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Ozet

Pazarlama tekniklerini kullanarak istenilen davraniii hedef kitleye
kabul ettirmeye ¢aliian (Weinreich 1999:3) sosyal pazarlamanin énem-
li adimlarindan biri hedef kitlenin derinlemesine analizidir. Sosyal pa-
zarlama uzmaninin geliitirmek istedigi davraniia yénelik hedef kitle-
nin sahip oldugu engel, fayda ve motivasyon égelerinin belirlenmesi,
geliitirilecek sosyal pazarlama programinin odagini oluiturarak titim
programin baiarisini etkilemektedir.Bu ¢aliima ile geri déniiiiim davra-
niitnt geliitirmeye yénelik hazirlanacak sosyal pazarlama programinin
ilk aiamasinin oluiturulmast amaglanmaktadir. Bu kapsamda hedef
kitle secimi, davraniia yédnelik engeller, motivasyon égeleri ve beklenen
faydalar nitel araitirma yéntemi ile belirlenerek, haritalandiriimiitir.
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Abstract

One of the important step of social marketing which aims to procure
acceptance of a desired behavior by the target audience by using marke-
ting techniques (Weinreich 1999:3) is the in-depth analysis of the target
audience. Identifying the barriers, benefits and motivation elements re-
lated to the target audience in terms of the behavior intended to be deve-
loped by the social marketing expert influences the success of the whole
program by establishing the focus of the social marketing program. This
study intends to generate the first phase of the social marketing program
that will be prepared with the aim of developing recycling behavior. In
this context, mapping was done following the selection of the target au-
dience and identification of barriers, expected benefits and motivational
elements about the behavior with qualitative research method.

Keywords: Social Marketing, Target Audience Analysis, Recycling
Behavior, Qualitative Research

GIRIS

Wiebe (1952)'nin “neden kardesligi sabun sattiginiz gibi satmi-
yorsunuz?” sorusu ile sekillenmeye baslayan “sosyal pazarlama”
kavramsal olarak endiistriyel pazarlama, hizmet pazarlamasi gibi pa-
zarlamanin alt baslig1 olarak kullanilsa da aslinda pazarlama iginde
0zel ve farkh bir alanda yer alir. Sinirlar1 belirlenmis bu alanda pa-
zarlama ilke ve yontemleri kullanildig: i¢in hedef pazar ile olan ilis-
kiler (amag sosyal degisim oldugu icin) ticari pazarlamadan olduk-
¢a farkhdir. Sosyal pazarlama, istenen sosyal amaclara ulasmak icin
“pazarlama” ve “sosyal degisim uygulamalarin1” bir araya getirerek
pazarlama tekniklerini sosyal amaglara yonelik uygular (Donovan ve
Henley 2010:4). Sosyal pazarlama kavraminin ilk kez Kotler ve Zalt-
man (1971) tarafindan yapilan taniminda, pazarlama ilkeleri ve yon-
temleri ile sadece mal ve hizmetlerin degil, fikirlerin de satilabilecegi
vurgulanmaktadir. S6z konusu ¢alisma, pazarlama bilimini farkl bo-
yutlari ile ele alarak toplumsal ve kisisel refahi artirmak i¢in tutum ve
davranis degisimine dikkat cekmektedir (Kotler ve Zaltman, 1971:4).
Bu kapsamda sosyal pazarlama, bir hedef kitlenin davranislarini hem
o hedef kitleye, hem de genel olarak topluma fayda saglayacak sekilde
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gelistirmek iizere, hedef kitle ile iletisime gecerek bir degeri anlatmak
ve kabul ettirmek icin pazarlama ilkelerini ve yontemlerini kullanan
slire¢ olarak tanimlanir (Kotler ve Lee, 2008:7). Sosyal pazarlama
programlarindan; sigaray1 birakma, alkol ve uyusturucu bagimliligy,
cevre kirliligini 6nleme, fiziksel aktiviteyi artirma, saglikli beslenme
ve organ bagisinda bulunma gibi davranislarin gelistirilmesinde aktif
olarak yararlanilmaktadir (Helmig ve Thaler, 2010:270). Bu konuda
ozellikle Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Ingiltere gibi gelismis
uilkelerin hiikiimetlerine bagli sosyal pazarlama birimleri olusturu-
larak hedef kitleden istenilen davranis degisimi, sosyal pazarlama
programlari ile gergeklestirilmektedir (McKenzie-Mohr, 2000:548).

Sosyal pazarlama uzmaninin amaci; icinde yasanilan toplumun
durumunu analiz ederek mevcut sorunlar1 ortaya koyarak hem he-
def kitleye hem de tiim topluma yarar saglayacak davranis gelisimini
saglamaktir. Glinimiizde, sosyal pazarlama uzmanlari tarafindan da
fark edilen, cevreye yonelik kaygilarin artmasi ve g¢evreyi koruma-
ya yonelik daha fazla caba gosterilmesi gerekliligi (Peattie ve Peattie,
2009:260) cevresel davraniglari gelistirme yoniinde yapilan ¢alisma-
larin sayisimi artirmistir. Cevresel davranislardan “geri doniisim”
davranisinin gelistirilmesinde, “sosyal pazarlama”, etkili davranis
degisim araclarindan biri olarak goriilmektedir (Jesson, 2009: 25).

Glnimiizde hammaddeye olan talebin artmasina karsin dogal
kaynaklarin hizla azalmasi, geri doniisiimiin 6nemini artirmaktadir
(Bell vd., 2014). Diinyada oOncelikli konular kapsaminda ele alinan
geri dontisiim konusunda, halkin biling diizeyini artirmaya yo6nelik
calismalar yapilmaktadir (Haldeman ve Turner, 2009). Tirkiye'de
ise geri doniisim sanayisi gelisirken, hane halki geri donlisim mik-
tarlarinin bircok tilkeye oranla diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun
baslica nedeni ise, halkin geri doniisiime yo6nelik farkindaliginin ve
cevre bilincinin yeterli diizeyde olmamasidir (Tiirkiye 2013 Yili iler-
leme Raporu 2013). Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan
hazirlanan “Ulusal Geri Donilisiim Strateji Belgesi ve Eylem Plani
2013-2016” kapsaminda Tiirkiye’de geri donlisiim sektortiniin durum
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analizi yapilarak, geri donilisiime yonelik egitimlerin yetersiz oldu-
gu, atiklarin timiiniin ¢6p olmadiginin algilanmamasi, kaynakta ayri
biriktirme bilinci ve aliskanliginin olmamasi gibi zayif yonler tes-
pit edilmistir. (Ulusal Geri Doniisiim Strateji Belgesi ve Eylem Plani
2013-2016). Bu durum Tirkiye’de geri donilisiim davranisina yonelik
sosyal pazarlama programlarinin gelistirilmesi gerekliligini ortaya ¢i1-
karmaktadir. Ancak sosyal pazarlama programlarinin basarisi, hedef
kitle secimi ve hedef kitlenin derinlemesine analizi ile miimkiin ola-
cagindan (Andreasen, 2006:103), gelistirilmek istenen davranisa yo-
nelik mevcut durumun belirlenmesi, gelistirilecek programin énemli
adimlarindan birini olusturmaktadir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci; geri doniisim davranisini ge-
listirmeye yonelik uygulanacak sosyal pazarlama programinin alt ya-
pisini olusturma amaci ile hedef kitlenin secimi, geri dontlisiim dav-
ranislarinin 6niindeki engellerin, motivasyon 6gelerinin ve beklenen
faydalarin tespit edilerek haritalandirilmasi ve hazirlanacak sosyal
pazarlama programinin ilk asamasini olusturmaktir.

SOSYAL PAZARLAMADA HEDEF KITLE SEGIMI VE ANALizi

Hedef kitle secimi ve hedef kitleyi anlama, sosyal pazarlama
programinin basarili olabilmesinde énemli 6gelerden biridir (Dono-
van vd., 1999:133). Sosyal pazarlama programina baslamadan 6nce
pazari boliimlere ayirarak her bir bélimii tanimlayip, tutum ve dav-
raniglarini belirlemek 6nemlidir. Clinkii sosyal pazarlamada hedef
kitle secimi, program siiresince verilecek mesaji ve mesajin icerigini
belirleyen en 6nemli 6gedir (Kolodinsky ve Reynoldsi, 2009:10).

Hedef pazar se¢iminde pazarin hangi degiskenlere gore boliimle-
re ayrilmasi gerektigi pazarlama literatiiriinde siklikla tartisilan ko-
nulardandir. Bir¢ok farkli degisken dikkate alinarak pazar bolimlere
ayrilabilirken literatiirde cografik, demografik, psikografik ve davra-
nissal olmak tizere dort temel degiskenin kullanildig1 goriiliir (Kotler
ve Armstrong, 2012). Sosyal pazarlamada da hedef pazar se¢imi i¢in
pazar bolimlendirmede ayni degiskenler kullanilir. Hedef pazar se-
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ciminde kullanilacak degiskenlerin secimi icin kilavuzluk edecek en
onemli 6ge, degistirilmek istenilen davranisin 6zellikleridir. Ornegin
ilgili davranis degisikligini yapmas1 beklenilen kisinin cinsiyeti, o
davranisi sergileyebilmesi acisindan 6nemli degilse, pazar cinsiyet
degiskenine gore boliimlere ayirmanin anlami olmayacaktir. Ayrica
pazarlama literatiiriinde yer alan bir pazarin hedef pazar secilebil-
mesi icin gerekli olan dort 6ge -0lciilebilir olmasi, erisilebilir olmasi,
belli bir blytkliigii olmasi, ayirt edilebilir olmasi- sosyal pazarlama
icin de gecerlidir (Jones vd., 2005:145). Hedef kitle belirlendikten
sonra, spesifik istek ve ihtiya¢larinin anlamak i¢in davranislarini ve
davranis engellerini, motivasyon 6gelerini ve davranistan beklenen
faydalar1 6grenebilmek icin derinlemesine arastirma gerekir (Kotler
ve Lee, 2009).

YONTEM

Arastirmada, sosyal bilimlerde siklikla kullanilan nitel veri top-
lama araclarindan biri olan “Derinlemesine Goriisme” araci ile veri
toplanmistir. Derinlemesine goriisme, 6nceden belirlenmis amac i¢gin
yapilan, soru sorma ve yanitlamaya dayali karsilikli ve etkilesimli ile-
tisim stlireci olarak tanimlanir (Yildirim ve Simsek, 2013:147). Ayrica
derinlemesine goriismenin; esneklik, yanit orani, veri kaynaginin te-
yit edilmesi, ortam tizerindeki kontrol (Yildirim ve Simsek, 2013:153-
152) gibi giiclii yonlerinin olmasi, hedef kitle analizine olumlu katki
saglamaktadir.

Anakiitle ve Orneklem

Sosyal pazarlama geregi temel amag; istenilen davranis degisik-
liginin saglanabilmesi icin oncelikle gerekli alt yapiya sahip, iletisim
engeli olmayan ve harekete gecmeye hazir olan hedef kitleleri sec-
mektir (Kotler ve Lee, 2007:248). Bu nedenle arastirmanin ana kiitle-
sini, Tiirkiye’de hali hazirda kaynaginda ayristirma yapan belediyele-
rin sinirlari icinde yasayan hane halki olusturmaktadir. Bu kapsamda
81 il belediyesi ile dogrudan iletisime gecilmis ve 18/03/2014 tarihi
itibari ile 20 il belediyesinin geri doniisiime gidecek atiklar icin kay-
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naginda ayristirma yontemi kullandig: bilgisi elde edilmistir. Tablo
1’de yer alan kaynaginda ayristirma yontemi ile atiklarin toplandigi
iller ve bulunduklar1 bolgeler belirtilmistir.

Tablo 1. Atiklarin Kaynaginda Ayristirma Yéntemi ile Toplandigi iller

Bolge Atiklarin Kaynaginda Ayristirma Yontemi ile Topladigl
Iller

Marmara Edirne, Tekirdag, istanbul, Balikesir, Kocaeli

Karadeniz Bolu

Ege izmir, Mugla, Manisa, Aydin, Denizli

i¢ Anadolu Ankara, Eskisehir, Nevsehir, Konya

Dogu Anadolu Kaynaginda ayristirma yapan belediye yok.

Akdeniz Antalya, Hatay, Kahramanmaras, Mersin

Glineydogu Anadolu Gaziantep

Arastirmanin o6rneklemini belirlemek icin dncelikle Turkiye'de
yedi cografi bolgenin sinirlari icinde yer alan, her bélge icin kayna-
ginda ayristirma yapan birer il tesadiifi olarak sec¢ilmistir (Tablo 2).
Karadeniz bolgesinde Bolu, Glineydogu Anadolu bolgesinde Gazian-
tep illeri bolgelerinde ayristirma yapan tek il oldugundan dogrudan

atama yapilmistir.

Tablo 2. Calismanin Yapildigi iller

Bolge Atiklarin Kaynaginda Ayristirma Yontemi ile Toplanan
Iller

Marmara Tekirdag

Karadeniz Bolu

Ege Mugla

i¢ Anadolu Eskisehir

Akdeniz Antalya

Giineydogu Anadolu Gaziantep

Katilimcilar1 belirlemek i¢in; sosyal pazarlama programi hazir-
lamak amaci ile yapilan arastirmalarda siklikla kullanilan (Helmig
ve Thaler, 2010:265) “amacgh 6rnekleme” (Creswell, 2013:154) tiirle-
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rinden “6l¢iit 6rnekleme” yéntemi kullanmistir. Olgiit 6rneklemedeki
temel anlayis, arastirmaci tarafindan olusturulan 6l¢iit ya da 6lgiitleri
karsilayan orneklemin secilmesidir (Yildirim ve Simsek, 2013:140).
Arastirmada belirlenen ilk 6l¢iit, katilimcilarin goniilli ve yasal ola-
rak resit olmalaridir. Geri doniisiim davranisinin gelistirilmesine yo6-
nelik hazirlanacak sosyal pazarlama programinda belirlenecek me-
sajlar Internet ve sosyal medya araciligi ile verilecegi icin diger 6lciit,
katilimcilarin Internet erisimlerinin olmasi ve en az bir sosyal medya
aracini (Facebook, Twitter vb.) takip etmeleridir.

Sosyal pazarlama programlarinda arastirmacinin gorevi, belli sa-
yidaki insani istenen belli davranisi sergilemeleri konusunda etkile-
mek ve ilgili davranisi sergilemek icin de en hazir kisileri hedef al-
maktir. Ozbakir Umut vd. (2015) tarafindan bu calismaya baslamadan
once yapilan geri doniisim davranisinin anlasilmasi ile ilgili yapilan
arastirmada; cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma/olmama du-
rumunun c¢evre duyarhliklarinda ve geri donlsiim davranislarinda
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara dayanarak ka-
tilimcilarin belirlenmesindeki diger odlciitler de “cocuklu-cocuksuz”,
“bekar-evli”, “kadin-erkek” olarak belirlenmistir.

Nitel arastirma yontemlerinde 6rneklem sayisinin belirlenmesi-
ne iliskin literatiirde farkh goriisler mevcuttur. Guest vd. (2006) ve
Mason (2010)’a gore nitel arastirmalarda 6rneklem sayisi elde edilen
verinin doygunlugu ile baglantilidir ve arastirmaci bu sayiyi, calis-
manin 6zelliklerine baglh olarak kendisi belirlemelidir. Buna karsin
literatiirde 6rneklem sayisinin belli araliklarda olmasini 6neren calis-
malar da vardir. Nitel calismalarda 6rneklem sayisi Bernard (2000)’a
gore 30-50 arasinda, Creswell (2013)’e gore bes ile 25 arasinda, Ber-
taux (1981, aktaran: Guest vd. 2006)’a gore 15, Charmaz (2006)’a gore
25, Green ve Thorogood (2009)’a gore ise 20 olmalidir. Arastirmada
tim gorusleri destekler nitelikte derinlemesine goriisme yapilacak
orneklem sayisi, her bir ilden altisar olmak tizere toplam 36 katilim-
cidir. Olgiit 6rnekleme yéntemine gore belirlenen katilimcilara ulas-
mak amaciyla kartopu yolu kullanilmistir. Bu kapsamda, belirlenen
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illerde yasayan farkl referanslara ulasilmis ve her birinden oélciitlere
uygun aday katihmalarin bilgileri alinmistir. Olciitlere uygun aday
katilimcilardan goniillii katilim saglamay1 ve bulunduklari illerde go-
risme yapmayl1 kabul eden her ilden altisar olmak tlizere toplam 36
katilimci belirlenmistir.

Verilerin Toplanmasi

Katilimcilarin engel, fayda ve motivasyon 0gelerini belirlemek
amaci ile nitel veri toplama araglarindan derinlemesine goriismeler
(Johnson, 2015:81) yapilmistir.

Yazarlar tarafindan geri donlisim davranisinin anlasilmasi ile il-
gili yapilan farkl bir aragtirmada (Ozbakir Umut vd., 2015) elde edi-
len veriler ile yar1 yapilandirilmis formda ve agik uclu derinlemesine
gorliisme sorular1 hazirlanmistir.

Goriismeler; Tekirdag’'da 31.10.2014-01.11.2014, Gaziantep’te
07.11.2014-09.11.2014, Mugla’da 12.11.2014-14.11.2014, Antalya’da
14.11.2014-15.11.2014, Eskisehir'de 21.11.2014-23.11.2014, Bolu'da
27.11.2014-29.11.2014 tarihleri arasinda katilimcilar i¢in uygun olan
mekanlarda gerceklestirilmistir.

Gorlismeleri biri moderatér olmak lzere, not tutma ve gézlem
yapma amach iki arastirmaci birlikte yapmistir. Gértismelerde kati-
limcilardan izin alinarak ses kayit cihazi kullanilmis ayrica notlar
tutulmustur. Goriismeler ortalama 45 dk./1 saat siirmiistiir. Ayrica
diizenlenen “katilimci bilgi formu” ile katilimc 6zellikleri ve demog-
rafik bilgiler kayit altina alinmistir.

Analiz

Nitel arastirmalarda veri analizi genel olarak; verilerin hazir-
lanmasi ve organizasyonu, kodlama, kodlarin bir araya getirilme-
si ile temalara indirgeme ve son olarak veriyi sekiller, tablolar veya
tartisma halinde raporlamay1 igeren, belli basamaklar1 kapsayan ve
sabit dogrusal diizlem yerine, belli yoriingede hareket eden siirectir
(Creswell, 2013:180). Verilerin analizi siireci, bir yériingede hareket
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edilerek (Creswell, 2013:183) gerceklestirildiginden, geri doniislii ve
esnek sekilde ilerlemesi s6z konusudur. Bu kapsamda, derinlemesine
goriismelere dayali olarak ses kayitlar1 dinlenerek bilgisayar ortami-
na aktarilmis, arastirmaci notlari ve katilima bilgi formu ile birlikte
veriler analiz edilebilecek hale getirilmistir. Daha sonra elde edilen
ham veri, nitel veriler i¢in kullanilan ve bilgisayar destekli yeni prog-
ram olma 0Ozelligi tasiyan MAXQDA® 11 programina aktarilmistir.
MAXQDA® 11 programinin tercih edilme nedeni, ham veriyi analiz
etmede metin ya da gorsel verilerin, kodlanmasi, siniflandirilmas;,
kategoriler elde edilmesi siirecini arastirmaciya daha sistematik se-
kilde analiz etme olanagl sunmasidir (Merriam, 2013:185). Veriler,
programin “belgeler (documents)” sitemine ytiklenerek toplam 36
farkli belge elde edilmistir. Oncelikle veriler kodlama yapmaksizin
ayrintili olarak okunarak, gézden gecirildikten sonra veri analizine
gecilmis ve analizde tiimevarimsal yol izlenerek dogrudan atama
yontemi ile kodlamalar gerceklestirilmistir. Elde edilen kodlamalarin
daha 6nce belirlenen sosyal pazarlama literatiiriine iliskin temel ka-
tegoriler (engeller, motivasyon ve fayda) ile uygun sekilde siniflandi-
rilabildikleri gorilmiis ve veriler tekrar okunarak temel kategorilerin
altinda kodlama islemi bitirilmistir.

Bu siire¢, es zamanli olarak farkli arastirmacilar tarafindan
MAXQDA® 11 programi kullanilmaksizin yapilmistir. Daha sonra
arastirmacilar bir araya gelerek, her iki sekilde yapilan kodlamalar
karsilastirilarak diizenlenmis ve kodlama giivenilirligi saglanmistir.
Bu islem sonrasinda kodlama igerikleri tekrar kontrol edilerek, belir-
lenen kategorilere uymayanlar veya hatali kodlamalarin olup olmadi-
g1 belirlenmis, veriler tekrar gézden gecirilerek, yeniden kodlamalar
yapilmis ve kodlar diizeltilmistir.

BULGULAR

Veriler analiz edilerek katilimcilarin 6zellikleri ile istenilen dav-
ranisa yonelik davranis engelleri , motivasyon 6geleri ve geri donii-
sim davranisindan bekledikleri faydalar belirlenmistir.

