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Algilanan Yonetici Destegi ile Isyerinde Yasanan Yalnizlik Arasindaki iligkiye
Yonelik Bir Arastirma

A Research On Relationship Between Perceived Supervisor Support and Workplace
Loneliness

Seyma Giin EROGLU

Mugla Sitki Ko¢man Universitesi, IiBF, Mugla, guneroglu@mu.edu.tr

Oz

Icinde bulundugumuz cagm en belirgin 6zelliklerinden birisi insanin tek bagmaligidr.
Insanligin iginde bulundugu bu durum is ortamlari igin de séz konusudur. Orgiitlerde
calisanlar bu konuda farkli kaynaklardan destek alabilmektedir. Bu kaynaklardan birisi de
yonetici destegidir. Yonetici destegi, genel olarak calisanlarin iyiliginin gozetilmesi ve
katkilarina deger verilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu arastirmanin amaci, algilanan yonetici
desteginin isyerinde yasanan yalmizhik iizerindeki roltinii belirlemektir. Arastirma, Denizli
ilinde faaliyet gosteren bir elektrik dagitim sirketindeki ¢alisanlar tizerinde, anket yontemi
uygulanarak gerceklestirilmistir. Arastirmada is yasaminda yalmzlik kavrami duygusal
yoksunluk ve sosyal yalnizlik boyutlariyla Ol¢iilmiis ve algilanan yonetici desteginin bu
boyutlar iizerindeki etkisi analiz edilmistir. Arastirma bulgularina gore, algilanan yonetici
desteginin varlig1, calisanlarin yasadigi isyeri yalmzliginin hem duygusal yoksunluk
boyutunun hem de sosyal yalnizlik boyutunun azalmasin saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Yonetici Destegi, Isyerinde Yalmzlik, Duygusal Yoksunluk,
Sosyal Yalnizlik

Abstract

One of the most significant feature of the current era is human being’s loneliness. This situation
of humanity is also the case for work places. The workers in organizations can have support
about this issue from different sources. One of these sources is supervisor support. Supervisor
support is generally defined as overseeing the wellbeing of workers and valuing their
contributions. The purpose of this study is to determine the role of perceived supervisor
support on workplace loneliness. The study is built on a survey analysis which was employed
on the workers of an electricity distributor company in Denizli province. In the current study,
the concept of workplace loneliness is measured with emotional deprivation and social
loneliness dimensions, and the impact of perceived supervisor support on these dimensions is
analyzed. As a result of this analysis, we found that the presence of perceived supervisor
support lowers both emotional deprivation dimension and social loneliness dimension of
workplace loneliness.

Keywords: Perceived supervisor support, Loneliness in the workplace, Emotional deprivation,
Social loneliness
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1. Giris

Orgiitler, sadece is ve calisma alanlari olarak bilinen birimler olmaktan ote, ayrica sosyal
iliskilerin yasandig1 ve psikososyal ihtiyaclarinin doyumu igin gerekli olan en uygun ortamlar
olarak da bilinmektedir. Orgiitlerin, galisanlarin psikososyal ihtiyaglarina cevap verebilme
kapasitesinin artisinda, orgiit yoneticilerinin destekleyici tavir ve tutumlarinin ¢ok biiyiik bir
payr bulunmaktadir. Calisanlar, yoneticilerinin kendilerini yapmakta olduklar1 gorevler
konusunda desteklediklerini hissettikleri zaman, orgiitsel hedefleri basarma konusunda daha
gayretli olmaktadirlar. Buna karsilik calisanlarin, gorevlerini yerine getirme ve kendilerinin
orgiit icerisinde ne anlam ifade ettiklerine dair yoneticilerinden olumlu bir geri besleme
gorememeleri, biiyiik bir ihtimalle yalnizlik ve diglanmishk psikolojisine kapilmalarina neden
olacaktir.

Yalnizlik, her insanin hayatinda deneyimledigi 6znel ve ¢ogu zaman keder verici bir histir.
Aym zamanda yalmzlik, farkli sekillerde ve derecelerde algilansa da evrensel bir nitelik
tasimaktadir. Insanlik tarihi kadar uzun bir gecmise sahip olan yalmzlik, 6zellikle sanat,
edebiyat ve psikoloji alanlarinda kendine siklikla yer bulmustur. Orgiitlerde yalnizlik
kavraminin ele alinmasinin ve bu konuda ampirik calismalarin yapilmasiin nispeten yeni
oldugu soOylenebilir. Buna ragmen yalnizlik olgusunun, giintimiizdeki en Onemli sosyal
ortamlardan biri olan isyerlerinde bilimsel olarak incelenmesine yonelik ¢alismalar son yillarda
hiz kazanmistir. Bu tiir ¢alismalarin sayisindaki artis, toplumda bu yonde duyulan bir ihtiyact
gidermek veya sorunlara ¢oziim bulma ¢abalariyla dogru orantilidir. Giiniimiizde iletisim
teknolojilerindeki hizli gelismeler, her ne kadar bireyleri ve gruplar1 birbirine yakinlastirmis
olsa da, gesitli iletisim araclar1 ve yontemleri tiim gelismelere ragmen, insanlarin psikososyal
ihtiyaclarina cevap verememektedir. Insanlar, psikososyal ihtiyaclarim karsilayacak gergek
sosyal iligkiler ve etkilesimler yerine, sanal ve ytizeysel iliskiler kurmak suretiyle aslinda derin
bir bosluga siirtiklenmektedirler. Genel olarak, ac1 verici ve stres yaratan 6znel bir deneyim
olarak tanimlanan yalnizligin kompleks bir yapiya sahip olmas1 (Rokach, 1988: 532) bu olguyu
aciklamay: zorlagtirmaktadar.

Is yasaminda yalmzlik, drgiitte calisan kisilerin, calisma hayatindaki psikososyal dengelerini
bozmak suretiyle onlarin ortaya koyabilecekleri potansiyel etkinlik, verimlilik ve
yaraticiliklarimi azalttigr gibi, Ozellikle nitelikli ve vasif diizeyi yiiksek is gorenlerin isten
ayrilmalaria da yol acgabilir. Bu baglamda, yoneticilerin orgiitte galisan bireyler {izerindeki
algilanan destegi, orgiitsel biitiinliigiin korunmas ile orgiitsel basarilarin ve ¢alisma barisinin
en etkili yollarindan biridir. Orgﬁtlerde istihdam edilen ¢alisanlarin, kendilerinden beklenen
gorevleri etkili ve verimli bir sekilde yerine getirmeleri ve sorunlara yaratict ¢oziimler
bulabilmeleri konusunda, ihtiyag duyduklari maddi ve manevi destegin saglanmadig:
bi¢iminde bir algiya ve diislinceye sahip olmalari, onlarin is hayatinda yalnizlik hissi
yasamalarina neden olmaktadir. Bu calismada, Orgiitlerdeki en etkili aktorlerden bir olan
yoneticilerin ¢alisanlar tarafindan algilanan destekleyici tavir ve davraniglarinin, isyerindeki
yalnizlik ile olan iliskisi incelenmektedir.

2. Kuramsal Cergeve

Arastirmada ele alinan iki kavramdan birisi algilanan yonetici destegi ve digeri ise is yasaminda
yalmizliktir. Asagida bu iki kavrama ait tamimlar ve diger arastirmalarin bulgular
degerlendirilmektedir.

2.1. Algilanan Yonetici Destegi

Orgiitlerin etkili ve verimli bir sekilde yonetilmesinden birinci derecede yoneticiler
sorumludur. Orgiit yoneticilerinin basarisi, is ortaminin yapilandirilmasindan gesitli gorevlerin
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bir esgiidiim icerisinde yerine getirilmesine kadar, orgiitiin tiim etkinliklerinin vizyon, misyon
ve stratejik amaclar1 dogrultusunda gergeklestirilmesinde gosterecegi beceriye baglidir.
Yoneticiler calisanlara rehberlik yapmada, onlar1 yonlendirmede ve degerlendirmede &nemli
bir rol oynamaktadir. Bazi yoneticiler, astlarinin hedeflerine ulasabilmesi icin onlar
gliclendirmekte, onlarin yeteneklerini aciga ¢ikarmakta ve destekleyici olmaktadir. Bunun
aksine bazi yoneticiler ise astlarina énemsizmis gibi davranmakta, asagilayic1 ve kii¢limseyici
bir tavir sergilemekte ve onlara kotii muamelede bulunmaktadir. Yoneticilerini kotii muamele
eden Kkisiler olarak algilayan astlar, biiyiik olasilikla hem yoneticilerine hem de Orgiitlerine
karsi, oOrgiit yararina sarf edilen goniillii ¢abalar1 azaltmak gibi, zarar verici davraruslara
yoneleceklerdir (Shoss vd., 2013: 158).

Calisanlar, istihdam edildikleri orgiitleri degerlendirirken, is stzlesmesi kapsaminda yerine
getirdikleri gorevleri karsiliginda kendilerine verilen haklar ve odiiller hakkinda genel bir
algilamaya sahip olduklar: gibi, 6rgiit yoneticilerinin onlarin emek ve katkilarina deger verme
oOlgiileri ile is mutluluklarini 6nemseme derecelerine gore de, genel bir goriis ve anlayis
gelistirmektedirler. Calisanlar, astlar1 yonetme ve onlarin performanslarini degerlendirme
sorumluluguna sahip olan yoneticilerinin, kendilerinin Orgiitteki is gorme etkinlikleri ve
bagarili olma diizeyleri hakkindaki olumlu ya da olumsuz yonelimlerini, orgiitiin desteginin bir
gostergesi olarak yorumlamaktadirlar (Eisenberger vd., 2002: 565). Calisanlar, orgiitlerinde
genel bir degerlendirme yapmak suretiyle, yoneticilerinin kendilerine karsi gosterdikleri
olumlu ya da olumsuz davranislar seklindeki tavirlarini, cogunlukla yoneticilerinden
kaynaklanan algilanan destegin bir gostergesi olarak gormek egilimindedirler (Pohl ve Galleta,
2017: 62). Bu baglamda, Kim ve digerleri (2017: 126) “algilanan yonetici destegi”ni, sosyal
destek tanimindan yola gikarak, ¢alisanlarin ydneticilerinin onlara yardimci olmasi iizerine
kurulu olan iligkilerinin nitelikleri ile bu yonde sekillenen inanglar1 olarak tanimlamaktadir.
Yoneticiler, astlarinin performansini artirma konusunda ¢ok sayida kaynaga sahip olmalarina
karsin, orgiitlerde destek saglamanin en etkili yolu, astlarin yoneticileri tarafindan basarili
goriildiiklerinin farkinda olmalaridir (Kim vd., 2017: 126).

Algilanan yonetici destegi ile drgiitsel destek arasinda yakin bir iliski s6z konusudur. Orgiitsel
destek, calisanlarin orgiit degerlerine yaptiklar: katkilarin dikkate alinmasi ve orgiitiin genel
olarak ¢alisanlarin iyiligini 5nemsemeleri ile ilgili calisanlarin genel inanglarini ifade etmektedir
(Eisenberger vd., 2001: 42). Algilanan yonetici destegi ise calisanlarin yoneticilerinin onlar
umursama ve Orgiit amaglarina yaptiklar: katkilara deger verme diizeylerine dair inanglaridir
(Pohl ve Galleta, 2017: 62). Orgiit yoneticileri, otonomi saglama, parasal veya maddi destek ve
daha fazla ilgi gostermek gibi degerli kaynaklar1 elinde bulundurma giiciine sahip kisilerdir.
Yoneticiler, astlarina bu tiir degerli kaynaklar temin ettiklerinde, astlar yoneticilerinin onlarin
katkilarina deger verdiklerini ve onlarin iyiligini nemsedikleri yoniinde bir algilama gelistirme
egilimi icinde olmaktadirlar (Park ve Jang, 2017: 707). Bu sebeple astlar, yoneticilerinin bu
destegine karsilik olarak orgiit amaglar1 dogrultusunda goniillii davraruslar sergileyebilirler.
Orgiit yasaminin hiyerarsik dogasi geregi olarak, calisanlarin gorevlerini etkili bir sekilde
yapabilmeleri igin bir takim kaynaklara, ekipmanlara, araglara ve bilgiye ulasmalari
gerekmektedir ki, orgiit calisanlarina biitiin bunlarin temini i¢in en azindan bir dereceye kadar
yoneticilere bagli olduklar1 vurgulanmaktadir (Govaerts vd., 2017: 4). Dolayisiyla yoneticiler,
calisanlartyla profesyonel ve kisisel iliskileri vasitasiyla onlara giiclii mesajlar verebilirler.

C)rgiitlerde calisanlarin bazi algilarimi degistirmede yonetici destegi, diger oOrgiitsel
destek araclarindan daha etkili olabilir (Ince, 2016: 651). Algilanan yonetici destegi, calisanlarin
yOneticisi tarafindan ne kadar desteklendigi ile ilgili hislerini ifade etmektedir. Algilanan
yonetici destegi yapisinin genis Olgiide kullanilan bilesenleri giiven, saygi ve ydneticinin
calisanlara yardimcr olmadaki istekliligidir (Gagnon ve Michael, 2004: 173). Yonetici destegi,
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yoneticilerin astlarina sagladig1 destek, cesaretlendirme ve onlara ilgi gostermesine yonelik
calisanlarin algilama derecelerini ifade eder. Aksine destekleyici olmayan yoneticilerin,
astlartyla iyi iletisim kurmakta basarisiz kimseler olduklar1 soylenebilir (Babin ve Boles, 1996:

60). Yoneticilerden saglanan destegi bir iist ile ast arasindaki olumlu is iliskileri seklinde ele
alan Bhanthumnavin’e (2003: 79-81) gore calisanlar tarafindan algilanan yonetici desteginin,
performans: artirmak amaciyla sagladigr ti¢ destek tiirii vardir. Bu destek tiirleri duygusal,
bilgisel ve maddi destek olarak belirtilmistir. Bhanthumnavin (2003), bu ¢ercevede, bu destek
tiirlerinden biri ya da daha fazlasinin bulundugu bir is ortamindaki bir ast ile {ist arasindaki
kisileraras iligkileri yonetici destegi olarak tanimlamaktadur.

Yonetici, astlarin giinlitkk ¢alisma rutinini denetleyen kisiyi ifade ederken, calisma
arkadas: orgiitte is gorenlerin benzer pozisyonlarda rol iistlendikleri ya da yer aldiklar kisileri
ifade etmektedir (Yoon ve Thye, 2000: 296). Sosyal ve orgiitsel destek ile ilgili literatiirde yer
alan arastirmalar, yoneticilerin astlarini destekledikleri durumlarda destekleyici davranislarin is
stresinde azalma ve performans artisi gibi hem Orgiit hem de ¢alisan i¢in olumlu sonuglar
ortaya cikardigimi gostermektedir (Rhoades ve Eisenberger, 2006: 690). Bu degerlendirmeler
cercevesinde algilanan yonetici destegi kavrami, siklikla algilanan orgiitsel destek kavramu,
sosyal destek ve lider-iiye etkilesimi teorisiyle iliskilendirilmektedir. Algilanan yonetici destegi
icin énemli bir alt yap: teskil eden diger bir kavram olan sosyal destek, bireyin sevmek ve
sevilmek, saygi duyulmak ve karsilikli yiikiimliiliikleri olan bir sosyal agin iiyesi olduguna
inanmasina yol agan bilgiler olarak tamimlanmaktadir (Cobb, 1976: 300). Sosyal destek, is
arkadaslarindan, aileden ve diger arkadaslardan gelebilecegi gibi, yoneticilerden de temin
edilebilir. Is arkadaslarindan ya da yoneticilerden gelen isyerindeki destegin dogasinin birgok
farkli sekli mevcuttur. Bunlar; bilgisel destek (damisma, rehberlik, tavsiye ve kritik konular
hakkinda diger orgiit {iyelerinden elde edilen raporlar gibi), duygusal destek (bir ¢alisanin
ihtiya¢ aninda yardim i¢in bagkalarina giivenebilecegi saglam bir grup icinde olusan ilgi gibi),
aragsal destek (gorevi tamamlayabilmek icin saglanan kolaylik gibi) ve degerlendirme destegi
(deger bigme, geri bildirim, endiseleri giderici giivenceler verme gibi) (Poulsen vd., 2016: 135).
Orgiitler agisindan degerlendirildiginde destekleyici bir is ortami, galiganlarin is arkadaslarinin
da onlara yardima olduklar: ve yoneticilerin ¢alisanlarin islerini kolaylastirdigi ve c¢abalarim
destekledigi algilamasiyla ifade edilmektedir. Destekleyici is ortamlar1 genellikle, {iretken
davraruslarla ve olumu is tutumlariyla iligkilendirilir (Babin ve Boles, 1996: 60). Konuyla ilgili
kanitlar, bireyler arasindaki destekleyici etkilesimlerin, stresten kaynakli pek ¢ok saglik
sorunlarina kars: insanlar1 korudugunu gostermektedir (Cobb, 1976: 300).

Michael (2014:45) algilanan yonetici desteginin, is hayatina katilan ¢alisanlar i¢in son derece
onemli etkilere yol agmasiyla ilgili goriis ve diislincelerin esas kaynaginin, “sosyal miibadele
teorisi” (Blau, 1964) ve “karsiliklilik kuralindan” (Gouldner, 1960) yararlanarak, “lider-iiye
etkilesimi teorisi” oldugunu ifade etmektedir. Bu teori, yoneticiler ile astlar arasindaki ikili
iliskilerin niteligine odaklanmaktadir. Sosyal miibadele, belirsiz baz1 yikiimliiliikleri
beraberinde getirmektedir. Bir kimse baska birine bir iyilik yaptiginda, her ne kadar bu iyiligin
geri doniisiiniin ne zaman ve ne sekilde gergeklesecegi tamamen belirsiz olsa bile bu iyiligin
gelecekte bir geri doniisii olacag1 beklentisine sahip olur (Wayne vd., 1997: 82). Ote yandan
“lider-iiye etkilesimi”, calisanlar ile yoneticiler arasindaki iligkilerin kalitesini ifade etmektedir
(Eisenberger vd., 2010: 1085). Lider-iiye etkilesimi teorisinin agirlik merkezi, liderin ve
izleyicilerinin olgun bir liderlik iligkisi gelistirebilmeleri durumunda, etkili bir liderlik siirecinin
meydana gelmesi ve boylece bu iligkilerin getirdigi pek ¢ok faydaya ulasma imkaninin elde
edilmesidir (Graen ve Uhl-Bien, 1995: 225). Konuyu yonetim kademeleri agisindan ele alan Wu
ve digerleri (2014: 219) “sosyal miibadele teorisine” gdre daha {ist kademedeki yoneticilerin,
daha alt kademelerde gorevli yoneticilere kars: daha yardimsever bir tavir sergilemelerinin, alt
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kademelerdeki bu yoneticilerde zorunlu bir karsiliklilik hissine neden olacagini ve boylece alt
kademelerdeki yoneticilerin astlarina kars:1 daha yardimsever davranmalar1 sonucunun ortaya
cikacagini belirtmislerdir. Ayrica astlar, yoneticilerinin bu yardimseverligine karsilik olarak
ekstra rol davranmislarini artiracak ve zarar verici davranislardan uzaklasacaklardir. Lider-iiye
etkilesimi iliskilerinin sosyal miibadeleye dayanmas: sebebiyle, ¢alisanlarin yiiksek nitelikteki
iligkilere karsiik vermesi, astlarin bir kisminda zorunluluk algilamasi olusturmaktadir. Bu
iligkiler icindeki astlarin karsilik verebilmesi, onlarin rollerinin artmasini ve cesitlenmesini
saglar, boylece onlar normal rol gerekliliklerinden daha fazlasimi yerine getirmektedirler
(Hofmann vd., 2003: 171). Ornegin bir gorevler iizerinde yoneticiyle birlikte fazla mesai yapmak
ya da o yOneticiye bagh diger calisanlara gorevlerinde yardimac olmak, bu tiir davramnslar
icinde degerlendirilmektedir. Boylece astlar, olusturulan ve siirdiiriilen yiiksek nitelikteki lider-
iiye etkilesimi iliskisinden kaynaklanan yararli faaliyetler gerceklestirmek suretiyle
yOneticilerine dogrudan karsilik vermektedirler (Setton vd., 1996: 220). Lider-iiye etkilesiminin
temel Onciiliiniin, lider ile astlar1 ya da izleyicileri arasinda gelisen iliskiler oldugu sdylenebilir.
Bu iligkiler, her iki taraf arasinda fiziksel ve zihinsel ¢aba, maddi kaynak, bilgi ve duygusal
destegin degisimi ile karakterize edilmektedir (Liden vd., 1997: 48).

Algilanan yonetici destegine yonelik gerek iilkemizde gerekse yabanci iilkelerde yapilan
arastirma bulgularinin 6nemli bir kismi, bu olgunun pek ¢ok olumlu bireysel ve orgiitsel
sonuglar1 oldugunu gostermektedir. 1§yerindeki destek ve stresle ilgili calismalarda,
yoneticilerin ve c¢alisma arkadaslarinin orglitlerde onemli bir destek kaynagi oldugu
vurgulanmaktadir (House ve Landis, 1988: 312). Bazi arastirma bulgulari, ilk kademe
amirlerinin c¢alisanlarin isten ayrilma kararlarinda onemli etkileri oldugunu gostermektedir
(Maertz vd., 2007: 1062). Demirhan ve digerleri (2014:293) Emniyet Miidiirliigiinde gorevli
polisler iizerinde yaptiklar1 arastirmada, yonetici destegi ile Orgiitsel performans arasinda
pozitif ve anlamh bir iliski bulundugunu ifade etmislerdir. Emhan ve digerleri (2014: 87)
calismalarinda banka personellerinin algiladiklar1 yonetici destegi ile is memnuniyetleri
arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Pekdemir ve digerleri (2013: 94)
birey-6rgiit uyumunun, agitk¢a konusma davranisi iizerindeki etkisinde algilanan yonetici
desteginin aracilik rolii oldugu bulgusuna ulasmislardir. Allen ve digerlerinin (2007: 1069)
arastirma bulgularina gore, hem algilanan orgilitsel destek hem de algilanan yonetici destegi
isten ayrilma davranisiyla iligkili bulunmustur. Wu ve digerleri (2014: 215) yonetici desteginin
calisanlarin psikolojik sagliklari, is tutumlar1 ve is performanslarimi diger sosyal destek
kaynaklarindan daha fazla etkiledigini belirtmislerdir. Babin ve Boles (1996: 69) tarafindan
yemek hizmetleri endiistrisinde satis gorevlisi olarak calisanlar iizerinde yapmus olduklar:
arastirmada, calisanlarin yonetici destegi algilari ile rol catismasi ve rol belirsizligi arasinda
anlamli ve negatif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Ayni calismada destekleyici yonetim
algilamalarindaki bir artisin, is stresini azalttigi ve is tatminini artirdigr bulgularina da
ulasilmistir. Rhoades ve Eisenberger'in (2006: 689) calismasinda, astlara saglanan yonetici
desteginin, orglitsel destek algilamalari ile rol igi ve ekstra rol performanslari {izerinde olumlu
bir etki yarattig1 bulunmustur.

2.2, i§yerinde Yasanan Yalmizlik

Modern toplumlarda bireyler, her ne kadar kalabalik insan gruplariyla siirekli etkilesim iginde
olsa da, iginde yer aldiklar1 sosyal aglarda doyurucu iliskiler kuramamaktadirlar. Sosyal
iligkiler, insan hayatinin temelinde yer alir. Psikologlar, ¢ogu zaman sosyal iliskilerdeki
saldirganlik, rekabet ve kalabaliklik gibi negatif faktorlerin iizerinde inceleme yapmaktadirlar.
Aragtirmacilar, ¢ok fazla sayida insanin yer aldigi ve bireylerin kalabaliklar iginde
deneyimledikleri ©6znel hislerine dair Ornekler iizerinde arastirma yapmaktadirlar. Fakat
aragtirmalarda insanlarin kendilerini 6znel olarak yalriz hissettikleri ve sosyal baglarin son
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derece az oldugu sosyal iligkilerin bu yoniine, yani yalnizlik olgusuna, daha az 6nem verdikleri
goriilmektedir (Russell vd., 1980: 472). Bununla birlikte son donemlerde yalnizlik hakkindaki
arastirmalarin sosyal bilimler i¢indeki hiz1 giderek artmaktadir (Peplau ve Perlman, 1982: 2).

Yalnizlik tiizerine yapilan ¢alismalarin sayisindaki artista, bu olgunun o6zellikle olumsuz
sonuglarinin hissedilir diizeye gelmesinin 6nemli bir pay1 vardir. Cacioppo ve digerlerine (2009:
977) gore tek basina bir hayat yasamaya zorlandig1 zaman sosyal bir canli olan insan i¢in hayat
iyi bir sekilde devam etmemektedir. Yalnizlik, yasam siiresinin kisalmas:i gibi gesitli saglik
sorunlarina neden olmaktadir. Ortalama bir insan, uyumak disindaki zamanlarin ¢ok biiyiik bir
kismini diger insan gruplar icerisinde gecirir ve diger insanlarla zaman gegirmeyi tek basina
zaman gecirmeye tercih eder. Toplum iginde goriilen yalnizlik olgusu, insanlarin sadece
bireysel yasantilarinda degil, aile, isyeri ve okul gibi gesitli sosyal kurumlarda da kendisini
hissettirmektedir. Bu ¢ercevede yalmzlik, cogu zaman sosyal kurumlarin saghg: ile ilgili endise
yaratmaktadir. Yalmizlik, genel olarak sosyal etkilesimlerdeki bir sorunu ifade eder. Yalnizlik
genel olarak, yabancilasma, yiiksek bosanma oranlari ve yaygin sug¢ vakalari gibi sosyal
bozulmanin bir sebebi olarak goriilmektedir (Peplau ve Perlman, 1982: 2). Marshall ve
digerlerine (2007: 198) gore yalmzlik, bir kisinin sosyal iliskilerinin kendisinden kaynaklanan
eksiklik ve yetersizlik durumuyla basa ¢itkma konusunda mutsuzluk verici bir deneyimi olarak
tanimlanmaktadir. Yalnizlik, tipik olarak, bir kisinin sosyal ve kisisel iliskilerindeki bir
eksikligin bilissel olarak farkindaligini igeren ve 6zlem, bosluk hissi veya iiziintii gibi duygusal
tepkilere neden olan durum olarak tamimlanmaktadir (Asher ve Paquette, 2003: 75). Bazi
diisiiniirler ise yalnizlik deneyimini, spesifik ve kendine 6zgii bir ac1 ve belirleyici 6zellikleri
tam olarak bilinmeyen bir stres kaynagi olarak agiklamaktadirlar (Rokach, 1988: 531). Olumlu
sosyal iligkilerin yoklugu seklinde ele alinan yalnizligin genel olarak anksiyete ve depresyon
gibi olumsuz psikolojik durumlara yol actig1 one siiriilmektedir (Cohen ve Wills, 1985: 311).
Olumsuz psikolojik sonuglarla izah edilmeye c¢alisan yalmizlikla ilgili arastirmacilarin
goriislerinde mutabakat sagladiklar1 ti¢ 6nemli nokta vardir. Birincisi, yalnizlik kisinin sosyal
iliskilerindeki yetersizliklerden kaynaklanir. ikincisi, yalnizlik 6znel bir deneyimdir; yalnizlik
nesnel anlamda sosyal izolasyonla ayni durumu ifade etmez. Insanlar tek basina degilken ya da
kalabaliklar igindeyken de yalmiz olabilir. Ugiinciisii, yalnizlik deneyimi sikinti ve iiziintii
vericidir (Peplau ve Perlman, 1982: 2).

