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SAĞLIK SEKTÖRÜNDE SERVQUAL UYGULAMALARI 

 

Öğr. Gör. Esat SAYGIN 
Yüksek İhtisas Üniversitesi 

Doç. Dr. Metehan TOLON 
Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi 

ÖZET 

Müşterilerin algı ve beklentilerini birbiriyle karşılaştırmak suretiyle hizmet sektöründe kalite ölçümünde en yaygın 

kullanılan ölçek Servqual ölçeğidir.  Servqual ölçeği ile müşterilerin mükemmel bir hizmet işletmesinden 

beklentileri ve yararlandıkları hizmetten algılamaları saptanarak bu beklentileri karşılama yeteneği 5 boyut 

kapsamında belirlenir. Bu boyutlar fiziksel özellikler, güvenirlilik, güven, empati ve hevesliliktir. Ayrıca 

müşterilerin demografik özelliklerine göre ayrılması da Servqual sonuçlarının sağlık işletmelerinin doğru yönetim 

stratejisi belirlemesine ve kaynaklarını müşterilerin istek ve ihtiyaçları doğrultusunda doğru kullanılmasında yol 

göstericidir. 

İnsan hayatının en önemli unsurlarından birisi de sağlıktır. Nüfusun artısı ve sağlık sektörünün öneminden dolayı 

sağlık çalışmaları ile birlikte dünyada sağlık kuruluşlarının sayısı giderek yükselmektedir. Bu yükseliş ve müşteri 

bilinci beraberinde sağlık sektöründe rekabeti hızlandırmıştır. Dolayısıyla hasta memnuniyetinin ölçülmesi ve 

analiz edilmesi için kalite oldukça önemli hale gelmiştir. Bütün bunlara ek olarak literatürde bu alanda çok 

çalışma yapılmış olmasına rağmen bütün bu çalışmaları kapsamlı olarak inceleyerek karşılaştırmalar yapan ve 

çıkarımlar sunan bir derleme araştırması yoktur. Bu nedenle bizde bu araştırmada bir hizmet sektörü olan sağlık 

alanında servqual ölçeği kullanılan 25 adet çalışmayı inceledik.  

Çalışmalarda hastaların algı ve beklenti düzeylerinde özellikle boyutlar bazında farklılıkların oluşmasının hangi 

unsurlara göre değişkenlik gösterdiği araştırılarak genel olarak hastaların en fazla önemsediği, ayrıca beklenti 

içinde oldukları ve algıladıkları boyutlar coğrafi ve demografik özelliklere göre incelenmiş ve birbirleri ile 

karşılaştırılmıştır. Ayrıca genel servqual skorlarının nelere göre değişim gösterdiği, boyutların birbirleri ile olan 

ilişkileri de bu çalışmada incelenmiştir. 

 

ABSTRACT 

The most widely used scale for measuring quality in the service sector by comparing the perceptions and 

expectations of customers is the servQual scale. With the Servqual scale, customers' expectations from an excellent 

service operation and their ability to meet these expectations are determined within the scope of 5 dimensions. 

These dimensions are physical features, reliability, trust, empathy and enthusiasm. Separating the customers 

according to their demographics also provides the guideline for the healthcare enterprises to determine the right 

management strategy and use their resources correctly according to the needs and demands of the customers. 

One of the most important elements of human life is health. Due to the increase in population and the importance 

of health sector, the number of health institutions in the world is increasing with the health studies. This rise and 

customer awareness accelerated competition in the health sector. Therefore, quality has become very important 

for measuring and analyzing patient satisfaction. In addition to all of these, there is no meta-analysis work in the 

literature to provide comprehensive and comparative studies and comparisons of all these studies, although much 

work has been done in this area. For this reason, we investigated 25 studies using SERVQUAL scale in health 

sector which is a service sector in this research. 

In studies, it was investigated how differences in perception and expectation levels of patients, in particular 

dimensions, vary according to the factors in which they were examined and compared with each other in terms of 

geographical and demographic characteristics. In addition, the relationship between dimensions and general 

servqual scores has been examined in this study. 

 

GİRİŞ 

Kalite yönetimi sürekli gelişime öncülük eden içerisinde yönetsel ve istatiksel 

metotdolojileri barındırmasının yanısıra yöneticileri, çalışanları, müşterileri, tedarikçileri ve 

toplumu kapsayan bir kültür felsefesidir. Kalite iki açıdan ele alınması gereken bir kavramdır. 

Müşteri açısından kalite kavramına baktığımızda genel olarak kaliteyi: Müşterilerin istek ve 

ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla ödediği bedel karşısındaki tatmin olma düzeyi olarak 

tanımlayabiliriz. 
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Üretici açısından kalite ise işletme ve müşteri açısından değer yaratacak mal veya 

hizmet üretim sürecinin planlanan işlevselliklere uygun ve bu süreç içerisinde hatasız israfsız 

ve hızlı olabilmede ki yetenek ve performans ölçüsüdür.  

Özellikle sağlık sektörü gibi insan hayatının en temel önceliğine hizmet eden alanlarda 

çok daha nitelikli hizmet sunmak ve müşterilerin beklentilerini karşılamanın daha fazla 

önemsenmesi gerekliliği kaçınılmazdır.  

Bu doğrultuda sağlık sektöründe hizmet sunan en yaygın birimlerden birisi olan 

hastanelerin nasıl daha etkili ve verimli çalışabileceğine yönelik olarak yapılan çalışmalarda ele 

alınan öncelikli konu hastaların beklentileri ve onların bu beklentiyi algı bazında ne kadar 

karşılayabildiklerini ölçen servqual ölçeğidir. 

Literatürde çok karşımıza çıkan ‘’Ölçemediğinizi yönetemeziniz’’ jargonundan yola 

çıkarak Servqual ölçeğinin, fiziksel özellikler, empati, heveslilik, güvenirlilik ve güven 

boyutlarının düzeylerini algı ve beklentilere göre ölçmesi ile bir çok çalışma yapılmıştır.  

Çalışmaların bazılarında iç müşteri olan çalışanlar da dahil edilmiştir. Buna ek olarak 

beş boyut birçok çalışmada demografik özelliklere ve zamana göre kıyaslanarak 

oluşturulmuştur. Bazılarında ise boyutların birbirleri arasında ki korelasyon incelenmiştir. 

Bütün çalışmaların ortak amacı her boyutta sağlık hizmetlerinin tatmin edici seviyeye 

gelmesi ve aşması hataların önüne geçilmesi israfın azaltılması hız ve maliyet unsurlarının 

işletmeye en fazla yarar sağlayacağı düzeyde sürekli iyileştirmeler yapılabilmesine yönelik 

olarak Servqual ölçeğinin sunduğu sonuçları değerlendirmek bu doğrultuda da kaynakları etkin 

ve verimli kullanmaktır.  

Pazarda rekabet avantajı elde etmek amacıyla da Servqual ölçümünün sonuçlarına göre 

hastanenin ve müşterilerin tanınması ile birlikte iyileştirme faaliyetlerinin gerçekleştirilmesi 

gerekir.  

Buna ek olarak son derece yoğun bir rekabetin yaşandığı pazarda örgüt içinde 

oluşturulan kalite felsefesi ve çalışan performansı gereken düzeyde olmayan işletmeler müşteri 

beklentilerini karşılayamayarak algı düzeylerini beklentilere paralel tutamayan ya da aşamayan 

işletmelerinin, varlığını sürdürmesi imkansız hale gelir. 

Bütün sektörlerde olduğu gibi pazarda tutunmak ve daha iyi olmak amacıyla sürekli 

olarak iyileştirmeler yapmak zorunluluğu vardır. İşte bu doğrultuda iyileştirmeleri doğru 

alanlara yönlendirmek için kalite faaliyetleri içerisinde kullanılan servqual ölçeği ile yapılan 

çalışmalar literatür dahilinde incelenecektir. 

 

BULGULAR  

Literatürü incelediğimizde de hastane hizmetlerine uygulanan Servqual ölçeği ile 

yapılan çalışmaların temeli ilk olarak Babakus ve Mangold (1992) tarafından yapılan çalışma 

ile oluşturulmuştur.  

Fonksiyonel ve teknik kalitenin birlikte verimli organize edilmesi gerektiğini önerilerek 

Servqual yönteminin iyileştirmeler yapmak ve doğru faaliyetlerde bulunmak amacıyla sağlık 

sektöründe kullanımını sağlamak için Babakus ve Mangold (1992) tarafından yapılan 

çalışmada ölçeğin yönetsel kullanımı için öneri getirildi ve gelecekte bir dizi araştırma konusu 

tespit edildi.   

Bu sayede hastane yönetimi tarafından aktif katılım, değerlendirmenin pratik ve 

kullanıcı ile ilgili yönlerinin ele almasınayardımcı oldu (Babakus ve Mangold, 1992). 

 Aşağıdaki tablolarda sağlık hizmetlerinde servqual ile yapılan çalışmaların bulgularına 

yer verilmiştir. 
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Fiyatların uygunluğunun, hastalarca tercih 

sebebi olmasındaki seviyesinin düşük olmasının 

nedeni 374 hastadan genelinin (14 hasta haricinde) 

bir sosyal güvencesinin varlığı ile fiyatların 

uygunluğunun etkili olduğu söylenebilir. 

Hastalar, devlet hastanelerinde ücretsiz 

olarak sağlık hizmetinden yararlanabilirken bazı 

özel hastanelerde “ücret farkı” olarak az olduğu 

düşünülebilecek katkı payı ödemektedirler.  

Hastanelerin tanıtım ve reklâm etkinliklerinin 

hastalarca tercih sebebi olmasındaki seviyesinin 

düşük olmasının nedeni hastaların, pazarlama 

faaliyetlerini doğru algılama ve bu faaliyetlerin onlar üzerindeki etki seviyesinin düşük olması 

ile açıklanabilir. 

