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Degerli kooperatif dostlari;

Karinca dergisinin 1003 sayisini ¢ikaracagimiz bu ay ayni zaman da dergimizin seksen
yedinci yilinin da ilk sayisi olma 6zelligi tagsimaktadir. Seksen yedi yildir araliksiz gikmakta
olan Karinca dergisi, bu niteligi ile Turkiye’'nin en uzun soluklu dergisi olma 6zelligini de
tasimaktadir. Halen yayinlanmakta olup ilk nesir tarihi Karinca dergisinden daha eski yillara
dayanan dergiler olmakla birlikte bu dergilerden 1003 sayi ¢ikarabilmis olan bir baska derginin
olmadigi gercegi Karinca dergisinin Turk dergiciligindeki mistesna yerinin bir ifadesi olarak
degerlendirilmelidir. Bu vesile ile dergimizin ilk sayisindan bu gline kadar yayin hayatina
devam etmesine katki saglayan tim paydaslarina , 6zellikle de yayin kurulu Gyeleri, yazarlar
ve okuyuculara, sonsuz minnetlerimi sunuyorum.

Temmuz ayi gerek ulkemizde ve gerekse uluslararasi toplumda 6nemli siyasi gelismelerin
yasandigi bir ay olarak degerlendirilebilir.

15 Temmuz 2016 gecesi, Turk milletinin iradesine sahip ¢cikmasiyla akamete ugratilan hain
bir darbe girisiminde bulunulmustur. Buyuk Tark milletinin iradesine karsi yapilan bu algakca
girisim sirasinda, Tiirkiye Cumhuriyetinin kurucusu, milliiradenin tecelligahi Turkiye Buyuk
Millet Meclisini defalarca bombalamak, halkin Gzerine ates agmak, Turk givenlik kuvvetlerini
karsi karsiya getirmek, basta Sayin Cumhurbaskanimiz olmak lGzere devlet blyuklerine
suikast girisiminde bulunmak, Genelkurmay baskanini alikoymak gibi utang verici eylemler
bir grup hain tarafindan gergeklestiriimeye tesebbls edilmistir.

Bu hain girisim suresince mesruiyeti ve milli iradeyi savunan sivil-asker devlet buyUkleri
ve milletvekillerimiz 6rnek bir demokrasi sinavi vermislerdir. Muvafik veya muhalif énde
gelen televizyon kanallarinin demokrasiye sahip ¢ikan yayinlari her tarla takdirin tstiinde
olmustur. Ordu iginde paralel bir yapilanmanin harekete gecirdigi darbecilere karsi mesruiyet
cercevesinde hareket eden Silahli Kuvvetler mensuplari ve Emniyet giglerimiz millet
iradesinin yaninda yer almigtir. Bu hain girisimin basarisizlia ugramasi, bir butin olarak
buylk Turk milletinin kararlihgi ve demokrasiye sahip ¢cikmasiyla mimkuin olmustur.

15 Temmuz Tiirk Demokrasisi agisindan gergek bir milattir. Bir seye sahip olmak igin
bedelini ddemelisiniz. Milletimiz bu bedeli 15 Temmuz gecesi canla, kolla, bacakla,
evlatla, babayla édedi. Bugln, basta hainlerin ipe cekmeyi planladiklari 9 bin kigi olmak
Uzere hepimiz, su an yasadigimiz selameti, huzuru 246 sehide ikibinden fazla gaziye, kendini
tankin helikopterin éntine atan binlerce kahramana bor¢lu oldugumuz idrakiyle konusmali,
davranmali, yagsamaliyiz.




15 Temmuz 2016 gecesi FETO/PDY’nin 40 yillik hesabini 20 saatte pagavraya geviren bu
milletin 15 Temmuz giiniinii takip eden giinlerde de meydanlarda verdigi mesaj agiktir. “BiZ
HEP BIRLIKTE TURK MILLETIYIiZz!”. Milletin darbe girisimine kars tek viicut olarak ortaya
koydugu bu tepki, bu topraklarin ebedi Turk Yurdu oldugu gergegini hentiz idrak edemeyenler
icin de bir ders olmustur. Hangi dénemde ve hangi sartlar altinda olursa olsun, istikbaline
ve bagimsizhigina yénelecek en kiguk tehditte, ayristiricilarin degil birlestirici unsurlarin bu
millet icin her turli belayi def edebilme giicline sahip oldugunu, bu darbe girisimi sirasinda
yeniden goérdiik. Kizilay meydaninda, Akincilar (issiinde, Bogaz képriisiinde FETO/PDY teror
6rgltt mensubu asker kiligina girmis hainler ve onun isbirlikgilerine karsi verilen mucadele
bu milletin istikbali Gzerinde hesabi olanlara verilmis en gi¢li mesajdir.

15 Temmuz gecesi, M. Akif'in Canakkale sehitlerimize ithafen yazdigi siirde Asim’in nesli olarak
nitelendirdigi Yiice Tirk milletinin evlatlari icin dedigi “Diyordum ya nesilmis gercek. Iste
cignetmedi namiisunu, cignetmeyecek” dizeleri bir kez daha Canakkale ruhu ile bulustu.
O gece ve sabahinda bu topraklarin ebedi Tirk yurdu olarak ilelebet varligini korumasi igin
canlarini vererek sehid olan tUm sehitlerimize Allah’tan rahmet yakinlarina metanet ve sabir
diliyorum. Bu vesile ile bu devleti kuran Gazi Mustafa Kemal ve vatanperver arkadaslarini
rahmetle aniyor, gazilerimize selam ve saygilarimi sunuyor, yaralilara acil sifalar diliyorum.
Sanla, serefle bir kez daha NE MUTLU TURKUM DIYENE...

Temmuz ayinda yasanan ve unutulmamasi gereken bir diger elim olay da 1995 yilinin Temmuz
ayinda Sirp guglerinin sistematik olarak yuruttikleri katliamlarda sadece Srebrenitsa’da bes
gun icinde 8.372 Bosnak’i éldurtp, yuzlerce kadin ve kiiglk yastaki kiz gocuguna tecaviz
etmeleri olayidir. Bu soykirim sirecinde bir gun igerisinde 20.000’in Uzerinde miuilteci
Srebrenitsa’dan zorla gikariimistir.

1992-95 yillar arasinda sistematik olarak yurutilen buyuk gaph bir etnik temizlige maruz
kalan Bosna’nin dodu yakasinda, tim dinyanin goézleri éniinde Sirp kuvvetleri, BM’'nin
kontrolindeki topraklarda Bognaklara karsi her tlrli savas sugunu isledi.

Srebrenitsa’daki kiyimdan Tuzla’ya kagmaya ¢alisan 12.000’i askin Bosnak, daglik gizergah
Uzerinde pusu kuran keskin nisanci Sirp askerleri tarafindan adeta tek tek avlandi. Daglardaki
bu zorlu kagis yolundan yaklasik 3.000 kisi sag olarak Tuzla’'ya ulasabildi.

Srebrenitsa’dan Tuzla’ya uzanan yolda 10 gilin igerisinde 10.000’den fazla kisi katledildi.
Srebrenitsa’da yasanan bu katliam Avrupa’da hukuksal olarak belgelenen ilk soykirim olarak
tarihe gegcti.

Bosna-Hersek Kayiplari Arama Enstitisi verilerine goére, 1995 yilindan bu yana ulke
genelinde 500°’den fazla toplu, 5.000’in Uzerinde mustakil mezar bulundu. Kimlikleri tespit
edilen kurbanlar, her yil 11 Temmuz gini dizenlenen térenle Srebrenitsa’da topragda veriliyor.

20. Yuzyilin en trajik olaylarindan biri olan ve Uzerinde 25 yil gegen bu soykirim Bosnak
kardeslerimiz kadar Turk milletini de derinden Uzmus ve milletimiz bu sliregte her daim
Bosnak halkinin yaninda yer almigtir. Srebrenitsa soykirrminin 25. Yilinda tim sehitlere
Allah’tan rahmet geride kalanlara da sabirlar diliyorum.

Seksen yedinci yilin ilk sayisi olan 1003. Sayimizin sizlere ulagsmasinda emegi
gecen basta yazarlarimiz olmak lizere tiim paydaslarimiza tesekkiir ediyor,
daha nitelikli sayilar iiretebilme ¢cabamiza destek olmaniz yoniindeki talebimi
yineleyerek tiim dostlarimizin Kurban bayramini kutluyorum.




KOOPERATIFLERDE
HAKLARINDAKI
CIKARMA KARARI
KESINLESMEYEN
ORTAKLARIN YERINE
YENi ORTAK ALINMASI

HALINDE CEZAI Mustafa YAVUZ*

SORUMLULUK

1. Giris

Kooperatifler, ortak ekonomik menfaatleri olan kisilerin karsilikli yardimlasma ve dayanisma
ruhuyla bir araya gelerek ihtiyaglarini karsilamasi igin olusturduklari kuruluglardir.

Kanun koyucu, kooperatiflerin 6nem ve mahiyeti ile bunlarin icra ettigi faaliyetlerin toplumsal
etkilerinden hareketle, kooperatiflerin ve ortaklarinin hak ve menfaatlerini korumak ve
karsilikli giiven esasinin sarsilmasini engellemek amaciyla kooperatif yonetim kurulu tyeleri
ve personeli igin bir takim cezai sorumluluklar 6ngérmustar.

1163 sayili Kooperatifler Kanununun' (KoopK) 62/son maddesi uyarinca, kooperatif yonetim
kurulu Gyeleri ve memurlari, sug teskil eden fiil ve hareketlerinden ve 6zellikle kooperatifin
para ve mallari ile defter ve belgeleri Gzerinde igledikleri suclardan dolay1 kamu gérevlisi gibi
cezalandirilir.

Bunun disinda ayrica, kooperatif ydneticilerinin keyfi davranislari ile kooperatife ve ortaklarina
verebilecegi zararlari 6nlemek amaciyla,2 1988 yilinda 3476 sayili Kanunla® KoopK'ya ek
2. madde ilave edilmis ve bu maddeyle kooperatif organlarinin gorev, yetki ve sorumluluklari

*Gumriik ve Ticaret Uzmani

1) 1163 sayili Kooperatifler Kanunu, 10.05.1969 tarihli ve 13195 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanmistir.

2) Nevzat Toroslu, Kooperatif Personelinin Cezai Sorumlulugu, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi,
1994-4, 5.529.

3) 3476 sayili 1163 Sayili Kooperatifler Kanununun Bazi Maddelerinin Degistirilmesi ve Bu
Kanuna iki Ek Madde Eklenmesi Hakkinda Kanun, 25.10.1988 tarihli ve 19970 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanmistir.




onem ve mahiyetine goére (l¢ fikra seklinde) gruplandirilarak, bunlara uymayanlara yeni
cezai yaptinmlar getirilmigtir.4

KoopK'nin hali hazirda yururlikte olan ek 2. maddesindeki su¢ ve cezalardan birisini de,
“Haklarindaki ¢citkarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alilnamaz.”
kuralina aykiri davranan kooperatif ve st kuruluglarinin ydnetim kurulu dyeleri ve
memurlarinin hapis cezasi ve adli para cezasiyla cezalandiriimasi olusturmaktadir.

iste bu galismada, haklarindaki gikarma karari kesinlesmeyen kooperatif ortaklari yerine yeni
ortak alinmasi halinde cezai sorumluluk detayl olarak incelenmis ve degerlendirilmigtir.

2. Kooperatif Ortakligindan Cikarilma

KoopK’ya gore kooperatif '(')rtakllgmdan ¢ikarilmayi gerektiren sebeplerin anasézlesmede
acikca gosterilmesi sarttir. Oyle ki, ortaklar, anasdzlesmede acgikga gdsteriimeyen sebeplerle
ortakliktan gikarilamazlar.

Ortakhiktan ¢ikariimaya karar verme yetkisi ise yonetim kurulunun teklifi Gzerine genel kurula
aittir. Ancak anasézlesme, bu hususta yonetim kurulunu da yetkili kilabilir.

Nitekim ilgili bakanliklarca hazirlanan 6rnek anas6zlesmelerde s6z konusu yetki, yonetim
kuruluna verilmistir.

Cikarilma karari gerekgeli olarak genel kurul tarafindan alinmigsa toplanti tutanagina,
yonetim kurulunca alinmigsa ydnetim kurulu karar defterine gegirilir ve bu husus ayrica
ortaklar defterine kaydedilir.

Bunun yaninda kararin onayh 6rnegi, cikarilan ortaga tebli§ edilmek tzere on gin i¢inde
notere tevdi edilir. Cikarilma kararina karsi, karar alan organa goére ortak cgesitli hukuki
yollara bagvurabilir:

1- Cikarma karari genel kurul tarafindan alinmis ise, ortak genel kurul kararina karsi
teblig tarihinden itibaren ¢ ay icinde mahkemede “itiraz davasi” agabilir.

2- Cikarma karari yonetim kurulu tarafindan alinmis ise, ortak asagidaki iki yoldan
birine bagvurabilir. Bu iki yoldan birini segmekte ortak tamamen serbesttir.

- Yonetim kurulunun ¢ikarma kararina karsi, teblig tarihinden itibaren Gg¢ ay iginde
genel kurula itiraz edilebilir. Genel kurula itiraz edildigi takdirde, yénetim kurulunun
¢ikarma karari aleyhine itiraz davasi agilamaz.

Buna mukabil genel kurul, yonetim kurulunun g¢ikarma kararini uygun bulmasi
(onaylamasi) halinde ortak, genel kurul kararina karsi, kararin tebliginden itibaren
Ug ay iginde itiraz davasi acabilir.

- Cikarilan ortak, ¢ikarma kararinin tebligi tarihinden itibaren Gg¢ ay icinde yénetim
kurulu kararina kargi dogrudan mahkemede itiraz davasi agabilir.

4) Soz konusu madde, 2008 yilinda Tiirk Ceza Kanununa uyum amaciyla 5728 sayili Kanunla
yeniden diizenlenmigtir.

5) Unal Tekinalp, Reha Poroy, Ersin Camoglu, Ortakliklar ve Kooperatif Hukuku, Beta Yayinlart,
Istanbul 2003, s.975-976.




KoopK md. 16'da itiraz davasi i¢in ongorilen Ug¢ aylik slre hak daslricu niteliktedir ve
kararin ortaga teblig tarihinden itibaren islemeye baslar. Itiraz davasi, ortakliktan ¢ikartilan
ortak veya 6lumu halinde mirasgilari tarafindan acilabilir.

Davada husumet ise kooperatif tlizel kisiligine yoneltilir. S6z konusu dava, sirket merkezinin
bulundugu yerdeki asliye ticaret mahkemesinde acilir. Bu davalarda basit yargilama usulu
uygulanir.

3. Ortakhiktan Cikarma Kararinin Kesinlegsmesi

Kanunda éngdrilen tg¢ aylik sure icinde, genel kurula veya mahkemeye bagvurmak suretiyle
itiraz edilmeyen ¢ikarilma kararlari kesinlesir (KoopK md. 16/3).

Cikarma karari kesinlesinceye kadar s6z konusu karar askidadir.

Bunun disinda ayrica, aglilan itiraz davasi kapsaminda mahkemenin basvuruyu reddetmesi,
bir baska deyimle ¢ikarma kararini iptal etmemesi ve bu kararin kesinlesmesi ile de ¢ikarma
karari kesinlesir.

Diger taraftan, Koop’nin 16. maddesine 3476 sayili Kanunla, “Haklarindaki ¢ikarma karari
kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alinamaz. Bu kisilerin ortaklik hak ve
ytlikiimliiliikleri, ¢cikarilma karari kesinlesinceye kadar devam eder.” seklinde besinci
fikra eklenmisgtir.

Bu hikimle, ortakliktan ¢ikariimakla birlikte, mahkeme ya da genel kurul karariyla yeniden
ortakhda donen kisilerin magdur olmalarinin 6nlenmesi amac¢lanmistir.

O halde, genel kurul veya ydnetim kurulu tarafindan bir ortak ortakliktan gikarilsa dahi,
cikarmaya iligkin bu karar KoopK md. 16’da éngdrulen usul dairesinde kesinlesmedikce
cikarilan ortadin yerine yeni ortak alinamaz.

Ote yandan, ortakliktan gikarma karari kesinlesinceye kadar gececek siire icinde ortak,
sermaye payi ve sair giderleri 6demek zorunda oldugu gibi ortagin genel kurula ¢agriimasi,
genel kurula katilma, oy kullanma, denetgilerden inceleme ve bilgi isteme, iptal davasi
acabilme, yapi kooperatiflerinde kuraya katilma gibi tim haklardan yararlanabilir 6 .

Baska bir anlatimla ortak, gikarma kararindan énce sahip oldugu tim haklardan faydalanabilir.

4. Cikarma Karari Kesinlegsmeyen Ortaklarin Yerine Yeni
Ortak Alinmasi Halinde Cezai Sorumluluk
KoopK’nin ek 2. maddesinin birinci fikrasinda, ayni Kanunun 16. maddesinin besinci
fikrasina aykiri hareket eden kooperatif ve Ust kuruluglarinin yénetim kurulu Gyeleri ve

memurlarinin G¢ aydan iki yila kadar hapis ve elli giinden besylz gline kadar adli para cezasi
ile cezalandirilacagi hikme baglanmistir.

