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SUNUS

Ekonomi bir bilim dali olarak, kaynaklarin sinirli, buna karsilik insanoglunun
ihtiyaglarinin sonsuz olmasi nedeniyle, ¢esitli sorulara yanit arayan bir bilim dalt
olarak ortaya ¢ikmis ve gelisme gdstermistir. Ekonomi bilimi, bu yoniiyle kisith
kaynaklar ile hangi malin, kimin i¢in ne miktarda iiretilecegi ve kimler tarafindan
tiiketilecegi sorularina ve fiyatin olusum mekanizmasini algilamaya ¢alisan bir
bilim dalidir. “Y6netim” ise en yalin olarak, organizasyonun amaglarina ulagsmak

icin calisanlar1 yonlendirme ve onlara rehberlik etme siireci olarak tanimlanabilir.

Orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler icin deger yaratil-
mast, iletisimi ve ulastirilmasi ve miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir
orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siire¢ olarak tanimlayabilecegimiz “Pazarlama”
ekonomi ve yonetim bilimleri ile ayrilmaz bir biitiin teskil etmektedir

Ekonomi, Finanas Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Arastirmalar -
basligini tasiyan bu kitapta, ihracaat, markalagma, takim yaraticiligy, e ticaret, ko-
operatifcilik, vergilendirme, insan kaynaklari, sosyal medyanin tiiketici aliskan-
liklarina etkisi ve engelli bireylerin istihdamina iligkin farkli disiplinlerden

yazarlarin yer aldig1 akademik ¢aligmalar, siz degerli okurlara sunulmustur.

- Dr. Ogr. Uyesi Hasan Selcuk ETI
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1. Boliim

IHRACAT, BUYUME VE EXIMBANK
KREDILERI ARASINDAKI ILISKI:
TURKIYE ORNEGI

Dr. Ogr. Uyesi Asli KARATAS
Mugla Sitki Ko¢gman Universitesi
Mugla Meslek Yiiksekokulu
aslikaratas@mu.edu.tr

Orcid No: 0000-0002-0124-2007

GIRIS

Ekonomik biiylime lizerine gerceklestirilen aragtirmalarin neredeyse tiimii
ekonomik biiyiimenin kaynagina odaklanmistir. Ekonomik biiylimeyi hareke-
te geciren degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskinin boyutlart siklikla
aragtirma konusu olmustur. Bu baglamda yapilan teorik tartismalarda, ekonomik
biiylime ve ihracat arsindaki iliskinin varligi, boyutu ve yoni de 6nemli bir paya
sahiptir. Ozellikle Thracatin ekonomik biiyiimeyi tesvik eden kaynaklardan biri
oldugu hipotezine dayanan arastirmalar oldukca fazladir. Thracatin ekonomik bii-
yiime iizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu savunan hipotez literatiirde Thracata
Dayal1 Biiyiime Hipotezi (IDBH) olarak bilinmektedir.

IDBH literatiirdeki teorik tartismalarda genellikle dogrusal nedensellik
testleriyle incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda bazi aragtirmalar ihracat ile
ekonomik biiylime arasinda dogrusal nedensellik iligkisinin var oldugunu bizlere
sunmaktadir. Ancak, literatiire gecen bazi arastirma sonuglarina gore ise ekono-
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mik biiyiime ve ihracat arasinda nedensellik iligkisi olmadig1 yoniinde bulgular

da mevcuttur.

Tirkiye’de 24 Ocak 1980 kararlar1 ekonomik yapinin yeniden insasi agisin-
dan birgok ekonomik degisken {lizerinde doniisiim yaganmasina neden olmustur.
S6z konusu kararlar sanayilesme stratejileri agisindan da doniim noktasi olmus-
tur. 1980 yilinda Tiirkiye’de 24 Ocak kararlari ile birlikte IDBH uygulamaya ko-
nulmustur. Bu gelisme Tiirkiye i¢in ekonomik biiyiime ve kalkinma anlaminda
disa agik bir ekonomik doniisiimiin baglangict olmustur. Elbette bu gelismenin alt
yapisini saglayan faktorler daha 6nceki donemlerde uygulanan kalkinma planlari
cer¢evesinde benimsenen ithal ikameci sanayilesme politikalarina dayanmakta-
dir. “Tirkiye ekonomisinde birinci 5 Yillik Kalkinma Plan1 doneminden 1980
yilina kadar gegen siirecte ithal ikameci sanayilesme politikasi uygulanmigtir”
(Saracoglu, 1997: 34). “Uygulanan ithal ikameci politikalar sonucu kurulan mo-
del ihracata dayali sanayilesme ve biiyiimenin merkezini olusturmustur.” (Seyi-
doglu, 2009: 591- 593).

Ulkelerin karsilastirmali iistiinliige sahip olduklar iiriinlerde, serbest ticaret
kosullarinda iiretim yapmalart gerekliligi “ihracata dayali sanayilesme strateji”
olarak bilinmektedir. “Temeli dinamik karsilastirmali iistiinliikler teorinse daya-
nan Thracata dayali sanayilesme stratejisinin en temel amaci iiretimin uluslara-
ras1 piyasalar i¢in yapilmasi ile ihracatin ivme kazanmasidir” (Edwards, 1993:
1358-1359). Bu baglamda ihracata dayali sanayilesme stratejisine gore temel
belirleyici uluslararasi piyasalardaki taleptir.

Ekonomik biiyiimenin kaynaklarindan bir digeri ise finansal derinlesmedir.
Finansal derinlesme bir {ilkede finansal sistemin gelismesi, finansal arag gerecle-
rin nitelik ve nicelik bakimindan artis gostermesi, alternatif finansman kaynak-
larinin ortaya ¢ikmasi, finansal etkinlik ve verimliligin artmasi seklinde tanimla-
nabilir. Bu anlamda finansal derinlesme arttik¢ca ekonomik biiyiimenin de ivme
kazanmas1 beklenmektedir. Ayrica sadece finansal derinlesmeden ekonomik bii-
ylimeye dogru tek tarafl1 pozitif nedensellik iliskisi degil bu iki degisken arasinda
cift tarafli nedensellik iligkisi de s6z konusudur.

Finansal derinlesme attikc¢a geligen bir finansal sistem icerisinde ihracata ve
ihracat¢iya yonelik finansal araglarin artmasi da dolayli olarak ekonomik biiyii-
menin kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Bu nedenle bir ekonomide ihracata ve
ihracatciya yonelik krediler ve tesvikler sunan kamu ya da 6zel sektore ait kurum

ve kuruluslar s6z konusudur. Bu kurum ve kuruluslarin baginda da Eximbank
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gelmektedir. Eximbank’in baglica amaglar1 arasinda ihracatin ivme kazanmasi
ve mal ve hizmetlerin ¢esitlendirilmesi yer almaktadir. Ayrica ihracatgilar i¢in
yeni pazarlara a¢ilma, uluslararasi ticarette ihracat¢ilarin paylarimin artirilmasi da
yine Eximbank’in amaglar1 arasinda yer almaktadir. Thracatgilar ve yurtdisinda
faaliyet gdsteren yatirimeilara uluslararasi piyasalarda rekabet giicli ve glivence
saglanmasi da baslica Eximbank amaglar1 arasinda bulunmaktadir. Bu anlamda
Eximbank, ihracata destek kredileri vermek, garantdr olmak, kredi sigortas: sag-
lamak gibi tegviklerle amacini gergeklestirmek tizere faaliyetlerde bulunmaktadir.
Ozetle finansal derinlesme arttik¢a ihracat yonelik kredi ve tesviklerin artmas1 bu
sayede de ekonomik biiylimenin ivime kazanmasi saglanmaya ¢aligilmaktadir. Bu
anlamda ekonomik biiylime ile genelde finansal derinlesme 6zelde ise ihracata
ve ihracatgiya yoOnelik destekler saglamak agisindan 6nemli bir role sahip olan

Eximbank kredileri arasindaki nedensellik iliskisi onem arz etmektedir.

Bu ¢alismada bir iilke ekonomisinde en belirgin performans gostergelerin-
den biri olan ekonomik biiyiimenin kaynaklar1 arasinda yer alan ihracat ve finan-
sal derinlesme incelenmistir. Ekonomik biiyiime ve ihracat, ekonomik biiyiime ve
finansal derinlesme, ihracat ve finansal derinlesme, ihracat ve Eximbank kredi-
leri, ekonomik biiyiime ve Eximbank kredileri arasindaki nedensellik iligkisinin

boyutu ve yonii tespit edilmeye caligilmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

1.1. Ekonomik Biiyiime Ve Thracat Arasindaki Iliskiye Yonelik
Literatiir Taramasi

Bir tilke ekonomisinin en temel performans gostergelerinden biri ekonomik
biliyltimedir. “Bir lilkede mevcut kaynaklarin miktarini artirarak ya da onlarin ka-
litelerini yiikselterek iiretim hacminin genisletilmesi, liretim teknolojisini yenile-
yerek veya kurumsal gerceveyi degistirerek iiretim miktarinin arttirilmasi ekono-
mik biiyiime olarak tanimlanmaktadir” (Ustiinel, 1988: 58). “Baska bir ifade ile
ekonomik biiyiime {ilkenin tiretim kapasitesindeki artistir” (Todaro, 2000: 740).
Ekonomik biiyiimeyi etkileyen pek ¢ok degisken s6z konusudur. Ozellikle eko-
nomilerin gelismisligini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri olan ihracat hacmi
de bu degiskenler arasinda yer almaktadir. fhracatin ekonomik biiyiimeyi pozitif
yonde etkiledigini savunan hipotez ise literatiirde IDBH olarak bilinmektedir ve
bu iligki iktisat literatiiriinde bir¢ok arastirmaya konu olmustur.

|11|
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IDBH agisindan ihracat artiglari, kaynak dagilimi etkinligini ve verimliligi
arttirmaktadir. “Thracatin artmas; ihracat {iriinleri iiretiminde uzmanlasma sag-
layarak ihracat sektorlerinde verimlilik artisina neden olacaktir” (Ghartey, 1993:
1145). “Ihracat verimlilik artisinin yani sira teknoloji ithali sayesinde teknolo-
jik yenilikleri arttiracak ve iiretim teknolojisinin gelismesini saglayarak da eko-
nomik biiylime iizerinde pozitif yonlii etkiye yol acacaktir” (Grossman, 1991;
Rivera-Batiz ve Romer, 1991; Young, 1991). Ayrica ihracat artisi, {iretim oran-
larini arttirarak 6lgek ekonomilerinden faydalanmayi saglayacaktir. Bu sayede
ihracattaki artis maliyet avantaji, istihdam artig1 ve sermaye olusumu gibi pozitif
etkileriyle de ekonomik biiyiimeye katki saglayacaktir. Ozetle ihracat, ekonomik

bliytimeyi tesvik eden ve hizlandiran bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iktisat literatiiriinde, ilgi ¢eken uygulamali ¢aligmalar arasinda “ihracat ve
ekonomik biiyiime arasindaki iliski” yer almaktadir. Ampirik ¢aligmalarin birgo-
gu, ihracat ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskiyi incelemektedir. Ilgili yazin
incelendiginde, ihracat ve ekonomik biiyiime iliskisinin nedensellik boyutunun
tartigmali bir alan oldugu ve yapilan arastirmalarda farkli bulgu ve sonuglara
ulasildigi goriilmektedir. Literatiirde ihracat artisinin ekonomik biiyiimeye katki
saglayacagini ya da ekonomik biiyiimedeki bir artigin ihracat iizerinde pozitif
yonde bir etkiye neden olacagini gdsteren tek yonlii iliskinin varligini ortaya ko-
yan bulgular mevcuttur. Bunun yani sira ihracat ve ekonomik biiylime arasin-
daki iligkinin sadece tek yonli degil ¢ift tarafli etkilesim ig¢inde oldugunu yani
birbirlerini karsilikli besleyen iki degisken oldugunu bizlere sunan bulgular da
literatiirde yer almaktadir. Ayrica gergeklestirilen ampirik ¢alismalar incelendi-
ginde ihracat ve ekonomik biiylime arasinda herhangi bir nedensellik iliskisine
rastlanmadigini tespit eden calismalarin var oldugu da goriilmektedir. Bu bag-
lamda yapilan c¢alismalarin farkli {ilke deneyimlerine ait olmasi, farkli ekono-
mik geligsmislik diizeylerine ait olmast, kullanilan arastirma yontemlerinin farkl
olmasi ve arastirmalarin veri setlerinin farkli zaman dilimlerine ait olmasi farkli
bulgu ve sonuglara ulasilmasinin temel agiklayict degiskenleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Ihracat artisinin ekonomik biiyiime iizerinde pozitif yonde bir etkiye neden
olacagini gdsteren, tek yonli iliskinin varligini ortaya koyan literatiire gegmis belli
baslt ampirik ¢aligmalar: Emery (1967), Michaely (1977), Balassa (1978), Tyler
(1981), Kavoussi (1984), Rivera-Batiz ve Romer (1991), Grossman (1991), Ser-
letis (1992), Marin (1992), Bahmani (1993), Sengupta ve Espana (1994), Kwan
ve Kwok (1995), Doraisami (1996), Riezman, Whiteman ve Summers (1996),
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Bahmani ve Niroomand (1999), Smith (2001), Vohra (2001), Awokuse (2003),
Abual-Foul (2004), Abou-Stait (2005), Al Mamun ve Nath (2005), Demirhan
(2005), Ozer ve Erdogan (2006), Halicioglu (2007), Mahadevan (2007), Parida
ve Sahoo (2007), Bilgin ve Sahbaz (2009), Herrerias ve Orts (2010), Kotil ve
Konur (2010), Simsek ve Kadilar (2010), Giindal ve Azgiin (2011), Giil ve Ka-
maci (2012), Camurdan (2013), Jarra (2013), Ozcan ve Ozgelebi (2013), Sahbaz,
Agir ve Yanar (2014), Stylianou (2014), Korkmaz (2014), Istaiteyeh ve Ismail
(2015), Kiigiikaksoy, Ciftci ve Ozbek (2015), Saleem ve Sial (2015) seklindedir.
Caligmalar incelendiginde kisa ve uzun donem itibariyle, farkli veri setleri, farkli
iilke 6rnekleri ve kullanilan farkli arastirma tekniklerine ragmen ortak bir nokta
olarak ihracattan ekonomik biiyliimeye dogru nedensellik iliskisinin var oldugu
dikkat ¢cekmektedir.

Ekonomik biiytimedeki bir artisin ihracat iizerinde pozitif yonde bir etki-
ye neden olacagini gdsteren, tek yonlil iliskinin varligini ortaya koyan literatiire
gecmis belli bagh ampirik calismalar ise Kunst ve Marin (1989), Dodaro (1993),
Henriques ve Sadorsky (1996), Shan ve Tian (1998), Shan ve Sun (1998), Hate-
mi-J (2002), Panas ve Vamvoukas (2002), Tuncer (2002), Simsek (2003), Kara-
g6l ve Serel (2005), Tastan (2010), Lorde (2011) olarak tespit edilmistir.

Literatiire gecen, ihracat ve ekonomik biiylime arasindaki nedensellik ilis-
kisini aragtiran ¢aligmalar incelendiginde, degiskenler arasinda ¢ift yonlii bir
iliskisinin var oldugunu bizlere sunan c¢alismalar: Chow (1987), Hsiao (1987),
Bahmani (1993), Bahmani ve Domac (1995), Ramos (2001), Hatemi-J (2002),
Awokuse (2003), Ay, Erdogan ve Mucuk (2004), Karagoz ve Sen (2005), Mah
(2005), Erdogan (2006), Chaudhary, Shirazi ve Choudhary (2007), Yaprakli
(2007), Uddin ve Noman (2009), Sar1, Gerni, Deger ve Emsen (2010),Tirasoglu
(2012) seklinde ozetlenebilir.

Gergeklestirilen ampirik ¢aligmalar incelendiginde ihracat ve ekonomik
biiyiime arasinda herhangi bir nedensellik iligkisine rastlanmadigi, iki degisken
arasindaki iligkinin anlamli bulunmadig1 ya da net sonuglarin var olmadig ¢alis-

malar da s6z konusudur.

1.2. Ekonomik Biiyiime Ve Thracat Arasindaki Iliskiye Yonelik
Literatiir Taramasi

Diinden bugiine bir ekonominin performansini belirlemede ekonomik bii-

ylime O6nemli bir gosterge olmustur. Daha oncede belirtildigi gibi, “ekonomik
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biliylime bir donemden diger bir doneme kisi basina diisen gelirin artmasi veya
ekonomide mal ve hizmet {iretim kapasitesindeki artis miktar1 seklinde tanimlan-
maktadir” (Parasiz, 2008: 10). Ekonomik biiylimenin kaynaginin tespit edilmesi
ve desteklenmesi iilke ekonomisinin refah diizeyi agisindan oldukc¢a dnemlidir.
Ekonomik biiyiimenin kaynagini olusturan pek ¢ok degisken mevcuttur. Bu de-
giskenlerden biri de finansal derinlesmedir.

Finansal derinlesme literatiirde ayn1 zamanda finansal gelisme olarak da bi-
linmektedir. Finansal derinleseme ya da finansal gelisme bir ekonomideki finan-
sal araglarin nitel ve nicel olarak artmasi, alternatif finansman araglarinin ortaya
¢ikmasi ve bu araglarin kullaniminin yayginlagsmasi olarak ifade edilmektedir.
Ozellikle sermaye birikimi, yeni teknolojilerin yayginlasmasina fon saglamast,
finansal piyasalarda olusturulan fonlar araciliiyla reel sektoriin desteklenmesi
gibi ciktilariyla finansal derinlesme ekonomik biiyiime acisindan 6nemli roller
tistlenmektedir. Istikrarli bir ekonomik bilyiime hem gelismekte olan hem de ge-
ligmis iilke ekonomileri i¢in ulasilmak istenen bir hedeftir. Bu dogrultuda finan-
sal derinlesme 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan tilke ekonomileri agisindan
daha da 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iktisat literatiirinde ekonomik biiyiime ve finansal derinlesme arasindaki
iligkiyi inceleyen ilk ¢aligmalardan biri Bagehot’a (1873) aittir. Daha sonra yap-
tiklar1 caligmalarla Schumpeter (1911), Gurley ve Shaw (1955) bu iki degisken
arasindaki iliskiyi daha goriiniir kilmislardir. Ozellikle “Schumpeter ekonomik
biliylime ve finansal derinlesme arasindaki teorik iligkiyi; finansal sistem, ban-
kalar, teknolojik yeniligin ithali, yenilik ve ekonomik biiyiime ekseninde insa
etmistir. Schumpeter’ci goriise gore, finansal sistemin gelisimi, teknolojik ge-
lismeyi ve verimliligi arttirarak biiyiimeyi pozitif yonde etkilemektedir” (Bloch
ve Tang, 2003: 243). Konuya iliskin literatlirdeki ilk ampirik calisma ise 1965
yilinda “The Investment Market” adli arastirmasi ile Davis’e aittir. Yapilan bu
arastirma ve incelemelerde 6zellikle ekonomik istikrar igin finansal derinlesme-
nin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. O donemlerden giiniimiize kadar gegen siirecte
ekonomik biiylime ve finansal derinlesme arasindaki iligki literatiirde oldukca ilgi
goren arastirma konularindan biri olmustur. Ancak ekonomik biiylime ve finansal
derinlesme arasindaki iligkinin nedensellik boyutu tartismali bir konu olarak lite-
ratlire gegmistir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde finansal derinlesmedeki arti-
sin ekonomik biiylime {lizerinde pozitif yonde bir etkiye neden olacagini gosteren
bulgulara ulasilmistir. Bunun yani sira ekonomik biiytimedeki bir artigin finansal

derinlesme iizerinde pozitif yonde bir etkiye neden olacagini gdsteren tek yonlii
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iligkinin varligin1 ortaya koyan bulgular da mevcuttur. Ayrica s6z konusu iki de-
giskenin karsilikli birbirlerini pozitif yonde besleyen bir etkiye sahip oldugunu

gosteren caligsmalarda literatiirde mevcuttur.

Finansal derinlesmedeki artisin ekonomik biiylime {izerinde pozitif yonde
bir etkiye neden olacagimi gosteren, tek yonlii iliskinin varligin ortaya koyan lite-
ratlire gecmis belli bagh ampirik ¢aligmalar: Benecivenga ve Smith (1991), King
ve Levine (1993), Obstfeld (1994), Benecivenga vd. (1995), Jayaratne ve Stra-
han (1996), Levine (1997), Rajan ve Zingales (1998), Levine ve Zervos (1998),
Neusser ve Kugler (1998), Demirgii¢, Kunt ve Maksimovig (1998), Ghali (1999),
Levine, Loayza ve Beck (2000), Arestis, Demetriades ve Luinted (2001), Beck
ve Levine (2004), Dritsakis ve Adamopoulos (2004) seklindedir. Caligmalar ince-
lendiginde kisa ve uzun donem itibariyle, farkli veri setleri, farkl tilke 6rnekleri
ve kullanilan farkli arastirma tekniklerine ragmen ortak bir nokta olarak finansal
derinlesmeden ekonomik biiyiimeye dogru nedensellik iliskisinin var oldugu dik-
kat cekmektedir.

Ekonomik biiyltimedeki bir artisin finansal derinlesme iizerinde pozitif yonde
bir etkiye neden olacagini gosteren, tek tarafli nedensellik iliskisinin varligini
ortaya koyan literatiire ge¢mis belli basli ampirik ¢alismalar ise Rousseau ve Wa-
chtel (1998), Thangevelu ve Jiunn (2004), Ceylan ve Durkaya (2010) seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda Al-Yousif (2002), Shan ve Morris (2002),
Shan ve Jianhong (2006), Yaprakli (2007) gibi literatiire gecmis ¢alismalarda
elde ettikleri bulgularla degiskenler arasinda ¢ift tarafli nedensellik iliskisinin var
oldugunu ortaya koymaktadir.

1.3. Finansal Derinlesme Ve Ihracat Arasindaki iliskiye Yonelik
Literatiir Taramasi

“Finansal derinlesme kaynaklarin etkin dagilimi, teknolojik yenilik ve ser-
maye birikimine olanak saglamasi sebebiyle 6zellikle uzun vadede ekonomik bii-
ylimeye ivme katan bir degiskendir” (Greenwood ve Jovanic, 1990: 1076-1107).
Ayrica bir iilkenin ihracat hacmi arttik¢a da ekonomik biiyiime ivme kazanacak-
tir. Thracat, siirdiiriilebilir bir ekonomik biiyiimenin gerceklesmesinde dnemli bir
rol iistlenmektedir. Bu baglamda bir iilkede finansal derinlesme arttikga, 6zellikle
ihracata ve ihracatgiya yonelik tesvik kredilerini genisleten bir finansal sistem
olustuk¢a ekonomik biiyiime oraninda da artis beklenmektedir.
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fhracatin arttirilmasi, hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde, eko-
nomi politikalarinin baslica amaglari arasinda yer almaktadir. Bu amag¢ dogrul-
tusunda da finansman 6nemli bir degisken olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle
hemen hemen her iilke ihracat kredi sistemleri ile ihracatin 6zendirilip tesvik
edilmesi ve ihracati arttirmak i¢in ekonomi politikalar1 giider. Bu baglamda gerek
kamu kesimi gerekse 6zel kesim finans kurum ve kuruluslari ihracati dogrudan ya
da dolayl1 olarak tesvik etmek icin finansal destekler saglamaktadir. S6z konusu
finansal destekleri saglayan ve ihracat¢ilarin finansman ihtiyaglarimi karsilayan
kurum ve kuruluslarin basinda Eximbank gelmektedir. Eximbank’in yani sira Th-
racat Kredi Sigortast Programlari, Faktoring Sirketleri, Ticari Bankalar da yine
ihracatcilarin finansman ihtiyaglarini karsilamak adina dogrudan ya da dolayli
destek saglayan kurum ve kuruluslar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelismekte olan iilke kategorisinde yer alan Tiirkiye’de de ucuz maliyetli
kredileri, Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 (TCMB) ve Tiirk Eximbank gibi
kurumlar saglamaktadir. Piyasadaki ticaret bankalari, ihracat kredi ve sigorta sir-
ketleri, faktoring sirketleri gibi kuruluslarin ana amaglar1 kar elde etmektir. Bu
nedenle ihracat¢ilarin finansman ihtiyaclarmin karsilanmasi adina, piyasa faiz
oranlari ile karsilastirildiginda daha diisiik faiz oranlari ile destek saglayan, Tiirk
Eximbank’1in ekonomideki rolii 6nemlidir.

Tiirk Eximbank catis1 altinda kredi desteklerine ek olarak, sigorta ve garanti
programlari ile ihracatgilara destek saglayan bir yap1 olusturulmustur (Demiral,
2017: 2-3). Tiirk Eximbank ihracatgiya ve ihracata yonelik finansman kolaylig
saglayan destekleri ¢esitli programlar aracilig ile ytrttiilmektedir. Burada Tiirk
Eximbank’in temel gorevi iilkedeki ihracatgilart dis rekabete kars1 korumak, ih-
racati tesvik etmek, ihracat rakamlarini arttirmak bu sayede hazineye gelir sag-
lamak, cari ag1g1 onlemek ve ekonomik biiylimeye ivme katmaktir. Bu anlamda
ihracat ve ihracat kredileri arasindaki nedensellik iliskisinin boyutunu ve yoniini

incelemek de 6nemli bir arastirma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

flgili yazin tarandiginda ihracat ve ihracat kredileri arasindaki iliskiyi teo-
rik ve ampirik olarak inceleyen bir ¢ok ¢alismaya rastlanmaktadir. Caligmalarin
hemen hemen hepsi bu iki degisken arasinda pozitif bir iligkinin var oldugu yo-
niindedir. Ancak ¢aligmalar incelendiginde ihracat ve ihracat kredileri arasindaki
nedensellik iliskisinin yonii agisindan farkli bulgulara erisildigi gbzlemlenmis-
tir. Finansal derinlegsmenin arttigi ve ihracata uygun kosullarda kredi saglayan

finansal sistemlerin var oldugu ekonomilerde ihracat oraninin anlamli diizeyde
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arttig1 sonucuna ulasan ¢aligmalar oldukea fazladir. Ancak bir ekonomide ihracat
oraninin artmasi sonucu ihracat kredileri 6zelinde finansal sistemin giiglenerek

finansal derinlesmede artis oldugunu gosteren ¢aligmalarda s6z konusudur.

Ihracatin dzendirilip tesvik edilmesi ve ihracati arttirmak amaciyla ihracat
kredi arzinin artmasi ile ihracat oranlarmin artacagi yoniinde bulgular bizlere
sunan ¢alismalar; Kletzer ve Bardhan (1987), Ross ve Pike (1997), Abraham ve
Dewit (2000), Beck (2002), Melitz (2003), Egger ve Url (2006), Moser, Nest-
mann ve Wedow (2008), Amiti ve Weinstein (2009), Baltensperger ve Herger
(2009), Chor ve Manova (2012), Manova (2013), Wamboye ve Mookerjee (2014),
Agarwal ve Wang (2016) seklindedir. Bu ¢aligmalar gelismis finansal sistemle-
rin varligi ile ihracat kredilerinden ihracat oranlarina yonelik tek tarafli pozitif

nedensellik iliskisinin var oldugunu gosteren bulgular1 bizlere sunmaktadirlar.

Ihracat oranlarindaki artislarin ihracata yonelik kredileri arttiracagina ydne-
lik bulgulara ulasan ¢aligmalar ise Bahmani (1993), Bahmani ve Domac (1995),
Ramos (2001), Ay, Erdogan ve Mucuk (2004), Erdogan (2006), Do ve Levchenko
(2007), Tirasoglu (2012), Bems, Johnson ve Yi (2013), Wamboye ve Mookerjee
(2014), Brunner (2015), Niepmann ve Schmidt (2017) seklindedir. Farkli zaman-
larda, farkli iilke ve ekonomiler {izerine farkli yontemler kullanilarak ortaya ¢ika-
rilmis bu ¢aligmalarin ortak yani ihracat oranlarindaki artigtan ihracat kredilerine

yonelik tek tarafli nedensellik iliskisinin varhigidir.

2. AMAC, YONTEM VE BULGULAR

Ulkeler ihracatgisina finansman destegi sunmak igin Eximbank iizerinden
krediler kullandirmaktadir. ihracatgiya sunulan bu krediler ¢ogu zaman piyasa
faiz oranlarina gore daha uygun sartlardadir. Bu sayede ihracat¢iya ek finansman
destegi ile birlikte ihracat¢inin uygun sartlarda finansmana ulagimi kolaylagsmak-
tadir. Ulkeler ihracatci kisi ve kurumlara kullandirdiklar1 bu krediler ile ihracatin
arttirilmasini ve iilke ekonomisinde daha fazla katma deger yaratilarak ekonomik
biliylimenin siirdiiriilmesini amaglamaktadir. Bu g¢alismanin amaci, Eximbank
kredilerinin ekonomik biiyiimeye ve ihracata olan etkisini ampirik olarak incele-
mektir. Bu amactan hareketle Tiirk Eximbank tarafindan ihracatciya kullandirilan
krediler ile Tirkiye nin ihracati ve gayrisafi yurti¢i hasilast (GSYH) arasindaki
iliski ele alinmustir. Iliskinin varhigini test etmek icin zaman serisi analizi yon-
temleri kullanilmistir. Analiz i¢cin 2006 Q1 — 2019 Q4’ ten olusan ¢eyreklik veri

seti olusturulmustur. Veri setinin 2006 yilindan itibaren alinmasinin nedeni Tiirk
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Eximbank’a ait verilerin 2005 yilinin son ¢eyreginden itibaren var olmasidir. Bu
nedenle 6rneklem baslangic yil1 2006’ dan giiniimiize olan siire¢ secilmistir. Tiirk
Eximbank’m ihracat¢tya kullandirdig: krediler ile Tiirkiye’nin ihracati ve GSYH
verileri Merkez Bankasi Elektronik Veri Dagitim Sistemi (EVDS) {izerinden alin-
mustir. Veri seti 2006 ile 2019 yillar1 arasindaki ¢eyrek donemlerden olustugu
icin 56 gdzlemi kapsamaktadir bu yoniiyle de zaman serisi analizi yontemlerine
uygundur. Bu ¢alisma gerceklestirilirken aragtirma ve yayin etigine uyulmustur.
Ayrica bu ¢aligsma da halka agik veriler kullanildigi igin etik kurul raporuna gerek

yoktur.

Caligmada zaman serisi analizi i¢in her bir serinin logaritmasi alinarak ve-
riler sadelestirilmistir ve 3 farkli model olusturulmustur. GSYH’nin (LGSYH)
bagimli degisken oldugu Tiirk Eximbank’in (LEXIM) bagimsiz degisken oldugu
Model 1, ihracatin (LIHRACAT) bagimli degisken oldugu LEXIM’in bagimsiz
degisken oldugu Model 2 ve LGSYH nin bagimli degisken oldugu LIHRACAT
ve LEXIM’ in bagimsiz degisken oldugu Model 3 verileri Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1. Arastirmanin Modelleri

Model ga@mh Bagfmsn Katsayl Standart t-is‘tat‘istik Ol%Slll-k

egisken Degiskenler Hata Degeri Degeri
Model1 LGSYH LEXIM 0,289963 0,009167 31,6325 0,0000
Model 2 LIHRACAT LEXIM 0,092138 0,009452  9,748332  0,0000
Model 3 LGSYH LEXIM 0,250509 0,013792  18,16359  0.0000

LIHRACAT 0,428206 0,119529  3,582435  0,0007

Tablo 1°de verilen Model 1, Model 2 ve Model 3’{in olasilik degerlerine gore
0,05 kritik degerine gore anlamli oldugu goriilmektedir. Sonraki asamada veri se-
tinde yer alan her bir seriye birim kok testi uygulanmus, seriler arasindaki iligkiyi
gozlemlemek icin esbiitiinlesme testi yapilmis ve son asamada da nedensellik

testine yer verilmistir.

Degiskenlerin zaman serisi oldugu arastirmalarda duraganlik i¢in verilerin
test edilmesi ¢ok Onemlidir. Bir¢ok ekonomik ve finansal zaman serisi, ortala-

ma olarak trend davranis1 veya duraganlik sergiler. Granger ve Newbold (1974),
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makroekonomik verilerin bir kural olarak stokastik egilimler igerdigi ve bu ve-
rilerin birim kok ile karakterize edildigi fikrini veren arastirmacilardir. Ayrica
bu degiskenlerin ekonometrik modellerde kullanilmasiin sahte regresyonlara
yol agabilecegini one siirmiiglerdir. Serilerin duraganligini test etmek icin pek
cok test gelistirilmistir. Bu testlerin en popiiler olanlarindan biri Arttirilmis Dic-
key-Fuller (1981) birim kok testidir. Arttirilmig Dickey-Fuller (ADF) birim kok
testi, Dickey-Fuller’in 1979 yilinda gelistirdikleri birim kdk testinde yer alan
bagimli degiskene, degiskenin gecikmeli degerlerinin eklenmesi sonucu ortaya
cikarilan ve degisen varyansa sahip olmayacagi varsayimina dayanan bir testtir.
ADF birim kok testi asagidaki gibi formiile edilmektedir (Seviiktekin ve Cinar,
2017: 336).

Y, =0Y,_, + X, 0,4Y, ; +e (1)
AY, = p+0Y,_, + X, 6,4Y,_; + &, )
AY, = p+ Pt +8Y,_, + Lf_ 5,4Y,_; +¢, 3)

ADF testini ifade etmek i¢in kullanilan modelde gecikme uzunluklar farklh
yontemler ile belirlenmektedir. “Bu yontemlerden ikisi Akaike Bilgi Kriteri ve
Schwarz Bilgi Kriteridir” (Seviiktekin ve Cinar, 2017: 336-337). Bilgi kriterleri
sayesinde uygun gecikme uzunluguna bakilarak MacKinnon (1996) kritik de-
gerlerine gére HO hipotezi testine bakilir. HO: 6 = 0 ise seri duragan olmadig1
sonucuna ulasilir. Tablo 2’de degiskenlere ait birim kok testi sonuglarina yer ve-

rilmistir.

Tablo 2. Arttirillmis Dickey-Fuller Birim Kok Testi Diizey Deger

Test Kritik Degerlerine Gore t-istatistik

<. t-Istatistik Olasilik
Degiskenler Degeri 1% 5% 10% Desgeri
LGSYH 2,609132 -2,611094  -1,947381  -1,612725 0,9974
LIHRACAT 1,307721 -2,610192  -1,947248  -1,612797 0,9500
LEXIM 2,718393 -2,608490  -1,946996  -1,612934 0,9981

Tablo 2’de yer alan degiskenlerin olasilik degerlerine gére MacKinnon %5
kritik degerinin {izerindedir ve birim kok icerdikleri ve duragan olmadiklar1 go-
rillmektedir. Degiskenlerin duraganlik kosulunu saglamasi igin birinci dereceden
farki alinmis ve ADF testi tekrar uygulanarak Tablo 3’te sonuglar verilmistir.
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Tablo 3. Arttirilmis Dickey-Fuller Birim K&k Testi 1. Dereceden Farkin Alinmasi

Test Kritik Degerlerine Gére t-Istatistik

. t-Istatistik o o Olasilik
Degiskenler Degeri 1% 5% 10% Degeri
D(LGSYH) -4,194668 -4,180911  -3,515523  -3,188259  0,0096

D(LIHRACAT) -5,063099  -4,144584  -3,498692  -3,178578  0,0007

D(LEXIM) -5,028389  -4,137279  -3,495295  -3,176618  0,0007

Degiskenlerin birinci dereceden farklar: alinmis Tablo 3’te ADF test sonug-
lar yer almaktadir. Buna gore degiskenlere uygulanan fark alma isleminden sonra
olasilik degerlerinin MacKinnon %S5 kritik degeri altinda oldugu goriilmektedir.
Bu da bize serilerin duraganlik kosulunu sagladigini gdstermektedir. Ayni za-
manda esbiitiinlesme iligkisini test etmek i¢in 6nemli bir kosul saglanmaktadir.
“Johansen (1988) tarafindan gelistirilen esbiitiinlesme testi, diizey degerde du-
ragan olmayan serilerin ayni diizeyde fark alma igleminden sonra duraganlastigi
durumlarda uygulanmaktadir” (Seviiktekin ve Cinar, 2017: 557-562). Johansen
esbiitiinlesme testi ¢ok degiskenli bir ¢er¢evede kullaniimaktadir. Bagimli ve ba-
gimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu ortak esbiitiinlesik vektor sayisini goster-
mektedir. “Degiskenler arasindaki uzun donemli iligkileri Vektdr Otoregresyon
(VAR) modeli baglaminda ortaya koymaktadir. VAR modelinin uygun gecikme
degerine yine Akaike ve Schwarz bilgi kriterlerine bakilarak elde edilir. Model
asagidaki sekilde ifade edilmektedir” (Johansen, 1988: 232);

Xr=H1Xr_1+"'+Her_k+Er, [t= 1,2,...] (4)

Esbiitiinlesme hipotezleri;

HO: Seriler esbiitiinlesik degildir.

H1: Seriler arasinda en az 1 esbiitiinlesme iliskisi vardir.
H2: Seriler arasinda 2 esbiitliinlesme iliskisi vardir.

Calismada yer alan degiskenler arasindaki uzun dénemli iliskinin varligin
incelemek {izere Johansen esbiitiinlesme testi uygulanmistir. Esbiitiinlesme testi-
ne ait sonuglar Tablo 4 ve Tablo 5’te yer almigtir.
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Tablo 4. Degiskenlere Ait Johansen Esbiitiinlesme Testi Iz Deger

%S5 Kritik

Hipotezler Ozdeger 1z Istatistik Deger Olasilik Degeri
H, 0,517782 58,23182 42,91525 0,0008
H, 0,293835 21,03451 25,87211 0,1780
H, 0,062496 3,291264 12,51798 0,8402

Tablo 4’te yer alan bilgiler 1s1nda iz deger istatistikleri incelenmis HO “seriler
esbiitiinlegsme vektoriine sahip degildir” hipotezi reddedilmistir. H1 hipotezi “Se-
riler arasinda en az 1 esbiitiinlesme iliskisi vardir” reddedilmemis ve H2 hipotezi
“Seriler arasinda 2 esbiitiinlesme iliskisi vardir” reddedilmemistir. 1z deger ista-
tistik verilerine gore en az 2 esbiitiinlesme vektorii oldugu kabul edilebilir. Yine

Tablo 5’te maksimum 6z deger istatistigine gore veriler ele alinmistr.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Johansen Esbiitiinlesme Testi Maksimum Oz Deger

. . Maks. Oz %35 Kritik .
Hipotezler Oz deger Deger Deger Olasilik Degeri
H, 0.517782 37.19731 25.82321 0.0011
H, 0.293835 17.74325 19.38704 0.0853
H 0.062496 3.291264 12.51798 0.8402

Maksimum 6z deger istatistik verilerini gosteren Tablo 5’e gére HO hipote-
zi reddedilmektedir, H1 ve H2 hipotezleri reddedilmemektedir. Maksimum 6z
deger istatistigi de gostermektedir ki seriler 2 esbiitiinlesme vektoriine sahiptir.
Buna gore GSYH, ihracat ve Eximbank kredileri uzun dénemde aralarinda iliski
vardir ve esbiitlinlesiktir. Bu testten sonra nedensellik testine gecilmistir. Neden-
sellik testleri bir degiskenin baska bir degiskenin nedeni olup olmadigini test et-
mek i¢in kullanilir. Bu caligmada Granger (1969) nedensellik testi kullanilmistir.
Granger nedensellik bir degiskenin baska bir degisken tizerindeki sebep sonug
iligkisini varligin test etmek icin kullanilir. Granger iki degiskenli nedensellik
testini agagidaki sekilde modellemistir (Granger, 1969; 431);
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X?‘ = ;n:l ﬂ'_:IIXE'—_:I' + _:;n:l b}};—} + Er! (5)

(6)
GSYH, ihracat ve Eximbank kredileri i¢in yapilan Granger nedensellik testi-

V,=2ngX,; + X, d Y +n,

ne ait sonuglar Tablo 6’da gdsterilmistir;

Tablo 6: Granger Nedensellik Testi Sonuglari

Degiskenler ve Nedensellik Yonii gie_;?ire [(,T}zelf;ll(l%?] 85;;21(
LEXIM — > LGSYH 2,430004 4 0,6572
LIHRACAT ———» LGSYH 21,84920 4 0,0002*
LGSYH ——» [IHRACAT 7,057893 4 0,1329
LEXIM —— > LIHRACAT 6,118036 4 0,1905
LGSYH —> LEXIM 13,01084 4 0,0112%*
LIHRACAT —— LEXIM 25,33536 4 0,0000%*

Test sonuglarina gore; ihracattan gayri safi yurtici hasila yoniine, ihracat-
tan Eximbank yOniine ve gayri safi yurti¢i hasiladan Eximbank kredileri yoniine
Granger nedensellik iliskisi bulunmustur. Buna goére arastirmaya konu edilen yil-
lar ¢cergevesinde 4. gecikmeden sonra ihracat gayri safi yurtici hasilanin Granger
nedeni, ihracat Eximbank kredilerinin Granger nedeni, gayri safi yurtici hasila
Eximbank kredilerinin Granger nedenidir. Eximbank kredilerinden gayri safi yur-
tigin hasilaya, gayri safi yurti¢i hasiladan ihracata ve Eximbank kredilerinden

ihracata anlamli bir Granger nedensellik iligkisi bulunamamistir.

SONUC

Bir iilke ekonomisinin gelismislik diizeyinin en temel gdstergelerinden biri
ekonomik bilylimedir. Bu nedenle ekonomik biiyiimenin kaynagi ayricalikli 6ne-
me sahiptir. Literatiirde ekonomik biliylimenin kaynagi olan degiskenler ve bu
degiskenler arasindaki iligkinin boyutlar1 siklikla arastirma konusu olmustur.
Ekonomik biiyiimenin kaynagi olan degiskenler arasinda ihracat ve finansal de-
rinlesme de yer almaktadir. Bu dogrultuda ihracat artis1 ve finansal derinlesme
ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilke ekonomileri agisindan daha da 6nemli

unsurlar olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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Ulkelerin ekonomi politikalarinin temel amaglari arasinda, hem gelismis
hem de gelismekte olan iilkeler agisindan, ihracatin arttirtlmast yer almaktadir.
Bu baglamda ekonomik biiytime ve kalkinma stratejilerinin genelde dis ticaretle
0zelde ise ihracat ile iliskisi de incelenmelidir. Ayrica bir lilkede finansal derinles-
me arttik¢a, dzellikle ihracata ve ihracatgrya yonelik tesvik kredilerini genisleten
bir finansal sistem olustukca ekonomik biiyiime oraninda da artis beklenmektedir.
Finansman degiskeni de bu noktada karsimiza 6énemli bir unsur olarak ¢ikmakta-
dir. S6z konusu finansal destekleri saglayan ve ihracatcilarin finansman ihtiyagla-
rin1 karsilayan kurum ve kuruluslarin baginda ise Eximbank gelmektedir.

Literatiirde ihracat artisinin ekonomik biiyiimeye katki saglayacagini ya da
ekonomik biiyiimedeki bir artisin ihracat lizerinde pozitif yonde bir etkiye neden
olacagini gosteren tek yonlil iliskinin varligini ortaya koyan bulgular mevcuttur.
Bunun yani sira ihracat ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskinin sadece tek yon-
1 degil ¢ift tarafl etkilesim iginde oldugunu yani birbirlerini karsilikli besleyen
iki degisken oldugunu bizlere sunan bulgular da literatiirde yer almaktadir. Ayrica
gergeklestirilen ampirik calismalar incelendiginde ihracat ve ekonomik biiyiime
arasinda herhangi bir nedensellik iligkisine rastlanmadigini tespit eden ¢aligsmala-
rin var oldugu da goriilmektedir.

Bu ¢aligmada ilgili literatiirdeki teorik ve ampirik ¢aligsmalar incelenmis ve
Tiirkiye ekonomisinde ekonomik biiyiime, Eximbank kredileri ve ihracat arasin-
daki iligkinin boyutu ve yonii tespit edilmeye g¢alisilmistir. Bu noktadan hare-
ketle 2006-2019 yillart arasinda ¢eyreklik donemlerden olusan ve 56 gézlemi
iceren her bir degisken icin bir zaman serisi hazirlanmistir. Hazirlanan veri seti
icin model olusturulmus ve arttiritlmis Dickey-Fuller birim kok testi uygulanarak
serilerin ayni diizeyde duragan olduklari kontrol edilmistir. Johansen esbiitiin-
lesme testi uygulanarak serilerin esbiitiinlesme iligkilerine bakilmis ve Granger
nedensellik analizi ile nedensellik iliskisine ve nedensellik iliskisinin yoniine ba-
kilmigtir. Sonuglara gore seriler ayni diizeyde duragandir ve seriler arasinda esbii-
tiinlesme iliskisi saptanmistir. Nedensellik iligkisine gore ise; Eximbank kredileri
ekonomik biiylimenin nedeni, ekonomik biiyiime Eximbank kredilerinin nedeni
ve ihracat Eximbank kredilerinin nedeni konumundadir. Bu baglamda ekonomik
biiylime ile ihracat¢iya kullandirilan Eximbank kredileri arasinda ¢ift yonlii ne-
densellik iliskisinin sonucu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda ihracattan Eximbank
kredilerine dogru tek yonlii pozitif nedensellik iliskisi oldugu sonucuna varilmis-

tir.
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2. Boliim

MARKA PORTFOYU

-Basak KURU

GECMISTEN GUNUMUZE MARKA PORTFOYU

Gegmisten giiniimiize markalasma ve marka olma kavraminin iistiinde biraz
durmak gerekmektedir. 1994 yilindan 2000°’li yillarin basina kadar diinyada bii-
yiik degisimler yasandi. Globallesme, artan rekabet (Chailan, 2008), internetin
yikselisi (Laforet & Saunders, 2007), Pazar paylarindaki dengelerin baskis1 gibi
sebepler, sirketler i¢in marka portfoyiine hem bir sebep olmustur hem de nasil
yonetilecegi konusunda yeni bir konu giindeme getirmistir (Laforet & Saunders,
2007). 2000’li yillara kadar, markalarin semsiye modeli ile genisliyor olmasi
bir¢ok ¢alismanin konusu olurken (Aaker & Keller, 1990; Doyle, 1989; Laforet
& Saunders, 1994; Laforet & Saunders, 1999), firmalar daha prestijli markalar
olarak yer edinebilmek i¢in kurumsal faaliyetlere de yonelmislerdir (Laforet &
Saunders, 2007). Markalarin tek bir marka ile yer edindigi politika geride kalmus;
goniillii ya da sirket birlesmeleri ve satin almalar1 yoluyla markalar i¢in yonetim
stratejisi onemli bir boyut olmustur (Chalian, 2009; Junior, 2018).

Firmalar, 90’11 yillarin baginda, birkag¢ farkli iirlinii ayn1 marka altinda daha
sik sunmaya basladiginda, markalarin tiiketicilerde cagristigi diisiinceler dikkat
¢ekti (DelVecchio, 2000). Ardindan marka mimarisi ve onun portfoy iizerine
etkisi, markalarin uluslararasilagsmasi gibi konular akademide dikkat ¢ekmistir
(Laforet & Saunders, 2005; Godey & Lai, 2011). Markalar, ambalajlardan, etiket-
lerden ¢ok daha baska bir anlam kazanmuis, bir kurumsal olgu olmustur (Chailan,
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2008;Laforet & Saunders, 1994). 2000’11 yillarin baglarinda yapilan ¢aligmalarda
marka portfoyiiniin, firmalarin rekabetci davranis bigimleri olarak degerlendiril-
mesinin yani sira (Aaker D. , 2004), globallesmenin de etkisiyle kurumsallagma-
nin dneminin artigt marka genislemelerine, markalarin bir portfdy olusturmalari-
na Onciil oldugu goriilmiis (Chailan, 2008); en nihayetinde marka sadakati (Shah,
2015) ve giivenirliligi (Kirca, Radhawa, Talay, & Akdeniz, 2020 ; Chalian, 2009
), kurumsallasmaya prestij gibi olumlu katkilart oldugu varsayilmis (Balmer &
Emund, 2003), biiyiik marka ve biiyiik fiyat stratejisinin olmasi ile firmanin kar
amaciyla oOrtiistiigii gibi katkilarina varilmistir (Laforet & Saunders, 2007). Ki-
sacasi, gecmisten gliniimiize marka portfoyii, marka genislemelerini barindiran,
markanin tiiketicideki ¢agrisimlar1 ve farkindaliklar (Karanfil, 2015), ek olarak
finansal boyutu (Chalian, 2009 ), bu siireci nasil yonetecekleri, ya da hangi iiriin-
lerle marka demetlerini olusturacaklar1 ¢alismalarin konusu olmustur (Uggla,
2020).

MARKA PORTFOYU TANIMLARI

Literatiirde marka portfoyli tanimlart en ¢ok marka portfoy yonetimi iize-
rinden ele alinmis, temelde bir markanin sahip oldugu alt markalarin tiimii (Rie-
zebos, 2003), ana marka ve onun grup markalar1 (Aaker D. , 2004) ya da ekibi,
kurumsal bir strateji (Laforet & Saunders, 1994), bir biitiin olarak farkli markalar
(Chalian, 2009 ), bir¢ok farkli markaya sahip bir marka (Laforet S. , 2015), marka
mimarisi, hiyerarsisi ve yapisi gibi olgular1 barindiran (Petromilli, Morrison, &
Million, 2002; Nyberg & Uggla, 2014), firmanin uluslararasi olarak sundugu tiim
markalar1 (Godey & Lai, 2011) olarak anilmistir.
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Tablo 1: Marka Portfoyli Tanimlari

Yazar Tanim

Genellikle bir marka satin alma, bir markay:1 birlegtirme veya
(Uggla, 2020) yeni markalardan olugan bir portfdy satin alma gibi marka
portfoyiindeki degisikliklerle ilgili ve baglantilidir.

Marka stratejileri, firmalann kurumsal, ev ve bireysel marka
(Laforet&Saunders,1999) |adlanni iiriinlerinde kanstirma ve eslestirme yontemlerini ifade
eder.

Marka portfoy yonetimi, kurumsal karlilig1 dogrudan etkileyen
kurumsal stratejinin bir ifadesidir.

Marka portfoyii, biiyiik firmalar tarafindan sahip olunan ve
pazarlanan farkli markalar, bazen rakip markalar kiimesidir.

(Pierce&Moukanas, 2002)

(Laforet S.,2015)

Tiiketici pazarlarinda faaliyet gosteren ¢ogu biiyiik firma birden
(Morgan&Rego,2009) fazla markaya sahiptir ve pazarlamaktadir (yani bir marka
portfoyiine sahiptirler).

Marka portfoyii kavrami, portfoydeki markalarin rolleri ile
portfoyde yer alan marka sayis1 arasindaki dengeye odaklanir
Bir sirketin marka portfoyili, bu sirketin diinya g¢apinda
sundugu tiim iirlin veya hizmet markalarindan olusur.

Marka portfoyii ifadesi veya daha yaygin olarak marka
(Nyberg &Uggla, 2014) |mimarisi veya marka yapisi1 olarak bilinir; ancak, aslinda
semiyotik bir bakis agisiyla marka portfoyii ifadesidir.

Marka portfoy yonetimi, her marka igin, markalar arasindaki
(Keller,1998) rollerin ve iligkilerin dikkatlice tanimlandigi uzun vadeli bir
vizyon gerektirir.

(Asberg, 2015)

(Godey & Lai, 2011)

Marka portfoyli, temel olarak, Omegin birden fazla pazar
(Barwise&Robertson,199 |segmentine ulagsmak veya reklam, satis, magazacilik ve
2) lojistikte Glgek ekonomilerinden yararlanmak gibi baz kilit
yonetim hedeflerine bir cevaptir

(Riezebos, 2003) Marka portfoyiinii bir girketin sahip oldugu markalar dizisidir.

Marka Portfoyii ve Ilgili Diger Olgular (Marka Mimarisi, Marka
Hiyerarsisi, Marka Genislemesi)

Bazi caligmalar literatiirde marka portféyii ve mimarisi tizerindeki fark-
lara odaklanmigtir (Petromilli, Morrison, & Million, 2002; Dooley & Bowie,
2005;Nyberg & Uggla, 2014; Asberg, 2015; Chalian, 2009 ). Marka mimarisi
kavrami, marka kavramu, tliketicilerin 6grenme ve hafiza gibi biligsel siire¢lerine
odaklanan bilgi isleme boliimii ve bir ‘tipoloji” barindirmaktadir (Laforet & Sa-
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unders, 2005). Markalarin stratejik olarak benimsedigi iki yol marka mimarisi ve
marka portfoylidiir (Chailan, 2008). Marka mimarisi i¢in; markanin tiim {iriinleri
icin tek bir isim olarak anildigi kurumsal markalasma, iki markanin iliskili olarak
sunuldugu mubhtelit ve onaylanmis marka, her tirliniin kendi markasini olusturdu-
gu ‘marka evleri’ seklinde ii¢ yol mevcuttur (Chailan, 2008; Laforet & Saunders,
1994). Bu ii¢ yolun avantajlar1 ve dezavantajlar1 kendi i¢lerinde mevcut olmakla
birlikte, her yolda 6énemli olan marka ve uzantili {iriin arasindaki iligkidir (Cha-
ilan, 2008). (Chalian, 2009 )’1n bir sonraki y1l literatiire giren makalesinde mar-
ka mimarisini, markalar arasinda bir hiyerarsi oldugu temeline dayandirirken;
marka portfoyiinii ise tam tersi olarak tanimlamistir. Burada deginmek istedigi,
bir marka mimarisinin iiriin ve diger iirlin kategorilerine nasil baglanacag: ile
ilgilendigidir (Hill & Tyson, 2005; Chalian, 2009 ). Marka mimarisi, tiriinle ilgili
farkliliklar1 g6z oniine ¢ikarirken, farkli kombinasyonlarin da miimkiin oldugunu
belirtir (Chalian, 2009 ). (Junior, 2018)’a gore marka hiyerarsisi bir markanin
sahip oldugu ya da iliskili oldugu tiim alt markalar1 goriintiillemeye yardimci bir
aractir ve genellikle Tablo 2 ‘deki stratejileri igerir. Kurumsal markalar ise, marka
mimarisinin temel ayrim noktalarindan biridir; ¢linkii bu kategorideki markalar
titketici davraniglarini etkiler; sirketin konumunu belirginlestirir ve paydaslarina
da kurumsal bir durus vermis olmaktadir (Junior, 2018). Marka portfoyii, sirket-
lerin marka mimarilerini de kapsar nitelikte olup, sirketin markalarmin birlikte
hareket edebilmesini inceleyebilmeyi igerir (Chalian, 2009 ). Marka portfoytl
yonetim siirecinde ele alinan konulardan biri, diger markalar arasindaki iligki-
ler oldugundan, marka mimarisi olarak literatiirde var olmaktadir (Hill & Tyson,
2005). Tiiketicilere hangi markalarin nasil sunulacagi (Petromilli, Morrison, &
Million, 2002), marka adedindeki sinirlamalar, nasil konumlandirilacagi ve reka-
betin durumu gibi sorularin yanitt marka mimarisi yoluyla verilir (Chalian, 2009
; Junior, 2018). (Karanfil, 2015)’e gore marka hiyerarsisi, tiikketicilerin marka se-
¢imlerini, giivenlerini ve algilarimi etkileyen, daha bilissel bir siireci ifade eden,
cagrisimlarin da i¢inde yer aldig1, markalarin karsilastirma yapilarak tiiketicile-
rin aklinda bir kategoride yer almasidir (Petromilli, Morrison, & Million, 2002).
(Aaker D. , 2004)’a gore ise, marka hiyerarsisi, markanin iriinlerinden olusan
bir soy agaci gibidir. Baz1 ¢aligmalarda, marka hiyerarsisi ile marka mimarisi
benzer anlamlarda kullanilmistir (Keller, 1998; Asberg, 2015). (Asberg, 2015)’e
gore, sirketin marka mimarisinin sekillenmesi, girketin vizyon ve misyonundan
pazarin giincel durumuna kadar birgok konuyla ilgilidir. Gii¢lii bir marka degeri
icin giliclii bir marka kimligi gerekir ve markalarin kimligi, marka mimarisi iize-
rinde 6nemli rol oynar (Laforet & Saunders, 2007; Junior, 2018). (Junior, 2018)’e
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gore, marka mimarisi i¢in, amag netlestirmek ve motive etmek oldugundan, mar-
ka imaj1 ve marka farkindaligi ile bu yol olusturulabilir.

Asagidaki sekilde (Laforet & Saunders,1994; Laforet & Saunders,1999; La-
foret & Saunders, 2005;Laforet & Saunders, 2007;Laforet S. , 2015; Laforet S,
2017)’in ¢aligmalarindan esinlenerek marka yapilart ve hiyerarsisinin yolculugu
gosterilmistir. 1994°ten 2015 yilina kadar sekildeki kavramlari markalama tarz-
lar1 ve markalama yapilari seklinde incelerken, 2015 yilinda marka hiyerarsisi
altinda incelemislerdir. Terimlerin ne oldugu ana marka portfoy stratejileri baslig

altinda ag¢iklanacaktir.