Sosyal iligkilerdeki bir eksikligi ve yetersizligi ifade eden yalnizlik, modern diinyadaki en
onemli sosyal ortamlardan biri olan igyerinde de yasanabilen bir sikintidir. Isyerlerinin
kisilerarasi iligkiler icin firsatlar barindiran bir sosyal kurum olarak algilanmasina ragmen,
gliniimiiz isyerlerinin ¢ogunlukla “is ve gorev odakli” tasarimlarindan dolay1 yeni calisma
diizeninin, ¢alisanlar arasinda is arkadaghklarinin ve anlamli iligkilerin gelistirilebilecegi bir yer
olarak diisiiniilmedigini belirten Wright (2005: 44), bu sekilde diizenlenmis is ortaminin sosyal
dogas1 sebebiyle yalmizlik hissinin artabilecegini ileri siirmektedir. Wright (2007: 5) is
yasaminda goriilen “yalmzlig1”, isyerindeki mevcut arkadasliklar ile arzulanan dostluklar
arasindaki farklilik ile yalmizlik duygusuna yol agan bu farkliligs, fiilen yasanan arkadasliklar
lehine diizeltebilme yetersizligi olarak tanimlamaktadir. Bu ¢ercevede Wright'a (2005: 66) gore
isyerindeki yalnizlik, mevcut iligkiler ile algilanan iliskilerdeki negatif dengesizlikten
kaynaklanan psikolojik bir durumu ifade etmektedir. Bu sebeple isyerindeki yalmizlik, bir
isyerinde ¢alisanlar arasinda yiiksek nitelikli kisilerarasi iligkilerin algilanan eksikliginden
kaynaklanan sikint1 olarak kendini belli etmektedir (Wright, 2005: 64). Is yasaminda hissedilen
yalnizlik olgusu ¢ogu kavramsal aciklamada kisiye 0zgii psikolojik bir sikinti olarak ele
alinmaktadir. Ozcelik ve Barsade (2011: 4) yalnizligin, kisisel bir duygu olarak diisiiniilmesine
ragmen, pek cok arastirmaci tarafindan isyeri yalnizliginin bir ¢alisanin mesai arkadaslar:
tarafindan gozlemlenebilen sosyal bir olgu olarak goriildiigiinii ifade etmislerdir. Bu anlamda,
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isyerinde herhangi bir isgorenin algiladigi ve yasadigi yalmizlik hissi, hem dogrudan o
iggbrenin yaptig1 gorevlerde, hem de o is gorenin bir ¢alisma takiminin tiyesi ya da yoneticisi
olmasi halinde, takimdaki kendi roliiniin etkinligini 6nemli derecede etkileme giiciine sahiptir.
Bu dogrultuda, isyerinde hissedilen yalnizlik duygusu, baslangicta bireyin kendi i¢ diinyasinda
kendine 0zgii 6znel bir deneyim olmasi yaninda, daha sonraki zamanlarda bireyin iginde
bulundugu bu sikintili durumun olumsuzluk igeren c¢esitli disavurumlarla is ortaminda
Ozellikle bireyin yakin c¢evresinde bulunan kisiler tarafindan gézlemlenebilen bir yonii oldugu
da soylenebilir.

Yalnizlikla ilgili ¢alismalar, yalnizlig1 belirleyen faktor olarak calisanlarin kisisel 6zelliklerine
odaklanma egilimindedir ve bir tetikleyici olarak isyerinin rolii 6nemli Olgiide g6z ard:
edilmektedir (Wright, 2007: 2). Bu anlamda isyeri gibi sosyal ortamlarda yalmzlik yasayan
bireyler, ¢ogu zaman diger iiyeler tarafindan, sosyal iligskiler kurmakta ve siirdiirmekte
basarisiz, dzgtiveni diisiik, cekingen ve bazen de uyumsuz kisiler olarak damgalanmaktadirlar.
Kisilik 6zellikleri, bireylerin yalmizlik deneyimlerinde siiphesiz etkili olan temel faktorlerden
biridir. Ancak, is Orgiitlerindeki asir1 rekabetc¢i Orgiit kiiltiirii ve buna bagli olarak diisiik
dayanisma atmosferi, orgiit igindeki iletisim sekilleri, orgiitiin formellesme derecesi, insan
kaynaklar politikalar1 gibi pek ¢ok orgiitsel faktor de bireylerin isyerinde yasadiklar1 yalnizlik
olgusu {lizerinde 6nemli derecede etkilidir. Wright (2012: 57), isle iligkili yalnizligin daha genel
olan yalnizlik hissinden farkli bir sekilde yasanabilecegini ifade etmistir. Bunun pratikteki
anlami, 6zel yasantisinda yalmizlik yasamayan ve katildigr sosyal aglarda yeterince doyurucu
iliskilere sahip olmasma ragmen bireylerin, isyerlerinde yalmzhik durumuyla kars1 karsiya
kalabilecek olmalaridir. Bu cercevede, genel olarak is disindaki 6zel hayatinda yeterince
“sosyal” olan Kkisilerin, ¢alisma hayatinda yalnizlik hissine kapilmasi, isyerindeki g¢alisma
sartlar1 ve oOrgli kiiltiriinden kaynaklandig1 soylenebilir. Aslinda, bu konuya iliskin
calismalarda ortaya ¢ikan bulgulara bakilacak olursa mevcut deliller, bireylerin tek basina
olmay1 tercih etmelerinin bir sonucu olarak yalniz hissetmekten ziyade, kendilerini sosyal bir
ortamda yalniz hissettikleri zaman, is temelli yalnizligin daha yogun ve {iziicii bir hal alma
olasiigiin arttigini gostermektedir (Wright, 2005: 62). Is yasaminda deneyimlenen yalnizlik
hissi iizerine yapilan ilk calismalar, bu olgunun yonetici ve calisma arkadasi desteginin
yoklugunun, is dis1 destegin yoklugundan daha fazla etkiledigini gostermektedir (Wright, 2012:
57).

Literatiirde yalmzlik iki boyutuyla tanimlanmaktadir. Yalmzlik kavramini ¢cok boyutlu bir yap1
olarak inceleyen ilk arastirmacilardan Weiss (1973), bir arkadasla veya esle kurulan derin
duygusal baglarin eksikliginden kaynaklanan duygusal yoksunluk ile komsuluk, meslektaslik,
arkadaslik gibi sosyal aglar icinde yer almama ya da daha genis gruplarla temasin
bulunmayisindan ileri gelen sosyal yalnizligi birbirinden ayirmistir (Weiss, 1973 akt.
deJongGierveld vd. 2006: 486). Weiss'e gore sosyal yalnizlik, uygun bir sosyal agmn
bulunmayisindan kaynaklanan bir yalnizlik algilamasidir ve doyurucu sosyal aglara ulasmakla
giderilebilir. Aksine duygusal yoksunluk, yakin baglilik iliskilerinin azlig1 ya da ¢okluguyla ve
genel olarak bu baghlklarin derinligiyle ilgilidir. Weiss'in yalmizlikla ilgili teorik
acgiklamalarinin gerisinde, insanlarin baska kisilerle olan iligkilerinin yer aldig1 goriilmektedir
(DiTommaso ve Spinner, 1997: 417). Wright, Burt ve Strongman (2006) tarafindan olusturulan
Isyerinde Yalmzlik Olgeginde (LAWS- Loneliness at Work Scale) bu olgu iki alt boyutta
Olclilmektedir. “Duygusal yoksunluk” ya da “duygusal yalmzlik” boyutu, bireylerin
baskalariyla kurdugu yakin iliskilerin ve baglarin yetersizligini veya olumsuz yonlerini ifade
etmektedir. “Duygusal yoksunluk”, tatmin edici iliskilerin yoklugunun ya da yakin duygusal
baglarin olmamasinin bir sonucudur. Sosyal arkadaslik agisindan yoksunlugu ve yetersizligi
temsil eden “sosyal yalnizlik” boyutu ise sosyal bir grubun pargasi veya iiyesi olamamaya dair
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hisleri ifade etmektedir. Sosyal vyalmzlik boyutu, sosyal aglara erismenin miimkiin
olmamasindan veya tatmin edici arkadaslik baglarinin yoklugundan kaynaklanmaktadir.
Duygusal yoksunluk, kisilerin birebir iliskilerindeki eksiklik ve yetersizligin i¢ sikintis1 olarak
agiklanirken; sosyal yalmizlik grup tiyeleriyle kurulmak istenen iliskilerin eksikliginden ya da
olumsuzlugundan kaynaklanmaktadir. Isyerinde yalnizligin, “duygusal yoksunluk” boyutunda
anksiyete goze carparken, “sosyal yalmizlik” boyutunda, dislanma hissinin baskin oldugu
goriilmektedir (Marshall vd., 2007: 199).

Is yasaminda goriilen yalnizlik ile ilgili literatiirde yer alan arastirmalarin bir kisminda yalnizlik
olgusu ile orgiitlerde ozellikle orgiitsel baglilik, isten ayrilma niyeti, bireysel rol performansi
gibi degiskenlerle arasinda istatistiki olarak anlaml iliskilerin bulundugu bildirilmekle birlikte,
arastirmalarin diger bir kisminda ise isyeri yalmizli: ile incelenen farkli degiskenler arasinda
herhangi bir iliski olmadigr yoniinde farkli bulgular da ortaya konmaktadir. Cetin ve
Alacalar’in (2016: 208) yaptiklar1 calismada, akademisyenlerin algiladiklar: orgiitsel destegin, is
yasaminda yalnizlik olgusu iizerinde anlaml bir etkisi olmadig1 raporlanmistir. Mercan ve
digerleri (2012: 223) {iniversitede gorevli idari ve akademik personeller tizerinde yaptiklari
arastirmalarinda, isyeri yalmzliginin hem duygusal yoksunluk hem de sosyal yalmzhk
boyutlarinin diisiik diizeyde oldugunu tespit etmislerdir. Ay (2015: 1125) saglik sektoriindeki
calisanlar iizerinde yapmis oldugu arastirmasinda, istismarci yonetim ile duygusal yoksunluk,
sosyal yalmizlik ve genel isyeri yalmzligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir.
Demirbas ve Hasit’in (2016: 146-148) akademisyenler tizerinde yapmis olduklari ¢alismada,
katilimailarin isyeri yalmizlik diizeylerinin diisiik oldugu goézlemlenmis, buna ragmen hem
sosyal yalnizlik hem de duygusal yoksunluk faktorlerinin isten ayrilma niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Kaymaz ve digerleri (2014: 48) yaptiklari arastirmada,
calisanlarin genel olarak isyerinde yalmizlik yasamadiklarimi saptamislardir. Bununla birlikte
isyeri yalnizliginin, isten ayrilma niyeti {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu da
belirtmislerdir. Aykan’in (2014: 417) imalat isletmelerinde ¢alisanlar {izerinde gerceklestirmis
oldugu calismasinda, duygusal yoksunluk ile isten ayrilma niyeti arasinda anlamh bir iliski
oldugu fakat sosyal yalmizlik boyutu ile isten ayrilma niyeti arasinda anlamli bir iligki
gozlenmedigi ifade edilmistir. Ayazlar ve Giizel (2014: 322) orgiitsel baglilik ile isyerinde
yasanan yalnizlik arasinda negatif ve diisiik diizeyde bir iliski oldugunu raporlamislardir. Suer
ve Torun (2015: 291) bir elektrik sirketinde mavi yakali calisanlar tizerinde gerceklestirmis
olduklar1 calismada, isyeri yalmizliginin bireysel is performansini negatif olarak etkiledigini
saptamiglardir. Ertosun ve Erdil (2012: 473) gesitli sektorlerde farkl: biiyiikliiklerdeki isletmeler
tizerinde ytiriittiikleri arastirmalarinda, duygusal yoksunluk boyutunun isten ayrilma niyeti ile
pozitif ve sosyal yalmizlik boyutunun ise duygusal baglilik tizerinde negatif ve isten ayrilma
niyeti tizerinde ise pozitif etkisi oldugunu bulmuslardir. Ozcelik ve Barsade (2011: 4) kar amagcl
bir Ozel sirkette ve kar amacit olmayan bir kamu kurumunda gergeklestirmis olduklar
calismada ortaya c¢ikan bulgularin, isyeri yalmzhiginin calisanlarin orgiitlerinden duygusal
olarak geri g¢ekilme davramsi ile sonucglandigini gosterdigini belirtmislerdir. S6z konusu
arastirmada ayni zamanda, is hayatinda yalnizlik yasayan bir bireyin is arkadaslar: tarafindan
bu durumun fark edilebildigini ve bunun da takim iiyelerinin etkinligine olumsuz yansimalar1
oldugundan bahsedilmistir. Peng ve digerlerinin (2017: 514), Cin'de yaptiklar1 arastirma
bulgulari, isyeri yalnizhigimin diisiik nitelikli lider-iiye etkilesimi yoluyla yaraticiligin
azalmasimna neden oldugunu gostermistir. Bu, yoneticilerin oynadig: roliin énemini pekistiren
bir bulgudur. Lam ve Lau (2012: 4274-4276), yaptiklar1 arastirma neticesinde, igyeri
yalnizliginin, rol performansi ve orgiitsel vatandaslik davranislariyla negatif iligkili oldugunu
bulmuslardir. Ayni ¢alismada, lider-iiye etkilesiminin isyeri yalmizlig1 ve orgiitsel vatandaslik
davraniglar1 arasindaki negatif iliskide aracilik rolii oldugu tespit edilmisgtir.
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3. Arastirma ve Bulgular
3.1. Arastirmanin Amaci1 ve Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci, algilanan yonetici destegi ile isyerinde yasanan yalnizlik arasinda
iliskinin varligini incelemektir. Literatiirde isyerinde yalmizlik faktorii, duygusal yoksunluk ve
sosyal yalnizlik seklinde iki boyutta aciklanmaktadir. Dolayisiyla bu calismada algilanan
yonetici destegi faktoriiniin, duygusal yoksunluk ve sosyal yalnizlik boyutlarini ayri ayri
etkileme durumlarinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Duygusal Yoksunluk

[ Algilanan Yonetici Destegi

Sosyal Arkadaslik

Sekil 1. Aragtirmanin Kuramsal Modeli

Bu kapsamda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir

H1: Algilanan yonetici destegi ile isyeri yalnizhiginin duygusal yoksunluk boyutu arasinda
negatif yonlii bir iliski vardur.

H2: Algilanan yonetici destegi ile isyeri yalnizliginin sosyal yalnizlik boyutu arasinda negatif
yonlii bir iligki vardir.

3. 2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Denizli ilinde faaliyet gosteren elektrik dagitim sirketinde gorev yapan
personeller olusturmaktadir. Veriler, anket yontemiyle, elde edilmis ve anket formu elden
dagitilarak katilimcilara ulastirilmistir. Arastirma verileri i¢in tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme metodu kullanilmistir. Arastirma igin anket yontemiyle
toplanan verilerden 148 adet soru formu degerlendirmeye alinmistir. Katilimcilarin demografik
Ozellikleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimalarin Demografik Ozellikleri

n %
Cinsiyet Kadin 62 41.89
Erkek 86 58.11
Medeni Durum Evli 90 60.81
Bekar 58 39.19
Yas 18-25 25 16.89
26-30 52 35.14
31-35 33 22.30
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36-40 19 12.84
41-45 14 9.46
46-50 4 2.70
50 yagvetizeri 1 0.68
Egitim Durumu Ikokul 0 0.00
Ortaokul 1 0.68
Lise 16 10.81
Onlisans 12 8.11
Lisans 105 70.95
YiiksekLisans 14 9.46
Kidem 0-5 yil 89 60.14
6-10 y1l 38 25.68
11-15y1l 14 9.46
16-20 y1l 3 2.03
21-25 y1l 2 1.35
26 velizeri 2 1.35
Yoneticilik Yonetici 30 20.27
Caligan 118 79.73

Buna gore arastirmaya katilan 148 kisiden, 25 kisi (%16.89'u) 18-25 yas arasinda, 52 kisi
(%35.14'11) 26-30 yas arasinda, 33 kisi (%22.30"u) 31-35 yas arasinda, 19 kisi (%12.84'i1) 36-40 yas
arasinda, 14 kisi (%9.46’s1) 41-46 yas arasinda, 4 kisi (%2.70'1) 46-50 yas arasinda ve sadece 1 kisi
(%0.68'1) 51 yas tizerindedir. Bu katilimcilardan 62 kisi (% 41.89'u) kadin ve 86 kisi (%58.11'1)
erkektir. Ayrica, 58 katiimci (%39.19'u) bekar oldugunu, diger 90 katilimci (%60.81'i) ise evli
olduklarini beyan etmislerdir. Orneklemin egitim durumuna gore dagilimi incelendiginde
ilkokul mezunu higbir katilimer olmadigi, 1 kisinin (%0.68’i) orta okul mezunu oldugu, 16
kisinin (%10.81'i) lise mezunu oldugu, 12 kisinin (%8.11’i) 6nlisans mezunu oldugu, 105 kisinin
(%70.95i) lisans mezunu oldugu, 14 kisinin (% 9.46's1) yiiksek lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Orneklem kidem agisindan degerlendirildiginde, 5 y1l ve daha az siiredir calisan
89 kisi (%60.14'i1) oldugu, 6-10 yil arast kidem sahip olan 38 kisinin (%25.68'1), 11-15 yil aras1
kideme sahip olan 14 kisinin (%9.46’s1), 16-20 y1l aras1 kideme sahip olan 3 kisinin (%2.03'11), 21-
25 yil arast kideme sahip olan 2 kisinin (%1.35'i) ve 26 yil ve iizeri siiredir ¢alisan 1 kisinin
(%1.35) oldugu tespit edilmistir. Bunlarla birlikte katilimcilardan 30 kisinin (%20.27’si)
yoneticilik gorevi oldugu ve 118 kisinin (%79.73'11) ise yoneticilik gorevi olmadig1 saptanmustir.
Katilimcilarin demografik Ozellikleri genel olarak degerlendirildiginde, Orneklemin geng,
kideminin az ve egitim diizeyinin ise oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

3. 3. Veri Toplama Araglar1

Arastirma igin kullanilan soru formu {i¢ kisimdan olusmaktadir. Demografik sorular disinda
kalan 24 ifade besli Likert Olgegine gore (1:“Kesinlikle Katilmiyorum”, 5: “Tamamen
Katiliyorum) olusturulmustur. Aragtirmanin bagimli degiskeni isyerinde yalmizlik iken,
bagimsiz degisken ise algilanan yonetici destegidir. Bu gercevede katilimcilarin algiladiklar
yonetici destegini 6lgmek (AYD) iizere Eisenberger ve digerleri (2002) tarafindan algilanan
orglitsel destek Olgeginin kisa versiyonunun uyarlamasiyla olusturulan ve 8 ifade igeren
Algilanan Yonetici Destegi Ol¢egi kullanilmistir. Bu ifadelerden 2, 3, 5 ve 7 nolu maddeler
tersten kodlanarak analiz edilmistir. S6z konusu 6lgekte, “yoneticim isteki basarilarim sebebiyle
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benimle gurur duyar” gibi ifadeler yer almaktadir. Olgegin Ingilizce-Tiirkge ve Tiirkge-Ingilizce
cevirileri alaninda uzman akademisyenler tarafindan gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan isyerinde yalnizlig1 6l¢mek i¢in Wright ve digerleri (2006)
tarafindan gelistirilen igyerinde Yalnizlik Olgegi (Loneliness At WorkScale -LAWS)
kullanilmistir. S6z konusu 0Olgegin “duygusal yoksunluk” (DY) ve “sosyal arkadaslik” ya da
“sosyal yalnizlik” (SY) olarak ifade edilen iki boyutu vardir. Olgekte yer alan 16 ifadeden 9, 10,
11, 12, 13, 14, 15, 16 ve 17 nolu maddeler “duygusal yoksunluk” boyutuyla, 18, 19, 20, 21, 22, 23
ve 24 nolu maddeler ise “sosyal yalnizlik” boyutuyla ilgilidir. Bu ifadelerden 13, 14, 18, 19, 20,
22, 23 ve 24 nolu maddeler igin ters kodlama yapilmistir. Duygusal yoksunluk boyutu i¢inde
“kendimi is arkadaslarimdan duygusal olarak uzak hissediyorum”, “sosyal yalmzlik” i¢inde ise
“isyerinde mola zamanlarinda vakit gecirebilecegim biri vardir” gibi ifadeler yer almaktadir.
Olgegin Tiirkge formunun gegerlilik ve giivenilirlik galismasi, Dogan ve digerleri (2009)
tarafindan yapilmistir.

Arastirmada Olgeklerin i¢ tutarliliklarini test etmek igin Cronbach's Alpha katsayilar:
kullanulmistir. Her bir 6lcek igerisinde yer alan ifade sayilar1 ile Cronbach’s Alpha degerleri
Tablo 2’de sunulmustur. S6z konusu tabloda goriilecegi itizere hem algilanan yonetici destegi
hem de isyerinde yalmzlik 6l¢eklerinin Cronbach’s Alpha katsayilari yiiksek diizeydedir.

Tablo 2. Olgeklerin I¢ Tutarlilik Katsayilar:

Olcek n Madde sayis1 Cronbach's Alpha
Algilanan yonetici destegi 148 8 0,931
igyerinde yalnizlik 148 16 0,908

3. 4. Arastirma Bulgulan

Tablo 3’de arastirmanin ilk hipotezinin testine dair bulgular yer almaktadir. Tablodan
goriilecegi iizere, algilanan yonetici destegi (AYD) ile duygusal yoksunluk (DY) arasinda ters
yonlii ve istatistiki olarak anlamli (p<0,001) bir iligki (r=-0,515) vardir. Ay tabloda, algilanan
yonetici destegi diizeyleri ile duygusal yoksunluk arasindaki anlamh farklilig1 ortaya koyan
varyans analizi bulgular1 yer almaktadir. Bu tablodan da anlasilacagi tizere H1 hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 3. H1 Hipotezi Bulgular

AYD —»DY AYD Diizey—»>DY
. Std.
Pearson Korelasyon | DY ANOVA Karelerin Top. F p-
Sapma
AYD r -0,515 Gruplar arasi 9,054 2 12,691 | <0,001
(x=3,53) p <0,001 Grup ici 51,725 145
N 148 Toplam 60,779 147

Tablo 4’te ise duygusal yoksunlugun (DY) algilanan ydnetici destegi (AYD) diizeylerine gore
dagilimlar1 ve diizeyler aras: farkliik bulgularina yer verilmistir. Tabloda goriilecegi iizere
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algilanan yonetici destegi (AYD) diizeyi arttik¢a duygusal yoksunluk (DY) ortalamalarinda
diisiis gerceklesmektedir.

Tablo 4. Duygusal Yoksunlugun Algilanan Yonetici Destegi Diizeylerine Gore Dagilimlari

. . Ortalamalarin Std.
Tukey HSD | (I) AYD Diizey [(J) AYD Diizey Farki (I-]) Sapma p- Ortalama

o Orta ,33996 ,17332 ,126

Diisiik . 2,5407
Yiiksek ,72495 ,16875 | <,001
DY Diisuik -,33996 ,17332 ,126

_ Orta . 2,2008
(x=2,04) Yiiksek ,38499 ,10465 ,001
. Dustik -,72495 ,16875 | <,001

Yiiksek 1,8158
Orta -,38499 ,10465 ,001

Tablo 5'te ise arastirmanin ikinci hipotezinin testine dair bulgular yer almaktadir. Tablodan
goriilecegi tizere, algilanan yonetici destegi (AYD) ile sosyal yalnizlik (SY)arasinda ters yonlii
ve istatistiki olarak anlaml (p<0,001) bir iliski (r=-0,482) s6z konusudur. Ay tabloda algilanan
yOnetici destegi diizeyleri ile sosyal yalmizlik arasindaki anlamli farklilig ortaya koyan varyans
analizi bulgular yer almaktadir. Bu tablodan da anlasilacag iizere H2 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5. H2 Hipotezi Bulgulari

AYD —SY AYD Diizey—>SY
. Std.
Pearson Korelasyon SY ANOVA |Karelerin Top. F p-
Sapma
r -0,482 Gruplar aras1 9,477 2 15,144 <0,001
AYD P <0,001 Grup ici 45,371 145
N 148 Toplam 54,848 147

Tablo 6’da ise sosyal yalmzligin (SY), algilanan yonetici destegi (AYD) diizeylerine gore
dagilimlar1 ve diizeyler arasi farklilik bulgularina yer verilmistir. Tablodan goriilecegi tizere
algilanan yonetici destegi (AYD) diizeyi arttik¢a sosyal yalmzlik (SY) ortalamalarinda diisiis
gerceklesmektedir.