 

 

 

 

Hastane Tercih Nedenleri İlk 3 Son 2 

Sosyal güvenlik kurumu anlaşmasının 

olması 
4,87 

Çevrenin tavsiyesi 4,63 

Önceki hastaların tavsiyesi 4,49 

Fiyatlarının uygunluğu 2,89 

Tanıtım ve reklâm etkinlikleri 2,35 
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26 yaş altı grupların memnuniyete diğer yaş gruplarına göre daha az önem verdiği ve 

memnuniyet seviyelerinin daha yüksek olduğu görülmüştür. 

62 yaş ve üstü grubun bütün yaş gruplarına göre memnuniyet seviyelerinin daha yüksek 

olduğu görülmüştür. 

Eğitim ve gelir düzeyi değişkenleri ile ilgili olarak boyutlar arasında anlamlı bir fark 

görülmemiştir. Dolayısıyla hizmet sonucundan memnuniyet konusunda eğitim ve gelir 

düzeyinin önemli olmadığını görebiliriz. 

Mesleklere göre bütün boyutlar arasında anlamlı farklılıklar bulunmuştur.  

Öğrenci ve serbest meslek sahiplerinin genel memnuniyet seviyelerinin diğerlerine göre 

daha az olduğu görülmüştür. 

Heveslilik boyutunda bütün mesleklerin hizmetten memnun kaldıkları söylenebilir. 

Güvenirlilik boyutunda öğrenci ve serbest meslek sahiplerinin memnuniyet 

seviyelerinin diğerlerine göre daha az olduğu görülmüştür. 

Güven boyutunda öğrenci ve serbest meslek sahiplerinin memnuniyet seviyelerinin 

diğerlerine göre daha az olduğu görülmüştür. 

Empati boyutunda öğrencilerin memnuniyet seviyelerinin diğerlerine göre daha az 

olduğu görülmüştür. 

Fiziksel özellikler ve Güven boyutunda erkekler kadınlardan daha fazla memnuniyet 

seviyesine sahip olduğu görülürken diğer boyutlarda anlamlı farklılık görülmemiştir. 
 

 

 

 

 

Kidak, Nişanci ve Burmaoğlu (2015) tarafından yapılan araştırmayı diğerlerinden 

ayıran özellik, hizmet süreci içerisinde yer alan tanı ve tedavi aşamalarında hasta beklenti ve 

algılarının ölçeğe bir boyut olarak eklenerek hizmet kalitesinin değerlendirilmesidir. 

Araştırmanın amacı mevcut hizmet kalitesi ölçeğini iyileştirerek yeni bir boyut ilave etmek ve 

bu boyutun uyumluluğunu geçerlilik ve güvenilirlik testleri ile denemektir 

Geçerlilik ve güvenilirlik skorlarina bakildiğinda ilave edilmesi  tavsiye edilen boyutun 

kendi içinde ve diğer boyutlarla tutarlı olduğu ve diğer boyutlarla yüksek pozitif korelâsyonu 

olduğu görülmüştür. Ölçeğin bu şekli ile daha üst güvenilirlik değerine sahip olması da ölçeğin 

gücünü artırması olarak yorumlanmıştır. 

Ölçeğe eklenmesi tavsiye edilen boyutun hizmet çıktılarını içermesi gerekliliği öne 

sürülerek 6 boyutlu ölçeğin daha uygun olacağı ifade edilmiştir. Ölçeğe dahil edilen bu boyutun 

uyumluluğu güvenirlilik ve geçerlilik testleri ile denenmiştir.  

Diğer çalışmalardan farklı olarak sağlık hizmetinden yararlanmadan önce beklentilere 

yönelik anket bitiminden sonra da algı anketi uygulanarak iki aşamalı şekilde 

gerçekleştirilmiştir.   

Yapılan analizler sonucunda ölçek içerisinden güvenirlilik ve güven boyutlarına ait iki 

önerme çıkarılarak daha yüksek güvenirlilik değerine ulaşılmıştır. Çıkarılan önermeler: 

• ‘’Hastanelerin faturalandırmada doğru (hassas) olmaları (güvenirlilik),  

• Hastane personelinin işlerini iyi yapabilmek için işverenlerinden yeterli desteği 

almaları (güven) dir.’’ 

Çalışmaya Şifa Bulma Ümidi Boyutu eklenerek ankede aşağıdaki önermeler dahil 

edilmiştir. 

• Hastanelerin hastalarına en iyi ilgiyi içten göstermeleri 

• Hastalıkla ilgili yeterli bilginin alınması 

• Hastalığın iyileşmesi için gerekli ve doğru tedavinin alınması 
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• Hastalığın tanımlanması için tüm tetkik, analiz ve değerlendirmelerin 

   doğru bir şekilde yapılması 

• Bu birimin hastalığı iyileştirebilmesine inanç duyulması’’ 

Bu boyut ile diğer beş boyut arasındaki ilişki istatistiksel olarak anlamlı çıkarak sağlık 

hizmetlerinde kalite ölçümünde fayda sunacak düzeyde olduğu görülmüş ve bu boyut ile 

literatüre katkı sağlanması amaçlanmıştır. 

 

Işik (2016) ın yapmış olduğu araştırma genel açıdan marka değeri bileşenleri şeklinde 

ifade edilen (algılanan kalite, marka farkındalığı, marka bağlılığı ve marka çağrışımı) 

boyutların birbirleri ile olan ilişkisini ve hastane marka değerine algılanan kalitenin etkisini 

göstermektir. 

Algılanan kalite ile ilişkili olan sorular SERVQUAL ölçeğinden; Marka bağlılığı, marka 

çağrışımı ve marka farkındalığı ile ilgili sorular değişik çalışmalardan faydalanılarak 

oluşturulmuştur. Analiz sonucuna göre algı ve beklenti  açısından bozucu etki oluşturan 4 

önerme çıkarılmıştır.  
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Heveslilik boyutundan “Hastane çalışanları çok yoğun olsalar bile, müşteri isteklerine 

hızlı bir şekilde cevap vermeleri uygundur”, Güvence boyutundan “Hastane çalışanları işlerini 

iyi bir şekilde yapabilmeleri için kurumları tarafından yeterince desteklenmelidir”   

Empati boyutundan “Hastane çalışanlarının müfterilere kişisel ilgi göstermeleri 

beklenilemez” ve “Hastanelerin çalışma saatlerinin tüm müşterilerine uygun olması 

beklenmemelidir’’ 

Bu doğrultuda marka farkındalığı, marka çağrışımı, marka bağlılığı ve algılanan kalite 

boyutlarının birbirleri ile anlamlı ilişkisinin olduğu ve algılanan kalitenin hastane marka 

değerine pozitif eğilim ile etkileyeceği ön görülmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

Hastane Tercih Nedenleri 

% 31,4 Hastanenin kaliteli hizmet 

sunması 

% 23,6 Güven 

% 18,5 Memnuniyet 

% 13,2 Ulaşım kolaylığı 

%9,5 İleri teknolojiye sahip olması 

% 2,5 Tavsiye 

% 1,4 Tanıtım ve reklam 
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Gerçekleştirilen analizler neticesinde, sağlıkta hizmet kalitesi ile ilişkili dört boyut, 

Müşteri memnuniyeti ile ilişkili iki boyut oluşmuştur. Uygulanan gerekli analiz ve yötemler 

sonucunda servqual ölçeğindeki bazı önermeler  çıkarılmış ve Sağlıkta hizmetin kalitesi ile 

ilişkili boyutlar isteklilik, fiziksel görünüm, güvenilirlik, ve empati olarak 4 faktör kapsamında 

toplanmıştır. Müşteri memnuniyeti ile ilişkili olarak oluşann boyutlar ise; fiziksel unsurlardan 

memnuniyet ve doktor/diğer yardımcı çalışanlardan memnuniyettir.  Yapılan analizler 

sonucunda güvenilirliğin, fiziksel görünümün ve istekliliğin müşteri memnuniyeti üzerinde 

etkisinin olduğu ortaya çıkmıştır. 

Sağlık hizmeti tüketicilerinin en fazla memnun kaldıkları olgular çalışanların görünümü 

ve doktorların kendilerine karşı tutumu olmuştur. 

En az memnun oldukları durumlar ise çalışanların hastaları bilgilendirmesi ve verilen 

hizmetlerin kalitesidir. 

Sağlık hizmeti tüketicilerinin en fazla memnun kaldıkları olgular çalışanların görünümü 

ve doktorların kendilerine karşı tutumu olmuştur. 

En az memnun oldukları durumlar ise çalışanların hastaları bilgilendirmesi ve verilen 

hizmetlerin kalitesidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sağlık Hizmetleri Kalitesi boyutlarından güvenirlilik, fiziksel kanıtlardan memnuniyeti 

etkilemektedir. 

Sağlık Hizmetleri Kalitesi boyutlarından fiziksel görünüm, fiziksel kanıtlardan 

memnuniyeti etkilemektedir. 

Sağlık Hizmetleri Kalitesi boyutlarından güvenirlilik, Doktor ve Diğer Yardımcı 

Personel Memnuniyetini etkilemektedir. 

Sağlık Hizmetleri Kalitesi boyutlarından isteklilik, Doktor ve Diğer Yardımcı Personel 

Memnuniyetini etkilemektedir. 