Sekil 1: Yiikselen marka hiyerarsisi (Laforet S. , 2015)

Kurumsal Karma Marka
baskin Stratejisi Marka Baskn
* Kurumsal * Onaylanan * mono
marka markalar markalar
» Ev marka » cift marka
» cok markali

Marka genislemesi ise, marka portfoyii icin bir 6n kosul gibidir; ¢iinkli mar-
ka portfoyiiniin gegmis siireclerine de bakildiginda, markalar i¢ ve dis faktorle-
rin etkisiyle genisleme ihtiyact hissederler ve boylelikle yonetmeleri gereken bir
portfoy olusur (Laforet & Saunders, 2007). Marka portféylerinin olumlu sonugla-
11, marka geniglemesi sirasinda ele alinan politikalar ve izlenilecek yol haritalar
ile dogru orantili olacaktir (Doyle, 1989). (Doyle, 1989)’a gore, marka genis-
lemesi tiiketicileri yeni bir {irtinler tanistirir, yeni dagitim opsiyonlar1 saglar ve
firmanin ekonomisine katki saglamaktadir. Ancak ¢ogu ¢aligmanin da belirttigi
gibi konumlandirma bu noktada ¢ok 6nemli olup (Kirca, Radhawa, Talay, & Ak-
deniz, 2020), ana marka ile uyumlu bir sekilde genisletme yapilmalidir (Doyle,
1989;DelVecchio, 2000; Aaker D. , 2004). Asagidaki tablo (Junior, 2018)’in ca-

lismasindan diizenlenmistir.
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Tablo 2: Marka portfoyii ve mimari arasindaki benzerlikler ve farkliliklar

Marka Portfoyii

Marka Mimarisi

Marka yonetim
stratejisi
agsindan

Markali1 Ev; Markalar Evi; Alt
Markalama; Onaylanan
Markalar;Hibrit markalan igerir.

Kurumsal marka *“sirket markas1”
olarak anilacaktir ve marka
mimarisinin ana ayiricisidir.

Marka sayisi

Pazara ve rakiplere ve finansal
boyutlan esas alarak portfoydeki

Portféydeki farkli markalar ve
marka gruplan arasindaki iligkiyi

portfoytindeki markanin fiyatina
iligkin tiiketici algilarini baz

aqsindan marka sayis1 hakkinda karar vurgulayan bir marka portfoyi
verme igerir. yaklagim1 vardir.
Markalann miisteri onay1 icgin
Aymi pazar veya portfoy ici rekabet etmemfm 1{{:.111 pazar
Rekabet rekabet igin birbirleriyle rekabet |<2Psamum en st diizeye gikaran
eden firmalan: kapsar. Ye I.naxka.{;aklsmasml en aza
indiren bir marka portfoyii
tasarlamay1 igerir.
Miisterilerin zihinsel
Markanin kalitesine iliskin organizasyonu—ilgili markalann
K i finilan divsaa tiiketici algilan ve firma nereye ait oldugunu ve bu

zihinsel alanda nasil temsil
edildiklerini belirleyen yap1

alir. duygusu.

MARKA PORTFOYU VE AMAC

(Aaker D. , 2004)’e gore; isletmeyi canlandirmak ve biiylimesine katki
saglamak, var olan pazardaki yerini kaybetmemek, farklilasmak ya da daha 6n
planda olmak gibi amaglar barindirir ve bu amaglar firmay: marka portfoy stra-
tejilerine yonlendirir ve diger caligmalar da bu goriisii desteklemektedir (Chai-
lan, 2008;Chailan, 2010;Chalian, 2009;Doyle, 1989; Hill & Tyson, 2005;Keller,
1998;Laforet & Saunders, 1994). Bununla beraber, Firmalar, artan yeni pazarlar,
rekabet (Chailan, 2008; Chalian, 2009 ) ve iiriin ¢esitliligi karsisinda uyum sag-
lamak zorunda kalmiglar (Dacin, 1994; (DelVecchio, 2000) ve marka genigletme
politikasi izlemislerdir (Aaker & Keller, 1990; Laforet & Saunders, 1999). Lite-
ratiirde bir bagka ¢alismaya gore marka genislemesi firmalarin marka portfoyiin-
deki markalarin sayisin1 belirlemede dikkate alinmasi gereken bir olgu olarak
anilmistir (Junior, 2018). Marka portfoyli amagclari firmanin {iriiniine, kendi i¢
yapisina bagl olarak farklilik gdstermekle beraber, bazi amaglar her zaman or-
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taktir (Nyberg & Uggla, 2014). Temel amag, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
kargilamanin Gtesinde (Shah, 2015), cografi ve kiiltiirel faktorleri goz ardi et-
meden tiiketicilere sunmak (Wang & Korschun, 2015; Junior, 2018) ve portfoyii
yonetebilmektedir (Nyberg & Uggla, 2014). Marka portfoyiiniin amaclarindan
biri tiiketicilerin algisinda giiglii marka iligkileri olusturmaktadir (Aaker & Kel-
ler, 1990). Ana markanin hali hazirda var olan olumlu algisindan yararlanmak
ve firmayi1 daha ileriye tasimak, pazardaki pay1 artirmak ve tiiketiciler icin daha
bilinir olmak ve ana markay1 desteklemek gibi amaglarla marka portfoyii yapilir
(Aaker D., 2004) . Marka portfoyii yoneticileri ve galigsanlari, hatta yatirimeilart
verimlilik konusunda olumlu yonde motive edici bir giice sahiptir (Chalian, 2009
) ve tiiketiciler acgisindan da duygular, hatta kendilerine daha yakin hissetmeden
kaynaklanan yakinlik gibi hissiyatlar barindirabilir (Uggla, 2020). Tek bir marka
ile pazarda yer almanin verdigi limitleri asmak ve markay1 uluslararasi bir boyuta
tastyarak daha iyi bir konum saglamak da portfoyiin amaclarindandir (Chalian,
2009; Godey & Lai, 2011).

Marka Portfoyii Boyutlar:

(Aaker D. , 2004) ‘e gore marka portfoyiiniin boyutlart marka gruplari, mar-
ka hiyerarsisi ve marka ag modeli seklinde {i¢ boyut olarak incelenmektedir. Mar-
ka gruplama bunlardan biri olup, ortak 6zellikli markalarin grup olarak pazara su-
nulmasidir (Sousa & Rodrigues, 2020). Boliimlendirmesi, tasarimlari ve {iriinleri
agisindan birbirine benzer sekilde ilerler (Aaker D. , 2004; Sousa & Rodrigues,
2020). Bagarili marka portfoylerinden ornekler literatiirde yer almistir: Nestle
(Nyberg & Uggla, 2014),Polo ve Ralph Lauren iligkisi (Aaker & Joachimsthaler,
2000), Mc Donalds (Aaker & Keller, 1990), Loreal (Godey & Lai, 2011; Nyberg
& Uggla, 2014) ve Maybelline, Starbucks ve yeni iiretilen Frappuccino siseleri
(Nyberg & Uggla, 2014) markalariin ana temalar1 ayn1 olup, grup markalardir.
Marka hiyerarsisi ise aile soy agacina benzer goriiniirliikte olup, dikey ya da ya-
tay fark etmeksizin, markanin semasini sunar (Aaker D. , 2004). Ornegin, dikey
boliimiinde Colgate’in dis macunu, firgast ve agiz bakim suyu gibi ayn1 marka
adiyla verilmis ve ayn1 aileye mensup gibi ayn1 bolgeye (agiz ve dis sagligi) hiz-
met eden tirlinleri goriiriiz (Aaker D. , 2004). Network ya da ag modeli (Chalian,
2009 ) stratejisini, literatiirde marka hatirlatmalart i¢in de kullandigimiz {izere,
tiketicilerin ¢cagrisimlarindan beslenen bir olgu olarak goriiriiz (Aaker D. , 2004;
Kirca, Radhawa, Talay, & Akdeniz, 2020). Ornegin, tiiketicilere marka soruldu-
gunda, Apple i¢in iPad, iPhone, Macbook gibi tiriinleri, Apple Watch’a gére daha
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baskin gelebilir ve bu da marka portfoyilindeki markalarin hangisinin baglantisi-
nin daha gii¢li oldugunu gostermektedir.

(Laforet & Saunders, 1994; Chalian,2009; (Junior, 2018) “un ¢aligmalarinda
da gorildigi lizere marka mimarisinin, tim {iriinler i¢in tek bir isim igerdigi ha-
liyle mono-markalar, bir tirliniin diger bir iiriinle iliskisi {izerine yogunlagmis ha-
liyle onaylanan, karma markalar ve son olarak her {iriiniin kendi markasin1 temsil
ettigi durum ic¢in ev markalar ( brand house) olacak sekilde ii¢ boyutunu ele
almiglardir. Marka portfoyii, portfoy rolleri, tirlin tanimlayici roller, marka kap-
sami, portfoy yapisi ve portfoy grafikleri olacak sekilde temelde alt1 adet boyut
barimdirmaktadir (Kapfarer, 1991; Aaker D. , 2004). Marka portfoyii, ana marka-
y1, alt markalarini, farklilagtiran markalari, ortaklasa ya da anlasmali markalari,
kurumsal markalar1 ve sponsorluklar1 da iceren markaya enerji, hareket katan
giiclendirici markalar igerir (Aaker D. , 2004). Literatlirde yine ¢ok bilinen bir
kavram olan semsiye markalar ise (Iversen & Hem, 2008), tek bir marka altin-
daki ortak diger markalar1 belirtmektedir (Laforet & Saunders, 2007; Laforet &
Saunders, 2005; Laforet & Saunders, 1994). Ornegin, giiniimiizde kullandigimiz
Microsoft Office programlarinin her biri (Excell ve Word gibi), semsiye marka
icin bir ornektir (Aaker D. , 2004). Bu noktada, ana marka her zaman daha 6n
plandadir, ancak bazen alt marka daha bilinir hale gelebilir (Aaker D. , 2004).
Ornegin, Ipek Kagiteilik tarafindan iiretilen Selpak alt markasinin, tiiketiciler icin
sadece Selpak olarak bilinmesi ve diger cinsel yagam ve bebek bakim iiriinlerinde
isimlerin geri de kalmasi bu duruma 6rnek olacaktir. Markalarin portfoy strateji
boyutlarindan bir digeri olan; ortak, anlagsmali markalar, ayni ve farkli markalarin
bir araya gelmesiyle olugmaktadir (Laforet & Saunders, 1999; Aaker D. , 2004).

(Junior, 2018)’e gore, marka portfoyil, tliketicilerin ‘fiyat, kalite algilarr’
ve ‘hedeflenen pazardaki rekabet’ olacak sekilde boyutlari ii¢ bilesenle tanim-
lanabilir. Alt markalardan, marka evlerine kadar marka yonetim yaklagimlarinin
hepsinde tiiketicilerin ¢agrisimlarinin pozitif ve diger firmalarin markalariyla es-
lesmeyecek diizeyde olmasi gerektigini (benzersizlik) belirtir (Junior, 2018). Li-
teratlirde yer alan calismalar neticesinde asagidaki tablo olusturulmustur (Laforet
& Saunders, 1994; Chalian,2009;Junior, 2018).
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Tablo 3: Ana Marka Portfoy Stratejileri

Ana Marka Portfoy Stratejileri

Literatiirde mono marka ile aym1 anlama gelmekte
Branded House(Markal ev) olup, marka tiim markalan i¢in aym1 kurumsal ismi
kullanmaktadir.

Her pazar igin farkli tiriinlerin yer aldig1 stratejidir ve
en ¢ok kullanilanmidir.

House of Brands (Markalar evi)

Ikiden fazla marka isimlendirmesi goriilir ve ana
markay1 kiigiik bir etiket ile fark etmek miimkiindiir.
Markanin sirket tarafindan onaylandigi, itibar riskinin
Onaylanan Markalar diisiik oldugu ve konumlandirmada gegitlilik saglayan
bir stratejidir.

Sub-branding(alt markalama)

Hibrit (veya karma) Birlesme ve satin almalan iceren bir stratejidir.

MARKA PORTFOYU AVANTAJI VE DEZAVANTAJI

Marka portfoyii sirketlere pazarda birgok avantaj saglamaktadir (Kirca, Ra-
dhawa, Talay, & Akdeniz, 2020). Pazarlamanin ana stratejilerinden biri olan tu-
tundurma faaliyetlerinde c¢esitlilik katar ve bu sayede tiiketicide marka cagrisim-
larin1 gii¢lendirir (Nivea ve LG gibi) ve markanin, kendi alt markalar1 digindaki
markalar tarafindan taklit edilmesini zorlastirir (Chalian, 2008;Chailan, 2009).
Bununla beraber, tek bir markanin olusturacagi negatif bir tutumu, diger marka-
larin verdigi pozitif bir tutumla beraber idare etmek miimkiin olup, ayn1 zamanda
da tiiketicilerin ¢esitlilik ihtiyaglarina hitap edilir (Chalian, 2009; Junior, 2018).
Asagidaki tablo (Chailan, 2008) ‘in ¢aligmasindan diizenlenmistir:

Tablo 4: Marka Portfoyii Avantajlart

Etkisi Marka Portfoyii Avantajlari

Biiyiime Yeni pazarlara hakim olmak, farkli miigteriler kazanmak.

Denge Uyum faktoriiniin etkisiyle markalar arasinda dengeyi

saglayabilmek.
Kritik Etkisi Farkli dagitim kanallar1 igin kiiresellesmeyi hizlandirmak.
Maliyet Paylagim Arastirmalar ve endiistri i¢in maliyetleri paylasma olanagi

saglamak.

Marka portfdyiiniin, ana markadan uzaklagma ya da ana markayla uyumsuzlu-
gu gibi sebeplerle bazi riskler baridirdigr belirtilmistir (Aaker D. , 2004; Chalian,
2009; Kirca, Radhawa, Talay, & Akdeniz, 2020) ). Baz1 uzant1 ya da ortak markalar,
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ana markaya karsi olan olumlu tutumu olumsuz yonde degistirebilir (Aaker D. ,
2004). Dolayistyla marka kimliklerinin karistirilmasi ile (Doyle, 1989), markalar-
dan birinde ger¢eklesecek olumsuz bir durumun diger tiim markalar iizerinde de
negatif bir tutum olusturacag goriilmiistiir (Chalian, 2009 ). Sonug olarak, bir fir-
manin marka genisleme yapmasindan daha 6nemli sey, marka ‘demetlerinin’ yani

marka portfoyiiniin nasil yonetilecegidir (Aaker & Keller, 1990).

MARKA PORTFOYU YONETIMi

Markalarin, kendi marka demetlerinin igerigini, ne amagcla yapildiklarini,
aralarindaki uyumu ya da baglantilar1 organize etmesidir (Kwun & Oh, 2007,
DelVecchio, 2000 ; Aaker D. , 2004). Marka genisletme, var olan markay1 zede-
leyebilme ihtimali oldugundan ve bunun sonucunda da finansal riskler barindir-
digindan riskli bir karar olarak goriiliir (Aaker D. , 2004), dolayisiyla giicli bir
stratejik yol izlemek gereklidir (Aaker & Keller, 1990 ; Chailan, 2008). Bir marka
portfoy stratejisi ya da yonetimi, kiiltiirel ve cografi ya da yerel faktorlerin etkile-
rini de hesaba katarak (Godey & Lai, 2011; Wang & Korschun, 2015), markalarin
kendi arasindaki iliskisinin yonetiminin nasil olacagi ile ilgilenir (Chailan, 2008).
Bir marka genislemesinin basarili olmasi i¢in tiiketicilerin goziinde ana markayla
pozitif bir tutum ile uyumlu olmasi ve markanin tiiketici ¢agrisimlarinin olumsuz
yonde etkilenmemesi gerekmektedir (Aaker & Keller, 1990; Kwun & Oh, 2007).
Ana marka, tiiketicilerin algisinda bir baglangi¢ noktasi iken, portfdy rolleri tiike-
ticilerin goziinde baska sekilde degerlendirilebilir (Aaker D. , 2004; DelVecchio,
2000). Onaylanmis ya da alt markalar, ana marka ile uyumlu olup, ana markanin
firma degerlerine baglidir (DelVecchio, 2000; Wang & Chung, 2015; Nguyen &
Zhang, 2018). Tiiketicilerdeki ¢agrisimlar, bir alt markanin roliiniin tanimlandig1
sekliyle, ana marka ile ilgili marka bilgisini artirabilir ya da olumsuz yonde degi-
siklige sebep olabilir (Kwun & Oh, 2007).

Marka genislemesi, tiiketiciler i¢in olumlu bir alg1 yaratma operasyonu de-
gildir; ana marka icin tiiketiciler olumlu bir bakis acisina sahip degil ise; uzanti
marka i¢in de olmayacaktir (Aaker & Keller, 1990). Bu baglamda, literatiirde
uyum (Doyle, 1989; Kwun & Oh, 2007) (fit) degiskeni marka genislemeleri
icin 6nemli bir 6n kosuldur (Aaker & Keller, 1990; DelVecchio, 2000; Nguyen
& Zhang, 2018;Brunner & Baum, 2020). Marka portfoyiinde barindirilan tiim
markalar birbiriyle iligkili olmali (Pierce & Moukanas, 2002), uyum faktoriiyle
kurumsal itibar korunmalidir (Uggla,2013). Cogu marka ev markaya yonelmeyi

tercih eder ve bu konuda verilecek en iyi 6rnekler arasinda BMW ve IKEA mev-
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cuttur (Uggla & Lashgari, 2012). Marka portfoy yonetiminde marka genisleme-
lerinin yani sira, diger firmalarla arasindaki durumu belirleyen rekabet ve finansal
konular (tutundurma faaliyetlerinin maliyetleri) hesaba katilmasi gereken diger
konulardir (Shah, 2015;Pierce & Moukanas, 2002;Junior, 2018). Asagidaki tablo
(Chailan, 2008; Chailan, 2010) ‘in ¢alismasindan diizenlenmistir:

Tablo 5: Marka Portféy Olusturma Siirecinin 3 adimi

ASAMALAR [1.ASAMA 2.ASAMA 3.ASAMA
Miisterilerin
e nnc® Madehe T
vererek satislan biitiniin parcas: portfoyiinii yonetmek
TANIM artirmak ve firmanin . ve rakiplere karsi
kendisiylorcksbet |27 g0mmek | ts kezanmak dn
etmesi gerekir. plandadir.
gerekmektedir.
Dagitima dnem Ekonomik,
verilmesi ve Pazar | Kiiresellesme ve |endiistriyel ve
ODAK e i : o
NOKTASI bolmnlendl.l‘lnedekl cesitlilik 6n Dpe.ras-yonel
sinirlarin dikkate planda olmalidir. |optimizasyon
alinmas1 gerekir. gereklidir

Markalarin portfoylerindeki markalarin kullandig: isim, logo ve renk ben-
zerlikleri dahi tiiketicilerin algisinda 6nemli rol oynayip, marka kimligini etki-
lemektedir (Wang & Korschun, 2015).. Logolar, tiiketicilerin algisinda benzer
anlam ve duygular1 uyandirdiklari i¢in, alfabetik ya da simgesel benzerlikler ta-
simasi gereklidir (Wang & Korschun, 2015) ve hepsinin birbiriyle uyum igin
de olmasi marka portfoy yonetiminde 6nemli bir faktordiir (DelVecchio, 2000).
(Wang & Korschun, 2015)’in ¢aligmasinda verilen Marriot otel 6rneklerinde ol-
dugu gibi, yasam tarzi, modernize, liikks segment ve eglence anlayislar1 bir den-
ge saglamaktadir. Ek olarak hangi markalarin silinecegi ya da eklenecegi marka
portfoy yonetiminde incelenmesi gereken bir konu olup (Varadarajan, Defanti,
& Busch, 2006), firmanin finansal boyutuna zarar veren markalari silmek kar-
larint artiracaktir (Pandey, Dahiya, & Kumar, 2010). Nestle 1996 yilinda 8000
marka pazarlamasina ragmen, yalnizca 200 markasindan kar edebilmis; Unilever
ise 1999°da 1600 marka pazarlarken, portfoylinden yalniz 400 marka bekleneni
karsilayabilmistir (Pandey, Dahiya, & Kumar, 2010). Bu baglamda, markalarin
portfoylerini yonetirken, karlilik analizleri yaparak, markayi ileriye tasimayan ya

|45|



Ekonomi, Finans, Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Calismalar - I

da zarar eden markalar1 ‘portfdy budama’ yoluyla minimize etmesi gerekmekte-
dir (Shah, 2015; Pandey, Dahiya, & Kumar, 2010; Pierce & Moukanas, 2002).
Cogu firma, portfoyiindeki bir markanin gelecegi i¢in verecegi kararda finansal
durumlar1 6n plana koyar ve finans hari¢ durumlar literatiirde i¢ ve dig baglam ve
bu iki baglama bagli olarak gelisen {ist yonetimin 6zelliklerini barindirir (Shah,
2015). I¢ baglamlar, marka stratejilerini, firmanin igindeki marka baghlig gibi
konular ele alirken, dis faktorlerde miisteri tepkileri odak noktasi olup, iist yo-

netimin bu iki olguyu degerlendirerek karar verme siirecini belirtir (Shah, 2015).

(Uggla, 2014; Uggla & Lashgari, 2012) ¢alismalarinda, markalarin enerjik
ve dinamik bir yapiya sahip olarak portfdy yonetmede daha basarili olacagini
belirtmistir. Bu baglamda, farklilasarak ve farklilagtigi her bir platformda ala-
ka diizeyini kaybetmeyerek, markanin giicliniin artirilabilecegini belirtirken, bu
yolu izleyerek kiiresel bir marka haline gelen en basarili buldugu markay1 Google
olarak gdstermistir. Marka Rezonans Modeli, marka portfoy yonetim siirecinde
de kullanilmasi gereken bir model olup, firmalar her bir markasi i¢in kim olduk-
larii1 ve neye hizmet ettiklerini belirlemeli, farkliliklar1 ve benzerliklerini yansi-
tabilmeli ve modelin tiim siireglerinden gegerek marka sadakati gibi nihai amaca
ulasabilmelidir (Uggla, 2014). Markalar, portfoylerini mevcut pazar arastirmasi
ile envanter ¢ikararak; oncii ya da destek markalarini belirleyerek ve nihayetinde
her bir markasini konumlandirabildigi bir harita ¢ikararak portfoy denetimi sag-
lamal1 ve bu yolla da basaril1 bir marka portfdy yonetimi yapabilmektedir (Sousa
& Rodrigues, 2020). Markalarin portfoyiindeki markalarin sponsorluk birlesim-
leri ya da sponsorluk igeren faaliyetleri portfoylerindeki markalara olumlu etkiler
yaratip, imaj uyumu saglamaktadir (Won & Lee, 2020). Tiiketicilerin belleginde
gelisen marka degeri kavrami i¢in giiclii diigiimler ve ardindan olusan iligki aglar
(network), marka elgileri ya da destekgileri ile de artacak olup, portfoy yonetimi-
ne katki saglayacaktir (Aaker D. , 2004;Won & Lee, 2020). Son olarak (Uggla,
2013) calismasinda, ‘brand value’ ve ‘brand equity’ kavramlarinin karistirilma-
mas1 gerektigini, value kavraminin bir tiiketicinin belleginin diginda gelisen ka-

lite ve satis faaliyetlerini kapsarken, equity kavraminin tiiketicilerin marka bilini
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GIRIiS

Takim caligmasi, psikologlar tarafindan incelenen insan etkilesimlerinin
¢ok karmasik bir 6rnegidir. Takim, ortak bir amaci gergeklestirmek i¢in birlikte
hareket etmesi gereken bir grup insan1 temsil etmekte ve ideal olarak, etkili bir
takim, igleri bir bireyden ya da ayri ayri ¢alisan bir grup bireyden daha etkili,
verimli, glivenilir ve giivenli bir sekilde yapabilmelidir. (Hunt vd., 2007). Bir
glizergah tizerinde yol alan araglarin mevcut trafik kurallarina uyarak yol alma-
lar1 onlar1 takim olarak tanimlamamiz igin yeterli olmazken; belirli bir hedefe
konvoy olarak gitme karar1 alan ara¢ toplulugu tek bir organizma gibi hareket
eder ve takim caligsmasi ile sonuca ulasir (Cohen ve Levesque, 1991). Patrick
Lencioini ve Jossey Bass yiiksek performansli takimlarin bes 6zelligini; sonuca

odaklanan, hesap verebilir, ortak bir amaca bagli, yaratict meydan okuyan ve
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glivenilir kigileri barindiran seklinde agiklamaktadir. Takim ¢alismasini sek-
teye ugratan ozellikler ise; ego ve statii kaygisi ile hareket ederek raporlama
stirecini dnemsememe, taahhiitlerin yerine getirilmemesi durumunda yonetim
siirecinin gergeklestirilmemesi, belirsiz taahhiitlerin varlig1 ve ¢elisen amaclar,
yapay uyumun sonucu olarak takim calisanlarinin birbirlerini incitmeme adi
altinda sorgulama yapmamasi ve giiven eksikligi olarak listelenmistir. Takim
yaraticilig1 ise, belirli bir hedef iizerinde birbirine bagli olarak ¢alisan bir grup
calisan arasinda yaratici ¢ozlimler liretilmesi olarak tanimlanmaktadir (Shalley
& Zhou, 2008; Woodman et al., 1993). Takim yaraticiliginin kaynagi, birey-
lerin yaratici fikirlerini, takim tiyelerinin bilgi havuzunu, bilissel yetenekleri-
ni, kisiliklerini ve bu becerileri kullanma yeteneklerini icermektedir (Baer vd,
2008). Takim yaraticiliginin yaratic1 bireyler gerektirdigi sezgisel olarak agik
olsa da aragtirmalar bireysel yaraticilifin takim yaraticiligini olusturmak igin
nasil bir araya geldigi konusunda derinlesmemistir (van Knippenberg, 2017).
Takim yaraticiligina olan ilginin ortaya ¢ikmasinin birka¢ nedeni vardir. Tekno-
lojideki degisiklikler, artan kiiresellesme, rekabet ve bilgiye dayali ekonominin
bir sonucu olarak; drgiitlerin karsilastig1 sorunlar o kadar karmasiktir ki, tek bir
kisi bu sorunlar1 ¢ézmek i¢in gerekli tiim bilgiye sahip degildir ve takimlar bu
karmasik sorunlarin ¢6ziimii olarak goriilmiistiir (Kozlowski vd, 2008). Takim
yaraticiligina artan ilginin bir baska nedeni de bazi takim 6zelliklerinin orta-
ya ¢ikabilecegini one siiren modellerin gelistirilmesidir (Kozlowski & Klein,
2000). Kozlowski ve Klein, takim yaraticiligiyla tetiklenmesi beklenen bu du-

rumu asagidaki gibi tanimlamaktadir:

“Bireylerin bilis, duygulanim, davranislar veya diger 6zelliklerinden kay-
naklanir, takim i¢i etkilesimleriyle gili¢lendirilir ve daha iist diizey, kolektif bir

olgu olarak ortaya ¢ikar”

Bu durum, yaratici tiretimde ekiplerin roliinii anlamak i¢in, ekipleri yalniz-
ca bireyin arka plani veya sosyal baglami olarak gdrmememiz gerektigini, bu-
nun yerine takim yaraticiliginin bireyinkinden ¢ok farkl: bir olgu olabilecegini
diisindiirmektedir. Takimlar bireylerden olustuklar1 i¢in bireysel 6zellikler ve
degerlerin takimin etkinliginde 6nemli rol almas1 da kaginilmazdir. Bu bilgiler
cergevesinde bu arastirmanin amaci kisilik 6zellikleri ve deger algilarinin algi-
lanan takim performansi ve takim yaraticilig iizerindeki etkisini belirlemektir.
Bankacilik sektorii calisanlar1 bu arastirmanin hedef kitlesi olarak belirlenmis-

tir.
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Kisilik Ozellikleri ve Deger Algilarmin Algilanan Takim Performansi ve
Takam Yaraticihgr Uzerindeki Etkisi

1. KiSIiLiK, DEGER, PERFORMANS VE YARATICILIK
KAVRAMI

1.1. Kisilik Kavram

Kisilik kavrami, Latince “persona” kelimesinden gelmektedir. Persona soz-
cligiiniin anlamu tiyatro oyuncularinin karakterlerine uygun olarak segilen “mas-
ke” olarak ifade edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu’na gore de kisilik; “Bireyin
toplumsal hayat1 i¢inde edindigi aliskanliklarin ve davranislarm biitiinii” olarak
tanimlanmaktadir. “Allport ise ‘bireyin kendine 6zgli davranislarini belirleyen
psikofiziksel sistemlerin dinamik olarak orgiitlenmesi’ seklinde tanimlamigtir”
(Allport 1961°den aktaran Inang ve Yerlikaya 2008). Kisilik kavramimin temeli
bireyin ayirt edici 6zellikleri olarak da ifade edilmektedir. Kisinin davraniglarinin
stirekliligi ayn1 zamanda bireyin i¢cinde bulundugu grubun diger iiyeleriyle olan
etkilesiminin de bir sonucudur (Saritag, 1997). Davranis bilimlerinde ise kisinin
zihinsel, bedensel ve ruhsal 6zelliklerinin kendi yasam tarzina yansimasi olarak
belirtilmektedir (Wortman, 1998). Gordon Allport, insanlarin en ayirt edici 6zel-
liklerinin bireysellikleri oldugunu dile getirirken herkesin 6zgiin oldugunun da
altin1 cizmektedir (Allport, 1937). Munn ise; kisiligi bireyin yap1 ve faaliyetlerine
dair en karakteristik 6zelliklerin karmasi olarak tanimlamaktadir (Munn,1965).
Kisilik psikologlari, kisiligi tanimlamak iizere gelistirilmis varsayimlarin her
kiiltiir i¢in uyumlu olmadigimi ifade etmektedir. Bu dogrultuda insanlar ve kisi-
liklerinin kiiltiirel bir olguyla var oldugu bilinmektedir. Kisilige yonelik yapilan
aragtirmalar da kiiltiir etkisi de gz 6niinde bulundurularak en biiyiik ayrim olan
bireyci ya da kolektif kiiltiirlere gore belirli bir olgunun tanimi olarak degisebil-
mektedir (Burger, 2006).

1.2 Deger Kavram

Allport, Vernon ve Lindzey (1951), degerleri siradan etkinliklerle bagdas-
tirarak deger kavramini somut olarak degerlendiren ilk sosyal bilimciler arasin-
dadir. Bu yazarlar, bireylerin istikrarli tercihlerinin siniflandirildigr bir degerler
tipolojisi tasarlamiglardir. Ancak bu tipolojilerin fazlasiyla gesitlilik gdstermesi
bu fikrin benimsenmesini 6nlemistir. Sonrasinda Rokeach (1973) deger teorisi ta-
nimlamasi yaparken, insani degerlerin dogasiyla ilgili temel varsayimlara odak-
lanmigtir. Bunlar arasinda, kisilerin degerleri farkli derecelerde benimsedikleri
ve degerlerin organizasyonunun bir degerler sistemi igerisinde gerceklestigi gibi

varsayimlar yer almaktadir. Rokeach (1973), kisideki degerlerin gelisiminde ¢ev-
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resinin, yasadig kiiltiiriin, toplumun ve kendi kisiliginin etkili oldugunu da var-
saymaktadir. Rokeach’a (1973) gore, degerin dnemi, sosyal bilimlerin ilgi alant
olan tiim noktalarda (sosyoloji, psikoloji, politika, tarih, ekonomi vb. gibi) belir-
ginlesmektedir. Tiim bu varsayimlar ¢ercevesinde Rokeach (1973: 3-5) tarafin-
dan deger kavrami “aksi/kars1 bir davranis veya yasama amacina yonelik kisisel
ya da sosyal anlamda tercih edilen belirli bir davranis sekli ya da yasama amacina
duyulan siirekli bir inang”; deger sistemi ise “daimi 6neminden dolay1, tercih edi-
lebilir davranis sekilleri ya da yasama amaglarina iliskin siirekli bir inang orga-
nizasyonu” seklinde tanimlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’nun (TDK, 2022) tani-
mina gore ise deger, “Bir seyin onemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin
degdigi karsilik, kiymet” seklinde tanimlanmaktadir. Hofstede (1980) tarafindan
degerler kavramiyla ilgili olarak genis kapsamli bir kiiltiirel aragtirma gercekles-
tirilmistir. Hofstede (1980) degeri, bir durumu diger durumlara gore tercih etme
ve segme egilimi seklinde ifade etmektedir. Schwartz’a (1999) gore ise deger,
davranislarin ve hareketlerin agiklanmasinda, insanlarin ve olaylarin degerlendi-
rilmesinde yardimci olan bir unsurdur. Struch vd. (2002) de degeri, sosyal ¢evre
tarafindan kabul edilen temel motivasyonlarin s6zlii temsilcileri olarak gormek-
tedirler. Glingor (1998) degerler psikolojisi lizerine gerceklestirdigi ¢aligmasin-
da ise deger kavramini, herhangi bir seyi isteme veya istememe anlayisina karst
duyulan inang¢ seklinde tarif etmektedir. Markovi¢ (1998) de deger kavraminin,
stirekli olarak degeri belirleyen bir 6zne ile olan iliskiyi ve baglantiy1 kapsadigini
belirtmektedir. Bu iligki, insanin bireysel degerleriyle ilgili olabilecegi gibi ayni
zamanda aile, bir grup veya genel olarak insanlikla da baglanti igerisinde olabil-
mektedir (Markovig, 1998).

Fichter’e (2002) gore, nesneler sadece sosyal acidan degerli degildir; ayni
zamanda nesnenin kendisi de sosyal bir degerdir. Insanlar zihinlerinde nesnelere,
kavramlara ve olaylara belirli bir deger bigmekte ve bunu yaparken bazi noktalari
ozellikle 6n planda tutmaktadirlar. Ornegin bazi kisiler nesnelerin 6ziinii degerli
kabul ederken, bazilar1 nesnelerin sosyal gereksinimlerini karsilama kapasitesini
dikkate almaktadir. Sonug olarak bir nesneye verilen degerin tanimlanabilmesi

i¢in birden fazla bakis a¢is1 bulunabilmektedir.

Yapilan tiim bu tanimlar dogrultusunda deger kavrami zihinde farkli ¢agri-
stmlar meydana getirmektedir. Ornegin, estetik agidan deger, giizel ve muhtesem
gibi olgularla ifade edilen kiiltiirel iirlin-eser-nesne ve etkinliklerin bir 6zelligi
olarak goriilebilmektedir. Bunun yaninda mantiksal agidan ise deger, bir degiske-

nin belirli bir yorumlama dogrultusunda olusmus olan unsuru seklinde goriilebil-
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mektedir (Cevizci, 2002).

1.2.1 Degerlerin Olusumu

Rokeach’in (1973) yaklagimina gore deger kavrami, “bireyin herhangi bir
degere sahip olmas1” ve “herhangi bir nesneye yiiklenen deger” olmak iizere iki
farkli sekilde ele alinmaktadir. Buna ek olarak felsefe alaninda ¢aligsmalar yiirii-
ten Morris (1956), psikoloji alaninda arastirmalar gergeklestiren Smith (1969)
ve sosyoloji alaninda caligmalar yapan Williams (1968) gibi bilim adamlar1 da
deger kavramini aragtirmiglardir. Bu arastirmacilar deger kavramini ele alirken
insan merkezli bir yaklasimin benimsenmesinin énemini vurgulamiglardir. Wil-
liams (1968) tarafindan bir unsur degerlendirilirken insani degerlerin 6n planda

tutulmasi gerektigi savunulmustur.

Handy (1970) ve Campbell (1964) gibi bilim adamlar1 ise tam tersi olarak
deger kavramini nesne boyutu lizerinden ele almiglardir. Bu arastirmacilara gore,
nesneler pozitif veya negatif olmak iizere tek yonlii bir deger boyutunu ifade
etme Ozelligine sahiptir. Bu nedenle deger kavraminin ek bir 6zellige sahip ol-

madigini ve gereginden fazla anlam yliklenmemesi gerektigini savunmuslardir.

1.2.2 Degerin Simflandirilmasi ve Ozellikleri

Deger kavraminin anlagilabilmesi ve igsellestirilebilmesi; temel 6zellikleri-
nin bilinmesini gerektirmektedir. Deger kavramina dair temel 6zellikler arasin-
da; insan davraniglarinin kaynagi, yargi ve hiikiimlerin etkisi altinda olmasi gibi
unsurlar mevcuttur. Degerin bir bagka temel 6zelligi ise hiyerarsik bir yapiya
sahip olmasidir. Bireylerin kabul ettikleri fikir ve ideallerini belirli bir siraya gore
gerceklestirme arzulari, degerler piramidini meydana getirmektedir. Degerlerin
goreceli olmalari, bu kavramin bir baska temel 6zelligi arasinda yer almaktadir.
Degerler, bir toplulugun sahiplendigi idealler olup, belirli bir zaman araliginda
benimsenen 6zellikleri barindirmaktadir. Degerlerin zihinsel agamalardan gege-
rek olusmasina ek olarak bir anda gelisme 6zelligi de mevcuttur, bu anlamda
aslinda degerler duygusal icerige de sahiptirler. Insan duygulari, mantigin tek
basma kabullenmekte giicliik ¢ektigi noktalarda devreye girmekte ve degerler

arasinda bag kurulmasina yardime1 olmaktadir (Dogan, 2000).

Schwartz (2007) da biitiin degerler igin ortak olan bazi 6zelliklere dikkat
¢ekmistir. Schwartz (2007) degerlerin, kimi zaman objektif ve 6znel olmayan,

kimi zaman da giiclii duygularla baglanilmis inanclar1 temsil ettigini belirtmek-
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tedir. Degerlerin, bireylerin davranis bi¢imlerine ve olaylarin degerlendirilmesi-
ne rehberlik ediyor olmasi da bir bagka 6zellik olarak belirtilmistir. Bu anlamda
degerler, yol gosterici standartlar ve kriterler seklinde nitelendirilebilmektedir.
Degerler, spesifik hedeflerden ayr1 olarak somut olmayan bazi hedefleri de ifade
etmektedir. Bu somut olmayan hedefler, degerleri 6zellikle norm ve tutum ben-
zeri kavramlardan ayristirilmasina sebep olmaktadir. Bir bagka ortak 6zellik de
degerlerin, bir durumun diger durumlara gére daha 6nemli olmas1 dikkate alina-
rak diizenlenip siralanmasiyla ilgilidir. Bu 6nemlilik siralamasi sonucunda olusan
degerler hiyerarsisi, yine deger kavramini norma ve tutum kavramlarindan ayiran

en onemli 6zellik olarak belirtilmektedir.

1.3 Performans Kavrami

Performans kavrami, orgiitler i¢in biiyilkk 6neme sahiptir. Performans, bir
isletmede c¢alisanlarin gerceklestirdikleri bir isin sonucu olarak goriilmekte ve
isletmenin hedeflerine yonelik yapilmis olan yardimlarin biitiinii seklinde nite-
lendirilebilmektedir. Bir isletmede ¢alisan bir kisinin bireysel performansinda
meydana gelecek olan artis, drgiitsel performansta da olusacak bir artis anlamina
gelmektedir. Bu anlamda, bireysel performanslar aslinda bir isletmenin orgiitsel
performansinin temelini olusturmaktadir. Performanstan sorumlu olan yonetici-
lerin en 6nemli gorevlerinden biri, isletmedeki calisanlarin performanslarini art-
tirmay1 hedeflemek olmalidir (Schermerhorn vd., 2011).

Performans kavramini bir¢ok arastirmaci farkli agilardan degerlendirerek
cesitli tanimlar yapmislardir. Erdogan (1991) tarafindan performans, ¢alisanlarin
bireysel ozellikleri dikkate alinarak onlara verilen isin belirli sinirlar dahilinde
gerceklestirilmesi seklinde tanimlanmistir. Konopaske vd. (2018) ise performan-
sin, bir gdrevin yerine getirilme kapasitesi, arzu ve firsatin bir unsuru seklinde
degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Pugh (1991) da bu tanima benzer
olarak performansi, ¢alisanlarin bireysel 6zellikleri dikkate alinarak onlara veri-
len gorevlerin bitirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan diislince, hizmet veya mallarin
toplami olarak ifade etmistir. Torrington ve Hall (1995) da belirli bir zaman dili-
mi icerisinde iiretimi gergeklestirilen hizmet ve mallarin biitiiniiniin performansi

tanimladigini belirtmislerdir.

1.3.1 is Performansi

Is performansu, bir bireyin “bir isi yerine getirme kapasitesi (capacity to per-

99 ¢C

form)”, “yapma istegi (willingness to perform)” ve kendisine “sunulan firsatlarin
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(opportunity to perform)” bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Ivancevich ve
Matteson, 1990). Bu tanimda yer alan isi yerine getirme kapasitesi, yapilacak igin
ozelliklerine bagli olarak bireyin sahip oldugu beceri, tecriibe ve bilgiyi kapsa-
maktadir. Verilen gorevi nasil yapacagiyla ilgili bilgisi olmayan bir ¢alisan, isinde
yiiksek performans gosteremeyecektir. Bireyin istegi ise, yapilacak olan ise karsi
duyulan istek ve sarf edilmesi beklenen ¢abay1 anlatmaktadir. Sunulan firsatlar,

igin yapilabilmesi i¢in gerekli olan tiim ekipmanlarin kisiye iletilmesidir.

1.3.2 is Performansimi Etkileyen Faktorler

Is performansimi ve calisan davranislarini etkileyen en onemli faktorler-
den biri motivasyondur. Motivasyon, bireye 6zgli olmasindan dolay1 ¢alisanin
davraniglariin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu anlamda mo-
tivasyon, performansin arttirtlmasi i¢in gerekli olan unsurlardandir. Performan-
sin yiikseltilmesinde sadece motivasyonun etkisi yoktur; motivasyonun yaninda
bilgi birikiminin, i¢giidiilerin, bireysel dzelliklerin ve kabiliyetlerin de etkisi bu-
lunmaktadir (Ivancevich ve Matteson, 1990). Motivasyon siirecinde en dnemli
konu ihtiyaclarin giderilmesidir. Ihtiyaglar1 karsilanmayan ¢alisanlardan yiiksek
performans beklenmesi dogru bulunmamaktadir. Motivasyon kavramini ele alan
bir¢ok ¢alismada, motivasyonun temel hedefinin amaglar oldugu belirtilmektedir.
Calisanlarin amaglarmin ve elde etmek istedigi sonuglarinin gerceklesmesi neti-

cesinde de caliganlarin ihtiyaglar1 azalmaktadir (Ivancevich ve Matteson, 1990).

Robbins ve Judge (2017) tarafindan motivasyon kavrami, c¢alisanlarin be-
lirledikleri hedeflere ulagsmalari i¢in gosterdikleri tutarlilik, hedef ve azim siireci
seklinde tanimlanmaktadir. Calisanlarin belirledikleri hedefe dogru bir sekilde
yonlendirilmeleri ve gosterdikleri azmin de devamliliginin saglanmasi gerek-
mektedir. Yonetici koglugu, ¢alisanlarin hedeflerini gerceklestirebilmeleri igin
dogru yonlendirilmelerini igermektedir.

Barutcu ve Ozbay (2013), ¢alisanlarin yiiksek seviyede performans gostere-
bilmeleri i¢in uygulanmakta olan kogluk siirecinin igletmelerin biiylimesinde ve
stirekliliginin saglanmasinda olduk¢a olumlu bir etki yarattigin1 belirtmektedir-
ler. Benzer sekilde, laffaldano ve Muchinsky (1985) ve George ve Jones (1997)
da ig performansinin is tatmini ile pozitif ve istatistiksel olarak anlami bir iligkisi
oldugunu belirtmislerdir. Kaplan vd. (2009) ise is tatmininden farkli olarak yo-
netici tatmini, orgiit baglilig, rol belirliligi gibi 6zellikleri de ¢alisan performansi
iizerinde etkili faktorler olarak listelemislerdir.
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1.3.3 Performans Degerlendirme Amaci, Siireci ve Yontemleri

Calisan performanslarinin beklenilen seviyede gerceklesebilmesi ve siirek-
liliginin saglanabilmesi adina performans degerlendirmesinin isletmeler iceri-
sindeki 6nemi biiyliktiir. Performans degerlendirmede bazi standartlarin bulun-
mas1 gerekmektedir. Ol¢iime dayali performans degerlendirmede 6l¢iim yapila-
mayan hicbir veri yer almamaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin 6lgtimlenebilir
standartlar kullanmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Leatherbarrow ve Fletcher, 2018).
Performans degerlendirme sisteminde, ¢alisanlarin mesleki agidan yeterlilikleri,
bilgileri ve kabiliyetlerinin ylikseltilmesiyle isletme performansinin arttirilmasi
ve isletmenin hedeflerine ulastirilmasi temel amag olarak belirtilmektedir. Per-
formans degerlendirme sistemi igerisinde, is tanimlarimin yapilmasi, ¢alisanlara
yetenekleriyle uyumlu gorevler verilmesi ve basari standartlarin belirlenmesi gibi
noktalar bulunmaktadir (Leatherbarrow ve Fletcher, 2018).

Uyargil vd. (2008) tarafindan performans degerlendirmesi, isletmede cali-
sanlarin belirli araliklarla basar1 seviyelerinin 6l¢iilmesi ve gelecekteki hedef ve
is tanimlarmin planlanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Isletmelerde calisanlarin
sergiledikleri performanslariyla dogru orantili olacak sekilde iicrette artig veya
terfi verilmesi s6z konusu olmaktadir. Ayni zamanda performans degerlendirme-
si sayesinde isletme yonetimi ve calisanlar arasindaki bag giiclendirilebilmek-
te, kurum igerisinde adil bir ddiil/ceza sistemi gelistirilebilmektedir. Performans
degerlendirmeleri sonucunda ¢alisanlarin eksik olduklari noktalar kendilerine
bildirilerek, bu eksiklikleri ve yetersizlikleri gidermek konusunda kendilerini ge-
listirmeleri de saglanabilmektedir. Yapilan geri bildirimler dogrultusunda is per-
formansi beklenen seviyeye ulasmayan ¢aliganlarin islerine de son verilebilmek-
tedir. Ozetle performans degerlendirmesi, ¢alisanlarin kendi performanslarimi
gorerek buna gore kariyer planlamasi yapmalart ve kurumlarin da galisanlarinin
yardimiyla hedeflerine ulagmalar siirecinde dogru bilgi akist olusturabilmeleri
icin gergeklestirilmektedir (Palmer ve Winters, 1993).

Geri bildirim yapilmadig: takdirde ¢alisan kendi performans tespitini ob-
jektif olarak yapamamakta, basarili oldugu veya zayif oldugu yonlerini géreme-
mekte ve kariyer planlamasini diizenleyememektedir (Barutgugil, 2002). Geri
bildirim konusunda iki farkli goriis mevcuttur. Ilki gériis; elde edilen sonuclarin
calisanlarla paylasilmasi sonucunda yoneticilerin otoritesine zarar gelebilecegi
goriigiidiir. Ancak ¢ogunlukla kabul edilen ikinci goriis ise, sonuglarin ¢alisanlar-

la paylasilmasinin onlarin motivasyonlarini yiikseltmekte ve igletme hedeflerinin
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daha iyi anlagilmasini sagladigi yoniindedir. Boylelikle, ¢alisanlarin is perfor-
manslar1 ve orgiitsel bagliliklar: da artmaktadir (Yelboga, 2006).

Performans degerlendirme uygulamalarinda birkag farkli yontem bulunmak-
tadir. Uygulanacak olan yontemin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle 6l¢lim yapila-
cak olan konunun ve neye gore dlglileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Uy-
gulanan performans degerlendirme sistemleri de, degisen sartlara bagli olarak
belirli zaman dilimleri igerisinde revize edilmelidir (Lund, 2003).

1.3.4 Takim Performansi

Takim, ortak bir amaci gerceklestirmek i¢in birlikte ¢alismasi gereken bir
grup insani temsil etmektedir (Hunt vd., 2007). Takim ¢aligmasi ise etkili ekip
iiyesi etkilesimini kolaylagtiran davraniglar olarak tanimlamaktadir (Beaubien ve
Baker, 2004). Takim bir tiir sinerjiyi temsil etmekte; iyi isleyen bir takim, isleri
bir bireyden veya ayri ayri ¢alisan bir grup bireyden daha etkili, verimli, giivenilir
veya giivenli bir sekilde yapabilmektedir. Bununla birlikte, kotii isleyen bir ekip,
iiretkenlige zarar verebilmektedir.

Aragtirmalarin sonuglari, birgok sirketin takim performansinin yonetimiyle
miicadele ettigini gdstermektedir (Stock, 2004). Bu nedenle takim performansini
etkileyen faktorler iizerine yapilan arastirmalar yiiksek diizeyde yonetimsel 6ne-
me sahip hale gelmistir. Takim performansini etkileyen degiskenler iizerine aras-
tirmalar farkli sonuglara ulasmustir. Ornegin, Lombardo ve Eichinger (1995)’e
gore takim etkinligini etkileyen 7 faktor bulunmaktadir ve bu faktorler kendi ara-
larinda dahili ve harici olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Buna gore dahili ekip

faktorleri sunlardir:
e Itki: ortak bir amag veya hedef
* @Giiven: ekibinize giivenebileceginizin bilgisi
* Yetenek: isi yapmak i¢in gereken beceriler
*  Takim olusturma becerileri: takim olarak ¢aligma yetenegi

* Gorev becerileri: gorevleri yiiriitme yetenegi

Harici ekip faktorleri ise su sekilde ifade edilmistir:
e Takim lideri uyumu: liderin takimla iyi ¢alisip ¢alismadigi

e Orgiitsel ekip destegi: drgiitiin ekibin ¢alismasina nasil olanak tanidig1
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Lombardo ve Eichinger (1995)’e gore bir takimin yiiksek performans gos-
termesi i¢in, bes i¢ faktoriin hepsinin mevcut olmasi gerekir. Ancak, i¢ faktorler
ne kadar eksiksiz olursa olsun, liderlik ve orgiitsel destek eksikse ekibin etkinligi
de engellenmis olacaktir.

Takim performansinin, faktorlerin farkli kombinasyonlarindan etkilendigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Ancak takim caligmasi literatiiriinde tekrarlanan
tema, etkili iletisim ihtiyacidir. Ekip iiyelerinin birbirleriyle paralel olarak ¢alis-
malarma imkan sunmakla birlikte, biitiinii par¢alarinin toplamindan daha biiytik
hale getirecek sekilde etkilesime girmelerini saglamak 6nemlidir. Etkili iletigimi

gelistiren 6zelliklerin de takima dahil edilmesi saglanmalidir (Hunt vd., 2007).

1.4 Yaraticithk Kavram ve Takim Yaraticihigi

Yaraticilik kavrami, bulmaca, paradoks veya gizem olarak tanimlanabilmek-
tedir. Bilim insanlar1 ve sanat¢ilar tarafindan ortaya c¢ikarilan 6zgiin fikirlerin
nasil meydana geldikleri her zaman net bir sekilde bilinmemektedir. Bu kisiler,
aslinda sezgi ile farkinda olmalarina ragmen siirecin nasil olustugunu tam olarak
ifade edememektedirler. Bu sebeple, bir¢ok kisi tarafindan yaraticilik kavraminin
bilimsel bir teoriye dayandirilamayacagi savunulmaktadir (Al, 2016). Kavramin
belirgin bir sekilde dngoriilemez olusu da bilimsel veya tarihi bir agiklama ya-
pilabilmesine engel olmaktadir. Yaraticilik 6zelligine sahip olan kisilerin, diger
kisilere gore bircok farkli biligsel 6zelliklere sahip olduklart ifade edilmektedir.
Ancak bu o6zellikler incelendiginde, siireg ile ilgili yapilan tartigmalarda bazi
celiskiler ve uyumsuzluklar goriilebilmektedir. Yaratict kisilerin konu alindig:
arastirmalarin yani sira heniiz yaraticilik 6zellikleri ispatlanmamis olan kisiler
tizerinde de yaraticilik dl¢limlemelerinin yapilmaya ¢aligilmasi sonucunda, 6l-
clilebilirligi bir tartisma konusu olan bu kavram i¢in farkl bir bakis agis1 olustu-
rulmaktadir. Giilsoy (2000) tarafindan da yaratici diisiincenin kisiyi ¢evreleyen
sinirlarla kuracagi diyalektik iliski icinde filizlendigi ifade edilmektedir. Dolayi-
styla yaraticilik kavrami, ¢eliskiler dahilinde ilerleyen bir siirecin uzami seklinde

de nitelendirilebilmektedir.

Yaraticilik ve inovasyon kavramlari arasinda 6zgiin bir iligkinin oldugu
belirtilmektedir. Amabile (1995) tarafindan yaraticiligin aslinda inovasyonun
baslangi¢c noktasi ve yeniligin kaynagi oldugu savunulmaktadir. Aynit zaman-
da yaraticiligin inovasyon i¢in gerekli ancak yeterli bir kosul olmadig1 da ifade
edilmektedir. Amabile (1995) yaraticiligin tanimlanabilir bir kavram oldugunu

ve “yaraticiligin bilesen modeli” olarak isimlendirilen modeli destekledigini de
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belirtmektedir. Bu model, yaraticilik siirecini agiklamak iizerine gelistirilen bir
modeldir. Amabile (1995) yaraticilik kavraminin, ¢aligma alani ile ilgili beceriler,
yaraticilik ile ilgili siirecler, is motivasyonu ve sosyal ortam olmak {izere dort ayr1
bilesenden etkilendigini savunmaktadir.

Bu bilesenler, yaratic1 bir fikrin ortaya ¢ikmasinda belirleyici roller oyna-
maktadirlar. Ayn1 zamanda bu bilesenlerin seviyesi, kisinin yaraticilik seviyesine
de etki etmektedir. Ornegin, yaraticilik becerisi ve motivasyon seviyesi yiiksek
olan bir bireyin yaraticilig1 desteklenen bir ortamda bulunmasi sonucunda yarati-
cilik en giiclii haline biiriinecektir. inovasyon ise bu bilesenler siralandiginda ve
meydana gelen yaraticiligin uygulama siireci sonucunda ortaya ¢ikan ticari de-
gerdir (Al, 2016). Takim yaraticilig1 konusunda arastirmalar yapan Wang (2019),
takim yaraticiligini etkileyen faktorleri iki ana grupta toplamustir: digsal faktorler

(ulusal ve orgiitsel), i¢sel faktorler.

Dis faktorler ulusal ve orgiitsel olarak ikiye ayrilmaktadir. Kiiltiir, tilkenin
ekonomik durumu ve yaraticilik i¢cin gereken devlet destekleri yaraticilig etkile-
yen ulusal faktorler olarak siralanmaktadir. Buna karsilik orgiitsel yapi, liderlik,
orgiitsel atmosfer ve takim kompozisyonlar1 yaraticiligi etkileyen orgiitsel fak-
torler olarak siralanmistir. Son olarak yas, bilgi, diisiinme stili ve motivasyon ise
yaraticilig1 etkileyen takim i¢i faktorlerdir.

1.5 Yontem

Bu aragtirmanin amaci kisilik 6zellikleri ve deger algilarinin algilanan takim
performansi ve takim yaraticilig1 tizerindeki etkisini belirlemektir. Takim perfor-
mansi ve yaraticilik literatiirde de belirtildigi gibi ¢ok cesitli faktorlerden etki-
lenmektedir. Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de ¢alisan tiim bankacilik sektorii cali-
sanlaridir. Sektorde toplam 186.654 kisi calismaktadir. Orneklem hesaplama icin
internet lizerinde var olan 6rneklem hesaplama araci kullanilmistir. Bu hesapla-
ma aracina takip eden linkten ulagilabilir: https://www.calculator.net/sample-si-
ze-calculator.html. Yiizde 95 giivenilirlik, ylizde 7 hata pay1 oranlarinda hesapla-
ma yapildiginda arastirma kapsaminda incelenmesi gereken drneklem sayisi 196
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda 250 6l¢ek formu banka calisanlarina e-posta
araciligryla iletilmistir. Toplam 240 6l¢ek degerlendirmeye alinmistir. Veri topla-
ma uygulamasi, 15 Agustos 2019 — 15 Ekim 2019 tarihleri arasinda yapilmustir.
Arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama arac1 5 boliimden olugmaktadir.
[k boliim katilimeilarin demografik ézellikleri hakkinda bilgi edinmek igin dii-
zenlenen demografik soru formudur. Bu béliimde katilimeilarin cinsiyet, yas,
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medeni durum, egitim durumu ve calisma durumlar1 hakkinda bilgi alinmistir.
Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise Goldberg (1992) tarafindan gelistirilen Bes
Faktor Kisilik Envanteri kullanilmistir. Bes Faktor Modelini meydana getiren bo-
yutlart; “Zeka/Hayal Giicli, Duygusal Dengelilik, Sorumluluk, Disadoniikliik ve
Uyumluluk” olarak tanimlamaktadirlar. Olgekte bulunan 50 madde Hi¢ Uygun
Degil=1, Uygun Degil=2, Orta / Kararsiz=3, Biraz Uygun=4, Cok Uygun=5 ola-
rak isaretlenmektedir. Olgek 5 kisilik 6zelligini 6lgmektedir. Kisilik 6zellikleri ve
ozelliklere ait maddeler agagida verilmektedir.

