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INTRODUCTION 
Contemporary Issues in 
Economics & Business: 
Covid-19 Pandemic and 
Global Economy 

The World that we have seen and lived in last year has changed our lives in un-
expected ways. Economist might have predicted the continuation of “slowbali-
zation”, that is the decrease in tempo of globalization, in 2020, but the unwel-
come guest in the form of the Coronavirus pandemic caught the most of us by 
surprise. People lost their lives, national economies and global economy is experi-
encing recession, educational institutions had to transform into organizations of-
fering a distance education which has been a challenge not only for teachers but 
especially for the students who happen to be not only the first digital generation 
but also the first people who for at least a year will have been forced to mostly 
live and stay at their homes during their youthful years. The importance of tele-
communications and of social media increased, and more people started to pur-
chase all possible products online making the cargo deliverers and also the profes-
sions preparing the fresh food and meals, after the medical doctors and hospital 
staff (Thank you all), the new heroes of this unwanted age. Many people in var-
ious professions, ranging from drivers through factory workers to shop assistants 
etc., were laid off, and street vendors in many countries with people working in 
the sphere of grey economy have faced misery with a risk of starvation. 

However and luckily, the world have kept on turning on, so as humanity has not 
given up. Researchers in biomedical sciences came up in a fantastically record time 
with a viable solution in the form of a vaccine that is able to help a patient in 
90 % of cases. In a beautifully symbolic way, since this book’s chapter are con-
sisting of the works from the Turkish academe, the two scientists and a married 
couple who developed the first approved Covid vaccine in Germany, Uğur Şahin 
and Özlem Türeci, have both roots in Turkey.  The academics who gathered to 
contribute to the seventh volume of the Global Studies series to deal with Con-
temporary Issues in Economics and Business also have kept on working in their re-
spectable fields to preserve the continuity of knowledge and academic integrity.    
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Already Robert Robertson, one of the first sociologist who started to work with 
the concept of globalization, pointed out that globalization is a multidimensional 
process (Robertson 1985, Robertson & Lechner 1985), “the major dimensions 
being the economic, the political, the social and, most salient, the cultural” (Rob-
ertson 2020b: 4), in the time when globalization was conceptualized under the 
strong economistic view as a unidimensional which had been the perspective 
that prevailed until the early 2000s (Robertson 2020a). The multidimensional-
ity of globalization is also represented in this volume which also indicated that 
the economy and business related phenomena cannot be studied out of the mu-
tual socio-political connections. 

After the World War II, Global economy first time suffering worst collapsing in 
production , growth and trade in 2020. Nevertheless, the pandemic- prompted 
international slump has already turned into a missing period for developing coun-
tries and emerging markets since 2008 global crisis (Kose & Sugawara, 2020). 
Consequently, globally huge increasing assessed in the number of people living 
in poverty, by 2021 compared to pre-pandemic developments especially repealing 
last decades of poverty reduction (World Bank, 2020). Post-pandemic economic 
environment and uncertainty reduced the accumulation of human capital. More 
than in prior economic crises, the covid pandemic is estimated to have long-term 
negative impacts on almost all global economic activities and per capita income. 

Due to border closures and supply disruptions, international trade shrank last 
year, interrupting the provision of international goods and services. Compared 
with during the global financial crisis, commodity trade declined faster and re-
covered faster, while service trade remained sluggish. The relative advantages of 
the manufacturing industry, as well as the continued disadvantages of the ser-
vice industry, reflect the unusual nature of the economic downturn, that is, it 
has shifted consumption patterns to commodities instead of services that require 
face-to-face interaction. The recovery of global merchandise trade also benefits 
from the resistance of global value chains to supply disruptions. Continued ob-
stacles in international travel and tourism are leading to continued weakness in 
the service industry. International travel has recovered from the trough in April, 
but has stabilized at levels well below pre-pandemic levels.

The central banks took active policy actions to save the global financial sys-
tem from falling into crisis last year in all over the world. Financial conditions 
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are generally loose, as indicated by the recovery of stock market valuations in 
the context of low borrowing costs, large amounts of credit issuance, and posi-
tive news for vaccine developments (Altavilla et al. 2020). However, this masks 
an increase in potential vulnerabilities, including rising debt levels and weak 
bank balance sheets.

The global economy is expected to recover slowly due to the collapse caused by 
the COVID-19 pandemic. Production in 2021 is expected to increase by 4%, 
but it will still be more than 5% below the pre-pandemic forecast. The pan-
demic can cause lasting damage to potential growth. In particular, the impact 
on investment and human capital is eroding the growth prospects of emerg-
ing markets and developing economies and frustrating key development goals. 
With the progress of vaccination and the control of the influenza pandemic, 
as well as the gradual improvement of confidence, consumption and trade, the 
global recovery has been suppressed in the short term due to the recurrence of 
COVID-19 cases.

The book is planned 5 parts. In the first chapter of this book, Meftune Özbakır 
Umut explains the scientific definition of marketing globalization and the gen-
eral phenomenon of global marketing practices. Customer preferences, competi-
tors, distribution channels, media and results may change. From the perspective 
of managers, global marketing is a huge challenge because companies must adjust 
their marketing strategies and plans as much as possible according to local con-
ditions. According to Özbakır Umut, there are several different views on global 
marketing in the literature. In these high- tech strategies, business partnership 
plans can be strengthened by tailoring, not standardization. Marketing policies 
and pricing decisions are centralized among few countries or companies. Global 
marketing provides businesses with the potential to succeed all over the world.

In Chapter 2, Bahar Baysal aims to provide a more comprehensive and dynamic 
analysis of capitalism based on the criticism of the VOC method. In this regard, 
the first thing to emphasize is that the political and economic fields are crucial 
to maintaining the capitalist order. The interweaving of these two fields in shap-
ing the market takes different forms in different societies and forms the basis of 
different varieties of capitalism. Through the formation of mediation policies and 
the political system environment in the reform process, the integration of the state 
and analysis can also help explain system changes. Second, the VOC method 
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ignores the interaction between the country’s political economy and the interna-
tional system. Finally, institutional complementarities, which is claimed to exist 
between different institutional domains in the VOC approach, makes it difficult 
to understand institutional change and leads to the emergence of a static analy-
sis. Therefore, an open approach that is not confined to the rigid boundaries of 
ideal varieties of capitalism is proposed. In conclusion, the theoretical analysis pro-
posed in her study is the comparative analysis of capitalism in the global economy.

Globalization is one of the concepts widely used today and has caused many con-
troversies. In the third chapter, the interaction between the economic, environ-
mental, political and cultural dimensions of the globalization phenomenon is ex-
amined from the logic of the process, and the economic dimension is emphasized. 
According to Melehat Batu Ağırkaya, globalization is the driving force for increas-
ing wealth and wealth throughout the world. It can be seen that due to the nega-
tive impact of inequality, poverty that has emerged after emerging inequality has 
increased and deepened. Therefore, the chapter of Batu Ağırkaya aims to reveal 
the relationship between them by studying the wave of globalization that covers 
the world and the resulting impact of income inequality and poverty.

The globalization affects the cross-border operations of many businesses around 
the world and is still more important, the effect of global brands on the lives of 
consumers is increasing. Global brands, seen as an important reflection of cultural 
identity and a symbol of quality, have created a new market segment by contrib-
uting to the development of a consumer culture understanding that transcends 
national borders. Engin Yücel analysis the role of global brands in the develop-
ment of a global consumer culture in the fourth chapter of the book. 

Turkey has several geographic product potentials due to its geographical position, 
different soil structure and rich human capital. The richness of the product pro-
vided by the environment features, promotes the protection of products through 
geotagging. In the fifth chapter, Çalışkan & Köstepen’s study aims to reveal the 
importance of the geographical indication in Turkey, identify geo-tagged products 
to consumer perception and evaluate the effect of the awareness of the purchasing 
preferences of this perception. As a result of their study, the current situation of 
the opinions of the consumers residing in İzmir on the geographical indications 
and their perception about the geographical indications were put forward and 
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solutions were proposed for the problems. In this regard, awareness and agenda 
have been tried to be created by relevant stakeholders.

Social media platforms have become an important means of communication in 
the economic and social sense. As a result, the way of communication and inter-
action between individuals and with corporate customers has undergone major 
changes, and the trust of consumers has been gained through deeper connections 
with consumers. Looking back at the development of social media platforms over 
the years, we can find that the usage rate of these platforms that affect business 
success is increasing every day. Almost half of the world’s population uses social 
networks and they influence each other. More and more each other. Çetinkaya, 
Kartal & Adil, in the sixth chapter, explain the effects of digital social networks, 
that have developed with globalization, on businesses and consumers. 

In Chapter seventh, Duygu Hıdıroğlu assesses the supplier’s performance while 
establishing a long-term relationship between the manufacturer and the supplier. 
The results of her research concluded that even after establishing a long-term co-
operative relationship with the supplier, the supplier has increased sales, and estab-
lishing a long-term relationship with the supplier will not have a positive impact 
on the supplier. On the other hand, when suppliers establish long-term relation-
ships with manufacturers, they will reduce inventory costs by strengthening in-
ventory tracking. In addition, low cost allows customers to increase bargaining 
power. In the study, it was also found that the decrease in inventory costs would 
not increase the profitability of suppliers.. 

The chapter of Ezgi Karataş Yücel, based on the idea that social marketing can 
play a supportive role in global health services with the COVID-19 pandemic, 
which has become a global crisis all over the world, the concept, scope and his-
tory of social marketing are discussed and the elements of the social marketing 
mix are exemplified in the context of global health services. In the last phase of 
the study, the trends that shape social marketing are discussed from the perspec-
tive of global health services.

In the nineth chapter of the book,  Sarmusak & Kapucu aims to analyse the fi-
nancial performances of the insurance and pension companies whose stocks are 
traded in Borsa Istanbul, according to multicriteria decision- making methods. 
Application data involve ten different financial ratios of seven insurance compa-
nies and pension funds between 2016-2020. Firstly, the criteria were determined 
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by Entropy method and then those companies were ranked by TOPSIS and 
MULTIMOORA methods. As a result, while Anadolu Insurance Company fi-
nancially has shown the best performance untill the second quarter of 2020, the 
worst has been Anadolu Hayat Pension Fund.

In Ayşe Cebeci’s research, the focus is to transform the integration model of the 
Gulf Cooperation Council countries into international capital accumulation. 
She explained how, as a strategic raw material exporter and finished product im-
porter, the Gulf ’s status as a global capital accumulation has changed in the in-
ternational division of labour. In this regard, it is estimated that as a strategic raw 
material exporter, the way to integrate into global capital accumulation will no 
longer be sustainable, and the social consensus reached by relying on these ex-
port revenues will soon be overturned. According to her research, for all these 
reasons, it can be expected that reforms based on the recommendations of the 
World Bank and the OECD will accelerate the formation of capitalist social re-
lations in the Gulf region.

In addition to national borders, global issues, such as air pollution, climate change, 
and the risk of extinction of animal and plant species, affect each other; these is-
sues, depending on the degree of this interaction, also endanger the lives of in-
dividuals and future generations. In Chapter eleventh, according to H. Gülçin 
Beken, the adoption of the Sustainable Development Goals requires countries, 
non-governmental organizations, the business community dedicated to achiev-
ing these goals, and cooperation between them to ensure that the economy, de-
spite the current problems, Development is still under the environment. In her 
research, she theoretically discussed how to manage the ecological crisis through 
the functions and responsibilities of different actors in terms of the sustainabil-
ity of the development concept.

In the next chapter, Akyol & Albayrak, analyses the effect of R&D and foreign 
direct investments on information and communication technologies exports for 
BRICS-T countries. The study in which panel data analysis was used covers the 
period between 2003 and 2017. Long-term and short-term relationships between 
variables were analysed using error correction models. According to the results of 
Dumitrescu Hurlin causality analysis, foreign direct investments negatively affect 
the exports of products based on information and communication technologies 
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in the long term and one-way causality from foreign investments to export of 
products based on Information and communication technologies was determined.

In Chapter 13, Lecuna & Çalışkan’s purpose is to evaluate the efficiency of the 
Eastern European and Turkish banking industry between 2008 and 2017. All 
countries have analyzed their entry into the European Union (EU) after 2004, 
and Turkey is the only candidate country in Eastern Europe. They use the widely 
used Malmquist Productivity Index to calculate efficiency scores. Input and output 
variables are selected according to the mediation method. According to their find-
ings, they have achieved positive results on average in Eastern Europe and Turkey.

In this chapter, Özlem Karadağ Albayrak analyses the impact of road, sea, air, 
and rail transport on freight volume and the impact of foreign direct investment 
on economic development. In this study, Turkish data from 1988 to 2018 was 
used. According to the analysis results, there is a long-term relationship between 
the variables. Parameters showing long-term dynamics between variables indicate 
that there is a positive correlation between economic development and the vol-
ume of freight carried by rail and sea transportation. On the contrary, there is 
a causal relationship between economic growth and air freight volume. Parame-
ters showing short-term dynamics indicate that there is a positive correlation be-
tween economic development and foreign direct investment and the volume of 
freight carried by road, sea and air transportation.

In the last chapter of the book, Mehmet Yeter, has analysed in order to evaluate 
the economic performances of EU, member countries and Turkey between the 
years 2000-2019. As a result of his study, it is recommended that the EU should 
force its member countries to approach the line about meeting the criteria or re-
view the criteria. Otherwise, the EU may feel the danger of losing its credibility 
on this issue with every passing year. If Turkey also raises performance of its in-
terest rate and the inflation, it will adapt EU’s economic criteria.

As a result of main theme of the book, lets us go back to global economy; Due 
to new vaccination progress, the global crisis affected by the pandemic will be re-
duced in the end of 2021. However, the main risks of the global economy in the 
next decade will be on containing pandemic related rising debt and weak eco-
nomic growth. Reforms, policy actions and global collaboration / corporation for 
the policies between countries will be critical and key issue in the rescue / recov-
ery of the global economy. Also structural reforms can reduce the long-term harm 
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of the pandemic.  Slow recovery is not inevitable, and can be avoided through 
structural reforms to increase productivity. Promotion of education, effective 
public investment, sector redistribution and improved governance can offset the 
scarring effect of the pandemic and lay the foundation for higher long-term 
growth. Investment in green infrastructure projects can provide further support 
for sustainable long-term growth, while also helping to mitigate climate change.

İsmail Şiriner 
Marcel Mečiar 
Hamza Şimşek
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1
GLOBALIZATION AND 
MARKETING STRATEGIES / 
KÜRESELLEŞME VE PAZARLAMA 
STRATEJİLERİ
Meftune Özbakir Umut (Bolu Abant İzzet Baysal University)

Abstract

A standard practice in marketing will be different in - country. Such an unequal 
scenario would mean that a successful marketing practice in one country would 
not operate equally in another country. Customer preferences, rivals, distribution 
channels, media, and effect can change. From a managerial point of view, global 
marketing is a tremendous challenge, as businesses must adjust their marketing 
strategies and programs as much as possible to the local circumstances. This is the 
true test of the company&#39;s strategy and strategic thinking. There are several 
different viewpoints on global marketing within literature. In these high- tech 
strategies, business partnership plans can be strengthened by tailoring, not stand-
ardization. Marketing policies and pricing decisions are centralized among few 
countries or companies. The degree of teamwork that happens within the organ-
ization can be defined as strength. Through this strategy, a business can achieve 
a competitive level and perform well in all market segments. Global marketing 
provides businesses with the potential to succeed all over the world. 

Key words: Global Marketing, Marketing Globalization, Globalization, Market-
ing Strategies

1. Introduction

The principle of global marketing practices is well established. It is popular among 
marketing theorists and marketing professionals. Global marketing is a term with 
many interpretations. It’s like an agreed word to discuss some marketing phenom-
enon. As a prefix, frequently. There is a debate about the proper understanding of 
the word ‘global marketing’. All the use and sense of globalization remains unclear 
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in reality. It may have a differing understanding depending on the views of the 
individuals. Many companies are trying to link their marketing strategy with the 
“globalization” of marketing activities. 

Globalization may be characterized in terms of the production of products and 
the movement of services across countries or from a bottom up perspective based 
on customers’ demand for the same basic bundle of goods and services across na-
tions (Belk, 2019:545). Global marketing starts with the premise that the planet 
has no center. The world economy includes the involvement of all nations; not 
just the developed and the recently industrialized countries, but also the emerging 
countries. This multilateral arrangement between states is combined with global 
business rules and regimes. This is focused on the belief that customer tastes can 
be and are being continually reshaped by common external conditions, rather 
than exogenous (rather than endogenous) triggers (Perry, 1999: 48). It can be 
thought of as a phenomenon of industry one way of interpreting a global mar-
ket is to think of it as a giant supply chain and coordinating mechanism. Global 
corporations such as Toyota use mostly parts made by someone else. This incred-
ibly high degree of research and development entails the construction and pro-
curement of myriad similar goods. The challenges of decoding global marketing 
terms are often very complicated. Marketing across political and ethnic lines poses 
numerous problems and hardships. Typical debates concern standardization-adap-
tation discrepancies, locus of control concerns, as well as the integration of mul-
tinational companies versus branches (Lee & Carter, 2012:7).

This chapter, which is a conceptual study, discusses the scientific definition of glo-
balization of marketing and the observable phenomena of global marketing practice.

2. Concept of Global Marketing

Marketing approaches and tactics employed in one company should apply in 
other companies. It is common for marketing practices to vary from country to 
country and all countries are different. This inequalities mean that a marketing 
strategy which works well in one country which not in another country. Cus-
tomer tastes, rivals, delivery networks, and contact media will vary. A significant 
managerial challenge in global marketing is learning to understand the degree to 
which the marketing plans and initiatives can be applied globally, as well as the 
extent to which adaptation is necessary. The way an organization approaches the 



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

19

challenge is a test of its corporate outlook. Strategies in single-country marketing 
resolve two main issues: choosing a target market segment and designing a mar-
keting mix (Keegan & Green, 2015:8). 

It is possible to see many different definitions of global marketing in the litera-
ture. Such as; in certain high-tech tactics, marketing should play an action of tai-
loring instead of traditional standardization (Porter, 1986:17); global marketing is 
the act of concentrating efforts and goals on global business (Keegan, 1989:11); 
a market experience on marketing goods worldwide (Dahringer & Mühlbacher, 
1991:5); national campaign goals by integrating and organizing efforts with other 
industries (Johansson, 2000: 6). 

There are three additional aspects of global marketing. Firstly, marketing prac-
tices (promotional strategies or price decisions) are centralized in one country or 
in few. Intensity of coordination refers to the degree to which marketing activ-
ities linked to marketing mix activities are organized across global locations. In 
this way, convergence of competitive steps is the level of external marketing strat-
egies of a company. Global marketing allows companies to thrive on a global scale 
(Zou & Çavuşgil, 2002:42). 

Global market presence means the organization has activities in large global mar-
kets. Standardization versus adaptation is the degree of which each marketing 
mix feature is performed the same way in different countries. There has been a 
long-standing scholarly debate concerning the question of standardization versus 
adaptation in global marketing. Levitt (1983) argued that retailers faced a generic, 
multicultural village. He also recommended that companies need to produce uni-
form, high-quality products and sell them to various areas of the world by using 
standardized advertising, pricing, and distribution techniques. But the business 
press regularly cited business analysts who disagreed with Levitt. National pro-
motion is one of the secrets to Coke’s growth. This success has not been accom-
plished because the close ties between marketing mix components were not con-
sidered. For eg, Coca-Cola achieved popularity in Japan with the goal of getting 
people accustomed to the food. Coke’s popularity in Japan is a result of its cor-
porate localization, becoming as much of an insider as a local corporation but 
also benefiting from world-scale activities (Terhune, 2006:2). 

In this context, it is necessary to talk about global localization. Business success 
may be to think globally and act locally. Being a global company comes with 
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such degrees of tension that cannot be undone by individual members. Any busi-
nessmen say their modern environment demands homogeneous goods which are 
“one size fits all” all over the world. Others say the planet wants tailor-made goods 
for any area. Companies recognize that it is neither and it is both. At the same 
time, they are mindful of both sides of the view (Taylor & Webber, 1996:48). 

Buzzell (1968) went over the boundary and set the model for cross-border ad-
vertisers. He was greatly concerned in how cross-border marketing could work. 
He is eventually persuaded by foreign advertisers that by localizing ad strategies 
in target countries, foreign marketers will attract country audiences to theirs. 
This acted as a strong argument for a “think local, act local” marketing cam-
paign adopted by international corporations. Buzzell (1968)’s initial hypothesis 
and the idea of Levitt (1983)’s initial hypothesis are in sequence. Different or-
ganizations can choose from one of two theories of foreign marketing by practic-
ing “multinational marketing” or aligning to theory of “global marketing”. The 
two theories as seen in Table 1.

Table 1. Comparison Of The Two Theories

Multinational Marketing Global Marketing

Think local, act local Think global, act global

Specific adaptation of marketing 
programme

Standard of marketing programme

National culture and consumers are 
culture bound

National culture can be overcome by 
marketing programme

Customer value creation is primarily 
essential for multinational companies

Economy of scale is primarily essential for 
multinational companies

3. The Globalization Of Marketing Activities

Global marketing covers all countries worldwide. There is a need for a multi-
national organization to be cognizant of the traditions of individual countries 
and consider how they can communicate with their clients. To achieve sustaina-
ble growth, an organization would benefit from a deep regional market empha-
sis combined with a global marketing capacity. From the example of CEO and 
Chairman of Danone below: “What unites us through our brands, markets, and 
businesses is the groups’ identity, which we refer to as worldwide business with a local 
presence. Everywhere we operate, our priority is to create or develop a strong brand that 
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reflects the needs in that market as closely as possible”. This is not an easy job, even 
for large corporations like Danone. Every nation has its own range of challenges 
and foibles. This include exporting goods, foreign logistics, contact with custom-
ers, laws and regulations on bringing money out of a country (Best, 2020:3).

A critical topic to be addressed is the organization of global economies. Some say 
that the needs of consumers are becoming same everywhere around the globe. 
Some people claim that complex geography is also an issue because of various 
ethnic, geographic, and language interests. These diverse angles contribute to dif-
fering insights for global organization structure. If heterogeneity is the standard 
and there are essential distinctions within countries, the firm should consider a 
country-based organization reporting into regional regions. These continents, 
Europe, Middle East, and Africa. Specific states should have ample freedom to 
determine their policy on ads. If consumers have similar needs, global product 
management could be more effective. The general product manager is respon-
sible for overseeing much of the company’s policy and activities. This organiza-
tion will often have area and/or country policymaking focus. For example, P&G 
with Headquarters offers a set of national standardized advertisement schedules 
for transition of local markets. The four company divisions were converted one 
by one. Geographic areas are classified into seven main commodity categories. 
To effectively launch new products and eliminate time-to-market, the P&G flat-
tened its corporate structure, simplified reporting processes, and tied executive 
pay to global product categories (Capon & Hulbert, 2007:558).

Global customers would search products and services which satisfy their needs. 
They check out items that correspond to their tastes. World branding has be-
come increasingly relevant when like brands like IBM. This trend is likely to ac-
celerate as more and more small-medium businesses are going to enter the mar-
ket. This would have an enormous effect on global advertisers because of the 
emulation nature of the global customer. Wilk (1998) gives more observations 
in this respect. May we be experiencing the rise of cultural imperialism? What is 
the power of western media is really strong? Case studies show that suspicions of 
peer groups are irrational, as many groups imitated their more dominant peers. 
More recently, we have seen how customers have shifted from the model of com-
petition for goods among class to the model of competition within the national 
economy. The global marketer copes with the diversity problem by soliciting po-
tential consumers from diverse ethnic backgrounds. Wilk (1998) provides some 



22

GLOBALIZATION AND MARKETING STRATEGIES

Meftune Özbakir Umut

replies. When improving these skills as factors of consumer behaviour, you need 
to cultivate a healthy scepticism of the so-called models of global consumer be-
haviour. There is no single cross-cultural database of advertisers and consumers 
knowledge (Lee & Carter, 2012:26). 

People might behave differently in different countries for cultural reasons. Hof-
stede (1980) defined dimensions which accentuate different cultures of individ-
ual countries: 

1. In collectivist cultures the self-esteem of an individual is more embedded in the 
social system than in their individual successes (high collectivism: Japan; low: US).

2. High power distance societies tend to be less inclusive in the area of leadership 
(high: Russia; low: Nordic countries).

3. This factor tests how often a society is dominated by assertive males or caring 
females (highly masculine: Japan; low: Nordic countries).

4. Uncertainty avoidance shows how risk-averse people are (high avoidance: 
Greece; low: Jamaica).

One of the most important examples of the globalization of marketing activi-
ties worldwide is the success of L’Oréal company. In this example we can see this 
clearly (Kotler & Keller, 2012:619): 

“In terms of globalizing beauty, no company does it better than L’Oréal. The firm, 
L’Oreal, was founded over 100 years ago by a young chemist, Eugene Schueller, in 
Paris. By the 1930s, Schueller had developed beauty products like suntan oil and sham-
poo. Today, the company has become one of the world’s leading cosmetics companies, 
with distribution in 130 countries, 23 brands, and around €17.5 billion in sales. The 
growth of L’Oréal is credited to Sir Lindsay Owen-Jones who transformed the small 
French cosmetics company to a large international business with vision and precise brand 
management. In his 20 years as CEO and chairman, Owen-Jones did the right thing 
by divesting weak brands, acquiring ethnically diverse brands, and expanding beyond 
the original definition of the company. In order to further “meet the needs of men and 
women around the globe,” L’Oréal concentrated on “skin care, hair care, makeup, hair 
coloring, and perfume”. L’Oréal’s four main segments are (1) Consumer Products, (2) 
Luxury Products, (3) Professional Products, and (4) Active (dermo-cosmetic products 
sold at pharmacies). L’Oréal believes that precise marketing targeting is crucial to the 
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global success of the company. He talked about how these companies are branded, and 
how brands are strategically positioned for maximum interest with minimum product 
overlap. L’Oréal quickly became a player in the growing ethnic hair care industry (20 
percent market share) when it purchased and merged the U.S. companies Soft Sheen 
Products and Carson Products in 1998 and 2000 respectively. L’Oréal was very con-
fident that this new category was overlooked because it was previously fragmented and 
was misunderstood. SoftSheen-Carson now earn roughly 30% of its annual revenues 
in South Africa. L’Oréal also conducts research and innovation at 14 research centers 
around the world, and spends 3% of annual sales on research and development. It is 
critical for L’Oréal to understand the unique beauty routines and needs of different 
cultures, countries, and consumers. There is a wide cultural difference in body hair 
and skin colour. In Japan, for example, L’Oréal developed Wondercurl mascaras with 
Asian eyelashes. After launching, Eyelure went on to become Japan’s number-one sell-
ing mascara and girls lined up on stores to buy it. L’Oréal tapped into the new fash-
ion of Asian girls by introducing cosmetics aimed at this younger generation. L’Oréal 
is known for its famed tagline, “Because I’m Worth It. To head your own business, you 
should be both authentic and have global vision and strategy”.

4. Benefits of the Marketing Globalization

There are a numerous variety of advantages associated with globalization for mar-
keting practices in organizations. The strategic gains of globalization are (Naghi 
and Para, 2013: 169):

•	 The standardization could make the process of marketing more economically 
sound.

•	 Increased pace to market since globalized companies centrally prepare and co-
ordinate new product launch in one year or less.

•	 Establishing a special worldwide brand identity for the global company The 
biggest advantage of union is the opportunity to use the same commodity 
across markets while using the same executional processes.

•	 If demand expands, there would be a rise in sales volume.
•	 Helping emerging businesses to gain access to new resources. Globalization 

has had many advantages for consumers and countries as a whole.

Also some benefits of the marketing globalization presented in Table 2. 
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Table 2. Benefits of Globalization

For Companies For Consumers For Countries

Economies of scale and reduced 
costs

Lower prices Improved standards of 
living in both developed 
and developing countries

The superior speed to market Wider choice Increased democracy

Unique worldwide brand name and 
brand identity

Improved quality

Access to mass markets
(increased sales)

Access to resources

Access to finance and tax savings

(Source: Naghi & Para, 2013:170)

The importance of global marketing can be understood by examining the busi-
nesses in the global market. The US is the biggest single market for all goods 
and services in the world, accounting for about 25 percent of the global mar-
ket. Companies who seek success would need to “go global” because 75% of the 
world business growth opportunity is beyond U.S. boundaries. Many businesses 
have understood the value to conduct business overseas. The manufacturing mar-
ket is being dominated by a handful of global corporations. The businesses that 
will continue to effectively exist in the twenty-first century will be global cor-
porations. Any firms that struggle to adapt well to the demands of globalization 
will be replaced by more competitive and innovative companies. Many more 
will undergo wrenching transitions and, as their efforts succeed, their businesses 
will prosper, while others will vanish. Examining an individual product market 
share gives another viewpoint on global marketing value. For example compa-
nies listed in the Fortune rankings have a major effect on the global economy 
(Keegan & Green, 2015:16). 

5. Risks of Marketing Globalization

The first risk is that it requires more centralisation. Centralization will save time 
by mass manufacturing products; but it can also slow down campaign efforts. 
Very late reactions to competition behaviour or unique to city customer are risky. 
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This may be an explanation that these people are several levels removed from cus-
tomers. The downside is lower consumer responsiveness in local markets. Local 
marketing administrators typically do not have any interaction with world mar-
keting. They may not often interpret local customer needs or perspectives. Their 
competitive focus is on parallels that occur between markets. In the end, custom-
ers do not come to know local goods. It’s likely that goods and services would be 
produced which are not precisely to customers’ specifications. The objective of 
product standardisation is to develop products that satisfy the desires of a wide 
group of people everywhere. Things are built on the lowest common denomi-
nator to maximise pricing. There is the possibility that consumers may be dis-
appointed with the standardised goods. There are two problems about risk con-
trol that are not always underlined. A portfolio that includes a vast majority of 
multinational labels is more fragile. When the globe becomes more linked and 
related by global media such as CNN and the Internet, an issue that occurs in 
a local country travels to the rest of the world quite easily. It is to a large degree 
dangerous for a company because it will sacrifice the bottom line. A quality issue 
on the firm’s overall results could ensue to a devastating effect on the business as 
a whole (Lambin & Schuiling, 2005:3). 

Despite these drawbacks, the plan by Keller & Sood (2001) would optimize the 
benefit of global branding while minimizing the risks. The plan, which includes 
these 10 important items, is listed as follows (Keller & Sood, 2001):

1. Understand the competitive marketplace of branding: In foreign markets, brand 
growth, customer behaviour, competitive competition, and legal constraints are 
largely close to one another.

2. Stop shortcut approaches for creating brands: Create from the ground up, build-
ing visibility before brand image (strategy) and developing accumulative brand 
equity (tactics).

3. Conserve a marketing environment: Develop your marketing infrastructure from 
scratch, or change and adjust your marketing infrastructure to accommodate mar-
kets in various countries.

4. Embrace coordinated business initiatives: So many ways of contact depend on 
foreign markets, not just ads.

5. Develop industry alliances: National brands pick marketing alliances to expand 
their distribution, increase revenue, and better the brand picture.



26

GLOBALIZATION AND MARKETING STRATEGIES

Meftune Özbakir Umut

6. Align continuity and regulation: Packaging, brand name, and delivery networks 
tend to be generic while interactions may use varying degrees of customization.

7. Align the local and foreign impact: Companies must balance internal and external 
influence and enable different management to have differing levels of autonomy.

8. Incorporate simple instructions: Brand concept and guidance help marketers. 
Everybody knows what to do and what not to do. The aim is to communicate 
how the company is to be placed and promoted.

9. Implement an internationally standardized brand-centric measuring framework: 
The knowledge in the global brand-equity model is essential for both immediate 
and long-term strategic decisions.

10. Leverage well-known labels: Properly planned and incorporated corporate name 
identifiers may have a huge impact on the overall value of a corporation worldwide.

In the other side, standardization posed a significant drawback for the consum-
ers. In this way, countries sacrifice their identities and national traditions because 
of globalization.

6. Global Marketing Mix

The original four P’s was drawn from studies on manufacturing business to con-
sumer (B2C) businesses, where the core of the marketing mix concept is the no-
tion of a collection of controllable variables or a ‘toolkit’ (the four P’s) at the 
discretion of marketing managers which can be used to manipulate consum-
ers. However, particularly in business to business (B2B) marketing, the market-
ing mix is often determined by the contact mechanism itself between buyer and 
seller, meaning that the impact method is bargaining and not persuasion as sug-
gested by the conventional marketing mix (Hollensen, 2014:471). 

In this section, product, price, place and promotion items, which are the four 
P’s of global marketing, will be examined as frequently discussed in the literature

6.1. Product and Brand Decisions in Global Marketing

Product (P) is the core of the marketing mix problems and opportunities facing 
global businesses today: management must create brand and product practices 
and plans that are responsive to consumer demands, competitiveness, and business 
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priorities and capital. In order to be a successful global marketer, it is necessary to 
strike a balance between creating local product and brand adaptations and focus-
ing company capital on existing global products and brands (Green & Keegan, 
2020:325). Globalization is pushing businesses to produce global brands to im-
prove the market reputation and revenues in a worldwide network. A global com-
modity fulfils the demand of a global market. It’s a global commodity that is sold 
in all world regions and to countries at any level of growth. A global brand has 
the same identity and place globally. Any businesses are well recognized around 
the globe (Green & Keegan, 2020:330). 

6.1.1. Global Product 

In order to reach international markets, it is important to first analyze all the 
product attributes in the “total”. There are several considerations to be made by 
marketers in order to make the commodity desirable to overseas market. Along 
with the main physical assets, some external items such as branding, packaging, 
and after sale support that made up the complete product value bundle for the 
consumer (Hollensen, 2020:453). As seen in Figure 1 that it’s much easier to 
standardize the practical portion of a product than it is to standardize the inter-
dependent programs that also have to be customized for particular consumers. 

Figure 1. Levels of Product

Source: Hollensen (2020:453) 
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Globalization has placed pressure on businesses to produce merchandise and to 
use branding on a worldwide basis. Worldwide market wants worldwide com-
modity. Global commodity is sold to all parts of the globe.

6.1.2. Global Brand

A global brand has a distinct identity, look and sound. Some companies are very 
well-known all over the world as global brand. A global brand is built to oper-
ate everywhere in the world. The basic characteristics of global brands are as fol-
low (Dutta, 2016:360):

•	 It must have adequate country coverage to be considered global.

•	 As culture neutral, these companies do not change their ad themes due to 
country specific variations. It is expected that the global brand will use the 
same strategic marketing in all its target markets.

•	 These brands spread the picture of a multinational company into the market-
place.

•	 Medium Companies benefit because there are huge number of medium sized 
enterprises.

•	 There are several brand names that are globally recognized. Any type of work 
or items need not be culturally specialized. Big companies could outperform 
the small companies in the global market. Companies of corporate names such 
as Shell, Philips, Apple, Nike are global in design.

•	 It is also expected that global brands have several items under their brand um-
brella.

With globalization, businesses can need to adapt their brand across various coun-
tries or industries. Even an existing brand name can require a choice between a 
phonetic or semasic translation in order to communicate effectively. Sometimes 
new slogans of brands need upgrading. For example; when Coors (a beer brand) 
put its brand slogan “Turn it loose” into Spanish, some read it as “suffer from 
diarrhea”. Some famous marketing errors below (Kotler and Keller, 2012:610):

•	 Hallmark cards failed in France, where consumers dislike syrupy sentiment 
and prefer writing their own cards.
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•	 Philips became profitable in Japan only after reducing the size of its coffee-
makers to fit smaller kitchens and its shavers to fit smaller hands.

•	 Coca-Cola withdrew its big two-litter bottle in Spain after discovering that 
few Spaniards owned refrigerators that could accommodate it.

•	 General Foods’ Tang initially failed in France when positioned as a substitute 
for orange juice at breakfast. The French drink little orange juice and almost 
never at breakfast.

•	 Kellogg’s Pop-Tarts failed in Britain because fewer homes have toasters than 
in the United States, and the product was too sweet for British tastes.

•	 General Foods squandered millions trying to introduce packaged cake mixes 
to Japan, where only 3 percent of homes at the time were equipped with ov-
ens.

•	 S.C. Johnson’s wax floor polish initially failed in Japan. It made floors too slip-
pery for a culture where people do not wear shoes at home.

6.2. Pricing Decisions in Global Marketing

In the whole, free trade leads to cheaper costs for commodities. Less expensive 
goods also help nations keep a lid on inflation. Because of the foreign nature of 
the market, the rule of one price will prevail (Green & Keegan, 2020:359). Be-
cause of variance in individual markets, global marketer can build pricing schemes 
and pricing strategies that take into account country specific steps. A company’s 
pricing strategy and framework must be aligned with current business trends and 
other specific elements. Most businesses that are participating in the 19-country 
euro zone have adjusted to the euro scheme of pricing transparency. With the help 
of the Internet, prices of several items can be tested all over the globe. Around the 
same time, businesses must understand how consumers around the world would 
respond if they learn they are having even higher costs for the same goods than 
consumers in other countries (Green & Keegan, 2020:360). 

6.2.1. International Pricing Strategies

There are three strategies for pricing a new product: Skimming, market pricing 
and penetration pricing. 
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Skimming: To ‘skim the cream’ off the top end of the market is to create a high-
er-than-average pricing technique. To sell this commodity effectively, it would 
be special and certain target market markets will have to afford it. If the target 
market is met and the commodity is effectively delivered, the price steadily de-
creases. Competitive responses can have a direct impact on the progress of skim-
ming. Products can be built to cater to wealthy buyers, providing extras, conven-
ience, and variability or ease of service. The company gets a low market share in 
exchange for a higher margin. There is way to assess the ultimate selling price by 
using customer value-based pricing (Hollensen, 2020:517). 

Market pricing: In comparison, all the similar products already exist in the mar-
ket. The final price is based on the consumer price index. In this strategy, the 
specifications provide that the vendor should have a detailed understanding of 
product prices, as well as confidence that the product life cycle is long enough to 
justify entry into the market. Constructive marketing strategy requires reactive 
tactics instead of constructive approaches. Firms usually use pricing as a differ-
entiating factor, but have to agree that the dominant world market price. By us-
ing backward formulae, the company will measure the price from rivals net sales 
and compare it to the variable cost and see whether their prices are profitable or 
not. If the marginal contribution margin can be reached, so the company can go 
on (Hollensen, 2020:518).

Penetration pricing: This strategy operates by providing special rates to buyers de-
pending on the demand of the item. This solution includes mass markets, con-
sumers that are price responsive, and reduction in unit costs by economies of 
scale and the rule of practice. This belief that reducing prices will boost revenue 
will not succeed in practice and other businesses will decrease prices as well. An-
other problem is that rates could be set low enough to not be effective. If there 
are low price trust levels for a commodity, buyers are suspicious about the prod-
uct quality (Hollensen, 2020:518).

6.3. Place Decisions in Global Marketing

Marketing channels are there to meet consumers’ desires and wishes. The first three 
types of uniform channel utility come under physical channel utility (the availa-
bility of answers to questions and general communication about useful product 
features and benefits). Choosing the right channel would affect the positioning 
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policy of the company and the foundation of its strategic edge (Green & Keegan, 
2020:394).

6.3.1. Global Distribution Issues

Global distribution is much more complex than domestic distribution. Any big 
businesses have struggled to have successful intentions for marketing abroad. Be-
cause of these (Dutta, 2016:457):

•	 Limited delivery system: In the distribution structure and system of a country, 
the society, government laws, etc., of the country are represented. The basic 
delivery structure varies from country to country and region to region. Japan 
has a multi-level distribution structure where retailers are put in a certain hi-
erarchy to facilitate effective distribution. Such delivery system typically takes 
longer time from manufacturer to ultimate user, and it entails higher ship-
ping costs as well.

•	 Selecting distribution channels. It is a huge problem for many businesses 
joining a new country for the first time. They may feel really sad and disap-
pointed because they have reached a country with a completely different kind 
of shopping center. For example, Body Shop, the UK based skin care brand, 
was pressured to shop in mall stores when they opened up in US when they 
should have done well in high end boutiques.

•	 Distance from manufacturing. The gap between the location of production 
and the point of sale factors immensely in maintaining consumer loyalty. There 
are many problems which slow down international marketing by many cou-
rier service agents. According to a story, Sony was not able to produce its Play 
Station 2 in time to US, which allowed Microsoft to take marketing advan-
tage.

•	 The channel definition. It is not possible to grasp the competitive factors of 
the overseas market before the entrance to the target market. Loss of network 
forced several businesses to change channel after the incident. An example is 
that L’Occitane, a French cosmetic firm, had to change its distribution net-
work in India due to tremendous declines in revenue. 

•	 Managing human resources. Getting a suitable individual to lead the delivery 
chain of a business is also daunting to businesses. A lot of times it is harder to 
hire a successful professional than to employ a local worker in another country.
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6.4. Promotion Decisions in Global Marketing

In various areas of the world, marketing communications systems and tech-
niques vary. The difficulty of successfully interacting through nations is one as-
pect that led global companies and their advertisement agencies to incorporate 
advertising strategies into a single integrated marketing communications program 
(IMC). Many who approve of an IMC approach understand the separate aspects 
of an organization’s engagement policy need to be closely organized (Green & 
Keegan, 2020:429). 

6.4.1. International Advertising Strategies

The standardization or adaptation discussed earlier in this chapter also applies 
to communication.

Increased rate of production would lead to more affordable goods with lesser pro-
motional costs. Advertising can be profoundly affected by the market behaviour of 
various countries. In actuality, it is not a choice between one or the other. There 
are well-known businesses have internationally standardized advertisement strat-
egies. It is necessary to set up this division: The imaginative idea is among the 
most strong powers of any campaign. Implementation is often ignored; thus, it 
would not be fulfilled. Effective promotions know that the big plan succeeded as 
relevant as the idea itself (Freedman, 2015:17; Hollensen, 2020: 609):

•	 Creative challenge is to identify an idea that matched brand and local con-
sumer needs. For brand directors who refuse to pay attention to local culture, 
there are lots of problems. Images; the location, context or picture of the im-
age will differ from one market to another. Humour; laughable stuff will not 
go down well all. It could offend the people. Animals and stuff that impor-
tant to know what kinds of animals hold various meanings. Many Western-
ers do not object to seeing images of a family enjoying fun in a garden with 
their dog. Verbs; to adapt culture to another industry is a challenging chal-
lenge. The colours can have a positive and negative effect on the organisation’s 
ideals across the promotional elements of marketing. Local customs perform 
well but are more careful when using ‘international’ traditions such as Val-
entine’s Day for all markets.
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•	 The implementation challenge. Implementing and monitoring the entire pro-
ject from the beginning to the end. A emphasis on delivery from day one al-
lows effective global marketing. This includes expert expertise and cutting-edge 
technologies to successfully conduct the mission. It also requires a strong pro-
ject manager and crew to accomplish the mission. A worldwide strategy must 
consider four key elements (Hollensen, 2020: 610):

1.	 Obligations and responsibility. Ensure that the best people are on the board 
and that everyone has the right to know what they are doing.

2.	 Specified predictions. Marketing managers should ensure the team learns 
about the budgets.

3.	 Imaginative Paraphrase The successful briefing will build global and local 
marketing assets accordingly to the firm’s mission and vision. For exam-
ple, the global marketing manager could have the duty to produce ideas 
such as a toolkit of assets that allows locals to respond to local markets.

4.	 Simple and effective project management is key. In order to enhance pro-
ject management and coordination with the initiative, it would require a 
named execution boss. The job of the implementation captain is to gov-
ern the implementation strategy, assign professional campaign managers 
and support the campaign manager.

Global communication strategy that lets citizens of various nations react to spe-
cial market placement and cultural significance of the brand in disparate seg-
ments of the globe. The global tactics in advertising go hand in hand with the 
local cultural norms. Corporations need to conform to a substantive difference 
across countries and consider their distinctive characteristics. HSBC says it is “The 
world’s local bank” and has been carefully balancing this picture of local compas-
sion with maintaining its international credibility.

7. Global Marketing Environment

When it is time to decide to go abroad, firms should first understand the global 
marketing climate. The changing industrial and technological landscape has had 
many impacts on the environment. To understand the global marketing environ-
ment well, it is necessary to etude the international trade system, economic en-
vironment, political environment, cultural environment. 
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7.1. The International Trade System

Companies should start by understanding the intricacies of international trade sys-
tem. In selling to different countries, a firm can face international trade sanctions. 
Governments can impose tariffs to raise revenue, or protect domestic companies. 
Tariffs and tariffs are also used to promote trading partner cooperation. For exam-
ple, in 2013, the European Union officials imposed tariffs against Chinese solar 
panels after finding that Chinese companies were selling them at under-market 
rates. The European Union retaliated by placing equal duties on Chinese wine 
imports. The inquiries were performed in countries such as Spain, France, and 
Italy, but avoided Germany who took China’s side in solar power dispute. The 
message was simple, “You don’t like our cheap solar panels?.Don’t buy from us. 
We’ll raise the price of your wine by over 100 percent”. Countries can set limits on 
the amount of foreign imports of certain items. In this way, the quota is intended 
to preserve foreign exchange and protect local manufacturing and jobs. Compa-
nies may also face exchange rate controls in this case. Some businesses face unrea-
sonable requirements from their host nation (Armstrong and Kotler, 2015:499). 

7.2. Economic Environment

The dynamics and policies of the economy play a significant role in economic 
decisions. Today, capital flows are major driving force in the global economy, 
development has been uncoupled from jobs, and capitalism has defeated com-
munism. The world’s national economies can be divided into market capitalism, 
centrally organized capitalism, centrally planned socialism, and market socialism. 
This time was a transition to market economies in many previously politically 
controlled nations. Also, it still happens in many countries that lack economic 
equality. Countries may be classified into lower-income, lower-middle-income, 
upper-middle-income, and high-income. Gross domestic product and gross na-
tional income are widely used indices of economic advancement. The 50 poor-
est countries are often referred to as the least developed countries (LDCs). Newly 
industrializing economies have very fast growth rates (NIEs). Some economies of 
the world show a rapid growth in some respects such as Brazil, Russia, India, and 
China (lower-middle income). The G-7, G-8, G-20, and OECD represent the 
high-income nation’s efforts to foster democratic principles and free market poli-
cies throughout the world. Almost all of the world’s wealth is concentrated in the 
world’s “Triad,” which includes Japan, the United States, and Western Europe. 
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Companies with global ambitions usually operate in more than one field of in-
dustry. Business potential is dependent on commodity penetration levels and in-
come levels. It indicates whether a nation has a financial surplus or a financial 
deficit (value of imports exceeds value of exports). Trade figures can be further 
categorized into the goods trade and services trade accounts; a country may run 
a surplus or a deficit in either of these accounts, or a mixture of the two. Foreign 
exchange helps clearing financial accounts around the globe. International finan-
cial relationships have an impact on national and business economic growth. Cur-
rencies may be affected by changes in interest rates. Speculative investments may 
cause currency devaluation. When a country’s economy is doing well, its currency 
is more likely to increase in value. As currencies fluctuate, markets are vulnerable 
to different forms of losses. Firms can offset the risk of exchange rates by hedg-
ing (Keegan and Green, 2015:61). 

7.3. Political Environment

Global marketers’ political climate is complicated because of domestic, foreign 
and international politics, and environment. When investing in a foreign coun-
try, it is important for companies to be responsive to the political environment 
of that country. The firm should plan a scheme to consider threats such as ex-
propriation, nationalization and sanctions against exports and/or imports, where 
possible. Political threats can be minimized or regulated by cautious assimilation 
and collusion. Tariffs have long been used to serve as obstacles to foreign trade. 
Restrictions on foreign trade during the last decade of the twentieth century led 
to a major reduction of tariffs. Governments are more and more using non-tariff 
barriers for industrial security purposes Governments can choose to encourage or 
discourage foreign investment in its country through its own investment policy. 
There are several trade barriers that hinder the international marketing process. 
The political risk can be analyzed using the factors such as (Hollensen, 2020:230);

•	 A transition in economic policy.

•	 Government stability.

•	 The consistency of the host government’s fiscal and monetary policies.

•	 The mindset of the host country with respect to foreign direct investment.

•	 The host country’s interaction with the world.

•	 Relationships between host nation and parent company’s home country.
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•	 How the recruitment of foreign staff should be handled.

•	 Close relationship with the government.

•	 The fairness of administrative processes

7.4. Cultural Environment

Culture, the mind’s programming, affects national markets. Global marketers 
must realize the value of culture and be able to adapt to it or change it. Social 
and cultural influences influence the actions of human beings. Attitudes, ideals, 
and beliefs differ greatly from country to country. Basically, cultures vary due to 
religious, linguistic, nutritional, aesthetic and religious practices. Several princi-
ples and hypotheses offer examples of these cultural phenomena. Different na-
tions have different traditions of ways of communicating and negotiating styles. 
Hofstede’s culture value survey typology allows marketers to comprehend culture 
using Power Distance, Individualism versus Collectivism, Accomplishment ver-
sus Nurturing, Ambiguity Avoidance, and Long Term Versus Short Term Orien-
tation. The global marketers need to learn to grasp the idea of self-reference so 
as to curb the implicit propensity for perceptual blockage and distortion. Rog-
ers’s classic research on the diffusion of innovation describes how innovations are 
embraced by various adopter groups over time. The adoption process can be di-
vided into different stages which all affect consumers. Rogers’ results concerning 
the characteristics of technologies are useful for advertisers in introducing new 
goods in global markets. There is suggestion that there is a different trend in Asian 
adopter markets. Environmental awareness would encourage marketers to ana-
lyze the environmental needs of their customers (Green and Keegan, 2020:150). 

8. Conclusion

Global marketing helps businesses work worldwide. These considerations differ 
widely in terms of preferences, competitors, distribution networks, and commu-
nication media. The main obstacle to global marketing is to consider the level to 
which marketing campaigns and strategies should be used internationally. There is 
continuing discussion about standardization versus adaptation in marketing. Suc-
cess may be to think globally but to act locally. Furthermore, there is a need for 
an international corporation to be mindful of the individual customs of particu-
lar countries. It is beneficial to follow a regional orientation with global outreach. 
Global product management will be more effective as customers had common 
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desires. The general product manager plays a key role in a wide variety of prac-
tices and strategies in the business. It will have an emphasis on international and 
global issues. In this situation, the company should consider establishing a coun-
try-based subsidiary entity to report to the region. Globalization has benefited 
consumers and countries as a whole. Companies that refuse to adapt would be 
substituted by more competitive and creative companies. The twenty-first cen-
tury companies that will thrive will be multinational enterprises. The value of 
becoming a global marketer can be appreciated by looking at the companies in 
the global marketplace.
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Abstract

The varieties of capitalism (VOC) approach is a major theoretical challenge to the 
convergence hypothesis. Although it is a persuasive approach to explain capitalist 
diversity, it has been criticized for its excessively narrow conceptual structure. The 
purpose of this study is to suggest a more comprehensive and dynamic analysis of 
the capitalism based on these criticisms of the VOC approach. In this context, first, 
it is emphasized that the political and economic sphere are essential for the contin-
uation of the capitalist order. The intertwining of these two spheres in shaping the 
market takes different forms in different societies and constitutes the basis of differ-
ent varieties of capitalism. Integration of the state to the analysis also contributes to 
the explanation of institutional change by mediating the formation of policies and 
political institutional settings in reform processes. Second, the VOC approach ig-
nores the interaction of national political economies with the international system. 
However, international institutions and international dependencies are influential 
on national capitalist institutions, and national institutions also shape the interna-
tional political economy. Finally, institutional complementarities, which is claimed 
to exist between different institutional domains in the VOC approach, makes it dif-
ficult to understand institutional change and leads to the emergence of a static anal-
ysis. Therefore, an open approach that is not confined to the rigid boundaries of 
ideal varieties of capitalism is proposed. In conclusion, the theoretical analysis pro-
posed in this study is the comparative analysis of capitalism in the global economy.

1	 Bu çalışmada yazarın Bursa Uludağ Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü’nde yazdığı “Düzen 
İçinde Değişim: Türkiye İçin Mukayeseli Kurumsal Bir Analiz” başlıklı doktora tezinden 
yararlanılmıştır.
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Giriş

1990’lardan itibaren küreselleşmenin altın çağına ve neo-liberal ideolojinin ABD 
kapitalizminin özellikle gelişmekte olan ülkeler için ideal bir kapitalizm modeli 
olduğu iddiasına rağmen (Chang ve Grabel, 2004), 2008-2009 global finans krizi 
ve akabinde yaşanan diğer gelişmeler ABD kapitalizminin global sistemdeki yerini 
sarsmış, küreselleşmenin çok kutuplu bir sürece dönüşümünü belirginleştirmiş-
tir (Buzan ve Lawson, 2014). Bir yandan devletin ekonomide daha fazla yer al-
dığı batı dışı toplumlardaki alternatif kapitalizm modellerinin global ekonominin 
geleceğine etkisi (McNally, 2013a; McNally, 2013b), diğer yandan belirginleşen 
farklı kapitalizm türlerinin krizlere verdiği farklı tepkiler ve dolayısıyla bu kapita-
lizm türleri arasındaki farklılıkların önemi tartışılmaya başlamıştır. 

Kapitalizm türleri literatürüne en iddialı ve önemli katkı kurumların iktisadi fonk-
siyonlarını eşgüdüm temelinde inceleyen, mukayeseli kurumsal bir teori ile iki ideal 
kapitalizm sınıflandırması ortaya koyan Peter Hall ve David Soskice’ye (2001) ait-
tir (Crouch, 2006: 16). Liberal piyasa ekonomileri ve eşgüdümlü piyasa ekono-
mileri biçiminde iki farklı kapitalizm sınıflaması yapan yaklaşımın temel iddiası, 
ulusal politik ekonomilerin neo-liberal teorinin ortaya koyduğu politika reçetesi-
nin izinden gitmediği, endojen bir dinamik takip ettiğidir (Kalinowski, 2013b: 
475). Küresel kapitalizmden kaynaklanan yakınsama baskılarına rağmen, kapita-
list toplumlar tek bir modele yakınsamamakta, ulusal kurumsal düzenlemeler ara-
sındaki farklılıklar devam etmektedir (Buzan ve Lawson, 2014: 85-86; McNally, 
2013a: 36). Bu yaklaşımda küresel rekabet, belirli bir kapitalizm türünü lider kı-
lan sıfır toplamlı bir oyun değildir (Weiss, 2010). Belirli bir kurumsal düzenleme 
seti ile tanımlanan her bir kapitalizm türünün, diğerine üstünlüğü yoktur, her bi-
rinin farklı rekabetçi avantajları vardır ve her biri iktisadi olarak etkin ve / veya 
toplumsal olarak adil olabilmektedir (Albert, 1993: 15; McNally, 2013a: 36). 

Hall ve Soskice’nin (2001) “kapitalizm türleri (varieties of capitalism-VOC)” yak-
laşımı, homojenleşme tezine önemli bir teorik karşı çıkış olmasına (Weiss, 2010) 
ve kurumsal düzenlemelerin bireylerin, firmaların ve kolektif aktörlerin davranış-
larını nasıl değiştirdiğine ve kurumsal dengesinin nasıl yeniden üretildiğine iliş-
kin ikna edici mikro temelli bir açıklama sunmasına rağmen (Pontusson, 2005 : 
164) pek çok yanı ile eleştiri konusudur (Hancke, Rhodes ve Thatcher, 2007:7; 
Pontusson, 2005: 164). Kurumsal tamamlayıcılık nedeni ile süreklilik ve yol ba-
ğımlılığa odaklanarak değişimin dinamik unsurlarını gözden kaçırması (Streeck ve 
Thelen, 2005), gelişmiş politik ekonomileri analiz etmesi, kapitalist toplumların 
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temel özelliği olan devlet ve ekonomi veya devlet-piyasa ilişkisinin kapitalist çe-
şitlilik ve farklılaşma açısından merkezi önemine rağmen, devletin rolü konusun-
daki suskunluğu (Schmidt, 2009; Weiss, 2010; Buzan ve Lawson, 2014; Sánc-
hez, 2006; Bresser-Pereira, 2012), etkinlik ve koordinasyona odaklanırken, çıkar 
çatışmalarını önemsiz sayması yani apoltik olması (Pontusson, 2005: 164), ulu-
sal politik ekonomilerin uluslararası sistemle etkileşimini göz ardı etmesi (Nölke, 
2011) bu eleştirilerin bazılarıdır. 

Bu çalışma VOC yaklaşımın bu eleştirilerinden yola çıkarak global ekonomide 
ulusal kapitalist ekonomilerin daha kapsamlı ve dinamik bir analizine yönelik bir 
çerçeve önerme amacı taşımaktadır. Bu amaçla piyasa ilişkilerini topluma eklem-
lemiş ve kapitalist yeniden yapılanmayı politik seçimin sonucu olarak gören kla-
sik politik ekonomi yaklaşımı benimsenmiştir. Kapitalizm, devlet, iş dünyası ve 
işgücünün temel oyuncuları olduğu, piyasanın kaynak tahsisinde başat rol oyna-
dığı iktisadi ve toplumsal bir sistem olarak tanımlanmıştır (Sánchez, 2006: 10). 
Politik ekonomilerin değişen doğasını ortaya koymak için, Becker (2013b) tara-
fından önerilen açık yaklaşım (open approach) benimsenerek, devlet, iş dünyası 
ve işgücü arasındaki ilişkilere ve bunlar etrafında gelişen politika ve kurumsal ya-
pılara odaklanmak gerektiğinin altı çizilmiş, ayrıca değişen dış koşullardan etki-
lenen kurumsal yapılar, toplumsal koalisyonlar, politikalar ve sonuçları arasındaki 
ilişkilerin önemi vurgulanmıştır (Sánchez, 2006).

Bu doğrultuda takip eden kısımda Hall ve Soskice (2001) tarafından geliştiri-
len VOC yaklaşımı ayrıntılı olarak incelenmekte ve bu yaklaşıma yönelik eleşti-
riler ele alınmaktadır. Ardından bu analizin eksik yönlerini tamamlamaya yöne-
lik olarak gelişen VOC sonrası literatür ana hatları ile incelenmektedir. Sonraki 
kısımda ise ulusal kapitalist ekonomilerin daha kapsamlı bir analizi için devletin 
rolünün, uluslararası kurumlar ve bağımlılıkların etkilerinin önemi vurgulanmış, 
daha dinamik bir kavramsal yaklaşımın nasıl ele alınması gerektiği ortaya kon-
muştur. Son kısım, değerlendirme kısmıdır. 

Kapitalizm Türleri (Varieties of Capitalism) Yaklaşımı 

Kapitalizmin Türleri (VOC) literatürünün entelektüel temelleri Andrew Shonfield 
(1965), Alexander Gershenkron (1966) gibi kapitalist sistemlerin kurumsal özel-
liklerine vurgu yapan öncü isimlere kadar geri götürülse de, en popüler karşılaş-
tırmalardan biri Michel Albert’e (1993) aittir. Neoliberal ideolojinin pür piyasa 
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mantığına karşı çıkan Albert’e (1993: 14-15) göre, kapitalizm farklı uygulama bi-
çimleri ile karmaşık, çok yönlü bir sistemdir. “Kapitalizm Kapitalizme Karşı (Ca-
pitalism vs. Capitalizm)” isimli kitabında bireysel başarı ve kısa vadeli finansal ge-
tiriye dayalı olan Anglo-Sakson kapitalizmi ve uzun vade kaygısının ön planda 
olduğu, kolektif başarı ve uzlaşmaya dayalı Ren kapitalizmi biçimde iki farklı ka-
pitalizm türü tanımlamaktadır. 

Hall ve Soskice’nin (2001) editörlüğünü de yaptığı “ Kapitalizm Türleri (Varie-
ties of Capitalism) başlıklı kitapta ortaya koydukları kapitalizm sınıflaması ise id-
dialı ve bir o kadar da tartışmalıdır (Jackson ve Deeg, 2008). Yaklaşımın temel 
vurgusu kapitalist sistemlerde kurumların bir toplumdan diğerine farklılaştığı ve 
bu farklılıkların tesadüfi olmadığıdır. Hall ve Soskice (2001) bu yaklaşımla geliş-
miş ülkelerdeki kapitalizmlerin kolaylıkla anlaşılabilir bir resmini ortaya koymak-
tadır (Nölke ve Vliegenthart, 2009: 670).

Mukayeseli kapitalizm analizinin merkezine firmayı yerleştiren ve dolayısıyla yakla-
şımları firma merkezli veya ilişkisel (relational) olarak tabir edilen Hall ve Soskice 
(2001: 4) firmaların etkin üretime yönelik koordinasyon veya eşgüdüm sorun-
larını çözme biçimlerine referansla ulusal politik ekonomileri veya ulusal kapita-
list sistemleri liberal piyasa ekonomileri ve eşgüdümlü piyasa ekonomileri olarak 
iki grupta incelemektedir (s. 8). Liberal piyasa ekonomilerinde firmalar faaliyet-
lerini rekabetçi piyasa düzenlemeleri ve formel sözleşmeler aracılığı ile koordine 
etmektedir. OECD ülkelerinden altı ülke (ABD, İngiltere, Avusturalya, Kanada, 
İrlanda ve Yeni Zelanda) bu kategoriye dahil edilmektedir (s.19). Sosyal ortaklık-
lara bağlı eşgüdüm mekanizmalarına dayalı olan ve firma içinde ve iktisadi oyun-
cular arasında uzun dönemli güvene dayalı ilişkilerle karakterize edilen eşgüdümlü 
piyasa ekonomilerini ise on OECD ülkesi (Avusturya, Belçika, Danimarka, Fin-
landiya, Almanya, Japonya, Hollanda, Norveç, İsveç ve İsviçre) oluşturmaktadır 
(s.19-21). İki ideal modeli temsil eden bu iki kapitalist sistem dışında Hall ve Sos-
kice (2001: 21) üçüncü bir model daha tanımlamaktadır. Bu model karma piyasa 
ekonomisi modelidir. Fransa, İtalya, İspanya, Portekiz, Yunanistan ve Türkiye bu 
modele dahil edilmektedir. Bu modelin iki tipik özelliği geniş bir tarım sektörü-
nün varlığı ve yoğun devlet müdahalesidir. Liberal ve eşgüdümlü piyasa ekono-
mileri olarak tanımlanan iki ideal model uzun dönemde başarılı bir iktisadi per-
formans sergilemesine karşın, bu üçüncü model etkin değildir.
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Analizin odağında yere alan firmaların bu yaklaşıma göre, hem diğer firmalarla 
hem de diğer aktörlerle (tedarikçiler, müşteriler, hissedarlar, sendikalar, ticari bir-
likler, merkezi hükümetler vb.) ilişkilerinin geliştirilmesi ve yönetimi gereklidir. 
Ahlaki risk, ters seçim ve kaytarma (shirking) gibi işlem maliyetleri ve asil-vekil 
sorunları yaratan bu ilişkilerin altını çizen VOC yaklaşımına göre, stratejik etki-
leşim aracılığı ile bu aktörler koordinasyon sorunlarına kurumsal bağlam tarafın-
dan sınırlanmış bir alanda denge çözümleri bulmaktadır (Hall ve Soskice, 2001:6; 
Streeck, 2010: 25; Jackson ve Deeg, 2006: 21). Kapitalist sistemlerin birer üretim 
rejimi olarak tasavvur edildiği bu analizde firmalar koordinasyon sorunlarına çö-
züm olan ve dolayısıyla onların teşvik ve kısıtlarını belirleyen beş kurumsal alan 
(endüstriyel ilişkiler, mesleki eğitim, kurumsal yönetişim, firmalar arası ilişkiler 
ve çalışanlar ve yönetim arasındaki ilişkiler) ile belirli bir bağlama yerleşiktir (Ja-
ckson ve Deeg, 2006: 21).

VOC yaklaşımında, her bir kurumsal alan yalıtılımış olarak değil, karmaşık bir 
bütünün parçası olarak görülmektedir ki, bu durum kurumsal tamamlayıcılık ola-
rak adlandırılmaktadır. Kurumsal tamamlayıcılıkların varlığı, analizde tanımlanan 
iki ideal kapitalizm türü arasındaki farklılıkları pekiştirmektedir (Hall ve Soskice, 
2001: 17). Buna göre bir kurumun varlığı, diğerinin getirilerini arttırıyorsa, bu 
iki kurum birbirinin tamamlayıcısı durumundadır (Hall ve Soskice, 2001:17). 
Diğer bir deyişle bu tamamlayıcılıklar farklı kapitalizm türlerini şekillendirmekte 
ve daha da önemlisi her bir kapitalizm türünün yenilikçi performansını ve reka-
bet gücünü etkilemektedir. Douglas North’un artan getiriler fikrine dayalı olan 
tamamlayıcılık fikri, kurumlar arasındaki belirli ilişkilerin faydalı özelliklerine işa-
ret etmektedir. Bu çerçevede eşgüdümlü piyasa ekonomilerinde işe alma ve işten 
çıkarmanın görece zor olduğu daha kurallı emek piyasaları, yaygın firma içi eği-
tim, beşeri sermayenin ve işgücü becerilerinin geliştirilmesine aracılık etmektedir. 
İşçi ayartmayı (poaching) caydıran bu endüstriyel ilişkiler sistemi ile desteklenen 
yaygın firma içi eğitim veya mesleki eğitim programları endüstriye özgü becerile-
rin gelişmesine aracılık etmektedir. Firmalar, bu spesifik beceriler ile uzun dönemli 
istihdam, endüstriye dayalı ücret (industry-based wages) ve korumacı iş konsey-
leri sunarak sağlanan yüksek düzeyde kurumsal taahhüde dayalı üretim strateji-
leri takip etmektedir (Hall ve Soskice, 2001: 27). Bugünkü karlılığa duyarlı ol-
mayan uzun vadede karlılık hedefleyen finansal sistemlerin varlığı, uzun dönemli 
istihdamı mümkün kılmaktadır (Hall ve Soskice, 2001: 18). Bu özellikler bu sis-
teme uygun bir kurumsal yönetişim sistemi de gerektirmektedir. Eşgüdümlü pi-
yasa ekonomilerinde kurumsal yönetişimin en önemli özelliği hissedarlar, işveren 
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sendikaları, bankalar ve finansal aracılar gibi farklı aktörler arasında daha uzun 
vadeli, daha yoğun ve işbirlikçi ilişkilerin olmasıdır. Bu yönetişim biçimi, “pay-
daş modeli” (stakeholder model) olarak da anılmaktadır. Bu model tek yanlı ka-
rar alma olanaklarını kısıtlar ve farklı aktörlerin (işçi temsilcileri, işverenler, üst 
düzey yöneticiler vb.) çıkarları arasında uyum sağlanmaya çalışılır. Paydaşlar ara-
sındaki yakın ilişki, bilgi paylaşımı sağladığı gibi firmaların sermayeye erişmede 
ihtiyaç duydukları itibarın gelişmesine de izin verir. Yöneticiler halihazır karlılığa 
daha az duyarlıdır (Hall ve Gingerich, 2009). 

Liberal piyasa ekonomilerinde ise herhangi bir kriz veya darboğaz durumunda fir-
manın maliyetlerini düşürmek için işgücünün işten çıkarılmasına olanak sağlayan 
işgücü piyasası düzenlemeleri, firmanın bugünkü karlılığa bağlı olan fonlara fir-
manın erişimini mümkün kılan finansal piyasalar ile tamamlayıcıdır (Hall ve Sos-
kice, 2001: 32). Firmalar dağınık pay sahipliği ve yüksek düzey şeffaflık ile nite-
lenen büyük varlık piyasaları ile karşı karşıyadır ve dış kaynaklara erişimi ağırlıklı 
olarak piyasa değerlemesi (market valuation) gibi herkes tarafından değerlendi-
rilebilir bir kritere bağlıdır (Hall ve Gingerich, 2009: 453). Kurumsal kaynakla-
rın tahsisinde hissedar değerini maksimize etme ideolojisi hakimdir. Bir firmanın 
performansı ağırlıklı olarak hisse başına kazanç gibi finansal bir ölçü ile değer-
lendirilmektedir (Lazonick, 2010: 701) ve yöneticiler hissedar değerine yaptıkları 
katkı ölçüsünde şirket gelirinden giderek artan oranda pay alabilmektedir (Lin ve 
Tomaskovic-Devey, 2013; Piketty, 2014). Dolayısıyla liberal ekonomilerde mev-
cut kurumsal yapı yöneticileri kısa dönemli karlılık hedefine yöneltmektedir. Öte 
yandan işgücü piyasası düzenlemeleri (sendikaların nispeten zayıf, istihdam ko-
rumasının düşük düzeyde olması) bu piyasadaki mobiliteyi arttırmaktadır (Hall 
ve Gingerich, 2009). Emek piyasasının bu yapısı ise firmaya özgü becerilerden 
ziyade genel becerilerin gelişmesine ayrıcalık tanıyan eğitim sistemindeki düzen-
lemeler ile tamamlayıcıdır. Emek piyasasındaki mobilite teknoloji transferini de 
mümkün kılmaktadır (Hall ve Soskice, 2001: 32).

Kapitalizmin farklı türlerinde var olan bu tamamlayıcılık mukayeseli kurumsal 
bir avantaj yaratmaktadır. Eşgüdümlü piyasa ekonomileri özellikle makineler, lüks 
otomobiller gibi yüksek teknoloji sektörlerinde, artımsal (incremental) yenilik ko-
nusunda başarılıdır. Liberal piyasa ekonomileri ise biyoteknoloji gibi radikal yeni-
lik süreçleri ile ön plandadır. Farklı üstünlüklere rağmen her iki piyasa ekonomisi 
de rekabetçi ve sürdürülebilir niteliktedir (Streeck, 2010:26). Bu rekabetçi avan-
tajların uygun ticaret dengesi ve iktisadi büyümeye dönüştüğü varsayılmaktadır. 
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Ancak teori rekabetçi üstünlüklerin üretimin eşitlikçi ve adil dağılıma öncülük 
edeceği anlamına gelmez.

VOC yaklaşımı, her ne kadar modern kapitalist çeşitliliği betimlenmesi anla-
mında ikna edici bir yaklaşım olmasına rağmen, aşırı dar kavramsal yapısı (Nölke 
ve Claar, 2013:34) pek çok eleştiriye maruz kalmaktadır (Hancke vd., 2007: 7). 
Kurumsal tamamlayıcılığa ve kurumların ‘kilitli’ (locked-in) doğasına dayalı ana-
liz nedeni ile aşırı statik olması ve iktisadi değişimin dinamik unsurlarını göz ardı 
etmesi (Weiss, 2010; Becker, 2013b; Streeck ve Thelen, 2005), kurumlar arası 
pozitif tamamlayıcılığa işaret ederken, negatif tamamlayıcılık hususunu gözden 
kaçırması (Schneider, 2009), etkinlik ve eşgüdüm konusuna odaklanırken, sos-
yo-ekonomik gruplar arasındaki çıkar çatışmasını ve iktidar dağılımını ihmal et-
mesi (Pontusson, 2005), ikili sınıflandırması ile dar bir odak sunması ve özellikle 
gelişmekte olan ülkelerdeki diğer kapitalizm türleri için gerekli analiz araçların-
dan yoksun olması (Schmidt, 2007; Pontusson, 2005), devletin rolü konusun-
daki suskunluğu (Schmidt, 2009; Weiss, 2010; Buzan ve Lawson, 2014; Sánchez, 
2006; Bresser-Pereira, 2012), ulus devletler arasındaki ilişkileri ve küreselleşme ve 
yakınsama güçlerinin etkilerini ihmal edilmesi (Nölke, 2011; Pontusson, 2005) 
en çok vurgulanan eleştirilerdir. Bu çalışmada bu eleştirilerden yola çıkarak ve li-
teratürde bu eksikleri aşma adına yapılan analizlerden yararlanarak kapitalist sis-
temlerin analizine daha kapsamlı ve dinamik bir yaklaşım önerisi sunulacaktır.

VOC Sonrası (Post-VOC) Yaklaşımlar 

VOC yaklaşımına yönelik mevzubahis eleştiriler, yeni analizleri de beraberinde ge-
tirmiş, çok sayıda çalışmaya öncülük ederek, literatürün gelişmesine katkıda bulun-
muştur. VOC sonrası (post-VOC) çalışmalar olarak adlandırılan (Bruff, Ebenau 
ve May, 2015: 34) bu yeni yaklaşımları belli kriterler belirleyerek gruplandırmak 
mümkündür. Bir kısım analiz, VOC’nin iki ideal kapitalizm türü olduğu iddiasını 
eleştirerek başka ideal türlerin de olduğunu ileri sürmektedir. Schmidt (2002) li-
beral ve eşgüdümlü piyasa ekonomilerinin yanı sıra “devletin etkili olduğu piyasa 
ekonomileri (state-influenced market economies)” adı altında üçüncü bir tür ta-
nımakta ve Fransa’nın bu üçüncü kapitalizm türünü temsil ettiğini vurgulamakta-
dır. Amable (2003) beş farklı kurumsal alana dayalı olarak piyasaya dayalı model, 
sosyal demokrat model, Kıta Avrupası modeli, Akdeniz modeli ve Asya modeli 
olarak beş farklı kapitalizm türü tanımlamaktadır. Bazı analizler (Schmidt, 2002; 
2009; Jackson ve Deeg, 2008; Bresser-Pereira, 2012) VOC’nin devletin rolüne 
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dair suskunluğunun yarattığı sorunları, ekonomiye devlet müdahalesinin kap-
samı ve içeriği bakımından birbirlerinden farklılaşan alternatif kapitalizm türle-
rinin ortaya konularak giderilebileceğini vurgularken, böylelikle kurumsal değiş-
menin daha gerçekçi bir izahına da katkı sağlanabileceğinin altını çizmektedir. 
VOC’nin ABD, Batı Avrupa ve Japonya’yı içeren dar kapsamını eleştirerek özel-
likle yükselen piyasa ekonomilerini de içine alacak biçimde genişleten analizler 
Latin Amerika (Schneider, 2009), Merkezi ve Doğu Avrupa (Nölke ve Vliegent-
hart, 2009; Myant, ve Drahokoupil, 2010) ve Güney Avrupa (Molina ve Rho-
des, 2007) ülkelerini kapsamaktadır. İktisadi kurumların tarihsel ve politik belir-
leyicilerine daha fazla vurgu yapan bu çalışmalardan Becker (2013a; 2013b) VOC 
sonrası çalışmalara önemli bir metodolojik katkı sağlamasının yanı sıra, analizi-
nin kapsamına aldığı ülkeler açısından da farklılaşmaktadır. Metodolojik olarak 
ideal türler ve ampirik durumlar arasında ayrım yaparak, politik ekonomilerin 
aynı anda farklı ideal türlerin özelliklerini içerebileceğini vurgulayarak, onların 
hibrid doğasına vurgu yapmaktadır. Böylelikle VOC yaklaşımının ön plana çı-
kardığı sınıflandırıcı kesinliği terk ederek, analitik açıklığa duyulan ihtiyacın al-
tını çizmektedir (Bruff, Ebenau ve May, 2015:35). Becker (2013a; 2013b) analiz 
ettiği ekonomiler ise BRIC ekonomileridir. Son yıllarda mukayeseli politik eko-
nominin yanı sıra, uluslararası politik ekonomi içerinde de kendisine yer bulan 
eklektik analizler dikkat çekmektedir. Bu analizlerin bir kısmı uluslararası düz-
lemde meydana gelen niteliksel değişimlere odaklanmakta ve ulusal politik eko-
nominin arz yönüne vurgu yapan önceki çalışmaların aksine talep yönüne işaret 
etmektedir (Nölke ve Vliegenthart, 2009; Nölke, 2011; Nölke ve Claar, 2013). 
Bir kısım analiz de ulusal kurumsal ve düşünsel yapılar ile süreçlerin küresel eko-
nomi politikaları açısından sonuçlarını tartışmaktadır (Kalinowski, 2013b; May 
ve Nölke, 2014; McNally, 2013a; McNally, 2013b ).

Kapitalizmin Analizine Bir Yaklaşım Önerisi 
Bir Aktör Olarak Devlet 

Piyasaların eklemlendiği yönetişim yapılarına VOC yaklaşımı yeteri kadar vurgu 
yapmamakta, politik ve iktisadi alan arasındaki ayrıma odaklanmamaktadır. Mo-
dern kapitalizmin en önemli özelliği devlet ve ekonomi olarak iki farklı kurumsal 
alanın ortaya çıkmasıdır. Etkin iktisadi örgütlenme arayışının ortaya çıkardığı poli-
tik organizasyon olarak tanımlanan politik alan, oyunun iktisadi kurallarını tanım-
lamakta ve dayatmaktadır (North, 1998: 13). Hem politik hem de iktisadi alan 
kapitalist düzenin devamlılığının olmazsa olmazıdır ve bu iki alanın ekonominin 
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veya piyasanın şekillenmesinde iç içe geçmişliği farklı toplumlarda farklı biçim alır 
ki bu da farklı kapitalizm türlerinin temelini oluşturmaktadır (Heilbroner, 1985; 
1987: 116; McNally, 2006; Buzan ve Lawson, 2014: 75-76). 

VOC yaklaşımı devletin rolünü daha ziyade pasif, fonksiyonel terimlerle ifade 
etmektedir. Bu yaklaşımı savunanlar, deyim yerindeyse dünyayı, devletin arka 
planda kaldığı, firmaların gereksinimlerine uygun olarak statükoyu destekleyen 
iki kapitalizm biçimli bir oyun olarak görmektedir (Weiss, 2010). Yakınsama te-
orisyenleri gibi firmaların hakim olduğu küresel bir ekonomide, devletin düzen-
leyici bir çevre yaratmanın ötesinde çok az rol oynadığını varsaymaktadırlar (Sch-
midt, 2009: 519). En liberal ekonomilerinde başında sayılan ABD bile, Kay’a 
(2004) göre en büyük, en güçlü ve en etkili hükümetleriden birine sahiptir (We-
iss, 2010). Özellikle ABD ekonomisinin liderlik ettiği yüksek teknoloji sektör-
lerinin (bilgisayar ve yazılım teknolojileri, yarı iletkenler, havacılık sektörü vb.) 
çoğu başlangıçlarını devlet finansmanına, altyapısına ve satın alma programlarına 
borçludur (Weiss, 2010). VOC yaklaşımı bu yanı ile kurumsal sistemik uyumu 
(coherence) abartmakta, hibrid yapıları göz ardı etmektedir. Kurumsal tamamla-
yıcılık hakkındaki çoğu tartışma, devletle değil ekonominin mikro kurumları ile 
ilgilidir (Weiss, 2010). 