Tablo 6. Sosyal Yalnizligin Algilanan Yonetici Destegi Diizeylerine Gore Dagilimlari

. . Ortalamalarin | Std.
Tukey HSD  |(I) AYD Diizey|(J) AYD Diizey Farki (I-)) Sapma p- |Ortalama

L Orta ,19449 ,16233 ,456

Dustik . 2,4000
Yiiksek ,64812 ,15804 | <,001
SY Diistik -,19449 ,16233 ,456

_ Orta . 2,2055
(x=1,99) Yiiksek ,45363 ,09801 <,001
. Distik -,64812 ,15804 | <,001

Yiiksek 1,7519
Orta -,45363 ,09801 <,001

Aragtirmanin ilk hipotezinde algilanan yonetici destegi ile isyerindeki yalnizligin duygusal
yoksunluk boyutu arasinda ters yonlii bir iliski oldugu one siiriilmiistiir. Yapilan analizler
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neticesinde algilanan yonetici destegi diizeyi arttikga, isyeri yalnizhiginin duygusal yoksunluk
boyutunun ortalamalarinda diisiis gergeklestigi goriilmiistiir. Dolayisiyla arastirmanin ilk
hipotezi desteklenmistir. Bu durumda calisanlar, yoneticilerinin onlar1 6nemsediklerini ve
deger verdiklerini algiladiklar1 zaman, isyeri yalnizligina iliskin duygusal yoksunluk hissinde
azalmalar meydana gelmektedir. Arastirmanin ikinci hipotezinde, algilanan yonetici destegi ile
isyerindeki yalmizligin sosyal yalnizlik boyutu arasinda negatif bir iliski oldugu ileri
siirtilmiistiir. Yapilan analizlere gore, algilanan yonetici destegi diizeyi arttik¢a, sosyal yalnizlik
ortalamalarinda diisiis gerceklesmektedir. Dolayisiyla arastirmanin ikinci hipotezi de
desteklenmistir. Bu bulgu ve degerlere gore oOrgiit calisanlari, yoneticilerinin kendilerini
Onemsediklerini ve deger verdiklerini algiladiklar1 zaman, 6rgiit igerisinde digslanmishik hissine
kapilma egilimleri azalmaktadir. Arastirma hipotezlerine iliskin degerlendirmeler Tablo 7’de
sunulmustur.

Tablo 7. Hipotezlere Iliskin Degerlendirmeler

Arastirma Hipotezleri Degerlendirme

H1: Algilanan yonetici destegi ile isyeri yalnizliginin duygusal yoksunluk
boyutu arasinda negatif yonlii bir iligki vardir. Desteklendi

H2: Algilanan yonetici destegi ile isyeri yalnmzliinin sosyal yalnizlik
boyutu arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Desteklendi

Bununla birlikte katitlimecilarin algiladiklar: yonetici destegi orta diizeyde (x=3,53), isyerinde
yasanan yalnizligin duygusal yoksunluk boyutu diisitk diizeyde (x=2,04) ve sosyal yalnizlik
boyutunun ise yine diisiik diizeyde (x=1,99) oldugu bulunmustur.

4. Sonucg

Bu calismada, Denizli ilinde faaliyet gosteren elektrik dagitim sirketinde gorev yapan
calisanlarin, algiladiklar1 yonetici desteginin is yasaminda goriilen yalnizlik tizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu dogrultuda oncelikte ilgili literatiir incelenmis ve ortaya konan bulgular
1s1ginda iki hipotez olusturulmustur. Arastirma hipotezlerinden birincisinde algilanan yonetici
destegi ile sosyal baglarin niteligine vurgu yapan duygusal yoksunluk arasinda negatif yonlii
bir iliski oldugu, ikinci hipotezde ise algilanan yonetici destegi ile sosyal arkadasliklarin
sayisina odaklanan sosyal yalnizlik arasinda negatif yonlii bir iligski oldugu ileri siiriilmektedir.
Yapilan istatistiki analizler neticesinde arastirmamin her iki hipotezin de kabul edildigi
gorlilmiistiir. Bununla birlikte katilimcilarin genel olarak duygusal yoksunluk ve sosyal
yalnizlik diizeyleri diisiik bulunmustur. Yani katilimcilarin 6nemli bir kismi, isyerinde yalnizlik
hissi yasamamaktadir. Ayrica duygusal yoksunluk boyutunun, sosyal yalnizlik boyutundan
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Literatiirde yer alan arastirmalarin énemli bir kisminda,
isyeri yalmizlig1 tizerinde etkili olabilecek faktorlerin ¢ogu duygusal yoksunluk boyutuyla
iligskili oldugu, buna ragmen sosyal yalnizlik boyutu ile arastirilan degiskenler arasinda ya
anlaml bir iliski bulunmadig: ya da ¢ok zayif iligkiler oldugu ifade edilmektedir.

Bu arastirma kapsamindaki katiimecilarin algiladiklar: yonetici destegi orta diizeyde oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte is yasaminda hissedilen yalmzhigin diisiik diizeyde oldugu
gozlemlenmistir. Bu bulgu, genel olarak iilkemizde isyeri yalnizlig ile ilgili olarak yapilan diger
arastirmalarla tutarlilik gostermektedir. Toplumumuzda kolektivist kiiltiir 6zelliginin baskin
olmasy, bu olgu tizerindeki 6nemli etkenlerden biri olarak degerlendirilebilir. Bunlarin yaninda,
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is yasaminda goriilen yalmzligin iki boyutundan biri olan duygusal yoksunluk, isyerindeki
arkadaslik iligkilerinin niceligiyle ilgili olan sosyal yalnizlik boyutundan daha fazla

hissedilmektedir. Bu sonug, 6zellikle {ilkemizde yapilan diger arastirma bulgulariyla benzer bir
ozellik gostermektedir. Bu bulgulara dayanarak isyerindeki sosyal baglarin insanlar igin
yeterince doyurucu olmamasinin ve kisiler arasindaki iliskilerin niteliginin diisiik olmasinin,
sosyal baglarin sayisinin azhigindan daha fazla sikinti verici bir his olarak algilandig:
sOylenebilir.

Gelecekte is yasaminda yalmizlikla ilgili Ozellikle takim temelli is tarzinin hakim oldugu
orglitlerde incelemeler yapilmasi ve yoOnetim kademeleri agisindan yalmizhik diizeyleri
acgisindan farklilik olup olmadig: hakkinda arastirmalar yapmak, konunun farkli yonlerinin
acgiga ¢ikarilmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir.
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0z

Bu c¢alismanin amaci, Ekonomi Bakanlifi’'nca yiiriitiilen Turquality markalasma destek
programi kapsamindaki mobilya sektorii markalarinin uluslararas: pazarlardaki tutundurma
uygulamalarinin, Turquality Projesi’ nin global Tiirk markalar1 olusturulmas: ve yurt disinda
olumlu Tiirk mali imaji yaratilmasi amaclarim1 destekler nitelikte olup olmadigini tespit
etmektir. Calismanin verileri, Turquality Projesi kapsamindaki 6 mobilya isletmesinden
derinlemesine miilakat yontemi ile toplanmis olup, betimsel analiz yontemi ile analiz
edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, isletmelerin yurt disinda tutundurma karmasi
bilesenlerinin kullanimina yonelik faaliyetlerinin, Programin Tiirk markalarindan diinya
markas1 yaratilmasi amacini gerceklestirmek adina uygun olmakla birlikte yeterli olmadig:
sonucuna varilmis; ayrica sinirh sayida pazara bagimh olduklar: tespit edilen isletmelerin,
pazar gesitlendirmesine yonelmelerinin faydali olacag1 dnerisinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler : Uluslararast Tutundurma Karmasi, Turquality Projesi, Tiirk Mobilya
Sektorii.

Abstract

The aim of this study is to determine whether the Turquality branding support program,
which is implemented by Republic of Turkey Ministry of Economy, and the business practices
in the furniture industry brands for the promotion of them in the international markets within
the scope of the Turquality Project support the aim of creating global Turkish brands and
positive image for Turkish goods abroad. The data of the study were collected by making in-
depth interviews with 6 furniture enterprises within the scope of the Turquality Project and
they were analyzed by using descriptive analysis method. At the end of the research, the
activities of the participating enterprises for the use of promotional mix components in abroad
were found to be insufficient for the purpose of creating a global brand from Turkish brands.
And also, it was proposed that trying to have a market diversity would be useful for the
enterprises, which were determined to depend on a limited number of markets, to be a global
brand.

Key Words: International promotional mix, Turquality Project, Turkish Furniture Industry
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1. Giris

Isletmelerin gerek yurt iginde gerekse yurt diginda gdstermis olduklar1 performans kontrolleri
dahilinde olan veya olmayan bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Tutundurma faaliyetleri,
isletmelerin cevreleri ile iletisimini saglayan, ayrica kontrolleri disinda bulunan faktorler
tizerinde isletme lehine tutum olusturulmasini saglayan en onemli ve etkili pazarlama
araglarindan biridir. Uriin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi, {iriiniin faydali ve avantajl
yonlerinin potansiyel alicilara duyurulmasi ve gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi tutundurma
karmasi bilesenlerinin kullanimiyla miimkiin olmaktadir.

Uluslararas: pazarlardaki tiiketicileri ve endiistriyel kullanicilari isletmenin iirettigi iiriin ve
hizmetler konusunda bilgilendirmek, haberdar etmek ve onlar1 satin almaya ikna etmek yurt ici
pazarlarda oldugu gibi uluslararasi pazarlarda da yine tutundurmanin gorevidir. Ancak, farkl
kiltiirel yap1, ekonomik ve politik sistemlere sahip iilkelerde faaliyette bulunmak isletmeler
icin baz1 6zel ve 6nemli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Isletmelerin bu farkliliklar:
gozeterek, tutundurma araglarindan etkin bir sekilde yararlanabilmeleri icin uluslararas:
pazardaki hedef kitlenin acik olarak belirlenmesi, tutundurma mesajinin bu kitleye uygun
olarak gelistirilmesi ve uygun medya araglariyla potansiyel alicilara iletilmesi gerekmektedir.

Kiiresel marka yaratma siireci uzun ve zahmetli olmasinin yaninda, biiyiik yatirimlar1 da
gerektirdigi icin bazen bu siireg devlet eliyle gerceklestirilmektedir. Ulkemizde de kiiresel
marka yaratma siirecine katkida bulunmak ve yurt disinda olumlu Tiirk mali imajinin
olusturulmas: amaciyla 2003 yilindan bu yana Turquality Projesi uygulanmaktadir. Turquality,
Ekonomi Bakanhigi'nin sorumlulugunda yiiriitiilen, diinyanin ilk ve tek devlet destekli
markalasma programidir (Ekonomi Bakanligi, 2017.) Programin temel misyonu giiglii kiiresel
markalar gelistirerek Tiirkiye’ nin ihracatini arttirmak, gelistirilen Tiirk markalar eliyle “Tiirk
mal1” imajini ve Tiirkiye’ nin itibarim giiclendirmektir.

Turquality Projesi kapsaminda yer alan destek kalemlerinin 6nemli bir boliimiinii tanitim ve
iletisim faaliyetlerinin desteklenmesi olusturur. Programda yer alan isletmeler de ¢ogunlukla
tanitim faaliyetleri ile ilgili harcamalarda bulunmakta ve bu harcamalar1 program kapsaminda
desteklenmektedir. Bununla birlikte, temin edilen bu tamitim desteklerinin uluslararas:
pazarlardaki uygulamalarinin program amagclariyla paralellik gosterip gostermedigi,
isletmelerce gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinin global bir Tiirk markas1 ve olumlu bir
Tiirk mal1 imaji yaratilmasi misyonunu destekler nitelikte olup olmadig1 Turquality Programini
konu alan akademik calismalarda yeterince yer bulamamistir. Bu nedenle, Tiirk mobilya
sektorii isletmelerinin, Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda tanitim desteklerini
aldiktan sonra gerceklestirdikleri faaliyetlerin, program amag ve hedefleri dogrultusundaki
etkinligini ortaya koymak c¢alismanin ana problemini olusturmaktadir.

Literatlirde TURQUALITY projesini ¢esitli perspektiflerden ele alan birgok c¢alisma
bulunmaktadir. Bunlar arasinda;

i. Mengei iilke etkisi baglammda TURQUALITY Desteklerinin kiiresel markalar yaratmada
Onemini arastiran (Haliloglu, 2008);
ii. Marka ve ihracat iligkisini, ihracatta markalasmanin 6nemini ve markalasmanin ihracat
performansina etkilerini arastiran (Karakog, 2009; Unnii, 2009);

iii. TURQUALITY projesi baglaminda dis ticarette tesvik ve yardimlarin énemini vurgulayan
(Akin, 2010);

iv.TURQUALITY Projesine dahil olan isletmelerin perspektifinden programin bir
degerlendirilmesini sunan ve programin isletmelere sagladig: katkilar1 inceleyen (Sar1, 2011);

v.Marka insa stireclerinde TURQUALITY programi ve Tiirk Sirketleri arasindaki etkilesimi
miicevher sektoriinii 6rnek alarak inceleyen (Yaran, 2014) tezler yer almaktadar.
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Literatiirde Turquality Programimi konu alan makale galismalari da bulunmaktadir. Dogan
(2004) ihracatta markalasmanin 6nemini Turquality Programi 6rnegi tizerinden incelerken; Tag
ve Aglargoz (2007) mensgei iilke etkisi baglaminda Turquality Projesini degerlendirmis, Mangir
(2013) ise Turquality Projesinin Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii iizerine etkilerini
arastirmigtir.

Turquality Projesi ile Tiirk markalarimin uluslararast pazarlarda etkili bir sekilde
konumlandirilmalar1 ve tutundurulmalari amagclanirken literatiirde destek kapsamindaki
isletmelerin tutundurma stratejilerini inceleyen, “Reklam, Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri”
bashg altinda saglanan destek kalemlerinin sektdrel bazda uygulamalarina deginen bir ¢alisma
olmamigtir. Bunun yaninda, bahsi gecen c¢alismalarin tamaminda sadece Turquality Destegi
alan isletmeler incelenirken Marka Destek Programi kapsamindaki isletmeler arastirmalara
dahil edilmemistir. Calisma, Turquality Destegi alan isletmelerin yaninda Marka destek
programina dahil olan isletmeleri de kapsamasi nedeniyle 6nem tasimaktadir.

Tiirk mobilya sektorii tasarim yonii giiclii, yiiksek katma degerli iiriinlerin tiretildigi ve ihrag
edildigi 6nemli bir sektordiir. 2016 yili biitiin sektorler bazinda ortalama ihracat kg fiyatinin
1.37 ABD Dolar1 oldugu diisiiniildiigiinde, 3.80 ABD Dolari ihracat kg fiyat1 ortalamasiyla Tiirk
mobilya sektorii, temel misyonu yiiksek katma degerli iirtin ihracatinin desteklenmesi olan
Turquality Projesinde en ¢ok desteklenen sektdrler arasinda yer almaktadir. Aralik 2017
itibariyle 6 isletme Marka Destek Programi, 9 isletme ise Turquality Programi kapsamindaki
markalar: ile desteklenmektedir.

2. Yontem

Calismada, Turquality ve Marka Destek Programina dahil olan mobilya isletmelerinin
uluslararas1 pazarlardaki tutundurma faaliyetlerini incelemek, bu faaliyetlerin Turquality
Projesinin misyon ve hedefleriyle uyum icinde olup olmadigina dair gerekli bilgileri
derinlemesine elde edebilmek, ayrica isletmelerin ilgili destek programlarindan faydalanma
durumlarinm tespit edebilmek ve destekleme siireciyle ilgili algilarini ayrintili olarak ortaya
koyabilmek adina betimsel analiz yontemine basvurulmustur. Calismanin uygulama kisminda
nitel veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat yontemi kullamilmistir. Calisma
verileri ilgili isletmelerin uluslararasi satis, pazarlama ve ihracattan sorumlu yetkilileri ile
gerceklestirilen yiiz yiize goriismeler sonucunda toplanmistir. Isletmelerden temin edilen
brostir, katalog, basili reklamlar vb. ikincil veri olarak analize dahil edilmistir.

Bu arastirmada, toplam on adet agik uglu sorudan olusan bir 6l¢gme araci kullanilarak toplanan
veriler, betimsel analiz teknikleri kullanilarak ¢oziimlenmistir. Betimsel analize gore; elde
edilen veriler daha onceden belirlenen temalara gore Ozetlenir ve yorumlanir. Betimsel
analizde; bireylerin gorislerini yansitmak amaciyla dogrudan alintilara yer verilmektedir. Bu
tlir analizde amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya
sunmaktir. Buna goére toplanan veriler ilk olarak betimlenir. Daha sonra yapilan betimlemeler
yorumlanir, neden-sonug iligkileri irdelenir ve sonuglara ulasilir (Yildirim ve $imsek, 2000).

Arastirmadaki toplanan verilerin analizi yapilirken, 6ncelikli olarak kodlama yapilmis ve elde
edilen kodlar ortak temalar altinda toplanarak veriler betimlenmistir. Arastirma verileri,
gecerlik ve giivenilirligin saglanmasi amaciyla daha 6nce nitel arastirma ve analizi konusunda
calismalar yapmis iki arastirmaci tarafindan daha kodlanmis ve temalar olusturulmustur.
Arastirmada her bir soru igin olusturulan temalar ¢izelgeler haline getirilerek yorumlamastir.

3.Bulgular

Calismaya dahil edilen mobilya sektorii isletmelerinden A, C ve F isletmeleri Marka Destek
Programinda; B, D ve E isletmeleri ise Turquality Programi kapsaminda desteklenmektedir.
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Marka Destek Programindaki A ve C isletmesi, bir iist destek grubu olan Turquality
Programina gegmek iizere 2018 yilinda basvuruda bulunacaklarini belirtmis, F isletmesi ise
2017 yili aralik ay1 itibariyle Turquality Programina kabul edildiklerini bildirmistir.
i§letmelerden A, B ve D ofis mobilyas1 alaninda; C, E ve F ise ev mobilyasi alanlarinda faaliyette
bulunmaktadir.

Arastirmada Turquality ve Marka Destek Programi kapsamindaki 6 isletmede c¢alismakta olan,
iist diizey yoneticiler ile birim yetkililerinden olusan 6 kisiyle derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Tlgili isletmelerin uluslararasi pazarlarda uyguladiklari tutundurma
faaliyetlerinin, Turquality Projesi’ nin global Tiirk markalar1 olusturulmas: ve yurt disinda
olumlu Tiirk mali imaji yaratilmasi amaclarini destekler nitelikte olup olmadigmin tespit
edilmesi amaciyla, acik uglu sorulara verilen cevaplarin analizi yapilmis ve yorumlanmistir.

Arastirmanin 1. sorusunda isletmelere uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi
secimlerinde etkili olan faktorler sorulmustur. Isletmelerin sorunun cevaplarina iligkin frekans
dagilimlar: Tablo-1.” de gosterilmektedir.

Tablol. Isletmelerin “Markalagsmaya yonelik uluslararasi pazarlarda tercih ettigini tutundurma
karmasi bilesenlerinin se¢ciminde etkili olan faktorleri agiklar misiniz?” Sorusuna Verdikleri
Yanuitlar

Isletmelerin Uluslararas1 Tutundurma Karmas1 Bileseni
Se¢iminde Etkili Olan Unsurlar f

Tutundurma karmasi elemaninin hedef kitleye erisim ve hedef 2 (B,D)
kitleyi etkileme diizeyi

Pazar arastirma raporlari 2 (A F)
Pazar arastirmasi faaliyetleri 2 (E Q)
Tutundurma igin ayrilan biitge 1 (O)
Rakiplerin tercihleri 1 (F

Isletmelerin ¢ogunun tutundurma faaliyetinde bulunmadan 6nce gerek kendileri gerekse
bayileri araciligiyla cesitli pazar arastirmalar1 gerceklestirdikleri ve bu arastirma sonuglarina
gore tutundurma bileseni se¢ciminde bulunduklar: goriilmektedir. F isletmesi, bu arastirma
raporlarma ek olarak rakiplerin tutundurma karmas: tercihlerinin de segimlerinde etkili
oldugunu belirtmis, “Bilge ydneticilerimiz bayilerimizi ve pazar: yerinde inceliyor, pazardaki
rakiplerin tercihlerini inceliyorlar. Bolgeyi yakindan tanimakta olan bayilerimiz, bolge yoneticilerimiz ile
iletisim halinde oluyor ve buna bagl olarak stratejilerini gelistiriyorlar. Ayrica pazarlama ekibimiz de
bélgeye gidiyor ve incelemeler yapiyor. Pazar arastirma raporlar: da tutundurma aract seciminde bize
yardumct oluyor. Hangi pazar icin hangi aracin kullanilacagini bu sekilde belirliyoruz” agiklamasinda
bulunmustur.

B ve D isletmeleri, tutundurma karmasi bilegeni tercihlerinde, ilgili bilesenin kullanimi ile hedef
kitlelerine erisim durumu ve etkileme diizeyinin etkili oldugunu aktarmislardir. D isletmesi,
“Diinyadaki mobilya sektorii satin alma birimlerinin neredeyse tamaminn katildir Almanya’daki fuar,
sektoriin bulusma yeri olarak kabul ediliyor. Orada yaptigimiz aktivite biitiin pazarlar: etkiliyor... Dijital
reklamlar da genis kitlelere ulasmak adina Onemli bir arag. Burada da arama motorlarimin kullanim
stkligina bakiyoruz. Ornegin Londra’da Google arama motoru daha fazla kullanilirken, Orta Dogu’da
Yandex, Amerika’da Bing daha cok tercih edilmektedir. Bu mecralara verecedimiz reklamlarda bu
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kullanim sikliklar: dikkate alimmaktadir” agiklamasinda bulunmustur. B isletmesi miisteri geri

dontislerinin de secimlerinde etkili oldugunu belirterek, “Pazardaki dergi okuma oranlarina
bakiyoruz. Miisterilerimizi inceliyoruz. Eger vermis oldugumuz ilanlara bekledigimiz ilgi olursa ya da
reklam verdigimiz dergi iyi tiraj yapmissa ve olumlu geri doniisler oluyorsa o dergi ile calismaya devam
ediyoruz. Istedigimiz geri doniisii alamiyorsak farkli yollar deniyoruz” seklinde goriislerini iletmistir.

C isletmesi ise tutundurma araci secimlerinde tutundurma igin ayirdiklar1 biitgenin
biytkliginiin etkili oldugunu, “Daha cok dergi ve online reklamlara yonelik ¢alismalar yapiyoruz.
Tutundurma biitcesinin bilyiikliigii cok onemli. Ornegin biitcemiz yeterli olmadigi icin televizyon
reklamlart kullanmay: cok tercih etmiyoruz” sozleriyle dile getirmistir.

Arastirmanin 2. sorusunda isletmelere wuluslararast pazarlarda markalarina yonelik
uyguladiklar1 reklam faaliyetlerinde; TV ve radyo, internet ve sosyal medya, basili tanitim
(gazete dergi vb.) ve dis mekan tanitimu (bilboard, tasit giydirme, totem reklam: vb.) medya
tiirlerinden hangilerini ¢ogunlukla tercih ettikleri sorulmustur. 2. soruya verilen cevaplara
iliskin frekans dagilimlar1 Tablo-2.” de sunulmustur.

Tablo2. Isletmelerin “Uluslararasi pazarlarda markaniza yonelik uyguladiginiz reklam
faaliyetlerinde medya tiirlerinden hangilerini ¢ogunlukla tercih etmektesiniz? Sorusuna

Verdikleri Yanitlar
isletmelerin Uluslararasi Reklam
Faaliyetlerinde Medya Ortami Tercihleri f
Basili Tanitim (Gazete, dergi, brosiir, katalog vb.) 6 (A,B,CD,EF)
Internet ve Sosyal Medya 3(A,D,E)
TV ve Radyo 3(AE F)
Dis Mekan Tanitim 3(D,E F)

Isletmelerin tamamu tarafindan tercih edilen basili tanitim faaliyetlerinde dergi reklamlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Cogunlukla gelismis pazarlarda faaliyette olduklarini belirten B isletmesi,
“Dergi reklamlarini yogun olarak kullandigimizi soyleyebilirim. Almanya’da Kult dergisi, Ingiltere’de
Passenger Expo dergisi ve Isvigre’de ise Architonic dergisinde reklamlarimiz yayinlaniyor. Bununla
birlikte, interneti de siklikla kullaniyoruz. Bayii araclarina giydirmeler de yapiwyoruz. TV, radyo ve
billboard reklamlarini kullanmay: tercih etmiyoruz” sozleriyle yurt disi reklam faaliyetlerini
aciklamistir.

A isletmesi, faaliyette bulunduklari1 iilkenin stabilitesi ve gelismislik diizeyinin de etkili
oldugunu belirterek, “TV, gazete, acik hava ve interneti Ingiltere ve Hollanda’ da yogun olarak
kullanmiyoruz. Ancak, Suudi Arabistan, Iran ve Irak’ta daha cok fuarlara katilmay: tercih ediyoruz”
acgiklamasinda bulunmustur. D isletmesi de benzer sekilde gelismis tilkelerde basili reklam ve
interneti tercih ettiklerini, Ortadogu pazar igin daha ¢ok agik hava reklami uyguladiklarini,
“Biiyiik oranda basili tamitim tiirii tercih edilmektedir. Avrupa ve Amerika pazarinda hedef kitleye en
kolay ulasim yolu wuluslararas: dergilere reklam vermektir. Frame ve MD gibi mimarlarin ve
tasarimcilarin takip ettigi dergilere reklamlar veriyoruz. Bu marka bilinirligine de etki ediyor. Basili
tanitim haricinde internet ve dis mekdn tamitim tiirlerini de tercih ediyoruz. Internette son tiiketiciye ve
B2B firmalara yonelik sosyal medya reklamlar: veriyoruz. Billboardlar: ve arac giydirmeleri Ortadogu
pazarmda daha cok kullanwyoruz. Diger biiyiik ve gelismis iilkelerde magazalarimiz hedef kitlenin yogun
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oldugu yerlerde oldugu icin bu boélgelerde billboard reklamlart kullanmamiza pek gerek kalmiyor”
sozleriyle dile getirmistir.

C isletmesi, ozellikle Avrupa pazarinda televizyon reklami uygulamasinin yiiksek maliyetli
olduguna dikkat gekerek, “TV disinda diger medya araclarini yogun olarak kullanyoruz. Ug kez TV
reklami uygulamas: yaptik. Maliyeti cok yiiksek, verimi de az oldu. Ayrica reklamun yurt disinda
etkinligini ¢ok saglikl élcemiyoruz. TV reklamlart marka bilinirligi agisindan cok Onemli, yapmak
istiyoruz fakat Turquality kapsaminda yiizde ellisi destekleniyor olsa da bilgelerdeki biitcelerimizin
uygun olmamast nedeniyle yapamiyoruz. Ornegin Euro Star kanalinda, yani Avrupa’da yasayan
Tiirklere yonelik bir reklam yayimlarsak maliyeti cok diisiik olacaktir. Fakat etkisi de diisiik olur ve sadece
Tiirk kitlesine ulagabilirsiniz. Eger biz marka olmak istiyorsak o bélgede yasayan biitiin halka yonelik
reklamlar yapmamiz gerekiyor. Alman RTL kanalina reklam vermek istedigimizde, Tiirkiye'deki Star TV
ya da Show TV'den ¢ok daha biiyiik biitceler gerekmektedir. O bolgedeki satiglarimiz da buna imkdn
verecek diizeyde degil. Bu nedenle, en cok kullandi§imiz reklam aracimin insert (ince katalog) dagitimi
oldugunu soyleyebilirim” agiklamasinda bulunmustur.

