrar satin almama niyetlerini olumlu etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Curina vd. (2020), kanallar aras1 bir ortamda (¢evrimdisi/¢evrimici ortam) hizmet
iirlinleri i¢in marka nefreti olgusunu arastirdiklar1 ¢alismalarinda 265 tiiketiciden toplanan veriler
sonucunda marka nefretinin, ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimici sikadyet ve tekrar
satin almama niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Cavusoglu ve Demirag
(2021), marka nefretinin, negatif agizdan agiza iletisimi ve tekrar satin almama niyetini pozitif
yonde anlaml olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Cambefort ve Roux (2019), tiiketicilerin
risk algilarina bagli olarak diren¢ yogunlugunun arttigini, direng yogunlugu seviyelerinin
kacinma, ¢evrimdist ve ¢evrimigi agizdan agiza iletisim, boykot, aktivizm, agirtya kacan eylemler
oldugunu ifade etmislerdir. Hayta vd. (2018), uyumsuz marka imaji, biitlinlesik olmayan
pazarlama faaliyetleri, izinsiz pazarlama faaliyetleri, yetersiz miisteri hizmetleri ve olumsuz
hizmet tecriibesi gibi marka nefretine neden olan faktdrlerin markadan kaginma, markay1 boykot
etme ve marka hakkinda olumsuz sozler sdyleme gibi marka nefreti kaynakli davraniglara neden
oldugunu belirtmislerdir. Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), marka nefreti sonucunda tiiketicilerin
markadan kaginmaya, olumsuz agizdan agiza iletisime yoneldiklerini ifade etmislerdir.

Bu sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Marka nefretinin, ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim lizerinde anlaml bir etkisi
vardir.
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H2: Marka nefretinin, ¢evrimigi sikayet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
3.2. Marka Nefreti/Tekrar Satin Almama Niyeti iliskisi

Tiketiciler, satin alma siirecinde olumsuz deneyimlere sahip olduklarinda, ayni {iriinii
tekrar satin almama konusunda tutum gelistirebilirler (Noort vd., 2015). Bu durum, ¢ogu kez,
tilketicilerin marka ile iliski siirecinde giiglii bir deger elde edememekten kaynaklanir. Giinlimiiz
rekabet kosullarinda beklentileri karsilamayan ya da ihtiyaci gidermeyen bir iirliniin (tekel vs.
durumlar hari¢) tekrar satin alinma olasilig1r olduk¢a azdir. Literatiirde, tekrar satin almama
niyetinin Onciillerine iligkin sinirli sayida c¢alismaya rastlanilmaktadir. Calismalar, tiiketicileri
markayi tekrar satin almaktan alikoyan nefret duygusu ile tekrar satin almama niyeti arasindaki
giiclii iliskiyi gozler oniine sermektedir. Cavusoglu ve Demirag (2021), marka nefretinin, tekrar
satin almama niyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Cioppi vd.
(2019) ve Curina vd. (2020), marka nefretinin, tekrar satin almama niyeti lizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Diaz ve Ruiz (2002), hizmet kusuruna iliskin miisteri
olumsuz tutumun, diisiik memnuniyet ve sikdyete neden oldugunu bu durumun da tekrar satin
almamaya yonelik davranigsal egilimleri arttirdigini ifade etmislerdir.

Bu sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hs: Marka nefretinin, tekrar satin almama niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

3.3. Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza Tletisim/Cevrimici Sikdyet ve Tekrar Satin
Almama Niyeti Iliskisi

Behti ve Kula (2020), digsal yiiklemeyi ifade ederken, kisinin davraniglarinin iginde
bulundugu duruma goére olustugunu ve ¢ogu insanin ayni durumda benzer davraniglar
gbsterecegini ifade eder. I¢sel yiikleme ise, bir bireyin belirli bir davranisini onunla ilgili tutum,
karakter ya da kisilik gibi 6znel bir nedene baglamaktir. Kelley (1967), bireylerin, gézlemlenen
belirli davranis veya sonucun fikir birligi, tutarlilig1 ve ayirt ediciliginin bilgisel ipuc¢larina dayal
olarak igsel (yani, kendisi hakkinda bir sey) veya dissal (yani, diger kisi veya baglam hakkinda
bir sey) atiflar yaptigin1 savunmaktadir (akt. Burton vd., 2014: 876). Bu degerlendirmeden
hareketle her tiiketici davranisinin altinda kararlar1 etkileyen digsal/i¢sel yiiklemeler bulundugunu
ifade etmek yerinde olacaktir. Iletisim, bu yiiklemelerde dnemli bir rol iistlenir ve tiiketicilerin
degisik platformlarda edindigi digsal yiiklemeler (bilgiye ve yoruma maruz kalma) isletmeye
yonelik duygularini (ask, nefret, 6fke, hayal kiriklig1 vs.) dolayisiyla davranigsal niyetlerini
etkileyebilecektir. Nguyen vd. (2021), bir kriz sirasinda halk tarafindan hissedilen duygularin
tiiketici sadakat niyetini ve olumsuz agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigini aragtirmis; olumsuz
agizdan agiza iletisim ve davranissal niyetin en giiglii belirleyicilerinin ig¢sel ve dissal yiikklemeye
bagli durumlar oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu sonug, insanlarin bagkalarinin diigiince ve
duygularindan ne kadar etkilendigini ve olasi durumlara gére davranis edindigini géstermektedir.
Internet araciligiyla (sosyal medya, kisisel web sayfalar1 vs.) ya da ¢evrimdis1 ydntemlerle (yiiz
yilize vs.) agizdan agiza olumlu ya da olumsuz bir ileti, tiiketicilerin satin alma siireclerini ve
tiriine yonelik niyetlerini oldukg¢a etkilemektedir. Mesela bir tiiketici daha Once hig
deneyimlemedigi bir iiriinden, bagkalarinin degerlendirmelerine bagl kalarak (akraba, aile,
arkadas, 6gretmen vs.) hayat boyu uzak kalabilir. Zira yeni teknolojilerin gelismesi, tiiketiciler
arasindaki etkilesimi arttirarak tiiketici bilgi kaynaklarini giiclendirmis dolayisiyla ‘igsel ve digsal
yiikleme’ satin alma siirecinde daha onemli hale gelmistir. Lee vd. (2021) arastirmalarinda,
katiimcilarin olumlu bir gonderiyi gordiiklerinde olumsuz bir gonderiye gore daha fazla
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“begenme” niyeti ifade ettiklerini belirtmislerdir. Boylesi begeni ya da tersi ifade veya imgeler
bircok tiiketicinin kararlarini kolayca etki altinda birakabilmektedir.

Literatiirde negatif/pozitif agizdan agiza iletisim ile tekrar satin alma/almama niyetine
iliskin ¢alismalar yer almaktadir. Zeithaml (2000), isletmelerin, miisterilerin tatmin diizeylerini
arttirarak daha fazla sayida miisteriye ulasacaklarini boylelikle olumlu agizdan agiza iletisim
saglayacaklarini belirtmektedir. Bijmolt vd. (2014), ¢evrimici aligverislerde miisteri tipleri ile
satin alma niyeti arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Buna gore sikayet eden olumsuz deneyime
sahip tiiketiciler, sikdyet etmek icin bir nedeni olmayan ve olumsuz deneyimler yasayan ancak
sikayet etmeyen tiiketicilere gore daha yiiksek tekrar satin alma niyeti gostermiglerdir. En ytiksek
satin alma niyetine sahip tiiketiciler, sikayetinin ele alinmasindan memnun olan tiiketiciler oldugu
tespit edilmigstir. Curina vd. (2020), cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin, tiiketicileri tekrar
satin almamaya yonelttigini ifade etmislerdir.

Bu degerlendirme ve sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Cevrimdis1 negatif agizdan agiza iletisimin, tekrar satin almama niyeti lizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Cevrimigi sikayetin, tekrar satin almama niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.4. Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza Iletisim ve Cevrimigi Sikdyetin Aracilik
Etkileri

[letisim ¢aginda rasyonel bir tiiketicinin, daha fazla deger ve fayda olusturmak adina, satin
alma siirecinde, degisik platformlarda bilgiye ulagsmaya calistigini sdyleyebiliriz. Bu nedenle
bircok tiiketicinin siirekli bir arayis igerisinde oldugunu ve satin alma siirecinin her agamasinda
farkli bilgi kaynaklarinin aracilifina ihtiya¢ duyabilecegi bir gergektir. Tiiketiciler, verdikleri ya
da vazgegtikleri kararlardan pismanlik yasamamak, degeri arttirmak vs. nedenlerle bagkalarinin
olumlu/olumsuz deneyimlerinden yararlanmay1 tercih edeceklerdir. Mesela, bir tiiketici i¢in
reklamin vs. etkisiyle ilgi ¢ekici olan ya da olmayan bir iirline iliskin degisik platformlarda
yapilan yorum ve Oneriler, yorum Oncesi ve sonrasi satin alma davraniglarin1 yonetme ve aracilik
etme gliciine sahip olabilir. Calisma kapsaminda hem ¢evrimi¢i hem ¢evrimdist agizdan agiza
iletisimin, markaya iliskin olumlu (sevgi, ask, sadakat) ve olumsuz (boykot, ka¢inma, nefret,
intikam) duygular: yonetebilecegi iddia edilmektedir. Bu kapsamda iletisim etkisinin tiiketicilerin
davranigsal niyetlerinin olusmasinda giiglii bir araciliga sahip olduguna inanilmaktadir. Ornegin,
East vd. (2008) hem pozitif hem de negatif agizdan agiza iletisimin etkisinin, agizdan agiza
iletisim Oncesi satin alma olasiligl, agizdan agiza iletisimin ifadesinin giicli ve agizdan agiza
iletisimin tiiketicinin tercih ettigi markayla ilgili olup olmamasi ile giiclii bir sekilde iliskili
oldugunu belirtmislerdir. Literatiirde, ¢evrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrimigi
sikdyetin marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki iligskiye araciligina iliskin sinirh
sayida calismaya rastlanilmistir. Bu calismalar arasinda Cioppi vd. (2019), cevrimdist negatif
agizdan agiza iletisimin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki etkiye aracilik
ettigi sonucuna ulagsmislardir. Curina vd. (2020) calismalarinda, tekrar satin almama niyeti
iizerinde marka nefretinden cevrimici sikdyet ve cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisime
uzanan bir seri aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Bu degerlendirme ve sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hea: Cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti
arasinda aracilik etkisine sahiptir.
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Heb: Cevrimici sikdyet, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda aracilik
etkisine sahiptir.

Cevrimdis
Negatif AAT

Tekrar Satin
Almama
Niyeti

Marka Nefret1

Sekil 1: Arastirma Modeli

4. YONTEM

Bu arastirma, marka nefreti, ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi sikayet
ve tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Calismada
ayrica ¢cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin ve ¢evrimigi sikayetin, marka nefreti ile tekrar
satin almama niyeti arasindaki iliskiye aracilik etkisinin var olup olmadigi da incelenmistir.
Arastirmanin evreni Tirkiye’de ¢evrimigi satin alma yontemini kullanarak aligveris yapan ve
herhangi bir markaya kars1 marka nefreti olusmus tiiketiciler olusturmaktadir. Ticaret Bakanligi
verilerine gore Tiirkiye’de 2020 yili toplam internet kullanici sayist 62,07 milyon kisidir. Bu
niifusun %81°1 ¢evrimi¢i magazalarda mal ve hizmet aramis ve ayrica niifusun %63’ en az bir
defa ¢evrimigi aligveris yapmistir (E-ticaret, 2021). Elde edilen oran toplamda yaklasik 39,2
milyon kisiye tekabiil etmektedir. Evrenin bu denli genis bir alan1 kapsamasi nedeniyle
arastirmada tesadiifi olmayan orneklem metotlarindan “kolayda drneklem yontemi” kullanilarak
veriler toplanmistir. Cevrimigi satin alma yontemini kullanarak alisveris yapan tiiketicilerin hem
tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi, hem de covid-19 kaynakli pandemi 6nlemleri sebebiyle
daha hizli veri toplanmasi amaciyla (Malhotra, 2004) kolayda orneklem yontemi segilmistir.
Arastirmada kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) yontemi araciliginda
analizler uygulanmaktadir. Hair vd. (2011)’ne gore 6rneklem tespiti i¢in yapisal modelde yer alan
ortiik degisken sayisinin on kat fazlast (N>4*10) 6rneklem biiyiikliigii icin uygun goriillmektedir.
Ormneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi i¢in ayrica Ural ve Kili¢ (2006) tarafindan ifade edilen;
“0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 drneklem hatasinda 10.000’den biiytik evrenler i¢in 384 sayist
yeterli” gorligii dikkate alimmustir. Bu dogrultularda planlama yapilarak toplamda 390 anket
formu 25 Agustos-10 Eyliil 2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi toplanmistir. Anketler Google
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formlar vasitasiyla olusturulmus, e-posta ve WhatsApp uygulamasi olan ¢evrimici platformlar
kullanilarak dagitilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci bdéliimde
katilmecilarin  demografik o6zelliklerini agiklamada kullanilan; cinsiyet, yas araligi, egitim
seviyesi, medeni durum ve gelir seviyesine yonelik algi sorular1 kategorik olarak yoneltilmistir.
Anket formunun ikinci boliimiinde degiskenleri 6l¢cmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Marka
nefreti degiskenine ait alt1 ifadeyi ve ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim degiskenine ait
dort ifadeyi 6lgmek i¢in Hegner vd. (2017) tarafindan gelistirilen 6lgekler kullanilmistir. Hegner
vd. gerceklestirmis olduklar1 caligmalarinda, marka nefretinin giivenilirlik degerini 0,83 ve
cevrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim degiskenine ait giivenilirlik degerini 0,85 olarak tespit
etmislerdir. Cevrimigi sikdyet degiskeni ve tekrar satin almama niyeti degiskenlerine ait ii¢ ifade
icin Curina vd. (2020) tarafindan uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir. Curina vd. ¢alismalarinda,
cevrimigi sikayet degiskeni ve tekrar satin almama niyetine ait giivenilirlik katsayilarini sirasiyla
0,96 ve 0,93 olarak tespit etmislerdir. Tiim ifadeler besli likert tipi olacak sekilde “kesinlikle
katilmiyorum™ (1), “kesinlikle katiliyorum” (5) aralifinda katilimcilara yoneltilmistir.