Tablo 1: Biiyiik Bes-50 Kisilik Olcegi Alt Boyutlar1 ve Maddeleri

Disadoniikliik 1,6, 11, 16, 21, 26, 31, 36, 41, 46
Uyumluluk 2,7,12,17,22,27,32,37,42,47
Sorumluluk 3,8, 13,18, 23, 28, 33, 38, 43, 48
Duygusal Dengelilik 4,9,14,19, 24, 29, 34, 39, 44, 49
Zeka/Hayal Giicl 5,10, 15, 20, 25, 30, 35, 40, 45, 50

Arastirmanin {iglincii boliimiinde ise Kisisel Degerler Envanteri kullanilmis-
tir. Arastirmada kullanilan 6lgek Roy (2003) tarafindan gelistirilmis daha sonra
Asan vd. (2008) tarafindan Tiirk¢eye uyarlamasi yapilmistir. Asan vd. (2008)
orijinal &lgekte bulunan 25 soruyu Tiirk¢e uyarlamada kullanmamistir. Olgme
aracinin son hali olarak 55 soru ¢alismaya dahil edilmis olsa da Asan vd. (2008)
yaptiklar1 faktor analizi sonuglar1 kapsaminda 6lgegin son halinde 47 maddenin
giivenilir oldugu sonucuna varmislardir. Tiirkge uyarlamasinda, Kisisel Degerler
Envanteri Olgegi yapilan faktdr analizi sonucunda orijinal ¢aligmada oldugu gibi
5 alt gruptan olusmustur. Olgek “disiplin ve sorumluluk, giiven ve bagislama,
diiriistliik ve paylasim, saygi ve dogruluk, paylasim ve saygi” alt boyutlarindan
olusmaktadir. Olgekte bulunan 55 madde 5°li Likert Tipi (1. Beni hi¢ tanimlamaz,
2. Beni nadiren tanimlar,3. Beni bazen tanimlar, 4. Beni genellikle tanimlar, 5.
Beni her zaman tanimlar) sisteminde cevaplanmistir. Kisisel degerler ve alt bo-
yutlart iligkin sorular agsagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 2: Kisisel Degerler Envanteri Olgegi Alt Boyutlart ve Maddeleri

Disiplin ve Sorumluluk 50, 34, 54, 48, 40, 45, 2, 15,47, 52,39,9, 18, 17, 30, 1
Giiven ve Bagislama 49, 43, 14, 28, 36, 41, 21, 33, 46, 8, 6, 10
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Diiriistliik ve Paylagim 55, 4,13, 53, 26, 3, 38, 44, 24
Saygi ve Dogruluk 22,19,27,12, 20,31

Paylasim ve Sayg1 37,7,42,5

Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise katilimcilar tarafindan algilanan ta-
kim performansini 6l¢mek i¢in Erdem ve Ozen (2003) tarafindan gelistirilen alt1
maddelik 6lcek kullanilmistir. Olgekte bulunan 6 madde 5°li Likert tipi (Kesin-
likle katiltyorum (5) — kesinlikle katilmiyorum (1)) sisteminde cevaplanmistir.
Aragtirmanin son boliimiinde ise Kiratli vd. (2016) tarafindan gelistirilen 9 mad-
delik Yaratict Takim Iklimi Olgegi kullamlmistir. Olgek orijinali, 5°1i Likert tipi
((1) Kesinlikle katilmiyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum) formdadir.

Arastirmanin analiz kisminda ilk olarak betimleyici istatistikler kullanilarak
katilimeilarin anketin tamamina iligkin gorisleri belirlenmistir. Sonrasinda kisi-
lik 6zellikleri, takim performansi ve takim yaraticilig1 arasindaki iliski ve kisisel
degerler, takim performansi ve takim yaraticiligi arasindaki iliski, korelasyon
analizleriyle belirlenmistir. Son olarak kisilik 6zelliklerinin takim performansi ve
takim yaraticilig1 tizerindeki etkisi ve kisisel degerlerin takim performansi ve ta-
kim yaraticiligi tizerindeki etkisi regresyon analizleriyle tespit edilmistir. Analiz
icin SPSS uygulamasi kullanilmistir. Katilimeilara iliskin demografik 6zellikler
asagida yer almaktadir:

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

: Yiizde (%)
: Erkek » :
éCinsiyet e
Kadin 57 :
18-25 4
26-35 60
Yas NS
36-45 24
46+ 3
: Evli 48
‘Medeni durum
: ‘Bekar 52
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Lise 12
gEgitim durumu %Universite 65

Yiksek lisans 23
: Tam zamanli 88 :
ECallsma durumu : : ..................................................... 4
: “Yar1 zamanli 12 :

Yukarida yer alan tabloda, katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bul-
gular yer almaktadir. Katilimeilarin %57’si kadin, %43’ ise erkek bireylerden
olugmaktadir. Sonuglar katilimcilarin gogunlugunun 26-35 yas araliginda (%69)
oldugunu gostermektedir. Yarisindan fazlasinin (%52) bekar bireylerden, katilim-
cilarin cogunlugunun da (%65) iiniversite mezunu bireylerden olusmaktadir. Ka-
tilimcilarin %88’inin ¢aligtiklar igyerlerinde tam zamanl ¢alisan olduklart go-
rilmektedir. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlikleri Cronbach Alpha
analizi ile ve 6lgek maddelerinin giivenilirlikleri faktor analizi yardimiyla tespit
edilmistir. Asagida olgeklere iliskin analizler mevcuttur:

Tablo 4. Bes Faktor Kisilik Envanteri Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor . Faktor Giivenilirlik (Cron-
- maddeleri : agirliklar - bach Alpha)

SFKE1 857

SFKE6 864

SFKE 11 864

SFKE 16 ,893

SFKE21  ,804
Dlsadﬁnukllik ................................. e .898

Faktor ad1

SFKE26 803

SFKE31 932 5
SFKE36 921 '

SFKE41 832

 SFKE46 857
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Uyumluluk

. S5FKE 2

- ,848

. 5FKE 7

787

889 :

SFKE12
976

SFKE 17

- SFKE 22
. SFKE 27

968
878

899 |

 5FKE32

' 5FKE 37

995

Sorumluluk

- 5FKE 13

SFKE 18

- SFKE 23
| SFKE 28

. 5FKE 33

SFKE38

. SFKE 43

§5FKE48

Duygusal denge-
- lilik

SFKE 4

SFKE 9

' 5FKE 14

. 5FKE 19

- SFKE 24

| 5FKE 34

SFKE29 |

. 5FKE 39

- SFKE 44
- SFKE 49
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SFKES 933

. 5FKE 10

SFKE15 951
SFKE20 891

 SFKE25 ;
Zeka/Hayal gucu ................................... o 915
- 5FKE 30 ;

SFKE35

SFKE40 890
SFKE45 894

 SFKES0 893

Toplam 5-faktor kisilik envanteri 913

S-faktor kisilik envanterine uygulanan faktor analizi sonucunda, 6lg¢egin
toplam 5 adet alt boyutu oldugu belirlenmistir. Bu alt boyutlar; Disa dontkliik,
Uyumluluk, Sorumluluk, Duygusal dengelilik ve Zeka/Hayal giicii seklindedir.
Toplam 6l¢egin giivenirlik katsayisi 0.913 olarak bulunmustur; bu deger de 61-
cegin yiiksek seviyede giivenilir oldugu anlamindadir. Olgegin alt boyutlarinin

giivenilirlik katsayilar1 da 0.858 ile 0.945 arasinda degismektedir.
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Tablo 5. Kisisel Degerler Envanteri Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor

Faktbr ads maddeleri

. Faktor
. agirliklan

Giivenilirlik (Cronbach Al-

. KDE 50

. KDE 54
. KDE 48
- KDE 40

- KDE 45

KDE2

Disiplin ve sorum- KDE 15

Nuluk KDE 47

KDES2

KDE 39

. KDE 9

 KDE 18

846

KDE34 857 ;

. ,898

. ,943

¢ ,935

823 §

pha)

¢ 855

Giiven ve bagisla-
- ma

843
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KDES5  ,965

KDE 4 935

KDE13 937
' KDE53  ,899

 Diiriistliik ve pay- KDE26 ...... 820 ............................... 060
- lasim et e o

 KDE3 832

' KDE38 924

Saygi ve dogruluk ..................................... O 950

PaylaSIm ve Saygl ..................................... .............................................. 820

Toplam Kisisel degerler envanteri 902

Kisisel degerler envanterine uygulanan faktor analizi sonucunda, dlgegin
toplam 5 adet alt boyutu oldugu belirlenmistir. Toplam 6l¢egin giivenirlik katsa-
yist 0.902 olarak bulunmus olup, bu deger de 6lgegin yiiksek seviyede giivenilir
oldugu anlamini tasimaktadir. Olgegin alt boyutlarmin giivenilirlik katsayilar1 da
0.820 ile 0.969 arasinda degismektedir.
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Tablo 6. Takim Performansi Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Faktor Giivenilirlik (Cron-
- maddeleri : aZirliklar - bach Alpha)

TP 849

Faktor ad1

TP2 ,823
Takim perfor- TP3 .................... ; ’722 ............................... 813
| manst TP4 812
| TP 841

TP 6 719

Takim performansi dlgegine uygulanan faktor analizi sonucunda, tiim mad-
delerin tek bir faktor altinda toplandig1 sonucuna ulasilmistir. Yapilan giivenilir-
lik analizi sonucunda ise 6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi ise 0.813
olarak bulunmustur. Bu deger 6lgegin yiiksek seviyede giivenilir oldugunu gos-
termektedir.

Tablo 7. Yaratict Takim iklimi Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Faktor Giivenilirlik (Cron-
. maddeleri . agirhiklarn . bach Alpha)

CYTK1 930

YTK 2 1,928

CYTK3 829
CYTK4 942

Daratatakim e s gey 90
¢ iKklimi e

 YTK 6 821

YTK 7 - ,856

YTK 8 . ,835

Faktor adi

Yaratici takim iklimi 6l¢egine uygulanan faktdr analizi sonucunda, tiim mad-
delerin tek bir faktor altinda toplandig1 sonucuna ulasilmistir. Yapilan giivenilir-
lik analizi sonucunda ise 6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi ise 0.902
olarak bulunmustur. Bu deger 6l¢egin yiiksek seviyede giivenilir oldugunu gos-
termektedir.

| 69 |



Ekonomi, Finans, Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Calismalar - I

1.6 Bulgular

Tablo 8. Betimleyici Istatistikler

Std.

N M1n ;Max. éOI’[alama

Disa doniikliik 240 1,00 4,10

Kisilik en- Sorumluluk 240

vanteri Duygusaldengehhk ......... 240 ......................................................
Zeka/Hayalgucu ................. 240 ................. ................. .........................
Disiplin ve sorumluluk 240 1,00 5,00

Kisisel | GOvenvebagslama 240 100 500 395

degerler  Diiriistliik ve paylasim 240 : :

éenvanteri saygl Vedogmhﬂ( .............. 240 .............................................................
PaYIaSImvesaygl .............. 240 ......................................................

Takim performansi 240 §,2435

Yaratici takim iklimi 240 %,5474

Yukarida yer alan tabloda dlgeklere ve alt boyutlarina iliskin betimleyici ista-
tistikler verilmektedir. Bulgulara gore, bes faktor kisilik envanterinde en yiliksek
degere sahip olan alt boyut “duygusal dengelilik” alt boyutu (ort. = 4,15), en
diisiik degere sahip olan alt boyut ise “zeka/hayal giicli” alt boyutu (ort. = 3,50)
olmustur. Kisisel degerler envanterinde ise “giiven ve bagislama” (ort. = 3,95)
alt boyutu en yliksek degere ve “disiplin ve sorumluluk™ alt boyutu (ort. = 3,10)
da en disiik ortalama degere sahip alt boyuttur. Verilere gore, takim performansi
ortalama deger 4,13 iken, yaratic1 takim iklimi ortalama degeri ise 4.01 dir.
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Tablo 9. Kisilik Ozellikleri, Takim Performans: ve
Takim Yaraticilig1 Arasindaki iliski- Korelasyon Analizi Sonuglari

?Taklm per-  Takim

formansi yaraticiligt
D1 " %Pearson (1) 372 985
doniiklik — gjg () 001 374
Pearson (1) 475" 568"
Uyumluluk
Sig. (p) .003 ,032
éPearson () ;,576** , 757
Sorumluluk
s Sig. (p) ,004 271
?Duy gusal %Pearson (r) %,305** ,836™
dengelilik gjg () 033 049
Zekarhayal éPearson (968 603
sucu Sig. (p) 148 ,109

Yukarida yer alan tabloda, katilimcilarin kisilik 6zellikleri, takim performan-
st ve takim yaraticilig1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla gergeklestirilen
korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Sonuclara gore, takim performansi
ve bes faktor kisilik envanteri alt boyutlarindan “disa doniikliiliik™ alt boyutu ara-
sinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iligki (r=.372, p=.001<0.05), “uyum-
luluk™ alt boyutu arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iligki (r=.475,
p=.003<0.05), “sorumluluk™ alt boyutu arasinda pozitif ve istatistiksel olarak an-
laml1 iligki (r=.576, p=.004<0.05) ve “duygusal dengelilik” alt boyutu arasinda da
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iliski (r=.305, p=.033<0.05) bulunmaktadir.

Takim yaraticilig1 ve bes faktor kisilik envanteri alt boyutlarindan “uyumlu-
luk” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlami1 ve pozitif (r=.568, p=.032<0.05)
ve “duygusal dengelilik” alt boyutu arasinda da istatistiksel olarak anlam1 ve po-
zitif (r=.836, p=.049<0.05) iliski bulunmaktadir.
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Tablo 10. Kisisel Degerler, Takim Performansi ve Takim Yaraticilig1 Arasindaki
Iliski - Korelasyon Analizi Sonuglari

%Taklrn perfor- Takim

‘mansi yaraticilig
EDisiplin ve Pearson (r) §,465** ,678
sorumluluk gy () 031 134
EGiiven ve  Pearson (r) 5,356 ,345
bagislama g0 () 343 112
EDiiriistliik ye Pearson (r) 2,678** ,589™
paylasim i, () ,000 000
Saymve  Pearson () ;,468** 636
dogruluk—gj0 (1) 023 156
éPaylaslrn ve Pearson (r) 2,467** ,580™
PEYEL Sig. (p) ,001 ,009

Yukarida yer alan tabloda, katilimcilarin kisisel deger algilart ve takim per-
formanst ve takim yaraticili§i arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla ger-
¢eklestirilen korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir. Sonuglara gore, takim
performansi ve kisisel degerler envanteri alt boyutlarindan “disiplin ve sorum-
luluk alt boyutu arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iliski (r=.465,
p=-031<0.05), “diiristliik ve paylasim” alt boyutu arasinda pozitif ve istatistiksel
olarak anlaml iliski (r=.678, p=.000<0.05), “sayg1 ve dogruluk™ alt boyutu ara-
sinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iligki (r=.468, p=.023<0.05) ve “pay-
lagim ve sayg1” alt boyutu arasinda da pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iliski
(r=467, p=.031<0.05) bulunmaktadir.

Takim yaraticilig1 ve kisisel degerler envanteri alt boyutlarindan “diirtistliik
ve paylasim” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlami ve pozitif (r=.589,
p=-000<0.05) ve “paylasim ve sayg1” alt boyutu arasinda da istatistiksel olarak
anlami ve pozitif (r=.580, p=.009<0.05) iliski bulunmaktadir.
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Tablo 11. Kisilik Ozelliklerinin Takim Performansi ve Takim Yaraticilign Uze-
rindeki Etkisi — Regresyon Analizi Sonuglari

R2 B [Sig(p)
*Takim performansi - Disa doniikliilik .345 .567 | .000
Takim performansi - Uyumluluk 142 .697 | .001
Takim performansi - Sorumluluk 256 .602 | .000
Takim performansi - Duygusal dengelilik .259 501 | .030
*Takim yaraticiligi - Uyumluluk 394 239 | .031
Takim yaraticilig1 - Duygusal dengelilik .289 .638 | .040
*Bagimh degisken

Yukarida yer alan tabloda, katilimcilarin kisilik &zelliklerinin takim per-
formansi ve takim yaraticiligr iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan
regresyon analizleri sonuglar1 yer almaktadir. Sonuglara gore, bes faktor kisilik
envanterinin “disa doniikliik” alt boyutunun takim performansi {izerinde istatis-
tiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (f=.567, p=.000<0.05); “uyumluluk™ alt
boyutunun takim performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir et-
kisi (p=.697, p=.001<0.05); “sorumluluk” alt boyutunun takim performansi iize-
rinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (3=.602, p=.000<0.05) ve “duy-
gusal dengelilik” alt boyutunun da takim performansi iizerinde istatistiksel olarak
anlamli pozitif bir etkisi (p=.501, p=.030<0.05) bulundugu anlasilmaktadir. So-
nuglara gore envanterin “zeka/hayal giicii” alt boyutunun ise takim performansi

iizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkisi bulunmaktadir (p>0.05).

Takim yaraticiligi lizerinde ise, bes faktor kisilik envanterinin “uyumluluk”
alt boyutunun istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (f=.239, p=.031<0.05)
ve “duygusal dengelilik” alt boyutunun istatistiksel olarak anlamli pozitif bir et-
kisi (B=.638, p=.040<0.05) bulundugu goriilmektedir. Sonuclara gére envanterin
“disa dontiklik”, “sorumluluk™ ve “zeka/hayal giicii” alt boyutlarmin ise takim
yaraticilig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkisi bulunmadigi
anlasilmistir (p>0.05).
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Tablo 12. Kisisel Degerlerin Takim Performansi ve Takim Yaraticiligi Uzerin-
deki Etkisi — Regresyon Analizi Sonuglari

R2 B[ Sig®

*Takim performanst - Disiplin ve sorumluluk 123 394 | .023

Takim performansi - Diiriistliik ve paylagim 114 405 | .000

Takim performanst - Saygi ve dogruluk 278 586 | .002

Takim performansi - Paylagim ve saygi 157 352 | .000

*Takim yaraticilig1 - Diirtistliik ve paylasim 197 .654 | .000

Takim yaraticilig1 - Paylasim ve saygi 269 .543 | .000

*Bagiml degisken

Yukarida yer alan tabloda, katilimcilarin kisisel deger algilarinin takim per-
formans: ve takim yaraticilig iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan
regresyon analizleri sonuglar1 goriilmektedir. Sonuglara gore, kisisel degerler en-
vanterinin “disiplin ve sorumluluk™ alt boyutunun takim performansi {izerinde
istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (f=.394, p=.023<0.05); “diiriistliik ve
paylasim” alt boyutunun takim performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli
pozitif bir etkisi (B=.405, p=.000<0.05); “sayg1 ve dogruluk” alt boyutunun ta-
kim performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (=.586,
p=-002<0.05) ve “paylasim ve sayg1” alt boyutunun da takim performansi iizerin-
de istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (p=.352, p=.000<0.05) bulundugu
anlasilmaktadir. Sonuglara gére envanterin “gliven ve bagislama” alt boyutunun
ise takim performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkisi bu-
lunmaktadir (p>0.05).

Takim yaraticiligl iizerinde ise, kisisel degerler envanteri “diiriistliik ve
paylasim” alt boyutunun istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi (p=.654,
p=.000<0.05) ve “paylasim ve saygi1” alt boyutunun istatistiksel olarak anlam-
I1 pozitif bir etkisi (B=.543, p=.000<0.05) bulundugu goriilmektedir. Sonuclara
gore envanterin “disiplin ve sorumluluk™, “saygi ve dogruluk™ ve “giliven ve ba-
gislama” alt boyutlarinin ise takim yaraticiligi tizerinde istatistiksel olarak anlam-
l1 herhangi bir etkisi bulunmadigi anlagilmistir (p>0.05).
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SONUC

Bu arastirmanin amaci kisilik 6zellikleri ve deger algilarinin algilanan takim
performansi ve takim yaraticilig1 tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu aragtirma-
da betimsel arastirma yontemi kullanilmigtir. Aragtirma kapsaminda incelenmesi
gereken Orneklem sayis1 196 olarak belirlenmis; bu kapsamda 250 dlgek formu
banka calisanlarina e-posta araciligiyla iletilmis ve toplamda 240 geri doniis elde
edilerek analize dahil edilmistir. Arastirmanin analiz kisminda ilk olarak betim-
leyici istatistikler kullanilarak katilimeilarin anketin tamamina iliskin goriisleri
belirlenmistir. Sonrasinda kisilik 6zellikleri, takim performansi ve takim yara-
ticiligr arasindaki iliski ve kisisel degerler, takim performansi ve takim yarati-
ciligr arasindaki iligki, korelasyon analizleriyle belirlenmistir. Son olarak kisilik
ozelliklerinin takim performansi ve takim yaraticiligi tizerindeki etkisi ve kisisel
degerlerin takim performansi ve takim yaraticiligi iizerindeki etkisi regresyon
analizleriyle tespit edilmistir. Analiz i¢in SPSS uygulamasi kullanilmistir.

Sonuglar, takim performansi ve bes faktor kisilik envanteri alt boyutlarindan
“disa dontiklik”, “uyumluluk”, “sorumluluk” ve “duygusal dengelilik” alt boyu-
tu arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iligkinin varligini ortaya koy-
mustur. Buna gore takim i¢indeki bireylerin kisilik 6zelliklerinden digsa doniikliik
durumlari, uyumluluklari, sorumluluk bilingleri ve duygusal dengelilikleri art-
tikca takim performansi da artmaktadir. Bakildiginda bu sonuglar literatiirdeki
takim kavramimin agiklanmasinda gegen ozelliklerle de uyumludur. Ornegin,
Straub, (2002) takim kavramini tanimlarken birbirlerini tamamlayan 6zelliklere
sahip, ortak bir amag ve performansa odaklanan ve ortak bir sorumluluk bilinciy-
le yapilan ige yaklasan bireylerin olusturdugu kii¢iik bir grup ifadesini kullanmais-
tir. Takimlarin birbirleriyle uyumlu ve sorumlu bireylerden olusmalar1 gerektigi
aciktir. Disadoniik bireyler karsilagsmig olduklari sorunlari iyimser bir davranis ile
olumlu agidan yeniden degerlendirmeyi ve daha gok bireysel etkilesim saglamayi1
tercih etmektedirler (Costa ve McCrae, 1992). Bu dogrultuda onlarin da uyum-
lu bireyler olduklar1 takim kavraminin taniminda yer alan bireylerden olduklar
sOylenebilecektir. Sogukkanli, sakin ve dengeli (Costa ve McCrae, 1992) olarak
nitelendirilen duygusal dengeli bireylerin de norotizm de denilebilen duygusal
dengeleri diisiik bireylere gore daha iyi performans gostermelerini beklemek do-

gal bir yaklagim olacaktir. Arastirmanin sonuglari literatiir ile uyumludur.

Takim yaraticiligiyla bes faktor kisilik envanteri alt boyutlarindan “uyumlu-
luk” ve “duygusal dengelilik™ alt boyutu arasinda da istatistiksel olarak anlami1 ve
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pozitif iliski bulunmaktadir. Literatiir, uyumluluk faktoriinden diisiik puan almis
olan bireyleri kiskang, ilgisiz, benmerkezci ve kavgaci; yiiksek puan alan birey-
leri ise isbirlik¢i, sevilen ve giivenilir (Digman, 1990; Zellars vd., 2000) olarak
tanimlamaktadir. Uyumluluk puan diisiik bireylerin takim ¢aligmasina yatkin ol-
madiklar da sdylenebilecektir. Takim kavrami “biz” bilincini diisiik uyumluluk
ise “benmerkezciligi” ifade etmektedir. Bu durum ayni zamanda takim yaratici-
l1g1 i¢in gerekli olan is birliginin de dniine gegebilecektir. Sonuglar literatiir ile

uyumludur.

Katilimcilarin kigisel deger algilar1 ve takim performansi ve takim yaratici-
l1g1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilen korelasyon analizi
sonuglaria gore ise takim performansi ve kisisel degerler envanteri alt boyutla-
rindan “disiplin ve sorumluluk”, “diiriistlitk ve paylasim”, “saygi ve dogruluk” ve
“paylagim ve sayg1” alt boyutlar1 arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
iligki bulunmaktadir. Bir bagka deyisle takimi olusturan bireylerin disiplin, so-
rumluluk, diirtistliik, paylasim, saygi, dogruluk gibi degerleri yiikseldikce takim
performansi da artmaktadir. Yine takim performansini arttiran en 6nemli olgu-
lar takim i¢i uyumdan kaynaklanmaktadir (Lombardo ve Eichinger, 1995). Buna
gore takim icinde dogruluk, diiriistlikk, saygt ve disiplin arttik¢a takim perfor-
mansinin da yiikselmesini beklenmektedir. iletisim kavrami takim performansi
icin 6nemlidir (Bahadirli, 2010). Buna gore “paylasim” degerinin de takim per-
formansinda etkili olmasi iletisimin dneminin bu arastirmayla da dogrulanmasin
saglamistir.

Takim yaraticilig1 ve kisisel degerler envanteri alt boyutlarindan “diiriistlitk
ve paylasim” ve “paylasim ve saygi” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak an-
lam1 ve pozitif iligki bulunmaktadir. Buna gore saygili ve diiriist bir iletisimin
(Bahadirl, 2010) sadece takim performansini arttirmadigi ayn: zamanda takim
yaraticiligini da tetikledigi sdylenebilir. Katilimcilarin kisisel deger algilarinin
takim performansi ve takim yaraticiligi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla

yapilan regresyon analizleri sonuglar1 da birebir ayni sonuglari ortaya koymustur.

Sonuglara gore ozellikle yoneticilerin isletme iginde ve 6zellikle de takim
icinde iletisimi giiclendirecek tedbirler almalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
ozellikle takim i¢inde yer alan bireylerin her tiirlii iletisim araclarini etkin bir
bigimde kullanabilmeleri i¢in gerekli teknolojik yatirimlarin yapilmasi, bireyle-
re bu araglar kullanabilmeleri i¢in gerekli egitimlerin verilmesi ve bu araglarin

etkin bir bicimde kullanilabilmeleri i¢in gerekli alt yap1 desteklerinin saglanmasi
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gerekmektedir. Benzer sekilde takim icindeki bireylerin psikolojik olarak daha
dengeli olabilmeleri i¢in de bir 6rgiit psikologu istihdam etmek tiim personel ve
verimli takim ¢aligmalar1 igin faydali olacaktir. Psikolog yardimiyla bireyler hem
isletme icinde hem de takim i¢inde daha uyumlu, saygili, paylasimei olmaya ev-
rilebilir ve takim performanslarini arttirarak takim yaraticiligi igin gerekli alt ya-
pimin olugmasi saglanabilir. Bu aragtirma bankacilik sektoriinde yapilmis oldugu
icin sonrasinda gerceklestirilecek arastirmalarin farkli sektdrlerde yapilarak bu
arastirma sonuglariyla karsilastirilmasi ve sonuglarin her sektor i¢in gegerli olup

olmadiklarinin belirlenmesi onerilmektedir.
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5. Boliim

E-TICARETTE YENI TREND:
2. FL. CEVRIMICI PAZAR

Dr: Didem GEZMISOGLU SEN

GIRIiS

Internetin gelismesi ile birlikte her eve hatta her cebe internet girmektedir.
Internetin bu kadar yayginlasmasi beraberinde ¢evrimigi aligveris yapan tiiketici-
lerin de sayisini arttirmaktadir. Cevrimigi aligveris yapan kisiler iiriin ve hizmet-
lere 7/24 ulasabilmekte olup, bu sayede istedikleri zaman, istedikleri yerde ve
istedikleri saatte aligveris yapma olanagina kavusmuslardir.

Cevrimigi aligveris ile birlikte tiiketiciler ihtiyaglarina en uygun kanali ve
en uygun iiriinii rahatca bulabilmektedirler. Bu da beraberinde tiiketicilerin alig-
kanliklarinin degismesine ve tiikketimin artirmasina sebep olmustur. Tiiketicilerin
davraniglariin degismesi ve ¢evrimigi aligverigin artmasi beraberinde ikinci el

¢evrimici pazarlarinda biiylimesine sebep olmustur.

Dijitallesmenin getirdigi bilisim teknolojilerindeki kullanimi artisi ve bu artigin
sebep oldugu tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarinda degisimler meydana gelmistir.
Bu degisimler de beraberinde satin alma aligkanliklarini degistirmistir. Herhangi
bir yerde ¢aligmayan bir kisinin dahil kendi tirettigi veya kullanmadigi herhangi bir
iirlinii ev ortaminda internetten satabilir hale geldigini gormekteyiz. Dijitallesme ile
birlikte tiiketicilerde meydana gelen bu doniisiim isletmelerin stratejilerini tekrar
ele almasi gerekliligini meydana getirmistir (Telli & Aydin, 2020).

Bu dogrultuda bu boliimde kisaca e-ticaret konularina deginilecek ve cevri-
migi ikinci el satin almaya dair yonelimlerden bahsedilecektir.
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1.E-TiICARET

1.1. E-ticaretin Tanimi

Diinya Ticaret Orgiitiine (DTO) gore e-ticaret; {irin ve hizmetler igin elekt-
ronik ortamda gergeklestirilen islemler ile iiretim, pazarlama, dagitim, satis ve
teslimat faaliyetlerinin yerine getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (WTO, 1998).

E-ticaret; internet teknolojisi kullanilarak bilgisayar, telefon veya diger
teknolojik araglar yardimiyla bilgi, {irlin ve hizmet satilmasi veya satin alinmasi
olarak tanimlanmaktadir (Chong, 2008). E-ticaret, diisiik maliyetle biiyiik is fir-
satlar1 saglamasi nedeniyle gelir artisini da yiikseltmektedir. Miisteri hacminin
ve islem sayisinin artmasiyle birlikte geleneksel satis yontemlerine nazaran daha
karmasgik bir yapiya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Lin vd., 2016).

En genel tanimiyla; elektronik ortamda bir {irlin veya hizmetin satilmasi
veya alinmasi durumuna e-ticaret denilmektedir. Fiziksel herhangi bir birlikteli-
gin olmadigi, sinirlarin ortadan kalktigi, istenilen zamanda ve istenilen ortamda
herhangi bir akilli elektronik cihaz kullanarak iiriin veya hizmete ulagma kolayli-
ginin bulundugu bir ticaret seklidir (Telli, 2013).

Tiirkiye’de 2016 yilinda internet penetrasyonu %58 iken 2020 y1l1 itibariy-
le internet penetrasyonunun %78’e yiikseldigi goriilmektedir (Deloitte Digital
& Tiisiad, 2022). ilk olarak elektronik ticaret 1994 yilinda gerceklestirilmistir.
Teknolojinin ¢ok hizli bir bi¢imde gelismesiyle birlikte artik ticaretin geleneksel
anlayistan siyrilip, ¢ok hizli bir sekilde farkli bigimlere biirlindiigiinii sdylemek
mimkiindiir. Bu baglamda geleneksel ticaretin payimnin biiyiik bir kismini artik
e-ticaretin aldig1 goriilmektedir. E-ticaretin son 5 yilda hizli bir sekilde biiytime-
sine takiben Covid-19 ile birlikte e-ticaret hacmi beklenenin ¢ok fazla iistiine ¢ik-
mustir. 2020 yili itibariyle diinyada e-ticaret pazarindaki en giiglii tilke 2,29 trilyon
ABD Dolari ile Cin’dir. Cin’den sonra ikinci sirada 794,50 milyar ABD Dolar1
ile ABD bulunmaktadir. Daha sonra sirasiyla Ingiltere, Japonya, Giiney Kore ve
Almanya takip etmektedir. Tiirkiye’de ise 2021 yilinin ilk yarisina bakildiginda
161 milyar TL’lik islem gerceklestirilmis olup, gecen yila oranla %49’luk bir
reel bitylime gerceklestigi goriilmektedir. Covid-19’dan kaynakli olarak sokaga
¢ikma yasag1, evden calisma gibi 6nlemlerin de etkisiyle 2019 yilma gore 2020
yilinda e-ticaret kategorilerinden siipermarket kategorisinde %283’liik bir artis
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gorlilmektedir (Deloitte Digital & Tiisiad, 2022).

2.2. E-ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

E-ticareti geleneksel satis yontemleri ile karsilastirdigimizda zamandan ve

maliyetten avantaj elde ederek; daha az maliyete katlanarak daha ¢ok tiiketici-

ye ulasilmaktadir. Tiiketiciler de fazla emek sarf etmeden istedigi her zaman ve

her yerde hizli bir sekilde isletmelere ulagabilir hale gelmislerdir. Hem isletme-

ler agisindan hem de tiiketiciler agisindan oldukga avantajli oldugunu séylemek

mimkiindiir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Giiles vd., 2003; Telli,
2013; Gajewska vd., 2020):

E-ticaretin en 6nemli avantajlarindan biri de alict ve saticinin fiziksel
olarak bir araya gelmesine gerek olmamasidir. Bu sebeple alic1 ve satici-
larin hangi sehir, {ilke hatta hatta kitada oldugunun bir 6nemi bulunma-
maktadir. Uzak cografyalara dahi satis gergeklestirilmektedir.

Fiziksel magazaya ulagsmak, tiriinii segmek ve alip eve getirmek yerine
internetten verilen siparigin eve teslim edilmesi ile tiiketiciler zamandan

biiytik bir tasarruf saglamaktadirlar.

Ozellikle son yillarda Covid-19 salgim ile e-ticaretin ¢ok daha dnemli
bir hal aldigin1 séylemek miimkiindiir. Bunun sebebinin ise; tiiketicilerin
istedikleri iirlin ve hizmetlerin istedikleri yerden istedikleri yere teslim

edilmesinin miimkiin olmasidir.

E-ticaret sayesinde isletmeler 7/24 satis yapma imkanina sahip olmak-
tadir. Magaza agilis1 veya kapanisi gibi bir durum s6z konusu degildir.

Tiiketicilerin istekleri dogrultusunda sekillenir. Isletmeler yani arz1 olus-
turan taraf tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun hareket etmektedir-
ler.

Tiiketici acisindan da maliyetlerin distiigiinii sdylemek miimkiindiir.
Uriine ulasmak i¢in herhangi bir maliyete katlanmak zorunda olmadan,
istedigi yere teslim edilmesini talep edebilmektedirler.

Isletmelerin daha diisiik maliyetler ile satis islemlerini gerceklestirmesi-
ne olanak saglamaktadir. Kira, elektrik, su, isinma giderleri olmamakla

birlikte personel giderinin de azalmasina olanak saglamaktadir.

Fiziksel magazaya giden bir tiikketicinin fazla bir secenege bakma sansi
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olmazken internetten aligveris yapan tliketicilerin fazlaca se¢enegi goz-

den gecirme sans1 bulunmaktadir.

Isletmelerin magaza gibi sinirli bir alanda olmamasindan dolayi isletme-
ler tiiketiciler i¢in rahatca tiim tiriinlerini sergileyebilmektedirler.

Tiiketiciler i¢in dogrudan bir pazarlama imkani saglanmaktadir.

Internetten satis yapan isletmelerin miisteri sadakatini kazanmak aci-
sindan ¢ok daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bu da tiiketiciler i¢in
bir avantaj saglamaktadir. Kotii bir miisteri yorumunun bile son derece
onemli oldugu ve yeni miisteri kazanimini engelledigini varsayarsak is-
letmelerin son derece 6zenli bir sekilde tliketicilere yaklastigini sdyle-

mek miimkiindiir. Bu da tiiketiciler i¢in bir avantajdir.

Tiiketiciler bir¢ok alternatif arasindan hem karsilastirma yapip hem de

kendisine en uygun iiriinii en kisa zamanda segebilmektedir.

E-ticaretin, isletmeler arasindaki rekabeti hizlandirdig: diisiiniilmektedir.
Rekabetin olmasi da her zaman igin tiiketiciler i¢in avantajli bir durumdur.

Satiglarin internet tizerinden olmasindan dolay1 herkesin benzer olanak-

lara sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
E-ticaret ile birlikte yerel pazarlar, kiiresel pazara doniigsmiistiir.

E-ticaretin avantajlar1 oldugu kadar hem isletmeler agisindan hem de tii-
keticiler agisinda birtakim dezavantajlarinda oldugunu séylemek miim-

kiindiir. Bunlar;

Tiiketicilerin fiziksel olarak gormedikleri bir {iriinii almalar1 sonucunda

tiriinii begenmeme ihtimali bulunmaktadir.

Bircok isletmenin tiiketicilere kosulsuz sartsiz iade etme hakki vermele-
rine ragmen iade siirecinde tiiketiciye zaman kaybi1 yasatmaktadir.

Iade sartlarinin zorlayici oldugu durumlarda iade edememe ihtimali bu-

lunmaktadir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 Girliniin kargoda kirilma, dokiilme, bozulma,
tahrip olma ihtimali bulunmaktadir.

Isletmenin elinde iiriin bulunmadig halde satisin1 yaptigi durumlarda

tiriiniin tedarik siiresi ve dolayisiyla teslim edilme siiresi uzamaktadir.

Isletmelerin iiriinlerini internette sergilemesi ile rakiplerin iiriinleri goriip
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taklit etmesi ¢ok daha kolay ve hizli olmaktadir. Bu da isletmelerin reka-
beti acisindan bir dezavantajdir.

e Isletmelerin e-ticarete yonelmesi ile birlikte isletme ici yatay ve dikey
kiiclilmeler meydana gelmektedir. Bu da isten ¢ikarma olarak personele

yansimaktadir.

e Tiiketicilerin satin alma islemini yaptig1 aligveris sitesinin ne kadar gii-
venli olursa olsun diisiik bir ihtimal olsa da bilgilerinin ¢calinma olasilig

bulunmaktadir.

1.3. E-ticaret Tiirleri

Literatiirde kabul gérmiis e-ticaret tiirleri;

1.3.1. Kamudan Kamuya (G2G)

Bu tiir devletten devlete elektronik ortamda satig islemidir. Ayrica devlet ku-
rumlarinin kendi aralarinda iiriin veya hizmet satis1 yapmalar1 islemini de kapsa-

maktadir.

1.3.2. Kamudan Isletmeye (G2B)

Genellikle ihale veya farkli yontemlerle devletten isletmeye yonelik gercek-
lestirilen e-ticaret modelidir. Kamu tarafindan kiiciik veya orta 6l¢ekteki isletme-
ler ile ulusal veya uluslararasi firmalarin vergi 6demeleri, ihaleler ile ilgili harg
islemleri, elektronik belge edinme veya sosyal giivenlik kurum 6demeleri gibi
iicretlerin tahsil edildigi e-ticaret yontemidir (Yigitoglu, 2021).

1.3.3. Kamudan Tiiketiciye (G2C)

Devletten tiiketiciye yonelik {irlin ve hizmet satisin1 kapsayan e-ticaret yon-
temidir. Devlet kurumlarinin internet sayfalarindan parasal islem yapmak. Orne-
gin e-devlet uygulamasini kullanarak vergi 6demek, trafik cezas1 6demek, pasa-
port harci, yurtdisi ¢ikis harci, tapu harci 6demek gibi yapilan parasal islemleri

kapsamaktadir.

1.3.4. isletmeden Kamuya (B2G)

Isletmeden devlet ve devlet kurumlarina yapilan satisi ifade eder. Devlet veya
devletin kamu kurumlari ile olan ihalelerin ¢evrimici ortamda gerceklesmesidir.

Burada devlet kurumlart alici, mal veya hizmet saglayan sirketler ise satict ko-

| 93 |



Ekonomi, Finans, Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Calismalar - I

numundadir. Ornegin Devlet Malzeme Ofisi (DMO) 2005 yilindan itibaren iha-

lelerini kurduklari ¢evrimigi satis portali ile iiriin ve hizmet temin etmektedirler

2.3.5. Isletmeden isletmeye (B2B)

Isletmelerin iiriin tedarik etmek i¢in kullandiklar1 e-ticaret modelidir. Islet-
melerin satig ve liriin tedarigi siireglerini, ¢evrimici platformlar tizerinden diger
isletmeler ile yaptiklar1 ticari faaliyetleri kapsamaktadir (Erbaslar ve Dokur,
2016). Diinyada yaygin bir sekilde kullanilan B2B platformunun en bilinen olani
alibaba.com’dur. Bu tarz sitelerde firmalar arasinda iiriin tedarigi, teklif alma,
teklif verme, fiyat verme gibi firmalar arasi islemler ger¢eklestirilmektedir.

2.3.6. isletmeden Tiiketiciye (B2C)

E-ticaret ile satis yapan isletmeler ile tiiketiciler arasinda ger¢eklesen cev-
rimi¢i aligveristir. Son zamanlarda en yaygin kullanilan e-ticaret modellerinin
arasinda yer almaktadir (Schneider, 2015). B2C e-ticaret modeline en iyi 6rnek
Amazon firmasidir. Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu olan Brand Fi-
nance tarafindan aciklanan “Diinyanin En Degerli 500 Markasi1-Global 500-2022
Aragtirmas1” sonucuna bakildiginda Amazon firmast %38 artisla 350,3 milyar
dolar degeri ile ikinci sirada yer almaktadir (Haigh, 2022).

1.3.7. Tiiketiciden Kamuya (C2G)

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda kamu kurum veya kuruluslarina tiriin veya
hizmet aktarilmasidir. Bu e-ticaret modelinin ¢ok kisitli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ornegin kendi miilklerinde elektrik panelleri kullanarak kendi ih-
tiyaglar1 icin elektrik enerjisi iireten kisilerin, ihtiya¢ fazlasi tirettikleri elektrigi
devlete satmaktadirlar. Elektrik dagitim sirketleri tarafinda 6l¢iim yapilarak, tutar
kisilerin banka hesabina yatirilmaktadir (Yigitoglu, 2021).

1.3.8. Tiiketiciden isletmeye (C2B)

Kisilerden isletmelere bilgi, {iriin veya hizmet satisinin saglandigi e-ticaret
seklidir. Isletmelerin kendi faaliyet alanlar1 disinda kalan bir konuda disaridan
bir kisinin bilgi ve egitim birikimini kullanmasidir. Cevrimic¢i yapildig i¢in ki-
sinin nerde oldugunun da bir 6nemi olmadan isletmeler istedikleri kisilerle is-
tedikleri zamanda c¢evrimici ortamda mesafe gozetmeksizin rahatga calisabilme
imkani1 bulmaktadirlar. Diger bir C2B 6rnegi ise lilkemizde emlak sektoriinde yer
alan Emlakjet firmasi, evini ¢ok ¢abuk satmak isteyen kisilerden olusturdugu Jet-
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sat sistemi ile evlerini herhangi bir alict bulmadan kendileri satin almaktadirlar.

1.3.9.Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Bu yontem Ingilizcede customer to customer olarak adlandirildigindan dola-
y1 Tiirkge kisaltilmas1 C2C’dir. Bu e-ticaret tiirii Tiirkge’ye tliketiciden tliketiciye
olarak c¢evrilmistir. Genel anlamiyla C2C; tiiketiciden tiiketiciye Uriinlerin veya
hizmetlerin satilmasidir. Diger bir ifadeyle C2C; bir tigiincii sahis {izerinden alici
ve satict arasindaki aligverisi kolaylagtiran bir yontem olup Diinyada ve Tiirki-
ye’deki drnekler incelendiginde en fazla ve en yaygin olarak kullanilan e-ticaret
yontemi oldugu bilinmektedir (Telli,2013).

C2C e-ticaret sisteminin kullanilmasi i¢in e-ticaret platformlar1 olusturul-
mustur. Olusturulan bu e-ticaret platformlarindan kisiler tiyelik sistemine kayit
olduktan sonra alig veya satis yapmaktadirlar. Kimi tiiketici kendi tirettigi tirlinii
satarken, kimi tiiketici de almis oldugu kullandig1 veya kullanmadigi bir Urii-
nii nakite gevirmek igin satig yapmaktadirlar. Uyelik sistemi ile hizmet veren bu
platformlar tiiketicilerin giivenli alisveris yapmasimi saglamaktadirlar. Ornegin
iiriin satig1 yapildiginda 6ncelikle yapilan satisin iicreti havuzda beklemektedir.

Saticinin kargoya verdigi {irlinlin alicinin eline ulagtiginda ve ancak alic
onayladiginda satici parasini alabilmektedir. Herhangi bir sorunda alic1 platform
yetkilileri ile irtibata gegmektedir. ikinci el platformlarda, birinci el platform-
lardaki gibi iade secenegi farkli islemektedir. Birinci el platformlarda yani B2C
e-ticaret platformlarinda kosulsuz iade secenegi bulunurken ikinci el platform-
larda bu segenek bulunmamaktadir. Tiiketicinin iirlinii begenmediginden veya
herhangi bir keyfi nedenden &tiirii iade etme segenegi bulunmamaktadir. flanda
belirtilmeyen bir kusuru olan bir iiriiniin gonderilmesi, orijinal {iriin diye satip

tiriiniin sahte ¢gikmasi gibi ayipli durumlarda alicinin iade hakki bulunmaktadir.

Ikinci el liiks iiriin satislarinda baz1 ikinci el platformlarda orijinallik kont-
rolii yapilmaktadir. Ornegin Dolap firmasindan bir liiks iiriin satin aldiginizda
kargolama esnasinda orijinallik kontrolii istiyorum secenegini isaretlediginizde
oncelikle kargo dolap firmasina gitmektedir. Buradaki yetkililer orijinallik kont-
rolii yaptiktan sonra iiriin orijinal ise kontrol edilmistir iirlin orijinaldir etiketi ile
aliciya iiriinii kargolamaktadir. Eger iiriin orijinal ¢ikmaz ise sahte iiriin satmanin
yasak oldugundan dolayi firma yetkilileri iiriine el koymaktadir. Bu sekilde ikinci
el liiks Uriin satin almak daha giivenli hale getirilmektedir.

Ayrica Letgo, Sahibinden gibi e-ticaret platformlarinda tiiketicilerin bir
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araya gelmesi de s6z konusudur. E-ticaret sitesinde gordiigiiniiz, kargoya veri-
lemeyecek kadar hacimli bir iiriin olmasi veya alicinin gorerek almak istemesi
durumunda satici ile bulusarak elden teslim ve elden 6deme sistemi ile de alina-
bilmektedir. Elden teslim alinmasindaki en dikkat edilmesi gereken husus giiven-
liktir. Bu sitelerde tlyelerini giivenlik konusunda uyarmaktadirlar. Tanimadiklar
bir satic1 ile bulugsmanin sessiz, sakin veya ev gibi ortamlarda olmamasi gerektigi,

kalabalik ortamlarda bulusarak giivende olmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.

2. CEVRIMICI IKINCI EL PAZAR

Cevrimigi aligverigin ylkselisi ile birlikte ikinci el ¢evrimigi aligverigsinde
yiikseliste oldugunu sdylemek miimkiindiir (Guiot & Roux, 2010). Tiiketiciler
cevrimici ikinci el aligverise oldukca yogun ilgi gostermektedir. Genel olarak
diinyada ¢evrimigi aligverisi 2017 yil1 itibariyle %9 biliylime sagladigi goriilmiis-
tiir. 2017/2018 yillar arasinda ikinci el gevrimigi aligveriste ise %40,91 biiylime
saglandig1 goriilmektedir. Ayrica ¢evrimigi ikinci el pazarda 2023 yilina kadar 5
kat bliylime beklenmektedir. Bu verilerin covid-19 6ncesinde oldugunu diisiiniir-

sek biiylimenin daha da yiikselecegini soylemek dogru olacaktir.

Cevrimici aligverigin bu denli artmasina paralel olarak ikinci el ¢evrimi-
¢i aligverisinde artig gosterecegi diisiiniilmektedir diinyada ikinci el ¢evrimigi
aligveris 2012 yilinda 11 milyar dolar iken 2019 yilinda 22 milyar dolara yiik-
selmistir ve 2020 yilinda ise 33,03 milyar dolar olmustur ,2024 yilinda 64 mil-
yar dolar ve 2025 yilinda 77 milyar dolar olmas1 beklenmektedir (Shahbandeh,
2021).

Ikinci el platformunu kullanan kimi tiiketicilerin ekonomik nedenlerden do-
lay1 tercih ettikleri bilinmektedir. Bu platformlarda satilan {riinlerin daha ucuz
olmas1 ve pazarlik payima sahip olmasindan dolay: tercih edildigi diigtintilmek-
tedir (William ve Paddock, 2003). Bu platformlarda aligveris yaparken diger tii-
keticilerle bilgi aligverisi yapabilir, saticilardan indirim isteyebilirsiniz. Bu tarz
etkilesimlerden hoslanan tiiketiciler de bu platformlara sosyallesmek ve eglence
aramak icin kullanmaktadirlar. ikinci el liiks iiriin satin almak isteyen tiiketiciler
de sosyal siiflarim yiikseltmek, 6zgiivenini arttirmak ve liiks {irlin gereksinimini
karsilamak i¢in bu platformlar1 kullanmaktadirlar (Kessousa ve ValetteFlorence,
2019). Ikinci el herhangi bir iiriin kullandigini sdylemek istemeyen, kullandi-
81 i¢in utanan tiiketiciler bulunmasina ragmen artik gliniimiizde kisiler bu utang

duygusunu bir kenara birakmaktadirlar. Farkli diisiinmeye basladiklar i¢in de
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ikinci ele ilginin arttigini sdyleme miimkiindiir (Franklin,211). Kimi toplumlar
da utang duygusu yerini hakl bir gurura birakmistir. ikinci el kullanarak gevreyi
korumaya katki sagladigini diigiinen birgok ¢evreci tiikketici bulunmaktadir (Ama-
tulli vd., 2018).

Ikinci el pazarda bulunan tiiketiciler cogu zaman hem alic1 hem de satici ko-
numunda bulunmaktadirlar. Satic1 konumunda bulunduklarinda aslinda marka-
larin hem reklamlarin1 yapmaktadirlar hem de {irliniinii satabilmek adina marka
savunuculugu yapmaktadirlar. ikinci el satislar ile birlikte markalar iiriinlerinin
birden fazla kisinin kullanabilecegi kadar kaliteli oldugunu da tiiketiciye goster-
mektedirler. Dolayisiyla bu durum 6zellikle de kaliteli markalar i¢in art1 deger
olusturmaktadir. Boylelikle bir markanin ikinci el piyasasi ne kadar yiiksek olur-

sa, o markanin genel olarak degerinin de artacagi diisiiniilmektedir.

Pek cok kisinin ikinci el {iriinlere dnyargili oldugu, ikinci el {iriin almanin
riskli olacagini da diigiinmektedirler. Fakat son zamanlarda ikinci ele yonelim
risklerin azaltilmaya ¢alisilmasi ile fazlalasmistir. Ornegin liiks marka bir iiriin
almak istediginiz de web sitesi ile goriiserek orijinallik kontrolii isteyebilir, lirlin
ile ilgili detayli fotograf veya video istenebilir, saticidan iiriine ait fatura veya fis

talep edebilir hatta satici ile bulusup iiriinii fiziksel olarak gorebilirsiniz.

SONUC

Giliniimiiz kosullarinda ikinci el pazarlar oldukg¢a popiiler bir hale gelmis-
tir. Her ne kadar popiiler olsa da tiiketiciler birtakim riskler de algilamaktadirlar
(Laroche vd., 2005). Cevrimigi aligverigin bile riskli oldugu bir ortamda ikinci el
cevrimici aligverisin risksiz oldugunu sdylemek tabi ki miimkiin degildir. Burada
satict konumundakilerin alicilara karsi satin alma igslemini biraz daha kolaylas-
tirmalar1 gerekmektedir. Ornegin satista olan bir iiriin hakkinda daha fazla bil-
gi, belge, resim veya video yiiklenebilir. Ikinci el satis platformlar1 da bu riskin
farkinda oldugundan dolay1 cesitli yontemler kullanmaktadirlar. Bunlardan biri
miisteri yorum ve miisteri yildizlaridir. Alicilar saticinin daha 6nce satmig oldugu
iiriinleri alan kisilerin yorumlarmi okuyarak, puanlamasina bakarak fikir sahibi
olabilirler. Bu yontem ytlizde yiiz giivenilir olmasa da tiiketicinin aligveris yapma
islemini kolaylagtirmaya yardime1 olmaktadir.

Tiiketiciler birgok sebeple ikinci el ¢evrimici pazarlara ilgi gostermekte-
dirler. Bunlarin baginda ekonomik nedenlerin geldigini sdylemek miimkiindiir

(Roux ve Guiot, 2010). Ikinci el pazarda hig giyilmemis etiketli bir iiriin bile olsa
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sirf ikinci el oldugu i¢in daha uygun fiyata alici bulmaktadir. Tiiketicilerin ikinci
el pazarlarda uygun fiyata {irin bulunmasi, 7/24 aligveris imkéani olmasi, iiyeler
aras1 etkilesimlerin olmasi gibi nedenlerden dolay1 hedonik aligveris tarzini be-
nimseyen kisilerde de ikinci el pazarlar 6nemli bir yer haline gelmistir (Clausen
vd., 2010). Kimi zamanda ilk elini alamadiklari liiks tirtinlerin ikinci elini alarak
statii atladigini diislinen alicilar ile karsilagmak miimkiindiir (Kessous ve Floren-
ce, 2019).

Isletmelerin ikinci el pazarlarin yiikselisini goz ard1 etmemesi gerekmek-
tedir. Isletmeler ikinci el piyasay1 siki bir sekilde takip etmeleri gerekmektedir.
Bazi biiyiik firmalar gibi kendi markalarinin ikinci el piyasasini da elinde tut-
mak i¢in ugrasmalidirlar. Unutulmamalidir ki ikinci eli yiiksek fiyata alici bu-
lan bir {iriin tiikketicinin goéziinde diger markalara gore daha kaliteli ve dayanakli
algilanabilir. Bu da hem marka degerini hem de iiriinlerin birinci el degerini
arttirabilir.
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6. Boliim

KADIN KOOPERATIFCILIGI
vE TURKIYE’DE KADIN
KOOPERATIFLERI’NE GENEL BAKIS

Osr. Gor. Dr. Giilden KARAKUS'

GIRIS

Kooperatifciligin ortaya ¢ikmasi 19. yiizyilin ortalarina uzanmaktadir. Diin-
yada 3 Milyonu gecen sayida kooperatifte, bir milyardan fazla insanin koope-
ratif {iyesi oldugu bildirilmistir (Co-operatives UK, 2022). Kadin kooperatifie-
ri diinyada kadinlarin ekonomik ve sosyal hayata katilimi ve gelir elde etmesi
icin 6nemli modeller olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de 40’a yakin farkl: tiirde,
9.247’si faal toplam 13.030 kooperatif bulunmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2022).
Tiirkiye’de kadin kooperatifieri ilk olarak 1999 yilinda kurulmaya baglamistir.
Ticaret Bakanligi’nin 2012 yil1 1163 sayili Kooperatifler Kanunu’nun 88’inci
maddesi uyarinca Kadin Girisimi Uretim ve Isletme Kooperatifi Ana Sézlesme-

si yayimlanmig ve kadin kooperatifieri 6zel bir kategori olarak kabul edilmistir
(KEIG, 2018: 5).

Tiirkiye’de kadin kooperatifleri, kadinlara is ve gelir saglama, kadinlar1 sos-

yal olarak gii¢lendirme, ortak kadin sorunlaria ¢6ziim tiretme, cocuk bakim hiz-

1 Siileyman Demirel Universitesi, Arastirma ve Yenilikcilik Direktorliigii, Isparta/Tiirkiye, e-ma-
il: guldenkarakus@sdu.edu.tr, Orcid No: 0000-0003-2980-9172
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metleri ve ortaklarin orgiitlenmesi ve giiclenmesi gibi amaglarla kurulmaktadir
(Duguid vd., 2015: 45). 2022 yili itibariyla Tirkiye’deki kadin girisimi {iretim
ve isletme kooperatifi sayis1 870’e ulasmustir (Ticaret Bakanligi Kooperatif Bilgi
Sistemi, 2022). Kadin kooperatifleri, kadinlara istihdam ve gelir saglamasi, ka-
dinlarin ekonomik ve sosyal olarak gii¢lendirilmesi, yerel kalkinmanin destek-
lenmesi ve toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Bu kapsamda, bu arastirmada, kooperatifcilik modelinin kadin girisimciligi tize-
rindeki etkisi, Tiirkiye’de kadin kooperatiflerinin mevcut durumu ve kooperatif-

lere sunulan destekler incelenmistir.

1. KOOPERATIFCILIK MODELINE GENEL BAKIS

Kooperatifler, ‘ortak ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyac ve istekleri, miiste-
rek sahip olunan ve demokratik olarak kontrol edilen bir igletme yoluyla karsila-
mak tizere goniillii olarak bir araya gelen insanlarin olusturdugu 6zerk teskilatlar’

olarak tanimlanmaktadir (International Cooperative Alliance?, 2022).

Kooperatifler, Uluslararas1 Kooperatifler Birligi tarafindan global olarak
belirlenmis degerler ve prensipler iizerine kurulmaktadir. Kooperatifierin temel
degerleri, kendi kendine yardim, kendi kendine sorumluluk, demokrasi, esitlik,
adalet, diiriistliik ve dayanisma olarak belirlenmistir. Kooperatifler, toplumsal
kalkinmay1 gelistiren 6zgiin bir modele dayanirlar ve ortaklari tarafindan miiste-
rek sahiplenme, ortaklara hizmet etme ve ortaklari tarafindan demokratik bir se-
kilde yonetilme gibi 6zelliklere sahiptirler. Kooperatifler, goniillii ve herkese agik
ortaklik; ortaklarin demokratik kontrolii, ortaklarin ekonomik katilimi, 6zerklik
ve bagimsizlik; egitim, 6gretim ve bilgilendirme; kooperatifler arasi is birligi ve
topluma kars1 sorumluluk ilkelerine dayali olarak isletilmektedirler (International
Cooperative Alliance, 2022).

Diinyada bir milyardan fazla insanin kooperatif iiyesi oldugu bildirilmistir
(Co-operatives UK, 2022). Kooperatifler ihtiya¢ duyulan her yerde kurulabil-
mekte ve birgok farkli sektorde faaliyet gostermektedir. Bu yoniiyle kooperatifler,
yoksullugun azaltilmasinda etkin birer ara¢ olarak goriilmektedir. Degerleri, ku-
rulus ilkeleri ve 6zgiin modelleriyle kooperatifler yoksullukla ve cinsiyet ayrim-
ciligiyla miicadelede 6nemli birer arac¢ olarak goriilmektedir. Kooperatifier, ka-
dinlar gibi toplumsal olarak daha kirilgan olan gruplar i¢in karsilastirmali avantaj
saglar (Esnaf, Sanatkéarlar ve Kooperatif¢ilik Genel Miidiirliigi, 2019: 18).

2 International Cooperative Alliance (ICA): Uluslararas1 Kooperatifier Birligi

| 102 |



Kadin Kooperatifciligi ve Tiirkiye 'de Kadin Kooperatifleri ne Genel Bakus

Diinyadaki insan niifusunun %12’den fazlas1 sayilar1 3 milyonu gegen koo-
peratiflerin bir pargasidir. Kooperatifler diinya genelinde 280 milyon insana is fir-
sat1 saglayarak siirdiiriilebilir ekonomik gelismeye katki saglarlar (International
Cooperative Alliance, 2022).

