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Makro Pazarlama Perspektifinden Pazarlama Sistemi Icerisinde Icrahk
Mallarin Satis Siirecine iliskin Kavramsal Bir Model Onerisi
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2016
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OZET

fcralik mallarin satis siirecleri bugiine sadece hukuki agidan ele alina gelmistir. Bu
durum, hukukun konusu ve amac1 agisindan anlasilabilir olmakla birlikte alim-satim,
degisim (miibadele) ve fiyatlama siireci s6z konusudur. Bu calismada, icralik
mallarin satig siireci pazarlama agisindan degerlendirilmistir. Konuyla ilgili yurt
disinda, o6zellikle ABD ve Avrupa’da calismalar yapilmaktadir. Ozellikle, 2008
yilinda yasanan konut piyasasindaki krizden sonra, icradan ev satiglari popiiler
konular arasina girmeye baslamistir.

Calismada oncelikle makro pazarlama, pazarlama sistemleri ve icralik mallarin satis
stirecleri teorik olarak irdelenmistir. Daha sonra Tiirkiye’de Diyarbakir, Mardin ve
Siirt’teki toplam dokuz icra dairesinde 2010-2015 yillar1 arasindaki icradan satilan
mallarin agik artirma tarihi, kaginct artirmada satildigi, satilan malin tiirii, piyasa
fiyatlar1 (muhammen bedel) ve satis fiyatlarmi karsilastirmaya yonelik bir
tanimlayici arastirma yapilmistir.

Aragtirmada icradan satilan iiriinlerin 2010-2015 yilar1 arasinda ortalama olarak
piyasa fiyatindan (muhammen bedelden) % 29,82 daha diisiik fiyatla satildig:
sonucuna ulagilmistir. icralik mallarin agik artirma ile satis1 05-Ocak-2013 tarihinde
itibaren internetten yapilmaya baglanmigtir. Satis fiyatlari bu uygulama Oncesinde
piyasa fiyatindan % 32 daha diisiik iken, bu uygulama sonrasinda % 28,27 daha
diisiik olarak gerceklesmistir. Internetten satisin duyurulmasi ve baslamasi
uygulamasi satis fiyatlarini piyasa fiyatlarina (muhammen bedele) yaklastirmistir.

Anahtar Kelimeler: Makro pazarlama, pazarlama sistemleri, pazarlama teorisi,
icralik mallarin satis siireci.
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A Conceptual Model Proposal Relating To The Sale Process Of
The Foreclosure Properties In Marketing System From
The Macro Marketing Perspective
Ahmet KAYAOGLU
Nevsehir Haci1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Production Management and Marketing Subdepartment, May 2016
Supervisor: Prof. Dr. Emir ERDEN

ABSTRACT

The sales procedure of the foreclosure goods has been taken into consideration only
by judicial perspective. This is understandable in terms of subject and the purpose of
the law. Nevertheless, it is a subject of buying and selling (exchange), and a matter
of pricing process. This research is an examination of the selling process of
foreclosure goods from the marketing point of view. There are recent studies about
this issue, especially in the USA and Europe. Particularly after the crisis in the
property market in 2008, the sales of houses from the foreclosure has been very
popular.

Initially, macro marketing, marketing systems and the process of sales of goods from
foreclosure have been theoretically discussed in this study. Afterwards a subsidiary
research related to the auction dates, the auction number, the type of the goods, the
comparison of market prices (estimated values) with the sales prices has been
conducted on 9 enforcement offices in Diyarbakir, Mardin and Siirt (Turkey)
between 2010-2015.

The evaluation has showed that the goods that are sold from the foreclosure between
2010-2015, are on average 29,82% cheaper than the market prices. Before the online
auctions that started in 05-January-2013, the goods were sold 32% cheaper, however
after that implementation, it became 28,27% cheaper. As the online auction became
prominent, the foreclosure sales prices approached to the estimated values.

Keywords: Macromarketing, marketing systems, marketing theory, foreclosure
process, process of sales of goods from foreclosure.
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GIRIS
Tezin konusu, makro pazarlama perspektifinden pazarlama sistemi igerisinde icralik

mallarin satis siirecine iliskin kavramsal bir model 6nerisidir. Bu ¢ercevede, makro

pazarlama, pazarlama sistemleri ve icralik mallarin satis siiregleri incelenmistir.

[cralik mallarin satis siirecleri, daha énceki calismalarda sadece hukuki acidan ele
alina gelmistir. Bu durum, hukukun konusu ve amaci agisindan anlasilabilir olmakla
birlikte alim-satim, degisim (miibadele) ve fiyatlama siireci s6z konusudur. Bu
caligmada, icralik mallarin satigi pazarlama agisindan degerlendirilmistir. Konuyla
ilgili yurt disinda, 6zellikle ABD ve Avrupa’da calismalar yapilmaktadir. Ozellikle
2008 yilinda yasanan konut piyasasindaki krizden sonra, icradan ev satislar1 popiiler

konular arasina girmeye baslamistir.

Calismada oncelikle makro pazarlama, pazarlama sistemleri ve icralik mallarin satig
stirecleri ele alinmigtir. Daha sonra Tirkiye’de Diyarbakir, Mardin ve Siirt’teki
toplam dokuz icra dairesinde 2010-2015 yillar1 arasindaki icradan satilan mallarin
acik artirma tarihi, kacinci artirmada satildigi, satilan malin tiirii, piyasa fiyatlar
(muhammen bedel) ve satig fiyatlarim kargilagtirmaya yonelik tanimlayici bir

aragtirma yapilmustir.

Birinci boliimde makro pazarlama konusu yer verilmis, oncelikle pazarlama ve
makro pazarlamanin tanimi agiklanmistir. Tarihi siiregte pazarlama ekolleri
icerisinde makro pazarlamanin nasil ortaya ¢iktig1 ve ne ifade ettigi incelenmistir.
Makro pazarlamanin pazar kavramina bakis agisi ve satilan her seyin satin
alinmasindaki dissal etkiler ele alinmistir. Makro pazarlamanin sundugu bakis agisi,
diger bir deyisle perspektifi iizerinde durulmustur. Makro pazarlama alaninda one
¢ikan konu basliklarindan bazilar1 agiklanmistir. Son olarak da makro pazarlama

alanindaki yayginlasamama problemi degerlendirilmistir.



Ikinci béliimde pazarlama sistemleri ele alinmistir. Oncelikle “genel sistem teorisi”
ve sonra da “sosyal sistem teorisi” {lizerinde durulmustur. Pazarlama sistemleri
diisiincesinin nasil ortaya ¢iktig1 ve ne ifade ettigi aciklanmistir. Pazarlama sistemleri
diisiincesi ile makro pazarlama arasindaki iliski ortaya konmustur. Ozellikle 2000°li
yillardan sonra, pazarlama sistemlerinin makro pazarlama diigiincesinin merkezini
olusturmaya baslamasi ele alinmistir. Wilkie ve Moore (1999) tarafindan gelistirilmis
olan bir pazarlama sistemi agiklanmis ve bu baglamda pazarlamanin toplum hayatina
katkis1 Orneklendirilmistir. Son olarak da hala devam eden “ Biitiinlesik Bir

Pazarlama Sistemleri Teorisi” ortaya koyma ¢alismalari tizerinde durulmustur.

Ucgiincii béliimde icralik mallarin satis siireci agiklanmistir. Bu boliimde Tiirk Icra
Iflas Kanunu ve ilgili akademik ¢alismalar cercevesinde biitiin bir icralik mal satis
siireci ele alinmistir. Bunun i¢in Oncelikle haciz Oncesi ve bizzat haciz asamasi
hukuki agidan incelenmistir. Daha sonra haczedilen mallarin paraya cevrilme
yontemleri, satis tiirleri ve satilan mal tiirleri agisindan ayr1 ayri ele alinmistir. Son
olarak da icralik mal siireglerinde Kanun Koyucu tarafindan bazi avantajlar

saglanmis olan bankalarin KDV avantajlari ele alinmustir.

Dordiincii boliimde, icralik mal satis silirecine yonelik tanimlayici bir arastirma
yapilmigtir. Oncelikle arastirma ile ilgili kavramsal gergeve baglaminda literatiir
taramast yapilmistir. Konu ile ilgili Tiirkiye’de dogrudan bir g¢aligma mevcut
degildir. Yurt disindaki calismalar incelenmis ve sonuglari ortaya konulmustur.
Bundan sonra icralik mallarin pazarlamasi olgusunun pazarlama teorisindeki yeri ve

icralik mallarin pazarlamasinda, pazarlama bilesenleri kisaca ele alinmistir.

Daha sonra Diyarbakir, Mardin ve Siirt icra dairelerinde 2010-2015 yillar1 arasinda
yapilmig satis dosyalari incelenmistir. Elde edilen verilerle icra dairesi, ihale tarihi,
satilan malimn tiirii, kaginci ihalede satisin yapildigi, piyasa fiyatt (muhammen bedel)

ve satis fiyati agilarindan istatistiki analizler yapilmistir.

Ayrica arastirmada 5-Ocak-2013 tarihinde baslayan, agik artirmanin on giin 6nce

internet lizerinden baglamasi ve fiziki agik artirmadan bir giin 6nce sona ermesi ile bu



sanal artirmadaki olusan son fiyatin, fiziki agik artirmada taban fiyat olarak kabul

edilmesi uygulamasinin fiyat tizerindeki etkisi analiz edilmistir.

Yapilan c¢alismada, internette acgik artirmanin baslamasi uygulamasinin, satig
fiyatlarin1 piyasa fiyatlarina (muhammen bedele) yaklastirdigi goriilmistiir. Bu da
satig1 iyilestirmek icin yapilan diizenlemelerin, {riiniin degerine katki yaptigina

yonelik 6nemli bir ipucu vermektedir.



BIRINCi BOLUM

MAKRO PAZARLAMA

1.1. Makro Pazarlamanin Tanimi

Uzerinde anlasilmis bir tanim, konusulan veya yazilan seyin ne oldugunu
belirleyecektir ve bu da tartismada soz birligini saglayacaktir. Uzerinde anlasilmis bir
tanimin olmamasi kavram kargasasina neden olmaktadir. Herhangi bir konuda
yapilacak “tanim”, tasvir ettigi seyin alanini, igerigini, smnirhiliklar1 ve konu
bagliklarini belirler (Gundlach,2007:243). Bu sckilde kavrama yiiklenen anlam

aciklanmis, bu konudaki kargasa da 6nlenmis olacaktir.

Pazarlamanin oldugu gibi makro pazarlama i¢in de tanimlar yapilmistir ve yapilmaya
devam edecektir. Bir pazarlama tanimi, siirhiliklar seti gelistirmeye yardimci
olmanin yaninda, kritik sorularin tanimlanmasimna da yardimci olabilecek ve konu
hakkinda c¢alisanlarin  birbirlerini anlamalarin1  ve iletisim imkanlarmi da

gelistirebilecektir (Gundlach,2007 :243).

Makro pazarlamanin bakis agisini anlamak i¢in, ilk 6nce pazarlamanin tanimina
bakmak gerekir. Mithat Uner, pazarlamayi tanimlama ile ilgili 2003 ve 2009
yillarinda iki 6nemli ¢alisma yapmustir. 2003°teki calismasinda, pazarlamada iki
temel paradigma oldugunu belirtmektedir. Bu paradigmalar, pazarlama karmasi
paradigmasi ve iligskisel pazarlama paradigmasidir. Anglo—Sakson modeli
kapitalizmin yogun etkisindeki "pazarlama karmasi paradigmasi”, pazarlama
tanimin1 pazarlama karmasi elemanlar1 iizerine insa etmekte ve bu yaklasim
Amerikan Pazarlama Birligi tanimlarina da yansimaktadir. Diger taraftan, Alp-
German modeli kapitalizmin izlerini tasimakta olan Iskandinav Okulu ise, "iliskisel

pazarlama paradigmas1" ¢ercevesinde pazarlama tanimini tartismaya ag¢maktadir



(Uner,2003:45) (Ayn1 konunun tartigrldigi diger bir calisma: Erdogan, Tiltay ve
Kimzan-2011:12). Yine Uner’e gore (2009:3) iilkemizde pazarlama karmasi
paradigmasi mutlak olarak egemendir ve bunun dogal bir neticesi olarak, Tiirkiye’de
yayinlanmis olan pazarlama ders kitaplarinin tamamina yakin bir kismi1 pazarlama
karmasi paradigmast ilizerine insa edilmistir. Ders kitaplarina paralel olarak

pazarlama dersleri de ayn1 paradigma ¢ergevesinde anlatilmaktadir.

Pazarlamanin tanimlanmasinda farkli yaklasimlar vardir. Tiirk¢e pazarlama
literatiiriinde de pazarlama tanimu ile ilgili bir karmasa vardir (Uner, 2009:4). Herkes
kendi taniminin yaninda, bazi elestiriler yapilsa da Amerikan Pazarlamacilar Birligi-
APB’nin (American Marketing Association) tanimlarindan birini veya bir kagini
kullanmaktadir. Ornegin Ismet Mucuk 2012 yilinda basilan kitabinda APB’nin 1985
yilindaki tanimimin, “genis kabul goéren” (Mucuk-2012:3) bir tanim oldugunu
belirtmektedir. Baska pazarlama tanimlamalarinin yaninda APB’nin 2004 yilindaki
tanimin1 da vermis (S-4) ama son yayimnlanan APB-2007 tanimindan, kitap 2012
yilinda basilmis olsa da, hi¢ bahsetmemistir (Mucuk-2012:3-4-5). Gerek iilkemiz
gerekse basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere diinya genelinde, yaygin bir
sekilde 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan gelistirilen tanimin ya da
bu tamimm tiirevlerinin ders kitaplarinda yer almakta oldugu soylenebilir (Uner,
2003:45-46). Ancak son donemlerde, cesitli yazarlarin APB tarafindan gelistirilen
2004 ve 2007 yil1 tantminin da kullanilmakta oldugunu belirtmek yerinde olacaktir
(Uner, 2009:24).

En yaygin kabul goren tanimlar APB’nin yaptig1 tanimlardir. APB’nin yaptig1 bir
dizi pazarlamayr tanimlama c¢alismalart olmustur. 1935 yilindan beri cesitli
pazarlama tanimlar1 yaymnlanmistir. APB’nin 1935 yilinda kurulus tiiziigline de
yazilmis olan tanimi “Uretimden tiiketime dogru mal ve hizmet akisim saglayan
isletme faaliyetleridir (those business activities involved in the flow of goods and
services from production to consumption)” (Gundlach,2007:s-243). Aradaki yillarda
yapilan bir¢ok tanimdan sonra APB’nin 2007 tanimlamasina gore ise "'Pazarlama,
miigteriler, alicilar, paydaglar ve toplumun biitiinii icin deger ifade eden énerilerin
gelistirilmesi, iletisimi, ulastrimas: ve degisimi icin bir dizi kurum ve siirecten

meydana gelen, orgiitler ve bireyler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir'' (Uner-



2009:12). Halen gegerli olan bu tanimin ingilizce orjinal metnine Amerikan
Pazarlamacilar Birligi’nin internet sitesinden de ulasilabilmektedir;
(https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx,2016).
APB’nin 1985 yilinda yaptig1 tanimi ise su sekildedir (Uner, 2009:9): “Pazarlama,
kisisel ve Orgilitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimi gerceklestirmek i¢in mal,
hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim1 ve tutundurulmasina

yonelik planlama ve uygulama siirecidir.”

Pazarlama igin yapilan daha felsefi tanimlar da vardir; Mesela Wood ve Vitell’in
(1986:28) tanimi soyledir; “pazarlama, yasam standardinin yaratilmasi (creation) ve
dagitilmasidir”. Bu da pazarlama i¢in biitiinciil bir bakis acisini getirmektedir. Yine
onemli bir tanimda Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt’in (2006:132) aktardig:
Fisk’in (1974) pazar i¢in yaptig1 tanimlamadir; buna gére pazar “toplumun iagesinin
(provisioning) saglandig1 sistemdir.” Buna gore iase (ihtiyaglar) en iyi pazar araciligi
ile saglanabilecektir. Bu bakis agis1 da makro pazarlama i¢in temel olusturacak

niteliktedir.

Pazarlama tanimiyla ilgili olarak, Gary J. Brunswick son 100 y1l igerisinde akademik
makalelerde yapilmig tanimlari toplamistir (Brunswick-2014:105-113). Brunsvick
1910’lardan baglayarak giliniimiize kadar birgok yazarin pazarlama taniminm

derlemistir.

Bir bilim dalindaki 6zel bir ¢alisma alaninin tamamen kurumsallagsmasi, o ¢alisma
alanin1 bir disiplin veya alt disiplin haline getirecektir (Hunt-2012;s-404). Makro
pazarlamada pazarlama igerisindeki bir ¢alisma alanidir. Makro pazarlama konusu ile
ilgili olarak da akademik ¢evrelerin kurdugu Makro Pazarlama Toplulugu-MPT
(Macromarketing Society) 2004 yilinda kurulmustur. MPT, kendi resmi sitesindeki
ifade ile makro pazarlama alaninda akademik ¢aligmalar yapan bilim adamlarini bir

araya toplayan bir kurumsallagsma girisimidir (http://macromarketing.org/, 2016).

Makro pazarlama birliginin internet sitesinde “makro pazarlama” tanimi

yayinlamaktadir. Makro pazarlama birligi kendi resmi internet sitesinde


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx,2015
http://macromarketing.org/

(http://macromarketing.org/resources/definitions-of-macromarketing/, 2016) makro

pazarlamanin tanimi i¢in asagidaki metni yayinlamaktadir;

Makro pazarlama cesitli ve eklektik bir alandir ve asagidakileri de iceren

bir¢ok tanim teklif edilmektedir,

“Makro pazarlamanin anlami, biiyiik/onemli  konularla (yaklagimlarla)
anilmaktadir. Satict ve alict arasindaki karsilastirmall basit bir degisimden
sirketlerle tiiketiciler arasindaki iliskilere kadar uzanmaktadir. Pazar,
pazarlamact ve paydaslar arasindaki baglanti aglarindan daha fazla bir
sekilde, makro pazarlama, pazarlamanin firsat ve eksiklikleriyle ilgili 6nemli
bir mekanizma ve porzitif etkiyi amaglayan ve negatif etkiden kaginan bir
calisma alamdwr. Buna gére makro pazarlama optimistik bir perspektif
sunmaktadir. BU  sekilde makro pazarlama, pazarlama  siirecinin
genislemesi/gelismesi icin, diinya ¢apinda genis bir paydaslar toplulugu

araciligiyla, fonksiyonel bir mekanizmayr arastirmaktadir (Shultz).

“... Makro pazarlama ¢ok boyutlu bir yapida olup ii¢ konunun iizerinde
durmaktadir, (1) Pazarlama sistemleri, (2) Pazarlama sistemlerinin toplum
tizerindeki neticeleri, énemi ve sonuglart (3) Toplumun pazarlama sistemleri

tizerindeki neticeleri, onemi ve sonuglart.” (Hunt 1981: 8)

Fisk (1981)’e gore (makro) pazarlama bir sosyal siire¢ olarak goriilebilir ve
su alanlarla ilgilenmektedir: (1) Hayatin devami igin gerekli iage sistem
teknolojisi ve bu teknoloji ile (2) pazarlamanin hizmet ettigi yasamsal
amaglarin nitelik ve niceligi ile ilgilenmek (3) kaynaklarin hareketliligi ve
tahsisi/sahipligi  teknolojisi, (4) pazarlamamn etki ve sonuglar
(pazarlamanmin yayilma etkisi) ile ilgilenmek; pazarlamacilar, planli veya
planli  olmayan  faaliyetleri  sonucunda  ortaya ¢ikan  durumlar

aragtirmayabilir veya farkinda olmayabilirler (s-3, 4, 5).

Makro pazarlama i¢in baska bir¢cok tanimlama da yapilmistir ve yapilmaktadir. Bu da

Makro Pazarlama Toplulugu’nun sitesinde belirtilen makro pazarlamanin eklektik



dogasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin Shultz (2007a: 1), Bartel ve Jenkis’in(1977)
makro pazarlama ic¢in yapti§i tanimin uzun yillar sonra kabul gordiigiini
belirtmektedir: “(Makro) Pazarlama, pazarlamanin, digerinin (mikro pazarlamanin)
ifade ettiginden daha genis bir boyutunu c¢agristirmaktadir... Pazarlama siireci onun
biitiinliiglindedir ve bunun performansini belirleyen sey; yapilarin-kurumlarin
toplami olma mekanizmasidir (aggregate mechanism of institutions). Bu baglamda,
dagitim kanallar1, birlikler, endiistriler ve kurumlar gibi mikro yapilardaki gurup ve
sistemler, onlarin bireysel kendi bilesimindeki iiniteler olarak yardim edecektir

(Bartel ve Jenkis’in 1977: 17).

Burada belirtilmesi gereken husus, yukarda belirtilen Hunt’un 1976 (s-20)’da ilk
olarak ortaya koydugu, daha sonra 1982 (s-8)’de gelistirdigi ve yukarida belirtilen
tanim ¢ok genis bir kabul gormiistiir (6rnegin; Sheth, 1992; Shaw ve Jones,
2005:264; Shapiro, 2006a; Layton ve Grossbart, 2006; Layton, 2007; Lusch, 2007;
Mick, Bateman ve Lutz, 2008:3; Nason, 2011:265; Mittelstaedt vd., 2014:257,
Mittelstaed-Kilbouene-Shultz, 2015:1). Ayrica Hunt 1981°deki tanimi gelistirerek
ol¢iit olarak, ti¢ konuyu daha eklemistir(Hunt-1981:8);

(a) Makro pazarlamanin degisik “toplanma (yogunlasma) seviyeleri (level of
aggregation)” bakis acist vardir; Bu bakis acisiyla, karsilagtirmali pazarlama,
pazarlamanin kurumsal yapist ve dagitim kanallarindaki gii¢ iligkileri gibi konu
bagliklarin1 kapsayacaktir;

(b) Makro pazarlama sosyal sorumluluk ve ekonomik kalkinma iizerinde calisir ve

(c) Makro pazarlama farkli yasal, politik ve sosyal deger sistemlerinin etkileri
altindadir.

Bu bakis acisi, firma veya bireysel tiiketicinin yerine, pazar ve pazar sistemini
analizin merkezine yerlestirir. Makro pazarlama, pazarlamanin bir alt disiplini kabul
edilse de, bu tanimla ¢agdas pazarlamaya gore daha genis bir bakis agisina sahip

olmaktadir (Hunt ve Burnet, 1982:8).

Fisk’in (1974; 1981) yukarda bahsedilen, pazarlamay1 bir iase sistemi olarak gérmesi

ve buna biitlinciil bakisi da makro pazarlama bakis agis1 olarak ortaya koymasi,



yazinda genis bir yere sahiptir ve kullanilmaktadir (Mittelstaedt, Kilbourne ve
Mittelstaedt, 2006:132).

Makro pazarlama biitiinciil bakis agisina sahiptir ve bu biitiinliik i¢erisinde bir sistem
yaklagimini ifade etmesi s6z konusudur. Ayrica makro pazarlama, pazarlamayi
toplumsal bir kurum olarak gormekte ve toplumla karsilikli etkilesime dikkat
cekmektedir. Makro pazarlama, bireysel tiiketici veya firma yerine pazar ve

pazarlama sistemlerini analizin birincil 0gesi olarak almaktadir (Mittelstaedt-

Kilbourne-Mittelstaedt, 2006:132).

Bircok bilim insani, mikro alanlar olan pazarlama yonetimi ve tiiketici
davraniglarinin akademik alanda popiiler olmasinin daha biiyiik sosyal konulara olan
dikkati eksilttigini belirtmekte ve makro pazarlama alaninin dikkate almaya degecek

kadar biiyiik 6neme sahip oldugunu sdylemektedirler (Shaw ve Jones, 2005:265).

1.2. Makro Pazarlama Diisiincesinin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Sokrate1 filozoflar iyi hayat1 elde etmekle, ortacag skolastik filozoflar1 insanin ebedi
hayati ile ilgilenmislerdir. Geg orta ¢agda, ilginin merkezine gii¢lii ulus devletler insa
etme fikri yerlesmistir. Daha sonra modern bilimsel metod ortaya ¢ikmis ve sosyal
bilimler olusmustur. Sosyal bilimlerin olugmasiyla, toplumsal yapilarla insan
davranis1 arasindaki iliski, entelektiiel dikkati {izerine ¢ekmistir. Bat1 toplumlari
tizerinde pazarin merkezi bir rol oynamasi, pazar davranislar ve pazar yapilarmi

sosyal bilimlerin bir pargasi haline getirmistir (Dixon-2002;s-738).

Tarihinin Eski Yunanl filozoflar Sokrat’a (Dixon-2002:738) veya Eflatun’a (Platon)
(Shaw-1995:7) kadar dayandig: diisiiniilen pazarlamanin teorik temelleri, pazarlama
teorisyenleri tarafindan iktisat bilimine dayandirilmaktadir. Pazarlamanin teorik
anlamda ilk olarak iktisat biliminin bir alt dali seklinde ele alindigi bilinmektedir.
ABD’de tarim iiriinlerinin alic1 ve satic1 arasindaki degisim siireci sonrasinda alictya
dagitimi kapsaminda pazarlama, iktisat teorisi ¢cercevesinde tartisilmaya baglanmstir.
Bu bakis acisinda pazarlamanin, Uriinlerin saticidan alictya dagitimi olarak ele
alindig1 goriilmektedir(Erdogan ve Dogan-2012:13 ve 19). Wilkie ve Moore (2003)

de pazarlama diisiinceleri tarihi gelisimini dort periyoda bdlerek incelemislerdir.
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Buna gore Antik Cag’dan 1700-1800’lerin biiyiik iktisat¢ilarina kadar ‘“pazar”
konusu islenmistir. Bu da pazarlama i¢in bir baslangi¢ kabul edilmektedir. Ancak bu
dénemi Wilkie ve Moore (2003) pazarlama Oncesi (pre-marketing) olarak doérde
ayirdiklar1 analizin disinda tutmuglardir. Pazar ve mallarin akis1 konusulmakta ancak
pazarlamadan bahsedilmeyip ekonominin bir alt basligi olarak deginilmektedir.
Erdogan ve Dogan (2012:26-27) ise, sosyal bilimlerin doga bilimleri modelinde insa
edilisinin ilk 6rnegi olarak ele alinan klasik iktisadi goriisiin pazarlamanin teorik
anlamda temellerini tasidigin1 diisiinmemektedirler. Pazarlamanin iktisadi temelle-
rinin kismen de olsa incelendigi bu ¢alismada, pazarlama ile iktisat biliminin teorik
anlamda yollarmin ilk olarak neo-klasik iktisadi goriis yani Alfred Marshall ile
kesistigi diislincesi savunulmaya calisilmistir. Donald F. Dixon’da (2002:744),
Alfred Marshal’in modern yazinda pazar ve pazarlamaya iliskin olgular1 agikladigini
ve bunun onun metodolojisi ve insanlik diisiincesini agiklamaya yonelik amacinin

pargasi oldugunu belirtmektedir.

Pazarlamanin tarihi gelisimi acisindan en yaygin bilinen yaklagim, yonetsel anlamda,
klasik olarak dort devirli gelisme siireci yaklagimidir. Hemen hemen biitiin
pazarlama ders kitaplarinda var olan bir siniflandirma olup pazarlama teorisine
yonetsel yaklagimla iligkilidir. Yani pazarlama yOnetiminin bakis acisini sergileyen
bir siniflandirmadir. Diger bir ifade ile yukarda belirttigimiz Mittelstaedt, Kilbourne
ve Mittelstaedt’in (2006:132) bahsettigi, pazarlamaya firma ve bireysel tiiketici
acisindan bakan, mikro pazarlama bakis acisidir. Cok yaygin bilindiginden burada
cok kisaca deginilecektir. Buna gore pazarlamanin dort evresi soyledir:

1. Uretim asamas1 donemi: “Ne iiretirsen satarsin” diisturu ile agiklanan ve 1929
ekonomik buhranina kadar siirdiigii kabul edilen donemdir.

2. Satis Anlayist Donemi: 1930’lardan 1950’lere kadar olan doneme denk
gelmektedir ve “satmasini bilirsen satarsin” slogani ile kliselesmis donemdir.

3. Pazar Anlayisi donemi: 1950’lerden 1970 veya 1980’lere kadar siiren donemdir.
Burada artik pazar ve tiiketici merkezli diisiince hakimdir. Belirli bir iirlinii iiretip
sonra onu satma yerine, pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini belirleyip ona goére
iiretim yaparak tiiketicilerin tatmin edilmesinden saglanan karlarin dénemidir.

4, Sosyal pazarlama donemi: Isletmelerin sadece karlarmm degil, toplumun

cikarlarin1 da diisiinmeleri gerektigini esas alan anlayistir. Isletmelerin biitiin
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faaliyetlerini ve tabii bunun igerisinde pazarlama faaliyetlerini de buna gore

sekillendirmeleri gerektigi diisiincesidir.

Bu agidan pazarlama, toplumsal konularla da ilgilenen daha genis bir bakis agisina
ihtiyag duymaktadir. Daha Once bahsedildigi lizere makro pazarlama, daha genis bir
bakis agisi olarak tanimlanmaktadir (Bartel and Jenkins-1977;s-17). Pazarlama,
kendi igerisinden bir ekol olarak “makro pazarlama”nin ¢ikmasina zemin
hazirlamistir; nitekim Sheth ve Gardner, 1982°de hazirladiklar1 “Pazarlama Diisiince
Tarihi: Bir Yenileme (History of Marketing Thought: An Update)” adindaki
calismada (Sheth ve Gardner-1982:4), genel bir goriis olarak “makro pazarlama”nin,
pazarlama ekolleri igerisinde ilk diislince ekolii” oldugunu belirtmektedirler. Sheth
ve Gardner’a (1982:4) gore bu ekol, pazarlama aktivitelerindeki potansiyel ve
problemlere odaklanmanin yaninda, mikro firma perspektifinden daha ¢ok makro
toplumsal perspektife dikkat cekmektedir. Sheth ve Gardner’a (1982) gore pazarlama
ekolleri igerisinde gelisen ikinci ekol “tiiketim (consumerism)” ekolii, tiglinciisii ise

“sistemler yaklasimi (systems approach)” ekoliidiir.

Takas ve ticaret kadar eski olan pazarlama, formel anlamda 1900’lerin baslarinda
ortaya ¢ikmistir. Bunu takip eden yillarda da pazarlama g¢aligmalar1 temel makro
pazarlama sorular1 ile ilgilenmislerdir; pazarlama sistemleri nasil calismaktadir?
Bunun maliyeti ne kadardir? Topluma sagladigi faydalar nelerdir? Kimler
faydalaniyor ve kimler faydalanmiyor? Negatif dis etkenler nelerdir veya
ongoriillemeyen pazarlama davraniglari nelerdir? Bunlar1 kontrol etmek i¢in ne gibi

ayarlamalara (regulation) ihtiya¢ duyulmaktadir (Nason, 2011:261)?

Pazarlamanin ekonomik kalkinmadaki rolii 1900’1t yillarin baslarindan beri
tartisilmaktadir.  Wilkie ve Moore 1999 yilinda yazdiklari makalelerinde
pazarlamanin topluma katkisini irdelemektedirler ve burada toplam pazarlama
sistemi analizi yapmadan 6nce, pazarlamanin yiiz yillik ge¢misini incelemektedirler
(s-198-199). Bu makalede yazarlar, daha baslangigta, pazarlamanin topluma
katkisinin ii¢ temel nedene baglandigini gormiislerdir; (1) zaman igerisinde kiimiilatif
birikme, (2) toplumun igerisine dogru yayilma ve (3) giinliikk hayat baglaminda var

olma. Yazarlar, bunlarin pazarlamay tarih igerisinde her bir noktada daha gii¢lii hale
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getirdigini belirtmektedir. Wilkie ve Moore, bu pazarlama tarihi yaklagimini 2003
yilinda gelistirerek, sonradan genis kabul gormiis olan “Pazarlamada Akademik
arastirmalar: Diistincedeki Gelismenin “4 Devri”nin Kesfi - Scholarly Research in
Marketing: Exploring the “4 Eras” of Thought Development” isimli makalelerini
yaymlamiglardir (Wilkie ve Moore, 2003). Bu makalede pazarlama diisiincesi
arastirmalar1 dort ana devire ayrilarak incelenmektedir. Bu dort devir ve bunlarin

Ozellikleri asagidaki Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablol.1: Pazarlama Diisiincesi Devirler

Devir Devrin Karakteristik Ozellikleri

Pazarlama Oncesi e  Alanin ayirt edici ozelligi yok; konular ekonomi

(1900 Oncesi) alaninin igerisinde ele alinmaktadir

I.Alanin (Field) kurulmasi e Ik “Pazarlama” adindaki kursun agilmasi

(1900-1920) e  Ekonomik bir yap1 olarak pazarlama aktivitelerine ayr1

bir alan vurgusu yapilmaktadir
e Pazarlamaya dagitim olarak dikkat ¢ekilmektedir

II. Alanin Formiilasyonu e Genel kabul gérmiis esaslarin gelistirilmesi veya

(1920-1950) “pazarlama ilkeleri”

e Alan i¢in bilgi liretimi i¢in altyapinin olusturulmast;
profesyonel orgiit (APB-AMA), konferanslar,
dergiler(Journal of Retailing ve Journal of Marketing)

I11. Paradigma Degisimi- e ABD kitle pazarinda biiyiime patlamasi ve pazarlama
Pazarlama, Yo6netim ve Bilimler diisiincesinin viicut bulmasi.
(1950-1980) e  Ana akim pazarlama diisiincesinde iki perspektifin

ortaya ¢ikmast: (1) yonetimsel bakis agis1 ve (2)
davranigsal ve kandidatif bilimlerin gelecekteki bilginin
iiretilmesinde anahtar olmasi

IV. “Degisimin keskinlesmesi- e s diinyasinda yeni meydan okumalarin yiikselisi: kisa-
Ana akimda Boliinme” donemli finansal odaklanma, kiigiilme, kiiresellesme ve
(1980-Giiniimiize) yeniden yapilanma/degisim miihendisligi

e Belirleyici bakis agilari, bilim felsefesi
tartismalarindaki sorulardan olusuyor.

e Akademik camiada yayinla-ya da-yok ol baskisinin
keskinlesmesi

e Bilgi altyapisinin genislemesi ve 6zel ilgi alanlarina
dogru cesitlenme.

Kaynak: Wilkie W L ve Moore E S (2003) Scholarly Research in Marketing: Exploring the “4 Eras”
of Thought Development, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 22 (2): s-117

Bu ayrim pazarlama acgisindan ¢ok anlamlidir. Wilkie ve Moore’ye gore 1950 dncesi
pazarlama yazin1 makro pazarlama bakis acgisina sahipti. Ancak bu gilinkii anlamda

kurumsallagsmis makro pazarlama diisiincesi III. Devirde ortaya ¢ikmistir (s-130).

Modern pazarlama literatiiriinde makro pazarlama yonelimi 20.yy. baslarinda ortaya
cikmaya baglamistir. Breyer’in 1934’teki ve Vaile, Grether ve Cox’un 1952’deki

caligmalari, Wharton School of University of Pennsylvania’da yol gosterici olmus,
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daha sonra Wroe Alderson tarafindan daha ileri diizeylere gelistirilerek taginmistir
(Shultz,2007a:4)(Shaw ve Jones, 2005:264). Shultz’a gore (2007a:4) daha agik bir
makro pazarlama konseptinin ortaya ¢ikmasi 1950’lerin sonu ile 1960’larin
ortalarinda olmustur. Nitekim Layton ve Grossbart’ta (2006:193), 1965 yilinda,
Amerikan Pazarlamacilar Birligi tarafindan Washington, D.C.’de diizenlenen
“Uluslar Arast Pazarlama ve Baglh Disiplinler Sempozyumu”nun, Makro pazarlama
ve pazarlama sistemleri agisindan temel olan tartismalarin yapildig1 bir sempozyum
oldugunu belirtmektedirler. Yazarlar yillik diizenlenen 1965 sempozyumunda, bir
kism1 hala (2006°da) aktif olan segkin bilim insanlar1 tarafindan ele alinan sorularin,

simdi makro pazarlama olarak degerlendirildigini belirtmektedirler (s-193).

1967 yilinda George Fisk, ¢igir agan (Layton ve Grossbart, 2006:194) eserini
yayinlamistir; “Pazarlama Sistemleri-Tanimlayici Bir Analiz”’(Marketing Systems-
An Introductory Analysis). Eserde pazarlama sistemlerinin detayli bir analizi
yapilmaktadir. Pazarlama sistemlerinin evrimi, karakteristikleri tartisildiktan sonra,
sistemdeki bilgi, sahiplik, finans ve fiziksel dagitim gibi sistemin akiskanlar1 (flows)

tizerinde durulmaktadir (Fisk, 1967).

Fisk (1981:5) Makro Pazarlama Dergisi’nin ilk sayisinda yazdigi editér yazisinda,
1950 Oncesindeki pazarlama g¢alismalarmin genel karakterinin “makro pazarlama”
odakli oldugunu belirtmektedir. Daha sonradan bu detayli sekilde Savitt (1990) ve
Tamilia (1992) tarafindan agiklanmigtir (aktaran:Shapiro,2006a:309-310).

20.yy. ortalarinda pazarlamadaki degisimle, pazarlama diisiince diinyasi, firmalara ve
onlarin karliligina yonelmekteydi (Wilkie ve Moore, 2003; Nason, 2011:262).
Pazarlamaya fonksiyonel, iiriin temelli ve kurumsal yaklagimlarin sonucunda
1960’larda bir makro pazarlama vurgusu ortaya ¢ikmistir; gelistirilen bu makro bakis
acistyla, yonetsel pazarlama calismalarina Amerika Birlesik Devletleri’nde yeni bir
ufuk kazandirilmis olmaktaydi. Bunun etkileri, is diinyasinin da otesine gecerek,
pazarlama uygulamalarinin kullanilabildigi genis sosyal ve kurumsal alanlara

yayillmistir (Layton ve Grossbart, 2006:194).
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Makro pazarlama i¢in bir doniim noktas1 da “pazar”in Fisk (1974) (aktaran: Nason,
2006:222; Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt-2006:132) tarafindan “toplumun
ihtiyaclarini karsilama (provisioning) sistemi” olarak tanimlanmasidir. Eger pazarlar
toplum i¢in en iyi ihtiyaclarim1 karsilama sitemleri ise, bu sistemler dogas1 geregi
heterojen talep icerisinde bulunacaklardir. Bu heterojenlik i¢in uygun ¢oziimler
bulma admna etkin bir sekilde ¢alisacaklardir. Ancak, dikkat edilmesi gereken sey,
bakildiginda “pazar” mikroekonomi ve mikro pazarlama tanimlamalarinin 6tesine
geemektedir (Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt-2006:132). Bdyle bir ¢evrede

verilen kararlar kisisel tatmin veya kisisel karlarin 6tesinde sonuglar dogurmaktadir.

1970’11 yillarda makro pazarlamanin ne olduguna yonelik tartismalar yaygindir. Bu
donemde bazi yazarlar (Bartel ve Jenkis, 1977:17; Jiff, 1980:36) makro pazarlamay1
“yonetilemeyen” (unmanaged) kavramu ile iligkilendirmektedirler. Yazarlara gore
(Bartel ve Jenkis, 1977); isletmeler ve bireyler tarafindan yonetilebilen her sey mikro
pazarlamay1 olustururken, birden ¢ok birimden olusan ve girisimciler tarafindan
yonetilemeyen, Ornegin dagitim kanallar1 gibi veya pazarlamayi etkileyen ama
isletmeler tarafindan degil de baskalar1 tarafindan yonetilen, devlet ve kamu

kurumlar gibi siiregler makro pazarlama olarak tanimlanmaktadir.

1976 yilinda C.C. Slater’in Onciiliigiinde Makro Pazarlama Konferans: toplanmaistir.
llerleyen sayfalarda, makro pazarlamanmn kurumsallasmasi bashg altinda bu
konferanslar ayrica aciklanacaktir. Makro Pazarlama Konferanslart 1976’dan 2015
yilina kadar kesintisiz devam etmistir. Bu da makro pazarlama caligmalari i¢in tesvik
edici olmustur. Aym1 zamanda ilerde incelenecegi lizere makro pazarlamanin

kurumsallasmasinda bir temel olusturmustur.

Makro pazarlamanin daha ilk konferansindan baslayarak, makro pazarlamanin
taniminin ne olmasi1 gerektigine dair akademik bir tartisma baslamistir. Makro
pazarlamanin kurumsallasmas1 kisminda anlatilacag iizere ilk konferanstan
baslayarak Hunt’un (1976) “Pazarlamanin Dogasi ve Kapsami-The Nature and Scope
of Marketing” baslikli makalesindeki “Ug¢ Zithk Modeli” cercevesinde bir tanim

tartismasi olmustur.
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1.3. Pazarlama Teorisinde U¢ Zithklar Modeli

Hunt pazarlamayi ii¢ boyutlu siiflandirma teorisini 1976’da Pazarlama Dergisi’nde
(Journal of Marketing) yayimnlanan “The Nature and Scope of Marketing” adli
makalesinde ortaya atmis, daha sonra da bu teoriyi gelistirmistir. Ilerleyen yillarda da
makro pazarlama/mikro pazarlama ayrimi i¢in (Hunt:1981, Hunt ve Burnet:1982)
kullanilmistir. Hunt, teorisini 2010 yilinda yayinlanan kitabinda da uzun uzun
aciklamaktadir ve elestirilere yanit vermektedir (s-29-44). Uner 2009 yilindaki
caligmasinda ayni1 teoriyi, Amerikan Pazarlama Birligi’nin pazarlamayi
tanimlamalarina igerik analizi yapmak ig¢in, diger baska yaklasimlarla birlikte

kullanmustir.
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Tablo1.2: Pazarlama Teorisinin Ug Zitlik Modeli ile Smiflandiriimasi

Pozitif Normatif
Kar Mikro | 1.Problemler, konular, teoriler ve arastirma bagliklar 2.Problemler, konular, normatif modeller ve firmalarin yapabilecekleri ile
Amagh a) Bireysel tiiketici satin alma davranis ilgili arastirma alanlari
Sektor b) Firmalar fiyat1 nasil belirler a) Pazarlama karmasi elemanlar kararlari
¢) Firmalar tirtinleri nasil belirler b) Fiyatlama kararlarmin verilmesi
d) Firmalar tutundurmayi nasil belirler ¢) Uriin kararlarinin verilmesi
e) Firmalar dagitim kanallarini nasil belirler d) Tutundurma karalarinin verilmesi
f) Pazarlama uygulamalar ile ilgili lokal ¢aligmalar e) Paketleme karalarinin verilmesi
f) Satin alma karalarinin verilmesi
g) Uluslar arasi pazarlama kararlarinin verilmesi
h) Bunlarin pazarlama departmanlarinin organizasyonu
i) Bunlarin pazarlama ¢abalarinin dlgiilmesi
j) Bunlarin pazarlama stratejilerinin planlanmasi
k) Paydaslarla iligkilerin gelistirilmesi ve yonetilmesi
I) Toptanci kuruluslarin yonetilmesi
m) Pazarlama konseptinin uygulanmasi
n) Pazar-odakli olma
0) Marka varliginin yonetilmesi
Makro | 3.Problemler, konular, teoriler ve arastirma basliklari 4. Problemler, konular, normatif modeller ve arastirma alanlari
a) Toplam tiiketim sablonlar a) Pazarlama nasil daha etkin yapilabilir?
b) Pazarlamaya kurumsal yaklasim b) Dagitim maliyetleri ¢ok yiiksek mi?
€) Pazarlamaya {iriin yaklagim C) Reklam sosyal olarak cazip mi?
d) Pazarlamaya fonksiyonel yaklagim d) Tiiketici egemenligi cazip mi?
e) Pazarlamanin yasal tarafi e) Uyarilms talep cazip mi?
f)  Mukayeseli pazarlama f) Pazarlama i¢in hangi tiir pazar regiilasyonlar1 optimumdur?
g) Pazarlama sisteminin etkinligi 9) Dikey pazarlama sistemleri sosyal olarak cazip mi?
h) Pazarlamanin ekonomik gelismeyi hizlandirmasi veya h) Pazarlamanin 6zel sosyal sorumluluklart var mi1?
yavaglatmasi

i) Dagitim kanallarinda gii¢ veya ¢atigma iliskileri
j)  Pazarlama konseptinin tiiketici talepleri ile tutarlilig

Tablo 1.2: Pazarlamanin Ug Zitlik Modeli -Diger sayfada devam ediyor




Tablo 1.2: Pazarlamamin Ug Zitlik Modeli - Devami

Kar Amaci | Mikro | 5.Problemler, konular, teoriler ve arastirma bagliklar 6. Problemler, konular, normatif modeller ve arastirma alanlari
Gilitmeyen
Sektdr a) Tiketicilerin kamusal hizmetleri satin almast a) Pazarlama karmasi elemanlari kararlar1 (sosyal pazarlama)
b) Kar amaci giitmeyen kuruluslar fiyat kararlarim b) Fiyatlama kararlarinin verilmesi
nasil veriyorlar? ¢) Uriin kararlarmin verilmesi
c) Kar amaci giitmeyen kuruluslar {iriin kararlarim d) Tutundurma karalarinin verilmesi
nasil veriyorlar? e) Paketleme karalarinin verilmesi
d) Kar amac giitmeyen kuruluslar tutundurma f) Satin alma karalarinin verilmesi
kararlarimni nasil veriyorlar? g) Uluslar arasi pazarlama karalarinin verilmesi
e) Kar amaci giitmeyen kuruluglar dagitim kanali h) Bunlarin pazarlama departmanlarinin organizasyonu
kararlarimi nasil veriyorlar? i) Bunlarin pazarlama gabalarinin 6lgiilmesi
f) Kamusal hizmetlerin pazarlamas: ile ilgili lokal j) Bunlarin pazarlama stratejilerinin planlanmasi
caligmalar k) Paydaslarla iliskilerin gelistirilmesi ve yonetilmesi
Makro | 7.Problemler, konular, teoriler ve arastirma basliklari 8. Problemler, konular, normatif modeller ve aragtirma alanlar1
a) Kamusal {iriinler i¢in kurumsal yap1 a) Toplum,0 politikacilarin dis macunu gibi “satilmasina izin verecek mi?
b) Televizyon reklamlar1 segimleri etkiliyor mu? b) Kamu hizmetlerine olan talep uyarilabilir mi?
c) Kamu hizmeti reklamlar1 davraniglar etkiliyor mu? | ¢) Politik reklamlarda “diisiik enformasyon igerigi” sosyal olarak cazip mi?
d) Halihazirdaki kamusal {iriinlerin dagitim kanallar d) Politik reklamlarla, ticari reklamlarin standartlar1 bir tutulabilir mi?
sistemi etkin mi?
e) Kamusal {iriinler nasil geri dontstiiriiliiyor?

Kaynak: Hunt S D (2010) Marketing Theory- Foundation, Controversy, Strategy, Resource-Advantage Theory (M. E. Sharpe Inc. New York )




Hunt’'un gelistirdigi ve 2010 yilinda yaymlanan “Pazarlama Teorisi” kitabinda
savunmaya devam ettigi ve genis kabul goren teorisinin modeli Tablo 1.2°de

gorilmektedir.

Bu teoride pazarlama i¢in ii¢ zitlik temelinde bir ayrim yapilmaktadir. Model ig¢in
Uner’in (2009) kullandig1 isim (gevirisi) tercih edilmisti. Bu modele gore
pazarlama; (1) kar amaci giiden isletmeler / kar dis1 amaglar giiden isletmeler (2)
mikro / makro ve (3) pozitif / normatif seklindeki kategorilere ayrilarak
siiflandirilabilmektedir. Kar amaci giiden isletmelerden meydana gelen kar sektorii,
isletmecilik faaliyetleri ile kar neticesine ulagsma g¢abasi1 igerisindeki kurumlar veya
diger kuruluslar1 igermektedir. Diger taraftan kar sektoriine zit olarak kar dis1 sektor,
tanimlanan amaci kar elde etmek olmayan tiim kurum ve kuruluslarin ¢aligmalarini
ve Ozelliklerini kapsamaktadir. Pozitif pazarlama, fiili olarak mevcut pazarlama
faaliyetleri ve olgularini tanimlama, agiklama, tahmin etme ve kavrama cabalarini
belirtmekte ve pazarlamanin "ne oldugu" ile ilgilenmektedir. Pozitif pazarlamanin
zitt1 olan normatif pazarlama ise, pazarlama kurumlarinin ve bireylerin ne yapmasi
gerektigini veya bir toplumda pazarlama sisteminin nasil olmas1 gerektigi konusuna
aciklik getirmektedir. Bir diger ifadeyle, "nelerin yapilmasi" ile kurumlarin ve
bireylerin ne yapmas1 gerektigini incelemektedir. Mikro diizeyde pazarlama, bireysel
birimlerin (isletmelerin, tiiketicilerin ya da ev halkinin) pazarlama faaliyetlerine
atifta bulunurken; makro pazarlama, pazarlama sistemleri veya tiiketici gruplar1 gibi
genis bir kiimeye atifta bulunmaktadir (Hunt, 2002:9,10) (Aktaran: Uner, 2009:22)
(Hunt, 1976:20; Hunt,2010:29-30).

Hunt ve Burnet, 1982 yilinda makro pazarlama/mikro pazarlama ayrimini ti¢ zitliklar
modeli agisindan, deneysel bir arastirma ile incelemislerdir. Farkli 50 tane pazarlama
calismasinin 50 pazarlama akademisyeni (Amerikan Pazarlamacilar Birligi iiyesi)
tarafindan smiflandirilmasi istenmistir. Calismalar; tamamen makro, daha ¢ok
makro, makro ve mikro, daha ¢ok mikro ve tamamen mikro seklinde daha donceden
yapilan ayrimlara gore simiflandirarak, katilimcilara 1-9 aralifinda katilip-
katilmadiklar1 sorulmustur. Sonuglar daha 6nceki pazarlamayr makro/mikro olarak
ayirmaya yonelik yapilmis olan ¢aligmalara gére hazirlanmig hangi ¢caligmalar makro

pazarlama, hangi caligmalar mikro pazarlama olacagina yonelik dokuz dnermeyi test
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etmek i¢in kullanilmistir. Bu 6nermeler soyledir: 1-Pazarlama sistemi caligmalari
makro 2-Degisim iliskileri ag1 ¢alismalar1 makro 3- Toplumsal bakis agisina yonelik
calismalar makro 4-Pazarlamanin topluma etkisinin incelenmesi makro 5-Toplumun
pazarlamaya etkisinin incelenmesi makro 6-Bireysel pazarlama aktiviteleri ve kar
amagli organizasyonlar mikro ve aym sekilde kar amagli bireysel bakis agisi
aragtirmalart mikro 7- Bireysel pazarlama aktiviteleri ve kar amaci olmayan
organizasyonlar mikro 8- Bireysel endiistri bakis acis1 mikro 9-Tiketicinin
pazarlama davranislart mikro. Bu onermeler daha 6nceden yazilmis alan makro
pazarlamay1 tanimlamaya yonelik makalelere dayanmaktadir. Bu ¢alisma sonunda
ulagilan bulgular {i¢ ana baslikta toplanmaktadir (Hunt ve Burnet, 1982:23-24)
(Shapiro-2006a:308-309);

1. Yogunlasma (toplanma) seviyeleri (The level of aggregation)
e Bir toplumdaki toplam pazarlama sistemi ¢alismalari makro;
e Bir toplumdaki toplam tiiketim sistemi ¢alismalar1 makro;
e Aract saticilar pazarlama sistemine (kanallar, perakendeci ve toptancilar
sistemi ve endiistriler dahil) iliskin ¢alismalar makro ve mikro igin ortak;
e Ozel tesebbiis ve bireysel tiiketiciye iliskin calismalar mikro
e Konuya nereden bakildig;
e Arastirma konusu olan pazarlama olgusu toplumsal bakis agisindan
degerlendiriliyorsa bu makrodur;
e Bir konu firma bakis acisindan degerlendiriliyorsa bu arastirma mikrodur.
2. “Uzerindeki netice” veya analizden etkilenen birim:
e Toplam pazarlama sisteminin toplum {iizerindeki sonuglarinin incelenmesi
caligmalar1 makro;
e Araci saticilar sisteminin toplam pazarlama sistemi iizerindeki etkilerine iliskin
arastirmalar makro;
e Ozel tesebbiis-organizasyonlar pazarlama sistemlerinin, araci saticilar
pazarlama sistemi {lizerindeki etkilerine iliskin arastirmalar, makro ve mikro

ortak olabilmektedir.

Bu model makro pazarlamanin anlagilmasinda ve ayirt edilmesinde 6nemli bir

doniim noktasi olmustur. ilerleyen sayfalarda deginilecegi iizere makro pazarlamanin
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tanimina yonelik ilk tartigmalar, birinci “Makro Pazarlama Konferansi”nda Hunt’un

“li¢ zathik modeli” ekseninde gelismistir (Hunt 2011:200).

1.4. 1980 Sonras1 Makro Pazarlama

1981 yilinda Makro Pazarlama Dergisinin ¢ikmasiyla makro pazarlama
konularindaki ¢alismalar geniglemistir. Makro pazarlama dergisi ilerleyen sayfalarda
ayr1 bir baglik olarak ele alinacaktir. Burada belirtilmesi gereken, 1980’lerde “Makro
Pazarlama Dergisi” ve ‘“Makro Pazarlama Konferanslari”nda birgok baslikta
makaleler yazilmaktaydi. Bu arada, oOzellikle derginin ¢ikmasi ile makro
pazarlamanin iceriginin ne olduguna dair goriisler ortaya atiliyordu. Bu sekilde ayni1
zamanda makro pazarlamanin tanimi yapilmaktaydi. Tanim boliimiinde belirtildigi
lizere, makro pazarlama i¢in bir¢gok tanim ve tabii bircok konu baghigr ileri

stiriilityordu. Giintimiizde hala konu ile igili dnerileri yapilmaktadir.

Yapilan calismalarin ¢ogalmasi, bir taraftan da yeni basliklarin ortaya ¢ikmasini
sagliyordu. Makro pazarlamanin felsefi temelleri, pazarlama sistemleri hakkinda
teorik ve deneysel caligmalar, karsilagtirmali (comparative) pazarlama, pazarlama
sistemlerinin ekonomik kalkinmadaki rolii, pazarlama sistemlerinin etkilerinin arka
plan1 (ig¢ylizii) ve pazarlama aktivitelerine etik acidan yaklasimlardaki artis gibi
konularda ¢alismalar devam etmekteydi (Layton ve Groosbart, 2006:196). Layton ve
Groosbart (2006:196) 1980’lerdeki arastirmalarin iki ana ekol c¢ercevesinde
gelistigini  belirtmektedir; birincisi bireyin, hane halki ve gruplarin tiikketim
tecriibelerini elestirel, biitiinciil ve bazen da radikal anlamaya odaklaniyorken;
ikincisi pazarlama teorisi ve pratiginin merkezindeki kompleks sistemi, sistematik,
bazen pozitif, bazen de normatif yapida, anlamaya odaklaniyordu. Birinci akimin
fikri agik olarak “Firat, F.A., Dholakia, N. ve Bagozzi, R.P. (Editorler) (1987)
“Philosophical and radical thought in marketing” Lexington, MA: Heath” baglikli
kitabinda agiklanirken, ikincisi “Fisk, G. (1986) Marketing management technology
as a social process” New York:Harper & Row ” baslikli kitabinda agik bir sekilde
temsil ediliyordu.

1987 yilinda Makro Pazarlama Dergisi’nde Tiirkiye ile ilgili ilk makale, E. Kumcu
ve M.E. Kumcu tarafindan “Determinants Of Food Retailing In Developing

Countries: The Case Of Turkey” ismiyle yaymlamiglardir.
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Nason(1989) makalesinde, makro pazarlama ve kamu politikasinin pazarlamanin

toplumsal bir basarisi olarak ortaya ¢iktig1 diisiincesini ileri siirmiistiir.

Meade ve Nasonun (1991) vyazdiklart “Toward A Unified Theory of
Macromarketing: A Systems Theoretic Approach” isimli makale, makro pazarlama
diisiincesi agisindan Onemli doniim noktalarindan biri sayilmaktadir (Shultz-
2007a:9). Bu calismada yazarlar, makro pazarlamanin bir¢ok par¢adan meydana
gelen konu basliklart biitiiniinden ibaret oldugunu ve ortak bir felsefi goriis veya
ortak ilkelerin olmadigin1 yazmaktadirlar. Yazarlar, makro pazarlama i¢in, sistem
temelli bir ortak teori ve yapi insa etmeye c¢alismiglardir. Bu belirtilen eksiklikler
daha sonradan bazi makro pazarlama diisiiniirleri tarafindan makro pazarlamanin
giiclii yani olarak ortaya konulmustur (Shultz-2007a:10). Bu konu Makro Pazarlama

Birligi’nin tanimda belirttigi izere, makro pazarlamanin eklektik yapisiyla iligkilidir.

Bir siire sonra ilgi alani kendiliinden, biitiinlesmis teori formiilasyonundan ve
sistem ¢aligsmalarindan, gelismis ve gelismekte olan toplumlarin sahip oldugu yaygin
pazarlama siireclerinin etkiledigi problem-odakli arastirmalara dogru kaymistir

(Layton ve Grossbart, 2006:198).

Makro Pazarlama Konferanslari ve Makro Pazarlama Dergisi araciligiyla makro
pazarlama alaninda kurumsallasma baslamisti. 1990’11 yillarda bu kurumsallasma
girisimlert hiz kazanmistir. 2000’li yillarda makro pazarlama diisiincesindeki

gelismeler, kurumsallagsmanin ardindan tekrar ele alinacaktir.

1.5. Makro Pazarlamanin Kurumsallasmasi

Makro pazarlama diislincesi pazarlama bilimi igerisinde varligini siirdiiren bir
alandir. Makro pazarlama, pazarlama ekolleri igerisinde, bir goriise gore (Sheth ve
Gardner-1982:4) ilk pazarlama ekoliidiir. Bir diisiince olarak da muhtemelen var
olmaya devam edecektir. Bu diisiincenin diisiinlirleri zaman igerisinde c¢esitli
girisimlerde bulunarak makro pazarlama disiincesinin gelismesi i¢in ¢esitli
kurumsallagsma girisimlerinde bulunmuslardir. Makro pazarlamanin

kurumsallagsmasinda ilk doniim noktasi sliphesiz 1976 yilinda toplanan “Makro
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Pazarlama Konferans1” olmustur. Bunu takip eden 1981 yilinda yaymn hayatina
baslayan Makro Pazarlama Dergisi (Journal of Macromarketing) olmustur. Nason
(2011:266) makro pazarlamanin kurumsallagsmasindaki 6nemli asamalar1 su sekilde

siralamaktadir;

e Makro Pazarlama Konferanslari; Diislince ve tartismalar1 domine etmistir, Uluslar
aras1 katilimlarla yillik olarak araliksiz devam etmektedir. Ilerdeki sayfalarda
detayl1 olarak agiklanacaktir.

e Makro Pazarlama Dergisi; 1981° den beri, yillik ikiden dort defaya artarak yayin
yapmaktadir ve su an da Sosyal Bilimler Dipnot Endeksi (SSCI) tarafindan
taranmaktadir.

e Pazarlamada tarihi arastirmalar tesvik edilmistir ve 1983 yilinda ilk CHARM
(Pazarlamada Tarihi Analiz ve Arastirmalar Konferansi-Conference on Historical
Analysis and Research in Marketing ), bir makro pazarlamaci olan Stanley C.
Hollander tarafindan toplanmistir. 1996 yilinda bu konferans, Makro Pazarlama
Dergisinde “tarihi diisiinceler” (Historical Thought) 6zel bolimi agilmasina izin
vermistir. CHARM biiyliyerek kendi kurumsal kimligine kavusmus ve 2009
yilindan baglayarak “Pazarlamada Tarihi Arastirmalar Dergisi”’ni (The Journal of
Historical Research in Marketing) ¢ikarmaya baslamistir.

e “Charles C. Slater Anisina En Iyi Makale Odiilii” ilk olarak 1986 yilinda, segilen
en dikkat cekici calisma olarak Makro Pazarlama Editorlerinin hakemliginde
verilmeye baslanmistir.

e “Uluslar Arast Yillik Pazarlama ve Kalkinma (Gelisme) Konferans1” ve “Uluslar
Arasi, Pazarlar ve Kalkinma (Gelisme) Birligi” faaliyete baslamistir. Bu da bagka
Makro Pazarlama Konferans1 katilimcilart tarafindan hayata gecirilmis bir
faaliyettir.

e 1987 yilinda baslayan “Pazarlama ve Yasam Kalitesi Konferansi” (Marketing
And Quality Of Life Conference), 6 defa toplandiktan sonra 1995 yilinda “Uluslar
Aras1 Yasam Kalitesi Caligmalar1 Birligi” (The International Society for Quality
of Life Studies) kurulmustur. Bu alanda da yine yogun sekilde Makro Pazarlama
Konferansi katilimcilarinin isgbirligi ve liderligi s6z konusudur. Makro Pazarlama
Dergisi de 1996 yilidan itibaren bu alan i¢in boliim editorii atamis ve 1997 yilinda

bu 6zel baslikla yayimlanmistir.

22



Makro pazarlamanin kurumsallasmasi bunlarla bitmemistir. 2004 yilinda makro
pazarlama alaninda ¢alisan bilim insanlarim1 bir araya toplayan bir platform olarak,

Makro Pazarlama Toplulugu-MPT (Macromarketing Society) kurulmustur.

Makro pazarlama c¢evrelerinde Onemsenen (Hunt, 2012; Mittelstaedt, Shultz,
Kilbourne, Peterson, 2014) bir diger ana bashkta 2013 yilinda Mark Peterson
tarafindan yayinlanan “Siirdiiriilebilir Girisim-Bir Makro Pazarlama Yaklasim1”
(Sustainable Enterprise: A Macromarketing Approach) adli ¢aligmadir. Bu kitabin
onemi uzun yillardan beri tartisilan ve makro pazarlama igin egitim materyali
eksikligi konusunda ¢ok Onemsenen bir yaymn olmasidir. Makro pazarlamanin
yayginlasmasinin Oniindeki en Onemli engellerden birinin egitim materyali
eksikliginden kaynakladig: diisiiniilmektedir(Shapiro, 2008b; Reppel, 2012; Radford
vd., 2015). Peterson’un kitab1 bu konuda 6nemli bir boslugu doldurarak, makro

pazarlamanin kurumsallagmasina katki saglamaktadir(Hunt, 2012:404).

Simdi makro pazarlamanin kurumsallagmasinda 6nemli doniim noktalarindan olan ii¢
konu daha detayli sekilde aciklanacaktir. Bunlar; Makro pazarlama konferanslari,
makro pazarlama dergisinin yayin hayatina baslamast ve makro pazarlama

toplulugunun kurulmasidir.

1.6. Makro Pazarlama Konferanslari

Daha 6nce bir¢oklar tarafindan kullanilmis olan (6rnegin; Moyer, 1972; Gun, 1975;
Hunt, 1976) makro pazarlama (macromarketing) kavrami Birinci Makro Pazarlama
Konferansi ile kurumsal bir nitelik kazanmistir. Daha ilk seminerde “alan”m adi
makro pazarlama olarak belirlenmistir ve bu alanin pazarlamanin yonetsel
(managerial) tarafindan daha ¢ok pazarlamanin genis-engin boyutuyla (the broader
dimensions of marketing) ilgilendigi lizerinde durulmustur(Shapiro, 2006a:307).
Shapiro’ya (2006a:307) gore bugiinkii kullanilan anlamiyla makro pazarlama bu
konferans ile baglamistir. Gergektende bu konferans makro pazarlama diisiincesi
acgisindan doniim noktasidir. Bazen konferans, bazen de seminer olarak adlandirilan

bu toplantilar ilk yapildig1 1976 yilindan 2015 yilina kadar kesintisiz devam etmistir.
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Charles Slater’in biiyliik c¢abalari ile ilk konferans 15-18-Agustos-1976 tarihinde

Colorado Universitesinde yapilmustir.

Bu ilk konferansta ortaya ¢ikan konu basliklarmi C. Slater (1977:2-3) (aktaran:

Nason, 2011:264-265) dort maddede toplamustir:

1. Pazarlama ve toplum arasindaki iligkilere dair yaklasimlardaki cesitlilik
“pazarlamanin eklektik bir disiplin oldugunu kuvvetle dogrulamakta™ dir.

2. Makro/Mikro Pazarlama ikilemi, arastirilan olgu ile baglantilidir. Eger arastirilan
olgu firma ve onun kari ise aragtirma mikro pazarlama, eger “[...] toplumun
cikarlar1 dikkate alinmaktaysa, bu durumda problem makro pazarlama
konusudurf...]”.

3. Ayrica, “[...] Eger karar vericiler; tedarikgiler, endiistri tiyeleri, kamu temsilcileri
ve tiiketiciler gibi toplumun farkli kesimlerinde olusuyorsa, verilen kararlar daha
cok biitiin toplumu ilgilendiren nitelikte olacaktir. Bu da paydaslarin her birinin
analiz ve teoriye dahil edilmesi i¢in temel olusturmaktadir.

4. Son olarak, Eger mikro-seviyedeki yoOntemler makro pazarlamaya
uygulanabiliyorsa, tanimlamalarin yapilabilmesi i¢in olgular arasinda bir hiyerarsi
olmalidir ve bu asamalar “[...] kamu politikasinin konularin1 makro pazarlamanin

konular1 haline getirmektedir".

1976 yilinda yapilan 1. Makro pazarlama konferansindan makro pazarlama teorisi
acisindan ¢ikan sonug i¢in Hunt(1981:8) sunlar1 yazmaktadir; Konferans sonucunda
tizerinde durulan ana yaklasim “igselliklere karsi dissalliklar- internalities vs.
externalities” olmustur. Buna gore, “mikro pazarlama firmanin igsel pazarlama
hedeflerine odaklanirken, makro pazarlamanin odaklandigi noktalar toplumun
pazarlama faaliyetlerine iligkin bakis acis1 olmaktadir”. Boyle bir yaklasimda makro
pazarlamanin konular1; sosyal sorumluluklar, etkinlik, verimlilik ve fakirler daha ¢ok
Oder gibi konular olmaktadir. Buradan da anlasilan, konferansta makro-mikro
pazarlama ayrimi bu makaledeki ayrim temelinde olmustur. Bu da daha sonraki

makro pazarlama diisiincesi iizerinde etkili olmustur.

Yillar sonra Hunt (2011:200) 1976’daki ilk konferansta makro pazarlama tanimi igin

kendisine nasil bir gorev verildiginin su sekilde anlatmaktadir;

24



“[...]Konferans boyunca makro pazarlamanmin tamimlanmasina yonelik hararetli
tartismalar olmustu. Bu tartismalar Hunt'un (1976:20) makalesi baglaminda
vapilyyordu. Burada makro pazarlama “yogunlasma seviyeleri temelinde...
genellikle pazarlama sistemleri veya tiiketici guruplariydr.” Slater’a (1977:2) gore
temelde makro-pazarlamayr mikro-pazarlamadan aywran, birincinin ~ “sosyal
perspektif” ine karsin ikincinin “‘firma perspektifi " dir.

[...]

Konferanstan sonra, Chuck Slater, benden ii¢ zitliklar modeli (The Three
Dichotomies Model) temelinde, makro pazarlama igin kisa bir tanim yazist yazmami
istedi. Bende “Pazarlamann ii¢ zithklar modeli: Ayrintili Bir Anlatim” makalesini
vazdim. Bu ¢aliymada bir yil sonra Slater tarafindan konferans sunumlari arasina

alindif...] "

Hunt tarafindan gelistirilen bu tanim uzun yillar boyunca kullanilmis ve bugiin hala
makro pazarlama birliginin resmi internet sitesinde makro pazarlama tanimlari
arasinda yayinlanmaktadir. Bu ifade, makro pazarlamanin tanimi boliimiinde ele
alindig1 i¢in burada tekrar ilizerinde durulmayacaktir. Tekrar etmek gerekirse, bu

tanima gore, makro pazarlama;

(1) bir pazarlama sistemleri ¢caligmasidir,
(2) pazarlama sistemlerinin toplum iizerindeki etkisini ve sonuclarini inceler,
(3) toplumun pazarlama sistemleri iizerindeki etkisini ve sonuglari inceler (Hunt

1977:56) (aktaran: Hunt, 2011:200).

Makro pazarlama konferanslar1 1976 yilindan beri, gliniimiize kadar kesintisiz devam
etmektedir. Makro pazarlama birliginin resmi internet sitesi macromarketing.org’da
yayinlanan, 1976’dan bu giine kadar yapilan biitiin konferanslarin temalar1 ve
yapildig1 yerler Tablo 1.3’de gosterilmektedir. Bu tablo makro pazarlama konusunda
calisan bilim insanlarmin ilgi alanlarmin yillar igerisinde hangi alanlara
yogunlastigin1 gostermesi acisindan da onemlidir. Tabloda 2010 yilina kadar olan

kistm macromarketing.org sitesinde “macromarketing milestones” adi altinda
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yayinlamaktadir. 2010°dan sonrasi ise yine ayni sitede yaymlanan bildiriler

kitaplarindan yararlanilarak tarafimizdan eklenmistir.

Tablo1.3: Makro Pazarlama Konferanslari

Y1l [Tema, Yapildig1 Yer ve Tarihler

2015 | Marketing as Provisioning Technology: Integrating Perspectives on Solutions for
Sustainability, Prosperity, and Social Justice; Chicago, Illinois June 25 — 28, 2015

2014 |Macromarketing and the Crisis of the Social Imagination; Royal Holloway, University of
London

2013 [Examining the varied interactions between markets, marketing, and society, Toronto, ON,
Canada June 4---7.

2012 |[Sustainable Development of Markets and Marketing Systems in a Globalized World, Freie
Universitat, Berlin, Germany June 13 — 16.

2011 [The New World: Macromarketing Yesterday, Today and Tomorrow, Mason School of
Business, College of William and Mary Williamsburg, Virginia, USA June.

2010 |[Exploring the Frontiers of Macromarketing, University of Wyoming, Laramie, Wyoming, June
9-12

2009 |Rethinking Marketing in a Global Economy, University of Agder, Kristiansand, Norway, June
4-7

2008 [Macromarketing: Systems, Causes, and Consequences, Clemson University, Clemson, South
Carolina, USA, June 4-7

2007 |Macromarketing and Development: Building Bridges and Forging Alliances, Washington,
D.C., USA, June 2-5

2006 |Macromarketing—the Future of Marketing?, University of Otago, Queenstown, New Zealand,
June 6-8

2005 |Discourse, Diversity and Distinction: Macromarketing at 30 Years (special sub-theme:
Remember the Titans),University of South Florida, St. Petersburg, Florida, USA, May 25-31

2004 |Macromarketing Scholarship and Education for a Global Century, Clemson University and
Simon Fraser University, Vancouver, Canada, May 29-June 1

2003 |Marketing to Diverse Cultures, Foxwoods Resort Casino, Mashantucket, Connecticut, USA,
August 11-14.

2002 [Macromarketing in the Asia Pacific Century, University of New South Wales and University

of Western Australia, Sydney, Australia, June 11-14
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2001

Globalization and Equity, The College of William & Mary, Williamsburg, Virginia, USA,
IAugust 7-10

2000

Marketing Contributions to Democratization and Socioeconomic Development, University of
Rijeka, Lovran, Croatia, June 22-25

1999

Macromarketing and Twenty-First Century Challenges, University of Nebraska, Lincoln,
Nebraska City, Nebraska, USA, August 12-15

1998

Redoubling Efforts: Impact, Challenges, and Opportunities, University of Rhode Island, West
Greenwich, Rhode Island, USA, August 12-15

1997

22" Annual Macromarketing Conference, Norwegian School of Economics and Business
IAdministration, Bergen, Norway, June 14-17

1996

21% Annual Macromarketing Seminar, “Macromarketing, Marketing History, and Public
Policy Track,” held in conjunction with the American Marketing Association Summer

o ~ ~ 10 . TTO A A iAo

1995

Understanding Change from a Macromarketing Perspective, University of Richmond,
Richmond, Virginia, USA, August 17-20

1994

Global Themes and Cultural Perspectives, University of Colorado, Boulder, Colorado, USA,
August 11-14

1993

New Visions in a Time of Transition, University of Rhode Island, West Greenwich, Rhode
Island, USA, August 12-15

1992

17" Annual Macromarketing Seminar, Nijenrode University, Breukelen, Netherlands, May 31-
June 4

1991

16™ Annual Macromarketing Conference, Simon Fraser University, Vancouver, Canada,
August 11-15

1990

15" Annual Macromarketing Conference, Rutgers School of Business, Camden and
Pennsylvania State University, Great Valley, Malvern, Pennsylvania, USA, August 9-12

1989

14™ Annual Macromarketing Conference, University of Toledo, Toledo, Ohio, USA, August
10-13

1988

13™ Macromarketing Seminar, San Jose State University, San Jose, California, USA, August
11-14

1987

12" Macromarketing Seminar, Concordia University, Montreal, Quebec, Canada, August 6-9

1986

11™ Macromarketing Seminar, University of Colorado, Boulder, Colorado, USA, August 7-10

1985

10™ Macromarketing Seminar, George Washington University, Airlie, Virginia, USA, August
15-18
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1984 9™ Annual Macromarketing Seminar, University of British Columbia, Vancouver, Canada,
IAugust 16-19

1983 8™ Annual Macromarketing Seminar, University of Rhode Island, West Greenwich, Rhode
Island, USA, August 18-21

1982 [7™ Annual Macromarketing Seminar, University of Colorado, Boulder, Colorado, USA,
IAugust 5-8.

1981 [6™ Annual Macromarketing Seminar, Emory University, Atlanta, Georgia, USA, August 13-16

1980 [5™ Annual Macromarketing Seminar, University of Rhode Island, West Greenwich, Rhode
Island, USA, August 8-10

1979 |Macromarketing, Evolution of Thought, University of Colorado, Boulder, Colorado, USA,
IAugust 9-12

1978 |Macromarketing, New Steps on the Learning Curve, University of Rhode Island, West
Greenwich, Rhode Island, USA, August 13-16

1977 |Macro-marketing: Distributive Processes from a Societal Perspective, an Elaboration of
Issues, University of Colorado, Boulder, Colorado, USA, August 14-17

1976 |Macro-marketing: Distributive Processes from a Societal Perspective, University of Colorado,
Boulder, Colorado, USA, August 15-18

Kaynak: www.macromarketing.org (16 Nisan 2016)

1.7. Makro Pazarlama Dergisi

Makro Pazarlama Konferanslari, makro pazarlama konularinda ¢alisanlar icin
platform olmustur. Bu konferanslarla artitk makro pazarlama kurumsal bir kimlik
kazanmistir. Makro pazarlama konularinda yapilan tartismalarin yaninda, makro
pazarlama konusundaki akademik ¢alismalarin takip edilebilecegi bir dergi fikri bu

konferanslarda konusulmaya baslanmistir.

Hunt 2011 yilinda bu derginin nasil kurulduguna dair, derginin kurulusunun 20. Y1l
anisina “Makro Pazarlama Dergisinin Kurulusu- On the Founding of the Journal Of
Macromarketing” basligin1 tasiyan bir makale kaleme almistir. Bu makalede
(Hunt,2011) belirttigine gore dergi ile ilgili ilk Makro Pazarlama Konferansinda bir
talep olmamustir. Hunt ikinci konferansa katilamamis ama dergiye iliskin bazi
fikirlerin kulagina geldigini belirtmektedir. 1978 yilindaki tg¢iincii konferansta ise

dergiye iligkin bir panel diizenlendigini ve bir¢ok kisinin dergiyi istedigini, ancak
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bunun zorluklarinin da farkinda olundugunu, bununla ilgili ¢alisilmaya baslamak i¢in
bir dizi kararlar alindigin1 yazmaktadir. Ancak 1978 yilinda C.C. Slater’in vefatiyla
dergi calismalar1 sekteye ugramistir. Konferanslarin 6nceden kararlastirildigi sekilde
devam etmesi ve akademik canlilik dergi ¢ikarma fikrini giindemde tutmustur.
Nihayet 1981 yilinda “Makro Pazarlama Dergisi” ¢ikarilmig, bu derginin ¢ikmasi
makro pazarlama caligmalarina yeni bir boyut kazandirmistir. Bundan boyle
konferanslar ve dergi paralel sekilde ilerlemis ve makro pazarlama konularindaki
akademik c¢alismalar da kendine bir mecra bulmustur. Ayni zamanda makro
pazarlamanin kurumsallagsmas1 ve pazarlama disiplini igerisinde bir yer edinmesinde,

isaret noktas1 olmustur (Hunt, 2011).

Fisk ve Nason (Fisk, 1981; Fisk ve Nason 1982) editoryal g¢alismalarinda bir taraftan
makro pazarlamay: tanimlamaya ¢aligirken bir taraftan da makro pazarlamanin konu
basliklarini belirlemeye ¢alismislardi. Bu ¢aligmalarin temel amac1 Makro Pazarlama
Dergisinin de amacini ortaya koymaya yonelikti. Daha spesifik sdylemek gerekirse,
makro pazarlama icin Fisk (1981:3), Makro Pazarlama Dergisi’nin ilk sayisinin

editorii olarak, editoryal yazisinda sunlari yaziyordu;

Bizim birincil hedefimiz, pazarlamanin toplumdaki roliinii agciklamak isteyen
ve bu konuda tartismak isteyenler icin bir forum imkani saglamaktir. Bunu
basarmak igin, toplumsal hedeflere hizmet eden ve kamu veya ozel sektérce
yonetilen kaynaklarin gelistirilmesine gotiirecek yolu acacak bilginin
gelistirilmesine yonelik, sosyal konularin tanimlanmasint umut etmekteyiz.
Biz makropazarlama kelimesinin, biiyiik pazarlama sistemlerinin biiyiik
sosyal konulardaki etkilerini ¢agristrdigini  diisiiniiyoruz. Ornegin bu
konular; ¢evre bozulmalari ve yenilenme, ulusal ekonomilerin kalkinmast,
yasam standardina pazarlamanin etkisi ve kaynaklarin dagiliminda ve
hareketinde pazarlamanin etkisini kapsamaktadir. Kisaca biz, toplumsal

refaha etki eden pazarlama stratejilerini gelistirecek bilgiyi ariyoruz.

Ayni sayida Shelby D. Hunt, makro pazarlama i¢in, daha 6nce 1977°de ortaya attig1

ve sonradan en yaygin kullanilacak (Nason, 2006:220) olan tanimin1 gelistirmistir.
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Bu tanim daha 6nce makro pazarlamanin tanimi boliimiinde ele alindig i¢in burada

tekrarlanmayacaktir.

Fisk ve Nason ise 1982’de neyin makro neyin mikro pazarlama kabul edilecegine

dair yine bir editoryal yazi kaleme almislardi(Aktaran: Shapiro, 2006a:310);

e Biitiin pazarlama faaliyetleri mikrodur ve faaliyeti yapan organizasyonlarin tiiriine
ve biyiikliigiine bagh degildir: Daha 6zel olarak, sosyal pazarlama, kar dist
amagclar giiden pazarlama ve kamusal (devlet) pazarlama makro pazarlamadir.

e Mikro pazarlama eylemlerinin sonuglar1 (digsalliklari-externalities), hareketi
yapan organizasyonun tlirline bakilmaksizin (kar amacli, kar dis1 amacgli veya
kamusal), makro pazarlama konusu i¢gindedir

e Bir firma veya baska mikro birimler arasindaki sistem caligsmalar1 hari¢ olmak
lizere, pazarlama sistemi analizleri ve karsilagtirmali pazarlama sistemleri
calismalar1 makro pazarlama olarak diistiniilmelidir.

e Toplumun normal sosyal ve kiiltiirel evrimi, pazar sistemleri operasyonlarina ve
mikro pazarlama eylemlerine etki etmektedir.

e Pazarlamaya iliskin gelistirilen kamu politikalar1 ve paydas yaptirimlart makro
pazarlama konusu icerisindedir.

e Bununla birlikte, biitlin sosyal yaptirimlarin yiiriitiilmesi mikrodur: Bu,
stibvansiyonlar, aktiiel operasyonlar, bilgi saglama veya cezalandirmalar yoluyla
olabilir.

e Uluslar arasi ticaret makro pazarlama degildir, daha ziyade mikro pazarlamanin
biiyiilk pazarlara yoneliminin bir uzantisidir. Pazar hacminin biiylimesi pazar
eylemini makro yapmamaktadir.

o Tiiketici davranist calismalar1 iki nedenden oOtiirli makro pazarlama degildir.
Bunlar, birincisi sistem kriterlerini yerine getirememeleri ve ikincisi tiiketicinin

mikro-birim olarak diistiniilmesi gerekliligidir.
Derginin ¢ikmasiyla makro pazarlamanin konu basliklarinin ne olmasi gerektigine

dair tartismalar da basglamistir. Daha sonra gorecegimiz lizere bu konuda gesitli ve

degisik fikirler hala 6ne siiriilmeye devam etmektedir.
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Makro pazarlama dergisi su anda Sage Publication tarafindan ‘“Makro Pazarlama
Toplulugu” ile isbirligi halinde yaymlanmaktadir. Internet  sitesinde
(https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-macromarketing/journal200954#aims-

and-scope, 2016) derginin alan1 su sekilde tarif edilmektedir;

Makro Pazarlama Dergisi aslinda bir pazarlama dergisidir (bir¢ok sosyal
bilim disiplinini icermesine ragmen); derginin odaklandigi konular,
Pazarlamanin etkiledigi onemli sosyal sorunlar ve toplumun etkiledigi
pazarlamanin isleyisine iligkin konulardir. Dergi, pazarlama ve kamu
politikasi, pazarlama ve gelisme, pazarlama ve yasam kalitesi ile pazarlama

tarihi gibi cesitli makro pazarlama alanlarini kapsamaktadir.

Yine aym internet sitesinde derginin asagidaki konulara yogunlastig

belirtilmektedir:

e Pazarlar ve pazarlama sistemlerinin nasil galistigi

e Sosyo-ckonomik gelismede pazarlamanin roliine klasik ve olagandisi agiklamalar

e Bir aktivite ve pazarlama diislincesi olarak, pazarlama tarihinin orijini, biiylimesi
ve gelisimi

e Uriinlerin, hizmetlerin veya programlarin pazarlanmasinin; tiiketicilerin, hane
halkinin, guruplarin, tilkelerin veya bolgelerin yasam kalitesini artirmasi

e Aciklayict teori, deneysel calismalar veya makro pazarlama bilim insanlarinin
ilgilendigi konu basliklarini test etmeye yonelik metodolojik yaklagimlar; rekabet
ve pazarlar, tarih, kiiresellesme, cevrecilik, sosyo-ekonomik gelisme, etik ve

dagitim adaleti ve yasam kalitesi.
Makro Pazarlama Dergisi yonetim, ekonomi, sosyoloji ve tarih gibi bir¢ok sosyal

bilim ve ticari bilimleri kapsamaktadir (https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-

macromarketing/journal2009544# description, 2016).
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1.8. Makro Pazarlama Toplulugu

Makro Pazarlama Toplulugu, makro pazarlama alaninda ¢aligmalar yapan
akademisyenler tarafindan 2004 yilinda kurulmustur. Toplulugun
www.macromarketin.org adresinde faaliyet gésteren internet sitesi vardir. Su anda
bagkan, makro pazarlama aksakallarindan (duayenlerinden) Gene Laczniak’dir.
Internet sitesindeki Laczniak’in hos geldiniz bashikli toplulugu tanitan yazisinda,
toplulugun amacinin makro pazarlama ile ilgili biitiin konulardaki ¢alismalar1 tesvik
etmek, kolaylastirmak, yayginlasmasina yardim etmek olarak belirtilmektedir. Yine
Laczniak makro pazarlamacilarin ¢ogunlukla akademik arastirmacilar oldugunu
belirtmektedir. Bu arastirmacilarin ilgi alanlari; pazar gelistirme, sosyal&ekolojik
stirdiiriilebilirlik, yasam kalitesi calismalari, kamu politikalari, etik, pazarlama tarihi,

tilketici kiiltiirti ve kritik¢i pazarlama calismalar1 gibi konulardir.