Katilimc1 6zellikleri Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3. Katilimcilarin Ozellikleri

Sehir Olciit Yakinda 0.G.D.A.M**
G.D. Kutusu* |(gr./hafta)

Al Antalya evli cocuksuz kadin Yok 0

A2 Antalya bekar cocuksuz erkek Yok 0

A3 Antalya cocuklu erkek Var 0

A4 Antalya bekar ¢ocuksuz kadin Yok 0

A5 Antalya evli cocuksuz erkek Var 0

A7 Antalya cocuklu kadin Var 5000
B1 Bolu bekar ¢cocuksuz erkek Var 100
B2 Bolu cocuklu kadin Var 200
B3 Bolu cocuklu erkek Var 4000
B4 Bolu evli cocuksuz kadin Var 400
B5 Bolu evli cocuksuz erkek Var 1000
B6 Bolu bekar ¢ocuksuz kadin Var 1000
E1l Eskisehir bekar ¢ocuksuz kadin Yok 0

E2 Eskisehir bekar ¢cocuksuz erkek Var 0

E3 Eskisehir evli cocuksuz kadin Var 0

E4 Eskisehir cocuklu erkek Var 400
E5 Eskisehir ¢ocuklu kadin Var 1000
E6 Eskisehir evli cocuksuz erkek Var 1000
G1 Gaziantep bekar ¢ocuksuz kadin Yok 0

G2 Gaziantep evli cocuksuz erkek Yok 0

G3 Gaziantep bekar ¢ocuksuz erkek Yok 100
G4 Gaziantep cocuklu erkek Yok 100
G5 Gaziantep ¢ocuklu kadin Var 500
G6 Gaziantep evli ¢cocuksuz kadin Yok 1000
M1 |Mugla bekar ¢ocuksuz kadin Var 0

M2 |Mugla evli cocuksuz erkek Yok 0
M3 |Mugla cocuklu kadin Var 100
M4 | Mugla evli ¢cocuksuz kadin Var 1000
M5 |Mugla bekar ¢ocuksuz erkek Var 1800
M6 |Mugla cocuklu erkek Var 1800
T1 Tekirdag bekar ¢ocuksuz erkek Yok 0
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T2 Tekirdag cocuklu erkek Yok

T3 Tekirdag cocuklu kadin Yok

T4 Tekirdag evli ¢cocuksuz kadin Yok 50
T5 Tekirdag evli cocuksuz erkek Var 100
T6 Tekirdag bekar ¢ocuksuz kadin Var 200

*Yakininda Geri Dontlisiim (G.D) Kutusunun olup olamadigi
** Ortalama Geri Donlisiim Atik Miktar1 (O. G.D.A.M), Gram/Hafta

Tablo 3’de goriildigi gibi belirlenen o6lglitlere uygun her ilden
altisar olmak tizere toplam 36 katilimci ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Evinin yakininda geri donlisiim kutusu olmayan
katilimacr sayist 14 diir. Bu katilimcilarin dérdii geri dontsiim icin
atiklarini ayirmakta, 10’u ise geri doniislim yapmamaktadir. Evinin
yakininda geri doniisiim kutusu olan 22 katilimcidan 17’si geri donii-
sim icin atiklarini ayristirirken, besi geri dontisiim yapmamaktadir.
En az geri doniisiim yapan katilimcinin haftalik ortalama geri donii-
sim atik miktar1 50 gramdir. En fazla geri doniisiim yapan katilim-
cinin haftalik ortalama geri doniisiim atik miktari ise 5000 gramdir.

Analiz sonucunda her bir katilimciya ait engel, motivasyon ve
fayda ogeleri belirlenmistir. Belirlenen ilgili 6geler bir araya getiri-
lerek MAXQDA® 11 programinda haritalanmistir. Arastirma kap-
saminda katilimcilarin geri dontisim davranisina yonelik engelleri
Sekil 1’de, motivasyon 6geleri Sekil 2’de, bekledikleri faydalar Sekil
3’de sunulmaktadir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 11
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Sekil 1. Engel haritasi

Sekil 1'de yer alan engel haritasinda; katilimcilarin, atiklarin ¢ok
yer kapladigini diisiinmesi, vakit kaybi gibi goriilmesi, yakininda
geri doniisiim kutusunun olmamasi, hatirlatacak reklam-ilan olma-
masi, atiklarin sonradan ne oldugunun bilinmemesi gibi geri donii-

siim davranisina yonelik engellerinin oldugu goriilmektedir.
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cOp toplayanlan
dasunme
gevresindeki insanlarin
yaptigini gérmek Yasadig: sehirin
manevi édul/ durumu

onurlandirma
mesajlarn

X K kampanyalarin olmasi
reklam/ilan gormesn

MOTIVASYON

WZB mesaj
geri dontsum

kutularini

goérmek/konulmasi geri déniusimun

cevreyi korumasi

geri donusimun

tasarruf saglamak vicdan kaynaklar korumasi

maddi édul

Sekil 2. Motivasyon haritasi

Katilimcilarin geri donlisiim davranisini gerceklestirmeleri yo-
niinde motivasyon saglayan; kampanyalarin olmasi, ¢evreyi koruma,
kaynaklar1 koruma, tasarruf saglama gibi motivasyon 6geleri Sekil
2’de yer almaktadir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar Dergisi 13
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engelli,hayvan,
dogaya fayda hizmet)
saglamasi @
= vicdanen
huzurlu olma

kaynaklarin
surdurdlebilirligi

Sekil 3. Fayda haritasi

Katilimcilar1 geri doniisiim davranisindan bekledikleri, ekono-
miye katki, kaynaklarin strdiiriilebilirligi, dogaya fayda saglamas;,
agaclarin kesilmemesi gibi faydalar Sekil 3’de yer almaktadir.

SONUC ve ONERILER

Ozellikle belediyelerin sorumlugunda gerceklesen geri déniisiim
uygulamalar1 kapsaminda bir¢ok ilde son derece sinirli sayida atik
toplama kutularinin bulunmasi ve yakininda geri donlisim kutusu
bulunmayan katilimcilarin biiyiik oranda geri doniisim yapmadi-
g1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonug¢ loannou vd. (2013); White vd.
(2009); Barr (2007); Knussen vd. (2004) ve Chen ve Tung'un (2009)
calismalarinda ortaya koydugu, geri donlisiim davranisini etkileyen
0gelerden birinin geri doniisiim kutularina yakinlik oldugu sonucu-
nu desteklemektedir. Bu konuda mumkiin oldugunca halk: bilgilen-
dirmek ve toplanan atiklarin sonugta yaratacagi katma degeri ortaya
koymak temel adimlardan olmaldir.
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Geri doniisim davranisina yonelik farkli engellerin oldugu so-
nucuna ulasilmistir. Zaman olmamasi-vakit kaybi, zor gelmesi, geri
doniisiim atiklarinin ¢ok yer kaplamasi, bilgilendirme eksikligi, tisen-
geclik gibi engeller farkl tlilkelerde yapilan benzer c¢alismalar olan
Drummond (2008); Akil vd. (2015); Jesson ve Stone (2009)’un calis-
malari ile paralellik gostermektedir. Davranis engelleri kapsaminda
ortaya ¢ikan baska bir sonug ise katiimcilarin geri doniisiim davra-
nisini gostermeme sebebi olarak kiiltiirel 6g8eleri gostermeleridir. Bu
sonug Izagirre vd. (2015)’in Ispanyol ve Amerikali hane halkina yone-
lik yaptig1 calismada geri doniisiim davranisinin kiilttirel farkliliklara
gore algilanip, sekillendigi sonucunu desteklemektedir.

Katilimcilarin cevresindeki insanlarin yaptigini goérmesi, ya-
sadiklar1 sehrin durumu, kampanyalarin olmasi, maddi ve manevi
odiillerin, geri doniisim yapmay1 motive eden 6geler oldugu sonucu-
na ulasilmistir. Bu sonug Jalil vd. (2016)’'in ¢alismalariyla paralellik
gostermektedir. Ayrica Akil vd. (2015)’in calismasinda belirttigi gibi
iyi seyler yapma duygusunun geri doniisiim yapma motivasyonu sag-
ladig1 sonucuna paralel olarak katilimcilar bu durumu “¢6p toplayan-
lar1 diisiinme” olarak belirterek, baskasina saglayacagi faydanin geri
donlisiim davranisina yonelik énemli motivasyon 6gelerinden biri
oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin geri donisim davranisindan bekledikleri fayda,
engel ve motivasyon 6gelerine gore daha az oldugu gorilmektedir.
Ancak katilimcilarin geri doniisim davranisindan tasarruf, kaynak-
larin siirdiiriilebilirligi ve ekonomiye katki gibi bekledikleri faydalar
Tufail vd. (2015); Mutang vd. (2015)'1n ¢alismalar1 ile paralellik gos-
termektedir.

Geri doniisim davranisint gelistirmeye yonelik uygulanacak
sosyal pazarlama programinda pazarlama karmasinin engelleri kal-
dirmaya yonelik gelistirilmesi ve katilimcilara verilecek mesajlarin
motivasyon 6gelerine uygun olarak hazirlanmasi ve davranistan bek-
lenen faydalarin vurgulanmasi 6nerilmektedir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar Dergisi 15
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Ozet

Cevresel bozulma, aiiri tiiketim, geliimekte olan ltilkelerin istismarti
ve reklam karmaiasi gibi ceiitli kaygilar géniillii sade yaiama ortam
hazirlamaktadir. Benzer kaygilar son zamanlarda Tiirkiye’de de ortaya
cikmiitir. Bu araitirmada, Ankara’daki tiniversite ve tistii egitim diize-
yindeki tiiketicilerin deger yapilari ve géniillii sade yaiam tarzi (GSY)
arasindaki iliiki incelenmiitir. Bu amagla, Iwata’nin (2006) GSY élcegi
ve Rokeach Degerler Olgegdi birlikte kullanilmiitir. Kolayda ve kartopu
oérnekleme yontemleri ile 195 web tabanli ve kagit-kalem anketi toplan-
mii olmakla birlikte kullanilabilir anket sayist 101 dir. Veriler keifedici
faktér analizi ve kiimeleme analizi ile analiz edilmiitir. Sonuglar, 6r-
neklemin énemli bir kisminin goniillii sade yaiam stilini benimsedigini
gostermekte olup beklentilerle uyumludur. Ayrica, géniillii sade yaiami
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Voluntary Simplicity, Values and Lifestyles: A Case of Ankara - Turkey

Anahtar kelimeler: Goniillii sadelik, degerler, kesfedici faktér ana-
lizi, kiimeleme analizi

Abstract

Several concerns such as environmental impairment, overconsump-
tion, abuse of developing nations and advertising clutter paved the way
for a voluntarily simple life. Similar concerns have arisen recently in
Turkey. In this research, the relation between the value structure and
voluntary simplicity lifestyle (VSL) of highly educated Turkish consum-
ers in Ankara is examined. For this purpose, the scale depending on
VSL scale of Iwata (2006) along with Rokeach Value Survey (RVS) is em-
ployed. By the convenience and snowball sampling methods, 195 web-
based and paper-and-pencil questionnaires were collected, but only 101
of them could be used. Data were analyzed using explanatory factor
analysis and the cluster analysis. Results revealed that a significant
portion of the sample adopted a voluntarily simple lifestyle compatible
with the expectations. Further, the value patterns of emergent clusters
with different levels of voluntary simplicity contribute new insights to
the literature.

Keywords: Voluntary simplicity, values, explanatory factor analy-
sis, cluster analysis

INTRODUCTION

More environmentally friendly and self-sufficient ways of liv-
ing based on lower levels of consumption have recently surfaced in
many mass- consumption societies (Lonard-Barton, 1981). Differing
from each other in terms of behavioral patterns and underlying mo-
tivations and concerns, one of these emerging lifestyles is voluntary
simplicity.

As a divergent attitude, resistance to consumption is not easy to
adopt and refusing to purchase certain items can often be emotional-
ly and financially costly (Cherrier, 2009; Cherrier and Murray, 2007).
On the other hand, a voluntarily simple life is crucial for sustainabil-
ity of scarce sources as well as the survival of the nature and human
life. Several concerns such as environmental impairment, overcon-

22



Aysegil Ermeg Sertoglu | Cagla Pinar Bozoklu | Sezer Korkmaz Cilt 2 . Say1 1. Nisan 2016

sumption, abuse of developing nations (Craig-Less and Hill, 2002)
and advertising clutter paved the way for sustainable behaviors and
anti-consumption activities.

Similar concerns have arisen recently in Turkey, which is a de-
veloping nation in an increasingly embattled region bordering failed
states such as Syria, but also the ones struggling with economic prob-
lems such as Greece. Micro and macro environmental factors such
as Gezi Park protests, damage of the green belts in cities (e.g. land of
Atatiirk Forest Farm), political disputes and turmoil, the economic re-
cession may have triggered anti-consumption activities for a group of
consumers who have ecologically and socially conscious preferences.

As stated by McDonald et al. (2006: 516), any decision of buy-
ing (or not buying) something (goods, services) may contribute to a
“more or less sustainable pattern of consumption,” and each pur-
chase relates to “ethical, resource, waste, and community” issues. In-
creasing number of people in prosperous nations are now looking for
ways to slow down the abiding growth of consumption and reshap-
ing their lives in a way that requires less earning (Schor, 1998; Ham-
ilton, 2003). As a result, examination of frugal consumer behavior,
which is defined as the limitation of expenditures on consumer goods
and services (Lastovicka et al., 1999), gains importance regardless of
whether such behavior is undertaken with pro-social or pro-environ-
mental intent (Pepper et al., 2009). The emerging interest in more
frugal lifestyles is confirmed by a growing body of academic literature
especially on the voluntary simplicity (VS) lifestyles.

The main goal of this paper is to analyze the voluntary simplicity
lifestyle of the highly-educated customers living in Turkish capital
Ankara as per community’s shared values.

THEORETICAL BACKGROUND
Voluntary Simplicity

The dream of eluding oneself from a fast-paced, complicated and
consumerist world to have a simple, slow-paced life is referred to
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by many different names, but the most well-known one is voluntary
simplicity.

The term “Voluntary Simplicity” is believed to be first used by
Richard Gregg, in his article in 1936. Voluntary simplicity is consid-
ered as a variant of the anti-consumption movements (Boujbel and
d’Astous, 2012: 487) and includes the choice of limiting material con-
sumption in order to free one’s resources, mainly money and time as
people seek to be satisfied through nonmaterial aspects of life (Etzi-
oni, 1998; Shaw & Newholm, 2002; Huneke, 2005). They also want to
maximize their control over daily lives, and to lessen dependence on
large and powerful institutions such as government, oil companies,
etc. as much as possible (Leonard-Barton, 1981). It should be noted
that a simple lifestyle embraced because of economic constraints
should not be regarded as voluntary simplicity. It is instead a “value-
driven consumer lifestyle” (Cengiz, Rook, 2015: 123). While there is
no single correct way of simplification, Elgin (2000) identified 10 dif-
ferent approaches (e.g. Choiceful, Commercial, Compassionate, Fru-
gal and Ecological simplicity) to voluntary simplicity. Although some
of them converge on similar issues, each approach has a different
impact on daily life.

The classic psychological theory of Maslow (1943; 1968) has
been referred (Etzioni, 1998; Zavestoski, 2002a; b) to explain volun-
tary simplicity. Maslow asserts that human needs are organized in a
hierarchy, and physiological needs (drives) are at the bottom of hu-
man motivation pyramid. When physiological needs are satisfied, a
new set of needs will emerge. These are grouped as: Safety-security
needs, love needs, need for esteem and the need for self-actualiza-
tion, respectively. Maslow also, states that the hierarchy is not rigidly
fixed. For example, some people may carte self-esteem more than love
(Huneke, 2005). According to Etzioni (1998: 632) this theory explains
the rise of voluntary simplicity for the citizens of affluent societies.
VS appeals mostly to people whose primary needs are satisfied and
can be adopted to fulfill the highest level needs. When making a pur-
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chase, a voluntary simplifier consumer considers whether he/she is
satisfying a need or not, as well as the environmental impact and
production conditions of a product. (Elgin, 1993). As Huneke (2005)
stated, a conscious person, also considers whether his/her job is sat-
isfactory and socially beneficial. The VS lifestyle requires maintain-
ing a balance between the inner and outer lives by expressing inner
values through outward ways of living, including purchases, appear-
ance, living and occupation (Elgin, 1993, 2000b). When practiced
fully, adoption of this lifestyle would have effects on many aspects
of social and domestic life like housekeeping, child rearing, social
activities and occupation (Huneke, 2005).

Another point worth mentioning is that, voluntary simplicity is
a process and “a matter of degree” (Bekin, Carrigan & Szmigin, 2005:
10) and therefore, researchers identified the levels of voluntary sim-
plicity and categories of simplifiers. For example, Etzioni states that
the degree of VS ranges from moderate to extreme levels, and identi-
fies categories of simplifiers: a moderate form called as “Downshift-
ers” includes people who are well off and choose to give up some
luxuries; “Strong Simplifiers” encompasses who give up high-paying,
high-stress jobs for either more time or occupations that are perceived
as more meaningful; “Simplicity Movement” that refers to holistic
simplifiers who change their lifestyles completely to fully embrace all
aspects of voluntary simplicity. On the other hand, Elgin and Mitchell
(1977), define the concept as a continuum varying from simplicity to
non-simplicity. When considered from this point of view, non-volun-
tary simplifiers (NVS) can be defined as ones who do not engage in
any sustainable activities, while voluntary simplifiers (VS) are vigor-
ous advocates of this type of lifestyle. The broad gap between these
two groups (NVS and VS) consists of consumers called beginner vol-
untary simplifiers (BVS) who may be “currently undertaking some
features of the VS lifestyle, but have not fully committed or converted
to it” (Oates et al., 2008: 353). In terms of promoting sustainable con-
sumption, they are an intriguing group (McDonald et al., 2006: 518).
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Values, Motivations and Voluntary Simplicity Lifestyle

Social adaptation theory (Kahle, 1983; Kahle, Kulka & Klingel,
1980; Piner, Kahle, 1984) postulates that an individual filters soci-
etal and cultural demand, refines and redefines values in order to
be more adaptive (Kahle, 1983: 49). According to this theory, values
facilitate the adaptation to one’s environment, and they are similar
to attitudes in a way that they are the most abstract one of social
cognitions. (Homer, Kahle, 1988). Values can be defined as standards
of desirability invoked in social interaction to evaluate the prefer-
ability of behavioral goals or modes of action (Williams, 1968). From
this point of view, “values are assumed to be central to the cognitive
organization of the individual and serve as a basis for the formation
of attitudes, beliefs, and opinions” (Alwin and Krosnick, 1985: 535).
When deciding how to behave in different situations, cognition and
values lead individuals (Kahle, 1980). So the sequence is from values
to attitudes and from attitudes to behavior. Williams, (1979) in his
review of both laboratory and survey studies involved in the general
social science literature, concludes that values influence behavior.

Marketers take interest in defining lifestyle segments and align-
ing common values embraced by these segments (Carman, 1978).
The highest ranked (or rated) value is supposed to be the “dominant
value” of the respondent, and it determines the segment into which
he/she will be placed (Thompson, 2009). Also, it is believed that peo-
ple are more certain of their extreme values and less certain of many
other values (Beatty et. al. 1985: 184). People within the same value
segment are thought to have similar beliefs, attitudes, activities, pur-
chasing habits etc. (Kahle 1983). Carman (1978) proposes a consumer
behavior model in which values directly influence the individual’s
lifestyle including the interests, time-use activities, and roles. Accord-
ing to this model, terminal values make the person more attached to
certain instrumental values. In turn, these values may shape behavio-
ral patterns (consumption, shopping, media exposure), interests and
assumed roles, in other words, lifestyle of the person.
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Previous researches (Elgin and Mitchell 1977; Leonard-Barton
and Rogers, 1980; Shama and Wisenblit, 1984; Etzioni, 1998; 2003,
Craig-Lees and Hill, 2002;, Moisander and Pesonen, 2002; Shaw and
Newholm, 2002; Johnston and Burton, 2003; Huneke, 2005; McDon-
ald et al,, 2006; Cherrier and Murray, 2007; Roubanis, 2008) generate
peculiar characteristics, inherent values of voluntary simplifiers. For
example, Elgin and Mitchell (1977: 5) assert that VS is built upon
certain values and define five basic values that lie at the heart of
voluntary simplicity lifestyle namely: Material simplicity (non-con-
sumption-oriented patterns of use), Self-determination (the desire to
assume greater control over personal destiny), Ecological awareness
(the recognition of the interdependency of people and resources), Hu-
man scale (the desire for smaller-scale institutions and technologies)
and Personal growth (the desire to explore and develop the inner life).
Self-sufficiency, social responsibility and spirituality are other stated
core values (Shama, 1985; Shama and Wisenblit, 1984; Etzioni, 1998;
Huneke, 2005).

Looking from the viewpoint of underlying motivations, people
who adopt the voluntary simplicity movement have concerns about
environmental issues (Craig-Lees and Hill, 2002; Ottman, 1995),
health or religion (Craig-Lees and Hill, 2002), are suspicious of ethi-
cal implications of consumption preferences (Strong, 1997; Shaw
and Newholm, 2002; Bekin et al.,, 2005) and “careerism,” and do not
want to be fully involved in a mass consumer society. They believe
that dominant culture is materialistic, competitive, detrimental to
the planet and all living creatures, and it is the trigger of over-con-
sumption (Grigsby, 2004:1). Defenders of simple lifestyle deny the
view that “the good life is to be found in ever-higher levels of con-
sumption” (Segal, 1996: 20), and they repudiate careerism and mate-
rialism. As stated by Southerton and others (2001), some consumers
complain about not having enough time, always being busy and thus
unable to accomplish their priorities. Thus, voluntary simplifiers in-
tend to resign from their well-paid jobs to pursue a relaxing lifestyle
(Budden, 2000; Birchfield, 2000; Schachter, 1997; Caudron, 1996), to
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make more time for their families and their hobbies, and “reconnect
with nature” (Bekin et al., 2005: 415).

