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Lojistik Pazarlama: Veri Zarflama Analizi ile Lojistik
Hizmetler Alanminda Faaliyet Gosteren Isletmelerde Performans

Degerlendirmesi

Logistics Marketing: Performance Evaluation in Companies Operating in Logistics
Services with Data Envelopment Analysis

Oz

Giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin mevcut pazar paylarini
korumalar: ve yeni pazarlardan pay alabilmeleri icin siirekli olarak
performanslarini degerlendirmeleri gerekmektedir. Miisteri odakli modern
pazarlama kapsaminda isletmelerin pazarlama ve lojistik faaliyetlerini etkin
bir sekilde kullanmalart oldukca onemlidir. Bu calismada, FORTUNE 500
listesinde yer alan ve Tiirkiye’de lojistik hizmetler alanminda faaliyet g0steren
isletmelerin 2016 wve 2017 wyili i¢in Veri Zarflama Analizi (VZA) ile
etkinliginin  dlctilmesi amacglanmstir. Ayrica calismada  idiretim  ve
pazarlama béliimleri arasindaki énemli bir fonksiyon olan lojistik kavram
ve bu kavramun pazarlama ile olan iliskisi agiklanmaya ¢alisilmistir. Etkinlik
analizinde 9 isletme degerlendirilmeye alinmigtir. Etkinlik analizi
sonucunda 2016 yilinda 3 isletme 2017 yilinda ise 5 isletme etkin ¢ikmigtir.

Abstract

In today's competitive conditions, businesses need to continuously
measure their performance in order to protect their current market share and
qain a share in new markets. It’'s very important for businesses to use
marketing and logistics activities effectively within the scope of customer-
oriented modern marketing. The aim of this study is to measure the efficiency
with Data Envelopment Analysis (DEA) of businesses in FORTUNE 500
list, which are operating in the logistics services in Turkey, for 2016 and
2017. In addition, in this study, The concept of logistics which is an
important function between production and marketing departments and its
relation with marketing has been tried to be explained. In the efficiency
analysis, 9 enterprises have been measured. As a result of the efficiency

analysis, 3 enterprises in 2016 and 5 enterprises in 2017 have been found to
be efficient.

Giris

Miisteriyi etkileme, ikna etme, insanlara hizmet etme ve
ihtiyaglar1 tatmin etme gibi anlamlar tasiyan modern
pazarlama kavramini (Kotler ve Levy, 1969: 15) miisterilere
deger yaratan, sunan bir dizi stire¢ olarak tanimlamak
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mumkiindiir (Mentzer vd., 2008: 33). Mal ve hizmetler tiiketiciler acisindan elde edilmek istenen
fayda iken pazarlamacilar agisindan ise tiiketicilerin beklentilerine ve 6zelliklerine uygun bir {irtin
tasarimi olarak ifade edilmektedir (Altunisik vd., 2012: 135). Fonksiyonu insan istek ve ihtiyaclarim
karsilamak olan miisteri odakli modern pazarlama kavraminin, miisterilere istenen memnuniyeti
veya deger teklifleri sunarak onlarin ihtiyaglarini karli bir sekilde karsilamas: gereken bir isletme

faaliyeti oldugu vurgulanmaktadir (Tek, 2013: 51-52).

Rekabet i¢cinde biiyiik dinamikler ile karakterize edilen modern pazarlarda, piyasada faaliyette
bulunan isletmelerin tedarik ve dagitim konularina ilgi duymalar1 ve 6nem vermeleri bir zorunluluk
olmaktadir. Bu nedenle, bir isletme tarafindan gerceklestirilen {irtin, fiyat ve dagitimla ilgili her
tuirlti pazarlama faaliyeti, isletmelerin ilgili pazar boliimlerinde kullanilabilirligini artirmalarina izin
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veren lojistik tarafindan desteklenmektedir. Dolayisiyla pazarlama ve lojistik faaliyetlerinin ig ice
gecmesi neticesinde ttiketicilerin ihtiyag ve isteklerine odaklanan lojistik pazarlama terimi ortaya
¢ikmustir (Zielinska ve Galka, 2017: 354).

Ulusal ve uluslararas: pazarlarda hizmet ve {irtin tireten isletmeler mevcut kaynaklarmi
optimum ditizeyde kullanmak istemektedir. Dolayisiyla kiiresel rekabet kosullarinda rakiplerle
miicadele edebilmek, mevcut pazar paylarini korumak ve yeni pazarlarda s6z sahibi olmak
kaynaklarin etkin bir bigimde kullanilmasiyla iliskilidir (Cenger ve Poyraz, 2019: 405). Uluslararas:
pazarlarda yer edinmenin en kolay ve en tercih edilen yolu olan ihracat, {irtin veya hizmet tireten
isletmelerin drtinlerinin bir bolimint yurt disina gondermesi ve orada satmasi olarak
tanimlanabilir (Kogoglu ve Saritas, 2016: 125). Dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
pazarlama stratejilerini siirekli olarak gézden gecirmeleri, pazarlama faaliyetlerini iyilestirmeleri ve
isletmenin biitiin kaynaklarindan en etkili bigcimde yararlanmalar1 gerekmektedir. Bu acidan
degerlendirildiginde pazarlama faaliyeti yapan isletmelerin stirekli olarak performanslarini
degerlendirmeleri akilc1 bir yaklasim olacaktir. Boylece s6z konusu isletmeler kaynaklarini ne kadar
etkili ve verimli kullandiklarmni belirleyebileceklerdir. Bu nedenle ¢alismada, FORTUNE 500
listesinde yer alan, Tiirkiye’de lojistik hizmetler alaninda faaliyet gosteren ve ihracat yapan
isletmelerin etkinliginin 6lctilmesi amaglanmustir.

1. Lojistik Pazarlama

Bir firmanin faaliyetlerinde oldukg¢a 6nemli olan lojistik kavrami 1900’1t yillarin baslarinda
genel kabul gormiis pazarlama anlayisi cercevesinde fiziksel dagitim gibi islevlerle ilgiliydi. Ancak
1950 ve 1960’11 yillarda gerceklesmeye baslayan uzmanlasma egiliminin lojistik ve pazarlamanin
ayrilmasma yol actig1, lojistigin pazarlamaya dayali talebi karsilayarak satislar1 destekleyen
bagimsiz bir fonksiyon oldugu belirtilmektedir (Lambert ve Cook, 1990; Schramm-Klein ve
Morschett, 2006: 277). Fiziksel dagitimin 1960’11 yillarda 6zel bir alan olarak ortaya ¢ikmasi, mallarin
tireticiden tiiketiciye olan fiziki dolasiminin canlanmasi sebebiyle, mallarin fiziksel ve sosyal
hareketleri, dogal olarak pazarlama ve lojistik diistincesinin birlikte gelismesine neden olmustur.
Lojistik dtistincesi disiplinler aras1 bakis acilari ile i¢ ice gecmis bir dagitim faaliyetleri agini
olusturmaktadir (Bartels, 1976: 14). Depolama islemleri, bilgi akisi ve iletisim kanallar1 gibi
stireclerden olusan lojistik faaliyeti (Vallee, 2011: 82; Erkan, 2014: 46), planli, etkin ve hizl1 bir sekilde
drtinlerin tiretildikleri noktalardan alinarak depolanmasi, istenilen yerlere teslim edilmesi stireci
olarak tanimlanmaktadir (Cevik ve Kaya, 2010: 23). Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal veya
hizmetleri istenilen yer ve zamanda hazir hale getirmeyi amaclayan ve bir pazarlama faaliyeti olan
dagitim fonksiyonundan lojistik yénetiminin 6nemi anlagilmaktadir (Tuna ve Ozer, 2002: 171-172).

Pazarlama felsefesi ile yakindan ilgili olan en uygun miisteri hizmeti ile taleplerin karl1 bir
sekilde karsilanmasmi saglamak icin lojistigin etkin yonetimi oldukca onemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Bu baglamda miisteri hizmetlerinin, biitiin sirketlerin ideolojisi olmas1 gerektigi
belirtilmektedir (Ploos van Amstel, 2011: 90). Miisteri hizmetleri saglamanin en zor tarafmin genel
anlamda miisterilerin deger verdigi seyin belirlenmesi oldugu soylenmektedir. Bir tirtintin degeri
isletmelerin dogru tirtinti dogru zamanda, dogru miktarda dogru yerde teslim etme kabiliyetleri
olarak ifade edilmektedir. (Mentzer vd., 1997: 631). Bu nedenle lojistik, firma icindeki tesislerin,
tasimaciligin, envanterin, malzemelerin, siparislerin karsilanmasmin, iletisimin, tglincti taraf
saglayicilarin ve bilgilerin miisteri degerine katkida bulunacak sekilde yonetilmesini icermektedir
(Novack vd.,1992; Mentzer vd., 2008: 34).

Lojistik ve pazarlama faaliyetlerinin etkilesim igerisinde olmasi neticesinde vurgulanan lojistik
pazarlama kavrami mallarin en uygun sekilde temin edilmesini saglayan bir planlama ve hareket
sistemi olarak tanimlanmaktadir (Barcik ve Jakubiec, 2013: 5). Pazarlama ve lojistik fonksiyonlarinin
uyumuna odaklanan lojistik pazarlama, pazarlama kanali kontrolii mekanizmasi olarak da ifade
edilmektedir (Grishchenko, 2016: 166). Lojistik tek basina kismi olarak akislara odaklanirken, lojistik
pazarlama dagitim ve tedarik lojistigi unsurlarini icermektedir. Lojistik pazarlamanm gorevleri ve
isletmeler agisindan analiz edilen temel lojistik ve pazarlama hedefleri asagida belirtilmistir
(Zielinska ve Galka, 2017: 354).
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Lojistik pazarlamanin gorevleri:

v' Miisteri taleplerindeki degisikliklere hizli ve esnek cevap verilmesi

v' Miisteri hizmetlerinin yiiksek diizeyde gerceklesmesi

v' Uygun miisteri iligkilerine olanak vermesi

v’ Isletmelere rekabet avantaji saglamast

v' Miisterilere miimkiin olan en diisiik maliyet ile hizmet verilmesi

[sletmeler agisindan analiz edilen temel lojistik ve pazarlama hedefleri:

v' Lojistik ve pazarlama deger zinciri boyunca katma deger ve maliyet seviyesinin en uygun
yapisint sekillendirmek

v" Uzun vadede uygun kar seviyesini belirlemek

v’ Isletmelerin pazardaki rekabet giiciinii artirmak

Literattirde lojistik ve pazarlama kavramlar1 arasinda iliski bakimindan karisikliklar oldugu,
baz1 yazarlar tarafindan lojistik teriminin pazarlamanin yani sira ayr1 bir islev olarak gosterildigi
ifade edilmekte, ancak bu ayriigin uygun goriilmedigi de vurgulanmaktadir (Tek, 2013: 54-55).
Lojistik faaliyetinin miisteri tatmini, pazarlama faaliyetinin ise talep olusturmaya odaklandig: ifade
edilmektedir (Mollenkoph vd., 2000: 90; Aytekin, 2018: 1122). Miisteri isteklerini karsilamada etkin
ve esnek lojistik sistemler bir gereklilik olabilmektedir. Bu nedenle lojistik ve pazarlamanin ayr1
fonksiyonlar olarak gortilmemesi gerektigi, bu iki birim arasinda sadece orgiit ici degil, orgtitler
arasi esglidiim saglanmasinin da son derece énemli oldugu diistiniilmektedir (Schramm-Klein ve
Morschett, 2006: 277).

Daha az maliyetle kaliteli tirtin tiretmeye ve pazarlamaya calisan isletmeler, tiretim ve
pazarlamanin ara yiizii olan lojistik hizmetler ile rekabet giiclerini artirabilmektedir (Babacan, 2003:
8). Memnun miisteri olusturmada 6nemli rol oynayan pazarlama ve lojistik fonksiyonlarmin ara
ylizti miusteri iligkileridir. isletmelerde siirdiiriilebilirligin ve karliigin saglanmasinda temel faktor
olan miisteri memnuniyeti, miisteri istek ve ihtiyaclarmn istenilen 6zellikte, kalitede ve zamanda
karsilanabilmesiyle miimkiin olmaktadir. Dolaysiyla stirdiirtilebilirlik agisindan tiretim, lojistik ve
pazarlama fonksiyonlari etkilesim icinde olmadan ayr1 bir sekilde isleri ytirtitecek olurlarsa miisteri
tatmini agisindan olumsuz sonuglar olmasi muhtemeldir (Kahn ve Mentzer, 1998: 53). Bir {iiretici,
toptanci veya perakendeci tarafindan gerceklestirilmis de olsa, fiziksel dagitim (lojistik) islevinin
miuisteri hizmetleri ve memnuniyeti izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Tek,
2013: 51-52).

2. Literatiir

Literattirde VZA'nin degisik sektorlerde kullanildig1 ¢alismalara rastlamak miimkiindiir. VZA
yontemi kullanilarak farkli alanlarda gergeklestirilmis calismalarin bir kismi asagida belirtildigi
gibidir.

Cetin (2006) IMKB’de islem goren tekstil isletmelerinin etkinligini, Yalama ve Sayim (2008)
IMKB'ye kote olmus ve imalat sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin etkinligini, Cenger (2011)
IMKB'de islem goren cimento sirketlerinin etkinligini, Aras ve Gencer (2011) mermer sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin etkinligini, Pestana vd., (2011) Fransa’da bulunan turizm bélgelerinin
etkinligini, Soba ve Akcanli (2012) IMKB'de kote olmus gida, icki ve tiitiin sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin etkinliklerini, Ozel (2014) Tiirkiye’'deki devlet tiniversitelerinin etkinligini,
Rezaei ve Adressi (2015) fayans sektoriinde tedarikgilerin etkinligini, Altin (2014) Fortune 500
listesinde bulunan ve saglik sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin etkinligini, Gedik vd., (2017)
otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren ISO 500 isletmelerin etkinligini, Sar1 (2018) Ege bolgesinde
faaliyet gosteren organize sanayi bolgelerinin etkinliklerini, Giirbiiz ve Dumlu (2018) BIST
surdiiriilebilirlik endeksinde islem goren isletmelerin etkinligini, Cinaroglu vd., (2018) Tiirkiye'de
bulunan bir tiniversite fakiiltelerinin etkinligini, Sar1 (2019) isletmelerde “kaizen” uygulamalarmin
etkinligini, Ozcelik ve Oztiirk (2019) BiST'te islem goren gida ve icecek isletmelerinin etkinligini
VZA yontemi kullanarak olgmiislerdir.

Literattirde diger bircok alanda oldugu gibi lojistik alaninda VZA yontemi kullanilarak
gerceklestirilen calismalara rastlamak miimkiindiir. Baysal, Uygur ve Toklu (2004) TCDD’ye bagl
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7 limanmn etkinligini, Ates vd., (2013) Karadeniz’'de faaliyet gosteren 9 konteynir terminalinin
etkinligini, Demirci ve Tarhan (2016) Tiirkiye'de faaliyet gosteren liman isletmelerinin etkinligini,
Asker ve Battal (2017) Diinyanuin farkl yerlerindeki 20 hava limanmin etkinligini, Demirci ve Tarhan
(2017) Mersin’de faaliyet gosteren firmalarin etkinligini, Stichhauerova ve Pelleneova (2019) segilmis
27 Alman hava limanimin etkinligini VZA ile belirlemislerdir.

3. Arastirmanin Yontemi ve Kapsami

Performans, rekabet avantaji elde etmek i¢in isletmelerin mevcut tim kaynaklarindan en st
diizeyde yararlanma derecesi olarak tanimlanabilir. Performans ¢l¢iimti, bir isletme veya kurumun
kullanmis oldugu kaynaklari, tiretmis oldugu {irtin veya hizmetleri ve elde ettigi ciktilar1 takip
edebilmesi icin diizenli ve sistematik bir sekilde veri toplanmasi, toplanan verilerin analiz edilerek
raporlanmasi stireci olarak tanimlanabilir. Performans analizi, isletmelerin kaynaklarin1 ne derece
etkin ve verimli kullandiklarmi belirlemek icin kullanilan bir kavramdir. Son yillarda isletmelerin
performans degerlendirmelerinin yapilmas: icin etkinlik analizi kullanilmaktadir. VZA analizi
etkinlik dl¢timiinde en yaygin kullanilan yontemlerden birisidir. (Altin, 2014: 164-165; Gedik,
Kocarslan ve Karaer, 2017: 1918). Bu nedenle farkli sektorlerde oldugu gibi lojistik hizmetler
alaninda faaliyet gosteren isletmelerin etkinliginin 6l¢tilmesi de oldukga 6nemlidir.

Veri Zarflama Analizi (VZA)'nin temelinde Farrell'in (1957) performans etkinligini
belirlemedeki teorik yaklasimi yer almaktadir. flk kez VZA, Charnes ve arkadaslar1 tarafindan 1978
yilinda Amerika Birlesik Devletlerindeki devlet okullarinin performansmin &lgiilmesi amaciyla
kullanilmistir (Cooper, 1999: 21; Okursoy ve Ozdemir, 2015: 82; Dogan ve Ersoy, 2018:125). Olgege
gore sabit degisken getiriyi esas alan CCR modeli Charnes, Cooper ve Rhodes isimli yazarlarin bas
harflerinden olusurken, dlcege gore degisken getiriyi esas alan BCC modeli Banker, Charnes ve
Rhodes isimli yazarlarin bas harflerinden olusmaktadir (Cook ve Seiford, 2009:2-3; Dogan ve Ersoy,
2018: 125).

Veri Zarflama Analizi dogrusal programlama tabanli parametrik olmayan bir yontemdir. VZA,
ortak ozellikler ve benzer amaclar tasiyan karar birimlerinin goreli etkinliklerinin hesaplanmasinda
kullanilmaktadir (Okursoy ve Ozdemir, 2015: 82; Gedik, Kocarslan ve Karaer, 2017: 1919). Onceleri
kar amaci giitmeyen isletmelerin etkinligini 6l¢gmek amaciyla kullanilan VZA yontemi, daha
sonralar1 kar amaci giiden isletme veya kurumlarin etkinligini 6l¢mek ic¢in yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. VZA, gilintimiizde tiretim ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin bulundugu saglik, turizm, hizmet, lojistik ve egitim gibi c¢ok farkli alanlarda
kullanilmaktadir (Cooper vd., 2004: 1-2; Altin, 2014: 166; Okursoy ve Ozdemir, 2015: 82)

Tablo 1. CCR Modeli ve Siiper Etkinlik CCR Modeli

CCR Modeli CCR Siiper Etkinlik Modeli
min 6, min 6,
st. s.t.

D A%y S 6pXg, 1=1,....m Zlﬂ’ixij < GpXp, 1=1,....m
i i-
1= Jo

D AY5 =Y F=1..5 n
= DAY = Yo, F=1...,8
i

2;20, j=1..,n
O

J = Jo
24,20, j=1..,n

(2
Kaynak: Charnes, Cooper ve Rhodes, (1978); Dogan ve Ersoy, (2018)
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Bu calismada girdi odakli CCR modeli ve CCR stiper etkinlik modeli (CCR-SE modeli) ile
etkinlik olctimleri yapilmustir. Girdi odakli CCR modeli (1) numarali model ve girdi odakli CCR
stiper etkinlik modeli (2) numarali model Tablo 1'de goriildagt gibidir. (1) numarali modelde,
j =1,...,n olmak tizere 6, etkinligi degerlendirilen KVB,1, 1, ise negatif olmayan skalerleri ifade

etmektedir. (1) numarali modelde, karar verme biriminin etkin ¢ikmasi icin etkinlik skorunun 1
olmasi gerekmektedir. (2) numarali modelde ise, karar verme birimlerinin etkin olmasi i¢in etkinlik
skorunun 1 veya 1'den biiyiik olmasi gerekmektedir (Dogan ve Ersoy, 2018: 126).

Arastirmanin giivenilirligi agisindan VZA'nin iki 6nemli kisit1 dikkate alinmalidir. flk énemli
kisit secilen girdi sayisi m, ¢iktr sayist n oldugu durumda en az m+n+1 adet KVB (karar verme
birimi) olmalidir. Tkinci onemli kisit ise, arastirmada kullanilan karar verme birimi sayisiin toplam
girdi ve ¢ikt1 sayisinin ez az iki kat1 olmas gerekliligidir (Altin, 2014: 177; Guirbtiz ve Dumlu, 2018:
228). Calismada toplam 2 girdi, 2 ¢ikt1 degiskeni ve 9 KVB kullanilarak VZAnin iki énemli kisitt
saglanmustir.

Altin (2014) calismasinda 2011 yilina ait ve Amerika Birlesik Devletlerinde Fortune 500
listesinde bulunan ve saglik sektoriinde yer alan 38 isletmenin etkinliklerini degerlendirmistir.
Calismada, girdi degiskenleri olarak; galisan sayisi, donen varliklar toplami, yabanci kaynaklar
toplam, kisa vadeli yabanci kaynaklar toplami1 ve yabanci kaynaklar toplami ve ¢ikti degiskenleri
olarak; cari oran, finansal kaldirag oram: ve nakit oram kullanilmistir. Yasar (2019) calismasinda
imalat alaninda VZA ile gerceklestirilen calismalarda kullanilan girdi ve ¢ikti degiskenlerini
incelemistir. Calismasinda, aktif toplami, ¢calisan sayisi, 6z sermaye, cari oran ve personel giderleri
gibi verilerin girdi degiskeni olarak, net satislar, toplam faaliyet gelirleri, briit varlik, 6z sermaye
karlilig1 ve isletme dis1 gelir gibi verilerin ¢ikt1 degiskeni olarak kullanildigini belirlemistir.

Literattir taramasi ve lojistik alaninda uzman personeller ile yapilan gortismeler neticesinde
girdi olarak; calisan sayis1 ve toplam aktifler, cikti olarak ise net satislar ve ihracat miktar:
arastirmada kullanilacak degiskenler olarak belirlenmistir. Calismanin veri setini olusturan 2 adet
girdi-cikt1 degiskenine iliskin veriler Fortune 500 internet sitesinden (www .fortuneturkey.com) elde
edilmistir.

4. Bulgular

Lojistik hizmetler alaninda faaliyette bulunan ve FORTUNE 500 listesinde yer alan 9 farkl
isletmenin VZA yontemi kullanilarak etkinligi 6l¢tilmustiir. Veri zarflama analizlerinde 2 girdi ve 2
ciktr degiskeni kullanilmistir. Analizler (1) numarali model ve (2) numarali model ile EMS 1.3.0
bilgisayar programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Isletmelerin 2016 ve 2017 yillari icin etkinlik ve
stiper etkinlik sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. 2016 ve 2017 Yil1 Etkinlik Skorlari

2016 2017
(1) Numaral: (2) Numarali Model | (1) Numarali Model (2) Numarali1 Model
KVB | Model Etkinlik (%) Etkinlik (%) Etkinlik (%o) Etkinlik (%)
K1 65,41 65,41 100,00 102,66
K2 94,70 94,70 100,00 103,53
K3 100,00 108,96 67,05 67,05
K4 100,00 143,70 100,00 143,21
K5 55,17 55,17 71,85 71,85
K6 100,00 130,56 100,00 120,77
K7 38,27 38,27 100,00 134,17
K8 40,63 40,63 91,39 91,39
K9 59,21 59,21 63,85 63,85
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Tablo 2'de gortildugii gibi karar verme birimleri (KVB’ler) olan isletmeler, K1, K2, K3, K4, K5,
K6, K7, K8 ve K9 olarak siralanmistir. Ayrica 2. ve 4. stiitunda (1) numarali modelin % olarak etkinlik
skorlari, 3. ve 5. stitunda ise (2) numarali modelin % olarak etkinlik skorlar1 bulunmaktadir. Tablo
2'de 2016 yilinda 3, 2017 yilinda ise 5 isletmenin etkin oldugu goriilmektedir. S6z konusu analiz
sonuclarindan 2016 yilinda K3, K4 ve K6, 2017 yilinda ise K1, K2, K4, K6 ve K7 isletmelerinin etkin
oldugu goriilmektedir. Diger isletmeler ise etkin degildir. 2016 yilinda etkinlik skoru en diistik K7
ve 2017 yilinda etkinlik skoru en diistik K3 isletmesidir. 2016 yilinda ve/veya 2017 yilinda etkin olan
isletmelerin etkinlik skoru % 100’dtir. (2) numarali model kullanilarak elde edilen etkinlik skorlarina
gore etkin olan isletmelerin kendi aralarinda siralamalari yapilabilir. (2) numarali model
kullanilarak elde edilen stiper etkinlik sonuglarina bakildiginda; K4 isletmesinin 2016 yilinda %
143,70 ve 2017 yilinda % 143,21 etkinlik skoru ile her iki yilda da en etkin isletme oldugu
anlasilmaktadir. Her iki yilda da etkin ¢ikan isletmeler sadece K4 ve K6 firmalaridir.

Sonug ve Degerlendirme

Glintimiiz rekabet kosullar1 dikkate alindiginda isletmelerin uzun vadede uygun kar
seviyelerinin belirlenmesinde ve pazardaki rekabet giictintin artirilmasinda lojistik ve pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi oldukca biiytiktiir. Bu nedenle ¢alismada lojistik hizmetler alaninda faaliyet
gosteren isletmelerin etkinligi ol¢tilmiistiir. Arastirmada etkinlik 6lcimii VZA yontemi kullanilarak
yapilmustir. Etkinlik 6l¢timtinde girdi odaklt CCR modelinden ve girdi odakli CCR stiper etkinlik
modelinden yararlanilmistir. Girdi odakli CCR modeli ile etkin olan/olmayan isletmeler
belirlenmis, girdi odakli CCR stiper etkinlik modeli ile etkin olan isletmelerin kendi aralarmdaki
siralamalar1 yapilmustir.

Analiz sonucunda 2016 yilinda 3 isletme etkin, 2017 yilinda 5 isletme etkin bulunmustur. CCR
stiper etkinlik modeli sonuclarina gore isletmeler kendi aralarinda siralanmis ve K4 isletmesinin her
iki yilda da en etkin isletme oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada girdi odakli CCR modeli
kullanildigindan ¢ikti degiskenleri sabit tutulmak suretiyle girdi degiskenlerinde yapilabilecek
iyilestirmeler hakkinda fikir edinmek miimkiin olabilir. Bu agidan degerlendirildiginde firma
yetkilileri "¢alisan sayis1" ve "toplam aktifler" girdilerinde yapabilecekleri bir takim iyilestirmeler
icin ¢ikarimlarda bulunabilirler.

Analiz sonuglarina gore etkin c¢ikmayan isletmelerin etkin olan isletmelerin pazarlama
stratejilerini, lojistik hizmetlerini, calisan personellerini, ihracat faaliyetlerini, tedarik zinciri
faaliyetlerini, finansal yonetim tekniklerini ve diger isletme faaliyetlerini gozden gecirerek kendi
isletmeleri icin faydal1 olan faaliyetleri tespit etmeleri etkin olabilmeleri adma oldukga énemlidir.
Etkin olmayan isletmelerin etkin olabilmeleri icin ¢alisan sayisini optimum seviyede belirlemeleri
ve toplam aktifleri isletme ¢ikarlar1 dogrultusunda daha verimli bir sekilde kullanmalar1 6nerilebilir.
Arastirma neticesinde elde edilen etkinlik skorlari, analizde kullanilan girdi ve ¢ikt1 degiskenlerine
bagli oldugundan, calismada kullanilan girdi ve cikt1 degiskenleri degistirildiginde veya farkli karar
verme birimleri calismaya dahil edildiginde farkli etkinlik sonuglar1 elde edilebilecektir. Bu
bakimdan degerlendirildiginde, VZA ile gergeklestirilen etkinlik sonuclarinin goreli etkinlik
sonuglar1 oldugu unutulmamalidir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

In today's competitive conditions, businesses needto continuously measure thei rperformance in
order to protect thei rcurrent market share and gain a share in new markets. It's very important for
businesses to use marketing and logistics activities effectively within the scope of customer-oriented
modern marketing. The aim of this study is to measure the efficiency of businesses in FORTUNE
500 list, which are operating in the logistics services in Turkey, for 2016 and 2017. In addition, in this
study, The concept of logistics which is an important function between production and marketing
departments and it’s relation with marketing has been tried to be explained.

Methods

It can be said that Data Envelopment Analysis is one of the most widely used methods for measuring
efficiency. In this study, efficiency measurements has been carried out with input-oriented CCR
model and CCR super efficiency model (CCR-SE model). The efficiency of 9 different companies in
the FORTUNE 500 list operating in the field of logistics services has been measured using DEA
method. 2 inputs and 2 outputs have been used in Data Envelopment Analysis. The analyzes have
been performed with the model number (1) and the model number (2) using the EMS 1.3.0 computer
program.

Findings

In this study, decision making units (KVBs) are listed as K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8 and KO.
According to the results of the analysis, 3 company in 2016 and 5 company in 2017 have been found
to be efficient. As a result of the study, K3, K4 and K6 enterprises in 2016 and K1, K2, K4, K6 and K7
enterprises in 2017 have been found to be efficient. Other companies have been found to be
inefficient. In 2016, the lowest efficiency score has been found to belong to K7 and in 2017, the lowest
efficiency score has been found to belong to K3. The efficiency score of efficient businesses have been
found 100 % in 2016 and/or 2017. Furthermore, according to the results of super efficiency using
model number (2) It can be said that K4 has been found the most efficient company with an efficiency
score of 143,70% in 2016 and 143,21% in 2017.

Conclusion

As a result of the efficiency analysis using Data Envelopment Analysis method, 3 company in 2016
and 5 companny in 2017 have been found to be efficient. According to the results of the analysis,
identifying activities that are beneficial to the inefficient companies by reviewing marketing
strategies, logistics services, employees, export activities, supply chain activities, financial
management techniques and other business activities of the efficient companies are very important
for the inefficient companies to be efficient. Inefficient companies may be advised to determine the
number of employees at an optimum level and use total assets more efficiently in line with company
benefits in order to be efficient. However, It should be noted that the efficiency results achieved with
DEA are relative efficiency results.
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Banka Miisterilerinin Algilar1 Cercevesinde Marka

Degerleme Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Comparison of Brand Valuation Methods in Perceptions of Bank Customers

Oz

Marka, her gecen giin sirketler ve tiiketiciler icin Onemli hale
gelmektedir. Ozellikle sirketlerin marka degerlerinin belirlenmesi satin alma,
birlesme ya da halka arzlarinda gereklilik arz etmektedir. Bu sebeple bircok
marka degerleme yéntemi gelistirilmis ve kullamilmaya baslannugstir.
Gelistirilen yontemlerin birbirinden farkli olumlu ve olumsuz ydnleri
olmasina karsin sirketlerin marka degerlerinin él¢tilmesinde genel kabul
gormiis bir degerleme sistemi bulunamamgstir. Bu durum sonucunda
yapilan ¢alismalar ya uyarlama seklinde olmus ya da hem finansal hem de
tiiketici marka tercihlerinin birlikte degerlendirilmesini zorlagtirngtir. Ele
aldigimiz calismada da tiiketicilerin markalara bictikleri degerler ile karma
yontemler igerisinde sayilan Brand Finance marka degeri oOlgiileri
karsilastirilmistir. Bunun icin ilk olarak marka ve marka degerleme
yontemleri agiklanmstir. Daha sonra calismada ele alinan 6 bankaya yapilan
analizler sonucunda iki farkly marka degerleme arasindaki farkiliklar ortaya
koyulmaya calisilmistir.

Abstract

The brand makes it important for the days and leaders. It was necessary
for a brand or public offering. For this reason, various brand valuation
methods and began to be used. The different and positive aspects of the
developed methods were evaluated. A generally accepted appraisal system
was not found in measuring brand values. Brand Finances brand value
measures, which have been adjusted or adjusted in this case, or both financial
and management are considered as mixed values of the products that we
consider a product we deal with, are compared. For this purpose, firstly,
brand and brand valuation methods are explained. Afterwards, the analyzes
carried out to the 6 banks discussed, tried to reveal the differences in the
valuation of two different brands.
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Markalar; isletmelere ek kazanglar saglayabilmek ya da isletmenin statiisiinti ve itibarmi
artirmak gibi ¢ok 6nemli bazi fonksiyonlar tistlenmektedirler. Bu fonksiyonlarin tam olarak yerine
getirilebilmesi icin sirketler; markaya yonelik yatirimlar yapmak, markay: etkin bir sekilde
yonetmek, basarili marka stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Sirketler yaptiklar: ekonomik ve
beseri yatirimlarin sonucunda bir karsilik beklemektedirler. Iste bu karsiliklar genellikle markanin
glicti veya markanin degeri seklinde ifade edilebilir (Bursali, 2009: 30).

Marka degerlerini parasal olarak degerlemeye yonelik ilk calismalar ele gecirmeye veya
birlesmeye konu sirketlerin maddi olmayan duran varliklar ile birlikte degerinin tespit edilmesi
ihtiyacindan dogmustur. Marka degerlemesinin ciddi bir ihtiyag olarak ortaya ¢ikmasinin ardindan
bir¢ok degerleme metodu gelistirilmistir (Kaya, 2002: 2). Bu baglamda, ihtiyaglar1 karsilayabilmek
icin finansal temelli marka, tiiketici temelli marka ve karma modeller gibi marka degerleme
metotlar1 gelistirilmistir.
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[k gelistirilen metotlar finansal temelli marka degerleme yontemleridir. Finansal temelli marka
degerleme yontemlerinin miisteri davranislarini dikkate almamasi, parasal olarak ifadesi olmayan
miisteri zevk, tercih ve tutumlarini 6n plana ¢ikaran miisteri temelli marka degerleme yontemlerinin
gelistirilmesine olanak tanimustir.

Marka degerleme yontemleri cesitlendikge sirketler icin marka degerlerini bilerek hareket etme
onemli hale gelmistir. Boylece bu hizmeti verebilecek bircok danismanlik sirketi kurulmustur. S6z
konusu danmismanlik sirketleri hem finansal verileri hem de tiiketici tercihlerini kullanarak kendi
marka degerleme skorboardlarini olusturmuslardir. Bu metotlar karma modeller igerisinde
degerlendirilir ve sirketlerin iki yonlii ele alinmasmna olanak tanurlar. Sirketleri iki yonden
degerlendiren yontemleri su sekilde siralayabiliriz; Interbrand Yontemi, A.C. Nielsen Yontemi,
Brand Finance Yontemi, BBDO Yontemi.

Karma modeller hem finansal hem de davranissal gostergeleri dikkate alarak markanin parasal
degerini olctimlemeyi esas alan yaklasimlardir. Bu metotlar finansal temelli ve tiiketici temelli
marka degerleme yontemlerinin olumlu yonlerinin kullanilmasi olumsuz yonlerinin bertaraf
edilmesi mantigiyla gelistirilmistir.

Karma modeller icerisinde sayilan ve calismamizin da bir kisminmi olusturan Brand Finance
mantigina gore marka algisi, sirket ve sirkete ait {irinler ve servisleri hakkinda, calisanlarin,
misterilerin ve diger hissedarlarin beklentileri ve distincelerinin odak noktasidir. Fakat satin
alinabilen, satilabilen ve lisanslanabilen marka ve sirket varliklarina baktigimizda daha teknik bir
aciklama gerekir.

Teknik aciklamalarin standartlastirildigi marka degerlemede ¢nemli sayilabilen ve diinya
capinda kabul edilen marka degerleme standard: olarak bilinen ISO 10668’in olusumuna yardimci
olan Brand Finance, standart markay1 soyle tanimlar: Marka tirtinler, servisler veya kurumlar:
tanimlamay1 amaglayan ve hissedarlarin akillarinda ayirt edici imaj ve cagrisimlar yaratan, boylece
ekonomik deger/fayda saglayan, pazarlama ile iligkili isim, tanim, logo, sembol, isaret ve dizayn
gibi fiziki olmayan varliktir (Brand Finance, 2016: 9).

Brand Finance tarafindan yapilan marka degerlemelerinin esas alimma nedeni bu sirket
tarafindan yapilan marka degerlemesi calismalariin markalara ait mutlak degerler olmasi degil, bu
sirketin diinya capinda saygmlik ve giivenilirlik kazanmis olmasidir (Sari, Yiicel:2014,38).

Nitekim bu galismada da Turk bankacilik sistemi igerisinde yer alan bankalarin, Brand Finance
danismanlik sirketinin belirledigi marka degerleri ile s6z konusu bankalarin tiiketici temelli marka
deger algilar1 karsilastirilarak olusan farkliliklar analiz edilmeye calisilmistir. Brand Finance
verilerinin  kullanilmasmin sebebi diinya c¢apmnda genel gecer kabul gormesinden
kaynaklanmaktadir.

1. Marka

Markanin tanimiyla ilgili karsilasilan zorluklar en fazla pazarlama gercevesinde ele alindiginda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu zorluklarin ve karmasanin sebebi 6zellikle, tek tip bir marka taniminin
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Terim, nispeten genis bir varlik yelpazesini kapsayacak sekilde
farkli insanlar tarafindan farkl sekilde kullanilmaktadir. Genel olarak marka ele alindiginda: lk
olarak logolar ve ilgili gorsel akla gelmektedir. Bu bir sirketin tirtinlerini ve hizmetlerini digerinden
ayirmak ve bu tirtinlere ve hizmetlere yonelik talebi tesvik etmek igin kullanilan yasal olarak
korunabilen, gorsel ve sozel 6gelere odaklanan markanin en spesifik tanimidir. Bu tanimin
kapsadig: temel yasal unsurlar ticari isimler, ticari markalar ve ticari sembollerdir. Ancak, deger
eklemek icin, ticari markalar ve ticari semboller, yiiksek kaliteli tirtinlerin ve iyi hizmetin
deneyimine veya itibarma baglh olarak miisterinin zihninde iligkili iyi niyet tasimalidir. Bu marka
tanumy, lisanslanan varliklarin temel unsurlarmi kapsadigi icin lisans sozlesmeleri baglamimda
kullanilmaktadir (Haigh, Knowles, 2010: 19-20).

Fakat isletme sahipleri ve akademisyenler ig¢in markanin tanimi daha genis bir anlam
tasimaktadir. Buradaki, tanimin temel noktasini ticari marka olgusu ve fikri miilkiyet haklar
olusturmaktadir. Bu marka tanimi marka fikri miilkiyet haklarmi kapsayacak sekilde
genisletilmistir (Haigh, Knowles, 2010:20). Fikri miilkiyet yani diger bir adiyla telif haklar1 alan
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adlars, tirtin tasarim haklari, ticari kiyafetler, ambalajlar, ilgili renkler, sesler, kokular, tanimlayicilar,
logo, reklam gorselleri ve yazili kopyalar gibi 6zellikler markanin genisletilen tanimina dahil edilen
belirleyicilerdir. Fikri miilkiyet haklar1 kisaca maddi ve maddi olmayan miilkiyet haklar1 olarak
markalarm ayrilmaz bilesenleri igerisindedir. Markanin biittiin yasal haklarmm bilesimi, kurum
kiilttirti, calisanlari, izledigi politikalar, organizasyon yapist v.b deger yaratmak icin temel
olusturur. Bu sebeple markanin bagli oldugu isletmeyi temsil ettigi ve belli bir marka imajimi
yansittig1 ayrica markanin, sadece logo ya da isim olmasinin 6tesinde kurum hakkinda ttiketicinin
tasidig1 duygu ve diistinceleri ifade ettigi soylenebilir (Aktuglu, 2004: 12).

Bu tanimlara karsi marka sadece isletmeyi tanitan bir isim olarak ta gortilmemelidir. Markalar
ayn1 zamanda isletmeyle paydaslar1 arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir.

Mevcut
Tikebc

Sekil 1. Markanin Paydaslar Uzerindeki Etkisi
Kaynak: http:/ /brandfinance.com/images/upload/turkey_100_2017_unlocked.pd

Bunlar bir biitiin olarak ele alindiginda, marka belli bir deger temsil eder ve paydaslar tizerinde
gliclu bir etki yaratir.

2. Marka Degerleme

Marka degerlendirilmesi yapilmadan 6nce cevaplanmasi gereken iki kritik soru vardir. ilki tam
olarak neyin degerlendirildigidir yani degerlendirilen marka, ticari marka ya da markali is midir?
Ikinci 6nemli soru degerlemenin amacidir. Teknik ve ticari degerlemeler arasinda 6nemli bir ayrim
yapilabilir. Teknik degerlendirmeler genellikle bilango raporlamasi, vergi planlamasi, dava, menkul
kiymetlestirme, ruhsatlandirma, birlesme ve devralmalar veya yatirimer iliskileri icin yapilir. Ticari
degerlemeler ise marka mimarisi, portf6éy yonetimi, pazar stratejisi, biitce tahsisi ve marka puan
kartlar1 icin kullanilmaktadir (Haigh ve Knowles, 2004:20).

Marka gibi somut olmayan bir varliga deger bigme stireci, belli bir dereceye kadar tahmin ve
oznellik gerektirebilir. Bununla birlikte, siireg bir sirket tarafindan yonetilen tiim markalara zamanla
tutarli bir sekilde uygulanabilir. Bu standart uygulamadan dolayr marka degerlemesi marka
yonetimi stratejisinin énemli bir unsurunu olusturur (Cravens K., Guilding C.,1994: 55). Bu gortisten
yola ¢ikarak marka degerinin, firmanin rekabet avantajini yaratmada 6nemli bir yon oldugu ve
gelecekteki kazang akislarini olusturmada etkili olabilecegi soylenebilir (Aaker, 1991; Hsu, Wang,
Chen, 2013: 130).

-12 -



Saglamyriirek Tasdemir S., Yildiz S. (2020). Banka miisterilerinin algilan cercevesinde marka degerleme yontemlerinin S ¥,
karsilastirnimasi. The Journal of International Scientific Researches, 5(1), 10-21. I R E

Marka pazarlamanin temel unsurlarindan biri olmasina ragmen, markalarin degerinin
belirlenmesine ilk olarak sirket ele gegirme veya birlesmeleri esnasinda ihtiya¢ duyuldugundan,
konu ilk dnce sirketlerin finans boltimlerinin ilgi alanina girmistir. Ancak markanin bir sirket olarak
degerinin artmasi ve degerinin korunmasi ile yonetilmesi konusunda calismalarin yogunlasmasi
sonucu marka degerinin tespiti ok degisik nedenlerle yapilir hale gelmistir (Kaya, 2005: 28).

Marka degerlemesi sirketin pazarlama faaliyetleri etkinligini ve markalarin genel sirket
performansini ne kadar etkiledigini 6lgmek amaciyla yapilmaktadir (Kaya, 2005: 28, Larsson, 2001:
11). Farkli amaglara hizmet eden marka degerini sirketlerin kullandig1 alanlar1 su sekilde
inceleyebiliriz;

Finansal Satin Alma

Raporlama \ / ve Birlesme

Kurumsal Marka 1 Mark
Strateji ' Degerleme +«—Stratejik Marka
Yonetimi
Mavrka P or.tf(jyii. \ Yoneticilerin
Degerlendirmesi Degerlendirilmesi

Sekil 2. Sirketlerin Marka Degeri Kullanim Alanlar:
Kaynak: Cravens K., Guilding C., “Strategic Brand Valuation: A Cross- Functional Perspective, 56, 1999.

Sirketlerin marka degeri kullanim alanlarinin bir kismy, i¢ yonetim meseleleri ile ilgili iken bir
kismu1 ise markaya finansal bakis agis1 saglayan dis yonetimle ilgilidir. Zaten marka degerleme
sirketlerinin stratejik marka yonetimi amaciyla finans ve pazarlama disiplinlerini birlikte
kullanmaya iten en etkili aracta marka degerleme kullanim alanlarinin i¢ ve dis yonetim igin gerekli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Finansal yontemler 6zellikle bilanco ve gelir tablosu gibi sayisal
verileri kullanarak para birimiyle ifade edilebilecek degerler sunarken pazarlamanin kullandig:
yontemler daha cok tiiketici tercih ve davranislarmma gore olusturulan marka degerleme
yontemleridir.

3. Marka Degerlemenin Onemi

Marka degerinin hesaplanmasi, marka hukukunun marka sahibi yada markay1 edinmis
acisindan aktif deger kalemi olarak rakamlandirilmasina yarar saglamaktadir. Genellikle kabul
edildigi gibi marka degeri burada markaya doniik good-will anlaminda maddi olmayan ve
markanin 6teki maddi ve maddi olmayan varliklarindan bagimsiz olarak ifade edilebilecek degerini
anlatir. Bu degerin eksiksizce bilinmesinin borglular, alacaklilar ve marka sahipleri acisindan 6nemi
vardir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005: 8). Ote yandan marka degerlemelerinin 6nemi,
hissedarlarin degerlenmelerine katkisindan ve pazarlama Kkararlar1 icin Kkaliteli bilginin
saglanmasindan kaynaklanmaktadir (Guilding ve Pike, 1994).

Simon ve Sullivan’a gore ise marka degeri iki diizeyde 6nemlidir. Makro veya firma diizeyde,
yatirimcilar ve finansal analistlerin algisini etkiler ve daha sonra sirketlerin hisse senedi fiyatlarmin
belirlenmesinde rol oynar (Simon ve Sullivan, 1993). Mikro veya tiiketici diizeyde ise satin alma
amaci da dahil olmak tizere davranissal sonuglari olumlu yonde etkilemektedir (Cobb-Walgren vd.,
1995). Bu sebeple marka insasi, bircok firmada dikkat gekmis ve bu stirecte 6nemli 6lctide kurumsal
kaynaklara sahip olmuslardir (Keller, 2003).

