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EDITORDEN

Ikinci Sayimizla Merhaba,

Yeni sayimiz ile karsmizda olmaktan mutluluk duyuyoruz. Bu sa-
yida dergimizin ismini degistirmis bulunmaktayiz. Dergimizin yeni
ismi Bingdl Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (BIIB-
FAD) duir.

Aralik 2017'de ilk sayisinin ¢iktigy tarihten bugtine; dijital cagda
bir dergi icin gerekli olan e-ISSN numarasina gegilmis ve dergimizin
iki farkli endekste taranmasi saglanmustir. BIIBFAD'n niteligini art-
tirmak i¢in galismalarimiz devam etmektedir. Bu sayimizdan itibaren
yazarlarimizin ORCID numaralari ve arastirmalarmin JEL kodlar: ga-
lismalarinda yer alacak. Sonraki sayilarimizda ise makalelerin ilk ge-
lis, kabul tarihleri ve yayinlanma tarihlerine de yer verilecektir. Ayrica
alan editorlerimizden olusan aktif ve dinamik bir editor kurulu, ilgili
bir sekretarya ve bir yonetim ile dergi, kendini stirekli yenileyecek ve
giincelligini muhafaza edecektir.

BIIBFAD, iilkemizin tarih icindeki akademik birikiminin, kiiltiir ve
degerlerinin izlerini tasirken gelecege 1s1k tutacak bir bilimsel dergi
olmay1 amaclamaktadir. Bu amacla akademik olarak ulusal ve ulus-
lararasi calismalara agik olan, yurt icinde ve yurt disinda ¢ok genis
bir danisma ve editor kurulunun denetiminde ¢ikan BIIBFAD, yayin
ilkelerine sadik kalarak onemli bilimsel calismalar yapmay1 hedefle-
mektedir. Bu baglamda yeni sayimizda hakemlik yapmay1 kabul eden,
yurt icinden ve yurt disindan tiim hakemlerimize tesekkiirii borg bili-
yorum.

Okuyucularina biiyiik fayda saglayacagini diistindtigtimuiz dergi-
mizin hazirlanmasinda yardimci olan tiim ekibimize tesekkiir eder-
ken, desteklerini esirgemeyen Bingol Universitesi yonetimine siikran-
larimi sunarim.

Editor / Editor in Chief
Dog. Dr. Halim TATLI
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Ahmet GURBUZ, Dmsel/Islamz Hukuk Kavrami ya da
Felsefe-Din ve Hukuk Tliskisi Ulzerine Bir Yaklasim

DINSEL/ISLAMI HUKUK KAVRAMI
YA DA FELSEFE-DIN VE HUKUK
ILISKiSI UZERINE BIR YAKLASIM

An Approach on the Concept of Religious
/Islamic Law or on the Philosophy-Religion
and Law Relationship

Ahmet GURBUZ*

Ozet

Toplumun hukuku ‘mesru” addetmesi toplumsal baris ve esenlik i¢in biiytik
onem arz eder kuskusuz. Peki, bu nasil saglanabilir? Baska bir anlatimla
”1nsanhg1n hukuku/beseri hukuk” ile “dinsel/Islami hukuk”, 6zii itiba-
riyle, cakisan/cakisabilen kavram ve olgular olarak degerlendirilebilir mi?
Toplumsal yasam agisindan, adil ve esenlikli bir diinyanin kurulabilmesi
agisindan, yasamin insanilestirilmesi agisindan, toplumsal ahlak ve hukuk
acisindan 6nemli olan ve ayni zamanda dinin/ Islamiyet'in temel degerlerin-
den birisini olusturan “adalet” kavrami teorik ve olgusal olarak hayatimizda
yeterince ve bihakkin islevsellesebilmis midir?

Calismanin amacy, belirtilen baglamda katki sunmaya calismak, ufuk agmayi
denemekten baska bir sey degildir.

Anahtar Kelimeler: Felsefe-din ve hukuk iliskisi, Evrensel hukuk degerleri,
Insanligin hukuku, Beseri hukuk, Toplumsal baris.

Jel Kod: K00

Abstract

The society’s legitimacy of law is, no doubt, of great importance for social

peace and well-being. But then, how could this be achieved? In another
interpretation, could “human/legal law” and “religious/Islamic law” be

Prof. Dr. Bingol Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Siyaset Bili-
mi ve Kamu Yonetimi Boltimii, Hukuk ABD, Bingdl, agurbuz@bingol.edu.tr
Orcid Id: 0000-0002-9732-9325
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assessed as the concepts and phenomena that coincide/converge in essence?
In terms of social life, is the concept of “justice”, that is important in terms
of social morality and law, constituting one of the fundamental values of
religion/Islam, and at the same time as the humanization of life in terms
of the establishment of a just and well-being world, theoretically and em-
pirically functioning adequately in our lives? The purpose of this study is
nothing but to try to open a horizon and an attempt to make a contribution
in this context.

Keywords: Relationship between philosophy-religion and law, Values of
universal law, Human law, Humanitarian law, Social peace.

1. Giris

Jean Bruller Vercors'un anlatimiyla (Vercors, 1998: 10), kadim zaman-
lardan beridir kabul edilegelen goriis ve degerlendirmeleri karsilastir-
maktan, bir araya getirip benzer ve ortak vurgularimni teslim etmekten
ote bir sey degildir amacimiz. Bir sir ¢ozmek, bilinmeyeni agiklamak
niyetinde degiliz; ama bilinenleri karsilastirmak ve bir araya getirmekle
miisterek hakikati giin 1s181na ¢ikarabiliriz belki ve bu hakikat uzun
zamandir biliniyor sanildig1 halde gercekte sakli kaldig: icin daha da
g6z alic1 bir 151k ve aydinlik sacabilir.

Toplumun ve toplumu olusturan bireylerin hukuku ‘mesru” (nesnel
dogruya dayanan ve ayni zamanda dinin 6ziiyle ¢elismeyen) olarak
gormeleri nasil saglanabilir? “Insanligm hukuku” ile “dinsel/ Islami hu-
kuk” 6zdes anlamli seyler mi, farkli ya da karsit seyler mi; bunun actkca
anlasilir kilinmasi gerekir. Bu calismanin amaci, belirtilen baglamda bir
katki sunmaya calismak, ufuk agmay1 denemekten baska bir sey degildir.

2. Genel Olarak Felsefe

Bilindigi gibi genel bir tanimlamayla ‘felsefe’; fiziksel ya da me-
tafiziksel varlikla ilgili olarak, bu varligin ne oldugu (ontoloji), nasil
bilinebilecegi (epistemoloji) ve degeri yani genel gecer bir nesnelliginin
bulunup bulunmadig (aksiyoloji) ile ilgili sorular sorup bu sorulara
yanit arama c¢abalarina verilen bir addir. Felsefenin sorguladig: varlik
tiziksel oldugunda “hayat nedir, varolus nedir, evren nedir” gibi so-
rular; metafiziksel oldugunda ise “din nedir, ahlak nedir, adalet nedir,
bilgi nedir” gibi sorular ortaya ¢ikar. Diger yandan felsefe bu fiziksel
ya da metafiziksel varlig1 tikel / parcal olarak degil de tiimel/biittinsel

12
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olarak inceler. Ayrica, herhangi bir sorgulamanin, arastirmanin ya da
bilgilenmenin “felsefi’ olarak nitelendirilebilmesi i¢in, bu sorgulamanin,
arastirmanin ve bilgilenmenin temelinin insana dayanmasi ya da daha
dogru bir ifadeyle insana dair olmasi gerekir.

3. Genel Olarak Din Kavrami

‘Din” kavramina gelince, kaynagi ne olursa olsun, konusuna baktig:-
mizda dinin ele ald181 seyin yine yasama, evrene, insana ve onun eylem-
lerine iliskin degerlendirmelerden olustugunu gérmekteyiz. “Yasamin
anlami nedir, iyi nedir, ahlak nedir, varlik nedir” gibi, insana dair sorular
da yine dinin konularini olusturur. Burada dinin konusuyla felsefenin
konusunun cakistigini (ayni: oldugunu ) goriiyoruz. Felsefede oldugu
gibi dinde de varlikla, bilgiyle, degerlerle yani insana ve insana dair
seylerle ilgili onermeler, soylemler ve degerlendirmeler bulunmaktadir.

4. Din-Felsefe Ayrim1 Veya iligkisi

Yukarida deginildigi tizere dinin konusuyla felsefenin konusu gakis-
maktadir; kadim zamanlardan beri ikisi de ayni seyleri sorgulay1p irdele-
mek durumunda kalmaislardir. Din ve Felsefe Tarihi literatiirtinde felsefe
ile din arasinda uzlasmazlik/catisma/karsitlik bulundugu yontndeki
iddialar, ¢cogunlukla, bu bilgilenmenin kaynagina iliskin gibi goriin-
mektedir. Bu yonlu yaklasimlarca, genel olarak, dinde insanoglunun
kendi yaratmasiyla elde edilen bilgi ve degerlendirmelerin degil de onun
otesinde metafizik 6gelere dayanilarak olusturulmus bilgilenmelerin s6z
konusu oldugu var sayilir ya da bilinir. Buna gore, dindeki 6nermeler
onceden hazir, dogmatik ve tizerinde tartisilamazlardir; bunlar insan
aklinin tirtint degildirler. Oysa felsefi diistincenin temeli, insanin ken-
disidir ve bu durum felsefe ile din arasindaki ayrimi olusturur. Ne var
ki tiim bu yonlii algilama ve yaklasimlarin, ne yazik ki Din ve Felsefe
Tarihi literattirtinde genel olarak benimsenmis gibi goriinen durumu
yansitsa da, hakikatin yalnizca bir yontinii gostermeye yonelik eksik ve
yanilgili bir tutum oldugunu belirtmek ve teslim etmek durumunday:z.

[nsan olarak varliga, degerlere iligkin iyi niyetli bir gaba hangi nokta-
da “dinsel”, hangi noktada “felsefi” olarak nitelendirilmekte ve deger-
lendirilmektedir? Bunun ayrimi ve belirlenmesi nasil ve hangi olctitle
yapilmaktadir?
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Su tez ortaya atilabilir gibi gortinmektedir: Sorunun 6zt ya da olay
bir ve 6zdes olmakla birlikte yalnizca bunlarla ilgili yapilan adlandir-
ma ve nitelendirmelerde bir farklilik s6z konusudur. Insanlik tarihine
bakildiginda bazi medeniyet ya da toplumlarda bu baglamdaki fikir,
sorgulama, irdeleme ve ugrasilara “felsefe”; diger baz1 medeniyet ya
da toplumlarda ise “din” ad1 verildigi gortilmektedir. Bu tezi destek-
leyen onemli tarihsel gostergeler ve olgular bulunmaktadir: Ornegin
‘telsefe’ (philosophia) kavraminin ilk olarak ortaya ¢ikmus oldugu Eski
Yunan’da, bu baglamdaki yani insana ve degerlere iliskin diistinsel
sorgulama ve degerlendirmelere “felsefe (philosophia)” ad1 verilmis-
tir.! Diger taraftan Dogu ya da Islam medeniyet ve toplumlarima bak-
tigimizda, tarihsel olarak, bu medeniyet ve toplumlarda ‘felsefe’ ve
‘filozof” kavramlarinin yerlesip kabullenilmedigini ve bu kavramlar
yerine ‘hikmet/irfan” ve ‘hakim/arif” vb. kavramlarmin yerlesik ve ka-
bullenilmis oldugunu gézlemlemekteyiz.? Avrupal: diistintirlerin yani
filozoflarin (6rnegin Augustinus, Plotinus, Descartes, Epiktetos vb.),
kendilerine “filozof” dendigi ve yaptiklar is “felsefe” olarak nitelen-
dirildigi halde, yaptiklari, biitiintiyle dinsel kaynakli ya da en azindan
dinsellikle ilgili sorgulama ve degerlendirmelerdir. S6zgelimi Plotinus,
Eski Yunan diisiincesiyle Hiristiyanlig1 bagdastirmaya calismus, Incil’i
bu cergevede yorumlamistir (Plotinus: 205-206). Diger yandan, Dogu ve
[slam medeniyet ve toplumlarinda, yine kendilerine “hakim/arif” ve
distinsel aktivitelerine de “hikmet/irfan” denilmis oldugu halde, bircok
duistiniir/bilge, genel olarak ya da o giiniin egemen ‘dinsel” anlayisina
aykir ya da karsit oldugu ileri stiriilen gortis ve diistinceler ileri stire-
bilmislerdir. Trajik olarak, bu “aykir1” disiin sahsiyetlerinden bazilari;
glinlin egemen giiclerince “dinsellikle savas agma” ile itham edilerek
oldiirtilmiis, stirgtin edilmis, cezalandirilmis olduklar: halde yine de
diistince ve ilim literatiirtinde “hakim/arif” olarak nitelendirilmis ve
diistinsel aktiviteleri de “hikmet/irfan” olarak degerlendirilmistir Gtir-
btiz HD, 2017: 7-12).

1 ‘Felsefe’ (philisophia) kavrami iki alt kelimeden olusur: ‘sevgi’ ve “bilgi’. Bazilar1
bu kavramu ‘bilgiyi sevmek’, bazilar1 da ‘sevmeyi bilmek” olarak tanimlamislardir.

2 Genel ve yaklasik bir degerlendirmeyle “hikmet/irfan” (bilgelik) kelimesinin ‘fel-
sefe’ ile "hakim/arif’ (hikmet/irfan/bilgelik sahibi) kelimesinin ise ‘filozof” ile kar-
silik dustiigi soylenebilir.
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Biitiin bu tarihsel ve somut olgular bize 6ziinde ‘felsefe’ ve “din’
arasinda koklii bir ayrim, celiski ya da farklilik bulundugu ve bunun
‘kaynak farkliligindan” meydana geldigi yontindeki sav ve degerlendir-
melerin yerinde ve saglikli yaklasimlar olmadigini, olayin ttiimtiyle bir
tarkli isimlendirmeden ibaret olabilecegini gostermektedir.

5. Dinselligin Teorik Ve Olgusal Boyutlar1

Dinin teorik ve olgusal kapsamuyla ilgili olarak sunlar soylenebilir:
Ozellikle tek Tanr1 inanci olan dinlere (din-i hanif) bakildiginda (islam,
Hiristiyanlik, Yahudilik gibi), teorik olarak ve 6zii itibariyle bu dinlerin
ana vurgusu olarak karsimiza su cikiyor. Gergekte tiim ilahi dinlerin
teorik 6zl ve ana vurgusu 6zdestir ve su sekilde dile getirilebilir. Bi-
rinci ana vurgu inanca/inanmaya iliskindir ki bu, temel olarak Tanr1
inancim kapsar. Ikinci ana vurgu ‘ibadet’ olarak dile getirilebilir; buna
“anis (anma eylemi)’ diyebiliriz. Uclincii ana vurgu ise, sosyal ve insani
yasamla ilgili olarak tek kelime ile “adalet’ olarak dile getirilebilir. Bu ana
vurgular ayn1 zamanda ve 6zellikle, tiim ilahi dinler arasindaki temel
ruhun/esprinin ayni oldugunu gostermesi bakimmdan énemlidir. Diger
yandan, dinin dogmatik inanislar tizerine kuruldugu yontindeki klasik
felsefi goriisteki durumun aksine; dinselligin temelini yansitan {i¢ ana
vurgu bile, 6ztintin ve ayrintilarinin anlasilmasi agisindan tartisilmaya,
irdelenmeye ve degerlendirilmeye tiimiiyle agiktir gercekte.

Dogal olarak ne yazik ki tim bu belirtilenler teori, hakikat ve 6z
itibariyle boyledir yalnizca. Olgusal olarak bakildiginda ise, bu ana
vurgularla uyum saglamayan ve bunlarla gatisan somut alg1 ve pratik re-
aliteleriyle karsilastigimizi gormekteyiz. Din hakikati, insanlik tarihinde
toplumsal ve siyasal iktidarlar tarafindan ayrintilarda baskalastirilmis
ve kendi devamliliklarinin saglanmasi icin bir arag/enstriiman olarak
kullanilabilmistir. Gercekte amag iktidar saglamak oldugu halde, din
bir kilif olarak isletilmistir ne yazik ki. Biittin bunlar1 giintimiiz modern
diinyasinda da gorebilmekteyiz. Somut olarak dinselligin iktidar aract
olarak kullanilis1 bazi dinlerde daha belirgindir. S6zgelimi Hiristiyanlik-
ta yukarida belirtilen ti¢ temel vurgu teorik olarak var olmakla birlikte;
ayrintilarda degisiklik yapilarak, Kilisenin Tanri ile insan arasindaki
baglantiy1 saglayacagi inanci yerlestirilmis, Kilisenin ve dinin iktidar icin
onemli bir arag olmasi saglanmistir. Islam dini ile ilgili pratik realiteye
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bakildiginda ise; Tanr1 ile insan arasindaki yakinlasma icin Kilise gibi
bir kurum olmamakla birlikte, tarihsel olarak bakildiginda bazi sosyal
ya da “dini" kurum ve kuruluslar araciligiyla yine dinselligin iktidar
odaklar1 ve cikar gruplari tarafindan kendi egemenliklerini ve cikarlarin
devam ettirmek icin bir arag olarak kullanilabildigini ne yazik ki gortip
teslim etmek durumunday1z.

6. Islam Dininin Ana Vurgular1 Ve Islami Hukuk Kavramina Gegisg

Bu konuda, anilan {i¢ ana vurgunun [slam dininde (Islam dininin
kaynaklar;; Kur’an, peygamberin Kur’an ile ilgili yorumlar1 ve somut
olarak toplumlarmn bunlarla ilgili kiilttirleridir) daha acik ve net olarak
yer aldig1 soylenebilir (Bardakoglu, 2000). islam dininde birinci vur-
gu olarak ‘inanc’, ikinci vurgu olarak ‘ibadet’ (Tanriy1 anma, anis) ve
tigtincii vurgu olarak da yalnizca ‘adalet’ kavrami énem tasir. islam
dininin kaynaklarma bakildiginda, tiim dinlerin (‘din-i hanif': slamiyet,
Hiristiyanlik, Yahudilik vb.) bu {i¢ ana vurgu tizerinde temellendigi
hususunu ayrimsamak miimkiindiir. Ik iki vurgu (inanma ve tapinma)
birey-Tanr1 arasindaki iliskiyi yansitmaktayken, tiglincti vurgu (adalet
buyrugu) bir yandan birey-Tanr1 iliskisini, diger yandan da birey-yasam
(hukuk) iliskisini yansitir.

[slam dininin bu ti¢ temel vurgusunun kavranmasi ve yasantilan-
masi agisindan tek temel kriterin akil/ilim/bilimsellik olma, bununla
uyumlu olma kriteri oldugunun vurgulanmasi bu noktada biiytik onem
tagir. Islam dininin temel kaynagi olan Kur’an-1 Kerim ve Islam pey-
gamberinin uygulamalarinin temel esprisine bakildiginda, dinin ana
vurgularmin ve bununla birlikte tiim bireysel ve toplumsal sorunlarin
¢oztimlenmesinin temel kriterinin tefekkiir/akletme/fikhetme oldugu
actkca goriilmektedir. Bagka bir anlatimla hem dinin ti¢ ana vurgusunun
kavranip realize edilmesinde ve hem de diger tiim bireysel / toplumsal
davranis modellerinin/bi¢imlerinin belirlenmesinde temel kriterin, ¢ag-
das/guntmiiz ifadesiyle objektif bilimsel/hukuksal degerler oldugu,
[slam dininin temel buyrugu olarak algilanmalidir. Giintimiiz islam
diinyasmin iginde bulundugu olumsuz konumdan kurtulusunun ye-
gane yolunu da yansitmaktadir bu yaklasim ayni zamanda.

Ctinkii yukarida da belirtildigi gibi dinselligin temelini yansitan {i¢
ana vurgu, 6ziiniin ve ayritilarinin kavranmasi agisindan sorgulanma-
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ya, tartisilmaya, irdelenmeye ve degerlendirilmeye tiimuiyle agiktir ve
icinde bulunulan igsel ve digsal kosullara gore tezahiir etmeye uygun
esnek bir temel yapiya sahip olma 6zelligindedir gercekte. Inanmaya
ve iman etmeye iliskin temel inang¢ konularmin icerigi agisindan bile,
ayrintili, mahdut ve tartisilamaz bir soylemle kars: karsiya degilizdir.
Ikinci ana vurgu baglaminda, ‘ibadet (anma eylemi)” ayrintili ve mah-
dut igerik olarak ortaya konmamis, adeta somut degerlendirmelere
aralanmus kapilar birakilmistir. Yine bu gercevede tictincii ana vurguya
baktigimizda, ‘adalet” kavraminin kaynaklarda yalnizca temel 6z ve
espri olarak yer almis oldugunu; yalnizca, adalet degerinin gozetilmesi
gerektiginin vurgulandigimi ve adalet degerinin, ayrintilar itibariyle
somut bigimlerle sinirlandirilmadigini yani icinde bulunulan somut
zaman-mekan kosullarinin belirleyiciligine aralanmis bir kavrayis yak-
lastminin sergilendigini gormekteyiz.

Toplumsal yasam agisindan, adil ve esenlikli bir diinyanin kurulabil-
mesi agisindan, yasamin insanilestirilmesi agisindan, toplumsal ahlak
ve hukuk acisindan 6nemli olan, dinselligin ti¢lincii ana vurgusu yani
‘adalet’ degeridir. Birinci ve ikinci vurgu (inang ve ibadet) birey ile Tanr1
arasinda, tictincii vurgu (adalet) ise hem birey ile Tanri, hem de somut
toplumsal yasamla ilgili olarak s6z konusu bulunmaktadir. Burada
‘adalet” kavraminin Tanri-insan iliskisine ait yoniiniin toplum-disiligi,
kisiselligi/subjektivitesi de bir acidan belirtilmeli, teslim edilmelidir.
Adalet kavraminin ikinci yonii olan ve insanlar arast iligkileri, toplumsal
yasamy, toplumsal ahlak ve hukuku ilgilendiren boyut insani ve evrensel
bir 6nem tasir ve bu yontiyle sosyal bilimler, 6zellikle hukuk agisindan
aciklanmak, anlasilmak durumundadir. Tersi durumda ‘hukukun mes-
rulugu” sorunsalinin saglikli bir 6ze ve isleve kavusturulmasi olanak-
sizlasacaktir. Hukukcu olarak, insanimiza ya 6zii itibariyle hukukun
ayni zamanda ‘dinsel / dinin temel 6ztine uygun’ bir mahiyet icerdigini
soylemek durumunda kalacagiz ya da ‘din disi, dinsellige karsit bir sey”’
oldugunu ifade etmek durumunda kalacagiz ki bu durumda da ”dinsel
hukuk” teori ve pratigine, bu yonlii ugras ve ¢abalara bir yanit verme
sorunu ila kars1 karsiya kalinacaktir.

