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(SEN, Cihangir Emre, “Kirsal Bolgelerde Sosyal Girisimcilikten Markalasmaya

Evrimlesme Siirecinde Lisinia Doga Projesi Ornegi, Yiikseklisans Tezi, Burdur, 2023)

OZET

Calismada Tiirkiye de miinferit 6rnek olan Lisinia Doga Projesi konu alinmistir.
Calismanmin amaci, sosyal girisimcilik projesi olarak baslayan olusumun markalasmaya
evriminin goézlenmesi ve bu gozlem sonucunda elde edilen c¢iktilarin literatiire
kazandirtimast hedeflenmistir. Calismada proje kurucu ve yiiriitiictisii ile derinlemesine
miilakat yapilmistir. Elde edilen veriler icerik analizi ile ¢oziimlenmis ve analiz stirecinde
MAXQDA programindan yararlanimistir. Elde edilen verilere gore Lisinia Doga
Projesi, sosyal girisimciligin alt kanad: olan hibrit organizasyonlar icerisinde, sosyal
hibirit organizasyonlara 6rnek teskil etmektedir. Ozellikle dezavantajli gruplarin
onceliklendirilmesi, toplumun sosyal sorunlarina ¢oziimler bulmasi, bu konuda goniillii
olarak damsmanlik ve egitimler vermesi bakimindan onemli bir sosyal girisim ornegidir.
Bunun yam sira hem ulusal hem de uluslararast goniilliiliik faaliyetleri ile de kirsal
turizme katkr saglamaktadirlar. Ayrica yerel halka istihdam sagladiklar: gériilmektedir.
Dolayisiyla hem istihdami hemde bélgenin tammirligini arttirarak kirsal turizmin
canlanmasini saglayarak bolgeye ve topluma onemli ekonomik katkilari bulunmaktadir.
Faaliyet alanimi genisletmek ve daha fazla iiriinle daha fazla kisiye ulasmak amaciyla
markalasmaya siirecine girdikleri goriilmektedir. Fakat temiz igerikli dogal iiriinlerin
internette veya satig sitelerinde yer almasint dogru bulmadiklari igin satis aglarini kisith

tutmaktadirlar. Bu durum markalasma siirecini yavaglatmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kirsal Turizm, Sosyal Girisimcilik, Markalasma Siireci



(SEN, Cihangir Emre, The Example of Lisinia Nature Project in The Development
Process From Social Entrepreneurship to Branding in Rural Areas, Master Thesis,

Burdur, 2023)

ABSTRACT

In the study, the Lisinia Nature project, which is an isolated example in Turkey,
was made the subject. The aim of the study is to observe the development of the
foundation, which started as a social entrepreneurship project, to branding and to
contribute the results obtained from this observation to the literature. As part of the study,
an in-depth interview was conducted with the founder and executive director of the
project. The obtained data were analyzed by means of a content analysis with the
MAXQDA program. According to the data obtained, the Lisinia Nature Project is an
example of hybrid social organizations among the hybrid organizations that form the
lower wing of social entrepreneurship. It is an important example of a social enterprise
that gives priority to disadvantaged groups, finding solutions to society's social problems
and providing advice and training on the subject on a voluntary basis. They also
contribute to rural tourism through national and international volunteerism. They also
provide jobs for local people. By increasing both employment and awareness of the
region, they make an important economic contribution to the region and society by
enabling the revitalization of rural tourism. They see that they have entered the branding
process in order to expand their field of activity and reach more people with more
products. However, since they do not think it is right to offer natural products with clean
content on the Internet or on sales pages, they keep their distribution network limited.

This slows down the branding process.

Keywords: Rural Tourism, Social Entrepreneurship, Branding Process
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GIRIS

Literatiirde sosyal girisimcilik “kar amaci giitmeyen kuruluslar, isletmeler ve
hiikiimet sektorleri tarafindan gerceklestirilen ve sosyal deger yaratan yenilikgi
faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir. (Austin vd., 2006).Bu baglamda c¢alismanin odagi
olan Lisinia Doga Projesi de literatiire uygun bir kurulus felsefesi tasimaktadir. Gelisen
cevre ve farkli projelerinde eklenmesi ile Lisinia Doga Projesi zaman igerisinde sosyal
girisimcilik kalibina sigamaz olmustur. Devinimi neticesinde Lisinia Doga Projesi sosyal
girisimcilikten markalagsmaya dogru yol almaktadir. Markalasma, bir {iriin veya hizmetin
imajin1 miisterilerin zihnine iletmenin stratejik sanatidir (Soundari ve Shankar 2020). Bu
sanat1 ustaca uygulayan proje kurucusu ve koorinatdriiniin bizatihi sahada ve sosyal
cevrede yaptigi katkilart ile bu giin Lisinya Doga Projesi alaninda bir markalasma
siirecindedir. Yapilan literatiir taramasinda Lisinya Doga Projesi ile ilgili yeterli
calismanin olmadiginin tespiti iizerine ¢aligmanin bu alanda yapilmasina karar

verilmigtir.

Bu calisma, tiirii itibariyla nitel bir aragtirmadir. Nitel aragtirmalarin amaci sosyal
bilimlerde neden-sonug iligkisinden meydana gelen veriler yerine sosyal gercekligi
problemin kendi ortaminda biitlinsel bir yaklasim ile ¢ok boyutlu olarak ele almaktir. Bu
arastirma yonteminde temel gerekce, arastirilmak istenilen problemi goriisme yapilan
kisilerin bakis agisi ile ele almak ve degerlendirmektir. Nitel arastirmalarda baslica
goriisme, gozlem ve dokiiman analizi yontemleri kullanilmaktadir (Altiparmak ve
Nakiboglu, 2005). Bu calismada goriisme yontemi uygulanmistir. Gorlisme; arastirilmak
istenen konunun farkli bircok boyutunu kapsamakta olan, goriisme stirecinde goriisiilen
kisiye daha ¢ok agik uclu sorularin yonlendirildigi ve cevaplarin detaylandirilmasina
olanak veren, kisiler ile birebir goriisiilerek veri toplama imkani sunan bir tekniktir.
Gortsiilen kisinin duygu, beceri, tecriibe ve bilgilerine goriisme yolu ile ulasilir (Tekin
ve Tekin, 2006). Goriisme tekniklerinden ise yari yapilandirilmis goériisme teknigi
kullanilmistir. Bu teknik, sahip oldugu belirli diizeyde standartlik ve aynm1 zamanda
esneklik nedeniyle arastirmalarda kolaylik saglamaktadir. Yapilandirilmis goriisme
teknigine gore daha esnek olan bu teknikte arastirmaci 6nceden sormayi planladig
sorular1 iceren bir gorlisme formu hazirlar. Bunun yaninda gorlismeyi yapan kisi

goriismenin akigina gore baska sorularla veya alt sorularla goriismenin akisini



etkileyebilmektedir. Goriisiilen kisinin yanitlarini agmasini ve ayrintilandirilmasini

isteyebilir (Tiirniikli, 2000).

Bu arastirmanin amaci sosyal girisimcilik projesi olarak baslayan olusumun
markalasmaya evriminin gézlenmesi ve bu gozlem sonucunda elde edilen ¢iktilarin
literatiire kazandirilmasidir. Buna yonelik olarak bu arastirma dort bolimden
olusmaktadir. ik ii¢ boliimde arastirmanm kavramsal boyutu ele alinirken dérdiincii
boliimde aragtirmanin uygulama calismasia yer verilmistir. Son olarak da sonug

boliimiinde arastirmada elde edilen sonuglara yer verilmis ve 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
KIRSAL TURIZM

1.1. KIRSAL TURIZM KAVRAMI

Turizm, insanlarin ikamet ettikleri/is yerlerinden ev sahibi bdlgenin turizm
hizmetlerini kullanabilecekleri ve deneyimleyebilecekleri baska bir yere gecici olarak
taginmast olarak da tanimlanabilir. Unutulmamalidir ki turizm bu gegici degisimden
dogan tiim olaylarin ve iligkilerin toplamidir. Bu gegici hizmetler ve deneyimler 6rnegin
eglence, spor etkinlikleri, yeni gastronomi deneyimlerini denemek, aligveris veya sehir
disina ¢ikmayi iceren kiiltiirel geziler olabilmektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2014).
Turizm eylemi seyahat etmeyi gerektirirken, her seyahat turizm degildir. Seyahatin
turizm sayilabilmesi i¢in dinlenme ve eglenme amaciyla yapilmasi gerekir. S6z konusu
destinasyonda uzun siire ¢alismak maksadiyla yapilan seyahat turizm sayilmaz. Eylemin
turizm sayilabilmesi i¢in gezginin destinasyonda en az bir giin kalmasi
gerekmektedir. Bu, baska bir destinasyonda bos zamanlarint deneyimlemek i¢in ikamet
ettikleri yerden yalnizca bir giinliigline yer degistirdikleri i¢in giiniibirlikc¢ileri harig tutar
(Demir ve Cevirgen, 2006). Ana akim turizm olan deniz kum giinesin fenomen etkisini
yitirmesi ve insanlarin yeni turizm dallar1 kesfetme istegi alternatif turizm tiirlerin

dogmasina sebep olmustur. (Ozdemir ve Kervankiran, 2011).

Turizm endiistrisi i¢in temel girdi ¢evreye dayanmaktadir, ancak paradoksal
olarak, sosyal sorumlu turistlere 6nem vermedigimiz siirece bu faaliyet ¢evreye de zarar
verebilmektedir. Bunlar1 hesaba katmadan turizm sektdriinde bir is projesi tasarlamak
imkansizdir. Kirsal turizm aktorleride, basarinin ana maddesinin ¢evre oldugunun
bilincindedir. Herkes cevreye saygili ve dikkatli olunmasi gerektigini bilmelidir. Dogay1
miimkiin oldugu kadar orijinal olarak korumaliyiz ki bu, orijinalligi veya cesitliligi
korumakla aynmi seydir. Dolayisiyla turizm beldesi se¢iminde bozulmamais, yerli, dogal
cevre en Onemli Ozglinliikk unsuru haline gelmistir (Sedmak ve Mihalic, 2008). Bu
baglamda sOmiirii i¢in yaratilmis yapay turizm tiyatrosunda degil, hayatin ger¢ekei
oldugu bir ortamda, kendilerini dinlendirebilecekleri, doganin ve kirsal yasam tarzinin
tadin1 ¢ikarabilecekleri, otantik kirsal yagsam tarzini sunabilen tek turizm tiirii olan kirsal

turizm karsimiza ¢ikmaktadir.



21. ylizy1l toplumumuzda, biiyiik otel zincirleri veya eglence merkezleri olduk¢a
benzerdir ve peyzajin veya ¢evrenin 6zel katma degeri olmaksizin kimlikten yoksundur.
Kirsal g¢evrenin, standart veya uluslararasi biiyiik 6lgekli otel zincirlerinden uzak,
gercekligin degerini goOsteren, istisnai olarak kendini gostermesinin nedeni budur
(Sanagustm ve Puyal, 2002). Bu baglamda kirsal turizm, kitlesel turizmin tehdidi altinda
kalan yerli halkin sevdigi ve onemsedigi, egitimli ve sorumlu turistleri agirlayabilecekleri
dogal peyzajlarda yasamasina izin veren bir turizm c¢esididir. Dolayisiyla ¢evrenin
ayrilmaz bir parcasi olarak kirsal turizm, yorenin kimligini korumaktadir (Fons vd.,
2011). Kursal turizmin tanimi yapilirken en ¢ok alinti yapilan kaynak Lane (1994)
tarafindan yaymlanan “What is rural tourism?” isimli ¢aligmadir. Calismanin igeriginde,
kirsal turizmin kavram olarak uzun siiredir var oldugunu belirtmektedir. Buna gore
biiyliksehir merkezlerine yakin destinasyonlar giiniibirlik ziyaret¢i hareketliligine daha
yatkinken, biiyiik kasabalardan veya sehirlerden uzaktaki destinasyonlar macerali, saf
kirsal alanlar deneyimi sunmaktadir. kirsal turizmin temel amaci, kirsalda bir deneyim
yasamak ve kdyler ve tarim topluluklart merkezli etkinliklere katilmaktir (Soykan, 2003).
Dolayisiyla kirsal turizmi tanimlamaya yonelik temel yaklasim dort ana o6zelligi

icermektedir Buna gore kirsal turizm (Kuntay, 2004):
* Kirsal alanlarda gerceklesir.
» Kirsal fonksiyonlar araciligiyla harekete gecer.
* Kirsal olcekte gelisir.
* Geleneksel ozelliklerin yasatilmasina baglhdir.

Kirsal orf ve adetlere olan ilgi, sehir insani i¢in ilging ve farkli goriinebilmektedir.
Ozellikle giiniimiiz yiizyilinda biiyiik sehirlerde dogup biiyiiyen yeni nesil vatandaslar
(kentliler), kirsal alanin olumlu imajin1 takdir etmeye ve doganin giizelliklerine ve
degerlerine geri donmeye baslamislardir (Canoves vd., 2004). Dolayisiyla koklerini
kaybetmis vatandastan “yeni bir tiiketici” ortaya ¢ikmistir (Urry, 1990). Bu baglamda
yeni bir tiiketici olarak adlandirilan kirsal turistler genellikle bozulmamis dogal alanlari
hedeflemekte, dogal hazinelerin bulunabilecegi kirsal alanlara seyahat etmektedir.
Konaklama i¢in ise yore halkinin konakladig: yerler daha ¢ok tercih edilirken, bu yerlerin
cevresindeki oteller veya moteller de popiiler bir se¢im olabilmektedir. Kirsal turizm

baglaminda kiiltiir turlari, yoresel el sanatlarinin deneyimlenebilecegi atolyeler, ¢ifteilik,



hayvancilik, el sanatlar1 gibi tarim faaliyetlerini deneyimleyebilecekleri yerler, turistlerin
ilgisini ¢eken alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Colak, 2009). Ote yandan kirsal
turizm, uhteviyati ile kirsal alanlarda gergeklestirilen aktiviteleri igerse dahi kent
ortaminda kirsalligit akla getiren faaliyetler de kirsal turizm kapsaminda

degerlendirilebilmektedir. (Ongun vd., 2016).

Goreceli ekonomik gii¢, yeni deneyimler bulma ve yeni yerler kesfetme arzusu
kirsal turizmi ayakta tutan seylerdir. Kirsal turizm, ¢evrenin kendisinin {iriin oldugu ve
ona zarar verebilecek her seyin kirsal turizm {iriiniine de zarar verecegi kirsal ¢cevrede
daha yesil, daha temiz, siirdiiriilebilir ve tercih edilebilir olan “Yeni Turizm” fikrine de
uymaktadir (Giinli vd., 2009). Bu nedenle, kirsal turizmin, turizm gelisiminin dogast,
Olcegi, karakteri ve miilkiyeti i¢in ima edilen her seyle birlikte siirdiiriilebilir turizm
gelisimi ile esanlamli oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, 'uygun' turizm gelisimi i¢in
evrensel bir plan olarak siirdiiriilebilir turizm gelisimi kavrami hem genel olarak hem de
kirsal turizm baglaminda tartismali olmaya devam etmektedir (Roberts ve Hall, 2001).
Azalan bir kiiresel kaynak olan kirsal, bize turizm i¢in giderek daha 6nemli bir ortam
saglamaktadir. Dolayisiyla kirsal turizm, ulastig1 yerdeki degisimi hem yaratan hem de

yansitan dinamik bir olgudur (Sharpley ve Roberts 2004).

Stirdiirtilebilir kirsal turizm gelisimi ilkelerini agiklarken, Patmore'un (1983) daha
onceki ¢aligmalarindan yararlanan Lane, kirsallik kavramlarini yansitarak, kirsal turizmin
dogasinin bir siireklilik ile temsil edilebilecegini dnermektedir. Boylece, sehir sinirindaki
kirsal bolge, 'gliglii bir giiniibirlik ziyaret¢i ticaretinden' yararlanir; tersine, periferik
bolgeler daha geleneksel veya 'saf' kirsal turizm faaliyetleri i¢in firsatlar sunsalar da daha
diisiik diizeyde ziyaret ¢ekebilirler (Lane, 1994). Daha da 6nemlisi, birbiriyle iligkili iki
alt tema burada ima edilmistir. Birincisi, kirsal turizme olan talebin kirsal alanlarin
kendine has ozellikleriyle dogrudan iliskili oldugu ileri stiriilmekte, ikincisi ise kirsali
ziyaret etmedeki temel motivasyonun kirsalligi deneyimlemek oldugu varsayilmaktadir.
Baska bir deyisle, kirsal ¢evre ile turizm arasinda nedensel bir iligkinin var oldugu
goriilmektedir, bu da kirsal turizmin tanimlanabilir bir turizm iiri oldugunu
kanitlamaktadir. Bu baglamda kirsal turizm kirsal bolgeyi deneyimlemek i¢in kendi

basina bir fenomendir (Sharpley ve Roberts, 2004).



Turizm dogas1 geregi hava durumuna, cografyaya, turizm politikasina ve talebine
gore degisebilmektedir. Fakat kirsal turizm bu tlir parametrelere bagl degildir. Kirsal
turizmin Oznesi, dogal yapiin ve kiiltlir mirasinin deforme olmadan turistlere
sunulmasidir. Dolayisiyla kirsal turizm ¢ogunlukla yerel kiiltiir ve geleneklere baglidir.
Bu baglamda turistler i¢in kirsal alanin cazibesi budur. Savas, afetler, go¢ gibi olaganiistii
bir durumla karsilagmadikea kirsal alana yonelim devam etmektedir. Bu, kirsal turizmi
destinasyon i¢in istikrarli ve glivenli bir turizm kaynagi haline getirmektedir. Ayrica
yapisi itibari ile mevsimsellikten etkilenmeyen kirsal turizm tiim y1l boyunca yerel halka
gelir kaynag1 olabilmektedir. (Soykan, 2003; Ongun vd., 2015). Bu baglamda kirsal

turizmin bilesenlerine ve sagladigi faydalara deginmek yerinde olacaktir.
1.1.1. Karsal Turizmin Bilesenleri

Kirsal turizm kirsal kesim i¢in tiim sorunlarin ¢oziimii gibi goriilse de her kdy ya
da kasaba kirsal turizm destinasyonu olamamaktadir. Bir destinasyonun kirsal turizm igin
uygun destinasyon sayilabilmesi i¢in bazi énemli temel kosullar vardir. Bu kosullar su

sekilde siralanabilir (Giidiictiler, 2012):

« Igilebilir su her zaman bulunmalidir ve bir su kaynagina (nehir, gél, deniz vb.)

yakin olmasi biiyiik bir artidir.
* Kolay erisime ve farkli erisim seceneklerine sahip olmalidir.

* Turizm faaliyetleri icin erisilebilir ve ¢ekici alanlar icin segeneklere sahip

olmalidir.

* Yeterince destekleyici sanayi ile uygun ve yeterli barinma tesislerine sahip

olmalidir.
 Kiltirel cazibe merkezleri ve etkinlikler otantik ve benzersiz olmalidir.

* Dogal manzara korunmus olmali ve destinasyonun essiz dogal giizellikleri

olmalidir.

* Destinasyonda tarimsal iiretime (¢iftcilik, hayvancilik, balik¢ilik, ormancilik

vb.) sahip olmalidir.

* Yeterli altyapiya (modern yollar, erisilebilir saglik tesisleri, su, elektrik ve

telekomiinikasyon hatlar1 vb.) sahip olmalidir.



* Ziyaretgilerin ve turistlerin kendilerini rahat hissedecekleri kadar asayis

bakimindan yeterli olmalidir.
* Destinasyonun niifusu turizme katilmaya istekli olmalidir.

Kirsal turizmin kendine 6zgii bir 6zelliginin kii¢iik 6l¢ekli isletmeler olmasina
ragmen, isletmelerin ¢esitlendirilmesinin parcalanmis dogasinin birtakim zayifliklar
ortaya ¢ikarmasidir. Bunlari sinirh pazar bilgisi, diisiik kaliteli tirtin/hizmetler, finansman
eksikligi, turizm ve turistler hakkinda diisiik bilgi diizeyi ve yetersiz destekleyici altyapi
olarak belirtilmektedir (Hall vd., 2005). Kirsal turizmin basarili bir sekilde gelismesi i¢in
temel bir bilesen, hem benzer tedarik¢iler (6rnegin konaklama saglayicilari) hem de
toplam kirsal turizm deneyimini saglamak icin birlesebilecek diger isletmeler arasinda,
aglarin kurulmasidir (Embacher, 1994). Dolayisiyla bir destinasyonun kirsal turizm i¢in
uygun kosullar1 barindirmasinin yani sira, kirsal turizmin basarili olabilmesi ic¢in de
birkag bilesenin yerinde olmasi1 gerekmektedir. Bunlar ¢ekicilikler, tanitim, turizm alt
yapisi, hizmetler ve misafirperverliktir. Bu bilesenlerin unsurlar1 su sekildedir (Wilson,

vd., 2001);

o Cekicilikler: bir destinasyonun ziyaretci ¢ekmesi icin dogal veya insan yapimi
¢ekiciler bulunmalidir,

o Tanitim: bir destinasyonun dis diinya tarafindan bilinmesi i¢in pazarlama ¢abalari
yapilmalidir,

o Turizm altyapisi; ulasilmas1 imkansiz olan ve/veya aldig turist miktarina hizmet
edemeyen bir destinasyon uzun vadede her zaman basarisiz olacaktir, buna ulagim
hizmetleri (karayolu, demiryolu, toplu tasima vb.) destinasyondaki konaklama
olanaklarina kadar tiim alt yap1 dahildir.

o Hizmetler: turistlerin yemek yiyebilecegi veya aligveris yapabilecegi yerler
ekonomik biiylime i¢in zorunludur,

o Misafirperverlik: turistlere bir destinasyonda hem yerel halk hem de turizm

caligsanlar tarafindan 1yi bakilmalidir.

Bu tamamlayici faaliyetler, sadece ekonomik kazanclar saglamakla kalmaz, ayni
zamanda sosyal faydalar da saglayarak ev ve aile mirasinin korunmasina yardimeci
olur. Bazen, bu tiir kirsal turizm, yerel niifusa sehirlere tasinmak yerine orada kalmalari

i¢in 1yi bir neden sunmaktadir. Kirsal ev sahipleri, tiim {iriin ve hizmetlerin diinyanin dort



bir yanindaki ¢ogu sehir ve iilkede benzer oldugu kiiresel bir diinyada, benzersiz
deneyimler arayan miisteriler i¢in farkli bir {irlin sunmak adina kirsal alanlarin otantik
atmosferinin farklilagsma firsati oldugunu bilmektedir (Canoves vd., 2004; Fons vd.,

2011).

Kirsal turizm bazi durumlarda amator bir tiretim olarak kalsa da son zamanlarda
kirsal toplumun gelisimini giiclendirmek icin potansiyel bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Sugiarti vd., 2003). Ancak kirsal bir bolgenin dezavantajli kosullar1 bu tiir alanlarda
turizmin gelismesine engel olabilmektedir. Djekic ve Vucic (2007), kirsal turizm

sektoriiniin etkinligini azaltan faktorleri siralamaktadir. Bunlar asagidaki gibidir:
» Kirsal alanlarda sinirli sayida girisimci
* Yatirimcilarin tutucu dogasi
* Kiursal alanlarda yetersiz yedek sermaye arzi
* Bir¢ok mikro isletmeyi igeren endiistrinin kii¢iik 6lgekli ve daginik yapisi

* Bir saatlik veya bir giinliik bir 'durak noktasi'ndan farkli bir 'varig noktast'

gelistirmek icin devlet kurumlariyla koordinasyon, is birligi ve ortaklik ihtiyaci
« Uriin saglama ve pazarlama gabalarinda par¢alanma
* Kirsal turizmin yonetim gelistirme ve pazarlamasina yonelik politika eksikligi

Kirsal turizm sektoriiniin etkinligini azaltan faktorleri ortadan kaldirmak adina
kirsalin dogalligim1 bozmadan devlet ya da yetkililer tarafindan 5 elzem konuda kirsal
alana miidahale edilmelidir. Bunlar, potansiyel olarak ¢ekici alanlarin korunmasi, tedarik
yapilarinin modernizasyonu, pazarlama, egitim ve kirsal turizme katilim firsatlarinin
genisletilmesidir (Greffe, 1994). Bu liste, faaliyetlerin amag ve hedeflerini belirlemek i¢in
kirsal alanlarda gergceklesen turizm faaliyetlerinin tiirlerinin belirlenmesi icin kirsal
alanlarda turizm gelisiminin planlanmasi gerekliligini gdstermektedir. Planlama sadece
cevreye duyarlt bir turizm sektorii olusturmak icin degil, ayni zamanda bdolgenin
dezavantajli kosullarini1 azaltmak i¢in de bir zorunluluktur. Bu nedenle kirsal turizm
planlari, bir iilkenin genel turizm planlarinin veya kirsal kalkinma planlariin birer
parcas1 olmakla birlikte, bolgenin 6zelliklerine gore yerel, 6zgilin yaklasimlara ihtiyag
duymaktadir. Diger bir ifadeyle, kirsal turizm kalkinma planlar1 sadece mevcut degerli

kosullarin degerlendirilmesine yonelik bir arag¢ olarak degil, ayn1 zamanda dezavantajli



durumda olanlarin degerli kosullara doniistiiriilmesine yonelik bir ara¢ olarak da

yorumlanmalidir (Greffe,1994; Sharpley, 2002; Fons vd., 2011).
1.1.2. Karsal Turizmin Onemi Ve Faydalar:

Yillar boyunca hem 6zel sektér hem de devlet, kalkinma ve ekonomik biiylime
arac1 olarak kirsal turizme ¢ok fazla yatirrm yapmamistir. Ulkeler giderek daha fazla
kentlesip sanayilestikge kirsal ekonomiler siddetli bir gerileme gormiistiir. Kirsal
topluluklar, niifusun, 6zellikle de geng niifusun kitlesel gogiine yol agan ciddi issizlik ve
gelir kaybiyla bas basa birakilmistir (Sharpley, 2002). Diger taraftan kirsal ekonomiler,
dogalar1 geregi ister ormanlara ister tarima veya balik¢iliga dayali olsun, kaynak yogun
cabalardir. Gelirleri genis toprak parcalarina veya su kiitlelerine baglidir. Bu da bu
ekonomileri ve onlara bagl topluluklar1) ¢cok kirilgan hale getirmektedir. Ciinkii bagimh
olduklar1 kaynaklardaki asir1 tiikketim, kirlilik, kotiiye kullanim gibi herhangi bir
degisiklik ekonomiyi bozabilmektedir (Fons vd., 2011). Kirsal turizm ise geleneksel
tarim ve hayvancilik yontemlerini tamamlayacak bir gelir kaynagi olarak kirsal
ekonomiye fayda saglamaktadir. Kirsal alanlar, bazi durumlarda yerin ve niifusun
kendine has oOzelliklerine zarar verebilecek yeni degerleri ve fikirleri benimsemeye
oldukca egilimli oldugundan, kirsal turizmin gelismesinden sosyal maliyetler elde

edilebilmektedir (Fons vd., 2011)

Olgek, karakter ve islev bakimindan kirsal alanlarda yer alan turizm tiirii olan
kirsal turizm, kirsal ¢evrenin, ekonomisinin, tarihinin ve konumunun farkli ve karmasik
modelini yansitmaktadir (Lane, 1994). Mevcut kiiresel ve mali krizler baglaminda, kirsal
turizm evleri ve isletmeleri, keskin bir sekilde diisen kitle turizminin aksine, hala daha iy1
ekonomik katki saglamaktadir. Kirsal alan i¢in ya daha kiiciik boyut ya da daha diistik
fiyatlar nedeniyle, kitle turizmine gore daha az yatirima ihtiya¢ duyulur. Bu nedenle kar
daha cabuk elde edilir ve risk de daha kiiciiktiir (Fons vd., 2011). Ayrica, bu dogal
alanlarda yasayan insanlar, her tiirli kirsal alanda ortaya ¢ikan ve tiim yil boyunca
kendilerine fayda saglayan hizmet ve altyap: talebindeki artistan da yararlanmaktadir
(Sanagustm ve Puyal, 2002). Dolayisiyla kirsal turizmin varligs, yerel halk i¢in ekonomik
biiyiime ve kirsal merkezlerde yeni isletmelerin yaratilmasi anlamina gelmektedir. Bu,
yerel halkin ek gelir araclari elde etmesine ve giivence altina almasma olanak

tanimaktadir. Kirsal turizm aynm1 zamanda bir destinasyonun niifusunu korumasina ve



uygun igler yaratarak geng¢ niifusu kasaba ve koylere c¢ekmesine de olanak
tanimaktadir. Niifus azalmasi Onlenirken yerel kiiltiir ve gelenekler de korunmus
olur. Kirsal turizm ayrica bir yerin altyapisina, yollarin, saglik hizmetlerinin ve daha uzak

bolgelerin olanaklarmin iyilestirilmesine de katkida bulunmaktadir (Sharpley, 2002).

Aliza ve Tchetchik'in (2003) aragtirmasinda kirsal turizm destinasyonu igin
calisan bir ciftlik sartinin olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu bize kirsal turizmin gercek bir
kirsal isletmeden ziyade kirsal bir ortamin hissinden beslendigini gostermektedir.
Nispeten az gelismislik ve uzaklik nedeniyle, kirsal alanlarin ekonomik kalkinma i¢in ¢ok
az segenegi vardir. Ekonomik durumu iyilestirmek ic¢in ¢ogu kirsal topluluk, kalkinma
i¢in diger alanlara yonelir. lyi bir gelir ve istihdama sahip avantajli bir alan olan turizm,
kirsal topluluklar i¢in birincil tercih haline gelmektedir (Liu, 2006). Bir kalkinma
secenegi olarak hem 6viilen hem de yerilen kirsal turizm, marjinal bolgelerin ekonomik
uygulanabilirligini artiran, sosyal yenilenmeyi tesvik eden ve kirsal topluluklarin yasam

kosullarini iyilestiren, bir olgudur (Briedenhann ve Wickens, 2004).

Yukarida da goriildiigii gibi kirsal turizmin kirsal merkezlere oldukg¢a gerekli
ekonomik ve sosyolojik destegi sagladigi rahatlikla sdylenebilir. Bu baglamda kirsal

turizmin ¢esitli faydalarini 6zetleyecek olursak (Giidiiciiler, 2012);
* Kirsal turizm, igsizlik ve go¢menlik sorunlarinin hafifletilmesine yardimei olur.

* Kirsal turizm, kirsal merkezlerde altyapi, ilag, glivenlik ve ekonomiye yapilan

yatirim miktarini artirir.
* Kirsal turizm, yerel mimariyi gelistirmenin yani sira korumaya da yardimer olur.

* Kirsal turizm, kirsal alanlardaki kadinlara istihdam yaratarak, kirsal alanlardaki

kadinlarin ekonomik 6zgiirliiklerine katkida bulunur.

* Kirsal turizm, kirsal merkezlerde yasayan insanlarin sorunlarini dile getirmeleri

icin yeterli etkiyi saglayarak otorite figiirleri tarafindan duyulmasini saglar.

* Kirsal turizm, kirsal alanlarin yakin ¢evresinde bulunan arkeolojik ve kiiltiirel

alanlarin ortaya ¢ikarilmasina, kesfedilmesine ve degerlerinin artmasina yardimei olur.