Atf yapilan s6z konusu 16/5. maddede ise, bir onceki bolimde yer verildigi Uzere,

6) Filiz Aykan, Kooperatif Uyeliginden Cikarilma ve Cikarilma Kararina Itiraz Davasi, Bilge
Yaywnlary, Istanbul 2007, s.121.




“Haklarindaki ¢cikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alinamaz. Bu
kisilerin ortaklik hak ve yiikiimliiliikleri, ¢cikarilma karari kesinlesinceye kadar devam
eder.” hUkmu yer almaktadir.

Bu halde, KoopK’da haklarindaki gikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak
alinmasi fiili su¢ olarak diizenlenmis ve bu sugu isleyenlerin hapis ve adli para cezasiyla
cezalandirmasi dngérulmustar.

S6z konusu agiklamalar baglaminda, anilan sugun unsurlari asagida irdelenmistir.

4.1. Maddi Unsur

Sucun maddi konusu, haklarindaki ¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak
alinmasidir.

Bu sug, hareket sayisina gore tek hareketli, yapilan hareketin bicimine gore ise icra sugudur.
Sucun maddi unsuru olan davranis ile sugun cezasi farkli maddelerde diizenlenmistir.

Cikarilma kararinin kesinlesme zamani sugun maddi unsuru bakimindan énemlidir. Cikariima
kararinin ne zaman kesinlesecegi ise KoopK’'nin 16. maddesine goére belirlenir.

Buna gore, cikarilma kararinin genel kurul veya ydnetim kurulunca veriimesine goére
kesinlesme zamani farklilagsmakta olup, 7 ¢ikarilma kararinin ne sekilde kesinlestigi bir dnceki
boélimde agiklanmistir.

O halde, sugun maddi unsurunun olusabilmesi icin bir ortak hakkinda c¢ikarma karari
kesinlesmeden, ¢ikarilan ortagin yerine yeni ortak alinmis olmalidir.

Bubaglamda, sugun varliginin ortaya konulabilmesi bakimindan; ortakliktan ¢ikarma kararinin
yetkili makam tarafindan alinmis olmasi, ortakliktan ¢ikarma prosedirinin uygulanmasi,
cikartilan ortagdin itiraz haklarini kullanip kullanmadiginin somut bir sekilde ortaya konulmasi,
bu ortak yerine alinan kiginin ortakliga kabulliniin mevzuata uygun olmasi gerekir. 8

Bu arada, KoopK’'nin 16. maddesinin besinci fikrasina muhalefet sucu, tliri ne olursa olsun
her kooperatif icin gegerlidir.

7) Alev Akgékge, 1163 Sayili Kooperatifler Kanununa Gére Kooperatif Yonetim Kurulu Uyelerinin
Cezai Sorumluluklarimin Incelenmesi, Ankara Universitesi, 2019, s.80.

8) Yargitay 19. C.D. 'nin 23.05.2016 tarihli ve E.2015/4415, K.2016/18319 sayili kararinda,
“Yonetim kurulu iiyeligini yaptig1 belirtilen saniklarin 1163 sayili Kooperatifler Kanununun 16/5.
maddesi uyarmca haklarinda verilen ¢ikarma karar kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortaklar
aldiklart ve bu suretle anilan Kanunun ek 2/1. maddesine muhalefette bulunduklar: iddiasiyla yapilan
yargilamada, oncelikle saniklarin kooperatif yonetiminde gérev aldiklart donemler ile iddianame
kapsaminda kooperatif tiyeliginden ¢ikartilanlara ait ¢ikarma kararlarvin sekli ile tarihlerinin
ayri ayri saptanmasi, yine kooperatife ait tiim tasinmazlarda ferdilestirme yapilip yapilmadig ile
yapilmissa tarihlerinin tespit olunmasi, ihra¢ olunan kisilerin bu kararlara karsi genel kurula itiraz
edip etmedikleri ya da ihrag¢ kararimin iptaline iligkin dava acip agmadiklarimin belirlenmesi ile itiraz
ile davalarin ne suretle neticelendigi ve heniiz haklarindaki ¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin
yerine kooperatife yeni ortak alinip alinmadiginin gerekirse bilirkisi incelemesi yaptirilmak suretiyle
denetime olanak verecek sekilde arastirtlip belirlenmesinden sonra saniklarin hukuki durumlarinin

tayin ve takdir edilmesi gerektigi” belirtilmistir.




Keza, zikredilen Kanunun ek 2. maddesinde atif yapilan ve sugun konusunu olusturan 16/5
hikm, belli bir kooperatif tiriine 6zgi bir diizenleme degildir.

Ayrica bu sucun sonucu harekete bitisik olup, Kanunda belirtilen hareket neticesinde sug¢
olusur.

Keza sugun olusumu igin bir sonucun gergeklesmesi (zarar, tehlike vs.) gerekmemektedir.
Dolayisiyla, anilan sug¢ sirf hareket sucudur.

Son olarak, KoopK’nin ek 2/1. maddesinde, sug fiiline iligkin olarak 16. maddenin besinci
fikrasina atif yapildigi ve bu fikranin ikinci cimlesinde “Bu kigilerin ortaklik hak ve
ylukiimliiliikleri, ¢ikarilma karari kesinlesinceye kadar devam eder.” hUkmUinun yer
aldigi dikkate alindiginda, g¢ikarilma karari kesinlesmeyen ortaklari genel kurula gagirmayan,
genel kurula ¢agirmakla birlikte oyunun kullaniimasina izin etmeyen, se¢gme ve segilme,
aidat 6deme haklarini engelleyen yonetim kurulu Gyeleri de cezai sorumlulukla karsi kargiya
kalabilir.

4.2. Manevi Unsur

Haklarindaki ¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alma sugu, kasten
islenebilen bir sugtur.

Sugun olusmasi kastin varlhigina baglidir. Kast; 5237 sayili Turk Ceza Kanununun?®
(TCK) 21. maddesinde “Suc¢un kanuni tanimindaki unsurlarin bilerek ve istenerek
gerceklestirilmesidir.” seklinde tanimlanmistir.

Bu halde, kastin varligi, “bilme” ve “isteme” olmak Uzere iki temel unsura baghdir. Bilme
unsuru failin kanuni tanimda yer alan maddi unsurlari bilmesidir.

istem unsuru ise failin iradesinin sugun kanuni taniminda yer alan maddi unsurlara
ybnelmesidir. 10

Ayrica taksirle islenen fiiller, kanunun acikc¢a belirttigi hallerde cezalandirilabilir; KoopK ek
md 2’de bu hususta hikim bulunmadigindan anilan sug taksirle igslenemez.

4.3. Fail

Haklarindaki ¢gikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alma sugu, 6zgl sug
olarak dizenlendiginden herhangi bir kisi tarafindan degil, sadece belli kisilerce iglenebilir.

Bu durumda, sugun faili ancak kooperatif ve Ust kuruluslarinin “yénetim kurulu iiyeleri” ve
“memurlar1” olabilir.

Hikdmde agikga sayilmadigindan, kooperatifin denetim kurulu Uyeleri ve tasfiye memurlari
ile yénetim kurulu Uyesi veya personeli olmayan ortaklari anilan sugun faili olamazlar.

9) 5237 sayili Tiirk Ceza Kanunu, 12.10.2004 tarihli ve 25611 sayiui Resmi Gazete'de
yayimlanmuigtir.

10) Mehmet Emin Artuk, Ahmet Gokcen, A. Caner Yenidiinya, Ceza Hukuku Ozel Hiikiimler,
Turhan Kitabevi, Ankara 2007, s.559.




Kooperatif yonetim kurulu Uyeligi veya personeli sifatinin, bahsi gegen sucgun islendigi anda
mevcut olmasi yeterli olup, bu sifatin sonradan kaybedilmis olmasi sugun varligini ortadan
kaldirmaz.

Kooperatiflerde yodnetim kurulu, kanun ve anastzlesme hikimleri igcinde kooperatifin
faaliyetini yoneten ve onu temsil eden icra organidir. S6z konusu kurul yapi itibariyle daimi,
kanuni ve zorunlu bir kurul organdir.

En az Gg¢ Uyeden olugsmasi gereken yonetim kurulu, kooperatif ortaklari arasindan genel
kurulca en fazla dort yil igin segilir. 1

Yonetim kurulu tyelerinin KoopK’'ya muhalefet suglarindan cezalandirilabilmesi igin kanun
ve anasdzlegsme hukumlerine uygun olarak bu gdreve secilmis olmasi gerekir.

KoopK’nin ek 2/1. maddesi baglaminda cezalandirilacak olan diger kooperatif yetkilileri ise
“kooperatif memurlarr”dir.

Her ne kadar hikimde “memur” terimi kullaniimissa da s6z konusu terim ile anlatiimak
istenen, anasozlesme huklimleri cergevesinde kooperatifin yetkili kisi ya da kurullan
tarafindan kooperatife ait isleri yapmak igin kendisiyle bir is s6zlesmesi yapilmis olan ve bu
sbzlesme uyarinca kooperatifte siirekli olarak galisanlardir. 12

Son olarak belirtelim ki, haklarinda ¢ikarma karari kesinlesmeyen kooperatif ortaklari yerine
yeni ortak alinmasi sugundan, hem kooperatiflerin hem de bunlarin Gst kuruluslarinin yénetim
kurulu tyeleri ve memurlari cezalandirilabilir.

4.4. Zamanasimi, Sorusturma Usulu, Gorevli ve Yetkili
Mahkeme

KoopK’nin ek 2/1. maddesinde 6ngdérulen sugun dava zamanasimi suresi sekiz yildir (TCK
md. 66/1-e).

Zamanasimi slresi sugun iglendigi tarihinden itibaren islemeye baslar. S6z konusu sug igin
sikayet sarti aranmadigindan sugun takibi, Cumhuriyet Savciliklarinca resen yapilir.

Ayrica, bu sug ile gorevli mahkeme 5235 sayili Kanunun 11. maddesi uyarinca asliye ceza
mahkemesi, yetkili mahkeme ise haklarinda c¢ikarma karari kesinlesmeyen kooperatif
ortaklari yerine yeni ortak alma fiilinin islendigi yer mahkemesidir.

Ote yandan, KoopK’'nin ek 2. maddesi, “lIgili bakanlik, kooperatifler ve iist kuruluslarinin
ybnetim ve denetim kurulu liyeleri ile memurlari hakkinda goérevlerine iliskin olarak
isledikleri suglardan dolay! ag¢ilan kamu davalarina katiima talebinde bulunabilir.”
hikmuand amirdir.

Dolayisiyla, kooperatif yonetim kurulu tyeleri ve memurlari hakkinda agilan davaya katilma
hususunda ilgili bakanhgin bilgilendiriimesi bir zorunluluktur.

11) Mustafa Yavuz, Kooperatiflerde Yonetim Kurulu Uyeligine Segilebilmek I¢in Gereken Sartlar,
Karmnca Dergisi, Aralik 2016, Y.83, S.960, s.20.

12) Erol Cetin, Ceza Hukukunda ve Ozel Yasalarda Memur ve Memur Suclari, Seckin Yayinlart,
Ankara 2003, s.400.




Zira Yargitay'in bir kararinda, ilgili bakanligin davaya katilma hakkinin bulunmasi nedeniyle
kovusturmanin her asamasinda kamu davasina katilabilecedi, bunun icin bakanhgin
kovusturma evresinde durugsmalardan haberdar edilmesi ve durusma gununu bildirir
davetiye cikartiimasi gerektigi, davetiye ¢ikartiimadan yargilamaya devam edilerek hikim
kurulamayacag belirtilmistir. 13

Ancak, bu hikmin, zarar goren kooperatifin bahsi gecen davalara katiima talebinde
bulunmasina engel olusturmayacagini belirtelim.

4.5. Yaptirom

KoopK’nin ek 2/1. maddesine goére haklarinda g¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin
yerine yeni ortak alinmasi fiilinin yaptinnmi “li¢ aydan iki yila kadar hapis ve elli giinden
besyiiz giine kadar adli para cezasi”dir.

Goruldigu Uzere, kanun koyucu, s6z konusu fiil igin hem hapis cezasi hem de adli para
cezasl 6ngormustar.

TCK’da hapis cezalari; agirlastiriimis miebbet hapis cezasi, miebbet hapis cezasi ve sureli
hapis cezasi olmak Uzere Ug¢ tirde dizenlenmigtir (TCK md. 46).

Sureli hapis cezasi, kanunda aksi belirtimeyen hallerde bir aydan az, yirmi yildan fazla
olamayan cezadir (TCK md. 49).

Adli para cezasl ise bes gunden az ve kanunda aksine hikim bulunmayan hallerde
yediylizotuz ginden fazla olmamak Uzere belirlenen tam gin sayisinin, bir giin karsiligi
olarak takdir edilen miktar ile garpilmasi suretiyle hesaplanan meblagin hikimli tarafindan
Devlet Hazinesine ddenmesinden ibarettir.

En az yirmi ve en fazla yuz Turk Lirasi olan bir gin karsihdi adli para cezasinin miktari,
kisinin ekonomik ve diger sahsi halleri g6z 6ntinde bulundurularak takdir edilir (TCK md. 52).

KoopK ek md. 2/1’de 6ngorilen suca iligkin adli para cezasinin alt limitinin 50 ve Ust limitinin
500 giin oldugu ve ayrica bir giin kargih@i adli para cezasi miktarinin en az 20 TL ve en fazla
100 TL oldugu dikkate alindiginda, haklarindaki ¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin
yerine yeni ortak alan yonetim kurulu Gyeleri ve memurlara en az (50x20)=1.000 TL ve en
fazla (100x500)=50.000 TL adli para cezasi verilebilecektir.

Kararda, adli para cezasinin belirlenmesinde esas alinan tam gun sayisi ile bir giin karsihgi
olarak takdir edilen miktarin ayri ayri gosterilir.

Ote yandan, sugun yaptirimlarindan birinin “li¢ aydan iki yila kadar hapis” cezasi oldugu
dikkate alindiginda, faile hangi stirede hapis cezasi verilirse verilsin TCK’'nin 51. maddesi
kapsaminda s6z konusu kisinin cezasi ertelenebilir.

Bunun yaninda, hapis cezasina mahkdmiyetin kanuni sonucu olarak fail hakkinda ayni
Kanunun 53. maddesi baglaminda belli haklari kullanmaktan yoksun birakilma karari da
verilir.

Diger taraftan, KoopK’'nin 56 ve 65. maddelerine gore kooperatiflerde yonetim kurulu ve

13) Yargitay 19. C.D.’nin 13.02.2019 tarihli ve E.2019/364, K.2019/4241 sayili karar.




denetim kurulu Gyesi olabilmek i¢in gereken sartlardan birisi de, bu Kanun hikiumlerine gére
mahkam olmamaktir.

Dolayisiyla, “haklarinda ¢ikarma karari kesinlesmeyen kooperatif ortaklari yerine yeni
ortak alinmasi” sugu da dahil olmak Uzere anilan Kanunun ek 2. maddesinde belirtilen
suglardan hikim giyenler, kooperatiflerin yonetim ve denetim kurulu tyeliklerine segilemezler.

Bu sartlari tagsimadigi halde segilenler ile sonradan kaybedenlerin gorevlerine ise yonetim
kurulunca son verilir.

Haklarinda yukarida belirtilen sugla ilgili olarak kamu davasi agilmis olanlarin goérevleri ilk
genel kurul toplantisina kadar devam etmekle beraber, yénetim kurulunca bu durumdaki
Uyelerin genel kurulca azli veya géreve devami hakkinda karar alinmak Uzere yapilacak ilk
genel kurul gindemine madde konulur.

Son olarak belirtelim ki, KoopK’nin ek 2. maddesinde yer alan “Bu maddede 6ngdriilen
hiirriyeti baglayici cezalar paraya tahvil edilemez.” seklindeki dérduncu fikra, 2008 yilinda
5728 sayili Kanunla yapilan degisiklikle anilan maddeye alinmadigindan, hapis cezalarinin
diger cezai yaptirimlara ¢evrilmesi mumkunddar.

5. Sonug¢

1163 sayili Kooperatifler Kanununa goére kooperatif ortaklari, anas6zlesmede gosterilen
sebeplerle genel kurul veya yetki verilmigse yonetim kurulunca ortakliktan ¢ikartilabilir.

Cikartilan ortak, genel kurulun bu kararina kargi U¢ ay icinde itiraz davasi acilabilir. Yonetim
kurulunun kararina karsi da ayni sire iginde genel kurula itiraz edebilecedi gibi mahkemede
itiraz davasi da acilabilir.

Ortak, itiraz Gzerine genel kurulca verilecek karara karsi itiraz davasi agma hakkini da haizdir.
Ug aylik siire iginde, genel kurula veya mahkemeye basvurmak suretiyle itiraz edilmeyen
¢lkarma karari kesinlesir.

Anilan Kanunda 1988 yilinda vyapilan dizenlemeyle haklarindaki c¢ikarma Kkarari
kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alinmasi yasaklanmis ve bu kisilerin ortaklik hak ve
yukumlaluklerinin, ¢gikarilma karari kesinlesinceye kadar devam etmesi hikme baglanmisgtir.