E isletmesi, Avrupa pazarinda daha c¢ok etnik gruplara yonelik reklam faaliyetinde
bulunduklarini belirtmis, “Avrupa’da TV reklamlarinin yiiksek maliyetli olmas: nedeniyle Ingiltere
disinda tercih etmedik. Ingiltere’de de fiyatlar: daha uygun olan; Hindistan, Pakistan ve Iran kokenlilerin
yogun yasadidr bolgelerde yerel yayin yapan etnik kanallara yarim saatlik program sekilde reklam verdik.
Yine etnik gruplara yonelik olan yerel gazetelere birtakim reklamlar verdik. Bosna'da tramvay giydirme
calismast yaptik, bir yil boyunca bu tramvay reklami kullanild: ve halen devam ediyor. Azerbaycan’da
“Bu Stil Menim” programinda advertorial reklam uyguladik. TV reklami maliyetinin arthgr Avrupa
pazarmda daha diisiik maliyetli etnik kanallarda TV reklamu tercih edilirken, Azerbaycan ya da Ortadogu
gibi reklam maliyetlerinin nispeten daha diisiik oldugu pazarlarda ulusal kanallarda TV reklamlar:
uyguladigumizi  séyleyebilivim. Bosna-Hersek, Kosova, Makedonya ve Hirvatistan’da da aligveris
merkezlerinde ve billboardlarda reklam faaliyetlerimiz oluyor” aciklamasiyla hangi pazarlarda hangi
reklam ortamlarini tercih ettiklerini aktarmaistir.

Arastirmanin 3. sorusunda isletmelere, uluslararasi pazarlarda satig tutundurma araglarindan
hangilerini yogun olarak tercih ettikleri sorulmustur. 3. soruya verilen cevaplara iligskin frekans
dagilimlar1 Tablo-3. de sunulmustur.

Tablo 3. Isletmelerin “Uluslararasi pazarlarda satis tutundurma araglarindan hangilerini yogun

olarak kullanmaktasiniz? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

isletmelerin Uluslararas: Pazarlarda Satis Tutundurma f
Araci Tercihleri

Fuar Katilimi 6 (A,B,C D, E F)
Magaza calisanlarina yonelik 6diillii satis yarismasi diizenlenmesi 1 (E)
Nihai tiiketicilere yonelik fiyat indirimi ve hediye tiriin uygulamasi 1 (©)
Promosyon tiriinii dagitimi 1 (A)

Isletmelerin tamami uluslararasi pazarlarda satis tutundurma faaliyeti olarak en ¢ok
uluslararasi fuarlara katildiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte C isletmesi, nihai tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerinde bulunduklarini, “Bayilerimizde indirim donemlerinde fiyat
indirimi ya da hediye iiriin kampanyalarimiz oluyor. Ornegin yatak alana, yastik hediye ediyoruz. Bu
kampanyalar bayiye yonelik degil son tiiketiciye yonelik oluyor” sdzleriyle aciklamistir. E isletmesi ise

19



“ Z. Acikel

yurt disindaki franchise magazalarinda satis yarismasi diizenlediklerini, “Her ay, o iilkedeki
magazalarimiz arasinda en fazla ciro yapan magaza ve en fazla ciroyu yapan satis elemanina diiller
veriyoruz” ifadesiyle aciklamigtir.

Arastirmanin 3. sorusunda, igletmelere uluslararasi fuarlara katilima nedenleri de sorulmustur.
Tablo-3.1’e gore isletmelerin ¢ogunlukla franchise/distribiitor bulmak ve is baglantilar1 kurmak
tizere uluslararasi fuarlara katildiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.1. Isletmelerin “Uluslararas: pazarlarda satis tutundurma araci olarak neden fuar
katilimini tercih ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

Isletmelerin Uluslararasi Fuarlara Katilima Nedenleri f
Franchise/Distribiitor bulmak 3 (C,D,F)
Baglant1 (network) kurmak 3 (CD,F
Hedef kitleye daha kolay ulasmak 2 (D, F)
Mimari gruplar ve endiistriyel tasarimcilara markay1 tanitmak 2 (A,D)
Yeni tirtinlerin tanitimini yapmak 1 (D)
Rakiplerin gerisinde kalmamak 1 (B)

F isletmesi, “Fuarlar firmalara ulagmak ve bayii bulmak anlaminda birebir etkili oluyor. Yurt disinda
bayilerle ilerledigimiz icin fuar katilimi bizim icin ¢cok énemli” agiklamasinda bulunarak, fuarlarin
yurt disinda bayi bulmak anlaminda verimli gectigini ifade etmistir.

D isletmesi, fuarlara katilim nedenlerini “Avrupa ve Amerika pazarlarinda hedef kitleye daha kolay
ulasmak icin fuarlari etkin kullaniyoruz. Fuarlar network kurmak acisindan verimli oluyor. Bizim igin
onemli olan yeni iiriinlerimizi tanitmak ve yurt disindaki mimarlara ulagmak. Basin da fuarlarda cok yer
aldig1 icin fuarlar genis kitlelere ulagmak anlaminda ok faydali oluyor. Ozellikle Almanya’daki Orgatec
Fuar1 ve Chicago’daki NeoCon Fuarina diizenli olarak katiliyoruz. Bu fuarlar sektériin en biiyiik fuarlar:
olmasi nedeniyle katilim iicretleri yiiksektir. Turquality’den bu fuarlara katilim icin destek alabilmemiz
bizim icin biiyiik bir sans. Bu fuarlar ile hedef kitleye dogrudan ulasabiliyoruz. Ciinkii is ortaklariniz
ozellikle mimarlar, i¢c mimarlar ve tasarimcilar da bu fuarlara katilwyorlar... Fuarlara katilmak disinda
baska bir etkinlik yapmamiza cok gerek kalmuyor ciinkii fuarda yapti§imiz tanitim ile hedef kitlemizin
neredeyse tamamina ulasabiliyoruz. Fuarlarda yurt disinda bayilik teklifleri ve mimari proje teklifleri
alabiliyoruz” sdzleriyle agiklamistir.

Arastirmanin 4. sorusunda, isletmelere uluslararas: pazarlarda halkla iliskiler faaliyetlerinde
bulunup bulunmadiklari sorulmus, evet cevabini veren isletmelerin hangi halkla iliskiler
araclarm tercih ettikleri sorulmustur. Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara iliskin frekans
dagilimlar1 Tablo-4.” de sunulmustur.
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Tablo 4. Isletmelerin “Uluslararasi pazarlarda satis tutundurma araci olarak neden fuar
katilimini tercih ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Yamtlar

isletmelerin Uluslararasi Pazarlardaki Halkla iliskiler Faaliyetleri f
Etkinliklerde sponsor/partner olma 3 (A, B, D)
Sergiler diizenleme 2 (B, D)
Uriin lansmanlar1 ve basin tanitimlar1 diizenleme 1 (D)
Hay1r amagh etkinlikler diizenleme 1 (D)
Dergi yayinlama 1 (A)

A igletmesi, mobilya sektoriinde kiiltlir sanat faaliyetlerinin desteklenmesinin Onemine
deginerek, “Yurt disinda mimarlavin daha cok katildigr B2B projelerimizle alakalr sponsorluk
faaliyetlerimiz oluyor. Kendi etkinliklerimizi olusturuyoruz. Bumlar icin bazen bizim bile sponsor
aldigimiz durumlar oluyor. Ayrica, 3 ayda bir Ingilizce ve Tiirke dillerinde gelistirdigimiz, yurt icinde
ve yurt disinda mevcut ve potansiyel miisterilerimize dagitti§imiz bir dergimiz var. Bu dergiyi, sadece
iiriinlerin tamtilmadig, kiiltiir sanat ve tasarim igeriklerinin de oldugu bir promosyon aract olarak
diisiinebilirsiniz. Halkla iliskiler faaliyetleri ile hedef kitleye dolayli olarak markay: tanitmus oluyoruz.
Bunu mnormal reklam vermekten daha cok tercih ettigimizi soyleyebilirim” agiklamasinda
bulunmustur.

B isletmesi, “Yurtdisinda sponsor oldugumuz festivaller, sergiler oluyor. Almanya’da gecen ay Isik
Festivaline partner olduk. Oradaki showroomumuzda da bir festival kapsaminda etkinlik diizenlendi”
sozleriyle yurt dis1 sponsorluk faaliyetlerini aktarmistir.

D isletmesi ise, yurt disinda cesitli etkinlik ve sergilere sponsor olduklarini belirtmis, “Tasarim
firmast olmamiz nedeniyle sanat merkezlerinde, miizelerde tasarim odakli sergilerimiz oluyor. Bu
sergilere sponsor da olabiliyoruz, kendi iiriinlerimizi de sergileyebiliyoruz. Uriin lansmanlart ve basin
tamtimlary yurt disindaki ana faaliyet noktalarmmizda ayri ayr1 yapiliyor. Aksesuar ve kilim tarzinda
iiriinlerimiz de oldugundan daha ¢ok Tiirk kiiltiiriinii tamitmak amaciyla etkinlikler ve sergiler
yapabiliyoruz. Amerika’da Noel donemi icin bir halkla iliskiler caligmast yaptik. Bu calismada
tasarimcilarimiz farkli objeler tasarladilar. Objelerin satiglarini yaptik ve elde edilen geliri yurt disindaki
bir hayir kurumuna bagisladik... Tasarimla ilgili etkinliklerde sponsor oluyoruz. Ornegin; International
Interior Design Association’nin (Uluslararast I¢ Tasarim Dernegi) bu yilin basinda yaptig: bir etkinlige
sponsor olduk” agiklamasinda bulunmustur.

Arastirmanin 5. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programina basvuru ve
program kapsamina alinma siireclerindeki deneyimleri ve isletme olarak ne gibi gelisimler
sagladiklar1 sorulmustur. Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara iliskin frekans dagilimlar:
Tablo-5.” de sunulmustur.
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Tablo 5. Isletmelerin “Isletmenizin Turquality/Marka Destek Programina bagvuru ve program

kapsamina alinma siireglerindeki deneyimlerini paylasabilir misiniz? Kapsama alindiktan sonra
isletme olarak ne gibi kazanimlarmiz oldu? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

isletmelerin Turquality/Marka Destek Programi Kapsamina Alindiktan Sonraki

Kazanmimlarina Yonelik Goriisleri f
Kurumsallagsma 4 (A,C,D,F)
Markalagma faaliyetlerine odaklanma 2 (A,D)
Uluslararasi fuarlara katilma 2 (D, B)
Uluslararasi reklam faaliyetlerinde artig 2 (B,E)
Uluslararasi pazarlarda araci bulma kolayligi 1 (E)
Uluslararasi pazarlara a¢ilmalarinda katalizor gorevi gérmesi 1 (E)
Isletmeleri pazar arastirmasi faaliyetinde bulunmaya tesvik etmesi 1 (O

UR-GE Desteklerini daha etkin ve verimli kullanmalarini saglamasi 1 (O)

A igletmesi, Turquality Projesine basvuru siireclerinde bir kurumsallik diizeyine ulastiklarini,
bundan sonraki siirecte markalasma yatirimlarina odaklanacaklarini, “Programin bize hukuksal
boyutta, satis yonetimi ve biitceleme konusunda cok biiyiik artilar1 oldu. Turquality Programina aile
sirketi olarak basvurduk kurumsal bir yap1 olarak kapsama alindik” sozleriyle ifade etmistir.

Turquality Programinin isletmeleri daha ¢ok tamitim yapmaya ve fuarlara katilmaya tesvik
ettigini belirten B isletmesi, “Turquality bizi daha cok fuarlara katilmaya tesvik etti. Yurt disinda
tantim ve reklam faaliyetinde bulunmak yiiksek maliyetli bir siirectir. Turquality desteleriyle birlikte bu
giderlerimizin %50 sinin karsilaniyor olmast yurt digi tanitim faaliyetlerimizi onemli Olciide artturdr.”
aciklamasinda bulunmustur.

C isletmesi, Ekonomi Bakanligi'nca saglanan diger onemli desteklerden olan Uluslararas:
Rekabetciligin Gelistirilmesi (UR-GE) destegini, Turquality Projesine hazirlik siirecinde
kullanmaya basladiklarini ve bu desteklerin isletmelerine biiyiik katkis1 oldugunu, “Turquality
kurumsallasma yolunda daha profesyonelce hareket etmemizi sagladi. Programin bize en biiyiik
artilarindan  biri UR-GE destekleri oldu. Turquality siirecine hazirlanirken, UR-GE desteklerini
kullanmaya basladik ve halihazirda daha etkin ve verimli kullanir hale geldik. Ayrica Turquality Thracat
departmanimiza pazar arastirmas: yapma kiiltiiviinii getirdi. Herhangi bir faaliyete baslamadan once
pazar arastirmasi ile karar alma aliskanli§r kazandik” s6zleriyle agiklamistir.

E isletmesi, Turquality Projesi kapsaminda olmalarmnin yurt disinda franchise bulmalarma
destek oldugunu, ayrica Programin uluslararas1 pazarlara agilmalarinda bir katalizor gorevi
gordiugiunt “Tiirkiye'deki en biiyiik destek kalemleri su anda bu programda yer aliyor. Magaza kira
destegi ve dekorasyon desteklerinin bizim icin cok onemli oldugunu soyleyebilirim. Bununla birlikte,
Turquality’ de tanitim desteklerinde iist limit bulunmuyor. Yurt dig1 reklam faaliyetlerimizde biiyiik artis
oldu. Biitiin bunlar: yeni pazarlardaki yatirimcilara anlatti§imizda onlara da ok cazip geliyor ve bizim
bayimiz olmak istiyorlar. Bu programla birlikte bir adim onde ilerliyoruz. Turquality, yurt disina acilma
konusunda bizim i¢in bir katalizor gorevi gordii, itici bir gii¢ oldu” sdzleriyle agiklamistir.
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Arastirmanin 6. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda en ¢ok
hangi destek kalemlerini tercih ettikleri sorulmustur. Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara
iliskin frekans dagilimlari Tablo-6" da sunulmustur.

Tablo 6. Isletmelerin “Turquality/Marka Destek Program: kapsamina saglanan desteklerden en cok

hangilerini kullaniyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

Isletmelerin Turquality/Marka Destek Programi1 Kapsaminda En Cok  f
Kullandiklar1 Destek Kalemi

Tamitim Destegi 6 (A,B,C,D,E F)
Fuar Katilim Destegi 2 (A,B,C D)
Danismanlik Destegi 1 (E, F)

Franchise Kira ve Dekorasyon Destegi 1 (E, F)

Magaza Kira ve Dekorasyon Destegi 1 (E)

Pazar Arastirmasi ve Raporlama Destegi 1 (B)

Isletmelerin 6. soruya verdikleri cevaplardan hareketle, Turquality/Marka Destek Programi
kapsaminda en ¢ok tanitim desteklerini kullandiklarini s6ylemek miimkiindiir. Tablo-6"ya gore
isletmelerin tamami tanitim desteklerini, 4t fuar katilim desteklerini, 2’si danismanlik
desteklerini, 2’si ise franchise kira ve dekorasyon desteklerini yogun olarak kullandiklarmni
belirtmislerdir. Bunlara ek olarak, magaza kira ve dekorasyon destegi (E) ile pazar arastirmasi
desteklerini (B) kullandiklarini belirten igletmeler de bulunmaktir.

Arastirmanin 7. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda
saglanan desteklerin isletme olarak ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigina dair diistinceleri
sorulmustur. Isletme isletmelerden 3'ii destek kalemlerinin yeterli oldugunu, ancak baz
harcama kalemlerinin Turquality kapsaminda desteklenmesi goriisiinde olduklarmi aktarmuis;
2’si destek kalemlerinin kapsaminin yeterince genis oldugunu, programin sektorel anlamda da
isletmelerin ihtiyaglarini karsiladigim1 diistindiiklerini paylasmistir. Bununla birlikte C
Isletmesi, programin ozellikle biirokratik siireglerinde problem yasadiklarini belirtmis,
Turquality mevzuatinin uygulanmasinda daha esnek olunmas: gerektigini ve yoruma agik
hususlarin netlestirilmesi gerektigini belirtmistir.

Genel olarak destek kalemlerinin yeterli oldugunu diisiinen Isletme A, tasarim yonii giiclii ve
katma degeri yiiksek {irtinler ihrag ettiklerini, dolayisiyla Turquality Projesi kapsaminda
saglanan tasarimci ve miihendis istihdami desteginin isletmeleri agisindan énemli bir destek
kalemi oldugunu, “Tiirk mobilya sektérii siirekli dis ticaret fazlasi veren, ekonomiye ciddi katkilart olan
bir sektér oldugu icin daha fazla mobilya firmasimn program kapsamina alinmas: gerektigini
diisiintiyorum. Tasarim ve miihendislik faaliyetlerinin on planda oldugu, teknik ve tasarimci gruplarla
calisilan bir is kolunda faaliyette bulunuyoruz. Bu anlamda, Turquality'nin tasarimct ve miihendis
istihdamini desteklemesini ¢cok yerinde ve faydali buluyorum” sozleriyle dile getirmistir. Benzer bir
aciklamada bulunan Isletme B, “Turquality nin iyi organize edilmis bir destek Programi oldugunu
diisiintiyorum. Gerek fuarlara katilim gerekse franchise ve tasarimct destekleri ile programin sektordeki
isletmelerin ihtiyaclarin karsiladigim diisiiniiyorum” ifadesiyle agiklamistir.
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Turquality Projesinin biirokratik siireglerinde sikintilar yasadiklarii aktaran Isletme C,
“Turquality’ye dahil edemedigimiz harcama kalemleri var. Ornegin; Azerbaycan ve Kuzey Kibris bizim
gliclii oldugumuz pazarlar olmasina ragmen, bu iilkelerdeki reklamlar: Tiirkce dilinde yaptigimiz icin
ilgili harcamalar Turquality kapsamina alinmyor. Destek ddemeleri Bakanlikca zamaninda yapilmuyor.
Mevzuatin oOzellikle reklam ve damsmanlik faaliyetlerinde yoruma ok acik oldugunu diisiiniiyorum.
Yaptiginiz bir reklam ‘markaniza yonelik degildir, bayiye yoneliktir’ diye reddedilebiliyor. Istenen bazi
belgeler bélgelere uygun olmuyor. Ornegin, banka dekontunda kase ve imza zorunlulugu var. Su anda
Belgika'da banka dekontu diye bir uygulama yok, bulamiyoruz. Bayii kendi imkanlariyla ciktisini alip,
dekontu kagelemesi icin bankaya talepte bulunuyor. Istanbul Ihracatcilar Birligi'nin kabul ettigi bir
basvuruyu, Orta Anadolu I[hracatcilar Birligi kabul etmeyebiliyor. Bakanha itiraz etme hakkiniz var,
ancak siire¢ uzuyor. Sistemin bazi eksikleri var. Mevzuat yoruma agik oldugu siirece de bu boyle devam
edecek” aciklamasinda  bulunmustur. Isletme D, “Desteklerin ihtiyaclarimiza cevap verdigini
diisiintiyorum. Ancak, yarisma basourulart icin yapilan harcamalar Turquality kapsamina girmiyor. Biz
isletme olarak tasarim oOdiilleri yarismalarina cok basvuruyoruz. Kazandi§imiz édiillerin de yurt digi
faaliyetlerimizde bir tamitim araci oldugunu diisiiniiyoruz. Bu faaliyetlerin de kapsama alinmasim
isteriz” onerisinde bulunmustur.

Isletme E, “Desteklerin su asamada yeterli oldugunu diisiiniiyorum. Yurt disinda pazar arastirmast
faaliyetlerimiz destekleniyor. Bununla birlikte, yurt dis1 pazarlara girerken bizden istenen birtakim kalite
belgeleri oluyor. Bu belgeleri almak adina yapti§imiz harcamalar da program kapsaminda destekleniyor.
Ayrica, bayilik verildiginde en 6nemli gider kalemlerinden olan kira ve magazanin kurulum/dekorasyon
giderleri de destekleniyor. Turquality, bizim icin énemli olan bu taleplerin karsilandii cok iyi bir tesvik
programi” aciklamasinda bulunarak, Turquality Programina yonelik memnuniyetlerini dile
getirmistir.

Isletme F ise, yurt i¢inde gerceklestirilen egitim faaliyeti harcamalarinin da destek kalemlerine
eklenmesi gerektigini, ayrica mevzuatta yoruma agik olan bazi hususlarin netlestirilmesi
gerektigini “Ozellikle franchise desteklerinin mobilya sektorii icin cok faydali oldugunu diisiiniiyorum.
Destekler genel olarak yeterli, ancak bazen egitim ve damismanlik kalemlerinde sikint: yasayabiliyoruz.
Bazi bilisim egitimleri disinda yurt icinde alinan egitimlere yonelik harcamalarimiz program kapsaminda
desteklenmiyor. Yurt icinde alinan egitimler ile elde edilen yetkinlikler yurt disinda da kullamildigim
diisiintiyorum. Egitim desteklenen bir kalem degil ancak bazen damsmanhiga kayan egitimler oldugunda
desteklenebiliyor. Mevzuatin, bir faaliyetin egitim mi damsmanlik mi1 oldugunun ayirt edilmesinde cok
aciklayict oldugunu diisiinmiiyorum.  Bu ayrimi yapan incelemeci kuruluslar arasinda uygulama
farkliliklary olabildigi icin siire¢ cok adil olmayabiliyor. Bunlar kurumsal firmalarda calisan kigilere
olumlu katkilar: olan egitimler ve bu insanlar bizi yurt diginda temsil ettikleri icin egitim kaleminin
desteklenmesi gerektigini diisiiniiyorum” sdzleriyle aciklamistir.

Arastirmanin 8. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programinda yer almalarinin
uluslararasi pazarlarda marka farkindalik diizeylerine olumlu etkileri olup olmadig:
sorulmustur. Isletmelerin tamami Turquality Projesi kapsamina alinmalarinin yurt diginda
marka farkindalik diizeylerine olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Sorunun devaminda,
isletmelere Programin marka farkindalik diizeylerine hangi agilardan olumlu etkileri oldugu
sorulmus, Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara iliskin frekans dagilimlar1 Tablo-8." de
sunulmustur.
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Tablo 8. Isletmelerin “Turquality/Marka Destek Programinin markanizin uluslararast pazarlardaki
farkindalik diizeyinize hangi acilardan olumlu etkileri oldugunu diisiiniiyorsunuz?” Sorusuna
Verdikleri Yarutlar

isletmelerin Turquality Projesinin Uluslararas1 Marka Farkindaligina
Olumlu Etkilerine Yonelik Diisiinceleri

f

Yurt disinda reklam faaliyetlerinin artmasi 5 (A, B,CD,F)
Fuarlara diizenli katilim 3 (A B, QO
Magaza/bayi sayisinin artmasi 2 (G E)
Markalagma yatirimlarinin artmast 1 (D)

Marka tescili yapilan tilke sayisinin artmast 1 (D)
Ustlenilen proje sayisindaki artis 1 (B)

Tablo-8.e gore, Isletmelerin 5 , Turquality Projesi kapsamina alinmalari ile reklam
faaliyetlerinde ©nemli bir artis oldugunu ve bu artisin yurt disinda marka farkindalik
diizeylerine 6nemli katkilar1 oldugunu, 3’'ti fuarlara her yil diizenli katilimin uluslararasi
pazarlarda sektor temsilcilerine markalarimi tanitmak ve hatirlatmak anlaminda etkili
oldugunu, 2’si alinan desteklerle yurt disinda magaza sayilarinin arttigini ve bu artisin marka
bilinirliklerine olumlu etkisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, Programin isletmeleri
markalasmaya yonelik daha fazla yatirrm yapmaya tesvik ettigini, marka tescili yapilan tlke
sayisinin Programa katildiktan sonra arttigini belirten (D), ayrica programa dahil olduktan
sonra yurt disinda biiylik markalarla ¢alisma firsati1 bulduklarini ve {istlendikleri projeler
sonucu marka bilinirliklerinin arttigin ifade eden (B) isletmeler de bulunmaktadr.

Isletme A, “Programa katimadan onceki siirecte edindigimiz operasyonel gelisimler, ayrica destek
kapsamina alindiktan sonra kullandigimiz  tamitim  ve fuar destekleri ile programun marka
farkindaligimiza olumlu etkileri oldugunu diisiiniiyorum” agiklamasinda bulunurken; Isletme B,
fuarlara diizenli katilimin 6nemine dikkat ¢ekerek, “Koelnmesse Orgatec fuarina ve Dubai’'deki
GESS fuarma dort wyildir diizenli olarak katiliyoruz. Fuarlara diizenli katilimin yurt disinda marka
bilinirligimizi arttirdigimi soyleyebilirim. Bununla birlikte, dergi reklamlar: ve bazi mimarlik sitelerine
verdigimiz reklamlarin da olumlu katkilari oldu. Bu destekler ile biiyiik markalara kendimizi tanitabildik.
Bu tamtimlar yurt disinda plaza binalari, kongre merkezleri gibi 6nemli projeleri iistlenmemize yardimct
oldu. Bu projeler de sektorde bilinirligimizi arttird1” agiklamasinda bulunmustur.

Isletme C, “Turquality kapsaminda yaptigimiz harcamalarin 6nemli bir kismi desteklendigi icin daha
biiyiik yatirimlar yapabiliyoruz. Ornegin; Milano’daki mobilya fuarina her yil diizenli olarak katilyyoruz.
Bunun marka bilinirligimize olumlu etkileri oldu. TV ve radyo reklami calismalarimiz sonucu daha genis
kitlelere ulastik ve markamizi tamittik. Turquality Projesine dahil olmadan once yurt disinda iki tane
magazamiz vardi, su anda on ii¢ magazamiz bulunuyor. Bu magazalarin biiyiik counlugu da Avrupa’da
yer alwjor. Magazalarin varli§imn da marka farkindali§ina olumlu etkileri olduunu diisiiniiyorum”
aciklamasmda bulunmustur. Isletme F de benzer bir ifade ile, “Yurt disinda Turquality Projesinde
oldugumuz icin magaza acmak, bizimle calismak isteyen bayilerimiz oluyor. Faaliyette olmadigimiz
onemli bir pazara bu destekleri kullanarak acilabiliyoruz. Tanitim desteginde iist limit olmamast yurt
disinda 6zgiirce reklam faaliyetlerinde bulunmamiza olanak sagladi. Turquality kapsamina girdikten
sonra yurt diginda daha ¢cok tanindigimizi séyleyebilirim” ifadesinde bulunmustur.
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Isletme D, Programa katildiktan sonra yurt disinda marka yatirimlarini arttirdiklarini, ayrica
marka tescili yaptiklar iilke sayisinda da 6nemli bir artis oldugunu, “Program markaya yonelik
daha fazla yatirim yapmamiza olanak saglad:. Yurt diginda harcama yaparken daha cesur oluyoruz. Daha
fazla tamtim faaliyetinde bulunabiliyoruz. Turquality sayesinde diinyaca bilinen dergilere girme
sansimiz oluyor. Marka tescilimizi bulundugumuz her iilkede yapmaya basladik. Marka bilinirliimiz
artwyor ve bunun icin daha profesyonel yardimlar almaya bagliyoruz” ifadesiyle agiklamistir.