Toplulugun temel olarak yaptigt iki Onemli faaliyet, Makro Pazarlama
Konferanslarinin organizasyonu ve Makro Pazarlama Dergisinin ¢ikarilmasidir.
Konferanslar 1976 yilindan beri yapilmakta, dergi ise 1981 yilindan beri
yaymlanmaktadir. Dergiyi Sega Publication, makro pazarlama toplulugu ile
koordinasyon halinde yayinlamaktadir. Topluluk bu dergiden bizim dergi diye
bahsetmektedir. Toplulugun bir faaliyet alan1 da makro pazarlama egitimini
yayginlagtirmak ve bunun i¢in egitim materyalleri liretmektir. Bununla ilgili kurslar
diizenlemekte ve kendi sitesinden egitim materyalleri yaymlamaktadir. Makro
pazarlama egitimi konusu, makro pazarlama konferanslarinda da ayri bir oturum

olarak ele alinmaktadir.

1.9. 2000’li yillarda Makro Pazarlama

2000 yillarda makro pazarlama artik ¢esitli konulara odaklanmistir ve Hunt’un 1981
yilinda yaptig1 tanimdaki konular1 agiklamaya odaklaniyordu;

-Pazarlama sistemleri,

-Pazarlamanin toplum tizerindeki etkileri ve

-Toplumun pazarlama tizerindeki etkileri.
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2000’1 yillarda ilgi tekrar pazarlama sistemlerine kaymistir (Layton ve Grossbart,
2006:198)

Wilkie ve Moore 1999 yilinda “Marketing's Contributions to Society” isimli
makalelerinde pazarlamanin topluma katkilarin1 ve toplam pazarlama sistemlerini
(aggregate marketing systems) acgiklamislardi. Pazarlama sistemleri cesitli
seviyelerde ve yogunlasmalarla var olmaktadir. Pazarlama sistemleri boliimiinde bu

konu detayli olarak ele alinacaktir.

2000’11 yillardaki 6nemli bir gelisme de daha 6nce bahsedilmis olan, pazarlama tarihi
analizi ve arastirmalart konusundaki gelismedir. 1983 yilinda ilk “Pazarlamada
Tarihi Analiz ve Arastirmalar Konferansi-Conference on Historical Analysis and
Research in Marketing” toplanmisti. Makro pazarlamanin ilk donemlerinden itibaren
pazarlama tarihi aragtirmalari, makro pazarlama analizinin bir bashig1 olarak kabul
edilmigtir.  1980’lerde  baslayan pazarlama tarihi arasgtirmalar1  1990’larda
yogunlagsmis ve makro pazarlama dergisinde, 1996 yilinda bir b6liim haline gelmisti.
Pazarlama tarihi aragtirmalari, makro pazarlama konferanslarinda ayri bir oturum

halindeydi. Daha sonra 2009 yilinda kendi dergisini ¢ikarmigtir (Nason, 2011:266).

2006 yilinda Layton ve Grossbart “Makro Pazarlama: Ge¢mis, Bugiin ve Miimkiin
Gelecek - Macromarketing: Past, Present, and Possible Future” makalesini Makro
Pazarlama Dergisi’nde yayinlamiglardir. Yine aymi yil Shapiro (2006a) “Makro
Pazarlama: Orjini, Gelisimi, Su Andaki Statiisii ve Miimkiin Gelecek Yonelimi -
Macromarketing: origins, development, current status and possible future direction”
makalesini European Business Review Dergisi’nde yayinlamigtir. Bu makaleler de
pazarlama tarihi arastirmalar1 ¢ergevesinde degerlendirilebilecek makaleler olmakla

birlikte dogrudan makro pazarlama tarihini agiklamaya yonelik ¢alismalardi.

2000’1i yillarda cesitli problemlere odaklanan, makro pazarlama perspektifinden
arastirmalar yayimlanirken, yukardaki gibi makro pazarlama teorisine, makro
pazarlamanin alanini agiklamaya yonelik makaleler de yaymlanmistir. Bunlardan
dikkat ¢ekenler sunlardir; Wilkie ve Moore (2006) makro pazarlamanin, pazarlama

diisiincesinin 6nemli bir ayagi oldugunu ve hangi konu basliklarindan olustugunu;
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Nason (2006) makro pazarlama mozaigini; Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt
(2006) makro pazarlamanin Eski Yunancada pazar anlamina gelen ‘“agora”
kavramiyla iliskisini; Lusch (2006) kii¢iik ve uzun vadeli bakis a¢isinin onemini,
Layton ve Groosbart (2006) makro pazarlamanin diinii bugiinii vegelecegini; Layton
(2007) makro pazarlamanin merkezini (¢ekirdegini) pazarlama sistemlerinin
olusturmasini; Kilbourne (2008) makro pazarlamanin nasil makro olabilecegini;
Dholakia (2012) pazarlama ¢alismalarinda kritik¢i bakis agisi i¢cin makro pazarlama
perspektifinin zorlayiciligini; Mittelstaedt, Shultz, Kilbourne, Peterson (2014) makro
pazarlama diigiincesindeki iki ekol agisindan bir mega trend olarak stirdiiriilebilirligi
ve Mittelstaed, Kilbouene ve Shultz (2015) makro pazarlamanin iki ekolii agisindan
pozitif pazarlama diisiincesini irdelenmektedirler. Bu makalelerin bir kismi ele

alinmis bir kismi da ilerleyen sayfalarda ele alinacaktir.

Dikkat ¢eken konu 2006 yilindaki makro pazarlama teorisine yonelik ¢alismalarin
coklugudur. Bunun temel nedeni 2006 yilinda Makropazarlama Dergisinin 25.
Yilinin kutlanmasidir. 25. Yili Shapiro (2006a:315) Gilimiis Yildoniimii (Silver
Anniversary) olarak nitelemektedir. Ceyrek ylizyilin tamamlandig1 yilda, konunun

duayen diisiiniirleri teoriye katki sunmaya ¢aligsmislardi.

Burada iizerinde durulabilecek makalelerden birisi “agora” kavrami ile makro
pazarlama bakis agisina yeni bir boyut kazandirma girisimi olan Mittelstaedt,
Kilbourne ve Mittelstaedt’in (2006) “Agaroloji Olarak Makropazarlama:
Makropazarlama Torisi ve Agora Calismalar1 - Macromarketing as Agorology:
Macromarketing Theory and the Study of the Agora” makalesidir. Bu makalede
yazarlar; 25 yillik aragtirmalar sonucunda makro pazarlamanin {i¢ temel prensipte
senteze ulastigin1 iddia etmektedirler (Shapiro, 2006a:316). Makro pazarlama
literatiiriiniin, bu tli¢ prensibi de ¢ok genis bir sekilde refere ettigini sOylemektedirler.

Bu prensipler;

1-pazarlar sistemlerdir
2- bu pazarlar heterojendir ve
3- pazardaki katilimcilarin eylemleri, firma sinirlarinin ¢ok Gtesinde bir etkiye

sahiptir.
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Yazarlar bu prensiplerin, makro pazarlama teorisi i¢in bir temel olusturdugunu
belirtmektedirler. Daha sonra yazarlar, mikro pazarlama ve mikro ekonomiye gore
makro pazarlamanin, yeni yiizyildaki pazarla iligkili pek ¢ok soruna cevap bulmada
benzersiz bir pozisyona sahip olacagini tartigmaktadirlar (Mittelstaed, Kilbouene ve
Mittelstaed, 2006:131). Yazarlar Antik Yunan’da pazaryeri anlamina gelen “agora”
kavrammin en genis anlamda pazar iliskilerini anlatabilece§ini One stlirerek
“agoroloji” kavramini liretmektedirler. Daha 6nce makro pazarlama caligmalarinda
Dixon (1995) tarafindan agora kavrami kullanilmistir. Ancak burada artik daha genis
bir anlam yiiklemesi s6z konusudur. Burada pazarda iliskilerin sadece pazar yerinde
kalmayip, buradan sivil hayatin bircok baska alanina yayildigi ve etkiledigi
aciklanmaktadir. Yazarlar makalenin sonunda gegmisten gelecege dogru orjinal bir

perspektif ¢cizmektedirler (Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt, 2006:139);

Pazarlar sistemlerdir. Bunlarin, kiiltiirler ve zaman icerisine dogru uzanan
kokenleri vardir. Pazaryerindeki aktivitelerin, degisimi gercgeklestiren alici
ve saticiyt mutlu etmenin otesinde bir etkisi vardir ve bu gelecekteki
degisimin kokenini olusturmaktadwr. Makro pazarlamanin konusu budur.
Pazarlama, bu sorunun sistematik onemine vurgu yapabilmekte midir?
Giigliikle yapilan “organizasyon fonksiyonu ve miisteriler igin deger ifade
eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastiriimasi ve degisimi icin bir dizi
kurum ve stireg seti ve miisteri iligkileri yonetimi” olarak yapilan tanimiyla
pazarlama bu soruya “hayir” cevabi verecektir. Makro pazarlama, bir
baska deyisle, “biz ancak pazarlamanin toplum icerisindeki roliinii
anladigimizda pazarlama fonksiyonlarini en iyi sekilde anlayabiliriz”
demektedir. Biz pazardaki takas isine, bir biitiin agora sistemi baglaminda
baktigimizda ve bu bakis acimiz kékenleri ve etkileri kapsadiginda, bizim
pazarlarin toplum iizerindeki roliinii anlamamizda biiyiik bir ag¢ilim
saglanmis olacaktir. Islemlerin niteligini anladigimizda daha anlasilir hale
geleceklerdir. Bu perspektifien, pazarlama ¢alismalart —toplumun iage
sisteminin aktorleri ve onlarin eylemleri- agora ¢alismalaridir. Yirmi bes
villik kavramsal ve ampirik ¢alismalar bize bir teorik yapr kurmamizda

vardim etmektedir. Gelecek yirmi bes yilin arastirma giindemi, bulunmusg
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olan bu pazarlama davranmiglart prensiplerini, agora teorisine ¢evirmek

olmalidir.

Yazarlarin ortaya attig1 pazarlamanin konusu ve kapsamina iligkin iddialar genis bir
sekilde kabul gormese de makro pazarlamanin 6nemine yaptiklari vurgu ve makro
pazarlama ¢alismalarinin devami ve sosyal konulardaki diisiinceleri 6nemlidir

(Shapiro, 2006a:316).

1.10. Makro Pazarlamanin Konu Bashklari

Makro pazarlama alaninda 6nemli bir tartigma konusu da makro pazarlamanin
calisma alanmi olusturacak basliklardir. Bircok oneri vardir. Oneri olarak sunulan
calismalarin bir¢ogunda da konu basliklar1 ¢akismaktadir ama farkli ifadeler de s6z
konusudur. Makro pazarlama konu basliklar1 {izerine yapilan bir diisiinme, ayni
zamanda makro pazarlama bakis agisina dair bir diisiinceyi de igermektedir. Makro
pazarlama konu bagliklarinin ne oldugu ve bu konu basliklarindaki tartigma

boyutlar1, makro pazarlamanin konulara bakis agisin1 ortaya koyacaktir.

Makro pazarlama konferanslar1 1976 yilinda, Makro Pazarlama Dergisi’nin de 1981
yilinda ¢ikmaya baslamasi ile makro pazarlama alaninda yapilan c¢alismalarda bir
genisleme olmustur. Yapilan ¢alismalarda bir genisleme olmas1 ayn1 zamanda makro

pazarlamanin alt konu bagliklarini belirleme tartismasini da beraberinde getirmistir.

Makro Pazarlama Dergisi’nin yaym hayatina baslamasiyla, bu derginin ne tiir
makaleleri yaymlamak i¢in ¢ikarildigmin agikliga kavusturulmasi gerekmistir.
Derginin ilk editorii George Fisk, ilk dergide hangi makalelerin gelmesine yonelik
“An invitation to participate in affairs of the Journal of Macromarketing” baglikl1 bir
makale yazmust1. Ikinci sayida da Fisk ve Nason birlikte “Editors’ working definition
of macromarketing” baslikli bir yazi kaleme almislardi. Bu faaliyetler makro
pazarlama dergisinin igerigine yonelik caligmalar olmustur. Bu makaleler ayni
zamanda makro pazarlamanin konu basliklarini belirlemeye yonelik de birer ¢alisma
niteligindeydi. Makro pazarlamanin, bir¢cok par¢adan meydana gelen konu bagliklari

biitiinii oldugu diisiiniilmekteydi (Meade ve Nason, 1991).
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2000’11 yillarda makro pazarlamanin konu bagliklarini belirlemeye ve aciklamaya

yonelik bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bunlar;

1. Akademik agidan makro pazarlamanin konu basliklarin1 belirleyerek makro
pazarlama teorisine katki saglamak (Peterson, 2006a; Wilkie ve Moore, 2006
gibi),

2. Makro pazarlamadaki ders materyali eksikligini gidermek (Shapiro, 2006b;
Peterson, 2013),

3. Makro pazarlamay1 6grencilere veya konuya yeni baslayanlara agiklamak (Shultz,
2007a; Shapiro, 2008a gibi),

4. Bagka alanlardaki akademik c¢aligmalarda interdisipline g¢aligmalara yardimci

olmak (Shapiro, Tadajevski ve Shultz, 2009 gibi) amaglarini tagiyorlardi.

2001 Makro pazarlama konferansinin, konferans baskani olarak O6zetini Makro
Pazarlama dergisinde yaymlayan George Fisk (2001:121), 2001 konferansi
konularmi belirli bagliklar altinda toplamistir. Fisk, listenin genis kapsamli ve
kapsayict olmadigini ancak makro pazarlama ¢alismalariin hangi alanlara
yoneldigini ve konu basliklarinin gesitliligini gésterdigini belirtmektedir. Fisk’e gore

2001 konferansindaki konular su bagliklar altinda toplanmaktaydi:

Tiketici davraniglari
. Pazarlamada rekabet ve dayanigsma
. Pazarlama ve pazarlama diisiincesi tarihi

Pazarlama kanallar1 ve sebekesi

1

2

3

4

5. Pazarlama ve kalkinma

6. Pazarlama etigi

7. Pazarlama ve yasam kalitesi
8. Uriin giivenligi

9

. Kamu politikas1 ve pazarlama

Peterson (2006a:246) yaptig1 ¢alismasinda eklektik bir set olarak makro pazarlama
icin 6 alt disiplin oldugunu belirtmektedir (bunlar ayn1 zamanda Makro Pazarlama

Dergisi’nin editoryal konu basliklaridir);
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Rekabet ve pazarlar

Pazarlama ve gelisme (development)
Pazarlama ahlaki ve dagitim adaleti
Global politika ve gevre (environment)

Yasam kalitesi

© a0k~ 0w N e

Pazarlama tarihi

Stanley J. Shapiro 2006 yilinda doktora seviyesinde, makro pazarlama alaninda veya
bu alanla ilgili kisilerin okumasmin onlara ilmi katkisinin olacagini diisiindigii
makalelerin listesini hazirlamistir. Burada Shapiro makro pazarlama alanindaki
klasiklesmis ve ¢ok fazla atif alarak bir¢ogu o6diil almis makaleleri siralamis ve
bunlari belli bashh smiflara ayirmistir. Bu simiflandirmada aslinda makro
pazarlamanin arastirma konularidir. Shapiro, doktora seviyesinde okunmasi gereken

makaleleri, asagida siralayacagimiz bagliklar altinda simiflandirmistir (Shapiro,

2006b;250-255);

Makro pazarlama: genis anlamda baglam ve erken donem tanimlama gabalari
Makro pazarlama alaninin belirlenmesi

Makro pazarlama ve sistem diigiincesi

Pazar ve bunun regiilasyonu

Dissalliklar ve etkiler

Dagitim politikasi ve tiiketici aktivistler

Pazarlama ahlaki, dagitimda adalet ve dezavantajli tiiketiciler

Makro pazarlama ve yasam kalitesi

© © N o g b~ w DR

Stirdiiriilebilirlik ve tiiketim
10. Tarih, diisiince ve makro pazarlama

11. Ornek olay: yiyecek dagitimmin makro pazarlama boyutlart

Shapiro, Tadajewski ve  Shultz  (2009), makalelerinde, hazirladiklar
“Makropazarlama” isimli klasiklesmis makalelerin toplandigi kitap hazirligini
anlatmaktadirlar. Makalenin girisinde, yazarlar, birincil odak noktalarinin; esitlik,

yoksulluk ve sosyal gelisme oldugunun altin1 ¢cizmektedirler. Bu kitabin ana hedefi
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makro pazarlama literatiirinii bir araya toplamaktir. Bu, hem konunun kendisini hem
de bagka alanlarda calisip konu ile baglant1 kurmak isteyenlere yardimci olma amaci
tasimaktadir. Bu kitapta makro pazarlamada, 19 geleneksel calisma alani belirtmisler
ve buna ilaveten de 16 ayr1 okuma alani eklemislerdir. Bu basliklar su sekildedir
(Shapiro, Tadajewski ve Shultz, 2009:326-332);

A-Makro Pazarlamanin igerigi-Genel Bir Bakis: Pazarlama Sistemleri, Sosyal

Gelisme, Esitlik ve Yoksulluk: Makro Pazarlama Icin Bir Tanitim ve “Basat

Calismalar”
1. Makro pazarlamanin alani
2. Pazar paylari
3. Pazarlama sistemleri
4. Pazarlama digsalliklari
5. Toplumun pazarlara ve pazarlama sistemlerine etkisi
6. Pazarlama ahlaki
7. Dagitim adaleti
8. Yasam Kalitesi - makro pazarlama perspektifi
9. Sosyoekonomik kalkinma — genel bakis
10.  Kalkinma tartigsmalari: 1 Serbest ticaretin firsatlart mi1? Doha raundu
11.  Kalkinma tartigmalari: 2 Uluslar Arasi asistanligin kalkinmadaki rolii
12.  Kalkinma tartismalari: 3 Ekonomik biiylime ve azalan yoksulluk
13.  Kalkinma tartismalari: 4 Globallesmedeki meydan okumalar
14.  Gegis ekonomileri ve makro pazarlama
15.  Pazarlama ve gelisme (development)
16.  Pazarlama ve sosyal gelisme: basliklar ve yaklagimlar
17.  Adil paylasim ve esit fedakarlik mi1? 1-Siirdiiriilebilir tiiketim
18.  Adil paylasim ve esit fedakarlik m1? 2-Kiiresel 1sinma
19. Sonug: Ortak sorunlarla basa ¢ikmak

B- Onerilen Ilave Makro Pazarlama Okumalari

1. Makro pazarlamanin alani
2. (Cagdas makro pazarlamanin entelektiiel kokenleri
3. Pazarlar ve makro pazarlama
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4. Pazarlama sistemleri

5. Digsalliklar ve etkiler

6. Pazarlama tizerindeki toplumsal etki

7. Pazarlama ahlaki/makro pazarlama tartismalari- aids ilaglar1 nasil
fiyatlandirilmalidir?

8. Dagitim adaleti/makro pazarlama tartismalari-adil ticaretin katkist ne olabilir?

Q. Yasam Kalitesi

10. Globallesme ve gelisme

11.  Globallesme ve gelisme: 1 Sen, Sachs ve Stiglitz’in katkilar
12.  Pazarlamanin gelismeye katkisi

13.  Siirdiiriilebilir tiketim: Baglam

14, Sirdiriilebilir tiketim: Meydan Okuma

15. Makro pazarlama arastirmalarinda bagliklar

Makro pazarlamay: tartisma alanlar1 agisindan siniflandirma egilimi de vardir. Bu
konuda Shultz (2007a) ve Shapiro’nun (2008a) ¢alismalari bulunmaktadir. Aslinda
bu iki calismada makro pazarlamanin ne oldugunu anlatmaya c¢alisan, editoryal
kitaplar i¢in hazirlanmig boliimlerdir.  Shapiro’nun (2008a) calismasi makro
pazarlama i¢in bir egitim materyali olmasi i¢in hazirlanmistir (Shapiro, 2008a).
Makro Pazarlama Birliginin resmi internet sitesinde de yaymlanmaktadir
(www.macromarketing.org). Shapiro (2008a), c¢alismasinda oOnce makro
pazarlamanin tanimin1 vermekte, daha sonra makro pazarlama dergisinin editoryal
boliimlerinin (sections) isimlerini vererek makro pazarlama alaninin kapsaminm
(scope) belirlemektedir. Bundan sonrada makro pazarlama diisiincesinin ¢ok kisa bir
tarithinden sonra makro pazarlama i¢in, se¢ilmis tartisma alanlarim1 kisaca

aciklamaktadir. Yazar, tartisma alanlarini yazarken soyle demektedir (s-4);

Biitiin  bashklarinin  kapsayict  olmasindan dolay:, makro pazarlama
calismak icin zor bir alandir. Her seyden once, biitiin baslhklarin iginde
agtklandigr bir kitap yoktur. Goérebildigimiz kadariyla, ¢ok cesitli makro
pazarlama bagsliklarinda, genis bir literatiir vardwr. Bununla birlikte, bu
alandaki literatiiriin bir¢ogu, akademik bir okuyucu kitlesi igin profesérler

tarafindan yazilmistir. Bir baska deyisle, yazilanlarda bilimsel bir dil soz
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konusudur, onemli konulari kapsamaktadir ve bu makalelerden bazilarini

okumak bile kolay degildir.

Makro pazarlama bashklar: sadece pazarlama akademisyenleri tarafindan
calisilmamaktadr. Makro pazarlama bir bakis agist saglamaktadr, ¢ok
kullanigh bir bakis agist oldugunu soylemek gerek. Bu bakis agist pazarlar
ve onlarin regiilasyonu (diizenlenmesi), toplumumuzdaki tiiketimin rolii ve
tictincii diinyayi ilgilendiren yoksulluk, a¢lik ve hastalik konulari ile ilgilidir.
Aynt konular baska alanlarda da fakat tamamen farkli bir form icerisinde
agtklanmaya ¢alisiimaktadir; ekonomistler, felsefeciler, siyaset bilimciler ve
sosyologlar konuyla ilgilidirler. Buna ilaveten, akademik yaymnlarda bu
konularin popiilerligi ¢ok yiiksektir ve bu da konularin ¢ok onemli

olmasindan kaynaklanmaktadir.

1.11. Makro Pazarlama Bakis Acisi

Bundan sonra Shapiro (2008a), konunun anlasilmasi i¢in makro pazarlamadaki halen

¢Oziime kavusturulamamis (s-4) tartisma alanlarini anlatmaktadir. Bunun amaci

makro pazarlamanin ne kadar genis ve karmasik bir bakis acisina sahip oldugunu

gostermektir. Bu tartigma alanlari tabii ki, makro pazarlamadaki tiim alanlan

kapsamamaktadir, ancak yukarda belirtildigi gibi, makro pazarlama bakis acis1

hakkinda bir bilgi vermesi agisindan onemlidir. Shapiro’nun altin1 ¢izdigi tartisma

alanlar1 sunlardir (2008a);

O N o g B~ WD P

Insan bobregi talebi konusu

Afrika’da AIDS ilaglarinin maliyeti ne olmasi gerektigi

Reklamin toplum tizerindeki etkisi

Obezite

Wall-Mart Etkisi

Globallesme — artilar ve eksiler

Dagitim adaleti, dis yardimlar ve piramidin alt kisminda pazarlama

Siirdiiriilebilir tiiketimin meydan okumasi.
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Yukarida belirtildigi lizere, Shapiro (2008a:4) makro pazarlamanin bir bakis agisi
getirdigini sdylemektedir. Makro pazarlamanin, bir bakis agis1 getirmesi makro
pazarlama diisiincesinde basat bir diistincedir. “Makro pazarlama agisindan”, “makro
pazarlama bakis agisindan” veya “makro pazarlamaya gore” gibi basliklarla bir ¢ok
calisma yapilmistir (Patsiaouras vd, 2015; Sato vd, 2014; Ezekiel vd., 2014;
Redmond, 2013; Lewin vd., 2011; Jozc ve Quelch, 2008; Mitelstaed ve Kilbourne,
2008; vd.). Makro pazarlama bakis agisi, makro pazarlamanin alani icerisindeki

konular ve bunlarla ilgili sorulardir. Diger bir deyisle makro pazarlamanin konu

basliklar1 agisindan degerlendirmedir.

Makro pazarlamayi, pazarlamanin diger yaklagimlarindan ayiran iki 6zelligi s6z
konusudur ( Mittelstaed-Kilbourene-Shultz-2015;s-2) ; Birincisi, makro pazarlamada
analiz edilen birim toplam pazarlama sistemidir; bireysel tiiketiciler veya firmalar
degildir. Makro pazarlama, bu sistemlerin karmasik oldugunun ve sistemin
belirleyicilerinin ve bunlarin etkilerinin farkindadir. Béyle bir perspektifin anlama,
makro pazarlamanin analize, paydaslarin karsilikli degisimdeki digsalliklarini da
dahil etmeksidir (Layton ve Grossbart, 2006). Ornegin,

-Makro pazarlama agisindan “adil” degisimin saglanmasinda kiiltiiriin oynadigi rol
nedir (Laczniak & Murphy, 2006)?;

-Savas sonras1 donemde baris ve istikrarin saglanmasinda, pazarlama sistemleri nasil
bir rol oynamaktadir (Shultz, Burkink, Grbac, & Renko, 2005)?;

-Mortgage pazarindaki ¢okiisiin, toplumun refahi {izerinde nasil bir etkisi olacaktir

(Redmond, 2013)?

Toplam birimler iizerinden yapilacak bir analiz ancak bu sorulara yanit
bulabilecektir, sadece karsilikli degisime odaklanan bir analiz, bunun igin yeterli

olamayacaktir.

Makro pazarlama igin ikinci ayirt edici 6zellik; makro pazarlama, pazarlama ve
toplum arasindaki ¢ok genis bir alana yayillmis olan kesisme noktalarina
odaklanmaktadir. Ozellikle, toplumun pazarlama iizerindeki belirleyiciligine ve ayni

zamanda bunun tersine pazarlamanin toplumu nasil etkiledigine odaklanmaktadir.
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Ornegin, makro pazarlama bilim insanlari, dini normlarmn belirleyiciligini, bu
normlarin ne zaman, nasil ve neden degistigi sorularini arastirmakta; bunun
sonucunda dinin toplumdaki kabul edilebilir smirlar1 konusundaki insanlarin
anlayisindaki ve davranislarindaki degisiklikleri incelemektedir (Mittelstaedt, 2002).
Makro pazarlama dogru ve yanlis anlayiglari agisindan degisim etkisinin modelini
gostermektedir (Laczniak & Murphy, 2006). Sonu¢ olarak, makro pazarlama,
bireysel tiiketici ve firmalarin verdigi kararlardan daha ¢ok, her biri kendi ¢ikarini
artirmaya c¢alisan tiiketici ve firmalarin bir¢ogunun verdigi kararlarin sistematik

etkileri iizerinde yogunlagmaktadir (Bartels & Jenkins, 1977).

Son yillarin 6nemli konularindan birisi de makro pazarlamaya gelisimci ve kritikei
pazarlama ekolleri agisindan yaklagimlardir. Bununla iligili; Mitelstaed ve Kilbourne
(2008) "Makro Pazarlama Perspektifinden Sirdiiriilebilir Tiiketim - Macromarketing
perspectives on sustainable consuptions”, Dholakia (2012) “Pazarlama
Calismalarinda Kritik¢i Olmak: Makro Perspektif Mecburiyeti - Being Critical in
Marketing Studies; The Imperative of Macro Perspectives”; Mittelstaedt, Shultz,
Kilbourne ve Peterson (2014) “Megatrent olarak Siirdiiriilebilirlik: Makro Pazarlama
Diisiincesinin Iki Ekolii - Sustainability as Megatrend: Two Schools of
Macromarketing Thought” ve Mittelstaed, Kilbouene ve Shultz (2015) “Pozitif
Pazarlama Diisiincelerinin Gelistirilmesine Makro Pazarlama Yaklasimlan -
Macromarketing approaches to thought development in positive marketing”
calismalar1 6rnek verilebilir. Gelisimci ekol, pazarlamayi insan hayatinin bir ¢oziim
unsuru olarak veya diger bir ifadeyle insanin hayatina ¢6ziimler {ireten bir unsur
olarak gérmektedir (Mittelstaedt, Shultz, Kilbourne ve Peterson, 2014). Kritik¢i ekol
ise pazarlamayr insanin ¢dzmesi gereken problemlerden birisi olarak gormektedir
(Mittelstaedt and Kilbourne, 2008; Dholakia, 2012). insan hayatindaki ¢oziimlenmesi
veya lstesinden gelinmesi gereken bir konu olarak yaklagsmaktadir. Bunlar genel
olarak pazarlamayi ele alis bigimleridir ve her ikisinde de pazarlama konularma

yaklasimlar farklilik arz etmektedir.

Makro pazarlama bakis acis1 icin yazilmis en kapsayici yaklasimlardan birisi
Shultz’un (2007b) “’Yapict Bir Angajman Olarak Pazarlama - Marketing as

Constructive Engagement” baslikli makalesidir. Yazar burada “(makro) pazarlamay1
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olaylara yapict bir yaklasim” olarak tarif etmektedir. (Makro) Pazarlama, konulari

ele alirken, yapici bir bakis agis1 gelistirmektedir.

Calismamizin takip eden sayfalarinda makro pazarlama bakis agisindan bazi
basliklar1 inceleyecegiz. Bu sekilde makro pazarlamanin bakis agisi da daha iyi
anlasilabilecektir. Bu bagliklardan ilk altist Makro Pazarlama Dergisi’nin (ve ayni
zamanda Makro Pazarlama Konferansi’nin) editoryal basliklaridir ve bu yoniiyle
kabul gormiis bir makro pazarlama smiflandirmasidir. Bu bagliklar; (1) makro
pazarlama rekabet ve pazarlar, (2) makro pazarlama ve gelisme (development), (3)
pazarlama etigi ve dagitim adaleti, (4) kiiresel politika ve ¢evre (environment), (5)
yasam kalitesi, (6) pazarlama tarihi basliklaridir. Bundan sonra son zamanlarda
popiilerligi artan (7) siirdiiriilebilirlik konusu ele alinmig, devaminda daha sonra ayri
bir boliim olarak aciklanacak olan (8) pazarlama sistemlerine ¢ok kisaca

deginilmistir.

1.11.1. Makro Pazarlama Rekabet ve Pazar

Pazarlama karsilikli miibadele (degis-tokus) eylemi olarak ele almabilir (Lusch,
2006:241). Shawver ve Nickels (1979:41) te, makro pazarlamay1 “toplumsal ag¢idan
degisim aktiviteleri ve degisim sistemleri caligmalar1” olarak tanimlamaktadir
(aktaran: Arndt-1983:47). Makro pazarlama caligmalariin gekirdegini olusturan
konularin basinda da pazar ve bunun nasil calistigi gelmektedir. Gegen yiizyilin
sonlarindan itibaren, pazarlar ve pazarlardaki serbest rekabet, ekonomi ve yasam
kalitesinin gelistirilmesinin yegane yolu olarak goriilmeye baslanmistir. Pazarlar ve

rekabet vasitasi ile yasam kalitesi yiikselmistir (Shultz, 2007a:5).

Makro pazarlama calismalari, pazarlari anlamaya yoneliktir. Pazarlarda faaliyet
gosteren alic1 ve saticilarin yaptiklari aktivitelerin, onlart mutlu etmenin ¢ok 6tesinde
sonuglar1 olmaktadir (Mittelstaedt, Kilbourne ve Mittelstaedt, 2006:139). Mikro
pazarlama daha ¢ok pazardaki taraflarin bireysel mutluluklar1 tizerinde durmaktadir.
Ancak pazarda satin alinan bir iiriinlin, daha iist sistemler vasitasiyla, diinyanin bagka
bir yerindeki iklim kosullar1 iizerinde etki olusturulabilmektedir. Pazar sosyolojisi
(Lie, 1997), pazar basarisizli1 (market failure) ve pazar regiilasyonlar1 (Harris ve

Carman, 1983; Harris ve Carman, 1984; Redmond, 2005; Redmond, 2013), rekabet
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ve rekabetin boyutlar1 (Redmond 1989; Hunt ve Arnett, 2001; Petty, 2005) gibi

konular makro pazarlamanin ilgi alanin1 olusturmaktadir.

1.11.2. Makro Pazarlama ve Gelisme

Pazarlamanin rolii “Bir toplumda yiiksek yasam standardinin olusturulmasi ve
dagitilmas1” olarak tanimlanmaktadir (Tenekecioglu ve Ersoy-1999;s-40). Bu bakis
acis1, pazarlamanin toplumun kurumlarindan biri oldugunu tistii ortiilii de olsa kabul
etmektedir. Bunun sonucu olarak da pazarlama, topluma yonelik biitiin ¢alismalar
gibi, toplumun iyiligi ve gelismesi i¢in ¢alismaktadir. Zaten, pazarlama topluma

faydali oldugu i¢in ortaya ¢ikmis ve gelismistir (Shultz, 2007a:4).

Ekonomik gelisme konusu erken donem makro pazarlama ¢aligmalarinin merkezini
olusturmustur. Ancak diinyadaki kiiresellesme ile gerek bilimsel agidan gerekse
uygulamada yepyeni imkanlar dogmustur (Shultz, 2007a:7). Pazarlama ve 6zelinde
makro pazarlama ve ekonomik kalkinma konusuna ilgi eskiden de ¢ok yogun oldugu

gibi muhtemelen gelecekte de yogun olmaya devam edecektir.

Son yirmi yilda gelisme tartismalarinin merkezinde pazar vardir ve yoksulluk gibi
gelisme (development) problemlerini ¢é6zmede “pazar”in etkili olabilecegi uluslar
aras1 bir kabul gérmektedir (Ingenbleek, 2014:199). Yeni gelisen bakis agisina gore
pazarlama, gelisme i¢in bir problem olmaktan ¢ok, optimistik bir bakisla gelisme i¢in

¢Ozlimiin bir pargasi olarak goriilmektedir (Witkowski 2005).

Wilkie ve Moore’ye (1999:206) gore, pazarlamanin ekonomik refahin artmasindaki

roliiniin su basliklarda incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir;

A. Biiylik Ekonomik Sisteme Olan On Katk1
1. Isgiicii ve bireysel gelirler
2. Tiiketimde se¢me 6zglrliigii
3. Yasam standardinin yayginlastiriimasi
4. Gelisme altyapisinin olusturulmasmma yardimlar (Tasima, iletisim, finans
sektori gibi)

5. Kamusal gorevler i¢in vergi 6deme
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. Kitle pazarlarinin etkinligi

6
7.
8
9

Innovasyonu gelistirme

D1s 6demeler dengesine katki

. Uluslar aras1 gelisme

10. Ekononmik biiyiime ve basariy1 biitiinlestirme

B. Pazarlama ve Ekonomik Gelismenin Detaylar1

1.
2.

o 0k~ w

Wilkie ve Moore, pazarlamanin topluma katkisini tartistiklar1 makalelerinin
sonundaki c¢ikarimlar boliimiinde, pazarlamanin ekonomik gelismeye ¢ok biiytik
katk1 saglayabilecegini ve bu katkinin gelismekte olan uluslarin vatandaslar1 igin

“diinyay1 degistirebilecek” biiyiikliikte olacagini belirtmektedirler (s-217).

Tiirkge’de de yazilmig tek makro pazarlama c¢alismasi olan Prof. Dr. Birol
Tenekecioglu'nun 1992 ve 1994 (ikinci baski) “Makro Pazarlama” kitaplar1 ile daha
sonra Prof. Dr. Birol Tenekecioglu ve Yrd. Dog. Dr. Figen Ersoy’un “Makro
Pazarlama” isimli kitaplar1 (1999-1.baski ve 2002-2.bask1) da, makro pazarlamay1
anlatmakta ve makro pazarlamanin ekonomik kalkinma ile iliskisini ac¢iklamaktadir.

2002°de genisletilmis olan kitabin tam adi “Ekonomik Kalkinmada Makro

Pazarlama isgiicli/gayrisafi milli hasila iligkisi
Gelisme seviyelerine bagli roller;

e Geleneksel (zorunlu) ihtiyaglar: fiyat istikrari

o  Gegis: Altyapt

e Pazar-yonelim; finanse etme, krediler
Devlet politikasina bagli roller
Tiiketici ve kiiltiire bagli roller
Pazarlama ekspertizi ve sistemler anahtar roldedir
Pazarlamanin gelistirme fonksiyonlari;

e Aglarin organizasyonu,

e lliskiler ag

e Zaman i¢inde spekiilasyon

e Sermaye birikimi

e Esitleme

e QGirisimci girisleri
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Pazarlama”dir. Tiirkiye’nin kalkinmakta olan bir iilke olarak, makro pazarlamanin
konularindan, ekonomik kalkinma igin gelistirilen bakis agilarina oncelik vermesi
normaldir. Kitap uzun yillar okutulmus bir ders kitabidir. Yeni baskisinin olmamasi,

Tiirkge pazarlama egitiminin ¢esitliligi agisindan bir eksikliktir.

Makro pazarlama bakis agisindan Tiirkge literatiirde bir bagka onemli ¢alismada
Oncii ve Marangoz’un (2012) calismasidir. Yazarlar ¢alismalarinda siirdiiriilebilir
gelismeyi saglamak igin genel olarak ii¢ strateji dnerilmektedir (Oncii ve Marangoz,
2012:391):
e (Cevreye verilen deger: Siirdiiriilebilirligin artmas1 dogal, kiiltiirel ve ¢evreyle
ilgili degerlerdeki artigla ortiismektedir.
e Uzun donemli bakis acisi: Sadece 5 ile 10 yil gibi kisa ve orta vadeli bakis
acist degil, ayn1 zamanda daha uzun siireli bakis agisina sahip olunmalidir.
e Diiriistliik: En az sosyal amagh ihtiyaclarin karsilanmasi ve ayni1 zamanda

gelecek nesillere giizel bir miras birakmada diiriist olmaktir.

Bu cergevede siirdiiriilebilir pazarlama karmasi Onerilmekte (s-392) daha sonrada
sirdiiriilebilir pazarlamanin alt basliklar1 olarak siirdiiriilebilir tiiketim bilinci
olusturulmas, siirdiiriilebilir tiretim ve ¢evreye duyarl iletisim, fiyat ve lojistik gibi

konular agiklanmaktadir (Oncii ve Marangoz, 2012).

Makro pazarlamanin ekonomik gelisme ile iliskisi iizerine, uluslararasi bilim
diinyasindaki ilgi eskiden oldugu gibi devam etmektedir. Wood ve Vitell (1986);
Shultz ve Pecotich (1997); Kilbourne (2004); Bharadwaj, Clark ve Kulviwa (2005);
Layton (2009); Varey (2012); Figueiredo (2014); Ingenbleek (2014) makaleleri,
makro pazarlama diisliniirlerinin konuya olan ilgisinin siirekliligini ve giincelligini
gostermektedir. Ornek olarak secilen bu makalelerin tamami, makro pazarlama bakis
acisindan, ekonomik gelisme (development) iizerine teorik yaklagimlar konusunda
yazilmig makalelerdir. Teori ve uygulamaya yonelik baska calismalar da vardir.

3

Seckin bir iktisat¢1 olan Helpman’a (2004) gore; “...iki yiiz yillik caligmanin
ardindan, ekonomik kalkinmanin gizemi hala c¢oziilememistir’(aktaran: Layton,
2009:349). Hem ekonomik kalkinma, hem de makro pazarlama ve ekonomik

kalkinma hakkinda yazilacak/sdylenecek daha ¢ok seyler vardir.
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1.11.3. Etik ve Dagitim Adaleti

Makro pazarlamanin ¢alisma alanlarindan 6nemli bir tanesi de etik ve adil dagitim
konusudur. Etik konusu son dénemlerde is diinyasinda ve pazarlama alaninda 6nem
verilen bir konu haline gelmistir. Etik calismalari, pazarlama uygulamalarinin ve
kamu politikalarinin etik agidan degerlendirilmesi ve bunun, pazarlamanin taraflarina

etkilerinin incelenmesidir (Shultz-2007a:7).

Pazarlama etigi ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmaktadir. Genel bir makro pazarlama
yaklagimi gelistirilmemis olsa da etik konusunda makro bakis agisina sahip
calismalar da yapilmaktadir. Brenkert’in (2002) sosyal pazarlamada etik konular,
Laczniak ve Murphy’nin (2006) pazarlamanin sosyal ve etik sorumluluklarina
kuralc1 (normatif) perspektif, Ferrel ve Ferrel’in (2008) makro pazarlama agisindan
paydaslara yonelik bir etik yap1 gelistirme ¢aligmalari, Ekici ve Ekici’nin (2015) etik
calismalarda bayes (olasilik) aglarinin kullanilmasina yonelik ¢aligmalar1 dikkat

¢ekici orneklerdir.

Etikle ilgili onemli bir ¢alisma da Hunt ve Vitell tarafindan gelistirilmis etik
teorisidir (modelidir). ik olarak 1986 yilinda Makro Pazarlama Dergisinde
yayinlanmistir. Daha sonra 1993 yilinda revize edilerek editoryal bir kitapta
yaymlanmustir. 2006 yilinda da ikinci baskisint yapmistir. Bu modelde Hunt ve Vitell
(2006) davranis tizerinde etik ve moral degerlerin nasil etki yaptigina dair bir model
ortaya koymaktadirlar. Bu da bireysel (kisi veya organizasyon) bir davranisa doniik
olmasi dolayistyla makro olmaktan ¢cok mikro bir bakis acisini ifade etmektedir.
Etikle ilgili olarak, Makro Pazarlama Dergisi’'nde ¢ok onemli is ahlaki ¢aligmalar
olmasina ragmen, genel olarak caligmalarin makro bakis agisindan daha ¢ok yonetsel

bir bakis a¢isina sahip oldugu da bir gergektir (Shapiro, 2008a:4).

Etik konusunda iizerinde durulan O6nemli konulardan birisi de pazarlama
sistemlerindeki uygulamalardan kaynaklanan etik kaygilarla, devletin (veya politika
yapicilarin) pazarlama faaliyetlerini regiilasyonlar1 ve sisteme miidahaleleri

konusudur. Burada da regiilasyonlarin ve miidahalelerin sinirlari, etkileri, tiiketicileri
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riskler konusunda uyarmalar1 gibi bir¢ok konu vardir (Layton ve Grossbart,
2006:203).

Dagitim adaleti savunuculari, nerede yasarsa yasasin, bireyin biitiin diinyanin
kaynaklarimi kullanmada esit hakka sahip oldugunu savunmaktadirlar. Paul, Peterson
ve Danda (2001), John Rawls’a (1971) dayandirdiklari agiklamalarinda, dagitim
adaletinin temellerinin toplumsal adalete ve her bir bireyin mutlulugunun biitiin
toplum {iyelerinin igbirligine baglh oldugu diisiincesine dayanmaktadir. Bunun
sonucu olarak da statii ve pozisyona bakilmaksizin herkesin ekonomik avantaja sahip
olabilmesi gerektigini sdylemektedir. Diinyadaki her ii¢ kisiden birinin iki dolardan
daha az bir gelirle yasamak zorunda olmasi, diger yandaki asir1 tikketim sorunlar
dikkate alindiginda, tartisilmasi gereken bir konudur (Shapiro, 2008a:12). insanlik
igin Kiiresel aclik ve obezite sorunlari karsi karsiya duran iki problemdir. Bu da
diinyaya makro bir bakistir. Makro pazarlamada diinyaya makro bakisi zorunlu
kilmaktadir (Dholakia, 2012). Buradaki bir ikilemde, ilerleyen sayfalarda
deginecegimiz yasam kalitesi ve siirdiiriilebilirlik ile adil dagitimin birlikte ele
alinmasidir. Bu durumda da “herkes zengin iilkelerdeki gibi bir yasam kalitesine

ulasirsa diinyanin kaynaklar1 herkes i¢in yeterli olacak midir?” ikilemi vardir.

Adil dagitimla ilgili birgok caligma igerisinden, drnek olarak verilebilecegimiz iki
ornek; Crul ve Zinkhan (2008) ve Lazcniak ve Murphy’nin (2008) ¢alismalaridir.
Crul ve Zinkhan (2008) isletme teorilerini siniflandirmislar ve her bir teori agisindan
adil dagitimi incelemislerdir. Lazcniak ve Murphy (2008), adil dagitimda “adil”in ne
oldugunu tartigmakta ve adil dagitimin diger pazarlama basliklar1 ve makro
pazarlama iliskisini ortaya koymaya c¢alismaktadirlar. Yazarlar calismalarinda
pazarlama etigine yonelik yedi “temel bakis acis1i” (basic perspective)

gelistirilebilecegini belirtmektedirler. Bu bakis a¢ilar1 sunlardir(s-157);

1. Sosyal fayda: Etik pazarlama insanlar1 birinci siraya koyar.

2. Etik pazarlamacilar kanunlarin istediginden daha Ote davranig standartlari
gelistirmelidirler.

3. Pazarlamacilar, pazarlama faaliyetlerinin anlami1 veya sonuglarmin ne

olabileceginden sorumludurlar.
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4. Pazarlama orgiitleri yonetici ve ¢alisanlarinin ahlaki algilarini gelistirmelidir.

5. Pazarlamacilar, bir etik prensipler biitliinlinli, agik¢a konusmali ve kabul
etmelidirler.

6. Etik pazarlama kararlar1 i¢in paydas yonelimine adaptasyon, temel faktor
olmalidir.

7. Pazarlama oOrgiitleri, bir etik karar verme siirecinin nasil olmasi gerektigini,

belirlemelidirler.

1.11.4. Kiiresel Politika ve Cevre

20.yy.da serbest pazarlar ile merkezi planli ekonomiler ve devlet¢i ekonomilerin
ekonomik gelisme acisindan daha etkin oldugu c¢ok tartisilmakta idi. Giiniimiizde
artik serbest pazarlarin yayginlagmasi genel olarak kabul edilmektedir. Bilgi iletisim
teknolojilerinin de katkisi ile giiniimiizde biitiin diinyada tek pazar olma egilimi s6z
konusudur. Kiiresellesmenin getirdigi bircok avantajin yaninda dezavantajlarda séz
konusudur. Makro pazarlama kiiresellesmenin artilar1 ve eksilerini inceleyen bir alt

konu bagligina da sahiptir.

Ornegin William E. Kilbourne (2004), kiiresellesmenin, makro pazarlamanin
gelismeye bakisini genislettigini belirtmektedir ve bununla ilgi bir de birlestirici
model gelistirmistir. Asagida Sekil-1’de goriilen Kilbourne’iin modeline gore,
geleneksel makro pazarlama, kiiresellesmenin sonucu olan ii¢ sacayagi; (1) serbest
pazar, (2) ticaretin serbestlesmesi ve (3) Ozellestirmenin ekonomik gelismeyi
sagladigim1  gostermekteydi. Oysa Yyeni diinyada genislemis makro pazarlama
modelinden s6z etmek gerekecektir. Bu modelde yasam kalitesi, ¢cevre ve maddi
ozgirliigiin gelismeyi sagladigi kabul edilmektedir. Bu gelismede kiiresellesmeyi
zorunlu hale getirmektedir. Kiiresellesmede, serbest pazar, ticaretin serbestlesmesi
ve Ozellestirmelere neden olmaktadir. Bunlarda gelismeyi saglayacak olan yasam
kalitesi, ¢cevre ve maddi ozgiirligii gelistirmektedir ve tekrar bir geri beslemeyle

dongii haline gelmektedir.
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Geleneksel Makro Pazarlama Modeli

-Sebest Pazar

Kiresellesme || -Ticaretin Liberallesmesi | 4 Gelisme
-Ozellestirme

Genislemis Makro Pazarlama Modeli

— Y.KF

YK
T 7 | -Sebest Pazar
orunlu il o .
Gelisme -Ticaretin Liberallesmesi ﬁ-{ EVIE —
—{ Gevre : Kiresellegme }1 ? ¢

-Ozellestirme \

—— Maddi Ozgirldk MaddiCzgirlik af

Mot:Kesik gizgilerle gdsterilen indikatdrler, kiresellesme ile her zaman olugmayabilir (6zellestirme gibi)
* ¥_K.=Yagsam Kalitesi

Sekil 1.1: Makro Pazarlama Gelisme Modelleri
Kaynak: Kilbourne W E (2004) Globalization and Development: An Expanded Macromarketing
View”; Journal of Macromarketing 24(2): 122-135: s-128

Ancak sadece firmalarin ve ekonomilerin kiiresellesmeden nasil faydalanacagina
odaklanmak sonunda insanlik i¢in bir felakete doniisebilir. Ozellikle kiiresellesmenin
getirdigi ¢evre sorunlarimin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu da makro bir bakis
acist ile olabilmektedir. Bazi segilmis makro pazarlama konulari sunlar olabilir
(Shultz, 2007a:7-8); olgeklendirme, giincel pazarlama uygulamalarinda uygunluk,
insanin varlik bilincinin merkezi olmasinin (anthropocentrism) oynadigir rol ve
etkiler, materyalizm, kaynak dagilim problemleri, saglik {iriinlerinin dagitimi, refahin
dagitimi, kirliligin yok edilmesi gibi konular; neoklasik ekonomik modellerin ve
liberal politikalarin ¢evre iizerindeki etkiler, demokrasi ve 0zgiirliik konularindaki
baz1 farkli yaklasimlar, miilkiyet haklar1 ve egemen politik kurumlarin ¢evre ve
pazarlama uygulamalar {lizerindeki etkileri, yeni teknolojiler ve teknoloji riskleri,
bireysel deger sistemleri ve bunlarin ¢evre iizerindeki etkileri, ekonomik gelisme ve
temiz cevre dengesi; farkli kiiltiirlerin ¢evre problemlerine bakis agilari gibi

konulardir.
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1.11.5. Makro Pazarlama ve Yasam Kalitesi (Quality of life)

Daha Once bahsedildigi iizere, 1987 yilinda baslayan “Pazarlama ve Yasam Kalitesi
Konferans1” (Marketing And Quality Of Life Conference), alt1 defa toplandiktan
sonra 1995 yilinda “Uluslar Arasi Yasam Kalitesi Calismalar1 Birligi” (The
International Society for Quality of Life Studies) kurulmustur. Bu alanda da yine
yogun sekilde Makro Pazarlama Konferansi katilimcilarinin isbirligi ve liderligi s6z
konusudur. Makro Pazarlama Dergisi de 1996 yilindan itibaren bu alan i¢in bolim

editorii atamis ve 1997 yilinda bu 6zel baslikla yayilanmistir.

Uluslar Arast Yasam Kalitesi Caligmalar1 Birligi’nin resmi internet sitesi
http://www.isoqol.org/’dir. Bu kurum “Quality of Life Research Journal” adinda bir

de dergi yayinlamaktadir.

Bu ayriik makro pazarlamacilar1 yasam kalitesi konusunda c¢alismaktan geri
birakmamistir. 2006 yilinda Peterson (2006b), yasam kalitesi onceliklerinin sosyal
gelisme agisindan nasil dlgeklenebilecegini agiklamaktaydi. Bundan bagka calismalar
da yapilmistir ve yapilmaya devam etmektedir. Makro Pazarlama Dergisi’ndeki
yasam kalitesi ile ilgili caligmalardan birka¢ Ornek; Peterson ve Ekici, 2007;
Peterson, Ekici ve Hiunt, 2010; Sandikci, Peterson, Ekici ve Simkins, 2015°tir.
Bunlar Tiirkiye ile ilgili teorik ve uygulamali yasam kalitesi ¢aligmalaridir. Daha
once belirtildigi lizere yasam kalitesi ¢calismalar1 hala makro pazarlama bakis acisinin

bir pargasi sayilmaktadir.

Yasam kalitesi tartigmalarinin ilk olarak McGregor’un yonetim biliminde ¢ok yaygin
bilinen X ve Y teorisi ile basladigi kabul edilmektedir (Sirgy-1991:3). Bu teoride
McGregor yoneticileri ikiye ayirmaktadir, X yoneticiler is¢ileri, tembel is yapmak
istemeyen ve sorumluluktan kagan insanlar olarak gdrmektedir. ikincisinde ise Y
yonetici is¢ileri ¢aliskan, sorumluluk almak isteyen olarak gormektedir ve
calisanlarin kendilerini merkezde disiindiiklerini sdylemektedir. Y teorisindeki
yoneticiler ¢alisanlarin i ortamindaki yasam kalitelerini yiikselterek onlar1t motive
edebilecektir. Buradan baglayan yasam kalitesi hareketi daha sonra bircok alana

yayilmustir.
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Sirgy, Samli ve Meadov (1982) Journal of Public Policy and Marketing dergisi’nin
ilk sayisinda “The Interface between Quality of Life and Marketing: A Theoretical
Framework™ isimli makalelerini yayimlamiglardir. Bu calisma daha sonra ¢ok
cesitlenecek ve genisleyecek olan yasam kalitesi arastirmalarinda teorik bir gergeve
olusturmustur. 2006 yilina gelindiginde yine Sirgy ve arkadaslari (Sirgy vd., 2006)
yasam kalitesi aragtirmalariin tarihini anlatan makalelerini yayimlamislardir. Burada
yazarlar yasam Kkalitesi ¢alismalarinin felsefesini ve konseptini tartismakta, yasam
kalitesi arastirmalarinin sosyal gostergeler arastirmalari oldugunu belirtmektedirler.
Daha sonra ikinci bolimde yasam kalitesi ile ilgili tarihi arastirmalara yer
verilmektedir. Son olarak da M. Joseph Sirgy’nin yasam kalitesi ¢alismalarinin

gelecegine doniik diisiinceleri agiklanmaktadir.

Makro pazarlama calismalarinda, yasam kalitesi tartismalari, 6liim kalitesi konusuna
kadar ulagmaktadir; 6len kisinin yasi, hikayesi (6rnegin, uzun saglikli bir yasama
kars1 uzun kronik hastaliklar) ve 6liim sebebi(Ornegin, dogal 6liim, kaza, intihar,
AIDS, savas, katliam, kithk). “Pazarlama sistemleri o©liim Kkalitesini nasil
etkilemektedir?” ve “bunlarin pazarlama sistemi tizerindeki olast etkileri ne olabilir?”
gibi konular makro pazarlama caligmalar1 arasindadir (Layton ve Grossbart,

2006:207).

1.11.6. Pazarlama Tarihi Arastirmalari

Daha oOnce makro pazarlamanin kurumsallasmasi bahsinde, pazarlama tarihi
arastirmalarindan ve bu arastirmalarin ayr1 bir kurumsal kimlik kazanma siirecinden
bahsedilmisti. Pazarlamada tarihi arastirmalar daha baslangictan itibaren tesvik
edilmistir ve 1983 yilinda ilk CHARM (Pazarlamada Tarihi Analiz ve Arastirmalar
Konferansi-Conference on Historical Analysis and Research in Marketing ), bir
makro pazarlamaci olan Stanley C. Hollander tarafindan toplanmistir. 1996 yilinda
bu konferans, Makro Pazarlama Dergisi’nde “tarihi diisiinceler” (Historical Thought)
6zel bolimii acilmasina izin vermistir. CHARM biiyiiyerek kendi kurumsal
kimligine kavugsmus ve 2009 yilindan baslayarak ‘“Pazarlamada Tarihi Arastirmalar
Dergisi”’ni (The Journal of Historical Research in Marketing) ¢ikarmaya baslamistir

(Nason, 2011:266).
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Yasam kalitesinde oldugu gibi, pazarlama tarihi arastirmalar1 da makro pazarlama
konularindan birisi olarak kabul edilmektedir. Makro pazarlama calismalart yapan
bilim insanlarmin ilgisini ¢ekmeye de devam etmektedir. Jones ve Shaw (2006)
Makro Pazarlama Dergisi’nin ilk 25 yillik yayin hayatindaki pazarlama tarihi
aragtirmalarini inceledikleri makalelerinde, makro pazarlama tarihinin dnemini ve
boyutlarini da anlatmaktadirlar. Arastirmaya gore, Makro Pazarlama Dergisi’nde 25
yilda 261 tane “pazarlama tarihi” ve “pazarlama diisiinceleri tarihi” makalesi
yayinlanmistir. Makro pazarlama konularii agiklamada ve tam olarak tanimlamada
pazarlama tarihi arastirmalar1 ¢ok 6nemlidir (Shapiro, 2006a:3). Nitekim Layton ve
Groosbart  (2006:201), pazarlama tarihi arastirmalarinin  makro pazarlama
basliklarindaki arastirmalart birbirine bagladigini belirtmektedirler. Pazarlama tarihi
(bilimsel ve profesyonel aktiviteler) ve pazarlama diisiinceleri tarihinin (entelektiiel
ugrasi alani olarak) ikisi de orijin, gelisme ve yayilma agisindan 6zel birer ilgi
alanidir ve makro pazarlama ana akim c¢alismalarindan biri olarak kabul edilmektedir
(Shultz, 2007a:5).

1.11.7. Siirdiiriilebilirlik

Makro pazarlamanin ©6nemli konularindan birisi de siirdiiriilebilirlikle 1ilgili
calismalardir.  Pazarlamanin  Onemli  islevlerinden birisi de tiiketimin
yayginlastirilmasi anlamina gelen refahin yayginlagtirilmasidir. Nitekim diinyada Cin
ve Hindistan devasa niifuslar1 ile kisi basina gelir ve dolayisiyla kisi basina
tilketimlerini artirmaktadir. Ayni sey hemen hemen biitiin gelismekte olan iilkeler
icin de s6z konusudur. Bu durumda ilk akla gelen diinyadaki kaynaklarin boyle bir
tilketimi kaldirip kaldiramayacagidir. Ayrica niifusun da bir taraftan arttig1 dikkate
alindiginda bu tiikketimin siirdiiriilebilirligi tartisma konusudur. Cevrenin zarar
gormesi ve asirt tiketimin kiiresel 1sinma gibi konulara neden olmasi

stirdiiriilebilirlik tartigmalarina ¢ok degisik boyutlar kazandirmaktadir.

Siirdiiriilebilirlikle ilgili 6nemli bir ¢alisma daha 6nce bahsedilmis olan Peterson’un
(2013) yazdigr “Siirdiirtilebilir Girisimcilik- Bir Makro Pazarlama Yaklagimi -
Sustainabile Enterprise —A Macromarketing Approach” baglikli kitabidir. Ayni

zamanda bir egitim materyali olmas1 ve uygulamacilara makro pazarlamayr anlatma
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amaci tasiyan eser, makro pazarlama diisiiniirlerinin konuya verdikleri onemi de

gostermektedir (Meng ,2014; Reppel, 2012).

Ornegin Mitchell, Wooliscroft ve Higham (2010) siirdiiriilebilir bir toplum igin yeni
bir model Onermektedir. Yazarlar Sekil-2’de gosterildigi gibi, gizli el tarafindan
yonetilen serbest piyasadan, yonlendirilen bir pazara ve tiiketim pazarlamasindan,
stirdiiriilebilir pazarlamaya gecisi 6nermektedir.

Dolan (2002:180) “siirdiiriilebilir tiikketim” kavraminin “stirdiiriilebilirligi ni tartistig
makalesinin sonunda, “tiiketimin ne oldugunu anlamak istiyorsak, tiiketime, statik bir
durum olarak degil, de§isen sosyal ve kiiltiirel bir kavram (context) olarak bakmak

zorunda oldugumuzu” belirtmektedir.

Mittelstaed, Kilbouene ve Shultz (2015), calismalarinda siirdiiriilebilirligi ele
almakta ve bunu gelisimci ve kritik¢i ekoller agisindan degerlendirmektedirler. Daha
once kisaca agiklanmis olan bu iki yaklagim, iki farkli agidan ele almasina ragmen
stirdiiriilebilirligi mega trend kabul etmektedirler. Gelisimci ekol “dominant sosyal
paradigma”y1 kusatacak bir yenlik¢ilik (innovations) ¢alismasina vurgu yaparken,
kritik¢i ekol “Dominant Sosyal Paradigmanin dikkate alinma zorunluluguna vurgu

yapmaktadir. Her iki durumda da siirdiiriilebilirligin 6nemi vurgulanmaktadar.
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Surdiardlekilir Pazarlama

Yeni Pazarlama
Yinelimi

Gizli El . Garlnen El
(Serbest Piyasa) - (Ydnlendirlen Piyasa)

suan ki Pazarlama
Yanelimi

Tilketim Pazardamasi

Sekil 1.2: Pazarlama Yénelimi Onerisi
Kaynak: Mitchell R W, Wooliscroft B ve Higham J (2010) Sustainable Market Orientation: A New
Approach to Managing Marketing Strategy, Journal of Macromarketing 30(2), 160-170:164.

Pazarlamacilar ve tiiketiciler kendi kisa donemli ¢ikarlarina odaklanmakta ve bu da
bazen bagkalarinin ve hatta kendilerinin uzun vadeli ¢ikarlarimi yok etmektedirler.
Buna karsi makro pazarlamanin en az iki amaci vardir: (1) Hemen haz alma
duygusuyla basa ¢ikmak i¢in, bir seye karsi baska bir seyden vazge¢me gerekliliginin
tamimlanmasi,  (2) Makro pazarlama g¢alismalari, pazarlama sistemi igerisindeki
paydaslarin durumunu optimize edecek teoriler gelistirerek, sadece giiniimiizdeki
tilketicilerin degil, gelecekteki tiiketicilerinde ¢ikarlarint korumalidir (Shultz-

2007b:s-294).

1.11.8. Makro Pazarlama ve Pazarlama Sistemleri

Pazarlar sistemlerdir (Mittelstaedt vd., 2006:139). Makro pazarlama g¢aligmalar1 da;
pazarlama sistemleri, bu sistemin aktorleri ve bu aktorlerin verdikleri kararlarin
yogunlagma alanlariyla ilgili ¢alismalardir (Mittelstaed, Kilbourne ve Shultz-2015:1).
Makro pazarlamanin en yaygin kabul goren tanimi olan Hunt’un (1981) taniminda

makro pazarlamanin bir pazar sistemleri ¢alismast oldugu konusu daha dnce makro
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pazarlamanin tanimi boliimiinde belirtilmisti. Layton (2007), makro pazarlama

konseptinin 6ziiniin pazarlama sitemleri oldugunu yazmaktadir.

Pazarlama sistemleri tez ¢alismasinin ayri bir boliimiinii olusturmaktadir. Bundan

dolay1 burada iizerinde daha fazla durulmayacaktir.

1.12. Makro Pazarlamanin Onemi

Wilkie ve Moore 2003 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda, pazarlama diisiincesini tarihi
perspektiften analiz etmektedirler. Yazarlarin bu calismasindan daha dnce, makro
pazarlama diisiincesinin ortaya c¢ikist ve gelisimi basligi altinda bahsedilmistir.
Yazarlar 2003°teki bu ¢alismalarinda, “pazarlama ve toplum” alanini alt1 ana boliime

ayirmaktadir (s-140);

Kamu politikasi ve pazarlama
Makro pazarlama

Tiiketici ekonomisi
Toplumsal pazarlama

Pazarlama etigi

o a k~ w N e

Uluslar aras tiiketici politikasi

Ug yil sonra Wilkie ve Moore (2006), pazarlama ve toplum alanmin alt1 baghgmndan
biri ve pazarlama diisiincesinin bir slitunu olan makro pazarlamay1 sekiz baglik
altinda incelemekte ve makro pazarlama diisiincesinin genis pazarlama diislincesi
icerisindeki Onemini irdelemektedirler. Yazarlar, genis bir alana yayilmis olan
pazarlama diislincesi alani igerisinde bu sekiz ana basligin makro pazarlama igin ayirt
edici oldugunu belirtmektedirler (s-224): Yazarlara gore pazarlama diisiince
diinyasinda, makro pazarlamayi bir siitun (diislinceyi ayakta tutan payandalardan

birisi) haline getiren bu konu basliklar1 sunlardir;

1. Pazarlama diisiincesinin gelismesindeki dort evrede ortaya ¢ikan sosyal konularin
diizeltilmesi (tedavi edilmesi)
2. Arastirmalardaki Ozellesme trendi ve pazarlama diisiincesindeki ana akimda

olusan boliimlere ayrilma egilimi
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3. Bilgi kayb1 ve buglinkii pazarlama doktora (PhD) egitimi

4. Amerikan Pazarlama Birliginin 2004 pazarlama tanimina olan ilgi

5. Pazarlama ve toplum konusundaki aragtirmalarin, kendisinin parcalara boliinmiis
olmasinin neden oldugu sorunlar

6. Birnberg/McGrath’in teorisinden yola ¢ikarak yapilan arastirmalarin meydan
okumalar1

7. Potansiyel merkezi organizasyon konsepti olarak toplam pazarlama sistemi

8. Makro pazarlamanin pazarlama diisiinceleri icerisinde “siitun” olma statiisii ve

Makro pazarlama Dergisi’nin ilk 25 yilinda oynadigi kilit rol.

Makro pazarlama ile ilgili Tiirkce’de de ¢alismalar yapilmaktadir. Inan, Akinci ve
Kiymalioglu (2011:97) yaptiklar1 caligmada, 1999-2009 yillar1 arasinda yapilan
Ulusal Pazarlama Kongreleri’'ndeki 280 sunumu siniflandirmiglardir. Bu
siniflandirmada Shaw ve Jones’in (2005:244) pazarlama ekollerini siniflandirmasini
kullanmiglardir. Buna gore Ulusal Pazarlama Kongreleri’ndeki sunumlardan en fazla
calisma, 56 tane sunumla, “Tiiketici Davranislar1 Ekolii” alninda ger¢eklesmistir.
Bunu 45 sunum ile “Makro Pazarlama Ekolii” ikinci sirada takip etmektedir. Ugiincii
en fazla sunum ise “Pazarlama Yonetimi Ekold” ile ilgili olmustur. Buradan
anlagilan 1999-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’de de Makro Pazarlama bakis agis1 ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye’deki pazarlama bilim insanlarinin makro pazarlama
bakis agisina olan ilgisi st diizeydedir. Arastirma ile ilgili detayli dagilimlar Tablo

1.4°de goriilmektedir.

Makro pazarlamaya olan ilgi, gelecekte de devam edecektir. Pazarlama ve toplumu
ilgilendiren biitiin soru, kavram ve icerikler, prensipler ve arastirmalar; gelecekte de

pazarlama alaninda calisma yapan diisiiniirlerin, diisiinceleri arasinda olacaktir

(Wilkie ve Moore, 2003: 142).
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Tablol.4: Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirilerinin On Pazarlama Okuluna Gore Siniflandirilmasi

YILLAR
=
(2] o — N [92) < o [{e) N~ [ee) (o) c_ﬁ
(2] o o o o o o o o o o (o8
(o)) o o o o o o o o o o o
— ~ ~ ~ ~ ~ N N ~ N N ol
Fonksiyonel
okul 1 1 2 1 1 2 3 1 2 1 15
Emtia Okulu 3 2 1 1 1 2 10
Kurumsal
okul 1 1 3 4 1 1 2 1 1 4 3 22
Pazarlama
Y 6netimi 4 5 3 2 4 3 5 4 5 8 43
Okulu
Sistem Okulu 1 2 1 3 1 3 11
Bolgeler
Arasi Ticaret 2 4 2 1 1 3 13
Okulu
Ttketici
Davranisi 11 2 6 3 6 2 2 2 8 5 9 56
Okulu
Makro
Pazarlama 5 2 3 5 3 7 1 1 3 12 3 45
Okulu
Degigim
Okulu 1 2 1 3 2 2 1 8 9 10 39
Pazarlama
Tarihi Okulu | 2 2 2 3 3
Diger 4 2 3 1 1 2 2 2 17
Toplam 32 20 26 19 19 22 14 15 29 40 44 280

Kaynak: Inan E A, Akimci S ve Kiymalioglu A (2011) Tiirkiye’de Pazarlama Alaninda Yapilan
Calismalarin Diisiince Okullarma Goére Siiflandirilmasi, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart

Dergisi, Sayi: 08, Temmuz 2011; 83-104:5-97.

1.13. Makro Pazarlamanin Yayginlasamama Sorunu

Makro pazarlama diisiincesinde elestiriler s6z konusudur; agik bir ilgi ve Onem

atfedilmesine (Arnt:1981) ragmen, Sheth (1992:154) makro pazarlamanin, pazarlama

diisiincesinin merkezine yerlesemedigini yazmaktadir. Sheth bunun nedeni icin bes

sebep one stirmektedir;

1- Satin alma davranis1 teorisi, stratejik planlama gibi konulardaki kavramsallagtirma

yarisl, ilim adamlariin, makro pazarlamay1 feda etme pahasina, daha ¢ok dikkatini

cekmisti.
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2- Makro pazarlama diisiince okulunun avukatlik rolii veya baska bir deyisle
“pazarlama pratiginin vicdan1” olarak goriiliiyor olmasi objektiflik ve bilimsellik i¢in
daha az cazibe olusturuyordu.

3-Makro pazarlama bir disiplin i¢in ¢ok genis bir alana sahipti ve ¢ok fazla
kurumsallagsma vardi (devlet ve is diinyast).

4-Makro pazarlama metodolojik sikintilar yasiyordu (tanimlama ve olgeklendirme),
ozellikle de geleneksel pozitivist mantik agisindan incelendiginde.

5-Kabul gérmiis bir teori ve kavramsal yapinin yoksunlugudur.

Bu elestirinin makro pazarlamada énemli bir yeri vardir. Daha 6nce de 1978 yilinda
Nickel ve Hill distiikleri notta soyle belirtmislerdir; “Son sekiz yildaki mikro-
pazarlama konularina odaklanma, makro-pazarlama sorunlarini ortiiyor. Akademik
cevrelerde makro pazarlamanin 6nemi vurgulaniyor ama ayni zamanda bu konulara
olan ilginin azhg: da ayrica belirleniyordu” (aktaran: Layton ve Groosbart,
2006:196:194).

Cok daha sonra Wilkie ve Moore (2003:140) ; pazarlama ve toplum alani (yazarlarin
teorisine gore, makro pazarlama da bu alani olusturan alt1 alt alandan biridir- makro
pazarlama konu basliklar1 boliimiinde bu basliklar irdelenmistir ), pazarlamadaki,
yeni akademik ana akim arastirmalar tarafindan, “nazikce savsaklanmistir” diye
yazmaktadirlar. Ug y1l sonra Nason (2006:219-220) bunun nedenlerinin kendisine

gore sunlar oldugunu belirtmistir;

e “Onde gelen” pazarlama dergilerindeki makro-seviye makalelerin azlig1.

e Mikro-seviye makalelerde, makro boyutlarin disarida birakilmast ve bunun
yonetsel boyutlarinin yeterince vurgulanmamasi. Biitiin mikro-seviye pazarlama
davranig/eylemlerinin makro/sistem boyutlarmin asikar olmasina ragmen, bu
gercek, teori formiilasyonlar1 disinda, pazarlama yazininda ayrintilaryla,
cogunlukla, agiklanmamaktadir.

e Makro Pazarlama Dergisi ve Kamu Politikalari&Pazarlama Dergisi, ikinci derece
onemli dergiler kategorisine kiime diismiistiir.

e Promosyonlarda “makro pazarlama arastirmalarina” az deger verilmesi ve onde

gelen iiniversitelerde 6gretim iiyelerinin degerlendirmelerinde kullanilmamasi.
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e Onde gelen iiniversitelerin, gelecegin pazarlama bilim insanlarmi yetistirme

programlarinda, makro pazarlamanin olmamasi.
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IKINCi BOLUM

PAZARLAMA SISTEMLERI

2.1. Genel Sistem Teorisi

Sistem kavrami Avrupa felsefesi kadar eski bir kavramdir. Sistem kavraminin
temelleri eski Yunan felsefesine kadar dayanmaktadir. Aristo’ya atfedilen (Erkut,
2000:13) “biitiin, pargalarinin toplamindan daha biiytiktiir” s6zii bu giin bile sistem

teorisinin lizerinde durdugu konu basliklarindandir.

Genel Sistem Teorisi (GST) on dokuzuncu yiizyilin baslarinda birgok bilim
dallarindaki arayislarin sonucunda sekillenmeye baslamistir. Fakat bu konudaki en
eski ve temel nitelikteki bazi kavramlar Alman filozofu Georg Wilhelm Friedrich
Hegel (1770-1831) tarafindan ileri siiriilmiistiir. Bu temel kavramlar1 asagidaki gibi

6zetlemek miimkiindiir (Esen, 1998:4):

1. Fonksiyonunu yerine getiren bir biitiin, daima bilesenlerinin toplaminin
olusturdugu degerden daha biiyiik bir degere sahiptir,

2. Biitilin, bilesenlerinin dogasini belirler,

3. Bilesenler, biitiinden soyutlanarak incelendiklerinde yeterince anlagilamazlar,

4. Bilesenler, dinamik olarak birbirleri ile iliskilidir veya bagimlhidir.

Bugiinkii anlamda, Genel Sistem Teorisi’nin kokii L. Von Bertalanffy tarafindan
ortaya atilan “organizmik biyoloji” kavramina dayanmaktadir. Genellikle organizmik
devrim olarak adlandirilan bu kavram ya da diisiince, Bertalanffy tarafindan soyle
Ozetlenmektedir: “Yer ¢ekimi ve elektrik gibi fiziksel olgularin (fenomenlerin)
aksine hayat olgusu yalnizca organizma olarak adlandirilan bireysel varliklar iginde
bulunabilir. Her organizma bir sistemdir, bu da karsilikli etkilesim i¢inde bulunan

parga ve siireclerin dinamik diizeni anlamina gelir” (Ercil ve Sigr1, 2008:101).



Ludwig Von Bertalanffy “Genel Sistem Teorisi’nin kurucusu olarak kabul
edilmektedir. Ludwig Von Bertalanffy 1901-1972 yillar1 arasinda yasamis biyoloji
ve psikoloji alanlarinda ¢alismis Macar asilli Avusturyali bir bilim adamidir. Bilim
felsefesi, psikoloji, biyofizik ve karsilastirmali psikoloji {izerine arastirmalari
bulunan bu yilizyilin ilk yarisinin en 6nemli biyologlarindan biri olan Bertalanfty,
Genel Sistem Teorisi’ni gelistirerek sadece biyolojik ve psikolojik bilimleri
etkilememis ayn1 zamanda sosyal bilimlerde (sosyoloji, siyaset, orgiit ve yonetim
bilimleri) sistem yaklasiminin uygulanmasi agisindan biiyiik etki yapmistir. Genel
Sistem Teorisi’yle ilgili yazilarina 1929 ve sonraki yillarda 6zellikle “Kinetik Ag¢ik
Sistem Teorisi” adiyla giris yapsa da Genel Sistem Teorisi’nin biitiin bilim dallarinda
gecerli bir yontem olduguyla ilgili gorislerini ilk kez 1949 yilinda Sikago
Universitesi’nde misafir dgretim iiyesi olarak bulundugu donemde derslerde ortaya
koymaya baglamistir. 1950’lerden sonraki ¢alismalarinda, biyolojik bilimlerden daha
cok bilim felsefesine, Genel Sistem Teorisi’ne ve psikolojiye agirlik vermistir

(Cevik, 2012).

Von Bertalanffy sistem yaklasimina matematiksel modeller kullanilarak agiklik
getirmenin miimkiin olmadigim1 bu nedenle sistem ile ilgili problemlerin yeni bir
epistemolojik yaklasim ile ele alinmasi gerektigini belirterek sistem yaklagimini bir
bilim olarak degil, felsefi bir yaklasim olarak ele almis ve incelemistir (Cinaroglu ve

Avci, 2013:84).

Bertalanffy, 1950°de Ac¢ik Sistem Teorisi’nin (ve genel sistem teorisinin) baslangici
sayillan caligmalardan biri olan “The Theory of Open Systems in Physics and

Biology” baslikli makalesine su climlelerle baglamaktadir;

Fizik bakis acisindan baktigimizda, canli organizmalarin karakteristigi
birer acik sistem olmalaridir. Bir sisteme hicbir materyal giris ve ¢ikisi
voksa bu sistem kapalidir; eger giren ve c¢ikanlar varsa ve bu onun
par¢alarint  degistiriyorsa bu sistem acgiktir. Canli  sistemler agik
sistemlerdir, devamliliklarint saglamak i¢in de ¢evreden materyal alis-verisi

vaparlar ve parcalarint (komponentlerini) yapip bozarak devambiliklarim

saglarlar (Bertalanffy, 1950a:23).
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Bu makalede Bertalanffy, kapali bir sistemin aksine agik bir sistemin belli bir siiregte
diizene ve dengeye girdigini ve canliligin1 devam ettirdigini sdylemistir. Bu durumun
istikrara kavusmasiyla agik sistemin belli parcalar1 karmasik biitiin kadar, birbirlerine
kars1 digerine es zamanli uyumlu (senkronize) hale gelirler. Boylece, genel sistem,
organik bir sistemin davranisiyla karsilastirildiginda bir ¢esit kendiliginden
diizenlenen bir sistem olarak goriinmektedir. Ornegin eger agik bir sistemin enerji
akimini1 gézlemlendiginde, bu asamanin sistem kosullarina dayanan minimum (en az
seviyede) bir entropi (bozulma-yok olma veya dagilma) iiretimi anlamina gelecegi
igin, istikrarli bir duruma egilimli oldugu goriiliir. Diger bir ifadeyle, agik sisteme
stirekli enerji girisiyle en aza diisiiriilen yok olma (entropi) siireci istikrarli durumu
genis ¢apl etkileyemeyecektir. Sonug olarak acik sistem dinamik yapisiyla her tiirlii
dengesizligin bozucu etkisini en aza indirerek daginik durumlarda istikrarlt bir yap1
devam ettirilmesinde basarili olacaktir. Bdylece Bertalanffy, biitiin bilimlerde model
olusturabilecek yeni bir paradigma olarak Genel Sistem Teorisi’ni ortaya koymustur
(Cevik, 2012:3). Bertalanffy (1968:3) sistemin aslinda her yerde, bilimin yaninda
popiiler diisiince ve kitle iletisimde de yaygin olarak kullanildigini belirtmektedir.
Ayn1 yerde yazar sistem diislincesinin, bilimde ve sanayide bir¢cok alanda dominant
oldugunu soylemektedir. Nitekim genel sistem teorisinin 6nemli diisliniirlerinden
olan Boulding’in makalelerinden biri “Genel Sistem Teorisi - Bilimin iskeleti /
General Systems Theory — The Skeleton of Science”dir (Boulding, 1956). Shaw ve
Jones (2005) Wroe Alderson’un 1957°de yayinlanan “Marketing Behavior and
Executive Action” isimli kitabinda, sistem konusu ile ilgili olarak Boulding’in bu

makalesinden agik bir sekilde esinlendigi belirtmektedir (s-260).

Von Bertalanffy sistem teorisini biitiin yonleriyle ortaya koydugu onemli eseri
“General System Theory - Foundations, Development, Applications” isimli kitabinda
genel sistem teorisi i¢in sunlar1 yazmistir (1968:37);
Genel Sistem Teorisi /...] bir mantiksal-matematiksel disiplindir, kendi
icerisinde tamamen bigimseldir ve bir ¢cok deneysel (empirical) bilim i¢in
uygulanabilirdir. “Organize biitiinliik” ile ilgilenen bilimler ve yine ayni

sekilde “tesadiifi olaylar” ile ilgilenen bilimler i¢in de uygundur ...
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Bertalanffy’nin yogun cabalarina karsin sistemlerin incelenmesi i¢in uygulanabilir
bir temel hazirlayan, tanimlari, kilit kavram ve deneyimleri veren Ackoff olmustur.
Ackoff bilimsel bir alanin ancak, kavramlar sisteminin temeli iizerine kurulacagina
inanmaktadir. Sistem diislincesi de herhangi bir baska diisiince gibi sistemli bir
bicimde ele alinmalidir. Ackoff sorunlara sistem yaklasimi i¢in sdyle demektedir:
“Sorunlar1 sistem yaklasimi ile incelemenin odak noktasi, parcalart ayr1 ayri
incelenen degil, bir biitiin olarak ele aliman sistemler ile ilgilenmektedir. Degisim
yalnizca bir veya birka¢ parcada gozlenmis bile olsa, boyle bir yaklasim toplam
sistemin performansi ile ilgilidir. Zira sistemin dyle Ozellikleri vardir ki, ancak

biitiinsellik goriisii agisindan gergek anlamda incelenebilir (Erkut, 2000:15).

2.1.1. Genel Sistem Teorisine Gore (Acik) Sistemlerin Ozellikleri

Varey ve Kadirov (2006:60), Von Bertalanffy tarafinda ortaya atilmis olan Genel
sistem teorisinin genel Ozelliklerini yine ayni yazara dayandirarak su sekilde

siralamaktadir;

1. Biitiinliik: Herhangi bir 6gedeki degisim, biitiin 6gelerdeki ve hem alt hem de {ist
sistemlerdeki koordineli degisimin bir sonucudur. Degisimler pargalara ayrilma
seklinde bir yap1 bozumu degildir.

2. Ozet bir karakterde olmama: Higbir sistem yavas yavas insa edilemez. Parcalar
zaman igerisinde yavas yavas bir araya gelme yerine, bir biitiin olarak var olurlar.

3. ileri derecede farklilasma: Sistemin déniisiimiinii vurgulamaktadir. Bu doniisiim
“ayrismayan bir biitiinliikten, parcalarin farklili§ina dogrudur... daha ¢ok parca,
belli dogrultuda ihtisaslagsmakta, daha ¢ok parcanin yeri doldurulamamakta ve
kaybedilen pargalar sistemin ¢Okmesine sebep olmaktadir” (Von Bertalanffy,
1950b:148).

4. Tleri derecede merkezilesme: Sistemin, diger parcalarin etrafinda organize oldugu
merkezi bir parca gelistirme siirecidir.

5. Entropi: fizik diinyasindaki anlamiyla, caprasikligin ileri diizeylere varmasidir.
Negatif entropi, canli sistemlerde gaprasikligin devamli artmasinin yaptigi etkiyi
vurgulamaktadir.

6. Hiyerarsik bir diizen: Sistemdeki her bir unsur kendi basina bir sistem gibi

davranabilir. Bunun sonucunda bir sistemler hiyerarsisi meydana gelmektedir.
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7. Allometrik ( bir organizmanin farkli organlarinin veya bdlimlerinin boyutlariin
cok farkli oranlarda biiylimesi) biiylime: Sistemin pargalarnin biiylimesi sabit
orandadir ve her bir parcanin, sistemin biliylimesinden aldig1 pay, o parcanin
sistem icerisindeki goreceli biiylikliigline baglidir. Bir parcanin diger parcalardan
hizli biliyiimesi durumunda sistem biiylimesinden oransal genisleme arttiginda
pozitif alometri olabilir, tersine par¢anin biiylimesi sitemin biiyiimesinden daha
yavas olursa negatif alometri ortaya ¢ikacaktir.

8. Kesinlik: sistem gelecekte ortaya ¢ikacak bir son duruma dogru ¢aba igerisindedir.
Sistemdeki cari davraniglar bu son durumu ortaya g¢ikarmaya yoneliktir. Bu
karakter dirimselcilik-erekgilik (vitalizm veya amagcilik) veya direktif¢ilik
(directiveness) olarak adlandirilmaktadir. Baglantili kavram dogru amacglilik
kavramidir. Bunu Von Bertalanffy soyle aciklamaktadir: “cari davraniglar
Ongoriillen amaglara gotirmelidir... Bu da gelecekteki amacin su anda
diistintildiigini. ve su andaki eylemleri yonlendirmesini gerektirmektedir
(1950b:160).

9. Kendini koruma egilimi (Homeostasis-Dinginlik): Sistemin, kendisini istikrarl
yapisal diizenine dogru yonlendirme, cabalama ve kontrol siirecidir. Sistem
istikrarli durumunu veya tecriibelerindeki degisim ve miibadeleleri devam
ettirecegi sabit durumu devam ettirmek igin gabalar.

10.  Birsonugluluk (Equifinality); Farkli sistemler, baslangigta birbirinden
tamamen farkli durumlarda olsalar da her zaman ayni sonuglar1 yakalayabilirler.
11.  Aciklik-Kapalilik; Cevresi ile higbir alis-verisi olmayan sistemler kapali

olarak nitelendirilmektedirler. Sistem ¢evresi ile girdi-siire¢ ve ¢ikti seklinde bir

cevresel iliskiye sahipse acgik kabul edilmektedir.

2.1.2 Genel Sistem Teorisi ve Isletme-Yénetim Bilimleri

Sistem teorisinin sosyal (yonetim) bilimlerde kullanilmasi ile ilgili dnemli bir doniim
noktast D. Katz ve R.L. Kahn’in yazdig1 “Organizations and the System Concept”
baslikli makalesidir. Yazarlar burada “acik sistem” kavramini organizasyonlar
acisindan irdelemektedirler. Katz ve Kahn’a (1978:19-26) gore “agik bir sitemin
Ozellikleri” asagida belirtilmistir. Bundan Once alt1 ¢izilmesi gereken bir konu;
yukarida Varey ve Kadirov’un (2006) Von Bertalanffy’e dayanarak ¢ikardiklar
ozellikler ile 28 yil once 1978 yilinda Katz ve Kahn’in yazdigi ozelliklerin
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benzerligi/aynilig1 dikkat ¢ekicidir. Bu benzerlik, Genel Sistem Teorisi’nde 6zellikler

baglaminda fazla bir degisiklik olmadigin1 gostermektedir. Katz ve Kahn’a (1978:19-

26) gore “acik bir sistemin 6zellikleri” soyledir;

1.