Kooperatifler Kanununa 3476 sayili Kanunla ilave edilen ek 2. madde ile adi gegen Kanunun
“Haklarindaki ¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine yeni ortak alinamaz.”
seklindeki 16/5. maddesine aykiri hareket eden kooperatif ve Ust kuruluslarinin yonetim
kurulu Gyeleri ve memurlarinin G¢ aydan iki yila kadar hapis ve elli ginden begyluz gune
kadar adli para cezasi ile cezalandiriimasi éngorulmustur.

Bu durumda, haklarinda ¢ikarma karari kesinlesmeyen ortaklarin yerine ortak alan kooperatif
yonetim kurulu Uyeleri ve memurlari hapis cezasi ve adli para cezasiyla tecziye olunacaktir.

Bahsi gegen sugun takibi sikdyete bagli olmayip, Cumhuriyet Savciliklarinca resen
sorusturulur ve bu sugtan dolay! yargilama asliye ceza mahkemesinde yapllir.




KOOPERATIFLERIN
TUR
DEGISTIRMESINE
YONELIK TEMEL
DUZENLEMELER

Ozdem SATICI TOPRAK*

| - Giris

6102 sayil Turk Ticaret Kanunu’nda yer alan sirket tirleri anonim, limited, kollektif, komandit
ve kooperatif sirketlerdir. Gerek yapisal yonli ve gerekse igleyisi bakimindan ticaret
sirketlerinden farkli unsurlar barindiran kooperatifler esas itibariyle 1163 sayili Kooperatifler
Kanunu’na tabidir.

Anilan Kanun’a gore, aksine agiklama olmayan hususlarda Tirk Ticaret Kanunu’nun anonim
sirketlere iliskin hiikimlerine gidilmektedir.

Kooperatiflerin tlr degistirmesi 1163 sayili Kooperatifler Kanunu’nda diizenlenmemis ve
kooperatifler de dahil tim ticaret sirketlerinin tir degistirmesine iliskin hususlar 6102 sayili
Turk Ticaret Kanunu’'nda ele alinmistir.

S6z konusu duzenlemelerde, kooperatife dontsecek sirket ile kooperatifin dontsebilecegi
sirketler ayri ayr belirlenmis; kooperatife ddnlsecek sirket tlrleri; kooperatiflerin
doénusebilecegdi sirketlere nazaran sayica genis tutulmustur.

Il - Tar Degistirme Kavrami Ve Kooperatiflerin Dahil
Olabilecegi Tur Degistirmeler

6102 sayili Turk Ticaret Kanunu’'nda bir sirketin hukuki seklini degistirebilecegi, yeni tiire
donustiiriilen sirketin eskisinin devami oldugu belirtilmistir. (TTK Md.180/1)

Tur degdistirmenin sirketin tasfiye edilmeksizin hukuki kimligini degistirmekten ibaret bir islem
oldugu muhtelif yargi kararlarinda da benimsenmistir.

Konuyla ilgili bir Yargitay kararinda;

“...Tdr degistirme bir ana s6zlegsme degisikligi niteliginde oldugundan, girketin tlizel

*Ticaret Bagmiifettisi, Ticaret Bakanhgi




kisiligi ve hukuki iliskileri degismez, eski sirkete ait tiim hak ve borglar, yeni sirketin
dogmasi ile yeni sirkete gecger. Burada bir kiilli halefiyet durumu s6z konusu degildir,
clinkdi tir degigtirmede ayni sirket tiir degistirmeden énce yliklendigi borglardan
yeni hukuki tird icinde de ve ayni tiizel kisi sifatiyla sorumlu kalmaktadir...”

denilerek, tur degistiren sirketin eski sirket doneminde 6demesi gereken borcunun yeni
sirkete ait olacagina hikmetmigtir."

Dolayisiyla, tir degistiren kooperatif veya kooperatife donlisen sirketler sona ermemekte ve
birbirinin devami sayiimaktadir.

Diger yandan, 6102 sayili Turk Ticaret Kanunu’nda kooperatiflerin tir degistirmesine izin
verilmis olmakla birlikte bazi sinirlamalar da éngérulmustur.

Zira anilan yasaya gore; sermaye sirketleri ve sahis sirketleri bir kooperatife; bir kooperatif
ise ancak baska bir sermaye sirketine dénusebilecektir.(TTK Md.181/1)

Dolayisiyla, anonim, limited, komandit, kollektif sirketler bir kooperatife donusebilecek iken
bir kooperatif sadece anonim, limited ve sermayesi paylara boélinmus bir komandit sirkete
evrilebilecektir.

Konuyla ilgili uygulamalara bakildiginda kooperatiflerde tir degistirme islemine siklikla
rastlanmamakla birlikte var olan 6rneklerde bu kuruluslarin 6zellikle anonim sirkete
donistikleri goze garpmaktadir. 2

Bu durum, sirketlere nazaran tim ortaklara esit oy hakki taninmasi, karar alma suregclerinin
agir calismasi gibi kooperatiflerin yapisal 6zelliklerinden ve vergisel agidan anonim sirketlerin
bazi avantajlar tagimalarindan kaynaklanmaktadir. 3

6102 sayili Turk Ticaret Kanunu’nda ticari igletmelerin ticaret sirketine; ticaret sirketlerinin
de ticari isletmeye dénusmesi muimkin kilindigindan kooperatiflerin ticari isletmeye, ticari
isletmelerin de kooperatife donisebilmesine yasal agidan bir engel olmadigi anlagiimaktadir.
(TTK Md.194/2,3, TSY Md.134/1)

Il - izlenecek Usul Ve Genel Kurulda Gereken Nisap

Tir degistirmek isteyen kooperatiflerde yonetim kurulu yazili bir tir degistirme plani
hazirlamak ve bu plani genel kurula sunmakla yakimlidir. (TTK Md.185/1, 189/1)

S6z konusu planin sirketin tir degistirmeden 6nceki ve sonraki ticaret unvanini, merkezini
ve yeni ture iliskin ibareyi, yeni tirin sirket s6zlesmesini, ortaklarin tir degistirmeden sonra
sahip olacaklari paylarin sayisini, cinsini ve tutarini veya tir degistirmeden sonra ortaklarin
paylarina iligkin agiklamalari igermesi gerekmektedir. (TTK Md.185/1)

Yine yonetim kurulunca tlr degistirmenin amaci ve sonuglari, yeni ture iligkin kurulus
hikUmlerinin yerine getirilmis bulundugu, yeni sirket sézlesmesi, tlr degistirmeden sonra

1) Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun 2017/15-247 Esas, 2018/229 Karar ve 14/02/2018 Tarihli Karart

2) 2009 yilinda kurulan S.S. Koru Sigorta Kooperatifive 2013 yilinda kurulan S.S. Doga Sigorta Kooperatifi
daha sonra anonim sirkete dontismiistiir.

3) https://www.artymm.com/2000-haziran-kooperatiflerin-anonim-sirkete-donusumu/icerik/77




ortaklarin sahip olacaklari paylara dair degisim orani, varsa ortaklar ile ilgili olarak tir
degistirmeden kaynaklanan ek ddeme ile diger kisisel edim yukumlulikleri ve kisisel
sorumluluklar, ortaklar icin yeni tur dolayisiyla dogan yukimltliklerin yer aldigi bir tir
degistirme raporunun hazirlanmasi ve tir degistirme plani ile tir degistirme raporunun son
g yihin finansal tablolari ve varsa ara bilangolarla 4 birlikte genel kurulda karar alinmasindan
otuz gun once kooperatif merkezinde ortaklarin incelemesine sunulmasi sarttir. (TTK
Md.186/1/2, 188/1)

Bu siregte kooperatif ortaklari usuliince bilgilendirmeli ve talep eden ortaklara anilan
belgelerin kopyalarini bedelsiz vermelidir. (TTK Md.188/2)

Tar degistirme surecinin tamamlanabilmesi i¢cin s6z konusu planin kooperatif ortaklarinin
en az Ugcte ikisinin temsil edildigi genel kurulda mevcut oylarin ¢ogunlugu ile alinmasi
gerekmektedir.

Ancak, tur degistirme ortaklara ek 6deme, diger kisisel edim yukumlalikleri getiriyor veya
ortaklarin sorumluluklarini genigletiyorsa kooperatife kayith tim ortaklarin Ggte ikisinin
olumlu oyuyla onaylanmasi sarttir.(TTK Md.189/1-d/1-2)

Bir sermaye sirketinin bir kooperatife dénismesi halinde ise planin tim ortaklarca
onaylanmasi gerektiginden bu sirketlerde tir degistirme planinin kabuliine iligkin kararin
oybirligi ile alinmasi icap etmektedir. (TTK Md.189/1-b)

Tir degistirmede yeni tirin kurulusuna iliskin hikimler uygulanacagindan (TTK Md.184/1),
ornegin bir kooperatifin bir anonim sirkete donlismesi s6z konusuysa, sirket sermayesinin
anonim sirketler icin gereken asgari sermayeye yukseltiimesi gerekecektir.

Ya da tek kisilik bir anonim sirket kooperatife dénuslyorsa kurucu sayisinin kooperatif
kurulusu i¢in gereken asgari say! olan 7’ye cikarilmasi veya kooperatiflerin kurulmasinin
izne tabi olmasindan dolay ticaret sirketinin kooperatifine déntismesi halinde kooperatifin
tirtine gore ilgili bakanliktan 5 izin alinmasi gerekmektedir.(KK Md.2/1, 3/1)

Uygulamada ticaret sicili mudurltklerince; tur degistirme plani, tir degistirme raporu, genel
kurul belgeleri, tir degistirme bilangosu, ortaklarin inceleme haklarini kullandiklarina iligkin
belgeler, yeni sirket tirinun kurulusuna iliskin belgelerin yaninda, tur degisikligi yapan sirketin
sermayesinin 6denip 6denmediginin, karsiliksiz kalip kalmadiginin, sirket &zvarliginin
tespitinin ve sayet sirketin tapu, gemi ve fikri mulkiyet sicilleri ile benzeri sicillerde kayitli
malvarhdinin bulunmasi halinde bunlarin gercege uygun degerlerinin tespitinin yapildigi
yeminli mali misavir veya serbest muhasebeci mali misavir raporu ya da tiir degistiren sirket
denetime tabi ise denetginin bu tespitlere iliskin raporu talep edilmektedir. ¢ (TSY Md.130/1)

Sirecin usuliine uygun tamamlanmasi halinde yonetim organi tir degistirmeyi ve yeni sirketin
sozlesmesi tescil ettirecek, Turkiye Ticaret Sicili Gazetesi'nde yayimlanan tir degistirme
karar tescille birlikte gegerlilik kazanacaktir.(TTK Md.189/2)

4) 6102 sayil Tiirk Ticaret Kanunu’'nun 184/2. Maddesine gére ara bilango, bilango giiniiyle tiir degistirme
raporunun diizenlendigi tarih arasinda alti aydan fazla zaman ge¢misse veya son bilangonun ¢ikarildig tarihten
itibaren girketin malvarliginda énemli degisiklikler meydana gelmisse ¢ikarilmalidir.

5) Ilgili Bakanlik deyiminden tarimsal amacl kooperatifler ile tarim kredi kooperatifleri icin Tarim ve
Orman Bakanligi, yapi kooperatifieri i¢in Cevre ve Sehircilik Bakanligi, bunlarin disinda kalan kooperatifier ile
tarim satis kooperatifleri igin ise Ticaret Bakanligi anlasilmalidir.

6) https.://www.atonet.org.tr




IV - Amag Ve Faaliyet Konusunu Degistiren
Kooperatiflerin Durumu

Ticaret girketlerinin tir degdistirmesine yonelik hukimler dogal olarak 6102 sayili Turk
Ticaret Kanunu’nda ele alinmistir. Ancak, bilindigi Uzere kooperatiflerin faaliyet gosterdikleri
alanla ilgili de tUrleri mevcut olup bu kuruluglar tasimaciliktan konut yapimina, egitimcilikten
sigortaciliga kadar birgok farkli sektérde faaliyet géstermektedir.

Bu baglamda, bir konut yapi kooperatifinin bir yolcu tasima kooperatifine veya bir egitim
kooperatifinin bir sigorta kooperatifine dontismesinin mimkin olup olmadigi disunulebilir.
1163 sayili Kooperatifler Kanunu’nda kooperatifin faaliyet gésterdigi alanin ayni zamanda
kooperatifin tirl olduguna iliskin muhtelif ifadeler mevcut olmakla birlikte anilan Kanun’'da
bu hususta acik bir dizenleme bulunmamaktadir. (KK Md.56/1/2) Ancak ayni yasada konut
yapl kooperatiflerinin amacina ulasmasini takiben ana sézlesmesinde belirtilen amacini
degistirmesi halinde dagilmadan faaliyetine devam edebilecegi 6ngdrilmustir.(KK Md.81/2)

Bu diizenlemeye paralel olarak milga Sanayi ve Ticaret Bakanligi'nca bir Teblig yayimlanmis’
ve uygulamada bazi konut yapi kooperatifleri, tim ortaklarin ferdi tapularini almalarini
takiben ana sozlesme degisikligi yaparak gogunlukla isletme kooperatifi olarak faaliyetine
devam etmiglerdir. Dolayisiyla, gerek 1163 sayili Kooperatifler Kanunu’ndaki bu diizenleme
ve gerekse 6102 sayili Tark Ticaret Kanunu’nun tur degistirmeye yonelik hukimleri dikkate
alindiginda, kooperatiflerin ana sézlesme degisikligi yapmak suretiyle tasfiyeye girmeksizin
faaliyet tirlerini degistirebilecekleri anlasiimaktadir.

V - Sonug

Ticaret sirketleri kurulduklari tirden baska bir hukuki kimlikle ticaret hayatlarina devam
etmek isteyebilir ve mevcut sirketin tasfiye olup yeni sirket kurulmasina gerek olmaksizin
turlerini degistirebilirler. 6102 sayili Turk Ticaret Kanunu’nda kooperatiflerin anonim, limited
ve sermayesi paylara bolinmus komandit sirketlere dénusmesine izin verilmis iken tUm
ticaret sirketlerinin kooperatife donismesine imkan saglanmistir.

Tur degistirme esas itibariyle bir ana/esas s6zlesme degisikligi isleminden ibaret olmakla
birlikte bu siregte ydnetim kurulunca hazirlanan tir degistirme planinin genel kurulda
kabul edilmesi, ortaklarin usuliine uygun bigimde bilgilendiriimesi gibi bazi iglemlerin yerine
getiriimesi gerekmektedir. Kooperatiflerin yine kooperatif olarak kalmakla birlikte amag
ve faaliyet konusunu degistirmesi de mumkin olup, bu durumda da yine kooperatif ana
s6zlesmesi degistirilecek ve bdylece tasfiyeye girmeksizin kooperatif ticaret hayatina devam
edebilecektir.

Kaynakc¢a

1 - 1163 sayili Kooperatifler Kanunu
2 - 6102 sayili Turk Ticaret Kanunu
3 - Ticaret Sicili Yonetmeligi

4 - Ankara Ticaret OdasI Web Portal

7) Bkz.22/10/2004 tarih ve 25621 sayii Resmi Gazete 'de yayimlanan 2004/1 sayili Teblig




SAGLIK
HARCAMALARININ
ULKE EKONOMISI
ILE iLSKISININ
DEGERLENDIRLMESI

Yeter DEMIR USLU*

1. Giris

Gunumuaz dinyasinda Ulkelerin iktisadi agidan biyUimesini gesitli faktorler etkilemektedir.
Yapilan arastirmalarin sonucunda Ulkelerin iktisadi agidan gelismesini etkileyen faktorlerden
birisinin de saglikh insan guci oldugu gérulmektedir. Bu nedenle saglikh insan guicinu
artirmaya yonelik calismalar yapilmaktadir. Saghkh insan gicind artirmak igin yapilmasi
gerekenlerin bagsinda dogru ve yeterli dlcide saglik harcamalari yapilmasi gelmektedir.
Saglhk harcamalarinin en dogru sekilde yapilmasinin sonucu dogusta beklenen yasam
slresinde artisa neden olacaktir. Bu alanda yapilan galismalarin sonucunda farkl sonuglar
ortaya c¢ikmis olsada, dinyanin durumu genel olarak analiz edildiginde dogusta beklenen
yasam suresi ile Ulkelerin iktisadi agidan gelismisligi paralellik géstermektedir. Ulkenin iktisadi
acidan biyumesi kisi basina diisen gayri safi yurtici hasilanin (GSYH) artmasini saglayacak
dolayisiyla kisilerin saglik harcamalarinda artisa neden olacaktir. Calismalarin sonucunda
dogusta beklenen yasam sirelerinin artmasinin da GSYH ile paralel oldugu goérilmektedir.
Bu durumlarin birbiri ile olan iligkileri g6z 6nune alindiginda saglik harcamalarinin yerinde ve
yeterli miktarda yapiimasinin biyik 6nem tasidigi goérilmektedir (Morand, 2004).