SmartPLS 3 yapisal esitlik modellemesi veri analizi i¢in kullanilmistir. PLS, son yillarda
veri isleme igin popliler yontemlerden biri haline gelmistir. Hair vd. (2011), bagiml
degiskenlerin etkilerini tahmin etmek i¢cin PLS-SEM kullanilmasini 6nermektedir. Benzer sekilde
Davari ve Rezazadeh (2013) bu yontemin Onerilen arastirma modeli i¢in bir grup denklemi es
zamanli olarak tahmin etmek i¢in uygun oldugunu ve degiskenler arasindaki iliskiyi gelistirdigini
one siirmiislerdir. SEM, arastirmacilarin yapilar arasindaki iligkileri incelemesini saglayarak zor
ve gozlemlenemeyen gizli yapilari analiz ettigi i¢in dogrudan ve dolayli yollar1 dlgmek i¢in en iyi
yaklagim olarak kabul edilir (Vinzi vd., 2010). Bu nedenle, ¢alisma icin bu yaklasim se¢ilmistir.
Olgeklerin dncelikle formatif veya reflektif yapilardan hangisine uyumlu oldugunu belirlemek
i¢in dogrulayici tetrad analizi (CTA) uygulanmistir (Tablo 1). Ol¢iim modelinin yapisina gore
kovaryans bazli veya kismi en kiigiik kareler bazli yapisal esitlik modeli kullanilmgtir.

Tablo 1: Dogrulayici Tetrad Analizi

Degiskenler Cl Low Cl Up
Marka Nefreti

1: MNEFRET1,MNEFRET2,MNEFRET3,MNEFRET4 -0,056 0,051
2: MNEFRET1,MNEFRET2,MNEFRET4,MNEFRET3 -0,071 0,057
Cevrimdisi Negatif Agizdan Agiza Iletisim

1: NILETISIM1 NILETiSIM2,NILETISIM3,NILETISIM4 -0,076 0,040
2: NILETISIM1,NILETISIM2 NILETiSIM4,NILETISIM3 -0,023 0,075

Alt ve st sinirlarin tamanmu tiim gostergeler i¢in negatif veya alt ve iist sinirlarin tamami
pozitifse “Formative” 6l¢iim modeli uygulanir. Bir veya daha fazla gdsterge i¢in alt sinirin
negatif ve st sinirin pozitif olmasi durumunda “Reflective” 6l¢iim modeli uygulanir (S6nmez
Cakar, 2020). Analizde marka nefreti, cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi sikayet
ve tekrar satin almama niyeti degiskenleri yer almaktadir. Tetrad analizi 4 ve ilizeri ifadesi
bulunan degiskenleri hesaplamaktadir. Bu bakimdan g¢evrimigi sikayet ve tekrar satin almama
niyeti analizde hesaplanmamistir. Yapilan CTA analizi sonuglart incelendiginde diger
degiskenlerin giiven araliklarinda 0 oldugu ve alt sinirin negatif-iist sinirin pozitif olmasi durumu
gdz Onilinde bulundurularak yapinin “reflektif” yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
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baglamda arastirmada Smart PLS istatistik programinda analiz asamalarinda kovaryans bazl
Smart PLSc yontemi kullanilmistir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelenmistir. Bu kapsamda elde
edilen sonuglar Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: Katimc1 Demografik Bulgulari

Katilimer Ozellikleri N %
Yas Arahg: 18 yas ve altinda olanlar 54 13,8
18-24 yas aralig1 118 30,3
25-34 yag aralig1 105 26,9
35-44 yas aralig1 47 12,1
45-54 yas aralig1 31 7,9
55-64 yas araligi 22 5,6
65 yas ve iizerinde olanlar 13 3,3
Cinsiyet Erkek 194 49,7
Kadin 196 50,3
Medeni Durum Evli 190 48,7
Bekar 200 51,3
Egitim Lise 84 21,5
On lisans 173 44 4
Lisans 121 31,0
Yiiksek Lisans/doktora 12 3,1
Gelir Algis1 Cok diisiik 40 10,3
Disiik 84 21,5
Orta 238 61,0
Yiiksek 13 3,3
Cok yiiksek 15 3,8

Katilimeilarin - yag araligi incelendiginde, %30,3’ti 18-24 arasinda yogunlastigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin cinsiyetlerine bakildiginda; %49,7’si erkek, %50,3’ kadindir.
Katilimcilarin  medeni durumlarina bakildiginda %48,7°si evli ve %51,3’1 ise bekardir.
Katilimeilarin %44.,4°4 6n lisans, %31°1 lisans, %21,5°1 lise ve %3,1°1 ise lisansiistii mezunudur.
Katilimeilarin  gelir algilarina bakildiginda, %61’inin kendisini orta diizeyde gelire sahip
oldugunu belirtmistir.

5.2. Olciim Modeli Sonuclar

PLS-SEM, i¢-dis model analizlerinden olusmaktadir. Bu bakimdan degerlendirme iki
boliime ayrilmigtir. Birinci boliimde, digsal model veya dis model, i¢ tutarlik giivenilirlik
katsayilari, birlesme gecerliligi ve ayirt edici gegerlilik ile degerlendirilmistir (Ghozali ve Latan,
2015). Ikinci boliimde ise yol analizi i¢in i¢ model degerlendirilmistir. I¢ tutarhk giivenilirligi
icin birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerleri hesaplanmis ayrica giivenilirligin
saglanmas1 kapsaminda Cronbach Alpha (CA) ve Rho A kullanilmistir. Birlesme gegerliligi i¢in
faktor yiikleri (A) ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE), ayrisma
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gecerliligi i¢in ise Fornell-Larcker olgiitii (Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT katsayilar
(Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmustir.

Tablo 3: Gosterge Yiikleri, Giivenirlik Skorlari, I¢ Tutarhlik ve Uyum Tyiligi Degerleri

Degiskenler ve ifadeleri P rho A CR AVE
Marka Nefreti (MN) (CA=0,926) 0,930 0,942 0,729
Satin almis oldugum markadan igreniyorum. 0,875

Satin almis oldugum markaya ve sirketine miisamaha gostermiyorum. 0,891

Satin almis oldugum marka olmasaydi diinya daha iyi bir yer olurdu. 0,888

Satin almis oldugum marka i¢in ¢ok kizgimim. 0,848

Satin almig oldugum marka korkung. 0,818

Satin almig oldugum markadan nefret ediyorum. 0,800

Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza Iletisim (CNAI) (CA=0,888) 0,890 0,923 0,750
Satin almis oldugum markay1 olumsuz kulaktan kulaga yayarim. 0,884

Satin almis oldugum markay1 arkadaslarima kétiiledim. 0,900

Arkadaglarim buna benzer bir hizmet ararken, satin almig oldugum firmadan iiriinii 0.880

almamalarini sdyledim. '

Kullandigim markay1 satin almamalari i¢in birgok insani etkilemeye ¢alisiyorum. 0,795

Cevrimigi Sikayet (CS) (CA=0,886) 0,886 0,929 0,814
Satin almis oldugum markanin davranig ve uygulamalarini herkese agik hale getirmek i¢in

. oA 0,891

internetten gikayette bulundum.

Deneyimimi diger tiiketicilere bildirmek i¢in ¢evrimigi gsikdyette bulundum. 0,916

Talihsizligimi yaymak i¢in ¢evrimici sikayette bulundum. 0,899

Tekrar Satin Almama Niyeti (TSAN) (CA=0,886) 0,889 0,931 0,818
Artik bu markanin Girlinlerini satin almiyorum. 0,895

Gelecekte bu markay satin alma ihtimalim ¢ok diisiik. 0,920

Bir daha bu kategoriden bir iiriine ihtiyacim oldugunda bu markay: satin almayacagim. 0,899

Calismada kullanilan maddelerin benzer yapilar1 Sl¢lip 6lgmedigini belirlemek igin ig
tutarlilik giivenilirligi analizi kullanilmistir (Hair vd., 2016). I¢ tutarhihk giivenilirligini
belirlemek i¢in bilesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR), Cronbach alfa ve Rho_ A
degerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Nunnally ve Bernstein (1994)’ne gore, 0,6 ile 0,7
arasindaki CR degerleri, kesif ¢alismalar1 i¢in kabul edilebilirken, daha sonraki ¢alismalar igin
0,7 iizeri degerlerin tatmin edici olarak kabul edilebilecegini belirtmislerdir (Hair vd., 2016;
Gefen vd., 2000). Cronbach alfa ve Rho A (CA ve Rho A> 0.7) bir yapiy1 6lgen maddelerin
giivenilirliginin bir 6l¢iisiidiir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Tablo 3, bu ¢alismadaki her bir yap1
icin Cronbach alfa (CA), Rho_ A ve CR degerlerini gostermektedir. Calismada bu degerler kabul
edilebilir bir aralikta bulunmustur.

Caligmada bir maddenin benzer yapilar1 ne kadar iyi 6lgebilecegini gormek i¢in birlesme
gegerliligi analizi uygulanmistir (Hair vd., 2016). Birlesme gecerlilik analizi iki test ile
degerlendirilmektedir; faktor yiikleri ve acgiklanan ortalama varyans (Average Variance
Extracted-AVE). Faktor yiiklerinin degerlendirme kriteri > 0.50’dir (Kaiser, 1974). AVE degeri
benzer sekilde 0,50’den biiyiik olmalhidir (Hair vd., 2019). Gergeklestirilen analizler neticesinde
her bir ifadenin faktor yiikii ve her bir yapinin AVE degeri 0.50’nin iizerinde belirlenmistir.

Test edilen yapilarin diger yapilardan ne kadar farkli oldugunu degerlendirmek igin
ayrigsma gecerliligi analizi yapilmistir. Bu analiz, bir yapinin bagka bir yapiyla ne kadar iligkili
oldugunu ve tek bir yapiy1 ka¢ 6genin temsil edebilecegini belirleyebilmektedir (Hair vd., 2016).
Calismada ayrisma gecerliligini 6lgmek icin analiz edilen iki test gerceklestirilmistir; Fornell-
Larcker ve HTMT orani. Fornell-Larcker kriteri, AVE karekok degerini, herhangi bir siitun veya
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satirdaki en yliksek degeri gosteren yapi korelasyon degeri ile diger herhangi bir yapmin en
yiiksek korelasyon degerine kiyasla karsilastirmaya yonelik bir analizdir (Hair vd., 2019). Bu
yontem, gizil degiskenlerin diger gizil degiskenlere gére madde degiskeni i¢in daha iyi agiklama
yapmasi gerektigi goriisiine dayanmaktadir.

Tablo 4: Ayrim Gecerligi Sonuclar: (Fornell Larcker Kriteri)

Degiskenler MN CNAI CS TSAN
MN 0,854

CNAI 0,825 0,866

CS 0,848 0,865 0,902

TSAN 0,814 0,861 0,896 0,905

HTMT oranm1 Fornell ve Larcker kriterinin dogrulugunu test etmek amaciyla tercih
edilmektedir. HTMT degerinin 0.85 (Kline, 2011), 0.90 (Gold vd., 2001) veya degerlerin 1.00’1n
(Henseler vd., 2016) altinda olmas1 gerekliligi belirtilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde
test edilen her yap1 igin ayirt edici gegerliligin dogrulugu kanitlanmistir.

Tablo 5: Ayrim Gecerliligi Sonu¢lar1 (HTMT)

Degiskenler MN CNAI CS TSAN
MN

CNAT 0,910

CS 0,964 0,976

TSAN 0,969 0,969 0,962

Aragtirma modelinin uyum 1iyiligi degerleri i¢in standartlagtirilmig ortalama karekok
(Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) degeri incelenmistir. Henseler vd. (2016) ve
Cho vd. (2020)’ne gore, SRMR degeri 0,08'den diisiik olmalidir (100°den biiyiik bir 6rneklem
boyutu i¢in). Boylece, bu ¢alisma i¢in anlamli bir model uyumu tespit edilmistir (0.064).