Enerji Girdisi: Acik sistemlerin g¢evreden alacaklari enerji Onemlidir. Bagska
kaynaklardan gelen yeni enerjilere dayanmak zorundadirlar.

Dontistirme (The through-put): Agik sistemler enerjiyi islerine yarayacak sekle
doniistiiriirler.

Cikt1: Agik sistemler bazi {iriin ve hizmet ¢iktilar tiretirler ve ¢evreye verirler.
Sistemler Olaylarin Dongiisti Seklindedir: 1-Kiigiik dongiiler birleserek biiyiik
dongiideki enerji miibadelesi dongiisiinii olusturur. 2- Aktivite dongiisiiniin enerji
ile desteklenmesi, diinyadaki iirlin miibadelesinden veya dongiisel aktiviteden
gelmektedir.3-Yap1 ile ilgili problemler birimlerin ¢esitliligi ile absorbe
edilmektedir. 4-Aktiviteler olaylar zinciri igerisinde dongiilerin kapanmasinda
birimlere yardimc1 olurlar.

Negatif Entropi: 1-Ag¢ik sistemler negatif entropiye maruz kalirlar. 2-Biitiin
organizasyon bi¢imleri dagilmaya dogru hareket ederler. 3-Cevreden daha fazla
enerji alinarak bunun sistem icin kullanilmasi, verimsiz zamandan tasarruf
edilmesine yardimci olabilir. 4-Sistemler, kar marjlarin1 artirarak pozisyonlarini
tyilestirip, karlarin1 maksimize ederler.

Bilgi Girdisi, Olumsuz Geribildirim ve Kodlama Siireci: 1-Yasam sistemine
disaridan gelen enerji verici materyaller, dongli igerisinde doniistiiriiliirler.
Disaridan gelen girdiler, ayrica, sistemin karakteri iizerinde etkilidir. 2-Olumsuz
geri bildirimler sistemin dogrultusunda sapmalara neden olur. Eger diizeltici
yontemler olmazsa, sistemin ¢alismasini durdurmaya varan sorunlar ortaya ¢ikar.
3-Baz1 secilmis enerji girdileri ancak ayarlamalarla tepki ortaya ¢ikartacaktir.
Kararli Hal ve Dinamik Kendini Koruma Egilimi: 1-Tutarlili§1 saglamak amaci ile
entropiyl Onlemeye yonelik enerji girdisinin artirilmasi Orgiitii istikrarli hale
getirecektir. Eklenen enerji ile olusan entropi arasinda dogru denge kurulamazsa,
sistemin karakteri degismeksizin sistem/cevre enerji dongiisii siirdiiriilemez.
Sistem, degisikliklere tepkiyi asimile etmeye c¢alisir ve biiylik sistem karakteri
degisiklikleri yapmamaya calisir. Sistem karakterini korumak icin ¢evreden daha
cok enerji cekmeye ihtiya¢ duyar. 2- En ¢ok goriilen biiylime tipi, ayn1 tip dongii-
degisikliklerinin miktar olarak artmasiyla olandir. 3-Kalitatif degisiklikler ortaya
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cikabilir; destekleyici alt sistemlerin gelistirilmesi ile ve miktar degisimlerinin
kalitatif degisikliklere neden oldugu durumlarda.

8. Farklilasma: Acgik sistemler farklilasma ve ayrintililasma  (biiyiime)
egilimindedirler. ileri mekaniklesme, diizenleyici birgok geri bildirimi gerektiren
cok cesitli dinamik giiglerin karsilikl etkilesimidir.

9. Bir sonugluluk (Equifinality); Sistem aymi son iriine birgok farkli yoldan

ulasabilir.

Sistem teorisinde bir¢ok kavram gelistirilmistir. Bu kavramlar ayn1 zamanda bu
kuramin 6zelliklerini de yansitmaktadir. Kast ve Rosengweig (1974) calismalarinda
Genel Sistem Teorisi’nin Orgiitlere ve yonetime uygulanabilirligini tartigmaktadirlar.
Yazarlar genel sistem teorisinin 6zelliklerini detayli olarak agiklamakta ve bunlarin
isletmeler agisindan uygulanabilirligini incelemektedirler. Kast ve Rosengweig
(1974:450) anahtar sistem teorisi kavramlarini asagidaki sekilde 6zetlemektedir.

1- Alt sistemler veya pargalar: Tanim olarak bir sistem, aralarinda iligkiler olan
par¢a veya elemanlardan olugsmaktadir. Bu mekanik, biyolojik ve sosyal sitemler
icin dogrudur. Biitiin sistemler en az iki elemandan olugsmaktadir ve bu elemanlar
aralarinda iliskilidirler.

2- Biitiinciilliik (Holizm), Sinerji, Organisizm ve Gestait: Biitiin, pargalarin toplami
degildir; sistem biitiinliik icerisinde kendi basina tarif edilebilmelidir. Biitiinciilliik
(holizm) elementarizmin tersidir. Elementarizmin bakis acisina gore biitiin
parcalarin toplamindan olugmaktadir.

3- Acik Sistem goriigii; Sitem iki sekilde olabilir; (1) Ag¢ik ve (2) Kapali. Agik sistem
cevresi ile enformasyon, enerji ve materyal alig-verisi yapar. Biyolojik ve sosyal
sistemler 6ziinde acik sistemlerdir; mekanik sistemler agik veya kapali olabilirler.
Acik ve kapali sistemleri kesin olarak tanimlamak ¢ok zordur. Acik-kapali olma
durumunu bir boyut olarak ele alinmistir; buna gore sistemler gorece kapali veya
gorece agik olurlar.

4- Girdi-Doniistim-Cikti Modeli: Acik sistemler doniistirme modelleri olarak
gortlebilirler. Cevresiyle olan dinamik iliskisinde, sistemler ¢ok ¢esitli girdileri
alirlar, bu girdileri farkli yollarla doniistiiriir ve disariya verirler.

5- Sistem Swmirlari: Sistemlerin, onlar1 ¢evrelerinden ayiran siirlar1 vardir. Sistemin

siurlart kavrami, bizim agik ve kapali sistemler ayrimii daha iyi anlamamizi
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saglamaktadir. Gorece kapali sistemler daha sert ve gecilmez sinirlara sahiptir;
acik sistemlerinse kendisi ve ¢evresindeki baska sistemler arasinda daha gegirgen
sinirlart  vardir. Sinirlar1t fiziksel ve biyolojik sistemlerde tanimlamak daha
kolaydir, fakat organizasyonlar gibi sosyal sistemlerde sinirlar1 tanimlamak ¢ok
daha zordur.

Negatif Entropi: Kapali fiziksel sistemler entropi baskisi altindadirlar ve bu
sistemin iflasina neden olana kadar artarak devam etmektedirler. Maksimum
entropi miktarma dogru egilim durumunda, bozulmaya dogru bir gidistir ve
kaynak doniistimiinde eksiklige ve oliime neden olmaktadir. Kapali sistemlerde,
entropideki degisiklikler pozitif etki yapmaktadir. Acik biyolojik ve sosyal
sistemlerde entropi dikkatle takip edilmelidir, ¢ilinkii her an negatif entropiye
doniisebilecektir.

Sabit durum: Dinamik denge ve dinginlik; Sabit durum veya dinginlik kavrami
negatif entropi ile yakindan iliskilidir. Kapali bir sistem eninde sonunda &liim
veya dagilma (disorganization) durumuna maksimum entropi nedeniyle ulasma
egilimindedir. Mamafih, agik bir sistem, devamli materyal, enerji ve enformasyon
akist icerisinde bir dinamik denge durumuna ulagsma egilimindedir.

Geri Besleme: Geri besleme, sistemin dinginlik durumunu korumasini anlamada
onemli bir kavramdir. Sistemin ¢iktis1 olan enformasyonlarin, sistemin girdisi gibi
kullanilmasidir; bazen bu kullanim, doniistiirme siirecinde ve/veya gelecekteki
ciktilarda degisikliklere neden olabilecektir. Geri besleme hem olumlu hem de
olumsuz olabilir, sibernetik calismalar1 daha ¢ok olumsuz geri besleme temelinde
calismaktadir. Olumsuz geri besleme, sistemin belirlenmis diizenden ayrildigini
ve yeni duruma/diizene (dinamik dengeye) ayarlanmasi gerektigini goOsteren
enformasyon girdisidir.

Hiyerarsi: Sistem diislincesinin temel kavramlarindan birisi de sistemler arasinda
hiyerarsi oldugudur. Bir sistem kendinden daha alt seviyedeki alt sistemlere
sahiptir ve ayn1 zamanda kendinden daha yukarida yer alan iist-sistemlerin de bir

elemanidir. Buna gore, sistemin bilesenleri arasinda bir hiyerarsi vardir.

10-  I¢sel ayrintilasma: Kapali sistemler entropi ve dagilma egilimindedir. Bunun

tersine, agik sitemler ise biiylik oranda farklilasma, ayrintilarin ¢cogalmasi ve

yiiksek organizasyonal seviyelere ulasma egilimindedirler.
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11-  Cok yonlii hedef-arayislar: Biyolojik ve sosyal sistemler birden ¢ok ve ¢esitli

hedeflere veya amaclara sahiptirler. Sosyal organizasyonlar ¢ok yonlii amaglara
sahiptirler; farkli degerlere ve objelere sahip alt {initeler ve bireylerden olugsmalar1

bunlar1 farkli amaglara yonlendirmektedir.

12-  Agk sistemlerin bir sonuglulugu (equifinality): Mekanistik sistemlerde,

baslangigtaki durum ve sonug arasinda dogrudan bir sebep-sonug iliskisi vardir.
Biyolojik ve sosyal sistemler ise farkli ¢alismaktadir. Bir sonugluluk; farkli
baslangi¢ durumlar1 ve doniisiim stiregleri ile belirli bir sonuca ulagilabilmesidir.
Buna gore, sosyal organizasyonlar, kendi amaglarina, farkli girdileri ve farkli

doniisiim siireglerini kullanarak ulasabilirler.

[lhan Tekeli (1971) Genel Sistem Teorisi yaklasimlarinin {ic ana baslkta

toplanabilecegini belirtmektedir. Tekeli daha ¢ok sosyal sistemlerin disindaki

sistemlerle ilgili bir kuramsal yazi ele aldigin1 yazsa da genel sistem yaklagimini

farkli bir acidan siiflandirmistir. Makalesinde ii¢ ana baslig1 ve her bir basligin

onermelerini detayl bir sekilde agiklamaktadir. Tekeliye gore genel sistem kuramlari

su li¢ baslikla incelenmelidir;

1.

Parga-biitiin iligskisini inceleyen yapisalci yaklagimlar. Bu teoride sistem genel
olarak karsiliklt iligki kuran parcalarin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir.
Genellikle, biitiinliik, iliskide bulunma ve par¢a kavramlarina dayanmaktadir.
Sibernetik sistem yaklasimlari: Ikinci diinya savasindan sonra gelistirilmis olan
sistem yaklagimlaridir. Termo-dinamik, haberlesme ve kontrol teorileri etrafinda
gelismistir. Buna gore bir sistem ancak elemanlar1 dinamik olarak karsilikli iliski
halinde iken kavranabilir

Diyalektik sistem yaklasimi: Hegel’e kadar uzanan bu yaklasim en eski sistem
yaklagimidir. Diyalektik yaklasimda herhangi bir sistemi anlamak, hangi
parcalarin, hangi siireglerle sistemi meydana getirdigini anlamak demektir.
Siiregleri incelemek, parcalarin sitemde nasil iliskilerde bulundugunu ve

sistemlerin nasil degistigini incelemektir.

Goriildiigi tizere Genel Sistem Teorisinde kavramlar hemen hemen benzerlikler

gostermektedir. Doga bilimlerinde genel teori olusturma ve genelleme yapabilme

imkanindan dolay1 boyle genel teoriler gelistirilebilmektedir. Oysa sosyal bilimlerde
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teori gelistirmenin zorluklar1 bilinmektedir. Sistem teorisinin sosyal bilimlere
uygulanmasinda durum biraz farklidir. Sosyal sistemlerin ozellikleri s6z konusu
oldugunda bir ¢ok farkli bakis acis1 ortaya ¢ikabilmektedir. Bu da sosyal bilimlerdeki
teori gelistirmedeki sorunlardan kaynaklanmaktadir (Daha detayli bir agiklama igin;

Kéni, 2001).

2.1.3. Sosyal Sistemler

Sistem teorisinde onemli iki konu sistemin igerisine dogru olan “sistem ve sistemin
parcalart arasindaki iligki” ve sistemin disina dogru “sistem ve g¢evre iligkisi”’dir. Bu
noktada iizerinde durulan konu sistemin sinirlarinin nerede baslayip nerede bittigi ile
ilgili sorundur. Bu sorun ozellikle sosyal bilimlerde karsilasilan bir problemdir.
Sosyal bilimlerde sistem yaklasimi igin bir¢ok c¢alisma mevcuttur ve hatta ilk

calismalar doga bilimleri ile paralel gelismistir.

Sosyal bilimlerdeki ilk 6nemli sistem ¢aligmalart Amerikali Talcott Parsons (1902-
1979) tarafindan gelistirilen diisiincelerdir. Yoldas’in (2013:20), Rudolf Richter’den
(2001:120-122) aktardigina gore, Parsons diisiincelerini gelistirirken en ¢ok kiiltiir
antropologu Bornislaw Malinowski’nin (1884-1942) kurumlar, Herbert Spencer’in
(1820-1908) evrim ve Sigmund Freud’un (1856-1839) motivasyon kuramlarindan
etkilenmigtir. Herbert Spencer 1876 vel896 yillar1 arasinda kaleme aldig dort ciltlik
“Principles of Sociology” adli eserinde toplumu bir organizma olarak tanimlamistir

(Yoldas, 2013:21).

Parsons’a gore bir sistemin hareket noktasini eylem olusturmaktadir. Eylem ise, 6zel
amaglara yonelmis olan bir davranig bi¢imidir. Toplumsal degerler toplumun diger
tiyelerince paylasildiginda, ortaya orgilitlenmis eylem ¢ikar. Bu da sosyal sistemin
varolusu demektir. Sistemin temel birimi ise roldiir. Sosyal sistem bir roller agindan
olusur. Her sosyal sistemde, sistemin elemanlari (roller) arasinda etkilesim vardir.
Parsons, bu etkilesimi, sosyal siirecin yasasi olarak adlandirmaktadir. Bu etkilesimler
bir siire sonra sistem i¢inde dinginlige (Homeostasis) yonelmektedir. Herhangi bir
sosyal sistemin, bu dinginligini devam ettirebilmesi igin su kistaslara uymasi gerekir
(Koni, 2001:20);
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1. Sistem kendi 6z karakterini korumalidir,
2. Sistemin yasayabilmesi i¢in ¢evreye uymasi gerekir,
3. Sistem amagclar1 yoniinde gorevini siirdiirmelidir,

4. Sistemin Ogeleri arasindaki birlesme ve islevsel uyum olmasi gereklidir.

Parsons’un sosyal sistem yaklagimi bazi agilardan elestirilere maruz kalmistir. Ortak
gorlslerden birisi kuramin tek tarafli oldugu ve muhafazakar nitelik tasidigidir.
Parsons’un kurami ¢eliski ve degisimi aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Parsons’un
kuramina getirilen en 6nemli elestirilerden birisi de soyut ve sekli olmasi nedeniyle

stil olarak anlagilmasinin ¢ok gili¢ olmasidir (Yoldas, 2013:35).

Sistem yaklasiminin sosyal bilimlerde uygulanmasinda yeni ufuklar agan teorisyen
Alman asilli bir bilim adami olan Niklas Luhmann’dir. Luhmann’in bu konuda
bir¢ok baska calismalari olsa da temel eser ilki 1984 ve ikinci baskis1 1995 yilinda
yayinlanan “Social Systems” baslikl1 kitabidir.

Niklas Luhmann, bas yapiti olan Social Systems (1984) adli eserinde, biyolojik
sistemlerle ilgili olarak ortaya atilan autopoiesis (kendi kendini iiretme ve organize
etme) kavramini, disiplinler arasi bir kavram haline getirerek, ruhsal ve sosyal
sistemlere (toplum, orgiit, etkilesim) uyarlamis, o6zellikle sistemler ve c¢evreleri
arasindaki iligkilere yeni bir bakis agis1 sunan bir perspektif ortaya koymustur (Anil
ve Kaplan, 2007:227). Yoldas (2013:36), autopeiesis kavraminin ilk olarak Sili’li
biyolog ve norofizyologlar olan Humberto R. Maturana ve Francisco J. Valera
tarafindan ~ 1960-70°1i  yillarda  gelistirildigini  yazmaktadir. ~ Yunanca’da
auto:kendinden ve poienin:yapmak kelimelerinin birlestirilmesiyle olusmus ve
Tirkge’de 0z tretim, yani kendi kendine iiretmek, kendi kendine olusturmak
anlamina gelmektedir. Luhmann bu kavrami sistem teorisine uygulamistir. Bu da
sistem teorisinde, 6zellikle sosyal sistemler konusunda paradigma degisimine neden

olmustur (Yoldas, 2013:36)

Luhmann’in ele aldig1 autopoietik sistemler, ayn1 zamanda hem acik hem de kapali

sistemlerdir. Aciktirlar ¢iinkii ¢evrelerinden etkilenirler, kapalidirlar ¢iinkii ¢evreleri
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direkt olarak sistemlerin yapilarini ve temel siireclerini etkileyemez. Burada

Luhmann’in sistem yaklagimindaki melezlik goriilebilmektedir (Ertong, 2011:10).

Toplumsal sistemler, “bir ¢evreden ayri olarak, bir takim insanlarin eylemlerinin
anlamli ve birbirine bagli oldugu her yerde mevcuttur”. Bdylece bireyler arasinda
herhangi bir etkilesimin oldugu her yerde toplumsal sistem ortaya ¢ikar. Luhmann’a
gore li¢ tip sosyal sistem vardir: “etkilesim sistemleri”, “organizasyon sistemleri” ve
“biiylik topluluklar1 ilgilendiren sistemler” (her seyi kapsayan toplumsal sistemler,
tim toplumlar). Etkilesim sistemleri, etkilesimlerin gerceklesme kosullarinin
diizenleme islevlerini yerine getirir. Kim kiminle ne zaman, nerde, nasil konusur?
Dili nasil kullanir? Konusmaya kimler nasil katilir? Bu gibi sorularin cevaplari
etkilesim sistemlerinde aranir. Organizasyon sistemleri ise, bireyleri 6zel kosullara
gore organize ederler. Bir igyerinde calisabilmek igin tasinmasi gerekli sifatlar,
uyulmasi gereken kurallar, alinan iicret, ise gidig-gelis zamani gibi kosullar bu
sistemler icinde yer alirlar. Organizasyon sistemlerinin en temel 6zelligi toplum

bireylerini zaman ve mekanda yerlestirmesidir. Bu iki sistemin kesistigi yerde

toplumsal sistemler vardir (Celik, 2007:59).

Yoldas (2013), Luhmann’in sosyal sistem kuraminin temel 6zelliklerini 13 baslik

altinda incelemektedir (s-48-114). Bu temel 6zellikler asagida kisaca 6zetlenmistir;

1. Sistem ve gevre arasindaki fark: Her sistem kurami analizinin islevi, sistem ile
cevre arasindaki farkin ortaya konmasidir. Sistemler yapisal anlamda cevrelerine
bagimhidirlar ve ¢evreden olusmaktadir. Bu farkin ayirt edilmesi 6zreferansa ve
karmagikliga gotiirmektedir. Cevresiz sistem olmadigi gibi sistemsiz ¢evre de
yoktur.

2. Oge ve iliski arasindaki fark: Oge sistemin en ufak birimidir. Rasyonel baglantisi
olmayan birgok 6ge oldugu gibi, dgesiz iliskiler de mevcuttur. Oge ile iliski
arasinda ayrim yapmak son derece dnemlidir. Sistem degerlendirmesi agisindan
iki farkli olanak vardir. Birincisi sitemdeki alt sistemlerin olusturulmasidir (i¢
sistem-cevre iliskisi). Ikincisi ise 6ge ve iliskideki ¢oziilme; bu ise sistem
karmagikligi ile ilgilidir.

3. Oz referans: Bu kendi bagma olmaktir, yani, baskalari tarafindan gdzlemlenerek

kesintiye ugramamak anlamina gelir. Bir sistem 0gelerden meydana gelip, kendi
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fonksiyon birimlerini olusturur ise 6z referansl olarak adlandirilir. Bu sistemlerde
ogeler arasindaki iliski tekrar iiretilebilmektedir. Iletisim sisteminde, toplum
disinda herhangi bir iletisim faaliyeti yoktur. Bu iletisim tipini kullanan sadece
sosyal toplum sistemidir ve boylelikle gergek -zorunlu olarak- kapalidir.

. Karmagiklik: Toplum bilimi agisindan karmasiklik, toplumlarin olusmaya
baslamasiyla birlikte, tek parcali yapilardan birlesik yapilara dogru bir degisim
cizgisi sonunda ortaya cikan, islevsel ayrismalarla karakterize edilebilecek bir
durumu ifade eder. Bu ayrisma ve degisim sekli, toplumun karmasikliginin nicel
ve nitel bir bicimde artmasiyla sonuglanmistir.

. Yapisal birlesim: Kendi islemlerini kendi yapilari iizerinden belirleyen bir sistem
anlamima gelmektedir. Biitlin 6z iiretimli sistemler yapisal bilesimli sistemlerdir.
Bir sistem 0z liretimini yerine getirecegi zaman, yap1 belirleyici sistem olarak is
gordiigl sartlar1 tasir ve miimkiin olan yapi elemanlarmi smirlandirir. Yapisal
bilesim olmadig1 takdirde 6z tiretimli sistem Oliir ve sistemin olusumu ve kendini
devam ettirmesi son bulur.

. Gozlem: Goézlem ayrim sarti tasir. Gozlemcinin beklentisini karsilamasi veya
karsilamamasi i¢in ayrim semasi ig¢inde bilgi tiretilir. Biling gérme ile birlesiktir.
Gozlemcilerin karsilikli etkilesimi durumunda daha da karmagiklasmaktadir.
Luhmann, 6gretmen ve 6grencilerin derste birbirlerini gozlemlemelerini 6rnek
vermektedir.

. Evrim: Luhmann, sistem kurami agisindan evrimi, diger deyisle degisimi ve
secimi veya ayiklanma kavraminin “karmasik sistemlerin alt dinamikleri” olarak
incelenecegini vurgulamaktadir.

. Anlam sekli ve sistemi: Luhmann, sosyal sistemler kuraminda, bu konuyu
psikolojik ve sosyal sistem olarak bir arada ele almistir. Bu, psikolojik sistemlerin
kendilerini biitiinsel bir algilama biling sistemi baglantis1 temelinde, sosyal
sistemlerin ise, kendilerini biitiinsel bir iletisim baglantis1 temelinde insa ettikleri
anlamina gelmektedir. Sosyal sistemler “anlam” isleyen sistemlerdir. Bu islenen
“anlam™nda; nesnel, zaman ve sosyal olmak {izere {i¢ boyutu vardir.

. Sosyal sistemlerin olusumu; zorunsuzluk: Luhmann, zorunsuzluk kavramini,
karmasik bir diinyada imkanlarin se¢imindeki her se¢cimi temsil eden bir durum
olarak agiklar; bu durumlar farkli olabilecegi gibi, farkli da sonuglanabilir.

Zorunsuzluk kavrami, sosyal alanda insani davramigin yapisindaki tahmin
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edilemezlige dikkat ¢ekmektedir. Bu ise zorunsuzlugun ikili yapisinin, karsilikli
tecriibeye dayandigr anlamina gelmektedir. Luhmann, ikili zorunsuzluk kavramini
her iki taraftaki aktoriin ve sosyal objenin birbirini etkilemesi olarak
yorumlamaktadir.

10.  {letisim sistemi ve eylem: Luhmann icin sosyal sistemler kurami kisilerden
veya eylemlerden degil, iletisimden olusmaktadir. ikinci asamada ise, onlara
eylemleri mal edilir. Iletisim, sosyal sistemdeki &gelerin temel siireci olarak
olusmaktadir. Iletisim bu siirecteki eylemleri ayirmaz, onlardan farklidir.
Luhmann i¢in iletisim, bilgi biitiiniinde {i¢ farkli se¢imin sentezidir; (1) haber, (2)
anlama ve (3) bilgi (enformasyon).

11. Karsilikl i¢ ice gegme (interpenetration): Sosyal sistemler, insanlardan veya
belirli davranislardan olugsmaz; iletisimden kurulu, 6z tiretimli, kapal1 sistemlerdir,
harici iletigimi iiretir veya tekrar iiretir. Bu agidan bakildiginda insan, toplumdaki
sosyal sisteme ait bir parca degildir, 6ge olarak toplumun kendisine veya gevreye
aittir. Luhmann karsilikli i¢ ige ge¢meyi sistemlerin olusturulmasinda kullanilan
0zel bir katki tiirii olarak nitelendirir; buna gore cevre, sistemler sonucunda
meydana gelmektedir. Karsilikli i¢ ice gegme her iki sistemin de degisip, diger
sisteme kendilerinin sahip olduklari, 6nceden olusturulmus 6z karmasayr ortaya
koymaya firsat vermeleri durumunda vardir.

12.  Psikolojik sistemler ve biling: Sosyal sistemler kuraminda, biitiinsel bir
iletisim baglantis1 temelinde olusturulmus (kendinden referansli) sosyal
sistemlerle, biitlinsel biling baglantis1 temelinde olusturulmus (kendinden
referansli) psikolojik sistemleri birlikte incelenmektedir. Psikolojik sistemler veya
biling sistemleri ve sosyal sistemler anlam isleyen sistemlerdir. Biling sadece
organize eden sistem degildir, psikolojik bir sistem olarak dogrudan dogruya
insana aittir. Diigiinceler, psikolojik sisteme ait Ogelerin 6z iiretimi ve tekrar
tiretilerek kullanilmalariyla meydana gelmektedir. Biling, diisiincelerden yeni
diisiincelerin kendiliginden iiretilmesi, kendi kendini organize etmesi sonucunda,
“var” olmaktadir.

13.  Yapi, zaman, siire¢: Siire¢ hadiseler arasinda ¢ogunlukla secici bir baglanti
kurulmasi anlamina gelmektedir. “Sosyal siirecler iletisim sonucunda meydana
gelmekte olup, zaman agisindan birbirlerine baglidir. Ancak bu, iletisimin bir

siire¢ oldugu anlamina gelmemektedir. Siireg, tek tek iletisimlerin birbirlerine
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bagli olmasindan meydana gelmektedir. Sosyal sistemdeki yap1 ve siirecler, se¢cim
veya secimin giiclendirilmesi anlamina gelmektedir. Iletisim, islevsel diizeyde
secici bir olay ile ilgilidir. Luhmann yap1 ve siireci, zaman ile olan iligkilerine
gore ayirir. Yapilar, zamani geri doniisii olacak sekilde durdurur, ¢linkii sinirli bir
secim olanagt repertuarma sahiptirler. Siirecler ise zamanin  geri
dontigiimsiizliiglinii simgeler. Geri doniisiimsiliz olaylardan olusur. Siirecler, belli
seckin olaylarin zaman agisindan birbirlerine bagli olmalari, birbirleri ardina
siralanmalari, onceki ani veya beklenen secimleri, se¢im 6n varsayimli olarak

bagimsiz se¢imlere dahil etmeleri sonucu olusurlar.

Luhmann’in teorisine gore toplumdaki sosyal sistemler Tablo-2.1’de goriilmektedir.

Tablo 2.1: Sosyal Sistemler

Fonksiyon Fonksiyonu Etkilik Kod Program Iletisim Araci
Sistemleri
Hukuk Norm Catigmalar1 Yasallyasal | Kanunlar, Yargi yetkisi
beklentilerine diizenlemek olmayan anayasa vb.
yonelim
durumsalligt
ortadan
kaldirmak
Siyaset Kolektif olarak | Kolektif Hikiimet/m | Siyasi Giig
baglayici baglayici uhalefet partilerin
kararlar1 kararlarin programlari,
miimkiin kilmak | pratik ideolojiler
uygulamasi
Bilim Bilgi tiretmek Bilgi arz1 Dogru/yanli | Teoriler, Dogruluk
S metotlar
Din Durumsalligt Ruhsal ve Ickinlik/ask1 | Kutsal Inang
ortadan sosyal nlik kitaplar,
kaldirmak hizmetler dogmalar
Ekonomi Kitliklart Ihtiyaclarin Odeme/dde | Biitceler Para
azaltmak kargilanmasi meme

Kaynak: Moeller H G (2006) Luhmann Explained From Souls to Systems. Illinois: Open Court.
(Aktaran: Ertong G (2011) Niklas Luhmann’in Sosyal Sistemler Kurami ve Giiven Tartigmalari
Baglaminda Saglik Sistemi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(2):5-16)




Luhmann’in sosyal sistem teorisinden bakildiginda, toplumsal sistemler ayni
zamanda bir etkilesim-iletisim sistemleridir. Bagka bir deyisle, toplum veya insanlar
arast iligkiler iletisimden (communication) olusmaktadir. Toplumu iletisimler
toplulugu olarak goren boyle bir bakis agisinda, toplumsal sistem derken bu
iletisimin olusturdugu sistem kastedilmis olmaktadir (Kadirov ve Varey, 2013:80-

81).

Luhmann’in sosyal sistem teorisine elestirilerde vardir. Celik’e gore (2007:51)
Luhmann’ 1n toplum teorisi modern toplum sorunlarindan hareketle karmasiklig
azaltma islevine odaklanmistir. Teorinin organik bir analojiye (benzeterek
karsilastirma) dayanmasi, soyut kavramlarla formiile edilmesi, bireye geregince yer
vermemesi, degisim, tabakalasma ve c¢atismay1 yeterince agiklamamasi gibi
ozellikleri elestiri konusu yapilmastir.

2.1.4. Sosyal Sistemler ve Fiziksel Miibadele Sistemleri iliskisi

Sosyal sistem ile miibadele siireci veya fiziksel degisim sistemi arasinda bir iliski
vardir. Bununla ilgili Tenekecioglu ve Ersoy (2002) bir model ortaya koymaktadir.
Bu model Sekil-2.1°de gosterilmistir. Sosyal sistemler ile degisim siireci arasinda
sitki1 bir bag ve karsilikli etkilesim s6z konusudur. Makro pazarlamanin ana

konularindan birisi bu karsilikli etkilesimi incelemektir (Hunt, 1981).
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v

Sosyal Sistem

Fiziksel Degisim Sistemi

Tiiketim Siirecini
Etkileyen Degisim

Kurallar1

Hasila

Hayat Standard1

Tiiketim Stireci

o

Tiiketim Sektori

Genel
Sosyal
Sistem

Dagitim Siirecinin

Uretim ve dagitim siiregleri arasindaki fark sadece mal ve hizmetlerin sagladig
faydalarin degisimindeki biitlinliiglin (sistem igerisindeki) bir derecesidir. Bu
biitiiniin (veya sistemin) bir ucunda, sekil faydasi yaratan {iretim siireci, 6teki ucunda
ise yer, zaman ve miilkiyet faydalarini, ayrica sinirli olsa da bir sekil faydasi ekleyen
dagitim (pazarlama) silireci yer alir. Bu siirecler sosyal sistemler ile karsilikli
etkilesim icerisindedirler. Her ekonomik faaliyetin bir de sosyal yonii vardir.

Ornegin, tiiketim kiiltiiriiniin toplumun sosyal orgiitlenmesine ve bununla ilgili

Girdi

Dagitim Siireci

Girdi

Etkileyen Degisim Hasila
Kurallar1
Uretim Siirecini
Etkileyen Degisim
Kurallar1 Hasila
»| Girdiler

Uretim Siireci

A

A 4

Dogal ve Beseri

K avnalelar

T

Sekil 2.1: Sosyal Sistem ve Degisim Sistemi Iliskisi

Kaynak: Tenekecioglu, B. Ve Ersoy N.F. (2002) “Ekonomik Kalkinmada Makro Pazarlama”, Birlik
Ofset Yayincilik, Eskisehir. s-173

degerler sistemine bir etkisi vardir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2002:174).
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2.2. Pazarlama Sistemleri Diisiincesi

Sistem diislincesinin kendisi, diger bilimsel veya baska calisma alanlari i¢in bir
sablon yapi olusturmaktadir. Daha Once belirtildigi tizere Boulding (1956) genel
sistem teorisini bilim igin bir iskelet olarak nitelemektedir. Pazarlama igerisinde
genel sistem teorisi, temel bir yapt vermektedir. Bu yap1 iizerine pazarlama
sisteminin tanimi ve aciklamasi yapilabilecektir. Nitekim pazarlama sistemi, her biri
ayr1 sistemler olan sosyal yapilarin aralarindaki iligkilerin biitiiniinden olugmaktadir.
Von Bertalanffy alt seviyede bir sosyal veya ekonomik (pazarlama) sistem elemanini
kesin olarak tanimlamamis olsa da bu elemanin ozelliklerinin su sekilde olmasi
gerektigi sonucu ¢ikartilabilir: (a) pargalarin basitce bir araya gelmesiyle olusmamis
bir (alt) sistemdir (b) kavramsal olarak yapilandirilmistir ve (c) biitiinsel yap1
igerisinde baska sistemlerle dinamik iliskiler i¢erisinde olmalidir (Varey ve Kadirov,
2006:62). Bu baglamda pazarlama sistemi diisiincesinin tarihi seyri incelendikten
sonra, bazi temel pazarlama sistemi bakis agilar1 ve en sonda pazarlama sistemleri

diisiincesinin giiniimiizdeki durumu ortaya konulacaktir.

2.2.1. Pazarlama Sistemleri Diisiincesinin Ortaya Cikisi

Daha once bahsedildigi tiizere, Sheth ve Gardner’a (1982:4) gore, “Makro
Pazarlama”, pazarlama ekolleri igerisinde ilk diisiince ekoliidiir. Sheth ve Gardner
(1982:4) ikinci ekol olarak “tiiketim (consumerism)” ekolii, tg¢iincii igin ise
“sistemler yaklasimi (systems approach)” ekoliinii saymaktadirlar. Yazarlara gore
sistemler ekolii arz ve talep faktorlerini tek bir birlesik teori altinda toplayan,

ozellikli bir yap1 sunmaktadir.

Barile vd. (2012:56), isletmeye bir sistem olarak bakma fikrini, Taylor’a kadar
gotiirmektedir. Yazarlara gore Taylor, isletmenin mekanize c¢alismasini, isletmeyi
olusturan pargalar1 ve bunlar arasindaki iligkilere dikkat ¢ekerek isletmeye sistem

olarak bakma fikrini ilk olarak ortaya atan kisidir.

Pazarlama sistemi ile ilgili caligmalar da eskilere goétiiriilebilir. Yaygin sekilde
pazarlamada fonksiyonalist teorinin kurucusu olarak bilinen ve/veya kabul edilen

Wroe Alderson, 1964 yilinda “A Normative Theory Of Marketing Systems” eserini
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yazmis ve pazarlama fonksiyonlarmi toplam pazarlama sistemi diislincesi iizerine
inga etmistir (Layton, 2007:227). Layton’a gore (Ibid.), Alderson’un diisiince
sisteminde pazarlama, baska sosyal sistemlerden, pazarlama fonksiyonlari ile ayirt
edilmektedir. Buradan anlasilacak olan da pazarlama fonksiyonlari, pazarlamayi
diger sistemlerden ayirt ederek 6zgiin bir sistem olarak anlamamizi saglamaktadir.
Nitekim Shaw ve Jones’ta (2005:260), Wroe Alderson’un, genel kaninin aksine,
fonksiyonculuktan daha ¢ok pazarlama sistemleri diisiincesine daha yakin oldugunu
ileri stirmektedir. Bu diislincelerini kendisinden (Alderson, 1957: 16—17) yaptiklar
asagidaki alinti ile desteklemektedirler (Shaw ve Jones, 2005:260);

“Fonksiyonalizm, bazi eylem sistemlerini [6rnegin pazarlama gibi]
tanimlayarak ige baslayan ve sonra bunlarin neden ve nicin bu sekilde
davrandiklarii  aciklamaya ¢alisgan  bir  bilimsel  yaklagimdir.
Fonksiyonalizm sistemin biitiiniine vurgu yapar ve pargalarin bu sisteme
nasil hizmet ettigini analiz eder. Bazi yazarlar ... sistemin biitiinligi
vurgusunu yapmak i¢in, biitlinciil bir yaklasim dili ile konusmayi tercih

etmektedirler.”

Genel sistem teorisinin pazarlamaya kapsamli bir uygulamasi (Layton, 2007:228),
Alderson’un 6grencisi ve meslektast olan (Shaw ve Jones, 2005:260) Fisk’in yazdig:
“Marketing Systems-An Introductory Analysis” kitabidir. Fisk kitabinda mikro
sistem ve makro sistem yaklagimindan bahseder (s-77-80). Mikro sistem davranislari,
bireylerin, guruplarin ve Orgiitlerin amaca yonelik motivasyonla yaptiklar
davraniglarindan olusmaktadir. Makro sistem davraniglart ise mikro sistemik
davraniglarin istatistiksel toplanmalarindan olusmaktadir (Fisk, 1967:77). Fisk
kitabinda (1967) pazarlama sistemlerindeki akislar tizerinde durmus ve her birini
birer boliim olarak acgiklamistir. Bu akislar; “bilgi akisi, miilkiyet akisi, para akisi,

irlin akis1 ve risk akisidir.”

Pazarlama sistemleri ile ilgili caligmalar yapilmaya devam etmistir. Lewis ve Erikson
(1969) “Pazarlama Fonksiyonlar1 ve Pazarlama Sistemleri- Bir Sentez - Marketing
Functions and Marketing Systems-A Synthesis” ¢alismasi iki yaklagimi

biitiinlestirmeye ¢alismistir. Bagozzi 1974’de “Organize Miibadele Sistemi Olarak
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Pazarlama - Marketing As An Organized Behavioral System Of Exchange” ve
1975’te “ Pazarlamada Sosyal Miibadele - Social Exchange in Marketing” baglikli
makalelerini yazmistir. Gunn (1975) “Makro Pazarlama Sisteminin Anatomisi - The
Anatomy of the Macro Marketing System” basliklt makalesini yaymlamistir. Bagka
birgok calisma vardir. Ayni donem ig¢in Shaw ve Jones (2005:260-261) ise su

calismalar1 6rnek olarak se¢mistir;

Alderson’un pazarlama sistemleri diigiincesinin kendi makale, kitap ve
pazarlama teorisi seminerleri ile gelistirdikten sonra, bu diisiince diger
ogrenci ve meslektaglari tarafindan daha ileri noktalara tasinmigtir. Fisk
(1967) kitabr “Pazarlama Sistemleri”’nde makro ve mikro pazarlama
sistemlerini agiklamigtir. Dixon (1967) makro perspektif bakis acist ile
pazarlama sistemlerinin, bir parcast oldugu biiyiik toplumsal sistemlere
nasil entegre oldugunu gostermistir. Boddewyn (1966) pazarlamaya
angeje olan aktorlerin yapi, fonksiyon, siire¢ ve ¢evresine odaklanan
arastirmasi ile karsilastirmali (mukayeseli) pazarlama igin bir gergeve
gelistirmistir. Makro ve mikro arasinda; Bucklin (1970) “Dikey
Pazarlama Sistemleri” ile kanal ekonomilerini sistem olarak tarif
etmistir, Stern (1969) bunlarin davranissal boyutlarint agiklamistir ve
Mallen (1967) ‘yonetim karar sistemleri’ olarak kanallarin karsilikiy
etkilesimlerini ¢caligmistir. Spektrumun diger ucunda, mikro bakis
agisindan, Lazer (1971) pazarlama yonetimi analizi igin sistem
yvaklasimini kullanmistir. Ve tabii ki Alderson (1957 ve 1965) organize
davranis sistemi olarak hane halkini ve bunun yaminda isletmeleri

orijinal bir sekilde agiklamistir.

2.2.2. Pazarlama Sistemleri ve Makro Pazarlama

1977 yilinda Makro Pazarlama Konferanslarimin baslamast ve Hunt’'un makro
pazarlamay1 bir pazarlama sistemleri ¢aligmasi olarak tanimlamasi ile bu iki
pazarlama ekolii kesigsmistir. Hunt makro pazarlamanin tanimini pazarlama sistemleri
baglaminda aciklamistir. Hunt’a gére, makro pazarlama, ¢ok boyutlu bir yapidadir ve
(1) bir pazarlama sistemleri ¢aligmasit olmanm yaninda (2) toplumun pazarlama

sistemleri tizerindeki etkisi ve dnemi, (3) pazarlama sistemlerinin toplum iizerindeki
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etkisi ve dnemini refere eden ¢alismalardir (Hunt 1976 ve 1981). Bu tanim, birinci
boliimde aciklandigr lizere genis kabul gormiistiir. Boylece pazarlama sistemleri

konusu makro pazarlama agisindan 6nemli bir baslik haline gelmistir.

Bundan sonra makro pazarlamacilar, pazarlama sistemleri ¢alismalarini, makro
pazarlama konularindan birisi olarak kabul etmislerdir. Makro Pazarlama
Dergisi’nde, kuruldugu ilk sayidan (6rnegin;Hunt,1981; Layton, 1981a) baslayarak
bircok pazarlama sistemleri ile ilgili ¢ok sayida makale yayinlanmistir ve hala da
(6rnegin; Layton, 2015a; Conejo ve Wooliscroft, 2015; Kadirov vd., 2016)

yayinlanmaktadir.

1983 yilinda Makro Pazarlama Dergisinde, Grahame Dowling’in “The Application
of General Systems Theory to an Analysis of Marketing Systems” baglikli makalesi
yaymlanmistir. Bu ¢alisma ilk degildir ama 6nemli bir ¢alismadir. Kadirov ve Varey
(2006) bu makalede anlatilanlari Dowling Etkisi (s-79) olarak nitelemektedir.
Yazarlar, Dowling etkisinin; “pazarlama sisteminin kesin olan 6zelliklerine vurgu
yaparak, sistemin ¢evresinin dalgali, degisken ve kesin olmayan dogasini anladigini,
vurguladigin1 ve yendigini ifade etmektedirler. Bunun sonucunda da daha fazla
etkilesim, iletisim ve entegrasyon yolu ile sistemin kedisini farklilagtirmasi”
oldugunu belirtmektedirler. Dowling (1983) makalesinde “Genel Sistem Teorisi ni
pazarlamaya uygulamistir ve pazarlama sistemini, “ iiretim, dagitim ve tutundurma
kararlarin1 koordine etmek i¢in karmasik bir sosyal mekanizma”(s-22) olarak tarif
etmektedir. Sistem ile ¢evre arasindaki karsilikli etkilesimleri incelemektedir. Yazar,
sistemin kendini koruma giidiisii olarak tarif edebilecegimiz, kimi yazarlar (Koni,
2001: Yoldas, 2013) tarafindan “sistem dinginligi (homeostasis)” olarak Tiirk¢e’ye
cevrilen kavram iizerinde durmaktadir. Dowling’in 6nemli katkilarindan birisi de
pazarlama sistemlerinin ¢evresi ile olan iligkisi iizerine olan diisiinceleridir.

Dowling’e gore pazarlamanin gevresi ile etkilesimi Tablo-2.2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2.2: Pazarlama ve Cevresi Arasindaki fliski

Isletmenin (Sistemin) Benzestigi Pazarlama
Cevre Belirsizlik Normatif Tepkisi Yonetimi Felsefesi
| Sakin Rastgele Diistik Otomatik Reaksiyon Uretim Anlayist
IT Sakin Yogunlasmigs | Diigiikk/Orta | Strateji Satis Anlayisi

82



III Rahatsiz Edici Strateji, Taktik&
] Orta/Yiiksek Pazarlama Anlay1st
Tepkisel Operasyonlar
Sistem Degisikliklerini Sosyal Pazarlama
Yiiksek
VI Tiirbiilans Baglatma Anlayist

Kaynak: Dowling, G. (1983), The Application of General Systems Theory to an Analysis of
Marketing Systems, Journal Of Macromarketing - December 3 (2).s-27

Dowling, ¢alismasinda farkli seviyelerdeki ekonomiler igin pazarlama sistemlerinin
de farkli olacagindan bahsetmektedir. Bu, daha 6nce Fisk’in (1967) bahsettigi farkli
pazarlama sistemleri seviyeleri goriisiine benzemektedir. Bu diigiince Tablo 2.3’te

gosterilmistir.

Tablo 2.3: Farkli Ekonomik Gelismislik Diizeylerinde Pazarlama ve Pazarlama Sistemi Ozelligi ve

Cevre Iliskisi
Ekonomik Sistem | Tipik
Gelismislik Diizeyi | Pazarlama Siiregleri Tipi Cevre
1 | Kendi Kendine
) Yok-Miibadele Yok Kapal
Yeterlik
2 | Ilkel Toplum Yok-Miibadele Yok Kapal
3 ) Arastirma, Anlasmalar&Artik Uriiniin
Basit Barter Agik |
Miibadelesi
4 Ekonomik Uriinlerin Miibadelesi&Miibadeleyi
Yerel Pazarlar . Acik 1
Kolaylastirict Ozellikli Kurumlar Seti
5 | Para Ekonomisi Miibadelede Genel Aracilarin Geligimi Agik I
6 Tiketicileri Arastirma Aktivitelerinin
Erken Kapitalizm Gelistirilmesi, Uriinlerin Dagitimi&Miibadele Acik H&II
Anlagmalari
7 Uriin Ve Hizmetlerin Ureticiden Tiiketiciye
Kitle Uretimi Akisint Tegvik Edip Gelistiren Aktivitelerin Agik H&III
Olusturulmasi
8 Ihtiyaclara Dayanilarak Arastirilmus Istekler
Refah Toplumu &Yorumlanmis Isteklere Gore Ayarlanmis Acik &IV
Uriinler
Not: Bu pazarlama siireclerinin her birisi kiimiilatiftir. Ornegin, 8. diizeydeki siire¢, kendisinden
oncekilerin toplamindan olugmaktadir(1&2 harig).

Kaynak: Dowling, G. (1983), The Application Of General Systems Theory To An Analysis Of
Marketing Systems, Journal Of Macromarketing - December 3 (2).S-28
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Dowling’in (1983)’te ortaya koydugu pazarlama-gevre iliskisini, daha sonra Dixon
ve Wilkinson (1989) gelistirmislerdir. Buna gore sistem-gevre iligkisi Sekil-2.2°de
goriilmektedir. Sekil-2.2 (a)’da sistemin gevre ile karsilikli iletisimi s6z konusudur.
Cevrenin sistem lizerinde Rg; olarak gosterilen etkisi varken; sistemin de g¢evre
tizerinde Rjg ile gosterebilecegimiz bir etkisi s6z konusudur. Sekil-2.2 (b)’de ise
sistemin iizerindeki, ¢evrenin yaninda, alt ve {ist sistemlerin etkisi ve sistemin alt ve
ist sistemleri etkilemesi goriilebilmektedir. Son incelenen ve aslinda birbiri ile teorik
anlamda baglantili olan bu iki 6nemli ¢alisma, Genel Sistem Teorisinin sistem-gevre
ve sistemin alt ve st sistemler ile etkilesiminin agiklamasidir. Dowling, makalesinin
adinda da anlagilacagt iizere, Genel Sistem Teorisinin (makro) pazarlamaya
uygulanmas1 ile ilgilenmektedir. Dixon ve Wilkinson ise pazarlama igin
fonksiyonalist paradigma cergevesi igerisinde, sistem yaklasimi bakis acisiyla yeni
bir teorik cer¢eve olusturmak istemektedirler. Bunun igin sistem g¢evre iliskisini

incelemekte ve sistem hiyerarsisini kendilerine gore tanimlamaktadirlar.

{al Ry
Sistem fry Gevre
ik

COdaklanilan
Sistem

Sekil 2.2: Sistem Cevre iligkisi

Kaynak: Dixon, D.F., Wilkinson, I.F. (1989),"An Alternative Paradigm for Marketing Theory",
European Journal of Marketing, Vol. 23 Iss 8: s-67
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Dixon ve Wilkinson igletmelerdeki pazarlama aktivitelerinin, pazarlama sistemi
hiyerarsisi igerisinde incelenmesi gerektigine yonelik bir paradigma sunmaktadirlar.
Yazarlar pazarlama sistemi hiyerarsisinin ise Tablo-2.4’te gosterildigi sekilde

oldugunu diistiinmektedirler.

Tablo 2.4: Pazarlama Sistemleri Hiyerarsisi

Seviye | Girdi Sistem Cikt1

Enerji, Beceriler, ) ) .
I Bireysel Pazarlama Rolleri Is
Enformasyon

. Onciil Organizasyonlar (Hane | Pazar Miibadeleleri, Satis
I Pazarlama Isleri ) .
Halki ve Isletmeler) ve Satin Alma Gibi..

Ozellikli Pazar Islemleri
Il Satig ve Satin Alma Pazarlar (Baglanti Materyalleri ve

Antlagmalar)

i . ) N Baglant1 Akislar1 Materyal
v Ozellikli Pazar Islemleri | Unite Akis Kanallar1
Akiglart Antlagma Akislart

Doniistiirme (Transvection)

\Y% Pazarlama Akisglart Doniistiirme
Kanalari
Vi Doniistiirme Doniistiirme Kanal Guruplar1 | Mal ve Hizmet Cesitliligi
VIl Mal ve Hizmet Cesitliligi | Pazarlama Sistemleri Maddi Tatmin

Kaynak: D.F. Dixon I.F. Wilkinson, (1989),"An Alternative Paradigm For Marketing Theory",
European Journal Of Marketing, Vol. 23 Iss 8: S-64

Tablo 2.4’de hiyerarsinin temelini, bireylerin, enerji, beceri ve bilgileri
olusturmaktadir. Bu hiyerarside yazarlar, bir ¢iktinin, daha {ist bir sitemin girdisini
olusturacagmi  belirtmektedirler. Bunun toplami da pazarlama sistemini
olusturacaktir. Her bir seviyenin karakteri de o seviyenin girdi ve c¢iktilar iledir.
Yine isletmeler bu seviyelerde doniisiimii gerceklestiren sistemler olarak kabul

edilmektedir.

Sistem teorisinin, sistematik olarak makro pazarlamaya uygulanmasi Meade ve
Nason (1991) tarafindan yapilmistir. Yazarlar makro pazarlamayr sistem
perspektifinden degerlendirmislerdir. Yazarlara gore (s-72); “Makro pazarlama;
miibadele sisteminin gelismesi, evrimi ve dizayninin, karmasik koordinasyon ve
kontrol siirecine iligkin ¢aligmalar biitiiniidiir. Buna gore sistem kurami, makro

pazarlamanin arastirma basliklarin1 birlestirmek icin zengin bir kavramsal yapi
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imkan1 saglamaktadir ve deneysel arastirmalari artiracaktir.” Yazarlara gore sistem

teorisinin imkanlar1 kullanilarak makro pazarlama icin genel/birlestirici bir teori

gelistirilebilir.
. Reklaml
BEbEk BEzI llll.l.l...l*.ll‘lllIE.l'aln:i:
Ureticileri Bebeic Berl, ;
] !_ H E
I*SEII?I: E
Parts Bebek Bezi :
Saticilari Bebek Bezi =
! . Odeme
Bderme Bebek Bezi :
Tiiketicileri Bebek et
Fiziksel Akis
....'.-.II-.-.I.*
Enformasyon Akisi
Atik Depolama
Geri Besleme

Sekil 2. 3: Bebek Bezi Pazarinda Pazarlama Sistemi
Kaynak: Meade W K ve Nason R W (1991) Toward A Unified Theory of Macromarketing:A Systems
Theoretic Approach, Journal of Macromarketing, 11(2):s-79

Meade ve Nason (1991), Sekil-3’teki tek kullanimlik bebek bezi pazari i¢in
pazarlama sistemini Ornek olarak degerlendirmektedirler. Buradaki “geri besleme”
cizgisi yazarlar tarafindan ilkinde oldugu gibi c¢izilmemis (aym sekil oldugu ve
sadece geri besleme ¢izgisi olmadig1 i¢in bu sekil alinmamistir) ve yazarlar bunun
sistemi kapalt hale getirdigini ve tam bir sistem oOzelligi gostermedigini
belirtmektedir. Yani geri besleme olmadan, sistem kapali hale gelmekte ve
sistemdeki gii¢ler dengelenememektedir. Daha sonra ikinci bir sekil ¢izilmekte ve bu
ikinci sekilde (bizim yukarida aldigimiz sekil) geri besleme ¢izgisi yer almaktadir.
Bu durum sistemin daha saglikli olmasin1 ve/veya “dengeli gii¢” (balanced forces)
diye nitelendirdikleri durumun gerc¢eklesmesini saglamaktadir. Yazarlar bu nedenle

geri beslemenin olmasi gerektigini belirtmektedirler. Yeni sekilde (yukarda sadece
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bu sekil ¢izilmistir) artik {ireticiler dis sistemden bir seyler almakta, tek kullanimlik
bebek bezlerini liretmekte ve sonucun ¢iktilarini da kontrol etmektedirler. Aksi halde
sistem tamamlanamayacak ve sistem igerisinde gii¢ dengesi kurulamayacaktir.
Yazarlar bu siirece ornek olarak, makro pazarlamanin konusu olan “digsalliklar1”
(externalities) incelemektedirler. Bebek bezleri iiretme-satma-tiikketme ile olusan bu
sistemin diger sosyal ve fiziksel sistemlere olan etkisinin incelenebilecegini
belirtmektedirler. Bu sistemin bagka sistemlerle iligkisi, yani sistemler arasi
iliskilerin incelenmesi ve bunlar arasindaki etkilesimin ortaya konulmasi miimkiin
olabilecektir. Diger bir deyisle, toplumla pazarlama arasindaki karsilikli etkilesimle
ilgilidir ki bu da makro pazarlamanin ana konusunu teskil etmektedir. Buradan
yazarlar “atik depolama maliyetlerinin bebek bezi fiyatlar1 igerisinde yer almasi bir
digsalliktir”  hipotezinin ~ deneysel (ampirik) olarak test edilebilecegini
belirtmektedirler. Boyle bir deneysel yaklasim, makro pazarlama agisindan ihtiyac

duyulan deneysel arastirmalara imkan saglayacaktir.

Makro pazarlama diislincesinin aksakallarindan (duayenlerinden) Shultz (2007a:10),
Meade ve Nason’un yukarida kisaca degindigimiz bu g¢aligmasinin disiplin i¢in
onemli bir devrim oldugunu belirtmektedir. Ayrica Shultz, Nason ile 2004 yilinda bu
caligma iizerine yaptiklar1 bir degerlendirmede (yazar bunun mail ile oldugunu
belirtmektedir), Nason’un, asagidaki bes bashigin, bu ¢alismanin mantig1 iizerine,

ilave edilmesi gerektigini belirtmektedir (Shultz 2007a:10);

1. Makro pazarlama, global sistem diisiincesinin dogasina uygundur,

2. Makro pazarlamada, analitik kavramsallastirma icin sistem teorisinin agiklayicilik
fikrinin kullanilmas1 uygundur,

3. Fiziksel sistemlerdeki “giicler dengesi” fikri kullanighdir,

4. Acik sistemler yapisal olarak duragan degillerdir ve girdiler ya da ciktilar igin
kendilerini tiikketme egilimindedirler,

5. Makro pazarlama kapali sistemler ile ilgilenmelidir ve bu kavramlar tarafindan

tarif edilmelidir.
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2.2.3. Toplam Pazarlama Sistemleri

Pazarlamaya bir sistem olarak bakildiginda Toplam Pazarlama Sistemleri (Aggregate
Marketing Systems) kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Alt ve iist sistemler olarak, sistem
teorisi yaklasimindan hareketle pazarlamaya biitiin bir kapali sistem olarak
bakilabilmektedir. En iistte bulunan, yani biitiin ticari faaliyeti kapsayan sistemleri
ele aldigimizda birbirine paralel birgok pazarlama sistemi s6z konusu olmaktadir.
Toplam pazarlama sistemleri fiziksel nesneler, para, ikna ¢abalari ve enformasyon
gibi degisik formlardaki akiglar olarak tarif edilebilir (Wilkie and Moore 2002:
aktaran; Peterson, 2006b:46). Tabi buna sistem elemanlarmi da ilave etmek

gerekecektir.

Toplam pazarlama sistemleri konusundaki klasiklesmis kaynak Wilkie ve Moore
(1999) tarafindan yazilmis olan “Marketing's Contributions to Society” baglikli
makaledir. Yazarlar bu eserde, toplam pazarlama sistemlerini agiklamakta ve bunun
topluma katkisini ortaya koymaktadirlar. Yazarlar, toplam pazarlama sistemlerini,
Tiffany isminde, New York sehrinde apartman dairesinde, ailesi ile yasayan bir
kisinin kahvaltisinda tercih ettigi kahve ve pasta Ornegi ile aciklamaya
baslamaktadirlar. Tiffany’nin kahvesi kahve {iretim tarlalarinda iiretildikten sonra
bircok agsamadan gecerek Tiffany’nin masasina gelmektedir. Bu agamalar bir biitiin
olarak ele alindiginda, bu sistem, kahve pazarlama sistemini olusturmaktadir. Bu
kahve pazarlama sistemi Sekil-2.4’te Panel A’da gosterilmistir. Tiffany ayrica
kahvaltida pasta yemektedir. Ayni sekilde pasta i¢inde iiretim arazisinden baglayarak
ithracatci, ithalatgi, tiretici, dagitici, perakendeci gibi bir¢ok alternatifli yoldan
gecerek Tiffany’nin kahvalti masasina kadar uzanan bir pazarlama sistemi s6z
konusudur. Burada ayri, paralel ve belki birbiri ile kesisen (6rnegin perakendeci
noktasinda) pazarlama sistemleri s6z konusudur. Kahvalti pastasi i¢cin de ayr1 bir
pazarlama sistemi diyagrami ¢izilmis (s-202); Sekil 2.4 Panel B. Buna ilaveten
Tiffany kahvaltisinda seker ve krema tiiketmeyi tercih etmektedir. Ayrica
Tiffany’nin aile bireyleri Robert, Laura ve Mark’in da kendilerine gore benzer ve
farkli kahvalt1 tercihleri (portakal suyu, siit vb.) vardir (Panel C). Panel D’de ise
ornek olmast i¢in kahve ve kahvalti pastasi i¢in secilmis bazi pazarlama sistemi
hareketleri ortaya konulmaktadir. Bunlarin her birisi farkli pazarlama sistemleri

tarafindan karsilanmaktadir. Bunlarin hepsinin ¢izilmesi ve bir grafik iizerinde

88



gosterilmesi her defasinda daha biiyiik bir grafik ¢izilmesini gerektirecektir. Toplam
pazarlama sistemlerinin grafigi cizilmek istenirse, her bir sistemin eklenmesi ile
devasa bir grafik elde edilmis olacaktir (Sekil 2.4 Panel E), ki bu da pratik olarak
miimkiin géziikmemektedir. Ozet olarak Sekil-2.4’te asil anlatilmak istenen; toplam
pazarlama sistemlerinin varlig1 ve ¢alisma sistemleridir. Buradan hareketle yazarlar
toplam pazarlama sistemleri i¢in on tane karakteristik 6zellik ¢ikarmislardir. Buna
gore (Wilkie ve Moore, 1999:205) “Toplam Pazarlama Sistemleri’nin
karakteristikleri soyledir;

1. Bircok aktivitenin birlesiminden olusmaktadir: Klasik dagitim fonksiyonlari,
pazarlama plan ve programlari ile tiiketici ve devlet davranislarini kapsamaktadir.

2. Siirekli ve planli akislardan olugmaktadir: Bu akislar katilimcilar arasindadir.
Uriin, materyal, hizmet dagitim, para deme, enformasyon ve etkileme (ikna etme
gibi) akislarin1 da kapsamaktadir.

3. Bir¢ok yonde dagilmis ve genislemistir:

a. Hammaddelerin toplandig1 alanlardan, kullanim alanlarina ve tiiketici tercihlerine
gore her tiirlii yonde genisleme.

b. Global diizeyde pazara yapilan sunumlarin toplanma alani olma.

C. Cesitli pazarlamacilar seti, rekabet ve paralel performans davranislarindan
olusmaktadir.

d. Geometrik bir miibadele iligkileri biitiiniidiir: Cok gesitli iiretici ¢ok ¢esitli saticiya
dagitim yapmakta ve yine ¢ok cesitli tiiketici ¢cok ¢esitli saticidan satin almaktadir.

4. Sofistike yapidadir: Toplumun ihtiyact olan {iirlin ve hizmetlerin, diizenli ve
devamli olarak devasa bir madde (fiziki) ve iletisim ag1 tarafindan saglanacagina
glivenilmektedir.

5. Pazar ekonomisinde kaynak tahsisinde anahtar roliindedir: Ciinkii iiretilecek
driinlerin neler ve nasil olacagl, tiiketicinin pazardaki tercihlerine gore
sekillenmektedir.

6. Etkinlik i¢in ¢esitli giic merkezleri tarafindan yonlendirilmektedir: Bireysel
tercihler, rekabet ve pazar talebinin karakteristikleri gibi.

7. Sosyal acidan siirlanmaktadir: Kanunlar, devlet diizenlemeleri, kiiltiirel normlar,

is ahlak1 kodlar ve tiiketici davranislari ile sinirlandirilmaktadir.
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. Koordineli calismalara baghdir: Uretici ve ara saticilar, tiiketicinin satin alma
sonrasindaki beklentilerini karsilamak i¢in, daha Onceden belirlenmis
standartlarda {iriin ve hizmetleri sunmaya c¢aligmaktadirlar.
. Insan iliskileri, tecriibeleri ve inanglarina gore operasyonlar diizenlenmektedir:
Uygulamacilar pazarda iligkiler gelistirmektedir ve bu iligkiler onlarin sistemdeki
davraniglari i¢in temel olusturmaktadir.

Acik sistemlerdir, gelisme ve yenilige yonelmislerdir: Uygulamacilar
problemlere ¢oziim bulmak i¢in ugrasmakta, firsatlar1 kovalamakta ve pazarda

gelecekteki yapilacak islemlere glivenerek yatirimlar yapmaktadirlar.
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Aile Kahvaltiliklar: PANEL C: AiLE KAHVALTISI Mutfak ihtiaclari Sistemi
Tiffany Robert Laura Mark Pisirme Ev Malzemeleri Beyaz Esyalar Hizmetler
-Kahve -Kahwve -Portakal Suyu -Portakalsuyu -Otomatik kahve makinesi -Seramik bardaklar -Buzdolabi -Elektrik
-Sutsuz krema -Misir gevregi -Mikrodalgalk yulaf -Donmus gofret -Kahve filtresi -Tabak, kasik vb. -Dondurucu -Su
-Seker -Yagsiz sit ezmesi -Tereyagi -ekmek kzartma finni -Sofra takimi -Bulasik Makinasi -Su antma
-Kahvati pastasi -Muz -Yagsiz sut -Akcaagac pekmezi -Mikrodalga firin -Masa ortusu -Bulasik deterjani -Aydinlatma
-Gunluk vitamin -Kanstinimis -Pisirme kaplan -Pecete -Sunger, kurulama bezi -Telefon
yumurta -Pisirme ocagi -Masa, sandaleler -Cop kutusu -Kablolu TV
-Tencere,tepsi vb. -Tasinabilr TV -Cop elden gikarma
-Odalar -Saat

Sekil-2.4: Toplam Pazarlama Sistemlerinin Caligmasi-Devam ediyor
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PANEL D: SECILMIS PAZARLAMA SISTEMI EYLEMLERI (Kahve ve Kahvalt1 Pastas1 Ornegi)

Satis ve Dagitim Satin Alma ve Kullanim Bilgi Pazarlama Planlar: ve Programlary/ Devletin Faaliyetleri
Geligme/istihparat

Klasik dagitim fonksiyonlari: Organizasyon: Organizasyon: Organizasyon:

-Tagima ?2) -Hammadde kaynaklari arz1  (2) -Pazar analizi @) -Finansal Projeksiyon (2)  -Satig noktas1 materyalleri 0]

-Depolama ) -Kalite 6zellikleri 2) -Pazar talep degerlendirmesi (1) -Yonetim kurulu onay1 (2)  -Agik hava reklamlar )

-Finansman 2 -Sermaye mallari satin alma  (3) -Karsilagtirmali strateji analizi (1) -Uriin dizayn1 (2)  -Garanti sartlari ?2)

-Risk alma 2) -Diskaynak: Uzman/bilirkisi -Pazar boliimleme (1) -Uriin hatt1 kararlar1 (1)  -Tiketici hizmetleri 2

-Dereceleme 1) Hizmetleri 2) -Pazar tahmini Q) -Biitge seti (2)  -Perakendeci gesitliligi €))

-Satis 1) -Tekrar satis igin satin alma (1) -Performans takibi @) --Dagitim plani (1)  -Ticarilestirme (1)

-Standardizasyon ) -Uriin gesitliligi olusturma (1) - Program degerlendirmesi (1) -Marka ismi se¢imi (1)  -Perakende reklamlari @)

-Pazar bilgisi 1) -Uriinii toplu tagima yontemi (2) -Paketleme (1) -Envanter Yonetimi 2)
-Siparis siireci 2) Tiiketici: -Pazar testi (1) Devletin faaliyetleri:

Her bir fonksiyonun alt detaylari -Pazarlik: Satis kurallar 1) -Tiiketici egitimi ) -Pozisyonlama stratejisi (1) -Standartlar seti )

vardir(Ornek, tasimacihik): -Miilkiyet devri 2) -Bilgi aragtirmasi ) -Fiyatlama kararlart (1)  -Ihracat/ithalat kontrolleri 2)

-Isleme tesisine tagima Tiiketici: -Kulaktan kulaga ?2) -Ulusal reklamlar (1)  -Telif hakk: korumasi 2)

-New Orleans’a gemi ile tagima -Uriin elde etme 2) -Magaza ziyareti 2) -Dogrudan pazarlama (1) -Finansal diizenlemeler 2)

-Perakende magazasia tasima -Uriin hazirlama ®3) -Satin alma analizi 2) -Tiiketici promosyonlari (1)  -Beslenme iiriinlerinin

-vd. -Uriin tiiketimi 3) -Ticari promosyonlar @) etiketlenmesi )
-Uriin destekleme/Tamir 2) -Ticari reklamlar (1)  -Denetlemeler ®3)
-Uriin gelistirme ?2) -Satis giicii ile iletisim (1) -Diizenleyicilik rolii ve kurallar(2)

Numaralarin anlami;

(1)=Pazarlama yoneticileri tarafindan biiyiik oranda kontrol edilebilen

(2)=Biiyiik oranda baskalar1 tarafindan kontrol edilen, ancak pazarlama yoneticileri
tarafindan koordine edilebilen

(3)Pazarlama yoneticileri tarafindan ¢ok az yada hig etki edilemeyen

(n)= Pazarlama faaliyetleri disinda kalan eylemler

Pazarlama Disi ve ya Cok Az Pazarlama ile ilgili Konular

Organizasyon:

(n)

-Temel arastirmalar

(n)

Devlet:

-Isgiiciiniin yonetilmesi (n)  -Biitiin ticari olamayan/tiiketiciler i¢in olmaya sektorler
-Materyal ve makinelerin yonetimi (m) (n)
-Finansal yonetim, muhasebe ve kontrol Tiiketiciler:

-Giinliik hayattin ticari olmayan taraflar

(m

Sekil-2.4: Toplam Pazarlama Sistemlerinin Caligmasi-Devam ediyor
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PANEL E: TOPLAM PAZARLAMA SiSTEMININ BUTUNCUL BiR BETIMLEMESI

Markali Kahve Sistemi (Panel A) | =3 Bir fincan kahve i¢in yapilan biitiin sistem aktiviteleri; sol tarafta tanelerin hasadi ile baslayan, sag trarafta tiiketicinin satin almasi ve tiiketmesi ile son bulan (Not: Eylemlerin
hepsi pazarlamacilar tarafindan kontrol edilememektedir)
(Carpan etkisi ile artig) | 3, Biitiin kahve sisteminin eklenmesi — (Benzer faaliyetler seti, uygulamacilar ve deger
yaratma formlari)
Markali Kahvaltilik Pasta Sistemi (Panel —_ Biitiin sistem aktiviteleri; pastanin hazirlanmasi i¢in; ortaya ¢ikarmaktan baglayarak, depolama ve 15 —_
B) ¢esit pasta igeriginin tagimast ile, tiiketicinin satin alma ve tiikketmesi ile son bulan
(Biiyiik geometrik artis) — > Biitiin kahvalt1 sisteminin eklenmesi, restoranlarin i¢i ve ev mutfaklari sistemi — >
(Biiyiik geometrik artis) —_— Biitiin diger yiyecek-igecek sisteminin eklenmesi —_—
(Devasa geometrik artig) _— Biitiin {iriin ve hizmet sistemlerinin eklenmesi _—
(Devasa geometrik artig) —_ Biitiin kar amac1 giitmeyen pazarlama faaliyetlerinin eklenmesi —_
(Devasa geometrik artis) | g Biitiin devletin ve tiiketicilerin pazarlama sistemi faaliyetlerinin eklenmesi s

Sekil 2. 4: Toplam Pazarlama Sistemlerinin Calismasi

Kaynak: Wilkie W L ve Moore E S (1999) Marketing’s contributions to society. Journal of Marketing 63(Special Issue): 198-218:5-202-203




Toplam pazarlama sistemi igerisinde ii¢ temel aktdr seti vardir: Bunlar (1)
pazarlamacilar (2) tiiketiciler ve (3) devlettir. Kamu politika yapicilar toplam
pazarlama sistemindeki firsatlardan toplumlariin en iyi sekilde faydalanmasi igin

kolaylastiric kararlar almaktadirlar (Wilkie ve Moore, 2011:65).

Peterson (2006b) toplam pazarlama sistemi igerisindeki bu {i¢ aktor setinin karsilikli
enformasyon iliskileri i¢in Sekil-2.5’te gosterilen modeli gelistirmistir. Bu modelde

aktorler arasinda enformasyon akisimin nasil  saglandigit  daha detayh

goriilebilmektedir.
Pazarlamacilar
Makrodan- Pazarlama Arastirmalari
&
Mikroya, Mikrodan- Tuketici Tercihleri
Tanitim
Makroya

Sosyal indikatdrler
Kamu o
Politika Tiiketiciler

Yapicilar Oylamalar

Sekil 2.5: Toplam Pazarlama Sistem Aktorleri Arasindaki Karsilikli Enformasyon Iliskisi

Kaynak: Peterson M (2006b) Identifying Quality-of-Life Priorities for Societal Development: Using a
Market Orientation to Benefit Citizens, Journal of Macromarketing 26(1): 47.

Emir Erden (2007) “Ticari Davranis” isimli ¢alismasinda ticari davranislari
incelerken pazarlama sistemi yaklasimini kullanmaktadir. Pazarlama sistemlerinin,
analizde kullanilmasi agisindan 6rnek bir ¢alisma olan kitabinda Erden (2007:6),

pazarlama sistemini su sekilde tarif etmektedir.
“Ekonomik yapt icerisinde cereyan eden faaliyet siireglerini, tiretim - dagitim -

tiiketim olarak goriip, iiretimle tiiketimi birbirine baglayan zincir halkasini da

"Pazarlama" olarak tammlayacak oldugumuzda; bu siire¢ igerisinde yer alan
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birimler pazarlama sisteminin catisini (ana goévdesini) olusturacaklardir. Uretici,
toptanci, perakendeci ve tiiketici yapilari, pazarlama sistemini olusturan yapi
birimleridir. Bu birimler biitiinii ile birimler arasi iliskiler biitiinii bir arada

"Pazarlama Sistemi*'ni meydana getirirler.”

2.2.4. Pazarlama Sistemlerine Makro-Mikro Yaklasim

Pazarlama sistemlerine, makro ve mikro ayirimi perspektifinden bakis eski bir
diisiincedir. Daha oOnce bahsedildigi iizere Fisk’in (1967) yazdigi ‘“Marketing
Systems-An Introductory Analysis” baglikli kitabinda mikro sistem ve makro sistem
yaklagimindan bahsedilmektedir (s-77-80). Sonraki kaynaklarda genelde makro
sistem icin yukarda agiklamis oldugumuz “Toplam Pazarlama Sistemleri” veya
ulusal ve uluslar arasi diizeydeki pazarlama sistemleri kastedilmektedir. Mikro
pazarlama sistemleri i¢in ise isletme diizeyindeki pazarlama sistemleri veya
isletmenin pazarlama sistemi kastedilmektedir. Bununla ilgili iki Tiirk¢e kaynaktaki
bu yaklasimlara kisaca deginildikten sonra Varey ve Kadirov’un (2006) makro ve

mikro yaklasimlar igin ortaya koyduklar diisiinsel tarihi perspektif agiklanacaktir.

Tenekecioglu (1992 ve 1994; Tenekecioglu ve Aksoy, 2002) makro ve mikro
pazarlama sistemlerini iilkenin pazarlama sistemi ve isletmenin pazarlama sistemi
olarak aciklamaktadir. Yazara gore makro yaklasimda iilkedeki (veya diinyadaki)
pazarlama sisteminin ¢aligmasi kastedilmektedir. Bu aslinda yukarda agikladigimiz
toplam pazarlama sistemleri kavrami ile kesismektedir. Yazarin gelistirdigi makro

pazarlama sistemi modeli Sekil-2.6’de goriilmektedir.

95



DOGAL CEVRE

Yasal -
Politik

Ekonomik

Yap1

BESERI CEVRE

Hammadde Ureticileri

U

Toptanci Aracilar

|

Uretim Isleme Hizmet Sanayi

S

Toptanci Aracilar

v T 3

Perakendeci Aracilar

|

Tiiketiciler, Isletmeler,
Kurumlar ve Devlet

Kiiltiirel Yap1

Teknolojik
Yap1

Toplumsal

Yap1

Kaynak: Tenekecioglu B (1992) Makro Pazarlama, (MET Basim Yayim&Organizasyon, Eskisehir):
48: Tenekecioglu B ve Ersoy N F (2002) Ekonomik Kalkinmada Makro Pazarlama (Birlik Ofset
Yaymcilik, Eskigehir): 33.

Mikro ¢evre ise isletmenin sistemidir. Ulkenin pazarlama sistemi igerisinde yer

almaktadir. Sekil-2.7°de Tenekecioglu ve Ersoy’un igletmenin pazarlama sistemi i¢in

Sekil 2.6: Makro Pazarlama Sistemi

gelistirdigi model goriilmektedir.
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DOGAL CEVRE

BESERI CEVRE

ULKENIN PAZARLAMA SiSTEMI

Isletme Kaynaklar1

Dagitim

Finans

Pazarlama

Yasal ve Politik Yapi-Ekonomik Yap1
Teknolojik Yapi- Toplumsal Yap1

Isletme Imgesi

Sekil 2.7: Isletmenin Pazarlama Sistemi
Kaynak: Tenekecioglu B (1992) Makro Pazarlama (MET Basim Yayim&Organizasyon, Eskigehir):
50: veya Tenekecioglu B ve Ersoy N F (2002) Ekonomik Kalkinmada Makro Pazarlam, (Birlik Ofset
Yaymcilik, Eskigehir): 35.

Islamoglu (2008), pazarlamaya sistem yaklasimmi makro ve mikro olarak ele
almaktadir. Islamoglu makro pazarlama sistemini iilkedeki veya diinyadaki arz ve
talebin birbirini dengelemesi i¢in kolaylastirici faaliyet biitiinii olarak ele almaktadir.
Yazara gore, isletmelerdeki pazarlama ydneticilerinin bu pazarlama sistemini iyi
anlamasinin, elemanlar1 tek tek tanimasinin, isletmenin basarisi acgisindan 6nemi
bityiiktiir. Islamoglu mikro pazarlama sisteminin ise “tiiketici ya da kullanicilarin
ihtiyaclarimi  karsilayarak bir  oOrgiitin =~ Uistesinden  gelebilecegi  amaglarin
arastirilmasini ve bu amagclara ulasabilecek ticaret faaliyetlerinin yiiriitiilmesini
saglayan yap1” (s-54) olarak tanimlamaktadir. Buna gore bir isletmenin pazarlama

sistemi “igletmenin denetimi altinda bulunan pazarlama bilesenleri, orgiit yapisi,
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kurulus yeri, kaynaklari ve oteki yetenekleri ile tanimlanir”(s-54). Islamoglu makro
ve mikro pazarlama sistemleri yaklagimlari i¢cin modeller gelistirmistir. Makro
pazarlama sistemi modeli yukarda agiklanmis olan Tenekecioglu’nun makro
pazarlama sistemi modeli ile ¢ok benzemektedir, bundan dolay1 buraya alinmamustir.

Islamoglu’nun mikro pazarlama sistemi modeli Sekil-2.8’de gdsterilmistir.

Stratejik Pazarlama Kararlar
- _— Pazar Kararlar1
Dagitim Kararlari L

I

iy

Yiirtirlikteki Pazarlama Kararlari

Sekil 2.8: Bir Isletmenin Pazarlama Sistemi veya Mikro Pazarlama Modeli
Kaynak: islamoglu A H (2008) Temel Pazarlama Bilgileri (ABP Yayinevi, izmit): 54.
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Varey ve Kadirov (2006:62) pazarlama sistemlerine bakis acisinin makro ve mikro
olarak iki ayr1 perspektiften olmak {izere iki gurupta toplanabilecegini
belirtmektedirler. Yazarlara gore makro perspektif “sosyal sisteme” vurgu yaparken,
mikro perspektif “firma sistemine” vurgu yapmaktadir. Makro bakista mikro dlgekli
eylemler makro ile iligskilendirilmektedir. Mikro bakista ise makro degisimlerin
mikro ile iligkilendirilmesi s6z konusudur. Yazarlar bu baglamda sosyal (pazarlama)
sistem teorisi ile ilgili yapilmis Onemli ¢alismalar1 Tablo-2.4’teki sckilde
siniflandirmaktadirlar. Bu tablo ayn1 zamanda 2006 yilina kadar pazarlama sistemleri
veya diger bir deyisle (yazarlara gore) sosyal sistemler konusunda yapilmis temel

caligsmalar1 gostermesi agisindan 6nemlidir.
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Tablo 2.5: Sosyal (Pazarlama) Sistem ile ilgili Cesitli Teoriler (Kavramsallagtirmalar)

Bakas

Sistemin Temel

Sistemin

Acist  [Teori Sistem Nedir? Elemanlar: Eg;’ﬁr amsal-Teorik
Genel Sistem Teorisi  |Bir sistem parcalarina Dogru amaglilik
Makro 5li itiindiir. [Kavramsal olarak ici
:(l\égg)Bertalanﬁy' 1950, poliinemeyen biitiindiir. birlesik clemanlar (yasmak igin)
Bir sistemin : s e »
. .. 5 \Analizdeki “bireyler
Karmagiklik Hiyerarsisi gi%ﬁ?%fgﬁilhgl daha alt statik yapidan, asykm Karmasikliga dogru
(Boulding, 1956) karmasikligindan sistemlere degin gelisme
kaynaklanmaktadir cesitlenmektedir.

Ulzarlanmls Sistemler
atz And Kahn,

Bir sosyal (pazarlama)
sistem elemanlar
arasindaki zamana

Roller, normlar ve
degerler

Basari, Tutarlihik

(Mcinnes, 1964)

potansiyellerinin aktiiel
olma siireglerinden
olusmaktadir

(ayrisma ve iliski);
aktiiellesme siireci

966) yayilmus iligkiler
deSenidir.
Pazarlama sistemi Mekan, zaman,
e ; ; deger, paylasim,
Kavramsal Yaklagim ~ [biitiin pazar Pazar potansiyelleri ~ [C8CE. PAY 2%

arasindaki sahiplik
ayrismalarinda
lyakinlagmalar

Pazarlama
Sistemlerinin Normatif
Teorisi (Alderson,

Pazarlama sistemi
organize davranis
sisteminin
fonksiyonudur.

Organize davrani
sistemi (Hane halki,
firmalar ve kamu
kuruluslart)

Ele alinan ve daha
biiyiik sistemlerin
ikisinin de sagligi ve
davami

(Kelley And Lazer,
1962; Lazer, 1971)

milmaz olan
otansiyel pazarlama
enomenlerinin

kiiltiirel hassasiyetler,
cevresel sinirlamalar ve
pazarlam teknolojisi

1964) “
Pazarlama sistemi _ onetililebilir
'Yonetsel Yaklagim ﬁgrgeklesmesi Iliiki, etkilegim, g‘fgf:ﬁ“iglg‘?gﬁzlﬂn

maksimim
etkinligindeki

\And Dholakia, 1982)

eylemler sistemi ve
fikirler (idealar)
sistemi.

fikirler.

koleksiyonudur. E?r%%rﬁ a dﬁ}rdlm
azarlama sistemi U¢
Ucii Bir Arada (alllt) msﬁemc(jien egicen d
u bir., olusmakatadir: egisen diinya
holakia kurumlar sistemi, Kurumlar, eylemler, diizeninin gezinti

yeri.

Davranigsal Teori
(Dixon And
\Wilkinson, 1982)

Pazarlama sistemi, =
pazarlama eylemlerini
%c_argekle;stlren
ireylerin ve
kurumlarin
davranislarinin
eosterilmesidir.

Pazar davranigi

Rasyonel karar
\verme yolu ile tamin
saglama

Ticari Akiglar Modeli
(Layton, 1981a,B,
1989,1991)

Pazarlama sistemi
miibadele agindan
meydana gelmektedir,
bu da toplam ticari
akislar olarak
incelenmistir.

islemlerin akist

elirli trtn |
kategorileri ile son
tiiketici talebini
memnun etmek
amactyla, optimal
sektorler arasi ticaret
ve liretim yapisinda
basar1 elde etmek.

Mekansal Pazarlama
Sistemi

(Ingene, 1983)

Mekansal pazarlama
sistemi, tiiketicilerin
hizmet (iiriin) almak
i¢in seyahat ettikleri
belirli cografik
alanlardabulunan
hizmet saglayicilarin
bir koleksiyonudur.

Bir alandaki biitiin
hizmet saglayicilar

Tiiketici tatmini

Entropi
(Reidenbach

And Oliva, 1983)

Pazarlama sistemi
hayatin devami ve
yasamun .
zenginlestirilmesine
yonelik E5|ko-f|2|ksel
uriin ve hizmetlerin
kullanimiyla ve
saglanmastyla ilgili
pratik eylemler

setidir.

Uriin (hizmet), iase
(saglama) ve tliketim
tecrtibesi.

Mikro seviyede
ne({atlf entropi ve
makro seviyede
entropiye sebep
olma.
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Tablo-2.5 : Sosyal (Pazarlama) Sistem ile Ilgili Cesitli Teoriler (Kavramsallastirmalar)-Devami

Diistince Sistemi
(Bartels, 1970,

Pazarlama sistemi
sosyal pazar

Karmagsik pazar

1976; Sheth, davramgim teorik Pazarlama diisiinceleri| eylemlerini .
Gardner, And anlamaya yonelik ekolii ve bagka fikirler ai(l.klamaya} yonelik
Garrett, 1988) caligmalardir. fikirler geligtirmek.
Pazarlama sistem,
isletmelerin )
k'ilynaklalrlm, zengin Top| belitlevici
- olmayanlari oplumun belirleyici
(SE)I;I\fVEO%SkISI gahsglamaya (off-the-| Aligkanlik ta_bgkas_lmn sermg e.
2003 ' job) alistiran manipiilasyonu birikimi konusundaki
) zenginlerin bir teknolojileri gizli ajandasinin

ajanidir ve bu zengini
aha zengin yapan bir
dizi teknikler setidir.

reklamini yapmak

Mikro

Endustriyel

Sistem, firmanin

irket i¢i “akiglar”
operasyonlar);
enformasyon,

Sistemin entegre
yapis1 yoneticilerin
giinliik rutin

Dinamikler dinamik akis sorunlarin Gtesine
(Forrester, 1958) gplerasy%marlmn mg;%%%lﬁﬁéﬁgg & gegﬁ{ek lsosyql o
tlesimidir. kaynaklar gibi problemleri ¢dzmesini
' saglamaktadir.
: Sistem, icerisindeki .
Sosyo-Teknik teknolojik siiregleri | Sosyal unsur; dis girdi SIncil amact
¢ ¢cleri osyal unsur: dis girdi : . onfi
Sistemler ) kullana%ak ciktilar ve g}llktllarla 111§k1.g B lfcirgprlr(lleewls?ell;' gg;ﬁnal
(Emery And Trist, irdilere doniistiiren | Igsel unsur: teknolojik $€l¥ili1de (;}gvregﬂeyiliski
1960) Gnibrpne). " srecler. pozisyonu almak
Hayatta kalma ve
Ortanca (Olastlik) Sistem, “alt Qrganizasyonel alt ;%’auigig'ggit(étme
Bakis sistemlerin sistemler (teknik, denge kurma; cevresel
(Kast And diizenlenmesinin yapisal, psiko-sosyal | poel s

Rosenzweig, 1974)

toplamu olarak
goriilen bir
organizasyondur.

ve yonetsel amag ve
degerler)

organizasyonel alt
sistemler arasinda
optimal bir iligki

Yasayan Orgiitler
(Reidenbach And
Olivia, 1981)

Pazarlama S|stiam|, )
asayan sosyal orgut
(})]Iara?& krltlky(ltaleg
aratma ve talep
arsilama) alt
sistemlerin
bilesimidir.