Arastirmanin 9. sorusunda, isletmelere uluslararasi pazarlarda var olan Tiirk mali imajina
olumlu bir katki saglayip saglamadig1 konusundaki goriisleri sorulmustur. Isletmelerin tamami
tirtinlerinin Kkalitesi ve tasarim ozelliklerine dikkat cekerek, yurt disinda Tiirk mali imajma
olumlu katkilar1 olduguna yonelik goriislerini aktarmistir. 9. sorunun devami olarak
isletmelere, Tiirk mal1 imajina ne gibi olumlu katkilar1 olduguna dair diisiinceleri sorulmustur.
Isletmelerin sorunun cevabina iliskin goriisleri asagida sunulmaktadir.

Turquality Projesine dahil olmadan 6nce yurt dis: satiglarinin daha ¢ok fason iiretim {izerinden
gerceklestigini, ancak Program hazirlik siireglerinde ve kapsama alindiktan sonra
markalagsmaya yoénelik énemli yatirimlar yaptiklarini belirten Isletme A, “Bugiine kadar diinya
genelinde biiyiik firmalara fason iiretimlerimiz oldu. Bizim icin markalasmadan ¢ok sanayicilik
onemliydi. Sadece fason iiretim yaparak yurt disinda bir yere kadar ilerleyebiliyorsunuz. Fason
iiretti§iniz markaya bagimli oluyorsunuz ve devamhili$r da olmayabiliyor. Bugiin daha cok markalasmak
gerektiginin farkindayiz ve bu yénde yatirimlar yapiyor ve destekler aliyoruz” agiklamasinda
bulunmustur.

Isletme A, “Siz isletme olarak mikro diizeyde caligacaksiniz ki Tiirk mali imaji olumlu olsun. En iyi iki
ornegin, Beko ve Mavi Jeans oldugunu diisiiniiyorum. Amerika’da Mavi Jeans Donna Karan
markasindan daha pahalidir. Oradaki insanlarmm cogunlugu Mavi Jeans’in Tiirk mali oldugunu
bilmezler. Urettiginiz iiriiniin Tiirk mali olarak degil diinya mali olarak bilinmesi gerekir. Tiirkiye
bazinda degil, global dlgekte diisiinebilmek gerekiyor. Biz sektir olarak yurt disina yapti§imiz ihracatin
cogunu Orta Dogu'ya ya da Avrupa’daki gurbetcilere yapryoruz. Ancak olumlu Tiirk mali imaj
gelistirilmesi gereken hedef kitle Tiirkler ya da Araplar degildir” sdzleriyle uluslararas1 pazarlarda
mevcut Tlirk mal algisinin giiclendirilmesine yonelik onerilerini paylasmistir.

Isletme C, “Gerek iiriinlerimizin kalitesi gerekse ergonomisi ve tasarimi ile yurt diginda iilkemizi iyi
temsil etti§imizi diisiiniiyorum. Yatak saglik demek, dolayisiyla kalite bizim yapti§imiz iste olmazsa
olmazdir. Isletme olarak daha iyi iiriinler iiretmek icin siirekli ar-ge calismalar: yapiyoruz. Ayrica satig
sonrast hizmet anlaminda da yurt disinda bayilerimizi egitiyoruz. Yurt icinde ve yurt disinda aldigimiz
geri doniigler isimizi dogru yaptigimizi gosteriyor” agiklamasinda bulunmustur.

3. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi elemanlarindan en ¢ok reklamai tercih
ettikleri ve uluslararasi satis tutundurma faaliyetlerinden olan fuar katiliminin tutundurma
elemani secimlerinde &n planda oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin tutundurma karmasi
elemani tercihlerinde etkili olan faktorler incelendiginde; karma elemaninin hedef kitleye
erisimi ve hedef kitleyi etkileme diizeyinin, isletmelerin veya aracilarimin ilgili pazarda
gerceklestirdikleri pazar arastirmasi faaliyetlerinin ve daha once ilgili pazar i¢in hazirlanmis
olan arastirma raporu bulgularimin kararlarinda etkili oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte,
ilgili kararin alinmasinda pazardaki rakiplerin tercihlerinin ve tutundurma faaliyetleri igin
ayirilan biit¢enin biiytikliigiiniin de etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda reklam faaliyetlerinde agirlikli olarak gazete, dergi, katalog
ve el ilanlar1 gibi basili reklamlar1 tercih ettikleri; bunlar icinde de Ozellikle mimar ve
endiistriyel tasarimcilarin takip ettigi sektorel dergilerin 6n planda oldugu goriilmektedir.
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Isletmelerin, sektdr temsilcilerinin takip ettigi bu dergilere reklam vermeleri, hedef kitlelerine
dogrudan ve etkili bir sekilde ulasabilmeleri adina yerinde bir uygulama olarak goriilmektedir.

Televizyon reklami prodiiksiyonuna yonelik harcamalarin Turquality/Marka Destek Programi
kapsaminda desteklenmesine ragmen, isletmelerin reklam faaliyetleri igin ayirdiklar1 biit¢cenin
sinirli olmasi nedeniyle televizyon reklamlarini ¢ok tercih edilmedikleri tespit edilmistir. Baz:
isletmeler, Avrupa’ da yayin yapan ulusal kanallarin reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi
nedeniyle daha ¢ok bolgesel yaym yapan, Avrupa’da yasayan Tiirkler ve diger etnik gruplara
yonelik televizyon kanallarina reklam verdiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, Turquality
Programinin temel amaci, Tiirk isletmelerinin uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla
kiiresel bir oyuncu olmalarini saglamak, diger bir deyisle bir “diinya markasi” olmalarina
destek olmaktir. Ancak, isletmelerin biitce kisitlar1 nedeniyle, Avrupali tiiketicilere
ulasabilecekleri ulusal yaymn yapan kanallar yerine etnik ve bolgesel kanallar1 tercih etmeleri,
Turquality Projesi ile gerceklestirilmek istenen amaglara uygun bulunmamastir.

Uluslararas: satig tutundurma faaliyetlerinden en ¢ok fuar katilimini tercih eden isletmeler;
fuarlar1 franchise ve distribiitor bulmak, hedef kitleye daha kolay ulasabilmek, yeni {iriinlerin
tanitimin1 yapmak ve ig baglantilar1 kurmak iizere katildiklarini belirtmislerdir. Isletmelerin
uluslararasi sektor temsilcilerinin bir arada oldugu fuarlara diizenli katilimi, hedef kitlelerine
kisa siirede ve dogrudan ulasma imkani bulmalari, ayrica yiiksek maliyetlere katlanmadan
markalarmin tamtimin1  gergeklestirebilmeleri anlaminda yerinde bir uygulama olarak
degerlendirilmektedir.

Isletmelerin yurt disinda gerceklestirdikleri pazarlama amagh halkla iliskiler faaliyetleri
incelendiginde, yatak ve ev mobilyas: alanlarinda faaliyette bulunan isletmelerin (C, E ve F)
yurt disinda halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmadiklar: belirlenmistir. Bununla birlikte ofis
mobilyas1 alaninda faaliyette bulunan isletmelerin (A, B ve D) yurt disinda hedef kitlelerine
yonelik olarak tasarim sergileri, iiriin lansmanlari ve basin tanitimlar: diizenledikleri ve gesitli
etkinliklere sponsor olduklar: tespit edilmistir. Yiiksek maliyetler gerektirmeden, isletmelerin
marka ve kurum imajlaria pozitif yonde etkileri olan halkla iliskiler faaliyetlerinin isletmeler
tarafindan daha ¢ok uygulanmasinin, yurt disinda olumlu Tiirk mali imaj1 gelistirilmesine
destek olacag diistintilmektedir.

Isletmelerin, Turquality Projesine dahil olarak, bagvuru siireglerinde ve destek kapsamina
alindiktan sonra almis olduklari damigmanlik hizmetleriyle belirli bir operasyonel olgunluk ve
kurumsallik diizeyine ulastiklar1 belirlenmistir. Turquality Programi kapsaminda olmanin
isletmeleri yurt disinda daha ¢ok tanitim yapmaya ve fuarlara katilmaya tesvik ettigi,
markalasma faaliyetlerine odaklanmalarini sagladigi, ayrica yurt disinda daha kolay
franchise/distribiitér bulmalarina destek oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, isletmeler
Turquality Projesini uluslararasi pazarlara ag¢ilma konusunda bir “katalizor” olarak
degerlendirmektedir.

Turquality Projesi kapsaminda saglanan destek kalemlerinin, genel olarak isletmelerin
ihtiyaglarina cevap verdigini soylemek miimkiindiir. Ancak, Programin biirokratik siireclerinde
zaman alan ve maliyet unsuru olan siireglerin iyilestirilmesi gerektigini belirten, Turquality
mevzuatinin uygulanmasimnda daha esnek olunmasi ve yoruma acik hususlarin netlestirilmesi
gerektigi goriistinde olan isletmeler de bulunmaktadir. Bunun yani sira, isletmeler yurt icinde
alian egitim faaliyetlerine yonelik harcamalar ile yurt disinda tasarim yarismalarina katilmak
tizere gerceklestirilen harcamalarin da Program kapsaminda desteklenmesi Onerisinde
bulunmustur.

Isletmeler, Turquality Projesi kapsamina alinmalari ile reklam faaliyetlerinde 6nemli bir artis
oldugu, bu artisin yurt disinda marka farkindalik diizeylerine 6nemli katkilar1 oldugu
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goriislinii paylasmaktadir. Bununla birlikte, fuar destekleri ile uluslararasi fuarlara diizenli
katilabildiklerini belirten igletmeler, fuarlarda sektor temsilcilerine markalarint tanitma ve
hatirlatma imkan1 bulduklarini aktarmistir. Isletmeler ayrica, almis olduklar1 magaza/franchise
kira destekleri ile yurt disinda magaza sayilarmi arttirdiklarini1 ve bu artisin da marka
bilinirliklerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmislerdir.

Isletmelerin Turquality Projesi kapsaminda saglanan destekleri cogunlukla Avrupa ve Orta
Dogu iilkelerinde kullandiklari, uluslararas: satis ve pazarlama faaliyetlerinde smirli sayida
pazara bagimli olduklar1 tespit edilmistir. Diinya markasi olma yolunda, isletmelerin
uluslararas1 pazarlara agilmak konusunda daha istekli olmalar1 ve pazar cesitlendirmesine
yonelmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Bunun yam sira, isletmelere Turquality Projesi ile
belirlenen hedefleri gerceklestirebilmeleri, Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda
saglanan destek kalemlerini daha etkili kullanabilmeleri ve yurt disinda hedef Kkitlelerine en
etkili sekilde ulasabilmelerinin saglanmasi adina uluslararasi tutundurma faaliyetleri igin
ayirdiklari biitgeleri arttirmalar: 6nerilmektedir.
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0z
Cok sayida marka ve farklilastirilmis {iriin kategorilerinin yogun rekabet yarattig1 global
pazarda tiiketici marka iliskisi yaygin marka kavramlarmin yanisira, markalarin kendilerini
kimliklendirmeleri, sosyal kimliklendirmeleri ve tiiketicinin bu kimliklendirme ile
kendilerini ne kadar yakin hissettigi ile de Ol¢limlenebilmektedir. Bu ¢alisma, akilli cep
telefonu kategorisinde aile {iriin benzerlik derecesi yiiksek olan {iriinleri tanimlamada
kullanilan prototipik markanin kendini kimliklendirmeleri ve sosyal kimliklendirilmelerinin
marka imaji1 {izerindeki agiklayiciligimi tespit etmek tiizere olusturulmustur. Arastirma,
kendini kimliklendirme ve sosyal kimliklendirilme degiskenlerini marka imaj1 tizerindeki
acgiklayiciligini  prototipik markalar {iizerinden tanimlamasi dolayisiyla 6zgiin yap1
olusturmaktadir. Bununla birlikte marka imajimin kimliklendirme degiskeni agisindan
degerlendirilmesi de, prototipik ve ben-de markalarin stratejik marka yonetimi siirecinde
kimliklendirme konusunu ele almasi agisindan teorisyen ve uygulamacilara i1k tutmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Prototipik marka, kendini kimliklendirme, sosyal kimliklendirilme,
marka imaj.

Abstract

In the global market where many brands and differentiated product categories generate
intense competition, consumer brand relations can be measured by not only the common
brand concepts but by also the identities of brands themselves, social identities and how close
consumers feel with this identification. This study was designed to identify the self-
identifications and social identification of prototype brands used to identify products with a
high degree of family product similarity in the smartphone category on the brand image.
Research constitutes the original structure in consequence of defining the self-identification
and social identification variables on brand image through prototypical brands. However,
the evaluation of the brand image in terms of identification brings light on theorists and
practitioners through the strategic brand management process of prototypical and me-too
brands.

Keywords: Prototypical Brands, brand self identification, brand social identification, brand
image.
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1. Giris

Markalarin birbirine benzerliklerin agisindan degerlendirilmelerini ifade eden prototipik
marka, bir iiriin kategorisine iliskin ytiiksek nitelikle, aile iiriin benzerlik derecesi yiiksek olan
trtinleri tanimlamada kullanilan bir kavramdir (Kalamas vd., 2006: 198). Calismada markanin
sosyal kimliklendirmesi ve kendini kimliklendirme kavramlarinin uygulama alanini olusturan
prototipik marka, temel olarak sosyal kimlik ve benlik siniflandirma kuramina dayanmaktadir
(Rosch 1978: 41). Bu kuramlar, bireyin herhangi bir gruba {tyeligini; bir prototip grubu
tanumlayan genel davramiglarini, tutumlarini, degerlerini, normlarmni ve inanglarini igeren bir
derecelendirme olarak tanimlamaktadirlar (Ullrich vd, 2009: 236). Bir grubu olusturan derece,
daha ¢ok ya da daha az prototipik tiyenin varligidir. Pazarlama prototipi ise, genel olarak bir
kategorinin ya da bir kategori tutumuna dair degerin odak sunumu olarak
tanumlanabilmektedir. Tiiketiciler, tercihen prototipik markalara karsi, benzesen kategorik
ozelliklerin daha degerli olmas1 ya da daha yiiksek derecede aile benzerligine sahip olmasi gibi
nedenlerden 6tiirti yanit vermeye daha egilimli goriilmektedirler (Loken ve Ward 1990: 118).

Prototipik markalar bir iirtin kategorisini temsil etmede daha bilinirdirler ve bu durum
tiiketicilerin {irtin ihtiyac1 ve istegi olusumunda talebin ilk olarak genellikle bu markalarin
tirtinlerinden yana olustugunu gostermektedir. Boylece bu markalar pazarda lider konumuna
gecmektediler (Veryzer ve Hutchinson, 1998: 385). Adeta birer lider marka haline gelen
prototipik markalar; tiiketicinin markaya ilistirdigi 6zellik ve cagrisim kiimeleri olarak ifade
edilen marka imaj1 (Aaker, 1991: 39) acisindan ise; yiiksek kalite diizeyi, uygun paketleme, satis
sonraslt hizmetlerde hizli yanit sistemlerinin kullanilmasi, kolay erisilebilirlik gibi uygulamalar:
yaygin kullanan markalardir (Beneke vd, 2012: 7). Bu yaklasimdan hareketle prototipik
markalar, rekabet¢i pazarda kendini takip eden markalarin bu alanda rekabet avantajini
saglamalarin1 engelleyen dogal bir giris bariyeri de yaratmaktadir (Schmalensee, 1982: 353).
Calisma prototipik markalarin marka imaji katkis1 dolayisiyla bu degisken {izerinde sosyal
kimliklendirilmeleri ve kendini kimliklendirme tizerine temellendirilmistir.

Marka imajinin {i¢ boyutunu fonsiyonel, sembolik ve deneyim faydas: olarak tanimlayan Park
vd.'ne gore (1986: 137), ozellikle deneyimsel fayda, tiiketicilerin markanin iirtinleri veya
tirtinleri ile ilgili olan diger hizmetlere iliskin yasadig1 deneyime dayali subjektif yargilarinin
tiiketici tatmini yasamasini saglayarak marka imajinin pozitif yonlii algisim1 olusturmaktadir.
Bu faydalar, duyusal zevk, cesitlilik ve bilissel uyar1 gibi deneyimsel ihtiyaglar1 karsilamas:
(Keller, 2001: 19) dolayisiyla marka imajmin markanin kendini kimliklendirme ve sosyal
kimliklendirme kavramlar: ile bag gelistirecegi ongoriisii ¢alismanin temel teorik altyapisini
olusturmaktadir. Markanin kendini kimliklendirme boyutu, markay1 kullanan tiiketicilerin
yalnizca markayi ayirt etmede degil ayni zamanda marka kullanimi ve deneyimi ile kendisine
de kazandirdig1 6zkimlik olarak degerlendirilmektedir (Kardes v.d., 2017: 26). Boylece, kendini
kimliklendirme dinamigini en etkili sekilde yansitacagi diisliniilen prototipik marka
kullanicilar1 olan tiiketicilerin bu deneyimin, sembollerin ve fonksiyonlarin faydalarmi ifade
eden marka imaj1 algisini pozitif etkileyecegi varsayimi olusturulmustur. Ayrica tiiketici ve
marka etkilesimi, kimliklendirme agisindan bireysel olarak degil sosyal boyutta da
incelenmektedir. Prototipik markalar, belli bir kategorik iiriiniin paketleme, yiiksek erisim
kolaylig1, miisteri yamitinda hizli olma gibi bir¢ok hizmet agisindan en iyi garantiyi vermesi
dolayisiyla da kullanicilarina bir statii de vaad etmesi dolayisiyla kendinden bir simiflandirmay1
da ortaya c¢ikarmaktadir (Quintal ve Phau, 2013: 311). Bu yaklasim, ¢alismada prototipik
markalarin sosyal kimliklendirmelerinin marka imajina pozitif etkisi varsayimini ortaya
koymaktadir.
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2. Marka Imaj1 ve Kimliklendirme iliskileri

Tiiketicinin, marka ile yasadig1 gecmis deneyimlerine ve markadan gelen mesajlara bagl olarak
sekillenen marka algis1 sayesinde, tiiketicinin marka ile olan etkilesimi artmaktadir (Jahn ve
Kunz, 2012: 350). Bunun sonucunda ise tiiketicinin markaya yonelik kalic1 nitelikli bir beklentisi
olusmaktadir (Kalwani v.d., 1990: 252). Torelli ve Rodas’in (2016: 44) calismalarinda belirttikleri
lizere, boyle bir beklenti sayesinde, {iriinler psikolojik a¢idan birer mal niteligi sergilemekte ve
dolayisiyla tiiketicinin kisisel ©zelliklerini, sosyal statiisiinii ve amaglarin1 yansitmaktadir.
Beklentideki kalicilik arttikga, tiiketici ilgili iirtinii giderek daha fazla 6ziimsemekte ve {iriinii,
kendisinin bir gostergesi olarak diisiinmektedir (Bartsch v.d., 2016: 3630). Bunun da 6tesinde,
tiiketicinin bir marka ile olumlu veya olumsuz nitelik gosterecek herhangi bir ortak noktaya
sahip oldugunu diistinmesi durumunda; tiiketici, marka ile duygusal bir bag gelistirmektedir
(Mael ve Tetrick, 1992: 817). Boyle bir bag, kendini kimliklendirme agisindan da, ilging bir konu
olmaktadr.

Literatiirde pek ¢ok arastirmacinin kendini kimliklendirme konusunu ele aldiklar1 ve bu
konuyu marka boyutunda inceledikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Belk'e (1988: 143) gore
kendini kimliklendirme, sahiplikler vasitasiyla tanimlanmakta ve bu sahiplikler, bireyin
kendisini digerlerinden ayirt etmesinin yami sira, bireyin iginde bulundugu gevrede bir 6z
benlik yaratmasinda etkili olmaktadir. Bireyin tanimladigi bu sahiplikler, marka gibi bir
unsurun semsiyesi altinda toplanabilmektedir. Kisaca marka, bir bireyin (tiiketicinin),
kendisinin kim olduguna yonelik algilamasini yansitabilen bir faktor haline gelmektedir (Kardes
v.d., 2017: 62). Gergekten de bir markanin mesajlar1 ile sembollerinin, tiiketicilerin marka
tanimlamasi yapmalarinda etkili olduklar1 ve ayni zamanda bunlarin, tiiketicilerin belli
markalar1 se¢meleri sayesinde, kendilerini ifade etmelerinde birer ara¢ olarak
kullanilabilecekleri ortaya ¢ikmaktadir (Bhat ve Reddy, 2001: 119; Escalas ve Bettman, 2005:
381). Bu gercegin bir devami olarak, tiiketicinin sadece arzularina degil, kendi 6z imajina da
cevap veren bir markanin, tiiketici agisindan mutlaka sahip olunmasi gereken bir marka
seklinde algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir (Escalas ve Bettman, 2005: 383). Dikkat ¢eken bir diger
nokta ise, glintimiizde kendini kimliklendirme kavraminin genel geger bir anlayistan siyrilmaya
basladig1 ve 6zellikle kimlik kavraminin siirekli olarak irdelendigidir (Elliot ve Wattanasuwan,
1998: 136). Ancak bu irdeleme, kavramin kendisi hakkinda bazi belirsizlikleri ve tutarsizliklar:
dogurmaktadir, zira kalict olmasi beklenen bir markanmin, tutarliligini koruyan degerleri ve
mesajlar1 icermesi gerekmektedir (Pontes vd. 2017: 213). Tiiketici ile marka arasinda
tekrarlanan etkilesimlerin sonucunda, sadece bahsi gecen kalicilik artmamakta, tiiketicinin
markaya yoOnelik algilanmasi da gelismektedir (Nisar ve Whitehead, 2016: 747). Bu
etkilesimlerin pek ¢ok farkli ortam iizerinden olmasi gerekli olmakla birlikte, 6zellikle magaza
ortaminda meydana gelecek etkilesimler sayesinde, tiiketicinin kendisi ve sosyal imajt
hakkindaki kimliklendirmesi de gelisebilmektedir (Klein vd, 2016: 5762).

Tiiketici-marka etkilesimlerini ele alan arastirmacilarmm bir kismi, bu etkilesimleri bireysel
diizeyde incelemektedir (Belk, 1988: 141; Bhat ve Reddy, 2001: 113; Escalas ve Bettman, 2005:
382). Bazi1 arastirmacilar ise tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkilerin sosyal boyutuna
odaklanmaktadir (Hogg ve Terry, 2000: 125). Tiiketiciler, kendi kisisel 6zellikleri ve duygularmi
yansitan markalar: tercih ederek, sosyal agidan o6zgiivenlerini arttirmak istemektedirler. Bu
baglamda markalar, belli 6zelliklere has bir gruba ait olma seklinde bir alg1 yaratabilmektedir
(Vigneron ve Johnson, 2004: 487). Hatta bunun tam tersine, markalar tiiketicilerin {iyesi
olmadiklar1 bir grubu ortaya koymak agisindan da yararli olabilmektedirler (Hogg ve Terry,
2000: 130). Kisaca marka, tiiketicileri birbirlerinden farkli gruplara gore ayirmak gorevini
iistlenebilmekte ve bu ise bir sosyal kimlik olusumuna yol agmaktadir (Kuo ve Hou, 2017: 256).
Sosyal kimlik; bir gruba, o gruba has bazi sembollerin kullanilmasiyla, bir iiyelik algilamas:
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olusmasina baghdir (Brown ve Capozza, 2016: 23). Dolayisiyla birey, bir grubun sembollerini ve
bu gruba ait olma algilamasini kullanarak kendisini tanimlamaktadir (Brewer ve Yuki, 2007:
309). Buna gore sosyal kimlik sayesinde bireyler, kisisel 6zelliklerini sosyal a¢idan bir gruba
bagl hale getirmekte ve boylece kendilerinden farkl olanlar1 ve kendilerine benzerleri kolayca
birbirlerinden ayirt etmektedirler (Hogg ve Terry, 2000: 124). Bu durumda 6ne ¢ikabilecek bir
sembol, bizzat markanin kendisi olabilmektedir.

3. Yontem
3.1. Amac, Kapsam ve Veri Toplama Araci

Tiiketici marka etkilesimlerini ele alan bir¢ok arastirmanin yamn sira, kendini kimliklendirme ve
sosyal kimliklendirme kavramlar1 6nceki calismalarda marka topluluklar1 ve davramgsal
sadakat (Jones ve Kim, 2011: 338) ile iliskilendirilmistir. Bu iligkiler detayli bir bi¢imde ele
alindiginda ise, marka imaji1 ile kendi kimliklendirme ve sosyal kimliklendirme arasinda cift
yonlii iliskilerin bulunabilecegi diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizde 6zellikle prototipik
markalar agisindan marka imaji ile kimliklendirme arasindaki iliskileri inceleyen benzer
nitelikli ¢alismalara rastlanilmamasindan hareketle, bu ¢alismanin bir 6ncii ¢alisma olacag:
diistiniilmiis ve Ozellikle kimliklendirmenin, marka imaji iizerindeki olas1 etkileri tizerinde
durulmustur. Kimliklendirme konusu ise kendini kimliklendirme ile sosyal kimliklendirme
boyutlarina dagilacak sekilde degerlendirilmistir. Tiim bu adimlarin sonucunda, testi yapilmak
tizere iki adet hipotez olusturulmustur:

Hi: Prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, bu markalarin imaj1 {izerinde pozitif
yonlii agiklayici etki yaratmaktadir.

H2: Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmeleri, bu markalarin imaji {izerinde pozitif
yonlii agiklayici etki yaratmaktadir.