Ayni zamanda mesru hukukun biricik var olma nedenini ve nihai
hedefini olusturan adalet kavrami, tasavvuf felsefesinde, bu baglamda,
oziiniin anlasilmasi ve vurgulanmasi agisindan ele alinmaistir.
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Adalet, dissal ve igsel olmak tizere iki boyutludur: Digsal adalet
hukuksallig1 yansitan adalet; i¢sel adalet ise bireye kendisi ile Tanr1
arasindaki seyler konusunda kisilik (nefs) sorgulamasini gerektiren,
glizeli getiren, gortiniirde zorunlu olmasa da ahlak: giizellestirmek
i¢in gtizel davranislar1 yaptiran sey’dir. Bu iki adalet boyutu bireyde
tamamlaninca, birey yetkinlik agisindan da olgunlasmis olur. Giizel
davranislarin kendileriyle tamamlandig1 sabir ve incelik (erdemsel yet-
kinlik) kisinin 6ziinde yerlesip onunla eylemsellesinceye ve kendisiyle
insanlar arasindaki durum ve iliskiler gtizellesinceye degin, higbir kimse
i¢sel adaleti gerceklestirmis sayillamaz (ibn Meserre: 210).

Haklar (nesnel adaletlilik) ortaya ¢ikinca nefs’in (olumsuz dogal
benlik) hazlar1 kaybolur; hazlar ortaya ¢ikip egemen olunca ise haklar
(hukuk) kaybolur (Tusi: 329).

Hukuk sevgiden sonradir; sevgi varlik kazanmadiginda hukuk’a
gereksinme dogar (Suhreverdi: 317).

Thsan (kayra, nesnel adaletlilik) giines, riizgar ve yagmur gibi genel-
dir, 6zel degil (Hasan. Suhreverdi: 317).

‘Sevgi’ kavramiyla adalet ya da hukukun 6ziintin algilanip kavran-
mas1 arasinda, ¢ok dnemli ve belirleyici bir iliski vardir. Bu 6nemli ve
belirleyici iliski bilinmeden ve olumlu yonde islevsellestirilmeden; ada-
letli ve bariscil bir toplumsal yasam diizenleme 6devindeki hukukun,
kendisinden beklenen islevi yerine getirmesi olanaksizlasir. Hukuk'un
en temel ve belirleyici 6gesi ‘adalet” kavramidir. Hukuk bir bakima
‘adalet’e yonelik bulunan, en son ve nihai amaci ‘adalet’i saglamak olan,
idesi ve ideali “adalet’ olan, bir toplumsal yasam sistematigi btittintidiir.
Hukukun ideal ya da olmas: gerekene iliskin temel 6gesi olan “adalet’
kavrami ise, bir yandan boylece hukukun nihai amaci ve eregi olmakla,
‘hukuksal bir deger” olma 6zelligindeyken; diger yandan ise, subjektif
(kisisel) ‘adaletseverlik duygusu” anlaminda, ‘ahlaksal (etik) degerler’
alanina iliskin bulunmaktadir. “Adaletseverlik, yardimseverlik, diirtist-
liik, iyiniyet vb.” ahlaksal degerlerin en temel 6zellikleri ise, tiim zaman
ve mekan kosullarinda tiim insanlar1 kesin olarak baglayici olmalaridir.
Hangi zaman ve mekanda, hangi kosulda, hangi 6zellik ve nitelikte
olursa olsun tiim insanlar, ahlaksal degerlerin baglayici buyruklarini
bilmek, igsellestirmek ve yasantilamak sorumlulugundadirlar.
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‘Sevgi” kavramini adalet ya da hukukun 6ziiyle ilintili kilan 6ge, bu
kavramin da ‘ahlaksal degerler’ alanina iliskin bir temel deger olusu-
dur. ‘Sevgi” kavrami, her seyden 6nce, bireyi gercek anlamda var kilan
istenclilik (irade sahibi olma), 6zgiirliik ve ahlaksallik alanina iliskin
bulunmaktadir. Kuskusuz burada dile getirilen ‘sevgi’, ‘tim varliga,
degerlere, hakikate yonelik bulunan olumlu duygulanim ve diistiniim’
anlaminda s6z konusu edilmektedir: Hicbir nedene dayali olmayan,
hicbir ayrim gozetilmeden tiim insanlar ve varliklar igin gecerli bulunan,
nesnel degerleri ve hakikati benimsemeye hazir konumda olmay1 kap-
sayan bir olumlu i¢sellik durumu! Boylece belirtilen anlamiyla “sevgi’
ozelligine ve konumuna sahip olmak, 6zelde ‘adalet’ olgusundan ve
genelde hukuktan beklenen islevin gerceklesebilmesi icin, tiim bireyler
ve ozellikle hukuk ilgilileri agisindan kesin bir gereklilik olarak kendisini
gostermektedir.

7. Sonug

Daha once de belirtildigi gibi, Tanr1 inancin1 merkez alan dinlerin
teorik olarak temel ilkeleri; Tanr1 inancin1 kapsayan ve inanca iliskin
olan, Tanr1'sal anis ve tapinma (ibadet) etkinligini yansitan ve son olarak
ta ‘adalet ilkesi” biciminde dile getirilebilecek olan yasamla ilgili vurgu-
lardur. {1k iki vurgu birey ile Tanr1 arasindaki iliskiyi yansitmaktayken;
ticlincti vurgu olan “adalet’ vurgusu bir yandan birey-Tanr1 iligkisini,
diger yandan ise birey-yasam (hukuk) iliskisini yansitir.

Dinsellikte yer alan temel ti¢ vurgunun en 6énemli 6zelligi, bu vur-
gularin somut ayrintilarina iliskin kesin bir netligin, belirlenimin ya da
sinirlamanin sz konusu olmayisidir. Bu baglamda, tigtincti temel vurgu
olan ‘adalet ilkesi'ne bakildiginda, ‘adalet’ kavraminin kaynaklarda
yalnizca temel bir espri ve diisiince olarak belirtildigi, adalet degeri-
nin gozetilmesi gereginin vurgulandig1 ve bunun ayrmntilarinin somut
bicimlerle smirlandirilmadig: dikkat cekmektedir. Toplumsal yasam,
yasamin insancalastirilmasi, toplumsal ahlak ve hukuk acisindan 6nem-
li olan; dinselligin tiglincti vurgusu yani ‘adalet’ degeridir. Birinci ve
ikinci vurgu (inang, Tanr1’sal anis ve tapinma) birey ile Tanr1 arasinda,
ticlincti vurgu olan “adalet” ise hem birey ile Tanr1 ve hem de somut
yasamla ilgili olarak s6z konusu bulunmaktadir. “‘Adalet” kavraminin
Tanri-birey iliskisine ait yont, toplum-disilik ya da kisisellik agisindan
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gecerlidir. “Adalet’ kavraminin ikinci yonti olan ve insanlar arast iliski-
leri, toplumsal yasami, toplumsal ahlak ve hukuku ilgilendiren boyut
ise insani ve evrensel bir onem tasir ve bu yoniiyle agiga cikarilmak,
anlasilmak konumundadir. Bu baglamda su stylenebilir: Dinselligin
tictincti vurgusu olan ‘adalet” kavrami, insanligin ulastig1 ve somut
olarak ‘evrensel hukuksal degerler (Giirbtiz HM, 2017)" ya da “evrensel
hukuk normlar1” dedigimiz degersel kazanimlar1 yansitmaktadir. Dola-
yisiyla ‘insanligin hukuku’ ile ‘dinsel hukuk’ bu noktada ¢akismakta ve
aynu tarihsel stireci barindirmaktadirlar. ‘Evrensel Hukuksal Degerler’
ya da evrensel hukuk normlari, insanligin, iyiniyetli ve baska bir deyimle
‘Tanrisal ya da dinsel” adalet 6ziiniin ayrintilarinin ortaya konmasina
yonelik ¢abalaridir.

Yukarida belirtildigi gibi hem Islam dininin {i¢ ana vurgusunun
kavranip realize edilmesinde ve hem de diger tiim bireysel / toplumsal
davranis modellerinin/bicimlerinin bu ana vurgular 1s1§inda belirlen-
mesinde temel kriterin, cagdas/ gtintimiiz ifadesiyle objektif bilimsel/
hukuksal degerler oldugu, islam dininin temel buyrugu olarak algi-
lanmalidir. Gtintimiiz Islam diinyasmin i¢inde bulundugu olumsuz
konumdan kurtulusunun yegane yolunu da yansitmaktadir bu yaklasim
ayni zamanda.

Giintimiiz Islam toplumlarinda toplumun ve toplumu olusturan
bireylerin hukuku ‘mesru” (nesnel dogruya dayanan ve ayni zamanda
dinin 6ziiyle celismeyen) olarak gormeleri, toplumsal baris ve esenlik
acisindan biiyiik nem arz etmektedir. Peki bu nasil saglanabilir? “In-
sanligin hukuku” ile “dinsel/Islami hukuk” 6zdes anlamli seyler mi,
farkli ya da karsit seyler mi; bunun acikca anlasilir kilinmasi gerekir. Bu
amagla bir tez olarak denilebilir ki, dinin {ictincii vurgusu olan ‘adalet’
kavrami, kadim insanligin ortak temel kabullerini yansitan ve somut
olarak ‘nesnel ve evrensel hukuk degerleri ve ilkeleri’ dedigimiz deger-
sel kazanimlar1 ifade eder. Dolayistyla “insanligin hukuku” ile “dinsel
hukuk” bu noktada ¢akismaktadir. Hukukun ve hukuk¢unun amaci
‘adalet’ disinda bir sey degildir ve olamaz; dinin vurgusu da adalettir.
Dolayisiyla soyut adalet idesinden kaynaklanan nesnel ve evrensel hu-
kuk degerleri ve ilkelerinin, 6ziinii olusturdugu bir hukuk kavrayisinin
ayni zamanda ‘dinsel (dine uygun) hukuk’ olarak nitelendirilmesi ve
degerlendirilmesi olanakli olsa gerektir.
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Son olarak yineleyerek vurgulamak gerekir ki “adalet’ kavrami 6zii
itibariyle temel/soyut/ideal/nesnel bir soylem niteligini ve goriinii-
miint arz eder. Bu soyut ve asli kavramin igeriksel olarak ayrintilarda
belirlenmesi, igcinde bulunulan somut toplumsal kosullar dogrultusunda
olabilir ancak. Temel hak ve 6zgiirliikler, demokrasi, hukuk devleti,
insan haklari, sosyal adalet, esitlik, 6zgtirliik vb. bicimindeki somut
iceriklerden olusan ‘nesnel ve evrensel hukuk degerleri ve ilkeleri’; in-
sanligin, iyi niyetle “Tanrinin adalet dedigi sey’in iceriksel ayrintilarinin
zaman ve mekan kosullar1 dogrultusunda ortaya konmasma yonelik
ugrasilarinin sonuglarmin biitiintinii yansitmaktadir gercekte.
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The Importance Of Relationship Marketing
In The Service Sector: A Theoretical Research

Davut KARAMAN*

Ozet

Hizmet sektoriinde isletmeler emek yogun bir yapida faaliyet gostermekte
ve miisterilerle birebir iletisim kurulmaktadir. Bu iletisim siireci miisteri
memnuniyeti ve sadakati yaratma agisindan 6nemli bir role sahiptir. Islet-
meler miisterileriyle uzun donemli iliskiler kurabilmek icin gesitli yollar
aramaktadir. Bu noktada iligkisel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Ogzellikle hizmet igletmeleri agisindan kilit noktada bulunan iligkisel pa-
zarlama isletme ile miisterileri arasinda saglikli bir iliski kurulmasi ve bu-
nun siirdiiriilebilirliginin saglanmasi tizerine odaklanmaktadir.

Bu calismada iliskisel pazarlama ve bilesenlerinin hizmet isletmeleri ac1-
sindan 6nemine yonelik aragtirmalar ele alinmistir. Calisma sonucunda
iliskisel pazarlamanin hizmet isletmeleri agisindan mevcut miisterileri
elde tutmaya yardimci oldugu, isletme karliligini arttirdigi, miisteri mem-
nuniyeti ve sadakati tizerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, iliskisel Pazarlama, Hizmet Sektorii, Miis-
teri Sadakati, Sadik Miisteri.

JEL Kodu: M10, M31.
Abstract

In the service industry, enterprises operate in a labor-intensive structure.
Individual contacts are established with customers. This communication
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process plays an important role in creating customer satisfaction and lo-
yalty. Companies are looking for a variety of ways to build long-lasting
relationships with their customers. At this point, the concept of relations-
hip marketing emerges. “Relationship marketing”, especially at the key
point of service generating enterprises, focuses on establishing a healthy
relationship between the business and its customers and ensuring its sus-
tainability.

In this study, researches about the importance of relationship marketing
and its services in terms of service operations are examined. As a result
of the study, it was concluded that relationship marketing helped to reta-
in existing customers in terms of service operations, increased operating
profitability, and positive influence on customer satisfaction and loyalty.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, Service Industry, Custo-
mer Loyalty, Loyal Customer.

JEL Codes: M10, M31.

1. Giris

Ulusal ve uluslararas1 alanda bireyler, isletmeler ve devletler ara-
sinda yasanan rekabet artarak devam etmektedir. Glintimiizde ise re-
kabet kendi kendini beslemekte ve varligini tim ekonomik aktorler
tizerinde her an hissettirmektedir. Yogun rekabet sartlarinda faaliyeti-
ne devam etmeye calisan isletmeler iginde yeni pazarlama stratejilerini
uygulamak kacinilmaz olmaktadir.

Giintimtizde geleneksel pazarlama faaliyetleri yerini modern pazar-
lama anlayisina birakmistir. Rekabet giictinti ve mevcut pazar payin
korumak isteyen isletmeler modern pazarlama anlayisina yonelmeye
baslamistir. Modern pazarlama anlayisinda ise pazarlamanin odagin-
da miisteriler bulunmaktadir. Bu anlayis icerisinde miisteri memnuni-
yeti ve sadakati 6ncelikli konumdadir. Farkl 6zelliklere ve beklentile-
re sahip musterilerin sadik miisteri olabilmesi icin {ist diizeyde tatmin
edilmesi gerekmektedir. Isletme ile miisteri arasinda saglanan giiclii
bir empati, iletisim ve gtiven duygulari ile iistiin rekabet giicti elde
etmek daha da kolay olacaktir. Bu kapsamda modern pazarlama ala-
ninda bulunan, son yillarda gelistirilmis bir pazarlama stratejisi olan
miisteri iligkileri yonetimi ve devaminda gelen iliskisel pazarlama un-
surlar1 etkin rekabet gtictine ulasmada biiyiik rol oynamaktadir (Giil-
mez ve Kitapci, 2003: 81).
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Degisen rekabet kosullarinda miisteri sorunlarina sadece teknik
coztimler getirmek stirdiirtilebilir olma, rekabet avantaji elde etme ve
pazar payin koruma ve arttirma gibi konularda basarili olmak igin tek
basima yeterli degildir. Rekabet avantaji saglamak ve miisteri baghilig:
olusturmak i¢in mevcut ya da yapilmakta olan bir faaliyetten tnce ve
faaliyet siiresince, olumlu katma deger eklenmis cesitli hizmetlerin de
miisteriye verilmesi gerekmektedir (Haciefendioglu, 2005: 89). iste bu
noktada tirtinden daha da fazlasini miisteriye sunma cabasi olan ilis-
kisel pazarlamanin 6nemi ortaya ¢ctkmaktadir.

2. ligkisel Pazarlama: Tanim1 ve Kapsami

1990’'larda pazarlama literatiiriine giren ve yeni bir kavram olan
iliskisel pazarlama, hizmet kalitesi ve musteri tatmini literatiirtiyle
yakindan iliskilidir. Bu 6zelliginden dolay1 kavram o6zellikle hizmet
sektortinde siklikla kullanmilmaktadir. Giintimiizde en ¢ok ilgi ceken
alanlardan biri olan iliskisel pazarlama, 6ztindeki iliski kavramindan
dolay1 soyut bir nitelik tasimaktadir. Ayrica yapilan galismalarda kav-
ram farkli yonleriyle ele alinmustir. Bu nedenle literattirde iliskisel pa-
zarlama kavramina iliskin ¢ok farkli tanimlamalar mevcuttur (Yirik
ve Kayapinar, 2016: 101). Kavramu ilk olarak ortaya atan Berry (1983)
iliskisel pazarlamay1 “mdisterilerle baglari cazip hale getirmek, giiclen-
dirmek ve bu baglar: stirdurmektir” seklinde tanimlamistir. Yapilan
bu tanimlama kavramin tamamen mdiisteri ile olan baglant:1 tizerine
kuruldugunu gostermektedir. Gronross (1996) ise kavrami miisteriler
ile onlarin istek ve ihtiyaclarini karsilayarak kar elde etmek icin iliski-
ler kurmak, stirdiirmek ve gelistirmek olarak tanimlamaistir. Tliskisel
pazarlama ile ilgili arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlardan bazi-
lar1 da asagidaki Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1: liskisel Pazarlama Tanimlar:

Yazar Tanim

Berry ve lliskisel pazarlama misteri iliskileri kurma, gelistirme ve
Parasuraman _siirdiirme faaliyetlerinin biitiintidir.

lliskisel pazarlama tiretici ile miisteri arasinda uzun vadeli

Gummesson etkin bir iletisim ile karliligin 6nemini dikkate almakdur.
Tedarikciler ile miisteriler arasindaki isbirlikgi is iliskisinin
Sheth anlasilmasi, agiklanmasi ve beklentilere gore yonetilmesi-
dir.

Morgan ve  Basarili bir iliski kurulmasi, stirdiirtilmesi ve bu iliskinin

Hunt gelistirilmesi icin kullanilan tiim pazarlama eylemleridir.
Iliskisel pazarlama, bir firmanin gelisimi ve pazarlama faa-
Sheth ve liyetlerinin icerisinde yer alan tim musterileri, tedarikgile-

Parvatiyar  ri ve varsa diger ortaklari da dahil ederek sisteme uyumlu
hale getirme calismalaridir.

Tiskisel pazarlama, isletmenin stratejik acidan 6nemli gor-
Buttle duigii pazarlar ile karsilikli, yararh iliskiler tesis etme, ge-
listirme ve stirdiirme faaliyetleridir.

Kaynak: Yilmaz, 2014, s.7.

Tablodan da anlasildig: tizere iliskisel pazarlama ile ilgili farkl
tanimlarin “stireklilik, sitirdiirtilebilirlik, karsilikli kazanimlar, uzun
vadeli” gibi ortak yonlerinin oldugu gortilmektedir. Buradan da an-
lasild1g1 tizere giintimtizde bir isletmenin temel amagclarmi gercekles-
tirebilmesinde iliskisel pazarlama faaliyetleri isletmeye biiytik avantaj
saglayacaktir.

Miisteri baglilig1 olusturmak icin iliskisel pazarlama kapsamin-
da mevcut miisterilerle yakin ve uzun dénemli iliskilerin kurulmasi,
gelistirilmesi temel amagtir. Miskisel pazarlamada yeni miisteri elde
etmek isletme kazanimlar1 bakimindan sadece ara basamak gibi deger-
lendirilmektedir (Karaca, 2010: 442).

Miisteriyi elde tutma, satislari ve buna bagli olarak da karlilik oran-
larmi artirma gibi temel hedeflere ulasmada isletmenin stratejik ka-
rarlarinin basariya ulasabilmesi icin miisteriler ile uzun dénemli kar-
silikli kazang iliskisi kurmasi, bu iliskilerin gelistirilmesi, korunmasi
ve stirdiirtilebilir olmasi son derece biiytik 6nem tasimaktadir (Sin vd,
2002: 656-676). Isletme-miisteri iliskisinde goz ard1 edilmemesi gere-
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ken en temel husus hem isletmenin hem de miisterinin ihtiyag, istek
ve beklentilerini karsilayacak sekilde karsilikli bir ticari iliskinin tesis
edilmesidir. Taraflardan biri yeterince kazanamadigini ya da asir1 kay-
bettigini diisinmeye basladig1 anda ticari iliskinin zarar goérmesi ve
kisa stireli olmasi en muhtemel bir sonug olacaktir.

Sin vd. lerine gore (2002: 656-676) iliskisel pazarlama; isletme faali-
yetlerinin verimli bir sekilde yapilabilmesi amaciyla firmanin operas-
yonel diistinme merkezine alic1 ve satici iliskisini koyan orgtitsel kiil-
turdir. Baska bir ifade ile isletmenin aldig1 ve uyguladig kararlarda
tek taraflilik degil hem alic1 hem de saticiy1 kapsayan karsilikli olma
diistincesi esastir.

Bir isletmede kurulan, gelistirilen, stirdtirtilebilen ve degisime gi-
den yolda katma deger saglayan basarili faaliyetler biittinii (Alrubaiee
ve Al-Nazer, 2010: 157-174) olarak da ifade edilen iliskisel pazarlama;
sektore, bolgeye veya baska degiskenlere gore farklilik gosterebilen
durumlarda da isletmenin amacina giden her tiirlii uygulamay1 kap-
samaktadir.

fliskisel pazarlama; tiiketici tercihlerinin &nemsenmedigi, iiriin ve
satis Uisttinltigtine dayanan geleneksel pazarlama anlayisindan (Alabay,
2010: 214) oldukca farkl olarak tiiketicinin ihtiyac ve isteklerini karsila-
maya yonelik olarak ortaya ¢ikan modern pazarlama anlayisina dayan-
maktadir (Tekin vd., 2014: 227). Yeni miisteri kazanmak icin kisa do-
nemli pazarlama faaliyetleri yerine daha ¢ok mevcut miisterilerin uzun
stireli elde tutulmasina yonelik ¢abalar buittintidiir (Gronross, 1995: 252).

Yukaridaki agiklamalar kapsaminda 6zetle iliskisel pazarlama; bir
isletmenin yogun rekabet sartlarinda ayakta kalabilmesi icin miiste-
ri merkezli, uzun vadeli siirdiirtilebilir stratejik planlara gore hareket
ederek, satinalma oncesi beklentiler ile sonrasinda gerceklesenlerle
ilgili algilamalardan olusan muiisteri tatminini (Gok, 2006: 80) en iyi
sekilde saglayarak isletme hedeflerine ulasmak icin gosterilen faali-
yetler seklinde ifade edilebilir. Yapilan arastirmalar yeni miisteri elde
etmek icin gosterilen cabalarin (reklam, fuar vb.) mevcut miisteriyi
elde tutmak icin katlanilacak maliyetten ¢ok daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 13). Bu nedenle her miiste-
riyi elde tutmaya yonelik 6zel olarak yapilacak uygulamalar isletmeye
onemli derecede katma deger saglayacaktir.
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Misteriler (muhtemel miisteriler, miisteri olmayacaklar, ilk deneye-
cekler, satin almay1 tekrarlayacaklar vb.), tedarikgiler, kanal tiyeleri ve
diger is ortaklar1 gibi (Marangoz, 2017: 12) temel hedef gruplar1 ile etkili
iletisim saglanarak her gruptaki -potansiyel- miisterilerden nasil yarar-
lanilacaginin yollarini bulmak iliskisel pazarlamanin en temel amacidir
(islamoglu, 2013: 32-33). Ayrica, miisterileri yakindan tanimak isletme-
lerin tiretecegi mal hizmetlerin kisiye 6zel olmasini saglamaktadir. Bu-
nun sonucunda ise miisteri tatmini yoluyla karliligin 6nii agilmaktadir.