Researchers underline that the voluntary simplifiers are predom-
inantly over-educated, high-income people, working under stress and
motivated by both spiritual and material values instead of only mate-
rial ones. However, free choice condition distinguishes them from the
poor or near poor who are forced to lead a simpler lifestyle (Mitchell,
1983; Craig-Lees and Hill, 2002). Socio-economically, voluntary sim-
plifiers are highly educated, quite wealthy and professionally skilled
people (Craig-Lees and Hill, 2002; Etzioni, 1998; Zavestoski, 2002a;
b).

Lifestyles may be scrutinized to have a better understanding of
the motives behind people’s actions and explain the meaning of their
actions (Chaney, 1999: 14; Mowen, 1993: 236; Blackwell et al.,, 2001:
253). Lifestyle is individuals’, families’, and societies’ way of living,
and itis expressed in terms of their behavior patterns (social relation-
ships, consumption, working, entertainment etc.) and reflects their
attitudes, values and opinions (Lin, Shih, 2012; Business Dictionary;
Hung, 2009). Lifestyles emerge due to similar consumption models
of consumers having common values and tastes (Solomon, 1999:
658; Chaney, 1999: 14), and alternative measurement approaches
may be used to reveal these common values. One of the approaches
used in lifestyle researches is Rokeach Value Survey (RVS). Rokeach
(1973: 32-33) developed a system, which consists of 18 terminal and
18 instrumental values for value measurement. Terminal values de-
fine the preferences for lifelong values (Schermerhorn et al.,, 1994:
136), which leads to the dominance of certain instrumental values
over others (Carman, 1978). Rokeach integrates them according to
Maslow’s hierarchy of needs (1970) and previous researches on val-
ue (Shao, 2002: 20). These are, namely; a comfortable life, an excit-
ing life, sense of accomplishment, world at peace, a world of beauty,
equality, family security, freedom, happiness, inner harmony, mature
love, national security, pleasure, salvation, self-respect, social recog-

28



Aysegil Ermeg Sertoglu | Cagla Pinar Bozoklu | Sezer Korkmaz Cilt 2 . Say1 1. Nisan 2016

nition, true friendship and wisdom. Instrumental values refer to the
instruments that are utilized for achieving goals and function as the
representative of acceptable behaviors that individuals use to come
to conclusions. They comprise personal characteristics and character
traits. The instrumental values are; being ambitious, broad-minded,
capable, cheerful, clean, courageous, forgiving, helpful, honest, im-
aginative, independent, intellectual, logical, loving, obedient, polite,
responsible and self-controlled.

Voluntary simplicity is an emerging topic in Turkey over the past
decade. According to our knowledge, the first study (Ozkan, 2007) is
also carried out in Ankara on married couples with children to de-
termine their behaviors of voluntary simple lifestyle. Following this,
Ozgiil (2010) analyzed the relationship between the value structure
of consumers and the voluntary simple lifestyle, and between VSL
and sustainable consumption. Soon after in his subsequent research
Ozgiil (2011) examined the relationship between the reasons of he-
donic consumption and VSL. As mentioned above, people adopt VSL
due to various motives (environmental concern, religious etc.). In
this context in their research, Kaynak and Eksi (2011) explored the
effects of ethnocentrism, religiosity, environmental and health con-
sciousness on anti-consumptional attitudes of voluntary simplifiers.
Babaogul and Bugday (2012) discussed voluntary simplicity and is-
sues related to conspicuous consumption. More recently, Erdogmus
and Karapinar (2015) tried to segment Turkish consumers with simi-
lar characteristics related to VS attitude and behaviors. Although this
paper has some similarities with previous researches (0zgiil, 2010;
Erdogmus and Karapinar, 2015), it differs by measurement of values
(RVS) and inclusion of values as characteristics of voluntary simpli-
fiers. Accordingly, this study aims to segment the highly-educated
consumers in Ankara as per common value patterns and to determine
their voluntary simplicity adoption scores (levels) and characteris-
tics. Any difference found between the value rankings of consumers
that adopt VSL in different levels will help relate certain values to
this type of lifestyle.
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METHODOLOGY
Measures

The VSL scale used in this study consisted of 20 items from the
scale developed by Iwata (2006), which was translated into Turkish
and validated in the study of Ozgiil (2010). Moreover, the value sur-
vey of Rokeach (1973) was also added to analyze the relationship be-
tween VSL and driving values.

Values can be measured by ranking set of competing alternatives
or rating a group of items. According to Rokeach (1973:6), values are
often thought to be inherently comparative and competitive, and thus
the ‘choice’ nature of the ranking task fits with this conceptualiza-
tion. There are also other researchers (Allport et al., 1960; Kluckholn
and Strodtbeck, 1961; Lenski, 1961; Bengston, 1975) who validat-
ed this point of view. On the other hand, this approach has some
drawbacks (Alwin and Krosnick, 1985: 536). Ranking process may
be difficult for respondents because it requires cognitive effort and
concentration, especially when the list of concepts to be ranked is
lengthy (Rokeach, 1973:28; Feather, 1973:228). This process is also
time-consuming, and it is difficult to gather such information using
telephone methods of data collection (Groves and Kahn, 1979: 122-
33). And the statistical techniques that can be employed to the ranked
preference data are limited. The aggregate or average preference or-
ders measured by ratings and rankings have generally been found to
be quite similar, (Feather, 1973; 1975; Moore, 1975) while individual
level orders tend to be much less similar across ratings and rankings
(Moore, 1975, Rankin and Grube, 1980). Alwin and Krosnick (1985)
suggest that these techniques may be interchangeable for the purpose
of measuring aggregate preference orderings.

In this research, as the researchers wanted to reveal the most im-
portant values for consumers who adopted different levels of volun-
tary simplicity, Rokeach’s rating scale (1973) was preferred. Besides
these two scales, the final questionnaire included a set of questions
about socio-demographic characteristics of respondents.
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Population and Sampling

The general target population of the study was composed of Turk-
ish consumers living in Ankara, capital city of Turkey, having at least
a graduate degree from a university. In the data collection process, the
sampling started with convenience sampling method and proceeded
with snowball sampling method. The sample size estimate of survey
was computed by following formula:

2
SS 0(% (1)

Z =Zvalue (e.g. 1.96 for 95% confidence level)
p = population proportion (.2 used for sample size needed)

c = confidence interval, expressed as decimal (e.g., .08 = £8)

The data related to the sample size for the year of 2015 was taken
from Turkish Statistical Institute (TUIK, 2015). The population of
Ankara was 4.671.340 for that year and number of people who had
at least a university level of education was 911.266. The ratio of ‘Un-
dergraduates of Ankara’ to ‘Population of Ankara’ was equal to 0.195
(approximately 0.20). Thus, the acceptable sample size seems to be
obtained as 96 when p value and p-1 value are considered as, respec-
tively, 0.20 and 0.80.

The data collection process was completed with 195 web-based
and paper-and-pencil questionnaires. Nevertheless, the number of
usable ones was 101, as 84 questionnaires had to be omitted due to
the errors ascertained, stemming from the ranking (ordinal) data (val-
ues). This fact will be discussed in detail in the discussion and limita-
tions section.

Table 1 shows demographics of the respondents, which consist
of 58.4 %female and 41.6 %, male. Majority respondents were at 20-
30 years of age, representing 39.6 % followed by the age of 31-40
(36.6 %). Considering the educational level, many respondents were
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bachelor degree graduates 42.6 %, and 34.7 % had a master’s degree.
The highest percentage of respondents (45.6 %) were the ones occu-
pied/ employed in the education sector (teachers and academicians),
whereas approximately 11 percent of the respondents were employed
in a white-collar job. Table 1 also revealed the income level of the
respondents with majority (38.6 %) earning an annual income above
5001 TL and those whose income falls between 5000 and 3501 were
27.7 %. Over half of the respondents (53.5 %) were single.

Table 1. Socio-economic characteristics of the sample and the clusters

Sample  Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Characteristics N (%) n (%) N (%) N (%)
Female 59 584 12 48.0 41 661 6 429
Gender
Male 42 416 13 520 21 339 8 571
20-30 40 396 8 320 26 419 6 429
31-40 37 36.6 11 440 23 371 3 214
Age 41-50 15 149 4 160 9 145 2 143
51 and over 9 8.9 2 8.0 4 6.5 3 214
Graduate 43 426 12 480 23 371 8 57.1
Education Master’s degree 35 34.7 11 440 22 355 2 143
Doctoral degree 23 228 2 80 17 274 4 286
<890 TL 0 0 0 0 0 0 0 0
891-1600 TL 5 5.0 1 4.0 3 48 1 7.1
1601-2500 TL 11 109 1 4.0 9 145 1 7.1
Income level
2501-3500 TL 18 178 6 240 9 145 3 214
3501-5000 TL 28 27.7 8 320 15 242 5 357
> 5001 TL 39 386 9 360 26 419 4 286
Student 7 6.9 0 0 7 11.3 0 0
White collar 11 109 2 8.0 6 9.7 3 214
?ﬁ*gfﬁgfgjf’;ﬁf 7 69 1 40 5 81 1 71
Occupation  Academician 33 327 6 240 23 371 4 286
Banker 7 6.9 3 12.0 4 6.5 0 0
Engineer 8 7.9 1 4.0 7 113 0 0
Teacher 13 129 5 20.0 4 6.5 4 28.6
Others 15 149 7 280 6 9.7 2 14.3
Marital status Single 54 535 15 60.0 31 500 8 57.1
Married 47 465 10 40.0 31 50.0 6 429
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EMPIRICAL FINDINGS
Exploratory Factor Analysis

To refine and test the dimensionality of the VSL scale, a series of
exploratory factor analysis were applied to data with the use of PCA
and a varimax rotation and items didn’t load on any factor (< .50)
or loaded on more than one factor were removed iteratively. The ap-
propriateness of the factor structure was ensured with KMO measure
at .624. To decide how many factors to retain for rotation, the Kai-
ser’s eigenvalue-greater-than 1 (Kaiser, 1960) method was considered.
This process ended up with a six factor solution (eigenvalues> 1.0),
retaining 16 items, accounting for 65.5% of the total variance. Before
labeling the emergent factors, reliability of the whole scale and fac-
tors were considered. The Cronbach alpha coefficients of the first and
second factors (factors with more than 2 items) were 0.71 and 0.70,
respectively. As some researchers (Stainfort, Booske, 2000; Verhoef,
2003) assert, alpha coefficient is not applicable for scales less than
three items and therefore, correlation coefficient should be used. We
calculated Pearson correlation coefficient for rest of the factors and
all but one of the coefficients were significant (p<0.01). The correla-
tion coefficient of the sixth factor was insignificant and this being
the case, we omitted two items (hence the last factor) and performed
factor analysis again. Emergent 5 factor solution (14 items) was taken
into consideration in subsequent analysis. Following this revision,
the Cronbach alpha estimate of the whole scale was 0.74. Since Nun-
nally (1978:245) suggests 0.70 to be an acceptable reliability coeffi-
cient, the scale and generated factors are reliable.

First factor, explaining the 17.6% of total variance, was composed
of four items that does not impulse buying and shopping unless
something is really needed. Thus, it was labeled as “Planned Buying
Behavior”. The second factor, explaining the 13.2% of total variance,
contained four items associated with using products as long as pos-
sible and thus, named as “A desire for long term usage”. Third factor,
explaining the 13.1% of total variance, contained two items related to
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being self-sufficient as much as possible. So we labeled this factor as
“Acceptance of self-sufficiency” like Iwata (2006). The fourth factor,
explaining the 11.5% of total variance, contained two items related
to preferring simple products to more complicated ones and labeled
as “Preferences for simple products”. The last factor, explaining the
10.5% of total variance, contained two items associated with having
a simple life, so this factor was labeled as “A desire for a simple life”.
(See Table 2).

Table 2. Exploratory factor analysis: Voluntary simplicity scale

Factor
Factors Loading
Factor 1: Planned buying behavior
I 1: Even if [ have money, it is not my principle to buy things suddenly. .803
I 2: I want to buy something new shortly after it comes out, even if 675

[ have a similar thing already.
I 3: I do not do impulse buying 672
[ 4: When I shop, I decide to do so after serious consideration of whether

an article is necessary to me or not. 550
Factor fl: A desire for long-term usage

[ 5: If  am surrounded by what I have bought, I feel fortunate. .765
[ 6: When I shop, I take a serious view of being able to use an article

for a long time without getting tired of it. 628
[ 7:1try to use articles which I bought as long as possible. .585
I 8: Except for traveling, I enjoy my leisure time without

spending too much money. 520
Factor 3: Acceptance of self-sufficiency

I 9: In the future, I want to lead a life that can be self-sufficient as far 913
as possible. :

1 10: It is desirable to be self-sufficient as much as possible .907

Factor 4: Preferences for simple products

[ 11: As far as possible, I do not buy products with sophisticated functions. .838
[ 12: I prefer products with simple functions to those with complex

functions. 808
Factor 5: A desire for a simple life

[13: I try to live a simple life and not to buy articles which are not 761
necessary )

[ 14: I want to live simply rather than extravagantly. 713

KMO=,623 Bartlett’s Test of Sphericity; Approx. Chi-Square=377,875 (sign=,000)
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Afterwards, in order to reveal the connection between volun-
tary simplicity lifestyles and values, we computed factor scores for
each subject. Herein, as the item 2 was reflecting a non-voluntary ap-
proach, this item was reverse coded before this computation.

Cluster Analysis

In order to define groups of people with similar value rankings
and VS scores, cluster analysis was applied to the data. Cluster analy-
sis is used to classify objects “with respect to a particular attribute”
(Moye and Kincade, 2003: 62). The obtained clusters of participants
are homogeneous within the clusters and heterogeneous between the
clusters. Two-step clustering process (hierarchical and then non-hi-
erarchical) using Ward’s method yielded 3 clusters. Characteristics of
the clusters profiled in Table 1. As can be seen, majority of the largest
cluster (Cluster 2) were female (66.1%), had income level over 5001
TL (41.9%) and were at 20-30 years age. Most of the respondents with
doctoral degree (73.9%) and concordantly majority of the academi-
cians were in this cluster.

Contrary to the Cluster 2, most of the respondents in the first
cluster (Cluster 1) were male. Majority of this cluster were at the 31-
40 years age (%44) and graduates with Bachelor Degree (42.6%).

The smallest cluster (Cluster 3) with 14 members was also domi-
nated by males, and most of the respondents were graduates. About
%743 of the respondents aged 20-30 and as in the second cluster, ma-
jority of the members engaged in education sector (academicians and
teachers).

From a VS point of view, Cluster 2 had the highest scores on vol-
untary simplicity scale as a whole and on nearly all dimensions (See
Table 3).
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Table 3. Voluntary simplicity scale values of clusters

Sample Cluster1 Cluster 2 Cluster 3 p value*

Factor 1: Planned buying behavior 3,57 3.39 3.65 3.54 ,366
Factor 2: A desire for long-term usage 3,91 3.74 4.00 3.80 434
Factor 3: Acceptance of self-sufficiency 4,65 4.64 4.68 4.57 423
Factor 4: Preferences for simple products 3,49 3.40 3.52 3.46 ,798

Factor 5: A desire for a simple life 3,96 3.62 4.06 411 ,124
VS (whole scale) 3,91 3.76 3.98 3.89 ,149
* Kruskal Wallis Test

Although not statistically significant, Cluster 2 had the highest
mean value in terms of VS, and it was over the mean value of the whole
sample. So, this group should be named as “Voluntary Simplifiers-VS”
in accordance with the literature (Iwata, 2006). This group also had
the highest scores on four dimensions, namely, planned buying be-
havior, a desire for long-term usage, acceptance of self-sufficiency and
preferences for simple products. With the moderate value in terms of
VS, Cluster 3 had the highest score on the fifth dimension, a desire for
a simple life. While the VS score was under the sample value, mem-
bers of this cluster had a desire for simplicity, thus this group should
be named as “Beginner Voluntary Simplifiers-BVS”. With all but one
mean scores being under the sample values, Cluster 1 had the lowest
mean value in terms of VS. On the other hand, this value (3.77) was
quite high in order to define this group as Non-Voluntary Simplifiers.
Also, members of this group were ready to pay more for more comfort,
and use a product for a long time. Therefore, we named this group as
“Voluntary Simplifier Candidates-VSC”. However it is not certain that
they will choose to live as BVS or VS in the future.

Value Patterns of Clusters

In the perspective of values, the clusters exhibited different rank-
ing patterns (See Table 4 and 5). With regard to terminal value rank-
ings, living an exciting and a comfortable life, as well as in a world of
beauty with national security seem to be the strongest discriminators
among the segments.
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Voluntary simplifiers seem to give lesser importance to an excit-
ing and a comfortable life, and as VS scores decrease, the importance
given to these values seems to increase. On the other hand, voluntary
simplifiers care more about national security relative to other seg-
ments, and as VS scores decrease, the importance given to that value
seems to decrease.

Beginner voluntary simplifiers give more importance to the world
of beauty than the other two segments. Freedom, mature love, pleas-
ure, salvation, social recognition and true friendship said to be undis-
criminating values. What is interesting, and somewhat of a surprise, is
voluntary simplifiers, being the most highly educated group (majority
of the doctoral graduates are in this segment), give less importance to
sense of accomplishment, that represents the self-actualization aspect
(Crosby et al., 1990), relative to other segments. On the other hand,
two other values that also represent this aspect, namely self respect
and inner harmony, were considered more important by Voluntary
Simplifiers relative to other groups. Another interesting result is that
Beginner Voluntary Simplifiers gave more importance to values (a
world of beauty and equality), representing the idealism dimension
(Crosby et al.,, 1990), than Voluntary Simplifiers.

VSC gave more importance to values (a comfortable and exciting
life) that seem to represent a hedonistic world-view in comparison to
both VS and BVS. This group also lagged behind in importance given
to family security compared to others. These findings are not surpris-
ing considering that the majority of this segment is at 31-40 years of
age and single (not married). In addition to these, considering the top
6 values, VSC should be defined as more individualistic.

In terms of instrumental values, as can be seen in Table 4 and
5, being polite, broad-minded, courageous and self-controlled seem
to be the strongest discriminators among the segments, while being
cheerful, forgiving, helpful, honest, imaginative, independent, logi-
cal and loving said to be undiscriminating values. Being honest was
considered as the most important instrumental value in all groups.
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Table 4. Terminal and instrumental values rankings

Ranking Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

1 Happiness Family security Family security
2 A comfortable life Inner harmony Equality
3 Inner harmony Happiness Sense of accomplishment
4 Freedom Freedom Freedom
5 Family security Self-respect World at peace
" 6 Sense of accomplishment Wisdom A comfortable life
= 7  Pleasure Equality A world of beauty
f: 8 An exciting life World at peace Happiness
z 9 Self-respect National security Inner harmony
<Z: 10  Equality Sense of accomplishment Self-respect
s 11  Wisdom A comfortable life An exciting life
% 12 A world of beauty True friendship Mature love
= 13 Mature love Pleasure National security
14  True friendship Mature love Pleasure
15  World at peace Social recognition Social recognition
16  Social recognition Salvation True friendship
17  National security A world of beauty Salvation
18  Salvation An exciting life Wisdom
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
1 Honest Honest Honest
2 Broad-minded Responsible Independent
3 Cheerful Independent Logical
4 Courageous Self-controlled Helpful
. 5 Clean Helpful Intellectual
g 6 Capable Logical Self-controlled
é 7 Helpful Polite Cheerful
z 8 Independent Cheerful Forgiving
ﬁ 9  Logical Broad-minded Loving
E 10  Forgiving Loving Courageous
E 11  Responsible Clean Imaginative
£ 12 Loving Forgiving Responsible
(£ 13  Intellectual Courageous Clean
- 14  Ambitious Imaginative Broad-minded
15 Imaginative Capable Obedient
16  Polite Intellectual Polite
17  Self-controlled Obedient Capable
18  Obedient Ambitious Ambitious
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Voluntary Simplifiers give more importance to being self-control-
led and as VS scores decrease, the importance given to this value
also seems to decrease. Contrary to that, as VS scores decrease, the
importance given to being courageous seems to increase and VSC
find this value extremely important compared to VS and BVS. While
VS care about being polite, BVS and VSC give relatively much less
importance to this value. Being broad-minded and ambitious is con-
sidered most important by VSC, while being a responsible person is
given more importance by Voluntary Simplifiers. Three of the values
that compose the integrity factor (Vinson et al., 1977), namely being
polite, self-controlled and responsible, seem to be more important for
Voluntary Simplifiers compared to the other segments. As integrity
related to avoiding from “unethical behaviors” (Turkyilmaz and Uslu,
2014: 264), it is not surprising to see the Voluntary Simplifiers being
emphasized these values more significantly. VSC give more impor-
tance to being ambitious compared to others, and this is compatible
with the more individualistic perspective of VSC.
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Table 5. Comparison of value rankings for clusters

Terminal values Chi-Square p value* :Ir;;tlr;usmental Chi-Square p value*
1 ﬁfzomfortable 18420  .000 1 Ambitious 13805  .001
2 An exciting life 33.659 .000 2 Broad-minded 15.731 .000
3 Sense of 14923  .001 3 Capable 12554  .002
accomplishment
4 world at peace 10.358 .006 4 Cheerful 4.788 .091
5 ’gworld of 33630  .000 5 Clean 8.208 017
eauty
6 Equality 7.306 .026 6 Courageous 17.510 .000
7 Family security 6.627 .036 7 Forgiving 1.943 .378
8 Freedom .583 .747 8 Helpful .757 .685
9 Happiness 8.257 016 9 Honest 846 655
10 mner harmony 9.705 .008 10 Imaginative 2.944 229
11 Mature love 1.610 447 11 Independent 2.985 225
12 National 17123 .000 12 Intellectual 10480  .005
security
13 pleasure 5.416 .067 13 Logical 4.038 133
14 salvation 2.784 249 14 Loving 2.834 242
15 Self-respect 10.870 .004 15 Obedient 8.088 018
16 Sodial 795 672 16 Polite 26421  .000
recognltlon
17 True friendship 5.795 .055 17 Responsible 13.666 .001
18 wisdom 14.007 .001 18 Self-control 17.970 .000

*Kruskal Wallis test

RESULTS AND DISCUSSION

Comparison of consumers’ values revealed patterns according to
degree of voluntary simplicity. Although the clusters are not so fixed
and the sample size is not too satisfactory to come to a more general-
izable conclusion, we have been able to identify differences in terms
of importance given to values by consumers performing different lev-
els of voluntary simplicity behaviors.
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The factor analysis produced five factors, namely, planned buying
behavior, a desire for long-term usage, acceptance of self-sufficiency,
preferences for simple products and a desire for a simple life. Second,
the voluntary simplicity factor scores and values were used in cluster
analysis to create consumer segments with similar VS lifestyles and
value patterns and the process ended up with 3 clusters. The demo-
graphic characteristics such as education (Craig-Lees and Hill, 2002;
Etzioni, 1998; Zavestoski, 2002a; b) and income level (Mitchell, 1983;
Craig-Lees and Hill, 2002) indicators were similar with previous VS
researches.