 

Sağlık Hizmeti Kalitesi 

Güvenirlilik 

Fiziksel  görünüm 

Empati 

İsteklilik 

Hasta Memnuniyeti 

Fiziksel kanıtlardan memnuniyet 

Doktor ve diğer yardımcı personelden 

memnuniyet 

Boyutların İstatistiksel Açıdan  Fiziksel 

kanıtların Memnuniyeti  İle ilişkisi 

Güvenirlilik orta 

Fiziksel  görünüm orta 

Empati X 

İsteklilik düşük 

Boyutların İstatistiksel Açıdan  Doktor ve Diğer 

Yardımcı  Personel Memnuniyeti  İle ilişkisi 

Güvenirlilik orta 

Fiziksel  görünüm düşük 

Empati X 

İsteklilik orta 
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Algı Dağılımı 

Doktor Hemşire Diğer Personel 

Doktorların nezaket ve 

ilgisi %48,6 İyi - %0,3 

Çok kötü 

Genel olarak  önermeler içerisinde algılar 

%41-37 arasında İyi görüşünde yoğunlaşmış 

%36-41 arası iyi derecede 

memnun 

Genel olarak  

önermeler %45-49 

arasında İyi görüşünde 

yoğunlaşmış 

Hemşire nezaketi ve ilgisi (%9,2) dışındaki 

diğer önermeler %36-39 arasında  orta 

görüşünde yoğunlaşmış 

%37-43 arası orta derecede 

memnun 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DEĞERLENDİRME VE SONUÇ 

Sağlık hizmetlerinde kalite ölçümü üzerine yapılan incelediğimiz çalışmalarda 

beklentiler algıdan daha fazla çıkmıştır. Fakat buna rağmen hastanelerin tercih ve tavsiyelerine 

baktığımızda ise hastaların çok büyük çoğunluğunun hastaneyi tekrar tercih eder misiniz ve 

başkalarına tavsiye eder misiniz, sorularına verdiği cevaplar evet olmuştur. 

İncelediğimiz çalışmalarda demografik özelliklerin etkisi açısından hastaların gerek 

algıladıkları kalite düzeyleri olsun gerek boyutlar bazında olsun çalışmalar birbiri ile çelişir 

niteliktedir.  Bu bakımdan demografik özelliklerin hastanelere yol gösterici bir unsur 

olmadığını söyleyebiliriz. 

Hastalar tarafından hastanelerden beklenen ve/veya önemsenen kalite boyutlarını 

incelediğimizde karşımıza güvenirlilik boyutunun en çok önemsenen ve en fazla beklenti içinde 

olunduğu boyut olarak çıktığı görülmüştür. Burada dikkat edilmesi gereken bir diğer husus 

fiziksel özellikler boyutudur. Bu boyutun her ne kadar hastalar tarafından önemsenmediği 

ayrıca beklenti düzeyinin düşük olduğu görülse de diğer boyutların algılanması üzerinde önemli 

etkisinin olduğu da karşımıza çıkmaktadır.  

Örneğin Devebakan N. ve Aksaraylı, M. (2003) tarafından gerçekleştirilen çalışmada 

hastalar tarafından en önemli hizmet kalitesi boyutlarının güvenirlilik ve güven boyutu olduğu 

belirlenirken fiziksel özellikler ve empatide en az önem verilen hizmet kalitesi boyutları olarak 

değerlendirilmiştir. Fakat Zerenler M. ve Öğüt A. (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmada 

fiziksel unsurların hastaların kalite algısında diğer boyutları büyük ölçüde etkilediği 

görülmüştür. Ayrıca Nal M. Nal B ve Hasgül (2016) tarafından gerçekleştirilen çalışmada 

aksine empati en az önem verilen değil beklentinin en yüksek olduğu güvenirlik boyutundan 

sonra hastaların ikinci en çok beklentisinin olduğu boyut olarak saptanmıştır. 

İstatistiksel Açıdan Memnuniyet düzeyi ile Farkı 

Anlamlı Bulunan İlişkiler 

Cinsiyet 

Kadınlar hizmetlerden 

erkeklere göre daha 

memnundurlar 

Gelir 

Geliri  düşük olanlar 

aldıkları hizmetten daha 

fazla memnun kalmışlardır. 

Yaş ve ikamete göre X 
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Bu sonuçlar bize göstermektedir ki yaşanılan bölgeye kültüre göre değişen sosyo-

demografik özellikler beklenti ve algılarda değişime neden olarak öncelikler açısından 

genelleme yapılabilecek kolaylığa engel olmaktadır. 

Bazı çalışmalarda sağlık hizmeti sunan hastanelerin türlerine göre ( devlet, üniversite ve 

özel hastane ) değerlendirilmesi yapılmış ve hastaların memnuniyet düzeyleri sırasıyla Özel, 

üniversite devlet hastaneleri şeklinde ortaya çıkmıştır.  Güle, Çağliyan Ve Gelmez (2011) Genel 

açıdan incelendiğinde de farklılığın kaynağının devlet ve üniversite hastaları için özel 

hastaneler olduğu görülmektedir. Sonuca göre hastaların özel hastanelerden memnuniyet algı 

düzeyi daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. Buna ek olarak özel hastanelerden hizmet alan 

hastaların devlet hastanelerindekinden daha fazla memnun kalmalarının nedenleri: Devlet 

hastanelerinin yeniliklere ulaşmada daha dinamik organizasyon yapısı ile faaliyet 

gösterememesi mi?  Daha yetenekli hekimlerin özel sektörde çalışması mı?  Özel hastanelerin 

rekabet kaygısı ile daha ileri teknolojide malzeme kullanması mı? Yoksa hastaların daha çağdaş 

ve modern görünüme sahip daha temiz binalarda daha az sıra beklemesi, doktorların daha fazla 

ilgi göstermesi vb midir?  Eğer etki eden unsurlar bunlar ise güvenirlilik boyutu neden 

literatürde en fazla öneme sahip boyut olarak karşımıza çıkıyor? Yoksa özel hastanelerin 

hastalar üzerinde psikolojik ve sosyolojik yönlü kalite algısı mı var? Toplumdaki bedel ödenen 

ya da pahalı olanın daha iyi olacağı fikri ile ilişkilendirilerek yapılması gelecek araştırmalar 

için konu olabilir. Yine bu çalışma dahilinde demografik özellikleri aynı olan kişiler özelde 

psikolojik olarak hastanelerin bütünün den mi fazla beklenti içinde oluyor yoksa fazla beklenti 

içerisinde olduğu ve özelin bunu karşılayacağını düşündüğü için mi özel hastaneyi tercih ediyor 

incelenmeli. 

Bazı çalışmalar Servqual ölçeğinin yetersiz kalışını öne sürmüş ve/veya daha verimli 

hale getirilmesi üzerine kurgulanarak da çeşitli çalışmalar yapılmıştır.  

Bazı çalışmalarda boyutlar 4 e düşmüş bazılarında ise fazladan boyut eklenmiştir. 

Örneğin Öcel (2016) Hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyeti arasındaki ilişkiyi incelediği 

çalışmasında HK boyutları içerisinde güven boyutunun anlamlılık düzeyinin olmadığı sonucu 

ile 4 boyuta indirgemiştir.  Yapılan analizler sonucunda da  güvenilirliğin, fiziksel görünümün 

ve istekliliğin müşteri memnuniyeti  üzerinde etkisinin olduğu ortaya çıkmıştır.  

Kidak, Nişanci ve Burmaoğlu (2015) tarafından yapılan araştırmada ise, hizmet süreci 

içerisinde yer alan tanı ve tedavi aşamalarında hasta beklenti ve algılarının ölçeğe bir boyut 

olarak eklenerek hizmet kalitesinin değerlendirilmiş  mevcut hizmet kalitesi ölçeğini 

iyileştirerek yeni bir boyut ilave edilmiştir.  Çalışmaya Şifa Bulma Ümidi Boyutu eklenerek 

ankete aşağıdaki önermeler dahil edilmiştir ‘’Hastanelerin hastalarına en iyi ilgiyi içten 

göstermeleri , Hastalıkla ilgili yeterli bilginin alınması, Hastalığın iyileşmesi için gerekli ve 

doğru tedavinin alınması, Hastalığın tanımlanması için tüm tetkik, analiz ve 

değerlendirmelerin  doğru bir şekilde yapılması, Birimin hastalığı iyileştirebilmesine inanç 

duyulması’’  

(Yağcı ve Duman, 2006) Sağlık Hizmetlerinde ortaya koyulan SERVQUAL kalite 

boyutlarının ülkelerdeki sağlık sistemlerindeki farklılıklardan dolayı değişebileceğini ifade 

ederek yaptığı çalışmada servqual ölçeğinin kapsanmasına önem vererek servqual ölçeğindeki 

farklı boyutları kapsayan farklı boyutlar geliştirmişlerdir.  Bunlar: Hekimlik hizmetleri 

Muayene Öncesi Hizmetler, Genel Görünüm (Fiziksel), Kişisel İhtiyaçların Karşılanması-

tetkik Hizmetleridir.   

Taş (2002)  de servqual ölçeğinden yararlanarak 3 farklı boyut ile (Hekimlik, hemşirelik 

ve ulaşılabilirlilik boyutlarının genel kalite algısı ile ilişkisini incelemiş ve çıkan bulgulara göre: 

Hemşirelik Hizmetleri, Hekimlik Hizmetleri ve Ulaşılabilirlilik hizmetlerinin kalitesi 

yükseldikçe müşteriler tarafından algılanacak olan hizmet kalitesinin yükseleceği sonucu ifade 
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edilmiştir. Servqual ölçeği sağlık hizmeti sunan birimin geneline hitap ettiği düşüncesiyle 

boyutları ayrıştırılarak üç unsurun çatısı altında (hekimlik hemşirelik ulaşılabilirlik) olarak 

incelenmesi gerekliliği öne sürülmüş ve bu bölüşüm ile birlikte yeni çalışmalar literatüre 

kazandırılmıştır 

İlhan ve Toygar (2017)  tarafından yapılan çalışmada da veriler Doktor, Hemşirelik ve 

Diğer personel olarak  3 ayrı gruba ayırmıştır . 