Yeni devletçi yaklaşımlar, kapitalizmin kavramsallaştırılmasında devleti, piyasayı 
organize eden, tarihsel gelişim seyri içerisinde bağımsız bir güç ve aktör olarak 
analize dahil etmek gerektiğini (Evans ve Stephans, 1988: 722; Schmidt, 2007; 
Weiss, 1998) vurgulamaktadır. Devletin kapitalist sistemin gelişiminde önemini 
böylece veri kabul etmek, ne tür bir müdahale sorusunu (Evans, 1995:10) gün-
deme getirmektedir. Ayrıca devlet merkezli bir kapitalizm türü soruşturmasına da 
zemin hazırlamakta ve toplum merkezli paradigmalarda devletin otonomisi ile ka-
pasitesini2 ve iktisadi değişmedeki katalizör rolünün önemsenmemesinin de önüne 
geçilmektedir (Weiss, 2010). Zira devletlerin içsel yapıları ve toplumla olan ilişki-
leri önemli ölçüde farklılaşmaktadır. Farklı devlet yapıları, iktisadi faaliyetler için 
farklı kapasiteler yaratmaktadır (Evans, 1995: 11). Bu anlamda daha çok genel 
becerilere atfen tartışılan devlet kapasitesinin spesifik alanlardaki önemini vurgu-
lamakla, devletin rolünü ve devlet-toplum ilişkilerini öne çıkaran kapitalizm tür-
lerini tanımlamak mümkün olmaktadır (Weiss, 1998). 

2	 Weiss (1998) devlet kapasitesini, belirlediği hedefleri takip etme yeteneği olarak tanımlamak-
tadır. 
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“Devleti geri getirme” fikrini savunan ve VOC yaklaşımlarının aksine devleti oto-
nom politik-ekonomik aktör olarak tasavvur eden Schmidt (2012: 158), İspanya, 
İtalya ve Fransa gibi politik ekonomileri “devletin etkili olduğu piyasa ekonomileri 
(state-influenced market economies)” olarak üçüncü bir kapitalizm türü olarak 
sınıflandırmaktadır (Schmidt, 2007). Bu kapitalizm türünü temsil eden ekono-
miler Schmidt’e (2012: 158) göre yalnız devlet eyleminin daha büyük önemin-
den dolayı değil, iş dünyası, işgücü ve devlet arasındaki etkileşimin tüm mantığını 
etkilemesi nedeniyle de farklıdır. Kapitalizmin kavramsallaştırılmasında piyasayı 
organize eden bir güç olarak devletin rolüne yer verilmesi tüm politik ekonomi-
lerin koordinasyon süreçlerinin daha iyi anlaşılmasına aracılık edeceği gibi, ülke-
ler arasında kurumsal değişmenin açıklanmasına da olanak sağlamaktadır (Sch-
midt, 2007) ve kapitalist modellerin kökenini ve dönüşümünü daha iyi açıklamak 
mümkün olmaktadır (Jackson ve Deeg, 2008). Schmidt (2009) devletin reform 
süreçlerinde politikaların, politik kurumsal yapıların oluşmasına aracılık ederek 
kurumsal değişmenin açıklanmasına da katkıda bulunduğunun altını çizmektedir. 

Devletin kapitalist gelişme sürecindeki önemi yükselen piyasa ekonomilerinde 
daha da belirgindir. Son yıllarda küresel düzenin çehresini değiştiren başta Çin 
olmak üzere BRIC ekonomileri, literatürde devletin bu ekonomilerdeki önemine 
atfen “yeni devlet kapitalizmleri (refurbished state capitalism)” (McNally, 2013a; 
2013b), “devletin nüfuz ettiği kapitalizm (state-permated capitalism) (Nölke ve 
Claar, 2013)” gibi isimlerle anılmaktadır. Devlet bu ekonomilerde iktisadi ge-
lişmede daha aktif bir rol üstlenmektedir. Stratejik sektörlerde devlet mülkiyeti 
ve finans sektöründe farklı düzeylerde devlet kontrolü varlığını sürdürmektedir 
(McNally, 2013b). 

Piyasaların eklemlendiği yönetişim yapılarının kapitalist sistemin önemli bir özel-
liği olduğunu vurgulayan Buzan ve Lawson (2014), bu yönetişim yapılarını temel 
alarak dört farklı ideal kapitalizm türü (liberal demokratik, sosyal demokratik, re-
kabetçi otoriter ve bürokratik kapitalizm) tanımlamaktadır. Yazarlar, bu ideal tür-
lerin kapitalist sistemlerin politik dinamiklerini ortaya koymada analitik bir açık-
lık sağlasa da, klasik VOC yaklaşımındaki bazı sakıncaların ortaya çıkabileceğine 
işaret etmektedir. Birincisi çoğu devlet hibrid niteliktedir. Rusya gibi hem bü-
rokratik kapitalizmin, hem de rekabetçi otoriter kapitalizmin belirli özelliklerini 
aynı anda barındırabilir. İkinci olarak devletler, zaman içinde bir ideal yönetişim 
yapısından diğerine dönüşebilir, yani kurumsal olarak değişebilmektedir (Buzan 
ve Lawson, 2014: 76-77). Kapitalizmlerin hibrid doğasına vurgu yapana Becker 
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(2013b) da, devletin ekonomi ile ilişkisini önemli bir kriter olarak belirlemekte 
ve ideal türlerin katı sınırlarına hapsolmadan yapılan analizlerin daha gerçekçi so-
nuçlar ortaya çıkarabileceğini vurgulamaktadır. 

Kurumsal Tamamlayıcılık ve Kurumsal Değişme 

Mukayeseli kapitalizm literatüründe kurumsal tamamlayıcılık ile ilgili olarak iki 
karşıt görüş hakimdir. Birinci yaklaşımda, kurumların benzer teşvikleri destekle-
mesi durumunda piyasaların iyi işlediği ileri sürülürken, ikinci yaklaşım tam ak-
sine piyasaların iyi işlemesi için kurumların benzer teşvikleri desteklemekten zi-
yade birbirlerinin eksiklerini telafi etmesi gerektiği vurgulanmaktadır (Campbell, 
2011). Hall ve Soskice’nin VOC yaklaşımı bu iki karşıt iddiadan birincisinin al-
tını çizmektedir. Diğer bir deyişle bir politik ekonomi çerçevesindeki ekonomik 
kurumlar matrisinin parçalarının nasıl birbirine uyum sağladığını ve bu karşılıklı 
bağlantılar ile sinerjik karşılıklı ilişkilerin nasıl verimliliğe katkı sağladığını ortaya 
koymaktadır (Clift, 2014). ABD gibi liberal piyasa ekonomileri, rekabet gücünü 
ve verimliliği arttıran radikal yenilikler için teşvikler yaratan sınırlı finansal regü-
lasyon, güçlü anti-tröst yasalar ve merkezileşmemiş (decentralize) emek piyasa-
ları gibi kurumlara sahiptir ve bunlar arasındaki uyum verimliliği arttırmaktadır. 
Eşgüdümlü piyasa ekonomilerinde ise işçileri ve işverenleri çeşitlendirilmiş kali-
teli üretim aracılığı ile rekabet gücünü arttıracak biçimde güçlerini birleştirmeye 
teşvik eden endüstri temelli ücret belirleme, ortak karar alma ve daha gevşek an-
ti-tröst yasalar gibi kurumlar hakimdir (Campbell, 2011: 212).

ABD’nin gelişme tecrübesinin belirli bir dönemi VOC’nin ileri sürdüğü tamam-
layıcılık fikrini destekleyici nitelikte olsa da, 2008 yılında yaşadığı finansal kriz 
tam tersine VOC’nin kurumsal düzenlemeleri arasındaki uyumun yanlış teşvikler 
setine aracılık ettiğini ve ciddi bir durgunluğa sebebiyet verdiğini ileri sürmekte-
dir. Bu anlamda 1960’ların sonlarından, 2000’lerin başına kadar konut piyasala-
rında ve finansal hizmet endüstrisinde giderek daha yenilikçi ancak riskli davra-
nışlar yaratan teşvikleri güçlendiren, kurumsal tamamlayıcılık yaratan reformlar 
ortaya çıkmıştır. İktisadi performans açısından, 1990’lar ve 2000’ler boyunca te-
mel finansal yenilikler oluşturulmuş, konutların değeri önemli ölçüde artmış, fi-
nansal hizmet endüstrisi ciddi kar sağlamıştır. Dahası konut sahipliği düşük ge-
lirlileri de kapsayacak biçimde genişletilmiştir (Campbell, 2011: 224). 
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Öte yandan bu tür riskleri ilk aşamada telafi edecek veya dengeleyebilecek ku-
rumsal tamamlayıcılıklar ya baltalanmış ya da hiç geliştirilmemiştir. Dolayısıyla 
VOC’nin ileri sürdüğü kurumsal uyum (coherence) 2006-2007’de konut balonu-
nun çöküşünü ve 1929 krizinden sonra en kötü mali krizini tetiklemiştir (Cam-
pbell, 2011: 224-225). McNally (2012:747) Çin’in kapitalist gelişme tecrübesi-
nin de VOC’nin işaret ettiği kurumsal uyumu yansıtmadığını ileri sürmektedir. 
Ülkede iktisadi gelişmenin doğasının, iktisadi örgütlenme, teknolojik yenilik ve 
sanayi politikası stratejileri açısından bir uyarlanma (adaptation) ve hibritleşme 
(hybridization) niteliği taşıdığını, kurumsal tamamlayıcılığın ise kurumsal düzen-
lemelerin her birinin zayıf noktalarını telafi etmek yoluyla temel bir tazmin me-
kanizmasına dayalı olduğunu vurgulamaktadır. Ona göre kurumsal tamamlayı-
cılıklar farklı biçimler alabilmektedir. Karşıt dengeleyici, hibrid ve hatta çatışan 
kurumlar seti destekleyici kurumlar ile birlikte var olabilmektedir. Bu çerçevede 
kapitalizmi organize eden mükemmel tek bir yol yoktur. Daha ziyade öğrenme, 
politik mücadele ve rekabet yolu ile kurumsal yenilikler, politik-ekonomik istik-
rarı ve kapitalist gelişmeyi sağlayarak kurumsal altyapıyı zaman içinde inşa edebil-
mektedir (McNally, 2012:748). Clift (2014) ise kapitalist kurumların gelişiminin 
ve evriminin gerçek öyküsünün bu ekonomik verimliliğe odaklanmanın telkin et-
tiğinden çok daha politik bir süreç olduğunu ileri sürmektedir. 

VOC yaklaşımında farklı kurumsal alanlar arasında var olduğu iddia edilen ku-
rumsal tamamlayıcılık, kapitalist modellerin içsel dinamiklerinin ve kurumsal de-
ğişimin anlaşılmasını güçleştirmekte, sistemsel süreklilik varsayımı ile statik bir 
analize neden olmaktadır (Jackson ve Deeg, 2008). Süreklilik veya istikrarın kay-
nağı bu yaklaşımda yol bağımlılıktır (path dependence) (Campbell, 2010; Jackson 
ve Deeg, 2008). Kurumsal değişmeye, küresel ekonomik kriz veya toplumsal bir 
dönüşüm gibi dışsal şoklar neden olabilmektedir. Belirli bir kapitalizm türünde 
var olduğu varsayılan kurumsal tamamlayıcılıkları muhafaza etmek için firmalar 
dışsal bir şok ile yüz yüze geldiklerinde farklı yöntemler benimsemektedir. Böy-
lelikle farklı kurumların ortaya çıkışı belirli bir kapitalizm türüne özgü mukaye-
seli kurumsal avantajın ortaya çıkışını engellendiğinden, değişim veya dönüşüm 
mümkün olsa da, büyük ölçüde yol bağımlıdır. Belirli bir kapitalizm modelin-
den, başka bir modele geçişi mümkün kılacak tüm kurumsal yapının değişimin-
den bahsedilemez (Jackson ve Deeg, 2008). Kapitalist sistemde ortaya çıkan de-
ğişimleri dış kaynaklı olarak gören bir bu yaklaşım, kesikli denge (punctuated 
equilibrium) modeline işaret etmektedir (Thelen, 2010:45; Streeck ve Thelen, 
2005: 8). Dönüştürücü sonuçlar yaratan aşamalı (incremental) değişim modellerini 
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nitelemek ve açıklamak için uygun analitik araçların yokluğu nedeni ile bu tür 
‘güçlü denge modellerine’ başvurulmaktadır (Streeck ve Thelen, 2005:3; Thelen, 
2010:45). Oysa kapitalist sistem iktisadi ve politik alanın karşılıklı etkileşimi ne-
deni ile VOC’nin ileri sürdüğü gibi statik değil, dinamiktir ve sürekli evrilmek-
tedir. Ekonomik ve politik alan arasındaki sınır, zaman ve yer değiştikçe değişe-
bilmektedir (Chang, 1999: 197).

VOC’nin bu statik yaklaşımını tarihsel kurumsalcı gelenek beş farklı değişim me-
kanizması ile revize etmektedir (Streeck ve Thelen, 2005: 22-29). Birinci meka-
nizma, halihazır kurumlara yeni kurumsal yapıların (layer) eklenmesi anlamında 
katmanlaşmadır (layering). Yeni kurumsal ilke ve uygulamaların aktörlerin çıkar-
larına daha iyi hizmet edeceğinin düşünülmesi, önceki kurumsal yapıların yeni 
kurumların ortaya çıkışı ile önemini kaybedeceğine ilişkin bekleyişlerden kaynak-
lanmaktadır (Campell, 2010: 100-101). Doğu Asya ülkelerindeki sanayi politika-
ları bu değişim mekanizmasını örneklendirmek için kullanılabilir. Önceleri ulusal 
olarak öncü firmalar yaratmaya dönük olan sanayi politikaları, 2008-2009 glo-
bal finans krizi sonrasında küçük ve orta ölçekli firmaları desteklemeye yönelmiş-
tir (Kalinowski, 2013a: 4-5). İkinci mekanizma, yeni kurumsal modellerin ortaya 
çıkışı veya eski kurumsal yapıların yerini yenilerinin alması anlamına gelen yer 
değiştirmedir (displacement). Her iki değişim mekanizması da aktörlerin bilinçli 
tercihlerinin sonucudur (Campbell, 2010: 101). Streeck ve Thelen (2005) tara-
fından ortaya konulan tarihsel temelli diğer üç değişim mekanizması belirli bir 
kapitalizm türünde var olan kurumların halihazır fonksiyonlarında bir değişim 
gerçekleştiğinde ortaya çıkmaktadır. Bunlardan sapma (drift), bir kurumun temel 
özellikleri varlığını sürdürmesine rağmen, geçmişteki fonksiyonunun olmaması an-
lamına gelmektedir. Aile yardımlarının ve çocuk bakım desteklerinin, bir ülkede 
ulusal doğum oranları artmasına rağmen, arttırılmaması bu değişime örnek ola-
rak verilebilir (Campbell, 2010: 101). Dönüşüm (coversion) bunlardan ikincisidir 
ve formel kurumların tek başına değişmemesi ancak yeni hedef veya fonksiyon-
lara yönlendirilmesidir. VOC yaklaşımında eşgüdümlü piyasa ekonomisi olarak 
tanımlanan Almanya’da mesleki eğitim sistemi başlangıçta toplumsal demokra-
tik işgücü hareketini engellemeyi amaçlarken, sonradan işveren karşısında bu ha-
reketi güçlendirmenin kaynağı haline gelmesi örnek olarak verilebilir (Campbell, 
2010: 101). Doğu Asya ekonomilerinde de bu değişim mekanizmasına rastlamak 
mümkündür. Sanayi politikaları incelendiğinde önceleri merkezi makro planla-
maya yönelik politikalar yaygınken, yeni dönemde bunların yerini parçalı (frag-
mented) mikro müdahaleler almıştır (Kalinowski, 2013a: 5). Bir kurumun artık 



52

CONCEPTUALIZING CAPITALISM IN THE GLOBAL ECONOMY

Bahar Baysal

amaçlandığı gibi işlemediği için aşamalı olarak ortadan kalktığı durum anlamına 
gelen tükenme (exhaustion) ise sonuncu değişim mekanizmasıdır. Maliyetleri ile 
kıyaslandığında yeterince fayda veya getiri sağlamaması ise ortadan kalkmasının 
temel gerekçesidir (Campbell, 2010:101). Bu mekanizmaların her biri VOC’nin 
statik yaklaşımına bir çıkış yolu sunmasına ve kurumsal değişimin ne olduğunu 
tanımlamasına rağmen, kurumsal değişimin niçin olduğu konusunda çok az şey 
söylemektedir (Schmidt, 2010).

Bu çalışmada kurumsal değişmenin izahında Becker (2013a; 2013b) tarafından 
önerilen yaklaşım benimsenmektedir. Uwe Becker (2013a) VOC yaklaşımının 
kurumsal değişmeyi açıklayamayan statik yaklaşımına karşı, aşamalı farklılıklar 
için alan bırakan ve ampirik durumları ideal kapitalizm türlerinden ayıran bir te-
oriye ihtiyaç olduğunu vurgulamaktadır. Bu doğrultuda, ideal kapitalizm türleri-
nin katı sınırları içerisine hapsolmayan açık bir yaklaşım (open approach) öner-
mektedir. Ulusal politik ekonomileri farklı ampirik durumlar (the empirical cases) 
olarak niteleyen Becker (2013a: 507), her birinin asla ideal bir kapitalizm türünü 
temsil etmediğini ve bir tasarımın sonucu olmadığını vurgulamaktadır3. Farklı ka-
pitalizm türlerinin her biri ideal türlere yakındır ve farklı ideal kapitalizm türle-
rinin belirli unsurlarını aynı anda barındırmaktadır. Örneğin, pür liberal bir ka-
pitalizm türü yoktur. ABD bu anlamda liberal kapitalizmin özelliklerini büyük 
ölçüde taşımaktadır ve bu kapitalizme diğer ülkelere nazaran daha yakındır. Bec-
ker’ın (2013a; 2013b; 2009) ulusal politik ekonomiler için iddia ettiği bu hibrid 
olma durumu, gelişmekte olan ekonomiler için daha da belirgindir. 

Kurumsal değişme, Becker’e (2013b:27) göre çeşitli baskı ve teşviklere politik eko-
nomilerin adaptasyonundan kaynaklanmaktadır. Kapitalist rekabet, toplumsal-ya-
pısal bireyselleşme ve bununla bağlantılı yeni çıkar oluşumlarının ortaya çıkışı, 
ekonomik ve finansal krizler, otonom ideolojik gelişmeler bunlara örnek olarak 
verilebilir. Becker (2013b; 2009) gelişme yörüngesinin devamlılığına (path con-
tinuity) neden olan dinamiklerin (dönüşüm maliyetleri, kayırmacı uygulamalar 
gibi alışkanlıklar, bürokratik atalet, politika yapıcılar arasındaki görüş ayrılıkları, 
iktidar ilişkileri vb.) ise değişim alanını sınırladığını vurgulamaktadır. Becker’in 
(2013a; 2013b) bu yaklaşımı, kapitalist sistemde kurumsal değişimin ve yeniden 
üretimin anlaşılmasında geliştirilmiş bir alan açmaktadır. Bu yaklaşım, fonksiyona-
list yaklaşımların aksine devlet-ekonomi ve sermaye-işgücü ilişkisinin kapitalizmin 

3	 Becker (2013b; 2009) ideal kapitalizm türlerinin, mukayeseli ampirik bilgiye dayalı olduğunu 
ve idealize edilmiş gerçeklikler tarafından analitik olarak inşa edildiğini vurgulamaktadır. 
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temel özellikleri olduğunu vurgulayarak, bu iki farklı ilişki biçimini belirleyici iki 
temel kriter olarak sunmaktadır. Finansal piyasalar ve firmaların ötesinde önemli 
devlet, işgücü gibi ek faktörleri de böylelikle bir araya getirmektedir. 

Uluslararası Sistemin Rolü 

Uluslararası düzlemde meydan gelen niteliksel değişimler ulusal politik ekono-
miler üzerinde etkili olduğu gibi, ulusal kurumsal ve düşünsel yapılar ve süreç-
lerde küresel ekonomi politikalarını şekillendirmektedir. Diğer bir ifade ile ulus-
lararası politik ekonomik değişmeler ulusal kapitalist kurumları hem etkilemekte 
hem de onlardan etkilenmektedir (Evans ve Stephens, 1998: 725). VOC yak-
laşımı, ulusal politik ekonomilerin uluslararası sistemle etkileşimini göz ardı et-
mektedir. VOC’nin bu eksikliğini gidermek için yapılan sonraki mukayeseli ka-
pitalizm analizlerinde bu çerçevede iki farklı görüş ön plana çıkmaktadır. Birinci 
yaklaşımda ulusal kapitalist kurumlarda uluslararası kurumların ve uluslararası ba-
ğımlılıkların rolüne vurgu yapılmaktadır. Ulusal düzeyde politika değişimini açık-
lamada bu yaklaşım uluslararası dinamiklere işaret etmektedir. İkinci yaklaşımda 
ise uluslararası ekonomi politikalarının belirleyicisi olarak ulusal ekonomik ku-
rumlar gösterilmektedir. 

Birinci yaklaşımla ilgili olarak, mukayeseli kapitalizm analizine yönelik çalışma-
lar özellikle yükselen piyasa ekonomilerini analiz etmektedir. Ulusal politik eko-
nomileri VOC yaklaşımındaki gibi kapalı bir kutu olarak tasavvur etmek yerine, 
bu ekonomilerin küresel sisteme entegre olma biçimlerine, küresel sisteme entegre 
olmanın zamanlamasına odaklanmaktadır (Nölke, 2012; Nölke, 2011; Nölke ve 
Vliegenthart, 2009; Nölke ve Claar, 2013; McNally, 2013a; McNally, 2013b). 
Doğu Avrupa ülkelerinin (Çek Cumhuriyeti, Macaristan, Polonya ve Slovakya) 
küresel sistem içerisindeki konumu ve bunun ekonomi politikaları ile kurumsal 
gelişimlerine etkisi önemli bir örnektir. Literatürde bağımlı piyasa ekonomileri 
(dependent market economies) adı altında incelenen bu kapitalizm türü, gele-
neksel VOC’nin aksine ulus ötesi etkileri de dikkate almakta ve ulusal kapita-
lizmler ile küresel üretim ağları arasındaki etkileşme vurgu yapmaktadır (Nölke 
ve Vliegenthart, 2009: 673). Bu ekonomiler Sovyetler Birliği’nin etkisi altında 
ulusal burjuvazinin zayıflığı, sınırlı piyasa büyüklükleri ve uluslararası kurumla-
rın etkisi ile küresel sisteme entegre olmuş, dışa açılma süreçlerinde korumacı-
lığa başvurmamıştır. Bu nedenle diğer kapitalizmlerle kıyaslandığında doğrudan 
yabancı yatırımların güçlü bir hakimiyeti altındadırlar ve finans sektörü de dahil 
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olmak üzere stratejik sektörleri yabancı firmaların kontrolündedir (Nölke, 2011; 
Nölke ve Vliegenthart, 2009).

McNally’nın (2013a) yeni devlet kapitalizmleri (refurbished state capitalism) ola-
rak nitelendirdiği yükselen ekonomiler (Çin, Hindistan, Brezilya, Rusya, Suudi 
Arabistan) ise küresel ticaret ve yatırım ilişkilerine açık olmasına ve küresel üretim 
ve bilgi ağlarının avantajlarından faydalanmasına rağmen, bu ekonomilerde dene-
timli bir açıklıktan bahsedilmektedir. Yine de günümüzün merkantalist toplum-
ları değillerdir. Başta Çin olmak üzere bu ekonomiler çeşitli korumacı önlemlere 
başvurmaktadır. Bu ülkelerden Çin, Hindistan, Brezilya ve Güney Afrika’yı dev-
letin nüfuz ettiği kapitalizm (state-permeated capitalism) olarak adlandıran başka 
bir analiz (May ve Nölke, 2014; Nölke, 2012) bu ekonomilerde büyük ulusal fir-
maları korumak için mal piyasalarının ciddi ölçüde korunduğunu ve yabancı ya-
tırımlarda seçici davranıldığını, ulusal kontrolün gözetildiğini vurgulamaktadır. 
Yatırımlar bu ekonomilerde iç tasarruflar ile devlet kontrolündeki bankaların kre-
dileri aracılığı ile finanse edilmekte, küresel varlık piyasaları yatırımların finans-
manında önemli bir rol oynamamaktadır. 

Bazı çalışmalar küresel sisteme entegre olmanın zamanlamasının ulusal kapitalizm-
lerin kurumlarını nasıl etkilediğini de araştırmaktadır. Çin’i analiz eden McNally 
(2008; 2012) küresel ekonomide yaşanan gelişmelerin Çin’de ulusal kurumların 
oluşumunu nasıl belirlediğini ortaya koymaktadır. Çin’in küresel kapitalizme ek-
lemlendiği dönem neoliberal küreselleşmenin hız ve hakimiyet kazandığı bir dö-
nemdir. Bu dönemde Çin ekonomisinin küresel sisteme entegre olma biçimini ve 
buna bağlı olarak kurumlarının gelişimini iki önemli unsur etkilemiştir. İlk olarak 
bu dönem, Sovyet blokunun çöküşü, Hindistan, Latin Amerika ve Afrika’nın bir 
bölümünün küresel ticaret ve yatırım ağına dahil olması ile sermaye birikiminin 
küresel dinamiğinin oluştuğu bir dönemdir. Öte yandan aynı dönemde ABD’nin 
yüksek teknoloji yatırımları artmış ve bu dönemde ülkeler için hız kazanan yeni 
bilgi, girişim ve iş modellerinden yararlanma fırsatı doğmuştur (McNally, 2008; 
McNally, 2012). Devlet mülkiyetindeki sektörlerde, tarım ürünlerinde ve finan-
sal sistemde korumacı önlemler varlığını sürdürse de, Çin bu geniş ticaret ve yatı-
rım ağına dahil olmak, yeni teknolojilerden yararlanmak için nispeten daha liberal 
bir ticaret ve yatırım rejimi belirlemiştir. Küresel sisteme entegrasyonu 1980’lerin 
başında açık kapı politikası benimsemesi ile başlamış, çok uluslu şirketlerin etkisi 
ile yatırım ortamı geliştirilmiş ve Dünya Ticaret Örgütüne üye olması ile küresel 
sisteme entegrasyon hız kazanmıştır. 
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Höpner ve Schafer (2007) küresel dinamiklerin ulusal kapitalist kurumlara etki-
sini Avrupa Birliği bağlamında analiz etmiştir. Buna göre Avrupa ekonomik en-
tegrasyonunun ulus ötesi aktörlerin etkileriyle yeni bir aşamaya geçtiğini vurgu-
layan Höpner ve Schafer (2007) mal, hizmet ve sermayenin serbestleştirilmesine 
yönelik yeni önlemlerin entegrasyon içinde farklı kapitalizm türlerinin mukaye-
seli kurumsal avantajını tehdit ettiğini vurgulamaktadır. 

İkinci yaklaşımla ilgili olarak ise, son yıllarda mukayeseli kapitalizm literatürü 
karşılaştırmalı politik ekonomi ile uluslar arası politik ekonomiyi bir araya geti-
ren eklektik bir yaklaşıma başvurarak farklı kapitalizm türlerinde tercih, konum 
ve politikaların küresel ekonomi açısından sonuçlarını değerlendirmektedir (Ka-
linowski, 2013b). Burada vurgulanan temel fikir ulus ötesi kurum ve kuralların 
ulusal aktörler tarafından yapıldığı ve uygulandığıdır. Geleneksel yaklaşım, ulus 
devletleri bir dizi uyumlu (coherent) kurumla, ayrı otonom sistemler olarak ta-
savvur ederken, uluslararasılaşmayı bağımsız bir değişken olarak kabul etmektedir 
(Crouch, 2005: 451). Oysa bu yeni eklektik yaklaşımda iktisadi küreselleşme ve 
uluslararası kurumlar, devlet politikasının sonucu olarak görülmektedir (Crouch, 
2005:451). Diğer bir ifade ile iktisadi küreselleşme ve uluslararası kurumlar farklı 
kapitalizm türleri ile bunların farklı tercihleri arasındaki etkileşimin sonucudur 
(Kalinowski, 2013b: 476) . 

Uluslararası finansal regülasyon konusunu bu bağlamda inceleyen Kalinowski 
(2013b:476), küresel kapitalizmin iki kutuplu dünyasının finansallaşmış liberal 
ekonomiler (LME) ve ihracat yanlı ekonomilerden (CME) oluştuğunu tasavvur 
etmektedir. Bretteon Woods’un çöküşü ile üçlü açmazla karşılaşan bu ekonomi-
lerin farklı politika tercihleri yazara göre uluslararası işbirliği ve finansal sistemin 
düzenlenmesinde çatışan tercihlere aracılık etmiştir. Yazar, geleneksel yaklaşımın 
aksine farklı kapitalizm türleri arasındaki bağımlılığa işaret ederek, bu bağımlılı-
ğın 2008-2009 global finansal krizine de katkıda bulunan küresel dengesizliklere 
aracılık ettiğini ortaya koymaktadır. Buna göre 1970’lerdeki makroekonomik so-
runları, başta ABD olmak üzere Anglo-Sakson liberal ekonomiler finansallaşma 
yoluyla, ihracat yanlı ekonomiler ihracat yanlı büyüme modeli izleyerek ve ulusal 
rekabet gücünü geliştirerek aşmaya çalışmıştır (s. 475). Farklı kapitalizm türleri 
arasındaki bağımlılık, ihracat yanlı ekonomilere ülke içindeki ücret ve tüketim-
den daha hızlı büyüme olanağı sağlarken, finansallaşmış ekonomiler de ülke dışın-
dan ucuza borçlanma ve iç üretimden daha fazla tüketme olanağı sağlamıştır. An-
cak sonuçta finansallaşmış ekonomilerde varlık balonları ortaya çıkmıştır (s.476).
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Çin’in artan öneminin, hakim liberal modelle karşılaştırıldığında kendi kapitalizm 
modeli ile uyumlu daha devletçi bir küresel kapitalist düzenleme modeline aracılık 
edip etmeyeceği de bu bağlamda tartışılan önemli konulardan biridir (McNally, 
2012; Nölke, 2015). Bununla bağlantılı olarak Çin’in iktisadi gelişme modeli ile 
uyumlu bir biçimde, sermaye hesabını bütünü ile serbestleştirmeden, ülke parası 
renminbinin gözetimli uluslararasılaşmasının mümkün olup olmayacağı da merak 
konusudur (McNally, 2015; Kirshner, 2014). Çin, ülke içinde finansal sistem üze-
rinde, sermaye akımlarında ve döviz kurunda devlet kontrolünü sürdürerek ABD 
modeline alternatif bir uluslararasılaşma eğilimindedir. Bu eğilimi Çin’in sermaye 
hesabındaki kontrolün devam edeceğini ve ülkenin finansal reformlarının ihtiyatlı 
bir biçimde süreceğini göstermektedir (McNally, 2015: 717). 

Sonuç

Global ekonomide ulusal kapitalizmlerin neoliberal modele yakınsayacağına iliş-
kin hipoteze muhalefet eden VOC yaklaşımı, firmayı merkezine alarak kapitalist 
sistemleri birer üretim rejimi olarak tasavvur etmektedir. Kapitalist çeşitliliği açık-
lamada ikna edici bir yaklaşım sunmasına rağmen, kapitalist sistemlerin sürekli 
değişen doğasını açıklamada başarısız olmaktadır. Özellikle devlet müdahalesi ko-
nusunda sessizdir. Uluslararası düzlemde meydana gelen değişimlerin, kapitalist 
toplumlar arasındaki bağımlılığın ve uluslararası kurumların, ulusal kurumlara et-
kisini göz ardı etmektedir. Farklı kurumsal alanlarda var olduğunu varsaydığı ku-
rumsal tamamlayıcılık toplumların içsel dinamiklerinin ve kurumsal değişimin 
açıklanmasını güçleştirmektedir. 

Kapitalizmin daha dinamik ve kapsamlı bir analizini sunmanın ilk koşullarından 
biri devlet ve ekonominin piyasanın şekillenmesinde iç içe geçmişliğinin farklı 
toplumlarda farklı biçimler alacağının kabullenilmesidir. Bu nedenle devletin pi-
yasayı organize eden bağımsız bir güç ve aktör olarak analize dahil edilmesi ve 
toplumla ilişkisinin analiz edilmesi gerekir. Devletin analize dahil edilmesi ayrıca 
reform süreçlerinde politikaların, politik kurumsal yapıların oluşmasına aracılık 
ederek kurumsal değişmenin açıklanmasına da katkıda bulunmaktadır. Öte yan-
dan politik ekonomilerin küresel sistem içindeki etkileşimlerinin, bağımlılıkları-
nın, konumlarının ve uluslararası kurumların etkisinin, politika ve kurumsal ge-
lişimlerine etkisi kapitalizmlerin evrilen doğasının anlaşılmasında önemlidir. Bu 
bağlamda kapitalizmi devlet, iş dünyası ve işgücünün temel oyuncuları olduğu, 
piyasanın kaynak tahsisinde başat rol oynadığı iktisadi ve toplumsal bir sistem 
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olarak tanımlayıp, bunlar etrafında gelişen politika ve kurumsal yapılara odak-
lanmak, değişen dış koşulların etkilerini dikkate almak daha dinamik ve kapsamlı 
bir analiz çerçevesi sağlayacaktır. 
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Melahat Batu Ağırkaya (Iğdır University)1

Abstract 

Globalization is one of the concepts that is widely used today and has caused a 
lot of controversy. In this study, the interactions of the economic, environmen-
tal, political and cultural dimensions of the phenomenon of globalization are exa-
mined in the logic of the process and mostly the economic dimension is emp-
hasized. Countries with differing levels of development in the world are affected 
by the globalization process in various dimensions. Of these, the dimension of 
inequality and poverty stands out more in terms of the negative effects it creates. 
Although it is accepted in many studies that globalization has a driving force in 
increasing the wealth and wealth seen all over the world, it is seen that the po-
verty that emerged after the emerging inequality has increased and deepened as 
its negative effect. Therefore, in the study, it is aimed to reveal the relationship 
between them by examining the globalization wave that embraces the world and 
the effects of income inequality and poverty created by this process.

GİRİŞ

Dünya genelinde kapitalizmin hakimiyetiyle ortaya çıkan küreselleşme yeni bir fi-
kir gibi görünmesine rağmen, asıl kökenine inildiğinde dünyanın yaklaşık yüz yıl 
öncesine kadar yaşadıklarının bir tekrarı niteliğindedir. Küreselleşmenin en çok 
yapılan tanımlamalarından biri mal, hizmet, yabancı yatırımlara ve sermaye pi-
yasalarına getirilen uluslararası sınırlamaların kaldırılmasıdır. Tarihsel süreçte ge-
riye doğru gidildiğinde küreselleşmenin dönemselleştirilmesi açısından çeşitli gö-
rüşlerin ortaya çıktığı ve birçok tartışmanın yapıldığı görülmektedir. 

1	 Iğdır Üniversitesi, Meslek Yüksekokulu, Dr. Öğretim. Görevlisi. melahatagirkaya@hotmail.com
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Günümüze gelindiğinde bu konunun özellikle 1980’li yıllar ve 1990 sonrası ol-
mak üzere etkilerinin daha belirginleştiği dikkat çekmektedir. 1980’li yıllarda iş-
sizliğin yarattığı yetersiz gelir yüzünden ortaya çıkan eşitsizlik ve yoksulluk kav-
ramları en çok tartışılan önemli sorunların ilk sırasında yer almıştır. Özelliklede 
farklı gelişmişlik seviyesinde olan dünya ülkeleri için yapısal bir problem haline 
gelen yoksulluk, kitlesel bir boyuta ulaşmıştır. 1990’lı yıllarda ise, etkisini artı-
ran küreselleşme süreci, kapsama alanın genişlemesiyle dünya genelinde birçok 
ülkeyi farklı boyutlarıyla etkilemiştir. Bu etkilerin ortadan kaldırılması ve daha 
iyi yaşam koşullarının sağlanması için uygulanan ekonomi politikalarının amacı 
toplumun geneli için refah seviyesinin yükseltilmesidir. Refah düzeyindeki ortaya 
çıkan değişimi irdelemenin en iyi yolu, her dönemde gündemindeki yerini koru-
yan ve kapitalizmin egemenliği sonucunda, küreselleşmenin yarattığı eşitsizlik ve 
yoksulluktaki değişimi incelemektir. Tarihsel süreç içindeki gelişim seyrinin bir 
diğer aşamasında ikinci Dünya Savaşı sonrasına kadar üretimin küreselleşmesi, 
1947’de kurulan GATT anlaşması ekonomik küreselleşme ve 1980 sonrası dö-
neme ise mali küreselleşmenin etkileri görülmektedir. 

Bu çalışma küreselleşme, eşitsizlik ve yoksulluk arasındaki ilişkiyi araştırmaktır. 
Kısa tarihsel değerlendirmenin ardından, küreselleşmenin çeşitli tanımları bu kav-
ramın ne zaman başladığı konusundaki tartışmalar irdelenmiştir. Bununla birlikte, 
bilgi ve teknoloji akışının ülkeleri, kültürleri nasıl birbirlerine yakınlaştırdığı ile 
ilgili çeşitli görüşlere yer verilmiştir. Ayrıca, küresel sistemin çeşitli boyutları ara-
larındaki ilişkiler yumağı, yarattığı etkiler ve buna ilişkin değerlendirmeler yapıl-
mıştır. İkinci olarak gelir eşitsizliğinin yarattığı durum ve bu eşitsizliğin tespitinde 
kullanılan ölçüler ile neden ve sonuç ilişkileri belirtilmiştir. Üçüncü kısımda ise 
yoksulluk açıklanarak çeşitli yönleri ile değerlendirilmiş, son olarak da çalışma-
nın sonuçlarına yer verilmiştir.

1.Küreselleşmenin Tanımı

Yeni dünya düzeni, kapitalist sistemin dünya geneline yayılmasıyla ortaya çıkan 
ekonomik, sosyal, siyasal ve kültürel zemindeki ilişkiler ağının değişim sürecidir. 
Küreselleşme ya da yeni dünya düzeni, kapitalizmin ve neo-liberalizmin dışsal ya-
yılmasını, diğer bir ifadeyle küreselleşmesini ve başta kamu kesiminin egemen ol-
madığı sektörleri de kapsayacak şekilde içsel yayılmasını yani esnekliği içermek-
tedir. Bu nedenle de çoğu yerde küreselleşme ile yeni dünya düzeni kavramsal 
açıdan aynı anlamda kullanılmaktadır. Bu kavram yeni gibi görülmesine rağmen 
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aslında, dünyanın yaklaşık yüz yıl öncesine kadar yaşadıklarının tekrarı niteliğin-
dedir (Sapancalı, 2002, s. 116-119). Bireyin yaşadığı coğrafya ve kültürel geçmişi, 
sosyal durumu, siyasi düşüncesi, etnik ve dini bağlantısı, küreselleşmenin nasıl 
yorumlanacağını belirleyen arka planı sağlar. Küreselleşmenin çok sayıda toplu-
luğu, disiplini ve kültürü kapsaması, ekonomik, sosyal ve politik anlamda çeşitli 
bakış açılarına izin vermektedir. Genel anlamda ticaret ve sermayenin serbest do-
laşımını sağlayan engellerin kaldırılmasıdır (Danışoğlu, 2004, s. 218). Bir başka 
tanım ise, reel ve sermaye piyasaları ile yabancı yatırımların uluslararası sınırla-
malara tabi olmamasıdır (Crafts, 2004, s. 47). Yine başka bir açıdan 1980’lerden 
beri meydana gelen, birbiriyle ilişkili dört yapısal değişim olarak tanımlanabilir: 
Bunlar; i) piyasaların entegre olması ii) ekonomik açıdan sert vergi rekabetine ma-
ruz kalan ülkeler, iii) yeni bilgi ve iletişim teknolojileri aracılığıyla dünya çapında 
artan birbirine bağlılık, iv) pazarların artan ilgisi ve oynaklığıdır (Mills ve Bloss-
feld, 2005, s. 12-14). Küreselleşme kavramını ortak kabul görecek şekilde tanım-
lamak gerekirse, yeni teknolojiler yoluyla kitlelerin artan iletişimi ve bilgi akışı so-
nucu, uluslararası ekonomik, sosyal ve siyasal ilişkilerin artması, bununla beraber 
tüketim alışkanlıklarında dünyanın bütünleşmesi, kutuplaşmaların giderilmesi, 
maddi ve manevi değerlerin dünya çapında yayılması gibi birçok bağlantıları içe-
ren çok geniş bir süreçtir. Bir diğer tanımı ise coğrafi bakımdan ekonomik, po-
litik, sosyo-kültürel ilişkilerin ve özgürlüklerin dünya genelinde gerçekleşmesidir. 

Küreselleşme ile dünya sınırları küçültmemekte sadece mesafeler göreceli olarak 
azalmakta ve dünya çapında ilişkiler ağı ortaya çıkmaktadır. İnsanlar için madde 
ve sembollerin coğrafi pozisyonları bağımsızlaşmakta ve bunlar küresel sistem 
içinde dünyanın her yerine rahat bir şekilde hareket edebilmektedir. Bütün bunlar 
dikkatte alındığında küreselleşme mekânsal bir olgudur (Işık,1996, s. 56). Daha 
farklı bir ifadeyle küreselleşme, uluslara ait önemli değerlerinin dünyanın her ye-
rine yayılması, farklılıkların ortadan kalkmasıyla dünyanın “küresel köy”’ haline 
dönüşümüdür (Masca, 1998, s. 348). Hirst ve Thompson göre ise, küreselleşme 
ülkeler arasında ticaret akışının artmasıyla sermaye yatırımının gerçekleştiği ulus-
lararası açık ekonomi biçimdir (Hirst ve Thompson, 2003, s. 8). Dünyada tek 
bir pazarın hakimiyeti olarak algılanan küreselleşme olgusu, ulusal ve dünya eko-
nomi piyasalarının bütünleşerek, ekonomik kararların kapitalizminin sermaye bi-
rikimi dinamiklerine göre belirlenmesi olarak da tanımlanır. Çok sayıda tanımla-
malara imkân veren bu kavram, uluslararası sistemin temel aktörleri durumunda 
olan ulus devletler için bir tehdit olarak düşünülmektedir (Günsoy, 2004, s. 330).



66

GLOBALIZATION THE POVERTY AND INEQUALITY TRIANGLE

Melahat Batu Ağırkaya

Küreselleşme kaç yaşında veya ne zaman başladı? Tartışmalı görünen bu soru için 
medyada ve birçok bilimsel çalışmada ortak anlayış, küreselleşmenin son yılların 
bir eğilimi olduğu görüşüdür. Küreselleşmenin göz önünde bulundurulduğu ola-
ğan zaman çizelgesine göre en erken II. Dünya Savaşı ve en geç Soğuk Savaş son-
rasıdır (Wilkinson, 2006, s. 69). Küreselleşme kadar önemli bir sürecin sadece bir-
kaç on yıllarda olduğu söylemi mantıklı mı? Karmaşık bağlantı gibi görünen bu 
anlayış, giderek artan ekonomik, sosyal ve kültürel akışlarla oluşan küreselleşme 
perspektifleri bizi zamansal boyutta çok daha geriye götürmektedir (Tomlinson, 
1999, s. 2). Geriye doğru gidildiğinde küreselleşmenin dönemselleştirilmesi açı-
sından birçok görüş söz konusudur. Birincisi, şimdiki eğilimler nedeniyle çoğu 
araştırmanın küreselleşmenin yapısal kalıplarını gözden kaçırdığını, eski özellik-
lerin yeni olarak sunulduğunu ve çağdaş eğilimleri yanlış yorumlandığı görüşü-
dür. İkincisi, Avrupa merkezli olan dünya tarihinin “Batı’nın yükselişi” ile 1500 
ve 1800 arası dönemde başladığı klişe olan küreselleşme tarihi görüşüdür. Üçün-
cüsü, batılı olmayanları yok sayan ve çok kutupluluğun arttığı küresel olmayan 
görüştür. Dördüncüsü, daha geniş küreselleşme araştırmaları ve beşincisi de küre-
selleşmenin dönemselleşmesinin veri olmadığını ve küreselleşme araştırmalarındaki 
tartışma alanlarından biri olduğunu savunan görüştür. Bu bağlamda daha önce-
sine gidildiğinde küreselleşmenin “Doğuşu Manila’nın Asya ve Amerika’yı birbi-
rine bağlayan bir İspanyol girişimi olarak kurulduğu yıl olan 1571’de gerçekleş-
tiği” varsayılmaktadır (Hobson, 2004, s. 149-50). 

1980’li yıllarda neo-liberal iktisat politikalarıyla hızlanan bu süreç dış ticaret, ya-
bancı sermaye ve özellikle çok uluslu şirketlerin faaliyet alanının genişlemesinde 
önemli bir rol oynamaktadır (Şenses, 2004, s. 19). 1980’li yılların sonlarında ise 
ekonomide egemen güçlerin ve özellikle bazı Asya ülkelerinin hızla yükselişi kar-
şısında, batı kapitalizminin güçsüzlüğünün ifadesi olarak da kullanılmaktadır. 
(Şenkal, 2005, s. 106).

1.Küresel Sistemin Boyutları
1.1.1.Ekonomik Boyutu

1980’li yılların sonları ve 1990’lı yılların başlarından itibaren dünya genelinde 
yaygınlaşan kavramın ekonomik anlamda üç temel boyutu öne çıkmaktadır (Se-
yidoğlu, 2013, s. 225). Bu boyutların ilki olan ekonomik küreselleşme ile dünya 
çapında karşılıklı ekonomik ilişiklerin artması, teknoloji ve sermaye girişinin hız-
lanması, mal ve hizmet ticaretini teşvik etmiştir. Böylece pazarların etki alanları 
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genişleyince, yeni ekonomik bağlantılar oluşmasıyla ortaya büyük bölgesel ticaret 
sistemleri, güçlü ekonomik kuruluşlar ve dev uluslu şirketler çıkmıştır (Manfred, 
2006, s. 3). 1947’de yapılan GATT anlaşması ile gümrük tarifeleri ve kotaların 
kaldırılmış, böylece uluslararası ticaretin serbestleşmesiyle ekonomik küreselleşme 
başlamıştır. 1980 sonrası döneme de mali küreselleşmeyle birlikte yaygınlık kaza-
nan ekonomik küreselleşme etkisini daha çok artırmıştır. Sonrasında, üretim ve 
finansal faaliyetlerin küreselleşmesi şeklinde iki faklı alana ayrılmıştır. Üretimin 
küreselleşmesi II. Dünya Savaşı sonrasına kadar uzanan, ülke firmalarının kendi 
çapındaki üretim faaliyetlerini diğer ülke ve kıtalara kadar yayılması, yani sınır 
ötesi üretimin yaygınlaşması olarak ifade edilmektedir. (Karagül, 2010, s. 11; 
Göngen, 2013, s. 122). Finansal faaliyetlerin globalleşmesi ise, sermayenin, hiç-
bir coğrafi sınırlama olmaksızın az riskli ve karlı alanlara daha kolay yayılmasını 
ifade etmektedir (Göngen, 2013, s. 122).

1.1.2.Kültürel ve Çevresel Küreselleşme

Kültürel küreselleşme genel bir ifadeyle batı düşünce ve kültürünün yayılması-
dır (Manfred, 2006, s. 138). Bu küreselleşme sürecinde en çok üzerinde durulan 
nokta, insanların birbirlerine benzediği mi? Yoksa farklılaştığı mı? Tartışmasıdır. 
Aşırı küreselciler, bu süreçte insanlar giderek birbirine benzemediğini savunmak-
tadırlar. Ülke insanlarının ekonomik durumlarını göz ardı ederek dünya markala-
rını kullanabilmekte olduğunu, Örneğin; Amazon yerlilerinin Nike markalı spor 
ayakkabı giymesi, Güney Sahrada yaşayan insanların Texaco beysbol şapka tercih-
leri ya da Filistinli gençlerin Chicago Bulls tişörtlerini giymeleri gösterilmektedir. 
İyimser savunucular ise benzerliğin arttığını kabul etmekte ancak yine de bunun 
iyi bir şey olduğunu iddia etmektedirler (Göngen, 2013, s. 123). Küreselleşme-
sinin hızlanmasının bir diğer boyutu ise çevresel faktörlerdir. Bunlar, dünyanın 
çeşitli bölgelerindeki yeni mal ve hizmetlerin fark edilmesi, tüketim tercihlerin-
deki benzerlik, gelir düzeyinde meydana gelen artış ve ülkelerdeki yeni orta sını-
fın yükselişidir. Ayrıca, Ar-Ge maliyetlerinin önemli şekilde artması, firmaların 
ürünlerini küresel pazarda satmalarının gerekliliği, artan ölçek ekonomisi, yürü-
tülen hükümet politikası ve yeni dağıtım kanallarının ortaya çıkmasıdır (Tağraf, 
2002, s. 39-45). Çevresel küreselleşmenin; dünya geneline yayılan salgın hastalık-
lar ve yaratılan kirliliğin ortaya çıkardığı iklim değişiklikleri gibi olumsuz etkileri 
yanında, belli bölgelerde yetişen ürünlerin dünya geneline yayılarak insanlığa hiz-
met etmesi gibi olumlu yanları da bulunmaktadır (Joseph ve Welch, 2010, s. 343). 
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1.1.3. Siyasal Küreselleşme

Siyasal küreselleşme, uluslararası yönetici ve kurumların örgütlenmesi, özgür siyasi 
düşüncenin yayılmasıdır (Manning, 1999, s. 138). Aynı zamanda anayasal düze-
nin dünya geneline yayılmasında, demokratikleşen ülkelerin sayısının armasında, 
uluslararası kuralların ve kurumların gelişiminin belirginleşmesinin ifadesi olarak 
da önemlidir (Joseph ve Welch, 2010, s. 344-345). Siyasal globalleşme, devletin 
üstünlüğünün sarsılmasına, devletin yetki ve otoritesini uluslararası ve uluslar-üstü 
kuruluşlara devretmesine sebep olmuştur. Böylece bu süreç, uluslararası ilişkilerin 
artmasıyla, sorunların uluslararası alana taşınmasını ve çözümünün uluslararası iş 
birliği ile gerçekleşmesini zorunlu kılmıştır (Göngen, 2013, s. 122). 

1.2. Küreselleşmenin Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Küreselleşme sayesinde ülkeler ortaya çıkan fırsatlardan daha fazla yararlanmak 
için çeşitli reformlar yapmakta ve ekonomilerini diğer dünya ülkelerine açmak-
tadırlar. Gerçekte de bu durumda olan ve bu yolla ekonomik performanslarını 
artıran birçok ülke örneği bulunmaktadır (Tanzi, 2004, s. 3). Ülke ekonomile-
rinin dünyaya açılmasını sağlayan küreselleşme, bilgi ve iletişim teknolojilerinin 
getirdiği yenlikler sayesinde, dünya üzerindeki mesafeleri kısaltarak farklılıkları 
azaltmaktadır. Ayrıca şeffaflığı sağlayan politikaları sayesinde yolsuzlukların azal-
tılmasına, siyasi özgürlüklere ve insan haklarına saygının artmasına da neden ol-
maktadır (Akdeniz, 2003, s. 93-94). İlaveten, ülkelerin faaliyet alanlarını geniş-
leterek ülke insanları için yeni ve güzel potansiyel fırsatlar yaratmaktadır. Bunun 
yanında ülkeler temel girdilere, sermaye mallarına, yarı mamullere kolayca ulaşa-
bildiği gibi aynı zamanda bu malları en düşük fiyattan temin edebilmektedirler. 
Aynı şekilde emeğin verimliliğini artırarak bireylerin yaşam standartların yüksel-
tecek fırsatlarda sunmaktadır. Bütün bunlarla birlikte ülkelerin yönetimde yeni 
yaklaşımlara, yeni teknolojilere ve yönetsel araçlara ulaşmalarını da önemli dere-
cede kolaylaştırmaktadır. İlaveten tasarruf yetersizliğini yabancı sermaye ile gide-
rerek kaynaklarını daha verimli kullanmalarını sağlamak böylelikle yerli üretici-
lerin rekabet gücünü artırmak gibi birçok fayda yarattığı da ifade edilmektedir 
(Karayılmazlar, 2006, s. 207). 

Küreselleşme daha fazla eşitsizliğe mi yol açtı.? Birçok araştırmacı için bu soru-
nun nasıl yanıtlandığı küreselleşme hakkında bir hüküm oluşmasını sağlayacaktır. 
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Her şeyden önce, kapsayıcı bir terimdir ve bu nedenle, hangi yönüne, hangi dö-
nemde ve hangi konuma baktığımıza bağlı olarak iyi ve kötü yönlerinin tespitini 
kolaylaştırabilir. Diğer yandan küreselleşme karşıtlarının temel eleştiri noktası, bu 
süreçte ortaya çıkan korumacı politikalara rağmen, sürekliliğin sağlandığı sektör-
lerde çalışan insanların işlerini kaybetmeleridir. Ayrıca söz konusu sektörlerde ser-
maye azaltılmasına gidilmesinin gelir eşitsizliklerini artırdığı, dolayısıyla küresel-
leşmenin zenginler lehine gelişen bir durum olduğudur (Stern, 2006, s. 6). Diğer 
olumsuz etkilerine bakıldığında; 

•	 Gelişmekte ve geri kalmış olan ülkelerde, ulusal ekonomi politikalarına darbe 
vurulmasıyla, üretimin bitme noktasına gelmesi ve tüketimin desteklenmesi, 

•	 Ekonomide devlet kontrolünün azalması nedeniyle kayıt dışı ekonominin art-
ması, 

•	 Az gelişmiş ülkelerin iç ve dış borçlarındaki artış ve bunların faiz ödemeleri-
nin nedeniyle eğitim ve sağlık yatırımlarına ayrılan bütçenin yetersizliği,

•	 Dünya toplulukları arasındaki ekonomik eşitsizliğin derinleşmesi ve küresel 
boyutlarda genişlemesi ve işsizliğin artan eğilimi göstermesi, bütün bunların 
sonucunda ise toplumsal ve siyasal krizlerin ortaya çıkması, 

•	 Tüm bu problemler için çözüm üretilmesi gerekirken problemlerin bastırıl-
ması, bu nedenle de ortaya çıkan çaresizlik karşısında insanların farklı arayış-
lara yönelmesi gibi (Akdeniz, 2003, s. 94-95). 

Bu kapsamda durum biraz daha detaylandırıldığında küreselleşmenin yarattığı 
dünya GSYH’ deki orantısız büyümenin bir kısmının sanayileşmiş ülkelerden 
kaynaklandığı göz önüne alındığında; uluslararası mal ve hizmet fiyatları sana-
yileşmiş ülkelerdeki fiyatlar ile gelişmekte olan ülkelerdeki fiyatlar arasında bir 
yere kayacaktır. Emek, mal ve hizmetlerden daha az hareketli olduğundan, yok-
sul ülkelerdeki işgücünün bir kısmı özellikle teknolojik yeniliklerden yararlana-
mayan eğitimsiz ve vasıfsız çalışanların ücretleri fiyatların gerisinde kalacaktır. Bu 
nedenle düşük ücretliler için artan bir zorluk dönemi yaşanması hızlı küreselleş-
menin önemli sorunlarından biridir (Basu, 2005, s. 6). Sermaye hareketlerinin 
serbestleştirilmesi açısından olumsuz etkilerine bakıldığında, ülke içine gelen ya-
bancı sermayeli kısa vadeli portföy yatırımları finans piyasaların gelişmesine katkı 
sağlarken, kriz dönemlerinde ülkeyi terk etmeleri, krizin derinleşmesiyle birlikte 
gelir dağılımının bozulmasına ve yoksulluğa zemin hazırlamasına neden olmak-
tadır. Finansal serbestleşme ile gerçekleşen ekonomik büyüme, kredi hacminin 
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genişlemesi yoksulluğu bir nebzede olsa azaltabilir. Ancak bu süreçte hızlı eko-
nomik büyümenin makroekonomik dalgalanmayı arttırması krizlere sebep olaca-
ğından, yoksulluğu arttırması şeklinde değerlendirilebilir (Arestis ve Caner, 2009, 
s. 230; Caner, 2007, s. 7).

2. Eşitsizlik 

Gelir, üretim ve hizmet faaliyetleri sonucunda, gerçek ve tüzel kişilerin elde et-
tikleri parasal değer ya da kazanımdır (Yakup ve Yentürk, 2000, s. 451). Belli bir 
dönemde elde edilen gelirin üretim faktörleri, sosyal gruplar ve kişiler arasında 
bölüşümü olan gelir dağılımı kavramı, giderek artan bir biçimde “gelir eşitsizliği” 
şeklinde ifade edilmektedir. Gelir dağılımının ya da artan şekli ile kabul gören 
gelir eşitsizliğinin boyutlarının saptanmasının hangi yöntemle ölçüleceği önemli 
bir sorundur. Bu konuda daha çok bireysel gelir dağılımı ile gelirin fonksiyonel 
dağılımı ölçüsü kullanılmaktadır. Bu iki gelir dağılımına bağlı sektörel, bölgesel 
ve mesleki eşitsizliklerde alt türleri oluşturmaktadır. Fonksiyonel gelir eşitsizliği, 
üretim süreci sonucunda ortaya çıkan gelirin, üretim faktörleri, ekonomik grup-
lar ve toplumsal sınıflar arasındaki dağılımıdır. Kişisel gelir eşitsizliği ise, gelirin 
bireyler ya da haneler arasındaki dağılımını ve eşitsizliğini ele alır. Kişilerin gelir 
seviyeleri sosyal ve sınıfsal durumlarına bakılmaksızın bağımsız olarak değerlen-
dirilir. Burada bireyler ve haneler elde ettikleri gelirlerinin büyüklüğüne göre sı-
ralanarak gelir eşitsizliği ölçülür. Bireysel gelir eşitsizliği mikro düzeydeki ölçüm-
lerde daha yaygın olarak kullanılmaktadır (Çelik, 2004 s. 58-60). Literatürde gelir 
dağılımı ölçümünde Göreli Ortalama Sapma, Yüzde Paylar Analizi, Ters U Hi-
potezi, Lorenz Eğrisi, Atkinson Eşitsizliği, Gini Katsayısı, Değişim Aralığı, Ara-
lık Ölçüsü ve Pareto Katsayısı gibi çok çeşitli yöntemler uygulanmaktadır. Bunlar 
içinde GİNİ katsayısı en yaygın kullanılanıdır (Kubar, 2011, s. 230). Sıfır ile bir 
arasında değer alan GİNİ katsayısı sıfıra eşit olması halinde, tam eşit dağılım söz 
konusudur. Katsayının bire eşit olması durumunda ise gelirin tamamına tek bir 
kişi sahip olduğu için eşit dağılım söz konusu değildir. Katsayı ne kadar büyürse 
gelir dağılımındaki adaletsizlikte o kadar artmaktadır. Wade (2001)’e göre soru-
nun kaynağı gelir dağılımının ölçümünde GİNİ katsayısının kullanılmış olma-
sıdır. Çünkü GİNİ katsayısı, uçlardaki değişmelerden çok, dağılımın ortasındaki 
değişikliklere ağırlık vermektedir. Bu durum ise, güçlü ekonomiye sahip nüfusu 
esas alan ve satın alma gücü paritesinin kullanıldığı çalışmalarda, gelir eşitsizliğin-
deki artışın hiç görülmemesine ya da çok düşük düzeylerde artış görülmesine ne-
den olmaktadır (Wade, 2001, s. 38). Literatürünün çoğunluğunda küreselleşme 
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ve eşitsizlik çalışmaları, genellikle GİNİ katsayısındaki bir değişiklik ölçüsü olarak 
gerçekleştirilen gelir eşitsizliği ve ülke içi gelir eşitsizliğine odaklanmıştır. Bunlar; 
(Alderson ve Nielson, 2002; Ravallion, 2003; Beckfield, 2006; Milanovic, 2005; 
Korzeniewicz ve Moran, 1997; Guillen, 2001) vb., gibi. Daha yakın zamanlarda 
ise Goesling ve Baker (2008), geliri ile birlikte ülkeler arasındaki sağlık ve eğitim 
eşitsizliğini de inceleyerek eşitsizliğin yönündeki başlatılan çalışma olarak görül-
mektedir (Mills, 2009, s. 6). 

Eşitsizlik kendi başına istenmeyen bir durumdur. Dünya düzeninin en fazla et-
kileyen artan eşitsizlikler ve gelir dağılımındaki bozulma son zamanlarda en çok 
tartışılan konular arasındadır. Günümüzde sadece ülkeler arasında değil aynı za-
manda ülkelerin kendi içlerinde de gelir dağılımında korkunç uçurumlar yaşan-
maktadır. Orta gelir sahip kesimin durumu bütün ülkelerde giderek bozulmakta 
ve dünya çapında rant gelirleri artığı içinde reel yatırımları zorlaştırmaktadır. Üre-
tim faktörlerinden sermayenin emek faktörüne göre daha çok pay alması, iş gü-
vencesinin tehlikeye girmesine ve ücret arasındaki eşitsizliklerin de giderek art-
masına neden olmaktadır (Talas, 1998). Bu anlamda somut bir gösterge olarak, 
ücretlilerin satın alma gücünün 1960’ların başlarında düşmüş olması, 1990’lı yıl-
larda ABD’de vasıflı işçilerin 30 yıl önceki refah seviyesinde olmamaları gösteril-
mektedir. 1973-1993 yılları arasında üretilen zenginliğin yaklaşık 1/3’ünden sa-
dece nüfusun %20’si yararlanabilmiş, %80’nin gelirlerinin bir kısmı aynı kalırken 
bir kısmı ise azalmıştır (Kohen, 2000, s. 59). İktisadi eşitsizlikteki artış rağmen, 
devlet ve emek piyasasındaki diğer kurumlar bu artışı önlemeye yönelik politika-
ların belirlenmesinde gerekli adımları atamamışlardır. Gelişmiş ülkelerin söz ko-
nusu riskleri önleyebilen bir sosyal güvenlik sistemi oluşturmaları, bu ülkelerde 
gelir dağılımında ortaya çıkan eşitsizlikler karşısında daha ılımlı ve etkin olabil-
mişlerdir (Smeeding, 2002, s. 4). Ülkeler arasındaki gelir farklılıkları gelir eşitsiz-
liğini artırmaktadır. Bunun nedenlerinden biri dışa açıklığın yoksul ülkelerdeki 
eşitsizliği derinleştirirken, zengin ülkelerde ise eşitsizlikleri azaltmasıdır (Taylor 
,2002, s. 20; Milanovic, 2002, s. 3; Ravallion, 2003, s. 17).

I. Dünya savaşından önce Avrupa ülkelerinin, ABD’ye çok sayıda göçmen gön-
dermesiyle ticareti ve geliri artıran bu ülkelerde eşitsizlik azalırken II. Dünya sa-
vaşından sonrasında ise bu göçler, ABD’de, OECD ülkeleri, Asya kaplanları, Çin, 
Meksika ve Brezilya gibi ülkeler arasında gelir eşitsizliğini artmıştır. Artan eşitsiz-
liğin nedeni ise, yeni ticaret yapan bölge ve sektörlerdeki kişiler ile düşük gelire 
sahip ve ticarete dahil olmayan bölgeler arasındaki gelir farklılığıdır. 20. yüzyılda 
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eşitsizlikteki artışın nedenleri arasında, özellikle teknoloji gibi dışsallıklarında önemi 
artmıştır (Lindert ve Williamson, 2001, s. 41-42). Teknoloji, nitelikli emeğe du-
yulan talebi artırarak vasıfsız emeğe ödenen ücretlerin azaltılmasına olanak tanı-
mıştır. Hizmet sektöründe yeni bilgi teknolojilerinin kullanımının artması ise, iş-
sizliği artmıştır (Cornia, 1999, s. 12). Kısacası küreselleşme, ücret farklılıklarının 
çok az olduğu tarım sektöründen, ücret farklılıklarının çok daha fazla olduğu or-
ta-ölçekli sektörlere doğru bir emek hareketi başlatmıştır (Milanovic, 2002, s. 4). 
Gelir dağılımındaki eşitsizliklerin en önemli nedenlerinde ilki servet dağılımın-
daki eşitsizliklerdir. Gelirin artması tasarrufları arttırarak, servet oluşumuna katkı 
sağlamaktadır (Arabacı, 2017, s. 182). Yüksek gelirli kişiler kazançlarını yatırıma 
dönüştürerek servetlerini artırma imkânına sahip iken, düşük gelire sahip insan-
lar sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılayabilecek gelire sahip olması dolayısıyla ser-
vet sahibi olamaması, gelir eşitsizliğini arttırmaktadır (Acar, 2015, s. 48). Nüfus 
artış hızının yüksek olmasıyla düşük gelirlilerin artan gelirden daha fazla pay al-
ması ve göç gelir dağılımı adaletsizliğine sebep olan faktörlerdir (Altınışık ve Pe-
ker, 2008, s. 105). Özellikle de gelişmekte olan ülkelerde, artan nüfusa rağmen 
yatırımların yetersizliği, sonucunda işsizlik gelir dağılımını emek gelirleri aleyhine 
bozarak eşitsizliğe neden olmaktadır. Benzer bir durum göç olgusunda da yaşan-
maktadır. Hızlı iç göç nedeniyle göç veren bölgelerde ortalama gelirin yükselişi, 
göç alan bölgelerde ise düşmesi eşitsizlikleri artırmaktadır (Arabacı, 2017, s. 182-
183). Üretimin dışında kalan işsizler toplumda en yoksul kesimi oluşturmaktadır. 
Bu durumda istihdamın arttırılması gelir eşitsizliğinin azaltılmasında en önemli 
faktördür (Çalışkan, 2010, s. 95). Küreselleşme olarak adlandırılan süreçte istih-
dam için ticaret ve yatırımın önündeki engellerinde kaldırılması itici bir unsur 
olacağı gibi aynı zamanda süreç içinde ülkelerin dünya ekonomisine gittikçe daha 
fazla entegre olmasını da sağlayacaktır. 

Küreselleşmenin gelir dağılımını olumlu ve olumsuz etkilediğini savunan iki ayrı 
grup ortaya çıkmıştır (Aktan ve Vural, 2002, s. 10). Bunlardan Neo-Liberal ikti-
satçılar küreselleşmenin devletin ekonomiye olan müdahalesini azaltacağını, kay-
nakların daha etkin kullanılması ile üretkenliği artıracağını savunmaktadırlar. Az 
gelişmiş ülkelerde daha yüksek kar oranlarının olması sermayeyi gelişmiş ülke-
lerden az gelişmiş ülkelere yöneltecektir. Böylece az gelişmiş ülkeler elde etikleri 
tasarrufları yatırıma yönlendirerek teknolojik mallara olan ihtiyaçlarını karşıla-
yabilecek ve hızlı bir büyüme sürecine girebilecekler. Neo-Liberal olmayan ikti-
satçılar ise, sermayenin ve ücretlerin eşit dağılmadığını, az gelişmiş ve gelişmiş ül-
keler arasında önemli farklılıkların olduğunu ifade etmektedirler. Böylece küresel 
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çarkın içinde olan tüm ülkeler büyümediği gibi hızla gelişen ve büyüyen ülke-
ler ise bu büyümenin toplumun tüm kesimleri tarafından hissedilmediğini, kısa-
cası gelir dağılımında eşitsizliğin giderek arttığını belirtmektedirler (Uysal ve De-
viren, 2016, s. 1250-1251). 

3. Yoksulluk 

Küreselleşme ekonomik olarak hızlı büyümeyi sağlarken, özellikle gelişmekte olan 
ülkeler için kırılganlığı artıran bir duruma dönüşmüştür. Bu durum, dış etkilere 
daha açık olan kırılgan ekonomilerde en çok yoksul kesime zarar vermiştir. Yok-
sulluk üzerine etkileri konusunda yapılan çalışmalarda “küreselleşme yanlısı” ve 
“küreselleşme karşıtı” yaklaşımlar ortaya çıkmıştır (Harrison, 2007, s. 2). Küre-
selleşme yanlıları, kısa dönemde ekonomilerin dünya ekonomisiyle entegre ol-
masının yoksulluk oranın artıracağını ifade etmişlerdir. Bu olumsuzluğuna rağ-
men, orta ve uzun vadede ise sağlanacak hızlı büyümenin ekonominin tamamına 
yayılacağını ileri sürmektedirler. Böylece ortalama gelirde bir artış meydana ge-
leceği için yoksulluğun azalacağını savını ileri sürmektedirler (Dollar ve Kraay, 
2001, s. 3). Küreselleşme karşıtları ise küreselleşmenin yeni bir süreç olamadı-
ğını, refah devletini yok edeceğini ve minimal devletin esas alınacağını savun-
maktadırlar (Bozkurt, 2000, s. 20). Bir diğeri de yapısalcı neomarksistlerin gelir 
dağılımındaki bozulma ve emperyalizm söylemleriyle küreselleşmeye itirazlarıdır 
(Acar, 2002, s. 21). Evrensel boyutlarıyla geniş platformlarda tartışma alanına sa-
hip olan yoksulluk, son yıllarda gelişmekte olan ülkelerle birlikte gelişmiş ülkele-
rinde önemli problemleri arasındadır. Küreselleşmeyle birlikte üretim yapısında 
ve teknolojide elde edilen önemli gelişmelere rağmen, halen yoksulluk sorunu 
devam etmekte ve önemini arttırarak varlığını sürdürmektedir. Azgelişmiş ülke-
ler yoksullukla çok önemli derecede mücadele ettikleri gibi gelişmiş ülkelerde de 
bu konu ciddi bir şekilde ele alınmaktadır. Özelliklede 1980 ve 1990’lı yıllarda 
ciddi oranda arttan yoksulluk, Avrupa ülkelerinin sosyal ve ekonomik birlikteli-
ğini tehdit eder boyutlara ulaşmıştır. 

Yoksulluk ülkelerin bulundukları coğrafyaya, ekonomik ve sosyal yapısına ve kül-
türel özelliklerine göre çok çeşitli şekillerde tanımlanabilmektedir (Gerşil, 2015, 
s. 160). Bu bağlamda, gelir dağılımının küresel düzeyde giderek bozulması so-
nucunda kişilerin eğitim, sağlık, ulaşım ve iletişim gibi birçok toplumsal hizmet-
lerden faydalanamadığı, temel ihtiyaçlarını karşılayamadığı ve mevcut koşulların 
kötüleşmesi ile ortaya çıkan bir kavramdır. Bu temel göstergelerden hareketle, 
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mutlak ve göreli yoksulluk ölçütleri doğrultusunda tanımlamalar yapılmıştır. Ana-
cak mutlak ve göreli yoksulluk tanımlamalarını yapılmadan önce, gelir yoksulluğu 
ya da çok boyutlu yoksulluk yönüyle incelenmesi, ilaveten bu kavramın objek-
tif ve sübjektif olarak da değerlendirilmesinin yapılması gerekmektedir. Objektif 
yoksulluk, yoksulluğu oluşturan unsurlardan kurtulmak için yapılması gereken 
kabul edilebilir standartları içermektedir (Lok-Dessallien, 1999, s. 3). Sübjek-
tif yoksulluk ise, toplum içinde bireyin kendi pozisyonunu nasıl değerlendirmesi 
gerektiği ile ilgilidir (Nandori, 2014, s. 4424-4425). Bununla birlikte niceliksel 
ve niteliksel boyutu ile de yapılan çalışmalar vardır. Niceliksel çalışmalarda ge-
lir yoksulluğu temelde, göreli ve mutlak yoksulluk konseptinde incelenmektedir. 
Mutlak yoksulluk, temel ihtiyaçların kabul edilebilir yaşam koşullarının altında 
kalması, yani bireyin yaşamını sürdürecek asgari yaşam maliyeti sınırını yakala-
yamamasıdır. Göreli yoksulluk, bireylerin refahının toplumun ortalama refah se-
viyesinin belli oranda altında kalması durumudur (Çetin, 2020, s. 514). Mut-
lak yoksulluğun hesaplanmasında, bireylerin yaşamlarının sürekliliği için gerekli 
olan en düşük tüketim seviyesinin saptanması gerekmektedir. Bu tespit yapıldık-
tan sonra asgari refah düzeyine sahip olmayanların sayısının toplam nüfusa oran-
lanması ile mutlak yoksulluk oranı hesaplanır (Çalışkan, 2010, s. 100). Yoksul-
luğun niteliksel boyutuna ilişkin yapılan araştırmalarda ise, çoğunlukla bireylerin 
yaşamlarını idame ettirebilmeleri için gerekli bir gelire sahip olup-olmadıkları ko-
nusu irdelenmiştir. Dünyanın birçok ülke ve bölgesinde yeterli gelire sahip olan 
ancak insani ölçülerde yaşam koşullarına sahip olmayan bireyler bulunmaktadır. 
Bu nedenle de kişilerin insani yaşam için gerekli asgari sosyal imkanlara sahip 
olup-olmadıkları doğrultusunda da araştırmalar yapılarak farklı önerilerle destek-
lenebilir (Dansuk,1996, s.12). 

Küreselleşme ticaret, sermaye hareketleri, dış yardımlar, göç ve fikirler gibi farklı 
boyutlarıyla yoksulluğu etkilemektedir (Goldin ve Reinert, 2007, s. 9). Küre-
selleşen dünyada dış ticaret politikalarının serbestleşmesi ticareti artırmakta-
dır. Böylece hükümet gelirlerinde sağlanan artış dış ticarete yönelik yatırımları 
artırmaktadır. Bu durum ise büyüme üzerinde olumlu etki yaratarak özellik-
lede istihdamdaki artış sayesinde yoksulluğun azalmasına katkı sağlamaktadır. 
Emek faktörünün yoğun olduğu gelişmekte olan ülkelerde, serbest ticaret va-
sıflı işgücünün yüksek ücret beklentisi nedeniyle yoksulluğun azalmasına, vasıf-
sız işgücünün ise daha çok yoksullaşmasına neden olacaktır (Winters, 2000, s. 
19; Nissanke ve Thorbecke, 2006, s. 1346). İlaveten serbest dış ticaret ekono-
mide yaratacağı kırılganlık nedeniyle yoksulluğu artırabilir (Bannister-Thugge, 
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2001, s. 5). Diğer taraftan sermayenin serbestleşmesi ile doğrudan yabancı ser-
maye yatırımlarını artırdığı gibi teknoloji transferi sayesinde de üretim verimli-
liğinin artması yoksulluğu azaltıcı yönde etkilemektedir (Klein vd., 2000, s. 3). 
Teknolojik yeniliklerin transferi birçok olumlu etkilerine rağmen bazı olumsuz-
luklara da neden olmaktadır. Özelliklede gelişmekte olan ülkelerde teknolojik 
değişikliklerin işgücünde tasarrufu yaratması, vasıfsız emeğin gelirinde azalma 
yaratacaktır (Culpeper, 2002, s. 11). Yoksulluğu etkileyen diğer bir unsur ise 
dış yardımlardır. Bu yardımlar daha çok fon transferleri, teknik destek ve alt-
yapı şeklinde gerçekleşmektedir. Yardımlar iki ülke arasında tek yönlü transfer-
ler şeklinde ya da uluslararası kuruluşlar aracılığı gerçekleşebilmektedir (Gol-
din ve Reinert, 2007, s. 13). Sağlana dış yardımların yoksulluğu azaltıcı yönde 
etki yapabilmesi daha çok, ülkedeki yatırım kapasitesinin artması ve büyümeye 
yol açmasına bağlanmaktadır. Ancak alınan yardımların çoğunlukla üretken ol-
mayan ve gelir getirmeyen kamu harcamalarına dönüşmesi, ekonomik büyüme 
üzerindeki olumlu etkisini azaltmakta, dolaysıyla da yoksulluk üzerindeki azal-
tıcı etkisini zayıflatmaktadır (Masud ve Yontcheva, 2005, s. 3). Gençler başta 
olmak üzere geniş kitlelerin işsizlik ve devamında da yoksulluğun pençesine 
düşmesi, insanların zengin ülkelere göç etmeleri hem kendileri için hem de ül-
kelerine sağladıkları katkıya rağmen, zaman içinde göç alan ülkede önemli so-
runların temel kaynaklarından biri olmuştur. Yoksul kesimin bir bölümünün 
tepkisel davranışlara sıcak bakması bu sorunun toplumsal barış ve istikrar üze-
rindeki olumsuz etkisini ağırlaştırabilmektedir (Çalışkan, 2010, s. 103). Bu so-
runun çözümünde kimine göre bir kaçış yolu olan kimine göre de bir kurtuluş 
yolu olan göç olgusu ortaya çıkmaktadır. Bu olgu eski çağlarda beri yoksullukla 
mücadele ve diğer farklı amaçlarla geçici ya da sürekli olarak yer değişikliği şek-
linde gerçekleşmektedir. Yoksulluk açısından değerlendirildiğin de az gelişmiş 
ülkelerden, gelişmiş ülkelere göç edenler, yoksulluktan kurtulma şansını elde et-
tiği gibi, gelirlerinin bir kısmını kendi ülkelerine göndererek, yoksulluğun bir 
nebzede olsa azaltılmasına katkıda sağlamaktadırlar (Goldin ve Reinert, 2007, 
s. 14). Küreselleşmenin yoksulluğu etkileyen bir başka yönü düşünce ya da di-
ğer bir ifadeyle fikir boyutudur. Gelişen sürece içinde artan iletişimle demok-
rasi kültürünün yaygınlaşması ve siyasal rejimlerin adil yapılandırılması, yine 
insan haklarının gelişimiyle kadınların sosyal statüsünün artırılması gibi fikir-
lerin yayınlaşması yoksulluğu azaltıcı yönde etkilemektedir (Goldin ve Reinert, 
2007, s. 15; Sindzingre, 2005, s. 5). 
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3.1.Yoksullukla Mücadelede Yaklaşımlar
3.1.1. Dolaylı Yaklaşım 

Dolaylı yaklaşıma göre büyüme hızının artması, yoksul insanların gelirlerini artı-
rarak hayat standartlarını yükseltmektedir. Bu büyüme hızı hem hane halklarının 
parasal gelirlerini hem de eğitim, sağlık ve altyapı imkanlarını artırarak, yoksullu-
ğun azaltılmasına dolaylı katkı sağlamaktadır (Gündoğan, 2008). Bu yaklaşıma 
göre büyümenin kaynakları fiziki sermaye, yatırım, insan kaynakları ve nüfus ola-
rak belirlenmiştir. Sermaye birikimi büyümenin en önemli kısmı olmakla birlikte 
yatırıma için gerekli olan bölümüdür. Bununla birlikte ülkenin insan kaynakla-
rının kalitesi büyümenin hızını artıran bir diğer unsurdur. Nüfusun etkisine ba-
kıldığında nüfusun yüksek ve yoğunluğunun fazla olması hem kaynakların azal-
masına ve ihtiyacı karşılayamamasına, hem de yoksulluğun sürekliliğine neden 
olmaktadır. 1990 yılındaki Dünya Kalkınma raporunda büyüme, beşerî sermaye 
yatırımları ve kişisel güvenlik ağları üzerine temellendirilmiştir. Bu büyüme stra-
tejisinde eğitim ve sağlık ön planda tutularak beşerî ve fiziki sermayenin etkin 
hale getirilmesi, dış ticaret serbestleştirilmesi ve yatırımlarla rekabetin teşvik edil-
mesi gerektiği belirtmektedir. Yapısal denge politikalarının yoksullar lehine iyi-
leştirmek amacıyla güvenlik ağları oluşturulması, sosyal hizmetlerin kamu harca-
maları içindeki payının artırılması ve sivil toplum kuruluşlarının güçlendirerek 
yoksulluğun azaltılması önem taşımaktadır (Uzun, 2003, s. 160-164). Söz konusu 
raporda büyüme yoksulluğun azaltılması için tek başına yeterli görülmemektedir. 
Bu nedenle de 2000-2001 yılı Raporlarında eğitim ve sağlık olanaklarının gelişti-
rilmesi gerektiği önemle ifade edilmiştir. (Uzun, 2003, s. 164). 