5.3. Yapisal Model Sonuclari

Arastirma modeli digsal olarak (i¢ tutarlik gilivenilirlik katsayilari, birlesme gecerliligi ve
ayirt edici gegerlilik) degerlendirildikten sonra Smart-PLS modelinin ¢aligmasinin bir sonraki
adimi, i¢ modelin veya yollarin degerlendirilmesidir. Bir i¢ modelin degerlendirilme siireci ¢oklu
baglant1 analizi (VIF), determinasyon katsayis1 (R?), etki biiyiikliigii analizi (f?), tahmin giicii
analizi (Q?) ve yol katsayis1 analizleri ile miimkiin olmaktadir. VIF, regresyon modelinde bir
bagimsiz degisken ile diger bagimsiz degiskenin ¢oklu dogrusallik problemi olup olmadiginin bir
Olciiti  olarak kabul edilmektedir (O’brien, 2007). VIF degerlerinde farkli araliklar
degerlendirmeye alinmis, Diamantopoulos ve Siguaw (2006)’a gore 3 {in alt1, Hair vd. (2011)’ne
gore 5’in alti, Smith vd. (2020)’ne gore 10’un altindaki VIF degerlerinin ¢oklu dogrusallik
sorunu olusturmayacagi belirtilmistir. Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda VIF
degerlerinin uygun degerlere sahip oldugu belirlenmistir (Tablo 6).
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R? testi, bagiml degiskenin agiklayic1 degiskenleri nasil etkiledigini tanimlamaktadir. R?
degeri 0,75 veya daha yliksekse, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde énemli bir
etkisi oldugu anlamina gelir. R? degeri 0,5 ise orta diizeyde bir etkiyi, 0,25 veya daha az
oldugunda ise zayif bir etkiyi ifade etmektedir (Hair vd., 2011). Mevcut arastirmadaki R?
degerleri (CNAI=0,680, CS=0,770 ve TSAN=0,900) bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
iizerinde genel olarak Onemli bir etkisinin oldugunu gdstermektedir. Yapisal modelin
degerlendirilme siireci etki biiyiikliigii analizi olan f? ile devam etmistir. Etki biiyiikliigii
analizinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlerin aciklanma oranindaki paylarini
gostermektedir. 2 degeri 0,02’ nin altinda veya esdegeri ise, diisiik bir etki anlamina gelmektedir.
2 0,15 ve lizeri degeri gosteriyorsa orta etki, 0,35 ve lizeri ise giiclii bir etkiyi gdstermektedir
(Cohen, 1988). Mevcut arastirmada f2 genel olarak 0.35’ten yiiksek olmasi gizil degiskenlerin
giiclii diizeyde etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Tablo 6). Tahmin giicii analizi Q?
(Blindfolding) veri kapama yontemi ile modelin tahmin etme giiciinii hesaplayan bir metottur. Bu
analiz sadece reklektif degiskenler iceren modeller i¢in uygundur. Analiz bagiml degiskenleri
indikatorlerine ait tiim gozlemlerin dongiisel olarak kapatilip tekrar hesaplanmasi ile
gerceklesmektedir. Q? katsayisinin 0’dan farkli bir deger almasi1 gerekmektedir. Katsay1 0,02 ve
tizerinde ise kiigiik, 0,15 ve iizerinde olmasi orta, 0,35 ve lizerinde olmasi biiyiik tahmin edicilik
olarak degerlendirilmektedir (S6nmez Cakir, 2020). Yapilan analizler sonucunda elde edilen Q2
degerleri tahmin giiciiniin biiyilk tahmin edicilik diizeyde (CNAI=0,506, CS=0,621 ve
TSAN=0,806) oldugunu gostermektedir.

Yapisal model 6n degerlendirmeler tamamlandiktan sonra aragtirma hipotezlerinin testine
gecilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6’da detayl olarak verilmektedir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

Hipotezler B S.S. t-degeri p-degeri VIF 2 Sonuclar
Model

Hi  MN>>CNAI 0,825 0,025 33,423 0,000*%**  1.000 2,12 Kabul
H,  MN>>>CS 0,878 0,017 50,217 0,000***  1.000 3,35 Kabul
H:  MN>>TSAN 0,798 0,024 11,245 0,000*%** 4702 0,64 Kabul
Hs  CNAI>>TSAN 0,756 0,016 10,048 0,000***  4.298 0,39 Kabul
Hs  CS>>TSAN 0,971 0,016 62,363 0,000*%** 5984 207 Kabul
Hea MN"CNAITSAN 0,745 0,013 20,048  0,000%** Kabul
Heb ~ MN>>CS$>>TSAN 0,852 0,022 39,226 0,000%** Kabul

p=<0.001***, p=<0.05*

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuclarina gore, marka nefretinin ¢evrimdisi
negatif agizdan agiza iletisim (Bmns>cnai=0.825, t=33.423, p<0.001), cevrimigi sikayet
(Byvns>cs=0.878, t=50.217, p<0.001) ve tekrar satin almama niyeti (Bmn>>Tsan=0.798, t=11.245,
p<0.001) iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hi, H> ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan c¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim
(Benai=>Tsan=-0.756, t=10.048, p<0.001) ve ¢evrimigi sikayetin (Bcs>>tsan=-0.971, t=62.363,
p<0.001) tekrar satin almama niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu
bakimdan Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
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Calisma kapsaminda cevrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrimigi sikayetin
marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda aracilik etkisi tespit edilmeye ¢alisilmstir.
Zhao vd. (2010), dolaylh etkilerin anlamli olmasi durumunda araci etki durumundan
bahsedilebilecegini ifade etmislerdir. Zhao vd.’ne gore dolayli ve direkt etkilerin anlamli, toplam
etkiler pozitif veya negatif ¢ikmasi durumunda kismi aracilik etkisinden séz edilebilir. Eger
dolayli etki anlaml ve direkt etki anlamsiz ise bu durumda tam aracilik etkisinden bahsedilebilir.
Gergeklestirilen  analizler neticesinde  ¢evrimdist  negatif agizdan agiza iletisim
(Bmns>cnai>Tsan=0.745, t=20.048, p<0.001) ve c¢evrimigi sikayetin (Bvn>>cs>>Tsan=0.852,
t=39.226, p<0.001), marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda kismi aracilik etkisi
tespit edilmistir. Dolayisiyla Hea Ve Heb hipotezleri kabul edilmistir.
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6. SONUC VE TARTISMA

Calisma, marka nefreti, ¢cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimici sikayet ve
tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiye odaklanilmistir. Calismada ayrica ¢evrimdisi negatif
agizdan agiza iletisimin ve c¢evrimigi sikdyetin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti
arasindaki iligkide aracilik etkisi de incelenmistir. Caligma kapsaminda 390 tiiketiciye ulagilmus,
veri analizi asamasinda Smart PLS-3 istatistik programi kullanilmustir.

Caligmada ilk olarak marka nefretinin, ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim ve
cevrimici sikayet lizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar
literatiirde gercgeklestirilen calismalarla (Loo vd., 2013; Hegner vd., 2017; Shoja ve Sadegh
Vaziri, 2018; Chiosa ve Anastasiei, 2017; Cioppi vd., 2019; Curina vd., 2020) tutarlilik
gostermektedir. Cioppi vd. (2019) ile Curina vd. (2020) gergeklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda,
marka nefretinin ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayeti olumlu etkiledigi
sonucuna ulagmislardir. Buna gore tiliketiciler markaya yonelik nefret duygusuna sahip
olduklarinda bu durumu ¢evrimdist ve c¢evrimig¢i yontemler kullanarak olumsuz sdylemlere
dontistiirmektedirler. Diger ifadeyle markadan igrenen, hizmet aksakliklarina karsi tolerans
gostermeyen, deneyimlerine dayanarak markaya kizgin olan hatta markanin sektérden tamamen
¢ikmast konusunda diisiincelere sahip olan tiiketiciler, ¢evrimdist yontemlerle olumsuz mesajlari
kulaktan kulaga yaymaya, markay1 arkadaslarina kotiilemeye ve ulasabildigi herkese markay1
tekrar satin almamalar1 konusunda telkinde bulunmaya meyilli olacaklardir. Marka nefreti
yasayan tliketiciler ayrica yasadigr olumsuz deneyimleri internetten sikayette bulunarak ifade
etme egiliminde olacaklardir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin sikayete doniismemesi adina
isletmelerin tiiketici-marka iligkisine daha fazla odaklanmalar1 tavsiye edilmektedir. Nefret gibi
yikict duygularin kontrol altina alinamamasi halinde ise 6zellikle olumsuz iletisimin ve sikayetin
yayilmaci etkisinin Oniine gecilmesine yonelik ¢aba igerisinde olunmasi yararli olacaktir. Bu
kapsamda isletmelerin ¢cevrimici yonetime agirlik vermeleri, web sitelerinde miisteri geri bildirim
alanlar1 olusturarak negatif iletisimin ve sikayetin kisa siirede kontrol altina alinmasi, yalan ve
yikict mesajlarin takip edilerek tekzip mesajlart olusturup kamuyla paylasilmasi, sikayetin
giderilmesi adina miisterilere telafi edici ¢oziimler sunulmasi yararl birer strateji olabilir.

Calismada ayrica marka nefretinin, tekrar satin almama niyeti iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ da literatiirle tutarlilik icermektedir (Cavusoglu ve
Demirag, 2021; Cioppi vd., 2019; Curina vd., 2020). Cavusoglu ve Demirag (2021) Tiirkiye’de
400 tiiketici lizerinden gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda, marka nefretinin tekrar satin
almama niyetini pozitif yonde anlaml olarak etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Elde edilen bu
sonuca gore markadan nefret duygusu yasayan tiiketicilerin olumsuz duygularimi davraniglarina
yansitacaklarint gostermektedir. Diger ifadeyle, markadan nefret eden tiiketiciler ayn1 markay1
(biiytik olasilikla marka catis1 altinda sunulan tiim iiriinleri) bir daha satin almayacak boylelikle
bagka bir isletmeyi tercih edeceklerdir. Bu durum isletmelerin bir sonraki {iriinde hizmet
hatalarini telafi etseler dahi nefret yasayan tiiketicilere benzer kategoride iirlin satamayacaklari
konusunda fikir sunmaktadir. Boylelikle isletmeler hem miisteri kaybedecek dolayisiyla geliri
azalacaktir. Bu durumu ydnetmek oldukca zordur. Ozellikle nefret duygusuna sahip olup, bunu
sikayete doniistiirmeyen ancak satin alma isteksizligi yasayan tiiketicilerin tepkisel durumlarini
tahmin etmek olanaksizdir. Bu noktada isletmelerin diizenli pazar arastirmalari yapmalari, hizmet
sonras1 miigteri degerlendirmelerini es anl 6l¢iimlemeleri (kisa mesaj, mail vs.) yine de yararh
bir strateji olarak goriilebilir.
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Calismada ayrica ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin ve ¢evrimigi sikayetin, tekrar
satin almama niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir. Bu sonuglar literatiirle
tutarliliga sahiptir (Bijmolt vd., 2014; Curina vd., 2020). Bijmolt vd. (2014), cevrimigi
aligverislerde olumsuz deneyime sahip tiliketicilerin, sikayet etmeyen tiiketicilere gore daha
yiiksek tekrar satin alma niyeti gosterdigini ve en yiiksek satin alma niyetine sahip tiliketicilerin,
sikdyetinin ele alinmasindan memnun olan tiiketiciler oldugunu tespit etmislerdir. Curina vd.
(2020) ise cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim yoOnteminin, tliketicileri tekrar satin
almamaya yonelttigini ifade etmislerdir. Her olumsuz agizdan agiza iletisimin sikayet yaratmasi
muhtemeldir. Sikayetin, ¢evrimigci ortamlarda hizli yayilmasi bagkalarinin satin alma kararlarini
kolayca etkileyebildiginden sikdyet yonetiminin takibi ¢ok Onemli goziikmektedir. Negatif
agizdan agiza iletisim igsel ve digsal yiiklemelerle baskalarinin kararlarini etkileyebildiginden
gelecekteki tiiketici davraniglarinda etkilidir. Buna gore olumsuz mesajlari hem ¢evrimici hem de
cevrimdisi yontemlerle kulaktan kulaga yayarak, basgkalarina markayr koétiileyerek, referans
cevrenin bilgi arayisinda marka hakkinda olumsuz ifadeler kullanarak, baskalarinin kararlarini
isletme aleyhine etkilemeye, ¢alisarak tekrar satin alma kararlarinin etkilenebildigi bu sonugla bir
kez daha teyit edilmistir. Isletmelerin bu olumsuz senaryo karsisinda miisteri geri bildirimlerine
onem vermesi, diizeltici dnlemlere bagvurmasi, sikayet ve bilgi taleplerinin yonetilmesi yararh
olabilir. Bazi tiiketiciler sikayetlerini yakin ¢evresiyle ya da isletmelerle paylasmak yerine resmi
kurumlarla da paylasabilirler. Resmi kurumlardan gelen sikayet bildirimlerinin takibi
miieyyidelere maruz kalmamak adina Onem tagimaktadir. Ayrica sikdyetin is firsatlarina
donistiiriilmesi ve seffafligin saglanmasi adina web sitelerinin kamuya agik sikdyet portalina
doniistiiriilmesi de her zaman olmasa da isletmelerin itibarina katkilar saglayabilir. Profesyonel
bir¢ok cevrimigi isletmenin, miisteri geri bildirimlerini kamuya a¢ik tutmasi (6zellikle olumlu
mesajlarla) isletmenin gelecekteki satiglarina katki saglamaktadir. Giiniimiizde ¢evrimigi aligveris
yapan tiiketicilerin bir¢ogunun iirlin ve satict firma kararlarin1 olustururken 6ncelikle yorum ve
degerlendirme kisimlarina odaklandiklar1 bir gergektir. Ayrica bir¢ok ¢evrimigi isletme miisteri
geri bildirimlerine karsi es-anli cevap sistemi olusturarak ve bu paylasimlari kamuya acarak
seffatlik konusunda 6nemli bir avantaj elde etmektedirler.