Doktorlarda ilgililik ve güven vermesi, Hemşirelerde ilgililik ve güler yüzlülük en çok 

beklenti içinde olunan durumdur. Diğer personellerde ise yardım sever olması ve görevini 

düzenli yapması hastalar tarafından en çok istenilen durumlardır. Şefkatli olması ise her 3 

Çalışan grubu içinde en az istenilen durumdur. 

rServqual ile yapılan çalışmalar her zaman dış müşteri olan hastalar ile değil bazen de İç 

müşteriler olan hastane personeli ile gerçekleştirilmiştir. Sonuçlar Literatürde incelediğimiz dış 

müşteriler üzerinde yapılan çalışmalara benzer sonuçlar vererek en önemli HK boyutunun 

güvenirlilik ve güven olduğunu göstermiştir boyutunun kapsamındaki önermeler içerisinde en 

fazla boşluk ‘’Hastaneler hizmetlerini söz verdiği zamanda yerine getirmelidir’’ ifadesidir.  

Dursun ve Çerçi (2004) tarafından yapılan çalışmada algılanan sağlık hizmeti 

kalitesindeki düzey, hasta tatmini, değer ve davranışsal maksat arasındaki ilişkilerin 

incelenmesi sonucunda algılanan hizmet kalitesinin davranışsal niyet üzerinde etkisinin daha 

fazla olduğu görülmüştür. Algılanan hizmet değerinin etkisi istatistiksel olarak anlamlı 

çıkmamıştır.  

Işık (2016) nın yapmış olduğu çalışmaya baktığımızda genel açıdan marka değeri 

bileşenleri şeklinde ifade edilen (algılanan kalite, marka bağlılığı, marka farkındalığı ve marka 

çağrışımı) boyutların birbirleri ile olan ilişkisini ve hastane marka değerine algılanan kalitenin 

etkisini göstermektir.  

Marka farkındalığı, marka çağrışımı, marka bağlılığı ve algılanan kalite boyutlarının 

birbirleri ile anlamlı ilişkisinin olduğu ve algılanan kalitenin hastane marka değerine pozitif 

eğilim ile etkileyeceği ön görülmektedir.  Hastane marka değerine en yüksek etki yapan boyut  

algılanan kalitedir.  En temel marka değeri belirleyicisi olduğu ifade edilen algılanan kalite  

Servqual yardımıyla ölçülmüştür.  Marka çağrışımının marka değerine algılanan kalite 

üstünden oluşan dolaylı etkisi doğrudan etkisinden daha yüksek görülmüştür. 

Bütün incelediğimiz çalışmalar neticesinde demografik özelliklerin kalite skorları ve 

boyutları ile ilişkilerini, boyutların biribirleri ile ilişkilerinin yanı sıra farklı boyutlar 

eklenebileceğini, iç ve dış müşteriler üzerinde ayrı ayrı uygulanan çalışmalar olduğunu, ölçeğin 

farklı modellerle kullanıldığı çalışmaları bu araştırmada değerlendirdik.  

GELECEK ÇALIŞMALARA TAVSİYELER 

Birçok çalışmada Önem derecesi bakımından güvenirlilik boyutu yüksek çıkıyor. Fakat 

önermelerdeki beklentiler her zaman güvenirliliği yüksek çıkarmaya biliyor beklenti ve önem 

arasındaki çelişkiyi inceleyen bir çalışma yapılmalıdır. 

Servqual skorları düşük olmasına rağmen, Servqual skorları yüksek olan hastanelerden 

daha fazla tercih edilerek daha fazla müşteriye sahip hastanelerin olması neden sonuç 

ilişkileriyle bilimsel bir temelde açıklanmalıdır. (Hastanenin yeri nüfus ve hastanenin kapasitesi 

ile ilgili durumlar eşitlenerek ya da uygun orantılamalar yapılarak ) 

Yapılmış olan çalışmaların büyük çoğunluğunda beklentilerde heveslilik ve empati 

düşük çıkıyor. Bu beklenti sonuçlarının gerçekçi olup olmadığını incelemesi gerekiyor.  

Hastanelerde hasta beklenti ve algılamaları üzerine Servqual ölçeğinden daha fazla 

genişletilmiş bir çalışma yürütmelidir.  Örneğin hemşireler, doktorlar, memurlar, güvenlik, 

temizlik çalışanları, ve onlar ile beraber 5 boyuta karşılık gelecek önermelerin yanı sıra, 

yemeklerin, yatakların, asansörlerin, hastane içi ulaşımın vb fiziksel unsurlarında tıpkı yukarıda 
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önerilen çalışma gibi ayrı ayrı sınıflandırıldığı bunlarında kendi içinde ayrıldığı örneğin genel 

cerrahi bölümü, Kadın doğum vb şekilde yer alan çalışma ile hastanenin genel durumunun 

hastalarca beklenti ve algılarının karşılaştırıldığı bir anket formu ile birlikte demografik 

özellikler hastane tercih nedenleri gibi daha da üzerinde düşünülerek genişletilebilecek 

önermelerin olduğu sağlık kalitesi çalışması yapılarak, Türkiye’deki genel beklentinin 

anlaşılması beklenti farklılıklarındaki bölge ayrımının nedenselliği üzerine algılamalarla 

karşılaştırarak çalışma yapılabilir. 
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ÖZET 

İnsanlık tarihinin en eski ve en uzun ticaret yolu olan ve milattan önce ikinci yüzyıldan 1800’lü yıllara 

kadar değerini kaybetmeyen İpek Yolu, doğudan batıya, kuzeyden güneye ilişkiler kurulmasında en büyük rolü 

oynamıştır. Tarikteki ilk '' İpek Yolu '' 2100 yıl önce Han Hanedanlığında (M.Ö. 206 - MS 24) Çin ile Avrupa 

arasındaki ticareti teşvik etmek için kurulmuştur. Asya, Avrupa ve Afrika üzerinden 7000 km'yi aşan İpek Yolu, 

toplumların gelişmesi için bir katalizör olduğunu kanıtlayarak, yüzyıllar boyunca Çin ile Batı arasında mal, kültür, 

sanat, tarih ve din alışverişini kolaylaştırmıştır. Günümüz ticaret dünyasında da bu kadim yolun tekrar 

canlandırılarak, dünya ticaretine katkıda bulunması amaçlanmaktadır.  Kuşak ve Yol Girişimi, Asya, Avrupa ve 

Afrika'yı altı koridor vasıtasıyla birleştirmeyi amaçlamaktadır. Bu altı koridordan üçüncüsü olan Çin-Orta Asya-

Batı Asya Ekonomik Koridoru, Çin'deki Sincan bölgesinden geçip Alashankou yoluyla ülkeden ayrılarak, Basra 

Körfezi, Akdeniz sahilleri ve Arap Yarımadası'ndan önce Orta Asya ve Batı Asya demiryolu ağlarına 

katılmaktadır. Koridor, Batı Asya'daki İran ve Türkiye'nin yanı sıra beş Orta Asya ülkesini de (Kazakistan, 

Kırgızistan, Tacikistan, Özbekistan ve Türkmenistan) kapsamaktadır. Bu kadar devasa bir ticaret projesinin, bir 

güzergâhı da üzerinden geçen Türkiye’ye etkileri de oldukça büyük olacaktır. Bu araştırmada Türkiye’nin söz 

konusu ticaret ağına katılımı ve hazırlık çalışmalarının güncel durumunun ortaya çıkartılması amaçlanmıştır. 

Anahtar Kelimeler: İpek Yolu, Ticaret, Kuşak ve Yol Projesi 

 

ABSTRACT  

The oldest and longest trade route in the history of mankind and the Silk Road, which has not lost its 

value until the second century to 1800s, has played the most important role in establishing relations from east to 

west and north to south. The first "Silk Road" in history was founded 2100 years ago in the Han Dynasty (BC 206 

- MS 24) to promote trade between China and Europe. The Silk Road, which exceeds 7000 km over Asia, Europe 

and Africa, has proved to be a catalyst for the development of societies and has facilitated the exchange of goods, 

culture, art, history and religion between China and the West for centuries. In today's commercial world, it is 

aimed to revive this ancient way and contribute to world trade  . Belt and Road Initiative aims to unite Asia, 

Europe and Africa through six corridors. The China-Central Asia-West Asia Economic Corridor, which is the 

third of these six corridors, crosses the Sincan region of China and leaves the country through Alashankou, joining 

the Persian Gulf, the Mediterranean coasts and the Central Asian and West Asian railway networks before the 

Arabian Peninsula. Corridor, as well as Turkey and Iran in West Asia in the five Central Asian countries 

(Kazakhstan, Kyrgyzstan, Tajikistan, Uzbekistan and Turkmenistan) covers. This project of up to a huge trade, a 

route passing through the effects of Turkey will also be quite large. Turkey's participation in the said trade network 

in this study and is intended to demonstrate the current state of the preparatory work 

Key Words: Silk Road, Trade, Belt and Road Project 

 

 

GİRİŞ 

İnsanlık tarihinin en eski ve en uzun ticaret yolu olan ve milattan önce ikinci yüzyıldan 

1800’lü yıllara kadar değerini kaybetmeyen İpek Yolu, doğudan batıya, kuzeyden güneye 

ilişkiler kurulmasında en büyük rolü oynamıştır. İpek Yolu; çeşitli medeniyetlerin, çeşitli 

kültürlerin, farklı siyasi oluşumların, çok değişik dil ve dinlere sahip milletlerin, aynı zamanda 

üç farklı ırktan insanların yaşadığı coğrafyaları birbiriyle buluşturmuştur. Bu çeşitlilikleri 

birbiriyle bağlayıp, bunların etkileşiminde bir vasıta olurken, bazı zamanlar devletlerarasında 

anlaşmazlık ve savaşların en önemli nedeni olmuştur (İsayev ve Özdemı̇r, 2011). Asya, Avrupa 

ve Afrika üzerinden 7000 km'yi aşan İpek Yolu, toplumların gelişmesi için bir katalizör 

olduğunu kanıtlayarak, yüzyıllar boyunca Çin ile Batı arasında mal, kültür, sanat, tarih ve din 

alışverişini kolaylaştırmıştır (Li, Qian, Howard ve Wu, 2015). 