S6z konusu hipotezlerin testi igin, prototipik marka olarak degerlendirilen akilli cep telefonu
markasi kullanicilarina ulasilmistir. Bu kullanicilar, kolayda 6rnekleme methodu kullanilarak
zaman ve maliyet kisitlari dolayisiyla Istanbul Arel Universitesi &grencileri arasindan
secilmistir. Orneklem yéntemi, anakiitleyi temsil de genelleme sorunu yaratmasi dolayisiyla
arastirma kisitin1 olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket kullanilirken, anket toplam
ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde, marka imaji ele alinmaktadir ve toplam alt1
ifadeden olusan marka imaji i¢in Tee v.d. (2015: 13) ile Rio v.d. (2001: 417) tarafindan yapilan
calismalardan faydalanilmistir. Diger taraftan dort ifadeden olusan kendini kimliklendirme,
Escalas ve Bettman'in (2005: 383) calismasina dayanmakta iken; sosyal kimliklendirilme, toplam
ti¢ ifadeli bir yap1 arz etmekte ve Mael ve Tetrick (1992: 816) tarafindan yapilan calismaya
dayanmaktadir.

Veri toplama siireci bir ay siirmiis ve sadece ankete eksiksiz olarak cevap veren katilimcilarin
sagladiklar1 veriler, g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu baglamda toplam katilimc1 sayis1 642
iken; ankete eksiksiz cevap verenlerin sayis1 608’de kalmaistir.

3.2. Bulgular

Ankette ele alman marka imaji ile kendini kimliklendirme ve sosyal kimliklendirilme
konularina yonelik olan ifadeler, daha 6nce iilkemizdeki bir galismada kullanilmamistir. Bu
dogrultuda, oncelikle bu ifadelerin nasil birer istatistiksel yap1 sergiledikleri ve bu yapilarin
glvenilirlikleri incelenmek istenilmistir. Tablo 1’e gore marka imaji, tek faktorlii bir yapiya
sahip olmaktadir, ayrica yine bu tabloya gore marka imaji faktorii, giivenilirlik saglamaktadir.
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Tablo 1. Marka imajl i¢in Yapilan Kesfedici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Marka Imaj1
oo 0,801 (Bartlett test degeri

KMO Degeri istatistiksel agidan
Toplam Aciklanan Varyans (%) 68,925
Cronbach Alpha Degeri 0,903
Marka imaji, sosyal statiimii arttirir. (MI3). 0,922
Marka imaji, benim bir akilli cep telefonu almam icin ¢ekici bir 0913
noktadir. (MI1). ’
Yiiksek fiyatl bir akilli cep telefonu alacagim zaman marka
o R 0,893
imajin1 diistintirim. (MI2).
Bir akilli cep telefonu alacagim zaman; onu fiyat1 yerine, en

. Ny 0,883
favori markama dayanarak alacagim. (MI4).
Bir akilli cep telefonu satin almak iizere karar verecegim 0832
zaman, marka benim i¢in 6ncelikli bir konu haline gelir. (MI6). ’
Bir akilli cep telefonu satin almadan 6nce markasinin ne kadar 0,817

bilinir oldugu dikkate alirim. (MI5).

Tablo 2’de kendini kimliklendirme ile sosyal kimliklendirilmeye yonelik yapilar ve giivenilirlik
degerleri yer almaktadir. Tki konu, birbirlerinden farkli konular olduklarindan &tiirii, ayr1 ayri
analizlere tabi tutulmustur; ancak toplu halde Tablo 2’de gosterilmistir. Tabloda, her iki
konunun da tek faktorlii yapilara sahip oldugu ve giivenilir olduklar: goriilmektedir.

Tablo 2. Kendini Kimliklendirme ile Sosyal Kimliklendirilme i¢in Yapilan Kesfedici Faktor ve
Guvenilirlik Analizi Sonuclari

Kendini Sosyal
Kimliklendirme Kimliklendirilme
0,795 0,833
(Bartlett test (Bartlett test
KMO Degeri N KMO Degeri degeri istatistiksel
degeri istatistiksel
acidan anlamlidir) agidan
¢ ' anlamlidir).
Toplam Ackl Toplam Ackl
oplam Aciklanan Varyans 73,998 oplam Aciklanan 66,814
(%) Varyans (%)
Cronbach Alpha Degeri 0,812 Cronbach Alpha Degeri 0,854
C Bir kisi, bu markay1
B ka, b k
ollzlr“aljmau earrlgltulr(l;(Ks) 0,922 elestirdigi zaman, bundan 0,847
& y ' ) rahatsizlik duyarim. (SK2).
Diger kisilerin, b k
Bu marka sayesinde, diger 1ger fstierin, bu marka
.. . " hakkinda ne
kisilere kim oldugumu 0,919 e e e 0,839
Ssteririm. (KK1) diistindiiklerini merak
& ' ) ederim. (SK1).
Bu markanin, olmak istedigim
Kisi haline eelmemde bana Bu markanin basarilarini,
3 & . 0,866 kendi basarilarim gibi 0,766
yardimci olacaginm Sriirim, (SK3)
diisiiniiyorum (KK4). 8 ' )
Bu markanin, tam olarak
“ben” oldugunu 0,813
diistintiyorum. (KK2).
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Ele alinan {i¢ konu agisindan istatistiksel yapilar ortaya ¢iktigindan ve giivenilirlik analizleri
olumlu bir sekilde sonuglandigindan 6tiirii, bir sonraki adim kapsaminda daha 6nce bahsi
gecen hipotez testleri yapilmistir. Testler sirasinda gerek tek yonlii etkinin ortaya ¢ikarilmasi ve
gerekse de istatistiksel yapilarin korunmasi 6nemlidir. Bu baglamda, hipotez testlerini
gerceklestirmek icin Genel Dogrusal Model yontemi kullanilmistir.

Y. O. Aksoy & E. Ayranci

Testi yapilacak ilk hipotez (Hi: Prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, bu
markalari imaji tizerinde pozitif yonlii agiklayici etki yaratmaktadir.) agisindan sonuglar, Tablo
3 ve Tablo 4'te yer almaktadir. Tablo 3, hipotezde 6ne siiriilen etkinin, istatistiksel agidan bir
biitiin olarak varligini ortaya koymakta iken; Tablo 4, bu etkinin detaylarini gostermektedir.

Tablo 3. Prototipik Markalarin Kendilerini Kimliklendirmelerinin, Marka Imaji iizerindeki
Etkisi acisindan Ozet Model ve ANOVA Sonuclar:

Tahminlerin Standart Hatasi
0,96753

Model R R2
1 0,622 0,275

Diizeltilmis R2
0,206

a. Tahminciler: (Sabit), KK1, KK2, KK3, KK4. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini
gormek i¢in Tablo 2’ye bakiniz).

ANOVAP
Model Karelerin df Ortalama) = p | s lamlilik
Toplam Kare
Regresyon 11,556 22 0,911 1,801 0,004¢
1 Artik Deger 26,341 64 0,627
Toplam 37,897 86

b. Bagimli Degisken: Marka Imaijt.

c. Tahminciler: (Sabit), KK1, KK2, KK3, KK4. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini
gormek icin Tablo 2’ye bakiniz).

Tablo 3’e gore, prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, gercekten de bu
markalarin imaji iizerinde bir etki yaratmaktadir. Istatistiksel agidan ortaya cikarilan bu etkinin
detaylar1 igin Tablo 4’e bakildiginda, s6z konusu markalarin kendilerini kimliklendirmelerini
meydana getiren tiim ifadelerin, bu markalarin imajlar {izerinde pozitif birer etki yarattiklar:
acikga goriilmektedir.

Buna gore;

Hi: Prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, bu markalarin imaj1 {izerinde pozitif
yonlii agiklayicl etki yaratmaktadir.

Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4. Prototipik Markalarin Kendilerini Kimliklendirmelerinin, Marka Imaj: iizerindeki
Etkisi agisindan Detayli Analiz Sonuglar1

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi

Bootstrap?
95% Giiven
Model B Std. Anlamlilik Arahg
Yanlhilik (2- T
Hata Juyruklu) Alt Ust
y Limit | Limit
(Sabit) 1,118 0,003 0,236 0,039 -0,082 | 1,965
Bu marka sayesinde, diger kisilere | ) o) | 051 | 0145 | 0031 | -0463 | 1,181
kim oldugumu gosteririm. (KK1).
Bu markann, tam olarak "ben” -\ 150y 10104 | 0035 | 0,208 | 0,986
oldugunu diisiiniiyorum. (KK2).
1 . . o
Bu marka, benim kim oldugumu | hoo 1501 | 0071 | 0048 | 0,021 | 0,176
yansitir. (KK3).
Bu markanin, olmak istedigim kisi
haline gelmemde bana yardimci 0,214 0,005 0,067 0,011 0,044 | 0,953
olacagin diisiiniiyorum. (KK4).

a Aksi belirtilmedikge, bootstrap sonuglar1 1000 bootstrap 6rnegi iizerinden hesaplanmistir.

Tablo 4’iin ortaya koydugu diger bir 6nemli sonug ise; marka imaji iizerinde sirasiyla en ¢ok
katilimcilarin marka sayesinde kendilerini diger kisilere gostermeleri ve yine marka sayesinde
kendilerini tamimlamalari olmaktadir. Ulasilan sonuglar dogrultusunda; s6z konusu
markalarda, bu markalarin kendilerini kimliklendirmelerinin acik bir sekilde, marka imajt
tizerindeki pozitif etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Diger konu olan sosyal kimliklendirmeyi iceren
hipotezin (Hz: Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmeleri, bu markalarin imaji {izerinde
pozitif yonlii agiklayic1 etki yaratmaktadir.) testi i¢in 6ncelikle Tablo 5'teki sonuglar dikkate
alinmaktadir. Bu tabloya gore, yine istatistiksel agidan anlamli bir etki goriilmektedir.

Tablo 5. Prototipik Markalarin Sosyal Kimliklendirilmelerinin, Marka Imaiji iizerindeki Etkisi
acisindan Ozet Model ve ANOVA Sonuclari

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminlerin Standart Hatasi

1 0,4352 0,202 0,119 0,93541

a. Tahminciler: (Sabit), SK1, SK2, SK3. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini gérmek
icin Tablo 2’ye bakiniz).

ANOVAP
Model Karelerin df |Ortalama Kare| F Anlamlilik
Toplami
Regresyon 19,243 29 0,902 1,774 0,002¢
1 Artik Deger 37,845 53 0,563
Toplam 57,088 82

b. Bagimli Degisken: Marka Imaijt.

c. Tahminciler:(Sabit), SK1, SK2, SK3. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini gérmek igin
Tablo 2'ye bakiniz).
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Son olarak Tablo 6’da sonuglar1 yer aldig: {izere, bu etkinin detaylar1 incelenmistir. Oldukca
benzer bir sekilde, s6z konusu markalarin sosyal kimliklendirilmelerini olusturan tim
ifadelerin, bu markalarin imajlar1 tizerinde pozitif etki sagladiklar1 goriilmektedir.

Buna gore;

Ho2: Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmeleri, bu markalarin imaj1 tizerinde pozitif
yonlii agiklayici etki yaratmaktadir.

Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Prototipik Markalarin Sosyal Kimliklendirilmelerinin, Marka Imaiji iizerindeki Etkisi
agisindan Detayli Analiz Sonuglar:

Bootstrap?
95% Giiven
Model B std, |Amamilk] g
Yanlhilik (2- T
Hata Juyruklu) Alt Ust
¥ Limit | Limit
(Sabit) 1,854 0,026 0,108 0,034 0,052 | 2,182

Diger kisilerin, bu marka hakkinda
1 | ne diistindiiklerini merak ederim. | 0,326 0,065 0,114 0,028 0,117 | 0,988
(SK1).

Bir kisi, bu markay1 elestirdigi
zaman, bundan rahatsizlik duyarim.| 0,108 0,028 0,127 0,021 -0,208 | 1,254
(SK2).

Bu markanin basarilarini, kendi

0,061 0,042 | 0,029 0,047 0,019 | 0,125
basarilarim gibi goriirtim. (SK3).

a Aksi belirtilmedikge, bootstrap sonuglar1 1000 bootstrap 6rnegi iizerinden hesaplanmaistir.

Tablo 6 incelendigi zaman Ozellikle digerlerinin marka hakkindaki diislincelerinin merak
edilmesinin, marka imajin1 en giiclii sekilde etkiledigi ortaya ¢ikarken, bu hususu sirasiyla
marka elestirisinden duyulan rahatsizlik ile marka-6z basarilariin iliskilendirilmesi
izlemektedir.

4. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Tiiketici pazarlarinda, tiiketiciler satin alacagl markaya karar verme siirecinde, prototipik ve
ben-de markalarin da yer aldig1 bircok secim ile karsit karsiya kalmaktadirlar. Prototipik
markalar genellikle; iiretim siirecinde daha yiiksek kalite ve planlanmis operasyonel yonetime
sahip; daha uygun sekilde paketlenmis, daha kolay erisilebilir ve satis sonrasi hizmete daha
duyarl lider markalar olarak tanimlanmaktadirlar (Quantal ve Phau, 2013). Dahasi bu rekabetgi
avantajlar, prototipik markalara rakiplerin pazara girisini engelleyen bariyer kurmasi, rakip
marka tiiketicilerinin degistirme maliyetini diislirmesi gibi pazardaki konumunu daha da
yiikselten pazar konumu yaratmaktadir (Carson vd., 2007). Prototipik markalarmn takipgileri
olan ben-de markalar ise; boylesine rekabetci bir pazar ortaminda, pazar payr kazanmak ve
karlilik olusturmak igin son derece agresif yenilik¢i marka yonetimine egilmektedirler
(Sinapuelas ve Robinson, 2009). Bu denli rekabetci bir ortamda; prototipik markalarin marka
imaj1 olusturmalarinda ve pazarda lider marka olarak iiriin kategorisini tanimlamada oncelikli
kullanilmaya devam etmesi; kullanicilarinin marka kimligi algilar1 ile de parallellik
gostermektedir. Tiiketici marka etkilesimleri tiiketicileri farkli ihtiya¢ ve istekleri olan bireyler
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olarak gruplandirarak sosyal kimlik olusumunu saglamakta ve marka ile tiiketici arasindaki
bag1 bu kimlige bagl kalacak sekilde saglayabilmektedirler. Arastirmada elde edilen bulgular;
akilli cep telefonu pazarinda gerek planlanmis operasyonel iiretim bigcimleri, gerek inovasyona
dayali iretim siireci gerekse satis sonrasi hizmetlerdeki hassasiyeti ve erisimi agisindan
prototipik cep telefonu markasmin kendini kimliklendirmesi ve sosyal kimliklendirilmesinin
marka imaji tizerindeki agiklayicigini tespit etmistir. Buna gore; tiiketicilerin kim oldugunu
yansitan, diger kisilere kimligini yansitan, markanin tam olarak kendisini ifade ettigini
diistindiikleri markalarin; ilgili markalarin marka imajin1 pozitif yonde etkilemesi konusunda
aciklayic1 olmaktadir. Bu durum; prototipik markalarin kendini kimliklendirmelerinin akilli cep
telefonu marka imajin1 pozitif yonlii agikladigini ifade etmektedir. Diger yandan, prototipik
markalara elestiri oldugunda tiiketicilerin bundan rahatsizlik duymasiin, marka basarisini
adeta kendi basaris1 olarak diisiinmelerinin ve diger bireylerin bahsi gecen marka hakkinda
diistindiiklerini merak etmelerinin de marka imaji {izerinde agiklayici etkisi oldugu tespit
edilmistir. Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmelerinin de bu markalarin imajt
tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. Prototipik markalar pazar lideri konumundaki
markalar olsa dahi, bu markalarin rekabetci avantajlarini stirdiiriilebilirligini saglamalar1 marka
yonetimindeki tiiketici etkilesimli noktalar1 yonetebilmelerine baghidir. Bu anlamda elde edilen
veriler, prototipik markalarin imajlarinin siirdiiriilebilir olmasindaki kimlik ve benlik
etkilesimini daima kontrollii olarak hedef pazar segmentine uygun olarak yiiriitmelerine bagl
olduguna isaret etmektedir. Bu sonug gerek pazarlama teorisyenleri gerekse uygulamacilar icin
Oonem arz etmektedir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular, prototipik markalarin marka imaji olusturmalarindaki
marka kendini kimliklendirme ve markalarin sosyal kimliklendirilmelerinin etkisini
arastirmaktadir. Ancak arastirma uygulama alaninda yalmiz akilli cep telefonu prototipik
markas1 kullanicilar1 ile gerceklestirilmesi dolayisiyla genelleme sorununu yansitmaktadir.
Arastirmanin farkl pazarlardaki prototipik markalar ile de uygulanmasi genelleme sorununu
azaltacak bir etken olarak degerlendirilebilecektir. Bununla birlikte kimlik ve benlik
siniflandirma kuramlarina dayanan bu arastirma modeli, marka imajini agiklayan farkl
degiskenler ile de genisletildiginde prototipik markalarin imaji konusunda farkl yaklasimlar da
olusturabilecektir.
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Oz

Bu calismada diinyada giderek yayginlasan faizsiz bankacilik sistemi baglaminda
Iran’daki faizsiz bankacilik sistemi incelenmistir. Iran’a uygulanan ambargonun
kaldirilmasiyla diinyaya acilan Iran pazar hacminin tiim Diinya {ilkelerinin
merceginde olmasi hem de Iran-Tiirkiye arasi bankacilik sektoriinde yapilabilecek
yatirimlarin biiyiikligi bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda etken olmustur. Tiirkiye
agisindan yeni firsatlar dogurabilecek bu durum oldukg¢a 6nemlidir. Bu nedenle,
calismada Oncelikle faizsiz bankacilik uygulamalari Islami bankacilik acisindan
degerlendirilmistir. Iran bankaciligindaki fon toplama ve kullandirma islemleri
incelenmistir. Tiirkiye'nin ¢ok uluslu mekanizmalardaki etkinligi goz Oniinde
tutulursa Iran ile birlikte yapilabilecek projelerle uluslararasi sistemin
yayginlastirilmasina katki sunulabilecegi diisiintilmektedir.

Anahtar Kelimeler : Islami Bankacilik, Faizsiz Bankacilik, Katilim Bankaciligy, Iran
Bankacilik Sistemi

Abstract

This study evaluates Iranian systems in concordance with ever growing worldwide
interest-free banking sector. Iranian market size opening to the world following
removing sanctions that all nations focus and investement size in banking sector
betwen Iran and Turkey motivated to study Iran. It is also of great significance for
Turkey to result in new opportunities. Therefore, interest-free banking system is
evaluated in concordance with Islamic banking. Fund collecting and delivering
means are examined in Iranian baking system. Contribution may be made to
widening international system by joint projects with Iran provided that Turkey’s
efficient position in multi-national mechanisms.

Keywords : Islamic Banking, Interest-free Banking, Participatory Banking, Iranian
Banking System
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Giris
Bu calismain iki farkli amaci bulunmaktadir. Calismanin 6ncelikli amaci diinyada giderek

yayginlasan faizsiz bankacilik sisteminin incelenmesidir. Ikinci amag ise Iran’daki faizsiz
bankacilik sisteminin ele alinmasidir.

Iran’a uygulanan ambargonun kaldirilmasiyla diinyaya agilan fran pazar hacmi tiim Diinya
tilkelerinin mercegindedir. Tiirkiye acisindan da yeni firsatlar dogurabilecek bu durum oldukca
onemlidir. Zira iran—Tﬁrkiye arasi bankacilik sektoriinde yapilabilecek yatirimlar icin yeterli
bilgi elde mevcut degildir.

fran ve Tiirkiye birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasina ragmen benzer Ozellikler ve
degerler barindirmaktadir. iki giiclii Ortadogu {ilkesi olan fran ve Tiirkiye arasindaki giiglii
sosyal ve ekonomik baglar iki taraf i¢cin de olumlu sonuglar olusturacaktir. Bu nedenle aradaki
benzerlikler kadar farkliliklarin da incelenmesi ve bilinmesi atilacak adimlarin saglamlig:
agisindan bakis agist saglamaktadir. Saglam atilan adimlar ise iki {ilkenin sektorii i¢in de olumlu
sonuglar doguracaktir.

Calismada oncelikle genel kavramlardan yola ¢ikilarak 6n bilgi saglanmis, bankacilik hakkinda
genel bilgiler ve bankaciligin tarihgesi ve tiirleri verilerek sistemin tamamina ve biitiin sistem
icinde faizsiz bankaciliga deginilmistir. Daha sonra Iran bankaciligina, tarihi gelisimine ve
faizsiz bankaciligin bu sistemdeki yerine ayrintili sekilde yer verilmistir. Sonugta ise goriis ve
oneriler belirtilmekte ve galismanin Ozeti ile birlikte genel bir degerlendirme sunulmaktadir.
Boylece yapilacak arastirma ve uygulamalara bir kaynak olmasi amaglanmaktadir.

1. Bankacilik ve Finansal Sistemdeki Yeri

Finansal sistem; finansal araglar, finansal kurumlar ve finansal piyasalar olmak {izere {i¢ temel
bilesenden olusur. Finansal araglar madeni para, banknot, tahvil, hisse senedi vb. geleneksel
araglar olabilecegi gibi swap, future, hazine bonolari, varliga dayali menkul kiymetler ve
opsiyon borsalar1 gibi yeni araglar da olabilmektedir. Finansal kurumlar bankalar, bankerler,
sigorta sirketleri, borsalar gibi Ogelerden olusmaktadir. Finansal piyasalar ise finansal
varliklarin alim satiminn gergeklestirildigi piyasalardir.

Finansal sistem, tasarruf sahipleri ile kaynak ihtiyaci olanlar arasinda kaynak aktarimini
saglayan bir mekanizma roliindedir. Finansal sistem, kaynak aktarimimnin fon fazlasi olan
gruplar ile fon ihtiyaci olan gruplar arasinda islemlerin diizenli ve optimal bir sekilde
gerceklesmesini saglamaktadir.

Ekonominin temel tiiketim birimi olan hanehalki, kaynaklarin sahibi ya da fonlarin arz
edicisidir. Serbest piyasa ekonomisi acisindan en fazla fon sahibi hanehalkidir. Benzer sekilde
firma da temel tiretim birimi ya da fon talep edicisi olarak tanimlanmaktadir (Parasiz, 2005:13).
Ciinkii piyasada en fazla sermaye ihtiyact duyan birim firmalar veya igletmelerdir.

Ayrica finansal sistem, farkli birimler tarafindan verilen tasarruf ve yatirnm kararlarini vade,
miktar ve faiz oranlar1 agisindan uyumlu hale getirmektedir. Finansal piyasalar, finansal sistem
igerisinde dagimnik halde bulunan fonlarin bir araya getirirken, kaynaklar1 getirisi en yiiksek
yatirimlara yonlendirmektedir.

Finansal sistemlerde islemlerin iki ayri formda gergeklestigi goriilmektedir. Sayet fon arz
edicileri ile talep edicileri herhangi bir araci kullanmadan menkul kiymetlere iliskin islemleri
gerceklestiriyor ise dogrudan finansmandan bahsedilmektedir. Daha acik ifade ile; dogrudan
finansman, finansal piyasalarda her iki tarafin aralarinda herhangi bir finansal kurumun
araciligini kullanmadan kars: karsiya gelmesidir. Kisacasy, fon talep eden taraf ihtiya¢ duydugu
fonlar1 dogrudan menkul kiymet satis1 ya da vade sonunda fon arz eden tarafa geri verilen bir
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belge karsiiginda temin etmektedir. Dogrudan finansman yontemi islem maliyetlerini

azaltmakla birlikte, yeterli fonlara ulasamama riskini barindirmaktadir. Ayrica zamaninda
islemlerin yapilmas: da aksayabilmektedir.

Ancak islemler bir aract kullanilarak yerine getiriliyor ise dolayli finansman kullanildig:
anlamina gelmektedir. Dolayli finansmanda, finansal kurumlar tarafindan fon talep eden
tarafin ihrag ettigi finansal varliklar satin alinmaktadir. Ote yandan, bunun karsiliginda fon
sahibi olan taraflara kendi ihrag ettigi baska menkul kiymetleri satmaktadir.

Bu agidan basit bir ifade ile banka, fonlar: toplayarak fon talep edenlere aktaran isletme olarak
tanimlanabilir. Daha genis bir tanimla banka; sermaye, para, kredi konularina giren her cesit
islemleri yapan ve bunlar1 diizenleyen, 6zel veya kamusal kisilerle isletmelerin bu alandaki her
tiirlii ihtiyaglarini karsilama faaliyetlerini temel istigal alan1 olarak secen ekonomik bir birimdir
(Eytipgiller, 2003: 2).

Zamanla gelisen banka kavrami en genis sekliyle; kendi 6z kaynaklar: ile birlikte, belli bir
stireyle {icretsiz veya belli bir iicret mukabilinde sagladiklar1 mevduat gibi yabanc1 kaynaklari
da kullanarak, miisterilerinin kredi ve diger finansal ihtiyaglarina cevap veren, yani para ve
kredi ticareti yapan ve cesitli finansal hizmetleri yerine getiren kurumlar1 kapsamaktadir
(Yildirim, 2006: 7).

Temel olarak bankalar mevduat toplayan, kredi veren, para ve kredi politikalarinin
uygulanmasina yardimci olan, aracilik yapan, sanayi kuruluslarina destek olan, istiraklerde
bulunan, kisilerin menkul kiymetlerini koruyan, borsa faaliyetlerine fiilen katilan, kalkinmaya
destek veren, yonlendiren kuruluslardir (Ozcan, 2007: 6).

Para ve diger menkul kiymetlerle finansal hizmetler sunan bankalarin genel olarak 6deme
araclarinin yonetimi, portfdy yonetimi, fon transferleri ve risk paylasiminin saptanmasi ve
alacaklarin islenmesi, daha iyi bilgi edinme ve islem maliyetlerinin azaltilmas: olmak {izere dort
temel igslevi bulunmaktadir (Parasiz, 1994:12).

Bankalar, ekonomideki mevcut fonlara aracilik edip, bu fonlarin etkin bir sekilde kullanim
alanlarina iletilip, yatirim tiiketim gibi alanlarda degerlendirilmesine aracilik etmek suretiyle
ekonomide etki yaratmaktadir. Ayrica bankalar kaydi para yaratarak dolasimdaki paranin
miktarini etkileyip fiyat mekanizmasina tesir edebilmekte ve ekonomiye yerli ve yabanci para
cinsinden likidite sunmalar1 nedeniyle merkez bankalar1 para politikalarina yardimci
olmaktadir (Kiiciikbigakgi, 2004: 3). Bankaciligin farkl islevleri s6z konusudur. Bunlar; finansal
islemler igin aracilik etmek, kredi, para politikalar1 gibi ekonomi agisindan 6nemli politikalar:
uygulamak, menkul kiymetler alimi ve bunlarin satilmasini gergeklestirmek, 6deme kolaylig:
saglamak (banka karti, kredi karti, vb.), kiymetli varliklarin giivende tutulmasini saglamak
(kiralik kasa), i¢ ve dis ticarette aracilik yapmalk, iilke ekonomisinde dengeyi saglamak, finansal
yapimn etkinligini saglayarak, yapiy1 gliglendirmek, makroekonomik istikrari saglamaktir
(Demir, 2015: 15).