* Kirsal turizm, bir kirsal bolgenin diigiin, el sanatlari, yemek ve spor gibi kiiltiirel

degerlerinin tanitilmasina ve korunmasina yardimer olur.
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Bu sebeptendir ki giliniimiizde kirsal turizm, tiim diinyada hiikiimetler tarafindan
modern ¢agda kirsal niifusun ekonomik sorunlari i¢in her derde deva bir care olarak
gorilmektedir. Dolayisiyla bircok gelismis lilke, kirsal kesime Ozellikle yiiksek itibar
gostermekte ve bu nedenle de korumaya c¢alismaktadir. Bu baglamda sonraki bagliklarda

Diinya’da ve Tiirkiye’de Kirsal turizmin gelisimi incelenmistir.
1.1.3. Kirsal Turizmin Kirsal Kalkinmaya Etkileri

Kirsal kalkinma, kirsalda hayatlarin1 idame ettiren bireylerin, ekonomik ve
kiiltiirel agidan hayat standartlarinda degisiklik yapabilecek sekilde gelir ve refah
diizeyinin gelismesidir. Bu baglamda kirsal kalkinma kirsaldaki bireylere ve halklara
yasamlarindaki dengesizliklerin giderilmesi, kent ve kirsal alandaki fiziksel ve toplumsal
alt yapmnin dengelenmesi gibi imkanlar saglar (Ozdemir, 2012). Ulkemizde kirsal
kalkinma genellikle spesifik ya da birbirinin yerine konumlanmstir ve biitiinciil bir bakis
acist getirmedigi i¢in bolgede yasayan halkin beklentilerine cevap vermemistir. Bu
baglamda kirsal kalkinma turizm, tarim ve sanayinin esgiidiimlii gelismesi neticesinde
basarili olacaktir (Ongun ve Govdere, 2015). Bu baglamda ti¢lii senkronizasyonun uygun
ve sinerjistik olmasinin yaninda bash basmna kirsal turizmin de bdlgeye beraberinde

getirdigi riskler bulunmaktadir.

Kirsal alanlardaki herhangi bir turizm gelisiminin odak noktasi, kirsal alanin i¢sel
niteliklerini koruyan veya muhafaza eden siirdiiriilebilir kalkinma iizerinde olmalidir.
(Bramwell, 1994). Bu baglamda Lane (1994), siirdiiriilebilir kalkinma politikalarini

benimsemek i¢in dort neden sunmaktadir.

v Kirilgan alanlar1 korumak i¢in siirdiiriilebilir yonetim sistemlerini uygulama
thtiyact;
v Koruma ve gelistirmenin gelisen amaglar1 arasinda arabuluculuk yapma ihtiyaci;
v' Dengeli tegvik etme ihtiyaci, genis tabanl ancak topluluk odakli ekonomik
bliylime;
v" Kirsal alanlarin 'kirsalligini’ koruma ihtiyact.
Kirsal turizmin kirsal kalkinmaya etkileri pozitif ve negatif olarak ikiye
ayirilmaktadir. Bu baglamda pozitif etkiler, ekonomik, sosyal ve ¢evresel etkiler olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ekonomik olarak kirsal turizm girdigi kirsal alanda yeni is

imkanlar1 yaratir, sermayenin kirsal alana gelmesini saglar, girisimcilik tesviklerini
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bolgede yararlandirir ayrica bolgenin fiziki (konut) yapisini revize ederek genel olarak
bolgenin rekabet giiciinii artirir. Sosyal olarak kirsal turizmin girdigi kirsal alanda kamu
hizmetlerinin iyilesmesini saglar. Bu baglamda folklorun ve yerel geleneklerin
canlandirilmasi yerel halkin yasam tarzinda ve genel tutumunda dramatik degisiklikler
olmaksizin hem yerel sakinler hem de turistler i¢cin bdlgedeki yasam kalitesini artirir.
Cevresel olarak kirsal turizmin girdigi kirsal alanda ziyaretcilerin ve yerel halkin genel
cevre bilgisinin arttirilmasi, dogal, kiiltiirel ve tarihi potansiyelin kullaniminin
arttirilmasi, ¢evrenin stabilitesinin ve biyolojik ¢esitliliginin iyilestirilmesi gibi olumlu

etkileri vardir (Simkova 2006).

Negatif etkiler ise ¢evresel zararlar ve sosyo-kiiltiirel zararlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda Cevresel zararlara baktigimizda turizmin temelinde insan
etkenini barindirir. Yapisi geregi insanlar standart etik anlayisi, doga duyarliligi ve ahlaki
olgunluga sahip degillerdir. Bu baglamda kirsal turizm vesilesi ile kirsal alana gelen
ziyaretgiler toprak, su ve hava kirliligi, flora ve fauna tahribati, tarihi varliklara verilen
zaralar, atik tasfiyesi ile ilgili riskler gibi temel sorunlar1 da beraberinde getirirler. Sosyo-
kiiltiirel zararlara baktigimizda turizm yapis! itibari ile beraberinde ranti da getirir. Insan
yapis1 her zaman daha fazlasini isteyecegi ve elinde olmayani goriip arzulayacagi i¢in

bolgenin izole kiiltiirii ziyaret¢ilerin gelmesi ile deforme olabilmektedir (Simkova 2004).

1.2. KIRSAL TURIZMIiN DUNYA’DAKI ve TURKIYE’DEKI GELiSiMi

Bu baglik altinda once kiiresel olarak kirsal turizmin gelisimi incelenmis ve
Avrupa, amerika ve digre ilkeler olamak {izere bircok iilkenin kirsal turizmi ele
alinmistir. Ardindan tiirkiye’nin kirsal turizm gelisimi ve bu alanda yapilan bazi

uygualamalar ele alinmstir.
1.2.1. Diinya’da Kirsal Turizm

20. yiizyilin 70'li yillarindan itibaren, diinya ¢apinda tiim gelismis tlilkelerde kirsal
alanlardaki turizm faaliyeti dikkat ¢ekici bir sekilde artmis, bu da ekonomik ve sosyal
acidan ¢okiintiiye ugramis kirsal alanlarin gelismesinde kilit rol oynamistir (Perales,
2002). Ote yandan, kirsal yeniden yapilanma, bat1 diinyasinin kirsal alanlarinda yaygin
olan ortak bir ozelliktir. Uretkenlik sonrasi asamanmin ortaya cikmasiyla birlikte,
geleneksel olarak birincil isletmelerin temeli olan kirsal kaynaklar artik giderek daha

fazla bagka taleplere tabi olmaktadir (Daugstad, 2008). Tarimin kars1 karsiya oldugu

12



zorluklar, kotli emtia fiyatlari, artan girdi maliyetleri, kiiresellesme ve digerleri Amerika
Birlesik Devletleri, Avrupa ve tiim diinyada kiiclik ¢iftlik gelirlerini énemli Olgilide
asindirmistir (Mcgehee, 2007). Buna karsin Avrupa'da, kirsal turizm genis capta tesvik
edilmis ve geleneksel tarim endiistrilerinin diistisiiyle baglantili olarak kirsal alanlarin
karsilastig1 sosyal ve ekonomik zorluklarin iistesinden gelmenin yararli bir yolu olarak

ona giivenilmistir (Wang, 2006).
1.2.1.1. Avrupa’da Kirsal Turizm

Kirsal turizm, Avrupa'min belirli bolgelerinde yiiz yili askin bir siiredir kirsal
sosyo-ekonomik yenilenmenin etkili bir katalizorii olarak uzun siiredir taninmaktadir (He,
2003). Ornegin, Almanya'nin uzun bir kirsal turizm gelenegi vardir ve kokeni 150 yildan
daha eskiye dayanmaktadir (Oppermann, 1996). Bunun en biiyiik nedeni ise Kuzey
Avrupalilarin biiylik ¢ogunlugunun en az altt kusaktir kasabalarda ve sehirlerde
yasamalaridir. Bu nedenle agik, yesil cevrede agik hava rekreasyonu arzusu, onlar i¢in
kentsel bir ¢evrede yasamanin baskilarina anlasilir bir yanittir. Dolayisiyla, yaygin
poplilaritesi 1960'lardan kalma olmasina ragmen, Avrupa'da kirsal turizm uzun bir
gelenege sahiptir. Ozellikle turistlerin “chambres d'hotes” olarak bilinen ¢iftlik evlerinde
agirlanmasi, 20. yiizyilin baslarinda Tirol'de ve Ingiltere'nin kirsal kesimlerinde ortaya
cikmistir. Alpler'de (Tirol ve Bavyera) tirmanma ve trekkinge artan ilgiye yanit olarak
once daglik bolgelerde yer edinerek yavas yavas tim Avrupa'ya yayilmistir. Ardindan
talep arttikca kirsal turizm, ozellikle Beneliiks iilkeleri, Fransa ve Italya'da hizla

genislemeye baslamistir (Canoves, vd., 2004).

Baz1 Avrupa iilkelerinde, kirsal turizmi gelistirme girisimi hiikiimet tarafindan
yapilmistir. 1950'lerde Fransiz hiikiimeti, kirsal niifusun kent merkezlerine go¢iinii
yavaglatmak i¢in 'Gites Ruraux' projesini baglatmistir. Cift¢ilerin atil durumdaki ciftlik
binalarin1 pansiyon haline getirmeleri i¢in destek verilmistir. Alpes de-Haute Provence
bolgesinde yer alan bu alanda, yaz doneminde 2 ay siire ile yerli halk kdy evlerinde
turistleri agirlamustir. Oyle ki bu girisim 1955 yilinda devlet destegi almistir (Robinson,
1990;Aydin, 2012). Kirsal turizmin Fransa genelinde yayilmasi amaci ile devlet ve yerel
yonetimler 1970 yilindan itibaren Fransa genelinde yesil tatil kdyleri kurmuglardir.
Ayrica aym tarihlerde kirsal alanlarda aile pansiyonlarinin kurulmasinda da izin

verilmistir. Fransa da kirsal turizmin yonetimi kii¢iik isletmelerden baslayip ulusal boyuta
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ulasan igletmelerin olusturdugu federasyonlarca yonetilmektedir. CPTR (Kirsal Turizm
Daimi Konferansi) ise federasyonlarla devlet arasindaki koordinasyonu saglamaktadir
(Soykan, 2009). Ingiltere'nin kirsal bolgelerinde hiikiimet, kirsal turizm igin bir altyap:
olarak parklarin ve kalelerin gelistirilmesine yatirim yapmis ve turizm birimlerini
gelistirmek i¢in ¢iftgilere mali destek vermistir (Robinson, 1990). Almanya, Avusturya
ve Norveg gibi diger iilkelerde asagidan yukariya bir gelisme yasanmis, ancak devlet ve
sivil toplum kuruluslar1 farkli sekillerde destek saglamistir. Kirsal turizmdeki artis, cogu

durumda ulusal ve yerel kuruluslar tarafindan desteklenmistir (Alberta 1980).

Kirsal turizmin temelleri ispanyada 1989 yilinda atilmustir. Kirsal alandaki 14 ev
restore edilip kirsal turizme sunulmustur. Avrupa’nin genelinde goriilen koyden kente
gdeiin 6niine gegme amaciyla planlanan kirsal turizm olgusundan ziyada Ispanya deniz-
kum — gilines temelli turizm algisina alternatif olarak kirsal turizmi planlamistir. Bu
baglamda baslarda ucuz turizm ¢esidi olarak goriilen kirsal turizm zamanla deniz-kum-
giines li¢liisiine yetismeye baglamistir (Soykan, 2006). Almanya’nin kirsal turizm ge¢misi
ise emsallerine gore daha gerilere gitmektedir. 150 yillik bir ge¢misi bulunan bu olgu
temelde 1873 yilinda hizmetciler ve 1914 yilinda isciler i¢in 6diillendirme amaci ile
kullanildi. Bu baglamda orta gelirlilerin de turizm dongiisiine katilmas1 hedeflendi. 1980
ve 1990 11 yillarin Almanya’sinda bu yontem c¢iftlik turizmine kaymasi ile birlikte
Almanya’da odak ciftlikler ve ciftgilerin kirsal turizm aktorleri olmasina kaymistir

(Esengiin vd., 2001).

Polonya'da kirsal turizmi gelistirme politikalar1 kapsaminda 19901 yillarda karsal
turizm gelistirme unsuru olarak kirsal turizmi tesisleri yer almaya baslamis ve kirsal
turizm Polonya hiikiimetinin kirsal kalkinma programinin ve “kirsal destekleme” ulusal
politikasinin bir unsuru olmustur. Polonya'da kirsal turizm kuruluslari, “kirsal kalkinmay1
destekleyen iki finansman kurulusu tarafindan desteklenmektedir. Bunlar Tarimin
Yeniden Yapilandirilmasi ve Modernizasyonu Ajanst ve Yardim Vakfi- Tarim
Programlar1 (ruraltourisminternational.org) kuruluslaridir. Polonya Tarim ve Kirsal
Kalkinma Bakanligi, “2002'de tarim turizmi ¢iftliklerinin (¢iftlik konaklamalar1), kirsal
turizmin (kirsal ev konaklamalari) ve eko turizm konaklamalarinin toplam sayisini 13154
birim olarak tahmin etti ve 137164 yataktan olusuyordu. 960132 ziyaretgiyi agirlamistir”
(Hegarty ve Przezborska, 2005). Kirsal turizmin lider bolgesi Wielkopolska'da yapilan
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arastirmalar, ciftgileri ¢iftliklerinde turizm tesisleri kurmaya yonlendiren motivasyonlari

ortaya koyuyor.

Kirsal turizmde emsallerine kiyasla Yunanistan isin ¢ok basindadir. Oyle ki kirsal
turizm ataklarin1 Fransa ortakligi ile olusturdugu “GUESTINN” girigimi le 2003 yilinda
baslatmistir. Bu baglamda Yunanistan genelinde 9 bolgede 42 {iye den olusan girisim
iilke adina kirsal turizmin baslangic noktasidir. (Soykan, 2006). Turizmin ¢iftcilik,
balik¢ilik, ormancilik gibi tarimsal girisimler i¢in ¢ok az bir ek gelir sagladig1 ve kendi
icinde var oldugu belirtilmesine ragmen, bu durum bazen bir destinasyonda var olan tarim
enddistrisinin yerini alarak turizm sorununu olusturmaktadir. Destinasyon onlarca yildir
bir tarim merkezi olarak yasadigindan, yerel halkin bazen hizmet sektoriine uyum
saglamakta zorlanmaktadir (Sharpley, 2002). Ote yandan kirsal turizmle ilgili biiyiik
sorunlardan biri, ¢ogu hiikiimetin ayr1 bir kirsal turizm politikas1 olmamasi, genellikle
yalnizca kapsayici bir turizm politikasina sahip olmalaridir. Bu, ayri bir kirsal turizm
istatistikleri veya verileri olmadig1 anlamina gelmektedir. Bu baglamda 6zel bir kirsal
turizm politikas1 olan birkag iilkeden biri Finlandiya'dir. Finlandiya'nin Kirsal Turizm
Calisma Grubu, kirsal turizmi “kirsal alanlarda miisteri odakli turizm” olarak
tanimlamakta; buna dogal kaynaklar, kiiltiir ve aile miilkiyeti veya kiiciik isletmelerini de
dahil etmektedir. Finlandiya, kirsal turizmi biiytiik ¢ok uluslu sirketlerin uyguladig: turizm
tirlerinden biri degil, kiiclik isletmeler tarafindan uygulanan turizm tiirii olarak
siiflandirir. Kirsal ve kirsal turizm terimleri arasinda bir yakinlik yaratarak ona bir yon

duygusu verir (Nylander ve Hall, 2005).

Kirsal turizm perspektifinde baktigimizda Italya’nin (kuzey ve giiney) iki yakasi
arasinda gelir temelli farkliliklar vardir. Kuzey kesimi gelismis bolge olmasina karsin
giiney kesimi tarim ve hayvancilik temelli calismakta idi. Sanayinin gelisimi ve gelismis
bolgelerin cazibesi ve is imkanlar1 sebebi ile giineylilerin ¢ogu kuzeye gog etti ve b-
neticede topraklar atil hale gelmistir. Bu baglamda 1980’lerin basinda Italya’da bahsi
gecen atil ciftliklerin tiretime katilmas1 ve kirsala ters gogiin saglanmasi1 amac ile kirsal
turizm gabalar1 baslamistir (Soykan, 2006). 2005 yili rakamlarma gore Italya’da, kirsal
turizm hizmetleri sunan g¢iftliklerin sayis1 750 milyon avro ciro ile12.500 birime
ulastimistir (OECD, 2005). Bugiin italya sarap, yag, geleneksel yemekler ve yasam
tarzlar ile taninmaktadir. Bolgesel kalkinmanin saglanmasi i¢in yerel halkin, ¢cevresel ve

kiiltiirel degerlerin farkindali§ini artirmak i¢in yapisal fonlardan yararlanilmaktadir.
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Sirbistan'da kirsal turizm heniliz baslangi¢ asamasindadir. Konaklama potansiyeline
baktigimizda 34 belediyede yaklasik 200 kirsal hane kapasitesi ve sunulan yaklasik 2500

yatak emsallerine gore zayif durumdadir (Dimitrovski, vd., 2012).

Sonug olarak, hiikiimet ve belediye diizeylerinde, kirsal alanlarda ekonomik
faaliyetleri gelistirme ve ¢esitlendirme araci olarak, 1980'lerde Avrupa'da aile tarimindaki
kriz i¢in iyi bir ¢dziim ve bazi durumlarda evrensel bir ¢are olarak tesvik edilmistir.
Bununla birlikte, onciiler faydalarin beklentileri karsilamadigini anlayinca, kirsal turizm
biiyliyen bir sektore 6zgii zorluklarla karsilastigindan, cosku kisa siirede yerini hayal
kirikligina birakmistir. Turistler dogal ¢cevrede daha egzotik destinasyonlara yoneldikge,
pazar daha rekabet¢i hale geldikce ve tiiketiciler altyapi ve hizmetler agisindan daha
talepkar hale geldikce talep de diigmiistiir. Son yillarda kirsal turizm talebinin yeniden
canlanmast ve toparlanmasi, degisen bos zaman kaliplarina, tatillerin
boliimlendirilmesine ve uzun hafta sonlarinin gelismesine baglanabilir. Bu nedenle, daha
kaliteli tesis ve hizmetlerden, rekabetgi fiyatlarin korunmasina, g¢ekici ve yaratici
tamamlayic1 bos zaman etkinliklerinin es zamanli olarak saglanmasina kadar uzanan yeni
parametrelerle, tiim Avrupa’da 1990'larda geleneksel olanlara benzer yeni bir turistik
irlinlin yaratildig1 soylenebilir (Canoves, vd., 2004). Giinlimiizde Avrupa’da kirsal
turizm hem mahsul hem de mera ciftciliginden elde edilen gelirlerin azalmasiyla
vurgulanan, tarim endiistrisinin énemli bir tamamlayicis1 haline geldi. Bununla birlikte,
kirsal alanlarin ve ilgili insanlarin 6zelliklerine ve her bir yerel, bolgesel ve ulusal
yonetimin amaglarina gore farklilasan heterojen bir faaliyet olmaya devam etmektedir.
Bununla birlikte, son yillarda kirsal turizm ¢ogu tilkede genislemekte ve ¢ogu durumda,
tamamlayict bir ticari faaliyet olmaktan c¢ikarak bashi basmma bir sektor haline

dontigmiistiir ( Busby ve Rendle, 2000).
1.2.1.2. Amerika Birlesik Devletleri’nde Kirsal Turizm

Kirsal turizmi i¢ turizm hareketi olarak konumlandiran ABD’ye baktigimizda ise
cogu seyahat acentesi, Eyaletlerin turizm ofisleri veya c¢ift¢i kooperatifleri tarafindan
yayinlanan 6zel brosiirler dagitacak kadar sistem oturmus durumdadir (Fleischer ve
Pizam 1997). ABD'de, 1980 yilina kadar, federal hiikiimet (ABD Tarim Bakanlig)
cifteileri ¢iftlik turizmini gelirlerini artirmanin bir yolu olarak gérmeye tesvik etmis ve

onlara tatil ¢iftlikleri kooperatifleri kurmalarinda yardimci olmustur. On bir yi1l sonra,
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1991'de devlet destekli kirsal turizm programlariyla ilgili bir ankette, otuz ABD
Eyaletinin 6zellikle kirsal alanlar1 hedefleyen turizm programlarina sahip oldugu tespit

edilmistir (Luloff vd., 1994).

ABD'deki erken donem kirsal turizm gelisiminin ¢ogu, rekreasyon amagli kamu
arazilerinin saglanmasina dogrudan baglantilidir. 1900'lerin basindaki Roosevelt
yonetimi altinda ABD'de Ulusal Park Sistemi olusturuldu. Dogal ve vahsi arazinin en iyi
orneklerinden bazilarinin genis alanlari, koruma ve eglence amaglh kullanim gibi ikili
amaglar icin ayrildi. Bir diger dnemli federal arazi yonetim kurumu olan US Forest
Service de asagi yukari ayni zamanlarda (1905) kuruldu. Bununla birlikte, 2. Diinya
Savas1 sonrasina kadar, biiylik kirsal turizm gelisimi, kamu arazilerinde rekreasyonel
kullanimla iliskilendirilmemistir (Siehl, 2000). ABD’de Kirsal turizm II. Diinya
Savasi'ndan sonra ABD’ye savastan donen kayak birliklerinin yarattig1 talepten ortaya
ciktin1 dile getirmistir. Geri donen birliklerden gelen agik hava rekreasyon faaliyetlerine
yonelik talep, artan refah, kisisel hareketlilik ve evdeki ¢ocuklarla birlestiginde, kirsal
Amerika'ya giderek daha fazla seyahati koriikleyen baslica faktorlerdi. Colorado'daki
Vail, Vermont'taki Sugarbush ve Washington'daki Crystal Mountain, kayaktaki bu talep

kaynakli artisa bagl baslica kirsal turizm destinasyonlarinin 6rnekleridir (Burton, 1971).

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonraki ilk birkag yilda arz yeterliydi, ancak 1940'larmn
sonlarinda ve 1950'lerde federal rekreasyon alanlarinin kullanimi hizla ve istikrarlt bir
sekilde arttigindan, rekreasyon icin arazi saglanmasi ile agik hava talebi arasinda
genisleyen bir bosluk ortaya ¢ikti. Bu donemdeki ABD politikasi, diger ¢ikarlar (yani
Kore Savasi) federal topraklarda kullanimi yonetmekle gorevli ajanslarin biit¢elerinin
keskin bir sekilde diismesine neden oldugundan, tedarik endisesini géz ardi etmistir
(Everhart, 1983). Tartisilir bigimde, kirsal turizm gelisimine en biiyiik destek, savastan
bir siire sonra, turistler i¢in hizla ana ulagim yollarint olusturan eyaletler arasi otoyol
aginin gelismesiyle ortaya c¢ikmistir. Karayolu erisimi gelistikge, Oonemli turistik
destinasyon bolgelerinin ¢evresinde ge¢it topluluklar1 da olugsmaya baslamistir (Gartner,

2004).

Kamu arazilerinin kullanicilarina hizmet saglayan bir¢ok ag ge¢idi toplulugu,
madencilik, ormancilik ile ugrasanlardan turistlerle ugrasanlara dogru gelismis veya

degismistir. ABD'de kirsal turizm gelisiminin en 6nemli katalizérlerinden birinin, biiyiik
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Ol¢iide Diinya Savasi'min bir sonucu olarak ortaya ¢ikan talep faktorleri tarafindan
yonlendirilen bu arazilerin kullanimiyla birlikte, genis arazilerin kamu kullanimina
ayrilmasi oldugu rahatlikla sdylenebilir.1950'lerin sonlarina ve 1960'lara kadar, kamu
arazisi politikalar1, kamu arazisi arzini artirmak ve endiistriyel olmayan 6zel kullanimlar
icin yonetmek icin birka¢ kez yasa cikarilarak, biiyiik 6l¢lide eglence amagli kullanim
lehine egildi. ABD'de kaynaklarin nasil kullanilacagina dair diislinceyi degistiren son
onemli federal yasa 1964 Vahsi Doga Yasasi'dir. Siehl (2000) bu donemi (1958-1968)
rekreasyonun altin ¢agi olarak adlandirmaktadir. 1970'lerin sonu ve 1980'lerin basinda
turizm, kirsal Amerika i¢in bir ekonomik kalkinma araci olarak "kesfedildi". Ayrica
1960'larin sonlarinda ve 1970'lerin baslarinda yeni bir kirsal turizm bigimi katlanarak
artmaya basladi. Bir kirsal Amerika parcasina 'sahip olma' telagi baglamisti. Mevsimsel
ev gelistirme, Ozellikle olanaklar bakimindan zengin (6rnegin goller) alanlarda bu

donemde hizla hizlanmaya bagladi (Ragatz vd., 1969).

Kirsal turizmin gelismesi i¢in federal arazi politikasinin 6nemi goz ardi edilemez.
Crompton (1990), ABD'deki dnde gelen tema parklar1 olan Disney miilklerine yapilan
yillik ziyaretin, federal arazi miilkiiniin yalnizca kiiglik bir boliimiinii olusturan ABD
Ulusal Parklarina yapilan toplam yillik ziyaretlerin yalnizca yaklasik %13'line esit
oldugunu 6ne stirmektedir. Glinlimiizde bir¢ok kirsal turizm destinasyonu, varliklarini
sinirlarini ¢izdikleri federal topraklara borgludur. Kirsal turizm gelisiminin itici giicii, bu
kez, federal hiikiimetten arazi tedariki, fazla ekipman veya uygun politika saglamadi.
Sezonluk ev sahipleri veya devamsiz arazi sahipleri disinda yeni miisteri akini da olmadi.
Kirsal deneyimlere olan talep yukart dogru bir egimdeydi, ancak bu tek basma kirsal
Amerika'nin 'yeni goriinlimlii ekonomisini' agiklamaz. Bu donemde meydana gelen
dontisiimii en iyi agiklayan sey, basitce hayatta kalmakti, ¢linkii turizm disindaki hemen
hemen tiim diger ekonomik biiylime se¢eneklerinin 6nemi azaliyordu veya diger
sektorlerdeki zayiflayan ekonomileri dengeleyemeyecek kadar yavas biiyliyordu. Van der
Stoep (2000), yeni yeniden tanimlanmis turizm topluluklarinin ortaya ¢ikmasinin ana
nedeni olarak Kanada'daki Atlantik ticari balik¢ilik endiistrisinin diislisiine isaret

etmektedir.
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1.2.1.3. Diger Ulkelerde Kirsal Turizm

Kirsal turizmin tesviki yoluyla kirsal sosyo-ekonomik yenilenme arayisinda olan
ilkelerden biri de Cin'dir. Ciinkii " Cin hiikiimeti, Cin'deki yoksulluk sorunlarini ele
almak icin gelir elde etmek icin sosyo-ekonomik bir zorunluluk tarafindan
yonlendirilmektedir " (Gu ve Ryan, 2009), Cin bu acidan nispeten ge¢ baslayan bir iilke
olmasina ragmen. Bunun nedeni, Cin'in niifusa gore diinyadaki en biiyiik tarim toplumu
olmasi ve hala da 6yle olmasi ve kirsal sosyal ve ekonomik kalkinmanin zorlugu,
koyliilerin yaklasik 75 milyon olusturdugu gercegi nedeniyle Cin hiikiimetlerinin her
zaman ele almasi gereken ilk ve en 6nemli sorunlar olmustur. Cin niifusunun yiizdesi ve
Cin'in basarist ekonomik modernizasyonu biiyiik ol¢lide kirsal ekonomik kalkinmaya

baglidir (Chen, 1997).

1998'den bu yana, Cin Ulusal Turizm Idaresi (CNTA) tarafindan “Cin Kirsal
Turizm Y1l 1998” ilk kez baslatildiginda, ardindan “Cin Eko-turizm Yil1 1999 ve “Cin
Yasam Turizmi Y1l1 2004” , bir dizi kirsal turizm CNTA tarafindan yaratilan ve hem mali
tesvikler hem de devlet politikasi destegi sunan tesvik edilen faaliyetler, tarimin turizme
dogru c¢esitlenmesini kolaylastirdi. Sonug¢ olarak, farkli kirsal turizm bigimlerinin,
ozellikle “Nong jia le (Mutlu Ciftlik Evi)” pesinde kosan kirsal topluluklarin sayis1 biiyiik
Olctlide artt1. Su anda turizm, Cin'de baskin bir kirsal turizm bi¢imidir (Hu, 2008). Cin son
donemde, “Nong jia le” turizmi seklinde kirsal turizm arzinda 6nemli bir artisa tanik oldu
(Zheng ve Zhong, 2004). CNTA'nin yoneticisi Shao'ya (2007) gore, 1980'lerden bu yana
20.000'den fazla turistik cazibe merkezi kuruldu ve bunlarin yarisindan fazlasi, CNTA
tarafindan Cin'de kurulan 359 ulusal kirsal turizm cazibe merkezi modeli ile Cin kirsalinin
genis bdlgelerinde bulunuyor. Ulke ¢apindaki kirsal turizm cazibe merkezleri, yilda 300
milyondan fazla turist ald1 ve agirladi ve 40 milyar RMB (Renminbi, Cin'nin resmi para
birimi) gelir sagladi. Her y1l tatil giinlerinde May1s Giinii (1 Mayis), Ulusal Giin (1 Ekim)
ve Bahar Festivali'nde (Cin Yeni Yili) " Altin Hafta “, {ilke ¢apinda sehir sakinlerinin
%70'1 gezi segenekleri i¢in kirsal turizmi tercih ediyor ve lilke capinda bir pazar yaratiyor.
Her altin haftada 60 milyon turistin yararlandigi kirsal turizm olgusu yaratilmis

durumdadir (Shao, 2007).

Israil kirsal turizme ¢agdaslarina kiyasla daha sonralari giris yapmustir. Israil'in

kirsal alanlari, yiizyilin basindaki sosyalist hareketten kaynaklanan tarimsal kooperatif
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yerlesimlerine  dayaniyor. iki ana  kooperatif  yerlesim tiirii  kibbutz  ve
moshav'dir. Kibbutz, topyekin is birligi ve komiinal faaliyet ve miilkiyet ilkesine
dayanan bir kirsal yerlesim yeridir. Moshav, kooperatif ve karsilikli pazarlama kullanan,
serbest meslek, karsilikli garanti ve yardim ile aile ¢ift¢iligine dayali bir kirsal yerlesim
yeridir. Her iki yerlesim tipinde de halk, 'topragi islemenin 6nemi' ideolojisine uygun
olarak, agirhikli olarak gida  iretimine yonelik tarimsal faaliyetlerde

bulunuyordu (Aharoni, 1991).

1985'e gelindiginde, bir¢ok kibbutzim (kibbutz'un cogulu) ve moshavim
(moshav'in ¢ogulu) sendeliyor veya ¢okiiyordu. Tarimda gercek gelir diisiiyordu ve
bir¢ok kooperatif iflas etti. O zamandan beri birgok ¢ift¢i alternatif gelir kaynaklari
aramaya basladi. Ideoloji ve topragi isleme ihtiyact artik ¢ok ©nemli bir rol
oynamadi. Yeni bir gelir kaynagi arama ihtiyaci, bir¢ok kirsal yerlesim yerinin turizm
dahil diger faaliyet tiirlerine yonelmesine neden oldu. Bu gelisme ¢agdaslar ile israili
aym noktada bulusturdu. Bu baglamda giiniimiizde Israil'de kirsal turizm, dogal
olanaklara ve kirsal yasam tarzina dayanmaktadir. Konaklama, kibbutzim, moshavim ve
diger 6zel kirsal yerlesim yerlerindeki pansiyon isletmelerinden olusmaktadir (Fleischer

ve Pizam, 1997).