Marka degeri, isletmeyle iliskili olan gruplarin (hissedarlar, yoneticiler, potansiyel yatirimcilar,
kredi kurumlar: gibi) karar stireclerinde 6nemli bir degisken olarak yer almaktadir. Bu bakimdan
markanin degerinin finansal ve stratejik sebeplerden dolay1 hesaplanmasi ve yonetilmesi firmanin
basarist igin onemlidir. Ozellikle markanm finansal performans unsuru olarak dikkate alinmasi
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firmanin hissedarlari, yatirimcilar, finansal kurumlar, calisanlar, tiiketiciler ve rakipler agisindan da
onem tasidigini gostermektedir (Giinay,2017: 369).

Marka degerlemenin 6nemi arttikca marka degerinin hesaplanmasiyla ilgili yontemler de buna
paralel olarak artis gostermistir. S6z konusu yontemler Finansal temelli yontemler, Tiiketici Temelli
Davranissal yontemler ve son olarak da karma yontemler olarak bircok calismada karsimiza
cgikmaktadir.

3.1. Marka Degerleme Yontemleri

3.1.1. Finansal Tabanli Marka Degerleme Yontemleri

Finansal temelli yontemler, markanin parasal degerinin hesaplanmasinda kantitatif yontemleri
kullanirlar ve tiiketici bakis acisin1 dikkate almazlar. Ozellikle sirket satin alma, birlesme, lisanslama
ve finansal analiz yapmak icin kullanilirlar. Parasal deger ortaya koyabilmek icin kullanilabilecek
cok cesitli modeller vardir. Fakat farkli miktarlara ve niceliklere odaklanan bu modeller tamamen
tarkli sonuglar verebilmektedir. Bu durum baz1 hallerde tartismalara ve objektif bir bakis agis1 ortaya
koyulamamasina sebebiyet vermektedir (Zimmermann vd., 2001).

1-Maliyete Dayal1 Olarak Degerleme

2-Piyasaya Dayal1 Olarak Degerleme

3-Sermaye Piyasalarina Dayali Olarak Degerleme

4-Isim Hakkindan Kurtulma Yéntemi

5-Fiyat Primi Yontemi

6-Birlesik Analiz Yontemi

7-Markanin Art1 Kazanglarii1 Hesaba Alan Yontemler

8-Mali Oranlara Olarak Yapilan Degerlemeler

3.1.2. Tiiketici Tabanli (Davranisa Dayal1) Marka Degerleme Yontemleri

Ttiketici temelli marka degerleme yontemleri pazarlama tedbirlerinin etkinligini ve verimliligi
arttirmak ayni zamanda uzun vadeli marka yonetimini saglayabilmek icin tiiketici kararlarmi goz
ontine alarak yapilir. Davranissal yaklasim olarak da adlandirilan bu modeller, marka 6lcegine yon
veren faktorlerin niteliksel aciklamasina ulasmaya ve operasyonel 6lctim yoluyla marka gtictiniin
psikolojik yapilarini belirlemeye ¢calismaktadir (Zimmermann vd., 2001: 6).

1-Kapferer Yontemi

2-Aaeker Yontemi

3- Keller Yontemi

3.1.3. Karma Marka Degerleme Yontemleri

Ttiketici ve finansal temelli marka degerleme modellerinin eksik kaldig kisimlar: gidermek i¢in
gelistirilmis olan Karma yontemler, parasal ve parasal olmayan verileri kullanarak marka
degerlemesi yapmaktadir.

1-Interbrand Yontemi

2-A.C. Nielsen Yontemi

3-Brand Finance Yontemi

4-BBDO Yontemi

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calisma 2018 Brand Finance Tiirkiye’de ilk 100 marka igerisinde ilk 11’de yer alan 6 bankanin
yillar icerindeki marka deger ve risk derece degisimleri ile tiiketici ve karma yontem cergevesinde
belirlenen marka deger siralamalarini igermektedir.

Calismada 2009 yilindan gilintimiize kadar Tiirkiye'deki sirketlerin marka degerlerini
yayinlayan Brand Finance marka degerleme sirketinin verileri kullanilmistir. Ayrica yapilan anket
calismas1 ise tiiketicilerin, miisterisi olduklar1 bankaya iliskin marka degeri algilamalarinin
belirlenmesinde rol oynamistir. Boylece anket sonuglariyla tiiketici temelli marka degeri
olusturulmustur.
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Veri seti olusturmak i¢in 2018 yilindan Tiirkiye’deki ilk 100’e giren markalar arasindan ilk 11
icerisinde yer alan (Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi, Akbank ve
Halkbank) bankalar secilmistir. Analiz yapilabilmek i¢in Ziraat Bankasi, [s Bankasi, Garanti Bankasi,
Yap:r Kredi Bankasi, Akbank ve Halkbank miisterisi olan rastgele secilmis 1200 kisiye internet
tizerinden anket uygulanmistir. Calismada uygulanan anket Yoganathan vd., Bogomolova vd., Vera
ve Trujillo'nun makalelerinde yapilan anketlerden tiiretilmistir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelinde banka miisterilerinin marka deger algilarmin yani sira Brand Finas
sirketinin hem tiiketici hem de finansal verileri kullanarak belirledigi marka degerleri
kullanilmaktadr.

Brand Finans’a
Gore Marka Degeri

Ttiketici Tercihine
Gore Marka Degeri

N

Markalarin Karsilagtirmali Siralamasi

Sekil 3. Arastirma Modeli

4.3. Tiiketici Acisindan Bankalarin Marka Degeri

Bankalarin tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesi i¢in google forum tizerinden online olarak
uygulanan anket 1200 kisiden olusmaktadir. 1200 kisiyi 144’le Akbank, 199’la Garanti Bankasi, 348'le
Ziraat Bankasi, 229'la Is Bankasi, 13571e Yapt Kredi Bankasi, 145le Halkbank miisterileri
olusturmaktadir.53 sorudan olusan ankette miisterilerin demografik 6zellikleri, hangi bankanin ne
ttr misterisi olduklari, bankanin digital bankacilik ve subelerini ne siklikla kullandiklari, bankay1
tercih sebepleri gibi sorularin yani sira Parasuraman’in 5 boyutttan olusan (Somut Unsurlar,
Gtuvenilirlik, Yanit Verebilirlik, Giivence, Empati) sorular1 da yer almaktadir. Yapilan anketin
analizi i¢in spss analiz sistemi kullanilmistir. Tiiketicilerin marka deger algilarmi 6l¢mek igin
yapilan anketin analiz sonuglar1 su sekildedir;

Tablo 1. Akbank Miisterilerinin Marka Degeri Algilar:

Garanti Bankasi -, 15165
Ziraat Bankasi -,46079*
Akbank Yap1 Kredi Bankasi -,37765*
Is Bankast -,07766
Halkbank ,03907

Yapilan analizler sonucunda Tablo 1 ‘de goriilduigii gibi Akbank miisterilerinin Ziraat Bankasi
ve Yap1 Kredi Bankasi miisterileri marka degeri algilarinda negatif yonlti anlamli bir iliski
saptanmistir. Bu durum Akbank muiisterilerinin Ziraat Bankas1 ve Yap1 Kredi Bankasi miisterileri
gore marka degeri algilarinin daha diistik oldugunu agiklamaktadir. Akbank mdiisteri ile Garanti
Bankasi, Is Bankasi, Halkbank miisterinin marka degeri algilar1 arasinda ise anlamli bir iliski
bulunamamustir.
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Tablo 2. Is Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar1

Akbank ,37765%
Garanti Bankasi ,22599
Is Bankasi Ziraat Bankasi -,08314
Yap1 Kredi Bankast ,29998
Halkbank -41671*

Tablo 2 ‘de Is Bankasi miisterilerinin diger banka miisterileriyle arasindaki marka degeri algi
farkliliklar: karsilastirildiginda, Is Bankas1 miisterileri ile Akbank ve Halkbank miisterileri arasinda
anlaml bir iliski s6z konusu oldugu fakat bunun Akbank’la pozitifken Halkbank’la negatif oldugu
belirlenmistir. Bu durum Is Bankasi miisterilerinin marka degeri algilarmin Akbank miisterilerine
gore yiiksek, Halk bankasi miisterilerine gore ise diisiik oldugunu gostermektedir. Is bankast ile
Garanti Bankasi, Ziraat Bankas: ve Yap1 Kredi Bankas1 miisterileri gruplar1 arasinda ise ortalama
bakimindan anlaml bir iliski s6z konusu olmadig1 sonucuna varilmustir.

Tablo 3. Halk Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar:

Akbank -,03907
Garanti Bankas1 -, 19072
Halkbank Ziraat Bankasi -,49986*
Is Bankas1 -41671
Yap1 Kredi Bankasi - 11673

Tablo 3'de goruldugu gibi Halkbank miisterileri ile diger 5 banka miisterileri
karsilastirildiginda sadece Halkbank’la Ziraat Bankas1 miisterileri arasinda marka degeri algilarmin
ortalamalar1 acisindan negatif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum bize
Ziraat Bankas1 miisterilerinin Halkbank miisterilerine kiyasla marka degeri algilarinin daha gelismis
oldugunu gostermektedir. Halkbank miisterileri ile diger banka (Akbank, Garanti Bankasi, Is
Bankasi, Yap1 Kredi Bankas1) miisterileri arasinda ise marka degeri algilar1 acisindan anlamli bir
iliskiden bahsetmemiz s6z konusu degildir.

Tablo 4. Ziraat Bankasi Miisterilerinin Marka Degeri Algilar1

Akbank ,46079*
Garanti Bankasi ,30914*
Ziraat Bankasi Is Bankas1 ,08314
Yap1 Kredi Bankast ,38313*
Halkbank ,49986*

Tablo 4 “de ele alindig1 gibi Ziraat Bankas1 miisterileri ile Akbank, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi
Bankasi, Halkbank miisterileri ortalamalar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliskiden s6z edilebilir.
Pozitif yonlt olan anlamli iliski Ziraat Bankas1 miisterilerinin Akbank, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi
Bankasi, Halkbank miisterilerine oranla marka degeri algilarmin daha yiiksek oldugunu bize
ispatlamaktadir. Ote yandan Ziraat Bankast miisterileri ile Is Bankasi miisterileri arasinda marka
degeri algilar1 agisindan anlamli bir iliskiden s6z etmemiz miimkiin degildir.

Tablo 5. Garanti Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar

Akbank ,15165
Ziraat Bankasi -,30914*
Garanti Bankasi Is Bankast -,22599
Yap1 Kredi Bankast ,07399
Halkbank ,19072

Tablo 5°de ki durum Garanti Bankas1 miisterileri icin degerlendirildiginde ise Garanti Bankas1
miisterileri ile Ziraat Bankasi miisterileri arasinda marka degeri algilar1 agisindan negatif yonlii
anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum Garanti Bankas1 miisterilerinin marka
degeri algilarinin Ziraat Bankas1 miisterilerine gore daha diistik oldugunu gostermektedir. Garanti
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Bankas1 miisterileri ile Akbank, Is Bankast, Yap1 Kredi Bankas: ve Halkbank miisterileri arasinda ise
marka degeri algilamalar1 agisindan anlamli bir sonug bulunamamustir.

Tablo 6. Yap1 Kredi Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar1

Akbank ,07766
Garanti Bankasi -,07399
Yap1 Kredi Bankas: Ziraat Bankasi -,38313*
Is Bankas1 -,29998
Halkbank - 11673

Yap1 Kredi Bankasina gelindiginde ise Tablo 6 verileri 1s1¢§1nda Yap1 Kredi Bankas: miisterileri
ile Ziraat Bankas1 miisterileri arasinda marka degeri algilamalar1 agisindan negatif yonde anlaml
bir iliskiden bahsedebiliriz. Bu bize Yap1 Kredi Bankas: miisterilerinin Ziraat Bankas1 miisterilerine
kiyasla marka degeri algilamalarinin daha diistik oldugunu gostermektedir. Yap1 Kredi Bankas:
misterilerinin marka degeri algilamalari, Akbank, Garanti Bankasi, Is Bankasi ve Halkbank
miisterileri ile karsilastirildiginda ise arasinda anlamli bir sonug bulunamadig: belirlenmistir.

44. Karma Yontem (Brand Finance’in Bankalar I¢in Belirledigi Marka Degerleri
Siralamalari)

Tablo 7. 2010-2018 Yillar1 Aras1 Bankalarin i1k 100’deki Siralamalar1

201 | 201 | 201 2013 | 201 | 201 2016 201 | 201
0 1 2 4 5 7 8
Akbank 6 4 3 2 2 1 4 4 4
Is Bankas1 2 2 4 3 4 3 7 8 7
Halkbank 17 15 13 12 16 12 10 10 11
Ziraat Bankas1 - - - | YENI | 12 | 11 11 6 6
Garanti Bankas1 10 5 7 5 7 5 5 5 5
Yapi Kredi Bankas: 8 8 9 10 10 8 9 9 9

Siralamalarin yapildig: Tablo 7’ de goriildtigi gibi bankalar icerisinde Brand Finance tarafindan
2013 yilinda Tiirkiye'nin en degerli markalar1 arasmna alinan Ziraat Bankasi'nin diger bankalara gore
daha gec siralamaya tabi tutulmasina ragmen kisa bir stiire icerisinde 12'inci siradan 6'mnc1 siraya
yiikselerek hizli bir ivme gosterdigi, Is Bankasi’'nin ise zaman icerisinde siralamasmin 2’den 8'e
kadar geriledigi goriilmektedir. Diger bankalarin ilk 100’deki siralamasi ortalama bir seyir
gostermektedir.

Degerlemeye alinan yillar arasinda ilk kez 2015 yilinda Akbank 1. siraya yerleserek Tiirkiye nin
en degerli banka markas1 olmustur. Giigli ve stirdiiriilebilir biiytime performansiyla tiim sektorleri
iceren genel marka degeri siralamasinda 1. siralamada olmasi biiytiik bir basaridir. Brand Finance’a
gore Bankacilik sektorti 2015 yilinda en degerli sektor olmustur. Sektoriin toplam marka degeri 2014
yilinda 10 milyar 331 milyon dolarken 2015 yilinda %23 artisla 12 milyar 674 milyon dolara ¢ikarak,
ytiz Tiirk markasinin toplam degerinin %37’sini olusturmustur (Brand Finance Turkey,2015;17).

Brand Finance siralama tablolarinda yer alan markalarn degerlemesinde “Hak Bedeli”
yaklagimini kullanmaktadir. Bu yaklasim markaya ait gelecekteki satislar1 ve bu satislara yiiklenecek
markanin kullanimimda dogan bir hak bedelini icermektedir (Brand Finance Turkey,2017,8).

Bu stirecte asamalar asagidaki gibidir:

1- Pazarlama Yatirimlari, Goreceli Agirlik ve Faaliyetin Performansi olgtimleri kullanilarak
markanin giicii hesaplanmaktadir. Marka Giicti 0 - 100 araliginda skorlanmaktadir.

2- Sektore iliskin hak bedeli araligimin tespitinde Brand Finance ve diger veri tabanlarinda yer
alan mukayese edilebilir lisans anlasmalar1 incelenmektedir.

3- Hak bedeli oraninin hesaplanmasinda marka giicii skoru sektor hak bedeli araligina
uyarlanarak hak bedeli oran: tespit edilmektedir. Ornegin, sektore ait hak bedeli araligr %0-%5
arasmda ve soz konusu markanin gii¢ skoru 100 tizerinden 80 ise bu marka igin uygulanacak hak
bedeli oran1 %4 olacaktir.

4- SGirket hasilati icerisinde markaya ait pay tespit edilmektedir.
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5- Ge¢mis donem hasilatlari, sermaye piyasasi analistlerinin tahminleri ve ekonomik biiytime
oranlar1 dikkate alinarak gelecekte markali faaliyete ait hasilatin tespiti yapilmaktadir.

6- Markaya ait hasilatin tespiti icin hak bedeli oraninin gelecekteki hasilata uyarlanmas:
gerekmektedir.

7- Markaya ait hasilata iskonto orani uygulanarak simdiki net marka degerinin hesaplanmasi
gerekmektedir (Brand Finance Turkey).

4.4.1. Brand Finance’in Bankalar i¢cin Belirledigi Marka Derece Degisimleri

Brand Finance analizinin bir parcasi olan ‘Marka Giicti’, pazarlama ve marka yonetiminden
sorumlu kisiler tarafindan en kolay etkilenen analizdir. Markanin giictinii belirlemek icin Marka
Giicti Endeksi (MGE) gelistirilmistir. Bu analiz sonucunda her marka "ya 100 tizerinden bir MGE
notu verilir ve bu not sonucu “Marka Derecesi”” belirlenir. Bu derece tespit edilirken hem somut
hem de soyut unsurlar hesaba dahil edilmektedir: Girdi (marka yonetimi niteligi, markanin
mevcudiyeti), Marka Oz sermayesi (aginalik, islevsel performans, duygusal performans, tercih),
Cikt1 (hasilat artisi, pazar payi, karlilik, uzlasmali analist gortisii) (Brand Finance Turkey,2015;8).

Yani bu baglamda, pazarlama yatirimlari, markanin goreceli agirlig (tiiketici, calisanlar ve diger
paydaslar tarafindan olusturulan) ve son olarak da tiim bunlarin faaliyetin basaris: tizerindeki etkisi
analiz edilmektedir.

Analiz sonrast her marka 100 {izerinden belirlenen bir Marka Giicti skoruna ve kredi
derecelendirmesine benzer sekilde AAA+ ile D aras1 bir dereceye sahip olmaktadir. AAA+ markalar
cok gticlii ve iyi yonetilmis markalar olarak kabul edilirken D bunun tam tersini ifade etmektedir
(Brand Finans Turkey).

AAA = Cok-cok gticli

AA = Cok gticlu

A = Giiclii

BBB - B = Orta

CCC-C = Zayif

DDD - D = Cok zayif

Tablo 8. S6z Konusu Bankalarin 2010-2018 Risk Dereceleri

2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Akbank AA+ | AAA- | AAA- | AAA- | AAA- | AAA | AAA- | AA+ | AAA-
Is Bankast AA- | AA AA AA+ | AA+ | AA+ | AA AAA- | AAA-
Halkbank - - AA AA AA+ | AA+ | AA+ | AA+ | AA+
Ziraat Bankasi - - - YENI | AA- A+ AA- AA AA+
Garanti Bankasi AA+ | AAA- | AAA- | AAA- | AAA- | AA+ | AA+ | AA+ | AAA-
Yap1 Kredi Bankas1 | AA AA- AA- AA- AA+ | AA AA+ | AA+ | AA+

Genel bir analiz yapildiginda 2010-2018 yillar1 arasindaki sz konusu 6 bankanm derece
puanlar1 ytiksektir. “AAA” - “AA” -“A” derecelendirme skoru arasinda yer alan bankalarimn iyi
yonetilmis markalar oldugu elde edilen veriler 15181nda soylenebilir.

5. Tiiketici ve Karma Modelin Birlikte Degerlendirilmesi

Tablo 9. S6z Konusu Bankalarin Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Brand Finance Marka
Degeri Karsilastirmalari

Deger Siralamasi Tiiketici Model Karma Model
1 Ziraat Bankasi Akbank
2 Is Bankas1 Is Bankas1
3 Garanti Bankasi Garanti Bankasi
4 Yap1 Kredi Bankas Yap1 Kredi Bankas
5 Akbank Ziraat Bankasi
6 Halkbank Halkbank
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2010-2018 yillar1 arast Brand Finance verileri kullanilarak belirlenen Karma model
siralamasinda bankalarin yillara gore ortalamalar: alinarak siralamalar diizenlenmistir. Davranis
esasina gore belirlenen marka degeri analizi ise yapilan anket ile belirlenmistir. Tablo 9'da iki
modelin karsilastirilmast sonucunda tiiketicilere gore birinciligi Ziraat Bankasi alirken Karma
modele gore ise birincilikte Akbank bulunmaktadir.

Karma ve tiiketici temelli yontemlerin marka degerlemesi hususunda benzedigi noktalar
olmasma karsin ayristif1 noktalarda mevcuttur. Karma yontemlerin parasal ve parasal olmayan
verileri kullanarak marka degerlemesi yapmasiyla tiiketici temelli yontemlerin dayandirildig:
davranissal yaklasimin parasal olmayan verileri kullanmasi benzerligin en acik halidir. Fakat
parasal verileri kullanmayan yontemlerin, parasal verileri kullanan yontemlere gore daha ¢cok anket
metodunu uyguladig1 ve bu yontemlerin miisteri davranis ve algilarina dayanmasi nedeniyle karma
yontemlere gore nispeten daha siibjektif oldugu ve deneysel olarak dogrulanabilir olmadig:
varsayilabilmektedir. Bu sebepten karma yontemlerle belirlenen marka degeri ile daha cok
yatirimcilar ilgilenirken tiiketici temelli yontemlerin ortaya koydugu marka degerleri ile miisteriler
ve pazarlama departmanlar ilgilenmektedir. Bu durumda, ortaya koyulan marka degerlerinin
kullanim alanlarinda yasanan farklilasmasinin ve ayrismanin yasandigi noktalarda belirtilmistir.

Tablo 9’da iki ayr1 yonteme gore siralanan bankalarinda farkli yontemlerde farkli siralamalarda
olmasinin sebebi tiiketicilerin daha ¢ok stibjektif unsurlarla markalar1 degerlendirilmesine karsin
karma yontemlerde finansal verilerinde etkili olmasidir. Bu ytizden karma yontemlerle hesaplanmis
marka degeri birlesme, devralma ve lisanslama anlasmalar: gibi kararlarda yol gosterici olurken,
davrangsal yontemler ise markanin genisletilmesi, markanin AR-GE harcamalarmin diizenlemesi
gibi daha cok pazarlama departmanlarini ilgilendirir.

Sonug ve Degerlendirme

Marka degeri hesaplamalari ¢ogunlukla karigikliga sebep olmaktadir. Ozellikle finansal ve
tuketici davranis temelli marka degerleme yontemlerinin olumsuz ve yetersiz kaldig1 yonleri
ortadan kaldirmak amaciyla karma yontemler gelistirilmeye calisilmistir. Gelistirilen karma
yontemlerin ¢ogu, ozel isletmelerce gelistirilmistir ve onu olusturan 6zel isletmelerin adi ile
anilmaktadirlar.

Bu isletmeler, ya her yil markalarin degerlerini hesaplayarak yayinlamakta ya da 6zel olarak
markalara hizmet etmektedirler. Karma yontemlerde yasanan sorunlardan biri, her kurulusun aym
isletme icin farkli bir deger hesaplamasidir (Firat, Badem, 2008: 218).

Bazi1 sektorlere uygun marka degeri hesaplama yontemi bulmakta zorluk gekilmesi gibi s6z
konusu karma yontemlerde de her sirketin kendine gore belirledigi marka degerleri arasinda
farkliliklar olusturulmasi da karma yontemlerde karsilasilan ikilemleri ortaya koymaktadir.
Ozellikle marka degerleme sirketlerince kullanilan degerlere kisa sekilde deginilerek bilgi verilse de
hesaplama yontemleri net ve agik sekilde belirtilmemesi karsilasilan bir diger olumsuzluktur.
Bunun sonucunda da marka degerini belirleyen sirketlere olan bagimlilik artmaktadir.

Marka degerleme yontemleri hakkindaki genel diistinceler ele alindiktan sonra ¢alisma da
ulasilan sonuglara deginilmekte fayda gortilmektedir.

Arastirmada Brand Finans Tiirkiye 2018 yilinda ilk 100 marka igerisinde ilk 11°de yer alan 6
bankanin yillar icerindeki deger ve risk derece degisimleri, tiiketici ve karma yontemler
cercevesinde incelenmistir.

Analiz yapabilmek icin Ziraat Bankasi, Is Bankas1, Garanti Bankast, Yapi1 Kredi Bankasi, Akbank
ve Halkbank miisterisi olan rastgele secilmis 1200 kisiye anket uygulanmustir. Yapilan anket
calismanin tiiketici temelli marka degeri algis1 kismini olusturmustur. Bu marka degeri sonuglari,
karma yontemi iceren Brand Finance marka degeri siralamalariyla ne sekilde farklilik gosterdigi
belirlenmistir.

Ttiiketici temelli marka degeri algisinda Akbank mdisterileri baz alindiginda bu miisterilerin,
Ziraat Bankasi ve Yapi Kredi Bankas: miisterilerine gore marka degeri algilarinin daha diistik
oldugunu belirlenmistir. Akbank misteri ile Garanti Bankasi, Is Bankasi, Halkbank miisterinin
marka degeri algilar1 kiyaslandiginda ise aralarinda anlamlz bir iliski bulunamamustur.
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Is Bankas1 miisterilerinin diger banka muiisterileriyle arasindaki marka degeri alg farkliliklar:
karsilastirildiginda ise [s Bankast miisterilerinin, Akbank miisterilerine gore marka degeri
algilarinin yiiksek oldugu, Halk bankasi miisterilerine gore ise diisiik oldugu sonucuna varilmistir.
Is Bankasi ile Garanti Bankasi, Ziraat Bankasi ve Yapi Kredi Bankasi miisterileri gruplari arasinda
herhangi bir anlamli iliski bulunamamustur.

Garanti Bankasi miisterileri icin degerlendirilme yapildiginda Garanti Bankas1 miisterileri
marka degeri algilarinin Ziraat Bankas: miisterilerine gore daha diisiik oldugu gozlemlenmistir.
Garanti Bankas: miisterileri ile Akbank, Is Bankast, Yap1 Kredi Bankas: ve Halkbank miisterileri
arasinda ise marka degeri algilamalar1 agisindan anlamli bir sonug ele edilememistir.

Ziraat Bankasi miisterileri ile Akbank, Garanti Bankasi, Yap: Kredi Bankasi, Halkbank
miisterileri degerlendirildiginde Ziraat Bankas: miisterinin Akbank, Garanti Bankasi, Yapr Kredi
Bankasi, Halkbank miisterilerine oranla marka degeri algilarinin daha ytiiksek oldugunu sonucuna
varilmistir. Ote yandan Ziraat Bankasi miigterileri ile Is Bankas: miisterileri arasinda marka degeri
algilar1 agisindan anlamli bir sonug bulunamamustir.

Halkbank miisterileri ile diger 5 banka miisterileri karsilastirildiginda Ziraat Bankasi
misterilerinin marka deger algilarinin Halkbank muiisterilerinden ytiksek oldugu sonucuna
varilirken, Halkbank’'la Akbank, Garanti Bankasi, Is Bankast, Yap1 Kredi Bankasi miisteri aralarinda
ise marka degeri algilar1 agisindan anlamli bir sonuca varilamamustur.

Ayrica yapilan anket sonucuna gore Yapr Kredi Bankasi miusterilerinin Ziraat Bankasi
misterilerine kiyasla marka degeri algilamalarinin daha diisiik oldugu, Yap: Kredi Bankas:
misterilerinin marka degeri algilamalarinin Akbank, Garanti Bankasi, Is Bankas: ve Halkbank
miisterilerine gore ise marka deger algilarinin degismedigi belirlenmistir.

Elde edilen bu veriler 1s1¢1nda misterilerin kullandiklar: bankalar arasinda en degerli gordiigii
banka Ziraat Bankast olmustur. Ziraat Bankasinin birinciligi aldig1 siralamada s Bankast ikinciligi,
Garanti Bankas: ticlinciiltigii, Yapr Kredi Bankas1 dordiinciiltigii, Akbank besinciligi, Halkbank
altinciligr almastir.

Brand Finance verileri sonucunda elde edilen siralamada ise birincilik Akbank’indir. Akbank’s,
Is Bankasi, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi ve Ziraat Bankasi, Halkbank izlemektedir. Siralama
kiyaslamalarin da birincilik haricinde fark bulunmamaktadir. Fakat bir bankanin tiiketicilere gore
birinci sirada olurken marka degerleme sirketi verileri ortalamalarna gore sonuncu siralamada
olmas1 marka degerleme yontemleri arasinda onemli farkliliklar gosterdigi sonucunu bir kez daha
gozler oniine sermistir.
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Giris

Diinya Saglk Orgiitii, yilda 12.6 milyon insanin gevre saghi risklerinden oldiigiinti ve
gelismekte olan tilkelerdeki cevresel faktorlerin, hastalik yiikiiniin yaklasik % 25'ini tasidigin
tahmin etmektedir (WHO, 2016). Hava, toprak ve su kirliligine bagli iklim anormallikleri ve kiiresel
1sinma gibi tiim 6nemli cevresel konularmn kiiresel anlamda tiiketiciler icin, yasam bigimlerini ve
hayat standartlarin1 belirleyici yonde etkileyen onemli konu bashklar1 oldugu soylenebilir. Bu
gercek karsisinda, Grimmer ve Woolley (2014: 231-232) calismalarinda giderek daha fazla
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farkindalik sahibi tiiketicinin geleneksel tiiketim aliskanliklarini daha yesil ve ¢evreci bir dogrultuda
degistirdiklerine dikkat cekmektedirler.

Ote yandan {iretilen higbir tiiketim {iriiniiniin gevre {izerinde sifir olumsuz etkiye sahip olmasi
beklenemez. Buna ragmen is diinyasinda “yesil trtin” veya “cevreci tirtin” seklindeki terimlerin
kolaylikla kullanildig: goriilmektedir. Bu sekilde tanimlanan tirtinler, prensipte geleneksel tiriinlere
kiyasla enerji tasarrufu saglayarak, zehirli maddelerin, kirleticilerin ve atiklarin kullanimim
azaltarak veya tamamen ortadan kaldirarak dogal gcevreyi koruma veya gelistirme noktasinda caba
sarf edilip tiretilmeye galisilan tirtinler olmalidir (Ottman ve digerleri, 2006: 24).

Gergek anlamda gevreci diistince, tiiketimin azaltilmasi prensibini esas almaktadir. Ancak
soylemleriyle cevreci olduklarimi iddia edenlerin eylemleriyle bunun aksine hareket ettikleri,
mevcut karlarini artirmak igin yogun tutundurma faaliyetlerine basvurmak suretiyle tiiketimi tesvik
ettikleri ve hatta tiiketicileri daha savurgan davranmaya ittikleri de gortilmektedir (Turan, 2014: 16).
Dolayisiyla tiiketiciler, giin gectikge daha fazla sayida isletmenin {irtinlerini aldatic1 bir bicimde
“cevre dostu” olarak konumlandirmaya yeltenmeleri sebebiyle, gercek anlamda “yesil” diye
nitelendirilebilen gevre dostu irtinler ile onlara kiyasla ¢ok daha geleneksel olanlar arasindaki
secimlerinde bir ikilemde kalabilmektedirler (Haws ve digerleri, 2014: 336).

Ote yandan, stirdiiriilebilir cevre agisindan endise duyan tiiketicileri kimlerin olusturdugu
sorusu tizerine yapilan bir arastirmada, ekolojik endise kavraminin iki boyuta sahip oldugu ortaya
koyulmaktadir. Birinci boyut tanimlanirken ttiketicinin tutumu ile ilgili oldugu ve ¢evre konusunda
olas1 endiselerin yansitilmasinin gerekliligini ifade ederken; ikinci boyut ise tiiketicinin ekolojik
sistemin korunmasi fikrini dikkate alarak ona uygun bir satin alma davranisi sergilemesi gerektigini
vurgulamaktadir (Kinnear ve digerleri, 1974). Aslinda bireylerin gosterecekleri ekolojik endisenin
seviyesi, tutum ve davranislarinin bir fonksiyonu olarak gerceklesmektedir. Bu baglamda bireylerin
cevreci davranislar tizerinde, gevresel tutumun gticlii bir etkisi oldugu bilinmekte olup, akademik
anlamda yapilan konuyla ilgili calismalarda genelde {i¢ unsurun gozden kacirildig1 soylenebilir.
Bunlar; biittinlesik bir tutum eksikligi, tutum ile davranis arasindaki farklilasma ve son olarak da
bireylerin kendi iradelerinde olmayan davranislaridir (Kaiser ve digerleri, 1999).

Ttiketici davramislart mercek altina alindiginda, tiiketicilerin sahip olduklar1 ve edinmeyi
surdiirdiikleri bir takim deger yargilarinin, hayatlarinin her alaninda davranislarini ve 6zellikle de
satin alma tercihlerini yonetmede 6nemli bir giic olarak kendini gosterdigi gortilebilir. Dolayisiyla
tiiketicilerin davranislarma yansiyan bu degerler, isletme yoneticileri ve karar vericiler nezdinde
isletmelerin pazarlama planlamalari ve stratejilerinin gelistirilmesinde yonlendirici olmaktadir.

Cevresel konulardaki farkindalig1 yiiksek olan ve bir seyler yapma gayreti icerisinde olan
tuiketiciler, ttiketimlerinde bir degisiklik yapma geregi hissetmektedirler. Bu yapacaklar:
degisimlerde ise kendilerine sunulan tirtinlerle ilgili bilgilere, 6zellikle de karbon saliimi miktar:
konusundaki bilgilere giivenmek durumundadirlar. Ote yandan bazi pazarlamacilar ise rnegin
karbon salinimi hususundaki bilgilendirmelerinde potansiyel olarak yaniltici bilgiler vermekten
kacinmamakta, bu da tiiketicilerin sorumlu davranmislarda bulunmalarmin 6niine ge¢gmektedir.
Karbon konusundaki bilgilendirme yapma hususu isletmeler i¢in nispeten yeni bir durum
oldugundan pazarlamacilarin, bu tiir bilgileri tiiketicilere etkili bir sekilde iletme konusunda ¢ok
daha ciddi, sorumlu ve dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Sayet pazarlamacilar tirtinlerinin sebep
oldugu karbon salinimlariyla ilgili iddialarimi anlamsiz bir promosyon aracina (yesil yikama)
dontistirmeye kalkisirlarsa, bunun énemli olumsuz gevresel sorunlara sebep olacag: da asikardur.
Soyle ki, tiiketiciler karbon salmim bilgilerinin birer yutturmacadan ibaret oldugu algisina
kapilirlarsa bu bilgileri kullanma konusunda ¢ok daha az istekli olacaklardir. Bu da tiiketicilerin
etkili cevresel satin alma kararlar1 konusunda yanlis karar verecekleri anlamina gelir (Polonsky ve
digerleri, 2010: 53-54).

Bu calismanin arastirma sorunsalinin ortaya ¢ikisindaki ana giidiileyici sebep, tiiketicilerin kitle
iletisim araclar1 tizerinden yesil reklamlara yonelik genel giiven/ gtivensizligine bakildiginda yesil
reklamlarin ve isletmelerin gevresel konulardaki performans seviyelerinin nasil yansitildiginin ve
bunun ttiketicilerin tiiketim davranislar: tizerinde ne gibi etkiler olusturacaginin analiz edilmesine
duyulan ihtiyactir. Arastirmanin bu cercevede tanimlanan amaci ise, tiiketicilerin, reklamlardaki
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yesile boyamaya yonelik algilarinin, onlarin yesil titketim degerlerinde farklilasmaya yol agip
agmadiginin ortaya konulmasidir. Calismanin ilk kisminda konuyla ilgili bir kavramsal gerceve
sunulacak, arastirma tasarimi bolumiiniin ardindan, elde edilen bulgular sonu¢ ve tartisma
kisminda ayrintili olarak degerlendirilecektir.

1. Kavramsal Cerc¢eve ve Teorik Arka Plan

Yesil pazarlama kavrami, geleneksel pazarlamanin farkli yonlerinin “yesillendirilmesi” ile
iliskilidir denilebilir. Bu kavram, ttiketimlerinden ortaya cikan atiklarmi geri dontistiirme
hususunda duyarli hale gelmis ve bu yontiyle “yesil tiiketiciler” olarak tabir edilen tiiketicilere
yonelik olarak pazarlanmasi hedeflenen “yesil tirtinlerin” pazarlanma stirecini tarif etmektedir. Bu
noktadaki faaliyetlerin bir anlamda “pazarlamanin yesillendirilmesi” islemi oldugu ve nihayetinde
ovgiiye deger faaliyetler oldugu da 6ne siiriilebilir. Ote yandan bu faaliyetler gercekte satislart
artirmaya yonelik yonetsel stratejiler olup, sadece ikincil amaglari yesil olmaya yoneliktir. Aslinda
bu sekliyle bu tip uygulamalar1 veya ifadeleri “yesil pazarlama” olarak tanimlamak ¢ok da dogru
bir tanimlama olmayabilir (Kilbourne, 1998: 642).

Her ne kadar cogu insan cevre konularmi bir sekilde tnemsiyor olsa da bu durum onun
dogrudan “yesil” titketim davranisina yonelmesini saglamayabilir. Bu yaklasim aslinda tutarsiz bir
davranis sekli degildir. Ttiketiciler bir yandan cevre dostu olmak istemekle birlikte, 6te yandan da
tirtinlerde aradiklar1 diger 6zellikleri de bulma arasindaki denge ile kars: karsiya kalabilmektedirler.
Burada tiiketicilerin beklentilerinin yeterli diizeyde karsilanmasi sartiyla “yesil” tirtinler i¢in bir
bedel tdemeye istekli olabilecekleri sdylenebilir. Ote taraftan bir {iriintin gevre dostu olmas,
muhtemelen tiiketicinin satin alma kararindaki yegane onemli 6zellik de degildir. Her ne kadar
isletmelerin “yesil” imaji tasimaya yonelik gayretleri onlara fayda ve kér sagliyor olsa da, tim
isletmelerin bu noktadaki iddia ve 1srarlar1 da kabul gormemektedir (Hussain, 2000: 77-79). Agikgasi
bazi tiiketiciler, cevre dostu {iriinler satin almaya istekliyken, diger bir kismu da o denli istekli
degildirler. Bu acidan tiiketiciler arasinda tiiketim ortamlarinda cevreyi korumaya verdikleri
degerin derecesinde bireysel farkliliklar bulunmaktadir (Haws ve digerleri, 2014: 337).

Bu gercekleri dikkate almasi gereken isletmeler oncelikle cevreci tirtin stratejileri neticesinde
ortaya koyduklar: {irtin ve hizmetlerini, giiclii rekabet ortamlarini da dikkate alarak, tiiketicileri
nezdinde uygun sekilde konumlandirmak zorundadirlar. Burada basvuracaklar: en etkili silah olan
tutundurma faaliyetlerinden reklam ve halkla iliskilerdir. Kuskusuz reklam, tiiketicileri etkilemekte,
talep yaratmakta hatta talebi bir markadan bagka bir markaya kaydirabilmektedir. Ote yandan
basar1 icin tek basina reklamin yeterli olmayacag1 da bilinmelidir. Bunun diger pazarlama bilesenleri
ile desteklenmesi zorunludur (islamoglu, 2008: 281). Bu da ancak topyekn yesil bir pazarlama
karmasi olusturmak ile miimkiin olabilir. Bu noktada en biiytik yardimeci unsur bu yonde verilmesi
planlanan mesajlarin iletilmesinde en buiyiik rolii oynayan medyadir.

Medya, her bireyin kendisinin ve bir biitiin olarak toplumun sahip oldugu algilarin
olusumundan ve saglamlastirilmasindan sorumlu olan aractir. Cevre ile ilgili konularda kayginin
surekliligi ve toplumun talepleri ile birlikte organizasyonlar iirtin ve hizmetleri icin yesil pazarlama
stratejileri benimsemeye baslamada medya ¢nemli bir rol oynar (Correa ve digerleri, 2017: 2).
Ornegin medya iklim degisikligini goze carpan bir cevresel sorun olarak vurguladiginda birinci
seviye giindem belirlenmis olur. Burada iklim degisikligi kamu giindemine aktarilan nesneyi
olusturmaktadir (Fernando ve digerleri, 2014: 168). Yani bilgi teknolojisinin araglari modern
yasamin birgok yoniinii degistirmektedir. Ozellikle sosyal medya, vatandaglar ve tiiketiciler
arasinda ¢ok daha iyi bilgi paylasimi ve koordinasyon potansiyeli tasimaktadir (Lyon ve
Montgomery, 2013: 756).

Son on yilda ortaya ¢ikan kiiresel cevre hareketlerinin isletmeler tizerindeki nemli etkilerinden
biri de, onlari, faaliyetlerinin cevreye yonelik etkileri konusunda kamuoyuna yapacaklar
bilgilendirmelerde (yani 6zellikle halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinde) miimkiin oldugunca
seffaf davranmaya zorlamasidir. Giintimtizde artik yatirimcilar, tiiketiciler ve hiikiimetlerin de dahil
oldugu artan sayida paydas Kkitlesinin isletme yoneticilerine yonelik olarak, isletmelerinin
performanslart hususunda yapacaklari olas: degerlendirmelerinde, tek basina finansal gostergelerin
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yeterli olamayacagy, aksine isletmelerinin gevresel ve sosyal konulardaki performanslarini da igeren
daha biittinsel ve aydmlatici bir tablonun sunulmasi gerekli oldugu yoniinde yogun bask:
yapmaktadirlar (Marquis & Toffel, 2012: 6). Ote yandan bu durumda isletmelerin paydas algilarini
yonetmek i¢in basvurabilecekleri gesitli sembolik stratejiler vardir. Bunlardan birisi de kurumsal
gortiniirliikle alakali aciklamalarda secici davranmaktir. Bu sayede karsi karsiya kalinmasi
muhtemel baskilarin hafifletilmesi amaglanmaktadir (Marquis & Toffel, 2012: 1).

Cogunlukla is sektoriindeki yoneticiler 6ncelikle kisa vadeli karlarmi nasil artirabileceklerine
odaklanmaktadirlar. Bu nedenledir ki, isletmelerin yiirtittiikleri kurumsal yesil pazarlama
orneklerinde, cogunlukla cevreci ve stirdiiriilebilir bir {iretime odaklanmak yerine mevcut tiiketici
pazarlarina yonelik tiretime odaklanildigina, diger taraftan sadece pazarlama ve halkla iliskiler
taktigi seklinde yesil bir kurumsal imaj olusturma gayreti gosterildigine tanik olunmaktadir
(Wymer & Polonsky, 2015: 246). Bu acidan diinya capinda giderek daha fazla isletme, dikkatlerini
cevresel stirdirtlebilirlik konusuna yoneltmekte “cevreci, cevre dostu, yesil, diinya dostu ve
surdurtilebilir” seklindeki kavramlara vurgu yapan reklam mesajlariyla yesil pazarlama
faaliyetlerine basvurmay1 adeta ortak bir 6zellik haline getirmektedirler. Hi¢ stiphesizdir ki,
tuketiciler tarafinda isletmelerin bu yesil iddialarimin agik, seffaf, dogru ve net olmasi
beklenmektedir. Ancak ne yazik ki mevcut durumun biraz farkh isledigi belirtilebilir. Yesil
niteliklere isaret eden bircok cevresel iddia, ¢cogu zaman oldukca belirsiz ve hatta aldaticidir
denilebilir (Chen & Chang, 2013: 489). Tiiketicilerin cevre konusundaki duyarliliklarini ve deger
yargilarmi kendi politikalartyla uyumlu hale getirme cabasi icerisindeki isletmelerin baslica
enstriimanlarindan birisi elbette ki tutundurma faaliyetleri ve 6zelde de reklamlardir. Koger ve
Delice’nin (2017: 3) ifadesiyle; “Her gecen giin bilgi asimetrisinin hizlandig1 bir diinyada rekabet
edebilmek icin isletmelerin etik olmayan uygulamalar1 da artis gostermektedir. Bu metotlardan biri,
halkla iligkiler cabalari, etiketleme ya da reklamlar araciligiyla irtin ya da isletme diizeyinde yesile
boyama uygulamasi yapmaktir.”

[dealist isletmeler, iiriinlerinin cevreye yonelik etkilerini en aza indirmeye yonelik samimi
girisimlerini tiiketicilerine iletmek i¢in reklamlara basvurmaktadirlar. Ancak bunun yaninda diger
bircok isletme de reklamlariyla tiiketiciye yonelttikleri mesajlarinda aslinda hi¢ olmayan cevreci
ozelliklere vurgu yapmakta veya mevcut ama yetersiz olan gevreci 6zelliklerini abartmaktadirlar.
Bu tiir aldatic1 reklamlara, bir isletmenin ¢evre konusundaki ytrtittiigti politika ve uygulamalarima
veya Uriinlerinin cevreye olasi faydalarina iliskin ttiketicilere dezenformasyon yayma eylemi, diger
yaygin kullanilan tanimiyla “yesile boyama (greenwashing)” ad1 verilmektedir (Baum, 2012: 424).

Ote yandan, tiiketicilerin reklamlarda aldatmay: tespit ettiklerinde yesil reklamlara yonelik
olumsuz tutum sergiledikleri ortaya konmustur (Stokes, 2009: 35). Geng (2013: 167) calismasinda
tuiketicilerden bir kismimin yesile boyama konusunda bilgiye sahip olduklarini ve bu sayede gerekli
sertifikas1 olmayan {iriinleri pek hos gormeyeceklerini ifade etmektedir. Chen ve digerleri (2014:
2421-2422) calismalar1 sonucunda isletmelerin yesile boyamalarinin tiiketicilerin yesile boyama ile
ilgili agizdan agiza soylemlerini dogrudan olumsuz yonde etkiledigini bulmustur. Ayrica
isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin tiiketicilerin yesil tirtin algilarinin kalitesi tizerinden
dolayli olarak agizdan agiza sdylemlerini olumsuz olarak etkiledigini ifade etmektedir. Son olarak
ise isletmelerin yesile boyama girisimleri tiiketicilerin yesil {irtinlere karst memnuniyetlerini yine
dolayl olarak agizdan agiza soylemleri tizerinden olumsuz olarak etkilemektedir, denilmektedir.
Yazarlar bu sonugclar ile isletmelerin pazarlarda yesil tirtinlere yonelik basar1 elde edebilmeleri icin
yesile boyama davraniglarini azaltmalar1 gerektigini vurgulamaktadirlar. Lambertini ve digerleri
(2014: 16) tiiketicilerin cevresel kalitedeki yanlis algilarinin ve isletmelerin potansiyel yesile boyama
davranislarinin sadece ilgili isletmeye ait tirtinlerin Pazar payimni degil, komple pazar buytikliigiini
de etkileyebilecek 6nemli etkenler oldugunu vurgulamaktadirlar.