I Saglayict
Snngtor) (tedarikei),
istribiitor (IOlI_StIkQ),

malzeme-enerji
depolama (depolama
sistemi) ve karar
verici (pazarlama
yOnetimi);

1. Girdi gevirici
(pazar bilgisi ve
takibi) degerlendirici
(pazar bilgilerinin
analiz ve yorumu),
kodlayici (i¢ ve dis
iletisim) ve ¢ikt1
doniistiiriicii
(pazarlama iletisimi)

Talep yaratma ve
talep Kargilama

Homeostatik
Mekanizma
(Dowling, 1983)

Pazarlama sistemi,
biiyiik isletme sistemi
igerisinde, Uretim,
agitim ve tiikketimi
koordine eden, baska
alt-sistemlerle birlikte

Isletmenin pazarlama
aktiviteleri

Ticari 1sletme 1le onun
evresi arasindaki
armasik homeostatik
sistemin kendini
oruma guidiisii-

dinginlik egilimi)

caligan karmagik bir meba?lzmadla
alt-sistemdir. arabulucu ro
oynamas.

Kaynak: Varey R. ve Kadirov D. (2006) Reconciling Marketing and Society: An Alternative
Conceptualisation of Emergent Structure and Process in the Marketing System, Macromarketing 2006
Seminar Proceedings, Queenstown, New Zealand, 6-8June:s-63-64
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2.2.5. Giiniimiizde Pazarlama Sistemleri Diisiincesi

Pazarlama sistem diisiincesinin tarihi agisindan detayli bir calisma Layton ve
Grossbart tarafindan daha o©nce bahsedilmis olan 2006 yilinda yayinlanan
“Macromarketing: Past, Present, and Possible Future” (Layton ve Grossbart 2006)
baglikli makalesidir. Layton ve Grossbart bu makalede pazarlama sistemlerinin
tarihini, makro pazarlama perspektifinden incelemislerdir. Cok yogun ilgi gormiis
olan bu makale daha sonra Shelby Hunt Odiiliine layik goriilmiistiir (Shultz,
2012:191). Layton ayni y1l (2006) Makro Pazarlama Konferansinda sundugu ve 2007
yilinda tamamlanarak Makro Pazarlama Dergisinde yayinlanan “Marketing Systems:
A Core Macromarketing Concept” (2006 makro pazarlama konferansindaki sunumun
adi “What Are Marketing Systems?”’tir.) baslikli makalesini yazmistir (Layton,
2007). Bu makale ve 2009 yilinda yayinlanan “Marketing Systems, Macromarketing
and the Quality of Life” makaleleri de yogun ilgi ile karsilanmis ve Charles Slater
Odiiliine layik goriilmiislerdir. Daha sonra da Roger Layton pazarlama sistemleri
konusunda caligmalarina devam etmistir. Makro pazarlama c¢alismalarinin
aksakallilarindan olan Shapiro, 2012 yilinda”A systematic discussion of what | want
Roger to do for us” baglikli makalesini Australasian Marketing Journal’da
yaymlamistir. Yine ayni sekilde makro pazarlama c¢alismalarinin aksakallilarindan
olan Clifford J. Shultz (2012) “Marketing systems, the Ring Cycle, and the Layton
Effect” baslikli makalesi ile Layton’un pazarlama sistemleri konusundaki
caligmalarim1  takdir etmekte ve bu c¢alismalari “Layton Etkisi” olarak
adlandirmaktadir. Son on yildir pazarlama sistemleri konusundaki teorik
caligmalarda, Avustralya’dan Roger Layton ve Yeni Zelandali olan D. Kadirov ve

R.Varey’in ¢alismalar1 onciildiir.

2.2.5.1. Pazarlama Sisteminin Tanimi

Pazarlama sistemi i¢in bir¢ok tanim yapilmistir. Birbirinden ¢ok farkli tanimlar,
Varey ve Kadirov’un (2006) yukaridaki calismasinda goriilmiistii. Glinlimiizde artik
geleneksel kabul edilen (Varey ve Kadirov, 2011:163) ve en yaygin kabul goren
“pazarlama sistemi” tanimi, Layton’un tanimidir. Buna gore (Layton, 2006:19 ve

2007:230);
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Pazarlama sistemi, somut veya soyut iiriinlerin toplanmasi, doniistimii ve
uygun c¢esitliligin saglanarak tiiketici talebinin karsilamasi igin, bir biri
ardina veya bir arada bulunan ekonomik miibadele katilimcilarint dogrudan
veya dolayli olarak baglayan, bireyler ve/veya kurumlar arasindaki bir

agdr.

Genel kabul goren tanim olsa da bu tanima ekleme ve farkli bakis agilar1 da
geligtirilmeye devam etmektedir. Bunun 6nemli nedenlerinden birisi, pazarlama
sistemlerinin makro pazarlama c¢alismalarinin 6ziinii olusturmasi (Hunt,1981 ve
Layton, 2007), makro pazarlamanin da daha once belirtildigi lizere eklektik yapida
olmasidir (http://macromarketing.org/resources/definitions-of-macromarketing/,
2016). Bu da pazarlama sistemleri i¢in birgok tanimin yapilmasini beraberinde
getirmektedir. Peterson “Sustainability Enterprise: A Macromarketing Approach”
adli kitabinda pazarlama sistemi c¢aligmalarint pazar sosyolojisi olarak
nitelendirmektedir.  Isletmelerin pazarda miibadele, rekabet ve iiretimde
karsilastiklar1  sorunlari  ¢6zmek i¢in olusturduklar1 sosyal yapilar olarak

tanimlamaktadir (Peterson, 2013:14).

Kadirov ve Varey pazarlama sistemleri i¢in alternatif bir tanim teklif etmektedirler.
Tanimlarinin antropoloji, sosyoloji, sibernetik ve felsefe temelinde yaptiklar gesitli

yazarlart okumalarima dayandigint belirtmektedirler. Yazarlara gore (Kadirov ve
Varey, 2011:161);

“pazarlama sistemleri (hem soyut hem somut anlamda) yorumlanan (anlam
yiiklenen) eylemlerin akisidir (flows of interpretive action). Diger bir
deyisle, ortaya ¢ikarma, teklif etme, tasima, iletisim, tiiketme, tiriin ¢esitliligi
ve ¢oplerin yok edilmesi gibi aktiviteler aslinda yorumlama (interpretive)
uygulamalaridir. Bu uygulamalar sadece sembollerin yorumlanmast degil,
aynt zamanda bir sonraki yorumlama (interpretation) icin yeni semboller

’

gelistirilmesi sonucunu dogurmaktadir.’
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http://macromarketing.org/resources/definitions-of-macromarketing/

2011 yilinda Roger Layton pazarlama sistemleri igin bir teori gelistirmede

kullanilabilecek 12 6nerme gelistirmistir (Layton, 2011). Bu 6nermeler sunlardir;

10.

11.

12.

Pazarlama sistemleri, karmasik, uyarlanmis ve gok diizeyli sistemlerdir.
Ekonomik miibadele her zaman pazarlama sistemlerinin igerisine
eklemlenmistir (embedded).

Pazarlama sistemleri her zaman sosyal sistemlerin igerisine eklemlenmistir.
Bir pazarlama sisteminin birincil islevi, heterojen {iriin, hizmet, tecriibe ve
fikirler setinden olusan bir bilesimi tiiketicilere sunmaktir.

Pazarlama sistemi igerisindeki siliregelen farklilagmalar, inovasyon ile
yonlendirilmektedir ve dogrudan ekonomik biiylimeye katki saglamaktadir.
Pazarlama sistemi tarafindan meydana getirilen iriin cesitliligi, tiiketici
guruplarinin yagsam kalitesine dogrudan katki saglamaktadir.

Pazarlama sistemleri, bulunduklar1 yerden etkilenmekle birlikte, kurum ve
bilgi ¢evresini de etkilemektedirler.

Bir pazarlama sistemini olusturan topluluklarin kendileri de pazarlama
sistemleri olabilirler.

Pazarlama sistemleri dogas1 geregi dinamiktirler ve genellikle kararsizdirlar
(unstable).

Bir pazarlama sisteminin ozellikleri belirlenirken; miibadele mantiginin ve
diizeninin, rollerin, akislarin, yonetimin, tliketici guruplarinin ve {iriin
cesitliliginin detaylariyla tizerinde durulmasi gerekir.

Bir pazarlama sisteminin etkinligi, hizmet ettigi her bir tiiketici gurubunun
degisen tiiketim ihtiyaglarina cevap verecek ulasilabilir iiriin yelpazelerini
sunma kapasitesi ile agiklanmalidir.

Etkin bir pazarlama sistemi, kisa vadeli bir degerlendirmede islem
maliyetlerini minimum yapmanin yollarin1 arayacaktir. Uzun vadeli bir
bakista ise, gelisim sonucu (innovatif) veya zaman igerisinde olusabilecek
icsel ve digsal degisimlere, isbirligi ve rekabet dengesini gozeterek, cevap

vermenin yollarini arayacaktir.
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Layton 2015 yilinda, yukarda belirtilen (Layton, 2006 ve 2007) tanimindan hareketle
bazi ilaveler de yaparak, pazarlama sistemi i¢in asagidaki tanimin yapilabilecegini

belirtmektedir. Buna gore pazarlama sistemi(Layton, 2015a:5);

1. Bireyler, gruplar ve/veya kuruluslar arasindaki bir agdir.

2. Sosyal matrisin igerisine eklemlenmistir (embedded).

3. Sosyal ve/veya ekonomik deger miibadele zincirinde bir arada veya birbiri
ardina dizilmis olan katilimcilar1 dogrudan veya dolayli olarak birbirlerine
baglamaktadir.

4. Birlikte ortaya ¢ikarma, bir araya toplama, doniistiirme ve yapma imkanlarini
saglamaktadir.

5. Uriin, hizmet, tecriibe ve fikir gesitliligi saglamaktadir.

6. Tiiketici talebine cevap verme veya talebi tahmin ederek bunu karsilamaktir.

2.2.5.2. Pazarlama Sistemi Yapisi

Cesitli pazarlama sistemleri vardir ve bunlar farkli ekonomik katmanlarda ve

diizeylerde ortaya ¢ikmaktadirlar. Bunlar1 s6yle siralanabilir (Layton, 2015a:305);

1. Yatay sistemler: Tek veya ¢oklu pazar lokasyonlari, s6zlesmeye dayali veya
franchise sistemler, ¢ok diizeyli sistemler, perakende zincirleri, internet
pazarlar1 ve lokal veya global isletme aglar1 gibi.

2. Dikey sistemler: dagitim kanallar, tedarik zincirleri gibi.

3. Kolaylastirict sistemler: lojistik yapisi, enformasyon saglayicilar, acentalar,
finans ve sigorta gibi.

4. Birlesik sistemler: yatay, dikey ve/veya kolaylastirict modlarin birlesimini
kapsamaktadir.

5. Hibrit sistemler: Ozel sektor ile kamu sektdrii gurup veya kuruluslarinm
saglik ve yiiksek 6grenim gibi alanlardaki birlesmeleri kapsamaktadir.

6. Sosyal pazarlama sistemleri: toplumsal konularda yardim, destek veya
dengeleme faaliyetlerini kapsamaktadir.

7. Tiiketim sonrasi pazarlama sistemleri: tekrar kullanim, geri doniisiim ve yok

etme konularin1 kapsamaktadir. Ornegin, ikinci el elbise, mobilya gibi.
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Bir pazarlama sistemi incelendiginde pazarlama sistemleri genelde {iriin, lokasyon
veya zaman periyodu acisindan smiflandiriimaktadir. Bu agidan bakildiginda,
incelenen bir pazarlama sistemini siniflandirmak i¢i dort temel dayanak noktasi
sayilabilir (Layton,2015b:7); birincisi ilgilenilen donemde incelenen sistemin
yakaladigi  doniisiim  derecesine, ikincisi sistemin yapisal ve islevsel
karakteristiklerine, {iglincilisii yonetime, dordiinciisii stabilite ya da odaklanilan

sistemin kendisi ve yan sistemlere dayanmaktadir.

Layton’a gore pazarlama sistemleri ve ¢evresi, Sekil-2.9’da gosterildigi gibi analiz
edilebilir (Layton, 2009 ve 2010). Yazar Sekil-2.9°da gosterilen sosyal matrisin
pazarlama sistemini olusturdugunu diisiinmektedir. Buna gore pazarlama sisteminin
iceriginde olanlar sosyal matris icerisinde, ¢cevresinde olanlar sosyal matrisin disinda

goriilmektedir. Sosyal matris pazarlama sistemlerini de barindirmaktadir.

BﬂEi —> Bulus — > Duysallidar
Tnow asyon Sirdirilebilirlil
; |,am|x[=m, / \ /

w.,[ut.:g,.-q_-. T kagla A Efar 12 f BLvLm=-
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Sekil 2.9: Pazarlama Sistemi Cevresi
Kaynak: Layton R A (2009) On Economic Growth, Marketing Systems, and the Quality of Life
Journal of Macromarketing 29(4): 359.

Sekil-2.9’da sosyal matris igerisinde yer alan alti unsur, pazarlama sisteminin
yapisint olusturan unsurlardir. Pazarlama sistemi unsurlarimin 6zellikleri kisaca
Tablo-2.6’da agiklanmistir. Bu unsurlar toplum tarafindan olusturulmaktadir ve

pazarlama sistemlerinin yap1 tasi niteligindedir.
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Tablo 2.6 : Pazarlama Sistemi Elemanlar1 Ozellikleri

Miibadele Mantig1 Akislar, Roller Aglar-Yapu, Genel llkeler Uriin Cesitliligi Satin Alicilar

Dinamikler
-Uriinler, hizmetler, -Miilkiyet -Numaralar, sinirlar ve | -Sosyal s6zlesme- diizen, -Sistem i¢i lokasyon, baglam, -Ozellikler, agiklamalar
tecriibeler, fikirler -Sahiplik toplanmalar etki, baris hiyerarsi, fiziksel karakteristikler e  Toplanma seviyesi- 6rnegin,
-Somut, soyut -Finans -Aktorler — bireyler, -Karsiliklilik -Sunum/gésterim- drnegin, yer, bireyler, hane halki, pazar
-Siniflandirilabilir, -Risk aileler, topluluklar, -Yeniden dagitim magaza, avm béliimleri, bolge/grup, biiyiik
yeniden yapma -Enformasyon sistemler, yetenekler, -Pazar/miibadele -Tip toplum
-Basit, karmagsik teklif | -Uretme, doniistirme | beceriler, ilgiler, e  Rastgele, otarsik e Sunulan e  Uyelik- 6rnegin birey, gurup,
-Birlesik, pargali, ayr1 -Toplama limitler, giris ve ¢ikig e Acil e Aranan ag,

-izole, eklemlenmis
-Biiyiikliik, yap1
-Tek seferlik, tekrar
-Giincel, gelecek
-Diisiik risk, yiiksek
risk

-Maliyet karsilama
-Bagimlilik yapan,
bagimlilik yapmayan
-B2C, B2B, C2C
-Teknolojik karisim
-Sabit fiyat, ihale,
pazarhik
-Mechuriyet, hediye,

takas, satig

-Depolama, tasima
-Siniflama, sunum
-Aragtirma

-Satin alma, degis-
tokus

-Fonlama
-iletisim
-Bilgilendirme
-Dagitim

-Kayit tutma
-Kolaylastirma,
sigortalama
-Acentalar, bayiler
-Etkileme

akimlar1

-Her bir roliin deger
katkisi, aktorler

-Ag demografisi
-Mekansal faktorler,
lokasyon,altyap1
-Fiziksel dizayn, yapi,
kolayliklar,

-Isle maliyetleri
-Baglar, karsilikl1
etkilesim, iligkiler
-Giig, etki, giiven
-Yogunluk,
baglantilar, dinginlik,
karmasiklik, esneklik

e  Yapisal
e Maksath
-Kapitalizm sekli
e  Devlet
yonlendirmeli

e Oligarsik

e  Biiyiik firmalar

e Girigimcilik
-Beyaz, gri ve siyah
pazarlar
-Resmi ve gayri resmi
-Sevkiyat, rezerve

(paylasilmayan) kanallar

e  Ulagilabilir
e  Elde edilen
e  Biriktirilen
-Nitelikler, farklilik / ¢esitlilik
Olgiileri
e Uyelik- tip, say1sal,
boyutlar

o Tek, ¢oklu birlesimler

e  Boyut dagilimlari,
entropi, enformasyon
o Kisitsizlik, gii¢ yasasi

karakteristikleri

e  Esnekliler, karmagiklik

Olgiileri

e  Son kullanici veya ara satict

e  Miibadele rolii- pasif, aktif-
tekrar tireten, tekrar
fiyatlayan

e Tek, ¢oklu satig; “alis-veris
sepeti” kurulumu, baglantili
satig modelleri

e  Uygulama-kendine yeterlik,
pazar bagimliligi

e  Hetorejenlik- kaynak
imkanlar1, yetenekler ve
tercihler

-Smiflandirma/demografi (sosyal,

endiistriyel)
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Tablo 2.6: Pazarlama Sistemi Elemanlar1 Ozellikleri-Devami

Miibadele Mantig1 Akislar, Roller Aglar-Yapu, Genel llkeler Uriin Cesitliligi Satin Aleilar
Dinamikler
-Ekonomik ve -Bilgi akisini kontrol | -Ittifaklar, isbirlikleri, . Dinamikler- katilmalar, . Tip, rakamlar, boyut

ekonomik olmayan
degerler, ticaret
disilik, alternatif
maliyet

-Legal Illegal
-Diiriistliik, rigvet

-iki tarafl1, ¢ok tarafli

-Koruma, giivenlik,
kanun giicti
-Mahkeme,

diizenleme

rekabet, sistem i¢i ve
sistemler arast

-Tek, kesismeler ve
toplamina bakis acilart
-Tabakalagmalar- tek
ve ¢oklu seviyelerde
-Paralel sistemler
-Dinamikler- ge¢mis,
simdiki ve gelecekteki
-Denge,
dengesizlik,kaos,

¢okiis

cikislar, degisim hiz1 ve

yonlendiriciler; birlestirilmis ve

birlestirilmemis ¢esitlendirmeler

-Tutarsizlik seviyeleri, tutarsizlik

yonlendiricileri, farkliliklar

Sunulan/aranan
Aranan/ulagilabilen
Ulasilabilen/elde edilen
Elde edilen/biriktirilen

dagilimlari, lokasyon (mekan,
zaman)

-Sistem yer ve zamani, segment veya
grup sinirlarina, limitlerine gore

. Cesitlilik gecisgenligi

. Iletisim sistemleri erisimi
-Karar siirecleri

-Baglam, ayarlar

Kaynak: Layton R A (2009) On Economic Growth, Marketing Systems, and the Quality of Life, Journal of Macromarketing 29(4) 349-362:355-356.




Layton (2015a), pazarlama sistemleri i¢in “mekanizma-eylem-yap1” (M-E-Y)
(Ingilizce;”Mechanism, Action, Structure- MAS) teorisini dnermektedir. Bu teori,
isminden de anlasilacagi {izere ligayagi olan bir teoridir. Bunlardan birincisi sosyal
“mekanizma” ile ilgilidir ve inang, davramis ve uygulamalardaki 6nemli birlikte
dontigiimler (co-evalution) ile bunlarin insan topluluklarinin igindeki/arasindaki
ekonomik miibadeleleri kapsamaktadir. Teorinin ikinci ayagi olan “eylem” (action),
uygulamacilara ve bunlarin stratejik eylem alanindaki iliskilerine odaklanmaktadir.
Bunlar, diisiinme, plan ve uygulama seklindeki sosyal beceriler ve kapasiteler ile
insan aktiviteleri tarafindan iretilmektedir. Eylemler pazarlama sisteminin her

yerinde ve her seviyesinde vardir.

SOSYAL
MEKANZMALRR | )
]::gbf:r]:iéi Sorumhuluklar
Ihtisaslagma derecesi / ] ] e ___\ Mevdan okumalar
Kendi kendine Segiflenme BIRLIKTE DONUSUM Y ometim birimleri
Olusma
sm — Ayart Edici ===}

Ozellikler:

EYLEM ATLANI

inanglar

Tizi alanlan

Empati

Tletigim

Sosyal beceriler
Ogrenme yetenegi
Planlama yetenegi
Yaraticihk yetene 51

EDINILMIS INANGLAR
UYARILMI§ DAVRANISLAR
QAYAI‘II_}H$ I’ECRfJBEI_E_Iy

L}

PAZARLAMA SISTEMLERI
Yam
Somut, sovut
Fonksivonlar
Sonmuglar

Sekil 2.10: Mekanizma-Eylem-Yapi1 Teorisi, Temel Elemanlar ve Karsilikli Etkilesimleri
Kaynak: Layton R A (2015a) Formation, Growth, and Adaptive Change in Marketing Systems,
Journal of Macromarketing, Vol. 35(3) 302-319: 305
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Teorinin {igiincli ayaginin ilgi alani, pazarlama sisteminin yapisi, fonksiyonu ve
sonuglaridir. Buna ilaveten komsu sistemler, kolaylastirict sistemler ve ilgili sosyal
bagliklardan  olusmaktadir. Bu {igayakli teori pazarlama sistemlerinin
bicimlendirilmesi, biiyiimesi ve miimkiin olan doniisiimii i¢in birlesik bir teori
olusturmaktadir (Layton, 2015a:304). Layton’un “mekanizma-eylem-yap1” M-E-Y
teorisinin modeli Sekil-2.10’da gosterilmistir.

M-E-Y teorisine gore pazarlama sistemleri i¢in asagidaki dort kural niteliginde

genelleme (law-like generalization) yapilabilir (Layton, 2015a:316);

1. Mikro pazarlama sistemleri biitiin insan topluluklarinda sekil bulmaktadir,

2. Biitlin pazarlama sistemlerinde biliylime meydana gelecektir. Birlikte doniisiim
(co-evalution), sosyal mekanizma ve davranis alanlari arasindaki karsilikli
etkilesim, olugsmus olan pazarlama sistemi altyapisi i¢in soyut ve somut deliller
ortaya koyacaktir. Ayn1 zamanda bu etkilesimler, sirayla pazarlama sisteminin
biiylimesine etki edeceklerdir.

3. Pazarlama sistemindeki yapi, fonksiyon ve sonuc¢ cesitliligi (6zellikle {iriin
cesitliligi-assortiments) pazarlama sisteminin biiyiimesi gibi bir biiylime
saglayacaktir.

4. Pazarlama sisteminde biiyiime konusundaki basarisizlik, sosyal karsilikl1 etkilesim

setinde meydana gelecek basarisizliktan kaynaklanacaktir.
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UCUNCU BOLUM

3. ICRALIK MALLARIN SATISI

Calismanin bu béliimiinde Icra hukukuna gore icralik mallarm satis siiregleri
incelenecektir. Icra hukuku ¢ok genis kapsamli bir hukuk dalidir. icra hukukunun
biitiin detaylarinin burada agiklanmasi ¢aligmanin kapsami agisindan yersizdir. Bu
calismanin ana konusunu, icralik mallarin satig siireci ilgilendirmektedir. Calisma
acisindan onemli noktalar aciklanacaktir. Icra hukukunun hukuki siirecler acisindan
onem arz eden taraflar1 ihmal edilmis, ekonomik siirecler ilizerinde daha fazla
durulmustur. Once icra hukuku kavrami, dnemi, konusu, 6zellikleri gibi teorik bakis

acis1 agiklanacak, daha sonra haciz ve paraya ¢evirme siiregleri incelenecektir.

3.1. icra Hukuku

Toplumsal yasam igerisinde ticari iliskiler kaginilmazdir. Ticari iliskiler de borg-
alacak iligkilerini dogurmaktadir. Dogal siirecinde, bor¢lu borcunu 6der ve borg,
alacaklinin da tatmin olmasiyla kendiliginden kapanir. Bor¢ alacak iligkilerinin
biiylik cogunlugu da bu sekilde kapanmaktadir. Borglularin, bor¢larini herhangi bir
zorlama (cebir) olmadan kendiliklerinden Odemesi, kanuna saygi ve akitlere
(sdzlesmelere) uyma konusundaki genel kabul géren diisiincenin bir geregidir. lyi
orglitlenmis bir toplumda haklarin alinmasi i¢in zor kullanilmasi istisnai bir
durumdur (Kuru ve Gorgiin, 2005:27). Ancak bazi durumlarda borglu ile alacakl
arasinda ihtilaflarin ¢ikmasi da kag¢imilmazdir. Borg¢lunun, borcunu 06demek
istememesi ile alacaklinin magdur olmasi durumu séz konusu oOlmaktadir. Bu
durumda alacaklinin kendi alacagini kendi basina tahsil etmesi (ihkak-1 hak), modern
hukuklarin hepsinde oldugu gibi Tiirk Ceza Kanununda (TCK m.308) da
yasaklanmistir ve su¢ sayilmistir (Tercan ve Tercan, 2005:4). Devletin kendiliginden
hak almay1 yasaklamasi ve hukuk devletinin bir sonucu olarak fertlerin de devletten

hakkin korunmasini ve saklanmasini isteme hakki bulunmaktadir. Devlet de bu talebi



yerine getirmekten kaginamaz. Fertlerin bu talebi gerek Anayasa gerekse uluslararasi
sOzlesmelerle giivence altina alinmistir. Devletin bu gorevi sadece sekli olarak degil,

esasli ve kapsamli bir sekilde yerine getirmesi gerekir (Pekcanitez vd., 2006:42).

Unlii Alman Icra ve Iflas Hukukgusu Gaul’a (2014:25) gére; “giiniimiizde haklarin
hukuki cebir kullanilmadan korunmas diisiiniilemez. Thtiya¢ duyuldugunda zorla icra
etme imkaninin bulunmadigr bir hukuk diizeni, karsilikli hak ve yiikiimliiliikklerle
donatilan hukuki iliskiler i¢inde insanlarin ortak hayatlarinin mesruiyetini ortadan
kaldirir. Kurallarin baglayiciliginin ve onlara uyulmasinin talep edilememesi, hukuk
diizeninde zafiyete yol actigi gibi, bunlarin taraflar arasinda kumar ve bahis
bor¢larinda oldugu gibi tabii borca (6denmeyince bir sonu¢ dogurmayan,

Odendiginde ise geri istenemeyen borg) doniismesine neden olur.”

Hukuki cebir, hukuk diizeni icerisinde devlet tarafindan kullanilmaktadir. Alacakli,
devletin cebri icra organina bagvurdugu taktirde, borcun ifasi bor¢lunun rizasi

aranmaksizin gerektiginde cebren (kuvvet kullanmak suretiyle) gerceklestirilir

(Musul, 2008:36).

3.2. icra Hukukunun Amaci

fcra hukuku kétii niyetli borgluyu hedef almis gibi goziikse de aslinda asil hedefi
alacaklmin magduriyetini gidermektir (Yildirnm ve Deren-Yildirim, 2015:1). Icra
hukukunda devlet kuvveti kullanilarak alacaklinin magdur olmasi, bu yolla “hak
kayb1” 6nlenmeye calisilmaktadir. Hukuk Doktrininde bu konuda tartisma olmustur
ama bugiin artik bu goriis genel kabul gormektedir. Gaul (2014:43-44) konuyu
tartigmakta ve asil hedefin alacakliyr tatmin etmek oldugunu belirtmektedir. Hatta
Gaul’a gore (2014:43): “Icra Hukukuna yonelik en agir elestiri, devletin alacakliya

sundugu cebir vasitalarina ragmen onun tatmin olmadigini sdylemesidir”.

Ancak, bor¢lunun menfaati ile alacaklinin menfaatinin dengelenmesi gerekir (Musul,
2008:35). Nitekim bor¢lu ve alacaklinin menfaatlerinin miimkiin oldugunca
bagdastirilmas: Icra Iflas Kanunu’nun 85. maddesinde haczi koyan memura
yiikklenmektedir. Alacak takibinde alacakliya imtiyaz saglanmasi borcluyu zor

duruma sokacak ve bazi sosyal sorunlara neden olabilecektir. Bunun aksine
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bor¢lunun imtiyazli olmasi durumunda da kimse borgla satis yapmak istemeyecek,
krediler kesilecektir. Bundan dolay1 alacakli tatmin edilmeli ama bor¢lu da magdur

olmamalidir (Bu konuda detayli bir tartisma igin bkz; Pekcanitez vd., 2006:44-47).

3.3. icra Hukukunun Konusu ve Tanimi

fcra hukukunun birinci konu baghig: bir paranin 6denmesine ydnelik hak talebidir.
Haklarin yerine getirilmesi agisindan, tarihte, cebrin konusu bor¢lu olmustur.
Bununla borglu, borcundan dolay1 fiziki cebire tabi tutulmustur. Haklarin taninmasi
ve borclarin ifast bakimindan tarihsel siire¢ icerisinde miieyyidenin uygulanisi ve
uygulayacak mercii, degisik asamalardan gecerck giiniimiize kadar gelmistir. Ilkel
toplumlarda hakkini elde etmek isteyen kisi bunu kuvvet zoru ile saglamaktaydi.
Miieyyidenin uygulanist bakimindan, bor¢lunun hayatina son verilmesi, hapis
cezasina carptirilmast gibi miieyyide ¢esitlerinin uygulandigi goriilmiistiir. Modern
toplumlarda bu hak ve borglarin yerine getirilmesi devlet aracilign ile

saglanabilmektedir. Bunu da devlet adina cebri icra organlar1 yerine getirmektedir

(Ulukapi, 2008:5).

Gilintimiizde artik borcun konusu borglu degil, bor¢lunun mal varlig1 olarak kabul
edilmektedir (Tercan, 2010:5; Yildirinm ve Deren-Yildirim, 2015:2). 1932 yilinda
kabul edilen Icra ve Iflas Kanunu ile hukukumuzda bor¢ igin hapis cezasi
kaldirilmustir. ilke olarak borglunun hapsi yoktur ancak bazi durumlarda (bor¢lunun

mal beyaninda bulunmamasi gibi) hapis cezasi istisnai olarak vardir (Pekcanitez vd.,
2006:43).

Buna ilaveten icra hukukun konusu sadece para alacaklar1 degil, para disindaki
haklar da olabilmektedir. Ornegin ayrilms ailelerde, ¢ocugu alma ve ¢ocukla kisisel

iliski kurma hakki gibi konularda icra (takip) hukukunun konusunu olusturmaktadir.

Icra hukukunun ikinci konu basligi ise ildmlarm icrasidir. Mahkemenin, yargilama
yapip, esasa iliskin nihai kararin1 verdikten sonra, bu kararin davanin taraflarina
verilen onayli suretine ildm denir (Tercan, 2010:6). Mahkemenin verdigi kararin

uygulanmas1 da icra hukukunun konusudur. Ildm bir borcun denmesi ile ilgili
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olabilecegi gibi yukarda verilen ¢ocukla kisisel iliski 6rnegindeki gibi para disinda
bir hak talebi de olabilir. Ilaml1 takip ileri sayfalarda daha detayli ele almacaktir.

Icra takibinin konusu, para ile ilgili ve para disindaki haklarim talep edilmesi gibi iki
konu bashg altinda incelebilmektedir. Icra takibinde, ¢alismamizin konusu
acisindan, sadece para ile ilgili icra takipleri ilgi alanimiza girmektedir. Calismanin
ana konusu icralik mallarin satis1 oldugundan, mal disindaki icra takipleri
calismamizin konusu disindadir. Ancak gerekli gorildiigli dlgiide para disindaki

diger icra takibi konular1 da ¢ok kisaca agiklanacaktir.

Ustiindag, Cebri Icra Hukuku’nu sdyle tanimlamaktadir (1995:3);
“Mallara el koyma ve bunlart paraya ¢evirme bir cebri icra muamelesi
olup, bir hukuk devletinde de bu tasarruflarin sumirlandirilmasi ve kontrole
tabi olarak cereyani temin edilmis olmak gerekir. Bu yiizden cebrin istimali
(kullanimi-A.K.) her seyden once muayyen kurallara gore vuku bulmak
gerekir. Bu kurallar: diizenleyen hukuka, biz Cebri Icra Hukuku veya borg
icin Takip Hukuku deriz. Cebrin tatbikinde izlenen muhakemeye cebri icra
prosediirii veya cebri icra muhakemesi, cebri kullanacak olan ve yetkileri
kanun tarafindan agik¢a zikredilmis olan organlara da cebri icra organlar
denir”.

Pekcanitez vd. (2006:48) nin icra hukuku tanimi ise su sekildedir;
“Maddi hukuktan kaynaklanan taleplerin devletin yetkili organlar: ve devlet
giicii tarafindan gergeklestirilmesine hizmet eden faaliyetin tiimiine cebri
icra faaliyeti; buna iliskin kurallar diizenleyen hukuk dalina ise cebri icra

hukuku veya takip hukuku denifir.”

3.4. icra Hukukunun ilkeleri ve Ozellikleri

Topuz vd (2012) tarafindan hazirlanan ve adalet bakanhigi tarafindan “Icra
Dairelerinin Etkinligini Artirma Projesi” kapsaminda yayimnlanan g¢aligmada icra
hukuku i¢in ilkeler agiklanmaktadir. Bu calismada agiklanan ilkeler daha sonra
literatiirde yer bulmustur (Ulukap:, 2015:11). Icra ve iflas hukukuna iliskin
islemlerin, icra ve iflas dairesi tarafindan yerine getirilmesi sirasinda, alacakli ve

bor¢lunun menfaatlerinin dengelenmesi ve kamu yararmin gergeklestirilmesi
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acisindan asagida kisaca belirtilen ilkeler énemlidir. Buna gére Icra Hukukunun

ilkeleri su sekildedir (Topuz vd., 2012:4-6);

1. Tasarruf ilkesi: Icra takibinin baslatilmasi, devam edilmesi, durdurulmasi, sona
erdirilmesi hak ve vyetkileri taraflara aittir. Maddi hukukta taraflara tanian
tasarruf hak ve yetkisinin icra hukukundaki yansimasi tasarruf ilkesidir. Bu ilke
uyarinca icra takibi (istisna da olsa smirli sayidaki resen yapilmasi gereken
islemler disinda) taraflarmn talebine istinaden yiiriitiilir. Icra dairesinin
kendiliginden takibe baslamasi, devam ettirmesi séz konusu degildir. (Ornegin,
takip talebinde bulunmak, haciz talebinde bulunmak gibi...)

2. Taraflarca hazirlama ilkesi: Takibin taraflar1 iddialarini, kanunun aradigl yontem
ve delillerle kendilerinin hazirlamasi ve icra organina sunmasi gerekir. Alacakli,
takip dayanagi belgeleri ve delillerini hazirlayarak icra dairesine veya
gerektiginde mahkemeye ibraz etmek zorundadir. icra dairesi, kural olarak
taraflarin ileri siirmedikleri iddia, itiraz ve delilleri kendiliginden dikkate alamaz.
Icra hukuku, kisilerin 6zel yararina hareket etmekte ise de asil olarak kamu
yararinin saglanmaktadir.

3. Takip/usul ekonomisi: Icra takibi verimlilik, etkinlik, tutumluluk ve kalite gibi
kriterler azami sekilde degerlendirilerek yiiriitilmelidir. Bu kriterler, mevzuat
kalitesi 1ile birlikte, uygulayicilarin kamu hizmeti anlayisina ve yonetim
becerilerine odaklidir.

4. Seklilik ilkesi: Icra takibi, takip hukukunun belirledigi kurallara uygun yiiriitiiliir.
Gerek icra dairesi, gerekse taraflar, takip hukukunun belirledigi bu kurallarla
baghdir. Kamusal karakterli cebri icra islemlerinin belirli bir diizen ve disiplin
icerisinde yiiriitiilmesi sekle siki sikiya bagli olmay1 zorunlu kilmaktadir.

5. Para ile tatmin ilkesi: Konusu para alacagi disindaki haklar, kural olarak ilamli
icra yoluyla takibe konu edilir. Konusu para olan alacaklarin ilama baglanmasi
miimkiin olmakla birlikte, alacakli ildmsiz icra yoluna da basvurabilir. Konusu
para alacag olan takiplerde, bor¢lunun haczedilen mallarini alacakliya terk ederek
borcunu 6demesi miimkiin olmadigindan, alacaklinin para ile tatmin edilmesi
zorunludur. Bunun i¢in haczedilen mallarin satilarak paraya cevrilmesi, tutarinin

alacakliya 6denmesi gerekir.
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6. Alenilik ilkesi: Bu ilkeye gore taraflar veya ilgililer, icra tutanaklarini gorebilir,
Ornegini alabilirler. Avukat veya stajyer avukatlar da vekaletname ibraz
etmeksizin icra dosyalarini inceleyebilirler. Aleniyet, takip islemlerinde de
uygulama alani bulur. Taraflarin menfaatlerinin dengelenmesi i¢in bu gereklidir.
Agik artirmanin umuma agik yapilmasi bu islemlere Ornek olarak verilebilir.
Ciinkii agik artirmada gerek taraflarin gerekse kamunun genel menfaati s6z
konusudur.

7. Cebri icra tekeli ilkesi: Icra hukuku, taraflarin rizaen yerine getirmedikleri
yiikiimliliikleri, icra memurunun zor kullanarak yerine getirtilmesini sagladigi
hiikiimleri igerir. Yikimliligiinii yerine getirmeyen bor¢luya kars1 zor kullanma,
devletin egemenlik ve kamu yetkisinin kullanilmasina dayanmaktadir. Kamusal
otoritenin saglanmasi i¢in hukuki koruma tekelinin devletin elinde bulunmasi
zorunludur. Bunun i¢in kendiliginden hak alma ceza kanununa gore sug olarak
tanimlanmaistir.

8. Olgiiliiliik ilkesi: Hukuk kuralinin yaptirim giicii, amaglarina uygun araglar ile
yerine getirildigi oranda etkilidir. Icra dairesinin alacakli ile bor¢lu arasindaki 6zel
hukuktan kaynaklanan iligkiye, devlet adina miidahale etmesi, takip hukukuna
maddi hukuka ait ilkelerinin Stesinde dnem kazandirmaktadir. Icra islemlerinin
kamu hukuku karakterli olmasinin bir nedeni de budur. Bu nedenle ol¢iiliiliik
ilkesi sadece vatandas ile devlet arasinda, kamu hukukuna ait bir iligki degil, icra
hukuku alaninda da kabul géren bir ilkedir. Ornegin icra miidiirii, cocukla sahsi
miinasebet tesisi isleminde zor kullanma yetkisini, bizzat kendisi, kaba siddet
seklinde degil, uyum ve alistirma saglamak iizere uzman bulundurarak yerine
getirmesi Ol¢iiliiliik ilkesinin sonucudur. Boylece, amaglanan sonuca daha uygun
bir arag ile dlgiliiliikk cergevesinde hizmet edilmis olur. Yine, hacizde belli siraya

uyulmasi da ol¢iiliiliik ilkesinin geregidir.

Icra hukukundaki temel bazi problemler Ustiindag (1995:4-9) tarafindan asagidaki

sekilde ifade edilmektedir:

1. Modern hukukta kural olarak bor¢lunun mal varlig ile sorumlu oldugu kabul
edilmis olsa da bu kural istisnalar olmaksizin uygulanamamaktadir. Cebri icra
bor¢lunun ve ailesinin devamli fakirlesmesine de sebebiyet vermemelidir. Bu

sebeple bor¢lu ve ailesinin gegimi igin gerekli mallara dokunulmamasi gerekir
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(Icra ve Iflas Kanunu-iIK- m. 82 vd.) Ancak bu ge¢imlik mal belirlenirken ¢ok
ileriye gidilmemelidir. Aksi halde cebri icra ciddiyetini kaybedecektir. Yukarda
bahsedilmis olan bor¢lu- alacakli menfaati dengesi saglanmalidir.

2. Cebri icra borglunun halihazirdaki malvarlig1r {izerinden cereyan edecektir.
Borglunun eski mal varligi iptal davasi ile icraya tabi tutulabilir. Ayrica icra
bor¢lunun miinferit miisahhas mallar1 iizerinde cereyan eder. Bir isletme veya bir
mamelek iizerinde cebri icra kabil degildir.

3. Bir diger giigliik arz eden konu da cebri icra ile ilgisi olamayan sahislarin mal
varliklar1 tizerinde, bor¢lunun mallar1 zannedilerek el konulmasi sonucunda,
ticiincii sahislarin ne gibi miicadele vasitalarina sahip olacaklari keyfiyetidir.

4. llamsiz icraya ne olgiide miisaade edilecegi veya ne olgiide ilamli (mahkeme
karar ile) icraya mecbur tutulacagi sorunu da énemli bir konudur.

5. fcra siirecine iliskin sozlesmelerde onemli bir sorun teskil etmektedir. Icra
siirecini genisleten veya daraltan sdzlesme hiikiimleri bu tiirdendir. Ornegin
alacaklinin bazi icra yontemlerini kullanmayacagina dair bir sézlesme hiikmiiniin

gecerliligi, her zaman aktiiel bir sorun olmustur.

Kamil Yildirim ve Nevhis Deren-Yildirirm (2015:4-8) icra hukukuna hakim olan

ilkeleri asagidaki sekilde ifade etmektedirler;

1. Takip alacaklinin talebi ile baslar, alacakli takipten vazgegebilir, takibi zaman
asimina ugramadikca geciktirebilir.

2. Icra hukukunda sekle baglilik ilkesi esastir.

3. “Orantili paylastirma ilkesi” veya “Oncelik ilkesi” esastir. Bu ilkelerde birden ¢ok
alacakli bulunmasi durumunda, bor¢lunun mal varliginin biitiin borcu karsilamaya
yetmedigi durumda, alacaklilar arasinda nasil bir paylasim yapilacag: tartismasi
vardir. Hans Friedhelm Gaul ve Nevhis Deren-Yildirnm (2014) tarafindan
yaymlana “Icra Hukuku Analizleri” bashkli kitabnda bu konu uzunca
tartisilmaktadir. Kitap, yazarlarin ayr1 ayr1 yazdigr iki bolimden olugmaktadir.
Deren-Yildirim (s-1) bu konunun Roma hukukunda “Kim degirmene 6nce gelirse,
bugdayr o ogiitlir” ilkesine dayandirildigini yazmaktadir. Bu da bu ilkelerden
hangisinin uygulanacaginin Romalilardan beri tartisildigini gostermektedir. Kim

once harekete gecerse onun Oncelikli olmas1 gerektigi seklinde ifade edilebilir.

117



Digeri ise alacaklilarin esit oranda pay almasini esas almaktadir (Ayrica Bkz;
Pekcanitez vd. 2006:46).

4, Kamu hukuku ve 6zel hukuk kesisme noktalarinda cebri hukuk ilkelerinde
aktarim problemleri yasanabilmektedir. Kamu hukukunun mu yoksa 6zel hukuk
hiikiimlerinin mi 6ncelikligi olacag: gibi.

5. Icra islemleri yapilirken, hukuk devleti ilkesi, esitlik ilkesi ve sosyal devlet ilkesi
yaninda, temel haklar da dikkate alinmalidir.

6. Icra hukukunun temel haklar agisindan degerlendirmesinde bazi ilkeler tespit
edilebilmektedir: Insan onuru acisindan haczedilemezlik esaslari, evlilikte ailenin
korunmas1 igin esler arasi takip yasagi, is¢inin igvereninin aczi durumunda

alacaklar1 bakimindan sira cetvelindeki oncelikleri gibi.

Dogan (2009) hazirladig1 doktora tezinde Avrupa Birligi’nde, Icra hukuku igin ii¢
temel ilke tizerinde durmaktadir. Bunlar; 1-miilkilik ilkesi 2- Lex Fori ilkesi ve 3-esit
davranilma ilkesidir. Bu ilkeler (Dogan, 2009:16-22):

1. Miilkilik ilkesi: Avrupa Birligi icra hukuku alaninda en tartismali ve en 6ne ¢ikan
ilkenin Miilkilik Ilkesi (Egemenlik Ilkesi) (Territorialitétsgrundsatz) ve egemenlik
haklar1 oldugu belirtilmektedir. Miilkilik Ilkesine gore, her devlet cebri
tedbirlerini sadece kendine ait topraklar i¢in diizenleyebilir ve kendi topraklari
icinde bu tedbirlerin uygulanmasini idare eder. Egemenlik giici olan tiim
devletler, esit agirlikta Uluslararasi Hukuk sujelerine sahiptirler. Bununla
denilebilir ki, bir devlet ilkesel olarak diger devletler {izerinde egemenlik hakk1
iddia edemez. Uluslararasi alanda bor¢lu bulunan kisiler i¢in uluslararasi bir
koordinasyon yer bulmamaktadir. Cebri icra, devletin eli ile gerceklestirilen bir
uygulama oldugu icin “cebir yetkisi” bizzat devletten gelmektedir; burada
“devletin eli” kavrami ile kastedilen, uygulamanin devletin kamusal giicii ile
olmast; miilkilik kavramu ile kastedilen ise egemenliktir.

2. Lex Fori ilkesi: Bu ilke mahkemenin tabi bulundugu hukukun uygulanmasi
anlamina gelmektedir. Her devletin egemenlik giiciiniin temelinde, hangi sartlar
altinda ve hangi usullerde cebri icra tedbirlerinin takip edilecegi ile cebri icra

diizenlemesindeki hukuki c¢are yollarindan hangisinin tasarruf edilecegi
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bulunmaktadir. Yabanci mahkeme kararmin etkileri, diger bir lilkede, kararin
verildigi lilkede miimkiin olan icrai etkileri ve icrai sekilleri kapsamamaktadir.

3. Uluslararas1 Cebri Icra Hukuku’nda, alacaklilar “yurtici alacaklilar” ve “yabanci
alacaklilar” diye ikiye ayrildigindan dolayi, bu iki gesit alacakli agisindan Esit
Davranilma ilkesi (Gleichbehandlung) énemli bir yer tutmaktadir. Oziinii Ciiz’i ve
Kiilli icra Hukuku’ndan alan bu ilke, yabanci borglular acisindan da gecerlidir.
Yabanci borglular ile yurtici borglulara kanun Oniinde esitlik taninmaktadir.
Yabancilar, “vatandaslarin devlete karsi olan icra talep edebilme hakki”na

sahiptirler.

3.5. Baz1 Temel Kavramlar:

fcra hukukunda borg-alacak, bor¢lu alacakli, taraf takip islemleri ve icra takip

islemleri gibi temel bazi kavramlar biraz daha farkli anlam ifade edebilmektedir.

3.5.1. Bor¢-Alacak ve Borg¢lu-Alacakhh Kavramlari

Icra ve iflas hukukunda borg-alacak ve borclu-alacakli kavramlarinin anlami, borglar
hukukundan daha genistir. Konusu ne olursa olsun talep edilen sey, genel olarak
alacak veya borg¢ olarak ifade edilmektedir. Takibin bor¢lu ve alacakli olmak tizere
iki tarafi vardir. Icra takibi baslatan kisi alacakli; aleyhinde talepte bulunulan kisi ise
borgludur. Bu isimlendirmeler sadece para alacaklari ile smirli degildir. Ornegin
cocuk teslimine iligkin takipte, talepte bulunan taraf alacakli, diger taraf ise borglu

olarak anilmaktadir (Bulur, 2015:26).

3.5.2. Taraf Takip Islemleri ve Icra Takip islemleri

Takip islemlerinde “taraf takip islemleri” ve “icra takip islemleri” s6z konusudur.
Taraf takip islemleri takip siireci ig¢inde, taraflarin yaptiklari, cogunlukla da icra takip
islemlerinin yapilmasini saglamaya yonelik ve slirece yon veren islemlerdir.
Ornegin; takip talebi, haciz talebi ve satis talebi gibi. Icra takip islemleri ise, kural
olarak, icra organlan tarafindan bor¢luya karsi yapilan, cebri icranin ilerlemesini
saglayici nitelikteki islemlerdir. Ornegin; ddeme emri tebligi, icra emri tebligi, haciz

islemleri yapilmasi, satis islemleri yapilmasi gibi (Bulur, 2015:26).
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3.6. Icra ve iflas Hukukunun Kaynaklar

fcra ve iflas hukukunun kaynaklari dort baslik altinda incelenebilir (Ulukaps,
2008:6); Icra ve iflas Kanunu, bu kanun ile ilgili ¢ikarilan Nizamname ve
Yonetmelik ile bilimsel ve yargisal igtihatlardir.

1. lcra ve iflas kanunu (iIK): icra Iflas Kanunu (1iK) 19-06-1932 yilinda 2004
say1 ile kabul edilmistir. Bu kanun Isvigre Icra Iflas Kanunu’nun gevirisidir.
Bundan sonra bir ¢ok kez degisiklikler yapilmistir (Degisiklikler ve igerikleri
ile ilgili bkz; Kuru, Aslan ve Y1lmaz, 2013:25-36; Budak ve Ozer, 2014:260-
262 ). En son kapsamli degisiklik 02-07-2012 tarihli 6352 sayili kanunla
yapilmustir. Isvigre ve Almanya ile kanunun ayn1 olmasindan dolay1 ¢ok fazla
paralellik mevcuttur. Ancak her {i¢ iilkede yapilan gesitli degisiklikle bazi
farkliliklarda olusmustur.

2. lcra ve iflas Kanunu Nizamnamesi: 2-10-1932 giin ve 2215 sayili Resmi
Gazete’de yaymlanmistir. 1956 yilinda degisiklige ugramistir (Kuru, Arslan
ve Yilmaz, 2013:341).

3. lcra ve Iflas Kanunu Yonetmeligi: Ik yonetmelik 1965 tarihinde
yaymlanmigtir. Bu yonetmelik 11 Nisan 2005 giin ve 25783 sayili Resmi
Gazete’de yayinlanan ve yaym tarihinde yiirtirliige giren yeni yonetmelik ile
yiriirliikten kalkmistir. 16-4-2013 tarih ve 28620 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan yonetmelik ile kapsamli degisiklik yapilmistir (Kuru, Arslan ve
Yilmaz, 2013:352).

4. Yargitay kararlar1 ve ilmi ¢alismalar da Icra Hukuku’nun temel kaynaklari

arasinda sayilmaktadir.

3.7. Icra Organlan (Teskilatr)

Maddi hukuktan kaynaklanan hakkin elde edilmesini saglayan ve bunu yaparken
kanunla sinirlar1 belirlenmis bir sekilde zor kullanabilen devlet organlarinin hepsi
icra organlar1 olarak kabul edilmektedir. Icra organlar da; (1) asli icra organlar1 ve
(2) yardimcr icra organlar olarak iki baslik altinda ele alinmaktadir. Asil icra
organlari, isleri sadece icra ve iflas olan organlar, yardimci organlar ise asil igleri icra
ve iflas olmayip, icra takip prosediirii sirasinda icra organlarina yardim eden

mahkeme, adalet miifettislikleri, polis ve jandarma gibi organlardir (Ustiindag,
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1995:29; Tercan, 2010:11; Musul, 2008:40; Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:46;
Yildirim ve Deren-Yildirim, 2015:23).

3.7.1. Asil icra Organlan

Asil icra organlart icra dairesi, icra mahkemesi ve Yargitay’in icra ve iflas isleri ile

ilgili dairelerinden olugmaktadir.

3.7.1.1. icra Dairesi

fcra islerinin yiiriitiilmesinde birinci derecede gorevli organdir. Icra islerinin takibi
icra dairesince yiiriitiilmektedir. IIK m. 1, icra daireleri ile ilgilidir. Buna gore “her
asliye hukuk mahkemesi nezdinde yeteri kadar icra dairesi bulunur. Her icra
dairesinde Adalet Bakanlig1 tarafindan atanacak bir icra miidiirii, yeteri kadar icra

miidiir yardimcisi, icra kdtibi ile miibagir ve hizmetli bulunur.”

[IK m 13’e gore icra dairesi icra mahkemesi hakiminin daimi gdzetimi altindadur.
Ancak icra daireleri icra mahkemesine bagl degildir. Icra dairesi, kendi mevzuatinda
verilmig olan gorevleri icra mahkemesine danigsmadan yapar. Ancak icra dairesi
gorevlilert kanuna aykir1 hareket ederse yaptigi islem, ilgilinin sikayeti iizerine icra
mahkemesi tarafindan denetlenir, iptal edilip diizeltilebilir (Pekcanitez, Atalay ve
Ozekes, 2014:47). Ayrica icra daireleri (miidiirleri), adalet miifettisleri ile

Cumbhuriyet Savcilari tarafindan denetime tabi tutulurlar (Ulukapi, 2008:12).

A-icra Miidiiriiniin (Memurunun) Gérevleri

fcra dairesinin basinda bir icra miidiirii bulunur. Icra dairesinin bas1 ve birinci derece
gdrevli olan kisi icra miidiiriidiir. Icra dairesinde bulunan diger memurlar icra
miidiiriniin maiyetinde olup, yetkili olduklar1 islerde ona izafeten gorev yaparlar

(Ulukapi, 2008:11).

fcra miidiiriiniin gérevlerini su sekilde siralayabiliriz (Yildirrm ve Deren-Yildirim,
2015:23);
1. Takibe giris slirecini yliriitmek

2. Haciz, satis ve diger icra takip islemlerini yapmak
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Takip alacaklis1 adina 6demeleri kabul etmek
Dosya ve tutanak diizenlemek

Tevdi edilen para ve degerli esyay1 bankaya yatirmak

o o > w

fcra (ve iflas) daireleri yaptiklar1 her tiirlii islem ve karsilastiklar1 her tiirlii
talep hakkinda tutanak diizenlerler.

[IK m 3’te icra teskilatina paralel iflas daireleri de diizenlenmistir. Yine m. 4’e gore
icra ve iflas daireleri birlestirilebilir. Iflas dairesinin (miidiiriiniin-memurunun) gorevi

mahkeme karar ile agilmis iflas siirecini uygulamaktir (Yildirirm ve Deren-Yildirim,
2015:24).

B-icra Miidiiriiniin Yiikiimliiliikleri

Icra miidiiriiniin olumlu ve olumsuz yiikiimliiliikleri vardir. Icra miidiirlerinin olumlu

yiikiimliiltikleri sunlardir (Tercan, 2010:13, Ulukap1, 2008:13);

1. Dosya ve tutanak diizenlemek

2. Para ve degerli esyayi tevdi etmek

3. Icra dairesine yapilan ddemeleri kabul etmek

fcra miidiiriiniin olumsuz yiikiimliiliikkleri ise sunlardir (Ustiindag, 1995:46; Tercan,

2010:14; Ulukap1, 2008:14):

1. Kendilerinin ve yakinlarmin iglerini gérme yasag: (IIK m.10)

2. Icra organlarinin (¢alisanlarinin) kendi kendileri ile akit yapma yasagi (IIK m.11):
[cradaki satilmasi gereken bir araci icra dairesindeki bir kisinin iizerine satma
yasagidir. Boyle bir akit gecersizdir. Icra mahkemesine sikayet edilme yolu ile

iptal edilebilir.

C- icra Miidiiriiniin Sorumluluklar

Icra miidiir ve ¢alisanlarmin sorumluluklari sunlardir(Tercan, 2010:15: Ulukaps,

2008:15);

1. Hukuki sorumluluk: Icra ve iflas gérevlilerinin hukuki sorumluluklar {iK m. 5-7
arasinda diizenlenmistir. 1IK m.5’e gore icra dairesi gorevlileri, icra takibi
yaparken gergeklesen kusurlu davraniglari ile ilgililere zarar vermislerse ilgililer
ugradiklar zarara kars1 tazminat davasi agabilirler. Agilacak bu dava icra dairesi

gorevlisine karsi degil idareye, yani devlete karsi agilacaktir. Birinci derecede
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sorumlu devlettir. [IK m.6’ya gore, icra dairesine yatirilan veya icra dairesi
tarafindan tahsil edilen ve muhafaza altina alinan paralarin icra miidiirii (veya
daire gorevlisi) tarafindan zimmete gegirilmesi durumunda, zimmete gegirilen
tutar devlet hazinesi tarafindan karsilanir. Bunun karsilanmasi i¢in zimmete
gecirenin sorusturma sonucu beklenmez. Devlet bu miktar para i¢in icra ¢alisanina
rlicu edebilir.

2. Ceza Sorumlulugu: Icra ve iflas dairesi gorevlisinin kusurlu davranisi, ayni
zamanda bir su¢ olusturuyorsa, bu durumda gorevli i¢in ceza kovusturmasi da
acilir.

3. Disiplin Sorumlulugu: Icra ve iflas dairesi calisanlar1 disiplin cezasi gerektiren
davraniglarindan dolayr haklarindan Devlet Memurlar1 Kanunu’nun disiplin

cezalarina iliskin hiikiimleri uygulanir.

3.7.1.2. icra Mahkemesi

Icra ve Iflas Kanunu’nun 4. Maddesi “icra ve iflas dairelerinin muamelelerine kars1
yapilan sikayetlerle itirazlarin incelenmesi icra mahkemesi hakimi yahut kanun
geregince bu gorev kendisine verilmis olan hakim tarafindan yapilir” demektedir
(Budak ve Ozer, 2014:5). Her asliye mahkemesinin yargi ¢evresinde (yani her
ilgede) bir icra mahkemesi bulunur, icra mahkemesi bulunmayan yerlerde, o yerin
asliye hukuk mahkemesi icra mahkemesinin gorevini yerine getirir. Icra
mahkemesinde, bir icra mahkemesi hakimi, yazi isleri midiiri, yeteri kadar katip ve
miibasir bulunur. Icra mahkemesi, icra-iflas isleri icin kurulmus 6zel bir yarg

organidir (Tercan, 2010:17).

Icra mahkemelerinin gorevleri kanunun ¢esitli maddelerinde belirtilmistir. Buna gore

icra mahkemelerinin gorevleri sdyle siralanabilir (Ulukapi, 2008:21):

1. Icra dairelerini denetlemek: Bu denetim siireklilik arz etmektedir. Denetimin
olmasi i¢in herhangi bir kurum veya kisinin basvurusu gerekmez. Icra hakimi
res’en denetlemekle gorevlidir. Yapilan denetimde kanuna aykirilik goriiliirse
bunun diizeltilmesi saglanabilir.

2. Icra dairelerinin yaptig1 takip hukukuna iliskin islemlere kars1 yapilan sikayetleri

inceleyip karara baglamak.
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3. Icra dairelerinin yaptig1 islemlere karsi yapilan itirazlar1 bagvuru iizerine, itirazin
kaldirilmasi yoluyla inceleyip karara baglamak

4. Hacizli mala istihkak iddialarim1 bagvuru iizerine “istihkak davasi” adi altinda
inceleyip karara baglamak

5. Ihalenin feshi taleplerini inceleyip karara baglamak

6. Icra ve Iflas Kanunu'nda 6ngériilmiis bulunan icra suglar1 konusunda yargilama
yapmak.

Icra mahkemesinin vermis oldugu kararlar temyiz edilebilmektedir. Ancak icra

mahkemesinin hangi karalarmin temyiz edilemeyecegi 1IK m.363’te 17 madde

halinde sayilmistir. Ayrica temyizin yapilabilmesi i¢in dava konusunun 4110 TL’den

fazla olmasi gerekir (Tercan, 2010:18).

3.7.1.3. Diger (Genel) Mahkemeler

fcra ve iflas takiplerinde yetkili ve gdrevli merci, sadece icra mahkemeleri degildir.
Icra mahkemeleri disinda genel mahkemeler de bazi hallerde gérevlidir. Icra ve iflas
kanununda genel mahkemelere birakilan isler tek tek sayilmistir (iIK m.29; m.33;
m.67; m.72; m.89; m.101; m.142; m.258; m.264; m.265; m.266; m.271; m.275;
m.276) (Pekcanitez vd., 2006:72). Bazi gorevler sunlardir (Yildirnm ve Deren-
Yildirim, 2015:27);

- Itirazin iptali, borgtan kurtulma, menfi tespit davalari
- Menkul rehininde veya teminat ipoteklerinde 6deme emrine itiraz

- Tahliye taahhiidii bulunan hallerde kiralanan gayrimenkullerin tahliyesi

3.7.1.4. Yargitay’n Icra ve iflas Islerine Bakan Daireleri

[cra  takibi swrasinda icra mahkemelerine veya diger mahkemelere
basvurulabilmektedir. Icra mahkemeleri veya diger mahkemelerin vermis olduklart
kararlara kars1 temyiz veya karar diizeltme bagvurusu yapilabilmektedir. Bununla
ilgili Yargitay dairelerine bagvuru yapilmaktadir. icra ve iflas ile ilgili daireler; 4, 6,
7,12, 15,16, 17, 19, ve 21.hukuk daireleridir (Tercan, 2010:19).
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3.7.2. Yardimei Icra Organlar

Yardimct icra organlari olarak savcilar adalet miifettisleri ve polis teskilati

sayilmaktadir. Bunlar cebri icra siirecine yardime1 olan veya denetleyen unsurlardir.

3.8. icra Takibi Tiirleri

fcra Iflas Kanunu’nda diizenlenen kurumlar Sekil-3.1°de goriilmektedir. Bunlar ayni

zamanda Icra ve Iflas Kanunu’na gore icra takip tiirleridir.

ICRA IFLAS KANUNUNDA DUZENLENEN KURUMLAR

e ¥ : 4 .
Konkordato Tasarrufun Thtiyati fcra-iflas
ve Yeniden Lo :

Iptali Davasi Haciz Suglart
Yapilandirma , .
v
Cebri Icra Cesitleri
Ciiz’1 (Ferdi) Icra Kiilli (Toplu) icra

Sekil 3.1: fcra Iflas Kanununda Diizenlenen Kurumlar

Kaynak: Pekcanitez H, Atalay O ve Ozekes M (2014) Icra ve Iflas Hukuku-Temel Bilgiler (Gozden
gecirilmis 10.Basi, Yetkin Yaymlari, Ankara): s-41.

Tiirk Hukuk Sisteminde cebri icray1 iki ana baslhik altinda incelemek miimkiindiir.
Kisaca icra takibi tiirleri Sekil-3.2°de goriilmektedir.

1. Kiilli (Toplu) icra (iflas Hukuku)

2. Ciiz’1 (Ferdi, Bireysel) Icra (Icra Hukuku)
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Icra Takibi Yollart
(Cebri icra Cesitleri)

/ [

Ciiz’i (Ferdi) Icra Kiilli (Toplu) icra

TA)

%\

e

[lamsiz icra flamli icra Rehnin Paraya
1K m.46-144; 1K m.24-41 Cevrilmesi Yolu . e i 5
En.167—176; m269- fPara alacaklgn fle Takip Takipli Iflas Takipsiz (Dogrudan
276) hakkindaki (IIK m145-153) Dogruya) Iflas
-Genel Haciz Yolu ilamlarin icrasi
-Kambiyo -Tasinir teslimi -Rehnin paraya /\
Senetlerine 0zgii -Tagimmmazlarin gevrilmesi
Haciz Yolu tahliye ve teslimi yolu ile Genel iflas Kambiyo Alacaklinin Borglunun Talebi
-Kiralanan -Bir seyin ilamsiz takip B . . -
tasinmazlarin yapilmasina veya - Rehnin paraya Yolu (IIK m. Senetlerine Talebi ile ile Dogrudan
tahliyesi yapilmamamsina cevrilmesi 155-166) Mahsus iflas Dogrudan Dogruya Iflas
* Kira bedelinin iliskin ilamlarin yolu ile B j . .
ddenmemesi icrast ilaml1 takip Yolu (IIK m. Dogruya Iflas (IK m.178-179)
nedeniyle -Irtifak hakkina 167 171- (K m. 177-181)
* Kira siiresinin iligkin ilamlarin
bitmesi icrasi
sebebiyle -Cocuk teslimi ve
¢ocukla kisisel
iligki kurulmasi
hakkin-daki

Sekil 3.2: fcra Takibi Yollar

Kaynak: Ulukap1 O (2015) Icra ve Iflas Hukuku (1.Baski, Mimoza Yayinlari, Konya): 82.




3.8.1. Kiilli (Toplu) icra (iflas Hukuku)

Kiilli Icra, iflas Hukuku olarak da adlandirilmaktadir. icra ve Iflas Kanunu’nun 43.
Maddesinde “Iflas yolu ile takip, ancak Ticaret Kanunu geregince tacir sayilan veya
tacirler hakkindaki hiikiimlere tabi bulunanlar ile ozel kanunlarina gore tacir
olmadiklart halde iflasa tabi bulunduklar: bildirilen hakiki veya hiikmi sahislar
hakkinda yapilir.” denilmektedir. Kiilli icrada borglunun karsisinda biitiin alacaklilar
vardir ve konu iflas1 istenen Kisinin biitiin mal varligidir. Bor¢lunun (haczedilebilen)
biitin mal varlig satilir ve elde edilen para ile bor¢lunun bilinen biitiin
alacaklilarinin alacagi o&denir. Ancak borclunun biitiin alacaklilarinin alacaklar
Odendikten sonra, geriye bir sey artarsa, artan para borgluya (miiflise) verilir (Kuru
ve Gorgilin, 2005:30). Borglunun malvarligi alacaklarini tam karsilamazsa, para

alacaklilar arasinda alacaklar1 oraninda (garameten) paylastirilir (Tercan, 2010:8).

3.8.2. Ciiz’i Icra (icra Hukuku)

Ciiz’1 (ferdi) icrada, diger ad1 ile Icra Hukuku'nda bir alacakli, borgluya kars: takibe
gecer; takip kesinlesince, bor¢lunun borcuna yetecek miktarda mali haczedilir, satilir
ve alacaklinin alacagi 6denir. Alacaklinin alacagi 6dendikten sonra bir miktar para
artarsa bu miktar diger alacaklilara 6denmez bor¢luya iade edilir. Goriildigi gibi
burada, hem takibin siijesi olan alacakli ciiz’idir (bireyseldir), bor¢lunun diger
alacaklilarmin takiple ilgisi yoktur; hem de takibin objesi (konusu) ciiz’idir, yani
bor¢lunun tiim mal varligr degil, sadece borcuna yetecek kadar mal varligi cebri

icraya konu olmaktadir (Tercan, 2010:5).

Ciiz’1 icra hukuku {i¢ ana baslkta toplanmaktadir: Ildmsiz icra, ildml1 icra ve rehnin
paraya c¢evrilmesi yolu ile takip. Konunun islenmesi acisindan sondan baglayarak

kisaca aciklanacaktir. En son ilamsiz takip konusu haciz ile baglantil islenecektir.

3.8.2.1. Rehnin Paraya Cevrilmesi Yolu le Takip

Rehinli alacaklarin 6zelligi sebebiyle kanun koyucu, alacagi rehinle temin edilen
alacaklilar i¢in ayr1 bir takip yolu ongdrmiistiir. Ancak, bu yol diger teminatlar i¢in

degil, sadece rehinle teminat altina alinan alacaklar i¢in gecerlidir. Rehinli alacakli,
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kural olarak dogrudan ilamli veya ilamsiz icra yoluna ya da iflas yoluna bagvuramaz.
Rehinli alacaklinin 6nce rehnin paraya c¢evrilmesi yoluna bagvurmast zorunlulugu
vardir. Rehnin paraya ¢evrilmesi yolunun ilamli ve ilamsiz takip olarak iki yolu
vardir. Rehin alacaklisi, rehinle teminat altina alinan bor¢ vadesinde 6denmediginde,
bu yollara bagvurarak rehnin satilmasim1i ve bedelinden alacaginin 6denmesini
isteyebilir. Alacakli, alacaginin rehinle karsilanamayan kismi i¢in daha sonra diger
takip yollarina bagvurabilir. Burada icranin konusu, alacaga teminat olarak gosterilen
rehinli maldir (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:38). Alacagm karsilanmasi
rehinli mal ile sinirlandirilmistir. Borglunun baska mal varligi alacagin konusunu bu
baglamda ilgilendirmemektedir. Ancak alacak tamamen tahsil edilemezse baska mal

varlig1 bagka takip yollar ile takibin konusu haline getirilebilmektedir.

3.8.2.2. ilamh icra Takibi

[lam, daha &nce deginildigi iizere, mahkeme kararinin taraflara verilen onayli
suretine verilen isimdir. {lamli icra’da, alacaklinin elinde borclusuna kars: almis
oldugu bir mahkeme ilam1 (hiikkmii) vardir. Alacaklinin alacagi bu mahkeme ilamu ile
tespit edilmis ve bor¢lu bu ilam ile tespit edilen alacagi (para veya bagka bir hak
alacagi) ilam alacaklisina 6demeye mahkiim edilmistir. Alacakli, elindeki mahkeme
ilamin1 icra dairesine vererek ilamli icra takibi yapar. Borglu, kendisine icra dairesi
tarafindan verilen siire (genellikle 7 giin) i¢inde ilam konusu borcu rizasi ile yerine
getirmezse, ilam icra dairesi tarafindan zorla icra edilir. iliml icra her gesit (para ve
para disindaki) alacak hakkinda mahkeme ilamlarimin nasil icra edilecegini

diizenleyen bir icra yoludur (Kuru ve Gorgiin, 2005:31-32).

[1aml1 icrada bor¢lunun borcu mahkeme karari ile sabit oldugundan, ilimsiz icradaki
gibi, borglu borca kasi ¢ikarak icra siirecini durduramaz. Baska bazi nedenlerden
kars1 ¢ikarak icranin geri birakilmasini saglayabilir. Bu sebepler sunlardir;

1. Itfa: Borcun sona ermesi

2. Imhal: Borgluya, borcunu ddemesi i¢in siire verilmesi

3. Zamanasimi: [1amin (mahkeme karariin) zamanasimina ugramis olmast.

[1aml1 icra konulari alt: ana baslikta toplanabilir. Bunlar;
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Para alacaklar1 hakkindaki ilamlarin icrasi

Tasinir teslimi

Tasinmazlarin tahliye ve teslimi

Bir seyin yapilmasina veya yapilmamasina iligkin ilamlarin icrasi

[rtifak hakkina iliskin ildmlarm icras

I e o

Cocuk teslimi ve ¢ocukla kisisel iliski kurulmasi hakkindaki ilamlarin icrasi

Para alacaklar1 i¢in ilamli veya ilamsiz takip yapilabilmektedir, para alacaklarinda
ilam zorunlulugu yoktur. Burada para nakit para anlamindadir. Diger biitiin parasal
degeri olan menkullerde ilamli takip zorunlulugu vardir. Para disindaki taleplerin
tamaminda ilamh takip zorunludur. Yani mahkeme karar1 almak gerekmektedir. Para
alacagimmin ilamh takibi, bor¢lunun borcu olduguna itiraz edememesi avantajina

sahiptir. Bor¢ mahkeme karari ile kesinlesmis kabul edilmektedir.

Para alacaklari ile ilgili ilaml1 icranin sathalari su sekildedir (Ulukapi, 2015:249);

1. Takip talebi: Alacakli elindeki ilam veya ilam niteligindeki belgeye
dayanarak icra dairesinde bir takip talebinde bulunur. Bu takip talebi ilamsiz
takip talebine ¢ok benzer.

2. Icra emri gonderilmesi: Il1damli icraya iligskin takip talebi icra dairesine
verilince, bor¢luya bir icra emri diizenlenerek gonderilir. Bu icra emrinde
ilamda yazili borcun yedi giin igerisinde 6denmesi ya da yerine getirilmesi
istenir. Burada icra emrini, ilamsiz takipteki 6deme emrinden farki, icra
emrine bor¢lunun itiraz edememesidir. Ancak bagka nedenlerden (temyiz
veya mahkemenin yargilamasinda ciddi hata ve eksikler yoniinden) mahkeme
kararmna itiraz ederek icra siireci durdurulabilir. Yedi giin igerisinde itiraz
edilmez ise haciz, paraya ¢evirme ve paylasma ile icra siireci devam eder

3. Haciz

4. Paraya cevirme

5. Paralarin paylastirilmasi

Son iic maddedeki sathalar ilamsiz icradaki genel haciz hiikiimlerinde oldugu

sekildedir. Bunlar ilerleyen sayfalarda incelenecektir.
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3.8.2.3. ilamsiz icra Takibi

Para alacaklari i¢in ilamsiz takip yapilabilir. Para alacaklar1 agisindan ilamsiz takip
ile ilaml1 takip birbirine ¢cok benzemektedir. {1amsiz takipte “takibin kesinlesmesi”
asamasindan sonra ki asamalar ilaml takip agisindan da aynmidir: Haciz, satis ve

paralarin paylagtirilmasi.

Sekil-3.3.’te ilamsiz icra takibi (genel haciz yolu) siireci Ozetlenmistir. Takibin
kesinlesmesine kadar olan st bolimde, borglunun borcunun ve alacaklinin
alacaginin kesinlesmesi i¢in her iki tarafa da taninan imkanlar vardir. Borglu, borcun
kendisi, imza veya alacak miktar1 gibi alacakli ile aralarindaki iliskiden dogan
seylerden birine itiraz edebilir. Aym1 sekilde alacakli da bu itirazlarin yersiz ve
alacaginin sabit oldugunu ispatlamalidir. Bor¢ veya alacak kesinlestikten sonra cebri

icra takibi baglatilmaktadir.

Sadece para ve teminat alacaklari i¢in ildmsiz icra yolu ile takip yapilabilir. Bu yolda
alacaklinin alacaginin mahkeme ilami ile tespit edilip hiikiim altina alinmig olmasi
gerekmez. Alacakli, dogrudan icra dairesine bagsvurarak borgluya karsi takip
yapabilir. Hatta genel haciz yolu ile takipte, alacaklinin elinde herhangi bir belge
bulunmasi da sart degildir. Bir kimse alacagi olmayan bir kisiye kars1 dahi bu yola
bagvurabilir. Ancak bu takip yolunun basarili olabilmesi i¢in bor¢lunun bu takibe
itiraz etmemesi gerekir. Bu yolda borg¢luya, kendisine karsi baglatilan takibe karsi
cikarak takibi engelleme imkan1 saglanmustir. lAmsiz icra, para ve teminat alacaklari
icin 6ngoriilmiis olmasina ragmen kanunda ozellikle kira alacaginin 6denmemesi ve
kira siiresinin sona ermesi durumunda tahliye talebi i¢in de ildmsiz icra yoluna
basvurulabilecegi kabul edilmistir. ilamsiz icra yolu ile takip kendi igerisinde iige

ayrilmaktadir (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:37):
1. Genel haciz yolu ile takip,

2. Kambiyo senetlerine 6zgii haciz yolu,

3. Kiralanan taginmazlarin tahliyesi.
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3.8.2.3.1. Genel Haciz Yolu Ile Takip

[1Ama veya kambiyo senedine bagli olmayan ve rehinle de teminat altina alinmamis
olan, belirli miktar para (veya teminat) alacaginin tahsili i¢in bagvurulan ilamsiz icra
yoluna genel haciz yolu ile takip denir (Tercan, 2010:41). Genel haciz yolu ile takibe

yalnizca para veya teminat alacaklari i¢in bagvurulabilmektedir.

Genel haciz yolu ile takibin asamalar1 Sekil-3.3” gosterilmistir. Stire¢ alacaklinin icra
dairesine, icra takibi talebi basvurusu ile baslamaktadir. icra dairesi borgluya bir
6deme emri gonderir. Bor¢lu 6deme emrine itiraz etmezse veya itiraz eder ancak bu
itiraz hiikiimden disiiriilirse 6deme emri (icra takibi) kesinlesir. Takibin
kesinlesmesi ile icra dairesi alacaklinin talebi tlizerine bor¢lunun mallarin1 haczeder,
satar ve elde ettigi paradan alacaklmin alacagini 6der (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes,
2014:69). Haciz ve paraya cevirme konulari, asagida konu basligi olarak ele

alinacaktir.

Odeme emri asagidaki durumlarda kesinlesmektedir (Tercan, 2010:75);

1. Borglu yedi giin icerisinde 6deme emrine itiraz etmezse,

2. Borglu 6deme emrine itiraz eder, ancak agtig1 itirazin iptali davasin
kazanirsa,

3. Icra mahkemesi bor¢lunun itirazinin kesin olarak kaldirilmasina karar verirse,

4. Itirazin gegici olarak kaldirilmasma karar verilmis olup, bor¢lunun yedi giin
icinde borg¢tan kurtulma davasi agmazsa,

5. Actig1 borgtan kurtulma davasini kaybetmesi hallerinde takip kesinlesir.
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Alacakli

Takip Talebi

Icra Dairesi

(iiK m.58)

Alacakli

\ 4

Odeme Emri

\ 4

(iiK m.60)

Borglu

A 4

[tirazin Giderilmesi |

A

Itiraz

Etmezse

[tiraz Ederse

Borca Itiraz

T

Imzaya Itiraz

N\

Itirazin Kesin

Kaldirilmasi

(1K m.68"deki belgeler)

[tirazin Iptali
Davasi

(IiK m.67)

Itirazin Gegici
Kaldirilmasi

(1iK m.682/69)

\#.7/

Alacakli

Takibin Kesinlesmesi

Haciz Talebi

A

Alacakli

A\ 4

Satis Talebi

Haciz
(1IK m.78-105)

A

Kaynak: Ulukap1 O (2015) Icra ve Iflas Hukuku (1.Baski, Mimoza Yayinlari, Konya): 98.

3.8.2.3.2. Kambiyo Senetlerine Ozgii Haciz Yolu

A 4

Satis
(1K m.106-137)

v

Paralarin Odenmesi veya

Paylastirilmasi

(1K m.138-144)

Sekil 3.3: ilamsiz icra Siireci (Genel Haciz Yolu ile Takip)

Kambiyo senetleri, Tiirk ticaret Kanunu’nda diizenlenmis olan bono, polige ve gektir.

Alacagr icin elinde kambiyo senedi bulunan alacakli mutlaka bu yola bagvurmak

zorunda degildir, genel haciz yoluna da basvurabilir. Genel haciz yolu ile takip

asamalari, kambiyo senetlerine 0zgli haciz yolunda da aynidir. Farklilik takibin
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kesinlesmesinden onceki asamalardadir. Takip kesinlestikten sonraki haciz-satis-
paralarin paylastirilmasi agsamalar1 genel haciz ile aynidir. Takibin temel agsamalar1 da
aynidir. Fark, genel hacizdekinin aksine alacaklinin elindeki kambiyo senedidir.
Burada borca itiraz ancak senede itiraz ile olmaktadir. Alacakli a¢isindan da kambiyo
senedini ibraz ve dogrulugunu ispat gerekmektedir (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes,
2014:181).

3.8.2.3.3. Kiralanan Tasinmazlarin Tahliyesi

Kira bedelinin 6denmemesi veya kira siiresinin sona ermesi durumunda, Kiralanan

taginmazin tahliyesi i¢in ildmsiz icra yoluna bagvurulabilmektedir.

3.9. Haciz

fcra takibinin kesinlesmesinden sonra borglu, borcunu hala 6dememis ise, alacakli
takibe devam edecektir. Icra takibinin, 6deme emrinin kesinlesmesinden sonrakKi
asamast hacizdir. Haciz, icra takibinin konusunu olusturan para alacaginin
O6denmesini saglamak i¢in alacaklinin istegi iizerine, alacagi karsilayacak miktardaki
(iflasta tamamina) borg¢luya ait malvarligina icra dairesince hukuken el konulmasidir
(Tercan, 2010:74). Yargitay’a gore haciz, borgluya ait mal ve haklara icra memuru
tarafindan hukuken el konulmasidir (Yildirim ve Deren-Yildirim, 2015:132). Diger
bir tanimlamada haciz, para alacaklarinin 6denmesini saglamak icin bor¢luya ait mal
ve haklara icra dairesi tarafindan el konulmasidir ve su oOzelliklere sahiptir
(Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:112);
1. Para alacaklarinin 6denmesine yoneliktir.
2. Ancak bor¢lunun mal varlig1 iizerinde uygulanabilir.
3. Borgluya ait olan ve paraya ¢evrilmesi uygun olan mal ve haklar iizerinde
uygulanabilir.
4. Haciz islemi icra organi olan icra dairesi tarafindan gerceklestirilir.
5. Haczin gegerliligi i¢in kural olarak bor¢lunun mal varligina fiilen el koyma
gerekmeyip, hukuken el koyma yeterlidir.
Haciz yapilabilmesinin sartlar1 ise soyle siralanabilir (Yildirim ve Deren-Yildirim,
2015:129);

1. Derdest (devam eden) bir takip mevcut olmalidir.
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2. Odeme emri kesinlesmis olmalidir.

3. Odeme emrinin tebliginden itibaren heniiz bir y1l gegmemis olmalidir.

Hacizde 6nemli bir konuda bor¢lu ile alacaklinin menfaatlerinin korunmasi ve
dengelenmesidir. Birinin hakki korunurken bunun digerinin hakkina zarar verme
pahasina olmamasi gerekir. Bu konuda kanun icra memurunu sorumlu tutmustur.
Kanunda konu ile ilgili ifade soyledir: “Haczi koyan memur borglu ile alacaklinin

menfaatlerini miimkiin oldugu kadar telif etmekle miikelleftir” (1IK. Md. 85/IV).

3.9.1. Hacze Yetkili icra Dairesi

Haciz yetkisi icra takibinin baglatildig: icra dairesidir. Eger haczedilecek mallar bu
icra dairesinin degil de baska bir icra dairesinin yetki bolgesindeyse, bu durumda bir
yazi ile mallarin bulundugu icra dairesine talimat verilir. Bu durumda haczi mallarin

bulundugu yerdeki icra dairesi gergeklestirir.

3.9.2. Haczin Konusu

Haczin konusu bor¢lunun taginir ve tasinmaz mallari ile tiglincii sahislardaki alacak
ve diger malvarlig1 degerleridir. Haczin konusunu olusturan mal ve haklar dort ana
baslikta incelenebilir (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:120-126)

1. Taginir mallarin haczi: Tasinir mallarda ikili bir ayrim vardir. Birincisinde,
haczedilen tasinir mallar para, banknot, hamiline yazili senet, police gibi ciro
edilebilir senetlerle, altin ve giimiis gibi degerli metallerden olusuyorsa; bunlarin
haczinden sonra fiilen icra dairesi tarafindan muhafaza altina alinmasi gerekir.
Icra dairesi de bunlar1 daha sonra IIK m. 9°a gére bankaya tevdi eder. Ikincisinde,
kiymetli seylerin disinda haczedilen diger taginir mallara mutlaka icra dairesince
fiili el koyma gerekmez, hukuken el konulmus, haczedilmis olmasi yeterlidir. Bu
mallar alacaklinin muvafakati ile istenildiginde geri verilmek sart1 ile hacizden
sonra gecici olarak borglunun elinde birakilabilir (IIK m. 88/II). Sayet alacakls,
mallarin borgluda birakilmasina razi olmaz ve muhafaza giderlerini pesin 6derse,
bu mallar uygun bir yerde muhafaza altina alinir ve yediemine teslim edilir (1IK
m.88/11, 95, 59). Uciincii kisinin elinde bulunan tasimir mallarin haczedilmesinden

sonra, ti¢lincii kisinin bu mallar1 kabul etmesi durumunda alacaklinin muvafakati
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aranmaksizin mallar bu {gilincli kiside yediemin olarak birakilir. Eger bu kisi
istemez ise baska bir yerde muhafaza altina aliir. Uciincii kisi istemedikge mallar
ondan alinamamaktadir.

. Tasinmaz mallarin haczi: Tasinmaz mallarin haczi de tasinmazin bulundugu yer
icra dairesi tarafindan yapilmasi gerekir. Icra dairesi, tasinmazin haczedildigini ve
haczin ne miktardaki alacak i¢in konuldugunu ve alacaklinin adi ile adresini tapu
sicil memurluguna bildirir (IIK m.91). Icra dairesi, tasmmaz kendisine
rehnedilmis olanlar ile kiracilara da haczi bildirir (IIK m. 92/11) ve kiracilarin
bundan sonra ddemeleri icra dairesine yapmalar1 emrolunur (1IK m.92/1II). Icra
miidiirii, tasinmazin idare ve isletmesi icin gerekli gordiigii tedbirleri de alir (1IK
m.92/111; m. 93).