Kirsal turizmdeki gelismeler 1s131nda Iran, toplamin yaklasik %29'unu temsil eden
oldukca biiyiik bir kirsal niifusa sahiptir ve baslica gelir kaynaklarinin tarim, balik¢ilik ve
hayvancilik oldugu 64.000 kdyde yasamaktadir. Yagsam standartlar1 genellikle diigiiktiir
ve kosullar, disa gocii ve kirsal kesimde niifusun azalmasimi tesvik eder; bunlarin,
turizmin tersine ¢evirmeye yardimci olabilecegine inanilan olumsuz ekonomik ve sosyal
sonuglar1 vardir. Iran'm kirsal bdlgelerinin ziyaretcilere sunacagi ¢ok sey oldugu icin
iyimserlik temelsiz degil. Bu kaynaklardan yararlanan hiikiimet, yoksullugun azaltilmasi
ve istthdam yaratilmasinda bir ara¢ olarak goriilen kirsal turizmi gelistirmeye
calismustir. Kirsal turizm, ulusal turizm politikalarinda bir 6ncelik haline geldi ve Iran'm
Turizm Gelistirme ve YoOnetim Ana Planinda (1998-2000) ve ayrica siirdiiriilebilir
kalkinma taahhiidiinii ifade eden diger kisa, orta ve uzun vadeli stratejilerde

vurgulandinmistir (Ghaderi, 2008).
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1.2.2. Tiirkiye’de Kirsal Turizm

Tiirkiye’de kirsal turizmle ilgili profesyonel adimlarin baslangici 1980’11 yillara
dayanmaktadir. ilk olarak Iskandinav pazarinda etkin olan Tursem Seyahat Acentasi
Ordu ilinde 1 hafta ila 3 hafta arasinda degisen turlar organize etmistir. Turlarda Ordu’lu
ailelerinin yanlarinda kalan turistler birer aile bireyi gibi tatillerini gecirmislerdir. Hatta
kaliteyi arttirmak amaci ile gelecek turistlere Tiirk¢e dersler de verilmistir. Lakin
Tursem’in 1997 yilinda iflasindan sonra konu hakkinda bu denli profesyonel bir ¢alisma
yapilmamistir (Ahipasaoglu, 2006). Tirkiye’de kirsal turizm yayla turizmi, eko turizm
ve macera turizmi gibi farkli basliklar altinda gelismektedir. Genel olarak yayla turizmi
bakanlik tarafindan desteklenirken, eko turizm ve macera turizmi ise ¢esitli 6zel seyahat
acentalar1 tarafindan desteklenmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’nin dogasi, bozulmamis
kirsal alanlar1, zengin kiiltiirel mirasi, kdyleri ve yerel halkin misafirperver tutumu gibi
olumlu etkenlerle birlikte kirsal turizm Tiirkiye i¢in umut vadeden onemli bir turizm

c¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aveikurt ve Koroglu, 2008).

Ilerleyen yillarda Tiirkiye’de kirsal turizme yonelik projeler yapilmaya devam
edilmistir. Bunlardan birkag1 sdyledir. Urgiip Belediyesi bdlgenin turizm gelirlerini
cesitlendirebilmek adima Kapadokya yoresinin kirsal kiiltiirel zenginliklerini tanitmak
adina bir proje baslatmistir. Bu proje kapsaminda turistler koy kiiltiiriinii tanimak amaci
ile gastronomik etkinliklerde bulunup koy eglencelerine, diigiinlerine katilmalar
planlanmistir. Ortahisar Belediyesi Kizilgukur Vadisinde giin dogumu ve batiminin
cekiciliginden yararlanarak bolgeye bu doga giizelligini sergilemek amaciyla turlar
diizenlemis ve bolge turizmine ortalama yillik 30.00 kisilik ilave katilim saglamigtir

(Aydin, 2012)

Bir diger kirsal turizm projesi ise TaTuTa Projesi’dir. Bu proje cergevesinde
tilkemizin farkli bolgelerinde 32 noktada yer alan 69 c¢iftlikte hem ev sahibi ¢ift¢ilerin
ekonomik destek almasi saglanirken hem de ziyaretgi turistlerin ¢iftlik yagaminin gérmesi
ve bu yasam tarzi ile ilgili egitimler almas1 saglanmistir. Tiirkiye’nin kuzey dogu
bolgesinde ise DAKAP (Dogu Anadolu Kalkinma Programi) kapsaminda hem bdolge
halkinin sosyo- kiiltlirel ve sosyo- ekonomik gelisimi saglanmaya c¢alisilirken ayn
zamanda siirdiiriilebilir ¢ift¢ilik programlari da uygulanmistir. Bu baglamda programin

alt projeleri arasinda bulunan Dogu Anadolu Turizmini Gelistirme Projesi de kirsal
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turizmi igerisine alan projelerdendir. Bu baglamda hedef alan olarak Coruh nehri havzasi,

Artvin Yusufeli ilgesi ve Erzurum Ispir ilgesi secilmistir (Aydin, 2012).

Karadeniz bolgesinde kirsal turizm kapsaminda yer alan proje ise Azdavay
Projesi’dir. Bu proje ile Kastamonu’nun Azdavay ilgesinde yerel halin kirsal turizm
gelirleri ile desteklenmesi amaclanmistir. Temelde bdlgenin sosyo-kiiltiirel yapist ve
cografik miras1 turistlerle paylagilmis ve tanitimi yapilarak bilinirliginin arttirilmasi
hedeflenmistir. Yine bu bolgede yapilan ve Kastamonu’nun Kiire daglarinda dogayla bir
arada yasami deneyimlemek isteyenler i¢cin Ziimriit Kdyii’de 6nemli kirsal turizm
adimlarindandir. Fakat, bolgenin dogal giizelliginin at biniciligi, bisiklet parkurlar1 ve ar1
yetistiriciligi alanlarinda tanitmak amach yapilan Zimriit Koyili projesi basari
kazanamadan nihayetlenmistir. 2 sezonluk planlanan proje yerel halkin da destegini

alamadigi i¢in basarisiz bir girisim olarak nitelendirebilir (Serefoglu, 2009).

Tiirkiye’nin Ege bolgesi de kirsal turizm kapsaminda onemli destinasyonlara
sahiptir. Bu baglamda Gokgeada &rnegi, Italya’nin Sardunya adasindaki kirsal turizm
faaliyetlerinin tecriibelerinden yararlanilarak 2008 yilinda projelendirilen ¢alisma adanin
kalkinmasina kirsal turizmin de katilmas1 amaci ile yapilmistir. (Ozdemir, 2012). Yine
Izmir ilinde yer alan ve eski Rum yerleskesi olan Sirince kdyii de, dzellikle sarap yapimi,
yore halkinin cana yakinligi, ulasim yollarina yakinligi sebebi ile iilkede en taninmis
kirsal turizm alanlarindandir (Un vd., 2012). Deniz turizmi ile de iilkeye ¢ok biiyiik katki
saglayan Bodrum, kirsal turizme yonelikte 6nemli bir yere sahiptir. Buna gore Bodrum-
Mumcular koyii, bolgenin mimari yapisinin ve zeytincilik, halicilik gibi alanlardaki
yetilerinin tanitilmasi ile yoreye ekonomik katki saglanirken kiiltiirel mirasin da

korunmasi amaci ile proje olusturulmustur (Tarlak, 2007).

Kuyucak koyii Isparta il Kegiborlu ilgesi sinirlar1 dahilinde Isparta’ya 47 km
uzakliktadir. Kuyucak koylinlin lavanta ile tanigmasit 1975 yilina kadar gitmektedir.
Donemin giil tiiccar1 Zeki KONUR tarafindan yurtdis1 (Fransa) gezisi sonrasi bolgeye
getirmistir ve 30 aileye 15 er kok verilmistir. Onceleri siis bitkisi olarak dikilse dahi
lavanta ve lavanta {irlinleri buglin kdy i¢in basak gelir kaynagi durumundadir. Kuyucak
koyiiniin lavanta husundaki potansiyeli T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Birlesmis
Milletler Kalkinma Programi (UNDP) ve Anadolu Efes ortaklig: ile hayata gegirilen

Gelecek Turizmde’” programina kabul gorerek somutlagmistir. Bu baglamda ilgili
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kurumlar pozitif ayrimcilik yaparak basta kadinlara ve genglere dokuz bransta Ocak-
Haziran 2016 tarihleri arasinda egitimler vermis ve projenin temelleri gliclendirilmistir.

(Ongun vd., 2018)

2005 yilinda bes bin kisi olan ziyaret¢i sayis1 2017 yilinin baginda yirmi bini asmis
2018 yilina gelindiginde ise yiiz doksan bin kisiyi asmis durumdadir. Bolgede hedef
Fransa’nin Provence bolgesine rakip olabilecek bir cazibe alani yaratabilmektir. Tanitim
caligmalarinda “’lavanta kokulu kdy’’ olarak yer almaktadir (isparta.ktb.gov.tr, 2023a).
Baglica lavanta iirlinleri: lavanta bali, lavanta ¢ayi, lavanta yagi, lavanta suyu, lavanta
sabunu, lavanta kurusu, lavanta yastigi, lavanta siitii, lavanta dondurmasi, lavanta

lokumudur (isparta.ktb.gov.tr, 2023b).

Genel olarak baktigimizda, Tiirkiye, sahip oldugu cografi, dogal, kiiltiirel ve
toplumsal yapist bakimindan kirsal turizm agisindan ¢ok biiyiik avantajlara ve potansiyel
sahiptir. Bu agidan Tiirkiye’nin kirsal turizmde giiclii yanlarina bakacak olursak, iklimi,
bozulmamis dogal ¢evrelerin varligi, sahip oldugu kiiltiirel zenginlikler, yayla turizmine
uygunlugu, termal kaynaklarinin varligi, birgok dine ait yapilarin ve eserlerin varligi,
Milli Parklari, dagcilik, rafting gibi macera sporlarina uygun cografyasi sayilabilmektedir
(Ahipasaoglu ve Celtek, 2006). Dolayisiyla var olan kirsal turizm uygulamalarinin
gelistirilmesi ve bdlgelere yonelik hangi kirsal turizm uygulamasi uygunsa bunlarin

gelistirilmesi gerekmektedir.
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IKINCI BOLUM
GIRISIMCILIK VE SOSYAL GIRISIMCILIK
2.1. GIRISIMCILIK KAVRAMI ve TARTHSEL ARKA PLANI

Sosyal girisimcilik anlayis1 gelistirmek i¢in ilk adim olarak girisimcilik kavramini
netlestirmek gerekmektedir (Martin ve Osberg, 2007; Giinlii, 2015). Tarihsel olarak
girigsimcilik sézcligli, Fransizca sozlikkte ilk kez 1437 yilinda ortaya ¢ikan Fransizca
“entreprendre” sozciigiinden tiiremistir (De Vries, 1977; Landstrom, 1999). Cesitli bilim
adamlarina gore, terimin saf anlami1 baslangigta “risk almak™ ve “listlenmek™ gibi fiillerle
iliskilendirilmistir (Ivancevich vd., 1997; Carton vd., 1998; Peredo ve McLean, 2006).
Akademik olarak girisimcilik terimi ise ilk olarak 1755 yilinda irlandali bir girigimci,
ekonomist ve ekonomik teorinin babasi olan Richard Cantillon tarafindan tarafindan
acikliga kavusturulmustur. Buna gore girisimcilik, yeni bir is girisimini kurmak ve
yonetmek i¢in iiretim faktorlerini (toprak, emek ve sermaye) birlestirme eylemi anlamina
gelmektedir (Long, 1983; Wickham, 2001; Brown ve Thornton, 2013; Sharma, 2016).
Cantillon’a (1931) gore girisimcilik, kaynaklari kullanarak en 1yi firsati aramakla ilgilidir.
Ayrica girisimeiligi, girisimciler tarafindan riskli ve belirsiz kosullar altinda

gerceklestirilen serbest meslek ve kar amacl faaliyet olarak 6zetlemistir.

19. ylizyilin baginda, girisimciligin anlamu tinlii Fransiz iktisat¢1 Jean-Baptiste Say
tarafindan genisletilerek yeniden tanimlanmistir. Say'in 1817'de ortaya attig1 tanima gore
girisimcilik, Uretim i¢in gerekli unsurlar bir araya getirmeyi igeren amaca yonelik bir
faaliyettir. Ayrica, Say (1836), girisimcilik terimini, ekonomik kaynaklar1 daha diisiik bir
alandan daha ytiksek tiretkenlik ve daha fazla verime sahip bir alana kaydirarak mevcut
ekonomik sistemde biiyiilk bir degisiklik yaratan islevsel bir ara¢ olarak acikliga
kavusturmustur (Dees, 1998a; Topkaya, 2013). Say, bu iddiali tanimiyla, girisimcilerin
liretimin tiim asamalarindaki merkezi roliine de vurgu yapmistir. Kronolojik olarak
girisimcilik kelimesi 20. Yiizyilda ise Avusturyali iktisat¢1 Joseph Schumpeter tarafindan
farkli bir sekilde yeniden kullanilmaya baglanmistir. Buna gore girisimciligin anlama,
“yenilik¢ilik” ifadesiyle biiyiik oOlclide iliskilidir. Bagka bir deyisle inovasyon,
girisimcilik faaliyetinin temelidir. Genel anlamda Schumpeter (1934) girisimciligi, yeni
bir hammadde kaynagi elde etmek ve yeni bir girisim gerceklestirmek i¢in mevcut bir

iirlin veya hizmet i¢in yeni bir liriiniin veya yeni bir varyantin piyasaya siiriilmesini, yeni
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veya kanitlanmamus bir iiretim yonteminin getirilmesini, yeni bir pazar agilmasini iceren

bir degisim siireci olarak agiklamistir.

Aynm yiizyillda Cole (1968) gore girisimcilik, kar odakli bir isletme kurma,
siirdiirme ve gelistirme faaliyetlerini kapsamaktadir. Drucker (1985) ise girisimciligi,
pazardaki degisikliklerin diizenlenmesi ve hedeflenmesi gibi ¢esitli eylemleri kapsayan
sistematik yenilikler kavrami olarak tanimlamistir. Gartner (1985), girisimciligin temel
anlaminin yeni bir organizasyon veya yeni bir varlik yaratma eylemiyle iligkili oldugunu
ileri stirmiistlir. Temel olarak, girisimcilik genellikle yeni bir sey yaratmak veya hig
yoktan farkli bir sey yaratmak seklindedir (Timmons, 1989). Kirzner (1985) ise bir
pazardaki nig noktalar ile bir bireyin (bu durumda girisimciler) bu nis pazar
bosluklarindan etkin ve verimli bir sekilde yararlanma yetenegi arasinda birbiriyle iliskili
bir koprii olarak girisimcilige farkli bir bakis agis1 kazandirmistir. Gegmis yiizyillarda
yapilan bu degerli tanimlar, girisimcilik olgusunun yapi1 taglarini olusturmustur. Buna
gore Martin ve Osberg (2007) girisimciligin en 6nde gelen tanimlarini ii¢ kelime ile
iligskilendirilmistir. Bunlar sirasiyla Richard Cantillon'in “risk”, Jean-Baptist Say'in
“liretim” ve Joseph Schumpeter'in “yenilik¢ilik” seklindedir. Giiniimiiz yiizyilinda ise
girisimcilik olgusu daha da gelismistir. Sharma (2016) tarafindan 6zetlendigi ilizere
girisimcilik, kar1 maksimize etmek amaciyla yeni bir is kurmanin yam sira isletmeyi de

iceren ekonomik bir faaliyettir.

Mevcut literatiirde goriildiigii gibi, bu 6ncii tanimlara “risk faktorii”niin de dahil
edilmesiyle girisimcilik anlam1 genislemis ve 6nemli riskler alarak yeni bir is girisimi
baslatma ve isletme pratigi olarak tanimlanmaya baslanmistir (Onuoha, 2007; Hisrich vd.,
2017). Dolayisiyla girisimcilik pek ¢ok eylemi biinyesinde barindiran bir faaliyettir.
Ayrica inisiyatif almak, kaynaklar1 kullanilabilir hale getirmek ic¢in sosyo-ekonomik
mekanizmalar1 organize etmek ve basarisizlik riskini kabul etmek gerekmektedir
(Shapero, 1975). Buna ek olarak, "belirsizligin kendisi" veya "belirsizlik kosullar1 altinda
calismak", girisimcilik teriminin bir diger 6nemli bilesenidir. Bylund'un (2019) belirttigi
gibi belirsizlik, sadece girisimcilerin degil, ayn1 zamanda ydneticilerin de rekabetci bir is
ortaminin sinirlar1 i¢inde karsi karsitya kaldiklar1 bir zorluktur. Bdylece, Cantillon'un
(1931) girisimciligi “bazi riskler alma ve belirsizlige katlanma siireci” olarak aciklayan

daha 6nceki tanimi bir kez daha dogrulanmis ve kanitlanmistir.
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Risklerin yani sira firsatlar da girisimcilik faaliyetlerinin merkezinde yer
almaktadir (Corner ve Ho, 2010). Bu baglamda Kirzner (1985) girisimciligi, piyasa
kosullarinda halihazirda ortaya ¢ikmis olan kullanilmayan firsatlarin farkindaligi olarak
tanimlamistir. Ayrica, Kao ve Stevenson (1985) girisimciligi, is ortamindaki gesitli
firsatlarin taninmasiyla gerceklestirilen bir deger yaratma siireci olarak tanimlamustir.
Benzer sekilde, Kaish ve Gilad (1991) girisimciligi, bir kesif siireci olarak tanimlanan ve
ardindan denge eksikligi firsatindan yararlanma olarak tanimlanan iki asamali bir siire¢

olarak ac¢iklamistir.

2.2. GIRISIMCILIK TURLERI

Girisimcilik kavrami ¢ok genis bir alani kapsamaktadir ve dolayisiyla bir¢ok

girisimcilik tiiriinden bahsetmek miimkiindiir. Buna gore girisimcilik tiirlerini,

. Ozel/bagimsiz girisimeilik
. I¢ girisimcilik

. Akademik girisimcilik

. Kadin girisimciligi

. Teknik girisimcilik

. Cevresel girisimcilik

. Sanat girisimciligi

. Stratejik girisimcilik

. Profesyonel girisimcilik

. Sosyal girisimcilik

Seklinde 6zetleyebiliriz.

Ozel/Bagimsiz Girisimeilik: Ozel/Bagimsiz girisimcilik, girisimcilik adimlarini
bagimsiz olarak yiirlitmek isteyen girisimciler tarafindan gergeklestirilen bir siiregtir.
Bagimsiz girisimcilik ayn1 zamanda ilk kez kurulan girisimleri ifade etmektedir (Kiigiik,
2014). Bu girisimcilik tiiriinde girisimciler herhangi bir yonetim veya denetim catisi
altinda caligmak yerine girisimci bir ortamda bagimsiz hareket etmektedirler (Apak vd.,

2010).
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I¢ Girisimcilik: I¢ girisimcilik terimi, ilgili is literatiiriine ilk olarak 1985 yilinda
Gifford Pinchot tarafindan girmistir. i¢ girisimciler, bagimsiz girisimci tanimi ile
geleneksel yoneticiler arasinda konumlanan girisimcilerdir (Hisrich ve Peters, 1989).
Temel olarak i¢ girisimcilik, mevcut sirket veya organizasyonun sinirlart iginde
gerceklestirilen girisimcilik faaliyetlerinin tiimiinii tanimlamak i¢in kullanilmaktadir
(Saetre, 2001; Apak vd., 2010). Basar ve Tosunoglu'na (2006) gore, i¢ girisimcilik,
yatirimlari, icatlari, fikirleri ve davramiglart yeni {iriinlerde, hizmetlerde, yonetim
programlarinda ve planlarda kullanmak amaciyla gelistiren i¢ girisimciler tarafindan
gerceklestirilen karmasik bir siiregtir. Kaygin (2012), kurum veya sirketlerin isyerinde i¢
girisimcilik faaliyetlerini iyi bir sekilde uygulayarak rakiplerine karsi siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde ettigini ileri slirmiistiir. Daha genis anlamda i¢ girisimcilik
yeniliklerin  ortaya c¢ikmasinda, istthdam olanaklarinin  yaratilmasinda, yeni
organizasyonlarin kurulmasinda, ekonomik biliylimenin artmasinda ve toplumun
refahinda hayati bir rol oynamaktadir (Agca ve Yoriik, 2006).1lgili literatiirde yapilan
tanimlamalarda da goriildiigii lizere i¢ girisimcilik sadece sirketin kendisi i¢in degil

toplum i¢in de 6nemli bir yere sahiptir.

Akademik Girisimcilik: Onceki yillardan farkli olarak, iiniversiteler son
zamanlarda ek gelir elde etmek, yeni bir deger yaratmak, rekabet giicii ve fayda elde
etmek amaciyla girisimci faaliyetlerde bulunma konusunda daha istekli goériinmektedir
(Minola vd., 2016; Kireeva vd., 2018). Bu baglamda akademik girisimcilik terimi,
Amerikan Universitelerinde sadece iiniversitelere degil dgrencilerine de fayda saglamak
icin bir entelektiiel girisim olarak dogmustur. Dolayisiyla akademik girisimcilik,
tiniversite ortaminda gerceklestirilen tiim girisimcilik faaliyetlerini ifade eder (Jones ve
Jones, 2013). Daha ac¢ik bir ifadeyle akademik girisimcilik, akademik arastirma
ciktilarindan elde edilen cesitli sonuglart ticarilestirmek i¢in {iniversite kampiisleri
sinirlart iginde gerceklestirilen bir faaliyettir (Wood, 2011).

Kadin Girisimciligi: Kadin girisimciligi, girisimcilik  silirecinin ~ tim
asamalarindan sorumlu olan kadin girisimciler tarafindan gergeklestirilen bir faaliyettir.
Kadin girisimci, i siirecini organize etme, bir organizasyonu yoOnetme ve bir
organizasyonun gelecegi hakkinda nihai karar1 verme konusunda bir¢cok sorumlulugu
olan kisidir (Ecevit, 1993). Benzer sekilde Keskin (2014) tarafindan ayrintili olarak ifade

edilen kadin girisimciler, sifirdan girisim baglatma, orgiit kurma ve yonetme ve ayrica
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istihdam yaratma yetenegine sahiptir. Arastirmalarin ¢ogu, kadin girisimcilerin ve onlarin
girisimei katkilarinin ekonomik biiylimede olduk¢a onemli oldugunu kanitlamigtir

(Brodman ve Berazneva, 2007).

Teknik Girisimcilik: Baz1 kaynaklarda tekno girisimcilik olarak da anilan teknik
girisimcilik, pazar olusturma ve gelistirmenin yani sira teknoloji gelistirme ve yenilik
yapma becerisine sahip teknoloji tabanli girisimciler tarafindan gergeklestirilen karmasik
bir siirectir (Soysekerci, 2011). Teknolojinin dogas1 geregi, teknik girisimciler teknik ve
ticari diinyanin ortasinda yer almaktadir. Bu tiir girisimciler, bilgi teknolojileri,
biyoteknoloji ve miihendislik alanlarinda yeni ortaya ¢ikan bilimsel gelismelerden
faydalanmakta ve elde ettikleri bu faydalar1 ¢ok genis bir alana sunmaktadirlar. Temel
olarak teknik girisimcilik, Ozellikle teknoloji alaninda gercgeklestirilen ve sadece
finansmani degil, ayn1 zamanda inovasyonu, yaraticiligi, aragtirmay1 ve gelistirmeyi de
iceren bir ekip isidir (Cooper, 1973; Top, 2006). Marangoz (2016) tarafindan 6zetlendigi
tizere teknik girisimeilik, teknik ortakliklarin s6z konusu oldugu ve karsilikli ¢ikarlarin

da garanti altina alindig1 girisimcilik tiirlerinden biridir.

Cevresel Girisimcilik: Eko-girisimcilik veya yesil girisimcilik olarak da bilinen
cevresel girisimceilik, doganin ekolojik dengesini korumak i¢in ortaya ¢ikan firsatlarin
degerlendirildigi 6nemli girisimcilik tlirlerinden biridir. Bagka bir deyisle, bu tiir
girisimcilik, ¢evresel zorluklarin {istesinden gelmek i¢in girisimci davranislar sergileyen
girisimciler tarafindan gergeklestirilir (Melay ve Kraus 2012). Daha acik bir ifadeyle
cevresel girisimcilik, atik kagit, gazete, dergi veya yag gibi geri doniistiiriilebilir tirlinlerin
islenerek yeni bir iirline doniistiiriilmesi ve bunlarin ticarilestirilmesini igeren bir siireci
ifade etmektedir (Apak vd., 2010). Bu dogrultuda ¢evre sorunlarinin artmasiyla birlikte
cevresel girisimcilik tiim diinyada yayginlasmaktadir (Lenox ve York, 2011; Sun vd.,

2020).
Sanat Girisimciligi: Nispeten yeni bir girisimcilik tiirii olan sanat girisimciligi,
girisimciler tarafindan benzer sekilde kar elde etme amaciyla gergeklestirilen bir

girisimcilik siirecidir (Scherdin ve Zander, 2011; Chang ve Wyszomirski, 2015). Bu siire¢
dort farkli asamadan olugmaktadir Bunlar su sekildedir (Jayadi, 2018);

1. Sanat fikirlerinin se¢imi,

2. Sanat fikirlerinin tiretimi,
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3. Sanat fikirlerinin tanitimi,

4. Sanat fikirlerinin satig1 ve dagitima,

Yeni sanat fikirleri ya da malzemelerini bulma etkinligi sanat girisimciliginin ilk
adimin1 olusturmaktadir. Ancak sanatla ilgili yeni fikirlerin belirlenmesi, girisimcilik
faaliyetlerini gergeklestirmek icin yeterli degildir. Bu nedenle girisimciler onceden
belirlenen yeni fikirleri ikinci asamada iiretim asamasina gecirmelidir. Yeni sanat
fikirlerinden farkli kombinasyonlar olusturmak ve tanitimini yapmak bu siirecin iigiincii
adimidir. Son olarak ise ortaya koyulan ve tanitimi1 yapilan kombinasyonlarin satiginin ve

dagitiminin yapilmasi sanat girisimciliginin son adimini olusturmaktadir.

Stratejik Girisimcilik: Stratejik girisimcilik, giiniimiiziin rekabetci is ortaminda
hayati bir 6neme sahiptir. Diger bir ifadeyle stratejik girisimcilik, rekabet¢i is kosullar
icerisinde bir sirketin servet yaratmasini saglamak i¢in firsat kollayan ve avantaj yaratan
faaliyetleri birlestirme yetenegine sahip olan girisimcilerin gerceklestirdigi girisimcilik
tirlerinden biridir (Ketchen vd. 2007). Stratejik girisimcilik, kendi icinde Onemli
faaliyetleri iceren karmasik bir girisimcilik siirecidir. Ayrica stratejik girisimciligin 3
onemli unsuru vardir. Oncelikle girisimi ve sektdrii etkileyebilecek degiskenlerin
belirlenmesi gerekmektedir. Ardindan yeni kurulan sirketler, tiiketiciler, ikame iirtinler,
rakipler ve devlet hakkinda anlayis olusturulmalidir. Son olarak ise sirketin gii¢lii ve zay1f

yonleri belirlenmelidir (Apak vd., 2010).

Profesyonel Girisimcilik: Profesyonel girisimcilik, girisimciler yerine
profesyoneller veya yoneticiler tarafindan gergeklestirilen bir girisimcilik siirecidir. Diger
bir deyisle, profesyonel girisimcilikte yoneticiler veya profesyoneller, halen faaliyette
bulunan sirket smirlart icinde girisimci olarak hareket etmektedirler. Tipki diger
girisimciler gibi, inovasyon basta olmak iizere sirketteki tiim girisimcilik temelli
faaliyetlerden sorumludurlar (Choi ve Kim, 2021). Profesyonel girisimcilik iki farkl
sekilde gerceklesebilmektedir. Buna gore bu girisimcilik tiirii, ya sirketin i¢ ortamindan
yonetici atanmasini ifade eden igceriden yonetim seklinde ya da sirketin dis ¢evresinden
yOnetici atanmasini veya isletmenin/sirketin satigin1 ifade eden disaridan yoOnetim

seklinde gerceklesebilmektedir (Top, 2006; Apak vd., 2010).

Sosyal Girisimcilik: Nispeten yeni bir olgu olarak sosyal girisimcilik, 6zellikle

son yillarda artan bir popiilarite ve taninma kazanmistir. Sosyal girisimcilik, sosyal
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girisimcilerin toplumun veya sosyal alanin sinirlar1 i¢inde ortaya ¢ikan sosyal zorluklari,
sorunlari, veya esitsizlikleri ele almak i¢in gergeklestirdigi onemli bir girisimcilik tiirtidiir
(Alvord vd., 2004; Peredo ve McLeand, 2006). Ozdevecioglu ve Cingoz'un (2009)
Ozetledigi gibi sosyal girisimcilik, bireylerin karsilanmamais ihtiyaglarini ele alarak sosyal
deger yaratmay1 amaclayan bir sosyal girisimcinin kar amaci giitmeyen bir eylemidir.
Diger bir ifadeyle sosyal girisimcilik, diizeltmeye ¢alistig1 sosyal sorunlari iyilestirmek
icin 6nemli bir risk alarak sosyal alanda yenilik yapan sosyal girisimcinin bir¢ok

faaliyetinden olugmaktadir.
2.3. SOSYAL GIRISIMCILIK KAVRAMI

Sosyal girisimcilik 6zel sektordeki kuruluslar agisindan siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglayan faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Weerawardena ve Sullivan-
Mort 2001). Hiikiimetler ve uluslararasi kuruluslar agisindan ise siirdiiriilebilir kalkinma
icin ekonomik bir aktdr olarak goriilmektedir (Wallace 1999; Johnson 2000; Bahari ve
Sarif 2016). Bu baglamda diinyanin bir¢ok yerinde giderek artan toplumsal ihtiyaglarin
ve toplumsal sorunlarin, kamu, 6zel sektdr ile sosyal girisimlerin is birligi ile
stirdiiriilebilir kalkinma i¢in platformlar olusturmaya zorlanabildigi alanlardan biri olarak
kabul edilmesiyle sosyal girisimciligin giderek daha fazla ilgi gérdiigli konusunda fikir
birligi vardir. Sosyal girisimcilik bu amaca ulasmak icin en etkili araclardir (Dees 1998b;
Christie ve Honig 2006; Rangan vd., 2008). Dolayisiyla sosyal girisimcilik, son yillarda
akademisyenler ve uygulayicilar arasinda da biiyiik ilgi géren girisimciligin bir alt
disiplini veya alt kategorisi seklinde yerini almaktadir (Austin vd., 2006; Mair vd., 2006;
Abu-Saifan, 2012; Rahim ve Mohtar, 2015).

Geleneksel girisimcilik ve sosyal girisimciligi baglam, insanlar/kaynaklar,
anlagma ve firsat unsurlarina gore karsilastirmak miimkiindiir. Tablo 1 (Austin vd., 2006;
Alvord vd., 2004; Peredo ve McLeand, 2006; Kirzner, 1985)’de, literatiirdeki
karsilastirmalara dayal1 olarak sosyal girisimcilik ile geleneksel girisimcilik arasindaki
farklarin bir 6zetini sunmaktadir. Buna gore, piyasa basarisizligr her iki grubu da farkh
sekilde etkilemektedir. Ikisi arasindaki en énemli fark ise ekonomik kar elde etme ve
toplumsal deger yaratma hedeflerinin farkli olmasidir. Ozellikle finansal kaynaklara

erisim dlizeyi ve risk alma her iki girisimci i¢in de farklidir. Son olarak, geleneksel
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girisimcilik daha somut ve nicel iken, performans degerlendirmesi diisiiniildiiglinde

sosyal girisimcilik soyut ¢iktilara yol agan faaliyetlerle ilgilenir (Austin vd., 2006).

Tablo 1: Geleneksel ve Sosyal Girisimciligin Karsilastirilmasi

Kategoriler Geleneksel girisimcilik Sosyal girisimcilik
Motivasyon Yeni bir is kurmak ve finansal kar elde Toplumsal ‘d.egc.ar.yariatarak hitap ettigi
etmek. grubun gelisimini saglamak.

Toplumsal ihtiyaclart karsilamak igin

Risk ve Karar | Kisisel kar elde etmek igin risk alinir. .
risk alinir.

Daha az kaynakla daha fazlasini elde

Yenilik etmek. Yeni fikirleri ve yeni yontemleri

Toplumun kaynaklarini birlestirmek prefetmey
Ekonomik kaygilara sahip olmak. Ekonomik ve sosyal hedeflerin
Verimlilik, etkinlik, kar diizeyi ve ayrilmasi.
¢iktilarin 6nemli olmasi. Yerel katilim1 ve sosyal uyumu tesvik
Temel Miisterilere ve hissedarlara karsi eder.
Degerler sorumluluk vardir. Cesitlilik, yenilikgilik, yaraticilik.
Sosyal yardim projeleri ve hayir isleri Firsatlar ve kaynak aramak
yapilir. Uzun vadeli hedeflere hizmet etmek.
Istihdam yaratma amac1 giider. Bir degisim yaratma amac1 giider.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

2.3.1. Sosyal Girisimciligin Kékenleri ve Sinirlar:

Sosyal girisimcilik bir arastirma alani olarak yeni bir kavram olmasina ragmen,
girisimcilik faaliyetlerini sosyal sorunlara ¢6ziim bulmak i¢in kullanarak halihazirda
diinyada onlarca yildir hakimdir (Dees 1998a; Alvord vd., 2004; Barendsen ve Gardner
2004; Okpara ve Halkias 2011). Sosyal girisimciler, ¢ok fazla taninmasalar bile toplumda
sosyal zorluklarla basa ¢ikmak i¢in uzun yillardir var olmuslardir (Dees, 2001). Sosyal
girisimcilige gecmisten Ornekler vermek gerekirse, 1950’li yillarin basinda yedi
milyondan fazla diisiik gelirli ve topraksiz insana toprak dagitan Hindistan'in Toprak

Bagis Hareketi'nin kurucusu Vinoba Bhave giizel bir 6rnek olacaktir (Ates, 2017).