Vollero ve digerleri (2016: 133) arastirmalarinda isletmeler agisindan yesile boyama riskinin
anlasilmasinin  isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin genel yonetimini
etkileyebilecegini ve isletmelerin stratejik bir kurumsal sosyal sorumluluk yaklasim
benimsemelerine yol acabilecegini vurgulamislardir. Jong ve digerleri (2018: 100) arastirmalar:
sonucunda yesile boyamanin ttiketicilerin satin alma menfaatlerine katkida bulunmadigini ortaya
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koymuslardir. Bu ytizden bu stratejinin ise yaramaz oldugunu vurgulamislardir. Chen ve digerleri
(2018: 12) ise arastirmalar1 sonucunda isletmelerin yesile boyama reklamlarmin tiiketicilerin yesil
tirtinler satin alma davraniglari ile olumsuz yonde iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
calismalarinda isletmelerin tiiketicilerinin yesil tirtin satin alma davranislarini artirmalari i¢in yesile
boyama davranislarini azaltmalar: gerektigini ortaya koymuslardar.

Ote yandan yapilan calismalar, isletmelerin yesil reklam uygulamalarimin gercek hayattaki
cevresel performanslari ile pek uyusmadigmi ortaya koymaktadir. Ayrica yesil reklam
faaliyetlerinin beklenenin aksine tiiketicilerde ‘samimiyetsizlik, firsatcilik ve bencillik” gibi olumsuz
ozellikler uyandirdigr ifade etmektedirler. Bu da yesil reklam girisimlerini planlayan
pazarlamacilarin tiiketicilerin 6zelliklerinin ¢ok daha farkinda olmalar1 gerektigi gercegini ortaya
koymaktadir (Nyilasy ve digerleri, 2014: 702). Yesile boyama girisimi sayet tiiketiciler tarafindan
fark edilip algilandiginda, tiiketicinin {irtine ve isletmeye olan inancinin azaldigi, artik trtnt
tiiketmesinin yararli olmadigini distindtigu dolayisiyla da tirtine ve isletmeye yonelik olumsuz bir
tutum sergilemeye basladig1 goriilmektedir (Correa ve digerleri, 2017: 7).

Aslinda isletmelerin iletisim kurma gtdiileri ve cabalar giiclii gortindiigiinde, ttiketicilerin
onlarin mesajlarina yonelik daha icsel algilara sahip olabilecegi bilinmektedir (Parguel ve digerleri,
2009: 7). Bu gercekten hareketle isletmelerin toplumsal agidan yararlh faaliyetlerde bulunmalar: ve
olumsuz toplumsal etkileri olan davramislardan ka¢inmalari ve bunu ifade etmeleri gerektigi
vurgulanmaktadir (Babcock, 2010: 77). Yesile boyama girisimlerinin 6niine gecebilmek adina, gerek
toplumun refahi tizerindeki etkilerinin gerekse de isletmeler tizerindeki etkilerinin daha kapsaml
tanimlanmasi faydali olacaktir (Lyon ve Montgomery, 2015: 244). Bu dogrultuda Chen ve digerleri
(2016: 1802) yesile boyamanin azalmasimin sadece yesil marka imaji ve yesil tirtin memnuniyetini
degil ayn1 zamanda yesil marka degerini de artirabilecegini ortaya koymaktadirlar.

Delmas ve Burbano (2011: 67) yesil oldugunu iddia eden isletmeleri gosterdikleri cevresel
performanslar1 agisindan incelediginde onlari, aslinda zayif cevresel performans gosteren
“kahverengi isletmeler” ve iyi cevresel performans gosteren “yesil isletmeler” seklinde ikiye
ayiracak farkli bir tanimlama getirmektedir. Ote yandan Lyon ve Maxwell (2006: 31) yesile boyama
kavramini bir isletmenin mesajlarinda segici davranmak suretiyle, cevre performansi ile ilgili olumlu
bilgilerin yaninda olumsuz bilgileri tiim boyutlar: ile eksiksiz bir sekilde aciklamamalar1 olarak
tanimlamaktadairlar.

Tarihsel stireg agisindan incelenecek olursa 1960’11 yillarda ¢evresel hareketler biiyiik bir ivme
kazanmustir. Bir¢ok isletme reklamlar yolu ile yesil imaj olusturmaya gayret sarf etmistir. Ornegin,
1970'1i yillarda ilk diinya cevre giinti diizenlendiginde, bircok endiistri kolu kendilerini cevre dostu
olarak tanitmaya gayret etmistir. 1980'lerde ise Chevron ¢nciiltigtinde biiytik petrol isletmeleri dahi
bu yolda adimlar atmislar ve kampanyalar baslatmislardir (Tinne, 2013: 82).

Ote yandan, tiiketicilerin yesil marka ve iiriinlere yonelik diisiince ve tutumlariin genelde
olumlu olmasma ragmen, satin alma noktasinda yetersiz kalmmasimin en gercek¢i nedeni yesil
urtinlerin fiyat diizeylerinin geleneksel tirtinlere kiyasla daha yiiksek olmasidir. Bu durum 6zellikle
refah seviyesi diistik tilkelerde kendisini daha fazla hissettirmektedir (Akytiz, 2010: 44).

Ornegin, diinya niifusunun ve ekonomisinin biiyiik bir pargasin tegkil eden ve diinya ekolojisi
tizerinde hissedilir bir etkisi bulunan Cin halkinmn ekolojik bilgi seviyesi diisiik olmasina ragmen,
niyet baglaminda olumlu yonde bir yesil satin alma niyeti gosterdikleri tespit edilmistir. Ancak
davranis ve niyetin farklilig1 noktasinda Cinli ttiketicilerin doga ile barisik kiiltiirel degerlerinin ve
degerlerine yonelik giiclti baglhliklarinin niyetlerinde etkili olmasma ragmen, 6zellikle maddi
olanaklar ve diger etkenler sebebiyle bu niyetlerinin davranislarina yanstyamadig: goriilmektedir
(Chan & Lau, 2000). Bu noktada, tiiketicileri yesil satin almaya iten farkli degerlerin s6z konusu
olabilecegi ongoriilmektedir. Tek basina cevre bilgisi ve kaygisinin 6tesinde yesil satin alma karar1
vermede karmasik bir deger yargis1 drguisiiniin etkili olabilecegi dtistintilmektedir. Mtisteri degerine
yonelik ilk ¢calismalar genellikle satin alma oncesi deger algilarini ve bunlarin satin alma kararlar
veya satin alma istegiyle olan baglarini 6l¢gmektedir. Deger kavramina ytiklenen karsilik, miisterinin
deger hakkinda diistintirken i¢inde bulundugu kosullara gore muhtemelen farklilik gosterecektir.
Bu noktada miisteriler trtinlerle ilgili olarak satin almadan ¢nce ve sonra farkli degerler
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algilayabilirler. Bu durum satm alimin tekrar edilmesinin istenmesi durumunda, satin alma sonrasi
deger algilarinin satin alma 6ncesi beklentilere uygun olmasi gerektigi icin 6nemlidir. Deger algilari,
memnuniyet ve tekrar satin alma niyetleri gibi diger tiiketim sonrasi yapilarla baglantilidir. Yeniden
satin alma niyeti tizerinde etkili olan deger algis1 ile baglangictaki deger algis1 dogal olarak farkl
olacaktir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma niyetlerini temelde {iiriinlerle ilgili yasadiklar1 deneyimler
ve asinaliklar etkilemektedir. Algilanan deger miisteri memnuniyeti ile dogrudan olumlu yénde
etkilesim igerisinde iken, algilanan fiyat ile olumsuz yonde etkilesim igerisindedir (Williams ve
Soutar, 2009: 418).

Ornegin, Sheth (1991: 160) tarafindan gelistirilen ve literatiirde “tiiketim degerleri modeli”
olarak adlandirilan model, ttiketicilerin tercih siireclerini aciklamaya calisan en gitincel modellerden
biridir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerinin acgiklanmas1 amaciyla basvurulan tiiketim degerleri
teorisi, farkli degerlere sahip tiiketicilerin kategorilere ayrilabilecegini ve bu degerlerin satin alma
kararlarinda 6nemli nedenler olabilecegini gostermektedir (Candan ve Yildirim, 2013: 31). Sheth
(1991) arastirmasinda fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve kosullu
deger seklindeki farkli degerlerin tiiketici tercihleri sirasinda etkili oldugunu iddia etmektedir
(Yetim, 2015: 59). Bu noktada, fonksiyonel deger, tirtintin algillanan faydas: ile birlikte islevsel,
faydac1 veya fiziksel performans kapasitelerini belirlemekte olup, sayet {irlin goze carpan
fonksiyonel, faydaci veya fiziksel niteliklere sahip ise islevsel bir deger kazanir. Cogunlukla
fonksiyonel degerin tiiketici tirtin secimindeki birincil gti¢ oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayim,
Marshall (1890) ve Stigler (1950) tarafindan gelistirilen ekonomik fayda teorisinin de temelini
olusturmaktadir ve “rasyonel ekonomik insan” taniminda da yerini bulmaktadir. Bu sebepledir ki,
bir trtintin fonksiyonel degeri; kendine 6zgti giivenilirlik, dayaniklilik ve fiyat gibi 6zelliklerinden
turetilebilir (Sheth ve digerleri, 1991: 160-161). Dolayisiyla yesil tirtinlerin geleneksel {irtinlere
kiyasla tiiketici beklentilerini fonksiyonel anlamda karsilayabilmeleri ve buna paralel olarak fiyat-
performans iliskilerinin ttiketicilerin lehine olmasi gerekmektedir.

Bir diger deger olarak sosyal deger; demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel-etnik referans
gruplari ile birliktelik veya ayrismadaki imaj ve sembolizminden kaynaklanir ve bir alternatifin bu
anlamda algilanan faydasmi temsil eder, seklinde tanimlanmaktadir (Smith ve Colgate, 2007: 8).
Yani bir tirtintin tiiketicilerin normlarina uygun bir imaj ile aktarilma yetenegi olarak ifade edilebilir
(Oloko ve Balderjahn, 2011: 160). Ote yandan, sosyal deger; “belirli sosyal gruplar ile ilgili belirli
davranislar hakkindaki inanglar” olarak da ifade edilmektedir (Park ve Rabolt, 2009: 722). O halde
sosyal degerin kisisel inanclarin yaninda sosyal biitiinlesmeyi de kapsayan bir perspektif olarak
degerlendirilebilecegi anlasilmaktadir (Ivanauskiene ve digerleri, 2012: 80). Ttiketicilerin yesil satin
alma davranislarinda olmasa da, yesil satin alma niyetleri tizerindeki en giiclti etkinin sosyal ve
duygusal degerlerden olustugu ifade edilmektedir (Awuni ve Du, 2016: 132). Bu noktada duygusal
deger tanimlanacak olursa; bir tirtintin duygular: veya duygusal durumlar: uyandirma yetenegine
bagli olan sosyal-psikolojik bir boyuttur, denilebilir. Ornegin duygusal tepkiler, macera turizmi
deneyimlerinde biiytik olasilikla ortaya ¢cikmakta ve memnuniyet degerlendirmelerinde aciklanan
varyansin biiyiik ama ¢ogu kez goz ardi edilen bir kismina katkida bulunmaktadir. Macera turizmi
deneyimleri 6rneginde oldugu gibi, duygusal heyecan ve coskuya onciiliik eden bu duygular
genellikle korku, tereddiit ve endiseden olusmaktadir. Duygusal deger, bu nedenle, macera
tiiketiminde onemli bir faktordiir (Williams ve Soutar, 2009: 417). Ayrica duygusal deger kavramu
oldukca zengin ve genis bir perspektife sahiptir (Lee ve digerleri, 2011: 685-686). Bu acidan bircok
isletme tiiketicilerinde duygusal deger (estetik, his, eglence, heyecan gibi) olusturmaya
odaklanmaktadir (Smith ve Colgate, 2007: 10). Cevreyi koruma, saglik kampanyalar1 veya politik
reklamcilik gibi tutumlar duygusal deger olarak incelendiginde, konu ile tist diizeyde ilgilenenler
i¢in duygusal olarak ikna edici bir durum olabilir (Naderer ve digerleri, 2017: 114-115).

Bir diger deger olan epistemik deger ise; bir {irliniin yenilikci yoniidiir yani yenilik saglamasi
ve/veya bilgi arzusunu tatmin etmesidir. Epistemik deger, degerin 6nemli bir islevi olarak kabul
edilir ve davranissal niyetleri ile gecis davranisini etkileyebilir (LeBlanc ve Nguyen, 1999: 189).
Baska bir ifade ile bir tirtinde tiiketicilerin yenilik ve bilgi arayis1 arzularmi yerine getirebilme
kabiliyetidir (Oloko ve Balderjahn, 2011: 160). Xiao ve Kim (2009: 618) arastirmalarinda tiiketicilerin
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epistemik degerleri ile {irtin satin alma davranislar: arasinda anlaml iliskiler elde etmislerdir.
Candan ve Yildirim (2013: 38) ise arastirmalari sonucunda cevre dostu triin tiiketicileri tarafindan
benimsenen gii¢ ve basar1 degerleri ile onlar tarafindan kabul edilen epistemik ve sosyal degerler
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir.

Son olarak kosullu deger; secim yapan tiiketicinin kars: karsiya kaldigr 6zel durum veya
kosullar kiimesinin sonucunda bir alternatiften elde ettigi, algiladig1 faydadir. Bir alternatif,
fonksiyonel veya sosyal degerini arttiran fiziksel veya sosyal durumlarin varliginda kosullu deger
yiiklenir. Kosullu deger, bir secim olasiliklar: profili tizerinden 6l¢tiltir ve bu alternatifin yarari
genellikle duruma bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Ornegin bazi iiriinler sadece mevsimsel
degere (noel kartlar1 gibi) sahipken, bazilar1 omiirde bir kerelik olaylarla (gelinlik gibi) iliskilidir.
Bazilari ise sadece acil durumlarda (ambulans gibi) kullanilir (Sheth ve digerleri, 1991: 162). Awuni
ve Du (2016: 132) arastirmalar1 sonucunda kosullu degerin Cinli geng yetiskinlerin yesil satin alma
niyetlerinin 6nemli bir gostergesi olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Finch, (2006: 74) kosullara bagh
degerlerin tiiketicilerin tirtin satin alma davranislarini etkileyebilecegini vurgulamaktadir.

2. Metodoloji

2.1. Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Kullanilan Olcekler

Bu arastirma ile amaglanan; tiiketicilerin yesil {irtinleri tercih etmelerinde onlar1 giidiileyen
tuketim degerlerinin, tercih ettikleri tirtinlere ait reklamlardaki olas1 “yesile boyama” algilarindaki
farkliliklara gore degisip degismediginin incelenmesidir. Arastirmanin evrenini Giimiishane’de
yasayan ve yesil tirtinler tiiketme noktasinda istekli olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
evrenin sinirlar1 ve evrene tiye olanlarin kesin olarak dnceden bilinmemesi sebebiyle, arastirmada
olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden birinin kullanilmas: uygun gorulmustiir.
Yeterli orneklem biiytiklugtiniin belirlenmesi i¢cin n=(NP(1-P)Z2)/ ((N-1)d2+P(1-P)Z?2) formiiltiinden
yararlanilmis olup, s6z konusu formiilde, n 6rneklem buyiikliigii, N ana kiitle buytiklugu, P
beklenen olayin ortaya ¢ikma olasilig1, a 6nem diizeyi, Z %(1-a) diizeyindeki Z test degeri, d ise hata
payini temsil etmektedir (Yaylali ve Dilek, 2009: 6). Onem diizeyi ve hata pay1 % 7, P=0,5 olarak
formiil hesaplandiginda evreni temsil edecek yeterli 6rnek buiytikliigtiniin (n) 141 olarak bulundugu
hesaplanmistir. Bu dogrultuda kartopu 6rnekleme yontemi yardimi ile ulasilan ve yesil tiiketim
yaptiklar1 belirlenen deneklerden olusan 179 katihimciya ulasilmistir. Calismada kullanilan anket
formu ti¢ ana boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boltimiinde katilimcilara ait demografik
degiskenlerin tespitine yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikinci boltiimiinde ise iki
farkli olgekten faydalanilmis olup, kullanilan 6lgeklerden ilki, “yesil tiiketim degerleri” dlgegidir. Bu
olgek bireylerin yapmis olduklar: satin alimlar ve tiiketim davranislari araciligiyla gevreyi koruma
degerini nasil ifade etme egiliminde olduklarini tamimlanmaya yaramaktadir. Yesil ttiketim
degerlerini giivenilir, gecerli ve hassas bir sekilde tespit edebilmek i¢in kullanilabilecek literattirdeki
mevcut 6lcekler arasindan, Sheth ve digerleri (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri modeli
ve Olgegi, tiiketicilerin tercih stireclerini agiklayan en giincel modellerden biri oldugu icin burada
esas alinmistir. Sheth ve digerleri (1991), tiiketici secimlerinin; baslica “Fonksiyonel (Islevsel), Sosyal,
Kosullu, Duygusal ve Epistemik” degerler olmak {izere bes temel ozellikten etkilendigini iddia
etmektedir. Bu modele gore, sosyal psikoloji, klinik psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve deneysel
psikoloji dahil ¢ok sayida disiplinden tiiretilen, bu bes tiiketim degeri, tiiketicilerin tiiketim
deneyimlerini etkilemektedir (Phau ve digerleri, 2014: 128). Bu 6l¢eginin boyutlarii olusturan;
Fonksiyonel Deger (FV) degiskeninin ¢l¢timiine yonelik 8 adet soruya, Duygusal Deger (EV)
degiskeninin 6l¢timiine yonelik 6 adet soruya, Kosullu Deger (CV) degiskeninin ¢l¢timiine yonelik
3 adet soruya, Epistemik Deger (EPV) degiskeninin ¢l¢timiine yonelik 4 adet soruya, Sosyal Deger
(SV) degiskeninin dlctimiine yonelik 3 adet soruya yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan bu
olgek, Candan ve Yildirim (2013)'in makalelerinde yer verdikleri ingilizce asli temel almarak
Turkge’ye uyarlanmistir. Candan ve Yildirim (2013) galismalarinda yesil tiiketicilere ait tiiketim
degerlerini, Sheth, Newman ve Gross (1991) tarafindan gelistirilen modeli temel almak suretiyle, 8
gontllt TEMA tyesinin de katilimiyla yaptiklar: bir odak grup calismas: nihayetinde gerekli
uyarlamalari yaparak, yesil tiiketim degerlerini 6lgebilmek tizere gelistirmistirler.
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Anket formunun tglincii bolimiinde yer alan yesile boyama algis1 (GW) degiskeninin
olgtimiine yonelik 5 adet soruya yer verilmistir. Olciilmeye galisilan ikinci kavram olan tiiketicilerin
yesil tirtinlerle alakali “yesile boyama algis1” i¢in ise, Chen ve Chang (2013)’tin gelistirmis oldugu
diger bir 6lgek temel alinarak Ingilizce aslindan Tiirkge'ye uyarlanmistir.

Arastirma anketinde yer verilen sorulara verilecek alternatif yanitlar 5’li Likert dlcegi tizerinde,
en distik 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile en yiiksek 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda degisen
degerler alabilmektedir.

2.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada yesil tiiketim degeri ve yesile boyama 6lceklerinin kag boyutta incelenebilecegini
belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmistir (Tablo 1). Agiklayici faktor analizinde
yesil tiiketim degeri 6lcegi ve yesile boyama olgegi bir arada ele alinmistir. Bu 6lgeklerin faktor
yapilar1 incelendiginde yesil titketim degeri 6lgeginin bes boyutlu, yesile boyama davranisinin ise
tek boyutlu kavramsal yapilara sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Uygulanan faktoér analizinde
faktor tiiretme yontemi olarak temel bilesenler yontemi ve orthogonal faktor rotasyonu (varimax
yontemi) kullanmilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda incelendiginde alt1 boyutlu bir yapimin
elde edildigi gortilmektedir. Elde edilen faktor yapilari incelendiginde yesil tiiketim degerleri 6lcegi
boyutlarini (5 boyut) ve yesile boyama davranisini (1 boyut) temsil eden maddelerin her birinin ayr1
bir faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Olgek maddelerine dair faktor yiikleri incelendiginde
bu degerlerin kabul edilebilir sinirlarda (>,30) oldugu goriilmektedir (Biiytikoztiirk, 2009: 124). Elde
edilen faktorler toplam varyansmn %70,298'ini agiklamaktadir. Bu faktor yapist icin hesaplanan
Kaiser-Meyer -Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢titti sirasiyla 0,749 ve Bartlett’s kiiresellik testi
(x2=3113,68; P<,001) veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bu bulgular
1s181nda calismada her iki yapiy1 6lcen maddelerin beklenildigi tizere ait olduklar1 yapilara agirlikli
yiiklendikleri goriilmius ve 6lgeklerin yapi gegerliliklerine kanit saglanmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Yesil Tiiketim Degeri ve Yesile Boyama Davranis1 Olgeklerine Ait Agiklayic1 Faktor
Analizi Sonuclar1

Bilesenler
1 2 3 4 5 6
FV1- Cevreci tirtinler, yiiksek teknolojili tiretilmektedir. 723

FV2- Cevreci tirtinler geleneksel tirtinlerden daha giivenlidir. /768
FV3- Her zaman geri dontistim tirtinlerini tercih ederim. /758

FV4- Cevreci tirtinler iyi kalitededir. /731

FV5- Cevreci tirtinlerin hangi malzemelerle tiretildigi (plastik, ahsap, cam vb.) benim icin ,684
onemlidir.

FV6- Cevreci tirtinler fiyatlarimi hak eden kalitededirler. /795

FV7- Cevreci bir tiriiniin performansindan asla stiphelenmem. 834

Fonksiyonel (islevsel) Deger

FV8- Cevreci tirtinler geleneksel tirtinlerden daha ekonomiktir. ,709

EV1- Cevreci tiriin aldigimda, iyi bir insan oldugumu hissediyorum. /761
EV2- Cevreci tirtin aldigimda, dogru davramsta oldugumu hissediyorum. /739
EV3- Cevreci tirtin aldigimda, cevre i¢in daha iyi bir insan olacagimi diistintiyorum. /788

EV4- Cevreye zararl tiriin aldigimda kendimi kotii hissediyorum. /758

Duygusal Deger

EV5- Cevreye daha az zararl tirtin aldigimda daha iyi hissediyorum. 467
EV6- Cevreci tiriin aldigimda, dogru bir sey yaptigimi hissediyorum. 408

CV1- Sayet satislar1 promosyonlu ise cevreci tirtinleri almayi tercih ederim. /766

CV2- Sayet satildig1 yerde cevreci tiriine ait bir stant varsa, ¢evreci tirtinii tercih ederim. 744

Kosul.D

CV3- Kiiresel 1sinma, deniz kirliligi, hava kirliligi, vb. nedenlerle cevreci tirtinleri tercih ,686
ederim.

EPV1- Cevreci tirtinler geleneksel olanlardan daha yenilikgidir. /753
EPV2- Cevreci tirtinler geleneksel olanlardan daha yaratici seylere sahiptir. /701
EPV3- Cevreci tiriinler bazi kirlilik sorunlarini ¢6zebilir. 872

Epistemik D.

EPV4- Gelecekte daha ¢ok cevreci tirtinler olacagim diistiniiyorum. /842
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SV1- Cevreci tirtinler benim imajimu iyi bir sekilde etkiliyor. 826
SV2- Cevreci tirtin aldigimda diger insanlar1 etkileyebilirim. ,852

Sosyal
D

SV3- Cevreci tiriin aldigimda, ailem ve arkadaslarim icin rol model olabilirim. ,764

GW1- Bu reklam, belirsiz veya aslinda olmayan cevreci bir iddiaya sahiptir. ,950

GW?2- Bu reklam, tirtiniin mevcut gevreci islevini, gergekte oldugundan daha fazla abartarak ,558
sunmaktadr.
GW3- Bu reklam, tirtinle ilgili asil 6nemli bilgilere ya yer vermeyerek ya da bunlar: 492
maskeleyerek cevreci olduguna dair iddianin daha ¢n planda vurgulanmasini
saglamaktadir.

GW4- Uriiniiniin gevreci oldugunu iddia eden bu reklamda yer alan gorseller veya grafikler 475
ile tiiketicilerine yanlis yonlendirmelerde bulunmaktadir.
GWS5- Uriiniiniin gevreci oldugunu iddia eden bu reklamda yer alan yazili ifadeler ile ,316
tiiketicilerine yanlis yonlendirmelerde bulunmaktadir.
Aciklanan Toplam Varyans = 63,746

KMO =,749; Bartlett’s kiiresellik testi = x2=3113,68; P<,001
Cronbach’s Alpha ,896 | ,894 | ,822|,776 | 616 | ,761

Olgeklerin giivenilirlik ve gegerliliklerinin degerlendirilmesi ile bu yapilarin istatistiksel
analizlerde kullanilabilirligi ortaya cikmaktadir ve bu c¢ok o6nemlidir. Olgiim araglariin
guvenilirligini saptamak icin yapilan giivenilirlik analizlerinde, i¢sel tutarlilik 6l¢iistinti ifade eden
Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilmistir (Demir ve digerleri, 2008: 151). Arastirmada
kullanilan 6lceklerin giivenilirlik katsayilar1 yesil tiiketim degeri 6lgegi icin; Fonksiyonel Deger
(0,896), Duygusal Deger (0,894), Epistemik Deger (0,822) ve sosyal deger (0,776) boyutlarinda yeterli
diizeyde igsel tutarliligin saglandigini (a>,70) Kosullu deger (0,616) boyutunda ise nispeten diisiik
bir gtivenilirlikten bahsedilebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte yesile boyama ¢lgegi igin
hesaplanan gtivenilirlik katsayis1 (0,761) bu olcek icin yeterli ditizeyde igsel tutarliliktan
bahsedilebilecegini gostermektedir. Bu katsayilar, kullanilan 6lgeklerin genel anlamda gtivenilir
oldugunu gostermektedir.

2.3. Arastirma Bulgular1

Arastirmada yer alan katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde, katilimcilarin
cinsiyete gore dagilimlarina bakilacak olursa, erkek tiiketicilerin oranmin % 70 iken, kadin
tuketicilerin 6rneklemdeki payinin ise % 30 oldugu anlasilmaktadir (Grafik 1).

Yesile Boyama
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Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Katillmcilarin medeni durumlar: incelendiginde % 55’inin bekarlardan, % 45'inin ise evli
katilimcilardan olustugu gortilmektedir (Grafik 2).
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Grafik 2. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimlar:
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Katillmcilarin yas gruplarina gore dagilimlar: incelendiginde ¢ogunlugun 18-24 yas aras1 (%
34,6) genclerden olustugu goriilmektedir. Bunda ilin niifusunda tniversitenin agirlikli bir yeri
olmasnin pay1 biytiktiir (Grafik 3).
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Grafik 3. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar:

Katilimcilarin egitim gruplarina gore dagilimlar: dikkate alindiginda her guruptan katilimciya
rastlanmakla birlikte agirligr tiniversite lisans mezunlarmin (% 38) olusturdugu anlasilmaktadir
(Grafik 4).
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Grafik 4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar:

Katillmcilar1 déhil olduklart meslek guruplari acisindan inceleyecek olursak o6zel sektor
calisanlari (% 28) ile tiniversitede okumakta olan 6grencilerin (% 23,4) 6ne ¢iktig1 gortilebilir (Grafik
5).
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Grafik 5. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlar

Katilmcilarin gelir durumlar: incelenecek olursa toplamda 1000 TL ve alti gelire sahip
katilimeilar (% 24,5) ile 1001-2000 TL aras: bir gelire sahip katilimcilarmn (% 25) genel igerisinde
agirliga sahip olduklar1 anlasilmaktadir (Grafik 6).
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Grafik 6. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Goére Dagilimlar:
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Aragtirmada oncelikle Yesile Boyama (GW) Degiskeni Olgegi iizerinde Kiimeleme (Cluster)
Analizi uygulanmistir. Kiimeleme islemi, aslinda bir kitleyi daha homojen birkag alt gruba ya da
kiimeye bolme islemidir. Dolayisiyla bu 6lcek tizerinde uygulanmasindaki amag, katilimcilarin
reklamlar tizerindeki olasi yesile boyama algilar1 agisindan kiimelenip kiimelenmediklerinin
tespitidir. Bu analiz sonucunda katilimcilarin 2 homojen alt gruba anlamli sekilde ayristiklar: tespit
edilmistir. Bu gruplardan biri 88 katilimcinin olusturdugu ve yesile boyama algilar: nispeten diistik
olan grup iken diger grup ise 91 katilimci olusturmakta olup bu kitlenin yesile boyama algilar1
digerine oranla anlamli derecede yiiksek oldugu gozlemlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Yesile Boyama Degiskeni Olcegine Ait Basglica Kiimeleme Merkezleri

Kimeler ANOVA
1 2 F P
GW1 3,15 4,34 125,881 ,000
GW2 3,11 4,00 152,241 ,000
GW3 3,31 4,08 91,763 ,000
GW 4 3,11 3,89 88,797 ,000
GW5 3,42 4,00 39,435 ,000
Katilimc1 Dagilimlari (n) 88 91

Arastirmada iki homojen kiime temel alinarak yesil tiiketim degerleri 6lcegi tizerinde Bagimsiz
orneklem (Independent Samples) t-testi uygulanmistir. Bu sayede artik anlaml iki farkli kiimeye
dahil olan katilimcilarin yesil tiiketim degerlerinin boyutlarinda da anlamli ayrisma olup
olmadigina bakilacak olup, hangi boyutlarda ayrismalar oldugu tespit edilmeye calisilacaktir.
Mliskisiz iki 6rneklemin ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlaml olup olmadigimni
test etmek tizere kullanilan bu testin cesitli varsayimlar: geregi, bagiml degiskene dair puanlarin
aralikli bir olcek tizerinde olctimlenmesi!, karsilastirmaya esas olan iki grup ortalamasmin ayni
degiskene (yesil tiiketim degeri boyutlari) ait olmasi, puan ortalamalar1 karsilastirilacak olan
orneklemlerin iliskisiz olmas1 (Kime 1 [n=88kisi] ve Kiime 2 [n= 91 kisi]) ve bagiml1 degiskene dair
serinin normal dagilim gostermesi gerekmektedir (Biiytikoztiirk, 2009: 39). Kullanilan veri seti,
parametrik test yapabilmek icin gerekli 6rneklem biiytikliigini (n=179 kisi) de saglamaktadir.
Arastirmanda, bagimli degiskenleri olusturan yesil tiiketim degerleri boyutlarina dair u¢ degerlerin
incelenmesi i¢cin Mahalanobis uzaklig1 kullamilmistir. Hair ve digerleri (2010) referans alinarak
yapilan bu degerlendirmede her bir gozlem i¢in hesaplanan Mahalanobis (D?)/df degeri 0,01
anlamlilik diizeyinde t dagilimi tablo degeri ile karsilastirilmis ve tablo degerinden buiyiik olan
ug degere rastlanmamuistir (Tokgoz, 2018: 7).

Uygulanacak olan t testinin varsayimi geregi degiskenlerin normal dagilimlarinin test
edilmesi icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri yorumlanmistir. Calismada kullanilan degiskenlerin
tanimlayicr istatistikleri ile carpiklik ve basiklik olctitleri Tablo 3'de yer almaktadir. Carpikhik
ve basiklik degerlerinin mutlak degerinin 1'den kii¢iik olmast durumunda serilerin normal
dagilim varsayimini sagladiklar: 6ne stiriilebilmektedir (Sencan, 2005: 200-201). Tablo 3’de yer
alan degerler incelendiginde verilerin normal dagilim varsayimindan anlamh ¢lgiide sapma
gostermedikleri soylenebilmektedir.

Tablo 3. Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Ortalama S. Sapma Carpiklik Basiklik
FV 4,20 ,64 -,502 -/463
EV 3,50 74 -,283 -,289
Ccv 3,54 77 ,016 -,619
EPV 3,57 72 ,102 -,611

! Bagimli degisken olarak ele alinan yesil tiketim degeri boyutlari aralikli bir Slgek olan bes noktali likert dlgegi iizerinde

Olclimlenmistir.
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| SV | 3,51 | 82 | 126 | -,838 |
Bu varsayimlar cercevesinde uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonuglari Tablo 4'de
ozetlenmektedir. Parametrik bir test olan bagimsiz 6rneklem t testinin bir diger varsaymmi olan
varyans homojenliginin test edilmesi i¢cin uygulanan Levene testi, varyans homojenliginin sadece
EV degiskeni icin saglanmadigini gostermektedir. Bu durum dikkate alinarak, EV degiskeni igin esit
olmayan varyans varsaymmi altinda hesaplanan t istatistigi yorumlanmustir.

Tablo 4. Yesil Tiiketim Degerleri Olcegine Ait Ikili Kiimeleme Bazli Bagimsiz T-Testi Sonuclar

Tamimlayic Istatistikler Varyanslarin Esitligi icin Levene's | Ortalamalarin Esitligi icin t-
Testi testi
Degiskenler N| X s.s. F Sig. t df Sig.
Dﬁj‘gfw 88| 43111 60052
FV ort. » 0,191 0,663 2,234 177 0,027
Yitksek GW-191 | 4 gogg | 66706
algisi
Dﬁ;‘gs(fw 88 | 3,238 | 75063
EV ort. ” 4,880 0,028 -5,176 177 0,000
Yiksek GW 1911 5 7759 | 62188
algis1
Duj?;fw 88 13,4489 | 66540
CV ort. - 1,401 0,238 0,287 177 0,774
Yiksek GW- 191 5 6051 | 75002
algisi
Dujﬁ;:fw 88 |3,3485 | 78444
EPV ort. ” 3,729 0,055 -2,305 177 0,022
Yiksek GW 191 5 740 | 84178
algis1
Duj?;fw 881 43111 | 60052
SV ort. - 0,653 0,420 -2,674 177 0,008
Yiiksek GW | 91 41,0989 | 66706
algisi

Bes boyutun etkilemesiyle olusan yesil tiiketim degerlerinin tiiketicilerin yesil oldugu iddia
edilen tirtin reklamlarindaki yesile boyama algilarindaki farklilasmaya bakildiginda; yesile boyama
algis1 yiiksek ve distik tiiketicilerin yesil tiketim degerlerinin ¢ogunda farklilasmalar
gortilmektedir. Tiiketicilerin fonksiyonel, duygusal, epistemik ve sosyal yesil tiiketim degerleri
birbirinden ayrisirken, kosullara bagli yesil tiiketim degerinde herhangi bir anlamli farklilik
olmamaktadir (Tablo 4). Bu sonuglar tiiketicilerin yesile boyama 6lgegine verdikleri yanitlardan iki
ayr1 kiimeye ayrildiklarini gostermektedir. Katilimcilarin yariya yakimi yesile boyama algilar
agisindan digerlerinden ayrigmaktadir (Tablo 4, bkz. N). Ote yandan katilimcilarin yesil tiiketim
degerlerinin boyutlarinda da anlamli ayrisma oldugu bulunmustur. Yani tiiketicilerin
reklamlardaki yesile boyamaya yonelik algilar1 acisindan ayrismalari yesil tiiketim degerlerinden
fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger yargilarinda hayat bulmaktadir.
Diger taraftan tiiketicilerin yesil tiiketim degerleri olgeginden sadece kosullu degerde anlamli
sekilde ayrismadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablo 4’deki ortalamalar cercevesinde
degerlendirildiginde fonksiyonel boyutta yesile boyama algis1 diisiik olanlarin ortalamalar1 daha
yiiksek iken, diger boyutlardaki yesile boyama algisi ytiksek olanlarin ortalamalarmim daha ytiiksek
oldugu gorulmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

1990’larmn basindan itibaren agirligini hissettirmeye baslayan cevreci yaklasimlar, pazarlama
uygulamalarinda hissedilir bir artisa neden olmustur. Tiiketicilerin ¢evre sorunlar1 konusundaki
farkindaliklarmin her gecen giin artmasi, yesil pazarlamay1 rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmelerin sikca bagvurduklar: bir yaklasim haline getirmistir. Bir yoniiyle yesil pazarlama,
tiiketicilerin daha bilingli tirtin secimleri yapmalarina yardimci olurken, 6te yandan da isletmelerin
stirdirtilebilirliklerini saglamalar1 noktasinda ihtiya¢ duyduklar: konumlandirmaya yonelik {irtin
farklilagtirmasi yapabilmelerinde onlara yardimci olmaktadir. Ote yandan, yesil pazarlama
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firsatlarindan yararlanan bazi isletmelerin aldatici veya yanilticr yesil iddialar olusturabildikleri
bilinmekle birlikte, bu aldatic1 veya yaniltici iddialarin ¢ogu zaman gerceklerinden ayirt edilmeleri
glic olmaktadir. Algilanan aldatma eylemlerinin siklig1 arttikca, bu baglamdaki tiiketici stipheciligi
de artmakta ve tiiketicilerin genel olarak isletmelere olan giivenlerini de zedelemektedir. Artik
tiiketiciler, isletmelerin cevreci iddialarina ¢ok daha fazla kuskuyla yaklasir olmustur. Ne yaziktir
ki, artik yesil pazarlama, cogu tiiketiciler tarafindan yesil yikama olarak algilanmaya egilimlidir.
Isletmeler tiiketicilerini aldatmak icin reklamlarinda yesil yikama kullanmay siirdiiriirlerse, uzun
vadede bu durum yesil titketim yapmaya niyetli tiiketicilerin gelecekte yesil satin alma niyetlerini
de azaltacaktir.

Ote yandan tiiketicilerin yesil tiiketim davraniglar1 onlarin yesil tiikketim degerlerine baghdur.
Bu baglamda degerler, tiiketicilerin tercihlerinde onlar: giidiiler ve kalici olmalarina yardimei olur.
Ttiketiciler, cesitli yesil tiiketim degerleri ile hareket ederler. Bu ytiizden isletme yoneticilerinin
tuiketicilerin bu degerlerini iyi analiz edip, onlarmn alisverislerinde etkili olan boyutlarini saptamalar:
gerekir.

Yukarida tiiketiciler, yesil ttiketim davranislarma temel olusturan fonksiyonel, duygusal,
sosyal, epistemik ve kosullara bagh ttiketim degerleri agisindan incelenmistir. Arastirma sonuclar:
genel olarak degerlendirildiginde; sadece kosullu deger yesile boyama algis1 diistik ve yiiksek
tuketicilerin benzestigi, diger tiiketim degerleri agisindan ise anlamli bir bicimde ayrisma yasandig:
sonucuna varilmustir. Buradan, tiiketicilerin yesile boyama algilar1 arttiginda satin aldiklar:
trtinlerin fonksiyonel degerlerinde beklentilerinin karsilanmamaya basladig1 anlasilmaktadir. Yani
yesile boyama algilar tiiketicilerin tiiketimlerini bir manada olumsuz olarak etkilemektedir. Bu
durum {iriinlere ve isletmelere yonelik tiiketicilerin giiven duygulariin zedelendiginin ve hatta
irtine ve isletmeye olan inanclarinin azalabileceginin gticlii bir gostergesi olabilir. Sosyal degerin,
tiiketicilerin sosyo ekonomik, kiiltiirel ve demografik degerleriyle alakali ¢ikarimlarini ifade ettigi
diistintilecek olursa, isletmelerin {irtinlerinin sosyal acidan yararli bulunmalari noktasinda
inandiriciliklarmin olumsuz etkilendigi sdylenebilir. Bu noktada yesile boyamanin azaltilmasinin
isletmelerin yesil marka degerlerinin artmasina katki saglayabilecegi ongoriilebilir. Ote yandan
Johnstone ve Tan (2015) arastirmalarinda yesile boyamanin kusku ve giicstizlik duygular
olusturdugunu ve bu duygularin tiiketicilerin yesil tiiketim davranislarini etkiledigini
belirtmektedir. Burada da tiiketicilerin trtinlerle ilgili duygular1 veya duygusal durumlarinin
olumsuz etkilendigi goriilmektedir. Tiiketicilerin olumsuz etkilendigi goriilen bir baska tiiketim
degeri boyutu olan epistemik tiiketim degerlerinde ise tiiketicilerin isletmelerin ve trtinlerinin
yenilikci yonlerine olan itibarlarmin azalmasi durumu s6z konusudur denebilir.

Sonug olarak tiiketicilerin yesil tiiketim davranislarinin gtidiilenmesi esnasinda kullanilacak
yanlis yesil reklam stratejilerinin sadece ilgili isletme ve tirtinlerini olumsuz etkilemekle kalmayip,
sektoriin de olumsuz etkilenmesine yol acacagi unutulmamalidir. Bu noktada isletmelerin kontrol
ve Onleyici mekanizmalarin kurulup yurttiilmesine hiz vermesi, asgari musterek gorus birligiyle
birlikte adimlar atmasi ve mevzuat1 giiglendirici caligmalar yiiriitiilmesi faydali olacaktir. Ozetle,
isletmelerin tiiketicilerini yesil ve cevreci olarak tamimladiklar1 uygulamalar1 konusundaki
aldatmaya yonelik hamlelerinin biiytik bir kisim tiiketicileri tarafindan net bir bigimde anlasildig:
ve kosullarin tiiketicilerin aleyhlerine olmadig: siirece de tepkilerini bu tirtinlere yonelik satin alma
davranislarina yansitacaklarinin kagimilmaz bir gergek oldugu ortadadir.
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Miisliimanlar, inang temelli ortaya koyduklar: ve maddi manevi tistiin
basarilariyla asirlar boyu devam ettirdikleri giiclii bir medeniyet insa
etmiglerdir. Bu bagarida farkli din, dil ve kiiltiirden olusan toplumlarin
huzur igerisinde hayatlarini devam ettirmelerini saglayan hukuki ilkeler ve
uygulamalarimn biiyiik 6nemi vardir. Iste Osmanli'min yiikselme devri
dlimlerinden  Mahmut b. Siileyman el-Kefevi'nin, Hanefi Islam
Hukukgularmm biyografilerini konu edinen “Ketdibu A’lami’l-Ahydr min
Fukahidi Mezhebi'n-Nu'mani’l-Muhtdr” isimli eseri bu konuda bize 1s1k
tutmaktadir. Eser aymi zamanda bize, bu hukukcularin kendi dénemlerindeki

Sevket Topal

Prof. Dr., Recep Tayyip Erdogan
Universitesi,
sevket.topal@erdogan.edu.tr,
Orcid: 0000-0001-8628-2800

Yusuf Dogan

Doktora Ogrencisi, Recep Tayyip
Erdogan Universitesi,
yusuf.doganl6@hotmail.com,
Orcid: 0000-0002-5880-1295

hukuki meseleler ve bu meselelere verdikleri fetvalar yoluyla ¢oziim onerileri
hakkinda fikir vermektedir. Biz bu ¢alismada Hanefi Mezhebinin kurucu
imam Ebu Hanife’den, miiellifin kendi donemine kadar farkly bir yontemle
siflandirlan hukukculardan XII. ve XIII. asir hukukgularimin kendi
donemlerindeki verdikleri fetvalardan drnekler verecegiz. SOz konusu asirlar
Hanefi Islam hukukunun kurucu goriislerinin (teori), cokca fetvalarla
(pratik) olusturulan fetava ve vakiat eserleri vasitastyla gii¢lti hukukcular
eliyle yogun olarak tiretildigi donemdir. Fetvalar; ibadet, muamelat, aile
hukuku, ceza hukuku wve sosyal/beseri miinasebetler/adab-1 muagseret
bashiklarmda gruplandinlmistir. Verilen drnek fetvalar, giintimiiz ile gegmis
arasinda meselelere bakis ve ¢oziim dnerileri noktasinda kiyas yapma imkim
verecektir.
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Abstract

Muslims have built a mighty civilisation, which they have established based on faith and have sustained for centuries
with their material and spiritual superior achievements. In this success, the legal principles and practices that enable
societies of different religions, languages and cultures to continue their lives in peace are of great importance. Mahmud
ibn Sulayman al-Kafawi, one of the scholars of the rise of the Ottoman Empire, sheds light us on this subject with his
work “Kata'ib A’lam al-Akhyar min Fuqaha Madhhab an-Nu’'man al-Mukhtar”, which deals with the biographies of the
Hanafi Islamic Jurists. The work also provides us with an insight into the legal issues of these jurists in their time and
their recommendations through fatwas that they gave about these issues. In this study, we will give examples of the fatwas
given by the 12th and 13th century jurists in their time, who were classified in a different way from Abu Hanifa, the
founder imam of Hanafi School, to the author’s own period. Centuries in question are the periods in which the founder
views (theory) of Hanafi Islamic law were produced intensively by powerful jurists by means of works of “fatawa” and
“vaquat”, which were created with a lot of fatwas (practice). The fatwas were grouped under the titles of worship,
muamalat, family law, penal law and social/human relations/etiquette. The sample fatwas given will give the opportunity
to make a comparison between the present and the past regarding the outlook on the issues and recommendations.