3.1.2.Doğrudan Yaklaşımlar 

Yoksullukla mücadelede doğrudan yaklaşımların daha çok destek ve iyileştirme 
odaklı olduğu görülmektedir. Bu kapsamda alınan önlemler arasında öncelikle 
yoksul insanların gelir elde etmesini sağlayacak istihdamı yönelik çeşitli projeler 
ve kredi programları uygulanmıştır. Bununla birlikte yoksulların kullandığı mal 
ve hizmetlere çeşitli sübvansiyonlar verilmesi, asgari ücret uygulaması, çeşitli ço-
cuk eğitim ve beslenme programları da ön plana çıkmaktadır. Mücadele program-
larının başarısı için yoksulluğun azaltılmasına yönelik temel koşulların sağlanması 
gerekmektedir. Bunlar, uygulanacak politikaları toplumun desteklenmesi, hedef 
kitlenin iyi seçilmesi ve uygulamada şeffaf kadroların varlığıdır. Bu yaklaşımda 
karşılaşılan temel sorunlar, yapılan yardımların miktarı konusundaki olumsuz 
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etkileridir. Yoksullara yapılan transferlerin çalışma süreleri üzerinde olumsuz etki 
yaratarak emek arzını azaltması, kaynakların yetersiz olması ve söz konusu kay-
nakların sınırlı sayıda yoksul insana ulaşabilmesidir. Bu nedenle etkin bir müca-
dele yapılabilmesi için dolaylı ve dolaysız yaklaşımın bir arada yürütülmesi gerek-
lidir (Arpacıoğlu, 2012, s. 90). 

Sonuç

Küreselleşme genel anlamda ticaret ve sermayenin serbest dolaşımını sağlayan en-
gellerin kaldırılmasıdır. Farklı bakış açıları ile çok sayıda tanımı yapılan bu kav-
ram sayesinde, dünya küçülmemekte ancak mesafeler göreceli olarak azaldığından, 
dünya çapında ilişkiler ağı ortaya çıkmaktadır. Bu ağ içinde yer alan ekonomik, 
kültürel, çevresel ve siyasal küreselleşme gibi farklı boyutları ülke ekonomilerini 
etkilemektedir. Öne çıkan ekonomik boyutuyla dünya çapında karşılıklı etkile-
şimler sayesinde sermaye ve teknoloji akışları sonucunda mal ve hizmet ticareti 
teşvik edilmiştir. Böylelikle çok uluslu şirketler, güçlü ekonomik örgütler ve böl-
gesel ticari sistemler ortaya çıkmıştır. Sonrasında sırasıyla mali küreselleşme, üre-
tim küreselleşmesi ve finansal küreselleşme faaliyetleri yayınlaşmıştır. 

Küreselleşmenin birçok yapının temellerini bozduğu, inkâr edilmeyecek bir ger-
çekliktir. Bu yapılar içinde araştırmanın konusunu oluşturan eşitsizlik ve yoksul-
luk kavramları en çok etkileri olan kavramlar olarak öne çıkmaktadır. Eşitsizlik 
gelir dağılımının adil olmamasının yarattığı, istenmeyen bir durumdur. Eşitsiz-
liğin nedenlerinden biri olan gelir eşitsizliklerin en önemli nedenleri servet da-
ğılımındaki dengesizlikler, nüfus artış hızı ve göçtür. Bu sorunun çözümünde, 
istikrarlı bir büyüme ve üretken yatırımlar gerekmektedir. İlaveten eğitim kalite-
sindeki farklılıkların giderilmesi, kırsalda tarımsal üretim yapacak sanayi kuruluş-
larının kurularak desteklenmesi, işgücüne gerekli niteliği kazandırmak gibi ön-
lemlerin alınmasıyla istihdam artışı sağlanmış olacaktır. Özelliklede önemli bir 
makroekonomik değişken olan istihdama yönelik tedbirler sorunun çözümünde 
önemli bir anahtar olabilir.

Yine gelişmiş ülkelerin riskleri karşı güçlü bir sosyal güvenlik sistemi oluşturmaları, 
bu zengin ülkelerde gelir dağılımında ortaya çıkan eşitsizlikler karşısında daha etkili 
olabilmektedirler. Az gelişmiş ve gelişmiş ülkelerin önemli sorunları arasında yer 
alan, küreselleşmenin sonuçlarından biri olan yoksulluk gelir dağılımının bozul-
ması ve bunun devam etmesi sürecidir. Bu durum eğitim sağlık vb., ihtiyaçlarını 
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karşılamanın ötesinde kişilerin yaşam koşulların kötüleşmesine neden olmakta-
dır. Küreselleşen dünya için önemli olan bu sorunun çözümünde dış ticaret po-
litikalarının serbestleşmesiyle artan ticaret sayesinde hükümet gelirlerini artması 
sağlanabilir. Gelirde meydana gelen artışla yapılacak yatırımların istihdam yarat-
ması yoluyla yoksulluğun azalmasına katkı sağlanabilir. Bununla birlikte alınacak 
dış yardımların ve ülkeye gelen doğrudan yabancı sermaye yatırımlarının etkin ve 
verimli kullanılması yoksulluğu azaltılabilir. Yoksullukla mücadelede uygulanan 
politikalar ve buna yönelik programlar tamamlayıcı olmalıdır. 
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Abstract 

With the globalization process that affects the cross-border operations of many 
businesses around the world and is still more important, the effect of global 
brands on the lives of consumers is increasing. Global brands, seen as an impor-
tant reflection of cultural identity and a symbol of quality, have created a new 
market segment by contributing to the development of a consumer culture un-
derstanding that transcends national borders. This relatively homogeneous seg-
ment of the global market, where consumers from different cultures come toget-
her abstractly by removing distance borders, is gradually growing. Global brands 
that properly execute their global brand image and positioning with appropri-
ate marketing communication activities benefit significantly from this develo-
ping global market segment.

1. Giriş

Küresel sermaye, emek ve üretim hareketleri; her ne kadar mali ve sosyal çalkantı 
zamanlarında yavaşlama gösterse de uzun vadede büyümeye devam etmektedir 
(Townsend, Yeniyurt ve Talay, 2009). Uluslararası ticaretin büyümesi ile küresel 
markaların tüketicilerin hayatındaki etkisi giderek artmaktadır. Dünya çapında 
önemli bir kalite göstergesi olarak algılanan küresel markalar, günümüzde kültü-
rün bir öğesi olarak görülmekte ve kültürel kimliğin önemli bir yansıması olarak 
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değerlendirilmektedir. Bu durum markaları, işletmelerin en değerli varlıklarından 
birine dönüştürmüştür (Keller, 2003).

Küresel markaların sahip olduğu kalite ve sosyal prestij algısı, tüketicilerin küre-
sel markayı edinme ve kullanma eğilimini arttırmaktadır (Zhou, Teng ve Poon, 
2008). Dünya çapında modern tüketici kültürünün küreselleşmesi ve standardi-
zasyonu ile birlikte tüketici talep, ihtiyaç, tutum ve kültürel değerleri birbirlerine 
benzemeye başlamıştır. Bu durum, literatürde yeni bir kavramın tartışılmaya baş-
lanmasına neden olmuştur. 1980’lerin ortalarından itibaren Uluslararası Pazarlama 
literatüründeki varlığını kademeli olarak artıran bu kavram “küresel tüketici kültü-
rü”dür (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001). Tek bir ülkenin değil, uluslararası ola-
rak tanımlanan daha büyük grupların kültürel kimliği olarak kabul edilen küresel 
tüketici kültürü kavramı (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999), büyük ölçüde küre-
sel markalı ürün ve hizmetlerin satın alınması ve kullanılması ile şekillenmektedir 
(Bartsch, Diamantopoulos, Paparoidamis ve Chumpitaz, 2016; Zhou vd., 2008). 

Küresel tüketici kültürünün oluşması ile tüketici davranışları üzerinde etkili olan 
kültürel, sosyal ve diğer farklılıklar daha az önemli hale gelmeye başlamıştır. En 
basit haliyle tüm hedef pazarlarda aynı pazarlama stratejisi ve karmasını uygulayan 
markalar olarak tanımlanan küresel markalar, standardize edilmiş bir küresel tü-
ketim kültürünün oluşmasında önemli birer unsur haline gelmiştir. Birçok farklı 
ülkede tüketicilerin zihninde markaya ilişkin ortak bir algının oluşturulması, tü-
keticilerin marka üzerinden kendi kimliğini ifade etmesine ve bu yolla markaya 
olan sadakatin artmasına yardımcı olacaktır.

Küreselleşme ile birlikte tüketici pazarlarının özellikleri ve tüketicilerin satın alma 
davranışları değiştirmektedir. Bu değişimin yaşanmasındaki önemli unsurlardan 
biri küresel markalardır. Kültürel farklılıkları bir tehditten fırsata dönüştürecek 
güce sahip küresel markalar, farklı coğrafyalardan elde edilen deneyim ile tüke-
tici tercihlerini doğru şekilde yansıtan marka stratejileri sayesinde rekabet avan-
tajı elde edebilecektir. Bu doğrultuda, küresel tüketici kültürünün gelişmesinde 
küresel markaların etkinliğinin vurgulanması açısından bu çalışmanın küresel pa-
zarlama literatürüne destek sağlaması amaçlanmaktadır. Çalışma kapsamında ilk 
olarak küreselleşme kavramı pazarlama perspektifinden değerlendirilmiştir. Son-
rasında küresel marka ve küresel tüketici kültürü kavramları incelenerek araların-
daki ilişki geniş bir çerçevede ele alınmıştır.
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2. Pazarlama Perspektifinden Küreselleşme

Bilim ve teknolojinin son yıllardaki hızlı gelişimi; küresel sermaye, emek ve üre-
tim hareketlerinin artışını da beraberinde getirmiştir. Örneğin; küresel ölçekte 
faaliyet gösteren bir otomobil markası piyasaya süreceği arabasının tasarımını 
Fransa’da yaparken, vites sistemini Amerika’da, motorunu ise Almanya’da üretti-
rebilmektedir. Küresel üretimi mümkün kılarak belirli ekonomik faaliyetler kar-
şısında ulusal sınırları ve mesafeleri anlamsız kılan bu durum bilim ve teknolojik 
ilerlemenin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Hemen hemen tüm sektörler-
deki faklı büyüklükteki işletmeler iç pazar dışındaki faaliyetlerini genişleterek ve 
stratejilerini küresel perspektifte düzenleyerek değişen dünya düzenine ayak uy-
durmaya çalışmaktadır.

Siyasi, ekonomik ve ticari faaliyetlerdeki değişikliklerin yanı sıra teknoloji, ulaşım 
ve iletişimin gelişimi, hayatta kalma mücadelesi veren işletmeleri, stratejilerini de-
ğiştirmeye ve kendi ülkelerinin sınırları dışında faaliyet göstermeye zorlamakta-
dır. Stratejilerini ulusal sınırların ötesine taşıyan pek çok işletme; satış, tedarik ve 
üretim operasyonlarını genişleterek dünyanın pek çok ülkesine bilgi akışı sağla-
yan küresel yapılar oluşturmayı başarmıştır (Naghi ve Para, 2013). Küreselleşme-
nin hızının artması işletmelerin uluslararası pazarlarda var olmasını kolaylaştırır-
ken; stratejik konumlandırma, örgüt becerileri, yüksek derecede koordinasyon ve 
entegrasyona duyulan ihtiyaç, pazarlar arası ihtiyaçların farklılığı ve ortak süreç-
lerin uygulanması karşılaşılan önemli zorluklar olarak ortaya çıkmaktadır (Risto-
vska ve Ristovska, 2014). Bu nedenle ulusal sınırların dışında yatırım yapma ka-
rarı almak, karmaşık ve kapsamlı bir süreçtir. Siyasi değişimler, iç pazarda yaşanan 
daralma, bilgi ve iletişim teknolojilerinin gelişimi, uluslararası iş çevresi, yeni pa-
zar bölümleri, giderler ve rekabet işletmeleri küreselleşmeye teşvik eden ve ulus-
lararası operasyonlar aracılığıyla iş geliştirme ve büyümeye yönlendiren faktörler 
olarak karşımıza çıkmaktadır (Ball, McCulloch Jr., Frantz, Geringer, ve Minor, 
2001; James, 2001; Rubin; 2009; Stiglitz, 2006). Bu nedenle küreselleşme, dünya 
genelinde birçok işletmenin gerek ulusal gerekse de uluslararası operasyonlarını 
etkileyen önemli bir kavram haline gelmiştir.

Literatürde küreselleşmeyi açıklamaya yönelik pek çok tanım olmakla birlikte, or-
tak bir görüş doğrultusunda ön plana çıkan bir tanım olduğunu söylemek oldukça 
güçtür. Küreselleşmenin, farklı görüşlere ve bakış açılarına sahip araştırmacılar açı-
sından farklı anlamlar taşıması kavram üzerinde ortak bir tanımın geliştirilmesini 
zorlaştırmıştır (Robertson, 1990). Küreselleşme kavramını açıklamaya yönelik ilk 
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önemli açıklamalardan biri Levitt (1983) tarafından yapılmıştır. Levit (1983, s. 3) 
küreselleşmeyi, işletmelerin bütün dünyayı bir bütün olarak görüp, görece olarak 
daha düşük maliyetlerle her yerde aynı şekilde satışlarını gerçekleştirmeleri olarak 
açıklamıştır. İşletmelerin, pazarlar arası farklılıkları görmezden gelerek düşük ma-
liyetlerle standartlaştırılmış pazarlama faaliyetlerine odaklanması gerektiğine işaret 
etmektedir. Khan ve Vasilescu (2008, s. 79) küreselleşmeyi, “dünya çapında de-
vam eden ekonomik entegrasyon süreci” olarak ifade etmektedir. Bir diğer görüşe 
göre küreselleşme, ülkeler arasındaki engellerin azaltılarak daha yakın ekonomik, 
politik ve kültürlerarası entegrasyonunun nedenlerini, seyrini ve sonuçlarını kap-
sayan bir süreç olarak görülmektedir (Al-​Rodhan ve Stoudmann, 2006; Ristovska 
ve Ristovska, 2014; Spears, Parker ve McDonald, 2004; Stiglitz, 2006). Ancak, 
belki de en doğru yaklaşım Birleşmiş Milletler (2001, s. 8)’in Dünya Kamu Sek-
törü Raporu’nda ortaya konulmuştur. Bu rapora göre küreselleşme, tek bir süreç 
olmaktan ziyade sadece ekonomik değil, aynı zamanda politik, sosyal ve kültürel 
gibi farklı süreçlerin bir kombinasyonu olarak giderek daha çok boyutlu bir ya-
pıya bürünmüştür. Bu doğrultuda küreselleşme, “ülkeler arasında artan mal, hiz-
met, sermaye, fikir ve bilgi gibi akışların ortaya çıkardığı ekonomik, kültürel ve 
sosyal aktivitelerin sınır ötesi bütünleşmesi” olarak tanımlanmıştır.

Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmelerin yanı sıra yaşanan ekonomik, sos-
yal ve kültürel değişimlere ayak uydurabilmek amacıyla işletmeler pazarlama sü-
reç ve stratejilerinde değişime yönelmiştir. Küreselleşme ile eskiye göre çok daha 
geniş ve karmaşık bir pazarlama çevresi ile karşı karşıya kalan işletmeler, dünya 
pazarında rekabet edebildikleri ölçüde karlarını ve rekabet güçlerini arttırmakta-
dır. Örneğin, küresel rekabet açısından Avrupalı ve Amerikalı şirketler, kendi ül-
kelerinde bile agresif ve oldukça rekabetçi bir pazarlama politikası kullanan Sony, 
Toyota, Samsung gibi büyük Asyalı üreticilerle karşı karşıya gelmek zorunda kal-
mıştır (Naghi ve Para, 2013). 

Dünya ticaretindeki artış, dünyanın başlıca ekonomilerinin artan entegrasyonu 
ve küreselleşmenin ilerleyişi, pazarlama stratejileri ile ilgili kararların akademik 
araştırma ve pazarlama uygulamaları için önemli bir konu olmasını beraberinde 
getirmektedir (Viswanathan ve Dickson, 2007). Küreselleşme, uluslararası insan 
toplumlarını ve dolayısıyla tüketici davranışlarını değiştirdiği için pazarlama ala-
nında yaygın olarak incelenen bir olgu haline gelmiştir. Pazarlama perspektifin-
den bakıldığında küreselleşme, işletmelerin küresel bir rekabet avantajı elde etmek 
amacıyla küresel pazarlama fırsatlarının ve dünya çapındaki kaynakların seçimine 
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ve kullanımına vurgu yapmaktadır. Coğrafi sınırlar boyunca tüketici benzerlikle-
rini vurgulayarak yerel farklılıkları en aza indirgeyen standartlaştırılmış pazarlama 
stratejileri ön plana çıkarılmaktadır (Domzal ve Unger, 1987). 

Naghi ve Para (2013, s. 169) pazarlama açısından küreselleşmeyi, “tüketim mal-
ları için uluslararası pazarların ortaya çıkması, dolayısıyla bu ürünlerin benzer ta-
nıtım kampanyalarıyla tamamen farklı kültürlere mensup kişilere satılması” ola-
rak açıklamaktadır. Pazarlama açısından bakıldığında, küreselleşme en iyi “dünya 
çapında yatırım ve üretim stratejilerini, üretim tekniklerinin standardizasyonunu, 
küresel medya ve internetin ortaya çıkışını, artan kentleşmeyi, eğitim ve okurya-
zarlık seviyelerinde hızlı artış ve dünya seyahat ve göçün genişlemesini içermekte 
olan küresel pazar entegrasyonuna yönelik eğilimi hızlandıran gelişmeler “ şek-
linde tanımlanmaktadır (Steenkamp ve de Jong, 2010, s. 18).

Küresel bir rekabet avantajı elde etmek için pazarlama faaliyetlerini dünya çapında 
entegre etmeye çalışan işletmeler; risk, maliyet ve kaynak taahhüdü gibi konularda 
yaşanabilecek sıkıntılardan dolayı uluslararası pazarlara daha temkinli yaklaşmak-
tadır. Hedeflenen ülke veya yerel ülke dışındaki ülkelerde operasyonlar geliştir-
meye ve yürütmeye başlayan işletmeler, genellikle küreselleşme sürecini aşamalı 
olarak tamamlamak istemektedir. Bu nedenle, işletmelerin küresel pazarlara gir-
meleri birbirinden farklı aşamalardan oluşmaktadır. İşletmeler, her aşamada iler-
lerken değişen bir dizi kritik başarı faktörüne sahip temel bir yaşam döngüsünün 
içindeymiş gibi görünmektedir. İşletmelerin küresel pazarlara ulaşma süreci birbi-
rinden farklı dört aşamadan oluşmaktadır (Adler, 1997; Daft, 2007):

Yurt İçi      
Pazarlama

Uluslararası 
Pazarlama

Çok Uluslu 
Pazarlama

Küresel   
Pazarlama

Dünya Ticaretinin 
Önemi Sınırsal Önemli Oldukça önemli Baskın

Stratejik Yönelim Yurt içi odaklı
Çok uluslu-yerel 

strateji Çok uluslu Küresel

Kültürel Duyarlılık Çok az önemli Çok önemli Biraz önemli
Kritik derecede 

önemli

Ürün/Hizmet Yeni, benzersiz Standartlaştırılmış
Tamamen 

standarlaştırılmış
Müşteri eksenli 

üretim

İhracat Yok
Büyüyen, yüksek 
potansiyele sahip Büyük, doygun

İthalat, ihracat ve 
nakliye

Tablo 1: Küresel Pazarlamaya Geçiş Aşamaları
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•	 Aşama 1 (Yurtiçi Pazarlama): Yalnızca yerel endüstriden ve müşteri taleplerin-
den gelen bilgilere ve aynı zamanda yerel kültürel koşullara dayalı bir strate-
jinin olduğu bu aşamada pazar potansiyeli, tüm üretim ve pazarlama tesisleri 
yurt içinde olmak üzere, anavatanla sınırlıdır. İşletmelerin pazarlama faaliyet-
leri fiyat, reklam, dağıtım ve ürün gibi bir dizi kontrol edilebilir değişkenle-
rin yanı sıra ülke sınırları içindeki ekonomik yapı, siyasi ve yasal yapı, rekabet 
yapısı ve kültürel değerler gibi büyük ölçüde kontrol edilemeyen değişkenlere 
göre şekillenmektedir.

•	 Aşama 2 (Uluslararası Pazarlama): Kontrol edilemeyen değişkenlerin bir pazar 
ile diğeri arasında önemli ölçüde farklılık göstermediği aşamadır. Ancak pazar-
lar arasında maliyet ve fiyat yapıları, reklam fırsatları ve dağıtım altyapısı bi-
çimindeki kontrol edilebilir faktörlerde önemli ölçüde farklılıklar bulunmak-
tadır. İşletmeler, ihracatlarını arttırmakla birlikte genellikle yurt içi odaklı bir 
yaklaşım benimsemektedir. Aynı zamanda, işletmelerde ihracat departmanları 
kurulmakta ve yurtdışında satış, servis ve depolama için uzmanlar işe alınmak-
tadır.

•	 Aşama 3 (Çok Uluslu Pazarlama): Bu aşamada işletmeler, satışlarının üçte bi-
rinden fazlasını kendi ülkesi dışında yapmaktadır. Birkaç yabancı ülkede pa-
zarlama, üretim veya araştırma ve geliştirme (Ar-Ge) tesisleri kurmuştur. Bu 
pazarların her biri bağımsız ve kendi başına bir kar merkezi olarak algılanmak-
tadır. Ürün tasarımı, pazarlama ve reklam stratejileri tüm dünyada standart-
laştırılmıştır. Bu aşamada işletmeler, küreselleşme yaklaşımını benimsemekle 
birlikte benzer bir ürünü birden çok ülkeye sunmaya odaklanmaktadır.

•	 Aşama 4 (Küresel Pazarlama): Bu aşamada işletmeler, küresel bir rekabet avan-
tajı elde etmek amacıyla küresel pazarlama fırsatlarının ve dünya çapındaki 
kaynakların seçilmesine ve araştırılmasına odaklanmaktadır. İşletmeler, küre-
sel ölçekte faaliyet göstererek en iyi fırsatları ve en düşük maliyeti sunan ülke-
lerde satış yapmakta ve kaynak elde etmektedir. Küresel işletmeler için organi-
zasyon yapısı son derece karmaşık olabilir ve genellikle uluslararası bir matrise 
veya ulus ötesi modele dönüşmektedir. Bu nedenle sahiplik, kontrol ve üst yö-
netim birkaç millet arasında dağılma eğilimindedir.

3. Küresel Markalar

Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmelerle birlikte fonksiyonel özellikleri 
açısından ürünler birbirine benzemeye, hizmetler ise kolayca taklit edilmeye 
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başlanmıştır. Farklı işletmelere ait ürün ve hizmetler arasındaki farklar tüketicile-
rin markalara atfettikleri anlamlar ile ortaya çıkmaktadır. Tüketicilerin zihninde 
markaya karşı oluşan algılar ne kadar güçlü, tutarlı ve motive edici olursa, satın 
alma kararlarını etkileme ve işletmeye değer katma olasılıkları da o kadar yüksek 
olacaktır (Hollis, 2008). Tüketicilerin markayı kalite ve güvenilirliğin güvencesi 
olarak algılaması (Riaz ve Tanveer, 2012), her geçen gün daha fazla işletmenin 
en değerli varlıklarından birinin, markaları olduğunun farkına varmasına neden 
olmaktadır (Keller, 2003). 

En basit anlamıyla, “paydaşlara belirli bir deneyim vaat eden işlevsel ve duygusal 
değerler kümesi” olarak tanımlanan marka (de Chernatony, 2002, s. 4), tüketi-
cilerde herhangi bir işletmeye ait ürün ve hizmetlere yönelik farkındalık yarata-
rak diğer rakiplerin ürün ve hizmetlerinden ayrıştırmaktadır (Ellwood, 2000). Li-
teratürde marka kavramını açıklamaya yönelik en kabul gören tanımlardan biri 
Amerikan Pazarlama Birliği (2021)’ne aittir. Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) 
markayı, “bir satıcı veya satıcı grubunun ürün ve hizmetlerini tanımlamayı ve ra-
kiplerinden ayrıştırmayı amaçlayan bir isim, bir terim, işaret, sembol veya tasa-
rım” olarak tanımlamaktadır. 

Müşterilerin giderek daha fazla bilinçlendiği ve sağlanabilecek en iyi ürünü talep 
ettiği günümüzün rekabetçi pazarında güçlü bir marka oluşturmak işletmeler için 
başarının anahtarı olarak görülmektedir. İşletmelerin müşterilerde istenen marka 
imajını ve tepkisini oluşturmak için temel pazarlama karmasını yapılandırılmış 
bir şekilde kullanmaları yeterli olmaktadır. Dört aşamadan oluşan bu süreç, iş-
letmelerin kar getiren güçlü ve uzun ömürlü küresel markalar inşa etmelerinin 
önünü açmaktadır. İlk aşamada işletmeler, marka bilinirliği oluşturmak için pa-
zarlama karmasını doğru şekilde tasarlamalıdır. Müşterilerin zihninde bir marka 
algısı oluşturmak için tasarlanan pazarlama karmasının kullanılması ikinci aşa-
mayı oluşturmaktadır. Üçüncü aşamada müşterilerin işletmenin pazarlama kar-
ması hakkındaki değerlendirmeleri toplanarak analiz edilmektedir. Dördüncü ve 
son aşamada ise, müşterilere işletmenin aynı kalitedeki ürün ve hizmetlerin gele-
cekte de tutarlı ve uygun fiyatlarla sunulacağı güvencesi verilerek kalıcı bir ilişki 
oluşturulmaktadır (Riaz ve Tanveer, 2012).

Farklı ülkelerdeki insanlar, genellikle çeşitli konularda farklı bakış açılarına sa-
hipken ortak sembollerden yararlanarak paylaşılan bir değer üzerinden yakınla-
şabilmektedir. Bu noktada anahtar değerlerden biri, küresel markalardır (Holt, 
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Quelch ve Taylor, 2004). Genel olarak bir merkezden koordine edilen pazar-
lama stratejilerine sahip ve birden çok ülkede aynı isimle faaliyet gösteren küresel 
markalar (Özsomer ve Altaras, 2008), farklı ulusal pazarlarda birçok ürün veya 
alt marka ile yer almaktadır. Merkeze bağlı yönetimin bir sonucu olarak küresel 
markalar, standartlaştırılmış ve merkezi olarak koordine edilmiş pazarlama strate-
jileri ve programları ile desteklenmektedir (Hernani-Merino, Lazo, Lopez, Maz-
zon ve Lopez-Tafur, 2020).

Literatürde küresel markaları açıklamaya yönelik ilişkili birden fazla tanım farklı 
özelliklere vurgu yapmaktadır. Bu nedenle, küresel markayı açıklamaya yönelik 
farklı bakış açıları bulunmaktadır:

•	 merkezi bir organizasyon yapısına sahip işletmeler tarafından dünya çapında 
aynı marka adı ile nispeten homojen ihtiyaç ve çıkarlara sahip küresel ürün 
bölümlerinin hedeflenmesinde kullanılan ayırt edici bir küresel kimlik (Doug-
las vd., 2001);

•	 markaya ait ürünlerin dünya çapında aynı marka altında satıldığına ilişkin olu-
şan tüketici algıları (Steenkamp, Batra ve Alden, 2003);

•	 birden çok coğrafyada mevcut olan markalar (Van Gelder, 2003);

•	 küresel kalite standartlarına sahip olmakla birlikte bireyler arasında değişecek 
olan algısal bir yapı (Holt vd., 2004);

•	 evrensel olarak tanınan yurt dışı pazarlarında yaygın olarak bulunan markalar 
(Dimofte, Johansson ve Ronkainen, 2008);

•	 farklı ülke ve kültürlerdeki tüketicilerle güçlü ilişkiler geliştirmek için kültürel 
kökenlerini aşan markalar (Hollis, 2008);

•	 tüm dünyada aynı özellik ve ambalajlara sahip tüketici ürünleri (Zhang ve 
Khare, 2009);

•	 her yerde tanınan ve ürünleri satılan markalar (Taylor ve Okazaki, 2015).

Küresel markaları açıklamaya yönelik farklı bakış açıları bir araya getirildiğinde 
küresel bir markanın; dünya çapında standartlaştırılmış pazarlama karması ile fa-
aliyet göstermesi, evrensel olarak tanınması, nispeten homojen bir tüketici gru-
buna hitap etmesi, ayırt edici olması ve tüketicilerin markanın küresel olduğuna 
dair bir algıya sahip olması gerektiği sonucuna ulaşılmaktadır. Interbrand (2020) 
ise küresel markanın, bir markanın coğrafi ve kültürel sınırları başarıyla aşarak 
dünyanın yerleşik ekonomi merkezlerine yayılmış ve büyük büyüme pazarlarına 
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girmiş olması gerektiğini ileri sürmekte ve küresel marka olma kriterlerini şu şe-
kilde ifade etmektedir:

•	 gelirin en az yüzde 30’unun markanın yurt dışı operasyonlarından sağlanması,

•	 markanın, gelişmekte olan pazarlardaki varlığının yanı sıra Asya, Avrupa ve 
Kuzey Amerika’da önemli bir etkisinin olması,

•	 markanın finansal performansı hakkında herkese açık yeterli veri bulunması,

•	 ekonomik karın uzun vadede pozitif olması ve markanın sermaye maliyetinin 
üzerinde bir getiri sağlaması,

•	 markanın bir kamu profiline ve dünyanın büyük ekonomilerinde yeterli far-
kındalığa sahip olması,

•	 markanın “Marka Gücü Puanı”nın 50 veya daha yüksek olması.

Yukarıda yer alan kriterler doğrultusunda Interbrand, her yıl periyodik olarak kü-
resel markaları değerlendirmekte ve markalara finansal bir değer atfetmektedir. In-
terbrand (2020) tarafından yapılan değerlendirme sonucunda 2020’yılının en de-
ğerli 10 küresel markası sırasıyla Tablo 2’de yer almaktadır.

1 Apple 322.999 234.241 38% A.B.D.
2 Amazon 200.667 125.263 60% A.B.D.
3 Microsoft 166.001 108.847 53% A.B.D.
4 Google 165.444 167.713 -1% A.B.D.
5 Samsung 62.289 61.098 2% Güney Kore
6 Coca-Cola 56.894 63.365 -10% A.B.D.
7 Toyota 51.595 56.246 -8% Japonya
8 Mercedes-Benz 49.268 50.832 -3% Almanya
9 McDonald's 42.816 45.362 -6% A.B.D.

10 Disney 40.773 44.352 -8% A.B.D.

2020 
Sıralaması Menşei Ülke

2020-2019 
Yüzdelik 
Değişim

2019 Marka 
Değeri ($m)

2020 Marka 
Değeri ($m)Marka

Tablo 2: En Değerli 10 Küresel Marka (2020)

Küresel markalardan elde edilebilecek faydaların farkında olan birçok işletme, gü-
nümüzün rekabet ortamında başarının anahtarının küresel markaların geliştiril-
mesi olduğuna inanmaktadır (Hsieh, 2004). Bu nedenle, giderek daha fazla iş-
letme tüm dünyayı kendi pazarları olarak görmeye başladıkça, küresel markaların 
sayısı da hızla artmaktadır. Küresel markalar; farklı ülkelerde yaşayan homojen 
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tüketici gruplarını hedef pazar bölümleri olarak belirleyerek konumlandırma, rek-
lam stratejileri, marka kişiliği ve imajı konularında standardizasyona yönelmektedir. 

Küresel markaların sunduğu faydalar, işletmeye yönelik faydalar ve tüketiciye yö-
nelik faydalar olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Bir işletme güçlü bir markaya sa-
hip olduğunda, düşük üretim maliyeti olan ülkelerde üretim yaparak veya bu ül-
kelerden ürün tedarik ederek kar elde edebilir (Hsieh, 2004). Küresel bir markaya 
sahip işletmeler ölçek ekonomilerinden de önemli sayılabilecek düzeyde kazanç 
sağlayabilmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000; Levitt, 1983). Ayrıca, küre-
sel markalar, ülkeler arasında sinerji oluşturmak ve küresel pazar bölümlerinden 
yararlanmak için kullanılabilmektedir (Holt vd., 2004). Küresel ürün yelpazesi 
ve marka genişletmeleri için uygun maliyetli bir platform, tutarlı bir konumlan-
dırma stratejisi, promosyon sinerjileri, küresel organizasyonel öğrenme fırsatları 
ve küresel markalaşma faaliyetlerine bağlı yetenekli bireylerin işe alınması ve elde 
tutulması yoluyla kazanılan beşeri sermaye faydaları gibi pek çok konuda küresel 
markalar işletmeye fayda sağlamaktadır (Hsieh, 2002; Quelch, 1999). Tüketici-
ler açısından bakıldığında ise küresel markalar kalite, statü, güven, prestij, imaj 
ve itibarın kaynağı olarak görülmektedir. Oluşan olumlu bakış açısı, küresel mar-
kaların yerli markalara göre daha fazla tercih edilmesini beraberinde getirecektir 
(Hsieh, 2004; Holt vd., 2004; Johansson ve Ronkainen, 2005; Keller, 2003; Ste-
enkamp, 2017; Steenkamp vd., 2003; Quelch, 1999).

4. Küresel Tüketici Kültürü

Tüketici davranışları; kültür, kişilik, yaşam tarzı, gelir, tutumlar, dürtüler, duygu-
lar, bilgi, etnik köken, aile, değerler, mevcut kaynaklar, görüşler, deneyimler, akran 
grupları ve diğer gruplar gibi pek çok faktörden etkilenmektedir (Speiers, Gundala 
ve Singh, 2014). Bununla birlikte kültür; diğer faktörlerden ayrılarak tüketicile-
rin tutumlarının, davranışlarının ve yaşam tarzlarının ve dolayısıyla tüketicilerin 
mal ve hizmetlerin edinilmesi ve kullanılması yoluyla karşıladığı ihtiyaçların temel 
belirleyicisi olarak ön plana çıkmaktadır (Cleveland ve Laroche, 2007). Dünya 
ekonomisinin giderek daha kültürler arası hale gelmesi ile birlikte kültürün tüke-
ticiler üzerindeki etkisi, pazarlamacılar tarafından giderek daha fazla incelenmesi 
gereken bir konuya dönüşmüştür (Patil ve Bakkappa, 2012).

Kültürün birçok boyutu, tüketicilerin mal ve hizmetlerin edinilmesi ve kullanıl-
ması yoluyla karşıladığı ihtiyaçları farklı şekilde etkilemektedir. Bu nedenle bir 
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ülkenin kültürü, tüketici davranışını etkileyen çevresel bir özellik olarak değerlen-
dirilmektedir (Roth, 1995b). Kültürün 200’den fazla tanımı bulunmaktadır ancak, 
üzerinde mutabık kalınan tek bir tanım henüz gelişmemiştir. Antropoloji, sosyo-
loji, kültürler arası psikoloji ve pazarlamada çeşitli kültür tanımları önerilmekte-
dir (Cleveland ve Laroche, 2007; Lindridge ve Dibb, 2003). Hofstede (2001, s. 
9) kültürü, “bir grup veya kategorinin üyelerini diğerlerinden ayıran zihnin ko-
lektif planlaması” olarak tanımlamaktadır. Bir diğer tanıma göre kültür, “öğreni-
len, aktarılan ve paylaşılan bir olgu”dur (Cleveland ve Laroche, 2007: 250). Bu-
nunla birlikte, pazarlama literatüründe en yaygın olarak bilinen ve kullanılan 
tanım, sistematik olarak Taylor (1891, s. 1) tarafından geliştirilmiştir. Taylor pa-
zarlama perspektifinden kültürü, ““toplumun bir üyesi olarak insanın kazandığı 
bilgi, inanç, sanat, ahlak ve hukuk, gelenek ve diğer yetenek ve alışkanlıkları içe-
ren karmaşık yapı” olarak tanımlamıştır.

Günümüzde kültürler arasındaki sınırlar bulanıklaşmıştır ve bireyler, insan hare-
ketliliği ve kitle iletişim araçları aracılığıyla farklı kültürel öğelere her zamankin-
den daha fazla maruz kalmaktadır (Andreasen, 1990). Bir başka ifadeyle, eko-
nomik küreselleşme, politik ve kültürel küreselleşmeyi beraberinde getirmiştir 
ve diğer insanlara ve kültürlere karşı olan duyarlılığı arttırmıştır (Suh ve Kwon, 
2002). Küreselleşme ile ilişkilendirilen küresel tüketici bölümlerinin büyümesi, 
pazarlama yöneticileri için önemli bir fırsat olarak görülmektedir (Dawar ve Par-
ker 1994; Roth, 1995a). Kültürel bir bakış açısıyla, küresel tüketici bölümleri-
nin büyümesi, markalar, ürün kategorileri ve tüketim etkinlikleri ve faaliyetleri 
gibi küresel tüketici kültürleriyle ilgili sembollerin ortaya çıkışıyla paralellik gös-
termektedir (Holt vd., 2004; Terpstra ve David, 1991).

Popüler markalar, modern yaşam tarzları ve tüketim tercihleri hakkında artan yük-
sek bilinç, küresel medya araçlarının ve markaların tüketicilerin bakış açıları üze-
rinde dönüştürücü etkisi daha görünür hale gelmiştir. Bu durum, küresel tüketici 
kültürü olarak tanımlanan yeni bir kültür türünün kavramsallaşmasını beraberinde 
getirmiştir (Durvasula ve Lysonski, 2015). 1980’lerin ortalarından itibaren Ulus-
lararası Pazarlama literatüründeki varlığını kademeli olarak artıran “Küresel Tüke-
tici Kültürü” kavramı (Douglas vd., 2001), dünya genelinde bireyler ve işletmeler 
tarafından küresel olarak algılanan tüketime ilişkin semboller, değerler ve davra-
nışlardan oluşmaktadır (Akaka ve Alden, 2010). Domzal ve Kernan (1993, s. 17) 
küresel tüketici kültürünü “ikamet ettikleri ülke ne olursa olsun, bir ürün kate-
gorisini temelde aynı şekilde değerlendiren insan bölümleri” olarak tanımlarken; 
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Keillor, D’Amico ve Horton (2001, s. 2) “tüketici davranışları üzerinde etkili olan 
kültürel, sosyal ve diğer farklılıklar daha az önemli hale gelmesi” olarak ifade et-
miştir. Alden vd. (1999, s. 80) ise küresel tüketici kültürünü, “tek bir ülkenin de-
ğil, uluslararası olarak tanımlanan daha büyük grupların kültürel kimliği olarak” 
kabul edilmektedir. Lee ve Tai (2006, s. 221) ise, küresel tüketici kültürü kavra-
mını tüketim perspektifinden “ürün kategorileri, markalar ve ortak tüketim fa-
aliyetleri gibi tüketimle ilgili paylaşılan semboller bütünü” olarak tanımlamıştır. 

Küreselleşme beraberinde farklı kültürlere sahip grupları veya toplulukları zaman 
ve mesafe unsurlarını ortadan kaldırarak bir araya getirmektedir. Kitle iletişim 
araçlarının benzerliği, küresel iletişim ve artan hareketlilik, küresel düzeyde tü-
keticilerin ve pazarların homojenliğini hızlandırmaktadır (Cornwell ve Drennan, 
2004). Appadurai (1996) küresel kültürel akışın; insanların küresel hareketi (et-
noscapes), teknolojinin küresel hareketi (tecnoscapes), sermayenin küresel hare-
keti (financescapes), medyanın küresel hareketi (mediascapes) ve fikirlerin küresel 
hareketi (ideoscapes) olmak üzere beş boyuttan oluştuğunu ifade etmiştir. Arala-
rında güçlü bağlar olan bu kuvvetler, ulusal, bölgesel ya da yerel yapıları birleştir-
mektedir. Bu nedenle, farklı kültürlere sahip bireyler arasında nispeten homojen 
bölümlerin oluşması bu kuvvetlerle ilişkilendirilmektedir.

5. Küresel Tüketici Kültürünün Gelişmesinde Küresel Markaların 
Rolü

Sosyal ve kültürel değişimler küresel markalar için bir genişleme alanı sağlamak-
tadır (Kapferer, 2004). Küreselleşme ile markalar, tanınabilir logolara sahip ürün-
lerden daha fazlasını sunarak birçok yönden insanların hayatına girmektedir. İn-
sanların kişiliklerini, tutumlarını, inançlarını ve görüşlerini ifade edebilecek yolları 
bularak, müşterilerin kendilerini ifade etmeleri için fırsatlar sunmaya çalışmakta-
dır. Markanın küreselleşmesi aynı zamanda bir kimlik altında farklı ülkelerde ya-
şayan bireylerden oluşan homojen bir grubun oluşmasını da sağlamaktadır. Bu 
nedenle, birçok tüketici için küresel pazara katılımın bir parçası olarak başarı ve 
özdeşleşme duygusunu temsil eden küresel markalar aynı zamanda küresel bir 
tüketici kültürün oluşumunu sembolize etmektedir (Özsomer ve Altaras, 2008). 
Örneğin, Louis Vuitton gibi bazı markalar daha nazik ve saygılı bir imaj ile ön 
plana çıkararak tüketicilerin kendilerini ifade etmelerine izin vermektedir. Bu sa-
yede tüketicilerin, kendilerini diğer insanlardan farklı ve belki de daha zengin ol-
duklarını hissettirmeyi amaçlamaktadır.



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

97

Malların, paranın, bilginin, insanların ve hizmetlerin akışıyla bağlantılı şekilde or-
taya çıkan küresel tüketim kültürü, küresel markaları tüketme eğiliminde olan ve 
uluslararası sınırları aşan bir grup tüketiciyi yansıtmaktadır (Appadurai, 1990). 
Bu tür tüketiciler, ortak tüketim etkinlikleri, ürün kategorileri ve küresel marka-
lar dahil olmak üzere, dünya çapında paylaşılan tüketimle ilgili ortak sembolleri 
ön plana çıkarmaktadır (Alden vd., 1999). Bu nedenle, ortak kültürel değerleri 
anlamak küresel markaların stratejilerini belirlerken dikkat etmeleri gereken ön-
celikli adım olarak görülmektedir (de Mooij, 2014). Sony’nin ürünlerinden bi-
rini dünya çapındaki gençlere uygun şekilde konumlandırması, Philips’in farklı 
ülkelerden insanları gösteren reklamları, Benetton’un insanlığın birliği teması ve 
Nescafe’in dünya çapında tüketilen bir markanın imajını yansıtan reklamları gibi 
pek çok örnek küresel markaların ortak değerler üzerinden küresel tüketici kültü-
rünün gelişmesine odaklandığını göstermektedir (Alden vd., 1999).

Küreselleşme, markalara yeni pazar potansiyeli, daha fazla müşteri ve daha kazançlı 
bir anlaşma sunsa da küresel markalar, pazarlar arasındaki kültürel farklılıklar ve 
bunun sonucunda ortaya çıkan tüketim kalıpları gibi bazı zorluklarla karşı kar-
şıya kalmaktadır. Bununla birlikte, oluşan tüketim eğilimi, kalite algısı ve sosyal 
prestij öncüllerinin küresel markayı edinme ve kullanma arzusu veya isteğini art-
tırmaktadır (Zhou vd., 2008). Bu durum, küresel tüketici kültürünün oluşmasına 
zemin hazırlamaktadır. Özellikle genç tüketici grubunun küresel markalara karşı 
olumlu tutumu küresel tüketici kültürünün gelişimini hızlandırmaktadır. Örneğin, 
Çin’in marka bilinci taşıyan orta sınıfı ve çayla daha az bağlı olan Y kuşağı birçok 
ülkede küresel marka olarak görülen Starbucks’ın Çin pazarında büyümesi için 
önemli bir fırsat sunmuştur. 2016 yılına gelindiğine Starbucks için Çin, ABD’den 
sonra en büyük ikinci pazar haline gelmiştir. Çayın son 2500 yıldır Çin kültürü-
nün merkezinde yer aldığı göz önüne alındığında, bu durum küresel markanın 
kültür üzerindeki etkisini belirgin bir şekilde göstermektedir (Steenkamp, 2017).

Küresel medyanın ve tüketici hareketliliğinin büyümesi de küresel markalara yö-
nelik küresel bir tüketici kültürünün doğmasına neden olmuş ve homojen bir kü-
resel tüketici kültürünün oluşumunu hızlandırmıştır (Alden, Steenkamp ve Batra, 
2006). Ulusal sınırları aşarak birçok pazarda rekabet eden Apple, Samsung, Go-
ogle ve McDonald’s gibi pek çok küresel markanın küresel ölçekte sahip olduğu 
hakimiyet, farklı coğrafyalarda yaşayan tüketici ihtiyaçlarının benzerlik gösterdi-
ğine ve homojen bir küresel tüketici kültürünün oluşumuna örnek oluşturmak-
tadır. Bu markalar, yabancı ve yerel konumlandırmadan bağımsız olarak farklı 
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bir küresel konumlandırma stratejisi kullanmaktadır. Küresel markalar, başarılı 
bir küresel konumlandırma ile birden çok ülkede farklı pazar bölümlerine ulaş-
mak için küresel olarak ortak bir dil (İngilizce), küresel sanatsal tarzlar (birden 
fazla ülkede iyi tanınan küresel sözcü), hikaye temaları (küresel kültüre üyelik - 
en son teknolojinin kullanımı) kullanmaktadır (Alden vd., 1999). Bu doğrultuda, 
farklı coğrafyalardan elde edilen deneyim ile tüketici tercihlerini yeterince yansı-
tan marka stratejilerine sahip küresel markalar, kültürel farklılıkları bir tehditten 
fırsata dönüştürecektir. Örneğin, Coca-Cola’nın Orta Doğu pazarına sunduğu 
kola ABD’dekinden daha tatlıdır. Bununla birlikte marka adı, logosu ve paketleri 
dünya çapında benzerdir ve tüketiciler, Coca-Cola’yı dünya çapındaki rakiplerin-
den kolayca ayırt edebilmektedir (Steenkamp, 2017).

Küresel tüketici kültürünün gelişmesinde markaların ön plana çıktığı önemli bir 
konu işletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleridir. Tüketiciler, küresel markalar ile 
toplum refahına etki edebilecek sosyal sorumluluk faaliyetleri arasında bir ilişki ol-
duğuna dair güçlü bir algıya sahiptir (Holt vd., 2004; Özsomer ve Altaras, 2008; 
Zhou vd., 2008). Tüketiciler halk sağlığı, işçi hakları, çevre gibi sosyal sorunların 
çözümünde küresel markaların öncül olmasını beklemektedir (Hernani-Merino, 
Mazzon ve Isabella, 2015). Bu sayede tüketiciler ile marka arasında kurulan po-
zitif ilişki, küresel tüketici kültürünün gelişmesine katkıda bulunacaktır. Örne-
ğin 2015 yılından önce IKEA, Çin’in iş kanunları çerçevesinde Çinli tedarikçile-
rinde işçileri haftada 60 saat çalışmaya zorlamıştır. Batılı ülkelerle kıyaslandığında 
koşullar ağırlığı tüketicilerin tepkisine yol açmıştı. Gelen tepkiler üzerine IKEA, 
2015 yılında ücret seviyelerini korurken sınırı fazla mesai dahil 49 saate düşür-
müştür (Steenkamp, 2017).

6. Sonuç

Küresel insan hareketliliği ve bilim ve teknolojinin son yıllardaki hızlı gelişimi ile 
birlikte pazarların bütünleşmesi, yakın gelecekte pazarların her açıdan oldukça 
benzer hale gelmesine neden olacaktır (Dholakia ve Talukdar, 2004). Küreselleş-
menin dünya çapındaki sıra dışı ilerleyişi, küresel markaların egemenliğini ve kü-
resel tüketici kültürünün yayılmasını beraberinde getirecektir. Bununla birlikte, 
daha hızlı bir küreselleşme, küresel tüketici kültürünün evrimini hızlandırabilir. 
Ancak yine de, bu süreç tamamlanıncaya kadar küresel markaların ve pazarlama 
yöneticilerinin, başarılı olmak için kültürler arasındaki farkları gözetmeye ve faa-
liyetlerini yerel koşullara uyarlamaya devam etmesi gerekmektedir.
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Dünyanın farklı yerlerinde yaşayan pek çok tüketici, sınırların ötesine geçerek tü-
ketime ilişkin semboller üzerinden ortak bir paydada buluşabilmektedir. Bu doğ-
rultuda, gelişen kültürel tüketici bölümlerine ulaşmak isteyen işletmeler, pazarlama 
stratejilerini küresel pazarın beklentilerine göre uyarlamaktadır (Papadopoulos ve 
Martín Martín, 2011). Ortak tüketim ile ilgili ön plana çıkan en önemli ve ayırt 
edici kriterlerden biri markadır (Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2015; Guo, 
2013; Özsomer ve Altaras, 2008). Küreselleşme ile birlikte küresel marka imajı 
oluşturmak ve bu konumunu korumak isteyen işletmeler, her geçen gün markala-
rına daha fazla yatırım yapmaktadır. Bu sayede, tüketicilerde güçlü küresel marka 
algısı yaratılarak rekabet avantajının elde edilmesi amaçlanmaktadır.

Küreselleşme ile birlikte küresel markalarının öneminin artması ve küresel tüke-
tici kültürünün büyümesi, pazarlama araştırmacıları ve uygulayıcıları için önemli 
sonuçlara yol açmıştır. Küresel tüketici kültürü, yeni pazarlarda küresel markala-
rın nasıl bir performans göstereceğini değerlendirmek için önemli bir unsur haline 
gelmiştir. Markanın, küresel pazarda göstereceği performansın en önemli belirle-
yicisi ise işletmenin pazarlama iletişim faaliyetleridir. Markanın; küresel, yabancı 
ya da yerel bir marka olup olmaması ilgili tüketicilerde kafa karışıklığına yol aç-
mamak için pazarlama iletişimi faaliyetleri önem kazanmaktadır. Uygun pazar-
lama iletişimi sayesinde tüketicilerin markaya yönelik tepkileri de doğru şekilde 
yönlendirilecektir.

Bölüm Soruları

1. Küreselleşmenin, işletmelerin pazarlama faaliyetlerine etkileri neler olmuştur? 
Tartışınız.

2. İşletmelerin küresel pazarlara ulaşma sürecini değerlendiriniz.

3. Küresel Marka kavramı ne anlama gelmektedir? Küresel markaların ayırt edici 
unsurları nelerdir?

4. Küresel tüketici kültürünün gelişimini hangi faktörler ön plana çıkarmıştır. 
Tartışınız.

5. Küresel tüketici kültürünün gelişmesinde küresel markaların etkisini değer-
lendiriniz.
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Abstract 

Turkey has several geographic product potentials due to its geographical position, 
different soil structure and rich human capital. In our country where four seasons 
have been experienced clearly, abundant fertile lands allow growing many kinds of 
fruits and vegetables. The richness of the product provided by the environment 
features, promotes the protection of products through geotagging. A geographical 
indication is defined as a sign indicating a product identified with a region, area 
or country with a significant quality, reputation or other characteristics. The aim 
of this study is to reveal the importance of the geographical indication in Tur-
key, identify geo-tagged products to consumer perception and evaluate the effect 
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of the awareness of the purchasing preferences of this perception. With the sur-
vey conducted in İzmir, 110 participants with different demographic characteris-
tics were reached. Responses were evaluated with 5-point Likert Scale. Data were 
analyzed by using SPSS package program. Factor analysis was used to determine 
the dimensions of the data. As a result of the study, the current situation of the 
opinions of the consumers residing in İzmir on the geographical indications and 
their perception about the geographical indications were put forward and solu-
tions were proposed for the problems. In this regard, awareness and agenda have 
been tried to be created by relevant stakeholders.

Keywords: Geographical indication, Consumer preferences, Purchasing behavior

1.Introduction 

With the socioeconomic changes and population growth, human needs, tastes 
and preferences have started to be reshaped in the world and this has changed the 
consumption structure. Globalizing trade has enabled the production of many 
products on the one hand, while the production of products whose content has 
been manipulated has increased rapidly. This has led to the desire of consumers 
to adopt and use local values ​​and to consume them (Orhan 2010: 246).

Turkey, due to the geographical location, is a country with quite a wide variety 
of agricultural and animal products. Since the proclamation of the Republic; in 
our country, agricultural activities are one of the main topics of the agenda. From 
the year 1920 up to 90 years Turkey has maintained its position an agricultural 
country. However, following the developing technology accelerated the migration 
from rural to urban areas, especially after the 2000s, significant decreases were 
observed in the rural population.

Products in Turkey not only vary by the climatic conditions and agricultural ac-
tivities but also in terms of different skills and methods of production resulting 
from the extensive history and culture. In this way, the region referred to and the 
product referred to and named are subject to the registration of geographical signs. 
Registration of geographical indications are subjected to the Turkish Patent Insti-
tute in Turkey and different rules and supervision by the various institutions in 
the world. Geographical indication is beneficial for the consumer, producer and 
national economy. A product with a geographic indication causes the consumer 
to identify that product with quality and increases the amount they are willing to 
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pay for the product with the geographic indication. In addition, geographically 
indicated products are very important in terms of their economic contribution 
to that region. The employment rate created by these products contributes to the 
economy of the region while contributing to the development of rural tourism.

A significant number of studies have been conducted to reveal consumer percep-
tion of a specific geographically indicated product; however, no research has been 
conducted to determine the perception levels of consumers on these products, 
and researchers have focused more on product and product categories in their 
studies. In this study, the perception of the consumer about the geographically 
indicated product, consumer awareness and how this awareness affects the pur-
chasing preferences are tried to be revealed. People from various age, income and 
education levels living in İzmir were selected as participants and survey method 
was applied. In addition, the concept of geographically indicated product, produc-
tion, consumption and registration standards and international regulations of geo-
graphically indicated products and its role on consumer behavior were examined.

2. Geographically indicated product concept and its importance

2.1. Geographically indicated product

Geographical signs are indicative of a product that is identified with the region, 
area, or country in which it is located in terms of its distinctive quality, repu-
tation or other characteristics (Ertan 2010: 162, Nizam 2011: 87, Giray et al. 
2012: 110). A geographical indication is a mark on products that have a distinct 
geographical origin and whose quality and reputation is derived from this origin.

The concept of geographical indication first emerged in the late 19th century and 
the first application took place in France in the early 20th century. The first at-
tempt made in Turkey dates back to the 19th century (Addor and Grazioli 2002: 
866). The concept of geographical indication has emerged to protect local prod-
ucts and to ensure that people living in the source areas benefit from their benefits.

The World Intellectual Property Organization (WIPO) divides geographical indi-
cation into two as the protected designation of origin and the merchandise mark 
(Blakeney 2009: 358). Protected designation of origin; is the production, pro-
cessing and other activities of a product in a region or area whose geographical 
boundaries have been determined by using all natural and unnatural elements of 
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the region. Merchandise mark; a product is identified with its natural and un-
natural resources or reputation in a region or area whose geographical boundaries 
have been determined and at least one of the production, processing and other 
activities of this product is carried out in this region (TPE 2011).

Geographically indicated products guarantee product quality, increase product rec-
ognition and added value. Besides, it provides economic contribution to the re-
gion. Geographically indicated products protect consumers as well as producers. 
There is a close connection between the geographical area where the product is 
produced and the quality and characteristics of the product. This tight bond pro-
vides consumers with information about the geographical region where the good 
is produced and the quality specific to that geographic region. Thus, it guides 
consumers (Chandola 2006: 169).

2.2. The Importance of Geographical Indication

Geographical indication benefits many stakeholders in the supply chain from pro-
ducer to consumer. In addition to the mentioned functions with respect to geo-
graphical indication, it is possible to summarize the benefits as follows.

2.2.1. The Importance of Geographical Indications for Producers 
and Enterprises

Geographical indication which is one of the Intellectual and industrial prop-
erty rights (FSMH), gives the person or organization that constitutes the brand 
a permanent monopoly. FSMH is divided into two which are industrial prop-
erty and copyright. Industrial property includes invention, design, brands and 
geographical indications, and context of copyright includes literary and artistic 
works (Gökova 2007: 150). For the producers, the protection of geographical 
signs prevents unfairness by preventing imitators who produce under the same 
name. It offers products with unique features to manufacturers who want to go 
for product differentiation.

The use of geographical indication is also beneficial for the new producer enter-
ing the market (Ilbery and Kneafsey 1999: 2212, Tekelioğlu and Demirer 2008: 
382, Genç 2015: 89). Small and medium-sized businesses enter the market with 
geographically indicated products, allowing them to start a few steps ahead of 
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their competitors. Considering that they could not invest in significant amounts 
in terms of product promotion, benefiting from the reputation of geographical 
indications makes it easier for them to protect their brands (Rovamo 2006: 29, 
Moran 1993: 263).

2.2.2. The Importance of Geographical Indications for Consumers

Increased product diversity and competition have made the consumer’s decision 
purchase difficult. The consumer, who wants to buy the best quality, most reliable 
and delicious product, has difficulty in choosing the product he/she wants to buy. 
However, since the geographically indicated product symbolizes quality, the con-
sumer’s confidence in that product increases and he / she tends to buy the product.

Similarly, due to the fact that geographically indicated products have strict con-
trols, they are preferred for consumers who want to consume high quality and 
healthy products. The slow-food trend was born in response to fast-food and fast-
food culture. The customer segment who wants to prefer traditional products is 
also interested in consuming geographical indicated products (Gilg and Batter-
shill 1998: 200, Doğan 2015: 62).

Stigler (1961: 215) draws attention to the role of products of a particular rep-
utation in reducing research costs of consumers. Akerlof (1970), on the other 
hand, asserts that the asymmetric information problem can be solved. The sense 
of trust that can be increased in the registration of the product facilitates the con-
sumer’s choice of product. In addition, the effective labeling system increases the 
transparency and traceability of the food sector in the supply chain for consum-
ers (Latouche et al. 1998: 349).

2.2.3. Contribution of Geographical Indications to Regional 
Tourism

Tourism is one of the important macroeconomic areas that should be examined 
with geographical indications. The name and quality of the product, the culture 
in which these products are produced, attract people to the region by arousing 
interest on consumers about their lifestyles. Wine museums and Şirince wine 
houses in France are examples of such activities. However, geographically prod-
ucts have an important role in the international image and prestige of the country.
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Given the high export potential of geographically indicated products, its contribu-
tion to foreign trade is undeniable. The export amount of the product contributes 
greatly to the regional and national economy. For example; Chile exports 70% of 
its wine and Jamaica exports 90% of its coffee. The world’s largest tea producer 
has received international brand or geographical mark protection for its tea pro-
duced in the Darjeeling District of India and prevented illegal use. In 2000, this 
tea has obtained approximately 30 million dollars from exports.

Turkey’s registered geographical indications of local handicrafts, gastronomy, lo-
cal lifestyles and to mobilize as symbols of local tourism products to attract do-
mestic and foreign tourists in different regions of Turkey. In this way, geographi-
cally indicated products are used as regional development tools. The activities of 
national and regional tourism development policies and entrepreneurs are very 
important (Çağlı 2012: 47).

3. Consumer’s attitude and behavior in purchasing

In this part of the study, firstly the concept of consumer behavior and purchas-
ing decision process are examined. Depending on the main concept of the study, 
the effects of packaging and label are tried to be discussed in detail.

3.1. Buying Behavior of Consumer and Decision Process

The purchasing behavior of the consumer is influenced by the factors that are 
defined as 4P of marketing (Oluç, 1991: 11; Papatya et al. 2005: 654). There-
fore, consumers turn to the goods and services that they think they can best 
meet their wishes and needs. Businesses develop strategies to understand the fac-
tors that influence the buying behavior of consumers and to respond to cus-
tomer needs and needs. In this way, they keep existing customers and try to ac-
quire potential customers.

In addition, consumers do not exhibit the same buying behavior for each prod-
uct or service. While some are thinking more about buying goods or services, 
some are buying without thinking (Dijksterhuis et al. 2006: 1006). In making 
this decision, characteristics of the good or service such as structure, price are also 
important. Before explaining the decision process, it is necessary to explain the 
concept of decision making. The concept of decision making in general is the 
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process of choosing the most appropriate one among the alternatives (Dubinsky 
and Loken 1989: 85). The consumer behavior, which is influenced by various 
internal and external factors, has a complex structure and can vary from person 
to person, has different roles for different participants and different roles in the 
purchasing decision process. Marketers and businesses need to know the stages 
of the decision-making process that explains the actions and behaviors of con-
sumers in their daily lives in order to be able to hold on and be permanent in the 
market and to gain competitive advantage by understanding consumer needs and 
desires. The stages of the purchasing decision process begin with the realization 
of the problem. This stage arises when unfulfilled need is felt. At this stage, the 
person sees differences between the situation he / she is in and the situation he / 
she wants to be. This is what is described here as a problem. The person feels a 
sense of purchase. Recognizing the problem is the first and most important step 
in the decision process (Jones 1991: 370).

The consumer who becomes aware of his / her problem, tries to gather the in-
formation and evaluate the options in order to eliminate his / her need and this 
is called alternative solutions and information research stage. When evaluating 
options to find solutions, the consumer tries to collect information and evalu-
ates alternatives (Yürük et al. 2017: 368). Here, the consumer sees the options 
available to him and evaluates them according to the degree of benefit. In this 
evaluation, firstly price and then performance are generally among the first cri-
teria. The consumer who makes the most appropriate choice by placing the im-
portance of alternatives according to the evaluation criteria determines the tran-
sition to the purchasing process.

The final stage is the emotion stage after purchase. This is the evaluation phase 
for the consumer. The consumer evaluates by comparing the level of benefit the 
consumer expects with the level of satisfaction consumer obtains from that prod-
uct or service. This stage is very important for businesses because if the consumer 
has achieved the expected satisfaction, he will repeat his purchase and recom-
mend it to his environment. If it does not achieve the satisfaction it expects, it 
will not buy again and will even make negative evaluations. A consumer who has 
not achieved satisfaction will either dispose of the product or give up the prod-
uct completely (Westbrook 1987: 262).
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3.2. The Effect of Packaging and Label on Consumer Preference

Packaging surrounds any product and acts as a cover to protect it. Thus, it creates 
a link between the producer and the consumer (Farese et al. 1991 Cop, 2003). 
It can be said that the main function of the packaging is to protect and facili-
tate the transport.

The label that provides advantage to the consumer in terms of information in-
cludes important information such as expiration and production date, price, or-
igin and nutritional value (Özgül and Aksulu 2006: 3, Verbeke and Ward 2006: 
455). The labels are located on the packaging; it can also be added later or in-
cluded in the package itself (Stanton et. al 1991: 224). The duties of packaging 
and label are as follows: (Nancarrow and Wright 1998: 113).

•	 Protection of goods and ease of transportation

•	 Ensuring the recognition of the goods

•	 Promotion and differentiation of goods

•	 Informing the customer

•	 Moving and transferring the brand image

•	 Facilitating the sales function

In addition, packaging is the first detail that strikes the eye when the consumer 
sees the goods, leaving a positive or negative impression or arousing emotion as 
one of the important functions of the packaging (Sütütemiz et al. 2009: 20).

As the market conditions became more difficult and competition intensified, pack-
aging and label became even more important. Increased product options, increased 
consumer knowledge and education are among the factors mentioned. The almost 
identical features of the products forced businesses to tend to make a difference at 
some small points. For example, the concept of packaging and labeling has been 
important for the consumer who is paying attention to issues such as health and 
hygiene. Cases such as the protection or certification of the product mentioned 
in the packaging and labels in food products under healthy and hygienic condi-
tions are perceived as positive for the consumers (Asioli et al. 2017: 60).

Purchases can be made with or without a plan. Wood (2005: 270) reported that 
a significant portion of consumers’ purchases are made on an unplanned basis. 
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At this point, again, the magnitude of the effect of the package emerges. That is, 
the consumer who sees a product unplanned may be affected by its packaging 
and may tend to purchase it. In this sense, it is understood that the correct use 
of the characteristics of packaging and label such as color, design and the mes-
sage it wants to convey can be effective. As a result, packaging and label concepts 
have strong effects such as creating loyal customers, directing the consumer to 
the product he / she does not plan to purchase or attracting the attention of the 
consumer / directing from one product to another product with the condition 
of maintaining the existing sales.

3.3. Consumer Awareness on Geographical Indications and 
the Effects of Geographical Indicated Products on Consumer 
Preferences

The fact that there are many health hazards in the food sector and the consumer 
is now aware of it. This has led them to become conscious and take a step in this 
direction. From this point of view, geographically indicated products have a mit-
igating effect because of the widespread use of geographical indications for food 
products and the consumer’s view that these products are of higher quality and 
natural. A geographically indicated product has the quality of being more qual-
ity and healthy in the eyes of the consumer.

One of the biggest problems for geographically indicated products is consumer 
awareness. Teuber (2011: 905) argues that a geographically indicated product is 
as important as having a successful promotion, sales and marketing activity and 
therefore consumer awareness, as well as having a positive image of the region 
of that product.

As a result of a study conducted in Italy, Spain, France, Belgium, Norway and 
Poland, involving 4,828 participants, the percentages of awareness of the prod-
uct on the labels are as follows; The name of the Protected Origin was measured 
as 68.1%, the Protected Geographical Sign with 36.4%, and the Traditional Fea-
ture Covered with 25.2% (Genç 2015: 90).

In Turkey, the concept of geographically product registration feature that is be-
coming legal in 1995. In recent years, efforts have been made to raise awareness. 
However, it cannot be said to be at the desired level yet (İloğlu 2014). Many 
civil initiatives and successful examples from around the world are examined and 
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continuous improvements and regulations are made in the Turkish Patent Insti-
tute’s legislation on geographically indicated products.

A consumer who is convinced that the quality of a food product is more natu-
ral and healthier in its content and that the production methods are traditional 
and natural are not only shifting the purchasing preference to this product. The 
consumer also tends to pay more for this product. According to the results of the 
researches about this, consumer’s willingness to pay more for traditional, natu-
ral products; at least 15-20% (Hassan et al. 2006: 23), depending on the type of 
product, up to 30% (Santos and Ribeiro 2005: 25), and even this desire to pay 
more, 200% for French wines. (Genç, 2015: 91).

Chrysochou et al. (2012: 157) stated that consumer loyalty of geographically in-
dicated products is also quite high. It is possible to say that the consumer loyalty 
will be higher because of its features (Chrysochou et al. 2012: 160).

4. Research

In this part of the study, awareness of consumers about geographical indication, 
product preferences and effects of geographically indicated product in purchas-
ing processes were investigated.

4.1. The Aim of the Study

National and international globalization and the intense competition has led 
businesses to develop different strategies and differentiate them from their com-
petitors. One of the methods of competitiveness is the geographical labeling of 
the products owned by the enterprises. The use of geographically products, es-
pecially in the field of food products, not only adds competitiveness to the man-
ufacturer and the enterprise, but also brings many advantages such as transpar-
ency and reliability for the consumer. In the literature, compared with European 
countries, it seems to be geographically indicated products of consumption and 
the importance given to this issue adequately in Turkey. From this point of view, 
in this study, it was aimed to investigate the awareness of the people with vari-
ous demographic characteristics on the geographically indicated products in food 
products and to determine to what extent the geographically food products af-
fect the buying behaviors.
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4.2. The Method of the Study

In this study, in order to measure the awareness of consumers with geograph-
ically indicated products in food products and their effects on purchasing be-
havior of consumers, questionnaire was applied to 180 consumers with demo-
graphic characteristics.

In the study, convenience sampling was used as the sampling type. In this sam-
pling type, all of the respondents who filled the questionnaire forms sent to the 
individuals who form the population for the purpose of data collection were in-
cluded in the sample. 111 consumers responded to the survey. Participants in this 
study were people with various demographic characteristics.

In the survey design part of the study, in order to measure the demographic char-
acteristics of the participants, multiple choice, 5-point Likert scale (Strongly Dis-
agree, Disagree, Neither agree/Nor Disagree, Agree, Strongly Agree) were asked in 
order to reveal the awareness of consumers and their effects on purchasing behav-
iors. . During the evaluation of the results, the distributions of arithmetic mean and 
factors were formed in Likert-scale questions and shown in Excel and SPSS tables.

4.3. Findings
4.3.1. Factor Analysis Results

Table 1. KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,860

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 859,616

Df 78

Sig. ,000

The KMO and Bartlett’s Test table, which was formed as the first step of the fa-
ctor analysis, concluded that the data were suitable for factor analysis since the 
KMO value was higher than 0.80 and the Bartlett’s Test value was 0.000.

As it is seen, the expressions of the first factor represent the benefits of geograp-
hically indicated products, while the expressions of the second factor are related 
to the promotion of geographically indicated products.
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4.3.2. Anova Results

Table 2. Multiple Comparisons
How much do you agree to pay when purchasing geographically indicated 
products? (%)
Games-Howell

(I) Education 
Level

(J) Education 
Level

Mean 
Difference 

(I-J)
Std. 

Error Sig.

95% Confidence 
Interval

Lower 
Bound

Upper 
Bound

Primary School-
High School

Vocational 
School/
Undergraduate

1,02676 ,44521 ,101 -,1932 2,2467

Master/
Doctorate ,26667 ,47746 ,844 -,9931 1,5264

Vocational 
School/
Undergraduate

Primary School-
High School -1,02676 ,44521 ,101 -2,2467 ,1932

Master/
Doctorate -,76009* ,22500 ,004 -1,3055 -,2147

Master/
Doctorate

Primary School-
High School -,26667 ,47746 ,844 -1,5264 ,9931

Master/
Doctorate ,76009* ,22500 ,004 ,2147 1,3055

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

H0: There is no statistically significant difference between the level of education of 
the participants and the amount of payment to geographically indicated products.

H1: There is statistically significant difference between the level of education of 
the participants and the amount of payment to geographically indicated products.
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Table 3. Rotated Component Matrixa

Component

1 2

I give importance to the consumption of geographically 
indicated products. ,649 ,358

I think that geographically indicated food products are 
healthier. ,742 ,269

I think that geographically indicated food products are more 
quality. ,778 ,141

I think that geographically indicated food products are 
tastier. ,845 -,087

I think that geographically indicated food products 
contribute to economy. ,754 -,044

I think that geographically indicated food products are safer 
due to certification. ,719 ,331

I think that the promotion of geographically indicated food 
products is sufficient. ,063 ,832

I think that geographically indicated food products are easy 
to find. ,090 ,823

I think that geographically indicated food products are more 
suitable for children’s consumption. ,725 ,349

The fact that a food product has a geographical label is my 
reason of preference. ,705 ,411

I think that geographically products contribute to rural areas. ,738 ,065

I think that geographically indicated food products 
sufficiently taking place in visual and written media. ,131 ,807

I recommend geographically indicated food products to 
people around me. ,799 -,015

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

There is a statistically significant difference between the level of education and the amount 
of payment to geographically indicated products. As a result of the Games-Howell test, 
the difference was found to be caused by the difference between those with Vocational 
/ Undergraduate education (1.87 ± 0.861) and those with Masters / PhD (2.63 ± 1.099). 
Masters / PhD level accepts to pay more than Vocational / Undergraduate level.
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Table 4. Multiple Comparisons
How often do you prefer delicatessens when shopping for 
Tukey HSD

food?

(I) Income Level (J) Income Level

Mean 
Difference 

(I-J)
Std. 

Error Sig.

95% Confidence 
Interval

Lower 
Bound

Upper 
Bound

1603 TL and 
below

1604-2020 TL -,09706 ,30545 ,998 -,9448 ,7506

2021-4200 TL 1,31034* ,44892 ,034 ,0645 2,5562

4201-5600 TL ,08812 ,46971 1,000 -1,2154 1,3917

5601 TL and 
above ,73892 ,52459 ,624 -,7170 2,1948

1604-2020 TL 1603 TL ve altı ,09706 ,30545 ,998 -,7506 ,9448

2021-4200 TL 1,40741* ,48534 ,036 ,0605 2,7544

4201-5600 TL ,18519 ,50463 ,996 -1,2153 1,5857

5601 TL and 
above ,83598 ,55607 ,563 -,7073 2,3792

2021-4200 TL 1603 TL and 
below -1,31034* ,44892 ,034 -2,5562 -,0645

1604-2020 TL -1,40741* ,48534 ,036 -2,7544 -,0605

4201-5600 TL -1,22222 ,60239 ,259 -2,8940 ,4496

5601 TL and 
above -,57143 ,64610 ,902 -2,3645 1,2217

4201-5600 TL 1603 TL and 
below -,08812 ,46971 1,000 -1,3917 1,2154

1604-2020 TL -,18519 ,50463 ,996 -1,5857 1,2153

2021-4200 TL 1,22222 ,60239 ,259 -,4496 2,8940

5601 TL and 
above ,65079 ,66071 ,862 -1,1829 2,4845

5601 TL and 
above

1603 TL and 
below -,73892 ,52459 ,624 -2,1948 ,7170

1604-2020 TL -,83598 ,55607 ,563 -2,3792 ,7073

2021-4200 TL ,57143 ,64610 ,902 -1,2217 2,3645

4201-5600 TL -,65079 ,66071 ,862 -2,4845 1,1829
* The mean difference is significant at the 0.05 
level.
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H0: There is no statistically significant difference between the income levels of the 
participants and the frequency of delicatessen preference when shopping for food.

H1: There is statistically significant difference between the income levels of the 
participants and the frequency of delicatessen preference when shopping for food.

There is a statistically significant difference between the level of income and the 
frequency of delicatessen preference when shopping for food. As a result of the 
Tukey test, the difference was found to be caused by the income level between 
1603 TL and below and 2021-4200 TL ; 1604-2020 TL and 2021-4200 TL. In-
come level between 2021-4200 TL (2 ± 1,054) prefer less delicatessen than those 
with an income between 1603 TL and below and 1604-2020 TL.

Table 5. Group Statistics
Marital 
Status N Mean

Std. 
Deviation

Std. Error 
Mean

Rate your frequency 
of purchasing fruit 
juice and canned food 
from geographically 
indicated food products

Single

84 2,6190 1,74870 ,19080

Married 27 3,4074 1,90665 ,36694

There is a statistically significant difference between the marital status and the 
frequency of purchasing fruit juices and canned food from geographically indica-
ted food products. Married participants (3.41 ± 1.907) buy fruit juice and canned 
foods more often than single participants (2.62 ± 1.749)
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Table 6. Tukey Test Data on Expressions Concluded to be Significant by Age Groups 
Tukey

Dependent 
Variable

(I) 
Age?

(J) 
Age?

Mean 
Difference 

(I-J)
Std. 

Error Significance

95% Confidence 
Interval

Lower 
Bound

Upper 
Bound

I give 
importance 
to the 
consumption 
of 
geographically 
indicated 
products

18-24 25-31 -,07529 ,19680 ,923 -,5430 ,3924

32 -,54428 ,24159 ,067 -1,1184 ,0298

25-31 18-24 ,07529 ,19680 ,923 -,3924 ,5430

32 -,46900 ,20833 ,067 -,9641 ,0261

32 18-24 ,54428 ,24159 ,067 -,0298 1,1184

25-31 ,46900 ,20833 ,067 -,0261 ,9641

I think that 
geographically 
indicated 
food products 
sufficiently 
taking place 
in visual and 
written media 

18-24 25-31 ,79296* ,25537 ,007 ,1861 1,3998

32 ,48148 ,31349 ,278 -,2635 1,2265

25-31 18-24 -,79296* ,25537 ,007 -1,3998 -,1861

32 -,31148 ,27033 ,484 -,9539 ,3310

32 18-24 -,48148 ,31349 ,278 -1,2265 ,2635

25-31 ,31148 ,27033 ,484 -,3310 ,9539

* Mean difference is significant according to 
0.05 level.

H0: There is no statistically significant difference between the ages of the partic-

ipants and the expression of giving importance to the consumption of geograph-

ically indicated food products.

H1: There is statistically significant difference between the ages of the partici-

pants and the expression of giving importance to the consumption of geograph-

ically indicated food products.

There is a statistically significant difference between the age and the expression 

of giving importance to the consumption of geographically indicated food prod-

ucts and the expression of thinking that the geographically indicated food prod-

ucts sufficiently taking place in visual and written media.
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The difference between the expression of giving importance to the consumption 
of geographically indicated food products and age does not stem from a differ-
ence within groups.

The difference between age with the expression that geographically indicated food 
products sufficiently taking place in visual and written media stems from the av-
erage differences of individuals between 18-24 years and 25-31 years.

4.3.3. T-Test Results

Table 7. T-Test

Employment 
Status

N Mean Standard 
Error

T P

I think that 
geographically 
indicated food 
products sufficiently 
taking place in visual 
and written media 

Employed 74 2,77 1,054 -2,336 0,021

Unemployed 37 3,30 1,244

H0: There is no statistically significant difference between the participants’ em-
ployment status and the expression of thinking that the geographically indicated 
food products sufficiently taking place in visual and written media.

H1: There is statistically significant difference between the participants’ employ-
ment status and the expression of thinking that the geographically indicated food 
products sufficiently taking place in visual and written media.

There is a statistically significant difference between the employment status and 
the expression of thinking that the geographically indicated food products suffi-
ciently taking place in visual and written media.
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Table 8. T-Test

Employment 
Status

N Mean Standard 
Error

T P

I give importance to 
the consumption of 
geographically indicated 
products

Married 84 3,69 ,905 -2,351 0,022

Single 27
4,07 ,675

I think that geographically 
indicated food products are 
healthier 

Married 84 3,73 ,883 -2,014 0,046

Single 27 4,11 ,800

I think that the promotion 
of geographically indicated 
food products is sufficient

Married 84 2,79 1,109 -2,283 0,024

Single 27 3,33 1,000

There is a statistically significant difference between the marital status and the 
expression of giving importance to the consumption of geographically indicated 
food products and thinking that geographically indicated food products are he-
althier and the promotion of geographically indicated food products is sufficient.

5. Conclusion and suggestions

Turkey with its nature and cultural richness, has a unique geographical product 
variety in the world. Each region has a unique product and is referred to as the 
geographical region from which it is cited. Therefore, registration of products by 
geographically indicated is of great importance as it will contribute to economic, 
touristic and cultural aspects.