Bankacilik, ortaya ¢ikisinin ilk zamanlarindan bu yana siirekli gelisen ve degisen bir sektor
olmustur. {lk zamanlarinda basit bir yapisi olan bu sistemin daha sonra gelisen ve degisen
diinyaya uyum saglamas: gerekmistir. Kiiresellesme faaliyetleri sonucu smirlarin ortadan
kalkmasi, internetin tiim diinyaca kullanilan ve vazgegilemez bir faktor olmasi, giiniimiizde
calisan insanlarin oranindaki artis, sehirlesme faaliyetleri sonucu artan trafik sorunu ve kargasa
gibi nedenlerden dolayr bankacilik faaliyetleri de etkilenen sektdrlerden biri olmustur.
Giintimiizde internet bankacilig1, mobil bankacilik gibi pek ¢ok diizenleme sonrasinda keskin
sinirlar kalkmis, insanlar islemlerini kolaylikla halledebilir duruma gelmistir. Sadece internet ya
da mobil bankacilik alaninda degil baska alanlarda da gelisim gosteren ve biiyiiyen bankacilik
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sektorii pek cok farkli kola ayrilmis, pek ¢ok bankacilik tiiriiniin olusmas: sonucu faaliyet
alanlarini genisletmistir.

20. yiizyilda kapitalist sistem ve Ikinci Diinya Savasi gibi onemli etkiler birakan durumlar
sonucu bankacilik sektorii de zamanin gereklerine uyum saglayarak degisime gitmistir.
Bankacilik sisteminin olgunlasmasi ve modern sistemin olusturulmasi bu doénemde
gerceklesmis ve 1907 yilinda ABD Merkez Bankas1 (Federal Reserve Bank) nin kurulmasi ile bu
adim somutlasmistir. Gelismis ekonomilerin 6zellikle finansal olarak kalkinmalarini saglamak
adina “Kalkinma Bankacilig1” hamlesi baglamistir. Bu bankalar 6zel yasalar yoluyla devlet
tarafindan kurulmusglardir.

Benzer degisim sadece konvansiyonel bankacilikta yasanmamus, Islami bankacilik ad: altinda
bir sektdr de olusmustur. 20. yiizyila kadar Miisliiman tacirler, finansman ihtiyaclarini genel
olarak karz-1 hasen, mudarabe, musarake, mufavaza, vuc(th, mugarase, musakat gibi
yontemlerle karsilamislardir. Bununla birlikte 13. yiizyildan itibaren giderek biiyiiyen para
vakiflar1 da 6nemli bir finans kaynagi olmustur (Dondiiren, 2002: 77). Ancak bu yontemler,
kiiciik ¢aph kaynak ihtiyaglarini karsilamada gosterdikleri basariyi, biiyiik sermaye ihtiyaglarini
karsilamada gosterememislerdir.

Sanayi devriminden sonra dev projelere finansman saglamak icin daha gelismis yontem Islami
kurallara uygun bir bankacilik arayisi Ikinci Diinya Savasi’'ndan sonra hiz kazanmistir (Kumas,
2007: 288). Bagimsizligin yeni kazanilmis olmasi ve Islami mirasin bilincine varilmasi
sonucunda, islamiyet’in Ogretilerine uygun modern finansman araglar: gelistirilmeye ve Islami
bankacilik kavrami ciddi olarak tartisilmaya baslamistir. Faizsiz bankaciligin Islam tilkeleri
cografyasindaki tarihsel gelisimini dogus, gelisme ve olgunluk olmak {izere ii¢ asamada
incelemek miimkiindiir.

Misirli Ahmet en-Neccar, 1963 yilinda oncii bir girisimde bulunmus ve faizsiz bankacilik fikrini
ortaya atmistir (Cizakga, 1999: 195). Faizsiz bankacilik sistemi 1972 ve 1975 yillar1 arasinda
dogmustur. Faizsiz bankacilik sisteminin dogdugu yillarin petrol gelirlerine denk gelmesi
dikkat cekicidir. Islam {ilkelerinden gelirin artmas1 bankacilik sistemine olan ihtiyaci
dogurmustur. Herleyen zamanlarda Islam iilkelerinde faizsiz bankacilikta artis yasanmustir.
1971’de Misir'da, 1975'te Dubai’de kurulan bankalar ilk islam bankalari olmuslardir. Ayrica
Cidde’de 1974 yilinda kurulan, sonraki yil faaliyette bulunan ve suanda da varligini siirdiiren
Islam Kalkinma Bankas1 varligini devam ettiren faizsiz ilk bankadir.

Hizli bir gelisme donemi yasan faizsiz bankacilik sisteminin 1976 ve 1983 yillar1 arasindaki
dénemde yayginlastigi ve biiyiidiigii goriilmektedir. Arap korfezinden Malezya'ya, Ingiltere’ye
ve diger alanlara hizla yayilmistir. Sadece ulusal faizsiz bankalarin degil ayn1 zamanda
uluslararasi bankalarin sayisinda da artis olmustur.

1983’ten giiniimiize faizsiz bankacilik olgunlasma donemindedir. Faiz oranlarinda yiikselis
olmasi ve dolarin giiclenmesinin yani sira Araplarin petrol gelirlerinde bir diisiis olmus, OPEC
tilkeleri ekonomik gerileme ile karsi karsiya kalmislardir. Bu ekonomik diislise ragmen
Amerika'nin gesitli bolgelerinde Arap bankalari kurulmus, Tiirkiye, fran ve Pakistan gibi
tilkelerde faizsiz bankacilik tiirii kurulmustur. Tiirkiye bu sistemin ilk adimlarini 1983’te
atmistir. Bugiiniin Katilim Bankalari, o yilda Ozel Finans Kurumlari adiyla faaliyete baglamistir.

Diinya’da basta Ingiltere olmak iizere Rusya ve Malezya gibi iilkeler de katiim bankaciligini
uygulamaktadirlar. Katilim bankacilig1 ayr1 yapilmayan iilkelerde ise konvansiyonel bankacilik
faaliyetlerinin igerisinde katilim bankaciligina yer vermektedirler.

1970 yillarina dayanan bu bankacilik, Korfez iilkelerindeki petrol fiyatlarindaki yiikselis
sonrasinda ortaya gikan sermaye birikimi sebebiyle olusmustur. Daha sonra Islami bankacilik
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Diinya’da cesitli yerlerine yayilmistir. Bugiin cogu Orta Dogu ve Asya’da olmak {izere seksenin

{istiinde Islam bankasi faaliyet gostermektedir (Kumas, 2007: 288). iran, Pakistan ve Sudan, tiim
bankacilik sistemini Islam Bankaciligina ¢evirmistir. Bu bankalarin, genel bankacilik
sistemindeki pazar paylari, 1970’lerin sonunda % 2 iken 2000'1i yillarin basinda % 10'u ge¢mistir
(Aggarwal ve Yousef, 2000: 93). Bu pazarin iginde ise 2016 yili itibariyle sadece Iran’m pay1 %36
olarak raporlanmistir (Hasan ve Dridi, 2010: 14).

Klasik bankacilik anlayisi yerini emeklilik fonlari, likit fonlar ve tiirev piyasalara birakmaya
baglamistir (Allen ve Santomero, 1999:2). Bankalarin varliklarindaki azalma arastirmacilar
tarafindan yapilan bu tespiti dogrular niteliktedir. Diger taraftan, alternatif hizmet dagitim
kanallar1 konvansiyonel hizmetlere nispeten islemlerin sosyal maliyetlerini de 1,5-2 kat1 kadar
azaltmaktadir (Humphrey ve dig., 2001:216). Gelisen teknoloji ile banka dis1 mali sektor
tarafindan gelistirilen finansal inovasyonlar da klasik bankacilik anlayisini tehdit ederken, aym
zamanda piyasalarin risk seviyesini yiikseltmektedir (Allen ve Santomero, 1999:7). Ayrica,
finansal hizmetlerde giderek artan rekabet alternatif dagitim kanallarinin gelistirilmesi ve
kullanilmasi ile sonuglanmistir (Daniel, 1999:72). Miisteri sadakatini saglamak isteyen finansal
kurumlarin miisterilerine inovatif hizmetler sunmasi bir gereklilik halini almistir.

2. islami Bankacilik

Islami bankacilik sistemi Seriatla belirlenmektedir. Seriat, faizi ve ayni zamanda tefeciligi
yasaklamaktadir. Islami bankacilikta faiz olmadig icin toplanan mevduatlar reel ekonomide
kullanilmaktadir. Kar ve zararin ortaklig: faiz sistemine tercih edilmistir. Islam ekonomisinde
faiz ortadan kaldirilarak risk ve karin paylasimina dayanan bir sistem getirilmektedir (Kuran,
2002: 76). Islami bankacilikta vade farki ile para alim satimi s6z konusu olmazken ortaklik
usulii ile mal alim satimi yapilabilmektedir (Giingor, 2015: 24). Islam hukukuna aykirt olmamak
kaydiyla Islami esaslari goz 6niinde bulundurarak finansman saglamak mesru bir yontemdir.

Islami bankaciligin konvansiyonel bankaciliktan farklari; yatirim yapacaklari isler ve miisteriler
ile ilgili ¢ok fazla bilgi toplamalari, incelemeleri ve karar alirken tedbirli davranmalaridir.
Giivenilir miisteri ve giivenilir projenin ne olduguna karar verilmektedir. Gerekli analizler ve
calismalar sonucu gereken destegin saglanip saglanmayacagina karar verilmektedir. Bu da riski
en aza indirmektedir. Bilingli tercihler genelde olumlu sonuglar olusturmaktadir. Dolayisiyla
Islami bankacilik diger bankacilik sektdrlerinden daha saglam bir yapi sergilemektedir.
Rastgele finansal destek vermek mevduat bankaciliginda gesitli sorunlara ve krizlere neden
olmustur. Islami bankacilikta projelere ve miisterilere rastgele ve kolay finansal destek
saglanmadig1, miisteri ve proje profili iyi belirlenmis oldugu icin krizlerden etkilenme orani ¢ok
diistiktir.

Islami bankacilik ilk olarak Korfez Bolgesinde baglamistir. Bu bolgedeki Islami bankaciligin
yaygin olarak gerceklestirildigi yerler; Abu Dabi, Bahreyn, Dubai, Katar, Kuveyt ve Suudi
Arabistan’dir. Uzakdogu Bolgesinde zengin Miisliiman niifusu olmasi nedeniyle Islami
bankacilik oldukca gelismistir. Bu bolgedeki Islami bankaciligin yaygin olarak gerceklestirildigi
yerler; Brunei, Endonezya, Malezya ve Singapur’'dur. Her gegen giin 6nem kazanan faizsiz
bankacilik sistemine kayitsiz kalamayan Bati Piyasasinin merkezi Londra’dur. Islami bankacilik,
normal bankalarin catis1 altinda, yani alt birimlerinde islem yapmaktadir.

2.1. islami Bankaciligin Fon Toplama Yontemleri

Islami bankaciligin fon toplama yontemlerini icara ve istisna olmak tizere iki grupta ele almak
miimkiindiir. Bunlardan icara; konvansiyonel bankalarin ¢alismalarina benzer bir yontemdir.
Reel sektor {iiriinlerinin finansmanini saglamak igin gereken kaynag: ayarlar. Bu reel {iriinler
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gayrimenkul ve makine gibi iriinlerdir. En yaygin kullanimi; devredilen miilkiin kira
sOzlesmesinin sona ermesidir.

Diger fon toplama yontemi olan istisna ise genellikle insaat ve tarim projelerinde kullanilan, var
olmayan ancak gelecekte var olacak bir malin alicilara satilmasidir. Pesinat karsilig1 mala sahip
olma hakkini kazanan miisteriler geri kalan tutar1 ise taksit seklinde bankalara dderler. Bu
yontem Korfez {ilkelerinde oldukga yaygin bir sistemdir. Biiyiik projelerin finansmaninda
kullanilmaktadr.

2.2. islami Bankaciliginin Yaygin Kaynak Kullandirma Yéntemleri

slami bankaciliginda yaygin olarak kullanilan kaynak kullandirma yontemleri arasinda icara,
isticrar, istisna, karz-1 hasen, menafaa, mudarabe, murabaha, miisaveme, miigsareke, muzaraa,
misakat, selem, sukuk, tekafiil ve teverruk bulunmaktadair.

Islami bankaciiginda yaygin olarak kullanilan kaynak kullandirma yontemlerinden icara
konvansiyonel bankalarin calismalarna benzer bir yontemdir. Reel sektdr iiriinlerinin
finansmanini saglamak i¢in gereken kaynag: ayarlar. Bu reel iiriinler gayrimenkul ve makine
gibi tirtinlerdir. En yaygin kullanimi; devredilen miilkiin kira s6zlesmesinin sona ermesidir.

Kaynak kullandirma yontemlerinden isticrar alicinin, saticiya belir bir malin ne zaman alacagini
sOylemesi ve bunun igin bir taahhiitte bulunmasidir. Bankacilik faaliyetlerinde bu durum
genelde miisteri adina 6denen faturalarda rastlanir.

Istisna ise genellikle insaat ve tarim projelerinde kullanilan, var olmayan ancak gelecekte var
olacak bir malin alicilara satilmasidir. Pesinat karsiligi mala sahip olma hakkini kazanan
miisteriler geri kalan tutari ise taksit seklinde bankalara dderler. Bu yontem Korfez iilkelerinde
oldukga yaygin bir sistemdir. Biiyiik projelerin finansmaninda kullanilmaktadir.

Bir diger kaynak kullandirma ydntemi olan karz-1 hasen giinliik faizsiz kredilerdir. Yerli para
kullanilmasit miimkiin olmaktadir. Kredi verilen kisiler maddi sikintida olan kisilerdir. Bu
kisilerin ihtiya¢ duydugu miktarlar verilir ve para geri O0denirken herhangi ekstra kar
saglanmaz. Para miisteriye verildigi tutar tizerinden geri alinir. Bir menfaat séz konusu
degildir. Bu yontem oldukca insancil bir yontem olmakla birlikte insanlar agisindan giizel
duygular uyandirmaktadir. Ozellikle Islami bankaciligin  konvansiyonel bankacilikla
birbirlerinden ayrildiklari en temel noktalardan biri de bu yontem olmaktadir.

Bankalarin iletisim ve ulasim gibi sektorlerde faaliyette bulunan firmalarin bilet ve kontor gibi
haklarin miilkiyetini pesin olarak firmalardan satin almalarina menafaa denmektedir.

Yontemlerden bir diger olan mudarebe sermaye ve emek ortakligina verilen addir. Banka
burada, yatirnm icin gerek duydugu kaynaklarin tiimiinii, miisteri ise emegini ortaya
koymaktadir. Olusan Kkar, islemlerin basinda kararlastirilan oranlarda miisteri ve banka
arasinda paylasilmaktadir. Bu yontem ¢ogunlukla ticaret finansmani olarak kullanilir.

En c¢ok kullanilan finansman yontemlerinden birisi de murabahadir. Bankalar bu metotta,
miisterilerinin talep ettigi mali satin alarak énceden kararlastirilmis taksit tutarlari ile vade fark:
da eklenerek miisteriye satmaktadir. Miisteri her asamada bilgilendirilmektedir. Yani mala
O0denen miktar1 ve bu tutar basina diisen kar paymin miktarini bilmektedirler. Bu yontem
oldukga pratiktir. Ayrica getirisi de yiiksek olmaktadir. Mikro isletmeler i¢in 6nemli olan
murabaha Tiirkiye’de en fazla kullanilan yéntemdir. Ciinkii bu yontem kisa vadeli ve orta
vadeli ticari kredi vermektedir. Esnek bir sistem sunan bu yontem kritik éneme sahiptir.

Bir diger kaynak kullandirma yontemi olan miisavemede, bir esyanin pahalandirilmasi ve
sonrasindan pazarlanmasi s6z konusudur. Bu yontemin fikihtaki agiklamasina bakilacak olursa;
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bir esyanin ederini ve olusacak kari acgiklamadan uygun sekilde pazarlanmasi seklinde

aciklamak gerekmektedir. Murabahaya benzer bir metottur. Fakat temel fark:i alicinin malin
maliyetinden haberdar olmamasidir.

Miisareke yonteminde sermaye miisteri ve banka arasinda ortak karsilanmaktadir. Bu
durumun sonucunda ortaya ¢ikan kar, baslangicta kararlastirilan oranlarda boliisiilmektedir.
Bu oran, banka ve miisterinin sermayeye yaptiklari katki oranina gore paylastirilmak zorunda
degildir. Miisteri kattig1 emekten dolay: fazla pay alabilmektedir. Kar paylari oraninda
boliistiiriilmek durumunda olmasa da olusabilecek zarar durumunda, zarar paylar oraninda
boliistiiriiliir. Yontem ¢ogunlukla sanayi finansmaninda kullanilmaktadir.

Ziraat ortak¢iliginda kullanilan yontemlerden birisi muzaraadir. Minimum iki kisiden olusan
bir grubun tarim alaninda birlikte is yapmasidir. Yetistirilen {iriiniin paylastirilmasi dnceden
kararlastirilmis bir oran temel alinarak yapilmaktadir. Muzaraya benzeyen bir yontem olan
miisakatta temel alinan {iriin meyve agaglaridir.

Nakit ihtiyacinin karsilanmasi maksadiyla kullanilan bir yontem olan teverruk, bir malin taksit
yapilarak alinmasi ve satici disindaki bir sahsa pesin satilmasidir. Bu metot 6deme giicliigii
icerisinde olan miisterilerin borglarini tekrardan yapilandirmasinda kullanilabilmektedir.
Hanbeli Mezhebi acisindan sorun olmayan bu metot, diger mezheplerce onaylanmamaktadir.

Hizmet ve mal bedelinin pesin 6denip ileri vadeyle bu hizmet ve iiriinlerin satin alinmasina
selem denmektedir. Burada banka, gelecekteki {iriinii pesin olarak satin alir, ama bu iiriinii
hemen satamaz. Vadesinin beklemek durumundadir. islam hukuku altin, glimiis, para gibi
varliklarin bu metotla satisin1 yasaklamistir. Ciinkii bu degerli varliklar yapilan bir yonteme
faiz 6zelligi kazandirmaktadirlar. Iran’da yaygin olarak kullanilmaktadir. Olusabilecek risklere
karsi1 onlem almak amaciyla fran’daki bankalar bu islemi paralel selem seklinde
yapabilmektedirler.

Faizsiz bono diye adlandirilan sukuk, 6zellikle 2005 ve sonrast donemde 6nemini arttirmistir.
Islam hukuku agisindan menkul kiymet 6zelligi tasiyabilecek varliklar az sayidadir. Buna gore
firma, 6zellikle Sukuk’u ihra¢ etmek amaci i¢in kurulmus olan sirket tizerinden, menkul olarak
pahalandirdig: varliklar1 yatirimcilara satmaktadir.

Islami bankacilikta sigorta iiriinii olarak kullanilan tekafiil, kefalet sozciigiinden tiiremistir.
Sozliitkteki anlamina bakildiginda ‘dayanisma, Islami sigorta’ anlamina gelmektedir. Cesitli
sekilleri bulunmaktadir. Cok uzun zamandir uygulanmaktadir. Riskin paylastirilmasi esasina
dayanmaktadir.

3. Iran Faizsiz Bankacilik Sistemi

Bir gecis ekonomisi olan Iran ekonomisi, ¢ogunlukla devlet kontrolii altinda planli bir
ekonomik sisteme sahiptir. Bu nedenle bankalar gibi araci kurumlarin sayis1 oldukga azdir.
fran’da Islami kurallar uygulandig1 igin {ilkede faiz yasaktir. Faiz uygulayan kisi veya
kurumlara hapis cezasi verilmesi miimkiindiir. fran bankalarinda, banka kazana arka
plandadir. On planda iilkeye ve bunun yaninda Miisliimanlara kazanc faizsiz bir sekilde
saglamak yer almaktadir. fran bankaciligina yakindan bakmak, sektorii anlamak adina olumlu
olacaktir.

fran’da faaliyet gosteren bankalari hizmet ettikleri sektorlere gore devlet ticaret bankalars,
devlet uzman bankalari, 6zel bankalar ve gerzulhasane bankalar1 seklinde tasnif etmek
miimkiindiir. Devlete ait ticaret bankalar1 Sepah, Milli ve Post Bankalarinin tiimiinden
olusmaktadir. Devletin gelirlerinin de takip edildigi bu bankalarda devletin tiim isleri
yapilmaktadir. Ayrica, hazine ve ordunun biitcesiyle ilgili hesaplar bulunmaktadir. Bu
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bankalar, islami standartlarda hizmet sunmaktadirlar. fran’in iktisadi politikalarini uygulama
ve gliclendirme amaciyla kurulmus bankalar arasinda Toseie, Sadirat, Sanatomaden, Kesaverzi,
Masken ve Toseyetavon yer almaktadir. Toseie Bankasi, milli gelirin artmast ve iilkenin
gelismesi i¢in kurulmustur. Sadirat Bankasi, iilke ihracatinin desteklenmesi i¢in kurulmustur.
Sanatomaden Bankasi, madenciligin arttirilmasi amaglanmistir. Kesaverzi Bankasi, tarim
faaliyetlerinin ve kirsal kalkinmanin artirilmasinin desteklenmesi maksadiyla kurulmustur.
Mesken Bankasi, emlak alimi faaliyetlerini desteklemek icin kurulmustur. Toseyetavon Bankasi,
kooperatif firmalarmin faaliyet alanlarinin gelismesini saglayarak onlar1 desteklemek amaciyla
kurulmustur. Gerzulhasane bankalarinin amaci, 2008 yilinda, iilkede yeni evlenenlere bes yillik
ve faizsiz evlenme kredisi temin etmektir. Bankada baska amagclarla hesap agilmamaktadir.
Sadece kredilerden yararlanan ciftler tasarruf hesabi bulundurabilmektedirler.

Iran Merkez Bankasi Yasasinin 1999 yilinda kaldirilmasi ve 6zel bankacilik faaliyetlerine izin
verilmesi sonucunda 6zel bankalar 2000 yilindan itibaren faaliyete ge¢mistir. Bu dénemden
sonra Ozel bankacilik hizla gelismistir. Buna ragmen tek kosul Islami kosullara uygun bir
yapiya sahip olmalari yani faizsiz bankacilik yapmalaridir. Bu gercevede faaliyet baslayan
bankalar Egtesade Novin (2000), Parsiyan (2000), Karafarin (2001), Saman (2001), Sarmaye
(2007), Pasargad (2008), Sinal (2009) ve Tat (2010) olmustur.

Iran’da cok eskilere dayanan bankacilik sisteminin tarihi siireci ii¢ kategoride ele alinmaktadir.
Bu cercevede iran’da bankacilik faaliyetlerini milattan 6nce, son iki yiiz yilda, devrimden sonra
faizsiz bankacilik kanunu sonrasi donemlerde asagida ele alinmaktadir.

fran’da bankacilik faaliyetlerinin milattan 6ncede oldukga aktif bir yapida oldugu
goriilmektedir. Bankacilik faaliyetleri Prensin kontrolii altinda gergeklesmistir. Ik basit
bankacilik yapis1t Akamenler doneminde olusturulmustur (Serafraz, 2002: 230).

Doénemin bankalarindan en {inlii olani Ecibi bankasidir. Bu banka Yahudiler tarafindan
kurulmustur. Babil’e siiriilen bu gé¢men toplumun kurdugu Ecibi bankasi dénemin en énemli
bankas1 konumundadir. Faaliyetleri agisindan bakildiginda bu banka fon toplama, emlak
islemleri, gayrimenkul ve ipotek islemleri, kredi verme ve kole ticaretinde aktif bir rol
ustlenmektedir (Avendi, 1975: 120).

fran’da bankacilik faaliyetlerini iceren adimlar para basimiyla devam etmistir. Akamenler
doneminde Sikke basilmistir. Bu paranin en iinlii basimi M.O. 516 yillarina dayanmaktadir. Bu
paraya Dariyus sikkesi denilmektedir ve biiyiik ihtimal dahilinde saf altindandir. Baska
arastirmalardan elde edilen bulgulara gore Madlarin baskenti olan Hegmatane sehrinde
gelismis bankacilik faaliyetleri gerceklesmistir (Serafraz, 2002: 70).

1877’ye kadar paranin kagit olarak basilmadig: fran’da, bu tarihe kadar Bicek isminde para
islevini yerine getiren bir getiri aract kullanilmistir. Bu tarihlerde doviz sirketleri yurt ici ve yurt
disinda faaliyet alanlarini genisletmistir. Yurt i¢inde Tebriz, Tahran, Mashad, Herat, Isfahan,
Busehr ve Siraz; yurt disinda Istanbul, Londra, Paris ve Asgabad sehirlerinde faaliyet
gosterilmistir.

1877 tarihine kadar iilkede yabanci bankalara miisaade edilmemistir. Dis iilkelerle finansal bag
yalnizca doviz sirketleri vasitasiyla olmustur. 1877 yilinda yabanci bankalarin piyasaya girisiyle
doviz sirketleri ve bankalar arasinda bir rekabet meydana gelmistir. Zamanla bankalar doviz
sirketlerinin 6niine ge¢mislerdir.

Iran’daki ilk banka olan Sark Bankas: ingiltere’de bulunan Yeni Dogu Bankasmin subesidir.
Merkezi Londra’dadir. Bu banka Asya ve Ozellikle Hindistan’da yogun bir faaliyet alam
kurmustur. Bu banka devlete vergi ddemeden 1887 yilinda faaliyete ge¢mistir. Yeni Dogu
Bankasinin Iran’daki subeleri; Tahran, Isfahan, Tebriz, Busehr, Siraz, Rest ve Meshed’dedir.
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Yeni Dogu Bankasi, doviz sirketleriyle rekabet etmis ve bu rekabette doviz sirketlerini yenerek

varligini kanitlamistir. Fakat rekabet yeni bir bankanin piyasaya girmesiyle birlikte tekrar aktif
bir konuma gelmistir. Bu yeni kurulan bankanin ismi SAHI Bankasidir. Kurucusu Pavil Juliyus
Royter’tir.