3. Iligkisel Pazarlamanin Boyutlar1

Pazarlama literattirti incelendiginde iliskisel pazarlamanin birgok
boyutu oldugu goriilmektedir. Abdullah ve Kanyan (2012) yaptiklar:
calismada iliskisel pazarlamanin gitiven, baglilik, iletisim, ortak deger-
ler, empati, sorumluluk, memnuniyet, isbirligi, catisma yonetimi, giig,
firsat¢1 olmayan davranislar ve dayanisma olmak tizere 12 boyutu ol-
dugu sonucunu ortaya koymuslardir (Taskin vd., 2014: 7). Hosgor ve
Hosgor tarafindan yapilan calismada (2017: 533) 2000-2016 yillar: ara-
sinda iliskisel pazarlama konusunda Tiirkiye’de yapilmis olan yiiksek
lisans ve doktora tezleri incelenmistir. Hgili calismada yapilan analiz
sonucunda ise iliskisel pazarlama ile ilgili en ¢cok kullanilan bilesenler
(boyutlar) ve oranlar1 asagidaki Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: iligkisel Pazarlamaya Yonelik Lisansiistii Tez Istatistikleri

Yiiksek Lisans Doktora
Degiskenler Kullanim Kullanim Kullanim Kullanim
Orani Siklig1 Orani Siklig1
Giiven 17 45,9 8 21,6
Sadakat 13 35,1 7 18,9
Memnuniyet 12 32,4 6 16,2
Hizmet Kalitesi 14 37,8 4 10,8
Agizdan Agiza 9 24,3 3 8,1
Iletisim
Deger 6 16,2 3 8,1
Finansal
5 13,5 1 2,7
Performans
Miisteri Odaklilik 3 8,1 3 8,1
Catisma Yonetimi 3 8,1 1 2,7
Kurumsal Imaj 2 5,4 3 8,1

Kaynak: Hosgor ve Hosgor, 2017, 5.533.
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lliskisel pazarlamanin daha cok hizmet sektorii alaninda gtivene da-
yali miisteri sadakatini artirmaya yonelik stratejiler olarak karsimiza
aiktigr goriilmektedir (Nakip ve Ozgifci, 2015: 2). Bununla birlikte her
sektor kendine gore farkli 6zelliklere sahiptir. Dolayisiyla arastirmaci-
larin kullandiklari iliskisel pazarlama boyutlar: farklilik gosterebilmek-
tedir. Bu nedenle arastirma yapilacak sektorle ilgili gerekli 6n ¢calismalar
yapildiktan sonra iligkisel pazarlama boyutlar1 belirlenmeli ve uygula-
ma yapilmalidir. iliskisel pazarlama tizerine yapilan calismalarda cok
farkli boyutlar elde edilmesine ragmen en ¢ok alt1 temel faktor tizerinde
duruldugu goriilmektedir. Giiven, baglilik, iletisim, ortak deger, empa-
ti ve karsilikli davranma bu alt1 boyutu olusturmaktadir. S6z konusu
boyutlar tiretici ve tiiketicinin karsilikli beklentilerini yansitmaktadir.
Bu acidan ele alindiginda isletme ile miisteri arasinda uygulanacak olan
biittin faaliyetlerin bahsi gecen boyutlar ekseninde belirlenmesi ve uy-
gulanmas: gerekmektedir (Yiiriik ve Kayapinar, 2016: 101).

3.1. Giiven

Ogzellikle 2000'1i yillardan sonra isletmeler artan rekabet sartlarinin
ve degisen miisteri tercihlerinin yogun ve hizli yasandig: bir ortama
uyum saglamak icin iliskisel pazarlama araclarimni kullanmaktadirlar.
Bu araclarin en temeli ise karsilikli giivene dayanmaktadir. Giiven un-
suru ekseninde taraflar arasinda kazancli ve uzun vadeli iliskiler tesis
edilmektedir (Switala, 2013: 98-110). Aksi halde istikrarl bir iliski ku-
rulamamasindan dolay1 hem isletme hem de miisteri tarafindan bek-
lentiler karsilanamayacaktir. Nasil ki zamaninda siparislerini yetistire-
meyen, iirtin standartlarina uymayan bir isletme ile miisteri arasinda
glivenilir bir bag kurulamayacagi gibi (bor¢ ddeme vb) yiiktimliiliik-
lerini yerine getirmeyen mdiisteri ile de isletme arasinda da gtiglii, uzun
stireli bir iliski kurulamayacag agiktir.

3.2. Baglilik

Hem miisterilerin hem de isletmelerin hedef ve amaclarina ulas-
malari igin taraflarin karsilikli olarak birbirlerinin beklentilerine cevap
vermeleri gerekmektedir. Baska bir ifade ile isletme tirettigi mal ya da
hizmeti satabilmek i¢in miisteriye, miisteri istedigi mal ya da hizmeti
satin alabilmek icin isletmeye ihtiyac1 vardar.

Baglilik kavrami, miisteriler ve isletmeler agisindan neticelenen
karsilikl: bir is iliskisinin boyutu ile belirlenen hedefe dogru birlikte
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hareket etmek seklinde ifade edilmektedir (Taleghani, Gilaninia ve
Mousavian, 2011: 158). Isletmeler, gelecek icin sigortalari konumun-
da olan stirdiirtilebilir biiytime icin miisterilerinin tirtinlerine ve islet-
melerine bagli olmasini, miisteriler de anlayabildikleri ve kendilerini
anlayabilen isletmelerle faaliyette bulunmak istemektedirler (Yiirtik
ve Kayapinar, 2016: 101). Misteri agisindan stirekli isletme, isletme
acisindan siirekli miisteri olmasi arzu edilen bir durumdur. Karsilikl
ortak cikarlarin ne derece tatmin edilecegi ise iliskisel pazarlamanin
etkinligi ile ortaya cikacaktir.

3.3. Iletisim

Miisteri tatmin diizeyinin artmasini saglayarak olumlu bir iliski
saglayan etkili iletisim, miisteri ile isletme arasinda zamaninda, verim-
li, yerinde ve yeterli bilgi paylasimi seklinde ifade edilmektedir (Ngo,
Le ve Lee, 2010: 3). Tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyebilecek
isletmenin yeri, calisanlarin tavri, fiyat vb. tiim pazarlama faaliyetleri
de bu kapsamda ele alinmaktadir (Ozgtiven, 2008: 661).

Ozellikle hizmet sektorlerinin emek yogun olmasindan kaynakli
olarak insan faktort hizmet sektorlerinin en 6nemli unsurlarindan bi-
ridir (Kilig, 2014: 430). Dolayistyla bu hizmetleri sunan calisanlarin tek-
nik becerilerle birlikte kisilerarasi iletisim becerileri acisindan yeterli ve
yetkin olmalarini zorunlu kilmaktadir. Ctinkii hizmet verme stirecinde
tiiketici i¢in ne verildigi kadar nasil verildigi de énemlidir. Bu nedenle
hizmet veren personelin verdigi hizmetin temel yararmin yaninda tii-
keticiyle kurulacak etkin bir iletisim ile sosyal, ekonomik veya psikolo-
jik olarak da bir takim yan yararlarin sunulmasi tiiketicinin isletmeye
olan bagliligina katk: saglayacaktir (Ceylan, 2013: 243-244).

3.4. Empati

Empati hizmeti veren personelin kendisini miisterinin yerine ko-
yarak, kisisellestirilmis ilgiyi miisteriye sunabilmesidir. Empatinin
artmasi, iliski gelistirmede yasanan ve/veya yasanmasi muhtemel
sorunlar1 azaltacaktir. Bunun sonucunda ise calisanlar ile miisteriler
arasinda olusan olumlu kisisel baglar, miisterilerin isletmeye ytnelik
yakmligimin artmasinda onemli bir paya sahiptir (Haciefendioglu ve
Colular, 2008: 113).

Taraflar arasinda karsilikli davranis olarak da ifade edilen karsilikli-
lik; isletmelerin miisterilerini daha ytiiksek diizeyde tatmin edebilmesi
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icin gerekli yontemlerden biridir. Ctinkti isletme ile miisteri arasinda
karsilikln bilgi alis verisi vb yapilmadig; siirece taraflar icin dnem tasi-
yan sorunlar ve ihtiyaglar giderilemeyecektir (Ngo, Le ve Lee, 2010: 3).
Her iki tarafinda memnun olmadig; bir stireg ise stirdiiriilebilir olmak-
tan uzak kalacaktir.

4. iligkisel Pazarlamanin Amaglar1: Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati

Klasik pazarlama anlayisinda amag isletmeye yeni miisteriler ka-
zandirmaktadir. Giintimiizde firmalar arasi artan rekabet bu anlayisin
degismesine zemin hazirlamistir. Rekabet giictinti kaybetmek isteme-
yen isletmeler mevcut miisterilerini kaybetmemek icin arayislara gir-
mistir. Bu yolda miisteri memnuniyetini saglamak birinci amag haline
gelmistir. Kotler (2000:172)’e gore bir miisterinin kaybedilmesi sadece
bir sonraki satisin degil, o miisteriden 6miir boyu elde edilecek  ka-
zancin kaybedilmesi anlamini tasimaktadir. Miisteri memnuniyeti arz
edilen tirtin ve hizmetin bir unsuru degildir. Miisterilerin kisisel olarak
satin aldiklar1 tirtin ve hizmetlere ytikledikleri anlam ve algidir. Bu du-
rum farkli bireylerin ayni {irtin ve hizmetten duyduklari memnuniyet
diizeyini etkilemektedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42). Miisteri memnu-
niyeti pek cok degiskenden etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin
miisterilerini yakindan tanimasi, onlarin istek ve ihtiyaglarini iyi analiz
etmesi gerekmektedir. Miisteriler ile kurulacak uzun siireli ve kesinti-
siz iliski stireci onlar1 daha iyi tanima ve memnuniyet diizeylerini art-
tirma yolunda kilit noktay1 olusturmaktadir (Kotler, 2000: 267).

Isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmalarinda bir diger
onemli adim sadakattir. Sadakat, miisterilerin tirtin veya hizmet satin
aldiklar1 isletmelerle iligkilerini devam ettirme istegidir (Cyr vd., 2007:
45). Misterilerin bir isletmeden mal veya hizmet satin almaya devam
etmesi sadakatin davranigsal boyutunu olusturmaktadir. Diger bir bo-
yut ise tutumsal yondiir. Miisterilerin bir isletmeden mal veya hizmet
satin almasalar dahi, o isletme hakkinda olumlu reklam yapmas: ve
cevresine tavsiyelerde bulunmasi sadakatin tutumsal yoniinii olustur-
maktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).

Isletmelerde miisteri memnuniyetinin saglanmas1 sadik miiste-
ri profilinin olusturulmasi igin 6nemlidir. Miisterilerin isletmeden
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memnun olarak ayrilmalarini saglayacak ¢abalarin en énemli getirisi
miisteri sadakatidir. Sadik miisteriler isletmeden daha fazla tiriin ve
hizmet alabildikleri gibi, isletmenin diger tirtinlerinden satin alma, ra-
kip isletmelerin {irtin ve hizmetlerine kars1 daha az duyarli olma egi-
limindedirler (Baytekin, 2005: 43). Bu yoniiyle miisteri memnuniyeti
ve sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugu ifade edilebilir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008: 183).

Miisterilerin nasil memnun edileceginin tespit edilmesi ancak on-
lar1 yakindan tanimakla miimkiindiir. iliski pazarlamasinin rolii ise
bu asamada baslamaktadir. Yapilmis olan calismalarda iliskisel pa-
zarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturma da énemli rol
oynadig: tespit edilmistir. Nakiboglu (2008: 143), miisterilerle kurulan
yakin iliskinin isletmeye gitiveni arttirdigin1 ve bunun miisteri mem-
nuniyetine olumlu yansidigini belirtmektedir. Ozellikle calisanlarin
uzmanligina kars1 duyulan gitiven alinacak hizmetin referansi oldugu
gibi memnuniyet diizeyini de olumlu yonde etkilemektedir. Miuisteri
memnuniyeti, isletmeye kars: giivenin de temelini olusturmaktadir.
Isletmeye giiven duyan bireyler ise sadik miisteri haline gelmektedir.
Miisterilerle kurulan yakin iligkiler, onlarin giiven duygusunu pekis-
tirmeye yardimci olmaktadir (Torres vd., 2009: 183).

Calisanlarin miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmasi ve satin alinan
trtin/hizmet {izerinde uzman olmalar1 miisterilerde giiven duygusu
olusmasini saglarken, satin alma davranis: ve stirekliligine de zemin
hazirlamaktadir (Berry vd., 2008). {liskisel pazarlamanin onemli bile-
senlerinden olan giiven, vaat, problem ¢6zme, iletisim ve hizmet kali-
tesi; iliski kalitesi ve memnuniyeti arttirmak yoluyla miisterilerin sa-
dik miisteri olmalarin1 kolaylastirmaktadir (Kurtuldu vd., 2008: 324).
Isletmelerin misterileriyle giivene dayali bir iletisim kurmasi, taah-
hiitlerini yerine getirmesi gerekmektedir. Boylece, miisterilerin islet-
meye baglhliklar: ve sadakatleri de artacaktir (Bakirtas ve Isikogullari,
2008: 331.)

Ozdemir ve Kogak (2012) yapmus olduklari calismada miisteri sada-
katinin olusturulmasiyla ilgili bir model ortaya koymuslardir. Model-
de miisterilerde marka tatmininin olusmasi markaya duyulan giiveni
ve marka duygusunu arttirmaktadir. Giiven ve marka duygusunun
olusmasi ise davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakatini
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olumlu yonde etkilemektedir. Taskin ve Bengiil (2013)’{in yapmus ol-
dugu arastirmada da sadakatin belirleyicilerinin giiven, memnuniyet
ve algilanan deger oldugu tespit edilmistir.

Yapilan arastirmalarda da ortaya koyuldugu gibi giiven, memnu-
niyet, stireklilik, taahhtit, kaliteli hizmet gibi faktorler iliskisel pazarla-
manin en dnemli unsurlaridir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati olus-
turma asamasinda bu unsurlarin dogru olarak kullanilmasi ve takibi-
nin yapilmas1 gerekmektedir.

5. Hizmet Isletmelerinde Iliskisel Pazarlama

Hizmet isletmeleri emek yogun yapida faaliyet gostermektedir.
Hizmetler tiretildigi anda tiiketilmektedir. Miisteriler hizmeti dogru-
dan isletme galisanlarindan almaktadir. Yani miisteri istek ve ihtiyac-
larma bireysel olarak cevap verilmektedir (Peppers ve Rogers, 1999:
67). Bu nedenle iliskisel pazarlama cabalar1 hizmet sekttriinde yogun
olarak kullanilmaktadir. Banka ve sigortacilik sektorti, turizm sektorti,
egitim sektori ve saglik sektorii bu sektorlerin 6nde gelenleridir.

Haciefendioglu ve Colular (2008) otel isletmelerine yonelik yapmus
oldugu calismasinda giiven faktoriintin miisteri memnuniyeti tizerin-
deki etkisini arastirmistir. Calisma sonucunda miisterilerin isletme
icerisinde hijyene, calisanlarin gortintistine ve kendilerine verilen de-
gere onem verdigi tespit edilmistir. Bu unsurlar isletmeye kars1 giiven
olusmasini sagladig gibi musterilerde aldiklar1 hizmetin katlandiklar1
maliyete deger oldugu algis1 olusturmaktadir.

Teleghani, Gilaninia ve Mousavian (2011), Sin vd. (2002) ile
Ndubisi (2007) ¢calismalarinin modellerini birlestirerek bankacilik sek-
tord ile ilgili Iran’da bir calisma yapmuslardir. Bu calismada iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin sadakat diizeyine olan etkile-
rini incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore yazarlar iliskisel pazar-
lama bileseni olarak gordiikleri “gtiven, taahhtit, iletisim, bag kurma,
ortak deger, empati, karsiliklihik ve catisma yonetimi” boyutlar: ile
“misteri sadakati” arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir (Yilmaz, 2014: 97).

Nakiboglu (2008) tarafindan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miis-
teri sadakatine olan etkisini arastirmak amaciyla hazirlanan doktora
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tezinde gelistirilen bir model hizmet sektdriinde faaliyet gosteren ku-
afor/berber miisterileri tizerinde test edilmistir. Kuafor/berber iglet-
melerinin hem sahipleri hem de miisterileri ile yapilan goriismelerden
elde edilen verilerle yapilan arastirmaya gore “uzmanlik”, “hizmet ka-

M/

litesi”, “iliskisel pazarlama taktikleri” ve “iletisim” faktorlerinin “(is-
letmeye) gtiven”, “tatmin” ve “calisanlara duyulan giiven” {izerinde
etkisi oldugu ve bu degiskenlerin de “baglilig1” etkiledigi sonucuna

ulagilmastur.

Er ve Cengiz (2009) bankalarda kullanilan iliskisel baglar1 “finansal,
sosyal ve yapisal baglar” seklinde; deger kavramini da miisterilerin
bankacilik faaliyetleri kapsaminda algiladiklar1 “faydact ve hazci de-
ger” olarak kullanarak iliskisel baglarin miisteri sadakati ve miisteri
degerine olan etkisini arastirmislardir. Yapilan ¢alisma sonucunda ise
iliskisel baglar giiclendikce miisterilerin algiladig1 deger artmaktadir.
Faydac1 degerde ortaya cikan artis ise hazc1 degeri etkilemektedir.
Miisterinin algiladig1 degerlerde ortaya ¢ikan artis ise miisteri sadakati
tizerinde olumlu yonde bir etki gostermektedir.

Alrubaiee ve Al-Nazer (2010) Urdiin’tin Amman sehrindeki banka
miisterilerine yonelik iliskisel pazarlama odakli faaliyetlerin, miisteri
sadakati tizerindeki etkisini incelemislerdir. Iliskisel pazarlama boyut-
lar1 olarak belirlenen “bag kurma, giiven, iletisim, memnuniyet ve ta-
ahhiit” belirlenmistir. Bag kurma, giiven, iletisim ve memnuniyet’in
miusteri sadakatini anlamli sekilde etkiledigi gortilmiis olup taah-
hiit'tin miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etki gostermedigi sonu-
cuna ulasilmustir.

6. Sonucg

[sletmeler yogun rekabetin yasandig1 ulusal ve uluslararasi pazar-
larda rekabet giiclerini koruyabilmek amaciyla pazarlana anlayislarin-
da degisiklige gitmektedirler. Muisteri odakli pazarlama bu degisiklik-
lerin geldigi onemli noktalardan birisidir. Isletmeler artik miisteriye
satis yapmakla kalmayip satis sonrasinda da miisteriler ile iletisim
halinde kalmaya calismaktadir. Boylece miisteri ile iletisimde stirekli-
lik yakalanmaktadir. Bu noktada devreye iliskisel pazarlama cabalar1
girmektedir.
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lliskisel pazarlama da miisteri baglilig1 olusturmak temel hedeftir.
Bu siirecte giiven, vaat, memnuniyet, iletisim, imaj gibi faktorler 6n
plandadir. Hizmet isletmelerinde somut tirtin olmadig icin bir belir-
sizlik durumu mevcuttur. Bu nedenle miisteriler referans davranis-
lardan ve tavsiyelerden biiyiik oranda etkilenmektedir. Bu agindan
hizmet isletmelerinin miisterileri ile kuracaklar1 uzun sitireli iligkiler
isletmeye ekonomik acidan 6nemli bir getiri saglayacag: gibi, isletme-
nin tavsiye edilmesi davranisi tizerinde de biiytik etkiye sahiptir.

Miisteri tatmini hedefinin isletmenin tiim calisanlarma benimse-
tilmesi iliskisel pazarlama ¢abalar1 i¢in 6nemlidir. Ctinkii musteri ile
siirekli etkilesim halinde bulunan kisiler calisanlardir ve miisteri hak-
kindaki en dogru bilgileri yine calisanlar saglamaktadir. Calisanlarin
miisterileri yakindan tanimasi isletmelerin pazarlama politikalar: ag1-
sindan da onem tasimaktadir. Ayrica, calisanlarla etkilesim igerisinde
bulunan miisterilerin bu etkilesimden olumlu izlenimler edinmesi tek-
rar satin alma davranisini sergilemelerini de saglayabilmektedir.

lliskisel pazarlama siirecinde en 6nemli unsurun giiven olarak on
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Soyut degerlerin pazarlandig: hizmet is-
letmelerinde giiven miisteri tatmini ve baglilig1 tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle hizmet isletmeleri vaatlerini miisteriyle
temasm kuruldugu ilk andan itibaren yerine getirmeye baslamalidur.
Aksi durumda olusacak olan olumsuz yargl miisterilerde gitiven duy-
gusunun kirilmasina yol acacaktir. Yogun rekabet ortaminda bir den-
ge unsuru olan miisterilerin kaybi ise isletmeleri piyasadan cekilme
suireciyle kars1 karsiya birakacaktir.

Isletmeler adina sahada iliskisel pazarlama faaliyetlerinin uygula-
yicilar1 bizzat isletme calisanlaridir. Bu nedenle isletmeler tarafindan
calisanlara yonelik miisterilerin kisisel 6zelliklerini kisa stirede tani-
yabilme, miisteri beklentilerine gore iletisim kurabilme, sorun ¢ozme
ve stresle basa cikabilme gibi alanlarda 6zel egitimlerin saglanmasi
glintimiizde zorunluluk haline gelmistir. Stirdiirtilebilir etkin iliskisel
pazarlama faaliyetleri icin bu kapsamdaki egitimlerin stirekli hale ge-
tirilmesi gerekmektedir. Ctinkii degisen diinya da kisiler ve tercihleri
de stirekli degiskenlik gostermektedir.

Tum bunlarin yaninda iliskisel pazarlama ile ilgili saha ¢alismalari-
nin farkl sektorlerde ve bolgelerde belli periyotlarda yenilenmesi de
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isletmelere buiyiik kazanimlar saglayacaktir. Yasal diizenlemelerdeki
degisimler, mal ve hizmet standartlarindaki yenilikler gibi nedenler-
den dolay1 degisen miisteri 6zellikleri ve beklentileri yakindan takip
edilmeli ve isletme stratejileri ona gore belirlenmelidir.
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down between the years of 1960 and 1985. Also, we will explain how the
national states could play an important role in international politics when
their national interests are at stake.