. Intifa hakki ve hisse (pay) haczi: Intifa hakkinda haczin konusu, o seyin miilkiyeti
degil, intifa konusu olan hasilat, temettii, semere ve kiralardir. Bor¢lunun mallari
gibi intifa hakki ve sahip oldugu hissesi haczedilebilir. Sirketlerdeki hisse (pay)
haczi IIK. m. 94’te aciklanmistir. Anonim sirketlerde hisse senedi ¢ikarilmissa bu
hisseler bor¢lunun elinde ise bunlar taginir mallar gibi haczedilir. Digerleri sirkete
bildirilerek ortak defterine islenerek haczedilir. Bu bildirimden sonraki hisse
devirleri kanunun ifadesi ile “batil”dir (IIK m.94).

. Borglunun tigiincii kisilerin elindeki mal ve alacaklarinin haczi: Bor¢lunun tigiincii
kisilerin elindeki mal ve alacaklarmin nasil haczedilecegi genel olarak [iK m.
89°da diizenlenmistir. Icra miidiirii, alacaklinin talebi ile bor¢lunun iiciincii
kisilerin elindeki alacagini haczedip bunu haciz tutanagina gecirir ve borgluya
bildirir. Boylece iigiincii kisideki alacak haczedilmis olur. Ugiincii kisi
kendisinden borcunu icra dairesine 6demesi istenince {i¢ sekilde davranabilir;

i.  Uciincii kisi kendisine bildirilen borca siiresinde itiraz edebilir. Bu
durumda borca itiraz siireci baglar ve lciincii kisi ile asil borglu
arasinda borg-alacak iliskisinin ispatlanmasi gerekir.

ii.  Uciincii kisi bor¢lu oldugunu kabul eder ve borcunu icra dairesine
oder.

iii.  Uciincii kisi hicbir sey yapmaz ve yasal siirede itiraz da etmezse,
borg¢lu oldugunu kabul etmis sayilir. Bu durum kendisine bildirilir ve

kendisine yeni bir haciz ihbarnamesi gonderilir.
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3.9.3. Haczedilemeyen Mallar

Bazi mallarin haczedilmesi miimkiin degildir. Tamamen haczedilemeyen mal ve
haklar IiK 82. maddede 13 bent halinde sayilmistir. Haczedilemeyen mallar 82.
maddeye gore soyledir;

1. Devlet mallar1 ile mahsus kanunlarinda haczi caiz olmadig1 gosterilen mallar,

2. Ekonomik faaliyeti, sermayesinden ziyade bedeni ¢calismasina dayanan bor¢lunun
meslegini siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan her tiirlii esya,

3. Para, kiymetli evrak, altin, gimiis, degerli tas, antika veya siis esyasi gibi kiymetli
seyler hari¢ olmak iizere, bor¢clu ve ayni ¢ati altinda yasayan aile bireyleri i¢in
lizumlu esya; ayn1 amacla kullanilan esyanin birden fazla olmasi durumunda
bunlardan biri,

4. Borglu ciftci ise kendisinin ve ailesinin ge¢imi i¢in zaruri olan arazi ve ¢ift
hayvanlar1 ve nakil vasitalar1 ve diger eklenti ve ziraat aletleri, degilse, sanat ve
mesleki i¢in lizumlu olan alet ve edevat ve kitaplar1 ve arabaci, kayik¢i, hamal
gibi kii¢iik nakliye erbabinin gecimlerini temin eden nakil vasitalari,

5. Borglu ve ailesinin idareleri i¢in liizumlu ise bor¢lunun tercih edecegi bir siit veren
mandas1 veya inegi veyahut ii¢ ke¢i veya koyunu ve bunlarin ii¢ aylik yem ve
yatakliklari,

6. Bor¢lunun ve ailesinin iki aylik yiyecek ve yakacaklari ve borglu ¢iftci ise gelecek
mabhsiil i¢in lazim olan tohumlugu,

7. Borglu bag, bahgce veya meyve veya sebze yetistiricisi ise kendisinin ve ailesinin
gecimi i¢in zaruri olan bag bahge ve bu sanat i¢in lizumlu bulunan alet ve edevat,
gecimi hayvan yetistirmeye miinhasir olan bor¢lunun kendisi ve ailesinin
maisetleri i¢in zaruri olan miktar1 ve bu hayvanlarin {i¢ aylik yem ve yatakliklari,

8. Bor¢lar Kanununun 510 uncu maddesi mucibince haczolunmamak {iizere tesis
edilmis olan kaydi hayatla iratlar,

9. Memleketin ordu ve zabita hizmetlerinde maliil olanlara baglanan emeklilik
maaslari ile bu hizmetlerden birinin ifas1 sebebiyle ailelerine baglanan maaslar ve
ordunun hava ve denizalti mensuplarima verilen ugus ve dalis tazminat ve
ikramiyeleri, askeri maliillerle sehit yetimlerine verilen terfi zammi ve 1485

numarali kanun hiilkmiine gore verilen inhisar beyiye hisseleri,
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10. Bir muavenet sandig1 veya cemiyeti tarafindan hastalik, zaruret ve 6lim gibi
hallerde baglanan maaslar,

11. Viicut veya sihhat iizerine ika edilen zararlar i¢in tazminat olarak mutazarririn
kendisine veya ailesine toptan veya irat seklinde verilen veya verilmesi lazim
gelen paralar,

12. Bor¢lunun haline miinasip evi,

13. Ogrenci burslar1.

2012 yilindaki degisiklikler ile {IK 82. Maddeye asagidaki kisim eklenmistir;

“Birinci fikramin (2), (4), (7) ve (12) numarali bentlerinde sayilan mallarin
kiymetinin fazla olmasi durumunda, bedelinden haline miinasip bir kismu,
ihtiyacim karsilayabilmesi amaciyla bor¢luya birakilmak tizere haczedilerek
satilir.

Icra memuru, haczi talep edilen mal veya haklarin haczinin caiz olup

olmadigini degerlendirir ve talebin kabuliine veya reddine karar verir.”

3.9.4. Hacizde Tertip (Sira)

Bor¢lunun malvarligina dahil olan mallardan hangilerinin haczedileceginin
belirlenmesi konusunda birbirinin alternatifi olan iki sistem vardir. Bunlardan
birincisi alacaklinin iradesini &n planda tutar. Ikinci sistem ise icra memurunun
kanundaki siraya gore haciz yapmasini mecbur tutmaktadir (Yildirrm ve Deren-

Yildirim, 2015:155).

Hacizde tertibin iki temel dayanagi vardir; Hacizde tertip diizenlemesinin ilk
dayanagi cebri icranin amacindan kaynaklanmaktadir. Cebri icra, alacaklinin
haklarinin korunmasinin yaninda bor¢lunun ve {i¢iincii kisilerin menfaatlerine zarar
vermemelidir. Tkinci dayanak ise &lgiiliiliik ilkesidir. Bor¢lunun biitiin mal varlig
degil borcun tamamim karsilayacak kadar malin haczedilmesi gerekir. Nitekim [IK
m.85’te dlizenlenen hacizde tertip konusu, bor¢lunun borcunu karsilayacak tasinir ve
alacaklarini satistan once ileri stirmesi durumunda, bu tasinir ve alacaklara 6ncelikli
haciz istemi dikkate alinma zorunlulugu vardir. Bu da bor¢lunun taginmazlarini,

menfaatini korumak i¢in yapilmis bir diizenlemedir (Ulukapi, 2015:143).
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fcra ve iflas Kanunu’nun 85. Maddesinde hacizde tertip konusu diizenlenmistir. 85.

madde su sekildedir;

“Bor¢lunun  kendi yedinde veya iigiincii sahista olan tasinir mallariyle
tasinmazlarindan ve alacak ve haklarindan alacaklinin ana, faiz ve masraflar da

dahil olmak iizere biitiin alacaklarina yetecek miktart haczolunur.

Bor¢lu yahut bor¢lu ile birlikte mali elinde bulunduran sahislar, tasinir mal iizerinde
tigtincii bir sahsin miilkiyet veya rehin hakki gibi simirl bir ayni hakkinin bulunmast
veya tasimir malin iigtincii sahis tarafindan haczedilmis olmasi halinde bu hususu
haciz yapan memura beyan etmek ve beyaninin haciz tutanagina gegerilmesini talep
etmek, haczi yapan memur da bor¢luyu yahut borglu ile birlikte mali elinde
bulunduran sahislart bu beyana davet etmek zorundadir. Bu tiir mallar ile iigiincii
sahis tarafindan ihtiyaten haciz veya istihkak iddia edilmis bulunan mallarin haczi

en sonraya birakilir.

Ancak haczolunan tasinmaz artirmaya ¢ikarilmadan borg¢lu borcun itfasina yetecek
tasinir mal veya vadesi gelmis saglam alacak gosterirse tasinmaz iizerinde haciz baki

kalmak iizere dnce gosterilen taginir veya alacak da haczolunur.

Su kadar ki, bu suretle mahcuz kalan tasinmazin idare ve isletmesine ve hasilat ve

menfaatlerine icra dairesi miidahale etmez.

Hasilati paraya ¢evirme masraflarim ve icabinda muhafaza ve idare masraflarin

tecaviiz etmeyecegi muhakkak olan seyler haczolunmaz.

Haczi koyan memur borglu ile alacaklinin menfaatlerini miimkiin oldugu kadar telif

etmekle miikelleftir.”

[IK m.85’e gdre menkul-gayrimenkul-alacak ve haklar seklinde bir siralama soz
konusudur. IIK m.85’in iigiincii fikras1 bor¢luya, haczedilmis gayrimenkuliinii satista

son siraya aldirma firsati vermektedir. Kanun, icra memurunun (miidiiriiniin) bor¢lu

138



ile alacaklinin menfaatlerini miimkiin oldugu kadar korumakla yiikiimlii kilmaktadir

(Yildirim ve Deren-Yildirim, 2015:155).

Ulukap1’ya (2015:144-45) gore 1iK m.85’te ii¢ konu dne ¢ikmaktadir;

1. Bor¢lunun ancak borca yetecek miktarda mali haczolunur
2. Cekismeli mallarin haczi en sona birakilir

3. Haczin uygulanmasinda menfaat dengesi gozetilir

3.9.5. Hacizde Kiymet Takdiri

Hacizde, haczin sadece alacak miktarinca yapilmasi gerekmektedir. Kiigiik bir alacak
icin biitliin malvarliginin haczi yapilamaz. Bundan dolay1 haczi yapilacak mallarin
miktarini belirlemek i¢in kiymet takdiri yapilmasi zorunludur. Haczi yapan memurun

bu kiymet takdirini yapmas1 gerekmektedir. Bununla ilgili IIK m.87 su sekildedir;

Madde 87 — “Haczi yapan memur, haczettigi malin kiymetini takdir eder. Icabinda

’

ehli vukufa miiracaat edebilir.’

Bu aslinda icra siirecindeki en sikintili durumlardan birisidir. Bir taraftan haciz
edilecek mal miktarini belirlemek; fazladan malin haczedilmemesini engellemek igin
gerekmekte iken, diger taraftan malin degerinin diisiik belirlenme sikintis1 (haczi
yapan miidiiriin her seyin fiyatin1 bilmesinin miimkiin olmamasindan dolay1) s6z
konusudur. Kiymet takdirinden sonra durum hem borg¢luya hem de alacakliya teblig
edilmektedir. Malin degerinin diisiik belirlenmesine karst bor¢lunun, yiiksek
belirlenmesine kars1 da alacaklinin itiraz hakki vardir (1iK m.16). Bu da ortaya ¢ikan
deger sorununu nispeten azaltmaktadir. Hacizdeki kiymet takdiri esas olmayip,

satista, itirazlardan sonraki kiymet takdiri esas alinmaktadir. 16. madde su sekildedir;

“Kanunun hallini mahkemeye biraktigi hususlar miistesna olmak iizere Icra ve Iflas
dairelerinin yaptigt muameleler hakkinda kanuna muhalif olmasindan veya hadiseye
uygun bulunmamasindan dolayr icra mahkemesine sikdayet olunabilir. Sikdyet bu

muamelelerin ogrenildigi tarihten yedi giin iginde yapilir.”
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Uygulamada mahcuz (haczedilen) taginir mallarin kiymet takdiri haczi gergeklestiren
memur veya gorevlendirecegi bilirkisi tarafindan takdir edildigi (IIK m. 87 ve
m.102) halde, mahcuz tasinmaza kiymet takdiri i¢in, genellikle tasinmaz alim-
sattmin1 i3 edinmis (emlakgi), insaat miihendisi ve mimardan olusan ii¢ kisilik
bilirkisi heyeti gorevlendirilmektedir. Kiymet takdiri bilirkisi vasitasiyla yapilmis
olsa bile, icra miidiirliigiiniin islemi sayildigindan, takdir edilen kiymeti ¢ok bulan
alacakli veya az bulan bor¢glu miiddetli sikdyet yoluyla icra mahkemesine

basvurabilir (IIK m.16) (Musul, 2008:207).

3.9.6. Haczedilen Mallarin Muhafazasi

Haczedilen mallarin muhafazas: ile ilgili [IK m.95 su sekildedir; “Alacakli
haczedilen mallarin muhafaza ve idare ve isletilmesi masraflarini istenildigi takdirde
pesin vermege mecburdur.”. Buna ilaveten alacaklinin bu yaptig1 masrafla ilgili iIK
m.59 da su hiikiim vardir ; “Takip masraflart bor¢luya aittir. Alacakl, yapilmasini
talep ettigi muamelenin masrafini ve ayrica takip talebinde bulunurken bor¢lunun 62
nci maddeye gore yapabilecegi itirazin kendisine teblig masrafint da avans olarak
pesinen dder. Alacakly ilk édenen paradan masraflarini alabilir.” Istenilen gider
alacakl tarafindan 6denmezse haciz hiikiimsiiz kalmaz, haciz gecerli olmaya devam
eder, yalniz gidere bagl islemin yapilmamasindan icra miidiirii sorumlu tutulamaz.

Bu ise alacaklinin zararina olur (Kuru, 2016:172).

Tagmirlarin haczedilmis sayilabilmesi ic¢in bunlara fiilen el konulmasi sart olmayip,
icra mudiiriiniin haciz iradesini tutanaga gecirmesi yeterlidir. Buna karsilik,
haczolunan paralari, banknotlari, hamiline ait senetleri, poligeleri ve sair cirosu kabil
senetler ile altin glimiis ve diger kiymetli seyleri icra dairesi muhafaza eder. Bu, bu
tiir mallarda haczin gegerlilik kosuludur. Haczedilen diger tasinir mallarin yediemin
olarak bor¢lu elinde veya liciincli sahis nezdinde birakilmasi miimkiindiir. Ancak

bunun i¢in alacaklinin izni gereklidir (Ulukap1, 2015: 148).

Haczedilen mallarin muhafazasi ile ilgli IIK m.88 su sekildedir;

“Haczolunan paralari, banknotlari, hamiline ait senetleri, policeler ve sair cirosu

kabil senetler ile altin, giimiis ve diger kiymetli seyleri icra dairesi muhafaza eder.

140



Diger tasimir mallar, masrafi pesinen alacakhidan alinarak muhafaza altina alinir.
Alacakly muvafakat ederse, istenildigi zaman verilmek sartiyla, muvakkaten bor¢lu
yedinde veya iiciincii sahis nezdinde birakilabilir. Uciincii sahsin elinde bulunan
tasinir mallar haczedildiginde, itigiincii sahsin kabulii halinde tigiincii sahsa yediemin
olarak birakilir. Mallar satis mahalline getirilmedigi takdirde muhafaza altina

alinabilir veya yediemin degisikligi yapilabilir.

Tiirkiye’nin taraf oldugu uluslararasi andlasma hiikiimleri sakli kalmak kaydiyla,
vabanci devlet baskani, parlamento baskani, hiikiimet baskani veya hiikiimet
tivelerini tasryan ulasim araglar:, bu kisiler Tiirkiye'de bulunduklar: siirece,

muhafaza altina alinamaz ve yediemine birakilamaz.

Icra dairesi iigiincii bir sahsa rehnedilmis olan mallar: da muhafaza altina alabilir.
Ticari isletme rehni kapsamindaki tagimirlar ise icra dairesince satilmalarina karar
verilmesinden sonra muhafaza altina almabilir. Bu mallar paraya c¢evrilmedigi

takdirde geri verilir.

Haczedilen mallar, Adalet Bakanhg: tarafindan yetki verilen gergek veya tiizel
kisilere ait lisansli yediemin depolarinda muhafaza edilir. Yetki verilen gercek veya
tiizel kisiler, bu yetkilerini Adalet Bakanlhiginin onayiyla alt isleticilere aymi
standartlar: saglamak kosuluyla devredebilirler. Bu devir, yetki verilen gercek veya
tiizel kigilerin sorumluluklarini ortadan kaldirmaz. Bu depolarin yonetmelikte
belirlenen nitelik ve sartlara uygunlugunun saptanmast sonucunda isletme belgesi
Adalet Bakanligi tarafindan verilir. Haczedilen mallarin muhafaza islemleri; lisansh
vediemin depolarmmin  kurulusuna, bu depolarda bulunmasi gereken asgari
niteliklere, depo i¢in alinacak teminata, mallar i¢in muhtemel rizikolara karst
vapilacak sigortaya, isletici olma niteliklerine, isletici lisansina, Adalet Bakanlig
tarafindan bu lisansin verilmesine; Adalet Bakanliginin lisansh isletmelerle ilgili
gorev ve yetkilerine, faaliyetin durdurulmasi ya da iptali gibi idari tedbir ve
tasarruflara; bu depolarin denetimine ve diger hususlara iligkin usul ve esaslar,
Adalet Bakanligi tarafindan ¢ikarilan yonetmelikte diizenlenir. Haczedilen mallarin
muhafazast asamasindaki ticretler Adalet Bakanligi tarafindan diizenlenecek

tarifeyle belirlenir.
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Icra dairesi, depo ve garajlarda ve yediemin olarak kendisine haczedilen malin
birakilmis oldugu iiciincii kigilerde saklamip da hukuken artik muhafazasina gerek
kalmayan mali, verecegi uygun stire icinde geri almaswin ilgililere resen bildirir.
Verilen siire icinde esya geri alinmazsa, icra miidiirii icra mahkemesinin karari ile
tasimr mal satislarina iliskin  hiikiimler uyarinca bunlart satar. Elde edilen
miktardan muhafaza ve satig giderleri ddenir. Artan miktar 9 uncu madde hiikmiine
gore muhafaza olunur. Bu konuda ortaya ¢ikan ihtilaflar icra mahkemesi tarafindan

basit yargilama usuliine gore ¢oziiliir.”

Icra dairesi IIK’nun 90. maddesi uyarinca, haczedilen haklarla ilgili gerekli tedbirleri
alir. 90. Madde su sekildedir “Icra dairesi haczedilen haklarin muhafazasina ve
alacaklardan giinii gelenlerin tahsiline calisir ve lazim gelen masraflarin pesin
ddenmesini isteyebilir.”” Omegin; haczedilen bir ¢ek ise siiresinde muhatap bankaya

ibraz etmek, bono ise protesto gondermek gerekir.

Tasmnmazlarim haczinde muhafaza IIK 91. ve 92. maddelerde agiklanmistir. Bu

maddeler su sekildedir;

“Madde 91 —Tasinmazin haczi ile tasarruf hakki Medeni Kanunun 920 nci
maddesi anlaminda tahdide ugrar. Sicile kaydedilmek iizere haciz keyfiyeti,
ne miktar meblag i¢cin yapildigi1 ve alacaklinin adi ile teblige yarar adresi
icra dairesi tarafindan tapu siciline bildirilir. Adresi degisen alacakl
masrafint vermek sureti ile yeni adresinin tapuya bildirilmesini icra

dairesinden istemeye mecburdur.

Hacze yeni alacaklilar istirak eder veya haciz kalkarsa bu hususlar da tapu

siciline haber verilir.

Hacizli tasinmazin el degistirmesi hdlinde 148/a maddesi uygulanir.
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Madde 92 —Bir tasinmazin haczi hasilat ve menfaatlerine de samildir. Haciz
tasinmaz kendilerine rehnedilmis olan alacaklilarin  haklarina halel

getirmez.

Icra dairesi, tasinmaz kendilerine rehnedilmis olan alacaklilarla kiracilara

hacizden haber verir.

Daire, tasinmazin idare ve isletmesi ile eklentinin korunmast igin gerekli
tedbirleri alir. Bu tedbirler meyaninda icra dairesi, eger tasinmazda kiract
varsa bu kiraciya, isleyecek kiralari icra dairesine odemesini emreder.
Zarar gérme ihtimali bulunan eklenti, rehin alacaklisinin talebi iizerine,
isletmenin faaliyetine engel olmayacak sekilde muhafaza altina alinir. Idare

ve muhafaza masraflar: satis bedelinden oncelikle ddenir.”

Ayrica tasinmazdan mahsul alinmasi s6z konusu ise icra dairesi mahsulii toplar ve
eger bor¢lunun gecimi sadece bu mahsul ile ise, bu mahsulden yeterli miktar1 da

borgluya verir (IIK m. 93).

3.10. Paraya Cevirme

Paraya ¢evirme islemi haczedilmis mallarin, alacaklilarin alacagini karsilamak iizere
satilmasidir. Daha 6nce Sekil-3.3’te goriildiigii izere malin haczinin kesinlesmesi ile
mallar satisa hazir hale gelmektedir. Haczin kesinlesmesi hacze biitiin itirazlarin
hukuki olarak ortadan kaldirilmasi ile gerceklestirilmektedir. Bundan sonra paraya
cevirme ve paranin alacaklilar arasinda paylastirilmast s6z konusudur. Kural olarak
bir talep olmadan haczedilen mallar satilamaz, satis ancak taraflardan birinin talebi
ile olur (Yildirim ve Deren-Yildirim, 2015:206). Ancak bunun bazi istisnalar1 vardir.
IIK m. 113 su sekildedir; “Alacakli talep etmeden bor¢lunun talebiyle de satis
yapilabilir. Icra memuru kiymeti siiratle diisen veyahut muhafazas: masrafli olan

’

mallarin satiimasina her zaman karar verebilir.’

Paraya c¢evirmede {ii¢ temel ilke s6z konusudur (Yildirnm ve Deren-Yildirim,
2015:212);
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1. Karsilama ilkesi; satist yapilan mallar belirli bir miktar1 karsilamalidir.
Thalenin (veya satisin) yapilacagi kanunda belirlenmis asgari miktar1 ve belirli
kalemleri karsilamalidir. Mesela muhammen bedelin %50’sinden fazla
olmalidir ve satis masraflari ile paray1 paylastirma masraflarini karsilamalidir.

2. Gayrimenkuliin iizerindeki yiiklerle birlikte satin alan kisiye intikal edecegi
prensibi; IIK m.125te diizenlenen bu durum tasmmazla birlikte, onu
sinirlandiran ¢esitli haklarla ilgilidir. 125 maddenin birinci fikras1 su
sekildedir “...tasinmazin, iizerindeki irtifak haklari, tasinmaz miikellefiyetleri,
ipotekler, ipotekli borg senetleri, irat senetleriyle birlikte satildigi ve
bor¢lunun bu tasinmaz ile temin edilmis sahsi bor¢larinin da aliciya intikal
eyleyecegi tasrih olunur.” Bu prensip ayni1 zamanda satistan sonra menkul ve
gayrimenkuliin menfaat ve kusurlarinin da artik satin alana gectigini ifade
etmektedir.

3. Iki kez satisa ¢cikarma ilkesi: Satis icin iki kez ihale yapilmalidir.

3.10.1. Paraya Cevirme Talebi

Haczedilen mallarin satisin1 icra dairesi kendiliginden yapamaz. Bunun tek istisnasi
yukarida bahsedilen IIK m.113’teki “degeri hizla diisen mallarda” (sebze, meyve
gibi) icra miidiirii satis yapabilir. Bunun disinda satis talebi kural olarak alacakli
tarafindan yapilir (IIK m.107). Yine 113. Maddeye gére borglu da satis talebinde
bulunabilir. Satis talebinde bulunanin, satig giderlerini pesin olarak ddemesi gerekir

(IIK m. 59). Para 6denmezse satis talebi gegersiz olacaktir.

[IK. m.106’ya gore “Alacakli, haczolunan mal tasinir ise hacizden itibaren alti ay,
tasinmaz ise hacizden itibaren bir yil icinde satilmasimi isteyebilir.” Bor¢lu ile
alacakli arasindaki taksit sozlesmesi devam ettigi siirece (IIK m.111), istihkak davasi
esnasinda (IIK m.97), gecici ve ihtiyati haciz kesin hacize déniismedigi siirece (IIK
m.108) satis talebine iliskin siireler islememektedir. Stiresi icerisinde satis talebi
olmazsa o mal lizerindeki haciz kalkar. Ayni1 sekilde satis istenmesine ragmen bu
talep daha sonra geri alinip ayn siire i¢inde yenilenmezse veya satis giderleri on bes

giin icerisinde pesin 6denmezse yine o mal {izerindeki haciz kalkmaktadir. Siirenin
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gecmesi ile s6z konusu olan haczin kalkmasidir; icra takibi ve takip dosyasi derdest

kalmaya (islemeye) devam eder (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:148).

3.10.2. Paraya Cevirme islemini Gerceklestirecek Olan Cebri icra Orgam

fcra ve Iflas Kanunu’na gore paraya cevirme islemini icra dairesi yerine
getirmektedir. Kanunun 6ngordiigii siireler igerisinde haczi yapilmig mallar i¢in icra
dairesine basvurularak paraya ¢evirme siireci baslatilabilmektedir. Icra takibinin
yapildig1 icra dairesi ile mallarin oldugu yer farkli olabilmektedir. Bu durum IIK
m.360°da agiklanmaktadir; “Haczedilen mallar baska bir yerde bulundugu takdirde
satis, istinabe suretiyle yapulir. Artirma ve ihaleye miitedair ihtilaflar istinabe olunan
icra dairesinin tabi bulundugu icra mahkemesince hallolunur.” Buna gore, satis
islemi malin bulundugu yerdeki icra dairesi tarafindan, icra takibinin yapildig: icra

dairesi adina yapilacaktir.

3.10.3. icra Hukukunda Paraya Cevirme Simiflandirmalari

fcra ve iflas Kanunu'nda cebri icra hukukunun paraya cevrilmesi yontemleri iki
boyuttan simniflandirilabilir. Bunlar satisin yontemi ve satilan malin niteligi

agisindandir.

Satisin yontemi agisindan yapilacak siniflandirmada Kanun Koyucu, Icra ve Iflas
Kanunu’nda cebri icra hukuku icin gesitli paraya cevirme usulleri dngdrmiistiir. icra
ve Iflas Kanununda dngoriilen bu paraya ¢evirme gesitlerini genel olarak (Ozmumcu,

2004:21);

Agcik artirma suretiyle satis,

Pazarlik suretiyle satis,

Odeme yerine alacaklarin devri(IIK md.120),

Miinazaali (ihtilafl1) haklarin talep eden alacaklilara temliki (IIK md.245) (iflas

hukukunda),
5. Paraya ¢evirmenin diger tarz1 (IIK md.121)

A w0 np e

Basliklar1 altinda toplamak miimkiindiir. Son maddedeki paraya ¢evirme usuliinde

Kanun Koyucu ayr bir paraya ¢evirme seklinden s6z ederek, bu maddede ongoriilen
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haller i¢in farkli bir paraya ¢evirme usulii 5ngérmiistiir. Bu satis usulleri asagida ele

alinacaktir.

fcra ve Iflas Kanunu’nda tasimir ve tasinmaz mallar ile alacaklar ve diger haklarm
paraya cevrilmesi ayr1 diizenlemelere tabi tutulmustur. Bu da icralik malin cinsi
acisindan bir siniflandirmadir. Icra iflas kanununda paraya ¢evirme agisindan dért tiir

siniflandirma yapilmstir;

1. Tasinir mallarmn paraya gevrilmesi (IIK m.112 vd.)
2. Tasinmaz mallarin paraya ¢evrilmesi (IIK m.123vd.)
3. Odeme yerine alacaklarin devri (IIK m.120)

4. Paraya ¢evirmenin diger tarz1 (1IK m.121)

Satis usulleri agiklandiktan sonra kanundaki bu paraya cevirme sekilleri ele

alinacaktir.

3.10.4. Satis Yontemine Gore Paraya Cevirme Usulleri

3.10.4.1. Acik Artirma Suretiyle Satis

Cebri icra hukukunda acik artirma suretiyle satig, prensip olarak biitiin cebri paraya
cevirme siireclerinde gecgerli olan olagan paraya c¢evirme usuliidiir. A¢ik artirma
suretiyle satis, icra organlar1 araciligiyla, kanunda 6ngoriilen belirli siireler iginde,
resmi ilan yoluyla ve ozellikle ilgililere teblig edilerek, kamuya duyurulmak
suretiyle, artirma sartlarinin ve igeriginin biiylik boliimii kanun tarafindan belirlenmis
olan usullere gore yapilir. Bu paraya ¢evirme isleminin esasi, cebri artirmaya konu olan
malin ii¢ kere bagirildiktan sonra en ¢ok artirana ihale edilmesi ile meydana gelir. Bu
sekilde, acik artirma suretiyle satis vasitasiyla paraya ¢evirmenin konusunu olusturan

mal paraya cevrilir (Ozmumcu, 2004:21).
Acik artirma, satilmasina karar verilen bir malin, miimkiin oldugu kadar en yiiksek

bedelle paraya cevrilmesini saglamak icin ¢ok sayida kisinin katilip pey ileri

siirebilmesine imkan verilip, en yiiksek pey ileri siirene satisin yapilmasi
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hedeflenerek belirli sartlarla satisa cikartilmasidir. Belirli sartlar1 yerine getiren
herkesin katilmasina agik (alenl) oldugundan bu tiir artirmaya, agik artirma (aleni

miizayede) denir (Musul, 2008:303).

Tasmir ve tasinmazlarin agik artirmalart ilke olarak aynidir ancak 6zellikle siireler
acisindan bazi farkliliklar arz etmektedir. Tasinir ve taginmazlarin ihale siiregleri

ilerleyen sayfalarda ele alinacaktir.

3.10.4.2. Pazarhk Suretiyle Satis

Cebri icra hukukunda pazarlik suretiyle satis istisnai bir paraya ¢evirme usuliidiir. Bu
paraya ¢evirme usulii, farkli sartlar altindaki nesne ve takip usuliine gore, sadece
belirli kosullar altinda yerine getirilebilecektir. Kanun pazarlik suretiyle satisin tesisi
icin tamamen gerekli olan kosullart az ¢ok belirtmis bulunmaktadir. Ac¢ik artirma
suretiyle satisin aksine burada 6zellikle ne diizenlenen noktalar ne de onu takip eden
siire¢ kanunda diizenlenmemistir. Bu miiessesenin temel fikri, paraya ¢evirmenin
miimkiin oldugu kadar ¢cabuk gerceklestirilebilmesi icin, yetkili makama hem zaman
bakimindan hem de silirecin yerine getirilmesi bakimindan genis serbesti
saglamasinda yatmaktadir. Bu nedenle, bor¢lunun haczedilen veya rehnedilen ya da
iflas masasimna dahil olan mallarma iligkin satisin yerine getirilebilmesi ic¢in, bu
paraya gevirme usulii de sevk edilebilir (Ozmumcu, 2004:22). Pazarlik sureti ile satis

ile ilgili ITK m.119 su sekildedir;

“Asagidaki hallerde satig pazarlik suretiyle yapilabilir:

1. Biitiin alakadarlar isterse,

2. Borsa veya piyasada fiyati bulunan kiymetli evrak veya diger mallar i¢in o
giintin piyasasinda mukarrer fiyat teklif edilirse,

3. Artirmada maden kiymetini bulmamis olan altin ve giimiis esyaya bu kiymet
verilirse,

4. 113 tincii maddenin ikinci fikrasinda gésterilen haller bulunursa, (A.K.- 113
iincii maddenin ikinci fikrast: “Icra memuru kiymeti siiratle diisen veyahut
muhafazast masrafli olan mallarin satilmasina her zaman karar verebilir.”)

5. Mahcuz malin tahmin edilen degeri bir milyar liray1 gegmezse.”
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3.10.4.3. Odeme Yerine Alacaklarin Devri

Alacaklilarin riza gostermesi durumunda alacakli veya alacaklilar bor¢lunun iiglincii
kisilerden olan alacaklarin1 devralabilirler. Bu durumu diizenleyen 1iK. 120. madde

su sekildedir;

“Madde 120 — Hacze istirak eden biitiin alacaklilar muvafakat ederlerse borglunun
borsada ve piyasada fiyati olmayan alacaklari, odeme yerine ge¢mek iizere itibari
kiymetleriyle kendilerine veya hesaplarina olarak iglerinden birine devredilir. Bu

halde alacakhilar, alacaklar: nispetinde bor¢lunun haklarina halef olurlar.

Ayni suretle hacze istirak edenlerin hepsi veya i¢lerinden birisi bor¢lunun iigtincti bir
sahistaki alacagimin tahsilini veya boyle bir sahsa karst haiz oldugu dava hakkinin
kullanilmasini, masraf kendilerine ait olmak ve fakat haklarina halel gelmemek

sartiyla tizerlerine alabilirler.

Bu suretle elde edilecek para ilk once tizerlerine alanlarin alacak ve masraflarinin

)

odenmesine karsilik tutulur.’

3.10.4.4. Miinazaal (ihtilafl)) Haklarin Talep Eden Alacakhlara Temliki

Ihtilafli alacaklarin devredilmesi, iflas masas1 tarafindan IIK m.245°e¢ gore

yapilacaktir. [IK m. 245 su sekildedir;

“Madde 245 — Alacaklilarin masa tarafindan neticelendirilmesine liizum
gormedikleri bir iddiamin takibi hakki isteyen alacaklyya devrolunur. Hdasil olan
neticeden masraflar ¢ikaridiktan sonra devralanmin alacagi verilir ve artant masaya

yatirtir.”

3.10.4.5. Paraya Cevirmenin Diger Tarzi

Icra ve iflas Kanununun 121.maddesi "paraya ¢evirmenin diger tarz1" kenar bashig
altinda bir baska paraya ¢evirme usuliinii daha kabul etmis bulunmaktadir. Kanunda

ongoriilen bu hiikiim, tasmir veya tasinmaz mallar ile alacaklarin disinda kalan ve

148



sadece madde metninde ifade edilen (bir intifa hakki veya taksim edilmemis bir
miras veya bir sirket yahut istirak halinde tasarruf olunan bir mal hissesi gibi)
haklarla sinirli olmayan baskaca haklarin paraya ¢evirme usuliinii (IIK md.121 /II) ve
bu haklarin nasil paraya cevrilecegini (IIK md.121/I) éngdren bir diizenlemeyi

icermektedir (Ozmumcu, 2004:26).

[IK m.121 su sekildedir;

“Bir intifa hakki veya taksim edilmemis bir miras veya bir sirket yahut istirak
halinde tasarruf olunan bir mal hissesi gibi yukaridaki maddelerde gédsterilmeyen
baska nevi mallarin satilmast lazim gelirse icra memuru satisin nasil yapilacagini
icra mahkemesinden sorar.

Icra mahkemesi, yerlesim yerleri malum olan alakadarlar: davet ve gelenlerini
dinledikten sonra a¢ik artirma yaptirabilecegi gibi satis icin bir memur da tayin

edebilir yahut iktiza eden diger bir tedbiri alabilir.”

3.10.5. Malin Tiiriine Gore Paraya Cevirme Usulleri

Burada temel olarak tasimir ve tasinmaz mallarin paraya g¢evrilmesi ele alinacaktir.
“Alacaklarin devri” ve “paraya g¢evirmenin diger tarzi” yukarda agiklandigi icin

tekrar agiklanmayacaktir.

3.10.5.1. Tasmirlarin Paraya Cevrilmesi

Satis talebi lizerine tasinir mallar, kural olarak agik artirma ile bazi1 6zel durumlarda
(IiIKm.119) pazarlik usulii ile satilabilir. Alacakli haczedilmis olan taginir malmn alti
ay igerisinde satilmasim talep edebilir (IIK m.106). Satis talebi yazili olabilecegi gibi
sOzlii de olabilir. Sozlii talep olmast durumunda bu talep, icra miidiirii tarafindan
tutanak ile yazili hale getirilmelidir. Icra dairesi satis talebi kendisine bildirildikten

sonra iki ay igerisinde satigt yapmalidir (IIK m.112).

Tasmir mallar kural olarak (IIK m.114) acik artrma ile satilmaktadir. Agik
artirmanin  yapilmasi i¢in hazirliklar yapilmas: gerekmektedir. 114. madde bu

hazirlik faaliyetlerini diizenlemektedir. Buna gore birinci ve ikinci artirmanin
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yapilacag1 yer, giin ve saat daha onceden ilan edilir. flanin ulusal bir gazetede
verilmesine karar verilmigse, bu gazetenin 50.000 fazla baskili bir gazete olmasi

gerekir.

Gazete ilaninda satig sartnamesinin biitiin detaylar1 olmayip, “satilacak seyin cinsi,
mahiyeti, onemli vasiflar, muhammen kiymeti, bulundugu yer ve ikinci artirmanin
giin ve saati, satis sartnamesinin vesair bilginin nereden ve ne suretle
ogrenilebilecegi, talep halinde ve ilanda gosterilen masrafi verilmek sartiyle
sartnamenin bir érneginin gonderilebilecegi hususlarr” belirtilmelidir (1K m.114).
Taraflar masraflar1 karsilayarak daha detayli ilanlar verebilir veya satig sartnamesinin
tamamint ilan edebilirler. Ayrica bu ilan elektronik ortamda da yapilmaktadir.
Elektronik ortamda Ulusal Yargi Agi Bilisim Sistemi Portali’nin (UYAP) e-satig
potali kullanilmaktadir.

[IK m.114’te elektronik ortamda ihalenin baslamasi yine 114. maddede
diizenlenmistir. Buna gore; “A¢ik artirmaya elektronik ortamda teklif verme yoluyla
baslanwr. Elektronik ortamda teklif verme, birinci ihale tarihinden on giin dnce
baslar, ihalenin tamamlanacag: giinden onceki giin sonunda sona erer; ikinci
ihalede ise elektronik ortamda teklif verme birinci ihaleden sonraki besinci giin
baslar, en az on giin sonrast igin belirlenecek ikinci ihalenin tamamlanacag giinden
onceki giin sonunda sona erer. Elektronik ortamda verilecek teklifler haczedilen
malin tahmin edilen kiymetinin yiizde ellisinden az olamaz, teklif vermeden once,
haczedilen malin tahmin edilen kiymetinin yiizde yirmisi nispetinde teminat

gosterilmesi zorunludur.”

[landan baska, bir de satis (artirma) sartnamesi hazirlanir. Bu sartnameye, 6zellikle
satis ilaninda gosterilmeyen ve artirmanin yapilmasina iligkin biitiin hususlar yazilir

(IIK m.114 ve 1iK Yénetmeligi m.47) (Kuru, 2016:217).

Thalenin yapilmasi 1IK m.115te diizenlenmistir ve su sekildedir; “Birinci ve ikinci
ithale icra memuru tarafindan, ilanda belirlenen yer, giin ve saatte, elektronik
ortamda verilen en yiiksek teklif iizerinden baslatilir. Satisa ¢ikarilan mal ii¢ defa

bagirildiktan sonra, elektronik ortamda verilen en yiiksek teklif de degerlendirilerek,

150



en cok artirana ihale edilir. Su kadar ki artirma bedelinin malin tahmin edilen
bedelinin yiizde ellisini bulmasi ve satis isteyenin alacagina riichani olan diger
alacaklar o malla temin edilmisse bu suretle riichant olan alacaklarin mecmuundan
fazla olmast ve bundan baska paraya c¢evirme ve paralarin paylastirilmasi

masraflarint asmas gerekir.

Birinci ihalede, alici ¢ikmazsa veya bu maddede yazili miktara ulasiimazsa satis icra

memuru tarafindan geri birakilir.

Ikinci ihalede, alici ¢ikmazsa veya bu maddede yazili sartlar gerceklesmezse satig

’

talebi diiser.’

Buna gore birinci veya ikinci ihalede en yiiksek teklifi (peyi) veren aliciya ihale

edilebilmesi i¢in asagidaki sartlarin saglanmasi gerekir (Ulukapi, 2015:191-192);

1. Teklif edilen bedelin mahcuz mala icra miidiiriince takdir edilmis bulunan
kiymetin %50’sini bulmasi,

2. Bu bedelin satis isteyenin alacagina riighani olan diger alacaklilar var ise bu
alacaklarin toplamindan fazla olmasi,

3. Ayrica teklif edilen bedelin paraya c¢evirme ve paralarin paylastiriimasi

masraflarini da karsilamasi gereklidir.

Ikinci ihale ile de satilamayan ve satis1 diisen tasiirmn tekrar satisinin yapilabilmesi

i¢in, tekrar satis talebi olmali ve biitiin siire¢ tekrarlanmalidir.
Satis pesin para ile yapilir. Yani ihaleyi kazanan kisi 6demeyi pesin olarak yapar.
Ancak icra miidiirii, aliciya yedi giinii gegmemek iizere parayr ddemek i¢in zaman

tanyabilir (IIK m.118).

Satilan mallar ihale kesinlegsmeden aliciya teslim edilmez. Alict parayr 6deyip ihale

kesinlesince, mallar icra dairesi tarafindan aliciya teslim edilir (IIK. m118).
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Alicinin kendisine tanman en fazla yedi giin icerisinde ihale bedelini 6dememesi

durumunda icra miidiirii ihaleyi fesheder (IIK m.118).

Tasinir mal kendisine ihale edilen alici, thale aninda o malin miilkiyetini kazanir

(Kuru, 2016:219).

Tasmir mallar {IK m.119°da  belirtilen durumlarda pazarhk sureti ile

satilabilmektedir. Bu sartlar daha once ele alindigindan burada tekrarlanmayacaktir.

3.10.5.2. Tasinmazlarin Paraya Cevrilmesi

Satis talebi {lizerine hacizli tasinmazlar agik artirma yolu ile satilir. Taginmazlarda
pazarlik sureti ile satis yapilamamaktadir. iflasta (IIK m. 241) ve malvarliginin terki
suretiyle konkordatoda (IiIK m.309) tasinmazlar, alacaklilar karar verirse pazarlikla
satilabilir (Pekcanitez, Atalay ve Ozekes, 2014:153-154). Alacakli tasinmazin satisini
hacizden itibaren bir yil igerisinde istemek zorundadir (IIK m.106). Bir malin
satilmas1 kanuni miiddet i¢cinde istenmez veya icra miidiirii tarafindan verilecek karar
geregi gerekli gider onbes giin i¢inde depo edilmezse veya talep geri alinip da kanuni
miiddet i¢inde yenilenmezse o mal iizerindeki haciz kalkar. Hacizli malin satilmasi
yoniindeki talep bir defa geri alinabilir (IIK m.110). Tasinmazlarin satisinda, satis

talebinden itibaren ii¢ ay icerisinde satisin yapilmas gerekmektedir (IiIK m.123).

Tasinmazlarin satisinda da ihaleden 6nce hazirliklar yapilmasi gereklidir. Bu
hazirliklar yapilmadan ihalenin yapilmasi miimkiin degildir. Thalenin yapilabilmesi
icin bu hazirliklarin yapilmasi zorunludur. Bu baglamda yapilacak isler; artirma
(satig) sartnamesinin hazirlanmasi, sartnamenin ilan1 ve tebligi ile miikellefiyetler

listesinin hazirlanmasidir (Ulukapi, 2015:193).

A. Satis (artirma) sartnamesinin diizenlenmesi; Artirma sartnamesinde tasinmazin,
tizerindeki irtifak haklari, tasinmaz miikellefiyetleri, ipotekler, ipotekli borg
senetleri, irat senetleriyle birlikte satildig1 ve bor¢lunun bu tasinmaz ile temin
edilmis sahsi borglarinin da alicrya gececegi yazilir (IIK m.125). Sartname

artirmadan evvel en az on giin miiddetle icra dairesinde herkesin gérmesi igin agik
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bulundurulur. Sartnameye, artirmaya istirak edeceklerin tasinmazin tahmin edilen
kiymetinin ylizde yirmisi nispetinde pey akgesi veya milli bir bankanin teminat
mektubunu tevdi etmeleri, elektronik ortamda teklif vererek artirmaya
katilacaklarin teminat gostermeleri gerektigi ve elektronik ortamda teklif vermeye
iliskin hususlar yazilir. Artirma i¢in, tasinmazin satildigir yerdeki aligkanliklara
gbre artirmanimn sartlar1 belirlenir (IIK m.124). Artirma sartnamesinde hangi
masraflarin miisteriye ait olacag yazilir (IiIK m.125).

. A¢ik artirma ilan1; Birinci ve ikinci ihalenin yapilacag yer, giin ve saat dnceden
ilan edilir. Yapilacak ilana, satilacak seyin cinsi, mahiyeti, énemli vasiflari,
tahmin edilen kiymeti, bulundugu yer; birinci ve ikinci ihalenin yapilacag: yer,
giin ve saat yazilir. Buna ilaveten ilana, artirmaya istirak edeceklerin haczedilen
malin tahmin edilen kiymetinin yiizde yirmisi nispetinde pey akg¢esi veya milli bir
bankanin teminat mektubunu tevdi etmeleri gerektigi; diger bilgilerin nereden ve
ne suretle 0grenilebilecegi hususlari yazilir. Ayrica, ipotek sahibi alacaklilarla
diger ilgililerin taginmaz tizerindeki haklarini, hususiyetle faiz ve masrafa dair
olan iddialarini, belge ile onbes giin icinde icra dairesine bildirmeleri gerektigi
yazilir. Aksi halde, haklar1 tapu siciliyle sabit olmadikc¢a, satis bedelinin
paylasmasindan hari¢ kalacaklar1 da ilave edilir (IIK m.126). Ilanm birer sureti
bor¢luya ve alacakliya ve tasinmazin tapu siciline kayithh bulunan ilgililerinin
tapuda kayith adresleri varsa bu adreslerine teblig edilir. Adresin tapuda kayith
olmamasi halinde, varsa adres kayit sistemindeki adresleri tebligat adresleri olarak
kabul edilir. Bunlarin disinda ayrica adres arastirmasi yapilmaz, gazetede veya
elektronik ortamda yapilan satis ilani tebligat yerine gegmektedir (IIK m.127).

. Miikellefiyetler listesinin diizenlenmesi; Icra dairesi ilandan sonra, yapilan
bagvurular1 da dikkate alarak miikellefiyetler listesi hazirlar (Ulukapi, 2015:195).
Bu miikellefiyetler listesi igin [IK m.128 soyledir; “fera memuru satisa
baslamazdan evvel tasinmaz iizerindeki tapu sicilline mukayyet veya resmi senede
miistenit olan miikellefiyetlerin hepsinin bir listesini yapar ve bu listeyi
haczedenlerle bor¢luya teblig eder ve itirazlarini bildirmeleri icin ii¢ giin miihlet
verir. 96 ve 97 nci maddeler hiikiimleri burada da caridir.” 96 ve 97. maddeler
mal tizerindeki {igiincii kisilerin haklari ile ilgilidir. Kesin olarak borgluya ait olma
ile ilgili ihtilaflar1 diizenlemektedir. Miikellefiyetler listesine gegirilmesi gereken

miikellefiyetler sunlardir; ipotekler (MK m.881), tasinmazin {izerindeki irtifak
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haklart (MK m.779 vd.), tasinmaz yiikleri (MK m.839 vd.), tapu siciline serh
verilmig olan kisisel haklar (MK m1009), satis vaadi (BK m.237) (Kuru,
2016:229).

3.10.5.2.1. Tasinmazin Kiymet Takdiri

Satistan dnce yeniden kiymet takdirinin de yapilmasi gerekir. icra dairesi tasginmazin
kiymetini takdir ettirir. Tasinmazin kiymetinin takdirinde, tasmmmaz {iizerindeki
miikellefiyetlerin kiymete olan etkisi de nazara alinir. Tasinmazin 6nceden takdir
edilen kiymetini etkileyen miikellefiyetlerin ortaya c¢ikmasi halinde, icra dairesi
satiga esas olmak tizere tasinmazin kiymetini yeniden takdir ettirir. Kiymet takdirine
iligkin rapor borgluya, haciz koydurmus alacaklilara ve diger ipotekli alacaklilara
tebligatin yapildig1 icra dosyasindaki, ayrica bildirilmis bulunmasi hali miistesna
olmak iizere, tapudaki mevcut adresleri esas alinmak sureti ile teblig edilir(IiK

m.128).

Kiymet takdirinin teblig edildigi ilgililer, raporun tebliginden itibaren yedi giin i¢inde
raporu diizenleten icra dairesinin bulundugu yerdeki icra mahkemesinde sikayette
bulunabilirler. Sikayet tarihinden itibaren yedi giin i¢inde gerekli masraf ve licretin
mahkeme veznesine yatirilmasi halinde yeniden bilirkisi incelemesi yaptirilabilir;
aksi halde bagka bir isleme gerek olmaksizin sikdyet kesin olarak reddedilir.
Kesinlesen kiymet takdirinin yapildig: tarihten itibaren iki y1l ge¢medik¢e yeniden
kiymet takdiri istenemez. Ancak, dogal afetler ve imar durumundaki ¢cok Gnemli
degisiklikler meydana getiren benzer hallerde yeniden kiymet takdiri istenebilir (IIK
m.128/a).

Satista yeniden kiymet takdiri yapilmasmin diizenlenmis ve 128/a maddesi ile
sikdyet yolu taninmistir. Bu cebri satisla mal varliginin heba edilmesi tehlikesini de

bir 6l¢iide onleyecektir (Yildirim ve Deren-Yildirim, 2015:241).
Kiymet takdirine sikayet (itiraz) lizerine verilen biitiin kararlar kesin olup, temyiz

edilemezler. Kesin nitelikte olan bu kararlar, ihalenin feshi nedeni olarak ileri

siiriilmesi halinde, ihalenin feshi davasinda incelenir ve ihalenin feshi sonucunu
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dogurabilir. Kiymet takdirine itiraz etmeyen ilgililer, kiymet takdirine yonelik

nedenlerle ihalenin feshini isteyemezler (Yildirim ve Deren-Yildirim, 2015:242).

3.10.5.2.2. Tasinmaz fhalesinin Yapilmas

Tasinmaz ihalesi tasinmazin bulundugu yer icra dairesi tarafindan yapilir (IIK

m.123).

Acik artirmaya elektronik ortamda teklif verme yoluyla baslanir. Elektronik ortamda
teklif verme, birinci ihale tarihinden yirmi giin 6nce baslar, ihalenin tamamlanacagi
giinden Onceki giin sonunda sona erer; ikinci ihalede ise elektronik ortamda teklif
verme birinci ihaleden sonraki besinci giin baglar, en az yirmi giin sonrasi i¢in
belirlenecek ikinci ithalenin tamamlanacagi giinden 6nceki giin sonunda sona erer.
Elektronik ortamda verilecek teklifler haczedilen malin tahmin edilen kiymetinin
yiizde ellisinden az olamaz. Teklif vermeden once, haczedilen malin tahmin edilen

kiymetinin yiizde yirmisi nispetinde teminat gdsterilmesi zorunludur (IIK m.126).

Birinci ve ikinci ihale icra memuru tarafindan, ilanda belirlenen yer, giin ve saatte,
elektronik ortamda verilen en yiiksek teklif iizerinden baslatilir. Taginmaz {i¢ defa
bagirildiktan sonra, elektronik ortamda verilen en yiiksek teklif de degerlendirilerek,
en ¢ok artirana ihale edilir. Artirma bedelinin malin tahmin edilen bedelinin yiizde
ellisini bulmas1 ve satig isteyenin alacagina riichani olan diger alacaklar o malla
temin edilmisse bu suretle riichani olan alacaklarin toplamindan fazla olmasi ve
bundan baska paraya cevirme ve paralarin paylastirilmasi masraflarini agmasi
gerekir. Birinci ihalede, alic1 ¢ikmazsa veya bu maddede yazili miktara ulagilmazsa
satig icra memuru tarafindan geri birakilir. ikinci ihalede, alici ¢ikmazsa veya bu

maddede yazil sartlar gergeklesmezse satis talebi diiser (IIK m.129).

Satis talebinin diismesi durumunda tekrar satis talebi ile ihale-satis siireci tekrar

baslar ve biitiin siire¢ tekrarlanir.

Artirmanin yapilisi ve sonuglanmasi hakkinda bir artirma tutanag: diizenlenir (IIK

yonetmeligi m.49).

155



Icra miidiiriiniin, tellal tarafindan ii¢ defa bagirilmasi iizerine, tasinmazin (en yiiksek
pey siiren) alictya ihale edildigini bildirmesi (ihale kararmi vermesi- IIK m.129) ile
ihale tamamlanir ve tasinmazin miilkiyeti aliciya geger (IIK m.134, BK m.275)

(Kuru, 2016:231).

Satis bedeli pesin ddenir. Ancak icra memuru aliciya on glinii gegmemek iizere bir

miihlet verebilir (11K m.130).

Satis bedelinin 6denmesi i¢in miihlet verilmis ise para verilinceye kadar hasar ve
masrafi miisteriye ait olmak iizere taginmaz, icra dairesi tarafindan idare olunur. Bu
miiddet i¢inde icra dairesinin miisaadesi olmaksizin tapuda hig¢ bir tescil yapilamaz.
Icra dairesi satis bedelini temin icin ayrica teminat gosterilmesini isteyebilir (IIK

m.131).

3.10.5.2.3. Ahicimin ihale Bedelini Odememesi

Tasinmazin kendisine ihale olundugu kimse derhal veya verilen miihlet iginde paray1
vermezse, ihale karart icra memuru tarafindan kaldirilarak teminat akgesi alicinin
ikinci fikra geregince mesul bulundugu meblaga mahsup edilmek lizere alikonulur.
Kendisinden evvel en yiiksek teklifte bulunan kimsenin ileri siirdiigii pey, 129 uncu
maddenin aradig sartlara uygun bulunmasi ve bu kimsenin adresinin de malum
olmas1 halinde bir muhtira teblig edilerek arz ettigi bedelle tasinmaz kendisine teklif
edilir ve ii¢ glin zarfinda almaya razi olursa ona ihale olunur. Raz1 olmaz veya
cevapsiz birakilirsa veya bulunmazsa tasinmaz icra dairesince hemen artirmaya
cikarilir. Bu artirma ilgililere teblig edilmeyip yalnizca satistan en az yedi giin 6nce
yapilacak ilanla yetinilir. Bu artirmada, teklifin, 129 uncu maddedeki hiikiimlere

uymast sartiyla tasinmaz en ¢ok artirana ihale olunur (IIK m.133).

Thaleye katilip daha sonra ihale bedelini yatirmamak suretiyle ihalenin feshine sebep
olan tiim alicilar ve kefilleri teklif ettikleri bedel ile son ihale bedeli arasindaki
farktan ve diger zararlardan ve ayrica temerriit faizinden zincirleme (miiteselsilen)
sorumludurlar. Thale farki ve temerriit faizi ayrica hiikkme gerek duyulmaksizin icra
dairesi tarafindan tahsil edilir. Bu fark, varsa 6ncelikle teminat bedelinden tahsil
edilir (IIK m.133).
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3.10.5.2.4. Artirmanin Sonuclanmasi

Ihale bedeli derhal veya belirlenmis olan en c¢ok on giin igerisinde &denince
tasinmazin alic1 adina tescil edilmesini icra dairesi tapuya bir yazi ile bildirir. Bunun
yapilmas1 i¢in ihalenin kesinlesmis olmas1 gerekir. Thalenin kesinlesmesi i¢inde yedi
giin icerisinde ihalenin feshinin istenmemis olmasi veya bu istenmis ise icra
mahkemesinin bu ihalenin feshi istegini reddetmis olmasi veya reddin kesinlesmis

olmasi gerekir (11K m.134).

fhalenin kesinlesmesi ile tasmmaz aliciya teslim edilir. Kesinlesmeye kadar

tasinmazin nasil sevk ve idare edilecegine icra dairesi karar verecektir (11K m.134).

Her ne kadar ihale kesinlesene kadar tapu kaydi ve taginmazin teslimi yapilmasa da

tasinmazin miilkiyeti ihale ile alictya gegmektedir (IIK m.134).

Tasinmaz borglu tarafindan veya hacizden evvelki bir tarihte yapildigi resmi bir
belge ile belgelenmis bir sozlesmeye dayanmayarak baskalari tarafindan isgal
edilmekte ise onbes giin icinde tahliyesi i¢cin bor¢luya veya isgal edene bir tahliye
emri teblig edilir. Bu miiddet i¢inde tahliye edilmezse zorla ¢ikarilip tasinmaz aliciya

teslim edilir (IIK m.135).

3.11. ihalenin Feshi

Ihalenin feshi sadece sikdyet yolu ile (IIK m.16) icra mahkemesinden
istenebilmektedir (IIK m.134). Thalelerin fesih nedenleri dort ana baslik altinda
toplanabilir (Kuru, 2016:236-238);

1. Satis talebi ve artirmaya hazirlik donemindeki hatalardan kaynaklanan fesih
nedenleri

2. Artirmanin yapilmasindaki usulsiizliiklerden kaynaklanan fesih sebepleri

3. Artirmaya fesat karigtirilmasindan kaynaklanan fesih nedenleri

4. Alicmin satilan malin esash niteliklerinde (vasiflarinda) hataya (yanilmaya)

diisiiriilmiis olmasindan kaynaklanan fesih nedenleridir.
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Thalenin feshini isteme siiresi yedi giindiir (IIK m.16). Bu siire ihale tarihinden
itibaren islemeye baslamaktadir (IIK m.134). Baz1 hallerde bu yedi giinliik siire fesih
sebebinin 6grenilmesinden itibaren baglar. Bu durumlar sunlardir (Ulukaps,
2015:199);

1. Kendisine ilanin teblig edilmesi gereken kisilere ilan teblig edilmemisse bu satisi
0grendigi tarihten itibaren,

2. Gayrimenkuliin esasli niteliklerinde hataya diisiiriilme halinde bu hatanin
Ogrenildigi tarihten itibaren,

3. Ihaleye fesat karistirilmas halinde 6grenme tarihinden itibaren baslar.

Bu hallerde ihalenin feshinin ihaleden itibaren en geg bir yil igerisinde talep edilmesi

gerekir. Yani bir yilsonunda ihaleye itiraz imkani1 tamamen ortadan kalkmaktadir.

Fesih karar1 verilmesi durumunda alicinin ihale ile elde ettigi miilkiyet hakki sona
erer. Tapuda sicil yapilmissa iptal edilir ve gayrimenkul tekrar bor¢lunun mali olur.
Alictya 6dedigi ihale bedeli, nemalandirilmis olarak iade edilir. Alict ugradig: zarar
varsa buna Kkatlanacak ve buna karsilik semerelerden de ara donem igin
yararlandirilabilecektir. Bu arada iiglincii kisiler iyl niyet ile hak elde etmislerse,
sikdyet yolu ile fesih bu haklar1 bertaraf edemez (Yildirim ve Deren-Yildirim,
2015:252).

Artirma ile satista tasinir ve tasinmaz mallarin satisinin karsilagtirilmast Sekil-3.4.’te

goriilmektedir.
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TASINIR MALLARIN SATISI

TASINMAZ MALLARIN SATISI

Hacizden itibaren alti ay icinde satig talep

edilebilir.

Hacizden itibaren bir yil iginde satig talep

edilebilir.

Talep tarihinden itibaren iki ay iginde satig

Talep tarihinden itibaren ii¢ ay iginde satig

yapilir. yapilir.
Artirmaya  hazirlik  olarak; ilan, artirma | Artirmaya  hazirlik  olarak; ilan, artima
sartnamesinin hazirlanmasi1 isglemleri yapilir. | sartnamesinin = hazirlanmasi,  miikellefiyetler

Artirma sartnamesinin icra dairesinde satistan 10

giin 6nce bulundurulmasi zorunlu degildir.

listesinin hazirlanmasi ve kiymet takdiri iglemleri
yapilir. Artirma sartnamesinin icra dairesinde
satistan 10 giin once acik bulundurulmasi

zorunludur.

Satis ilan1 artirmadan uygun bir siire Once

yapilir.

Satig ilan1 artirmadan en az bir ay 6nce yapilir.

[1amn ilgililere tebligi zorunlu degildir.

[1amn ilgililere tebligi zorunludur.

Ikinci artirmada elektronik ortamda teklif verme
birinci artirmadan sonraki besinci giin baslar, en
az on giin sonrasi i¢in belirlenecek ikinci
artirmanin tamamlanacagi giinden Onceki giin

sona erer.

Ikinci artirmada elektronik ortamda teklif verme
birinci artirmadan sonraki besinci giin baglar, en
az yirmi giin sonrasi i¢in belirlenecek ikinci
artirmanin tamamlanacagi giinden Onceki giin

sona erer.

Satis bedelinin 6denmesi i¢in 7 giline kadar siire

verilebilir.

Satis bedelinin ddenmesi i¢in 10 giine kadar

siire verilebilir.

Gerek birinci gerekse ikinci artirmada bedel

O6denmezse, icra memuru ihaleyi feshedecektir.

Gerek birinci gerekse ikinci artirmada bedel
O6denmezse, alicidan 6nce en yiiksek pey siirene
teklif yapildiktan sonra tamamlayici artirma

yapilir.

Sekil 3. 4: Artirma Ile Satista Tasinir ve Taginmaz Mallarin Satisinin Karsilagtirilmasi.
Kaynak: Pekcanitez H, Atalay O ve Ozekes M (2014) Icra ve Iflas Hukuku-Temel Bilgiler, (Gézden

gecirilmis 10.Basi, Yetkin Yaymlari, Ankara): 165.

3.12. Paralarin Paylastirilmasi

Alacakli veya alacaklilara 6denecek para ii¢ kistmdan olusur (Pekcanitez, Atalay ve

Ozekes, 2014); takip konusu ana alacak, alacagin islemis faizleri (talep varsa) ve

takip giderleridir. Paranin 6denmesinde, hacizli malin satis bedelinden oncelikle

haciz, satis ve paylastirma giderleri gibi tiim alacaklilar1 ilgilendiren ortak masraflar

cikarilir, artan para alacaklilara paylastirilir (11K m.138).
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Elde edilen para alacaklilarin alacak toplamina yetmez ise tamamlama haczi yapilir.
Tamamlama haczini icra midiirii kendiliginden yapar ve bu mallar1 derhal satisa
cikarir (IIK m.139). Tamamlama haczine ragmen, elde edilen paradan alacaklilarin
biitiin alacaklar1 karsilanmazsa, bir sira cetveli diizenlenir. Sira cetveli alacaklilarin
tespiti ile sira ve derecelerini gdsteren bir ¢izelgedir. Sira cetveli [IK m.206’ya gore
icra mudiirii tarafindan yapilir. Sira cetvelinin birer sureti icra dairesi tarafindan
ilgililere teblig edilir (IIK m.141) (Ulukap1, 2015:202). Alacaklilar bu tebligden
itibaren yedi giin igerisinde sira cetveline karsi icra mahkemesine sikayet yolu ile
bagvurabilirler veya genel mahkemede sira cetveline itiraz davasi agabilirler (1IK

m.142).

Sira cetvelindeki siralama IIK m.206’ya gére yapilacaktir. Buna gore sira sdyle

olusturulur;

Birinci sira:

A) Iscilerin, is iliskisine dayanan ve iflasin acilmasindan onceki bir yil iginde
tahakkuk etmis ihbar ve kidem tazminatlar1 dahil alacaklari ile iflds nedeniyle is
iliskisinin sona ermesi lizerine hak etmis olduklari ihbar ve kidem tazminatlari,

B) lIsverenlerin, isciler icin yardim sandiklar1 veya sair yardim teskilati kurulmasi
veya bunlarin yasatilmas: maksadiyla meydana gelmis ve tiizel kisilik kazanmig
bulunan tesislere veya derneklere olan borglari,

C) Iflasin agilmasidan 6nceki son bir yil i¢inde tahakkuk etmis olan ve nakden ifas

gereken aile hukukundan dogan her tiirlii nafaka alacaklari.

ITkinci sira:

Velayet ve vesayet nedeniyle mallar1 bor¢lunun idaresine birakilan kimselerin bu
iliski nedeniyle dogmus olan tiim alacaklari, ancak bu alacaklar, iflas, vesayet veya
velayetin devam ettigi miiddet yahut bunlarin bitmesini takip eden yil i¢inde acilirsa
imtiyazli alacak olarak kabul olunur. Bir davanin veya takibin devam ettigi miiddet

hesaba katilmaz.

Uctincii sira:

Ozel kanunlarinda imtiyazli oldugu belirtilen alacaklar.
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Dordiincii sira:

Imtiyazli olmayan diger biitiin alacaklar.

Bu sira cetveline dayanilarak yapilan paylagtirmada, artik biitiin alacaklilarin
alacaginin tam olarak 6denmesi miimkiin olmayabilir. Satis tart1 yeterli olmazsa
imtiyazli alacaklilar (IIK m.206) alacaklarmni oncelikli olarak alir, diger (imtiyazsiz)

alacaklilara ise ancak alacaklarinin bir kismi1 6denir (Kuru, 2016:245).

3.13. icrahk Mal Satisinda Katma Deger Vergisi

Katma Deger Vergisi (KDV) oranmmin ne kadar olacag:i satilan malin piyasadaki
fiyatina gore degeri iizerinde bir etkiye sahiptir. Ozellikle gesitli muafiyetlerle KDV
orani diisikk olan bazi iiriinlerde, bu {iriinleri icradan satin almak piyasadan satin

almaya gore daha avantajli hale gelmektedir.

3065 Sayili Katma Deger Vergisi Kanunu’nun 1/3d maddesinde, miizayede
mahallerinde yapilan satislarin katma deger vergisine tabi oldugu belirtilmistir. icra
midiirliiklerinde yapilan satislar da s6z konusu yasal diizenlemeye istinaden kural
olarak katma deger vergisine tabi bulunmaktadir. Ayrica, 21.07.1985 tarihli Resmi
Gazetede yaymlanan 15 Seri No.lu Katma Deger Vergisi Genel Tebliginde de, cebri
icra, izale-i suyu, ipotegin paraya c¢evrilmesi, tasfiye gibi nedenlerle miizayede
mahallerinde yapilacak olan satislarin katma deger vergisine tabi olacagi agik¢a
belirtilmistir (Haznedar, 2009:1).

30.12.2007 tarihli Resmi Gazetede yaymlanan 2007/13033 sayili Bakanlar Kurulu
Kararmim 1/b maddesi ve ekli 1 sayili Tarifenin 11. maddesinde, net alan1 150 m?’ye
kadar olan konutlarin tesliminde uygulanacak KDV oraninin, ihale bedeli {izerinden
%1 olacagi belirtilmektedir. Net alan1 150 m%nin istinde bulunan konutlarin
tesliminde uygulanacak KDV orani ise ayni kararin 1/a maddesi geregince ihale
bedeli iizerinden %18°dir. Isyeri vasfi tastyan biitiin tasinmazlarm KDV oram da %

18°dir. Arsalar iginde KDV oran1 %18 olarak uygulanmaktadir.
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3065 Sayili Katma Deger Vergisi Kanunu’nun 17/4 maddesine eklenen ve
31.12.2004 tarihinde yiiriirliige giren (r) bendinde, bankalara borglu olanlar ile
kefillerinin borca karsilik bankaya yaptiklar1 devir islemlerinin, s6z konusu devir
islemi miizayede mahallinde gerceklestirilmis olsa dahi KDV istisnasina tabi olacagi
belirtilmektedir. 3065 Sayili Katma Deger Vergisi Kanunu’nun 17/4-L maddesinde
(09.04.20083 tarihinde 4842 Sayili Kanun ile eklenen (1) bendi); “4743 sayili Kanun
hiikiimlerine gore kurulan varlik yonetim gsirketlerinin bankalar, ozel finans
kurumlart ve diger mali kurumlardan devraldigi alacaklarin tahsili amaciyla bu
alacaklarin teminatini olusturan mal ve haklarin (miizayede mahallinde satis1 dahil)
teslimi ile aynt kanuna gére finansal yeniden yapilandirma c¢erceve anlasmalar
hiikiimleri kapsaminda yeniden yapilandirilan borg¢larin édenmemesi nedeniyle bu
bor¢larin teminatini olusturan mal ve haklarin (miizayede mahallinde satisi dahil)
teslimi ’nin katma deger vergisinden istisna tutulacagi seklindedir. KDV Kanunu’nun
17. maddesindeki bu iki fikra ile saglanan KDV muafiyetleri bankalara, ipotekli
(mortgage) satislarda, parasin1 6demeyenlerin evlerini, borca mahsuben almada,

KDV 6dememeleri nedeniyle biiyiik avantaj saglamaktadir.

Arag satislarinda Ticari araglarda KDV oram1 % 18, diger hususi araglarda KDV
Orant % 1 olarak uygulanmaktadir. Bankalarin kredilerinin 6den(e)memesi
durumundaki cebri satiglarda, KDV avantaji aynen tasmirlarda ve araglarda da
vardir. Hususi araglarda %1 olan bu avantaj, ticari araglar igin %18 gibi 6nemli bir

avantaja doniismektedir
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DORDUNCU BOLUM

ICRALIK MALLARIN PAZARLAMASI VE BUNA YONELIK
BiR UYGULAMA

4.1. Konunun Amaci

Arastirmanin konusunu icralik mallarin pazarlama siireci ve bu silire¢ sonucunda
olusan satis fiyatinin arastirilmasi olusturmaktadir. Aragtirmanin amaci, icra siireci
sonucunda olusan, icralik mallarin satisindaki fiyat diizeyini aragtirmaktir. Buradaki
temel amac satis siirecinde pazarlama faaliyetlerinin malin fiyati {iizerindeki
etkilerinin incelenmesidir. Pazarlama faaliyetleri, makro pazarlama bakis agis1 ile
nihayetinde malin fiyati, dolayisiyla da gelir veya kar iizerinde bir etki yapmaktadir.
Icra siireci sonunda gerceklesen satis fiyatinin diisiik gerceklesmesi haksiz servet
transferine (bor¢ludan alacakliya veya satin alana) neden olmaktadir. Fiyatin normal
piyasa fiyatindan yliksek olmasi ise, bu defa satin alict i¢in olumsuz anlamda, yine

bir haksiz servet transferine neden olacaktir.

Arastirmada icra siireci ile satilan mallarin fiyatinin pazar fiyatlarina gére durumu
ortaya konulmaya calisilmaktadir. Ayrica arastirma sonuglari, diger iilkelerdeki icra
sistemlerinde yapilan benzer arastirmalarla karsilastirma imkani sunacaktir. Bu yolla
bagka iilkelerin icra sistemlerine gére Tiirk Icra Sisteminin durumu

karsilastirilabilecektir.

4.2. Kavramsal Cerceve

Konuya yonelik bir¢ok arastirma vardir. En eski arastirmalardan bir tanesi John T.
Scott, Jr tarafindan 1991°de yapilan “Discounts on Financially-Stressed Farmland
Sales in Two Counties of Northern Illinois” baslikli ¢alismasidir. Bu calismada
ciftliklerin finansal baski altinda ve normal piyasa fiyatlarindan satilmasi

karsilastirilmistir. Scott bu ¢alismasindan 6nce genel kanaatin, finansal olarak baski



altinda yapilan satislarin genelde daha diisiik olacaginin kabul edildigini ancak buna
yonelik sistematik bir Olglimleme yapilmadigini belirtmektedir (s-277). Scott
arastirmasinda 1987-89 yillar1 arasinda iki veri seti olusturmus ve bunlar
karsilastirmistir. Bu iki veri seti, finansal baski altindaki satislar ve normal nakit
piyasa sartlarindan satiglardan olugsmaktadir. Finansal baski altinda satistan, nedenler
farkli olsa da cebri icra ile satis (foreclosure) anlagilmaktadir. Aragtirma sonucunda
cebri icra ile satilan tarim arazilerinin, normal nakit piyasa satis fiyatina gore %28
daha ucuza satildigi sonucuna ulasilmistir (Scott, 1991:286). Scott’a (1991:277)
gore; “satict acil satmak ve nakit elde etmek zorunda oldugunda bu alict i¢in daha
ucuza alma avantajina doniigmektedir ve bu da alici ve saticinin davraniglarina
yansimaktadir”. Asagida ele alinacagi ilizere yillar sonra yine Amerika Birlesik
Devletlerinde bu kez mortgage ev satiglar i¢in yapilan benzer bir arastirmada %28

daha ucuz satilma sonucuna ulasilmistir (Campell, Giglio ve Parag, 2009:22).

Bruno Schonfelder’in  (2001) komiinizm sonrast ekonomilerin arastirilmasi
baglaminda “Debt Collection, Foreclosure and Bankruptcy in the Czech Republic:
An Economic Analysis” baslikli ¢alismasi vardir. Schonfelder calismasinda kapitalist
sisteme yeni gecmis olan Cek Cumhuriyeti’'ndeki icralik satis uygulamalarini
incelemektedir. Burada piyasa sistemi kurumlarinin gelismesi acisindan icralik
mallarin  satisiyla  ilgili  uygulamalar  degerlendirilmektedir. ~ Alacaklilarin
korunmasina yonelik ¢aligmalarin ekonomik aktiviteler ve iilke gelismesi lizerinde

onemli katkilar1 oldugu sonucuna varilmistir (Schonfelder, 2001:426).

Bu konu uzun yillar ¢ok ilgi g¢ekmemistir. 2008 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerinde mortgage olarak adlandirilan ve uzun vadeli ipotekli ev satiglarinda
yasanan kriz ile konu tekrar giindeme gelmis ve bu konuda birgok arastirma
yapilmaya baslanmistir. Krizden hemen Once ev fiyatlar1 asir1 yiikselmis, krizle
birlikte borcunu 6deyemeyen ev sahiplerinden evler cebri icra ile alinmis ve buradan
ciddi karlar elde edilmistir. Giizel bir betimleme Hendrickson (2009) tarafindan
yapilmaktadir (s-778); “Evi alan (H) 100.0008$ fiyatla evi satin almaktadwr. 10.0008
nakit 6deme yapmaktadir, kalan 90.0008 evin ipotegi (mortgage) karsiligi (L) den
bor¢ almaktadir. H isini kaybetmeden onceki on yil boyunca aylik édemelerini borg

aldigi (L)’ye yapmaktadw, isini kaybedince odeyemez duruma (defaulting)
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diismektedir. Bu on yil siiresinde gayrimenkuliin fiyati 200.0008 yiikselmektedir ve
H'nin odemesi gereken miktar mortgage anlasmast kurallarina gore 60.000$
seviyesindedir. L gayrimenkulii cebri icra ile satilmasint ister. A¢ik artirmada L tek
pey stirendir ve ihaleyi 60.0008’la kazanwr. H ise sahip oldugu diger 140.0008 ik
miilkiinden hi¢bir sey kazanamaz.” Burada 140.000$ degerindeki servet haksiz bir
sekilde transfer olmaktadir. Hendrickson’un (2009:778) belirttigine gére Amerika
Birlesik Devletleri’nde 2008 yilinda kriz dolayis1 ile 2.3 milyon ev cebri icra ile
satilmistir. Hendrickson calismasinda ABD’de uygulanan icra Kanunu’nun haksiz

servet transferlerine sebep oldugunu tartismaktadir.

Campell, Giglio ve Pathak tarafindan “Cebri Satis ve Ev Fiyatlari- Forced Sale and
House Prices” adinda bir aragtirma yapilmis ve sirasiyla 2008, 2009, 2010 ve 2011
yillarinda dort versiyon olarak yaymlanmigtir. 2008 ve 2009 versiyonlarinda 1987-
2008 yillarindaki veriler kullanilirken, 2010 ve 2011 versiyonlarinda 1987-2009
verileri kullanilmistir. Biitiin ¢alismalarda ABD’nin Massachusetts eyaletinin verileri
kullanilmistir. Ikinci versiyonda yaklasik 78.000 evin bilgilerinin eklendigi
belirtilmektedir (Campell, Giglio ve Pathak, 2011:2112). Calismada 1.8 milyon evin
bilgileri kullanilmustir. Iki ayr1 versiyon olsa da arastirmadan hemen hemen aym
sonuglar ¢ikmistir. Bu arastirmada iizerinde durulan ana konu cebri icra ile satilan ve
normal piyasa sartlarinda satilan evlerin fiyatlarinin karsilastiriimasidir (2011:2110).
Arastirmada cebri satis icin ii¢ temel boyut ele alinmaktadir; bunlar 6liim, iflas ve
icradan (haciz yolu ile) satistir. Arastirma sonucunda cebri icra ile satilan (forced
sales) ev fiyatlari, cebri icra ile satilmayan ev fiyatlarina gére % 27 daha ucuza
satilmistir. Oliim nedeni ile cebri satista bu oran % 5-7 iken iflas ile satista % 3
olarak ¢cikmistir (Campell, Giglio ve Pathak, 2011:2129). Arastirmada dikkate deger
bir degerlendirme ilk yaymin (2008 yilindaki) sonu¢ boliimiinde belirtilmektedir;
buna gore icra ile satiglarin toplam satislar igerisindeki orani arttikga, icralik mallarin
piyasa degerine gore diisiikliigii artmaktadir (Campell, Giglio ve Pathak, 2008:13).
Arastirmada varilan 6nemli sonuglardan birisi de icralik satiglarin lokal ev fiyatlari
tizerinde etkisi ile ilgilidir: “...cebri icra ile satis, 0,05 mil mesafedeki ev fiyatlar

tizerinde %1 azaltici etki yapmaktadir” (Campell, Giglio ve Pathak, 2011:2130).
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Anenberg ve Kung (2013), yaptiklar1 calismada ev yogunlugunun cok oldugu
yerlerde ve ev fiyatlarinin gorece diislik oldugu yerlerde icralik ev satislarinin diger
evlerin fiyatlarin1 azalttigi sonucuna varmiglardir. Yazarlar bunu iki temel nedene
baglamaktadir: (1) Rekabet ve (2) tatsizlik (disamenities); icra gibi tatsiz bir
durumun olmasi1 ¢evredeki evlerin fiyati {izerinde olumsuz etki yapmaktadir

(Anenberg ve Kung, 2013:1).

Andersen ve Nielsen’de (2013), ani Oliim nedeniyle cebri satisin, satis fiyati
tizerindeki etkisini Danimarka 6zelinde arastirmislardir. Arastirmada 6.329 ev bilgisi
kullanilmistir. Buna gore cebri satis ilk 12 ay (6liimden sonraki) igerisinde yapilinca
cebri satis fiyati, cebri olmayan satiga gore %12.5 daha az olarak ger¢eklesmektedir.
Yazarlara gore, Satis i¢in siire 12 ay1 gecince fiyatlar piyasa fiyatlarina biraz daha

yaklagmaktadir.

Zhang ve Leonard (2014) calismalarinda icralik ev satisinda komsuluk veya baska
deyisle evin bulundugu lokasyonun fiyat {izerindeki etkisini incelemektedir. Yazarlar
tic temel faktoriin fiyatlar {izerinde olumsuz etki yaptigini belirtmektedir: (1) diisiik
fiyath evler arasindaysa (2) 250 feet (76,2 metre) mesafedeyse ve (3) agik artirmanin
takip eden 12 ay igerisinde olursa. Ayrica Zhang ve Leonard (2014:133) arastirmanin
farkli lokasyonlarda farkli fiyat etkilesimlerine yonelik sonuglar verdigini

belirtilmektedir.

Mian, Sufi ve Trebbi (2015) yaptiklar: arastirmada icralik satislar, ev fiyatlari ve reel
ekonomi arasindaki iliskiyi incelemektedirler. Arastirma, 2007-2009 yillan
arasindaki kriz donemini incelemektedir. Inceleme ABD eyaletleri arasinda
karsilastirmali ve toplam iizerinden yapilmistir. Arastirmada ev fiyatlari, konut
yatirimlari, araba satislari, mortgage iflaslari, genel icra-iflas degiskenleri
kullanilmistir. Arastirmada icra siirecinde mahkeme karari gereken eyaletlerdeki
icralik satiglarin, icradan satis i¢in mahkeme karar1 gerekmeyen diger eyaletlere gore
daha az oldugu sonucuna ulasilmistir (S-3-4). Arastirmada yazarlar icralik
satiglardaki fiyat diisiikliigii ve bunun reel ekonomi iizerinde etkilerini deneysel

olarak gostermeyi amacladiklarin1 belirtmektedirler (s-2587). Nitekim aragtirmada
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ozellikle konut yatirimlarmin 2007-2009 doéneminde %15-30 ve arag¢ satiglarinin da

% 20-40 oraninda azaldigi sonucuna ulagilmistir (s-2592).

Huttel, Jetzinger ve Odening (2014), “Forced Sales and Farmland Prices” isimli
calismalarinda, Almanya’nin Berlin sehrinin ¢evresindeki Brandenburg Eyaleti’ndeki
tarim arazilerinin 2000-2011 yillar1 arasinda, icradan satis veya normal satistaki
fiyatlarim1 karsilagtirmislardir. Branderburg Eyaleti’nde 2000-2011 yillar1 arasinda
toplam 58,464 islemde, 324,145 hektar alan el degistirmistir. Ancak arastirmacilar bu
satiglarin toprak verimliligi ve akrabalar arasi satiglar gibi nedenlerden ¢ok diisiik
fiyatlhi olanlari1 elemiglerdir. Sonunda 26.786 islem ile 116,787 hektar alani
kapsayan satis degerlendirmeye alinmistir. Anilan 26.786 islemden 284 (%1) adedi
icradan satis olarak gergeklesmistir. Arastirmay1 ilging yapan taraf ise, arastirma
sonucunda, icradan satig ile normal satig arasinda, diger tiim arastirmalarin aksine
anlamli bir fiyat farkinin olusmamis olmasidir. Yillar itibari ile farklilik gdsterse de
genel ortalamada normal satista hektar basina fiyat 2.844 € ciksa da, icradan
satiglarda ortalama arazi fiyati hektar basina 3.074 € ¢ikmistir. Yazarlar da bunun
stirpriz bir sonug¢ oldugunu belirtmekle birlikte bunun fiyat teorisine ters diismedigini
yazmaktadirlar. Bunu da icralblk mal satisindaki iki zit temel etkiye
dayandirmaktadirlar; icradan satista likidite sorunundan kaynaklanan satig baskisina
(negatif etki) karsilik, agik artirma ile satisin sagladig pozitif etkidir. Calisma yeri ve

zamaninda ikinci etkinin agir bastig1 goriilmektedir (s-405).

Favara ve Giannetti (2015), “Forced Asset Sales and the Concentration of
Outstanding Debt: Evidence from the Mortgage Market” isimli ¢alismalarinda
mortgage pazarindaki yogunlagsmalarin, icradan satis olmasi durumunda ev fiyatlari
tizerindeki etkisini test etmektedir. Bankalar, birbirinden habersiz bir sekilde cografi
olarak dagilmis ev kredisi alacaklarini icraya tasidiklarinda, bir bolgede icra sayisinin
artmast ile o bolgedeki ev talebinde yikici etkilerin olabildigini ortaya
koymaktadirlar. Bunun i¢in kredi verenler acisindan cografi olarak yogunlagmis
(concentration) pazarlar1 ve yine bor¢ verenler arasinda daha siki iletisimi

onermektedirler.
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Arslan, Giiler ve Taskin (2014), “Joint Dynamics of House Prices and foreclosure”
isimli ¢aligmalarinda ABD’deki, cebri satis (foreclosure) veya iflas ile ev
fiyatlarindaki dinamikleri incelemislerdir. Arastirmanin Tiirk¢e Ozetinde arastirma
sOyle tarif edilmektedir; “Bu ¢alisma, gercek¢i emlak piyasasi kontratlart iceren bir
eksik piyasa modeli ile ev fiyatlar: ve iflaslarin dinamiklerini ¢calismaktadir. Model
parametreleri Amerikan emlak piyasasumin ¢esitli uzun donem gostergeleriyle
uyumlu sekilde secilmistir. Faiz, issizlik ve asgari pesinat o6demesine verilen
beklenmedik ve kalict soklarin modelin uzun dénem dengesini nasil etkiledigi ve yeni
dengeye gecis siireci incelenmistir. Calisilan soklar, uzun donem dengeler arasindaki
geciy siirecinde ev fiyatlarinda biiyiik dalgalanmalara sebep olmaktadir. Daha da
onemlisi, uzun donem denge degerlerine kiyasla, gecis siirecinde iflas oranlarinda
kayda deger miktarda hareketlerle birlikte konut fiyatlar: ve iflaslar arasinda
kuvvetli geribildirim gozlenmektedir. Bu dalgalanmalari azaltabilecek iki politika
egzersizi analiz edilmistir. Ilk olarak gecici faiz indiriminin etkisine bakilmis ve ev
fivatlarint istikrara kavusturma konusunda 1limh, iflaslar konusunda ise oldukga
sinirly etkisi oldugu gorviilmiistiir. Ikinci olarak makro ihtiyati bir politika araci
olarak asgari pesinat odeme tutart yiiksek tutmanin etkisi incelenmiy, hem ev
fiyatlart hem de iflaslar tizerinde onemli él¢iide olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.”
Iflas veya icralik satis ile ev fiyatlar1 arasinda ters bir orant1 oldugu calismadan
anlagilmaktadir. Icradan satis arttikca ev fiyatlar1 diismektedir. Bu da bir noktadan

sonra Redmont™un (2013) dedigi gibi pazarin ¢okiisiine neden olmaktadir.