2. Saghk Harcamalari

insanoglu yasami boyunca bazi temel haklara sahiptir. Bu haklarin basinda saglikli
yagsamak ve sagliginin korunmasi gelmektedir. Bu cercevede degerlendirildiginde saglik
harcamasi kavrami; genel olarak sagligi koruma ve gelistirme amaciyla yapilan tim koruma,
gelistirme, esinlendirme, bakim, beslenme ve acil programlar igin yapilan harcamalar olarak
tanimlanabilmektedir. Saglik i¢in gerekli olan mal tiketimini ve saglik kazanimini saglayan
faaliyetlerin Uretimini saglayan tim harcamalar da saglik harcamalaridir (Taskin, 2011).

Bir Glkenin ekonomisinin buylimesi saglkh ve gigli topluma sahip olmasi ile mimkindir. Bu
durum ise saglik harcamalarini etkin bir sekilde gergeklestirerek saglik harcamasi ekonomik
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blylime dengesini optimal seviyeye getiriimesi ile saglana bilinir. Bu ¢ercevede Turkiye'de
saglik harcamalari GSYH ile iligkilendiriimektedir (Albayrak, 2019).

Gelismis Ulkeler ile kiyas yapildiginda ise gok biyuk farkliliklar gérilmemektedir. Goérilen
farkhliklar genellikle saglik harcamalarinin yapildigi alanlarda olmaktadir. Gelismis Ulkeler
de genellikle saglik harcamalari koruyucu saglik hizmetlerinde yapilirken, Tarkiye’de yapilan
saglik harcamalar tedavi, 6nlem ve midahale alanlarinda sunulan saglik hizmetlerinde ve
bu alanlarda kullanilan tibbi malzemelerde yapilmaktadir.

Koruyucu saglik hizmetlerine yapilan harcamalar o ulkenin gelismis Ulke seviyesinde
oldugunun gostergesi olmasinin yaninda, bu alana yapilan harcamalar Ulkenin ekonomik
agidan gelismesine de katki saglamaktadir. Bu nedenle de degerlendirmeyi yaparken
dikkat edilmesi gereken esas unsurlardan biriside, saglik harcamalarinin en dogru sekilde
yapilmasinin yaninda saglik sektdrinin ve saglik hizmet sunumunun hangi asamasinda
yapildigidir (Akin, 2007).

2.1 Saghk Harcamalarinin Siniflandiriimasi

Gunumuzde Ulkelerin saghkh topluma verdigi énemin artmasina paralel olarak saglik
harcamalarinda da artiglar meydana gelmektedir.

Bu blylmeyi kontrol altinda tutmak ve saglik harcamalarinin finansal strdurlebilirligini
saglayabilmek icin cesitli arastirmalar yapilarak saglik hizmetlerinin kimler tarafindan
sunuldugu, hizmetlerin nasil finanse edildigi ve verilen hizmet tlrinin ne oldugu tespit
edilmeye calisiimigtir.

Elde edilen sonuglarile de saglikharcamalarien dogru sekilde ydnetiimekigin siniflandiriimisgtir.
Saglik harcamalarinin siniflandiriimasi konusunda literatlirde farkli degerlendiriimeler
bulunmaktadir.

Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) bu siniflandirmayi cari saglik harcamalari ve yatirm
harcamalari olmak Uzere iki ana basglikta gerceklestirmektedir.

Cari saglik harcamalarini ise hastaneler, evde hemsirelik bakimi, ayakta bakim sunanalar,
perakende satig ve diger tibbi malzemeler, halk saghgi programlarinin sunumu ve ydnetimi,
genel saglik yonetimi ve sigorta, siniflandiriimayan diger giderler olarak alt baslklara
ayirmistir (TUIK, 2018).

Bu siniflandirmanin yaninda literatir de saglik harcamalari dar ve genis ¢ergevede olmak
Uzere ayri ayri siniflandiriimaktadir.

Dar cercevede saglik harcamalari su sekilde siniflandirila bilinir (Sayim, 2017).
e Koruyucu saglik harcamalari,
* Teshis ve tedaviye yonelik saglik harcamalari
* Rehabilite edici saglik harcamalari

Dar gergevede saglik harcamalari su sekilde siniflandirila bilinir (Global Agenda Council,
2008)

e Saglk egitimine yonelik yatirrm harcamalari,




e Saghk kurumlari bina ve alt yapi harcamalari,

e Optimum saglik mali stoku, personel ve teskilat planlamasi igin izleme ve arastirmaya
yoénelik yatirnm harcamalari,

* Saglik isgucu ve donanim harcamalari,

e Vatandaslarin fiziksel saglik kosullarini iyilestirecek yatirrm harcamalari,
* Cevre sagligina yonelik yatirrm harcamalari,

* Vatandaslarin ruhsal saglik kosullarini iyilestirecek yatirnrm harcamalari,
» Standardizasyon, kalite, cihaz kalibrasyon, izleme harcamalari,

* llag-tibbi malzeme ve tanilama-gériintileme cihazlarinin tretimine yénelik yatirm
harcamalari.

2.2. Saghk Harcamalarinin Artis Nedenleri

Gunimuz yasam kosullari degerlendirildiginde genel gorus tiketim ¢gaginda olundugunu kabul
etmektedir. Tuketim ¢aginda yasamanin sonuglari arasinda her alanda artan harcamalar yer
almaktadir. Bu nedenle saglik alaninda artan harcamalarin temel nedenlerinden birisi olarak
da tiketim ¢cagi gosterilmektedir.

Bazi basit saglik sorunlarinin tedavisinde bile genel kani olarak Iiks kabul edilen teshis ve
tedavi yontemlerinin herkes tarafindan tercih edilerek bir gereklilik gibi gériilmesi bu durumun
en net 6rnegidir (Akin, 2007).

Bir bagka neden ise Ulkelerin egitim eviyelerinin artmasi ile beraber farkindalik dizeylerinde
de artis meydana gelmesidir. Bu durumun sonucu saglik sorunlarina duyulan hassasiyet
seviyesinde yukselmeye neden oldugundan dolayl saglik alanina yapilan harcamalar da
artig goérulmektedir.

Dinyada teknolojik ilerlemeler paralelinde yapilan fiziki yatirnmlar da teknoloji alaninda
gerceklesmeye baslamistir. En ¢ok teknolojiden yararlanan saglik sektéri de bu durum
minvalinde teknolojiye olan yatirirmlari artirmistir. Teknolojik yatirirmlarin artmasi ile beraber
saglik harcamalarinda artis olmasinin yanin da ayni zaman da llke ekonomilerinin bliylimesi
ve gelismesine de olanak saglamaktadir (Cankaya, 2018).

Saglik harcamalarinda ki bir bagska neden ise Ulkelerin belirledigi saglik politikalardir.
Belirlenen politikalar ¢ercevesinde saglik hizmetlerinin kamu ya da 6zel sektdr tarafindan
sunulmasi, saglik alanina yapilan yatirimlar, ilag sektdéri hakkinda alinan kararlar ve
vatandaglara bu konular ile verilen haklar gibi bircok konu saglik harcamalarinda degisiklige
neden olmaktadir.

Yukarida belirtilen temel nedenler disinda sektér bazinda yapilan Ar-Ge calismalari
sayisinin artmasi, gelir seviyelerinin artmasi, nifus artisina paralel olarak saglik hizmetine
duyulan ihtiyacin artmasi, kozmetik ve estetik gibi alanlarda yapilan harcamalarinda saglik
harcamalari gergevesinde degerlendiriimesi saglik harcamalarinin artmasinin diger etkenleri
olarak gorilmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucunda saglik istihdamina yapilan harcamalarin saglik harcamasi




olarak kabul edilmedigi sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle saglik harcamalarina yonelik
degerlendirme yapilirken bu durumlar géz 6éniine alinmalidir (Ugan & Atay, 2016).

Tablo 1: Turkiye’nin Saglik Harcamalarinin GSYH Orani

Yil 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Toplam saghk
harcamasi 57911 | 61678 | 68607 | 74189 | 84390 | 94750 | 104568 119756 140647 165234
(Milyon TL)

Toplam saghk
harcamasinin | 5.8 53 4.9 4.7 4.7 4.6 4.5 4.6 4.5 4.4
GSYH oram
(%)

Kaynak: (TUIK, 2018)

Tablo 1’de Turkiye’nin yillara goére saglik harcamalarini ve bu harcamalarin GSYH oranini
gosterilmektedir.

Tablo 1 incelendiginde Turkiye'de 2009 yih itibari ile saglik harcamalari surekli ve ciddi bir
artis gostermektedir. Fakat bu artisin GSYH igindeki oranina baktigimiz da ise 2010 yih
itibari ile genel bir disus oldugu gérulmektedir (Akinci & Tuncer, 2016).

Saglik harcamalar istatistikleri dnemli veri olmakla beraber tek basina degerlendiriimesi,
durumu dogru yorumlayabilmek adina yeterlilik gostermemektedir. Bu nedenle de saglik
harcamalari ile iligkili olan diger ekonomik gostergeler ile beraber degerlendiriimesi en dogru
yontem olacaktir (Wang, Asghar, Zaidi, & Wang, 2019).

3. Sonug¢

Tuketim ¢aginda olmanin sonucu, egitim seviyesine bagl olarak saglik algisinin gelismesi,
gelisen teknoloiji ile beraber saglik alaninda yapilan fiziki yatirimlarin artmasi, tlkelerin saghkh
toplum anlayisini benimseyerek bu yonde adimlar atmasi ve saglik alaninda yeni politikalarin
gelistiriimesi gibi etkenler dogrultusunda saglik harcamalarinda artis goérilmektedir.

Saglik harcamalari, saglik hizmetleri, saglik ekonomisi ve saglikla ilgili diger alanlarda yapilan
calismalarin sonucunda saglik harcamalarinin Ulke ekonomilerini olum ya da olumsuz
yonden etkiledigi anlagiimaktadir.

Bu durumun sonucu olarak saglik alaninda yapilan harcamalarin &nemi tim dinyaca kabul
edilmistir.

Fakat yapilacak saglik harcamalarinin ilke ekonomisine olumlu yonden etkide bulunmasi
icin en dogru sekilde yapilmasi da bir gereklilik haline gelmistir.

Bu nedenle de sadlik harcamalari yapilmadan 6énce dogru ve yerinde arastirmalar yapilarak
bu galismalarin sonucuna goére saglik harcamalari yapilmalidir.

Son yillarda saglik harcamalarin énemi bitin Glkelerce kabul gérmekte ve bu konu ile ilgili




veriler toplanmaya 6zen gosterilmektedir. Fakat yapilan arastirmalarin sonucunda saglik
harcamalari verisi her ne kadar énemli bir veri olsada tek basina degerlendiriimesi, durum
analizi yapilirken en dogru sonucu vermemektedir.

Saglik harcamalarinin degerlendiriimesi iligkili oldugu 6nemli ekonomik veriler ile birlikte
yapiimahdir. Ancak bu sekilde gerceklestirilien dederlendiriimeler sonucunda en dogru
yorumlama yapila bilinmektedir.
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The Impact Of Branding At Universities On University
Preference Of Private Upper-Secondary School Students

Oz

Turkiye'de 6zel ortadgretim okullarinin son siniflarinda 6grenim géren égrencilerin yiksekokul
tercihlerinde karar verme sureci sirasinda Universite markasinin etkisi literatirde yeterince
incelenmemistir. Yapilan ¢alismalar daha ¢ok Universiteye girmis ve okulunu deneyimlemis
ogrenciler Gzerine yogunlasmis durumdadir. Bu arastirmanin amaci; Turkiye'de egitim
veren Universitelerin markalasma durumlari ve bu markalasmanin 6zel okullarin lise son
sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerini yaparken karar verme suregleri Uzerindeki etkisini
incelemektir. Calismada benimsenen yéntem, hipotez testi agisindan deneysel bir galismadir.
Bu amag dogrultusunda bir anket formu hazirlanmis ve 1117 anket degerlendirmeye alinmistir.
Anket verileri istatistiksel metotlarla analize tabi tutulmustur. Arastirma sonugclarindan
hareketle; marka olmak ve markalagsmak Universiteler agisindan ¢ok dnemlidir ve elde edilen
bulgular da bunu desteklemektedir. Bdylelikle en temel hipotezimiz olan; Universitelerde
markalasma 6zel okullarda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin Universite tercihlerinde
etkilidir.” dogrulanmis olmaktadir.
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Abstract

The effect of university brands during the decision making process of students’ university
selections who are in their last year in upper-secondary schools in Turkey has not been
searched in the literature sufficiently. The researches so far have been focused on alumni
who have entered a university and have had a university education experience. The purpose
of this research is to analyse the branding cases of universities in Turkey and to examine the
effect on the decision making processes of the students while they are preferring universities
in their last year of K-12 education. The adopted method is an experimental study in terms
of hypothesis testing. In accordance with this purpose, a questionnaire form has been
designed and 1117 forms have been assessed. The data derived from the questionnaire
have been analysed against the statistical methods. From the point of view of the research
results, branding or becoming a brand is very significant for universities and the findings
have supported this study. Thus, the main hypothesis of branding at universities that has an
impact on university preference of K-12 students in their last year has been verified.

Key Words: Brand, University Brand, University Choice.

1. Giris

Markanin tarihi insanlarin avcilik ve toplayicilik yaptigi déneme kadar uzanmaktadir. Marka,
baslangigta bir nesnenin veya Urinin sahibinin/Ureticisinin kim oldugunu yansitma teknigi
olarak tasarlanmistir. Aradan gegen uzun sure iginde bazi evriime ve donusuUmler gegirerek
glinimiize kadar 6nemini ve varhgini stirdirmustir (Vukasovic, 2015).

Temel olarak, marka, tlketicilere sunulacak fayda ile ilgili bazi mesajlar verir. Marka, 6nemili
bir bilgi kaynag! olup tuketicinin se¢im ve karar verme surecini kolaylastirma o6zelligine
sahiptir. Marka arastirmacilari, bir markanin “iriin ve hizmetlerin degerlerini artiran ve bu
sekilde tliketicilerin bu degerleri glivence altina alan, satin alma sdrecini kolaylastiran ¢ok
boyutlu bir yapi1” oldugunu ileri sirmektedir (Chapleo, 2007).

Marka, kelime olarak eski bir iskandinav sézciigii olan “branding”den tiretilmistir. Branding;
yanmak ve damgalamak anlamina gelmektedir. O dénemde damgalar, hayvan sahiplerinin
kendi hayvanlarini tanimlamak igin isaretlemede kullandiklari araglardi (Keller, 2013).

Gunimuzde dretim yapan neredeyse tum organizasyonlar, markalar vasitasiyla
bilinmektedirler. Marka isimleri, organizasyonlarin tiketiciler tarafindan taninmasini saglayan
ve onlar agisindan bilinir hale getiren 6zelliklerin baginda gelmektedir (Ak, 2006).

Mucuk’a (2000) gére marka, uUretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka,
bir Uriinin olmazsa olmaz degildir. Gegmisten bugline pek ¢ok mal zaten satilagelmistir.
Markasi olmayan urunlere “jenerik mal” adi verilir. Bununla beraber marka hem tuketene
hem de Uretene cesitli faydalar saglamaktadir (Tokol, 2007).

Marka, her seyden 6nce bir Urinun Ureticisini tanimlar ve tiketicilerin bu Ureticiye veya
dagitimciya bu trinin performansiyla ilgili sorumluluk yiklemesini saglar (Kotler ve Keller,
2016).

Marka soyut bir kavramdir. Bunu basitlestirmek ve kavramanin daha kolay hale getiriimesi
¢ogu zaman onu desteklemek igin kullanilan daha somut pazarlama iletisimi 6geleriyle




(reklam, logolar, sloganlar, miizik vb.) esdeger gibi gorulebilir. Fakat marka bundan ¢ok daha
fazlasidir (Kotler ve Pfoertsch, 2006).

Kotler’'e (2009) goreyse her sey bir markadir. Bir anlam ve gagrisim tasiyan her etiket bir
markadir. Buylk bir marka, mala veya hizmete bir renk ve tini katar.

Yogdun rekabet ortaminda micadele veren isletmelerin farkliliklarini ortaya koymasinin en
onemli dayanak noktalarinin basinda marka gelir. Kiyasiya rekabet eden markalarinin birgok
bileseni vardir. Bunlar; markanin ismi ve logosu, organizasyonun 06zellikleri ve ¢agrisimlari,
beklentiler, algilar (imaj), bir ifade, Griin ve hizmetle ilgili birtakim ya—rarlar hakkinda verilen
s6z ve vaatlerdir (Aktuglu, 2017).

Marka, satin alindigi taktirde Grinin gosterecegi performans hakkinda miusteriyle yapilan
bir anlasma demektir. Markalastirma ise markanin ortaya cikarilma surecine kurumun
tamaminin ortak oldugu, temel bir stratejik strectir (Blythe, 2005).

Tuketiciler acisindan bu sureg, ihtiyaglarini karsilamak ig¢in bir Grinden ya da hizmetten
bekledikleri faydalar olarak 6zetlenebilir.