Sosyal girisimciligin temelleri 18.ylizy1l da atilmistir (Shaw ve Carter, 2007).
Koleligi ve kole ticaretini ortadan kaldirmak ve kolelerin insani haklarini korumak i¢in
1833 yilinda William L. Garrison tarafindan kurulan Kolelik Karsitt Cemiyet’i bu
olgunun ilk temsilcisidir (Barendsen ve Gardner, 2004; Okpara ve Halkias, 2011).
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Kronolojik olarak ilerledigimizde karsimiza ¢ikan bir diger 6rnek ise, ¢ogunlugu
Avrupali gogmenlerden olusan Hull House toplulugudur. 1889 Amerikasinda Jane
Addams ve Ellen Star tarafindan kurulan bu topluluk, toplumsal sorunlar1 ele almak,
toplumsal kosullar iyilestirmek, egitimsel ve sosyal firsatlar sunmak ve ¢alisan topluluk
tiyelerine refah saglamak icin kurulmus olup, sosyal girisimciligin bir diger bilinen
onciustdiir (Lissak ve Shpak-Lisak, 1989; Harkavy ve Puckett, 1994; Oppedisano, 2004;
Prieto ve Phipps, 2014).

Bir¢ok bilim insan1 sosyal girisimcilik teriminin literatiire ilk olarak Howard R.
Bowen tarafindan 1953 yilinda yayinlanan (Kogak ve Ersin, 2014; Findikli ve Yozgat,
2019) “’Social Responsibilities of Businessman’’ adli kitab1 araciligiyla girdigini iddia
etmektedir. Craftsmen's Guild, sosyal girisimcilik teriminin tarihteki bir bagka onemli
yansimasidir. Sanatin giiciiyle topluluk programlari gelistirmek amaciyla 1968 yilinda
Bill Strickland tarafindan kurulmustur (Mair ve Marti, 2006; Perrini ve Vurro, 2006). Tk
sosyal girisimci kurumun ortaya ¢ikisi ve gelisimi, Muhammed Yunus'un 1979 yilinda
Banglades’de yoksullara mikro kredi saglamasi ile baglamistir. Benzer bir 6rnekte, 1980
yilinda en biiyiik sosyal girisimci ag1 Bill Drayton tarafindan kurulan Ashoka Vakfi’nin

kurulmasi ve kurumsallagmaya baslamasidir (Philips ve Balabanis, 2015).

Sosyal girisimcilik ve sosyal girisimci terimleri, ilk olarak 1960'1arda ve
1970'lerde sosyal degisim literatiiriinde "insan iligkilerini gorev verimliliginin {izerinde
tutan tamamen farkli bir felsefi bakis agisina" dogru bir kayma saglamak igin
kullanilmistir (Sheldon vd., 2017). Sosyal girisimciligin koékenlerinin Schumpeter'in
tanimlar1 dogrultusunda 1983 yilina kadar gittigini de gormekteyiz. Ayrica, 1991 yilinda
Waddock ve Post, sosyal girisimcilik konusunda makale yayinlamistir (Bacq ve Janssen,
2011). 1990'larin sonunda ABD ve Ingiltere'de akademik diinyada “sosyal girisimcilik”
kavrami ortaya ¢ikmaya baglamis ve bu tiir faaliyetler sosyal girisimcilik faaliyetleri

olarak siniflandirilmaya baslanmistir (Dees, 1998b).

Say, Schumpeter, Kirznerian, Drucker ve Stevenson'in girisimcilikle baglantili
fikirleri, is sektorii kadar sosyal sektorde de kolayca uygulanabilecekleri icin sosyal
bilimlerde fikirlerine biiylik ilgi gérmektedir. Aslinda sosyal bilimlerde, bazi ¢agdas
akademisyenlerin sosyal girisimciligin teorik bir temelini olusturma ¢abalari, ekonomide

Kirznerian ve Schumpeterci girisimcilik kavramlarina dayanmaktadir (Buzinde vd.,
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2017). Sosyal girisimcilik kavrami, yalnizca ekonomik deger yaratmaya dayali ve bu
nedenle topluma yiikledigi maliyetleri dikkate alamayan serbest piyasa modelini

sorgulayan ekonomik tartigmalarda da yogun bir sekilde alintilanmistir (Dees, 2001).
2.3.2. Sosyal Girisimcilik Tanimlar: ve Kapsam

Sosyal girisimcilik kavrami 20. Yy ile birlikte literatiirde artan bir taninma
kazanmistir (Hemingway, 2005; Tan vd., 2005; Certo ve Miller, 2008; Zahra vd., 2008).
Harmanlanmis bir kavram olarak, tanimsal bir fikir birligi olmamasina ragmen (Seelos
ve Mair, 2004; Dorado, 2006), sosyal girisimcilik terimi akademisyenler tarafindan farkl
sekillerde tartisilmis ve genis bir sekilde tanimlanmistir. Bu nedenle literatiirde sosyal
girigsimcilik alanina iligkin katki saglayan bazi tanimlara goz atmak daha dogru olacaktir.
Sosyal girisimciligin ortaya ¢ikisi temelde issizlik, yoksulluk ve sosyal digslanma olarak
iic nedene baglidir (Catford 1998; Blackburn ve Ram 2006; Dacin vd., 2010; Di
Domenico vd., 2010; Bahari ve Sarif (2016). Dolayistyla sosyal girisimcilik, toplumlari
zenginlestirmek ve diinyay1 degistirmek icin sosyal bir amact olan yenilik¢i ve deger

yaratan bir faaliyettir (Bornstein, 2007).

Rhodes ve Donnelly-Cox'a (2008) gore sosyal girisimcilik, toplum iginde ortaya
cikan karmasik sosyal ihtiyaglar1 ele almak ve ¢6zmek icin yenilik¢i yaklasimlar sunan
bir kavramdir. Dolayisiyla acil konulardaki kiigiik degisikliklere dnciiliik ederek ve bu
dontisiimde etkili olan fikirler, kapasiteler, kaynaklar ve sosyal ¢evre gibi faktorleri goz
onilinde bulundurarak toplumsal doniisiimii kolaylastiran yenilik¢i bir problem ¢dzme
kavramdir (Alvord vd., 2004). Daha acik bir ifadeyle sosyal girisimcilik, bireylerin
yasamlarini 1yilestirmek i¢in yeni iirlin ve hizmetlerin yaratilmasi anlamina gelen sosyal

odakl1 bir eylemdir (Martin ve Osberg, 2007).

Sosyal girisimcilik, sosyal bir misyonu disiplin, yenilik¢ilik ve kararlilikla
birlestiren girisimcilik faaliyetlerini kapsamaktadir. Dolayisiyla sosyal girisimcilik,
sosyal doniisiimler i¢in bir katalizordiir (Dees, 1998a; Dees, 2001). Literatiirde sosyal
girisimciligi kisaca sosyal misyona sahip bir girisimcilik faaliyeti olarak agiklayanlar da
vardir. (Austin vd. 2006; Roberts ve Woods 2005; Peredo ve McLean 2006; Peredo ve
Chrisman 2006). Buna gore sosyal girisimcilik, sosyal misyon i¢in ekonomik deger
yaratmak, ticari {riin ve hizmetlerden kazanilmis gelir elde etmek olarak

tanimlanmaktadir. Bu iiriin ve hizmetler daha sonra sosyal misyonu ya dogrudan yerine
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getirmekte ya da onu desteklemektedir (Alter, 2006). Bu baglamda sosyal etki yaratmak,
sosyal sektordeki degisiklikleri etkilemek ve sosyal misyon dogrultusunda faaliyetler
yiiriitmek sosyal girisimciligin temel unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Harding,
2004). Dolayisiyla sosyal girisimcilikte orgiitiin tiim faaliyetleri misyon, deger ve temel

goriis dogrultusunda yonlendirilir (Giiler, 2008).

Dacin, vd., (2011) ise sosyal deger yaratma ve problem c¢ozme Ozelliklerine
odaklanarak sosyal girisimcilik tanimini benimsemektedir. Genis bir bakis acisiyla sosyal
girisimcilik, sosyal sorunlar1 girisimci yaklagimlar ve is becerileri araciligiyla ¢dzmenin
bir yolu olarak tanimlanmaktadir (Akar ve Ustiiner, 2017). Peredo ve McLean (2006)’ ya
gore sosyal girisimcilik deger yakalama perspektifinden ziyade deger yaratmaya oncelik
vermektedir. Dolayisiyla sosyal girisimciligin kisa vadede yasam kalitesini iyilestirme
tizerinde etkileri varken (Henton vd., 1997; Mort vd., 2003; Austin vd., 2006; Hult vd.,
2003) uzun vadede sosyal doniisiimleri hizlandirma (Hitt vd., 2001; Thomas 2004)
yoniinde etkileri olmaktadir. Sosyal girisimcilik, sosyal sorunlara benzersiz, uygun ve
stirdiiriilebilir ¢gézlimler sunma firsatlarin1 kovalamak i¢in yenilik¢iligi ve ¢esitli kaynak
kombinasyonlarini igceren bir deger yaratma siirecidir (Mair ve Marti, 2006). Bu baglamda
sosyal girisimcilik, ¢Oziimler yaratmak ig¢in firsatlar1 kovalamayr (Mort vd., 2003),
yenilik¢iligi kullanmayi (Peredo ve McLean, 2006) ve kaynaklari birlestirmeyi (Mair ve
Marti, 2006) igeren karmasik bir siirectir. Sosyal girisimcilik siireci tanimlama ile baslar,
ardindan toplumda sosyal deger elde etmek ig¢in firsatlarin degerlendirilmesi ve
kullanilmasi ile devam etmektedir. Diger taraftan ticari isletmeler herhangi bir hizmetin
ekonomik getirisiyle ilgilenirken, sosyal girisimler daha ¢ok yarattiklar: toplumsal

degisimlerle ilgilenmektedir (Reyhanoglu ve Akin, 2012).

Sosyal girisimcilik tanimi goriildiigii iizere bir¢ok farkli kavram {izerinden
aciklanmaktadir. Sosyal girisimcilik tanimi etrafindaki genis capli tartismalar, onu
etkileyen birden fazla kaynagin ve aktoriin var oldugu gergegini yansitmaktadir. Ancak
bu kavramlarin ortak noktasi, sosyal girisimciligin tiim bi¢cimlerinin girisimci bir bakis

acistyla toplumsal sorunlara yenilik¢i ¢oziimler sunmasidir.
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Sosyal Girisimcilik Yakla§|m|\

Balikgilik Endistrisinde
Devrim Yapin

J
~

Giglendirme Yaklagimi

Balik Tutmayi Ogret

Yardim Yaklagimi
Balik Ver

Sekil 1: Sosyal Girigimciligin Rolii ve Konumu

Sekil 1 (Ersen vd., 2010)’ de gosterildigi gibi, Ersen vd., (2010), sosyal
girisimciligin roliinii ve konumunu iyi belirleyen bir 6rnekle 6zetlemistir. Buna gore
“birine balik vermek”, yoksulluk sorununun gegici olarak giderilmesini saglayan bir hayir
isidir. Ikincisi, “Balik tutmay1 6gretmek” balik vermekten daha énemli ama yine de
yoksulluk sorununu ¢6zmek igin gerekli olan siirdiiriilebilirlik veya giiclendirme
saglamamaktadir. Ugiincii olarak, balikgilik sektoriinde “koklii bir degisim yaratmak”
veya “devrim yapmak”, asil soruna kalic1 ¢oziimler getirecektir. Bu baglamda sosyal
girisimciligin gegici ¢oziimler yerine sistematik degisikliklere odaklandig ifade edilebilir

(Ersen vd., 2010).

Sosyal  girisimcilik  genellikle kar amaci  giitmeyen  kuruluslarla
iliskilendirilmektedir. Buna gore sosyal girisimciligi, kdr amaci glitmeyen sektor veya
kuruluslarin simirlart iginde sosyal hedeflerin benimsenmesi yoluyla gergeklestirilen
yenilik¢i bir faaliyet olarak tanimlamistir (Austin vd., 2006; Spear, 2006). Dolayisiyla
sosyal girisimcilik kavram olarak ilk ortaya c¢iktiginda sadece kar amaci giitmeyen
kuruluglarin faaliyetleri olarak anlagilmistir. Kavram ayni zamanda kurumsal sosyal
inovasyon ve sorumluluk da dahil olmak tizere stratejilerle de ilgili oldugu i¢in artik ticari
kar amaci giiden kuruluslarla iligkilendirilir hale gelmistir (Thompson, 2002). Ayrica, kar

amaci giitmeyen sirketler ve ticari sirketler, ortaklik yoluyla belirli bir sosyal amag icin
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bir araya gelebilir. Kar amaci glitmeyen kuruluslar isttihdam ve hizmet saglarken, ticari

isletmeler bagis ve diger desteklerle sosyal amaglar1 destekler (Alvord vd., 2004).

Sosyal Hibrit
Organizasyonlar
Hibrit
Organizasyonlar
Ekonomi Hibrit

Sosyal Organizasyonlar
Girisimcilik

Kar Amaci
GUtmeyen
Organizasyonlar

Geleneksel
STK'lar

Sekil 2: Sosyal Girisimcilik Modeli

Benzer bir agidan Rahim ve Mohtar (2015) bir sosyal girisimcilik modeli
gelistirmistir. Bu modele gore sosyal girisimcilik faaliyetleri hem kar amaci giitmeyen
hem de hibrit organizasyonlarin biinyesinde ortaya g¢ikmaktadir. Sekil 2 (Rahim ve
Mohtar, 2015)’ de gosterildigi gibi, sivil toplum kuruluslart (STK'lar) kar amaci
giitmeyen kuruluslar basligi altinda konumlanmaktadir. Bu tiir kuruluslar yerel
vatandaslar veya profesyonel gruplar tarafindan kurulur (Wasilewski, 2014) ve ayrica
devlet, 6zel vakiflar veya bireyler tarafindan desteklenir (Rahim ve Mohtar, 2015). Ay
sekilden de gorildigli gibi hibrit Orgiitler ikiye ayrilmaktadir; sosyal hibrit
organizasyonlar ve ekonomi hibrit organizasyonlar. Her ikisi de sadece finansal degil ayn1
zamanda sosyal amaglar1 da olan organizasyonlar1 ifade eder. Bahsi gecen bu kuruluslar
oncelikleri bakimindan birbirlerinden ayrilmaktadir. Sirasiyla, sosyal hibrit
organizasyonlar, dncelikle gelir veya kar elde etmek yerine sosyal amaglara odaklanir.
Yani kar elde etmek bu kuruluslarin ikinci amacidir. Bu tiir organizasyonlar elde ettikleri
karlar1 organizasyonun devamliligini saglamak i¢in kullanirlar. Buna karsilik kar
maksimizasyonu hibrit organizasyonlarinin en énemli odak noktasini olusturmaktadir.
Ornegin, sosyal sorumluluk sahibi ticari kuruluslar, hibrit kuruluslarimnin ¢atisi altinda yer
almaktadir. Sonug¢ olarak Rahim ve Mohtar (2015) ‘e gore ne tamamen sosyal ne de

tamamen kar amaci giiden bir girisim yoktur. iki isletme tiirii arasindaki temel ayrim,
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tesebbiise uygulanan 6zellikler veya is stratejileridir. "Hayirsever eylemler her haliikarda
finansal ¢ikarlar1 yansitmali, ekonomik faaliyetler ise sosyal 'etki' tiretmelidir" (Austin,
vd., 2006). Sosyal girisimciligin hayirseverlikten farki inovasyon ve siirdiirtilebilirlik i¢in
kar yaratmak, ticari girisimcilikten farki ise sosyal girisimciligin kisisel kardan cok

toplumsal kar elde etmeyi amaglamasidir (Giiler, 2008).

Sosyal girisimciligin topluma katkida bulunan birka¢ 6nemli eylemi vardir.
Sosyal girisimciligin topluma sagladigi katkilar agsagidaki gibidir (Certo ve Miller, 2008;
Abu-Saifan, 2012; Kostetska ve Berezyak, 2014);

m Is firsatlarinin yaratilmasi veya gelistirilmesi,

m Yeni kurumlarin olusturulmasi,

m Giiclendirmenin olusturulmasi,

m Siirdiiriilebilirligin olusturulmasi,

m Sosyal deger/sosyal zenginlik/sosyal doniisiim yaratma,
m Ekonominin gelismesi,

m Sosyal ekonominin gelistirilmesi,

m Bolgesel ekonominin gelistirilmesi,

m Toplumun gelisimi,

m Sosyal hizmetlerin gelistirilmesi,

m Yeni i$ modellerinin gelistirilmesi,

m Toplum refahinin iyilestirilmesi,

m Birden fazla hissedarin memnuniyeti,

m Sosyal programlarin yapisini genisletmek,

m Yerel yonetimlerin yiikiiniin azaltilmasi,

m Sosyal izolasyonun azaltilmasi,

m Goniilli ¢alisan ve goniillii calisma sayisint artirmak,

m Yeni hizmetlerin saglanmasi,
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m Mevcut veya yeni kaynaklarin yonlendirilmesi,
m Sosyal igermeyi saglamak,

m Sosyal entegrasyonu saglamak,

m Ozel ve goniillii sektdrlerinin seferber edilmesi,
m Sosyal sermaye faydasinin olusturulmasi.

Ozetlemek gerekirse, sosyal girisimcilik, sosyal bir sorunun taninmas1 saglayarak
istenen bir sosyal degisime ulasmak icin sosyal girisimi organize etmek, yaratmak ve
yonetmek i¢in tiim girisimcilik ilkelerinin kullanilmasi ile taninan soruna ¢dziimler
tiretmektir. Goriildiigii gibi sosyal girisimcilik kavrami toplumsal zorluklar ve toplumsal
dontigiimler arasinda gizli bir koprii gorevi gormektedir. Daha agik bir ifadeyle sosyal
girisimcilik, sosyal sorunlara (Zahra vd., 2008; Murphy ve Coombes, 2009; Sud vd.,
2009) veya karsilanmamis karmasik sosyal ihtiyaglara (Leadbeater, 1997; Korosec ve
Berman, 2006) hitap eden bir girisimcilik faaliyetidir. Sonug olarak, sosyal girisimcilik

alan1 pargalanmistir ve hentiz sosyal girisimcilik i¢in dogru bir evrensel tanim yoktur.
2.3.3. Sosyal Girisimciligin Tiirleri ve Bilesenleri

Sosyal girisimler misyon ve ¢iktilar1 agisindan faaliyet alanlarina gore
gruplandirmistir. Bu tiir kuruluslarin misyon ve is sonuglarina uygun olarak dort tiir
sosyal girisim ve bu dortliiniin merkezinde ise hibrit bir sosyal girisim bulunmaktadir.

Buna gore sosyal girisimlerin tiirleri su sekildedir (Neck vd., 2009);
e Sosyal girisimler,
e Geleneksel girisimler,
e Sosyal sonuglar1 olan girisimler,
e Kar amaci glitmeyen girisimler ve hibrit bigimler

Farkl1 bir bakis acisiyla sosyal girisimciligin sosyal fayda yaratmay1 amacladigini
ve bunu farkli sosyal amaclara gore gruplayip Orneklendirdigini agiklayan Peredo ve
McLean (2006), organizasyonlart tamamen sosyal ve ikincil sosyal amagli olarak
siralamaktadir. Girisimciligin temel katma degeri, tamamen veya sadece ortak bir
toplumsal fayda yaratma noktasindan hareket etmesidir. Baz1 girisimciler kar elde

etmekle motive olmazken, digerleri bu gelirin ticari faaliyete ayrilacagi anlayisiyla

38



ekonomik aligverise girisirler. Yine de digerleri, sosyal cabalarini desteklemek igin

aragsal bir ihtiyag olarak faydalarin yaratilmasina ve sahiplenilmesine izin vermektedir.

Weerawardena ve Mort (2006) sosyal girisimciligin boyutlarin1 sosyal misyon,

yenilik¢ilik, proaktivite, ¢cevresel dinamikler, risk yonetimi, siirdiiriilebilirlik ve firsat

arama olarak tanimlamistir. Hervieux vd., (2010) ise sosyal girisimcilikte dnemli gordiigii

faktorleri su sekilde siralamistir:

v

AR NEEEN

<\

v

Sosyal misyon,
Sosyo-ekonomik organizasyon,
Yenilik¢ilik,

Siirdiiriilebilirlik,

Sosyal degisim,

Firsatlar,

Ozerklik ve Risk alma.

Bu unsurlarin tiimii 6nemli olmakla birlikte sosyal girisim organizasyonlarinda

esit olarak dagitilamayabilir. Ornegin, ¢evre ile ilgili bir girisimde, sosyallik boyutu daha

az siklikla gozlenebilir (Hervieux vd., 2010). Genel olarak baktigimizda sosyal

girisimciligin bilesenleri 6 baslik etrafinda toplanmaktadir. Bunlar;

1.

2.

5.

6.

Sosyal misyon yaklagimu,
Sosyal deger/sosyal etki yaratma yaklagima,

Sosyal girisim i¢in firsatlar tespit etme yaklagimu,

. Inovatif yaklasim,

Sosyal aglar1 kullanma yaklasimi,

Siirdiiriilebilir olma ve yeni kaynaklar yaratma yaklagimi,

seklindedir. Bu yaklagimlarin her biri asagida aciklanmaistir.

Sosyal Misyon Yaklasimi: Sosyal misyona sahip olmak, sosyal girisimciligi

ticari girisimcilikten ayiran unsur oldugu i¢in sosyal girisimciligin vazgecilmez bir

bilesenidir. Sosyo-mekansal esitsizlikler arttikca eski yontemler yetersiz kalmakta ve
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uzun Omiirli olmamaktadir. Sosyal girisimler, sosyal misyonlar1 kapsaminda
karsilastiklar1 sorunlari, ihtiyaglarint ve dnlerine ¢ikan firsatlart genis bir perspektiften
gormektedirler. Kiiciik bir patikadan baslasa bile sosyal girisimlerin genis alanlara
yayilmasi, taklit edilmesi ve siirdiiriilebilir olmasi ardillar1 i¢in kiigiik patikay1 devasa oto

yollara ¢evirme yetenegine sahip olacaktir (Dees, 1998b).

Sosyal Deger/Sosyal Etki Yaratma Yaklasimi: Sosyal girisimler, sosyal deger
yaratilmasi ve sosyal sorunlarin ¢6zlimii i¢in yenilik¢i ¢oziimler sunmaktadir. Toplumsal
deger yaratarak toplumda meydana gelen sorunlara ¢6ziim bulmanin kapisin aralar ve bu
sayede topluma katki saglarlar. Sosyal girisimciler sosyal misyonlar1 dogrultusunda
sosyal deger yaratmakta ve siirdiiriilebilirligi saglamaktadir. Karin bir 6l¢iit olmadigi

sosyal girisimler, toplum tizerindeki uzun vadeli etkinin belirleyicisidir (Dees, 1998a).

Sosyal Girisimler icin Firsatlar1 Tespit Etme Yaklasimi: Sosyal girisimler,
sorunlart firsata doniistiirme yetenegine sahiptir. Toplumun gelisimine katkida
bulunmay1 amagladiklari i¢cin bu yonde hareket ederler (Dees, 1998a). Bu tiir isletmeler
cevresel ve sosyal olaylara farkli sekillerde tepki verebilmekte ve firsatlar
yaratabilmektedir. Ornegin ekonomik krizler sirasinda birgok sosyo-ekonomik ihtiyag ve
eksiklik ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir krizler boyunca, etkilenen insanlarin ihtiyaglarim
karsilamak i¢in bir¢ok sosyal girisim kurulmustur. Gelismemis veya gelismekte olan
iilkelerdeki sosyal girisim sayisindaki artis kismen de olsa bundan kaynaklanmaktadir

(Kirilmaz, 2014).

Inovatif Yaklasim: Sosyal girisimcilikte bir diger onemli faktdr de sosyal etki
yaratan sosyal inovasyonlarin iiretilmesidir. Inovasyon, yeni bir sey yaratmakla smirh
degildir, aym1 zamanda mevcut bir {irliniin yeni sekillerde {iretilmesiyle de
aciklanir. Girisimin yasam dongiisiiniin baglangicinda sosyal girisimlerde yenilik diizeyi
diisiik iken, sosyal girisimin siirdiiriilebilirligi arttik¢a inovasyon diizeyinin katlanarak

arttig1 soylenmektedir (Spear, 2006).

Sosyal Aglari Kullanma Yaklasimi: Sosyal girisimciler, toplumdaki sosyal
aglardan yararlanarak kaynak ve bilgi elde etme firsatina sahiptir. Sosyal sermaye, toplum
icinde yerlesik bilgi yoluyla ortaya cikarken, sosyal girisimcilik sagladigi firsatlar
nedeniyle sosyal sermayenin 6nemli bir unsuru olan bir giiven ag1 olusturmaktadir (Miller

ve Wesley, 2010).

40



Siirdiiriilebilir Olmak ve Yeni Kaynaklar Yaratma Yaklasimi: Sosyal
girisimler kaynak olusturduklar1 siirece siirdiiriilebilir olmaya devam ederler ve
stirdiiriilebilir olduklari siirece de yeni kaynaklara erisebilir hale gelirler. Kaynak yaratma
ve slrdiiriilebilirlik bu nedenle birbiriyle iligkili konulardir. Sosyal girisimler, sosyal
sorunlara odaklanmanin yani sira yenilik¢i firsatlar yaratmak icin farkli kaynaklari
kullanir. Yeni sosyal anlagmalar yaratarak, kendi faaliyetlerinden ve girisimcilerin sahip

oldugu iliskilerden kaynak yaratirlar (Miller ve Wesley, 2010).
2.3.4. Sosyal Girisimcilik Siireci

Sosyal girisimcilik silireci toplumun smirlart iginde ortaya ¢ikan sistematik
problemin tanimlanmastyla baslar. Bu baglamda sosyal girisimcilik siirecinin bes agamasi

vardir(Tanabe, 2012). Ilgili bes asama su sekildedir;
1. Asama: Sistematik Problemi Tanimlama
2. Asama: Isletmeyi Bireysellestirme
3. Asama: Isletmeyi Organize Etmek
4. Asama: Isletmeyi Sosyallestirme
5. Asama: Sistematik Degisime Ulagmak.

Ilk asama olan sistematik problemi tanimlama asamasinda sosyal girisimciler,
sosyal problemlerin {istesinden gelmek ve toplumda refah yaratma firsatin
degerlendirmek icin sosyal problemlerin temel nedenini tanimaya g¢alisirlar (Tanabe,
2012). Diger bir deyisle, sosyal girisimci tarafindan sosyal bir problem icindeki firsat ilk

adimda belirlenir.

Ikinci asama ise isletmeyi veya kurulusu bireysellestirmedir. Girisimi
bireysellestirmekten kasit bir sosyal girisimin kurucusu tarafindan gercgeklestirilen
faaliyetlerin tlimiinii ifade etmektedir. Bu evrede girisimci olasi tiim zorluklar1 hesaplayip
sebat ve kararlilikta sorunun iizerine egilir. Bu adimda, sosyal girisimci, genellikle bir
girisimin kurulus asamasinda ortaya c¢ikan bir¢cok zorluga ragmen, sosyal girisimi
baslatmak ve siirdiirmek icin kendini adamistir; diisiik veya yetersiz sermaye, siirekli
elestiri, biitge krizi, profesyonel olgunlagsmamishk veya taninmayan marka adi vs.
sorunlarla yiizlesir. Bahsedilen bu giicliikler, sosyal girisim misyon ve faaliyetlerinin

hizla yayilmasini engellemektedir (Tanebe, 2012). Bu baglamda, sosyal girisimcilerin
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genellikle piyasa veya hiikiimet basarisizliklarindan kaynaklanan sosyal sorunlara veya
kargilanmamis sosyal ihtiyaglara cevap verebilmesi i¢in bu adimda gii¢lii bir bireysellik

ve liderlik yetisi gereklidir (Monllor, 2010).

Ucgiincii asama olan isletmeyi organize etme siirecinde, sosyal girisimciler, sosyal
girigimleri i¢in bir ekip olusturmaya c¢aligirlar. Bunu basarmak igin, dogru calisan1 dogru
pozisyona yerlestirmeye, kaliteli egitimler vermeye, kaynak yaratma stratejilerini
kullanmaya, ele aldiklar1 sosyal soruna ve kurulusun kurulus amacina iligkin bir anlayis
olusturmaya calisirlar. Bu anlayisin yayginlagmasi i¢in organizasyonla ilgili bilgilerin
ekip lyeleri ve toplumla paylasilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla sosyal sorunlarin
tistesinden gelebilmek igin giiclii ve profesyonel bir ekip calismasi gerekmektedir
(Tanebe, 2012). Bu bakimdan atilan bu adim, sadece toplumun refah1 i¢in degil, ayn1

zamanda bir sosyal girisimin biiyiimesi i¢in de 6nem kazanmaktadir.

Dordiincli asama olan isletmeyi sosyallestirme asamasinda, paydaslilarin
destekleri, toplum iizerinde uzun siireli bir sosyal etki yaratmada ¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, bir ekosistemin olusturulmasi, etki yatirimi, politika
oOnerileri, sosyal etki tahmini ve ¢ok paydash katilim, sistematik bir sosyal sorunu toplu
olarak ¢6zmek i¢in gerceklestirilmesi gereken gerekli faaliyetlerdir. Bu bakimdan s6z
konusu kolektif yaklasim, yalnizca sosyal girisimciler i¢in degil, ayn1 zamanda ¢ok

paydaslilarin sosyal etki yaratmasi i¢in de hayati 6nem tasimaktadir (Tanebe, 2012).

Sosyal girisimciligin son asamasi olan sistematik degisime ulagsma asamasinda,
toplumsal sistem diizeyinde s6z konusu toplumsal sorunlar1 onleyen ya da hafifleten
onemli bir degisim meydana gelmektedir. Siirdiiriilebilirlik ve sosyal kaynak dolasimi
bu siirecin basar1 faktoriidiir (Tanebe, 2012). Bu karmasik siirecin sinirlar1 i¢inde sosyal
girisimciler, “sosyal miihendis” (Zahra vd., 2009) veya “sosyal girisimci liderler”
(Prabhu, 1999) olarak mevcut sosyal sistemi iyilestirme, farkli ¢oziimler iiretme ve icat

etme firsatini tanirlar.
2.3.5. Sosyal Girisimci

Sosyal girisimcilerin tanimi konusunda da farkli fikirler bulunmaktadir. Genel
olarak sosyal girisimcilerin bagli olduklar1 alanlar1 doniistiirmeyi ve toplum ve

dezavantajli insan gruplar1 i¢in sosyal fayda saglamayir amagladiklar1 bilinmektedir
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(Leadbeater, 1997). Benzer sekilde, Alvord vd., (2004), sosyal girisimcilerin toplum

siirlar igindeki sosyal doniisiimleri hizlandirmay1 amagladiklarini belirtmistir.

Bazi arastirmacilara gore sosyal girisimciler, sosyal sorunlar fark ederek uzun
vadeli sosyal degisimi kolaylastirmak i¢in geleneksel girisimcilik ilkelerini veya is
becerilerini kullanarak bir girisimi organize eden, yaratan ve yoneten kisilerdir
(Barendsen ve Gardner, 2004; Bornstein, 2007). Genis bir perspektiften bakildiginda,
sosyal girisimciler, tanimlanmamis sosyal ihtiyaclar1 karsilama firsatini fark eden, gerekli
kaynaklar toplayan ve bunlar1 toplumda bir fark yaratmak icin kullanan bireyler olarak
aciklanmaktadir (Johnson, 2003). Thompson'a (2002) gore, sosyal girisimciler yenilik¢i
fikirlerini goniillii sektorler veya kar amaci giiden kuruluslar i¢inde sosyal eylemlere

doniistiirebilirler.