In this study, the surveys carried out by using convenience sampling method in 
İzmir province. It has been investigated to what extent consumers are aware of 
the geographical signs in food products and how this awareness affects their buy-
ing behaviors. In this context, labeling, geographically indicated product concepts, 
benefits of geographically indicated products for consumers and businesses, the 
effects of packaging on the purchasing decisions of consumers, the production of 
the geographical indication products in Turkey were examined. 

As a result of the data obtained, suggestions have been developed in order to re-
veal the perception about geographical labeling and to develop this perception in 
İzmir province. The following conclusions and recommendations may be presented.
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When the shopping habits were evaluated, it was seen that the majority of the 
participants shopped in the supermarkets. Directing consumers to local markets, 
organic markets and local producers and increasing trust in these places is ex-
tremely important in terms of contributing to the economy.

In addition, it can be said that it would be beneficial to make studies to eval-
uate and increase the rates when the frequency of purchase of the participants 
from the dairy products, meat products, bread and cereals group, food prod-
ucts having geographical label in fruit and vegetable group. In addition, in gen-
eral, participants were willing to pay more for geographically indicated products 
than others, but the amount they agreed to was quite low. Accordingly, it is rec-
ommended that the quality of these products increase significantly compared to 
products that do not have a geographical label and that these products should be 
placed on shelves in a way that attracts more attention.

Based on the results of the study, it is suggested that geographically indicated 
products should be included more on social media. In addition, as the education 
level of individuals increases, their tendency to consume food products also in-
creases. This leads them to purchase geographically indicated products. From this 
point of view, it is suggested that the difference of geographically indicated prod-
ucts from the others, their importance in terms of health and benefits should be 
emphasized more in visual and written media.

The increase in consumer demand through effective protection will lead to an in-
crease in the production of geographically indicated products and will also con-
tribute to the development of different sectors in the region. By specifying the 
registered geographically indicated products, the consumption of the product shall 
be promoted. This situation will create an awareness of consumers in that region 
and will prepare the ground for tourism potential.

As a result, it is possible to say that the awareness of geographically indicated 
products has not reached a sufficient level. With the increase of necessary pub-
licity, advertising and marketing activities, the society should be made aware of 
that product and their benefits. In addition to the Turkish Patent Institute, uni-
versities, municipalities, district governorships, and chambers of commerce can 
play an active role in these promotional activities. For researchers to focus more 
on geographical indication for future studies, this will contribute to the marketing 
strategies of producers and decision-makers, while increasing consumer awareness.



126

THE EFFECT OF GEOGRAPHICALLY INDICATED FOOD PRODUCTS ON CONSUMER 
PURCHASING BEHAVIOR IN TURKEY: THE CASE OF İZMİR PROVINCE

Fatmanur Avar Çalışkan, Kübra Göksu Köstepen

REFERENCES

Addor, F., & Grazioli, A. (2002). Geographical indications beyond wines and 
spirits: A roadmap for a better protection for geographical indica-
tions in the WTO/TRIPS agreement. J. World Intell. Prop., 5, 865.

Akerlof, G. (1970). The Market for “Lemons”: Quality Uncertainty and the 
Market Mechanism. Quarterly Journal of Economics, 84(3).

Aksulu, İ., (1996). “Ambalajlı gıda ürünlerinde etiketin önemi ve tüketici du-
yarlılığı”. Pazarlama Dünyası Dergisi. 57, 2-9.

Arslan, İ. K. (2003). Otomobil alımında tüketici davranışlarını etkileyen fak-
törler.

Asioli, D., Aschemann-Witzel, J., Caputo, V., Vecchio, R., Annunziata, A., 
Næs, T., & Varela, P. (2017). Making sense of the “clean label” 
trends: A review of consumer food choice behavior and discussion 
of industry implications. Food Research International, 99, 58-71.

Babcock, B. A., & Clemens, R. L. (2004). Geographical indications and pro-
perty rights: protecting value-added agricultural products.

Beybars, M. (2015). Ambalajin Tüketici Satin Alma Karar Sürecine Etkisi:Şam-
puan Ambalaji Üzerine Bir Uygulama (Mersin İli Örneği). Yüksek 
Lisans Tezi, Mersin: Toros Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü

Blakeney, M. (2009). Protection of traditional knowledge by geographical in-
dications. International journal of intellectual property management, 
3(4), 357-374.

Bozgeyik, H. (2009), “Coğrafi İşaretlerin Kullanımı ve Denetimi (Antep Bakla-
vasının Coğrafi İşaret Olarak Tescili Üzerine)”, FMR Dergisi, 9(2), 
9-22.

Chandola, H. V. (2006). Basmati Rice: Geographical Indication or Mis‐Indi-
cation. The Journal of World Intellectual Property, 9(2), 166-188.

Chrysochou, Polymeros, Athanasios Krystallis, and Georges Giraud. “Quality 
assurance labels as drivers of customer loyalty in the case of tra-
ditional food products.” Food quality and preference 25,2 (2012): 
156-162.

Cop, R. (2003). “Tüketim Mallarının Ambalajının ve Etiket Bilgilerinin Tüke-
tici SatınAlma Davranışlarına Etkileri ve Bir Uygulama”. Mevzuat 
Dergisi , (6), 0-0. DOI: , ISSN: 1306-0767.



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

127

Çağlı, I. B. (2012). Türkiye’de Yerel Kültürün Turizm Odaklı Kalkınmadaki 
Rolü: Gastronomi Turizmi Örneği (Doctoral dissertation, Fen Bi-
limleri Enstitüsü).

Dijksterhuis, A., Bos, M. W., Nordgren, L. F., & Van Baaren, R. B. (2006). On 
making the right choice: The deliberation-without-attention effect. 
Science, 311(5763), 1005-1007. 

Doğan, B. (2015). Coğrafi işaret korumasının gelişmekte olan ülkeler için önemi. 
E-Journal of New World Sciences Academy, 10(2), 58-75.

Dubinsky, A. J., & Loken, B. (1989). Analyzing ethical decision making in 
marketing. Journal of Business research, 19(2), 83-107.

Ertan, A. (2010). Prestijli Tarım Ürünlerinin Pazarlanmasında Kalite ve Coğrafi 
İşaret Kavramlarının Tutundurulması ve Bu Bağlamda Tarım Satış 
Kooperatiflerinin Önemi. Süleyman Demirel Üniversitesi Sosyal 
Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2(12), 157-170.

Esen, Ş. (2016). “Bir Farklılaşma Stratejisi Olarak Coğrafi İşaretler ve Türki-
ye İncelemesi”. Bartın Üniversitesi, İİBF Dergisi, Cilt: 7 Sayı: 14 
s:447-464

Farese Lois, Kimbrell Grady, Woloszyk Carl, Marketing Essentials, Macmillion/
McGrowHill, 1991.

Genç, Y. D. D. E. (2012). Coğrafi İşaretlerin Tüketici Tercihlerine Etkileri ve 
Üreticilere Pazarlama Stratejileri. Türk Bilimsel Derlemeler Dergisi, 
5(2), 88-92.

Gilg, A. W., & Battershill, M. (2000). To what extent can direct selling of farm 
produce offer a more environmentally friendly type of farming? 
Some evidence from France. Journal of Environmental Manage-
ment, 60(3), 195-214.

Giray, H., Özkan, F. Z., & Oran, H. (2012). Yerel Ürünlerin Ekonomik Kal-
kınmadaki Önemi. Verimlilik Dergisi, 109.

Gökovalı, U., (2007): “Coğrafi İşaretler ve Ekonomik Etkileri: Türkiye Örne-
ği”, İktisadi ve İdari Bilimleri Fakültesi, 21(2), (141-160).

İlhan, G. Ü. N., & ORHAN, H. (2011). Süt ve ürünleri tüketicilerinin eti-
ket bilgi düzeylerinin incelenmesi. Iğdır Üniversitesi Fen Bilimleri 
Enstitüsü Dergisi, 1(1), 45-51.



128

THE EFFECT OF GEOGRAPHICALLY INDICATED FOOD PRODUCTS ON CONSUMER 
PURCHASING BEHAVIOR IN TURKEY: THE CASE OF İZMİR PROVINCE

Fatmanur Avar Çalışkan, Kübra Göksu Köstepen

Hassan, D., & Monier‐Dilhan, S. (2006). National brands and store brands: 
competition through public quality labels. Agribusiness: an inter-
national journal, 22(1), 21-30.

Ilbery, B., & Kneafsey, M. (1999). Niche markets and regional speciality food 
products in Europe: towards a research agenda. Environment and 
Planning A, 31(12), 2207-2222.

İloğlu, N. (2014). Coğrafi İşaretlerin Tescili ve Denetimi Üzerine Farklı Ülke 
Sistemlerinin İncelenmesi ve Türkiye Uygulaması. Uzmanlık Tezi, 
Türk Patent Enstitüsü, 132s.

İslamoğlu, H. (2000). “Pazarlama Yönetimi Stratejik ve Global Yaklaşım”, Beta 
Yayınevi, İstanbul.

Jones, T. M. (1991). Ethical decision making by individuals in organizations: 
An issue-contingent model. Academy of management review, 16(2), 
366-395.

Kan, M., & Gülçubuk, B. (2008). Kırsal ekonominin canlanmasında ve yerel 
sahiplenmede coğrafi işaretler. UÜ Ziraat Fakültesi Dergisi, 22(2), 
57-66.

Kan, M., Gülçubuk, B., Kan, A. ve Küçükçongar, M., (2010). “ Coğrafi İşaret 
Olarak Karaman Divle Tulum Peyniri”, KMÜ Sosyal ve Ekonomik 
Araştırmalar Dergisi 12 (19): 15-23, 2010.

Kan, M., Gülçubuk, B., & Küçükçongar, M. (2012). Coğrafi işaretlerin kırsal 
turizmde kullanılma olanakları.

Khan, M. A. (2007). Consumer behaviour and advertising management. New 
Age International.

KHK 555 Sayılı, 1995, “Coğrafi İşaretlerin Korunması Hakkında 555 Sayılı 
Kanun Hükmünde Kararname”. http://www.mevzuat.gov.tr/Mev-
zuatMetin/4.5.555.pdf

Küçükkömürler, S., Şirvan, U. N. B., & Sezgin, A. C. (2018). Dünyada ve 
Türkiye’de gastronomi turizmi. Uluslararası Turizm, Ekonomi ve 
İşletme Bilimleri Dergisi (IJTEBS) E-ISSN: 2602-4411, 2(2), 78-
85.

Latouche, K., Rainelli, P., & Vermersch, D. (1998). Food safety issues and the 
BSE scare: some lessons from the French case. Food policy, 23(5), 
347-356.



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

129

Mentzer, J. T., & Schwartz, D. J. (1985). Marketing today. Harcourt Brace Jo-
vanovich. 

Moran, W. (1993). Rural space as intellectual property. Political geography, 12(3), 
263-277.

Nancarrow, C., Wright, L. T., & Brace, I. (1998). Gaining competitive advan-
tage from packaging and labelling in marketing communications. 
British Food Journal.

Nizam, D. (2011). Coğrafi İşaretler ve Küresel Piyasalarda Yerelleşen Tarım 
Ürünleri: Ege Pamuğu Logosu Üzerine bir Saha Çalışması. Ekolo-
jik Krize Yanıtlar, Praksis, (25), 87-116.

Oluç, M. (1991). Kişisel Satış. Pazarlama Dünyası Dergisi, 5(25): 11-17.

Oraman, Y. (2015). Türkiye’de Coğrafi İşaretli Ürünler. Balkan Ve Yakın Doğu 
Sosyal Bilimler Dergisi, 1(1), 76-85.

Orhan, A. (2010). “Yerel Değerlerin Turizm Ürününe Dönüştürülmesinde 
“Coğrafi İşaretlerin Kullanımı: İzmit Pişmaniyesi Örneği” Anato-
lia: Turizm Araştırmaları Dergisi, 21(2), (243-254).

Örücü, E., & TAVŞANCI, S. (2011). Gıda ürünlerinde tüketicinin satın alma 
eğilimini etkileyen faktörler ve ambalajlama. SOSYAL VE BEŞERİ 
BİLİMLER ARAŞTIRMALARI DERGİSİ, 1(3).

Özgül, E., & Aksulu, İ. (2006). AMBALAJLI GIDA ÜRÜNLERİNDE 
TÜKETİCİLERİN ETİKET DUYARLILIĞINDAKİ DEĞİŞİM-
LER. Ege Akademik Bakış Dergisi, 6(1), 1-9.

Papatya, Nurhan; Papatya G.; Hamşıoğlu A.B. (2005). “Gelecek Rekabeti ve 
Girişimci İşletmecilik Yaklaşımı: Türkiye Üretim İşletmeleri İçin 
Bir Modelleme Çalışması ve Araçsal Hedefler”, III. Uluslararası 
Türk Dünyası Sosyal Bilimler Kongresi Bildiri Kitabı II. Cilt, (05-09 
Haziran Celalabat/Kırgizistan),650-675.

Rovamo, O. (2006). Monopolising Names?: The Protection of Geographical 
Indications in the European Community.

Santos, J. F. and Ribeiro, J. C. (2005). “Product attribute saliency and regi-
on of origin: some empirical evidence from Portugal”. Paper for 
99th seminar of the European Association of Agricultural Economists, 
24–27,(2005), Copenhagen.

Stigler, G. J. (1961). The economics of information. Journal of political eco-
nomy, 69(3), 213-225.



130

THE EFFECT OF GEOGRAPHICALLY INDICATED FOOD PRODUCTS ON CONSUMER 
PURCHASING BEHAVIOR IN TURKEY: THE CASE OF İZMİR PROVINCE

Fatmanur Avar Çalışkan, Kübra Göksu Köstepen

Sütütemiz, N., Çiftyildiz, S. S., & Konuk, F. A. (2009). Paketlenmiş süt için 
ambalaj özelliklerinin algılanan önemi ve satın alma davranışına 
etkisi: İstanbul ili örneği. Akademik Gıda, 7(6), 18-28.

Şahin, A., & Meral, Y. (2012). Türkiye’de coğrafi işaretleme ve yöresel ürünler. 
Türk Bilimsel Derlemeler Dergisi, 5(2), 88-92.

Şahin, G. (2013). Hakkâri’nin Nişaneleri ve Bunların Coğrafi İşaret Kapsamına 
Alınarak Ekonomiye Kazandırılması. Uluslararası Sosyal Araştır-
malar Dergisi, 6(27), 479-493.

Tekelioğlu, Y., & Demirer, R. (2008). Küreselleşme sürecinde, yöresel ürünler 
ve coğrafi işaretlerin geleceği. İGEME’den Bakış, 36, 1-716.

Teuber, R. (2011). “Consumers’ and producers’ expectations towards geograp-
hical indications: Empirical evidence for a German case study”. 
British Food Journal, 113 (7), 900-918. 

TPE, Coğrafi İşaret İşlem Ücretleri, (2019). Ankara. Erişim Tarihi 08 Şubat 
2019, https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/fees/infor-
mationDetail?id=105

Verbeke, W., & Ward, R. W. (2006). Consumer interest in information cues 
denoting quality, traceability and origin: An application of ordered 
probit models to beef labels. Food quality and preference, 17(6), 
453-467.

Wood, M. (2005). Discretionary unplanned buying in consumer society. Jour-
nal of Consumer Behaviour: An International Research Review, 4(4), 
268-281. 

Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption-based affective responses and 
postpurchase processes. Journal of marketing research, 24(3), 258-
270.

YÜCİTA. (2013). “Hukuki Boyut”. Yöresel Ürünler Ve Coğrafi İşaretler Türkiye 
Araştırma Ağı. http://yucita.org/Hukuki-boyut

Yürük, P., Akyol, A., & Şimşek, G. G. (2017). Analyzing the effects of social 
impacts of events on satisfaction and loyalty. Tourism Management, 
60, 367-378.



131

6
GLOBAL SOCIAL MEDIA &ITS 
IMPACT ON CONSUMERS / 
KÜRESEL SOSYAL MEDYA VE 
TÜKETİCİLER ÜZERİNDEKİ 
ETKİSİ
Nur Çağlar Çetinkaya1 (Çankırı Karatekin University)

Cihat Kartal2 (Kırıkkale University)

Bülent Adil3 (The Ministry of Laborand Social Security)

“The beauty of social media is that it will point out your 
company’s flaws; the key question is how quickly you add-
ress these flaws.”

Eric Qualman

ABSTRACT 

Social media platforms have become an important means of communication in 
terms of economy as well as its social meaning. As a consequence, significant 
changes have occurred in the way individuals communicate and interact with 
each other and with the customers of businesses, and consumers’ trust has been 
gained through a deeper connection with consumers. That’s why, marketers try 
to add new dimensions to their communication with consumers by using vari-
ous social media opportunities. At the same time, an interesting paradox takes 
place in the world. On the one hand, the encountered disasters make societies 
introvert, while the development of communication technologies has brought the 
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communication between individuals to the dimension of interaction. The deve-
lopment trend of social media content in terms of quantity and quality has inc-
reased the choice of consumers according to their personal preferences. Businesses 
have started to reach wider audiences nearly without any cost by taking advan-
tage of the opportunities provided by new media channel with the effect of digi-
talization that has emerged with globalization.Social media, which causes the ra-
pid spread of negative criticism towards businesses along with its advantages, is 
defined as an indispensable new generation media today. It is seen that busines-
ses trying to communicate and interact with consumers through different social 
media tools are more successful and have stronger bonds with their customers.
When the developments of social media platforms over the years are examined, 
it is seen that the use rates of these platforms, which affect the success of busi-
nesses, are increasing day by day and almost half of the world population uses 
social networks and they interact with each other more and more. This chapter 
explains the effects of digital social networks, that have developed with globali-
zation, on businesses and consumers. 

INTRODUCTION

Social media has evolved from a platform whose main purpose is “sharing con-
tent and creating value together” to being a ground that can be evaluated in a 
wide perspective to today’s media goals. In this context, it has been used in a wide 
perspective from becoming a tool for spreading the ideas of communities and 
making the voices of consumers to increasing brand awareness of the business 
world, acquiring new customer and optimizing marketing and communication 
activities.Undoubtedly, it would not be wrong to mention the positive effects of 
this new communication form created by the virtual environment on human re-
lations although the most effective factor in the development of social media is 
the development of the internet and information technologies.

Social media consists of all the sharing, dialogues and similar interactions between 
people, groups and businesses with or without a specific purpose. When exami-
ned from this point of view, social media has reshaped many conventional pro-
cesses from spending leisure time positively, sharing information, education, and 
developing collaboration.The use of social media in the marketing world has re-
vealed the concept of social media marketing.Thereby, a new understanding that 
enables the interactive participation of the consumer has emerged. Collaboration 
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systems in which consumers share their opinions and suggestions regarding go-
ods / services among one another, and information sharing between producers 
and consumers revealed how important consumer attitudes are in this new media. 
Therefore, consumer behaviour has a significant impact on social media marke-
ting. Our study aims to reveal the relationship between global social media and 
consumer behaviour, based on how the goods and services produced by busines-
ses take place on social media.

SOCIAL MEDIA TOOLS

The development of social media, which started with the establishment of Use-
net by Jim Ellis and Tom Truscott in 1979, continued with Open Diary Web, 
which was founded by Bruce and Susan Abelson in 1989, has contributed to the 
emergence of many different social media applications and along with the estab-
lishment of new social networking sites such as MySpace (2003) and Facebook 
(2004) thanks to the increasing internet speed and broadband services (Kaplan 
and Haenlein, 2010:60).

As a result of technological advances, businesses have turned to search for alter-
native marketing channels. Mobile connectivity created by intense internet use 
also enables consumers to benefit from the information sharing of large groups 
and to make effective purchase decisions.Social media, which is one of the effec-
tive channels to reach these crowded groups, is of great importance for busines-
ses.This is because the comments on the products and services subject to adverti-
sing and the information obtained from social media channels directly affect the 
purchase decisions of the consumers.In addition, every feedback made on social 
media channels that enable businesses to switch from showrooming to webroo-
ming is at least as important as advertising for consumers. As each positive feed-
back is an effective advertisement at no cost for businesses, it also facilitates access 
to information about marketing mix elements for consumers. With the develo-
ping technology, businesses do not consent to reaching consumers with traditio-
nal marketing methods, but they aim at reaching them in every field where con-
sumers are involved.

The use of social media tools has become a habit for users today, and it has be-
come a socialization tool where everyone can meet in a common medium regard-
less of gender, age, race or income. Each of the social media tools has different 
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features as well as the similar ones. Some social media tools are for people to 
share their interests and communicate with each other while the others are used 
for entertainment purposes only. Moreover, social media tools are used for some 
users only for the purpose of following the events happening around them, while 
they can also be used for the purpose of being liked, appreciated and earning in-
come by some other. 

Blogs

Blogs, the online equivalent of journal writing, are online and informative websi-
tes used in reverse chronological order. Blogs, which is an online platform where 
one or more authors share their opinions on a single or many issues, and whose 
number is today over 160 million, are environments where experiences about pro-
ducts and services are shared, opinions are conveyed and recommendations are 
presented.Founded by Pyra laboratories in 1999 as a communication tool, blogs 
can support brands’ power and reputation in social media, despite the fact that 
they can weaken them in a quite short time. Blogs classified as personal, thema-
tic, community and corporate also allow their readers to comment according to 
the publisher’s choice.

Microblogs

Microblogs, which are used to share content with instantly shorter content than 
blogs, are classified as a blog publishing format.Microblogs, which differ from 
blogs in terms of content and file size, enable users to share small content such 
as short sentences, instant photographs or video links. After tumblelogs known 
as the first microblog, a significant increase has been observed in microblog sites 
with the development of Tumblr and Twitter services in 2006 and 2007.Twit-
ter, Tumblr, Plurk, Identi.ca and Spesifik are used as the most popular microb-
log. The ability to create content limited to one or two sentences and the fact 
that the users can easily access applications with smart devices allow the content 
to spread quickly. Twitter is one of the most popular tools of social media, al-
lowing its users to write content text of 140 characters.Businesses can easily in-
form their followers by sharing them on Twitter, and they can show how well 
they have a command of the subject. Twitter, where individuals often share about 
the products they use, is a convenient environment for providing customer ser-
vice. For this reason, answering customer suggestions and complaints by means 
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pof the microblog provides a good reputation for the business and a continuous 
relationship with customers.

Media Sharing Sites

Media sharing sites, which are defined as sites that provide users with user-orien-
ted multimedia content to be uploaded to a platform (Zarella, 2010), are defined 
as content communities or content sharing sites in some sources, while they are 
defined as image, audio and video sharing sites in others.The main focus of me-
dia sharing sites, which are similar to other sharing sites in terms of profile crea-
tion, connection and membership, is the sharing of content.With the widespread 
use of cameras as a result of technological advances, and the ability to share con-
tent more easily thanks to fast internet access, media sharing sites are widely used.
Founded in 1997, IFILM.net is the first media sharing site and it is a video arc-
hive that allows users to upload videos.With the Flash MX program, which was 
created in 2002 and allows easy playback of videos, the popularity of video sha-
ring sites such as YouTube has increased.

Wikis

Wiki, which has meanings such as fast and quick, is a platform that allows users to 
voluntarily provide information on topics they are competent and to create long-
text content on certain topics.Wiki, which was first developed in 1995, provides 
its users with the opportunity to create and add and edit content. Wikis, which 
have gained encyclopedia feature thanks to the participation of competent users, 
may be accessible although they may require membership.Businesses tend to use 
Wiki in order to provide corporate reputation, manage and improve their workf-
lows. Although there are many Wikis such as Google Docs, Wetpaint, Wikispa-
ces and pbWiki; Wikipedia is the most widely used Wiki with 1,930,742 pages, 
35,677 files and 1,254,996 registered users according to December 2020 data.

Social Marking

Social marking is a system that allows collecting and scoring links and content 
created on the internet.Social marking, in addition, is an application that allows 
users to mark and store the most frequently used internet pages.Social marking, 
which enables users to list their favoritepages, first started with the establishment 
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of the ITList website in 1996. Social marking, which became popular with the 
establishment of Delicious and Digg sites in the early 2000s, has its own unique 
terminology for each site, but the focus is on common and participatory tagging.
Social marking sites, which can also be used by businesses, show that web pages 
can be visited repeatedly with the tag that expresses the association of phrases or 
words with a social content and the tagging features that enable users to iden-
tify the content created.

Podcasting

According to Butow and Bollwitt (2015), podcasting, which is defined as storing 
any broadcast in digital media for downloading to be played in media devices, 
has become widely used with the support of new generation devices with video 
playback features. Podcasting, which is defined as downloading and watching or 
listening to audio or video files, was originally developed only for the new gene-
ration devices produced by a leading brand in the smartphone industry.Today, po-
dcasts that do not have any connection with the device in question can be acces-
sed from any device with supporting software, computers in particular.From the 
point of view of consumers and businesses, podcasts are an effective platform for 
businesses to direct themselves to business markets, allowing users to access the 
content repeatedly after the data file is downloaded without the need for internet 
access each time, and to communicate within the business and with customers.

Social Network Sites

The term social network used in the field of sociometry in the 1930s has been in-
tensely associated with organizational behavior, which constitutes the sub-dimen-
sion of the management function.Social networks which are defined as the struc-
ture that expresses the relationship between users in the internet environment allow 
network members to share information, experience and content among themsel-
ves.Social networks are platforms that allow users to create limited visibility or free 
profiles, list other network members to share with, and allow/deny viewing lists 
of other users who are not on their network.Social networks that enable users to 
communicate with each other and exchange news are classified as socializers, at-
tention-grabbers, followers, affiliates and those who do their jobs, according to a 
study conducted by Ofcom (2008). Following the establishment of the first social 
networking sites in the 1990s, social networking sites that peaked with Facebook 
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in 2004 can be established on different topics such as Myspace, which provides 
music sharing, LinkedIn, which provides communication in the business world, 
and Academia.edu, which aims at communication between academics.

Facebook, which has extensive use in social networks, aims to provide the best 
service to its users with its constantly updated structure. Businesses that want to 
be easily accessible by the target audience, bring together people who are inte-
rested in their brands with the pages they create on Facebook, and consider the 
requests and suggestions of the participants through their posts. These networks, 
which allow companies to increase their awareness and visibility in virtual envi-
ronments, also significantly affect the formation of the corporate image and pro-
duct promotion.

Virtual Worlds

Virtual worlds are defined as online sites that are built as real or unreal, that enable 
users to interact with each other and drive users to new discoveries. Virtual wor-
lds where users create a profile using a visual that express themselves and com-
municate with other users are established especially for gaming purposes. While 
providing the users the opportunity to have a pleasant time in the virtual world, 
it allows the marketing activities of the businesses in the same environment and 
allows the users to shop from the online stores established in the virtual worlds 
by the businesses.

OnIine Communities

Online communities, a definition that emerges as individuals spend more intense 
time on the internet or online applications, are communities that users form by co-
ming together with other users who are distant by means of internet around their 
common interest (Phippen, 2004). Forum sites, a specific type of online commu-
nity, are sites that direct users to share information and experience or talk about 
specific topics. In forums whose focus is on discussion, users send messages to 
be answered by other users, and the answers to the messages are intended to gain 
respect for users in the online community.They enable businesses to gain globa-
lism by creating their own forums, reach people from all over the world who are 
interested in their fields, share their thoughts and create an atmosphere of trust. 
With this purpose, businesses create three different types of online communities 
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of customers, employees, and partners, building closer connections with custo-
mers, enabling employees to act as owners of the business, and communicating 
more easily with their partners.

GLOBAL SOCIAL MEDIA IN THE MARKETING WORLD

Recent data show that social media platforms generate significant revenues. For 
example, the ad revenue generated by Facebook is attractive for many of its com-
petitors. This success of Facebook is proof of the evolution of traditional adverti-
sing to interactive digital advertising.This attractive scene has attracted attention 
of not only Facebook’s competitors but also that of other businesses in the mar-
ket. Thus, all promotional activities from product promotions to brand image 
development have started to take place in the virtual world. Studies conducted 
in the field of social media support the tendencies of businesses in this direction.

Duffett (2015) argued that the effectiveness and efficiency of social media ad-
vertising activities largely depends on how customers can perceive and formulate 
their attitudes towards such activities. Similarly, Carrillat et al. (2014) emphasi-
zed that in order to provide a friendlier and enjoyable experience to the custo-
mer in order to have such positive customer attitudes, hedonic aspects should be 
carefully considered in promotional activities on social media. In another study 
by Mir (2012), positive attitudes by customers were formulated regarding adver-
tisements published on social media platforms (Alalwana, Ranab, Dwivedib, and 
Algharabat, 2017: 1180-1181).

On the other hand, social media allows consumers to better describe their expe-
riences to more customers. Accordingly, electronic word of mouth communication 
has betteraccess and impact than the traditional word of mouth communication. 
The positive side of the application, expressed as E-Wom, for companies, is that 
businesses can increase the rate of sending and sharing content to customers th-
rough social media platforms, making public relations more effective. According 
to Crofton and Parker (2012), businesses that use social media as a marketing 
mechanism have stronger ability to improve their purchasebehavior. Christou’s 
(2015) findings show that social media brands have a strong role in satisfying cus-
tomers’ trust, which will reflect positively on brand loyalty. The Smith and Galli-
cano study (2015) states that compared to YouTube, both Twitter and Facebook 
are more effective social media platforms that communicate with customers and 
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create and present brand stories.On the other hand, social media can also have 
a negative effect on companies’ brands. This may be due to the fact that custo-
mers can share their negative experiences and stories with many people who use 
social media. In fact, it is noticed that customers use social media in the purc-
hasing process (collecting information, evaluating alternatives and choosing the 
best option) or posting their experiences on social media in the post-purchase 
process. Besides, the high level of interaction and personalization provided in so-
cial media platforms such as Facebook can play an important role in improving 
the buying tendency and customers’ attitudes towards organizations and brands 
(Alalwana, Ranab, Dwivedib and Algharabat, 2017: 1181-1183).

Table-1: Social Media UseAroundthe World (Oct.2020)

Total Number of Active Social Media Users 4.14 Billion

Social Media Penetration 53%

AnnualGrowth in the Total Number of Social Media Users 12,30%

Total Number of Social Media UsersAccessingvia Mobile Phones 4.08 Billion

Percentage of Total Social Media UsersAccessingvia Mobile 99%

Source: https://datareportal.com/social-media-users

The latest social media global statistics for social media use show that especially 
2020 is the peak year. Statistics show that more than 4.5 billion people use the in-
ternet while social media users are not less than 4.14 billion.Datareportal’s global 
statistics report reveals that some countries have significantly improved in terms 
of social media use. According to October 2020 data, 4.14 billion people (53%), 
corresponding to more than half of the world, are actively using social media.The 
rate grows by 12.30% on an annual basis, which means an average of 14 new users 
per second. More than 450 million total internet users have started using social 
media for the first time since October 2019.In addition, Table-1 data shows that 
the rate of users reaching social media via mobile devices is 99%. The direction 
of change in social media gives serious clues to businesses in reaching consumers.

As for the Facebook, it remains the most widely used social media platform in the 
world. However, there are currently six more social media platforms, each clai-
ming to have over a billion active users. Four of these six platforms are owned by 
Facebook. According to 19 October 2020 data, 18 social media platforms have 
more than 300 million monthly active users (Dataportal.com, 2020).
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Table-2:TheWorld’sMost-UsedSocial Media Platforms(Oct.2020)

1. Facebook has 2.701 billionmonthlyactiveusers.

2. YouTube¹ has 2 billionmonthlyactiveusers.

3. WhatsApp has 2 billionmonthlyactiveusers.

4. Facebook Messenger¹ has 1.3 billionmonthlyactiveusers.

5. WeChat (inc.Weixin微信) has 1.206billionmonthlyactiveusers.

6. Instagram’s² potentialadvertisingreach is roughly1.16billion.

7. TikTok has 689 millionmonthlyactiveusers.

8. QQ ( QQ) has 648 millionmonthlyactiveusers.

9. Douyin (抖音) has 600 millionmonthlyactiveusers

10. Sina Weibo has 523 millionmonthlyactiveusers.

11. QZone has 517 millionmonthlyactiveusers.

12. Snapchat’s² potentialadvertisingreach is roughly433 million.

13. Reddit has 430 millionmonthlyactiveusers.

14. Kuaishou (快手) has 430 millionmonthlyactiveusers

15. Pinterest has 416 millionmonthlyactiveusers.

16. Telegram has 400 millionmonthlyactiveusers.

17. Twitter’s² potentialadvertisingreach is roughly353 million.

18. Quora has 300 millionmonthlyactiveusers.

Source: https://datareportal.com/social-media-users, https://www.statista.com/
statistics/258749/most-popular-global-mobile-messenger-apps/

Among the most used social media platforms in the world, Facebook ranks first 
with 2.071 billion, followed by Youtube and Whatsapp with 2 billion users. Tik-
Tok, on the other hand, has decreased in the number of users according to the 
previous June report, but has regained an upward trend with 689 million users. 
At the end of the list is Twitter with 353 million users. Meanwhile, it is seen that 
Pinterest reached 416 million users with 367 million users following Twitter in 
June. The number of users and the advertisements of platforms such as WeC-
hat, Instagram and Reddit, which are among the other applications in the chart, 
show that businesses gain value in reaching consumers.



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

141

Table-3: Development of Social Media Platforms (2012-2019)

Source: Chaffey,2020

According to Graphic-1 data, the access of Whatsapp application among messa-
ging services shows that usage penetration is especially strong in markets outside 
the United States. It can be said that the Whatsapp application is widely used in 
South America, many regions of Africa, Russia and the Middle East, and some 
parts of Europe, and the Facebook Messenger application is widely used in Ame-
rica and Australia. In a sense, the distribution indicates the penetration of the en-
terprises in applying their marketing policies.

Graphic-1: Top Messenger AppsAroundthe World (Jan.2020)

Source: https://datareportal.com/social-media-users,
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Socialbakers “Social Media Trends Report” in Table-3 shows that the marketing ac-
tivities of Instagram and Facebook platforms on Y and Z generations will be cru-
cial. While women lead in almost all age ranges of Instagram and Facebook appli-
cations, it also shows that the age range of 25-34 is the leader in both applications.

Table-4:Average Profile FollowersandPageFansDistributions by Age andGender

Source: Chaffey,2020

In the meantime, young people have started using a social media category cal-
led “digital video chat”. These are apps that allow users to video chat with seve-
ral friends at the same time. More than 60% of users on Houseparty, one of the 
most popular digital hangout apps, are under the age of 24 (Businessinsider.com).
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Table-5: Distribution of Gender, Age, Education and Location. (2020)

Source: https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/

The “2020 Children and Parents: Media Use and Attitudes Report” published by 
OfCom (UK) gives interesting results for businesses engaged in marketing acti-
vities for children and young people. While 21% of those aged 8-11 have a so-
cial media profile, this ratio rises to 71% in the 12-15 age range. Table-5 shows 
the distribution of gender, age, education and campus, in terms of USA in 2020.

As of October 2020, in the ranking of Instagram users worldwide by gender, it 
is seen that 51% of users are female and 49% are male (Statista.com). Accor-
ding to PewResearch’s research, 69% of US adults use Facebook.79% of users 
between the ages of 30-49 and 68% of users between the ages of 50-64 are Fa-
cebook users. On the other hand, Twitter has 22% of the users. The distribution 
of Twitter users on the international basis is 66% male, 34% female, and 44% 
of the users are in the age range of 18-24 (Spsoutsocial.com).LinkedIn is popular 
with high-income users. 45% of US adult internet users with annual income of 
over $ 75,000 use LinkedIn (Businessinsider.com). LinkedIn hosts Fortune 500 
executives, CEOs, founders of large companies, and more.Bu nedenle LinkedIn 
kullanıcılarının%45’i üstyönetimdekikişilerdir.This means that targeted people on 
LinkedIn can have a great earning potential (Hootsuite.com). 51% of LinkedIn 
users have at least a university degree and are widely used among urban adults 
(marketingcharts.com).In addition, according to the SurveysConducted report, 
Youtube and Facebook are the most used social media platforms among adults in 
the 2012-2019 period, followed by Twitter, Pinterest, Instagram and Linkedin.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA IN BUSINESSES 

Changes in internet use as a result of technological advances constantly renew the 
role of the internet in individuals’ lives. Social media, which are widespread day by 
day and can be easily used by everyone with internet access, are of great importance 
for businesses as they contain target audiences. In the globalizing and digitalizing 
world, social media, which is necessary for businesses to reach different customers 
and promote their products and increase their sales figures, provides positive feed-
back to businesses with the implementation of effective strategies. In order for the 
business to achieve success by reaching larger masses, they must be visible in pla-
ces where lots of people come together.Shopping malls, television advertisements 
and billboards located on places with high traffic used to form these channels in 
the pas, while the most ideal medium is social media in recent years. In this res-
pect, social media, which is the platform where the most effective marketing acti-
vities are carried out, has become a medium where products are promoted, adverti-
sements take place, efforts are made to increase awareness and even sales are made.

Social media is an internet-based application where content is created by users on a 
certain technological basis and has an important role in terms of the value created, 
as well as transferring the content of the product or service to the consumer pro-
perly.The quality of the content presented causes different effects and behaviors on 
many individuals in different cultures. For this reason, many issues are important, 
from the transferred content to the chosen media format.In practice, there are many 
ways of use, from microblogs (such as Youtube, Flickr, Digg), virtual worlds (such 
as second life), wikis (such as wikipedia) to social networks (such as LinkedIn, Fa-
cebook). The business world has been greatly affected by this development of so-
cial media. In practice, managers often seem to associate social media strongly with 
Facebook and Twitter in particular. Social media can be adopted in certain business 
areas quite quickly. Therefore, the nature of the work done causes social media to 
be adopted in different dimensions (Kärkkäinen, Jussila and Väisänen, 2013: 55).

Businesses should pay attention to the demographic characteristics of the users 
in their social network choices. Firstly, it should be determined which social me-
dia applications attract attention at which penetrations. Then, these penetrations 
should be analyzed according to demographic features. Many clues such as the 
age of users, educational status, income, interests, locations, for what purpose they 
use social media, how long they stay online, virtual visit areas, interests can show 
which media applications businesses can choose for which products or services. 
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For example, according to Khoros’s 2020 social media demographic data guide, 
platforms that can be suggested for industries are included in Graphic-2.

Grafic-2: Network RecommendationsbyIndustry

Source: https://khoros.com/resources/social-media-demographics-guide

THE BENEFITS OF SOCIAL MEDIA MARKETING  
FOR BUSINESSES AND THE DIFFERENCE FROM 
TRADITIONAL MARKETING

Technological advances and the widespread use of the internet cause businesses 
to look for new channels to reach their target audience. Increasing use of digital 
marketing channels by consumers has led businesses to search for easy access to 
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customers almost anywhere and at any time. In the globalizing world, digitaliza-
tion constitutes an important element of the current century. The emergence of 
a new generation of consumers, defined as digital consumers in the field of mar-
keting, directs businesses to communication through social networks. For digital 
consumers who can easily obtain all kinds of information about the goods and 
services they want to buy through social media, businesses need to adopt the right 
strategies for digital marketing. Unlike traditional media, the common purpose of 
marketing activities using all kinds of interactive platforms to promote a brand or 
business is to influence the purchasing intentions of the new generation consu-
mers in a positive way.Thanks to social media tools called digital platforms, bu-
sinesses can reach larger audiences with reasonably low costs, promote their go-
ods and services, provide after-sales services and provide easy communication to 
consumers through these channels.

Social media marketing, which expresses a new process in the communication of 
businesses with their customers, aims to maintain the continuity of communi-
cation with existing customers, easy access to potential customers, the formation 
of trust in customers, brand awareness and brand image.In today’s consumption 
societies, consumers research more on the product. Social media marketing that 
emerges in this context represents the attractive power that enables consumers to 
access the product they are interested in.

For businesses to use social media effectively, they need to focus on the four-step 
process consisting of listening, connecting, measuring and optimizing. Listening, 
which provides a more comprehensive understanding of customers by businesses, 
is an important process in the formation of customer satisfaction and loyalty and 
in analyzing the position of the business in the market. The engagement process, 
in which customer loyalty or a positive approach to the brand is developed, is 
the process of ensuring the continuity of the purchasing activities of existing cus-
tomers and the continuation of this loyalty for a long time.The main factor af-
fecting customer satisfaction is the fact that the performance expected by consu-
mers, who are expected to be rational in their brand selection, from the product 
before purchasing, stays the same after the purchase. For this reason, businesses 
should follow loyalty-based strategies on the pages they will create for their busi-
nesses on social networks. The measurement process, which is defined as the me-
asurement of whether businesses reach their goals with the social media tools they 
use, is also expressed as the measurement of their performance on social media.
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With the analysis made with the data obtained from different social media plat-
forms, businesses can closely follow the decision processes of their customers and 
the developments in social media.The optimization process, which is defined as 
the effort to establish long-term relationships with customers, is another impor-
tant process that provides important feedback to the business by evaluating the 
expectations of consumers from a product and their own efforts.

It is observed that businesses that turn to social media tools in order to reach more 
customers and strengthen their relations with existing customers create brand awa-
reness by creating pages on social media platforms on behalf of their businesses 
and try to influence the purchasing intentions of consumers by sharing informa-
tion and content about their products.However, these activities are not enough 
on their own. At the same time, the necessity of measuring and reporting leads 
businesses to analyze the changing structures of the market and customers. As a 
result of these measurements, businesses have the chance to detect changes in the 
purchasing intentions of consumers.

Social media platforms, which are used for customer communication, which cons-
titute an important field in promotion, which is one of the elements of marke-
ting mix, have become important channels where customers and businesses in-
teract.With the effect of globalization, social media, which causes businesses to 
develop a different strategy in their marketing approach, offers new and impor-
tant opportunities for businesses in terms of their commercial activities.Busines-
ses that share the content they have developed about their products on their own 
pages, thus increasing their popularity and by providing interactive communica-
tion with customers, influence their customers positively about their products.
The use of social media, which is an indispensable part of users’ lives, also enab-
les businesses to earn income with the ads they develop in online communi-
ties.When examined from these points, it is seen that social media platforms are 
very important for businesses with the effect of globalization and digitalization.

As a result, social media marketing, which is significantly different from traditi-
onal marketing strategies, provides three different advantages to businesses.First, 
social media marketing is not just to offer products to customers, it also creates 
a window for marketers to listen to customers’ complaints and suggestions.Se-
cond, it makes it easier for marketers to identify a variety of peer groups or inf-
luencers across various groups. These groups can help a brand grow organically. 
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Third, most social networking sites are free, providing almost zero cost to busi-
nesses. Besides, social media marketing provides benefits such as creating expo-
sure to businesses, increasing traffic, new business partnerships, increase in search 
engine rankings, creating more qualified leads, more product and service sales, 
and a decrease in general marketing expenses (Neti, 2011: 6).

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMERS 

The fact that social media is a sharing platform causes people to share their ex-
periences with their friends, family or other people on this platform.On these 
platforms, consumers can evaluate the products or services they have purchased, 
share their experiences and make suggestions to each other. It is unnecessary to 
discuss how effective these recommendations have on consumers. That’s why 
brands should be careful about how to manage social media when communica-
ting with their consumers. Thanks to social media platforms, consumers can do 
detailed research on the products they need, and easily access all kinds of infor-
mation, comments and shares.E-WOM, which is the new dimension of word-
of-mouth communication, and the influence of opinion leaders, user comments 
and thoughts of the immediate environment are known as factors affecting the 
consumption behavior of consumers on social media. In addition, the search of 
the owner of the brand on social media by the users is another important factor 
that affects the purchasing behavior.

Global WebIndex’s research in the “Social Media Trends 2020 Report” shows 
how social media affects purchasing decisions. The report shows that youn-
ger age groups are particularly eager to research products online through social 
networks.Both organic and paid posts from businesses help support this pro-
cess. In the study, 284,929 internet users aged 16-64 were asked three basic qu-
estions: a) How can you generally get information about new brands and pro-
ducts?b) Which of the following online resources do you use mainly when you 
are actively looking for more information about brands, products or services? c) 
When shopping online, which of these features increases your likelihood of bu-
ying a product the most? (Chaffey,2020).
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Graphic-3:The Social Path to Purchase

Source: Chaffey,2020

Although social media has grown in the potential for information provision, 
communication and interaction, these positive effects are not evenly distributed 
among different population groups. Social media use and benefits are unevenly 
divided in society because of this uneven distribution in reach.For example, older 
people and less educated people benefit less from social media than others. Re-
search has shown that the structural differences in social systems are reflected in 
internet usage and its various platforms. Thus, a general trend in the usability of 
technology such as access problems may not turninto equal adoptionresulting in 
some form of digital inequality. (Koiranen,Keipi,Koivula and Räsänen, 2020:603).

Social media has become an important driving force for learning and dissemina-
ting information in different fields such as business, entertainment, science, crisis 
management and politics over the past decade. One reason for the popularity of 
social media is the opportunity to receive or create and share public messages at 
a low cost.Developing adults often use multiple platforms at the same time, spen-
ding about 6 hours using social media every day. If companies and different orga-
nizations know their target customers, they can use that information to select the 
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social networks most likely to be successful.This information can also help com-
panies decide which social networks to avoid for more effective marketing, pro-
motion and feedback. Businesses also use this information to learn how customers 
are using social media and how to address them through the social network. Face-
book and other social media have opened the perfect platform for marketers and 
businesses to increase their product promotion through viral marketing viewed 
by more than a billion affiliated consumers. Since the rise of social media use in 
the last decade, people have sought information from the public as an additional 
source of information to traditional media. (Hruska and Maresova, 2020:1-2).

Thanks to improved visibility, the presence of businesses and brands on social 
media platforms has also become very important. Online branding has become 
more important thanks to networking logic and businesses can reach smaller and 
more specific niches to promote their products more effectively. Consumerism 
has become a basic framework in which people predict their actions. Thus, it has 
been argued that instead of traditional interest-based collectives, people are more 
connected to individual networks and individual expression replaces collective ac-
tion frames. This shift of consumer culture towards more individual consume-
rism is also seen in viral marketing on social media, where products and services 
are marketed through popular users such as celebrities. (Koiranen, Keipi, Koi-
vula and Räsänen, 2020:605).
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Abstract

Recently, the issue of establishing long-term relationships between manufacturers 
and suppliers has become very popular in academic literature. Although there is a 
sufficient number of studies emphasize the benefits of long- term relationships for 
manufacturers, studies that point the benefits provided to the supplier have been 
almost non-existent. This study evaluates the supplier performance while estab-
lishing long-term relationships between manufacturers and suppliers. The findings 
of the study conclude that establishing long-term relationships with manufactur-
ers does not make a positive contribution to the suppliers even though suppliers 
increase their sales volume after the long-term relationship with manufacturers. 
On the other hand, when suppliers establish long-term relationship with man-
ufacturers, they reduce inventory costs by strengthening inventory tracking. Be-
sides, low costs allow customers to increase their bargaining power. It has been 
also observed that the decrease in stock cost would not improve the profitability 
of suppliers. There is only one condition that positively affects the profitability 
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of suppliers. That is while establishing long-term relationships between manu-
facturers and suppliers, suppliers could get more profit by reducing administra-
tive and fixed costs of their facilities. 

Key Words: Supplier Chain Management, Relationship between Manufacturers and 
Suppliers, Supplier Performance, Long-term Relationship, Performance Evaluation

JEL Codes: M00, M1,M10, L2

1.Giriş

Firmalar rekabet güçlerini arttırmak için, üretici olarak tedarikçileriyle gelenek-
sel ilişkiler kurmak yerine günümüzde onlarla daha uzun vadeli ilişkiler kurmayı 
tercih etmektedirler. Bu tutumdan yola çıkarak, Xerox-Fujitsu gibi firmalar teda-
rikçi sayılarını azaltarak güçlü tedarikçi firmalarla uzun vadeli ilişkiler geliştirmeyi 
öncelik haline getirmişlerdir (O’Regan, 2015). Bu ise kaynak kısıtı olan pazar-
larda üreticiler için tedarik yönetiminin kolaylaşmasını ve tedarikçi açısından ise 
onların bir takım taahhütlerle üreticiye temin edecekleri kaynakları ve kendi tek-
nolojilerini koruma altına almalarını sağlamaktadır (Prahinski ve Benton, 2004). 
Tedarikçiler uzun vadeli taahhütte bulunduklarında kendilerini iyileştirme ve ge-
liştirme faaliyetlerine daha çok zaman ayırabilmekte ve güçlü yanlarını ve yetenek-
lerini örgüt içi faaliyetlerinde ön plana çıkarabilmektedirler (Olson ve Wu, 2010). 
Uzun vadeli ilişki kuran üreticiler ise, tedarikçilerin bu geliştirme ve iyileştirme 
faaliyetlerinin etkisiyle tedarik mallarının maliyetlerini düşürmelerini kendi leh-
lerine avantaja dönüştürerek alış fiyatlarında pazarlık etme güçlerini arttırmakta-
dırlar (Modi ve Mabert, 2007).

2.Literatür

Literatürde çoğunlukla tedarikçilerle üreticilerin uzun vadeli ilişkiler kurması-
nın faydaları üretici yönünden ele alınmıştır (Wiengarten vd., 2010)). Teda-
rikçilerle üreticilerin uzun vadeli ilişkiler kurmasının faydalarını tedarikçi yö-
nünden ele alan çalışma sayısı ise oldukça azdır. Tedarikçiler üreticilerle uzun 
vadeli ilişkiler kurduğunda bu durumun onların örgüt içi faaliyetlerine ve yö-
netsel süreçlerine nasıl yansıdığı hakkında neredeyse yapılan hiç analitik ça-
lışma bulunmamaktadır. 
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Literatürde üretici-tedarikçilerin uzun vadeli ilişkilerini firmalar ve ülkeler bazında 
inceleyen ve güçlü yargılar belirtip öneriler sunabilen bir çalışma yoktur (Hunt ve 
Davis, 2008). Üreticilerin tedarikçi firmaları ile uzun vadeli ortaklık ve işbirliği; 
ilk olarak üreticilerin kısa vadeli ve sürekli ilişki içinde oldukları ve işbirliğinden 
memnun kaldıkları tedarikçilerinden daha fazla kazanım sağlamak adına ortaya 
attıkları bir fikir olarak ortaya çıkmıştır (Wu ve Pagell, 2011). Parçalı alım yerine 
sürekli alım değişimi ile üretici ve tedarikçi iki firma arasında görünmez bir bağ 
kurulmuş; bu bağ bu iki paydaşı yakınlığa iterek; bireysel hedefler yerine, ortak 
kazanım hedeflerine yönlendirmiştir (Spekman vd., 1998). Zaman içinde ise teda-
rikçi ve üretici arasındaki bu ilişki bir bağımlılığa dönüşebilmekte ve yeni yatırım 
kararlarında da birbirleriyle fikir paylaşımları yapmaları mümkün olabilmektedir 
(Tan vd., 1998). Bu da iki paydaş arasında; her ne kadar kendilerini bir takım ti-
cari anlaşmalarla güvence altına almış olsalar da, güvene dayalı bir ilişkinin oldu-
ğunu gözler önüne sermektedir (Ke vd., 2009). Böyle yüksek güvene dayalı iliş-
kilerin kurulduğu şirketlerde ise yönetim yerine yeni bir kavram olarak literatüre 
geçen yönetişim kavramı ön plana çıkmaktadır (Sahay, 2003). Piyasa ve iki ta-
raflı yönetişim biçimleri olarak tanımlanan üçleme kavramı ise, bu tarz güvene 
dayalı ilişkileri temsil eden yönetişim konularını açıklamak için geliştirilmiş gün-
cel bir kavramdır (Cheng vd., 2008). Dahası, üçleme kavramında sözü edilen üç 
sac ayağı piyasa, tedarikçi ve üretici birbirinden bağımsız değildir ve en etkili so-
nucu alabilmek için önermeler bu üç sac ayağının tek bir çoğul yönetişim siste-
minde birleştirilmesi gerektiğini vurgulamaktadır (Gulen, 2007). 

Bir tedarikçinin başarısı, çalıştığı üretici ile uzun ilişkisi boyunca üreticinin ta-
leplerini doğru belirlemekten ve bu istekleri kendi kazancının ve üretici kazancı-
nın en etkin karşılandığı optimum düzeyde tutmaktan kaynaklanmaktadır (Kim, 
2000). Çoğu çalışma tedarikçiler ve üreticiler arasındaki ilişkinin kısa vadeli iliş-
kiden uzun vadeliye geçişini araştırırken; geçiş sürecindeki borsa piyasasının bu 
ilişkiye etkisini göz ardı etmişlerdir (Carey vd., 2011). Oysaki uzun vadeli üretici 
tedarikçi ilişkilerini güçlendiren en önemli etmenlerden biri gelişmiş borsa piya-
salarının varlığıdır (Stadtler, 2008). 

Uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkilerini güçlendiren bir diğer önemli faktör ise tam 
zamanında siparişlerin karşılanması ve tedarik mallarının doğru kalitede olması-
dır. Doğru zamanda teslim son yıllarda ortaya çıkan çağdaş yönetim tekniğidir 
(Zimmer, 2002). Yabancı kaynaklarda Just in Time (JIT) yöntemi adı verilen bu 
teknik; sıfır toleranslı yani hata payının olmadığı ve tedarik malının hazırlanma 
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sürecinde hiç atıl zamanın olmadığı ve tam zamanında teslimatın yapıldığı yöne-
tim tekniğidir (Green ve Inman, 2005).

Uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkisini incelemede süreklilik ölçütleri ve kıyaslama 
ölçütleri çoğunlukla yetersiz kalmaktadır (Singh vd., 2006). Çalışmaların gene-
linde uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkileri kurmanın sebepleri incelenmiş ve bu 
nedenleri daha objektif biçimde değerlendirebilmek adına rakamsal olan işlem 
maliyeti analizi geliştirilmiştir (Stan vd., 2006). Üretici ve tedarikçi yatırımlarının 
seviyesi ve yatırım önündeki kısıtlama ve engelleri belirlemede kullanılan karşı-
lıklı bağımlılık derecesi ölçütü ise bir üretici tedarikçi ilişkisinde ortak karar me-
kanizmasını etkileyen nedenleri öngörmektedir (Paulraj ve Chen, 2007). Bu ölçüt 
yardımıyla, güven ve karşılıklı bağımlılık boyutlarının, bir üretici tedarikçi ilişki-
sinde şirketlerin uzun vadeli ilişkiye doğru gitmesinde belirleyici rolü olduğu tes-
pit edilmiştir. Kısaca görüldüğü gibi çalışmaların birçoğu, uzun vadeli ilişkilerin 
nasıl, neden ve ne zaman oluştuğu konularına araştırmış; fakat literatürde uzun 
vadeli üretici tedarikçi ilişkisinin tedarikçinin performansı üzerine etkisini anali-
tik biçimde araştıran bir çalışma bulunamamıştır (Jiang vd., 2012). 

Uzun vadeli tedarikçi üretici ilişkisi, pazarda kısıtlı kaynak da varsa tedarikçiyi o 
pazarda tekel olmaya kadar götürebilmekteyken; çoğu zaman da karşısına çıkacak 
daha iyi teklifleri değerlendirememesine neden olabilmektedir (Carter ve Rogers, 
2008). Tedarikçi üreticiyle uzun vadeli ilişkisinde verdiği taahhütleri yerine geti-
rebilmek için bazen bir takım ek yatırımlar yapmak zorunda kalabilmekte ve bu 
yatırımların maliyetler üreticinin sağladığı faydalardan daha fazla olabilmekte, bu 
durum tedarikçinin karlılığını olumsuz etkileyebilmektedir (Anderson vd., 2007). 

Bu çalışma sırasıyla, kavramsal çerçeve, hipotezler, metodoloji, bulgular ve tartışma 
kısımlarıyla devam edecek ve daha sonra sonuç ve öneriler kısmıyla sona erecektir.

3.Kavramsal Çerçeve

Bu çalışmada belirlenen 3 araştırma sorusu şu şekildedir:

•	 Tedarikçilerin üreticilerle uzun vadeli ilişkiler kurması aşırı uzmanlaşma nede-
niyle satış hacminde kayba neden olmakta mı? 

•	 Uzun vadeli ilişkiler kurulan üreticilerin maliyet azaltma beklentisini karşıla-
yacakları tedarikçilerin sağladığı kaynaklar nelerdir? 
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•	 Tedarikçilerin üreticilerle uzun vadeli ilişkiler geliştirmesi tedarikçilere kar sağ-
lamakta mıdır? 

İlişkiye özgü olmayan yatırımların seviyesi ve tedarikçi firmalar için uzun vadeli 
ilişkilerde potansiyel olarak yer alan kaynaklar nedeniyle kesin cevapların olmaması 
kritiktir (Wiengarten vd., 2013). Yukarıda yer verilen araştırma sorularını ampi-
rik olarak incelemek oldukça güçtür, çünkü uzun vadeli ilişkilerin etkisini yalnız 
uzun vadede görmek mümkündür ve performansın da aynı doğrultuda uzun vade 
de değerlendirilmesi gerekmektedir. Uzun vadeli ilişkilerin etkisini değerlendir-
mek için net bir gösterge bulunmamaktadır. Dolayısıyla, günümüze kadar konu 
üzerinde pek fazla araştırmanın bulunmaması bu duruma bağlanabilmektedir. 

3.1. Hipotezler

Bu çalışmada uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin perfor-
mansı, kısa vadeli üretici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçiler ile uzun vadeli üre-
tici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin ihracat rakamları, satış hacmi, üretim 
alanları, ve üretim miktarları, güven ve karşılıklı bağımlılık gibi faktörlere kont-
rol uygulanarak ölçülecektir. Dolayısıyla hazırlanan hipotezlerde uzun vadeli ve 
kısa vadeli üretici tedarikçi ilişkileri arasında kıyaslama yöntemi kullanılmıştır. 

Birinci hipotezde, 5 senelik bir süreyi kapsayan dönemde uzun vadeli üretici te-
darikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin yıllık üretim miktarları ile kısa vadeli üretici 
tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin yıllık üretim miktarları kıyaslanmaktadır. 
Uzun vadeli ilişkiye sahip tedarikçilerin kısa vadeli ilişkiye sahip olan tedarikçile-
rin yıllık üretim miktarı daha fazla olması beklendiğinden hipotez aşağıdaki gibi 
kurulmuştur:

H1: Uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin yıllık üretim miktarı, 
kısa vadeli ilişkiye sahip olan tedarikçilerin yıllık üretim miktarından daha fazladır. 

İkinci hipotezde, 5 senelik bir süreyi kapsayan dönemde uzun vadeli üretici teda-
rikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin yıllık ihracat satış hacimleri ile kısa vadeli üre-
tici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin yıllık ihracat satış hacmi kıyaslanmak-
tadır. Uzun vadeli ilişkiye sahip tedarikçilerin kısa vadeli ilişkiye sahip olanlardan 
daha fazla yıllık ihracat satış hacmine ulaştığı tahmin edildiği için hipotez aşağı-
daki gibi kurulmuştur:
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H2: Uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin yıllık ihracat sa-
tış hacmi, kısa vadeli ilişkiye sahip olan tedarikçilerin yıllık ihracat satış hacmin-
den daha fazladır. 

Üçüncü hipotezde, 5 senelik bir süreyi kapsayan dönemde uzun vadeli üretici te-
darikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin üretim alanı ile kısa vadeli üretici tedarikçi 
ilişkisine sahip tedarikçilerin ortalama yıllık üretim alanı kıyaslanmaktadır. Uzun 
vadeli ilişkiye sahip tedarikçilerin kısa vadeli ilişkiye sahip olan tedarikçilerden or-
talama yıllık üretim alanından daha fazla olması beklenmektedir.

H3: Uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkisine sahip tedarikçilerin ortalama yıllık üre-
tim alanı, kısa vadeli ilişkiye sahip olan tedarikçilerin ortalama yıllık üretim ala-
nından daha fazladır. 

4.Metodoloji

4.1.Veri Seti

Çalışma verileri Akdeniz İhracatçı Birlikleri Genel Sekreterliği’nin aylık ve yıllık 
dönemlerde düzenli olarak yayınladığı Türkiye geneli ve illere göre ihracat kayıt 
rakamları ve pazar payları verilerinin yer aldığı Yaş Meyve Sebze İhracatçılar Bir-
liği Değerlendirme Raporu’ndan doğrudan alınmıştır (Retrieved from: https://
www.akib.org.tr/tr/bilgi-merkezi-sektor-degerlendirmeleri-yas-meyve-sebze-ihra-
catcilari-birligi.html) 

Firma verileri ise Akdeniz İhracatçı Birlikleri Genel Sekreterliği’nden talep edil-
miştir. Yıllık dönemlerde narenciye üretim miktarlarına ve dış ticaret verilerine 
ise Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) Bitkisel Üretim İstatistikleri veritabanı ve 
TÜİK Dış Ticaret İstatistikleri Veritabanından ulaşılmıştır (Retrieved from: http://
www.tuik.gov.tr/VeriTabanlari.do?vt_id=38&ust_id=111). 

4.2.Örneklem

Bu çalışmada, Çukurova Bölgesinde Mersin ve Adana illerindeki; narenciye paket-
leme sektöründe ihracat yapan ve en az 10 sene aktif olarak üretim faaliyetlerine 
devam eden tüm narenciye tedarikçi firmalar örneklem olarak seçilmiştir. 2014-
2019 yılları arasında en çok ihracat satış rakamına sahip ilk 10 tedarikçi firmanın 
her birinin ortalama 1 yıllık dönemdeki üretim miktarları, ihracat satış rakamları 
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ve pazar paylarının incelenmiş ve üreticiler ile tedarikçilerin geliştirdikleri uzun 
vadeli ilişkilerin tedarikçi performansına etkisi gözlenmektedir.

Çalışmada, uzun vadeli üretici ilişkisi en az 10 sene süreyle işbirliğine devam eden 
ilişkiyi temsil etmektedir. 10 seneden az bir süredir işbirliği içinde olan üretici ve 
tedarikçilerin ilişkisi ise kısa vadeli üretici tedarikçi ilişkisi olarak nitelendirilmek-
tedir. Bu çalışmada yapılan analizlerin doğru sonuçlar verebilmesi için belirlenen 
üreticilerin 10 seneyi aşkın bir süredir işbirliğini devam ettirdikleri tedarikçileri 
ile 10 seneden az süredir işbirliğini devam ettirdikleri 2 ayrı tedarikçi firma belir-
lenerek veri zarflama yöntemi bu örneklem üzerinde uygulanmaktadır. Bu bağ-
lamda belirlenen 10 tedarikçiden 5’inin üretici ile 10 seneden az 5’nin ise 10 se-
neden fazla üretici tedarikçi işbirliği bulunmaktadır. 

Çalışma analizi için seçilen tedarikçiler, üreticilerin beklentileri doğrultusunda 
kendilerini geliştiren Ar-Ge yatırımlarında bulunan ve kalite, iyileştirme süreç-
lerine önem veren, bu bağlamda çeşitli kalite sertifikaları almış ve tedarikçi üre-
tici ilişkilerinden doğacak ihtiyaçları karşılayabilecek; yeterlilikleri akredite kuru-
luşlar tarafından düzenli olarak denetlenerek çeşitli sertifikasyonlarla belgelenmiş 
olan tedarikçilerdir. 

4.3.Bağımlı Değişken

Çalışmanın bağımlı değişkeni tedarikçi performansıdır. Adana Mersin illerinde 
en az 10 senedir faaliyet gösteren ve örneklemde belirtilen kriterlere uygun olarak 
seçilen tedarikçilerin 2014-2019 yılları arasındaki tedarikçi performansları; orta-
lama yıllık pazar payı yüzdesi ile ifade edilmektedir. 

4.4.Bağımsız Değişkenler

Çalışmada, tedarikçi ve üretici uzun vadeli ilişkisini gerçekçi biçimde ölçülme-
sine elverişli olduğu ve bu ilişkiyi temsil ettiği düşünülen tedarikçilere ait üç bo-
yut yıllık narenciye üretim miktarı (ton), ihracat narenciye satış hacmi (bin dolar) 
ve yıllık narenciye üretim alanı (dekar) bağımsız değişkenler olarak belirlenmiştir. 

Tedarikçilerin ortalama yıllık narenciye üretim miktarı ve tedarikçilerin yıllık na-
renciye üretim alanı bağımsız değişkenleri verileri TÜİK Bitkisel Üretim İstatis-
tikleri veritabanından doğrudan alınmıştır. Tedarikçilerin yıllık narenciye ihracat 
satış hacmi bağımsız değişkeninin bilgileri ise Yaş Meyve Sebze İhracatçılar Bir-
liği Değerlendirme Raporu’ndan doğrudan alınmıştır.
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4.5.Kontrol Değişkenleri

Mandarin, limon, portakal, greyfurt olmak üzere narenciye çeşitleri, güven ve kar-
şılıklı bağımlılık faktörlerine çalışmada kontrol uygulanmıştır. 

4.6.Analiz Yöntemi

Çalışmada analiz yöntemi olarak Veri Zarflama Analizinin seçilmesinin nedeni 
ise tedarikçi performansını değerlendirirken birden fazla karar belirleyici faktörün 
varlığıdır. Söz konusu bu faktörlerin performans üzerine etkilerini tahmin etmek 
için çalışmada veri zarflama analizi uygulanmıştır. Çalışmada veri zarflama ana-
lizi uygulanacak 3 girdi 1 çıktı mevcuttur. 

Girdiler, ortalama yıllık narenciye üretim miktarı, ortalama yıllık narenciye ih-
racat satış hacmi ve ortalama yıllık narenciye üretim alanıdır. Çıktı ise ortalama 
yıllık narenciye pazar payıdır. 

Çalışmada, enine ve boyuna veri zarflama analiziyle tedarikçilerin üreticilerle uzun 
vadeli ilişkilerinin tedarikçinin performansına etkisi değerlendirilmiştir. Çalışmada 
kullanılan metodoloji, tedarikçilerin finansal performansına odaklanmaktadır ve 
kıyaslama grupları oluşturularak değerlendirmeler yapılmıştır. Kıyaslama grupla-
rın performans ölçütü olarak belirlenmiş ve analizlerde yabancı finansal faktörle-
rin karıştırıcı etkisini ya azalttığı ya da ortadan kaldırdığı gözlenmiştir. 

Bu çalışmada araştırma modeli aşağıdaki gibidir: 
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5.Bulgular

Tablo 1. 2014-2019 Yılları Arası Adana Mersin İlindeki Narenciye Tedarikçileri 
Verileri

Adana- Mersin 
İlleri Narenciye 

Tedarikçileri

Ortalama 
Yıllık Narenciye 

Üretim 
Miktarı (Ton)

Ortalama Yıllık 
Narenciye 

İhracat Satış 
Hacmi (Bin 

Dolar)

Ortalama Yıllık 
Narenciye 

Üretim Alanı 
(Dekar)

Ortalama Yıllık 
Narenciye Pazar 

Payı (%)

Tedarikçi 1 278602 411930 153065 23

Tedarikçi 2 254376 376110 139755 21

Tedarikçi 3 205923 304470 113135 17

Tedarikçi 4 109018 161190 59895 9

Tedarikçi 5 96905 143280 53240 8

Tedarikçi 6 84792 125370 46585 7

Tedarikçi 7 60566 89550 33275 5

Tedarikçi 8 48453 71640 26620 4

Tedarikçi 9 36339 53730 19965 3

Tedarikçi 10 24226 35820 13310 2

Tablo 1’de görüldüğü üzere, çalışmada toplam 10 ihracatçı tedarikçi gözlenmek-
tedir. Bunlardan ilk 5’i üreticileri ile 10 seneyi aşkın uzun vadeli üretici tedarikçi 
ilişkisine sahip iken; diğer 5 tedarikçi ise aynı üreticiler ile 10’seneyi aşmayan kısa 
vadeli üretici tedarikçi ilişkisine sahiptirler. 

Tabloda uzun vadeli ilişkiye sahip ilk 5 tedarikçinin diğerlerine kıyasla ihracat sa-
tışında, üretim miktarlarının oldukça yüksek olduğu gözlenmektedir. Buna bağlı 
olarak ise bu tedarikçilerin pazar payları da oldukça yüksektir. 
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Tablo 2. Veri Zarflama Analizi Sonuçları

U V1 V2 V3 RHS Dual

Max. 23 0 0 0

Kısıt 1 23 -278602 -411930 -153065 <= 0 0

Kısıt 2 21 -254376 -376110 -139755 <= 0 1,1111

Kısıt 3 17 -205923 -304470 -113135 <= 0 0

Kısıt 4 9 -109018 -161190 -59895 <= 0 0

Kısıt 5 8 -96905 -143280 -53240 <= 0 0

Kısıt 6 7 -84792 -125370 -46585 <= 0 0

Kısıt 7 5 -60566 -89550 -33275 <= 0 0

Kısıt 8 4 -48453 -71640 -26620 <= 0 0

Kısıt 9 3 -36339 -53730 -19965 <= 0 0

Kısıt 10 2 -24226 -35820 -13310 <= 0 0

Kısıt 11 0 278602 411930 153065 = 1 0,9111

Çözüm 0,0021 0 0 0,01 0,91

U=Ortalama Yıllık Narenciye Pazar Payı 
V1= Ortalama Yıllık Narenciye Üretim Miktarı (Ton) 
V2= Ortalama Yıllık Narenciye İhracat Satış Hacmi (Bin Dolar) 
V3= Ortalama Yıllık Narenciye Üretim Alanı (Dekar)

Tablo 2’de görüldüğü gibi Tedarikçi 2 2014-2019 yılları arasında 10 tedarikçi 
içinde en yüksek tedarikçi performansına sahip tedarikçidir. Yine tablodan görü-
leceği üzere üreticileri ile uzun vadeli ilişki kuran tedarikçi performansı kısa va-
deli ilişkileri olan tedarikçilere kıyasla gözle görülür derece yüksektir. Çalışma bul-
guları, tedarikçilerle üreticilerin uzun vadeli ilişkilerinin tedarikçilerin satışlarında 
azalmaya neden olmadığı yönündedir, hatta zamanla satışlar bir miktar artmak-
tadır. Çalışmanın yıllara göre detaylı analiz bulgularında yıllar içinde üretici te-
darikçi ilişkilerinin vadesi arttıkça tedarikçi performanslarında artış olduğu so-
nucuna ulaşılmıştır. Hatta uzun vadeli ilişkileri olan tedarikçilerin; zamanla, kısa 
vadeli ilişkileri olan tedarikçilere nazaran beklenmedik şekilde daha yüksek ivmeli 
bir satış artışına sahip oldukları gözlenmektedir. Ayrıca; uzun vadeli ilişkilere sa-
hip tedarikçilerin, sabit ve idari maliyetlerini kısa vadeli ilişkiler kuran rakip te-
darikçi firmalara kıyasla daha yüksek oranda azaltarak daha yüksek oranda karlı-
lık ve verimliliğe ulaştıkları gözlenmiştir. 
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6.Tartışma 

Tedarikçiler üreticilerle uzun vadeli ilişkiler kurduklarında, yeni üretici bulmak 
için ayırdıkları kaynağı mevcut uzun vadeli ilişki kurduğu üreticilerine yatırım 
yapmak için kullandığında; mevcut üreticilerden daha yüksek miktarda tekrar 
satış hacmi ile yüksek çapraz satış fiyatı belirleme imkanı yakalamaktadırlar. Yani 
tedarikçiler yüksek getiri elde edebilmektedirler. 

Bunun yanında, üreticiler yeni ürünler geliştirdiklerinde yeni ürün için gerekli 
olan tedariki zaten memnun kaldıkları uzun vadeli ilişkide oldukları tedarikçilerin-
den temin etmek istemektedirler. Bu durum tedarikçilere hiç hesaplarında olma-
yan yeni karlılık fırsatları sunmaktadır. Yeni ürün tedariki için yeni ekip kurma-
dan mevcut ekipman ve ekiple devam edebilen tedarikçiler ise, sabit maliyetlerini 
büyük oranda karşılayabilmektedirler. 

Ayrıca, Ar-Ge faaliyetlerinde başarılı olan tedarikçiler rakip tedarikçi firmalara kı-
yasla avantaj sağlayarak sadece kendi firmalarına özel özellikli bir tedarik mal te-
mini ile üreticilerin kendilerinden başka bir tedarikçiyi tercih etmelerinin önüne 
kolaylıkla geçebilmektedirler. Temel yetkinliği olan tedarikçi üreticisinin firmaya 
özel üretim ihtiyacını rahatlıkla karşılayabilmektedir. Uzun vadeli üretici tedarikçi 
ilişkisini sürdürmek, özellikle teknoloji odaklı üretim yapan üreticiler söz konusu 
olduğunda oldukça güçtür. Çünkü tedarikçinin yeterince teknolojik gelişmeleri 
takip edememesi ve tedarikin kalitesi ve talep edileni tam olarak karşılayamaması 
durumunda bu ilişki bitmeye mahkûmdur. 

Öte yandan, uzun vadeli ilişki kurmayı talep eden üreticiler tedarikçilerinden kısa 
vadeli fiyat teklifi alma yönünde ısrarcıdır. Tedarikçilerin üreticileri tatmin etmek 
için yapacakları yatırım maliyeti kimi zaman bekledikleri getiriden daha fazla ola-
bilmektedir. Örneğin, otomotiv sektöründe durum böyledir. 

7.Sonuç

Bu çalışma, uzun vadeli üretici tedarikçi ilişkilerinin tedarikçilerin performansı 
üzerindeki etkisini incelemeyi amaçlamaktadır. Üreticiler açısından uzun vadeli 
ilişkiye girmek oldukça birçok çalışmada belirtildiği üzere avantajlıyken; tedarikçi 
açısından aynı durum söz konusu mudur değil midir; test edilmek istenmiştir. 
Birtakım analizler sonucunda, uzun vadeli ilişkilere sahip tedarikçilerin kısa va-
deli olanlara kıyasla satış hacimlerinde artış olsa da bunları belirgin biçimde kendi 
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karlılıklarına yansıtamadıkları görülmüştür. Bunun alt nedeni olarak ise uzun va-
deli ilişki kurulduğunda üreticinin pazarlık payı yaparken daha dominant tavır-
lar sergileyerek; tedarikçilerinden kısa vadeli ilişkilerde olandan daha iyi yani dü-
şük fiyat teklifleri almalarıdır denilebilir. Dolayısıyla uzun vadeli ilişkileri olan 
tedarikçilerin tamamı satış hacminin artmasından dolayı kısa vadeli ilişkilere sa-
hip olanlara göre daha karlıdırlar denilemez. Eğer tedarikçi firmalar gelişmiş büt-
çeye sahip, büyük hacimli iş yapan ve sektörün önde gelen üreticileri ile uzun va-
deli ilişkiler kurarlarsa bu durum tam tersi yönde etki oluşturmaktadır. Böyle bir 
durumda, tedarikçilerin rahatça karlılıklarını arttırmaları beklenmekte ve kendi-
lerine sürdürülebilir uzun vadeli bir rekabet avantajı sağlayarak uzun vadede ha-
yatta kalmaları sağlanmaktadır. 

Maliyetler göz önüne alındığında ise, beklenenle paralel olarak uzun vadeli iliş-
kilere sahip tedarikçiler kısa vadeli olanlara nazaran maliyetlerini daha da azalta-
bilmiştir. Uzun vadeli ilişkilerin bir faydası da, üretim verimliliğindeki artışla iki 
paydaş arasındaki güven duygusunun gelişmesi ve karşılıklı bağımlılığın artması 
neticesinde; uzun vadede üretici tedarikçi yakın ilişkilerinin sürdürülmesinin, üre-
tici ihtiyaçlarının daha iyi anlaşılması ve daha kaliteli mal tedariki yoluyla hem 
üretici hem tedarikçiye daha yüksek karlılık getirmesidir. Üretici tek tedarikçiyle 
uzun vadeli çalıştığında tedarikçi aramaya ayıracağı enerji ve mesaiyi müşteri ara-
yışına ve pazar hacmini arttırmaya odaklanarak harcayabilmektedir. 

Üretici tedarikçi arasında uzun vadeli ilişkiler kurmanın daha yüksek kaliteli mal-
lara ve üretimlere aynı zamanda daha düşük maliyetlere faydalı olduğu gözlen-
miştir. Çalışma bulguları, tedarikçilerin, üreticilerle iyi ilişkiler kurmak için kısa 
vadeli ilişkiden çok, uzun vadeli ilişki kurmayı tercih etmesi gerektiğini göster-
mektedir. Bunun nedeni ise sürdürülebilir iş stratejilerinin iki taraf açısından da 
verim sağlamasıdır. 

8.Çalışma Sınırlılıkları

Çalışmada, beş yıl boyunca belirli üreticilerle uzun vadeli ilişkiler sürdüren teda-
rikçiler ele alınmıştır. Bu ilişkilerin nasıl geliştiğini tam örneklemek mümkün de-
ğildir. Belirli sektörler değerlendirildiğinden ve birkaç boyut ele alındığından ça-
lışmaya az da olsa bir sınırlama getirmiştir.
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THE USE OF SOCIAL 
MARKETING IN GLOBAL HEALTH 
SERVICES: AN EVALUATION 
OF GLOBAL TRENDS / SOSYAL 
PAZARLAMANIN KÜRESEL SAĞLIK 
HİZMETLERİNDE KULLANIMI: 
KÜRESEL EĞİLİMLERE YÖNELİK 
BİR DEĞERLENDİRME
Ezgi Karataş Yücel (Dokuz Eylül University)

Abstract 

Social marketing, which enables product, price, distribution and promotion de-
cisions to be taken, implemented and controlled for the acceptance of a social 
idea by the society; It affects many areas such as health, education, family plan-
ning, food supply. In this study, based on the idea that social marketing can play 
a supportive role in global health services with the COVID-19 pandemic, which 
has become a global crisis all over the world, the concept, scope and history of 
social marketing are discussed and the elements of the social marketing mix are 
exemplified in the context of global health services. In the last phase of the study, 
the trends that shape social marketing are discussed from the perspective of glo-
bal health services.

1. Giriş

Amerikan Pazarlama Derneği’nin Ortak Dil Pazarlama Sözlüğü (2020)’ne göre 
sosyal pazarlama, “siyasi fikirlerin ve sosyal nedenlerin pazarlanması” şeklinde ta-
nımlanmaktadır. Temellerini 1940’lı yıllarda sosyal psikoloji, reklam, halkla iliş-
kiler gibi alanlardaki çalışmalardan alan sosyal pazarlamanın bir kavram olarak 
ele alınması ise Philip Kotler ve Gerald Zaltman’ın 1970’li yıllardaki çalışmala-
rına dayanmaktadır (Bayraktaroglu ve İlter, 2007, s. 119). Bu çalışmada sosyal 
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pazarlama “sosyal fikirlerin erişilebilirliğini etkilemek için ele alınan ve ürün plan-
lama, fiyatlandırma, iletişim, dağıtım ve pazarlama araştırması hususlarını içeren 
programların tasarımı, uygulanması ve kontrolü” olarak tanımlanmaktadır (Kot-
ler ve Zaltman, 1971, s. 5). Yıllar içerisinde sosyal pazarlamaya yönelik farklı ta-
nımlar yapılmış olsa da Kotler ve Zaltman’ın tanımında yer alan unsurlar tüm 
tanımlarda temel olarak yerini korumaktadır (Cheng, Kotler ve Lee, 2011, s. 2). 