Markanin tanimlarinin ortak 6zelligi ¢carpici olduklari ve temel iglevinin insan hafizasinda
silinmez bir izlenim meydana getirmek oldugu soéylenebilir. Bir markanin goérsel ayirt edici
ozelligi olarak; isim, harf, sayi, sembol, imza, sekil, slogan, renk, belirli bir yazi tipi sayilabilir.
Bununla birlikte isim, markanin en énemli unsurudur (Simmons ve Clifton, 2003).

Marka ile tiketici arasinda tuketicinin zihninde gelisen bir ¢esit diyalog vardir. Bu diyalog,
tuketicilerin zihninde markanin ne anlama geldigini (marka algilari) ve markanin tiketicilere
kendileri hakkinda ne sdylediklerini igerir (Fournier, Breazealeve ve Avery, 2015).

Bireyler bir yandan isletmeler tarafindan diger yandan da diger tiketiciler tarafindan markalarla
ilgili mesajlara maruz kalmaktadirlar. Bu iki kaynaktan aldiklari bilgiler dogrultusunda
markayla ilgili bir fikre sahip olmakta ve olusan bu fikir dogrultusunda satin alma egilimleri
sekillenmektedir (Gbktas ve Tarakgi, 2018).

Tuketicinin zihnine iyice yerlesmis olan bir marka kavrami; musterilerde tekrarlanan satin
alma davranislari olusturur. Bu durum satiglarin artmasina, tanitim maliyetlerinin dismesine
neden olurken sirketin rekabetten kaynaklanacak zorluklara daha kolay karsi koymasina
yardimci olur (Durmaz, 2016).

Zorlu rekabet kosullari iginde basarili olmak isteyen igletmeler musterilerinde marka
sadakatini saglayip markalari ile tiketiciler arasinda bir bagd kurmak durumundadirlar.
Markaya sempati ile bakan bir tiketici grubu, fiyat artislarini da daha az 6énemseyecektir.
Bunun icin isletmelerin marklarinin magteriler tarafindan ne sekilde algilandigini ve markanin
satin alma tercihlerinde ne oranda etkili oldugunu bilmeleri gerekli bir unsurdur. Buna gore
bir hizmet kurumlari olan Universitelerin de marka ve markalasmaya ayri bir 6nem vermeleri
gerekmektedir.

Bu calismanin amaci tniversitelerdeki markalagsmanin lise son sinif 6grencilerinin ytksekokul
tercihleri Uzerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Calismanin literatir kisminda marka ve
markalagsmayla ilgili olarak birtakim kavramlar Uzerinde durulduktan sonra universitelerde
markalagsma irdelenmistir. Arastirmanin yéntem kisminda; arastirmanin amaci, modeli,
evren, orneklem, anketin hazirlanmasi ve gavenirlilik analizi agiklanmaktadir. Bulgularla ilgili
kisimda ise elde edilen verilerin istatistik analizi yapilmakta ve yorumlanmaktadir. Sonug
boélimunde de analiz sonuglari ele alinmakta ve dneriler sunulmaktadir.




2. Kavramsal Cerceve

2.1. Universite ve Markalasma

Gunumuz kosullarda, Universiteler birbirleriyle rekabet ederek ve giderek daha karmasik
bir pazarin icinde yer almaktadirlar. Bu ylizden universiteler ¢éziim olarak markalagsmaya
yoneldiler. Gegtigimiz yillarda markalasma ylksekdgrenim sézligunin bir pargasi oldu ve
bugun, ¢ogu Universite kendine gore bir marka stratejisini benimsemis durumdadir (Muntean,
Cabulea ve Danuletiu, 2009).

YUksekogrenim talebindeki artig, gelir getiren bir pazarda “hizmeti tiketecek olanlara daha
fazla odaklanmaya yol agmaktadir. Bu durum yiiksekogretimin anlayisinda bir degisime ve
Universitelerin kendini pazarlanmasina yol agmistir (Chapleo ve O’Sullivan, 2017).

Universitelerin kendileriyle ilgili farkindahgi arttirmak, rakiplerinden farklilagtirmak ve pazar
payl kazanmak igin gugli markalara ihtiya¢ duydugu bir ifade edilmektedir. Bu ylizden
markalasma ilkelerini yuksekdgretime uygulamak gerekir. Egitimde rekabeti giderek daha
kacinilmaz kilan markalar hem stratejik bir varlik hem de surdurilebilir bir rekabet avantaji
kaynag: olabilirler (Chapleo, 2015).

Giderek daha fazla o6grenci devlet Universitelerine girmekte zorluk yasadigindan vakif
Universitelerine dogru yonelmiglerdir. Vakif Universiteleri ise artan maliyetler altinda hizmet
vermeye c¢alismaktadirlar. Bu durum Universiteleri, 6grencilerin daha fazla ilgisini cekmek ve
artan rekabette varliklarini sirdirebilmek igin yeni stratejiler uygulamak zorunda birakmistir.
Ayni sekilde devlet Universiteleri de 6grenciler tarafindan daha fazla tercih edilmek ve
arastirma butgelerinden aldiklari sayi arttirabilmek adina markalasma konusuna 6nem
vermektedir (Nardarli, 2011).

YUksekogretim kurumlar artik bir marka savasi da vermektedirler. Clnkl glnimuizde
Universitelerin kalitesinin kuresel siralamasi vardir ki bu pazarin artik kiiresel olduguna dair
bir isarettir. Oxford ve Sorbonne gibi Universiteler sayginhdi yuzyillar boyunca insa edilmis ve
Unl dinya ¢apinda yayllan ger¢cek markalardir. Her dGlkenin yildiz markalari vardir. Amerika
Birlesik Devletlerinde Harvard ve MIT, Birlesik Krallik'ta Oxford ve Cambridge, Cin’de
Tsinghua, Fransa’'da, HEC ve Insead Universiteleri birer markadir (Kapferer, 2012).

Universitelerin markalagsmaya olan ilgisi son yillarda énemli dlgiide artmistir. Markalagsmanin
daha geng olan Universiteler icin ¢cok énemli oldugu 6ne suridlmektedir (Khanna, Jacob ve
Yadav, 2014).

Universitelerin  dinamik ve =zorlu ortamlarda faaliyet gdsterdikleri goéz 6niinde
bulunduruldugunda, pazarlama stratejisinde iyi 6grencileri ¢ekmek ve gucli &gretim
elemanlarinin ise alinmasini ve elde tutulmasini saglamak bir 6ncelik haline gelmistir. Marka
bilincinin Universitelere buyuk o6lgiide deder kattigi ortadadir (Rauschnabel ve Dig., 2016).

2.2. Universite Markasinin Unsurlari

Markalarin gerceklestirdigi roller ve iglevlerle ilgili bakis agilarinda énemli gelismeler
yasamistir. Markalari daha ¢ok yasal koruma, goérsel tanimlama ve farklilagtirma araclari
olarak géren yaklagimlardan; islevsel, duygusal, iliskisel ve stratejik boyutlari iceren bittnsel
kavramlarini vurgulayan ¢ok boyutlu yaklasima dogru gecis olmustur (Louro ve Cunha,
2001).




2.2.1. Universitenin Marka imaiji

Bir markanin olusturdugu yenilik ya da etkinlikler digerleri tarafindan taklit edilebilmektedir;
ancak markanin tiketici nezdinde olusturdugu imaji taklit etmek olanaksizdir (Géktas ve
Parilti, 2016).

Trapp ve Pinar'a (2010) gore bir Universitenin marka imaji, okula ve tim sektore
yonelik tutumlarin olusmasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Yapilan arastirmalara goére
yUksekogrenim kurumlarinin giderek artan rekabetgi bir pazarda avantaj elde etmeleriigin ayri
bir imaj gelistirmeleri ve bunu strdirmeleri gerektigini belirtmislerdir. Strekli degisen ¢evresel
faktorler g6z 6ninde bulunduruldugunda egitim pazarinin taleplerini yalnizca egitim kalitesini
artirarak karsilamaya galismak gergek bir ¢6zim saglayamaz. Bu ylzden Universiteler egitim
faaliyetlerini devam ettirebilmek icin hem imajina hem de bu imajin yénetimine 6nem vermek
durumundadirlar (Cetin, 2011).

Marka ve imaj arasinda bir uyum vardir. Bagarili markalara sahip olarak belirtilen kurumlarin
buyulk o6lgude iyi bir tine sahip oldugu gértlmektedir. Bu durum, basaril bir marka olusturmak
icin iyi bir imajin gerekli oldugunu kanitlamaktadir (Salamzadeh, Kesim ve Salamzadeh,
2016).

2.2.2. Universitenin Vaadi

Tanitim faaliyetleri sirasinda verdikleri mesajlar incelendiginde pek ¢ok Universitenin hem
ogrencilere hem de bu 6grencilerin ebeveynlerine ¢esgitli vaatler de bulunduklari gérulmektedir.
Bu mesajlardaki vaatlerin ve sézlerin marka tzerindeki etkisi cok 6nemlidir (Fritz ve James
Pringle, 2018).

Bireysel olarak insanlari Universite faaliyetlerine katilmalari igin onlari cezbedecek hangi
vaatlerin verildigi 6nemlidir. Bu vaatler arasinda; beceri kazandirmak, yeterlilik, taninma,
istihdam edilebilirlik, ylksek Ucret, diplomalar, sertifikalar ve hatta birtakim tatiller de olabilir
(Coulon, 2007).

2.2.3. Universitenin Marka Kisiligi

Watkins ve Gonzenbach’a (2013) goére tuketiciler markalara insan &zelliklerini yUkleme
egilimindedirler. insan kisiligi ile i¢ ice olan markalar, tiiketicilerin markayla gucli iligkiler
kurmasini saglar. Marka, tuketicinin kimligi ile baskalarina yansitmak istedigi imaj arasinda
gucld bir duygusal bag olusturur. Bir markaya karsi olan guglu bir duygusal bag, marka
acisindan marka sadakati ve marka esitligi gibi olumlu sonuglar dogurabilir. YUksekogretim
kurumlarindaki rekabet ortaminda marka kisiligi ayri bir énem arz etmektedir. Universiteler
Uzerine yapilan bir arastirma, marka kisiliginin algilanan hizmet veya egitim nitelikleri kadar
onemli oldugunu ortaya koymustur. Ayni zamanda marka Kisilik boyutunun akademik etiket
ve logo ile de yakindan iligkili oldugu bilinmektedir (Rutter, Lettice ve Nadeau, 2013).

2.2.4. Universitenin Marka Kimligi

Marka kimligi, mal ve hizmetleri Uretenler i¢in pazarda gucli bir konumlandirma imkani
saglamaktadir. Marka kimligi tUketiciler agisindan ise satin aldigi GriinG nasil algilandiklari ile




ilgilidir. Guglu bir marka kimligi, mal ve hizmetin hem degerini hem de 6nemini arttirmaktadir
(Ince ve Uyguntiirk, 2019).

Marka kimligi, Gniversitenin kendi varligini anlatan ve yansitilan bir imgesini yansitir ki; “Iste
biz buyuz ya da bu olmak istiyoruz” der. Kimlik, ayni zamanda kendini gelistirmeye etmeye
izin verir. Universitesinin benzersiz oldugu ve gezegende var olan digerlerine benzemedigini
belirtir (Coulon, 2007). Yuksekogretimde marka kimligi, markanin bir 6zelligi olarak (fiziki
durum, bulundugu sehir ve oOzellikleri, kisilik, kaltdr, iliski, misteri yansimasi ve imaji vb.)
tanimlanabilir (Goi, Teh ve Wong, 2014).

2.2.5. Universitenin Marka Degeri

Gun gegtikge tuketicilerin markali Griinlere olan talebi artmaktadir. Markali Griinle daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bunun soncu olarak marka degerine verilen 6nem de artmaktadir. Markall
urUnlerin daha tercih edilir hale gelmesi Universitelerin de markalasmaya 6nem vermesine
neden olmaktadir (Nardarl, 2011).

Yiiksekégretim marka degeri; (a) musteri imaji konumlandirmasi ve pazarlamasi (b) kurum
kimligi, degerleri, kaltard ve vizyonunun netlestiriimesi ve tesviki (c) galisanlarin markayi
nasil algiladigi ve yasadigi, bdylece belirli bir marka ruhu olusturdugu ile ilgilidir (Naidoo ve
Wu, 2016).

2.2.6. Marka Farkindaligi ve Universiteler

Marka farkindaligi cesitli sekilde de@er olusturmaktadir. Marka tanima, iletisimin ilk adimidir.
Tanima, markaya bir yakinlik hissi verir. Tipki tanidik insanlarda oldugu gibi; sabun, sakiz,
kagit havlu, seker, kalem ve mendil gibi GrUnler i¢in asinalik durumu tiketicilerin satin alma
kararini etkileyebilir (Aaker, 1991). Marka bilinirligi, markanin hedef kitle tarafindan ne kadar
iyi tanindigini, yani masterilerin markayi belli bir iriin kategorisinde tanimasi ve yerlestirmesi
gerektigini ifade eder. Marka bilinirligi, tUketicilerin bir markayi hatirlayip hatirlayamadigi ya
da markay! bilip bilmedigi anlamina da gelir gelir (Foroudi, 2017).

Universitelerin tanitim ve markalasma faaliyetlerinden sorumlu kisilerin marka bilinirligini iyi
degerlendirmeleri gerekmektedir. Marka bilinirliginin ana dncullerinden olan sosyal medyanin
artan etkisi kullanilarak Universitenin gegcmis, simdiki ve gelecekteki 6grencileriyle Twitter,
YouTube ve Facebook gibi platformlar yoluyla etkilesime girerek marka olusturma sirecine
dahil olmalari saglanmaldir (Foroudi, 2017).

2.2.7. Marka Sadakati ve Universiteler

Marka sadakati dnceleri daha ¢ok paketlenmis ve hizlica tiketilen Grunler igin kullaniimistir.
Arastirmalar tuketicilerin hizli tiketilen mallara daha fazla marka sadakati gosterdigini
bulmuslardir. Hizmet sektérinde gérilen marka sadakatiyle ilgili 6zellikle bankacilik,
konaklama ve restoran igletmelerinde c¢esitli arastirmalar yapilmistir. Hizmet saglayicilar da
tuketiciler arasinda kurulan baglar markaya karsi olan sadakatin gelisip artmasina neden
olur (Demir, 2012).

Universite markasi, kurumun &grencilerin ihtiyaclarini karsilama kapasitesini yansitir.




Ogrencilerin kayit kararini vermek igin yiiksek egitim seviyesi saglama becerisine olan giiveni
artirir. Ogrencilerin is bulmalarina yardimci olur. Gugli bir marka, bir Gniversitenin prestijini,
ogrenci sadakatinin artmasina yardimci olur (Watkins ve Gonzenbach, 2013).

Marka sadakati ile 6grenciyi elde tutmak, codu Universitenin mali istikrari i¢in ayri bir Sneme
sahiptir. Ogrencileri gekmek ve memnun etmek igin gerekli isler yapilirken bunun marka
sadakatine dontismesi beklenir. Clinklu okulda gegen 4-5 yillik bir ddénemin ardindan émur
boyu baglilik beklentisi vardir (Schee, 2011).

2.2.8. Marka Tutumu ve Universiteler

Tuketicinin marka uyaranlarina iliskin algi ve memnuniyetinden kaynaklanan, markaya kargi
olan olumlu ya da olumsuz kanaatidir. Memnuniyetten farkli olarak, marka tutumu, tiketicinin
markanin performansina derhal tepki vermesinden ¢ok tiim marka uyaranlarina iliskin global
degerlendirmesini temsil eder (O’Cass, 2005).

Marka tutumu cesitli bilesenleri iceren tekrarlanan davranis olarak goérulmektedir. Cogu
Ogrenci sadece bir kez Universite egitimini “satin alir”. CUnkl “tekrarlanan satin alma”
sadakati dlglistni kullanmak pek de mUmkin olmaz (Litten, 1980).

2.2.9. Universitelerde Algilanan Kalite

Algilanan kalite, organizasyonlar i¢in surekli olarak stratejik durum olusturmaktadir. Ayni
zamanda piyasada faaliyet gdsteren ve birbirleriyle rekabet eden kurumlar i¢in de 6nemli bir
degiskendir. Algilanan kalite, bazi durumda gergek kaliteden farklilasabilmektedir (Nadarli.
2011).

Egitim, hizmet sektériinin icinde énemli bir yere sahiptir. Hizmet sektéri blyldikge buna
uygun olarak egitim sektéri de blyumdustur. Algilanan kalite, verilen egitim hizmetlerinin
pazarlamasi agisindan ¢ok 6nemlidir. Hizmetlerin dogasindan kaynaklanan bir 6zellik olarak
egitimde kalitenin olusturulmasi zor oldugu kadar ayni zamanda karmasiktir (Okumus ve
Duygun, 2008).

Universiteler arasindaki rekabet oldugundan Universitelerin verdikleri hizmet kalitesinin iyi
olmasi gerekmektedir. Universiteler, 6grencilerin kendilerinden neler bekledigini anlayip bu
beklentileri karsilayabilecek editim programlari sunmak durumundadirlar. Bu programlari
sunacak altyapiya ve tesislere de sahip olmalari gerekmektedir. Egitim hizmetlerindeki kalite
arttikga 6grencilerin bu hizmetlerden sagladigi memnuniyet de artacaktir. Memnun 6grenciler
okuluna sadik olacagi gibi baskalarina da tavsiye edeceklerdir (Tayyar ve Dilseker, 2012).