Kooperatifler, iiyelik sorumluluklarimi kabul etmeye hazir herkesin tiyeligine
aciktir ve liyelerinin politika olugturma ve karar verme siireglerine aktif olarak ka-
tildiklari, demokratik olarak iiyeleri tarafindan yonetilen kurumlardir. Kooperatif
iiyeleri, kooperatifin sermayesine adil bir katki sunar ve sermayeyi demokratik
bir sekilde yonetirler. Bu sermayenin en azindan bir kismi genellikle kooperatifin
ortak miilkidir. Kooperatifler, {iyeleri tarafindan yonetilen 6zerk kuruluslardir,
diger kuruluslarla anlagsma yaparlarsa veya dis kaynaklardan sermaye toplarlarsa,
bunu tiyeleri tarafindan demokratik kontrol saglayan ve kooperatif 6zerkliklerini

koruyan kosullara gore yaparlar.

Kooperatiflerde, iiyelere, secilmis temsilcilere, yoneticilere ve calisanlara
kooperatiflerinin gelisimine etkin bir sekilde katkida bulunabilmeleri i¢in egitim
imkanlar1 saglanmaktadir. Kooperatifler, yerel, ulusal, bdlgesel ve uluslararasi
diizeyde birgok kurum ve kurulusla birlikte calisarak iiyelerine en etkin sekilde
hizmet eder, kooperatif hareketini giiclendirir ve iiyeleri tarafindan onaylanan
politikalarla toplumlarin siirdiiriilebilir kalkinmasi igin c¢alisirlar (International
Cooperative Alliance, 2016).

Diinyada kooperatif iiyelerinin niifus i¢indeki pay1 en yliksek olan {ilkeler,
Fransa, Finlandiya ve Isvigre; niifus iginde kooperatiflerde istihdam edilenlerin
en fazla oldugu iilkeler Yeni Zelanda, Isvicre ve Italya ve gayrisafi yurtici hasila
icerisindeki yillik pay1 en fazla olan iilkeler Yeni Zelanda, Hollanda ve Fransa’dir
(Dave Grace & Associates, 2014).

Tiirkiye’de 9.247 faal, 3.783 faal olmayan 34 farkl tiirde toplam 13.030
kooperatif bulunmaktadir. Bu kooperatif tiirlerinden faal olan kooperatiflerden
ilk besini, motorlu tasiyicilar, esnaf sanatkar kredi ve kefalet, isletme, karayolu
yolcu tagima ve kadin girigimi {iretim ve isletme kooperatifieridir. Kadin girisi-
mi liretim ve isletme kooperatifleri faal kooperatif sayis1 olarak Tiirkiye’deki en
yaygin kooperatiflerdendir (Ticaret Bakanligi Kooperatif Bilgi Sistemi, 2022).

2. KADIN KOOPERATIFLERI

Toplumsal cinsiyet esitligine iliskin hazirlanan bir¢ok uluslararasi anlasmaya

ragmen diinya ¢apinda kadinlar baski, ayrimeilik, siddet, egitim ve saglik hizmet-
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lerine erisiminin kisitlanmasi gibi bir¢ok farkli bicimde insan haklar1 ihlalleriyle
yiizlesmeye devam etmektedir (ILO3*-ICA, 2015). Kadinlarin sosyal ve ekonomik
hayattan dislanmasi cinsiyete dayal esitsizliklerin 6nlenmesinde énemli bir so-
run teskil etmektedir. Diinya niifusunun yarisini olusturan kadinlarin okuryazar-
lik oran1 %83 iken erkekler i¢in ayni oran %90’dir. Kadinlarin isgiiciine katilim
orani %46 iken erkeklerin iggiiciine katilim orani1 %72’dir (The World Bank Data,
Labour Force Participation, 2021). Isgiiciine katilim oranlarinda kadin-erkek ara-

sindaki farkin iyice agildig1 goriilmektedir.

Kadin kooperatifieri toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmas1 ve toplumsal
olarak kadinlarin giiglendirilmesinde 6nemli araglardan biri olarak degerlendi-
rilmektedir. Kadin kooperatifleri, kadinlarin ekonomik olarak gii¢lendirilme-
siyle yerel kalkinmaya katki saglamaktadir. Bu yoniiyle kadin kooperatifleri
diger kooperatifierden de ayrilmaktadir. Kadin kooperatifleri bir grup kadinin
kendi kendilerine orgiitlenerek kurulabilmesinin yani sira kadin 6rgiitlerinin ve
yerel yonetimlerin tesvikleriyle ve kalkinma projeleriyle de kurulabilir (KEIG*,
2018: 8).

Aragtirmalar, kooperatif modelinde desteklenen kolektif unsurlarin ve 6z-
giivenin kadilarin sosyal sermayelerini gelistirmelerine olanak tanidigini gos-
termektedir (Ojha, 2018: 64). Bastida vd. (2020: 1), 264 Ispanyol kooperatifiyle
iki agamal1 bir calisma yiirtitmiistiir. Bulgular, kadin kooperatif sahiplerinin bu
is modelini kendi degerleriyle uyumlu ve islerine ve yasam tarzlarina en uygun
sekilde algiladigini gostermis ve ekonomik sikinti dénemlerinde bile kadin istih-
damimi ve kadin girisimcilik faaliyetlerini tesvik ettigi i¢in kooperatif modelini
destekleyen duyarl politika ve programlara duyulan ihtiyaci vurgulamistir.

Kooperatiflerin kadinlar iizerindeki etkisi hakkinda yiiriitiilen aragtirmalarin
sonuglar1 genel olarak kooperatiflerde lider pozisyondaki kadin sayisinin diger
isletmelere gore daha fazla oldugunu gostermistir. (ILO & ICA 2014). Kadinlarin
kooperatif kurma amagclar1 genel olarak daha giivenli ve iyi ¢alisma kosullarina
ve licretli istihdama erisme, daha diisiik fiyatli iiriinlere ulagsma, finansal hizmet-
lerden yararlanma ve toplumsal cinsiyete dayali ayrimciliga ve siddete ¢oziim
iiretme olarak bildirilmistir. Kooperatifler yalnizca kar amach isletmeler degil
ayn1 zamanda deger merkezli yiiriitiilen girisimlerdir. Kooperatifier, uluslararasi
ilkeleri ve degerleri paylasir ve daha iyi bir diinya igin is birligi icerisinde calis-
may1 tesvik eder (Duguid vd., 2018: 28-29).

3 ILO (International Labour Organization): Uluslararasi Calisma Orgiitii
4 KEIG: Kadin Emegi ve Istihdami Girisimi
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3. TURKIYE’DE KADIN KOOPERATIFLERI

Tiirkiye’de de diinya genelinde oldugu gibi resmi gostergelerde kadinlarin
ekonomiye katkilar1 erkeklerin gerisindedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2021 y1li
verilerine gore kadinlarin isgiicline katilma oran1 %32.8 iken erkeklerin isgiicii-
ne katilma orami1 %70.3’tlir. Benzer sekilde kadinlarin istihdam oran1 %28 iken
erkeklerin istihdam orami %62.8’dir (TUIK Isgiicii Istatistikleri, 2021). Diinya
genelinde kadinlarin istihdam orami %43, diisiik ve orta gelirli iilkelerde %42
(The World Bank Data, Employment, 2021) iken AB {iyesi iilkelerde kadinla-
rin istthdam oranit %66.2 (Eurostat Gender Statistics, 2021) olarak bildirilmistir.
Kadin kooperatifieri, kadinlarin ticretli istthdama ulagsmasinda 6nemli bir aragtir.
Kooperatifler kurulus ilkeleri ve degerleriyle demokratik yonetim ve is birligi-
ni tesvik ederek insani ihtiyaclar1 6nceleyen yapilardir. Kadin kooperatifleri ise
ityeleri kadinlardan olusan ve kadinlar tarafindan temsil edilen yapilardir. Kadin
kooperatifleri hem kadin istthdaminin artirilmasi hem de yerel kalkinmanin sag-

lanmasinda onemli bir rol tistlenmektedir.

Tiirkiye’de kadin kooperatifleri 90’11 yillarin sonunda kurulmaya bagla-
mistir. Ticaret Bakanligi’nin 2012-2016 Tiirkiye Kooperatifcilik Stratejisi ve
Eylem Plani’nda ‘Orgiitlenme Kapasitesi ve Kooperatifler Arasi Is birligi Ola-
naklariin Artirilmast’ stratejisi altinda ‘Kadinlarin girisimcilik kabiliyetleri-
nin arttiritlmasi ve ekonomide bir aktor olarak yer almalarinin saglanmasi igin
kooperatifler ¢atis1 altinda orgiitlenmeleri yoniinde ¢alismalarin bulunulmasi’
faaliyeti tanimlanmig ve kadinlarin kooperatiflerde iiretmeleri ve istihdam edil-
meleri konusunda girisimlerde bulunulmustur (Tiirkiye Milli Kooperatifier Bir-
ligi, 2012). 2012 yilinda 1163 sayili Kooperatifler Kanunu’nun 88’inci maddesi
uyarinca Kadin Girisimi Uretim ve Isletme Kooperatifi Ana Sézlesmesi yayim-
lanmistir. Kadin kooperatifleri; kadinlar tarafindan kurulup isletilen kooperatif-
lerdir, yasal statiisii ve yiikiimliiliikleri bakimindan diger kooperatifierden farkli
degildirler. Yasal sorumluluklar1 ve yilikiimliiliikleriyle diger kooperatiflerden
farkli olmasa da kadin kooperatifieri sosyal ve ekonomik getirileri ve dayanis-
ma ekonomisi potansiyeliyle 6zellikle kadinlar i¢in 6nemli bir orglitlenmeyi
ifade eder (KEIG, 2018: 5).

Tiirkiye’de kadin kooperatifierinin sayisi artis gostermektedir. 2009 y1li iti-
bariyla Tiirkiye’deki kadin kooperatiflerinin sayis1 93 olarak bildirilmistir (Oz-
demir, 2013: 302). 2021 yili itibariyla Tiirkiye’de 594 faal, 14 faal olmayan top-
lam 608 kadin girisimi iiretim ve igletme kooperatifi oldugu, 2022 yil1 itibartyla,
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toplam 870 kadin kooperatifi oldugu bildirilmistir (Tiirkiye Geneli Kooperatif ve
Birlik Raporu, 2021).

Tiirkiye’de kadin girisimi iiretim ve isletme kooperatiflerinin sayisal olarak

illere gore dagilimi1 Harita 1°de sunulmustur.
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https://koopbis.gtb.gov.tr/Portal/kooperatifler verileri kullanilarak olusturulmustur.

Harita 1: Tiirkiye’de Kadin Girisimi Uretim ve
Isletme Kooperatiflerinin Illere Gére Dagilimi

Harita incelendiginde, Tiirkiye’de en fazla kadin kooperatifinin Izmir’de ol-
dugu goriilmektedir. Izmir, Ankara, Antalya, Istanbul ve Hatay Tiirkiye’de kadin
kooperatiflerinin en fazla oldugu ilk bes ili olusturmaktadir. Bitlis’te hi¢ kadin
kooperatifi bulunmazken, Mus ve Kilis’te birer tane Hakkari ve Cankiri’da ikiser
tane kadin kooperatifi bulundugu goriilmektedir.

Kadin kooperatifleri ekonomik amaglarmn yani sira sosyal amagclar da glider-
ler. Bazen sosyal amaglar, ekonomik amaclarindan daha agir basmaktadir. Kadin
kooperatifleri, kadin haklari ve toplumsal cinsiyet esitligi i¢in miicadele ederek
kadin hareketinin bir parcasi olurken istihdam saglama, kalkinmaya katkida bu-
lunma ve yoksullugu azaltma gibi ekonomik amaglara sahiptir. Kadin koopera-
tifleri modeliyle, kadinlara is ve gelir saglanmasi, kadinlarin ekonomik olarak
giiclendirilmesi, kadin yoksullugunun azaltilmasi, kadmlarin sosyo-ekonomik
hayata katilimiyla sosyal igermesinin saglanmasi ve alternatif bir kalkinma mo-
deli gelistirilmesi hedeflenmistir (KEIG, 2018: 9).
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Kadin kooperatifleri, el becerilerinin gelistirilmesi i¢in egitici kurslar dii-
zenlenmesi, geleneksel gida tirlinlerinin {iretimi ve pazarlanmasi, lokantacilik,
engelli egitimi ve bakimi, okul 6ncesi egitim, kadmlarin tirettikleri iiriinlerin pa-
zarlanmasi, okuma-yazma, bilgisayar ve girisimcilik kurslar1 diizenlenmesi gibi
kadinlarin yagam kalitesini yiikseltecek ve ekonomik gelir saglayacak faaliyetleri
icermektedir (Emiroglu, 2019: 4-5).

Tiirkiye’de 2015 yilinda 101 faal kadin kooperatifiyle yiriitiilen arastirma
sonuglar1, kadin kooperatiflerinin agirlikli olarak gelir getirici faaliyetlerle mes-
gul oldugunu gostermistir. Sosyo-kiiltiirel faaliyetler, toplumsal farkindalik ge-
listirme, kadinlara yonelik kapasite gelistirme ve beceri egitimleri gibi faaliyet-
ler gelir getirici faaliyetleri takip etmistir. Son iki sirada erken ¢cocuk bakimi ve
egitim hizmetleri ve engelli ¢ocuklara yonelik egitim hizmetleri yer almistir. Bu
alanlar, kooperatiflerin yaygin faaliyet alanlar1 icerisinde yer almaz ancak bazi
kadin kooperatiflerinin uzmanlagtigi alanlar1 olugturmaktadir. Ayni arastirmada
kadinlarin, kadin kooperatiflerinden aldiklar1 hizmetler arastirilmig ve ilk sirada
sosyo-kiiltiirel faaliyetler bulunmustur. Sosyo-kiiltiirel faaliyetleri, belediyeler,
dernekler ve sivil toplum kuruluslart gibi diger kurumlarin sagladigi hizmetlere
yonlendirme, liderlik, bilgi teknolojileri, finansal okuryazarlik, girisimcilik, top-
lumsal cinsiyet esitligi ve siddet karsitlig1 gibi egitimler izlemistir. El isleri, dikis
gibi is becerileri kazanma ve pazarlama bilgisine erisim, gida iiretimi veya el
isleri gibi yollarla kooperatiflerden gelir elde etme ve kooperatifler yoluyla uygun
fiyatli mal ve hizmetlere erisim siralanmistir (Duguid vd., 2015: 49-50).

Ozdemir (2013: 300), Tiirkiye’de faaliyet gosteren 34 kadmn kooperatifiy-
le yiiriittiigli arastirma sonucunda kadinlarin kooperatiflerde kendilerini énemli
hissettiklerini ifade ettigini belirtmistir. Kooperatiflerin kirsal bdlgelerde de is-
tihdam yaratma potansiyeli olmasi, yerel kalkinmada araci olarak goriilmekte ve
kadinlar1 kooperatifiere yonlendirmektedir. Kadin kooperatifleri, kadinlara birlik,
beraberlik ve dayanigma ruhu kazandirmakta ve dzgiivenlerini desteklemektedir.

Cinar vd.’nin (2021: 800), Tiirkiye genelinde 12 farkl ilde faaliyet goste-
ren kadin kooperatiflerinde ¢alisan kadinlarla yuriittiikleri arastirmanin bulgulari
kadin kooperatiflerinin dnemli fonksiyonlar1 yerine getirdigini gostermektedir.
Kadin kooperatifleri, kadinlara ekonomik olarak fayda saglayarak kadinlarin
ozerkligini ve ozgiirliigiinii desteklemenin yani sira kooperatiflerdeki yeni rol-
leri ve sosyal etkilesimle kadinlarin psikolojik olarak daha gii¢lii hissetmesini

saglamaktadir. Dahasi kadinlar kamusal alandaki okuryazarliklarini gelistirecek
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orgiitsel ve yonetsel beceriler de kazanmaktadir. Kadinlar, biitiin bu kazanimlarin
ev disinda oldugu kadar evdeki hayatlarinda aile igi etkilesimlerine de yansidigini
ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de kadin kooperatiflerini ¢esitli yollarla destekleyen kadin gruplart
ve aglar1 bulunmaktadir. Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi (KEDV), Simurg
Kadim Kooperatifleri Birligi ve Kadim Emegi ve Istihdami Girisimi (KEIG) bun-
lardan bazilaridir.

Kadin kooperatiflerinin bir araya gelmesiyle 2005 yilinda Kadin Kooperatif-
leri iletisim Ag1 (KIA) kurulmustur. Bu ag, 2014 yilinda Simurg adryla resmi bir
yapt halini almistir (KEIG, 2018: 25). Simurg kadin kooperatifleri birligi, kadin
kooperatiflerinin sosyal ve ekonomik etkilerinin, iilke ekonomisine katkilarinin
artirtlmasi ve ortak ihtiya¢ ve hedefler icin gii¢ birligi yapilmasi ve is birligi,
bilgi ve tecriibe paylasim imkan1 olusturulmasi i¢in kurulmustur. Simurg, Tiirki-
ye genelinde kadin kooperatiflerine orgiitsel kapasitelerini artirmak ve aralarinda

iletisim, koordinasyon ve is birligini saglamak i¢in calismaktadir (Simurg, 2022).

KEDV, ozellikle yoksul kadmlarin ekonomik olarak giiclendirilmesiyle
yasam kalitelerinin artirtlmasina destek olmak ve yerel kalkinmada kadinlarin
roliinii gliclendirmek amaciyla 1986 yilinda kurulmus bir sivil toplum orgiitii-
diir. KEDYV, kadinlarin kooperatiflesmesini tesvik ederek, kadin kooperatiflerine
egitim ve mevzuat caligmalart yapmakta ve kadin kooperatifleri bulugsmalarinin
gerceklesmesine destek vermektedir (KEDV, 2022).

KEIG, temel olarak kadm emegi ve istihdami alaninda ¢alismalar yapan,
kadin emegi, kadma yonelik siddet, kadinlarin yonetsel karar siireglerine katili-
m1 gibi cinsiyet esitliginin farkli alanlarinda faaliyet gdsteren Tiirkiye’nin farkl
yerlerinden kadin drgiitlerinin bir araya geldigi bir kadin platformudur. KEIG’in
temel amaci, kadinlarin yeterli gelir saglayan giivenceli ve siirekli bir istihdama
erismesinin saglanmasin destekleyen politikalar olusturmasina ve mevcut poli-
tikalarm iyilestirilmesine katk1 saglamaktir. KEIG’in biinyesinde kadin koopera-
tifleri de yer almaktadir ve KEIG kooperatif galisma gruplari toplantilar1 gergek-
lestirmektedir (KEIG, 2022).

Tiirkiye’de kooperatifler bakanliklarin gorev alani igerisinde yer almaktadir.
Tiirkiye’de kooperatifler agirlikli olarak Ticaret Bakanligi’nin gorev alani ige-
risinde yer alirken Tarim ve Orman Bakanligi ve Cevre ve Sehircilik Bakanli-
g1’nin gorev alani igerisinde faaliyet gosteren kooperatif tiirleri de yer almaktadir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kooperatif tiirlerinin 3’1 (konut yapi, kiigiik sanayi
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sitesi yapi, toplu isyeri yap1 kooperatifieri) Cevre ve Sehircilik Bakanligi’nin; 5°1
(pancar ekicileri, sulama, su {rlinleri, tarim kredi ve tarimsal kalkinma koope-
ratifleri) Tarim ve Orman Bakanligi’nin, tiiketim, motorlu tasiyicilar, isletme ve
kadin girisimi tiretim ve isletme kooperatiflerinin de igerisinde yer aldigi 30’un
iizerinde kooperatif tiirli Ticaret Bakanligi’nin gorev alani icerisinde yer almak-
tadir (Ticaret Bakanligi, 2017).

Kooperatiflerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve biiyiimesi i¢in i¢ ve dis ol-
mak tizere iki tiir finansal kaynaktan yararlandigi bilinmektedir. Ortaklarin pay-
lar1 ve aidatlar1, yedek akce, dagitilmayan gelir-gider farki gibi i¢ kaynaklarin
yani sira kooperatifler i¢in ulusal ve uluslararasi kurumlar tarafindan saglanan
hibe ve krediler mevcuttur. Diinya Bankasi, Birlesmis Milletler gibi uluslararasi
kuruluslarin kadin kooperatiflerine yonelik desteklerinin yani sira Avrupa Birli-
gi fonlar1 kapsaminda Katilim Oncesi Mali Yardim Araci (IPA), Katilim Oncesi
Kirsal Kalkinma Araci (IPARD), Avrupa Birligi Isletmelerin ve KOBI’lerin Re-
kabet Edebilirligi Programi (COSME) gibi programlar da ¢esitli alanlarda proje
cagrilar1 ile kooperatiflere hibe destegi saglamaktadir (Esnaf ve Sanatkarlar ve
Kooperatifcilik Genel Midiirligi, 2019: 20-21).

Ulusal olarak kadin kooperatifierinin kirsal ve bolgesel kalkinmaya katkisini
artirmak igin bdlgesel kalkinma ajanslari, Tarimsal ve Kirsal Kalkinmay1 Des-
tekleme Kurumu’nun cesitli araliklarla duyurduklar proje ¢agrilarinin yani sira
bakanliklar, bolgesel kalkinma idareleri, vakiflar, dernekler ve ¢esitli biiylikel-
ciliklerin kadin kooperatiflerine proje teklif cagrilariyla sundugu hibe destekleri
bulunmaktadir.

Ticaret Bakanligi’nin ‘Kooperatiflerin Destek Programi’ (Koop-Des) adiyla
kooperatifleri destekledigi bir destek programi mevcuttur. Koop-Des programi
kooperatiflerin ve tist kuruluslarinin iiretim ve istihdama katki saglayacak yati-
rim projelerinin desteklenmesi, rekabet gliglerinin artirilmasi, teknoloji ve yeni
iiretim tekniklerinden faydalanmalarinin desteklenmesi, etkinlik ve verimliligin
saglanmasi ve bireysel tasarruflarin uygun kooperatifcilik modelleriyle girisim
olarak kazandirilmasi gibi hedeflerle gelistirilmistir. Koop-Des programina Ti-
caret Bakanlig1 gorev alaninda yer alan ve ortaklarinin ¢cogunlugunu kadinlarin
olusturdugu ve kadin emegini degerlendirme amaci giiden kooperatifler ve tist
kuruluslar1 bagvuru yapabilmektedir. Kalkinmada 6ncelikli yore sarti olmaksizin
ortaklarinin en az %90’ kadinlarin olusturdugu kooperatifiere %75 oraninda
hibe saglanmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2021). 2021 yilinda toplam yatirim tutari
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17 Milyon TL olan birgok farkli ilde faaliyet gosteren, 120°nin {izerinde kadin ko-
operatifinin 140 projesine destek verildigi bildirilmistir (Diinya Gazetesi, 2021).
Hibe desteklerinin yam sira bazi kooperatifler ya dogrudan kaynak saglayarak
ya da aracilik ederek ortaklarinin finansmana ulasmalarini kolaylagtirmaktadir.
Kooperatifler ayrica melek yatirimeilarin girisimciler i¢in sagladigi yatirimlardan
faydalanabilmektedirler.

Kadin kooperatiflerinin desteklenmesinde yerel yonetimler de 6nemli rol
oynamaktadir. Yerel yonetimler 6zellikle iiretim ve satis i¢in yer saglanmasi, sa-
tis ve tanitim olanag1 saglanmasi amaciyla fuar, festival gibi organizasyonlarda
licretsiz satig ve tanitim imkani sunmalari, Giriin ve hizmetlerin satin alinmasinin
tesvik edilmesi ve kadin kooperatiflerine iligkin farkindaligi ve kooperatiflere ve
iiriinlerine ilgiyi artirma ¢alismalar1 yaparak kadin kooperatiflerini destekleyebil-
mektedirler. Desteklenerek iyi bir isleyise kavusan kadin kooperatifieri yerel kal-
kinmada énemli bir aktdr olabilmektedir. Ozellikle belediyeler i¢in hizmetlerin
daha iyi saglanmasi ve kaynaklarin daha etkin kullanilmasi i¢in kadin koopera-
tifleri 6nemli bir potansiyel olusturmaktadir (Duguid vd., 2015: 123). Bu nedenle
kadin kooperatiflerinin yerel yonetimlerle is birligi 6nemlidir.

SONUC

Kadin kooperatifleri diinyada ve Tiirkiye’de kadinlarin sosyo-ekonomik
olarak gii¢clendirilmesini ve toplumsal cinsiyet esitligini amaglayarak kadinlar
tarafindan ve kadmlar i¢in kurulan girisimlerdir. Arastirmalar, kadin koopera-
tiflerinin kadinlarinin is ve gelir elde etmesi, ekonomik olarak &zgiirlesmesi ve
kendine duydugu giivenin artmasinda énemli olumlu etkiler olusturdugunu gos-
termektedir. Ayrica, kadmlar kooperatifler araciligiyla ¢esitli konularda bilgi ve
becerilerini artirarak toplumsal bir fayda yaratmaktadir. Biitiin bu unsurlar kadin
kooperatiflerinin kadinlar {izerindeki pozitif etkisini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de kadin kooperatiflerinin sayist hizla artis gostermektedir. Kadin
kooperatifleri Tiirkiye’de kadinlarin giiglendirilmesi, yerel kalkinmanin saglan-
mast ve kadin girisimciliginin desteklenmesinde 6nemli rol oynar. Tiirkiye’de
kadin kooperatiflerinin etkilerinin ve kapasitelerinin gelistirilmesi i¢in ¢esitli bir-
lik ve vakiflar iletisim, is birligi ve koordinasyon destegi sunarken kooperatifleri
proje teklif ¢cagrisiyla destekleyen ulusal ve uluslararasi kurumlar tarafindan sag-
lanan hibe ve krediler mevcuttur. Kadinlarin kooperatif yoluyla desteklenmesi

kadinlarin gii¢lendirilmesi, toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasi ve siirdii-

| 110 |



Kadin Kooperatifciligi ve Tiirkiye 'de Kadin Kooperatifleri ne Genel Bakus

rilebilir kalkinmanin saglanmasi igin 6zellikle gelismekte olan iilkeler i¢in bir
firsat olusturmaktadir.
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7. Bolim

TURK VERGI SISTEMI VE
AZFRBAYCAN VERGI SISTEMI
KARSILASTIRMASI: GENEL BIR
DEGFRLENDIRME

- Ozlem SOKMEN GURCAM’
- Polad ALIYEV®

GIRIiS

Vergi, bir lilkede kamu hizmetlerinin saglanmasi ve kamu kesimi tarafin-
dan yapilmis olan giderlerin finanse edilmesinde en temel kaynaktir. Ayn1 za-
manda vergi, gercek ve tiizel kisilerden karsiliksiz olarak ve devletin egemenlik
giiciine dayanarak yasal yollarla alinan bir kamu geliri tiiriidiir. Devlet genel-
likle ekonomik, mali, siyasi ve sosyal sebeplere vergilemeye basvurmaktadir.
Son yillarda yasanan toplumsal degisiklikler ve ekonomik sorunlar ile birlikte
tiim toplumun ihtiyaclar1 ve beklentileri artmakta iken yagam standartlari da de-
gismektedir. Artan ihtiyaglar ve beklentilerin karsilanmasi ve adil bir gelir da-
giliminin saglanmasi ve yasam standartlarinin yiikseltilmesi devletin en biiyiik
gelir kaynagi olan vergiler ile karsilanmaktadir. Ancak vergiyi 6deyen birey
5 Dr. Ogr. Uyesi, Igdir Universitesi, IIBF- Iktisat, ozlem.gurcam@jigdir.edu.tr , Orcid id: 0000-

0002-2372-7355

6 Dr. Ogr. Uyesi, Igdir Universitesi, IIBF- Isletme, aliyevpolad777@gmail.com, Orcid id: 0000-
0003-0998-7211
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vergi miktarinit 6deme giiciiniin iizerinde bulur ve vergiyi 6demekten kacinir ya
da kagarsa bu durumda kamu gelirinden bahsetmemiz miimkiin olmayacaktir.
Bu yoniiyle diisiiniildiigiinde vergi hem kamusal hizmetlerin finansmanin1 sag-
lamak hem de vergiyi 6deyen miikellef a¢isindan dnemli bir konu olmaktadir.
Ulkeler vergi sistemlerini olustururken muhakkak hem kendilerine gelir sagla-
yacak hem de miikelleflerin 6deme giiclinii zedelemeyecek sekilde bir sistem
olusturmalidir. Aksi durumda miikellefler vergilerini 6dememek i¢in her tiirlii
yasal ya da yasal olmayan yollara basvurabilmektedirler. Bu durum ise devlete
olan giiveni zedeleyecektir.

Tiirk Vergi Sistemi’nde ve Azerbaycan Vergi Sistem’inde vergiler
incelendiginde gelir, harcamalar ve servet iizerinden alinan vergiler sek-
linde bir ayrima tabi oldugu goriilmekte iken; ancak Azerbaycan Vergi
Sistemi’nde vergiler, ayrica devlet vergileri, Nahcivan Ozerk Cumhuriyeti
vergileri ve yerel (belediye) vergiler seklinde bir ayrima da tabi tutularak
incelenmektedir. Devlet vergileri ve Nahcivan Ozerk Cumhuriyeti vergil-
eri icerisinde gelir, kurumlar, katma deger vergisi, aksizler (6zel tiiketim
vergisi), tiizel kisilerin emlak vergisi, tiizel kisilerin toprak vergisi, yol ver-
gisi, maden vergisi, sadelestirilmis vergi olarak siralanmaktadir. Yerel (be-
lediye) vergiler ise gercek kisilerin emlak vergisi, gergek kisilerin toprak
vergisi, maden vergisi, mahalli idarenin miilkiyetine olan isletmelerden
kurumlar vergisi olarak incelenmektedir. Calismada Tiirk Vergi Sistemi ve
Azerbaycan Vergi Sistemi yapilar1 incelenecek ve daha sonra her iki tilk-
enin vergi sistemi karsilastirilacaktir. Esasen bakildiginda her iki vergi sis-
temi de ¢cok genis bir konu kapsamina dahil olmasina ragmen karsilagtirma
yapilirken genel bir karsilastirma yapilacaktir. Calismada Tiirk Vergi Siste-
mi’nin ve Azerbaycan Vergi Sistemi’nin incelenmesindeki temel neden her iki
iilkenin de gelismekte olan tilkeler statiisiinde ve ekonomik ve ticari iliskiler ige-
risinde olmasidir. Ozellikle 1920 yilinda Ermenistan’mn kontroliine birakilan Zen-
gezur koridorunun 2020 yilinda Daglik Karabag savasinin Azerbaycan tarafindan
kazanilmas1 sonucunda Azerbaycan ile Nahgivan Ozerk Cumhuriyeti arasindaki
kara baglantisinin saglanmasi amaciyla Zengezur koridorunun agilmasina karar
verilmesi ile sadece Azerbaycan ve Nahcivan kara baglantis1 saglanmayacak ayni
zamanda Tiirkiye ve Azerbaycan ticari iligkilerinin artis1 yoniinden de bir gelisme
saglanacaktir. Bu nedenle de ileride Tiirkiye ve Azerbaycan ticari iliskilerinde
daha ¢ok artis olmasi ve bu durumun Tiirkiye ve Azerbaycan Vergi Sistemlerini

de etkileyecek olmasindan hareketle bu ¢aligmada Tiirk Vergi Sistemi ve Azer-
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baycan Vergi Sistemi genel hatlartyla agiklanmaktadir. Daha sonra yapilmasi
planlanan ¢aligmalar arasinda ise iilkeler arasi ticaretin gelistirilmesi agisindan
her iki iilkenin vergi sistemlerindeki olumlu ve olumsuz yonlerin agiklanmasi
ozellikle de glimriik vergilerinin uyumlastirilmast hususu ve gerekli onerilerin

sunulmasi planlanmaktadir.

1. TURK VERGI SISTEMININ GENEL CERCEVESI

Tiirk Vergi Sistemi’nin tarihsel gelisimi incelendiginde Cumhuriyet’in kabul
edildigi donemlerde vergi sisteminde Osmanli Imparatorlugu doneminden kalan
Ser’i ve Orf’i vergiler bulunmakta iken ayni1 zamanda bu vergiler ihtiyaglari kar-
silamakta yetersiz olmasi nedeniyle Cumhuriyet’in kabuliinden sonra Tiirk Vergi
Sisteminde ¢agdas batili devletlerin uyguladiklari sisteme gecis baslatilmistir. {1k
asamada 1925 yilinda tarim iizerinden alinan ve Ser’i vergiler igerisine dahil olan
Asar (Osiir) vergisi kaldirilmis ve daha sonra ¢agdas bir vergi sistemine gecisin

devami niteliginde olan yeni vergiler konulmustur (Akdogan 2013).

Glinimiizde Tiirk Vergi Sistemi’nin genel goriiniimii incelendiginde Tiirk
Vergi Sistemi’nde vergiler; gelir, harcama ve servet iizerinden alinan vergiler
olarak siniflandirilmaktadir. Gelir tizerinden alinan vergiler igerisinde gelir ve
kurumlar vergisi; harcamalar Uzerinden alinan vergiler katma deger vergisi, 6zel
tilkketim vergisi, banka ve sigorta muameleleri vergisi, sans oyunlar1 vergisi, di-
jital hizmet vergisi, konaklama vergisi ve damga vergisi; servet tizerinden alinan
vergiler icerisinde motorlu tagitlar vergisi, veraset ve intikal vergisi, emlak vergi-
si, degerli konut vergisi gibi vergiler dahil edilmektedir. Ayrica bu vergiler, dog-
rudan ve dolayli vergiler olarak da siniflandirmaya tabi tutulmaktadir. Vergiler
bu siniflandirmaya gore bir ayrima tabi tutulursa dogrudan vergiler; gelir (kisisel
gelir ve kurumlar vergisi) ve servet iizerinden alan vergiler iken, dolayl ver-
giler ise harcamalar iizerinden alinan katma deger vergisi, 6zel tiiketim vergisi,
banka ve sigorta muameleleri vergisi, 6zel iletisim vergisi gibi vergiler olmakta-
dir. Tiirk Vergi Sistemi’nde vergi gelirleri i¢inde dolayli vergilerin payinin ¢ok
yiiksek oldugunu hatta %73 oranma kadar ¢iktig1 gortilmektedir (Erol, 2021).
Mal ve hizmetler {izerinden alinan ayrica mal ve hizmetlerin bir pargasi olarak
algilanan vergiler dolayl vergi niteliginde olmaktadir (Ozbilen, 2010). Tiirk Ver-
gi Sistemi’nin dolayli vergi agirlikli olmasmin altinda yatan sebep kayit digili-
gin olmasi ve bu durumun olusturdugu olumsuzluklardir. Bununla birlikte iilke
yonetimi agisindan gerekli mali kaynaklara ulagmak zorunda olan siyasi otorite,

dogrudan vergi toplanmasi konusunda yetersiz kalmakta ve bu durumu dolayl
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vergiler ile ikame etmektedir (TUSIAD, 2012).

Calismada Tiirk Vergi Sistemi icerisine dahil olan vergiler kisaca agiklana-
rak glintimiizde bu vergilerin vergi gelirleri igerisindeki paylar1 tablolar esliginde
verilecek ve Tirk Vergi Sistemi agisindan énemi irdelenecektir.

1.1. Gelir Uzerinden Alinan Vergiler

Tiirk Vergi Sistemi igerisinde gelir vergisi konusu, “Ger¢ek Kisi Gelir Ver-
gisi” ve “Tiizel Kisi Gelir Vergisi (Kurumlar Vergisi)” olarak incelenmektedir.
“Gergek kisinin elde etmis oldugu gelir, sahsi gelir vergisine tabi olmakta, ayni
zamanda bu gelir, bir gercek kisinin bir takvim donemi igerisinde elde etmis oldu-
gu kazang ve iratlarmn safi tutar1 olmaktadir. Gelir {izerinden alinan vergilerde mii-
kellefiyet tiirleri tam miikellefiyet ve dar miikellefiyet seklindedir. Gelir Vergisi
Kanunu (GVK)’nin 1’inci maddesine gore gelir unsurlari incelendiginde gelirin
yedi kazang unsuru bulunmaktadir. Bunlar; ticari kazanglar, zirai kazanglar, tic-
retler, serbest meslek kazanclari, gayri menkul sermaye iratlari, menkul sermaye
iratlar1 ve diger kazang ve iratlar olarak siiflandirilmaktadir.” Tiirk Vergi Siste-
mi’'nde gelir {izerinden alinan vergiler icerisine dahil olan “Gelir Vergisi” artan
oranly; “Kurumlar Vergisi” ise diiz oranl vergi tarifesi olarak uygulanmaktadir
(Armagan, 2007).

1.1.1. Gercgek Kisi Gelir Vergisi (Gelir Vergisi)

Tirk Vergi Sistemi igerisinde gelir iizerinden alinan vergilerden ilki “Gelir
Vergisi dir. Tiirkiye’de 1950 yilinda gercek kisilerin geliri tizerinden gelir vergisi
olarak vergi alinmaya baslanmigtir. Glinlimiizde de 1961 yili basinda yiiriirliige
konulmus olan 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu uygulanmaktadir (Oner, 2020).
Gelir vergisi kanunu madde 103°te yer almakta olan gelir vergisine tabi olan ge-
lirlerin vergilendirilmesine iliskin tarife 01.01.2022 tarihi itibariyle gecerli olmak
izere yenilenmistir. Buna gore gergek kisi gelir vergisi oranlari, %15 ile %40
arasinda degismektedir http://www.muhasebetr.com). Gergek kisi gelir vergisi
miikellefiyet tlirlerine bakildiginda ise Tiirkiye’de yerlesmis olanlar ve resmi da-
ire ve miiesseselere veya merkezi Tiirkiye’de bulunan tesekkiil ve tesebbiislere
bagli olup ad1 gegen daire, miiessese, tesekkiil ve tesebbiislerin igleri dolayisiyla
yabanc1 {ilkede oturan Tiirk yurttaglart tam miikellef olarak kabul edilir ve Tiir-
kiye i¢inde ve disinda elde ettikleri kazang ve iratlarin tamami {lizerinden vergi-
lendirilirler. Tiirkiye’de yerlesmis olmayan gergek kisiler sadece Tiirkiye’de elde
ettikleri kazang ve iratlar iizerinden vergilendirilir ve dar miikellef olarak kabul
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edilirler (Erol, 2021).

Gelir Vergisi’nin 2’nci maddesine gore “Gelir Vergisi konusuna giren ka-

zang ve iratlar ise; ticari kazanclar, zirai kazanclar, ticretler, serbest meslek ka-

zanglari, gayri menkul sermaye iratlari, menkul sermaye iratlar: ve sair kazang

ve iratlar” olmaktadir.

Gelir Vergisi’nin 37°nci maddesine gore “Her tiirlii ticari ve sinai faa-
livetlerden dogan kazanglar, ticari kazang” sayilmaktadir. Yapilan faa-
liyetin sermayeye ve emege yonelik bir organizasyona ydnelik olmasi
ve bu faaliyet islemlerinin devamlilik unsuru igermesi ticari faaliyetin
ve buna bagl olarak ticari kazancin belirlenmesinde en temel kriterler
olmaktadir (Oztiirk, 2013).

Gelir Vergisi’nin 52’nci maddesine gore “Karada, suda ve havada ekim,
dikim, yetistirme tohumlama, tohum alma, délleme, dol alma, avcilik faa-
liyetleri zirai faaliyet kabul edilmektedir. Zirai faaliyet yapmak amaciyla
kullaniimakta olan arag¢ ve ekipmanlarin kiralanmasi da zirai faaliyetin
kapsami i¢cinde degerlendirilmektedir. Ayrica zirai igletmeye bagl olarak
faaliyet gosteren ve zirai tiriin satisinda bulunan ticarethanelerden elde
edilen gelir de zirai kazang ” kabul edilir (Erol, 2021).

GVK md. 61°e gore dicret “igsverene tabi ve belirli bir ig yerine bagh ola-
rak ¢alisanlara hizmet karsiligi verilen para ve ayinlar ile saglanan ve
para ile temsil edilebilen menfaatlerdir”. Ucretin 6denek, tazminat, zam,
avans, huzur hakki, ikramiye veya baska adlar altinda 6denmis olmasi
ya da bir ortaklik iligkisi niteliginde olmamak sarti ile kazancin belli bir
yiizdesi seklinde tayin edilmis bulunmasi onun niteligini degistirmemek-
tedir. B u nedenle hangi isimle yapilirsa yapilsin hizmet erbabina yaptig
hizmeti ile baglantili olarak isverenler tarafindan yapilan 6demeler {icret
olarak kabul edilmektedir (Oner, 2020).

GVK ‘nin 65. maddesine gore “Her tiirlii serbest meslek faaliyetinden do-
gan kazanglar serbest meslek kazancidr”. Serbest meslek faaliyeti ise ser-
mayeden ziyade sahsi mesaiye, ilmi ve mesleki bilgiye ve ihtisasa dayanan
ve ticari mahiyette olmayan islerin isverene tabi olmaksizin gsahsi sorumlu-

luk altinda kendi nam ve hesabina yapilmasidir (Senyiiz vd, 2019).

GVK ‘nin 70. maddesine gore “bina, arsa ve arazi gibi tasinmazlar ile

gayrimenkule yonelik olarak miilkiyet hakki, intifa hakki, gecis hakki,
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kaynak hakki ve irtifa hakki gibi Medeni Kanun’dan kaynaklanan hakla-
rin kiralanmasi karsiliginda saglanan ekonomik getirilere gayri menkul

sermaye iradi” denilmektedir.

*  GVK ‘nin 75. maddesine gore “nakdi sermaye ve para ile temsil edilen
degerlerden olusan sermaye dolayisiyla elde edilen kar payi, faiz, kira ve

benzeri iratlar menkul sermaye iradi” olarak kabul edilmektedir.

*  GVK ‘nin 80. maddesine gore “daha énce sayilmis diger gelir unsurlarina
girmeyen ve diizenli olarak yapilmayan (arizi olan) faaliyetlerden elde edi-

len her tiirlii kazang diger kazang ve iratlar icerisine dahil edilmektedir”.

1.1.2. Kurumlar Vergisi

Tiirk vergi sistemi icerisine 1949 yilinda dahil olan kurumlar vergisi 5422
sayili yasa ile kabul edilmis ve 1950 yilindan itibaren uygulanmaya baslanmistir
(Armagan, 2007). Kurumlar vergisi tipki gelir vergisi gibi gelir izerinden alinan
dolaysiz bir vergi olup tek oranli tarifeye sahip bir vergi tiiriidiir (Turhan, 1998).
1950 yilinda kurumlar vergisi %10 oraninda tek bir oran ile uygulanmigtir. An-
cak daha sonraki yillarda tek oranli kurumlar vergisi oranlarinda degisiklikler
olmustur. Giiniimiize kadar bir¢ok diizelmeye tabi olan 5422 sayili Kurumlar Ver-
gisi Kanunu, 2006 yilinda 5520 sayili Kanun ile yiiriirlikten kaldirilmig, gliniin
sartlarina uygun olmak tizere ve Tiirkiye nin rekabet giliclinii arttirmak amaciy-
la yeni bir kurumlar vergisi kanunu yiirtirliige girmistir. Kurumlar vergisi gelir
izerinden alinan bir vergi olup, ayn1 zamanda ilgili yasa kapsaminda yer alan
kurumlarin kazanglari {izerinden kurumlar vergisi alinmaktadir (Akdogan, 2013;
Karyagdi, 2022). Kurumlar vergisine tabi olanlar ise sermaye sirketleri, koopera-
tifler, iktisadi kamu kuruluslari, dernek ve vakiflara ait iktisadi isletmeler, is or-
takliklart olarak siniflandirilabilir. Kurumlar vergisi kanununda kurumlar vergisi
orani %20 olmasina ragmen yapilmis olan gegici diizenlemeler ile birlikte 2018,
2019 ve 2020 yillarinda kurumlar vergisi orant %22 olarak uygulanmis, 2021
yilinda da bu oran %25 olarak belirlenmis ve uygulanmigtir. 2022 yili igin ise
kurumlar vergisi oran1 %23 olarak belirtilmistir. Herhangi bir yeni bir yasal dii-
zenleme yapilmadigi takdirde kurumlar vergisi oran1 2023 yilindan itibaren eski
orani olan %20 seviyesine gerileyecektir (KVK Gegici Madde -13, TURMOB,
2021). Kurumlardan, kanuni veya is merkezleri Tiirkiye’de bulunanlar hem Tiir-
kiye i¢cinde hem de Tiirkiye disinda elde ettikleri kazanglarin tamami tizerinden
vergilendirilip tam miikellef sayilmaktadir. Kanuni ve is merkezlerinden her ikisi
de Tiirkiye’de bulunmayanlar, sadece Tiirkiye’de elde ettikleri kazanglari tizerin-
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den vergilendirilip dar miikellef olarak kabul edilmektedir (Gelir idaresi Baskan-

l1g1, 2022c). Tiirkiye’de hem tam miikelleflerden hem de dar miikelleflerden elde

edilen gelir ve kurumlar vergisi tutarlart ve bunlarin vergi gelirleri igerisindeki

paylar1 tablo 1°de gosterilmektedir. Tlirk Vergi Sisteminde gelir tizerinden alinan

vergilerin pay1 harcamalar iizerinden alinan vergilerin payina gére az olmasina

ragmen yillar itibariyle hem gelir vergisi hem de kurumlar vergilerinin hem tahsi-

lat tutarlar ayn1 zamanda vergi gelirlerinin i¢indeki paylarinda da artis gosterdigi

goriilmektedir. Bu durum miikelleflerin vergi bilincinin ve vergiye goniillii uyu-

munun dnceki donemlere gore degisiklik gdsterdiginin ve bunun vergi tahsilatla-

rina da yansidiginin gostergesidir.

Tablo 1: Genel Biitce igerisinde Gelir ve Kurumlar Vergilerinin Paylar

Verg@ Gelirleri Geliy Vergisi Vergi . 5;rguirsri11ar Vergi Gelirleri

Yillar | Tahsilat Ta%lsﬂatl gzlrlirslfrfclleki Tahsilat: })(;erisigldeki
(BIN TL) (BIN TL) Pay1 (%) (BinTL) ay1 (%)

2006 | 151.271.701 31.727.644 21,0 12.447.354 |8,2

2007 ] 171.098.466 38.061.543 22,2 15.718.474 9,2

2008 ] 189.980.827 44.430.339 23,4 18.658.195 9,8

2009 ]196.313.308 46.018.360 23,4 20.701.805 | 10,5

2010 ]235.714.637 49.385.289 25,0 22.854.846 9,7

2011 ] 284.490.017 59.885.000 21,0 29.233.725 | 10,3

2012 |317.218.619 69.671.645 22,0 32.111.820 | 10,1

2013 | 367.517.727 78.726.008 21,4 31.434.581 8,6

2014 ]401.683.956 91.063.356 22,7 35.163.517 |8.,8

2015 |465.229.389 105.395.330 | 22,7 37.009.625 | 8,0

2016 ]529.607.901 123.686.147 | 234 46.898.425 18,9

2017 ]626.082.415 143.962.939 23,0 57.868.208 (9.2

2018 |738.180.401 175.420.074 23,8 84.132.155 (11,4

2019 |820.148.186 207.849.896 25,3 87.528.217 |10,7

2020 ]983.258.493 203.986.510 | 20,7 112.871.319 | 11,5

2021 ]1.395.545.673 |[285.582.358 20,5 190.148.125 [ 13,6

Kaynak: Gelir Idaresi Baskanlig1, 2022a.
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1.2. Harcamalar Uzerinden Alinan Vergiler

Harcamalar iizerinden alinan vergileri, Katma Deger Vergisi (KDV), Ozel
Tiiketim Vergisi, Banka ve Sigorta Muameleleri Vergisi, Ozel Iletisim Vergisi,
Sans Oyunlar1 Vergisi, Damga Vergisi, Giimriik Vergisi olarak siralanmaktadir.

Ancak konu itibariyle bunlardan sadece birkag1 agiklanacaktir.

1.2.1. Katma Deger Vergisi (KDV)

Malin iiretimden tiiketime kadar malin gegirmis oldugu her iktisadi asamada
almmaktadir (Senyiiz, Yiice & Gergek, 2019). KDV, 1984 yilinda kabul edilmis
olan 3065 Sayili Katma Deger Vergisi Kanunu ile yasalagmig, 1985 yilindan iti-
baren de Tiirkiye’de uygulanmaktadir. KDV, basta Avrupa Birligi iilkeleri olmak
iizere diinyanin ¢ok sayida iilkesinde uygulanmaktadir (Bilici, 2018). “3065 Sa-
yil1 Yasa’da yer alan 28’inci maddeye gore KDV nin oran1 vergiye tabi her bir is-
lem i¢in %10’ dur. Cumhurbaskan1 bu orani dort katina gore arttirabilir veya %1°e
kadar indirebilir. Giiniimiizde ise, %1, %8 ve %18 gibi oranlar hala kullanilmak-
tadir. KDV, dolayli bir vergi olmasi nedeniyle “mali gii¢” ilkesini gozetmez. Ayri-
ca iiretim ve rekabet giiciinii elinde bulunduran kisilerce yansitilabilir. Bu yoniiy-
le diisliniildiglinde KDV’ nin gelir dagilimimi bozucu etkisi vardir (Erol, 2021).
KDYV, dolayl1 ayn1 zamanda yansitilabilir bir vergi olmasi1 nedeniyle miikellefier,
Odedikleri katma deger vergisinin bilincinde olmay1p ayn1 zamanda gelir {izerin-
den alman vergilerde hissedilen vergi baskisini hissetmediklerinden dolay1 KDV
tahsilat tutarlari gelir {izerinden alinan vergilere kiyasla daha fazla olmaktadir.
Tablo 2, 2006-2021 yillar1 arasinda genel biitge vergi gelirleri igerisinde katma
deger vergisi tahsilat tutarlarin1 ve vergi gelirleri icerisindeki paylarmi goster-
mektedir. Tablo incelendiginde vergi gelirleri igerisinde yer alan KDV nin pay1
%30’dan fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Genel Biitce Vergi Gelirleri igerisinde

Katma Deger Vergisi Miktari ve Pay1

Vergi Gelirleri Katma Deger Vef‘gi G'el.ir—
. o ] leri Igerisin-

Yillar Tahsilat1 Vergisi Tahsilatt deki Pay:

(Bin TL) (Bin TL) %)
2006 151.271.701 50.723.560 33,5
2007 171.098.466 55.461.123 32,4
2008 189.980.827 60.066.230 31,6
2009 196.313.308 60.169.248 30,6
2010 235.714.637 75.649.986. 32,1
2011 284.490.017 95.550.463 33,6
2012 317.218.619 103.155.875 32,5
2013 367.517.727 123.878.363 33,7
2014 401.683.956 130.538.554 32,5
2015 465.229.389 153.844.174 33,1
2016 529.607.901 168.808.352 31,9
2017 626.082.415 206.679.678 33,0
2018 738.180.401 250.661.593 34,0
2019 820.148.186 270.152.810 32,9
2020 983.258.493 324.038.872 33,0
2021 1.395.545.673 533.670.628 38,2

1.2.2. Ozel Tiiketim Vergisi (OTV)

Kaynak: Gelir Idaresi Baskanligi, 2022a.

Katma Deger Vergisi gibi dolayl bir vergi olan OTV, iiretim ve dagitim asa-

masinda yani imalatin ve dagitimin merkezinde alman bir vergidir. OTV, petrol

iirlinleri, motorlu tasitlar, alkol ve alkollii tirtinler ile tiitiin ve tiitiin mamullerinin
teslim ve ithalatindan alinmaktadir (Erol, 2021). 1 Agustos 2002 tarihinde Tiirk

|1z3|



Ekonomi, Finans, Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Calismalar - I

Vergi Sistemi icerisine dahil edilmis olan OTV’nin gelir saglama amacinin yani
sira toplum sagliginin diizenlenmesi amaciyla da alinmasi hedeflenmistir (San-
dalc1 ve Sandalci, 2018). OTV’nin kapsamina giren mallar1 OTV Kanun’u 4 ayr1
listede toplamistir. Bunlar akaryakit, motorlu tasitlar, kolali ve alkollil icecekler
ile tiitin mamulleri ve son olarak dayanikli tiiketim mallar ile liiks olarak adlan-
dir1lan tiiketim mallar1 seklinde verilebilir. OTV hem miktar esasina gére hem de
deger esasina gore alinmaktadir. Niteligi itibariyle petrol {irtinleri ile ilgili olan
I sayili listede yer alan mallar i¢in miktar esasina gore vergi alinirken I1I sayili
listede yer alan meyve sulari, sular ve gazozlar gibi iirlinlerde ise deger esasina
gore vergi alinmaktadir. OTV nin zamanla kapsami genislemis ve oranlar yiik-
selmistir. Bu yoniiyle biitce i¢indeki pay1 ile vazgecilmez bir vergi tiirii olan OTV,
KDV ile birlikte vergisel gelirlerin yarisini olugturmaktadir.

1.2.3. Giimriik Vergisi

5 Subat 2000 tarihinde yiiriirliige giren giimriik vergisi, bir iilke sinirina gi-
ren esyanin ithalatinda alian bir vergi tiirtidiir. 213 sayil1 Vergi Usul Kanunu’nun
“Giimriik ve Tekel Vergileri” baglikli 2’nci maddesinde “Giimriik idareleri tara-
findan alinan vergi ve resimler Vergi Usul Kanunu 'na tabi degildir. Bu vergi ve
resimlerle ilgili olarak 27/10/1999 tarihli ve 4458 sayili Giimriik Kanunu nun
242’ nci maddesi hiikiimleri uygulanmaktadyr”. Bu madde uyarinca, glimriik ver-
gileri Vergi Usul Kanunu’na tabi olmamakta, giimriik vergilerinin tabi olacagi
usule iligkin ise Giimriikk Kanunu isaret edilmektedir (Ekinci, 2015). Glimriik
vergisinin toplam vergi gelirleri i¢cindeki pay1 incelendiginde genellikle %1,6 ve
%2,50 oranlar1 arasinda degisiklik gosterdigi goriilmektedir (Gelir idaresi Bas-
kanligi, 2022b).

1.3. Servet Uzerinden Alinan Vergiler

Servet iizerinden alinan vergiler incelendiginde emlak vergisi, motorlu tagit-
lar vergisi ve veraset ve intikal vergisi olmak lizere li¢ baslik olarak ele alindigi
goriilmektedir.

* Emlak Vergisi: Emlak, bina, arsa ve arazi niteligindeki gayrimenkuller-
den olusan serveti ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Senytiiz vd, 2019).
Tiirkiye’de uygulanan emlak vergisi, servet unsurlarindan sadece gay-
rimenkuller tizerinden alinmaktadir. Emlak vergisi, 11.08.1970 tarihli
Resmi Gazetede yayinlanmis olan “7/319 sayili Kanun” ile belediyeler

tarafindan alian bir vergi tiiriidiir. Emlak Vergisi Kanunun 1’inci mad-
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desine gore “emlak vergisinin konusunu Tiirkiye sinirlari icerisinde bu-
lunan bina, arsa ve araziler olusturmaktadir”. Tirkiye sinirlari i¢inde
bulunan emlakin kime ait oldugunun bir 6nemi bulunmamaktadir. Bagka
bir ifadeyle Tiirkiye i¢inde bulunan emlak yabanci bir vatandasa ait ol-
masinin ya da Tiirk vatandasina ait olmas1 6nemli degildir. Emlak vergi-
sinin olugmasi i¢in emlakin muhakkak Tiirkiye sinirlart iginde bulunmast
gerekir. Bu baglamda diistiniildiigiinde Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasina
ait Tiirkiye smirlar1 disginda bulanan bir emlak, emlak vergisine tabi ol-
mayacaktir (Senytiz vd, 2019).

Motorlu Tasitlar Vergisi (MTV): Tirkiye’de motorlu tasitlar vergisi
18.02.1963 tarihli “197 Sayili Motorlu Tasitlar Vergisi Kanunu” ile di-
zenlenmistir. MTV nin konusu motorlu tasitlardir. Bu nedenle bisiklet,
sandal gibi motorlu olmayan tasitlar MTV’nin kapsamina girmemek-
tedir. Otomobil, motosiklet, minibiis, kamyon, kamyonet gibi tasitlar
MTV’nin kapsaminda olmaktadir. Bu motorlu tasitlar kayit ve tescile
tabi olmaktadir (Senyiiz vd, 2019). MTYV, otomobil yas1 ile motor silindir
hacminin ¢akistig1 noktadaki vergi alinmaktadir. Burada amag, en yeni
ve en yiiksek silindir hacmine sahip otomobili alabilecek serveti olan
daha yiiksek vergilemek; daha yash ve disiik silindir hacimli motorlu
araca bineni de daha diisiik oranli vergilemektir (Erol, 2021).

Veraset ve Intikal Vergisi (ViV): Bu vergi ilk defa 1926 yilinda yiiriir-
lige konulmus; ancak 8.6.1959 tarih ve “7338 sayili Kanunla” ¢ikar-
tilmis olan Veraset ve Intikal Vergisi Kanunu vyiiriirliiktedir. Veraset ve
Intikal Vergisinin 1’inci maddesine gore “VIiV, genel olarak hem veraset
yoluyla hem de saglar arasi ivazsiz mal intikallerini vergilendirmekte-
dir. VIV’ne gore Tiirkiye Cumhuriyeti tabiiyetinde bulunan kisilere ait
mallar ile Tiirkiye’de bulunan mallarin veraset giidiisiiyle ya da herhangi
bir suretle olursa olsun bedelsiz (ivazsiz) bir tarzda bir kisiden bagka bir
kisiye gecisi veraset ve intikal vergisine tabidir”. Bu vergi Tiirk vatan-
dashiginda bulunan kisilerin yabanct memleketlerde ayn1 yollardan edi-

necekleri mallara da uygulanmaktadir (Erol, 2021).
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2. AZERBAYCAN VERGI SISTEMINiIN GENEL
CERCEVESI

Azerbaycan’da vergilerin tarihsel gelisim siireci oldukc¢a eskiye dayanmak-
tadir. Lakin modern vergi sistemi denildiginde tarihi ¢ok eski olmayan Azerbay-

can Cumbhuriyeti’nin vergi sistemi anlagilmaktadir.