Giris

Islam’m iki temel kaynagi Kur'an ve stinnettir. Hz. Peygamber hayatta iken Miisliimanlar bir
sorunu oldugunda dogrudan ona miiracaat ediyor ve kendisinden gerekli cevaplari alarak dini ve
diinyevi hayatlarini tanzim ediyorlardi. Hz. Peygamber kendisine arz edilen meselelerle ilgili olarak
ya dogrudan vahye muhatap oluyor ya da kendisi bir ¢oziim sunuyordu. Hz. Peygamberin,
sahabeye sundugu ilkten ¢oziimlerin bazen vahiy yoluyla tashih edildigi durumlar da miisahede
edilir. Bununla alakali olarak kaynaklarda degisik 6rnekler mevcuttur. Hz. Peygamber doneminde
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smirli olarak sahabenin Kur’an ve Stinnette acik hiikiim bulamadiklar1 yerde igtihat metodunu
kullandiklar1 bilinmektedir. Hz. Peygamber’in vefatindan sonra Islam cografyasi genislemis;
Medine’de kalan veya Islam cografyasinin degisik yerlerine dagilan sahabenin ve tabiinin verdigi
fetvalar yoluyla Miisliimanlarin ihtiyaclarina cevap veriliyordu. S6z konusu dénemde Kur’an ve
Stinnete ilaveten sahabe ve tabiin fetvalari da etkin bir ¢6ziim olarak dini hayatta yerini alryordu.
Islam cografyasmin pek cok bolgesinde yerlesen fakih sahabelerin ve onlarin yetistirdigi tabiin nesli
alimlerinin, fetvalar1 etrafinda zamanla fikhi ekoller tesekkiil etmistir. Hicri II. asirdan itibaren ise
mezheplerin tesekkiilii ile beraber her bir mezhebin fikih kitaplarinin ve fetvalarinin tedvin dénemi
baglamigtir (Atar, 1995: 486-496); (Apaydin, 2008); (Bardakoglu, 1997); (Ozel, 1997: 21-27); (Ozel,
2002: 185-186). Ashab doneminden sonra genel kabule gore II. asirda Medine merkezli “ehl-i hadis”
ile Kufe merkezli “ehl-i re’y” seklinde iki farkl fikih ekolii ortaya ¢ikmustir. Bu tasnifte Ebti Hanife
ise ehl-i re’y, Malik, Safii, Ahmed b. Hanbel ise ehl-i hadis olarak isimlendirilmistir (Sehristani, 1404:
205). Bu mezhepler tarih icerisinde farkli bolgelere yayilarak yore merkezli fikhi ¢oztimlere de
onciiliik etmiglerdir.

Fikih mezhepleri icerisinde olusum stireci bakimindan ilk sirada yer alan Hanefi mezhebi
Kufe’de dogmus, Bagdat'ta gelismis, daha sonra ise Ebu Yusuf'un talebeleri vasitasiyla
Maveratinnehir’'de etkin taninmis, oradan ise genis bir cografyaya yayilmistir. Mezhebin
sistematigini Ebu Hanife ve iki talebesi Ebu Yusuf ile Imam Muhammed sekillendirmistir. Kurucu
Imamlarin sistemi iizerine eser veren Maveraiinnehir fukahasinin fetava, vakiat serh ve hasiyeleri
mezhep literattirii agisindan oldukca onemlidir. Bu calismada Maveratinnehir yoresi Hanefi
fukahasmin hayatlarin1 ve eserlerini konu edinen Mahmud b. Stileyman el-Kefevi'nin “Ketdibu
A’lami’l-Ahyar min Fukahai Mezhebi’n-Nu'mdni’l-Muhtdr” kitab: {izerinden bolgenin XII. ve XIII y.y.
fakihleri ve bazi fetvalar: konu edinilecektir.

1. Kefevi ve “Ketaib” Adl1 Eseri

Hanefi Fukahasmin biyografilerine yer veren “Ketdibu A’lami’l-Ahyar min Fukahai Mezhebi'n-
Nu'mani’l-Muhtdr” isimli eserin miiellifi Mahmud b. Stileyman el-Kefevi’dir. Kefevi, Kanuni Sultan
Stileyman’m tahta gectigi 926 (1520) senesinde Kefe’de dogmustur. Kefe, Kirirm yarimadasinin
guneydogu kiyisinda yer alan ve bugtin Ukrayna'ya bagli tarihi bir liman sehri olup, Osmanl
Sultan1 Fatih Sultan Mehmet déneminde fethedilmistir (Oztiirk, 2002: 182-184.). Kefevi'nin kiinyesi
Ebu’l-Fadl’dir. Babas: Haci Stileyman’dir. Kendisi dogdugu yere nispetle “Kefevi” diye sohret
bulmustur. Kefevi, ilk tahsilini dogdugu yer olan Kefe’de almis, sonrasinda ise Istanbul’da tahsil
hayatina devam etmistir. Ebti Bekir el-Kefevi, el-Kadiri'den tasavvuf terbiyesi almis, Kaplica
miiderrisi Kadizdde Ahmed Semseddin Efendi ve Sahn-1 SemAn miiderrisi Abdurrahman Efendi'nin
derslerine devam etmistir. Ayrica Halep kadilig1 yapan hocas1 Abdurrahman Efendi ile Halep’e
giderek Ma'lul Emir efendiye intisap etmistir. Kendisi Istanbul’da miiderrislik, Kefe, Rumeli,
Livadiye, Provadi, Akkirman ve Gelibolu’da ise kadilik yapmistir. Omriiniin sonlarmda Sinop’a
giderek orada bir mescit yaptiran Kefevi, eseri Ketiib adli mithim eserini burada tamamlamustir.
Kefevi, 1582 (h. 989) senesinde Sinop’ta vefat etmis, namazmi Seyh Mirza Efendi kildirmis ve insa
ettirdigi mescidin kible cihetine defnedilmistir (Muslihiddin, 2002: 185,186).

Kefevi Ketdib adinm1 verdigi bu miihim eserini donemin padisahi III. Murad’a ithaf etmistir.
Eserini unvan, burhan, erkin, sultan ve ketdib olmak {lizere bes basliga ayirmistir. Eserin agirligim
olusturan Ketdib boliimiinde Hanefi fukahasinin biyografileri yer alir. Ketdib, Ketibe kelimesinin
¢oguludur. Bu bolim 22 ketibeden olusur. Bunlar igerisinde 11. 12. ve 13. Ketibeler Hanefi
mezhebinin Buhara donemine etki eden fakihleri anlatir. Bu ti¢ Ketibe’de toplam 136 fakihin
biyografisi verilir. Bunlardan 74 fakih Ketibe boliimiinde, 38'i Miiteferrikat bolimiinde, 24 tanesi de
Kalbii'l-Ketibe (Sufi Fakihler) boliimiinde yer almaktadir. Uhdemizdeki ciltte yer alan 136 fakihin
48 tanesi Buhara-Maveraiinnehir bolgesindendir (Muslihiddin, 304a: 185,186).

Hanefi Mezhebini kendi igerisinde iki ana donem halinde miitalaa etmek miimkiindiir. Buna
gore ilk donem icerisinde mezhep teori ve pratik anlamda gelisimini stirdtirmiistiir. Bir sonraki
donemde ise fetavd ve vakiat tiirii eserler tizerinden kendisini daha ¢ok tatbikat alaninda
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gostermistir. Bu calismada ise sadece Buhara donemi fetvalarindan bazi ornekler sunularak
donemin Hanefi fakihlerinin fikih anlayisi tespit elde edilmeye galisilacaktir.

2. Ketaib’de Yer Alan Buhara Dénemi Fakihlerinin Fetvalarindan Ornekler

Kefevi'nin Ketaib’inde yer alan bilgilerden secilerek burada arz edilecek olan Buhara dénemi
fakihlerinin fetvalarindan 6rnekler ibadet, muamelat, aile, ceza ve beseri miinasebetler seklinde besli
bir tasnif icerisinde aktarilacaktir.

2.1. ibadet Konularyla Ilgili Fetvalar

* Miiezzinde Aranan Vasiflar: Imam/miiezzinlerin yaptig1i is karsihiginda tcret alip
alamayacaklari ile ilgili fetva soyledir: Miiezzin, namaz vakitlerini bilmiyorsa miiezzinlik sevabina
da nail olamaz. Miiezzin ve imamin, icra ettigi gorev karsilig1 ticret almasi helal degildir. Ancak
herhangi bir sey sart kosmaksizin cemaat onlara her vakit bir sey toplayip verse, bu ticret olmaz
(Kefevi; 202a, 203b). (Bu fetvanin daha iyi anlasilmasi icin ge¢miste din gorevlilerinin diizenli bir
maasinin olmadigini g6z 6niinde bulundurmak gerekir).

* Cocugun Elini Suya Sokmasi: Cocuk testiyi diizeltme kastiyla elini suya soksa su ma-i
miista’'mel olur mu? Kitaplarda aciklanmayan bu hususla alakal1 bize bir soru soruldu. Bu konuda
amcam Sadru’s-Sehid Husameddin ile dayim Cemaleddin ez-Zi’zemuni'nin fetvalari ihtilaf etmistir.
Konunun 6zti su sekildedir: Cocuk akilli ise su miista'mel olur. Ciinkt akilli olan ¢ocugun
Miisliiman olmasi ve ibadetleri sahihtir. Muhitu’l-Burhani’de taharet kitabt gusl bahsinde:
“Mesaythimizin bir kismi cocuga mushafi ve lizerinde Kur'an ayetleri yazili levhay1 vermeyi
mekruh gordi. Mesayihimizin cogunlugu ise bunda bir sakinca gormemislerdir. Ciinkii ¢ocuklar
abdestle ytikiimlti degildirler. Onlarin Kur’an’a karsi sorumluluklarmi bulug cagma kadar
ertelemek Kur’an'in zayi edilmesi demektir” ifadesi gegmektedir (Kefevi; 207b).

* Nafile Namazlarda imama Uyma: Kadir, Regaip ve Saban'in on besinci gecesinde kilinan
namazlarda oldugu {iizere, nafile ibadetlerde imama uymak mutlak olarak mekruh degildir. Zira
“ Miisliimanlarin giizel gordiigii sey Allah katinda da giizeldir” hadisinin anlami geregince, sehirlerde ve
tilkelerde bu sekilde devamli olarak yapilagelen bir ibadet varsa, bu uygulama icma’ ile sabit kabul
edilir.

Cogu Islam beldelerinde tesbih, Regaip ve Kadir gecesi namazini imamla kilmak meshur
olmustur. Her ne kadar Peygamberimizin Saban'in yaris1 gecesinde, Regaip gecesinde ve Kadir
Gecesi'nde cemaatle namaz kilmasi meshur degilse de, miiminler pek ¢ok bolgede bu tiirden
namazlar1 cemaatle kilmaktadirlar. “Miiminlerin giizel gordiigii sey, Allah katinda da giizeldir.” Bu
namazlarin cemaatle kilimmasinda bir¢cok maslahat vardir. En azindan Miimin erkek ve kadinlari
namaza tesvik vardir. Ayrica bu vesile ile fakirlere sadaka, yiyecek ve helva dagitilir. Son donemde
bazi alimler bu gibi faydalardan dolay: nafile namazlarin cemaatle kilinmasina ruhsat vermistir.
Baz1 alimler ise stinnette dogrudan boyle bir uygulamanin yer almadig1 gerekgesi ile cemaatle nafile
namaz kilinmasini yasaklamistir. Ancak men yontindeki fetva, toplumun islahindan ziyade ifsadina
sebebiyet vermektedir. Clinkii buna mani olmakla bir bakima muhtaclarin alacag: sadakalara ve
insanlarin cemaate ragbet etmelerine mani olunmaktadir. Halbuki cemaate tesvik cok daha faziletli
ve faydalidir (Kefevi, vr. 208b).

* Fakihin Tesbih Namazi Kilmasinin hiikmii: Hulasatu'l-Fetava’da kerahiyye kitabinda soyle
gecmektedir: Imam Ebu Bekir Muhammed b. el-Fadl el-Buhari'ye: “Fakih tesbih namazi kilabilir
mi?” diye soruldu. O da bunun tizerine “O avamin taatidir” dedi. Kendisine “filanca fakih tesbih
namazi kild1” denilmesi tizerine, “o bizim nazarimizda avamdandir” diye cevap verdi (Kefevi;
209b).

* Ramazanda Hatim Duasinin hiikmii: Cemaat halinde hatim duasi veya Ramazan ayinda
Kur'ant hatmettikten sonra toplu dua yapmak mekruhtur. Cinkti bu gibi uygulamalar Hz.
Peygamber doneminde olmayan bidatlerdir. Ne Resulullah’tan ne de ashabindan bdyle bir sey
nakledilmemistir. Ancak soyle de bir durum var: Sehir halk: bunu stirekli olarak yapageldiginden
dolay1 buna menfi fetva verilecek olsa, halk “alimler bizi duadan men etti” derler. Sayet onlar boyle
diyecek olmasaydi, kendilerini bu sekilde yapilan bir toplu duadan men ederdim. Ama halka
anlamayacag1 seyleri soylememek gerekir (Kefevi; 209b, 209a).
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* Yiiriiyerek veya Yatarak Kur'an Okuma: Tatarhaniyye’de kerahiyye ve istihsan kitabinin
tigtincii faslinda soyle gecmektedir: Fahru'l-Islam el-Ersabendi’ye yatarak Kur'an okuyan kimsenin
hiikkmii soruldu. Uzerini bir o6rtii ile 6rtiip bagmni ¢ikarirsa beis yoktur, dedi. Ebu’l-Fadl’a ise
yiirtiyerek Kur'an okumak caiz midir? diye soruldu. O da “evet” dedi (Kefevi; 210a).

* Kelle Yememeye Yemin Etme: Bir kimse kelle yemeyecegine dair yemin etse, Ebu Hanife'ye
gore bu yeminin konusu koyun veya sigir kellesidir. Sahibeyne gore ise koyun basidir. Bu farkl
hiiktim, 6rf ve zaman farkliligindan kaynaklanmaktadir. Ebu Hanife zamaninda carsilarda sadece
bu iki cesit hayvanin basi satiliyor ve yeniliyordu. Oysaki sahibeyn zamaninda carsilarda sadece
koyun kellesi satilmaktaydi. Onlardan her birisi kendi zamanindaki orfe gore fetva vermistir
(Kefevi; 211a).

* Kamburun Imameti: Kamburluk derecesi ritku seviyesinde olan bir engellinin, kambur
olmayanlara imameti Imam Azam ve Ebt Yusufa gore caiz, Muhammed'e gore caiz degildir
(Kefevi; 216a).

* Buhara’nin Tembelleri: Ibadette tembellik gosteren kimseler giinesin dogumu aninda namaz
kilmaktan men edilmezler. Ciinkii onlar bundan menedilip de giinesin ytiikselisine kadar mescitte
kalmalar1 ya da gidip tekrar gelmeleri istense, tembelliklerinden &tiirii genellikle bunu yapmazlar,
dahasi namazlarin1 da kaza etmezler. Oysa bu halde iken namaz kilsalar, hi¢ degilse namazi terk
etmekten kurtulmus olurlar. Bu konuda onlar icin fikhen, hadis ashabinca namaz kilmanin caiz
gorildiigu bir vakitte namazi eda imkani1 dogmus olur (Kefevi; 217a, 217b).

* Domuz Kil1 Namaza Mani midir: Domuz kili, dirhem ol¢tistinden daha biiytikse, kisinin
namazi fasit olur. Dirhem miktar1 kadar veya daha az ise namazi fasit olmaz (Kefevi; 219b).

* Teravihi Evde Kilma: Bir kimse cemaatle teravihi terk etse de evde tek bagina kilsa bunun
hiikmii ne olur? Bu konuda mesayih ihtilaf etti: Bazilarina gore; stinneti terk etmek suretiyle isaet
islemistir. Bu Seyh [mam Zahiruddin Dayimmin gortistidiir. Sadrussehid dedi: [saet, mescid ehli
tiimden cemaati terk ettiginde stinneti terk ettiklerinden dolay1 olur (Kefevi; 227a).

* Abdestte Ayak Percemlerinin ve Yiizden Sarkan Kisimlarin Yikanmasi: Boy abdestinde
ayaklar1 asmis percemlerin yikanmasiyla ilgili bir rivayet yoktur. Yiize sarkmis kabarik etlerin
yikanmast hususunda da hiiktim aynidir. Halbuki dogru olan, boy abdestinde percemlerin; normal
abdestte de ytize sarkmis kabarikliklarin yikanmasinin vacip olmasidir (Kefevi; 236a).

* Fazla El ve Parmaklarin Yikanmasi: Bir adamin tek bir tarafinda iki eli veya iki ayag: olsa,
abdest alirken onlar1 yikamas: vaciptir. Ayni sekilde parmak gibi bedenin yikanmasi farz olan bir
yerde fazlalik olarak biten bir uzvun yikanmasi da vaciptir. Ancak uzvun c¢iktig1 yerin yikanmasi
farz degilse, s6z konusu uzvun yikanmasi da farz degildir (Kefevi; 236a).

* Kafir iken Miisliiman Olan Kimsenin Guslii: Kafir bir kisinin Miisliitman olmasi durumunda
o kimsenin boy abdesti almasi clintip olmamasi halinde miistehab, ctintip ise zahiru'r-Rivaye’ye
gore vacibtir. Kad1 Bedi'e gore “Ona gusiil vacip degildir. Ciinkii Kafirler, ser T hiikiimlerin muhatabi
degildir” goriisti daha isabetlidir. Nitekim gusliin sebebi namaz kilma iradesidir. Kaldi ki ctintipliik
vasfi Miisltiman olduktan sonra da devam etmektedir. Hatta kafir bir kadin adetten kesilse ve
sonrasinda Miisliiman olsa, bu kesilme stirekli olmayacagindan dolay1 ona gusiil gerekmez (Kefevi;
236a).

* Fatiha ve Muavvizeteyn Konusu: el-Kunye kitabinda namaz bslimiinde kiraat bahsinde soyle
bir hiikiim geger: Ibn Mesud (r.a.)’a gore Muavvizeteyn Kur’an’dan degildir. ibn Mesud (r.a.) soyle
der: Muavvizeteyn Allah’in kelamindan inzal olmustur. Hz. Peygamber (s.a.v.) bunlarla rukye
yapardi. Bu sebeple Kuran’dan olup olmamalar: siipheli bir durumdur. Binaen aleyh Ibn Mesud
(r.a.) bunlari Mushafina yazmamustir. el-Endirabi'nin el-izahi’'nda ise soyle denilmektedir: ibn
Mesud (r.a.), Mushafinda Fatiha’y1 ve Muavvizeteyn'i yazmamistir. Kendisine yazmamasinin nedeni
soruldugunda verdigi cevap sudur: Eger yazsaydum biitiin surelerden dnce yazardim. Siiphesiz ki Tbn
Mesud (r.a.), bu sureleri yazmamas1 unutkanlik sebebiyle degildir. Ciinkii namaz ancak Fatiha
suresi okunursa tamamlanmus olur. Kald: ki her namazda ikiser defa okunur. Ibn Mesud (ra.)un
Hz. Ali'ye Kur’an'1t okuduktan sonra bu goriisten vazgectigi rivayet edilir.

Kur’an, Hz. Osman b. Affan’m Sahabeler’in (radiyallahu anhum) icma‘1yla cem‘ettigi kitaptir.
Bunun haricinde ise Kur’an sayilmaz. Hocam Yusuf b. Muhammed el-Feydi, es-Safi fi “leli’l-Kur’an
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adl1 eserde soyle der: Ibn Mesud ile Ubey b. Ka‘b’in (r. anhuma) meselesini ¢6ziime kavusturan sey
sudur: Ummet, Kurra imamlarmin tercih ettikleri kiraat {izerine birlesmis ve sz konusu kiraatin
sthhati konusunda hemfikir olmuslardir. Kald1 ki bir¢ok senedin sadece bu iki Sahabiye dayandigini
gormekteyiz. Ibn Kesir, Ebu Amr ve Nafi'in kiraatleri Ubeyy b. Ka'b’a (radiyallahu anhum)
dayanmaktadir. Asim, Hamza ve Kisai'nin kiraatleri ise Ibn Mesud’a (radiyallahu anhum)
dayanmaktadir. Biitin bu kiraatlerde muavvizeteyn bulunmaktadir. Kunut duasi ise
bulunmamaktadir. Bu da muhalif goriistin gecersizliginin delilidir (Kefevi; 240a).

Muavvizeteyn’in Kur’an’dan olmadigmi iddia edenin kéfir olup olmayacagi hususu ise
ihtilaflidir. “Allah’'in, Meleklerin ve biitiin insanlarin laneti onlarin tizerinde olsun.”2/161. Ctinki immet
bu iki surenin Kur’an’dan olduguna ilk devirlerde icma’ etmistir. Diger gerekce ise sudur: Sonradan
tizerinde icma’ edilen konu, 6nceki hilafi ortadan kaldirmaktadir (Kefevi; 240a).

* Abdest Aldiktan Sonra Sakalini Kesenin Yiiziinii Yikamasinin Hitkmii: Bir kimse abdest
alip ytiziinii yikar ve suyu sakalina akittiktan sonra sakalini keserse, kestigi yerin yikanmasi vacip
degildir. Eger suyu sakalia akitip sonra sakalmi keserse sakalin kestigi yeri (¢eneyi) yikamalidir.
Ctinku Allah cene igin sakal adin1 higbir yerde zikretmemistir (Kefevi; 256a). Abdestte basin tanimi
soyledir: Bas, bogaz borusundan yukariya kadar olan kisimdir. Su kadar var ki: Allah (c.c.) ahkam
konusunda basi kismen zikretmis; yiiziin yitkanmasina, basin da mesh edilmesine hiitkmetmistir. Bu
nedenle kulaklarin yikanmasi ya da meshi hususunda stiphe meydana gelmistir. Bununla ilgili
olarak Resulti (s.a.v.) “Kulaklar basin kismundandir” buyurarak, kulaklarin yikanmayip mesh
edilmesinin gerekliligine isaret etmis, konuyu agikliga kavusturmustur (Kefevi; 256a).

* Cumadan Sonra Namaz/Zuhr-i Ahir: Ebu Yusuf ve Imam Safii'ye gore; bir yerde ayni iki
Cuma namazi kilinirsa, her iki cemaatin de namazi batil olur. Beraber kilmazlarsa, sonraya
kalanlarin cumasi batil olur. Imamlari, cumadan sonra ihtiyaten dort rekat eday1 emreder. Bu dort
rekatin hangi niyetle kilmacag1 hususunda alimler ihtilaf ettiler. Bu hususta denildi ki: Stinnete niyet
ederler. Bir baska grup alim ise zuhr-i ahira niyet ederler dedi ki, bu yerinde bir goriistir. Ctunkii
Cuma namazi caiz olmazsa, 6gle farz olur. Eger Cuma caiz olmussa kilinan ilave namaz, dort rekat
gecmis 6gle namazi yerine gecer (Kefevi; 266a).

Bir sehirde Cuma namaz1 gectiginde, cemaatin hangi namazi kilacag: hususunda da fakihler
ihtilaf etmistir. Baz1 dlimler Cuma namazini gecikmeli de olsa kilarlar derken, bazilar1 ise kilmazlar
dedi. Bazilari ise her ikisi de olur dedi. Sahih olan kilmalari ile ilgili goriistiir (Kefevi; 266a).

Mazereti sebebiyle Cumay:1 kilamayanlar, 6gle namazini da cemaatle kilamazlar. Zira bir
maniden dolay:1 sehir ahalisi cumay1 kilamasalar 6gle namazini cemaatle kilmalar1 mekruhtur
(Kefevi; 266a).

* Mushafa Farsca Tefsir Yazma: Bazilarmin adeten yaptig1 gibi Mushaf’a farsca tefsir yazmak
mekruhtur. Hinduvani buna ruhsat vermistir. Selman’in fatihayr Rum ehli i¢in farsca yazmasi
zarurettendir (Kefevi; 266b).

* Mekruh Olan Kissalar: Nasihat almayanlara nasihat olsun diye ya da zihni daginik olanlarin
dikkatini ¢ekmek i¢in insanlara asli esast olmayan kissalar anlatmak veya kissalarda artirma
eksiltme yapmak mekruhtur. Bunlarin disinda mekruh degildir. Ustadimiz Ebu Tahir Hafsi dedi:
Bununla murat aslinda artirma veya eksiltmedir. Soziin iceriginin faydalarmni agiklamak ve hos
ifadelerle stislemek gtizeldir (Kefevi; 266b).

* Mutlak Nezir ve Hiikmii: Bir kimse mutlak olarak nezretse kendisine yemin kefareti gerekir.
Cunki bir hadiste gectigine gore nezir yemin hiikmiindedir. Kefareti de yemin kefaretidir (Kefevi;
266b).

2.2. Muamelat ile Tlgili Fetvalar

* Finansal Hareketlilik ile Alakal1 Fetva: Kadihan'm, donemin finansal hareketliligine ve kur
ayarlamasina drnek olabilecek bir fetvasi su sekildedir: Bir kisi her birinden beser dirhem olmak
tizere iki kisiden on dirhem alsa, sonra dirhemlerin arasinda hangisinden aldigini bilmedigi bir
kisim nebehrec bulsa, o nebehrec de besten fazla olmazsa geriye verme hakk: yoktur. Nebehrec alt1
ise ikisinden her birine bir dirhem, yedi ise iki dirhem, sekiz ise ti¢ dirhem, dokuz ise dort dirhem,
on ise emin olmak icin bes dirhem verir. Necmii’l-Eimme el-Hakimi dedi ki: Ustadim Kadihan’a
dedim ki: Ebti Hanife'nin goriisiine gore geriye vermemesi gerekir. Clinkii dirhemler ayirt edilmesi
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miimkiin olmayacak sekilde karismistir. Dolayisiyla onun yaninda helak olmus demektir. O dedi ki:
Ancak geriye iade hakk: kesin olarak sabittir. Geriye verdikleri sayet ondan aldiklar1 degil ise bu
takdirde paranin iadesi batil olur. Halbuki kesin sabit olan batil olmaz (Kefevi; 202b).

* Satis Bedelinin Alternatif Odeme Kaynagz: Bir kimsenin elinde mal olmakla birlikte borcunu
ddemekten kacmnir ve elindeki mevcut mali bir bagkasina bor¢ 6demek tizere hapsettigini soylerse
bu durumda alacakli olan kimse bor¢lunun elinde 6deyecek miktarda mal oldugunu tespit ederse
mevcut maldan alacagini tahsil yoluna gider. Bu miimkiin degilse, o takdirde bor¢lunun elinde sayet
miieccel mihr veya kefalet icin ayrilan bir mal varsa, o0 maldan bor¢ 6denir. Bor¢lu fakir oldugunu
iddia ediyorsa, alacakli aksini ispat etmedikce ondan bir sey alamaz (Kefevi; 205a).

* Yetimin Malin1 Vasinin Kendisi i¢in Satin Almas1 Meselesi: Bir kimse vasisi oldugu yetimin
malmi kendisi icin satin alsa bu durumda bakilir: Sayet bu satis islemi yetimin hayrina ise caiz olur,
aksi halde gecersizdir. Satisin yetimin hayrina olmasmin anlami, satis bedelinin piyasa sartlarmna
uygun veya bunun da tizerinde olmasidir (Kefevi; 207b, 207a).

* Yetim Cocuga Ait Akarin Satilma Sartlar1: Yetime ait bir akar/gayr-i menkul ancak {i¢ sartla
satilabilir: Ya kiymetinin {izerinde bir fiyatla veya kiicigtin paraya ihtiyacinin olmas: durumunda
veyahut da 6lenin borcu olup ve borcun sadece bu malin satis1 yoluyla 6denmek zorunda olusu
nedeniyle (Kefevi; 208a).

* Hiyar-1 Ru’yet veya Ayiptan Dolayr Miisterinin Mali Nerede Iade Edecegi: Miisterinin
kusurdan dolay1 ya da gorme muhayyerligi sebebiyle satin aldig1 mal1 iade etme hakk: vardir. Bir
kimse bir yiyecegi satin alip kabzetse ve onu bir baska yere tasisa, sonrasinda ise bir ayiptan veya
gorme muhayyerliginden dolay:1 geriye vermek istese, onu akit yaptig1 yere getirir ve iade eder.
Semerkant’ta buna benzer bir olay gerceklesti. Bir adam Kerminiyye beldesinde géormeden pamuk
satin ald1 ve mali Semerkant’a tasidi. Sonra mali Semerkant’ta gordii ve hiyar-1 ru’yet ya da ayip
sebebiyle mal1 geri vermek istedi. Semerkant mesayih1 miisteri lehine fetva verdi. Ancak malin
nerede iade edilecegi hususunda farkli fetvalar verilmistir. Tercih edilen goriis, malin satn alindig:
yerde iadesidir (Kefevi; 208a, 208b).

* Donmus Gidanin Satisi: Bir adam erimeye miisait donmus bir gida maddesini satin almak
tizere siparis verse, bakilir: Eger bu alisveris yazin yapilmissa satis fasit, kisin yapilmus ise caiz olur.
Cuinki s6z konusu mal yazin eriyebilir ve satis vaktinden mali kabzetme anina kadar malin ne kadar
eridigi bilinemez. Fakat kisin boyle degildir; malin erime ihtimali ¢ok diistik olacagindan dolay1 satis
da caiz olur. Ebu Nasr Muhammed b. Sellam’a donmus malin satis1 soruldu: O da “bdyle bir satis1
ancak ahmak olan kimse iptal eder” dedi (Kefevi; 210b).

* Kafirin Oliisiinii Tasima Ucreti: Miisriklerden olen bir adami bagka bir beldeye tasiyacak
birini ticretle tuttular. Ebu Yusuf, “buna iicret olmaz” dedi. Ben dedim ki: Hamal onun cife oldugunu
biliyorsa ticret alamaz. Bilmiyorsa ticreti vardir. Ctinkii onu kabre tasimakla ticreti hak eder. Burada
ticreti hak etmemisse, masiyet oldugu i¢in hak etmemistir. Bilmedigi icin masiyet de tahakkuk etmez
(Kefevi; 211a).

* Miisliimanin Zimmiye Ucretle Hizmeti: Miisliimanin kafirden kendisini hizmet igin ticretle
tutmasini istemesi mekruhtur. Ciinki bu zillet halidir. “Miisliimanin kendisini zillete diistirmesi dogru
degildir.” Burada gercekten zillet varsa o zaman haram olur. Zillet stiphesi varsa mekruhtur (Kefevi;
211b).

* Miisterinin Saticidan Eskiden Diizenlenmis Belgeyi Isteme Hakki

Miisterinin bayiden alis verisle ilgili eski belgeyi isteme hakki oldugu gibi bayinin de belgeyi
vermekten imtina etme hakki vardir. Ancak miisteri elinde bir delil olsun diye bu niisha silininceye
kadar belgeyi tutmakla emrolunur. Eski belge de aym sekilde bayiin elinde bir delildir (Kefevi;
212a).

* Nehrin Toprag1 Kime Aittir: Bir nehrin kenarinda, suyun akintisiyla birikmis olan toprag: ya
da nehrin kenarmdaki otlar1 nehre zarar vermeden ve orada miilkiyet iddiasinda bulunmadan,
ihtiyag sahibi bir kimsenin almasinda herhangi bir sakinca yoktur (Kefevi; 213b).

* Pahalilikta Fiyat Belirlemesi: Ebu Hanife'ye gore vali, pahalilikta fiyat tahdidi yapabilir.
Imameyne gore ise fiyat tahdidi belli sartlara baglidir. Fiyatta fahis bir artis olur, kadi da
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Miisliimanlarin hukukunu ancak fiyat tahdidi ile koruyabiliyorsa bu takdirde fiyat belirlemesi
yapabilir (Kefevi; 217b, 218a).

* Hakimin Senette Isminin Olup Olmamas:: Vakif senedinin sonuna hakimin ismi
yazilmayarak “Miisliimanlarin kadilarindan bir kadi bu vakfin sihhatine hiikmetmistir” ibaresi yazsa, bu
caizdir (Kefevi; 222a).

* Paranin/dirhemin Tedaviilden Kalkmasi: Dirhemler tedaviilden kalksa, o birim tizerinden
belirlenen semenin (alisveris, borg, kiralama veya mehir) hitkmii ne olur?

Ebu Nasr Hasan b. Ali dedi ki: Bir kimse belli bir meblag karsiliginda bir sey satsa ama semeni
kabzetmeden 6nce para kesada ugrasa, satis fasit olur. Satilan mal miisterinin elinde ayni haliyle
duruyorsa geri verilir. Eger bir sekilde elinden ¢ikmissa ya da miisterinin ¢abasiyla artmissa yahut
elbiseyi dikmek suretiyle degerinde degisiklik olmussa, degisiklige ugrayan sey 6rnegin; bugdaymn
tahin olmasi, susamin meyve suyu olmasi dlctilen veya tartilan veyahut ta ceviz ve yumurta gibi
sayilanlardan olursa, mislini geri vermek gerekir. Ancak elbise ve hayvan gibi kiyemi olanlardan
olursa mebi’i'n kiymetini 6demek gerekir. Mebi’'in mekani kira ise kira akdi batil olur. Kiraciya ecr-
i misil gerekir. Eger mebi’ bor¢ ya da mehir ise mislini geri vermek gerekir. Tum bunlar Ebu
Hanife'ye goredir. Ebu Yusuf dedi ki: Akdin icra edildigi gtin, akdin belirlenen miktar1 ne ise baska
bir para ile kiymetini 6demek gerekir. Muhammed’e gore ise insanlarin ellerindekine gore ecr-i misil
gerekir. Bor¢ ve mehirde fetva Ebu Yusuf’a goredir. Digerlerinde ise Ebu Hanife’ye goredir (Kefevi;
224a, 224b).

* Kitaplarin Varisler Arasinda Taksimatr: Kitaplar varisler arasinda boliistiirtilmez. Ondan
biitiin varisler ortaklasa faydalanir. Varislerden birisi ciltli kitaplarin ya da yapraklarinin taksimini
istese, sozii dinlenmez. Ornegin ¢ok ciltli “Serhu’l-Mebsut” gibi bir kitap taksim edilemez. Bunu
taksime yol yoktur. Her mubhtelif cins de boyledir. Hakim bunu emretmez. Kitaplarin kiymeti
tizerinde anlagsalar ve her biri bazis1 kiymetini almak tizere rizalasma yoluyla alsa caiz olur, degilse
olmaz (Kefevi; 224b).

* Suf’a ve Sefaat Konusu: Sefaat bir seyi bir seye ilave etmekten ibarettir. Resulullah soyle
buyurmustur: “Sefaatim iimmetimin biiyiik giinah isleyenlerinedir.” Bunun manasi cezay1 hak edeni
cezay1 hak etmeyene katmaktir. Suf’a ve sefaat zammetmekten ibaret olunca mana bir olur. Imam
Fahruddin'in bana ifade ettigi gibi suf'a talebi sahih olur (Kefevi; 224b).

* Depolayicinin Sorumlulugu: Bir kimse depolayiciya bir mali teslim etse ve basindan
ayrilmamasini soylese, depocu soz konusu mali1 daha korunakli olan bir sandiga yerlestirse malin
basina bir sey gelmesi durumunda tazminle ytikiimlt olmaz. Ctinkii kiracinin depocuya s6z konusu
mal1 gece giindiiz stirekli elinde tutmasini sart kosmasi batildir. Ancak kiralayici kimse depocuya
“o mal1 diikkana koyma! Orasi emin degildir” dese, o da koysa ve mal gece ¢alinsa bu durumda
bakilir. Sayet diikkdndan daha korunakl: bir yer yoksa zarar: tazmin etmez. Aksi halde tazmin eder
(Kefevi; 234b).

* Borcun Ulagtigin1 Iddia Etme - Inkar Etme: Borg alan kisi, alacakliya borcunu 6dedigini iddia
eder ve alacakli da sahidi olmadig1 halde bunu inkar ederse, borcu teslim almadigina dair yemin
eder ve malini alir (Kefevi; 257b).

2.3. Aile Hukuku ile Ilgili Fetvalar

* Karisim1 Bosayan Kocanin Karisiyla Beraber Ikameti: Adam karisim iic talakla bosasa ve
onunla ikamet etse, sayet kadini1 bosadig1 hususu insanlar arasinda yaygin olarak biliniyorsa iddeti
biter, degilse bitmez. Kadin1 hulu’yaparak bosamasi da boyledir. Sayet hulu” iki sahidin sehadetiyle
insanlar arasinda olmussa iddeti biter, degilse bitmez. Adamin bosamay1 gizli tutmasi halinde iddet
bitmez (Kefevi; 219a).

* Iki Kisi Bir Kadinla Nikah Iddiasinda Bulunsa: iki kisi bir kadimi nikahladigin1 iddia etse ve
bagka birisi, ikisinden birinin kiydig1 nikahin 6tekinden daha 6nce olduguna sahitlik etse bu yeterli
olmaz. “Bu nikih su senenin recep ayinda diger nikah da saban ayinda” seklinde birisinin nikah tarihini
digerine gore daha belirgin ve agik bir sekilde ifade ederek sahitlik etmesi gerekir (Kefevi; 221b).

* “Dort Ay Burada Olmazsam, Emrin Elindedir” Sozii: Adam karisina “eger dort ay senden
ayrilir da kaybolursam, isin elindedir,” dese sonra karisin1 bosasa ve kadin iddetini bitirip bagka
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birisiyle evlenip bosansa, sonra ilk kocasi ile yeniden evlense, kocast da ondan dort ay ayrilip
kaybolsa, kadin kendisini bosayabilir (Kefevi; 222b).

* “Dilediginle Beni Evlendir” Diyen Kadinla Evlenme: Bir kadin bir erkege yetki vererek
“istedigin kimse ile beni evlendir,” dese ve o da kendisi ile nikahlasa, bu akit sahihtir (Kefevi; 228a).

* Yetimin Akarmmi Satma: Vasi, cocugun akarmi satma hakkina sahip midir? Mevlana
Seyhulislam; vasinin yetimin akarmi satma hakkimnin olduguna diger Semerkant imamlari ise buna
hakkmin olamayacagina dair fetva vermislerdi. Ciinkii bu satisin cevazi yetim malmin ve
menfaatinin telef olmas1 anlamma gelir. Ciinkii akara sahip olma ¢ocuk icin bakidir. Oysa bu
durumda malik olma ¢ocukta hak edis baskasinda olur. Vasi buna malik olamaz.

Dedemin goriisiintin izahi; yetimin malmi koruma ve ihtiyacini giderme yoniinden yetimin
malida muhayyer birakiyor (Kefevi; 234b, 235a).

* Cocuklarin Gayr-i Mesru Olduklarin1 Iddia Etme: Bir kimsenin zevcesi ve baska zevceden
cocuklar1 varsa; bu sahis vefat etmeden 6 ay 6nce cocuklarinin gayr-1 mesru yolla dogduklarini iddia
ederse; adam, ¢ocuklarnin gayri mesru olduklarina, zevcesi ise mesru olduklarina dair sahit
getirirse, soz zevcenindir (Kefevi; 243a).

2.4. Ceza Hukuku ile Ilgili Fetvalar

* Cemaate Gelmeyene Ta'zir Cezasi: Cemaatle namaz kilmaya gelmeyen kimseye cemaate
devam etmeye baslayana kadar, her hangi bir malin1 emanete almak (malin hapsi) suretiyle ta’zir
cezasi verilebilir. Cemaatle namaza basladiginda mal1 kendisine iade edilir (Kefevi; 216a).

* Hirsizin Elbiseyi Ikiye Bélmesi: Hirsiz evden elbiseyi calsa, iki parcaya boliip cikarsa ve
parcasi da on dirhem degerinde olsa; eger elbisenin degerini 6demeyi tercih ederse ittifakla had
cezasi diiser. Eger zarar1 tazmin yolunu secer ve de elbiseyi geri verirse Ebu Hanife'ye gore yine el
kesme cezas1 uygulanmaz; imameyne gore ise uygulanir (Kefevi; 217b).

* Kadinin Déviilmesi: Kadin kocasinin kendisini siddetli bir sekilde darp ettigini iddia etse ve
bu da sabit olsa, koca ta’zir cezasina carptirilir. Ogretmen de aym sekilde dgrencisini siddetli bir
sekilde darp etse ta’zir cezasi verilir (Kefevi; 218a).

* Yiyecek ve Igeceklerle Sarhogluk: Bir kimsenin, isteyerek sarhosluk verici icecegi icip sarhos
oldugu bilinmedikce, pancar gibi miibah olan iceceklerden sarhos olmasindan dolay1 had
uygulanmaz. Mahbubi'nin Camiu’s-Sagir’i disindaki tiim kitaplarda, pancarin miibahliginda ittifak
vardir. Ancak Mahbubi bugday, arpa, musir, bal ve benzerlerini delil getirerek pancardan
sarhoslugun had gerektirdigine fetva vermistir. Ona gore, bunlarin (bugday vd.) icecekleri ile
sarhosluk icma’ ile haramdir. Pancar1 yemek suretiyle sarhosluk haram olduguna goére, onun icecegi
ile sarhos olmak evleviyetle haramdr.

Stitlere gelince: Eti yenen hayvanlarin siitti helaldir. Ebu Yusuf ve Muhammed’e gore kisrak
sttii de boyledir. Ebu Hanife'ye gore mekruhtur. Mekruhlugu konusunda ihtilaf ettiler: Bazilar1
tahrimen degil tenzihen mekruhtur dedi. Serahsi: O pancar gibi miibahtir, dedi. Mesayih'in
cogunlugu dediler: O tahrimen mekruhtur ancak bununla akl: zail olsa da had uygulanmaz. Pancar
yese ve basi donse akli gitse haram olur, had uygulanmaz.

Fetva, Imam Muhammed’in kavline gore olup incir, sitit, bal ve hububattan elde edilen
iceceklerle sarhos olan kimseye had uygulanmir. Ciinki fasiklar bu icecekleri icerek sarhos olup
eglenmektedirler (Kefevi; 218a).

* Cocugun Cinayet Islemesi: Mahcur kole, hiir bir cocuga bir adami 6ldiirmeyi emretse o da
onu oldiirse onun diyeti cocugun yakinlarinadir. Ctinkii cocuk ¢ldtirmede miibasirdir. Kasten ya da
hataen 6ldiirmesi esittir. Bundan dolay: diyeti yakinlarma aittir. Emreden koleye bir sey gerekmez.
Cocuga emreden cocuk olsa hitkim aymdir. Ciinkii bu ikisi sozlerinden dolayr muahaze
olunmazlar. Ciinkii bu konuda muahazeye tabi tutma seriat yontiyledir. Kéle azad olduktan sonra
emreden koleye donerler. Ciinkii itibar olunmamasi kolenin ehliyet noksanligindan degil, efendinin
hakkindan dolayidir. Azad olunca efendinin hakk: gider. Cocukta ise odyle degil. Ctinkii ¢ocugun
ehliyeti sinirlidir (Kefevi; 220a).

* Damadin, Akrabanin veya Kiracinin Evinden Mal Calma: Bir kimse damadmin veya
akrabasmin evinden bir sey calacak olsa, bu hirsizlik fiili sebebiyle kendisine el kesme cezasi
kullanilmaz (Kefevi; 231b).
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* Esrafin, Orta Tabakanin ve Alt Tabakanin Ta’zir Cezas1 ile Cezalandirilmasi: Tahavi soyle
demistir: Itibar1 ok yiiksek kimselerin ta’zir cezalari, hakimin onlara “duyduguma gére sunu bunu
yapwyorsun” demesidir. Itibari yiiksek derecede olan kimselerin ta’ziri ise hakimin huzuruna
suriiklemek; orta derecedeki insanlarin tazir cezalari ise stirtiklemekle birlikte hapis cezas1 vermek;
en alt tabakadaki insanlarin cezalar1 ise hapisle birlikte onlar1 kirbaglamaktir. Hakimin maslahati
gozetmesi kaydiyla, mahkimun malini elinden almasi caizdir. Ritkntiddin el-Harizmi bu durumu
soyle aciklar: Hakim mahktmun malin1 alir ve emanet olarak saklar; sayet mahkim sugundan
dolay1 tovbe ederse mal kendisine iade edilir (Kefevi; 242a).

2.5. Beseri Miinasebetler (Adab-1 Muaseret) Konularinda Fetvalar

* Namaz disinda Avretin A¢ilmasi: Namaz disinda halvet vakitlerinde soyunmak caiz olmakla
beraber mekruhtur. Ciinkt avretleri olmayan Meleklere dahil olmak i¢in namazda setr-i avret
vacibdir. Abdestte necaset konusu da 6yledir. Zahiri azasini yikasa ve avretini de elbise ile ortse
avreti ve necasetleri olmayan Melekler gibi olur. Boylece miibarek ve miinacat ehlinden olur. Hatta
makami daha da ytice olur. Ctinkii Allah Melekleri o hallerinde yaratmistir. Oysa insan avret ve
necaset Ozelligi ile yaratilmistir. Kendisini miikellef sayarak bu hususta mesakkate sokar, nefse
muhalefet etmek suretiyle mesakkatle amel ettiklerinden dolay1 boylece gtizel amellerine karsilik
sevab1 hak eder. Melekler ise yaratilislar1 geregi nefse muhalefet ve mesakkat gibi zorluklarla
karsilasmayacaklari igin sevaba da hak kazanamazlar. Oyle olunca namaz diginda setr-i avret vacip
olmasa da mekruhtur. Ciinkti hafaza melekleri daima insanla beraberdir, avret acildiginda ise
kacarlar (Kefevi; 218b, 219a).