SAHI Bankasi yiiksek bir tutar karsiliginda Sah’tan onay almis ve 70 yillik para basma izni
dahil, bankacilikla ilgili her tiirlii yetkiyi de kendi iizerinde toplamistir. Fakat daha sonra
sozlesme feshedilerek, islem izni kaldirilmistir. Banka doviz, sanayi ve ticari islemlerde de yer
almistir. Bunun yaninda para basmayla ilgili yetkisi de bulunmustur. Daha sonra merkezi
Tahran’dan Londra’ya tasinmistir. Bu da ilgi ¢ekici bir noktadir.

1890 yilinda istignazi Bankasi, Jak Poliyakof adli bir Rus tacirin Onerisiyle kurulmustur. Bu
bankanin kurulma kosulu, 57 sene boyunca Iran devletine vergi vermeden islem yapabilmek
iken 1922 yilinda bu sozlesme iptal olmus ve bankaya devlet el koymus, faaliyetlerine son
vermistir.

Yabanci bankalarin yiikselisiyle birlikte ticaret yabanci bankalarin eline gegmistir. Ulke
ticaretini bu yabanci bankalar yonetmistir. Bunun nedeni para basma ve diger parasal
islemlerin bankalarmn elinde olmasidir. Ulkenin ekonomisi bundan dolay1 kétiiye gitmistir. Bu
durum o kadar ileri bir boyuta ulasmistir ki {ilke giiney-kuzey olarak iki bankaca paylasilmistir.
Giiney kisim $Sahi Bankasinin, kuzey kisim ise istigrazi Bankasinin kontroliine ge¢mistir. Finans
sektOriiniin iki 6zel banka arasinda paylasilmas: sektdriin oligopol bir yapiya biiriinmesine ve
yerli sermayenin yabancilarin kontroliine ge¢mesine neden olacag igin ran’da yerli bir banka
kurulmasi fikri ortaya ¢ikmustir. Ik olarak yerli bir banka kurmak icin Hac Mohammad Amin
Darolzarb isimli tacir 1879'da Nasiridin $ah’tan izin talep etmistir fakat gereken izni
alamamustir. Ilk Iran bankasi olan Sepah 1925 yilinda kurulabilmistir (Yarifard ve ark., 2011: 33).

[Ik milli banka Onerisi ise 1885 yilinda oOne siiriilmiistiir. Fakat Rusya ve Ingiltere’nin
miidahaleleri ve Birinci Diinya Savasi nedeniyle ertelenmistir. fran Milli Bankasi, Birinci Diinya
Savaginin sonrasinda ancak 1928 yilinda meclis tarafindan onaylanmistir. Milli Bankanin
kurulmasi 1931 yilinda Sah’in SAHI Bankasindan para basma yetkisini alip bunu milli bankaya
devretmesine neden olmustur. Boylece bankaciliktaki tiim yetkilere sahip ilk milli banka tam
olarak islerlik kazanmistir.

ran Milli Bankas, 1950’ye kadar iilkenin mali islemlerinden tek basma sorumlu olmustur.
Ikinci Diinya Savasi bitiminden sonra mali islerden sorumlu tek banka &zelligini korumustur.
1950 sonras: donemde yasalar geregi yerli ve 6zel bankalar kurulmustur. Yabanci bankalarin
[ran bankacilik sektoriine girisleri ise 1953’te yine yasayla kabul edilmistir. Bu nedenle fran
bankacilik sektoriinde rekabet artmistir. Fakat para basma hala Milli Bankada bulunmustur.
1959 yilinda fran Merkez Bankasiin kurulmasiyla beraber para basma gibi 6nemli yetkiler
Merkez Bankasmin kontroliine aktarilmistir. Merkez bankasinin para basmayla ilgili yetkisi
1960 yilinda kabul edilmistir.

fran Merkez Bankasinin Gorevleri (1972 yilindaki ek yasayla birlikte); Milli paranin gerek ulusal
gerek uluslararas1 alanda degerini korumak, para (sikke vb.) basmak, doviz ve para giris
cikisini takip etmek, doviz ve para islemlerini diizenlemek amaciyla yasa dnermek, para, kredi
gibi finansal sistemleri saglamlastirmak, altin islemlerinde ve ticaretinde kontrol ve koruma
amacli yasa 6nermek, mali kuruluslarin ve bankalarin denetimini yapmak, krediyle ilgili genel
durumlarin yonetimini saglamak, {ilkedeki doviz ve altin rezervlerini tutmak, iilkedeki
bakanlik, kurulus gibi 6nemli yerlerin hesaplarini kaydetmek, gerek yurt icinde gerek yurt
disinda mali kuruluslar bazinda devleti temsil yetkisine sahip olmak, bono ve tahville ilgili
ihrag yetkisi ve bu yetkiyi yonetmek, ticari ve mali konularda uluslararas1 diizeyde anlagsmalar
yapmaktir.
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fran’da 1979l yillarda yasanan devrim sonrasi kaos ortami sonucunda yerli 6zel bankalar ve
yabanci bankalarin hissedarlar1 ve sahiplerinin sermayelerini yurtdisi kanallarma aktarmasi
durumuyla kars: karsiya gelinmistir. Iran ekonomisi bu durumdan kétii etkilenmis ve Devrim
Meclisinin karar1 neticesinde tiim bankalar kamulastirilmistir. Kamulastirilanlar; 2 yatirim
sirketi, 16 emlak ve mevduat sirketi, 15 yerli 6zel banka ve 13 yabanci hissedar sahibi banka
iken yeni kurulan bankalar; Milli, Refa, Sepah, Mellat, Saderat, Mesken ve Ticaret Bankalaridir.

Islam devrimi gerceklesmesine ragmen bankacilik sektoriiniin faaliyetlerine ayn sekilde devam
etmesi seriat taraftarlarinin tepkilerine neden olmustur. Ortaya ¢ikan Islami diisiinceyle beraber
faizin kaldirilmasi 6n plana ¢ikmistir. 1983’te Islami Meclis Surasinin faizsiz bankacilig1 iceren
yasay1 onaylamasiyla 1984 sonrasi tiim bankalar faizsiz bankaciliga ge¢is yapmiglardar.

4. iran’da Faizsiz Bankacilik Sistemi

Iran bankacilik sektorii diger iilkelerin bankacilik sektdrlerinden farklidir. Bunun nedeni gok
basit bir sekilde ifade edilirse, iran’da dini bir yapinin egemen olmasidir. Faizin (riba) yasak
olmasi nedeniyle normal bankacilik faaliyetleri yerine faizsiz bankacilik bulunmaktadir.

Bilindigi iizere klasik bankacilikta miisteri ve banka arasindaki bag borglu-alacakli seklindedir.
Vadenin ne zaman sona erecegi, vade sona erdiginde ne kadar tutar 6denecegi, ne kadar faiz
getirisi olacag1 onceden bilinmektedir. Faizsiz bankacilikta ise miisteri banka iligkisi kar ve
zarar ortaklig seklindedir. Vadesi belli olan is sona erdiginde faaliyetler sonucu elde edilen kar-
zarar taraflara dagitilmaktadir.

Faizde tutar 6nceden belirlenmektedir. Kar payinin faizden temel farki énceden belirlenmesi
gibi bir durumun s6z konusu olmamasidir. Faizde vade sonrasi kar garantisi var iken kar
payinda gerceklestirilen projenin basaris1 kar-zarar durumunu belirlemektedir. Iran
bankaciiginda giliniimiizde her ay durum degerlendirmesi yapilarak karmn bir boliimii
miisterilere dagitilmaktadir. Sene sonunda yillik hesaplar yapilarak kar fazlas1 banka tarafinda
miisterilere verilmektedir. Zarar durumunda da bu tutar miisteriden alinmaktadir. Boylece
aylik incelemelerle gidisat kontrol altinda tutularak miisterilerin kazanci aydan aya
belirlenmekte ve yilsonunda da genel bir inceleme yapildiktan sonra miisterilere kar veya zarar
dagitilmaktadir. Iran bankacilig1 bu sistemle birlikte hi¢ zarar etmemistir.

Islami kurallara uygun bankacilik sisteminin fran’da ¢ok gecmisi bulunmamakla birlikte Iran
ekonomisinin temelini olusturmaktadir. Bu sistemde fon talep edenlerle arz edenleri
bulusturmak iizere cesitli enstriimanlarmn Islami kurallara uygun bir sekilde sisteme
kazandirildig1 goriilmektedir. Sistemin daha net anlasilmasi icin bu enstriimanlar: incelemek
yararli olacaktir.

4.1. Tran Faizsiz Bankacilik Sisteminde Fon Toplama Yontemleri

Iran’daki Islami bankalar miisterilerden garzulhesene hesaplar1 yoluyla fon toplamaktadir.
Miisterinin vekalet vermedigi islemlerin tamaminda elde edilen kar haram kabul edilmektedir.
Garzulhesenenin anlami iyi borgtur. Gergek veya tiizel kisiler tarafindan agilan, miisterilerin
istedigi zaman tamamen veya kismen parayi geri ¢ekme Ozelligi tasiyan, yatirilan tutar
karsihiginda banka tarafindan kar 6denmeyen hesaplara Garzulhesene hesap adi verilmektedir
(Tutungiyan, 2000: 95). Garzulhesene hesaplari cari hesaplar ve vadeli hesaplar olmak tiizere
ikiye ayrilmaktadir.

Cari hesaplarin faiz getirisi s6z konusu degildir. Miisteriler kar pay1 beklentisi olmadan
paralarini bankaya yatirmaktadirlar. Parasini ¢ekmek isteyen miisteriler istedikleri an bunu
yapabilmektedirler. Miisteriler bankanin kendilerine verdikleri ceklerle, paralarim istedikleri
gibi yonetebilmektedir. Hatta miisteriler bu ¢ekler vasitasiyla paralarimi baska bankalara
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aktarabilmektedirler. Fakat bu miisteri hesaplar1 birikim hesaplariysa ¢ek verilme durumu

olmamaktadir. Miisteri parasini ¢ekebilmek ya da diger islemleri yapabilmek icin bankaya
basvurmak durumundadir. Birikim hesab:r olan mdiisterilere, bankalar tarafindan, yatirilan
tutarin yiizde ikisi oraninda bir yilbasi armagan: verilebilmektedir. Bu armaganin sahibinin
hangi miisteri olacag1 konusunda cekilis yapilmaktadir.

Garzulhesene hesaplari igerisinde yer alan ikinci tiir hesaplar vadeli hesaplardir. Kar pay:
olasilik dahilindedir. Miisteriler vekalet vererek bankay1 gerekli sekilde yetkilendirmektedirler.
Kar paylar: yilsonunda dagitilmaktadir. Kar paymi 6nceden bilmek miimkiin olmamaktadir.
Bunun yaninda anaparanin Odenecegi garantisinin olmamas: durumu da bulunmaktadir.
Bankalar bu konuyla alakali gerekli izinleri Merkez Bankasindan alarak miisterisinin
anaparasini sigortalayabilmektedir. Vadeli hesaplar; kisa vadeli hesaplar ve uzun vadeli
hesaplar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kisa vadeden kasit; 30 giinliik, {i¢ aylik ve alt1 aylik
hesaplar, uzun vadeden kasit, bir yillik, ii¢ yillik ve bes yillik hesaplardir. Vade ne kadar
uzunsa kar pay1 da o kadar fazla olabilmektedir.

4.2. Fon Kullandirma Yontemleri

[ran’da faiz olmamasina ragmen bankalarin ve miisterilerin bir kazang elde etmeleri
gerekmektedir. Kazang elde etme yollar ise Islami standartlara uygun olmalidir. Bu
yontemlerin uygulanabilmesi igin akit yapilmaktadir. Akit, kisi ya da gruplar arasinda karsilikli
anlagsmadir. Iran bankaciliginda akitsiz islem yapilmamaktadir. Her is ve her durum igin akit
yapilmasi zorunludur. Altis1 miibadele, besi katilim olmak {izere 11 gesit akit bulunmaktadir.

Miibadele akitlerinde bankalarin, miisterileri ile iliskileri gayet agiktir. Miibadele akitlerinde
banka-miisteri iliskisi, alic1 ve satici arasindaki iliski gibidir. Yapi itibariyle takas islemine
benzeyen bu akit tiirii karsiiginda banka belli bir miktar para talep etmektedir. Akdin belli bir
stiresi vardir ve bu siire doldugunda sorumluluklar da bitmektedir. Bankalar yapacaklar: islem
oncesinde bir islem tutar: talep edebilmektedirler. Yani banka kazancini kararlastirip bu tutar:
temin ederek daha sonra islemi yaparak ya da mali miisteri igin satin alarak da akdi yerine
getirmektedir.

Akdin vadesi doldugunda miisteri {izerine diisen gereklilikleri yerine getirmesi durumunda
akit konusu malin sahibi olmaktadir. Bunun disinda akit durumu sonrasinda takibe gerek
kalmamaktadir. Onemli olan o akdin yerine getirilip getirilmemesidir. Daha sonra nasil
kullanildig1 ya da ne amagla kullanildig1 bankayi ilgilendirmemektedir.

Katilim akitleri ise ortaklik sozlesmeleridir. Ortaklar, sermayeleri disinda emeklerini de ortaya
koymaktadirlar. Ortagin finansal sermayesi olmasinin zorunlulugu bulunmamaktadir. Emek
ortaya koyarak bu ortakliga katkida bulunabilmektedir. Kar ya da zarar durumlarindan hangisi
ortaya ¢ikmis olursa olsun bunlar1 paylasirken herkes ortaya koydugu emek ve sermaye
oraninda etkilenmektedir.

Katihm akitleri siireklilik ozelligi tagimaktadir. Is bitmis olsa dahi sbzlesmedeki biitiin
hiikiimler yerine getirilene kadar akit hala gecerli olmaktadir. Kar pay1 dnceden belirlenmesine
ragmen kesinlik tasitmamaktadir. Mali yilbasinda yapilan hesaplamalar sonucunda net tutar
belli olmaktadir. Burada diger bir 6zellik ise banka miisterilerine s6z konusu mali kullanma izni
vermektedir. Banka mala sahip olmayi siirdiirmektedir. Bu da takip ve denetimi gerekli
kilmaktadr.

Bir diger kredi verme yontemi dogrudan yatirim yapmaktir. Dogrudan yatirim yapma bir
sOzlesme niteligi tasimamaktadir. Islam dini dogrudan yatirimdan elde edilecek kara kars:
degildir. fran’daki bankalar dogrudan yatirimla firmalara ve fabrikalara ortak olabilmektedir.
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Hatta borsada yer alabilmektedir. Yani, bankalar mdiisteri kategorisinde bulunarak islem
yapabilmektedir.

Biitiin bankacilik islemleri Iran bankacilik sisteminde yapilabilmektedir. Diger bankaciliklardan
farklary; kredi verme ve fon toplama usuliinden kaynaklanmaktadir. Karistirilmamasi gereken
nokta faiz ve islem sonucu {icret almak ayni degildir. Iran bankaciliginda gergeklestirilen islem
icin {icret alinmaktadir. Fakat faiz yasaktir. Bunun disinda Iran bankaciiginin klasik
bankaciliktan farki bulunmamaktadir.

4.3. iran Faizsiz Bankacilik Sisteminin Faizsiz Bankacilik Sistemi ile
Karsilastirilmasi

fran’da uygulanan bankaciligin fon kullandirma yontemleri Islam/faizsiz bankaciligin fon
kullandirma yontemleri ile eglestirildiginde; miibadele akitleri murabaha yontemi ile
O0zdeslegsmektedir. Banka miisteri i¢in 6nceden kararlagtirilan tutarda mali satin almakta ve
miisteriye geri satmaktadir. Anlasma sonunda sartlar yerine getirildigi takdirde malin
miilkiyeti miisteriye kalmaktadir. Katiim akitleri ise mudarabe yontemi ile benzer 6zellikler
gostermektedir. Ozellikle ticaret finansmaninda kullanilan bu yontemde bankalar yatirimin
finansmani karsilamakta ve onceden kararlastirilan sermaye orami kadar yillik kar {izerinden
pay almaktadir.

Iran’da faizsiz bankacilik uygulamalarinda fon toplama yontemleri baglaminda garzulhesene
hesaplar1 kullanilmaktadir. Bu sistem igerisinde fran’”da miisterilerin vekalet vermesi
zorunludur. Bu hesaplar {izerinden herhangi bir faiz 6denmesi s6z konusu degildir. Ancak
vadeli ve vadesiz olarak hesap actirilabilmektedir. Vadeli hesaplar Tiirkiye’deki katilma
hesaplarina benzer yapidadir. fran’daki vadeli hesaplarda kar payimni énceden bilmek miimkiin
olmamaktadir. Bunun yaninda anaparanin Odenecegi garantisinin olmamasi durumu da
bulunmaktadir.

Fon kullandirma yontemleri incelendiginde ise fran’daki sistemin seri kurallara tamamen
uygun ve daha kati bir yapisi oldugu ifade edilebilir. fran’da uygulanan bankaciligin fon
kullandirma ydntemlerinden miibadele akitleri murabaha yontemi ile 6zdeslesmektedir. Banka
miisteri i¢in 6nceden kararlastirilan tutarda mali satin almakta ve miisteriye geri satmaktadir.
Anlasma sonunda sartlar yerine getirildigi takdirde malin miilkiyeti miisteriye kalmaktadir.
Katilim akitleri ise mudarabe yontemi ile benzer Ozellikler gostermektedir. Ozellikle ticaret
finansmaninda kullanilan bu yontemde bankalar yatirimin finansmani karsilamakta ve 6nceden
kararlastirilan sermaye orani kadar yillik kar {izerinden pay almaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada diinyada giderek yayginlasan faizsiz bankacilik sistemi, 6zelde fran’da uygulanig
sekli incelenmistir. iran’m secilmesinde hem Iran’a uygulanan ambargonun kaldirilmasiyla
diinyaya acilan Iran pazar hacminin tiim Diinya iilkelerinin merceginde olmasi hem de Iran-
Tiirkiye arasi bankacilik sektoriinde yapilabilecek yatirimlarin biiyiikliigii etken olmustur.
Tiirkiye acisindan da yeni firsatlar dogurabilecek bu durum oldukg¢a Snemlidir. Kavramsal
hazirlanan bu c¢alismada literatiir taramasi yapilarak mevcut durum analizini ortaya
koymaktadir. Bu alanda ¢alisma yapacak arastirmact ve uzmanlara yol gosterici olma niteligi
tasiyan bir kavramsal ¢alisma olarak degerlendirilebilir.

Bankalar, genel anlamda, fonlari az faizle toplayarak daha fazla faizle fon talep edenlere
aktaran isletme olarak nitelenebilir. Bankalar, ekonomideki mevcut fonlara aracilik edip, bu
fonlarin etkin bir sekilde kullanim alanlarma iletilip, yatirnm tiiketim gibi alanlarda
degerlendirilmesine aracilik etmek suretiyle ekonomide etki yaratmaktadir. Bu dogrultuda
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bankalarin genel olarak dort temel islevi; 6deme araglarinin yonetimi, portfdy yonetimi, fon

transferleri ve risk paylasiminin saptanmasi ile alacaklarin islenmesi, daha iyi bilgi edinme ve
islem maliyetlerinin azaltilmasidir.

Faizsiz bankacilik, islami bankacilik ve katilim bankacilig1 farkli isimlerle diinyada kullanilan
ve giderek yayginlasan bir bankacilik sistemidir. Faizsiz bankacilik fikrinin onciiligii 1963
yilinda Misir'da Ahmet en-Neccar tarafindan yapilmistir. Nitekim ilk ticari faizsiz bankacilik da
Misir’da kurulan Nasir Sosyal Bankas: olmustur. Islam tilkeleri tarafindan benimsenen sistemin
yayginlasmasinin ikinci adimi olarak Sudan’da kurulan Faisal Islam Bankast gosterilebilir.

Faizsiz bankacilik sisteminin uygulandigi baska bir {ilke olan Malezya'nin 06zelligi kiiresel
sukuk ihracinin ¢ogunun buradan yapiliyor olmasidir. Malezya’'da faizsiz bankaciligin pazar
pay1 %20 civarindadir. Islami bankaciligmin paymnin %35'lerde oldugu iilkelerden birisi Suudi
Arabistan’dir. Korfez {ilkelerinde de yaygin bir sekilde Islami bankacilik yapildig:
goriilmektedir. Ozellikle 1970"lerden sonra petrolden beklenmedik sekilde yiiksek gelirler elde
eden bu {ilkelerde bankacilik sisteminin kurulmasi ve yayginlasmas: da ayni yillara denk
gelmektedir.

Bati’da girisim sermayesi, risk sermayesi gibi farkli isimlerle faizsiz bankacilik benzeri {iriinlere
rastlanmaktadir. Islami bankaciliktaki katiim akdine benzer sekilde emegi ile ortak olan
miisterilere finansman saglayarak kazanca ortak olunmaktadir. Bati iilkeleri icerisinde ingiltere
Islami aktife en cok sahip ilk 15 iilke arasinda Miisliiman {ilkelerle birlikte yer almistir.

Genel olarak faizsiz bankacilik geleneksel bankacilikla birlikte yiiriitiilmektedir. Bununla
birlikte Pakistan tamamen Islami anlayisi benimseyen bir bankacilik sistemini uygulamaktadir.
Ulkedeki yabanci bankalar dahi faizsiz bankacilik sistemini benimsemek durumundadir.

Iran faizsiz bankacilik sistemi Pakistan gibi diger iilkelerden sistem olarak tamamen farklidir.
Bu nedenle kiiresel faizsiz bankacilik sisteminin icerisinde fran’m pay1 haliyle yiiksektir. fran’in
diinya faizsiz bankacilik sistemindeki pay1 %36’dir!.

Islam inanisinda faizle ilgili yer alan hiikiimler bireylerin kazanglarini bu yontem ile
artirmalarina uygun olmadig: icin geleneksel bankacilik uygulamalarinin disinda alternatif
sistemlere ihtiya¢ duyulmustur. Kar-zarar ortakligina dayali bir sekilde risk paylasimi esasina
gore diizenlenen bu faizsiz bankacilik sistemi fran'”da Islami bankacilik olarak
isimlendirilmektedir.

fran’da uygulanan bankacilik sistemi Birlesik Arap Emirlikleri, Suudi Arabistan, Malezya,
Endonezya, Banglades ve diger Islami usul ve esaslarin hakim oldugu iilkelerden de farklilik
gostermektedir. Literatiirde, fran disindaki iilkelerde geleneksel bankacilik sistemlerine
rastlanmaktadir (Dogan, 2013). fran’da uygulanan bankacilik sistemi tam olarak Islami
bankacilik sistemidir.

Gergek veya tiizel kisiler tarafindan acilan, istenildiginde tamamen veya kismen geri ¢ekilebilen
ve banka tarafindan kar 0denmeyen cari veya vadeli hesap olmak {iizere ikiye ayrilan
Garzulhesene hesaplari fon toplamak maksadiyla kullanilmaktadir (Tutungiyan, 2000: 95).

Iran bankacilik sisteminde fon kullandirma yontemleri olarak miibadele ve katilim akitleri
kullanilmaktadir. Miibadele akitleri alici-satic1 arasindaki takas islemine benzemektedir. Belirli
bir siiresi bulunan akitlerin siiresi bitince taraflarin sorumluluklar1 da ortadan kalkmaktadir.
Akit siiresince miisteri sorumluluklarini yerine getirdigi takdirde malin miilkiyetine sahip
olmaktadar.

! Turkiye’nin payi yalnizca %4’tur.
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Bir diger akit sekli ise siireklilik 6zelligi tasiyan katilim akitleridir. Katilim akitleri ortaklik
anlayisina dayanmaktadir. Miisteriler genellikle emekleri ile katilim akdi yaparken, banka
sermayeyi koymaktadir. Banka dogrudan yatirim yapmak suretiyle de finansal sermayeyi
saglayabilir.

fran faizsiz bankacilik sisteminde geleneksel bankacilik hizmetlerinde yer alan vergi, maas ve
fatura gibi 6demeler, para transferleri yapilmasi, ¢ek senet islemleri, doviz islemleri, akreditif
gibi dis ticaret islemleri, teminat mektubu, internet bankacilig1 ve istihbarat gibi diger hizmetler
de yapilmaktadir.

Genel olarak incelenen Iran faizsiz bankacilik sistemi nevi sahsina miinhasir bir yap1
sergilemektedir. Yine de uluslararasi standartlara uyumun artirilmasi igin diizenlemeler
yapilmas1 yakin zamanda olabilecek entegrasyonu kolaylastirabilir. Faizsiz bankacilik
uygulamalarina iliskin raporlama standartlarinin TFRS, IFRS gibi sistemlerle uyumunun
artirilmasi igin Oncelik verilmesi sistemin yayginlastirilmasina katk: saglayabilir. Tiirkiye'nin
AAOIF], IILM ve IDB gibi mekanizmalardaki etkinligi gz oniinde tutulursa Iran ile birlikte
yapilabilecek projelerle uluslararasi sistemin yayginlastirilmasina katki sunulabilir.

Iran’daki sistem incelenerek farkli sukuk uygulamalar1 ortaya konabilir ve diger Islam tilkeleri
ile birlikte standardizasyon saglanabilir. Ulusal diizenlemelerde acik bir sekilde sukuk ile ilgili
islemlerin Islam hukukuna uygun yapilmas: gerektigi ifade edilebilir.

Faizsiz bankacilik araglarmnin proje finansmaninda alternatif finansman modeli olarak
kullanilmasma iliskin diizenlemeler artirilabilir. Uygun oldugu takdirde, 6zellikle stratejik
yatirimlarda, vergisel ve yonetsel tesvikler getirilerek yatirimlar bu kanallara yonlendirilebilir.

Faizsiz bankacilik geleneksel bankaciliga kiyasla daha riskli goriiniim sergilemektedir. Riskin
dagitilmasi igin yatirimlar gesitlendirilebilecegi gibi baslangicta yapilacak risk analizleri ile risk
asgariye indirilebilir.

Bu calisma faizsiz bankacilik sistemine liiteratiir taramasi yontemiyle Iran 6zelinde incelemistir.
Calismanin temel kisiti Iran ile ilgili dokiimana ulasilamamasi olmustur. Bu neden benzer
calismalara ihtiya¢ bulundugu ortadadir. Sadece kavramsal degil bir kisim nitel ve nicel analiz
yontemleri kullanilarak saha arastirmalar1 yapilmasi da tavsiye edilebilir.
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