Redmond (2013), “A Marketing Systems View of the US Housing Crisis” isimli
calismasinda ABD’deki mortgage krizine farkli bir yaklasim sergilemektedir. Yazara
gbre ev pazari geleneksel alict ve saticilar ile calisirken, pazarin hareketliligi ve
yeterli diizenleyici mekanizmalarin olmamasi nedeniyle asir1 yiiklenilmekte, bunun
sonucu olarak da sisme ve balon olusmaktadir. Daha sonra 6deyememe sorunu ile
icralar ortaya c¢ikmakta ve bu da daha fazla arz anlamima gelmektedir; sonucta
kirilma ve kriz olusmaktadir(s-122). Yazar sonug¢ boliimiinde sunlari ifade etmektedir
(s-126); “Meade ve Nason’a (1991:72) goére makro pazarlama ¢alismalar
pazarlama sistemlerinin “biiyiime, doniisiim ve dizaymni” kapsamaktadir. ABD
konut Krizinde, sistem dizaymi olmadan sistemin biiyiime ve doniisiimiiniin

sonuglarini  gérmekteyiz... Ev edindirme sistemi basit bir sekilde finansal
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uygulamacilarin  talepleriyle basa ¢itkamamaktadr. Pazardaki oyuncular ve
diizenleyiciler, yaygin icraya diisme ve pazar basarisizligi durumuna karsi, hizli bir
sekilde ¢oziimler iiretecek fikirler gelistirememektedirler. Temel problem Layton
(2007:237) dedigi sekilde c¢ok aciktir; “Pazarlama sisteminin biiyiimesi ve
degisiminin etkin bir sekilde diizenlenmesine olan ihtiya¢ yaygin olarak kabul
gormektedir. ”Goriiniise gore, yaygin kabul yeterli degildir ve makro pazarlama

>

bilim insanlarinin yayginlastirmasina ihtiyag¢ géstermektedir.’

4.3. Icrahk Mallarin Pazarlamasi Olgusunun Pazarlama Teorisi I¢erisindeki

Yeri

Arastirmanin konusu icralik mallarin pazarlamasinin bir pargasi olan icralik mallarin
satig siirecidir. Asagidaki Sekil 4.1’de genel pazarlama teorisi unsurlari
goriilmektedir. Pazarlama unsurlari, makro pazarlama ve mikro pazarlama olarak
simiflandirilmaktadir. Makro pazarlama unsurlar1 da kamu politikas: teorisi,
toplumsal pazarlama teorisi gibi alt unsurlar olarak simiflandirilmaktadir. icralik
mallarin pazarlamasi kamunun yerine getirdigi ve getirmesi gereken bir istir. Icralik
mallarin pazarlanmasi, pazarlama teorisi unsurlarindan makro pazarlama igerisinde
kamu politikalar1 teorisinin bir alt teorisi olarak yer almalidir. Bu cercevede Sekil

4.1°de icralik mallarin pazarlamasi ilave edilmistir.
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Sekil 4.1: Genel Pazarlama Teorisinin Unsurlari

Kaynak: El-Ansary, A I, (1983) The General Theory of Marketing:Revisited. in Marketing Theory:

The Philosophy of Marketing Science, (Ed.:Shelby D.Hunt) Richard D. Irwin,Inc. 271-276: 274.

Ug zithik modeli olarak ele alinan, pazarlamanimn konulara yaklasim modeli birinci
boliimde “1.3. Pazarlama Teorisinde Ug Zitliklar Modeli” bashigi altinda ele
alinmigti. Modelin detayli matrisi Tablo 1.2°de gosterilmisti. Burada, ayn1 modelin
Hunt (1976) tarafindan gelistirilen, hala da savunulan (Hunt, 2010) ve su anda
tizerinde duracagimiz kismi Tablo 4.1. de Ozetlenmistir. Kisaca tekrarlamak
gerekirse, bu modele gore pazarlama; (1) kar amaci giiden isletmeler / kar disi

amaclar giiden isletmeler (2) mikro / makro ve (3) pozitif / normatif seklindeki
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kategorilere ayirarak siniflandirilabilmektedir. Kar amaci giiden isletmelerden
meydana gelen kar sektori, isletmecilik faaliyetleri ile kar neticesine ulasma ¢abasi
icerisindeki kurumlar veya diger kuruluslari icermektedir. Diger taraftan kar
sektoriine zit olarak kar dis1 sektdr, tanimlanan amaci kar elde etmek olmayan tiim
kurum ve Kkuruluslarin c¢aligmalarint ve Ozelliklerini  kapsamaktadir. Pozitif
pazarlama, fiili olarak mevcut pazarlama faaliyetleri ve olgularini, tanimlama,
aciklama, tahmin etme ve kavrama cabalarim1 belirtmekte ve pazarlamanin "ne
oldugu" ile ilgilenmektedir. Pozitif pazarlamanin zitt1 olan normatif pazarlama ise,
pazarlama kurumlarinin ve bireylerin ne yapmasi gerektigine veya bir toplumda
pazarlama sisteminin nasil olmasi gerektigi konusuna agiklik getirmektedir. Bir diger
ifadeyle, "nelerin yapilmast gerektigini" ve kurumlarin ve bireylerin ne yapmasi
gerektigini  incelemektedir. Mikro diizeyde pazarlama, bireysel birimlerin
(isletmelerin veya tiiketicilerin ya da ev halkinin) pazarlama faaliyetlerine atifta
bulunurken; makro pazarlama, pazarlama sistemleri veya tiiketici gruplar1 gibi genis

bir kiimeye atifta bulunmaktadir (Hunt, 2002:9-10) (Aktaran: Uner, 2009:21-22).

fcralik mallarin pazarlamasi kamunun yerine getirdigi ve getirmesi gereken bir istir.
Herkes kendi alacagini tahsil etmek istese, kargasa olacagi asikardir. Bundan dolay1

icra siireci devletin takip etmesi gereken bir siirectir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda bakildiginda, icralik mallarin pazarlamasi, pazarlama
amaci giitmeyen sektor igcinde makro pazarlama bagligi altinda ele alinmalidir. Bu
durum, icra siirecinin bir kamu hizmeti olmasindan ve kar amag¢li olmamasindan

kaynaklanmaktadir.
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Tablo 4.1: Pazarlamanin Ug Zitlik Modeli

Pozitif

Normatif

Kar Amact | Makro | 7.Problemler, konular, teoriler ve | 8. Problemler, konular, normatif
Gilitmeyen arastirma bagliklar modeller ve arastirma alanlari
Sektor f) Kamusal iiriinler igin e) Toplum politikacilarin, dis macunu
kurumsal yap1 gibi “satilmasina izin verecek mi?
g) Televizyon reklamlart f) Kamu hizmetlerine olan talep

secimleri etkiliyor mu?

uyarilabilir mi?

h) Kamu hizmeti reklamlar ) Politik reklamlarda “diisiik

=9

davranislart etkiliyor mu? enformasyon igerigi

i) Halihazirdaki kamusal

sosyal olarak
cazip mi?

tirtinlerin dagitim kanallart h) Politik reklamlarla, ticari
sistemi etkin mi? reklamlarin standartlar1 bir tutula bilir

j) Kamusal iriinler nasil geri mi?

doniistiiriiliyor

Kaynak: Hunt S D (2010) Marketing Theory- Foundation, Controversy, Strategy, Resource-
Advantage Theory (M. E. Sharpe Inc. New York)- Tablo 1.2’den 6zetlenmistir.

Buna ilaveten, icralik mallarin pazarlamasi, pazarlama sistemleri yaklagimi ile ele

alinmalidir. Bunun nedeni pazarlama sistemlerinin tanimindan da kolayca
anlasilabilmektedir. Ikinci boliimde ele alindigi iizere pazarlama sisteminin en

yaygin kabul goren tanim1 soyledir (Layton ,2006:19 ve 2007:230);

Pazarlama sistemi, somut veya soyut iiriinlerin toplanmasi, doéniistimii ve
uygun cesitliligin saglanarak tiiketici talebinin karsilamas: icin, bir biri
ardina veya bir arada bulunan ekonomik miibadele katilimcilarint dogrudan
veya dolayli olarak baglayan, bireyler ve/veya kurumlar arasindaki bir

agdr.

Bu durumda icralik mallarin pazarlamasi makro pazarlamanin niivesini (core)
olusturan (Layton, 2007) pazarlama sistemleri ¢ergevesinde degerlendirilebilecek bir
pazarlama kavramidir. Bunun bir nedeni de icralik mal siirecinin biitiin asamalarinin
kanunla diizenleniyor olmasidir. Icralik mal pazarlamasinda bir siire¢ s6z konusudur
ve bu siire¢ i¢erisinde her bir asama kendisinden 6nceki ve sonraki asama ile siki ve

tanimlanabilir baglara sahiptir. Sistemde oldugu gibi aralarinda iliskiler olan taraflar
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vardir. Bundan dolayi icralik mallarin pazarlamasi, pazarlama sistemleri baglaminda

ele alinmasi gereken bir konudur.

Bu degerlendirmeler c¢ergevesinde icralik mallarin pazarlamasinin, pazarlama

aragtirma konulari igerisindeki yeri Sekil 4.2’de goriildiigii gibi olmalidir.

Pazarlama

Kar Amaci Giitmeyen Sektor

Makro Pazarlama

[cralik Mallarin

Pazarlamasi

Sekil 4.2: Icralik Mallarin Pazarlamasinin Pazarlama Teorisi Icerisindeki Yeri

Kaynak: Hunt S D (2010) Marketing Theory- Foundation, Controversy, Strategy, Resource-
Advantage Theory (M. E. Sharpe Inc. New York ):12-13’den esinlenilerek hazirlanmustir.

4.4. Kamusal Hizmetlerin Pazarlamasi

Kamu sektorii hizmetlerinin pazarlamasi, pazarlama i¢inde 6nemli bir konu baglhig
haline gelmistir. Kotler ve Lee (2007) “Kamu Sektoriinde Pazarlama” isimli
kitaplarinda genel olarak kamu sektdriinde pazarlamanin nasil olmasi gerektigini
incelemektedirler. Kitapta pazarlama mantiginin kamu sektoriinde nasil uygulanmasi
gerektigi, pazar bolimleme, hedefsel pazarlama, konumlandirma, 4P ve
degerlendirme bakis agisiyla degerlendirilmistir (s-346). Bu ¢ergevede kamu sektorii
icin Ornek bir pazarlama plan taslagi c¢ikartilmistir. Bu plan Tablo 4.2°de

gorilmektedir.
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Tablo 4.2: Kamu Sektériinde Pazarlama Plani Taslag

1.0 Ozet
Planin ulagmay1 hedefledigi baslica pazarlama amag¢ ve hedeflerinin; hedef Kitlelerin ve istenen
konumlandirmanin; pazarlama karmast (4P) stratejilerinin; degerlendirme, biitge ve uygulama
planlarinin vurgulandigi kisa 6zet.
2.0 Durum Analizi
2.1 Arka plana dair bilgi ve planin amaci
2.2 SWOT; Giiglii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler
2.3 Rekabet: Dogrudan ve dolayli
2.4 Gegmis veya benzer ¢aligmalar: faaliyetler, sonuglar ve alinan dersler
3.0 Pazarlama Amaglar1 ve Hedefleri
3.1 Hedefler (6rn. Hizmetlerin kullaniminda, katilm diizeylerinde, iiriin satiglarinda, davranig
degisikliginde, kurallara riayet diizeylerinde, Pazar payinda, miisteri memnuniyetinde, miisteri
bagliliginda artis)
3.2 Amaglar: Ulasilmal istenen sayisal ,0l¢iilebilir ve spesifik olan sonuglar
4.0 Hedef Kitle
4.1 Profil: Demografik cografi, psikografik durum, davranislar, biiyiikliik, satin almaya hazir olup
olmadiklari
4.2 Pazarlama amaglarina dair 6ngoriilen engeller ve faydalar
5.0 Konumlandirma
Program yada kurulusun hedef kitleler tarafindan nasil algilanmasini istediginiz
6.0 Pazarlama Karmasi: Hedef Kitleleri Etkilemek I¢in Stratejiler
6.1 Uriin
Somut mallar, hizmetler, etkinlikler, insanlar, yerler, kurulus, fikirler
Bilesenler: Esas, goriinen ve genisletilmis
6.2 Fiyat
Maddi maliyetler (iicretler)
Maddi ve maddi olmayan tesvikler ve caydiricilar
6.3 Yer
Program, iiriin ve hizmetlere nasil, ne zaman ve nerede ulasilabilecegi
6.4 Promosyon
Kilit mesajlar, mesaji iletenler ve iletisim kanallari
7.0 Degerlendirme Plani
7.1 Degerlendirmenin amaci ve hedef grubu
7.2 Ne olgiilecek: ¢ikti, sonug ve etki dlglimleri
7.3 Nasil dlgiilecek
7.4 Ne zaman 6lgiilecek
8.0 Biitge
8.1 Pazarlama planinin uygulama maliyetleri
8.2 Ongoriilen artik gelirler ve maliyet tasarruflart
9.0 Uygulama Plani

Kim, neyi, ne zaman yapacak

Kaynak: Kotler, P ve Lee, N (2007) Kamu Sektoriinde Pazarlama Zeynep Kokkaya Chalar (Cev.) (Medicat
Yayni, Istanbul):351.
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fcralik mallarin  pazarlanmasi siireci, cesitli mallarm el degistirmesi, satin
alinmasidir. Satig, cebri icra ile hukuki siireglerle yapilmaktadir. Cebri yolla yapilsa
da haklarin korunmasi gereken taraflar s6z konusudur. Bu taraflar; malin ilk sahibi
olan borglu, bor¢ludan alacagi olan ve satis1 talep eden alacakli ile mali satin alan
kisidir. Iyi bir satisin gergeklesmesi igin biitiin taraflarin  memnun olmasi

gerekmektedir.

Pazarlama, degisimi (miibadeleyi) kolaylastiran “sosyal” ve “yonetimsel” bir
stirectir. Degisimin olabilmesi i¢in bunu arzulayan iki kisi ve/veya kurulus ile
bunlarin ellerinde degistirilebilecek bir mal veya hizmetin bulunmasi yeterlidir
(Karafakioglu, 2011:2). Icralik mal satis siirecinde, sonuglandiginda biitiin taraflari
tatmin eden bir satisin gerceklesmesi, satis siirecinin pazarlama kurallar

cergevesinde yapildigint gosterecektir.

Kotler ~ (1984)  (Aktaran:  Ozsoy, 2014:482)  degisimin  (miibadele)
gerceklestirilebilmesinin her iki tarafin da degisimin sartlarini, degisim sonrasinda
kendilerini degisim oncesi duruma gore daha iyi (veya en azindan daha koti
olmama) gordiiklerinde miimkiin olabilecegini belirtmis ve degisim i¢in bazi

gereklilikler oldugunu ileri stirmiistiir:

1. En az iki taraf (birey veya gurup) olmalidir (her iki taraf bagimsiz bir varlik olarak
kabul edilmeli, taraflar bagimsiz olarak karar alabilme oOzgiirliigiine sahip
olmalidir).

2. Her bir taraf diger taraf i¢in deger ifade eden bir seye sahip olmalidir (Deger ifade
eden sey somut bir mal olabilecegi gibi hizmet iirlinii de olabilir).

3. Her bir taraf, diger taraf ile iletisim kurabilme becerisine sahip olmalidir.

4. Her bir taraf kendine sunulan teklifi kabul veya reddedebilme konusunda 6zgiir
olmalidir.

5. Her bir taraf diger tarafla is yapmanin uygun veya arzu edilebilir olduguna

inanmalidir.
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4.5. icrabhk Mallarin Pazarlamasi Modeli

Model gergegin basitlestirilmis resmidir. Modeller, karar vericilerin gergegin 6nemli
parcalarim1 anlamalar i¢in gerekli veya en azindan yararli yapilardir. Pazarlamada

modeller genellikle, pazar siirecinin gdsterilmesi seklindedir (Tokol, 2010:27).

Pazarlamada modellerin dort temel kullanimi1 vardir (Tokol, 2010:28);

1. Modeller pazarlama teorileri i¢in temel olustururlar.

2. Pazarlama modelleri tasvir edici rol oynarlar. Mevcut iliskileri géstermede akim
diyagramlarinin kullanilist veya bilgisayar programi gelistirme tasvir edici
modellerin (desktiptif) kullanimina 6rnektir.

3. Modeller tahmin yapmaya yardimci olurlar. Tahmin siSteminin temeli odugu
soylenebilir.

4. Modeller karar verme siireci i¢in son derece 6nemlidirler.

Ucgiincii boliimde Sekil 3.3 te icralik mal satis siireci icin hukuki model gdsterilmisti.
Bu modelde icralik malin satigi, kanun acisindan kisaca; haciz, satis ve paralarin
paylastirilmasi olarak modellendirilmistir. Bu model, hukuki bir bakis a¢isini, daha
cok haklar ve sorumluluklar acisindan bir bakisi yansitmaktadir. Bu model Sekil

4.3’te kisaca tekrar 6zetlenmistir.

Icralik mallarin daha sistematik olarak pazarlama siirecine tabii tutulmas1 pazarlama
mantig1 acgisindan daha dogrudur. Icralik mallarin pazarlanmasinda, pazarlama
yonetimi islevlerinin yerine getirilmesi, siireci pazarlama kurallarina uygun hale

getirecektir.
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Hukuki Siirecin Tamamlanarak

Takibin Kesinlesmesi

v

Haciz Talebi Haciz

Alacakli

Satig Talebi
Alacakli

A\ 4

Paralarin Odenmesi veya

Paylastirilmasi

Sekil 4.3: Icralik Mallar I¢in Satis Siireci

Kaynak: Ulukapt O (2015) Icra ve Iflas Hukuku (1Baski, Mimoza Yaylari, Konya):98
Ozetlenmistir.

[cralik mallarin satisinda bir miibadele, bu miibadelede taraflar ve bunlar arasinda
birbirini takip eden iliskiler s6z konusudur. Icralik mallarin pazarlanmasi, yukarida
kisaca gosterilen icralik malin satig siirecinde, pazarlama bilesenlerinin siirece dahil
edilmesi ile tam olarak uygulanmis olacaktir. Buna gore icralik mallarin

pazarlanmasi i¢in gelistirdigimiz model Sekil 4.4’te goriilebilir.

Icralik mallarin pazarlamas1 devletin yerine getirdigi bir hizmettir. Hizmet olmasi
nedeniyle de hizmet pazarlamasindaki pazarlama bilesenleri acisindan konuya
yaklasmak gerekmektedir. Bu baglamda iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan,
fiziksel kanitlar ve siire¢ olmak iizere yedi pazarlama karmasi bileseni basliklari
altinda icralik mallarin pazarlanmasi ele almacaktir. Her bir pazarlama karmasi

bileseninin icralik mal satisinda nasil ele alinmasi gerektigi kisaca agiklanacaktir.
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8.1

Hukuki Siirecin
Tamamlanarak
Takibin

Kesinlesmesi

Pazarlama Y6netimi Bilesenleri

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma Fiziksel Kanitlar

Muhafaza

N - 1. Artirma

Satin
Alana
Teslim

2. Artirma

Insan Stire¢

Pazarlama Yo6netimi Bilegenleri

Sekil 4.4: Icralik Mallarin Pazarlamasi Sistemi Model Onerisi




4.5.1 Icrahk Mal Pazarlamasinda Uriin Bileseni

Uriin, tiiketici gereksinimlerini karsilayan her tiirlii mal ve hizmeti kapsamaktadir.
Icralik mallarin pazarlanmasi agisindan iiriin cesitliligi, pazardaki her tiirlii {iriiniin
icralik mal olabilecegi diisiiniiliirse, ¢cok cesitlidir. IIK’da menkul ve gayrimenkul
olarak ikili bir smiflama vardir. Bu smiflandirma glinimiiz pazar sartlarindaki
cesitlilik diisiiniildiigiinde yetersiz kalmaktadir. icralik mallarin pazarlama mantig

ile yeniden siiflandirilmasi yerinde bir yaklasim olacaktir.

fcralik mallarin pazarlamasinda iiriin bileseni 6zellikle haciz, muhafaza ve teshir
asamalarinda kritik 6nemdedir. Baska asamalarda da 6nemi yadsinamaz ama bu
asamalarda bu konuda gosterilecek hassasiyet icralik mal pazarlama siirecini daha

saglikli hale getirecektir.

fcralik mallarin pazarlamasi acisindan icralik mallarn haczi ve muhafazasi, 6zellikle
menkul mallar acisindan hayati 6nem tasimaktadir. Dogru sekilde muhafaza
edilemeyen mallar, piyasa degerlerini kaybedeceklerdir. Icralik mallarin satisi
siirecinde en ¢ok sikdyet edilen konularin basinda, iizerinden ¢esitli ek pargalari
sOkiilmiis iirtinlerin satisa ¢ikarilmasidir. Bu da icralik mal pazarlamasinda, {irtinlerin

muhafazasina 6zel 6nem verilmesi gerektigini gostermektedir.

Icralik mallarin pazarlamasinda énemli bir konu, satis1 yapilacak mallarm potansiyel

(13

satin alicilar tarafindan goriilebilmesi, yani “gérmek” igin ulasilabilir olmasidir.
Ozellikle menkullerin ve tabii gayrimenkullerin teshirlerinde ciddi sorunlar
yasanmaktadir. Ozel isletmeler tarafindan isletilen yediemin otoparklarinda, araglarin
goriilmesinde sorunlarla karsilasiimaktadir. Otopark sahipleri, gérmek isteyen
kisilerin  1yi niyetli olmamasin1 sebep gostererek araglart  gdstermek
istememektedirler. Bunun sebebini su sekilde agiklamaktadirlar: Aracin asil
sahiplerinin veya tgiincii sahislarin, aragtan kritik bazi parcalar1 sokiip yanlarina
alarak aracin degerinin diismesine ve bunu bildikleri ve eksik parcaya da sahip
olduklar1 i¢in aract daha ucuza satin aldiklar1 beyan edilmektedir. Bu durumlarin

Oonlenmesi i¢in, yediemin otoparklarmin isletilmesi ile ilgili daha giincel

diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir.
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4.5.2 icrahk Mal Pazarlamasinda Fiyat Bileseni

Fiyatlama konusu, icralik mal pazarlamasinda 6zellikle haciz, teshir ve artirmalarda
onem arz etmektedir. Bu asamalarda pazarlama mantig1 ile hareket edilirse icralik

mal pazarlamas1 daha basarili olacaktir.

fcralik mallarin pazarlamasinda en kritik konulardan birisi fiyat konusudur. Ozellikle
bilirkisiler veya icra galisanlar tarafindan belirlenen satisa esas olan ve muhammen
bedel olarak adlandirilan fiyatlarin, piyasa fiyatlarin1 yansitma konusundaki
aksakliklar siklikla sikayet konusu olmaktadir. Takdir edilen satisa esas fiyat
alacakliya veya borcluya teblig edilmekte ve her ikisinin de itiraz hakki
bulunmaktadir. Ancak her durumda yeniden yapilan fiyatlamalar icin, bilirkisilere
O0denecek bedellerin onceden talep ediliyor olmasi, Ozellikle bor¢lunun bunlar
O0demede sikint1 yasayabilecek olmasi gibi nedenlerle belirlenen fiyatlarda sikintilar
yasanmaktadir. Ancak, icra ¢alisanlarinin da belirttigi gibi, diisiik belirlenen bir bedel
olmasi durumunda, acik artirma ile satisin sagladigi avantaj ile iirlinler piyasa

fiyatindan satis imkan1 bulabilmektedir.

4.5.3 icrahk Mal Pazarlamasinda Dagitim Bileseni

Icralik mallarin pazarlamasinda dagitim konusu, teshir ve artirmalar acisindan kritik
onemdedir. Teshirde, potansiyel alicilarin iiriinii gérmesi, artirmalar agisinda da

artirma ortamlarinin ulasilabilir olmasi 6nem arz etmektedir.

Burada tizerinde durulmasi gereken, icra dairesinde miidiirliikk derecesine yiikselmis
baz1 kisilerin iizerinde durdugu, teshir salonlarmmin olusturulmasi ve buradan,
belirlenen ve herkesin kabul ettigi muhammen bedel {izerinden hemen satigin
gerceklestirilebilme imkanimin saglanmasidir. Bunun i¢in malin ilk sahibi olan
bor¢lunun 6zel izninin alinmasi, bor¢lunun haklarimin korunmasi agisindan
onemlidir. Bor¢lunun izni olmadan yapilmasi durumunda, diisiik fiyat belirleyerek,
tirtinii 1yi niyetli Giglincii sahsa intikal ettirip daha sonra ¢esitli hak mahrumiyetlerine
yol agma tehlikesi vardir. Bor¢lunun izni ile yapildiginda, bir taraftan bor¢lunun

haberi olmadan iirlinii ¢ok ucuza satilmaktan kurtarmis olacak, bir taraftan da
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insanlarin iiriini alabilmeleri i¢in agik artirmanin kisith siiresine karsi, daha uzun

stireli teshir ve satilma olanag1 sunulmus olacaktir.

Dagitim konusunda bir diger 6nemli konu da bilginin dagitilmasidir. Satisin
yapilacagina dair bilgisini UYAP e-satis portali tizerinden 2013 yilindan beri ilan
ediliyor olmasi olduk¢a yerinde bir uygulamadir. Ancak hala agik artirmanin
internet iizerinden de yapilmiyor olmasi bir eksikliktir. Icralik mallarin satis
bilgisinin paylasilmasi ve yayginlagsmasi icradan satilan iriinlerin pazarlamasinin

etkinligi acisindan énemlidir.

4.5.4 icrahk Mal Pazarlamasinda Tutundurma Bileseni

Tutundurma bileseni, icralik mal pazarlamasi siirecinde 6zellikle teshir ve artirmalar
acgisindan onemlidir. Teshirdeki iiriinlerden tiiketicilerin haberdar edilmesi oncelikli
onemdedir. Teshir edilen {rilinleri tiiketicilerin gelip gezerek gdrmelerini saglamak

onemlidir.

Tutundurma bileseni agisindan bir diger 6nemli konu da satiglara ¢ok sayida
katilimeciyr ¢ekmek olmalidir. Bunun i¢in ihale tarihlerinin potansiyel alicilara
ulastirilmast tutundurma faaliyetleri acisindan 6nemlidir. E-satis portali bu konuda
biiyiik bir agig1 kapatmis ve tutundurma ile ilgili maliyetlerde 6nemli bir avantaj

saglamustir.

4.5.5 icralik Mal Pazarlamasinda Fiziksel Kamitlar Bileseni

Icralik mallarin pazarlamasinda fiziksel kamitlar, teshir asamasinda ve artirma
asamalarinda daha fazla Onem arz etmektedir. Fiziksel kanmitlarin pazarlamada
somutlastirma, farklilagtirma, paketleme, boliimlendirme, tamamlayicilik ve hizmet
karsilasmasini kolaylastirma ve verimliligi artirma gibi rolleri vardir (Kozak, Ozel ve
Yiincii, 2011:177). Icralik mallarda da satisa yardimci olacaktir. Ozellikle teshir
salonlarinin ve artirma yerlerinin uygun olmast bu rollerden en iyi sekilde

faydalanilmasina yardimci olacaktir.
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4.5.6 Icralik Mal Pazarlamasinda Insan Bileseni

Insan bileseni icralik mal pazarlamasini biitiin asamalarini yakindan ilgilendiren bir
konudur. Hizmetlerde emek yogun siiregler s6z konusu oldugu i¢in inSanin hizmet
siireglerindeki etkisi ¢ok dnemlidir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011:141). icralik mal
pazarlamasinda da icra calisanlarinin konuya yaklasimi ve siireglerdeki basarisi,
icralik mallarin pazarlamasinin verimliligi ve etkinligi tizerinde ¢ok biiyilik etkiye
sahip olacaktir. Buna yonelik egitim ve gelistirme c¢alismalar1 Adalet Bakanligi

tarafindan yiirtitiilmelidir.

4.5.7 icralik Mal Pazarlamasinda Siire¢ Bileseni

Mallar satin alinirken bir satin alma siireci izlenmektedir, ancak mallarin kendisi bu
siireclerden bagimsiz varliklardir. Oysa hizmetlerde siiregler {irliniin bir pargasidir
(Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011:157). Icralik mallarn pazarlanmas: siirecinde de
stirecin kendisi, her ne kadar somut mallar satiliyor olsa da mallarla biitiinlesmistir.
Stireg haklar ve sorumluluklar agisindan kanunlarla belirlenmistir. Bunun disina
¢ikilmasi miimkiin goziikmemektedir. Bu silire¢ daha dnce bahsedildigi lizere haklar
ve sorumluluklar baglaminda diizenlenmistir. Halbuki bunun yaninda, yine haklar
koruma adina siirecin pazarlama mantig1 da dikkate alinarak diizenlenmesi herkes
icin daha faydali olacaktir. Pazarlama mantigi ile diizenlenmis bir icralik mal

pazarlamasi siireci, hem bor¢lunun hem de alacaklinin haklarini koruyacaktir.

4.6. Konunun Onemi

Konu ile ilgili aragtirmalarda gorildiigii tizere, icralik mal satiglarinin Gnemi
ekonomik kriz donemlerinde daha 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal acidan bu konu ¢ok ug
noktalara kadar ulasabilmektedir. Houge ve Light (2014) yaptiklar1 “The Home
Foreclosure Crisis and Rising Suicide Rates 2005 to 2010” isimli ¢alismada,
ekonomik kriz nedeniyle artan icra vakalarinin intihar ile iligkilerini incelemislerdir.
Calismada, bu iki degisken arasinda onemli bir korelasyon tespit edilmektedir. Bu

taraf, konunun bir¢ok sosyal yoniinden bir tanesini gostermektedir.

Icralik mallarm satiginin bir de ekonomik tarafi vardir. Daha dnce degindigimiz

Hendrickson’un (2009:778) anlattig1 satis vakiasinda da icralik mal satis1 ile haksiz
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kazanglarin oldugu, yaygin bir diisiincedir. icralik mallarin satis1 ile haksiz servet

transferlerine neden olundugu diistintilmektedir.

Tablo 4.3: icra Miidiirliiklerine Gelen Islerin Yillara Gére Dagilimi ve Degisimi (1986-2006)
ILAMLI ILAMSIZ

YILLAR | TAKIP | D* TAKIP | D* iFLAS | D* | TALIMAT | D* | TOPLAM | D* | M*

1986 |[480.943| 100 2.417.030/100( 1.907| 100 625.022| 100, 3.524.902|100| 431
1987 |452.051| 94] 2.438.242/101| 1.858] 97| 624.630| 100, 3.516.781 100 394
1988 |454.326| 94] 2.601.437/108| 2.385| 125 648.600| 104 3.706.748(105| 386
1989 |[434.006| 90 2.725.928/113( 1.680| 88 643.480 103 3.805.094|108| 427
1990 |452.258| 94] 3.066.734/127| 1.765 93] 643.324| 103 4.164.081118| 414
1991 |444.865| 92 3.657.632/151| 1.615 85 665.644| 106 4.769.756(135| 427
1992 [438.806( 91f 3.818.894/158( 1.507| 79 662.890] 106 4.922.097|140| 429
1993 |449.944| 94] 3.883.937|161| 1.399] 73| 650.522] 104 4.985.802(141| 406
1994 |441.866| 92 4.220.866/175| 1.333] 70| 665.786| 107 5.329.851(151| 409
1995 |[422.864 | 88 3.892.525161( 1.694] 89 607.884] 97| 4.924.967|140| 443
1996 |395.736| 82 3.525.965/146| 1.601 84 541.774| 87| 4.465.076|127| 424
1997 |414.746| 86| 3.430.624/142| 1.574 83| 526.069] 84 4.373.013(124|413
1998 [428.184 | 89 3.782.196/156( 1.513] 79 593.383] 95 4.805.276/136| 401
1999 |452.381| 94] 4.477.752/185| 1.492] 78| 748.485 120, 5.680.110(161| 416
2000 |497.920| 104| 5.677.542{235| 1.515 79 862.311f 138 7.039.288|200 | 443
2001 |586.602( 122 7.639.013{316| 1.481 78 1.176.913) 188 9.404.009|267 | 459
2002 |611.335| 127| 8.002.424{331| 2.092| 110] 1.410.361| 226| 10.026.212| 284 | 544
2003 |577.895| 120 7.432.483[ 308 | 2.254| 118) 1.292.821| 207| 9.305.453|264 | 554
2004 |577.411( 120 7.220.845(299| 2.301f 121f 1.080.922| 173 8.881.479|252| 576
2005 |620.183| 129 7.841.236{324| 1.838| 96| 1.177.412| 188 9.640.669 274|572
2006 |687.531| 143 8.781.964{363| 1.516| 79 1.235.989( 198 10.707.000| 304 | 605

M* : Ortalama goriilme siiresi (giin). D* : Degisim (1986 =100)

Kaynak: T.C. Adalet Bakanlig1 - Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii-
http://www.adlisicil.adalet.gov.tr/istatistik_2006/icmud/icramud2.htm (20 Nisan 2016).

Tirkiye’de icradan satilan mallarin miktar1 6nemli rakamlara ulagsmistir. Adalet
bakanliginda istatistikler, “Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii” tarafindan
tutulmakta ve yaymlanmaktadir. 1986-2006 yillar1 arasindaki, icra dairelerinde
takipteki dosya sayilarina gore is yiikii Tablo-4.3’te goriilmektedir. Tablo-4.3’te 20
yillik siirede icra dairelerindeki toplam dosya sayisi yaklasik olarak {i¢ katina
cikmistir. Bu artista Tiirkiye’deki ekonomik faaliyet hacmindeki biiyiimenin de etkisi
vardir ancak yine de bu énemli bir artistir. Tablo 4.4°de TUIK verilerine gére 2004-
2015 yillar1 arasindaki GSYIH artislart goriilmektedir. GSYIHde 8 yilda artis sabit
fiyatlarla yaklasik 4 katina cikmistir. Ayni yillardaki niifus artisi, ekonomik

aktiviteye katilma, dis ticaret rakamlar1 da icra dosyalarindaki artisa etki etmektedir.
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Tablo 4.4: Tiirkiye Istatistikleri

R I S
(Milyon TL)
2015 78741053 195.3561,332 143.850.376.386 | 207.206.508.911
2014 77 695 904 1.748.167,817 157.610.157.690 | 242.177.117.073
2013 76 667 864 1.567.289,238 151.802.637.087 | 251.661.250.110
2012 75627 384 1.416.798,49 152.461.736.556 | 236.545.140.909
2011 74724 269 1.297.713,21 134.906.868.830 | 240.841.676.274
2010 73722988 1.098.799,348 113.883.219.184 | 185.544.331.852
2009 72561 312 952.558,5788 102.142.612.603 | 140.928.421.211
2008 715171100 950.534,2507 132.027.195.626 | 201.963.574.109
2007 70586 256 843.178,4214 107.271.749.904 | 170.062.714.501

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/ (25 Mart 2016)

2004-2014 yillar1 arasinda icra dairelerindeki dosya sayilart gelen dosya-gikan dosya
boyutundan Tablo-4.3’de goriilmektedir. Tabloda goriildigii tizere 10 yil igerisinde
dosya sayis1 li¢ kat artmistir. Bu da icra dairelerindeki isin ne kadar hizl1 bir sekilde
arttigmi gostermektedir. Onceki 20 yilda 3 katina ¢ikan is yiikii bu kez 11 yilda ii¢
katma ¢ikmustir. Icra dairelerindeki is yiikiiniin artmasinda ekonomik faaliyetlerin
artmas1 ve ekonomik krizlerin etkisi de vardir ancak bu iki tablodan icra

dairelerindeki ig yiikiiniin artis hizinin arttigini rahatlikla sdyleyebiliriz.

Tiirkiye’de icra dairelerindeki satis rakamlar1 kaydedilmekte ancak genel olarak bir
istatistik tutulmamaktadir. Parasal olarak icra dairelerindeki toplam satis hacmi
istatistigi mevcut degildir. Sadece dosya sayilar istatistigi tutulmakta ve

yayinlanmaktadir.
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Tablo 4.5: Dosya Sayilari, Tiirkiye (2004-2014)

Gelen Cikan
Gegen Yildan Vil icinde Actl Toplam b S landun] Islemden Toplam b Bir Sonraki
1l Icinde Acilan onuclandirilan
Yillar Devren Gelen ¢ ¢ i Kaldirilan Yila Devreden

2004 5.349.663 3.531.816 8.881.479 100 677.182 2.622.448 3.999 630 100 5.581.849
2005 5.581.849 4.058.820 9. 640.669 109 593.056 2.795.025 3.388.081 103 6.252.588
6.252.588 4,454,412 611.754 2.923.127 7.172.119

2006 10.707.000 121 3.534.881 107
2007 7.172.119 4.627.493 11.799.612 133 589.865 3.333.402 3.923.267 119 7.876.345
7.876.345 6.071.069 554.540 3.591.141 9.801.733

2008 13.947.414 157 4.,145.681 126
2009 9.786.852 8.039.209 17.826. 061 201 636.795 4.166.767 4.803.562 146 13.022.499
13.022.821 7.483.723 833.293 5.127.586 14.545.665

2010 20.506.544 231 5.960.879 181
2011 14.520.454 6.252.008 20.772.462 234 1.282.592 5.435.748 6.718.340 204 14.054.122
14.001.472 7.005.302 1.441.197 4.572.590 14.992.987

2012 21.006.774 237 6.013.787 182
2013 14.997.769 6.841.054 21.838.823 246 1.481.081 4.680.294 6.161.375 187 15.677.448
2014 15.677.451 8.147.313 23.824.764 268 2.104.849 4.708.510 6.813.359 206 17.011.405

D : Degisim hesaplanirken 2004 y1l1 baz alinmigtir (2004= 100).

Kaynak: T.C. Adalet Bakanligi - Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii- http://www.adlisicil.adalet.gov.tr/istatistik_2014/197.pdf (20 Nisan2016).




Tablo-4.3 ve Tablo-4.5’den anlasildig: iizere Tiirkiye’de icralik dosya sayisi ivme
kazanarak artmaktadir. 30 yillik siirede dosya sayisindaki artis 1986’da 3.524.902
‘den 2014’te 23.824.764 sayisina ulasmistir ki, bu da yaklasik 7 kat artisa tekabiil
etmektedir. Bunda ekonomik aktivitedeki artis da dnemlidir. Tablolarda dikkat ¢eken
onemli bir konu da ekonomik kriz donemlerinde dosya sayilarindaki Onemli
artiglardir. 1994 yilindaki ekonomik krizde dosya sayisi ciddi artis gOstermis ve
sonra diigismiistiir. Son donemde de 2008-2009 yillarindaki ekonomik krize paralel

sekilde icra dairelerindeki dosya sayilarindaki 6nemli artis dikkat ¢ekicidir.

Yillar itibariyle milyonlarca dosya icra dairelerine gelmekte ve bunlardan yine
milyonlarca dosya kapatilmakta, milyonlarcasi da gelecek yillara artarak
devretmektedir. Dosyalarin para karsiliklari i¢in istatistikler mevcut degildir. Eger
para karsiliklar1 da bulunsaydi, icralik satig siiregleri sonunda satilan iiriinlerin,

ekonomik aktivite olarak ne kadar biiyiik degerler tuttugu tespit edilebilirdi.

Uzerinde durulmasi gereken onemli bir istatistik de ortalama goriilme siiresidir.
1986-2006 yillar1 arasindaki ortalama goriilme siireleri Tablo-4.3’te goriilmektedir.
2007-2014 yillar1 ise Tablo-4.6’te goriilebilir. Bu tablodan da goriilecegi iizere
dosyalarin ortalama goriilme siireleri uzamaktadir. 1986 yilinda 431 ve 1988 yilinda
386 olan ortalama goriilme siiresi 2014 yilinda 787 giine ulagmistir. Bu da icra

stirecinin hantallastigini géstermektedir.

Tablo 4.6: Yillara gore Ortalama Goriilme Siireleri (Giin)
Yillar 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ortalama
Goriilme Siiresi 634 623 639 738 793 802 849 787
(Giin)

Kaynak: T.C. Adalet Bakanlig1 - Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii-
http://www.adlisicil.adalet.gov.tr/istatistik_2014/198.pdf (20 Nisan 2016).

Daha oOnce kavramsal cercevede ele alindigi lizere icralik mallarin satigina,
uluslararasi caligmalarda eskiden beri ilgi vardir. ABD’deki 2008 mortgage krizi ile

bir ilgi artisindan rahatlikla s6z edilebilir. Krizden sonra 6zellikle icradan ev satislari
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ile ilgili bircok calisma yapilmaya baslanmistir. Ulkemizde konu cok ilgi
uyandirmamugtir. Tlrkiye ile ilgili icralik mallarin satisinin ekonomik agidan veya
pazarlama acisindan aragtirilmasina yonelik hi¢ calisma yapilmamistir. Konunun

secilmesi ve arastirilmasi bu agidan da 6nemlidir.

Arastirmada 6nemli bir taraf da arastirmanin kapsadigi 2010-2015 yillar1 arasinda
icralik mal satisinda elektronik ihale uygulamasiin baslatilmis olmasidir. 02-07-
2012 tarihli 6352 sayili kanunla 2013 yil1 5 Ocak’tan itibaren baslayan uygulamanin
satig fiyat1 iizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu yolla da icralik satig siirecinde
uygulanacak satis1 iyilestirme c¢abalarinin, satis fiyat1 iizerindeki etkisi test edilmis
olmaktadir. Bu da pazarlamanin deger katma tartismalarina yeni bir boyut
kazandirmig olacaktir. 2012 yili agustos ayinda kabul edilen degisiklik ile 5-Ocak-
2013 tarihinden itibaren icralik mallarin satis ihalesi internette UY AP igerisinde yer
alan e-satis.gov.tr adresinde baglamakta ve fiziki ihalenin olacagi giinden bir giin
Once saat 5’te sona ermektedir. Ertesi giin ilanda belirtilen saatte baslayan fiziki
ihalede (agik arttirmada) internet lizerinden verilen en yiiksek teklif, ihalenin
baglangic bedeli olarak kabul edilmektedir. Kimse arttirma yapmazsa ilgili mal

internet tizerinden teklif vermis olan kisiye ihale edilmektedir.

4.7. Kapsam ve Sinirhliklar

Arastirma Diyarbakir, Mardin ve Siirt illerinin merkez il¢e icra midiirliklerinde
satilan icralik mallar1 kapsamaktadir. Icradan satilan mallarin taramasi yapilmistir.
Mardin ve Siirt’te bir tane, Diyarbakir’da ise 7 tane icra miudiirliigli vardir.
Arastirmada bu icra dairelerindeki 2010-2015 yillar1 arasindaki ulasilabilen biitiin
satiglar arastirmaya dahil edilmistir. Tam sayim yapilmaya calisilmistir. Ulasilmast
miimkiin olmayan dosyalar disinda ulasilabilen tiim dosyalara ulasilarak 6rnekleme
yapilmistir. Sonug olarak Mardin’de bir, Siirt’te bir ve Diyarbakir’da 7 olmak iizere

toplam 9 icra dairesindeki satislar incelenmistir.

Diyarbakir’da 7 tane icra dairesi bulunmaktadir. Bu icra daireleri, 1. [cra Dairesi, 2.
Icra Dairesi seklinde numaralar1 ile anilmaktadir. Diyarbakir’da 4. icra Dairesi
yoktur. Daha once kurulmus, Kayapmar Ilge Adliyesi’ne tasnmis ve adliyenin

kapanmasi ile bu icra dairesi de kapanmis ve dosyalar1 diger dairelere devredilmistir.
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Bu numara ile bir icra dairesi su anda faaliyet gostermemektedir. Bundan dolayi
Diyarbakir’da numaralama 1-2-3 sonra 5-6-7-8 olarak yapilmaktadir. Mardin ve

Siirt’te ise birer tane icra dairesi vardir.

Konunun kapsamini yukarida belirtilen icra dairelerindeki 2010-2015 yillar
arasindaki gerceklesmis satislar olusturmaktadir. Icra dairelerinde kag tane satis
yapildiginin istatistigi tutulmamaktadir. T.C. Adalet Bakanligi - Adli Sicil ve
Istatistik Genel Miidiirliigii tarafindan 2012 yilindan itibaren il bazinda dosyalarin
devreden-agilan-sonuglandirilan ve bir sonraki yila devreden boyutlarinda
istatistikler yayinlanmaktadir. 2012 yil1 dncesi veriler mevcut degildir. Arastirmanin
kapsamindaki iller i¢in ilamsiz, ildmli ve talimat ile takip olmak iizere Tablo-4.7,
Tablo-4.8 ve Tablo-4.9’da verilmistir. Burada dikkat edilmesi gereken husus
sonuc¢landirma ile sadece satis degil, satisin yaninda borglu ile alacaklinin bir sekilde
anlagmasi, alacaklinin vazgeg¢mesi, bor¢lunun ortadan yok olmasi (6lim ve reddi
miras gibi) gibi durumlar da bu istatistiklerin igerisindedir. Arastirmamiz bu
durumlardan sadece satis ile sonuc¢landirilmis dosyalar1 kapsamaktadir. Bunun
istatistikleri ise, Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii tarafindan veya baska bir

kurum tarafindan yayinlanmamaktadir.

Tablo 4.7: ilamsiz Takip Yolu ile Gelen-Agilan-Sonuglandirilan-Devreden Dosya Sayilar

Gelen Cikan Bir Sonraki
iller Gegen Yildan Y1l i¢cinde Sonuglan- Islemden Yila
Devren Gelen Agilan dirilan Kaldirilan Devreden
2012 145 324 56 289 6957 36 441 158 321
Diyarbakir | 2013 158 321 54 452 5 266 32 440 175 067
2014 175 067 62 747 6 829 43 211 187 774
2012 16 230 8 545 1140 7290 16 350
Mardin | 2013 16 350 10 473 1221 4476 21126
2014 21126 13 267 1897 5461 27 035
2012 3809 2374 308 1821 4054
Siirt 2013 4054 2117 376 1636 4159
2014 4159 10 836 2919 1608 10 468
Kaynak: T.C. Adalet Bakanligi - Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii-
http://www.adlisicil.adalet.gov.tr, (20 Nisan 2016).
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Tablo 4.8: ilamli Takip Yolu ile Gelen-Agilan-Sonuclandirilan-Devreden Dosya Sayilari

Gelen Cikan Bir Sonraki
Mller Gegen Yildan Y1l Iginde Sonuglan- Islemden Yila
Devren Gelen Agilan dirilan Kaldirilan Devreden
2012 9132 5723 2990 2633 9232
Diyarbakir | 2013 9229 15 860 7583 2991 14 515
2014 14 515 38 694 20938 3262 29 009
2012 1758 1721 888 728 1863
Mardin 2013 1863 2273 1240 550 2 346
2014 2 346 5188 3280 836 3418
2012 838 717 268 404 883
Siirt 2013 883 1358 337 440 1464
2014 1464 7473 4 656 641 3640
Kaynak: T.C. Adalet Bakanhigi - Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii-

http://www.adlisicil.adalet.gov.tr, (20 Nisan 2016).

Tablo 4.9: Talimat Yolu ile Gelen-Agilan-Sonuglandirilan-Devreden Dosya Sayilari

Gelen Cikan Bir Sonraki
iller Gegen Yildan Y1l iginde Sonuglan- Islemden Yila
Devren Gelen Acilan dirilan Kaldirilan Devreden
2012 6 469 1608 122 2 255 5702
Diyarbakir | 2013 5702 1735 209 1949 5279
2014 5279 1854 104 1543 5486
2012 5114 1313 137 2 356 3935
Mardin | 2013 3935 1271 375 1157 3674
2014 3674 1718 219 1171 4002
2012 888 230 10 298 810
Siirt 2013 810 289 25 239 835
2014 835 312 29 244 874
Kaynak: T.C. Adalet Bakanligi - Adli Sicil ve Istatistik Genel Miidiirliigii-

http://www.adlisicil.adalet.gov.tr (20 Nisan 2016).

Arastirmanin zaman simirlamast 2010-2015 yillar1 arasindaki alti yillik siireyi
kapsamaktadir. Anilan dokuz icra dairesinde alti yil igerisinde gergeklestirilmis ve
sonuglandirilmis satiglarin istatistikleri konunun zaman kisitini olusturmaktadir. Bu
yillarin segilmesinde birinci faktdr giincel verilerin analizini yapmaktir. Ikinci faktor,
6352 sayili torba yasa ile Icra ve Iflas Kanunu'na eklenen ve 5-Ocak-2013’te

uygulanmaya baslayan internetten satis1 test etmektir. ilgili yillar secilerek 2013
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uygulamasindan 3 yil 6nce ve 3 yil sonrasina ait veriler analiz edilmis olacaktir.
Uciincii faktdr de verilerin ulagilabilirligidir: Nitekim o6zellikle 2010 ve 2011
verilerine ¢ok zor ulasilmis, ilgili yillardaki bazi satiglarin birinci mi yoksa ikinci
thalede mi oldugu belirlenememistir. 2010 yil1 6ncesine ait verilere ulasmak i¢in yiiz
binlerce dosyanin fiziki taramasini yapmak gerekecektir ki bu da neredeyse
samanlikta igne aramakla ayni olacaktir. Bu ii¢ neden ¢ercevesinde bu alt1 yillik veri

toplanmustir.

4.8. Varsayimlar

Arastirmada 6nemli kabullerden birisi, icra siirecinde belirlenen satisa esas fiyatin,
diger adiyla muhammen bedelin piyasa fiyatin1 yansittifidir. Daha once, lgiincii
boliimde agiklandig: iizere, icra siirecinin haciz asamasinda, ne kadar miktarda mala
haciz yapilacaginin belirlenmesi (haciz miktari, alacak miktarindan fazla olamaz
ilkesi) agisindan, haczedilen mallara kiymet takdir edilmesi gerekmekte idi. Nitekim
[IK m.87 su sekildedir; “Haczi yapan memur, haczettigi malin kiymetini takdir eder.
Icabinda ehli vukufa miiracaat edebilir.” Bu belirlenen deger, piyasa degerini
yansitmiyor olabilir. Nitekim bunun i¢in hem bor¢luya hem de alacakliya bu takdir
edilen deger bildirilir (teblig edilir). Bunun piyasa degerini yansitmadigini diistinen
taraf, Icra Mahkemesi’ne basvurarak fiyatin diizeltilmesini isteyebilir. Bilirkisilere
miiracaat edilerek, yeni fiyat takdiri yapilabilir. Tasmmmazlar icin bu kiymetin
yeniden takdir edilmesi siireci, hacizden sonra satis talebi ile kimsenin talebine gerek
olmaksizin kendiliginden tekrar giindeme gelmektedir. Tekrar kiymet takdiri
yapilmaktadir (IIK m.128). Belirlenen satisa esas muhammen bedelin, piyasa
degerinde olmas1 saglanmaya ¢alisilmaktadir. Ancak burada da bilirkisi siirecleri ile
ilgili biitiin Tiirk Hukuk Sistemi’ndeki bilirkisi aksakliklari, icra siirecindeki kiymet
takdirinde de s6z konusudur (ayrint1 i¢in: Bilirkisilik Sempozyumu (2011), Ankara:
TBB Yayini: Deryal, 2010).

Kiymet takdiri siireci sonunda belirlenmis olan kiymet “muhammen bedel” olarak
adlandirilmaktadir. Bu bedel agik artirmada esas alinacak tutar1 da yansitmaktadir.
Arastirmada bu stiregler sonunda belirlenmis olan degerin piyasa fiyatin1 yansittig

kabul edilmistir.
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fcra hukukunda KDV’nin durumu iigiincii béliimiin sonunda irdelenmistir. Malin
durumuna gére KDV orani uygulanmaktadir. KDV orant muhammen bedel i¢in ne
ise satig fiyat1 i¢cinde aynidir. Bundan dolay1r matematiksel hesaplamalara KDV dahil
edilmemistir. Biitiin degerler KDV hari¢ olarak alinmistir. Ornegin bir ticari arag i¢in
KDYV oran1 % 18’dir. Bu oran muhammen bedel i¢in de % 18’dir, artirma sonucunda
olusan satis fiyati i¢in de % 18’dir. Arastirmada muhammen bedele gore yiizde kag
iskonto ile satisin yapildig1 6nemli oldugu i¢in KDV oraninda muhammen bedel ve
satis fiyatin1 artirmak sonucu degistirmeyecektir. KDV’siz hesaplama ile ¢ikan
ornegin % 25 iskontolu satilmistir sonucu, KDV’leri hem muhammen bedele hem de
satig fiyatina ekledigimizde yine % 25 iskontolu satilmistir olarak ¢ikacaktir. Bundan

dolay1 biitiin hesaplamalar KDV harig olarak yapilmistir.

4.9. Hipotezler

Arastirmanin amacinin, icralik mal satiginda, triiniin fiyatinin olusmasindaki bazi
faktorlerin test edilmesi oldugu daha once belirtilmisti. Burada 6nemli kavramlar,

piyasa fiyati ve satis fiyat1 kavramlaridir.

Calismada muhammen bedel (piyasa fiyati) ile satis fiyati arasindaki iliski

arastirilmistir. Arastirmanin birinci hipotezi su sekildedir;

Hi: Icradan satilan mallar, piyasa fiyatlarimn altinda satilmaktadir.

Bu hipotez genel olarak boyle oldugu varsayilmaktadir ama matematiksel olarak,
Tiirkiye’de hic test edilmemis bir hipotezdir. Daha 6nce belirtildigi lizere ABD ve
bazi Avrupa {lkelerinde arastirmalar vardir. Bu hipotezin test edilmesi icin
matematiksel modelleme arastirma deseni baghgi altinda ilerleyen sayfalarda

incelenecektir.

Arastirmada iizerinde durulan ikinci konu da; 6352 sayili torba yasa ile 1IK’da
yapilan degisiklik ile elektronik ortamda ihalenin baglamasinin test edilmesidir. Buna
gore 6352 sayili kanun, 5 Temmuz 2012 tarihinde yayinlanmis ancak yiirtirliik tarihi

yayinlanmasindan sonraki 6 ay olarak belirlenmistir. Bu degisiklikler 5 Ocak 2013
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tarihinde yiiriirliige girmistir. Bu degisiklik ile 1K 114. Maddesine (menkul satist

icin) asagidaki paragraf eklenmistir;

"Actk artirmaya elektronik ortamda teklif verme yoluyla bagslanir. Elektronik
ortamda teklif verme, birinci ihale tarihinden on giin once baslar, ihalenin
tamamlanacag giinden onceki giin sonunda sona erer; ikinci ihalede ise elektronik
ortamda teklif verme birinci ihaleden sonraki besinci giin baslar, en az on giin
sonrast i¢in belirlenecek ikinci ihalenin tamamlanacagi giinden onceki giin sonunda
sona erer. Elektronik ortamda verilecek teklifler haczedilen malin tahmin edilen
kiymetinin yiizde ellisinden az olamaz, teklif vermeden oénce, haczedilen malin

’

tahmin edilen kiymetinin yiizde yirmisi nispetinde teminat gésterilmesi zorunludur.’

Bununla acik artirmaya katilimi arttirmak, malin ger¢ek degerinde satilmasini
saglamak ve satis masraflarin1 azaltmak amaciyla, satis ilanlarinin elektronik
ortamda da yapilmasi kabul edilmektedir. Ayrica, agik artirmaya katilimi en iist
diizeye cikarmak ve malin gercek degerinde satilmasini saglamak amaciyla, teminat
verilmesi sartiyla elektronik ortamda teklif verilerek de artirmaya istirak edilebilme

konusu diizenlenmektedir (Demir ve Demir, 2012:41).

Bu baglamda aragtirmanin ikinci hipotezi su sekildedir;

H,:  Ieralik  mallann  satisinda  elektronik  ortamda  ihalenin  baglamasi
uygulamasindan sonra, mallarin satis fiyatlart piyasa fivatina, diger deyisle

muhammen bedele eskisine nazaran daha yaklasmistir.

Bu iki hipotez test edilerek arastirmada, satisin pazarlama mantigina daha uygun

yapilmasi ile satig fiyatinin piyasaya daha yakin hale gelecegi arastirilmaktadir.

Arastirmadan beklenen diger bir sonu¢ da arastirma sonunda, icradan satilan
mallarin, piyasa fiyatinin yiizde kag altinda satildiginin belirlenmesidir. Bu sonug
daha 6nce baska iilkeler i¢in yapilmis arastirmalar ile karsilastirilarak, Tiirk Icra

Sistemi’nin diger iilkelerinkine gore durumunu ortaya ¢ikarmis olacaktir.
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4.10. Kullanilan Veri Seti

Arastirmada 2010-2015 yillar1 arasinda ulasilabilen biitlin dosyalar incelenmis ve bu
dosyalardan “ihale tarihi, kaginci ihale oldugu, icralik malin cinsi, ihale bedeli ve
muhammen bedel” bilgileri kaydedilmistir. Burada “ihale tarihi” ile satigin
gerceklestigi ihalenin tarihi, ‘“kacinci ihale” oldugu ile satisin  gergeklestigi
artirmanin 1. artirma mi1 yoksa 2. artirmami oldugu, “icralik malin cinsi” ile satig1
ger¢eklesen malin gayrimenkul (ev, arsa, diikkkan vd.), menkul ve arag tiirlerinden
hangisine girdigi, “ihale bedeli” ile artirma sonucunda olusan satis fiyati,
“muhammen bedel” ile satistan 6nce yapilmis olan kiymet takdiri veya diger bir

deyisle piyasa fiyat1 belirlenmistir.

Icradan satis gergeklestiginde bu satisa iliskin KDV beyannamesi, defterdarliga icra
dairesi tarafindan gonderilmektedir. Her sonuglanmis satis icin KDV beyannamesi
diizenlenmektedir.  Arasgtirmada Mardin ve Diyarbakir icin bu KDV
beyannamelerinin biriktirildigi klasérler kullanilmistir. Icra dairelerindeki Katma
Deger Vergisi-KDV beyanname klasorleri ile satis yapilmis dosyalar belirlenmistir.
Bu KDV beyannamelerinde yukarida agiklanan bilgilerin biiyiik bir kism1 mevcuttur.
Mevcut olmayan bilgiler, kaginci ihalede satildig1 ve muhammen bedelin ne kadar
oldugudur. Bu iki bilgiye de KDV beyannamelerinde bulunan dosya numaralar
tizerinden ulasilmistir. Bunun i¢in tek tek dosyalara UYAP iizerinden veya fiziki
olarak ulasilarak, gerekli bilgiler kaydedilmistir. Sonu¢ olarak KDV
beyannamesinden ihale tarihi, malin cinsi ve satig fiyat1 ile dosya numaras: elde
edilmistir. Daha sonra bu dosya numarasindan dosyaya UYAP {izerinden, eger bu
miimkiin olmaz ise fiziki dosyaya ulasarak kacinci ihale oldugu ve muhammen bedel
belirlenmistir. 2010 ve 2011 yillarina ait dosyalardan bazilarina ulagsmak miimkiin
olmamistir. Bu durumda UYAP iizerinde yapilan islemlerden, ihale i¢in alinan
teminat miktar1 belirlenmistir. Teminat miktar1 muhammen bedelin %20’si kadardir.
Teminat miktarinin tespiti ile muhammen bedel belirlenmekte ama ihalenin kaginci
ihale oldugu belirlenememektedir. 2013 dncesinde birinci artirmadaki artirmalar i¢in
temel fiyat, muhammen bedelin % 60’1 ile baslarken ikinci artirmada muhammen
bedelin % 40’1 ile baslamaktadir. Eger artirma sonucunda olusan satis fiyat1 bedeli
%60’ altinda ise satis ikinci ihalede yapilmis demektir. Ciinkii 2013 Oncesinde

birinci artirma muhammen bedelin % 60’1 degerinden baslamaktadir ve bunun
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altinda satis fiyatinin olugmasi imkansizdir. Ancak satis fiyati muhammen bedelin %
60’indan biiyiik ise bu durumda artirmanin kaginci artirma oldugunu belirlemek
ancak fiziki dosyaya ulagmakla miimkiin olabilmektedir. Clinkii muhammen bedelin
% 60’1inda fazla olan satis fiyat1 hem birinci artirmada hem de ikinci artirmada
olusabilir.  Arsivlerde ulasilabilen dosyalarda artirmanin kaginci artirma oldugu
belirlenmistir. Ancak bazi icra dairelerinde dosya arsivlerinin diizenli olmamasindan
veya diizenli olsa bile dosyanin olmas1 gereken raf veya balyada bulunamamasindan
dolay1 baz1 dosyalara ulasilamamistir. Bu durumda olan 2010 ve 2011 yillarina ait
bazi dosyalarda kacginci ihale oldugu belirlenememistir. Bu tiir dosyalarda kaginci
ihale olduguna dair verilere 3 (ii¢) kodu verilerek gerekli analizler yapilmistir. 3
kodunun anlami kaginci ihale oldugunun belirlenememis oldugudur. Zira artirmada
3. ihale s6z konusu degildir. Ikinci ihalede satis olmazsa satis diismekte ve tekrar

satig talebi ile takip devam etmektedir.

Verilerin elde edilmesinde bir icra dairesinde kismi olarak eksiklik olusmustur.
Diyarbakir 3. icra Miidiirliigii’niin 2010 yili satiglar1 icin diizenlenen KDV
beyannamelerine tiim aramalara ragmen ulasilamamistir. Arsiv de taranmig ancak
KDV klasorii bulunamamustir. Bundan dolay1 Diyarbakir 3. Icra miidiirliigiiniin 2010

yil1 satiglar1 analize dahil edilememistir.

Buna ilaveten bankalarin alacaga mahsuben aldiklar1 evlerin dosyalarina da
ulagilamamistir. Bu dosyalarda KDV muafiyeti oldugu i¢in higbir kayit
tutulmamaktadir. Bu tir dosyalar kapatilip arsive gonderilmektedir. Kayit
tutulmadigr i¢in bu dosyalarin hepsine ulasilamamistir. Bu tiir dosyalarin
belirlenmesi, icra arsivindeki yliz binlerce dosyanin taranmasi ile ancak

belirlenebilir.

Ayrica dosya numarasi olmasina ragmen, arsivde ve UY AP kayitlarinda muhammen

bedeli belirlenemeyen dosyalar olmustur. Bu tiir dosyalara da ulagilamamustir.

Veriler elde edilirken KDV beyannameleri, fiziki dosyalar ve UYAP sisteminden
elde edilen veriler arasinda kimi zaman kanuna dahi aykir1 olabilecek tutarsiz

verilerle karsilagilmistir. Ornegin muhammen bedel olarak 40.000,-TL belirlenmis
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bir ara¢ 10,000,-TL bedelle satilmis gibi goziikmektedir. Oysa kanunen 2013
oncesinde dahi muhammen bedelin % 40’1ndan daha diisiik bir fiyatla satis miimkiin
degildir. Burada muhammen bedel hatali yazilmis veya KDV beyannamesi yanlis

diizenlenmis olabilir. Bu tiir 19 dosya i¢in veriler analizden ¢ikartilmistir.

Belirtilen bu durumlarin disindaki biitiin dosyalar analize dahil edilmistir. Elde edilen
veriler, toplam satislarin 6rneklemini olusturmakta ve ana kiitlenin karakteristiklerini
yansitmaktadir. Icra dairelerindeki calisanlar, elde edilen verilerin toplam satislarin

biiyiik bir boliimiinii yansittigini belirtmislerdir.

Mardin ve Diyarbakir Icra dairelerinde dosyalar iizerinde calismak icin izin
alinmustir. Izinlerle ilgili resmi yazisma belgeleri tezin sonundaki Ek-1"de verilmistir.
Siirt icra dairesindeki bilgilere ise Siirt Barosu araciligi ile ulasilmigtir. Siirt icra
dairesine miiracaat edilmis, ancak c¢alisma konusunda tereddiit gostermigler ve
uzatmaya calismislardir. Bunun {izerine Siirt Barosu ile irtibat kurularak
kendilerinden bilgiler istenmis, onlar da kendi adlarma Siirt icra Dairesinden ilgili
bilgileri istemislerdir. Icra dairesi ilgili bilgileri hazirlayarak Siirt Barosu’na
vermistir. Siirt Barosu da tablolar1 tarafimiza vermistir. Konu ile ilgili resmi yazisma
belgeleri Ek-1’de bulunmaktadir. Siirt icra dairesine, diger icra dairelerinde verilere
nasil ulastigtmiz anlatilmistir. Kendileri verilere nasil ulastiklarimi agiklamak
istememisler, ancak tahminimiz bizim kullandigimiz yontemi kullanmis olmalar
yoniindedir. Bagka tiirlii verilerin toplanmasi on binlerce dosya arasindan miimkiin

gorinmemektedir.

4.11. Yasal Cerceve

Aragtirmada kullanilan verilerin kisilerle ilgili olmasi nedeni ile kisisel veri
kapsamina girmektedir. Bu kapsamda 24-03-2016 tarihinde TBMM’de “Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu” kabul edilmistir. Bu kanuna gore; “Madde 5- (1)
Kisisel veriler ilgili kisinin agik rizasi olmaksizin islenemez.” Yine ayni kanunun 3.
maddesinin (e) fikrasina gore “Kisisel verilerin islenmesi: Kisisel verilerin tamamen
veya kismen otomatik olan ya da herhangi bir veri kayit sisteminin par¢ast olmak
kaydiyla otomatik olmayan yollarla elde edilmesi, kaydedilmesi, depolanmasi,

muhafaza edilmesi, degistirilmesi, yeniden diizenlenmesi, a¢iklanmasi, aktarilmast,
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devralinmasi, elde edilebilir hale getirilmesi, siniflandiriimast ya da kullanilmasinin
engellenmesi gibi veriler iizerinde ger¢eklestirilen her tiirlii islemi” ifade etmektedir.
Buna gore kisisel olan icralik mallarin satislari ile ilgili verilerin yayinlanmamasi
gerekmektedir. Bu ¢ergevede icra dairelerinden verilerin elde edilmesi asamasinda,
izin almak i¢in yapilan bagvuruda arastirmaci, verilerin yayinlanmayacagini taahhiit

etmistir. Buna iligskin resmi bagvuru dilek¢eleri Ek-1’de verilmistir.

6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunun 28. maddesinde kanun
kapsamindaki istisnalar diizenlenmistir. ilgili kanunun 28. maddesinin ¢ fikrasindaki
istisna diizenlemesi su sekildedir: “Kisisel verilerin milli savunmayi, milli giivenligi,
kamu giivenligini, kamu diizenini, ekonomik giivenligi, ozel hayatin gizliligini veya
kisilik haklarimi ihlal etmemek ya da sug teskil etmemek kaydiyla, sanat, tarih,

edebiyat veya bilimsel amaclarla ya da ifade ozgiirliigii kapsaminda islenmesi...”

Buna gore verilerin bilimsel amagla kullanilmasinda veya kanunun ifadesiyle
islenmesinde bir mahsur bulunmamaktadir. Verilerin yaymlanmasinin; yukaridaki
28. maddenin c fikrasinda sayilan ekonomik giivenlik, 6zel hayatin gizliligi ve kisilik
haklarinin ihlali ile iligkilendirilmesi miimkiindiir. Bu nedenle verilerin yayinlanmasi

yasal olarak miimkiin degildir.

6698 sayili Kanunda “Verilerin Anonim Hale Getirilmesi” kavrami bulunmaktadir.
3. Maddenin (b) fikrasinda “Anonim hdle getirme: Kisisel verilerin, baska verilerle
eslestirilerek dahi hi¢cbir surette kimligi belirli veya belirlenebilir bir gergek kisiyle
iliskilendirilemeyecek hale getirilmesi” olarak tarif edilmektedir. Bu ¢ercevede, elde
edilen veriler, tarihler ¢ikartilarak anonim hale getirilmis ve tezin sonuna Ek-2 olarak
eklenmistir. Tarihlerin ¢ikarilmasinin nedeni, tarihler kullanilarak ilgili ilanlara ve
kisisel olan verilere ulasilabilecek olmasidir. Tarihler olamadan kisisel verilere
ulasmak miimkiin degildir. Yine kisisel verilerin korunmasina iligkin kanun

nedeniyle, Ek-2’de verilerin icra dairelerine gore tasnifi yapilmamustir.

4.12. Arastirma Deseni

Aragtirmada 2010-2015 yillar1 arasindaki dosyalarin verileri kullanilmistir. Bu

yillardaki icralik satiglar ile Hy ve Hy hipotezleri test edilmistir.
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Birinci hipotezin testi i¢in, satis fiyat1 (S;) ile muhammen bedel (M;) arasindaki fark,
yine muhammen bedele (M;) béliinerek, satisin muhammen bedelin yiizde kagi

olarak gerceklestiginin test edilmesi planlanmistir. Buna gore;

Si—Mi
Y = 3 (Formiil-1)
M1

Elde edilen (Y) degerinin 100 ile ¢arpilmasi bu (i) satisinin muhammen bedelin
yizde kaci ile satildigmmi gostermektedir. Burada satis degerinin, muhammen
bedelden biiyiikk olmasi durumunda deger arti (+) ¢ikacaktir. Bu da satis fiyatinin
piyasa fiyatini astigin1 gosterecektir. EKsi (-) ¢ikmasi durumunda, satisin muhammen
bedelden veya piyasa fiyatindan diisiik oldugu ve ylizde ka¢ diisiik oldugu
anlasilacaktir. Bu hesaplama tek bir satis i¢indir.

Elde edilen bu yiizdelerin (Y) biitiin satis rakamlari i¢in matematik ortalamasi
alininca, acik artirma ile satilan mallarin, muhammen bedele gore satis degerinin

ortalamasi elde edilecektir. Bunun i¢in formiil soyledir;

7=211 Yi
n

(Formiil-2)

Burada < Y\ Yi > olarak ifade edilen deger, her bir dosyamn yiizdelik degerler
toplamidir. Yani (Y1+Y2+Y3+...+Y;) olarak da ifade edilebilmektedir. Buradaki
(CLYi = Yi+Yo+Yst+...+Y;) degeri her bir dosya i¢in Formiil-1 sonucunda elde
edilen yiizdelik satis degerinin (iskontosunun) toplamini ifade etmektedir. Yani her
bir dosyada satis fiyatinin piyasa fiyatinin yiizde kag¢1 oldugunu gostermektedir. (n)
ise toplam dosya sayisini ifade etmektedir. Buradan elde edilen (Y) degeri ise biitiin
dosyalar i¢in ortalama piyasa fiyatina (muhammen bedele) gore satisin yiizdelik
degerini gostermektedir. Eger (Y) degeri art1 (+) ¢ikar ise bu durumda, ortalama
olarak, satis fiyatlari, piyasa fiyatindan (muhammen bedelden) daha fazla demektir.

Baska bir ifade ile acik artirma ile satista, ortalama satig degeri, piyasa fiyatindan
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daha yiiksek gerceklesmis demektir. Cikan bu deger, satislarin ortalama olarak
piyasa fiyatindan yiizde kac daha fazla degerle gergeklestigini gosterecektir.

(Y) degeri eksi, yani negatif (-) ¢ikmissa; bu durumda, icralik mallar piyasa
fiyatindan (muhammen bedelden) daha diisiik degerle satiliyor demektir. Cikan bu
deger ayn1 zamanda muhammen bedelden veya diger bir deyisle piyasa degerinden,

yiizde ka¢ daha ucuza satildigini gosterecektir.

Buradan elde edilecek sonucun negatif (-) ¢ikmasi ile Hipotez-1 kabul edilecektir.
Ciinkii eksi ¢ikmasi durumunda, satig fiyatlari ortalama olarak piyasa fiyatindan

diisiik geceklesmis demektir. Buradan, “icralik mallarin satisinda, satis fiyati piyasa

<99

fiyatindan daha diislik gergeklestigi” anlami ¢gikmaktadir.

Hipotez-2’nin test edilmesi i¢in ise 5-Ocak-2013 tarihinden 6nceki satis dosyalari
icin Formiil-1 ve Formiil-2 kullanilacak ve (Y1) degeri hesaplanacaktir. Bu deger 5-
Ocak-2013’ten Once satilan mallarin muhammen bedele gore yiizde kag negatif veya

pozitif degerden satildigini1 gosterecektir.

5-Ocak-2013’ten sonraki satis dosyalart iginde yine Formiil-1 ve Formiil-2
kullanilarak (Y) degeri hesaplanacaktir. Bu deger 5-Ocak-2013’ten sonra satilan

mallarin piyasa fiyatina gore yiizde kag degerle satildigin1 gosterecektir.

Hipotez-2 su sekildedir;

H,:  Icralik  mallann  satisinda — elektronik — ortamda  ihalenin  baslamasi
uygulamasindan sonra, mallarin satis fiyatlart piyasa fivatina, diger deyisle
muhammen bedele eskisine nazaran daha yaklagsmistir.

(Y1) ve (Y>) i¢in asagidaki durumlar olabilir;

1. (Y1) > (Y,) olmasi durumunda
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a-) Iki deger de pozitif (+) ise; 2013 6ncesi satilan mallar daha yiiksek
degerden satilmaktadir. Satis fiyatlar1 diismiistiir. Ancak bu disiis satis
fiyatlarint muhammen bedele yaklastirmistir. Bu durumda H, kabul
edilecektir.

b-) Iki degerde negatif (-) ise; bu durumda 2013 &ncesi iskonto orani
biiyiiktiir ve satig fiyat1 2013 6ncesinde muhammen bedele daha yakindir. Bu

durumda H; hipotezi red edilecektir.
2. (Y1) = (Y1) olmasi durumunda, elektronik ihale uygulamasinin hicbir etkisi

yoktur. H, reddedilecektir.

3. (Y1) < (Y») olmast durumunda,
a-) Iki deger de pozitif (+) ise; elektronik ihale uygulamasindan sonra
ortalama satis degerleri piyasa fiyatina 5-Ocak-2013 oncesine gore daha
yaklagmistir. Bu durumda H, kabul edilecektir.
b-) Iki deger de negatif (-) ise; Bu durumda 2013 sonrasi satis degerleri
piyasa fiyatina yaklasti demektir. 2013 sonrasi iskonto daha azdir ve satig
fiyatlar1 2013 Oncesine gore yiikselmis olarak goziikkmektedir. Bu durumda

H. hipotezi kabul edilecektir.

4.13. Arastirma Sonuglari

Aragtirma ile elde edilen veriler SPSS programinin 23. siirlimiinde analiz edilmistir.
Veriler 6 temel degisken halinde SPSS programina yiiklenmistir. Bu degiskenler; (1)
hangi icra dairesi oldugu, (2) artirma tarihi, (3) kaginci ihale oldugu, (4) satilan malin
tiirdi, (5) muhammen bedel (piyasa fiyati), (6) acik artirma sonucu olusan satis bedeli.
Bunlara ilaveten, istatistik analizde kullanilmak tizere 2013 oOncesi ve 2013 sonrasi
i¢cin bir degisken ve her yili tanimlamak i¢in bir degisken olmak iizere iki yardimei
degisken atamasi yapilmigtir. Son olarak da Formiil-1 ile hesaplanan “satis
iskontosu” olarak adlandirdigimiz degisken tanimlanmistir. Bu son degisken asagida
formiil-1’de goriilen, satis fiyatindan muhammen bedel ¢ikartildiktan sonra tekrar
muhammen bedele boliinmesi ile elde edilen degerdir ve satis fiyatinin muhammen

bedele gore ne kadarlik iskonto ile yapildigini gostermektedir.

Si—Mi
Y = - (Formiil-1)
Mi
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fcra dairelerine gore tamimlayici frekans dagilimlar asagidaki Tablo 4.10°daki

gibidir. Toplam 1248 dosyaya iliskin veriler toplanmistir ve bunun 1027 tanesi veya

% 82,3’1i Diyarbakir’in 7 icra dairesinden digerleri Mardin ve Siirt icra dairelerinden

gelmistir.

Tablo 4.10: Icra Dairelerine Gore Tanimlayici Frekans Dagilimlari

Satig Sayist Kiimiilatif Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

(Frequency) Toplam (Percent) (Cumulative Percent)
Diyarbakir 1. Icra Dairesi 110 110 8,8 8,8
Diyarbakir 2. Icra Dairesi 147 259 118 20,6
Diyarbakir 3. Icra Dairesi 140 397 11,2 31,8
Diyarbakir 5. Icra Dairesi 280 677 22,4 54,2
Diyarbakir 6. Icra Dairesi 117 794 94 63,6
Diyarbakir 7. Icra Dairesi 126 920 101 73,7
Diyarbakir 8. Icra Dairesi 107 1027 8,6 82,3
Mardin Icra Dairesi 149 1176 11,9 94,2
Siirt Icra Dairesi 72 1248 5,8 100,0
Toplam 1248 100,0

Tablo 4.11°de yillar itibariyle satis sayilarinin icra dairelerine gore dagilimi

gorilmektedir. Yillar itibariyle satis yapilan dosya sayilarinda bir istikrar oldugu

sOylenemez. Ancak dosya sayilarinin yillar itibariyle arttig1 goriilmektedir.

Tablo 4.11: Satis Sayilarinin icra Dairelerine Gére Dagilimi

Yillar

Hangi Icra Dairesi 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Toplam
Diyarbakir 1. Icra Dairesi 17 19 10 17 13 34 110
Diyarbakir 2. Icra Dairesi 35 20 22 17 22 31 147
Diyarbakir 3. Icra Dairesi 1 40 21 27 28 23 140
Diyarbakir 5. Icra Dairesi 25 15 24 87 31 98 280
Diyarbakir 6. Icra Dairesi 18 17 14 12 18 38 117
Diyarbakir 7. Icra Dairesi 30 22 13 14 14 33 126
Diyarbakir 8. Icra Dairesi 20 12 18 18 13 26 107
Mardin Icra Dairesi 21 30 10 34 40 14 149
Siirt fcra Dairesi 19 17 11 15 6 4 72
Toplam 186 192 143 241 185 301 1248
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fcradan satilan mal tiiriine gore icra dairelerinde satis sayilari Tablo 4.12°de
goriilmektedir. Her ii¢c mal tiiriinden de en c¢ok satis Diyarbakir 5. Icra dairesinde
gerceklesmistir. Bunun sebebi kendilerine soruldugunda, icra dairesinde ¢alisan
miudiir yardimeisi, “2014 yilinda bir avukatin 300 adet arag satis dosyasint ayni anda
isleme koydugunu ve bu dosyalarin hepsinin birden 5. Icra dairesine verildigini,
bundan dolay1 saymin yiiksek oldugunu” sdylemistir. Ancak diger mal tiirlerinde de
en ¢ok satisin bu icra dairesinde yapilmis olmas1 dikkat ¢ekicidir. Toplamda ¢ok satis
yapilmis olmasi bunu da agiklayan bir durumdur. Siirt icra dairesi ise en az satis

yapilan icra dairesidir.

Tablo 4.12: Mal Tiiriine Gore Satig Sayilari

Satilan Malm Tiirii

Hangi icra dairesi Gayrimenkul Arag Menkul Toplam
Diyarbakir 1. Icra Dairesi 35 72 3 110
Diyarbakir 2. Icra Dairesi 37 106 4 147
Diyarbakir 3. Icra Dairesi 53 82 5 140
Diyarbakir 5. Icra Dairesi 102 170 8 280
Diyarbakir 6. Icra Dairesi 35 78 4 117
Diyarbakir 7. Icra Dairesi 28 95 3 126
Diyarbakir 8. Icra Dairesi 32 72 3 107
Mardin Icra Dairesi 22 124 3 149
Siirt Icra Dairesi 20 49 3 72

Toplam 364 848 36 1248

Tablo 4.13’te yillar itibariyle mal tiirlerine gore satis rakamlar1 goriilmektedir.
Gayrimenkul satislarinda yavas bir yiikselis goriiliirken araglarda istikrar yoktur.
Kimi yil yilikselmis kimi yil azalmistir. 2015 yilinda biiyiik bir sigrama
goriilmektedir. Bunun bir nedeni daha 6nce bahsi gecen, Diyarbakirda 2014 yilinda
bir avukatin 300 aracin birden satisini talep etmesi ile ilgili olabilir. Ancak yillar
itibariyle arac satiglarinda da bir artistan s6z edilebilir. Genel olarak menkul satiglar

4-6 arasindadir, sadece 2013 yilinda 12 adet menkul satis1 yapilmistir.
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Tablo 4.13: Yillar itibariyle Mal Tiiriine Gore Satis Sayilart

Satilan Malin Yillar Toplam
Turt 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Gayrimenkul 36 49 42 120 55 62 364
Arac 146 139 96 109 124 234 848
Menkul 4 4 5 12 6 5 36
Toplam 186 192 143 241 185 301 1248

fcra dairelerine gore satislarin kaginci ihalede yapildigi Tablo 4.14°te goriilmektedir.
Kaginci artirmada satildigi bulunamayan satiglar toplamda 148 adettir ve bu toplam
satig sayisi olan 1.248’e gore %~12’ye denk gelmektedir. Bu satislarin kacinct
thalede gerceklestigi bilgisine ulasilamamaistir. 1248 satisin 807 adedi ilk ihalede alic

bulurken 293 adet satis ikinci artirmada gergeklesmistir.

Tablo 4.14: Kaginc1 Artirma Olduguna Gore Satig Sayilar

Hangi fcra Dairesi Kaginci fhale oldugu
- 2. Agik Kagincr Artirma
Satigin 2013 Oncesi Veya Sonrasi Olmasi 1. Actk Artirma Artirma Bilinmiyor roplam
2013 Diyarbakir 1. Icra Dairesi 4 14 28 46
Oncesi Diyarbakir 2. Icra Dairesi 18 29 30 77
Diyarbakir 3. Icra Dairesi 21 26 15 62
Diyarbakir 5. Icra Dairesi 33 31 0 64
Diyarbakir 6. Icra Dairesi 11 19 19 49
Diyarbakir 7. Icra Dairesi 33 13 21 67
Diyarbakir 8. Icra Dairesi 5 13 32 50
Mardin Icra Dairesi 42 19 0 61
Siirt fcra Dairesi 22 23 2 47
Toplam 189 187 147 523
2013 Diyarbakir 1. fcra Dairesi 56 8 0 64
Sonrasi Diyarbakir 2. Icra Dairesi 68 2 0 70
Diyarbakir 3. Icra Dairesi n 1 0 78
Diyarbakir 5. icra Dairesi 146 70 0 216
Diyarbakir 6. icra Dairesi 64 4 0 68
Diyarbakir 7. Icra Dairesi 54 5 0 59
Diyarbakir 8. Icra Dairesi 53 3 1 57
Mardin icra Dairesi 80 8 0 88
Siirt Icra Dairesi 20 5 0 25
Toplam 618 106 1 795
Toplam Diyarbakir 1. Icra Dairesi 60 22 28 110
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Diyarbakir 2. Icra Dairesi 86 31 30 147
Diyarbakir 3. Icra Dairesi 98 27 15 140
Diyarbakir 5. Icra Dairesi 179 101 0 280
Diyarbakir 6. Icra Dairesi 75 23 19 117
Diyarbakir 7. Icra Dairesi 87 18 21 126
Diyarbakir 8. Icra Dairesi o8 16 33 107
Mardin Icra Dairesi 122 27 0 149
Siirt Icra Dairesi 42 28 2 72
Toplam 807 293 148 1248

2013 oncesi ilk ihale baslangict muhammen bedelin % 60’1 iken ikinci artirmada bu
oran % 40 olmakta idi. Bu nedenle 2013 Oncesi artirmalarda satislar genelde ikinci
artirmaya kalmakta idi. Ancak 2013 yilindaki degisiklikle bu fark ortadan kalkmis ve
her iki artirmada da baslangi¢ fiyatt muhammen bedelin % 50°si olmaktadir. Bundan
dolayr 2013 sonrasinda birinci artirmadaki satilma orani ¢ok yiikselmistir. Tablo
4.15’te yillar itibariyle kacinci artirmada satisin yapidigina dair dagilimlar

goriilmektedir. 2013 sonrasinda 1. Artirmada satilma orani ¢ok yiikselmistir.