2.3. Universitelerde Markalasmanin Onemi

Markalasma Universiteler igin stratejik bir yonetim konusu haline gelmistir. Clnki 6grencinin
degerleri, hedefleri ve tutumlar ile kurumun degerleri arasindaki uyum ne kadar buyukse,
ogrencinin okulunu begenme ve uyum saglama olasiligi o kadar yiksek olacaktir (Jevons,
2006).

Bir strateji olarak markalagma, bir kurumu rakiplerinden ayirmanin bir yolu olarak poptiler




hale gelmistir. Fakat ylUksekogretimin karmasikhigi, markalasmayi geleneksel olarak
yapilandan daha zor hale getirmektedir. Bu sartlar altinda, pazarlama ve marka stratejileri
dikkat cekmektedir. Markalasma, rekabet avantajini yakalayabilmek igin; farklilagtirma ve
birlestirmenin temel islevine dayanarak, egitim kurumlarinin pazarlama stratejilerinde énemli
bir rol oynamaktadir (Dholakia ve Acciardo, 2014).

Markalasma; birbiriyle rekabet eden egitim saglayicilarinin sayisinin artmasiyla birlikte aday
ogrencilerin bir Universiteyi segmek icin karar verme surecine girdiklerinde onlara secim
surecinde yardimci olmaktadir (Casidy, 2014).

Gunimuzde o6zellikle kiresel 6grenci hareketlerinin artmasiyla bu hareketlerden daha fazla
pay edinme mucadelesine giren Universiteler, 6grenci kapmak igin giderek daha fazla rekabet
etmektedirler. Bu durum Universitelerin markalarini gu¢lendirmelerine, gelistirmelerine ve
marka mimarisi iginde uyum gelistirmelerine odaklanma gereksinimini artirmis durumdadir
(Hemsley-Brown ve Goonawardana, 2007).

2.4. Universitelerde Marka iletisimi

Marka iletisimi, marka kimliginin iletisimi ile ilgili faaliyetlere odaklanan kismidir. Dolayisiyla
marka bilesenlerine dayanir ve onlarla siki bir iligki icindedir. Ayrica marka deneyiminin algilari
ve gercgekligi Uzerine dogrudan bir etkiye sahiptir. Marka iletisimi marka ydnetimi strecinin
ayrilmaz bir pargasi oldugu dusunutlmektedir. Marka iletisimi tanitimin bir unsurudur. Marka
iletisimi, tutarh bir marka kimliginin ve bu kimligin taninmasinin dnemli faktérlerinden biridir
(Hanna ve Rowley, 2011).

Marka iletisimi, Gniversitelerin tanitim faaliyetlerinde kullandigi kamuya acik belgeler, resimler
ve semboller Gzerinden kendini sunmasi olarak tanimlanabilir. Belirgin bir sekilde markalasma
stilleri, Universitelerin yapilari tizerinden iligkilendiriimektedir. Ornegin bazi Universitelerinin
iddiali iletisim tarzlariyla daha ylksek stati ile kendilerinin iligkilendirmektedirler (Uysal,
2016).

Universite marka iletisimi, kurumun neyi temsil ettigi konusunda paydaslarla iletigim kurmak
icin tutarli bir mesaj iletimini stirdiirme gabasi olarak 6zetlenebilir. Universitelerin égrencileri
kazanmak veya marka farklilastirmasi olusturmak i¢cin mesajlari nasil ilettiklerini dnemlidir.
Bazi arastirmalar, Universite marka iletisimlerinin iliski pazarlamasi ve kurumlarin trtnlerini
pazarlamasi yoluyla oldugunu géstermektedir (Rutter, 2013).

2.5. Universitelerde Markalagsmanin Zorluklari

Markayi olusturmak ve markalasmak cok yoénli dogasi nedeniyle, yonetilmesi genellikle
zorlu bir istir. Ayni zamanda surekli dikkat gerektiren, 6zen goésteriimediginde de birtakim
problemler ortaya c¢ikartan bir durumdur. Hizmetlerdeki markalagsmanin zorlugu; fiziksel
urUnlerin markalama ilkelerinin hizmet markalagsmasina ayni sekilde uygulanamayacagini
gostermektedir (Beneke, 2011).

Akademik alanda markalasma ile ilgili calismalar marka yo6netimi, kurumsal iletisim, marka
kimligi ve marka itibari ydonetimi gibi yeni kavramlari ortaya ¢ikmistir. Burada yliksekdgretim
kurumlarinin degerler ve 6zellikler bakimindan neye dayandiklarinin anlatiimasi problemi
dogmustur. Degerler ve &zelliklerin mimkin oldugu kadar kesin ve sabit olmasinin yaninda
tutarh bir sekilde iletilmesi geregi vardir (Woyo ve Dig., 2014).




Chapleo’ya (2015) gore gulgli markalarin olusturulmasi ve sirdirilmesi tim sektérlerde
zordur. Burada 6nemli olan Universitelerin marka olusturma ve sirdirme girisimlerinde
karsilasti§i 6zel ve benzersiz konularin olup olmadigidir. Universite markalagsmasindaki en
onemli zorluklardan biri de pazarlamanin niteligidir. Bununla birlikte yiksekdgrenimin kendine
has olan bazi kulturel, yonetimsel ve drgltsel konularinin géz ardi edilmemesi geregi vardir.

3. Arastirmanin Yontemi

3. 1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezler

Bu aragtirmanin amaci Universitelerde markalasmanin 6grenci tercihleri Gzerindeki etkisini
belirlemeye yoéneliktir. Buradan yola c¢ikilarak literatir incelemesi yapilmistir. Ardindan
arastirmanin  modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin modeli Sekil 1’de
gosterilmistir.

-L Marka iy

H2

Marka Tutumu

H7

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeline bakildiginda alti faktérden olustugu goérilmektedir. Bu faktorleri;
“marka farkindaligi, marka imaji, algilanan marka kalitesi, marka gliveni, marka tutumu ve
tercih etme niyeti” seklinde siralamak mimkiindir. Olusturulan her bir faktériin sadece kendisi
bile bir arastirma konusu oldugu gibi, faktorlerin birbirleriyle ve sonugta tercih etme niyetiyle
aralarinda iligkiler s6z konusudur. Literatlr incelendikten sonra 6lgek formu olusturulmustur.




Olgek icin yararlanilan kaynaklar Tablo-1'de verilmigtir.

Tablo 1. Olgegin Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Marka farkindaligi (Kim ve Dig., 2008); (Kim ve Dig., 2005); (Donthu ve Yoo,
2001); (Cakir ve Akel, 2017).

Marka imaj1 (Kim ve Dig., 2005); (Y1ldiz,2013); (Diker ve Oziipek, 2013).

Algilanan kalite (Kim ve Dig., 2008); (Kim ve Dig., 2005); (Yavuzalp, 2011);
(Yildiz, 2013).

Marka giivenirliligi (Lassar ve Dig., 1995); (Chaudhuri ve Holbrook, 2002); (Gtil,
2015); (Yildiz, 2013).

Tercih etme niyeti (Kim ve Dig., 2005); (Donthu ve Yoo, 2001); (Yavuzalp, 2011);
(Ekici, 2012); Yildiz, 2013).

Marka tutumu (Brexendorf vd., 2010); (Donthu ve Yoo, 2001).

Arastirmanin modeli dogrultusunda kurulan hipotezler sunlardir:

H1: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Universiteye ydnelik algilanan marka farkindalgi
ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Giniversiteye ydnelik algilanan marka farkindahg:
ile markaya duyulan guven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi lniversiteye yonelik algilanan marka imaji ile
markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Ogrencilerin tercih etmeyi planladidi Universiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile
marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Universiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile
markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

HG6: Ogrencilerin tercih etmeyi planladidi Gniversiteye ydénelik markaya duyulan giiven ile
marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Universiteye yonelik algilanan marka tutumu ile
ogrencilerin tercih etme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Marka farkindaligi, marka imaiji ve algilanan kalite degiskenleri, dgrencilerin tniversite
tercih etme niyetini pozitif ydnde etkiler.

H9: Marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka gliveni degiskenleri
ogrencilerin Universite tercih etme niyetini pozitif yonde etkiler.

H10: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, marka guveni ve marka tutumu
degiskenleri dgrencilerin Universite tercih etme niyetini pozitif ydonde etkiler.




3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini istanbul’daki 6zel okullarin ortaégretim kisminda diger ifadeyle
liselerde egitim ve dgretim géren son siniflar yani 12. siniflar olusturmaktadir. istanbul ilinde
901 6zel ortadgretim kurumu bulunmaktadir. Bu okullarda 100.147’si erkek, 72.968'’i de kiz
olmak Uzere toplam 173.115 6grenci egitim ve dgretim gérmektedir. Bunlar icinde 12. sinifta
bulunan égrenci sayisi 43.250°dir (Milli Egitim istatistikleri, 2018). Anket uygulamasi, Avcilar,
Bakirkdy, Badgcilar, Bahcelievler, Besiktas, Beylikduzl, Cekmekdy, Esenyurt, Gungodren,
Kadikdy, Kartal, Kiiglikgekmece, Sisli, Umraniye ve Zeytinburnu ilgelerindeki 30 6zel okulda
yapilmistir.

Olgek formlarinin uygulanacagi birey sayisinin tespitinde arastirmacilar genelde %95
kesinlik diizeyinde galisirlar. Bundaki hedef, secgilmis 100 érneklemden en az 95 tanesinin
hedef kitlenin 6zelliklerini temsil edeceginden emin olacagi anlamina gelir. Glven dizeyi,
hedef populasyona iligskin tahminlerin kesinligini, belirli bir aralik veya hata pay! i¢indeki
yluzde olarak belirtir. Buna gore arastirmanin hedef kitlesinde %95 glven dizeyinde dl¢im
yapabilmek igin 370 ile 384 kisiye ulasiimasi gerekmektedir (Thornhill, Lewis ve Saunders,
2016; Altunigik ve Dig., 2012; Sekeran ve Bougie, 2016).

Arastirma igin istanbul il sinirlari icinde toplam 901 6zel ortadgretim kurumundan segkisiz
olarak 30 tanesine ulasiimistir. Bu okullardaki 1300 adet 12. sinif 6grencisine anket formu
dagitilmigtir. Hatali ya da eksik yanitladigi tespit edilen 183 6drenciden elde edilen veriler ise
deg@erlendirme digi birakilmigtir. Sonugta 6érneklem grubu 1117 6grenciden olusmustur. Buna
gobre arastirmanin érneklem sayisi ana kutleyi temsil etme glcune sahiptir.

3.3. Guvenilirlik Analizi

Bir olgegin guvenilirligi hem tutarlihk hem de stabilite acisindan test edilerek belirlenir.
Tutarlilik, bir kavrami dlcen 6gdelerin kiime olarak ne kadar iyi bir araya geldigini gosterir.
Cronbach’s alpha, bir kimedeki 6gelerin birbirleriyle ne kadar pozitif korelasyon gosterdigini
gosteren bir guvenilirlik katsayisidir. Cronbach’s alpha, kavrami 6lgen maddeler arasindaki
ortalama korelasyonlar agisindan hesaplanir. Alfa degeri O ile 1 arasi degerler almaktadir.
Cronbach’in alfa degeri 1’e ne kadar yakinsa, i¢ tutarlilik givenilirligi de o kadar yiksek olur
(Altunigik ve Dig., 2012; Sekeran ve Bougie, 2016).

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglarinin Dagilimi

Olcekler Degisken Sayisi Giivenilirlik Degerl
(Cronbach’s Alpha)
Marka farkindahig 8 948
Marka imaji 12 959
Algilanan kalite 8 939
Marka giivenirliligi 8 947
Tercih etme niyeti 8 954
Marka tutumu 3 .890




4. Bulgular ve Yorumilar
4.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Verilerine
iliskin Bulgular

Tablo 3’te goruldigu gibi arastirmaya katilan kiz 6grencilerin orani %49,8 iken erkeklerin
orani ise %50,2°dir.

Ogrencilerin ailelerinin gelir diizeyleri incelendiginde Tablo 3’te de goriilecedi gibi 6grencilerin
%2,3’tnun geliri 3000%'nin altindayken, %6’s1 3001-4500% araliginda gelire sahiptir.

4500-6000% gelire sahiplerin orani %13,5 iken 6001-7500% geliri olanlarin orani %33,8'dir.
Aileler iginde gelir dlizeyi 7500% ve Ustu olanlarin orani da %44 ,5'tir.

Bunlar ayni zamanda 495 ile sikli§i en fazla olan ailelerdir.

Burada dikkati ¢eken bir diger 6zellik, gelir arttikga bu gelire sahip olan aile sayisi ve orani
da artmaktadir.

Tablo 3. Ogrencilerin Demografik Verileri

Sikhik Yiizde
Cinsiyet Kiz 556 49,8
Erkek 561 50,2
Toplam 1117 100,0
Gelir (b) 3000 altinda 26 2,3
3001-4500 67 6,0
4501-6000 151 13,5
6001-7500 378 33,8
7500 iistii 495 443
Toplam 1117 100,0

4.2. Korelasyon Analizi ve Hipotezlere

iliskin Bulgular

Arastirma modeli Gzerinden kurulan hipotezleri sinamak maksadiyla; H1, H2, H3, H4, H5, H6
ve H7 hipotezlerine korelasyon analizi yapilmistir.

Korelasyon Katsayisi; “(r) degiskenler arasindaki iliski derecesinin bir 6iglisiidiir. Korelasyon
katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini ve ybéniini bulup yorumlamak amaciyla
kullanilir.” Bu katsayi -1 ile 1 arasinda bir deger alir. 1’e yakin bir r degeri, giicli pozitif iligkiyi
gosterirken, -1’e yakin bir r degeri, gugli bir negatif dogrusal iliskiyi gosterir.” Eger r = 0 olursa
iki degisken arasinda bir iligkinin olmadigini gosterir (Adams ve Dig., 2014; Yildiz, 2013).




Tablo 4’te marka faktorleri korelasyon matrisi verilmistir.

Tablo 4. Marka Faktérleri Korelasyon Matrisi

Marka Marka i Algilanan Marka Tercih etme  Marka
farkindalig arka imall  oiite glivenirlingl  niyeti tutumi
Marka Korelasyon 1
Tarkandalig Katsayisi
Shy. (2-tailed)
Marka imaji Korelasyon 207 1
kataayisi
Sig. (2-talled) 0,000
Algilanan Korelasyon 266 215 1
kalite Kalsayisi
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
Marka Korclasyon 145 L2286 24T 1
givenirliligi katsayis
Sigy. [2-lailed) 0,000 0,000 0, 00
Tercin etme Korelasyon 190 1865 161" a1 1
niyati katsayisi
Sig. (P-tailed) 0,000 0,000 0, 00 0,000
Marka tutumu| Korelasyon A2 J192= L104= 247 280 1
katsayis
Shy. (Z-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlation s skgnificant at the 0,01 level (2-tailed).""
Comrelation Coefficients Spearman

Korelasyon matrisinde, arastirmanin modelinde yer alan hipotezlerin sinanmasi sonucunda
“H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7, hipotezlerin kabul edildigi gértlmustir. Tablo 4’e bakildiginda
arasinda en yuksek korelasyon olan marka faktorlerinin “algilanan marka tutumu” ile
“tercih etme niyeti” oldugu gorilmektedir (0,280). Yine “algilanan marka kalitesi” ile “marka

farkindaligi” marka faktorleri arasinda da ylksek korelasyon (0,266) bulunmustur.

Yine Tablo 4’te gérllecedi gibi arastirmada marka farkindalidi ile marka imaji arasinda
(r=0,207, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur. Cetin6z ve Artuger (2013), Cop ve
Bas (2010) ile Torlak, Dogan ve Ozkara da (2014) yapmis olduklar arastirmalarinda benzer
sekilde marka farkindaligi ile marka imaji arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasmislardir. Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde “Hipotez 1” kabul
edilmistir.

Arastirmada marka farkindaligi ile marka gliveni arasinda Tablo 4’ten de takip edilebilecegi gibi
(r=0,145, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmigtir. S.B. Yildiz (2013) da
yapmis oldugu ¢calismasinda marka farkindaligi ile markaya duyulan given arasinda pozitif
bir iligki bulmustur. Ayni sekilde Ha da (2004) yapmis oldugu arastirmada genel olarak bir
marka urun veya hizmetini satmak/tanimak konusunda ne kadar uzmanlasmis ve sayginlik
kazanmissa o markaya olan glivenin de o oranda ylUksek algilanacag ileri suridimustar.
Ayrica bir Urunle ilgili deneyimi olmayan tiketicilerin karar verme sureclerinde bilinen bir
marka ile bilinmeyen markalar arasinda kaldiklarinda tanidik markaya givendiklerini ifade
etmistir. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 2” kabul edilmistir.