1990’larin basinda Azerbaycan vergi sistemi, bagimsiz olmamakla birlikte
Maliye Bakanlig1 tarafindan kurulmus ve uygulanmistir. Azerbaycan Cumhuri-
yeti’nin modern vergi sistemi, devlet bagimsizliginin ilanindan sonra yani 1991
yilimin sonunda ve 1992 yilinin baslarinda sekillenmeye baglamistir. Siyasi ve
ekonomik bagimsizligin temel sart1 olarak Azerbaycan Cumhuriyeti’nde piyasa
ekonomik sisteminin olugmasi ve gelecekteki gelisimi, diger alanlarda oldugu
gibi vergi sisteminde de koklii reformlara ihtiyag duyulmasina neden olmustur
(Salayev, 2019). Maliye literatiiriinde bu olugum siireci 3 asamaya ayrilabilir:

1991-1992 yillarin1 kapsayan birinci asamada, gelir ve giderler tizerinden
alman vergilere iliskin kanunlar kabul edilmekle Azerbaycan Cumhuriyetinde
bagimsiz bir vergi hizmet kurumu olusmaya baslamistir. Azerbaycan ekonomik
bagimsizliginin kazandiktan sonra iilkenin cumhurbagkani, 14 Ekim 1991 tarih
ve 369 sayili Kararname ile Azerbaycan Cumbhuriyeti, Azerbaycan Devlet Vergi
Bas Miifettisligi, Nah¢ivan Ozerk Cumhuriyeti, ilge ve sehir vergi miifettislikleri
kurulmustur. Azerbaycan Cumhuriyetinde ¢esitli vergi tlirlerinin uygulanmasi ve
tahsili i¢in 1991 yilindan itibaren ¢esitli vergi kanunlar1 onaylanmis ve uygulan-
mis olup, bu kanunlar 1 Ocak 2001 tarihine kadar 9 yil siireyle yiirtirliikte kal-
mustir. 1991 y1li Aralik ayinda Azerbaycan’da “Katma Deger Vergisi” ve “Aksiz
(6zel titketim) Vergisi” kanunlar1 kabul edilmistir. Devlet vergi sisteminin gorev,
hak ve sorumluluklarini, vergi sisteminin organizasyonunu, devlet vergi sistemi
caliganlarinin yasal statiisiinii ve sosyal korumasini belirlemek i¢in Azerbaycan
Cumbhuriyeti “Devlet Vergi Hizmeti Uzerine” Kanunu 21 Haziran 1992°de kabul
edilmistir. 1992 yilinin Haziran ayindan itibaren “Tiizel Kisilerin Kar Ve Farkli
Gelir Nevlerinden Vergiler” ve “Ger¢ek Kisilerin Gelir Vergisi” kanunu kabul
olunmasiyla birlikte 1992 nin ortalarindan itibaren, Azerbaycan’da bagimsiz bir
vergi hizmeti organi olusturulmaya baslanmistir. 1993-1996 yillarim1 kapsayan
ikinci agamada, piyasa ekonomisinin gergeklerine uygun olarak bir takim yeni
vergi tiirlerine iliskin kanunlar ¢ikarilmis ve bunlarin hukuki ¢ercevesi olustu-
rulmustur. 1992-1993 yillarinda gelistirilen vergi mevzuatinda birtakim bosluk-
larin bulunmasi, yasal ve diizenleyici islemlerin modern kosullara tam olarak
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uyarlanamamasi, kanun ve kararnamelerde sik sik yapilan degisiklikler iilkenin
sosyo-ekonomik kalkinmasinda birtakim engeller ortaya ¢ikarttigi gibi girigim-
ciligin gelisimi ve biitce uygulamasinda da belli engellerin ortaya ¢ikmasina ne-
den olmustur. Bu durum iilkede tek bir yasama islemine biiyiik ihtiya¢ oldugunu
gostermistir. 1996 ve 2000 yillarii kapsayan iigiincii asamada ise toplum ve
ekonomideki niteliksel degisimlere bagli olarak bir 6nceki asamada kabul edilen
yasalarin iyilestirilmesine yonelik calismalar yapilmis, ayn1 zamanda mevzuatta
degisikliklere ve diizenlemelere de yer verilmistir. Aralik 1996’da “Maden Vergi-
si”, “Devlet Yolu Fonuna Vergiler” konulu kanunlar kabul edilmis, vergi kanun-
larinin uygulanmasina iligkin talimat ve diizenlemeler gelistirilmistir. 11 Temmuz
2000 tarihinde Milli Meclis tarafindan bir “Vergi Kanunu” kabul edilmistir. Azer-
baycan Cumbhuriyeti’nde vergi politikasinin olusturulmasi ve vergi sisteminin
yardimiyla vergilerin biit¢eye tahsil edilme siireci, 6zellikle “Vergi Kanunu”nun
kabul edilmesinden sonra iyilestirilmistir (Veliyev, 2006; Novruzov & Ibrahi-
mov, 2012). Cumhurbaskanmin 11 Subat 2000 tarihli “Azerbaycan Cumhuriyeti
Vergi Bakanligi’nin kurulmasina iligkin” kararnamesi ile tilkede devlet vergi po-
litikasinin uygulanmasini saglayan Devlet Bas Vergi Miifettisligi kaldirilmistir,
onun yerine Merkezi yiiriitme organi -Vergiler Bakanligi — kurulmustur. O do-
nemden bu giinlere kadar mevcut durum ve ekonomideki konjonktur degisikligi
g0z Oniine alinarak vergi kanun ve mevzuatlarinda bir sira degisiklikler yapilmis-
tir. Azerbaycan Cumhuriyeti Vergi Kanunu 2 kisim, 17 béliim ve 221 maddeden
olugmaktadir. Vergi Kanununun ilk boliimii “Genel Boliim™ olarak adlandirilir ve
7 boliimii kapsar. Ikinci boliim “Ozel Boliim” olarak adlandirilir ve 10 boliimden
olusur (Kayzen.az, 2011). Vergi Kanununa gore Azerbaycan Cumhuriyeti’nde
vergiler devlet, Ozerk Cumhuriyet ve yerel (belediye) vergilere ayrilir (Vergi Ka-
nunu Md. 4)”. Azerbaycan vergi sisteminin en 6nemli unsurlarindan biri, elverigli
bir is ortamimin yaratilmasi, isin ekonomik kalkinmaya odaklanmas1 ve sadece
devletin degil, ayn1 zamanda girisimcilerin ve vatandaslarin ekonomik ¢ikarlari-
na uyulmasidir (Salayev, 2019). Tablo 3, Azerbaycan vergi sistemi icerisinde ver-
gi gelirlerinin paylarin1 gostermektedir. Vergiler incelendiginde en yiiksek vergi
paymin “Katma Deger Vergisi (KDV) "ne ait oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada
en yiiksek paya sahip vergi geliri ise “Tiizel Kisilerin Kar1” yani “Kurumlar Ver-
gisi” ne ait olmaktadir. Vergi gelirleri igerisinde en az paya sahip olan vergiler ise
“Toprak Vergisi” ve “Emlak Vergisi dir.

7 https://www.taxes.gov.az/az/page/ar-vergi-mecellesi
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Tablo 3: Azerbaycan Vergi Sistemi Igerisinde Vergi Gelirlerinin Orani

VERGI
GELIR-
LERI

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Gergek
Kisilerin
Gelir
Vergisi

13,36

11,29

9,33

11,35

11,21

11,19

11,66

11,23

11,71

11,18

12,69

11,12

9,41

8,10

10,32

9,45

Tiizel
Kisilerin
Kar
(Gelir)
Vergisi

44,64

47,15

42,56

25,92

27,15

33,37

32,29

31,03

27,51

25,15

21,96

24,43

23,61

21,66

21,09

23,39

Toprak

vergisi

0,46

0,67

0,55

0,44

0,43

0,42

0,55

0,56

0,54

0,48

0,43

0,37

0,36

Emlak
Vergisi

0,46

0,67

0,55

0,44

0,43

0,42

0,55

0,56

0,54

0,48

0,43

0,37

0,36

Katma
Deger
Vergisi

24,21

22,62

28,41

39,25

39,54

34,76

33,93

35,41

37,27

39,30

40,12

39,21

40,50

44,11

43,21

41,23

Aksiz
Vergisi

7,24

9,46

9,78

7,51

7,62

7,75

9,53

7,37

6,92

6,55

6,88

727

8,05

8,74

Maden
Vergisi

2,20

2,38

2,47

2,03

1,80

1,59

1,39

1,32

1,22

1,19

1,30

1,14

1,17

1,09

Yabanct
iktisadi
faaliyete

Bagli V.

4,57

5,62

6,69

8,15

5,54

6,77

8,49

8,82

8,18

10,63

9,54

9,65

10,80

11,43

10,41

10,75

Diger
Vergiler

1,34

1,44

1,69

2,20

2,26

2,11

2,30

2,82

5,06

5,40

5,30

4,06

3,71

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan https://www.stat.gov.az web sayfasindan

yararlanilarak hazirlanmistir.

Devlet vergileri, Vergi Mecellesi Kanunu’nda belirlenen ve Azerbaycan Cum-

huriyeti topraklarinda ddenmesi gereken vergiler anlamina gelir. Ozerk Cumhuri-

yet vergileri, Nah¢ivan Ozerk Cumhuriyeti’nde Vergi Mecellesi Kanunu’na gore

Nahgivan Ozerk Cumhuriyeti yasalariyla belirlenen ve Nah¢ivan Ozerk Cumhu-

riyeti’nde 6denen vergilerdir (Vergi Mecellesi/taxes.gov.az, 2022a).

Mahalli vergiler (belediye vergileri), bu kanun ve ilgili kanunla belirlenen,

belediyelerin kararlar1 dogrultusunda uygulanan ve belediyelerin topraklarinda

Odenen vergilerdir. Belediyeler tarafindan zorunlu kilinan diger 6demeler ilgili

kanunla belirlenir.
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Devlet vergileri vergi kanunun 6’nc1 maddesinde yer almaktadir. Bu kanuna
gore devlet vergileri;

1. Kisisel gelir vergisi,

2. Tiizel sahislarin kar vergisi (belediye isletmeleri ve kuruluslari haric),
3. Katma deger vergisi,

4. Aksiz vergisi;

5. Bu Kanunun 206.1* maddesinde ongoriilen durumda tiizel kisilerin ve bi-

reylerin arazi vergisi;
6. Yol vergisi;
7. Madencilik vergisi;
8. Basitlestirilmis vergidir.

Ozerk Cumhuriyet vergileri, Nah¢ivan Ozerk Cumhuriyeti’nde alinan vergi

kanunun 6’nc1 maddesiyle belirlenen listelenen devlet vergilerini icerecektir.

Yerel vergiler (belediye vergileri) vergi kanunun 8’inci maddesiyle asagidaki
gibi belirlenmistir.

1. flgili Kanunun 206.1-1° ve 206.3'° Maddelerinde &ngoriilen durumlarda

bireylerin arazi vergisi,

2. Bu Kanunun 198.1" maddesinde 6ngoriilen durumda bireylerin emlak

vergisi;
3.Yerel 6neme sahip insaat malzemeleri lizerindeki madencilik vergisi;
4. Belediyeye ait igletme ve kuruluslarin kazang (kar) vergisi.

Yerel vergilerin hesaplanmasi ve 6denmesine iligkin kurallar, vergi miikellef-
lerinin ve belediyelerin vergi makamlarinin hak ve sorumluluklari, vergi kontrol
bicimleri ve yontemleri, vergi mevzuatinin ihlaline iligskin sorumluluk, belediye

8 Bu Kanunun 206.1-1. Maddesinde belirtilen durumlar disinda, tarim arazileri lizerindeki arazi
vergisi orani, 100 metrekare arazi bagina 2 manat olarak belirlenir.

9 Amacina uygun olarak kullanilan veya sulama, 1slah ve diger tarimsal-teknik nedenlerle kul-
lanilamayan tarim arazilerinin arazi vergisi orani, ilgili yiiriitme organi tarafindan diizenlenen
sertifikaya gore 1 sartli puan i¢in 0,06 manat olarak belirlenmistir. Amacina uygun olarak kulla-
nilan veya amacina uygun olarak kullanilamayan tarim arazileri, ilgili yiiriitme organi tarafindan
onaylanan kural ve kriterlere gore belirlenir.

10 Kanunda belirtilen oranlar, bu Kanunun 206.1 ve 206.1-1 Maddelerinde belirtilen araziler disin-
da, her 100 metrekare araziye uygulanacaktir:

11 Bireyler bina, su ve hava tagitlarinda emlak vergisini kanunun 6ngdrdiigii sira ve oranlarda dder-
ler.
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vergi makamlarinin eylemlerine (eylemsizligine) itiraz etme kurallar1 ve yetkili-

leri ilgili mevzuatla belirlenmektedir.

Mahalli vergilerin (belediye vergileri) oranlar1 vergi mevzuati ile belirlenen

siirlar i¢inde belirlenmektedir. Vergi mevzuatina gore belediyeler, belirli kate-

gorilerdeki vergi miikelleflerini yerel vergilerden tamamen veya kismen muaf

tutmaya ve kendi bolgelerindeki vergi oranini diisiirmeye yetkilidirler.

Vergi kanunun 5’inci maddesiyle vergi tutmanim bigimleri, Vergi tutarlart

asagidaki sekillerde tevkif edilir:

L.

Dogrudan kaynaktan (gelir veya kardan Once stopaj vergisi);

2. Beyan yoluyla (gelir veya kardan sonra stopaj vergisi);

3. Bildirim yoluyla (vergi makami veya belediye tarafindan sunulan édeme

bildirimi temelinde vergi miikellefi tarafindan verginin 6denmesi, vergi-

lendirme nesnesinin degeri ve alani temelinde hesaplanan tutar i¢in).

Her devletin vergi sisteminin kendine has 6zellikleri vardir. Elbette Azerbay-

can’in Vergi Sistemi de kendine has 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler sunlardir:

1130 |

Azerbaycan Vergi Sistemi bireysel yasal diizenlemelere degil; yasal bir
temele dayanir, Azerbaycan Vergi Sistemi gayri safi kamu {iriintintin bir

kisminin yeniden dagitimiyla ilgili tiim mali iliskileri kapsar.

Birlestirilmis kurallar, ekonomik varliklarin orgiitsel ve yasal bigimin-
den bagimsiz olarak, vergilerin hesaplanmasi ve 6denmesi igin tek bir

mekanizma temelinde olusturulmustur.
Vergi 6demeleri vergi makamlari tarafindan izlenir.

Vergi miikelleflerine ayn1 gereklilikleri uygular, vergilerin sayisini ve
vergi oranlarini belirleyerek, vergi avantajlarinin mekanizmasini ve bun-
larin verilmesini diizenleyerek, vergilerden sonra kalan fonlarin kullani-
mina miidahale etmeden gelir olusumu i¢in ayn kosullari, vergi yiikii-
nilin farkli miikellef kategorileri arasinda adil dagilimini saglar. Ayrica
yabanci iilkelerin deneyimlerini dikkate alir ve uluslararasi entegrasyon
stirecine katilimimi saglar (Nebiyev, 2011).
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2.1. Gercgek Kisilerin Gelir vergisi

Gergek sahislarin tabi tutuldugu vergi artan oranl gercek sahislarin gelir ver-
gisidir. Yerlesik ikamet edenler (Rezidentler) tiim gelirler lizerinde vergilendiril-
mektedir ve yerlesik olmayanlar Azerbaycan kaynaklarindan elde edilen gelirler
iizerinden vergilendirilmektedir. Boylece Yerlesik olan ve yerlesik olmayan ki-
siler gelir vergisi miikellefidir. Vergi kanununa gore bir takvim yil1 i¢inde, fiilen
Azerbaycan Cumhuriyeti topraklarinda ardi ardina 182 giinden fazla bulunan ki-
siler, Rezident-yerlesik olarak kabul edilir.

Bir gercek kisinin Azerbaycan Cumbhuriyeti topraklarinda ve yurtdiginda
(bunlardan herhangi birinde) kalis siiresi 182 giinii gegmiyorsa, bu gercek kisinin

yerlesik (rezident) sayilmasi i¢in asagida yer alan kriterleri tagimasi gerekir.
e Daimi ikamet;
* Hayati ¢ikarlarin merkezi;
*  Genellikle ikamet yeri;
* Azerbaycan Cumhuriyeti Vatandaslig1.

Bireylerin gelir vergisi, Azerbaycan kaynaklarindan elde edilen gelir {izerin-

den yerlesiklerin ve yerlesik olmayanlarin tiim gelirleri iizerinden alinir.

Mukim bir vergi miikellefinin geliri, Azerbaycan Cumhuriyeti’nde ve yurtdi-
sinda elde ettigi gelirlerden olusur. Mukim olmayan bir vergi miikellefinin geliri,
Azerbaycan Cumhuriyeti kaynaklarindan elde ettigi gelirlerden olusur. Gelirler
sunlart igerir:

1. Istihdamdan elde edilen gelir;
2. Istihdam dis1 faaliyetlerden elde edilen gelir;

3. Vergiden muaf gelirler ve sabit kiymetlerin (varliklarin) yeniden degerle-

mesinden kaynaklanan artislar hari¢ diger tiim gelirler
Vergiye tabi gelir:
Asagidaki gelir tiirleri kisisel gelir vergisine tabidir:
¢ Istihdamdan elde edilen gelir;
* Istihdamla ilgili olmayan faaliyetlerden elde edilen gelir;

*  Vergiden muaf gelirler ve sabit varliklarin deger artimindan kaynaklanan

artislar hari¢ diger tiim gelirler.
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Azerbaycan Vergi Kanunu’nun (Vergi Mecellesi) 98.1 maddesine gore bir
kisinin istihdamla baglantili olarak aldig1 gelir-maas, dnceki bir isten veya gele-
cekteki istthdamdan elde edilen gelir de dahil olmak iizere bu isten alinan herhan-
gi bir 6demeye veya faydaya aittir.

Istihdam dig1 faaliyetlerden elde edilen gelir, girisimci ve girisimei olmayan
(faiz, kira, temettd, telif hakki vs.) faaliyetlerden elde edilen geliri igerir.

Faiz geliri:

Miikelleflerin gelirlerinin vergilendirilmesinin amaci, mukimlerin vergi yil
i¢in toplam gelirleri ile o donem i¢in “Vergi Kanunu” tarafindan belirlenen gelir-
den mahsup edilen tutar arasindaki fark olarak tanimlanir,

Emeklilik geliri, emekli maasi, engellilik, annelik, sosyal statii vb. nedenler-
le 6denen emekli maaslarini iceren zorunlu devlet emekli maaslari kisisel gelir

vergisine tabi olmamaktadir.

2.2. Kurumlar Vergisi (Kar Vergisi)

Kurumlar vergisi (Manfaat-kar vergisi) orani yiizde 20 oranindadir. Sirket
kazanglar1 vergilendirildikten sonra ortaklara 6denen temettiiler, ddeme kayna-
ginda nihai vergiye dahil edilir. Temettii alanlarin geliri artik vergiye tabi degildir.
Yerlesik ve yerlesik olmayan isletmeler gelir vergisi miikellefidir.

Kar vergisi miikellefleri (https://nk.gov.az/):
* Azerbaycan Cumhuriyeti mevzuatina gore tiizel kisiler;

* Yabanci bir devletin mevzuatina gore kurulmus tiizel kisiler (sirketler,
sirketler, firmalar ve diger benzer kuruluslar) ile bunlarin subeleri veya

daimi temsilcilikleri kurumlar vergisi miikellefidirler.

2006-2021 yillarinda tiizel kisilerin kar vergisinin devlet biit¢esinde ve Gayri
Safi Yurt I¢i Hasiladaki (GSYIH) payimnda azalma gézlemlenmistir. 2006-2007
yillarinda devlet biit¢esinde %40’larda olan kar vergisi 2020 yillarinda %9’ lara
kadar diigmiistiir. Aym1 zamanda GSYIH daki payinda da bu yonde egilim soz
konusudur. 2007 yillarinda %9’lara yaklasan gosterge 2020 yillarinda %3’lere
kadar diismiistiir.
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2.3. Katma Deger Vergisi (KDV)

Azerbaycan’da katma deger vergisi uygulamasi geligmis iilkelerin vergi sis-
temlerinden yararlanilarak hazirlanmis, ayn1 zamanda iilkenin gelisim politika-
lar1 da dikkate alinmistir (Mecidov, 2013). KDV; mal, is, hizmet ve ithalat teda-
rikinde uygulanmaktadir. KDV miikellefi olarak kayit yaptiran veya kaydolmasi
gereken kisi, KDV miikellefi olarak kabul edilir. Miitesebbislik faaliyetinde bu-
lunan ve ardisik 12 aylik bir donemin herhangi bir ayinda (aylarinda) vergilendi-
rilebilir islemleri 200.000 manati asan kisiler, KDV amaglar i¢in kayit basvuru-
sunda bulunmak zorundadir. Azerbaycan’da yapilan bir islem veya sézlesmenin
toplam tutar1 200.000 manati asarsa, bu islem KDV’li islem olarak kabul edilir
ve iglemi yapan kisinin islem tarihinden 6nce KDV amaciyla tescil bagvurusunda
bulunmasi zorunludur. Vergi Miikellefleri: KDV miikellefi olarak kaydolan veya
kaydolmasi gereken kisi KDV miikellefidir (Vergi Mecellesi).

Kayit yaptiran kisi, tescilin yiiriirliige girdigi andan itibaren vergi miikel-
lefi olur. Tescil bagvurusunda bulunmasi gereken ancak tescil ettirilmemis kisi,
tescil bagvurusu yiikiimliiligiiniin dogdugu donemi izleyen raporlama donemi-
nin bagindan itibaren miikellef sayilir. Azerbaycan Cumhuriyeti’ne KDV ye tabi
mallar ithal eden kigiler, bu tiir ithal mallar i¢in KDV miikellefi olarak kabul
edilecektir. Vergiye tabi mal iireticileri ve konut insaati faaliyetlerinde bulunan
kisiler KDV miikellefi olarak kabul edilir. Azerbaycan Vergi Sisteminde standart
KDV oran1 %18’dir (Vergi Mecellest).

2.4. Aksiz Vergisi

Bu vergi, 1 Ocak 1992 yilindan itibaren Azerbaycan’da uygulanmaktadir.
Aksiz vergisinin konusunu Azerbaycan Cumhuriyeti arazisinde iiretilen veya it-
hal edilen alkol, bira ve alkollii igeceklerin tiim ¢esitleri, tiitiin mamulleri ve pet-
rol tUrlinleri olusturmaktadir. Aksiz vergileri Azerbaycan’da uygulandiglr zaman
icersinde aksizli mallarin listesi defalarca degismistir. Ancak listenin degismesi-
ne ragmen listede her daim alkollii igkiler ve tiitiin mamulleri yer almistir. Aksiz
vergisine tabi mallar mevzuatta tanimlanan satis fiyatina dahil edilmektedir. Bu
ozelligi nedeniyle aksiz vergisi dolayli bir vergi olarak kabul edilmektedir. Ayri-
ca aksizli mallar ithal edildiginde vergiler giimriik idaresi tarafindan beyanname
esasina gore alinmaktadir (Hasanov, 2009).
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Aksiz vergisine tabi tiiketim mallar1 (Hasanov, 2009):
¢ alkol, bira ve her tiirlii alkollii igki;

e tiitliin Uriinleri;

e petrol triinleri;

* binek otomobiller (6zel isaret ve ekipmanlarla donatilmis 6zel amacgl

araclar haric);
* eglence veya spor amagli yatlar ve bu amaglara yonelik diger yiizer araclar;

e ithal platin, altin, miicevher ve ondan yapilan diger ev iiriinleri, iglenmis,

siralanmis, ¢ercevelenmis ve sertlestirilmis elmaslar.
Aksiz Vergisi Miikellefleri:
* Azerbaycan Cumhuriyeti’nde aksizli mal iireticileri;
* Azerbaycan Cumbhuriyeti’ne aksizli mallarin ithalatcilar;

* Yurtdisinda veya bir miiteahhit araciligiyla aksizli mallar iireten ve ora-
da vergi miikellefi olarak kayitli olmayan Azerbaycan Cumhuriyeti rezi-

dentleri (yerlesikleri).

Aksiz vergisinde vergileme donemi bir ay olmaktadir. Aksizli mallar tiretil-
diginde her hesap dénemi icin vergiye tabi islemler i¢in vergiler, hesap donemin-
den sonraki ayin 20’sinden 6nce 6denmelidir (Hasanov, 2009).

2.5. Giimriik Vergisi

Azerbaycan giimriik vergisi, Azerbaycan Cumhuriyeti’ndeki glimriik isleri-
nin yasal, ekonomik ve organizasyonel temellerini ve ayrica bu bdlgeden ithal
edilen ve bolgeye ihrag edilen mal ve tasima araglarina, bu bdlgeden transit ge-
cislere uygulanan genel kurallar1 ve prosediirleri, bu alandaki kisilerin hak ve so-
rumluluklarini tanimlamaktadir (e-qanun, 2022). Yabanci iilkelerden gelen nakli-
ye araglar1 Azerbaycan Cumhuriyeti’nin giimriik sinirlarina girig yaptiklar: anda
giimriik idareleri tarafindan giimriik vergisi tahsil edilir ve bu vergi 1 (bir) is giinii
igerisinde devlet biitgesine 6denmektedir (Hasanov, 2009). Giimriik sinir kontrol
noktalarindan gecen esya ve tasima araglarinin giimriikten gecisini kolaylagtir-
mak amaciyla, kisa siire esasina gore esya ve tasima araglarinin giimriik bolgesi-
ne girisinde yesil, mavi, sar1 ve kirmizi koridor gegis sistemleri uygulanmaktadir.

Yesil Koridor giimriikleme sisteminin dig ticaret katilimcilar1 tarafindan siirekli
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kullanim hakkinin kazanilmasi da dahil olmak iizere, mallarin ve tasima arac-
larinin giimriik smir1 boyunca hareketi i¢in Yesil Koridor ve diger giimriikleme
sistemlerinin kullanimina iliskin kurallar, askiya alma prosediirii, bu hakkin iptali

ve restorasyonu ilgili yiirlitme mercii tarafindan belirlenir (e-qanun, 2022).

2.6. Emlak Vergisi

Vergi kanunun 197’nci maddesinde belirtilen vergiye tabi gergek ve tlizel
kisiler emlak vergisi miikellefidir. Bu vergi miikellefleri;

¢ Ozel miilkiyetinde Azerbaycan Cumhuriyeti topraklarida bulunan bina
veya boliimlerine sahip olan yerlesik ve yerlesik olmayan kisiler;

e Ozel miilkiyetinde yeri ve kullanimi ne olursa olsun, su ve hava araclari-

na sahip olan yerlesik kisiler;
* Yerlesik isletmeler;

* Daimi temsilciligi aracilifiyla Azerbaycan Cumbhuriyeti’'nde girisimci

faaliyetlerde bulunan yerlesik olmayan igletmeler.

Ortak girisimler, miilkiin degerindeki paylari oraninda vergi yiikiimliliigi

tagirlar.

Vergi matrahi, miikellefe gore degisiklik gostermektedir. Yerlesik isletme-
lerin bilangolarinda yer alan sabit kiymetlerin yillik ortalama degeri vergiye tabi
kabul edilir. Azerbaycan Cumhuriyeti’nde kendi isyeri vasitasiyla girisimci faali-
yetlerde bulunan yerlesik olmayan isletmeler icin sadece isyeri ile baglantili sabit

varliklarin ortalama yillik degeri vergilendirmenin konusu olarak kabul edilir.

Emlak vergisi oranlari: Gergek sahislar asagidaki oranlarda emlak vergisi

oderler:

¢ Ozel miilkiyetteki binalarin (yerlesim alanlari ile ilgili olarak-30 metre-

kareden fazla) alaninin her metrekaresi i¢in asagidaki
— Bakii sehri i¢in 0,4,
— Gence, Sumqayit sehirleri ve Abseron reyonu (ili) i¢in 0,3,
— Diger iller (ilgeye bagl sehirler harig), ilce merkezleri 0,2,

- llceye bagl sehir, kasaba ve kdylerde (Bakii ve Sumgayit sehirleri ile
Abseron bdlgesinin kasaba ve kdyleri hari¢) 0,1 oraninda uygulanir
(Bina Bakii’de bulunuyorsa bu oranlar gegerlidir).
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1. Bir su tagima aracinin motorunun 1 santimetrekiipii i¢in 0,02 manat;
2. Ugagin motorunun 1 santimetrekiipii i¢in 0,02 manat.
3. Motorsuz su ve hava araglari i¢in-piyasa fiyatinin yiizde 1’1

Isletmeler ve bireysel girisimciler, bu Kanunun 202.'2 maddesine gore belir-
lenen sabit kiymet degerinin yiizde 1’1 oraninda emlak vergisi dderler.

Glinlimiizde Azerbaycan Cumhuriyetinde emlak vergisinin devlet biitgesin-

de ve GSYIH payinda azalma gdzlemlenmektedir.

2.7. Toprak vergisi

Toprak (Arazi) vergisi, arazi sahiplerinin veya kullanicilarinin ekonomik fa-
aliyeti sonucu alinmaktadir. Toprak (Arazi) vergisi, arsa basina sabit bir 6deme
seklinde y1llik olarak hesaplanir. Azerbaycan Cumhuriyeti topraklarinda arsa sa-
hibi olan veya arsa kullanan kisiler bireyler ve isletmeler arazi vergisi miikellefi-
dir. Tarim arazileri i¢in arazi vergisi orani 1 sarthi puan icin 0,06 manattir. Sartl
puanlar, tarim arazilerinin amaci, cografi konumu ve kalitesi dikkate alinarak
Azerbaycan Cumhuriyeti Bakanlar Kurulu tarafindan belirlenir. Toprak vergisi-
nin pay1 hem devlet biitgesinde hem de GSYIH’ da azalan bir egilim gdstermek-
tedir (taxes.gov.az, 2022b).

3. TURK VERGI SISTEMIi VE AZERBAYCAN VERGI
SISTEMIi: GENEL BIiR DEGERLENDIRME

Tirk vergi sistemi (TVS) gelir, harcama ve servet iizerinden alinan vergi-
ler olarak incelenmekle birlikte dolayli ve dolaysiz vergi ayrimina da tabi tutul-
maktadir. Azerbaycan vergi sisteminde (AVS) ise vergiler Tiirk vergi sistemi ile
benzerlik gostermektedir. Azerbaycan vergi sisteminde yer alan “gercek kisilerin
vergilendirilmesi” ve “tiizel kisilerin vergilendirilmesi” gelir iizerinden alinan
vergiler olarak kabul edilmekte; mal ve hizmetlerden alinan vergiler, harcamalar
iizerinden alinan vergi olarak goriilmekte ve bu vergiler “Katma Deger, Aksiz,
Giimriik, Yol ve Maden Vergileri” olmaktadir. Servet lizerinden alinan vergiler ise
“Tiizel Kisilerin Emlak Vergisi ve Tiizel Kisilerin Toprak Vergisi” olarak goriil-
mektedir. Tiirk vergi sistemi ve Azerbaycan vergi sistemi ilk olarak “Gelir Vergi-
si” agisindan bir karsilastirma yapilirsa, verginin konusu agisindan her iki vergi

sisteminde de gergek kisilerin gelirleri {izerinden bir vergilendirme yapilmakta-

12 Bir isletmenin ve bireysel girisimcinin miilkiiniin vergiye tabi degerini belirleme prosediirii
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dir. Miikellefiyet tiirii agisindan incelendiginde TVS’nde de AVS’nde de hem dar
hem tam miikellefiyet durumlari s6z konusu olup Tiirkiye’de tam miikellef olma
durumunda bir takvim yili igerisinde 6 aydan fazla oturmasi gerekirken, Azer-
baycan’da ise bir takvim yili icerisinde 182 giinden fazla oturmasi gerekmekte-
dir. TVS’nde tam miikellef kosulu ay olarak belirtilirken AVS’nde ise bu kosul
giin olarak verilmistir. Dar miikellefiyet durumunda ise hem TVS hem AVS aym
uygulama gecerlidir. Yani iilke sinirlart icerisinde elde edilen kazang tizerinden
vergi verilmesi kosulu s6z konusu olmaktadir. Her iki iilke vergi sisteminde de

gelir vergisi artan oranlilik gostermektedir (Bayragdarov, 2005).

Kurumlar vergisi agisindan incelendiginde ise TVS ile AVS kurumlar vergisi
mikellefiyeti benzerlik gostermektedir. Her iki iilkede de kurumlar vergisi diiz
oranli bir vergi olup yasal oran %20 olmaktadir. TVS’nde gegici diizenlemeler
ile kurumlar vergisinin orani arttirtlmasina ragmen 2023 yilindan itibaren yine
%20 oraninda uygulanacaktir. Her iki iilkede de vergi gelirleri igerisinde kurum-
lar vergisinin pay1 yiiksektir. AVS’nde kurumlar vergisi oranin yiiksek olmasinin
sebebi iilke ekonomisinin biiyiik ¢apta petrole dayali olmasindan kaynaklanmak-
tadir (Hasanov, 2009). Her iki iilke agisindan KDV incelendiginde vergi oranin
ayni (%18) oldugu goriilmektedir. Ancak TVS’nden farkli olarak AVS’nde her
yukiimlii vergi idaresinden izin alarak bir banka ile calismaktadir. Ayrica mii-
kellefin KDV i¢in bankaya bir hesap agtirmasi ve ticari iglerinden ayr1 olarak
KDV’ye iligkin islemlerini bu hesap tizerinden yapmasi1 gerekir. AVS’ndeki mii-
kellefiyet durumu TVS ile ayn1 6zellikler tasimaktadir. AVS’nde aksizler vergisi
bir tiir 6zel tiikketim vergisi (OTV) olup igerigi itibariyle TVS’nde yer alan OTV
ile ayn1 6zellik tasimaktadir. OTV ve aksizler vergisine tabi olan mal ve hizmetler
benzer iriinlerdir. TVS ve AVS incelendiginde her iki iilkenin de kamu gelirle-
ri igerisinde vergi gelirlerinin payinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Tablo 5’de TVS’nde ve AVS’nde yer alan vergilerden en fazla paya sahip olan ilk
ii¢ vergi incelenmektedir. Tablo 4’te goriilecegi izere AVS’nde ve TVS’nde vergi
gelirleri icerisinde en fazla pay harcamalar tizerinden alinan KDV’ ne ait olmak-
tadir. Vergi gelirleri igerisinde gelir lizerinden alinan vergilerin (GV ve KV) top-
lam1 KDV nin oranina yaklagsmaktadir. Bu baglamda AVS’nin de vergi gelirleri
icerisindeki pay1 TVS gibi en fazla dolayli vergi lizerinde olmaktadir.
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Tablo 4: Tiirk Vergi Sisteminde ve Azerbaycan Vergi Sisteminde Yer Alan Ver-
gilerin Vergi Gelirleri Igerisindeki Pay1

VERGI GE-

LIRLERI 2006 ({2007 |2008 |2009 ({2010 |2011 |2012 [2013 |2014 |2015 | 2016|2017 (2018 [2019 |2020 (2021

Gergek Kisil-
erin Gelir 13,36 (11,29 19,33 |11,35 11,21 |11,19 |11,66 11,23 | 11,71 |11,18 [12,69 | 11,12 (9,41 [8,10 |10,32 (9,45
Vergisi

Tiizel Kisile-
rin Kar (Ge- |44,64 147,15 |42,56 |25,92 (27,15 (33,37 |32,29 |131,03 |27,51 |25,15 21,96 (24,43 | 23,61 | 21,66 21,09 23,39
lir) Vergisi

Toprak ver-
. 0,61 (0,52 0,46 (0,51 |0,67 [0,55 |0,44 |0,43 (0,42 |0,55 [0,56 |0,54 (0,48 0,43 |0,37 |0,36
gisi

Emlak Vergisi |0,61 [0,52 0,46 [0,51 (0,67 [0,55 0,44 [043 |0.42 [0,55 |0,56 |0,54 [0.48 [0.43 [037 [0.36

Katma Deger
Verpisi 24,2122,62 28,41 (39,25 39,54 (34,76 |33,93 | 35,41 [37,27 |39,30 | 40,12 [ 39,21 | 40,50 | 44,11 {43,21 |41,23
ergisi

Aksiz Vergisi (6,15 |7,73 (7,24 |9,46 (9,78 |7,51 |7,62 (7,75 |9,53 [7,37 6,92 (6,55 |6,88 |7,27 (8,05 |8,74

Maden Ver-

. 3,29 (2,36 2,20 (2,38 |2,47 (2,03 |1,80 |1,59 (1,39 |1,32 (1,22 |1,19 (1,30 |1,14 |1,17 |1,09
gisi

Yabanc ikti-
sadi faaliyete (4,57 |5,62 (6,69 |8,15 [5,54 [6,77 |8,49 (8,82 8,18 |10,63(9,54 |9,65 |10,80 (11,43 10,41 10,75
Bagli V.

Diger Ver-
1,34 11,32 (1,44 |1,69 |1,71 (2,20 |2,26 (2,11 (2,30 |2,82 5,06 (5,40 |5,30 (4,06 |3,71 |3,31

giler

Kaynak: https://www.stat.gov.az ve GIB, 2022a

Tablo 5 hem TVS hem de AVS acisindan biitge gelirleri igerisinde dnemli
paylar1 olan vergi gelirlerinin biit¢e gelirlerine oranin1 gostermektedir. AVS’nde
vergi gelirlerinin biit¢e gelirlerine oranin en fazla oldugu vergi KDV iken; TVS’n-
de vergi gelirlerinin biitge gelirlerine oranin en fazla oldugu vergi ise OTV dir.
OTV’nin oranmin biitge gelirleri igerisindeki oraninin yiiksek olmasindaki sebep,

Tirkiye’de ithalata dayali {irtinlerin fazla olmasindandir.

1138 |



Tiirk Vergi Sistemi ve Azerbaycan Vergi Sistemi Karsilastirmasti:
Genel Bir Degerlendirme

Tablo S: Tiirkiye ve Azerbaycan Vergi Gelirlerinin Biitce Gelirlerine Oran1

AZERBAYCAN TURKIYE
Vergi Gelirleri {2015 [2016 [2017 |2018 [2019 |2020 |2015 |2016 |2017 |2018 | 2019 | 2020
Gergek Kisi

; T 5,61 6,54 |6,30 [4,42 (3,90 [441 |17.4 |17,1 |17,3 |17,5 | 17,5 | 14,7
Gelir Vergisi

Tiizel Kisilerin
Kar1 Vergisi 12,64 | 11,33 | 13,84 | 11,11 (10,44 | 11,0 |73 8,0 8,6 10,3 |91 10,1
(KV)

Katma Deger
Vergisi (KDV)

19,74 120,70 | 22,21 | 19,05 [ 21,25 | 18,48 | 15,6 |15,7 15,8 |15,7 | 15,1 | 14,7

Aksiz Vergisi

©OTV) 3,70 3,57 |3,71 |3.24 |3,50 |3.44 |21,0 [20,7 |20,7 |16,5 | 154 | 18,7

Kaynak: https://www.stat.gov.az ve 2022 Y1l1 Biitce Gerekgesi Raporundan

faydalanilarak olusturulmustur.

SONUC

Calisma Tiirk vergi sistemini (TVS) ve Azerbaycan vergi sistemini (AVS)
karsilastirmali olarak ele almaktadir. Yapi itibariyle TVS ve AVS birbirine benze-
mekle birlikte bazi farkliliklar1 da bulunmaktadir.

Gelir iizerinden alinan vergiler incelendiginde TVS ve AVS miikellefiyet tiir-
leri itibariyle hem tam hem de dar miikellefiyete tabi tutulmakta ve tam ve dar
mikellef olma kosullar iilke de ikamet edip etmeme durumuna gore degismek-
tedir. Daha once agiklandigi gibi tam miikellefiyete tabi oma kosulu TVS’nde
ay olarak (6 aydan fazla) verilirken AVS’nde giin (182 giinden fazla) olarak ve-
rilmistir. Aslinda bakildiginda her iki iilkenin vergi sisteminde de tam miikellef
olma kosulunun benzerlik gdsterdigini soylemek miimkiindiir. Her iki lilkede de
gelir vergisi artan oranli olarak alinmakta ancak vergi miikelleflerinin gelirleri

arttikca daha ¢ok vergi 6denmesi yoniinde politikalar uygulanmalidir.

KDV olarak bir karsilagtirma yapildiginda AVS’nde KDV yasal oran1 %18
iken TVS’nde KDV yasal orant %10 olarak kabul edilmekte ancak bazi iiriinler
icin farklilagtirilmis vergi oranlart (%1, %8 ve %18) kullanilmaktadir. Her iki
iilke vergi sisteminde biitce gelirleri igerinde vergi gelirleri pay1 yiiksektir. Ayrica
vergi gelirleri icerisinde en yiiksek payin harcamalar tizerinden alinan ve dolaysiz
bir vergi olan KDYV iizerinde oldugu goriilmektedir.
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Ozel tiiketim vergileri agisindan bir karsilastirma yapilirsa, her iki iilkede
de OTV’nin alindig: iiriinler benzerlik gostermektedir. Ancak uygulamaya ba-
kildiginda TVS’nin OTV uygulamalarinda daha gelismis oldugunu sdylenebilir.
Bu duruma vergi idaresi tarafindan miikelleflerin vergi kagirma fillerine yonelik
gelistirmis olduklar diizenlemelerin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ay-
rica Tiirkiye’de ithal edilen iiriinlerin sayisindaki artis da OTV uygulamalarmin
gelismis olmasinda etkili olmaktadir (Biiyiik, 2013).

Gilimriik vergisi agisindan bir karsilastirma yapildiginda Tiirkiye ve Azerbay-
can arasindaki dis ticareti géz Oniinde bulundurarak karsilastirma yapmak daha
dogru olacaktir. Bu sebeple Tiirkiye nin Azerbaycan’a olan ihracati incelendigin-
de Azerbaycan’in bagimsizligini kazanmasi ve Tiirkiye’nin Azerbaycan’in ba-
gimsizligini kabul etmesi ve Azerbaycan’a her tiirlii destegi saglamasindan kay-
nakli olarak Tiirkiye’nin ihrag tirlinleri Azerbaycan’da taninmaya baslanmig ayni
zamanda Tirk sirketlerinin Azerbaycan piyasasinda sube agmak sartiyla Tiirki-
ye’den ithalat yapmasi ve bu mallari i¢ piyasada pazarlamasi gibi sebeplerle 1993
yilindan gliniimiize artma egilimi gdstermektedir. Ancak, Azerbaycan’da yiiksek
glimriik vergisi oranlar1 nedeni ile iki iilke dig ticareti potansiyelinin gerisinde
kalmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2020). Tiirkiye ve Azerbaycan Vergi Sistemi ige-
risinde yer alan glimriik vergisi konusu daha ayrintili olarak incelenebilir. Hatta
miimkiinse hem Tiirkiye’den hem de Azerbaycan’dan dis ticaret yapan firmalar
ile goriisiilerek tehditler ve firsatlarin neler oldugu konusu irdelenebilir. Glimriik
vergisi konusu her iki iilke agisindan 6nemli bir konu olup bu konuda tlkeler
arast ticareti gelistirmek amactyla her iki lilkede de ytiksek olan vergi oranlarinin
diisiiriilmesi yoniinden neler yapilabilecegi konusu tartigilabilir.

Sonug olarak her iki {ilke vergi sisteminde kamu gelirleri icerisinde vergi
gelirlerinin pay1 oldukg¢a fazladir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde her iki ke
de kamu hizmetlerini kargilamak amaciyla daha fazla vergi almakta ve dolay-
siz vergilerden ziyade dolayl bir vergi olan KDV {izerinden daha fazla vergi
geliri elde etmektedirler. KDV’nden sonra en yiiksek getiri getiren dolayl ver-
gi ise OTV’dir. Tiirk Vergi Sistemi ve Azerbaycan Vergi Sistemi incelendiginde
iki lilke vergi sisteminde istisna ve muafiyetlere de yer verildigi saptanmis olup
iilkelerin istisna ve muafiyet uygulamalar1 farkli bir ¢alisma alani olarak kabul
edilmistir Ayrica bu ¢alisma ileride yapilacak caligmalara temel niteliginde bir
kaynak olusturmaktadir. Ayrica hem TVS’nde hem de AVS’nde vergi gelirlerinin
ekonomik bliytime {izerindeki etkisi incelenerek iilke vergi gelirlerinin her iki
iilkenin ekonomik biiyiimesine etkili olup olmadig1 konusunun incelenmesi dne-

rilen ¢alismalar arasindadir.
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GIRIS

Son yirmi yildir yasanan bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiire-
sellesmeyle beraber artan uluslararasi rekabet ve toplumsal degisimler, isletmeleri
sosyal faktorlere daha duyarli ve bagiml hale getirmistir. Bunun baslica sebepleri,
insan haklar1 ve insani degerlerin 6ne ¢ikmasiyla artan refah ve egitim seviyesine
bagli olarak insanlarin beklentilerinin yiikselmesidir. Bunun yan1 sira, sivil toplum

kuruluslart da igletmeler {izerinde 6nemli bir baski grubu olusturmaktadir.

Dolayisiyla isletmelerin ticari hayatlarini stirdiirebilmeleri i¢in, bu donemde
sosyal sorumluluk anlayisini benimsemeleri bir zorunluluk halini almistir. Bagka
deyisle, i¢inde bulundugumuz dénemde sosyal sorumluluk isletmeler i¢in reka-
bet edebilmenin énemli bir kosulu haline gelmistir.

Bu baglamda insan kaynaklar1 departmani ise isletmenin sosyal sorumluluk
amaglarmi gergeklestirme ve bunu saglama konusunda isletme yonetimine dnemli

bir destek olusturmaktadir. insan kaynaklar1 fonksiyonlari sayesinde isletme sosyal
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sorumluluk kavramini igsellestirebilmektedir. Boylece insan kaynaklar1 isletmenin
sosyal sorumluluk alaninda istekli olmasina dogrudan katkida bulunmaktadir.

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Sosyal sorumluluk kavramina dair alanyazinda farkli tanimlar bulunmakta-
dir. Kavrama dair tanimlardan biri olan tanima gore sosyal sorumluluk; “iglet-
melerin hem kendi amaglarina, hem de toplumsal degerler ve beklentilere uygun
politikalar belirleme ve uygulama, karar verme ve faaliyetleri yerine getirme ile
toplumun yasamini iyilestirmeye iliskin yiikiimliiliiklerinin biitiinii”diir (Bowen,
1953: 6).

Benzer bir tanimda sosyal sorumluluk, “bir igletmenin is ahlakini, ¢evresin-
deki kisi ve kurumlarin beklentilerini ve yasalar1 dikkate alarak faaliyetlerinin
toplumdaki etkisini ciddi bir sekilde degerlendirmesi ve ortaya ¢ikan sonuglardan
kendisini sorumlu hissederek sinirlarini kendisinin belirledigi topluma doniik fa-
aliyetler, katkilar, yardimlar ve yiikiimliiliikler biitiinii”” olarak ifade etmektedir
(Stark, 1993: 40). Bir bagka tanimdaysa sosyal sorumluluk, “bir firma i¢in, isteni-
len iiriin ve hizmetlerin minimum finansal ve sosyal maliyetlerle, miimkiin oldu-
gu kadar esit bir sekilde yayilmasinda, maksimum fayday1 saglayan faaliyetler”
olarak ifade edilmektedir (Farmer ve Hogue, 1985: 4).

Genel olarak sosyal sorumluluk isletmelerin, kendi menfaatleri yaninda bir
biitiin olarak toplumun refahin1 da korumasi ve arttirilmasiyla ilgili faaliyetleri
iistlenmesi zaruriyeti olarak tanimlanabilir. Benzer bir tanima gore sosyal sorum-
luluk; Bagka bir goriise gore; sosyal sorumluluk “bir igletmenin ekonomik ve
yasal kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin bek-
lentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi ve politikas1 glitmesi, insanlar1t mutlu ve
memnun etmesi’ni ifade etmektedir (Eren, 1997: 99).

Sosyal sorumluluk, isletmelere, ekonomik fonksiyonlarmin yanisira, top-
lumsal refah seviyesinin korunmasi ve bu seviyenin yiikseltilmesi gérevlerini de
yiiklemektedir.

Tanimlarin gesitliliginden de goriilecegi lizere sosyal sorumluluk {izerinde
uzlagilmig bir tanim bulunmamaktadir. Bununla birlikte tiim tanimlarin ortaklaga
paylastig1 dnemli bir husus sosyal sorumlulugun, isletmelerin biitlin alanlardaki
faaliyetlerinde ekonomik, hukuki, ahlaki ve goniillii bir takim sorumluluklar {ist-
lenmeleri gerektigini ifade eden kapsamli bir kavram oldugudur.
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Tlimiyle insana 6zgii bir kavram olmakla beraber, ahlak kavrami da is ahlaki
anlaminda, sosyal sorumlulukla ayn1 kapsamda yer almaktadir. Bununla birlikte
is ahlaki, sosyal sorumlulugun bireysel diizeydeki goriiniimii olarak diistiniilmek-
tedir. Buna gore is ahlaki, isletme iginde bireysel ve orgiitsel davranis ve sorum-
luluklarinin temelinde yatan daha geri planda kalan konulari ele alir (Stark, 1993:
40).

Sosyal sorumluluk kimi zaman, firma lehine olumlu imaj gelistirme ¢abasi
(Tek, 1999: 794) olarak tanimlanabilen halkla iligkiler kavrami ile karistirilmak-
tadir. Her iki uygulama, igletmenin paydaslari ile iliskisinin kalitesini artirma ko-
nusunda benzerlik gostermektedir; ancak sosyal sorumluluk halkla iligkiler kav-
ramini kapsayan bir iist kavram olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk,
isletmenin halkla iliskiler fonksiyonuna sahip olmasini gerektiren uygulamalar
da icermektedir. Ote yandan birbirini tamamlar nitelikteki her iki uygulamanin
koordinasyon igerisinde yiiriitiilmesinin igletmenin etkinligini artiracagi agiktir
(Clark, 2000: 369).

2. SOSYAL SORUMLUK ALANLARI

2.1. Hissedarlara Karsi Sosyal Sorumluluk

Isletme sahibi ve hissedarlar ile isletme arasindaki iliskiler genel olarak, islet-
menin kurulug ¢alismalarindan itibaren verimliligi artirmak, mevcut para, tiretim
araglart ve galisanlardan yeterince yararlanmak, sermaye dogrultusunda tatmin
edici bir kar elde etmeye ydneliktir. Oyle ki; bazi isletmelerin, hissedarlarmin kar
maksimizasyonu konusuna gereginden fazla 6nem vermesi tiiketiciler, calisanlar
ve toplum i¢in olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Hawley, 1991: 711).

Ote yandan eskiden yoneticinin kendisine emanet edilen iiretim faktorlerini
en iyi sekilde kullanarak igletme sahiplerine yiiksek karlar saglamasi seklinde
olan hissedarlara kars1 sosyal sorumluluk anlayis1 (Hatipoglu, 1993: 330) bugiin
icin, karliligin yanisira hisse fiyatlarindaki artis, isletmenin prestiji, imaj, kre-
di kuruluslarinca verilen kredi notu, ekonomik kuruluslar nezdindeki etkisi, bii-
ylime, bulundugu sektorde pazara hakim olmasi seklinde ¢esitlilik kazanmistir
(Eren, 1988: 33).

2.2. Cahsanlara Karsi Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin isgdrenlerine karsi sosyal sorumluluklarini fark etmelerinin te-
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melinde, 1924’de Elton Mayo’nin yaptigi Hawthorne arastirmalarinin sonuglari
yatmaktadir (Baransel, 1993: 57). Yapilan arastirmalar; isgorenlerin verimlili-
ginin, uygun ¢alisma sartlariin etkisinde kaldigimi ortaya koymustur. Bununla
birlikte, sz konusu ¢alismalarda, ¢alisanlarin ihtiyaclarinin neler oldugunu bilen
ve ona gore davranan isletme yoOneticilerinin, amaclarina daha iyi ulagtig1 ortaya
cikmustir.

Buradan hareketle, isletmeler ¢alisanlarin istekli ¢alisabilmesi i¢in onlarin
maddi ve manevi ihtiyaglarina 6nem vermelidir. Morali diizgiin is gorenlerin,
moralsiz iggérenlere gore daha fazla iiretimde bulunduklart gdézlenmektedir
(Onal, 1997: 75). Bu dogrultuda isletmenin isgorenlerine karsi sorumlulugu, sos-
yal sorumlulugun 6nemli bir boyutunu olusturur. Bilhassa biiyiiyen, uzmanlasan
ve isgdren sayisi artan igletmelerde calisanlar uzak ve yakin ¢evresi ile isletmeyi
az veya ¢ok etkiler ve sonucta isletmenin verimliligi bundan etkilenir (Peltekog-
lu, 1998: 137). Buna gore isletme, bu alandaki sosyal sorumlulugu kapsamin-
da, calisanlarinin is ile ilgili sorunlarini dikkate almalidir. Isletmenin bu sosyal
sorumlulugu kapsaminda, galisanin fiziksel ¢calisma ortaminin iyilestirilmesi ge-
rekmektedir. Bunlara 6rnek, igyeri hijyeni ve temizliginin saglanmasi, soyunma
odalarinin ve duslarmin olusturulmasidir. Isletmenin galisanlarina kars: goniillii
sosyal sorumluluklar arasinda ise; isgorenlere yasalarla saglanmig bulunan sos-
yal sigorta imkanlar1 yaninda, 6zel emeklilik sigortasi, hayat sigortasi gibi ek
giivenlik ve parasal dnlemler almak sayilabilir. Bu konudaki bir baska uygulama
ise, bayan calisanlarin ¢cocuklari i¢in giindiizlii bakim evleri ve kreslerin agilma-

sidir.

Isletmenin ¢alisanina kars1 sosyal sorumluluklarin yerine getirmesi, isyerin-
de galigsma barisinin saglanmasina yol agmakta, sonugta is¢i-igveren iliskilerinde

iyilesme yasanmaktadir.

2.3. Miisterilere Karsi Sosyal Sorumluluk

Miisteri, bir mal ya da hizmeti 6zel amaglar ile satin alarak nihai olarak kul-
lanan ya da tiikketen gercek ya da 6zel kisiyi ifade eder. Daha genel anlamu ile,
mallara ve hizmetlere kars1 talepte bulunan herkes miisteri olarak tanimlanabilir.
Isletmelerin hedefi miisterilerine hizmet etmek ve iiretimini tiiketiciye en iyi se-
kilde sunmaktir.

Sanayi devrimi ile gelisen toplumun egitim seviyesinin yilikselmesi ve ula-

sim imkanlar1 ile haberlesme agimin yayginlagsmasi ile miisterilerin talepleri daha
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karmasik hale gelmistir. Bu durum karsisinda kalite, miisteri tatmini gibi kavram-
lar nem kazanmistir. Bu baglamda miisterinin bagka deyisle tiikketicinin haklart
giindeme gelmistir. Tiiketici haklarini su sekilde siralamak miimkiindiir: (1) Gii-
ven duyma (2) Bilgi edinme (3) Se¢cme (4) Sesini duyurma veya temsil edilme (5)
Egitilme (6)Tazmin edilme (7) Temel gereksinimlerin giderilmesi ve (8) Saglikli
bir ¢cevreye sahip olma hakki (Tek, 1998: 112).

Buna gore iiretici veya satict beyan etmek zorunda oldugu vasiflara uygun
olmayan mali piyasaya vermisse cezalandirilmalidir. Tiiketicinin can ve mal
giivenligini ciddi bicimde tehdit eden mamullerin, bilimsel raporlara dayana-
rak mahkemece kesin karar alinincaya kadar {iretimin veya satisin durdurulma-
st gerekir (Baykan, 1994: 64). Buradan hareketle, isletmelerin miisterilere karsi
sorumluluklari arasinda {irlin niteligini agiklama ve belirlenmis haklarin yerine
getirilmesi, fiyatlarin adil dlcililerde olmasi, tirlinlerin paketlerinde agik, kesin ve
yeterli ifadeler tagimast konulari sayilabilir. Reklamlar alicilari iiriin almak igin
ikna etmeye calisir; ancak abart1 ve psikolojik ¢ekiciliklerin kullanilmasi, rek-

lamlarda is ahlakina aykir1 davranislaridir.

2.4. Topluma Kars1 Sosyal Sorumluluk

Toplum, igerisinde isletmenin tiiketici grubunun da bulundugu biiyiik kitle-
dir. Isletmeler, sinirl sayida da olsa, toplumda istihdam yaratma durumundadir-
lar. Niifusun hizli bir sekilde arttig1 iilkelerde isletmeler yeni is olanaklari yarata-
rak istihdama katkida bulunmaktadir. Bu husus isletmelerin topluma karsi sosyal
sorumluluklarinin basinda gelmektedir. Sosyal sorumluluk konusunda bir baska
onemli husus ise, isletmelerin sakat ve eski hiikiimliileri ¢alistirma ve 6grencilere
staj imkani saglamalaridir. Isletme icin onemli bir baska sosyal sorumluluk alani
ise, ¢evrenin korunmasidir. Sanayilesmedeki hizli gelismenin insanlara sagladig
yliksek yagsam standardinin yani sira su, hava ve toprak kirliligine neden olmasi
bakimindan girketleri devlete karsi sorumluluklar {istlenmeleri konusunda zorla-
maktadir. Bu konuda ortaya konacak sosyal sorumluluk, dar anlamiyla isletmenin
itibarin1 tiiketici goziinde yiikseltecek; genis anlamiyla, isletmelerin icerisinde
yer aldig1 toplumda, kendisinden kaynaklanan veya kendisi diginda olusan sosyal
sorunlarin ¢oztiimiinde etkili rol listlenmesini saglayacaktir. Gelismekte olan iil-
kelerde uzun déonemde saglikli gelismeyi saglayabilmek icin, cevreyle ilgili yeni
stratejiler gelistirilmeli, yonetimin hedefleri ve isletme amaglari igine ¢evre, 6n-
celikli olarak yerlesmelidir (Kendirli vd., 1998: 72).