Zadek ve Thake (1997) ‘e gore sosyal girisimciler, sosyal adalet arzusuyla hareket
ederler. Eylemleri ile birlikte calistiklari ve hizmet etmeye ¢alistiklar: insanlarin yasam
kalitesinde bir iyilesme arasinda dogrudan bir baglant1 ararlar. Finansal, organizasyonel,
sosyal ve cevresel olarak stirdiiriilebilir ¢éziimler liretmeyi amaglamaktadir. Leadbeater
(1997)’ e gore ise sosyal girisimei 3 temel karakteristik 6zellige sahiptir. Buna gore sosyal
girigimei;

v' Girigimei: Yeterince kullanilmayan, atilan kaynaklari alirlar ve bunlari

karsilanmamis ihtiyaclari karsilamak i¢in kullanmanin yollarini bulurlar.

v" Yenilik¢i: yeni hizmetler ve iirtinler yaratirlar. Genellikle geleneksel olarak
ayr1 tutulan yaklagimlar1 bir araya getirerek sorunlarla basa ¢ikmanin yeni

yollarimi bulurlar.

v Doniistiiriicii: sorumlu olduklar1 kurumlari, can ¢ekisen kurumlar1 alip,
dinamik, yaratict kurumlara donistiiriiyorlar. En 6nemlisi, kendilerini
gelistirmeleri  i¢in  olanaklar agarak hizmet ettikleri topluluklari

doniistiirebilirler.

Dees (1998b) temel bir misyon olarak sosyal girisimcilerin sosyal etkiyi dikkate
aldiklarini belirtmektedir. Reis (1999) sosyal girisimcilerin, inovasyon yoluyla ve sosyal,
ekonomik ve toplumsal kalkinma i¢in finansal kaynaklar1 kullanarak sosyal deger yaratan
bireyler oldugunu ifade etmektedir.Thompson, vd., (2000) sosyal girisimcilerin,

insanlarin heniiz karsilanmamis ihtiyaglarini gerekli kaynaklar1 bir araya getirerek
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kargilamay1r amaglayan kisiler oldugunu o©ne siirmektedir. Ayni zamanda sosyal
girigimciler, ticari girisimcilerin yani1 sira devletin refah sisteminin karsilamayacagi ya da
bazi karsilanmamis ihtiyaclar karsilama firsatinin nerede oldugunu fark eden, gerekli

kaynaklar1 bir araya toplayan ve bunlari bir fark yaratmak i¢in kullanan insanlardir.

Drayton (2002) sosyal girisimciyi, temel degerleri toplumsal sorunlari
tanimlamaya, ele almaya ve ¢6zmeye odaklanmak olan biiyiik bir degisim ajan1 olarak
tanimlamaktadir. Diger taraftan Light (2006) Sosyal girisimciyi, hiikkiimetlerin, kar amac1
giitmeyen kuruluglarin ve isletmelerin 6nemli sosyal sorunlari ele almak i¢in ne veya nasil
yaptiklarina dair ezber bozan fikirler yoluyla siirdiiriilebilir, biiyiik 6l¢ekli degisim arayan
bir birey, grup, ag, organizasyon veya organizasyonlar birligidir olarak ifade etmektedir.
Ozetle sosyal girisimciler, toplumun karsilanmayan sosyal ihtiyaglarini belirlemek ve bu
ihtiyaglara anlamli bir sekilde tepki vermek icin uygun kaynaklari saglamak icin

toplumun sesini dinleyen kisilerdir.
2.3.5.1. Sosyal Girisimcilerin Kisilik Ozellikleri

Sosyal girisimcilik olgusunun temsilcileri olarak sosyal girisimcilerin
alametifarikalar1 yani ayirt edici ozellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda, sosyal
girisimciler ve onlarin ayirt edici rolleri, mevcut literatiirde birgok bilim insani tarafindan
birgok kez tartisgilmistir. Bu tanimlamalar 9 temel baslik etrafinda toplanmaktadir. Ilgili

bagliklar su sekilde siralanmaktadir:
e Topluluk girisimcileri (Leadbeater, 1997),
e Tek tiir girisimci (Dees, 1998b),
e @Girisimci liderler (Thompson vd., 2000),

e Degisim ajanlar1 (Emerson, 1999; Dees, 2001; Drayton, 2002; Harding ve
Cowling, 2004; Sharir ve Lerner, 2006),

e Sosyal yenilikgiler (Casson, 2005; Certo ve Miller, 2008),
e Sosyal miihendisler (Zahra vd., 2009),
e Doniisiimcii liderler (Renko, 2013),

e Sosyal kahramanlar (Boluk ve Mottiar, 2014)
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Dontisiim ajanlar (Biiyiikaslan ve Kizildag, 2017)

Mevcut literatiirde, sosyal girisimcilik kavrami etrafinda kisilik ozellikleriyle

ilgili birgok bakis agis1 ve genis tartigmalar bulunmaktadir. Diger bir deyisle, sosyal

girisimcilerin kisilik 6zellikleri incelenmis ve farkli bilim adamlarinin ¢aligmalarinda

belirtilmistir. Sosyal girisimcilerin kisilik 6zellikleri literatiir taramalarinda 12 temel

baslik etrafinda toplanmaktadir. Bu basliklar asagidaki gibidir:

v

Liderlik (Llewellyn vd., 2000; Dees vd., 2001; Alvord vd., 2004; Pariyar ve
Ward, 2006; Abu-Saifan, 2012),

Digerkamlik (Tan vd., 2005; Mair ve Marti, 2006; Martin ve Osberg, 2007),

Yenilikgilik (Leadbeater, 1997; Mort vd. 2003; Peredo ve Mclean, 2006;
Partzsch ve Ziegler, 2011),

Sebat (Young, 1990; Dees, 1998b; Barendsen ve Gardner, 2004; Bornstein,
2007),

Risk alma egilimi (Brinckerhoff, 2001; Ernst, 2012),

Disadéniikliik (Ciavarella vd., 2004; Nga ve Shamuganathan, 2010; Irengiin
ve Arikboga, 2015),

Firsatgilik (Mort vd., 2003),
Degisime agiklik (Abu-Saifan, 2012; Bargsted vd., 2013)

Etik (Dees, 1998b; Mair ve Marti, 2006; Chell, 2007; Abu-Saifan, 2012;
Bornstein, 2007; Jilinskaya-Pandey ve Wade, 2019),

Yaraticilik (Kiimbiil Giiler, 2010; Jilinskaya-Pandey ve Wade, 2019),
I¢ kontrol odag1 (Kiimbiil Giiler, 2010),

Basar ihtiyaci (Nga ve Shamuganathan, 2010; Jilinskaya-Pandey ve Wade,
2019)

2.3.5.2. Sosyal Girisimcilerin Motivasyonlar:

Sosyal girisimciligin temel motivasyonu, sadece zenginlik yaratmaktan ziyade

sosyal deger yaratmaktir. Bagkalarinin yararmi goz oniinde bulundurarak caba sarf

etmeye yonelik bu amag veya onlara yardim etme kaygisi, toplum yanlisi motivasyon
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olarak bilinir (Tiwari vd., 2020). Bu baglamda girisimciler ve sosyal girisimciler
arasindaki temel fark, girisimciler i¢in temel motivasyon kaynaginin 'para’ olmasi, sosyal
girisimciler i¢in ise digerkamligin temel motivasyon kaynagi olmasidir (Boluk ve

Mottiar, 2014).

Carpict bir konu olarak, sosyal girisimcilerin motivasyonlari, mevcut literatiirde
cok sayida bilim insani tarafindan genis bir sekilde incelenmistir (Bird, 1989; Barendsen
ve Gardner, 2004; Mair ve Noboa, 2005; Plater-Zyberk, 2005; Seelos ve Mair, 2005.;
Austin vd., 2006; Steinerowski vd., 2008; Baron, 2012; Ebrashi, 2013; Boluk ve Mottiar,
2014; Braga vd., 2014; Yitshaki ve Kropp, 2016; Humphris, 2017; Farny vd., 2019;
Pangriya, 2019). Arastirmacilar, toplum yanlis1t motivasyonun yardim etme, baskalarini
diisiinme, bakim yonelimi, sosyal sorumluluk ve sempati ile baglantili oldugunu
vurgulamaktadir. Genel olarak girisimcilerin motivasyonlariyla ilgili birgok aragtirma
ampirik olarak test edilmis olsada, toplum yanlis1 motivasyonlara ve sosyal girisimcilige
odaklanan arastirmalar ¢ok az ilgi gormiistiir (Tiwari vd., 2020). Sosyal alanin sinirlari
icinde bir¢ok sosyal ¢ikar, sosyal girisimcileri toplum adina iyi bir seyler yapmaya motive
etmektedir. Bu baglamda, onlar1 sosyal degisime veya sosyal doniisiime dahil olmaya
tesvik eden motivasyon faktorlerine iligkin bir anlayisin gelistirilmesi olduk¢a 6nemlidir

(Mair ve Marti, 2006).
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UCUNCU BOLUM

MARKA ve MARKALASMA

3.1. MARKANIN TANIMI VE KAPSAMI

Marka, kokleri gergeklige dayanan, ancak tiiketicilerin algilarini ve hatta belki de
kendine 6zgili 6zelliklerini yansitan algisal bir varlik olarak tanimlanabilir. Nihayetinde
marka, tiiketicilerin zihninde yer almaktadir. Bu kapsamda bu boliimde marka kavrami
akademik, etimolojik ve sozliikk anlam1 agisindan incelenecek, sonrasinda marka ile ilgili
olan marka degeri, marka sadakati, marka imaji, marka giiveni, marka bilinci ve
markalagma kavrami, markalagmanin amaci ve Onemi, markalagma siireci ve marka

stratejileri gibi kavramlardan bahsedilecektir.
3.1.1. Markanin Akademik Tanim

Markanin bir varlik veya bir siire¢ olarak siniflandirilmast, bir isim veya fiil olarak
kullanilabilecegi gercegine dayanmaktadir. Bir isim olarak marka, insanlar, yerler,
nesneler ve fikirler gibi varliklar1 ifade eder; bir fiil olarak, bir firmanin bir {iriinii anlaml
hale getirme ¢abasina dahil olan siiregleri ifade etmektedir (Calder ve Reagan 2001).
Diinyada marka, bir iiriinle iligkilendirilen bir ad1 veya markay1 ifade eder; zihinde,
zihinsel bir temsili, bir fikri veya bir tiiketicinin psikolojik anlamlar algisini ifade eder
(Tybout ve Carpenter 2001). Oxford sozliigii (2009), markayi “lizerlerindeki ticari marka

ile belirtildigi gibi belirli bir mal tiirli veya sinifi” olarak tanimlamastir.

Markalasmanin en yaygin tanimi, American Marketing Association (AMA)
tarafindan gelistirilmistir; "Marka, bir saticinin veya satict grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve bunlar rakiplerinkinden ayirmayi amaglayan bir isim, bayrak, isaret,
sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur" (Keller, 2013). Bir marka
yaratmanin anahtari, bir iirlinli tanimlayan ve ayni anda digerlerinden ayiran bir isim,
logo, sembol, ambalaj tasarimi1 ve diger 6zellikleri segebilmektir. Bir markay1 tanimlayan
ve farklilastiran bu farkli bilesenler, marka unsurlar1 olarak kabul edilmektedir (Keller,
2013). Keller (2008), markalasma konusunda daha genis bir perspektif ele almaktadir ve
bir markay1 farklilagtiran ve tanimlayan somut ve soyut marka unsurlari, akilc1 ve

duygusal marka unsurlar1 ve sembolik marka unsurlar1 eklemektedir. Kapferer (2008),
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markanin birbiriyle baglantili zihinsel ¢agrisimlar (marka imaji) ve iligkiler sistemi

tizerinde bir etki kaynagi oldugunu savunmaktadir.

Markalar, kolayca tanimlanan ve iiriine entegre edilen isimleri, sembolleri ve
tasarimlar1 kapsar. Markalar, tiiketicilerin bir {irtinii tanimlamasina ve onu diger iirlin ve
hizmetlerden ayirt edebilmesine yardime1 olmaktadir. Marka onemlidir ¢linkii tiiketiciler
tizerinde bir etki yaratir, ancak ayni zamanda tiiketicilerin rakip iiriinler arasinda neyin
sunuldugunu ve nihayet daha iyi algilanan {iriinii segme kararii ayirt etmesine ve

netlestirmesine olanak tanimaktadir (Nugroho ve Harjanto, 2020).

Giderek karmasiklasan pazarlama ortami, pazarda giderek daha siddetli bir
rekabeti gerektirmektedir. Giderek daha fazla pazarlamaci, ¢esitli gevrimici ve ¢evrimdist
yaklagimlarla ¢alisan cesitli platformlarda faaliyet gdstermektedir. Iyi bir marka adu,
marka bilinirligi olusturmaya hem de sirket veya {iriin hakkinda 6nemli bir seyin
anlatilmasina yardimci olabilmektedir (Perreault, vd., 2011). Sirket gelirlerini elde etmek
icin pazarlamacilarin temsilcileri olarak markalar giderek daha 6nemli hale gelmektedir.
Marka bir sirketin dmiir boyu taahhiidiidiir, bu nedenle marka bir biitiin olarak sirketin
tiim faaliyetlerini her zaman ve her durumda temsil etmelidir. Bununla birlikte, {irtinler
ve tiiketiciler arasinda duygusal bir bag olusturmak, zaman, biliyiilk maliyet, dikkatli
planlama ve tutarlilik gerektirir. Pazarlama iletisimi departmani tarafindan temsil edilen
ureticiler ile tiiketiciler arasinda bir baglanti olarak, 6zellikle marka biitlinliigi ile ilgili
tutarlilik giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Marka, bir yandan sirketin bakis agisi,
diger yandan tiiketicilerin satin alacaklar1 markadan beklentilerini nasil olugturdugudur.
Markalar duygusal faydalar saglar (Steenkamp, 2017). Rakiplerinden farklilastirici olarak
anlamli olan bir marka, farkli zamanlarda farkli kisiler i¢cin farkli goriislere de sahip

olmaktadir.

Marka, pazardaki gelismeler dogrultusunda dinamik ve tiiketicisiyle ilgili
olmaktadir. Markalar, kiminle ve ne zaman etkilesimde bulunduklarina bagli olarak farkli
roller oynayabilmektedir. Baz1 insanlar bir markanin belirli yonleriyle baglantiliyken,
digerleri anlamli bir sekilde markanin bagka bir yoniiyle baglantilidir. Bu arada, bir
kisinin bir markayla iligkisi gercekten gelisebilir, bu da giiveni, sadakati, anlam1 ve

katilim1 artirabilmektedir. Bir markay: tercih etmek, satin alma durumlarma gore
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insanlarin markayr daha sik se¢mesine yol agmaktadir. Boylelikle “marka sadakati”

markaya olan inang¢ ve bagliligimizla ger¢eklesmektedir.

Pazarlama sirketlerinin basarisinin ayrilmaz bir parcasi oldugundan, markalarin
tiim farkl kitlelere basarili bir sekilde ulagmak icin akillica yonetilmesi gerekmektedir.
Bu tiir bir yonetim, bireylerle marka iliskilerini gelistirmeyi amaclamaktadir. Her bireyin
farkli duygular1 vardir ve her birini rasyonellestirmek zordur, ancak markalarin bu
duygularla baglanti kurmasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler genellikle belirli bir markay1
neden sevdiklerini agiklamakta zorlanirlar, genellikle dogru cevabi belirlemek onlar i¢in
zor olmaktadir. Tiiketici se¢imini etkileyen faktorleri anlamak, pazarlama ve kamu
politikas1 girisimlerinin basarisi ve tiiketicilerin se¢imleriyle ilgili memnuniyetlerini en

iist diizeye ¢ikarmalarina yardimei olmak i¢in ¢ok 6nemlidir (Lee, vd., 2015).

Marka hakkinda yeni kavramlarda bulunmaktadir. Bunlardan biri kisisel marka
kavramidir. Kisisel marka, bir kisinin temel kimliginin, yansitilan imajinin ve deger
onerisinin halka acik baglant1 noktasidir (Waller, 2020). Gandini (2016) kisisel marka
kavramint hem hedef kitleye yansitmay1 planladigimiz sey (arzu edilen kimlik) hem de
izleyicinin buna tepkisi (algilanan goriintii) olarak tanimlamistir. Marka kimligi ancak bir
kez olusturulduktan ve 1izleyici tarafindan tanindiktan sonra, marka imaj1
olusturulabilmekte ve yonetilebilmektedir. Bu nedenle, kisisel markalagma, bu bilesenleri
birlestirme eylemidir. Arzu edilen benlik ve algilanan benlik, pazarlama biliminin i¢cerdigi
tim marka oOzelliklerine dogustan sahip olmaktadir: nitelikler, tutumlar, faydalar,
cagrisimlar (Keller, 1993; Wijaya, 2015) ve kisilik (Aaker, 1997). Manai ve Holmlund'a
(2015) gore, kisisel markalar temel bir kimlik (kisilik, degerler, deneyim, egitim),
genisletilmis kimlik (yetenek diizeyi, tutumlar ve kiiltiirel yonler) ve deger 6nermesinden
(islevsel, duygusal, kendini ifade etme ve iligki faydalar1) olusmaktadir. Yani kisisel bir
marka hem bir kimlikten hem de imajindan olusmakta ve iiretken ve karli olacaksa

degerini stratejik olarak konumlandirmak diistiniilmelidir.

Marka kisiligi, belirli bir “marka ile iligkili insan 6zellikleri kiimesi” olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Baska bir deyisle, tiiketiciler, belirli karakter
ozelliklerini bir markayla iliskilendirerek, aslinda cansiz nesneleri insana
benzetmektedirler. Aaker’in iirlin markasi kisiligi iizerine ilk arastirmasi, insan kisilik

ozelliklerini bes farkli boyutta nasil birlestirebilecegimizi gdstermektedir: samimiyet,
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heyecan, yeterlilik, karmasiklik ve saglamlik. Marka kisiliginin arastirilmasi, insan kisilik
Ozelliklerinin bir markay1 belirleyebilecegini One siirerken, bir markanin bir kisiyi
tanimlayabilecegi fikri daha zor anlasilan olmaktadir (Takacs vd., 2018). Gegmis, egitim,
deneyim veya iletisim becerileri gibi faktorler, bir kisinin varolusunun ve varolus
biciminin temeli olmaktadir. Marka kisiliginin etkisini ilk olarak bir isin baglangicinda
veya yeni kurulan sirketlerde goriilmiistiir. Geng organizasyonlar genellikle kurucularinin
niteliklerini yansitmakta ve yerlesik ve ayirt edici bir marka kisiligi saglamaktadir (Shi,
2019). Bu o6zellikler, organizasyonun kurucu bir pargasi haline gelmekte ve bu 6zelliklere

giiclii bir bag kurmaya devam etmektedir. (Steve Jobs, Apple ve radikal yaraticilik).

Bir {iriin markas1 olusturulduktan sonra sirketler, markalarinin elgileri olacak
insanlar1 aramaktadirlar. Gec¢miste bunlar genellikle iinliiler, kamu kurumlar1 ve
uygulayicilardi. Gilinlimiizde insanlar sosyal medyada marka olusturmak igin
kullanilmaktadir. Ornegin, Twitter ve Facebook, insanlarin fikirlerini ve hayatlarinin
diger kisisel yonlerini paylagmalart i¢in olusturulmus sosyal medya platformlaridir.
Fotograf ve video tabanl platformlar, Youtube ve Instagram, kisisel markalarin gorsel
kimlikleri araciligiyla bir bireyin kisiliginin somut 6zelliklerini sergilemelerine olanak
tanimaktadir. Bir marka kisiliginin karliligi, izleyici tarafindan ne kadar 6zgiin, sevimli
ve giivenilir olarak anlasildig1 belirlenmektedir. Arastirmacilar, bireysel kisiliklerin bu
platformlarda daha fazla goriiniirliik kazanabilecegini kesfetmislerdir. Ornegin,
arastirmacilar Quercia, vd., (2012) "disa doniikliik, yas ve nevrotiklik" adl {i¢ degiskene
dayali olarak Facebook'taki sosyal temaslarin sayisini tahmin edebildiler. Bireyler,
rakiplerinden veya sosyal medyadaki diger kullanicilardan daha giiclii, daha olumlu bir
kisilik  sunarak  markalarim1  farklilastirabilmekte ve daha fazla takipei

toplayabilmektedirler.

Tiiketiciler, marka kisiliginin kendi hayal gii¢leriyle bir sekilde uyumlu oldugu
markalar1 da tercih etmektedirler. Bu nedenle, bir¢ok marka, potansiyel kullanicilara hem
eslesen hem de onlara hitap eden kisisel Ozellikleri vurgulamayr ve paylasmayi
amaglamaktadir. Bu nedenle marka yaraticilarinin, marka kisilikleriyle uyumlu bir hedef
kitle bulmalar1 gerekmektedir (Maehle ve Shneor, 2010). Ayrica kiiltiir, marka algisinda
ayr1 bir rol oynamaktadir. Oldukca bireyselci kiiltiirler, hedonistik ¢esitlilik ve deneyime
sahip markalara yonelme egilimindeyken, yiiksek kolektif kiiltiirler grup uyumluluguna

egilimlidir. A¢iklayict marka kisilikleri, daha sonra, belirli hedef kitlelerine 6zgii kiiltiirel
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ozelliklerle baglanti1 kurmak ve bunlar1 artirmak i¢in kiiltiirel duyarliligs, kiiltiirel bilgiyi

ve yerel becerileri kullanmaktadir (Frendika, vd., 2018).

Marka hakkinda yeni kavrama ornek olarak e-markalasma gdsterilebilmektedir.
E-markalagma, bir kurulusun misyonunun, vizyonunun, tutumunun, degerlerinin,
goriinlimiiniin ve kisiliginin ¢evrimici kitleye gosterilen toplamini ifade etmek igin
kullanilan bir pazarlama terimidir (Al-Adwan ve Kokash, 2019). Bir e-marka, bir sirketin
cevrimi¢i dijital temsilidir ve sirketin anlamidir. E-markalagsma, marka sahipleri ile
miisteriler arasinda dogrudan bir iletisim kanali sunar, marka bagliligin1 ve satigin1 artirir,
marka kimligini, degerlerini ve sesini giiclendirmekte ve hizmet deneyimi sunmaktadir
(Field, 2013). Canli bir e-marka, bir sirketin en iyi yetenekleri elinde tutmasini, genel
kurumsal markayr gelistirmesini ve ¢alisan degisim oranin1  azaltmasini
saglayabilmektedir. Iyi bir e-marka ayn1 zamanda bir sirketin rakiplerinden iistiinlk
saglama firsat1 yakalamsini, miisterilerle sadakat ve asinalik olusturmasini, onlar arasinda
itibar kazanmasin1 ve ayni zamanda sirketin dijital varligi olarak hareket etmesini

saglamaktadir.

Bir e-marka yalnizca bir sirketin hizmetini veya iirliniinii popiilerlestirmek veya
reklamimi yapmakla kalmaz; ayn1 zamanda bir sirketin miisteri tabanini1 genisletmekte ve
miisterilerle iletisim kurarak gii¢lii bir iliski kurmaktadir. Pazarlamanin derin alanlarina
niifuz etmekte ve potansiyel miisteriler olusturmaktadir. Sosyal medyada, filmlerde ve
sosyal olmayan diger ¢evrimigi sitelerde giiclii bir e-marka olusturulabilir. Giivenilir bir
e-markanin, gelismekte olan iilke ¢aginda tiiketicinin yerel markalara yonelik tercihini
artirmast muhtemeldir (Harris ve Dennis, 2007). Arastirmacilar i¢in lilks bir markay1
neyin olusturdugu ile ilgili yaygin olarak kabul goren bir tanim olmasada gilintimiizde liikks
marka ¢ok fazla kullanilan bir terim haline gelmistir. Ornegin, American Marketing
Association'n terimler sozliigii "liiks", "liiks marka" veya "liiks pazarlama" tanimlarim
icermez. Yine de bir¢ok disiplinden bilim adamlari, agik bir fikir birligi olmaksizin liiks

bir markay1 hangi faktorlerin meydana getirdiyini tarif etmeye ¢alismistirlar.

Maman-Larraufie ve Kourdoughli, (2014) disiplinler ve donemler arasinda tutarli
olan belirli “liikks kodlar1” oldugunu iddia etmiglerdir. Liiks markalarin bir tanimini
olusturmada, liikksiin goreceli bir kavram oldugu ve “liiksii” neyin olusturduguna dair

algilarin zaman i¢inde dalgalanmasi da dahil olmak tizere bir dizi zorluk vardir (Cristini,
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vd., 2017). Ayrica, liiks dogas1 geregi siibjektif bir yapt olmasa da liiksiin tanimi ve
Ol¢limiiniin oldukea siibjektif oldugu iddia edilmistir (Godey vd., 2012). Bu nedenle, bir
liikks markanin ne oldugunu tanimlamak ve belirli bir markanin liiks bir marka olma
derecesini O0lgmek miimkiin ve istenir olmaya devam etmektedir. Liiks marka,
tiiketicilerin algiladig1 markali bir iiriin veya hizmettir. Ayrica 5 temel baglik altinda

toplanir. Ilgili basaliklar su sekilde siralanmaktadir;

v Yiiksek kaliteli olmal,

v Ister islevsel ister duygusal olsun, istenen faydalar yoluyla gercek deger sunmali

v’ Zanaat, zanaatkarlik veya hizmet kalitesi gibi nitelikler {izerine insa edilmis
pazarda prestijli bir imaja sahip olmali,

v' Yiiksek bir fiyata talebine layik olmali

v' Tiiketici ile derin bir bag ya da rezonansa ilham verebilmelidir.
3.1.2. Markamin Etimolojik Tanim

Markalar her yerde mevcuttur ve hayatimizin neredeyse her alanina niifuz
etmektedirler; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif hatta dini alanda yer alan iirlin ve
hizmetlerin belirli taninmis markalar1 vardir. Bireylerin tiiketimlerine ad vermek istedigi
postmodern toplumlarda, markalar ¢esitli perspektiflerle analiz edilebilir ve
makroekonomi; mikroekonomi, sosyoloji, antropoloji, tarih, gdstergebilim(semiyoloji),
felsefe vb. seklinde incelenmelidir. Marka ve markalagsma kavrami son zamanlarda
pazarlama disiplininde 6nemli bir arastirma konusu olarak tartisilsa da (Moore ve Reid,
2008) neredeyse uygarlik kadar eskidirler. Eski Mezopotamya ve Yunan uygarligi,
tanrilara sunduklar1 adaklar i¢in isaretler ve isimler kullanmislardir(Sarkar ve Singh,

2005).

Marka kelimesi, Eski Ingilizceden tiiretilmistir. Marka kelimesinin meshur Ingiliz
destan1 Beowulf'taki ilk kullaniminin kiligla esanlamli oldugu tespit edilmistir. Bu bize,
erken Ingiliz siirinin savas ve silah kelime dagarciginda, pazarlama savasi, markalarin
savagl ve katil marka gibi modem cagrisim pazarlama metaforlarinda yeniden ortaya
cikan koklii anlamlara sahip oldugunu sdylemektedir. Bununla birlikte, etimolojik agidan
bakildiginda, pazarlama arastirmasi, daha dnce bir kilig¢ olarak tanimlanan bir kelimenin,
tilketici parasi i¢in cagdas pazarlama savaslarinda bir uygulamay: nasil ifade ettigini

anlayarak daha iyi hizmet vermektedir.
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Markalar tartismali bir sekilde binlerce yildir varligini siirdiiriiyor (Moore ve
Reid, 2008), ancak modern marka fikri 19. yiizyilin sonlarinda "6zgilinliiglin garantisi"
olarak gelistirilen ticari markalarin ve ¢ekici ambalajlarin piyasaya siiriilmesiyle
baslamaktadir. Markalasmanin kokenleri, farklilasma noktalar1 olarak somut marka
niteliklerine odaklanan, American Marketing Association (AMA)’ nin 1960'larda yaptig1
tanima yansimistir."Bir saticinin veya satict grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamay1
ve bunlart rakiplerinkilerden ayirmayir amacglayan bir ad, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu" (Wood, 2000) olarak yapilan tanimla ilgili
sorun, nispeten basit olmakla birlikte, marka teorisine somut olmayan marka
ozelliklerinin dikkate alinmasini agiklayamamasiydi.Daha yeni bir AMA tanimi (1995),
marka teorisindeki gelismeleri yansitan, farklilasabilecek niteliklere "baska herhangi bir
ozellik" detayini eklemektedir. Bu tanimin agik u¢lu olmasi, markanin giderek artan farkl
bakis agilarmi ve tanimlarini yansitmaktadir. Stern (2006) tanimdaki flu alanlara
"anlamsal kafa karigiklig1" ve "marka kelimesinin" istikrarsizligima dikkat cekerek
tartismaya Onciiliik etmektedir. Roberts ve Wood (2005)“marka tanimina yonelik ¢esitli
yaklagimlar” oldugunu onerir ve Kapferer (2008), her uzmanin kendi tanimini veya

tanima niansini bulmasini 6nermektedir.

Marka tanimina yonelik ilging bir yaklasim, markalar1 bilesenlerinden olustugunu
diistinen De Chernatony ve Dall'Olmo (1998) tarafindan 6rneklendirilmistir. Bununla
birlikte, bu yaklagim bile hangi bilesenlerin dahil edilebilecegi sorununu ortaya
koymaktadir. De Chernatony ve Dall'Olmo (1998), bilesenler arasinda ki farklilik marka
degerini igermektedir ve marka teorisinin evrimi, potansiyel marka bilesenlerine katkida
bulunmaya devam etmektedir.Tiiketici, markayi, marka sahibi ile kendisi arasindaki bir
"s0z" olarak gormektedir. Tiiketiciler markanin simgesini veya semboliinii gordiiklerinde,
onlar i¢in bu bir vaat veya garanti niteligindedir. Cogu marka vermek istedikleri "s6zii"
tanimlamis olsa da bu yine de diger tiiketiciler i¢cin marka algis1 6znel olabilmektedir. Bu

bakis agis1, duygularin veya hislerin yonleriyle ilgilidir

Markalar, logolarindan ¢ok daha fazlasidir, pazarlamacinin ticari kisiligini
yansitmaktadir. Markalar yalnizca iiriinleri ve hizmetleri degil, ayn1 zamanda etik ve
temel degerleri de yansitir. Marka, bir kisinin kisiligine ve duygularina baglanabilen,
kendilerini rahat ve kendinden emin hissetmelerini saglayan olgudur. Bircok marka,

belirli gruplar arasinda popiiler oldugu i¢in tiiketiciler tarafindan seg¢ilmektedir. Biiyiik
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motor kapasitesine sahip Amerikan yapimi motosikletler, genellikle sokak kasifleri ve
maceraylr sevenler ile Ozdeslesmektedir. Pazarlama faaliyetleri gibi markalar da
pazarlamaci tarafindan gerceklestirilen her faaliyetin markay etkiledigi gibi, her zaman
dinamik olarak hareket etmektedir. Her markanin asamalari, bir dongiisii vardir.
Tiiketiciler her y1l markanin temsil ettigi milyonlarca {iriinii satin almaktadir. Bu marka,
yeni markalarin yeni pazara girerken eski markalarin nihayetinde daha az popiiler hale
geldigi bir yasam dongiisiine sahip olmaktadir. Tersine, yeni bir markanin {iriinlerine olan
talep, lansmandan sonra genellikle olduk¢a hizli artmaktadir (Nugroho ve Harjanto,

2020).