 
  

 
19 

 

1. Kuşak Ve Yol Girişiminin Kapsamı 

Çin Devlet Başkanı Xi Jinping, Kazakistan'a yapılan devlet ziyaretinin bir parçası olarak 

7 Eylül 2013'te Nazarbayev Üniversitesi'nde İpek Yolu Ekonomik Kuşağı konusundaki 

vizyonunu açıkladı. Yeni Deniz İpek Yolu kavramı ise, Endonezya ziyaretinin bir parçası olarak 

Devlet Başkanı Xi tarafından 3 Ekim 2013'te Endonezya Parlamentosunda ilan edildi. Bu iki 

kavram Tek Kuşak Tek Yol (OBOR) olarak birleştirildi. (Du ve Zhang, 2017).  Ancak daha 

sonra yayınlanan ‘‘İpek Yolu Ekonomi Kuşağı ile 21. Yüzyıl Deniz İpek Yolunun Ortaklaşa 

İnşa Edilmesini Teşvik Üzerine Vizyon ve Faaliyetler’’ bildirisinde ‘‘Kuşak ve Yol’’ (Belt and 

Road) olarak isimlendirilmiştir.  "Kuşak" ve "Yol" terimlerinin anlamları ise; "Kuşak", Çin'in 

Orta Asya ve Avrupa'ya olan ekonomik ve kara yoluyla ulaşım bağlantılarını ifade ederken, 

"Yol", bölgeleri Çin'in deniz limanları yoluyla birbirine bağlayan bir deniz hattı ağıdır 

(HKTDC, 2017).  Kuşak ve Yol Girişiminin iki kanadı olan 'İpek Yolu Ekonomik Kuşağı'  ve 

'21. Yüzyılın Deniz İpek Yolu'; birincisi kara nakliyatının kuşak boyunca bağlanmasıyla, 

ikincisi ise deniz yolu ile yol boyunca taşınmasıyla ilgilidir(Lee, Hu, Lee, Choi ve Shin, 2017). 

Kuşak ve Yol Girişimi, öncelikle altyapı geliştirme, bağlantı kurma, ulusal ve bölgesel 

kalkınma planlarının koordinasyonuna odaklanan bir dizi projeyle, Avrasya kıtasının ülkelerini 

ve ekonomilerini birbirine bağlamak olan Çin'in önerisidir.  Esas olarak Kuşak, (a) ulaşım 

ağlarını ve pazarları genişletmek ve bağlamak; (b) Avrasya üretim kapasitesini dağıtmak ve 

geliştirmek ve (c) malların, sermayenin, enerjinin, ham maddelerin ve bir dereceye kadar 

bilgilerin, insanların ve kültürlerin geçişini kolaylaştırmaktır. Bunun için elektrik hatları, enerji 

hatları ve yüksek hızlı fiber optik kablolar gibi yardımcı tesislerle birlikte kara, demiryolu, 

liman ve hava altyapısına yapılan önemli yatırımlarla yapmayı planlıyor (NDRC, 2015). Kuşak 

ve Yol Girişimi, Asya, Avrupa ve Afrika kıtalarının ve bitişik denizlerinin bağlantısını 

arttırmayı, Kuşak üzerindeki ülkeler arasında ortaklıklar kurmayı ve güçlendirmeyi, çok 

boyutlu, çok katmanlı ve bileşik bağlantı ağları kurmayı ve bu ülkelerde çeşitlendirilmiş, 

bağımsız, dengeli ve sürdürülebilir kalkınma gerçekleştirmeyi desteklemektedir (Lee ve 

diğerleri, 2017). Kuşak ve Yol Girişimi’nin, işbirliğinin geliştirilmesini ve bağlantıyı teşvik 

etmeyi amaçlayan beş önceliği vardır: politika eşgüdümünü artırmak, bağlantıyı 

kolaylaştırmak, engelsiz ticaret yapmak, finansal bütünleşmeyi gerçekleştirmek ve halklar 

arasındaki bağları güçlendirmektir (NDRC, 2015) .   

Çin'in Kuşak ve Yol Girişimi, Doğu Asya'dan Avrupa'ya uzanan bölgelerde sadece yeni 

teşvikleri sağlamakla kalmıyor aynı zamanda Orta Asya ve Orta Doğu'da siyasi istikrarı da 

ilerleteceği düşünülmektedir. Söz konusu inisiyatif, İkinci Dünya Savaşı'ndan sonra ABD'nin 

Marshall Planı kapsamında Avrupa'ya yaptığı yatırımlardan on iki kat daha büyük olduğu 

belirtilmektedir (The State Council of China, 2016). 130 ülke ve 70 uluslararası kuruluştan bin 

500 delegeyi bir araya getiren, 15-16 Mayıs 2017 tarihlerinde Pekin’de düzenlenen Kuşak ve 

Yol (OBOR) Forumunun sonunda 11 devletle yeni ortaklık; 9 ayrı uluslararası kuruluş ile 

işbirliği anlaşmaları; 30 ülke ve Çin arasında ticaret anlaşması imzalandı. Çin Cumhurbaşkanı 

Xi Jinping, ülkesinin Kuşak ve Yol girişimini "Yüzyılın Projesi" olarak nitelendirerek, önemli 

yatırımların yapılacağını belirtmiştir (Clover, Ju ve Hornby, 2017). Ayrıca Çin, İpek Yolu 

Fonuna 14,5 milyar dolar kaynak aktarımı yaparak,   Çin Kalkınma Bankası 36 milyar dolar ve 

Çin İhracat/İthalat Bankası 18 milyar dolar özel kredi düzenlemeleri ile OBOR’a yönelik 

desteklerini artırmıştır (Gürdeniz, 2017). 

   

 

2. Kuşak Ve Yol Girişiminin Güzergâhı 
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Kuşak ve Yol Girişimi; Çin, Orta Asya, Rusya ve (Baltık) Avrupa'yı bir araya 

getirmeye; Çin'i Orta Asya ve Batı Asya boyunca Basra Körfezi ve Akdeniz'e bağlamaya ve 

Çin'i Güneydoğu Asya, Güney Asya ve Hint Okyanusu ile bağlamaya odaklanmaktadır. 21. 

Yüzyıl Deniz İpek Yolu’nun asıl güzergâhları; bir güzergâhta Güney Çin Denizi ile Hint 

Okyanusu yoluyla Çin kıyısından Avrupa ve diğer bir güzergâhta Güney Çin Denizi yoluyla 

Çin kıyısından Güney Pasifik şeklindedir. Kuşak ve Yol Girişimi kapsamında, Doğu Asya'da 

Moğolistan, Orta Asya'da 5 ülke, Güneydoğu Asya Ülkeleri Birliği (ASEAN) için 10 ülke, 

Güney Asya'da 8 ülke, Batı Asya'da ve Kuzey Afrika'da 18 ülke, 7 Rusya da dahil olmak üzere 

Bağımsız Devletler Topluluğu (BDT) ve Orta Doğu Avrupa'da 16 ülkeyi kapsamaktadır (Duan, 

Ji, Liu ve Fan, 2018). 

Kuşak ve Yol Girişimi, Asya, Avrupa ve Afrika'yı altı koridor vasıtasıyla birleştirmeyi 

amaçlamaktadır. İpek Yolu Ekonomik Kuşağı; 

 (1) Çin'i Orta Asya ve Rusya üzerinden Avrupa'ya bağlayan Yeni Avrasya Kara Köprüsü 

Koridoru;  

(2) Çin'i Orta Asya vasıtasıyla Ortadoğu ile bağlayan Çin-Moğolistan-Rusya Koridoru  

(3) Çin’i orta Asya ve Batı Asya’daki demiryoluna bağlayarak Türkiye’yi de kapsayan Çin-

Orta Asya-Batı Asya Ekonomik Koridoru,  

(4) Nanning, Guangxi Zhuang Özerk Bölgesi ve Kunming, Yunnan Eyaleti'nde başlayıp 

Singapur'da sona eren Çin- Hindiçin Yarımadası Koridoru, 

 (5) Pakistan'daki Gwadar Limanı ile Kaşgar, Sincan Uygur Özerk Bölgesi'ni birbirine bağlayan 

3000 km'lik bir yol olan Çin- Pakistan Ekonomik Koridoru,  

(6) Bangladeş, Hindistan ve Myanmar ile birlikte kurulacak olan Bangladeş-Çin-Hindistan-

Myanmar Ekonomik Koridorları oluşturmaktadır. 

3. Çin-Orta Asya-Batı Asya Ekonomik Koridoru 

İlk kez Başkan Xi Jinping tarafından Kazakistan'da Eylül 2013'te önerildiğinden beri 

Orta Asya, Kuşak ve Yol için hayati öneme sahiptir. Özellikle, Asya, Avrupa ve Afrika'yı 

kapsayan altı ekonomik koridordan biri olan Çin-Orta Asya-Batı Asya Ekonomik Koridoru, 

Çin'deki Sincan bölgesinden geçip Alashankou yoluyla ülkeden ayrılarak, Basra Körfezi, 

Akdeniz sahilleri ve Arap Yarımadası'ndan önce Orta Asya ve Batı Asya demiryolu ağlarına 

katılmaktadır. Koridor, Batı Asya'daki İran ve Türkiye'nin yanı sıra beş Orta Asya ülkesini de 

(Kazakistan, Kırgızistan, Tacikistan, Özbekistan ve Türkmenistan)  kapsamaktadır (Chan, 

2015; Soomro, 2016). 