Dogal cevreyi korumak ve zararlar1 en aza indirmek miimkiin olmakla be-
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raber, bu konuda alinacak tedbirlerin maliyetlerinin yiiksek olmasi, isletmelerin
bu konudaki dnlemlerini ya engellemekte ya da geciktirmektedir. Bu dogrultu-
da, dogal ¢evreyi oldugu gibi muhafaza etmek veya daha az zarar vermek igin,
isletmelerin kullanabilecekleri ¢esitli alternatif yontemleri su sekilde siralamak
mimkiindir (Kuleli vd., 1999: 24):

* Dabha az enerji tiiketen teknolojiler kullanmak,
* @tines enerjisinin kullanimim artirmak,

* Sanayi ve kent ¢oplerinin/atiklarinin biiylik 6lgiide geri dontisiimiini

saglamak,
* Niikleer enerjinin daha giivenli kullanimimi saglamak,

* Biyolojik kdkenli yakitlarin daha ¢ok kullanimini saglamak.

. INSAN KAYNAKLARI YONETIMINDE SOSYAL
SORUMLULUK

W

Insan kaynaklar1 yonetimi (IKY), insan kaynaklarmin 6rgiite, bireye ve ¢ev-
reye yararli olacak sekilde, yasalara uygun etkin bir bigimde yonetilmesini sag-
lamaya yonelik islev ve ¢aligmalarin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Sadullah,
1998:16). Diger bir ifade ile IKY bir isletmedeki isgorenlerin, orgiit icindeki ko-
numlarini, isgorenlere nasil davranilacagini ve yine iggorenlerle ilgili sorunlarin
nasil ele aliacagim belirten bir dizi ilkelere ve bu ilkeler dogrultusunda olustu-
rulmus cesitli tekniklere dayanmaktadir (Artan, 1989: 6).

IKY nin iki ana amac1 bulunmaktadir: Verimliligin artirilmasi ve is yasami-
nin niteliginin yiikseltilmesi. Buna gore IKY isgiiciiyle alakali cesitli dlgiitleri
kullanarak hem verimlilik hem de is hayatinin niteligi tizerinde pozitif gelismele-
rin elde edilmesini saglamaktadir (Sadullah, 1998:15). Insan kaynaklar1 yonetimi
s0z konusu amaglara bir dizi fonksiyonu yerine getirerek ulasmaya calisir. Bun-
lar: (1) Planlama (2) Se¢me ve yerlestirme (3) Degerleme ve Odiillendirme (4)
Egitim ve Gelistirme (5) Endiistri Iliskileri ve (6) is¢i Saghg ve Is Giivenligi’dir
(Sadullah, 1998: 19).

Her uygulamanin 6zelligine uygun ilkeleri s6z konusu olmakla beraber, bazi
genel ilkeler sayilabilir. Bunlar (Tutum, 1979: 31):

Insancil Davranis: Isletme calisanlarinin diisiincelerini ve isteklerini dikkate

almal1 ve sayg1 duymalidir.

| 150 |



Isletmelerde Insan Kaynaklar: Acisindan Kurumsal Sorumluluk Uygulamalar:

Etkinlik ve Verimlilik: Isletmeler calisanlarindan en yiiksek verimi almaya
calismali; bu kapsamda galisanlarin bilgilerini, becerilerini ve yeteneklerini ge-

listirmelidirler.

Gilvence: Caligsanlar, kurallara aykirt davranmadigi siirece, isini, statiisiinii

ve diger haklarim kaybetmeyeceginden emin olmalidir

Aciklik: insan kaynaklari uygulamalariyla ilgili olarak biitiin ¢alisanlar agik
ve net bir sekilde bilgilendirilmelidir.

Esitlik: Isletmeler hicbir konuda ¢alisanlarm arasinda dil, din, 1rk, diisiince

ve cinsiyet ayrimcilig1 yapmamalidirlar.

Gizlilik: Calisanlarin tiim 6zlIiik bilgilerinin {igiincii sahislarin ulagimina kar-

st korunmasi saglanmalidir.

3.1. Se¢me ve Yerlestirme Uygulamalarinda Sosyal Sorumluluk

Personel temini ve se¢imi bir takim evrelerden olusmaktadir. Bu siirecte
once, personel ihtiyacinin sayisal ve niteliksel olarak tespit edilmesi; sonra bu
ihtiyacin ¢esitli kaynaklardan karsilanmasi tizere baz1 yontemler ile isgoren aday-
larinin arastirilip bulunmasi ve son olarak da, bu isgdren adaylari i¢inden cesitli
yontemler ile uygun isgorenlerin secilmesi ve ise yerlestirilmesi asamalar1 gel-
mektedir (Acar, 1998: 113).

S6z konusu agsamalarda sosyal sorumluluk baglaminda en fazla 6n plana ¢i-
kan husus adaylar arasinda cinsiyet, 1rk, etnik koken, din, dil gibi unsurlara goére
ayrimcilik yapilmasidir. isgrenler en fazla segme ve yerlestirme siirecinde ayi-
rimcilikla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu durumdan en fazla magdur olan ke-
simler ise kadinlar, etnik azinliklar, yasli ve sakat isciler olmaktadir. Bir insanin
s0z konusu ozelliklerinden dolay1 bir pozisyona alinmamasi dogru bir davranig
olmayacaktir. Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin benzeri davranislardan
kaginmasi gerekmektedir; aksi halde isletmenin insan kaynaklar1 yonetiminin
basarisiz olmas1 kaginilmazdir (Vallance, 1995: 65-66). Isletmelerin cesitli psi-
kolojik testler ile ise alim siireclerini yiiriitmeleri gogu zaman ayrimeiligin oniine
gecgebilmekte, ancak kullanilan testin 6zellikle kiiltiiriin etkisinden bagimsiz ol-
mamasi, dolayli yoldan isletmenin ayrimecilik yapmasina yol agmaktadir. Bagka
bir deyisle isletme her ne kadar bilimsel olarak gegerliligi ispat edilmis belirli
standart kriterlere gore yorumu yapilan bir test ile ise alim siirecini yiiriitiiyor
da olsa testin kiiltiirel farkliliklara kars1 duyarsiz olmasi, belirli kesimlerin soz

konusu testten stirekli diisiik puan almalarina ve ise kabul edilmemelerine yol
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acgacaktir (Woodd, 1997: 112).

Morgan’in yaptig1 bir arastirmaya gore, bir ¢ok Orgiitte goriiniiste farkli
cinsiyetin, kiiltiiriin ve irkin ilerlemesinde herhangi bir engel yokmus gibi go-
riinliyorsa da belirtilen gruplarin orgiitlerde daha 6n planda tutulduklar1 vurgu-
lanmaktadir (Morgan, 1998: 480). Huges ve Thomas ise rklararasi farkliliklarin
insanlarin gelir diizeylerine yansidigini ve belli irklarin toplum igerisinde yasam
diizeylerinin yiikselme egilimi gostermedigi deneysel bir ¢alismayla ortaya koy-
muslardir (Hughes ve Thomas, 1996: 787).

Bu durumun sadece ulusal isletmeler i¢in degil uluslararasi igletmeler i¢in de
gecerli oldugu cesitli arastirmalarla ortaya konmustur. Bunlardan bir tanesi olan
Hofstede’nin yaptig1 bir ¢aligmada, bilhassa iilkelerarasi kiiltiir farkliliklarinin,
orgiitlerde 6nemli bir ayrimcilik unsuru olarak ortaya ¢iktigi belirlenmistir (Hofs-
tede, 1998: 7-26). Benzer sekilde Lavvler ve Johnseok uluslararasi isletmelerin
gelismekte olan iilkelerdeki faaliyetlerini incelediklerinde insan kaynaklarina yo-
nelik ayrimciligin mevcut oldugunu arastirmalari ile ortaya koymuslardir (Law-
yer ve Johnseok, 1998: 126-151).

Is Kanununda ayrimcihigi énleme amaciyla galisanlara esit davranma yii-
kimliiligu getirilmistir (Madde 5). Buna gore igveren istihdam olanaklar1 sag-
larken cinsiyete, 1irka ve sosyal siniflara esit davranmalidir, igveren ¢alisanlarinin
Ozelliklerini analiz ettikten sonra, ayni 6zelliklere sahip kisiler igerisinden objek-
tif olarak se¢cim yapmakla ylikiimliidiir.

Isletmelerin personel temininde bir bagka sorumluluk konusu da, kendilerine
basvuracak orta 6gretim ve {liniversite dgrencilerine parali veya parasiz staj ola-
naklar saglayarak onlarin gelismelerine yardimei olmalaridir. 3308 sayili Mes-
leki Egitim Kanunu; bir isletme sahibinin bir kimseye belli bir sanat1 6gretmek
veya mesleki gelismelerine yardim etmek yiikiimiine karsilik bu kisinin onun
isinde ¢alismasini diizenleyen bir hukuki iligkiyi tanimlamaktadir. Yasaya gore,
50 ve daha fazla is¢i ¢alistiran isletmelerin ¢aligtirdiklari is¢i sayisinin %5’ inden
az ve %10’undan fazla olmamak tizere meslek lisesi 6grencilerine beceri egitimi-
ni yaptirmasi gerekmektedir (3308 Sayili Kanun Madde 25).

3.2. Ucretlendirme Uygulamalarinda Sosyal Sorumluluk

Ucret, ekonomik bir kavram olup insan kaynaklari igin yapilan tiim 6deme
sekillerini kapsamaktadir ve genellikle isgdrenlere yapilan 6demeleri icermekte-
dir (Ataay, 1998: 253). Baska bir deyisle iicret, ¢alisanin isverenden emegi kar-
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silig1 aldigr ekonomik degeri ifade eder, is Kanunu’na gore (Madde 32) iicret
calisanin ig gérme karsiliginda igveren veya iiglincii kigilerce saglanan ve nakit
olarak Odenen tutar1 ifade etmektedir. Yasaya gore is¢inin iicreti en geg bir ayda
odenir. Iscinin yaptig1 is karsihiginda {icret almasi, hizmet s6zlesmesinin vazge-
cilmez bir 6gesidir (4857 Sayili Is Kanunu).

Ucret konusunda ¢alisanlar arasinda ayrimcilik yapilmamasi gerekir. Yurtdi-
sindaki cesitli arastirmalar bayan ¢alisanlarin daha az kazanca sahip olduklarini
gostermektedir (Ross ve Wright, 1998: 333). Is Kanunu’muza gore bir isyerinde
ayni islerde ve esit verim ile ¢alisan erkek ve kadin is¢ilere cinsiyet ayriligi nede-

niyle farkli iicretler verilemez (1.K Madde 5).

Ucretin isin niteligine ve miktarina uygun olarak adil bir sekilde ddenmesi
isletmenin sorumlulugu altindadir. Adil 6deme isgoérenlerin bir hakkidir (Hender-
son, 1997: 110). Adil iicret hakki, bireyin yasama, saygi gérme ve caligma hak-
kindan dogmaktadir. Adil icretin ne oldugu konusu tartismalidir. Bununla birlik-
te genel kabul goren anlayis adil {licretin piyasada olusan {icret oldugudur. “Egit
ise esit iicret” ilkesi de licrette, isletme i¢i adaleti saglamaya yonelik bir ilkedir ve
ozellikle isgorenler arasinda ayirimciligi ortadan kaldirmak i¢in kullanilmaktadir
(De George, 1992: 184). Ote yandan sosyal sorumluluk baglaminda iicretlen-
dirme ile ilgili kriter olusturmak amaciyla Amerika Birlesik Devletleri’nde yasa
Onerisi olarak bir igletmedeki en yiiksek licretin isletmedeki en diisiik {icretin 50

katindan fazla olmamasi kriteri ortaya atilmigtir (Hemphill, 1997: 54).

Ucretle ilgili olarak iicretin yeterliligi de 6nem tasimaktadir. Yeteri kadar
iicret; isletmenin amacina ulasmasi i¢in iggérenlerin giidiillenmesi ve uygun ve
gereken say1 ve nitelikleri iggorenlerin isletmeye ¢ekilebilmesi, istihdamin, elde
tutulmasini saglayacak bir ticret olarak tanimlanabilir. Bu nedenle yeterlilik kav-
rami, sabit olmayip zaman igerisinde siirekli degisim gosterir. Buna ek olarak
isletme agisindan yeterli oldugu sanilan bir iicret, iggoren i¢in yeterli olmayabilir
(Ataay, 1998: 253). Bununla birlikte ¢alisanlarina iyi bir hayat standard1 verebil-
mek igletmenin tistlenmesi gereken sosyal sorumluluk alanlarindan biridir.

3.3. Performans Degerlendirme Uygulamalarinda Sosyal
Sorumluluk

Performans degerlendirmesi, ¢alisanlarin belli bir isi basart durumlarini ve
gelecege dair gelisme potansiyellerini belirlemeye yonelik ¢aligmalar olarak ifa-
de edilebilir (Uyargil, 1998: 206).
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Bu dogrultuda performans degerlendirmesinde kisinin performansi disinda-
ki faktorlerin bireyin performans degerlendirmesi iizerinde etkili olmamasi ge-
rekmektedir. Ozellikle calisanlar arasinda akrabalik, cinsiyet, din, irk agisindan
ayirimcilik yapan uygulamalara gidilmemesi, isletmenin sosyal sorumluluklar
arasindadir. Bagka bir deyisle isgorenler, performans degerlendirmelerin adil ve
diizenli olarak yapilmasimi isteme hakkina sahiptir (Trevino ve Nelson, 1995:
115). Bu konuda diger bir haklar1 da, isgbrenlerin performanslar1 diisiik olarak

degerlendirildigi zaman nedenini 6grenme hakkidir.

Ote yandan isgorenlerin performans degerlendirme konusunda haksizliga
ugradiklarina inanmalari isyerinde ¢esitli hirsizlik ve sabotaj eylemlerinin artma-
sina yol agmaktadir (Ferrel ve Fraedrich, 1994: 39). Bu nedenle isverenin bigim-
sel bir performans degerlendirme sistemi kurmasi, sosyal sorumlulugun bir gere-
gi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bigimsel bir performans sisteminin baslica faydasi,
degerleyen ve degerlendirilenler arasindaki yanlis anlamalari ortadan kaldirma-
sidir. Bu sekilde performans degerlendirmede ayrimcilik ve 6nyarginin daha az

ortaya c¢ikacagi ileri siirtilebilir (Trevino ve Nelson, 1995: 115).

Bu kapsamda ¢agdas performans degerlendirme yontemlerinden hedeflere
gore yonetimin 6neminden bahsetmek miimkiindiir. Hedeflere gore yonetim, yo-
neticilerin ve astlarin hedeflerini beraberce belirdikleri, sorumluluklarini ve ula-
sacaklart hedefleri beraber karsilastirdiklar1 ve belli donemlerde bu amaglarin ve
sonuglarin gergeklesme durumlarini beraber degerlendirdikleri bir siirectir. Belir-
lenmis olan hedefler agik, dl¢iilebilir ve belli bir zaman ile sinirlt hedeflerdir. Bu
hedefler isgorenlerin yaptiklari is ve isletmenin hedefleriyle dogrudan baglantili-
dir ve hem isgdrenler hem de yoneticileri, isgérenlerden beklenenin ne oldugunu
kesin olarak bilir (Palmer, 1993: 9). Objektif degerlendirmeler sayesinde diger

isgorenler arasinda ayrimciligin 6niine gegmek miimkiin olabilmektedir.

3.4. Egitim ve Gelistirme Uygulamalarinda Sosyal Sorumluluk

Isletmenin egitim ve gelistirme alanindaki en 5nemli sosyal sorumlulugu séz
konusu imkanlar1 ¢alisanlarina ayrimeilik yapmadan sunmaktir. Bagka deyisle is-
letmeler ¢aliganlarina egitim imkanlar1 sunarken onlar arasinda pozisyonuna, cin-
siyetine, egitim diizeyine gore farkli uygulamalar sergilememelidir. Uygulamada
bazi sirketlerin sadece yoOnetsel pozisyondaki ¢alisanlarina, sadece beyaz yakali
calisanlarina egitim imkani sagladig1 ya da belirli bir grup igerisinde (6rnegin;
yoneticiler) sadece belirli bir alt gruba (6rnegin; sadece erkek yoneticilere) egitim
verdigi siklikla goriilebilmektedir. isletmenin egitimden fayda saglayabilmesi in-
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san kaynagini topyekiin gelistirmekten gegmektedir. Aksi halde egitim almayan
calisanlar hem demotive olarak verimsizlesecek hem de bilgi beceri anlaminda

geligmeleri miimkiin olmayacaktir.

Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmede egitim uygulamalar1 ile ilgili temel
prensipler belirlidir: Egitimin amac1, kendilerine egitim verilen isgdrenlerin, ken-
dilerinden istenen isi yapabilmelerini saglamaktir. Bu dogrultuda isletmelerden
beklenen baslica sosyal sorumluluk davranisi, isletmelerin isgorenlerine igleri ile
ilgili en temel becerileri kazandirmaktir. Hatta bu davraniglarin baginda, mavi
yakali isciler arasinda daha sik goriilebilen okuma yazma bilmeme gibi temel
alanlardaki eksikliklerinin giderilmesine yonelik egitim faaliyetleri gelmektedir
(Anderson, 1993: 282).

Isletme, eger isi yapanlara iyi bir egitim verilirse dnemli bir rekabet avan-
taj1 yaratacaktir. Bunun 6nemli bir nedeni iireticilerin arasindaki en énemli far-
kin isgorenlerin kalitesinden kaynaklanmasidir. Bunun da temelinde bir 6l¢iide
isgdrenlerin aldig1 egitimler yatmaktadir. Ote yandan, egitim geri doniisii olsa
da olmasa da bazen igverenler tarafindan istenmeyebilir. Bunun nedeni egitim
programlarinin masraflarinin agik ve net olmasina ragmen; faydalarinin hesap-
lanmasindaki giicliiktiir. Egitim bazen ¢ok masrafli olmakta ve kiiciik ve orta
Olcekli sirketler bunun degerinden hakli olarak siiphe duymaktadir (Vallance,
1995: 67).

Isletmenin, geri doniisiinii net olarak géremese de egitim maliyetlerine kat-
lantyor olmasi, sosyal sorumluluk agisindan olumlu bulunacak bir husustur. Ciin-
kii egitim sayesinde isgorenler sorumluluk {istlenme ve buna uygun davranma,
sorunlart sistematik bir bigimde ¢6zme, uzmanliklarini gelistirme, degisen gevre
ile siirekli olarak uyum iginde olma konularinda kendilerini gelistirmekte ve do-
layisiyla topluma karsi birey olarak faydalar1 artmaktadir.

3.5. Kariyer Planlama Uygulamalarinda Sosyal Sorumluluk

Giiniimiizde isletmelerin iizerinde énemle durduklar1 bir IKY fonksiyonu
da kariyer planlamadir. Bireysel kariyer hedefleri ve beklentileriyle isletmelerin
ileriye doniik personel ihtiyaglarmin biitiinlestirildigi kariyer planlama uygula-
malarinda, igsgdrenlerin gelistirilerek isletmede yiikselmesinin planlanmasini ger-
ceklestirilmelidir (Kaynak, 1998: 249).

Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin kariyer planlama konusunda ger-

ceklestirmesi gereken hususlarin basinda, terfilerin adil olmasini saglamak gelir.
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Terfiler konusunda haksizliga ugramadigini diisiinen bir ¢alisan bundan olumlu
etkilenecektir. Calisanlar terfiler i¢in yapilan degerlendirmelerin adil ve diizenli
olarak yapilmasini isteme hakkina ve terfi ettirilmedikleri zaman bunun nedenle-
rini 6grenme hakkina sahiptir. Bu durum bireyin kariyer hedefleri ile organizas-

yonun kariyer hedeflerinin biitiinlestirilmesi agisindan da énemi kazanmaktadir.

Calisanlarin isletmelerinde dogru kisilerin dogru pozisyona getirilmedigini
diistinmeleri onlarmn iglerine olan bagliliklari1 olumsuz yonde etkilemektedir
(Sutherland ve Davidson, 1996: 569).

Kariyer planlama konusunda ayrimeilik yapilmasi sik karsilasilan durumlar-
dandir. Bu konuda 6zellikle bayanlarm terfi ettirilmemesi 6n plana ¢ikmaktadir.
Bayanlarin cinsiyetlerinden dolay1 kariyer basamaklarinda tepe yonetime en ya-
kin diizeye kadar gelip daha 6teye gecememelerine “cam tavan” (glass ceiling)
ad1 verilmektedir. Kavram 6zellikle 1992’de Davidson ve Cooper’in kadin yone-
ticiler iizerinde yazdigi Shattering the Giass Ceiling: The Woman Manager (Cam
Tavan1 Kirmak: Kadin Yonetici) isimli kitap ile literatiire girmistir (Heward,
1994: 249).

3.6. Isci Saghg ve Is Giivenligi Uygulamalarinda Sosyal
Sorumluluk

IKY’nin fonksiyonlarindan koruma fonksiyonu isgdrenlerin isyerinde ruhsal
ve fiziksel sagliklarinin korunmasimi kapsamaktadir. Koruma fonksiyonu is sag-
l1g1 ve isci glivenligi konularini icermektedir (Sadullah, 1998: 395).

Diinyada ve iilkemizde, isgdrenleri isyerlerindeki ¢aligma kosullarindaki ¢e-
sitli tehlikelere karsi koruyan yasal diizenlemeler bulunmaktadir, s Kanunu’na
gore (Besinci Boliim, Is Saglig1 ve Giivenligi) isverenler, isyerlerinde isgileri-
nin saglhigm ve is giivenligini saglamak i¢in gereken diizenlemeleri yapmak ve
bunun i¢in gerekli olan araglar1 eksiksiz bulundurmakla yiikiimlidiirler. Bunun
yanisira igverenler, igsyerlerinde olusabilecek kazalari, en fazla kazadan sonraki
2 ig giiniinde yaziyla ilgili Bolge Calisma Midiirliigii'ne bildirmek zorundadir
(4857 Sayili Is Kanunu).

3.7. Cahsanlarin is Ortamima Uyumlastirilmasi Uygulamalarinda
Sosyal Sorumluluk

Caliganlarin is ortamina uyumlastirilmasi kapsaminda ele alinabilecek ku-

rum ig¢i iletisim, ¢alisanlara sunulan psikolojik damigmanlik hizmetleri, disiplin
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gibi uygulama ve siirecler ¢alisanlari siirekli olarak etkilemekte ve isletme ici
insan iligkilerinin diizenlenmesinde ve gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamak-
tadir (Diindar, 1998: 428).

Disiplin konusu sosyal sorumluluk kapsaminda ele alindiginda; isletme yo-
netiminin igletme ici disiplin kurallar1 gelistirmesi ve bu kurallarin acik ve net
olarak ¢alisanlara duyurulmasi gerekmektedir. Aksi takdirde disiplin kurallarin
yetersizligi isletmede ahlaki olmayan davranislarin ortaya ¢ikmasina neden ola-
cak en azindan tesvik edecektir (Connock ve Johns, 1995: 169).

Calisanlara sunulan danismanlik hizmetleri daha ¢ok calisanlarin kars: kar-
stya kaldig1 psikolojik sorunlar kapsaminda ortaya ¢ikmaktadir. Hig siiphesiz
calisanlarin cesitli ruhsal sorunlar1 olabilmekte ve bu durum is performansina
olumsuz etkide bulunmaktadir. Bunlarin basinda ise alkol ve uyusturucu bagim-
lilig1 gelmektedir. Cogu sirketin bu konuda yasaklayici politikalar1 bulunmakta-
dir ancak sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin bu konuda salt yasaklayici bir
tavir sergilemek yerine isgorenin bu tiir bagimliliklardan kurtulmasia yardimei
olacak destekleyici bir tavir sergilemesi gerekmektedir. Baska bir deyisle sosyal
sorumluluk sahibi bir isletmenin alkol ve uyusturucu bagimlisi ¢alisanlarina s6z
konusu sorun ile baga ¢ikma konusunda yardimci olmasi beklenir.

Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin iletisim konusunda yapacagi en
temel uygulamalardan biri ¢alisanlarini isletme ile ilgili konularda bilgilendir-
mesidir. Bunun yanisira ¢aliganlarin her kademede karar mekanizmalarinda yer
almalarmin saglanmasi da sosyal sorumlulugun bir geregidir. Calisanlara karsi
“acik kapi politikas1” yiriitmek bu dogrultuda gerceklestirilebilecek uygulama-
larin basinda gelmektedir.

3.8. Isci Isveren lliskileri Kapsaminda Sosyal Sorumluluk

Isci-isveren iliskileri isciyle isveren arasindaki hukuksal iligkileri ifade et-
mektedir. Ise baslarken isci ile hizmet s6zlesmesi yapilmasi, hizmet sozlesme-
sinde yer alacak karsilikli haklarin ve yiikiimliiliiklerin tespit edilmesi, izin ve
tatil giinleri gibi konular bu kapsamda ele alinmaktadir. Insan kaynaklar1 depart-
maninin ig¢i igveren iligkileri alaninda 6nemli bir bagka fonksiyonu da isletmede
sendikal iligkileri diizenleme ve toplu pazarlik siirecini saglikli bir sekilde ger-
ceklestirmektir (Adal, 1998: 446).

Isci ile isveren arasindaki iliskinin temelini olusturan baslica kanuni belge
hizmet s6zlesmesidir. Hizmet sdzlesmesi, Is Kanunu’nda (Madde 8) “bir tarafin
(isci) bagimli olarak is gdrmeyi, diger tarafin (isveren) da iicret 6demeyi iistlen-
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mesinden olusan sézlesme” olarak tanimlanmistir. Buna gore hizmet sdzlesmesi,
is¢inin igverene hizmet vermesini ve bunun karsiliginda isverenin iicret 6demesi-
ni igeren iki yanl1 bir sézlesmedir (ince, 1998: 77).

is¢i igveren iligkileri baglaminda 6nemli bir baska husus ise sendikalardir.
Sosyal sorumluluk sahibi bir isletme calisanlarin sendikalagsmalarina sicak bak-

mal1 ve toplu pazarligi ¢alisanlarin dogal bir hakki olarak kabul etmelidir.

Ote yandan isletmeler icin isci isveren iliskileri kapsaminda degerlendirile-

bilecek personelin istihdamina yonelik ¢esitli kanuni sorumluluklar mevcuttur.

Isyerinin ve Sigortalilarin Sosyal Sigortalar Kurumuna Bildirilmesi Yiikiim-
liltigi: 506 sayili Sosyal Sigortalar Kanunu’nun 8. Maddesi’ne gore isveren ca-
lisan1 calistirmaya baglayacag tarihten 6nce Sosyal Sigortalar Kurumu’na bildir-
mekle yiikiimlidiir.

Dinlenme Siiresi Verme Yiikiimliiliigii: Is Kanunu’na gére isveren calisana
ulusal bayram, hafta tatilleri, genel tatil ve yillik izin gibi dinlenme amagli izinler
vermek durumundadir (Madde 54). Buna ek olarak calisilan giinlerde de ¢alisma
stiresine gore ara dinlenmeleri koymasi gerekmektedir (Madde 68).

Cesitli Sebeplerle Isten Cikarildiktan Sonra Yeniden Ise Alinmalari: isveren
tarafindan gegerli bir sebep gosterilmeksizin ya da gosterilen sebebin gegersizligi
mahkeme tarafindan ya da hakem tarafindan tespit edilerek feshin gecersizligine
karar verildiginde, isverenler, is¢iyi bir ay igerisinde ige baslatmak zorundadirlar.
Sayet isveren isciyi bir ay igerisinde ige baslatmazsa, is¢iye en az 4 aylik ve en
cok 8 aylik iicreti tutarinda tazminat 6demek ile ylikiimliidiir (Madde 21).

Alt igveren Olarak Yiikiimlilikler: is Kanunu’na gore (Madde 2) Bir igve-
renden, isyerinde yiiriittiigli mal veya hizmet {iretimine iliskin yardimeci islerinde
veya asil isin bir boliimiinde isletmenin ve isin geregi ile teknolojik nedenlerle
uzmanlik gerektiren iglerde ig alan ve bu is i¢in gorevlendirdigi is¢ilerini sadece
bu igyerinde aldigi iste ¢alistiran diger isveren ile is aldig1 isveren arasinda ku-
rulan iliskiye asil isveren-alt isveren iliskisi denmektedir. Is Kanunu’na gére, bu
iliskide asil isveren, alt isverenin iscilerine karsi o isyeri ile ilgili olarak Is Ka-
nunu’ndan, ig s6zlesmesinden veya alt igverenin taraf oldugu toplu is s6zlesme-
sinden dogan yiikiimliiliiklerinden alt igveren ile birlikte sorumludur. Buna gore
asil igverenin ig¢ilerinin alt igveren tarafindan ise alinarak calistirilmaya devam
ettirilmesi suretiyle haklan kisitlanamaz veya daha 6nce o igyerinde calistirilan

kimse ile alt isveren iligkisi kurulamaz. Aksi halde ve genel olarak asil igveren alt
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igveren iligkisinin muvazaali isleme dayandigi kabul edilerek alt igverenin is¢ileri
baslangigtan itibaren asil igverenin isgisi sayilarak iglem goriirler.

Calisma Belgesi Verme Yiikiimliiliigii: Calisanin isinden ayrilmasi veya bas-
ka bir isverenin isinden c¢aligmasi durumunda eski igyerinden alacagi bu belge
igveren tarafindan objektif olarak tanzim edilmesi gerekir. Belgenin zamaninda
verilmemesi durumunda veya belgeye gercege aykiri bilgiler yazilmast durumun-
da da iscinin ugrayacagi zarari isverenden isteme hakki vardir (I.K Madde 28).
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medya kullanim aligkanliklarinin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Geleneksel
medya anlayis1 tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilasa da kendi igerisinde
bir takim dezavantajlarinin oldugu goriilmektedir. Geleneksel medya tek tarafli
bir iletisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zaman ilerledik¢e bu monolog yapinin
hakim olmasi hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan olumsuz etkiler do-
gurmaktadir. Tiiketiciler kendilerine sunulan1 kabul etmekten ziyade taleplerinin

dinlenilmesini ve bunlara bagl olarak iirtinlerin {iretilmesini istemektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarini ve bunlarin karsilanmasi boyutundaki degisimler-
den en dnemlisi internetin kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber kullanimi artan
sosyal medyadir. Sosyal medya igerisindeki platformlarla beraber hem tiiketicile-
re hem de isletmelere pazarlama sisteminde yeni diinyanin kapilarini agmaktadir.
Sosyal medya kendi igerisinde tiiketicilere ve rekabet i¢erisinde buluna igletme-
lere dzgiirliik alan1 yani rahat hareket edebilme imkan1 saglamaktadir.

Calismanin kavramsal béliimiinde, sosyal medya kavrami ve oOzellikleri,
sosyal medya pazarlamasi, siirecine ve sosyal medya pazarlamasinda tiiketici-
nin karar siirecine iligkin konular hakkinda literatiir incelemesine yer verilmistir.
Calismanin arastirma kisminda ise; sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar

siirecine etkisi Izmir ili drnekleminde incelenmistir.

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Bireyler ve topluluklar tarih boyunca etkilesim halinde sosyallesmektedir. i1k
¢aglardan bu yana ele alindiginda bireyler arasindaki iletisim en kolay kullanim
etkinligi yliksek olan yiiz ylize iletisimdir. Bireyler ve toplumlar birbirlerini bu ile-
tisimle anlamaktadir (Cereci, 2019: 7). Zaman ilerledikge bireylerin istek ve ih-
tiyaglar1 dogrultusunda iletisim teknolojilerinde degisimler meydana gelmektedir.
Bu degisimlerin neticesinde bireylerin ve toplumlarin sosyallesme sekillerinde de
bir takim degisimler meydana gelmektedir. Sosyallesme kavrami artik bireylerin
bir araya gelerek iletisim kurmalarindan ziyade internet platformlar araciligiyla bir
araya gelip iletisim kurmasi boyutunda degisim gostermistir (Anli, 2017: 3).

Bireylerin ilk basta konularla ilgili bilgi edindigi ve tecriibelerini paylas-
t181 sosyal medya, son zamanlarda insanlarin hayatin1 kolaylastirmaya yonelik
olan teknolojinin gelismesiyle yeni iletisim mecralariyla internetin gelisimi sag-
lanmistir (Akkaya, 2013: 4). Internet cagimizin vazgecilmez unsurlarindan biri
oldugu gibi her insanin kullanim amaglar1 dogrultusunda farkli anlamlar ifade

etmektedir. Insanlarin bir kismi igin internet, e-postalara bakma araciyken diger
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bir kismi i¢in de yeni kisileri tantyacagi ve sohbet edecegi mecra olarak gorebil-
mektedir (Domag, 2014: 25). Sosyal medya sayesinde artik insanlar1 kisitlayan
zaman ve mekan kavramlari ortadan kalmis durumdadir. Insanlar artik istedigi
ortamda istedigi kisiyle sosyal medya araciligiyla fikir aligverisi edebilmekte ve
ozgiirce fikrini beyan edebilmektedir (Kirik, 2013: 75).

Sosyal medya platformlart sayesinde iletisim boyutu yiiz yiize olmaktan aglar
arasina kaymustir. Bireyler ve toplumlar fikir aligverislerini teknolojik araglarla in-
ternet tabanli sosyal aglarda yapmaya baslamislardir (Oztiirk ve Talas, 2015: 101).

Sosyal medyanin gelistirilmesiyle tiiketici topluluklarma kattigi en 6nemli
ozelliklerden bir tanesi isletmelerle olan iletisimlerinde, sadece dinleyicilerken ar-
tik s6z sahibi olan insani iletisim boyutuna dontisiimii saglamistir (Solis, 2009: 21).
Sosyal medya higbir zaman duragan bir sekilde kalmamaktadir. Yapilan ¢alismalar-
la stirekli kendini gelistirmekte ve giincellemektedir (Giigdemir, 2017: 22).

Genel olarak bakildiginda sosyal medyanin temel 6zellikleri sdyle siralana-
bilir (Manavcioglu, 2009: 64);

* Sosyal medya platformlar1 sayesinde bireyler, topluluklar, hiikiimetler
kendi aralarinda iletisimde zaman ve ortam sinirlamasi olmadan istedigi
paylasimi yapip istedigi konu hakkinda fikrini beyan ettigi internet ta-
banli bir platformdur.

* Sosyal medya platformlar1 bireyler icerik bakimindan iiretkenlik goster-
mektedir. Clinkii sosyal medyadaki iceriklerin sahipleri bizzat kullanici-

larm kendisidir.

* Sosyal medya kullanicilart igerik iiretip veya durumlar kargisinda yorum
yaparak fikirlerini beyan ettigi gibi baska kullanicilarinda paylasimlarim

veya durumlar karsisinda beyan ettigi fikirlerini takip etmektedir.

¢ Sosyal medya platformlar1 kat1 kurallar1 belirlenmis iletisimden ziyade

kullanicilarin daha sicak oldugu samimi iletisimin temellerine dayanir.

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE SURECI

Zaman ilerledikce bir takim igsel ve digsal etmenlerden dolay1 tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 degismektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin sonsuz olusunu goz
oniinde bulundurursak bilgi teknolojisindeki gozle goriiliir degisimi ve gelisimi
daha iyi anlamlandirmis oluruz. Bilgi teknolojinin gelismesiyle klasik pazarla-
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ma anlayisinin yaninda, internet iizerinden pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.
Teknolojik gelismelere sonucu olarak artik internette pazarlama, gevresine gore
geligimi hizli olan dogrudan pazarlama yontemi haline gelmistir (Odabasi ve Oy-
man, 2006: 325).

Teknolojinin ilerlemesi ve internet tabanli sosyal medyalarin kullanimimin
artmastyla isletmeler de pazara dahil olarak kendi biinyelerinde degisimlere git-
mistir (Meydan ve Tunca, 2018: 832).

Sosyal medya kullanim giin gectik¢e artmaktadir. Kullanici sayilarindaki ar-
tis isletmelerin istahini kabartmis sosyal medyay1 satis magazasi pazarlamada
kullanilan arag olarak kullanmaya yonelmislerdir (Kirtis ve Karahan, 2011: 263).

Bilgi teknolojinin gelisimiyle ortaya ¢ikan internet tizerinden dogrudan pa-
zarlama anlayis1 pazarda bulunan isletmelerin de kendi bilinyelerine yeni teknolo-
jiler katmalarina vesile olmustur. Yenidiinya diizeni kendisiyle beraber yeni med-
yay1, tiiketicilere ulagsmak adina yeni kanallar1 ve isletmelerin dogru stratejilerle
kazanglarini artiracak yeni pazarlar1 sunmaktadir (Akar, 2009: 52).

Sosyal medya pazarlamasi ilgili literatiir ¢aligmasi yapildiginda birbirinden
farkli tanimlarin ortaya konuldugunu goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi
kendisine 6zel gelistirilen medya organlar1 ve sosyal aglarin kullanim yoluyla
titketicilerin dikkatini ¢ekip ilgilenim seviyelerini yiikseltmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, sirketin iiriinlerine ilgilenimi artan tiiketicilerin harekete gegmesine

yani katilimina tesvik eden 6nemli bir unsurdur (Dwivedi, vd, 2015: 4-5).

Klasik pazarlamada oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinin yegane hedefi
tiikketicidir. Sosyal medya pazarlamasi igerisinde bulunan igletmelerin tiiketicile-
rin satin almaya dogru harekete gecmelerini olumlu yonde etkilemek ve sosyal
medya platformlarini kullanmasi, ticari yonde pazarlama etkinlikleri veya ticari
pazarlama siirecidir (Chen ve Lin, 2019: 22).

Sosyal medya pazarlamasinin ilerlemesini ve gelismesini saglayan etkile-
sim unsuridir. Dolayisiyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek {iriin ve marka icerik-
leri tiretmekte ve tiiketicilerin bu igerikleri ¢evreleriyle paylasmasiyla gelismeyi
amaclamaktadir ( Ziyadin, vd, 2019: 2)

Internet iizerinden pazarlama anlayis1 isletmeler arasindaki rekabet diizeyini
farkli boyutlara tasimistir. Isletmelerin fiziksel klasik pazardaki rekabet boyutu
artik fiziksel boyutta olmayan sanal ortamlara evrilmektedir (Hoffman ve Novak,
1996: 2).
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Isletmelerin bir pazar icerisinde yapmak icin miicadele verdigi temel unsur-
lardan bir tanesi tiiketicileri bir arada tutmaktir. Bunu sosyal medya pazarlamasi-
na indirgedigimiz takdirde de karsimiza isletmelerin tiiketicileri bir arada tutmak
icin stratejiler gelistirdigi ¢cikmaktadir (Weber, 2009: 252).

Isletmeler tarafindan izlenilen stratejilerde dncelikle dinlemek asamas: kar-
simiza ¢ikmaktadir. Biinyesinde tiiketici topluluklar1 bulunan isletmeler tiiketici-
lerine kulak verip onlar1 dinlemelidir. Isletmeler tiiketicileri iyi bir sekilde din-
ledikten sonra agiklayici bir sekilde goriislerini beyan etmelidirler. Tiiketiciler
tarafindan goriisler sosyal medya platformlarindan da olsa dl¢iime ve degerlen-
dirmeye alinmalidir. Isletmeler tiiketicilerle girdikleri iletisimden dolay1 ortaya
bir samimiyet ¢gikmaktadir. Bunun sonucu olarak tiiketicilerle uzun gelecege yo-
nelik planlar yapmada avantaj kazanir (Altun A. , 2020: 60) .

Sosyal medya dinlemek, tanimlamak, ¢6zmek, test etmek, baglamak ve bii-
yiitmek gibi asamalar1 kendi icerisinde basamaklar1 baridirmaktadir. Isletmeler
bu asamalar1 uygulayarak tiiketicinin zihnindeki profili olumlu hale getirerek bii-
yiik bir avantaj elde etmektedir (islek, 2012:74-78). Dinleme siirecinde Isletme-
ler tiiketicileri bir takim araglarla izlemek ve analiz etmektedir. (Anli, 2017:24).
Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda dinleme asamasinda verileri topar-
lay1p geldigi ikinci basamak tanimlamadir. Basamagin bu boliimiinde dinleme
asamasinda edinilen bilgiler analiz edilmekte ve kimler i¢in kullanilacag: belir-
lenmektedir (Dholakia ve Bagozzi, 2001:167). Isletmeler sosyal medya platform-
larinda kimlerin iiriin ve hizmetler hakkinda ne paylastigini veya ne fikir beyan
ettiklerini gibi konular1 analiz ettikten sonra ¢6zlim liretme basamagina gelmek-
tedir (Miranda,vd,2016:310). Isletmeler tiiketicilerden gelen istek ve sikayetle-
rine ¢oziim bulduktan sonraki basamak test etmedir. Test etme asamasinda islet-
meler tiiketicilere sunulan alternatifleri degerlendirme yapilarini test etmektedir
(Dholakia ve Bagozzi, 2001: 165). Baglama asamasinda isletmeler tiiketicilere
yonelik uyguladiklan stratejilerin yararlarimi test ettikten sonraki basamak bag-
lanmadir. Tiiketici zihninde isletmelere yonelik farkli deger ve anlamlar vardir.
Tiiketicilerin verdikleri degerlere gore isletmeler ya ¢ok degerli ya da siradandir
(Gunelius, 2011: 233-235). Sosyal medya pazarlamasi siirecinin son basamagi
biiyiimedir. Isletmeler teknolojik gelismeleri kendi biinyelerine adapte edip tii-
keticilerin icerisinde dogru hedef kitleyi belirleyip o kitleye dogru zamanda ve
dogru mecradan ulagsmaya basladiginda biiylime evresine gegtigini sOyleyebiliriz
(Altun A. , 2020: 64).
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3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA TUKETICININ
SATIN ALMA KARAR SURECI

Internetin gelismesi ile gelisen sosyal medya sayesinde tiiketicilerle isletme-
ler arasinda gergeklesen diyaloglarda ve baglantilarda farkliliklar yasanmaktadir.
Bilgi toplumunun bir sonucu olan sosyal medya tiiketicilere isletmeler karsisinda
farkli avantajlar sunmaktadir. Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin almadan
once daha fazla bilgiye ulasabilmekte ve alternatifleri degerlendirebilmektedir.
Avantajlarm ve imkanlarin fazla olmasindan kaynakli olarak tiiketiciler satin
alma karar siireglerindeki her asamada sosyal medyay1 kullanmaktadir. (Ozcan,
2010: 31-32).

Tiiketici davraniglar satin alma karar siirecinde ¢ok fazla faktor tarafindan
etkilenmektedir. Isletmeler tiiketicilerin etkilendikleri faktérleri dikkatli bir sekil-
de analiz etmelidir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma karar siireci ve etkilenilen
unsurlar iyi analiz ettirildiginde rekabet ortaminda giiclii bir avantaj elde etmek-
tedirler. Tiiketicilerin satin alma karar agamalarini bir siire¢ degil bir eylem olarak
gormekte fayda vardir (Ak, 2009: 49).

Tiiketicinin bir ihtiyacini veya istegini tanimlamasi sorunun belirlenmesi an-
lamina gelmektedir (Ak, 2009: 50). ihtiyaclarinin farkina varan tiiketiciler kar-
stlamak i¢in mamiiller ve marka alternatiflerini belirleme arayisina girmektedir.
Bu asamada tiiketiciler istek ve ihtiyaglarina en uygun tiriinleri, marka ve alterna-
tiflerini arastirmaya oldukga vakit ayirmaktadir. Segeneklerin degerlendirilmesi
asamasinda zaman ve aciliyet kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler ih-
tiyaglarinin aciliyet durumuna gore arastirmalarinda da farklilik goriilmektedir.
Tiiketicinin kendisinin veya g¢evresinin ge¢mis deneyimleri, ¢esitli markalara
ait bilgi ve tutumlar bu asamada oldukca 6nemlidir. Satin alma kararinda tiike-
ticilerin arastirmalar1 sonucunda bir {iriin{i satin almas1 ve almamas1 karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicinin bir iiriine yonelik satin alma egilimi olumluysa malin
cinsine, rengine, markasina kadar bir dizi karar vermektedir (Mucuk, 2002: 50).
Siirecin bu asamasini diger basamaklardan bagimsiz bir sekilde gormememiz ge-
rekmektedir. Aksine satin alma sonrasi tiiketicilerin devamliligi agisindan ¢ok
kritik bir dneme sahiptir (Ozcan, 2010: 37).

4. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medyanin tiiketicinin bir mal veya hizmeti

satin alma siirecini nasil etkiledigini aciklamaktadir. Izmir ilindeki tiiketicilerin
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bir satin alma isleminde sosyal medyadaki bilgileri nasil isledigini, gerceklestiri-
len eylemleri ve 6zellikle sosyal medya ve platformlarina yonelik bakis agilarini
inceleyip literatiire katki yapmak hedeflenmektedir.

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Sosyal medya, giinliik hayatta vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Sos-
yal medyanin tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma 6ncesinde, esnasinda,
karar siirecinde ve aldiktan sonraki etki boyutlarindaki artig bu arastirmanin ortaya
¢ikmasini saglayan gelismelerdir. Tiiketiciler geleneksel medyay1 ve sosyal med-
ya kanallarin1 mal ve hizmetler hakkinda bilgi alma araci olarak gérmektedir. Bu
kanallar tiiketicilerin bir mali satin alma siirecinde oldukca etkileyici faktorlerdir.
Tiiketicilerin sosyal medyaya yoneliminde bu noktada, sosyal medyanin tiiketicile-
ri satin alma karar siirecini ne derece etkiledigini ortaya koymak 6nemlidir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

4.2.1. Arastirma Modeli, Degiskeni ve Hipotezleri

Calisma modelinde bagimsiz degisken sosyal medya, bagimli degisken ise tii-
keticinin satin alma karar siirecine etkisidir. Tiketicinin satin alma karar siirecinde

sosyal medyanin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Aragtirmanin hipotezleri sdyledir;

H1: Sosyal medyadaki yorumlarla, satin alma sonrasi deneyimlerin paylasil-

mast arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

H2: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gére daha
giivenilir bulunmasinin, yeni tirlin denettirme boyutuyla arasinda pozitif bir iliski

vardir.

H3: Sosyal medyadaki yorumlarin, satin alma sonrasi1 deneyimlerin paylasil-

masi Uzerinde etkisi vardir.

H4: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha

giivenilir bulunmasinin, yeni iirlin deneme boyutuna etkisi vardir.

HS: Sosyal medya platformlarinda gegirilen haftalik siireyle, sosyal medya-
nin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmagik hale getirmesi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Heé: Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim

araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diisiinmeleri arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7: Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya platform-
larinda fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

4.3.1. Arastirmanmin Kisitlari

Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmanin 6rnek-
lemi Izmir ili ile smirlt kalmistir. Ayrica Covid-19 pandemisi nedeniyle katilim-

cilara ¢evrimici anket metodu ve kolayda drnekleme yontemiyle ulagilmistir.

4.3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Anket lizerinde nicel bir yontem kullanilmistir. Sosyal medyanin tiiketici
tutum ve davramslarina yonelik yargilarda 5°li Likert Olcegi (kesinlikle katili-
yorum, katiliyorum, ne katiliyorum / ne katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle
katilmiyorum) kullanilmistir.

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri yargilarinda 5°1i Siklik Likert Olgek-

leri (her zaman, siklikla, bazen, nadiren, higbir zaman) se¢enekleri kullanilmigtir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 dncesinde etkilendigi platformlar, sirasinda
ve karar verme uzunlugunu etkileyen yargilar da 1 den 5 e kadar numaralandirilip
(1 en az1 ifade ederken 5 en ¢ok ifadesine karsilik gelmektedir) birinin segilmesi

istenmistir.

4.3.3. Olcek
Calismada Ethel Lee (2013) tarafindan “Impacts of Social Media On Con-

sumer Behavior ¢alismasinda gelistirilen 6lgek Tiirkge’ye uyarlanarak kullanil-
mistir.

4.4.4.Arastirmada Yapilan Analizler

Arastirmada giivenilirlik analizi, normallik testi, frekans analizi, agimlayici
faktor analizi, bagimsiz 6rneklem T testi, korelasyon analizi ve regresyon analiz-

leri uygulanmastir.

5. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Aragtirma kapsaminda 489 katilimcinin anket verileri SPSS 23.0 programi
araciligiyla analiz edilmis ve ulasilan bulgular ¢alismada belirtilmistir.
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5.1. Frekans Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri ile ilgili tanimlayici bilgi-
ler ve istatistikler asagida gosterilen tablolarda detayli bir sekilde incelenmis-
tir. Aragtirma anketinde aktif sosyal medya kullanim kosulu bulunmaktadir. 489
kisi ankete katilim saglamistir. Tiiketicilerin aktif sosyal medya kullanmalarinin,

demografik bilgilerinin, tiiketicilerin bir iirlinii satin siire¢lerinin frekans analizi

yapilmistir.

Tablo1: Demografik Verilerin Frekans Analizi
Demografik Bilgiler Sayi(n) Yiizde(%)
Cinsiyet
Erkek 168 32,6
Kadin 321 62,3
Toplam 489 100,0
Yas
18 ve Alt1 10 1,9
19-29 376 73,0
30-40 61 11,8
41-49 25 4,9
50-59 12 2,3
60+ 5 1,0
Toplam 489 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi Tablo 1°de gdsteril-
mistir. Arastirmaya katilanlarin %62,3°1 kadin, %32,6’s1 ise erkek katilimcilar-

dan olusmaktadir.

Ankete katilanlarin yaslaria gore frekans dagilimi Tablo 1’°de gosterilmistir.
Tablo incelendiginde katilimcilari %1,9 unu 18 yas ve altinin, %73 {intin 19-29
yas, %11,8 inin 30-40 yas, %4,9 unun 41-19 yas, %2,3 {inlin 50-59 yas ve son
olarak %1 ininde 60 yas ve lizerinde dagildig1 goriilmektedir. Ankete katilan ka-
tilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunu 19-29 yas grubunun olusturdugunu frekans

analizi sonucu goriilmektedir.
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5.2. Tiiketicilerin Aktif Sosyal Medya Kullaniminin Frekans
Analizi

Tablo 2:Sosyal Medyay1 Aktif Olarak Kullanmanin Frekans Analizi

Sayi(n) Yiizde(%)
Evet 489 95,0
Hay1r 26 5,0
Toplam 515 100

Sosyal medyayi aktif bir sekilde kullaniyor musunuz? Sorusunun frekansini
Tablo 2’de gosterilmistir. Katilimeilarin %95 i evet cevabini vermistir. Hayir ce-

vabini veren %5°lik ile anket sonlandirilmistir.

5.3. Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Karar
Siireclerine Etkisi Ol¢ek Maddelerinin Ortalamalar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma karar sii-
reclerinde sosyal medyanin etkisini 6lgmek icin verilerin ortalamalar1 ve frekans
analizleri asagidaki tablolarda sunulmaktadir.

Tablo 3: Olcek Maddelerinin Ortalamalari

Veri Maddeleri Ortalama

Sosyal medyada ki reklamlarin diger
kitle iletisim araclarindaki reklam-
lara gore daha giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.

4,9141

Sosyal medya platformlarinin yeni
iirtin veya hizmet deneme boyutunda | 4,0082
etkiledigini diisliniiyorum.

Sosyal medya platformlari araciligryla
bir satin alma isleminden sonra fikrimi
dile getirme konusunda kendimi ce-
saretli hissediyorum.

4,2781

Tablo 3’°de 6l¢cek maddelerinin ortalamalari incelendiginde katilimcilarin ka-
tiliyorum segeneklerine yogunlagtigi goriilmektedir.
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Tablo 4: Olgcek Maddelerinin Frekans Analizi

kanin iiriin veya hizmetine karsi
tutumunuzu degistirir misiniz?

Veri Maddeleri Evet Hayir Eflfn
Degilim

Sosyal medya sizi bir lirin / hizmet 62.7 16,7 15.5

satin almaya tesvik ediyor mu?

Olumlu yorumlari, incelemeleri

okuduktan sonra belirli bir mar- 652 8.9 20.8

Tablo 4’de dlgek maddelerinin frekans analizi incelendiginde sosyal med-

yanin katilimeilari bir mal almaya tesvik ettigi ve olumlu yorumlara gére tutum

degisimi sergiledikleri goriilmektedir.
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5.4. Olcek Maddelerinin Tammmlayici Istatistikleri ve Normal
Dagilim

Basiklik ve ¢arpiklik degerleri -2 ve +2 araliginda oldugu i¢in normal dagil-
dig1 varsayilabilir (Sencan ve Fidan, 2020, s. 646).

Tablo 5: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Olgeginin
Hipotez Maddelerinin Normallik Analizi

Olgek Maddeleri N Ortalama | Carpikhk |Basikhk

Sosyal  medya ploé{tformlarmm yeni

tirtin veya hizmet deneme boyutunda |489 4,00 ,937 951
etkiledigini diigiiniiyorum.

Sosyal medyada ki reklamlarmn diger

kitle iletisim araclarindaki reklamlara
gore  daha  giivenilir  oldugunu 489 491 28 ~470
diigtiniiyorum.

Hafiada sosyal medya platformlarinda
yaklasitk  olarak ne kadar saat|489 3,46 -317 -1,32
harciyorsunuz?

Sosyal medyanin karar verme siirecini
daha  karmasitk  hale  getirdigini | 489 4,81 -,063 -,480
diigtintiyorum.

Sosyal medyada ki reklamlarin diger

kitle iletisim araglarindaki reklamlara
gore  daha  giivenilir  oldugunu 489 491 028 -470
diigtintiyorum.

Sosyal medya platformlart araciligiyla
bir satin alma isleminden sonra fikrimi
dile  getirme  konusunda  kendimi
cesaretli hissediyorum.

489 4.27 315 ,091

Tablo 5’de hipotezlerde kullanilan veriler incelendiginde 6lgeklerin normal
dagildig1 ve analize uygun oldugunu sdyleyebiliriz.
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5.5. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecine

Etkisi Olceginin Acimlayic1 ( Kesfedici) Faktor Analizi

Sosyal medyan tiiketici satin alma davranislarina etkisi 6lgegi, sosyal med-

yanin satin alma oncesi, esnasi ve satin alma sonrasina etkisi olmak tizere ii¢

boyutlu ve toplamda otuz yedi ifadeden olusan bir dlgektir. Olcekte yer alan tiike-

ticinin satin alma Oncesi on ti¢ ifade, esnasi on ifade, karar verme siireci ve satin

alma sonrasi on dort ifadeden olugsmaktadir. Sosyal medyan tiiketici satin alma

davranislaria etkisi 6lgeginin gecerliligini test etmek amaciyla agimlayicr (kes-

fedici) faktor analizi ve giivenilirligi 6lgmek i¢in ise giivenilirlik analizi yapil-

mistir. Sosyal medyani tiiketici satin alma davraniglarina etkisi 6lgegi dlgeginin

acimlayict (kesfedici) faktor analizi sonucunda olusan yapisi ve her bir faktoriin

ve 6l¢cegin genel giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Olge-

ginin A¢imlayici( Kesfedici) Faktor Analizi

( Madde sayis1:26)

Cronbach .

Faktor Aciklanan Ozdeger
Varyans Alfa

1. Faktor: Sosyal Medyanin Satin
Alma Oncesine Etkisi 16,87 0,86 4,49
2. Faktor: Sosyal Medyanin Satin
Alma Esnasina 12,12 0,74 23.0
Etkisi
3. Faktor: Sosyal Medyanin Karar
verme ve satin alma sonrasina 21,11 0,89 5,5
etkisi
Toplam Agiklanan Varyans 50.1
Olgek Giivenilirligi

0,81

KMO: 0,86

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-
Kare: 5400,008

Serbestlik Derecesi (df): 325
p (Sig.): 0,000
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Sosyal medyanin tiiketicinin satin alma davraniglari iizerine etkisi 6l¢eginin
KMO degeri 0,86 (>0,50) olmasi verinin agimlayict (kesfedici) faktor analizi-
ne uygun oldugunu gostermektedir. Olcegn Cronbach Alfa degerlerine faktorler
ve genel olarak bakildiginda giivenilir oldugunu soyleyebiliriz. Barlett testinin
de sosyal medyanin tiiketicinin satin alma davraniglar1 tizerine etkisi 6lgeginde
anlamli oldugu (sig. <0,05) ve dolayisiyla degiskenler aralarinda yiiksek korelas-
yon gosterdigi tespit edilmistir. Ozdeger, agimlayici (kesfedici) faktor analizinde
faktor sayisini belirlemede kullanilir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 312). Agiklanan
varyans degeri, her faktoriin agikladiklar1 varyans miktaridir. Ozdegeri 1*den bii-
yiik faktorlerin agiklanan varyans degeri ele alinir. Sosyal medyanin tiiketicinin
satin alma davranislar iizerine etkisi 6l¢eginin faktor analizi sonucunda 6zdegeri
1’den biiyiik ti¢ faktor tespit edilmistir. Birinci faktor toplam varyansin %16,8’
ini, ikinci faktor %12.1’ini, ti¢lincli faktor ise %21.1° ini agiklamaktadir. Fak-
tor yikii; 6lgekte yer alan maddenin faktor ile gosterdigi korelasyondur. Faktor
yiikiiniin 0.50’nin altinda olmasi istenen bir durum degildir. (Giirbliz ve Sahin,
2016:312). Sosyal medyanin tiiketicinin satin alma davraniglar {izerine etkisi
Olcegine ait on bir ifade (0.30) faktor yiikleri 0.50” nin altinda kaldig1 i¢in bu
ifadeler ¢ikartilarak tekrar faktor analizi yapilmis ve analiz sonucunda agiklanan
varyans degeri %39.02 den %50.11 e yiikselmistir.

5.6. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasi iliskiye dayali analiz yontemidir. Analizde degiskenler ara-
sinda iligki olup olmadigina bakilmaktadr. Iliski bulundugunda siddeti ve yonii-
niin belirlenmesine yardime1 olur (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 263).