* Hayvan Oynatmanin Yasakligi: Horozlar1 doviistiirmek, tekeleri tokusturmak, hamamda
oynamak gibi hos olmayan isler halk arasinda ¢ogalacak olursa, bu ttirden fesatlar sebebiyle hakimin
talimati dogrultusunda muhtesibin bu isi yapanlar1 hapsetme hakk:i vardir. Hakim, muhtesibe
dogiiste kullanilan hayvanlari bogazlatmasini ve bedellerini sahiplerine teslim etmesini emredebilir.
Seriat, fesadindan dolay1 sarap testisinin kesinlikle kirilmasini emreder (Kefevi; 224b).

* Ilme Baglama Giinii: Burhanuddin ez-Zernuci, ilme Carsamba giinti baglamay1 éneriyordu.
Bu konuda bir hadis rivayet ediyordu: “Carsamba gtinii baslanan is tamam olur.” Ebu Hanife de
boyle yapiyordu (Kefevi; 232a).

* Kitaplara Hiirmet: Kitaba ayag1 uzatmamak, tefsir kitaplarini diger kitaplarin tistiine koymak,
kitabin tizerine baska bir sey koymamak tazimdendir. Kadihan dedi ki: Fikihla mesgul olan
kimsenin fikih kitaplarindan bir niishay1 daima ezberlemesi gerekir. Ondan sonra fikihtan isittigini
ezberlemek ona kolay olur. Ebu Hanife ashabma derdi ki: Sariklarimizi biiytik, yenlerinizi genis
tutun. Bunu insanlar “ilmi ve ilim ehlini hafife almasinlar” diye bdyle soyliiyordu (Kefevi; 232a).

* Uykuda Resulullah’tan Hadis Dinleme: Sagani soyle der: Bir miiddet Hz. Muhammed
(s.a.v.)’i riyamda gormeyi ve bu hadisin sthhatini O'na sormay1; O da bunu bana sdylemeyi ve
boylece kendisinden en 4li senetle hadis rivayet etmeyi temenni ettim. Derken aradan yillar gecti;
611’de Zi'l-Ka’de aymin bir Cumartesi gecesinde seher vaktinde soyle bir riiya gordiim: Sanki bir
evin tizerinde aksam namazini kiliyorum; Allah Resulii (s.a.v.) de yanindaki birkag kisiyle aksam
yemegini yemektedir. Allah Resulii (s.a.v.) beni yemege davet etti. Ben de namaz1 bitirip o sekilde
davetine icabet etmek istedim, Ancak tam bu esnada Allah Resuliintin (s.a.v.) Ebu Said el-Mualla’ya
namazdayken kendisini ¢agirmasi, Ebu Said el-Mualla’nin ise ancak namazdan sonra O’'na cevap
vermesi halinde ona buyurdugu su miibarek soziinti hatirladim: Allah (c.c.) “Allah ve Resulii sizi
cagidiginda O’nlara icabet edin” buyurmadi mi1? Bunun i¢in hemen O'na dogru gidip yaninda
oturduktan sonra “Ey Allah’in Resulii (s.a.v.)! “Yemek hazir olur ve namaz igin kamet getirilirse dnce
yemege baslayin’ hadisi sahih midir?” Allah Resulii (s.a.v.) bana “ evet” dedi.

* Mekruh Olan Kissalar: Nasihat almayanlara nasihat olsun diye ya da zihni daginik olanlarm
dikkatini ¢ekmek igin insanlara asli esasi olmayan kissalar anlatmak veya kissalarda artirma
eksiltme yapmak mekruhtur. Bunlarin disinda mekruh degildir. Ustadimiz Ebu Tahir Hafsi dedi:
Bununla murat asilda artirma veya eksiltmedir. S6ztin iceriginin faydalarini aciklamak ve hos
ifadelerle stislemek giizeldir.

* “Allah Katinda Hak Tektir” S6zii Mezhepleri Reddetmeyi Gerektirir mi? Allah katinda hak
tektir. Ancak Allah katinda hak tek olmakla beraber kullar delillere bakmakla memurdurlar. Denildi
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ki: Allah katinda hak tek olunca, bir konuda Ebu Hanife helal imam Safii ise haram diyorsa bu nasil
olacak? Buna cevaben Fahruddin Muhammed b. Mahmud dedi ki: Dinde hak tektir ama ona
ulasmak icin ictihat da gereklidir. Ictihat ise deliller ve istidlaller yoluyla hakk: talep etmektir.
Usultiddinde/inang hususunda delil katidir. Bunda stiphe yoktur. Zira Allah katinda da bizim
nazarimizda da hak tektir (Kefevi; 224a).

* Ehl-i Stinnetin Hilafina Olan Sey Kiifiir ve Sapikliktir: “Allah katinda hak tektir”
denildiginde, buna gore hak tek olunca geri kalan gortisler batil olur mu olmaz mi? sorusuma
Fahruddin Muhammed b. Mahmud dedi ki: Usultiddin konusunda Ehl-i stinnet vel-cemaat mezhebi
hilafina olan her sey kiiftir ve dalalettir. Kanunlara gelince Miisliimanlarm imamlar: ictihad
talebinde isabetlidirler (Kefevi; 224a).

* [lmin Fazileti: [limden bir bab 6grenip de onunla amel etmeyen kimse i¢in Ebu Kubeys dag:
kadar altin1 olup onu Allah yolunda infak etmesi daha hayirhidir. Cahilligin kiifre olan yakinlig;,
gozlin beyazinin siyaha yakinligindan daha fazladir. Resulullah soyle buyurdu: Stiphesiz her seyin
bir yolu vardir. Cennetin yolu da ilimdir. Ebu Yusuf'un oglu vefat etti. Ebu Yusuf tekfin, techiz ve
defnini emretti, ilim meclisini terk etmedi. Kendisine bundan s6z edilince; ilimden bir seyin
kaybolup da bir daha ona ulasamamaktan korkarim, dedi. Haberde Resulullah’in séyle buyurdugu
rivayet edilmis: Stiphesiz her seyin bir diregi vardir. Dinin diregi de fikihtir. Rivayet edilir ki Allah
Taala Stileyman’1 (a.s.) ilimle saltanat arasinda muhayyer birakti, o ilmi tercih etti. Allah da ona ilmi
ve saltanat1 beraberce verdi. Denildi ki: Kiictiklugtinde taalliim etmeyen buytiklugtinde tekaddim
etmez. Denildi ki: Uykuya devam eden murada eremez. Lokman Hakim’in ogluna nasihati: Uykuyu
ve yemegi cok yapma. Kim bu ikisini cok yaparsa kiyamet giinii a’mal-i salihadan iflas etmis olarak
gelir (Kefevi; 222b).

* Mezhebin Hilafina Hiikmetme: Kadi'nin, mezhebinin hilafina tizerinde ictihad edilmis bir
konuda cevazma hiikmetmesi gecerlidir. Ctinkti Muhammed bunu “i¢tihadim buna yakindir”
diyerek kayitladi. Caiz olmayan bir konuya hiikmetmesi ise gecersizdir. Ikincisi iptal olur. Sahih
olan; bu sart ikisine goredir. Imam Azam’a gore caiz olmayan bir konudaki hiikmii de gegerlidir
(Kefevi; 220a, 220b).

* Her Miictehid Isabetlidir: Kitaplardaki “her miictehid isabetlidir, Allah katinda hak birdir”
soziindeki “her miictehid isabetlidir” s6ztinti sordum. Miictehidin sahip oldugu her goriis isabetli
ise ve ictihad1 hak ise ve tiim bunlar hak ise bu takdirde hak bir tane olmaz. Ebu Hanife bir sey
hakkinda ictihadiyla bu hakdir diyor, digeri ictihadiyla hak bu degildir diyor, yahut birisi caiz digeri
caiz degil diyor. Bu ikisi birbiriyle gelisen seylerdir, nasil ikisi de hak oluyor. Nasil hak birdir deniyor
da iki taraf birbiriyle gelisiyor? Dedi: Onlarin “her miictehid isabetlidir” soziiniin manasi,
ictihadinda isabetlidir demektir. O hakki istemekteki calismasinda sevabi hak etmistir. Ciinkii onlar
ictihatla (calismakla) memurdurlar. Onlarin igtihatla istigalleri seriatin emrinin ikamesidir. Onlar
caiz olmayan bir seyle mesgul olmadilar ki cezaya miistahak olsunlar. Bilakis o ictihat ve hakki talep
etmedir. Her birinin ictihad1 onu 6ne cikarir. Bu her ikisinin hak olmas1 anlamina gelmez. Ciinki
hak birdir. Buna benzer sunu dediler: Sultanin at1 kagsa, sultan onu bulmalar1 i¢in emir verse ve her
topluluk bir yola koyulsa, bunlarin hepsi sultanin emrine yapismis, emrini yerine getirmis olurlar
ve yola ¢ikmalarinda isabet etmis olurlar. Ama at1 bulan bir kisidir. Hepsi at1 bulma ¢abalarinda
oviilmeyi hak etmislerdir. At1 bulan ise hem 6vgiiyti hem de miikafat: hak etmistir. Bu da boyledir.
Bundan dolay1 soyle demislerdir: Isabet eden iki ecir, etmeyen ise emredilen gabay1 gosterdiginden
dolay1 bir ecir almustir. Isabet eden igtihadmin ecrini ve kiyamete kadar hakki agiga cikarmasinin
ecrini almistir (Kefevi; 219a).

* Miictehit olma sartlari ile ilgili ilging bir fetva 6rnegi soyledir: Kendisine soru sorulan kisi,
bu sorulardan onundan sekizinde isabet ediyor da ikisinde hata ediyorsa kendisi miigtehittir
(Kefevi; 203a).

* Fetva adab1: Zamanimizda ashabimizdan bir miiftii herhangi bir olay ile ilgili fetva verdiginde,
bu mesele “zahiru’r-rivaye” de ashabimizin goriistine uymalidir. Onlara muhalefet edenlerin sdziine
bakilmaz, delilleri kabul edilmez. Ciinkii onlar delilleri bilirler; sahih ve sabit olanla olmayani bir
birinden ayirt ederler. Ancak s6z konusu mesele ashabimiz arasinda ihtilafli ise bu durumda eger
ashabimizdan birisinin gortistit Ebu Hanife ile uyumlu ise ikisinin kavli alinir. Eger bu meselede Ebu
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Hanife’ye iki ashabi1 muhalif iseler ve aralarindaki ihtilaf adaletin aciga ¢ikmasi gibi kazai bir konuda
ise insanlarin hallerinin degismesinden dolay1 hiikiim iki ashabimna goredir. Miizaraa, muamelat
benzeri konularda ise bu konularda miiteahhirinin icmaindan dolay: ikisinin kavli tercih edilir.
Bunlarin disinda bazilar1 “miictehid muhayyerdir, goriisii ne tarafa meylediyorsa ona gore amel
eder”, demislerdir (Kefevi; 203a).

Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada Osmanli Devleti'nin yiikselme doneminde yetismis, mahkemelerde kadilik,
medreselerde miiderrislik yapmus, ayn: zamanda tasavvufi yoniti olan degerli fakih Mahmud b.
Stileyman el-Kefevi'nin (6. 990/1582) “Ketaibu a’lami’l-ahydr min fukahdi mezhebi'n-Nu mani’l-
muhtdr”isimli yazma eserinin dordiincii cildinde yer alan Hanefi fakihlerin ilgi ceken fetvalar ele
alinmustir. “Ketaib” sadece Hanefi fakihlerinin biyografilerini iceren degil, ayn1 zamanda onlarin
fetvalarindan bol ornekler veren bir kitaptir. Bu 6zelligi bakimindan “Ketaib” adeta déneminin
modern bir hukuk tarihi htiviyetini tasimaktadir. “Ketaib”, unvan, burhan, sultan, erkin ve ketaib
olmak tizere bes bolimden olusmaktadir. Eserin ana govdesini ise dogal olarak Ketdib
olusturmaktadir. Bu makalede Maveratinnehir (Buhara) yoresinde yasayan ve 11, 12 ve 13"tincii
ketibelerde yer alan Hanefi fakihlerinden bazilarmin gtintimiize de 1s1k tutabilecek ilging fetvalar:
ele alinmistir. Bu yore Miirteza Bedir tarafindan II. Buhara Dénemi olarak vasiflandirilmistir. Biz de
bu ismi aynen kullanmakta bir sakinca gérmedik.

Kefevi, Osmanli Devleti'nin en giicli oldugu dénemde yasamistir. Onun yasadigr donemde
devlet ti¢ kitaya hitkmetmekte idi. Bunun dogal sonucu olarak tilkede ¢ok dinli, ¢cok dilli ve ¢ok
kilttirlii bir yasantiya rastlamak olagan bir durumdu. Bununla birlikte Osmanli tam bir devlet suuru
ve sorumluluk bilinciyle hareket ederek bu unsurlar1 baris ve selamet icerisinde asirlarca idare
etmis; kendi Miisliiman tebaasinin hukuk birligini ise Hanefi mezhebi tizerinden tesis etmistir. Ama
diger islami mezheplerin de kendi miiftii ya da kadilar1 eliyle halkin meselelerine ¢6ztim bulmasina
azami gayret gostermistir. Ayni durum Miisliiman olmayan tebaa igin de gegerlidir. iste Kefevi'nin
Ketdib’i, dar anlamda bakildiginda her ne kadar Hanefi fakihlerinin biyografilerini konu edinse de,
genis anlamda bakildiginda diger cografi bolgelerin fikhi karakterini yansitan bir Islam Hukuk
Tarihi 6zelligi tasimaktadir. Bu yontiyle Kefevi, kendisinden sonra yazilan eserlere de kaynaklik
etmistir.

Makalenin esas mevzuunu olusturan ve burada ele alinan fakihlerin fikhi ¢6ziimlerine
bakildiginda, Hanefi fikhinin faraziyelerden gittikce uzaklasarak ¢oztim odakli bir karaktere
biirtindagiint soylenebilir. Zira Maveratinnehir (Buhara) yoresindeki VI. ve VIIL. y.y. fakihlerinin
eserlerinin genellikle fetva ttirtinde veya fetva olarak kullanilabilecek bir karakterde ele alinmistir.
Bu doneme ait fakihlerin bir diger dikkat ceken hususiyeti ise ¢rnek bir ahlaka ve zahidane bir
yasam tarzina sahip olmalaridir. Bir fakihin diinya talebinde olmayip, zahidane bir hayat: tercih
etmesi onemlidir. Bu karakterde olan bir fakihin diinyevi makam beklentisi olmadig: icin verdigi
kararlarimin veya fetvalarinin merkezinde birilerini memnun etme arzusu olmaz. Tam aksine
onlarin temel yaklasimi hakkaniyetin ve adaletin tecellisi olur.
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Tiirkiye’de Ekonomik Gostergeler ve Para Arzinin Bireysel
Kredi Kart: Kullanimina Etkileri

The Effects of Economic Indicators and Money Supply on Individual Credit
Card Usage in Turkey

Oz

Bireysel kredi kart1 kullanimimn yayginlasmasiyla hane halkinin
kayit altina alman tiketim, borclanma ve tasarruf davramslarimin
incelenmesi miimkiin olmus ve bireyin iktisadi davramslarinin ekonomiye
yansimalart birgok calismaya konu edilmistir. Bu ¢alismada bireysel kredi
kart1 kullanimu ile para arzi ve ekonomik gostergeler arasindaki iligkisi
Tiirkiye diizeyinde arastinlnigtir. Bireysel kredi karti kullanumimn reel
hacmi ile reel para arzi, sanayi tiretim endeksi, tiiketici fiyat endeksi-D,
bankalararas: gecelik faiz oram ve USD doviz kuruna ait 2005M1-
2019M8 donemini kapsayan aylik veri setiyle calisilmigtir. Granger
nedensellik analizi sonuglarina gére, sanayi tiretim endeksi, tiiketici fiyat
endeksi, faiz orani, para arzi ve déviz kurundan kredi karti kullanimina
dogru tek yonlii nedensellik iliskisi bulunmustur. Ozetle, analiz sonuglar:
bireysel kredi kart1 kullamimunmin ekonomik gostergelerden wve para
arzindan etkilendigini gostermektedir.
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Abstract

With the spread of individual credit card usage, it is possible to
examine the recorded consumption, borrowing and saving behaviors of
households and the reflections of the individual’s economic behaviors to
the economy. In this study, the relationship between individual credit card
usage with money supply and economic indicators were investigated in
Turkey. For this purpose, the data set of the real volume of individual
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index, consumer price index-D and interbank overnight interest rate and
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USD exchange rate were used, for the monthly period over 2005M1-
2019MS8. According to the Granger causality analysis results, we found
that the unidirectional causality relationship from industrial production index, consumer price index, interest rate,
money supply and exchange rate to credit card usage. In summary, analysis results indicate that individual credit card
usage is affected by economic indicators and money supply.

Giris

Kredi ve banka kartlar1 basta olmak tizere elektronik ¢deme araglarinin yaygin kullanimi
giinden giine artmaktadir. Diinyadaki orta tistii gelir grubundaki niifusun 15 yas tstti kisminin
%38,1'i ve Avrupa ile Orta Asya’daki 15 yas tistii niifusun %38,5'u banka ve kredi kart1 kullanirken,
Turkiye’de bu oran % 47,6 seviyesindedir (Worldbank, Global Findex Database 2018:150).
Turkiye’de kredi kart1 kullanimi 1990’11 yillarda baslamuis; kredi kart1 kullanim hacmi 2018 sonunda
66,3 milyon seviyesine ulasmustir. 2010-2018 doneminde alisverislerde kredi karti kullanim
yayginlasmis ve ozellikle internetten yapilan islem hacmi biiyiik bir ivme kazanmistir. Glintimtizde
internetten yapilan harcamalar (%19) kredi kart1 harcamalari iginde en biiyiik paya sahiptir. Ikinci
sirada ise market ve alisveris merkezlerinde gerceklestirilen kredi karti harcamalari (%17)
gelmektedir (TCMB EVDS, 2019a).
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Tablo 1. Yerli Kredi Kartlarinin Yurti¢i ve Yurtdisi Kullanimi (2010-2018)

2010 2012 2014 2016 2018
Kredi Kart1 sayis1 (milyon adet) 47 54 57 59 66
Islem Sayisi (milyon adet) 2 046 2518 2822 3229 3945
Islem Hacmi (milyon TL) 234 492 361 329 474 218 601 855 794 305
Internetten Yapilan islem Sayist 80 146 218 307 513
(milyon adet)
Internetten Yapilan islem Hacmi 11787 24787 40 849 68 883 132627
(milyon TL)

Kaynak: BKM (2019a), (Erisim Tarihi: 20.11.2019).

Bireysel kredi kart1 kullanimi1 toplam tiiketici kredileri icerisinde % 21 oraninda bir paya sahiptir
(BDDK, 2019a). Odemelerde kart kullamminin sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir. Bu
avantajlarmn ilki ttiketicinin 6demelerini nakit para kullanmadan, én 6demeli kartlarla yaparak
hesabindan nakit para cikisini erteleyebilmesi ve nakit parasi olmasa dahi alisveris yapabilme
firsatin1 yakalayabilmesidir. Diger avantajlar arasinda kredi kartmin kiictik tutarli gtindelik
alisverislerde kullanilabilmesi, kredi kartiyla 6deme yapmanin nakit tasimaktan daha gtivenli ve
kolay olmasi, kart 6demelerinde saglanan kolaylik ve esneklikler bulunmaktadir. Devlet acisindan
kredi kart: harcamalarinin kayit altina alinabilmesi 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Kayit altina
alinan harcamalar dolayisiyla vergi gelirleri artmaktadir (BKM, 2019b).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de bireysel kredi kart: kullanimindaki biiyiik artisin negatif
taraflar1 da bulunmaktadir. Negatif taraflarin basinda tiiketicinin kredi kartt bor¢ yukiini
tastyamayacagi boyutta arttirmas: gelmektedir.
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Grafik 1. Takipteki Bireysel Kredi Kartlary/Toplam Bireysel Kredi Kartlar1 %
(2002 Aralik - 2019 Haziran Dénemi)
Kaynak: BDDK (2019c¢).

Tirkiye’de toplam tiiketici kredileri iginde takibe dontistim orani en ytiksek kredi tiirti bireysel
kredi kartlaridir (BDDK, 2019a). 2002-2019 déneminde dalgali bir seyir izleyen bireysel kredi kart1
takibe dontisim oraninda en buytik artis 2008 Kiiresel Krizi'nin ertesinde yasanmistir (Grafik 1).
Daha ucuz borclanma alternatifi bulamayan 6zellikle diisiik gelir grubundaki tiiketiciler, yiiksek
maliyetine ragmen kredi kart1 bor¢lulugunu stirdiirebilir (Stavins, 2018:1). Temerriide diisen kredi
kartlarinda artis oldugu donemlerde enflasyon daha fazla yiikselmekte ve kredi kartlarindan daha
az verimlilik elde edilmektedir (Geanakoplos ve Dubey, 2010:325). Kredi kart1 islem hacminin
dustiigti bu donemde para otoritelerinin para arzini azaltmas: halinde ekonomideki durgunluk
artmaktadir (Geanakoplos ve Dubey, 2010:338). Ozellikle kriz dénemlerinde kredilerin kisith
olmasi, bazi tiiketicilerin kredi kartlarinda fazla borclanmalarma ve borc¢larmmin tamamim
ddeyememelerine, temerriide diismelerine neden oluyorsa, politika yapicilar temerriit ve kanuni
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takibe diisme olasiligini azaltmak i¢in diistik gelirli ve kredi kisit1 olan tiiketicilere daha az maliyetli
kredi secenekleri uiretebilirler (Akin vd., 2019: 23).

Turkiye'de kredi kart: 6demelerinin gecikmesi ve takibe diisen kredi kart1 sayisindaki artis
ihtimalinin endise yarattigi donemlerde diizenleyici otoritelerin bu konuda onlem aldiklar
gozlenmektedir. Nitekim BDDK, hizli biiytimenin yaratabilecegi olumsuzluklar1 engellemek icin
makro ihtiyati tedbirleri uygulamaya koymus, 2010 yilindan itibaren kredi kartlarinda asgari 6deme
seviyesi ytikseltilmistir. Tiiketicinin kart limitleri gelirleriyle sabitlenmis, limit artislar1 ve taksitli
alimlara, nakit avans kullanimina yonelik kisitlayict diizenlemeler getirilmistir. Son
dtizenlemelerden biri de BDDK nin 11.01.2019 tarihli toplantisinda aldig1 8198 sayili kararda mal ve
hizmet alimina iliskin borcun en fazla 12 aya kadar taksitlendirilebilecegi belirtilmis, bazi tirtinler
icin bu stire daha da asagiya cekilmis, hatta bazilarinda taksitlendirme tamamen kaldirilmistir
(BDDK, 2019b).
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Grafik 2. Bireysel Kredi Kartlar1 (2002 Aralik - 2019 Haziran Dénemi)
Kaynak: BDDK, (2019c¢).

Kredi kartlarindaki taksitsiz kullanimlar, belirli donemler disinda, taksitli kullanimlardan daha
yiiksek bir hacime sahiptir. Haziran 2019'da 46 milyar TL taksitli ve 65 milyar TL taksitsiz olmak
tizere bireysel kredi kart1 toplam tutar1 111 milyar TL seviyesindedir (Grafik 2). Bireysel kredi
kartlarinda vade ve taksit kisitlamalari, Tiirkiye’de hanehalkina ait kredi riski gortinimunii
iyilestirmistir. Boylece hanehalk: borclulugunda daha tedbirli bir diizene gecilmistir. Tiirkiye'de
hanehalklarinin toplam kredi kullaniminin GSYiH’ya orani, gelismis ve gelismekte olan
ekonomilerin altinda kalmaktadir. 2019'un birinci ceyreginde % 14,30 oldugu bu oranmn aym
donemde gelismis tlkelerde %72'ye, gelismekte olan tilkelerde ise % 41,60'a ulastig
gozlemlenmektedir (TCMB EVDS, 2019b). Tiirkiye ekonomisinde tiiketimin milli gelir iginde biiytik
bir paya sahip olmasi ve yapisal cari agigmn varlig1 nedeniyle hanehalk: bor¢lanmas: ve bireysel
bor¢lanma dinamikleri, finansal istikrarin tesisi ve stirdiiriilebilirligi i¢in takip edilmelidir (Eroglu,
2018:1).

Bu calismada Tiirkiye'de bireysel kredi kart: kullanimini etkileyen ekonomik ve finansal
faktorler arastirilmaktadir. Bu amagla bireysel kredi kartlarmnin kullanim hacmi ile milli gelir,
fiyatlar genel diizeyi, politika faiz orani, doviz kuru ve merkez bankasi dar para arzi arasindaki iliski
2005M1-2019M8 araligindaki aylik veri setiyle ampirik analiz yapilarak incelenmistir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde kredi kart1 kullanimini etkileyen faktorler incelenmis,
ikinci boltimde literatiir taramast yapilmistir. Ugtincti boliimde ise ekonometrik metodoloji ve
dordiincii bolumde arastirma bulgular1 raporlanmistir. Son boliimde analiz sonuglar tartisilmis ve
genel degerlendirme yapilmustir.
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1. Kredi Kart1 Kullanimini Etkileyen Faktorler

Kredi kart1 kullanimin: etkileyen faktorlerden bazilar: bireysel niteliktedir. Bireyler tasarruf,
bor¢lanma ve harcama konusunda farkli finansal davramiglar gosterebilir. Ornegin diizenli bir geliri
olmayan birey, tiiketimini kredi kartryla yapmay1 tercih etmeyebilir. Bagka bir birey kredi kart1 bor¢
bakiyesinin tamamini ddemeyip, sadece asgari 6deme tutarini 6demeyi tercih edebilir. Bireyin kredi
kart1 kullanimini finansal bilgi diizeyi, davrans ve tutumu, krediye ulasabilir olmasi, gelir diizeyi,
yasam dongiisti degiskenleri, yas ve cinsiyet gibi demografik faktorler etkileyebilir (Akm vd.,
2019:.3,7-9,11). Ozetle kredi kartlart bireylerin borglanma, tiiketim ve tasarruf kararlarmin temel
yonlerini birlestirmektedir. Birincisi tiiketiciler gelirleri diisse bile tiiketim yapabilmeyi (likidite ve
tedbir amaciyla), ikincisi kisa ve uzun vadeli borglarmi dondiirebilmeyi (yasam dongiisii), tictinciisii
ddemelerin bir kisminda nakit ¢ikisini erteleyebilmeyi amaclarlar (Fulford ve Schuh, 2017:2). Akin
vd. (2019) tarafindan Tiirkiye diizeyinde 2009 yilinda yapilmis anket calismas: tizerinden bireyin
kredi kart1 bor¢luluk diizeyi arastirilmustir. Analiz bulgularina gore, bireyin geliri ve kullanabilecegi
kredilerin kisith olmasimin borcluluk davranislarinda etkili faktorler oldugu sonucuna ulasilmistr.
Ayrica gelir dongiistiniin ideal olmayisiin ve daha ucuz fonlara ulasilamamasimin bor¢lulugun
artisinda finansal okuryazarliga sahip olmamaktan daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Toplam kredi kart1 kullanimini etkileyen makroekonomik diizeyde faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler (a) fiyatlar genel dtizeyi (b) kredi kart1 borcu zamaninda 6denmedigi takdirde kredi kart:
bor¢ tutarina uygulanan faiz orami (c) doviz kuru (d) tiretim diizeyi seklinde siralanabilir
(Yilmazkuday, 2010:2-3).

Kredi kartinin yaygin kullanimi ticaretin verimliligine katki saglamaktadir. Ancak ayni
zamanda paranin dolasim hizmni arttirir ve parasal otoritelerce piyasaya miidahale edilmemesi
halinde enflasyona neden olabilir. Eger para otoritesi para arzini azaltarak eski fiyat seviyesini
yeniden kazanmaya calisirsa verimlilik kazanimlarindan vazge¢mek zorunda kalabilir. Teorik
olarak, paranin dolasim hiz1 para talebiyle ters orantilidir ve kredi kart: kullanim1 nedeniyle para
talebinin daha diistik olmasi paranin dolasim hizini arttirmaktadir. Paranin dolasim hizindaki artis
seviyesi enflasyonu artirir ve bu durum merkez bankasinin enflasyon hedefinden sapmasina neden
olabilir (Geanakoplos ve Dubey, 2010:325).

Ayrica duistik para talebi merkez bankasmin bilancosunu daraltarak merkez bankasmin
rezervlerine olan talebi azaltabilir. Dolayisiyla diisiik para talebi, merkez bankasinin kisa vadeli faiz
oranin1 agik piyasa islemleriyle etkileme yetenegini azaltabilir (Friedman, 1999:321 ; Freedman,
2000:21).

Literattirde kredi kartlarmin yaygmlasmasiin nakit kullanimini tamamen ortadan
kaldiracagini savunan gortisler de bulunmaktadir. Enflasyonun ve faiz oranlarmin diisiik oldugu
donemlerde bu goriis savunulabilir. Ancak enflasyonun ve faiz oranlarinin yiiksek oldugu
durumlarda, tiiketici agisindan kredi kartiyla alis veris yaparak nakit transferini ertelemek cazip
gortinse de satici icin kredi kartiyla satis pek de cazip olmayabilir. Boylece alisveriste satisa konu
trinin nakit fiyatinin kredi kartiyla satis fiyatindan diistik oldugu durumlarda nakit ve kredi karti,
birbirine alternatif 6deme segenekleri olarak, kabul edilmektedir (Geanakoplos ve Dubey, 2010:332).

2. Literatiir Taramasi

Literattirde kredi kart1 kullanimi cesitli agilardan, farkli yontemler kullanilarak ¢alisilmustir.
Asagida (a) kredi karti kullanimindaki artisin nakit kullanimi ile para politikasina etkisinin
arastirildig calismalardan bazilari ile (b) ekonomik gostergeler, para politikasi, parasal biiytikliikler
ile kredi kart1 kullanimi arasindaki iliskilerin incelendigi calismalardan bazilar1 raporlanmastir.

Prabheesh ve Rahman (2019), Endonezya’da kredi kartlari ile para politikasi iliskisini, 2006-2018
donemine iliskin milli gelir, enflasyon, bor¢ verme faiz orani, politika faiz orani, doviz kuru, petrol
fiyatlar1 verileri ile yapisal VAR modelinden yararlanarak analiz etmistir. Sonuglara gore kredi kart1
kullanimindaki artisin temelde Endonezya’nin ekonomik biiytimesinden kaynaklanabilecegi
bulunmustur. Bor¢ verme kanaliyla para politikas:t aktariminin zayif oldugu, parasal aktarim
stirecinde doviz kurlar ile kiiresel petrol fiyatlarinin daha yaygin bir rol oynadig: tespit edilmistir.
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Sonmezler vd. (2019), Turkiye'de kredi kart1 alisveris tutar1 ile gecinme endeksi ve tiiketici
giiven endeksi arasindaki iliskiyi 2012M2 ile 2018M2 doneminde ARDL simir testi yaklasimiyla
analiz etmistir. Degiskenlerin esbiittinlesik oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketici giiven
endeksinin kredi kart1 harcamalar tizerinde etkisi, incelenen donem verileriyle, istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur. Geginme endeksinin uzun dénemde kredi kart1 harcamalarini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Mazibas ve Tuna (2017), Ocak 2004 ile Aralik 2013 dénemine iliskin aylik veri setiyle Ttirkiye’de
tiiketici kredileri ve bireysel kredi kartlari ile GSYIH, 1 yil vadeli mevduat faiz oranmi %, BIST 100
endeksi, M2 para arzi, tiiketim mallar1 ithalati, tiiketici giiven endeksi, tiiketici fiyat endeksi
arasmdaki iliskiyi ARDL modeli ile Toda-Yamamoto nedensellik testiyle analiz etmislerdir. ARDL
testi sonuglarma gore, tiiketici kredileri ve bireysel kredi kartlari ile BIST ve tiiketim mallar1 ithalat:
arasinda anlamli ve uzun vadeli bir iliski bulunmustur. Ayrica tiiketici kredileri ve bireysel kredi
kartlar1 ile GSYIH ve 1 yillik mevduat faiz orani arasinda giicli bir uzun dénem iliskisi
bulunmustur. Nedensellik analizi sonuclarina gore kisa donemde BIST 100 endeksi, GSYIH ve 1
yillik mevduat faiz oranindan tiiketici kredileri ve bireysel kredi kartlarmna dogru tek yonli
nedensellik iligkisi tespit edilmistir.

Balaylar vd. (2017), Ekim 2004 ile Haziran 2017 araliginda, Tiirkiye’de doéviz kurlariyla kredi
turleri arasidaki iliskiyi arastirmistir. Analiz sonuclarina gore kredi kart1 kullanim miktariyla doviz
kurlar1 arasinda uzun donemde iliski oldugu tespit edilmistir. Granger nedensellik analizi
sonuglarina gore kisa donemde kredi karti kullanim tutarlarinin farkli doéviz cinsleri arasinda
nedensellik iligkisi tespit edilmistir.

Yiiksel vd. (2016), Tirkiye’de makroekonomik faktorlerin kredi karti kullanimma etkisini
MARS yontemini kullanarak Ocak 2005 ve Subat 2016 donemine iliskin verilerle arastirmistir. Analiz
sonucunda kredi kart1 kullanimiyla issizlik orani1 arasinda negatif yonli iliski tespit etmislerdir.
Ayrica faiz oranlari yiikseldiginde kredi kart1 kullaniminin arttigini raporlamislardir.

Kabarlarl (2015), yurticinde kullanilan kredi kartlari ile tiiketici fiyat endeksi aylik degisimi %,
bankalarca agilan kredilere uygulanan agirlikli ortalama faiz orani, sanayi tiretim endeksi arasindaki
iliskiyi VAR yontemini kullanarak 2005-2014 dénemine iliskin aylik veri setiyle incelemistir. Etki
tepki analizi sonuglarma gore, kredi kart1 kullaniminin para arzindaki degisime tepkisi zayuftir.
Kredi kart1 kullanim tutarinin varyans ayristirmasinda kredi kart: kullaniminin kendisinden sonra
sirastyla tiiketici fiyat endeksi, faiz orani, M1 para arzi ve sanayi tiretim endeksinin geldigi ve
degiskenlerin kredi kart: kullanimi tizerinde kiictik aciklama paylarma sahip olduklar1 belirtilmistir.

Karpuz (2012), 2001-2011 donemini ikiye bolerek VAR modelinde etki-tepki fonksiyonunu
incelemistir. Bireysel ve ticari kredilerin hacimlerindeki aylik degisim, M1/ GSYIH, bankalararasi
gecelik faiz orani, GSYIH'daki aylik degisim, TUFE deki aylik degisim, VIX endeksindeki aylik
degisim mevsimsellikten arindirilarak modele dahil edilmistir. Kredi kartlarinin ekonomide yaygmn
kullanimi durumunda MB para politikasina verilen tepkinin gecikebilecegi tespit edilmistir. Ayrica
genisletilmis para politikas1 sonucu faiz orani diistiigiinde, kullanilan kredinin arttig1 ve artan kredi
hacmi sonucu GSYIH nin kisa siireli artisinin beklendigini raporlamstir.

Yilmazkuday ve Yazgan (2011), Tiirkiye’de kredi ve banka kartlarinin dolasimda bulunan para
hacmi tizerindeki etkisini GMM tahmin yontemiyle 2002M1-2006M10 doéneminde aylik veriler
kullanarak incelemislerdir. Teoride beklendigi gibi, kredi kart1 ve banka kart1 kullanimindaki artisin
para talebini azalttig1 tespit edilmistir. Banka kartlarinin kredi kart kullanimina kiyasla para talebi
tizerinde daha biiytiik etkiye sahip oldugunu bulgulamislardir. Kredi kartlarinin cogunlukla satin
alimlarda ve banka kartlarimin ¢ogunlukla nakit cekme islemlerinde kullanildig: tespit edilmistir.

Yilmazkuday (2010), Tiirkiye’de kredi kartlar1 kanaliyla para politikas1 aktarim kanalmin
isleyisini 2002-2009 araliginda sanayi {iretim endeksi, reel kredi kart1 kullanim hacmi, kisa dénem
faiz oram (bankalararasi gecelik faiz orani), enflasyon orani, EURO/TL doviz kuruna iliskin aylik
verileri kullanarak incelemistir. Tim degiskenlerin yillik degisim oranlar1 alinmis ve Hodrick-
Prescott filtresiyle mevsimsellikten arindirilmistir. 2002M1-20056M12 aralig: ile 2006M1-2009M12
araligindaki aylik verileri ayr1 ayr1 VAR modelini kullanarak analiz edilmistir. Sonuglar kredi kart1
kullaniminin enflasyon orani tizerinde zamanla artan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Kisa vadeli faiz oranlar1 enflasyon, kur soklar1 ve gecikmeli faiz oranlarndan olumlu yoénde
etkilenmektedir. Faiz oranlarmin kredi kart: ve milli gelir tizerinde 6nemli bir etkisi yoktur.
Enflasyon orani doviz kuru soklarindan ve gecikmeli enflasyon oranlarindan etkilenmistir. Milli
gelir cogunlukla doviz kurlarindaki soklardan etkilenmistir. Kredi kart: kullanimi, en ¢ok milli gelir
soklar1 ve iki doneme kadar gecikmeli kredi kart1 kullanimmdan olumlu etkilenmistir. Faiz
oranlarindaki soklardan en ¢ok doviz kurlar1 etkilenmistir.

Uzgoren vd. (2007), Turkiye’de kredi karti harcamalarin etkileyen faktorleri incelemek
amaciyla 1994-2004 zaman araliginda pos sayisi, kisi basma diisen GSMH, kredi karti sayisi,
enflasyon orani aylik verileri ile 2000-2001 krizinin yapay degisken olarak modele dahil edildigi,
¢oklu regresyon analizi yapmustir. Arastirmacilar kredi kart1 harcamalarinin POS sayisi, kisi basina
diisen GSMH, kredi kart1 sayisi, enflasyon orani ile dogru yonli, finansal krizlerin kredi kart:
harcamalar1 tizerine ters yonlii iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

3. Ekonometrik Metodoloji

Bu calismada incelenen zaman serileri arasindaki iliskileri analiz etmek amaciyla ADF ile
Lumsdaine-Papell (1997) birim kok testleri ve Granger nedensellik yontemi kullanilmistir.

3.1. Lumsdaine-Papell (1997) Birim Kok Testi

Zaman serilerinde yapisal kirilmanin varligt durumunda, kurulacak regresyon modellerinde bu
yapisal kirilmalarin dikkate alinmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Yapisal kirilma tarihlerini dikkate
almayan regresyon modellerinden hesaplanacak éngori ve tahmin sonuclar: sistematik sapmali
olmaktadir (Seviiktekin ve Nargelecekenler, 2010:389). Bu nedenle, literatiirde yapisal kirilmalar:
dikkate alan birim kok testleri gelistirilmeye baslanmustir. flk olarak, Perron 1989 yilinda zaman
serilerinde tek kirilmayi dikkate alan Perron birim kok testini gelistirmistir. Ancak, bu testte kirilma
tarihinin 6nceden bilindiginin kabul edilmesi biiytik problem tegkil edilmektedir. Zivot ve Andrews
(1992) ise gelistirdikleri Zivot-Andrews (ZA) birim kok testinde bu problemin {istesinden
gelmektedir. Bu teste gore, zaman serilerinde gerceklesen tek yapisal kirilma noktas: gelistirilen
model tarafindan i¢sel olarak belirlenebilmektedir.

Serilerde kirilma nokta sayisinin birden biiyiik olmas1 durumunda Perron (1989) ve ZA birim
kok testlerinin tahmin bulgular1 yaniltict olabilmektedir. Bu sebeple, Lumsdaine ve Papell (1997) iki
yapisal kirilmay1 dikkate alan Lumsdaine-Papell (LP) birim kok testini gelistirmislerdir.

LP testi, ZA birim kok testinin iki yapisal kirilma igin gelistirilmis bir versiyonudur. LP birim
kok test istatistigi asagida yer alan modellerin tahminine dayanmaktadir:

k
AX = p+ Bt+pDUL +9,DU2 +ax_, + Y _bAX_; +¢& (3.1)
j=1
k
AX, = g1+ Bt+@DUL +@,DU2, + @, DT, +@,DT 2 +ax_, + Y bAX_; +& (3.2)
j=1

Sirastyla Denklem (3.1) ve Denklem (3.2)'deki modeller sirasiyla, Model AA ve Model CC olarak
adlandirilir. Model AA, trend fonksiyonun diizeyinde iki yapisal kirilmaya izin vermektedir. Model
CC ise trend fonksiyonun hem diizey hem de egiminde iki yapisal kirilmaya izin vermektedir.
t=12...,T icin, DU1 ve DU2, swrasiyla, KT1 ve KT2 zaman noktalarinda gerceklesen ortalama
degisimleri gosteren kukla degiskenlerdir. DTl ve DT2  girasiyla, KTl ve KT2 zaman
noktalarindaki egimde gerceklesen degismeleri gosteren kukla degiskenlerdir. KT1 ve KT2 ise
strastyla, birinci ve ikinci yapisal kirilma tarihlerini belirtmektedir.

pu1, bu2,, DT1 ve DT2 kukla degiskenleri agagidaki bicimlerde tanimlanmaktadir:
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1, t>KT1 ise
0, diger durumlarda

1 t>KT2ise
0, diger durumlarda

DUL:{

DU&z{

t—KT1, t>KT1lise
DTY, = )
0, diger durumlarda
t—KT2, t>KT?2ise
DT2, = N
0, diger durumlarda

LP testinin Model CC’si i¢in sifir ve alternatif hipotezleri asagidaki gibi kurulmaktadur:

H, :a =0, Seri birim kokluddr,

H, :a <0, Seri iki yapisal kirilmayla birlikte trend duragandar.

Model CC'nin tahmin edilmesi sonucunda elde edilen « katsayisina ait en kiigiik 1 -istatistik
degeri tablodaki kritik degerlerden daha kiictik olmasi durumunda sifir hipotezi reddedilmektedir.
Bu durumda serinin iki yapisal kirilmayla birlikte trend duragan oldugu kabul edilmektedir.

3.2. Granger Nedensellik Testi

Granger’in (1969) gelistirdigi nedensellik testi, iki zaman serisi arasindaki nedensel iliskiyi ve
iliskinin yontinti sinamak igin tanimlanmistir. Bu testte incelenen zaman serilerinin birim kok
icermedigi ve stokastik bir siirece sahip oldugu varsayilmaktadir. Granger nedensellik modellerinin
¢ozumil icin asagida verilen Liitkepohl'un (2005) vektor otoregresif modeli (VAR) tahmin
edilmektedir:

P r
Xy =8+ Zau X + Z(Pi Xlt—j + &y (33)
i1 =
r P
Xy =5+ ZUi Xy j+ zwi Xoei Uy (34)
= i1

Granger nedensellik modellerinin analizinde, degiskenler arasinda bir Granger nedensellik
iliskisinin olmadigini belirten sifir hipotezi (H,), degiskenler arasinda bir Granger nedensellik

iliskisinin oldugunu ifade eden alternatif hipoteze (H,) karsi smnanmaktadir. X, ve X, birer
stokastik degisken olmak tizere, x,’'nin X, nin Granger nedeni olup olmadigini smamak igin
Denklem (3.3) tahmin edilmektedir. H, ve H, hipotezleri ise asagidaki gibi olusturulmaktadir:

Hy:g=0; t=12,...T icin x,, X, 'nin Granger nedeni degildir,
H,:¢ #0; t=12...T icin X, X, nin Granger nedenidir.

Yukaridaki hipotezlerin stnanmasinda istatistiksel anlamlilik testlerinden Wald testi istatistigi
kullanilabilmektedir. Hesaplanan test istatistigi belirlenen 6nem diizeyindeki kritik degerlerden
biiytikse H, hipotezi reddedilmektedir. Yani, X,’in X, nin Granger nedeni olduguna karar
verilmektedir. X, 'nin X, in Granger nedeni olup olmadigmni smnamak icin Denklem (3.4) tahmin
edilmekte olup H, :v, =0 sifir hipotezinin istatistiksel anlamlilig1 stnanmaktadir.