The clusters exhibited different patterns in terms of both termi-
nal and instrumental values. While living an exciting life and com-
fortable life, a world of beauty and national security seem to be the
strongest discriminators among the segments, freedom, mature love,
pleasure, salvation, social recognition and true friendship seem to be
undiscriminating values. Voluntary simplifiers, being the most high-
ly educated group seem to give less importance to the sense of ac-
complishment. On the other hand, self-respect and inner harmony
were considered as more important for Voluntary Simplifiers relative
to other groups. According to value rankings, BVS are thought to be
more idealistic while VSC are thought to be more individualistic.

In terms of instrumental values, being polite, broad-minded, cou-
rageous and self-controlled seem to be the strongest discriminators
among the segments, while being cheerful, forgiving, helpful, honest,
imaginative, independent, logical and loving said to be indiscrimina-
tive. Voluntary Simplifiers give more importance to being self-con-
trolled and VSC find being courageous extremely important. Being
broad-minded and ambitious is considered most important by VSC,
while being a responsible person is given more importance by Volun-
tary Simplifiers. VSC give more importance to being ambitious com-
pared to others and this is compatible with the more individualistic
perspective of VSC.

Accordingly, Voluntary Simplifiers who prioritize family security
and are in the pursuit of inner harmony, life-long happiness and self-
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respect, adopt certain instrumental values, namely being responsible,
self-controlled and polite, for achieving these goals. When considered
from the aspect of underlying motivations, adoption of the volun-
tarily simple lifestyle of Turkish consumers may be related to self-
sufficiency, responsibility, personal growth, self-determination and
ethical issues (Elgin and Mitchell, 1977; Shama, 1985; Shama and
Wisenblit 1984; Etzioni, 1998; Huneke, 2005) but not religion (Craig-
Lees and Hill, 2002). Voluntary Simplifiers also give less importance
to having a comfortable and exciting life, that is to say hedonism,
in comparison to other groups and not surprisingly they are highly-
educated.

As a conclusion, a significant portion of the sample seems to
adopt the voluntarily simple lifestyle compatible with the expecta-
tions. Further, the value patterns of the sample that present three dif-
ferent degrees of voluntarily simple life contribute new insights to the
literature.

LIMITATION AND FUTURE STUDIES

Although the present study has yielded some preliminary find-
ings, a number of caveats should be noted regarding the study. The
main limitations are expressed below.

First, this study was primarily limited by its That is to say, be-
cause small sample sizes make the statistics of a study less depend-
able and generalizable, further larger studies are required to confirm
these results. Also, larger sample sizes will provide higher Cronbach
alpha estimates and thus more reliable results. The sample size can
be expanded by adding more cities to the population of the study. On
the other hand, although the data collection process ended with 195
web-based and paper-and-pencil questionnaires, 84 questionnaires
had to be omitted due to the errors stemming from the ranking nature
of the value data. More contact between the researchers and the target
population, by increasing the number of face to face survey question-
naires, may have eliminated the errors and increased the sample size.
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Second, because of the budget and time limitations a conven-
ience sampling method was adopted in this research. Due to the non-
random nature of data, the respondents may not have been totally
representative of the population in Turkey, and the interpretation of
results should instead be limited to the group examined at the time of
this research. Since convenience sampling was used, the one third of
the sample is composed of academicians who are colleagues of the re-
searchers. However, it is not astonishing as highly educated respond-
ents are appropriate for studying VSL (e. g. Boujbel and D’astous,
2012; Craig-Lees and Hill, 2002; Etzioni, 1998; Elgin and Mitchell,
1977), and the target population of this study is also highly-educated
consumers. Future studies can include less educated consumers to
make comparisons between these groups.

Third, RVS asks subjects to rank the values in order of impor-
tance. However, ranking 18 values have turned out to be confusing
and led to a small sample size. An abbreviated ranking type scale or
alternative rating value measurement scales can be employed in fu-
ture studies for more impressive results.

Finally, comparison of web-based and P&P questionnaires was
not performed in this study because of the inequalities of the sample
sizes. Future studies can test the presence of response bias by com-
paring the data gathered in different ways.
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Yiyecek Ve icecek isletmelerinde inovasyon Ve Isletme Performansi iliskisi

faaliyet gdosteren kolayda érnekleme yéntemi ile segilen 153 yiyecek ve
icecek iiletmesinden anket yoluyla elde edilen verileri ifade etmektedir.
Verilerin analizinde betimsel istatistiklerin yani sira faktér analizi, basit
ve adimsal regresyon analizlerinden yararlanilmiitir. Yiyecek ve icecek
iiletmelerinde inovasyonun iiletme performansini dogrusal yénde etki-
ledigi tespit edilmiitir. Araitirma sonucunda, kuramsal ve uygulamaya
yénelik ciktilar tartiillmii, gelecek ¢aliimalara yénelik énerilerde bulu-
nulmuitur.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, isletme Performansi, Yiyecek ve

fcecek isletmeleri.

Abstract

This study aims to evaluate innovation and business performance
relation in the context of food and beverage enterprises. To reach this
aim, it has been carried out based on both secondary and primary data.
Secondary data have been gathered through the review of current litera-
ture on innovation and business performance. Primary data have been
collected via questionnaire applied to the selected representatives of 153
food and beverage enterprises located in Istanbul by convenience samp-
ling. Selected enterprises have been limited to those either operation or
investment licensed by the Ministry of Culture and Tourism. Descriptive
analyses as well as factor and regression analyses have been used in
data analysis. It has been found that there is a significant linear cor-
relation between innovation and business performance. In conclusion,
conceptual and practical outcome of the study have been discussed and
implications for further study have been given.

Keywords: Innovation, Business Performance, Food and Beverage
Enterprises.

GIRIS

Diinyada her alanda yasanan hizli degisimler isletmeler i¢in degi-
sim ihtiyacini zorunlu hale getirmistir. Diger sektorlerde faaliyet gos-
teren isletmelerde oldugu gibi turizm isletmelerinde de farkl alanlar-
da degisime ve yenilige ihtiya¢c duyulmaktadir (Kiiciik ve Kocaman,
2014: 38). Degisimin 6nemli bir belirleyici hale geldigi giiniimiiz is
diinyasinda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, ytliksek islet-
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me performansina erisebilmeleri icin ¢evresel degisimleri dogru oku-
yabilmeleri, degisime uyum saglayabilmeleri ve hedef pazara uygun
yeni Urtinler gelistirebilmeleri gerekmektedir. Degisimin ve gelisimin
kesintisiz bir slire¢c oldugu gercegi de dikkate alindiginda, inovasyo-
nun isletmeler agisindan yasamsal 6neme sahip oldugu goriillmekte-
dir (Ozdevecioglu ve Bickes, 2012: 20). Giliniimiizde artik klasik mal,
hizmet ve is modelleri yerlerini yeni yontemlere ve sistemlere birak-
maktadir. Yenilige direnc¢ gosteren, eski mal ve hizmetlerinde 1srar-
c1 olan isletmelerin faaliyetlerini devam ettirememe gibi sorunlarla
kars1 karsiya kalabildigi ifade edilebilir. Bu gergeklerin yaninda, is-
letmeler ac¢isindan diger bir 6nemli gelisme ise artik bilan¢olarin ak-
tiflerinde maddi varliklar yerlerini maddi olmayan varliklara, bilgiye
ve arastirmaya ve gelistirmeye dayali varliklara birakmaktadir (Cicek
ve Onat, 2012: 46-47). inovasyonun, isletmelerin hayatta kalma mii-
cadelesinde ve uzun donemli performans gostermelerinde ne denli
biiytik bir 6neme sahip oldugu, performansini rakiplerine gore ytik-
sek bir diizeyde siirdiirmek isteyen isletmelerin basarili inovasyonlar
yapmak zorunda olduklar1 mevcut alan yazinda vurgulanmaktadir
(Kogoglu, imamoglu ve Ince, 2011: 75).

Alan yazinda turizm baglaminda inovasyon tizerine oldukca
sinirli sayida ¢alismanin oldugu bir¢ok arastirmaci (Erdem, Gokde-
niz ve Met, 2011: 79; Coskun, Mesci ve Kiling, 2013: 103; Kiiciik ve
Kocaman, 2014: 38) tarafindan belirtilmektedir. Turizm alaninda ve
ozellikle yiyecek ve icecek sektoriinde konuyla ilgili calismalarin
sinirll diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin hem alan ya-
zinda var olan eksikligin giderilmesinde hem de bu ve buna benzer
konular lizerine calisacak olan arastirmacilara yol gosterici bir rehber
olabilecegi diisiincesiyle gerekli ve 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Arastirmanin temel amaci, yiyecek ve icecek isletmeleri baglaminda
inovasyon ile isletme performansi iliskisini belirlemektir. Arastirma,
Kiiltir ve Turizm Bakanlig’'ndan turizm isletmesi/yatirimi belgesi
almis Istanbul’da faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinde
gerceklestirilmistir.
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INOVASYON VE ISLETME PERFORMANSI iLISKiSi

Inovasyon, yeni ve degisik bir sey yapmak anlamindaki Latin-
ce “innovare” kokiinden tiiretilmistir (Eraslan, Bulu ve Bakan, 2008:
9). Kavrama iliskin ilk tanimi yapan Schumpeter (1934) inovasyonu,
yeni liriinlerin gelistirilmesi, yeni liretim yontemlerinin uygulanmaya
baslanmasi, yeni pazarlarin acilmasi, hammadde ve diger girdiler i¢in
yeni tedarik kaynaklarinin gelistirilmesi ve bir endiistride yeni pa-
zar yapilarinin yaratilmasi seklinde ele almistir (Croitoru, 2012: 142).
Tinnesand (1973) inovasyon kavraminin ele alindig1 188 calismay1
incelemis ve kavramin tanimlanmasinda %36 yeni bir fikir yaratma,
%16 yeni bir fikir, %14 mevcut fikirlerden farkl bir fikir, %11 6nceki
davraniglar1 bozan yeni bir fikrin ¢ikisi, %9 bir icat seklinde tanim-
landigini belirlemistir (Cumming, 1998: 21). Amabile (1988: 126) ise
inovasyonu, isletme icindeki yaratici fikirlerin basarili sekilde uygu-
lanmasi seklinde ele almaktadir. Damanpour (1991: 556) inovasyonu,
yeni bir mal veya hizmet, yeni bir iliretim siireci teknolojisi, yeni bir
yapl veya yonetim sistemi, orgiit liyeleri ile ilgili yeni bir plan veya
program seklinde tanimlarken, Cumming (1998: 22) inovasyonu, bir
isletmede ilk defa basarili sekilde uygulanan iiriin ve stire¢ olarak ta-
nimlamaktadir. OECD Oslo Kilavuzunda (2005: 46) tiim tanimlardan
yola cikilarak inovasyon daha genel bir yapida tanimlanmis ve yeni
veya gelistirilmis bir iriin (mal veya hizmet), siireg, yeni bir pazarla-
ma yontemi ve yeni bir orgiitsel yontem yaratilmasi seklinde ele alin-
mustir. Uriin inovasyonu, tamamiyla farkl yeni bir iiriin gelistirme
veya isletmenin var olan iiriinlerinde kalite artirimi, gelistirme olarak
ifade edilebilir (Bonanno ve Haworth, 1998: 497). Siire¢ inovasyonu,
var olanlardan tamamen farkl iiriinlerin iiretilmesini saglayan yeni
teknolojiye dayali iiretim slirecgleri ve ayni1 zamanda bir isletmenin
iiretim siireclerinde maliyet azaltan degisimlere imkan saglayan ye-
teneklere ve kaynaklara yapilan yatirimi olarak tanimlanabilir (Tra-
il ve Grunert, 1997: 5). Pazarlama inovasyonu, lriin tasarimi, tiriin
konumlandirma, iirtin tutundurma veya iriin fiyatlandirmada yeni
veya 0nemli diizeyde gelistirilmis bir pazarlama yontemi olarak ifade
edilebilir (OECD, 2005: 50). Orgiitsel inovasyon, isletmelerde uygu-
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lanabilir yeni ve kullanish kurallar, silirecler ve yapilar dizisi olarak
tanimlanabilir (Hobbs, Aubry ve Thuillier, 2008).

Performans kavrami, kuramsal ve uygulamali arastirmalarda yay-
gin olarak kullanilmasina ragmen, belirsizligini koruyan, 6l¢lilmesi
zor olan ve uzlasilmis bir tanimi bulunmayan bir kavramdir (Rogers
ve Wright, 1998: 6). Salt (2002: 3) performans kavramini, bir isi yapan
birey, grup ya da orgiitiin o isle ilgili amaclanan hedefe yonelik ulas-
t1g1 noktanin nicel veya nitel olarak ifadesi seklinde tanimlamaktadir.
Pitt ve Tucker (2008: 243) performans kavramini, bir siirecteki faali-
yetlerin veya bir siirecteki c¢iktilarin belirlenmis bir amaci istenilen
diizeyde basarip basaramadigini gosteren isletmeler i¢in hayati gos-
terge olarak tanimlamaktadirlar. Tiirk Dil Kurumu (2014) performans
kavraminin karsiligl olarak “basarim” kelimesini tanimlamakta ve
“yapilan ii, uygulama, icraat, herhangi bir olayr veya durumu baiar-
ma istegi ve giicii” seklinde aciklamaktadir. isletme performansi kav-
rami ise Hult, Hurley ve Knight (2004: 430-431) tarafindan, isletme-
nin genel stratejik amaclarinin basariya ulastirilmasi ve pazar payi,
satis buyukligi ve karhlikla iliskili amaclarin basarilmasi seklinde
ifade edilmektedir.

Isletme performansinin 6l¢iilmesinde arastirmacilar tarafindan
genellikle finansal ve finansal olmayan siibjektif performans gos-
tergelerinin ele alindigl goriilmektedir. Bunun nedeni, isletmelerin
kendileri ile ilgili finansal bilgileri vermekte isteksiz olmalar, istekli
olsalar bile bu bilgilerin derlenmesinin giic ve zaman alic1 olmasi gibi
nedenlerden dolay1 yaygin olarak siibjektif yaklasim kullanilmakta-
dir. Bu yaklasimda isletmelerin performansi genellikle rakipleriyle
bir karsilastirma yapmak suretiyle degerlendirilmektedir (Akbaba ve
Erenler, 2008: 26). Mevcut alan yazinda finansal isletme performansi
gostergeleri olarak is hacmi, maliyet kontrolii ve karlilik (Atkinson
ve Brown 2001); toplam gelir, toplam satislar, ortalama oda satisi ve
odabasina gelir (Phillips, 1996; Seers ve Jago, 2005); satis biiytikligi,
misteri tutma, yatiromin geri dontsii, pazar pay: (Sin, Tse, Heung
ve Yim, 2005); aktif karlilik, kar marji (Espino-Rodriguez ve Padron-
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Robaina, 2005); sermaye karliligl, net kar, satis karliligi, ortalama do-
luluk oranlari, satis gelirleri, satislarda biliylime (Akbaba ve Erenler,
2008); yatirim karliligi, 6z sermaye karlihig, aktif karlilik (Altuntas ve
Donmez, 2010); satis hacmi, maliyetler, pazar payi, yatirimin geri do-
niisi, karhilik (Kiling, Kingir ve Mesci, 2010); pazar pay1 biiytikligi,
satis biyikligi, satis maliyetlerinin disikligi ve yatirimin geri do-
niisiiniin bliytikligi (Wang, Chen ve Chen, 2012) gostergelerinin ele
alindig1 goriilmektedir. Finansal olmayan isletme performansi goster-
geleri olarak ise hizmet kalitesi, mlisteri memnuniyeti, miisteri sada-
kati (Atkinson ve Brown, 2001; Agca ve Tuncer 2006; Kilin¢, Mesci
ve Gller, 2008; Wang, Chen ve Chen, 2012),); miisteri geri bildirimleri
(Seers ve Jago, 2005); gliven, miisteri memnuniyeti (Sin, Tse, Heung
ve Yim, 2005); tedarik¢i memnuniyeti, hizmet kalitesi, ¢alisanlarin
refahi (Espino-Rodriguez ve Padron-Robaina, 2005; Akbaba ve Eren-
ler, 2008) gibi gostergelerin siklikla incelendigi goriilmektedir.

Mevcut alan yazin incelemesine dayanarak inovasyon ve isletme
performansi iliskisini inceleyen farkli calismalarin ve farkli sonug-
larin elde edildigi sOylenebilir. Baz1 calismalarda (Gopalakrishnan,
2000; Thornhill, 2006; Prajogo, 2006; Jimenez-Jimenez ve Sanz-Valle,
2011; Giinday, Ulusoy, Kili¢ ve Alpkan, 2011; Ozgiir-Giiler ve Kan-
ber, 2011; Gronum, Verreynne ve Kastelle, 2012; Demirel, Keskin, Bas
ve Yildiz, 2013; Hassan, Shaukat, Nawaz ve Naz, 2013; Mattsson ve
Orfila-Sintes, 2014) inovasyon ile isletme performansi arasinda an-
lamli ve pozitif bir iliski tespit edilmis iken bazi ¢alismalarda (Lin,
Tan ve Geng, 2013; Thakur ve Hale, 2013) sadece iirtin inovasyonu
ile isletme performansi arasinda iliski tespit edilmistir. Calismalarin
bazilarinda ise (Baer ve Frese, 2003) sadece siire¢ inovasyonu ile islet-
me performansi arasinda iliski, bazisinda (Tifekci ve Tiifekci, 2014)
sadece pazarlama inovasyonu ile isletme performansi arasinda iligki
ve bir kacinda (Mazzanti, Pini ve Tortia, 2006; Camison ve Lopez,
2014) orgiitsel inovasyon ile isletme performansi arasinda pozitif ve
anlaml iligki tespit edilmistir. Bununla birlikte, baz1 calismalarda da
(Klomp ve Van Leeuwen, 2001; Bowen, Rostami ve Steel, 2010; Ro-
senbusch, Brinckmann ve Bausch, 2011; Ruiz-Jimenez ve Fuentes-
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Fuentes, 2013) hem iiriin hem de stire¢ inovasyonlari ile isletme per-
formansi arasinda pozitif ve anlaml iliski tespit edilmistir. Ayrica,
Campo, Diaz ve Yagiie (2014), inovasyon ile pazarlama performansi
arasinda anlamli ve pozitif iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Isletmelerin inovasyon yonliiliigii ile isletme performansi iliski-
sine yonelik yapilmis bazi ¢alismalarda da (Calantone, Cavusgil ve
Zhao, 2002; Hult, Hurley ve Knight, 2004; Rhee, Park ve Lee, 2010;
Tajeddini, 2011; Erdem, Gékdeniz ve Met, 2011; Erdem, Giil ve Giil,
2013; Kiiciik ve Kocaman, 2014) inovasyon yonliiliik ile isletme per-
formansi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Inovasyonun isletme performansini olumlu yénde ve anlamh se-
kilde etkiledigi de bircok arastirmada (Bessler ve Bittelmeyer, 2006;
Oke, Burke ve Myers, 2007; Eshlaghy ve Maatofi, 2011; Ar, 2012; Al-
Ansari, Altalib ve Sardoh, 2013; Uzkurt, Kumar, Kimzan ve Eminog-
lu, 2013) ortaya koyulmustur. Ayrica, inovasyon boyutlarinin da islet-
me performansi lizerinde etkileri sz konusudur. Bazi arastirmalarda
sadece lriin ve slire¢ inovasyonlarinin (Atalay, Anafarta ve Sarvan,
2013; Rosli ve Sidek, 2013) isletme performansini etkiledigi bulgu-
lanmisken, bazisinda (Damanpour, Walker ve Avellaneda, 2009) or-
gltsel inovasyonlarin isletme performansini etkiledigi tespit edilmis-
tir. Uriin, siire¢ ve oérgiitsel inovasyonlarin yani sira (Lyu, Yan ve Li,
2009), tiim inovasyon boyutlarinin (Raja ve Wei, 2014; Boachie-Men-
sah ve Acquah, 2015; Olughor, 2015) isletme performansini etkiledigi
de belirtilmektedir. Bu kapsamda, yiyecek ve icecek isletmelerinde
inovasyonun isletme performansini olumlu yonde etkileyebilecegi
sonucuna varilabilmekte ve asagidaki hipotez yazilabilmektedir.