Tablo 4’te izlenecegi gibi arastirmada o&grencilerin tercih etmeyi planladigi Universiteye
yonelik marka imaji ile marka gliveni arasinda (r=0,226, p<0,01) anlamli ve ayni zamanda
pozitif bir iligki oldugu gériimistir. Buna gére, Torlak, Dogan ve Ozkara’'nin (2014) yaptiklari
arastirmada da marka imaji ve marka guveni arasinda istatistiksel olarak iligki oldugun
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sonucuna ulagsmiglardir. Wang ve Yang (2010), marka guvenilirligi Gzerine gerceklestirmis
olduklari arastirmasinda guvenilir bir markanin marka imajinin gigli ve benzersiz olarak
algilanmasi durumunda tiketicilerin o markayi satin alma niyeti Gzerinde dnemli bir etkisinin
olacagini belirtmiglerdir. Elde ettikleri bulgular da bu ydndeki hipotezlerini desteklemistir.
Haciefendioglu ve Firat (2014) yapmis olduklari arastirmalarinda marka imaji boyutlarinin
marka guveni Uzerindeki etkisi incelemis ve marka guveni olusturmada marka imajinin ¢ok
onemli oldugunu ortaya koymuslardir. Saragoglu ve Altunoglu da (2013) yapmis olduklari
galismalarinda marka giiveni ile marka imaji arasinda pozitif ydénde anlamli iliski bulmusglardir.
Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 3” kabul edilmistir.

Arastirmada algilanan marka kalitesi ile marka imaji arasinda Tablo 4’te de gdrilecegi sekilde
(r=0,215, p<0,01) anlaml ve pozitif bir iligki vardir. Benzer sekilde Isik (2016), yapmis oldugu
arastirmasinda algilanan kaliteyi en fazla etkileyen boyutun marka imaji oldugunu bulmustur.
Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 4” kabul edilmistir.

Tablo 4’te ifade edildigi bi¢cimiyle arastirmada algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan
guven arasinda (r= 0,247, p<0,01) anlamh ve pozitif bir iligki oldugu goértlmustir. Ayni
sekilde Ozdogan ve Tiiziin (2007) yapmis oldugu arastirmada égrencilerin gliven algilari ile
kalite algilari arasinda iliski oldugunu ifade etmiglerdir. Arastirmada elde edilen bu bulgular
sonucunda “Hipotez 5” kabul edilmisgtir.

Arastirmada algilanan markaya duyulan given ile marka tutumu arasinda (r= 0,247, p<0,01)
anlaml ve pozitif bir iliskiye rastlanmistir. Bu durum yine Tablo 4’te gorilebilmektedir.
Ahmadova (2017), yapmis oldugu arastirmasinda marka tutumunun markaya olan giveni
onemli derecede ve olumlu ydnde etkiledigini ifade etmistir. Wang ve Yang (2010), yapmis
olduklari arastirmada markaya olan givenin tuketicilerin markayi satin almalarinda 6nemli
bir etkiye sahip oldugu yéninde bulgular elde etmiglerdir. Benzer sekilde E. Yildiz (2019)
da calismasinda tuketicilerin satin aldiklari markalardan; gtiven, ylksek kalite, son teknoloji
kullanimi, prestij, tarz, ayricalik gibi 6zellikleri deneyimlemis olmalariyla, onlarda markaya
yonelik olumlu bir tutum olusabilecegini ifade etmektedir. Arastirmada elde edilen bu bulgular
sonucunda “Hipotez 6” kabul edilmisgtir.

Arastirmada o6grencilerin tercih etmeyi planladigi Universiteye yonelik algilanan marka
tutumu ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasinda (r= 0,280, p<0,01) anlaml ve pozitif bir iligki
oldugu bulunmustur. Bu iliski Tablo 4'te gosterilmistir. Benzer sekilde Ozer (2011), Enginkaya
(2014) ve Yildiz (2013) da galismalarinda marka tutumunun tercih etme/satin alma niyetinde
etkili faktér oldugunu belirtmislerdir. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez
7” kabul edilmistir.

4.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlere iliskin Bulgular

Regresyon analizi; “Metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida metrik bagimsiz
degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yéntemdir.” Bazi
6zel durumlarda bagimsiz degisken(ler) metrik olmayabilir. Tek bir bagimsiz degiskenin
kullanildigi regresyon tek degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilir. Birden fazla
bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon analizine ise ¢ok dediskenli regresyon analizi
denir (Altunigik ve Dig., 2012; Sekeran ve Bougie, 2016).

A7)

Marka unsurlarindan “marka farkindaligi”, “algilanan kalite” ve “marka imaji” faktorleri ile
ogrencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligkinin 6lgtlmesi icin ¢oklu regresyon analizi
kullaniimigtir.
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Tablo 5’'te de goruldiugu gibi “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaji” dan olusan
“Hipotez 8” kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji ile 6grencilerin
Universite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.

Yine tabloda lise son sinif égrencilerinin Universiteyi tercih etme niyetinde marka imaji
faktorinin (8=0,195, p<0,05) digerlerine gore daha etkili oldugu goérilmektedir.

Tablo 5. Model 1’in Regresyon Katsayilari

Standartlastirnlmanms Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std..Hata Beta tdegeri Anlamhhk
1 Marka 0,135 0,031 0,132 4,334 0,000
farkindahg:
Algilanan 0,098 0,036 0,085 2,745 0,006
kalite
Marka 0,231 0,036 0,195 6,512 0,000
imaji

” o,

Marka unsurlarindan; “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaji” ve “marka giiveni”
faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligskinin dlgtilmesi igin ¢coklu regresyon
analizi kullanilmigtir.

T3 ” o« ”» o«

Tablo 6’da géruldtugu gibi “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaji”, “marka gliveni”
ve “marka tutumu” faktdrlerinden olusan “Hipotez 9”, kabul edilmistir. Marka farkindahgi,
algilanan kalite, marka imaji ve marka guUveni degiskenleri ile 6grencilerin Universite tercih
etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif ydnde bir iligki vardir.

Tablo 6’da da gdrilecegi gibi lise son sinif 6grencilerinin Gniversiteyi tercih etme niyetinde
marka imaji faktériinin (3=0,181, p<0,05) digerlerine gére daha etkili olmaktadir.

Tablo 6. Model 2’nin Regresyon Katsayilari

Standartlagtirilmams Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std..Hata  Beta tdegeri Anlamhhk
2 Marka 0,115 0,031 0,114 3,717 0,000
farkindahg
Algilanan 0,064 0,036 0,056 1,798 0,020
kalite
Marka imaji 0,214 0,035 0,181 6,067 0,000

T ” »

Marka unsurlarindan; “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaji”, “marka gliveni”
ve “marka tutumu” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligkinin dlgilmesi
icin coklu regresyon analizi kullaniimigtir.
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Tablo 7°de verildigi gibi “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaji”, “marka giiveni
ve “marka tutumu” faktdrlerinden olusan “Hipotez 10” kabul edilmistir. Marka farkindahgi,
algilanan kalite, marka imaji, glveni ve marka tutumu degiskenleri ile 6grencilerin Universite
tercih etme niyetleri arasinda anlaml ve pozitif ydnde bir iligki vardir.

Tabloda da verildigi gibi lise son sinif 6grencilerinin Gniversiteyi tercih etme niyetinde marka
tutumu faktorinin (=0,234, p<0,05) digerlerine gbre daha etkili oldugu gorilmektedi




Tablo 7. Model 3’'iin Regresyon Katsayilari

Standartlastirlmams  Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std..Hata Beta t degeri Anlamhihk
3 Marka 0,093 0,030 0,092 3,061 0,002
farkindahg
Algilanan 0,071 0,035 0,061 2,029 0,043
kalite
Marka 0,197 0,034 0,166 5,702 0,000
imaj1
Marka 0,093 0,034 0,083 2,763 0,006
giiveni
Marka 0,245 0,031 0,234 7,891 0,000
tutumu
Sonug¢

Egitim pazari tUm dinya ile birlikte Turkiye’de de surekli olarak bUylyup gelismektedir.
Universitelerin bilgi Greten ve yayan kurumlar olmalarinin yaninda 6zellikle 6zel/vakif
Universitelerin yayginlasmasiyla birlikte bir ¢esit endistriye dogru evrilmektedirler.

Bir yanda rekabet kosullarinin etkisi diger yandan da pazardaki birbirine benzer urtnlerdeki
artis ve bunun bir sonucu olarak pek c¢ok tliketicinin Urlnleri ayni olarak algilamasi
sebebiyle isletmeler Grlnlerini rakiplerinden farklilagtirma arayisi igerisine girmektedirler.
Bu farklilagstirma cabalarindan en dnemlilerinin basinda “marka” gelmektedir. Marka, bir
dreticinin mallarini bir digerinden ayirt etmede yulzyillar boyunca kullaniimaktadir. Marka;
satisa sunulan bir GrGinG tanitan, o Grind baskalarinin drettiklerinden ayirmaya yarayan isim,
terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.

Devlet ve vakif Universitelerin sayisinin artmasi potansiyel Universite o6grencilerinin
secgeneklerini arttirmistir. imkanlarin genislemesi 6grencileri énce okuyacaklari bdlimii
secmeye ve sonrasinda bu boéliumd hangi Universitede okuyacaklarina karar vermeye
itmektedir. Sirecin boyle ilerlemesi sebebiyle egitim sektdriinde bu sikintiy1 gidermek ve rakip
okullardan bir adim 6ne c¢cikmak adina Universiteler bagarili pazarlama stratejileri izleyerek
on plana cikmaya calismaktadirlar. Bu pazarlama stratejilerinin basinda da markalasma
gelmektedir.

Bu calismanin dnemli konularindan birini yukarida sayilan temel problemden yola g¢ikarak
yUksekogretim sektérinde markalagsmanin slre¢ agisindan 6nemini ve potansiyel
ogrenciler Uzerindeki etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Ayrica “liniversite markalari”,
“Universitelerin markalasma hedefleri”, “liniversite markalarinin 6zel okul &égrencilerinin
tercihleri Uzerindeki etkisi” konularinda ¢ok az ampirik literatir olmasi sebebiyle egitim
baglaminda markalagsmayla ilgili mevcut literatlirdeki akademik bakis agilarini tamamlamak
ve konu ile ilgili bir marka yonetimini fikrini ortaya koyabilmek, 6nem verilen diger bir unsurdur.

Sonug olarak ifade etmek gerekirse; Universiteler glinimiz kosullarinda giderek daha




karmasik bir ylksekégretim pazarinin iginde yer almaktadirlar. Ote yandan daha fazla
dgrenciyi kendine c¢ekmek icin rekabet etmektedirler. Universiteler, digerleri kargisinda
konumlarini giivence altina almak i¢cin markalarina 6nem vermek ve kendi markasini iyi
yonetmek durumundadirlar. Ginimuzde markalasma yiuksekdgretim sézliglunin bir pargasi
olmustur. Artik ¢gogu Universite kendine gére bir marka stratejisini benimsemis durumdadir.
Universitelerin kendileriyle ilgili farkindaligi arttirmak, rakiplerinden ayrilmak ve pazar payi
kazanmak igin gu¢li bir marka yapisina ihtiya¢ duydugu bir gercektir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglardan hareketle, marka olmak ve markalasmak
universiteler agisindan da ¢ok énemlidir ve elde edilen bulgular da bunu desteklemektedir.
Boylelikle en temel hipotezimiz olan; Universitelerde markalasma 6zel okullarda egitim goéren
lise son sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerinde etkilidir.” dogrulanmis olmaktadir.

Bu galismanin benzer konularda yapilacak olan bagka arastirmalara bir basamak olusturmasi
arzu edilmektedir. Potansiyel 6grencilerin okul segerken Universitelerin markalasmasina
bakis agisi ve markalasmanin égrencilerin tercihleri Gzerindeki etkileri bu yonde yapilacak
olan galismalara yol gosterici niteliktedir.

Bu durumdan hareketle gelecekte yapilmasi distnudlen calismalara ydnelik su oneriler
getirilebilir:

= Buarastirmanin bazi sinirlamalari ve kisitlamalari olmustur. Bu kisitlarda iyilestirmeler
saglanarak farkli galismalar yapilabilir. Ornegdin bu arastirma birtakim kisitlar sebebiyle
istanbul’'un 15 ilgesindeki 30 okulda yapilmistir. ilgeler ve okullar ¢ogaltilarak calisma
zenginlestirilebilir.

= Bu arastirma Istanbul’'u kapsamaktadir. Bu calismalar baska illerde, bolgelerde ve
hatta Ulke ¢apinda yapilabilir.

= Bu galismanin evrenini 6zel liselerin son siniflarinda egditim goéren &grenciler
olusturmaktadir. Arastirma evreni degistirilerek ¢alismalara zenginlik katilabilir. Bu
arastirmanin 6lgedi devlet okullarina uygulanabilir. Cikan sonuglar karsilastirilarak sonuglar
zenginlestirilebilir.

= Bu arastirma sadece devlet Universitelerini ya da sadece vakif Universitelerini
kapsayacak sekilde diizenlenebilir.

= Bu arastirma ortadgretim son siniflar yani 12. Siniflar Gzerinde yapilmigtir. Yapilacak
yeni ¢alismalarla diger 11,10 ve hatta 9. siniflarin tek tek veya birlikte Gniversiteye bakig
acilarinda Universite markasinin etkisi 6lgulebilir.

= Bu arastirma o&nceden belirlenen Universite isimleri Uzerinden de vyapilarak
ogrencilerin sadece bu universitelerin markalasma durumlarina ait gorusleri alinabilir. Bu
universiteler 6érnegin tek bir ilde olabilir. Sadece teknik Universiteler alinabilir. Sadece saglik
alaninda taninmis Universiteler olabilir.
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Ozet

Turkiye’'de tarimsal desteklemeler kapsaminda su Urlnleri desteklemeleri, Tarim ve Orman
Bakanhg! tarafindan su Grdnleri yetigtiriciligi yapan Uureticilere su Uranleri yetigtiriciligi
destekleme tebligi kapsaminda verilmektedir. Su Urlnleri avciligi yapan balik¢ilara ise
yayimlanan tebliglerle indirimli akaryakit desteg@i, balikgi gemisini avciliktan c¢ikaranlara
yapilacak destek ve geleneksel kiyi balikgiidinin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi
seklinde yapilmaktadir. Geleneksel kiyi balik¢iliginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi
kapsaminda 2017-2019 yillari arasinda toplamda 371 bin 319 balik¢i tekne sahibine 28
milyon 200 bin TL destek ddemesi yapilmistir.

1. Giris

Balik¢ilik sektorl, Glke ekonomisi ve tarim sektoru igerisinde hayvansal protein ihtiyacinin
karsilanmasinda dnemli bir yere sahiptir. Su Urlnleri, beslenme aliskanliklarinin ve saglikli
protein gereksinimlerinin karsilanmasinda yUksek protein, yiksek enerji, mineral maddeler,
bircok vitamin ve sindirilebilirlik gibi 6zellikler agisindan katkida bulunabilecek bir kaynaktir.

Su rdnlerinin bu 6zelliklerinden dolayr hem diinyada hem de Turkiye’de dnemi surekliyikselen
ekonomik sektér konumundadir. Turkiye’de su drdnleri Gretimi avcilik ve yetistiricilik olarak
siniflandiriimaktadir. Avcilik sektori igsular ve denizlerde dogal olarak yetisen su Urlnlerinin
av arag ve geregler yardimiyla avcilik filosuna kayitli tekne sahibi balikgilar tarafindan
yapilmaktadir. Yetigtiricilik ise, hem i¢ sularda hem de denizlerde girisimciler tarafindan
bakanliktan alinan izinler ile kurulan isletmelerde yetistirilen Grinlerden olusmaktadir.

Ulkemizde su driinleri Gretimi yildan yila degisiklik arz etmektedir. 2018 yili verilerine gore
avcilikla yapilan tretim 314 bin 094 ton olurken, yetistiricilik Uretimi ise 314 bin 537 ton
olarak gergeklesmistir. Uretimin %35,3’l deniz baliklari, %9,9’u diger deniz Grlnleri, %4,8’i
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i¢c su Urunleri ve %50’si yetistiricilik Grinlerinden olmak Gzere toplam 628 bin 631 ton olarak
gerceklesmistir. Avcilik tretimi 2018 yilinda bir dnceki yila goére %11,4 azalirken, yetistiricilik
uretimi ise %13,8 artis gostermistir. Avcilik Uretimindeki azalis deniz Urunleri avciliginda,
%11,9, ic su Urlnleri avciliginda ise %6,2 oraninda gerceklesmistir (TUIK, 2019).

Bu calismada su drinleri avcilik tretiminde etkin rol oynayan su Urlnleri kooperatifleri
adi altinda orgutlenen balikgi filosu ve 6zellikle kiiglk olgekli balikgi filosu ele alinacaktir.
Calismada o6zellikle balikgilik sektériine yapilan tesvik ve desteklemeler, geleneksel kiyi
balik¢ilidi uygulamasi analiz edilecektir.