4. Uygulama ve Arastirma Bulgular

Calismada kullanilan degiskenlerin 2005:M1-2019:M8 donemine ait aylik zaman serileri BDDK
(2019d) ve TCMB EVDS (2019c)’den derlenmistir. Seriler mevsimsel etkilerinden arindirilarak
(Census C-13) analize dahil edilmistir.
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Tablo 2. Analizde Kullanilan Degiskenler

Sembol Acgiklama

KARTKUL Bireysel Kredi Kartlar1 (milyon TL) Kullanumi Toplami / TUFE D serisi (reelestirilmistir)

SUE Sanayi Uretim Endeksi-Toplam Sanayi (milli geliri temsilen)

ONFA Bankalararasi Para Piyasast Gecelik Ger¢eklesen Basit Faiz Oran1 Agirlikli Ortalama % -
Diizey (para politikasi faiz oranini temsilen)

DK USD/TL Déviz Satis-Diizey (uluslararasi islemleri temsilen)

M1 TCMB M1 Para Arzi-Diizey / TUFE D serisi (reellestirilmistir)

TUFED Fiyat Endeksi Ozel Kapsamli (2003=100) (TUIK) TUFE D-Islenmemis gida, alkollii
icecekler ve tiitiin trtinleri hari¢ - (D indeksi, islenmemis gidadan kaynaklanan
mevsimsel gelismeler ile tiitiin ve alkollii iceceklerden kaynaklanan vergi diizenlemeleri
nedeniyle olugan ani degisikliklerin diglanmasi amaciyla tercih edilmistir.

Degiskenler arasindaki nedensellik iliskinin varligini stnamadan once serilerin duraganlhk

mertebelerini belirlemek gerekmektedir. Bu amagcla incelenen degiskenlerin birim kok arastirmasi
icin Arttirilmis Dickey-Fuller (ADF) ile LP birim kok testleri kullanilmistir. ADF birim kok testinde,
Dickey-Fuller (DF) (1979) birim kok testinin modellerine ilave gecikmeler eklenmektedir. Bu sayede
zaman serilerinde ortaya cikabilecek serisel korelasyonun onlenmesi hedeflenmektedir. ADF
testinde, seride birim kokiin oldugunu iddia eden H, sifir hipotezi, seride birim kokiin olmadiginm

kabul eden H, alternatif hipoteze karsi test edilmektedir. ADF ve LP birim kok testlerinin sonuglar:
Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 3. ADF Birim Kok Testi Sonuglar:

Degiskenler Sabitli Model Sabit ve Trendli Model
KARTKUL -1.960093 (3) -1.206257 (3)
(0.3043) (0.9056)
AKARTKUL -3.552262 (2) -3.883012 (2)
(0.0078)* (0.0148)**
M1 -0.429733(0) -3.094269 (0)
(0.9001) (0.1109)
AM1 -14.21373 (0) -14.17173 (0)
(0.0000)* (0.0000y*
SUE -0.652022 (2) -1.950731 (2)
(0.8544) (0.6235)
ASUE -16.68935 (1) -16.64148 (1)
(0.0000)* (0.0000y*
TUFED 2.829365 (11) 2.243554 (11)
(1.0000) (1.0000)
ATUFED -2.608263 (10) -3.596585 (10)
(0.0933)*** (0.0331)**
ONFA -2.470001 (3) -2.434257 (3)
(0.1246) (0.3606)
AONFA -4.303295 (2) -4.222741 (2)
(0.0006)* (0.0051)*
DK 4.903354 (13) 2.919862 (13)
(1.0000) (1.0000)
ADK -9.866186 (1) -10.27722 (1)
(0.0000y* (0.0000)*

Not: *, ** ve ** sirastyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde serilerin duraganligini gostermektedir. Kdseli parantez
icerisindeki degerler, Hannan Quinn (HQ) bilgi kriterine gore belirlenmis uygun gecikme uzunlugu degerleridir.

Parantez icerisindeki degerler ise olasilik degerlerini gostermektedir.
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Tablo 3'deki ADF birim kok testi bulgularma gore, KARTKUL ,M1,SUE, TUFED, ONFA ve DK
serilerinin birinci fark degerlerinde duragan olduklar: goriilmiisttir.

Tablo 4. LP Birim Kok Testi Model AA Sonuglar1

Degiskenler Test Istatistigi ~ Gecikme Birinci Kirllma Tkinci Kirllma
Uzunlugu Tarihi Tarihi
KARTKUL -4.9213 3 2011:03 2014:01
M1 -5.0984 0 2007:08 2014:12
AM1 -14.3684 0 2007:07 2017:03
SUE -4.5500 2 2008:05 2010:11
ASUE -17.4374 1 2009:02 2014:10
TUFED -0.1245 11 2008:09 2017:08
ATUFED -7.7886 3 2008:09 2017:07
ONFA -4.8964 3 2008:12 2017:08
AONFA -6.9566 1 2008:10 2010:12
DK -5.0984 0 2007:08 2014:12
ADK -10.4633 1 2014:08 2017:07

Not: Tablodaki gecikme uzunluklar1 HQ bilgi kriterine gore belirlenmistir. %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyindeki kritik
degerler sirastyla -6.74, -6.16 ve -5.89'dur. Kritik Degerler, Ben-David vd.'nin (2003) ¢alismasindan almmustir.

Tablo 5. LP Birim Kok Testi Model CC Sonuclar1

Degiskenler Test Istatistigi ~ Gecikme Birinci Kirilma Tkinci Kirllma
Uzunlugu Tarihi Tarihi
KARTKUL -7.7448 3 2009:06 2014:01
M1 -5.204 0 2007:08 2016:09
AM1 -14.4579 0 2007:02 2017:03
SUE -5.6615 2 2008:07 2017:07
ASUE -17.9580 1 2008:10 2016:07
TUFED -4.1111 11 2012:06 2017:05
ATUFED -7.7261 3 2008:09 2017:07
ONFA -4.9002 3 2007:09 2010:10
AONFA -6.9867 1 2008:11 2014:02
DK -3.8828 13 2013:07 2017:06
ADK 10.5655 1 2014:12 2017:07

Not: Tablodaki gecikme uzunluklar1 HQ bilgi kriterine gore belirlenmistir. %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyindeki kritik
degerler sirastyla -7.19, -6.75 ve -6.48'dir. Kritik Degerler, Ben-David vd.'nin (2003) calismasindan alinmstir.

Tablo 4’de verilen LP birim kok testi sonuglaria gore, KARTKUL serisinin diizey degerlerinde
iki kirilmayla birlikte trend duragan oldugu saptanmistir. M1, SUE, TUFED , ONFA ve DK serilerinin
ise birinci fark degerlerinde iki kirilmayla birlikte trend duragan olduklar: tespit edilmistir.

ADF ve LP birim kok testlerinin analiz sonuglar: karsilastirildiginda, KARTKUL serisi disindaki
tiim serilerde birim kok sonuglarmin paralel oldugu gozlemlenmistir. Analizi yapilan donemde 2008
Kiiresel Krizi yasanmis, diizenleyici otoriteler kredi kartlariyla ilgili yasal ditizenlemelerde
degisiklikler yapmuslardir. Dolayisiyla analize konu edilen doneme iliskin serilerde yapisal
kirilmalarin olmast muhtemeldir. Literatiirde incelenen donem igerisinde serilerde yapisal
kirilmalarin oldugu diustiniiliiyorsa, bu durumun biri kok smmama modelinde dikkate alinmas:
gerektigine isaret edilmekte; olas1 yapisal kirilmalarin dikkate alinmamasi halinde, modelin tahmin
sonuglarinin yaniltici olabilecegine vurgu yapilmaktadir. Bahsedilen sebeple, Granger nedensellik
analizinde LP birim kok testinin sonuclar1 dikkate alinmistir. Yani nedensellik analizi icin KARTKUL
serisinin diizey degerleri ve M1, SUE, TUFED, ONFA ve DK serilerinin birinci fark degerleri
kullanilmastir.
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Calismada serilerin duraganlik mertebeleri tespit edildikten sonra seriler arasindaki nedensel
iligkilerin arastirilmasi icin Granger nedensellik yontemi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6'da
verilmistir.

Tablo 6. Granger Nedensellik Testi Sonuglar:

Nedensellik Yonii Ki'-Kare Test- Gecikme Olasilik

Istatistigi Uzunlugu Degeri

M1— KARTKUL 16.34521 4 0.0026*
KARTKUL = M1 5.295333 4 0.2583
SUE — KARTKUL 9.857197 4 0.0429%*
KARTKUL >+ SUE 3.435446 4 0.4878
TUFED — KARTKUL 25.36744 4 0.0000*
KARTKUL -5 TUFED 3.219965 4 0.5217
ONFA - KARTKUL 22.45621 5 0.0004*
KARTKUL - ONFA 1.591539 5 0.9023
DK — KARTKUL 22.03469 4 0.0002*
KARTKUL > DK 3.939502 4 0.4143

Not: * ve ***sirasiyla %1 ve %5 anlamlilik diizeyinde nedenselligi gostermektedir. Tablodaki gecikme uzunluklar1 HQ
bilgi kriterine goére belirlenmistir.

Tablo 6’da verilen nedensellik sonuglarina gore, M1, SUE, TUFED , ONFA ve DK 'den KARTKUL
"a dogru tek yonlii nedenselik iliskisinin oldugu bulunmustur. Buradaki bulgulara gore, Tiirkiye’de
M1, SUE, TUFED, ONFA ve DK degiskenlerinin KARTKUL degiskeni tizerindeki istatistiksel olarak
anlaml etkilerinin oldugu goriilmektedir. Ote yandan KARTKUL degiskeninin M1, SUE, TUFED,
ONFA ve DK degiskenleri iizerinde istatistiki agidan bir etkisinin olmadi$1 sdylenebilir.

SUE
DK ————— = HKARTKUL & M1
TUFED ONFEA

Sekil 1. Degiskenler Arasindaki Nedensellik iligkisinin Gésterimi

Tiirkiye’de M1, SUE, TUFED, ONFA ve DK degiskenlerinin KARTKUL degiskeni iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilan bu calismada, 2005:M1-2019:M8 dénemine ait aylik
veriler kullanilmustir. Etkilesimin analizi igin Granger nedensellik yontemi kullanilmistir.
Nedensellik testi bulgularinda nedensellik iligskisinin, M1, SUE , TUFED , ONFA ve DK ’den KARTKUL
‘a dogru tek yonli oldugu saptanmustir (bkz. Sekil 1).

Calismada elde edilen M1 para arzindan kredi kart1 kullanimina dogru tek yonlii nedensellik
iliskisi bulgusu Kabarlarh (2015), Karpuz (2012), Yilmazkuday ve Yazgan (2011) tarafindan yapilan
calismalarm bulgularin1 desteklemektedir. Milli geliri temsilen kullanilan sanayi {iretim
endeksinden kredi kart1 kullanimma dogru tek yonlii nedensellik iligkisi sonucu Prabheesh ve
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Rahman (2019), Mazibas ve Tuna (2017) , Kabarlarli (2015), Uzgotren vd. (2007), Yilmazkuday (2010)
tarafindan bulunan sonuglarla paralellik gostermektedir. Calismada elde edilen tiiketici fiyat
endeksinden kredi kart1 kullanimina dogru tek yonlii nedensellik sonucu Kabarlarli (2015), Uzgoren
vd. (2007) tarafindan elde edilen bulgular1 desteklemektedir. Faiz oranlarindan kredi kart:
kullanimina dogru tek yonlii nedensellik iliskisi sonucu Mazibas ve Tuna (2017), Yiiksel vd. (2016),
Kabarlarli (2015) tarafindan bulunan sonuglar1 desteklemektedir. Calismada doviz kurlarindan
kredi kart1 kullanimina dogru tek yonlii nedensellik iliskisi sonucu Balaylar vd. (2017) tarafindan
elde edilen bulgularla paralellik gostermektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Calismadaki temel amacimiz kredi kart1 kullanim hacmini etkileyen faktorlerin anlasilmasina
katki saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle degiskenlere iliskin duraganlik seviyelerinin
tespiti amaciyla ADF ile LP birim kok testleri uygulanmustir. Analizde kullanilan degiskenler 2008
kiiresel krizi oncesi, kriz donemi ve kriz sonrasinda yasanan soklar karsisinda yapisal kirilmaya
ugramislardir. ADF birim kok testi ile iki yapisal kirilmay1 dikkate alan LP birim kok testinin
sonuglarina gore bireysel kredi kart1 kullanim hacmi seviyede duraganlasirken, diger degiskenlerin
birinci fark seviyelerinde duraganlastiklar: tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki etkilesimin
tespiti i¢cin kullanilan Granger nedensellik analizi sonuglarina gore, kisa dosnemde milli gelir, fiyatlar
genel diizeyi, politika faiz orani, doviz kuru ve merkez bankasi dar para arzindan (M1) kredi kart1
kullanimma dogru tek yonlii nedensellik iliskisi bulunmaktadir.

Ttiketici kredi kartlar1 borclanma, tiiketim ve tasarruf kararlar: dogrultusunda kullanilmaktadir.
Diger bir deyisle tiiketiciler likidite ve tedbir amaci ile kisa ve uzun vadeli borclarin1 dondiirmek
(yasam dongiisii) amaciyla harcama yapmaktadir. Ozellikle kriz dénemleri ve ertesinde diisiik gelir
grubunun kredi kartt borclulugunun arttifi goritilmektedir. Bu durum ucuz finansman
saglayamayan kesimin yiiksek maliyetle bor¢lanarak gelir dagilimimin daha da bozulmasina zemin
hazirlayabilir. Tuketici harcamalarmin bir kismi kredi kartlariyla yapilarak nakit cikisinin
ertelenmesi saglanmaktadir. Kredi kart: kullanimi nakit kullanimmin ikamesidir. Para arzindaki
degisiklikten kredi kart1 kullaniminin etkilenmesi beklenmektedir.

Ozetle, analiz sonuglarma gore makroekonomik gostergeler ile para arzi (M1) bireysel kredi
kart1 kullaniminin tek yonlii nedeni oldugu bulgusu diizenleyici ve denetleyici kurumlarin kredi
kart1 temerriit riskini takip etmesinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Kredi kart1 kullanimindaki artis paranin dolasim hizini arttirmaktadir. Parasal otoritelerce
piyasaya miidahale edilmemesi halinde paranin dolasim hizindaki artis enflasyona neden
olabilmektedir. Tiirkiye’de toplam tiiketici kredileri icinde takibe doniistim orani en ytiiksek kredi
tiirti bireysel kredi kartlaridir. Ozellikle kriz donemlerinde kredi seceneklerinin kisith olmasi bazi
tiiketicilerin kredi kartlarmi kullanarak fazla bor¢lanmalart sonucu borglarinin  tamamini
odeyememelerine dolayisiyla temerriide diismelerine neden olabilmektedir. Politika yapicilarin ve
denetleyici kurumlarin kredi karti bor¢lulugunu tesvik eden yiiksek limit tahsisi, uzun vadeli
taksitlendirme, ve 6diil puan uygulamalarini kontrol altinda tutmast 6nemlidir. Ozellikle kredi kartt
temerriit riskininin takip edilmesi nerilmektedir. Bununla birlikte kredi kartinin yaygimn kullanimi
ticaretin verimliligine katki saglamaktadir. Dolayisiyla diistik gelir grubu ve kredi kisiti olan
tiiketicilerin gozetildigi ucuz kredi seceneklerinin olusturulmasi da gelir dagilimi adaletinin tesis
edilmesine katki saglayabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope
With the spread of individual credit card usage, it is possible to examine the recorded consumption,
borrowing and saving behaviors of households and the reflections of the individual’s economic
behaviors to the economy. In this study, the relationship between individual credit card usage with
money supply and economic indicators were investigated in Turkey.

Methods

The data set of the real volume of individual credit card transaction (KARTKUL) and the Central
Bank Of The Republic of Turkey(CBRT)’s real money supply(which is defined as money supply in
Turkish Liras over TUFED ) M1, industrial production index(SUE ), consumer price index-D (TUFED
) and interbank overnight interest rate (ONFA) and USD exchange rate ( DK') were used, for the
monthly period over 2005M1-2019M8. Granger causality method was used to determine the
interaction between variables.

Findings
Granger causality analysis results show that the unidirectional causality relationship from industrial
production index, consumer price index, interest rate, money supply and exchange rate to credit
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cards usage. According to the findings here, M1, SUE, TUFED , ONFA and DK variables have found
to be a statistically significant effect on the KARTKUL variable. On the other hand, the KARTKUL
variable does not affect the other variables. In summary, analysis results indicate that individual
credit card usage is affected by economic indicators and money supply when consumer use credit
card.

Conclusion

The consumer uses credit cards in line with borrowing, consumption and savings decisions.
Consumers make their expenditures for liquidity and precautionary measures. Also, individuals
spend money to convert their short and long term debts. It is observed that the credit card
indebtedness of the low-income group increased especially during and after the crises. This situation
may cause borrowers who do not find cheap financing to borrow at high costs and disrupt the
income distribution. Another reason for using credit cards is to make some of the consumer
expenditures with credit cards and to postpone the cash outflow. In summary, the widespread use
of credit cards contributes to the efficiency of trade. However, it also increases the circulation rate of
money and may cause inflation if monetary authorities do not intervene the market. Particularly in
the crisis period, limited credit may cause some consumers to borrow extra by using their credit
cards, failing to repay all their debts and default. It is useful for policymakers and supervisory
agencies to allocate high limits that encourage credit card indebtedness, to make long-term
installments, and to control reward points. Additionally, the creation of cheap credit options for low-
income consumers with credit constraints may contribute to achieving a fair distribution of income.
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economist’s science the economy has been emerged as a science. Science

human beings’ life has become more complex the factors which determine the quality of that life have increased and also
become more complicated. Therefore macroeconomic parameters that define and measure economic welfare only via
personal income have become narrow and shallow. In that context economic development is to be approached as a field of
study which contain and exceed economic growth and take human being at the centre of its focus.

What make a society developed is to be the individual’s life standard and the richness of quality and quantity of the
choice set. So, issues like democracy, freedom and nature need to be evaluated among a country’s welfare criterion as
development’s vertical component. Besides, studying institutional values and mechanisms that create these components
like societies” openness to change, individual’s domination on themselves and nature and the source of individuals’ value
means studying development’s horizontal components.

In this study a modern and universal description of development will be suggested, development’s components and
relationship between each other will be investigated and development’s meaning will be discussed though these
components.

Giris

Giintimiiz diinyasi kiiresel ticaret yogunlugunun Bati’"dan Asya’ya kaydigy, kiiresel ekonominin
agirbk noktasiin agir ama emin adimlarla yer degistirdigi bir iklimde kalkinma sorununu
sanayilesme ve/veya rakamlarda yakalanan biiytikliiklerden ziyade birey kavrami ve onun refahi
tizerinden tartismaktadir. Afrika’da ve Asya’nin bazi kisimlarinda her ne kadar kisi basina gelir hala
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diinyanin geri kalanindan dramatik sekilde diisiik seyretse de diinyanin bu bolgelerinde bireyin
yasam siiresi birkag ytiz y1l 6ncesine gore iki katindan fazla artmuis, yetersiz de olsa gozle gortiltir
bir refah artis1 yasanmustir.

Ote yandan bazi iilkelerde yakalanan yiiksek kisi bagina gelirlere ragmen bu {tilkelerde evrensel
insan haklarmin bir tiirlii kendine yer bulamamasi tipki diinyanin baz1 bolgelerinde stire giden
yoksulluk ve sefalet gibi bir inada dontismiis durumdadir. Sarsilmaz bir gerceklik gibi kendini
dayatan bu nemfi kosullar, diinyanin ekonomik yogunlugunun kutup degistirmesi ve ge¢mis birkag
yiiz yila gore diinyanin hemen her yerindeki bireyin hayat standardinda gozlenen biiytiik ilerleme
bir arada degerlendirildiginde kalkinma kavramini hem ekonomi biliminin disina tasirmakta hem
de parasal gelirle bagmi hizla zayiflatmaktadir. Zira yiiksek kisi basma gelir ile bireyin yasam
standardinin kalitesi arasinda varsayilan diiz ve basit nedensellik giinimiiz girift diinyasi
aciklamakta oldukca yetersiz kalmaktadir. Bu her iki kavramin bir digerini otomatik sekilde
dogurmadig1 varsayimi ampirik gozlemlere cok daha uygundur. Dahasi ekonomik biiytimeyi
aciklayan ekonomik olmayan unsurlarin diger btitin unsurlar1 domine ettigi gercegi kalkinma
mefhumunu sadece iktisat biliminin tekelindeki basit bir deterministtik problem olmaktan ¢ikarip
biitiin sosyal bilimlerin temel meselelerinden biri haline getirmektedir.

Kalkinmaya bizi i¢ginden bakmaya zorlayan cok boyutlu ve genis perspektif giintimiiz
diinyasinin bir dayatmasidir. Avci-toplayici iken peyderpey yerlesik hayata ardindan da tarima
gecen insanoglu, liretim seklinde, metotlarinda ve toplumsal organizasyonunda en az {i¢ kere
radikal degisiklikler yapmustir. Insanoglu var olma amacim en basit haliyle hayatta kalmaktan, en
karmasik hal olan onurlu bir sekilde topluma karisarak hayattan keyif almaya varacak derecede
zenginlestirmistir. Bu amacin modern hali ise sosyal bilimcileri daha kapsayici bir kalkinma tanimi
ile meseleye ekonomiyi de asan bir cesitlilikte yaklasmaya zorlamaktadir. Bu maksatla zuhur eden
ihtiya¢ dogrultusunda bu makalede kalkinma kavrami daha genis bir tanima; onun yatay ve dikey
biitiin sosyal bilimleri igeren bilegenleri ile kavusturulmaya calisilacaktir. Oncelikle kalkinma
kavraminin tarihsel evrimi ele alinacak ve insanoglunun sertiveni bir derinlik olarak bu kavrami
tanimlamada kullanilacaktir. Ardindan modern kalkinmanin odak noktas1 birey ve insan temelleri
tizerinden kalkinma hedefi belirlenecektir. Son olarak kalkinmanin bilesenleri tek tek tespit edilerek,
modern ihtiyaglar1 karsilayan kalkinma tanimina ulasilmaya galisilacaktir.

1. Kalkinma Kavraminin Evrimi

Orta cagda Avrupa, Cin, Hindistan ve Ortadogu cografyalarini gezecek olan biri bu uygarliklar
arasinda, kayda deger bir verimlilik farkindan ya da teknik farklardan s6z edemezdi. Gercekten de
bugtinkii kalkinmis toplumlardaki farklilasmanin dinamigi ancak Orta cagda kok salan, Ronesans
ve Reform hareketleri ile viicuda gelen aydinlanma ve sonrasinda da sanayi devrimi ile
sekillenmistir. Modern anlamdaki kalkinma fikri ise ekonomik makasin calismaya basladig:
donemlerden cok daha sonra, arttk bu makasin uglar1 onulmaz sekilde iyice birbirinden
uzaklasmisken ortaya ¢ikmistir. Kalkinmanin 6nctisii sayilabilecek ilerleme kavramai ise 18. ytizyilla
birlikte bir toplumda meydana gelecek degisimin, bir kusagm omiir aralig1 icinde idrak edilebilecek
hiza erismesi ile algilarda kendine yer bulmaya baslamistir. Yani, bu doneme kadar yasanan degisim
ve baskalasimlar; cesitli biiylik felaketler disinda, ya bir bireyin yasam siiresi icinde
algilayamayacag1 kadar yavast: ya da hig yoktu (Tezel, 2003: 1-11).

Sadece kalkinma kavrami degil onun onctilii olan ilerleme/ gelisme kavramlar: da oldukga yeni
kavramlardir. Esasen ilerleme ile kast edilen insanligin daha medeni kosullara kavusmasidir. Isin
ilging yan1 “medeni” kelimesi de cok uzun yillardir ltigatlerde yer alan bir kelime degildir. Lugatlere
bu baglamda ilk giren kelime “barbar” kelimesidir. Barbar kelimesi ilk kez Yunanlilar tarafindan
Yunanca konusmayan halklara hitap etmek igin kullamilmistir. Zamanla bu kelime Yunanca
konusan Aitolialilar icin de kullanilmis ve manen belirli bir sosyo-ekonomik sinifi tasvir etmek ve
yagmaci/istilact halklar1 betimlemek maksadiyla tercih edilmistir. Ayn1 anlam seti ile bu s6zctigii
Yunan kiltirtiinden devralan Romalilar bu defa Keltler ve Germenler i¢in bu kelimeyi
kullanmuglardir. Barbar kelimesinin karsiti olan “uygar” (Ingilizce civilisation) kelimesi ise 18.
ylzyilin ikinci yarisinda Batii yazarlar tarafindan kentli, kente veya devlete ait, nazik, sivil

-65 -



Oztiirk, E., Kurum, M.E. & Oktar, S. (2020). Kalkinmanin yatay ve dikey bilegenleri iizerinden yeniden tammlanmast. The S ¥,
Journal of International Scientific Researches, 5(1), 64-79. I R E

anlamiyla kullanilmaya baslamistir. Tiirkgedeki “civilisation” anlamina gelen iki kelime, uygarlk
ve medeniyet ise ¢ok farkli koklerden gelmektedir. Medeniyet kelimesi 19. ytizyilin Batiya doniik
aydinlar1 tarafindan Arapca Medine (sehir) kelimesinin koklerinden (m.d.n.) Ingilizcedeki kelimeyi
tam karsilayacak bigimde kent, kentle ilgili manasina gelecek sekilde tiiretilmistir. Buna karsilik
uygarlik kelimesi ise Tiirkgeyi Arap/Fars etkisinden kurtarmak isteyen Cumhuriyetin milliyetci
aydinlar1 tarafindan ilk “uygar” Tuirk devleti olarak gordiikleri Uygurlara atfen tiiretilmistir (Kaya,
2011: 20-22).

Toplumlarin daha miireffeh hale gelmesi anlamina gelen kalkinma kavrami esasen modern
ekonomi dgretilerini asan bir perspektife sahiptir. Zira ekonomik biiytimeden farkli olarak kalkinma
bir toplumun kosullarinda meydana gelecek biitiin olumlu iyilesmeleri icermektedir. Bu baglamda,
insanligmn uygarlik tarihinde goze carpan, kalkinma esikleri olarak tabir edilebilecek {ti¢ biiytik
donemecten soz edilebilir: bilissel devrim, yerlesik hayata gecis ve sanayi devrimi.

Bilissel devrim bundan yaklasik 70 bin y1l 6nce insanoglunun hentiz avci-toplayici iken iletisim
becerisinde meydana gelen radikal degisimdir. insanoglu bu devrim ile tipki diger canhlar gibi
yasamini pesinde kostugu yiyecege gore organize ederken soyutlama yetenegi ve tasavvur becerisi
gelistikce diger canlilarla arasini dramatik bir sekilde acacak bir yola girmistir. Etrafinda olup
bitenler ve belki de en 6nemlisi kendi hakkinda bu methumlar: baglamindan kopararak diistinmeye
baslamistir. Bu da ona etrafinda gerceklesen olaylar1 birbirine baglama yetenegi kazandirmustir.
Boylece mantik silsilesi icinde neden sonug iliskisi kurabilir, bu iliskileri sorgulayabilir, elestirebilir,
kabul edebilir ve terk edebilir hale gelmistir. Zira insanoglunun ytikseldigi farkindalik diizeyi ile
etrafinda muazzam bir bilgi ile i¢ ice yasadigini idrak ettigi sdylenebilir. Varligii hissetse de
bilemedigi dogaya, kendine ve diger insanlara ait bu devasa bilgiler onun merakini cezbetmis ve
onu duisiinmeye sevk etmistir. Sirf bunlari anlamlandirabilmek icin vakit ve enerji ayirmaya
baslamistir. Bunu yapabilmek igin ise dili ve konusmay1 soyut kavramlar: da kapsayacak sekilde
gelistirmek zorunda kalmistir. Hayatta kalmasi icin doganin ve beraber yasadig: diger insanlarin
ayrintili bilgisine muhtac oldukga 6grenmeye, neden-sonug iliskisi kurmaya ve hikayeler anlatmaya
baslamustir. Iste bu var olmayan seyler hakkinda konusma hiineri onun ¢ok daha biiytik gruplar
halinde yasamasinin oniinti acacak karmasik orgiitlenmelere gidebilmesine imkan saglamustir.
Eskiden sadece beraber avlandig1 grubundaki insanlar ile dayanisma ve iletisim halindeyken, bugtin
hi¢ tanimadig1 insanlar ile is yapar, alis-veris yapar, tiretim yapar, emegini ve yiyecegini paylasir
hale gelmistir. Devlet gibi kompleks ve soyut kurumlar kurup bunu basarili bir sekilde isletir ve
ayni anda tanimadig1 milyonlarca insanla ayni endise ve sevingleri yasar kendini ayni biittintin
pargasi olarak hisseder hale gelmistir (Harari, 2014: 17-18, 30-44).

Neolitik devrim ise buna gore daha miitevazi bir baskalasim olsa da sonuglarinin devam eden
hiiktimleri sayesinde giintimiiz diinyasini anlamanin hala en temel unsurlarindandir. Yerytiziinde
bircok cografi bolgede birbirinden farkli zamanlarda yerlesik hayata gecilmis ve tarimla ugrasmaya
baslanmistir. Son bulgulara gore Mezopotamya'nin bugiin bilinen anlamdaki yerlesik hayata ilk
gecilen yer oldugunu distintilmektedir. Avci-toplayicidan yerlesik hayata gecis (Ziraat
Inkilabi/Neolitik Devrim) ve sanayi devrimi; insanin dogal gevresine hitkmetmekte kazandig iki
biytik zaferi ve insanlik tarihinin kalkinma adma en 6nemli sigramalaridir (Giiran, 1999: 3). Bu
inkilaplardan sanayi devrimi modern anlamda kalkinma stireglerini baslatan temel unsur olmasi
sebebiyle, literattirde kalkinma ile ilgili yazilarin cogunlugu bu devrim ile gerceklesen degisikligi
aciklama ve uygulama cabasi icindedir.

Modern ekonomiden ¢nce kalkinma fikri bazi gorevlerin nasil yerine getirilecegine dair bir
formiilden tiiremekte idi. Ornegin ilk ¢aglarda bu goérevin “tanriya hizmet etmek” oldugu
sOylenebilir. Buna gore diinyay: daha verimli ve zengin hale getirmek kendini tanriya adayan
gayretli ve hamarat insanoglunun goreviydi. Kolonyal donemde ise kalkinma kavrami daha sekiiler
bir form alarak ve tabi kalkinma kavramini kalkinarak kesfeden avantajli tilkelerin goztinden, temsil
ettikleri medeniyetler i¢in yeni hiikiimdarlik alanlar1 yaratmak olarak kullanilmistir. Kalkinmanin
bu negatif, emperyalist algisina bir tepki (¢6ztim) olarak kalkinma stratejileri askeri fiil yaratmaktan
daha kibar ve ama benzer sonuglara ¢ikan yollarla (hentiz kendi ayaklar1 tizerinde duramayan ama
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refahlar1 biitiin ditnyanin refahi anlamina gelecek toplumlara kendi bulmalar1 ve kalkinmalari icin
“yardimc1” olmak gibi) yapilir hale geldi (Mair, 1984: 1-4).

Tanriya hizmet anlayisindan diinya refahina hizmete kadar evirilen kalkinma fikri, kolonilerin
bagimsizliklarin1 kazanmalariyla beraber, kalkinamamuislarin talep ettigi ve kalkinmislarin
sorumluluk tistlendigi bir yardim boyutuna biirtindii. Bu talebi karsilayabilmek icin diinya ticareti
serbestlestirildi ve uluslararas1 kuruluslar fakir tilkelere yapilacak yardimi organize ederek onlarmn
kalkinmalarin1 garanti altina alabilecek miidahalelerde bulundu. Bir baska tabir ile kalkinmanin
kendisi gelisen bir sektor haline geldi (Mair, 1984: 4-5).

Bilindigi gibi Ronesans ile Avrupa’da kalkinmanin/ilerlemenin tanrilarmn (veya artik tek bir
tanrinin) liitfu olmadig: fikrini tiretecek elestirel zihniyet olgunlasmaya baslamisti. Toplumdaki
maddi ve manevi sikintilarin tanrmin gazabi degil insanin cehalet ve 6nyargilarinin sonucu oldugu
fikrine varmak, insanoglunu var olusundan bu yana i¢ine diisttigti edilgenlik tuzagindan siyirarak
ona aklini kullanip iradesini ortaya koyma olanag1 sagladi. insanin kendisini ve dogay1 idrak ederek,
yorum stirecinde aklin tisttinltigii ve deneysel bilim, onun fakirlik ve hastalik gibi musibetlerin birer
kader yahut ceza degil insanlar tarafindan ¢oztimlenebilecek sorunlar oldugunu kavramasinin
yolunu act1 (Tezel, 2003: 1-14).

Devrimsel sayilabilecek bu fikri kalkinmay1 sanayi devrimi ve onun piyasalarin devrimsel
degisimleri izledi. Ancak bu donemin iktisatcilar1 (klasikler) tipki eski Mezopotamya veya
Elen/Roma uygarliklar gibi, akil caginin onlara sundugu firsatlari tam olarak degerlendiremediler.
Her ne kadar iktisadi analiz ve tekniklerde kayda deger gelismeler yasand, iktisat kanunlari ile bir
bilim olarak belirginlesti ise de klasiklerin temel varsayimlarindan biri olan kalkinma fikrinin ayni
ol¢tide olgunlasmasina engel oldu. Klasikler, Newtongil doga bilimlerinin paradigmalarimnin iktisat
ilmi icin de gecerli olacag: kanisindaydilar. Buna gore iktisadi biiytime insan irade ve isteginden tte
dogal bir hareket ve doganin yansimasi (ya da biiyiiyememe yanstyamamasi) idi. Tktisadi siirecleri
aciklamada her ne kadar aklin tistiinliigiine miiracaat etseler de iktisadi btiytimeyi iradi eylemlerin
bir kast1 olarak gormiiyorlard: (Tezel, 2003: 14-15). Adam Smith’in iktisadi biiytime anlayisinda,
erdemli bir varlik olan insan 6zgiir birakilirsa 6zii (doga) piyasaya yansiyacak, piyasa Ozgiir
birakilirsa kendi ¢ikar1 pesinde kosan insanin kararlari piyasay1 (goriinmez bir el gibi) diizenleyecek
ve sonunda toplumun refahi artacaktir (Barry, 1988: 27-28).

Ote yandan donemin baskin iktisatcilarmin genelde ilk kalkinan iilke olan Ingiltere’den cikmis
olmasi, bir geri kalmislik ve birini yakalama olan kalkinma sorununun bu iktisatcilarin giindeminde
ilk sirada olmamasmin acgiklayicisidir. Kalkinmaya iliskin esas merak, haliyle, ingﬂtere’nin
ekonomik ihtisamindan etkilenen ve esinlenen iktisatcilarin Amerika Birlesik Devletleri, Almanya,
Rusya, Japonya gibi tilkelerde kalkinmaya iradi ve bilingli olarak yaklasmasi ile giindeme geldi
(Tezel, 2003: 15).

Klasik iktisatta iktisadi buiylimenin her ne kadar insanin aktif rol aldig1 bir siire¢ olarak
algilanmasa da bir fikir olarak mevcut oldugu goriilmektedir. Bu donemin iktisatcilart icin
toplumlarin refahinin nasil artacagi incelemeye layik bir mesele idi. Ancak onlarm bu dinamik
bliytime ve boliistim sorunsalinin yerini 1870’lerden sonra marjinalistlerin (neo-klasiklerin) statik
genel denge anlayis1 almistir. Marjinalistlerin optimizasyon yaklasimu ile tiiketicilerin tatmini,
tireticilerin de tiretim faktorleri veri iken kit kaynaklarla nasil en verimli {iretimin yapilacag iktisadi
sorunun odagina yerlesmistir. Veri kabul edilen, kaynaklarmn nitelik ve niceligindeki artislar ve
tiiketicilerin ihtiyaglarindaki dinamik zenginlesmeler analizin disinda kalmistir (Tezel, 2003: 16-18).

Iktisadi biiytimenin tekrar giindeme gelmesi ise Schumpeter ile miimkiin olmustur. Hatta bu
tinlti iktisatcu ile iktisadi biiytimenin salt kisi basina gelirdeki bir artis olmadig; fikri de filizlenmeye
baslamustir. Schumpeter, iktisadi gelismenin, yeni {iriin ve tiretim tarzlari, dagitim yontemleri, yeni
kurumlar ve yeni orgtitlenme modelleri gibi rakamsal biiytimeyi asan yapisal ve kiiltiirel degisme
boyutu oldugunu vurgulamstir (Tezel, 2003: 18-19).

Ozellikle 1929 Biiyiik Buhranindan sonra biiytime/kalkinma ayrimi bagka bir tartisma konusu
olarak giindeme gelmistir. Kalkinma yasam standartlarinin iyilestirilmesi icin girisilen bir caba
miydi1? Ancak yakin tarih bu ¢abanin enflasyonist bir genisleme ve ardindan buytik bir ¢okiisi
tetikledigini gostermistir. Bir baska soru ise sudur; kalkinma halihazirdaki tiretim kapasitesinin en
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verimli sekilde kullanilarak iktisadi bir gtiven icinde yasamak miyd1? Klasiklerin genel dengede tam
istihdamin yakalanacag: anlayisi ekonomiyi riskli bir yasam standards ytikseltme gayretinden uzak
sifir biytimede, karlilik ve istikrar icinde tutmakta 1srar ediyordu. Bu goriis, Keynes'in dengenin
tam istihdamin altinda bir noktada da gergeklesebilecegi fikri ile karamsarliga kapilmistir. Ancak
Keynes yine de iktisadi sorunlarin 100 yil icinde ¢oziilecegi ve insanin aklini ve zamanin nasil iyi bir
yasama ay1racagini ongorecek romantik bir iyimserlige de sahipti (Tezel, 2003: 19-21).

fkinci Diinya Savasi’min ardindan ise kalkinma iktisad1 ekonomi biliminin bir alt dali olarak
kendine yer bulmaya baslamustir. Savas sonrasinda, ideolojik olarak ikiye boliinen diinyada
kapitalizmi yaymak isteyenler kalkinmayi, geri kalmis tilkeleri miimkiin oldugunda cabuk bir
sekilde kapitalist sisteme déhil etme ¢abasi olarak yorumlamistir. Bu manada kalkinma az gelismis
tilkelerin sanayilerinin gelismesi, piyasalarinin liberallesmesi ve kapitalizmin bu tlkelerde
kurumsallasmasi gibi ekonomik amaclara odaklanmistir. Bu dénem tam da, az gelismis tlkelere
kalkinma plan1 adinda derde deva recetelerin sunuldugu, Marshall yardimlarinin kapisini
kapitalizme acana aktigl, yani ideolojik emperyalizm ile ekonomik ve kiiltiirel emperyalizmin
harmanlanip birbirine maskelendirilerek tilkelere dayatildig1 donemdir (Gonel, 2010: 8).

2. Insan Odakli Kalkinma

Batinin degisen kosullarina gore her seferinde yeniden tanimlanan kalkinma kavraminin tek
kusuru yanli olmasi degil; ayn1 zamanda eksik olmasidir. Ciinkti bu anlatilanlar yanlhliktan
arindiginda dahi kalkinmaya dair yeterli igerigi sunmamaktadir. Ornegin geri kalmiglarin goziiyle
bakilsa ve onlarin ¢ikar: igin verimliligin arttirildig: fakirligin azaldig politikalar izlense dahi bu
caba kalkinmay1 gerceklestirmeye yetmemektedir. Zira bir antropologun goziiyle, biitiin bunlar bir
ekonomistin sonuglar1 olacaktir. Oysa kalkinma gelir ile degil insan ile alakalidir (Mair 1984: 5-6).
Birlesmis Milletler Kalkinma Programi'min insan odakli yaptig1 kalkinma tanimi bu baglamda
anlamlidir: insani kalkinma bireyin segeneklerinin arttirilmasi ile ilgilidir-ekonomilerin zenginligi
yerine bireylerin yasamlarinin zenginligine odaklanmistir (UNDP, 2016: 1).

Toplumlar1 Bati/ Dogu yahut zengin fakir diye ayirmak bir kalkinma 6ykiistinti bir digerine care
diye dayatmaktan bagka bir sonug vermeyecektir. Ustelik kalkinma calisirken odaklanilmasi
gereken kalkinmanin olas1 gostergelerinden biri olan kisi basina gelir degil, kalkinmanin 6znesinde
bulunan insan olmalidir.

Birlesmis Milletler bu mantikla insani gelisme kavramini merkezine oturtmus ve insani gelisim
endeksi ile bireylerin yasam standardini gozlemeye baslamustir: insanlar uluslarin esas zenginligidir
(UNDP, 2016: 1). Her yil yayinlanan Insani Gelisme Endeksi kalkinmanin degerlendirilmesinde en
yiiksek kriterin, ekonomik biiytime degil insan ve onun kapasitesi oldugunu vurgulamaktadir
(UNDP, 2016a: 1)

Kalkinma daha genis bir perspektiften 6rnegin bir antropologun goziinden bakildiginda; onu
planlayanlardan degil, en alttan yani hedef kitleden (faydalanicilar) baslayarak tanimlanmalidir.
Kalkinmanin hedefi olarak gordiigii “insanlarin hayatinin nasil degistigi” asil sorunsaldir. Daha da
onemlisi kalkinma recetesi olarak sunulan ve genelde ekonomide diiz mantikla dogrulanmis
coztimlerin gercekten de insanlarin hayatlarinda olumlu yonde bir degisim yaratip
yaratmayacagidir. Ornegin, gelismekte olan iilkelerde, insanlar Avrupa ve Amerika igin ideal
gortinen kir evlerine goce zorlandiginda, hatta ailelere bedava arazi ve modern tarim imkanlar:
verildiginde, istenilen sonuca ulasilmadig goriilmistiir. Umulan ailedeki erkeklerin daha ¢ok
calisip ailenin daha ok gelir elde etmesi iken, gercekte gozlemlenen kadinin daha ok calisip
erkegin daha gok gelir elde etmesi olmustur. Zira eskiden toplu halde yasayan insanlar imece usulii
ile bircok isi hallederek komsuluk iliskileri ile hem sosyallesmekte hem de yasamlarini beraber
idame ettirmekte idiler. Ancak kir evlerinde yalniz baslarma izole bir hayata itildiklerinde, bu yeni
hayat daha modern ve verimli de olsa, tiretim ve tiiketim aliskanliklarinin negatif yonde degistigi
gozlemlenmistir (Mair, 1984: 10-14).

Ekonomistlerin klasik anlamda kastettikleri kalkinma (yani biiytime) her derde otomatik deva
olmayabilir. Ornegin ormanda yasayan gocebe toplumlar icin “kalkinma” adma yapilacak yeni
yollar, kendi alanlarina bagka yerlilerin gelip kaynaklarmi paylasmalari anlamima gelmektedir.
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Ornegin Tanzanya Hadza’da gocebe halk yerlesik olmaya zorlandiginda, her ne kadar eski gezgin
ve yorucu hayatlarindan kurtulmak ilk basta onlara konforlu gelse de bu toplumda toplu halde
yerlesik yasamanin geregi olan temizlik aliskanlig: geliskin olmadigindan bir siire sonra hastaliklar
ciddi bir sorun haline gelmistir (Mair, 1984: 15-21). Gelir degil insan odakli bakis agisina gore
kalkinma, eskinin yerini yeninin almasindan biraz daha karmasik bir stirectir. Ornegin Afrika’da
ilkel yontemlerle elle tarim yapan bir ciftgiye traktdr vermek, modernlesmeye hizmet etse de,
kalkinmaya hizmet etmeyebilir. Zira traktor kullanmak igin bilgi ve beceri gerekmektedir. Dahas1
traktorle stirtilecek tarlanin biiyiik taslardan arindirilmasi, 6te yandan traktoriin ve bu yeni tiretim
tarzinin gerektirdigi diger yeni tirtin ve araglar gibi modern sorunlar gtindeme gelecektir. Oysa bu
ciftciye okiiz ile tarla stirmeyi 6gretmek daha islevsel ve gercekten de ciftcinin hayatini ona yeni
kiilfetler yiiklemeden kolaylastiran bir ¢oztim olabilir (Mair, 1984: 6-10).

Buradan hareketle kalkinmay1 modernlesmeye ya da her tiirlii teknolojik degisime indirgemek
dogru bir yaklasim degildir. Keza kalkinmayy; tarihi diiz bir ¢izgi ve toplumu da (ekonometrik
modellerde kafa karistirmasin diye basitlestirici bir varsayimla) birbirinin aynis: olan insanlardan
olusan mekanik bir biittinliik gibi algilayan her ttirlii ilerlemeci yaklasima indirgemek de onu idrak
edememekle estir.

Buradan da acikca anlasilabilir ki kalkinma sorununun odaginda insan ve onun yasam kalitesi
olmalidir. Dolayistyla bir sosyal bilim olan ekonominin toplumla ve insanla baglantisin1 rakamlar
tizerinden kurmak o rakamlarin eksikliginden 6te bir sorundur. Kendi hazzi pesinde kosarak
rasyonel kararlar alan ve refahmi maksimize etmeye ¢alisan bireyin faydasini, bir ekonomide bir
donemde {iretilen mal ve hizmetlerin o tilkedeki kisi sayisina bolerek bulmaya calismak nafiledir.
Zira bireyin faydasi, ekonomik (net) karsilig1 olmayan giivenlik, saglik, egitim gibi unsurlardan agik
bir sekilde etkilenmektedir. Iste bu nedenle kalkinma, esas olarak bireyin faydasma odaklanan,
olcek olarak da kendine bireyin hayat standardini almis ekonomik bir sorunsaldir. Dolayisiyla
kalkinma, tiretimde goriilmeyip tiiketimde yer alan kalemleri ve bireyin hayat kalitesini arttiracak
ekonomik, siyasi ve sosyolojik diger unsurlar1 da icermelidir. Kalkinma eger UNDP'nin tanimladig:
gibi bireylerin seceneklerinin arttirilmasi ise bu secenekler markette satin alinacak mal gesitliligi ve
say1st kadar bireyin yasam standardini1 dogrudan ilgilendiren ekonomik olmayan seceneklerdeki
zenginligi de kapsamalidir.