HA: Inovasyon faaliyetleri yiyecek ve icecek isletmelerinin per-
formansini olumlu yonde etkiler.

Inovasyon ve isletme performansi iliskisine ve inovasyonun is-
letme performansina etkisine yonelik mevcut alan yazin inceleme-
sinden yola c¢ikarak, yapilmis olan ¢alismalarin ekseriyetinin imalat
sanayinde gerceklestirilmis oldugu séylenebilir. Incelenen turizm
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sektoriinde yapilmis olan ¢alismalardan yalnizca birinin (Tajeddini,
2011) yiyecek ve icecek isletmelerinde gerceklestirildigi, digerlerinin
ise konaklama isletmelerinde yapildig1 goriilmektedir. Konaklama is-
letmelerinde az sayida yapilmis calismalardan bazisinda (Mattsson
ve Orfila-Sintes, 2014) inovasyon faaliyetleri ile isletme performansi
iliskisi incelenirken, bazilarinda (Erdem, Gokdeniz ve Met, 2011; Er-
dem, Gul ve Giil, 2013; Kiiciik ve Kocaman, 2014) ise konaklama is-
letmelerinin inovasyon yonliliigii ile isletme performansi iliskisinin
incelendigine tanik olunmaktadir. Yiyecek ve icecek isletmelerinde
yapilmis olan s6z konusu calismada da inovasyon faaliyetlerinin de-
gil, isletmenin inovasyon yonliliigiiniin incelendigi goriilmektedir.
Bu baglamda, turizm alan yazininda inovasyon faaliyetleri ve isletme
performansi iliskisini inceleyen yeterince calismanin olmadigini, yi-
yecek ve icecek isletmelerinde inovasyon faaliyetlerine yonelik ise
cok sinirh sayida ¢alismaya rastlanildigini ve bu anlamda biiyiik bir
calisma eksikliginin oldugunu séylemek mimkiindir.

YONTEM

Arastirma evrenini, Istanbul’da faaliyet gosteren Kiiltiir ve Tu-
rizm Bakanligi’'ndan turizm isletmesi/yatirimi belgesi almis yiyecek
ve icecek isletmeleri olusturmaktadir, 2015 yilinda bu isletmelerin
sayis1 205 olarak tespit edilmistir (istanbul il Kiiltiir ve Turizm Mii-
diirliigii, 2015). Kolayda érnekleme yéntemi ile istanbul ilinde faali-
yet gosteren Kiultiir ve Turizm Bakanligi’'ndan turizm isletmesi/yatiri-
m1 belgesi almis yiyecek ve igcecek isletmelerine ytiz ylize uygulanan
anket formlari ile ulasilmistir. Ankette inovasyon ile ilgili maddeler
Glinday, Ulusoy, Kili¢ ve Alpkan (2011) tarafindan gelistirilmis ol¢cek
maddelerinden yararlanilarak, mevcut ¢alismanin amaci dogrultu-
sunda yiyecek ve icecek isletmeleri 6zelinde uyarlanmistir. isletme
performansinin degerlendirilmesinde ise Kusluvan ve Eren (2008)
tarafindan turizm sektorii 6zelinde gelistirilen siibjektif isletme per-
formansi 6lcegi esas alinmistir.

Yukarida bahsedilen 6lcek maddelerinin uyarlanma siirecinde
“Lawshe Teknigi"nden yararlanilmistir (Lawshe, 1975). Uyarlama st-
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recinde Oncelikle yazarlar tarafindan inovasyon 6lcek maddeleri yi-
yecek ve icecek sektoriine uygun ifadelere déniistiiriilmiistiir. Inovas-
yona iliskin 25 madde belirlenmis ve konu ile ilgili ¢alismasi bulunan
50 akademisyenden uyarlanan her bir ifadeyi “uygun” veya “uygun
degil” seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Toplam 22 akademis-
yenden (7 Prof.,, 9 Dogent ve 6 Yrd. Docent) uyarlanan maddelere
iliskin geri donilis alinmistir. Uzmanlardan gelen degerlendirmelere
gore her bir maddenin kapsam gegerlilik orani1 (KGO) hesaplanmis,
sonrasinda bir biitiin olarak él¢egin kapsam gegerlilik indeksi (KGi)
hesaplanmistir. Her bir maddeye iliskin hesaplanan KGO’larinin ve
Olcek KGI’sinin 22 uzman icin o=0,05 anlamhlik diizeyinde 0,42’den
biiytik olmasi beklenir (Yurdugiil, 2005: 2-3). KGO’lar1 hesaplanan
her bir maddenin 0,42’den biiyiik oldugu tespit edilmistir. inovas-
yon élcegi icin KGI 0,80 olarak hesaplanmis ve uyarlanan élgegin ge-
cerli oldugu anlasilmistir. Bununla birlikte, inovasyon o6l¢ceginde iki
maddede anlam yakinlig1 olduguna iliskin uzman goritsleri dikkate
alinarak maddelerden biri 6lgekten cikarilarak inovasyon olcegi 24
maddeden olusmustur.

Arastirmada kullanilan anket formunun anlasilabilirligini ve 61-
ceklerin glivenilirligini test etmek amaciyla Kayseri il merkezinde
faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinde bir pilot arastirma
yapilmistir. Kayseri'de faaliyet gdsteren en biiyiik 15 yiyecek ve ige-
cek isletmesinin 15 yoOneticisinden anketleri doldurmalar1 istenmis-
tir.Ankette yer alan o6lceklerin giivenirlik analizi sonuclarina gore;
24 maddeden olusan inovasyon 6lceginin genel giivenirlik katsayisi
0,935 ve 28 maddeden olusan isletme performansi 6lgeginin genel
guvenirlik katsayisi 0,927 olarak hesaplanmistir. Arastirma temel ve-
risinin toplanmasi stlirecinde, isletme yoneticilerine yiiz-ylize, birak
topla, elektronik posta, elektronik anket ve telefonla arama olmak
iizere tiim iletisim teknikleri denenerek ulasilmaya calisilmistir. Veri
toplama siireci sonrasinda 153 yiyecek ve icecek isletmesinden ve-
riye ulasilmistir. Istanbul ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig'ndan turizm isletmesi/yatirimi belgesi almis toplamda 205
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yiyecek ve igecek isletmesinin bulundugu géz 6niine alindiginda ana
kitlenin yaklasik %75’ine ulagilmistir.

Toplam 24 maddeden olusan inovasyon oOl¢ceginin tamami icin
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,948 olarak hesaplanmistir. Toplam 28
maddeden olusan isletme performansi olgegi icin Cronbach’s Alpha
katsayisi 0,979 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar ol¢eklerin yik-
sek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirmada da-
gilimin normalligi K-S testi ile incelenmis olup, analiz sonucunda
inovasyon olcegi 0,064 ve isletme performansi o6lcegi 0,089 olarak
tespit edilmistir. Her iki 6l¢cegin verisinin K-S testi anlamhilik diize-
yi 0,05’den biiyiik ¢cikmistir. Buradan hareketle arastirmada toplanan
verinin normal dagilima uydugu ve verinin normal dagilim paramet-
rik testlerinin yapilmasina uygun oldugu kabul edilmistir. Calismada
kullanilan inovasyon ve isletme performansi dlcekleri daha 6nceki
calismalarla (Gilinday, Ulusoy, Kili¢ ve Alpkan, 2011), (Kusluvan ve
Eren, 2008) gecerligini ve giivenirligini kanitlamistir. Ancak, sektorel
muhtemel farkliliklar sebebiyle yapisal gecerligi test etmek icin ve-
riye aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Bununla birlikte, arastirma
hipotezinin test edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon ve degiskenle-
rin alt boyutlarinin birbirleri ile iliskilerinin test edilmesine yonelik
adimsal metoduyla ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI
Arastirma Kapsamindaki isletmelerin Ozellikleri

Tablo 1’de ankete cevap veren isletmelere iliskin bulgular 6zet-
lenmektedir. 153 yiyecek ve icecek isletmesinin faaliyet stireleri in-
celendiginde 31’i (%20,3) 1ile 10 y1il arasinda, 54’t (%35,3) 11 ile 20
yil arasinda, 35’1 (%22,9) 21 ile 30 y1l arasinda, 16’s1 (%10,5) 31 ile 40
yil arasinda, 15’1 (%9,8) 41 yil ve tizeri sturede faaliyette bulunmakta-
dir. Bu anlamda katilimci isletmelerin agirlikla 11 ile 20 y1l arasinda
faaliyette bulunan isletmelerden olustugu soylenebilir. Arastirmada
yer alan isletmelerin turizm belgesi alim yillar1 incelendiginde 3’
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(%2,0) 1979 ve oncesi, 4’ (%2,6) 1980 ve 1989 arasi, 24’1 (%15,7)
1990 ve 1999 arasi, 71'i (%46,4) 2000 ve 2009 arasi, 51'i (%33,3) 2010
ve sonrasl turizm belgesi aldiklar1 anlasilmistir. Bu anlamda islet-
melerin cogunlukla 2000 ve 2009 arasinda turizm isletmesi/yatirimi
belgesi alan isletmelerden olustugu soylenebilir. Arastirmaya katilan
isletmelerin 13’l (%8,5) ulusal zincire bagh isletmelerden olusurken,
1401 (%91,5) bagimsiz isletmelerden olusmaktadir.

Tablo 1: Ankete Cevap Veren liletmelerin Ozellikleri (n: 153)

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
(n) (%) (n) (%)
isletme Faaliyet Siiresi Turizm Belgesi Alim Yili
1-10 y1l 31 20,3 1979 ve Oncesi 3 2,0
11-20 y1l 54 35,3 |1980-1989 arasi 4 2,6
21-30 y1l 35 22,9 |1990-1999 arasi 24 15,7
31-40 y1l 16 10,5 |2000-2009 arasi 71 46,4
41 y1l ve lizeri 15 9,8 2010 ve sonrasi 51 33,3
isletmelerin Personel Sayilari isletmelerin Masa Sayisi
1-25 personel 11 7,2 1-25 masa 7 4,6
26-50 personel 78 51,0 26-50 masa 33 21,6
51-75 personel 40 26,1 51-75 masa 71 46,4
76-100 personel 18 11,8 76-100 masa 25 16,3
101 ve tizeri 6 3,9 101 ve tizeri 17 11,1
isletmelerin Sahiplik Yapisi
Bagimsiz 140 91,5
Ulusal zincire bagh 13 8,5

Arastirmaya katilan isletmelerin personel sayisi incelendiginde
11'i (%7,2) 1ile 25 arasinda personel, 78’i (%51,0) 26 ile 50 arasinda
personel, 40’1 (%26,1) 51 ile 75 arasinda personel, 18’i (%11,8) 76
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ile 100 arasinda personel, 6’s1 (%3,9) 101 ve lizeri personel calistir-
maktadir. Bu baglamda, isletmelerin ¢ogunlukla 26 ile 50 arasinda
personel calistiran isletmelerden olustugu soylenebilir. isletmelerin
sahip olduklar1 masa sayisi incelendiginde 7’si (%4,6) 1 ile 25 masa,
33’1 (%21,6) 26ile 50 masa, 71’i (46,4) 51 ile 75 masa, 25’1 (%16,3)76
ile 100 masa, 17’si (%11,1) 101 ve lizeri masaya sahip isletmelerden
olustugu anlasilmaktadir. Katilimci isletmelerin cogunlukla 51 ile 75
arasinda masaya sahip isletmelerden olustugu soylenebilir.

Anketi yanitlayan katilimcilarin demografik 6zellikleri ele alin-
diginda ise agirlikla orta yas olarak kabul edilebilecek 30-50 yas ara-
liginda, biiyiik ¢cogunlugunun 6nlisans ve lisans mezunu, turizm egi-
timi almis erkek yoneticilerden olustugu goriilmiistiir. Bununla bir-
likte, katilimcilarin agirlikla sektérde 10-20 yi1l arasinda ¢alismakta
olduklari, mevcut isletmelerinde agirlikla 1-10 yillik ¢alisma stliresine
sahip olduklari ve su anki isletmelerinde cogunlukla 1-10 yillik yone-
ticilik yapmakta olduklar: da tespit edilmistir.

Olgeklerin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor yapisini belirlemek ve anlamli yorumlanabilir faktérler
elde etmek amaci ile temel bilesenler analizi ve varimaks rotasyo-
nu teknikleri kullanilmis, 6z degeri 1’den biiytik olan ve faktor yiiki
0,40"n iizerinde olan veriler dikkate alinmistir. Inovasyon 6lcegine
yonelik ii¢ defa yapilan ve iki maddenin ¢ikarildig1 faktér analizi so-
nucunda Bartlett Testi icin ki-kare 3259,174 ve p anlamlilik degeri
0,001 olarak gerceklesmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
degeri 0,889’dur. Test sonucu elde edilen degerler, verilerin faktor
analizi i¢cin uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonugla-
rina gore inovasyon tirleri dort alt faktorden olusmaktadir. Dort alt
faktoér toplam varyansin %74,51’ini agiklamaktadir. inovasyona ilis-
kin agiklayici faktor analizi Tablo 2’de ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 2: inovasyon Olgegi Faktér Analizi Sonuclar

- I X oo}
El | b| 2 E | o
— — :
22| 8| 5| E %
= © 3 5
E S| S
Orgiitsel inovasyon 6,086(27,663| 2,299 (0,94
isletme ici bilgi islem ve paylasim sisteminin
yenilenmesi ,878 1,908
insan kaynaklari (personel secim, egitim,
performans ve kariyer yonetimi) sisteminin | ;881 (,906
yenilenmesi
Bolimler arasi koordinasyonu
kolaylastirmaya yonelik olarak 6rgtitsel ,843 (,896
yapinin yenilenmesi
Yenilikgi orgiit kiilttiriina saglayacak yeni
bir orgiitsel yapinin olusturulmasi ,833 (,888
Tedarik zinciri yonetimi (tedarikgiler,
aracilar vs.) ile ilgili sistemin yenilenmesi ,773 |,750
Stratejik ortakliklar ve uzun vadeli ticari
isbirliklerini kolaylastirici yeni bir orgiitsel ,586 [,691
yapinin olusturulmasi
Yiyecek ve icecek liretim ve kalite yonetimi
ile ilgili sistemin yenilenmesi ,793 (,648
isletme icindeki genel is yapis sekilleri ile
ilgili rutin, usul ve stireglerin yenilenmesi ,750 (,647
Takim ¢alismasini kolaylastirmaya yonelik
olarak orgiitsel yapinin yenilenmesi ,622 (573
Siire¢ inovasyonu 4,137(/18,803| 3,030|0,90
Yiyecek ve iceceklerin servis siireglerinde
hiz artiric yenilikler yapilmasi ,790 (,835
Yiyecek ve iceceklerin servis stlireglerine
deger katmayan (uygun olmayan) faaliyet 768 | 796
adimlarinin tespiti ve kaldirilmasi ’ ’
Yiyecek ve iceceklerin servis siireglerinde
(e-meni, online satis vs.) degisken 695 | 739
maliyetleri azaltic1 yenilikler yapilmasi ’ ’
Yiyecek ve icecek liretim silireclerine
deger katmayan (uygun olmayan) faaliyet 717 | 731
adimlarinin tespiti ve kaldirilmasi ’ ’
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Yiyecek ve iceceklerin iliretim usul, teknik
ve yontemlerinde yiyecek ve icecek 817 | 688
kalitesini arttirici yenilikler yapilmasi ’ ’

Uriin inovasyonu 3,318(15,082 | 3,560|0,86

Mevcut yiyecek ve iceceklerin standart
recetelerinde miisteri memnuniyetini 787 | 787
arttiric1 yenilikler yapilmasi ’ ’

Mevcut iriinlerin bilesenlerinde l}{(ilyecek
ve icecek kalitesini arttirici yenilikler 788 776
yapilmasi ’ ’

Mevcut Erﬁn{erin bileselnlerindelyli( ecek
ve icecek maliyetini azaltici yenilikler
yapi;lmam Y Y ;701|764

Mevcut yiyecek ve iceceklerden tamamen
farkl bilesenlerden olusan yeni yiyecek ve 559 | 673
iceceklerin piyasaya sunulmasi ’ !

Pazarlama inovasyonu 2,852(12,962|2,364|0,83

Yiyecek ve iceceklerin tanitiminda
kullanilan medya, reklam, misteriye 6zel 766 1818
tanitimlar, yeni marka sembolleri gibi yeni ’ !
tutundurma tekniklerinin gelistirilmesi

Yiyecek ve iceceklerin fiyatlandirilmasinda
(talebe, maliyete, marka imajina, 734 | 762
musteri grubuna gore vb.) yeni fiyatlama ’ ’
tekniklerinin gelistirilmesi

Genel pazarlama yo6netimi faaliyetlerinin
yiyecek ve icecek sektoriiniin glincel 654 | 650
ihtiyaclarina gore yenilenmesi ’ ’

Yiyecek ve iceceklerin pazardaki satis
kanallarini yenilemeye yonelik yeni tiriin 656 | 638
konumlandirma tekniklerinin gelistirilmesi ’ !

Faktor cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimaks;
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %88,9; Bartlett’s_Kiiresellik Testi i¢cin Ki-
Kare: 3259,174;s,d,:231; p<0,001 Genel ortalama: 2,706; Olgegin tamami i¢in Alfa:
0,946; Tepki kategorileri: 1= Bu tiirden bir yenilik (inovasyonP yapilmadi, 2=Yurtici
rakiplerden isletmemize ilk defa uyarlandi, 3=Yurtdisi rakiplerden alimip ilk defa
isletmemize uyarlandi, 4=Sektordeki mevcut uygulamalar isletmemiz tarafindan
biraz daha gelistirilip iyilestirildi, 5= Sektorde olanlardan tamamen farkli orijinal
yenilikler (inovasyonlar) yapildi.

Inovasyona iliskin faktér analizi sonucu olusan ilk faktér dokuz
maddeyi kapsamaktadir. Birinci faktoriin 6z degeri 6,086’dir ve top-
lam varyansin %27,663’linti agiklamaktadir. Birinci faktoriin giive-
nirligi 0,94’diir. Ikinci faktér bes maddeden miitesekkil olup 6z degeri
4,137’dir. Ikinci faktér toplam varyansin %18,803’linli agiklamakta-
dir ve giivenirligi 0,90 olarak tespit edilmistir. Uciincii faktér dért
maddeden olusmaktadir ve 6z degeri 3,318’dir. Toplam varyansin
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%15,082’sini agiklamakta olup, glivenirligi 0,86 olarak bulgulanmis-
tir. Dordiincii ve son faktor de dort maddeden olusmaktadir. Dor-
diincii faktoriin 6z degeri 2,852 olup, toplam varyansin %12,962’sini
aciklamaktadir. Dordiinci faktoriin gtivenirligi 0,83 olarak tespit edil-
mistir.

Isletme performans: 6lcegine iliskin yapilan ilk faktér analizi
neticesinde dort faktor elde edilmistir. Ancak ilgili alan yazin irde-
lendiginde (Kusluvan ve Eren, 2008) isletme performansinin bes bo-
yutlu bir yap1 oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle analiz bes faktor
iiretmek icin yinelenmistir. Varimaks rotasyonu teknigiyle faktor sa-
yis1 bes olarak sabitlenmis sekilde yapilan ikinci analiz sonucunda
farkli gruplarda yakin deger alan bir madde analizden ¢ikartilmis ve
analiz tekrarlanmigtir. Uciincii defa yapilan analiz sonucunda esas
alinan temel 6lgek faktorleri ile benzesik bes faktor grubu elde edi-
lerek analiz sonlandirilmistir. Bartlett Testi i¢in ki-kare 6788,066 ve
p anlamlilik degeri 0,001 olarak gerceklesmistir. Kaiser-Meyer-0lkin
orneklem degeri 0,938'dir. Test sonucu elde edilen degerler, verilerin
faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi so-
nuclarina gore isletme performansi bes alt faktéorden olusmaktadir.
Bes alt faktdr toplam varyansin %86,764’iinii aciklamaktadir. isletme
performansina iliskin aciklayic1 faktér analizi sonuglar1 Tablo 3’de
ayrintili olarak verilmigtir.

Isletme performansina yénelik yapilan faktér analizi sonucu olu-
san ilk faktor dokuz maddeden olusmakta ve 6zdegeri 7,370’dir. Top-
lam varyansin %27,296’s1n1 agiklamaktadir. Birinci faktoriin glivenir-
ligi 0,97 olarak bulgulanmstir. Ikinci faktér, bes maddeden olusmak-
tadir. Faktoriin 6zdegeri 4,517 olup, toplam varyansin %16,730’unu
aciklamaktadir. Ikinci faktoriin giivenirligi 0,95 olarak bulgulanmis-
tir. Ugiincii faktér de bes maddeden olusmakta olup, 6z degeri 3,961
ve toplam varyansin %14,672’sini agiklamaktadir. Ugiincii faktériin
glivenirligi 0,96 olarak tespit edilmistir. Dordiincii faktor dért madde-
yi kapsamakta olup, faktoriiniin 6z degeri 3,801’dir. Dordiinct faktor,
toplam varyansin %14,078’ini aciklamaktadir. Faktoriiniin giivenirli-
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gi 0,94 olarak tespit edilmistir. Besinci faktor de dort maddeden mii-
tesekkil olup, faktoriin 6z degeri 3,777’dir. Faktor, toplam varyansin
%13,989’unu agiklamaktadir ve giivenirligi 0,97 olarak tespit edilmis-

tir.