Ars. Gor., Bingol Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Siyaset Bilimi ve
Kamu Yonetimi Bolimii, yekaraca@bingol.edu.tr, Orcid Id: 0000-0003-3148-3669.
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Ozet

1965 Luxemburg Krizi Avrupa entegrasyon siirecinin hizini énemli bir sekil-
de etkilemistir. Entegrasyonun ilk on yil1 tiye devletleri arasinda daha fazla
biittinlesmeyi ilerletmek icin ¢coskulu bir sekilde gecti ve hem ekonomik hem
de politik acidan biiytik bir basar1 gosterdi. Neo-fonksiyonalistler'e gore
tam biittinlesme yayilma etkisi sayesinde gerceklesebilirdi. Fakat Luxem-
burg Krizi 1980lerin ortasina kadar yaklasik 20 y1l boyunca Bati1 Avrupa
devletlerinin biitiinlesmesini olumsuz bir sekilde etkiledi. Hiikiimetlerarasi
teorisyenler neo-fonksiyonalist argiimanlara karsi ¢iktilar. Onlara gore,
dis politikada ulusal hiikiimetlerin etkisi géz 6ntine alinmak zorundaydi.
Kriz, Luxemburg Uzlasmasiyla sona erdi. Fakat, Luxemburg Uzlasmasinin
kalintilariin etkileri, Avrupa Birligi Konseyi'nde oybirligi sistemi gibi,
Avrupa’nin entegrasyon siireci tizerinde hala 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu calisma, Bat1 Avrupa Entegrasyonun gelisim stireci tizerine Luxem-
burg Krizinin 6nemi degerlendirmeyi amaclamaktadir. Bu calismada, 1960
ve 1985 yillar1 arasinda entegrasyon stirecinin hizinin nigin yavasladigin
kanitlamaya calisacagiz. Ayrica, ulusal devletlerin ulusal cikarlar: tehdit
altinda oldugunda, uluslararas: politikada nasil 6nemli bir rol oynadigini
aciklayacagiz.

Anahtar Kelimeler: Avrupa Entegrasyonu, Luxemburg Krizi, Neo-fonsiyo-
nalizm, Hiiktimetlerarasicilik, Oybirligi Sistemi

1. Introduction

During the first half of the 20th century, the continent of Europe

witnessed two great wars: The First World War and The Second World
War. These two wars destroyed Europe and caused millions of people to
die. The European statesmen, such as Jean Monnet and Robert Schuman,
believed that the integration of European states would promote peace
and improve quality of life by working together in Europe. For these
reasons, the six countries which were West Germany, France, Italy and
Benelux initially established the European Coal and Steel Community
(ECSC) by the Treaty of Paris in 1951 and, in its aftermath, the Europe-
an Economic Community (EEC) and Euratom by the Treaty of Rome
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in 1957, which were supranational institutions (Nugent, 2010: 22-23).
The first decade of the integration passed enthusiastically for further
integration between the member states and showed great success both
economically and politically. Hovewer, the nearly two decades of integ-
ration until the mid-1980s passed lost for West European states because
of some crises during the 1960s, such as vetoing Britain’s application in
1963 and the Luxemburg Crisis in 1965. These crises led the movement
of the European integration to slow down. Hovewer, in terms of the
integration history, the most striking crisis was the Luxemburg Crisis.
During the 1960s, the French President De Gaulle, who was an avowed
intergovernmentalist, played an important role in causing these crises
(Dinan, 2004: 84).

This study aims to evaluate the significance of ‘the Luxemburg Crisis’
on the process of the development of West European integration. After
investigating some events which are indications of ‘the Luxemburg Cri-
sis’, we will clarify the causes and effect of the Luxemburg Crisis. Finally,
we will consider the different theories in the light of this information,
such as neofunctionalism and intergovermentalism which explain the
process of West European integration.

2. Origins of Luxemburg Crisis

When the Treaty of Rome was signed between the six countries, two
main factors had a strong influence on the states to participate in the
new organization. One of them was to create higher levels of economic
growth and the other was to prevent the states from the mercantilist
policies which was the dominant feature before the war (Blair, 2005: 27).
The goals of the new organization was to create a customs union and
common market, which was defined as the free movement of goods,
persons, services and capital, and to develop common policies, especi-
ally in agricultural area (Urwin, 2010: 23). According to this treaty, the
member states would remove all tariffs and quantitative restrictions
on internal trade. As well as these internal policies, they would agree a
common external customs tariff against the non-member states (Blair,
2005: 28). These objectives would be achieved through a three-stage
process in order to complete a custom union (Urwin, 2010: 25). The first
stage was implemented by reducing intra-Community tariffs by 10%

43



Bingdl Universitesi Iktisadi ve [dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Yil/Year: 2 Cilt/Volume:2 Sayy/Issue: 1 Agustos/August: 2018

and increasing quotas 20% in January 1959 (Dinan, 2004: 89). As a result
of this, internal EEC trade increased by five times and the economic
growth of the member states was impressive (Blair, 2005: 28).

Hovewer, the process of West European integration was affected
negatively owing to the fact that De Gaulle wanted to protect the nati-
onal interests of France. When De Gaulle became President of France
in 1958, he believed that the EEC would help French industry to mo-
dernize and compete with the world market. But, taking into account
German competition, he realized that French industry did not have an
advantage in not only coal sources but also innate vigour. In addition
to this, France produced more food than the country could consume
with the help of generous national subsidies by the 1950s. The French
government did not dare to reduce subsidies because there was a strong
farm lobby. More than 20% of the French labor force was employed in
the agricultural sector of the economy in those times. Although France
wanted to get rid of these surpluses by exporting, French prices were
not competitive compared to lower international prices (Dinan, 2004:
94; Blair, 2005: 29). So, De Gaulle insisted that the member states, espe-
cially Germany, imported a lot of food from France (Vanke, 2006: 150).
Moreover, in order to both guarantee high-priced agricultural products
and subsidize excess production, France tried to include agriculture in
the common market.

Hovewer, as Germany brought out approximately thirty percent of
its own food requirements in 1960, it preferred to buy the food from the
different countries where the lowest prices were available, particularly
American and British Commonwealth producers. In 1961, Konrad Ade-
nauer, the first Chancellor of the Federal Republic of Germany, offered
De Gaulle to accept uncertain principles for an agricultural common
market. But, De Gaulle completely refused. De Gaulle stated that if
France did not get permanent agricultural guarantees from its EEC
partners, especially Germany, the transition could not take place. The
common market was under risk because of the agricultural problems.
After the negotiations on agriculture, the member states made decisions
with regard to generating the common agricultural policy (CAP) and
establishing the European Agricultural Guidance and Guarantee Fund
(EAGGF) for financial solidarity in January 1962. The problem was
solved and the French obtained significant concessions in 1962. Accor-
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ding to the deal, the member states would give priority to community
agricultural products and subsidize over-production. These promises
satisfied French interests despite the fact that some aspects of the agricul-
tural agreement were postponed until 1965. As a consequences of this,
this deal enabled the ECC officially to continue as planned to complete
the custom union. (Vanke: 151). Nonetheless, this conflict of interest
foreshadowed the Luxemburg Crisis.

When the EEC, which had supranational institutions such as the
Comimission, was established in 1957, Walter Hallstein became the first
president of the Commission from 1958 to 1967 (Bache, 2006: 129). Un-
like De Gaulle, Hallstein aimed to make the EEC a more supranational
institution. In other words, while Hallstein wanted to more power to be
given to the Parliament and the Commission, De Gaulle was opposed
to this because of the fact that he wanted to preserve French sovereig-
nty (Dinan, 2010: 37). As a result of this, the conflict with regard to the
sharing of power between the Community and France was inevitable.

In 1965, there were questions with respect to how the CAP was fi-
nanced and how those finances was controlled. According to the Treaty
of Rome, after the EC’s transitional phase was completed, duties on
agricultural and industrial imports would belong to the Community
rather than to national government in 1970. As a consequence of this,
the Community would have ‘own resources’. Hovewer, Hallstein did
not want to wait until 1970. He wanted to bring the term forward to
5 years earlier (Dinan, 2010: 37). Therefore, the Commission made the
proposal that the Community should have its ‘own resources’, instead
of the existing method of financing. That is, the commission would
generate revenue by collecting tariff receipts on agricultural imports
and industrial imports and use them to fund the agreed-upon EAG-
GF subsidies (Martin, 2006: 139). With the help of this, the budgetary
authority would be transfered from the national parliaments to the
European Parliament thereby the Commission itself and the EP would
considerably develop their powers.

De Gaulle found the proposal completely unacceptable as it led to
increasing the power of the Community. He claimed that his partners
had dishonoured their promise in January to reach a new agreement
by July 1965 (Vanke, 2006: 158). Moreover, he was worried about the
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institutional arrangements of the EEC. His strong desire was to restrict
supranationalism and to advance intergovernmentalism. As the Treaty
of Rome made certain that qualified-majority voting, which is an inst-
rument of supranationalisim, was greatly used as of January 1966, he
wanted to prevent it by making a crisis (Vanke: 158).

De Gaulle’s action triggered the Community’s severest crisis. In June
1965, the vital Council Meeting opened with the French minister, who
was Maurice Couve de Murville. When discussions became deadlocked,
De Gaulle withdrew the French foreign minister and permanent repre-
sentative from Brussels. Furthermore, the French government declared
that French officials would no longer take part in the Council of Minis-
ters meetings. With the aim of protecting national interests of France,
the French leader caused the Luxemburg Crisis, which was known as
the “empty chair crisis” in June 1965 (Dinan, 2010: 37).

3. Luxemburg Compromise and its Influence on the
Development of West European Integration

Although discussions seemed to be regarding how the CAP was
tfinanced, the method of Council decisionmaking was actually the un-
derlying reason of the crisis. The French leader was concerned about
qualified majority voting. He urged the member states to change the
method of decisionmaking. He would have prefered for a decision be
made unanimously rather than by qualified majority voting within the
Community because he wanted to keep the national veto right in qua-
rantine. A press conference in September 1965 proved this argument.
In the press conference, De Gaulle announced that France would not
accept the provision of the treaty, which allowed the use of qualified
majority voting for a range of new policy areas in the Council in 1966.
There were two reasons to not accept qualified majority voting in terms
of De Gaulle. One of them was that voting system threatened the French
sovereignty. The other reason was that qualified majority voting could
be used against French agricultural and trade interest (Dinan, 2004:
106). In addition to this, Vanke (2006) claims that there would be a crisis
within the EEC whether or not a new financial regulation for the CAP
was agreed upon between the member states. According to Vanke (2009:
158), “De Gaulle agreed to resume full French representation in the EEC
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when he and the others reached an accord on voting in the Council of
Ministers, notwithstanding unsolved CAP financial questions”.

The presidential election of December 1965 gave the French people,
particularly farmers” organizations and business interests, a chance to
reflect their opinion. The election results showed that the public opi-
nion did not approve of De Gaulle’s European policies and there was
a important decline in De Gaulle’s supporters. After the election, De
Gaulle defused the tension and showed his willingness to end the crisis.
Moreover, the five did not want to endanger the Community’s future
and were ready to negotiate with France to end the crisis. As a result
of this, after six months, the six reached an agreement in January 1966,
which was known as the Luxemburg Compromise (Dinan, 2010: 38).

Under the terms of the Luxemburg Compromise, the finances of CAP
would continue to be temporally provided by the national governments.
The most striking agreement was any member states would reserve
their rights to veto proposals when “their national interest are at stake’
(Dinan: 38). Consequently, De Gaulle achieved his objectives. Thanks
to the unanimity voting, he could protect the French sovereignty. Ho-
vewer, the supranational structure of the Community was damaged by
unanimity voting. The Luxemburg Crisis led the Community to seem
an intergovernmental union of independent states until the Single Act,
which provided for the majority voting in many policy areas, was signed
in 1986 (Urwin, 1995: 115; Bache, 2006: 134).

It is an undeniable fact that the Luxemburg Crisis had a negative effe-
ct on the development of West European integration. The first noticeable
outcome of the crisis was the transition from qualified majority voting
to unanimity voting. As a result of this, the pace of the development
of West European integration slowed until the mid-1980s. Taking into
account unanimity voting, any members state could use their right of
veto on issues which they believed and claimed that their vital national
interests were under threat. In other words, as it was unclear in the
Luxemburg Compromise which matters were crucial for the member
states or not, any member states could slow the process of integration
down by exercising a veto in order to protect their national interests
(Urwin, 1995: 115). Furthermore, Garrett (1995) claims that the Luxem-
burg Comprimise led the European legislative process to resemble more
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the pure intergovernmental bargaining characteristic of many interna-
tional negotiations under anarchy for two decades.

Another prominent outcome of the crisis was that both Hallstein’s
credibility and the Commission’s confidence weakened significantly.
Hallstein’s Commission was widely accused of provoking the 1965 crisis
by insisting on more powers for itself and the Parliament (Urwin, 1995:
114). After the resignation of Hallstein in 1967, the new Commission
president, Jean Rey, approached national interests more sensitively.
Moreover, under his ruling, the Commission was less assertive and
ambitious (Dinan, 2004: 108). As a consequence of this, the development
of West European integration was under the control of the individual
governments, not with supranational institutions, which was what De
Gaulle had wanted (Bache, 2006: 128).

In light of this, we will have a look at two grands theories, called Ne-
ofunctionalism and Intergovernmentalism. Each theory takes a different
approache to the development of West European integration.

Neofunctionalisim argued that “integration in one area of activity
would lead to pressures and political support for integration in other
related areas” (McCormick, 2011: 21). According to neofunctionalists,
there were three spillovers; functional, political and cultivated spillo-
ver. They claimed that full integration would happen thanks to these
spillovers. For example, the ECSC and the EEC showed functionally
great success. Moreover, the Commission and transnational interest
groups played an important role in the acceleration agreement to create
a common market. In agricultural negotiations as well as the reduction
of industrial tariffs, they put pressure on governments to take further
integrative steps. Consequently, that meant the non-state actors were
important in international politics (Bache, 2006: 135).

Hovewer, intergovernmentalists objected to the neofunctionalist
arguments. They claimed that the effect of national governments had
to be taken into account. As governments had sovereignty, they did
not want to share their sovereignty with the supranational institutions.
Hoffman asserted that governments had much more autonomy than in
the neofunctionalist view. Thus, the process of integration was in go-
vernments’ hands. For instance, when the Commission submitted the
proposal regarding the budgetary authority in 1965, De Gaulle was in
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opposition to the proposal to protect the French sovereignty. Further-
more, De Gaulle caused the Luxemburg crisis both to prevent qualified
majority voting and to retain a veto right. Intergovernmentalism argued
that the commission’s role was very weak and ineffective. Its proposals
were often overlooked when they clashed with the interests of the key
member states, such as France (Bache: 135).

In terms of the theoretical investigations of the West European in-
tegration process, although the neofunctionalist arguments explained
more clearly the first decade of integration, the intergovernmentalist
points were well taken between the 1960s and the mid-1980s. But, when
the single act was signed in 1986, neofunctionalist theory came into
prominence again.

4. Conclusion

To sum up, the first decade of West European integration painted a
promising picture for further integration. Under Hallstein’s leadership,
the Commission, which became hopeful with economic success of the
community, wanted to obtain political gains to enhance the suprana-
tional structure of the Community. Hovewer, when the Commission
submitted the proposal regarding a transfer of the budgetary power
from the national parliament to the European parliament and the Com-
mission, its proposal was met with fierce reaction by De Gaulle. So, De
Gaulle caused the Luxemburg Crisis to protect the national interest of
France. Hovewer, the Luxemburg Compromise revealed that the de-
cision making process, as much as or even more than the Community
budget, was the underlying cause of the crisis. Thanks to the unanimity
voting, any member states could block the decision making process
within the Community by claiming that their vital interests were at
stake. As a result of this, the pace of West European integration slowed
down for two decades. The crisis undermined the morale of the Com-
mission by preventing its desire for further integration. Moreover, the
Commission was made a scapegoat for the crisis. Last but not least, the
crisis and its result demonstrate that the member states were selfish and
had pragmatic ‘cost-benefit” attitudes. Because of the reasons I have
mentioned above, intergovernmentalists refuted the neofunctionalist
arguments until the mid-1980s. Until then, the process integration re-
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mained intergovernmental. It can be seen that governments, especially
the French government, played an important role in the Luxemburg
Crisis. Yet, when the Single Act was signed in 1986, neofunctionalism
came to the fore again.
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PERSPECTIVES OF ISLAMIC BANKING
IN MOROCCO

Fas’ta Islami Bankaciliginin Perspektifleri
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Abstract

After few years of the marketing of alternative banking products in Mo-
rocco, it is advisable to make a preliminary assessment of the current situ-
ation of these products, their marketing and the satisfaction of Moroccans.

The objectives of this work are to diagnose the market of alternative prod-
ucts in Morocco, evaluate the satisfaction of Moroccans toward alternative
products, observe the interest of Moroccans in the use of alternative prod-
ucts and develop a synthesis and recommendations based on the weak-
nesses identified in the study.

Data was collected using Google survey and help from some Moroccan
bank’s staff, and SPSS was used for data analysis.

Keywords: Islamic Banking, Alternative Banking Products, Morocco,
Islamic Finance, Banking.

JEL Codes: F65, G21.

Ozet

Fas’ta alternatif bankacilik tirtinlerinin pazarlanmasimdan birkag yil son-
ra, bu tirtinlerin mevcut durumu, pazarlanmasi ve Faslilarin memnuniyeti
hakkinda 6n degerlendirme yapilmasi tavsiye edilir.

Bu ¢alismanin amaci, Fas’ta alternatif tirtin pazari hakkinda bilgi vermek,
Faslilarin alternatif tirtinlere karsi memnuniyetini degerlendirmek, bu
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urtinlerin kullaniminda Faslilarin ilgisini gozlemlemek ve galismada sap-
tanan zayifliklara dayali sentezler ve dneriler gelistirmektir.

Veriler Google survey ve bazi Fas bankasi personellerinin yardimiyla top-
landys, veri analizi icin ise SPSS programi kullanild.

Anahtar Kelimeler: islami Bankacilik, Alternatif Bankacilik Uriinleri, Fas,
Islami Finans, Bankacilik.

JEL Kodlar1: F65, G21.

1. Introduction

Many Moroccans consider banks not conform to the precepts of Is-
lam and deal with them only in extreme need. Left to parallel chan-
nels, offering interest-free loans, especially for real estate financing.
The attraction of this type of financing lies in the fact that it claims
to be Sharia compliant, Shariah prohibiting any financial transaction
carrying interest. But such practices, which exist outside the control
of the financial authorities, present risks of fraud, money laundering
or financing of criminal or terrorist activities (Jouini and Pastré, 2008).

The increase of the number of Islamic financial institutions around
the world, as well as the growing number of conventional banking in-
stitutions that now offer compatible with Shariah financing solutions,
confirm the rise of the Islamic finance business sector (Qorchi, 2005).

In Morocco, according to statements made in the press by Belka-
cem Boutayeb, consultant MENA / Africa, former director of the Dar
Al-Maal Al-Islami group. Islamic finance has always shown interest.
Since the early 1980s, several Islamic financial institutions have been
approaching the Moroccan monetary authorities with a view to their
implantation in the kingdom.

Also, there was an attempt by Wafabank to create a Moroccan-Mo-
roccan Islamic bank in 1985. At that time, the president of the central
bank of Morocco, Mohamed Sekkat, was completely against it (Ng-
haizi, 2013).

Moroccan government does not support the creation of an Islamic
banking system. this latter, by bringing an ethical and moral dimen-
sion to the management of money, risks leading to an Islamization of
business, society and also politics (Zaouali, 2005).
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2. The central bank of Morocco gives in to banks and market pressure

In October 2006, BAM, the central bank of Morocco gave in to the
pressures of the banks and the market, by developing a regulatory
framework for three Islamic Shariah-compliant products called alter-
native products (to avoid the adjective “Islamic”). from ljara, Muraba-
ha and Moucharaka. The goal is to expand the range of banking ser-
vices and contribute to a better banking of the economy.

However, the new authorized financial products only concerned
financing, and not deposits, since, according to BAM, Moroccan citi-
zens, preferring to conduct interest-free transactions, can deposit their
money with traditional banks in the form of unproductive deposits,
this is also the case, as they currently represent 53% of cash deposits in
Moroccan banks. Moreover, demand deposits with banks continue to
increase, they recorded, in June 2010, a positive variation of 7% com-
pared to the same date of the previous year. While during the same
period, term deposits experienced a negative variation of 8.6% (Radi
and Bari, 2012).

Among the Moroccan banks that have already started to mar-
ket these products, we will find Attijariwafa Bank ATWB which has
unveiled its first two formulas since October 8, 2007 in its branches.
Named “Miftah Al Kheir” and “Miftah Al Fath”, the two products are
the declension of the concept of Murabaha and Jjara wa Iqtinaa (Za-
rouali, 2017).

The authorization given to local banks to market alternative prod-
ucts was hardly sufficient. It had to be accompanied by a whole zone
of legal and fiscal change. The provisions of the Tax Circular relating
to the 2010 Finance Law have significantly reduced the VAT on Mu-
rabaha, as well as they have introduced the deductibility of the bank
margin of the beneficiary’s taxable income. Thus, since January 1st,
2010 VAT is applied only on the margin of the bank - and not on the
entire maturity - and at the rate of 10% only against 20% previously.
Once the atmosphere became relatively adequate, it was time to allow
the installation of local institutions essentially dedicated to the market-
ing of alternative products for Moroccan citizens. It is essentially the
house of alternative financing Dar Assafaa Litamwil (Zarouali, 2017).
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3. Empirical Application:
3.1. Hypothesis
The Hypothesis tested are:

i. Moroccan borrowers are not finding the existing offer of alterna-
tive loans satisfying.

ii. The type of loan contracted (Alternative or conventional) is not
dependent on a specific reason of contracting a loan.

iii. The reason of contracting a loan doesn’t influence the reasons
blocking the choice or the development of the level of alternative loans
contracted.

iv. Knowing the difference between the alternative and the conven-
tional type of loans does not influence the choice of the loan type.

v. Whether the borrower is alternative or conventional they have
the same idea about the principles of Islamic Finance.

vi. Whether the user use classic or alternative loan they have same
idea of new type of loan adoption.

3.2. Sampling Method
The sample size was calculated using the following formula which
is below and found 384.
n=pxqx(z/é)?
With:
n= sample size
p=(0.05)
q= (0.05)
Z= %95 confidence level (1.96)
e= confidence interval in order to have more generalizable results (0.05)
n=0,05X0,05X (1.96/ 0,05)% = 384

Our sample size was 401 person, with a confidence level of interval
of 5.

The sampling mode was random-aleatory, including people who
contracted a loan or not.