Calismada son olarak ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrimigi sikayetin,
marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskide aracilik ettigi sonucuna
ulasilmistir. Glinlimiizde birgok tiiketicinin satin alma karar siirecinde siirekli bir arayis igerisinde
oldugunu ve satin alma siirecinin her asamasinda farkli bilgi kaynaklarinin araciligina ihtiyag
duydugunu ifade etmek gerekir. Markaya iliskin nefret gibi olumsuz duygular yasayan
tiiketicilerin, tekrar satin almaya iligkin niyetlerinin olugsmasinda hem ¢evrimdis1 negatif agizdan
agiza iletisim hem de ¢evrimigi sikdyet araciliga sahiptir. Diger ifadeyle markadan nefret duyan
tilketicilerin gelecekteki tekrar satin almama niyetleri hem ¢evrimdis1 negatif iletisim hem de
cevrimigi sikayetin etkisiyle daha da gii¢lii hale gelebilir. Bu araci etki isletmelerin ¢ok zorlandigi
nefret duygularinin yonetilmesini daha da zorlastirmaktadir zira tiiketiciler bilgi teknolojileri
sayesinde tiiketiciler interneti oldukca etkin kullanmaktadirlar. Hem ¢evrimdisi iletisim hem de
cevrimigi sikayetler markadan nefret duyan tiiketicileri daha da cesaretlendirmekte, markay1
boykot etmek ya da tiiketim karsitt sloganlar olusturarak her platformda tiiketicileri etkilemek
gibi igletmeler adina felaket olusturan durumlar yaratmaktadir. Araci etki, iletisimin isletmeler
adina ne kadar onemsenmesi gerektigini bir kez daha gostermistir. Miisterilerle siirekli iletisim
halinde kalmak, sikayetleri yonetmek, sikdyet takip sistemi olusturmak vs. uygulamalar bu
olumsuz senaryolar1 azaltmak adina yararl birkag strateji sunabilir.

132



Sinan CAVUSOGLU & Biilent DEMIRAG, 2022 Cilt: 23, Sayi: 1, ss.115-142.

Calisma, literatiirde tiiketici-marka iligkiselligini inceleyen ¢aligmalar1 genisleterek marka
nefretinin sonuglarina iliskin ayrintili bir model sunmaya g¢alismistir. Maka nefretinin capraz
iletisim kanallar1 ile olan iligkisi kapsaminda literatiirdeki bilgilerden de yararlanilarak ¢evrimdisi
negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayet literatiirii genisletilmeye ¢alisilmistir. Ayrica
bu calisma, ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayetin aracilik etkilerini de
inceleyerek literatiire katki sunmaktadir.
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7. SINIRLILIKLAR VE GELECEK CALISMALAR iCIN ONERILER

Bu caligmanin ilk sinir1 marka nefreti konseptine iliskindir. Calismada marka nefreti
kavramiin Onciillerinin incelenmemesi ayrica sonuglarina iliskin smirli sayida degiskenin
incelenmesi gelecekteki ¢alismalarda marka nefretinin onciillerinin ve sonuglarinin daha farklh ve
ayritili incelenmesi konusunda onerilmektedir. Calismanin bir diger sinir1 6rnekleme iliskindir.
Gelecek c¢alismalarda nicel olarak daha biliyiikk bir Orneklem {zerinden sonuglarin
degerlendirilmesi yararli olacaktir. Son olarak gelecek ¢alismalarin farkl kiiltiir ve cografyalarda
gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Boylelikle insanlarinin teknoloji kullanim yeterlilikleri farkli
olan cografyalar ile bu calismanin sonuglarin karsilastirilmasi, literatiire ve uygulayicilara daha
ayrintili bilgiler sunacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

In the global competitive environment, it has become very important for businesses to
focus on consumer-brand relations. The fact that consumers attribute some emotional elements to
the brand in their purchase behavior and that they bring this situation to the forefront in their
purchase decisions provides important clues about focusing on the emotional aspect of the brand.
In the literature, some studies examine the consumer-brand relationship from a positive
perspective. Some of these examined loyalties (Brooks and Wragg, 1992; Gommans et al., 2001);
brand love (Wallace et al., 2021; Moussa, 2021); trust towards the brand (Sung & Kim, 2010).
However, there are also relatively few studies that examine negative feelings towards a brand. In
this context, brand hate attracts a lot of attention in the literature (Zarantonello et al., 2016;
Hegner et al., 2017; Zhang and Laroche, 2020).

Brand hate; reflects the negative emotional state of consumers towards a brand (Zhang,
2017; Bryson & Atwal, 2019). Consumers may experience positive and intense emotionality,
such as love, or the opposite, such as hate and disgust towards a brand (Delzen, 2014). In many
studies, it has been determined that brand hate has significant harmful consequences for the
business (Hegner et al., 2017; Shoja and SadeghVaziri, 2018; Cavusoglu and Demirag, 2021).

In recent years, technological innovations have brought both word-of-mouth
communication and the complaint phenomenon, which is its extension, to online environments.
On online platforms, many consumers can share their comments and suggestions about the
product, generally without any restrictions. There are different ways of sharing this. Some
consumers share their complaints or satisfaction, experiences, and thoughts on the brand’s
website page. Some of them share their complaints through more organizational sites
(sikayetvar.com). The other consumers state their complaints by applying directly to official
institutions (such as Consumer Arbitration Committee). Almost all of these options are also
available to sharers as an online service. Especially on the internet, many consumers visit e-
complaint sites before making their purchase decisions and make their brand decisions here
(sikayetvar.com).

There are studies on the antecedents and consequences of brand hate in the literature.
However, a limited number of studies have been found that examine word-of-mouth and
complaint in the context of offline/online brand hate and cross-channel. However, depending on
the development of technology, in addition to the usual offline word-of-mouth communication,
online platforms attract attention as a method of expressing feelings and thoughts such as
satisfaction and complaint. The inadequacy of studies on the model proposed in the study on the
subject creates a gap in the literature. Within the scope of the study, it has been examined
whether these feelings of hatred of consumers who have a feeling of hatred for any brand will
lead to negative word of mouth communication and online complaints, and in this context, it is
aimed to create strategies that are beneficial to the literature and practitioners.

The research was carried out to examine the relationship between brand hate, offline
negative word-of-mouth, online complaining, and non-repurchase intention. The study also
examined whether offline negative word-of-mouth and online complaining mediate the
relationship between brand hate and non-repurchase intention. The universe of the research
consists of consumers who shop using the online purchasing method and have a feeling of hate
towards any brand in Turkey. Since the universe covers a large area, data were collected using
the "convenience sampling method", one of the non-random sampling methods. A total of 390
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questionnaires were collected online between August 25 and September 10, 2021. Smart PLS 3
structural equation modeling was used for data analysis. Due to the nature of the measurement
model, the covariance-based Smart PLSc method was used in the analysis stages of the Smart
PLS statistical program.

According to the results of the structural equation model, it has been determined that
brand hate has a significant effect on offline negative word-of-mouth, online complaining, and
non-repurchase intention. In addition, it was determined that offline negative word-of-mouth and
online complaining have a significant effect on non-repurchase intention. Within the scope of the
study, it was tried to determine the mediation effect of offline negative word-of-mouth and online
complaining between brand hate and non-repurchase intention. As a result of the analyzes carried
out, a partial mediation effect of offline negative word-of-mouth and online complaining was
determined between brand hate and non-repurchase intention.

In the study, firstly, it was concluded that brand hate had a significant effect on offline
negative word-of-mouth and online complaining. The results obtained are consistent with the
studies carried out in the literature (Loo et al., 2013; Hegner et al., 2017; Shoja and SadeghVaziri,
2018; Chiosa and Anastasiei, 2017; Cioppi et al., 2019; Curina et al., 2020). In the study, it was
also determined that brand hate had a significant effect on non-repurchase intention. This result is
also consistent with the literature (Cavusoglu and Demirag, 2021; Cioppi et al., 2019; Curina et
al., 2020). According to this result, it is seen that the consumers who have a feeling of hatred
towards the brand will reflect their negative emotions on their behaviors. The study also found
that offline negative word-of-mouth and online complaining had a significant effect on non-
repurchase intention. These results are consistent with the literature (Bijmolt et al., 2014; Curina
et al., 2020). Finally, it was concluded that offline negative word-of-mouth and online
complaining mediated the relationship between brand hate and non-repurchase intention. It
should be stated that today, many consumers are in a constant search in the purchasing decision
process and they need the mediation of different information sources at every stage of the
purchasing process. Both offline negative word-of-mouth and online complaining mediate the
formation of repurchase intentions of consumers who experience negative emotions such as
brand hate. In other words, future non-repurchase intentions of brand-hating consumers may be
strengthened by the impact of both offline negative communication and online complaining. This
intermediary effect makes it even more difficult for businesses to manage the feelings of hatred
because consumers use the internet very effectively thanks to information technologies.
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Devlet Konseyi tarafindan resmi olarak 2014 yilinda yayimlanan ve 18 Aralik 2021
halen hizla gelismekte sosyal kredi sistemi, Cin toplumunun diiriistliigiinii,
samimiyetini, giiven diizeyini artirmak i¢in biiyiik veri sisteminden
yararlanmay, ciddi giiven kirilmasini engellemek icin ortak ceza mekanizmast Jel Kodlari:
olusturmayr hedeflemektedir. Sistem, bireyleri ve isletmeleri giivenilir veya F50, 031,035, 038
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Veriye dayali sistem, kara listelerde yer alan bireylerin ve isletmelerin Anahtar Kelimeler:
utandirdmasmmi  alenen  tegvik  etmistir.  Sosyal kredi  sisteminin Sosyal Kredi Sistemi,
uygulanabilirligini denemek icin yerel yonetimler biiyiik 6lciide kendi model Derecelendirme
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medya sosyal kredi sistemini gizlilik icin bir tehdit olarak nitelendirmigtir. Ote Veri Gozetim

yandan Cin halki, sistemi uzun siiredir artan yolsuzluk skandallarmma iyi bir
yanit olarak algilanmistir. Ancak halen yapim agamasinda olan bu sistemin
etkinligi optimal olmaktan uzak goriinmektedir. Bulgulara dayanarak, bu
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dayalr sistemini daha iyi anlamak igin bir analiz sunmaktadir. Bu makale,
sosyal kredi sisteminin amacmn ve éziiniin Cin disinda biiyiik dl¢iide yanlis
anlasildigint iddia etmektedir. Bu baglamda makalenin temel arastirma
sorulart sosyal kredi sisteminin nasil ortaya ¢iktigr ve Cin toplumuna nasil
uyum sagladigidir.
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1. GIRIS

1978 yilindan itibaren Cin, ekonomisini piyasa ekonomisi prensiplerine gore yeniden
yapilandirarak 1990’11 yillara kadar hizli ve siirekli bir ekonomik ylikselis gOstermistir. Bu
donemde SSCB’nin dagilma siirecine girmesiyle halkta siyasi reform istegi de artmistir. 1989
yilinda Tiananmen Meydaninda toplanan demokrasi yanlisi aydinlar ve &grenciler Cin’in
modernlesme siirecinde siyasi reformlara da ihtiyaci oldugunu savunmustur. Cinli liderler sadece
ekonomik reformlara istekli olmalarindan dolay1 gosterileri Cin Komiinist Partisinin (CKP) gii¢
kaybetmesi olarak algilamis ve ordunun gosterilere sert miidahale ile cevap vermesini istemistir.
1989 yilinda Tiananmen Meydani olaylarindan beri CKP, kolektif bir bicimde 6rgiitlenmis kontrol
dis1 muhalif gruplar yaratabilecek halk gosterilerinden kaygilanmakta ve benzeri bir senaryo ile
karsilagsmak istemediginden {tlke i¢indeki siyasi kontrolii devlet giivenligi meselesi olarak
algilamaktadir. Cin, siyasi kontrolii biiyiik giivenlik duvari, yiiz ve ses tanima, gdzetim, yapay zeka
teknolojisi araciligiyla gerceklestirirken konformist bir toplum yaratmaya ve teknolojiyle
gliclendirilmis otoriter bir devlete doniismeye baslamistir. Son yillarda Cin, yOnetiminin
mesruiyetini korumak ve vatandaslar {izerinde kontrol saglamak i¢in biiylik miktarda veri erigimini
kullanmaktadir. Bu baglamda kitlesel gézetim yoluyla kisisel yasamin her yonii iizerindeki
kontroliinii yeniden kurarak bireylerin davraniglarim1 6diil ve ceza yontemiyle degistirmeyi ve
nihayetinde konformist toplumu yaratmayi amaclayan sosyal kredi sistemini uygulamaya
caligmaktadir. Bu sistemi uygularken giiven kavramina odaklanmakta, halkin birbirine duydugu
giivensizligi en aza indirme cabasinda oldugunu savunarak 6zgiirliiklerin kisitlanmasi fikrine
bireyleri uyumlu hale getirmektedir. Yapay zeka teknolojileri araciligiyla ses ve yiiz tanima ve veri
kayitlart dahil olmak iizere dijital teknoloji aglarimi gelistiren Cin, toplumla iligkilerini yonetme
kapasitesini bu yolla saglamlastirmaktadir. Cin hiikiimeti gdzetim sistemini Oncelikle kamu
giivenligi amaciyla yarattigin1 savunmus, sosyal kredi sisteminin 2020 yilinda tiim iilkede
uygulanabilir hale gelmesini hedeflemistir. Bu baglamda model kentlerde pilot uygulamalar ile
sistemin uygulanabilirligi denetlenmeye ¢alisilmistir. Model kentlerin farkl pilot uygulamalari ile
sosyal kredi sistemine duyulan endiseler ve belirsizlikler artmistir. Covid-19 kiiresel salgin krizi
ulusal tek bir sosyal kredi sistemi yaratma hedefini dogrudan etkilenmis, sistem ulusal diizeyde
uygulanabilir hale gegememis, fakat bununla birlikte sisteme karsi endiseler azalmis, sosyal kredi
sisteminin uygulanabilecegi ortam hazir hale gelmistir.