H1: Sosyal medyadaki yorumlarla, satin alma sonrasi deneyimlerin paylasil-

masi arasinda pozitif yonlii iligki vardir.
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Tablo 7: Korelasyon Analiz Sonuglari

Satin alma isle-
minden sonra
sosyal medya

Olumlu yorum-
lardan sonra

platformlarinda |sirketlere kars1
yorum ve deney- | tutum degisimi
im paylasimi
Satmn alma isle- | Pearson Korelasyon 1 ,120™
minden sonra
sosyal medya . -
platformlarinda Sig. (2 Yonld) 008
yorum ve deney-
im paylagimi N 489 489
Pearson Korelasyon ,120™ 1
Olumlu yorum-
lardan sonra . e
sirketlere kars1 Sig. (2 Yonli) 008
tutum degisimi
N 489 489

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda olumlu yorumlar1 okuduktan

sonra sirkete karsi tutumlariin degismesi, aligveristen sonra sosyal medya plat-

formlarinda deneyimlerini paylasmasi arasinda pozitif bir iligki olup olmadigi-

nm gérmek amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Bu degiskenler

arasinda pozitif yonde zayif iliski bulunmustur.H1 hipotezi kabul edilmistir. (
p=0.008<0.01 ve r=,120)

H2: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha

giivenilir bulunmasinin, yeni iiriin denettirme boyutuyla arasinda pozitif bir iligki

vardir.
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olmasinin, yeni iiriin denettirmesi arasinda pozitif bir iliski olup olmadigini gor-
mek amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Yapilan incelemeler so-

nucunda, degiskenler arasinda pozitif yonde orta iliski bulunmustur. H2 hipotezi

Tablo 8: Korelasyon Analiz Sonuglari

Sosyal medya
platformlarinin
yeni {irlin denet-

Sosyal medya-
daki reklamlarin

tirmesi giivenilirligi
Pearson Ko- -
Sosyal medya relasyon ! 309
platformlarinin ) -
yeni iiriin denet- Sig. (2 Yon- ,000
. . 1)
tirmest
N 489 489
Pearson Ko- 309" 1
relasyon
Sosyal medya- X -
daki reklamlarin Slg (2 Yon- ,000
giivenilirligi lii)
N 489 489

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

kabul edilmistir. (p=0,000<0,01 ve r=,309 )

dir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi bir modelle ifade

5.7. Regresyon Analizi

edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 270-272).

masi Uzerinde etkisi vardir.
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Tablo 9: Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler

Giren

Model Clkf‘.n Yontem
Degiskenler Degiskenler
Olumlu Yorum ve Incelemel-

] eri Okuduktan Sonra Belirli Enter (Direk()

Bir Markaya Karst Tutu-
munuz Degisir Mi?

a. Bagimli Degisken: Satin alma sonras1 deneyimlerin paylasilmasi

Tablo 10: Model Ozeti

Diizeltilmis R Tahmini
Model |R R Kare uzelliimis Standart | Durbin-Watson
Kare
Hatasi
1 ,120 0,14 0,12 1,1777 1,976

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit) Olumlu Yorum ve Incelemeleri Okuduktan
Sonra Belirli Bir Markaya Kars1 Tutumunuz Degisir Mi?

b. Bagimli Degisken: Satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi

Tablo 11: Varyans Analiz Tablosu

ANOVA®*
df (Ser-
Model Kareler To- bestlik Kareler Or- F Sig.
plami1 Derecesi) talamast
b

Regresyon | 9,886 1 9,886 7.127 ,008
! Art}k 675,537 487 1,387

Deger

Toplam 685,423 488
a. Bagimli Degisken: Satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit) Olumlu Yorum ve Incelemeleri Okuduktan
Sonra Belirli Bir Markaya Kars1 Tutumunuz Degisir Mi?
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Tablo 12: Katsayilar Tablosu

Es dogrusallik
Standartlastiril- | Standart- Istatistikleri
mamig Kat- lastirilmig Kat- | T Sig
sayilar say1lar
Model
Stan- Tolerans | VIF
B dart Beta
Hata
(Sabit) 2,504 |,112 2,371 |,000
Olumlu
Yorum ve
Incelemeleri
1 Okuduk-
tan Sonra
Belirli Bir 172 1,064 |,120 2,670 |,008 1,000 1,000
Markaya
Kars1 Tu-
tumunuz
Degisir Mi?
a. Bagimli Degisken: Satin alma sonras1 deneyimlerin paylasilmasi

Basit dogrusal regresyon, katilimcilarm tiiketicilerin sosyal medyadan sa-
tin almasi lizerinde olumlu yorum ve incelemelerin etkisini degerlendirmek i¢in
yiiritilmistir. Model, bir tane bagimsiz degisken icermektedir (Olumlu yo-
rumlari, incelemeleri okuduktan sonra belirli bir markanin iiriin veya hizmetine
kars1 tutumunuzu degistirir misiniz?). Analiz sonucuna gore, Olumlu yorum ve
incelemeleri okuduktan sonra bir markanin iiriin ve hizmetine yonelik tutumun
degismesinin, iirtinii satin aldiktan sonra sosyal medya platformlarinda ¢evreniz-
le deneyimlerinizi paylagsmanin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde acikladig:
(R=.120; R*= ;014 F (7,127)=; p= .,008) bulunmustur. H3 hipotezimizi kabul
etmekteyiz. Bu baglamda “HO: “Olumlu yorum ve incelemeleri okuduktan sonra
bir markanin {iriin ve hizmetine yonelik tutumun degigsmesinin, lriinii satin al-
diktan sonra sosyal medya platformlarinda ¢evrenizle deneyimlerinizi paylasma
tizerine etlisi yoktur” hipotezini red etmekteyiz.

H4: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha

giivenilir bulunmasinin, yeni iiriin deneme boyutuna etkisi vardir.
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Tablo 13: Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler

Giren Cikan Degisken-

Model ler
Degiskenler

Yontem

Sosyal medyada
ki reklamlarin
diger kitle
iletisim aracglarin-
1 daki reklamlara
gore daha giive-
nilir oldugunu
distiniiyorum

Enter (Direkt)

a. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni iiriin deneme boyutuna etkisi

b. Istenen tiim degiskenler girildi.

Tablo 14: Model Ozeti

Diizeltilmis | Lanmini
Model R R Kare u 3 | Standart Durbin-Watson
R Kare
Hatas1
1 ,309 0,96 0,94 ,85531 1,811

a.Bagimsiz Degisken: Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim araglarin-
daki reklamlara gore daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum

b. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni iiriin deneme boyutuna etkisi

Tablo 15: Varyans Analizi Tablosu

ANOVA?
df (Ser-
Model Kareler To- bestlik Kareler Or- F Sig.
plami ., |talamas1
Derecesi)
Regresyon |37,704 1 37,704 51,540 |,000
1| Atk 1365063 487 732
Deger
Toplam 393,967 488

a. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni iiriin deneme boyutuna etkisi

a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletigim
araglarindaki reklamlara gére daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum
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Tablo 16: Katsayilar Tablosu

Standartlagtiril- | Standart- Es dogrusallik
manus Kat- lastirllmis | T SSig Istatistikleri
sayilar Katsayilar
Model
ot Toler-
B dart |Beta VIF
ans
Hata
(Sabit) 1225 |.,116 10,590 | ,000

1 | Sosyal medy-
ada ki reklam-
larin diger
kitle iletisim
araglarindaki ,269 ,037 1,309 7,179 {,000 |1,000 |1,000
reklamlara gore
daha giivenil-
ir oldugunu
diigtiniiyorm

a. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni {iriin deneme boyutuna etkisi

Basit dogrusal regresyon, katilimeilarin sosyal medyadaki reklamlar1 daha
giivenilir bulmasimin yeni iiriin ve hizmet denetmeye etkisini degerlendirmek igin
yiriitiilmiistiir. Model, bir tane bagimsiz degisken icermektedir (Sosyal medyada
ki reklamlarin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gére daha giivenilir ol-
dugunu diisliniiyorum). Analiz sonucuna gore, sosyal medyanin kitle iletigim arag-
larmdaki reklamlara gore daha giivenilir olmasinin, yeni {iriin denettirme boyutuna
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde agikladigi (R=.309; R?>= ;096 F (51,540)=;
p=.000) bulunmustur. H4 hipotezimizi kabul etmekteyiz. Bu baglamda *“ Sosyal
medyanin kitle iletisim araclarindaki reklamlara gore daha giivenilir olmasinin,

yeni iiriin denettirme boyutuna etkisi yoktur” hipotezini red etmekteyiz.

5.8. Anova Testi

Anova testiyle degiskenin farkli gruplar arasinda farklilik gosterip gésterme-
digi bulmak amacglanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016). Haftalik sosyal medya
da gegirilen siireyle satin alma islemini karigik hale getirip getirmedigi arasindaki
fark anova testiyle analizi yapilmistir.
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HS: Sosyal medya platformlarinda gegirilen haftalik siireyle, sosyal medya-
nin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmasik hale getirmesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 17: Anova Testi Hipotez Sonucu

M SD F p
1-2 2.83 93
3-4 2.87 90
5-6 2.90 87
7-8 2.48 1.06
8+ 2.93 1.04
Toplam 2.83 99 3.16 014

Katilimeilarin haftalik sosyal medya platformlarinda gegirilen siireyle, sos-
yal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmasik hale getirmesi
arasindaki farkliligr incelemek amaciyla tek faktorlii gruplar arasi varyans analizi
uygulanmistir. Gozlemler, haftalik sosyal medya platformlarinda gecirilen siireye
gore bes gruba ayrilmistir (Grup 1: 1-2; Grup 2: 3-4; Grup 3:5-6; Grup 4: 7-8;
Grup 5: 8+). Haftalik sosyal medya platformlarinda gecirilen siire grubunun, sos-
yal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmasik hale getirmesi
iizerinde p - .05 diizeyinde istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmus-
tur (F(4) =3.16; p=.01). HS hipotezi kabul edilmektedir. Scheffe testi sonucunda
sosyal medya platformlarinda gecirilen siireye gore 8+ segenegini segenler 7-8
secenegini segenlere gore daha fazla sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar
siirecini daha karmasik hale getirdigi bulunmustur (u,,= 2.93; u = 2.48).

5.9. Bagimsiz Orneklem T testi

Orneklemler birbirinden bagimsiz ve normal dagilim gdstermektedirler.
Bagimsiz degiskenler arasinda fark olup olmadigma bakilmaktadir (Islamoglu,
2009: 207). Dolay1siyla, tiiketicilerin cinsiyetleri esas alinarak sosyal medya rek-
lamlarimi giivenilir bulma ve satin alma sonrasi fikirlerini beyan etmedeki farkli-
lik olup olmadigim T testiyle analiz edilmistir.
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He: Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim
araclarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diisiinmeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 18: T-Testi Hipotez Sonucu

KADIN ERKEK

M SD M SD ¢ p

Sosyal medy-

ada ki reklam-

larmn diger

kitle iletigim

araglarmdaki ¢, 104 3.05 103 228 02
reklamlara

gore daha

giivenilir

oldugunu

diisiiniiyorum.

Ankete dahil olan kisilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kit-
le iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diisiinmeleri
arasinda farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla bagimsiz drneklemler t-testi
uygulanmistir. Yapilan testin sonuglarina gore, sosyal medyadaki reklamlari kitle
iletisim araglarindakine gore daha giivenilir oldugunu diisiiniilmesiyle, kadinlar
(M =2.82, SD = 1.04) ve erkeklerden (M = 3.05, SD =1.03; ¢ (461) =-2.28 p =
.02) elde edilen puanlar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. H6 hipotezi ka-
bul edilmistir. Bu durumda “Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki rek-
lamlarin kitle iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu
diistinmeleri arasinda farklilik yoktur.” hipotezi reddedilecektir. Buna gore, or-
talamalara bakildiginda erkeklerin kadinlara gore sosyal medyadaki reklamlarin
kitle iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diistindiik-
leri bulunmustur (u_, ,=3.05, ss=1.03; u_, =2.82, ss=1.04). (Sig<0.05)

H7: Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya platform-
larinda fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.
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Tablo 19: T-Testi Hipotez Sonucu

KADIN ERKEK
M SD M SD t p
Sosyal medya
platformlari
araciligiyla
bir satin alma
isleminden 223 95 2.34 93 1.21 23

sonra fikrimi
dile getirme
konusunda ken-
dimi cesaretli
hissediyorum.

Ankete dahil olan kisilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya
platformlarinda fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda farklilik olup olmadi-
gin1 gormek amaciyla bagimsiz 6rneklemler t-testi uygulanmistir. Yapilan testin
sonuglarina gore satin alma isleminden sonra fikrini beyan etmeyle, kadinlar (M
=2.23, SD = .95) ve erkeklerden (M = 2.34, SD = .93; ¢ (461) = -1.21 p = .23)
elde edilen puanlar arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. H7 hipotezi red
edilmektedir. Bu durumda “tiiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal
medya platformlarinda fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda farklilik yok-
tur.” hipotezi kabul edilecektir.

SONUC

Sosyal medya ve igerisindeki platformlar tiikketicilere satin alma evrelerinin

her asamasinda rahat hareket etmeleri i¢in &zgiir bir alan sunmaktadir.

Tiiketiciler sosyal medya platformlarinin sundugu aragtirma genisligi saye-
sinde susan, igletmelerin verdigi mallar1 kosulsuz kabul eden boyuttan sorgula-
yan ve fikirlerini beyan eden boyuta ge¢mistir. Tiiketicilerin istek ve geri doniis-
lerini ifade etmesiyle birlikte tek yonlii iletisim kanali ¢ift yonlii yani tiiketicilerle

isletmelerin birbirlerini anladiklari ve dinledikleri ortama evrilmistir.

Sosyal medyanin pazarlamaya bu denli niifus etmesiyle birlikte isletmeleri
de mevcut sistemlerinde bir takim degisime ve gelisime gotlirmiistiir.

Sosyal medyayla birlikte tiiketicilerle isletmeler arasinda arasindan siirek-
li bir etkilesim durumu s6z konusu oldugundan ¢ift tarafli iletigimin oldugunu
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sOyleyebiliriz. Cift tarafl1 iletisim sahip sosyal medya platformlari tek tarafli ile-
tisime sahip kitle iletisim araglarina nazaran tiiketicileri sosyal medya platformla-
rinda daha fazla zaman geg¢irmesini saglamaktadir. Aytan ve Telci (2014) yaptig1
calismada sosyal medyanin interaktif iletisim saglamasi tliketicinin satin alma
karar siirecini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmasi bulgularimizla benzerlik

gostermektedir.

Arastirma bulgulari, tiiketicilerin bir mala ve hizmete yonelik satin alma
davranisindan 6nce oldukga tedirgin ve karamsar oldugunu gostermektedir. Tii-
keticiler bir iirline satin almadan 6nce o iirlin hakkinda internetten arastirmalar
yapmaktadir. Aragtirmalarin sonucunda bloglar da, forumlarda iiriinle ilgili mem-
nuniyetsiz tiikketici yorumlart tiiketicileri derinden etkilemekte, {iriin ve markaya

yonelik 6n yargi olusturmaktadir.

Katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore, sosyal medyadaki reklamlarin kitle
iletisim araclarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diisiinmeleri
arasinda istatistiki farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla olusturulan hipote-
ze yonelik dlgiimler yapilmustir. Izmir ilinden katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine
gore sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore
daha giivenilir bulmasi arasinda farklilik goriilmiistiir. Veriler incelendiginde er-
keklerin kadinlara gore sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim araglarindaki
reklamlara kiyasla daha gilivenilir buldugu goriilmektedir.

Sosyal medyanin kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giiveni-
lir olmasinin, yeni iiriin denettirme boyutuna etkisini 6lgmek amaciyla hipotez
olusturulmustur. Hipotez sonucuna gore oncelikle sosyal medyanin kitle ileti-
sim arag¢larindaki reklamlara gore daha gilivenilir olmasinin, yeni iiriin denettirme
boyutuna etkisi arasinda pozitif bir iligki oldugu ve etkiye sahip oldugu goriil-
mektedir. Bilgi arayisinda olan tiiketicilerin sosyal medyadaki bilgilere maruz
kalip kitle iletisim araglarina gore daha giivenilir bulmasinin yeni {iriin denemede
tetikleyici rolde oldugu soylenebilir. Turgut (2016), yaptigi calismada tiiketici-
lerin ¢evrimigi reklamlar1 glivenilir bulmasinin yeni mal veya hizmet denemede
onemli bir etmen oldugu sonucuna ulagsmasi hipotezimizden aldigimiz sonugla

benzerlik gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinin asamalart oldugu ve mesakkatli bir
siire¢ oldugu iizerinde durulmustur. Arastirma bulgularina gore, izmir ilinde ka-
tilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu haftalik sekiz saat ve iizeri sosyal med-

ya platformlarinda siire gegirdikleri goriillmektedir. Bu baglamda haftalik sosyal
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medya platformlarinda gegirilen siireyle, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma
karar siirecini daha karmagik hale getirmesi arasinda farklilig1 verilerle agikla-
mak amaciyla hipotez olusturulmustur. Hipotez sonucuna gore, haftalik sosyal
medya platformlarinda gegirilen siireyle, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma
karar siirecini daha karmasik hale getirmesi arasinda farklilik oldugu sonucuna
varilmigtir. Sosyal medya platformlarinda gegirilen siireye gore 8+ siire gegiren-
lerin 7-8 saat siire gegirenlere gore daha fazla sosyal medyanin tiiketicinin satin
alma karar siirecini daha karmasik hale getirdigi verilerle agiklanmigstir. Duygun
(2018), yaptig1 ¢alismada sosyal medya bagimlilig: tiiketici satin alma karar sii-
reci iizerine etkisinin oldugunun sonucuna varmasi hipotezden aldigimiz sonugla

benzerlik gdstermektedir.

Sosyal medya platformlarinin tiiketicilere 6zgiir bir sekilde hem tiiketiciler-
le hem de isletmelerle iletisim kurma imkani saglamaktadir. Tiiketicilerin satin
alma igleminden sonra da sosyal medya {izerinden isletmelerle iletisimine devam
etmektedir. Tiiketiciler sosyal medya da mallara yonelik memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini cesaretli bir sekilde dile getirebilmektedir. Faulds ve
Mangold (2014) yaptig1 ¢aligmada sosyal medya tiiketicileri, satin alim iglemin-
den sonra memnuniyet veya memnuniyetsizlik beyanlarmi belirtme konusunda

etkiledigi sonucuna varmasi bulgularimizla benzerlik géstermektedir.

Tiiketicilerin cinsiyetleriyle bir mali veya hizmeti satin aldiktan sonra ce-
saretli bir sekilde fikirlerini beyan etmeleri arasindaki istatistiksel farki 6lgmek
amaciyla hipotez olusturulmustur. Arastirma bulgularindan edinilen sonuglara
gore tiiketicilerin cinsiyetleriyle bir mali veya hizmeti satin aldiktan sonra fikir-
lerini beyan etmedeki cesaretleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: goriil-
mektedir.

Aragtirma bulgulari, tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda olumlu yo-
rum ve incelemelere gore mallara yonelik fikirlerinin ve bakis agilarinin degistigi-
ni gostermektedir. Bu baglamda, sosyal medya da olumlu yorum ve incelemeleri
okuduktan sonra bir markanin mal ve hizmetine yonelik tutumun degismesinin,
mal1 satin aldiktan sonra sosyal medya da ¢evrenizle deneyimlerinizi paylasma
iizerine etkisini 6lgmek amaciyla hipotez olusturulmustur. Alinan sonuca gore
olumlu yorum ve incelemelerin tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve disiin-
celerini etkiledigi i¢in tiiketicilerin bir {irlini veya hizmeti satin aldiktan sonra
baska tiiketicileri de iiriin hakkinda bilgilendirmek adina sosyal medya platform-
larinda yorum yapmalarmi etkiledigi goriilmektedir. Islek (2012), yaptig1 ¢alis-

|187|



Ekonomi, Finans, Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Calismalar - I

mada tiiketicilerin sosyal medyada yakin g¢evrelerinin deneyim ve tavsiyelerini
gormeleri satin alma karar siirecini etkiledigi sonucuna varmasi hipotezimizde

aldigimiz sonucla benzerlik gostermektedir.

Lee (2013:70), Finlandiya’da sosyal medyanin tiiketici davraniglari iizerine
etkisini 6lgmek icin yaptigi ¢calismada, sosyal medyanin satin almay1 tetikleyen
giiclii bir unsur olmadig1 ve kitle iletisim araglarinin tliketicinin satin alma karar
siirecinde daha etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Caligma 2021 yilinda Tiirki-
ye’de Izmir sehrine uyarlandiginda sosyal medyanin, satin almay tetikledigi ve
tiikketicilerin satin alma karar stireclerinde etkili bir faktdr oldugu tespit edilmis-
tir. Calismalar arasinda zaman ve konjonktiirel yapinin degisimi gdz dniine alin-
diginda sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecinin her asamasinda

etkisini artirdigini gérmek ¢aligmanin ortaya ¢ikis amacini destekler niteliktedir.
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10. Boliim

ENGELLI BIREYLERIN ISTIHDAMI

Doc¢. Dr. Teoman AKPINAR '

GIRIiS

En 6nemli sorunlardan birisi engelli bireylerin ¢alisma hayatina tam ve esit
kosullarda katilamiyor olmalaridir. Cok farkli sebeplerden meydana gelen en-
gellilik, engelli bireylerin galigabilmelerine, hayatlarini idame ettirebilmelerine
cogunlukla izin vermemektedir. Insanlarin hayatini degistiren bir ¢ok engel tiirii
bulunmakta 6zellikle yas ilerledik¢e engellilik oranlari artmaktadir. Yasin iler-
lemesiyle viicut sistemindeki bozulmalarin yol a¢tig1 saglik sorunlar1 nedeniyle
engelli oranlar siirekli olarak artmaktadir. Diinya iizerinde milyonlarca engelli
insan bulunmakta ve bunlarm bir kisminin bélgelere gore farkli sekilde ve farkli
oranlarda istihdami saglanabilmektedir. Ancak, istihdam oranlar1 tiim Diinyada
gelismig tilkeler hari¢ diisiik seviyededir. Engellilerin caligabilmesi i¢in onlara
uygun i ortamlarmin yaratilmasi ve bu sayede engellilerin kendilerine giivenle-
rinin saglanmasi i¢in onlara her tiirlii destegin verilmesi ve korunmalar1 gerek-

mektedir.

Engelli bireylerin de tiim saglikli bireyler gibi ¢aligma haklar1 bulunmakta-
dir. Ancak, caligma istek ve giiciinde olan engelliler bu konuda énemli sorunlar
yasamaktadir. Tiirkiye’de engelli ¢aligtirilmasina iligki sistemler kota sistemi ve
birkag farkli uygulamadan ibarettir. Ancak, Tiirkiye’de, Diinyada uygulanan en-
gelli koruma sistemlerine/yontemlerine gegilmesinde gecikmemek gerekmekte-
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dir. Engelli bireylerin beklentilerini de dikkate alarak istihdamda giicliik doguran
unsurlar dikkatlice ayristirmali ve is koglar1 yardimiyla engellilere gereken 6zen
gosterilmelidir.

1. ENGELLILERIN CALISMA HAKKI

Engellilerin isgliciine katilma olasiliklar1 daha diisiiktiir, engelli olmayanlara
gore daha yiiksek igsizlik oranlart ve daha diisiik istihdam oranlari yasarlar. Ek
olarak, finansal giivenlik veya sosyal yardimlar saglayan daha diisiik iicretli is-
tihdam oranlariyla karst karstyadirlar. Onlar1 desteklemek ve isgiicii piyasasina
katilimlarimi tesvik etmek i¢in daha fazla engelli dostu politikalara ihtiya¢ vardir.

Aralik 2006’da Birlesmis Milletler Genel Kurulu tarafindan kabul edilen
Engellilerin Haklarina Iliskin Sézlesme’nin 27. Maddesi (calisma ve istihdamla
ilgili), “engellilerin baskalariyla esit kosullarda ¢alisma hakkini” tesis etmektedir.
Bu ifade, engelli bireylerin, engelli olmayan kisilerle ayni istihdam firsatlarina,
ticrete ve calisma haklarina erisebilmeleri gerektigi anlamia gelmektedir.

Benzer sekilde, Aralik 2015°te tiim Birlesmis Milletler Uye Devletleri ta-
rafindan kabul edilen 2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Giindemi, engellileri, giig-
lendirilmesi gereken cesitli savunmasiz insan gruplarindan biri olarak tanimla-
maktadir. 2030 Giindeminde yer alan Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri, isgiicti
piyasastyla ilgili bir dizi hedefte ve bunlarla iligkili gostergelerde engellilige agik
bir sekilde atifta bulunmaktadir.

Cogu lilkede, engelli insanlar daha yiiksek issizlik oranlariyla kars kargiyadir.

Verilerin mevcut oldugu iilkelerin yaklasik iicte ikisinde, engelliler i¢in is-
sizlik orani, olmayanlara gore daha yiiksektir. Gelismis tlkelerin ¢ogunda issizlik
orani daha yliksek iken, bir¢cok gelismekte olan iilkede engelli olmayanlara gore
daha disiiktiir. Geligsmekte olan tilkelerde engellilikle ilgili yardimlarin ve daha
genel olarak sosyal koruma tabanlariin yoklugu veya yetersizligi nedeniyle, ora-
daki engelli insanlar genellikle issiz kalmay1 gbze alamamaktadirlar (Stoevska,
ILOSTAT-ILO, 2020).

2. ENGELLI BIREYLER iCIN CALISMANIN ONEMI

Engellilerin toplumsal yagsamdan diglanmasi genellikle kurumsal ya da top-
lumsal kokenlidir. Ayrica ¢alisma yasaminda ayrimcilik 6nemli bir sorun alam

olusturmaktadir. Engellilerin is yasamina katilim1; gelirleri, toplumsal katilimlar
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ve dzgiivenleri agisindan dnem tasimaktadir (Babaoglu, 2015:100).

Buckup (2009), engellilerin ¢alisma hayatindan dislanmasimin maliyetini
arastirdig1 ¢alismasinda incelemis oldugu 10 az gelismis ya da gelismekte olan
iilke tizerinden ulagmis oldugu kanaate gore; engelli bireyleri i yasamindan dis-
lamanin Gayri Safi Milli Hasilanin % 3 ile % 7 araligindaki bir kismina mal oldu-
gunu belirlemistir (Buckup, 2009’ tan aktaran, Babaoglu, 2015:118).

Calismak insan i¢in ¢ok 6nemlidir. Caligmak bireylerin ekonomik agidan ba-
gimsiz olmalarini saglamakta ve sosyal agidan iyi olmalarina biiyiik katkilar yap-
maktadir. Issizlik ise insanlar1 hem mental olarak hem de fiziksel olarak énemli
cikmazlara itebilmektedir. Issizlik durumunda kisiler kendilerini mutsuz hisset-
tikleri, ailesine ve topluma katki saglayamayan durumda gordiikleri icin mental
sagliklar1 ve beraberinde fiziksel sagliklar1 da bozulabilmektedir. Issizlik ile en-
gelliligin bir arada olmasi ise bireylerin yasamlarini hem saglikli hem de mutlu
olarak siirdiirebilmeleri dniinde ciddi engeller olusturabilmektedir. Engelli olma-
yan bir insan i¢in biiylik dnem arz eden ¢alismak, engelli bir birey i¢in ise ¢ok
daha 6nemli duruma gelmektedir. Engellinin motive olmasi, 6zgiivenin yerine
gelmesi ve toplumsal aidiyet duygusunun gelismesi i¢in bir iste calismalar1 bii-
yik 6nem tagimaktadir. Engelliler; kendini kanitlama, kendisine giiven duyma ve
topluma faydali bir birey olma, aile ekonomisine katki yapma ve ailedeki bakima
muhtagliktan veya aileye ekonomik bagimliliktan kurtulma gibi pek ¢ok sebeple
caligma istegi ve arzusu tasimaktadir. Ayrica, engellilerin ¢calisma hayatina katil-
malar1 onlarin rutin yasamdan uzaklastirarak, is yasaminda yer alarak {iretime
katki yapan bireyler olmalarin1 saglamakta ve yetenekleri ile ilgi alanlarm kes-
fetmelerini saglayabilmektedir. Yapilan arastirmalar, engellilik seviyesinin ¢alis-
ma hayatia girmekle diisiise gegtigini gostermistir (Polat, 2020: 870,890,891).
Engelli bireyler normal bireylere gore ¢cok daha fazla destekleyici araglara ihti-
ya¢ duymaktadir. Ornegin, protez, ilag, tedavi giderleri gibi cihaz ve masraflarin
baskalar1 tarafindan karsilanmasi, engelli bireyin 6zgiiveninin sarsilmasina, mah-
cubiyet hissine kapilmalarina ve kendilerini bir ytik-kiilfet gibi algilamalarina
yol agmaktadir. Calisma hayatina girebilen engelliler icin toplumdan soyutlanma
ortadan kalkabilmektedir. Engelli bireylerin ¢alismasi onlarin 6zgilivenini yerine
getirmekte ve ayrica ¢aligma arkadaslari ile kuracaklari diyalog sayesinde sosyal-

lesmelerine de imkan vermektedir.

Diinya genelinde ortalamalara bakildiginda engelli erkeklerin istihdama

katilma oranm1 % 52.8, kadinlarin ise % 19.6’dir. Diinya geneli ortalamalarina
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gore; saglikli erkeklerin istihdama katilma orani % 64.9 iken kadinlarin oranm %
29.9°dur. 2019 yil1 verilerine gore; Tiirkiye’de 2,5 milyon engelli bulunmaktadir
(Ulusal Engelli Veri Sistemi 'nde kayitl ve hayatta olan engelli sayisi; 1.423.334 i
erkek, 1.109.875°i kadin olmak iizere 2.533.209 dur. Agwr engeli olan kisi sayisi
777.569 dur). Engelli bireylerin % 56’s1 erkek % 44’ kadindir. 2011 Y1l1 verile-
rine gore en az bir engeli olan bireylerin isgiiciine katilma orani toplamda % 22.1
olup cinsiyete gore ise erkeklerde % 35.4, kadinlarda % 12.5’ tir. 2019 verilerine
gore kamuda istihdam edilen toplam 55.169 engelli bireyin yiizde 75’1 erkek yiiz-
de 25’1 kadindir. Goriildiigii iizere Diinyada ve Tiirkiye’de kadinlarin iggiiciine
katilma oran1 erkeklerden daha diisiiktiir (Alaca, 2021: 15-18; ASHB, 2020:16).

Engeli ne olursa olsun tiim bireyler, yasamlarinin her asamasinda yasayabi-
lecekleri, 6grenebilecekleri, calisabilecekleri topluluklarin tam iiyesi olma firsa-
tin1 hak etmektedir.

Engelli bireyler, yoksulluktan kurtulma ve kendi kendine yeterlilik sagla-
mak; is ve kariyer secenekleriyle ilgili secimler yapmak / kariyer yonlerini kes-
fetmek ve toplum iginde aramak, elde etmek ve basarili olmak; kisisel hedeflere
ulagsmak ve yasamlarindan memnuniyetlerini artirmak i¢in engelli bireylerin bil-
gilendirilmesi, desteklenmesi ve tiim bu hedeflere varabilmeleri i¢in genellikle
toplumda istihdam edilmeleri gerekmektedir (NACBHDD, 2018).

Tablo:1 Diinya’da Engelli Issizlik Oranlar

Ulkeler Engelli Tssizlik Oran ( % )
Gelismekte olan Ulkeler 80 - 90
Asya Ulkeleri 80
Sanayilesmis Ulkeler 50-70
Avrupa Ulkeleri 43 -54

Kaynak: Condur vd., 2020:351.

Pek ¢ok iilkede engellilerin istihdamina iligkin sistematik bir veri indeksi bu-
lunmamaktadir. Calisma ¢agindaki engelliler arasinda issizlik orani; gelismekte
olan tilkelerde % 80-90 gibi oldukga yliksek bir seviyededir. Asya iilkelerinde ise
ayni oran yaklasik % 80°dir. Sanayilesmis iilkelerde % 50-70 ve Avrupa iilkele-
rinde ise % 43-54’tiir (Tablo 1).
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3. ENGELLI iSTIHDAMINDA GUCLUK DOGURAN
UNSURLAR

Is piyasasmin oniindeki engelleri ele almak icin Diinya ¢apinda cesitli uygu-
lamalar yapilmaktadir. Bunlar: Kanunlar ve yonetmelikler; duruma uyarlanmig
miidahaleler; mesleki rehabilitasyon ve egitim; kendi hesabina ¢alisma ve mikro
finansman; sosyal korumaya ve tutum degistirmeye yonelik ¢alismalardir. Ancak,
kayit dig1 sektorde olanlar i¢in uygulamalara erisim bulunmamaktadir. Bu uygu-
lamalarin maliyetleri ve engelli bireylere ve devaminda topluma ne 6l¢iide fayda
sagladigina dair veriler yetersiz ve bazen de ¢eliskilidir. Dolayisiyla, bahsedilen
uygulamalarin etkinligini 6l¢ebilmek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ bulun-
maktadir (WHO, 2011:289).

Diinya tizerinde birgok iilkede calisma hayatinda engelli bireylere kars1 ko-
rumaci fikirler Egemen olmakta; engelli bireylerin is glinleri daha kisa tutulmak-
ta, dinlenme siireleri ile tcretli izin siireleri daha uzun olmakta ve kidem taz-
minati ise daha yiiksek olarak belirlenmektedir. Bu tip uygulamalar iyi niyetle
yapilmakta ancak, bu durum igverenlerin, engellileri ise alirken onlarin daha az
iiretken olacagi ve masrafl olacaklar fikrine kapilmalarina neden olmaktadir.
Bu nedenle engelli olmayan bireyler engellilere nazaran ise alimlarda tercih edil-
mektedir (WHO, 2011:289).

Is piyasasinin oniindeki engelleri ele almak igin Diinya ¢apinda yapilan ge-

sitli uygulamalar asagida ele alinmaya calisilmustir.

3.1. Yasalar ve Diizenlemeler

Birgok tilkede engellilerin istihdamini etkileyen yasalar ve ilgili diizenleme-
ler bulunmakta ve bunlarin iginde ayrimciliga karst olan ve pozitif ayrimciliga
yonelten normlar yer almaktadir. Ancak, yasal diizenlemeler, genel istihdam dii-
zenlemeleri seklinde yapilandirilmaktadir. Engelli bireyler i¢in 6nemli firsatlar
yaratabilecek bu diizenlemeler genellikle bilinmemekte ya da yeterince uygula-
namadigi i¢in sorunlar olugsmaktadir (WHO, 2011:289).

3.2. Ayrimcilik Karsit1 Yasalar

Avustralya, Kanada, Amerika Birlesik Devletleri ve Yeni Zelanda’da ayrim-
cilikla miicadele yasalar1 geregince, bireylerin engellilik durumuna gore istih-
damlari ile ilgili kararlar vermek yasaktir. Almanya ve Gliney Afrika gibi diger
iilkelerde ise genel mevzuatlarinda engellilikten kaynaklanan ayrimcilikla ilgili
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hiikiimler bulunmakta; Brezilya ve Gana anayasalarinda ise engellilik ile ilgili
ayrimcilig1 yasaklayan hiikiimler bulunmaktadir (WHO, 2011:289).

Engellilere iliskin olarak, igyerlerinde istthdami kolaylastiric1 diizenlemeler
yapilmasi “makul diizenleme yapma gerekliligi” olarak anilmaktadir. Engelli bi-
reylerin tiretken hale gelebilmesi i¢in ayrimeiligin azaltilmasi ve isyerlerine erisi-
min kolaylastirilmas: beklenmektedir. Bu baglamda belirtmek gerekir ki, calisma
saatlerinin diizenlenmesi ¢aligma ortaminin ihtiyaca gore engelli bireylere uygun
hale getirilmesi, ekran-okuma programlar1 ve diger yardimci programlarin kul-
lanilabilir duruma getirilmesi gerekmektedir. Bu gibi diizenlemelerin yapilmasi
Danimarka’da igverenler agisindan goniilliik esasina dayanmakta iken, Amerika
Birlesik Devletleri’nde zorunlu tutulmustur (WHO, 2011:289).

3.3. Pozitif Ayrimcilik

Avrupa Birligi Konseyi 2000 yilinda iiye devletlere 2006 yilina kadar en-
gelliler i¢in istihdam politikasi iiretilmesi ¢agrisinda bulunmus ve bu baglamda
Portekiz, engellilerin istihdamim arttirmak igin pozitif ayrimeilik yapilmasi
igeren ulusal eylem plani hazirlanmistir. 1998 yilinda ¢ikarilan Engelliler Igin
Esit Haklar Yasast ile Israil’de isverenleri pozitif ayrimciliga tesvik etmek igin ise
alim ve isten ¢ikarmalar1 da kapsayan diizenlemeler yapilmistir. Brezilya Anaya-
sast ayrimcilikla miicadele iliskin 37 nci Madde kapsaminda, pozitif ayrimciligt
tesvik etmektedir (WHO, 2011: 290).
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4. TURKIYE’DE ENGELLILERE iLISKIN
ISTATISTIKSEL VERILER

Engelli bireylerin yas grubu ve cinsiyete gore dagilimi 2019 yili itibari ile
asagidaki Tablo 2’de gdsterilmistir:

Tablo: 2 Engelli Bireylerin Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Dagilimi

%
2019
Yas grubu Toplam Erkek Kadin
Toplam 15,3 11,1 194
15-44 5,7 3,9 7,6
45-54 17 13,2 20,7
55-64 24,5 17,3 31,5
65-74 40,3 29,5 49,7
75+ 67 62,1 70,3

Kaynak: TUIK, 2019.

Yukaridaki Tablo 2’ye gore yas gruplari i¢inde engellilerin en biiyiik oranda
75 yas istiinde ve % 67 oraninda oldugu gorilmektedir. Bu yas grubunda er-
keklerin oran1 % 62.1 kadmlarm ise % 70.3’tiir. Engellilikte yas gruplarina gore
en diistik oran ise % 5.7 ile 15-44 yas aralifinda oldugu ve bu grupta erkeklerin
oraninin % 3.9, kadinlarmn ise % 7.6 oldugu goriilmektedir (Tablo 2).
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Sekil: 1 T.C. Aile ve Sosyal Hizmetler Bakanlig1, Engelli ve Yasl Hizmetleri
Genel Midiirligii, Veri sisteminde kayitli ve hayatta olan engellilerin engel
gruplarma gore dagilimlari, 2019.

50,00
45,00 calil
40,00
35,00
30,00
25,00

20,00
20,00

15,50
L3 — -
10,00 : 8,50
- I = I =
. ] -

Girme igitme Dilve Ortopedik Zihinsel Ruhsal ve Siiregen Diger
Konusma Duygusal Hastahk

Kaynak: Engelli ve Yash Istatistik Biilteni, Engelli ve
Yash Hizmetleri Genel Midiirliigii, Kasim-2019, s.17.

Sekil 1 verilerine gore; Tiirkiye’de en fazla oranda % 44.3 siiregen hastaligi
olan engelliler bulunmakta, daha sonra zihinsel engelliler % 20 oraninda, ortope-
dik engelliler yiizde 15.5 oraninda, gérme engelliler % 11.3 oraninda, ruhsal ve
duygusal engelliler % 8.5 oraninda, diger engelliler % 2.7 oraninda, dil ve konus-
ma engelliler ise en diisiik seviyede olmak tizere % 1.7 oraninda bulunmaktadir
(Sekil 1).

Yenipazarli vd. (2019) tarafindan, % 57’si kadin % 43’1 erkek olmak {izere
toplam 142 engelli birey iizerinde Nazilli Ilgesi’nde yapilan bir arastirmada ka-
tilimet engellilerin engel gruplaria gore % dagilimlan soyledir: Fiziksel: 47,9;
Gorme: 5,6; Isitme: 5,6; Ozgiil Ogrenme Giigliigii: 2,1; Spastik Engel: 7,0; Dik-
kat Eksikligi Hiperaktivite Bozuklugu: 5,6; Yaygin Gelisimsel Bozukluk: 2,8;
Dil ve Konusma Bozuklugu: 4,9; Birden Fazla Engellilik Durumu: 16,2; Zihin-
sel 2,1°dir. Ayn1 arastirmaya gore; “su andaki isiniz”” sorusuna verilen cevaplarin
% olarak dagilimi1 soyledir (Yenipazarli vd., 2019: 136-137).

* Yok 83,1

e Ev hanimi 6,3
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* (iftci 5,6
* Serbest meslek 3,5
*  Yonetici 1,4

Arastirmada elde edilen bu sonuglardan 6zellikle, istihdam ag¢isindan bakil-
diginda % 83,1 oraninda engelli katilimcinin herhangi bir isinin olmamasi sonu-
cunun, Tiirkiye ortalamalarina yakin bir oranda tespit edildigi ve olduk¢a dnemli

bir noktay1 vurguladigi i¢in dikkat ¢ekici oldugu kanaatindeyiz.

Tablo:3 Okuryazarlik durumuna gore engelli niifus orani, 2002

6>=yas
%
Ortopedik, gorme,
isitme, dil ve Stiregen hastaliga
konusma ve zihin- | sahip olan niifus
sel engelli niifus
Okuma Oku- 1 gruma | Ok
ma ma
yazma yazma yazma yazma
bilmeyen bilen bilmeyen bilen
Tiirkiye 36,3 63,7 24,8 75,2
Yerlesim yeri
Kent 29,6 70,4 20,5 79,5
Kir 43,4 56,6 32,9 67,2
Cinsiyet
Erkek 28,1 71,9 9,8 90,2
Kadin 48,0 52,0 35,0 65,0

Kaynak: TUIK, 2018

Tablo: 3°ten 2002 yili verileri incelendiginde; ortopedik, goérme, isitme, dil
ve konugma ve zihinsel engelli niifus i¢inde okuma yazma bilenlerin oran1 %
63,7, bilmeyenlerin orani ise % 36.3’tiir. Calisabilir durumda olan engellilerin
okuma yazma bilmiyor olmalar da is hayatina girislerinde, hayatlarin ka-
zanmalarinda 6nemli bir engel olarak goriilebilmektedir.
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Engelli bireyler, egitim imkanlarina ulasmakta, saglikli bireylere gore olduk-
ca dezavantajli durumdadirlar. TUIK 2010 y1l1 verilerine gore; 6 yasin {izerindeki
engelliler arasinda okuma yazma bilmeyenlerin oran1 % 41.6 olarak bulunmus ve
ayn1 y1l toplam ntifus i¢indeki okuma yazma bilmeyenler orani ise sadece % 6
olarak bulunmustur. Benzer bir fark ise lise ve lizeri egitim kurumlarindan mezun
olma oraninda bulunmaktadir. Ayni y1l toplam niifus i¢inde her 100 kisiden 24’1
lise veya tlizeri okul mezunu iken engelliler arasinda bu oran % 6 gibi ¢ok diisiik
bir oran olarak tespit edilmistir (Ozkir, 2019:193).

Engelli bireylerin istihdam edilmesi, onlarin diglanmasina énlemekte ve ay-
rica onlara gelir ve sosyal giivence sagladigi i¢in kendilerine olan giiveni artir-
maktadir. Bunu gerceklestirebilmek i¢in onlar1 gerekli bilgi beceri ile donatmak
gerekmektedir. Bu konuda 6ne ¢ikan egitim sekli mesleki egitimdir. Mesleki egi-
tim bireylere toplumsal yasam i¢in gerekli bilgi ve beceriyi kazandirabilmektedir.
Engellilere yonelik olarak diizenlenecek mesleki egitimin amaglar1 sunlardir:
Gelir saglayici firsatlar arttirmak ve istihdama uygun beceriler kazandirmak, e
Engelli bireylere isgiicii piyasasi ve ¢aligma sartlarini tanitmak, @ Calisma sartla-
rma yonelik uyum saglama amagli tutumlarimn sekillendirilmesini saglamak, e Is
bulmak ya da mesleki egitime katilmak amaci ile isverenlerle iliskiler gelistirme-
leri i¢in rehberlik hizmeti sunmaktir (Toydemir, 2022: 59-60).
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Tablo: 4 Engelli Tiirlerine Gore Calisma Bigimleri

Engelli Bireylerin Istihdam:

15> yas (%)
. Dil ve Orto- Ruhsal
Gorme Isitme konus- . Zihinsel ve duy- Siiregen Coklu
Toplam . . pedik . .
engelli engelli ma . engelli gusal hastalik engellilik
. engelli .
engelli engelli
Caliganlar 14,3 24.8 26,8 18 25,5 5.8 7,6 13,6 11,4
Ucretli,
maasl, 77,4 80,1 79,8 76,7 82,3 67,7 66,5 75,6 77,1
yevmiyeli
isveren,
kendi 15 14 10,4 15,8 10,3 134 17,7 20,2 15,4
hesabina
Ueretsiz ¢ 6 9,8 7,6 73 189 158 42 7.4
Aile Iscisi
Caligmayanlar 85,7 75,2 73,2 82,1 74,5 94,2 92,4 86,4 88,6
is arayan 6,3 14,4 13,5 13,8 11,5 2,6 8,1 5.3 4,1
Diger 93,7 85,6 86,5 86,2 88,5 97.4 91,9 94,7 95,9

Kaynak: TUIK, 2018

Tablo 4 verilerine gore; calisan engelli oran1 % 14,3, ¢alismayanlar ise %

85.7’ dir. Engellilerin biiyiik bir ¢ogunlukla ¢alismadiklar1 goriilmektedir. Cali-
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sanlar arasinda isveren ve kendi hesabina ¢alisanlarin oran1 % 15, licretsiz aile
is¢isi olanlarin oran1 % 7,6 ticretli maagli yevmiyeli ¢alisanlar ise % 77,4 olup en
yiiksek orandadir (Tablo 4).

Eklemek gerekir ki, Tiirkiye’de TUIK 2020 Y1l verilerine gore 853.000 kisi
engelli /malul maas1 almaktadir (TUIK, 2021).

Tablo: 5 Isgiicii durumuna gére engelli niifus orani, 2002

15>=yas %)
. Isgii
Isgii cline
cline Lo dahil
kat1 E)S;S;ﬁlk ol-
Ima mayan
orant niifus
orant
Ortopedik, gorme, isitme, dil ve konusma ve zihinsel
engelli niifus
Tiirkiye 21,7 15,5 78,3
Yerlesim yeri
Kent 25,6 17,4 74,4
Kir 17,8 12,6 82,2
Cinsiyet
Erkek 32,2 14,6 67,8
Kadin 6,7 21,5 93,3

Kaynak: TUIK, 2018
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2002 Y1l verilerine gore; Tablo 5’te belirtildigi gibi; engellilerin sadece %
21.7’ si iggliciine katilmakta iken, isgiicline katilmayanlarin oram1 % 78,3, issiz-
lik oran1 ise % 15.5° tir. Kentte isgiiciine katilma orant % 25,5 iken, kirsalda
% 17.8°dir. Tablo 5, cinsiyet farkina gore incelendiginde; erkeklerin isgiicline
katilma oran1 % 32.2, kadinlarin isgiiciine katilma orani ise % 6.7’ oldugu goriil-
mektedir. Engelli kadinlarin oldukga diisiik oranda is giiciine katilmakta oldugu
anlasilmaktadir. Tabloda yer almayan TUIK verilerine gore; bolgesel olarak isgii-
ciine katilma orani1 incelendiginde; en diisiik istihdam oran1 % 18.7 ile i¢ Anadolu
Bolgesi’nde, en yiiksek istihdam orani ise % 26 ile Giineydogu Anadolu Bolge-

si’nde gerceklesmistir.

Engelli bireyler i¢in ilk basta olmasi gereken kentlerin ve ¢evrenin onlara
uygun hale getirilmesidir. Kent icindeki mekanlarin diizenlenmesi engelli birey-
lerin egitime, sagliga ve is yasamina daha kolay erisebilmesini saglayabilecektir.
Bunun anlami, toplumsal yasama esit olarak katilmaktir. Calisma hakk1 evrensel
bir insan hak oldugu icin biitiin vatandaglara taninan bu temel hakkin, engelli
bireyler tarafindan kullanilabilmesi, onlarin yagamlarimi kolaylastirmaktan geg-
mektedir (Ucar ve Semsit, 2019:13-14).

Calismakta olan engelliler bircok sorunla karsilasmaktadir. Ozellikle, ku-
rumsal yapiya iligkin sorunlar olarak bilinen sorunlar, engellilerin verimli olarak
calisamayacag1 Onyargisindan kaynaklanmaktadir. Diger bir sorun; kiiciik islet-
melerin, engellileri sosyal destek olmak amaci ile ¢alistirma fikrini benimsemis
olmalaridir. Bagka bir sorun: Kurumlarda engellilerin egitimlerinin daha pratik
hale gelebilmesinde teknolojik altyapmin olmamasi da engellileri zorlayan bir
unsur olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Fiziksel kosullarin yeterli olmamasi da sorun
teskil etmektedir: Fiziksel hareket kisitliligi ve bunun yaninda kurum i¢indeki
calisma ortaminda koltuk, masa, sandalye ve i¢ dizaynin onlara uygun sekilde
yapilmamis olmasi sorun yaratmaktadir. Ayrica, engelli bireyler kurumsal ile-
tisimde ve yonetim bigimlerinden kaynaklanan sorunlar da yasayabilmektedir.
Yapilan bir ¢alismada, igverenler engelli istthdam etmeme nedenlerini su sekilde
belirtmislerdir:

e Engelliler siirekli rahatsizliklardan dolay1 mazeret izni kullanmaktadir,

* s yerinin giivenligini (is giivenligini) tehlikeye atacak nitelikte kazalara
sebep olmaktadirlar,

* Duygusal bakimdan kirilgan kisilerdir,
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* Engelli bireylere ceza/yaptirim uygulanmasi zordur,
e Engelli bireylerin ¢aligma hayatinda terfi olanaklar1 sinirlidir,

e Hareketlerinin smirli olusu nedeniyle 6zel diizenlemeleri gerekli kilmak-
tadir (Toydemir, 2022:50-54).

Goriildigii tizere bazi igverenler, 6zellikle yukarida belirttigimiz gibi kiigiik
isletmelerdeki isverenler engelli bireyleri sosyal yardimda bulunmak niyetiyle ¢a-
listirma egiliminde olabilmektedirler. Oysa, engellilerin ¢alisma hayatinda bir ¢a-
lisan, bir birey olarak goriilmesinin gerekliligini goz ard1 etmemek gerekmektedir.

Tablo: 6 Engelli calistirmakla ylikiimlii igyerlerinde is¢i olarak ¢alisan engelli

birey sayisinin yillara gore dagilimi

Calistirmakla
Yil Sayist
Kamu | Ozel Kamu Ozel
' ' . . 50- igyerin
?gigk) 16.197 | 102.109 cslgzéi};zgn 2;)1_1;2316?%22 (5122;151};2211 gzhsan'
15.552 ST (94504 S

Kaynak: ASHB, 2020:23.

4857 Sayili Is Kanunu’na gére Tiirkiye’de, 50 ve daha fazla isci calistiran
igyerleri icin kamuda engelli ¢alistirma oran1 % 4, 6zel sektor igyerlerinde ise
% 3 engelli ¢alistirma mecburiyeti bulunmaktadir. Anilan kanun hiikiimlerine
dayanilarak is¢i olarak istihdam edilenleri gosteren yukaridaki Tablo 6 verile-
rine gore; kamuda calistirmakla yiikiimlii olunan engelli birey sayist 16.197 dir.
Kamuda 50’den fazla ¢alisan1 olan igyerlerinde 15.552 engelli ¢alismakta, yine
kamuda 50°den az galigsan1 olan igyerlerinde ise 1.045 engelli ¢alisan bulunmak-
tadir. Yukaridaki Tablo 6 verilerine gore; 6zel sektorde galistirmakla yilikiimlii
olunan engelli birey sayis1 102.109 olup, 50’den fazla ¢alisani olan 6zel sektore
ait igyerlerinde calisan engelli say1s1 94.504, 50°den az ¢alisani olan &zel sektdre
ait igyerlerinde calisan engelli say1s1 ise 7.040 kisidir.

Engelli ¢alistirmakla yiikiimlii olan igyerlerinde, 2020 yil1 Ocak sonu itiba-
riyle kota a¢181 kamuda 3.836, 6zel sektorde ise 14.896’dir. Calistirmakla yii-
kiimlii oldugu kotanin {izerinde engelli is¢i ¢alistiran igyerlerinde ¢alisan engelli
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sayist 2020 yil1 Ocak sonu itibariyle kamuda 3.191, 6zel sektdrde ise 7.291°dir
(ASHB, 2020:24-25).

Memur olarak istihdam edilen engelli birey sayis1 2019 yili Kasim ayi itiba-
riyle 55.196’ya ulasmistir (ASHB, 2020:28).

Engelli bireyleri ¢alistirmakla yiikiimlii igyeri sayist 2002 yil1 itibariyle ka-
muda 1.609, 6zel sektorde 8.121 iken 2020 yil1 Ocak sonu itibariyle bu sayi ka-
muda 1.273, 6zel sektorde ise 16.464°olmustur (ASHB, 2020:21).

Engellilerin bir¢ok sorunu olmasina ragmen toplumla biitiinlesmesinin
oniindeki en 6nemli engel istihdam sorunudur. Calismak ve issizlikten korunmak
bir insan hakkidir. Calismak, gerek bireysel gerekse toplumsal refahin saglanma-
sindaki 6nemi yadsinamayacak bir gerekliliktir. Calismay1 6zendirmenin hem bi-
reysel hem de toplumsal agidan faydalar tartigma gotiirmez bir gergektir (Kapu,
EN-KAMU-DER, 2022).

Tablo 7: Sosyal giivenlige sahip olma ve kayitli olma durumuna gore engelli

nufus orani, 2002
(%)
Sosyal giliven- Kayithlik du-
lik durumu rumu
Olan Ok Kendi Bagiml
mayan adma
Ortopedik, gorme, isitme, dil ve konusma
ve zihinsel engelli niifus
Tiirkiye 47,6 52,5 452 548
Yerlesim yeri
Kent 59,3 40,7 44,9 55,1
Kir 352 64,9 45,8 542
Cinsiyet
Erkek 448 552 68,0 32,0
Kadin 51,4 48,6 17,0 83,0

Kaynak: TUIK, 2018
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TUIK 2002 yili verilerine gére; Tiirkiyerde genelinde engellilerin % 47.6°s1
sosyal giivenlige sahip iken, % 52.5’1 sosyal glivenlige sahip degildir. Tablo 7’ de
dikkat ¢eken baska bir husus ise kirsalda yasayan engellilerin % 64.9 oraninda
sosyal giivencesinin bulunmamasidir. Cinsiyet olarak bakildiginda ise erkeklerde
sosyal glivencesi olmayanlarin orant % 55,2, kadinlarin % 48,6 oldugu goriil-
mektedir (Tablo 7).

Sosyal giivenlik konusunda bir drnek vermek gerekirse; yaslilik ayligi konu-
sunda SGK erigim sitesinde su bilgiler bulunmaktadir:

“ Hizmet akdi ile ¢calisan sigortalilardan Ekim/2008 tarihinden énce ilk defa
sigortalt olan ve engelliligi nedeniyle vergi indiriminden yararlandigini Kanu-

nun yiiriirliik tarihinden once veya sonra tespit ettirenlerden;
- 6/8/2003 tarihinden once sigortall olanlardan,

Bu tarihte en az 12 yil ve daha fazla sigortalilik siiresi olanlar 15 yil sigorta-

lihik siiresi 3600 prim ddeme giin sayisi,

Bu tarihte 12 yildan daha az sigortalilik siivesi bulunanlar ise kademeli gegis
stirecindeki sartlart yerine getirmeleri halinde yaslhiik ayligina hak kazanabil-

mektedir.
- 6/8/2003 tarihinden sonra ilk defa sigortali olanlardan sakatlik derecesi;

Birinci derecede sakatligi (%0 80 - %100 arasinda) olanlar en az 15 yil sigor-

talilik stiresi ve en az 3600 prim ddeme giin sayist,

Ikinci derecede sakatligi (% 60 - %79 arasinda) olanlar en az 18 yil sigorta-

lilik siiresi ve en az 4000 prim ddeme giin sayisi,

Ugiincii derecede sakatligi (% 40 - %59 arasinda) olanlar en az 20 y1l sigor-

talilik siiresi ve en az 4400 prim 6deme giin sayisi,

sartlariyla yashilik ayligi baglanabilmektedir ” (SGK, 2022).

Sigortali bireyler 5510 Sayili Sosyal Sigortalar ve Genel Saglik Sigortasi
Kanunu geregince; drnegin, is kazasi veya meslek hastaligi sonucu meslekte
kazanma giicliniin en az % 60>in1 kaybetmeleri halinde malillikk sigortasindan
faydalanabilirler. 5510 Sayili Kanun’un 19 uncu maddesinde belirtilen Siirekli
Is Goremezlik Gelirine hak kazanabilirler. Bunun yaninda sigortalinin; yaptigi is
dolayisiyla kendisini hemen veya sonradan bedenen ya da ruhen engelli hale ge-
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tiren olay olan is kazasi nedeniyle engelli olmas1 durumunda, is kazas1 ve meslek
hastalig1 sigortasindan yararlanma imkani bulunmaktadir. Ayrica, yine meslek
hastaligina tutulmasi sebebiyle sigortalinin engelli hale gelmesi halinde anilan
sigortadan yararlanma imkanina sahiptir. Ayrica, engellilik halleri nedeni ile has-
talik ve analik ortasindan yararlanma imkani 15 inci Maddeye gore kendilerine

taninmaigtir.

Sekil: 2 Kayitl olan engelli bireyler i¢inde sosyal yardimlardan diizenli olarak
yararlananlarin engel tiiriine gére dagilimi, 2010

%

Coklu engellilik I 114
Stiregen hastalk | 3¢
Ruhsal ve duygusal engelli I - ¢
Zihinsel engelli I 4G
Ortopedik engelli I 3
Dil ve konusma engelli  [NNNNINGEGEEEEEN :-:
[sitme engelli NI s
Gorme engelli NG =72

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Kaynak: TUIK, 2018

Yukaridaki Sekil 2 verilerine gore; en yiiksek oranda sosyal yardimlardan
yararlanan engellilik tiirii ruhsal ve duygusal engelliler (% 53,8) olmakta, bunu
zihinsel engelliler (% 47,6) takip etmekte, ti¢lincii sirada ise ¢oklu engelliligi
bulunan bireyler (% 41,4) izlemektedir.