Data was collected using Google survey and help from some Mo-
roccan bank’s staff, and SPSS was used for data analysis.
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3.3. Summary of Survey Frequencies

Table 1: Socio-Demographics

Gender Frequency Percentage
Male 200 49,9
Female 201 50,1
Total 401 100,0
Age Frequency Percentage
Less than 20 13 3,2
20-30 268 66,8
30 -40 94 23,4
40 - 50 14 3,5
More than 50 12 3,0
Total 401 100,0
Salary Frequency Percentage
-2000 MAD 80 20,0
2000 - 4000 MAD 81 20,2
4000 - 6000 MAD 69 17,2
6000 - 8000 MAD 60 15,0
+ 8000 MAD 111 27,7
Total 401 100,0
Socio-professional category Frequency Percentage
Student 106 26,4
Employee 222 554
Merchant 7 1,7
Liberal profession 53 13,2
Company manager 13 3,2
Total 401 100,0
City of residence Frequency Percentage
Casablanca 170 424
Rabat 44 11,0
Marrakech 11 2,7
Fes 8 2,0
Tanger 16 4,0
Agadir 9 2,2
Settat 2 el
Other 141 35,2
Total 401 100,0
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Table 2: Borrowers Behavior

Reason for contracting a loan Frequency Percentage
House 50 12,5
Vehicle 32 8,0
Consumption 31 7,7
Business 1 2
Studies 15 3,7
Total 129 32,2
Type of the loan contracted Frequency Percentage
Classic 118 294
Alternative (Islamic) 11 2,7
Total 129 32,2
Table 3: Satisfaction Vis-a-vis Alternative Loans
Mark given to the alternative products Frequency Percentage
1 105 26,2
2 26 6,5
3 56 14,0
4 35 87
5 68 17,0
6 49 12,2
7 29 7,2
8 14 3,5
9 4 1,0
10 15 3,7
Total 401 100,0
Cost Frequency Percentage
Strongly Unsatisfied 146 36,4
Unsatisfied 99 247
Neither Satisfied Nor Unsatisfied 111 27,7
Satisfied 28 7,0
Strongly Satisfied 17 42
Total 401 100,0
Conformity to the Shariah Frequency Percentage
Strongly Unsatisfied 226 56,4
Unsatisfied 74 18,5
Neither Satisfied Nor Unsatisfied 48 12,0
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Satisfied 28 7,0
Strongly Satisfied 25 6,2
Total 401 100,0
Duration Frequency Percentage
Strongly Unsatisfied 115 28,7
Unsatisfied 96 23,9
Neither Satisfied Nor Unsatisfied 126 31,4
Satisfied 29 72
Strongly Satisfied 35 87
Total 401 100,0
Monthly payment Frequency Percentage
Strongly Unsatisfied 100 24,9
Unsatisfied 79 19,7
Neither Satisfied Nor Unsatisfied 148 36,9
Satisfied 46 11,5
Strongly Satisfied 28 7,0
Total 401 100,0
Process of according a loan Frequency Percentage
Strongly Unsatisfied 109 27,2
Unsatisfied 86 21,4
Neither Satisfied Nor Unsatisfied 126 31,4
Satisfied 42 10,5
Strongly Satisfied 38 9,5
Total 401 100,0
Brakes to the choice of alternative loans Frequency Percentage
Lack of communication: 197 49,1
Cost 107 26,7
Sold by commercial banks 30 7,5
Non conformity with the Shariah 56 14,0
The offer is not suitable 11 27
Total 401 100,0
Absence of interest Frequency Percentage
Strongly don’t support 30 7,5
Don’t support 20 5,0
Neither Support Nor don’t support 72 18,0
Support 31 7,7
Strongly Support 248 61,8
Total 401 100,0
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Prohibition of speculation Frequency Percentage
Strongly don’t support 22 55
Don’t support 19 4,7
Neither Support Nor don’t support 93 23,2
Support 61 15,2
Strongly Support 206 51,4
Total 401 100,0
No funding to unlawful sectors Frequency Percentage
Strongly don’t support 53 13,2
Don’t support 20 5,0
Neither Support Nor don’t support 96 23,9
Support 58 14,5
Strongly Support 174 434
Total 401 100,0
Sharing risks Frequency Percentage
Strongly don’t support 48 12,0
Don’t support 7 1,7
Neither Support Nor don’t support 82 20,4
Support 81 20,2
Strongly Support 183 45,6
Total 401 100,0
Critea to be modified to increase Frequency Percentage
alternative loan’s demand
Cost of credit 251 62,6
Duration 19 4,7
Conformity to the Shariah 95 23,7
Offer diversification 36 9,0
Total 401 100,0
Willingless to adopt an islamic Frequency Percentage
(alternative) loan in the future
Yes 290 72,3
No 111 27,7
Total 401 100,0
Knowledge about the difference between
alternative and classic loans Frequency Percentage
Yes 282 70,3
No 119 29,7
Total 401 100,0
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There was about the same frequency of female and male, most them
aged between 20-40, and with a distribution of salaries from all classes
of the society. The majority of participant are employees. Casablanca
the economic capital of Morocco is the city where the majority are from
and about 46% of them from Rabat the capital and other cities.

Most borrowers used the loan to purchase a house or vehicle, about
91% of them used classic loan, and the rest used an alternative one said
Islamic.

3.4. Hypothesis Tests

i. Moroccan borrowers have different ideas of criteria based on
their cost, conformity to Shariah, duration, monthly payment and
process of according the loan attitude.

HO: Mcost of credit — MDuTation = MConfOTmity to Shariah =
Moffer diversification
HD: Mcost of credit = M.Duration = MC‘anoﬂmty to Shariah
Moffm‘ diversification

H,:At least one isnot equal

Table 4: Result of Kruskall Wallis Tests

i Process of
Cost Conformlty Duration Monthly according the
to Shariah payment
loan
Chi square 9,373 8,436 11,280 9,310 3,879
df 3 3 3 3 3
asymp. Sig. ,025 ,038 ,010 ,025 275

ii. The type of loan contracted (Alternative or conventional) is not
dependent on a specific reason of contracting a loan.

HD: MHouse = MVehicie = MComumption = M.Ew:iness = Msmdies

H,:At least one isnot equal
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Table 5: Result of Kruskall Wallis Tests

Which kind of loan you contracted?

Chi square 4,412
df 4
asymp. Sig. ,353

iii. The reason of contracting a loan isn’t influenced by the rea-
sons blocking the choice or the development of the level of alterna-
tive loans contracted.

HD: M.House = Ml-’ehicie = MComum‘ption = M.Eusiness = Msmdies

H,:At least one isnot equal

Table 6: Result of Kruskall Wallis Tests

Why people doesn’t choose alternative loans?

Chi square 18,608
df 4
asymp. Sig. ,001

iv. Knowing the difference between the alternative and the con-
ventional type of loans does not influence the choice of the loan type.

Hﬂ: MAlternative = MCcnventional

H,:At least one isnot equal

Table 7: Result of Mann-Whitney Tests

Do you know the difference between the classic
and the alternative loans?
Mann-Whitney U 528,000
asymp. Sig. (2-tailed) ,126

v. Whether the borrower is alternative or conventional they have
the same idea about the principles of Islamic Finance.

HD: MAbsence of Interest — MProhibition of speculation

= MNO funding to unlawful sectors Mﬂharing the risk
H,: At least one isnot equal
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Table 8: Result of Kruskall Wallis Tests

Conventional and Alternative loan contractors
No funding

Absence of  Prohibition of Sharing the
. to unlawful .
Interest speculation risk
sectors
Chi square 11,055 3,982 2,623 3,697
df 4 4 4 4
asymp. Sig. ,026 ,408 ,623 ,449

vi. Whether the borrower used classic or alternative loan they
have same idea of new type of loan adoption.

HO: MAlternative = MConventional

H,:At least one isnot equal

Table 9: Result of Mann-Whitney tests

Are you ready to adopt an islamic loan in the

future?
Mann-Whitney U 495,000
asymp. Sig. (2-tailed) ,074

3.5. Result Summary

i. Moroccan borrowers have different ideas of criteria based on
their cost, conformity to Shariah, duration, monthly payment and
process of according the loan attitude.

There is a statistically significant difference (p<0,05) in the four
groups). Thus, we can say that based on the importance of the cost of the
loan, its conformity to Shariah, duration, monthly payment, Moroccan
borrowers have different attitudes through kind of criteria. Except for
the process of according the loan (p=0,275; p>0.05). Thus, no statistically
difference and borrowers have common attitude regarding these criteria.

ii. The type of loan contracted (Alternative or conventional) is not
dependent on a specific reason of contracting a loan.

There is a no statistically significant difference (p=0.353, p>0,05) in
the five groups. Thus, we can say that for Moroccan borrowers, the
reason of contracting a loan is dependent on the type of loan.
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iii. The reason of contracting a loan isn’t influenced by the rea-
sons blocking the choice or the development of the level of alterna-
tive loans contracted.

The reason of contracting a loan is not, indeed, influenced by the
criteria blocking the development of the level of alternative loans con-
tracted. From the result, there is a statistically significant difference
(p=0.001, p<0,05) in the five groups.

iv. Knowing the difference between the alternative and the con-
ventional type of loans does not influence the choice of the loan type.

There isn’t a statistically significant difference (p=0.126, p>0,05) in
the two groups. Thus, we can say that the choice of the loan type (con-
ventional or alternative) for Moroccan borrowers is influenced by their
knowledge of the difference between them.

v. Whether the borrower is alternative or conventional they have
the same idea about the principles of Islamic Finance.

We can observe that there is no statistically significant difference in
the two groups for 3 principles of Islamic Finance, which are: prohibi-
tion of speculation (p=0,408, p>0,05), sharing the risk (p=0,449, p>0,05)
and no funding to unlawful sectors (p=0,623, p>0,05). But for the prin-
ciple named “Absence of Interest” (p=0.026, p<0,05), there is a statisti-
cally significant difference. Thus, all borrowers accept these principles
of Islamic Finance, except the absence of interest.

vi. Whether the borrower used classic or alternative loan they
have same idea of new type of loan adoption.

We observe that the result of our test (p=0,074; p>0,05). Which
means that there isn’t a statistically difference in the groups. Thus,
whether the borrowers used a conventional or alternative loan, they
have the same idea about adopting a new type of loan in the future.

4. Conclusion

An empirical application has been done to investigate the situation
of Islamic banking product, said alternative in Morocco. To go through
this, a sample of 401 person was used, and elaborated hypothesis to
test after collection answers of the participators.
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To test hypothesis, Kruskall Wallis and Mann Withney tests have
been used. There was significant difference concerning the attitude of
the borrowers towards loan criteria such as cost, conformity to shariah,
duration and monthly payment, but no significant difference for the
loan according process. This goes with our hypothesis for the first 4
criterias.

The type of loan contracted, alternative or conventional, from the
test, shown that it is dependent on the reason why it is contracted such
as spending it on a house, vehicle. The test shown that there is a sig-
nificant difference between the five groups that have been used in the
survey.

Also, the results shown that the criteria blocking the development
of the alternative loans does not influence the reason of contracting a
loan, there was a statistically significant difference and that aligns with
ou thought.

Further, knowing the difference between the type of loan, alterna-
tive or conventional, makes a difference and it influences the choice of
the type of loan, as the results shown.

The test also proved that Moroccan borrowers accept the princip-
les of Islamic finance, such as prohibition of speculation, no funding
to unlawful sectors and the risk sharing. But they don’t have a com-
mon tought about the absence of interest. Fot this latter, the test shown
that there was a statistically difference. Thus, this result align with our
thought except for the absence of interest.

Finally, the test proved that all borrowers are ready to adopt a new
type of loan, whether they used a conventional or alternative loan pre-
viously. The results shown that there wasn’t statistically difference
and that goes well with our hypothesis.

At the end, Islamic finance is still in the midst of several challenges
that it must surpass in order to align itself with the level of current fi-
nance. These challenges are all the more human, financial and ethical.
Indeed, will it be able to ensure a strong expansion and a global deve-
lopment while remaining faithful to its values and its principles? Here
is a major problem that Islamic finance must manage in order to claim
its status and ensure its development on a global scale.
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Ozet

KOBI'lerin {ilke ekonomileri icindeki yeri ve énemi oldukga fazladur.
Oransal olarak ortalamalara bakildiginda KOBI'ler Diinya genelinde tiim
isletmeler icinde % 96 gibi 6nemli bir degerde bulunmaktadir (ttiik.gov.
tr). Bu oran iginde imalatct KOBI'ler ayrica onem arz etmektedir. Ciinkii
imalatci KOBI'ler, iilkelerin dis ticaret faaliyetleri iginde biiyiik bir yer tu-
tan KOBI'lerin biiyiik boliimiinii olusturmaktadir. Diinya genelinde oldu-
gu gibi Tiirkiye’de de KOBI'ler 6nem arz etmekte, tiim isletmeler icindeki
oranlara bakildiginda, KOBI'lerin % 98 seviyesinde bir yer kapladig1 go-
riilmektedir. Ekonomide bu denli biiyiik oranda yer tutan KOBI'ler, basta
ihracat olmak tizere dis ticarette daha da énemli bir konumdadirlar. Yine
imalatgt KOBI'ler burada da on plana ¢ikmakta; 6zellikle biiyiik isletme-
lere yar1 mamul ve {irtin temininde destek olmakta ve biiyiik isletmele-
rin girmedigi veya 6nemli gormedigi/gozden kacirdig1 pazarlara girerek
tilke ihracatina katki saglamaktadirlar.
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Rekabet, Uluslararasilasma.

JEL Kodu: D01, M30, R11,

Dr., Firat SRC Kursu, ahmet.aydin23@hotmail.com, Orcid Id: 0000-0002-4046-1982

65



Bingdl Universitesi Iktisadi ve [dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Yil/Year: 2 Cilt/Volume:2 Sayy/Issue: 1 Agustos/August: 2018

Abstract

The place and importance of SMEs in the country’s economies is quite high.
Regarding the average, small and medium sized enterprises (SMEs) have
a high value of 96 % among all the enterprises in the world (tiiik.gov.tr).
Within this valuable ratio, manufacturers SMEs are also important. Becau-
se the manufacturer SMEs constitute a large part of the SMEs which hold a
large part in the foreign trade activities of the countries. As the world also
important that SMEs in Turkey, when we look at the rate of all businesses,
it is seen that a level of 98 % of space for SMEs. The SMEs that occupy such
a large position in the economy are in an even more important position in
foreign trade, especially in exports. Again, manufacturers SMEs are also
on the forefront; especially for large enterprises in the supply of semi-finis-
hed products and products and enter into markets that large enterprises
do not enter or miss or overlook, contributing to the country’s exports.

Keywords: Manufacturing SMEs, Informatics, Web-based E-Commerce,
Competition, Internationalization.

1. Giris

KOBI'ler icindeki paylari, ihracata olan katkilar1 ve diger ekonomik
faaliyetlere olumlu etkileri goz 6niine alindiginda imalatc1 KOBI'lerin
yonetiminin ne denli 6nemli oldugu daha iyi anlasilabilmektedir. 2015
yili verilerine gore; KOBI'lerin ihracatinin % 59,3'ii ticaret sektoriinde,
% 36’s1 ise sanayi sektoriinde faaliyet gosteren girisimler tarafindan
yapilmistir. Bu veriler icinde KOBI'lerin ihracatinin % 91,5'ini imalat
sanayi trtinleri olusturmustur (http:/ /www.tuik.gov.tr).

KOBI'lerin ihracat faaliyetleri ve uluslararasi pazarlara girisinde
etkili olan e-ticaret faaliyetleri imalat KOBI'leri tarafindan da benim-
senmeli ve uygulanmalidir. Ozellikle son yillarda biiyiik bir gelisme
ivmesi yakalayan, kullanim orani artan ve pazarlama faaliyetlerin-
de 6nemli yer tutan internet/web tabanli e-ticaret konusunda, KOBI
yoneticilerinin bilgi diizey ve tutumlar: farkli bir yere sahiptir. Buna
gore, firma yoneticileri; bilisim alaninda, teknolojide ve ekonomik
alandaki yenilikleri takip etmeli, calisanlarin buna uyumlu olarak egi-
timlere katilmalarini saglamalidirlar. Ayrica yeni tip tiretim ve pazar-
lama tekniklerini/teknolojilerini firmalarinda uygulanabilir olmasin1
saglamalidirlar.
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Bu calisma ile 6rneklem olarak secilen TRB1 bolgesi imalatgi KO-
Bl'lerin yoneticilerinin, web tabanli e-ticaret hakkindaki bilgi diizeyleri
ol¢tilmus ve konuya bakis agilari ile tutumlar: analiz edilmistir. Yapilan
analiz ve irdelemeler ile bu bolgedeki imalatci KOBI yoneticilerinin bilgi
eksiklikleri ve yanlis tutumlarina yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

2. BOLUM
2.1. KOBI’lerin Tanimu, 6zellikleri ve Gelisimi

Yapilan smiflandirmalar kapsaminda KOBI'ler asagidaki gibi ta-
nimlanabilir:

KOBI'ler 1 ile 250 kisi arasinda (250 haric) calisani olan, yillik bi-
lancolar1 1.000.000 ile 40.000.000 TL arasinda gerceklesen ve farkl: sek-
torlerde kar amach faaliyet gosteren isletmelerdir (Aydin, 2018: 31).
Bu isletmelerden; 50’den az isci calistiranlar icin ‘Kiiciik Isletmeler’
tanimlamasi yapilmaktadir. 50’den az isci ¢alistiran ve esnaf, sanatkar,
kiictik sanayici, ikinci smnif tticcar, girisimci, orta direk, orta sinif gibi
terimlerin hemen hepsi kiictik isletme kavramiyla ilgili bir cagrisim
yapar. Bu agidan ele alindiginda, ekonomik birim olarak tiim kiictik
isletmeler alttaki ti¢ ortak 6zellige sahiptir (Alpugan, 1998: 14):

- Bagimsiz olmalari (Disaridan kontrol/ miidahale edilmeme).

- Girisim (tesebbiis) niteligi tasimasi.

- Kisisel iligkiler gelistirilebilmesi.

Olgek bakimindan siniflama kriterleri dikkate alindigida ise KOBI'le-
rin ortak 6zellikleri asagidaki bicimde siralanabilir (Miifttioglu, 2007: 46):

- Cogunlukla bireysel veya sahis ortaklig1 biciminde bir hukuki

yapiya sahiptirler.
- Isletmelerde “sahip/y&netici” modeli egemendir. Isletme ve sa-

hiplik biittinlesmistir. Cok azinda veya baz1 hizmetlere 6zgii ola-
rak profesyonel yoneticilerden yararlanilmaktadir.

- Aym zamanda yo6netici durumunda olan isletme sahipleri ba-
g1msiz kararlar alabilmektedirler.

- Faaliyetler is bolimii olmadan veya is boltimiine dayanan bir or-
ganizasyon ile yuritiilmektedir. Bu nedenle uzmanlasma simirh
boyutta kalmaktadir.
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- Isci ve isveren arasinda oldugu gibi isletme ve miisteriler arasin-
da da yakin bir iletisim vardir.

- Sinurli bir sermayeye sahiptirler ve ihtiya¢ duyulan fonlar genel-
likle 6z kaynaklardan/6z sermayeden temin edilir.

- Duran ve donen varliklarin hacmi ve {irtin/hizmet kapasiteleri
sinirlidir. Bu nedenle yatirim giicleri zayiftir.

- Satis hacimleri ve pazar paylar: smirhdir, genellikle kiiciik ve
yoresel diizeyde kalmaktadirlar. Tedarik ve pazarlama faaliyet-
lerinde rekabet giicleri zayaftir.

- Istihdam oranlar1 diisiiktiir; cogunlukla isletme sahibi veya aile
bireyleri bizzat isletmede calisirlar.

- Yenilige acik ve dinamik bir yapiya sahiptirler.

KOBI'lerin tneminin gerek Diinya’da gerekse Tiirkiye'de anla-
silmasi, uluslararasilasmanin hiz kazandigr 1970 ve 1980°1i yillardur.
1900’lere gelininceye dek tiim Diinya’da diisiik seyreden issizlik orani,
1973 petrol krizinden sonra yiikselmeye baslamis ve % 10'lara kadar
ulasmust1. Diger taraftan, tim Diinya’da yasanan kiictilme, sanayi sek-
tort ile imalat sektortintin % 15’lere kadar kiictilmesine yol agmustir.
Bu durum istihdam oranlarinin ayni seviyelerde kalmasina neden ol-
mustur. Esnek yapilar1 ve farkli durumlara uyum yetenekleri nede-
niyle KOBI'ler, biiyiik isletmelerin aksine 1973'ten itibaren yasanan bu
krizden en az etkilenen ve ekonominin vazgecilmez kurumlar/teseb-
biisleri olduklarmi gostermislerdir (Kaya, 2007: 138).

2.2. KOBI'lerde Pazarlama Faaliyetleri ve Sorunlar

Pazarlama sadece bir satis gabasi ve eylemi olmayip, iiretimden
once yliritiilen pazar arastirmalar ile baslayan, satis sonrasi hizmet-
ler ile devam eden sistematik faaliyetler biitiintidiir. isletmenin temel
islevlerinden bir tanesi olarak pazarlama; pazarda ihtiya¢ duyulan
tirtin/ hizmetin belirlenmesi, iirtin/hizmetlerin miisteri/ tiiketici bek-
lenti ve taleplerine cevap verebilecek bicimde tiretilmesi, iiretilen
tirtin/ hizmetlerin hedef pazara uygun bicimde fiyatlandirilmasi, da-
gitimi, tutundurma cabalari ile ilgili ttim uygulamalarin yonetimi ve
yiiriitiilmesini kapsamaktadir. Ayrica bu faaliyetlere ilaveten ve miis-
teri/tuiketici merkezli pazarlama anlayisinin bir geregi olarak, tirtin/
hizmet satisindan sonraki stirecte, satis sonrasi hizmetlerin saglanmasi
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da pazarlamanin kapsamina girmektedir (Kiictik, 2015: 227). Satis son-
rast ttim hizmetlerin de katkisiyla hedef pazarlarda miisteri/tiiketici
memnuniyetini saglamaya ve bunun stirekliligini olusturmaya ¢alisan
biiytiik isletmeler icin bu faaliyetlerin yerine getirilmesi zor olmamak-
tadir. Diger taraftan smurli bir biitce, az sayidaki deneyimli/uzman
personel ve profesyonel olmayan pazarlama organizasyonlari ile KO-
Bl'ler igin bu durum gegerli olmamaktadir.

Tiirkiye’deki KOBI'lere bakildiginda, cogunlugunda belirli bir pa-
zarlama stratejisinin oldugunu soylemek zordur. Hatta kavram olarak
‘pazarlama’ ve ‘satis’ birbirleriyle karistirilmakta ya da ikisinin de aym
faaliyetler oldugu diistiniilmektedir. Buna gore KOBI'lerde pazarlama
ile ilgili eksiklikler su bicimde siralanabilir (Yurttadur, 2015: 273).

- KOBl'lerde pazar olusturma ile ilgili ciddi bir organizasyon
mevcut degildir. Hedef pazarlarin arastirilmasi, bulunmas: ve
degerlendirilmesinde eksiklikler vardir.

- Nitelikli pazarlama elemanlar: istihdam edilememektedir. Bu
durum ise isletmelerin mali durumuyla ilgilidir.

- Uriin/hizmet gelistirme, reklam/tutundurma cabalarinin aras-
tirilmasi ve gelistirilmesinde eksiklikler/aksakliklar mevcuttur.

- Fiyat tespitinde bir takim zorluklar yasanmaktadir; maliyetler-
deki artis ve bunun diizenli bigcimde fiyatlara yansitilamamasi,
KOBI'lerin kar edememelerine veya karm diisiik kalmasina ne-
den olmaktadir.

2.3. KOBI'lerde Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetleri ve
Uluslararasilasma

KOBI'lerin korunmasi ve gelismesi igin gelistirilen politikalara rag-
men, firma yoneticilerinin bu olumsuz yaklasimlari bir¢ok tilke ekono-
misinde; bilgi ve bilgi aglarina erisimde, teknolojik gelismelere uyum
saglamada, e-ticaret gerekliklerinin yerine getirilmesinde ve lojistik
hizmetlerindeki sorunlar nedeniyle uluslararasi pazarlara giriste zor-
luklar yasanmaktadir. KOBI'lerin yasadig1 uluslararasi pazarlara giris-
teki zorluklar, beraberinde uluslararasilasmay1 da zorlastirmaktadir.