“Kalkinma nedir?” sorusuna iktisadi parametrelerle verilen en somut cevaplarda ise;
kalkinmanin yoksulluk, istihdam ve esitlik olgularinin ayn1 anda zayifladig1 ekonomik stireg olarak
tanimlandig1 gortilmektedir (Seers, 1969: 5). Bu agidan kalkinma en dar anlamiyla insanoglunun
zaman icinde iyilesen yasam kosullar1 ve bu iyilesmeye yonelik cabasini anlatir. insanoglunun bu
iyilesmesi stiphesiz ki onun daha iyi/mutlu bir yasama olan gereksinimini tatmin etmek icindir
(Gonel, 2010: 5). Bu tatmin stireci bir ekonomide nicelik ve nitelik artislarin isaret etmektedir. Bu
artislarin temelinde ise sosyal, kiilttirel, politik ve ekonomik anlamda yasanan degisimler vardir
(Berber, 2006: 8). Bu degisimler arasinda iiretim yapisinin daha yiiksek katma degerli tirtinler
tiretecek sekilde dontistiiriilmesi ve toplumdaki gelir boliistimiiniin daha adil yapilmasi gibi iktisadi
unsurlarm yaninda bireylerin daha ¢ok 6zgtirliige sahip olmalar1 gibi iktisadi olmayan unsurlar da
mevcuttur (Kaynak, 2011: 77).

Bir iktisat¢1 goziinden kalkinmishigin sembollerinden olan altyap1 ya da yerlesik hayata gegcmek
(daha iptidai seviyedeki kalkinmalar igin) aslinda normal ve iyi denilen yargilara toplumlar:
oldurmaya calismaktan baska bir zorlama degildir. Bu yargilar stibjektif ve normatiftir. Kalkinma
tanimini yapan kisinin iginde bulundugu kiiltiir ve sartlar1 degerlendirmeden tartisilabilecek bir
kavram degildir. Peki, bu deger yargilar1 nereden gelmektedir? Seers (1969: 2-3) bu yargilarin siyasi
yahut tarihi etkilere maruz oldugunu yazmistir. Buna gore kalkinma bir hiikiimet tarafindan
yonlendirilen bir politika tercihi veya ekonomistlerin tarihe bakarak kalkinmakta olan tilkelere
kalkinmus tilkelerin izlerini takip etmeleri yontindeki 6gtidi olarak nitelendirilebilir. Bir tiglincti
ihtimal ise kisinin kendi kalkinma tanimini yapmasidir. Ancak her ii¢ kosulda da evrensel bir amaca
yonelik kalkinma tanimi yapmak gtigtiir.

Tam da bu ytizden pozitif bilim yapmak isteyen objektif iktisatcilar evrensel degerlere buiytik
onem vermektedirler: kisi basina gelir veya gayri safi yurt ici hasila gibi. Zira bu parametreler,
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izlenmesi kolay, karsilastirmas1 miimkiin ve kiiltiirel ya da kisisel hicbir deger yargisi icermeyen
pur matematiksel gostergelerdir. Gergekten de ekonomik kalkinma kavrami ile ¢ogu zaman
kastedilen ekonomik biiytimedir. Ancak kalkinma insan1 odaga aldig: siirece, biytime kavramini
da kapsayan ve ondan daha fazlasin1 da iceren bir kavramdir.

3. Biiyiime Kavraminin Yetersizligi

Bir ulusun bir yillik bir dénem igerisinde tirettigi mal ve hizmetlerin piyasa fiyatmin toplamina
Gayri Safi Yurt Ici Hasila dendigi diistintiliirse ekonomik biiytime esas olarak bu hasilada bir nceki
seneye gore gozlenen artis demektir (Unsal, 2001: 10-11). Ancak bu kavram, s6z konusu artigm kim
tarafindan nasil gerceklestirildigi, kimler arasinda boliistildugii ve gelecek sene de devam edip
etmeyecegi gibi bilgilerden yoksundur. Bu artisin bireylerin hayatini ne yonde ve ne olctide
degistirdigi ise bliytime rakamlarmin agiklayabilecegi bir bilgi degildir. iste bu beceriye sahip ve
rakamsal artistan 6te anlamlar barmdiran kavram ekonomik kalkinma kavramidir. Bir bagka ifade
ile ekonomik biiyiime, ekonomik kalkinma igin gerekli ama yeterli olmayan bir kavramdir. Ornegin
bir cocugun gelisimini ele alirsak, biiylime cocugun boy ve kilosunun artmasi iken kalkinma,
cocugun fiziksel koordinasyon, 6grenme becerisi gibi yeteneklerinin gelismesidir. Bu baglamda
ekonomik kalkinma rakamsal biiytimeye ek olarak; bir ekonominin en alt gelir grubundaki
bireylerin hayat standardmin iyilesmesi, tarim sektortiniin ekonomideki paymmin azalmasinin
hizmet ve sanayi sektortindeki artisla telafi edilmesi, kayda deger teknolojik gelismelerin ekonomi
icinden kaynaklanmas1 gibi becerilerinin gelismesi ve yapisal degisim olarak tanimlanabilir
(Nafziger, 2012: 14).

Buytime rakamlarinin kalkinmayi karsilamadaki kifayetsizligi ozellikle gelismekte olan
tilkelerde daha da belirginlesir. Zira bu tilkelerde para ekonomisi yerine gecimlik sektorlerin hakim
oldugu goriilmektedir. Uretimin 6nemli bir kismi aile iginde kendi ihtiyacim karsilamak igin
yapildigindan, GSYH ye dahil edilmemektedir. Bu kendi tiiketimi igin tiretim her ne kadar tilkenin
toplam tiretimi icinde yer almasa da ve dolayisiyla biiytime rakamlarinin icerisinde dahil edilmese
de hane halkinin tiiketimi icinde yer alir. Ctunkii hane halkinin hayat standardini arttiric1 bir
unsurdur (Nafziger, 2012: 26). Ev kadinlarmin yaptiklari ev isleri, aile ciftliklerinde ailelerin kendi
tuketimi icin tirettigi yiyecekler {ilkenin toplam tiretimi/ tiiketimi icinde gortinmedigi halde tiretilip
tuketilmekte ve bir refah yaratmaktadirlar (Kindleberger, 1965: 8).

Gercek hayatta kayit dis1 ekonomik faaliyetler, gecimlik ekonomi ve {icretsiz ev is¢iligi gibi kimi
tretim ve tiiketim unsurlarinin parasal bir karsiligi olmadig: icin bunlar hicbir gelir hesabina
katilmaz. Yani kisi basma gelir icerisinde kendine yer bulmaz. Ancak aciktir ki bunlar bireyin
refahinin kesin birer pargasidir. Ornegin bir tilkede artan sug oranlari toplumsal maliyet yaratan bir
olgudur. Keza yogun trafikte gecen zaman, meslek kazalar1 ve hastaliklar1 gibi unsurlar hem
tiretimde aksamalara hem de diger toplumsal maliyetlere neden olurlar. Ayrica tiretim stirecinde
insan eliyle gevreye verilen zarar da refahin (kalkinmanin) azaltici bir degiskenidir. Ornegin
Endonezya icin yapilan bir galismada 1971-1984 yillar1 arasindaki ortalama biiylime orani resmi
verilerde 7,1 iken, gevresel asinma dikkate alindiginda bu degerin 4’e duisttigii goriilmektedir. Sugla
miicadele icin artan giivenlik harcamalar1 ve gevre kirliligini azaltmak icin yapilan harcamalar ise
tam tersi yurtici hasilay1 arttiric1 kalemler olarak gelir hesabina dahil edilmektedir. Ornegin Amerika
Birlesik Devletlerinde 1989 yilinda Alaska agiklarinda yasanan kazada denize milyonlarca ton ham
petrol dokiilmiistiir ancak bu petroliin gevreye verdigi zarar yani toplumsal maliyet Amerikan
yurtici hasilasina negatif olarak yansiyacag: yerde, denizden bu petrolti temizleme faaliyeti bir
tiretimmis gibi gelir hesabina dahil edilmis ve hasilay1 arttirmistir. Tam bir refah 6l¢timii i¢in gergek
hayatta toplumlarin sirtina yiiklenen biitiin maliyetlerin dikkate alinmasi gerekmektedir (Gonel,
2010: 19-20).

Refahin gercek degerinin anlasilabilmesi ve {ilkelerin refahlarinin kiyaslanabilmesi icin kisi
basina gelir ya da biiytime degil tilkelerin kalkinma degerleri 6l¢tilmelidir.

Geleneksel kalkinma iktisadinin en mihim hatas: kalkinmayi piyasaya sunulan mal ve
hizmetlerin arzinda arayip bu mallar1 sonunda kimin aldigiyla pek ilgilenmemesidir. Sadece
piyasada mal olmasi degil, kisinin belli bir gelire sahip olmas1 da kalkinma icin yeterli degildir. Zira
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harcanabilir geliri artan bir kdy halkimin ¢ocuklarin1 okutacag: bir okulu ya da gidebilecekleri bir
saglik kurulusu yok ise ceplerindeki paranin artist onlar1 kalkinmis yapmamaktadir (Sen, 1983: 756).

Temelde kalkinma endisesi/arzusu, iktisad1 bir bilime eviren Adam Smith’in tinlt kitabinin
basliginda bile kendine yer bulmustur: Milletlerin Zenginligi. Her tiirlii zenginligin altin ve gtimiis
stokuyla olculdigiu Merkantilizme bir tepki olarak Smith zenginligin, smirlar1 kapatip altin ve
gumiis biriktirmekten daha fazlasi, isboltimii ve uzmanlasmaya giderek en verimli sekilde tiretmek
oldugunu ortaya koymustur (Barber, 1967: 27). Her bireyin kendi cikar1 pesinde kostugu serbest
rekabet ile terbiye edilmis bir piyasada her ekonomik ajanin kendi faydasii maksimize etmesinin
toplumun faydasini maksimize edecegi fikri zenginligin kararin1 bireye birakarak sadece rehberlik
gorevi tstlenmektedir. Buna karsilk Marks bu serbestlikle ulasilan zenginligin {iretim
faktorlerinden emegin somiiriisii ile gerceklestigini ortaya koymus ve bu baglamda her tiirli 6zel
miilkiyetin ortadan kaldirilarak kisilerin baskasinin somdiiriisii {izerinden servet biriktirmesinin
ontine gecilmesi gerektigini savunmustur (Dang ve Pheng, 2015: 11).

4. Kalkinmanin Dikey ve Yatay Bilesenleri

Tktisatcilar kalkinmaya kisi basmna diisen gelirdeki artis olarak bakma egilimindedir. Ne var ki
kisi basina diisen gelirdeki artis bir toplumun refahinin topyektn arttig1 anlamima gelmek zorunda
degildir. Ciinkii bu rakamlar, tek tek bireylerin refahi toplamini degil toplam ekonomik biiytikltigiin
niifusa boltinmesiyle bulunan ortalama degerleri gosterirler. Ayrica bu rakamlar, kisi basina
gelirdeki artis anlamma gelen biiytimenin nerden kaynaklandigi, kimler arasinda bolustildugi ya
da bir sonraki yil tekrarlanip tekrarlanamayacag bilgilerine de haiz degildirler.

Bireylerin refahini 6l¢mek i¢in ekonomik biiytime gerekli ancak yeterli bir methum degildir. Bir
toplumdaki degisimin iktisaden miispet sayilabilmesi icin degisen seyin ortalama gelirden ziyade
ekonominin teknolojik olarak ilerlemesi, alt gelir guruplarmin yasam standardinin iyilesmesi ve
yapisal degisimlerin gerceklestirilmesi gibi unsurlar1 icermesi gerekmektedir (Nafziger, 2012: 14).
Dolayisiyla kalkinmaya bireylerin tek tek refah toplamindaki artis goztinden bakmak ve odagina
insan1 yerlestiren bir analiz gelistirmek gerekmektedir. Gelirden bagimsiz olarak insanlarin
hayatlarinin nasil degistigi kalkinmanin ana sorunsalidir (Mair, 1984: 10-14). Bu baglamda kisinin
belirli bir gelire sahip olmas1 onu zengin yapmaz. Eger bireylerin cocugunu gonderebilecegi iyi koy
okullari, faydalanabilecegi iyi bir saglik hizmeti gibi imkanlar1 yoksa tilkenin ortalama gelirinin
artmasi o toplumu miireffeh de yapmamaktadir (Sen, 1983: 756).

Kalkinmaya toplam gelir ya da kisi basina gelir olarak degil de bireylerin tek tek refah1 toplam
olarak bakildiginda ekonomik gelir disinda bu refahi etkileyen unsurlar giindeme gelmektedir. Bu
baglamda bireyin cebindeki para kadar kisinin toplum yasamina onurlu bir sekilde katilmasi,
kendini o6zgtirce ifade edebilmesi gibi bircok unsur kalkmmanin yeni boyutlar1 olarak
degerlendirilebilir. Kalkinmanm bu yeni boyutlarin1 en gtizel ifade eden kavram kendini
gerceklestirmedir.

Hiumanisttik psikologlar insan1 yoneten en temel giidiiniin “kendini gerceklestirme giidiisii”
oldugunu diisiiniirler. Insanin temel diirtiisii ve eylemlerinin temel motivasyonu da onun fizyolojik
ihtiyaglarin1 doyurmaktan ibaret degildir. Insanin insan olmakla ilgili tist dtizey kimi ihtiyaglar1 onu
gldiiler ve eylemlerine yon verir. Bu ihtiyaclar saygi gormek, bilgi edinmek, giizellikten zevk
almak, gelismek ve sosyallesmek gibi ihtiyaglardir. Buna gore psikolojinin saglikli diye tasvir ettigi
insan “benligini otorite iginde eriten ya da topluma pasif uyum gosteren insandan farkli olarak;
kendi duygu ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket eden, sahip oldugu gizli giicleri gerceklestirmeye
calisan, bunu yaparken de toplumla ciddi olarak ¢atisma haline diismeyen insan” dir. Hiimanisttik
psikologlara gore birey hem bagimsiz olmanin hem de toplumun onurlu bir ferdi olmanin hazz ile
tatmin olur (Kuzgun,1972: 170).

Iktisat literatiiriinde bireyin haz duymasi ya da tatmin olmasi onun faydasini tanimlar ve iktisat
bilimine gore insan faydasini maksimize etmeye ¢alisir. Bu sebeple kendini gerceklestiremeyen bir
birey faydasini maksimize edemez. Ciinkii potansiyelinin altinda fayda elde etmektedir. Ote
taraftan bireyin kendini gergeklestirebilecegi her mecra kalkinmanin da insa stirecini
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hazirlamaktadir. Bu baglamda toplumsal hayatin iklimini belirleyen cesitli konular bireyin refahinm
etkileyerek toplumsal kalkinmanin ne ¢lgtide gerceklesecegini de belirlemis olur.

Toplum iki boyutlu bir yap1 ise bu yapiy1 dikine kesen konular toplumun kalkinma seviyesi
olciiliirken bakilmasi gereken onemli kriterlerdendir. Bir bagka ifadeyle kalkinmanin dikey
bilesenleri bireyin fayda denkleminin ekonomik gelir disindaki unsurlaridir. Yani kalkinmanin
dikey bilesenleri bireyin kendini gerceklestirmesi icin ihtiya¢ duydugu enstriimanlardir.

Buna mukabil kalkinmanin yatay bilesenleri ise toplumdaki kalkinmaya iliskin konu
basliklarindan ziyade bu konular: sekillendiren toplumsal deger setidir. Toplum iki boyutlu olarak
diistintildtigtinde neyin iyi neyin kotii olduguna dair toplumsal yargilardan olusan bu deger seti,
dikey bilesenleri agiklama kapasitesine sahiptir. Bu sebeple bir yatay bilesen bircok dikey bileseni
belirlemektedir.

Toplumdaki yazili ve yazili olmayan kurallar biittintinii kurum olarak tanimlayan ve bu
kurumlar1 da ekonomik gelismenin en temel agiklayicist haline getiren kurumsal iktisat mantigiyla
bakildiginda ise yatay bilesenler toplumdaki belli bash kurumlardir.

4.1. Kalkinmanin Dikey Bilesenleri

Toplumun kalkinmislig1 konu konu ele almabilir. Bu da kalkinmay1 olusturan konu basliklarin
tek tek ele almak anlamina gelmektedir. Bu konu bagliklarmi sanki dikey olarak toplumu kesiyor
gibi diistintirsek, hepsi bir araya geldiginde bu basliklar biiyiik resimde toplumun kendisini
olusturmaktadir. Bu konu basliklarindan stiphesiz ki ilk akla gelen ve literatiirde en biiytik yeri
kaplayan gelirdir. Ekonomik biiytime bu gelirin nasil arttirilacagina dair iktisat biliminin basat
inceleme alanlarndan biridir. Ancak kurumsal iktisat gibi modern ekonomi 6gretileri biiytimenin
de agiklayicist olan kimi ekonomi disi1 etkenlere agirlik vererek kalkinmanin bu unsurunu dikey bir
bilesenden cok dikey ve yatay bilesenlerin sonucunda ortaya ¢ikan net durum olarak alma
egilimindedirler. Bu sebeple asagida kalkinmanin biiytime disindaki dikey bilesenlerinden bazilar
aciklanmaktadar.

Esitlik: Bireyin toplumdaki diger bireylerle esit imkéanlara sahip olmasi ona potansiyelini
yakalama firsati sunar. lyi bir egitime erisim bireyin ilerde is piyasasinda elde edecegi kazanci
belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bundan baska egitimin kalitesi bireyin kendini ifade
yetenegini gelistirir ve toplum igindeki saygmlhigmi arttirir. Boylece kendini gergeklestirmesine
katkida bulunur. Benzer sekilde saglik, giivenlik ve hukuk gibi hizmetlere esit erisim imkéani da
kisinin yasam standardin: ytikseltecektir.

Gelir Adaleti: Kalkinmanin zenginlige iradi bir miidahale oldugu fikrinden hareketle bu
miidahale pekald zenginligin nasil boliistilecegini de etkilemektedir. O bakimdan iktisat politikalar:
daha adil bir boliistim ya da artan milli gelire ragmen daha adaletsiz bir boltisumii glindeme
getirebilir. Bu agidan kalkinmanin tanimi hayati dnemdedir: kalkinma eger toplumdaki her bireyin
yasam standardinin ytikseltilmesi ise, toplumdaki her bireyin tek tek refahinin toplami, toplam gelir
veya kisi basina diise gelirden daha dogru bir kalkinma 6lger.

Literattirde kalkinma-gelir esitsizligi iliskisi daha ¢ok hangisi digerinin nedenidir seklinde
incelenmistir. Oysaki gelirin esit dagilmasinin kalkinma, adaletsiz dagilmasinin ise geri kalmislik
anlamia gelecegi bir boyut eklendiginde; gelir esitsizligi kalkinmanin bilesenlerinden biri haline
gelir. Yani gelirin daha adil dagilmasi en az gelir artis1 kadar kalkinmanin temel bir gostergesidir.

Seers'mn (1969) da belirttigi gibi bir ekonomide gerceklesen biiytimenin kalkinma ya da refah
getiren bir biiytime olup olmadigmimn da en onemli olgiitlerinden biri gelirin toplumda nasil
dagildigidir. Ekonomik biiytime ancak gelirin daha az tekellesmesinin 6niine gecilirse yoksullugu
azaltic1 bir etki yaratabilir. Bu baglamda gelir esitligi kalkinmanin bir unsurudur (Seers, 1969: 4-5).
Gergekten de bir toplumda 6rnegin tek bir bireyin geliri tilkenin toplam geliri kadar artsa ve diger
bireylerin geliri ayni kalsa, o tilkenin milli geliri ve kisi basima diisen milli geliri artmaktadir. Ancak
ne var ki bu durum {ilkenin kalkindig: anlamina kesinlikle gelmemektedir.

Cevre: Uretimin, iireticisine yiikledigi sabit ve degisken maliyetler disinda biitiin topluma
yiikledigi diger maliyetler de bulunmaktadir. Bir ekonomik ajanmn bir baska ekonomik ajana
yiikledigi ve karsihiginmi 6demedigi maliyete negatif digsallik denir (Unsal, 2001a: 527). Uretim
stirecinde ortaya ¢ikan dogaya zararl atiklar gevreyi kirleterek gelecek nesillerin refahindan simdiki
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zamana transfer yapar. Insan her ne kadar kendi ekosisteminde bilingli ve farkindaliga sahip tek
canli olarak dogaya hiikmediyor olsa da bu onun her zaman rasyonel dustindiigti anlamina
gelmemektedir. Ozellikle ivedi sekilde biiyiime hevesi igindeki toplumlar simdiki zamani1 gelecek
zamana tercih etme egilimindedir. Dolayisiyla kalkinmanin ¢evre boyutu aslinda bir yerde zaman
boyutudur. Ve elbette ki kalkinma ¢abalari gevreyi yok etmeden stirdiirtilmelidir (Kaynak, 2011: 80).
Doga ve kalkinma iliskisinden stirdtirtilebilir kalkinma fikri ortaya ¢ikmistir. Buna gore dogay1
tahrip ederek biiytime uzun vadede biiytimenin kendisini de tehdit edecektir (Dang ve Pheng, 2015:
11-15).

Ozgiirliik: Acemoglu ve Robinson (2014) bir devletin kalkinabilmek icin merkezi bir otoriteye
sahip olmasini, ancak bu otoritenin somiirticii degil kapsayici siyasal kurumlarca yonetilmesi
gerektigini soylemektedir. Bir baska ifadeyle devletin simir1 insana 6z saygisi ve 6z kiymetini
kaybetmeyecegi bir 6zerklik alan1 birakmaktir ki kalkinmanin olmazsa olmaz unsurlarindan biri
boylece 6zgurliiktiir (Acemoglu ve Robinson, 2014: 79-82).

Meier (2004)’e gore ise kalkinma, insanlarin banka hesaplariin degil secenekler setinin
zenginlesmesidir (Meier, 2004: 6). Gergekten de bireyin kendini ifade edip sosyal hayata
katilabilmesi onun ne kadar ozgiir oldugu ile ilgilidir. Goulet (1971) ise kalkinma kavramini
tanimlarken ti¢ bilesenden birinin 6zgitirliik oldugunu ifade etmistir (aktaran Kaynak, 2011: 80).

Kalkinma stireci insanlarin ne yapabildikleri ve ne yapamadiklar ile ilgilidir. Soyle ki uzun
yasam, iyi beslenme, yeterli egitim, saglik imkanlarmma ulasim gibi seceneklere sahip olup
olmadiklardir. Yani Marks'in (Marx ve Engels, 1876) degimiyle kalkinma; kader ve sansmn kontrol
ettigi insanoglu degil insanoglunun kontrol ettigi kader ve sanstir. Bu baglamda Sen (1983)
kalkinmay1 artan kisi basina gelir gibi degiskenlerle degil de insanlarin yetkileri (entitlement) ve bu
yetkilerinin yarattig1 kapasiteleri (capability) ile alakali bir siire¢ olarak tanimlamustir (Sen, 1983:
754).

Yetki, bir bireyin toplumdaki haklarini ve imkanlarmi kullanarak hakim oldugu/yonettigi
alternatif emtialar setidir. Kisinin gelir elde etme becerisi ve degisim imkénlari kisinin yetkisini hem
belirler hem kisitlar. Kisi bu yetkilerine dayanarak kapasiteye sahip olur ki iste bu kapasiteyi
genisletmek kalkinmanin ta kendisidir. Bu baglamda kisinin sattig1 (genelde emegini satar) ve aldig:
mal ve hizmetler onun yetki alanim1 tanimlarken, kapasite kisinin ne yapip ne yapamayacagidir.
Yani kisinin emegini satarken sahip oldugu alternatif is ve gelirler ile gelirini harcarken sahip
oldugu alternatifler onun yetkisini belirlemektedir. Buna karsilik kapasite ise kisinin bu yetkilerini
kendi lehine kullanabilme yetenegidir. Bu sekilde iyi bir yasam standard1 yahut 6zgtirliikten kasit
kisinin kapasitesidir. Ornegin Banglades'te 1975 yilinda yasanan kitlik (o yil yiyecek imkanlar
acisindan oldukga iyi bir yil olsa da) yiyeceklerin pazara ulasamamasi veya insanlarin bunlari
alamamasi sonucu olusmustur. Bir baska deyisle bu durum bir arz sorunu degil yetki ve insanlarin
bu yetkileri kullanip kapasitelerini gerceklestirememe sorunudur (Sen, 1983: 754-755).

Burada soz edilen 6zgiirliik hem kisinin kendi emegine hem de emegini kullanarak elde ettigi
gelirle mal ve hizmet satin alma 6zgiirliigtine sahip olmasi olarak yorumlanabilir. Bunun disinda
ifade ve diistince 6zgiirliigti, demokratik haklarin kalitesi ve kullanimi gibi 6zgtirltikler (ve haklar)
ise bireyin yasam standardm etkiledigi icin kalkinma iktisadinin dogrudan inceleme alanina
girmistir. Ote yandan bu tiir siyasi ve bireysel 6zgiirliiklerin uzun vadeli, saglikli, kapsayic1 ve
stirdiirtilebilir ekonomik biiytimenin de 6n kosulu oldugu fikri oldukca yayginlasmaktadir. Sonug
olarak, ister Sen’in tanimladig1 sekilde emegine ve piyasadaki mal ve hizmetlere hakim olma yetkisi,
isterse klasik anlamda saygm ve kiymetli bir birey olmanin gerektirdigi demokratik haklar
anlaminda olsun, 6zgiirliik kalkinma kavrammin ayrilmaz bir parcasidir.

Son olarak zgiirliigiin bir baska boyutuna deginmek gerekmektedir. Oz saygi ve kiymetin bir
gerekliligi olan 6zgtirliik bir insan igin nasil bir ihtiyag ise, kalkinmak isteyen bir tilke igin de aym
sekilde ihtiyagtir. Dahasi diger tilkelerle esit kosullara sahip olmayan, hatta diger tilkeler tarafindan
somiriilen bir {ilke kalkinmis sayilamaz (Kaynak, 2011: 80-81). Seers (1969) bir {ilkenin
bagimsizligini, Bilesmis Milletler oturumlarinda buiyiik devletlerle aym1 yonde oy kullanip
kullanmamasiyla, topraklarinda baska bir {ilkenin askeri usstiniin mevcudiyeti ve biytk
devletlerden nakdi yardim alip almamasiyla degerlendirmistir (Seers, 1969: 15-16). Bu bagimsizlik

-73-



Oztiirk, E., Kurum, M.E. & Oktar, S. (2020). Kalkinmanin yatay ve dikey bilegenleri iizerinden yeniden tammlanmast. The S ¥,
Journal of International Scientific Researches, 5(1), 64-79. I R M )

hem {ilkenin kendi kaynaklarmma ve potansiyeline tam hakim olmasmi hem de politika ve
kararlarinda tesir altinda kalmamasini icermektedir.

Demokrasi: Acemoglu ve Robinson’a gore kapsayici kurumlar zenginligi, kimseyi dislamayarak
ve kimseye ayricalik tanimayarak tabana yaymaktadir. Cogulcu bir mekanizma ve demokratik
olarak alinan kararlarla sekillenen kapsayici sistem; birey ile kalkinma arasinda ilkinin ytiklenici
oldugu, karsilikli etkilesime acik, edilgen olmayan bir iliskiler ag1 kurmaktadir. Adil ve tarafsiz bir
hukuk sistemi fikir ve diistince ozgiirltigtintin temelini olusturur. Hukukun tisttin oldugu toplum
dtizenlerinde riisvet, yolsuzluk ve haksiz kazang en diisiik seviyeye inmektedir. Ayrica insanlar
haksizliga ugradiklarinda basvuracaklar: adil bir hukuk sisteminin varliginda is kurmaya ve
tiretmeye daha iyi motive olurlar. Kurallarmn {istiin oldugu 6zgtirliik¢ii toplum diizenleri sadece
maddi sermayenin degil beseri sermayenin de miimkiin oldugunca esit dagilmasini tesvik eder. Zira
boyle toplumlarda bireyler esit egitim ve kendini gelistirme olanaklarina sahiptir (Acemoglu ve
Robinson, 2014: 71-120).

Ote yandan birey, siyasal kurumlarm kendine sagladig1 6zgiirliikcii ve demokrat bir ortamda
firsat esitligine sahiptir. Yani ekonomik kurumlarin sagladig: imkanlar siyasal kurumun demokrat
yapist ile her bireye esit sunulmaktadir. Stiphesiz ki boyle bir ortamda birey ¢zgiir distinme ve
diistincesini ifade etme olanag bulur. Daha da 6nemlisi her birey, ailesinin gelir diizeyinden
minimum etkilenmek kaydiyla genis egitim imkanlari ile kars: karsiyadir. Bir baska ifade ile hem
egitime erisim hem de egitim kalitesi acisindan her birey az ya da ¢ok birbirine yakin firsatlara
sahiptir. Boyle bir ortamda yetisen nesiller korkusuzca elestirel sorgulama yetenegiyle
miicehhezdir. Bu da bilimin, bilginin ve teknolojinin birikimli olarak artmasi ve nesillerin nitelikli
bir sekilde yetismesi anlamina gelmektedir (Acemoglu ve Robinson, 2014: 71-120).

Esasen demokrasi ve hukukun tisttinltigii; ekonomik biiytimeyi tiretecek atmosferi yaratmanin
otesinde bireyin yasam standardini birinci elden etkiledigi icin de kalkinmanin dikey bir bilesenidir.
Zira kurumsal iktisatcilarmn kurumlara yiikledigi onem, sorunlari ¢oziip islem maliyetini
azaltmasidir (North, 2002: 39-60). Bir baska ifadeyle bir birey toplumda bir sorunla karsilastiginda
bunu ¢ozecek adil, tarafsiz bir hukuk sisteminin varligi onun toplum icinde eylemde bulunmasin
kolaylastirir. Dolayisiyla kapsayict kurumlarin, demokrasinin ve hukukun tstiinltigtintin varlig
bireye daha 6zgiir ve 6zerk bir alan acarak kendini gerceklestirmesinde hayati bir mecra sunar.
Kendini gerceklestiren bireyin yasam kalitesi tipki barmak, beslenme vb. temel ihtiyaclarim
gidermiscesine ytikselir.

4.2. Kalkinmanin Yatay Bilesenleri

Bir toplumun gelenekleri, gorenekleri, adetleri, yazili olan ve olmayan biitiin kurallar1 (yani
toplumsal deger sistemi) o toplumun kurumlar1 olarak tanimlanir (North, 2002: 39-63). Yukarida
sayilan dikey bilesenler bu kurumlarin tirettikleri ya da tiretemedikleri birer kalkinma gostergesidir.
Dikey bilesenleri agiklayan bu kurumlara iki boyutlu bir toplum analojisinde yatay bilesenler olarak
bakilabilir. Bir yatay bilesen biitiin dikey bilesenlerle etkilesime girerek onlarin niteligini belirler.
Boylece yatay bilesenler ile dikey bilesenler kesistikleri yerlerde toplumun dokusunu orer.

Bir toplumun bircok kurumu yani yatay bileseni tespit edilebilir. Bunlardan kalkimay1
belirleyecek dikey bilesenlerle etkilesim halinde olanlarindan bazilarina asagida deginilmistir.

Bireyin Kiymet ve Onurunun Kaynag:: Toplumlar deger yargilari, organizasyon yapilar:t ve
isleyisleri agisindan ozgrirliikcti toplumlar ve geleneksel toplumlar olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Ozgiirliikgii toplumlarda birey toplumun merkezinde yer almaktadir. Ozgiirliikcii toplumlarda
birey-toplum iliskisi, bireyin topluma muhtachg: yontinden degil, toplumun bireyin var olmasina
bir arac1 olmasi {izerinden kurulur. Bu agidan bireyin kiymeti toplumdan devsirilmez. Birey,
toplumun bir ferdi oldugu icin ve ona yarar sagladig1 olctide degil sadece var oldugu icin saygin,
ozerk ve diger bireylerle esittir. Geleneksel toplumlarda ise bireyin kiymeti bireyin kendisinden ve
var olusundan degil toplum icindeki statiisiinden devsirilir. Bireyin dogustan gelen din, 1rk, cinsiyet
gibi 6zellikleri onun toplumsal hiyerarsideki yerini belirler. Kisi toplumsal statiiyti yasadigy, tasidig:
ve temsil ettigi stirece kiymetlidir ve saygmlik goriir. Toplumla bireyin iliskisi bireyin topluma
muhtacligindan hareketle tam bir bagimlilik iliskisidir. Birey varliginin anlamliligini ancak ve ancak
toplumun ona verdigi deger ile ve o deger kadar gerceklestirebilmektedir. Bu baglamda toplum
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bireye tdevler verir. Birey bu 6devleri yerine getirdikce toplumun vaat ettigi 6diilleri almaya hak
kazanir. Toplumun ona bahsettiginden bagimsiz bireyin tek basina ne bir kiymeti ne bir onuru ve
ne de itibar1 vardir (Donnely, 1995: 77-79).

En genel anlamda geleneklerine korii kortine baglilik, gelisme stirecini baslatacak modernlesme
ve teknolojik degisime karsi toplumsal bir direnci {iireten statiikocu bir muhafazakarlik da
barmdirdigindan, bir degisim stireci olan kalkinmaya, geleneksel toplumlar, kategorik olarak
mesafelidir. Ayrica bireyin kendinden kaynakli bir kiymetinin olmamas: bireycilik kavraminin
gelismesini kostekleyecek, risklere katlanma yetenegine gem vuracak, girisimciligin ontint
tikayacak; bireyi uzun vadeli ve rasyonel yatirimlara degil kisa vadeli spekiilatif kazanglara
yoneltecektir (Han ve Kaya, 2013: 25).

Aciktir ki geleneksel toplumlarda kisiye dogustan gelen iptidai ¢zellikleri ile orantili olarak
firsatlar sunulur yahut sunulmaz. Firsat esitsizligi, egitim gibi bireyin is hayatin1 ve gelirini
dogrudan etkileyen konulardan, saglik ve adalet gibi bireyin yasam kalitesini dogrudan belirleyen
konulara kadar bircok dikey bilesen bireyin refahini etkiler. Dolayisiyla birey kavraminin 6ne ¢iktig
ve bireyin kiymetinin ve onurunun (toplumsal statiisiinden degil) kendinden neset ettigi
ozgilirliik¢li toplumlarda, kalkinmanin dikey bilesenleri bireyin refahini arttiracak sekilde evirilir ve
organize olur.

Bireyin Fizyolojik ve Manevi Varligina Hakimiyeti: Avci-toplayict {iretim tarzindan tarima
gecilmesinin bir devrim olarak nitelendirilmesinin esas sebebi; insanin yiyecegini dogadan belirsiz
kosullarda elde etmekten vazgecip dogaya hiitkmederek kosullar1 kendinin belirledigi bir hakimiyet
alani yaratmasidir. Bu hdkimiyet hangi yiyecegin nerede, ne kadar ve nasil tiretileceginden doganin
tehlikelerine kars1 korunmaya, barinmaya ve nihayet rakip gruplarin saldirilarina kars1 korunmaya
derinleserek evirilmis ve devlet organizasyonunun temellerini atmstir.

Kalkinma, en temelde hakimiyet ile kendine eylem bulan insanin var olma cabasidir. Bu
mantikla once insan-doga iliskisinde hakim taraf olmaya c¢abalamis ve bunu basarmistir. Doga
igerisinde var olmus, var olusunu biling ve bilgi ile kendi {iretmis ve gelecek nesillere aktarmistir.
Ardindan var olusunu anlamlandiracak 6z saygi ve 6z deger kavramlari ile kendine hakim olma
¢abasina girmistir. Son olarak da insan-insan iliskileri boyutunda, diger insanlarla is boliimii/is
birligi yapma ve beraber yasama sorunsali ortaya ¢ikmustir. Birlikte yasama yatay bir 6rgiitlenme ile
gerceklesirse bireyler 6zerkliklerini kaybetmeden esit kosullarda is birligine gidebilirken, dikey bir
orgtitlenmede hiyerarsik bir is birligi, yani yoneten ve yonetilen ortaya ¢ikmaktadir (Akat, 2009: 23-
26).

Kurumsal iktisatcilarin da belirttigi gibi bir toplumun kalkinmasi icin merkezi otorite sarttir
(Acemoglu ve Robinson, 2014: 79-82). Bu bireysel 6lcekte de gecerlidir. Bir birey kendi emegine sahip
oldugu stirece o emekten elde ettigi gelire de sahiptir. Keza bireyin topluma ve aileye kars1 6zerkligi
ne kadar fazlaysa birey karar alirken de o kadar fazla alternatife sahiptir. Bir bagka ifadeyle tiiketim,
egitim, evlilik, meslek se¢imi gibi konularda birey ne kadar soz hakkma sahipse o kadar ¢ok
faydasint maksimize edebilir. Dolayistyla bireyin kendi tizerindeki hakimiyeti, secenekler arasinda
diledigini se¢me 6zgiirliigti ona kendi ¢ikar1 pesinde kosma firsat1 verir. Kisinin neyden haz alip
fayda saglayacagini en iyi kendisi bileceginden birey neyin pesinden kosacagmin kararmi kendisi
verdigi ol¢tide faydasini ve dolayisiyla refahini arttiracaktir. Bu sekilde bireyin kendine hakimiyeti
ona ozgiirlik, istihdam gibi dikey bilesenlerce belirlenen yasam standardimn yiikseltme olanagi
sunar.

Degisimlere A¢ik Olmak: Degisime gosterilen ya da gosterilmeyen, kiiltiir kaynakli ya da bireysel
her tiirlii direng kalkinma agisindan hayati oneme sahiptir (Mair, 1984: 10-14). Degisen doga
kosullarina kendini adapte eden ve yasamin stirdiiren tiirler var olmaya devam ederken degisime
uyum saglayamayan ttirler ekolojik sistemden yitip gider (Flammang, 1979: 54). Darwin’in bu basit
doga kanunu kalkinmay1 mekanik bir diizenekte otomatik bir sonuca indirgese de insanoglunun
onu digerlerinden ayiran 6zellikleri, ben farkindalig1 ve zekasi, onu kendi evrimine miidahale eder;
kalkinmay1 da dolayisiyla, otomatik olmayan bir sonug haline getirir. Meydana gelen yapisal bir
degisime istigal eden ekonomiler zenginliklerini arttirarak bunun meyvesini toplarken, degisime
ayak direyenler fakirlesmektedir (Flammang, 1979: 54).
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Esasen, gelismis ve gelismekte olan toplumlar arasindaki teknoloji acig1r bir potansiyel
yaratmaktadir. Bu firsat1 kullanip edime doénitistiirecek olan, yani potansiyeli gercege cevirecek olan
da sosyal yetenektir. Zaten azgelismis {ilkelerin gelismis tilkelerdeki verimlilik diizeyine
yetisememelerinin en énemli nedeni sahip olduklar1 kokli ve direngli toplumsal kurumlaridir. Bu
baglamda, degisime direng gostermeyen tilke teknoloji acigini kolayca kapatir. Bu acik ne kadar
biiyiikse o kadar hizla kapanir. Burada sosyal yetenekten kast edilen beseri sermayenin niteliksel
kalitesidir. Bunun bilegenleri ise toplumun egitim diizeyi, siyasi, sinai ve mali kurumlaridir.
Dolayisiyla bir toplumun geri kalmishigindan kurtulup gelismis tilkelere yakinsamasi, o tilkenin
sosyal yetenek olarak gelismis olmasina baghdir (Kaynak, 2011: 135-136).

Degisime agiklik bir toplumu geri birakan kurumlarin tasfiyesini miimkiin kilarken kalkinmay1
destekleyen kurumlarin ise giiclenmesine zemin hazirlar. Bir kurumun gelisme potansiyelini
tanimadig1 icin degisime acikligin kendisi basli basma bir kurum gibi degerlendirilmeli ve
kalkinmanin dikey bilesenlerini belirleyen énemli bir yatay bilesen olarak incelenmelidir. Ayrica
degisime direnmeyen toplumlarin evrensel degerleri takip ve idrak etmeleri daha kolaydir. Kadin
erkek esitligi gibi bircok insan hakki hemen hemen diinyanin her yerinde yeni bir ihtiyag iken,
degisime direnmeyen toplumlar icin ulasilabilir bir hedef haline gelmektedir. Dolayisiyla
kalkinmanin bir yatay bileseni olan degisime aciklik; esitlik ve 6zgitirliik gibi dikey bilesenlerin
kalitesini belirlemektedir.

Bireyin Kosullarindaki lyilesmeyi Siirdiiriilebilir Kilacak Deger Seti: Bireyin kendine hakim olup
kararlar1 tizerinde s6z hakki olmasi, toplumun ekonomik ve sosyal degisimlere acik olup evrensel
degerleri kabullenmesi ya da bireyin kiymetinin sahip oldugu iptidai 6zelliklerden degil sirf var
oldugu icin kendinden neset etmesi, toplumun gelismesini miimkiin kilacak dikey bilesenleri
tetiklemekte ve kalkinmay1 gerceklestirmektedir.

Ancak kurumsal iktisat tarihsel olaylar1 bir amagclilik iceren planli edimler olarak agiklama
zorunlulugumuza da meydan okur: tarihsel olaylar sonuglari 6nceden belirlenerek girisilen
eylemler degildir. Bunun anlamy, kiictik ya da énemsiz gibi goriinen kurumsal farkliliklarin, tilkeler
ya da gruplar arasinda zamanla devasa boyutlara ulasacak acikliklar meydana getirmesidir
(Acemoglu ve Robinson, 2014: 95-119).

Toplumlarin yatay ve dikey bilesenlerinin evrimlesmesi siireci ancak toplumun deger yargilar:
buna miisaade ettigi stirece kalkinmaya dogru yonelmektedir. Bu baglamda toplumda neyin iyi ve
dogru addedildigi, onun kalkinmasmin bir seferlik bir sans m1 oldugu, yoksa o toplumun 6z tirtinii
olup devamlilik m1 arz ettigi konusunu netlestirmektedir. Bir baska ifadeyle toplumun deger seti
hem kalkinmanin dikey bilesenlerini direk etkileyerek hem de diger yatay bilesenlerin kalitesini
belirleyerek kalkinmanin stirdiirtilebilirligine karar vermektedir.

Herhangi bir toplumda tipki tek seferlik yiiksek bir ekonomik biiylimeyi yakalamanin
matematiksel ¢ok basit ve kesin yollar1 oldugu gibi kalkinmanin da tek seferlik bir sicrama hamlesi
seklinde gerceklesmesi miimkuindiir. Tipki ilerisi planlanmamis bir atimlik ekonomik biiytimenin
gelecek nesillerden gelir transferine yol agip ilerde negatif biiytime potansiyeli tasimasi gibi tek
seferlik kalkinma istikrara ulasmazsa toplumlarin ge¢misten bugiine biitiin kazanimlarimi da
alabilir. Bu ytizden stirdiiriilebilir kalkinma, varlig: ile kalkinmay kaliteli ve istikrarli, yoklugu ile
de uzun vadede kalkinmay1 tehdit eden, kalkinmay1 niteleyen herhangi bir unsur olmaktan ziyade,
kalkinmanin ana bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmesi gereken bir kavram haline gelir.

Sonug ve Degerlendirme

Kalkinma, toplumun sosyal dokusunu adeta dikey bir bicimde konulara ayirarak kesen
ozgurlik, demokrasi ve cevre gibi konu basliklar: ile bunlar1 bigimlendiren ve toplumun sosyal
dokusunda yatay bir sekilde uzanan bireyin kiymetinin kaynag1 yahut kendi ve kararlar1 tizerindeki
s0z hakki gibi en temel kurumlarin etkilesimi ile iradi ve bilingli olarak tiretilen (ya da tiretilemeyen)
toplumsal bir tirtindiir.

Kalkinmanin yatay bilesenleri toplumun eylem ve kararlarinin en temel kaynagi, toplumsal
ilerlemeye yon veren en basat dinamigidir. Kalkinma nedir ve ne kadardir sorusuna toplumdaki
tiim bireylerin refahinin izlenmesi ve dlctilmesi ile cevap vermek kalkinmay1 degisen evrensel deger
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yargilar1 ile modern bir sekilde yeniden tanimlamak anlamina gelir. Bu modern ¢lgii birimi ile
glintimiiz toplumlarii daha dogru okumak ve sorunlarini daha isabetli ¢ozecek oneriler gelistirmek
miimkiin hale gelebilir.

Kalkinmay1 da tiretecek toplumsal isleyisi dogru teshis etmek tizerine kurumsal iktisadin tanim
ve Onermeleri bu makale ile kalkinma konusu igin sistemli bir analize tabi tutulmus ve bu tiretimi
miuimkiin kilacak toplumun yatay ve dikey bilesenleri tanimlanmustir.