Kara İpek Yolu Ekonomik Kemerindeki ilk durak eski Orta Asya'dır. Çin'den Avrupa'ya 

taşınan ürünlerin, Kazakistan, Kırgızistan ve Tacikistan, Türkmenistan ve Özbekistan’ın en 

azından bir kısmından geçmeleri gerekecektir. Bölgedeki önemli Çin yatırımları, Eylül 2013'te 

Kuşak ve Yol programının resmi olarak ilan edilmesinden önce (geçtiğimiz dört yıl içinde) hız 

kazandı. Hâlihazırdaki projeler, Kazakistan-Çin sınırındaki kara limanının ve serbest ticaret 

bölgesinin geliştirilmesini ve Tacikistan ve Kırgızistan'da önemli yeni yolların inşasını 

içermektedir (O’Casey, 2017). 
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Bakü - Tiflis - Kars (BTK) Demiryolu Projesi 

İlk olarak 1993’te Ankara’da yapılan Gürcistan-Türkiye Karma Ulaştırma Komisyonu 

Toplantısı’nda gündeme gelen demiryolu projesinin ilk adımları ve ilk kararları 2004 yılında 

Tiflis’te Türkiye-Gürcistan-Azerbaycan karma ulaştırma komisyonu toplantısında alınmıştır 

(Üzümcü ve Akdeniz, 2014). Bu toplantıda BTK projesi çerçevesinde demiryolu bağlantısını 

sağlamak amacı ile aşağıdaki kararlar üzerinde mutabık kalınmıştır  (Tahan, 2011): 

● Türkiye ile Gürcistan arasında 73 km uzunluğunda yeni demiryolu hattı inşa etmek, 

 ● Türkiye sınırından Gürcistan içerisinde Akhalkalaki’ye kadar 29 km yeni demiryolu hattı 

inşa etmek ve Akhalkalaki-Tiflis arasındaki mevcut demiryolu hattını yenilemek. 

Tarihi İpek Yolu'nu canlandıracak "Bakü-Tiflis-Kars (BTK) Demiryolu Hattı’’,  

Türkiye, Azerbaycan, Kazakistan, Özbekistan ve Gürcistan devlet başkanlarının katıldığı 

törenle 2017 yılında açıldı. Uzunluğu 838 kilometre olan yeni demiryolunun, 76 kilometresi 

Türkiye, 259 kilometresi Gürcistan ve 503 kilometresi ise Azerbaycan topraklarından geçiyor.  

İlk etapta hat üzerinden yıllık 1 milyon yolcu ve 6 milyon ton yük taşınabilecek. Taşıma 

kapasitesinin 2034'e kadar 3 milyon yolcu ve 17 milyon ton yüke çıkartılması planlanmaktadır 

(Güder, 2017). 24 Ekim 2017 tarihinde Kazakistan’dan yola çıkan ilk tren, 4 Kasım 2017 

tarihinde Mersine ulaşmıştır.  

Marmaray Projesi 

İstanbul’da ulaşım, tarih boyunca hep büyük bir mesele olarak gündemde kalmıştır. İki 

kıtayı ayıran boğazın bir şekilde geçilmesi bu meselenin odak noktasını teşkil etmiştir. 

Günümüzde Marmaray olarak bilinen tüp geçit projesi 1,5 asır önce yapılmıştı. Bu doğrultuda 

Osmanlı devrinde, Sarayburnu ile Üsküdar arasında bir tüp geçit inşası için çok sayıda proje 

çizilmiştir.  Karaköy-Galata tüneli işletmeye açıldıktan bir sene sonra, 1876’da Osmanlı 

hükümetine Boğaziçi’nde, Sarayburnu ve Üsküdar arasında bir tüp geçit projesi sunulmuştur 

(Yılmaz, 2010). Marmaray Projesi, Avrupa yakasındaki Halkalı ile Asya yakasındaki Gebze'yi 

kesintisiz, modern, yüksek kapasiteli bir banliyö demiryolu sistemi ile birleştiren, yaklaşık 76 

km uzunluğunda ve yaklaşık 13.4 km'si yeraltında bulunan ve 1.4 km’si batırma tüp tünelden 

oluşan mevcut banliyö demiryolu sisteminin tam olarak modernize edildiği raylı sistemdir 

(Lykke ve Belkaya, 2005). 

 

Boğaz Köprüsü ve Demiryolu Bağlantısı 

2013 yılında yapımına başlanan ve 2016 yılında hizmete açılan, İstanbul’un Anadolu ve 

Avrupa yakasını birbirine bağlayan 3. Boğaz Köprüsü,  Kuzey Marmara Otoyolu Projesi’nin 

Odayeri – Paşaköy kesiminde yer almaktadır. Marmaray ve İstanbul Metrosu ile entegre 

edilecek raylı sistemle Atatürk Havalimanı, Sabiha Gökçen Havalimanı ve yeni yapılacak 3. 

Havalimanı da birbirine bağlanması planlanmaktadır. Köprü üzerindeki raylı sistem ile 

Edirne’den İzmit’e kadar yolcu ve yük taşınması planlanmaktadır.  

Demir yolu hattında karayolu ile kesişen noktalarda yaya geçişlerini sağlamak için alt 

ve üst geçitler yapılması planlanan projede Pendik'te ve Sabiha Gökçen'de olmak üzere iki 

istasyon noktası kurulacaktır. Hem yolcu hem de yük taşıma amaçlı yapılan proje, gidiş — geliş 

olmak üzere 2 farklı hat bulanacağı için elektrikli trenlerin de hizmet verebileceği şekilde 

tasarlandı. Bu hatların arasındaki mesafe 4,5 metre, platform genişliği de 14,5 metre olacaktır 

(tr.sputniknews.com, 2017). 

Hem karayolu hem de demiryolu geçişi sağlayan köprüyle, Asya ile Avrupa'yı birbirine 

bağlayan Türkiye'nin, taşımacılık alternatifleri ve ticaret kapasitesi artacaktır. 
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SONUÇ 

Türkiye konum olarak Çin ve Avrupa kara alanlarının ortasında olması nedeniyle söz 

konusu projenin demiryolu ayağında geçiş güzergâhı konumundadır. Demiryolu şebekesini 

doğu batı hattındaki tüm altyapının modernize edilerek hatta transit geçişlerin hızlanması ve 

verimli hale gelmesi için çift hat demiryolu taşımacılığına bir an önce geçilmelidir. Projenin 

Türkiye ayağı değerlendirilirken, bütün bu ekonomik unsurlarla birlikte içine güvenliği de alan 

tüm boyutlarıyla birlikte değerlendirilmesi projenin ana felsefesi olan kazan-kazan mantığının 

Türkiye açısından bir kayba dönüşmemesi bakımından önem arz etmektedir. Yine aynı şekilde, 

Kuşak ve Yol projesi Türkiye’nin bundan sonraki yıllarda kendi öncülüğünde geliştirmeyi 

düşünebileceği benzer ulaşım ve transit yolları ve şekillendirebileceği yeni bölgesel 

üstünlükleri için de bir örnek teşkil edebilecektir.  
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HAVACILIKTA EMNİYET KÜLTÜRÜ 

 
Mert ERDENER  

Kırıkkale Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü 

 
ÖZET 

Bu çalışmanın amacı, havacılıkta Emniyet Yönetim Sistemi ile Emniyet Kültürü arasındaki bağlantıyı 

tespit ederek; Emniyet Kültürü kavramının anlaşılması ve öneminin belirlenmesidir. Aynı zamanda havacılık 

sektöründe kurulacak olan Emniyet Yönetim Sisteminin ve buna bağlı olarak gerçekleşmesi gereken ‘’Olumlu 

Emniyet Kültürünün’’ oluşturulmasının önemini belirtmektir. Yöntem olarak; literatür çalışması ile araştırmada 

yer alan anahtar kelimelerin kitap, dergi, tez, veri tabanları, referans kaynaklarında taranarak konu ile ilgili 

yayınlara ulaşılmıştır. Bulgular, havacılıkta emniyet kavramının yönetimi için bir sistemin gerekli olduğu 

anlaşılmıştır. Bu sistemle beraber yeni kavram niteliği taşıyan "Emniyet Kültürü" kavramı oluşmuştur. Ancak 

işletme içerisinde gerek bu sistemin gerek olumlu emniyet kültürünün oluşturulmasında başvurulacak Türkçe yazılı 

kaynakların fazlasıyla kısıtlı olduğu tespit edilmiştir. Bu yüzden bu konuda yol gösterecek çalışmalara ihtiyaç 

olduğu anlaşılmaktadır. Sonuç olarak, yüksek maliyetlerle faaliyetlerini sürdüren havacılık sektörü, emniyet 

hususunda taviz verme gibi ihtimalleri üzerinde barındıramaz. Sanılanın aksine havacılığın en önemli odak noktası 

emniyet olmalıdır. Bunun gerekliliği de tüm havacılık otoriteleri tarafından anlaşılmış ve Emniyet Yönetim 

Sistemini çözüm olarak zorunlu hale getirmişlerdir. Türkiye'de havacılık faaliyetlerinde, Emniyet Yönetim 

Sisteminin ve bu sistemle birlikte var olması gereken olumlu emniyet kültürünün oluşturulmasının geçiş sürecinde 

olduğunu değerlendirdiğimizde bu konuda yol gösterici ve bilgi veren kaynakların yeterli sayıda olmadığı ve bu 

kaynaklara fazlasıyla ihtiyaç duyulduğu anlaşılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Havacılık, Emniyet, Emniyet Kültürü, Emniyet Yönetim Sistemi (EYS). 