Tablo 3: filetme Performansi Olcegi Faktér Analizi Sonuclari

= I 7 <
E 4 )g)o g 5 (1]
oo . () > — ]
"2 53| ET|E|=
-9‘ =] > <)
Calisanlarla ilgili Boyut 7,370| 27,296 | 3,879 | 0,97
is gorenlerin kendi arasindaki genel
iliskiler 879 |,841
Yonetim ile is gorenler arasindaki iliskiler| ,847 | ,837
is goren verimliligi ,854 |,822
is gorenlerin isletmeye baglilig ,790 | ,817
Personelin is tatmini (memnuniyeti) ,820 |,807
Is giicti devir orani ,838 |,803
Personelin ise devamsizlig1 ,838 (1,803
Nitelikli is gorenleri isletmede tutabilme
becerisi ,819 |,742
Nitelikli is gorenleri isletmeye ¢ekme
becerisi 772,719
Tiiketicilerle flgili Boyut 4,517| 16,730 {4,201 | 0,95
Miisterilerin memnuniyet diizeyi ,936 |,836
Miisteriye verilen hizmet kalitesi ,943 |,835
Isletmenin tiiketiciler géziindeki imaj ve
itibar1 845 1,783
Misteri sadakati (tekrar miisteri oram) |,851 |,712
Konuk sikayetleri ,738 |,638
Finansal Boyut 3,961| 14,672 (3,796 | 0,96
Net kar marjiniz (net kar/net satiglar x 937|797
100)
Isletme gelirlerindeki son ii¢ yildir artis | ,956 |,786
Isletme karindaki son ii¢ yildir artis ,931 |,784
Isletme verimliligindeki (net kar/sermaye 898 | 717

x 100) son ii¢ yildir artis
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Genel olarak finansal performans ,735 |,572
Toplumsal Boyut 3,801({14,078 | 3,553 | 0,94
isletmemizde yaratilan istihdam seviyesi 926 | 840
(istihdam edilen personel sayisi) ’ ’
isletmemizin cevreye duyarhlik seviyesi
(¢evreyi koruma bilinci) 897 |,832
Sunulan hizmet ve hitap edilen pazar
cesitlilizi 849 1,794
E;le(%;rllﬂemlzde tiikketicilere saglanan 834 | 745
Orgiitsel Boyut 3,777| 13,989 | 4,068 | 0,97
gtr)trll li¢ y1ldir masa doéngii oranindaki 961 | 814
$
Son g yildir satislardaki artis ,956 |,811
Son ¢ y1ldir pazar payindaki artis ,928 |,788
zs1(r)tr11$ug yildir gelen miisteri sayisindaki 848 | 769

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimaks
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %93,8; Bartlett’s Kiiresellik Testi icin Ki-
Kare: 6788,066; s,d,:276; p<0 001 Genel ortalama: 3,903; Olgegin tamamu icin Alfa:
0,978; Tepki kategorileri: 1=Rakiplerden ¢ok daha kotii/diisiik, 2=Rakiplerden daha
kotili/diisiik, 3=Rakiplerle ayni, 4=Rakiplerden daha iyi/yiiksek, 5= Rakiplerden
cok daha iyi/yliksek

inovasyonun isletme Performansina Etkisi

Yiyecek ve icecek isletmelerinde inovasyonun isletme perfor-
mansinl etkileyip etkilemedigini belirlemek ve hipotezin testi i¢in
basit regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4’te, bu analiz sonucu gos-
terilmektedir. Buna gore model bir biitiin olarak gecerli (F1,151=
329,140; s.d.:1; p<0,001) olup, bu modele dayanarak tahminleme is-
lemi yapilabilir. Bu model, isletme performansinin %68,6’sinin ino-
vasyon ile aciklanabilecegini ortaya koymaktadir. Modele gore ino-
vasyondaki bir birimlik artis isletme performansinda 0,828 birimlik
artisa yol agmaktadir. Bu baglamda, arastirmada kurulan alternatif
hipotez kabul edilmistir. Modele iliskin denklem asagida ifade edil-
mistir.

Isletme performansi = 2,575 + [0,828x Inovasyon]
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Tablo 4: Inovasyonun liletme Performansina Etkisi

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar t A{llam
Katsayilar Diizeyi
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,575 ,077 33,650 ,001
Inovasyon ,482 ,027 ,828 18,142 ,001

Bagimli Degisken: isletme Performansi
R: 0,828; R%:0,686; Diizeltilmis R% 0,683; Model i¢in F, ;5;: 329,140; p<0,001;
s.d.: 1;
D-W: 2,092

Inovasyon Boyutlarinin Isletme Performansi Boyutlarina
Etkisi

Inovasyonun, isletme performansin etkiledigi tespit edilmekle
birlikte, inovasyon boyutlarindan hangilerinin hangi isletme perfor-
mans1 boyutunu etkiledigini tespit edebilmek icin adimsal regresyon
analizi yapilmistir. Bu analizlerde, isletme performansi boyutlari ba-
gimli degisken olup, inovasyon boyutlar1 bagimsiz degiskenleri mey-
dana getirmektedir. Tablo 5’te isletme performansi boyutlarini en iyi
aciklayan inovasyon boyutlar1 gosterilmektedir.

Tiiketici memnuniyetini en iyi aciklayan inovasyon boyutlari-
n1 tespit etmek amaciyla yapilan adimsal regresyon analizine gore
model bir biitlin olarak gecerlidir (F3,149: 60,063; s.d.: 3; p<0,001)
ve bu modele dayanarak yorum yapilabilir. Model, tiikketici memnu-
niyetindeki degisimin %53,8’ini aciklamaktadir. Tiiketici memnuni-
yetini en iyi aciklayan inovasyon boyutlar: olarak tirtn, orgiitsel ve
pazarlama inovasyonu tespit edilmektedir. Uriin inovasyonundaki bir
birimlik artis, tiiketici memnuniyetini 0,342 birim artirmaktadir. Or-
gltsel inovasyondaki bir birimlik artis, tiiketici memnuniyetini 0,278
birim artirirken, pazarlama inovasyonunun etkisi 0,271 birim artirma
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Regresyon denklemi asagidaki sekilde
yazilabilir.
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Tiiketicilerle

e Urii Orgiitsel P 1
ilgili boyut= 2,679+ [O'ZZZX inr(%lasyon-l + [0'14’6X inrcg\lllaggfor;l * [0'168X ir?gggs%/n&?lu-l

Finansal performansi en iyi aciklayan inovasyon boyutlarini
belirlemek icin yapilan adimsal regresyon analizine gére model bir
biitiin olarak gecerlidir (F4,148: 37,435; s.d.: 4; p<0,001) ve kullani-
labilir. Model, finansal performanstaki degisimin %48,9'unu acikla-
maktadir. Finansal performansi en iyi aciklayan inovasyon boyutlar:
olarak orgiitsel, siirec, pazarlama ve {iriin inovasyonu tespit edilmek-
tedir. Orgiitsel inovasyondaki bir birimlik artis finansal performansi
0,273 birim artirirken, siire¢ inovasyonundaki bir birimlik artis finan-
sal performansi 0,200 birim artirmaktadir. Pazarlama inovasyonun-
daki bir birimlik artis da finansal performansi 0,240 birim artirirken,
uriin inovasyonunun etkisi 0,163 birim artirma seklinde ortaya cik-
maktadir. Regresyon denklemi asagidaki sekilde yazilabilir.

Finansal 2,269 + [ 0,158x Orgiitsel ¢ Pazarlama

; Uriin
Siire
boyut = movasyon] + [0,121x inovasyonu] + [0,163x inovasyonu ]

] +[0,116x inovasyon
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Tablo 5: [iletme Performansi Boyutlarint En lyi A¢iklayan Inovas-
yon Boyutlari (Adimsal Regresyon Analizi Sonuglari)

Bagimsiz . .
Bagimh Degisken degiskenler Star.ldardl.ze Stam.iarfllze t- Anlam

. . edilmemis edilmis N L

(Isletme performansi boyutlari) |(Inovasyon degeri | diizeyi
katsayilar katsayilar
boyutlari)
Std.
B Hata Beta

Tiiketicilerle ilgili Boyut (Sabit) 2,679] 1133 20,121 | ,001
R: 0,740; R%:0,547; Diizeltilmis | Uriin 222 | ,044 ,342 5,060 | ,001
R?:0,538; D-W: 1,898; Model i¢in | Orgiitsel | ,146 | ,037 ,278 3,901 | ,001
Fi140: 60,063, p<0,001;
Min. Tolerans:0,599 Max. Pazarlama | ,168 | ,044 271 3,826 | ,001
VIF:1,669 Max.Cl:11,638
Finansal Boyut (ﬂbablt) 2,269 ,I55 14,658 | ,00T
R: 0,709; R%:0,503; Diizeltilmis | Orgltsel | ,158 | ,044 ,273 3,624 | ,001
R%: 0,489; D-W: 1,910; Model i¢in | Siire¢ ,121 | ,046 ,200 2,612| ,010
Fiuuet 37,435, p<0,001; Pazarlama | ,163 | ,052 1240 3,117 ,002
Min. Tolerans:0,563 Max. —
ViF:1,778 Max.Cl:13,551 Uriin ,116 | ,055 ,163 2,111 ,036
Orgiitsel Boyut (Sabit) 2,614 | ,151 17,355 | ,001
R: 0,697; R%:0,486; Diizeltilmis .
R?: 0,476; D-W: 1,752; Model icin Orgiitsel ,204 | ,042 ,365 4,807 | ,001
Fi140t 47,023, p<0,001; Uriin ,197 | ,050 ,286 3,970 | ,001
Min. Tolerans:0,599 Max.
ViF:1,669 Max.Cl:11,638 Pazarlama | ,120 | ,050 ,183 2,424 | ,017
Toplumsal Boyut (Sabit) 2,470 | ,136 18,181 | ,001
R: 0,626; R?:0,392; Diizeltilmis .
R2: 0,380; D-W: 2,146; Model icin Orgiitsel ,142 | ,036 ,307 3,986 | ,001
Fi140t 32,047, p<0,001; Stireg ,131 | ,039 272 3,327 | ,001
Min. Tolerans:0,579 Max. .
ViF:1,728 Max.Cl:12,137 Uriin ,101 | ,048 177 2,112 | ,036
Calisanlarla flgili Boyut (Sabit) 2,611 ,111 23,556 | ,001
R: 0,750; R%:0,563; Diizeltilmis | Grgiitsel | ,122 | ,031 ,276 3,899 | ,001

2. . . . ici
E'O'Sf;ggéw' 2(')053011' Model i¢in ['gi;0c 091 | ,033 197 2,737 | 007

4,148 ) , p<U, ;
Min. Tolerans:0,563 Max. li’azarlama ,124 | ,037 ,240 3,314 | ,001
ViF:1,778 Max.Cl:13,551 Uriin ,118 | ,039 217 2,999 | ,003

Orgiitsel performansi en iyi aciklayan inovasyon boyutlarini tes-
pit etmek icin yapilan adimsal regresyon analizine gore model bir
biitiin olarak gecerlidir (F3,149: 47,023; s.d.: 3; p<0,001) ve modele
dayanarak yorum yapilabilir. Model, 6rgiitsel performanstaki degisi-
min %47,6’sin1 agiklamaktadir. Orgiitsel performansi en iyi agiklayan
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inovasyon boyutlari olarak orgiitsel, liriin ve pazarlama inovasyonu
tespit edilmektedir. Orgiitsel inovasyondaki bir birimlik artis érgiitsel
performansi 0,365 birim artirirken, iiriin inovasyonundaki bir birim-
lik artis orgiitsel performansi 0,286 birim artirmaktadir. Pazarlama
inovasyonundaki bir birimlik artis da érgiitsel performansi 0,183 bi-
rim artirma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Regresyon denklemi asagi-
daki sekilde yazilabilir.

Uriin

e ] + [0’197X inovasyonu

Pazarlama ]
inovasyon

] + [0,120% jnovasyonu

Orgiitsel boyut= 2,614 + [ 0,204 x

Toplumsal boyutu en iyi agiklayan inovasyon boyutlarini tespit
etmek amaciyla yapilan adimsal regresyon analizine gére model bir
biitiin olarak gecerlidir (F3,149: 32,047; s.d.: 3; p<0,001). Model,
toplumsal boyuttaki degisimin %38,0’ini agiklamaktadir. Toplumsal
boyutu en iyi aciklayan inovasyon boyutlari olarak érgiitsel, siire¢ ve
liriin inovasyonu tespit edilmektedir. Orgiitsel inovasyondaki bir bi-
rimlik artis toplumsal boyutu 0,307 birim artirirken, stire¢ inovasyo-
nundaki bir birimlik artis toplumsal boyutu 0,272 birim artirmakta-
dir. Uriin inovasyonundaki bir birimlik artis, toplumsal boyutu 0,177
birim artirmaktadir. Regresyon denklemi asagidaki sekilde yazilabilir.

Orgiitsel
inovasyon

Toplumsal
boyut =

Siireg

Uriin ]
inovasyonu

] + [0,101% jhovasyonu

2,470 + [ 0,142 x ] + [0,131x

Calisan boyutunu en iyi aciklayan inovasyon boyutlarini tespit
etmek amaciyla yapilan adimsal regresyon analizine gére model bir
biitiin olarak gecerlidir (F4,148: 47,665; s.d.: 4; p<0,001). Model, ¢a-
lisan boyutundaki degisimin %55,1’'ini agiklamaktadir. Calisan bo-
yutunu en iyi agiklayan inovasyon boyutlar: olarak orgiitsel, siireg,
pazarlama ve iiriin inovasyonu tespit edilmektedir. Orgiitsel inovas-
yondaki bir birimlik artis ¢calisan boyutunu 0,276 birim artirirken, st-
re¢ inovasyonundaki bir birimlik artis calisan boyutunu 0,197 birim
artirmaktadir. Pazarlama inovasyonundaki bir birimlik artis da, ¢ali-
san boyutunu 0,240 birim artirmakta iken, iiriin inovasyonundaki bir
birimlik artis ¢alisan boyutunu 0,217 birim artirmaktadir. Regresyon
denklemi asagidaki sekilde yazilabilir.
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Calisanlarla

hai Orgiitsel ] [ Siireg ] Pazarlama ] Uriin ]
gil}}ht: 2,611+ [ 0122 x inovasyon + 10,091 Xinovasyonu +[0124x inovasyonu +[0.118x inovasyon
SONUC VE ONERILER

Arastirma; yiyecek ve icecek isletmelerinde inovasyonun isletme
performansina etkisini ortaya koymak tizere yapilmistir. Bu baglam-
da; arastirmada elde edilen bulgular kuramsal ve uygulama ac¢isindan
tartisiimaktadir. Ayrica gelecege yonelik arastirmalar icinde 6neriler
belirtilmektedir.

Arastirmanin Kuramsal Ciktilan

Yiyecek ve icecek isletmelerinde inovasyon faaliyetlerinin dort
boyutta ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir. Bunlar; tirtin inovasyonu, sii-
re¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve orgiitsel inovasyondur. Bu
sonug, 6lcegin yapisini teyit etmistir. Olgegin; Giinday, Ulusoy, Kili¢
ve Alpkan’in (2011) calismalari ile benzer boyutlar ortaya koydugunu
gostermektedir. Bunun yaninda, Kusluvan ve Eren (2008) tarafindan
gelistirilen isletme performansi dlcegi de yiyecek ve igcecek isletme-
leri 6zelinde yapisini teyit etmistir. Bu baglamda, her iki olgegin de
turizm 6rnekleminde kullanilabilirliginin ortaya konmasi, énemli bir
kuramsal katki olarak degerlendirilebilir.

Arastirma cercevesinde, yiyecek ve icecek isletmelerinde ino-
vasyon faaliyetlerinin isletme performansini anlaml ve olumlu se-
kilde etkiledigi bulgulanmistir. Isletme performansindaki degisimin
%68,6’s1 inovasyon tarafindan agiklanmaktadir. Bu sonucun, Subra-
manian ve Nilakanta (1996), Klomp ve van Leeuwen (2001), Desh-
pande ve Farley (2004), Bessler ve Bittelmeyer (2006), Oke, Burke ve
Myers (2007), Damanpour, Walker ve Avellaneda (2009), Lyu, Yan ve
Li (2009), Rhee, Park ve Lee (2010), Eshlaghy ve Maatofi (2011), Ta-
jeddini (2011), Rosenbusch, Brinckmann ve Bausch (2011), Erdem,
Gokdeniz ve Met (2011), Ar (2012), Hassan, Shaukat, Nawaz ve Naz
(2013), Atalay, Anafarta ve Sarvan (2013), Al-Ansari, Altalib, Sardoh
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(2013), Rosli ve Sidek (2013), Thakur ve Hale (2013), Uzkurt, Kumar,
Kimzan ve Eminoglu (2013), Mattsson ve Orfila-Sintes (2014), Boac-
hie-Mensah ve Acquah (2015) ve Olughor (2015) tarafindan yapilan
calismalari destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

Isletme performansi boyutlarini en iyi aciklayan inovasyon bo-
yutlar1 asagida gosterilmektedir.

Tiiketici Finansal Orgiitsel Toplumsal
N Calisan boyutu
memnuniyeti performans performans boyut
Uriin Uriin
Uriin inovasyonu (+)  Uriin Uriin inovasyonu (+)
inovasyonu (+) Stireg inovasyonu (+) inovasyonu (+)  Streg
Pazarlama inovasyonu (+) Pazarlama Siire¢ inovasyonu (+)
inovasyonu (+) Pazarlama inovasyon (+) inovasyonu (+)  Pazarlama
Orgiitsel inovasyon (+) Orgiitsel Orgiitsel inovasyon (+)
inovasyon (+) Orgiitsel inovasyon (+) inovasyon (+) Orgiitsel
inovasyon (+) inovasyon (+)

Uriin, pazarlama ve drgiitsel inovasyonlarin tiiketici memnuniye-
ti tizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Tiiketici
memnuniyetinin %53,8’sinin iiriin, pazarlama ve orgiitsel inovasyon
tarafindan agiklandig1 tespit edilmistir. Boyutlar icerisinde tiiketici
memnuniyetine en fazla iriin inovasyonlarinin etkisi bulunmakta-
dir. Uriin inovasyonunda yapilacak bir birimlik artis tiiketici mem-
nuniyetinde 0,342 birim artis yaratacaktir. Bu baglamda, isletmelerde
iriin, pazarlama ve orgiitsel inovasyonlarin artmasi, isletmede tiiketi-
ci memnuniyetini de olumlu y6nde artirmaktadir. Bu durum, arastir-
ma yapilan isletmelerde gerek yeni yiyecek ve iceceklerin tiretilmesi
gerekse satisi yapilan yiyecek ve iceceklerin sunumlarinin yenilikei
bir anlayisla degistirilmesi, tiiketici memnuniyeti iizerinde anlamh
bir farka sebep olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Yiyecek ve icecek
isletmelerinde pazarlama alaninda yapilacak yeniliklerin, miisterile-
rin isletmeye yonelik memnuniyetinde olumlu bir katki saglayabile-
cegi soylenebilir. Bu sonucun, Karaca (2009), Lyu, Yan ve Li (2009),
Tajeddini (2011), Hsu ve Wu (2013); Raja ve Wei (2014), Oncii, Ba-
yat, Kethiida ve Zengin (2015) tarafindan yapilan ¢alisma sonuclarini
destekler nitelikte oldugu soylenebilir.
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Finansal performansa iiriin, siireg, pazarlama ve orgiitsel inovas-
yonlarin timiniin anlaml ve olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
Finansal performansin %48,9’u iriin, siireg, pazarlama ve orgiitsel
inovasyonlar tarafindan aciklanmaktadir. Boyutlar icerisinde finansal
performansa en fazla oérgiitsel ve pazarlama inovasyonlarinin etkisi
bulunmaktadir. Nitekim orgilitsel inovasyonda yapilacak bir birimlik
artis finansal performansta 0,273 birim artis yaratacak iken, pazarla-
ma inovasyonun da yapilacak bir birimlik artis finansal performansta
0,240 birimlik artis yaratmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerde trtn, sii-
rec, pazarlama ve orgiitsel inovasyonlarin artmasi, isletmenin finan-
sal performansini da olumlu yénde artirmaktadir. Bu sonucun; Baer
ve Frese (2003), Thornhill (2006), Gronum, Verreynne ve Kastelle
(2012), Uzkurt, Kumar, Kimzan ve Eminoglu (2013), Thakur ve Hale
(2013), Mattsson ve Orfila-Sintes (2014) tarafindan yapilan ¢alisma
sonuclarini destekler nitelikte oldugu soylenebilir.