Kaginci artirmada satildigi bilinmeyen satiglar 2013 6ncesinde ¢oktur. Bunda birinci
etken o yillarda UYAP sisteminin ¢ok kullanilmiyor olmasidir. Bir diger nedende
arsivlerdeki dosyalara ulasma zorluklar1 ve dosyalarin igindeki bilgilerin eksik

olmasidir.

Tablo 4.15: Yillar itibariyle Kaginci Artirma Olduguna Gére Satig Sayilar:

Kaginc1 Artirma Yillar

Oldugu 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | Toplam
1. Agik Artirma 66 66 55| 155| 174| 291 807
2. Agik Artirma 57 76 54 85 11 10 293
Kaginet Artirma 63| 50| 34 1 0 0 148
Bilinmiyor
Toplam 186 192| 143] 241| 185 301 1248

fcra dairelerine gére muhammen bedel ve satis tutarlari toplami Tablo 4.16°da
goriilmektedir. Diyarbakir 5. icra dairesindeki muhammen bedel toplaminin ytiksek
olmasi, yapilan toplam satis miktarlarinin fazla olmasi ile tutarlidir. Ancak satig

bedellerinin yapilan toplam satisa gore az oldugu goriilmektedir. Satis sayilarin
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gosteren Tablo 4.11°de 280 satis ile en ¢ok satist yapan 5. Icra Dairesi, muhammen
bedel ve satig tutarinda diger icra dairelerine yaklagmaktadir. Bu da satig yapilan

mallarin muhammen bedellerinin, diger icra dairelerinde satis1 yapilan mallarin

muhammen bedellerine gore daha diisiik degerde oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.16: icra Dairelerine Gére Muhammen Bedel ve Satis Tutarlar1 Toplanm

Hangi icra Dairesi Muhammen Bedel (Piyasa Agik Artirma Sonucu

. Fiyat1) Toplami Olusan Satis Bedeli Toplami
Diyarbakir 1.Icra Dairesi 8.620.366,00 5.140.883,00
Diyarbakir 2.Icra Dairesi 9.338.138,00 5.717.623,00
Diyarbakir 3.Icra Dairesi 11.202.361,00 7.531.306,00
Diyarbakir 5.Icra Dairesi 11.088.802,00 6.798.046,00
Diyarbakir 6. icra Dairesi 7.661.417,00 4.801.446,00
Diyarbakir 7.Icra Dairesi 6.551.643,00 4,296.700,00
Diyarbakir 8 icra Dairesi 5.994.921,00 3.863.260,00
Mardin Iicra Dairesi 6.466.802,00 4.464.656,00
Siirt Icra Dairesi 3.217.633,00 2.041.525,00
Toplam 70.142.083,00 44.655.445,00

Tablo 4.17°de muhammen bedel ve satis bedellerinin yillar itibariyle dagilimlar
goriilmektedir. 1ki degerin de yillar itibariyle énemli oranda ve miktarda arttig:

gorilmektedir.

Tablo 4.17: Yillar itibariyle Muhammen Bedel ve Satis
Tutarlart Toplamu

Acik Artirma
Muhammen Bedel | Sonucu Olusan
Yillar (Piyasa Fiyat1) Satis Bedeli
2010 6.545.432,00 4.339.235,00
2011 7.367.722,00 4.555.170,00
2012 15.015.325,00 7.909.068,00
2013 12.042.178,00 7.374.551,00
2014 14.446.342,00 10.132.569,00
2015 14.725.084,00 10.344.852,00
Toplam 70.142.083,00 44.655.445,00

4.13.1 Satislarin Ne Kadar Iskonto Ile Yapildiginin Test Edilmesi

Arastirmadaki iki temel hipotezden birincisi su sekildedir;
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H1: Icradan satilan mallar, piyasa fiyatlarimn altinda satilmaktadir.

Bunun test edilmesi i¢in her bir icrada ve toplamda satilan mallarin muhammen
bedelleri ve satis bedelleri belirlenmistir. Bunlar arasindaki farkin muhammen bedele
boliinmesi ile satisin  muhammen bedele gore satig yilizdesi ¢ikartilmistir.

Hatirlanacagi tizere bunun i¢in Formiil-1 su sekilde ortaya konulmustu:

Si—Mi
Y =—— (Formiil-1)
M1

Buradan elde edilen sonugclar, satisin piyasa fiyatinin (muhammen bedelin) yiizde
kagina denk geldigini, diger bir ifade ile satis iskontosunun ne kadar oldugunu
gosterecektir. Bu degerler Excell-2010°’da hesaplanmis ve sonra SPSS-23’e
yiiklenmistir. Bu degerin eksi veya art1 olmast satisin piyasa fiyatina gére durumunu
ortaya koymaktadir. Burada eksi (-) deger satigin piyasa fiyatina gore ylizde ne kadar
az oldugunu gostermektedir. Art1 olan degerler ise satis fiyatinin, piyasa fiyatinin
yiizde kag iizerine ¢iktigmi gostermektedir. Ornegin - 0,32 degeri satis fiyatinin,
piyasa fiyatina gore % 32 daha diisiik oldugunu, + 0,32 degeri ise satis fiyatinin,
piyasa fiyatina gore % 32 daha yiiksek bir bedelden yapildigint gostermektedir.

1248 adet satis ig¢in hesaplanan art1 ve eksi satis iskontosu ylizdelerinden bir seri
olusturulmustur. Bu serinin matematik ortalamasi alinarak, her bir icra dairesi igin ve
biitiin icra dairelerinin toplaminin satislarinin ortalama olarak muhammen bedele

gore ne kadarlik bir yiizde ile satildiklar1 Tablo 4.18’de gosterilmistir.

Tablo 4.18: Ortalama Iskonto Miktarlari

Hangi Icra Dairesi Ortalama Iskonto | Satis Sayis1 | Standart Sapma
Diyarbakir 1. Icra Dairesi -0,2533679 110 0,2447705
Diyarbakir 2. Icra Dairesi -0,3062291 147 0,2241335
Diyarbakir 3. Icra Dairesi -0,3135484 140 0,2297274
Diyarbakir 5. Icra Dairesi -0,3454331 280 0,1888308
Diyarbakir 6. Icra Dairesi -0,2726278 117 0,2198669
Diyarbakir 7. Icra Dairesi -0,2481034 126 0,2698361
Diyarbakir 8. Icra Dairesi -0,3135786 107 0,1731075
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Mardin icra Dairesi -0,2559488 149 0,2001212
Siirt icra Dairesi -0,3311852 72 0,2060256
Toplam -0,2982350 1248 0,2186674

Tablo 4.18’deki ortalama degerler satisin, muhammen bedele gore yiizde kag iskonto
ile satildigin1 gostermektedir. En yiiksek iskonto oran1 % -34,54 ile Diyarbakir 5. Icra
Dairesi’ndedir. En diisiik iskonto oran1 ise % -24,81 ile Diyarbakir 7. Icra Dairesinde
gerceklesmistir. Biitlin icra dairelerinin toplaminda ortalama % -29,82 iskontolu satis

sOz konudur.

Buna gore H; hipotezi kabul edilecektir. Yani icradan satilan iiriinler piyasa
fiyatindan (muhammen bedelden) daha diisiik bir fiyattan satilmaktadir. icradan
satilan mallar, piyasa fiyatindan ortalama olarak % 29,82 daha diisiige satilmaktadir.
Standart sapmalarda icra dairelerine gore farkliliklar gostermektedir. Bu durumda
satiglarin dagilimlari, icra daireleri arasinda hemen hemen yakindir denilebilir.

Ancak iskontolu satis yiizdesinde icra daireleri arasinda farkliliklar dikkat ¢ekicidir.

Dikkat ¢eken bir konu da daha 6nce kavramsal ¢ercevede bahsedilmis olan Amerika
Birlesik Devletleri’nde 1991 yilinda Scott, Jr ve 2008, 2009,2010 ve 2011 yillarinda
yine ayni iilkede Campell, Giglio ve Parag tarafindan yapilan arastirmalarda icradan
satilan gayrimenkullerin (evlerin) yaklasik % 28 iskontolu satiliyor olmasidir. Ayni
iskontoya ¢ok yakin bir oranin bu defa Tiirkiye’de, ancak biitiin icradan satilan
tirtinler (geyrimenkul-ev, arsa, menkul ve ara¢) igin ¢ikmistir. Ancak gayrimenkuller

icin durum ayni degildir. Buna ilerleyen sayfalarda deginilecektir.

Arastirmamizda H; hipotezini test etmek icin iki alt hipotez kurulacaktir. Bunlar su

sekildedir;

Hi.o: Ortalama satis degeri muhammen bedelle aynidir; po = ps

Hi.1: Ortalama satis degeri muhammen bedelden farklidir; po # pa

Burada Hi.o hipotezinin kabulii i¢in ortalamanin sifir (0) ¢ikmasi yani iriinlerin
piyasa fiyatindan (muhammen bedelden) satilmasi gerekmektedir. Oysa icralik

mallar piyasa fiyatina gore ortalama olarak -0,2982350 iskonto ile yani % -29,84
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iskonto ile satilmaktadir. Bu da Hj.o hipotezinin reddedilmesini gerektirmektedir.

Ciinkii satis degeri muhammen bedelle ayni degildir, % 29,84 daha diisiiktiir.

Arastimada iskonto yiizdelerini gosteren dagilima t testi uygulanmadan Once
normallik analizi yapilmistir. Dagilimm normalligi i¢cin Kolmogorov-Smirnov Testi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 4.19’da goriilmektedir. Kolmogorov-Smirnov testi
sonucunda hesaplanan p degeri 0,000 ¢ikmistir. Bu deger 0,05’ten kiigiik oldugu igin

veri normal dagilimli degildir yorumu yapilabilir.

Tablo 4.19: Kolmogorov-Smirnov Testi

Kolmogorov-Smirnov

istatistik df Sig.

Satis degerinin, muhammen
,091 1248 ,000

bedelin yliizde kagi oldugu

Kolmogorov-Smirnov testi sonucu normal dagilim olmadigi i¢in ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin incelenmesi yoluna gidilmistir. Tablo 4.20°de dagilimin normallik
analizi icin temel gostergeleri goriilmektedir. Carpiklik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) olgiileri siras1 ile 1,169 ve 1,891 olarak bulunmustur. Carpiklik ve
basikligin standart hatalari siras1 ile 0,069 ve 0,138°dir. Bu hata oranlar diisiik ve
istenilen  diizeydedir. Ancak carpiklik ve Dbasikligin  standart hata ile
standartlastirilmas: sonucu bulunan degerler dagilimin normal dagilim olmadigim
gostermektedir. Standart hata ile standartlagtirildiginda carpiklik
(1,169/0,069=16,942) ve basiklik (1,891/0,138=13,703) bulunmaktadir. +1,96
arasindaki degerler normal dagilim i¢in kabul edilen degerlerdir (Kalayci, 2010:6-7).
Buna gore degerler carpiklik ve basiklik acisindan normal dagilim o6zelligi
gostermemektedir. Bu degerler +1,96 araliginin disinda oldugu i¢in normal dagilim
degildir.
Tablo 4.20: Normal Dagilim Analizi - Temel Géstergeler

Istatistik Std. Error
1,169 0,069

1,891 0,138

Carpiklik - Skewness
Basiklik - Kurtosis

Carpiklik ve basiklik degerlerine gore normal dagilim degildir ancak Sekil 4.5’te

goriildiigii tizere normal dagilima yakin bir dagilim goriintiisii vermektedir.
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Satis degerinin, muhammen bedelin % kagi oldugu

Sekil 4.5: Satisin Muhammen Bedelin Yiizde Kag1 Oldugu Degerlerinin Histogram Grafigi-Normal
Dagilim Egrisi ile Birlikte

Q-Q plot grafiginde degerlerin 45 derecelik aciya sahip ortadaki ¢izginin etrafinda
toplaniyor olmasi, dagilimin normal dagilima yakinlastigini géstermektedir (Can,
2014:89). Q-Q plot grafigi de Sekil 4.6’da goriilmektedir. Ug degerler orta ¢izgiden

ayrilmaktadir ve bu da dagilimi1 normal dagilimdan uzaklastirmaktadir.

Normal Q-Q Plot of Satis degerinin, muhammen bedelin % kagi oldugu
05

o
(s

S

0,01

0,57

Expected Normal Value

T T T
1,0 05 0,0 05
Observed Value

Sekil 4.6: Satisin Muhammen Bedelin Yiizde Kag1 Oldugu Degerlerinin Q-Q Plot Grafigi
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Arastirmanin giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha katsayist hesaplanmistir. Bunun
icin muhammen bedel ve satis fiyatlart dagilimlar1 kullanilmistir. Tablo 4.21°de

gorildiigii tizere Cronbach’s Alpha katsayisi 0,86 ¢ikmistir.
Tablo 4.21: Giivenirlik

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
0,864 2

Gilivenirlik i¢in anlam diizeyleri Tablo 4.13’te goriilmektedir. Goriildigi tizere
aragtirma sonucunda elde edilen degerler 0,864=%86,4 giivenirlik diizeyi ile Tablo

4.22°ye gore “Cok Giivenilir” kategorisinde degerlendirilmektedir.

Tablo 4.22: Gevnirlik Dereceleri

Katsay1 Givenirlik Derecesi
01-20 Hig Giivenilmez
21-40 Giivenilmez

41-60 Nispeten Giivenilir
61-80 Giivenilir

81-100 Cok Gtivenilir

Kaynak: Nakip M (2013) Pazarlama Arastirma Teknikleri (3. Baski,Seckin Yayincilik,Ankara):205.

t-testi istatistigi i¢in normal dagilim olmasi varsayimi séz konusudur. Arastirmada
hesaplanan “iskonto yiizdeleri dagilimi”, grafiklerde normal dagilima benzese de
carpiklik ve basiklik degerleri agisindan normal dagilim 6zelligi gostermemektedir. t-

testi i¢in bu durumun goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Yukaridaki Hi.o ve Hj.; hipotezlerini test etmek igin, satis iskontolart degiskenine
“bir ornekli t testi” uygulanmustir. t-testi yukaridaki normallik analizleri 15181 altinda
degerlendirilmelidir. SPSS programindan % 95’lik anlamlilik diizeyinde elde edilen
degerler Tablo 4.23’de goriilmektedir.
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Tablo 4.23: Tek Ornekli t Testi Sonuglart

Test Degeri = 0

Sig. (2- | Ortalamalar
t df tailed) Farki

Satis Degerinin,
Muhammen Bedelin -48,182 1247 ,000| -,29823500

Yiizde Kac1 Oldugu

Burada N-1=1248-1=1247 serbestlik derecesi elde edilmektedir. t i¢in kritik tablo
degerleri asagida Tablo 4.24’te goriilmektedir.

Tablo 4.24: Kritik t degerleri Tablosu
a

df 025| 02 [015] 0.1 | 0.05|0.025| 0.02 | 0.01 | 0.005 | 0.0025 | 0.001 | 0.0005
1000 | 0.675 | 0.842 | 1.037 | 1.282 | 1.646 | 1.962 | 2.056 | 2.330 | 2.581 | 2.813 | 3.098 | 3.300
e 0.6740.841|1.036 | 1.282 | 1.640 | 1.960 | 2.054 | 2.326 | 2.576 | 2.807 | 3.091 | 3.291

Kaynak: Can, A (2014) SPSS ile Bilimsel Arastirma Siirecinde Nicel Veri Analizi
(3.Baski, PEGEM Akademi, Ankara).

Hipotez testi iki yonlii bir testtir. Bundan dolay1 0/2=0,05/2=0,025 o degeri
kullanilacaktir. Ornek hacmi 1248 ve serbestlik derecesi da N-1=1248-1=1247"dir.
Bu deger SPSS’in verdigi 4.23’de de goriilmektedir. Bu veriler 15181 altinda kritik t
degerleri tablodan p=0,05/2=0,025 i¢in 1,96°‘dir. Hesaplanan t degerlerinin %95

anlamlilik diizeyinde tablo degerleri ile karsilastirmasi su sekildedir.
t(1244)=-48,182, p<0,05 ve t(0)=1.960

Hesapladigimiz t degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Hj.o hipotezi
reddedilecektir. Bu durumda icralik mallar muhammen bedelden, diger bir deyisle

piyasa fiyatindan istatistiksel olarak anlamali bir fark ile satilmaktadir.

Hipotez kiiciikliik seklinde kurulursa ve satis degerinin muhammen bedelden diisiik

oldugu test edilirse bu durumda hipotezler su sekilde olacaktir;

Hi.o: Ortalama satis degeri muhammen bedelle aynidir; po = ps
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Hj.1: Ortalama satis degeri muhammen bedelden kiigiiktiir; p1 < p0

Bu durumda test bir sol kuyruk testidir. Sol kuyruk testinde bulunan -48,182 degeri
0,05 anlamlilik diizeyinde ve( o) serbestlik derecesindeki kritik t degeri-1,64’ten
daha kiigiiktiir. Yani -48,182<-1,64tlir. Sekil 4.7’de gortildigi tizere bulunan deger
Hi.o kabul bolgesinin disinda kalmaktadir.

Hi.1 Kabul H1.o Kabul bolgesi
Bolgesi
4’—/
' |
-48,182 -1,64

Sekil 4.7: H; Alt Hipotezlerinin Kabul ve Ret Bolgeleri

Bu durumda Hi.o reddedilecektir. Satilan iriinler, %95°’lik anlamlilik diizeyinde,
muhammen bedelden istatistiki olarak anlamli sekilde daha diisiik degerde

satilmaktadir.

Dagilimin ¢arpiklik ve basiklik agisindan normal dagilima benzemesi i¢in doniisiim
islemi yapilabilmektedir. Bunun i¢in negatif degerli dagilimlarda dagilim (+1) degeri
eklenerek elde edilecek yeni dagilimimn logaritmasi veya karekokii alinarak yeni bir
dagilim elde edilmekte ve bu dagilimin normal dagilim olup olmadig: test
edilmektedir. Eger bu yeni dagilim normal dagilim 6zelligi gosteriyorsa bu yeni

dagilima parametrik testler uygulanabilmektedir (Biiytikoztiirk, 2013:43).

Satig iskontosu dagilimi, normal dagilim yakinsama gostermesine ragmen garpiklik
ve basiklik katsayilar1 yiiksek ¢ikmistir. Bundan dolayr satig iskontosu dagilimina
yukarida belirtilen doniisiim uygulanmistir. Buna gore her bir degere (+1) eklenmis,

bdylece biitlin degerler pozitif olmustur. Bu yeni degisken “artibir” degiskeni olarak
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adlandirilmigtir. Daha sonra iki ayr1 degisken olmak {iizere, logaritmik (logl0) ve

karekok degiskenleri hesaplanmustir.

Logaritmik doniistimde log x; = V; olacak sekilde her bir x degeri i¢in yeni bir y
degeri hesaplanmistir. X degerleri iskonto orani olarak hesaplanan degere bir ilave
edilmesi (+1) sonucu elde edilen artibir degiskenidir. Bu yeni degisken “yeni iskonto
dagilimi logaritma” olarak adlandirilmistir ve logaritmik diizeltme ile elde edilmis

olan iskonto oranlar1 dagilimini ifade etmektedir.

Yeni iskonto dagilimi logaritma igin tanimlayici istatistik degerleri asagida tablo
4.25’te goriilmektedir.

Tablo 4.25: Logaritmik Déniisiim Sonunda Olusan Dagilimm Tanimlayici Istatistikleri
[statistik  [Std. Error

Carpiklik - Skewness 243 ,069
Basiklik - Kurtosis , 106 ,138

Tablo 4.25’te carpiklik ve basiklik degerleri sirasiyla 0,243 ve 0,106 g¢ikmustir.
Standart hata ile standartlastirildiginda carpiklik (0,243 / 0,069 = 3,52) ve basiklik
(0,106 / 0,138 =0,768) degerleri elde edilmektedir. +1,96 arasindaki degerler normal
dagilm igin kabul edilen degerlerdir (Kalayci, 2010:6-7). Asagidaki grafikte
gorildiigli tizere bu durumda dagilim basiklik agisindan normal dagilimdir ancak

carpiklik agisindan normal dagilim degildir.
Logaritmik doniisiim sonunda olugan dagilimin grafigi ve normal dagilim grafigi

Sekil 4.8’de goriilmektedir. Grafikte de goriildiigii izere dagilim normal dagilima
benzemektedir.
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Sekil 4.8: Logaritmik Doniisiim Sonunda Olusan Dagilimin Grafigi ve Normal Dagilim Grafigi

Logaritmik donilisim sonunda olusan dagilimmm Q-Q Plot grafigi Sekil 4.9°da

goriilmektedir. Bu grafik normal dagilima yakinsamaktadir.

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of YenilskontoDagiimiLogaritma

2

-4

Observed Value

Sekil 4.9:Logaritmik Dontisiim Sonunda Olusan Dagilimin Q-Q Plot Grafigi

Bu bilgiler 15181 altinda logaritmik doniisiim sonunda olusan dagilima t testi

uygulanmistir. Buna gore elde edilen t testi tablosu Tablo 4.26’da goriilmektedir.
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Tablo 4.26: Logaritmik Déniisiim ile Elde Edilen Dagilimin Bir Ornekli t Testi Sonuglar

Test Degeri = 0
Sig. (2- Ortalama
t df tailed) Farki

Yeni Iskonto Dagilimi
-47,845| 1247 ,000| -,17304150

Logaritma

Tablo 4.26’da elde edilen degerler Tablo 4.23’te elde edilen degerler ile yakindir. t
degeri logaritmik doniisim sonunda -47,845 cikmustir. Buna gore Hig
reddedilecektir. Icradan satilan mallar anlamli bir sekilde muhammen bedelden daha

ucuza satilmaktadir.

Iskonto oranlar icin karekdk diizeltmesi de uygulanmistir. Bunun icin iskonto
oranlarina bir (+1) ilave edilmistir. Boylece negatif (eksi) degerli iskonto oranlari da
art1 degere doniigmiistiir. Sonra art1 bir ilave edilmis bu yeni dagilimdaki her bir
degerin karekokii alinarak yeni bir dagilim elde edilmistir. Bu yeni dagilimda “yeni
iskonto dagilimi karekok™ olarak adlandirilmistir. Karekok doniistimii ile elde edilen

dagilim i¢in tanimlayici istatistikler Tablo 4.27°de goriilmektedir.

Tablo 4.27: Karekdk Déniisiim Sonunda Olusan Dagilimin Tanimlayicr Istatistikleri

Istatistik Std. Error
Carpiklik - Skewness ,696 ,069
Basiklik - Kurtosis ,637 ,138

Tablo 4.27°de goriildiigii iizere ¢arpiklik ve basiklik sirasi ile 0,696 ve 0,637dir.
Standart hata ile diizeltildiginde ¢arpiklik (0,696 /,069 = 10,087) ve basiklik (0,637 /
0,138 = 4,61) olarak bulunmaktadir. Buna goére bu dagilimda +1,96 degerleri
arasinda olmadigi icin normal degildir. Karekok doniisiimii sonunda elde edilen

dagilima, bu nedenlerden dolayi test uygulanmamustir.
Bundan sonra 2010-2015 yilarina ait icralik satislarin degisik boyutlardan frekans

dagilimlan verilecek, sonra da 2013 oncesi ve 2013 Sonrasi i¢in istatistik analizlere

gecilecektir.

214



Tablo 4.28°de ortalama iskonto oranlarinin satilan mal cinsine gore ne kadar oldugu
% -36,86’dir.

Hatirlanacagi iizere bu oran Amerika’da % 28 olarak hesaplanmigti (Scott, 1991)

goriilmektedir. Gayrimenkuller igin ortalama iskonto orani
(Campell, Giglio ve Pathak, 2011). Buna gore icradan satilan gayrimenkuller

Tiirkiye’de ABD’ye gore ortalama olarak daha ucuza satilmaktadir.

Araclarda ortalama iskonto orani % -26,34’tiir. Menkuller ise % -40,62 ile en ¢ok
iskontolu satilan icralik mallardir. Bu durumda en az iskontolu satilan icralik mallar
araclar iken, daha ¢ok iskontolu satilan mallar gayrimenkuller ve en ¢ok iskontolu

satilan icralik mallar da menkul mallardir.

Tablo 4.28: Icralik Malin Cinsine Gore Iskonto Miktarlart

Satilan Malin Tiiri Ortalama Iskonto Satis Sayisi Standart Sapma
Gayrimenkul -0,3686497 364 0,1962167
Arag -0,2634258 848 0,2210814
Menkul -0,4062151 36 0,1689577
Toplam -0,2982350 1248 0,2186674

Tablo 4.29°da wyillar itibariyle icralik malin cinsine gore iskonto miktarlari
goriilmektedir. 2013 dncesinde gayrimenkul satig iskontolarinda % 35, %36, %38,6
gibi istikrarlt bir durum vardir. 2013 yilinda iskonto oram1 % 41.5’e yiikselmis sonra
2014°te %29,19’a gerilemis ve 2015 yilinda tekrar % 34.3° cikmistir. Araglarda
2011°deki yiikselisten sonra istikrarli bir azalis vardir. Menkullerde 2010’daki
%53,19’luk oran 2014’te % 34,9’ a kadar gerilemis, ancak 2015°te tekrar % 46,29’a
yiikselmistir.

Tablo 4.29: Yillar itibariyle icralik Malin Cinsine Gore Iskonto Miktarlart

2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total

Gayrimenkul | -3553661 | -,3670345 | -,3864020 | -,4154380 | - 2919660 | -,3430813 | -,3686497
Arac -,2699449 | 3278182 | -,2966384 | -, 2624604 | -,2257767 | -,2278829 | - 2634258
Menkul -,5319325 | -, 4163621 | -, 4273766 | - 3586078 | -,3459082 | -,4629877 | -,4062151
Toplam -,2921122 | -,3396712 | -,3275738 | -,3434192 | -,2493507 | -,2555169 | -,2982350

Tablo 4.30°da icralik mal cinsine bagli olarak iskonto oranlari icra dairelerine gore

verilmistir. Bu tablodan anlagilacag: iizere burada daireler arasinda farkliliklar vardar.
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Mesela gayrimenkulde Diyarbakir 1. Icra Dairesinde iskonto miktar1 % -30,42 ve
Mardin icra Dairesinde % -31,72 iken bu oran Diyarbakir 5. Icra Dairesinde % -43

olarak gerceklesmistir.

Tablo 4.30: icralik Mal Cinsine ve icra Dairelerine Gore Iskonto Miktarlari

Satilan Malin Tiirii | Hangi icra Dairesi Ortlm.iskonto Satis Standart Sapma
Gayrimenkul Diyarbakir 1. icra Dairesi | -0,3042134 35 0,2632022
Diyarbakir 2. icra Dairesi | -0,3248389 37 0,2412284
Diyarbakir 3. icra Dairesi | -0,3155789 53 0,2529549
Diyarbakr 5. icra Dairesi | -0,4308893 102 0,1321211
Diyarbakr 6. icra Dairesi | -0,3734243 35 0,1707917
Diyarbakir 7. icra Dairesi | -0,3809524 28 0,1737625
Diyarbakir 8. icra Dairesi | -0,3853549 32 0,1030557
Mardin cra Dairesi -0,3172349 22 0,2219387
Siirt icra Dairesi -0,3899265 20 0,1491636
Toplam -0,3686497 364 0,1962167
Arag Diyarbakr 1. icra Dairesi | -0,2258217 72 0,2363711
Diyarbakir 2. icra Dairesi | -0,2981245 106 0,2214791
Diyarbakir 3. icra Dairesi | -0,3099409 82 0,2152730
Diyarbakir 5. icra Dairesi | -0,2845398 170 0,1951953
Diyarbakir 6. icra Dairesi | -0,2166230 78 0,2231945
Diyarbakir 7. icra Dairesi | -0,2084740 95 0,2848694
Diyarbakr 8. icra Dairesi | -0,2752710 72 0,1878469
Mardin Icra Dairesi -0,2426217 124 0,1929945
Siirt icra Dairesi -0,3088075 49 0,2251292
Toplam -0,2634258 848 0,2210814
Menkul Diyarbakir 1. icra Dairesi | -0,3212779 3 0,1570021
Diyarbakr 2. icra Dairesi | -0,3488603 4 0,1436901
Diyarbakir 3. icra Dairesi | -0,3511893 5 0,2481365
Diyarbakr 5. icra Dairesi | -0,5498479 8 0,0723509
Diyarbakir 6. icra Dairesi | -0,4827518 4 0,0324794
Diyarbakir 7. icra Dairesi | -0,2631132 3 0,0837296
Diyarbakir 8. icra Dairesi | -0,4673468 3 0,0140361
Mardin Icra Dairesi -0,3573716 3 0,2965683
Siirt icra Dairesi -0,3050787 3 0,1768847
Toplam -0,4062151 36 0,1689577
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Tablo 4.31°de yillar itibariyle, icralik mal cinsine ve icra dairelerine gore iskonto
miktarlart goriilmektedir. Bos olan hiicreler o yil, o icra dairesinde belirtilen tiir

maldan satis yapilmadigini gostermektedir.

Tablo 4.31: Yillar itibariyle, Icralik Mal Cinsine ve icra Dairelerine Gére Iskonto Miktarlari

Yillar
Satilan Malm Tiirii | Hangi Icra Dairesi 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Gayrimenkul Diyarbakir 1. fcra Dairesi | -0,37217 | -0,23978 | -0,43988 | -0,46148 | 0,067434 | -0,32932
Diyarbakir 2. cra Dairesi | -0,37714 | 0,377674 | -0,56343 | -0,26024 | -0,39538 | -0,33744
Diyarbakir 3. icra Dairesi --—- -0,47883 | -0,29448 | -0,35287 | -0,23624 | -0,10301

Diyarbakir 5. Icra Dairesi | -0,35451 | -0,40261 | -0,38689 | -0,44476 | -0,34717 | -0,45719

Diyarbakir 6. icra Dairesi | -0,23933 | -0,41989 | -0,50824 | -0,39998 | -0,36233 | -0,34349

Diyarbakir 7. Icra Dairesi | -0,20625 | -0,21059 | -0,42551 | -0,41636 | -0,26192 | -0,43211

Diyarbakir 8. icra Dairesi | -0,36167 | -0,55571 | -0,37564 | -0,3985 | -0,35067 | -0,39943

Mardin icra Dairesi --- -0,39125 - -0,27834 | -0,32211 | -0,42677

Siirt [cra Dairesi -0,38685 | -0,37918 | -0,40291 | -0,44363 | -0,325

Toplam -0,35537 | -0,36703 | -0,3864 |-0,41544 | -0,29197 | -0,34308
Arag Diyarbakir 1. Icra Dairesi | -0,35635 | -0,25101 | -0,37393 | -0,27009 | -0,13029 | -0,14283

Diyarbakir 2. fcra Dairesi | -0,39312 | -0,31207 | -0,27521 | -0,24938 | -0,1863 | -0,29635

Diyarbakir 3. Icra Dairesi | -0,566 | -0,39866 | -0,34799 | -0,25384 | -0,29161 | -0,19906

Diyarbakir 5. icra Dairesi | -0,34865 | -0,33679 | -0,31135 | -0,35249 | -0,28267 | -0,24995

Diyarbakir 6. Icra Dairesi | -0,17085 | -0,11589 | -0,24838 | -0,28375 | -0,18372 | -0,25883

Diyarbakir 7. icra Dairesi | -0,11898 | -0,39501 | -0,21306 | -0,12116 | -0,14441 | -0,1981

Diyarbakir 8. icra Dairesi | -0,29322 | -0,33256 | -0,2303 | -0,3218 | -0,34762 | -0,20964

Mardin Icra Dairesi -0,1941 | -0,32108 | -0,26893 | -0,22331 | -0,23648 | -0,20219
Siirt fcra Dairesi -0,39716 | -0,30167 | -0,47433 | -0,27238 | -0,06224 | -0,22805
Toplam -0,26994 | -0,32782 | -0,29664 | -0,26246 | -0,22578 | -0,22788
Menkul Diyarbakir 1. fcra Dairesi -—- --- --- -0,238 --- -0,48783
Diyarbakir 2. icra Dairesi | -0,43481 --- --- -0,35916 | -0,16667 ---
Diyarbakir 3. fcra Dairesi --- --- ——-- -0,4576 | 0,074456 ---
Diyarbakir 5. icra Dairesi | -0,62906 | -0,59333 | -0,56111 -0,49089 | -0,44332
Diyarbakir 6. fcra Dairesi --- --- --- -0,495 | -0,50073 | -0,43455
Diyarbakir 7. fcra Dairesi -—- --- -0,19714 | -0,2961 --- ---
Diyarbakir 8. Icra Dairesi --- --- -0,4528 -=- --- -
Mardin Icra Dairesi --- -0,35737 --- --- -—- -0,47462
Siirt Icra Dairesi --- --- -0,36471 | -0,27527 --- ---
Toplam -0,53193 | -0,41636 | -0,42738 | -0,35861 | -0,34591 | -0,46299

Tablo 4.32°de her bir icra dairesinde, icralik mal cinsine gore iskonto miktarlar

mal cinsinde diisiikse digerlerinde de diisiik olmasi, eger yiiksekse diger mal

cinslerinde de yiiksek olmasi tablonun dikkat ¢ekici yoniidiir. Ornegin Diyarbakir 5.
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fcra Dairesi’nin toplamda iskonto orani toplam kiitlenin % -29,84 olan oranindan
daha yiiksek ve % -34,54’dir. Bunun sonucu olarak ta gayrimenkul de % -43, aracta
% -28,45 ve menkulde % -54,98 iskontolu satislar gergeklestirilmistir. Mardin Icra
Dairesi’nin genel iskonto oran1 % -25,6’dir; gayrimenkulde iskonto % -31,72, aragta
% -24,26 ve menkulde % -35,73’tiir. Bunlarin hepsi de toplam oranlarin altindadir.
iskonto miktarlarinda kendilerine has

Buradan icra dairelerinin her birinin

karakteristiklerinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.32: icra Dairelerinde icralik Mal Cinsine Gore iskonto Miktarlart

Hangi icra Dairesi Satilan Malin Tiirii Ortlm.Iskonto | Satis Sayis1 | Standart Sapma
Diyarbakir 1. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,3042134 35 0,2632022
Arac -0,2258217 72 0,2363711
Menkul -0,3212779 3 0,1570021
Toplam -0,2533679 110 0,2447705
Diyarbakir 2. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,3248389 37 0,2412284
Arac -0,2981245 106 0,2214791
Menkul -0,3488603 4 0,1436901
Toplam -0,3062291 147 0,2241335
Diyarbakir 3. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,3155789 53 0,2529549
Arac -0,3099409 82 0,2152730
Menkul -0,3511893 5 0,2481365
Toplam -0,3135484 140 0,2297274
Diyarbakir 5. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,4308893 102 0,1321211
Arac -0,2845398 170 0,1951953
Menkul -0,5498479 8 0,0723509
Toplam -0,3454331 280 0,1888308
Diyarbakir 6. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,3734243 35 0,1707917
Arac -0,2166230 78 0,2231945
Menkul -0,4827518 4 0,0324794
Toplam -0,2726278 117 0,2198669
Diyarbakir 7. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,3809524 28 0,1737625
Arac -0,2084740 95 0,2848694
Menkul -0,2631132 3 0,0837296
Toplam 20,2481034 126 0,2698361
Diyarbakir 8. Icra Dairesi | Gayrimenkul -0,3853549 32 0,1030557
Arac -0,2752710 72 0,1878469
Menkul -0,4673468 3 0,0140361
Toplam -0,3135786 107 0,1731075
Mardin Icra Dairesi Gayrimenkul -0,3172349 22 0,2219387
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Arac -0,2426217 124 0,1929945
Menkul -0,3573716 3 0,2965683
Toplam -0,2559488 149 0,2001212
Siirt fcra Dairesi Gayrimenkul -0,3899265 20 0,1491636
Arac -0,3124774 46 0,2287544
Menkul -0,3050787 3 0,1768847
Toplam -0,3346048 69 0,2074514
Toplam Gayrimenkul -0,3686497 364 0,1962167
Arac -0,2634644 845 0,2212913
Menkul -0,4062151 36 0,1689577
Toplam -0,2983451 1245 0,2187947

Acik artirmanin kaginci olduguna goére iskonto oranlar1 Tablo 4.33’te gériilmektedir.
Birinci artirmada iskonto ortalamasi % -26,21 ¢ikarken ikinci artirmadaki ortalama
% -44,72 yiikselmektedir. Bu da ikinci artiramaya kalan satisin daha diisiik degerden
yapildigin1 gdstermektedir. Bunun daha 6nce 2013 oncesindeki birinci ve ikinci
artirma arasindaki baslangi¢c bedelinden kaynaklandigi agiklanmisti. 2013 6ncesinde
artirma birinci artirmada muhammen bedelin % 60’1 tlizerinden baslarken, ikinci
artirmada artis %40 {lizerinden baglamaktadir. 2013 sonrasindaki yasal degisiklikle

her iki artirmada da bu oran % 50 olmustur.

Tablo 4.33: Artirmaya Gore Iskonto Miktarlar:

Kaginct Artirma Oldugu Ortalama Iskonto Satig Sayist Standart Sapma
1. Artirma -0,2621075 803 0,2131379
2. Artirma -0,4472798 293 0,1650502
Kaginci Artirma Oldugu -0,2021243 148 0,2045591
Toplam -0,2985849 1244 0,2187189

Icralik mal cinsine gore iskonto miktarlar1 icra dairelerine gére Tablo 4.34°de
gorilmektedir. Tablodan da anlagilacag: {lizere icra daireleri arasinda ¢ok fazla fark
bulunmamaktadir. Biitiin icra dairelerinde birinci satis % -20 ile % -32,41 arasinda
iskonto ile gerceklesmektedir. Ikinci ihalede ise % -36,69 ile % -53,52 arasinda
iskonto vardir. Genel olarak birincide daha diisiik bir iskonto orani s6z konusudur.
Bilinmeyen artirma sayisinda, artirma oranlarinin birinci artirmalardan bile diisiik
cikiyor olmasi bunlarin biliylik cogunlugunun birinci artirma olabilecegini akla

getirmektedir.
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Tablo 4.34: iskonto Miktarlarmin Kaginc1 Artirma Olduguna ve Icra Dairelerine Gore Dagilimi

Kagcinc1 Artirma Oldugu  [Hangi Icra Dairesi Ortlm.Iskonto| Satis Say1s1 [Standart Sapma|

1. Agik Artirma Diyarbakir 1. Icra Dairesi -0,2010066 60 0,2678668
Diyarbakir 2. Icra Dairesi -0,2662990 86 0,2274696

Diyarbakir 3. fcra Dairesi -0,2618608 98 0,2172938,

Diyarbakir 5. fcra Dairesi -0,2869348 179 0,1885878,

Diyarbakir 6. icra Dairesi -0,2841281 75 0,1930821

Diyarbakir 7. Icra Dairesi -0,2388314 86 0,2523644

Diyarbakir 8. Icra Dairesi -0,3241853 58 0,1675479

Mardin Icra Dairesi -0,2295685 122 0,1958585

Siirt Icra Dairesi -0,2519823 39 0,2116016

Toplam -0,2621075 803 0,2131379

2. Agik Artirma Diyarbakir 1. fcra Dairesi -0,4390795 22 0,1530055,
Diyarbakir 2. Icra Dairesi -0,4888661 31 0,1394583

Diyarbakir 3. Icra Dairesi -0,5352760 27| 0,1005533

Diyarbakir 5. Icra Dairesi -0,4491083 101 0,1385477

Diyarbakir 6. fcra Dairesi -0,3669106 23 0,2089565

Diyarbakir 7. Icra Dairesi -0,4324508 18 0,3056255

Diyarbakir 8. icra Dairesi -0,4686181 16 0,1086532

Mardin Icra Dairesi -0,3751489 27 0,1772675

Siirt icra Dairesi -0,4491437 28 0,1477671

Toplam -0,4472798 293 0,1650502

Kaginct Artirma Bilinmiyor [Diyarbakir 1. icra Dairesi -0,2196543 28 0,1774682
Diyarbakir 2. icra Dairesi -0,2319703 30 0,1872002

Diyarbakir 3. fcra Dairesi -0,2521316 15 0,2459649

Diyarbakir 6. Icra Dairesi -0,1131002 19 0,2571590

Diyarbakir 7. icra Dairesi -0,1398773 21 0,2422218

Diyarbakir 8. Icra Dairesi -0,2197657 33 0,1497567

Siirt Icra Dairesi -0,3421968 2 0,0419976

Toplam -0,2021243 148 0,2045591

Tablo 4.35’te iskonto miktarlarinin, kagincr artirma olduguna gore yillar itibariyle

dagilimi goriilmektedir. 2013 sonras1 iskonto oranlarindaki azalis dikkat ¢ekicidir.
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Tablo 4.35: Iskonto Miktarlarmin Kaginc1 Artirma Olduguna Gére Yillar itibariyle Dagilimi

Kaginci Thale Yillar

Oldugu 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total

1. Agik Artirma | -,2199934 | -,2746768 | -,2536769 | -,3058243 | -,2495366 | -,2536334 | -,2617471

2. Agik Artirma | -,4839108 | -,4885749 | -,4715430 | -,4124856 | -,2464108 | -,3103252 | -,4472798

Kaginci artirma

L -,1941331 | -,1991302 | -,2184557 | -,3000000 -,2021243
bilinmiyor

Toplam -,2921122 | -,3396712 | -,3275738 | -,3434192 | -,2493507 | -,2555169 | -,2982350

fcra dairelerine gore artirmanin kaginci oldugunun iskonto oranlarmi nasil etkiledigi
Tablo 4.36’da goriilmektedir. Tablodan goriildiigii lizere istisnasiz biitiin icra
dairelerinde birinci artirmadaki iskonto orani ikinci artirmadakine gore daha ¢ok
muhammen bedele yakindir. Bu da ikinci artirmaya kalan mallarin ¢ok daha ucuza
satildigini ispatlamaktadir. 2013 6ncesinde icralik mallar birinci ithalede muhammen
bedelin %60°1, ikinci ihalede %40°1 artirmanin baslangig¢ fiyati olarak kabul edilerek
artirmaya baslaniyordu. 2013 yilindan sonra artirmanin baslangi¢ fiyati iki ihale
icinde muhammen bedelin %50’si olmustur. 2013 yilindaki degisiklik ile artirmalar
arasindaki muhammen bedele gore baslangic fiyati farkinin kaldirilmasinin ¢ok
yerinde bir degisiklik oldugu anlagilmaktadir. Bdylece mallar birinci artirmada
satilmakta ve bu da mallarin piyasa degerine daha yakin bir fiyatla satilmasim
saglamaktadir. Diger bir bakis agisindan da ihaledeki baslangic fiyatinin ytliksek
tutulmas1 mallarmn satisinda degerlerinin yiikselmesini saglamustir. Thalenin baslangic
fiyatim diisiirmek, birincide yiiksek bile olsa satis fiyati lizerinde olumsuz etki
yapmaktadir. Ikinci artirmanin baslangis fiyati birinci artirmadan diisiik olursa,
alicilar birinci artirmada almayip ikinci artirmayr bekliyor ve daha ucuz bir fiyattan

mal1 satin almaktadirlar.
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Tablo 4.36: icra Dairelerine ve Artirmanin Kagine1 Olduguna Gére Iskonto Miktarlart

Hangi icra Dairesi Kagine1 Artirma Oldugu Ortlm.Iskonto | Satis Sayis1 | Standart Sapma
Diyarbakir 1. Icra Dairesi | 1. Agik Artirma -0,2010066 60 0,2678668
2. Agik Artirma -0,4390795 22 0,1530055
Kaginci artirma bilinmiyor -0,2196543 28 0,1774682
Toplam -0,2533679 110 0,2447705
Diyarbakir 2. Icra Dairesi | 1. Agik Artirma -0,2662990 86 0,2274696
2. Ac¢ik Artirma -0,4888661 31 0,1394583
Kaginci artirma bilinmiyor -0,2319703 30 0,1872002
Toplam -0,3062291 147 0,2241335
Diyarbakir 3. Icra Dairesi | 1. A¢ik Artirma -0,2618608 98 0,2172938
2. Ac¢ik Artirma -0,5352760 27 0,1005533
Kaginci artirma bilinmiyor -0,2521316 15 0,2459649
Toplam -0,3135484 140 0,2297274
Diyarbakir 5. Icra Dairesi | 1. Agik Artirma -0,2869348 179 0,1885878
2. Acik Artirma -0,4491083 101 0,1385477
Toplam -0,3454331 280 0,1888308
Diyarbakir 6. Icra Dairesi | 1. Agik Artirma -0,2841281 75 0,1930821
2. Ac¢ik Artirma -0,3669106 23 0,2089565
Kaginci artirma bilinmiyor -0,1131002 19 0,2571590
Toplam -0,2726278 117 0,2198669
Diyarbakir 7. Icra Dairesi | 1. A¢ik Artirma -0,2388314 86 0,2523644
2. Agik Artirma -0,4324508 18 0,3056255
Kaginci artirma bilinmiyor -0,1398773 21 0,2422218
Toplam -0,2500883 125 0,2699969
Diyarbakir 8. Icra Dairesi | 1. Agik Artirma -0,3241853 58 0,1675479
2. Agik Artirma -0,4686181 16 0,1086532
Kagincr artirma bilinmiyor -0,2197657 33 0,1497567
Toplam -0,3135786 107 0,1731075
Mardin Icra Dairesi 1. Agik Artirma -0,2295685 122 0,1958585
2. Acik Artirma -0,3751489 27 0,1772675
Toplam -0,2559488 149 0,2001212
Siirt Icra Dairesi 1. Agik Artirma -0,2519823 39 0,2116016
2. Agik Artirma -0,4491437 28 0,1477671
Kagincr artirma bilinmiyor -0,3421968 2 0,0419976
-0,3346048 69 0,2074514

Toplam
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4.13.2. 5-Ocak-2013 Yilindaki Degisikligin Satis Iskontolar1 Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

02-07-2012 tarihli 6352 sayili kanunla yapilan degisik 5-Ocak-2013 tarihinde
uygulanmaya baslamistir. Daha once deginildigi iizere 5-Ocak-2013’ten itibaren satis
ihaleleri internette UYAP iizerindeki e-satis portalindan yaymlanmakta ve fiziki
artirmadan Once baslamaktadir. Fiziki ihalenin olacagi glinden bir giin Once saat
17:00°de son bulmaktadir. Istekli alicilar bu portal {izerinden pey siirebilmektedir.
2012 yilinda 6352 sayili kanunla IIK m.114’e eklenen fikra ile bu ayrmtilar
kanunlagtirilmistir. Ancak uygulama igin siire taninmis ve uygulama 6 ay sonra 5

Ocak 2013 tarihinde baglamistir.

Arastirmanin bu kisminda, 2013 basinda baslayan uygulamanin icralik mallarin satis
fiyati tizerindeki etkisi arastirilacaktir. Bu amagla 2013 uygulamasindan ii¢ y1l 6ncesi
ve ii¢ yil sonrasmin verileri toplanmistir. Yukarida alt1 yillik verilerin toplam olarak
analizleri verilmisti. Simdi bu veriler ayn1 sekilde 2013 6ncesi ve 2013 sonrast igin
analiz edilecektir. 2013 oncesi derken 5 Ocak 2013 uygulamas: 6ncesi ve 2013
sonrast derken de 5 Ocak 2013 uygulamasi sonrasi kastedilmektedir. Bundan sonra

2013 oncesi ve 2013 sonrasi olarak kullanilacaktir.

Arastirmanin ikinci hipotezi su sekildedir;

H,:  Ieralik  mallann  satisinda  elektronik  ortamda  ihalenin  baslamasi
uygulamasindan sonra, mallarin satis fiyatlart piyasa fivatina, diger deyisle

muhammen bedele eskisine nazaran daha yaklasmistir.

Tablo 4.37°de 2013 oncesi ve sonrast i¢in iskonto oranlari goriilmektedir. Buna goére
2013 oncesinde icralik mallar % -31,96 iskonto ile satilirken, 2013 sonrasinda icralik
mallar % -28,3 iskonto ile satilmiglardir. Toplamin ortalama iskonto orani daha 6nce
gordiiglimiiz tizere % -29,84’tlir. Buna gore 2013 oncesi ile 2013 sonrasi arasinda
onemli bir fark vardir. 2013 oOncesinde toplam satis sayis1 523 ve 2013 sonrasinda
722°dir. 2013 Oncesinin standart sapmasi 2013 sonrasina gore ¢cok az biiytiktiir. 2013
oncesi standart sapma 0,2154 iken 2013 sonrasi i¢in 0,2198’dir. Buna goére 2013
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Oncesi ile sonrasi arasinda standart sapma acisindan c¢ok fazla bir fark

goriilmemektedir.

Tablo 4.37: 2013 Oncesi ve Sonrasi Igin Satis Iskonto Miktarlari

Satisin 2013 Oncesi veya Sonrast O-rtalama Satig Sayis1 | Standart Sapma
Iskonto

Olmasi

2013 Oncesi -0,31966450 523 0,21545894

2013 Sonrasi -0,28277620 725 0,21980604

Toplam -0,29823500 1248 0,21866740

Normallik analizi i¢in oncelile Kolmogorov-simirnov testi uygulanmistir. Sonuglar
Tablo 4.38’de goriilmektedir. Buna gore iki dagilimda p degerleri 0,05’ten kiigiik

oldugu i¢in Kolmogorov-simirnov testine goére normal dagilim degildir yorumu

yapilabilir.
Tablo 4. 38: Satisin 2013 Oncesi Veya Sonras: Olmasi I¢in Kolmogorov-Smirnov Testi
Satisin 2013 dncesi veya Kolmogorov-Smirnov
sonrasli olmasi Statistic df p
2013 Oncesi ,077 523 ,000
2013 Sonrasi 134 725 ,000

Dagilimin normallik analizi sonuglari Tablo 4.39°da goriilmektedir. Hatirlanacagi
tizere garpiklik ve basiklik standart hatalarina boliiniince elde edilen degerler. £1,96
araliginda oOlmasi halinde dagilimin normal dagilim oldugunu anlasilmaktaydi

(Kalayc1, 2010:6-7).

2013 oncesi i¢in c¢arpiklik (0,896/0,107=8,374) ve basiklik (1,404/,213=1,897)
ctkmaktadir. 2013 oncesi satiglar i¢in satisin muhammen bedelin yiizde kaci i¢in
oldugunu gosteren dagilimin basikligi normal dagilim olgiilerinde ¢ikmis ancak

carpiklik normal dagilim 6zelligi gostermemektedir.

2013 sonrasi i¢in carpiklik (1,369/0,091=15,044) ve basiklik (2,127/0,181=11,75)
olarak hesaplanmaktadir. Buna gore 2013 sonrasi i¢in elde edilen dagilim, normal

dagilim degildir.

224



Tablo 4.39: 2013 Oncesi ve Sonrasi Satis Yiizdeleri I¢in Normallik Analizi

Std.
Istatistik Error
2013 Oncesi Carpiklik ,896 ,107
Basiklik 1,404 213
2013 Sonrasi Carpiklik 1,369 ,091
Basiklik 2,127 ,181

2013 6ncesi ve 2013 sonrasi satis iskontosu yiizdelerinin dagilimi i¢in histogramlar

Sekil 4.10 ve Sekil 4.11°da goriilmektedir.

Histogram
for Tarih20130nceVeSonra= 2013 Oncesi
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Sekil 4.10: 2013 Oncesi Satislarin Muhammen Bedele Gére Yiizde Kag iskontolu Oldugunun
Dagilimi
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Histogram
for Tarih20130nceVeSonra= 2013 Sonrasi
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Satis degerinin, muhammen bedelin % kagi oldugu

Sekil 4.11: 2013 Sonrasi Satislarin Muhammen Bedele Gére Yiizde Kag Iskontolu Oldugunun
Dagilimi

2013 o6ncesi ve sonrasi satig isSkonto ortalamalari arasinda fark olup olmadiginin test

edilmesi i¢in alt hipotezler su sekildedir.

Hy-0: 2013 6ncesi ve 2013 sonrasi satig iskonto ortalamalart aynidir. po = p

Ho-1: 2013 6ncesi ve 2013 sonrasi satig iskonto ortalamalari farklidir; po # py

Her ne kadar normal dagilim igin gerekli carpiklik ve basiklik degerleri elde
edilemese de 6rnek hacminin biiylikliigli ve grafiklerin normal dagilima yakinsamasi
nedenleri ile t testi yapilmistir. Test sonuglart bu bilgiler 1518inda

degerlendirilmelidir.

Tablo 4.40°ta 2013 oncesi ve sonrasi satislardaki muhammen bedel ve satis bedeli

arasindaki farkin yilizdesi degiskeni i¢cin bagimsiz t testi sonuglar1 goriilmektedir.

Varyanslarin esit olup olmadig: ile ilgili test “Levene's Test for Equality of

Variances” altindaki p degeri (Sig. ile gosterilen) ile anlasilmaktadir. Burada
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“gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli fark yoktur” seklindeki bosluk hipotezini
sinayan Levene Testinin p degeri 0,05’ten biiyiik olursa, hipotez kabul edilir (Can,
2014:120). Testimizde p degeri 0,334 c¢ikmistir ve bu deger 0,05 degerinden
blyiiktiir. Bu durumda iki gurubun varyanslar1 arasinda anlamhi fark yoktur. Alt
satirda ise varyansin farkli olmasi durumu icin degerler hesaplanmaktadir.

Varyanslar esit ¢iktig1 icin bu satir okunmayacaktir.

Serbestlik derecesi N1+N,-2=523+725-2=1248-2=1246 olarak hesaplanmaktadir.

Tablo 4.40: 2013 Oncesi ve 2013 Sonras1 Satis Iskontosu Dagilimi I¢in t Testi Sonuglar

Levene
Testi t-testi

Sig. (2- Mean Std. Error
F | Sig. t df | tailed) | Difference | Difference

Satis degerinin, | Varyanslar Esitse 932 ,334/-2,950/1246 ,003| -,03688829 ,01250647
muhammen Varyanslar Esit 1137

bedelin % kag1 Degilse -2,959 690 ,003| -,03688829 ,01246607
oldugu

Burada t degeri -2,95 ve t i¢in p degeri 0,003 ¢ikmistir. Yani hesaplanan p degeri,
0,025 (¢ift yanlh test oldugu i¢in 0,05/2=0,025) p degerinin altindadir. Bu durumda
H2.o hipotezi reddedilecektir. Yani 2013 Oncesi ve sonrasindaki satig iskontosu

ortalamalari istatistiki olarak birbirinden farklidir.

Ortalamanin kii¢iikliigii igin hipotez testi yaparsak bu durumda hipotezler su sekilde

olacaktir;

Hy-0: 2013 6ncesi ve 2013 sonrasi satig iskonto ortalamalart aynidir. po = py

H,.1: 2013 Oncesi satis iskontosu, 2013 sonrasi satis iskontosundan kiigtiktiir. p1 < pu0

Bu bir sol kuyruk testidir. Bu durumda t tablo degeri 0,05 anlamlilik diizeyinde ve
(o0) serbestlik derecesindeki kritik t (Tablo 4.24) degeri -1,64 olarak bulunacaktir. -
2,95 t degeri tablo degeri olan -1,64’ten kiigiik oldugu i¢in Hy.o reddedilecektir. Sekil

4.12°de bu durum gosterilmistir. Buna gore, 2013 oncesi ortalama iskonto orani,
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2013 sonras1 gore istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha kiigiiktiir. iki iskonto
oraninin da kiiciik olmasi karisikligina neden olabilmektedir. 2013 6ncesi iskonto
orant -0,3197’dir ve bu rakam 2013 sonrasindaki -0,2828 degerinden daha kiigiiktiir.
Sonug olarak, 2013’ten sonra icradan satilan mallar piyasa degerine (muhammen

bedele) daha yakin bir degerden satilmaktadir.

H,_, Kabul H,.o Kabul Bolgesi
Bolgesi
4’—/
v
t =-2,95 t=-1,64

Sekil 4.12: H, Alt Hipotezlerinin Kabul ve Ret Bolgeleri

Daha 6nce icradan satiglarin iskonto yiizdeleri i¢in yapildig: gibi biitiin degerler (+1)
degeri eklenmis ve bu yeni artibir dagilimmin loglO0 ve karekdk dontistimi
yapilmistir. Bu sekilde normal dagilim elde edilerek parametrik testleri i¢in gerekli

varsayim yerine getirilmeye calisilmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2013:43).

Logaritmik doniisiim sonucu elde edilen dagilimin normallik analizi degerleri Tablo

4.41°de goriilmektedir.

Tablo 4.41: 2013 Oncesi ve Sonras1 I¢in Logaritmik Déniisiim Sonras1
Normallik Analizi Degerleri

Std.
Istatistik Error
2013 Oncesi Carpiklik -,050 ,107
Basiklik -,144 ,213
2013 Sonrasi Carpiklik ,621 ,091
Basiklik ,061 ,181
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2013  oncesi  dagilimi  i¢in  ¢arpiklik  (0,50/0,107=4,67) ve basiklik
(0,144/0,213=0,676) olarak bulunmaktadir. Basiklik +£1,96 degerleri igerisinde ve
normal dagilim oldugunu gosterirken, carpiklik normal dagilim olmadigim

gostermektedir.

2013 oncesi ve sonrasi icin ylizde dagilimin logaritmik doniisiimden sonraki

histogram grafikleri Sekil 4.13 ve Sekil 4.14’te goriilmektedir.

Histogram
for Tarih20130nceVeSonra= 2013 Oncesi
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Sekil 4.13: 2013 Oncesi Satislarin Muhammen Bedele Gore
Yiizde Ka¢ Oldugunun Logaritmik Doniisiimden Sonra
Dagilimi
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Histogram
for Tarih20130nceVeSonra= 2013 Sonrasi
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Sekil 4.14: 2013 Sonras1 Satiglarin Muhammen Bedele Gore
Yiizde Ka¢ Oldugunun Logaritmik Déniistimden Sonra
Dagilimi

Bu bilgiler 15181 altinda bagimsiz t testi sonuglar1 Tablo 4.42°de gériilmektedir.

“Gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli fark yoktur” seklindeki bosluk hipotezini
sinayan Levene Testinin p degeri 0,05 ten biiyiik olursa bu hipotez kabul edilir (Can,
2014:120). Testimizde p degeri 0,175 ¢ikmistir ve bu deger 0,05 degerinden
biiyiiktiir. Bu durumda iki gurubun varyanslar arasinda anlamli fark yoktur. Alt
satirda ise varyanslarin farkli olmasit durumu igin degerler ¢ikmaktadir. Varyanslar

esit ¢ciktigi igin alt satir okunmayacaktir.

t degeri -3,598 ¢ikmistir. Bu deger +1,96 tablo degerinden kiiglik oldugu icin Ha.o
hipotezi reddedilecektir. Bu durumda 2013 oncesi ve sonrasi satiglarin muhammen
bedelin ylizde kac1 oldugu ortalamalar1 birbirinden istatistiki olarak farklidir. Bagka
bir ifade ile 2013’teki artirmanin internetten baslamasi uygulamasindan once ve
sonraki satiglarin iskonto oranlar1 arasinda anlamli fark vardir. Bu da uygulamanin

degisiklik getirdigini gostermektedir.
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Tablo 4.42: 2013 Oncesi ve Sonrasi I¢in Logaritmik Doniisiim Sonras1 Bagimsiz t-Testi Sonuclari

Levene
Testi t-testi
Sig. (2- Mean Std. Error
F | Sig. t df tailed) Difference | Difference
Yeni Varyanslar | 1,8
) } ,175| -3,598 1246 ,000 -,026250 ,007295
Iskonto Esitse 5
Dagilimi  |Varyanslar
. ) ) -3,5631| 1043,042 ,000 -,026250 ,007434
Logaritma [Esit Degilse

Hyo = p= p ve Hy = pl < pg seklindeki hipotezler igin analiz su sekilde olacaktir;
bu bir sol kuyruk testi oldugu igin -1,64 tablo degeri ile karsilastirma yapmak
gerekir. -3,598 < -1,64 oldugu igin H,.o reddedilecektir. Bu durumda da 2013 6ncesi

iskonto 2013 sonrasina gore daha fazla demektir.

Karekok dontigiimii 2013 6ncesi ve sonrasi satig iskontolar: dagilimi igin uygulanmis

ve normallik analizi i¢in degerler Tablo 4.43’de goriilmektedir.

Tablo 4.43: 2013 Oncesi Ve Sonrasi igin Karekok Doniisiimii Sonrasi Normallik Analizi Degerleri

Std.
Istatistik Error
2013 Oncesi Carpiklik ,400 ,107
Basiklik ,263 ,213
2013 Sonrasi Carpiklik ,978 ,091
Basiklik ,810 ,181
Tablo 4.43’¢ gore 2013 Oncesi satis iskontolar1 dagilimmin  carpiklig

(0,4/0,107=3,78) ve basiklig1 (0,263/0,213=1,23) olarak hesaplanmaktadir. Basiklik

dagilim olarak gosterirken, c¢arpiklik normal dagilim olmadigini

2013 carpikligi
(0,978/0,091=10,74) ve basiklig1 (0,810/0,181=4,47) olarak hesaplanmaktadir. 2013

normal

gostermektedir. sonrasi  satig  iskontolar1  dagiliminin
sonras1 dagilimi1 normal dagilim degildir. Bu bilgiler 15181 altinda, 2013 oncesi ve
sonrasi i¢in karekok doniisiimii ile elde edilen satig iskontolar1 dagilimlarinin
carpiklik ve basiklik degerleri normal dagilim oOzelligi gostermedigi icin bu

dagilimlara parametrik analizler uygulanmamustir.

231



2013 oncesi ve sonrast satig degerinin muhammen bedelin yiizde kagi1 olduguna dair
dagilimlarin parametrik testleri, normal dagilim konusundaki tereddiitler altinda
yukarida yapilmistir. Bu tereddiitleri dikkate alarak bu dagilim igin parametrik
olmayan test uygulanmistir. 2013 Oncesi ve sonrasi satis degerinin muhammen
bedelin yilizde ka¢i olduguna dair dagilim i¢in parametrik olmayan bagimsiz 6rnek

testi — Mann-Whitney U testi sonucu Tablo 4.44’te goriilmektedir.

Tablo 4. 44: 2013 Oncesi Ve Sonrast Satis Degerinin Muhammen Bedelin Yiizde Kag1 Olduguna
Dair Dagilim I¢in Parametrik Olmayan Bagimsiz Ornek Testi — Mann-Whitney U Testi Sonucu

Satigin 2013 6ncesi veya N Ortalama Siaralar Mann- p
sonrasi olmast Sirasi toplami Whitney U
Satis 2013 175144,500 | ,022
} 523 596,88 312170,50
degerinin, Oncesi
muhammen | 2013
725 644,42 467205,50
bedelinin Sonrasi
Yiizde kag1 | Toplam
1248
oldugu

Mann-Whitney U Testi, bagimsiz ornekler igin uygulanan t-testinin parametrik
olmayan alternatifidir. t-testinde oldugu gibi iki grup ortalamalarinin karsilagtirilmasi
yerine, Mann-Whitney U testi gruplarin medyanlarini karsilagtirir.  Siirekli
degiskenlerin, iki grup igerisinde degerlerini sirali hale doniistiiriir. Boylece, iki grup
arasindaki siralamanin farkli olup olmadigini degerlendirir. Degerler sirali hale
donustiirildigi icin, degerlerin asil dagilimlar1 6nemli degildir. Verilerin en azindan
ordinal 6l¢ekte olmasi gerekir. Sifir hipotezi “Ornekler ayni ana kitleden alinmigtir
veya Orneklerin alindiklar1 ana kitleler birbirinden farkli degildir” bi¢imindedir.
Mann-Whitney testi, Wilcoxon sira-toplam testiyle ayni gligte bir nonparametrik
testtir. Eger wveriler aralik olcekli ve ana normal dagiliyorsa, bu durumda
ortalamalarin farki i¢in t-testi yapilir. Bu kosullar altinda U testi yapilirsa fazla bir
kayip olmaz. Ciinkii U testinin giicii, biiyiik 6rnekler icin, t- testine gore % 95°tir.

Yani, t-testinin giicii 100 ise, U testininki 95’tir (Karagoz, 2010:23).
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Tablo 4.44’te Mann-Whitney degeri 175144,500 olarak bulunmustur. P degeri 0,022
olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,05’ten kiiciikk oldugu icin Hp hipotezi
reddedilecektir. Buna gore 2013 Oncesi ve sonrasi igin satis iskontolar1 dagilimlari
farklidir. Farklilik igin sira (rank) degerlerine baktigimizda 2013 Oncesi igin sira
degeri 596,88 olurken 2013 sonrasi i¢in 644,42 bulunmustur. Buna goére 2013 6ncesi
degerleri daha diisiiktiir. 2013 Oncesi iskonto daha fazla olmakta ve daha diisiik
degerden satis yapilmaktadir. 2013 sonrasinda satis degerleri 2013 Oncesine gore

yiikselmistir yorumu yapilabilir.

Bu bilgiler 1s181nda iki 6rnek kiitle farklidir. Buna gore 2013 6ncesi ve sonrasi satig
degerinin muhammen bedelin yiizde kaci olduguna dair dagilimlar farklidir. 2013

yilinda yapilan degisiklik iskonto oranlarini piyasa fiyatina yaklagtirmistir.

Satilan mallarin cinsine gore bir farkin olup olmadigi Tablo 4.45’te goriilmektedir.
Gayrimenkullerin satiginda iskonto 2013 oncesinde % -37 iken 2013 sonrasinda % -
36,78 olmustur. Araglarin satisinda 2013 Oncesi iskonto % -29,84 iken 2013
sonrasinda % -23,47 olmustur. Menkullerde 2013 oncesi iskonto % -44,04 iken 2013
sonrasinda % -38,44 olmustur. Bu durumda 2013 degisikligi Gayrimenkul
satislarinda bir etki yapmamis, ancak ara¢ satislarinda olumlu etki yapmistir

denilebilir. Araglarin degerleri muhammen bedele (piyasa fiyatina) yaklagsmigtir.

Tablo 4.45: Satilan Malin Cinsine Gore Iskonto Oranlari-2013 Oncesi ve Sonrasi

Satisin 2013 Oncesi Ortalama iskonto |Satis Sayis1 | Standart Sapma

veya Sonrast Olmas1 | Satilan Malin Tiirii

2013 Oncesi Gayrimenkul -0,3701319 127 0,1886332
Arac -0,2984629 382 0,2209791
Menkul -0,4403536 14 0,1850518
Toplam -0,3196645 523 0,2154589

2013 Sonras! Gayrimenkul -0,3678554 237 0,2005506
Arac -0,2347044 466 0,2172186
Menkul -0,3844906 22 0,1584541
Toplam -0,2827762 725 0,2198060

Mallarin kaginci ihalede satildigina gore satig iskontolarmin 2013 oncesi ve
sonrasindaki durumu Tablo 4.46’da goriilebilmektedir. Kaginct ihalede satis

olduguna gore 2013 dncesi ve 2013 sonras1 iskonto miktarli 1. Thale icin birbirine
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¢ok yakindir. 2013 oncesinde birinci artirmadaki ortalama iskonto orami % -25,07
iken 2013 sonrasinda %-26,51 ¢ikmistir. Bu da birinci agik artirma agisindan ¢ok
seyin degismedigini gostermektedir. Ikinci agik artirmada oran 2013 dncesinde % -
48,22 iken 2013 sonrasinda % -38,56 olmustur. ikinci acik artirmada 2013

sonrasinda 6nemli bir iyilesme s6z konusudur.

Tablo 4. 46: Mallarin Kaginc [halede Satildigina Gore Satis iskontolar: - 2013 Oncesi ve 2013

Sonrasi
Satisin 2013 Oncesi Kagmer Artirma Oldugu Ortalama Iskonto | Satis Say1s1 | Standart Sapma
veya Sonrasi Olmasi
2013 Oncesi 1. Agik Artirma -0,2507524 189 0,1893547
2. Agik Artirma -0,4822349 187 0,1363214
Kaginc1 Artirma Bilinmiyor -0,2014584 147 0,2050975
Toplam -0,3196645 523 0,2154589
2013 Sonrasi 1. Agik Artirma -0,2651096 618 0,2197657
2. Agik Artirma -0,3856136 106 0,1918935
Kaginci Artirma Bilinmiyor -0,3000000 1
Toplam -0,2827762 725 0,2198060
Toplam 1. Agik Artirma -0,2617471 807 0,2130071
2. Agik Artirma -0,4472798 293 0,1650502
Kagmci Artirma Bilinmiyor -0,2021243 148 0,2045591
Toplam -0,2982350 1248 0,2186674
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Gee

fcra dairelerine gore iskonto oranlar1 2013 yil1 6ncesi ve sonrasi igin Tablo 4.47°da goriilmektedir.

Tablo 4. 47: 2013 Yili Oncesi ve Sonrasi Igin Icra Dairelerine Gore Iskonto Miktarlar1

Satigin 2013 Oncesi veya

Sonras1 Olmasi

2013 Oncesi

2013 Sonrasi

Hangi icra Dairesi Ortalama Iskonto Satig Sayist Standart Sapma | Ortalama Iskonto Satig Sayist Standart Sapma
Diyarbakir 1. fcra Dairesi -0,3214164 46 0,2043718 -0,2044580 64 0,2607930
Diyarbakir 2. fcra Dairesi -0,3271635 77 0,2270234 -0,2832012 70 0,2202290
Diyarbakir 3. Icra Dairesi -0,3932337 62 0,2024132 -0,2502089 78 0,2315905
Diyarbakir 5. fcra Dairesi -0,3671663 64 0,1662266 -0,3389936 216 0,1949164
Diyarbakir 6. icra Dairesi -0,2512726 49 0,2515534 -0,2880161 68 0,1943902
Diyarbakir 7. icra Dairesi -0,2534737 67 0,2654926 -0,2420050 59 0,2768423
Diyarbakir 8. icra Dairesi -0,3104715 50 0,1802061 -0,3163040 57 0,1681982
Mardin icra Dairesi -0,2729028 61 0,1800968 -0,2441966 88 0,2131159
Siirt icra Dairesi -0,3800620 47 0,1895607 -0,2392969 25 0,2079072
-0,3196645 523 0,2154589 -0,2827762 725 0,2198060

Toplam




SONUC VE ONERILER

Tezin konusu makro pazarlama perspektifinden pazarlama sistemi igerisinde icralik
mallarin satis siirecine iligkin kavramsal bir model Onerisidir. Bu ¢er¢evede makro

pazarlama, pazarlama sistemi ve icralik mallarin satis siiregleri incelenmistir.

Arastirma, Tiirkiye’nin {i¢ ilinden veriler toplanarak yapilmistir. Biitiin Tiirkiye igin
verileri toplama imkan1 olmadig i¢in elde edilen verilerin yeterli 6rnek kiitleyi
olusturabilecegi kanati olusmustur. Diinyada da icralik mallarla ilgili, pazarlama
acisindan arastirma yapilmamis olmasi nedeniyle, icralik mallarin pazarlanmasi ile
ilgili ilk calisma olma oOzelligi de gostermektedir. Bu arastirma ile elde edilen

sonugclar ve Oneriler asagida ¢ikartilmistir.

Arastirma sonucunda icradan satilan mallarin piyasa degerinden ortalama 929,82
daha diisiik degerden satildigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore icradan satilan
mallar, degerinden daha diisiik bir bedelle satilmaktadir. Bunun bazi olumsuz
sonuclart s6z konusudur. Oncelikle borglularin (icradan satilan mallarin ilk
sahiplerinin) servetlerinin, ekonomik olmayan bir sekilde baska kisilere gegmesi s6z
konusudur. Bor¢lunun sahip oldugu sermaye, ticari bir sebebe dayanmaksizin baska
kisilerin sermayesi haline gelmektedir. Bu ise hem kisilerin haklar1 agisindan, hem de
sosyal ve ekonomik agidan sonuglar dogurabilir.  Oncelikle kamu diizeni ve
insanlarin haklarinin korumasi agisindan devlete olan giivenleri azalacaktir. Sosyal
olarak, bor¢lularin haklarinin gasp edilmesi bor¢lular agisindan sosyal problemlere
neden olabilecektir. Ekonomik olarak da bor¢ alinarak yapilacak islemlerde, icra
siireclerine giivensizlik nedeniyle bor¢ alma istegi azalacaktir. Az bor¢ alinmasi

ekonomik aktivite iizerinde azaltic1 etki yapabilecektir.

Icralik mallarin tiiriine gére satis iskontolar1 arasinda ciddi farklar ¢ikmustir.
Gayrimenkuller piyasa fiyatina goére ortalama olarak % 36,86, araglar % 26,34 ve
menkuller ise % 40,62 daha diisiik bedellerden satilmaktadir. Buradan anlasilan,
icradan satilan mallarin siniflandirilmasi gerektigi ve her bir tiir i¢in farkli yontemler

belirlenmesinin faydali olacagidir.



Arastirmada garpici sonuglardan birisi de 5-Ocak-2013 tarihinde internet ile ihalenin
baglamasi ve internette belirlenen fiyatin fiziki artirma igin taban olmasi
uygulamasinin oncesi ve sonrasinda ortalama satis iskontolarinin arastirilmasidir.
2013 oncesinde icralik mallar piyasa fiyatina gore ortalama olarak % 32 daha diisiik
bir bedelle satilirken, 2013 sonrasinda bu iskonto miktar1 % 28,27 olarak
gerceklesmistir. 2013 sonrasinda iskonto oraninda bir iyilesme vardir. 2013
sonrasinda satilan mallar piyasa fiyatina daha yakin bir degerden satilmistir. Yapilan
t testi ve Mann-Whitney U testleri de iki ortalamanin istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farkli oldugunu ortaya koymustur.

Gayrimenkullerin satiginda iskonto 2013 6ncesinde % 37 iken 2013 sonrasinda bu
oran % 36,78 olmustur. Araglarin satisinda 2013 oncesi iskonto % 29,84 iken 2013
sonrasinda % 23,47 olmustur. Menkullerde 2013 Oncesi iskonto % 44,04 iken 2013
sonrasinda % 38,44 olmustur. Biitiin mal tiirlerinde bir iyilesme vardir. Ancak
gayrimenkul satislarinda iyilesme % 0,22 diizeyinde kalmistir ve bunun aslinda 2013
degisikliginin gayrimenkul fiyatlarinda bir etki yapmadig1 sdylenebilir. Ancak arag
satiglarinda olumlu etki yapmistir. Araglarin satis fiyatlari, piyasa fiyatina yaklasik
%35 daha yaklagsmistir. Bu veriler satisin daha genis kitlelere ulastirilmasiin satis
fiyatlar1 iizerinde olumlu etki yaptigim1 géstermektedir. Pazarlama mantiginin icralik
mallarin satig siirecinde daha fazla kullanilmasi, icralik mallarin satisinda hem fiyat

avantajlari, hem de satislarin daha kolay ve fazla olmasini saglayacaktir.

2013 yilindaki bir 6nemli degisiklik de artirma icin taban fiyat uygulamasindaki
degisikliktir. 2013 Oncesinde birinci artirma, muhammen bedelin %60°1 ve iKinci
artirma muhammen bedelin % 40’1 taban fiyat1 {lizerinden baglamaktaydi. Bu
durumda satin almak isteyenler, 6zellikle ¢cok alic1 yoksa birinci artirmada almiyor ve
15 giin sonra yapilacak ikinci artirmayr bekliyorlardi. ikinci artirma daha diisiik bir
taban fiyatla basladigi icin icralik mallar1 yar1 fiyatindan daha diisiik bir bedelle alma
imkanmni elde ediyorlardi. 2013 yilindaki degisiklikle birinci ve ikinci artirmada
taban fiyat muhammen bedelin % 50°si olarak belirlenmistir. Aragtirmamizda 2013
oncesinde toplam 523 satisin 189’unun birinci ve 187’sinin ikinci artirmada satildigi
belirlenmigtir.  Kalan 147 satisin  kaginci  artirmada  gergeklestirildigi

belirlenememistir. 2013 sonrasinda ise toplam 725 satigin 618’1 birinci, 106’s1 ikinci
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artirmada satilmistir. Bir adet satisin kaginci artirmada satildigi belirlenememistir.
Goriildiigii gibi satin alicilar, artirmanin taban fiyatinin degismesi ile birinci
artirmada mallar satin almaya baglamislardir. Bu her seyden once zaman avantaji

saglamaktadir. Ayrica iki artima yapmanin biirokratik yiikiinii de azaltmaktadir.

Onceki yapilan arastirmalarda icralik mallarin satis siireci hukuki agidan, hak ve
sorumluluklar baglaminda ele alinmis bir konudur. Oysa burada “taraflar” ve
“mallarin el degistirmesi” s6z konusudur. Bu kavramlar ise “pazarlama sistemi” i¢in
temel olan kavramlardir. Bundan dolayr “icralik mallarin pazarlamasi” olgusunun
pazarlama teorisi icerisinde, makro pazarlama perspektifinden, pazarlama sistemi
cergevesinde ve kamu politikalar1 teorisi igerisinde ele alinmast gerektigi dordiincii

boliimde aciklanmastir.

fcralik mallarin haczedilerek satilmas: siireci bir kamu gorevidir. Aksi halde herkes
kendi alacagimi tahsil ederse, bu durumda kamu diizeninin bozulacagi asikardir.
Ucgiincii boliimde ele alindig: iizere, iinlii Alman Icra ve Iflas Hukukgusu Gaul’a
(2014:25) gore; “‘giiniimiizde haklarin  hukuki cebir kullamilmadan korunmasi
diistiniilemez. Ihtiya¢ duyuldugunda zorla icra etme imkdnmn bulunmadigi bir
hukuk diizeni, karsilikli hak ve yiikiimliiliiklerle donatilan hukuki iliskiler icinde
insanlarin ~ ortak  hayatlarimin  mesruiyetini  ortadan  kaldirir.  Kurallarin
baglayiciliginin ve onlara uyulmasinin talep edilememesi, hukuk diizeninde zafiyete
yol agcar.” Kamu diizeninin ve haklarin korunmasi igin icra siireci devletin yerine

getirmesi gereken bir stiregtir.

Devlet icra siirecini yerine getirirken, kamu hizmetini pazarlama mantig: ile yerine
getirmelidir. “Kamusal Hizmetlerin Pazarlamasi” basligi altinda agiklanmis olan,
kamu hizmetleri yerine getirilirken bir pazarlama mantiginin olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bu da pazarlama stratejisi, pazarlama plan1 ve pazarlama karmasi
elemanlarinin dogru sekilde planlanmast ile miimkiin olabilmektedir. icralik mallarin
pazarlamasinda da aym sekilde pazarlama stratejisi olmalidir. Ornegin artirmalarin
iki defa olmasi ve artirmalarda muhammen bedelin %50’si ile artirmanin baslayacagi
ve artirmanin internet {izerinden baglamasi gibi yasal diizenlemeler bu pazarlama

stratejisinin unsurlaridir. Bunlara sadece hukuki diizenlemeler olarak bakmayip,
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bunlar1 pazarlama stratejisinin unsurlar1 olarak gérmek icralik mallarin pazarlanmasi

olgusunun bir geregidir.

Icralik mallarn pazarlamasinda borglu, alacakli, mali satin alan ve devlet olarak dort
temel taraf s6z konusudur. Bunlarin her birinin haklarinin korunmasi gerekmektedir.
Borglunun zorla el konulup satilan malinin muhammen degerinde veya ona yakin bir
degerde satilmasini talep etme hakki vardir. Bu degere yakin bir degerde satilmasi
durumunda borglu tatmin olacaktir. Alacaklinin hakki, alacagini tam olarak ve kabul
edilebilir sekilde zamaninda alabilmesidir. Kimi durumlarda icralik mallarin
degerinden disiik satilmast alacaklilarin  bir kisminin alacaklarini  tahsil
edememelerine neden olabilmektedir. Satin alan kisinin ise mali tam olarak ve
sonradan piiriiz ¢ikmayacak sekilde, aldatilmadan satin almasi gerekir. Devletin,
hukuk devleti ve sosyal devlet olmanin gerekleri olarak, egemenlik hakkini da
ilgilendiren, zor kullanarak (cebri) birine ait mala el konularak (haciz) satilmasi
stirecinin saglikli bir sekilde, biitiin taraflarin haklarini koruyarak yapilmasi seklinde
aciklanabilecek haklar1 ve sorumluluklar1 vardir. Devlet borg-alacak iliskilerinde
insanlar arasinda olusacak anlagsmazliklari ¢dzmekle yiikiimliidiir. Insanlarin
haklarin1 korumalidir. Aksi halde Gaul’iin (2014:25) dedigi gibi ortak yasam
imkansiz hale gelir. Bu durum sosyal devletin de bir geregidir; ¢iinkii alacaklinin
haklarinin korunmasinin yaninda bor¢lunun haklarini korumak da devletin gorevidir.
Bor¢lunun ezilmesi sosyal problemlere neden olacaktir. Ayni sekilde alacaklinin
haklarimin korunmamasi da isletmelerin vadeli satma istegini azaltacaktir. Alacagin

tahsil edilemedigini gorenler, bor¢ vermek istemeyeceklerdir.

Bu baglamda bakildiginda sadece haklar ve sorumluluklar agisindan ele alinan icralik
mallarin satilmasi siireci, glinlimiiz pazar sartlarinda yetersiz kalmaktadir. Konunun
bir pazarlama siireci veya diger bir ifade ile bir pazarlama sistemi olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Buna yonelik olarak icralik mallarin pazarlanmasi konusunda
dordiincii boliimde Sekil 4.4°te bir pazarlama modeli gelistirilmistir. Modelde icralik
mallarin pazarlanmasi bir hizmet pazarlamasi olgusu olarak ele alinmistir. Hizmet
pazarlamast karmasi bilesenlerinin icralik mal siirecindeki asamalarla iliskileri
aciklanmistir. Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanitlar ve siireg

bilesenleri icralik mal pazarlanmasinin bilesenleri olarak degerlendirilmelidir.
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fcralik mallarin satilmasi ile ilgili arastirma ve sonuglarmin degerlendirilmesi ile

asagidaki oneriler gelistirilmistir.

fcralik mallarm  pazarlanmas: siirecinde temel sorunlardan birisi iiriin
siniflandirmasinin yetersiz olmasidir. Kanunda gayrimenkul ve menkul olarak ikili
bir ayrim vardir. Ancak giiniimiiz sartlarinda bu ayrim yetersiz kalmaktadir.
Pazarlama da iiriin siniflandirma temel fonksiyonlardandir. Icralik mallarda
gayrimenkullerin, 0zellikle miicavir alan igerisinde ve disinda olarak
siiflandirilmasi faydalar saglayacaktir. Gayrimenkullerde bos arsa veya tarla ile liiks
bir semtteki daire veya diikkanin ayni kategoride degerlendirilmesi sikintilara neden

olmaktadir.

Araclarin giiniimiizde artik ¢ok dnemli bir icralik mal haline geldigi diisiiniiliirse,
taginirlar i¢in de yeni bir siniflandirma dogru olacaktir. Araglar icralik mallar
icerisinde c¢ok satilan iirlinler haline gelmistir. Arastirmada elde edilen 1248 satis
isleminden 848 tanesi arag satisidir. 364 adet gayrimenkul satilirken 36 adet menkul
satis1 olmustur. Araglarin trafik ve maliyede kayitlarinin olmasi araglari ayri bir
kategoride ele almay1 gerektirmektedir. Bu kadar ¢ok satisi yapilan araglarin 6zel
olarak ele alinmasi yerinde olacaktir. Araglar i¢in de gayrimenkullerde oldugu gibi
satig talebi ile tekrar kiymet takdiri yapilmasi 6nerilmektedir. Bu kiymet taktirinin de

uzman bilirkisiler tarafindan yapilmasi yerinde olacaktir.