Son yillarda baslayan kiiresel ekonomik yavaglama ile birlikte Cin ekonomisinin biiyiimesi
de yavaglamistir. Ulusal diizeyde Cin'in ekonomik kalkinmasimi siirdiirmek, parti elitlerinin en
biiylik endisesidir. Bu nedenle Cin, biiylime giicii olarak gordiigii Kusak ve Yol girisimi araciligiyla
gelismis bolgesini genisletmeyi amaclamustir. Fiziksel altyapi olusturma amaciyla ortaya ¢ikan
Kusak ve Yol Girisimi, son donemde Cin'in dijital ekonomisinin diger {ilkeler iizerindeki etkisiyle
Bilgi Ipek Yolu veya diger adiyla Dijital Ipek Yolu ihtiyacim1 ortaya c¢ikarmustir. Dijital
teknolojisinin gelisimi Cin’e ulusal politikalarin1 ve hiikiimet modelini 6zellikle gelismekte olan
iilkelere yayma firsat1 vermektedir. Boylece iilkelerin toplumlariyla olan iliskilerini Cin modeli
iizerinden yeniden kurmalarina aracilik etmektedir. Cin perspektifinden bakildiginda, Dijital Ipek
Yolu, kapasite gelistirme yoluyla az gelismis ve gelismis iilkeler arasindaki farki giderme
girisimidir. Batili bir perspektiften bakildiginda Cin'in Dijital Ipek Yolu'na yaptig:1 yatirimlar
otoriter liderlere etik olmayan bir destek saglama ve kendi otoriter modelini ihra¢ etme ve
saglamlastirma amacini giitmektedir. ABD de dahil olmak iizere Batili iilkeler, Cin teknolojisinin
giivenligi ve giivenilirligi konusunda endiselerini dile getirse de, ekonomik biiylimeye ve dijital
teknolojiye acil ihtiyaci olan gelismekte olan iilkeler i¢in Cin’in giivenilirligi ikinci plana
atilmaktadir. Dijital Ipek Yolunda, Kusak ve Yol girisimi gibi smirlarin énceden belirlenmis

145



DOGUSTA YASAM BEKLENTISINI ETKILEYEN FAKTORLERIN TAHMINI:
E-7 ULKELERI ORNEGI

olmamasi da gelismeye calisan her iilkeye agik oldugunu gostermektedir. Gelismekte olan
ekonomiler, Cin yapimi dijital altyapilar talep etmekte ve Cin'in veri egemenligini ve dijital
kalkinmasinmi takip ederek veri yonetisimi yaklasimini taklit etmektedir. Cin sadece yliz ve ses
tanima, yapay zeka, gozetleme, istihbarat ve 5G gibi en son teknoloji uygulamalarini tiim diinyaya
thra¢ etmemekte, ayn1 zamanda sosyal kredi sistemini de otoriter ilkelerin muhalefetlerini
bastirmalar1 i¢in cazip bir uygulama olarak sunmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, Cin'in
dijital yiikselisini sosyal kredi sistemi iizerinden degerlendirmektir. Oncelikle sosyal kredi
sisteminin nasil ortaya ¢iktigindan giiniimiize kadar ge¢irdigi evrelerden, basarili yanlarindan ve
karsisina ¢ikan elestirilerden bahsedilmistir. Son olarak, Cin’in sosyal kredi sistemini destekleyen
uygulamalar1 ve salgin ile miicadelenin sosyal kredi sisteminin uygulamasini mesrulastirmast
tartistlmistir. Ozellikle bu calisma Tiirkce literatiirdeki acig1 gidermeyi amaclamaktadir. Cin
literatiiriine bakildiginda sistemin {ilkedeki yolsuzluk ve gilivensizlik ortamini gidermeyi
hedefledigi, Konfiigyiis Ogretileri 1s18inda insan haklarinin ikinci planda oldugu, Cin’in
kuruldugundan beri veri toplama sistemlerini vatandaslik verme, ise alma, sosyal yardim yapma
gibi durumlarda kullandig1 bu yiizden de toplumun aligkanlig1 haline doniistiigii de goriilmektedir.
Batili literatiir incelendiginde insan haklarina atif goriilmekte, sistemin 6zellikle mesruiyeti ve
hukuki boyutu tartisilmakta, diinyay1 ve Cin’1 bekleyen karanlik gelecekten bahsedilmekte, sosyal
kredi sisteminin kurulmasi yoluyla Cin’in yeni bir gdzetim devleti ve otoriter devletler i¢in Cin
modeli inga ettigi vurgulanmaktadir. Bu makalede sosyal kredi sisteminin amacinin, islevinin ve
siirlarinin biiyiik 6lgiide yanlis anlasildigi iddia edilmektedir. Bu kapsamda bu ¢alismanin takip
eden boliimiinde, kavramsal gergeveyi olusturan sosyal kredi sistemi kavramina yer verilmektedir
ve sosyal kredi sisteminin inga siireci ve bu siirecin dort asamasi incelenmektedir. Bu bdliimde
sosyal kredi sisteminin evrimi lizerine tarihsel bir perspektif sunulmaktadir. Makalenin {ii¢lincii
boliimiinde, Cin'in sosyal kredi sisteminin temel 6zellikleri ele alinmaktadir. Dordiincii boliimde,
sosyal kredi sisteminin uygulanmasina iligkin elestirilere ve sorunlara vurgu yapilmaktadir. Besinci
boliimde, sosyal kredi sistemini destekleyen teknolojik donanmimlardan ve uygulamalardan
bahsedilmektedir. Son olarak makale, Covid-19 salgininin sistem tizerindeki etkilerini ve salgin ile
ilgili miicadeleye katki saglayan Kara ve kirmizi listelerdeki diizenlemeleri arastirmaktadir.

2. SOSYAL KREDI SISTEMi

Zhou Hanedanligi’nin en parlak donemi olan Yao ve Shun imparatorlart yonetimlerine
atifta bulunarak Konfiigyiis bir tilkenin nasil yonetilmesi gerektigi sorusuna giiven, yiyecek ve ordu
cevabini vermis, fakat sadece tek bir tercih yapma hakki varsa, bu tercihin ilk olarak giiven olmasi
gerektigini ifade etmistir (Lun, 2007: 140). Cincede giiven anlamina gelen xinyong teriminin kredi,
diiriistliik, samimiyet, inang gibi farkli anlamlar1 da bulunmaktadir. Sosyal kredi sisteminde (shehui
xinyong tixi) bu terimin giiven yerine kredi anlami tercih edilirken bu she¢hui kelimenin es
anlamlilar arasinda net bir ayrim ortaya konulmamustir. Sosyal anlamina gelen terimi, sosyal kredi
sistemi girisiminin kapsamini ticari veya finansal sektorle smirlamayr amaglamadigini, ayni
zamanda toplumsal ve sosyal etkilesimi de kapsadigini ifade etmektedir. Finansal kredinin sosyal
krediden ayrilmadan tanimlanmasi Cin'in sosyal kredi sisteminin teoride yeterince seffaf ve net
olmadigini géstermektedir.

Cin'in son yillardaki hizli ekonomik gelisimi, iilkedeki yoksullugun azalmasini saglarken;
yolsuzluklarin, riigvet skandallarinin yayginlagmasina ve bdylece Cin'de ahlaki bir krizin ortaya
ciktigina dair elestirilerin artmasina yol agmistir. 2008 yilinda bebek siitii formiiliine karismis
zehirli madde melamin skandali (Jin, 2008), Sanghay Bassavcist Chen Xu’nun 2000 ile 2015 yillari
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arasinda karistig1 yolsuzluk ve riigvet skandali (Xinhua, 2018), Changchun Changsheng Arastirma
Enstitlisiiniin kuduz asisini yasa disi olarak tirettigi ile ilgili skandal da (Huang, 2018) dahil olmak
tizere son on yilda ortaya c¢ikan gida giivenligi, yolsuzluk, ticari dolandiricilik, riisvet, vergi
kacakeiligi, sahte mallarin tiretimi ve satisi, siddet eylemleri vb. gibi giiven zedeleyici sosyal
konular kotli yonetim nedeniyle Cin toplumunun bir giiven kriziyle kars1 karsiya oldugunu
gostermektedir. Cin toplumu kisiler arasi iligkiler (guanxi) baglaminda geleneksel olarak aile ve
akrabalik baglar1 etrafinda yapilandirildig: i¢in yabancilara karsi glivensizligin 6n planda oldugu
bir toplumdur. Bu tiir iliskilerin agirlikli olmasi toplumsal giivenin zayiflamasina neden
olmaktadir. Bu baglamda CKP, sosyalist ahlaki tesvik etmek ve vatandaglar arasinda giiveni
yeniden tesis etmek amaciyla yeni dijital yollar aramaktadir (Lin ve Trevaskes, 2020:
122).Dijitallesmenin agtig1 yeni olanaklardan yararlanarak Cin karakterli bir sosyalist toplum insa
etmek i¢in Cin hiikiimeti, sosyal kredi sistemini alternatif bir yaklasim olarak glindeme getirmistir
(Zhang vd., 2019:5). 2014 yilinda yayimlanan “Sosyal Kredi Sisteminin Insas1 igin Planlama Ana
Hatt1” ile sosyal kredi sistemi giindem olmus ve yeni tasarlanan bir kredi sistemi olarak
algilanmistir. Oysa Cin, ekonomik reformlariyla beraber yolsuzluklarla miicadele etmek zorunda
kalmistir. Bu yiizden de ekonomik reform ile birlikte sosyal kredi sistemi insa siireci baglamis ve
bu siire¢ dort asamada gergeklesmistir.

2.1. Tlk Asama (1978- 1999)

Mao doneminde Cin planli ekonomik sisteme yogunlasmis, tiim ekonomik faaliyetler
merkezi ve zorunlu planlar dahilinde yiiriitiilmiis, kredi yonetimi ile ilgili bir piyasa
olusturulmamistir. 1978 sonras1 donemde Cin ekonomisi sanayi, tarim, ulusal savunma ve bilim,
teknoloji alanlarinda modernlesmeyi amaglayan Dortli Modernlesme kalkinma politikalart ile
gelismeye baslamistir. 1990 yilinda borglarla ilgili yayimlanan Devlet Konseyi bildirisinde sosyal
kredi terimi ilk kez bir Devlet Konseyi belgesinde yer almis ancak bu terim bugiin anlasilan "sosyal
kredi ingas1" anlamina gelmemistir (Zhang vd., 2019: 6). Cin'de biiyiik o6lgekli sosyal kredi
sisteminin insas1 fikri, bankacilik sisteminden ilham alinarak ortaya atilmistir (Vieweg, 2021:149).
Sosyal kredi sisteminin insasina yonelik yasal ve kurumsal bir diizenleme olusturulmamaistir. Bu
donemde merkezi hiikiimet onemli ekonomik sorunlarla karsi karsiya kalmistir. Piyasa
ekonomisine ge¢is sirasinda ortaya c¢ikan kitlesel go¢ ve 6zellestirme ile zayif pazar, stok fazlasi,
sanayi uretiminde yetersiz likidite, isletmeler arasinda karsilikli 6demelerin gecikmesi sorunlari
mevcut lretimin isleyisini ciddi sekilde etkilemistir. (Zhang vd., 2019:4). Ekonomik sorunlar,
sosyal kredi sisteminin insasinin ertelenmesini zorunlu kilmistir. Bir sosyal kredi sisteminin ingas1
igin ticari ve finansal sektor sorunlarinin ele alinmasinin 6ncelik oldugu fark edilmistir. Kuskusuz,
sistem ile ilgili ama¢ ve cabalarin ¢ogu ekonomik sorunlari iyilestirmekle sinirli olmustur.
Hiikiimetin kalic1 bir ¢6ziim olarak bir kredi ekonomisi gelistirmesi ve tiiketici kredilerini artirmasi
ihtiyact ortaya cikmistir. Bunun iizerine 1997 yilinda CKP’nin Cin Halk Bankasini
gorevlendirmesiyle, kurumsal kredi bilgileri i¢in temel bir veri tabani olusturulmaya baslanmistir
(Lu, 2020:124).