Uriin, pazarlama ve érgiitsel inovasyonlarin isletmenin orgiitsel
performansina anlamli ve olumlu etkisi oldugu bulgulanmistir. Or-
glitsel performansin %48,9’u iirlin, pazarlama ve orgiitsel inovasyon-
lar tarafindan agiklanmaktadir. Boyutlar igerisinde orgltsel perfor-
mansa en fazla orgiitsel inovasyonlarin etkisi oldugu ve isletmede 6r-
gltsel inovasyonda bir birimlik yapilacak artisin 6rgiitsel performans
da 0,365 birim artis yaratacagl ortaya cikmistir. Isletmelerde iiriin,
pazarlama ve orgiitsel inovasyonlarin artmasinin, isletmenin orgiitsel
performansini da olumlu yonde artiracagi bulgulara dayanarak soy-
lenebilir. Bu sonucun, Subramanian ve Nilakanta (1996), Klomp ve
Van Leeuwen (2001), Prajogo (2006), Jimenez-Jimenez ve Sanz-Valle
(2011) tarafindan yapilan ¢alisma sonuclarini destekler nitelikte ol-
dugu soylenebilir.

Toplumsal boyut lizerinde iiriin, siire¢ ve orglitsel inovasyonlarin
anlaml ve olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Uriin, siire¢ ve 6rgiit-
sel inovasyonlar, toplumsal boyutun %38,0’ini a¢iklamaktadir. Bo-
yutlar arasindan érgiitsel inovasyon en fazla etkiye sahiptir. Orgiitsel
inovasyonda meydana gelecek bir birimlik artisin toplumsal boyut-
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ta 0,307 birimlik artis yaratacagi tespit edilmistir. Bulgulardan ha-
reketle, isletmede trtn, siire¢ ve orgilitsel inovasyonlarin artmasinin
toplumsal boyutu da olumlu yénde artiracag: séylenebilir. Inovasyon
boyutlarinin tiimiiniin; trtn, slireg, pazarlama ve orgiitsel inovasyon-
larin calisan boyutuna anlamlh ve olumlu etkisi oldugu tespit edil-
mistir. Calisan boyutunun %55,1’i inovasyon boyutlar1 tarafindan
aciklanmakta olup, boyutlardan en fazla etkiye orgiitsel inovasyonla-
rin sahip oldugu bulgulanmistir. Soyle ki, isletmede 6rgiitsel inovas-
yonda yapilacak bir birimlik artisin ¢alisan boyutunda 0,276 birimlik
artis yaratacagi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, inovasyon boyut-
larindan urtn, streg, pazarlama ve orgilitsel inovasyonlarin isletme-
de artmasinin calisan boyutunu da artiracagi soylenebilir. Arastirma
sonuglarinin, inovasyon yonliiliiglin calisan tatminine etkisi iizerine
calismalari olan; Caliskan, Akko¢ ve Turung (2011), Erdem, Goékde-
niz ve Met'in (2011) calisma sonuglari ile bagdastigi sdylenebilir.

Arastirmanin Uygulamaya Yonelik Ciktilari

Arastirma bulgulari, inovasyonun yiyecek ve icecek isletmele-
rinin performanslarini pozitif ve anlamh sekilde etkiledigini orta-
ya koymustur. Uriin, pazarlama ve orgiitsel inovasyonlarin tiiketici
memnuniyetine pozitif etkisi vardir. Bu baglamda, yiyecek ve icecek
isletmeleri tiiketici memnuniyetine en fazla etkisi olan iiriin inovas-
yonlarini énemsemelidir. Diger bir ifade ile yliksek miisteri memnu-
niyeti elde etmek isteyen isletmelerin {iriin inovasyonuna yonelmele-
ri gerekmektedir. Uriin, siireg, pazarlama ve orgiitsel inovasyonlarin
finansal performansa pozitif etkisinin oldugu tespit edilmis olup,
inovasyon tirleri arasinda finansal performansa en fazla érgiitsel ve
pazarlama inovasyonlarin etkisi bulundugu tespit edilmistir. Bura-
dan hareketle, yiyecek ve icecek isletmeleri yoneticilerinin finansal
performanslarini artirmaya yonelik olarak drgiitsel ve pazarlama ino-
vasyonuna yonelmeleri gerektigi soylenebilir. Yiyecek ve icecek is-
letmelerinin pazarlama inovasyonu gerceklestirmeye yonelik olarak
ozellikle; yiyecek ve iceceklerin tanitiminda medya, reklam, miiste-
riye 0zel tanitimlar, yeni marka sembolleri gibi yeni tutundurma tek-
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nikleri gelistirmeleri ve yiyecek ve iceceklerin fiyatlandirilmasinda
(talebe, maliyete, marka imajina, miisteri grubuna gore vb.) yeni fi-
yatlama teknikleri gelistirmeye yonelik calismalar yapmasi gerektigi
ifade edilebilir.

Uriin, pazarlama ve orgiitsel inovasyonlarin oérgiitsel performan-
sa da pozitif etkisinin oldugu tespit edilmis olup, en fazla etkinin
orgiitsel inovasyonlar tarafindan yapildigi bulunmustur. Dolayisiyla,
orgiitsel performansini artirmak isteyen yiyecek ve icecek isletmele-
rinin 6zellikle, isletme ig¢i bilgi islem ve paylasim sistemini yenileme-
leri, insan kaynaklar1 (personel se¢im, egitim, performans ve kariyer
yOnetimi) sistemini yenilemeleri, boliimler arasi (mutfak, restoran,
bulasikhane, pazarlama, muhasebe gibi) koordinasyonu kolaylas-
tirmaya yonelik olarak orgilitsel yapilarini yenilemeleri ve yenilik¢i
orgiit kiltiiriini saglayacak yeni bir orgiitsel yap1 olusturmalar: ge-
rekmektedir. S6z konusu yeniliklerin yapilmasi yolu ile o6rgiitsel per-
formansin artirilmasinin saglanabilecegi ifade edilebilir. Uriin, siire¢
ve orglitsel inovasyonlarin toplumsal katkiya pozitif etkisi oldugu ve
ayrica, urin, siireg, pazarlama ve orgltsel inovasyonlarin ¢alisanlarin
tatmini ve ¢alisanlarin isletmeye baghliginda pozitif etkisinin oldugu
bulgulara dayanarak sdylenebilir. Inovasyon tiirleri arasindan en faz-
la etkiye orglitsel inovasyonun sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bag-
lamda, g¢alisanlarinin tatmin ve baglihigini artirmak isteyen isletme
yOneticilerinin drgilitsel inovasyonlar yolu ile isletmelerine yeni bir
can getirmesi, yenilik¢i bir yonetim saglamasi gerektigi soylenebilir.

Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Arastirmada ele alinan degiskenler turizm endistrisinin farkl
sektorlerinde yeniden inceleme konusu yapilabilir. Bu ¢alisma Kiil-
tiir ve Turizm Bakanligi'ndan turizm isletmesi/yatirimi belgesi almis
yiyecek ve icecek isletmelerinde gerceklestirilmistir. Ileriki arastir-
malar, belediyeler tarafindan belgelendirilen yiyecek ve igecek islet-
melerinde yinelenebilir. Gelecekte inovasyon bagimli, araci degisken
olarak ele alinmasi faydali olabilecektir. Kisaca inovasyon degiskeni-
nin oncilllerinin de arastirilmasi 6nerilmektedir.
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Ozet

Bu ¢aliimada Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) c¢aliimalarinin
motivasyonu ile etik kurumsal kimlik algist arasindaki etkileiim ve bu-
nun da tiiketicilerin firmalara karit gésterecekleri ekstra rol davrantil
lizerindeki etkisi incelenmektedir. Senaryo temelli deneysel serim yénte-
mi benimsenerek incelenen bu ¢aliimada, bir firmanin KSS caliimalari
ylirtitiirken tiiketicilerin bu ¢aliimalarin amacini firma yararina veya
toplum yararina olarak algilamalarina gore KSS ¢aliimalarindan énce
etik kurumsal kimlik vurgusu (gortiniir etik kurumsal kimlik) yapmii
orglitlere karil bu vurguyu yapmayanlara (6rtiik etik kurumsal kimlik)
kiyasla nasil bir ekstra rol davraniini igerisine girecekleri araitirilmak-
tadir. Sonuglar géstermektedir ki KSS motivasyonundan bagimsiz ola-
rak KSS ¢aliimalarinin ekstra rol davraniii lizerindeki etkisi gértintir
etik kurum kimligi olan firmalar igcin daha giiclenmektedir. Bu sonug,
firmalarin etik kurumsal kimlik vurgusunu kullanarak tiiketicilerin fir-
malarin KSS motivasyonuna karir olasi iliphelerinin giderilebilmesi
icin etkili bir strateji olabilecegini gostermektedir.
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Kurumsal Kimlikte Etik Vurgusunun Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ve
Tilketici Ekstra Rol Davranist iliskisine Etkisi

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), KSS Mo-
tivasyonu, Etik Kurumsal Kimlik, Deneysel Serim

Abstract

This study investigates the interaction between CSR motives and et-
hical corporate identity and its impact on customer extra-role behavior.
It adopts a scenario-instructed experimental design in which the expe-
riments assess whether the attribution of CSR motive (i.e. firm-serving
vs. public serving) would change individuals’ extra-role behavior toward
companies that express ethical corporate identity or not. The results de-
monstrate that regardless of the CSR motivation, CSR activities improve
customer extra-role behavior when a company is known with its ethical
stance before the CSR activity. This outcome indicates that expressing a
company'’s ethical standing earlier to any CSR activity could be a bene-
ficial strategy for companies to leverage skepticism about CSR motivati-
on of an organization.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), CSR Motivation,
Ethical Corporate Identity, Experimental Design

GIRIS VE AMAG

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) calismalar1 sayesinde ti-
keticiler firmalarin degerleri ile ilgili bilgi sahibi olabilmekte ve bu
degerleri olumlu bulmalar1 durumunda ekstra rol davranisi (trtinler
ile ilgili iyilestirmeler konusunda tavsiyelerde bulunmak, firmalarin
anket calismalarina katilmak vb.) gostererek firma yararina sonucla-
rin olusmasini saglamaktadirlar. KSS ¢alismalarindan olumlu sonug-
lar alinabilmesi icin tiliketicilerin firmalarin samimiyetine inanmasi
onemlidir (Rifon vd., 2004). Tiiketicilerin firmalarin KSS ¢alismala-
rinin ardindaki motivasyonlarla ilgili algilari, firmalara kars1 sergi-
leyecekleri davranislar: da sekillendirir (Yoon vd., 2006). Medya ve
sivil toplum kuruluslar1 her gecen giin organizasyonlarin kurumsal
imajlar1 ve orgilitsel eylemleri arasindaki tutarlilikla daha fazla ilgi-
lendiginden kurumlarin elestirilere maruz kalma ihtimalleri giderek
artmaktadir (Albert ve Whetten, 1985; Cheney ve Christensen, 2001).
Firmanin etik degerlerinin KSS ¢alismalarinin éncesinde gorunir ki-
linmasi, etik kurum kimliginin firmanin kurulusu itibariyle vurgu-
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lanmas1 ve bir konumlandirma araci olarak kullanilmasi, firmanin
kendi yararina motivasyonlarla hareket ettigine dair stiphe ihtimalini
azaltarak, KSS calismalarinin pozitif etkisini arttirabilir. Firmanin
KSS calismalarinin 6ncesinde etik kurum kimligini vurgulamis olma-
s1, samimiyet algisi olusturacagindan tiiketicilerin ekstra rol davrani-
sin1 arttiricl bir etkisi de olabilir.

Tiiketiciler, kurumlarin sosyal bir konuda sergiledikleri ¢abalar-
da samimi olduklarina inandiklarinda onlarin yararina davranislar
sergilemekte daha istekli davranmaktadirlar (Sen ve Bhattacharya,
2001). Tiiketicilerin kurumlarin yararina sergiledikleri davranislar
tiiketim odakli (in-role) ve tiiketim odakli olmayan (extra-role) sek-
linde ikiye ayrilir. Ttliketiciler firmalari, satin alma gibi tiiketim odakl
(Vandyne vd., 1995) davranislarla firmalar1 destekleyebilecekleri gibi
rakiplere karsi firmay1 desteklemek, ek hizmetler satin almak, firma-
nin diizenledigi anketlere katilmak gibi ekstra rol (Ahearne vd., 2005)
davranislar1 ile de odiillendirebilirler. Yazinda KSS ¢alismalar1 ve
agizdan agiza iletisim arasindaki iliski incelenmis (Lacey ve Kennett-
Hensel, 2010) olmasina ragmen diger ekstra rol davranislari ile ilgili
bir calisma yapilmamistir. Bununla birlikte bu iliski tizerinde etik ku-
rum kimliginin etkisini inceleyen bir ¢alisma da bulunmamaktadir.
Bu nedenle, 6zellikle KSS calismalarinin tiiketicilerin ekstra rol dav-
ranislarini nasil etkiledigi ve etik anlayisini kurumsal kimliginin bir
pargasi olarak acik¢a ortaya koyan (goriiniir) firmalar ile koymayanlar
(6rtik) arasinda bir fark olup olmadiginin incelenmesi bu ¢alismanin
arastirma sorusudur. Bu soru ile kurumsal pazarlama yonetimi kap-
saminda etik kurum kimliginin ve KSS calismalarinin etkilesiminin,
kurumsal pazarlama stratejileri olusturulmasindaki rolii anlasilmis
olacaktir.

Firmanin etik durusunun baslangig itibariyla ifade edilmis olma-
s1, yalnizca KSS calismalarinin motivasyonlarina iliskin samimiyet
algisinin olusmasini saglamak ile kalmayip firmay: tiiketicilerin zih-
ninde farklhlastiracak bir konumlandirma unsuru olacak ve onlarin
firma ile uzun vadeli iliski kurma egilimini de arttirabilecektir.
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KSS CALISMALARI

Firmalar faaliyetlerini gerceklestirirken ekonomik amaclarina
ulasabildikleri (kar elde etmek) siirece varliklarini siirdiirebilirler.
Ancak bu amaclarini gerceklestirirken biitlin paydaslarinin menfaat-
lerini dikkate almak durumundadirlar. 20. Yiizyilin sonlarina dogru
ortaya ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, firmalarin yaptik-
lar1 is dogrultusunda topluma fayda saglamasinin gerekliliginin altini
cizerek firmalarin da topluma kars1 vatandaslar gibi sorumluluklar
oldugunu vurgulamaktadir (Donaldson ve Preston, 1995). Toplumu
firmalarin paydaslarindan biri olarak goren bu yaklasim, kurumsal
vatandashk kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Gardberg ve
Fombrun, 2006). Bu yaklasima gore firmalarin davranislar toplum-
sal hayatin parcasi olarak goriildiigiinden toplum tarafindan deger-
lendirilmekte ve bu degerlendirmeler olumlu ya da olumsuz tiiketici
davraniglari seklinde firmaya geri donmektedir. KSS c¢alismalari, fir-
malarin toplumda iyi niyeti giiclendiren veya isletmenin icinde bu-
lundugu sosyal cevrede iyi bir firma olarak algilanmasini saglayabi-
lecek goniillii faaliyetlerdir (Lantos, 2001). Bu calismalar, firmalarin
kaynaklarindan bir kismini, egitsel, sanatsal ve toplumsal projelere
ayirmasi ile gerceklesen sosyal sorumluluk girisimleri ile yerine geti-
rilmeye calisilmaktadir (Kotler ve Lee, 2005).

KSS calismalari, tiketicilerin toplumsal anlamda kaygilandiklari
konular1 hedef alan, olumlu kurum imaj1 olusturulmasina, tiiketici-
lerle ve diger paydaslarla olumlu ve uzun siireli iliskiler kurulmasina
yardimci olan aktivitelerdir. Enron olay1 (halka agik bir sirketin ken-
disini oldugundan daha karl gostermesi ve bu gosterimde denetim
sirketinden de yardim alarak,muhasebede cifte kayit yolsuzlugu yap-
masi) gibi pek ¢cok kurumsal skandal sonrasinda KSS calismalarinin
is diinyasindaki 6nemi daha da artmistir (Yoon vd. 2006). Ancak
tiilketicilerin bu ¢alismalarin ardindaki motivasyondan siiphe duy-
malar1 halinde firmaya yarar saglamaktan ziyade KSS calismalari fir-
manin zararina sonuglara neden olabilmektedir (Fairclough, 2002).
Bu nedenle firmanin KSS c¢alismalar1 éncesinde tiiketiciler tarafin-
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dan etik anlamda nasil degerlendirildigi (firma yararina veya toplum
yararina motivasyonlarinin atfedilmesi siirecinde etkili olacagindan)
6nem kazanmaktadir.

KSS CALISMALARI VE ETIK KURUM KiMLiGi

Sen ve Bhattacharya (2001), KSS c¢alismalarinin tiiketicilerin fir-
maya iliskin tutum ve satin alma davranislari lizerinde pozitif etkileri
bulundugunu ortaya koymuslardir. KSS ¢alismalari, firmalarin bagka-
larini da disiinen kurumlar olarak algilanmalarini saglamakta ve bu-
nun sonucunda onlara yoénelik olumlu tutumlarin ve firma yararina
davraniglarin gelismesine yardimci olmaktadir (Nan ve Heo, 2007).
Bu calismalar ayni zamanda kriz donemlerinde firma itibarinin geri
kazanilmasi (Lin vd., 2011), firma ile ilgili olumsuz sdylentilerle basa
cikilmasi ve tiiketicilerle uzun vadeli iliskilerin kurulmasi gibi fayda-
lar1 da beraberinde getirmektedir (Ahearne vd., 2005).

Bitiin olumlu sonuglarinin yani sira KSS calismalari, pek cok
bireyin ve toplumsal grubun, firmalarin vaatlerinin ger¢ek olup olma-
digini sorgulamalarina ve onlar1 daha sert elestirmelerine de neden
olabilmektedir (Maignan ve Ferrell, 2004). Bu nedenle firmalarin yo-
gun elestiri ve olumsuz sonuclardan kac¢inabilmeleri i¢in KSS calis-
malarina konu olabilecek degerleri benimsemis olmalar: ve igselles-
tirdikleri bu etik degerler lizerinden toplumla iliski kurmalar1 daha
faydalarina olacaktir (Verbos vd., 2007). Aksi halde bu degerlerin
yalnizca iletisim boyutunda ortaya cikmasi (firma tarafindan benim-
senmedigi durumlar) firmalarin itibar kaybina neden olabilecektir.
Tiiketiciler, KSS calismalarinin temelini olusturan degerler ve firma-
nin sahip oldugu kurum kimligi arasinda uyumsuzluk algiladiginda
KSS calismalarinin temel amacindan stiphe edebilmektedirler (Yoon
vd., 2006).

Kurum kimligi, firmanin énemsedigi degerlerin ve bu degerlerin
beslendigi kiiltiiriin, kurum icinde uygulandigi siire¢ olarak tanimlan-
maktadir (Hatch ve Schultz, 2002). Kurumun temel alacag1 degerle-
rin tanimlanmasi ve kurum igindeki siireglerin, iligkilerin bu degerler
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cercevesinde olusturulmasi kurum kiltiiriinii tanimlamakta olup bu
kiiltlirlin, firma siiregleriyle biitiinlestirilmesi ve disa aktarimi kurum
kimligini olusturmaktadir. Balmer ve Greyser (2002) calismalarinda
kurum kimliginin pek cok farkli bilesenden olustugunu ileri siirerken
(gercek, algilanan, iletilen, ideal ve arzu edilen) ancak biitiinsel bakis
acisina ulasilabilmesi adina, biitiin bu bilesenlerin tamaminin etik
kurum kimligi temeline oturtulmasi gerektigini vurgulamaktadirlar.
Etik kurum kimligi, firma temellerinin tizerine oturtuldugu evrensel
etik degerlerin kurum kiltiirtiniin parcasi haline getirilmesi ve top-
lumla kurulan iliskilerde bu etik degerlerin verdigi sorumluluk bilin-
ciyle hareket edilmesidir (Balmer vd., 2007).

Kurumsal marka y6netimi ac¢isindan, firmalarin sahip oldugu
etik kurum kimliginin kurulus asamas itibariyla vurgulanmasi, tii-
keticilerin firmalara karsi slipheci yaklasimlarinin azaltilmasina yar-
dimcl olabilir. Etik kurum kimligine sahip firmalar, etik degerlerin
baslangicta firma i¢cinde yapilandirilmasina ve uygulanmasina odak-
lanmaktadirlar. Bu yapilandirma asamasinda 6nemli olan kurum de-
gerlerinin ve diizenlemelerinin agik sekilde tanimlanmasi ve onlara
islevsellik kazandirilabilmesidir. Bu degerler kurumun kendini temel
olarak ifade ettigi vizyon ve misyon ifadelerinde ac¢iklanabilmektedir
(Cornelissen, 2014). Etik kurum kimligi, etik degerlerin net sekilde
kurumsal olarak tanimlanmasinin yani sira, ¢alisanlar arasinda, tii-
ketici ve toplum ile kurulan iliskilerde de bu etik anlayisin benim-
senmesi sonucunda olusabilmektedir (Balmer vd., 2007). Firmanin
etik kurum kimliginin tim kurulusundan itibaren vurgulanmasi,
KSS calismalarina konu olan degerlerin firmalarin temel degerleri
arasinda oldugunun gostergesidir. Etik kurum kimligine sahip olarak
algiladiklar1 firmalarin KSS calismalari yapmalarini, tiiketicilerin bu
calismalar1 kurumsal kimligin dogal bir uzantisi olarak gérmelerini
saglayacaktir. Bu sayede KSS calismalarinin samimiyet algis1 yiikse-
lecek ve tiiketicilerin bu firmalara karsi ekstra rol davranisi gosterme-
leri saglanmis olacaktir (Lin vd., 2011).
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KSS MOTIVASYONLARI VE EKSTRA ROL DAVRANISI iLISKiSi

Tiiketiciler firmalarin samimi cabalarla sosyal konulara destek
olmaya calistiklarini diisiindiiklerinde, firmalarin yararina davranis-
lar sergilemekte daha istekli davranmaktadirlar (Ahearne vd., 2005).
Tiiketicilerin beklenmedik, 6diillendirilmeden ve goniillii olarak
sergiledikleri davranislari seklinde tanimlanan ekstra rol davranis-
lari, yazinda firmalarin yararina davranislar arasinda yer almaktadir
(Groth, 2005). Uriinlerle ilgili iyilestirmeler konusunda tavsiyelerde
bulunmak, ek hizmetler satin almak, firmalarin anket ¢alismalarina
katilmak, rakiplere karsi firmay1 savunmak ve firmay1 baskalarina
tavsiye etmek tiiketici ekstra rol davranislari arasinda sayilmaktadir
(Anderson vd., 2004; Bettencourt, 1997). KSS calismalari tiiketicile-
rin ekstra rol davranisi sergilemesine yardimeci olabilse de bu calis-
malarin etkinligi tiiketicilerin algisina gore degisiklik gosterebilmek-
tedir (Yoon vd., 2006).