Ornegin toplum yapisinin dikey kesitlerinden olan 6zgiirliik ve demokrasi toplumun yatay
kesitlerinden hékimiyet, bireyin kiymetinin kaynag1 ve toplumsal deger setinden beslenmektedir.
Bireyin kendi ve kararlar1 tizerindeki s6z hakki ona 6zgtirce kendi ¢ikarlar1 pesinde kosma sansi
verecektir. Toplumda bireye verilen kiymet toplumsal statiiye gore dagitilmayip her bireye esit
olarak ve sirf var oldugu icin veriliyorsa kisi calistiginda karsiligini alacag: bir piyasaya ve haksizliga
ugradiginda hakkini alacag: bir adalet sistemine inanacak ve edilgenlikten uzak, inisiyatif alan bir
eylemsellik ile refahin1 maksimize etmeye calisacaktir. Kalkinmanin yatay unsurlari, kalkinmanin
ozgilirliik ve demokrasi gibi dikey unsurlarmin belirleyicisidir. Birey, kendini daha rahat ifade edip
toplum hayatma onurlu bir sekilde katildiginda refahi artacaktir. Benzer sekilde birey toplumdaki
diger herkesle esit firsatlara sahip oldugunda da yine refah artacaktir. Iste bu sekilde kalkinmanin
yatay unsurlari, kalkinmanin 6zgiirlitk ve demokrasi gibi dikey unsurlarini belirlemektedir. Bu
refah toplumsal deger seti ile desteklendiginde ise kalic1 olacaktir.

Dikey unsurlardan cevreye bakildiginda ise ayni mantik silsilesini ytirtitmek mimkinddr.
Kendi kiymetini kendinden devsiren insanin tiretecegi farkindalik ve biling ile etrafindaki diger ona
esdeger veya ondan dustiik bilinclere olan bakisi da bir saygi ve kiymet iliskisine biirtintir. Bireye
saygl duyulan bir toplumda bireyin de etrafina saygi duymasini beklemek daha olasidir. Bir
bagkasinin mali olmayan (kendi maddi ve manevi varligina hakim olan) birey dogaya da bir mal
gibi degil yasayan bir organizma gibi bakar ve yaklasir. Temiz ve zengin bir doganin yasam
standardinin birincil girdisi olugunu yatay bilesenlerin ona sundugu kosullar ile idrak eden birey,
nesiller boyu stiren bir kalkinma icin dogaya kalkinmanin olctildtigti bir kriter olarak bakma
bilincini gelistirebilir. Bireyin dogaya hakimiyeti bir tisttinliik izerinden tanimlanmadig stirece onu
korumaya evirilebilir. Toplumsal deger yargilarmin da doga ve diger canlilara duyulan saygiy1
destekledigi olctide birey cevrenin kalitesini kendi yasam kalitesi ile ortiistuirebilir.

Toplumlarin bu yatay ve dikey kesitlerinin etkilesimi kalkinmays1, sanayilesme ya da kisi basina
gelirdeki artistan ziyade, toplumdaki tiim bireylerin refahi toplamina esit olan, insan odakli, modern
bir sekilde tanimlamayir muimkiin kilmaktadir. Bu baglamda kalkinma; kiymet ve onuru var
olusundan gelen bireyin, fizyolojik ve manevi varligina ve gelecegine hitkmetmesi, bununla esdeger
onemde bu varligin nicel ve nitel olarak daha iyi kosullara kavusmasi ve bu ilerlemeyi geri
dontissiiz, ozgiirce stirdiiriilebilmesi icin gerekli maddi olanak ve manevi deger setine sahip olmasi
demektir.

Kaynakg¢a

Acemoglu, D., Robinson, J. A. (2014). Uluslarin Diisiisti, Giig, Zenginlik ve Yoksullugun Kdkenleri. Faruk
Rasim Velioglu (gev.). Istanbul: Dogan Kitap.

Akat, A. S. (2009). Iktisadi Analiz, 2. Basim. Ankara: Eflatun Yayinevi.

Barber, W. ]. (1967). A History of Economic Thought, New York: Penguin Books.

Barry, N. P. (1988). The Invisible Hand in Economics and Politics A study in the Two Conflicting
Explanations of Society: End-state and Process. London: The Institute of Economic Affairs.

Berber, M. (2006). Iktisadi Biiyiime ve Kalkinma: Biiyiime Teorileri ve Kalkinma Ekonomisi. Istanbul: Derya
Kitabevi.

Dang, G., Pheng, L. S. (2015). Infrastructure Investments in Developing Economies. Springer Singapore.

Donnely, J. (1995). Teoride ve Uygulamada Insan Haklari. M. Erdogan ve L. Korkut (cev.). Ankara:
Yetkin Yaymlar:.

Flammang, R. A. (1979). Economic Growth and Economic Development: Counterparts or
Competitors? Economic Development and Cultural Change. 28(1): 47-61.

Gonel, F. D. (2010). Kalkinma Ekonomisi. 1. Bastm. Ankara: Efil Yaymevi.

-77 -



Oztiirk, E., Kurum, M.E. & Oktar, S. (2020). Kalkinmanin yatay ve dikey bilegenleri iizerinden yeniden tammlanmast. The S ¥,
Journal of International Scientific Researches, 5(1), 64-79. I R E

Giiran, T. (1999). Iktisat Tarihi. Istanbul: Acar Matbaacilik.

Han, E., Kaya, A. A. (2013). Kalkinma Ekonomisi: Teori ve Politika. 8. Bastm. Ankara: Nobel Yaymcilik.

Harari, Y.N. (2014). Sapiens: Insan Tiiriiniin Kisa Bir Tarihi. Random House.

Kaya, M. A. (2011). Tiirkiye'nin Eskicag Tarihi ve Uygarliklar:. Izmir: flya Izmir Yaymnevi.

Kaynak, M. (2011). Kalkinma Iktisadi. 4. Baski. Ankara: Gazi Kitabevi.

Kindleberger, C. P. (1965). Economic Development. 2. Basim. Tokyo: Tosho Printing,.

Kuzgun, Y. (1972). Kendini Gergeklestirme. Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Co§rafya Fakiiltesi Felsefe
Boliimii Dergisi. 10(1): 162-178.

Mair, L. (1984). Anthropology and Development. London: Macmillan Press.

Meier, G. M. (2004). Biography of a Subject: An Evolution of Development Economics. Oxford University
Press.

Nafziger, E. W. (2012). Economic Development. 5. Basim, New York: Cambridge University Press.

North, C. D. (2002). Kurumlar, Kurumsal Degisim ve Ekonomik Performans. G. C. Giiven, (gev.). Istanbul:
Sabanci Universitesi Yayinlari.

Seers, D. (1969). The Meaning of Development. Institute of Development Studies.

Sen, A. (1983). Development: Which Way Now? The Economic Journal. 93: 745-762.

Tezel, Y.S. (2003). Iktisadi Biiyiime. Ankara: Imaj Yaynevi.

UNDP (2016). Human Development Report 2015: Work for Human Development.

UNDP (2016a). Human Development Index. http://hdr.undp.org/en/content/human-
development-index-hdi, (Erisim Tarihi: 10.03.2016).

Unsal, E. (2001). Makro Iktisat. 4. Bastm, Ankara: imaj Yayincilik.

Unsal, E. (2001a). Mikro Iktisat. 4. Basim, Ankara: imaj Yayincilik.

Extended Abstract
Aim and Scope
Economists tend to evaluate welfare of a country with income per capita or gross domestic income.
Even though these parameters give an idea about that country this idea is not capable of explaining
the standard of living of people who lives in it. Furthermore if the changing the canter of gravity of
global economic activity and not changing miserable poverty in some part of the world are
considered together it would be clear that industrialization or growth reached by average numbers
become blind to the vast majority of public. Therefore a new requirement has to be occurred about
calculating the wealth of a society by focusing on human being.
Actually because of not only the modern world’s intricate structure but also the noneconomic
sources of economic growth forced social scientists to describe an extensive and modern
development concept. Institutional economists have been studying the institutions of a society and
their capacity of creating development. Moreover the concept of development itself has earned a
wider meaning that overflow the science of economy. For this reason the modern concept of
development is required to use other social sciences’ parameters. In other words in modern and
complicated world new measures have occurred in order to evaluate development.

Methods

First of all the new concept must more concern human and her/his life quality by focusing on
something more than her/his incomes could offer. Actually life quality of a human being is strongly
and direct determined by the issues like education, health service or freedom. Hence the modern
development concept is to be the sum of all individuals” wealth in a society while the concept of
wealth is to include more than her/his assets.

One way to explain a person’s immaterial assets is to study the concept self-realization which is
defined as a person’s honorable contribution to social life. It is obvious that this could only be
possible if she/he has some human rights like freedom of speech and thought and equality.
Democracy and superiority of law could create a public order that enable to occur these rights
however these would not be enough unless they are supported by informal law like tradition and
customs.
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The question what are the determinant of a society’s traditions lead us to the question from where
derives a person’s dignity. In a libertarian society it derives from the individual’s himself/herself;
just because he/she was born. On the other hand in a traditional society the society give (or not give)
the her/his dignity to the person as long as he/she meet society’s wishes. So in a traditional society
a person’s dignity is strongly related to his/her status like gender, race and religion. The society
gives you your dignity and its awards to you which make you wealthier in terms of both material
and nonmaterial issues, but you don’t earn it; or not give and condemn you.

It is clear that society’s complex and complicated structure is deserve to explain and study by social
scientists who want to define and measure development. With this article a systematical way is
offered and discuss for it.

Findings

If society’s structure is supposed to be a two dimensional platform then some vertical and horizontal
components can be described that constitute it. In terms of development studies vertical components
can be approached as the issues that measure development subject by subject. For instance
democracy enables a person to think and speak freely that provide him/her to realize him/herself
which increase his/her personal wealth. Or another vertical component of the development can be
the nature. Actually a clean and rich nature can thought as the first and one of the major inputs of
human being’s wealth who lives as a part of it.

From another dimension the horizontal components of the development can be seemed as the
institutions just like the institutional economists defined. For example the source of dignity of the
person in a society determines whether or not he/she take initiative, struggle to earn his/her life,
study and increase his/her personal human capital or reach a fair solution when he/she have
conflict with someone. Or another horizontal component of development can be the openness of
change of a society. A society can improve only if it can adapt its conditions to the modern demands
and technology. Societies who realize and seek to reach universal values like gender inequality can
increase its citizen’s wealth person by person by enable them to realize themselves and ensure them
to have equal opportunities to earn their life.

Conclusion

Consequently a modern and people oriented development concept is try to be defined by vertical
and horizontal dimensions with this article. The vertical components of development can be
evaluated as new measures of development apart from income which enhance individuals” life
quality and horizontal components can be seemed as the foundation dynamics from where the
vertical ones stem. Thanks to this analytical process a new concept of development is offered by this
article whose base suggestions is the development is to be the sum of individuals” material and
nonmaterial wealth in a society.
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Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Kent
Marka imaj1 ve Kent Marka Degeri Algilarinin Baz1
Degiskenler Acisindan Degerlendirilmesi: Giimiishane Ili

Evaluation of Urban Brand Image and Urban Brand Value Perceptions on Some
Variables of Physical Education and Sport School Students: Gtimtishane

Province

Oz

Bu calisma Giimiishane’de 6grenim goren tiniversite 68rencilerinin
Grimiishane marka kent imaji ve kent marka degeri algilarimin cesitli
degiskenler —agisindan  degerlendirilmesi  amaciyla  hazirlanmstir.
Giimiishane Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda okuyan
195 dgrenci ile birebir goriismeler yapilarak anketler toplanmus, ilgili
program aracitligiyla analizler gerceklestirilmistir. Calismada Kolmogorov-
Smirnov normallik testi, Mannwhitney U testi ve Kruskal Wallis H
testinden yararlamlnugtir. Normal dagilim gOstermeyen parametrik
olmayan verilerin arasmdaki iliskinin degerlendirilmesi icin ise Spearman
testinden yararlanmilmustir. Yapian analizlerle Giimiishane ilinin kent
marka imaji ve kent marka degeri algilar: agisindan elde dilen sonuglar
degerlendirilerek éneriler sunulmugstur.

Abstract

This study was prepared to evaluate the perception of Giimiishane
brand urban image and urban brand value of university students studying
in Giimiishane in terms of various variables. One-on-one interviews were
conducted with 195 students attending Gumushane University School of
Physical Education and Sports, and questionnaires were collected and
analyzes were conducted through the relevant program. Kolmogorov-
Smirnov normality test, Mann Whitney U test and Kruskal Wallis H test
were used in the study. Spearman test was used to evaluate the relationship
between nonparametric non-normal data. According to the analyzes, the
results obtained in terms of urban brand image and urban brand value
perceptions of Giimiishane were evaluated and recommendations were
made.
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yaptiklar1 damgalamayla baslayan ifadenin zamanla degisip geliserek, tirtintin belirli bir ismi
ve/veya isareti olmasi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. Amerikan Pazarlama Birligi, markay1 “bir
saticinin servis ya da tirtintindi, isim, terim, dizayn, sembol ya da diger ayirt edici 6zellikleriyle
rakiplerinden farkli olarak sunmasi” seklinde tanimlamaktadir (Keskin ve Yildiz, 2010; Alan, 2014).
Ayrica, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), bir markay1; “Bir saticinin kendi malmni veya hizmetini
diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir
ozellik olarak tanimlamaktadir (Mirzai ve digerleri, 2016).

Literatiir incelendiginde, Marka imaji, marka degeri olusturulmasindaki 6nemi nedeniyle 20.
ytizyilldan beri yogun olarak calisiimaktadir. Giderek artan rekabetci diinya pazarlarinda, sirketlerin
aktif davranis stratejileri gelistirmek igin tiiketici davranislar: hakkinda daha derin bir bilgiye sahip
olmalari ve tiiketicileri marka hakkinda egitmeleri gerektigi ongoriilmektedir.
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Marka imaji, "hafizada saklanan marka c¢agrisiminin yansittigi bir marka hakkinda algilar"
olarak tanimlanmaktadir (Gwinner ve John, 2013).

Marka imaji bir #rtinin insanin zihninde ve hayal diinyasinda cagristirdigi duygu ve
diistincelerin tamamina denir. Marka imaji ister gercek hayati ister hayal diinyasin yansitsin
tamamen tiiketici kisinin tirtinti kendisine gore yorulmasiyla olusturdugu algiyla alakalidir. Yani
gercegi algilamak gercegin kendisinden daha nemlidir (Alan, 2014).

Marka imajinin olusumu igin bircok marka gtinimiizde iletisim kanallar1 tizerinden cesitli
pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu girisimler marka imaji adina markalarin bilingli ve
farkinda olarak yapmus olduklar1 girisimler ve uygulams olduklar: stratejilerdir. (Zhang, 2015).
Guntimtizdeki gelismelerle isletmeler gibi tilkeler ve kentler de kendilerini s6z konusu ¢ekismenin
hiikiim stirdtgt kiiresel pazarlarda rekabet icinde bulmaktadir. Bu rekabet ile birlikte kentlerde
bircok degisim meydana gelmistir. Bir yandan bu degisimlere ayak uydurmak i¢in kendilerini
gelistiren kentler, diger yandan yogun rekabetin hakim oldugu pazarlarda rakiplerinden
farklilasmay1 saglayacak (ziyaretci, turist, yatirnmci vb. cekecek) stratejiler gelistirmek durumunda
kalmistir. S6z konusu stirecte kent imaji ve markas: rekabet aktorleri olarak gortilmektedir. Bir
tilkenin veya kentin markasi, onun ekonomik, kiiltiirel ve siyasi yapisinin yani sira uluslararasi
rekabeti ile sekillendirilebilmektedir (Zeinalpour ve digerleri, 2013: 318). Uluslararasi arenada
rekabette etkili olmay1 ve kentsel ve bolgesel anlamda kalkinmay: saglayacak kent markasinin
olusturulmasi, bu dogrultuda énemli bir konu olarak giindeme gelmektedir (Baser, 2015). Ozellikle
blinyesinde {iniversite barindiran kentler i¢in imaj ve marka biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda calismada Giimiishane ilinde 6grenim goren Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
ogrencilerinin Guimiishane marka kent imaji ve kent marka degeri algilarinin gesitli degiskenler
araciligiyla degerlendirilmesi amaglanmustir.

1. Materyal Metod

Calismaya Giimiishane Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda okuyan 106 erkek
89 kadin toplam 195 6grenci goniillt olarak katilmistir. Calismada veri toplama araci olarak Hact
Halil BASER (2015) tarafindan uyarlanan anket formu kullanilmistir. Calismada kullanilan anket
formu igerigi ti¢ ayr1 bolimden olusmaktadir. Birinci kisstmda demografik bilgileri ve ilgili sehre
iliskin ifadeleri 6lgen goktan se¢meli toplam 14 soruya yer verilmistir. Tkinci kistmda kent imajt
konusunda belirtilen temel imaj unsurlarmin, kent markalasmasi konusundaki “6nem” ve
“yeterlilik” derecelerinin ol¢tildtigti her iki boyutta da 19 sorudan olusan ifadelerin aynen
kullanildig1 likert olgek verilmigtir. Onem derecesini 6lgen kisimda katilimcilarin sorulara “1.
Kesinlikle onemsiz, 2. Onemsiz, 3. Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4. Onemli, 5. Kesinlikle 6nemli” seklinde;
yeterlilik derecesini 6lgen kisimda “1. Kesinlikle Yetersiz, 2. Yetersiz, 3. Ne yeterli ne yetersiz, 4.
Yeterli, 5. Kesinlikle Yeterli” seklinde cevaplar vermeleri istenmistir. Ugiincii kisimda ise kent
markas1 unsurlarina iliskin yargi ctimlelerinin yer aldigi 12 sorudan olusan likert olgek
kullanilmistir. Katilimcilardan bu ifadelere “1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vermeleri
istenmistir. Calismada degiskenlerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek agisindan a
Kolmogorov-Smirnov normallik testine bakilmistir. Ayrica verilerin normal dagilim gostermedigi
anlasilinca parametrik olmayan istatistiki yontemlerden faydalanilmistir. ki bagimsiz degisken icin
Mann Whitney U testi, ikiden fazla bagimsiz degiskenin karsilastirilmasi igin ise Kruskal Wallis H
testinden yararlanilmistir. Normal dagilim gostermeyen parametrik olmayan verilerin arasindaki
iliskinin degerlendirilmesi icin ise Spearman testinden yararlanilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu
cronbach alfa degeri .90 olarak tespit edilmistir. Analiz sonuclar ilgili istatistik programindan
yararlanilarak elde edilmistir.
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2. Bulgular

Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ayr1

ayr1 verilmistir.

Tablo 1. Cinsiyet Degiskenine Gore Olceklerin Degerlendirilmesi

Cinsivet n Kareler Kareler P
Y ortalamasi toplam1
Kadin 89 106,39 9469,00
Kent marka imaji Erkek 106 90,95 9641,00 -1,905 ,057
6nem derecesi
Toplam 195
Kadin 89 96,34 8574,50
Kent marka imaj Erkek 106 99,39 10535,50 -,376 ,707
derecesi
Toplam 195
Kadin 89 97,63 8689,50
Kent markalagma Erkek 106 98,31 10420,50 -,083 ,934
derecesi
Toplam 195

Tablo 1’e gore arastirmaya katilan kadmn katilimcilarin kent marka imaji puan ortalamalar1 erkek
katilimcilara gore daha yiiksek bulunmustur. Marka imaji kapsaminda yeterlilik durumu ise erkek
katilimcilarda daha ytiksek bulunmustur. Kent markalasma 6lceginden ise elde edilen sonuclarda
erkek katilimcilarin yiiksek puan ortalamasina sahip olduklar: goriilmektedir. Cinsiyet degiskenin
degerlendirilmesi sonucunda degiskenler arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamistir (p>0,05).

Tablo 2. Katilimcilarin Giimiishaneli Olup Olmamama Durumlarina Gore Olceklerin
Degerlendirilmesi

Cinsivet n Kareler Kareler
stye ortalamasi toplami z P
L Guimiishaneliyim 39 89,27 3481,50
Kent marka imaj1 Guimiishaneli Degilim 156 100,18 15628,50 -1,081 ,280
onem derecesi
Toplam 195
Gumdiishaneliyim 39 137,97 5381,00
Kent marka Guimiishaneli Degilim 156 88,01 13729,00 -4,948  ,000*
yeterlilik derecesi Toplam 195
Gumdtishaneliyim 39 63,24 2466,50
Kent markalagma Guimiishaneli Degilim 156 106,69 16643,50 -4,309  ,000*
Toplam 195

Tablo 2'ye gore arastirmaya katilan Gumiishaneli katilimcilarin kent marka imaji puan
ortalamalar1 Guimiishaneli olmayan katilimcilara gore daha yiiksektir (p>0,05). Marka imaiji
kapsaminda yeterlilik durumu Gumiishaneli katilimcilarda daha yiiksek bulunmustur. Kent
markalasma olgegine verilen puan ortalamalar1 degerlendirilmesi sonucunda ise Giimiishaneli
olmayan katilimcilarin puan ortalamalar: daha yiiksek bulunmustur. Yeterlilik ve kent markalasma
olcegine katiimcilarin Giimiishaneli olup olmamalarma gore degerlendirilmis bu degiskenler
arasinda anlaml farkliligin olmadig gorulmiistiir (p>0,05).
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Tablo 3. Katilimcilarin Yag Durumlarina Gére Olgeklerin Degerlendirilmesi
Kareler

Yas n ortalamasi df X2 p
18 ve Alt 9 111,78
19-22 141 99,58
Kent marka imajt 23-26 40 91,36
onem derecesi 27-30 5 95,50 4 1,447 ,836
31-34 1 127,00
Toplam 196
18 ve Al 9 93,67
19-22 141 95,67
Kent marka yeterlilik 23-26 40 106,21
derecesi 27-30 5 106,90 4 3,899 ,420
31-34 1 190,50
Toplam 196
18 ve Al 9 107,11
19-22 141 100,56
. 23-26 40 94,89 4 5,260 ,262
Kent markalagsma derecesi 27.30 5 16,30
31-34 1 136,50

Toplam 196
Tablo 3’e gore arastirmaya katilan Katilimcilarin yaslarmma gore ¢lcek puan ortalamalar:
degerlendirilmistir buna gore kent marka imaji, yeterlilik ve kent markalasma puan ortalamalar1 31-

34 yasta en ytiksek oldugu goriilmiistiir degiskenler arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamaistir
(p>0,05).

Tablo 4. Katilimcilarin Ogrenim Goérdiikleri Siniflara Gore Olceklerin Degerlendirilmesi

Yas n Kareler ortalamasi df X2 P
1.smuf 61 98,33
e . 2.sinf 54 108,28
ngzg"g;zzg‘“ 3.smf 36 96,58
4 sif 45 88,53 3 3,041 ,385
Toplam 196
1.smaf 61 103,93
. 2 .smuf 54 93,20
Kent m;::‘e“c Z’:iterhhk 3.smf 36 109,15
4 sif 45 88,98 3 3,570 ,312
Toplam 196

Tablo 4 e gore arastirmaya katilan Katilimcilarin 6grenim gordiikleri siniflara gore dlgek puan
ortalamalar: degerlendirilmistir buna gore kent marka imaji1 2. Smuf, yeterlilik 3.smuf ve kent
markalasma 6lcegine 3. Sinif en yiiksek puan ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiuistiir. Degiskenler
arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamaistir (p>0,05).

Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine Gore Olgeklerin Alt Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Alt Boyutlar Cinsiyet n tlz :)lizlrii Oﬁ:{:ﬁ;m z P
Kadin 89 106,28 9459,00
Kent Altyapisi Erkek 106 91,05 9651,00 -1,885 ,059
Toplam 195
Kadin 89 107,12 9534,00
Kentsel hizmet halk tutumu Erkek 106 90,34 9576,00 -2,081 ,037*
Toplam 195
Kadin 89 103,89 9246,50
Tarihi ve kiiltiirel miras Erkek 106 93,05 9863,50 -1,348 178
Toplam 195
Kadin 89 105,76 9412,50
Turistik ve Rehberlik Erkek 106 91,49 9697,50 -1,788 074
Toplam 195
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Genel Altyap1 ve Kadn 89 99,76 8878,50
Merkezi th ik Erkek 106 96,52 10231,50 -400 ,689
e Toplam 195
o Kadm 89 94,99 8454,50
?ﬁnlt:frll Gelcilik Erkek 106 100,52 10655,50 687 492
P Toplam 195

Tablo 5'e gore arastirmaya katilan Cinsiyetlerine gore degerlendirme yapilmistir. Kent Alt
yapisy, kentsel hizmete yonelik halkin tutumu, tarihi ve kiiltiirel miras, turistlik ve rehberlik, genel
altyapr ve merkeziyetcilik, kentsel gekicilik alt boyutlarindan sadece kentsel gekicilikte erkeklerin
daha yiiksek puan ortalamasina sahip olduklar1 gorilmiistiir. Kentsel hizmetlere yonelik halkin
tutumu alt boyutunda anlamli farklilik goriilmiistiir (p<0,05)

Tablo 6. Katilimcilarin Giimiishaneli Olup Olmadiklarina Goére Olgeklerin Alt Boyutlarinin
Degerlendirilmesi

.. Kareler Kareler
Alt Boyutlar Cinsiyet toplami Ortalamas: P
Giimiigshaneli 39 93,01 3627,50
Kent Altyapis1 Guimtishaneli Degil 156 99,25 15482,50 -,620 ,536
Toplam 195
Giimiigshaneli 39 90,53 3530,50
Kentsel hizmet halk tutumu Guimtishaneli Degil 156 99,87 15579,50 -,930 ,352
Toplam 195
Giimiigshaneli 39 92,99 3626,50
Tarihi ve kiiltiirel miras Guimtishaneli Degil 156 99,25 15483,50 -,626 ,532
Toplam 195
Giimiigshaneli 39 84,73 3304,50
Turistik ve Rehberlik Gumiishaneli Degil 156 101,32 15805,50 -1,668 ,095
Toplam 195
Giimiishaneli 39 63,21 2465,00
Genel Altyap1 ve Merkeziyetcilik ~ Giimtishaneli Degil 156 106,70 16645,00 -4,324 ,000*
Toplam 195
Giimiishaneli 39 71,13 2774,00
Kentsel Cekicilik Giimiishaneli Degil 156 104,72 16336,00 -3,352  ,001*
Toplam 195

Tablo 6’ya gore arastirmaya katilan katilimcilarin Giimiuishaneli olup olmama durumlarina gore
olgeklerin alt boyutlarina gore yapilan degerlendirme sonucunda Giimiishaneli olmayan
katilimcilarin daha ytiksek puan ortalamasina sahip olduklar1 gortilmiistiir ayrica genel altyap: ve
merkeziyetcilik ve kentsel cekicilik alt faktorlerinde anlamli farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

Tablo 7. Katilimcilarin Ogrenim Gordiikleri Siniflara Gore Olceklerin Degerlendirilmesi

Yas n Kareler ortalamasi df X2 P
1.smaf 61 98,93
2 .smuf 54 108,31
Kent Altyapisi 3.smuf 36 100,86
4 .sinaf 45 84,27 3 4,550 ,208
Toplam 196
1.smaf 61 102,01
2.smf 54 105,40
Kentsel hizmet halk tutumu 3.smuf 36 94,32
4 .sinaf 45 88,81 3 2,571 463
Toplam 196
1.smaf 61 94,90
2.smf 54 108,37
Tarihi ve kiiltiirel miras 3.smuf 36 93,85 3 2,309 511
4 .smmf 45 95,26
Toplam 196
. . . 1.smuf 61 93,11
Turistik ve Rehberlik 2 sunif 54 112,06
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3.sinuf 36 100,33 3 5,361 ,147
4 simf 45 88,08
Toplam 196
1.smaf 61 89,90
2.simf 54 109,33
Genel Altyap1 ve Merkeziyet¢ilik 3.smuf 36 91,53 3 4,202 ,240
4. simf 45 102,73
Toplam 196
1.smaf 61 80,30
2.simf 54 109,94
Kentsel Cekicilik 3.smuf 36 102,43 3 9,661 ,022%
4 simf 45 106,31
Toplam 196

Tablo 7'ye gore arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgeklerin alt boyutlarma vermis olduklar:
cevaplarin puan ortalamas1 degerlendirilmistir buna gore Kent altyapisi, Kentsel hizmet halk
tutumu, Tarihi ve kiilttirel miras, Turistik ve Rehberlik, Genel Altyap1 ve Merkeziyetcilik, Kentsel
Cekicilik alt boyutlarinda 2. Siif 6grencilerinin daha yiiksek puan ortalamasina sahip olduklar:
gorilmiistiir. Kentsel cekicilik alt boyutunda anlaml: farklilik gortilmiistiir (p<0,05).

Tablo 8. Katilimcilarin Yaglarina Gére Olgeklerin Alt Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Yas n Kareler ortalamasi df X2 P
18 ve Alt1 9 107,78
19-22 141 99,77
23-26 40 91,66
Kent Altyapist 27-30 5 95,20 4 1146 887
31-34 1 125,50
Toplam 196
18 ve Al 9 129,22
19-22 141 99,62
. 23-26 40 87,25
Kentsel hizmet halk tutumu 27.30 5 96,90 4 4497 343
31-34 1 122,00
Toplam 196
18 ve Al 9 110,17
19-22 141 98,31
o1s e . 23-26 40 95,81 4 ,929 ,920
Tarihi ve kiiltiirel miras 27.30 5 96,90
31-34 1 136,00
Toplam 196
18 ve Al 9 97,39
19-22 141 100,26
. . . 23-26 40 92,60 4 ,693 952
Turistik ve Rehberlik 27.30 5 94.90
31-34 1 114,50
Toplam 196
18 ve Al 9 105,06
19-22 141 102,38
Genel Altyapi ve 23-26 40 89,16 4 8,619 ,071
Merkeziyetcilik 27-30 5 39,30
31-34 1 161,50
Toplam 196
18 ve Alt1 9 105,50
19-22 141 98,88
Kentsel Cekicilik 23-26 40 99,96 4 2,326 676
27-30 5 61,80
31-34 1 107,50
Toplam 196

Tablo 8’e gore arastirmaya katillan katilimcilarin 6lgeklerin alt boyutlarma vermis olduklar:
cevaplarin puan ortalamas: degerlendirilmistir buna gore Kent altyapisi, Kentsel hizmet halk
tutumu, Tarihi ve kiilttirel miras, Turistik ve Rehberlik, Genel Altyap1 ve Merkeziyetcilik, Kentsel
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Cekicilik alt boyutlarinda 31-34 yas araliginda olan katilimcilarin daha ytiksek puan ortalamasina
sahip olduklar1 gortilmustiir. Degiskenler arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamastir.

Tablo 9. Olceklerin Birbirleri ve Degiskenlerle Iliskisinin Degerlendirilmesi

Degiskenler Yeni égrenciler Kent Marka Imaj1 Kent Markalasmasi

Korelasyon Katsayisi -130 ,013

Cinsiyet P ,070 ,860
N 196 196

Korelasyon Katsayis1 -,067 -,089

Yas P ,349 213

N 196 196

Korelasyon Katsayis1 -,068 ,128

Sinif P ,347 ,074

N 196 196

Korelasyon Katsayis1 ,036 ,048

Fakiilte P ,615 ,502
N 196 196

Korelasyon Katsayist ,083 ,312(**)
Memleket P ,248 ,000
N 196 196
Korelasyon Katsayisi 1,000 ,167(*)
Kent Marka imajl P . ,020*
N 196 196
Korelasyon Katsayisi ,167(*) 1,000
Kent Markalasmasi P ,020* .

N 196 196

Tablo 9'a gore degiskenlerin kent marka imaji ve kent markalasmasi ¢lcekleri arasindaki iliski
degerlendirilmistir buna gore; Kent imaji ve cinsiyet arasinda ¢ok diisiik negatif yonlii kent
markalagmasi ile ¢ok diistik pozitif bir iliski gortilmustiir. Kent imaj1 ve Yas arasinda orta siddetli
negatif bir iliski Kent markalasmasi ve yas arasinda ise negatif yonlii cok ytiksek bir iliski siddeti
gozlemlenmistir. Sinif Degiskeni ile Kent marka imaj1 arasinda orta siddetli negatif yonlu bir iliski
gozlemlenmis kent markalasmasi ile sinif arasinda ise ¢ok zayif siddetli pozitif yonlii bir iliski
gortilmisttir. Fakiilte ile kent marka imaj1 ve kent markalasmasi arasinda pozitif yonlia zayif bir
iliski gortlmustiir. Memleket ve kent markalasma pozitif yonlii yiiksek bir iliski goriiliirken, kent
markalasmasi ile pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmaktadir. Kent marka imaji ile kent
markalasmasi olcekleri arasinda pozitif yonlii ok zayif anlamh bir iliski gortilmiistiir (p<0,05).

Tablo 10. Temel imaj Konularinin Onem ve Yeterlilik Derecelerinin Karsilastirma Tablosu

MEAN O.D. MEAN Y.D.
Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras 3,84 3,80
Temiz bir kent 4,24 3,20
Aligveris ve eglence yerleri 3,94 1,62
Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlar1 3,99 1,89
Kentsel alt ve tist yapisi 4,07 2,18
Esnaf ve halkin davranisi 4,13 2,10
Giivenlik 4,37 2,99
Kent i¢i ulasim kolaylig: 432 2,99
Yoresel mutfak 3,87 3,89
Alternatif turizm aktiviteleri 3,91 2,30
Dini mekanlar 4,05 3,87
Tesislerde verilen hizmetin kalitesi 4,09 2,49
Miizeler 3,89 3,81
Spor aktiviteleri 422 2,52
Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri 3,79 2,02
Turistik danisma / bilgilendirme merkezleri 3,73 2,09
Kentin peyzaj ve mimarisi 3,88 2,16
Uluslararasi tanitim aktiviteleri 3,82 2,04
Ucret tarifelerinin ekonomikligi 4,09 1,90
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Tartisma

Kiresellesen diinyanin her alanda yol agtig1 degisim ve dontisim dalgasi, etkin varliklar1 ve
kaynaklar1 olan kentler tizerinde de etkisini gostermistir. Kentlerin cografi, tarihi, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel dinamiklerinden kaynaklanan cesitli avantajli durumlari, etkin yonetisim ilkeleriyle
birlikte yonetebilen, sahip oldugu olumlu niteliklerle kendini cazibe merkezi olarak konumlandirip
tanitabilen ve hedef kitlelerde farkindalik yaratabilen kentler, digerlerinden farklilasarak hizli bir
sekilde gelismekte ve birer marka haline gelmektedir. (Okmeydan, 2018:112).

Bir sehirden s6z edildiginde sehre ait bir sosyolojik durum, sehre ait bir yap1 veya belirleyici bir
ozellik akla geliyorsa o kentin marka olgusundan soz edilebilir (Toksar1 ve digerleri, 2014:329).
Sehrin imajmi olusturan ve algilarin akilda kalmasini saglayan en 6nemli 6zellik degerleridir. Cogu
zaman sehirlerden ziyade bahsedilen ve simge olarak hatirlanan da bu degerlerdir (Sariyer ve Altun,
2019:22). Gumiishane’'nin en biiytik zenginligi kisa mesafeler i¢inde farklilasan cografi unsurlarin
cesitliligidir. Kentin cografi smurliliklara uygun bicimlenisi, cografi ortam ve mekan iliskisi
gercevesinde var olan bir¢ok maddi ve manevi unsur Giimiishane’yi tanitmanin bir arac olabilir.
Guimiishane’yi asil gekici kilan ve ona imaj kazandiracak, marka degeri katacak faktorler kentin
fonksiyonel 6zellikleri, kiiltiirel degerleri ve birikimlerinde saklidir. (Sargin ve Demir, 2018: 1).

Arastirma sonuglar1 incelendiginde; kent marka imaji konusunda spor aktivitelerinin (4,22),
tesislerde verilen hizmet kalitesinin (4,09), esnaf ve halkin davranmisinin (4,13), gtivenligin (4,37), kent
i¢i ulasim kolayligmin (4,32), ticret tarifeleri ekonomikliginin 6nemli (4,09), temizligin (4,24) ,
konaklama tesisleri ve fiziki imkanlarmin (3,99), kentsel alt ve tist yapinin (4,07), alisveris ve eglence
yerlerinin (3,94), uluslararasi tanitim aktivitelerinin (3,98), katilimcilar icin cok 6nemli bir diizeyde
oldugu, fakat Gtimiishane sehri i¢in bu yeterliligin diistik diizeyde oldugu gorulmusttir.

Kizilcik ve Avci (2018)" Giimuishane tiniversitesi 8grencileri tizerinde yapmus oldugu calismada,
ogrencilerin yaritya yakimnimin (%40,1) ‘ne memnunum ne memnun degilim’ cevabmi vererek
kararsiz kaldiklar1 ve ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%86,6) mezun olduktan sonra
Gilimtiishane’de yasamak istemedigi tespit edilmistir.

Yine ayni calismada 6grencilerin cogunlugu ‘sehrin gitivenli oldugunu ve sehirde trafik, hava ve
gurtltii sorunu olmadigma’ yonelik ifadelere olumlu katilim saglarken calismamiza katilan
katilimcilar ise gtivenlik ve temiz gevre yeterlilik derecesinin aksine diistik oldugunu belirtmislerdir.

Kizilcik ve Avar (2018)" calismada ‘Sehrin ulasim, altyap: ve toplu tasima ile eglence, alisveris
ve saglik imkanlar1 bakimindan gelismis oldugu, halkiin sicakkanli ve saygili oldugu, konut
kiralarinin uygun oldugu, spor, kiiltiir ve sanatsal faaliyetlerin yeterli oldugu’ ifadelerine ise
ogrencilerin cogunlugu olumsuz yonde katilim belirtirken bu sonuglar calismamizi destekler
nitelikte goziikmektedir.

Yine ayni calismada, kentin ‘dogal giizellikler ve tarihi mekanlar acisindan zengin oldugu’
ifadelerine yonelik 6grencilerin gogunlugunun ise kararsiz kaldiklar: tespit edilirken galismamizda
sehrin sahip oldugu tarih ve kiiltiirel mirasin (3,80), dini mekanlarin (3,87), yoresel mutfagin (3,89),
miizeler (3,81), yeterli diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilan kadin katihmcilarin kent marka imaj1 puan ortalamalar1 erkek katilimcilara
gore daha ytiksek bulunmustur. Marka imaj1 kapsaminda yeterlilik durumu ise erkek katilimcilarda
daha yiiksek bulunmustur. Kent markalasma olceginden ise elde edilen sonuglarda erkek
katilimcilarin ytiksek puan ortalamasina sahip olduklar1 goriilmektedir. Kentsel cekicilikte
erkeklerin daha yiiksek puan ortalamasina sahip olduklar: gortiliirken, kentsel hizmetlere yonelik
halkin tutumu alt boyutunda anlamli farklihik gortlmistiir (p<0,05). Cinsiyet degiskenin
degerlendirilmesi sonucunda degiskenler arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamaistir (p>0,05).

Kizilcik ve Avcar (2018)" calismasinda kadin ve erkek ogrencilerin bilissel imajlarmin (ttiim
faktorlerde) istatistiksel olarak anlamli farkliik gostermedigi tespit edilmis, kadin ve erkek
ogrencilerin Giimtishane sehrine yonelik bilissel imajlar1 benzer diizeyde gortilmiistiir.

Arastirmaya katilan Giimtishaneli katilimcilarin kent marka imaji puan ortalamalar:
Gilimtishaneli olmayan katilimcilara gore daha yiiksektir (p>0,05). Marka imaji kapsaminda
yeterlilik durumu Giimiishaneli katiimcilarda daha yiiksek bulunurken Kent markalasma olgegine
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verilen puan ortalamalar1 degerlendirildiginde Guimiishaneli olmayan katilimcilarmm puan
ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Yeterlilik ve kent markalasma o¢lcegine katilimcilarn
Giimtishaneli olup olmamalarina gore degerlendirilmis bu degiskenler arasinda anlamli farkliligin
olmadig1 gorilmistiir (p>0,05).

Arastirmaya katilan Katilimcilarin yaslarma gore lgek puan ortalamalari degerlendirildiginde
kent marka imaji, yeterlilik ve kent markalasma puan ortalamalar1 31-34 yasta en yiiksek oldugu
gortilmustiir degiskenler arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamustir (p>0,05).

Arastirmaya katilan Katilimcilarin 6grenim gordiikleri smiflara gore dlcek puan ortalamalar:
degerlendirilmistir buna gore kent marka imaji 2. Smif, yeterlilik 3.sinif ve kent markalasma tlcegine
3. Sinif en yiiksek puan ortalamaya sahip olduklar:r gortilmistiir. Degiskenler arasinda anlaml
farkliliklara rastlanmamustir (p>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin Giimtishaneli olup olmama durumlarma gore 6lgeklerin alt
boyutlarina gore yapilan degerlendirmede Giimiishaneli olmayan katilimcilarin daha yiiksek puan
ortalamasina sahip olduklar1 gortilmiistiir ayrica genel altyap1 ve merkeziyetgilik ve kentsel ¢ekicilik
alt faktorlerinde anlamli farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

Kizilcik ve Avcer (2018)" calismasinda 7 farkli bolgeden gelen 6grencilerin bilissel imajlarinin
(tum faktorlerde) istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili
ogrencilerin Gimitishane sehrine yonelik bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin olgeklerin alt boyutlarina vermis olduklari cevaplarin puan
ortalamas1 degerlendirildiginde Kent altyapisi, Kentsel hizmet halk tutumu, Tarihi ve kiilttirel
miras, Turistik ve Rehberlik, Genel Altyap1 ve Merkeziyetcilik, Kentsel Cekicilik alt boyutlarinda 2.
Smif 6grencilerinin daha ytiksek puan ortalamasina sahip olduklar1 goriilmistiir. Kentsel cekicilik
alt boyutunda anlamli farklilik goriilmistiir (p<0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin lgeklerin alt boyutlarina vermis olduklari cevaplarin puan
ortalamas1 degerlendirildiginde Kent altyapisi, Kentsel hizmet halk tutumu, Tarihi ve kiilttirel
miras, Turistik ve Rehberlik, Genel Altyap: ve Merkeziyetcilik, Kentsel Cekicilik alt boyutlarinda 31-
34 yas araliginda olan katiimcilarin daha ytiksek puan ortalamasina sahip olduklar: gorilmiisttir.
Degiskenler arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamustr.

Degiskenlerin kent marka imaji ve kent markalasmas: olgekleri arasindaki iliski
degerlendirildiginde Kent imaji1 ve cinsiyet arasinda ¢ok diistik negatif yonlti kent markalasmasi ile
¢ok dustik pozitif bir iliski gortilmiistiir. Kent imaj1 ve Yas arasinda orta siddetli negatif bir iliski,
Kent markalasmasi ve yas arasinda ise negatif yonlii cok ytiksek bir iliski siddeti gozlemlenmistir.
Sinif Degiskeni ile Kent marka imaji arasinda orta siddetli negatif yonlii bir iliski gozlemlenmis kent
markalasmasi ile siif arasinda ise ok zayif siddetli pozitif yonlii bir iliski gortilmustiir. Fakiilte ile
kent marka imaji ve kent markalasmasi arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski gortilmiistiir. Memleket
ve kent markalasma pozitif yonlu ytiksek bir iliski gortliirken, kent markalasmasi ile pozitif yonlu
zayif bir iliski bulunmaktadir. Kent marka imaji ile kent markalasmasi 6lgekleri arasinda pozitif
yonlii ¢ok zayif anlaml bir iliski gortilmiistir (p<0,05).

Sonug ve Degerlendirme

Sehir imaj1 ve sehir markasi olusturmanin biiytik dlctide alg1 ve imgeler araciligiyla gerceklestigi
goz oniinde bulunduruldugunda kentin imajinin insa edilmesi, yonetilmesi ve gerceklestirilmesine
bagl olarak, sehir markasi yaratmak icin ilk olarak, mevcut imajin tespit edilmesi, algilarin
arastirilmasi ve istenilen imajin belirlenmesi gerceklestirilmelidir (Giiz ve Cikin, 2018:137).

Ogrencilerin egitim ve 6gretim faaliyetlerini gerceklestirdikleri sehirlere olan maddi ve manevi
katkilarmi dikkate aldigimizda, 6grencilerin Giimiishane’ye énemli katkilarmin oldugunu ve bu
katkilarm daha da artarak devam edebilmesinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu katkilarin devam
edebilmesi i¢in; Glimiishane’nin 6grenci algilarma gore bircok alt baslikta diisiik diizeyde olan kent
imajmnin  gelistirilmesi, olumsuz imaj unsurlarinin diizeltilmesi, olumlu olanlarm daha da
gelistirilmesi gerektigi ve bu amacla her yil kent imajmin, markalasma degerinin olctilmesi
gereklidir (Demirel, 2014:239).
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Sehrin yoneticileri, sehri sehrin sakinleri i¢cin daha kalic1 ve stirdiiriilebilir kilmanin yaninda
sehre yonelik pozitif imaj olusturma, iletisim kurma, markalasma veya muhtemel avantajlar
saglayabilmek admna (Yarar, 2018:2), Gtiivenligin, tesislerde verilen hizmet kalitesinin, konaklama
tesisleri ve fiziki imkéanlarmin, aktivitelerin mevcut olmasmin ve artirilmasinin, dgrencilerin
ulasimlarinin kolaylasmasi ve fiyatlarin ekonomikliginin saglanmasinin, eglence ve bos zamanlarin
degerlendirilmesine yonelik mekénlarin, esnaf ve halkinin misafirperver davranmasinin, 6grenci
niifusuna deger vermesinin sehre cekicilik ve yeni bir vizyon kazandiracag1 ve giiclii bir kent imaji
saglayacag diisiintilmektedir (Ozbey ve Baser, 2015:928)
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