Sosyal değişim kampanyalarına rehberlik ve yardım etme aracı olarak çağdaş pa-
zarlama teorisi ve uygulamasının toplumsal bakış açısı ile uyarlanmasına dayanan 
sosyal pazarlama (Dann, 2010), temelinde işletme paydaşlarının zenginliklerini 
artırmak yerine toplumun refahına öncelik veriyor olması bakımından diğer pa-
zarlama türlerinden ayrılmaktadır. Tarih boyunca küresel olarak uygulanan sigara 
karşıtı kampanyalar, kardiyovasküler hastalıklardan korunma, HIV / AIDS kam-
panyaları, uyuşturucu kullanımının engellenmesi gibi sağlık alanında pek çok ör-
nekle ön plana çıkmış olan sosyal pazarlama; 2020 Mart ayı sonrası COVID–19 
pandemisi ile birlikte maske kullanımı, kişisel hijyene dikkat edilmesi, sosyal me-
safenin korunması gibi önleyici davranışların vurgulanmasında yeniden ön plana 
çıkmıştır. Söz konusu bu yapı içerisinde, küresel sağlık hizmetleri açısından sağ-
lığın geliştirilmesi, sakatlanmanın önlenmesi, doğanın korunması, toplumsal se-
ferberlik gibi pek çok açıdan ele alınan sosyal pazarlama giderek büyüyen bir ça-
lışma alanı olarak ön plana çıkmaktadır. 

Bu çalışmada COVID–19 pandemisinin de bir getirisi olarak giderek önem kaza-
nan küresel sağlık hizmetleri ve küresel sağlık hizmetlerinde sosyal pazarlamanın 
kullanımı ele alınacak olup, öncelikle sosyal pazarlama ve küresel sağlık hizmetleri 
kavramları tartışılacaktır. Devamında ise sosyal pazarlamanın küresel sağlık hiz-
metlerinde kullanımına yönelik gelişmiş olan eğilimler irdelenecektir.

2. Sosyal Pazarlama

2.1. Sosyal Pazarlamanın Tanımı, Kapsamı ve Tarihçesi

Akademik bir çalışmada çalışma süreci genel olarak ilk adımda çalışmada yer ala-
cak terimlerin tanımlanması, devamında ise bu terimin uygulandığı alanların be-
lirlenmesi, bu terimin diğer terimlerle olan ilişkisinin irdelenmesi ve son olarak 
çalışmanın vurgulayacağı özel bir alana yoğunlaşarak bu alan üzerine tahmin-
ler ve bağlantılar kurulması şeklinde ilerlemektedir (Wacker, 1998). Bir terimi 
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tanımlamak için ise öncelikle ilk kullanımından itibaren ortaya koyulan tanımla-
rından yola çıkarak bütünsel bir yaklaşım elde edilmesi gerekmektedir. 

1970’li yılların başında pazarlama alanında çalışan bilim insanları, klasik pazar-
lamanın ötesinde pazarlamanın yalnızca ticari bir kaygı güderek ele alınmasına 
yönelik çeşitli eleştiriler ortaya atmış ve bu alanda bir boşluk olduğu görüşünde 
hemfikir olmuşlardır. Bu eksikliği tamamlamak konusunda ilk çalışma; Kotler 
ve Zaltman tarafından 1971 yılında pazarlama kavramları ve tekniklerinin aile 
planlaması, güvenli araç kullanma, birlik gibi sosyal hedeflerin desteklenmesinde 
etkili bir şekilde kullanılmasının mümkün olup olmadığı sorusundan yola çıka-
rak ele alınmıştır. Kotler ve Zaltman (1971, s. 5) bu öncü çalışmalarında, pazar-
lama analizi, planlama ve kontrol ilkelerini sosyal değişim sorunlarına uygulaya-
rak sosyal nedenlerin nasıl daha başarılı bir şekilde ele alınabileceğini göstermeye 
yoğunlaşmışlardır. Bu doğrultuda sosyal pazarlamayı “sosyal fikirlerin kabul edi-
lebilirliğini etkilemek için ortaya atılan ve ürün planlama, fiyatlandırma, iletişim, 
dağıtım ve pazarlama araştırması hususlarını içeren programların tasarımı, uygu-
lanması ve kontrolü” şeklinde tanımlamışlardır. Aynı yıl yürütülen pek çok araş-
tırma da (Kelly, 1971; Mindak ve Bybee, 1971, vb.) giderek sosyal pazarlamanın 
klasik pazarlamadan ayrı bir çalışma alanı olarak kabullenildiğinin ve kendi teo-
rik altyapısının oluşmaya başladığının da işareti olmuştur. Bu çalışmaları destek-
ler nitelikte aile planlaması, tarım, kadınlara yönelik tutumların değiştirilmesi vb. 
pek çok alanda özellikle gelişmiş ülkelerde sosyal pazarlamanın kullanılmaya baş-
laması (Donovan ve Henley, 2010), bu konunun sadece teoride kalmayıp uygu-
lamada da önem kazanacağının adeta bir göstergesi olmuştur.

Pazarlama araştırmalarında tanımsal bir yaklaşım söz konusu olduğunda sıklıkla 
referans alınan Amerikan Pazarlama Derneği’nin Ortak Dil Pazarlama Sözlüğü 
(2020)’ne göre sosyal pazarlama, “siyasi fikirlerin ve sosyal nedenlerin pazarlan-
ması” şeklinde tanımlanmaktadır. Kotler ve Zaltman (1971)’in tanımına kıyasla 
oldukça temel düzeyde olan bu tanım yalnızca genel bir kapsama vurgu yapmakta 
olup sosyal pazarlamanın merkezinde siyasi fikirler ve sosyal nedenler olduğunu 
ortaya koymaktadır. Sosyal pazarlamayı açıklama ve kavramsallaştırma üzerine ya-
pılan çalışmaların neredeyse tamamında bir tanım elde etme çabasına girilmiş ol-
duğu görülmektedir. Bununla birlikte genel çerçevesi aynı kalsa da bu tanımlarda 
farklılaşan noktalar da olduğunu belirtmek gerekmektedir. Andreasen (1994)’e 
göre sosyal pazarlamanın genel geçer bir tanımı olamayışının altında pek çok ne-
den yatmaktadır. Bu nedenler; (1) sosyal pazarlama (social marketing) kavramının 
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toplumsal pazarlama (societal marketing) kavramı ile karıştırılması, (2) yapılan 
tanımlardan yola çıkarak sosyal pazarlamanın yalnızca kamu kuruluşları ve kar 
amacı gütmeyen kuruluşlar tarafından yürütülebilecek olduğu konusundaki ha-
talı görüşler, (3) sosyal pazarlamanın amacının “sosyal fikirlerin kabul edilebilir-
liğini” etkilemeyle sınırlaması şeklinde sıralanabilir. Bu nedenlerden yola çıkarak 
araştırmacı sosyal pazarlamayı “ticari pazarlama teknolojilerinin, kişisel refahlarını 
ve parçası oldukları toplumun kişisel refahını iyileştirmek için hedef kitlelerin gö-
nüllü davranışlarını etkilemek için tasarlanmış programlara uyarlanması” şeklinde 
tanımlamaktadır. Bu tanımda vurgulanması gereken çeşitli noktalar bulunmak-
tadır. İlk olarak sosyal pazarlamanın ticari pazarlamanın unsurlarından yola çıkı-
larak ortaya atıldığını bilmek gerekmektedir. İkincisi sosyal pazarlamanın teme-
linde davranış değişikliği bulunmaktadır ve davranışları temel alır. Bir diğer kritik 
nokta; sosyal pazarlamanın her zaman bir davranışı değiştirme değil davranışı et-
kileme özelliğinin de bulunduğunun belirtilmesidir. Son kriter ise; genel itibari 
ile gönüllü davranışları etkilemeye çalışan sosyal pazarlamanın yalnızca pazara de-
ğil hedef tüketicilere ve topluma yarar sağlama üzerine kurulduğu vurgusudur. 

1985 yılından 2010 yılına kadar yapılan sosyal pazarlama tanımlarını inceleyen 
Lefebvre (2013)’ye göre de Kotler ve Zaltman (1971)’in tanımına daha yakından 
bakılıp yıllar içinde yapılan tanımlarla kıyaslandığında sosyal pazarlamayı fikirleri 
teşvik etmenin bir yolu olarak kullanmaktan, davranışı değiştirmek için bir meto-
doloji olarak görmeye kadar vurguda çok ciddi bir değişim meydana geldiği açık-
tır. Dolayısıyla yıllar içinde sosyal pazarlamanın literatürde ele alınan kapsamının 
oldukça genişlediği belirtilebilir. 2006 yılında kurulmuş olan Ulusal Sosyal Pa-
zarlama Derneği (National Social Marketing Centre) (2020)’a göre de hangi in-
sanlarla çalışılacağına, hangi davranışların etkileneceğine, bu davranışın nasıl et-
kileneceğine ve son olarak başarılı olup olunmadığının nasıl ölçüleceğine karar 
verilmesini sağlayan sosyal pazarlama, sistematik bir şekilde ele alınması gereken, 
davranışlara odaklanan ve bireylere ve topluma fayda sağlayan bir yapıya sahiptir. 
Bu açıklamalar ve tanımlardan yola çıkarak sosyal pazarlamanın “yalnızca birey-
leri değil toplumun faydasını da gözetmeye yönelik olarak, bireylerin davranış-
larını değiştirmek ve etkilemek amacıyla ticari pazarlama taktik ve stratejilerinin 
sistematik bir şekilde planlanması, kullanımı ve kontrolü” şeklinde tanımlanması 
mümkündür. Aynı zamanda klasik pazarlama yaklaşımında bir pazarlama faali-
yetinin gerçekleşmesi için ortada bir değiş – tokuş işlemi bulunması gerekliliği, 
sosyal pazarlamada ortada somut bir mal ya da hizmet olgusu bulunmadığı için 
yerini davranış değişikliğine bırakmaktadır. 
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Sosyal pazarlamanın kapsamı konusunda tartışmalar, sosyal pazarlama uygula-
maları ortaya çıkıp çeşitlendikçe daha net bir şekilde çizilebilmektedir. Sosyal pa-
zarlamanın hangi alanlarda çalışıldığına dair yapılan net sınıflandırmalardan biri 
Kotler ve Lee (2009) tarafından yapılmış olup araştırmacılar sosyal pazarlamanın 
en çok çalışıldığı alanların; HIV, AIDS, kanser, tüberküloz, kalp hastalıkları, ço-
cuk felci, akıl sağlığı gibi sağlık, okula hazırlık, okuryazarlık, yüksek bir eğitim se-
viyesinden mezun olma gibi eğitim, erken yaşta gebelik, kadınların doğurma ko-
nusunda karar verebilmesi gibi aile planlaması, tarımsal verimlilik gibi gıda arzı, 
işsizlik oranlarının düşürülmesi, iş becerisinden yoksun olma gibi istihdam, iflas, 
borca girme gibi finansal yönetim, kasırgalar gibi doğal afetler, evsiz kalma, barına-
cak yer bulamama gibi barınma ve duman, aile içi şiddet, suç gibi güvenlik alan-
ları olduğunu ortaya koymaktadırlar. Kulter Demirgüneş ve Özdemir (2014) de 
sosyal pazarlamanın, tütün tüketimini, obezite, göğüs kanseri, HIV, AIDS, şeker 
hastalığı vb. vakaları azaltarak sağlığa; alkollü araç kullanmayı azaltıp emniyet ke-
meri kullanımını artırarak güvenliğe; atıkları azaltma, yaban hayatı koruma gibi 
faaliyetlerle çevreye; sokak hayvanlarının barındırılması ve organ ve kan bağışı yo-
luyla sosyal katılıma yönelik çalışma alanları yarattığını Kotler ve Lee’nin sınıflan-
dırmasını daha güncel örneklerle tamamlayarak açıklamaktalardır. Aynı zamanda 
sosyal pazarlama uygulama alanlarının her toplumda farklılık gösterdiğini, ülke-
lerin gelişmişlik düzeyine, okuma yazma oranlarına, içinde yaşanılan coğrafyanın 
yapısına, toplumun kültürel aktarımlarına, çevre bilincine vb. göre şekillendiğini 
belirtmek yerinde olacaktır. Özellikle COVID–19 pandemisinin de getirisi ola-
rak günümüz koşullarında sosyal pazarlamanın tüm dünyada sağlık alanında ön 
plana çıktığını vurgulamak gerekmektedir. Sosyal pazarlama, pandemi süreci ile 
beraber neredeyse yeniden yapılanmak durumunda kalan küresel sağlık hizmet-
lerinin gerek uygulayıcıları gerekse toplumlar açısından ortaya çıkan yeni koşul-
ların benimsenmesi, bireylerin alışageldikleri davranışlarını değiştirmeleri ve bi-
reysel hareket yerine toplumsal faydayı gözetmeleri konularında oldukça geniş bir 
uygulama alanında etkili olmaktadır. Bununla birlikte günümüz yaşam koşulları 
ve küresel sağlık hizmetleri gibi popüler bir alanda sosyal pazarlamanın kullanı-
mına vurgu yapmadan önce genel yapısı itibari ile günümüze gelene kadar olan 
gelişimini incelemek daha yerinde olacaktır. 

Sosyal pazarlamaya yönelik kavramsal desteğin artışı ile paralel olarak sosyal pa-
zarlamanın uygulandığı örneklerin sayısında da özellikle 1980’li yıllar itibari ile 
ciddi bir artış yaşanmıştır. Bu uygulama artışlarının nedenleri şu şekilde sıralana-
bilir (Egger, Donovan ve Spark’tan aktaran Donovan ve Henley, 2010, ss. 8–9):
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•	 Davranış bilimcilerin ve sağlık alanında uzman kişilerin bireylerin her ne ka-
dar yapmaları gerekenleri değerlendirme konusunda uzman olsalar da, bu ge-
rekli davranışlara yönelik bu mesajları iletme veya davranış değişikliğini motive 
etme veya kolaylaştırma konusunda uzman olmadıklarının farkına varılması,

•	 Ticari alanda pazarlama tekniklerinin gözle görünür başarılar elde ediyor ol-
ması ve pazarlama disiplininin, kitle müdahale programlarının planlanması ve 
uygulanması için sistematik, araştırmaya dayalı bir yaklaşım sağlayabileceğinin 
farkına varılması,

•	 Alışkanlık haline dönüşen davranışlar ile uzun süreli sağlık sonuçları arasın-
daki ilişkilere yönelik araştırma bulgularının, kalp hastalıkları, kanser gibi has-
talıklara neden olabilecek sorunlu davranışları önlemeye yönelik kampanyala-
rın uygulanmasına öncülük etmesi ve

•	 Yaşam tarzı hastalıklarına odaklanmanın, başlangıçta bireysel sorumluluk ve 
bireysel davranış değişikliğine vurgu yapılmasına yol açması ve bu değişikli-
ğin de beraberinde ticari pazarlamanın bir getirisi olan akılcı özgür seçim ile 
tutarlı bir görüş olması.

Bu nedenler doğrultusunda sosyal pazarlamanın, değiştirilmesi ya da etkilenmesi 
gereken sosyal alanı araştırma, bu alana uygun olacak şekilde pazarlama unsurla-
rını geliştirme ve bu alana yönelik olarak bireylerle iletişim kurma olmak üzere 
üç temel fonksiyonu yerine getirdiği belirtilebilir. Bununla birlikte ticari bir amaç 
doğrultusunda hareket etmemesi dolayısıyla pazarlama unsurlarının da klasik pa-
zarlama anlayışında yer alan ve 4P olarak sembolize edilen unsurlara göre çeşitli 
değişimler yaşadığı bilinmektedir. 

2.2. Küresel Sağlık Hizmetleri Açısından Sosyal Pazarlamanın 
Unsurları

Pazarlama karması elemanları ve bu elemanların kısaltılarak P’ler (P’s) olarak lite-
ratürde yer almasının temeli, ekonomi teorilerinde fiyata karşılık gelecek şekilde 
P harfinin kısaltma olarak kullanılmasına dayanmaktadır. İlk olarak Jerome Mc-
Charty 1964 yılında yayınlamış olduğu Temel Pazarlama (Basic Marketing) adlı 
kitabında bu konuyu vurgulayarak pazarlamada fiyat ile birlikte belirleyici olan üç 
diğer unsuru ürün (product), dağıtım (place) ve tutundurma (promotion) olarak 
sıralamış ve bu söz konusu 4 “P” harfi ile başlayan unsurun pazarlama alanında 
tüm çalışmalara ışık tutacağını öne sürerek pazarlama karması elemanlarını 4P 
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olarak belirlemiştir (Goi, 2009). Pazarlama alanında yapılan farklı çalışmalarda 
da, çalışma yapılan alana özgü olacak şekilde P’lerin sayısı ve kapsamı değişik-
lik göstermekle birlikte, araştırmacıların sıklıkla literatürde yeni bir çalışma alanı 
üzerine yoğunlaştığında klasik pazarlama karması ile öne sürdükleri kavrama yö-
nelik hazırlanan pazarlama karması arasındaki farklılıkları ve benzerlikleri ele al-
dıkları, klasik pazarlama karmasını temel alarak örneklendirme yoluna gittikleri 
bilinmektedir. Bu doğrultuda, çalışmanın bu bölümünde sosyal pazarlama kar-
ması unsurları belirli çalışmalar ışığında ele alınacaktır (Cabrita ve Cabrita, 2013; 
Chen, 1996; Donovan ve Henley, 2010; Galan-Ladero ve Alves, 2019; Kotler ve 
Lee, 2009; Rieker, 2005; Rothschild, 1979; Wood, 2008). 

2.2.1. Ürün

Ürün, bir ihtiyacı veya isteği karşılamak için pazara sunulabilecek herhangi bir 
şeydir. Gündelik hayatta kullanıldığı karşılığı ile “satılmak üzere yapılmış şey, ge-
nellikle endüstriyel bir işlemle üretilen bir şey veya daha az yaygın olarak, çift-
çilik yoluyla yetiştirilen veya elde edilen bir şey” (Cambridge Dictionary, 2020) 
tanımı, ürün kelimesi pazarlama bakış açısıyla ele alındığında oldukça yetersiz kal-
maktadır. Çoğu kişinin düşündüğü gibi sadece sabun, diş macunu veya hambur-
ger gibi somut bir teklif değil, fiziksel bir mal olabileceği gibi bir hizmet, dene-
yim, olay, kişi, yer, mekân, etkinlik, bilgi veya bir fikir de olabilir. Aynı zamanda 
ticari bir pazarlama karması ele alındığında ürün unsuru çeşitlilik, kalite, marka 
adı, sunulan ek hizmetler, ambalajlama, ürün özellikleri gibi pek çok pazarlama 
aracını da içermekte olan bir işletme tasarımıdır (Armstrong ve Kotler, 2015). 

Sosyal pazarlama açısından ele alındığında ise ürünün genellikle somut bir yapıya 
bürünmesi mümkün değildir. Dolayısıyla somut bir üründen ziyade bazı durum-
larda somut bir ürünle desteklenebilen bir fikir, hizmet, uygulama olarak daha sık 
karşılaşılmaktadır ve sosyal pazarlamada özellikle ürünün sunumu çok önemlidir. 
Örneğin tüm dünyada AIDS hastalığının sayısının artması ve AIDS vakalarında 
ölüm oranının yüksek olması nedeniyle “AIDS’ten korunma” düşüncesinin be-
nimsetilmesi bir sosyal pazarlama örneği olarak verilebilecekken bu düşünce pre-
zervatif kullanımını teşvik etmesi dolayısıyla somut bir ürünle desteklenen soyut 
fikir şeklinde ortaya çıkmaktadır (Rieker, 2005). 

Kotler ve Lee (2009)’ye göre ticari pazarlamada ürün rakip şirketlerin stratejilerine 
göre konumlandırılırken, sosyal pazarlamada rakip; faaliyeti izleyenlerin mevcut 
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davranışlarıdır. Bu görüş doğrultusunda tamamen belirsiz bir yapı ile karşı kar-
şıya kalan yürütücünün ürün sunumunun tamamen planlanarak ve detayları be-
lirgin bir şekilde inşa edilerek ortaya koyulması gerektiği açıktır. Sosyal pazarla-
mada ürünün başarılı olmasının altında yatan neden tüketicilerin önemli gördüğü 
sorunlara bir çözüm sağlaması veya gerçekten bir fayda elde edeceklerine ikna ol-
malarıdır. Örneğin genç tüketicilerin sigara tüketimini azaltma ürününü tüketici-
lerin benimsemesi için sigarayı bıraktıklarında daha rahat nefes alacakları, akranları 
tarafından daha fazla beğenilecekleri, spor faaliyetlerinde daha başarılı olacakları 
yönünde algının artırılabilir. Aynı zamanda bu istenmeyen davranışın maliyetini 
artırmak için vergilerin artırılması; hem tüketicilerin önemli bir sorununa çözüm 
hem de maliyet açısından fayda elde edeceklerine ikna olmalarına sebep olabilir. 
Bunula birlikte sigarayı bırakmalarına yardımcı nikotin sakızlarını ücretsiz temin 
ederek sosyal pazarlamadaki fikri ürünle desteklemek de olasıdır. Bu görüşlerden 
de destek alarak ticari bir ürün ile sosyal pazarlama ürünü arasındaki farkları sıra-
lamak konunun anlaşılması açısından faydalı olacaktır (Bloom ve Novelli, 1981; 
Cabrita ve Cabrita, 2013; Chen, 1996; Rothschild, 1979; Wood, 2008)

•	 Ticari ürünlerde “çekirdek ürün”, davranış değişikliğine neden olan satın alı-
mın sağladığı faydaları yani “somut ürün”ü kapsar. “Genişletilmiş ürün” ise 
davranış değişikliğini desteklemek için gerekli nesneler ve hizmetlerden olu-
şur. Ticari ürünler için gerçek ürün somut ve genişletilmiş ürün soyuttur. Sos-
yal pazarlama açısından sağlıkla bağlantılı olarak örneklendirmek gerekirse ise 
çekirdek ürün, izleyicinin davranışı gerçekleştirdiğinde almayı beklediği fay-
dalar (örneğin, kalp krizi riskini azaltmak), somut ürün, temel ürünü elde et-
mek için benimsenmesi gereken daha spesifik davranışlar (örneğin, düzenli 
olarak kan basıncını izleme) ve genişletilmiş ürün, engelleri kaldırmak veya 
cesaretlendirmek için herhangi bir somut nesne ve hizmeti ifade eder (örne-
ğin, evde tansiyon izleme ekipmanı). Dolayısıyla sosyal pazarlamacılar satıla-
cak olan fayda (gerçek ürün) yerine destek hizmetlerine ve çözümlere odakla-
narak genişletilmiş ürünü sunmaya odaklanmaktadır. 

•	 Ticari pazarlamada işletmeler genellikle ürünlerini tüketici tercihlerine uygun 
olacak şekilde rengini, şeklini, tasarımını değiştirme konusunda esnek dav-
ranabilir. Sosyal ürünler ise esneklik şansına genelde sahip değildir. Örneğin 
“meme kanseri riskini azaltmak için yılda bir kere tarama yapılması”na yöne-
lik sosyal ürünü, tüketiciler yaklaşık üç yılda bir gidiyor diye “meme kanseri 
riskini azaltmak için üç yılda bir kere tarama yapılması” şeklinde değiştirmek 
mümkün değildir.
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•	 Sosyal ürünler ticari ürünlerden daha karmaşıktır. Örneğin tüketicilerin ço-
cukları susadığında bir markete girip su satın alması rutin bir satın alma dav-
ranışı ve oldukça basit bir yapıda olmasına rağmen kırsal ve su sıkıntısı çe-
ken kesimde yaşayan bir annenin evde oral rehidrasyon çözümü yapmak için 
ne kadar tuz ve şeker kullanacağını hatırlayarak yeni bir formül öğrenmesi ve 
sonra ishal nöbetleri sırasında zayıf ve hasta bir çocuğa bu çözümü uygula-
ması oldukça karmaşıktır.

•	 Sosyal ürünler, özellikle bazı hedef pazarlar açısından oldukça tartışmalı olabil-
mekte iken ticari ürünlerde ise en sert tepki olarak tüketicinin tercihleri doğ-
rultusunda herhangi bir fikir beyanına gerek duyulmaksızın satın alım yap-
mama şeklinde olabilmektedir. Örneğin bir tüketici ambalajını beğenmediği 
bir ürünü satın almama yoluyla ticari ürüne tepkisi belli edebilecekken, CO-
VID–19’a karşı geliştirilen aşıların tüm tüketicilere uygulanması şeklinde bir 
sosyal ürün beraberinde pek çok tartışma doğurmaktadır.

•	 Ticari ürünlerde ürünlerin faydalı yönleri öne plana çıkarılmakta ve bu faydalı 
yönler aracılığıyla tüketicinin ürüne karşı pozitif bir algı geliştirmesine yönelik 
çalışılmakta iken sosyal pazarlamada ise genellikle ürünün olası zararları vur-
gulanarak negatif bir algı geliştirilmektedir. Örneğin, bir işletme probiyotikli 
çay ürettiğinde bunu kullanan kişilerin elde edeceği sağlık faydalarını vurgu-
lamakta iken tüketicilerin daha sağlıklı olmaları için obezite ile mücadele şek-
linde bir sosyal ürün beraberinde “daha az yemek yiyin”, “yağlı ürünler yeme-
yin” şeklinde ifadeler içermekte dolayısıyla negatif yönü ağır basmaktadır. 

2.2.2. Fiyat

Daha önce de belirtildiği üzere pazarlama unsurlarının terminolojiye eklenmesinde 
çıkış noktası ekonomi alanında sıklıkla fiyatın P ile sembolize ediliyor olmasıdır. 
Ekonomi terimi olarak fiyat; “belirli bir ürünü elde etmek için ödenmesi gereken 
para miktarı” olarak tanımlanmaktadır. Aynı zamanda insanların bir ürün için 
ödemeye hazır oldukları miktar ürünün değerini temsil etmekte dolayısıyla fiyat 
bir değer ölçüsü olarak değerlendirilmektedir (The Editors of Encyclopaedia Bri-
tannica, 2018). Pazarlama terminoloji açısından ele alındığında ise fiyat “bir ürün 
veya hizmet için tahsil edilen para miktarı veya müşterilerin ürünü veya hizmeti 
almanın veya kullanmanın yararları için takas ettiği değerlerin toplamı” şeklinde 
tanımlanmaktadır (Armstrong ve Kotler, 2015, s. 294). Pazarlama karması eleman-
ları arasında diğer tüm unsurlar maliyet yaratmakta iken gelir getirmesi açısından 
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fiyat unsuru farklılaşmaktadır. Aynı zamanda diğer pazarlama karması elamanla-
rından daha esnek bir yapıya sahip olduğu düşünülmektedir.

Sosyal pazarlama perspektifinde ise fiyat, tüketicinin yapması veya ödemesi gere-
ken şeyi ifade eder. Dolayısıyla ticari pazarlamanın para aracılığı ile ödeme yapma 
fonksiyonuna ek olarak yani finansal çabaya ek olarak süre, emek, zaman, enerji 
gibi kaynaklar fiyat sayılmaktadır. Örneğin COVID–19 pandemisinde hijyen ku-
rallarına uymaya yönelik bir sosyal pazarlama faaliyeti için maske, dezenfektan, 
hijyen malzemelerine ödenen ücret, tüketicilerin bu ürünlere ulaşmak için en ya-
kın eczaneye gitmesi ya da elektronik kanallarla verilen siparişlerde kargonun gel-
mesini beklemeleri için geçen zaman, doğru el yıkama, doğru maske seçimi gibi 
hususları öğrenmek için harcadıkları çaba, evde kalarak ve sosyal çevreleri ile gö-
rüşmeyerek hissettikleri psikolojik maliyet, satın aldıkları ürünleri dezenfekte et-
meden kullanamama dolaysıyla yaşadıkları fiziksel rahatsızlık gibi tüm maliyetler 
davranış değiştirmeye yönelik olarak gerçekleşen bir sosyal ürüne karşı ödedikleri 
fiyat olarak ele alınmaktadır.

Ürün pazarlamasında olduğu gibi, sosyal pazarlamada da maliyetler bireyin fay-
dalarından daha ağır basarsa, sunulan sosyal ürünün algılanan değeri düşük olur 
ve benimsenmesi olası değildir, ancak faydalar maliyetlerinden daha yüksek ola-
rak algılanırsa, deneme ve benimsenme şansı çok daha fazla olacaktır. Aynı za-
manda sosyal pazarlamada, maliyetler genellikle kısa vadeli ve kesin, faydalar ise 
genellikle uzun vadeli ve daha az kesindir. Örneğin, sigarayı bırakmanın fiziksel 
olarak vazgeçme maliyetleri anında ve kesin olsa da akciğer ve gırtlak kanseri ris-
kinin azalması gibi sağlık yararları uzun vadelidir ve bu yararın elde edileceği de 
kesin değildir. Sigarayı bırakmış olsa da kişi uzun yıllar sonra bu kanser türle-
rine yakalanabilir. Dolayısıyla sosyal pazarlamada fiyatlandırma ürün pazarlama-
sına göre daha zordur ve tüketiciye davranış değişikliğinin sonucunun fayda açı-
sından değer yaratacağını ortaya koyacak fiyat teklifleri sunulması gerekmektedir. 

2.2.3. Dağıtım

Dağıtım, “perakende mağaza, posta yoluyla, siber uzay vb. gibi alışverişin gerçek-
leştiği konum”dur. Ticari bir ürün için işletmenin vereceği dağıtım kararları yal-
nızca bir dağıtım noktası seçmeyi değil, ürünle ilgilenecek perakendeci, distri-
bütör, toptancı sayısını ve kanalda ne tür aracıların yer alacağını, yer kararlarını, 
fiziksel dağıtım (nakliye ve teslimat) hakkında düşünmeyi ve müşterilerin ürünü 
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satın alması için en uygun yeri bulmayı içermektedir (Öztürk, 2018, s. 10). Sos-
yal dağıtım, somut bir üründen ziyade sosyal bir davranışta bulunma fikrini ve/
veya bu tür davranışlarda bulunacak bir yeri ve bu doğrultuda istenen davranı-
şın elde edildiği fiziksel konumu, bu konumun erişilebilirliğini, rahatlığını, ça-
lışma günlerini ve saatlerini de dikkate alarak ortaya çıkarmalıdır. Sosyal pazar-
lamacılar en iyi tasarlanmış programların bile gerekli ürün ve hizmetlere kolayca 
erişilemediğinde başarısız olabileceğini kabul etmektedir. Bu nedenle dağıtımın 
sosyal pazarlamada amacı pazarın hedeflenen davranışa girmesini ve herhangi bir 
ürün ve hizmete erişmesini mümkün olduğunca rahat ve keyifli hale getirmektir. 
Sosyal dağıtım tüketici istek ve ihtiyaçlarına yönelik olarak doğrudan olabileceği 
gibi dolaylı da olabilmektedir. Aynı zamanda sosyal dağıtım seçeneklerinden ba-
zıları COVID–19 kapsamında tüm dünyadan örneklerle şu şekilde belirtilebilir:

•	 Fiziksel konum: COVID–19 testi yapan tüm sağlık merkezleri,

•	 Telefon: Sağlık Bakanlığı ALO 184’ten COVID–19 desteği alınması, 

•	 Mobil birimler: COVID-19 Bilgisayarlı Tomografi Konteynerları,

•	 Arabaya servis: Birleşik Devletlerde bulunan COVID–19 arabaya servis noktaları,

•	 Eve teslimat: Avusturalya Hükümeti’nin COVID–19 pandemisi boyunca sağ-
lık hizmetlerini ve gerekli durumlarda ilaçları eve teslimat yapması,

•	 Müşterilerin alışveriş yaptığı noktalar: Alışveriş merkezlerinin girişinde ateş öl-
çümü ve HES kodu sorgulaması yapılması,

•	 Kiosklar: Texas’ta ve Seattle’da tarama kiosklarında COVID–19 testi yapılması.

2.2.4. Tutundurma

Tutundurma kısaca “satıcı, potansiyel alıcı ve diğer kişiler arasında bilgi aktarımı 
süreci” olarak tanımlanabilir. Diğer bir deyişle tutundurma “işletme tarafından 
müşteriler ve diğer paydaşlarla iletişim kurmak için kullanılan araçlar”dır. Hedef 
pazarı ile sağlıklı bir iletişim kurmak isteyen işletmelerin; bu pazarları doğru ta-
nımaları, pazardan beklentilerini, pazara yönelik hedeflerini ve bu hedefler doğ-
rultusunda olası tepkileri doğru belirlemeleri, iletişimin tasarımı ve iletişim kana-
lının seçimini konusunda doğru çalışmalar yürütmeleri, geribildirim toplayıp, bu 
geribildirimlerden yola çıkarak ölçümler yapabilmeleri ve iletişimi engelleyen fak-
törleri ortadan kaldırabilmeleri beklenmektedir (Ekiyor ve Altan, 2020, ss. 173–
174). Aynı zamanda işletmenin reklam, kişisel satış, halkla ilişkiler, satış geliş-
tirme ve doğrudan pazarlama şeklinde sıralanan tutundurma karması elemanını/
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elemanlarının hangisini/hangilerini kullanacağına ve bu elemanları nasıl kullana-
cağına dair kararları da büyük bir önem taşımaktadır. 

Tutundurma konusunda sosyal pazarlamacıların ticari pazarlamacılara göre pek 
çok açıdan zorluklar yaşadığı bilinmektedir. Kar elde edilmediği için tutundur-
maya bir fiyat ödeme konusu sosyal pazarlamacıları en çok zorlayan kısımdır. Bu-
nunla birlikte zaman zaman bir ürün için davranış değişikliklerine yönelik olarak 
ticari bir ürünün kullanımını bırakma veya kullanımını azaltmaya yönelik me-
sajlar vermeleri gerekmekte dolayısıyla da mesajlarının içeriği ile ilgili kısıtlama-
lar yaşamaktadırlar. Örneğin diş sağlığına yönelik olarak asitli içeceklerin tüketi-
mine yönelik bir mesaj vermek için asitli içecek üreticileri ile karşı karşıya kalan 
sosyal pazarlamacı belirli kısıtlara tabi olabilmektedir. Aynı zamanda sosyal ürün-
lerin alınmasının davranış değişikliklerine yol açacağı düşünüldüğünde bireylerin 
davranışlarını değiştirmemek konusunda yatkın olduğu bilinmekte ve tüketicile-
rin ikna edilmesine yönelik olarak pek çok mesajın aynı anda verilmesi gerekebil-
mekte dolayısıyla mesajlar uzadıkça mesajın etkinliği düşmekte, tüketicilerin ilgisi 
dağılabilmektedir. Aynı zamanda giderek artan geleneksel olmayan yeni medya 
kanallarının henüz ticari pazarlama etkinliklerinde dahi verimli kullanımı konu-
sunda oldukça fazla soru işareti varken, sosyal pazarlamacıların da bu alanda ek-
sik kalıyor olması da önemli sorunların başında gelmektedir. Burada söz konusu 
geleneksel olmayan medya kanalları YouTube, Facebook, Twitter, bloglar ve sos-
yal ağ grupları gibi sosyal medya, sergiler ve sokak tiyatrosu gibi kamu sanatı, 
web siteleri ve e-postaları içeren diğer elektronik ortamlar, şarkılar, film senaryo-
ları, televizyon programları ve video oyunları gibi popüler eğlence medyası şek-
linde sıralanabilmektedir.

Ticari pazarlama karması ile karşılaştırmalı olarak ele alınan bu yaklaşımla bir-
likte çeşitli kaynaklarda; ürün yerine teklif (purpose), dağıtım yerine platform 
(platform) kavramlarının kullanıldığını ya da insan (people), performans (per-
formance), katılım (participation) gibi ek P’lere yer verildiği ve bu P’lerin pazar-
lama karmasını sosyal pazarlama açısından ele alma konusunda oldukça başarılı 
olduğu görülmektedir. Özellikle bu konuda McAuley (2014)’in yaklaşımı ürün 
yerine sosyal teklif (social proposition), fiyat yerine ilgilenim maliyeti (cost of in-
volvement), dağıtım yerine ulaşılabilirlik (accesibility), tutundurma yerine sosyal 
iletişim (social communication) kullanılmasına yönelik önerilerin sosyal pazarla-
manın kavramsal gelişimine destekleyici olduğu ve ticari pazarlamadan farklılaş-
tığı noktalara daha doğru vurgu yaptığı düşünülmektedir. 
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3. Sosyal Pazarlamanın Küresel Sağlık Hizmetlerinde Kullanımı:  
Küresel Eğilimlerin İncelenmesi

Daha önce de ele alındığı üzere sosyal pazarlama sağlık, eğitim, aile planlaması, 
gıda arzı, istihdam gibi pek çok alanda örneklerle bireylerin karşısına çıkmakta-
dır. Özellikle belirtmek gerekir ki vurgulanması gereken sosyal içeriğin toplumda 
ilgilendirdiği kesimlere yani hedef pazarına, bu pazarın büyüklüğüne ve pazardaki 
bireylerin özelliklerine, ele alınması gereken fikrin veya değiştirilmesi gereken dav-
ranışın aciliyetine, sorunun yayılma süresine vb. pek çok kritere göre sosyal pazar-
lamanın içeriği, pazarlama karmasının yapısı ve kullanılan pazarlama stratejileri 
tamamen farklılaşmaktadır. Örneğin sigara tüketimini azaltma amacıyla ortaya çı-
kan sosyal pazarlama faaliyeti ile erken yaşta gebelik konusunda ortaya çıkan bir 
sosyal pazarlama faaliyetleri karşılaştırıldığında tamamen farklı pazarlama planları 
hazırlanması gerektiği ortadadır. Benzer şekilde bir salgın hastalığın endemik (bir 
hastalık etkeninin bir coğrafi alanda veya popülasyonda yaygın varlığı), epidemik 
(bir hastalık veya sağlıkla ilgili durumun bir toplumda beklenenden fazla gözlen-
mesi) ve ya pandemik (bir epideminin çok fazla insanı, ülkeyi ve kıtayı etkile-
mesi durumu) olması (Aslan, 2020, s. 36) da bu salgın dolayısıyla yapılacak olan 
sosyal pazarlama faaliyetlerinin büyüklüğü, işleyişi, pazarlama karması unsurları 
gibi pek çok konuda farklılıkları da beraberinde getirecektir. Bu bağlamda 2020 
yılı Mart ayı itibari ile yaşanan pandemiyi ele alan sosyal pazarlama faaliyetlerinin 
kapsam olarak küresel bir yapıya bürünmesi gerektiği ortadadır. 

Endüstriyelleşme ve pazarlama anlayışlarının gelişmeye başladığı 1900’lü yıllar-
dan itibaren dünyada 5 büyük pandemi ortaya çıkmıştır. Bu pandemilerden ilki 
1918 – 1919 yıllarında ortaya çıkan İspanyol Gribi olup Büyük Influenza Pan-
demisi olarak adlandırılmaktadır. Yaklaşık 50 milyon kişinin ölümüne neden ol-
duğu düşünülmektedir. Bu pandeminin ve I. Dünya Savaşı’nın da etkisiyle ülke-
lerde ekonomik dengelerin de alt üst olduğu, gelir düzeylerinin düştüğü, eğitimin 
sekteye uğradığı bilinmektedir. Aynı zamanda tüm dünyada hem pandemi hem 
savaşın etkisi ile özellikle ABD’de genç erkeklerin ölümü ile ciddi bir istihdam 
problemi yaşanmıştır. Bu dönemin sonunda ise gerek kadının çalışmasına yönelik 
sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile gerekse toplumsal ayaklanmalarla birlikte 
kadınların işgücündeki yerinde ciddi bir artış yaşanmıştır. İkinci pandemi 2003 
SARS salgını olup 21. Yüzyılın ilk ölümcül bulaşıcı hastalığı olarak tarihte yer bul-
muştur. Özellikle virüsün görüldüğü ülkelerde turizm, havayolları ve perakende-
cilik sektörlerinde ciddi sorunları beraberinde getirmiş, küresel çapta arz – talep 
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dengelerinin değişimine neden olarak ithalat – ihracat yapan işletmelerin etkilen-
mesine neden olmuştur. Üçüncü pandemi 2009 – 2010 H1N1 (Domuz Gribi) 
Salgını olup Meksika’da domuzlardan insanlara geçen bir virüsün tüm dünyada 
etkili olması ile pandemi ilanını beraberinde getirmiştir. Meksika halkının sağlık 
konusunda bilincinin düşük olması sebebiyle yayılma hızının arttığı düşünülen 
bu grip, sağlık bilincini artırmaya yönelik etkili bir sosyal pazarlama faaliyetinin 
ne kadar önemli olduğunu bir kez daha göstermektedir. Yine bu salgınla birlikte 
sağlık, turizm, tarım, eğitim gibi pek çok sektörün sekteye uğradığı bilinmektedir. 
2014 yılında Batı Afrika ülkelerinde etkili olan Ebola Virüsü Pandemisi 1900’ler 
sonrası görülen dördüncü pandemidir. Bu pandemide yüksek ölüm oranlarının 
en büyük nedeni salgının görüldüğü ülkelerde az gelişmiş bir yapının hakim ol-
ması ve bu yapı nedeniyle sağlık altyapısının yetersiz, sağlık hizmetlerinin eksik 
olmasıdır. 1900’den sonra görülen son pandemi ise 2020 yılında ortaya çıkan 
COVID–19 Pandemisi’dir (Aslan, 2020; Grennan, 2019; MPHOnline, 2020).

Dünya Sağlık Örgütü (2021) tarafından 13.01.2021 itibari ile dünya genelinde 
90.335.008 onaylanmış vaka ve 1.954.336 ölüm sayısı ile dünya genelinde bir 
kriz ortamı yaratan bu pandeminin diğer pandemilerden, dünyada artan hareket 
edebilirliğin de beraberinde getirdiği şekilde daha hızlı yayılıyor olduğu ve yayılma 
hızıyla birlikte neredeyse tüm dünyada karşılaşılmış olması ile ayrıldığı düşünül-
mektedir. Genel bağlamda pandemilerin özelliklerini saymak gerekirse, bu özel-
liklerin geniş bir coğrafi alana yayılma, hastalığın seyri, daha önce karşılaşılmamış 
(yeni) olması, ciddiyeti, yüksek yayılma oranları ve çoğalması, minimum nüfus 
bağışıklığı ve bulaşıcılık ve etkililik olduğu söylenebilir. COVID–19 salgını tüm 
bu özelliklere sahiptir. Yeni bir virüs türü olarak hemen hemen tüm ülkelere ya-
yılmış olup, özellikle yaşlı hastalar ve başka bir kronik hastalığı olanlar üzerinde 
ölümcül etkiye sahiptir. Söz konusu bu pandemi sürecinde ise sağlık / hastalık 
olgusu yalnızca kişisel, biyolojik bir sorun olmaktan çıkmış, aynı zamanda siyasi, 
ekonomik, toplumsal ve teknolojik bir sorun haline gelmiştir (Bostan, Erdem, Öz-
türk, Kılıç ve Yılmaz, 2020). Aynı zamanda ayakta tedavi polikliniklerinin kapa-
tılması, kanser dışında ve acil olan ameliyatlar hariç tüm operasyonların durdu-
rulması, hastanelerde pek çok noktanın vakalara ayrılacak hale dönüştürülmesi, 
sağlık açısından güvenlik uygulamalarına ilişkin noktalara hassasiyet gösterilmesi 
gibi pek çok önlemin sağlık hizmetlerinin genel işleyiş çerçevesinin dışına çıktığını 
gösterdiği ortadadır (Spinelli ve Pellino, 2020). Aynı zamanda bu sıradışılık tüm 
dünyada sağlık hizmetlerinin öneminin yeniden anlaşılmasına neden olmuştur. 
Bireyler sağlık hizmetlerinden günlük alışkın oldukları şekilde yararlanamadıkça, 
bu hizmetlerin yaşamlarının önemli bir parçası olduğunun ayırdına varmışlardır. 
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Kaliteli ve kapsamlı sağlık hizmetlerine erişim sağlığı geliştirmek ve sağlıklı ya-
pıyı sürdürmek, hastalıklara karşı önlem almak, hastalık olduğunda hastalıkla il-
gili süreci yönetmek, sakatlık, erken ölüm, kaza vb. riskleri azaltmak ve tüm bi-
reyleri sağlık anlamında eşit koşullara ulaştırabilmek açısından oldukça önemlidir. 
Gelişmiş ülkelerde sağlık hizmetlerine erişim konusunda bireyler daha az sorun 
yaşamakta ve daha eşit haklara ve koşullara sahip olmakta iken gelişmekte olan 
ülkelerde aynı durum mümkün olmamaktadır. Bireyler kimi zaman imkanları ol-
madığı için kimi zaman ise sağlık hizmeti hakkında yeterli bilgiye sahip olmadığı 
için yeterli sağlık hizmeti alamamaktadır. Bireysel olarak sağlık sorunu yaşamanın 
dışında daha önce vurgulandığı gibi rutin kanser taraması yaptırmak, bebeklerde 
anne sütünün önemi, erken gebeliği önleme, aile planlaması, sigara tüketimini 
azaltmak gibi pek çok sağlık sorununun çözülmesine yardımcı olabilecek sosyal 
pazarlama faaliyeti yürütülmekte olup bu faaliyetler oldukça büyük önem taşı-
maktadır. Bu doğrultuda, sosyal pazarlama, bireyleri sağlıklı davranışa yönlendir-
mek için yaygın olarak kullanılmaktadır. Sosyal pazarlamacılar, kitle iletişim araç-
larına dayalı çok çeşitli sağlık iletişimi stratejileri kullanarak, sağlık çalışanları gibi 
aracılarla yüz yüze uygulamalar yaparak, ağızdan ağıza pazarlama, kişilerarası ileti-
şim, kliniklere, duraklara vb. mesaj yerleştirerek ve diğer iletişim biçimlerini kul-
lanarak sosyal pazarlama planları çerçevesinde sayısız uygulama aracılığı ile sağlık 
hizmetlerinde geniş bir uygulama alanına sahiptir (Evans, 2006).

Tüm bu uygulama alanları ile birlikte kamu sağlığı açısında ele alındığında sosyal 
pazarlamanın kullanımına dair gelişmeler incelendiğinde, özellikle pandemi döne-
minin de tüm dünyada sağlık konularında ortak hareket etme zorunluluğunu da 
ortaya çıkarması dolayısıyla, artık sağlık hizmetlerinin tüm dünyada bütünsel bir 
yaklaşımla ele alınması gerekliliği açık bir şekilde görülmektedir. Cheng, Kotler 
ve Nancy (2011)’e göre küresel bağlamda sosyal pazarlama 10 eğilim sağlık hiz-
metlerine yön vermektedir. Bu eğilimleri aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür:

1.	 Sağlık Hizmetleri için Küreselleşme Eğilimi: Sosyal pazarlama temelleri pek çok 
pazarlama uygulamasında olduğu gibi Amerika’da yaşanan gelişmeler ve bu-
rada yapılan araştırmalara dayanmaktadır. Başlangıçta gelişmiş ülkelerde uygu-
lama alanına sahip olduğu düşünülmekte ve bütçe kısıtından dolayı özellikle 
gelişmekte olan ülkelerde uygulamasının zorlukları ele alınmaktadır (Fox ve 
Kotler, 1980). Ancak özellikle günümüzde tüm dünyada hareketliliğin geçmiş 
dönemlerine göre artışı ile birlikte sağlık sorunlarının küresel bir yaklaşımla 
ele alınmadığı sürece başarılı bir şekilde çözülemeyeceği, bir ülkede yer alan 
sağlık sorununun çok kısa sürede diğer ülkelere hatta dünya geneline yayıla-
bileceğinin en belirgin örneği COVID–19’un yayılımı ile görülebilmektedir. 
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Dolayısıyla sosyal pazarlama uygulamaları ve başarılı sosyal pazarlama kampan-
yaları tüm dünyada bulunabilmekte olup sosyal pazarlama faaliyetlerini halk 
sağlığına uygulamada aktif olan ülkeler, ekonomik ve teknolojik gelişme dü-
zeylerinde farklılık göstermekte ve sağlık uygulamalarında sosyal pazarlamanın 
entegrasyonu konusunda sosyal, kültürel ve yasal koşulları çerçevesinde hare-
ket etmektedirler.

2.	 Tüm Yönlerde Entegre Hareket Etme: Sosyal pazarlamaya dair literatürde yer alan 
çalışmalar incelendiğinde hükümetlerin ve kar amacı gütmeyen kuruluşların 
ağırlıklı olarak faaliyetlerini uyuşturucu kullanımını engelleme, çocuk işçi ça-
lıştırma gibi kötü davranışları engellemeye yönelik, toplumun alt tabakalarında 
yer alan bireylerin davranışlarını değiştirmeye dönük çalışmalar yürüttükleri 
görülmektedir (Andreasen, 2006). Sağlık hizmetlerinin yayılımı incelendiğinde 
ise toplumun üst gelir tabakasında yer alan bireylerin sağlık hizmetlerinden 
daha fazla faydalanabildiği görülmektedir. Bununla birlikte bireylerin davra-
nış değişikliklerinde özellikle yakın arkadaşlar, sosyal sınıfları, işyeri ve okul-
larında yer alan akranlarından etkilendikleri bilinmektedir. Bu görüşten yola 
çıkarak sağlık hizmetlerinde küresel bazda eğilimlerin yalnızca tek bir yön-
den değil toplumun her kesimini kapsayacak şekilde ve bireylerin çevrelerin-
den destek alabileceği şekilde evrilmeye doğru geçtiğini söylemek mümkün-
dür. Aynı zamanda sosyal pazarlama çerçevesinde ele alındığında bir davranış 
bozukluğunda da yalnızca bu davranışa neden olan kesime yönelmek (örne-
ğin obeziteye yönelik bir sosyal pazarlama faaliyetinde yalnızca fast-food yiye-
cek üretenlere karşı bir pazarlama stratejisi geliştirmek) doğru olmayacağı gibi 
yalnızca bireyin kendisine yönelmek de (bireyi sürekli yiyeceklerine dikkat et-
mesi, hareket etmesi konusunda uyarıp kendini suçlamasına neden olmak) da 
doğru bir pazarlama stratejisi değildir. Bireylerin yakın çevresinden etkilendi-
ğini bilerek hem yakın çevresine, hem bireyin kendisine hem de üreticilerin 
daha sağlıklı ürünler üretmesine dönük üç tarafın da davranış değiştirmesine 
neden olacak çözümlere ihtiyaç duyulmaktadır. Hem üreticilere, hem tüke-
ten bireylere, hem de bireylerin çevresinde bulunanlara yönelik kampanyala-
rın geliştirilmesi önemlidir. 

3.	 Ortaklıklar İnşa Etmek: Genellikle tek bir kar amacı gütmeyen kuruluşun tüm 
sağlık talep edenleri kapsayacak şekilde bir çalışma yürütebilmesinin mümkün 
olamayacağı tahmin edilebilir bir durumdur. Bu düşünce literatüre o kadar 
hakim olmuştur ki, kimi kaynaklarda sosyal pazarlama karmasında 4P’ye ilave 
olarak ortaklık (partnership) eklendiği de görülebilmektedir (Cheng ve diğer-
leri, 2011; Donovan ve Henley, 2010; Duane ve Domegan, 2019; Weinre-
ich, 2006). Sosyal pazarlamacılar, obezite ve salgınlar gibi daha karmaşık sosyal 
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sorunlarla, farklı seviyelerde birden çok aktörle etkileşim kurmaya devam et-
tikçe sosyal pazarlama ortaklıklarının hem kapsam (uygulama durumunun 
anlaşılması, sosyal pazarlama ortaklığını başarılı kılan faktörler) hem de içe-
rik (sosyal pazarlama ortaklıklarını nelerin oluşturduğuna dair teorik bir an-
layış) açısından daha iyi anlaşılması beklenmektedir (French, Russell-Bennett 
ve Mulcahy, 2017).

4.	 Sosyal Pazarlama Çabalarını Destekleyecek Kurumsal Sosyal Girişimlerin Artışı: 
Müşteriler, topluluklar, çalışanlar, hükümetler ve hissedarlar günümüzde pay-
daş oldukları işletmelerin sosyal açıdan sorumlu olmaları yönünde oldukça bas-
kıcı davranmaktadırlar. Pazarlama anlayışının çağdaş pazarlama anlayışından 
toplumsal pazarlama anlayışına doğru değişimine de neden olan bu baskı ile 
beraber işletmeler sıklıkla sosyal pazarlama faaliyetlerini desteklemeye yönel-
mektedirler (Hess ve Warren, 2008). Önceki yıllarda yalnızca nakit bağışla-
mak şeklinde gerçekleşen kurumsal sosyal sorumluluk bağlamında değerlendi-
rilen bu etkinlikler gerek paydaşların baskısı gerekse işletmelerin bulundukları 
pazarda yerlerini korumada bir güvence sayılması bakımından daha etkin kul-
lanılmaya başlanmıştır. Topluluk projelerine doğrudan dahil olma, nakit dışı 
kaynaklar sağlama (işgücü, mekan, fikir, iletişim mecrası vb.) gibi pek çok araç 
işletmeler tarafından küresel hizmetlerin iyileştirilmesinde seferber edilir du-
ruma gelmektedir.

5.	 Pazarlama Karmasını Entegrasyonu ve Geliştirilmesi: Çalışmanın önceki bö-
lümlerinde vurgulandığı üzere etkili bir sosyal pazarlama planı yapabilmenin 
en önemli noktası pazarlama karması elemanlarının birbirleri ile entegre bi-
çimde ele alınmasıdır. Özellikle sağlık hizmetlerinin pazarlanmasında, bu işin 
yalnızca duyurum yapmaktan ibaret olduğu düşüncesi pazarlama etkinlikleri-
nin başarısızlıkla sonuçlanmasına neden olacaktır. Bununla birlikte gerektiği 
zaman mevcut pazarlama karması elemanlarına (4P) yeni unsurlar eklenmeli, 
bu unsurların da diğer unsurlarla etkileşim halinde devreye girmesi sağlanma-
lıdır. Örneğin çocukluk dönemi aşılamasına yönelik sosyal pazarlama faaliyet-
lerinde ticari pazarlama karması unsurlarına ek olarak insan (people) unsuru 
da ele alınıp planlanmalıdır. Aşı uygulamasını gerçekleştirecek olan sağlık ça-
lışanlarının bir unsur olarak plana dahil edilmemesi önemli bir hata olacaktır. 
Benzer şekilde ortaklık (partnership) unsuru eklenerek aşı üreten işletmeler, 
aşılama yapılabilecek hastaneler de önemli bir unsur olarak değerlendirilebi-
lir. Ebeveynlerin çocuklarına aşı uygulanmasına ikna edilmeleri, çocuklarını 
aşıya getirmeleri, aşıların uygulama noktasına getirilmesi, aşı takviminin be-
lirlenmesi gibi pek çok işlem ise süreç (process) unsuru içinde yer almaktadır. 
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Dolayısıyla bu uygulamalar eşliğinde hazırlanacak bir sosyal pazarlama prog-
ramının birbirine entegre hareket eden 7P’den oluşması gerekmektedir. 

6.	 Çeşitli İletişim Türlerinin ve Medyanın Entegrasyonu: Sosyal pazarlama faaliyetle-
rinin başarılı olabilmesi için hedef pazarın bulunabileceği her alanda işletmenin 
de yer alması ve işletmenin bireylerle iletişim halinde olması gerekmektedir. Tek 
bir mecra üzerinden yürütülen pazarlama faaliyetlerinin bireylere ulaşma şansı 
düşüktür. Dolayısıyla sosyal pazarlamacıların da tıpkı ticari pazarlamacılar gibi 
mutlaka farklı iletişim türlerini kullanmaları gerekmektedir. Örneğin kadınla-
rın meme kanserinden korunmak için belirli aralıklarla kontrole gitmelerine yö-
nelik bir sosyal pazarlama faaliyetinin yalnızca televizyon reklamları aracılığı ile 
duyurulması televizyon izlemeyen bireylerin bu faaliyetten habersiz kalmasına 
neden olacaktır. Aynı şekilde yüz yüze görüşme yapıldığı varsayılırsa böyle bir 
durumda da yalnızca belirli bir süre içerisinde kampanya yürütüleceği için gö-
rüşmeciler kısıtlı bireye yüz yüze ulaşma şansı bulacaktır. Ancak bu etkinlikleri 
basılı medyada, televizyonda, ulusal kutlamalar gibi etkinlik alanlarında, hastane 
bekleme salonlarında, yüz yüze görüşmelerde vb. her bir alanda o alana özgü du-
yurumlarla destekleyerek çok daha başarılı sonuçlar elde edileceği tartışılmazdır. 
Önceki yıllarda geleneksel medya (televizyon, gazete, radyo, sinema, billboard-
lar vb. kullanımı), geleneksel olmayan medya (bilgisayar masaüstü setleri, ma-
saüstü duvar kâğıtları, plastik bardaklar, posterler, tişörtler ve satın alma noktası 
malzemeleri gibi) ve adreslenebilir medya (doğrudan posta, el ilanları, kartpos-
tallar, broşürler ve kitapçıklar)’nın aktif kullanıldığı bilinmektedir. Günümüz 
sosyal pazarlama faaliyetlerinde ise geleneksel medya ve adreslenebilir medya ar-
tık eskisi kadar tercih edilmemekte yerini mobil uygulamalara, internete, video 
oyunlarına, sosyal platformlara kısacası dijital medyaya bırakmaktadır. Bu nok-
tada özellikle vurgulamak gerekmektedir ki sosyal pazarlama faaliyetinin konu-
suna göre ve hedef pazarın yapısına göre bu medya kanallarının hangilerinin ne 
ağırlıkta tercih edileceğinin planlanmalı ve bu plan sonunda da bütünleşmiş bir 
iletişim planı ortaya çıkarılmalıdır. Burada bütünleştirmede amaçlanan mesajla-
rın pazara sunulmasını daha etkili bir şekilde düzenlemek ve her iletişim disip-
lininin veya tekniğinin güçlü yönlerini uygulamak ve bütünsel yaklaşımın gü-
cünü elde etmektir (Schultz ve Schultz, 2003, s. 23). 

7.	 Eğitlence (Eğitici Eğlence): 1990’ların başından bu yana, eğitici hedeflere ula-
şırken elektronik oyunların cazibesine sahip uygulamalar, yani eğitlence yazı-
lımlarının geliştirilmesine ilgi artmıştır (Okan, 2003). Ağırlıklı olarak görsel 
malzemeye, anlatı veya oyun benzeri formatlara ve daha gayri resmi, daha az 
öğretici hitap tarzlarına dayanan karma bir eğitim türü olan eğitlencenin amacı, 
canlı renklere sahip animasyonlarla dolu bir bilgisayar monitörü aracılığıyla 
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duygularıyla etkileşime geçerek öğrencilerin dikkatini çekmek ve ilgilerini canlı 
tutmaktır. Eğitlencenini günümüzde sosyal pazarlama çerçevesinde de kullanı-
mının sıklıkla arttığı görülmektedir. İşletmeler sanatçılarla anlaşarak, televiz-
yonlarda yer alan çeşitli eğlence programlarında konuk olarak, internet üze-
rinden Youtube gibi medya kanallarında kampanyaya özel hazırlanmış şarkılar 
yayınlayarak, spor etkinlikleri, bilgi yarışmaları gibi çeşitli eğlenceler düzen-
leyerek hem sosyal pazarlama etkinliklerini tanıtmakta hem de katılımcıların 
eğlenmesini sağlayarak dikkat çekmektedir. 

8.	 Sosyal, Kültürel ve Yasal Çevreye Dikkat Etmek: Ticari pazarlamada makro çevre 
unsurlarının önemi tartışılmazdır. Makro çevre sosyal pazarlama açısından ele 
alındığında ise diğer pazarlama çevresi unsurlarına göre sosyal, kültürel ve ya-
sal çevrenin daha baskın bir şekilde pazarlama faaliyetlerinde etkili olduğunu 
belirtmek mümkündür. Tüketicilerin sosyal ve kültürel çevreleri takip ettik-
leri medya platformları ve medya çeşidini, işletmenin ortak olarak çalışacağı 
ticari işletmeleri, yatay ve dikey yönlü entegrasyonu etkileyebileceği gibi tüm 
bunlardan da daha önemlisi pazarlama karması unsurlarının tamamında hatta 
sosyal pazarlama faaliyetinin amacının belirlenmesinde dahi oldukça önemli-
dir. Bununla birlikte tüm bu unsurların belirlenmesinde kar amacı güdülme-
diği için ticari işletmelerden farklı yasal düzenlemelere sahip olan işletmeler, 
bu düzenlemelere sıkı sıkıya bağlı kalmak durumundadır.

9.	 Pazarlama Araştırmasını Önemsemek: Pazarlama alanında yapılan tüm çalış-
malarda doğru pazarlama araştırması yapmanın önemi göz ardı edilemez bir 
gerçektir. Bununla birlikte sosyal pazarlama küresel sağlık hizmetleri açısından 
ele alındığında, gerek kar amacı gütmeyen kuruluşların bütçe kısıtından dolayı 
genellikle tekrar araştırma sürecinin mümkün olmaması, gerek ticari bir ürün 
değil sağlık söz konusu olduğu için hataya yer olmaması, gerekse küresel bağ-
lamda yapılan bir hatanın telafisinin çok zor olacağı görüşlerinden yola çıka-
rak pazarlama araştırmasının öneminin sosyal pazarlama faaliyetlerinde özel-
likle kavranması gerekmektedir. 

10.	Davranış Değişikliğine Odaklanmak: Sosyal pazarlamanın küresel sağlık hizmet-
lerindeki ele alınması gereken son eğilim sosyal pazarlamanın ayırt edici özel-
liği olan davranış değişikliğinin net, güçlü ve tutarlı bir şekilde vurgulanması 
ve temel odağın davranış değişikliği olduğunun unutulmamasıdır. Sosyal pa-
zarlama faaliyetleri çerçevesinde sigarayı bırakmak, doğum kontrol yöntem-
lerini bilmek, erken gebeliği önlemek, aşıları takip etmek gibi pek çok mesaj 
tüketicilerin zihinlerine yerleştirilebilir ancak sosyal pazarlamada amaç fikir-
leri benimsetmenin ötesinde bu benimsenen fikirlerin uygulanmasıdır.
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Sonuç

Sosyal bir fikrin toplum tarafından kabul edilmesine yönelik olarak pazarlama 
araştırmalarının yönlendirmesi doğrultusunda ürün, fiyat, iletişim ve dağıtım ka-
rarlarının alınması amacıyla bir plan yapılması, bu planın uygulanması ve kont-
rolünü içeren sosyal pazarlama; eğitim, aile planlaması, gıda arzı gibi pek çok 
alanda oldukça önemlidir. Bununla birlikte tüm dünyada 2020 yılında küresel 
bir krize neden olan COVID–19 pandemisi ile birlikte sosyal pazarlamanın sağ-
lık hizmetlerinde kullanımı ve küresel perspektifte ele alınması oldukça önemli 
bir araştırma konusu haline gelmiştir. 

Bu çalışmada sosyal pazarlama küresel sağlık hizmetleri açasından ele alınmış 
olup öncelikle sosyal pazarlama kavramının tanımı ve tarihsel gelişimi irdelen-
miştir. Devamında ise sosyal pazarlama karması unsurları olarak ürün, fiyat, da-
ğıtım ve tutundurma yine küresel sağlık hizmetleri alanında verilen örnekler eşli-
ğinde açıklanmıştır. Ticari pazarlama karmasından farklı olarak somut bir üründen 
bahsedilememesi dolayısıyla özellikle ürün bağlamında kastedilenin bir davranış 
değişikliği olduğunu bir kez daha vurgulamakta fayda vardır. Yine ticari pazar-
lamada yer alan şekliyle somut bir üründen bahsedilemediği için fiyat kavramı-
nın karşılığı da yine maddi bir kazanç yerine zaman, çaba gibi maliyetlere karşı-
lık gelmektedir. Dolayısıyla dağıtım ve tutundurma faaliyetleri de bu değişimler 
çerçevesinde incelenmelidir. 

Son olarak ele alınan sosyal pazarlamaya özgü pazarlama karması çerçevesinde sos-
yal pazarlamada gerçekleşen değişimler ışığında küresel eğilimler ele alınmış olup, 
bu eğilimler sağlık hizmetleri bağlamında değerlendirilmiştir. Sosyal pazarlamanın 
küresel sağlık hizmetlerinde kullanımına yönelik eğilimler çerçevesinde; sosyal pa-
zarlamanın kısıtlı bir alanda benimsenmesinin yeterli olmadığı, yalnızca zarar ve-
ren tarafın değil zarar gören tarafın ve sosyal çevresinin de ortak hareket edebi-
lecek şekilde planlanması gerektiği, kar amacı gütmeyen kuruluşların kar amacı 
güden kuruluşlar, hükümetler ve gönüllü bireylerin desteğini alması gerektiği, iş-
letmelerin de bu doğrultuda kurumsal sosyal sorumluluk etkinlikleri çerçevesinde 
sosyal pazarlama etkinliklerini desteklemeye başladığı, başarılı bir sosyal pazarlama 
faaliyetinin ancak pazarlama karmasının entegre kullanımı ile mümkün olacağı, 
sosyal pazarlamaın başarılı olabilmesi için iletişim formatının ve medya türünün 
doğru seçilmesinin gerektiği, sosyal pazarlama faaliyetlerinin eğitirken eğlendire-
rek daha başarılı olabileceği, ancak etkili bir pazarlama araştırmasının sosyal pa-
zarlamacıları başarıya götüreceği ve sosyal pazarlamanın temel amacının davranış 
değişikliğine odaklanmak olduğunu belirtmek mümkündür. 
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Sorular

1.	 Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama amaçları açısından nasıl farklılaşmakta-
dır? Sizce teori ve uygulamada sosyal pazarlamanın ticari pazarlamadan ayrıl-
masına yönelik bir ihtiyaç var mıdır? Gerekçeleriyle açıklayınız.

2.	 Sosyal pazarlama karması unsurları nelerdir? Sizce ticari pazarlama karması un-
surları sosyal pazarlama açısından ele alınırken yeni unsurlar eklemek gerekli 
midir?

3.	 COVID–19 pandemisi küresel sağlık hizmetleri bağlamında hangi açılardan 
diğer pandemilerden ayrılmaktadır?

4.	 Küresel sağlık hizmetleri açısından ele alındığından sosyal pazarlamaya yön ve-
ren eğilimler nelerdir?

5.	 Küresel sağlık hizmetleri açısından ele alındığından sosyal pazarlamaya yön ve-
ren eğilimlerden hangisi sizce daha kritik önem taşımakta ve daha geniş uygu-
lama alanı bulabilmektedir? 
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1. Giriş

Türkiye’deki ilk sigortacılık faaliyetinin, Beyoğlu yangınından sonra İngilizler ta-
rafından başlatıldığı bilinmektedir. İlk yıllarda sigortacılık faaliyetleri yalnızca ya-
bancı şirketler tarafından yürütülmüş, 1893 yılında ise, Osmanlı Umum Sigorta 
Şirketi adı ile ilk yerli sigorta şirketi faaliyetine başlamıştır. 1900 yılında da dö-
nemin sigorta şirketleri tarafından, yangınlara karşı tek bir tarifenin uygulanması 
amacıyla, Yangın Sigorta Şirketleri Sendikası kurulmuş ve böylelikle sektördeki de-
netleyici mekanizmanın ilk adımı atılmıştır. 1908-1914 yılları arasında ise, impa-
ratorluk sınırları içinde faaliyet gösteren yabancı şirketlerin usulsüzlüklerini önle-
mek amacıyla, bir takım yasal düzenlemeler de yapılmıştır. Cumhuriyet dönemine 
gelindiğinde ise, 1939 yılında hayata geçirilen düzenleme ile birlikte, sigortacı-
lık sektörü Ticaret Bakanlığının denetimine bırakılmış, 1987 yılında ise denetim 
yetkisi, Hazine Müsteşarlığına devredilmiştir. Marmara ve Düzce depremlerinden 
sonra ise, 2000 yılında Deprem ve Afet Sigortaları Kurumu (DASK) kurularak, 
deprem ve depremden kaynaklanan yangın, infilak, yer kayması ve tsunami risk-
lerine karşı, sigortalı konut sahiplerine maddi güvence sağlanması amacıyla dep-
rem sigortası zorunlu hale getirilmiştir. 

1990 ve 2000 yıllarında yaşanan ekonomik krizler ve depremin sarsıcı etkilerinden 
sonra sosyal güvenlik sisteminin ise, daha kırılgan bir yapıya dönüştüğü görülmek-
tedir. Bu kırılgan yapıya karşılık, yenilikçi bir çözüm olarak, 28.03.2001 yılında 
Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatırım Sistemleri Kanunu çıkarılmıştır. Kanunun 7 
Ekim 2001 tarihinde yürürlüğe girmesi ve 27 Ekim 2003’de de ilk emeklilik plan-
larının onaylanmasıyla birlikte, var olan sosyal güvenlik sisteminin tamamlayıcısı 
olarak, Bireysel Emeklilik Sistemi hayata geçirilmiştir. Bu çerçevede, Türkiye’deki 
sistem gönüllülük esasına dayalı bir emeklilik sistemidir. Buna karşılık, kimi ül-
kelerde ise, bireysel emeklilik sistemine katılımın zorunlu olduğu bilinmektedir. 

Bireysel emeklilik sisteminden sağlanan fonların büyük bir bölümü, sistemin 
özelliği gereği, finansal piyasalarda değerlendirilmektedir. Böylelikle, bireysel biri-
kimlerin uzun vadeli fonlara ve büyük yatırımlara dönüşmesi sağlanmaktadır. Bu 
bağlamda, dünyada olduğu gibi Türkiye’de de hayata geçirildiği günden bu yana, 
sistemin sürekli olarak büyümekte ve gelişmekte olduğu görülmektedir. 2019 yı-
lına gelindiğinde, Türkiye’deki Bireysel Emeklilik Sistemi, 6,9 milyon katılımcı 
ve devlet katkısı da dahil olmak üzere 119,1 milyar TL’lik bir fon büyüklüğüne 
ulaştığı görülmektedir. Bunun yanında, otomatik katılım ile birlikte, sisteme ka-
tılan çalışan sayısı 5,4 milyon, sistemde biriken fon tutarı ise 8,2 milyar TL’dir. 
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Çalışmada, Borsa İstanbul’da işlem gören bireysel emeklilik ve sigortacılık şirket-
lerinin finansal performanslarının ölçülmesi amaçlanmıştır. Bu amaçla, Borsa İs-
tanbul’da işlem gören bireysel emeklilik ve sigortacılık şirketlerinin 2016 – 2020 
arasındaki finansal verileri temel alınarak, çok kriterli karar verme (ÇKKV) yön-
temlerinden Entropi yöntemi ile kriterlerin ağırlıklandırması yapılmış, TOPSIS 
ve MULTIMOORA sıralama teknikleri ile de söz konusu şirketler, finansal per-
formanslarına göre sıralanmıştır. 

2. Literatür

Akyüz ve Kaya (2013) tarafından yapılan çalışmada hayat dışı ve hayat/emeklilik 
şirketlerinin 2007-2011 yılları arasında sektöre ait 10 adet finansal oran kullana-
rak TOPSIS yöntemi ile finansal performansları ölçülmüştür. Şirketlerin finansal 
performanslarının en iyi ve en kötü olduğu yıllar belirlenmiştir.

Bayramoğlu ve Başarır (2016) tarafından ise, 6 adet sigorta şirketinin 2011-2014 
yıllarına ait finansal oranları kullanılarak TOPSIS yöntemi ile analiz yapılmıştır. 
Çalışma sonucunda dört şirketin başarılı ve iki şirketin ise başarısız olduğu göz-
lemlenmiştir. Çalışmaya göre, AK Sigorta en iyi performansı gösterirken, AVI-
VASA Emeklilik ve Hayat A.Ş. ise en kötü performansı göstermiştir.

Ömürbek ve Özcan (2016) çalışmalarında, BIST’te işlem gören 6 adet sigorta şir-
ketinin 10 farklı finansal oranı kullanarak MOORA-Oran analizi yapmıştır. Yapı-
lan analiz sonucunda en iyi performansı Halk Sigorta göstermiştir. 

Aytekin ve Karamaşa (2017) tarafından yapılan çalışmada ise, 2011-2015 yılla-
rına ait BIST’te işlem gören 6 adet sigorta şirketinin 6 farklı finansal oranı kulla-
nılarak kriterler Shannon Entropi ile ağırlıklandırılmıştır. Şirketlerin performans 
sıralamaları da bulanık TOPSIS yöntemi kullanılarak belirlenmiştir. Çalışmada 
belirleyici finansal göstergenin net kâr marjı olduğu saptanmıştır. Ayrıca söz ko-
nusu çalışmaya göre, en iyi performansa sahip şirket Anadolu Hayat Emeklilik 
iken, en kötü performansı ise Güneş Sigorta göstermiştir.

Perçin ve Sönmez (2018) Borsa İstanbul’da işlem gören 5 adet sigorta şirketinin 
2016 yılına ait verilerini kullanarak yaptıkları çalışmada, bu şirketlerin bütünleşik 
Entropi Ağırlık ve TOPSIS yöntemleri ile finansal performanslarını ölçülmüşler-
dir. Çalışma sonucunda en iyi performansı AK Sigorta gösterirken, en kötü per-
formansı AVIVASA Emeklilik ve Hayat A.Ş. göstermiştir.
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Aydın (2019), tarafından yapılan çalışmada ise, 2015-2017 yılları için hayat/
emeklilik şirketlerinin sektörel performansları, CRITIC ve TOPSIS yöntemleri 
ile ölçülmüştür. Çalışmada 10 adet finansal oran ile 8 adet teknik oran kullanıl-
mıştır. CRITIC ve TOPSIS yöntemleri ile de elde edilen sonuçlar karşılaştırıl-
mış ve sıralamaların benzer olduğu gözlemlenmiştir. Sonuç olarak hem finansal 
hem de teknik göstergeler açısından 2015 yılında performanslarının en yüksek 
olduğu görülmüştür.

Altan ve Yıldırım (2019) çalışmalarında, sigorta sektörünün hayat dışı branşına 
ait finansal performansı analiz edilmiştir. Çalışmada 8 tane teknik oran ile 10 tane 
finansal oran kullanılarak Entropi Ağırlık ve TOPSIS yöntemi ile başarılı ve ba-
şarısız olduğu yıllar sıralanmıştır. Hayat dışı branşının sektörel bazda kullanılan 
oranlarının hem finansal oranlar hem de teknik oranlar açısından en başarılı ol-
duğu yıl 2016, en başarısız olduğu yılın 2012 olduğu görülmüştür.

Şahin ve Başarır (2019) çalışmalarında 18 adet emeklilik şirketinin TOPSIS ve 
PROMETHEE yöntemleri kullanılarak, iki yöntemin sonuçları karşılaştırılmıştır. 
Çalışma sonucunda yöntemler arasında yapısal farklılıklar olduğu görülmüştür.

Işık (2019), 2009-2017 yılları hayat dışı sigorta sektörünün 10 tane finansal oranı 
ile CRITIC tabanlı TOPSIS ve MULTIMOORA yöntemi kullanılarak sektör 
performansı ölçülmüştür. Türkiye’de hayat dışı sigorta branşlarının en başarılı ol-
duğu yılın 2017 olduğu, bununla beraber en başarısız olduğu yılın ise 2012 ol-
duğu tespit edilmiştir. 

3. Veri Seti ve Yöntem

Bu çalışmanın amacı, borsada işlem gören sigortacılık ve bireysel emeklilik şirket-
lerinin 2016-2020 dönemi bilanço verilerine dayalı olarak finansal performansla-
rına göre sıralama yapmaktır. Çalışmada çok kriterli karar verme yöntemlerinden 
MOORA ve TOPSIS yöntemlerine göre sıralama yapılmıştır. Çalışmada TOPSIS 
yöntemi için Entropi yöntemi ile veriler ağırlıklandırılmıştır. 

ÇKKV yöntemleri, kara verme sürecinde nicel ve nitel veriler kullanılarak, farklı 
kriterleri karşılaştırarak seçenekler arasından sınıflandırma veya sıralama yaparak 
en iyi olanın seçilmesi için kullanılan yöntemlerdir. Dolayısıyla bu yöntemler, içe-
risinde birden çok kriterin bulunduğu problemlerde en iyi optimal noktayı bulmak 
için kriterlerin sıralaması ve sınıflandırılmasını sağlamaktadır (Özbek, 2019 s. 25).
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ÇKKV yöntemlerinden olan Entropi, kavramsal olarak ilk kez 1865 yılında Ru-
dolph Clausius tarafından termodinamiğin açıklanması amacıyla kullanılmıştır. 
Yaklaşık 100 yıl sonra 1948 yılına gelindiğinde ise, Entropi yöntemi Shannon 
tarafından rastgele olasılık dağılımlı verilerin içerisindeki belirsizliğin sayısallaştı-
rılması amacıyla kullanıldığı görülmektedir. Bu yöntemde kriterler nicel olarak 
hesaplandığından sübjektif bir değerlendirmeye gerek duyulmamaktadır (Wang 
& Lee, 2009).

Bir diğer ÇKKV yöntemi olan TOPSIS yönteminde ise, kriterlerin pozitif ve ne-
gatif ideal çözüm noktaları oluşturularak kriterlerin içerisinde pozitif ideal çözüm 
noktasına en yakın, negatif ideal çözüm noktasına ise en uzak olan kriterin belir-
lenmesi ile sıralama yapılarak en iyi performansı gösteren kriter bulunmaya çalı-
şılmaktadır (Hwang & Yoon, 1981). MOORA yönteminde ise, kendi içerisinde 
farklı yaklaşımlarla kriterlerin ölçülmesi ve sıralanması ile en iyi kriterin belirlen-
mesi sağlanır. Yöntemin uygulanışında ilişkin olarak beş yaklaşım bulunmaktadır 
(Brauers ve Zavadskas, 2006, 2010): 

1.	 MOORA-Oran yaklaşımında maksimum ve minimum yönlü kriterler top-
lamı birbirlerinden çıkarılarak sıralama yapılmaktadır. 

2.	 MOORA-Önem Katsayı yaklaşımında ise, kriterlerin öncelikle ağırlıkları he-
saplanır ve her kriter kendi ağırlığı ile çarpılarak sıralanır. Bir diğer yaklaşım 
olan 

3.	 MOORA-Referans Noktası yaklaşımda da kriterlerin maksimum ve minimum 
yönlerine göre referans değerleri belirlenerek her kriterin kendi referans değe-
rine uzaklığı hesaplanır. 