1982 Anayasasi, 1924 ve 1961 Anayasalarindan farkli olarak, dogrudan en-
gellilere iliskin ifadelere yer vermistir. 1982 Anayasasi’nin “ Sosyal Giivenlik
Acisindan Ozel Olarak Korunmasi Gerekenler” baslikli 61. maddesi, Devlete,
engellilerin korunmasi ve sosyal hayata uyumlari i¢in gerekli tedbirlerin alin-
masini ve gerekli orglitlenmenin saglanmasini zorunlu kilmakta ve bu anlamda

koordineli bir sekilde ¢alisma goérevi vermektedir (Toydemir, 2022:46).
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Sekil:3 Engelli tiirlerine gore engelli bireylerin kamu kurum ve
kuruluslarindan beklentileri

Diger wmm— 8.6

Higbir beklentisi olmayanlar m— 2.2

Fiziksel ¢evre ve ulasim imkanlan konusunda

diizenlemelerin yapilmasi g

Egitim olanaklarinin artinlmas: G 25.6

is bulma olanaklarinin artinlmas:  EE———  28.7

Bakim hizmetlerinin iyilestirilmesi ve

),
yaygmlagtirilmasi Sl

Saghk hizmetlerinin iyilestirilmesi  EE—GGEEEEEEE—— 77,0

Sosyal yardim ve desteklerin artinlmasi  cG_—_— 357

Kaynak: TUIK, 2018

Engelli bireylerin Kamu kurum ve kuruluslarindan 6nemli beklentileri bu-
lunmaktadir. Bu beklentiler arasinda en fazla, sosyal yardim ve desteklerin
arttirilmasi yoniindeki beklenti % 85,7 oraninda yer almaktadir. Ikinci sirada-
ki beklenti saglik hizmetlerinin iyilestirilmesi (%77), iiglincli sirada ise bakim
hizmetlerinin iyilestirmesi ve yayginlastirilmasi (% 40.4) ve dordiincii sirada is
bulma olanaklarinin arttiritlmasi % 28.7 orani ile yer almigtir. Egitim olanaklari-
nin arttirilmasi % 25.6 orani ile besinci sirada, fiziksel ¢evre ve ulasim imkanlari
konusunda diizenlemelerin yapilmasi talebi % 17.7 ile altinci sirada yer alirken,
hicbir beklentisi olmayanlar ise % 2,2 oraninda ve digerleri % 8.6 oraninda be-
lirlenmistir (Sekil 3).

5. TURKIYE’DE ENGELLI BIREYLERE YONELIK
KLASIK iSTIHDAM YONTEMLERI

5.1. Kota (Kota-Ceza) Yontemi

Tiirkiye’de engellilerin istihdami konusu kota temelinde sekillenmistir. Bu

konuda hem Devlet Memurlar1 Kanunu’nda hem de Is Kanunu’nda ilgili hiikiim-
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ler bulunmaktadir. 1965 Tarihli 657 sayili Devlet Memurlari Kanunu’nun 53.
Maddesi;

“Kurum ve kuruluslar bu Kanuna gore ¢alistirdiklar: personele ait kadrolar-
da % 3 oraminda engelli ¢alistirmak zorundadir. % 3 iin hesaplanmasinda ilgili
kurum veya kurulugun (yurtdisi teskilat harig) toplam dolu kadro sayisi1 dikkate

alumir ” hitkmiine yer vermistir.

Anilan Kanun Maddesi ile Kamu igyerlerinde ylizde 3 oraninda engelli ¢alis-
tirma zorunlulugu getirilmistir. Yapilan yasal diizenlemeler ile engelli memurluk
sinavlar1t merkezi sinav olarak yapilmaktadir. Ancak engelli bireylerin egitim be-
ceri ve niteliklere uygun kadrolarda istihdam edilmeleri baz1 sikintilar1 berabe-
rinde getirmistir. 2014 yi1linda ACSH Bakanligi’nin yaptig1 bir arastirma sonug-
larina gore; arastirmaya katilan engelli ¢calisanlarin % 35,1°1 egitimine uygun bir
iste calismadigini, % 27,81 istedigi birimde ¢aligmadigini, % 21’1 ise amirlerinin
onlara uygun is vermedigini ifade etmistir. Tirkiye’de biiylik ¢cogunlukla 6zel
sektor calisanlarini ilgilendiren 4857 Sayili Is Kanunu’nun 30 uncu Maddesi:

“Isverenler, elli veya daha fazla is¢i ¢alistirdiklar: ozel sektor isyerlerinde
yiizde iti¢ engelli; kamu isyerlerinde ise yiizde dort engelli bireyi meslek, beden
ve ruhi durumlarima uygun islerde ¢alistirmakla yiikiimliidiirler” hitkkmiine yer

vermistir.

ISKUR verilerine gore; Tiirkiye’de 2019 Eyliil ay1 sonu itibariyle, kamu sek-
toriinde 16.361, 6zel sektorde 106.800 olmak {izere toplam 123.161 engelli isci
caligmaktadir (Karaaslan, 2020:51-52).

5.2. Korumah istihdam

27 Ocak 2022 Tarihli ve 31732 Sayili Resmi Gazete’de yayinlanan Koru-
mali Isyerleri Hakkinda Y&netmelik, Md.3/g hiikmiine gore; * Is giicii piyasasina
kazandirilmalar1 gii¢ olan zihinsel veya ruhsal engelli bireylere istihdam olustur-
mak amaciyla Devlet tarafindan teknik ve mali yonden desteklenen ve caligma
ortami 6zel olarak diizenlenen igyerine korumali isyeri adi verilmektedir”. Anilan
yonetmeligin 4 iincii Maddesi’ne gore, igyerinin korumali istihdam kapsamina
girebilmesi i¢in igyerinde en az 5 engellinin galistirilmasi ve engelli sayisinin da
toplam calisan sayisina oraninin yiizde 50’den az olmamasi gerekmektedir (Ko-
rumali Isyerleri Hakkinda Yonetmelik, Md.4/1).

Korumali igyerleri i¢in gelir ve kurumlar vergilerinde saglanan tesvikler:

Vergide indirim, ¢evre temizlik vergisinden muafiyet ve calisacak engellilerin
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maaglarinin bir kisminin ve isverenlerinin issizlik sigortasi primlerinin Hazine
tarafindan karsilanmasi saglanmaktadir. Isverenlere her ay ve her bir engelli i¢in
2019 yilmmin ikinci alt1 ay1 i¢in 763,69 TL, 2020 yilinda ise 851,95 TL 6deme
yapilmistir. Mayis 2019 itibariyla Tiirkiye’de 9 korumali isyerinde 80 engelli is-
tihdam edilmektedir (Karaaslan, 2020:51-52).

5.3. Siibvanse Edilen istihdam

Tiirkiye’de engellilerin istihdaminda kota/kota-ceza yontemi ve korumali
istihdam yonteminin yam sira bazi slibvansiyonlu istihdam yontemleri de uy-
gulanmaktadir. Bu kapsamda, 4857 Sayili Is Kanunu’nun 30 uncu maddesinde
yapilan diizenleme ile igverenler tarafindan korumali isyerlerinde c¢alistirilan si-
gortal1 engelli bireylerin prime esas kazang alt sinir1 tizerinden hesaplanan sigorta
primine ait isveren hisselerinin tamamin1 Hazine karsilanmaktadir. Ilave olarak,
herhangi bir ylikiimliliigi olmamasina ragmen engelli c¢alistiran ve kontenjan
fazlasi niteliginde engelli ¢alistiran isverenler de bu haklarin yararlanabilmek-
tedirler. Ayrica, korumali isyerlerinde ¢alismakta olan engelliler icin isverenlere
ticret silbvansiyonu olarak bir katki da yapilmaktadir. Gelir vergisi Kanunu’na
dayanilarak engellilere vergi indirimi uygulanmasi sirasinda; ¢aligsma giicliniin
en az % 80’ini kaybetmis olan bireylere 1. derece engelli, ¢aligma giiciiniin en
az % 60’11 kaybetmis olanlara 2. derece engelli ve calisma giiciinii en az % 40
oraninda yitiren engelli bireyler ise 3. derece engelli olarak degerlendirilmekte ve
farkli sekillerde hesaplanan indirimler uygulanmaktadir. Bu uygulamadan engelli
ticretliler yararlanabildigi gibi; engelli bireye bakmakla yiikiimlii olan ticretliler,
engelli olan serbest meslek erbabi ile serbest meslek erbabinin bakmakla yiikiim-
lii oldugu engelli kisi bulunmasi halinde de yararlanilabilmektedir. Kiiciik esnaf
olarak nitelendirebilecegimiz, basit usule tabi olan engelli bireylerin de bu indi-
rimden faydalanabilme olanagi bulunmaktadir (Karaaslan, 2020:52).

5.4. Kendi Isini Kurma

4857 Sayil Is Kanunu’nda 2011 yilinda yapilan diizenlemeler ile ISKUR
kapsaminda engelli istihdam etme gdrevini yerine getirmeyen isverenlerden ali-
nan para cezalarinda olusturulan fondan, is kurmak isteyen engelli bireylere hibe
destegi verilmeye baglanmis, kendi isini kurma amagh projelere 2018 yilinda 820
basvuru yapilmis ve degerlendirme sonrasinda 547 adet projeye yaklasik 20 Mil-
yon TL. kaynak aktarilmistir (Karaaslan, 2020:52).
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5.5. Destekli istihdam

Yukarida belirtilen yontemlerin yaninda giiniimiizde “destekli istihdam” da
yayginlagmaya baglamistir. Y6ntemin temel diisiincesi; engelli bireyler igin insan
haklar1 ve tam katilim ilkelerine dayanmakta olup, engelli bireylerin toplumun
diger bireyleri ile esit haklara sahip bir vatandas konumunda ve “sosyal model”
ile uyumlu ve hak temelli bir isttihdam yontemi olarak bilinmektedir. Amag, des-
tek saglayarak engelli bireyin haklarini kullanmasia yardimer olmaktir. Tiirki-
ye’de bazi uygulama 6rnekleri olsa da hentiiz destekli isttihdam mevzuatta yer al-
mamaktadir. Diinyada yapilan uygulama ile bu isttihdam seklinde engelli bireyin
is Oncesinde, i sirasinda ve sonrasinda bir is kogu, istihdam uzmani veya Tiir-
kiye’de kullanilan tabir ile is ve meslek danigmani tarafinda yonlendirilmesini
icermektedir (Karaaslan, 2020:53).

6. ENGELLILER iCIN DESTEKLI iSTIHDAMIN
KLASIK YONTEMLERDEN FARKI

Gilinlimiizde yiiriitiilmekte olan engelli istihdami yontemleri yeterli basariy1
saglayamamaktadir. Asagidaki konu basliklarinda destekli istihdamin farkli olan

yonleri ele alinmaya ¢aligilmistir:

“Cevresi iginde birey” yaklagimi:

Bu yaklasimda, engelli bireyin desteklenmesi amaciyla bir is kogu gorevlen-
dirilmekte, is kocu ise baglama dncesinden sonuna kadar engelli bireye destek
olmakta ve engelli bireyin ihtiyaclar1 dogrultusunda geri ¢ekilerek uygun bir za-
manda gorevini sonlandirilmaktadir (Karaaslan, 2020:54).

Geleneksel “egit-yerlestir” anlayisi yerine “yerlestir-egit” anlayisi:

Bu yontemde is kocu, engelli ile birlikte igbasi yapmakta, engelli bireyin
igyerinde kendisini gelistirebilmesi i¢in ona destek olmaktadir. Bu siire¢ engelli
birey tek basina isini idame ettirebilecek seviyeye gelinceye kadar devam eden
bir stirectir. “Yerlestir-egit” anlayisi, igverenlerin engelli bireyleri vasifsiz olduk-
lar1 i¢in ¢alistirmak istememelerini 6nlemeye yoneliktir (Karaaslan, 2020:55).
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Siire¢ boyunca is kogu destegi ile dogru eslestirme:

Istihdam Edilebilirlik (istihdam Yetenegi) hizmeti; engeli, yaralanmasi veya
hastalig1 olan kisilerin is bulmalarina ve islerinde kalmalarina yardimci olan bir
ise alma ve iyilestirme/giliglendirme hizmetidir. Hem is arayanlarla hem de isve-
renlerle ¢alisan bir is kogunun bir dizi destekleriyle sekillenir. Engelli birey ve
is kocu ilgilendikleri is tiiriinii belirleyip kararlastirdiginda, bir sonraki asamada
is bagvurusunda bulunmaktadir. Engelli birey, ilan edilen islere bagvurarak veya
bolgesindeki islere bagvurusunu kendisine yardimect olan is kogu ile de yapabil-
mektedir. Bagvuru siireci, is kogunun is aranan bdlgedeki veya secilen caligsma
alanindaki isverenlerle iletisim kurmasini da icerebilmektedir. Is koglari, bireyin
ihtiyacina bagli olarak cesitli sekillerde siirekli destek saglamakta 6rnegin, i ba-
sinda egitime yardimci olabilmekte ve bir ise ilk giriste engelli bireye ve isverene
destek olabilmektedir. Ayrica, ise yerlestirme sirasinda, is kogu igverenlere bilgi,

tavsiye ve siirekli destek saglamaktadir (Karaaslan, 2020:55).

Basarili isttihdam goriismelerine olanak saglayabilecek bazi temel adimlar
vardir. Birinci adim, is arayanin mesleki ilgi alanlari, giiclii yonleri, beklentileri
ve destek ihtiyaglart hakkinda net bir bilgi ile baglamaktir. Bir is kocu, engelli
kisiyi temsil ediyorsa, is arayanin oziinii bilmelidir. Is arayan1 tanimak, miiza-
kerelerin bastan dogru yonde ilerlemesini ve kisinin tercih edecegi bir isin belir-
lenmesini saglayacaktir. Bir igin igverenini memnun etmek gayesiyle, is arayanin
c¢ikarlarina uymayan 6zelliklerinden 6diin vermesi, karsilikli yarar saglayan bir is
iliskisi ile sonuglanmayacaktir. ikinci adim, isverenin ihtiyaglarini belirlemektir.
Basarili miizakereler, isi ve operasyonlarini anlamay1 da gerektirir. Belirli bir is
arayan i¢in miizakerelere ge¢ilmeden Once, igverenlerle iligki kurmak i¢in zaman
harcanmalidir. Is kogu engelli is¢i arayan kurulusun ihtiyaclarini belirlemeli ve
bu ihtiyaglar1 ¢ozebilecek olasi ig ¢oziimleri 6nerebilmelidir. Hatirlanmasi gere-
ken konu, bir sirket i¢in 6nemli olanin bagka bir sirket i¢in ayn1 olacagini varsay-
mamaktir (VCU, 2022).

Istihdam Edilebilirlik Hizmeti sunlari igerir:
o [stihdam siiresince hem isveren hem de ¢alisan icin siirekli destek,

* Basarili ise alim saglamaya yardimc1 olmak i¢in profesyonel bir is esles-

tirme hizmeti,

* Ek istihdam destekleri hakkinda tavsiye ve bilgiler’dir.
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Bu hizmetini kullanmak icin 18 ila 65 yaslari1 arasinda olmak ve is bulma
konusunda destege ihtiyaciniz olmasi ve ayrica ise engelli bireyin ise hazir olma-
s1, baska bir ifadeyle; “ Agik isgiicii piyasasinda ig/kariyer pesinde kosmak igin
gerekli egitim, 6gretim, motivasyon ve yetenege sahip olmak ” beklentileri ege-
mendir. Is kocu, kariyer tavsiyesi ve istihdam destegi verebilir. Kariyer tavsiyesi,
bireyin becerilerini belirlemeyi ve is aramasina yardimci olmayi igerir. Is koglari,
engelli bireylerin is yasaminda gorevlerini 6grenmelerine ve dogru bir sekilde
yerine getirmelerine yardimc1 olma konusunda uzmanlasmis kisilerdir. Is koglari,
calisanin ihtiyaglarma gére bire bir egitim saglamaktadir. Oncelikle engelli bire-
yin isteki gorevlerini belirlemek i¢in bir is analizi yapabilirler, ardindan tamamen
kendi kendine yeterli olana ve is gorevlerini dogru bir sekilde yerine getirebilene
kadar siiregelen bir plan yapabilirler. Baska bir ifadeyle; is koglar1 ¢alisani, kendi
basina daha fazla calismak iizere en iyi sekilde nasil egitebilecekleri konusunda

belirli bir plan gelistirebilirler.
Engelli bireyler icin istihdam destegi sunlari icerir:
¢ Is bagvurusunda yardim,
¢ Is bulma konusunda yardim,
* Becerilerinizi igverenlerin ihtiyaglariyla eslestirmek,
* s bulduktan sonra isyerine uyum konusunda yardim,
* Istihdam faydalar1 ve haklar1 hakkinda tavsiyeler,

¢ Isverenlere yardimc1 olunmast.

Bireysel Thtiyac Degerlendirmesi sunlar1 kapsamaktadir:
*  Mesleki profil olusturma ve kariyer planlama

* Bireysel istihdam plani

 Is kaynaklar1 ve is eslestirme

* Engellilere sunulan is basinda destek ve kogluk hizmetlerinden olusur
(UN, 2018:11).

Ornek olarak, irlanda’da Istihdam Edilebilirlik Hizmeti’ nin isverenlere sag-
ladig1 destekler sunlart igerir:

e Ucretsiz ise alim ve istihdam hizmeti,
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e Nitelikli is arayanlarin veri tabani,
* Profesyonel bir is koclar1 ekibinden siirekli destek,

¢ Istihdam hibeleri ve destekleri hakkinda tavsiyeler’dir (Citizensinforma-
tion, 2022)

Kalict istihdamda basart:

Klasik kota yonteminde uygulanmakta olan “yerlestir - birak” yaklagimi ye-
rine destekli istihdamda “yerlestir — izle” yaklagimi benimsemekte ve ise yerles-
tirilen engelli bireyler is kogu tarafindan izlenmekte, is kocu engelli bireyin ise
uyum sagladigina kanaat getirene kadar izleme devam etmekte, is kogu kademeli
olarak ¢ekilmektedir. Bu sayede engelli bireyin igyerinde kalici olmasi ve uzun
stirelerle ¢aligmasina destek olunmaktadir (Karaaslan, 2020:55).

Isverenin sisteme aktif katilimi:

Kota yonteminin aksine destekli istihdam, isvereni 6n plana ¢ikarmakta, ¢a-
lisanin memnuniyeti ve siirekliligi hedeflenirken isverenin de goriisleri ve istek-
leri dikkate alinmaktadir. Isveren ile yapilan gériismeler sayesinde isyerinin ge-
reksinimleri ve igverenin talepleri analiz edilmekte, is pozisyonlari i¢in igverene
onerilerde bulunulmaktadir. Sonug olarak, igverenler olusabilecek sorunlar igin
kaygi tasimamakta ve ihtiya¢ oldugunda is koguna rahatlikla ulasabilmektedir.
Bu sekilde sisteme katilimi saglanan isveren, engelli istihdaminda aktif olarak rol
almaktadir (Karaaslan, 2020:55).
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11. Boliim

GORSEL KULTURUN BIR PARCASI
OLARAK REKLAMLARDA
MIZAHIN YERI

Dr: Yeliz YAPICIOGLU AYAZ '*

GIRIiS

Gorsel kiiltiir ekseninin yapitagini insanlarin gérme duyusu olusturmaktadir.
Gorsel kiiltiir baglaminda nesneler veya objeler gorerek anlamlandirilabilmekte
ve yorumlanabilmektedir. Cit¢i “Gorme konusmadan dnce gelmistir. Cocuk ko-
nusmaya baglamadan dnce bakip tanimay1 6grenir. Ne var ki baska bir anlamda
da gorme sozciiklerden once gelmistir. Bizi ¢evreleyen diinyada kendi yerimizi
gorerek buluruz.” (2009:4). Bu kapsamda diinyay1 anlamlandirmada gérme du-
yusu yagamsal bir 6neme sahiptir. Mirzoeff (1999:3) ise gorsel kiiltiiriin kavran-
masinda teknolojik araglar ve aygitlarin 6nem tasidiginin altin1 ¢izmistir. Gorii-
len seylerin gorsel kiiltiir cergevesinde degerlendirilmesinde kiiltiiriin nerede yer
teskil ettigi konusu ¢alismanin igerigini olusturmaktadir. Kiiltiir insanin {iriinii-
diir, insanlarin {irinii olan toplumun yapitasi bireylere kimlik verir, kendilerini
tanimlamalarini saglamaktadir. Her toplumun kendine ait bir kiiltiirii olmasindan
otlirii gorsel kiiltiir kiiltiirlere gore cesitlilik gostererek, farkli agilardan degerlen-
dirilebilmektedir. Kiiltiir insanligin ge¢misinden beri sekillenen ve sekillenmekte

14 yeliz.yapicioglu@gmail.com, 0000-0002-4488-9759
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olan bir yapidir dolayisiyla kiiltiiriin insanlarin yasadiklar1 toplumlar1 anlamada
yardimci olan 6nemli bir unsur oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Kiil-
tirtin gorsel kiiltiiriin hangi noktalarinda sekillendirici etkisi oldugunu bilmek
icin kiiltlirtin unsurlarii bilmekte fayda vardir. Dur, kiiltiiriin goriinen/maddi ve
goriinmeyen/manevi kiiltiir olmak {izere iki unsurdan olustugunun altin1 gizerek;
kiiltiirinlin goriinen maddi unsurlarinin insanlarin diisiincesi ve emegiyle olus-
turulan seyleri ifade ettigini dolayisiyla sanat, tasarim binalar, yemek, arag-ge-
recler, giyim, moda, teknoloji gibi unsurlarin kiiltiiriin katmani igerisinde yer
aldigini belirtmistir. Bu noktadan hareketle gorsel kiiltiiriin kapsamim ¢izerken
gorsel kiiltiirtin gortilebilen her seyin oldugu ile ilgili snirlandirilmayan bir ta-
nim yapilmasi yanlis olur. Cit¢i (2009:6) gorsel kiiltiirdeki ‘gorsel’ taniminin,
kiiltiirlin insani olma zorunlulugundan dolay1, gorsel kiiltiirdeki ‘gdrsel’ ifadesi
‘goriilebilen her sey’ tanimini daraltarak ‘insan tarafindan iiretilen ya da ortaya
koyulan goriilebilen her sey’ ifadesi olarak gelistirildigini belirtmis insan yapimi
olabilen, seramik, mimari, mobilya tasarimi, ¢aydanlik, vazo, dis fir¢asi, kalem,
igne, iplik vs. olan ve insan tarafindan iiretilen her seyin gorsel kiiltiiriin birer
unsuru olarak gosterilebilecegi bilgisini vermistir. Diger bir taraftan Tiirkcan ve
Coskun (2019) gorsel kiiltiiriin goriilebilen ve insanlar tarafindan tiretilen unsur-
lardan meydana gelmedigini kavramin kiiltiirel ve tarihsel boyutunun oldugunu
ve bu boyutlar agisindan da degerlendirilmesi gerektiginin dnemini belirtmisler-
dir. Dolayistyla kiiltliriin goriinen ve maddi 6zelliklerinin gorsel kiiltiirlin sinirlar
icerisine girebilecegini ¢ikarimini yapmak yanlis olmayacaktir. Alanyazinda yer
alan gorsel kiiltiir ile ilgili yapilan kuramsal, kiiltiir cer¢evesinden ele alinan bazi

tanimlar su sekildedir;

Gorsel kiiltiir Barnard (2002:22) tarafindan; “Bir kiiltliriin degerlerini ve
inanglarint ¢esitli yollarla goriiniir duruma getirmesi” olarak tanimlanirken,
Mitchell (1995: 209) gorsel kiiltiirii “Gorsel deneyimin sosyal ve kiiltiirel ola-
rak incelenmesi” olarak ifade etmistir. Iki tanimdan hareketle gorsel kiiltiiriin
toplumsali yansitan bir iglevi oldugu sdylenebilir. Ciinkii degerler, inanglar ve
sosyal kiiltiirel 6zellikler toplumun gostergeleri olarak kiiltiiriin 1s18inda anlam
bulmakta ve bicimlenebilmektedir. Gorsel kiiltlirlin tanimlanmasinit kuramsal
acidan ele alan Aykut ise gorsel kiiltiirii ‘Birey, toplum ve goriintiiler arasindaki
bagi inceleyen farkli kuramlar ve yontemler araciligiyla elde edilen verileri or-
tak noktada birlestiren melez bir girisim olarak son yillarda 6n plana ¢iktigini
ve gorsel kiiltiiriin geleneksel disiplinlerin 6tesindeki gorsellik yoluyla anlam-
landirma yollarinin arastirilmasi ve tanimlanmasi oldugunu’; Saybasili(2007:18)
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gorsel kiiltiiriin sadece kuramsal modelleri ele almasinin disinda goriintiiyii esas
alarak, ilgilendigi konularin isitselligin, mekanligin ve gorselligin ¢oziimlenmesi
ve yorumlanmasindan, seyretme, seyretme eyleminin ruhsal dinamiklerine kadar
uzandigini belirtmistir. Gorsel kiiltiiriin kapsami ile ilgili agiklamalarda Stephen
Dobbs ve Duncum (2001) farkli goriigleri savunmuslardir. Dobbs (1998:9) gor-
sel kiiltlirti ¢izimler, heykeller, mimari yapilar, filmler, resimlerle sinirli tutarken;
Duncum ise gorsel kiiltiirlin yer aldig1 alanlari televizyon, film, kitap, dergi, ev
ve giysi tasarimlari, aligveris parki, gibi nesneleri siralamigtir. Tavin ve Hausman
(2004:211) gorsel kiiltiirde goriintiilerin {iretilmesinde belirli teknolojik sistem-
lerin 6n plana ¢iktigini ve 6zellikle bu noktada medya teknolojilerinin 6nemli bir
pay1 oldugunu belirtmislerdir. Tanimlardan kapsaminda gorsel kiiltiiriin tanim-
lanmast1 i¢in sinirh bir alan mevcut bulunmamaktadir ve gérme duyusuyla algi-
lanabilen her alanda gorsel kiiltiiriin izlerinden, unsurlarindan veya yapilarindan
birini gérmek miimkiin olabilmektedir. Buna ek olarak, diinya cografyasinda yer
alan her bir bdlge, her bir sehir, her bir toplum gorsel kiiltiiriin izlerini tagimak-
tadir ve dolayisiyla gorsel kiiltiir literatiir ile sinirlandirilmast gii¢ bir kuramsal
alana sahip olmakla birlikte tek bir tanim ¢er¢evesinde sinirlandirilmasi miimkiin

olmayan bir genis bir alani igerisine almaktadir.

1. GORSEL KULTURUN GOZLEMLENDIGI BiR ALAN
OLARAK “REKLAMLAR?”

Bir iletisim araci olarak reklamlar gorsel mesajlar ¢ergevesinde bilgi ver-
mekte ve cogu zamanda tiiketici davraniglarini etkileyen bir iletisim roliine sahip
olabilmektedirler. Bireyler reklamlar1 duyarak, gorerek ve isiterek algilayabil-
mektedir ancak reklamlarin algilanmasini saglayan birincil temel faktor gérme
organtyla gergeklesmektedir. Reklamin amaclar1 arasinda dikkat ¢ekme, iiriin
veya markaya kars1 bir ilgi arzu yaratmasinda reklamin kullanmis oldugu imajlar,
farkl figtirler, farkli sekiller yatabilmektedir. Gorme ile iletisimin gergeklestigi
stirecte zihin gordiigii sey ile bir baglant1 kurmaya veya gordiiklerini anlamli bir
hale getirmeye ¢alismaktadir ve birey gordiiklerine karsi bir duygu durumu ge-
listirmektedir. Gormenin temelinde ger¢eklesen bu siirecte, reklamlar gorsel kiil-
tiiriin gozlemlendigi bir alan olarak degerlendirilebilmektedir. Ciinkli reklamin
temelinde oturtulan ve onun bir iletisim bi¢imi olarak farkliligin1 ortaya koyan
gorsel olarak bir iletisimin kuruluyor olmasidir. Bireyler reklam araciliiyla ilk
asamada goriip, dinleyip, degerlendirerek bir algilama siirecinde bulunmaktadir.

Reklamlar bir iiriini satma islevini gerceklestirirken, tiiketiciyle iletisim kura-
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rak, kendini anlatmaktadirlar. Reklam goérsel unsurlar ile tiiketiciyi neden o iirii-
nii kullanmasi gerektigi konusunda ikna etmeye caligmaktadir. Bunu yaparken
reklamlar, bireylerin dikkatini ¢ekici unsurlar1 igermeye gayret etmektedir. Wil-
liamson ‘Reklam bugiin yasamimiz1 sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel
faktorlerden biridir. Her yerde hazir ve nazir, herkesin yasaminin kaginilmaz bir
parcasidirlar. Biitiin medyay1 kaplayan ve hicbir siir1 olmayan reklamcilik, acik-
ca Ozerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir listyapiy1
olusturur’(2001:11). Bu kapsamda, giinliik yasam igerisinde reklamlar en ¢ok go-
rlilen, izlenen, siklikla rastlanabilen ve giindelik yagamin bir pargasi olarak gorsel

kiiltiiriin bir unsuru olarak ele alinabilmektedir.

‘Reklamlar araciligi ile goriintiilii bir iletisim esas alinmaktadir. Reklamlar
simgeler diinyasi ile {liriinler diinyasi arasinda koprii gorevi gormektedir. Reklam-
lar bir {iriin/hizmet i¢in 6zel anlamlar olusturarak, mallardan markalar yaratma
cabasi i¢ine girer. Reklamcilik tiiketiciye hos gelecek imgeler yaratma amaciyla
gorsel ve sozel araclarla biiyiilii bir diinya yaratir’ (Rutherfort, 2000).

Gorsel kiiltiir ekseninde reklamlar biitlinliyle gorsel materyallerden meyda-
na gelmektedirler ve insanin yarattigi bir fikri tasarlayarak ortaya koyma ¢abasi
olmasindan o6tiirli insanin iiriinii olarak nitelendirilmektedirler. Kullanilan renk-
ler, teknikler, sesler, efektler ve yazi karakterleri reklamin gorselligi kapsaminda
etkin rol oynamaktadir. Giindelik yasam icerisinde de bilbordlar, raketler veya
medya kanallarinda yer alan reklamlar bu unsurlarla bigimlendirilerek bireylerin
karsisina ¢ikabilmektedir.

Farkli tilkelerdeki reklamlara gorsel kiiltiir ekseninde bakildigi zaman bu
reklamlarin igerik yoniinden, yapim yoniinden ve konulart itibari ile bir ayrimlas-
ma igerisinde oldugu goriilebilmektedir ¢iinkii reklamin igerigi toplumdan toplu-
ma farklilik gosterebilmektedir. Buna ek olarak, gorsel kiiltiir ekseninde reklam
analizleri bulunulan kosullar ¢ercevesinde degerlendirilmelidir. Elden (2010)
Amerikan reklam tiplerinde erkeksilik, rekabetcilik, gii¢liiden yana olma, vatan-
sever reklam iceriklerinin 6n plana ¢iktigini, Ingiltere’de hiciv, karikatiir, mizah
ve giiliing unsurlarinin, Fransa’da cinsellik ve duygusal reklam temalarinin, Al-
manya’daki iirlinlerin igerikleri ile ilgili teknik bilgilerin oldugu ve Japonya’da
ise sembollerin siklikla kullanildig: bilgisini vermistir. Reklam igeriklerinde mi-
zahi ¢ekiciliklerinin kullanimini kaynaga karsi olumlu duygularin olugmasi, ha-
fizada kalici olunmasi, tiriiniin tercih edilebilirliginin daha yiiksek bir oranda ol-

mast gibi pozitif sonuglart dogurabilmektedir. Buna ek olarak, reklamlarda mizah

1224 |



Gorsel Kiiltiiriin Bir Par¢asi Olarak Reklamlarda Mizahin Yeri

kullaniminin etkin olmasinda reklamda verilen mesajin anlasilmasi ve reklamin
sevilmesi gibi etmenlerde dnemli bir rol oynamaktadir (Bakir, 2006: 164). Dola-
yistyla, gorsel kiiltiir elemani olarak reklami alirken bunun toplumlarin 6zellikle-
ri kapsaminda olusturuldugu géz dniinde bulundurulmalidir.

2. REKLAMLARDA GORSEL KULTUR
CERCEVESINDE MiZAHIN iSLENMESI:
MIiZAHIN ACILIMI

Kiiltiir ¢ok kapsamlidir. Toplumun igerisindeki biitiin 6geler kiiltiiriin 15181n-
da sekillenebilmektedir. Giyinme tarzlari, yasam bic¢imleri, konusma sekilleri,
insanlar arasindaki iliskiler, toplumun sahip oldugu degerler ve diger bir cok dge
kiltiir ile sekillenmekte ve toplumu bi¢cimlendirmektedir. Mizahta bu kapsam ige-
risinde yer bulmaktadir. Dokeroglu ve Gokgearslan (2020:315) sosyal bilimin
farkli alanlarinin mizahi farkli sekillerde tanimladiklarini ifade etmislerdir. Genel
olarak mizahin giilme ve insanoglu ile biitiinlesen bir kavram olmasinin yant sira

toplumsalligi igeren bir kavram oldugunun da altin1 ¢izmislerdir.

Toplum hayatinda her zaman var oldugu gézlenen mizah toplumlarin gec-
misten getirerek biriktirdikleri, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlari, tarihleri
gibi manevi degerleri arasinda dnemli bir yere sahip olmaktadir. Bu kapsamda
mizah, bir kiiltlire ait olabilecegi gibi o toplum igerisindeki belirli alt kiiltiirler
tarafindan da paylasilabildigi goriilmektedir. Evrensel boyutta dikkate alindigin-
da da mizahin sadece psikolojik siireglerin bir sonucu olmadig ve kiiltlir olgusu
icerisinde insanlar tarafindan paylasilan degerlerin ve pratiklerden de etkilendigi
goriilebilmektedir. Anlasilacagi gibi toplumsal iligkiler paralelinde mizah, beseri
bir kimlige sahiptir ve etkilesim karsiliklidir. Bir diger ifadeyle mizah, var oldugu
kiiltiir ve toplumsal kosullardan direkt etkilenir (Ongéren, 1983: 34). Mizah kiil-
tiirel kodlarm bir tagiyicist olurken, mizah anlayisi toplumdan topluma farklilik
gosterebilmektedir. Mizah kullanildigi anlam ve kapsamda o toplumda yer alan
bireyler tarafindan kiiltiirel kodlar ve kavrayis bigimleriyle anlamlandirilabilmek-
tedir. Hanc1 (2017:32) ‘Mizah 6zetle, insanoglunun yapisi geregi yasamda var
olan giilme eyleminin, olumlu ve olumsuz duygu yonlerinin giilme ve eglenme
bigimleriyle digsa vurulusunu ifade eden gercegin giilmece ile yansitilmasidir’. Bu
kapsamda mizah kisilerin duygu durumlari ile baglanti olarak gercek durumlari
yansitan bir kavram olarak da yer almaktadir.
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Mizahin farkl alanlarda kullanildigi goériilmektedir. Mizahin kullanim alan-
lar1 Kirtay(2012) tarafindan belirli alanlar dahilinde 6zetlenmistir. Mizahin egi-
timde yer alan mizahin 6zellikle 6grenmenin kolaylasabilmesi anlaminda olumlu
bir 6grenme cevresinin yaratilmasinda etkin oldugunu; mizahin saglik alaninda
kullanilmasinda hasta ile olan iligkilerde gliven ortaminin yaratildigini; mizahin
siyasette kullaniminin 6zellikle rakipler ile olan iligkileri etkilemede rolii oldugu-
nu; mizahin sanatta kullandig1 alanlari resim, ¢izim, yazi, destan, tiyatro, oyun da
anlatim dilinin bir parcasi oldugunu bunu yaparken eglendirme islevinin yaninda
disiindiirme islevinin oldugunu belirtmistir. Buna ek olarak, toplumlarin mizah
anlayislart konusunda fikir sahibi olunmasinin bir diger yolu gorsel kiiltiiriin bir
Ogesi olarak reklamlarda karsimiza ¢ikabilmektedir. Mizahin reklamlarda kulla-
mimi1 konusunda akademisyenler ve reklamcilar tarafindan elestiriler yapilirken;
reklamda mizahin kullanimina kars1 ¢ikmayanlarin mizahi kiiltiirel bir ¢ikt1 ola-
rak degerlendirdikleri goriilmektedir. Reklam verdigi mesajla dikkat ¢ekebilmeyi
basarmalidir. Dikkat ¢ekmesini saglayabilen bir unsur olarak mizah reklamla-
rn igerigini sekillendirme ve mesaj1 dogru sekilde aktarabilme giicline de sahip
olabilmektedir. Uztiirk (2019:50) mizahin reklam filmlerinde kullanilmasinin
asil amacimin bireyleri eglendirme diisiincesinden ileri geldigini savunmaktadir.
Ozellikle iiriin ve markalarin hatirlanirhigi noktasinda ve ikna siireglerinde miza-
hin kullanimi kritik bir dneme sahip olmaktadir. Ikna siireclerinin pozitif yonde
ilerlemesi satin alma davranisinin olugsmasi mizahin kullanimina karst olumlu

diistincelerin olusmasindan kaynaklandigini diistinmektedir.

‘Reklamlarda mizahin kullanimi, tiikketicinin reklamdan bekledigi me-
saj diizenini alayc1 ve ironik bir bakis etkisiyle bozarak, zararsiz hale
getirilmis makul bir elestiri formuna kavusturmasi ve bu suretle dikkati
baska yone ¢ekerek gergekte ilginin reklama odaklanmasini saglayici
bir eylem oldugunun kesfedilmesi sonucu gerceklesmistir’ (O’Shaugh-
nessy vd., 2004: 132).

Reklamlarda mizahin kullanilmasi, mizahin reklami kurgulamasi tizerine bir
cok arastirma ve yontem gelistiren Madden ve Weinberger, Sternbal ve Craig,
Markiewicz, Duncan, Nelson, Speck, Stejart, ve Furse, Brooker ve Avner’in aras-
tirmalarinin sonuglari mizahin temel satis vaadi sunarken; dikkat ¢ektigi, reklama
kars1 olumlu bir duygu yaratmis oldugu ve kulaktan kulaga iletisimi harekete
gecirmede etkin oldugu yoniindedir. Gorsel kiiltiiriin bir pargasi olarak reklam-
larda mizahin kullanimini Kelly ve Solomon televizyon reklamlarinda kullanilan

mizahi sozciik oyunlari, hafife alma, espri, komik dgeler, taslama, alay, mizahi
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kasit olarak smiflandirirken; (Fidan, 2007:111-120) Rutherford (2000: 112-113)
televizyon reklamlarinda mizahin kullaniminin abartilmig insan aligkanliklar
veya tavirlari, hi¢ beklenmeyeni ya da ilgisiz, yersiz olan1 uygulama ve giiliing
taklitler olmak tizere ii¢ sekilde yansitildigi bilgisini vermistir. Sonug olarak, rek-
lamda mizahin kullanimi bilingli bir sekilde reklam igerisinde kurgulanmaktadir.
Reklamin mizahta kullanimi onu algilayacak olan kesimin kavrayis bigimleri ek-

seninde kullanilarak, mizah tiirii veya ¢esidi yapilandirilabilmektedir.

3. TELEVIZYON REKLAMLARINDA MiZAH

Reklam bir iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi verme, ikna etme islevini gercek-
lestirirken iletisim kanallarini kullanmaktadir. Kullanilan iletisim kanallar1 basta
televizyon, radyo, internet, agik havada kullanilan reklamlar (raket, bilbord, mo-
bilbord, maskot kullanimi) ve yazili basinda (gazete, dergi) kullanilan reklamlar
olarak ¢esitlenmektedir. Reklam1 yapilan marka tiriiniiniin stratejisi dogrultusun-
da reklam ajanslar1 tarafindan reklam igerigi secilen medya kanalina gore plan-
lanmaktadir. Bu iletisim kanallar1 igerisinde televizyonun etkileme ve daha ¢ok
kitleye ulagma giicli 6ne ¢ikmaktadir. Bu sebepten otiirii gorsel kiiltiiriin yansi-
mast olarak televizyon reklamlarinda dikkat ¢cekme niteliginde kullanilan bir un-
sur olarak reklamlar su sekildedir; Kirtay (2012:56-67) tez ¢alismas: kapsaminda
reklamlarda kullanilan mizah 6gesinin kullanim sekillerini belli bagliklar altinda
incelemistir. Bu basliklardan birincisi taklittir. Taklit i¢in biiyliklerin konustugu
bi¢imde konusan bebeklerin bunun ilk zamanlarda taklit ¢cercevesinde kullanil-
digin1 belirtirken, Vodafone reklaminin Safak Sezer tarafindan bir programda
ucmaya c¢alisan adamin taklidini yaptigi reklami 6rnek gostermistir. Mizahin
televizyon reklamlari igerisinde kullanilman ikinci sekli konusma big¢imleridir.
Bunun i¢in Dogus ¢ay 6rnegi verilmistir. Dogus ¢ay slogani, ‘en giizel ¢ay dogus
cay’, Karadeniz sivesi ile konusan insanlar tarafindan soylenmistir. Bir diger mi-
zahi unsur olarak kullanilan 6ge reklamlardaki abartidir. Bu konuda 6rnek olarak
Dankek reklaminda kadin ve erkegin tanismasi esnasinda birbirlerini oldugundan
farkl sekilde gostermeye calismalart ile gosterilmistir. Reklamlarda mizahin kul-
lanilmig oldugu bir diger 6ge miiziktir. Bu 6genin kullanildigi reklam olarak Da-
lin sampuan 6rnegi verilmistir. Bu reklam iceriginde animasyon civcivlerin mii-
zige eslik ettigi gortilmektedir. S6zciik oyunlar1 reklamlarda kullanilan mizahin
bir diger dgesidir. Buna 6rnek olarak Siitas reklami verilmistir. Siitas reklaminda
calkalanin dans figiirii olarak kullanilmasinin yani sira reklamda ayranin ¢alka-
lanmast seklinde ifade edilmistir. Absiird teknigi de mizah gercevesinde kullani-
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lan bir diger tekniktir. Bu teknikte anlamlandirilamayan unsurlara giiliinebilmek-
tedir. Buna &rnek olarak Ulker’in Lungo reklami verilmistir. Reklamda ‘Afrika
kitasinda bir yerliyle bir aslanin sicak selamlasmasina Lungo denir” ve “Isvigreli
bilim insanlarinin prototipini gerceklestirdigi roket adamin evden ise giderken
kullandig1 aracin yakat tiiriine Lungo denir.” Verilen mesaj kullanilan mizahi dil
ve gorsellerle desteklenmistir. Bir diger mizahi yontem sorgulamadir. Regal rek-
lamlarinda karsidaki kisiye ayni kalitede iki iirlinlin birinin ucuz digerinin pahali
oldugunu, hangisini alacagi sorulmaktadir. Siirpriz yaratimi ise bir diger teknik-
tir. Siirpriz yaratiminda amag izleyenleri sagirtmaktir. “Peugeot 206” reklaminda,
araba duvara garpilarak, ¢ekicle kirilmistir ve bir fil bulup arabasini file ezdiren
Hintli bir adamin yaptiklari seyirci tarafindan ilk bagta anlamlandirilamamais olsa
da adamn arabasin “Peugeot 206ya benzetmek i¢in kirildiginin fark edilmesi
seyirciyi sasirtmis ve giiliimsetmistir. Karsilagtirma ise birden fazla seyin reklam-
da karsilastirilarak kullanildigi bir diger mizah tiirtidiir. Eti form reklaminda zay1f
ve kilolu kadinin asansére bindikleri ve asansoriin hareket etmemesi ile birlikte
kilolu kadimin asansorden ¢ikarak zayif kadinin asansore girmesi ve ‘Form ye
Formda kal’ sloganini sdyledikten sonra asansoriin kalktigi ve reklamda mizahin
tiirli olan bir karsilagtirma yapildig1 goriilmektedir. Hayvanlara, nesnelere insa-
nin ozellikleri verilerek reklamin dilinin mizahi ¢er¢evede olusmasi kisilestirme
olarak adlandirilan bir diger tiirdiir. Bu reklam tiirtine Pinar denge probiyotik
verilmis ve viicudun her bir organinin komik bir tarzda konusturularak iirtinii
anlattiklar goriilmektedir. Yergi/Taglama mizahin reklamda kullanilan bir diger
cesididir. Mizahin saldirganlik ile ifade edilmesidir. Reklam tiirtine 6rnek olarak
Cem Yilmaz’in oynadigi reklam filmi 6rnek gdsterilmistir. Reklamda farkli bir
firmanin tablet bilgisayarini almak i¢in kuyruga giren insanlara Cem Y1lmaz Mo-
torola XOOM tabletin 6zelliklerini anlatmis ve bu davranisla kuyruktaki biitiin
insanlar birden rakip firmanin tabletini almaktan vazge¢mislerdir. Reklam filmi-
nin sonunda kuyrugun en sonundaki kadin herkesin ters donmesiyle birlikte “ama
ben kuyrugun en basindaydim” diyerek esprili bir sekilde ifade etmis reklam fil-
mi sonlandirilmistir. Sonug olarak, reklamda mizahin kullanilmasi1 konusunda bir
cok tiir vardir. Bu tiirler reklamin konsepti ve verecegi mesaj ekseninde sekil-
lenerek tliketiciye sunulmaktadir. Verilen mesajin tiirii dogrultusunda tiiketicide
olusan ortak nokta reklam dilinde kullanilan mizah ile herkesin ortak bir tepki

vermesini saglamaktir.

Televizyon reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullaniminin incelendigi

caligsmalardan bir tanesi banka reklamlari lizerine yapilan analizi igermektedir.
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Calismada, 2014 ve 2015 yillarinda televizyonda yer alan Is bankasi, Deniz bank
ve Yap1 kredi ve Akbank bankalarmin ‘ihtiyag kredisi’, Finansbank ve Ing ban-
kalarmin ‘Vadeli hesap’ ve Garanti bankas1 ‘Kredi kart1’ reklamlar1 ele alinmis-
tir. Gostergebilim teknigi ile incelenen reklamlarda mesaj iceriklerinin mizahi
karakterlerle biitiinlestirildigi, reklam filmindeki karakterlerin toplum tarafindan
bilinen komedyenler tarafindan canlandirildig1 ve mizahi iletilerin dolayl yollar
ile ifade edilirken giinliik yasant1 icerisinden verilen 6rneklerle pekistirildigi gibi
ortak sonuglara varilmistir (Solak, 2016:93, 94)

Televizyon reklamlar1 ve mizah iliskisi {izerine yapilan bir diger bir calisma
enpara.com’un 2014 yilinda televizyonda yayimlanan reklam filmleri {izerinedir.
Reklam filminde yer alan ‘Killanan Adam’ karakteri tizerinden dijital bankacilik
hizmeti anlatilmistir. Killanan adam karakteri Leman dergisi tarafindan ele ali-
nan bir karakter olarak ge¢cmektedir. Dergide anlatilan karakter sinirli bir yaprya
sahip olmakla birlikte her seye karsi gelen bir kisiligi de yansitmaktadir. Banka
reklaminda da mizahi karakteristik 6zellikleri tagtyan Killanan adam ile mesajlar
mizahi unsurlarla anlatilmig ve mizah unsurlar ¢ercevesinde reklam analizi yapil-
mistir (Hanci, 2017:90).

4. REKLAMDA KULLANILAN MiZAH UZERINE
YAPILAN ARASTIRMALAR

Mizahin reklamlarda kullanimi lizerine yapilmis arastirmalar mevcuttur. Bu
aragtirmalardan bir tanesi mizahin kullanilmis oldugu gazete reklamlar tizeri-
nedir. Firlar ve Celigin 2010 yilinda yapmis oldugu aragtirmada, 1928 ve 1950
doneminde Cumhuriyet gazetesinde yer alan mizahi reklamlar incelenmistir. Mi-
zahi igerikli incelenen reklamlarda en yiiksek oranda kullanilan reklam tiirleri
kisilestirme 9 reklamda (%30) oraninda, tuhaf (komik) karakterler 7 reklamda
(komik) karakterler (%23) oraninda, Karsilagtirma 7 reklamda (%23) oranin-
da saptanmistir. Kisilestirme ile ilgili olan reklamlar genel olarak sans oyunlar
(Milli Piyango) ile kimyasal ilaglar (Yoket) ile ilgilidir. Tuhaf(komik) karakterle-
rin kullanildig1 reklamlarda sektorel gesitlilik gézlenmig ve bu yontemin kullanil-
dig1 reklamlarin kisisel bakim (3 reklam), sans oyunu (1), elektrikli {irtinler (1),
basm-yayin(1), tiitliin mamulleri (1) oldugu gézlenmistir. Karsilastirmanin oldu-
gu 4 reklamda ise (%13) perakende ve yakit sektoriiyle ilgili reklamlar yapildig:
goriilmiistiir. Mizahmn kullanilmis oldugu sektorlerin oranlar1 incelendiginde ilk
ii¢ sirada sans oyunlari (12 reklam) %40 oraninda, perakende sektorii (4 reklam)

%13 oraninda, kisisel bakim (3 reklam) %10 oraninda oldugu tespit edilmistir.

|229|



Ekonomi, Finans, Isletme ve Pazarlama Alaninda Akademik Calismalar - I

Aragtirma sonucunda, belirtilen donemler igerisinde yazili basin reklamlarinda
kullanilan mizahin metinler igerisindeki kullaniminin kisitli oldugu sonucuna
vartlmistir. O dénemde politik unsurlar baskin etken olmasina ragmen miza-
hin kullanilmis oldugu en yaygin reklamlarin sans oyunlart oldugu gézlenmistir.
Aragtirmadan ¢ikan bir diger sonug, toplumun bulundugu dénemin sosyal, eko-
nomik, politik kosullarinin kullanilan mizah yontemini etkileyici bir role sahip

oldugu yoniindedir.

Bir diger ¢alisma 2011 yilinda Taskiran tarafindan yapilmistir. Caligsmada,
reklamin {inlii kisi araciligiyla reklamda kullanilan mizahin hangi ¢ercevede gos-
terildigi aktarilmaya calisilmistir. Gostergebilimsel analizin kullanilmis oldugu
calismada Ozan Giliven-Melis Birkan, Sahan Gokbakar, Safak Sezer’in oldugu
televizyon reklamlari ele alinmistir. Belirtilen iinlii kisilerin reklama olan miza-
hi katkilar1 ve tiriin-reklam bagintisi igerisinde gdsterilmesi amaglanmistir. Avea
cep telefonu hizmet kurumu olarak giilmeceli ve dramatik kurgusu aska dayanan
bir reklam kampanyas1 kurgulamistir. Oyuncular1 Ozan Giiven ve Melis Birkan
hem komedi hem agk unsuru barindiran dizi veya filmlerin bilinen oyuncularidir.
Vodafone’un aktorii ise kadin kiliginda goriinen Safak Sezer’dir. Oyuncu farkl
cinsiyet ve kimliklere biiriinerek her konudaki yetenegini sergilemekte komik
bir kimlige biirlinmektedir. Korkak hemsire roliindeki Sezer Vodafone karsit1 bir
hizmeti savunmakta goriinmekle birlikte kurguda tezattan yola ¢ikarak hizmeti
eglenceli bicimde ortaya koyan bir karakteri sergilemektedir. Turkcell ise daha
eglenceli bir kurguya dayal reklam kampanyasi siirdiirmektedir. Imaj transferi
icin sectigi giildiirii kimligi Sahan Gokbakar® dir. (nAm-1 diger —Recep ivedik).
Yurt digindan gelen yabanci damat aday1 ile Turkcell’in ¢ekim giiclinii ve hizmet
tarifelerini baslarina gelen komik olaylar esliginde duyurmaktadir. Ug reklamda
da iinlii kisilerin mizahi kullanarak reklam senaryosunda oyunculuklarini sergile-
yerek ti¢ rakip firmanin birbirleri ile ayn1 konsept {izerinden reklamlarini kurgu-

layarak tiiketiciye sunduklar1 gozlenmistir.

Kirigoglu (2019:80, 81) tarafindan Y ve Z kusaklariin global reklamlara
kars1 nasil bir tutum benimsedikleri lizerine arastirma yapilmistir. Super Bowl’un
reklamlarinin ele alindig1 ¢aligmada nitel arastirma tekniklerinden odak grup
goriigmesi kullanilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore kusaklar komik reklamla-
11 Cem Yilmaz’m yer aldig1 reklamlar olarak degerlendirmislerdir. Reklamlarin
igeriginde komik unsurunun degerlendirilmesi konusunda Y kusagi kotii durumu
diisme olarak yorumlarken; Z kusagi jest ve mimikleri esas alarak komiklik ol-
gusunu degerlendirdigi goriilmiistiir. Markalarda kullanilan komik 6gelerin gii-
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venilir olup olmadigi yoniinde Y kusagi giivenilir olmadigini ifade ederken, Z
kusagimin belirttigi goriislerde tam bir analiz yapilamamuistir.

Sahin (2021:103) tarafindan yiiriitiilen arastirma Youtube mecrasi olan True-
view’deki reklam uygulamalari igerisinde kullanilan mizahin marka farkindaligi
ve bilinirligi noktasinda etkisini ortaya koymustur. Caligma kapsaminda True-
view’de kullanilan mizahin marka farkindalik ve bilinirligi noktasinda etkin ol-
dugu sonucu elde edilmistir. Mizah igerikli olan reklamlarin dikkat ¢ekici sekilde
olusturulmasi ile beraber tiiketici gruplarda ilgi uyandirdig1 goriilmiistiir. Mizah
tekniklerinden absiirt igerikle olusturulan reklamlarin olumlu sekilde algilanma-

dig1 da elden edilen bir diger sonugtur.

SONUC

Gorsel kiiltiir kapsama alanim ¢izebilmenin zor oldugu bir alandir. Ancak
ilk olarak bilinmesi gereken nokta gorsel kiiltiiriin siniflandirilmasinda ve unsur-
larmin degerlendirmesinde gérme islevinin ilk asamada etkin oldugudur. Gorsel
kiiltiirle ilgili ikinci olarak bilinmesi gereken gorsel kiiltiiriin insan ve insanin ya-
sadig1 kiiltiir ile ilgili oldugudur. Ciinkii insanin oldugu ve insanin iirettigini gozle
goriilen unsurlar gorsel kiiltiir kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Gorsel kiil-
tiiriin tanimlanmas1 konusunda televizyon, sinema, sanat gibi unsurlarin yani sira
baz1 goriislere gore gorsel kiiltiir insanin iiriinii olan bina, cadde, sokak gibi un-
surlarda bu tanimlama igerisinde yer bulabilmektedir. Gorsel kiiltiiriin tanimlan-
mas1 konusunda fikir ayriliklar1 vardir ancak insanin yasadigi ortamda bulunan
unsurlar gorsel kiiltiir ile anlam bulabilmektedir. Diinyada her sey insan i¢indir
ve insan i¢in meydana gelmistir. Insan igin var olan ve insanin yasamindan un-
surlarin yer aldig1 ve gozlemledigi bir unsur olarak reklamlar hayatin ve 6zellikle
tiikketim yasantisinda 6nemli bir role sahip olmaktadir. Reklamlarin varolus amaci
bir iirlin ve marka hakkinda bilgilendirme ve bilgilendirme islevi ile birlikte irii-
ne kars1 bir alg1 yaratarak satin almaya tesvik etmektir. Reklamin igerigi yasani-
lan toplumun algilama ve tiiketim aligkanliklar1 ¢ercevesinde sekillenmektedir.
Reklamlar gorsel bir iletisime dayali igerik olusturmaktadirlar. Bu ¢esit bir gorsel
iletisimde ¢esitli, figiirler, animasyonlar, efektler, sesler ve renkler kullanilabil-
mektedir. Reklam insanoglunun tiretime dayali olarak sekillendirilen bir iletisim
aracidir. Reklamin olusum evresindeki yaratici siireci ortaya koyan reklam veren
ve reklam ajanslaridir. Ortaya ¢ikan {iriinde kullanilan slogan, s6zler, marka vaa-
di ve marka hakkindaki bilgiler gorsel unsurlarla saglanabilmektedir. Dolayis1y-
la reklamlar gorsel kiiltiir ekseninde degerlendirebilmektedir. Reklam igerikleri
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ve bicimleri reklami yapilan marka ve triine gore degisiklik gosteriyor olsa da
reklamin dikkat ¢ekici olmasinda ve reklamda iknanin saglanabilmesinde mizah
unsuru kullanilmaktadir. Reklam senaryosu ve kurgusu icerisinde kullanilan mi-
zah tiirleri bulunmaktadir. Bunlar yergi, konusma tarzi, abarti ve kisilestirme gibi
tirleri barindirmaktadir. Mizahin gorsel kiiltiir tirlinii olarak reklamlar icerisinde
degerlendirilmesinde kiiltiirel olgularin gbzlenmesi yatmaktadir ¢iinkii mizahin
kullanim1 her ne kadar dikkat ¢ekmek ve tiiketicinin merakini arttirmak yoniin-
de olsa da toplumlarin yasayis tarzlari, algilayis bigimleri reklamda kullanilan
mizahin kiiltiirel kodlar ger¢evesinde sekillenmesine zemin hazirlamaktadir. Do-
layistyla mizahin toplumun ve kiiltiiriin bir iiriinii olarak gorsel kiiltiir ekseninde
reklamlarda siklikla karsimiza ¢iktig1 gergegi yadsinmamalidir. Ancak mizahin
kullanildig1 ve gorsel kiiltiir ekseninde degerlendirilebilecek sanatin alanlari ola-
rak sinema, tiyatro gibi alanlarda bu ¢ercevede ele alinmali ve literatiirde bu ko-

nulara iliskin ¢aligmalar yapilmalidir.
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