KOBI'lerde uluslararasilasma denince akla ilk gelen faaliyetlerden
birisi ihracattir. Uluslararasilasma, artan teknolojik olanaklar, yenilik-
cilik, rekabet kosullar1 ve stratejilerdeki degisim, tirtin/hizmet mali-
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yetlerinde yapisal degisimler, musteriler/ttiketicilerin bilinclenmesi
gibi temel donustimler, 6zellikle uluslararas1 pazarlarda rekabet bi-
¢imlerini koklu bigimde degistirmekte ve isletmeleri yeni uyum sorun-
lartyla karsi karsiya getirmektedir. Bu durum ise uluslararasilasmanin
isletmeler igin bir tercih olmasindan cikip zorunluluk haline gelme-
sine neden olmaktadir. Thracat faaliyeti icin ihtiya¢ duyulan finansal,
yonetsel ve orgtitsel kaynaklar en alt seviyededir. Bu nedenle ihracat,
KOBI'ler tarafindan en fazla tercih edilen uluslararasilasma secenegi
olmaktadir. Ihracat faaliyetlerine ivme kazandiran faktorlerden birisi
ise e-ticaret faaliyetleridir (Zamantili, 2008: 27).

Uluslararasilasma, biiytik isletmeler icin yeni pazarlar anlamina ge-
lirken, biiro agmak, distribiitér bulmak, aracit ve miisteri/ tiiketiciler-
le baglant: kurmak gibi geleneksel yontemlerle is yapmak icin gerekli
kaynaklara sahip olmayan KOBI'ler icin varlik miicadelesi anlamima
gelebilmektedir. KOBI'lerin en biiyiik sorunlarindan biri; trettikleri
tirtin/hizmetin satilabilmesi icin hedef kitlelere ulasmay1 saglayacak
pazarlama kanallarindan mahrum olmalaridir. Internet bu noktada
KOBI'lere etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim Diinya’da
milyonlarca kisi ve kurumu hedefleyebilmelerini saglamaktadir. Boyle-
likle KOBI'ler, yiiksek yatirrm ve harcama yapmak zorunda kalmadan
bircok pazara girebilme, hizl1 ve ucuz tirtin/hizmet sunma firsatina ka-
vusabilmektedirler (Tasliyan, 2006: 12). Uluslararasilasma icin ihracat
faaliyetlerinin KOBI'lere sundugu 6nemli avantajlardan birisi; nispeten
kolaylasan ihracat faaliyetleri ile uluslararasi pazarlara erisimin saglan-
mas1 ve yeni potansiyel miisteri/ tiiketicilere ulasilabilmesidir.

2.4. KOBI'lerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Onemi

KOBI'ler degisen pazar sartlarina hizli uyum yetenekleri, esnek
tiretim yapilari, bolgesel kalkinmadaki rolleri, isttihdam ve yeni is ola-
naklarmin acilmasindaki olumlu katkilariyla tilkelerin ekonomik ve
sosyal kalkinmasinda onemli gorevler tistlenmektedirler. Sagladikla-
r1 bu katkilarindan dolay1 kamu mali politikalarmin uygulanmasinda
KOBI'ler 6ncelik kazanmistir. Bu anlamda basta gelismis tilkeler ol-
mak {izere tiim tilkeler KOBI'lerin dogmasi, biiytimesi, gelismesi ve
korunabilmesi icin elverisli ekonomik ortami olusturacak politikalar:
gelistirmeye calismaktadirlar (Simsek, 2012: 11). Ulke ekonomilerine
ve kalkinmaya olan etkileri ile birlikte KOBI'ler, ayn1 zamanda bel-
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li yorelerin refah diizeylerine katkilar1 nedeniyle ticari ve endiistriyel
yapinin vazgecilmez pargasi olmuslardir.

KOBI'ler ekonomik yap1 igindeki vazgecilmezligi yaninda asagida
belirtilen rollerde de 6nem arz etmektedirler (Celik ve Akgemci, 2010:
152-153):

Ekonomiye dinamizm kazandirma.

Emek yogun teknoloji ile calisma ve kaynak kullaniminda etkili
olma ozelligine bagl olarak, istthdam olusturmaya ve issizligin
azalmasina katkida bulunma.

Talep degisikliklerine ve cesitliliklerine kisa stirede ve kolay bi-
¢imde uyum saglama.

Biiytik 6lcekli isletmelerin kullandiklar1 hammadde, ara mamul,
yardimci malzeme ve isletme malzemesi gibi girdileri tireterek,
biiytik isletmelerin gelisimini tamamlama ve ekonomide yan sa-
nayi olusturma.

Biiytik lcekli isletmelerin tirettigi ayni tirtin/hizmetleri {iretip,
biiytik isletmeleri rekabetci ortama ¢ekerek ekonomiye canlilik
kazandirma.

Esneklik ve yenilikleri tegvik etme.

Emek yogun olmalar1 nedeniyle, bolgesel istihdam olanaklarinin
artmasina katkida bulunarak kiiciik sehirlerden biiytik sehirlere
gocilin engellenmesine ve bolgesel kalkinmaya temel olusturma.

Sermayenin biiytik isletmelerde toplanmasini engelleyerek, geli-
rin toplumda fonksiyonel ve bolgesel dagilimini olumlu yonde
etkileme.

Diinya’daki KOBI'lerin tilke ekonomileri i¢indeki nemi yanin-
da ihracattaki paylar1 da 6nem tasimaktadir. Bu durum Ttirkiye
ekonomisi icin de gegerlidir. Tiirkiye’de 2011 ile 2015 yillar1 baz
alindiginda KOBI'lerin ihracattaki paylari asagidaki sekildeki
gibi gosterilebilir (Aydin, 2018: 39).
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Sekil 1. 2011-2015 Yillar1 itibariyle KOBI’lerin Dis Ticaretteki Pay1
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Kaynak:www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18521/ PdfGetir.
do?id=21540/TUIK, Kiiciik ve Orta Buytiklukteki Girisim Istatistikleri

Sekil 1.'deki verilerden de anlasilacag: gibi; KOBI'lerin iilke ihraca-
tindaki yeri biiylik 6nem arz etmekte, ihracattaki énemi gz 6ntinde
olan KOBTI'ler igerisinde ise imalat sanayi KOBI'lerinin pay1 oldukca
yiiksektir. Bu durum imalat sanayi KOBI'lerinin ekonomi igindeki
onemini daha da arttirmaktadir.

3. BOLUM
3.1. imalat KOBI’lerinin KOBI'ler icindeki Yeri ve Onemi

Turkiye’de 2015 yilinda ihracatin, % 55,1'i, ithalatin ise % 37,7’si
1-249 calisan1 bulunan girisimler tarafindan gergeklestirilmistir. Gi-
risimin ana faaliyetine gore, KOBI'lerin ihracatinin % 59,311 ticaret
sektoriinde, % 36s1 ise sanayi sektoriinde faaliyet gosteren girisimler
tarafindan yapilmistir. KOBI'lerin ekonomik bakimdan énemini gos-
teren bir diger 6nemli veri ise; KOBI'lerin ihracatinin % 91,5'ini imalat
sanayi trtinlerinin olusturmasidir (http://www.tuik.gov.tr). Bu durum
imalat KOBI'lerinin Tiirkiye ekonomisindeki &nemini daha da artirdi-
g1 soylenebilir.
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KOBI'lerin ekonomideki énemini g6z oniine koyan bagka bir unsur
da KOSGEB koordinatorliigiinde yenilenen KOBI Stratejik Eylem Pla-
n1’ (KSEP) nin 5 stratejik alan ve 15 stratejik hedef belirlemis olmasidir.
Belirlenen stratejik hedefler; sanayi, hizmet ve ticaret sektorlerindeki
KOBI'lere yonelik alanlardan olusmakta ve bu dogrultuda KOBI'lerin
btiytimesi, ihracat kapasitelerinin artirilmasi, finansmana erisimleri-
nin kolaylastirilmasi gibi hedefler amaclanmaktadir (KOSGEB, 2016:
6). KSEP’'de belirlenmis olan hedefler, basta imalat sanayi olmak tizere
KOBI'lerin ekonomideki énemini bir kez daha ortaya koymustur. Ay-
rica belirlenmis olan stratejik alanlar arasinda; KOBI'lerin rekabet giic-
lerinin artirilarak uluslararasilasma diizeylerinin ytikseltilmesi ¢cabala-
r1 da yer almaktadur. Stratejik hedefler arasinda ise imalat KOBI'lerinin
oncelikli olarak desteklenmesi ve ihracat yapmak isteyen KOBI'lerin
uluslararasi pazarlara erisimlerinin artirilmasi, pazar gesitliliklerinin
artirilmas1 gibi cabalar yer almaktadir. Biiytik isletmeler karsisinda
pazarda; yan sanayi veya rakip sanayi konumunda olan KOBI'ler ice-
risinde, imalat KOBI'leri iiretim, istihdam ve rekabete olan katkilariyla
tilke ekonomisinin canli kalmasina olumlu yonde edebilmektedirler.

KOBI'ler imalat ekonomisindeki en &nemli aktorlerdendir. Degisen
teknoloji ve cesitlenen pazar sartlari, seri tiretim yapan biiytiik islet-
meleri zorlarken, esnek yapiya sahip olan ve farkl irtinleri tiretebilen
KOBI'leri avantajli bir konuma getirmektedir (Yalgintas, 2015: 70).

3.2. Imalat KOBI’lerinde Pazarlama Faaliyetleri ve Yagsanan Sorunlar

1960’11 y1llarin basinda ¢ok sayida isletme miisterilerinin ne istedigi-
ni ve neye ihtiya¢ duydugunu bulmaya ve sonra da onlarin taleplerine
uygun urtinler sunmaya dayali pazarlama anlayisina adapte olmaya
basladig1 soylenebilir (Hatten, 2012: 266). Klasik pazarlama anlayisin-
dan farkli bigimde ¢agdas pazarlama anlayisindaki firmalar, éncelikle
ttiketicilerin ihtiyaglarin belirleyip daha sonra ihtiyaglar1 karsilayacak
tirtin/ hizmetleri iiretir ve son olarak da bu tirtin/hizmetleri miisterile-
rin/tiiketicilerin begenisine sunmaktadirlar. Bu anlayis {irtin/hizmet
odakl1 “tiret ve sat’ anlayis1 yerine miisteri/ tiiketici odakl “ihtiyaclar:
belirle ve yanitla” diisiincesine dayanmaktadir. Bu anlayis ile birlikte,
geleneksel pazarlama karmasiin her unsuru ag/internet ortaminda
farkli bir nitelik kazanmakta ve tirtin/ hizmetler artik internet ortamin-
da miisteriler/tiiketicilerle birlikte tasarlanmakta, boylelikle gereksiz
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trtin/hizmet gelistirme maliyetlerine katlanilmamaktadir. Firmalar
bu yolla tasarruf ettikleri kaynaklarini farkli isletme faaliyetlerine har-
cama imkanina kavusabilmektedirler (Bakan, 2015: 169, 188).

KOBI'leri de etkileyen yeni pazarlama anlayisi ve yeni pazarlama
faaliyetleri ile firmalar hedef pazar cevresini farklilastirmaya baslamis-
lardir. Bu farklilastirmaya en iyi ornek ise biiytik firmalarin onctilii-
gtinde ve devlet desteklerinin de etkisiyle KOBI'lerin hedef pazarlarini
genisleterek uluslararasi pazarlara yonelmesidir. Ttirkiye ekonomisin-
de ihracattaki yeri goz ardi edilemeyecek KOBI'ler iginde biiyiik bir
yer kaplayan imalat KOBI'leri farkli bir neme sahiptir.

Imalat KOBI'lerinde belitli bir tiretim stratejisi ve plan1 olmadigt
gibi pazarlama planlamas: da bulunmamaktadir. Bu tiir kiictik islet-
melerde pazarlama faaliyetleri daha ziyade ytiz ytize iletisim ve karsi-
likli dostluklar dogrultusunda devam ettirilmektedir. imalat KOBI'leri
gibi kiictik isletmeler, cogunlukla siparis tizerine tiretim yapan kuru-
luslar oldugu icin pazarlama konusunda farkli sorunlar yasanmakta
ve biiytik isletmeler gibi profesyonel bir pazarlama anlayisina ve ya-
pisina sahip degildirler. Profesyonel bir pazarlama yapilanmasi igin
imalat KOBI'lerinin hem yeterli finansal kaynagi hem de uzman yone-
ticileri bulunmamaktadir. Bu durum pazar kayiplarina neden olabil-
mektedir. Modern pazarlama tekniklerine pek 6nem verilmemektedir.
Ayrica imkansizliklar nedeniyle satis sonrasi hizmet sunamamalar:
da ortaya ¢ikan diger bir olumsuzluktur (Kaya, 2007: 160-161). Genel
anlamda pazarlama sorunlarina yol acan {iretim planlama anlayisinin
yoklugu, imalat KOBI'lerinin; tedarik, tiriin/hizmet tasarim, nitelikli
personel istihdami gibi diger isletme faaliyetlerini de olumsuz yonde
etkilemektedir (Aydin, 2018: 57).

3.3. Imalat KOBI'lerinde Pazarlama Sorunlarinin Coziimiinde
Web Tabanl1 E-Ticaretin Yeri ve Onemi

1960’1 y1llarda internetin basta ABD’de ortaya ¢ikip yayginlasmasi
ve 1980'1i yillardan itibaren tiim Diinya’da yaygin olarak kullanilmasi
ile birlikte bircok isletme gelismelere paralel olarak faaliyetlerini inter-
net ortamima uyumlu hale getirmek igin ¢aba sarf etmistir. 1990’11 y1l-
lardan itibaren ise bircok isletme faaliyeti artik web ortaminda ytirii-
tiilmeye baslanmistir. Biiyiik firmalar basta olmak tizere bircok KOBI
de bu akima kapilmis, bilisim teknolojilerinde baslayan bu gelisme-
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lerle birlikte kademeli olarak pazarlama faaliyetlerini web ortaminda
yiirtitmeye baslamislardir.

Firmalarin internet yoluyla pazarlama faaliyetlerinde bulunma ne-
denleri; yeni bir satis kanali gelistirme, yeni miisteri kazanma, marka
olusturma, firma imajini olumlu yonde gelistirme, miisteri hizmetleri-
ni iyilestirme, {irtin ve hizmetlerin daha iyi taninmasin saglama, yeni
trtin/hizmetlerin miusterilere ve potansiyel misterilere sunulmasin
saglama olarak siralanabilir (Kog ve Ceylan, 2008: 18). Bu avantajlarin
yanu sira, isletme ici ve isletmeler arasi iletisimin kolay ve hizli olusu,
tirtin/hizmetlerin siparisindeki ve dagitimindaki kolaylik, girdi temi-
ni ve finansal ddemelerdeki kolayliklar da 6nemli kazanimlar olup,
firmanin rekabet giictine katki saglayabilmektedir.

KOBI'ler basta olmak tizere, firmalarin gelismelere uyum saglama-
lar1 ve rekabete devam etmeleri dogal rekabetci bir o6zellik gerektir-
mektedir. Bu gereklilik, sadece elektronik araglarm kullanimu ile degil
ayn1 zamanda firmalarin i¢ sistemlerinin doniisimiint saglamak ve
miisterileriyle daha iyi iletisim kurmalarma yardimci olmasi bakimin-
dan da e-ticaret araclarmin kullanimi gerekmektedir. Buna ragmen
e-ticaretin etkilerinin fark edilmesi beklenenden daha diisiik oranda
kalmaktadir (Pease and Rowe, 2003: 1).

KOBI'lerin kurumsal bir yapiya kavusmast ve etkin rekabet giictine
ulasmasi, giintimiizde tilke ekonomilerinde biiytik onem arz etmek-
tedir. Ciinkii KOBI'ler; imalat, istihdam, ihracat faaliyetleri, rekabet
edebilme ve katma degeri yiiksek tirtin/hizmet tiretilmesi bakimindan
onemli yer tutmaktadirlar. Bu faaliyetlerden rekabet edebilme gtictine
ulasilmasmin ve ihracat araciligiyla uluslararasi pazarlara acilmanin
en dnemli yollarindan birisi; teknolojik altyapinin gelistirilmesi ve bi-
lisim teknolojilerinden iyi bicimde yararlanilmasidir. Kurum ici, diger
firmalar ve miisteriler/tiiketicilerle daha yakin bir iletisim gelistiril-
mesini saglayan bilisim/iletisim teknolojilerinden biri olan internetin
kullanimi ise web tabanli e-ticaret uygulamalari ile {ist seviyelere ulas-
mustir. Ayrica KOBI'lerde oldugu gibi imalat KOBI'lerinde de ar-ge
faaliyetlerinin gelistirilip hayata gecirilmesinde bilisim ve teknolojik
yeniliklerin takip edilmesi, isletmelerin bu yeniliklere uyumlu hale
getirilmesinde web tabanli e-ticaretin kullanilmasi bir¢ok firma icin
onemli bir secenek olmustur. Web tabanli e-ticaret uygulamalar: ara-
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ciligiyla imalatci KOBI'ler; iiriin/hizmet tanitimi, tedarikciler ve miis-
teriler/tiiketicilerle iletisim, dagitim ve tedarik hizmetleri, satis son-
rast memnuniyet/sikayetlerin belirlenmesi vb. faaliyetlerde hem hiz
hem de maliyet bakimindan avantajli duruma gelebilmektedirler. Bu
avantajli durum imalatgi KOBI'lerin rekabet edebilme giictine olumlu
yanstyabildigi icin firmalar hedef pazarlarini genisletebilme ve ulusla-
rarasl pazarlara girebilme firsatina kavusabilmektedirler.

3.4. TRB1 Bolgesi Imalat KOBI'leri Yoneticilerinin Web Tabanli

E-Ticaretin Iletisim Maliyetleri ile Iliskisi ve Satig Oranlarina

Olan Etkileri Ilgili Bilgi Diizeyleri

Bireysel iletisimdeki gelismelere paralel olarak, tilkeler arasi sos-
yal ve ticari iliskilerin gelistigi ve kiiresellesme boyutuna ulastig1 bir
donemde, iletisimdeki hiz kaginilmaz bir ihtiyag haline dontismiisttir.
Bilgi teknolojisi ve elektronik sektoriindeki gelismeler bu ihtiyac1 kar-
silayacak ¢oztimler bulmustur. Tletisim teknolojilerinin gelisim stireci-
ne paralel olarak, ekonomik faaliyetlerin dogas1 da koklii bir bicimde
degismistir. Gegmis donemdeki cogunlukla ytiiz ytize, yazili kayit sis-
temine dayanan is yapma sekli, giderek elektronik tabanli hale gelmis-
tir. Gelisen bu teknolojik yeniliklerden ve elektronik ticaretin avantaj-
larindan firmalarin yararlanmasi son derece dogal bir gelismedir. Bu
gelismelerden ekonomik lokomotif olarak goriilen KOBI'lerin yarar-
lanmasi ise ayr1 bir oneme sahiptir.

4. BOLUM
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirma ile daha once tizerinde calisilan e-ticaret kavraminin
genel etkileri yerine daha belirgin ve uygulanabilir bir alan tizerindeki
(imalat KOBI'leri) etkilerinin ortaya konmasi amaglanmistir. Web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri yiiriitiilen ve ytirtitmeyen firma yoneticileri-
nin web tabanli e-ticaret hakkindaki bilgi diizeyleri ile tutumlar1 temel
alinmistir. E-Ticaret faaliyetinin yurutiilmedigi firmalarin e-ticaret fa-
aliyetlerine katilim saglayabilmeleri i¢in ve saglanabilecek avantajlar-
dan yararlanma konusunda 6nerilerde bulunulmustur.
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4.2. Arastirmanin Kisitlar1 ve Yontemi

Arastirmada; E-ticaret ile ilgili yazili ve basili kaynaklardan ve in-
ternetten yararlanilmistir. Arastirma TRB1 Bolgesindeki (Malatya, Ela-
z18, Tunceli, Bingol) illerde bulunan Ticaret ve Sanayi Odalarina kayit-
It bulunan ve faaliyet gosteren imalat KOBI'leri ile sinirh tutulmustur.
Ayrica KOBI'lerin tanimlanmasinda ve TRB1 Bolgesi imalat KOBI'le-
rinin siiflandirilmasinda KOSGEB'in resmi web sitesinde yer alan,
Bakanlar Kurulu'nun 19/10/2005 tarih ve 2005/9617 nolu KOBI'lerin
nitelikleri ve siniflandirilmas1 hakkindaki yonetmelikte yer alan tanim
ve siniflandirmalar esas alinmistir. TRB1 Bolgesi imalat KOBI'leri bu
arastirmada, 1-49 kisi arasinda personel calistiran kiiciik boy, 50-99,
100-149, 150-199 ve 200-249 kisi arasinda personel ¢alistiran orta boy
tirmalar olarak kategorize edilmistir.

Arastirmanin amaci ve kapsami dogrultusunda web adresi ve e-posta
adresi bulunan firmalarin web tabanli e-ticaret faaliyetinde bulunduk-
lar1 goz oniinde bulundurularak bu firmalarin yoneticilerine yonelik
anket uygulanmistir. Bu kapsamda TRB1 illeri Ticaret ve Sanayi Oda-
lar’'ndan kuruma sicil kaydi bulunan imalat KOBI'leri listeleri (Subat
2016) temin edilmistir. Bu listede bulunan toplam 1354 KOBI’den 136
firmanin web veya mail adresinin bulunmadig1 firma yoneticilerince be-
yan edilmis olup, geriye kalan firmalardan 128 tanesinin kapandig1 ve
bir kismina da ulasilamamasi nedeniyle anket ncesi telefon araciligiyla
iletisim saglanmis 1090 firma orneklem olarak segilmistir. Arastirmanin
amacina uygun olarak, hedef 6rneklem olan 1090 firmaya ulasilmaya
calisilmis ancak, bunlardan 314 tanesi arastirmaya katilmstir.

Online anket araciligiyla TRB1 illerindeki imalat KOBI'leri yonetici
veya sahiplerinden elde edilen veriler; SPSS 21.0 paket programu ile
degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Firma yoneticilerine ait tanim-
layici istatistikler, ekonomik ve stratejik firma performans: ile iliski-
li olan faktorlerin belirtilen diger faktorler ile iliskilerinin gelistirilen
model ile ortaya konabilmesi igin ki-kare testi uygulanmustir. Firma
yoneticileri cevaplarinin korelasyonu tespit edilmis ve TRB1 bolgesi
imalat KOBI'lerinden web tabanli e-ticaret uygulamalarm kullanan-
lar ile kullanmayanlarin olusturdugu iki bagimsiz 6rneklem T-Testi
analizine tabi tutulmustur. Elde edilen veriler % 95 giiven araliginda
degerlendirilmistir.
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4.3. Arastirmanin Modeli

TRB1 Bolgesi imalat KOBI'lerinde web tabanli e-ticaret faaliyetleri
yirtiten ve ytriitmeyen firma yoneticilerinin egitim diizeyleri, hedef
pazarlara erisim imkanlari, yurt dist pazarlara agilma durumlars, {ire-
tim ve kapasite miktarlari, finansal durumlari, yurt ici ve yurt dis1 re-
kabet edebilme durumlar: incelenmistir. Ayrica, firma yasam stireleri,
ticari islem hacimleri, hammadde tedarikgileri ve miisterilerle iletisim
durumlari, bagimsiz ve bagimlh degiskenler kullanilarak gelistirilmis
olan model ile TRB1 Bolgesi imalat KOBI'lerinin durumlarmin detaylt
sekilde ortaya konmasi saglanmistir. Firma yoneticilerinin web tabanl
e-ticaret ile ilgili bilgi diizey ve tutumlarinin web tabanl e-ticaret faa-
liyetlerine giriste etkili olup olmadig1 irdelenmistir.