4.	 MOORA-Tam Çarpım yaklaşımda ise, maksimum yönlü ve minimum yönlü 
kriterler birbirleri ile çarpılarak maksimum ve minimum çarpımların bölün-
mesi ile hesaplama yapılır. 

5.	 Son olarak, MULTIMOORA yaklaşımında MOORA-Oran, MOORA-Re-
ferans Noktası ve MOORA-Tam Çarpım yaklaşımları sonucu elde edilen sı-
ralamalar sıra baskınlık teorisi uygulanarak kriterlerin sıralanması yapılmakta-
dır. 

Çalışmada TOPSIS ve MOORA yöntemleri kullanılmakla birlikte, aşağıdaki Tablo 
1’de en çok bilinen diğer yöntemlerle karşılaştırılmaları yapılmıştır. 
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Tablo 1. Karşılaştırmalı Olarak ÇKKV Yöntemleri

YÖNTEMLER BASİTLİK HESAPLAMA 
SÜRESİ

GÜVENİRLİK MATEMATİKSEL 
İŞLEMLER

VERİ 
TÜRÜ

MOORA Çok Basit Çok Az İyi Asgari Nicel

AHS Çok Kritik Çok Fazla Zayıf Azami Karma

ELECTRE Çok Makul Fazla Orta Makul Karma

PROMETHEE Çok Makul Fazla Orta Makul Karma

TOPSIS Çok Makul Makul Orta Makul Nicel

VIKOR Basit Az Orta Makul Nicel

Kaynak: (Özbek, 2019)

Çalışmanın nicel bir nitelikte olması nedeniyle, TOPSIS ve MOORA yöntem-
leri tercih edilmiş, her iki yöntemin uygulanışında ENTROPİ Yöntemine göre 
kriterler ağırlıklandırılmıştır. Ayrıca, MOORA yöntemi uygulanırken, MULTI-
MOORA sıralama ölçütü esas alınmış, diğer ölçütler değerlendirme dışı tutul-
muştur. Tablo 2’de özet olarak, çalışmanın esasını oluşturan üç adet ÇKKV yön-
teminin uygulanış adımları, ilgili eşitlikleri ile birlikte verilmiştir: 
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Tablo 2. ENTROPİ, MOORA ve TOPSIS Yöntemlerinin Uygulanış Adımları

ENTROPİ
1. Karar matrisinin 

oluşturulması

D =
 

MOORA
1.Karar matrisinin 

oluşturulması

X =
 

TOPSIS
1. Karar matrisinin oluşturulması

2. Karar matrisinin 
normalizasyonu

2. Karar matrisinin 
normalizasyonu

2. Karar matrisinin 
normalizasyonu

3. Kriterlere ilişkin 
Entropi değerlerinin 

bulunması

3.MOORA-Oran 
Yaklaşımı

3. Ağırlıklandırılmış Karar Matrisi

4. Farklılaşma 
derecelerinin bulunması

dj = 1 - ej
j= 1,2, … , n

4.MOORA-Önem 
Katsayısı Yaklaşımı

4. Pozitif İdeal ve Negatif İdeal 
Çözüm Değerlerinin Belirlenmesi

5. Entropi kriter 
ağırlıklarının 
hesaplanması

5. MOORA-Referans 
Noktası Yaklaşımı

5. Pozitif ve Negatif İdeal 
Noktalara Olan Uzaklığın 

Hesaplanması

6. MOORA-Tam Çarpım 
Formu

, 
minimum yönlü çarpım

 , 
maksimum yönlü çarpım

 ile maksimum 
ve

minimum yönlü 
çarpımların ortalaması 

alınır.

6. İdeal Çözüme Göreceli 
Yakınlığın Hesaplanması
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Çalışmada veri kaynağı olarak, Tablo 3’de listesi verilmiş olan ve Borsa İstanbul’da 
işlem gören 7 adet sigortacılık ve bireysel emeklilik şirketinin kendi internet say-
fasında yer alan 2016 – 2020 dönemi finansal tablolarından yararlanılmıştır. Ay-
rıca, bu şirketler, uygulama süresince, listede verilmiş olan kodlarla ifade edilmiştir. 

Tablo 3. Sigortacılık ve Bireysel Emeklilik Şirketlerinin Listesi

Aksigorta Anonim Şirketi D1

Anadolu Anonim Türk Sigorta Şirketi D2

Anadolu Hayat Emeklilik Anonim Şirketi D3

Avivasa Emeklilik ve Hayat Anonim Şirketi D4

Güneş Sigorta Anonim Şirketi D5

Halk Sigorta Anonim Şirketi D6

Ray Sigorta Anonim Şirketi D7

Çalışmaya temel oluşturan yöntemler kullanılarak oluşturulan sıralamalar, yuka-
rıda listesi verilen şirketlerin çeşitli finansal göstergelerine göre yapılmış, teknik 
göstergeler dikkate alınmamıştır. Tablo 4’de çalışmada kullanılan finansal göster-
geler uygulama kodları ile birlikte verilmiş ve tabloda gösterildiği şekli ile mo-
deldeki maksimum (MAK) ve minimum (MİN) pozisyonları da belirlenmiştir. 

Tablo 4. Finansal Göstergeler

Likidite Oranları

Cari Oran A1 MAK

Nakit Oranı A2 MAK

Asit Test Oranı A3 MAK

Karlılık Oranları

Toplam Varlıkların Kârlılığı Oranı A4 MAK

Özsermaye Kârlılığı Oranı A5 MAK

Otofınansman Oranı A6 MAK

Kaldıraç Oranları

Uzun Vadeli Borçlar/Özsermaye A7 MİN

Toplam Borç/Toplam Varlık A8 MİN

Kısa Vadeli Borçlar/Özsermaye A9 MİN

Toplam Varlık/Özsermaye A10 MİN

Çalışmanın kapsamı 2016 – 2020 dönemini kapsamakla birlikte, uygulama-
nın nasıl yapıldığı son dönem verisi olan 2020 yılı ikinci çeyreği üzerinden ifade 
edilmiştir. Buna göre, TOPSIS ve MULTIMOORA yöntemlerine göre kriterler 
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sıralanmadan önce, Tablo 2’de de gösterildiği gibi, her iki yöntemin de ilk aşa-
ması olan karar matrisinin oluşturulması gerekir. Bu bağlamda, Tablo 5’te Borsa 
İstanbul’da işlem gören sigortacılık ve bireysel emeklilik şirketlerinin 2020 yılı 
ikinci çeyreği finansal göstergelerine göre karar matrisi yer almaktadır (Adım 1).

Tablo 5. Karar Matrisi (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

MAK MAK MAK MAK MAK MİN MİN MİN MİN MİN

D1 1,2558 0,9753 1,2558 0,0683 0,3463 0,5453 0,1395 0,8028 0,9657 5,0712

D2 1,2146 0,9121 1,2146 0,0336 0,1529 3,0671 0,1415 0,7800 0,9601 4,5457

D3 1,0362 0,1405 1,0362 0,0115 0,2825 1,0482 0,0567 0,9593 0,9976 24,5876

D4 4,4891 4,3062 4,4891 0,0072 0,4225 0,7453 56,6645 0,9830 0,0221 58,9459

D5 1,2369 0,7654 1,2369 0,0572 0,1622 1,5515 0,0549 0,6471 0,9700 2,8337

D6 1,3301 1,1573 1,3301 0,0607 0,2464 0,0757 0,0392 0,7537 0,9872 4,0599

D7 1,2796 0,7905 1,2796 0,0405 0,1785 0,2741 0,1703 0,7729 0,9500 4,4034

Entropi Yöntemi’nin ilk adımı olan karar matrisi oluşturulduktan sonra, karar 
matrisinde yer alan negatif değerli veriler pozitif değerli verilere dönüştürülür. 
Bunun için önce, negatif verilerin ortalaması ve standart sapmaları alınır, daha 
sonra kriter ortalamadan çıkarılıp, standart sapmaya bölünür. Ancak, yukarıdan 
verilen 2020 yılına ait karar matrisinde negatif bir değer olmadığından bu işlem 
yapılmamış, veriler sütun toplamlarına bölünmesi ile veriler normalize edilerek 
Tablo 6’da gösterilmiştir (Adım 2).

Tablo 6. Normalize Edilmiş Karar Matrisi (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

MAK MAK MAK MAK MAK MİN MİN MİN MİN MİN

D1 0,1060 0,1078 0,1060 0,2447 0,1933 0,0746 0,0024 0,1409 0,1650 0,0486

D2 0,1026 0,1008 0,1026 0,1206 0,0854 0,4197 0,0025 0,1369 0,1640 0,0435

D3 0,0875 0,0155 0,0875 0,0412 0,1577 0,1435 0,0010 0,1683 0,1704 0,2354

D4 0,3791 0,4760 0,3791 0,0257 0,2358 0,1020 0,9895 0,1725 0,0038 0,5644

D5 0,1044 0,0846 0,1044 0,2051 0,0905 0,2123 0,0010 0,1135 0,1657 0,0271

D6 0,1123 0,1279 0,1123 0,2175 0,1376 0,0104 0,0007 0,1323 0,1687 0,0389

D7 0,1081 0,0874 0,1081 0,1453 0,0997 0,0375 0,0030 0,1356 0,1623 0,0422
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Çalışmada temel alınan her iki yönteme göre, kriter ağırlıklarının belirlenebilmesi 
için Tablo 7’de gösterilmiş olan kriterlere ilişkin Entropi değerlerinin hesaplan-
ması gerekmektedir. Entropi değerlerini bulmak için önce standartlaştırılmış her 
bir veri kendi logaritması ile çarpılarak Entropi katsayıları hesaplanmıştır. Daha 
sonra, her bir sütunun Entropi katsayıları toplamı alınarak, şirket sayısının loga-
ritmik değeri 1’e bölünmüş, son olarak da toplam veriler logaritmik değer ile çar-
pılarak Entropi değerleri bulunmuştur (Adım 3).

Tablo 7. Kriterlere İlişkin Entropi Değerleri (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

MAK MAK MAK MAK MAK MİN MİN MİN MİN MİN

D1 -0,2380 -0,2401 -0,2380 -0,3445 -0,3177 -0,1937 -0,0147 -0,2761 -0,2973 -0,1469

D2 -0,2336 -0,2313 -0,2336 -0,2551 -0,2101 -0,3644 -0,0148 -0,2722 -0,2965 -0,1364

D3 -0,2132 -0,0647 -0,2132 -0,1313 -0,2913 -0,2785 -0,0068 -0,2999 -0,3016 -0,3405

D4 -0,3677 -0,3534 -0,3677 -0,0940 -0,3407 -0,2328 -0,0105 -0,3031 -0,0211 -0,3228

D5 -0,2359 -0,2089 -0,2359 -0,3249 -0,2175 -0,3290 -0,0067 -0,2470 -0,2979 -0,0979

D6 -0,2456 -0,2630 -0,2456 -0,3318 -0,2729 -0,0473 -0,0050 -0,2676 -0,3002 -0,1262

D7 -0,2404 -0,2130 -0,2404 -0,2802 -0,2298 -0,1231 -0,0173 -0,2710 -0,2951 -0,1335

EJ -0,9118 -0,8091 -0,9118 -0,9054 -0,9661 -0,8063 -0,0389 -0,9954 -0,9300 -0,6702

Sonraki adımda ise bilginin farklılaşması hesaplanmıştır. Buna göre,  yüksek de-
ğer almışsa kriterlere ilişkin alternatif skorları arasındaki uzaklık ve farklılaşmanın 
fazla olduğunu gösterdiğinden hareketle, Tablo 8’de gösterildiği gibi, Entropi de-
ğerleri 1’den çıkarılarak farklılaşma dereceleri hesaplanmıştır (Adım 4). 

Tablo 8. Farklılık Derecelerine Göre Entropi Değerleri (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

DJ 1,9118 1,8091 1,9118 1,9054 1,9661 1,8063 1,0389 1,9954 1,9300 1,6702

Son olarak TOPSIS ve MOORA Yöntemlerine geçmeden önce, farlılık derece-
leri toplam farklılık derecesine bölünerek Entropi kriter ağırlıklandırması yapıl-
mış ve Tablo 9’da gösterilmiştir (Adım 5).
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Tablo 9. Ağırlıklandırılmış Entropi Değerleri (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

WJ 0,1065 0,1008 0,1065 0,1062 0,1096 0,1007 0,0579 0,1112 0,1076 0,0931

TOPSIS Yönteminde öncelikle, her bir veri toplamının kareköküne bölünerek 
kriterlerin normalize edilmesi gerekir. Tablo 10’da verilmiş olan normalize edil-
miş kriter matrisi MOORA Yönteminin de başlangıç noktasını oluşturmaktadır. 

Tablo 10. Normalize Edilmiş Kriterler Matrisi (2020 yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

D1 0,2323 0,2038 0,2323 0,5655 0,4800 0,2002 0,0025 0,3694 0,4056 0,0785

D2 0,2247 0,1906 0,2247 0,2786 0,2120 1,1261 0,0025 0,3589 0,4033 0,0704

D3 0,1917 0,0294 0,1917 0,0951 0,3916 0,3849 0,0010 0,4414 0,4190 0,3808

D4 0,8305 0,8999 0,8305 0,0593 0,5856 0,2736 1,0000 0,4523 0,0093 0,9129

D5 0,2288 0,1600 0,2288 0,4740 0,2248 0,5696 0,0010 0,2977 0,4074 0,0439

D6 0,2461 0,2419 0,2461 0,5026 0,3416 0,0278 0,0007 0,3468 0,4147 0,0629

D7 0,2367 0,1652 0,2367 0,3357 0,2474 0,1006 0,0030 0,3556 0,3990 0,0682

Tablo 11’de görüldüğü gibi, çalışmanın bu adımında ise, her bir normalize edilmiş 
değer kendi ağırlıkları ile çarpılarak ağırlıklı standart karar matrisi oluşturulmuştur.

Tablo 11. Ağırlıklı Standart Karar Matrisi (2020 yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

D1 0,0248 0,0205 0,0248 0,0600 0,0526 0,0202 0,0001 0,0411 0,0436 0,0073

D2 0,0239 0,0192 0,0239 0,0296 0,0232 0,1133 0,0001 0,0399 0,0434 0,0066

D3 0,0204 0,0030 0,0204 0,0101 0,0429 0,0387 0,0001 0,0491 0,0451 0,0354

D4 0,0885 0,0907 0,0885 0,0063 0,0642 0,0275 0,0579 0,0503 0,0010 0,0850

D5 0,0244 0,0161 0,0244 0,0503 0,0246 0,0573 0,0001 0,0331 0,0438 0,0041

D6 0,0262 0,0244 0,0262 0,0534 0,0374 0,0028 0,0000 0,0386 0,0446 0,0059

D7 0,0252 0,0167 0,0252 0,0356 0,0271 0,0101 0,0002 0,0395 0,0429 0,0063

Ağırlıklı standart karar matrisi oluşturulduktan sonra, ağırlıklı standart matris kri-
terlerinin yönüne göre pozitif ideal ve negatif ideal çözüm kümesi belirlenmiş ve 
Tablo 12’de gösterilmiştir. Burada pozitif ideal çözüm kümesi maksimum yönde 
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belirlenen kriterler maksimum, minimum yönde belirtilen kriterler minimum ola-
rak alınmıştır. Negatif ideal çözüm kümesi için de işlemin tam tam tersi yapılmıştır. 

Tablo 12. Pozitif İdeal ve Negatif İdeal Çözüm Kümesi (2020 Yılı)

A+ 0,0885 0,0907 0,0885 0,0600 0,0642 0,1133 0,0000 0,0331 0,0010 0,0041

A- 0,0204 0,0030 0,0204 0,0063 0,0232 0,0028 0,0579 0,0503 0,0451 0,0850

Yöntemin sondan bir önceki adımında ise, pozitif ayrım ve negatif ayrım ölçüleri 
ayrı ayrı hesaplanmıştır. Pozitif ideal ayrım ölçüsü için ağırlıklı standartlaştırılmış 
karar matrisinde her bir verinin kendi pozitif ideal çözüm kümesi değerinin ka-
resi alınmış ve 100 ile çarpılarak ayrım ölçüsü elde edilmiştir. Negatif ayrım öl-
çüsü için de aynı şekilde işlem yapılmıştır. 

Tablo 13. Pozitif İdeal Ayrım Ölçüleri (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

D1 0,4062 0,4925 0,4062 0,0000 0,0134 0,8685 0,0000 0,0063 0,1817 0,0010

D2 0,4166 0,5113 0,4166 0,0928 0,1675 0,0000 0,0000 0,0046 0,1795 0,0006

D3 0,4632 0,7703 0,4632 0,2495 0,0452 0,5567 0,0000 0,0255 0,1942 0,0983

D4 0,0000 0,0000 0,0000 0,2889 0,0000 0,7362 0,3347 0,0295 0,0000 0,6542

D5 0,4109 0,5565 0,4109 0,0094 0,1562 0,3137 0,0000 0,0000 0,1834 0,0000

D6 0,3877 0,4402 0,3877 0,0045 0,0715 1,2221 0,0000 0,0030 0,1901 0,0003

D7 0,4002 0,5487 0,4002 0,0596 0,1372 1,0654 0,0000 0,0041 0,1757 0,0005

Tablo 14. Negatif İdeal Ayrım Ölçüleri (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

D1 0,0019 0,0309 0,0019 0,2889 0,0863 0,0301 0,3335 0,0085 0,0002 0,6031

D2 0,0012 0,0264 0,0012 0,0542 0,0000 1,2221 0,3335 0,0108 0,0003 0,6149

D3 0,0000 0,0000 0,0000 0,0014 0,0387 0,1292 0,3345 0,0001 0,0000 0,2453

D4 0,4632 0,7703 0,4632 0,0000 0,1675 0,0612 0,0000 0,0000 0,1942 0,0000

D5 0,0016 0,0173 0,0016 0,1938 0,0002 0,2975 0,3345 0,0295 0,0002 0,6542

D6 0,0034 0,0459 0,0034 0,2215 0,0202 0,0000 0,3347 0,0138 0,0000 0,6259

D7 0,0023 0,0188 0,0023 0,0861 0,0015 0,0054 0,3332 0,0116 0,0005 0,6181

Tablo 15’de görüldüğü gibi, TOPSIS Yönteminin son adımını da  pozitif ideal 
ayrım kümesinin satır toplamlarının karekökü alınarak her kriterin pozitif ideal 
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çözüme olan göreli yakınlığı hesaplanmıştır.  değerleri de aynı şekilde negatif 
ideal ayrım kümesinin değerlerinden elde edilmiştir. Burada Ci* göreli yakınlık de-
recesi,  ve  toplamlarının  değerine bölünmesi ile elde hesaplanmaktadır. Bu 
işlemler yapıldıktan sonra da göreli yakınlık değerlerine göre sıralama yapılmıştır.

Tablo 15. Ayırım Ölçüleri ve Sıralama (2020 Yılı) 

Si* Si- Ci* Sıralama

D1 1,5414 1,1770 0,4330 4

D2 1,3378 1,5049 0,5294 1

D3 1,6929 0,8656 0,3383 7

D4 1,4295 1,4559 0,5046 2

D5 1,4287 1,2371 0,4641 3

D6 1,6453 1,1264 0,4064 5

D7 1,6708 1,0390 0,3834 6

MOORA Yönteminde de TOPSIS Yönteminde olduğu gibi, Tablo 5’teki karar 
matrisi ile Tablo 10’daki normalize edilmiş kriterler matrisinin oluşturulması ge-
rekir. Karar matrisi ve normalize edilmiş kriterler matrisi oluşturulduktan sonra, 
normalize edilmiş matris değerleri maksimum ve minimum yönlü kriterler ola-
rak kendi aralarında toplanmış ve maksimum toplam minimum toplamdan çıka-
rılarak yöntemin üçüncü adımı olan Moora-Oran yaklaşımına göre Tablo 16’daki 
çözüm değerleri belirlenmiştir. 

Tablo 16. MOORA Oran Yaklaşımına Göre Çözüm Değerleri (2020 Yılı)

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7

y*i 1,0046 1,1198 -0,0610 1,0318 0,9833 0,7735 0,4696

Sıralama 3 1 7 2 4 5 6

Tablo 17 ve Tablo 18’de görüldüğü gibi, yöntemin dördüncü aşamasında ise, MO-
ORA-Referans Noktası Yaklaşıma göre her bir kriterin belirtilen yönde maksi-
mum veya minimum yöndeki referans değerleri oluşturulmuştur. Ayrıca, her bir 
kriterin kendi referans noktasına uzaklığı hesaplanmış ve böylelikle yeni bir mat-
ris elde edilmiştir. Uzaklık matrisinde ise her bir kriterin maksimum değeri alın-
mış ve buna göre Pi sıralamaları yapılmıştır.
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Tablo 17. Kriterlerin Referans Noktasına Uzaklığı (2020 Yılı)

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

ri 0,8305 0,8999 0,8305 0,5655 0,5856 0,5856 0,0203 0,0007 0,2977 0,0093

D1 0,5982 0,6961 0,5982 0,0000 0,1055 0,4390 0,0179 0,3687 0,1079 0,0692

D2 0,6058 0,7093 0,6058 0,2869 0,3736 0,2387 0,0178 0,3582 0,1055 0,0611

D3 0,6388 0,8706 0,6388 0,4704 0,1940 0,3039 0,0193 0,4407 0,1213 0,3715

D4 0,0000 0,0000 0,0000 0,5062 0,0000 0,3853 0,9796 0,4516 0,2884 0,9036

D5 0,6017 0,7400 0,6017 0,0916 0,3607 0,1686 0,0194 0,2970 0,1097 0,0346

D6 0,5845 0,6581 0,5845 0,0629 0,2440 0,5652 0,0197 0,3461 0,1169 0,0536

D7 0,5938 0,7347 0,5938 0,2298 0,3381 0,5119 0,0173 0,3549 0,1013 0,0589

Tablo 18. Alternatiflerin Maksimum Referans Değerleri (2020 Yılı)

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7

Pi 0,6961 0,7093 0,8706 0,9796 0,7400 0,6581 0,7347

Sıralama 2 3 6 7 5 1 4

Beşinci adımda ise, MOORA-Tam Çarpım Formu Yaklaşımına her şirketin mak-
simum kriterleri ve minimum kriterleri kendi aralarında çarpılarak maksimum 
ve minimum çarpımları elde edilmiştir. Maksimum değerler, minimum değerlere 
bölünerek elde edilmiş veriler sıralanmıştır.

Tablo 19. MOORA-Tam Çarpım Formu (2020 Yılı)

MAK-Çarpım MİN-Çarpım Ui Sıralama

D1 0,0198 0,5483 0,0362 3

D2 0,0212 0,4815 0,0441 2

D3 0,0005 1,3342 0,0004 7

D4 0,1958 72,6080 0,0027 6

D5 0,0169 0,0977 0,1726 1

D6 0,0023 0,1183 0,0196 4

D7 0,0026 0,5505 0,0047 5

Sonuç olarak Borsa İstanbul’da işlem gören yedi adet sigortacılık ve bireysel emek-
lilik şirketinin, tüm MOORA yaklaşımları ve TOPSIS Yöntemine göre 2020 yılı 
sıralamaları Tablo 20’de toplu olarak gösterilmiştir. Tablo 20’den de anlaşıldığı 
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gibi, hem MULTIMOORA hem de TOPSIS’e göre 2020 yılının ikinci çeyre-
ğinde ilk üçte aynı şirketler yer almaktadır. 

Tablo 20. MOORA Yaklaşımları ve TOPSIS Yöntemine Göre Sıralamalar (2020 Yılı)

y*i Pi Ui MULTIMOORA TOPSIS

D1 3 2 3 3 4

D2 1 3 2 1 1

D3 7 6 7 7 7

D4 2 7 6 2 2

D5 4 5 1 3 3

D6 5 1 4 4 5

D7 6 4 5 6 6

Tablo 21 ve Tablo 22’de ise her iki sıralama yöntemine göre, Borsa İstanbul’da iş-
lem gören yedi adet sigortacılık ve bireysel emeklilik şirketinin finansal performans-
larına ilişkin 2016 – 2020 dönemi sıralamaları verilmiştir. Tablolardaki sonuçlar-
dan da anlaşıldığı gibi, her iki yöntem de birbirine yakın sonuçlar göstermektedir. 

Tablo 21. TOPSIS Yöntemine Göre 2016 – 2020 Dönemi Şirket Sıralamaları

Şirketler 2016 2017 2018 2019 2020

Aksigorta Anonim Şirketi D1 3 2 2 3 4

Anadolu Anonim Türk Sigorta Şirketi D2 4 1 1 2 1

Anadolu Hayat Emeklilik Anonim Şirketi D3 7 7 7 7 7

Avivasa Emeklilik ve Hayat Anonim Şirketi D4 6 6 3 1 2

Güneş Sigorta Anonim Şirketi D5 2 3 4 4 3

Halk Sigorta Anonim Şirketi D6 5 5 5 5 5

Ray Sigorta Anonim Şirketi D7 1 4 6 6 6
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Tablo 21. MULTIMOORA Yöntemine Göre 2016 – 2020 Dönemi Şirket 
Sıralamaları

Şirketler 2016 2017 2018 2019 2020

Aksigorta Anonim Şirketi D1 2 4 2 2 3

Anadolu Anonim Türk Sigorta Şirketi D2 3 1 1 1 1

Anadolu Hayat Emeklilik Anonim Şirketi D3 5 6 7 7 7

Avivasa Emeklilik ve Hayat Anonim Şirketi D4 7 7 6 6 2

Güneş Sigorta Anonim Şirketi D5 6 3 4 4 3

Halk Sigorta Anonim Şirketi D6 4 5 3 3 4

Ray Sigorta Anonim Şirketi D7 1 2 5 5 6

4. Sonuç

Çalışmada Borsa İstanbul’da işlem gören 7 adet sigortacılık ve bireysel emeklilik 
şirketinin 10 farklı finansal göstergeye göre performansları ölçülmeye çalışılmış-
tır. Bu amaçla, çok kriterli karar verme yöntemlerinden TOPSIS ve MULTIMO-
ORA Yöntemlerine göre sıralama yapılmıştır. Bu sıralamalara göre her iki yöntem 
de birbirine yakın sonuçlar vermiştir.

İnceleme döneminde, TOPSIS Yöntemine göre, Anadolu Anonim Türk Sigorta 
Şirketi, 2016 ve 2019 yılları hariç en iyi performansı gösterirken, MULTIMO-
ORA Yöntemine göre ise, 2016 yılı hariç en iyi performansı yine Anadolu Ano-
nim Türk Sigorta Şirketi sergilemiştir. Anadolu Hayat Emeklilik Anonim Şirketi 
ise, TOPSIS Yöntemine göre tüm dönemlerde en kötü performansı göstermiş-
tir. MULTIMOORA Yöntemine göre Anadolu Hayat Emeklilik Anonim Şirketi, 
2015 ve 2016 yılları hariç yine en kötü performansı gösteren şirket olarak görül-
mektedir. Bu şirket, diğerleri arasında 2016 yılında beşinci, 2017 yılında ise an-
cak altıncı sırada yer alabilmiştir. 

Çalışmada, Anadolu Anonim Türk Sigorta Şirketi’nden sonra finansal açıdan en 
başarılı şirketinin Aksigorta Anonim Şirketi’nin olduğu görülmektedir. İnceleme 
döneminde TOPSIS yöntemine göre üç kez ikinci pozisyonunda yer alırken, en 
kötü performansını dördüncü sıra ile 2020 yılının ikinci çeyreğinde göstermiştir.

Her iki yöntemde RAY Sigorta Anonim Şirketi sadece 2016 yılında yer alırken, 
TOPSIS Yöntemine göre, Avivasa Emeklilik ve Hayat Anonim Şirketi, sadece 
2019 yılında birinci sırada yer bulmuştur. 
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Sonsöz olarak, finansal göstergeler açısından inceleme dönemi genel olarak de-
ğerlendirildiğinde hem TOPSIS hem de MULTIMOORA yöntemlerine göre, 
Anadolu Anonim Türk Sigorta Şirketi en iyi performansı gösterirken, en kötü 
performansa sahip şirket ise Anadolu Hayat Emeklilik Anonim Şirketi olmuştur. 
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Abstract 

Gulf countries earned important revenues from oil exports as of the 1960s. These 
oil revenues contributed to the formation of the Khaleeji Capital. Along with the 
establishment of the Gulf Cooperation Council in 1980, steps were taken to have 
political and economic cooperation in the region. The foreign exchange earn-
ings financed the existing economic and societal structure for a long time. How-
ever, the gulf-oriented ‘societal contract’ which was based on the distribution of 
the oil revenues began to experience certain problems alongside both Arab re-
volts and the fall in the oil revenues. The slowdown in economic activities at the 
global scale and also the decline in the oil price in conjunction particularly with 
the COVID-19 pandemic which emerged in 2020 led to significant decreases in 
the revenues of the gulf countries. For all these reasons, it is expected that the po-
litical and societal structure in the Gulf countries will be transformed in a man-
ner to be supportive of the capitalist societal relations. In the study, the focus is 
placed on the transformation of the mode of integration of the Gulf Coopera-
tion Council countries into international capital accumulation. The study explains 
how the position of the gulf which is integrated into the global capital accumu-
lation as the strategic raw material exporter and manufactured goods importer is 
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transformed in the international division of labor. In this regard, it is estimated 
that the integration into the global capital accumulation as the strategic raw ma-
terial exporter will no longer be sustainable and the societal consensus reached 
by virtue of these export revenues will be overturned soon. For all these reasons, 
it is anticipated that the reforms which are made upon the recommendations of 
the World Bank and the OECD will speed up the formation of the capitalist so-
cietal relations in the gulf. 

Introduction

Called the Gulf countries and forming the Gulf Cooperation Council (GCC), six 
countries, namely, Saudi Arabia, the United Arab Emirates (UAE), Qatar, Bah-
rain, Kuwait, and Oman, are explored in this study. Besides sharing the same ge-
ography, these countries have important common characteristics. The first of these 
common characteristics is that the political system of each one of them is not the 
democracy but the monarchy. Also, the economies of these countries rely on the 
revenues earned from the exports of a variety of strategic raw materials. Particu-
larly the change in the production technology which came into being after the 
world wars by virtue of the military research which enhanced during the war years 
allowed petroleum to be the ‘strategic raw material’1 by leading to the emergence 
of the ‘petrochemical industry’2 (Hanieh, 2012:74). Therefore, the Gulf countries 
that were the exporters of raw materials such as petroleum and natural gas serving 
as the key inputs of the petrochemical industry began to have higher importance 
to the industrialized countries. Four GCC members, that is, the UAE, Saudi Ara-
bia, Qatar, and Kuwait, are also the members of the Organization of Petroleum 
Exporting Countries (OPEC). One of the basic premises of the study is that the 

1	 Properties necessary for defining a material as a strategic raw material are as follows: They 
are described as the materials which are produced by certain countries, used in general by 
the developed countries, and employed in the preparation of some mines needed for certain 
advanced technologies. Finding substitutes for them is a small possibility. The materials which 
can be obtained at competitive prices and without facing any constraint or challenge are not 
strategic. If a mine has determining importance to the economy of a country or region, then 
the mine is acknowledged as strategic for the region (Cebeci, 2017:2383).

2	 One of the significant properties of the post-war industry is that petroleum and natural gas 
were substituted for coal as the raw material in the production of synthetic commodities. This 
change became possible with the technological developments which made it possible to use 
more hydro active carbon and reduced the production cost significantly for processing the 
crude oil. ‘Petrochemical industry’ refers to the raw material substitution is facilitated with this 
new technology (Hanieh,2012:74).
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significant foreign exchange earnings which were obtained from the petroleum 
and natural gas exports created barriers to the formation of the market-oriented 
capitalist societal relations and allowed the continuation of the existing societal 
relations in these countries. However, this integration mode had a transforma-
tion in the first decade of the 2000s. The sect of capital that came into being in 
the Gulf countries (Khaleeji Capital) both had investments as the finance cap-
ital in different countries and made significant investments in the Middle East 
countries. The gulf-centered capital got internationalized very rapidly. However, 
the process of capital accumulation requires the presence of a societal structure 
where the markets effectively function and the competition is in effect in all so-
cietal relations. On the other hand, rather than the markets, the emirs who lead 
the monarchies and the dynasties to which the emirs are members have effects in 
the Gulf countries. In the epoch when the monarchies and empires collapsed and 
the nation-states emerged, the democratic systems based on national sovereignty 
did not come into being in these countries. One of the most significant reasons 
for this situation is that the petroleum resources discovered in the region after the 
world wars provided the finance necessary for the self-regeneration of the exist-
ing governments in power. In other words, the integration into the international 
capital accumulation process as the strategic raw material producer blocked the 
formation of productive capital, labor class, and democratic participatory govern-
ments in these countries. Even though they made serious investments in the re-
gion countries, the societal and political structures were not transformed in these 
countries. Certain important developments that took place in the second decade 
of the 2000s gave signals that the existing political and economic structures of 
these countries would not be sustainable. Fall in the petroleum price, democratic 
demands produced by the Arab Spring, and lastly the developments such as the 
decline in the petroleum demand and decrease in petroleum price along with the 
slowdown in economic activities across the world due to the COVID-19 pan-
demic in 2020 make the reform process even more crucial for the economies of 
these countries. Societal relations are also reshaped in these countries along with 
this process. In the study, the unique situation of the Gulf countries in the in-
ternationalization process of the capital will firstly be explained. Next, the study 
will analyze the ‘Diversification Strategies’ and reforms which come into play as 
per the OECD and World Bank recommendations since the existing mode of 
integration is no longer sustainable. Subsequently, the GCC will be evaluated as 
a political and economic integration initiative created by the Gulf countries, and 
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the capital accumulation strategies of Khaleeji capital and its mode of integration 
into the international capital accumulation will be discussed.

Internationalization and Integration into International Capital 
Accumulation

Internationalization of the capital means that the accumulation cycles of differ-
ent forms of capital take place not within the borders of a single country but 
in multiple countries. In this respect, what is meant by the internationalization 
of the commercial form of capital, the internationalization of the money form 
of capital, and the internationalization of the productive form of capital is that 
the accumulation cycle of each capital form moves outside the national borders. 

The internationalization of capital is defined by Christian Palloix as the case in 
which different forms of capital are not transformed from the money form of 
capital into the commodity form and the productive form in a single nation-state 
or societal formation (Palloix, 1977:20). Going beyond the internationalization 
of money/finance capital (P-P’) and commercial capital (P-M-P’), Palloix’s defi-
nition refers to the realization of the productive capital cycle (P-M-M’-P’) inside 
the borders of multiple countries. Internationalization of the capital is compul-
sory because the system experiences a crisis when the cycle of the capital is pro-
longed and interrupted in a specific geographical location. Marx attributes the 
reason for this to the nature of capitalism, and says, “capital must, on the one 
hand, strive to tear down every spatial barrier to intercourse, i.e. to exchange, 
and conquer the whole earth for its market, [while] it strives on the other side to 
[…] reduce to a minimum the time spent in motion from one place to another. 
(Marx, 1973: 539)” (Hanieh, 2012: 57-58). Therefore, to prevent capital accu-
mulation from having a crisis and ‘to change the world as per the designs of cap-
ital accumulation’, a variety of policies were developed. By virtue of these strate-
gies, both the space of the capital accumulation will be enlarged and the capital 
crisis will be postponed. To speed up once again the internationalization process 
of capital which was interrupted particularly in the period of world wars, vari-
ous institutional establishments and arrangements were put in place. In this pro-
cess, the International Monetary Fund (IMF), the World Bank and the General 
Agreement on Tariffs and Trade (GATT) which was transformed into the World 
Trade Organization in 1995 played key roles. As of the 1980s, the arrangements 
that were called the neo-liberal policies and allowed capital accumulation to 
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dominate all areas which it needed were implemented virtually in all countries 
that adopted the market economy (Cebeci, 2017). By analyzing the foreign trade 
regulations of the countries to remove the barriers to the internationalization of 
the commodity capital, the GATT aimed at eliminating tariffs and other mea-
sures that restricted foreign trade. The IMF worked on the arrangements neces-
sary for the internationalization of the money form of capital. The World Bank 
carried out the structural adjustment programs with several countries for making 
arrangements necessary for the internationalization of the productive capital. By 
enlarging the scope of capital accumulation, these arrangements enabled the late 
capitalist countries as well to be integrated into the global capital accumulation 
process. As the capital needed in the form of foreign exchange for industrializa-
tion especially in countries where the capitalist economic relations were not yet 
well-established and the markets did not function effectively, these countries de-
manded IMF credits. In this process, the countries were allowed to benefit from 
the IMF credits if they implemented the structural adjustment programs of the 
World Bank. In the countries which implemented the structural adjustment pro-
grams, the relations not needed by the capital formation disappeared and new ar-
rangements were put in place along with reform programs. The above-cited inter-
national organizations and structural adjustment programs had significant effects 
on the integration process of several late capitalist countries such as Turkey, Mex-
ico, and Brazil. The arrangements made in accordance with the structural adjust-
ment programs prescribe that the conditions of capital accumulation are satisfied 
and secured. Thus, the state becomes responsible for providing the conditions of 
capital accumulation which are secured everywhere for the internationalization 
of capital (disciplining the labor, identifying and protecting property rights, put-
ting private enterprises under legal guarantees, and so on.). In this respect, the 
nation-states become important to secure at the global level the conditions which 
support capital accumulation and internationalization (Panitch & Gidin, 2003).

At this juncture, it will be sensible to categorize the countries, in which the cap-
italist societal relations were not established in all domains and the markets did 
not function effectively, into two groups. The countries in the first group are those 
where the capitalist societal relations came into being but certain areas were not 
yet opened to the private sector. To create the national capital, the state-spon-
sored import substitution industrial policies were applied in these countries. Thus, 
the reforms needed in specific areas as per the demands of the international cap-
ital were not put in place in these countries. Market relations did not penetrate 
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all areas. By making important structural and legal arrangements in these coun-
tries, it became necessary to identify the areas, which were not previously com-
moditized (mostly subject to public control), as the capital accumulation areas 
(Cebeci, 2014:164). Moreover, so that the competitive processes will be effec-
tively operational between different capital sects, it will be necessary to make le-
gal arrangements. These states were forced to use IMF credits and fulfilled the 
reform process alongside the World Bank programs due to their capital needs in 
the form of foreign exchange.

The countries of the second group are those where the capitalist societal relations 
were not fully formed and deepened yet. The markets are not effective in the co-
ordination of production and distribution. The difference between these countries 
and those in the first group is that their administrative structures and societal re-
lations are not compatible with the capitalist system. Although these countries are 
integrated into the capital accumulation process at the global scale, the capital-
ist production relations are not deepened in these countries. This group of coun-
tries is comprised of countries with a variety of raw materials that the industri-
alized countries heavily needed and which were scarce across the world. These 
countries gain foreign exchange earnings by exporting the strategic raw materials 
which they own. As the commodities needed by these countries were obtained 
with these export earnings from the world market, diversified industries did not 
come into being in these countries and their economies depended on the pro-
duction of strategic raw materials such as petroleum and natural gas. The GCC 
member countries which are defined as the Gulf countries are also placed in this 
group. The emirs (monarchs) who retain the control of government need finance 
for continuing to remain in power in these countries, and high petroleum and 
natural gas earnings of these countries provide this finance. In these countries, 
the citizens did not serve as the working class and most citizens were employed 
as civil servants. A large number of services were offered to the public for free by 
the governments in power. However, the developments taking place in the 2000s 
paved the way also for the countries in the second group to be part of the reform 
process as the countries in the first group did. On the other hand, the unique in-
tegration mode of the Gulf and the internationalization process of Khaleeji cap-
ital cause also the reform process to be different.
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Gulf Cooperation Council As An Economic Integration Initiative
The GCC was created in 1981 with the participation of six Arab countries. The 
emergence of such a regional cooperation initiative is important considering the 
date of its establishment in an era when the internationalization process of cap-
ital was expedited and liberal policies were adopted. Defined as an international 
integration initiative, the council was analyzed differently in various studies. Cer-
tain studies carried out in Arab countries put forward that the GCC was formed 
as a consequence of the interaction which automatically came into play especially 
in the area of the economy before the integration was even set in motion. Besides, 
certain studies set forth that the GCC was established against a variety of threats 
from Israel to the Soviet Union and from the USA to Iran. On the other hand, cer-
tain researchers state that the GCC was an organization created against the threat 
of the Iran-Iraq war (Ramazani,1988). In a press statement issued in 1981 by the 
then Saudi Foreign Minister Prince Saud El Faysal, the establishment of the orga-
nization arose from such considerations as the ‘special relations’, ‘common charac-
teristics’, ‘shared creed’, ‘similarities of the regimes’, and ‘unity of heritage’ of the 
member states and their willingness to deepen and develop cooperation and coor-
dination in all fields in a manner to bring development and stability to their peo-
ples (Ramazani, 1988). Thus, since its establishment, the GCC was defined in di-
verse studies as a formation that came into being for different reasons. On the other 
hand, based on the goals which the GCC set and the decisions which it took since 
its establishment, it will be possible to tell what sort of an organization the GCC 
was. Hence, the GCC designated a plan which designed common economic ac-
tion, cooperation, and economic integration stages for its member countries after 
the Unified Economic Agreement was signed in November 1981 immediately fol-
lowing its establishment. In this framework, reaching the below goals is expected:3

Goals of the GCC3

1 Achieving Economic Nationality among the GCC citizens
2 Achieving the economic integration among Member States in gradual steps, beginning 

with the establishment of the Free Trade Area, the Customs Union, the Common 
Market and ending with the establishment of the Monetary and Economic Union and 
the necessary common institutions 

3 Convergence and unification of laws, regulations and strategies in the economic, 
financial and trade areas 

4 Interconnecting the infrastructures in Member States, particularly in areas of 
communications, electricity and gas and promoting the establishment of joint ventures

3	 The table was prepared by using the information obtained from the official website of the 
GCC. https://www.gcc-sg.org/en-us/CooperationAndAchievements/Achievements/Eco-
nomicCooperation/JointActionProcess/Pages/TheUnifiedEconomicAgreement198.aspx (The 
last access date: 10 November 2020).
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As it is viewed from the goals, starting from the free trade area which is the weak-
est stage of ‘economic integration theory’, the GCC aims to reach the stage of 
economic union. The formation of the customs union, the common market, and 
finally the monetary union and the common institutions is the most advanced 
stage of economic integration. Several late capitalist countries that pursued import 
substitution industrial policies to have industrialization as of the 1960s opened 
their borders to international capital also in the 1980s by adopting liberal policies. 
This is the period when the capital in early capitalist countries moved to differ-
ent geographical locations due to the fall in the profit margins. The Gulf coun-
tries financed the mega projects with revenues which they obtained while being 
integrated into the international capital accumulation process as the strategic raw 
material exporter, and hence, they contributed to the global capital accumula-
tion in the realization4 and valorization5 stages. Moreover, the earned petrodol-
lars contributed to international capital accumulation by flowing to the finance 
sector in Europe. However, in the subsequent years, the capital accumulating in 
the Gulf and the system governed by the monarchy gave rise to the emergence of 
the newly incorporated capital in the Gulf. This capital is called as ‘Khaleeji’ cap-
ital which means the gulf. The establishment of cooperation by the Gulf coun-
tries about the economic topics arises from their interest in being the determi-
nant of the economic climate in the Gulf region.

Apart from the goals set in the agreement that established the GCC, the GCC 
took certain important decisions in the 2000s. One of the most important of 
these decisions is the definition of ‘investment climate’ that was offered for the 
first time in the 2000s and covered the structural transformations which the pro-
ductive capital needed for its internationalization. The investment climate defines 
quite wide and comprehensive relations and the legal and institutional structure 
which regulates these relations. The investment climate can be defined as all le-
gal, institutional, and economic conditions which affect company behaviors pos-
itively or negatively but cannot be controlled by the companies (Witkowska, 
2007) (Cebeci, 2012:184). In its report, ‘Better Investment Climate For Every-
one’, the World Bank advocates that the improvement of the investment climate 

4	 The surplus-value which is generated in the production process is obtained for the sale of the 
commodity. Obtaining/realizing surplus value by selling the commodity in the market is called 
the ‘realization’.

5	 Investing the capital to revalue it in areas where the surplus value will be obtained is called the 
‘valorization’.
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is favorable to everyone (World Bank, 2005:1). This recommendation was devel-
oped by the World Bank, and in this context, efforts were launched for improv-
ing the investment climate in several countries. The GCC also joined this pro-
cess with the agreement which it signed in 2001. The rearrangement of ‘the legal 
and institutional conditions which the companies cannot control’ as per the de-
mands of the international capital accumulation means that important reforms are 
made. Therefore, the improvement of the investment climate of the Gulf coun-
tries along with the agreement signed by the GCC in 2001 requires that new ar-
rangements are made in numerous areas from the political system to business law. 
The World Bank grouped the components of the investment climate into seven 
categories under the title of ‘obstacles to doing business’ in the 1997 World Eco-
nomic Development Report as Corruption, Regulations, Crime and Theft, Po-
litical Instability, Financing, Taxes and Poor Infrastructure (World Bank:1997) 
(IMF:2003). Making new regulations in these seven areas is important as it also 
means the transformation of the political structure and decision-making processes 
in the GCC countries. Thus, the Khaleeji capital that has good relations with the 
rulers also needs to be persuaded for this transformation.6

Identified Reform Areas in The Economic Agreement 20016

1 Improving the investment climate

2 The development integration across Member States, including the industrial 
development, development of oil and gas and the natural resources, agricultural 
development, environment preservation and joint projects

3 Development of human resources, including education, eradication of illiteracy, 
compulsion of basic education, activation of labor market strategy, nationalizing and 
training of Labor Force and increasing their contribution to the labor market. 

The improvement of the investment climate means that all types of reforms and 
regulations which the internationalized capital needs while entering different geo-
graphical locations are made. Hence, the demands of the productive capital and 
the private sector that will make foreign direct investments (FDI) in the Gulf 
will be included in the reform programs. This process requires that the reforms 
are made in several areas in the Gulf countries. It covers all domains from politi-
cal stability to transparency in governance, from procedures for starting up a new 

6	 The table was prepared by using the information derived from the official website of 
the GCC. https://www.gcc-sg.org/en-us/CooperationAndAchievements/Achievements/
EconomicCooperation/JointActionProcess/Pages/TheEconomicAgreement2001.aspx (The 
last access date: 10 December 2020)
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company to the terms of transfer of profits abroad, from foreign capital law to 
labor employment laws. According to these reforms, the World Bank ranks the 
countries each year and lists them in the ‘Doing Business Report’. For instance, 
in the Doing Business Report 2020 issued by the World Bank, Kuwait and Bah-
rain ranked among the top 10 reformist countries, and Saudi Arabia was noted 
as the country having the biggest progress (World Bank, 2020). The decrease in 
travel restrictions for women and youth and also the liberalization in the enter-
tainment sector were among the topics about which Saudi Arabia made prog-
ress (World Bank, 2020).

One of the reform areas specified in the agreement which was signed in 2001 is 
the workforce. The goals such as the nationalization and training of the work-
force employed in the Gulf countries and the promotion of its participation in 
the labor market are still problematic areas for the GCC countries. One of the 
most important reasons for this situation is that the low-wage migrant workforce 
makes up for a large part of the workforce employed in all GCC countries. More-
over, there is a very large income gap between the country citizens and non-cit-
izen country residents. Thus, ‘job creation’, ‘human-capital formation’, and ‘pri-
vate-sector-led growth’ are still highlighted as the areas that need to be reformed 
(World Bank, 2019). While it can be asserted that the capital coming into being 
in the Gulf countries as per the goals set in the establishment phase of the GCC 
came forth to have cooperation in opposition to the global capital, it is discerned 
that the demands of the capital in the Gulf and the demands of the international-
ized capital had a consensus on the ‘creation of a better investment climate’ along 
with the agreement renewed in the 2000s and new goals. To have a better un-
derstanding of this consensus and the areas of conflict, the formation of Khaleeji 
Capital and its mode of accumulation should be analyzed.

Formation of Khaleeji Capital and Its Mode of Accumulation

First of all, it is essential to define the way of formation of the capital sect called 
Khaleeji capital and the mode of capital accumulation that emerged under these 
conditions. “Khaleeji capital has a hierarchical structure around the core of Saudi 
Arabia and the United Arab Emirates (UAE) together with other capitals attached 
secondarily to this core. Khaleeji capital represents the capital accumulation in 
the Gulf and the development of a new space which supports the class formation 
process coming into being within and via the internationalization of the capital 
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and reflects the change in social relations” (Hanieh,2012:37). As noted also by 
Hanieh, the societal relations in the Gulf countries began to change in the pro-
cess of internationalization of the capital. In these countries, the rulers share the 
power that comes from the family. Even if there are legislative organs such as the 
‘house of representatives’ in Bahrain and the ‘national assembly’ or ‘national cham-
ber’ in Kuwait, their powers are quite limited and the rulers have the power to 
dissolve the parliaments in both countries. Also in other GCC countries, there 
are advisory councils. However, these organs do not have the effect to alleviate 
the rulers’ political pressures (Hanieh, 2012, 38). Thus, in the Gulf countries, 
the economic and societal structures develop as per the rules prescribed by the 
monarchy. It is not quite easy for different interest groups in the society to con-
vey their demands to the government in power. Particularly the conglomerates 
which make up the Gulf capital are run by the people who are members of the 
dynasty that rule the monarchy or have close relations with the dynasty. This or-
ganic tie has significant effects on the Gulf capital. To cite from Aykut, “The in-
vestments made via the classes that ruled these countries (…) were not subject 
to the sanction of bankruptcy and, as their owners were also part of the political 
power, they were solving their problems in accessing credits in ways that differed 
very much from their Western counterparts” (Aykut, 2014:206).

The capital accumulation in the Gulf was structured on the basis of the produc-
tion which was targeted to the external market, not in the context of domestic 
or national needs. The capitalist classes in the Gulf were formed around the rev-
enues earned from petroleum-related activities such as the construction and ser-
vices, not directly from the ownership of petroleum production (Hanieh, 2012: 
100). Moreover, important changes in the management of petroleum resources 
and distribution of their revenues took place in the Gulf countries since the dis-
covery of petroleum, nevertheless, this historical process is not presented here due 
to the limited space of this study.7 The consumption goods demanded by the 
people and the technology and intermediate goods needed for industrialization 
had to be imported from abroad. In this manner, the Gulf countries became a 
market for the goods produced by other countries and were integrated into the 
international capital accumulation in the realization stage.

7	 For more information about the historical process, see Capitalism and Class in the Gulf Arab 
States (A. Hanieh, 2012). 
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The capital accumulation obtained along with the development of the sectors of 
petroleum and its derivatives were transferred to the financial markets and hence, 
significant revenues were earned from these markets. By virtue of the mega-proj-
ects financed by the petroleum revenues during the 2000s, these six Arab coun-
tries that were ruled by monarchies turned to be the largest area of valuation for 
the international capital that had investments in the fields of engineering and con-
struction. The big increase in the petroleum price especially in the first decade of 
the 2000s raised the GCC revenues and provided the mega projects with finance. 
Thus, the Gulf economies where the giant projects were realized and the Gross 
National Product (GNP) per capita had record-breaking increases came into be-
ing. However, for the continuation of the capital accumulation in the Gulf coun-
tries, the creation of the labor class and the effective functioning of the markets 
are indispensable as well as the formation of capital. Therefore, even though the 
fast GNP growth is observed, it cannot be asserted that the capitalist societal re-
lations are deepened in the Gulf countries. 

Upon the review of the formation of the worker class, it is discerned that the cit-
izens did not serve as the workers in the Gulf countries and the needed work-
force came as the migrant workers from Arab countries outside the Gulf. Thus, 
the migrant workers had a weak position in the wage bargain between the cap-
ital and labor. In the GCC countries, the citizens have privileged rights as com-
pared to other people who reside in the country. These privileges granted by the 
monarchy prevent the citizens from serving as workers. Even if the citizens are 
unskilled, they are employed in various offices as civil servants to ensure that they 
earn a wage and get a share from the public revenues. For instance, in the study 
by Hertog, it is stated that one-third of the employees of the Saudi Ministry of 
Labor and Social Security were even illiterate in 1975 (Hertog, 2010:106). The 
citizens do not serve as workers and enhance their self-development due to this 
privilege granted to them by the monarchy. Likewise, the participation of women 
in the workforce is highly restricted in Saudi Arabia. In the employment statis-
tics, the female population is not taken into consideration. In this perspective, 
a significant population that did not join the workforce and were not included 
in the competitive processes live in Saudi Arabia (Cebeci, 2017:2386). On the 
other hand, the fact that the workforce needed by the economy is composed of 
migrant workers who do not have citizenship rights and are faced with the dan-
ger of being deported in any case demonstrates the degree of exploitation in the 
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Gulf. A labor movement against the work conditions or wages seems quite un-
likely under these circumstances. 

When evaluated in terms of the integration into the global capital accumulation 
and the internationalization of the capital, it is a new situation that the GCC is 
created by the Gulf countries and the capital in these countries is confronted as 
a rival with the international productive capital in the works undertaken in the 
GCC region. Also upon the review of the decisions taken by the GCC about 
the trade and investment policies in the historical process, it is discerned that the 
Gulf capital moved the space of capital accumulation out of the national borders. 

Evolution of the GCC Supra-National Trade and Investment Policies 

1983 exemptions of most domestic products from customs duties, simplified customs 
and travel procedures among GCC states

1990 retail and wholesale trade opened to any GCC national

2003 Customs Union Agreement, removal of restrictions on internal trade, 
establishing common external tariffs

2005 Agreement to coordinate all external trade negotiations through the GCC 
Secretariat

2008 GCC Common Market, labor market mobility, unrestricted rights of 
ownership and property, capital mobility, similar tax treatment

Source: Trade And Foreign Investment – Key to Diversification And Growth In GCC 2018

In the GCC countries which purchased manufactured goods and services from 
the global firms and hence solved the realization problem by creating markets for 
the sale of commodities, the Khaleeji capital began to compete with international 
firms in several capital accumulation areas in the region. The Gulf conglomerates 
become active in highly diverse areas related to the industry, finance, and services 
generally across the region rather than focusing on investments limited in scope 
individually within each Gulf country. Thus, the space of the capital accumula-
tion which is attained by the Khaleeji capital from the productive activities is en-
larged geographically. On top of that, the direct connections of the Khaleeji cap-
ital with the Arab monarchies ensured that the mega projects were obtained by 
the Khaleeji capital. Therefore, Adam Smith’s ‘invisible hand’ and the competi-
tion process do not work. In the process of competition, foreign capital is not 
subject to the same conditions as the Khaleeji capital. In the IMF report, ‘Trade 
and Foreign Investment-Keys to Diversification and Growth’, it is stated that the 
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GCC was not adequately open to the FDI even though it was open to foreign 
trade. The same report notes, “FDI inflows have stalled in recent years despite 
policy efforts taken to reduce administrative barriers and provide incentives to 
attract FDI. Tariffs are relatively low; however, a number of non-tariff barriers to 
trade persist and there are substantial restrictions on foreign ownership of busi-
nesses and real estate.” (IMF, 2018:3). In support of these findings, the World 
Bank puts forward in its 2019 report issued about the Gulf countries that the 
non-petroleum sectors financed by the public investments had a significant de-
termining effect on the economies of the GCC countries (World Bank: 2019). 
The tenders won by the Gulf capital in the public investments are of importance 
to the continuation of the capital accumulation process. Nevertheless, the Gulf 
countries are still dependent on imports in numerous branches of industry, and 
thus, ‘Economic Diversification Strategy’ is implemented by the Gulf countries. 
To this end, several countries developed a variety of plans and incentives. For in-
stance, Saudi Arabia that shaped its economic structure with five-year economic 
development plans created credit institutions to tempt its citizens to be entrepre-
neurs and to reinforce its private sector. These institutions extend funds to Saudi 
citizens who are interested in doing business in agriculture, industry and con-
struction sectors. The Saudi Industrial Development Fund (SIDF), the Saudi Ara-
bian Agricultural Bank (SAAB) and the Saudi Arabian General Investment Au-
thority (SAGIA) are among the institutions which provide support. Hence, the 
funds which the Saudi citizens needed to become entrepreneurs were created by 
the Saudi government. However, since the required technology and skilled labor 
force were not present, significant progress was not achieved in the non-petro-
leum industries. Private entrepreneurship is encouraged also in other Gulf coun-
tries, however, it is discerned that the formal institutions that regulated the soci-
etal relations did not achieve the necessary transformation which would support 
the capitalist societal relations. The Gulf economies dependent on the strategic 
raw material exports fail to attain the ‘diversification’ goal (Al-kuwari, 2013). One 
of the reasons for the failure in the diversification efforts is that the private sec-
tor that continued to depend on the state policies and the state (through pub-
lic credits) and was not subject to free-market conditions did not undergo an in-
dependent and autonomous development (Hertog, 2013); (Aykut, 2017). On 
the other hand, even if the revolts that took place in 2011 in Arab countries led 
to various liberal arrangements also in other Arab countries, there are still sig-
nificant restrictions in several areas. Moreover, as the Covid-19 pandemic which 
emerged in 2020 restricted the production and transport activities at the global 
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scale, petroleum consumption went down. At the same time, the tourism sector 
which was a crucial source of revenues for the GCC countries also contracted 
due to the bans. These developments indicate that the structural reforms will be 
expedited and the capitalist societal relations will be deepened in the Gulf. Do-
mestic turbulence can be expected to come into play in the monarchies that will 
stand against this transformation. 

Conclusion: Economic Diversification and the Gulf

Today, the Gulf countries come to the forefront as the prominent economies with 
their mega-projects, giant infrastructure investments, and high GNP per capita. 
However, the capital accumulation relations behind this wealth and economic 
development are not often analyzed. As demonstrated in the study, the capitalist 
societal classes were formed in the Gulf countries. Nevertheless, in this class for-
mation, the Khaleeji capital does not get accumulated as in the case of capital re-
lations in early capitalist countries. Instead of enhancing its competitive power by 
gaining independence from the state, the Khaleeji capital aspires to continue its 
privileged relationship with the state in opposition to the foreign capital and stays 
distant to the democratization (Hertog, 2013). The continuation of this relation-
ship between the Khaleeji capital and the state seems to be possible only through 
the maintenance of the existing ‘societal consensus’ by the governments in power. 

Khaleeji capital which gained privileged relationships individually within the bor-
ders of each country targeted to have such relationships across the entire Gulf as 
well by expanding its capital accumulation space along with the establishment 
of the GCC. Moreover, it began to be active not only in the GCC countries but 
also in other Middle East countries. Khaleeji capital is active in the finance sec-
tor particularly in Jordan, Egypt, and Lebanon. Besides, it is active in the con-
struction sector in the region countries. For instance, the UAE companies are 
active in large construction projects in Iraq. Even though the Economic Agree-
ment signed between the GCC countries in 2001 aims to improve the invest-
ment climate in the Gulf, the Khaleeji capital does not give up its privileged po-
sition in its relations with the Gulf monarchies. Nevertheless, the continuation 
of this privileged position of the Khaleeji capital depends on the maintenance of 
the existing governance style and monarchies whilst the maintenance of the ex-
isting governance style depends on continuing to earn revenues from the strate-
gic raw material exports. However, as per the foresight that these export revenues 
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will eventually be depleted, the diversification strategies have been developed in 
Arab countries since the 1970s. Even though the ‘diversification’ means that the 
contribution of the sectors outside the petroleum and its derivatives to the GNP 
will go up, the development of a Western-style private sector which is subject to 
free-market conditions is also envisaged by ‘diversifying’ (Aykut, 2014). Being 
subject to free-market conditions means to be exposed to the competitive process 
without having access to state support and interference. However, under these 
circumstances, the public revenues which the state will need for its self-regener-
ation when the petroleum earnings are not present will be collected through the 
taxation of the private sector and the citizens. In return, those that are subject to 
taxation will ask for the right to political participation or democratic governance.

The diversification strategies in the Gulf do not still seem very functional. As the 
Khaleeji capital creates investment space for itself in the Middle East region, the 
FDI inflows remain limited. As noted in the IMF and World Bank reports, the 
Gulf countries are not adequately open to FDI inflows. However, the develop-
ments taking place since 2011 lead to a rise in the demands for democracy and 
reform in the Middle East. In the face of the peoples’ revolts that took place in 
the Middle East countries, the Gulf countries had recourse once again to the dis-
tribution of petroleum earnings to maintain the societal consensus. Kuwait pro-
vided each of its citizens with cash benefits worth 3,600 Dollars and guaranteed 
that it would provide staple food products for 18 months. Qatar had an increase 
of 60% in the salaries of those employed in the public sector and an increase of 
120% in the salaries of high-ranking army officers. As well as salary increases, 
Saudi King announced cash benefits for students and employees and an aid pro-
gram which was worth 130 billion Dollars and aimed at making those without 
homes the homeowners. Bahrain and Oman created new employment opportu-
nities in the public sector by virtue of the monetary assistance extended by other 
Gulf countries (Kmarava, 2012). All these public expenditures were financed with 
revenues earned from the petroleum and natural gas exports that were under the 
control of the Gulf monarchies.

The Gulf countries continue the state of integration into international capital ac-
cumulation by means of strategic raw material exports. However, when the fall in 
the petroleum price is combined with the effects created in 2020 by the Covid-19 
pandemic, it is discerned that finding new sources is essential to the continuation 
of the societal consensus in the Gulf countries. The slowdown in the economic 
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activities at the global scale along with the pandemic raises the expectations that 
the transformation will be expedited. That is because the pandemic led not only 
to falls in the petroleum price and oil revenues but also to a decline in tourism 
earnings. In light of all these effects and expectations, it can be estimated that 
the capitalist societal relations in the Gulf countries will be deepened even fur-
ther in all domains in the forthcoming period. In this process, the Khaleeji capi-
tal needs to attain the competitive power to be capable of struggling with its in-
ternational rivals without government support. 
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Abstract

Besides the fact that the global problems beyond the national borders, such as air 
pollution, climate change, danger of extinction of plant and animal species in-
teract with each other; these problems, depending on the degree of this interac-
tion, also jeopardize the lives of individuals and future generations, too. Focus-
ing on solving problems in a holistic way rather than dealing with each problem 
separately would provide more successful results in solving these destructive ef-
fects, in terms of individuals’ quality of life, sustainability and the future of the 
world. Adoption of sustainable development goals needs states, non-governmen-
tal organizations, the business world that are committed to the implementation 
of these goals, and the cooperation between them as well, in ensuring that eco-
nomic and social development is carried out with the environment despite cur-
rent problems. In this context, the study will discuss theoretically how ecological 
crises are managed through the functions and responsibilities of different actors 
at the point of sustainability of the concept of development.

Keywords: Ecological crisis, development, capitalism, political economy, susta-
inable development

Introduction

Problems such as climate change, drought, floods, global warming, environmental 
pollution, and food crisis have become more critical due to the effects on people 
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and the economic system. In growth-oriented economies, sustainable consump-
tion and production are used in a way that does not allow natural resources and 
the environment to renew itself. Oil, natural gas, and coal, currently the world’s 
primary energy source, are among fossil fuels that are responsible for greenhouse 
gas (Giddens,2013). The substantial increase in greenhouse gas emissions creates 
significant problems for the ecosystem. Sinn (2016) emphasizes that an effort to 
reduce fossil fuels would be insufficient and reducing the extraction of sources 
should be focused directly instead.

In line with these energy sources, production and consumption patterns, the growth 
of world population leads to compelling effects in terms of the use of world re-
sources/assets. The capacity of the world natural system (water, air, soil, and for-
ests) for self-renewal and for support the life of all other forms of life, including 
human beings is significantly reducing along with the growing population, at the 
current technology and consumption level (Camp, 1990:409).

Indicators of environmental problems can be evaluated at the global (climate 
change, ozone layer depletion, loss of biodiversity, etc.), regional (atomic waste 
and acid rains), or local level (urbans’ air and water pollution, storage and disposal 
of hazardous substances, etc.). However, this does not change the fact that each of 
them interacts with each other or with the others. The diffusion of the problems 
from one level to another would only aggravate the situation and this requires 
large-scale participation for a clear solution. (Ausubel vd., 1995). National initia-
tives alone are not sufficient for environmental problems and thus, the necessity 
of implementing an action plan that should be carried to a global scale emerges.

The climate crisis doesn’t stop at borders, so it should be considered as the cri-
sis of the whole world. The bushfires in Australia1 between September 2019 and 
March 2020 can be given as the latest example of this. Climate change, in fact, 
should be addressed as a global security risk, and a reality independent from na-
tional borders and even getting beyond them. Herein, in the context of global 
political economy, actually it is also important how various actors, nation states 

1	 According to the 2020 Climate Change Performance Index (CCPI), Australia was ranked in the 
“quite low” category, as the 56th out of 61 countries, in terms of climate change policy (https://
www.climate-change-performance-index.org/). In order to increase fossil fuel production, the 
Australian government provides support in areas such as infrastructure projects, royalties, etc. 
(SEI/ IISD/ODI/ Climate Analytics/ CICERO/ UNEP, 2019). In 2018, coal was included as the 
main source of commodity export income (IEA, 2019).
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in particular, use their power in the face of climate change and how they shape 
their policy making (McDonald, 2020).

Van Oldenborgh et al. (2020) found a significant increase in the 2019/20 bush-
fire event in Australia (climate-related bushfires) by at least 30%. It is emphasized 
that airborne and anthropogenic factors had effects on this uncontrollable fires. 
Williams et al. (2009) assert that there may be positive or negative interactions 
between climate change, biodiversity, and fire regimes. In terms of biodiversity, 
we may encounter reactions such as losses, continuity, or migration of some spe-
cies, moreover, this, in fact, is associated with fire regimes.

With reference to a developed economy model like the US, to manage the cli-
mate crisis is, in fact, about an important structural change in how energy infra-
structure is built, financed and used. In this sense, it is possible to take measures 
such as the regulation of labor markets, direct government expenditures, invest-
ment incentives, regional equality, and encouraging environmentally friendly prac-
tices (Pollin et al., 2014).

When an assessment in terms of environmental problems is made; although dif-
ferent examples are highlighted in developed (surface and groundwater contam-
ination, unplanned urbanization, contaminated soils, acid rain, forest fires and 
waste) and developing (desertification, deforestation, loss of biodiversity, fertile 
soil loss, landslides, salinization of soils, mega-cities which get out of control due 
to rapid urbanization) countries, it is mainly due to implementation and adop-
tion of sustainable development model in a way that is far from environmental/
eco-friendly manner. For both country groups, the factors such as worldwide in-
terdependence of economies, competitiveness of international markets, the pres-
ence of external debt and financial problems, as well as demographic differences, 
become determinative (di Castri,1991:51). IPCC 2018 Report draws attention 
that global warming is likely to reach 1.5°C between 2030 and 2052 if it contin-
ues to increase at the current rate. Limiting global warming to 1.5°C compared 
to 2°C is projected to reduce increases in ocean temperature as well as the risk to 
marine biodiversity and ecosystems. Besides, climate-related risks to health, food 
security, water supply, and economic growth are projected to increase with global 
warming of 1.5°C and increase further with 2°C.

The impact of climate change on socio-economic systems is particularly evident 
in five areas. Physical climate change has the capacity to pose danger and risk on 
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livability and workability (working and living conditions to be affected by ex-
treme heat), food systems (food production amount), physical assets, infrastruc-
ture services (power plants, etc.), and natural capital (potential disturbance to gla-
ciers, forests, and marine ecosystems). Physical climate change has an impact on 
individuals, societies, natural and physical capital, and economic activities and 
these effects also include companies, financial institutions, individuals and gov-
ernments (McKinsey Global Institute, 2020: 15).

Climate change may adversely affect the financial system through physical risks 
(damage to infrastructure, soil, etc.) and transition risks (change in technology 
and responses of markets when transitioning to a lower-carbon economic struc-
ture). The level of these risks and impacts may differ for countries. However, vul-
nerability to physical risks is expected to occur more frequently especially in low- 
and lower-middle-income countries (Grippa et al., 2019).

It should also be kept in mind that reducing the effects of global warming, low-car-
bon technologies need to be encouraged in many sectors, especially energy. Poli-
cies to increase the prices of CO2 and other greenhouse gas emissions should be 
implemented. In order to get successful results from all these practices, they need 
to find a place both nationally and globally (Nordhaus, 2013:22). In solving envi-
ronmental problems, the use of technology in a more energy-efficient way has been 
brought to the fore rather than reducing population growth or consumption. Re-
ducing energy/raw material usage per output and replacement of technologies that 
are more harmful to the environment are preferred at this point (Foster, 2001).

Development and sustainable development

The question of with which indicators can development be measured has varied 
over the various years within the development doctrine. There has been a tran-
sition from the years when economic growth and economic development were 
seen as equivalent and can be measured by per capita income to a period when 
sustainable and humanitarian development has been adopted. In the face of the 
problem of inequality and poverty that continued after the 1950s and 1960s, 
when economic growth and development were used synonymously, the defini-
tion of economic development (not only based on GNP increase) has been ex-
tended to find solutions to these problems. By the 1970s, a sustainable develop-
ment concept based perspective started to be accepted. Thanks to the concept of 
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development expanded towards sustainability, problems related to the use of nat-
ural resources were also included in the process, instead of focusing only on eco-
nomic and social problems (Thorbecke, 2007; du Pisani, 2006).

The concept of development is often used as a synonym for economic develop-
ment or economic growth. As the concept of sustainable development, on the 
other hand, brings an international perspective to development, in fact, the con-
cept of development should be evaluated within a wider framework. In this sense, 
development should be addressed in a way that includes the dimensions of secu-
rity, economic development, social development and national governance, and 
concerns about the environmental protection in particular, which is left in the 
background (Dernbach, 1998). According to Sachs (2008:208), today, there are 
four challenges that economic development has to overcome: the level of savings 
of a country, competitive export segments (source of income), a capable state (es-
pecially capable of supporting infrastructure), adapting international technologies 
to local ecological conditions and needs.

Sustainable development is “the integration of the economic, social and environmen-
tal goals of the society, without compromising the ability of future generations to meet 
their own needs, while fostering welfare of community-residing persons”. Because it has 
cultural differences and priorities in terms of institutional structure, economic and 
social aspects, strategies that can be adopted in this area from country to country 
may differ from each other. From the perspective of developed and developing 
countries, the area where the challenges come from also differs. In terms of key 
challenges to sustainable development in developing countries, the factors such 
as population growth, climate change, political instability, extreme poverty, and 
environmental deterioration can be mentioned (OECD, 2001). Similarly, Sachs 
(2008:3) highlights that the challenges to sustainable development on a global 
scale arise from the factors such as protecting the environment, long run trends 
in world population, closing the gap between rich and poor nations, and eradi-
cating extreme poverty.

According to Khan (1995), the main elements of sustainable development are so-
cial (accessibility, participation, equity), economic (growth, productivity, etc.), and 
environmental (biodiversity, integrity of the ecosystem, etc.) sustainability and the 
presence of a relationship between them is inevitable. To ensure the concept of 
sustainable development to combat the arising conflicts, we, therefore, must go 
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beyond approaches that focus solely on economic growth as a means of combat-
ing poverty. Besides, a comprehensiveness focusing on the presence, diversity, and 
similarity of structural, technological, and cultural causes that associate with two 
basic problems such as environmental degradation and poverty should be adopted.

Sustainable development acts with the need to create a lifestyle and economy 
that will preserve and nurture the ecological roots of a society. Herein, sustain-
able development should be managed through some social/ethical (intergenera-
tional social justice and equity), economic (priority of development over growth, 
a development approach that meets the needs of people), ecological (dependency, 
boundaries, etc.), and political (democracy, cooperation, participation, etc.) prin-
ciples (Chiras, 1995:166). Sustainable development is an important notion to en-
sure long-term growth and intergenerational equity. The increase in physical use 
of resources with economic growth, in the meantime, will also lead to the weak-
ening of nature’s self-renewal capacity. This is actually another expression of the 
relationship between environmental variables and economic and demographic 
variables (Naqvi, 1993).

In historical process, the evolution of the concepts such as development and sus-
tainable development can be seen both on international and global scale. Import-
ant contributions came from the academicians, and international organizations in 
order to raise awareness for the current realities about environment, growth and 
natural resources. For instance, the report for the Club of Rome named “The 
Limits of Growth” dated 1972 calls attention for the fact that if the current in-
crease in population growth, industrialization and pollution and the use of re-
sources continues, the limits of growth will be reached. It is underlined that sus-
tainable growth can be achieved through the combination of both ecological and 
economic stability. The Brundtland Report of the United Nations (1987) high-
lights the dynamic nature and process of sustainable development, and the ne-
cessity of a transformation in harmony with the future about depleted resources, 
technological development and institutional change is featured. Considering the 
areas that it affects and it was affected (ecosystem, species, food security, energy, 
population), political desire and stability must be demonstrated for the imple-
mentation of policies regarding the management of this process and achieving 
the sustainable development goal.
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At this juncture, Millennium Development Goals and Sustainable Development 
Goals should also be taken into account in order to understand the evolutional 
and dynamic change that have appeared in recent times. Being adopted in 2015 
by the member states of the United Nations, the 17-item Sustainable Develop-
ment Goals (SDGs) focuses on protecting the environment and improving the liv-
ing conditions of individuals, with the participation and cooperation of both de-
veloped and developing countries on a global scale. Focusing on reducing poverty 
and inequality, promoting safe working environments, supporting gender equity, 
and improvement in education and health, Sustainable Development Goals cover 
Goal 7: Affordable and Clean Energy, Goal 11: Sustainable Cities and Commu-
nities, Goal 12:Responsible Consumption and Production, Goal 13: Climate Ac-
tion, Goal 14:Life below water, Goal 15:Life on Land and includes a holistic ap-
proach that protects the environment (United Nations, https://sdgs.un.org/goals). 

Sustainable Development Goals, which will carry the Millennium Development 
Goals one step further, supported the holistic structure of the sustainable devel-
opment approach by covering development, environmental sustainability and so-
cial inclusion (Sachs, 2012:2206). OECD (2016) emphasizes that these targets 
are established in relation to countries at all development levels and that it focuses 
on global development rather than the North-South segregation.

One of the controversial points in the process of experiencing ecological crises 
and in managing the combat ecological crises is the effectiveness of the state in 
this regard. According to Hurrell (1994), the nation states may be either in cri-
sis or heading towards a crisis, in terms of the environment. The fact that the 
state remains insufficient for the effective management of global problems within 
the national borders and lack of capacity to respond to new environmental chal-
lenges is among the reasons for this. All these emphasizes should be evaluated in 
terms of dynamics of political economy, in the context of nation state’s involve-
ment or disintegration in/from the globalization process, on the basis of the na-
ture and scope of sovereignty. According to Biermann and Dingwerth (2004), 
supporting these factors, global environmental change represses the capacities of 
nation states to promote and to govern in this field and increases the mutual de-
pendence of nation states.

Regarding ecological issues, the existence of neoliberal policies and their effects 
on the nature in relation to the role of nation-states should also be analyzed. 
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Tan-Gülcan (2018) asserts that, in ecological disputes, the states fail to treat equally 
everyone in the face of the interclass-conflicts. Ecology-related issues both create 
a social benefit through environmental protection and constitute one of the most 
important inputs/raw materials of the environmental production process. At this 
point, the state acts in a way that supports the interests of capital. In his assess-
ment within the global political system, Mol (2015) emphasizes that nation-states 
have changed dramatically in the sense of their environmental capacity decreasing 
with the age of neoliberal policies. The author, considering the priority between 
markets and states, emphasizes that the environmental state has not lost its power 
in all areas, and also underlines that there is no general loss of efficiency as well, 
due to the use of environmental practices by other actors. Faber (2018) empha-
sizes that the crisis of neo-liberal capitalism in the form of ecology and economy 
also reveals a major threat for the legitimacy of nation-states. Here what is essen-
tial to mention about the neoliberal policies that they have created undeniable dis-
tributional and sustainability challenges for the societies (Bapna et al, 2019:70).

The capitalist system becomes effective in the emergence of ecological crises, with 
its functioning and dynamics (recurring circulation of commodities, marketiza-
tion of natural resources, individual’s disengagement from nature, etc.) (Tan-Gül-
can:2018). Similarly, Altıok (2014) states that the process of capitalist accumu-
lation and the continuous increasing pressure in production and consumption it 
creates makes ecological crises inevitable and this makes sustainability of devel-
opment impossible. However, there are also opinions defending the tenets and 
principles of sustainable development as a solution and support source for over-
coming the challenges confronting humankind today such as climate change, de-
pletion of the ozone layer, water scarcity, hunger, and poverty (Mensah, 2019:15).

Considering the structure of the capitalist system that prioritizes markets and 
profit maximization, the demand for continuous growth, competition, and pro-
ductivity increase will cause environmental problems to occur. This sets an ex-
ample of the trade-off the state has experienced regarding its interventions in the 
markets. Without the presence and intervention of non-market entities such as 
the state and international organizations, capitalism as an economic system sim-
ply will not be able to create the conditions that protect the environment and 
nature (Movahed, 2016).
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In relation to growth, technology and consumption levels, the capitalist system 
has an impact on ecological crises. Since any intervention to influence these fac-
tors will negatively affect the operation and dynamics of the system, preventing 
ecological crises in the long term will be possible with systems that can be an al-
ternative to capitalism (Jones, 2011). Highlighting the relationship between the 
expanding accumulation of capital and ecological crises, Magdoff and Foster 
(2010) allege that the solution is to ensure the sustainability of human develop-
ment. Therefore, we must adopt policies and methods considering the multidi-
mensionality of sustainability and act in harmony with both ecological and so-
cial sustainability and social justice (Lele, 1991:618).

It is seen that globalization, foreign trade and the competition it creates leads to 
a race to the bottom in terms of developing countries, in environmental regula-
tions, as well as labor market and working conditions. The competition within 
developing countries to attract multinational companies and direct investments to 
the country causes environmental standards and regulations to deteriorate grad-
ually and to be lower the bar.

The main emphasis of the concept of race to the bottom in environment moni-
toring is the transfer of environment-polluter industries and technologies to the 
poor/periphery/less-developed/Southern countries, which can be defined as pol-
lution haven2. For developing countries, these investments and transfers are actu-
ally considered as resources to finance development processes. In these pollution 
heaven countries, the share of green industries is expected to decrease while the 
share of dirty industries will increase, over time (Akbostancı et al.,2004). At this 
point, the objection is encountered that the notions such as wages, raw materi-
al-transportation costs and property rights are the main determinants of foreign 
investment (WB, 2000). Actually, what matters here is the necessity of making 
the efforts to prevent such unbalanced use of world resources, without discrim-
inating as North and South.

Policy recommendations/ what can be done?