2.2. Ikinci Asama (2000-2007)

2003 yilinda CKP 16. Merkez Komitesinin Ugiincii Genel Kurul Toplantisinda toplumun
kredi bilincini giiclendirme ve dayanag: ahlak, miilkiyet hakki ve hukuk olan bir sosyal kredi
sisteminin olusturulmasi hedefi ortaya koyulmustur (Zheng, 2008). Parti Merkez Komitesi ilk kez
"sosyal kredi sistemi" kavramimi Onermis, bunun iizerine de Merkezi hiikiimet, sosyal kredi
sisteminin ingasina bagladigini resmen ilan etmistir (Xing ve Haibo, 2020: 321). 2006 yilinda Cin
Halk Bankas1 ulusal kredi derecelendirme biirosu olan “Kredi Referans Merkezi’ni kurmustur
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(Knight, 2021:239). Bu tarihten itibaren sosyal kredi sisteminin insasina Onciilik etmesi igin
gorevlendirilen kurum Cin Halk Bankas1 olmustur. Cin Halk Bankasi tarafindan gelistirilen ticari
bankalarin kisisel kredi bilgi veri tabani1 sistemi diinyanin en biiyiik kisisel kredi bilgi veri tabani
haline gelmistir.

2.3. Uciincii Asama (2007-2014)

CKP tiyesi Zhou Yongkang 2006 tarihli Halkin Giinligii (People's Daily) gazetesinde
yayimladigr makalesinde “sosyal yonetim sistemi (shehui gudnli-social management system)”
terimini Onermis; gozetim, erken uyari ve acil yardim i¢in kamu giivenligi platformunun ingasinin
her tiirlii sosyal istikrar sorununa ¢6ziim olacagini savunmustur (Zhou, 2006). Zhou'nun yolsuzluk
nedeniyle CKP’den ihrag edilip dmiir boyu hapis cezasina ¢arptirilmasi “sosyal yonetim sistemi”
kavraminin tepkilere yol agmasina neden olsa da sosyal kredi sisteminin devlet giivenlik sistemine
entegre edilmesi hizlanmistir (Cheng, 2016:218). Bunun {izerine 2007 yilinda sosyal kredi
sistemini olusturmaya yonelik ilk somut adim 17 bakanin ve bes ulusal banka temsilcisinin katilim

sagladig1 “Sosyal Kredi Sisteminin Insas1 Konulu Bakanlar Ortak Konferans sistemi” ile atilmistir
(Knight, 2021:239).

Sosyal kredi sisteminin uygulanabilirligini kontrol etme amaciyla ilk kez bir modelleme
olarak pilot bir uygulama olusturulmustur. 2010 yilinda Jiangsu eyaletindeki Suining kentinde
bireysel davranisi puanlayan toplu bir kredi sistemi (dazhong xinyong-mass credit) insa edilmistir
(CreditShaanxi, 2014). Kent sakinlerine baglangicta 1000 kredi puani verilmistir (Zhao, 2011).
Hukuki, idari veya ahlaki normlarin ihlali, puan kesintisine neden olmustur. Ornegin, alkollii arag
kullanmak 50 puan, yalan yere suglama ve iftira 100 puan ve banka kredisini geri 6dememek 30
ile 50 puan olarak belirlenmistir (Zhao, 2011). Suining hiikiimeti puan sistemini halka acik kayit
olarak olusturmus ve kurallar1 ihlal edenleri kara listeye almistir. Puan kesintileri ve diisiik puan
alanlar hakkinda yapilan islemler kamuoyu ile paylasilmistir (Yan, 2010). Suining kentinde ilk kez
denenen puanlama kredi sistemi, hiikiimetin vatandaslarina davraniglar ile ilgili puan vermemesi
gerektiginin vurgulanmasina neden olmus ve bu tiir uygulamalarin hiikiimetin giiciiniin kdtiiye
kullanilmasina neden olacagina endiselenen yerel ve uluslararas1 medyanin biiyiik bir tepkisiyle
karsilasmistir. Suining pilot projesinin uygulandig siirede puan hesaplama yontemlerinin seffaf
olmamasi ve diizenlemeler ile ilgili yetersiz prosediirler, sosyal kredi sisteminin de benzer sorunlar
yaratacagina dair endiseleri artirmistir. Yerel hiikiimet, tartismalar nedeniyle sistemi revize ettigini
iddia ederek sistemi rafa kaldirmistir. Boylece ilk kez denenen toplu kredi sistemi ulusal ve
uluslararast kamuoyu tarafindan sahiplenilmemis, elestiriler ile kars1 karsiya kalmigtir. Bununla
beraber sistemle ilgili eksikliklerin anlasilmasini da saglamistir.

2.4. Dordiincii Asama (2014-Giiniimiiz)

Cin Devlet Konseyi 2014 yilinda “Sosyal Kredi Sisteminin Ingas1 igin Planlama Ana Hatt:
(2014-2020)” belgesini yayimlayarak sosyal kredi sistemi ile ilgili ilk kez kapsami netlestirmeye
caligmistir. Merkezi hiikiimetinin sosyal kredi sistemi tanimlamasina gore, sosyal kredi sistemi
ticari sirlari, kisisel gizliligi korumak amaciyla giivenilir bir sistem kurma, toplumun giivenini
giiclendirme, hiikiimet birimlerinin ve isletmelerinin diiriistliigiinii arttirma, kredi bilgilerinin
entegrasyonunu saglama, 6diil ve ceza sistemini desteklemek i¢in yasalar ve standartlar sistemi
olusturma amaclarini tasimaktadir (Cin Halk Cumhuriyeti Devlet Konseyi, 2014). Belgede Cince
zhéngxin (finansal kredi) ve chéngxin (giivenilirlik) sdzctiklerinin her ikisi de sosyal kredi bashigi
altinda kullanilmistir (Cin Halk Cumhuriyeti Devlet Konseyi, 2014). Belgenin igeriginin genel ve
belirsiz ifadelerden olustugu goriilmektedir. Kapsam netlestirilmemistir. Belgenin igerigi
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incelendiginde genis anlamda kredi bilgi sisteminin, dar anlamda sosyal kredi sisteminin
olusturuldugu anlasilmaktadir.

2015 yilinda Cin Halk Bankasi, pilot uygulamalar1 hayata gegirerek sosyal kredi sistemine
ilham verebilmeleri i¢in sekiz teknolojik isletmeye resmi lisans vermistir. Her biri farkli veri
kaynaklarina, puanlama yontemlerine ve islevsel hedeflere sahip olan bu sirketler, sekiz farkli kredi
sistemleri olusturmustur (Sesame Credit, Kaola Credit, Qianhai Credit, Intellicredit, Sinoway
Credit, Pengyuan Credit, China Chengxin Credit ve Tencent Credit) (Bach,2020:236). Online
perakende devi Alibaba'nin kredi notu olan Susam Kredisi (Sesame Credit), en yaygin kullanilan
ve en hizli gelistirilen kredi sistemi olmustur. Alibaba, tiiketici bilgi veri tabani sayesinde kredi
puanlama sistemini kurmus, online tiiketici davranisi ve ahlaki yonlerini derecelendirerek her bir
bireye 350 ile 950 arasinda Susam Kredisi (zhima xinyong) puani vermeye baslamistir (Callahan,
2020: 297). Alibaba tarafindan kullanilan algoritma; kredi ge¢misi, kisisel bilgi, tercih, aligveris
aligkanliklar1 ve kisiler arasi iligkiler bilgilerini kapsamaktadir (Chong, 2019: 294). Kullanicilarin
kredi puanlarinin kamuya ag¢ik olmasi kabul edilmis ancak puanlarin kimlerle nasil paylasilacaginin
bilinmemesi ticari sir olarak saklanmasi uygulamasini devam ettirmistir. iki yillik bir deneme
stiresinin ardindan bu sekiz teknoloji sirket kredi sistemlerine lisans alamamistir. Bunun iizerine
bu sekiz kredi sistemleri ile isbirligi halinde tek bir sistem olan Baihang Kredi Puanlama sistemi
kurulmustur (Guo, 2018).

2017 yilinda sosyal kredi sisteminin uygulanmasini kolaylastirmak i¢in deneme amagl
“model kentler” olarak Chengdu, Hangzhou, Huizhou, Nanjing, Rongcheng, Suqian, Suzhou,
Wenzhou, Weihai, Weifang, Xiamen ve Yiwu se¢ilmistir (Knight, 2021:251). Pilot sistem piyasa
kredisinden esinlenmis, her vatandasin siirekli olarak nasil davrandiklarinin izlenmesini ve
puanlanmasini hedeflemistir. 2019 yilinda kirk {icten fazla belediye ve bolgede sosyal kredi pilot
uygulamasi baslatilmistir (Knight, 2021:250). Her bir bolge kendine 6zgii 6zelliklere sahip yerel
sosyal kredi sistemi uygulamaktadir. Benimsenen farkli yaklasimlara ragmen, tiim pilot
uygulamalarin ortak amaci glivenilir davranisi tesvik etmektir. Giivenilir davranis kurallar1 hem
yasal kurallar1 hem de ortak sosyal normlar1 icermektedir. Sosyal kredi sistemi kamuya acgik veri
paylasimini desteklese de model kentlerde uygulanan pilot sistemler seffafliktan uzak olmustur.
Bireylere ve isletmelere nasil puan verildigine dair ayrintili bir sekilde bilgi paylasiminda
bulunulmamistir. Bu durum her kentte farkli uygulamalara ve kafa karigikligina yol agmustir. Pilot
caligmalar, merkezi diizeydeki zorluklarin sistemin giinliik uygulamalarina yansidigini
gostermektedir. Bu pilot projelerin etkinligine ve verimliligine bagli olarak, sosyal kredi sisteminin
yeniden yaratilmasi ve genisletilmeye calisilmast muhtemeldir.

3. SOSYAL KREDI SiISTEMI INSASININ TEMEL OZELLIKLERI

Sosyal kredi sisteminin insas1 Bati'daki kredi sisteminden c¢ok farkli olarak tasarlanmistir.
Cin yetkilileri tarafindan 6nerilen sosyal kredi sistemi, bir¢ok gelismis iilkenin kredi puanlama
sistemi ile tam olarak ayn1 degildir. Gelismis iilkeler genellikle sadece finansal kredi puanlamasina
sahiptir ve benzer bir sosyal kredi uygulamasi kullanmamaktadirlar. Bu yiizden de Cin’in
kullanmay1 amacladigi sistem Bat1 tarafindan ya anlasilamamakta ya da yanlis algilamalara neden
olmaktadir. Cin’in dijital gézetleme ag1 ve veri analizi teknolojisi kurma hedefi ortaya yeni
cikmamuigstir. Devletin isgiiciinii ve i¢ gé¢li kontrol altina almay1 hedefledigi hane halki kayit sistemi
(hukou) ve sadece igverenin, hiikiimet yetkililerinin ulasabildigi bir sistem olan Mao doneminde
olusturulan c¢aligma temelli sistem (dangan) gibi vatandaglarin takip edilmesine izin veren
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uygulamalar gegerliligini hala korumaktadir ve Cinli vatandaslar bu sistemler sayesinde sosyal
yardimlardan yararlanmaya devam etmektedir (Knight, 2021:247).

Cin hiikiimetinin 2014 yilinda yayimladig1 sosyal kredi sistemi hedeflerine ulagsmasina
aracilik eden Planlama Ana Hatti; devlet biitiinliigii (kamu kurumlarinda yolsuzlukla miicadele),
calisma bitiinligi (is ile ilgili sahtekarliginin azaltilmasi), toplumsal biitiinliik (toplum iginde
giivenin giiclendirilmesi) ve yargi giivenilirligi (mahkeme kararlarinin uygulanmasi) olmak {izere
dort alanda kredi insasin1 kapsamli bir sekilde tesvik etmek i¢in tasarlanmistir (Cabestan, 2021:69).
Sosyal kredi sistemi kurulmasinin amaci, tiim toplumun ahlak ve diiriistliik bilincini yiikseltmektir.
Ahlak ve otorite arasindaki yakin baglanti, Cin'in Konfligyiis geleneginin® merkezinde yer
almaktadir. Sosyal kredi sistemi ile yasalara, diizenlemelere, standartlara ve sdzlesmelere dayal
hukuki bir yapilanma olusturulmasi beklenmektedir. Yarg: giivenirligi, sosyal kredi sisteminin
ingasinin  6nemli bir igerigi olarak kabul edilmis, gilivenilir bir toplum yaratmanin yargi
giivenirligini de beraberinde getirecegi savunulmustur.

Sosyal kredi sisteminin bir diger 6zelligi de hem devlet hem de 6zel sektor kanalindan
desteklenmesidir. Devlet biiyiik ve karmasik bir sistem projesine dnciiliik etse bile, isletmeci roliinii
tam olarak {iistlenmesi miimkiin olamamistir. Bu nedenle 6zel sirketleri cesaretlendirmek ve
harekete gecirmek bir zorunluluk haline gelmistir. Teknoloji sirketlerinin imkanlar1 ve hiikiimetin
genis veri tabaninin uyumu sistemin islemesini kolay hale getirmistir. Cin teknoloji sirketleri
donanim ve yazilim konusunda eksikliklere sahip olsa da genis veri tabani vatandaglarin ve
isletmelerin izlenmesini ve kontrol edilmesini kolaylastirmistir. Bu sayede sistemin kurulmasinin
ve uygulanmasinin 6nii agilmistir.