Bu calismada, Leonidou vd. (2002) tarafindan gelistirilen; ‘A Synt-
hesis Of Exportper Formance Models” adli modelin ana unsurlar1 esas
alinarak gelistirilen ve Ahmet Aydin’in “Imalat KOBI'lerinde Web Ta-
banli E-Ticaretin Kullanim1 ve Etkileri (TRB1 Bolgesi Imalat KOBI'leri
Arastirmast)” konulu doktora tezinde bulunan sayfa 72’'deki arastirma
modeli esas alinmistir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

Orgiitsel Faktorler

- Firma Yoneticilerinin Egitim
Diizeyi

- Calisan Sayilar1 Bakimindan Firma
Biiyiikliigii

- Web Sayfas1 Sahipligi

- Aylik Uretim Miktar

- Kapasite Kullanim Orani

- Finansal Durum

- Firma Maliyetleri

Web Tabanli E-Ticaret Uygulamalari
Kullanimi

- Web Tabanl1 E-Ticaret veya Web
Sayfas1 Aracihigryla Yiirtitiilen
Tanitim/Reklam Faaliyetleri

- Web Tabanl1 E-Ticaret Araciligiyla
Yiritilen Tim Pazarlama
Faaliyetleri

- Anlik/Online Miisteri/ Tiiketici
Memnuniyet, Talep/Sikayet
Anketleri

Cevresel Faktorler

- Yurtici ve Yurtdis1 Rekabet Ortami

- Hitap Edilen Pazarmn Yapist

- Faaliyet Gosterilen Sektoriin Yapist

- Devlet Kurumlar1 ve Ozerk
Kurumlarin E-Ticaret Sistemindeki
Varlig: ve Destegi

Hedef Pazar Stratejileri

- Hedef Pazarlara Erisimde Kolaylik
- Pazar Paymi Biiytitme Cabalar1

- Yurtici ve Yurtdis1t Hedef Pazarlara
- Yonelik Yiirttilen Tanitim/
Reklam Faaliyetleri

- Ihracat Faaliyetleri Araciligiyla
Yurt disi

- Pazarlara Acilma Cabalar1

Ekonomik ve Stratejik Firma

Performansi

- Tiiketici/ Miusteri Memnuniyet
Oran1 Artist

- Satis Oranlar1 Artisi

- Ticari Islem, Aylik ve Yillik Ciro
Artist

- Finansal Gii¢ Artis

- Istihdam Oranlarinda Artis

- Yurtici ve Yurtdisi1 Pazarlarda
Rekabet Giicii Artis

- Firma Yasam Siiresi Artis1

Uretim ve Malivet Stratejileri

- Siparis Miktar1 Artisi

- Uretim Miktar1 ve Kapasite
Kullanim Oranlar1 Artist

- Siparis Isleme ve Uretim
Maliyetlerinde Azalma

- Tanitim/Reklam, Satis,
Tedarikgilere Erisim Giderlerinde
Azalma

- Miisterilere/ Tiiketicilere Erisim
Giderlerinde Azalma

- Thracat Giderlerinde Azalma
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4.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1. TRB1 Bolgesi imalat KOBI'leri yoneticileri arasinda, ‘web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri tirtin/ hizmet satis oranlarinin artmasinda
etkilidir” hususunda gortis farkliliklar: vardir.

H2. TRB1 Bolgesi imalat KOBI'leri yoneticileri arasinda, ‘web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri reklam, satis, personel vb. maliyetlerin
azalmasinda etkilidir’ hususunda goriis farkliliklar: vardir.

H3. TRB1 Bolgesi imalat KOBI'leri yoneticileri arasinda, ‘web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri tirtin/hizmet tanitiminda etkilidir” husu-
sunda gortis farkliliklar: vardir.

H4. TRB1 Bolgesi imalat KOBI'leri yoneticileri arasinda, ‘web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri hammadde tedarikgileri ile iletisimde et-
kilidir" hususunda goruis farkliliklar: vardir.

H5. TRB1 Bolgesi imalat KOBI'leri yoneticileri arasinda, ‘web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri yeni pazarlara giriste etkilidir" hususunda
gorus farkliliklar: vardir.

4.5. Arastirmanin Bulgular:

Katma deger olusturma ve KOBI'ler icerisindeki oranlari 6nem arz
eden imalat KOBI'lerinde, web tabanli e-ticaretin; satis miktarlarmna
olan etkileri ve reklam, satis, personel vb. maliyetlerin azalmasi, tirtin/
hizmet tanitimi, hammadde tedarikgileri ile iletisim ve yeni pazarlara
giristeki avantajlarinin 6nemi bu arastirma sonucunda daha iyi ortaya
¢ikmustir. Bu arastirmadan verilen hipotezlere gore elde edilen sonug-
lar kisaca asagidaki tablolarda gosterilmistir:
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Tablo 1. Web Tabanl1 E-Ticaretin Uriin/Hizmet Satisindaki Etkisi ile
flgili Yoneticilerin Goriiglerinin Dagilim1

Web Tabanli E-Ti-| Kesinlikle Kesinlikle
. . Katilmiyo- | Kararsi- | Katiliyo-
caret Faaliyetleri- | Katilmiyo- Katiliyo- | Toplam
. . rum Zim rum
nin Ytrttilmesi rum rum
Say1 (N) 1 6 9 82 73 171
Evet  1oran (%) ,6 3,5 53 48,0 42,7 100,0
Say1 (N) 0 5 9 79 50 143
Hayir
Oran (%) ,0 3,5 6,3 55,2 35,0 100,0
Say1 (N) 1 11 18 161 123 314
Toplam
Oran (%) 3 3,5 57 51,3 39,2 100,0

X?:2,974a df:4 p:0,562

Web tabanl: e-ticaret faaliyetleri ytiriiten firmalardan, web tabanl
e-ticaret faaliyetlerinin {irtin/ hizmet satislarinda etkili oldugunu belir-
ten 171 firmadan, 1'inin (% 0,6) kesinlikle katilmadig, 6'smin (% 3,5)
katilmadigi, 9"unun (% 5,3) kararsiz oldugu, 82’sinin (% 48,0) katildig1,
73"tintin (% 42,7) ise kesinlikle katild1g1 biciminde verilere ulasilmustir.
Web tabanli e-ticaret faaliyeti olmayan 143 firmadan ise, 5'inin (% 3,5)
katilmadig1, 9"unun (% 6,3) kararsiz oldugu, 79'unun (% 55,2) katildi-
g1, 50’sinin (% 35,0) ise kesinlikle katildig1 goriilmektedir. Web tabanlt
e-ticaret faaliyeti olan firmalarla diger firmalar arasinda, web tabanl
e-ticaret faaliyetlerinin tirtin/hizmet satisinda etkili oldugu konusun-
da goriis ayrilig: gortilmemistir (p:0,562>0.05). Bu sonuglara gore, web
tabanli e-ticaretin tirtin/hizmet satisindaki etkisi ile ilgili firma yone-
ticileri arasinda goriis farkliligl vardir hipotezi reddedilmistir. Ancak
elde edilen verilere gore, web tabanli e-ticaret faaliyetlerinin {irtin/
hizmet satislarinda etkili oldugu hususu kabul gormiisttir.
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Tablo 2. Web Tabanl1 E-Ticaretin, Reklam, Satis, Personel vb. Maliyet-
lerdeki Etkisine iligkin Yoneticilerin Goriislerinin Dagilimu

Web Tabar'lh Kesinlikle Kesinlikle
E-Ticaret Faaliyet- Katilmiyo- | Kararsi- | Katiliyo-
.. L Katilmiyo- Katiltyo- | Toplam
lerinin Yiirtitiil- um rum zZim rum um
mesi v

Say1 (N) 3 14 16 93 45 171
Evet

Oran (%) 1,8 8,2 94 54,4 26,3 100,0

Say1 (N) 1 18 24 67 33 143
Hayir

Oran (%) 7 12,6 16,8 46,9 23,1 100,0
Top- Say1 (N) 4 32 40 160 78 314
lam 5 an (%) 1,3 10,2 12,7 51,0 24,8 100,0

X2:6,728 df:4 p:0,151

Web tabanli e-ticaret faaliyetleri reklam, satis, personel vb. mali-
yetlerin azalmasinda etkilidir hipotezine 171 firmadan, 3’tintin (% 1,8)
kesinlikle katilmadigi, 14'tntn (% 8,2) katilmadigi, 16’simn (% 9,4)
kararsiz oldugu, 93'tintin (% 54,4) katild1g1, 45"inin (% 26,3) ise kesin-
likle katildig1 gortilmiistiir. Web tabanli e-ticaret faaliyeti olmayan
143 firmada ise, 1’inin (% 0,7) kesinlikle katilmadig1, 18’inin (% 12,6)
katilmadigi, 24’tntin (% 16,8) kararsiz oldugu, 67’sinin (% 46,9) ka-
tildig, 33"tintin (% 23,1) ise kesinlikle katildig1 sonucuna ulasilmistir.
Web tabanli e-ticaret faaliyeti olan firmalar ile diger firmalar arasinda,
web tabanli e-ticaretin reklam, satis, personel vb. maliyetleri azalttig1
goriisti konusunda goriis ayriligr ortaya ¢tkmamustir (p:0,151>0.05). Bu
sonuclara gore, web tabanli e-ticaretin reklam, satis, personel vb. ma-
liyetlerdeki etkisi ile ilgili firma yoneticileri arasinda gortis farklilig:
vardir hipotezi reddedilmistir. Ancak elde edilen verilere gore, web ta-
banli e-ticaret faaliyetleri reklam, satis, personel vb. maliyetlerin azal-
masinda etkilidir hususu kabul gormiustiir.
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Tablo 3. Web Tabanl1 E-Ticaretin Uriin/Hizmet Tanitimindaki Etkisine
Dair Yoneticilerin Goriislerinin Dagilimi

W‘,Eb Tabanh. Kesinlikle Kesinlikle
E-Ticaret Faali- Katilmiyo- | Kararsi- | Katiliyo-
. v | Katilmiyo- Katiltyo- |Toplam
yetlerinin Yiirii- rum zim rum
. rum rum
tiilmesi
Say1 (N) 1 5 11 73 81 171
Evet Oran
(%) ,6 2,9 6,4 42,7 47,4 100,0
Say1 (N) 0 7 16 66 54 143
Hayir
(?/r;’m 0 49 11,2 46,2 37,8 100,0
Say1 (N) 1 12 27 139 135 314
Toplam
Czﬁ/a)“ 3 3,8 8,6 443 430 | 1000

X?:5,559a df:4 p:0,235

Web tabanli e-ticaretin triin/hizmetin reklam/tanmitiminda etkili
oldugu goriistine, web tabanli e-ticaret faaliyetleri ytiirtiten 171 firma-
dan, 1'inin (% 0,6) kesinlikle katilmadigi, 5'inin (% 2,9) katilmadig;,
11’'inin (% 6,4) kararsiz oldugu, 73'tintin (% 42,7) katildig1, 81'inin ise
(% 47,4) ise kesinlikle katildig1 yoniinde verilere ulasilmistir. Web ta-
banli e-ticaret faaliyeti olmayan 143 firmadan ise, 7’sinin (% 4,9) katil-
madigl, 16’sinin (% 11,2) kararsiz oldugu, 66'simnin (% 46,2) katildigi,
54'tintin (% 37,8) ise kesinlikle katildig1 goriilmektedir. Elde edilen
verilere gore; web tabanli e-ticaret faaliyeti ytirtitiilen firmalarla diger
firmalar arasinda web tabanli e-ticaret faaliyetlerin tirtin/hizmetin
reklam/tanitiminda etkilidir goriisi ile ilgili herhangi goriis ayriligt
gortlmemistir (p:0,235>0.05). Bu sonuglara gore, web tabanli e-ticare-
tin tirtin/hizmet tanitimindaki etkisi ile ilgili firma yoneticileri arasin-
da gorts farklilig: vardir hipotezi reddedilmistir. Ancak, elde edilen
sonuclar ile web tabanli e-ticaretin tirtin/hizmet tamitimindaki etkisi
kanitlanmustur.
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Tablo 4. Web Tabanl1 E-Ticaretin Hammadde Tedarikgileri ile
Iletisimdeki Etkisi Ile Ilgili Yoneticilerin Gériiglerinin Dagilim1

Web Tabanh Kesinlikle Kesinlik-
E-Ticaret Katilmiyo- | Kararsi- | Katiliyo-
. .. Katilmiyo- le Katil1- | Toplam
Faaliyetlerinin rum zim rum
s . rum yorum
Yiirtitiilmesi
Say1 (N) 3 11 17 84 56 171
Evet
Oran (%) 18 6,4 9,9 49,1 32,7 100,0
Say1 (N) 1 14 13 78 37 143
Hayir
Oran (%) 7 9,8 91 54,5 25,9 100,0
Toplam |Say1 (N) 4 25 30 162 93 314
Oran (%) 1,3 8,0 9,6 51,6 29,6 100,0

X2:3,259 df:4 p:0,474

Web tabanl: e-ticaret faaliyetleri ytirtiten 171 firmadan, 3"tintin (%
6,4) kesinlikle katilmadigi, 11'inin (% 6,4) katilmadig1, 17'sinin (% 9,9)
kararsiz oldugu, 84’ tnun (% 49,1) katildig1, 56’siin (% 32,7) ise ke-
sinlikle katildig1 seklinde veriler elde edilmistir. Web tabanli e-ticaret
faaliyeti olmayan 143 firmadan; 1’inin (% 0,7) katilmadig1, 14"tintin (%
9,8) kararsiz oldugu, 13’tntin (% 9,1) katildig1, 78’inin (% 54,5) ise ke-
sinlikle katildig1 gortilmustiir. Web tabanl e-ticaret faaliyeti olan fir-
malar ile diger firmalar arasinda, web tabanli e-ticaret faaliyetlerinin,
hammadde/yar1 mamul madde tedarikgileri ile daha kolay ve diistik
maliyetle iletisim saglanabilmesi konusunda gortis ayrilig1 goriilme-
mistir (p:0,474>0.05). Bu sonuglara gore, web tabanli e-ticaretin ham-
madde tedarikgileri ile iletisimdeki etkisi ile ilgili firma yoneticileri
arasinda goris farklilig: vardir hipotezi reddedilmistir. Ancak bu veri-
lere gore, web tabanl: e-ticaret faaliyetlerinin hammadde tedarikgileri
ile olan iletisimdeki etkisi kabul gormiistiir.
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Tablo 5. Web Tabanl1 E-Ticaretin Yeni Pazarlara Giristeki Etkisi Ile
flgili Yoneticilerin Goriiglerinin Dagilim1

Web Tabanli E-Ti- | Kesinlikle Kesinlikle
. . Katilmiyo-| Kararsi- | Katiliyo-
caret Faaliyetleri- | Katilmiyo- Katiltyo- | Toplam
. . rum zim rum
nin Yiiriitiilmesi rum rum
Say1 (N) 2 3 9 110 47 171
Evet
Oran (%) 1,2 1,8 53 64,3 27,5 100,0
Say1 (N) 2 3 15 86 37 143
Hayir
Oran (%) 14 2,1 10,5 60,1 25,9 100,0
Toplam |Say1 (N) 4 6 24 196 84 314
Oran (%) 1,3 19 7,6 62,4 26,8 100,0

X2 : 3,158 df:4 p:0,532

Web tabanli e-ticaret faaliyetleri ytirtiten 171 firmadan, 2’sinin (%
1,2) kesinlikle katilmadig, 3'tintin (% 1,8) katilmadigi, 9"unun (% 5,3)
kararsiz oldugu, 110'unun (% 64,3) katildig1, 47’sinin (% 27,5) ise ke-
sinlikle katildig1 gortilmiistiir. Web tabanli e-ticaret faaliyeti olmayan
143 firmadan; 2'sinin (% 1,4) kesinlikle katilmadigy, 3'tintin (% 2,1) ka-
tilmadig1, 15'inin (% 10,5) kararsiz oldugu, 86’sinin (% 60,1) katildigi,
37’sinin (% 25,9) ise kesinlikle katildig1 sonucuna ulasilmistir. Web ta-
banli e-ticaret faaliyeti olan firmalar ile diger firmalar arasinda, web
tabanli e-ticaret faaliyetleri yeni pazarlara daha kolay giriste etkilidir
konusunda goriis ayriligi bulunmamastir (p:0,532>0.05). Bu sonuclara
gore, web tabanli e-ticaretin yeni pazarlara giristeki etkisi ile ilgili fir-
ma yoneticileri arasinda goriis farkliligi vardir hipotezi reddedilmis-
tir. Ancak elde edilen verilere gore, web tabanli e-ticaret faaliyetlerinin
yeni pazarlara giristeki etkisi hususu kabul gérmistiir.
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Tablo 6. Web Tabanl1 E-Ticaretin Thracata Giristeki Etkisi Ile Tlgili
Yoneticilerin Goriislerinin Dagilimi

Web Tabanl
N .a antt Kesinlikle Kesinlik-
E-Ticaret Katilmi- | Kararsi- | Katili-
. . Katilmiyo- le Katili- | Toplam
Faaliyetlerinin yorum zim yorum
N . rum yorum
Yiirtitiilmesi
Say1 (N) 0 5 7 135 24 171
Evet
Oran (%) 0,0 2,9 41 78,9 14,0 100,0
Say1 (N) 0 3 16 104 20 143
Hayir
Oran (%) 0,0 2,1 11,2 72,7 14,0 100,0
Toplam |Say1 (N) 0 8 23 239 44 314
Oran (%) 0,0 2,5 7,0 76,1 14,0 100,0

X?:5,957 df:3 p:0,114

Web tabanli e-ticaret faaliyetleri ytirtiten 171 firmadan, 5'inin (%
2,9) katilmadig1, 7’sinin (% 4,1) kararsiz oldugu, 135’inin (% 78,9) ka-
tildigy, 24’tintin (% 14,0) ise kesinlikle katildig1 ortaya ¢ikmistir. Web
tabanli e-ticaret faaliyeti olmayan 143 firmadan; 3'tintin (% 2,1) katil-
madig1, 16’siun (% 11,2) kararsiz oldugu, 104" tintin (% 72,7) katildigs,
20’sinin (% 14,0) ise kesinlikle katildig1 gortilmiistiir. Web tabanli e-ti-
caret faaliyeti olan firmalar ile diger firmalar arasinda, web tabanli e-ti-
caret uygulamalarmin ihracat faaliyetlerine giriste kolaylik sagladig:
konusunda goriis ayriligi mevcut degildir (p:0,114>0.05). Bu sonuclara
gore, web tabanli e-ticaretin ihracata giristeki etkisi ile ilgili firma yo-
neticileri arasinda gortis farklilig1 vardir hipotezi reddedilmistir. An-
cak bu sonuglara gore, web tabanli e-ticaretin ihracata giristeki etkisi
hususu kabul gormiisttir.

5. SONUC VE ONERILER

Biiytik gogunlugunu 1 ile 10 kisi arasinda isci calistiran kiigtik islet-
melerin olusturdugu KOBI'lerde genellikle bir pazarlama plani veya
profesyonel bir pazarlama organizasyonun bulunmamasi, KOBI'lerin
genellikle yerel/bolgesel diizeyde kalmalarmna ve isletmelerini biiyi-
tememelerine neden olmaktadir. Eksik pazarlama organizasyonu ile
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KOBI'ler; ulusal pazarlarda biiytiyememe, uluslararas: pazarlara aci-
lamama ve rekabet edememe gibi olumsuz durumlarla kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Bu olumsuz sonuclarin nedenlerinden biri de bilgi
aglarina, teknolojik gelismelere uyumda yetersiz kalinmasi ve firma
yoneticilerinin e-ticaret hakkindaki bilgi eksikligi ile olumsuz tutum-
laridar.

Ozellikle web tabanli e-ticaret faaliyetlerinin énemli dlgiide etkile-
sim icinde oldugu hedef pazarlara ve yurt dis1 pazarlara erisimde ko-
laylik, maliyetlerdeki azalma gibi olumlu etkenler, firmalarin stratejik
ve ekonomik performanslarini ve hedeflerini olumlu yonde etkilemek-
tedir. Web tabanli e-ticaret faaliyetleri ytirtitilen TRB1 bolgesi imalat
KOBI'lerinde, web tabanli e-ticaret araciligtyla tanitim, satis, iletisim,
ihracat gibi pazarlama faaliyetlerinin, aylik tiretim miktar1 ve kapasite
kullanim oranlari ile etkilesim iginde olduklar1 sdylenebilir.

Rekabet edebilme giiciine ve maliyetlere olan etkilerine bagl ola-
rak firma yoneticilerinin e-ticarete bakis agilarinin olumlu bicimde de-
gismesi beklenebilir. Ancak yukarida belirtilen web tabanli e-ticaretin
imalat KOBI'lerinin pazarlama faaliyetleri ile olan iliskileri/ etkilesimi
hakkindaki calismalarin ¢cogalmasi ve yoneticilere bunlarin iyi bicimde
aktarilmasi gerektigi unutulmamalidir. Buna gore, elde edilen sonug-
lar dogrultusunda su oneriler siralanabilir:

* Firma sahipleri ve yoneticilerinin, web sayfas1 sahipliginin ve
e-ticaret faaliyetlerinin firma faaliyetlerine, maliyetlerine olan et-
kilerini/katkilarmi daha iyi irdeleyebilmeleri ve uygulamalara ha-
zir hale gelebilmeleri icin teknolojik gelismeleri takip etmeleri ve
konuyla ilgili seminer ve egitime katilmalar1 bir ihtiya¢ héline gel-
mistir. Ayrica, firma ¢alisanlarinin e-ticaret uygulamalarina hazir
hale gelebilmeleri icin, yoneticilerin ilgili birimde ¢alisan perso-
nellerin seminer ve egitimlere katilmalarini saglamalar: gereklidir.

* Firma yoneticilerince e-ticaretin etkilerinin ortaya konmasi ve
daha iyi irdelenebilmesi adina; yoneticilerin internet/web tabanl
e-ticaret araciligiyla alinan siparisler, yapilan satislar ve finansal
alisverislerin kayitlarinin tutulmasini saglayacak otomasyon sis-
temlerinin firmaya entegre edilmesini ve kullanilmasini saglama-
lar1 gereklidir. Bu otomasyonlar araciligiyla elde edilecek veriler
1s181inda firmalar e-ticaret faaliyetlerindeki eksilerini veya artilari-
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n1 gorebilecek ve buna bagli olarak kendilerini giincelleyebilecek-
lerdir.