Measures that can be taken on the basis of nation states, NGOs, international 
economic organizations, and individuals, and the applicable policies should be 

2	 For further studies on “Pollution Haven”, see Prakash and Potoski (2006), Letchumanan and 
Kodama (2000), Mani and Wheeler (1998), Grether and DeMelo (2003).
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evaluated. Fiscal policies can be used to achieve an ecologically sustainable eco-
nomic structure in this sense. It is possible to create such an effect through both 
taxes (creating more environmentally friendly production and consumption pat-
terns) and public expenditures (incentives and investment) (Dafermos and Ni-
kolaidi, 2019). Public policies used in combating environmental risks will affect 
both the financial sector and financial stability. In this regard, monetary and fis-
cal policy responses to environment-related risks in commodity markets, environ-
mentally-focused trade policy, as well as more direct environmental control pol-
icies can be put into effect (Caldecott and McDaniels, 2014).

Heine and Black (2019) highlights the “Environmental Tax Reform” with its di-
rect and indirect effects on welfare. Implementations carried out from three as-
pects with tax (via pollutants, energy, and transport, etc.), expenditure (public 
investment, social expenditure, R&D support, etc.), and other supporting pol-
icies basically cause direct effects in the way of decrease of climate-related risks, 
financing public goods, and common-interest for development. Its indirect ef-
fects, on the other hand, are generally related to economic activities. These indi-
rect and direct effects will support the increase in social welfare (such as health, 
nutrition, shelter, access to water and energy) and this, thus, will bring benefits 
beyond simply combating the climate crisis.

In the economies, environmental taxes are used in the transportation sector, en-
ergy, and, even to a lesser extent, other sectors. It contributes to both cost-effec-
tive increase of environmental outputs and increased public revenues. Besides, it 
will also help to use of tax revenues socially productively, domestic industries be-
come competitive, and to correct the negative effects that occur in income dis-
tribution (OECD, 2017).

Carbon tax policies and regulations can also be used to decrease the emissions of 
greenhouse gases. Considering its effect on economic activity, carbon taxes can 
reduce the budget deficits, support the public spending, and reduce other taxes 
(Ghazouani et al, 2020). In addition to that, these taxes also support to invest in 
low-carbon technologies and reduce the risk of climate change. However, it is com-
plicated to set, and collect the tax appropriately and use the revenues efficiently 
(Marron and Toder, 2014). Carbon taxes can be seen as a way to put a direct 
price on greenhouse gas emissions. This tax affects both consumers and produc-
ers by changing their energy use/source and their lifestyle patterns (PMR, 2017).
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Towards the effort to achieve a sustainable growth and development and low-car-
bon economy, central banks can also follow certain policies. Central banks can 
provide loans and capital supports for financial actors to take environmentally 
friendly and low climate risk decisions and to make investments. The responsi-
bilities of central banks such as micro- and macroprudential policies and ensur-
ing financial stability can encourage green/eco-friendly investments by influencing 
the distribution of loans and investment decisions. For creating a greener eco-
nomic structure and making it sustainable, the powers and responsibilities of the 
central bank should expand in this direction (Volz, 2017:20).

Fighting climate change requires many actors to be involved in this process. 
The policies that central banks can adopt against the negative effects of climate 
change, on the other hand, would be related to the functioning of the financial 
system in general. Climate-related risks are a major challenge for central banks, 
both through their physical effects (storms, floods, etc.) and the effects of the 
transition to a low-carbon economy. However, when viewed from the UK’s cen-
tral bank (Bank of England) sample, we see the efforts that aim to deepen the 
insurance and banking sector and to increase the resilience of the financial sys-
tem. Compliance of all these policy sets with central bank objectives is another 
important point (Scott et al., 2017).

Similarly, Batten et al. (2016) highlight the mechanisms by which climate change 
and carbon emission policies affect central bank objectives. The first of these is 
that natural disasters caused by weather conditions adversely affect the balance 
sheets of individuals, companies and banks, creating financial instability and eco-
nomic collapse. The second is that it affects the potential growth rate of the econ-
omy. The third is that the more strictly enforced carbon emission policies reprice 
carbon-intensive assets. And finally, fluctuations in food and energy prices, that 
is, inflation, may occur, depending on the change in weather conditions and the 
type of energy used. All of these have the power to direct and change the mone-
tary policy that central banks will follow and the price and financial stability ob-
jective they adopt.

Conclusion

Environmental problems which can be seen at the global, regional, and local level 
have been the main source of concern recently. These problems interact with each 
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other or with the others. Therefore, this complexity in nature requires large-scale 
participation for a sound and permanent solution. Global ecological crises require 
global cooperation beyond the initiatives of individual countries to solve this prob-
lem. States, NGOs and international organizations (the United Nations, OECD, 
IMF, etc.) will be guiding in providing technical and financial support and coor-
dination in this field. Steps to be taken to combat climate change will contrib-
ute positively to the welfare and growth performance of societies in the long run.

The development process needs an increase in per capita income and includes 
the structural transformations that will take place in the mentioned society as 
well. Transformation in production and foreign trade structure are among the 
common features in developing countries that experience the development pro-
cess of differentiation in the national income share of the sectors. Therefore, tar-
geted production amount and structure, manufacturing technology will increase 
the use of natural resources. Economic development has expanded to include 
factors contributing to the increase in per capita income (demographic, human 
capital, literacy, health), ensuring macro-economic stability (taxes, exchange rate 
policy, foreign capital), and providing equality in income distribution for indi-
viduals. When viewed from this aspect, the multidimensionality of the economic 
development process emerges. Thus, development implies a very comprehensive, 
transformative and structural process for a country to come through. In this re-
gard, sustainable development integrates economy, society and environment to 
strengthen the welfare of individuals in today’s society without compromising re-
sources and opportunities of future generations. 

Regarding with the ecological crises we have been through, the structure and func-
tion of the capitalist system should also be evaluated. The priorities of the capital-
ist system can be said as the superiority of the markets, competition, and profit 
maximization. These factors in relation with the growth, consumption and tech-
nology level have undeniable and irrevocable harm on the environment. In this 
context, the neoliberal policies and their implementations after 1980s have also 
challenged the nation-states about their legitimacy. 

Efforts for lower carbon emissions, the transition to a greener economy, and adopt-
ing the use of renewable energy sources instead of fossil fuels are being experienced. 
Both countries and international organizations can provide supports and incen-
tives to individuals, companies, and industries with transformation policies. Both 
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the dimensions of taxes and spending of fiscal policies can be used to support an 
ecologically sustainable economic structure. Here, the central banks, too, can take 
responsibility with loan and capital supports for financial actors to make environ-
mentally-friendly decisions with low climate-related risks and to make investments.
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Abstract

In today’s world where globalization is gaining speed, technological developments 
cause a rapid transformation in information and communication technologies. 
Especially developing countries aim to gain competitive power and increase their 
market shares in international markets with the production and export of val-
ue-added products by investing in this field. In this study, the effect of R&D and 
foreign direct investments on information and communication technologies ex-
ports has been analyzed for BRICS-T countries. The study in which panel data 
analysis was used covers the period between 2003 and 2017. Long-term and short-
term relationships between variables were analyzed using error correction models. 
Dumitrescu-Hurlin panel causality analysis was used to determine the causality 
relationship between variables. According to the error correction model results, it 
is concluded that foreign direct investments negatively affect the exports of prod-
ucts based on information and communication technologies in the long term. 
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According to the results of Dumitrescu Hurlin causality analysis, one-way cau-
sality from foreign investments to export of products based on Information and 
communication technologies was determined.

Keywords: Information Communication Technologies, Research and Develop-
ment, Foreign Direct Investments

Giriş

Toplumun gereksinim duyduğu mal ve hizmetlerin üretilebilmesi için kaçınılmaz 
olan emek, toprak ve sermayeden oluşan üretim faktörlerine son zamanlarda te-
knolojinin de dahil edildiği görülmektedir. Bu kapsamda mevcut teknolojinin 
açınımı, daha öncekilerden farklı bir mal ve hizmet üretmek ya da var olan mal-
ların daha nitelikli ve düşük fiyatlı üretilmesini temin etmek amacıyla bilgi, bec-
eri ve sürekliliğin birleşimini ifade etmektedir.

Dünyada yaşanan hızlı değişim süreci ekonomiyi kaynak temelli ekonomi yak-
laşımından bilgi temelli ekonomi yaklaşımına dönüştürmüştür. Bilginin ön plana 
çıkması, firmalar ve ülkeler arasındaki rekabetin geleneksel ekonomik yaklaşımlar-
dan sıyrılarak bilgi ve teknoloji çerçevesinde yeniden şekillenmesinde önemli bir 
rol oynamıştır (Fakher, 2016: 151). Sanayi devriminden günümüze kadar geçen 
sürede yeni üretim yöntemleri ve süreçleri 20. yüzyılın başlarından itibaren bilgi 
ve iletişim teknolojileri çerçevesinde şekil almaya başlamıştır. Bilgiyi temel alan 
bilgi ve iletişim teknolojileri bilginin elde edilmesi ve analizi, bilginin kullanılabilir 
bilgi haline dönüştürülmesi ve dağıtımını içinde barındıran bir süreç olarak tanım-
lanmıştır (D.Nordhaus, 2001: 5). Diğer bir tanıma göre bilgi ve iletişim tekno-
lojileri, bilgiyi depolamak, işleyerek yararlı bilgi haline getirmek ve yaymak için 
ihtiyaç duyulan teknolojik altyapının elde edilmesi ve söz konusu teknolojilerin 
yaygınlaştırılmasına yardımcı olacak ekonomik kuruluşları içeren tümleşik bir 
sistemdir (Wangwe, 2007: 1). 

Bilgi ve iletişim teknolojilerine dayalı mal ve hizmet üretimi, verimlilik ve talepte 
yükseliş sağlamasının yanında, teknolojide meydana gelen hızlı gelişmeler vasıtasıyla 
iktisadi büyüme hızını da arttırmaktadır. Bu durumun yaşanmasında hiç şüphe-
siz global çapta bilgi ve iletişim teknolojileri mal ve hizmetlerine olan talebin et-
kisi büyüktür. Her geçen gün bilgi ve iletişim teknolojileri ürünlerinin kullanım 
alanının gelişmesi, bilgi ve iletişim teknolojilerine özgü mal ve hizmet talebinin 
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ekonomideki mevcut diğer mal ve hizmet taleplerine nazaran daha süratli çoğal-
masına sebep olmaktadır (Wangwe, 2007: 14). 

Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki üretim artışı, çıktı düzeyini arttırmanın yanısıra 
istihdamı pozitif yönde etkileyerek beraberinde ihracat artışını da getirmektedir. 
Bilgi ve iletişim teknolojileri kullanımı ile birlikte üretimde verimlilik elde edil-
irken uluslararası piyasalarda rekabet gücü kazanılmakta, bir yandan katma değer 
artışı sağlanırken diğer yandan da ekonomik büyümeye pozitif katkı sağlamaktadır 
(Uçkan, 2006: 23-48). Ricardo tarzı bakış açısıyla konu değerlendirildiğinde bilgi 
ve iletişim teknolojileri girdilerindeki artış teknoloji üretim becerilerini geliştir-
erek karşılaştırmalı üstünlükler elde edilmesi yoluyla ihracatta bir artış meydana 
getirmektedir (Vogiatzoglou, 2009: 4).

Teknolojik gelişmeler genellikle firmalarca gerçekleştirilen Ar-Ge faaliyetleri so-
nucu ulaşılan buluş, sermaye birikimi ve yenilikler biçiminde karşımıza çıkmak-
tadır (OECD, 2003: 10). Ar-Ge faaliyetleri, tüketici gereksinimlerini veya üre-
timde artan verimliliği hedef alan incelemeler gerçekleştirerek yeni veya var olandan 
daha ileri düzeyde hizmet ve ürünler elde etmeyi amaçlamaktadır. Üretilen yeni 
veya gelişim gösteren ürünün fark yaratmasından dolayı ulusal ve uluslararası pi-
yasalarda firma ve ülkeler rekabet avantajı sağlamaktadır. Buna bağlı olarak ye-
nileşim ve farklılığa, sistemli ve devamlı bir biçimde gerçekleştirilen Ar-Ge faa-
liyetleri vasıtasıyla ulaşmayı başarabilen ülkeler dış ticaret hacmi, istihdam, milli 
gelir gibi çeşitli makro göstergeler açısından ilerleme kaydederek iktisadi refahın 
devamlılığı konusunda üstünlük sağlayabilmektedir (UNCTAD, 2005: 117). 
Dolayısıyla günümüzde gelişmiş ve gelişmekte olan bütün ülkeler için Ar-Ge faa-
liyetlerini geliştirici politikalar üretmek önem arz etmektedir.

Ar-Ge faaliyetlerinin genişletilmesiyle yaşanan teknolojik gelişmeler sonucunda kay-
naklar daha etkin bir biçimde kullanılmakta, böylece ülkeler daha güçlü üretim ve 
tüketim seviyesine ulaşarak yaşam kalitesini yükseltmektedir (Miroslav vd., 2011: 
71). Ar-Ge harcamalarının çoğunlukla gerçekleştirildiği alanların ise, savunma ve 
uzay teknolojileri, ilaç, bilgi iletişim gibi kalifiye işgücüne gereksinim duyulan ve 
yüksek teknolojiyi içeren alanlar olduğu görülmektedir (Özer ve Çiftçi, 2009: 
40-46). Diğer yüksek teknoloji içeren alanlar gibi bilgi ve iletişim teknolojilerine 
dayalı sektörler de teknolojik gelişmelerle yakından ilişkilidir. Bu ilişkinin teme-
linde bilgi ve iletişim teknolojilerinin teknolojik değişmeye duyarlılık düzeyi yat-
maktadır (Manjón, 2016: 1). Teknolojik gelişmeler ise ancak Ar-Ge yatırımları 
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ve buna bağlı inovatif yaklaşımlarla gerçekleşmektedir. Son dönemlerde bilgi ve 
iletişim tekonolojileri sektöründe yaşanan hızlı gelişmeler Ar-Ge yatırımlarının 
sektörün gelişmesine odaklandığının göstergesi niteliğindedir. Diğer yandan bilgi 
ve iletişim teknolojileri sektörünün rekabetçi yapısı sektörde bir adım önde olmak 
isteyen firmaların koşulsuzca Ar-Ge yatırımlarına yöneldiğini gözler önüne serme-
ktedir (Hunady vd, 2019: 519). Küresel pazarlarda pay sahibi olmak ve rekabet 
gücünü arttırmak isteyen ülkelerin, bilgi ve iletişim teknolojisi ürün ihracatında 
kilit rol üstlenen Ar-Ge faaliyetlerini hızlandırarak bu alandaki yatırımları artır-
ması önem arz etmektedir. 

Bilgi ve iletişim teknolojileri sektöründe Ar-Ge faaliyetlerinin etkinliği ekonominin 
dijital dönüşümünü, mikro düzeyde firma verimliliğini arttırma makro düzeyde ise 
ekonomik büyümeye pozitif katkı yapma şeklinde etkilemektedir. Bilgi ve iletişim 
teknolojilerine dayalı endüstriler bilimsel ilerlemelerdeki gelişmelere karakteristik 
özellikleri sayesinde hızlı şekilde adapte olmaktadır. Kuşkusuz bu durumun geri 
planında üniversiteler ve teknoloji parkları gibi teknoloji üretim sahalarının bir-
birlerine fiziksel ve teknik yakınlığı yatmaktadır (Koutroumpis, 2020: 2). Ar-Ge 
harcamalarına ayrılan payın genellikle gelişmiş ülkelerde daha fazla olması bu 
ülkelerin yüksek teknoloji üretme ve kullanma konusunda üstünlük elde etm-
elerini kolaylaştırmaktadır. Gelişmiş ve gelişmekte olan ülkeler arasında kurulan 
ticari ilişkiler teknolojik aktarımın hızlanmasına yardımcı olmaktadır (Liu vd., 
2010: 1185). Teknolojinin yayılması vasıtasıyla gelişmekte olan ülkeler teknoloji 
transferini oluşturmakta, ithal edilmiş olan teknoloji ülke içinde var olan kay-
naklarla biçimlendirilerek neticede yeni ürün ve yeni üretim sistemleri oluşturul-
maktadır. Ayrıca gelişmiş ülkelerden transfer edilen teknolojiler gelişmekte olan 
ülkelerin Ar-Ge faaliyetlerine özgü yaklaşımlarını cesaretlendirmektedir (Mill-
man vd., 2012: 182-183).

Bilgi ve teknolojinin gelişmekte olan ülkelere doğru yöneliminde doğrudan ya-
bancı yatırımların önemli bir rolü vardır. Bilgi ve teknolojiyi ithal eden ülkel-
erin iktisadi büyüme ve kalkınma süreçlerinde önemli iyileşmeler gözlenmekte-
dir. Doğrudan yabancı yatırımların ev sahibi ülkelere ürün ve teknoloji, kalifiye 
işgücü ve Ar-Ge faaliyetlerine yönelik teşvik edici etkilerde bulunarak üç farklı 
yoldan katkı sağladığı gözlenmektedir. Yabancı yatırımcılar aracılığıyla getirilen 
ürün ve teknoloji yerel firmalar için bilgi kaynağı oluştururken, ayrıca yeni ino-
vatif faaliyetler için de bir temel hazırlamaktadır. Bunun yanı sıra yabancı firma-
lardan transfer edilen başarılı ve kalifiye işgücü, bilgilerini yerel firmalara ileterek 
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yeniliği başlatmakta ve yerel yatırımcıların inovasyon kabiliyetlerini güçlendirmek-
tedir. Yabancı ürün veya teknolojilerin yerel pazarlardaki varlığı ile yeni ürün yada 
teknoloji güçlendirme açısından yerel firmalara örnek olmakta ve özendirmektedir. 
Ayrıca yabancı pazarlarda ürün yada teknoloji üretimi, daha önce denetime tabi 
tutularak test edildiğinden, tahmin edilen riskin azalmasını ve inovasyon süreci-
nin hızlanmasını sağlayarak Ar-Ge faaliyetleri üzerinde pozitif etkiler yaratmak-
tadır (Cheung ve Lin, 2004: 26). 

Gelişmekte olan ülkeler doğrudan yabancı yatırımları teşvik ederek global tekno-
loji ve inovasyon ağları ile bağ kurabilme kabiliyetlerini güçlendirmekte, böylece 
uluslararası piyasalarda daha iyi rekabet avantajı sağlamaktadır. Çoğu sektörde 
yeni teknoloji gelişimi ve uluslararası alana yayılımı, doğrudan yabancı yatırım-
lar ve bilhassa çok uluslu şirketler aracılığıyla oluşturulmakta, özel Ar-Ge har-
camalarının büyük bir kısmı bu şirketler tarafından gerçekleştirilmektedir (UNC-
TAD, 2005: 99). Böylece doğrudan yabancı yatırımlar ev sahibi ekonomilere, 
üretim kapasitesi ve ihracatı güçlendirmenin dışında bir ülkenin üretim sistemi-
nin tamamı ile bilginin yaygınlaşmasını da sağlamaktadır. Bunların dışında lokal 
ülkenin ekonomik şartları, teknolojik gelişim seviyesi, entelektüel sermaye düzeyi 
gibi nitelikleri teknolojik yayılımların etkinliğini de belirlemektedir (Zanatta vd., 
2008: 3). Kimi zaman uluslararası firmalar doğrudan yabancı yatırımlar vasıtası 
ile bilgi ve teknoloji transferinde bulunmamakta fakat Ar-Ge ve inovasyon faali-
yetlerini ev sahibi ülkede başlatmaktadırlar. Bu sayede ev sahibi ülkede Ar-Ge al-
anında istihdam edilmesi beklenen işgücünün istihdamı yabancı firmalar tarafın-
dan gerçekleştirilmektedir. Ayrıca yine ev sahibi ülkede yabancı firmaların Ar-Ge 
departmanlarında çalışan yerel işgücünün bilgi ve teknolojik birikimi hızlı şekilde 
diğer çalışanlara sirayet etmektedir (Todo ve Miyamoto, 2006: 174). 

Doğrudan yabancı yatırımların, yerel firmalar üzerinde bilgi akışı ve inovatif ye-
teneği yükseltici rolü ile faydalı sonuçlar yaratacağını savunanların yanında bir 
grup da yerel firmaların inovasyon süreçleri üzerinde olumsuz etkilere neden ola-
bileceğini savunmaktadır. Şöyle ki, doğrudan yabancı yatırımlar ile oluşan artan 
rekabetin, yerel firmaları nispeten daha az yenilikçi piyasalara yönlendireceğine 
veya bu firmaların piyasanın dışında tutulacağına dikkat çekilmektedir (Garcia 
vd., 2013: 231).

Bu çalışmada bilgi ve iletişim teknolojileri ihracatında Ar-Ge ve doğrudan yabancı 
yatırımların etkisi analiz edilmiştir. Analize dahil edilen ülkeler BRICS-T ülkeleri 



258

THE IMPACT OF R&D AND FOREIGN DIRECT INVESTMENTS ON INFORMATION AND 
COMMUNICATION TECHNOLOGY PRODUCTS EXPORTS

Mehmet Akyol, Tuğba Albayrak

olarak adlandırılan Brezilya, Rusya, Hindistan, Çin, Güney Afrika ve Türkiye’den 
oluşmaktadır. 2003-2017 yılları arası dönemin analiz edildiği çalışmada panel veri 
ekonometrisi kullanılmıştır. Çalışmanın sonraki bölümlerinde konuya dair önceki 
çalışmaları ortaya koyan literatüre yer verilmiştir. Sonrasında çalışmanın veri seti 
ve metodolojisine değinilerek ampirik analizden elde edilen sonuçlar yorumla-
narak genel bir değerlendirme ile çalışma sonlandırılmaktadır. 

Literatür Taraması

Bilgi ve iletişim teknolojisi ürünlerine yönelik literatür çalışması sıklıkla üretici 
firmalarda bilgi ve iletişim teknolojilerinden yararlanmanın firma üretkenliğine 
ve karlılığına etkileri üzerine yoğunlaşmaktadır. Lee vd. (2016) Malezya’da tekno-
loji yazılım firmalarının karlılığını belirleyen faktörleri değerlendirdiği çalışmada 
2009-2015 yılları arası dönemde Ar-Ge harcamalarına bağlı olarak ortaya konan 
inovasyonların teknoloji yazılım firmalarının karlılık düzeylerine önemli bir etkisi 
olduğu sonucuna ulaşmıştır. Yine aynı çalışmada yenilikçi soyut varlıklara (be-
yin gücü veya yazılım sektörüne dair bilgi yatırımları olarak değerlendirilebilir) 
yapılacak yatırımların karlılığı ve firmanın gelişme potansiyelini pozitif yönde et-
kileyeceği vurgulanmaktadır. 

Farhadi ve İsmail (2012) yeni endüstrileşen ülkeler grubunda yer alan 4 asya ül-
kesinde (Singapur, Güney Kore, Hong Kong ve Malezya) bilgi ve iletişim tekno-
lojileri sektörünün ekonomik büyüme üzerindeki etkisini 1990-2007 yılları arası 
dönem için analiz etmiştir. Analiz sonuçları bilgi ve iletişim teknolojilerine yöne-
lik yatırımların ekonomik büyüme üzerinde olumlu etkisi olduğunu belirtmek-
tedir. Diğer yandan bilgi ve iletişim teknolojilerinden maksimum düzeyde yarar-
lanmanın yolunun sektöre yönelik altyapı ve yeteneği geliştirici yatırımlardan 
geçtiği öne sürülmektedir. Seo ve Lee (2006) seçili 38 ülkede 1992-1996 yıl-
ları arası dönemde bilgi ve iletişim teknolojileri yatırımlarının verimlilik artışı 
üzerindeki etkisini analiz etmiştir. Elde edilen sonuçlar, söz konusu yatırımların 
OECD ülkelerinde verimlilik artışı sağlarken OECD dışındaki ülkelerde ise et-
kisinin olmadığını ortaya koymuştur. Diğer yandan gelişmiş ülkeler tarafından 
gelişmekte olan ülkelere yönelen bilgi ve iletişim teknolojileri yatırımlarının ev 
sahibi ülkelerin toplam faktör verimliliğine olumlu katkılar yaptığı belirtilmekte-
dir. Son olarak analiz bulguları, OECD dışında kalan ülkelerin küresel anlamda 
dijitalleşmeden OECD ülkelerine göre daha fazla fayda sağladığını, bu durumun 
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küresel bilgi ve iletişim teknolojilerinin dışsallıklar yoluyla yayılmasının gelişmekte 
olan ülkelerin ekonomik büyümelerine katkıda bulunduğunu ileri sürmektedir. 

Gholami vd. (2005) bilgi ve iletişim teknolojileri ile doğrudan yabancı yatırımlar 
arasındaki ilişkiyi 1976-1999 yılları arası dönem için 23 ülke özelinde nedensellik 
analizi çerçevesinde değerlendirmiştir. İki değişken arasındaki nedensellik sonuçları 
ülkelerin gelişmişlik düzeylerine göre farklılık sergilemektedir. Örneğin gelişmiş 
ülkelerde bilgi ve iletişim teknolojilerindeki mevcut yatırımlar doğrudan yabancı 
yatırımları ülkeye çeken faktör olarak değerlendirilirken gelişmekte olan ülkelerde 
ise doğrudan yabancı yatırımlar ev sahibi ülkede bilgi ve iletişim teknolojilerine 
dönük yatırım kapasitesinin arttırılmasına katkı sağlamaktadır. Veeramacheneni vd. 
(2008) Hindistan’da 1970-2005 yılları arası dönemde bilgi ve iletişim teknolojil-
eri, doğrudan yabancı yatırımlar ve ekonomik büyüme arasındaki ilişkiyi Granger 
nedensellik testi aracılığı ile analiz etmiştir. Analiz sonucunda doğrudan yabancı 
yatırımlar ile bilgi ve iletişim teknolojileri sektörü arasında karşılıklı nedensellik 
ilişkisi tespit edilmiştir. İki değişken arasındaki karşılıklı ilişki bilgi ve iletişim te-
knolojileri sektörünün Hindistan’da yeterince olgunlaştığını, sektörün altyapısının 
yeterli olduğunu ve doğrudan yabancı yatırımları tek başına ülkeye çekmekte zor-
lanmadığını göstermektedir. Desire ve Ghislain (2020) Afrika’daki 52 ülkede 2000-
2015 yılları arasında doğrudan yabancı yatırımlar ile bilgi ve iletişim teknolojil-
eri sektörü arasındaki ilişkiyi analiz etmiştir. Analiz sonuçları Afrika ülkeleri için 
bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmelerin doğrudan yabancı yatırımlar üze-
rinde maliyetlerin azaltılması, ticaretin kolaylaştırılması ve üretkenliğin arttırıl-
ması yolu ile pozitif etki oluşturacağını göstermektedir. Bununla birlikte bilgi ve 
iletişim teknolojilerinin kullanımı ticaretin hızlandırılmasını ve beraberinde ya-
bancı yatırımların ülkeye girişini kolaylaştırmaktadır. Ayrıca bilgi ve iletişim te-
knolojilerinin sunduğu hizmetler arasında yer alan çevrimiçi satış modelleri, mobil 
para ve ödeme uygulamaları ile mobil bankacılık yaklaşımları daha fazla yabancı 
yatırımcı çekmenin önünü açan aktiviteleri oluşturmaktadır. Leitao ve Baptista 
(2008), Portekiz ve Finlandiya ekonomilerini 1976-2002 yılları arası dönem için 
girişimci oranları, işsizlik, doğrudan yabancı yatırımlar ve bilgi ve iletişim tekno-
lojileri yatırımları çerçevesinde karşılaştırmıştır. Doğrudan yabancı yatırımlar ile 
bilgi ve iletişim teknolojileri yatırımları arasındaki ilişkiler değerlendirildiğinde 
Portekiz’de doğrudan yabancı yatırımların bilgi ve iletişim teknolojileri yatırımları 
üzerinde olumlu etki oluşturduğu, Finlandiya’da ise durum Portekiz’den farklılık 
sergilemektedir. Diğer bir ifade ile Finlandiya’da doğrudan yabancı yatırımlar bilgi 
ve iletişim teknolojileri yatırımları üzerinde negatif etkiye sahiptir.
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Koutroumpis vd. (2020) tarafından yapılan çalışmada bilgi ve iletişim teknolojilei 
firmalarının Ar-Ge harcamalarının firma gelirleri ve performansı üzerinde olumlu 
etkisinden bahsedilmektedir. Almanya, Fransa, İsveç ve İngiltere üzerine yapılan 
ve 2004-2013 yılları arası dönemi kapsayan çalışmada bilgi ve iletişim teknolo-
jilerinde faaliyette bulunan sektörlerde Ar-Ge yatırımlarının sektörün daha fa-
zla gelişmesine ve ticari gelirlerinin arttırılmasına katkı yaptığı vurgulanmaktadır. 
Diğer yandan yine söz konusu çalışma küçük ölçekli firmaların büyük ölçekli fir-
malara nazaran gelir anlamında Ar-Ge faaliyetlerinden daha fazla yararlandığını 
ileri sürmektedir. Yine çalışmadan elde edilen bir başka bulgu ise sektörde uzun 
zamandır faaliyette bulunan eski firmaların genç firmalara nazaran daha fazla 
Ar-Ge performansı sergilediğidir. Ar-Ge teşviklerinin önemine vurgu yapılan 
çalışmada küçük firmalara sunulan Ar-Ge teşviklerinin etkinliğinin büyük firma-
lara nazaran daha fazla olduğu dile getirilmektedir. Hong (2017), Güney Kore 
özelinde yaptığı çalışmada bilgi ve iletişim teknolojileri sektörüne yönelik Ar-Ge 
harcamalarının ekonomik performans üzerindeki etkisini 1988-2013 yılları arası 
dönem için analiz etmiştir. Nedensellik ilişkisi çerçevesinde elde edilen sonuçlara 
göre bilgi ve iletişim teknolojilerine yönelik Ar-Ge harcamaları ile sektörel katma 
değer arasında karşılıklı ilişkinin varlığı kanıtlanmıştır. Bilgi ve iletişim teknolojil-
erine yönelik kamusal Ar-Ge yatırımları ile özel sektör Ar-Ge yatırımları arasında 
karşılıklı ilişki mevcuttur. Son olarak bilgi ve iletişim teknolojilerinde kamu ve 
özel sektörün ortaya koyduğu Ar-Ge harcamaları ile ekonomik büyüme arasında 
da karşılıklı nedensel ilişki söz konusudur. 

Fakher (2016) bilgi ve iletişim teknolojileri ile doğrudan yabancı yatırımlar arasın-
daki ilişkiyi 1995-2013 yılları arası dönem için Mısır özelinde incelemiştir. Doğru-
dan yabancı yatırımlar ile bilgi ve iletişim teknolojileri arasında zayıf ve önemsiz 
bir ilişki tespit edilmiştir. Bunun temel nedeni olarak Mısır’ın bilgi ve iletişim te-
knolojileri konusunda yeterli alt yapıya sahip olmaması gösterilmektedir. Analiz 
sonuçları bu haliyle doğrudan yabancı yatırımcıların ülkeye çekilmesi konusunda 
Mısır’ın gelişmiş ülkelerle rekabet etme konusunda yetersiz kaldığını belirtmekte-
dir. Gani ve Sharma (2003) düşük risk grubu olarak adlandırdığı gelişmiş ülkel-
erde 1994-1998 yılları arası döneme özgü yaptıkları çalışmada doğrudan yabancı 
yatırımların ülkeye çekilmesinde teknolojik başarı ve yayılma düzeyinin belirleyici 
bir faktör olduğunu ifade etmektedir. Telekominikasyon ve mobil uygulamaların 
doğrudan yabancı yatırımları teşvik eden önemli bir unsur olduğunun vurgulandığı 
çalışmada istikrarlı iktisadi ortam, düşük maliyetler ve yüksek dışa açıklık oran-
larının da doğrudan yabancı yatırımların belirleyicisi olduğu ileri sürülmektedir. 
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Yine aynı çalışmada gelişmişlik düzeyini tamamlamamış ülkelerde modern bilgi te-
knolojilerine ulaşılması adına fiziksel ve beşeri sermaye altyapısına yönelik yatırım-
ların hızlandırılması gerektiği üzerinde durularak bu çabaların doğrudan yabancı 
yatırımları ülkeye çekmenin yansıra ekonomik büyüme ve gelişmişlik düzeyler-
ine de olumlu katkılar yapacağı vurgulanmaktadır. 

Veri Seti ve Yöntem

Analizde kullanılan veriler Dünya Bankası internet sitesinden elde edilmiştir. An-
alizin bağımlı değişkeni olan bilgi ve iletişim teknolojisi ürünleri ihracatını (ICT-
GOODEXP) temsil etmektedir ve toplam ihracat içerisindeki yüzde pay olarak 
modele dahil edilmiştir. Bağımsız değişkenlerden biri olan Ar-Ge harcamalarını 
(RD) temsil etmekte, araştırma geliştirme harcamalarının toplam GSYH içerisindeki 
payını ifade etmektedir. Doğrudan yabancı yatırımlar ise analizde kullanılan diğer 
bağımsız değişkendir ve (FDI) ile temsil edilmektedir. Söz konusu değişken de 
GSYH’nin yüzdesi olarak ifade edilmektedir. 

Analize ait denklem aşağıdaki şekilde kurulmaktadır. 

Denklemde α; sabit değeri, β; eğim parametresini, i; panelin birim boyutunu, 
t; panelin zaman boyutunu ve u ise hata terimini ifade etmektedir. Panel zaman 
serileri analizinde öncelikle birimler arasında korelasyonun varlığı sorgulanma-
lıdır. Yatay kesit bağımlılığı olarak da adlandırılan birimler arası korelasyon her 
bir birim için tahmin edilen modellerden elde edilen kalıntıların birbiri ile ko-
relasyonlu olduğunu ifade etmektedir. Modelden dışlanan birim ya da zaman et-
kilerinin birimler boyunca birbirinden bağımsız olmaması birimler arası korelas-
yonun temel nedenini oluşturmaktadır. Birimler arası korelasyonun varlığı panel 
veri ekonometrisinde kullanılan modellerin sonuçlarına etki etmektedir. Birim-
ler arası korelasyonun göz ardı edildiği analizler güvenilir sonuçlar vermemek-
tedir (Tatoğlu, 2017:3). Modelde Breusch Pagan (1980) tarafından geliştirilen 
LM birimler arası korelasyon testinden yararlanılmıştır. Söz konusu test, birim 
boyutu N’nin zaman boyutu T’den küçük olduğu (N < T) durumlarda daha et-
kili sonuçlar vermektedir. LM birimler arası korelasyon testinin temel hipotezi; 

H0: cov(uit, ujt)=pij=0 ve (tüm t’ler için i≠j) olarak kurulmaktadır. LM test istatis-
tiği ise aşağıdaki şekilde hesaplanmaktadır.
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LM=  

Burada  her bir i değeri için en küçük kareler (EKK) tahmininden elde edilen 
kalıntılar arasındaki korelasyon katsayılarını ifade etmektedir ve aşağıdaki şekilde 
formüle edilmektedir.

= =  

Yukarıdaki eşitlikte eit her bir birimden tahmin edilen kalıntıları ifade etmektedir. 
LM istatistiğinin geçerliliğinden, T → ∞ ve N’nin sabit olduğu durumlarda söz 
etmek mümkündür. Diğer yandan LM istatistiği N(N-1)/2 serbestlik derecesinde 
asimptotik χ2 dağılımı göstermektedir (Baltagi vd, 2012: 165). Ancak N’in arttığı 
durumlarda LM istatistiğinin tahmin gücü azalacağından bahsi geçen durumda 
söz konusu istatistikten yararlanmak hatalı sonuçlar elde edilmesine neden olmak-
tadır (Topal, 2017: 193). T > N durumunda birimler arası korelasyonun varlığını 
sınayan test sonuçları Tablo 1’de gösterilmektedir. 

Tablo 1. Birimler Arası Korelasyon Testi

Test İstatistik Olasılık Değeri

LM 16.95 0.322

Test sonucunda elde edilen olasılık değeri 0.05 kritik değerden büyük olduğundan 
birimler arası korelasyonun olmadığını ileri süren H0 hipotezi reddedilememiş ve 
birimler arası korelasyon olmadığı sonucuna ulaşılmıştır. Bu sonuç serilerin du-
rağanlığının sınanmasında kullanılacak birim kök testinin belirlenmesinde önemli 
bir rol oynamaktadır.

Panel zaman serilerinde serilerin durağanlığı birim kök testleri ile sınanmaktadır. 
Modellere uygulanacak birim kök testlerinin tercih edilmesinde birimler arası ko-
relasyonun varlığı belirleyici olmaktadır. Birimler arası korelasyonun olmadığı du-
rumlarda birinci kuşak birim kök testleri olarak adlandırılan testler tercih edilirken 
birimler arası korelasyonun varlığında ise ikinci kuşak birim kök testleri uygulan-
maktadır. Diğer yandan birinci ve ikinci kuşak birim kök testlerinin kullanımı 
sabit ve eğim parametresi homojenliği ve heterojenliği durumlarında da farklılık 
sergilemektedir. Bu bağlamda birim kök testine geçilmeden önce parametre ho-
mojenliğin test edilmesi önem arzetmektedir. Panel veri analizlerinde genellikle 
serilerin homojen oldukları varsayımından hareket edilmekte fakat bu varsayım 
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her zaman gerçekçi olmamaktadır (Polat, 2018: 218). Bu çalışmada Swamy (1970) 
tarafından geliştirilen homojenlik testinden yararlanılmıştır. Swamy’nin eğim para-
metreleri homojenliği testi, tek tek eğim parametre tahminlerininin dağılımını 
havuzlanmış tahminciler aracılığı ile hesaplamaktadır (Ando ve Bai, 2015: 114). 
Söz konusu test T > N olduğu durumlarda daha güvenilir sonuçlar vermektedir 
(Topal, 2017: 193). Homojenlik testinde sınanacak hipotez H0: βi =β olarak ku-
rulmakta ve parametrelerin homojen olduğunu ifade etmektedir. Alternatif hipo-
tez ise H1: βi ≠ βj şeklinde kurulmakta ve parametrelerin heterojen olduğunu il-
eri sürmektedir. Swamy tarafından geliştirilen ve Hausman benzeri bir test olan 
söz konusu testin istatistiği;

 

şeklindedir ve bu eşitlikte  birimlere özgü regresyonlardan elde edilen en küçük 
kareler tahmincilerini,  ağırılıklı grup içi tahmincisini,  ise tahmincilerin vary-
ansları arasındaki farkı ifade etmektedir (Tatoğly, 2017: 247).  =  asimptotik 
olarak dağılmaktadır. Swamy homojenlik test sonuçları Tablo 2’de gösterilmektedir.

Tablo 2. Swamy Homojenlik Testi Sonuçları

Swamy S testi Χ2 (15) Olasılık Değeri

8712.72 0.000*

*, %1 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlılığı ifade etmektedir.

Parametrelerin birimden birime değişkenlik sergileyip sergilemediğinin test edildiği 
Swamy testinde elde edilen sonuçlar parametrelerin sabit olmadığını gösterme-
ktedir. Diğer bir ifade ile parametreler birimden birime değişmektedir ve para-
metrelerin Homojen olduğunu ileri süren H0 hipotezi reddedilmektedir. Bu du-
rumda birimler arası korelasyonun olmadığını ifade eden birinci kuşak kısa ve 
uzun dönemli hata düzeltme modellerinden tüm parametrelerin heterojen kabul 
edildiği tahmincilerin kullanılması uygun bulunmaktadır.

Ekonometrik analizlerde serilerin durağanlığı önemli bir faktördür. Durağan ol-
mayan serilerle yapılan analizlerden elde edilen sonuçlar güvenilir olmaktan uzak 
kalmaktadır. Bu çalışmada birimler arası korelasyonun olduğu fakat homojen-
liğin söz konusu olmadığı durumlarda daha etkin sonuçlar verdiği ileri sürülen 
Lm, Pesaran ve Shin (IPS), ADF Fisher ve PP Fisher birim kök testlerinden yarar-
lanılmıştır. IPS testi paneller için ayrı birim kök testi istatistiklerinin ortalamasını 
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temel almakta ve paneldeki her grup için hesaplanan genişletilmiş Dickey-Fuller 
istatistiklerinin ortalamasına dayanmaktadır. Diğer yandan IPS testi kalıntıların 
seriler arası korelasyonuna, gruplar arasında hata varyanslarına ve heterojenliğe izin 
vermektedir. IPS panel birim kök testinde stokastik süreç yit; birinci mertebeden 
otoregresif süreç ile oluşturulmaktadır (Im vd., 2003: 54-55).

 i=1,…..N, t=1,……T, 

olmak üzere başlangıç değeri olarak  verilmektedir. Burada temel hipotez tüm 
i’ler için  ve

∆  

Şeklinde ifade edilmektedir. Bu eşitlikte

= , = -  ve ∆  

olarak formüle edilmektedir. Boş hipotez bütün i’ler için H0: =0 alternatif hipo-
tez ise H1: < 0, i=1,2,…..N1, =0, i=N1 + 1,N1 + 2,……..N. 

şeklinde verilmektedir. Formülasyonda alternatif hipotez ’nin birimlere göre 
farklılığına izin vermekte ve homojen alternatif hipotezden (βi =β < 0) daha 
kapsamlıdır. 

Choi (2001) ve Maddala ve Wu (1999) tarafından önerilen parametrik olmayan 
birim kök testi ise Fisher tipi testler olarak adlandırılan ADF Fisher ve PP Fisher 
birim kök testlerinden her bir gruptan elde edilen test istatistiklerinin olasılık değer-
lerinin birleştirilmesini önermektedir. Choi (2001) tarafından geliştirilen model:

 i=1,2,…..N ve t=1,2,…..T)

Şeklinde yazılmaktadır. Burada

eşitliği geçerlidir. Bu eşitlikte  durağanlık sergilemektedir.  stokastik özellik 
göstermeyen  ve stokastik özellik gösteren ’nin bileşiminden meydana gelme-
ktedir. ’ ye ait her zaman serisi i’ye bağlı olarak stokastik ve stokastik olmayan 
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bileşenlerin farklı örneklem boyutu ve farklı özellikler sergilemektedir. Yine bu 
eşitlikte  heteroskedastik olabilmektedir. Sıfır hipotezi;

H0:  tüm i’ler için

tüm zaman serilerinin birim kökü durağan olmadığı anlamına gelirken alterna-
tif hipotez ise;

H1: <1 

şeklinde olup N sonlu olduğu durumda en az bir i için geçerlidir. Sonsuz N için 
kurulan alternatif hipotez ise;

H1: <1 

şeklindedir. Choi’nin önerdiği birim kök testi istatistiği ise aşağıdaki 3 denklemde 
gösterilmektedir (Choi, 2001:253).

P=  →  

gibi yazılarak panel verilerinde birim kökü test etmek için her bir i kesitinin birim 
kök testlerinden elde edilen p değerini bir araya getirmektedir.. P, birim kökün 
sıfır hipotezi altında, T→∞ giderken ve sonlu N durumunda χ2 (2N) olarak 
dağılmaktadır (Barbieri, 2006: 12). Diğer iki test istatistiği (Z ve L) aşağıdaki 
gibi formüle edilmektedir.

Z=  → N (0,1) ve 

L=  

L*=  L*= 

ile formüle edilmektedir. burada Φ standart kümülatif dağılım fonksiyonudur ve k ise;

k=  

şeklinde verilmektedir. P istatistiği ters χ2 olarak adlandırılmakta, Z istatistiği 0 ≤ 
pi ≤ 1,   ifadesi standart normal rassal değişken olduğundan ters normal ve 
L istatistiği de ters logit olarak adlandırılmaktadır (Choi, 2001: 254). Tablo-3’de 
söz konusu testlere ait istatistiksel sonuçlar verilmektedir. 
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Tablo 3. Panel Birim Kök Testleri

Testler ICTGOOD RD FDI

Düzeyde Farkında Düzeyde Farkında Düzeyde Farkında

Im, Pesaran ve 
Shin W Testi

-0.411
(0.340)

-4.550
(0.000)*

-0.327
(0.371)

-2.951
(0.016)**

-1.206
(0.113)

-4.481
(0.000)*

ADF - Fisher 
Testi

13.183
(0.355)

42.717
(0.000)*

12.518
(0.405)

29.647
(0.003)*

19.227
(0.083)

42.330
(0.000)*

PP - Fisher 
Testi

11.474
(0.488)

61.182
(0.000)*

16.043
(0.1892)

58.650
(0.000)*

18.669
(0.096)

72.069
(0.000)*

* ve ** sırasıyla %1 ve %5 düzeyinde istatistiksel anlamlılığı ifade etmektedir.

Tablo 3’deki sonuçlara göre ICTGOOD, RD ve FDI değişkenlerinin düzeyde du-
rağan olmadıkları fakat serilerin birinci farkları alındığında serilerin durağan hale 
geldiği gözlenmektedir. Bu haliyle eşbütünleşme testi yapılmadan önce birimler 
arası korelasyonun olmadığı ve serilerin farkında durağan hale geldiği durumlarda 
güvenilir sonuçlar veren eşbütünleşme testlerinden yararlanılması gerekmektedir. 

Serilerin farkında durağan olduğunun tespit edilmesinden sonra seriler arasında 
eşbütünleşme ilişkisi Pedroni (1999, 2004) tarafından geliştirilen eşbütünleşme 
testi ile test edilmektedir. Pedroni, eşbütünleşmenin ve durağanlığın olmadığını 
ileri süren temel hipotezi ile toplamda 7 adet panel eşbütünleşme testi önermiş-
tir. Söz konusu testlerden 4’ü havuzlanmış panel test istatistiği 3’ü ise grup test 
istatistiğinden oluşmaktadır. Bu istatistiklerden 4’ü homojenliği dikkate alan bo-
yut-içi 3’ü ise boyutlar arası istatistiklerdir. Test istatistiklerinden ilk üçü ( Pa-
nel-v, Panel-rho ve Panel-PP) parametrik olmadığı halde dördüncü istatistik (Pa-
nel-ADF) ise parametrik bir testtir. Pedroni eşbütünleşme testi aşağıdaki şekilde 
tahmin edilmektedir (Pedroni, 1999: 657-658).

her t = 1, ... , T; i = 1, ... , N; ve m = 1, ... , M şeklindedir. T; zaman içindeki 
gözlem sayısını, N; paneldeki bireysel gözlem sayısını ve M; regresyon değişken-
lerini ifade etmektedir. N adet birimin olduğu panelde her biri M regressörü olan 
N farklı denklem düşünülebilir. Eğim parametresi , nin panelin 
birimlerine göre değerlenmesine izin verilmektedir. αi birimlere özgü sabit etkileri 
ifade ederken eğim parametrelerinde olduğu gibi birimlere göre değerlenmesine 
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izin verilmektedir. δi deterministik trendin parametresini göstermektedir (Ped-
roni, 1999: 656).

Boyut içi istatistiklerde sıfır hipotezi eşbütünleşme ilişkisi olmadığını öne sürme-
kte ve kalıntı temelli bir istatistik görünümü sergilemektedir. Söz konusu hipotez;

H0 : yi =1 tüm i’ler için geçerli iken alternatif hipotez;

H1 : yi = y < 1 tüm i’ler için

şeklinde yazılmakta ve yi = y açısından ortak bir değer varsayılmaktadır. Aksine, 
boyutlar arası istatistiklerde eşbütünleşme yokluğunu ifade eden sıfır hipotezi;

H0 : yi =1 tüm i’ler için ve alternatif hipotez;

H1 : yi < 1 tüm i’ler için 

verilmektedir. Bu haliyle alternatif hipotez altında yi = y eşitliği için ortak değer 
varsayılmamaktaıdr. Boyutlar arası istatistikler panelin her bir birimine ait potan-
siyel heterojenliğin tespit edilmesinde ilave modellemeye izin vermektedir. Aşağı-
daki eşitlikte pedroni eşbütünleşme testine ait parametre tahmincisi yer almaktadır.

Eşitlikte  simgeleri  regresyonunun kalıntıları olan nin 
birimlere özgü uzun dönemli varyanslarının tahminini ifade etmektedir. tahmin 
edilmektedir. t istatistiğinin parametrik versiyonu ADF temelli istatistiği referans 
almaktadır. Diğer yandan,

denkliğindeki tahmincisi ise ADF regresyonundan elde edilen standart varyansı 
ifade etmektedir (Pedroni, 1999: 659). Pedroni eşbütünleşme testine ait sonuçlar 
Tablo 4’de gösterildiği gibidir.
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Tablo 4. Pedroni Panel Eşbütünleşme Testi

Testler İstatistik Olasılık Ağırlıklandırılmış İstatistik Olasılık

Panel v- İstatistiği 1.791 0.036** 0.899 0.184

Panel rho- İstatistiği -1.272 0.101 -0.484 0.314

Panel PP- İstatistiği -3.774 0.000* -1.812 0.035**

Panel ADF- İstatistiği -3.799 0.000* -2.012 0.022**

İstatistik Olasılık

Grup rho- İstatistiği 0.438 0.669

Grup PP- İstatistiği -1.868 0.030**

Grup ADF- İstatistiği -2.407 0.008*

* ve ** sırasıyla %1 ve %5 düzeyinde istatistiksel anlamlılığı ifade etmektedir.

Tablo 4’deki Pedroni eşbütünleşme testi sonuçlarına göre panel rho ve ağırlıklan-
dırılmış panel rho ve panel v ile grup rho istatistiği sonuçlarına göre değişkenler 
arasında eşbütünleşme ilişkisi yoktur. Söz konusu istatistiklerin olasılık değerleri 
p > 0.0500 şeklinde olduğundan testlerin sonucuna göre H0 hipotezi reddedile-
memektedir. Diğer yandan toplam 11 test istatistiğinden 7 tanesinin olasılık de-
ğerleri p<0.05 olduğundan değişkenler arasında eşbütünleşme ilişkisi olmadığını 
ifade eden H0 hipotezi reddedilmekte ve uzun dönemli eşbütünleşme ilişkisinin 
varlığı kabul edilmektedir. Eşbütünleşme analizinde maksimum gecikme uzun-
luğunun tespitinde Schwarz Bilgi Kriterinden yararlanılmıştır. Birinci farkında 
durağan hale gelen ICTGOOD, RD ve FDI serilerine uygulanan eşbütünleşme 
testi sonrasında ICTGOOD, RD ve FDI serilerinin uzun dönemde eşbütünleşme 
ilişkisi sergilediğinin kabulü sonrasındaki aşamada seriler arasındaki uzun ve kısa 
dönemli ilişkiler tespit edilmektedir.

Birimler arası korelasyonun olmadığı ve parametreleri heterojen panellerde ser-
iler arasındaki uzun ve kısa dönemli ilişkilerin tespitinde havuzlanmış ortalama 
grup tahmincisi (PMG) ve ortalama grup tahmincisi (MG)’den yararlanılmak-
tadır. PMG ve MG tahmincileri kısa ve uzun dönemli tahminleri hata düzeltme 
modelleri aracılığı ile tahmin etmektedir. PMG tahmincisi sabitin, kısa dönem 
katsayılarının ve hata varyanslarının gruplar arasında serbest bir şekilde değişi-
mine izin vermekte fakat uzun dönem katsayılarının değişimini sınırlandırmak-
tadır (Pesaran vd., 1999: 621). MG tahmincisi ise sabit ve eğim parametreler-
inin gruplar arasında değişmesine izin vermektedir (Lee ve Wang, 2015: 756). 
MG uzun dönem parametrelerinin tahmini, uzun ve kısa dönemli parametrelerin 
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ortalamaları kullanılarak ve birimlere özgü eşbütünleşme regresyonlarının ortalama 
katsayılarından elde edilmektedir (Pesaran ve Smith, 1995: 95). 

MG tahmincisi, uzun dönem parametreleri ortalamasının tutarlı tahminlerine im-
kan vermekte fakat eğim parametrelerinin uzun dönemli homojenliği söz konusu 
olduğunda bu tahminler tutarsız olmaktadır. Uzun dönemli eğim parametrelerinin 
homojenliği altında, PMG tahmincisi tutarlı ve etkindir. MG ve PMG tahmin-
cileri arasında seçim yapmak için Hausman testinden yararlanılmaktadır. Zaman 
periyodunun t=1,2,….T ve birimlerin i=1,2,……N olarak kabul edildiği ARDL 
hata düzeltme modeli aşağıdaki şekilde kurulmaktadır (Pesaran vd, 1999: 623-627);

 

Modelde xit (kx1) birimlere özgü açıklayıcı değişkenlerin vektörünü oluşturu-
rken,  sabit etkiler modelinde bağımlı değişkenin gecikmeli değerlerinin kat-
sayısını vermektedir.,  sayıl değerleri ve δij kx1 katsayı vektörlerini ifade etme-
ktedir. Model yeniden yazıldığında;

 

Hata düzeltme parametresinin  ile ifade edildiği modelde;

Hata düzeltme parametresi  < 0 olduğu durumda yit (bağımlı ) ve xit (bağımsız) 
değişkenleri arasında uzun dönemli ilişkiden bahsedilebilir. Tablo 5’de uzun ve 
kısa dönemli ilişkilerin tahminini gösteren analiz sonuçlarına yer verilmektedir.
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Tablo 5. Uzun ve Kısa Dönemli İlişkilerin Tahmini: Hata Düzeltme Modeli

Uzun Dönem Katsayılar Hausman Test İstatistiği

∆ICTGOOD PMGE MGE
18.42

(0.000)
RD 7.206

(0.000)*
-2.082
(0.336)

FDI -0.096
(0.606)

-0.721
(0.034)**

Hata düzeltme 
katsayısı

-0.209
(0.262)

-0.620
(0.000)*

Kısa dönem katsayılar

∆RD 1.014
(0.784)

1.120
(0.694)

∆FDI -0.061
(0.686)

0.130
(0.532)

* ve ** sırasıyla %1 ve %5 düzeyinde istatistiksel anlamlılığı ifade etmektedir.

Yukarıdaki tabloda panel hata düzeltme modelinin havuzlanmış ortalama grup tah-
mincisi (PMGE) ve ortalama grup tahmincisi (MGE) yer almaktadır. Tabloda yer 
alan diğer bir analiz PMG ve MG arasında seçim yapmak için kullanılan Haus-
man test istatistiğidir. Hausman testi sonuçlarına göre H0 hipotezi reddedilmiş 
ve söz konusu hipotez doğrultusunda daha güvenilir sonuçların elde edileceği or-
talama grup tahmincisinin (MGE) geçerli olduğuna kanaat getirilmiştir. MGE 
tahmincisine göre hata düzeltme parametresi negatiftir ve istatistiksel olarak %1 
düzeyinde anlamlıdır. Bilgi ve iletişim teknolojisi ürünleri ihracatı (ICTGOODEXP) 
ile Ar-Ge harcamaları (RD) ve doğrudan yabancı yatırımlar (FDI) değişkenleri 
arasında uzun dönemli ilişkinin varlığından söz edilebilmektedir. Hata düzeltme 
parametresi serilerin durağan olmaması dolayısı ile ortaya çıkan kısa dönemli sap-
maların bir sonraki dönemde dengeye gelme hızını ifade etmektedir. Bu bağlamda 
belirli bir dönemde oluşan dengesizliklerin %62 düzeyindeki bir kısmı bir son-
raki dönemde düzelmesi beklenmektedir ve bu haliyle uzun dönemli dengeye 
yaklaşılacaktır. Doğrudan yabancı yatırımların (FDI) uzun dönemli parametresi 
anlamlı (0.034) işareti ise negatiftir. Uzun dönemde FDI’de meydana gelen %1 
düzeyindeki artış bilgi ve iletişim teknolojisi ihracatını (ICTGOODEXP) %0.72 
oranında azaltmaktadır. Diğer yandan FDI’nin kısa dönem parametresi ise (0.532) 
anlamsızdır. Ar-Ge harcamalarının (RD) ise hem uzun dönem (0.336) hem de 
kısa dönem (0.694) parametreleri anlamsızdır. 
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Son olarak heterojen panellerde geçerli olan Dumitrescu-Hurlin analizi ile değişken-
ler arasındaki nedensellik ilişkisinin varlığı test edilmektedir. Durağanlığın olduğu 
durumda x ve y değerleri için birimlere özgü i=1,…..N ve t=1…….T varsayımı 
altında oluşturulan lineer model aşağıdaki denklikte gösterildiği şekildedir (Du-
mitrescu ve Hurlin, 2012: 1451);

 

Bireysel etkileri ifade eden (αi )’nin zaman boyutunda sabit olduğu kabul edilme-
ktedir. (yi,-k,…yi,0) ve (xi,-k,….xi,0) süreçleri yi,t ve xi,t için gözlemlenebilmektedir. K’nın 
gecikme uzunluğu panelin tüm kesit birimleri için aynıdır dengeli panel mevcut-
tur. Bununla birlikte gecikme parametreleri (  ) ve regresyon eğim katsayılarının 
( ) birimler arasında değiştiği kabul edilmektedir. Sıfır hipotezi ve alternatif hi-
potez aşağıdaki şekilde oluşturulmaktadır. 

H0: βi =0 Ɐ i=1,…..N

H1:βi=0 Ɐ i=1,…..N ve βi≠0 Ɐ i=N1 +1 0≤N1, / N<1

Boş hipotez olarak adlandırılan H0 hipotezi βi’lerin 0’a eşit olduğunu ifade etme-
ktedir. Diğer yandan Bi= (  birimlere göre değer almakta ve alternatif hi-
potez altında model heterojenlik sergilemektedir. Aynı zamanda H0 hipotezi x ‘den 
y’ye doğru homojen panel nedensellik olmadığını belirtmektedir. Alternatif hipo-
tez altında N1 <N ve x’den y’ye doğru nedenselliğin olmadığını ifade etmektedir. 
H1 alternatif hipotezi altında N1 bilinmemekte fakat 0≤N1/N<1 şartının sağlan-
ması gerekmektedir. N1=N eşitliğinin olması durumunda panelin birimlerinde 
nedensellik olmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. Eğer N1=0 ise panelin birim-
lerinde nedensellik olduğu gözlenmekte, boş hipotez reddedilerek panelin bütün 
birimleri için x, y’nin Granger nedenidir. N1>0 ise nedensellik ilişkisi heterojendir 
Nedensellik ilişkisinin olmadığını ifade eden H0 hipotezinin test edilmesi amacıyla 
Wald test istatistiğinden yararlanılmaktadır (Dumitrescu ve Hurlin, 2012: 1453).

 

Yukarıdaki eşitlikte Wi,T, i birimin H0: βi=0 hipotezine karşılık gelen birimlere özgü 
Wald test istatistiğini oluşturmaktadır. Bu nedenle, nedenselliğin olmadığını ifade 
eden H0 hipotezi altında birimlere özgü Wald istatistiği K serbestlik derecesi ile χ2 
dağılımına yakınsamaktadır. Tablo 6’da ICTGOODEXP ile RD ve FDI değişken-
leri arasındaki nedensellik analizi sonuçlarına yer verilmektedir.
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Tablo 6. Panel Nedensellik Analizi

H0 Hipotezi W-Bar İstatistik Z-Bar Tilde İstatistik P Değeri

ICTGOODEXP ↛ FDI 5.4083 1.4938 0.1352

FDI → ICTGOODEXP 2.7911 1.7435 0.0812***

ICTGOODEXP ↛ RD 1.2215 -0.0322 0.9743

RD ↛ ICTGOODEXP 3.1186 0.1825 0.8552

***, istatistiksel olarak %10 düzeyinde anlamlılığı ifade etmektedir

Akaiki bilgi kriterine göre gecikme uzunluğunun belirlendiği nedensellik testinin 
sonuçlarına göre sadece FDI’den ICTGOODEXP’a doğru Granger nedensel-
liğin olmadığını ifade eden H0 hipotezi reddedilmiş ve bahsi geçen iki değişken 
arasında nedensellik ilişkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Buna göre doğrudan 
yabancı yatırımların bilgi ve iletişim teknolojileri ihracatının granger nedeni old-
uğu doğrulanmaktadır. RD ve ICTGOODEXP değişkenleri arasında nedensel-
liğin olmadığını ileri süren H0 hipotezi reddedilememektedir. Her iki değişken 
arasında karşılıklı ve tek yönlü nedensellik ilişkisine rastlanmamıştır. Yine ICT-
GOODEXP’dan FDI’ye doğru nedenselliğin olmadığını ifade eden H0 hipotezi 
reddedilememiş ve değişkenler arasında herhangi bir nedensellik ilişkisi olmadığı 
tespit edilmiştir.

Sonuç

Son yarım yüzyıllık dönemde dünyada yaşanan hızlı dönüşüm bilgiye dayalı 
üretim süreçlerinin hızlanmasına ve yeni sektörlerin oluşmasına zemin hazır-
lamıştır. Bilgi ve iletişim teknolojileri hızlı gelişim ve dönüşüm sergileyen sek-
törlerin başında gelmektedir. Teknolojik yenilikler ve inovatif yaklaşımlar bahsi 
geçen gelişim ve dönüşümün temelinde yatan nedenler olarak değerlendirilme-
ktedir. Bilgi ve iletişim teknolojilerine dayalı ürün ve üretim süreçleri verimlilik 
artışı, uluslararası rekabet, kalifiye işgücü istihdamı, katma değer ve tüm bunlara 
bağlı olarak ekonomik büyüme oranalrında artışı beraberinde getirmektedir. Sek-
törün ekonomiye sağladığı bahsi geçen katkılar gelişmiş ülkeler kadar gelişmekte 
olan ülkelerin de bilgi ve iletişim teknolojilerine yönelik yatırımlarını arttırma-
larına neden olmaktadır. Bu bağlamda özellikle Ar-Ge yatırımları, bilgi, teknoloji 
ve kalifiye insan gücünü transfer edebilecek doğrudan yabancı yatırımların özendi-
rilmeye çalışıldığı gözlenmektedir. Diğer yandan gelişmekte olan ülkelerde poli-
tika yapıcılar ve uygulayıcılar tarafından sergilenen sektörün gelişmesine yönelik 
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yukarıdaki çabalar teknolojik alt yapı eksikliği, kaynak yetersizliği ve insan gücü 
gibi nedenlerle istenilen sonuca ulaşılmasında yetersiz kalmaktadır.

Bu çalışmada gelişmekte olan ülkeler grubunda yer alan ve BRICS-T ülkeleri 
olarak adlandırılan Brezilya, Rusya, Hindistan, Çin, Güney Afrika ve Türkiye’de 
bilgi ve iletişim teknolojileri ürünleri ihracatı üzerinde Ar-Ge ve doğrudan yabancı 
yatırımların etkisi analiz edilmiştir. Uzun ve kısa dönemli hata düzeltme mod-
elleri ve Dumitrescu-Hurlin panel nedensellik testlerinden yararlanılan çalışmada 
elde edilen sonuçlar kısmen literatür ile örtüşmektedir. Bu bağlamda uzun ve kısa 
dönemli hata düzeltme modelleri sonuçlarına göre doğrudan yabancı yatırım-
ların bilgi ve iletişim teknolojileri ihracatı üzerinde negatif etkisi olduğu gözlen-
miştir. Diğer yandan Dumitrescu-Hurlin panel nedensellik sonuçlarına göre ise 
doğrudan yabancı yatırımlardan bilgi ve iletişim teknolojileri ihracatına doğru 
tek yönlü nedensel ilişki söz konusudur. Ayrıca çalışma sonuçları Ar-Ge har-
camalarının bilgi ve iletişim teknolojileri ihracatında istatistiksel olarak anlamlı 
olmadığını ortaya koymaktadır. 

Doğrudan yabancı yatırımların bilgi ve iletişim teknolojisi ürünleri ihracatında 
negatif etkisinin olması ve analize konu ülke grubuna yönelik yabancı yatırım-
larında bilgi ve iletişim sektörüne ayrılan payın yetersiz olduğu şeklindeki düşünce, 
doğrudan yabancı yatırımların bilgiyi edinme, bilgiyi kullanarak teknoloji geliştirme 
kültür ve becerisine sahip olan ülkelere yönelik yatırımlara daha fazla ağırlık verdiği 
fikri ile örtüşmektedir. Diğer yandan bahsi geçen ülke grubuna yönelen doğru-
dan yabancı yatırımların diğer sektörlerde daha etkin olduğu veya teknoloji yoğun 
yatırımlar yerine düşük ve orta teknoloji yoğun yatırımlara yöneldiği, bu nedenle 
bilgi ve iletişim teknolojisi ürünleri ihracatının toplam ihracat içerisindeki payının 
görece olarak düşük seyrettiği görüşü savunulabilir. 

Analizden elde edilen sonuçlar gelişmekte olan ülkelerin özellikle bilgi ve tekno-
lojiye dayalı ürün üretimi ve ihracatında teknoloji taşmalarından yararlanmak, 
ihtiyaç duyulan finansal ve beşeri kaynağı temin etmek gibi nedenlerden doğru-
dan yabancı yatırımları teşvik etme konusunda daha radikal politikalar geliştir-
meleri, yatırım için gerekli hukuki ve iktisadi zemini hazırlamaları gerekliliğini 
ön plana çıkarmaktadır. 
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Abstract

An efficient banking sector stabilizes the financial system and the whole econ-
omy through the monetary sector. Nowadays since there are no borders in terms 
of financial markets, any development affects every country in no time. In this 
context, this study aims to evaluate the efficiency of the banking sector in East-
ern Europe and Turkey for the years between 2008 and 2017. All the countries 
analysed access to the European Union (EU) after 2004, and Turkey is the only 
candidate country located in Eastern Europe. We employ the widely used Malm-
quist Productivity Index to calculate efficiency scores. The input and output var-
iables are elected in accordance with an intermediation approach. According to 
our findings, on average we obtained a positive performance for both in East-
ern Europe and Turkey.

Keyword: DEA, Malmquist Productivity Index, Efficiency, Eastern Europe, Tur-
key, Banking Sector
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1. Introduction

A stabilized financial system is essential for the whole economy in a country. 
In today’s borderless and globalized world, any progressive or regressive devel-
opment in the financial market of any country affects the global economy. The 
banking sector’s crucial role in the financial system is inevitable. In this context, 
it can be expressed that well-functioning banking sector efficiency is an impor-
tant factor for economic growth (Waheed and Younus, 2010; Poshakwale and 
Binsheng, 2011; Diallo, 2018).

Since the terms such as efficiency and productivity are very important for all the 
actors in an economic system, researchers pay highly attention to these topics. Lit-
erally measuring efficiency is not a new concept in economics, however, increas-
ing technological advances raised its importance in recent years. If the financial 
sector, particularly banks, does not perform its functions effectively, it is not pos-
sible to talk about meeting its objectives, such as reforms, growth, etc. 

The banking sector performance makes a substantial contribution to the Euro-
pean Union’s Economy. Since capital markets in Eastern European Countries 
(EEC) are still rather underdeveloped, the role of banking in the financial sys-
tem is even more important when it is compared with developed countries (Pan-
curova and Lyocsa, 2013). The analysed Eastern European Union Countries’ as-
set share in EU-28 is approximately 3% by the end of 2017. Although the share 
is not high, the stability and the performance of these economies have a signif-
icant role in the EU. Table 1 shows some basic banking indicators for the East-
ern Europe Countries that are the subject of this study. According to this data, 
Poland has the biggest share in terms of assets.
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Table 1. Some Basic Banking Indicators in Eastern Europe Countries

Number 
of Banks

Assets 
(Euro 

Million)

Loans 
(Euro 

Million)

Deposits 
(Euro 

Million)

Capital and 
Reserves 

(Euro Million) Staff

Estonia 36 25,432 23,536 16,678 3,517 4,920

Lithuania 83 28,553 24,788 22,182 3,024 8,922

Latvia 54 28,311 19,819 14,638 3,895 8,492

Slovenia 18 40,447 27,819 30,598 4,849 9,844

Slovakia 26 77,666 56,143 57,578 10,044 18,879

Bulgaria 27 53,322 35,459 38,849 8,762 30,070

Czech 
Republic 55 277,677 202,946 157,717 27,705 41,566

Hungary 60 121,300 151,288 77,660 13,489 38,877

Poland 645 444,857 301,702 297,599 67,507 168,800

Romania 37 98,683 63,642 69,500 14,301 55,044

EU-28 6,250 42,888,568 24,602,917 22,891,054 3,576,308 2,737,889

Eurozone 4,769 30,378,561 18,305,572 17,549,638 2,565,380 1,916,682

Source: European Banking Federation (2018), Banking in Europe: EBF Facts & Figures 
2018, https://www.ebf.eu/wp-content/uploads/2018/09/Banking-in-Europe-2018-EBF-
Facts-and-Figures.pdf

This study focuses on the Eastern European Union countries and Turkey in terms 
of efficiency. Although the Eastern European countries are the members of the 
EU, only five of them are in the Eurozone. At this point, we believe that it is es-
sential to determine if using Euro as currency change the efficiency of the bank-
ing sector or not. This paper also intends to reveal particularly the performance of 
Turkey, which tries to meet the requirements of the EU. In other words, we aim 
to display if Turkey is qualified or not to access the EU regarding of the banking 
sector. The reason we compare Turkey with only Eastern European countries is 
the economic similarities of these countries, which either joined the Eurozone re-
cently or not yet. In this context to measure the efficiency, we employ the Malm-
quist Productivity Index. Within this framework, the current study contains four 
sections. In the following section, we review the literature. In section 2, we give 
information about Data Envelopment Analysis (DEA) and Malmquist Produc-
tivity Index. Then we introduce the data and come up with the results. Finally, 
in the last section, we conclude our study.
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2. Literature

Nowadays DEA is one of the most popular methods to measure financial efficien-
cies. DEA is a non-parametric frontier estimation firstly introduced by Charnes, 
Cooper, and Rhodes (1978). They proposed an input-oriented approach un-
der constant returns to scale (CRS) assumption. A subsequent study by Banker, 
Charnes, and Cooper (1984) assumed variable returns to scale (VRS). Besides 
these two articles, there are less popular models in the literature; the multiplica-
tive model by Charnes et al (1982), the additive model by Charnes et al (1985), 
the cone-ratio model by Charnes et al (1990), the super-efficiency model by An-
dersen et al (1993), the assurance region DEA model by Thompson et al (1996). 
Studies of Färe et al (1994), Charnes et al (1994), Coelli et al (1998), Cooper 
et al (2000) and Thanassoulis (2001) have a great impact on the improvement 
of the DEA method. 

There is a considerable number of studies that apply DEA to measure the effi-
ciency of the banking system (Sharma, 2013). Cooper et al. (2011) point out 
that DEA has been widely used for the banking system all around the world since 
1985. Sherman and Gold (1985), Yue (1992), Resti (1997), Saha and Ravishankar 
(2000), Howland and Rowse (2006), Klimberg et al (2009), Fethi and Pasiouras 
(2010), Efendic (2011), Paradi and Zhu (2013), Zarinkamara and Alam-Tabriz 
(2014), Kaur and Gupta (2015), Kočišová (2016), Asmild and Zhu (2016), Tuš-
kan and Stojanovic (2016), Hamid et al (2017), Cvetkoska and Savic ́ (2017) and 
Jiang and He (2018) conducted different types of DEA on the banking sector.

In this context, the number of researches related to Eastern Europe is also pretty 
high. The banking system in each Eastern Europe Country follows more or less 
the same rules, while all these rules have different effects (Horvatova, 2018). There 
are two types of studies to analyse the efficiency: the ones applying the analysis 
to cross-country panel data and the ones applying to an individual country data. 

In the first group; Bonin et al (2005), Fries and Taci (2005), Weill (2006), Kout-
somanoli-Flippaki et al (2009), Yıldırım and Philippatos (2007), Borovicka (2007), 
Brissimis et al (2010), Andries (2011), Fang et al (2011), Pancurova and Lyocsa 
(2013), Andries and Capraru (2014), Zarinkamar and Alam-Tabriz (2014), Svi-
talkova (2014), Degl’lnnocenti, et al (2017), Horvatova (2018) applied efficiency 
analyses to various East European Countries. In these studies, mostly foreign-owned 
and private banks outperformed than domestic and state-owned banks. 
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Second group studies analysed an individual country: Vujcic and Jemric (2001) – 
Crotia, Wozniewska (2008) - Poland, Titko et al (2014) – Latvia, Repkova (2014) 
– Czech Republic, Zimkova (2014) – Slovakia, Kočišová (2016) – Slovakia and 
Czech Republic, Novickyte and Drozdz (2018) – Lithuania.

The Turkish economy was liberalized after the 1980s and since then banks in 
Turkey gave more importance to increase efficiency. The number of studies about 
efficiency raised in parallel with this concern. Turkish banking sector contains 
three types of banks: “deposit banks”, “participation banks” and “development 
and investment banks”. Cingi and Tarım (2000), Colak and Altan (2002), Be-
hdioglu and Ozcan (2009), Savas (2009), Seyrek and Ata (2010), Akbalık and 
Sırma (2013), Kırer (2013), Yayar and Karaca (2014), Bozdağ et al (2016), Bay-
ram (2016) applied different types of efficiency analyses to different types of the 
banking sector in Turkey.

In the light of the studies mentioned above, our purpose in this study is to eval-
uate the efficiency of the deposit banks operated in Eastern Europe and Turkey. 
We believe that to determine the efficiency is the first step to improve the stabil-
ity of the banking sector. To accomplish this aim, we apply DEA techniques to 
the cross-country panel data set similar to the studies in the first group. However, 
to compare Eastern European countries with Turkey as an EU candidate coun-
try makes the study unique.

3. Data Envelopment Analysis (DEA)

Efficiency measurement methods can be grouped under three titles, which are ratio 
analysis, parametric and non-parametric methods. Ratio analysis is the most basic 
method that observes a ratio of an output to an input. In parametric approaches, 
there is an observation set and it is assumed that the ones with the best perfor-
mance are on the efficiency frontier and the biased ones from the frontier are in-
efficient. There are three approaches under parametric techniques. These are the 
Stochastic Frontier Approach (SFA), the Distribution Free Approach (DFA), and 
the Thick Front Approach (TFA). Nonparametric approaches consist of Free-Dis-
posal Hull (FDH) and Data Envelopment Analysis. In fact, FDH is a special con-
dition of DEA with less constraints. No random error is a general assumption for 
nonparametric approaches. In this study, we focus on DEA. 
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DEA measures the relative efficiency of decision-making units (DMUs), which 
produces multiple outputs by using a similar type of multiple inputs. It exam-
ines this relative efficiency in two steps. In this context, first DMUs that form 
the efficiency frontier are determined. After that the stated frontier is accepted 
as a reference and efficiency scores are calculated by measuring the distance of 
non-efficient DMUs to this frontier. In this context a basic DEA model can be 
expressed as follows:

In the linear programming model  indicates output;  input,  observed 
amount of input of the ith type of kth DMU,  observed amount of output of 
the rth type of kth DMU and ε positive small number.

Standard CRS and VRS DEA models involve technical and scale efficiencies for 
cross-sectional data, however, Malmquist DEA Models are applied panel data 
(Coelli, 1996). In this study, we employ the Malmquist Productivity Index Mod-
els to analyse the efficiency of banking sector in Eastern European countries and 
Turkey. We use the DEA-Solver_PRO software to calculate the efficiency scores 
by running an input-oriented DEA Model under VRS.

Malmquist Productivity Index (MPI)

MPI was first introduced by Sten Malmquist in 1953. The Malmquist Index ex-
amines the efficiency change between two time periods and separates the index 
into two, namely “catch-up effect” and “frontier-shift effect”. The first one shows 
if the DMUs improve or worsen their efficiency and the second one compares the 
efficiency between two periods.  and  show DMU0 at 
the time period 2 and 1 respectively. Then catch-up (C) and frontier-shift (F) ef-
fects and MPI are measured as following formulas:
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These formulas have three kinds of information. If the C is greater than one, 
there is a progress in relative efficiency from period one to two while equal to one 
and less than one indicates no change and regress in efficiency. If the F is greater 
than one, this shows progress in the frontier technology around DMUo from pe-
riod one to two, while equal to one and less than one show the status quo and 
regress in the frontier technology. And finally, if MI is greater than one, this in-
dicates progress in the total factor productivity, while equal to one and less than 
one reveal respectively status quo and deterioration in the total factor productiv-
ity (Cooper et al, 2007: 329,330,331).

4. Data and Empirical Findings

There is not a consensus about how to choose input and output variables in the 
literature. However, in the banking sector, there are two mostly used approaches 
to choose inputs and outputs. These are “production approach” and “interme-
diation approach”. The first one considers banks as firms, which use capital and 
labour to produce different types of deposits and loans. Nevertheless, to model 
the bank behaviour the intermediation approach is more preferable to the pro-
duction approach (Elyesiani and Mehdian, 1990:543). In this approach, banks 
are considered intermediate funds between depositors and borrowers. Here li-
abilities of banks are taken as inputs to produce loans and other assets (Fortin 
and Leclerc, 2007). Within this framework, the input and output variables are 
elected in accordance with an intermediation approach. Accordingly, we use (to-
tal loans)/(total assets) and (net interest income)/(total assets) as output measures; 
while (total liabilities)/(total assets), (interest expenses)/ (total assets), and (staff 
expenses)/(total assets) as input measures to evaluate the efficiency of the bank-
ing sector for the years between 2008 and 2017 in ten Eastern Europe (Bulgaria, 
Czech Republic, Estonia, Hungary, Latvia, Lithuania, Poland, Romania, Slova-
kia, and Slovenia). All those countries accessed the EU after 2004. We exclude 
Croatia because of deficient data.
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Turkey is the only candidate country located in Eastern Europe. Hence, our ul-
timate purpose is to measure the efficiency of the Turkish Banking Sector and 
make a comparison with Eastern European country’s members of the EU. We 
gather the data from The European Central Bank Statistical Data Warehouse and 
The Banks Association of Turkey.

Table 2. Catch-up Effect
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Bulgaria 1.269 1.013 0.998 1.073 1.040 0.728 0.979 1.280 0.977 1.040

Czech 
Republic 0.863 0.977 0.983 1.056 1.037 1.066 0.790 1.128 0.622 0.947

Estonia 1.000 1.000 1.092 0.916 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.001

Hungary 1.031 0.970 1.000 1.000 1.000 1.000 0.730 1.069 1.065 0.985

Lithuania 0.810 0.831 1.226 1.109 0.910 0.995 1.161 1.046 0.976 1.007

Latvia 1.344 0.749 1.537 1.058 1.245 0.887 0.839 0.735 0.887 1.031

Poland 0.919 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 0.861 0.976

Romania 0.953 1.116 1.055 0.903 1.008 1.058 1.170 1.294 0.982 1.060

Slovenia 1.053 0.963 0.890 1.126 0.806 1.046 1.212 1.080 0.947 1.014

Slovakia 1.175 0.901 0.790 1.052 0.895 0.929 1.111 0.863 0.974 0.966

Average 1.042 0.952 1.057 1.029 0.994 0.971 0.999 1.049 0.929 1.003

Turkey 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000

Source: Authors’ own calculations

Table 2 shows the catch-up (efficiency change) effect scores of ten countries over 
the time period between 2008 and 2017. The index scores for Eastern European 
member countries fluctuate over time. It is found that seven of eleven Eastern Eu-
ropean countries worsen their efficiencies during the period 2009-2010. Probably 
the impact of the 2008 Global crisis on the banking sector is more visible in this 
period. Romania and Bulgaria are the only countries that improved their efficien-
cies in the mentioned period. The worst period in terms of efficiency change is 
2016-2017. In this period eight of ten Eastern European countries worsen their 
efficiencies. When we analyse the average index scores, there is a slight efficiency 
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improvement in Eastern Europe Countries in general. However, Czech Repub-
lic, Hungary, Poland, and Slovakia experienced a regress in technical efficiency 
during the period between 2008 and 2017. In this case, when we compare Tur-
key, we observe no change in relative efficiency.