Marka dongiisiiniin asamalar1 ayni degildir. Her markanin sinirli bir émrii vardir
ve bunu silirdiirmek i¢in olaganiistii ve siirekli bir caba gosterilmelidir. Cogu isletme,
markalarinin hayatta kalmaya ve biiyiimeye devam etmesini saglamak ve siirdiirmek i¢in
biiyiik yatirim yapacaktir. Baz1 markalar onlarca yil ayn1 durumda kalabilir ve uzun siire
sOhreti siirdiirmeye devam edebilir ya da nispeten kisa bir siire dayanabilir. Tiim
markalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 arasindaki uyum, kalitenin tutarliligi ve boylece
kategorinin adiyla 6zdeslesmesi gibi ¢esitli faktorler nedeniyle nihayetinde pazarda iin

kazanmaya devam etmektdir (Nugroho ve Harjanto, 2020).
3.2. MARKA iLE ILGILi KAVRAMLAR

Bu kisimda marka ile ilgili olan marka degeri, marka sadakati, marka imaji, marka

giiveni ve marka bilinci gibi kavramlara yer verilecektir.
3.2.1. Marka Degeri

Marka degeri, tiiketicilerin diislincelerinde, so6zlerinde ve eylemlerinde bir {iriine
verilen “katma deger” olarak diisiiniilebilir. Bir marka i¢in bu katma degeri yaratmanin
birgok farkli yolu vardir. Pazarlamacilarin, marka degerinin kaynaklarini, bunlarin ilgili
sonuglar1 nasil etkiledigini (6rnegin, satislar) ve bu kaynaklarin ve sonuglarin, eger
degisim varsa, zaman i¢inde nasil degistigini tam olarak anlamalar1 6nemlidir. Marka
degerinin kaynaklarini ve sonuglarin1 anlamak, pazarlama stratejilerini yorumlamak ve
bir markanin degerini degerlendirmek i¢in ortak bir payda saglamaktadir: Marka degeri
kaynaklar1, yoneticilerin marka degerini neyin yonlendirdigini anlamalaria ve bunlara
odaklanmalarina yardime1 olmaktadir; marka degerinin sonuclari, yoneticilerin

markalarin tam olarak nasil ve nerede deger kattigin1 anlamalarina yardimci1 olmaktadir.

54



Geleneksel pazarlama teorisinde marka degeri yaratma, firmalarin reklam
harcamalarina, fiyatlandirma tekniklerine ve iiriin ¢éziimlerine baglidir ve miisterilerin
markayi iliskilendirme yetenegi ve markanin iiriinlerinin algilanan kalitesi hakkinda veri
toplanarak odlgiilebilmektedir (Kamakura ve Russell, 1993). Onceden belirlenmis bir
yonetim perspektifinden, marka degeri, rakiplere gore siirdiiriilebilir, farkli bir avantaj
olusturmak igin tasarlanmis uzun vadeli yatirimlarin sonucudur (Doyle, 1990). Bu
geleneksel goriise gore, tiiketiciler yalnizca marka degerinin alicilaridir ve firmalarla

yalnizca satig noktasinda etkilesimde bulunurlar.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte firmalarin marka degeri iizerinde kontrol sahibi
olmalarn gittik¢e zorlasmaktadir. Degerin anlam1 ve deger yaratma siireci, tirlin ve firma
merkezli bir bakis agisindan hizla kisisellestirilmis tiiketici deneyimlerine kaymaktadir.
Bilgili, aga bagl, yetkilendirilmis ve aktif tiiketiciler, firma ile giderek daha fazla birlikte
deger yaratmaktadir” (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Bu anlamda, firmalar ve
tiiketiciler arasindaki etkilesim, para ve {irlin degisiminden ziyade marka degerini birlikte
yaratma siireci haline gelmektedir. Marka degeri, akademik arastirmalarin yani sira is
pratiginde de ¢ok 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir. Marka degeri, bir markanin
degerini  belirlemekle ilgilidir, bu nedenle, markanin ve pazarlamacilarin
performanslarinin 6nemli bir dl¢iistidiir. Keller (2013) marka degerinin, tiiketici markay1
tanidig1 zaman ortaya ¢iktigini ve birtakim dogrulayici, etkin ve essiz iliskileri akilda
tuttugunu belirtmektedir. ilgili tespit markay1 basarili bir sekilde farklilastirmada ve
rekabet avantajlarini saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993;

Keller, 2013).

Bir¢ok aragtirmaci, marka degerinin isletme performanslar1 tizerindeki etkisini
aragtirdilar veiiksek marka degerinin hissedar degerini (Madden, vd., 2006), kar ve hisse
fiyatlarin1  (Till, vd., 2011), marjlann (Keller, 1993) ve getirileri artirdigini
belirtmislerdiler. Ayrica, marka degeri fiyat primlerini kolaylastirmakta (Starr ve
Rubinson, 1978), miisteri memnuniyeti seviyelerini yiikseltmekte (Pappu ve Quester,
20006), pazarlama c¢abalarinin verimliligini artirmakta (Smith ve Park, 1992) ve miisteri
sadakati artirmaktadir (Taylor, vd., 2004). Bir markanin degeri, nihayetinde pazarda
tilkketicilerin s6zlerinden ve eylemlerinden tiiretilmektedir. Tiketiciler, dnemli gordiikleri
faktorlere bagl olarak, hangi markalarin diger markalardan daha fazla 6z sermayeye

sahip olduguna karar verirler.
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Sekil 3’te goriildigi tizere (Keller, 1993), marka degerini kavramsallagtirmaya
yonelik farkli yaklasimlarin ayrintilar1 farklilik gosterse de, ortak bir 6zii paylasma
egilimindedirler: Tiim tanimlar, tipik olarak ya ortiik ya da agik¢a, marka degerinin
kaynag1 ya da temeli olarak tiiketicilerin- bireylerin ya da kuruluslarin zihnindeki marka
hakkindaki bilgilere dayanmaktadir. Diger bir deyisle, bir markanin gergek giicii
tilkketicinin zihninde var olan disiinceler, duygular, imajlar, inanglar, tavirlar,
deneyimlerdir. Bu marka bilgisi, tiiketicilerin {iriinlere, fiyatlara, iletisimlere, kanallara
ve slire¢ icinde marka degerini artiran veya azaltan diger pazarlama faaliyetlerine nasil

tepki verecegini etkilemektedir.

Marka Bilgisi
Marka Farkindahg Marka Imaj
Marka Marka Marka Marka
Marka Markanin Cagrnsimmm | Cagrisiminin Cagrisimimin Cagrisiminin
Hatrlanulis Tanmuirhgs Cesitleri Bilinirligi Giicii Benzersizligi |

Nitelikler
Faydalar | Tutumlar

| W

Uriinile | Uriin ile
Baglantih | Baglantisiz

Fonksiyonel | Deneyimsel | Sembolik

Kullamm | Kullanica
Tasviri Tasviri

Ambalaj Fiyat

Sekil 3: Marka Bilgisinin Boyutlari

Marka degeri, marka olusturmanin kritik bir pargasi olarak kabul edilmektedir
(Keller, 1993) ve bu nedenle pazarlama ve markalasma alaninda arastirma yaparken ana
hatlarin1 ¢izmek Onemli bir kavramdir. Miisteri bazli marka degerinin oOlgiilmesi,
piyasadaki finansal varliklart veya bir iirliniin performansin1 arastirmadigi icin diger
marka degeri 6l¢iimlerinden farkli olmaktadir. Bunun yerine, miisterilerin markanin bir
unsuruna tepkilerini arastirmayi icermektedir. Bu nedenle, miisteri temelli marka degerini
Olgerken, yoneticiler miisteri diizeyinde marka degerini takip edebilirler. Miisteri bazli

marka degeri, benzersiz bir sekilde markaya atfedilen pazarlama etkileri agisindan
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tanimlanabilir (Keller, 1993). Ayrica, miisteri bazli marka degeri, marka bilgisinin
markanin pazarlamasina tiiketicinin tepkisi iizerindeki farkli etkisidir. Pazarlamaya
tiikketicinin tepkisi pazarlama karmasi faaliyetinden kaynaklanan tiiketici algilari,
tercihleri ve davranislart agisindan tanimlanir. Keller (1993), miisteri temelli marka
degeri olusturmanin, olumlu, giiclii ve benzersiz marka iliskisine sahip tanidik bir

markanin yaratilmasini gerektirdigini belirtir.

Dacin ve Smit (1994), bir markanin firmalarin en degerli varliklarindan biri
oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica Keller (2013), giiclii bir markaya sahip olmanin
(artan) miisteri sadakati, artan pazarlama iletisimi etkinligi ve pazarlama krizlerine kars1
daha az savunmasiz olma gibi bir¢ok faydasini siralamistir. Dahasi, degerli bir markanin
yaratilmasi, bir sirketin nihai sonuglarini giiclii bir sekilde etkileyebilir. Fehle, vd.,(2008),
giiclii markalarin hisse senedi degerinin artmasina neden oldugu ve bu nedenle marka
degerinin temel stok analizleri i¢in yararli bir ara¢ olabilecegi gerg¢egine ampirik kanit

saglamaktadir.
3.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, pazarlama literatiirlinde dnemli bir yap1 olarak kabul
edilmektedir. Cogu arastirmaci, marka sadakatinin, pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi,
olumlu agizdan agiza pazarlama (Sutikno, 2011), is karlilig1 (Kabiraj ve Shanmugan,
2011), pazar paymin artmasi (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004) ve pazardaki rekabet
avantaj1 (Iglesias vd., 2011) gibi saglam faydalar yaratabilecegi konusunda hemfikirdir.
Bu faydalar, marka sadakatinin bir firma {izerindeki olumlu etkisini agik¢a ortaya
koymaktadir ve bu nedenle Khan ve Mahmood (2012) bu faydalar1 verimli bir sekilde
yansitan bir tanim Onermistir. "Marka sadakati, miisterinin kosulsuz taahhiidii ve
markayla normal kosullarda etkilenmesi muhtemel olmayan giiglii bir iliski olarak

tanimlanabilir".

Marka sadakatini izleyen faydalar konusunda arastirmacilar arasinda ortak bir
anlasma olmasina ragmen, pazarlama pratisyenleri ve akademisyenler kavramin tanimi
tizerinde heniiz anlasmis degillerdir. Bununla birlikte, cogu aragtirmaci marka sadakatinin
gercek ya da sahte olabilecegini kabul ettiginden, literatiir hala baz1 ortak paydalari ortaya
koymaktadir (Day, 1969; Lin, 2010; Iglesias vd., 2011; Kumar ve Advani, 2005). Sahte

marka sadakati, fiyat ve uygunluk gibi durumsal kosullar tarafindan yonlendirilirken
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(Iglesias vd., 2011), ger¢ek marka sadakati, markaya Onceki psikolojik ve duygusal
bagliligin baz1 gostergelerini tagimaktadir (Lin, 2010).

Son arastirmalar marka sadakatini ¢ok boyutlu bir yap1 olarak gdrmiistiir ve bu
nedenle ¢ok degiskenli dlgiimlere ihtiyag duymaktadir. Bu yeni beklenti, ¢esitli dlgtimler
ve yorumlar i¢in alan agiyor. Arastirmacilar hangi dl¢limlerin kullanilacagi konusunda
heniiz fikir birligi i¢inde degillerdir. Bazi aragtirmacilar katilim (Traylor, 1984), marka
giiveni (Garbarino ve Johnson, 1999) ve memnuniyeti (Wang vd., 2004) kullanirken,
diger arastirmacilar baglilik ve deneyime olan ilginin arttifin1 ortaya c¢ikarmistir

(Fullerton, 2003; Brakus vd., 2009; Iglesias vd., 2011).

Literatiir, bilim adamlar1 arasinda hem marka sadakati tanimlar1 hem de Olgiitler
konusunda bir fikir birligi olmadigini ortaya koymustur. Bu anlasmazlik, 6zellikle ortak
bir marka baglilig1 dl¢iisliniin bulunmamasi ile ilgili olarak, biiyiik bir kafa karigikligina
neden olabilir. Marka deneyiminin gegerli bir marka sadakati Ol¢iitii oldugu
varsayllmaktadir. Zira daha iyi bir marka deneyimi yasayan tiiketicinin gelecekte bu
markay1 tercih etme olasilig1 daha yiiksektir (Brakus vd., 2009) Bu da ac¢ik¢a markalari
degistirme konusunda isteksizlige neden olacaktir. Literatiir ayrica, marka deneyiminin
sadakat iizerinde hem dogrudan hem de dolayli bir etkiye sahip olarak goriilebilecegini
ortaya koydu, ¢linkii baz1 yazarlar marka bagliligin1 deneyim ve sadakat arasinda bir araci
olarak adlandirdi. Bununla birlikte, marka deneyimi hala yeterince arastirilmamis bir
kavram oldugundan ve iligkinin araci olarak bagliligin dogrulanmasi gerektiginden,
literatiirde bu goriislerden hangisinin dogru oldugunu 6nermek i¢in yeterli kanit yoktur.
Bu nedenle yazarlar, bir aract olarak baglilik olsun veya olmasin, deneyim ve sadakat

arasindaki bu iliskiyi dogrulamay1 beklemektedir.
3.2.3. Marka Imaji

Literatiirde marka imaji, miisterilerin zihnindeki marka c¢agrisimlar1 1s18inda
markaya yonelik genel algilar olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Bu nedenle tutarh
bir marka imajia sahip olmak, iirliniin kolay akilda kalmasini saglarken satin alma
motivasyonunda da 6nemli bir role sahiptir. Tutarlilik, miisteri ve marka arasindaki
etkilesimi yonetmenin bir parcasidir. Sirketler, ayn1 zamanda gii¢lii bir marka imajt
olusturmak ve slirdiirmek anlamina gelen miisterilerin marka se¢imini gergeklestirmek

i¢cin benzersiz ve olumlu miisteri inanglar1 olusturmayi amaglar (Bauer, 2008). Taninmis
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bir marka ad1, markal1 {iriinii rakip markalardan farkli kilar. Bir rengin yani sira bir sembol

ya da slogan, markay1 farklilastiran giiclii bir mesaj verebilir (Berry vd., 1988).

Marka imajimin hedef kitlenin kendi imajiyla eslesme sekli, miisterinin belirli bir
markaya yonelik davranisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Sirgy, 1985). Miisteriler
cogunlukla kendi imajlarini gelistirmek i¢in iiriin veya hizmet satin alirlar (Graeft, 1996).
Back'e (2005) gore, uygun ve nezih bir imaj yansittigini ifade edebilen miisterilerin belirli
bir markadan satin alma kararlarin1 belirlemeleri iyi bir alternatiftir.Marka imaji, Assael
(1987) tarafindan miisteri deneyimlerinden elde edilen bilgi ile miisterinin kendisinin
olusturdugu markaya yonelik genel inanglarin birlesimi olarak da agiklanmaktadir. Satin
alma kararinda marka imaji, miisterilerin markay1 rekabette daha begenilen olarak

algilayabilecegi kritik bir konum tistlenmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1991).

Uriinleri marka olarak konumlandirmak, miisterilerin isimlerini ve logolarini
kolayca hatirlamalarin1 saglar. Bu nedenle, bir dahaki sefere satin alma egiliminde
olduklarinda, sadece markayi ararlar ve ilgili {iriinlere goz atarlar. Cogu e-ticaret sitesi,
en iyi Ureticilerin {rlinlerini siralayarak ve miisterilerin onlara daha hizli ulagsmasin
saglayarak markalarin popiilaritesini kullanir. Ayrica online aligverisin en Onemli
sorunlarindan biri olan miisteri giivenini kazanmalarini saglamakta ve satig artisina

dogrudan yansimaktadir.
3.2.4. Marka Giiveni

Lien'e (2015) gore giiven, miisteri ve sirket iligkileri i¢cin en 6nemli 6zelliklerden
biri olmaktadir. Miisterinin algilanan {irlin, hizmet ve markaya olan olumlu inancini da
ifade etmektedir (Park ve Kim, 2016). Marka giiveni, tiiketicinin marka sadakatinin
onemli bir onciilii olarak kabul edilen markaya ve vaatlerine giivenme istegidir (He vd.,
2012). Literatiirdeki ¢alismalar, marka giiveninin marka sadakati iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu, miisterileri markaya olan giivenlerini gostermeye motive ettigini
ve uzun vadeli iliskileri siirdiirdiigiinii gostermektedir (Lin vd., 2017). Ayn1 diizeyde
marka giivenine sahip olan miisterinin benzer diizeyde marka sadakati gostermedigi one
siiriilmiistiir. Ote yandan miisteri, her zaman tiiketicinin markadan beklentilerini
karsilayan sozler arar ve o markaya duyulan gilivenin tadini ¢ikarir. Boylece marka,
algilanan kalite, deger, memnuniyet ve farklilasma ile ilgili olumlu bir sekilde (He vd.,

2012) giiven ve miisteride sadakat yaratmaktadir.
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Marka giiveni, bir tiiketicinin bir markanin gerektigi sekilde verimli olabilme
kapasitesine giivenme arzusu seklinde tanimlanmaktadir. Bu sebeple, giivenlik ve
tutarliligi kapsamak sartiyla giiven yonlerini ileriletmek i¢in alicinin yararina en uygun
ve yararl bigimde ¢alismak firmanin iyi niyetli yaklagimin1 gostermektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Warner-Soderholm vd. (2018), miisterilerin giiven anlayiginin
cinsiyet, yas ve sosyal medyada gecirilen siire esasinda degiskenlik gosterdigini
belirtmislerdir. Giiven bes boyutla dlgiiliir: iyilikseverlik, biitlinliik, yeterlilik, tanima ve
ilgi. Bulgular, kullanicinin diirtistliik algilarinin; bir insanin sahip oldugu etik ve ahlaki
ideolojiler, cinsiyet, yas ve sosyal medya kullanim sikligi bakimindan farklilik
gosterdigini agiklamaktadir. Bu bulgulara dayanarak, kadin ve gen¢ miisterilerin
biitiinliikle ilgili beklentilerinin yiiksek oldugu 6ne siirtilmiistiir (Warner-Soderholm vd.,
2018). Bu giiven boyutu, kisinin duygusal baglartyla ve baskalarinin refahiyla ilgili
endiseleriyle 1ilgili olan duygusal giiveni degerlendirmek i¢in kullaniimaktadir.
Kavramsal giiven, risklerin iizerindeki faydalara odaklanmaktadir. Sosyal medyanin
etkileme yonelimi duygusal giliveni geleneksel web sitelerinden daha cok tesvik

etmektedir (Calefato, vd., 2015).

Isletme veya kullanici tarafindan yaratilan haberlesmeler marka giivenini
artirmakla beraber ve miisterilerle olan iligkiyi gelistirmektedir (Khadim vd., 2018).
Bununla birlikte, turizm sektoriinde Schmidt ve lyer (2015), tiiketicilerin marka
topluluklarimi sirketin geleneksel halkla iligkiler ¢abalarindan daha giivenilen olarak
algiladiklarin1 belirtmektedir. Isletme tarafindan olusturulan igerik, marka imaji ile
uyumlu olmalidir, eger isletme miisterinin isteklerine giderek gereginden fazla uyum

saglarsa, giiveni olumsuz yonde etkileyecektir (Jakic vd., 2017).

Cevrimici ortamin 6zellikleri de giiven kaynagi olarak kabul edilmektedir. Park
ve Kim (2016) sosyal ticaret 6zellikleri ile davranigsal niyetler arasindaki iligskide glivenin
araci rollinii incelemektedir. Calisma, iletisim, itibar, islem giivenligi, boyut, bilgi kalitesi
ve agizdan agiza yonlendirmeler agisindan elverisli bir ¢evrimici ortam sagliyorsa,
kullanicilarin sosyal ticarete giivenme egiliminde olduklari bir destek saglamaktadir.
Ayrica Tatar ve Eren-Erdogmus (2016), turizm sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin
marka giiveni ve marka sadakati {izerine etkisini incelemektedir. Bulgulara gore, sosyal

medya tecriibesinin ciddi bir giiven etkeni oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu tecriibe
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net bir web sitesi, c¢evrimi¢i etkilesim, web sitesi giivenligi ve isbirligi ile

yorumlanmaktadir.

Khong vd. (2013), sosyal medya platformuna giivenin, tiiketicinin
yetkilendirilmesi veya hem psikolojik hem de yapisal kosullarin varlig1r yoluyla insa
edildigini, ancak kullanicilarin bilgi paylasma ve basitce sosyal medyadaki iglemlere
erisme ve iglem yapma konusundaki gelismis yetenek algilarina ragmen insa edildigini
one slirmektedir. Tiiketiciler, kararlarin1 ve giivenlerini etkileyen digerleriyle ortak
yonleri ve bilgileri paylasirlar. Sanal topluluklar, giivenilirligi ve giiveni etkileyen ag

etkisinin bir parcas1 olarak kabul edilmektedir.

Gurviez ve Korchia (2002), marka giivenini ii¢ boyutlu kavramsallastirmalarinda,
giivenilirligin, biitiinliiglin ve yardimseverligin degisim paradigmasiyla iliskili oldugunu
diisiinmektedir. Giivenilirlik, ortagin degisim sartlarini karsilama kabiliyetinin, beklenen
performansin, islevsel beklentilerin gerceklestirilmesine ve ihtiyaclarin karsilanmasina
yol acan bir degerlendirmeyi ifade etmektedir. Diiriistliik, ticaret sartlara iliskin
taahhiitlerinin yerine getirilmesi ile ilgili olarak ortaga adil tesviklerin verilmesi anlamina
gelmektedir. Bu iki boyut, bu nedenle ¢ogunlukla bilisseldir. Son olarak, iyilikseverlik
sirdiiriilebilirlige ve dolayisiyla daha az belirsiz bir gelecek olasiligina odaklanir,
tiikketicinin ¢ikarlarin1 hesaba katar ve adil bir degisim igin kosullara yol acar. Ozetlemek
gerekirse, bu giiven kavramsallastirmasi, yalnizca degerlendirmenin temel 6zelligini

degil, ayn1 zamanda zaman iginde siirdiiriilebilirligini de vurgulamaktadir.
3.2.5. Marka Bilinci

Sirketler i¢in miikemmel senaryo, yeni miisteriler gekmek ve onlar1 tekrar tekrar
satin almaya tesvik etmektir. Marka bilinci, sirketin, markanin ve iirlinlerinin
miisterilerinin ve potansiyel miisterilerinin ne kadar bilingli olduklarina iliskin kavramdir.
Son derece yiiksek farkindaliga bir rnek olarak iPhone gosterilebilir. Amerikalilarin
%90"1min, {iriinlin piyasaya siliriilmesinden sadece bir hafta sonra telefonu duydugu
soylenmektedir. Bu, haberler her seyden once reklamlarin bir sonucu olarak miimkiin
oldu. Diger bir deyisle, marka bilinirligine sahip olmak, markanin iinlii, kolay taninir ve

iyi bilinir oldugu anlamina gelmektedir.

Markay1 ve tiriinlerini rakiplerinden ayirabilmek i¢in marka bilinirligi olugturmak

kesinlikle ¢ok onemlidir. (Gustafson ve Chabot, 2007). The Business Dictionary, marka
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farkindaligini, potansiyel miisterilerin bir {iriinii ve bir markayr uygun sekilde
iliskilendirme yetenegi olarak tanimlamaktadir. Bu, marka bilinirliginin, firmanin,
markasinin ve {irtinlerinin veya hizmetlerinin miisteri farkindaligini ifade ettigi anlamina
gelmektedir. Bir markanin, sirketin veya {iriiniin taninmamasi1 durumunda, potansiyel
miisteriler istek ve ihtiyaglarint nerede ve nasil karsilayacaklarima dair bilgilerden
yoksundur. Bu nedenle, marka bilinirliginin sirketler icin ¢cok Onemli oldugu fark
edilebilir, ¢linkli onsuz ana sirketin amaci olan kar elde etmek miimkiin olmayacaktir
(Martin, vd., 2011). Marka bilinci, marka degeri olusturmada baslangi¢c noktasi olarak
diisiiniilmelidir (Martin, vd., 2011).

Marka bilinirliginin pazarda bir nig alan olusturmanin ilk adimi oldugu
sOylenmektedir. Unutulmamasi gereken onemli olan, daha 6nce sirketi, tiiketicileri,
rakipleri ve iklimi anlamaya yonelik arastirma yapilmadiysa marka bilinci olusturmaya
baslamamalidir. Dahasi, marka bilinirligi marka degerine yol agmaktadir. Tiiketiciler
zaten marka, iirlin ve sirket hakkinda olumlu bir imaja sahip oldugunda, satin alma
olasilig1 artmaktadir (Martin, vd., 2011). Tritama ve Tarigan (2016), marka farkindaligini,
potansiyel miisterinin markay1 belirli iiriin kategorisinin bir parcasi olarak hatirlama ve
tanima yetenegi olarak tanimlamaktadirr. Marka bilincinin, belirli markanin daha once
bilinip bilinmedigi belirsizlik hissinden, miisterinin bu belirli {iriiniin belirli bir gruptaki
tek marka oldugunu diisiinmesine neden olan bir siireklilik gerektirdigi soylenmektedir.

Ayrica, yazarlar marka farkindaligin1 dort agamaya ayirmaktadir:
*Farkinda Olmayan Marka (Brand Unaware),
*Marka Tanima (Brand Recognition)
*Marka Hatirlama (Brand Recall)
*Akla ik Gelen (Top Of Mind)

Marka bilincinin ilk seviyesi marka bilinirligidir (Tritama ve Tarigan,
2016).ikinci seviye ise marka bilinirligine, markanin hatirlanmasi veya baska bir deyisle
yardimsiz markanin hatirlanmasina denir. Bu seviyede tiiketiciler belirli bir markay1
hatirlamak i¢in herhangi bir yardima ihtiya¢ duymazlar. Yardimsiz marka tanimirliginin,
yardiml1 marka tanmirligina kiyasla daha karmasik oldugu sdylenmektedir. Yardimh
marka taninirligindaki yardim 6rnekleri, reklamlar, posterler, videolar, sosyal medya

veya afisler olabilmektedir. Son olarak, en yiiksek marka bilinci seviyesine akil iistli veya

62



bilingli akil denir. Yardimsiz marka taninirliginda marka ilk kez tanitildiginda ortaya
c¢ikar. Bilingli akil, miisterinin zihninde var olan diger ¢esitli markalarin iistiinde bulunan

en yliksek marka bilinirligidir.

Bir sirket yeterli marka bilinci olusturdugunda, bir sonraki adim tanimnirhig
korumak ve artirmak olmalidir. Marka bilinirligine ulasmak ve ardindan bunu devam
ettirmek i¢cin marka s6z konusu oldugunda tutarli olmak gerekmektedir. Yoneticiler,
sirketin olumlu yonlerini vurgulamak, olumsuz yonlerini en aza indirmek ve sonunda
ortadan kaldirmak i¢in sirketin planlarini giinliik olarak degerlendirmelidir. Belirli bir
marka, liriin veya sirket i¢in uyarlanmasi gereken bir degerlendirme yapilirken, genellikle

marka bilinirligi yaratmanin yeni yollar1 ortaya ¢gikmaktadir (Martin, vd., 2011).

3.3. MARKALASMA KAVRAMI

Marka ve markalasma kavramlar, modern ekonomik sistemde, rekabet
kavraminin kacinilmaz bir sonucu olarak, firmanin biitlin organizasyonel yapisini
ilgilendirir hale gelmistir. Bu kisimda markalasma kavramma yer verilmis,
markalagmanin amaci ve dneminden, markalagsma silirecinden ve marka stratejilerinden

bahsederek boliim tamamlanmustir.
3.3.1. Markalasmanin Amaci ve Onemi

Markalasma, bir iirlin veya hizmetin imajim1 miisterilerin zihnine iletmenin
stratejik sanatidir. Markalagma, bir sirketin, sirkete ait oldugu kolayca tanimlanabilen bir
isim, sembol veya tasarim yarattigi bir pazarlama uygulamasidir. Bu, bir {riinii
tanimlamaya ve onu diger lriin ve hizmetlerden ayirmaya yardimecir olmaktadir.
Markalagmanin 6nemini vurgulamak gerekirse markalagsma tiiketiciler tiizerinde
unutulmaz bir izlenim birakmakla kalmayip, ayni zamanda miisterilerin sirketen ne
bekleyeceklerini bilmelerini saglamaktadir. Markalasma, sirket iizerinde olusturdugu
genel etki sebebiyle bir isletme icin biiyiik 6l¢iide 6nemlidir. Markalasma, insanlarin
markay1 algilama seklini degistirebilmekte, yeni isler baslatabilmekte ve marka
bilinirligini artirabilmektedir. Pazarlamada markalasmanin amaci tiiketicilerde gliven

olusturmak ve sadakat yaratmaktir (Soundari ve Shankar 2019).

Hig siiphesiz markalasma yeni bir fenomen degildir. Bu durum, markalasma

alanindaki literatiiriin ¢esitliligi ile kanitlanabilmekter. Avcilarin avda basarili olmak igin
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belirli “markalarin” silahlarini kullandiklar1 6rneginden yola ¢ikarak, Tas Devri'ne kadar
markalarin kullaniminin izini siirmek miimkiindiir (Almquist ve Robert, 2000). Gliniimiiz
markalar1 zamanla sekillenmistir. Ingiliz seramik sanatcis1 Josiah Wedgwood ve Fransiz
tasarimc1 Rose Bertin, bilinen en eski markanin kurulmasiyla taninirlar (Gamage, 2014).
1970 yilinda isletmeler ilk kez tiiketicileri hakkinda diisiinmeye baslamistir. O dénemin
markalari, tiiketicileri i¢in bir anlam yaratmak amaciyla hikaye anlatan markalar haline
gelmek tlizere gelistirilmistiler (Roper ve Parker, 2006). Bu kavram daha da gelistirilerek
iliskisel pazarlama ortaya c¢ikmistir. Uzun vadeli bir baglanti olusturmak igin
pazarlamacilarin tiim bilesenler arasinda refah ve karsilikli memnuniyet yaratmasi
gerekmektedir. Bir marka, onlarla giiclii iligskiler gelistirmek i¢in paydaslarin
ihtiyaglarini, hedeflerini ve isteklerini derinlemesine anlamay1 gerektirir. (Kotler ve

Keller, 2016)

21.yiizyilin baslarinda, hizla degisen is ortami ve teknolojik gelismeler sayesinde
markalagmanin rolii daha da énemli hale gelmistir. Bunun nedeni, 6zellikle yeni dijital
araglara sahip sirketlerin {iriinlerini satmasini saglayan internetin getirdigi imkanlardir.
Bu teknoloji degisiklikleri sirasinda, pazara giris engellerini azaltan ve boylece rakiplerin
sayisint artiran kiiresellesme siireci baslamistir. Kapferer (2012) markalasma i¢indeki
iliskinin 6nemini kabul etmektedir. Giiniimiizde odagin satin alma sonrasi faaliyetlere yol
acan derin duygusal temaslar ve sadakati iceren uzun siireli iliskiler kurmak oldugunu
savunmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin is performanslarini artirmak ve miisteri
memnuniyetini kazanmak i¢in markalagmanin 6nemini anlamalar1 gerekmektedir. Marka
bir yandan sirketlerin yasal telif haklarim1 korur ve marka sadakati yaratir.
Farklilastirilmis bir pazarlama yaklagimi ve son miisteri ile dogrudan bir baglanti saglar.
Bir marka, imajin1 mevcut iriinden yeni {irlinlere aktararak bir isletmenin {iriin
portfoyiinii genisletmesine yardimci olmaktadir. Dahasi, tiiketiciler markali iirtinleri satin
alirken fiyata daha az duyarlidirlar. Ote yandan, bir marka tiiketicilere tanimlama
konusunda yardimci olur, bu da tiiketicilerin tirlinleri tanimlayip yeniden satin alabilecegi
anlamina gelmektedir. Tiiketiciler son derece prestijli {irlinleri secebilir ve bir statii
sembolii kazanabilirler. Dahasi, miisterinin memlun kalmamas: durumunda, markal
uriinler sirkete dogrudan geri bildirim saglar. Markali iriinlerin yiliksek kalite ile
iliskilendirildigi ve bu nedenle tiiketiciler i¢in karar vermeyi kolaylastirdigi da

bilinmektedir (Kotler ve Keller, 2016).
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Yukarida belirtildigi gibi marka, diinya ¢apinda piyasada bulunan sahte {iriinlerin
artmasi nedeniyle giiniimiizde daha da onemli olan sirketlerin yasal telif haklarinm
korumaktadir. Sahte {irtinler, ilgili markalarin, telif haklari, patentler veya tasarim
haklarinin miilki yeti 6zelinde bir yetki olmaksizin iiretilmektedir. Bu mallarin etkisi ¢ok
biiyiiktiir. Kotler ve Keller (2016) sahteciligin yilda bir trilyon dolardan fazlaya mal
olacagi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte, sahteciligin sadece marka iizerinde degil,

ayni zamanda miisteriler ve devlet lizerinde de etkileri vardir.
3.3.2. Markalasma Siireci

Markalagma stireci, uzun siireli basar1 i¢in ¢ok 6nemlidir ve hem mantikl1 giris
hem de bitig noktalar1 olan alt1 farkli agsamayla tanimlanmaktadir. Markalagma siirecine
genel bir bakis Sekil 4 (Wheeler, 2013) 'te goriilebilir. Biitiin siireg, tiiketicilerin markay1
karar verme siireglerini etkileyecek ve firma i¢in deger saglayacak sekilde tanimalarina

yardimci olacak zihinsel yapilar olusturmalidir.