[cralik mallarin pazarlamasinda teshirden satisin miimkiin hale getirilmesi, iiriin
satiglarin1 kolaylastiracak ve muhafaza giderlerini azaltacaktir. Teshirden satisla
kastedilen, icralik mal igin satis kesinlestikten sonra, hem bor¢lunun hem de
alacaklinin birlikte verecekleri izni ile mallarin artirma tarihinden Once, teshir
mekaninda, belirlenen muhammen bedel iizerinden satilabilmesidir. Bununla satin
almak isteyenler {irlinii goriince, begenmeleri durumunda hemen satin
alabileceklerdir. Bu satis fiyatina muhafaza giderleri ilave edilmesi durumunda,

muhafaza ve teshir giderleri de karsilanmis olacaktir.
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Teshirden satig Onerisi, icra dairesinde miidiirliik derecesine yiikselmis bazi kisilerin
tizerinde durdugu bir konudur. Teshir salonlarinin olusturulmas: ve bu salonlardan,
onceden belirlenmis muhammen bedel {izerinden, artirma tarihi beklenmeden satisin
gergeklestirilmesidir. Bunun i¢in malin ilk sahibi olan bor¢lunun izninin alinmasi,
bor¢lunun haklarinin korunmasi agisindan o6nemlidir. Bor¢lunun izni olmadan
yapilmasi durumunda, diisiik fiyat belirlenerek, iiriinii iyi niyetli ligiincii sahsa intikal
ettirip daha sonra ¢esitli hak mahrumiyetlerine yol agma tehlikesi vardir. Bor¢lunun
izni ile yapildiginda, bir taraftan bor¢lunun haberi olmadan iiriinii ¢ok ucuza
satilmasi dnlenmis olacaktir. Diger taraftan da insanlarin iirlinii alabilmeleri i¢in agik
artirmanin kisitlarindan kurtulmalart saglanacaktir. Zira agik artirma igin belirli
giinde belirli bir yerde buluma zorunlulugu, dnceden teminat yatirma ve artirma
sonrast teminati tekrar geri alma gibi kisitlar s6z konusudur. Ayni sekilde teshirden
satis icin alacaklinin izninin alinmasi ile alacaklinin haklari korunmus olacaktir.
Alacaklinin izni alinmaz ise bu durumda borglu fiyat: diisiik olan iiriinii teshirden
hemen alacaktir ve alacakli alacagini tahsil etmekte zorlanacaktir. Eger iki taraftan
birisi izin vermez ise teshirden satis olmamalidir. Bu durumda tiriinii satin almak
isteyenler daha sonra yapilacak acik artirmaya katilarak mali satin alabilmelidir. Iki

taraf da imza ile izin verirse teshirden satis yapilabilmelidir.

Teshirden satis durumunda yolsuzluk yapilabilecegi diisiiniilebilir. Ancak teshirden
satisin, hem bor¢lunun hem de alacaklinin iznine baglanmasi, yolsuzlugu
onleyecektir. Sadece hem bor¢lu hem de alacakli izin verdiginde, icralik mallar
teshirden satilabilmelidir. Herhangi birinin veya ikisinin birden izni olmaksizin
teshirden satisin olmamasi ve bu durumda sadece artirma ile satisin miimkiin olmasi

yolsuzluklar1 dnleyecektir.

Pazarlama agisindan “dagitim” ve “lriinii satin almak i¢in ulagsilabilirlik” gibi
kavramlarla ifade edebilecegimiz teshirden satig Onerisi, icralik mallarin satisinda
Oonemlidir. Teshirden satig, pazarlama agisindan ele alindiginda, iiriiniin tiiketiciler
agisindan satin almak i¢in ulasilabilir olmasini, artirma siire¢lerini beklemeksizin
satin alma gibi avantajlar1 vardir. Bu yolla icralik mallar daha genis bir alici-miisteri
kitlesine ulasabilirler. Bu pazarlama karmasinin dagitim bileseni ile agiklanabilir.

Uriiniin tiiketiciler acisindan satin  alinabilir olmasi, dagitimm en 6nemli
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gorevlerinden birisidir. Bu da icralik mal satisina pazarlama bakis agis1 ve pazarlama

mantig1 ile yaklasmakla miimkiindiir.

Icralik mal pazarlamasinda dagitim ile ilgili onemli bir konu da bilginin
dagitilmasidir. Satisin yapilacagina dair bilginin UYAP e-satis portali {izerinden
2013 yilindan beri ilan ediliyor olmast olduk¢a faydali olmustur. Ancak hala agik
artirmanin internet iizerinden de yapilmiyor olmasi bir eksikliktir. Internetten acik
artirmaya katilanlar, fiziki agik artirmada icra dairesine fiziken gelmek zorundadirlar.
Halbuki bu kisilere uzaktan katilma imkan1 saglansa ¢ok daha fazla kisi icradan satisi
yapilan mallara ulasma imkan1 elde edecektir. thaleye muhammen bedelin % 20’si
kadar teminat veren herkes katilabilmektedir. internet {izerinden de bu teminatlar
alinmaktadir. Sadece fiziki artirmanin internet lizerinden yayinlanmasi ile ilgili kisim
eksik olarak goziikmektedir. Bu kisim da eklenirse, ulasilabilirlik agisindan ¢ok daha
genis kitlelere satin alma imkan1 saglanmis olacaktir. Altyapit mevcut olup, sadece
personel ve uygulama i¢in yasal diizenleme ile bu sistem uygulanabilir

goziikmektedir.

Daha fazla arastirmanin yapilmasi icralik mallarin pazarlama olgusunun gelismesine
yardimet olacaktir. Icralik mallarm pazarlama bilesenleri igin dzel olarak yiiriitiilecek
aragtirmalarin faydasinin daha fazla olacag onerilebilir. Ornegin bilginin dagitimi
konusunda, icralik mallarin satisindan haberdar olma ve katilma istegi ile ilgili
yapilabilecek bir arastirma faydali olacaktir. Yine icralik mallarin siiflandirilmasi
ile icralik mallarin satis fiyatlar1 arasindaki iliskinin incelenmesi de c¢arpici sonuglar
verebilir. Icralik dosya sayis1 2014 yili sonu itibariyle 17 milyondan fazladir. Bu
rakamlar her yil geometrik olarak artmaktadir. Icralik mallarin pazarlamasi

olgusunun gelismesi bu yiikiin azalmasina da katki saglayacaktir.
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hazirlamak iizere yapacagi akademik ¢alisma kapsaminda, satis1 gerceklesmis icra
dosyalarim inceleme talebinin karsilanip karsilanamayacagi konusunda goriis bildirilmesi ilgi
yazi ile istenilmistir.

fcra ve iflas dosyalarini kimlerin inceleyebilecegi hususlari icra ve iflas kanununun 8
inci maddesi ile 1136 sayili Avukathk Kanununun 46 nc1 maddesinde diizenlenmistir. Buna
gore icra daireleri tarafindan diizenlenen tutanaklarin ancak ilgilisi veya baroda kayith
avukatlar ile stajyer avukatlarin vekéletname ibraz etmeden inceleyebilecekleri kabul
edilmistir. Sayilan sahislardan olmayip da satisa istirak edeceklerin, sartname ve eklerini
ilgili sifatiyla inceleme olanagi bulundugu gibi bu bilgilerin 6nemli bir kism Adalet
Bakanlig1 icra mallar1 e satis portali aracilifiyla herkesin erisimine agik olarak ilan
edilmektedir.

Satilacak mal ya da haklara ait bir ¢ok bilginin satis ilanlarinda herkesin erisimine
agik olarak ilan ediliyor olmasi ve ayrica yapilacak ¢alismanin icra sistemine katki sunacagi
diistiniildiigiinden talebin kismen karsilanmasinin uygun olacag: degerlendirilmektedir.

Bu itibarla; Mardin Icra Dairesinde bulunan satist gergeklesmis olan icra
dosyalarindaki satis evraklarindan suret almamak ve dosyadaki kisisel bilgileri kapsamamak
ve kullanmamak kaydiyla 1-30 Eyliil 2015 tarihleri arasinda Ahmet KAYAOGLU tarafindan
incelenmesi uygun goriilmiistiir.

Bilgi edinilmesini rica ederim.

Ahmet KAR
Hakim
Bakan a.

Daire Baskam

* Bu evrak elektronik imza ile imzalanmig ve DY'S tizerinden gonderilmigtir. Fiziki olarak ayrica génderilmeyecektir.

Vekaletler Cad. No:6 Bakanliklar 06659 ANKARA Ayrintili bilgi icin irtibat: A. AKPINAR
Telefon No: (0 312)414 62 27 Faks No: (0 312)425 4075 Sube Miidiirii
e-posta: pgmi@adalet.gov.tr Internet Adresi : www.adalet..gov.tr Telefon No:(0312) 414 62 27
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ADALET KOMISYONU BASKANLIGINA
DIYARBAKIR

Halen Mardin Artuklu Universitesi Mardin Meslek Yiksek Okulunda Oretim
Gorevlisi olarak gérev yapmaktayim. Aymi zamanda H. B. V. Nevsehir Universitesinde,
Sosyal bilimler Enstitiisii Isletme Bilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim
Dalinda Doktora programina devam etmekteyim. Doktora tez konusu “Makro Pazarlama
Perspektifinden Pazarlama Sistemi Igerisinde Icrahk Mallarin Satis Siirecine Yénelik
Kavramsal Bir Model Onerisi*dir. Bu konu ile ilgili teorik ¢aligmalar yaninda, Icra
Daireleri’ndeki uygulamalar da igeren bir ¢alisma yapmaktayim. Dosyalarda beni ilgilendiren
konulari igeren bir tablo hazirladim. Akademik ¢alismada ihtiyacim olan bilgiler asagida
bagliklarin verdigim tablo igerigindeki gibidir.

Thale Kaginer | Tcralik malin cinsi | Ihale bedeli Muhammen Bedel
tarihi ihale (Arag veya (sats fiyatr) (Bilirkisinin belirledigi satis
oldugu | Gayrimenkul) fiyat1)

Bu tablodaki bilgileri almak istiyorum. Dosya iceriklerindeki kisisel bilgileri hicbir
sekilde almayacagimi ve kullanmayacagimi kabul ve taahhiit ediyorum. Calismam sadece
bilimsel amagli istatistik verilere yonelik olacaktir.

Satisi gergeklesmis olan icra dosyalarimi inceleyerek yukaridaki istatistiki bilgileri
almak istiyorum. Geregini saygilarimla arz ederim.

28-04-2016
Ogr.Gor. Ahmet KAYAOGLU
Adres: Mardin Artuklu Universitesi
Mardin Meslek Yiiksek Okulu

A N Artuklu/Mardm

L O
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TiMhiE MARDIN ARTUKLU UNiVERSITESI REKTORLUGU
LLVErSTES| Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii
Say1 : 12917753/ / |'L ™ 26.04.2016
|

Konu: Mahkeme

ILK DERECE MAHKEMESI ADLi YARGI
ADALET KOMiSYONU BASKANLIGINA
DiYARBAKIR

Mardin Artuklu Universitesi Mardin Meslek Yitksek Okulu Ogretim Gorevlisi Ahmet
KAYAOGLU, “Makro Pazarlama Perspektifinden Pazarlama Sistemi Igerisinde Icralik Mallarn

Satig Siirecine Yonelik Kavramsal Bir Model Onerisi” konulu doktora tez ¢alismasi yapmaktadir.

Akademik amaglarla smirli olmak iizere, mezkur doktora ¢alismasinda Diyarbakir Icra

Dairelerindeki satig istatistigi bilgilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

S6z konusu bilgileri almas1 hususunda miisaadelerinizi arz ederim.

/‘A.Dr.Ah t CEYLA

Yiiksekokul Miidiirii

M.A.U. Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii 47060 Istasyon/MARDIN Telefon: (0 482) 2151937 — 2151660
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Siirt
Barosu Baskanhg

Say1: 2015 /267 06.08.2015

ICRA MUDURLUGUNE
SIRT

Bir arastirmaya esas olmak fizere Siirt Icra Miidiirligiinde 2010 — 2014 yillan
arasinda gergeklestirilen ihale bilgileri gerckmektedir. Asagida belirtmis oldugumuz siitunar
dahilinde tarafimiza bildirilmes; i¢in gereginin yapilmasim dileriz,

I- Ihale tarihi ve kagier ihale oldugu

2- Icralik malin cins; (Arag gayrimenkul )

3- Ihale bedeli ( sas fiyat: )

4- Muhammen Bedel — Bilirkisinin belirledigi sati fiyat1
3- Varsa pazarlama — satig reklam faaliyeti

N\

Av. Faruk Veysel SONMEZSOY
Siirt Barosu/Baskan Yrd,

SIIRT BAROSU BASKANLIC] : Adliye Sarayr No: 109 SIiRT
TELEFAX :0(484)22431 60

Web: www.siirtbarosu.ore.tr é-mail: siirtbarosu@hotmail.com
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e
SIIRT
ICRA DAIRESI

Sayi :2015/579 Muh 25/08/2015

BARO BASKANLIGINA
SIiRT

ILGI : 06/08/2015 tarih 2015/267 sayili yaziniz

figi sayili yazimiz ile 2010-2014 yillar  arasinda

ihale bilgileri istenilmig olup, Miidiirliigiimiiz kayitlarinda tespit edilebilen
asagiya ¢ikarilmistir,

Bilgilerinize dilerim.

gerceklestirilen
ihale bilgileri

EK: 3 sayfalik sablon

UYAP Bilisim Sisteminde yer

alan bu dokiimana http/vatandas.uyap.gov.tr adresinden B+Luypp - /RnIdUF - ie7Yeu4 - 23b6jK= kadu ile erisehilirsiniz.
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EK-2

EK-2: Icra Dairelerinden Toplanarak Analizde Kullanilan

Veriler

(6698 sayili Kanuna gore veriler anonim hale getirilmistir;

Artirma tarihi ve icra dairesi bilgileri gizlenmistir).






Muhammen

Hangi 1-Gayri- Bedel-

Icra ) Kaginct menkul Bilirkiginin .

Midiir | Ihale ihale 2-Arag belirledigi Ihale bedeli
Sira -liigi | tarihi | oldugu | 3-Menkul kiymet (satis fiyat1) % iskonto
1 1 2 65,000.00 56,110.00 -0,13677
2 1 1 30,000.00 20,000.00 -0,33333
3 1 2 21,800.00 25,760.00 0,18165
4 1 3 19,760.00 11,000.00 -0,44332
5 1 2 36,000.00 28,860.00 -0,19833
6 1 1 160,000.00 143,550.00 -0,10281
7 1 3 97,268.00 55,000.00 -0,43455
8 1 2 17,000.00 26,500.00 0,55882
9 1 2 25,000.00 27,820.00 0,1128
10 1 2 45,000.00 31,010.00 -0,31089
11 2 2 70,000.00 50,300.00 -0,28143
12 1 2 20,000.00 23,030.00 0,1515
13 1 1 90,000.00 46,100.00 -0,48778
14 1 1 70,000.00 39,000.00 -0,44286
15 2 1 206,710.00 109,000.00 -0,47269
16 1 1 70,000.00 28,801.00 -0,58856
17 1 1 100,000.00 55,001.00 -0,44999
18 1 1 200,000.00 180,006.00 -0,09997
19 1 2 110,000.00 59,100.00 -0,46273
20 1 2 120,000.00 92,000.00 -0,23333
21 1 2 37,000.00 26,110.00 -0,29432
22 1 2 13,600.00 8,400.00 -0,38235
23 1 2 50,000.00 36,200.00 -0,276
24 1 2 4,000.00 3,400.00 -0,15
25 1 2 8,000.00 6,760.00 -0,155
26 1 2 9,000.00 8,650.00 -0,03889
27 1 2 11,000.00 8,900.00 -0,19091
28 1 2 12,000.00 8,250.00 -0,3125
29 1 2 12,000.00 12,650.00 0,05417
30 1 2 16,000.00 16,600.00 0,0375
31 1 2 25,000.00 18,400.00 -0,264
32 1 2 20,000.00 17,500.00 -0,125
33 1 1 85,000.00 44,000.00 -0,48235
34 2 1 115,000.00 59,000.00 -0,48696
35 1 2 50,000.00 36,630.00 -0,2674
36 1 1 100,000.00 85,000.00 -0,15
37 1 2 10,000.00 14,050.00 0,405
38 1 2 1,500.00 1,110.00 -0,26
39 1 2 11,000.00 11,950.00 0,08636
40 1 2 18,000.00 21,000.00 0,16667
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41 1 2 18,000.00 10,000.00 -0,44444
42 1 2 25,000.00 22,210.00 -0,1116
43 1 1 130,000.00 148,610.00 0,14315
44 1 2 30,000.00 26,010.00 -0,133
45 1 2 34,000.00 18,200.00 -0,46471
46 1 1 160,000.00 127,420.00 -0,20363
47 1 1 14,250.00 22,300.00 0,56491
48 1 1 15,750.00 7,875.00 -0,5
49 1 1 15,750.00 24,050.00 0,52698
50 1 2 40,000.00 28,100.00 -0,2975
51 1 2 15,000.00 12,010.00 -0,19933
52 1 2 15,000.00 14,000.00 -0,06667
53 1 2 15,000.00 14,850.00 -0,01
54 1 2 51,000.00 26,530.00 -0,4798
55 1 1 150,000.00 60,060.00 -0,5996
56 1 2 80,000.00 60,000.00 -0,25
57 1 2 43,000.00 29,050.00 -0,32442
58 2 1 130,000.00 130,010.00 0,00008
59 1 2 20,000.00 21,900.00 0,095
60 1 1 140,000.00 74,600.00 -0,46714
61 1 2 10,000.00 5,500.00 -0,45
62 1 2 15,000.00 8,550.00 -0,43
63 1 2 27,000.00 19,550.00 -0,27593
64 1 2 30,000.00 20,250.00 -0,325
65 1 2 100,000.00 84,010.00 -0,1599
66 1 3 101,120.00 52,500.00 -0,48081
67 1 2 5,000.00 2,760.00 -0,448
68 1 2 8,000.00 6,750.00 -0,15625
69 1 2 11,000.00 10,500.00 -0,04545
70 1 2 15,000.00 11,500.00 -0,23333
71 1 2 20,000.00 21,910.00 0,0955
72 1 2 38,000.00 32,370.00 -0,14816
73 1 1 130,000.00 120,150.00 -0,07577
74 1 2 35,000.00 35,005.00 0,00014
75 1 2 32,000.00 26,000.00 -0,1875
76 2 1 250,000.00 200,500.00 -0,198
77 1 2 37,000.00 33,360.00 -0,09838
78 1 2 33,000.00 28,950.00 -0,12273
79 1 2 16,000.00 24,501.00 0,53131
80 1 1 50,090.00 27,100.00 -0,45897
81 1 2 50,000.00 46,000.00 -0,08
82 1 2 20,000.00 14,100.00 -0,295
83 1 2 20,000.00 13,100.00 -0,345
84 1 2 25,000.00 32,260.00 0,2904
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85 1 3 19,000.00 10,100.00 -0,46842
86 1 1 110,000.00 84,100.00 -0,23545
87 1 2 30,000.00 27,000.00 -0,1
88 1 2 23,000.00 20,050.00 -0,12826
89 1 2 18,000.00 10,050.00 -0,44167
90 1 1 37,590.00 21,800.00 -0,42006
91 1 2 32,000.00 30,330.00 -0,05219
92 1 2 90,000.00 64,500.00 -0,28333
93 1 2 5,750.00 3,526.00 -0,38678
94 1 1 45,000.00 20,000.00 -0,55556
95 1 2 22,000.00 22,020.00 0,00091
96 1 1 220,000.00 200,000.00 -0,09091
97 1 2 60,000.00 40,000.00 -0,33333
98 1 1 110,000.00 48,700.00 -0,55727
99 1 2 50,000.00 39,000.00 -0,22
100 1 2 20,000.00 17,100.00 -0,145
101 1 2 250,000.00 219,010.00 -0,12396
102 2 1 80,000.00 44,000.00 -0,45
103 1 2 40,000.00 21,000.00 -0,475
104 1 2 17,000.00 12,010.00 -0,29353
105 1 2 32,000.00 27,000.00 -0,15625
106 1 2 18,500.00 16,700.00 -0,0973
107 1 2 18,500.00 14,610.00 -0,21027
108 1 2 60,000.00 40,500.00 -0,325
109 1 2 20,000.00 10,300.00 -0,485
110 1 2 22,000.00 16,300.00 -0,25909
111 1 2 28,000.00 34,200.00 0,22143
112 1 2 40,000.00 21,251.00 -0,46873
113 1 2 30,000.00 25,300.00 -0,15667
114 1 2 16,000.00 12,060.00 -0,24625
115 1 1 80,000.00 45,750.00 -0,42813
116 1 1 130,000.00 71,000.00 -0,45385
117 1 2 17,000.00 9,010.00 -0,47
118 1 2 2,000.00 1,260.00 -0,37
119 1 2 30,000.00 37,220.00 0,24067
120 1 2 55,000.00 50,050.00 -0,09
121 2 2 49,000.00 26,550.00 -0,45816
122 1 1 200,000.00 105,000.00 -0,475
123 1 2 15,000.00 12,500.00 -0,16667
124 1 2 15,000.00 13,000.00 -0,13333
125 1 2 30,000.00 15,100.00 -0,49667
126 1 2 2,000.00 1,100.00 -0,45
127 1 2 4,000.00 2,305.00 -0,42375
128 1 2 18,000.00 14,500.00 -0,19444
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129 1 2 28,000.00 14,775.00 -0,47232
130 1 1 44,643.00 24,000.00 -0,4624
131 1 2 45,000.00 39,100.00 -0,13111
132 1 2 8,000.00 4,355.00 -0,45563
133 1 2 14,000.00 8,400.00 -0,4
134 1 2 15,000.00 8,270.00 -0,44867
135 1 2 22,000.00 11,760.00 -0,46545
136 1 2 28,000.00 18,000.00 -0,35714
137 1 2 35,000.00 45,050.00 0,28714
138 1 2 7,000.00 3,750.00 -0,46429
139 1 3 8,425.00 4,315.00 -0,48783
140 1 1 140,000.00 75,050.00 -0,46393
141 1 2 4,000.00 2,260.00 -0,435
142 1 2 8,000.00 4,210.00 -0,47375
143 1 2 22,000.00 19,770.00 -0,10136
144 1 2 28,000.00 18,350.00 -0,34464
145 1 2 60,000.00 44,000.00 -0,26667
146 1 1 100,000.00 53,200.00 -0,468
147 1 2 26,000.00 19,100.00 -0,26538
148 1 2 57,000.00 47,535.00 -0,16605
149 1 2 36,000.00 33,330.00 -0,07417
150 1 1 150,000.00 81,000.00 -0,46
151 1 2 6,000.00 4,500.00 -0,25
152 1 2 8,000.00 10,750.00 0,34375
153 1 2 38,000.00 32,125.00 -0,15461
154 1 2 16,000.00 11,750.00 -0,26563
155 1 2 20,000.00 12,050.00 -0,3975
156 1 1 35,000.00 15,100.00 -0,56857
157 1 2 15,000.00 15,000.00 0
158 1 2 11,000.00 6,500.00 -0,40909
159 1 2 40,000.00 35,500.00 -0,1125
160 1 2 20,000.00 13,050.00 -0,3475
161 1 1 60,000.00 31,510.00 -0,47483
162 1 2 34,000.00 23,800.00 -0,3
163 1 2 10,000.00 5,800.00 -0,42
164 1 2 23,000.00 23,100.00 0,00435
165 1 2 27,000.00 18,700.00 -0,30741
166 2 2 32,000.00 38,100.00 0,19063
167 1 1 80,000.00 89,000.00 0,1125
168 1 1 80,000.00 55,000.00 -0,3125
169 1 2 1,500.00 905.00 -0,39667
170 1 2 1,500.00 1,005.00 -0,33
171 1 2 2,000.00 3,000.00 0,5
172 1 2 2,500.00 1,505.00 -0,398
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173 1 2 9,000.00 4,755.00 -0,47167
174 1 2 16,000.00 8,755.00 -0,45281
175 1 2 20,000.00 10,755.00 -0,46225
176 1 1 135,000.00 110,010.00 -0,18511
177 1 2 28,000.00 15,010.00 -0,46393
178 1 2 30,000.00 16,460.00 -0,45133
179 1 2 20,000.00 11,010.00 -0,4495
180 1 1 125,000.00 66,000.00 -0,472
181 1 2 25,000.00 13,700.00 -0,452
182 1 2 28,000.00 25,010.00 -0,10679
183 1 2 28,000.00 25,110.00 -0,10321
184 1 2 43,000.00 30,500.00 -0,2907
185 1 2 25,000.00 16,000.00 -0,36
186 1 2 36,000.00 23,500.00 -0,34722
187 1 2 25,000.00 23,400.00 -0,064
188 1 2 38,000.00 40,050.00 0,05395
189 1 2 30,000.00 27,100.00 -0,09667
190 1 2 110,000.00 110,500.00 0,00455
191 1 1 120,000.00 63,410.00 -0,47158
192 1 2 25,000.00 23,005.00 -0,0798
193 1 2 38,000.00 29,000.00 -0,23684
194 1 2 35,000.00 18,550.00 -0,47
195 1 2 70,000.00 36,300.00 -0,48143
196 1 2 10,000.00 5,800.00 -0,42
197 1 2 11,500.00 7,770.00 -0,32435
198 1 2 47,000.00 25,000.00 -0,46809
199 1 2 23,000.00 24,000.00 0,04348
200 1 2 25,000.00 35,860.00 0,4344
201 1 1 125,000.00 86,500.00 -0,308
202 1 2 20,000.00 14,600.00 -0,27
203 1 1 12,000.00 7,000.00 -0,41667
204 1 2 30,000.00 29,780.00 -0,00733
205 1 2 38,000.00 31,010.00 -0,18395
206 1 2 120,000.00 90,010.00 -0,24992
207 1 2 33,000.00 28,005.00 -0,15136
208 1 2 11,000.00 9,000.00 -0,18182
209 1 2 12,000.00 7,000.00 -0,41667
210 1 2 45,000.00 23,300.00 -0,48222
211 1 1 160,000.00 86,000.00 -0,4625
212 1 2 20,000.00 11,600.00 -0,42
213 1 2 29,800.00 20,200.00 -0,32215
214 1 2 30,500.00 18,100.00 -0,40656
215 1 2 15,000.00 8,200.00 -0,45333
216 1 2 10,000.00 5,800.00 -0,42
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217 1 2 18,000.00 18,350.00 0,01944
218 1 2 18,000.00 11,200.00 -0,37778
219 1 2 35,000.00 33,850.00 -0,03286
220 1 2 39,000.00 25,910.00 -0,33564
221 1 2 150,000.00 135,000.00 -0,1
222 1 1 70,000.00 37,050.00 -0,47071
223 1 1 180,000.00 95,050.00 -0,47194
224 1 1 120,000.00 63,000.00 -0,475
225 1 1 120,000.00 63,000.00 -0,475
226 1 2 63,000.00 51,010.00 -0,19032
227 1 2 35,000.00 29,000.00 -0,17143
228 1 2 10,050.00 10,050.00 0
229 1 2 42,000.00 22,050.00 -0,475
230 2 2 25,000.00 15,600.00 -0,376
231 1 1 180,000.00 95,500.00 -0,46944
232 1 2 33,000.00 25,020.00 -0,24182
233 1 2 519,884.00 266,400.00 -0,48758
234 1 2 28,000.00 15,010.00 -0,46393
235 1 1 180,000.00 180,100.00 0,00056
236 1 1 350,000.00 181,000.00 -0,48286
237 1 1 57,569.00 33,000.00 -0,42677
238 1 2 9,000.00 5,260.00 -0,41556
239 2 1 70,000.00 30,050.00 -0,57071
240 1 2 45,000.00 33,350.00 -0,25889
241 1 1 60,000.00 46,010.00 -0,23317
242 1 2 1,000.00 700.00 -0,3
243 1 2 2,000.00 1,110.00 -0,445
244 1 2 19,000.00 10,250.00 -0,46053
245 1 2 22,000.00 13,010.00 -0,40864
246 1 2 40,000.00 27,800.00 -0,305
247 1 2 120,000.00 107,100.00 -0,1075
248 1 2 7,500.00 4,510.00 -0,39867
249 1 2 11,000.00 6,260.00 -0,43091
250 1 2 12,000.00 9,600.00 -0,2
251 1 2 26,000.00 15,800.00 -0,39231
252 1 2 32,000.00 28,850.00 -0,09844
253 1 2 25,000.00 14,000.00 -0,44
254 1 1 150,000.00 80,000.00 -0,46667
255 1 2 55,000.00 35,150.00 -0,36091
256 1 1 100,000.00 27,500.00 -0,725
257 1 2 75,000.00 66,030.00 -0,1196
258 1 2 2,500.00 1,530.00 -0,388
259 1 2 20,000.00 10,700.00 -0,465
260 1 2 65,000.00 34,510.00 -0,46908
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261 1 1 120,000.00 75,100.00 -0,37417
262 1 2 5,000.00 8,100.00 0,62
263 1 2 55,000.00 37,000.00 -0,32727
264 1 2 12,000.00 7,250.00 -0,39583
265 1 2 40,000.00 26,100.00 -0,3475
266 1 2 46,000.00 25,010.00 -0,4563
267 1 2 57,000.00 43,500.00 -0,23684
268 1 2 20,000.00 10,750.00 -0,4625
269 1 2 33,000.00 17,550.00 -0,46818
270 1 2 75,000.00 56,100.00 -0,252
271 1 2 9,000.00 5,260.00 -0,41556
272 1 2 35,000.00 21,000.00 -0,4
273 1 2 55,000.00 45,100.00 -0,18
274 1 2 15,000.00 10,050.00 -0,33
275 1 2 27,000.00 21,250.00 -0,21296
276 1 1 50,000.00 45,050.00 -0,099
277 1 1 140,000.00 73,050.00 -0,47821
278 1 2 10,000.00 5,650.00 -0,435
279 1 2 10,000.00 5,650.00 -0,435
280 1 2 13,500.00 7,550.00 -0,44074
281 1 2 55,000.00 33,110.00 -0,398
282 1 1 112,275.00 59,000.00 -0,4745
283 1 2 7,500.00 4,505.00 -0,39933
284 1 2 11,000.00 11,010.00 0,00091
285 1 2 14,000.00 11,900.00 -0,15
286 1 2 21,000.00 17,570.00 -0,16333
287 1 2 25,000.00 21,110.00 -0,1556
288 1 2 19,000.00 15,850.00 -0,16579
289 1 2 20,000.00 16,000.00 -0,2
290 1 2 21,000.00 16,610.00 -0,20905
291 1 2 21,000.00 13,350.00 -0,36429
292 1 2 37,000.00 24,250.00 -0,34459
293 1 2 50,000.00 44,000.00 -0,12
294 1 2 30,000.00 28,760.00 -0,04133
295 1 2 16,000.00 15,075.00 -0,05781
296 1 2 28,000.00 23,550.00 -0,15893
297 1 2 18,000.00 9,805.00 -0,45528
298 1 2 48,000.00 36,000.00 -0,25
299 1 2 30,000.00 28,000.00 -0,06667
300 1 2 48,000.00 55,010.00 0,14604
301 1 1 75,000.00 65,001.00 -0,13332
302 1 2 7,000.00 4,050.00 -0,42143
303 1 2 13,000.00 8,720.00 -0,32923
304 1 2 40,000.00 24,760.00 -0,381
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305 1 2 65,000.00 33,600.00 -0,48308
306 2 1 158,777.00 82,500.00 -0,4804
307 2 1 160,670.00 178,160.00 0,10886
308 1 1 263,953.00 135,000.00 -0,48854
309 1 2 14,000.00 13,010.00 -0,07071
310 1 2 16,000.00 13,010.00 -0,18688
311 1 2 39,000.00 25,020.00 -0,35846
312 1 2 42,000.00 33,650.00 -0,19881
313 1 3 18,300.00 9,050.00 -0,50546
314 1 2 27,000.00 15,001.00 -0,44441
315 1 2 14,000.00 9,910.00 -0,29214
316 1 2 30,000.00 24,020.00 -0,19933
317 1 2 40,000.00 34,050.00 -0,14875
318 1 2 50,000.00 37,060.00 -0,2588
319 1 2 65,000.00 33,200.00 -0,48923
320 1 1 151,596.00 89,000.00 -0,41291
321 1 1 180,000.00 92,050.00 -0,48861
322 1 2 21,000.00 11,620.00 -0,44667
323 1 2 17,000.00 19,050.00 0,12059
324 1 2 5,500.00 2,800.00 -0,49091
325 1 2 15,000.00 11,700.00 -0,22
326 1 3 1,164,310.00 1,251,000.00 0,07446
327 1 1 100,000.00 53,100.00 -0,469
328 1 2 29,500.00 23,000.00 -0,22034
329 1 2 40,000.00 20,200.00 -0,495
330 1 2 13,500.00 11,050.00 -0,18148
331 1 2 50,000.00 60,070.00 0,2014
332 1 1 140,000.00 73,050.00 -0,47821
333 1 2 24,000.00 14,800.00 -0,38333
334 1 2 28,000.00 19,260.00 -0,31214
335 1 1 150,000.00 95,000.00 -0,36667
336 1 2 20,000.00 15,260.00 -0,237
337 1 2 17,500.00 14,150.00 -0,19143
338 1 2 55,000.00 35,600.00 -0,35273
339 1 2 30,000.00 22,500.00 -0,25
340 2 1 54,054.00 53,000.00 -0,0195
341 1 2 24,000.00 19,150.00 -0,20208
342 1 2 30,000.00 31,250.00 0,04167
343 1 1 130,000.00 112,100.00 -0,13769
344 1 2 40,000.00 44,110.00 0,10275
345 1 2 30,000.00 39,560.00 0,31867
346 1 2 15,000.00 9,600.00 -0,36
347 1 2 6,500.00 4,055.00 -0,37615
348 1 1 160,000.00 84,510.00 -0,47181
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349 1 2 32,000.00 45,600.00 0,425
350 1 1 100,000.00 74,500.00 -0,255
351 1 2 35,000.00 22,760.00 -0,34971
352 1 2 35,000.00 25,200.00 -0,28
353 1 2 40,000.00 49,250.00 0,23125
354 1 3 210,000.00 107,000.00 -0,49048
355 1 3 230,000.00 117,000.00 -0,4913
356 1 1 120,000.00 62,500.00 -0,47917
357 1 2 80,000.00 47,050.00 -0,41188
358 1 1 64,778.00 51,000.00 -0,21269
359 1 1 129,135.00 67,000.00 -0,48116
360 1 2 25,000.00 27,800.00 0,112
361 1 2 22,000.00 16,750.00 -0,23864
362 1 2 155,000.00 170,010.00 0,09684
363 1 3 408,725.00 206,000.00 -0,49599
364 1 1 80,000.00 75,010.00 -0,06238
365 1 2 30,000.00 23,560.00 -0,21467
366 1 2 20,000.00 14,000.00 -0,3
367 1 2 18,000.00 14,210.00 -0,21056
368 1 2 75,000.00 66,850.00 -0,10867
369 1 2 20,000.00 15,050.00 -0,2475
370 1 1 161,115.00 115,000.00 -0,28622
371 1 1 161,115.00 115,000.00 -0,28622
372 1 2 18,000.00 10,350.00 -0,425
373 1 2 25,000.00 13,850.00 -0,446
374 1 1 59,976.00 35,000.00 -0,41643
375 1 2 24,000.00 12,250.00 -0,48958
376 1 2 30,000.00 15,650.00 -0,47833
377 1 2 30,000.00 15,510.00 -0,483
378 1 2 31,000.00 16,100.00 -0,48065
379 1 2 140,000.00 71,100.00 -0,49214
380 1 1 2,639,956.00 1,280,000.00 -0,51514
381 1 1 110,000.00 91,000.00 -0,17273
382 1 2 35,000.00 34,300.00 -0,02
383 1 2 65,000.00 47,910.00 -0,26292
384 1 2 46,000.00 34,040.00 -0,26
385 1 2 15,000.00 8,300.00 -0,44667
386 1 1 54,444.00 27,250.00 -0,49949
387 1 2 24,000.00 20,020.00 -0,16583
388 1 1 109,795.00 59,100.00 -0,46172
389 1 2 40,000.00 36,050.00 -0,09875
390 1 2 48,000.00 33,100.00 -0,31042
391 1 2 60,000.00 34,900.00 -0,41833
392 2 2 20,000.00 14,500.00 -0,275
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393 2 2 25,000.00 13,005.00 -0,4798
394 1 2 20,000.00 26,310.00 0,3155
395 1 2 33,000.00 31,550.00 -0,04394
396 1 2 20,000.00 11,010.00 -0,4495
397 1 2 25,000.00 15,005.00 -0,3998
398 1 1 160,000.00 83,510.00 -0,47806
399 1 2 60,000.00 32,400.00 -0,46
400 1 1 85,000.00 75,000.00 -0,11765
401 1 2 50,000.00 34,000.00 -0,32
402 1 2 30,000.00 17,000.00 -0,43333
403 1 2 65,000.00 48,000.00 -0,26154
404 1 2 13,000.00 7,550.00 -0,41923
405 1 1 140,229.00 75,000.00 -0,46516
406 1 2 9,500.00 5,750.00 -0,39474
407 1 1 80,000.00 41,600.00 -0,48
408 1 2 52,000.00 49,600.00 -0,04615
409 1 1 100,000.00 150,000.00 0,5
410 1 1 170,000.00 125,050.00 -0,26441
411 1 2 37,000.00 24,600.00 -0,33514
412 1 2 45,000.00 37,070.00 -0,17622
413 1 2 65,000.00 25,200.00 -0,61231
414 1 2 85,000.00 76,750.00 -0,09706
415 1 1 100,000.00 138,100.00 0,381
416 2 1 140,000.00 74,050.00 -0,47107
417 1 2 20,000.00 19,060.00 -0,047
418 1 2 48,000.00 33,250.00 -0,30729
419 1 2 22,000.00 12,000.00 -0,45455
420 1 2 35,000.00 24,600.00 -0,29714
421 1 2 35,000.00 29,850.00 -0,14714
422 1 2 55,000.00 33,100.00 -0,39818
423 1 2 30,000.00 16,000.00 -0,46667
424 1 1 20,000.00 16,000.00 -0,2
425 1 1 21,000.00 17,000.00 -0,19048
426 1 1 90,000.00 67,550.00 -0,24944
427 1 1 200,000.00 144,100.00 -0,2795
428 1 2 52,000.00 55,400.00 0,06538
429 1 1 60,000.00 40,000.00 -0,33333
430 1 1 70,000.00 51,050.00 -0,27071
431 1 1 120,000.00 78,900.00 -0,3425
432 1 1 99,600.00 64,116.00 -0,35627
433 1 1 70,000.00 62,250.00 -0,11071
434 1 2 17,000.00 19,000.00 0,11765
435 1 2 40,000.00 37,850.00 -0,05375
436 2 2 30,000.00 27,770.00 -0,07433
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437 1 2 40,000.00 30,550.00 -0,23625
438 1 2 28,500.00 25,750.00 -0,09649
439 1 1 32,130.00 20,600.00 -0,35885
440 1 2 50,000.00 45,000.00 -0,1
441 1 1 124,860.00 115,250.00 -0,07697
442 1 2 30,000.00 33,550.00 0,11833
443 1 1 17,200.00 11,120.00 -0,35348
444 1 1 80,000.00 43,050.00 -0,46188
445 1 2 32,000.00 29,000.00 -0,09375
446 1 2 17,000.00 9,600.00 -0,43529
447 1 2 35,000.00 42,500.00 0,21429
448 1 2 41,000.00 67,100.00 0,63659
449 1 2 30,000.00 24,860.00 -0,17133
450 1 1 21,307.00 14,100.00 -0,33824
451 1 2 22,000.00 13,155.00 -0,40205
452 1 2 50,000.00 32,150.00 -0,357
453 1 2 8,472.00 5,400.00 -0,36261
454 1 1 80,000.00 71,000.00 -0,1125
455 1 2 26,000.00 26,500.00 0,01923
456 2 2 30,000.00 18,050.00 -0,39833
457 1 2 32,000.00 19,360.00 -0,395
458 1 1 90,000.00 73,010.00 -0,18878
459 1 2 18,000.00 15,100.00 -0,16111
460 1 2 23,000.00 12,501.00 -0,45648
461 2 2 32,000.00 30,020.00 -0,06188
462 1 2 45,000.00 45,005.00 0,00011
463 1 1 14,207.00 7,105.00 -0,49989
464 1 2 42,000.00 25,100.00 -0,40238
465 1 2 90,000.00 74,150.00 -0,17611
466 1 1 140,000.00 83,000.00 -0,40714
467 1 1 70,000.00 29,500.00 -0,57857
468 2 2 4,000.00 3,650.00 -0,0875
469 2 1 54,500.00 28,800.00 -0,47156
470 1 1 18,667.00 11,550.00 -0,38125
471 1 2 35,000.00 27,550.00 -0,21286
472 1 2 20,000.00 13,000.00 -0,35
473 1 2 44,000.00 35,350.00 -0,19659
474 1 2 47,000.00 34,100.00 -0,27447
475 1 2 50,000.00 49,500.00 -0,01
476 1 1 20,000.00 13,500.00 -0,325
477 1 2 33,000.00 27,800.00 -0,15758
478 1 2 45,000.00 34,500.00 -0,23333
479 1 2 12,750.00 8,420.00 -0,33961
480 1 1 140,000.00 120,000.00 -0,14286
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481 1 2 17,000.00 9,350.00 -0,45
482 1 1 25,000.00 30,000.00 0,2
483 1 2 5,000.00 6,556.00 0,31111
484 1 2 40,000.00 27,255.00 -0,31863
485 1 2 16,621.00 9,350.00 -0,43746
486 1 3 600.00 500.00 -0,16667
487 2 3 30,000.00 21,000.00 -0,3
488 1 1 110,000.00 66,100.00 -0,39909
489 1 2 95,520.00 97,000.00 0,0155
490 1 3 2,085.00 1,350.00 -0,35252
491 1 2 65,000.00 52,100.00 -0,19846
492 1 2 29,000.00 18,100.00 -0,37586
493 1 2 35,000.00 40,050.00 0,14429
494 1 2 45,000.00 45,000.00 0
495 1 2 18,000.00 13,000.00 -0,27778
496 1 3 26,000.00 16,710.00 -0,35731
497 1 1 54,500.00 30,100.00 -0,44771
498 1 3 20,286.00 13,000.00 -0,35916
499 1 1 46,875.00 24,450.00 -0,4784
500 1 2 12,500.00 15,000.00 0,2
501 1 2 30,000.00 22,600.00 -0,24667
502 1 2 60,000.00 50,100.00 -0,165
503 1 1 96,000.00 52,100.00 -0,45729
504 1 2 15,000.00 15,000.00 0
505 1 2 30,000.00 38,250.00 0,275
506 1 3 38,225.00 20,150.00 -0,47286
507 1 2 30,000.00 16,100.00 -0,46333
508 1 1 195,736.00 100,000.00 -0,48911
509 1 1 120,000.00 90,100.00 -0,24917
510 1 2 12,000.00 12,565.00 0,04708
511 1 1 75,000.00 90,010.00 0,20013
512 1 1 110,000.00 80,000.00 -0,27273
513 1 2 11,000.00 6,700.00 -0,39091
514 1 2 35,000.00 27,300.00 -0,22
515 1 2 42,000.00 30,000.00 -0,28571
516 1 2 93,170.00 70,050.00 -0,24815
517 1 2 47,000.00 32,000.00 -0,31915
518 1 2 35,000.00 24,050.00 -0,31286
519 1 2 190,000.00 131,500.00 -0,30789
520 1 2 24,000.00 17,770.00 -0,25958
521 2 2 35,000.00 19,800.00 -0,43429
522 1 2 25,000.00 24,500.00 -0,02
523 1 2 30,000.00 22,500.00 -0,25
524 1 2 7,250.00 9,100.00 0,25517
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525 1 2 20,500.00 11,110.00 -0,45805
526 1 2 70,000.00 38,500.00 -0,45
527 1 2 75,000.00 42,000.00 -0,44
528 1 3 25,000.00 20,600.00 -0,176
529 1 2 35,000.00 21,005.00 -0,39986
530 1 2 30,000.00 17,800.00 -0,40667
531 1 2 20,000.00 22,050.00 0,1025
532 2 2 52,000.00 29,000.00 -0,44231
533 1 1 421,924.00 263,000.00 -0,37666
534 1 1 120,000.00 64,050.00 -0,46625
535 1 1 25,000.00 17,100.00 -0,316
536 1 1 180,000.00 93,000.00 -0,48333
537 1 1 100,000.00 53,000.00 -0,47
538 2 2 34,000.00 19,050.00 -0,43971
539 2 2 12,000.00 8,510.00 -0,29083
540 1 2 40,000.00 35,050.00 -0,12375
541 1 1 90,000.00 54,000.00 -0,4
542 1 2 30,000.00 18,700.00 -0,37667
543 2 2 34,000.00 22,000.00 -0,35294
544 1 2 20,000.00 17,250.00 -0,1375
545 1 2 35,000.00 25,000.00 -0,28571
546 1 2 60,000.00 43,160.00 -0,28067
547 1 1 100,000.00 64,050.00 -0,3595
548 1 1 120,000.00 75,000.00 -0,375
549 2 2 17,000.00 15,720.00 -0,07529
550 1 2 12,000.00 7,000.00 -0,41667
551 1 2 45,000.00 34,500.00 -0,23333
552 1 2 5,000.00 4,000.00 -0,19999
553 1 1 140,000.00 75,000.00 -0,46429
554 1 1 140,000.00 75,000.00 -0,46429
555 1 1 140,000.00 75,000.00 -0,46429
556 1 2 50,000.00 32,500.00 -0,35
557 1 2 75,000.00 51,000.00 -0,32
558 1 1 1,500.00 1,050.00 -0,3
559 1 1 50,000.00 31,510.00 -0,3698
560 1 1 80,000.00 41,510.00 -0,48113
561 1 1 154,647.00 83,000.00 -0,46329
562 1 1 144,028.00 115,100.00 -0,20085
563 1 3 200,000.00 101,000.00 -0,495
564 1 1 141,935.00 75,000.00 -0,47159
565 1 1 110,000.00 56,010.00 -0,49082
566 1 1 224,145.00 113,500.00 -0,49363
567 1 1 340,488.00 173,500.00 -0,49044
568 1 2 70,000.00 57,800.00 -0,17429
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569 1 2 21,000.00 11,550.00 -0,45

570 1 2 87,000.00 60,000.00 -0,31034
571 1 1 150,000.00 78,050.00 -0,47967
572 1 1 150,000.00 78,200.00 -0,47867
573 1 2 20,000.00 17,100.00 -0,145

574 1 2 80,000.00 64,010.00 -0,19988
575 1 1 155,100.00 80,560.00 -0,48059
576 1 1 70,000.00 48,650.00 -0,305

577 2 2 17,000.00 10,500.00 -0,38235
578 1 2 47,000.00 32,100.00 -0,31702
579 1 1 60,000.00 28,000.00 -0,53333
580 1 1 85,774.00 45,400.00 -0,4707
581 1 1 64,257.00 35,251.00 -0,45141
582 1 1 64,257.00 35,250.00 -0,45142
583 1 1 81,411.00 80,100.00 -0,0161
584 2 2 12,500.00 7,425.00 -0,406

585 2 2 40,000.00 20,550.00 -0,48625
586 2 2 50,000.00 25,500.00 -0,49

587 1 1 4,563.00 5,360.00 0,17475
588 1 1 8,049.00 4,900.00 -0,39123
589 1 1 11,056.00 6,370.00 -0,42384
590 1 2 30,000.00 17,010.00 -0,433

591 1 1 86,080.00 45,800.00 -0,46794
592 2 2 48,000.00 24,800.00 -0,48333
593 1 2 16,000.00 15,560.00 -0,0275
594 1 3 36,000.00 20,000.00 -0,44444
595 2 2 7,000.00 11,000.00 0,57143
596 1 2 50,000.00 38,050.00 -0,239

597 1 1 100,000.00 53,000.00 -0,47

598 1 2 20,000.00 12,500.00 -0,375

599 2 1 90,000.00 75,000.00 -0,16667
600 1 2 30,000.00 19,100.00 -0,36333
601 1 2 27,000.00 18,800.00 -0,3037
602 1 2 37,000.00 19,350.00 -0,47703
603 1 1 40,741.00 22,100.00 -0,45755
604 1 2 70,000.00 57,050.00 -0,185

605 1 2 35,000.00 22,950.00 -0,34429
606 1 1 80,000.00 56,500.00 -0,29375
607 1 2 36,000.00 30,000.00 -0,16667
608 1 2 36,000.00 19,200.00 -0,46667
609 1 2 55,000.00 19,200.00 -0,65091
610 1 2 46,000.00 23,800.00 -0,48261
611 1 2 35,000.00 19,900.00 -0,43143
612 1 2 7,500.00 5,000.00 -0,33333
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613 2 2 25,000.00 18,650.00 -0,254

614 1 2 28,000.00 18,050.00 -0,35536
615 1 2 50,000.00 31,000.00 -0,38

616 1 2 28,000.00 17,000.00 -0,39286
617 1 2 29,000.00 20,550.00 -0,29138
618 1 2 25,000.00 16,750.00 -0,33

619 1 2 7,000.00 4,400.00 -0,37143
620 2 1 5,500.00 3,151.00 -0,42709
621 2 1 5,500.00 3,151.00 -0,42709
622 2 1 5,500.00 3,151.00 -0,42709
623 2 1 5,500.00 3,151.00 -0,42709
624 2 1 5,500.00 3,151.00 -0,42709
625 2 1 5,500.00 3,151.00 -0,42709
626 2 1 7,000.00 3,901.00 -0,44271
627 2 1 7,000.00 3,901.00 -0,44271
628 2 1 7,500.00 4,151.00 -0,44653
629 2 1 7,500.00 4,151.00 -0,44653
630 2 1 7,500.00 4,151.00 -0,44653
631 2 1 7,500.00 3,901.00 -0,47987
632 2 1 7,500.00 4,151.00 -0,44653
633 2 1 9,500.00 5,151.00 -0,45779
634 2 1 9,500.00 5,151.00 -0,45779
635 2 1 9,500.00 5,151.00 -0,45779
636 2 1 9,500.00 5,151.00 -0,45779
637 2 1 11,000.00 5,901.00 -0,46355
638 2 1 11,000.00 5,901.00 -0,46355
639 2 1 13,000.00 6,901.00 -0,46915
640 2 1 13,000.00 6,901.00 -0,46915
641 2 1 13,000.00 6,901.00 -0,46915
642 2 1 13,000.00 6,901.00 -0,46915
643 2 1 13,000.00 6,901.00 -0,46915
644 2 1 42,000.00 21,401.00 -0,49045
645 1 1 56,398.00 68,000.00 0,20572
646 1 1 75,000.00 50,100.00 -0,332

647 2 1 11,000.00 5,901.00 -0,46355
648 2 1 11,000.00 5,901.00 -0,46355
649 2 1 11,500.00 6,151.00 -0,46513
650 2 1 11,500.00 6,151.00 -0,46513
651 2 1 11,500.00 6,151.00 -0,46513
652 2 1 11,500.00 6,151.00 -0,46513
653 2 1 13,000.00 6,910.00 -0,46846
654 2 1 13,000.00 6,910.00 -0,46846
655 2 1 13,000.00 6,901.00 -0,46915
656 2 1 13,500.00 7,151.00 -0,4703
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657 2 1 13,500.00 7,151.00 -0,4703
658 2 1 14,000.00 7,410.00 -0,47071
659 2 1 14,000.00 14,001.00 0,00007
660 2 1 14,000.00 7,401.00 -0,47136
661 2 1 14,000.00 7,401.00 -0,47136
662 2 1 14,000.00 7,401.00 -0,47136
663 2 1 14,000.00 7,401.00 -0,47136
664 2 1 15,000.00 7,910.00 -0,47267
665 2 1 15,000.00 15,001.00 0,00007
666 2 1 15,000.00 15,001.00 0,00007
667 2 1 15,000.00 7,901.00 -0,47327
668 2 1 15,000.00 7,901.00 -0,47327
669 2 1 15,000.00 7,901.00 -0,47327
670 2 1 15,000.00 7,901.00 -0,47327
671 2 1 19,500.00 10,151.00 -0,47944
672 2 1 19,500.00 10,151.00 -0,47944
673 2 1 19,500.00 10,151.00 -0,47944
674 2 1 19,500.00 10,151.00 -0,47944
675 2 1 26,000.00 13,401.00 -0,48458
676 2 1 26,000.00 13,401.00 -0,48458
677 2 1 30,000.00 15,401.00 -0,48663
678 2 1 30,000.00 15,401.00 -0,48663
679 2 1 40,000.00 20,410.00 -0,48975
680 2 1 40,000.00 20,401.00 -0,48998
681 2 1 42,000.00 21,410.00 -0,49024
682 1 2 36,183.00 24,600.00 -0,32012
683 1 3 8,446.00 7,550.00 -0,10609
684 2 2 30,000.00 26,750.00 -0,10833
685 1 2 14,000.00 9,100.00 -0,35
686 1 2 12,000.00 6,801.00 -0,43325
687 1 2 22,250.00 15,050.00 -0,3236
688 1 2 17,000.00 15,050.00 -0,11471
689 1 2 22,000.00 15,010.00 -0,31773
690 1 2 22,000.00 17,510.00 -0,20409
691 1 2 27,000.00 23,600.00 -0,12593
692 1 1 67,673.00 37,000.00 -0,45325
693 1 1 100,000.00 67,100.00 -0,329
694 1 1 100,000.00 53,300.00 -0,467
695 1 2 33,000.00 18,050.00 -0,45303
696 2 2 30,000.00 32,400.00 0,08
697 1 2 12,000.00 14,950.00 0,24583
698 1 2 15,000.00 8,000.00 -0,46667
699 1 2 35,000.00 21,500.00 -0,38571
700 1 2 2,500.00 2,060.00 -0,176
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701 2 2 19,000.00 16,550.00 -0,12895
702 1 1 130,000.00 71,000.00 -0,45385
703 1 1 130,000.00 68,000.00 -0,47692
704 1 1 135,000.00 78,000.00 -0,42222
705 1 3 9,450.00 5,150.00 -0,45503
706 2 2 25,000.00 13,610.00 -0,4556
707 1 1 72,403.00 61,000.00 -0,15749
708 1 2 28,000.00 19,750.00 -0,29464
709 1 2 35,000.00 30,040.00 -0,14171
710 2 1 182,950.00 74,000.00 -0,59552
711 2 1 184,950.00 75,000.00 -0,59448
712 2 1 332,499.00 134,000.00 -0,59699
713 2 1 350,378.00 141,500.00 -0,59615
714 1 2 9,000.00 5,800.00 -0,35556
715 1 2 11,000.00 8,010.00 -0,27182
716 1 2 27,000.00 34,050.00 0,26111
717 2 1 40,000.00 17,150.00 -0,57125
718 1 2 27,500.00 15,100.00 -0,45091
719 1 1 100,000.00 64,000.00 -0,36
720 2 2 58,882.00 25,500.00 -0,56693
721 1 3 16,000.00 7,200.00 -0,55
722 1 2 13,000.00 8,600.00 -0,33846
723 1 2 38,000.00 29,350.00 -0,22763
724 3 2 20,000.00 14,000.00 -0,3
725 1 2 30,000.00 24,500.00 -0,18333
726 1 2 35,000.00 15,510.00 -0,55686
727 1 3 2,614.00 2,000.00 -0,23489
728 2 1 243,501.00 100,700.00 -0,58645
729 3 2 30,000.00 24,050.00 -0,19833
730 1 1 80,000.00 64,010.00 -0,19988
731 1 2 55,000.00 58,150.00 0,05727
732 3 2 18,000.00 16,700.00 -0,07222
733 3 2 180,000.00 121,000.00 -0,32778
734 2 2 50,000.00 25,120.00 -0,4976
735 1 2 12,000.00 5,850.00 -0,5125
736 1 2 50,000.00 33,100.00 -0,338
737 1 3 35,000.00 28,100.00 -0,19714
738 3 2 17,000.00 16,500.00 -0,02941
739 1 1 10,000.00 7,400.00 -0,26
740 1 2 30,000.00 27,600.00 -0,08
741 1 1 120,000.00 74,100.00 -0,3825
742 1 2 30,000.00 19,050.00 -0,365
743 2 2 5,000.00 4,250.00 -0,15
744 1 1 116,285.00 100,000.00 -0,14004
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745 1 2 85,000.00 70,100.00 -0,17529
746 3 2 8,500.00 7,000.00 -0,17647
747 2 2 30,000.00 20,550.00 -0,315
748 1 2 9,000.00 6,200.00 -0,31111
749 2 1 65,000.00 36,000.00 -0,44615
750 2 1 65,000.00 36,000.00 -0,44615
751 2 1 70,000.00 38,600.00 -0,44857
752 1 2 25,000.00 16,000.00 -0,36
753 1 1 50,090.00 51,350.00 0,02515
754 1 2 4,237.00 4,610.00 0,08803
755 3 2 50,000.00 32,100.00 -0,358
756 3 1 85,000.00 57,000.00 -0,32941
757 3 1 125,000.00 80,000.00 -0,36
758 1 2 22,000.00 18,750.00 -0,14773
759 3 2 30,000.00 19,290.00 -0,357
760 3 2 32,000.00 22,300.00 -0,30313
761 2 2 60,000.00 30,050.00 -0,49917
762 2 2 30,000.00 19,000.00 -0,36667
763 1 2 24,000.00 18,010.00 -0,24958
764 2 1 35,000.00 20,350.00 -0,41857
765 3 2 8,000.00 6,250.00 -0,21875
766 2 2 50,000.00 30,510.00 -0,3898
767 1 2 35,000.00 28,350.00 -0,19
768 2 2 30,000.00 16,950.00 -0,435
769 3 2 35,000.00 26,100.00 -0,25429
770 1 2 35,000.00 28,000.00 -0,2
771 2 2 40,000.00 18,800.00 -0,53
772 3 2 20,000.00 19,000.00 -0,05
773 2 3 5,710.00 2,500.00 -0,56217
774 1 2 20,000.00 13,010.00 -0,3495
775 2 2 16,000.00 11,610.00 -0,27438
776 1 1 486,779.00 246,900.00 -0,49279
777 3 2 10,000.00 14,050.00 0,405
778 2 1 160,000.00 68,100.00 -0,57438
779 2 2 84,361.00 36,000.00 -0,57326
780 2 1 130,000.00 67,750.00 -0,47885
781 2 2 40,000.00 23,550.00 -0,41125
782 3 2 10,000.00 12,000.00 0,2
783 3 2 32,000.00 19,800.00 -0,38125
784 1 2 25,000.00 18,000.00 -0,28
785 1 2 20,000.00 15,250.00 -0,2375
786 3 2 13,500.00 11,710.00 -0,13259
787 3 2 6,500.00 4,700.00 -0,27692
788 3 2 7,000.00 5,050.00 -0,27857
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789 3 2 7,500.00 5,150.00 -0,31333
790 3 2 10,000.00 6,650.00 -0,335
791 1 2 30,000.00 22,050.00 -0,265
792 2 2 20,000.00 10,600.00 -0,47
793 3 1 60,000.00 44,000.00 -0,26667
794 3 2 25,000.00 21,310.00 -0,1476
795 2 2 20,000.00 15,050.00 -0,2475
796 3 2 17,000.00 11,250.00 -0,33824
797 3 2 5,000.00 3,750.00 -0,25
798 1 2 45,000.00 40,000.00 -0,11111
799 2 2 78,800.00 24,760.00 -0,68579
800 2 1 34,922.00 16,050.00 -0,5404
801 1 1 450,000.00 275,000.00 -0,38889
802 2 1 15,500.00 12,200.00 -0,2129
803 2 1 94,619.00 40,000.00 -0,57725
804 2 2 25,000.00 9,510.00 -0,6196
805 1 1 40,000.00 30,050.00 -0,24875
806 2 1 982,057.00 822,000.00 -0,16298
807 2 1 2,424,625.00 975,000.00 -0,59788
808 2 2 15,000.00 7,050.00 -0,53
809 2 2 52,131.00 22,500.00 -0,5684
810 3 1 110,000.00 69,000.00 -0,37273
811 3 2 5,000.00 4,700.00 -0,06
812 1 1 30,000.00 20,100.00 -0,33
813 2 1 320,000.00 122,100.00 -0,61844
814 2 1 1,175,000.00 479,000.00 -0,59234
815 3 2 13,000.00 10,000.00 -0,23077
816 1 2 28,000.00 21,050.00 -0,24821
817 2 2 70,000.00 42,500.00 -0,39286
818 1 1 45,000.00 45,000.00 0
819 1 2 14,000.00 16,050.00 0,14643
820 3 2 18,000.00 14,000.00 -0,22222
821 1 3 17,000.00 10,800.00 -0,36471
822 1 2 33,000.00 28,100.00 -0,14848
823 1 2 35,000.00 22,500.00 -0,35714
824 1 2 65,000.00 40,500.00 -0,37692
825 2 2 204,684.00 83,200.00 -0,59352
826 1 2 25,000.00 20,600.00 -0,176
827 1 2 47,000.00 34,900.00 -0,25745
828 1 1 100,000.00 30,000.00 -0,7
829 2 2 17,000.00 8,400.00 -0,50588
830 3 1 80,000.00 58,200.00 -0,2725
831 2 2 2,000.00 1,548.00 -0,226
832 2 2 83,000.00 30,050.00 -0,63795




833 1 2 12,000.00 8,100.00 -0,325
834 1 2 14,000.00 17,250.00 0,23214
835 1 2 33,000.00 21,000.00 -0,36364
836 1 2 6,000.00 5,150.00 -0,14167
837 2 2 15,000.00 10,020.00 -0,332
838 2 2 22,000.00 18,050.00 -0,17955
839 1 2 25,000.00 17,180.00 -0,3128
840 2 1 90,000.00 45,500.00 -0,49444
841 3 2 10,000.00 7,000.00 -0,3
842 2 3 8,069.00 3,550.00 -0,56006
843 2 2 39,300.00 13,860.00 -0,64733
844 1 2 70,000.00 61,510.00 -0,12129
845 3 1 70,000.00 45,500.00 -0,35
846 1 3 3,655.00 2,000.00 -0,4528
847 2 2 10,000.00 4,700.00 -0,53
848 1 1 60,000.00 38,050.00 -0,36583
849 2 1 60,000.00 37,500.00 -0,375
850 2 1 200,000.00 99,500.00 -0,5025
851 2 2 23,000.00 10,050.00 -0,56304
852 2 2 21,000.00 9,350.00 -0,55476
853 2 2 22,000.00 9,650.00 -0,56136
854 1 1 65,000.00 50,100.00 -0,22923
855 2 1 3,250,000.00 1,310,000.00 -0,59692
856 3 2 40,000.00 36,010.00 -0,09975
857 1 2 23,000.00 14,600.00 -0,36522
858 1 1 70,000.00 45,000.00 -0,35714
859 2 1 65,000.00 37,050.00 -0,43
860 2 2 28,000.00 11,950.00 -0,57321
861 1 1 25,000.00 16,050.00 -0,358
862 2 2 25,000.00 10,710.00 -0,5716
863 1 2 24,000.00 15,050.00 -0,37292
864 2 2 30,000.00 12,670.00 -0,57767
865 3 2 23,000.00 14,500.00 -0,36957
866 1 1 90,000.00 56,500.00 -0,37222
867 1 1 110,000.00 68,500.00 -0,37727
868 1 2 15,000.00 6,750.00 -0,55
869 2 2 13,000.00 10,000.00 -0,23077
870 1 2 10,000.00 10,050.00 0,005
871 1 2 20,000.00 13,130.00 -0,3435
872 1 2 12,000.00 8,260.00 -0,31167
873 2 3 1,700.00 800.00 -0,52941
874 2 3 1,800.00 850.00 -0,52778
875 1 1 142,240.00 116,500.00 -0,18096
876 2 1 40,000.00 22,500.00 -0,4375
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877 2 2 60,000.00 28,350.00 -0,5275
878 1 2 21,000.00 14,250.00 -0,32143
879 2 3 670.00 660.00 -0,01493
880 1 2 22,000.00 14,500.00 -0,34091
881 1 1 586.00 900.00 0,53584
882 1 1 820.00 1,000.00 0,21951
883 2 1 100,000.00 43,000.00 -0,57
884 2 1 22,291.00 11,100.00 -0,50204
885 1 2 55,000.00 35,450.00 -0,35545
886 1 1 40,000.00 29,100.00 -0,2725
887 1 2 70,000.00 44,040.00 -0,37086
888 1 2 45,000.00 27,800.00 -0,38222
889 2 2 30,000.00 15,510.00 -0,483
890 2 2 6,000.00 2,700.00 -0,55
891 2 1 140,000.00 103,100.00 -0,26357
892 2 2 30,000.00 13,000.00 -0,56667
893 2 2 30,000.00 13,000.00 -0,56667
894 2 2 14,000.00 6,250.00 -0,55357
895 3 2 6,000.00 5,550.00 -0,075
896 1 2 60,000.00 36,500.00 -0,39167
897 2 2 22,000.00 7,750.00 -0,64773
898 3 2 30,000.00 35,600.00 0,18667
899 2 2 14,000.00 6,650.00 -0,525
900 1 2 22,000.00 14,500.00 -0,34091
901 2 2 13,000.00 7,100.00 -0,45385
902 1 2 20,000.00 13,700.00 -0,315
903 2 1 97,494.00 61,000.00 -0,37432
904 3 1 73,236.00 46,000.00 -0,37189
905 3 1 16,000.00 14,000.00 -0,125
906 3 1 22,000.00 22,350.00 0,01591
907 3 2 25,000.00 17,910.00 -0,2836
908 2 2 25,000.00 11,250.00 -0,55
909 1 2 64,810.00 60,500.00 -0,0665
910 1 2 59,000.00 37,200.00 -0,36949
911 2 2 25,000.00 10,850.00 -0,566
912 3 2 38,000.00 39,400.00 0,03684
913 1 2 5,000.00 3,700.00 -0,26
914 2 1 36,045.00 16,500.00 -0,54224
915 3 2 30,000.00 26,000.00 -0,13333
916 1 2 11,000.00 7,700.00 -0,3
917 2 1 150,000.00 96,750.00 -0,355
918 2 2 17,000.00 7,350.00 -0,56765
919 1 2 40,790.00 19,150.00 -0,53052
920 3 2 20,000.00 20,060.00 0,003
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921 2 2 16,000.00 10,100.00 -0,36875
922 2 2 30,000.00 18,500.00 -0,38333
923 1 2 2,000.00 1,350.00 -0,325
924 1 2 14,000.00 8,800.00 -0,37143
925 1 2 70,000.00 42,500.00 -0,39286
926 1 1 90,000.00 56,000.00 -0,37778
927 2 1 20,000.00 10,100.00 -0,495
928 2 2 51,000.00 16,100.00 -0,68431
929 2 1 139,236.00 72,000.00 -0,48289
930 2 2 20,000.00 9,100.00 -0,545
931 1 2 9,050.00 12,000.00 0,32597
932 2 1 8,000.00 4,100.00 -0,4875
933 3 2 40,000.00 25,050.00 -0,37375
934 1 2 25,350.00 25,350.00 0
935 2 2 64,000.00 18,800.00 -0,70625
936 3 2 18,000.00 11,410.00 -0,36611
937 3 2 20,000.00 14,050.00 -0,2975
938 1 2 22,000.00 18,150.00 -0,175
939 1 2 31,000.00 20,000.00 -0,35484
940 1 2 75,000.00 46,700.00 -0,37733
941 1 2 35,000.00 22,000.00 -0,37143
942 3 2 15,000.00 13,500.00 -0,1
943 3 2 16,000.00 10,210.00 -0,36188
944 3 2 20,000.00 13,150.00 -0,3425
945 2 1 160,000.00 66,000.00 -0,5875
946 3 2 103,500.00 34,000.00 -0,6715
947 2 2 18,000.00 11,250.00 -0,375
948 3 2 10,000.00 6,530.00 -0,347
949 1 1 40,000.00 24,800.00 -0,38
950 1 1 45,000.00 27,800.00 -0,38222
951 1 1 45,000.00 27,800.00 -0,38222
952 2 2 12,000.00 6,460.00 -0,46167
953 2 1 96,000.00 39,200.00 -0,59167
954 2 1 96,000.00 39,200.00 -0,59167
955 2 1 96,000.00 39,200.00 -0,59167
956 2 1 96,000.00 39,200.00 -0,59167
957 2 1 60,000.00 29,000.00 -0,51667
958 2 2 16,500.00 11,000.00 -0,33333
959 2 2 50,000.00 24,000.00 -0,52
960 1 1 50,000.00 30,800.00 -0,384
961 1 1 55,000.00 33,800.00 -0,38545
962 1 1 55,000.00 30,800.00 -0,44
963 1 2 55,000.00 43,500.00 -0,20909
964 1 2 21,000.00 12,910.00 -0,38524
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965 1 2 45,000.00 27,310.00 -0,39311
966 3 2 23,000.00 14,550.00 -0,36739
967 2 2 10,000.00 5,700.00 -0,43
968 2 2 75,000.00 33,000.00 -0,56
969 1 2 17,000.00 11,100.00 -0,34706
970 3 1 3,115.00 2,000.00 -0,35795
971 3 1 21,000.00 24,000.00 0,14286
972 1 2 150,000.00 147,900.00 -0,014
973 1 2 41,000.00 28,500.00 -0,30488
974 1 2 75,000.00 71,000.00 -0,05333
975 1 2 18,000.00 11,300.00 -0,37222
976 1 2 120,000.00 88,150.00 -0,26542
977 2 1 160,000.00 97,650.00 -0,38969
978 2 2 70,862.00 45,000.00 -0,36496
979 2 2 15,000.00 7,250.00 -0,51667
980 3 2 20,000.00 13,850.00 -0,3075
981 3 2 2,500.00 3,250.00 0,3
982 1 2 18,000.00 12,400.00 -0,31111
983 1 2 30,000.00 22,410.00 -0,253
984 1 2 18,000.00 13,310.00 -0,26056
985 3 2 13,800.00 6,900.00 -0,5
986 3 2 21,000.00 8,700.00 -0,58571
987 3 2 20,000.00 15,800.00 -0,21
988 2 2 12,000.00 6,750.00 -0,4375
989 3 1 40,000.00 26,050.00 -0,34875
990 3 2 30,000.00 26,100.00 -0,13
991 1 1 19,132.00 13,400.00 -0,2996
992 2 2 120,000.00 66,550.00 -0,44542
993 2 2 12,000.00 5,250.00 -0,5625
994 3 2 15,000.00 9,500.00 -0,36667
995 1 2 20,000.00 12,300.00 -0,385
996 1 2 14,000.00 10,500.00 -0,25
997 1 2 29,000.00 18,150.00 -0,37414
998 2 2 18,000.00 8,100.00 -0,55
999 3 1 40,000.00 34,500.00 -0,1375
1000 1 2 22,000.00 14,310.00 -0,34955
1001 3 2 16,000.00 9,520.00 -0,405
1002 2 2 20,000.00 9,200.00 -0,54
1003 3 2 22,000.00 15,560.00 -0,29273
1004 3 2 13,000.00 13,200.00 0,01538
1005 3 2 15,000.00 15,200.00 0,01333
1006 3 2 17,500.00 15,750.00 -0,1
1007 3 2 12,000.00 10,000.00 -0,16667
1008 1 2 25,000.00 15,800.00 -0,368
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1009 2 2 15,000.00 9,600.00 -0,36
1010 3 2 15,500.00 15,500.00 0
1011 1 1 85,000.00 67,100.00 -0,21059
1012 2 1 80,000.00 33,850.00 -0,57688
1013 3 2 30,000.00 22,250.00 -0,25833
1014 1 2 24,000.00 15,210.00 -0,36625
1015 1 2 15,000.00 13,210.00 -0,11933
1016 1 2 35,000.00 22,100.00 -0,36857
1017 3 2 12,000.00 11,700.00 -0,025
1018 2 2 21,000.00 9,550.00 -0,54524
1019 2 2 3,500.00 1,200.00 -0,65714
1020 2 2 9,500.00 3,500.00 -0,63158
1021 2 2 11,250.00 4,250.00 -0,62222
1022 2 2 26,000.00 11,550.00 -0,55577
1023 2 2 27,000.00 13,650.00 -0,49444
1024 2 1 100,000.00 75,000.00 -0,25
1025 3 2 80,000.00 55,000.00 -0,3125
1026 2 1 5,000.00 2,400.00 -0,52
1027 2 1 45,500.00 20,100.00 -0,55824
1028 2 1 90,000.00 38,110.00 -0,57656
1029 3 1 44,500.00 27,980.00 -0,37124
1030 2 1 70,000.00 31,100.00 -0,55571
1031 2 2 16,000.00 10,200.00 -0,3625
1032 2 2 21,500.00 8,010.00 -0,62744
1033 3 2 25,000.00 25,700.00 0,028
1034 3 2 14,000.00 12,580.00 -0,10143
1035 1 2 35,000.00 21,600.00 -0,38286
1036 1 2 28,000.00 14,500.00 -0,48214
1037 3 2 18,500.00 13,620.00 -0,26378
1038 1 2 21,000.00 19,000.00 -0,09524
1039 2 2 23,000.00 15,810.00 -0,31261
1040 3 2 26,000.00 19,130.00 -0,26423
1041 3 2 40,000.00 32,250.00 -0,19375
1042 1 2 23,000.00 17,100.00 -0,25652
1043 1 2 28,000.00 25,250.00 -0,09821
1044 3 2 18,000.00 28,300.00 0,57222
1045 3 2 40,300.00 30,000.00 -0,25558
1046 2 2 5,000.00 2,410.00 -0,518
1047 2 1 290,940.00 120,000.00 -0,58754
1048 1 2 13,500.00 14,750.00 0,09259
1049 2 2 18,000.00 11,250.00 -0,375
1050 2 3 15,000.00 6,100.00 -0,59333
1051 1 2 12,205.00 5,200.00 -0,57395
1052 3 2 17,000.00 9,150.00 -0,46176
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1053 3 1 90,000.00 59,000.00 -0,34444
1054 1 1 103,000.00 62,000.00 -0,39806
1055 2 1 45,000.00 20,010.00 -0,55533
1056 2 2 24,500.00 17,150.00 -0,3
1057 2 2 30,000.00 13,100.00 -0,56333
1058 2 2 12,000.00 6,600.00 -0,45
1059 1 2 12,500.00 9,970.00 -0,2024
1060 3 2 8,000.00 5,650.00 -0,29375
1061 2 2 2,000.00 2,000.00 0
1062 2 1 50,000.00 40,110.00 -0,1978
1063 2 2 15,000.00 6,510.00 -0,566
1064 3 2 35,000.00 29,300.00 -0,16286
1065 2 2 35,000.00 14,610.00 -0,58257
1066 1 2 23,000.00 17,500.00 -0,23913
1067 2 1 79,149.00 33,000.00 -0,58306
1068 3 2 10,000.00 10,300.00 0,03
1069 3 2 12,000.00 13,600.00 0,13333
1070 1 2 80,000.00 33,700.00 -0,57875
1071 3 1 67,000.00 63,050.00 -0,05896
1072 2 1 85,000.00 36,000.00 -0,57647
1073 2 1 85,000.00 36,000.00 -0,57647
1074 3 2 27,500.00 27,500.00 0
1075 3 1 65,000.00 50,010.00 -0,23062
1076 1 2 4,000.00 5,110.00 0,2775
1077 2 1 11,000.00 5,210.00 -0,52636
1078 2 2 23,000.00 12,050.00 -0,47609
1079 1 1 48,023.00 30,600.00 -0,36281
1080 1 2 16,000.00 12,200.00 -0,2375
1081 1 2 40,000.00 44,100.00 0,1025
1082 3 2 18,000.00 13,200.00 -0,26667
1083 1 2 13,000.00 10,350.00 -0,20385
1084 1 2 10,000.00 10,450.00 0,045
1085 2 1 70,000.00 24,100.00 -0,65571
1086 1 2 13,000.00 11,000.00 -0,15385
1087 1 2 20,000.00 16,850.00 -0,1575
1088 3 2 15,000.00 11,550.00 -0,23
1089 1 2 3,200.00 3,200.00 0
1090 1 2 18,500.00 19,200.00 0,03784
1091 1 2 18,500.00 18,510.00 0,00054
1092 1 2 18,510.00 18,500.00 -0,00054
1093 1 2 18,530.00 18,530.00 0
1094 1 2 19,200.00 18,500.00 -0,03646
1095 1 2 21,510.00 21,790.00 0,01302
1096 1 2 21,790.00 21,510.00 -0,01285
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1097 1 2 24,500.00 24,500.00 0
1098 1 2 20,000.00 10,720.00 -0,464
1099 1 2 30,050.00 11,010.00 -0,63361
1100 1 2 12,000.00 14,500.00 0,20833
1101 3 2 16,000.00 13,450.00 -0,15938
1102 2 1 85,000.00 70,010.00 -0,17635
1103 1 1 55,000.00 38,300.00 -0,30364
1104 3 2 13,000.00 8,350.00 -0,35769
1105 2 2 20,000.00 12,850.00 -0,3575
1106 3 2 20,000.00 13,200.00 -0,34
1107 3 2 23,000.00 19,100.00 -0,16957
1108 3 1 70,000.00 45,010.00 -0,357
1109 3 1 60,000.00 52,000.00 -0,13333
1110 1 1 80,000.00 63,500.00 -0,20625
1111 1 2 16,000.00 14,000.00 -0,125
1112 1 2 40,400.00 26,000.00 -0,35644
1113 2 2 14,000.00 4,550.00 -0,675
1114 3 2 35,000.00 31,100.00 -0,11143
1115 3 2 12,000.00 16,600.00 0,38333
1116 3 2 45,000.00 28,800.00 -0,36
1117 2 1 85,000.00 54,300.00 -0,36118
1118 3 1 60,000.00 54,600.00 -0,09
1119 1 2 14,000.00 10,445.00 -0,25393
1120 1 2 21,000.00 14,100.00 -0,32857
1121 2 2 10,000.00 4,850.00 -0,515
1122 3 2 25,000.00 16,350.00 -0,346
1123 2 2 12,150.00 4,130.00 -0,66008
1124 2 1 17,000.00 11,010.00 -0,35235
1125 2 2 11,000.00 7,250.00 -0,34091
1126 3 1 60,000.00 42,020.00 -0,29967
1127 2 2 35,000.00 15,700.00 -0,55143
1128 2 2 40,000.00 16,680.00 -0,583
1129 2 2 40,000.00 16,700.00 -0,5825
1130 2 2 40,000.00 16,750.00 -0,58125
1131 2 2 40,000.00 16,750.00 -0,58125
1132 2 2 40,000.00 16,800.00 -0,58
1133 2 2 24,000.00 10,200.00 -0,575
1134 3 2 15,000.00 16,500.00 0,1
1135 1 2 22,000.00 16,300.00 -0,25909
1136 3 2 11,000.00 9,000.00 -0,18182
1137 3 2 22,000.00 16,500.00 -0,25
1138 3 2 50,000.00 34,510.00 -0,3098
1139 2 1 140,000.00 87,050.00 -0,37821
1140 2 1 140,000.00 87,100.00 -0,37786
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1141 2 1 150,000.00 76,500.00 -0,49
1142 1 2 12,000.00 7,700.00 -0,35833
1143 1 2 45,000.00 19,000.00 -0,57778
1144 1 2 18,000.00 11,510.00 -0,36056
1145 3 1 80,000.00 60,100.00 -0,24875
1146 3 2 15,000.00 13,650.00 -0,09
1147 3 2 32,000.00 28,100.00 -0,12188
1148 1 2 18,500.00 14,250.00 -0,22973
1149 1 1 170,000.00 105,050.00 -0,38206
1150 1 2 60,000.00 42,100.00 -0,29833
1151 3 2 11,500.00 8,200.00 -0,28696
1152 3 2 12,000.00 8,000.00 -0,33333
1153 1 2 70,000.00 50,000.00 -0,28571
1154 2 2 30,000.00 15,600.00 -0,48
1155 3 2 40,000.00 27,050.00 -0,32375
1156 1 2 18,000.00 19,100.00 0,06111
1157 1 2 55,000.00 23,000.00 -0,58182
1158 2 2 7,000.00 3,535.00 -0,495
1159 1 2 20,000.00 12,360.00 -0,382
1160 2 2 12,000.00 5,585.00 -0,53458
1161 2 2 28,000.00 12,100.00 -0,56786
1162 2 2 38,000.00 16,100.00 -0,57632
1163 3 2 40,000.00 31,000.00 -0,225
1164 2 2 9,500.00 5,850.00 -0,38421
1165 3 1 80,000.00 52,300.00 -0,34625
1166 3 2 25,000.00 20,050.00 -0,198
1167 3 2 14,000.00 10,600.00 -0,24286
1168 2 2 15,000.00 6,800.00 -0,54667
1169 3 1 80,000.00 51,300.00 -0,35875
1170 3 2 18,000.00 11,350.00 -0,36944
1171 3 2 20,000.00 13,460.00 -0,327
1172 2 2 50,000.00 21,500.00 -0,57
1173 3 2 20,000.00 17,900.00 -0,105
1174 3 2 38,000.00 28,010.00 -0,26289
1175 1 2 16,000.00 9,255.00 -0,42156
1176 1 2 11,000.00 9,020.00 -0,18
1177 2 3 13,100.00 4,300.00 -0,67176
1178 3 2 22,000.00 19,010.00 -0,13591
1179 2 1 100,000.00 55,500.00 -0,445
1180 1 2 10,000.00 6,550.00 -0,345
1181 1 2 15,000.00 9,110.00 -0,39267
1182 1 2 18,000.00 15,100.00 -0,16111
1183 1 2 27,000.00 19,700.00 -0,27037
1184 3 2 25,000.00 20,300.00 -0,188
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1185 2 2 14,000.00 8,050.00 -0,425
1186 3 2 32,000.00 9,200.00 -0,7125
1187 2 2 15,000.00 8,450.00 -0,43667
1188 3 2 75,000.00 19,400.00 -0,74133
1189 2 2 55,000.00 38,100.00 -0,30727
1190 1 2 70,000.00 44,000.00 -0,37143
1191 1 2 20,000.00 14,050.00 -0,2975
1192 3 2 22,000.00 19,500.00 -0,11364
1193 3 2 20,000.00 18,300.00 -0,085
1194 2 2 38,000.00 16,000.00 -0,57895
1195 1 2 14,000.00 10,250.00 -0,26786
1196 1 2 12,500.00 16,250.00 0,3
1197 1 2 50,000.00 31,300.00 -0,374
1198 2 2 24,000.00 12,720.00 -0,47
1199 3 2 13,000.00 8,950.00 -0,31154
1200 2 2 23,000.00 12,010.00 -0,47783
1201 3 1 45,000.00 33,050.00 -0,26556
1202 2 1 12,000.00 6,050.00 -0,49583
1203 2 2 20,000.00 9,100.00 -0,545
1204 3 2 33,000.00 23,000.00 -0,30303
1205 3 2 15,000.00 14,310.00 -0,046
1206 3 2 40,000.00 40,000.00 0
1207 1 2 25,000.00 15,700.00 -0,372
1208 2 2 50,000.00 23,050.00 -0,539
1209 2 2 50,000.00 23,050.00 -0,539
1210 3 2 5,000.00 3,500.00 -0,3
1211 1 2 21,000.00 16,050.00 -0,23571
1212 1 2 30,800.00 21,000.00 -0,31818
1213 2 1 90,000.00 45,000.00 -0,5
1214 1 2 17,800.00 13,000.00 -0,26966
1215 1 2 45,000.00 38,050.00 -0,15444
1216 2 1 57,985.00 50,100.00 -0,13598
1217 2 1 72,788.00 69,000.00 -0,05204
1218 2 1 195,716.00 80,200.00 -0,59022
1219 1 2 20,000.00 19,350.00 -0,0325
1220 1 2 28,000.00 18,020.00 -0,35643
1221 3 2 20,000.00 20,250.00 0,0125
1222 1 2 37,000.00 23,100.00 -0,37568
1223 1 2 20,000.00 14,050.00 -0,2975
1224 1 2 90,000.00 75,750.00 -0,15833
1225 2 1 87,238.00 36,100.00 -0,58619
1226 3 2 18,000.00 11,830.00 -0,34278
1227 2 2 9,300.00 5,250.00 -0,43548
1228 1 2 22,000.00 17,850.00 -0,18864
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1229 3 2 20,000.00 16,100.00 -0,195
1230 3 2 18,750.00 13,500.00 -0,28
1231 3 2 8,750.00 9,300.00 0,06286
1232 1 2 25,000.00 14,250.00 -0,43
1233 3 2 10,000.00 12,600.00 0,26
1234 2 3 4,150.00 2,000.00 -0,51807
1235 3 1 85,843.00 60,250.00 -0,29813
1236 1 2 32,200.00 26,000.00 -0,19255
1237 3 2 7,800.00 5,750.00 -0,26282
1238 3 2 65,000.00 102,600.00 0,57846
1239 3 2 26,000.00 17,200.00 -0,33846
1240 3 2 20,000.00 14,700.00 -0,265
1241 1 2 23,100.00 23,100.00 0
1242 2 1 50,000.00 37,005.00 -0,2599
1243 2 2 18,000.00 7,720.00 -0,57111
1244 3 3 13,000.00 8,430.00 -0,35154
1245 2 3 11,000.00 4,550.00 -0,58636
1246 1 1 40,645.00 26,000.00 -0,36031
1247 1 1 49,355.00 31,000.00 -0,3719
1248 2 2 8,600.00 8,600.00 0
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