Table 3. Frontier-Shift Effect
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Bulgaria 0.953 0.970 0.997 0.935 1.008 1.082 1.073 0.977 0.986 0.998

Czech 
Republic 1.205 1.147 0.987 0.854 1.086 1.345 0.892 1.067 1.264 1.094

Estonia 0.967 1.026 0.831 1.103 1.069 1.057 1.046 1.000 1.056 1.017

Hungary 0.987 1.114 1.004 1.000 1.008 1.164 1.022 1.016 0.917 1.026

Lithuania 0.998 1.124 0.983 0.939 1.085 1.046 1.063 1.105 1.138 1.054

Latvia 0.857 1.177 0.943 1.016 1.154 1.012 1.043 1.181 1.099 1.054

Poland 1.020 0.999 1.011 0.977 1.000 1.060 1.000 1.000 1.217 1.032

Romania 0.910 1.069 0.775 1.076 1.031 1.037 1.034 1.115 1.152 1.022

Slovenia 1.014 1.145 0.981 0.876 1.092 1.111 1.045 1.130 1.204 1.067

Slovakia 0.791 1.079 0.823 1.088 1.097 1.116 0.962 1.015 1.196 1.018

Average 0.970 1.085 0.934 0.986 1.063 1.103 1.018 1.061 1.123 1.038

Turkey 1.057 1.021 1.000 0.997 1.073 0.983 1.000 0.996 0.995 1.013

Source: Authors’ own calculations

Table 3 displays the frontier shift (technological change) effect scores. Techni-
cal regresses manifest themselves with a one-year delay when we compare with 
catch-up effect scores. Eight of eleven Eastern European countries have deteri-
oration in technological change during the 2010-2011 period. This time is also 
the worst period during the analysed years. Merely Hungary and Poland have a 
slight improvement in technological change. According to average Frontier-shift 
effect scores, only Bulgaria in Eastern Europe has technical regress while the rest 
of the countries including Turkey have technical progress.
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Table 4. Malmquist Productivity Index
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Bulgaria 1.209 0.983 0.995 1.003 1.048 0.788 1.051 1.250 0.963 1.032

Czech 
Republic 1.040 1.120 0.970 0.902 1.126 1.433 0.704 1.203 0.785 1.032

Estonia 0.967 1.026 0.907 1.010 1.069 1.057 1.046 1.000 1.056 1.015

Hungary 1.017 1.081 1.004 1.000 1.008 1.164 0.746 1.086 0.977 1.009

Lithuania 0.808 0.934 1.206 1.042 0.988 1.042 1.234 1.155 1.111 1.058

Latvia 1.152 0.881 1.450 1.074 1.436 0.898 0.875 0.869 0.975 1.068

Poland 0.937 0.999 1.011 0.977 1.000 1.060 1.000 1.000 1.048 1.003

Romania 0.868 1.193 0.817 0.971 1.039 1.098 1.210 1.443 1.131 1.086

Slovenia 1.068 1.103 0.873 0.987 0.880 1.161 1.266 1.220 1.140 1.078

Slovakia 0.930 0.972 0.650 1.144 0.982 1.037 1.069 0.876 1.164 0.981

Average 1.000 1.029 0.988 1.011 1.058 1.074 1.020 1.110 1.035 1.036

Turkey 1.057 1.021 1.000 0.997 1.073 0.983 1.000 0.996 0.995 1.013

Source: Authors’ own calculations

Finally, when we analyse the MPI scores, total productivity results are parallel to 
technological change. Our findings indicate that on average productivity rises 
have been associated with (total liabilities)/(total assets, (staff expenses)/(total as-
sets), and (interest expenses)/(total assets). In conclusion, positive development 
of overall performance was seen in Eastern Europe and Turkey.

5. Conclusion and Discussion

The importance of the banking sector in the financial system and overall economy, 
both in an individual country and also in the world’s economy, is inevitable. In 
this study, we specifically focus on the Eastern European countries, which acces-
sed to EU after 2004, and Turkey as only candidate country located in Eastern 
Europe. In this context, our purpose is to analyse the efficiency performance of 
banking sector for the years between 2008 and 2017 in Eastern Europe, namely 
Bulgaria, Czech Republic, Estonia, Hungary, Latvia, Lithuania, Poland, Romania, 
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Slovakia, and Slovenia. We exclude Croatia from our analysis because of the lack 
of data. To measure the efficiency, we employ the input-oriented DEA-based Mal-
mquist Productivity Index under VRS.

There is no consensus about how to choose inputs and outputs of the model in 
the literature. However, we elect the intermediation approach, which is the most 
convenient for the financial system analyses. Accordingly, we use (total loans)/ 
(total assets) and (net interest income)/(total assets) as output measures; while (to-
tal liabilities)/(total assets), (interest expenses)/(total assets) and (staff expenses)/
(total assets) as input measures.

According to the analysis that we conducted, all the index scores for Eastern Eu-
ropean member countries fluctuate over time. It is found that seven of eleven 
Eastern European countries worsened their efficiencies (catch-up effect) during 
the period 2009-2010. We assume that the negative effect of the 2008 Global 
economic crisis on the banking sector was more visible in that period. Romania 
and Bulgaria were the only countries that had progress in their efficiencies in the 
mentioned period. The worst period in terms of efficiency change was 2016-2017. 
In that period eight of eleven Eastern European countries worsened their efficien-
cies. In the same way, eight countries had deterioration in technological change 
(frontier-shift effect) during the 2010-2011 period. That time is also the worst 
period during the analysed years regarding the frontier-shift effect. Only Hun-
gary and Poland had a slight improvement in technological change. Productivity 
changes (MPI) are more parallel to the technological changes for the examined year. 

We suppose that the regress of efficiency scores in the 2016-2017 period is related 
to the policies implemented worldwide. In order to overcome the economic cri-
sis in the world in 2008, the United States (US) adopted expansionary monetary 
policies and began to pump dollars into the world’s economy. Banks have been 
able to find loans with lower costs due to the increasing money supply in the 
world since 2009. This situation positively affected the efficiency of banks. While 
the technological changes of banks in all eastern European countries were posi-
tive between 2012 and 2014, the average total productivity index was observed 
to be the highest during these years. As a result of the FED’s policy of withdraw-
ing the dollar from the markets which have been implemented since the begin-
ning of 2014, hot money flow started to move towards developed economies and 
the cost of finding money in developing economies naturally started to increase. 
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The impact of these policies is clearly observed in the catch-up effect as it is men-
tioned above. During this period, only Hungary had a positive value. If we expand 
the analysis to the year of 2018 (it was not available for all the countries during 
the time the analysis carries out), we assume that this regress will continue more 
dramatically for also frontier-shift and productivity indices in 2018. As it is seen 
in Figure 1, the US 2-year Treasury bond rates rose significantly until December 
2018. However, the policy change of FED in the favour of expansionary policies 
as of the beginning of January 2019, bond rates have started to decrease. This 
situation dropped the pressure on the currencies through the hot money entries 
in developing economies. Therefore, under the assumption of the continuity of 
these policies, we can say that the efficiencies of analysed countries may rise after 
2018. Undoubtedly we are also aware that this argument should be supported 
by empirical analyses. This could be a further study subject to be investigated.

Figure 1. US 2-Year Treasury Bond Rates

Source: Board of Governors of the Federal Reserve System (US), 2-Year Treasury Constant 
Maturity Rate [DGS2], retrieved from FRED, Federal Reserve Bank of St. Louis; https://fred.
stlouisfed.org/series/DGS2, September 12, 2019.

However, our findings point out that in average there is progress in all kind of ef-
ficiency scores in the Eastern Europe countries. When we compare Turkey, which 
is the only candidate and neighbour country with other countries, its technical 
efficiency performance is stable, while there are technical progress and productiv-
ity increase. In conclusion positive development of overall performance was seen 
in Eastern Europe and Turkey.
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We believe that the underlying reason of the positive performance of Turkish 
banks is based on Basel Criteria. Turkey experienced two vital economic crises 
in 2000 and 2001. After these crises, the capital adequacy of the banks was dis-
cussed and banking regulation and supervision agency implemented the Basel cri-
terions. Thus, Turkey has become one of the most successful countries that have 
been applying the Basel criteria on banking system and the EU declared Turkey 
as “equivalent” by the Commission Implementing Decision (EU) 2016/2358, 
which indicates the compatibility of Turkish Banking sector with Basel Stand-
ards. The results of this study support the positive decision of EU Commission. 
Hence, Turkey as a candidate country should continue to implement the policies 
under Basel Standards in Financial Sector. Same comments can also be made for 
the non-euro area member countries, namely Bulgaria, Czech Republic, Hun-
gary, Poland and Romania. 
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Banská ŠTiavnica, Slovakia.

Koutsomanoli-Filippaki, A., Margaritis, D., and Staikouras, C. (2009). “Effi-
ciency and Productivity Growth in the Banking Industry of Central 
and Eastern Europe”, Journal of Banking & Finance, 33: 557–567. 

Novickytė, L., Droždz, J. (2018). “Measuring the Efficiency in The Lithuanian 
Banking Sector: The DEA Application”, International Journal of 
Financial Studies, 6(2): 1–15. 



296

EFFICIENCY ANALYSIS OF THE BANKING SECTOR IN EASTERN EUROPEAN 
COUNTRIES AND A COMPARISON WITH TURKEY

Hale Kırer Silva Lecuna, M.M. Tuncer Çalışkan

Pancurova, D., Lyócsa, Š. (2013). “Determinants of Commercial Banks’ Effi-
ciency: Evidence from 11 CEE Countries”, Finance a úvěr-Czech 
Journal of Economics and Finance, 63(2):152-179.

Paradi, J. C., Zhu, H. (2013). “A Survey on Bank Branch Efficiency and Perfor-
mance Research with Data Envelopment Analysis”, Omega, 41(1): 
61–79.

Poshakwale, S., Binsheng, Q. (2011). “Competitiveness and Efficiency of the 
Banking Sector and Economic Growth in Egypt”, African Devel-
opment Review 2(1): 99-120. 

Řepková, I. (2014). “Efficiency of The Czech Banking Sector Employing the 
DEA Window Analysis Approach”, Procedia Economics and Fi-
nance, 12: 587-596.

Resti, A. (1997). “Evaluating the Cost-efficiency of the Italian Banking Sys-
tem: What Can Be Learned from the Joint Application of Para-
metric and Non-parametric Techniques”, Journal of Banking and 
Finance, 21(2): 221-250.

Saha, A., Ravishankar, T. S. (2000). “Rating of Indian Commercial Banks: A 
DEA Approach”, European Journal of Operations Research, 124: 
187-203.

Savaş, F. (2009). Veri Zarflama Analizi ve Bankacılık Sektöründe Etkinlik 
Ölçümü Uygulaması. Yüksek Lisans Tezi, Yıldız Teknik Üniversitesi 
Sosyal Bilimler Enstitüsü.

Seyrek, İ., Ata, H. (2010). “Veri Zarflama Analizi ve Veri Madenciliği ile 
Mevduat Bankalarında Etkinlik Ölçümü”, BDDK Bankacılık ve 
Finansal Piyasalar, 4(2): 67-84.

Sharma, D. (2013). “Efficiency and Productivity of Banking Sector – A Critical 
Analysis of Literature and Design of Conceptual Model”, Qualita-
tive Research in Financial Markets, 5(2): 195-224.

Sherman, H. D., Gold, F. (1985). “Bank Branch Operating Efficiency: Eval-
uation with Data Envelopment Analysis”, Journal of Banking & 
Finance, 9(2): 297-315. 

Svitálková, Z. (2014). “Comparison and Evaluation of Bank Efficiency in Aus-
tria and the Czech Republic”, Journal of Competitiveness, 6(2): 
15-29. 



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

297

Thanassoulis, E. (2001). Introduction to the Theory and Application of Data 
Envelopment Analysis: A Foundation Text with Integrated Software, 
Springer, US.

The Banks Association of Turkey, https://www.tbb.org.tr/en/home (03.03. 
2019)

The European Central Bank Statistical Warehouse, https://sdw.ecb.europa.eu/ 
(03.03.2019)

The European Commision, [2016]. Commission Implementing Decision (EU) 
- 2016/2358 of 20 December 2016, Official Journal of the Euro-
pean Union, 348/75, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/
TXT/PDF/?uri=CELEX:32016D2358&from=EN (16.09.2019)

Thompson, R., G, Dharmapala, P. S. Gatewood, E. J., Macy, S., Thrall, R. M., 
(1996). “DEA/Assurance Region SBDC Efficiency and Unique 
Projections”, Operations Research, 44(4): 533-542. 

Titko, J., Stankeviciene, J., and Lace, N. (2014). “Measuring Bank Efficiency: 
DEA Application”, Technological and Economic Development of 
Economy, 20: 739–757.
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Abstract

This study analyses the effects of the freight amounts carried by road, maritime, 
air and rail transportation modes, and the effects of direct foreign investment on 
economic development. Autoregressive Distributed Lag (ARDL) model is utili-
sed for analysing this relationship. In the study, data from the period of 1988-
2018 on Turkey are used. According to the results of the analysis, there is a long-
run relationship between the variables. The parameters that display the long-run 
dynamics between the variables suggest that positive relationship between exists 
between economic development and freight amounts carried by rail and sea 
transportation modes. In contrast, inverse relation causality exists between eco-
nomic growth and freight amounts carried by air transportation. The parameters 
that display the short-run dynamics suggest a positive relationship between eco-
nomic development and direct foreign investment, and the freight amounts car-
ried by road, sea and air transportation modes.

Keywords: Economic Development, Direct Foreign Investment, Transportation 
Modes, ARDL Bounds Testing Approach
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1. Introduction

Development of foreign trade activities between countries through supply-chain 
contributes to their economic growths. Logistic activities have a positive impact 
on the economic growth of developing countries such as Turkey. An efficient and 
reliable transportation system helps national economies grow sustainably (Ku-
mar and Anbanandam,2020). Enterprises strive for improving their competitive 
capacity in freight transportation so that they can benefit from scale economy

The income per capita is considered an essential indicator in estimating the long-
run economic development of a country. Direct foreign investments (FDIs) consti-
tute a significant share in the capital movement towards developing countries like 
Turkey and increase employment and income levels in these countries (Uzgören 
and Akalın, 2016). Alongside the other economic indicators, the estimations re-
garding the logistic sector’s size, which involves all transportation activities, sug-
gest its share in GDP around %11-13 in which transportation activities have a 
%50 share (UTIKAD, 2019).

Freight movement is an indispensable part of the national development planning 
process since it promotes full utilisation of production factors and composes the 
basis of distribution network (Kulshreshtha et al., 2001). National economic and 
social policies influence the operation of transportation sector. In this respect, trans-
portation companies are not just an essential part of the economy and but also 
the infrastructure (Baran and Grocka, 2019). Alongside the improvement of ac-
cessibility, it also helps develop the infrastructure and brings trade and investment 
opportunities to the previously unconnected regions. Besides, it provides accessi-
bility with a multiplier effect to these regions’ goods, services, and employment 
opportunities (Mohmand et al., 2016). The modes utilised in freight transporta-
tion are classified as maritime (sea), air, road, rail, pipelines and inland waterway 
transportation. As a result of the continuous development and the corresponding 
decrease in maritime transportation costs compared to others, intercontinental con-
tainer transportation was conducted by sea in the last century (Lu et al., 2019). 

Turkey is situated between Asian and European continents, making it a bridge 
in the goods’ flow. It is also an alternative route for delivering Chinese products 
to the European markets. Priority should be given to enhancing the transporta-
tion system for Turkey’s economic and social development, utilising its unique 
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geographical location (Özer et al., 2020). According to the World Bank’s logis-
tic performance index, which evaluates countries’ customs, infrastructure and in-
ternational logistic capacity, Turkey ranked 47th among 160 countries in 2018. 
The ratio of road, air, sea and rail transportation modes in Turkey’s imports and 
exports in 2018 are respectively: %17.38 and %28; %14.4 and %8.25; %67.09 
and %63.31; and %0.62 and 0.44 (UTIKAD, 2019). 

The data regarding the variables utilised in this study are obtained from various 
resources. The timeline graphs of the variables are drawn (Fig 1). After that, sta-
tionarity of the variables is determined. A literature review takes place in the sec-
ond chapter of the study. In the third chapter, information regarding the data set 
and the methodology is provided. The results of the analysis are presented in the 
fourth chapter. In the final chapter, the findings are evaluated.

2. Literature Review

In the literature, economic indicators are widely utilised among the factors affect-
ing economic growth. Among these indicators, foreign direct investments are fre-
quently investigated in terms of their relationship with economic growth. Logis-
tics-related variables are examined in the studies in the context of infrastructure 
(rail or road line lengths) or freight or passenger transport.

Mohmand et al. (2016) investigate a causality relationship between economic 
growth and transportation infrastructure at a national and regional level and re-
port inverse relationship from economic growth to infrastructure investment in the 
long-run. They estimated the long-term structural relationships between freight 
transport demand and economic variables (GDP) and detected high GDP flexi-
bility with real freight rate (Kulshreshtha, 2001). Aislu et al. (2020) expressed that 
freight turnover caused growth in GDP of Kazakhstan. Benali and Feki (2020) 
have described a positive relationship between link between economic growth and 
freight transport for Tunisia. The analysis results by Zhu et al. (2020) regarding 
China proved that economic activity is the determining factor in the increase of 
freight (ton-kilometre) carried. Gnap et al. (2018) revealed a positive relation-
ship between between freight transport and GDP in the European Union coun-
tries. Maparu and Mazumder (2017) detected a long-run relationship between 
air transportation and Total Transportation Expenditure (TTE) and economic 
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development (GDP). Furthermore, Ginevičius and Sinkevičius (2020) analy-
sis demonstrated a robust link between the GDP and rail freight transport dy-
namics. Akbulaev and Bayramlı (2020) expressed that maritime transport signif-
icantly impacts such countries’ economies like Russia, Azerbaijan, Turkmenistan, 
Kazakhstan and Iran.

Özer et al. (2020) evaluated rail and maritime transportation concerning their 
economic growth impacts, alongside the other economic indicators. The study’s 
findings identify the maritime line as an essential factor and detect that innovative 
solutions such as RO-RO and Ro-La transportation could be produced. According 
to the regression analysis of Macit (2020), there exists a significant positive rela-
tionship between between the amount of freight transported by road transporta-
tion mode, the GDP, and total trade volume. Baltacı et al. (2015) report that an 
increase in the number of active airports and Turkey’s traffic frequency positively 
impact regional economic growth. Moreover, Korkmaz (2012), in his study on 
maritime transportation, demonstrate that the increase in transportation by ves-
sels in Turkey positively affects overall trade and create a significant statistical im-
pact in the industrial production index.

3. Data Set and Methods

3.1. Data Set

This study employs a 6-month time-series data for Turkey. The variables included 
in the assessment are GDP; Foreign Direct Investment (FDI); the total amount 
of container carried on railways (RAIL); the total amount of freight transported 
at airports (AIR); the total amount of freight transported on highways, state and 
provincial roads (ROAD) and the total amount of container transported in sea-
ports (SEA). All units and sources of these variables are listed in Table 1. Log-
arithmic forms of the variables were utilised, and the annual data of the period 
1988-2018 were turned into a 6-month data form.

3.2. Stationarity

The study firstly tests the stationarity of the series before beginning to the analy-
sis. Thus, the level or degree difference the series is stationary is determined. All 
series do not necessarily need to be I(1) in this ARDL bounds testing approach 
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for detecting a long-run relationship between variables. The variables may have 
stationarity degrees of I (0) and I (1) intricately, however, none of them can have 
an integration degree of I (2) (Sharif et al., 2020). This study employs the ADF 
(Augmented Dickey-Fuller) test introduced by Dickey and Fuller (1981) and PP 
unit root tests of Phillips and Perron (1988) to measure the stationarity of variables.

Table 1. Variables and Definitions

Symbol Definition Data Source

GDP

Economic Growth: It measures the monetary 
value of the total final goods and services 
produced in a national economy within a year 
at the prices of that period. To sum up, show 
the growth or contraction in an economy 
(current US$).

World Bank (WB,2020).

FDI Foreign direct investment (BoP, current US$). World Bank (WB,2020).

SEA Total amount of container transport in ports 
(thousand tonnes)

Organization for 
Economic Co-operation 
and Development Data 
(OECD,2020)

RAIL Total container transport amount of railways 
(thousand tonnes)

Organization for 
Economic Co-operation 
and Development Data 
(OECD,2020)

ROAD
Amounts of cargo carried on Highways, 
State and Provincial Roads (Million tonne-
kilometres)

General Directorate of 
Highways (KGM,2020).

AIR Total amount of freight transported at 
airports (Ton) Turkish Statistical Institute 

(TUIK, 2020).

3.3. Model Specification

After reviewing the transport sector’s literature, its relationship with economic de-
velopment has been examined in the short and long term. In this study, the mo-
del that provides the GDP data determinants is expressed by Equation 1.

 � (1)

In this equation  and e represents the time and error terms, respectively. While  
parameter is the flexibility of foreign direct investment,  and  parameters 
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are the long-term flexibilities of GDP per capita in proportion to the amount 
of freight transported by rail, air, road and sea modes of transportation respecti-
vely. As an increase in the level of transport infrastructure must result in higher 
exports, more economic activity, and higher GDP per capita (Alam et al., 2020) 
all of these parameters are expected to have positive signs.

3.4. ARDL Bounds Testing

Whether there is a long-term relationship between variables is investigated with 
the Autoregressive Distributed Lag (ARDL) model invented by Pesaran and Pe-
saran (1997), Pesaran and Smith (1998), Pesaran and Shin (1999), and Pesa-
ran et al. (2001). ARDL technique has some advantages comparing with other 
Cointegration techniques such as Engle-Granger (1987) and Johansen-Juse-
lius (1990). The ARDL technique gives consistent and efficient valid results in 
large and small data sets, while other cointegration techniques require integra-
ting all variables in the same order (Pesaran et al., 2001). It can derive a dyna-
mic error correction model (ECM) through a simple linear transformation ba-
sed on the underlying ADL model. While long-run equilibrium information 
is conserved in these models, the parameters that explain the scope of short-
run equilibrium are provided by regression (Laurenceson & Chai, 1998). In 
the bounds testing approach, not all series must be  to determine the exis-
tence of a long-term relationship between variables. Variables can have mixed 
stationarity degrees of  and  but none of the variables should have an 
integration degree of  (Sharif et al., 2020).

The ARDL model, which demonstrates the long-run relationship between vari-
ables, is given in Equation 2. 

 �
(2) 

In this equation,  represents the first-order difference, while β_0 constant term, 
and  white noise error terms. To apply the bounds testing approach in the above 
models the length of the delay must be determined. The lag length to be applied 
in the model is determined in accordance with the information criteria of AIC 
(Akaike info criterion), SC (Schwarz information criterion) FPE (Final predic-
tion error) and HQ (Hannan Quinn information criterion).
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In investigating a long-term relationship between variables, all variables’ signifi-
cance is determined by applying the F test (wald test) to the parameters of a lag-
ged value of all variables. In this test, the  hypothesis represents that the para-
meters are not statistically significant. This hypothesis and an alternative one are 
demonstrated in Equation 3.

 (3)

The accuracy of the ARDL analysis for parameter estimates depends on the accu-
racy of some diagnostic tests. These diagnostic tests are Jarque Berra test for nor-
mality; LM test for autocorrelation; and Cumulative Sum (CUSUM), Cumula-
tive Sum of Squares (SQCUSUM) tests and variance ratio (heteroskedasticity) 
tests for stability. Besides, for the explanatory power of the model R2 and corre-
cted R2 values were also determined.

Moreover, the error correction model (ECM), which reveals the variables’ short-
run dynamics, is also estimated. The estimation of short-run relationships based 
on ECM model is expressed as follows: 

 (4) 

4. Empirical results

The ARDL analysis we conduct in our study begins with an examination of 
change in the data over time. The variables (series) whose graphics are illustrated 
in Figure 1 should be stationary.
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Fig 1. Time Series Graphics of GDP, FDI, RAIL, AIR, ROAD, SEA Variables.

Descriptive statistics of the variables utilised in the study are given in Table 2.
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Table 2. Descriptive Statistics of Data

GDP FDI RAIL AIR ROAD SEA

Mean 26.62 21.09 6.63 6.97 11.91 9.96

Median 26.6 21.93 5.66 6.92 11.98 10.28

Max 27.59 23.82 9.62 8.32 12.49 11.69

Min 25.21 19.45 2.89 5.37 11.03 7.48

Std. Dev. 0.76 1.42 2.16 0.85 0.44 1.29

Skewness -0.17 0 0.036 -0.16 -0.71 -0.26

Kurtosis 1.52 1.25 1.51 1.96 2.5 1.67

Jarque-Bera 6.16 7.88 5.86 3.11 6.1 5.42

Probability 0.045 0.019 0.053 0.21 0.047 0.06

The impacts of social, political, and financial instability and shocks in most 
countries have led to the assumption that the data’s significant part is not static 
(Udemba et al., 2020). Beforehand, the degree to which the variables are statio-
nary should be analysed to perform ARDL analysis as all variables must be  
or  to perform ARDL. This study employs Augmented Dickey and Fuller 
(ADF 1979) and Phillips and Perron (PP 1988) tests among the many whereby 
stationary analysis is conducted. Results are illustrated in Table 3.
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Table 3. Stability Analysis of Variables

Variables
ADF Test PP Test

Intercept Intercept and Trend Intercept Intercept and Trend

Level

LNGDP -1.0062 1.4113 -1.7127 -1.3743

LNFDI -1.2868 -1.3999 -1.6734 -1.6956

LNRAIL -0.8832 -2.5808 -1.0719 -1.8593

LNAIR -0.5509 -6.6595* -1.4292 -2.6491

LNROAD -0.7681 -5.3864* 1.5106 -1.6076

LNSEA -1.8470 -0910 -1.9194 -1.6301

First 
Difference

LNGDP -2.6634*** -2.7734 -4.6778* -4.7895*

LNFDI -3.6353** -3.4447** -4.3914* -4.3795*

LNRAIL -2.5184 -2.5395 -4.9019* -4.8632*

LNAIR -3.7392* -3.6777** -6.0833* -6.7214*

LNROAD -3.3942* -3.3493* -4.4792* -4.3857*

LNSEA -4.0635* -3.2697*** -4.6731* -4.9906*

* Significant at %1 level, ** Significant at %5 level,*** Significant at %10 level.

At the beginning of the ARDL bounds testing, the Akaike information criterion 
(AIC) is utilised to determine the optimal lag length of the ARDL model. All of 
the ARDL bounds testing analysis results are shown in the Table. As a result, the 
parameter estimation results that reveal the long-run relationship among the va-
riables are obtained. The model established to determine economic growth de-
terminants is valid according to this model’s diagnostic tests.

According to the ARDL bounds testing results, the calculated value of test statis-
tic,  is greater than that of the table value of  which is the upper limit at 

 confidence interval. These findings lead to the fact that there is a long-term 
relationship between gross domestic product, foreign direct investments and the 
freight amounts carried by rail, air, sea and road transportation modes.

Suppose the parameters that reveal the long-term relationship among the vari-
ables are interpreted. In that case, there is a inverse and significant relationship 
between the variable of the freight amount carried by airline and GDP. However, 
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no significant relationship detected between the freight amount transported by 
road and foreign direct investments and GDP. 

The results of the Error Correction Model (ECM), which display the short-run 
relationship among the variables, prove that; the freight amount transported by air 
has a inverse and significant relationship with the GDP. Other hand that the fre-
ight amounts carried by land and sea have pozitive and significant relations with 
foreign direct investments and GDP. A significant relationship between the freight 
amount transported by rail and the GDP could not be determined in the short 
run. For each  increase in the cargo amount transported by maritime mode, 
the GDP increases by  in the short-run and  long-run. A one per cent 
increase in AIR reduces GDP by  in the short-run and  in the long-run.

The error correction parameter  obtained in the error correction model 
is minus and is statistically significant. This parameter reports that the deviations 
between the variables will restabilise around three periods later. The results (Fig 
2) of Cusum and Cusum of Squares tests conducted to detect a structural break 
in variables demonstrate that there is no break.

Fig 2. CUSUM and CUSUM of Squares Tests
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Table 4. ARDL bounds tests results.

Dependent Variable: D(GDP)
Selected Model ARDL(5, 1, 1, 4, 4, 2)
Results of long-run.
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob. 

FDI -0.0102 0.0436 -0.2334 0.8168
RAIL* 0.2217 0.0457 4.8492 0.0000
ROAD 0.2540 0.1731 1.4672 0.1510
SEA* 0.7825 0.2001 3.9110 0.0004
AIR* -0.9345 0.2901 -3.2212 0.0027

Error Correction Model
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob. 

C* 7.1766 1.1050 6.4949 0.0000
D(GDP(-1))* 0.8559 0.0919 9.3149 0.0000
D(GDP(-2)) -0.1782 0.1157 -1.5402 0.1323
D(GDP(-3))* 0.2823 0.1009 2.7992 0.0082
D(GDP(-4)) 0.1215 0.0767 1.5835 0.1221
D(FDI)** 0.0427 0.0170 2.5196 0.0163
D(RAIL) -0.0242 0.0217 -1.1123 0.2734
D(ROAD)* 0.9643 0.1437 6.7106 0.0000
D(ROAD(-1))** -0.4189 0.1822 -2.2987 0.0274
D(ROAD(-2))** -0.5326 0.2163 -2.4627 0.0187
D(ROAD(-3))* 0.5529 0.1718 3.2185 0.0027
D(SEA)* 0.5108 0.0853 5.9848 0.0000
D(SEA(-1))* -0.4882 0.1084 -4.5028 0.0001
D(SEA(-2))** 0.2415 0.0935 2.5827 0.0140
D(SEA(-3))* -0.3415 0.0845 -4.0396 0.0003
D(AIR)* -0.3630 0.1049 -3.4595 0.0014
D(AIR(-1))*** 0.1869 0.0936 1.9979 0.0533
CointEq(-1)* -0.3409 0.0523 -6.5142 0.0000

R-squared 0.9233
Breusch-Godfrey Serial 
Correlation LM Test: 

0.639 
(0.534)

Adjusted R-squared 0.8915
Heteroskedasticity Test: Breusch-
Pagan-Godfrey

0.935 
(0.557)

F-statistic 29.04607(0.0000) Ramsey RESET Test
0.302 
(0.586)

DW 2.0588 Jarque-Bera Normality Test 9.052 (0.01)

k Max Lag 
Length F-statistic 10%(***) 5%(**) 1%(*)

5 5 6.210024* 2.26-3.35 2.62-3.79 3.41-4.68
* Significant at %1 level, ** Significant at %5 level,*** Significant at %10 level.
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5. Conclusion

In this study, the impacts of airline, road and maritime transport modes and di-
rect foreign investments on economic growth in Turkey from  are 
examined. The study’s main contribution is determining transportation modes’ 
contribution to economic growth using the ARDL boundary testing approach 
for Turkey. The study shows the feature of being the first study to investigate the 
connection and evaluate different and frequently used transportation modes si-
multaneously in foreign trade and domestic transportation.

According to the parameters that demonstrate the long-run relation between 
the variables, direct foreign investments, and the freight amount transported by 
airway negatively affect the GDP. In contrast, the amount of freight transported 
by road, railway and seaway affect GDP positively. According to the Error Cor-
rection Model (ECM), which demonstrates the short-term relationship between 
the variables, the amount of freight transported by railway and airway affects 
GDP negatively. In contrast, direct foreign investments and the freight amount 
transported by land and sea affect GDP positively. According to long and short 
term flexibility estimates, a  increase in SEA increases GDP by 0 in the 
short term and 0  in the long term. A  increase in AIR reduces GDP by 

in the short term and  in the long term. Besides, deviations between 
variables come to equilibrium after about three periods.

As can be seen from these results, especially sea and airline transports are essen-
tial factors for economic growth in both the short and long term. While freight 
transport by railway is an essential factor in economic growth in the long term, 
it is not short. Although freight transport by road is one of the factors affecting 
economic growth in the short term, it is not effective in the long term.

Turkey is in an exceptionally advantageous position in seaway transportation due 
to being surrounded by seas on three sides and having an inland sea. In , 

 of the goods transported in export activities and 55% of the goods transpor-
ted in import activities were carried out using the seaway mode. Sea transport 
has a share of  in foreign trade activities in the world. None of Turkey’s ports 
is among the first  ports by trading volume (UNCTAD, 2019). However, as 
demonstrated in such studies, maritime transport enhances economic growth.
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In the context of transportation, air transport is less preferred due to its high 
costs. While the cost of one kilogram of cargo imported by air in  was USD 

 the cost was USD 258.49 with an increase of 68% at the end of the first 
three quarters of 2019 (UTIKAD, 2019). An evaluation can be made according 
to passenger transportation, and the results can be monitored in future studies.

Freight transport by railways is one of the most critical factors contributing to the 
country’s economic development and related processes such as regional social, eco-
logical development, and urbanisation (Ginevičius and Sinkevičius, 2020). Although 
the investment costs of railway transportation, which is expected to be effective in 
economic growth in the long term, are high, it is one of the transportation mo-
des with freight advantage in the transportation of high-volume loads. The three 
countries with the longest railway network in 2019 were Russia  India 
( and China ), respectively. Turkey is 9th among the emerging 
economies with 10378 km (WB, 2020). Railway transportation will develop in 
accordance with its mission with the Baku Tbilisi Kars (BTK) railway line, also 
known as the Iron Silk Road, which targets both freight and passenger transport 
with the railway network from Asia to Europe on the China-London line. For 
this line, whose first freight train started in , work was initiated to carry an 
additional  tons of cargo in .

According to the results demonstrated in this study, an increase in the transpor-
tation modes’ activities impacts the economic growth in Turkey and the World. 
Of course, there are many different indicators of economic growth. Neverthe-
less, countries such as Turkey, located in a strategic geographical position should 
use the advantage of being on a route suitable for the shipment of goods from 
Asia to Europe more effectively. As Eruygur et al. (2012) stated in their work, 
transportation – communication capital can be a powerful tool to promote long-
term real output growth per workforce for policy-makers. In this context, if the 
rate of logistics activities within the GDP can be increased, direct employment 
can be created with new investment areas.
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IN TERMS OF MAASTRICHT 
CRITERIA SITUATION 
ANALYSIS OF EUROPEAN 
UNION COUNTRIES AND 
TURKEY BETWEEN 2000-2019 
/ MAASTRICHT KRİTERLERİ 
AÇISINDAN AVRUPA BİRLİĞİ 
ÜLKELERİ VE TÜRKİYE’NİN 2000-
2019 ARASI DURUM ANALİZİ
Mehmet Yeter1 (Batman University)

ABSTRACT

The European Union Treaty, which sets the conditions for the member states of 
the European Union (EU) to join the Economic and Monetary Union (EMU), 
entered into force on 1 November 1993. In the agreement, which entered the 
literature as Maastricht Criteria, economic and monetary policies to be followed 
for the realization of EMU have been determined. In this study, Inflation Rate 
Criteria, Budget Deficit Criteria, Public Debt Criteria and Interest Rate Criteria 
are taken as the basis of criteria that EU member countries as well as EU candi-
date countries must meet. In terms of specified criteria, in order to evaluate the 
economic performances of EU, member countries and Turkey between the years 
2000-2019, relevant data were collected and have been analyzed. Critical values 
defined by the EU for the criteria have been calculated, a method has been cre-
ated to collect the values of these criteria in a single point and Maastricht compli-
ance points were estimated. These compliance points have formed total Maastricht 
compliance line defined as border. In addition to making separate evaluations in 
terms of each criterion, convergences in total have been evaluated through the 

1	 Yüksek Lisans Öğrencisi, Batman Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, İktisat Bölümü, 
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estimated Maastricht compliance points. Besides, a scenario, based on the as-
sumption that Turkey has the critical value of EU’s inflation and interest rates, 
has been created for Turkey. The average and weighted average calculations of the 
compliance points have been calculated and in terms of economic performance 
the rankings of the countries have been revealed. As a result, while EU averagely 
complied with the Maastricht Criteria, determined by itself, on the border be-
tween 2000 and 2019, 8 member states remained below the border. While Tur-
key was far below the border, the scenario for Turkey was above the border. As 
a result of this study, it is recommended that the EU should force its member 
countries to approach the line about meeting the criteria or review the criteria. 
Otherwise, the EU may feel the danger of losing its credibility on this issue with 
every passing year. If Turkey also raises performance of its interest rate and the 
inflation, it will adapt EU’s economic criteria.

key Words: Maastricht Criteria Convergence, Economic Performance, Analysis 
of Maastricht Criteria Compliance, European Union Countries, Turkey

JEL Classification: C02, C82, F02, N14, O52, Y10

1. Giriş

Avrupa Birliği (AB)’nin temeli 18 Nisan 1951’de Paris’te Fransa, Federal Almanya, 
İtalya, Hollanda, Belçika ve Lüksemburg ülkeleri arasında imzalanan Avrupa ve 
Kömür ve Çelik Topluluğu Antlaşması ile atılmıştır. Geniş kapsamlı bir ekonomik 
birleşmenin sağlanması doğrultusunda Avrupa Topluluğu (AT), 25 Mart 1957’de 
imzalanan Avrupa Atom Enerjisi Topluluğu (EURATOM) ve Avrupa Ekonomik 
Topluluğu (AET) anlaşmaları ile kurulmuştur. AT 7 Şubat 1992 tarihli Maastri-
cht Anlaşmasıyla (MA) Avrupa Birliği ismini almıştır (Kutlu, 2006).

MA’nın sonrasında AB Kopenhag Zirvesinde AB’ye dahil olmak isteyen ülkele-
rin siyasi, ekonomik ve uyum kriterlerini yerine getirmelerinin yanında, mevcut 
AB üyesi olan ülkelerin de uyması gereken başka kriterler de belirlemiştir. MA 
ile ortaya konan bu kriterler, AB üyesi ülkelerin ekonomik bütünleşmeyi gelişti-
rerek Ekonomik ve Parasal Birlik (EPB) alanına girebilmek için yerine getirme-
leri gereken kriterlerdir (Akçay, 2008).
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EPB’nin gerçekleştirilmesi için izlenecek ekonomik ve parasal politikalar Maastri-
cht Kriterleri olarak adlandırılmıştır. Belirtilen bu yakınlaşma kriterleri temel ola-
rak 5 adet olup aşağıda belirtilmiştir (Direkli & Yeşilkaya, 2002):

• Enflasyon Oranı Kriteri; AB’ye üye ülkelerden fiyat istikrarı açısından en iyi
performansa sahip ilk üç ülkenin yıllık enflasyonun ortalaması ile üye ülke-
nin enflasyon oranı arasındaki fark 1,5 puanı aşmamalıdır.

• Bütçe Açığı Kriteri; AB’ye üye ülkelerin kamu açıklarının Gayri Safi Yurtiçi
Hasıla (GSYH)’ya oranı %3’ü geçmemelidir.

•	 Kamu Borcu Kriteri; AB’ye üye ülkelerin kamu borçlarının GSYH’lerine oranı 
%60’ı geçmemelidir.

• Faiz Oranı Kriteri; AB’ye üye ülkelerde uygulanan uzun vadeli faiz oranları,
12 aylık dönem itibarıyla, fiyat istikrarı açısından en iyi performansa sahip 3
üye ülkenin faiz oranı ortalamasını 2 puandan fazla aşmamalıdır.

• Devalüasyon Kriteri; Son 2 yıl itibarıyla, bir üye ülkenin para birimi, diğer bir
üye ülkenin para birimi karşısında devalüe edilmemiş olmalıdır.

Bu çalışmada, Maastricht kriterleri açısından AB, AB üye ülkeler ve Türkiye’nin 
2000-2019 yılları arasında durumlarının analizi, literatürde çalışılmamış bir yön-
tem ile yapılmıştır. Bu sebeple oluşturulan yöntem ve bakış açısıyla literatüre 
önemli bir katkı sunacağı düşünülmektedir. 

Bu çalışma, giriş bölümden sonra Maastricht kriterleri kapsamında yapılan çalış-
maların literatür incelemesi, edinilen ve derlenen verilerin kaynakları ve metot-
lar, bulgular ve analiz, sonuç kısmından oluşmaktadır. 

2. Literatür Araştırması

Yapılan literatür taramasında AB, AB üye ülkeler ve Türkiye açısından Maastri-
cht kriterleri kapsamında bir çok çalışma mevcuttur. Bu çalışmalarda genel iti-
bari ile kriterlerin özelinde veya birkaç kriter üzerinden değerlendirme ve analiz-
ler mevcuttur. 

Örneğin, Gülden & Mıynat (2016) çalışmalarında Maastricht kriterlerinin mali 
disiplin konusu borç stoku ve bütçe açığı kriterleri açısından Türkiye’nin du-
rumu analiz edilmiştir.
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Kriterler toplu olarak incelenip değerlendirilen bazı çalışmalar da mevcut olup 
bu çalışmada özellikle Maastricht kriterlerinin hepsinin bir arada değerlendiril-
diği çalışmalara ağırlık verilmiştir.

Özden (2012) çalışmasında çok kriterli karar verme yöntemlerinden biri olan Kri-
terijumska Optimizacija I Kompromisno Resenje (VIKOR) yöntemini kullana-
rak AB ye üye ülkeler ve Türkiye’yi kriterler açısından sıralamıştır. Kriterler ola-
rak; Maastricht kriterlerine ek olarak işsizlik oranı, cari işlemler dengesi/GSYH, 
GSYH/Nüfus, kısa vadeli faiz oranı ekonomik göstergelerin 2010 yılı verilerini 
kullanmıştır. Sonuç olarak yapılan sıralamada ekonomik performansı en yüksek 
ülke olarak Lüksemburg, en düşük ülke Yunanistan yer alırken Türkiye ise 24.sı-
rada yer almıştır.

Paksoy & Kılıç (2013) 2002-2011 dönemi için ülkelerin brüt borç, kamu den-
gesi, enflasyon oranı, GSMH büyüme oranı, istihdam oranı, işgücü verim artış 
oranı, araştırma ve geliştirme harcamaları oranı ve eğitim harcamaları oran veri-
lerini kullanarak diskriminant analizi ile ekonomik kıyaslama gerçekleştirmiştir. 
Bulduğu sonuçlar gereği, ekonomik göstergeler açısından Türkiye ile paralellik 
gösteren ülkelerin adaylık statüsüne geçmiş ya da üye olan ülkeler olması, siyasi 
kriterlerin öne çıktığını belirtmiştir.

Sevgin & Kundakçı (2017) AB’ye üye 28 ülke ve Türkiye’nin 2013 yılı kişi başına 
milli gelir, enflasyon, işsizlik, ihracat/ithalat, kamu borçları/GSYH ve bütçe açığı/
GSYH verileriyle matris oluşturmuştur. Oluşturan matris TOPSİS ve MOORA 
yöntemleri ile ülkelerin sıralamasını ortaya koymuştur. Sonuç olarak, her iki yön-
temde de ekonomik performansları en yüksek olan ülkeler sırasıyla Lüksemburg, 
İsveç ve Danimarka olmuştur. TOPSIS yöntemine göre ekonomik performansı 
en düşük olan ülkeler sırasıyla Yunanistan, Slovenya ve Türkiye iken, MOORA 
yöntemine göre ise Bulgaristan, Slovenya ve Türkiye yer almıştır.

Günel (2018) Maastricht kriterleri bakımından Türkiye’nin Bütçe Açığı /GSYH 
1995-2016 yıllık, Kamu Borcu/GSYH 2005-2017 çeyrek dönem ve enflasyon 
2002-2017 aylık verilerini kullanarak, 28 AB üyesi ülkenin aynı verilerin orta-
lamasına göre birim kök testleri yöntemi ile yakınsamasını incelemiştir. Türkiye 
enflasyon kriteri açısından Maastricht kriterlerine yakınsama gösterirken bütçe 
açığı ve kamu borcu açısından ise Maastricht kriterlerine yakınsamadığı sonu-
cuna ulaşılmıştır.
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Seyhan & Tayalı (2019) çalışmalarında 2008-2017 yılları arasında Maastricht Kri-
terleri göstergelerden Enflasyon, Faiz, Bütçe Açığı/GSYH, Kamu Borçları/GSYH 
değişkenleri ile Türkiye’nin 28 Avrupa Birliği üye ülkesine yakınsaması analiz edil-
miştir. Öncelikle üye ülkeler ile Türkiye belirtilen kriterler kapsamında kıyaslan-
mış ve benzerlik gösteren ülkeler kümeleme yöntemi ile gruplandırılmıştır. Kü-
meleme analizin elde edilen homojen gruplardaki ülkelerin panel veri birim kök 
analizi ile birbirine yakınsamaları ortaya konmuştur. Danimarka, İsveç, Letonya, 
Litvanya, Çekya, Romanya, Polonya, Finlandiya, Slovakya, Bulgaristan, Lüksem-
burg ve Estonya’nın yer aldığı grupta Türkiye’nin yer aldığını ortaya koyulmuştur.

Literatür araştırması sonucunda, Maastricht kriterlerinin yanında bazı diğer eko-
nomik göstergeler eklenerek değerlendirmeler yapıldığı görülmüştür. Bazı çalış-
malarda istatistiksel yöntemler kullanılarak analiz yapılırken bazı çalışmalarda ise 
üye ülke ve aday ülkeler kullanılarak ekonomik performans açısından ülkelerin 
sıralaması ortaya konulmuştur. Bu çalışmada kullanılan yöntem ile değerlendirme 
literatürde bulunmamaktadır.

3. Veriler

AB ve üye ülkeleri için kullanılan veriler Avrupa İstatistik Ofisi (EUROSTAT) resmi 
web sitesinden derlenmiştir. EUROSTAT’tan alınan verilerden enflasyon verileri 
raporlanırken 2000-2019 yılları Estonya’ya ait veriler ile AB’ye ait 2000 yılı ve-
risi gelmemiştir. Türkiye için kullanılan veriler Türkiye İstatistik Kurumu (TUİK), 
Hazine ve Maliye Bakanlığı (HBM) İstatistikleri ve Türkiye Cumhuriyeti Mer-
kez Bankası (TCMB) Elektronik Veri Dağıtım Sistemi (EDVS)’den derlenmiştir.

4. Metot

Maastricht Kriterlerine ayrı ayrı bakmanın yanında toplam olarak ne kadar ya-
kınsadığını tek bir veri ya da grafik üzerinden bakmak için öncelikle Maastricht 
Uyum Çizgisi oluşturulmuştur. AB ve ülkeler için ise uyum çizgisinden sapma 
miktarları hesaplanarak her yıl için uyum noktaları belirlenmiştir. 

Türkiye için uyum noktası hesaplaması yapılırken, gerçekleşen değerler ile yapılan 
hesaplamanın yanında bir de Türkiye Senaryo hesaplaması yapılmıştır. Senaryo, 
Türkiye’nin 2000-2019 yılları arasında enflasyon ve faiz değerlerinin AB’nin kri-
tik değerinde olması üzerinedir.
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Ülkelerin ekonomik performansları açısından sıralamasını yapmak için ise hesap-
lanan uyum noktalarının ortalaması ve ağırlık ortalamaları yöntemleri kullanıla-
rak iki farklı ortalama bulunmuş ve iki ayrı sıralama yapılmıştır.

4.1. Maastricht uyum Çizgisi

Bütçe açığı kriteri için -3, kamu borcu kriteri için 60 değerleri her yıl için sabit 
alınmıştır. Enflasyon ve faiz kriterleri için ise ortalama değer hesaplanırken, ilgili 
yıl için hesaplamada o yıl içinde hangi ülkeler AB üyeliğinde ise o ülke değerleri 
hesaplamaya katılmıştır. Enflasyon için hesaplanan değere 1,5 puan, faiz için ise 
hesaplanan değere 2 puan eklenerek her yıl için kritik değerler oluşturulmuştur.

by, ky, ey ve fy değerleri tek bir noktada, yani 0 noktasında birleştirilmiştir. 2000-
2019 yılları arasında bu değerler sürekli olarak 0 noktası olarak kabul edilmiştir.
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4.2. Uyum Noktaları Hesaplama

AB ve ülkeler için her yıl için toplam Maastricht uyum noktaları hesaplanmıştır. 
Hesaplamada her bir ülke için her yıl için by, ky, ey ve fy değerlerinden sapma 
oranları hesaplanmış ve çıkan değerlerin toplamı, hesaplanan ülkenin o yıl için 
toplam uyum noktasını oluşturmuştur.

4.3. Uyum Noktası Ortalama ve Ağırlıklı Ortalama

AB üye ülkelerin ekonomik göstergeleri açısından sıralamasının yapmak için, he-
saplanan uyum noktalarının ortalaması ve ağırlık ortalamaları aşağıdaki formül ile 
hesaplanmıştır. Ağırlıklı ortalamada ağırlıklar en yakın yılın ağırlığı en fazla iken 
en uzak yıl en az şeklinde verilmiş ve aritmetik olarak artırılmıştır. Örneğin 2013 
yılında AB’ ye katılan Hırvatistan için 2013-2019 yıllarının hesaplanan ağırlıklı 
ortalamada Ağırlık2013=1, Ağırlık2014=2, Ağırlık2015=3, Ağırlık2016=4, Ağır-
lık2017=5, Ağırlık2017=6, Ağırlık2019=7 şeklindedir. Formülde ağırlık w ile gös-
terilmiştir. Ağırlıklı ortalamanın hesaplanmasındaki amaç, son yılların etkisini ve 
hesaplanan ülkenin gidişatının ortalamaya yansıtılmasıdır.
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5. Analiz ve Bulgular

Yapılan analizlerde öncelikle her bir kriter açısından ayrı ayrı inceledikten sonra 
oluşturulan toplam Maastricht yakınsama grafikleri incelenmiştir. Son olarak he-
saplanan ortalamalara göre ülkelerin iki ayrı sıralaması verilmiştir.

5.1. Enflasyon Oranı kriteri

Maastricht Antlaşması kapsamında, enflasyon oranı AB’ye üye ülkelerden fiyat 
istikrarı açısından en iyi performansa sahip ilk üç ülkenin yıllık enflasyonun or-
talaması ile üye ülkenin enflasyon oranı arasındaki fark 1,5 puanı aşmaması yö-
nünde düzenleme yapılmıştır. Kriter AB ve Türkiye açısından olmak üzere iki 
ayrı başlıkta incelenmiştir.

5.1.1. AB Açısından

2008 krizi öncesinde enflasyon kritik değeri 2000-2007 yılları arasında 2,2-3,1 
puan aralığında sabite yakın bir grafik çizerken 2008 yılında krizle beraber AB’nde 
enflasyonda artış görülmüştür. 2009 ve 2010 yıllarında geçmiş 10 yılın ortalama-
larının altında seyreden enflasyon, alınan önlemlerin etkisi ile 2011 ve 2012 yıl-
larında tekrardan kriz öncesi seviyeye gelmiştir. Ancak 2013 yılından sonra tekrar 
düşüş gösteren enflasyon oranı 2017 yılı ile birlikte tekrardan yükselmeye başlasa 
da kriz öncesi seviyeye henüz gelememiştir (Grafik-1).

Grafik-1 Enflasyon Kriteri Açısından Kritik Değer ve AB

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

Ayrıca, 2008 krizi öncesi kritik değer açısından kriteri karşılayan ülke sayısı yakla-
şık ortalama 12 ülke ile %60 oranında iken kriz sonrası 2008-2016 yılları arasında 
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yaklaşık ortalama 13 ülke ile %46 oranına düşmüştür. 2017-2019 yılları arasında 
bir miktar düzelme göstererek yaklaşık ortalama 19 ülke ile %68 oranıyla kriz 
öncesi seviyeleri geçmiştir.

Grafik-2 Enflasyon Kriterine Uyumlu ve Uyumsuz AB Ülkeleri Sayısı

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

AB ülkelerinin özelinde incelendiğinde, krizle beraber 2008 yılı sonunda enflas-
yon kritik değerden en fazla sapan ülkeler sırsıyla 11.2, 7.9, 6.5 ve 3.8 puan ile 
Letonya, Bulgaristan, Estonya ve Romanya olmuştur. Bu ülkelerden Romanya 
hariç diğerleri 2009 ve 2010 yıllarında normal seyrine dönerken Romanya ancak 
2012 yılında normalleşebilmiştir. Ayrıca kriz öncesi 2000-2007 yıllarında bazı ül-
keler kritik değerden daha yukarıda seyrederken kriz sonrası kritik değerden aşa-
ğıda seyretmeye başladığı gözlenmiştir. Bu durumun tam tersi de görülmektedir. 
Mesela, Yunanistan kriz öncesi kritik değerden yukarda iken 2011 yılından itiba-
ren altında enflasyon oranı göstermektedir. Çekya da ise durum genel olarak Yu-
nanistan’ın tersine benzer bir çizgi göstermiştir. 

5.1.2. Türkiye Açısından

Türkiye, yaşamış olduğu 2001 krizi etkisi sebebiyle Grafik-3 ten de görüleceği 
üzere 2004 yılından itibaren normal seviyesine gelmiştir. Türkiye 2008 krizi ön-
cesinde de sonrasında da AB kritik değerin sürekli üstünde enflasyona sahip ol-
muştur. Kriz öncesi, yani 2004-2007 yılları arasında yaklaşık ortalama 6,5 puan 
ile AB kritik değerinin üstünde iken kriz sonrası 2008-2016 yılları arasında da 6,6 
puan fark ile enflasyon açısından pek bir fark görülmemiştir. Yani 2008 krizinin 
enflasyon yönünden Türkiye’ye etkisi olmadığı söylenebilir. Ancak 2017 yılından 
itibaren AB gibi Türkiye’de de enflasyonun arttığı görülmekte fakat Türkiye’nin 
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enflasyon oranı kritik değerden yaklaşık ortalama 12,1 puan sapma ile AB ye göre 
daha fazla artmıştır. Fakat bu durumun 2008 krizi ile bağlantısı olmadığı düşünül-
mektedir. Ek olarak 2008 krizi için alınan önlemlerin enflasyon üzerinde olumlu 
ya da olumsuz etki ettiği söylenemez.

Grafik-3 Enflasyon Kriteri Açısından Kritik Değer ve Türkiye

Kaynak: Veriler HMB ve TUİK ten alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

5.2. Bütçe Açığı Kriteri

Maastricht Antlaşması kapsamında Bütçe Açığı/GHYH oranı olarak kritik değer 
%3 ü olarak belirlenmiştir. Kriter AB ve Türkiye açısından olmak üzere iki ayrı 
başlıkta incelenmiştir.

5.2.1. AB Açısından

2008 krizi öncesinde AB 2000-2008 yılları arasında 2003 yılı hariç kritik değerin 
altına düşmemiştir. Ancak krizin etkisi takip eden 2009 yılından itibaren görül-
meye başlanmıştır. 2009 yılında bütçe açıklarının tavan yapmış ve bu etki 2010 
yılında da devam etmiştir. Alınan önlemler etkisini 2011 yılında göstermeye baş-
lamış ve 2014 yılı itibariyle kritik değerin üstüne gelmiştir. 2018 ve 2019 yılla-
rında kriz öncesi seviyeyi yakalamıştır (Grafik-4).
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Grafik-4 Bütçe Kriteri Açısından Kritik Değer ve AB

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

Bütçe kriterine uyum gösteren ve gösteremeyen ülke sayılarına ve oranlarına bak-
tığımızda ise (Grafik-5); 2000-2007 yılları arasında yaklaşık ortalama 15 ülke 
uyum göstererek %75 oranında uyum varken, kriz ile beraber bu sayı ve oranda 
düşüş yaşanmıştır. 2008-2012 yılları arasında bu sayı yaklaşık ortalama 9 ülke ile 
%34 oranındadır. Alınan önlemlerin geri dönüşü ancak 2013 yılından itibaren 
alınmaya başlanmış olup 2013-2019 yılları arasında yaklaşık ortalama 23 ülke ile 
%82 oranla kiriz öncesi seviyenin üstüne çıkmıştır. Özellikle 2016 yılından sonra 
bütçe kriterine uyum çok iyi seviyeye çıkmıştır.

Grafik-5 Bütçe Kriterine Uyumlu ve Uyumsuz AB Ülkeleri Sayısı

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

Bütçe kriteri açısından AB ülkelerinin özelinde inceleme yapıldığında, özellikle İr-
landa, Yunanistan, İspanya, Fransa, Portekiz ve Birleşik Krallık krizden en fazla et-
kilenen ülkeler olarak göze çarpmaktadır. Bu ülkelerden İspanya ve Birleşik Kral-
lık 2017 yılına kadar kritik değeri yakalayamamışlardır. Krizden pek etkilenmeyen 
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ülkeler ise hiç kritik eşiğin altına düşmeyen Estonya, Lüksemburg, Finlandiya ve 
İsveç görünürken, birkaç yıl eşik altına inen ülkeler ise Malta ve Almanya olmuş-
tur. Diğer ülkeler ise AB ortalamasında seyretmişlerdir.

5.2.2. Türkiye Açısından

Türkiye’yi, enflasyon kriterinde olduğu gibi 2001 krizi etkisinden dolayı 2004 
yılından itibaren değerlendirmek uygun olmaktadır. Kriz öncesi kritik değerin 
üstünde seyrederken krizle beraber 2009 ve 2010 yıllarında kritik değerin altına 
inmiştir. Türkiye, bütçe kriteri açısından krizin etkisini AB ye nazaran daha hızlı 
üstünden attığı görülmektedir. Ancak yine enflasyonda da olduğu gibi 2017 yı-
lından itibaren bütçe kriteri kötüleşmeye başladığı görülmektedir (Grafik-6).

Grafik-6 Bütçe Kriteri Açısından Kritik Değer ve Türkiye

Kaynak: Veriler HMB ve TUİK ten alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

5.3. Kamu Borcu Kriteri

Maastricht Antlaşmasında Kamu Borcu/GHYH oranı olarak kritik değer %60 
olarak belirlenmiştir. Kriter AB ve Türkiye açısından olmak üzere iki ayrı baş-
lıkta incelenmiştir.

5.3.1. AB Açısından

AB, Grafik-7 de görüleceği üzere kriz öncesi 2000-2008 yılları arasında kritik de-
ğer civarında performans gösterirken, krizden sonra özellikle 2009 yılından itiba-
ren kritik değerden uzaklaşmıştır. Alınan önlemlerin Kamu Borcu kriteri açısın-
dan faydalı olduğu söylenemez. Bu kriterde, 2015 yılında tavan yaptıktan sonra 
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2016 yılından itibaren her ne kadar toparlanma eğilimi görülse de 2019 yılına 
gelindiğinde 79,2 oran ile halen kriz öncesi seviyenin uzağındadır.

Grafik-7 Kamu Borcu Kriteri Açısından Kritik Değer ve AB

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

Kamu Borcu kriterine uyum gösteren ve gösteremeyen ülke sayılarına ve oran-
larına baktığımızda ise (Grafik-8); 2000-2008 yılları arasında yaklaşık ortalama 
14 ülke uyum göstererek %66 oranında uyum varken, kriz ile beraber bu sayı ve 
oranda düşüş özellikle 2011 yılından itibaren yaşanmıştır. 2009-2019 yılları ara-
sında yaklaşık ortalama 13 ülke uyum göstererek oran %48 olmuştur.

Grafik-8 Kamu Borcu Kriterine Uyumlu ve Uyumsuz AB Ülkeleri Sayısı

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

Kamu Borcu kriteri açısından AB ülkelerinin özelinde inceleme yapıldığında, kriz 
öncesi kritik değerin altında performans gösteren Bulgaristan, Çekya, Danimarka, 
Estonya, Letonya, Litvanya, Lüksemburg, Malta, Polonya, Romanya, Slovakya, 
Finlandiya ve İsveç krizden her ne kadar etkilense de yüksek oranda kritik değerin 
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altında performans göstermeye devam etmişlerdir. Geri kalan ülkeler ise krizden 
daha fazla etkilenerek kriz sonrası genel olarak kritik değerin üstünde değerler 
göstermiştir. Bu geri kalan ülkeler arasında Hollanda 2016 yılından sonra kritik 
değerin altına inmiş, Almanya ve İrlanda 2019 yılında inmiş ancak geri diğerleri 
halen kritik değer üstündedir. Özellikle Yunanistan, İtalya ve İspanya oranlarında 
kötüleşme eğilimi iyileşmeye yönüne dönememiştir. Krizin AB deki başlangıç ül-
kelerinden olan İrlanda bu kriter açısından göze çarpan bir eğilim göstermiştir. 
İrlanda kriz öncesi ortalama puanı 30 civarında iken 2013 ve 2013 yıllarında 4 
kat artarak 120 civarlarına hızlı bir şekilde gelmiştir. Fakat 2019 yılına gelindi-
ğinde ise 59,6 oran ile yine hızlıca kritik değerin altına inmiştir.

5.3.2. Türkiye Açısından

Türkiye’yi, diğer kriterlerde olduğu gibi 2001 krizi etkisinden dolayı 2004 yılın-
dan itibaren değerlendirmek uygun olmaktadır. Türkiye krizden her ne kadar et-
kilense de 2004 yılından itibaren sürekli bir şekilde bu kriterde kritik değerin al-
tında kalarak AB ye göre çok daha iyi bir performans sergilemiştir (Grafik-9).

Grafik-9 Kamu Borcu Kriteri Açısından Kritik Değer ve Türkiye

Kaynak: Veriler HMB ve TUİK ten alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

5.4. Faiz Oranı Kriteri

Maastricht Antlaşması kapsamında, AB’ye üye ülkelerde uygulanan uzun vadeli 
faiz oranları, 12 aylık dönem itibarıyla, fiyat istikrarı açısından en iyi performansa 
sahip 3 üye ülkenin faiz oranı ortalamasını 2 puandan fazla aşmaması yönünde 
düzenleme yapılmıştır. Kriter AB ve Türkiye açısından olmak üzere iki ayrı baş-
lıkta incelenmiştir.
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5.4.1. AB Açısından

AB, faiz oranı kriterinde kriterler arasında gerek kriz öncesi gerekse kriz sonrası 
en iyi performansı sağlamaktadır. 2000-2019 yılları arasında sadece 2012 yılında 
0,14 puan farkla kritik değerin üstünde kalmıştır. Ancak, kriz öncesi 2000-2008 
yılları arası yaklaşık ortalama faiz 4,51 civarında seyrederken krizden sonra bu 
oran 2,45 civarında seyretmiştir.

Grafik-10 Faiz Kriteri Açısından Kritik Değer ve AB

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.

Faiz kriterine uyum gösteren ve gösteremeyen ülke sayılarına ve oranlarına bak-
tığımızda ise (Grafik-11); 2000-2008 yılları arasında yaklaşık ortalama 12 ülke 
ile %58 oranında uyum sağlanırken, kriz sonrası 15 ülke ile %52 oranı görül-
mektedir.

Grafik-11 Kamu Borcu Kriterine Uyumlu ve Uyumsuz AB Ülkeleri Sayısı

Kaynak: Veriler Eurostat tan alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.
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Faiz oranı kriteri açısından AB ülkelerinin özelinde inceleme yapıldığında, Bel-
çika, Çekya, Danimarka, Almanya, Fransa, Lüksemburg, Hollanda, Malta, Avus-
turya, Slovakya, Finlandiya, İsveç ve Birleşik Krallık kriz öncesi ve sonrasında sü-
rekli olarak kritik değerin altında faiz oranı göstermiştir. Geri kalan diğer ülkeler 
ise genel itibari ile kriz sonrası kritik değeri aşmış fakat 2014 yılından sonra to-
parlama başlamışlardır. Ancak istisna olarak Yunanistan 2019 yılı da dahil olmak 
üzere bir daha kritik değerin altına inememiştir. Diğer göze çarpan İrlanda ise 
kriz sonrası özellikle 2011 yılında kritik değerden 4,95 puan ile sapma göstermiş 
ve 2014 yılı itibari tekrar kritik değerin altına inmiştir.

5.4.2. Türkiye Açısından

Türkiye’yi, diğer kriterlerde olduğu gibi 2001 krizi etkisinden dolayı 2004 yılın-
dan itibaren değerlendirmek uygun olmaktadır. 2004-2008 yılları arasında Tür-
kiye’de faiz oranları yaklaşık ortalama %18 civarında seyrederek kritik değerden 
yaklaşık ortalama 12,3 puan sapma gösterirken, kriz sonrası 2009 yılından itiba-
ren düşüş başlamış ve 2014 yılına kadar devam etmiştir. 2009-2014 yılları ara-
sında yaklaşık ortalama faiz oranı 9,5 ile kritik değerden yaklaşık ortalama 5,1 
puan ile kritik değere en fazla yaklaştığı periyod olmuştur. 2015 yılından itiba-
ren tekrar yükseliş gösteren faiz oranları 2015-2019 yılları arasında yaklaşık or-
talama faiz 13,9 ile kritik değerden yaklaşık olarak 11,5 puan sapma göstererek 
kriz öncesi dönemine benzemiştir (Grafik-12).

Grafik-12 Faiz Kriteri Açısından Kritik Değer ve Türkiye

Kaynak: Veriler TCMB den alınmış olup yazar tarafından derlenmiştir.



Contemporary Issues in Economics & Business
Global Studies Vol.7

Marcel Mečiar, Hamza Şimşek, İsmail Şiriner

333

5.5. Maastricht Kriterleri Toplam Yakınsama

Maastricht kriterlerinin toplam yakınsama açısından, metot kısmında belirtildiği 
üzere yapılan hesaplamalar neticesinde AB, AB üye ülkelerden sırasıyla GSYH açı-
sından en büyük beş büyük ülkesi olan Almanya, Fransa, İtalya, İspanya ve Hol-
landa ile AB den ayrılan Birleşik Krallık yakınsama grafikleri incelenmiştir. Ay-
rıca AB ortalamasının çok altında performans gösteren Yunanistan ile AB ye en 
son üye olan Hırvatistan’ın da yakınsama grafikleri oluşturulmuştur.

Türkiye için ise iki ayrı grafik oluşturulmuştur. Birincisi Türkiye’nin gerçekleşen 
değerleri üstünden diğeri ise Türkiye Senaryo olarak oluşturulmuştur. Senaryo; Tür-
kiye faiz ve enflasyonda her yıl AB kritik değerde performans göstermesi üzerinedir.

Bu bölümde oluşturulan tüm grafikler Grafik-13 başlığı altında toplanmış olup, 
AB, Almanya, Fransa, İtalya, İspanya, Hollanda, Birleşik Krallık, Yunanistan ve 
Hırvatistan tek grafik ve ayrı ayrı grafikler üzerinde gösterilmiştir. Türkiye ve Tür-
kiye Senaryo da ayrıca farklı grafikte gösterilmiştir.
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Grafik-13 AB, AB Bazı Üye Ülkeler, Türkiye ve Türkiye Senaryo Toplam Maastricht 
Kriterleri Yakınsama Grafikleri

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.
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Grafik-13a Toplam Maastricht Kriterleri Yakınsama AB ve Türkiye

Grafik-13b Toplam Maastricht Kriterleri Yakınsama AB ve Türkiye Senaryo
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Grafik-13c AB ve Almanya 			   Grafik-13d AB ve Fransa

Grafik-13e AB ve İtalya 			   Grafik-13f AB ve İspanya

Grafik-13e AB ve Hollanda 		       Grafik-13f AB ve Birleşik Krallık
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Grafik-13e AB ve Yunanistan 	         Grafik-13f AB ve Hırvatistan

Maastricht kriterleri açısından, AB toplamda 2000-2008 yılları arasında kendi be-
lirlemiş olduğu kriterlerin uyum çizgisinin sürekli üstünde performans göstermiş-
tir. Fakat 2008 krizi ile birlikte bu kriterlere toplamda uyum göstermekte zorlan-
mış ve 2009 yılında dip seviyeye gelmiştir. Krizin etkilerini ancak 2014 yılında 
atlatmış ve kriz öncesi seviyelere gelmiş görünmektedir.

AB’nin en büyük ekonomisine sahip olan Almanya, 2008 krizinden her ne kadar 
etkilense de sadece 2010 yılında uyum çizgisinin altına inmiştir. 2000-2019 yıl-
ları arasında 2010 yılı hariç sürekli olarak uyum çizgisinin üstünde kalarak Ma-
astricht kriterleri açısından en güçlü devlet olarak öne çıkmaktadır.

Fransa 2008 krizi öncesinde yalnızca 2004 yılında toplamda -0,09 sapma ile uyum 
çizgisinin altına düşmüştür. 2008 krizi, Maastricht kriterleri açısından Fransa’yı 
ciddi şekilde etkilemiş ve Fransa 2015 yılına kadar uyum çizgisinin altında per-
formans sergilemiştir.

AB’nin 3. en büyük ekonomisi İtalya, 2007 ve 2016 yılları dışında sürekli olarak 
uyum çizgisinin altında kalmıştır. 2008 krizi negatif yönde İtalya’nın uyum çiz-
gisinden daha fazla uzaklaşmasına sebep olmuştur.

İspanya 2008 krizi öncesinde Maastricht kriterleri açısından çok iyi performans gös-
terirken kriz bu iyi gidişatı ciddi şekilde bozmuştur. 2010-2012 yıllarında en kötü 
dönemi geçiren İspanya ancak 2015 yılında uyum çizgisinin üstüne çıkabilmiştir.
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Hollanda, AB ortalamasının üstünde performans göstererek tıpkı Almanya gibi 
güçlü bir çizgi oluşturmuştur. 2008 krizinin etkisi Hollanda da görülmüş fakat 
uyum çizgisinden çok fazla sapma olmamıştır.

AB ye üye olduğu dönemde AB’nin en büyük ikinci ülkesi konumda olan Bir-
leşik Krallık, Maastricht kriterleri açısından 2008 krizi öncesi AB’nin ortalaması 
üzerinde performans göstermiştir. Fakat kriz ile birlikte AB ye oranla çok daha 
etkilenmiş ve 2015 yılı hariç 2019 yılına kadar uyum çizgisinin altında kalmıştır.

Maastricht kriterleri açısından AB ortalamasının çok fazla altında performans ser-
gileyen Yunanistan 2014 yılı hariç sürekli uyum çizgisinin altında kalmıştır. Kötü 
performans gösteren bazı ülkeler ortalama 1-2 puan ile uyum çizgisinin altında 
kalırken, Yunanistan ortalama 3-4 puan ile uyum çizgisinin altında kalmaktadır.

AB ye en son katılan ülke olarak Hırvatistan, Maastricht kriterleri açısından AB 
ne girmenin getirdiği avantajlardan faydalanmış ve katıldıktan 1 yıl sonra uyum 
çizgisini yakalayarak sürekli uyum çizgisi üzerinde performans göstermiştir.

Türkiye, grafiklerden de görüleceği üzere uyum çizgisinin aşırı derecede altında 
kalmaktadır. Maastricht kriterleri açısından, AB üye ülkelerden en kötü perfor-
mans gösteren ülkelerin bile çok uzağında kalan Türkiye uyum çizgisine en fazla 
2008 ve 2011 yıllarında yaklaşmıştır. Türkiye, oluşturulan senaryoyu gerçekleşti-
rebilmiş olsaydı AB’nin GSYH bakımından en büyük 7. ülkesi olarak kriterlere 
toplamda uymada en iyi ülkelerden biri olarak öne çıkabilirdi.

5.6. Ekonomik Göstergelere Göre Ülke Sıralamaları

Yapılan hesaplamalar neticesinde, ülkelerin en yüksek puana göre sıralamaları Tab-
lo-1’de verilmiştir. Sıralamada AB, 26 AB üye ülke, AB’den ayrılan Birleşik Krallık, 
Türkiye ve Türkiye Senaryo yer almaktadır. Estonya’nın enflasyon verileri EUROS-
TAT’tan raporlanamadığı için bu ülkenin puan hesaplamaları yapılamamıştır.

Bir ülkenin puan ortalamanın 0 olması Maastricht kriterlerine toplam uyumunda 
sınır noktasında, eksi puan olması toplam uyumun sınırının altında, pozitif puan 
olması ise toplam uyumun sınırının üstünde uyum gösterdiği anlamına gelmektedir.
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Tablo-1 Hesaplanan Puan Değerlerine Göre Ülke Sıralamaları

SSIRA ÜLKELER
ORTALAMA SAPMA 

PUANI ÜLKELER

AĞIRLIKLI 
ORTALAMA 

SAPMA PUANI

1 Lüksemburg 2,7363 Bulgaristan 2,9861

2 Danimarka 2,2839 Lüksemburg 2,7694

3 Bulgaristan 2,0023 Danimarka 2,4118

4 Finlandiya 1,9511 İsveç 1,7370

5 İsveç 1,8185 Finlandiya 1,4861

6 Hollanda 1,1407 Almanya 1,3525

7 Almanya 1,0985 Hollanda 1,2844

8 Çekya 1,0602 Çekya 1,2450

9 Hırvatistan 0,6997 Slovakya 1,0879

10 Kıbrıs 0,6699 Hırvatistan 1,0006

11 Slovakya 0,6179 Kıbrıs 0,9152

12 İrlanda 0,5268 Litvanya 0,8833

13 Slovenya 0,4463 Letonya 0,7113

14 Litvanya 0,2783 Türkiye 
Senaryo 0,6128

15 Avusturya 0,2317 Slovenya 0,6107

16 Malta 0,1644 Malta 0,5170

17 İspanya 0,1255 İrlanda 0,3923

18 AB 0,1179 Polonya 0,2311

19 Fransa 0,0668 AB 0,1478

20 Türkiye Senaryo 0,0382 Avusturya 0,1314

21 Letonya 0,0331 Fransa -0,0606

22 Belçika -0,1902 İspanya -0,1346

23 Polonya -0,2374 Belçika -0,4557

24 Birleşik Krallık -0,4362 İtalya -0,6751

25 İtalya -0,6741 Romanya -0,8322

26 Portekiz -1,1386 Birleşik 
Krallık -0,9632

27 Romanya -1,6770 Portekiz -1,2755

28 Macaristan -2,1183 Macaristan -1,4584

29 Yunanistan -2,9931 Yunanistan -2,9930

30 Türkiye -13,0876 Türkiye -12,6268
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Her iki ortalama yönteminde de ilk beş sırada Lüksemburg, Danimarka, Bulga-
ristan, Finlandiya ve İsveç yer alırken, son iki sırada Macaristan ve Yunanistan 
yer almaktadır. AB ortalaması 19. sırada yer almakta olup AB’den ayrılan Birle-
şik Krallık AB ortalamasının altında yer almaktadır.

İki sıralama arasındaki farklar incelendiğinde; Letonya ortalama hesabında -0,0331 
puan ile 20.sıradayken ağırlıklı ortalama hesabında 0,7113 puanla 13.sırada yer 
almıştır. Polonya ise ortalama hesabında -0,2374 puan ile 22.sırada yer alırken 
ağırlık ortalama hesabında 0,2311 puan ile 17.sırada yer almıştır. Buradan so-
nuçla Polonya ve Letonya son yıllarda ekonomik göstergeler açısından daha iyiye 
gittiğini söylenebilir. Tam tersi durumu gösteren ülkeler ise İrlanda, Avusturya ve 
İspanya olarak öne çıkmaktadır.

Türkiye ise -13 civarında puan ile son sırada yer alarak AB’nin çok gerisinde per-
formans sergilemektedir. Türkiye Senaryo ise ortalamada 0,0382 puan ile 20.sı-
rada yer alırken ağırlıklı ortalamada 0,6128 puan ile 14.sırada yer almıştır. 

6. Sonuç

AB belirlemiş olduğu kriterlere genel olarak toplamda 2000-2008 yılları arasında 
uygun hareket ettiği görülmektedir. Ancak 2008 krizi AB’yi ciddi bir şekilde et-
kilediği ortadır. 2008-2014 yılları arasında krizin etkisiyle birlikte uyum çizgisi-
nin altında hareket etmiştir. Ayrıca AB’nin her üye ülkesi ortalamaya göre per-
formans gösterememektedir. Örneğin Yunanistan AB üye ülkesi olmasına rağmen 
belirlenen kriterlere uyum gösterememektedir. Bu durum AB’nin kendi belirle-
miş olduğu kriterlere kendi üye ülkesinin uyamamasına ve doğal olarak Maastri-
cht kriterlerinin önemini zayıflatmaktadır. AB kendi belirlemiş olduğu Maastricht 
Kriterlerine toplamda 2000-2019 yılları arasında ortalama olarak sınırda uyum 
gösterirken 8 üye ülkesi sınırın altında kalmaktadır.

Türkiye açısından, ayrı ayrı kriterlere bakıldığında kamu borcu kriterinde AB den 
her ne kadar çok daha iyi performans gösterse de toplam uyum da halen AB orta-
lamasının çok uzağında görülmektedir. Türkiye özellikle faiz ve enflasyon kriterle-
rindeki problemlerini çözdüğü takdirde Maastricht kriterleri bakımından AB’nin 
en iyi performans sağlayan ülkelerden biri konuma gelebilir.

Sonuç olarak, AB belirlemiş olduğu bu kriterlere uyma konusunda üye ülkele-
rini, uyum çizgisine yaklaşmaları konusunda zorlamalı ya da kriterleri tekrardan 
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gözden geçirmelidir. Aksi halde AB bu konudaki itibarını her geçen yıl kaybetme 
tehlikesini daha yakından hissedebilir. Zira Birleşik Krallık AB den ayrılması bu-
nun bir örneği olarak karşımıza çıkmıştır.

Ayrıca, çalışmada oluşturulan yöntemin en önemli avantajı; AB belirlemiş olduğu 
kriterlerde oran ve puanlarda geçmişe ya da geleceğe yönelik herhangi bir revize 
yapmasında durumunda oluşturulan yöntemi revize etme imkânı sağlayıp tekrar-
dan değerlendirme yapmaya olanak sağlamasıdır. Bunun yanı sıra her türlü senaryo 
oluşturmaya müsait olması da çeşitli bakış açılarına karşılık vermesidir. Bu bakım-
dan oluşturulan yöntemin literatüre önemli bir katkı sağlayacağı düşünülmektedir.
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