Sosyal kredi sistemi sadece Cinli vatandaslar i¢in degil, ayn1 zamanda isletmeler i¢in de
piyasa diizenleme mekanizmasi olarak hizmet etmeyi amaglamaktadir. Cin hiikiimeti, iilke i¢i
yolsuzluga kars1 daha genis kapsamli ¢abalarin bir parcasi olarak, tiim kurumlarda “Cift Rastgele,
Tek Seffaflik” (Shuang suiji, Y1 gongkai) denetim sistemini uygulayarak insan faktoriiniin
oznelligini sinirlandirilmaya ¢alismistir (Cin Halk Cumhuriyeti Merkezi Halk Hiikiimeti, 2018).
Bu sistemde, denetlenecek isletme ve denetgi rastgele eslestirilmekte ve denetim sonuglar1 kamuya
aciklanmaktadir. Iyi kredi notuna sahip isletmelerin vergi oranlarmin diisiik tutulmasi, kredi
kosullarmin kolaylastirilmas: ve daha fazla yatirrm yapabilmelerinin tesviki gibi avantajlardan
faydalanmalar1 Ongoriilmiistiir (Zhang vd., 2019: 15). Sistem bir ana veri tabani, bir kara liste
sistemi ve bir kirmizi liste sistemini i¢eren ii¢ bilesen iizerine kurulmustur (Zhang ve Xu, 2002).
“3+43+N”, ortak odiil ve ceza denetim sisteminin temelini olusturmustur (Zhang vd., 2019: 16).
"3", iilkenin 3 st diizey belgesini ifade etmektedir. Bu ii¢ belge, kirmiz1 ve kara liste tespiti,
mahkeme kararlarinin yerine getirilmesi, ortak 6diil ve cezalarin uygulanmasi, itiraz bagvurulari,

! Konfiigyiis dgretileri toplum yapisini diizenleme ve yonetimi belirleme amaciyla olusturulan ahlak temelli fikirler
biittiniidiir. Konfiigyiis’iin yasadigi dénem toplumsal huzurun, diizenin, ahlakin ¢6kmeye basladigi ve geleneklerin
onemsenmedigi bir donem olarak dikkat ¢cekmektedir. Bunun {izerine Konfiigyiis, yonetimin basarili olmasi, toplumsal
diizenin yeniden saglanmasi, toplumsal ahlakin yeniden kazanilmasi ig¢in bildiklerini ahlak &gretisi gergevesinde
ogrencileriyle paylagsma yoluna gitmistir (Tracy, 2005:38). Ren (insan sevgisi), xiao (hayirl evlat olmak), li (kurallara
uymak), zhong yong (asiriliktan kaginmak), zheng ming (bulunulan mevkiye uygun davraniglar icinde olmak), yi
(dogru diiriist olmak), zhi (bilgili olmak), i zhi (akilc1 olmak), zhong (sadakat), shu (bagislayict olmak), yong (cesur
olmak), tian (yaratic1 gok), tian ming (kader), tian dao (evrenin diizeni) yerine getirilmesi gereken ahlaki ilkelerdir
(Okay, 2017: 29-42). Bu ilkeleri yerine getiren kisi erdemlidir. Erdemli kisi ideal insandir aym zamanda iyi bir
yoneticidir.
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kredilerin yenilenmesi, kirmizi ve kara listelerin kaldirilmasi ile ilgili esaslari netlestirmis ve gesitli
bolgelerde ¢alismanin uygulanmasina esas teskil etmistir (Zhang vd., 2019: 16). “43”, 43 ulusal
bakanligin ve komisyonun isbirligi ile ortak 6diil ve ceza mutabakatini imzaladigi anlamina
gelmektedir (Zhang vd., 2019: 16). "N", cesitli yerel dernekler ve sivil kuruluslar tarafindan
olusturulan ortak 6diil ve cezalarin temelini ifade eder (Zhang vd., 2019: 16). Cin’in bir sosyal
kredi sistemi kurmasi i¢in temel sistem mantiklarindan biri, ¢esitli itibar mekanizmalarinin roliinii
artirarak piyasadaki ve sosyal alandaki bilgi kirliligini azaltmak ve 6rnek vatandas davranis modeli
yaratmaktir.

Sosyal kredi sisteminin ana mekanizmasini kara ve kirmizi listeler olusturmaktadir. Mevcut
ticari diizenlemeleri ihlal eden isletmelerin ve bireylerin listesi kara liste olarak yayimlanmaktadir.
Genel olarak kara listenin gegerlilik stiresi 2 ile 5 yil arasidir, ancak giivenilmeyen kisi
yiikiimliiliiklerini yerine getirirse veya gliven vermeyen davranigini goniillii olarak kendiliginden
diizeltirse, mahkeme kara listedeki bilgilerini siire dolmadan kaldirabilme yetkisine sahiptir (Sun,
2017). Sistem, herhangi bir kisinin herhangi bir yerde diiriist olmayan bir davranisi ile
karsilagilmas1t halinde her yerde diiriist olmadiginin kabul edilmesinin ve kisitlanmasinin
gerekliligine vurgu yapmaktadir. 2019 yili itibariyla geleneksel dolandiriciliklara ek olarak, bazi
bolgelerde ulagim araglarindan metroda yemek yenilmesi (Bai, 2019), yayalarin kirmizi 1sikta
gegmesi (Zheng, 2019) gibi davranislar da sosyal kredi sisteminde cesitli hizmetlerden
yararlanmalarina 6rnegin ugak bileti rezervasyonu yapabilmelerine engel olarak diizenlenmistir.
Ulusal Kalkinma ve Reform Komisyonunun 2019 yili resmi verilerine gore, sahtekarlik nedeniyle
26,82 milyon kisinin ugak bileti ve 5,96 milyon kisinin hizli tren bileti almasina izin verilmemistir
(Xinhua, 2019). Zhejiang Eyaletinde Yenilmezler filminde kara listeye alinanlarin isimleri filmden
once liste halinde gosterilmistir (Koetse, 2019). Kirmizi listeler ise tam tersi, yasalara uyan
isletmeleri ve bireyleri kaydetmektedir (Liu, 2019: 24). 2008 Sichuan depremi gibi biiyiik afetler
olmadik¢a, Cinlilerin hayir kurumlarina bagis yapma ve goniillii ¢aligmalara katilma oranlari
genellikle ¢ok dustiktiir. Kisiler arasi iligkiler ag1 i¢cinde arkadaglara, akrabalara ve tanidiklara
giivenilse bile, bir yabanciya kefil olma konusunda ciddi bir isteksizlik hakimdir. Bu yiizden de
gontlli kan bagisi, bagis, toplum goniilliiliigii gibi sosyal hizmetler olumlu bir degerlendirme
olarak 6diil kategorisine yerlestirilmistir. Sosyal kredi sisteminin kamuya agik hale getirilmesi
amaglanmus, listeler ulusal kredi bilgi paylasim platformu "Credit China" web sitesinde utandirma
ve isimleri duyurma amaciyla halka agilmistir (Liu, 2019:30). Ayrica giivenilmez kisilere karsi
uyarilar ¢evrimici platformlar, gazeteler ve reklam panolari araciligiyla da yapilmaktadir.

4. SOSYAL KREDI SISTEMINiN KURULMASINDAKI SORUNLAR

2018 yilinda ABD Baskan Yardimcisi1 Mike Pence bir konusmasinda Cin'i insanlarin
hayatlarin1 kontrol etmek ic¢in "sosyal kredi puanlama" sistemi kullanmakla suclamis ve hatta
sistemi "Orwellian" olarak nitelendirmistir (US Embassy, 2018). Son zamanlarda one siiriilen
“dijital Leninizm” teorisi, Cin'in otoriter rejiminin bir gézetim toplumu insa etmeyi amacladigin
iddia etmistir (Heilman, 2016:18). Cin, dijital altyap1 yoluyla yalnizca dijital otoriterlik veya dijital
Leninizm bi¢imlerini ihrag etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda hiikiimetlerin toplumlar1 bastirmak
icin teknolojiyi nasil kullanabilecekleri konusunda bir Cin modeli ortaya koymaktadir. Bunun
yaninda Batinin sert elestirileri ve Cin toplumunu algilamadaki farkliliklar: tizerinden Netflix dizi
film platformunda gosterilen Black Mirror dizisinde, Cin'in gozetim devletinin dogasi sistemden
farklh tasvir edilmektedir. Mevcut sistemin sinirlart yeterince ¢izilmemis olsa da, ceza ve odil
uyarinca olusturulan kara ve kirmizi listelerden ibarettir. Genel olarak sosyal kredi sistemini Cin
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toplumu, siyasi ve kiiltiirel degerleriyle bagdastiramayan Bati gibi gizliligi ihlal eden bir sistem
olarak algilamamaktadir. Cinli vatandaslar sosyal kredi sistemi olmadan da hiikiimetin hane halk1
kayit (hukou) ve galisma temelli (dangan) sistemleri ile veri tabani olusturdugunu bilmektedir.
Hane halki kayit sistemi tiim hane halklarinin kaydedilmesini, boylece devletin kentsel ve kirsal
bolge sakinlerini siniflandirmasi ile egitim, saglik ve barinma gibi temel ihtiyaglar icin farkli
kriterler uygulamasini saglayan bir mekanizma olarak kabul edilmistir (Knight, 2021:247).
Calisma temelli sistem ise, her calisan vatandas i¢in okul performansindan baslayarak ¢alisma
hayatiyla birlikte igverenine devredilen ve siirekli glincellenen ¢alisma dosyasidir. Notlar, harcama
aliskanliklari, sosyal ¢evre, yasal anlagsmazliklar ve temel olarak bir isverenin ¢alisanlar1 hakkinda
bilmek isteyebilecegi biitiin bilgileri igermektedir (Knight, 2021:247).

Cin'de model kentlerde uygulanan farkli pilot sosyal kredi girisimleri, sosyal kredi sistemi
ile ilgili elestirileri de aciga ¢ikarmaktadir. Sosyal kredi sisteminin insasindaki elestirilerden
birincisi; yerel yonetim verilerinin tahrif edildigi, hukukun {stiinliigii ilkesinin olmadigi, eksik
yasalarin oldugu, yasalarin ve diizenlemelerin Oneri olarak goriildiigii, orantisiz yaptirimlarin
uygulandigi, hiikiimet yonetisim siirecinin seffaf ve net olmadigi ve hiikiimet denetiminin
zay1fliginin giivenilirligini de zedeledigi yoniindedir. Hukukun tistiinliigii ilkesinin bu sistemde Cin
tarafindan benimsenip benimsenmedigine dair siipheler ortaya ¢ikmistir. Sosyal kredi sisteminin
diizenledigi cezalarin ardindaki ilke, bir yerde giiven bozulursa, her yerde kisitlamalar uygulanir
seklindedir (Xinhua, 2016). Rogier Creemers, cezanin arkasindaki ilkenin "orantisiz yaptirimlar"
olduguna dikkat ¢cekmistir (2018:13). Hukukgular, Cin hiikiimetinin hukukun {stiinliigi ilkesini
genis kapsamli, keyfi ve orantisiz cezalara dayanan giliven kurali ile degistirmeye calistigini
savunmaktadir (Chen vd., 2018). Sosyal kredi sistemi hakkinda kapsamli bilgi sahibi olabilmek
icin Cin'in Batidan farkli hukuk algisini1 da anlamak gerekmektedir. Mevcut Cin hukuk sistemi,
yasalar1 ahlaki bir rehber olarak goren Konfiigytis 6gretilerinden olusmaktadir. Hukukun iistiinliigii
Bati'da devlete kars1 bireysel haklarin korunmasi olarak islev goriirken; Cin'de geleneksel olarak
kolektif haklar, bireysel haklara gore 6ncelikli kabul edilmektedir. Bu goriis, CKP’nin mesruiyetini
ve bekasini saglamak i¢in halkin cikarlariyla da uyumlu olmasi gerektigi hususunu géz ardi
etmesine neden olmaktadir. Partinin goriisiine gore, hukuk, tam olarak uygulanmasi gereken
kurallar biitliniinden ziyade toplumun yonetilmesini kolaylagtiran bir aragtir. Sosyal kredi sistemi
tarafindan cezalandirilan davranislarin ¢ogu aym1 zamanda mevcut yasalar tarafindan
diizenlenmistir. Sosyal kredi sisteminin gelecekte uygulanabilirligini ve devamliligini saglayacak
faktor, gegerlilik boyutundan 6te mesruiyet boyutudur. Sosyal kredi sistemi seffaf bir sekilde
kamuya agik veri paylagimini destekledigi savunmustur, ancak pilot uygulamalarda kamu ile veri
paylasiminin yapilmamasi, sistemin itibar toplumu insa etme ¢abasinin basarisizliginin
vurgulanmasina ve sistemin mesruiyetinin sorgulanmasina neden olmustur. Farkli sistemler hem
odilleri hem de yaptirimlari icerse de Odiiller yasa disihigi engelleme, yaptirimlar yasalari
cignemekle dogrudan ilgilidir.