MNetlestirme
stratejisi

Marka
degerlendirmesi

Marka
platformu

Sekil 4: Markalagma Siireci

Pazar arastirmasi: Oncelikle, bir isletmenin mevcut organizasyonel durumunu
ve i¢inde calistiklar1i ortami anlamasi gerekmektedir. Pazarlamacilar mevcut durumu
ogrenmek i¢in marka, hedef gruplar ve rekabet ortami hakkinda temel bilgileri ortaya
cikarmak i¢in ¢ok sayida aragtirma yapmaktadir. Gelecek i¢in giiclii yonleri, zayif yonleri,
firsatlar1 ve zorluklar1 belirlemek i¢in bir SWOT analizi de yapabilirler. Dolayisiyla,

pazarlama arastirmasi, iiriinler, hizmetler ve markalar i¢cin miisteri secimlerini etkileyen
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verilerin sistematik olarak toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasidir (Kotler ve

Keller, 2016).

Marka Kimligini Tasarlamak: Marka kimliginin amaci, bir kimligi
netlestirmeye ve farklilastirmaya yardime1 olmanin yani sira deger katan marka unsurlari
geligtirmektir. Giiclii bir marka yaratmak, ayn1 zamanda etrafdaki baski ve engellerle de
basa ¢ikmak demektir. Markalar fiyatlar konusunda rekabet etmek durumundadir ¢iinkii
rekabet, fiyatlarin diisiiriilmesi lizerinde baski uygulayan giiclii perakendeciler tarafindan
yonlendirilmektedir. Cesitli iletisim araglar1 araciligiyla farkli medya kullanimlarina
erisim ve iletisim min artamast mesajin koordinasyonunu markalar i¢in daha zor hale
giren ve baskiyi tetikleyen etkenlerdendir. Ayrica, hizla degisen ortam markalar tizerinde

baski yaratmaktadir.

Netlestirme Stratejisi: Markalasma siirecindeki {igiincii adim, bir stratejiyi
netlestirmektir. Bu agamanin amaci, gelecekte istenen konumu olusturmak ve marka
stratejisinin genel is stratejisini desteklemesini saglamaktir. Sadece miisteri analizini,
rakip analizini ve kendi kendine analizi incelemek yeterli degildir. Aksine markay1
etkileyecek ekonomik, sosyo-politik, kiiresel ve sosyal trendlerle ileriye bakmak esastir

(Wheeler, 2013)

Marka Platformu: Bu asamada yaratici tasarim siireci, marka anlatiminin
kelimelere ve imgelere doniistiiriilmesiyle baglamaktadir. Uyumlu bir marka deneyimi
yaratirken, yaratict strateji  tiiketicileri dogrudan baglanti saglayan icerige
yonlendirmelidir. Siire¢, miisterilerin markanin gorsel yonlerini, islevlerini ve ana
mesajin1 gormesini saglamaktadir. Logo ve imza, herhangi bir markanin kalbidir, bu
nedenle ayirt edici, akilda kalici, esnek ve dayanikli olmalidir. Tasarimcilar, ¢cok sayida
tipografik varyasyonu inceleyerek siirece baglar ve logoyu, markanin uygun kisiligini ve
konumunu ifade edene kadar daha da &zellestirmeye devam eder. Imza, marka isareti ve
logotipinin birlesimidir, dolayisiyla cok spesifik ve pazarlik konusu olmayan bir

tasarimdir (Wheeler, 2013).

Marka ilkeleri: Markalasma siirecindeki dordiincii asama, marka stratejisinin net
ve basit bir sekilde anlagilmasini saglayan ve istenen marka izlenimlerinin siirdiiriilebilir
bir sekilde sunulmasini saglayan marka ilkeleri gelistirmektir. Bu nedenle, bu ilkeler

kolayca erisilebilir olmali ve hem dahili ¢alisanlar hem de harici yaratici ortaklar i¢in
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kapsamli bir kilavuz saglamalidir. Bu marka ilkeleri, kurulus hakkinda misyon, vizyon
ve temel inanglar gibi genel bilgilerden olusmaktadir. Ayrica, yonergeler, adlandirma ve
logodan, strateji ve konumlandirmadan entegre bir sistem tasarimina kadar marka

kimligini icermelidir (Wheeler, 2013).

Marka Degerlendirmesi: Markalagsma siirecinin sonunda hayati bir nokta, is
stratejisine katkiy1 degerlendirmek i¢in markanin performansini diizenli olarak 6l¢mektir.
Markalarin isletmeler i¢in maddi olmayan katma degerli varliklar olmasi nedeniyle marka
performansini 6l¢gmek ¢ok zordur. Bir marka, miisteri bazli marka degeri veya finansal

bazli marka degeri 6lgiimleri olmak iizere iki farkli yaklagima gore degerlendirilebilir.
3.3.3. Marka Stratejileri

Miisteriler, markalar1 sosyal kimlik ve 6z kimlik adina sembolik benlik yaratma
amactyla kaynak olarak kullanmaktadirlar. Markalarin sembolik harcamalar1 statii,
cinsiyet, yas gibi temel kiiltiirel kategoriler ve aile, gelenek ve 6zgiinliik gibi temel hayati
kiiltiirel degerlerle iletisim ve bag kurmaya yardimci olabilmektedir (Rosenbaum-Elliott,
vd., 2011). Uriinler sessizdir, marka onlara anlam ve deger verir, iiriiniin nasil okunmasi
gerektigini gosterir. Bir yandan markalar, miisterilerin farkli tirtinlere yonelik algisina
farkli sekillerde yon vermektedir. Ote yandan iiriinler, markalarm kendi kimliklerini
olusturduguna dair bir sinyal gondermektedir. (Kapferer, 2008) Markalar genel anlamini
elde etmek icin, reklam ve promosyondan elde edilen aracili anlam, hayati satin alma
deneyimi ve kullanimi ile miizakere edilmelidir. Ozellikle sosyal-sembolik
konumlandirma stratejilerine sahip markalar i¢in bu anlamlar, sosyal bir kapsamda
sOylemsel detaylandirma yoluyla analiz edilmelidir. Ancak markalar, parcalanma, anlam
kayb1 ve bireysellik kaybi gibi postmodernitenin kendi kendine olusturdugu bazi
tehditlere kars1 koymak icin de kullanilabilmektedir (Rosenbaum-Elliott, vd., 2011).

Markalagmanin kilit noktasi, belirli bir hedef olmadan bir stratejiye sahip olmanin
imkansiz olmasidir. Belloni (2009), markalasmay1 "markalarin portfoylinii tanimlama,
olusturma ve yoOnetme stratejisi" olarak tanimlarken, Business Dictionary marka
portfoylinii su sekilde tanimlamaktadir: "Bir sirketin iirlinlerine veya hizmetlerine
uyguladig ticari marka toplamidir. Bir isletmenin marka portfoyilindeki her marka veya
markalar, gecerli ticari marka yasalar1 kapsaminda tescil edilebilir ve genellikle aktif

olarak potansiyel miisterilere tanitilan bir sirket i¢in degerli bir varlig1 temsil edebilir”.
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Marka stratejisi, sirketler miisterilerin sahip oldugu beklenen deneyimi temin
etmek icin kendine 6zgii ve esas yeteneklerini agiklayip destekleyebildikleri zaman
amaclarina ulagirlar. Markalagma stratejisinin temel amaci, Uriin niteliklerinin dogru
algilanilmas1 ve bir veya daha fazla markaya tahsis edilmesi ile saglanabilmektedir
(Belloni, 2009). Kiiciik Isletme Ansiklopedisi, marka stratejisini “marka mesajlarmizi
nasil, ne, nerede, ne zaman ve kime iletmeyi planladiginizdir’’ srklinde kayda diigmiistiir.
Reklam verdiginiz yer, marka stratejinizin bir pargasidir. Dagitim kanallariniz da marka
stratejinizin bir pargasidir. Gorsel ve sozlli olarak ilettikleriniz marka stratejinizin bir

parcasidir”.

Marka stratejisinin unsurlari: Marka stratejisi farkli unsurlardan olusmaktadir. Bir
sirket kendi stratejisi i¢in bir unsura karar verirken, digerleri ise farkli kriterlei segerler.
Bununla birlikte, gelecekteki is basaris1 ve karlar1 iizerinde biiyiik etkisi olan tiim
sirketlerde kullanilan marka stratejisinin {i¢ ana unsuru vardir. Marka stratejisinin ilk
unsuru hedeflemedir. Marka i¢in en iyi sekilde hedef miisterileri veya bir grubu segmek
icin, “Pazar i¢in hangi miisteriler veya miisteri gruplar1 6nemlidir?”, "Sirketin markasi
icin hangi faktorler 6nemlidir?" ve "Sirket nasil daha fazla miisteri edinebilir veya her
biriyle daha fazla is yapabilir?" gibi birka¢ soruya yanit vermesi gerekmektedir.
Gilinlimiizde, hangi tiir miisterilerin en fazla degeri ve sonug olarak sirkete daha fazla kar
sagladigin1 analiz etmek ¢ok Onemlidir. Sirket i¢in temel stratejik secim, en degerli
miisterileri elde tutmak ve seyrek miisterileri markaya daha sadik kilmak i¢in hedeflemek
veya yeni miisteriler kazanmaya ve bulmaya calismaktir. Tiim bu hedefleme amaglari,
giiclii bir marka olusturmak i¢in 6nemlidir, ancak yogunluk, markanin yasam dongiisiine

bagli olarak degisebilimektedir.

Ikinci anahtar unsur degerlerdir. Tiiketiciler marka iiriinleri satin alir ve kullanirlar
clinkii degerleri markalarin degeriyle eslesir. Markalar1 essiz, giincel, ilgili ve
miisterilerin zihninde 6ne ¢ikmasini saglamak icin, temel marka degerleri ile olumlu
miisteri deneyimleri arasinda etkili baglantilarin olmasi gerekmektedir. Temel marka
degerleri rakiplerinden farklidir birkag kelimeyle ifade edilebilir ve olumlu miisteri
deneyimleri, marka vaatlerinin yerine getirilmesidir. Marka stratejisinin ti¢lincii unsuru
tekliftir. Firmanin markay1 yurti¢i veya yurtdisi pazarlara ve ayni sektorlerdeki gesitli
paydaslara aciklamak amaciyla sirket tarafindan secilen iletisim araglaridir. Bu iletigim,

fiziksel iiriin veya reklamdan daha fazlasini icermekedir. Markanin tiim maddi olmayan
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iletisimi, miisteri hizmetleri, kullanilabilirlik, fiyatlandirma politikasi, genel marka
teklifinin miisteriler tarafindan nasil goriintiilendigi ile ilgilidir. Baska bir deyisle, teklif,
markanin sdyledigi ve yaptig1 her seyle markanin degerlerinin ifadesini gostermektedir.

Teklif, markanin 6mrii boyunca degisebilirken, gercek degerler sabit kalmalidir.
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DORDURNCU BOLUM

KIRSAL TURIZMDE SOSYAL GIiRiSIMCILIKTEN
MARKALASMAYA: LiSINIA ORNEGI

Bu boliim igerisinde; aragtirmanin amaci, dnemi, yontemi, arastirmanin kapsami,
sinirliliklari, evreni ve 6rneklemi, veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ve analiz

edilmesi konular1 incelenmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismada “’Lisinia Doga Projesi sosyal girisimcilikten markalasmaya

evrimlesmis midir?’’ sorusuna yanit aranmaktadir.

Calismanin amaci, sosyal girisimcilik projesi olarak baslayan Lisinia Doga
Projesinin markalasmaya evriminin gézlenmesi ve bu gozlem sonucunda elde edilen

ciktilarin literatiire kazandirilmasi hedeflenmistir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma betimsel bir nitelige sahip olup nitel arastirma mantigiyla
olusturulmustur. Nitel arastirma tasarimi, arastirmaciya katilimecilarin bakis acilari,
degerleri ve inanglar1 hakkinda genis bir icgorii saglamayr amaglar. Toplanan veriler,
konunun daha derin bir sekilde anlasilmasina yardimei olmaktadir. Nitel arastirmanin beg

temel 0zelligi vardir: Bunlar (Hoepfl, 1997)

1. Nitel arastirma, veri kaynagi olarak dogal ortami1 kullanir. Arastirmaci, empatik
tarafsizligi koruyarak, ortamlar1 oldugu gibi gozlemlemeye, tanimlamaya ve

yorumlamaya calisir.
2. Arastirmaci, veri toplamanin insan araci olarak hareket eder.
3. Nitel aragtirmacilar agirlikli olarak tiimevarimsal veri analizini kullanir.

4. Niteliksel aragtirma raporlar1 betimleyicidir, metinde anlatim dili ve sesin

varligi yer alir.

5. Nitel arastirma, olaylarin onlar1 deneyimleyen bireyler i¢in tagidigi anlami ve
bu anlamlarin aragtirmaci tarafindan yorumlanmasini kesfetmeyi amacglayan yorumlayici

bir karaktere sahiptir.
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Nitel arastirma, bircok bilim dalinda siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle sosyal
bilimlerde uygulanabilirligi yiliksek, bireylerin hayatlarin1 en ince ayrintilariyla ve
derinlemesine inceleyen yontemdir. Bu yontem ile bireylerin deneyimleri daha derin bir
diizlemde anlasilabilmekte, empati kurulabilmekte, onlarin kendine 6zgii ihtiyaglari,
degerleri ve inanglarina uygun tasarlanmis mikro ve makro sosyal hizmet miidahaleleri
olusturulabilmektedir (Krysik ve Finn, 2015). Nitel arastirma yontemleri ile nicel
yontemlerle elde edilmesi daha zor olan durumlarla ilgili konularin tespit edilmesi daha
olasidir. Yasanan durumlarin sadece nedenlerinin degil, nasil meydana geldiklerinin de

ortaya ¢ikarilmasini miimkiin kilmaktadir.

Bu dogrultuda derinlemesine goriismeler yoluyla daha detayli bilgilerin elde
edilmesi beklenmektedir. Bu ancak sistemli ve titiz bir nitel arastirma sonucunda
ulasilabilecek bir sonugtur. Buna gore nitel yaklagimi benimseyen arastirmaci, arastirma
hedefleri konusunda nettir, arastirma sorularin1 metodolojik yaklasimlarla iliskilendirir
veri toplama ve analiz siireclerini bir biitiin olarak ele alir. (Gummesson, 2005; Levy,

2006; Mariampolski, 2006).

Alan yazinda semsiye bir kavram olan nitel arastirmalarda amag genellenebilirlik
degildir. Amag, bireylerin deneyimlerine dair zengin bir kavrayis gelistirmek, onlari
dogal ortamlarinda gozlemlemek, tiimevarimc1 bir ydntemle hayati nasil
deneyimlediklerini kesfetmek, iliski Oriintiilerini gézlemlemek, sadece sézciiklere degil
viicut pozisyonu, yiiz ifadesi ve duygusal tonlarini da siirece dahil etmektir (Yildirim ve
Simsek, 2011; Krysik ve Finn, 2015). Bu baglamda nitel arastirmalarda tekil olandan yola
cikilir ve tiime, biitiine ulagmak istenir. Tekil bilgiler yoluyla olusturulan temalar, yeni
verilerle siirekli desteklenir ve her yeni veri ile temanin uygunlugu tekrar gézden gegirilir.
Boylece nitel aragtirmalarda tiimevarimin yaninda tiimdengelim akil yiirtitme yontemi de
kullanilmis olur. Dolayisiyla nitel aragtirmalar okuyucuya biitiinciil ve kompleks bir

resim sunmay1 amaglar (Creswell, 2013).

Nitel arastirmalarda yontemin kesfedici, agiklayici, tanimlayici ve kestirici
amacin1 giiden sorular, stratejiler ve veri toplama teknikleri kullanilmaktadir. Bu
baglamda gozlem, goriisme ve icerik analizleri yapilmaktadir (Biiyiikoztlirk vd., 2015).
Bilgi haznesinin ¢ok genis oldugu nitel arastirmalarda, arastirmanin amacina ve

problemin de 6zelligine uygun olarak yine bircok veri toplama tekniginin oldugu ifade
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edilmistir. Alan yazinda bunlar farkli sekilde kategorize edilmistir. Bunlardan ilki; sorun
merkezli gorligme, katilimli gozlem, anlati, grup tartismasidir. Bir digeri; gozlem,
goriisme, alan notlari, fotograf ve video kayitlari, tarihi analizlerdir. Bir digeri ise gdzlem
ve gorismeyi de Onceleyerek akabinde hayat hikayeleri, tarihi analizler, sorusturma,
tarama, filmler, fotograflar, videolar, psikolojik testler, etnografik goriismeler, projektif

teknikler ve uzman goriismeleri olarak yer almaktadir (Balci, 2016).

Nitel arastirmalarda, goriisme, gozlem, dokiiman analizi gibi veri toplama
yontemlerini betimleme yapilarak veri analizi gerceklestirilir. Nitel arastirmalarda veri
analizinde betimsel analiz, icerik analizi, fenomenolojik analiz vb. analiz yontemleri
tercih edilmektedir. Bunlarin arasindan igerik analizi yaygin olarak kullanilmaktadir.
Icerik analizi biitiiniiyle metin odakli bir yontem degildir. Metinden hareketle mantiksal
¢ikarimlar yaparak metnin dig boyutlarinin incelendigi bir yontemdir (Biiyiikoztiirk vd.,
2013). Igerik analizi, sistematik bir kodlama ve tema belirleme siireci araciligiyla
verilerin baglamsal anlamina odaklanan bir aragtirma yontemidir (McTavish ve Pirro,
1990). Icerik analizinin temel amaci orada olani incelemek ve etiketlemektir.
Arastirmaci, goriisme dokiimlerini 6zetleyerek ampirik verileri tanimlayabilmektedir
(Patton, 1990).  Veriler, acik uc¢lu goriisme sorularindan, gézlemlerden, anlati

yanitlarindan veya makalelerden elde edilebilmektedir (Hsieh ve Shannon, 2005).

Icerik analizinde tek bir ydntem olmaktan ¢ok “geleneksel, Ozetleyici ve
yonlendirilmis” olmak iizere ii¢ farkli yaklasimin bulunmakatdir. Bir arastirmaci, metin
verilerinin igeriginden anlam ¢ikarmak i¢in bu yaklagimlarin hepsini kullanabilse de,
kodlarin kokenlerine, kodlama semalarina ve gilivenilirlige yonelik tehditlere gore
birbirlerinden farklilasmakatadir. Buna gore arastirmaci, geleneksel analizde kodlama
kategorilerini dogrudan metin verisinden tiiretmektedir. Ozetleyici bir analiz, cogunlukla
icerik veya anahtar kelimelerin sayimini ve karsilagtirmalarini ve ardindan temel
baglamin yorumlanmasini igermektedir. Ote yandan, yonlendirilmis bir igerik analizi, bir

teori veya ilgili arastirma bulgular ile baslamaktadir (Hsieh ve Shannon, 2005).

Bu arastirmada, katilimcilarin deneyimlerini ve gorligmelerini derinlemesine
incelemek ve anlamak i¢in nitel arastirma yontemlerinden, geleneksel ve Ozetleyici
yaklagimi benimseyen igerik analizi yontemi kullanilmistir. Veriler, yar1 yapilandirilmig

goriisme sorular1 ve katilimcilarin anlatisal yanitlarindan olusturulmustur.
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4.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtrimanin evrenini Burdur 1li’nde sosyal girisimcilikten markalasma 6rnegi
gosteren Lisinia Doga projesi olusturmaktadir. Bu proje, 2005 yilinda Burdur’un
Yesilova ilgesine bagli Akgakdy’de hayata gecirilmistir. 3 yillik bir izin g¢alismasi
sonucunda Lisinia Doga Projesi iilkemizn ilk Yaban Hayati Merkezi olarak resmiyet
kazanmigtir. Giiniimiizde ise bu proje 8 farkli alt projeler ile ¢alismlarina devam
etmektedir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini ise Lisinia Doga Projesi Koordinatorii

ve kurucusu olusturmaktadir.
4.2.2. Verilerin Toplamasi ve Coziimlenmesi

Arastirma i¢in gerekli veriler, arastirmaci tarafindan gelistirilen sorular
araciligiyla, yar1 yapilandirilmig gériisme formlari ile derinlemesine goriismeler yapilarak
toplanmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme formlari, yapilandirilmig goriisme formlarina
gore daha esnektir. Dolayisiyla goriigme sirasinda aragtirmacit duruma gore farkli
sorularla ya da alt sorularla veri toplama stirecini zenginlestirebilmekte ve goriismeyi
yonetebilmektedir. Bu acidan arastirmalarda kolaylik saglayabilmektedir (Tiirniikli,
2000).

Sosyal girisimcilik ve markalasmaya yonelik literatiir incelenmesinden sonra
taslak bir yar1 yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmistir. Bu goriisme formu
hazirlanirken literatiirde yer alan ¢alismalardan faydalanilmistir (Ozden vd., 2018; Kilig
ve Kurnaz, 2010; Ciftci ve Zencir, 2019). Bu form, alanda uzman iki akademisyenin 6n
degerlendirmesine sunulmus ve  gerekli diizeltmeler yapilarak formun son hali
verilmistir. Buna gore yar1 yapilandirilmis goriisme formunda 11 agik ucglu soruya yer
verilmistir. Bu sorular iki béliimde simiflandirilmustir. Ik 4 soru katilimcinin sosyal
girisimci  yonii irdelenmistir. Buna yonelik olarak katilimemin empati, ahlaki
yikiimliiliik, 6z yeterlilik ve sosyal destek 6zelliklerine yonelik sorular hazirlanmistir.
Ikinci bolimde ise Lisinia Doga Projesi’nin gecmisi, bugiinii ve gelecegini
degerlendirmek amaciyla 7 soru hazirlanmistir. Arastirmanin veri toplama formu EK-

1’de sunulmustur.

Yar1 yapilandirilmis goriisme formunun olusturulmasindan sonra derinlemesine
goriisme asamasina gegilmistir. Proje koordinatorii ile 06.09.2022 tarihinde yiiz yiize

goriisme tamamlanarak veriler toplanmistir. Goriisme toplamda 68 dk slirmiistiir. Bir
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hafta sonra ise katilimci ile yeniden goriisme saglanmis ve proje ait sayisal veriler

alinmistir. Ayrica miiteaakip seferler alanda gozlem yapilmistir.

Arastirma verileri igerik analizi yOntemi ile ¢Oziimlenmistir. Verilerin
cOziimlenmesi gerceklestirilmeden Once verilerin dokiimii, analiz 6ncesi hazirliklar ve
daha sonra tiimevarim yoluyla analiz edilmesi sirasi takip edilmistir. Kayitlar hig
degisiklik yapilmadan bilgisayar ortamina aktarilmis ve tamamlandiktan sonra kontrolii
yapilmistir. Metne dokiilmiis goriisme MAXQDA programina yiiklenmis ve her soru i¢in
kodlama yapilmistir. MAXQDA programi nitel ve karma yontemler veri analizi
yazilimidir. Her bir soruya verilen cevaplar igerik analizi ile ¢6ziimlenip yorumlanarak
kod, alt kod, kategori ve temalar olusturulmustur. Bu kapsamda ilk once kodlama
yapilmis ardindan kodlar arasindaki ortak yonleri ve kodlar birlestirerek kategoriler
olusturulmustur. Son olarak kategoriler birlestirilerek temalar olusturulmus ve bu

baglamda iliskisel oriintiiler olugturulmustur.
4.3. BULGULAR

Bu béliimde arastirmada elde edilen bulgular degerlendirilmis ve yorumlanmastir.
Proje koordinatorii ile 06.09.2022 tarihinde yiliz yilize gériisme tamamlanarak veriler
toplanmistir. Goriisme toplamda 68 dk slirmiistiir. Kayda alinan ses datalar1 aynm1 giin

bilgisayar ortamina aktarilmistir. Bahsi gecen miilakat notlar1 asagidaki gibidir.

[k 4 soruda katilimcinin sosyal girisimei yonii irdelenmistir. Buna ydnelik olarak
katilimciin 1. soruda empati, 2. soruda ahlaki yiikiimliiliik, 3. Soruda 6z yeterlilik ve 4.

Soruda sosyal destek 6zellikleri sorgulanmaigtir.

Alt sorular ile birlikte ilk soruda “Kendinizi sosyal acidan dezavantajli insanlarin
yerine koydugunuzda (kadinlar, yoksullar, engelliler, eski mahkiimlar gibi) neler

hissedersiniz?”” Duygulanir misiniz? Sefkat besler misiniz? sorusuna katilimer;

“Toplumdaki herkesin herkese karst bir sorumlulugu var. Ashinda dezavantajli diye bir
grubun varhigini diistinmek bile bir toplumda, modern bir toplumda gegersiz. Dolayisiyla bunlart
diistinmenin bile yanly oldugunu diisiiniiyorum. Bunlarla ilgili tiim kaynaklarint kullanmasi
gereken devlet ama insanlar da bu konuyla ilgili sorumluluklarim yerine getirmesi gerekiyor
sonugta ayni ilkede ve ayni toplumda yagtyoruz. Bu konuyla da ilgili biz rahatiz, bu konuyla ilgili
biz yapmis oldugumuz ¢alismalarda bu gruplari gézetmeye ¢alisiyoruz. Ben isterdim ki bu

insanlardan ziyade kurumlarin ve devletin daha biiyiik sorumluluklar: olsun bu konuyla ilgili.
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Sistem aslinda isler hale gelmeli. Tabi eskisine gore daha iyi ama niye ¢ok iyi olmasin. Ciinkii
dezavantajl gruplarla daha fazla ilgilenilmesi taraftaryyim. Sosyal girisimcilik kisminda istihdam

alaminda dezavantajli gruplara oncelik veriyoruz Kendi kaynaklarimizla burada bir sekilde

’

kadinlara ig imkdni yaratmaya ¢alisiyoruz. Ama su var ben daha fazlasint yapmak isterdim.’

Seklinde cevap vermistir. Dolayisiyla toplumda sosyal bir sorun olan dezavantajli
gruplarin giiclendirilmesine yonelik kendisi dahil toplumun tiim kesiminin sorumlulugu
oldugu, kendisinin ve ekibinin bu gruplar1 gézetmeye calistigini ifade etmistir. Bu konuda
empati duygusunun yiiksek oldugunu, sosyal girisimcilik baglaminda dezavantajli
gruplarin ozellikle de kadinlarin istihdamina 6ncelik verdigi hatta bu konuda daha

fazlasin1 yapmak istedigi goriilmektedir.

2. Soruda alt sorular ile birlikte katilimciya “Kendinizden kotii durumdaki
insanlara nasil yardim edersiniz? Gegtigimiz yillarda ne gibi yardimlarda bulundunuz?
Icinde yasadiginiz toplumun kendinden kotii durumdaki insanlara yardim etmesi
konusunda neler diislinliyorsunuz? Bu konuda toplumumuzu degerlendirir misiniz?”

sorular1 yoneltilmistir. Bu soruya katilimei;

“Miimkiin oldugunca ilgili gruplara burada ¢alisma imkam saglhyoruz tarimsal
alanlarimizda. Bélge halkina susuz tarim, aromatik bitkiler vs. konularda egitimler veriyoruz.
Calisanlarimizi bélge halkindan temin etmek dnem verdigimiz konulardan. Calisanlarin %95

burada kadinlardwr. Bir nevi sosyal girisimcilik projesi yiiriitiiyoruz ashnda.”

Seklinde cevap vermistir. Buna yonelik olarak sahip oldugu ahlaki yiikiimliiliik
ile kendinden daha kotii durumda olan insanlara ¢alisma imkani sagladigi, bulundugu
topluma sosyal ve ekonomik olarak katki sagladigi, dolayisiyla topluma fayda saglayarak

sosyal girisimci yOniinii ortaya koymaktadir.

3. soruda katilimciya alt sorularla birlikte “Toplumla ilgili sorunlar1 ¢6zmek i¢in
neler yapiyorsunuz? Yeterince ¢oziim yolu ariyor musunuz?” sorular1 sorulmustur. Bu

sorulara katilimci;

“Tiirkiye 'nin pek ¢ok yerinde biz iicretsiz danismanlik veriyoruz. Ozellikle kadin
kooperatiflerine susuz tarimi 6gretmeye ¢alisiyoruz. Ama bireysel anlamda bir araya gelen
kooperatifler ayni zamanda ézgiirce ¢alisip para kazanabilmenin yolu konusunda da onlar igin
bir acilim. Gelismig toplumlarda bu zaten boyle. Ama burada hala biz o sistemi yakalamaya
calisiyoruz. Tiirkiye’'de bunun ne kadar islerligi var biraz diisiindiiriicii. Yillardan beri kadin

kooperatifleri giindemde. Ama basariya ulasmig, bir seyler yapilmus, ciddi anlamda iiretime bir
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kooperatif olarak katkida bulunan kooperatif sayisi ¢cok az. Tabi bunun daha ¢ok yayginlasmasi
lazim ¢iinkii sonucgta Tiirkiye'de erkek egemen bir toplumdayiz. Dezavantajli gruplarin,
cocuklarin genclerin ve kadinlarin durumlar: biraz daha zor. Biraz daha zorlaniyorlar. Ozellikle
ihtiyaglarin karsilamalart konusunda. Bunun i¢in kaynak yaratmak gerekiyor. Bu kaynagin yolu
da bir araya gelip iiretimlerin kendileri adina gerceklestirmeleri. Sosyal girisimcilik olarak biz

bu kisimda gérev aldigimizi diigiiniiyoruz.”

Seklinde yanit vermistir. Buna yonelik olarak tolumsal sorunlar konusunda bir¢ok
yerde iicretsiz damismanlik verdiklerini, Ozellikle kadin kooperatiflerinin daha da
giiclenmesi ve yayginlasmasi gerektigini, bu kooperatiflere susuz tarimi 6gretmeye

calistiklarini belirtmistir.

4. soruda katilimciya “Sosyal sorunlart ¢ézmeye yonelik bir is kurmayi
diisiiniirseniz kimlerden, ne diizeyde destek alirsiniz? (maddi veya manevi)” sorusu

yoneltilmistir. Bu soruya katilimct;

“Projede basindan giiniimiize kadar biz yardim almadik aksine talep edenlere iicretsiz
danismanlik veriyoruz. STK lar veya Kooperatifler bizi davet ettiginde veya kamu bizi davet
ettiginde susuz tarvmin kadinlarla ilgili kisminda biz onlara gerekli egitimleri ticretsiz olarak
veriyoruz ve bu konuyu onlara anlatmaya ¢alisiyoruz. Pazarlama konusunda gerekli olan seyleri
onlara anlatmaya ¢alistyoruz. Ama su var aslinda devlet de bunu tegvik ediyor ama iilkedeki bazi
aliskanliklar problem. Birtakim aliskanliklar gegilemedigi icin Tiirkiye’de hala bu problem
devam ediyor. Ashinda bu konuyla ilgili toplumsal duyarliligin belirli bir noktaya gelmesi

gerekiyor. Ondan sonra birtakim seylerin asilmast biraz daha kolay.”