* E-ticaret faaliyetlerinin ytrtituldugt firmalarda, e-ticaretin et-
kileri ve avantajlarinin daha iyi anlasilabilmesi ve irdelenebilmesi
icin, firma sahipleri ve yoneticilerin, e-ticaret alanindaki yenilikleri
ve gelismeleri yakindan takip etmeleri ve firma faaliyetlerini bun-
lara hazir duruma getirmeleri gerekmektedir. Ozellikle akilli ev/
ofis aletleri, akill1 telefonlar/tabletler, akilli bileklik/saatler, akilli
televizyonlar, hologramli cihazlar gibi teknolojik cihazlar ile ilgili
yenilik ve gelismeler yakindan takip edilmeli ve firmalarin bunla-
ra uyumlari saglanmalidir.

Ozetle; TRB1 bolgesi imalat KOBI'lerinde yiiriitiilen web tabanli
e-ticaret faaliyetleri, TRB1 Bolgesi imalat KOBI'lerinin; siparis/tiretim
miktarlarmin artisinda, tirtin/hizmet tanitimlarinda ve satisinda, ile-
tisim maliyetlerinin azalmasinda, yeni pazarlara girislerinde énemli
bir arag olup, isletme yoneticilerinin konuyla ilgili bilgi diizey ve tu-
tumlar1 da web tabanli e-ticaretin isletmelerde kullanilabilir olmasinda
belirleyici olabilmektedir.
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Yayim ilkeleri

Bingdl Universitesi Iktisadi ve [dari Bilimler Dergisi, yilda iki defa (Agus-
tos-Aralik) yayimlanan uluslararas: hakemli bir dergidir.
Yayinlar icin ticret talep edilmez.

Bingol Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, ulusal ve ulusla-
rarasi diizeyde bilimsel niteliklere sahip galismalar1 yayimlayarak;
ekonomi ve finans, beseri ve sosyal bilimler, isletme ve yonetim,
Islam iktisad1 ve hukuku ile kamu yonetimi alanlarinda bilgi biri-
kimine katkida bulunmay1 amaclamaktadir.

Derginin yayn dili Tiirkce ve Ingilizce’dir. Diger dillerdeki calis-
malara ise Yaymn Kurulu karar verir.

Dergide yayimlanacak makaleler, éncelikle kendi alanlarina uygun
arastirma yontemleri kullanilarak hazirlanmis 6zgiin ve akademik
calismalar olmalidir. Ayrica bilimsel alana katk: niteligindeki tercii-
me, saha arastirmalari, arastirma notu, teblig ve konferans metinleri,
kongre, sempozyum, panel vb. tanitimlari, kitap degerlendirmeleri,
editore mektuplar ve literatiir incelemeleri vb. yazilar yayimlanur.

Yayimlanmasi istenen yazilar, “http:/ /dergipark.gov.tr/biibfad”
uzantili Dergipark sayfasi tizerinden gonderilmelidir.

Dergipark sayfasi tizerinden ilk etapta yollanacak makalelerden ya-
zar isimleri mutlaka ¢ikarilmalidir. Makale yazarlariin isimlerinin
sonraki asamalarda eklenmesi istenecektir.

Dergiye gonderilen ¢alismalar baska bir yerde yayimlanmis ya da
yayimlanmak {izere gonderilmis olmamalidir.

Yazilar oncelikle, alan editorleri tarafindan, sekil agisindan incelenir.
Yayin ve yazim ilkelerine uyulmadig: goriilen yazilar, icerik incele-
mesine tabi tutulmadan gerekli diizeltmelerin yapilmas: i¢in yazara
iade edilir.

Yayinlanmak tizere gonderilen makaleler, intihal tespitinde kulla-
nilan 6zel bir program araciligiyla intihal kontroliinden gegirilir.

Yayimlanmayan yazilarin dergi arsivinde saklanma hakki mahfuz-
dur.

Makaleler, 6n incelemesi yapildiktan sonra alan editorii tarafindan
belirlenen konunun uzmani en az iki hakeme gonderilir. Yazinin
gonderildigi her iki hakemden olumlu rapor gelmesi durumunda
yazinin yayimlanmasina karar verilir ve hangi sayida yayimlanacagt
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

calisma sahibine bildirilir. ki hakemin olumsuz goris belirtmesi
halinde ise yazi yayimlanmaz. Tki hakemden birinin olumsuz de-
gerlendirmede bulunmasi halinde makale tigtincti hakeme son karar
i¢in gonderilir.

Yayimmlanmasina karar verilen yazilarin hakem raporlarinda “dii-
zeltmelerden sonra yayimlanabilir” gortisu belirtilmisse yazi, gerekli
diizeltmelerin yapilmasi icin yazarina iade edilir. Yazar diizeltmeleri
farkli bir renkle yapar. Diizeltmelerden sonra hakem uyarilarinin
dikkate aliip alinmadigi kontrol edilerek yazi alan editorii tarafin-
dan yeniden degerlendirilir.

Dergiye gonderilen yazilarin yayimlanip yayimlanmayacagi konu-
sunda en geg iki ay icerisinde karar verilir ve calisma sahibi bilgi-
lendirilir.

Say1 hakemlerinin isimleri, ilgili makalelerin yayimlanacag: veya
reddedildigi derginin sayisinda yer alir.

Bir sayida ayn1 yazara ait (telif veya geviri) en fazla bir tek yazarh
calisma yayimlanabilir. Tek yazarli makalelerin disindakiler bu kisit
icerine dahil degildir.

Yayimlanan makaleler i¢in yazara telif {icreti 5denmez. Yazara ait
makalenin bulundugu dergiden ti¢ adet gonderilir.

Yayimlanan calismalarin bilimsel ve hukuki her tiirlii sorumlulugu
yazarlarina aittir.

Yayimlanmak tizere kabul edilen yazilarin biittin yayin haklar1 Bin-
gol Universitesi [ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'ne aittir.
Burada belirtilmeyen hususlarda karar yetkisi, Bingol Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi editortine aittir.

Yazim Kurallar1

1.

2.

Makalenin Tiirkge ve diger dillerdeki bashg1; yazimin kapsamiyla
uyumlu; yazinin konusunu kisa, acik ve yeterli 6lgtide yansitmalidir.

Ozetler; yazinin amacini, kapsamini ve sonugla}rml ihtiva etmelidir.
Tiirkce makalelerin bagina Tiirkge ve Ingilizce; Ingilizce makalelerin
basina Ingilizce ve Tiirkce 6zet eklenmelidir.

Makaleler, dil ve ifade bakimindan dilbilgisi kurallarina uygun
olmaly; calismalarda TDK'nin iml4 kurallar: esas alinmalidir. Islam
iktisadi ve hukuku alanina ait kavramlar, sahis ve eser adlari ise
Tiirkiye Diyanet Vakfi Islam Ansiklopedisinin (DIA) kullanimi1 veya
imla kurallar1 esas alinarak yazilmalidir.
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Makalenin hazirlanmasinda bilinen bilimsel yontemlere uyulmals,
calismanin konusu, amaci, kapsami, hazirlanma gerekgesi vb. bilgi-
ler yeterli olgtide ve belirli bir diizen iginde verilmelidir. Makalede
kullanilan sekil, tablo, fotograf ve diger belgeler, bilimsel kurallara
uygun olarak hazirlanmali, yazinin amacina ve kapsamina uygun
olarak secilmelidir.

Makalede kullanilan sekil, tablo, fotograf ve diger belgelerin altinda
kolayca anlasilacak bicimde yalin ve yeterli bir agiklama bulunma-
lidar.

Makalede kullanilan kaynaklar yazim kurallarina uygun olarak
dtizenlenmeli, deginilen her belge kaynaklar kisminda yer almals,
ayrica calismanin sonuna kaynak gosterimine uygun olarak kay-
nakca eklenmelidir.

Sonuglar, arastirmanin amag ve kapsamina uygun olmali, ana ¢iz-
gileriyle ve 6z olarak verilmelidir.

Dergide yayimlanmasi i¢in hazirlanan yazilar Microsoft Office Word
programinda kagit boyutu 16x24 ebadinda ve igerisi “Book Antiqua”
yazi sitilinde “11 punto” ve “Tam: 14,5 nk” satir aralikli olarak ya-
zilmalidir. Yazilar kagidin bir ytiziine 12x19 cm boyutunda basilir.
Kenar bosluklari tistten 2,7cm, alttan 2,3cm, i¢ kenar 2cm ve dis kenar
2cm olmalidir. Ayrica ilk sayfada tistten 2 satir bosluk birakilmalidir.

Her makalenin basina, yazar adindan sonra 12 nk bosluk birakilarak
Tiirkge ve Ingilizce 6zetleri konulmalidir. Ozetler 150-200 kelime
arasinda olmaly, 6zet ve abstract ibareleri sola yasl ve 6zetler 9 punto
“Book Antiqua” ile yazilmali; en az 5 ve en cok 7 ifadeyi gegmeyecek
sekilde anahtar kelimeler ve JEL kodlar1 verilmelidir.

Makalenin ismi biiytik harflerle ilk sayfanin basina bold 12 punto
ile yazilip sayfa ortalanir. Tiirkge baghgin altina Ingilizce baglk 12
punto ile italik-bold ve ilk harfleri biiyiik, digerleri kiictik olarak
yazilmalidir.

Makale Ingilizce ise altina Tiirkge baslik eklenmelidir. Ana baslik-
lardan sonra satir araliklar1 23 punto olur. Metin icindeki basliklar
oncesinde 12 nk, sonrasinda 6 nk bosluk birakilmalidir.

Basliktan sonra 12 punto aralik verilerek yazar ad(lar)1 unvansiz,
italik ve bold olarak saga yazilmali; unvan, ¢calistigt kurum, ORCID
numarasi ve e-mail adresi dipnot olarak belirtilmelidir.

Dipnotlar, 9 punto “Book Antiqua” yazi stili ile yazilmalidur.

Calisma herhangi bir kurumun destegi ile gerceklesmis ise; kurumun
ad1 ilk sayfada dipnotta belirtilmelidir.
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Dergiye gonderilen yazilarin uzunlugu 30 sayfay1 ve 7000 kelimeyi
gecmemelidir. Yazilarin boyutunun bu tist sinir1 asmasi durumun-
da editoriin karar1 gecerlidir. Sekil, tablo ve fotograflar bilgisayar
ortaminda hazirlanip metin icinde ya da sonunda sayfa boyutlarimi
asmayacak sekilde yerlestirilir.

Tablo, sekil, fotograf basliklari ile altlarindaki tablo, fotograf veya
sekil arasinda 6 nk aralik bulunmalidir. Tablo, sekil ve fotograf bas-
liklar1 bold, 1 cm iceriden sola yasli, “Book Antiqua” sitilinde ve 9
punto ile ve “Tablo 1:” seklinde olmalidir. Tablo ici kayitlar da ayn1
sekilde 9 punto ile yazilacaktir. Ancak, Tablo, Sekil ve Grafiklerde
biittinltigi saglamak icin, kapsamli olan ¢alismalarda 7-8 punto yazi
stili de kullanilabilir.

Referanslar APA sistemine gore metin iginde gosterilir. Buna gore
alintilar parantez iginde yazarin soyadi, birden fazla yazar varsa
soyadlari, atifta bulunulan ¢alismanin yayim tarihi, alint1 yapilan
sayfanin ya da sayfalarin numarasi (Say ve Krugman, 2012: 15)
seklinde yazilir. Ayni yazarin ayn yil icerisinde yayimlanan birden
tazla calismasina gondermede bulunulmussa yayin tarihinde sonra
bu durum (Friedman, 2014a), (Friedman, 2014b) seklinde kiiciik a, b,
c vb. harflerle belirtilir. Cok yazarli calismalarda metin i¢inde kaynak
gosterimi (Kotler, vd. 2015, 155) seklinde gosterilir. Detayl bilgi icin
APA’nin web sitesine (http:/ /www.apastyle.org) bakilabilir.

Makalede kaynakga asagidaki gibi gosterilir:

a) Tek yazarl1 makale;

Kotler, P. (1973). “ Atmospherics As A Marketing Tool”, Journal of
Retailing, 49(4), s. 50.

b) Iki yazarli makale;

Milgrom, Paul R. and Weber, Robert ]. (1982) “A Theory of Auctions
and Competitive Bidding.” Econometrica, 48 (50), s. 1089-1122.

c) Ug ve daha fazla yazarli makale;

Stephenson M.L.; Russel, K.A ve Edgar, D. (2010), “Islamic Hospi-
tality in the UAE: Indegenization of Products and Human Capital”,
Journal of Islamic Marketing, 1(1), s. 9-24.

d) Internet - Internette Yayimlanan Dergi Makalesi

Wade, L. (2000). International Business Management. Journal of Ma-

nagement 12.2: 187-223. [Cevrimici kaynak]. http:/ /www. texshare.
eduZovidweb/ovidweb.cgi [Erisim tarihi: 2 Mart 2017].
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Kitapta kaynakc¢a asagidaki gibi gosterilir:

a) Tek Yazarli Kitap

Kotler, P. (2001) Marketing Management, Millenium Edition, Prentice-
Hall, Inc.

b) iki Yazarli Kitap

Tabachnick, B.G. ve Fidel, L.S. (2001), Using Multivariate Statistics,
International Student Edition, 4th Edition, USA: Ally and Bacon, A
Pearson Education Company.

c) Tek Editorlii Kitap

Theberge, J. (Ed.). Economics of Trade and Development. New York:
John Wiley.

d) iki Editorli Kitap

Stodgill, M. R. ve A. E. Coons (Ed.). (1957). Leader Behaviour:Its Desc-
ription and Measurement. Colombus: Ohio State University.

e) Editorlii Kitaptan Boliim

Can, A. H. (2002). Bacasiz Sektir Kiiltiir Turizmi. K. Hayat (Ed.). Ttir-
kiye'nin Turizm Sektorti. Ankara: Gazi Yayincilik, 2002, 65-98.
Kongrede Sunulan Yayinlar

Babahan, R. ve Davutoglu, A. (2017) “Corruption in Auctions of
LandUse Rights: Empirical Assessment of Seven Chinese Cities”,

Second World Congress of Comparative Economics Abstract Book, March
25,2017 / St. Petersbug-Russia.
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Publication Principles

Bingol University Journal of Economics and Administrative Sciences
(hereafter) is an internationally refereed journal published twice a
year (August-December).

There is no charge for publications.

Bingol University Journal of Economics and Administrative Sciences
aims to contribute to the accumulation of knowledge in economics
and finance, humanities and social sciences, business and mana-
gement, Islamic economics and law and public administration by
publishing studies with high scientific qualities at national and in-
ternational level.

Publication languages are Turkish and English. However, articles
written in other languages may also be taken into consideration by
the Editorial Board.

The articles to be published in the journal should be original and
academic works prepared primarily by using appropriate research
methods in their fields. In addition, translations, field surveys, re-
search notes, proceedings and conference texts, congresses, sympo-
siums, panel etc. introductions, book evaluations, editorial letters
and literature reviews etc. type writings are published.

Manuscript must be sent to Dergipark page with the extension
http:/ /dergipark.gov.tr/biibfad.

Author names and info should definitely be removed from the ar-
ticle initially submitted over the Dergipark webpage. Author info
will be added to the manuscripts later on.

The manuscripts submitted to journal must not have been publis-
hed or be under consideration for publication in any other media at
the time of being submitted into the system.

Articles are first examined, by the field editors, in terms of the for-
mat. Articles that do not comply with the publication and editorial
principles are returned to the author for necessary corrections wit-
hout subjecting to the content review.

Articles are passed through plagiarism control by a special prog-
ram used to detect plagiarism.

Unpublished articles are kept in the journal archive.
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After making the preliminary examination, the articles are sent to
at least two referees that are experts of the subject determined by
the field editor. In the event of a positive report from both referees,
the article will be published. The authors are then informed of the
issue the article will be published. If both of the referees express
negative views, the article will not be published. The articles recei-
ving just one positive view are forwarded to a third referee for the
final decision.

If the referees ask for any corrections, as in “can be published after
corrections”, the article will be returned to the author for necessary
corrections. The author has to make corrections with a different co-
lor. After the corrections, it is checked whether the referee warnin-
gs are taken into consideration. The text will then be re-evaluated
by the field editor.

The evaluation period of the articles by the referees may take up to
two months, at most.

Board of the referees of each of the journal issue is listed on each of
the issue published and printed.

Each author may publish ‘only one single-authored work” (article
or translation) on each issue. The articles with more than one aut-
hor are out of this principle.

No fee of copyright or royalties are paid for the published articles.
However, the authors will have three free copies of the issue in
which their articles are published.

All scientific and legal responsibilities of the published works be-
long to their authors.

All publishing rights of the papers accepted for publication belong
to Bingol University Faculty of Economics and Administrative
Sciences.

The decision authority on matters not mentioned here belongs to
the Editor of the Bingol University Journal of Economics and Administ-
rative Sciences.

Writing Rules

1.Titles in Turkish and the other foreign languages must be compatible

with the scope of the article, and be short, clear and adequate.

2. Turkish and English abstracts must be added into the articles just

below the title. Abstracts must reflect the purpose, scope and out-
comes of the writing. Turkish and English abstracts must be added
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into the Turkish articles; meanwhile, English and Turkish abstracts
must also be added into the English articles.

3. The articles should be in accordance with the grammar rules in ter-
ms of language and expression. For spelling and punctuation, the
dictionary of spelling by the Turkish Language Association will be
used as a source. The concepts of Islamic economics and law, and
the names of individuals and works should be written on the basis
of the use of the Islamic Encyclopedia of Islamic Foundation of Tur-
key (DIA) or the writing rules.

4. The known scientific methods must be used in preparation of the ar-
ticles; the subject, purpose, scope and reason for the preparation of
the study must be given in a satisfying and certain order. Figures,
tables, photographs and the other documents used in the article
must be prepared in accordance with the scientific rules, be selec-
ted according to the purpose and scope of the article.

5. There must be a simple and sufficient explanation that can be easily
understood under the figures, tables, pictures and other documents
used in the article.

6. There must be a bibliography at the end of the study in accordance
with the system of reference presentation. The references used in
the work must be arranged in accordance with the writing rules;
they must also be added to the bibliography at the end of the study
in accordance with the system of reference presentation.

7. The results must be in accordance with the purpose and scope of the
study, must be given with all of its outlines and in summary.

8. The articles should be written in Microsoft Office Word program
with a paper size of 16x24 and a “Book Antiqua” style “11 point”
and “Full: 14.5 nk” line spacing. The articles are printed on one side
of the paper in a size of 12x19 cm. The margins should be 2.7cm
from the top, 2.3cm below, 2cm from the inside edge and 2cm from
the outside edge. In addition, a space of 2 lines from the top should
be left on the first page.

9. Abstracts must be about 150-200 words, and written leaving 12 pt.
space after the author names. They must be written leftward in 9 pt
with “Book Antiqua”; the keywords (at least 5 and at most 7 exp-
ressions) and JEL codes should be given below the abstract.

10. The name of the article is written with bold 12 pt on the first page
and the page should be centered. Under the Turkish title, the Eng-
lish title must be in italic-bold with 12 points and the first letters
should be large and the others small. If the article is in English, a
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Turkish title should be added to the bottom. The line spacing after
the main headings is 23 points. Headings in the text should be pre-
ceded by 12 nk and followed by 6 nk.

After the title, the author name (s) should be written by giving 12
pt. space to rightward in the way of untitled, italic and bold. The
title, institution and e-mail address are specified as footnotes.

Footnotes should be written in 9 pt with “Book Antiqua” style.

If the study was carried out with support of any institution; name
of the institution should be indicated as a footnote on the first page.

The length of the articles sent to the journal should not exceed 30
pages and 7000 words. If the size of the text exceeds this limit, the
editor may ask for shortening. Figures, tables and photographs
should be prepared in a digital platform and placed so as not to
exceed the page size in the text or at the end.

There will be 6 nk space between titles of the table, figure, photo
and the table, photograph or figure below the titles. Table, figure
and photo titles will be in bold, 1 cm from inside to right, with
“Book Antiqua” writing style and 9 pt and “Table 1:” style. The re-
cords in the table will be written in the same format with 9 points.
However, to ensure integrity of the Tables, Figures and Graphics, a
7 to 8 font style can also be used in extensive studies.

References are shown in text according to the APA system. Accor-
ding to this, citations should be written in parentheses as the sur-
name of the author, surnames if there is more than one author, the
publication date of the work found in the reference, the number of
pages cited or pages (Say and Krugman, 2012: 15). If the referenced
author has more than one work published in the same year, then
small a, b, ¢, etc. should be used adjacent to the year (Friedman,
2014a), (Friedman, 2014b). Citation of the articles with more than
one author in the text should be done as (Kotler, vd. 2015, 155). De-
tailed information can be found on the APA website (http:/ /www.
apastyle.org).

The reference list should be written as follows:
a) Single-authored article;

Kotler, P. (1973-1974). Atmospherics As A Marketing Tool. Journal
of Retailing, 49 (4), pp. 50-68. b) Two-authored article;

Milgrom, P.R. ve Weber, R.]J. (1982). A Theory of Auctions and
Competitive Bidding. Econometrica, 48 (50), pp. 1089-1122. c¢) Three
or more authored article;
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18.

19.

Stephenson M.L.; Russel, K.A ve Edgar, D. (2010). Islamic Hospi-
tality in the UAE: Indegenization of Products and Human Capital.

Journal of Islamic Marketing, 1(1), pp. 9-24.
d) Internet - Article Published on the Internet Journal

Wade, L. (2000). International Business Management. Journal of Ma-
nagement 12.2: 187-223. [Online]. http:/ /www.texshare. edu7ovi-
dweb/ovidweb.cgi [Retrieved on: 2 Mart 2017].

The reference format for the books is as follows:
a) Single-authored Book

Kotler, P. (2001). Marketing Management, Millenium Edition, Pren-
tice-Hall, Inc.

b) Two-authored Book

Tabachnick, B.G. ve Fidel, L.S. (2001). Using Multivariate Statistics,
International Student Edition, 4th Edition, USA: Ally and Bacon, A
Pearson Education Company.

c) Single-edited Book

Theberge, ]. (Ed.). Economics of Trade and Development. New York:
John Wiley.

d) Two-edited Book

Stodgill, M. R. ve A. E. Coons (Ed.). (1957). Leader Behaviour: Its
Description and Measurement. Colombus: Ohio State University.

e) Articles inside an edited Book

Can, A. H. (2002). Bacasiz Sektor Kiiltiir Turizmi. K. Hayat (Ed.). Ttir-
kiye'nin Turizm Sektorii. Ankara: Gazi Yayincilik, 2002, 65-98.
Publications Presented at the Congress

Erdogan, R. ve Yildirim, B. (2017) “Corruption in Auctions of Lan-
dUse Rights: Empirical Assessment of Seven Chinese Cities”, Se-

cond World Congress of Comparative Economics Abstract Book,
March 25, 2017 / St. Petersbug-Russia.

101