Sosyal kredi sisteminin teorik kismi ile uygulama kismi arasindaki tutarsizlik da énemli
elestirilerden biridir. Cin’de sosyal kredi sisteminin uygulanmasi ve yorumlanmasi da kentten
kente biiyiik farkliliklar gostermektedir. Her biri farkli veri kaynaklarina, puanlama kriterlerine,
degerlendirme bi¢imlerine, normatif sonuglara ve teknolojik uygulamalara sahiptir. Bu yiizden de
bolgesel kredi sisteminin gelisimi diizensiz olmaktadir. Heniiz ortak ve kurumsallagsmis bir sistem
olusturulamamigtir. Ana Hat ilan edildiginde 2020 yilinda sosyal kredi sisteminin ulusal diizeyde
uygulanir hale gelmesi amaglanmis, ancak salgin nedeniyle su ana kadar iilke ¢capinda bireyler igin
genel bir kara ve kirmizi listeleme sistemi baslatilamamistir. Sadece bolgesel uygulamalar
tizerinden sistem yiiriitiilmeye ¢alisilmaktadir. Tiim sosyal kredi diizenlemelerinin uygulanmasinin
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zorlugu ve Cinli yetkililerin belirli cezalar1 gevsetmeye yonelik ekonomik ve siyasal kazanimlari
giivenilmez eylemlerin tamaminin sorusturulmasina ve cezalandirilmasina engel olmaktadir. Bu
durumda uygulamada daha esnek bir sosyal kredi sistemi yiiriitilmektedir (Ding ve Zhong,
2021:640). Ornegin; Planlama Ana Hattinda online iiriinlerin kalite denetimlerinin arttirilacag ve
sahte lriinlerin e-ticaret iiretimi ve satigi, yanlis reklam, hizmet s6zlesmelerinin ihlali ve diger
dolandiricilik davraniglarinin siki bir sekilde arastirilacagi kabul edilmistir (Cin Halk Cumhuriyeti
Devlet Konseyi, 2014). Bu tiir olumsuz davraniglarin sik1 bir sekilde arastirilmasi, Cin'deki en
biiyiik e-ticaret platformu olan diinyanin en biiylik fikri miilkiyet ihlallerinden birini yapan
Taobao'ya ve dogrudan Cin’e mali agidan zarar verecektir (Prud’homme ve Zhang, 2019:211).

Sosyal kredi sisteminin insasindaki elestirilerden ii¢linciisii, devletin kontrol kapsamini
genisletmek i¢in dijital teknolojiyi kullanabilecegi, boylece devletin iktidarinin kapsami disinda
kaldig1 diisiiniilen alanlarda da s6z sahibi olabilecegidir. Kara listede yer alanlarin yakinlarinin da
eylemlerinin etkilenebileceginden 6rnegin ebeveynlerinin eylemleri nedeniyle belirli okullara
girmesi engellenen ¢ocuklar gibi herhangi bir yanlis yapmamis olanlarin cezalandirilacagindan
endise edilmektedir (Dai, 2019:1470). Ozellikle ebeveynlerinin kusurlarindan etkilenmemesi
gereken cocuklarin ayr bireyler olarak tanimlanmamasi sosyal kredi sisteminin sorgulanmasina
neden olmaktadir.

Bununla birlikte yasal sistemleri zayif olan iilkelerin Cin’in sosyal kredi sistemine benzer
bilgi paylasim platformlari Cin’den ithal edilen teknoloji ile gergeklestirmeye cahstirdiklar
bilinmektedir. Ornegin Venezuela'da Maduro rejimi, bireylerin islemlerini izleyecek ulusal kimlik
kart1i, 6deme sistemi ve veri tabani olusturmak i¢in ZTE ile sdzlesme imzalamis, bu sozlesme
Maduro'nun ger¢ek amacinin Cin'in sosyal kredi sistemini Venezuela’nin da uygulama niyetinde
oldugu yoniinde algilamaya neden olmustur (Berwick, 2018). Nijerya da Cin'den ilham alan siber
giivenlik kanununu uygulamaya baslamistir. Kasim 2019'da kanunu desteklemek icin konusan
Nijerya Devlet Bagskaninin esi Aisha Buhari, “Cin sosyal medyada 1,3 milyardan fazla insant
kontrol edebiliyorsa, Nijerya'nin sadece 180 milyon insani kontrol etmeye ¢alismamasi icin hi¢bir
neden goremiyorum” demistir (Adebulu, 2019). Cin; kitalararas1 denizalti kablo projelerinin
planlanmas1 ve uydu gecis yollarinin iyilestirilmesi dahil fiber optik kablolar, hiicresel kuleler,
internet ve telekomiinikasyon baglantilar1 gelistirmeyi, akilli kentlerin kurulmasini, yapay zeka,
bulut bilisim veya tanima/gézetim teknolojisi yeteneklerinin kurulumunu, e-ticaret gibi dijital
hizmetlerini Kusak ve Yol girisiminin bir pargasi olarak 2015 yilindan beri Dijital Ipek Yolu
himayesi altinda ihra¢ etmektedir. Singapur, Cin’in yiiz tanima teknolojisini sokak kameralari
aginda kullanmay1 segmis (Hiebert, 2020: 409); Dubai, video gdzetimi ve yiiz tanima teknolojisiyle
sucu azaltmak icin bir proje olan “Polissiz Polis” programini baslatmistir (Mahoney, 2021).
Zambiya Iletisim ve Ulasim Bakani Brian Mushimba, dezenformasyonla miicadele etmek icin
Google ve Facebook'u yasaklama tehditlerini i¢eren internet yonetisimi i¢in Cin modeli ¢cagrisinda
bulunmustur (Prasso, 2019). Myanmar’in 2021 yili askeri darbesinin ardindan 6nerilen yeni siber
giivenlik kanunu taslagi, cuntaya bireylerin verisine erisme, erisimi kisitlama veya askiya alma
konusunda genis yetkiler veren Cin Siber Giivenlik Kanununun benzer ilkelerini barindirmaktadir
(Human Right Watch, 2021). Cinli sirketler (6zellikle Huawei, Hikvision, Dahua ve ZTE), 63
iilkeye yapay zeka gozetim teknolojisi saglamakta, bu iilkelerden 36’s1 Kusak ve Yol Girisimi'ne
imza atarak Cin’in dijital teknoloji ihracatini kabul eden iilkeler arasinda yer almistir (Feldstein,
2019). Hindistan ile 6zellikle Kusak ve Yol lizerinden rekabeti arttikca Cin; Belize, Ekvador, Gine,
Nepal, Pakistan gibi iilkelerde veri ileten sinir 6tesi optik kablolar kurmaya baglamistir (Patrick ve
Feng 2018). 2019 y1llik raporuna gére Huawei, ispanya, Almanya, Kuveyt, Rusya, Brezilya, Peru,
Hindistan gibi 100'den fazla iilke ve bolgeye dijital hizmetler saglamistir (Huawei Annual Report,
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2019). Cin’in kendi modelini yaratirken bu modeli ve bu modele ulasimi saglayan dijital teknolojiyi
de ihrag¢ etmesi Batinin siirekli glindeme getirdigi derin endiselerindendir.

5. CIN’IN SOSYAL KREDIi SISTEMINI DESTEKLEYEN UYGULAMALARI

Yillar boyunca CKP, veri yonetisim yapisinin entegrasyonunu bir politika onceligi olarak
gormiistiir. Ekim 2017'de CKP Kongresi'nde konusan Xi Jinping, Cin'i bir "siber siiper giice"
doniistiirme planint kamuoyuna ac¢iklamistir (Xinhua, 2017). 2020 yilinda salgin ile beraber Cin;
5@, biiylik veri taban1 merkezi, yapay zeka, yiiz tanima ve gozetim teknolojisi dahil olmak {izere
yeni tip altyapr projelerine yatirim yapilmasmin gerekliligini anlamigtir. Karayolu, demiryolu,
liman, havaalani, enerji santralleri, barajlar gibi eski tip altyapidan farkli olarak, yeni tip altyap:
yatirimlarinin biiyiime iizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu bilinmektedir. Ayrica, yeni tip altyap1
yatirimlari, Cin'in Dijital Ipek Yolu girisimiyle de yakindan baglantihidir. Cin; Ulusal Bilgi
Teknolojisi Gelistirme Stratejisi (The Development Strategy of National Information Technology),
Cin Mali 2025 (Made in China 2025) ve Cin Standartlar1 2035 (China Standards 2035) gibi
endiistriyel politikalarla birlikte Dijital Ipek Yolu girisimine uyumlu olarak dijital doniisiim igin
0zenle calismakta ve ulusal bir teknoloji sektorii olusturmaya yatirim yapmaktadir (Keane,
2020:307). Cin, liretim anlaminda ucuz isgiicii pazar1 olarak degil ayn1 zamanda tasariminda da s6z
sahibi oldugu yiiksek kaliteli ve rekabet edebilir bir pazar halini almay1 planlamaktadir. Bu amagla,
son zamanlarda Cin jeopolitik rakiplerinden, 6zellikle de ABD'den daha fazla teknolojik gii¢ olma
niyetiyle hareket etmektedir.

Cin hiikiimeti kendi sinirlart igindeki bilgi alanin1 yonetmekle yetinmeyip kiiresel bilgi
ortami lizerindeki etkisini yeni stratejiler, kanunlar ve teknolojiler hazirlayarak olusturmaya
calismaktadir. Internet baglantisin kurulusuna izin verdikten sonra, CKP’nin ydnetimini
tehlikeye atabilecek igerikleri kisitlayan “Biiyiik Giivenlik Duvar1” ile interneti diinyanin geri
kalanindan izole ederek kontrol altina almistir. Biiyiik Glivenlik Duvari, belirli igerik ve internet
siteleri igin IP (Internet Protokolii) engelleme, anahtar kelime filtreleme ve sanal 6zel ag (Virtual
Private Network-VPN) kullanimini1 yasaklama gibi mekanizmalar1 igermektedir (Callahan,
2020:279). Bu arada, Cin’in taleplerine uymayan uygulamalar ve internet siteleri énemli bir
sansiirle kars1 karsiya kalmaktadir. Cinli yetkililer, Google, Facebook, Youtube, Twitter gibi
yasaklanan biiylik internet sirketlerine sansiir politikalariyla isbirligi yapmalart i¢in baskiy1
artirmistir (Callahan, 2020: 286). Cin internet platformlari, internet sirketlerine lisans veren ve tim
internet icerigini denetleyen Cin Siber Uzay Idaresi (CAC) tarafindan izlenmekte ve kontrol
edilmektedir, boylece Cin’in internet {izerindeki kontrolii merkezilestirilmis, sosyal medya
sitketlerinin kullanicilar1 gergek isimleriyle kaydetme yiikiimliilikleri ortaya ¢ikmus, yasakli
icerigin yayinlanmasinin derhal durdurulmasi i¢in ¢aligmalar hizlanmistir (Robert, 2018:107). Bu
arada 2016'dan bu yana, kendilerini kiiciik pembeler Little Pink (xido fénhong) olarak tanitan
cogunlugu kadinlardan olusan Cin milliyetcileri ingilizce konusulan c¢evrimici forumlarda Xi
Jinping’in politikalarin1 ve CKP’yi elestirenlere cevap vermektedir (Cabestan, 2021:68). 2019
yilinda Cin Siber Uzay Idaresi, ilgili yasalar1 ve diizenlemeleri ciddi sekilde ihlal eden internet bilgi
saglayicilarinin ve kullanicilarinin sosyal kredi sisteminin kara listesinde yer alacagini belirten bir
diizenleme de duyurmustur (Yasal Giinliik, 2019).

2017 yilinda tiim ¢evrimigi verinin yerel sunucularda saklanmasini amaglayan yerel veri
koruma rejimi olan ilk Siber Giivenlik Kanunu yiiriirliige girmistir (Guerrier, 2021:147). Cin’in
mevcut veri koruma rejiminin temeli, bu kanun ile olusturulmustur. Bu kanun dijital ekonomi, veri
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giivenligi, sifreleme, igerik yonetimi ve altyapi gibi genis bir miicadele alanini kapsamaktadir.
Kisisel verilere Cin hiikiimetinin belirli kosullarda erisilebilecegi diizenlenmistir. 2021 yilinda Veri
Giivenligi Kanunu, Siber Giivenlik Kanununun tamamlayicisi olarak yiirtrliige girmistir. Kisisel
bilgilerin ayrintili bir tanimin1 sunmakta ve hassas kisisel bilgiler kavramina agiklik getirmektedir
(Veri Giivenligi Kanunu, 2021). Cin Siber Uzay Idaresi (CAC) tarafindan zorunlu giivenlik
degerlendirmesi nedeniyle Cin vatandaslarinin ve Cinli sirketlerin kisisel verilerinin Cin'den daha
disiik veri giivenligi standartlarina sahip iilkelere aktarilamayacagi sart kosulmustur (Veri
Giivenligi Kanunu, 2021). Bu kanunla beraber kisisel bilgilere erisimde kamu kontrolii artmustir.
CKP'nin, teknoloji sirketleri lizerindeki etkisini dnemli Ol¢iide derinlestirdigi aciktir. Alibaba,
Baidu, Tencent, Xiaomi, iFlytek dahil olmak iizere teknoloji sirketleri parti subeleri kurarak
CKP’nin iilke igindeki etkisinin ve kontroliiniin artmasini da hizmet etmektedir (Wong, 2021:135).

Cin'in ilk ulusal video gozetim Tianwang (Skynet) programinin ortaya ¢ikisi, adaletin
kagiilmazhigina iligskin bir Cin deyimine dayanmaktadir (Tianwanghuthui, shiérbulou - ‘cennetin
ag1 genistir, ancak higbir sey ondan kagamaz') (Shen, 2020:146). Skynet, Terminator filmlerinde
insanlig1 yok etme amacina sahip gelismis bir yapay zeka sistemidir. 2021 yili itibariyla Skynet
sisteminin 415,8 milyon CCTV kamerasi ile kitlesel gozetleme ve yliz tanima sisteminin aktif
olarak kullanildig1 bilinmektedir (Bischoff, 2021). Sharp Eyes (Xuéliang kelimenin tam anlami
"kar-parlak") Cin hiikiimeti tara