Seklinde cevap vermistir. Buna gore sosyal girisimcilik projesi olan Lisinia Doga
Projesi i¢cin maddi bir destek almadiklarini tam tersi kendilerinin toplumun cesitli
kesimlerine Ticretsiz egitimler ve danigsmanlik vererek onlara destek olduklarini

belirtmistir.

Ikinci boliimde ise Lisinia Doga Projesi’nin gegmisi, bugiinii ve gelecegini
degerlendirmek amaciyla 7 soru hazirlanmistir. Buna yonelik olarak alt sorularla birlikte
5. Soruda “Lisinia Doga Projesinin hayat bulmasinda sizi giidiileyen sey nedir? Lisinia
Doga Projesi fikri nereden geldi? Lisinia Doga Projesini gelistirirken nelerden
esinlendiniz?” sorulari, 6. Soruda ise Lisinia Doga Projesine baslarken ki amaglariniz ne
idi? Lisinia Doga Projesi i¢in su an neleri amagliyorsunuz? Sorular1 yoneltilmistir. Buna

yonelik olarak katilimei;
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“Iik basta kanserler, ailedeki kanserler. Tabi kanserleri arastirdigimizda cevresel
kirliliklerin on planda olmasi, dogamin tiiketilmesinin on planda olmasi, doganin kirletilmesi,
cevrenin kirletilmesi. Yine bu konuyla ilgili zararli kimyasallarin insanlarin hayatina ¢ok fazla
girmis olmast. Ilgili bashklar: bir araya getirdiginiz zaman yapmamz gereken sey kanserle
miicadele ama kanserle miicadelede iki yon var. Ya kanser olanlara bir ¢are olacaksiniz ki tiim
diinya su an kansere ¢are olabilmis degil ya da insanlara bu zararli kimyasallardan nasil uzak
durabileceklerini anlatmak gerekiyordu. Biz aslinda bu projeyle olaymm bu kismindayiz.
Anlatmaya ¢alistigimiz sey zararli kimyasallardan nasil uzak bir hayat siirdiiriilebilir, zararli

kimyasallar hayatimizdan ne kadar ¢ikartilabilir.

Projemiz kirsal bir alanda yasiyor. Temas ettigimiz, istihdam ve egitim verdigimiz
insanlar ¢ogunlukla kirsal alandan gegimini sagliyor. Giiniimiizde yapmaya ¢alistigimiz is bu
alandan para kazanan insanlara, kirsal hayatin ve tarimin zararl kimyasallardan armndirilip,
karsal gevre ile uyum icinde tarim yapilabilecegini kanitlamak. Aslinda sosyal girisimcilik olarak

bakarsaniz istihdam ettigimiz insanlara bu ¢iktiyr vermeye ¢alistyoruz.”

Seklinde cevap vermistir. Dolayisiyla Lisinia Doga Projesi’nin hayat bulmasinda
kanserle miicadele fikri yatmaktadir. Buna yonelik olarak katilime1 kanserleirn ¢ok fazla
arttigini1 ve bunun altinda yatan en 6nemli nedenlerin ise ¢evre kirliginin artmasi, zararh
kimyasallar ile tarim yapilmasi ve bunlarin hayatimizin i¢inde olmasi oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisyla kirsal alanda bir sosyal girisimcilik olarak yer alan bu proje
sayesinde, i¢inde bulundugu topluma temiz ve kirsal ¢evre ile uyumlu tarim uygulamasini

ogretmeyi ve konuda farkindalik yaratmay1 hedefledikleri goriilmektedir.

7. soruda alt sorularla birlikte katilimciya “Lisinia Doga Projesinin emsallerinden
farki nedir? “Lisinia Doga Projesi i¢in ulusal ve uluslararasi irtibatta projeler var mi1?

Varsa hangileri? Sorular1 yoneltilmistir. Bu sorular katilmct;

“Ulusal ve uluslararasi baktigimizda bu sekilde dogayla i¢ ice ve bu sekilde kapsamli bir
proje olmak gercekten giic. Bizim tarzimizda insant ve dogayr ozneleyip, bulunduklar: sosyal
cevreye katki saglamaya ¢alisan projeler var. Genelde 3-5 yillik projeler. Bu baglamda Lisinia
Doga Projesi ile yan yana koyacagimiz bir proje yok. Dolayisiyla, bizim 5-10-15 yil énce projeyi
ilk yazdigimizda bizimle dalga gecilen ve alay edilen pek ¢ok konunun bugiin insanlar tarafindan
dile getiriliyor olmast bir de bizim kurdugumuz ciimlelerle dile getiriliyor olmasi, bunlarin
filmlerinin ¢ekiliyor olmasi, bunlarin sosyal medyada veya televizyon programlarinda tartisiliyor
olmast bizi mutlu ediyor. Biz diyoruz ki basar: budur. Sonuc¢lara ulastik. Bugiin 15 yil énce

yurtdisindan gelen insanlart kanser edebilen zararli kimyasallart biz séyledigimizde bize
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dedikleri su oluyordu mesela “Koyli bunu kesinlikle birakmaz ¢iinkii o olmadan iiretim
yapamaz”. Su an iiretim yapabildigini goriiyoruz. Biz o zaman nasil zararli kimyasallarla
miicadele ediyorsak hala zararli kimyasallarda miicadele ediyoruz. Ama su var insanlar simdi
evine aldigi her seye bakiyor, arastirtyor. O zamanlar sosyal medya giiniimiizdeki kadar gii¢lii
degildi. Bahsettigimiz konu ile ilgili kaynak bulup arastirmak giiniizdeki kadar kolay degildi.

Simdi Google amca var. Her seyi size anlatiyor.

Dolaywsiyla daha bireysel ozgiirliikler, bireysel yapilabilirlikler ve bunun toplumsal
karsiliklar, toplumsal anlamda insanlarin bir araya gelebilmesi, ortak noktalar konusunda bir
seyler yapabilmesi, tiretkenlikleridir. Aslinda bunlara dogru evrilen bir projeyiz. Tiirkiye de bir
seylerin yapildigimi goren insanlar ya aymisum yapmak istiyorlar ki aynisimt yapmak miimkiin
olmuyor, ya da sizin bazi projelerinizi kiiciik kiiciik calryorlar. O da biiyiik bir problem aslinda

bizim miicadele ettigimizi noktalardan bir tanesi de o. Giindemde olmaya ¢alisan ¢ok insan var.”

Seklinde cevaplamistir. Dolayisiyla Lisinia Doga Projesi gibi insan1 ve c¢evreyi
birlikte ele alip sosyal ¢evreye katki saglamaya ¢alisan uzun siireli projelerin hem ulusal
hem de uluslararast arenada emsali olmadigini belirtmistir. Bu proje fikri ortaya
atildiginda projeyi 6nemli bulmayan kisilerin ve kurumlarin bugiin bu projeyi fikren
desteklediklerini ve sosyal medya, televizyon programlari gibi bir¢ok mecrada ele
aldiklarim belirterek 6nmli bir basariya ulasdiklar1 goriilmektedir. Projenin ana hedefi
olan kanser yapan zararli kimyasallardan uzak tarim uygulamarinin yapilmasi konusunda
icinde bulundugu toplumun farkindaliginin arttig1, bu konuda iiretimlerin arttigin1 ve bu

basarmin proje ile ger¢eklestigini vurgulamaktadir.

8. soruda ise katilimciya “Lisinia Doga Projesini nasil finanse ediyorsunuz?
Lisinia Doga Projesi i¢in aldiginiz ya da almay1 hedeflediginiz finansal destekler neler?”

sorular1 sorulmustur. Buna yonelik olarak katilimez;

“Baslangi¢ta finansmami sahsi ve ailevi birikimlerimizden sagladik. Sonucta ¢ok yogun
calistik, ciddi birikimlere ulagmistik. Projenin baglangicinda bir milyon dolarin iizerinde bir
yatirimda bulunduk. Sonrasinda 2 milyon dolara yaklasan bir yatirimla biz bu isleri
gergeklestirdik. Finansmanimiz geldigimiz noktada buradaki iiretim kaynaklar. Artik susuz
tarimla ilgili veya ekolojik tarimla ilgili tiretim modellerini hayata gegirdik. Ayrica tibbi aromatik
bitkilere dogru insanlarin ihtiyact olan tedavi edici bitkilere dogru iiretimler oldugu icin aslinda
bir anlamda projenin gosterim kaynaklar: projenin gelir kaynaklari haline doniistii. Dolayisiyla

finansman konusunda artik ¢ok da zorlanmuyoruz.
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Artik projenin kendi gelir kaynaklari o6zellikle son 4-5 yildan beri projeyi kendisi
cevirebilir noktada. En azindan biz ayakta kalabiliyoruz ya da kredilerle veya baska kaynaklarla,
fonlarla bu isi yapmiyoruz. Fon alip da bu isi yapan kisilere de karsi degiliz. Bu baglamda almay
hedefledigimiz bir fon ya da destek almayr hedefledigimiz bir yatirimct yok. Projede temel hedef
fon ya da yatirim almadan projenin kendini ayakta tutmasi. Biz destek, hibe, fon kullanmiyoruz
sadece bu tarimsal ama¢l yatiim alanlarinda bizim girketimizin TKDK ya iliskin yatirim
ortakligi vardr. Onun disinda herhangi bir fon kullanmayiz. Proje alaminda zaten highbir fon
kullaniimadi simdiye kadar, destek, hibe, bagis da kullanilmad: neden ciinkii yonetilmek
istemiyoruz. Biz ozgiir diisiincemizle 6zgiir projelerimizle o giiniin sartlarinda hangi projeler
yapilabilecekse onlart yapmaya ¢alisiyoruz. Ama su var, fonla ¢alisan proje ve kurumlara da

destek veriyoruz.”

Seklinde yanit vermistir. Buna gore projenin baslangicinda finansal destegi sahsi
ve ailevi kendi kaynaklarindan sagladiklarini, bugiin ise proje kapsamindaki iiretim
kaynaklarindan sagladiklarini ifade etmektedir. Susuz tarim ve ekolojik tarim gibi temiz
tarim uygulama yontemleri ile iiretim yaptiklarini, hatta tibbi aramotik bitkiler ile tedavi
edici iiretimlerin gerceklestirildigi 6nemli finansal kaynakla ile proje herhangi bir fon ya

da finansal destek almadan geliserek ilerledigi goriilmektedir.

Bu baglamda devlet ya da diger kuruluslar tarafindan fon yada hibe almaya karsi
olmadiklarini, hatta bu sekilde hayata gecirilen projelere destek verdiklerini fakat bu proje
kapsaminda bdyle bir amaglarinin olmadiklari sadece Tarim ve Kirsal Kalkinmayi

Destekleme Kurumu (TKDK) ile yatirim ortakliklarinin oldugunu da dile getirilmistir.

Alt sorularla birlikte 9. Soruda katilimciya “Lisinia Doga Projesinin bdlgeye ve
topluma katkilar1 nelerdir? Lisinia Doga Projesi’nin 6zel gereksinimli bireylere yonelik
katkilarimiz neler? Istihdam yaparken pozitif ayrimeilik yapiyor musunuz? Oncelik

verdiginiz gruplar kimlerdir?” sorular1 sorulmustur. Bu kapsamda katilimct;

“Biz projenin temellerini olusturdugumuzda her zaman sunu dedik yerel veya iilke
bazli degil, evrensel bir proje olusturalim. Ki evrensel bir proje olusturdugumuzda zaten
insanlar diinyanin her yerinden buraya geldiler. Biz projenin ilk 10 yilinda yillik 1000
tane goniillii agirliyorduk. Sizin kabul edilebilirliginiz bununla alakali. Fakat burada bir
niians var. Evrensel olacagim derken bolgeden soyutlanmamak. Bu riskli alandan

uzaklasmak adina bolge ile temasinizi istihdam ve egitimlerle hi¢ kesmedik.”
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Seklinde yanit verilmistir. Buna gore daha 6nceki sorularda cevaplandig iizere
dezavantajli gruplara o6zellikle de kadmlara Oncelik verdiklerini, bu bireylerin
istihdamlarini sagladiklar1 belirtilmistir. Diger tarftan projenin bdlgeye ve topluma en
onemli katkisinin ise hedefleri dogrultusunda danmismanlik ve egitimler verdikleri,
evrensel boyutta diinyanin her yerinden gonilli agirlayarak kirsal turizme katki
sagladiklar1 ve yerel halka istihdam sagladiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla hem istthdam
hemde bolgenin tanmirhigim arttirarak kirsal turizmin canlanmasini saglayarak bolgeye

ve topluma 6nemli ekonomik katkilari bulunmaktadir.

10. soruda ise katilimciya “Sosyal girisimcilik olarak baglayan Lisinia Doga
Projesi’nin markalasmaya ge¢me konusundaki diisiinceleriniz nelerdir? Urettiginiz
iiriinlerin sizin ambleminiz ile satilmasi konusunda ne diisilinliyorsunuz?” sorulari

yoneltilmistir. Bu baglamda katilimci;

“Hem kapitalizme karsi olup da hem de onun enstriimanlarint kullanmamazik
edemezsiniz. Markalasmak da onun gibi bir gey. Sonugta Lisinia Doga Projesi markasini biz bu
nedenle olusturduk. Ama su var tamamen kapitalizmin enstriimanlarini kullanabiliyor degiliz.
Dogal iirtinlerin biz ¢ok kiymetli olduklarim diistiniiyoruz. Dolayisiyla internette veya satig
sitelerinde olmak istemiyoruz. O zaman diyeceksiniz buna ulasamayan kisilerin su¢u ne? Daha
ziyade bize ulasiyor insanlar. Uriin istendikten sonra diinyanin oteki ucunda da olsa insanlar
ulagwr. Alana gelir alirsin veya telefon vasitast ile irtibata gegebilirsin. Sosyal girisimcilik kismina
gelirsek bu alana verdigimiz onem biiyiik. Bu alanla ilgili yaptiguimiz ¢alismalart onceki

’

sorularimizda yanitlamigtim.’

Seklinde yanit vermistir. Buna gore Lisinia Doga Projesi’nin sosyal
girisimcilikten markalagmaya dogru ilerledigini ve bir marka olusturduklarini
belirtmistir. Fakat temiz igerikli dogal {iriinlerinin internette veya satis sitelerinde yer

almasini dogru bulmadiklarin1 da belirtmektedir.

Son soru olan 11. Soruda ise katilimciya Lisinia Doga Projesi ile ilgili kisa ve

uzun vadeli gelecek planlar1 sorulmustur. Buna yonelik olarak katilimct;

“Bu proje basladi ve bitmez. Projenin bitmeyecegi de belli. Oniimiizdeki 3-5 yil icinde
susuz tarumi yayginlastirmak igin elimizden gelen gayreti Tiirkiye ¢capinda ve uluslararasi boyutta
gostermeye c¢alisacagiz. Tiiketim aliskanliklarint diizenlemek icin elimizden gelen her seyi
vapacagiz. Tasarruf bizim icin ¢ok ¢ok dnemli. Temeldeki gayemiz sosyal ¢ikti. Lisinia doga

projesi baslangictan bu yana sosyal ¢cevreye ve kirsal alana katki sagladi. Amacimiz bu prensibi
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gelenek haline getirmek. Dezavantajli gruplardan bahsetmistik biraz once, onlara ulagmak igin
elimizden gelen ¢alismalart yapacagiz ve dogayla insamin biitiinlegsmesi noktasinda yapilmasi

gerekenler konusunda ¢alismalarimiza devam edecegiz.”

seklinde cevap vermistir. Bu baglamda Lisinia Doga Projesine yonelik kisa ve

uzun vadedel, gelecek planlarini;

v’ Bolgesel, ulusal ve uluslararasi boyutta susuz tarimi yayginlastirmak,

v’ Tiiketim aligkanlarini diizenlemek,

v Sosyal ¢evreye ve kirsal alana katki saglayacak sosyal giktilari devam
ettirmek

v Dezavantajli bireyleri giiglendirmek
Seklinde 6zetleyebiliriz.

Yapilan miilakatin takiben dokiimante edilen veriler MAXQDA 2022 programina
aktarilmis ve program ¢iktilart alinmistir. Buna yonelik olarak ana tema olarak “sosyal

girisimcilikten markalagmaya” secilmistir.

Sekil 5’te gortildiigi lizere kirsal turizmde sosyal girisimcilikten markalagmaya
dogru Tiirkiye’de tek ornek olan Lisinia Doga Projesi’nin koordinatoriiniin ifade ettgi

kavramlar kodlanmistir. Buna gore alt tema;

1. Kadin ¢alisana pozitif ayrimcilik
2. Kirsal turizm
3. Kirsal yoresel kalkinma

4. Markalasma

5. Sosyal girisimcilik
6. Tesisin finanse alanlan
7. Destekler olarak siralanmaktadir.
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Sekil 5: Sosyal Girisimcilikten Markalagmaya

Yapilandirilmis goriisme formu daha Once belirtildigi tlizere iki bdliimden
olusmaktadir. Buna gore ele edilen dokiimanin ilk boliimii olan sosyal girisimcilige
yonelik verilen yanitlarin ¢gogunlukla kullandig1 kelimeleri gosteren kavramsal gosterimi
Sekil 6’da gosterildigi gibidir. Lisinia Doga Projesi’nin ge¢misi, bugiinii ve gelecegini
degerlendirme sorularinin yer aldigi ikinci bdliime ait yanitlarda katilimciin en c¢ok
kullandig1 kelimeleri gosteren kavramsal gosterimi Sekil 7°de goriildiigii gibidir. Buna
gore konusmacimin miilakatta kullandigi kelimelerden olusan kelime bulutu yer
almaktadir. Konusmaci ile yapilan miilakatta doga, proje, susuz kelimeleri yogun olarak
kullanilanlar arasindadir. Kelime bulutunda sosyal,insan, dezavantajli olmak iizere diger

bazi kavramlar yer almaktadir.
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Sekil 7: Sosyal Girisimcilikten Markalagmaya Kavramsal Gosterimi
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Tablo 2’de gosterildigi lizere yapilan frekans analizinin sonucuna gore
konusmacinin miilakatta en yiiksek siklik 32 tekrar ile “’proje” oldugu goriilmektedir.
Miilakata gore konusmacinin beyanin devaminda ikinci sirada ’doga’’ kelimesini 23

siklikla kullanmistir. Miilakatin devaminda konusmaci ’susuz’ ’kelimesini 15 tekrar ile

kullanmistir
Tablo 2:Frekans Analizi
Sirano  Sozciik Sozciik uzunlugu Frekans % Derece
1 Proje 5 32 0,87 14
2 Doga 4 23 0,62 17
3 Susuz 5 15 0,41 28
4 Insanlar 8 12 0,33 36
5 Tiirkiye 7 12 0,33 36
6 Lisinia 7 9 0,24 50
7 Zararl 7 9 0,24 50
8 Tarim 5 9 0,24 50
9 Sosyal 6 8 0,22 63
10 Uretim 6 8 0,22 63
11 Dezavantajli 12 6 0,16 90
12 Gonilliler 10 5 0,14 108
13 Miicadele 8 5 0,14 108
14 Yatirim 5 0,14 108
15 Destek 5 0,14 108
16 Eko 3 5 0,14 108
17 Kaynaklari 10 4 0,11 132
18 Bireysel 4 0,11 132
19 Birlikte 4 0,11 132
20 Calistik 4 0,11 132
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TARTISMA VE SONUC

Nispeten yeni bir olgu olarak sosyal girisimcilik, 6zellikle son yillarda artan bir
popiilarite ve taninma kazanmistir. Sosyal girisimcilik, sosyal girisimcilerin toplumun
veya sosyal alanin smirlar1 iginde ortaya ¢ikan sosyal zorluklari, sorunlari veya
esitsizlikleri ele almak i¢in gerceklestirdigi 6nemli bir girisimcilik tirtidiir (Alvord vd.,
2004; Peredo ve McLeand, 2006). Kisacas1 sosyal girisimcilik, bireylerin karsilanmamis
ihtiyaclarini ele alarak sosyal deger yaratmayi amaclayan ve kar amaci giitmeyen bir
eylemidir. Dolayisiyla sosyal girisimcilik, diizeltmeye c¢alistigi sosyal sorunlari
tyilestirmek i¢in onemli bir risk alarak sosyal alanda yenilik yapan sosyal girisimcinin

bircok faaliyetinden olusmaktadir (Ozdevecioglu ve Cingoz, 2009).

Markalasma ise bir iirlin veya hizmetin imajini1 miisterilerin zihnine iletmenin
stratejik bir sanatidir. Markalasma, bir {iriinii tanimlamaya ve onu diger {iriin ve
hizmetlerden ayirmaya yardimci olmaktadir ve bir isletme i¢in biiyiik 6l¢iide dnemlidir.
Markalagma, insanlarin markayr algilama seklini degistirebilmekte, yeni isler

baslatabilmekte ve marka bilinirligini artirabilmektedir (Soundari ve Shankar 2019).

Kirsal turizm baglaminda sosyal girisimcilik projesi olarak baslayan olusumun
markalagmaya evriminin gézlenmesi amaciyla yapilan bu ¢aligmada Burdur’un Yesilova
ilgesie bagli Akcakdy’de 2005 yilindan beri faaliyetlerine devam eden ve tlilkemizin ilk
Yaban Hayati Merkezlerinden biri olarak resmiyet kazanan Lisinia Doga Projesi ele
alinmistir. Kirsal turizmin temel amaci, kirsalda bir deneyim yasamak ve kdyler ve tarim
topluluklart merkezli etkinliklere katilmaktir (Soykan, 2003). Bircok alt tiirii olan kirsal
turizmin bu ¢alisma kapsaminda ele alinan Lisinia Doga Projesini eko turizm olarak

siniflandirmak mumkiindur.

Nitel aragtirma mantigiyla olusturulan bu c¢alismada, proje koordinatorii ile
yapilan derinlemesine goriismede elde edilen veriler igerik analiz yontemi ile
¢Ozlimlenmistir. Verilerin ¢6ziimlenmesinde MAXQDA programi kullanilmistir. Lisinia
Doga projesinin mihenk tas1 proje kurucusu ve koordinatdriiniin ailesinde bulunan kanser
oykiisiidiir. Is hayati temposu, biiyiik sehir karmasasi sebebiyle sagligimizim ikinci plana
atildigini ve gittik¢e daha fazla kimyasa maruz kaldigimizi ve bunlardan kaynakli olarak
da kanser vakalrinin arttigini belirtmistir. Bu baglamda bu projenin tetikleyici

sebeblerden biri de zararli kimyasallar1 insan hayatindan ¢ikarmaktir. Slogan bash basina
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bir sosyal girisimcilik projesi olsa da sdylemi eyleme doniistiirebilmek adina bu alanda
calismalar yapmistir. Zadek ve Thake (1997) ‘e gore sosyal girisimciler, sosyal adalet
arzusuyla hareket ederler. Eylemleri ile birlikte ¢alistiklar1 ve hizmet etmeye calistiklar
insanlarin yasam kalitesinde bir iyilesme arasinda dogrudan bir baglanti ararlar. Finansal,
organizasyonel, sosyal ve ¢evresel olarak siirdiiriilebilir ¢oziimler liretmeyi amaglar. Bu
baglamda proje kurucusu ve koordinatoriiniin kanser Oykiisii sebebi ile ailesinde
kaybetmis oldugu yasam kalitesinden yola ¢ikarak sosyal ¢evresinin yasam kalitesini

yiikseltmeyi de amaclayan bir sosyal girisimcidir.

Elde veriler sonucunda literatiirde bir¢ok farkli tanim1 bulunan sosyal girisimcinin
Lisinia Doga Projesi ile 6zdeslesen tanimlarin da var oldugu bu calismada tespit
edilmigtir. Buna gore sosyal girisimcilerin bagli olduklar1 alanlar1 doniistiirmeyi ve
toplum ve dezavantajli insan gruplart i¢in sosyal fayda saglamayir amagcladiklar
bilinmektedir (Leadbeater, 1997). Benzer sekilde, Alvord vd., (2004), sosyal
girisimcilerin toplum sinirlari i¢indeki sosyal doniisiimleri hizlandirmay1 amagladiklarini
belirtmistir. Yapilan miilakatta katilimcinin toplumun dezavantajli gruplar iizerindeki
sorumlulugunun farkinda oldugu hatta bireysel olarak sorumlulugunu yerine getirmek
adma kendisi ve ekibiyle dezavantajli gruplar1 gézetmeye calistigini dile getirmistir.

Ozellikle insiyatif alarak kadinlarin istihtamini proje kapsaminda éncelemistir.

Sosyal girisimcilik temelde sosyal fayda yaratmayi amacglamaktadir (Peredo ve
McLean, 2006). Bu baglamda katilimci susuz ve temiz tarim uygulamalarn ile temiz
icerikli tirtinlerin tiretimi 1le topluma sosyal fayda sagladigi, bunun yani sira birikimlerini
ulusal ve wuluslararas1 boyutta {icretsiz damigsmanhik ve egitimler vasitast ile

paylagmaktadir.

Sosyal girisim modeline (Rahim ve Mohtar, 2015), gore Lisinia Doga Projesi
sosyal girisimciligin alt kanadi olan hibrit organizasyonlar igerisinde, sosyal hibrit
organizasyonlara 6rnek teskil etmektedir. Bu baglamda yapmis oldugu tibbi aromatik
tirtinler vs. ticari faliyetlerle gelir kazanmaktadir. Fakat anektod da bu geliri sosyal yarar
saglamak amaci ile kullanmasinda saklidir. Bunun yani sira hem ulusal hem de uluslararsi
goniilliiliik faaliyetleri ile de kirsal turizme katki saglamaktadirlar. Ayrica yerel halka

istihdam sagladiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla hem istthdami: hemde bdlgenin
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taninirhigini arttirarak kirsal turizmin canlanmasini saglayarak bolgeye ve topluma 6nemli

ekonomik katkilari bulunmaktadir.

Sistemden bir etkeni ¢ikardiginizda sistemin bozulamamasi adina yeni bir etken
ilave edilmesi gerekmektedir. Sosyal girisimciliginin roliiniin ve konumun gosterildigi
sekilde (Ersen vd., 2010) belirtildigi gibi, bu bakis agisin1 bir adim 6teye tasiyarak yeni
bir etkenden ziyade sistemin bir devrimle revize edilmesi daha kiymetlidir. Bu baglamda
proje kurucusu ve koordinatoriiniin projelerinden biri olan susuz tarim projesi tanimla
ortiismektedir. Bolgede susuz tarimin yapilabilecegi ongoriisii ile kirsal bolgede devrim

yapmistir. Ustelik bu tecriibelerini bilabedel paylasarak sosyal katk1 saglamistir.

Projenin yonelik kisa ve uzun vadedeli gelecek planlar1 arasinda bolgesel, ulusasl
ve uluslararasi boyutta susuz tarimi yayginlastirmak, tiiketim aligkanlarini diizenlemek,
sosyal cevreye ve kirsal alana katki saglayacak sosyal ¢iktilar1 devam ettirmek ve
dezavantajli bireyleri giliclendirmek yer almaktadir. Markalasma baglaminda geri
durmasalar da proje kurucusu ve koordinatdriiniin hayat goriisii stirecin aleniligini
baskilamakta ve dolayistyla gelecek hedeflerinin arasinda bir marka yaratmak olmadigi
goriilmeketdir. Bu baglamda Lisinia Doga Projesi marka olma siirecini tamamlamamakla
beraber markalasma siirecinde merhaleler almistir. Lisinia Doga Projesinin

markalasmasina o6rnek verecekler verecek olursak:

Yiizythmiz artik teknoloji yiizyili olarak adlandirilmaktadir. Ozellikle internet
sayesinde diinya daha kii¢iik ve ulasilabilir durumdadir. Bu baglamda internetin
nimetlerin yararlanmak da markalasma siirecindeki kurumlar i¢in bir firsattir. (Al-Adwan
ve Kokash 2019). E-markalagma, bir kurulusun misyonunun, vizyonunun, tutumunun,
degerlerinin, goriiniimiiniin ve kisiliginin ¢evrimigi kitleye gosterilen toplamini ifade

etmek icin kullanilan bir pazarlama terimidir seklinden yorumlamistir.

Proje koordinatorii ve kurucusu markalasma siirecinde, E- Markalagsmadan
yararlanmaktadir. Lisinia Doga Projesinin internet sitesi misyonunun, vizyonunun,
tutumunun, degerlerinin, goriiniimiiniin ve Lisinia Doga Projesinin kisiliginin ¢evrimigi
kitlelere gosteren bir aractir. Ayrica ilgili sitede goriilebilecegi gibi marka unsurlarindan
bir kismi da igsellestirilmis ve sitede de yer verilmistir. Sitede goriilebilecek marka
unsurlar1 marka adi, logo ve sembol, sloganlar, ambalaj seklinde karsimiza ¢ikmatadir.

Sonu¢ olarak arastirmanin sorusununa cevap teskil edecek sekilde Lisinia Doga
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Projesi’nin sosyal girisimcilikten markalagmaya evrimlesme siirecinde oldugu tespit

edilmistir.
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EKLER

EK-1: Veri Toplama Formu

YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Lisinia Doga Projesi Koordinatdrii'ne yonelik sorular

Sosyal Girigimcilik Gorigme Sorulan (4 madde 4 boyut / Empati, Ahlaki YOikamlalak, Oz Yeterlilik, Sosyal Destek)

Soru 1 — Kendinizi sosyal agidan dezavantajl insanlann yerine koydugunuzda (kadinlar, yoksullar, engelliler, eski
mahkdamlar gibi) neler hissedersiniz?

a. Duygulamir misiniz? Sefkat besler misiniz?
Soru 2 — Kendinizden kdtl durumdaki insanlara nasil yardim edersiniz?

b. Gegtigimiz yillarda ne gibi yardimlarda bulundunuz?
c. lginde yasadifiniz toplumun kendinden kit durumdaki insanlara yardim etmesi konusunda neler
disdniyorsunuz? Bu kenuda toplumumuzu degerlendirir misiniz?

Soru 3 — Toplumla ilgili sorunlan ¢dzmek icin neler yapiyorsunuz?
d. Yeterince ¢ozim yolu arryor musunuz?

Soru 4 — Sosyal sorunlan ¢gzmeye yonelik bir is kurmayi ddsindrseniz kimlerden, ne dizeyde destek alirsimz? (maddi
veya manevi)

2. Her hangi bir yatinma bulabilir misiniz? Veya gevrenizdeki insanlar size nasil destek olur?

Lisinia Doga Projesi’nin gecmisi, buglnid ve gelecegini degerlendirme sorulan
Soru 5 — Lisinia Doga Projesinin hayat bulmasinda sizi gidaleyen sey nedir?

a. Lisinia Doga Projesi fikri nereden geldi?

b. Lisinia Doga Projesini gelistirirken nelerden esinlendiniz?
Soru 6 — Lisinia Doga Projesine baslarken ki amaclaniniz ne idi?

a. Lisinia Doga Projesi i¢in su an neleri amaglryorsunuz?
Soru 7 — Lisinia Doga Projesinin emsallerinden farki nedir?

a. Lisinia Doga Projesi igin ulusal ve uluslararasi irtibatta projeler var mi? Varsa hangileri?
Soru 8 — Lisinia Doga Projesini nasil finanse ediyorsunuz?

a. Lisinia Doga Projesi igin aldiginiz ya da almay hedeflediginiz finansal destekler neler?
Soru 9 — Lisinia Doga Projesinin balgeye ve topluma katkilan nelerdir?

a. Lisinia Doga Projesi'nin 6zel gereksinimli bireylere yonelik katkilanniz neler?

b. Istihdam yaparken pozitif aynmailik yapryor musunuz? Oncelik verdiginiz gruplar kimlerdir?

Soru 10 — Sosyal girisimeilik olarak baslayan Lisinia Doga Projesi’nin markalasmaya gegme konusundaki disincelariniz
nelerdir?

a. Urettiginiz driinlerin sizin ambleminiz ile satilmasi konusunda ne dastndyorsunuz?
Soru 11 — Lisinia Doga Projesiile ilgili gelecek planlanniz nelerdir?
a. kisa vadeli (1 ay — 1 yil) planlaniniz nelerdir?

b. uzun vadeli (1 yil - 5 yil} planlariniz nelerdir?
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