Tiiketiciler firmalarin toplumsal c¢abalarindan haberdar olmayi
istemekle birlikte bu cabalarin altinda yatan motivasyonlarla ilgili
tereddiitler de tasimaktadirlar (Du vd., 2010). Kim vd., (2012) yap-
tiklar1 ¢alismada bu tereddiitlerin altinda yatan nedenin, tiiketici-
ler tarafindan kar amaci giitmeyen calismalar olarak algilanan KSS
calismalarinin, varlik amaci kar elde etmek olan firmalar tarafindan
gerceklestirilmesinin yol a¢tig1 celiski oldugunu ileri siirmektedirler.
KSS calismalarinin dogasi ve firma g¢ikar1 arasindaki celigki, tiike-
ticilerin bu ¢alismalarin altinda yatan motivasyonu sorgulamalarina
neden olmakta ve firma hakkindaki 6znel degerlendirmelerini sekil-
lendirmektedir. Tiiketicilerin KSS calismalarinin ardindaki motivas-
yonlarla ilgili ¢ikarimlari kurumsal markaya karsi tutumlarini ve dav-
ranislarini da etkilemektedir (Du vd., 2010).

Atfetme teorisine (attribution theory) (Kelley, 1967; Anderson ve
Weiner, 1992) gore kisiler digerlerinin davranislarini, bunlarin ar-
kasinda yatan nedeni algilama bicimlerine gére yorumlarlar. Bu yo-
rumlarina gore de sergilenen davranislara tepkilerini verirler (Kelley
ve Michela, 1980). Bunun yani sira beklenmedik bilgi ile karsilastik-
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larinda (KSS ¢alismalarinin dogasi ve firma ¢ikar1 arasindaki geliski)
oncelikle ardindaki motivasyonu ve sebebi anlamaya calisirlar. Eger
bu durumda bir siiphe ortaya ¢ikarsa kisiler iddia edilen motivasyonu
gormezden gelmelerine neden olabilecek daha detayl bir atfetme sti-
recine girerler (Fein ve Hilton, 1994). KSS baglaminda degerlendiril-
diginde, tiiketicilerin KSS ¢alismalarinin nedenleri ile ilgili yaptiklari
atiflar sonrasinda olusan algilarin, onlarin kurumsal markaya karsi
sergileyecekleri davranislari belirleyecegi sonucuna varilabilir. Tiike-
ticilerin KSS calismalarinin motivasyonlari ile ilgili yaptiklar1 atifla-
rin, bu calismalarin dogal yapisi ile uyumlu olmasi, sergileyecekleri
firma yararina olan ekstra davranislarin artmasini saglayabilir.

KSS motivasyonlari; firma yararina (kar oranini arttirmak) ve
kamu yararina (toplumsal refahi arttirmak) olmak tizere ikiye ayril-
maktadir. Rifon vd. (2004) ¢alismalarinda kamu yararini amaglayarak
gerceklestirilen KSS ¢alismalarinin tiiketicileri daha fazla firma yara-
rina davranislar géstermeye yoénelttigini ortaya koymustur. Ote yan-
dan firma yararina motivasyonlarini agiklayarak KSS calismalarini
gerceklestiren sirketler niyetlerini acik bir sekilde dile getirdiklerin-
de samimi bulunmakta, béyle durumlarda tiiketiciler firmaya karsi
olumlu davranislar sergileyebilmektedirler (Yoon vd., 2006).

Yapilan calismalar ayni1 motivasyonun farklh sartlar altinda ayni
etkiyi yaratmasinin garantisinin olmadigini1 gostermektedir (Becker-
Olsen vd., 2006). Bu gorece durumun ortadan kalkabilmesi icin etik
kurum kimliginin diizenleyici etkisi oldugu diistiniilebilir. Etik ku-
rum kimliginin baslangic¢ itibariyle ifade edilmesi firmanin iyi firma
olarak algilanmasina yardimci olacagindan, gerceklestirdigi calisma-
larin ardinda da iyi niyetli yaklasimlar barindirdig: algisini olustu-
racak ve tiiketicilerin daha fazla firma yararina davranis sergileme
ihtimalini de arttiracaktir (Aaker vd., 2004). Bu nedenle, kurum kim-
liginin KSS c¢alismalar1 6ncesinde de tiiketici tarafindan etik olarak
algilanmis olmasi, ¢alismalarin samimiyetiyle ilgili tereddiitlerin ve
siiphelerin azalmasini ve KSS calismalarinin etkinliginin artmasini
saglayabilir. Firma kendi yarari i¢in bir KSS ¢alismasi gerceklestiri-
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yor olarak algilansa da bu firma 6nceden etik olarak algilanmis ise
KSS’nin dogasi ve firma yarari ¢eliskisi daha tolere edilebilir ve bu da
tiiketicilerin firmaya karsi ekstra rol davranisi gostermelerini sagla-
yabilir. Tim bu tartismalar 1s181nda asagidaki iki hipotez bu calisma
kapsaminda test edilecektir:

H1: Firmalar KSS calismalar1 gerceklestirdiginde tiiketiciler,
kamu yararina motivasyon durumunda, firma yararina motivasyon
durumuna kiyasla daha fazla ekstra rol davranisi sergileme egilimin-
dedirler.

H2: Tiiketiciler, bir firmay1 toplum yerine kendi yararina KSS ¢a-
lismasi yapiyor olarak algiladiginda, goriiniir etik kurumsal kimlige
sahip firmalara karsi ortilii etik kurumsal kimlige sahip olanlardan
daha fazla ekstra rol davranisi sergileme egilimindedirler.

TASARIM VE YONTEM

Bu arastirma KSS calismalari ile etik kurumsal kimlik arasindaki
bagintiy1 anlamak amaciyla gergeklestirilen bir kesfedici 6n calisma
niteliginde oldugundan kolayda o6rneklem yontemi kullanilmistir
(Malhotra ve Birks, 2003). Bu arastirma yaslar1 18 ile 35 araliginda
degisen, 126 lisans ve lisansiisti 6g8rencisi (69 erkek ve 57 kadin) ile
gerceklestirilmistir. Arastirma teknigi olarak deneysel serim ve se-
naryo kullanilmistir. Katilimcilar 2 (firma yararina ve kamu yararina
KSS) X 2 (goruniir etik kurum kimligi ve ortiik etik kurum kimligi)
faktoriyel tasarimla olusan deney gruplarina rassal olarak atanmis-
tir. Arastirmanin basinda katilimcilara, calisma amacinin firmalarin
ve yaptiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin degerlendirilmesi
oldugu bilgisi verilmistir. Katihmcilar, bilgisayar okuryazarligi KSS
calismasini baslatmis olan ABC Bilgisayar firmasi ile ilgili dort farkl
senaryo gormustiir (Bakiniz Ek 1). Senaryonun arkasindan deneklere,
firmaya iliskin etik kurum kimligi algisini, firmanin KSS ¢alismasi ile
ilgili motivasyonunu ve bu firmaya yonelik ekstra rol davranislarini
degerlendirmek tizere 6lgceklerin bulundugu anketler uygulanmistir.
Bu kavramlar, onceki ¢calismalarda gecerliligi ispatlanmis Olceklerle
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Olclilmustiir: algilanan etik kurum kimligi (Brunk, 2012); KSS moti-
vasyonu (Kim vd., 2012) ve ekstra rol davranisi (Ahearne vd., 2005)
(Bakiniz Ek 2).

BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma kapsaminda katilimcilar 1) goriintir etik kimlik ve top-
lum yararina KSS, 2) goriintir etik kimlik ve firma yararina KSS, 3) or-
tiik etik kimlik ve toplum yararina KSS, 4) ortiik etik kimlik ve firma
yararina KSS olmak tizere dort gruba ayrilmistir. Senaryo inandirici-
lig1 istatistiksel olarak anlamh ¢ikmistir (M = 4,4; p < 0,05) .

Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmistir. Dogrula-
yicl faktor analizinde tiim faktor yiiklerinin istatistiki olarak anlamli-
1181 kontrol edilmis, her bir i¢ yapisal kavramin (algilanan etik kimlik,
kamu yararina motivasyon, firma yararina motivasyon, tiiketici eks-
tra rol davranisi) giivenilirliginin 0,7’den biiyiik oldugu saptanmistir
(aETIK = 0,98; aKYMTV = 0,97; aFYMTV = 0,96, aERD = 0,87).
KSS motivasyonlari ile ilgili maniptilasyon kontrolleri gruplarin var-
yanslarinin homojenliginin saglanamamasindan dolayr Welch testi
kullanilarak yapilmis ve gruplar arasinda anlaml fark bulunmustur
(firma yararina/ kamu yararina: MFYMTV = 4,2 - MKYMTV =2,1; F
= 4,62; p < 0,05). Firmalarin algilanan etik kimlikleri ile ilgili ma-
nipiilasyon kontrolleri Levene testi kullanilarak yapilmis ve gruplar
arasinda anlaml fark bulunmustur (goriintr etik kimlik ve ortik etik
kimlik: MGOR = 4,2 - MORT = 1,6; F = 0,884; p < 0,05).

Degisimleme kontrolleri sonrasinda 2x2 faktoriyel deney tasarimi
ile KSS motivasyonlarinin, etik kurum kimligine dayali olarak ekstra
rol davranislari lizerindeki etkisi analiz edilmistir. ANOVA sonuclari,
KSS motivasyonlarinin ve algilanan etik kurumsal kimligin tiiketici
ekstra rol davranis1 (F = 163,6; p < 0,01), ayn1 zamanda firmanin
algilanan etik kimliginin tiiketici ekstra rol davranis1 (F = 519,8; p <
0,01) tizerinde istatistiki olarak anlamli bir dogrudan etkisi oldugunu
gostermektedir.
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Analiz sonuclar1 ayrica tiiketicilerin KSS kampanyas1 dncesinde
kurumsal kimliklerini etik algiladiklar1 firmalara iliskin her iki mo-
tivasyon durumunda da (kamu yararina ve firma yararina) ekstra rol
davranisi gostermek konusunda daha istekli olduklarini géstermekte-
dir (MFYMTV = 2,7 - MKYMTV = 3,5). Bunun yani sira KSS motivas-
yonlari ve etik kurum kimliginin ekstra rol davranisi tizerindeki etki-
lesim etkisi de istatistiksel olarak anlaml bulunmustur (F = 11,68; p
< 0,01). KSS motivasyonlari ve ekstra rol davranisi arasindaki iliski,
etik kurum kimliginin etkilesim etkisi ile giiclenmektedir. Tiiketici-
ler, etik kurum kimligini KSS ¢alismalar1 6ncesinde vurgulamis olan
firmalara (gorintr etik kurumsal kimlik) karsi vurgulamamis olan
firmalara (ortiik etik kurumsal kimlik) kiyasla, ekstra rol davranisi
sergilemek konusunda hem kamu yararina (MGORKYMTV = 4,2 >
MORTKYMTV = 2,9) hem de firma yararina MGORFYMTV = 3,5 >
MORTFYMTYV = 1,8) motivasyon durumunda daha isteklidirler. Ay-
rica, etik kurum kimliginin ekstra rol davranisini arttirict etkisinin
daha ¢ok kamu yararina motivasyon durumunda ortaya ¢iktig1 goriil-
mektedir (MGORKYMTV = 4,2 > MORTKYMTV = 2,9).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu arastirmanin amaci, KSS motivasyonlarinin, etik kurum kim-
ligine dayali olarak tiiketicilerin ekstra rol davranislar1 tizerindeki
etkisini anlamaya ¢alismaktir. Bu sayede kurumsal pazarlama strate-
jileri icerisinde etik kurum kimliginin ve KSS uygulamalarinin roli-
niin anlasilmasi hedeflenmistir.

Yazinda etik kurum kimligi ile ilgili calismalar incelendiginde,
etik kurumsal kimligin, firmanin etik anlayisinin ve tavrinin biitiini
olarak ele alindig1 goriilmektedir. Bu tavirla gelisebilecek bir iletisim,
tiiketicinin zihninde ¢eliskiye yol acacagindan firmanin giivenilirli-
ginin azalmasina ve itibarinin zarar gérmesine neden olabilir (Stuart,
1999). Diger yandan firmanin tavrinin ve davranislarinin arasindaki
tutarhilik, gliven duygusunu besleyerek tiiketiciyle firma arasindaki
baglar1 giiclendirebilir ve firmanin itibarinin ve giivenilirliginin art-
masini saglayabilir (Powell, 2011).
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KSS calismalari firmalara yonelik olumlu tutum ve davranislarin
olusturulmasinda ve giiclendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Du vd., 2007). Bunun sonucunda firmalarin kar oranlarinin artma-
sin1 da saglayabilmektedir (Burke ve Logsdon, 1996). KSS yazininda
bu calismalarin basariya ulasabilmesi adina en énemli faktoriin KSS
calismalan ile ilgili farkindalik olusturulmasi oldugunun alti ¢izil-
mektedir (Du vd., 2007). Bu ¢alismada ise KSS c¢alismalan ile ilgili
farkindaligin yani sira bu calismalarin ardinda yatan motivasyonlarin
da nasil algilandiginin 6nemi ortaya konmustur. Ayrica, yazinda KSS
calismalarinin ve etik kurumsal kimligin tiiketici davranisi iizerine
olumlu etkileri tizerinde durulmus olmasina ragmen bu iki kavramin
etkilesiminin ne gibi sonuclar ortaya c¢ikaracagi incelenmemistir. Bu
calisma, bir firmanin etik kurumsal kimligini agik¢a vurgulamasinin
her iki motivasyon durumunda da (firma yararina ve kamu yararina)
daha fazla ekstra rol davranisi sergilenmesini sagladigini ortaya ci-
karmistir. Bu durum halihazirda etik olarak algilanmis bir firmanin,
KSS calismalar1 yaparak mevcut bilgiyle uyumlu davranis sergileme-
si sonucu sinerjinin ortaya ¢ikmasina ve tiketicilerdeki olumlu dav-
ranma egiliminin daha da gliclenmesine yardimci olmaktadir.

KSS calismalari, firmalarin imajini iyilestirmek, karini arttirmak
ve toplumda iyiye dogru degisimlerin gerceklesmesini saglamak gibi
pek ¢ok olumlu sonuclar dogurabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
KSS calismalarina verebilecekleri tepkilere etki edecek durumlarin
daha iyi anlasilmasi 6nem tasimaktadir. Balmer vd.’nin (2011) de ca-
lismalarinda belirttikleri gibi bu arastirma da gostermektedir ki fir-
malarin kurum kimliginin etik degerler lizerine yapilandirilmasi ve
bu etik kimligin konumlandirma unsuru olarak vurgulanmasi, KSS
calismalarinin etkisini giiclendirmektedir. Bu nedenle firmalarin ku-
rum kimlikleri ile ilgili iletisimlerinde etik anlayislarini 6n planda
tutmalari ve vurgulamalari yerinde olacaktir.

Bu sonuglar, tiiketicilerin KSS ¢alismalarina verdikleri reaksiyon-
lar1 etkileyen faktorlerin anlasilmasinin, firmalarin sinirh kaynakla-
rini etkin ve verimli bir sekilde dagitabilmesine ve KSS ¢alismalarin-
dan hedeflenen sonuclara ulasabilmelerinin saglanmasina yardimeci
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olacagini gostermektedir. Bu ¢alisma, etik kurum kimliginin vurgu-
lanmasinin ve bunun bir konumlandirma araci olarak kullanilma-
sinin KSS calismalarinin olumlu etkilerini arttiracagini ortaya koy-
maktadir. Bu nedenle, firmalar kurumsal markalari ile ilgili toplumla
iletisim kurduklar1 her platformda etik duruslarinin altini ¢izmeli,
boylece tiiketicilerin ekstra davranislarinin olumlu sonuclarindan
kurumsal marka-tiiketici iliskisini gliclendirecek sekilde yararlana-
bilmelidirler.

Ek 1: Senaryolar

Etik Kurumsal Kimlik Degisimlemesi (parentezler), Kurumsal
Sosyal Sorumluluk motivasyonu degisimlemesi {ayraglar}

ABC Bilgisayar temel hedef ve amagclarini etik kurallara gore dii-
zenlemis bir elektronik firmasidir. ABC Bilgisayar her yil finansal
tablolarini bir rapor halinde kamuya ac¢iklamaktadir. Sirket, is diin-
yasindaki dergi ve dernekler tarafindan verilen “Yilin En Etik Firma-
s1” 6diliini son 3 yilda oldugu gibi bu y1l da kazanmistir. Ayrica bu
yil tiiketiciler arasinda yapilan bir ankete gére yilin en etik firma-
s1 secilmistir. Sirket tim calismalarinda da etige verdigi 6énemi her
firsatta vurgulamaktadir. (ABC Bilgisayar temel hedef ve amaglarin
diizenlerken etik bir cerceve belirlememis bir elektronik firmasidir.
ABC Bilgisayar finansal tablolarini kamuya agiklamamaktadir. Sirket
is diinyasindaki dergi ve dernekler tarafindan diizenlenen “Yilin En
Etik Firmas1” yarismalarina katilmamaktadir. Etik konusunda tiiketi-
cilerin algisi ile ilgili ayrica bir anket calismasi da ytiriitmemektedir.
Sirket yaptig1 hi¢cbir calismada etik ile ilgili bir konuyu 6ne ¢ikarma-
maktadir).

ABC Bilgisayar'in genel muidiirii gecen hafta bir basin toplanti-
s1 dlizenleyerek sirketin bilgisayar okuryazarlig ile ilgili bir sosyal
sorumluluk projesi baslattigini agiklamistir. Genel miidir bilgisayar
okuryazarligl kampanyasi ile ilgili yaptigi aciklamada, tlkemizde
pek ¢ok insanin i¢ginde bulundugu koti sartlar nedeniyle bilgisayar
kullanmay1 6grenemedigini ve bu durumun kisilerin is bulma ya da
kariyerlerinde ilerleme ihtimalini azalttigini belirtmistir. {Sirket, bil-
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gisayar okuryazarligi sosyal sorumluluk projesini yaparak topluma

bilgisayar okuryazarligi konusunda katkida bulunmay1 amaglamak-

tadir. / Sirket bilgisayar okuryazarligi sosyal sorumluluk kampanyasi

ile firmaya yonelik pozitif alg1 olusturmay1 hedeflemektedir}.

EK 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgekler

ifadeler

Algilanan Etik
Kurum Kimligi

Bu firma etik degerlere saygilidir.

Bu firma yasalara uygun hareket etmektedir.

Bu firma sorumluluk sahibidir.

Bu firma neye mal olursa olsun topluma ya da bireylere zarar verecek
herhangi bir davranistan kaginmaktadir.

Bu firma iyi bir firmadir.

Bu firmada kararlarin toplum i¢in dogabilecek olumlu ve olumsuz
sonuglar dikkatlice degerlendirilerek alinir.

Firma
Yararina

Kurum imajin1 giiglendirmek igin.

Kurumun tanitimini yapmak igin.

Potansiyel miisterilere hizmet saglamak igin.

iyi bir izlenim yaratmak icin.

Kurumun reklamini yapmak igin.

Firmalarin dogal goérevlerinden biri oldugu icin.
Uzun vadede kurumsal basari elde etmek igin.

KSS Motivasyonu

Kamu
Yararina

Asil bir davranis oldugu icin.

Kurumsal yiikiimliiliiklerini yerine getirmek igin.

Toplumun gelisimine katkida bulunmak igin.

Cesitli diinya sorunlarinin ¢6ztimiine katki saglamak igin.
Kurumun topluma karsi sorumlulugunu yerine getirmek igin.
Vicdani ytliktimliiliiklerini yerine getirmek igin.

Miisteri sadakatine layik olabilmek icin.

Ekstra Rol Davranisi

Bu sirket tarafindan diizenlenen aktivitelere goniillii olarak katilmak
isterim.

Bu sirketin ¢alisanlari tarafindan bana verilen bilgileri arkadas ve
tanidiklarima iletirim.

Bu firmanin ¢alisanlarina rekabet avantaji saglayacak konularda bilgi
vermek isterim.

Eger bir rakip bu firma hakkinda koétii sdylentiler yayiyorsa bu konuda
firma calisanlarim bilgilendiririm.

Bu sirketin tirtinlerini diger kisilere tavsiye ederim.

Bu sirketi yakin arkadaslarima ve akrabalarima galisabilecekleri bir

firma olarak anlatirim.
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