 

ABSTRACT 

 The aim of this study is to determine the connection between Safety Management System and Safety Culture 

in aviation; understanding of the concept of safety culture and determining the importance. At the same time, it is 

to emphasize the importance of establishing the Safety Management System to be established in the aviation sector 

and The Positive Safety Culture to be realized accordingly. As a method; in the literature study, books, journals, 

theses, databases, reference sources of the keywords included in the research were searched and published. The 

findings show that a system for the management of safety in aviation is necessary. Together with this system, a 

new concept for "Safety Culture" was created. However, it has been determined that the written sources in Turkish 

are very limited in the establishment of this system and positive safety culture. Therefore, it is understood that 

there is a need for studies to guide this issue. As a result, the aviation sector, which carries out its activities at 

high costs, cannot accommodate the possibilities of compromising safety. Contrary to popular belief, the most 

important focus of aviation should be safety. The necessity of this was understood by all aviation authorities and 

made the Safety Management System as a solution. In aviation activities in Turkey, Safety Management System, 

and we consider that it is in the process of transition to the creation of a positive safety culture should be had with 

this system is not the issue guidance and a sufficient number of resources providing information and understanding 

more than where it's needed to these resources. 

Keywords: Aviation, Safety, Safety Culture, Safety Management System (SMS). 

 

 

GİRİŞ 

Havacılıkta "Emniyet" kavramı en önemli ve en temel kavramlardan bir tanesidir. Bu 

kavramın gelişimine yönelik çeşitli sektörlerde çalışmalar bulunmakla beraber, özellikle 

havacılık sektöründe bu kavramın gelişimine yönelik başta ICAO (Uluslararası Sivil Havacılık 

Teşkilatı) olmak üzere ulusal ve uluslararası otoriteler yaklaşık olarak 2005 yılından itibaren 

Emniyet Yönetim Sistemini (EYS) oluşturarak, bu sistemi kullanmayı zorunlu hale 

getirmişlerdir.  

 

Bu sistem Türkiye'de de 2011 yılından itibaren SHGM (Sivil Havacılık Genel 

Müdürlüğü) tarafından talimatı yayınlanmış ve sivil havacılığa açık tüm 

havalimanları/havaalanlarından bu sistemi uygulamaya geçirmeleri istenmiştir. Havacılıkta 
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Emniyet Yönetim Sistemi ile "Emniyet Kültürü" kavramı da beraberinde yeni bir kavram olarak 

karşımıza çıkmıştır. Kısacası, havacılık sektöründe faaliyet gösteren ticari işletmelerin var 

olmasında önemli yer tutan "Emniyet" kavramının etkin bir şekilde yönetilmesi gerekmektedir. 

Bunu da Emniyet Yönetim Sistemine geçişle beraber en baştan itibaren bu sistemle birlikte 

sağlam, adil, üretken, raporlayan ve bilgilendiren olumlu emniyet kültürünün oluşturulması ile 

sağlanacaktır. 

 

Araştırmanın Amacı 

 Emniyet Yönetim Sistemi ile Emniyet Kültürü arasındaki bağlantıyı tespit ederek; 

Emniyet Kültürü kavramının anlaşılması ve öneminin belirlenmesidir. Aynı zamanda havacılık 

sektöründe kurulacak olan Emniyet Yönetim Sisteminin ve buna bağlı olarak gerçekleşmesi 

gereken Olumlu Emniyet Kültürünün oluşturulmasının önemini belirtmektir. 

 

Kavramsal Çerçeve 

 Güncel emniyet kültürü terimi 1986 Nisan ayındaki Çernobil Reaktör felaketine kadar 

uzanmaktadır. Terimi Uluslararası Atom Enerjisi Ajansı (IAEA) ‘’zayıf emniyet kültürü’’nü 

emniyet açısından önemli tutumların yanı sıra yönetim, organizasyonel ve düzenleyici 

faktörleri özetleyen, felakete-afete katkı sağlayan bir faktör olarak belirtmektedir. 

 

Tanımlar: 

• Emniyetle ilgili çalışanlar tarafından paylaşılan değerler, algılar, inançlar ve tutumların 
yansımadır. 

• Organizasyonun emniyetle ilgili sahip olduğu inançlar ve değerler ile hakim 
göstergelerin bir setidir. 
 

 Olumlu (Pozitif) Emniyet Kültürü: 

Organizasyonda iyi bir bilgilendirme, öğrenme, raporlama ve adil kültürün var olmasıyla 

kendini gösteren kültür şeklinde tanımlanmaktadır (Önen, 2016). 

 

 

Yöntem 

 Literatür çalışması ile araştırmada yer alan anahtar kelimelerin kitap, dergi, tez, veri 

tabanları, referans kaynaklarında taranarak konu ile ilgili yayınlara ulaşılmıştır. Literatür 

araştırması ile bu çalışmada; 

 

• ‘’Emniyet Kültürü’’ ve ‘’Olumlu Emniyet Kültürü’’ kavramlarının tanımlarına ve bu 
kavramların önemine ulaşılmıştır. 

• ‘’Emniyet Kültürü’’ ile Emniyet Yönetim Sistemi arasında ki bağlantı tespit edilmeye 
çalışılmıştır. 

 

BULGULAR 

 Havacılıkta emniyet kavramının yönetimi için bir sistemin gerekli olduğu 

anlaşılmıştır. Bu sistemle beraber yeni kavram niteliği taşıyan "Emniyet Kültürü" kavramı 

oluşmuştur. Ancak işletme içerisinde gerek bu sistemin gerek olumlu emniyet kültürünün 

oluşturulmasında başvurulacak Türkçe yazılı kaynakların fazlasıyla kısıtlı olduğu tespit 

edilmiştir. Bu yüzden bu konuda yol gösterecek çalışmalara ihtiyaç olduğu anlaşılmaktadır.  
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 Son yıllarda havacılık ve diğer yüksek riskli endüstrilerde emniyet kültürü konusunda 

artan bir endişe mevcuttur. Bu konuda emniyet kültürünün tanımlanması ve değerlendirilmesi 

için yapılacak çok sayıda rapor ve çalışmanın yanı sıra, emniyet ortamında bu çalışmaların 

kullanılabilmesi için birleştirilmesi ve özetlenmesi gerekmektedir. Buradan da şu 

anlaşılmaktadır ki; emniyet kültürünü değerlendirmek için resmi olarak belgelenmiş az sayıda 

çalışma yapılmıştır. Aynı zamanda emniyet kültürünün nasıl tanımlanacağı ve emniyet 

kültürünün emniyet iklimi kavramından farklı olup olmadığına ilişkin olarak, hem sektörlerde 

hem de sektörler arasında emniyet uzmanları arasında önemli ölçüde anlaşmazlıklar vardır. Bu 

yüzden emniyet kültürünün temel örgütsel göstergeleri ve bu faktörleri değerlendirmek için 

yaygın olarak kullanılan çeşitli yöntemler hakkında yol gösterilmesine ihtiyaç vardır. 

 

 Emniyet kültürü, kuruluşun gelişim ve büyüme aşaması ile ilgilidir ve emniyet kültürünü 

üretim çıkarlarıyla açık bir şekilde ilişkilendirilmesi gerekir. Analiz, kalite güvencesi bakım 

yönetimi ve diğer departmanlar arasındaki çeşitli roller üzerinde düşüldüğünde uygulamada 

alınacak kararlar önemli bir etken oluşturacaktır. Bu neticede emniyet kültürünün analizi, 

emniyet ve ekonomik çıkarlar arasındaki paradoksal ilişki için örgütsel gelişim üzerine bir süreç 

görüşünün değerini vurgulamaktadır. Olumlu bir emniyet kültürü, emniyet mükemmelliği 

arzusu ve taahhüdü ile başlar. Kurumlar, işinizin normal seyrinde ortaya çıkan problemleri 

izlemeyi ve trendleri veya ilgi alanlarını tanımlamayı öğrendikten sonra genişlemeye devam 

eder. Gelişmekte olan zorluklarla karşılaşmaya ve sorunları emniyetli bir şekilde çözmeye 

hazırlanmak gerekir. Kurumlarda bir emniyet kültürü geliştirmeye başladığında, bu tür şeyler 

göz önünde bulundurulmalıdır. 

 Olumlu (Pozitif) Emniyet Kültürü için Nükleer Tesisi Kurulumlarında Emniyete Yönelik 

Danışma Grubu’nun yüksek kaza sıklığı ve oranı yaşanan örgütlerle ve düşük kaza sıklığı ve 

oranı yaşanan örgütlerde yaptığı kapsamlı ve deneysel araştırmalar neticesinde düşük kaza 

sıklığı ve oranı olan kuruluşların özelliklerini şu şekilde sıralamışlardır: 

 

• Tüm seviyelerde daha sık ve daha az resmi olmayan iletişim, 

• İyi bir örgütsel öğrenme, 

• Herkes tarafından emniyete yönelik güçlü bir şekilde odaklanma, 

• Üst yönetim tarafından emniyete yönelik güçlü bir taahhüt verilmesi, 

• Demokratik ve iş birlikçi bir liderlik stili 

• Emniyet eğitimi dahil eğitimlerim yüksek kalitede verilmesi, 

• İyi ve temiz bir çalışma ortamının sağlanması, 

• Yüksek iş tatmini 

• İyi sektörel ilişkiler 

• Çalışanların emniyetli ve iş güvencesi olacak şekilde personel seçimi ve istihdamı 
(Önen,2016). 

 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

 Havacılık sektörü aşırı baskı altında olan bir sektördür ve çoğu havacılık hizmet 

sağlayıcıları için rekabetin yoğun olduğu bir ortamı oluşturmaktadır. Aynı zamanda, 

Uluslararası Sivil Havacılık Örgütü (ICAO), sivil havacılık sektörünün zaten fazlasıyla 

emniyetli olmasına rağmen emniyetin artırılmasını gerektiğini vurgulamaktadır (her bir milyon 

uçuş başına bir felaket daha az emniyetsiz durum yaşanmalıdır). Ayrıca potansiyel müşteriler 
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tarafından algılanan emniyet, bir havayolu şirketi için önemlidir. Bir kaza ve hatta birkaç olay, 

etkilenen şirketin işlerine devam etme olasılıkları için bir tehdit oluşturabilir. Havacılık hizmeti 

sağlayıcıları, diğer havacılık şirketleri içindeki havacılık kazalarına ve olaylara karşı da çok 

hassas olmalıdır. Bu nedenle, havacılık sektöründe emniyet konusunda işbirliği için güçlü bir 

teşvik ortamı oluşturulmadır. Buda olumlu emniyet kültürü ile sağlanacaktır.  