2. Tiirkiye Su Uriinleri Av Filosu

Dogal kaynagi verimli ve kirlenmemis oldugu dénemlerde su Urlnleri avciliinda teknolojinin
gelismesisonucu av arag ve gereclerinde, tekne sayilarinda, niteliklerinde gelismeler olmustur.
Su Urlnleri av filolarinda yillar itibariyle gelismeler yasanarak balikgi tekne sayilarinda artislar
gorulmustir. Balikgi tekne sayisi 1986 yilinda 8 bin 661 iken, 1990 yilinda 8 bin 749, 1995
yilinda 9 bin 710, 2000 yilinda 13 bin 381 (DIE, 1986-2000), 2005 yilinda 18 bin 396, 2010
yilinda 16 bin 650, 2015 yilinda 18 bin 602, 2018 yilinda ise 18 bin 008’e ulasmistir (TUIK,
2005-2010-2015, BSGM, 2018).

Su Urdnleri Gretiminde dogal kaynaklari kullanarak elde edilen ve avcihigi yapilan triinler hem
tatl sularda hem de denizlerde avcilik yapilmaktadir. Avcilik yapabilmek icin ise Tarim ve
Orman Bakanhgina kayith avlanma ruhsati almis balikgilar tarafindan gergeklestirimektedir.
Ulkemizde balikgilik filosu yukarida bahsedildigi gibi yillar itibariyle avlanma potansiyelinin
oldugu ve bakanlik tarafindan onay verilerek avlanma ruhsati almis balikgilar tarafindan tekne
saylilarinda degisiklik olmustur. Turkiye’de boy gruplarina gore deniz ve i¢ sularda faaliyet
gOsteren 2012-2018 yillari arasi tekne sayilari ve faaliyet alanlari Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Turkiye Boy Gruplarina Gore Avcilik Filosu (2012-2018) Adet

Teknelerin Boy Grubu ( Metre)
Yillar Toplam
Faaliyet (Adet)
Alam 0-4,9 5-7,9 8-9,9 |10-11,9 | 12-14,9 | 15-19,9 | 20-29,9 | 30-49,9 | 50+
(Adet) Metre | Metre | Metre | Metre Metre | Metre | Metre | Metre Uzeri
Deniz 844 10.414 3.058 814 695 426 522 218 7 16.998
2012 | Issu 288 2477 236 28 59 14 0 0 0 3.102
Toplam 1.132 12.891 3.294 842 754 440 522 218 7 20.100
Deniz 750 10.103 3.072 1002 492 303 481 228 6 16.437
2013 fgsu 308 2.575 240 33 61 15 3.232
Toplam 1.058 12.678 3.312 1035 553 318 481 228 6 19.669
2014 | Deniz 794 9.883 2978 802 435 284 462 233 6 15.877
Igsu 306 2.431 223 30 60 15 0 [ 0 3.065
Toplam 1.100 12.314 3.201 832 495 299 462 233 6 18.942
Deniz 767 9.637 3.027 796 457 288 463 238 7 15.680
fgsu 304 2.307 198 33 64 16 0 0 0 2.927
2015 Toplam 1.071 11.944 3.225 829 521 3604 463 238 7 18.602
2016 | Deniz 738 9.485 3.059 880 492 289 469 244 7 15.663
i¢su 304 2.243 178 28 62 16 = = = 2.831
Toplam 1.042 11.728 3.237 908 554 305 469 244 7 18.494
2017 | Deniz 722 9.258 3.139 749 517 288 461 265 7 15.406
i¢su 280 2.042 199 24 59 14 - - - 2.618
Toplam 1.002 11300 3.338 773 576 302 461 265 7 18.024
2018 | Deniz 716 9.098 3.207 762 537 295 462 268 7 15.352
igsu 249 2.101 218 23 53 12 0 0 0 2.656
Toplam 965 11.199 3.425 785 590 307 462 268 7 18.008

Kaynak, BSGM, 2012-2018. Su Uriinleri Istatistikleri




Tablo 2'de goéruldugu gibi 80’'li ve 90’h yillarda balik¢l av filosunda ylkselme egilimi var
iken, dogal kaynagin ekonomik surdurulebilir kullaniimasi igin av filosunda bir kisitlamaya
gidilmesi dusiintlmus ve avcilik ruhsatlarinin verilmesinde azaliglar gérilmustir. Turkiye av
filosunda yer alan farkli boy ve tonajlardaki gemiler Foto 1 ve 2’de verilmistir.

Foto 1. 10 metre altindaki balikgi Foto 2. 10 metre Gzerindeki balikgl
tekneleri. Foto Orijinal tekneleri Foto Orijinal

3. Su Uriinleri Desteklemeleri

Turkiye’de su Urlnleri sektoriine yonelik desteklemeler; yetistiricilik sektéri ve avcilik
sektorine yapilan desteklemeler olarak gruplandiriimaktadir.

Su Urdnleri yetistiricilik sektdrine artan talebin karsilanmasi, istihdam yaratmasi ve kayit
disi ve ruhsatsiz Uretimin dnline gegmek, rekabetgi bir sektdr olusturmak ve Uretimi artirmak
amaciyla su drunleri kayit sistemine kayitl olmak sartiyla Gretim destegdi veriimektedir.

Su Urdnleri avcilik sektorine ise, stoklar Uzerindeki av giicini azaltma ve gida arzini artirma
amaglariyla gesitli ddnemlerde sektdre yonelik desteklemelerde bulunmaktadir. Bu destekler,
indirimli akaryakit destegi, balik¢i gemisini avciliktan ¢ikaracaklara yapilacak destekleme ve
geleneksel kiyi balikgiliginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi seklinde ifade edilebilir.
Bu yazida balikgilik sektdriine verilen desteklerden kisaca bahsedilecek ve ¢calismanin ana
konusu olan geleneksel kiyi balik¢iliginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi ile ilgili
detayl bilgi verilecektir.

» Iindirimli Akaryakit Destegi, diinyanin pek cok lilkesinde uygulanan ve balikgilarin
av esnasinda kullanilan giderler icinde en 6nemli paya sahip akaryakit giderlerinden destek
amaciyla OTV'li akaryakit destedi verilmektedir. Bu amagla 2004-2017 yillari arasinda
balikgi gemilerinin kullandigi yakittan alinmayan OTV'nin tutari 1,7 milyar TL'dir (Yilmaz,
2015, BSGM, 2019, Atar ve Kémiirlii, 2018).

» Balikgi Gemisini Avciliktan Cikaracaklara Yapilacak Destekleme, Turkiye'deki
stoklarin korunmasi, av baskisinin azaltilmasi, surdurilebilir sekilde igletilmesi icin av
filosundaki balik¢l gemisi sayisindaki azaltmaya gidilmistir. Bu destekleme uygulamasinda
amag, stoklar ve kaynaklar Uzerindeki av baskisini azaltmak, balik¢iligin surdurulebilir ve
kontrol altina alinarak ekonomik olmasini saglamak olarak 6zetlenebilir. Bu amacla gonullulik
esasina gore av filosundan gemisini avciliktan ¢cekenlere destekleme tebligi kapsaminda




6deme yapilmasi kararlastiriimistir (Anonim, 2012, Anonim, 2016).

» Geleneksel Kiyi Balik¢iliginin Kayit Altina Alinmasi ve Desteklenmesi, verilerin
dogru, guvenilir ve giincel sekilde toplanmasi karsiliginda; i¢ sularda faaliyet gosteren ruhsath
balikgi gemilerinin tamami ile denizlerde faaliyet gosteren 10 metreden kiigik boylardaki
ruhsatli balik¢i gemileri bu destedin kapsamina alinmistir. Bu amacgla yayimlanan teblig
kapsaminda 2017-2019 yillari arasinda toplamda 31 bin 319 balikgiya, 28 milyon 200 bin TL
destek 6demesi yapilmistir.

Geleneksel kiyi balikgiliginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi konusu ilerleyen kisimda
ayrintili olarak incelenecek ve sayisal degerler tUzerinden tartigilacaktir.

4. Geleneksel Kiyi Balikgiliginin Kayit Altina Alinmasi Ve
Desteklenme Uygulamasi

Turkiye balikgilik sektdrinde yer alan balikgilar Tarim ve Orman Bakanhdi Tarim Reformu
Genel Madurlagi 29.02.2020 tarihi verilerine gére 563 su urunleri kooperatifi gatisi altinda
orgutlenmis 30 bin 362 balik¢ ortagini filoya sahiptir. Balikgi filosunun %86,6’s1 10 metreden
kigulk balikgi gemilerinden olusmaktadir (tarim.gov.tr, BSGM, 2020, Dogan, 2020).

Su urlnleri avceilik tretiminde kiguk olgekli balikgiligin katkisi az olmasina ragmen Uretime
olan katkisinin yaninda kirsal kalkinmaya, issizlige ve avciliktan elde edilen su Urinlerinin
pazarlamasi ile ekonomik katkisi yogun olmaktadir. Kigik 6lgekli balikgi tekne sayilari yillar
itibariyle degisiklik gostermis olsa bile filonun blyik oranini olusturmaktadir. TUrkiye kigik
Olcekli balikeilik filosunun yillar itibariyle degisimi Tablo 3'de verilmistir.

Tablo 3.Turkiye Geleneksel Kiyi Balik¢ilidi Tekne Sayilari (2012-2018)

Tekne Boy Gruplar: (Metre)
Yillar Faaliyet Alam Toplam
0-4,9 Metre 5-7,9 Metre 8-9,9 Metre
Deniz (Adet) 844 10.414 3.058 14.316
2012 i¢su (Adet) 288 2.477 236 3.001
Toplam (Adet) 1.132 12.891 3.294 17.317
Deniz (Adet) 750 10.103 3.072 13.925
2013 i¢su (Adet) 308 2.575 240 3.123
Toplam (Adet) 10.58 12.678 3.312 17.048
Deniz (Adet) 794 9.883 2.978 13.655
2014 Igcsu (Adet) 306 2.431 223 2.960
Toplam (Adet) 1.100 12.314 3.201 16.615
Deniz (Adet) 767 9.637 3.027 1.3431
2015 I¢su (Adet) 304 2.307 198 2.809
Toplam (Adet) 1.071 11.944 3.225 16.240
Deniz (Adet) 738 9.485 3.059 13.282
2016 i¢su (Adet) 304 2.243 178 2.725
Toplam (Adet) 1.042 11.728 3.237 16.007
Deniz (Adet) 722 9.258 3.139 13.119
2017 I¢su (Adet) 280 2.042 199 2.521
Toplam (Adet) 1.002 11.300 3.338 15.640
Deniz (Adet) 716 9.098 3.207 13.021
2018 I¢su (Adet) 249 2.101 218 2.568
Toplam (Adet) 9265 11.199 3.425 15.589

Kaynak, BSGM, 2012-2018. Su Uriinleri Istatistikleri




Turkiye'de tarimsal desteklemeler kapsaminda su Urinleri yetistiriciligi ve balikgiliga destek
verilmistir. Bu desteklerden konumuzu ilgilendiren Geleneksel Kiyi Balikgiliginin Kayit Altina
Alinmasi ve Desteklenmesi uygulamasi ilk defa 2017 yilinda baslamistir. 2017 yilinda
yapilacak tarimsal desteklemelere iligkin Bakanlar Kurulu Karari, 5.6.2017 tarihinde Resmi
Gazetede yayimlanmistir.

Karar geregi, deniz ve i¢ sularda geleneksel kiyi balik¢iligi verilerinin gtincellenerek kayit
altina alinmasi ve surduarilebilir ydnetiminin saglanmasi amaciyla balik¢i gemisi sahiplerine
yapilacak Destekleme Tebligi (Teblig No:2017/37) 13 Eylul 2017 tarihli Resmi Gazete ‘de
yayimlanmigtir. Yayimlanan teblig ile su drinleri avciligi faaliyetinde bulunmak tzere; Su
Uriinleri Bilgi Sistemi (SUBIS)’nde kayitli, 1/1/2017 tarihinde gegcerli Balikgi Gemileri igin Su
Urinleri Ruhsat Tezkeresine sahip, denizlerde on metreden kiigiik (10 metre harig) balikgl
gemileri ile i¢ sulardaki tim balikgi gemilerini kapsar. Turkiye av filosunda yer alan 10 metre
alti i¢ sularda faaliyet gosteren farkli boy ve tonajlardaki balik¢i tekneleri Foto 3 ve 4’de
verilmistir.

Fotograf 3. 10 metre altinda i¢ sulardaki Fotograf 4. 10 metre altinda i¢ sulardaki
balik¢i tekneleri. Foto Orijinal balik¢i tekneleri. Foto Orijinal

Bu kapsamda, 2017 yilinda 0-4,9 m arasinda boya sahip gemiler i¢in 500 TL, 5-7,9 m
arasindaki gemiler i¢cin 750 TL, 8 - 9,9 m arasindaki deniz gemileri ile 8 m’den blyuk i¢su
gemileriigin 1000 TL gemi basina destekleme ddemesiile 2017 yilinda, destekleme sartlarini
saglayan 8.763 balikgI gemisi sahibine 7 milyon TL destekleme 6demesi, yine 2018 yilinda
da ayni degerler tzerinden 2018 yilinda ise 10.297 balik¢i gemisi sahibine, 8,2 milyon TL
destek 6demesi yapilmistir (Anonim, 2017, Tarim ve Orman Bakanligi, Faaliyet Raporu
2017-2018).

Destekleme ddemesi 2019 yilimda ise, Geleneksel Kiyi Balik¢iliginin Kayit Altina Alinmasi
ve Desteklenmesi Tebligi kapsaminda 0-4,9 m boya sahip gemiler i¢in 750 TL, 5-7,9 m
gemiler igin 1.000 TL, 8-9,9 m deniz gemileri ile 8 m’den blyuk i¢gsu gemileri i¢in 1.250 TL
olmak Uzere basvurular kabul edilen 12.269 balikgiya 13 milyon lira destekleme ddemesi
yapilmistir (Anonim, 2018, Tarim ve Orman Bakanhgi, Faaliyet Raporu 2019, BSGM,
2020).




Tablo 4’de Geleneksel kiyr balikgihginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi tebligi
kapsaminda 2017-2019 yillar arasinda yapilan desteklemeler verilmistir.

Yillar Destek Verilen Tekne Toplam Destek (TL)
Sayisi

2017 8.763 7.000.000

2018 10.297 8.200.000

2019 12.269 13.000.000

Toplam 31.329 28.200.000

Kaynak, Tarim ve Orman Bakanlig, Faaliyet Raporu 2017, 2018, 2019, BSGM, 2020).

Tablo 4’de goéruldugu destekleme ddemeleri 2017 yilinda 8 bin 763 balik¢l kayit altina alinmig
iken yildan yila daha fazla balikgi faydalanmaya baslamistir. Desteklemeye miiracaat eden
tekne sahibi balik¢i sayisi 2018 yilinda 10 bin 297, 2019 yilinda ise 12 bin 269 sayisina
ulagsmistir.

Geleneksel kiy1 balik¢iliginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi, verilerin dogru, guvenilir
ve guncel sekilde toplanmasi karsiiginda; i¢ sularda faaliyet gbésteren ruhsath balikgi
gemilerinin tamami ile denizlerde faaliyet gosteren 10 metreden klguk boylardaki ruhsatli
balik¢i gemileri bu destegin kapsamina alinmistir. Bu amagla yayimlanan teblig kapsaminda
2017-2019 yillan arasinda toplamda 31 bin 319 balikgiya, 28 milyon 200 bin TL destek
odemesi yapilmistir. Yapilan destek 6demeleri ile balikgilar teknelerinin tadilati ile ilgili islerin
bir bélimunde kullanabilmislerdir.

5. Sonug¢

Turkiye'de faaliyet gosteren kugik 6lgekli balikgi filosu toplam filonun %86,6’sini olugturmakta
ve 10 metrenin altinda 15 bin 589 tekneden olugmaktadir. Kiiglk 6lgekli balikgi teknelerinin
%6,2’sini 0-4,9 metre, %22’sini 8-9,9 metre ve %71,8’ini ise 5-7,9 metre arasindaki tekneler
olusturmaktadir.

Burada incelenen kiguk 6lgekli tekne kapsaminda faaliyetini sGrduren filoya sahip balikgilarin
hepsi geleneksel kiyi balik¢iliginin kayit altina alinmasi ve desteklenmesi kapsaminda destek
almaya hak kazanmis durumundadirlar. Destekleme kapsamina giren ve destekleme tebligi
geredi muracaat eden tekne sahibi balik¢ilar destekten yararlanmiglardir.

Bu yazida desteklemenin basladigi 2017 yilindan sonra kiguk 6lgekli balikgilar icerisinden
2019 yih verilerine gére 15 bin 589 tekneden 12 bin 269’'u bu destekten yararlanmis ve 13
milyon TL destek almislardir.

Bu da balik¢ilik agisindan yeterli bir kazanca sahip olmayan balik¢ilar icin az da olsa bir katki
olarak fayda saglamistir.

Sonug olarak oOzellikle geleneksel balikgihgl yasatmanin, sektdr icerisinde kalmanin ve
Ozellikle de balik¢ilarin kayit altina alinmasi sektdr icin faydali olacaktir.

Ayrica geleneksel kiyr balik¢ihiginin kayit altina alinmasi, desteklenmesi ile su drlnleri
sektori icerisinde faaliyet gosteren ve Ulkenin kalkinmasinda katkida bulunan kiguk 6lgekli
balikgilar karar vericiler tarafindan dikkate alindiklarinin farkina varmislardir.
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