  

 Sonuç olarak; yüksek maliyetlerle faaliyetlerini sürdüren havacılık sektörü, emniyet 

hususunda taviz verme gibi ihtimalleri üzerinde barındıramaz. Sanılanın aksine havacılığın en 

önemli odak noktası emniyet olmalıdır. Bunun gerekliliği de tüm havacılık otoriteleri tarafından 

anlaşılmış ve Emniyet Yönetim Sistemini çözüm olarak zorunlu hale getirmişlerdir. Türkiye'de 

havacılık faaliyetlerinde, Emniyet Yönetim Sisteminin ve bu sistemle birlikte var olması 

gereken olumlu emniyet kültürünün oluşturulmasının geçiş sürecinde olduğunu 

değerlendirdiğimizde bu konuda yol gösterici ve bilgi veren kaynakların yeterli sayıda olmadığı 

ve bu kaynaklara fazlasıyla ihtiyaç duyulduğu anlaşılmıştır. Aslında sadece havacılık sektörü 

içerisinde değil işleyişinde emniyet yönetimine ihtiyaç duyulan halihazırda çoğu sektörün bu 

konudaki çalışmalara ihtiyacı vardır. 
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Kırıkkale Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü 

 
ÖZET 

Bu çalışmanın amacı, havacılığın işleyişinde doğrudan etkili olan emniyet ve güvenlik kavramlarının 

tanımlaması yapılarak, bu kavramların birbiri yerine kullanılmasının etkisinin ve aralarında ki ayrımın tespit 

edilmesidir. Aynı zamanda bu ayrımla beraber kapsamlarının anlaşılması sağlanarak Türkiye'de havacılığın 

yönetimi için doğru yönde katkı sağlamaktır.  Yöntem olarak; literatür çalışması ile, araştırmada yer alan anahtar 

kelimelerin kitap, dergi, tez, veri tabanları, referans kaynaklarında taranarak konu ile ilgili yayınlara ulaşılmıştır. 

Bulgular, Türkiye'de emniyet ve güvenlik kavramları birbiri yerine kullanılmaktadır. Bu durum havacılık 

sektörünün yönetimde bir takım sorunları beraberinde getirmektedir. Türkiye'de havacılık yönetiminde bu hususun 

getirdiği sorunların çözümü için kavramlar arasındaki farkın ve kapsamlarının net olarak ortaya konması 

gerekmektedir. Böylelikle havacılıkta emniyet ve güvenlik yönetiminde kaynaklarında (insan kaynağı, diğer 

kaynaklar vb.) doğru şekilde kullanılması sağlanacaktır.  Sonuç olarak, Türkiye'de özellikle havacılık sektöründe, 

emniyet ve güvenlik kavramlarının birbirinden farklı olduğunun anlaşılması; bu konuda yapılan hataların 

düzeltilmesini ve havacılık sektöründe ayrı ayrı yönetim sistemine sahip olan emniyet ve güvenlik yönetim sistemi 

işleyişinde özellikle kaynakların doğru şekilde kullanılması hususunda olumlu yönde katkı sağlayacaktır. 

Anahtar Kelimeler: Havacılık, Havacılık Yönetimi, Havacılık Emniyeti, Havacılık Güvenliği. 

 

ABSTRACT 

The aim of this study is to define the safety and security concepts which are directly effective in the operation 

of aviation and to determine the effect of using these concepts on each other and the distinction between them. It 

also enables to understand the scope of the separate with this contribution is to provide the right direction for the 

management of aviation in Turkey. As a method; in the literature study, books, journals, theses, databases, 

reference sources of the keywords included in the research were searched and published. Results, safety and 

security concepts are used interchangeably in Turkey. This situation brings some problems in the management of 

the aviation sector. Management of aviation in Turkey for the solution of the difference between the concept and 

scope of the problems caused by this issue must be clearly set out. Thus, it will be ensured that the sources of safety 

and security management in aviation (human resources, other resources etc.) will be used correctly. As a result, 

particularly in the aviation sector in Turkey to understand that different concepts of safety and security; it will 

contribute positively to correcting the mistakes made in this subject and especially in the proper use of resources 

in the operation of the safety and security management system which has a separate management system in the 

aviation sector. 

Keywords: Aviation, Aviation Management, Aviation Safety, Aviation Security. 

 

GİRİŞ 

 Gerek İngilizcenin evrensel bir dil olması gerekse havacılık sektörü içerisinde yürütülen 

tüm faaliyetlerin icrasında özellikle faydalanılan çoğu kaynağın (döküman, talimat, kılavuz, 

veriler vb.) İngilizce olduğunu biliyoruz. O yüzden havacılığın temel dili için İngilizce demek 

yanlış olmayacaktır. İngilizce dili içerisinde Emniyet (safety) ve güvenlik (security) kelimeleri 

iki farklı kavram olarak karşımıza çıkmaktadır ve bu farklılık için sınırlar net olarak çizilmiştir. 

Ancak, Türkçe ve bazı dillerde emniyet ve güvenlik kavramları birbirleri yerine 

kullanılabilmektedir. Bu durum da anlam kargaşasını beraberinde getirmektedir. Havacılığın 

temel otoritelerinin yaptığı tanımlar ve yapılan araştırmalar gösteriyor ki emniyet ve güvenlik 

kavramları birbirinden farklı tanımlara karşılık gelmektedir. Türkiye'de genel olarak, İngilizce 

başta olmak üzere diğer dillerden yapılan çevirilerde, aynı zamanda havacılık sektörü içerisinde 
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yetkili otorite yayınlarında (kanun, yönetmelik, talimat vb.) ve havacılık kuruluşları içerisinde 

bu kavramlar birbiri yerine kullanılmaktadır. Bu durum havacılığın yönetiminde bazı hataları 

meydana getirmektedir. Bu yüzden, havacılığın yönetiminde emniyet ve güvenlik 

kavramlarının tanımlaması yapılarak, kapsamlarının tespit edilip, ayrımlarının anlaşılması 

önem arz etmektedir.  

 

Araştırmanın Amacı 

 Havacılığın işleyişinde doğrudan etkili olan emniyet ve güvenlik kavramlarının 

tanımlaması yapılarak, bu kavramlar arasında ki farklılığın tespit edilmesi ve birbiri yerine 

kullanılmasının etkisinin  anlaşılması amaçlanmıştır. Aynı zamanda bu ayrımla beraber 

kapsamlarının anlaşılması sağlanarak Türkiye'de havacılığın yönetiminde bu konuda yapılan 

hataları düzeltmek için olumlu yönde katkı sağlamak hedeflenmiştir. 

 

Kavramsal Çerçeve 

İngilizce’de  Emniyet (Safety) ve Güvenlik (Security); 

Safety: 

• Yaralanmaya, zarara ya da ölüme sebep olabilecek durumlardan muaf olma hali , 

• Tehlikeden uzak, tehlikesizlik, yaralanma, zarar ya da ölümden muafiyet olarak 

tanımlanmaktadır.  

 

İngilizce “safety” kelimesi için yapılan bu tanımlarda ortak olan nokta; yaralanmaya, 

ölüme ya da zarara yol açabilecek her türlü tehlikeden ve riskten muaf olma durumudur. 

 

Security: 

• Şüphe, endişe ya da korkudan muaf olma hali, 

• Bir kişinin, binanın ya da örgütün suçlara karışı, bir ülkenin ise yabancı ülkelerin 

saldırılarına karşı korunması olarak verilmektedir. 

 

Yapılan tanımlar dikkate alındığında, “security” kelimesinin “safety” kelimesinin 

anlamlarından farklı olarak dikkat çeken noktası şüphe, endişe ve korkudan uzak olma hali 

şeklinde değerlendirildiğinde söz konusu anlamlar “safety” kelimesinin anlamlarında yer 

almamaktadır.   

Türkçe’de Emniyet ve Güvenlik, İngilizce’deki “safety” ve “security” kelimeleri için 

kullanıldığı görülmektedir. 

 

Emniyet: 

• Büyük zarar veya yok olmaya yol açabilecek durum, gerçekleşme ihtimali bulunan fakat 

istenmeyen durum, 

• Tehlikesizlik. 

 

 Bu anlamlar dikkate alındığında “tehlikesizlik” durumu İngilizce’de “safety” 

kelimesinin açıklaması ile daha yakın görünmektedir. Ulaşılan sözlüklerdeki açıklamalar tam 

olarak göstermese de, Osmanlıcada “emniyyet” kelimesinin daha çok “safety” kelimesinin 

karşılığı olduğu düşünülmektedir. Çünkü Osmanlıca’da “security” kelimesinin karşılığı olarak 

daha çok Farsça bir kelime olan “asayiş” kelimesinin kullanıldığı anlaşılmaktadır. Osmanlıca-

Türkçe Sözlükte “asayiş” kelimesinin anlamı sükun, sulh, nizam, kanuna uygunluk, 

korkusuzluk ve emniyet olarak açıklanmaktadır. Diğer bir sözlükte ise “huzur ve rahatlık” 

olarak verilmektedir. Bu anlamlardaki ağırlıklı nokta, kanunlara uyulması sayesinde, insanların 
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suçlardan korunarak huzur içinde yaşamalarıdır. Bu şekilde düşünüldüğünde bu açıklamanın 

İngilizce’deki “security” kelimesine işaret ettiğini söylemek mümkündür. 

 

Emniyet ve güvenlik kavramlarının havacılık sektöründeki yerini açıklamadan önce 

havacılığın tanımının yapılmasında fayda görülmektedir. Havacılık, havadan hafif ya da ağır 

hava araçlarının gökyüzünde uçması ile doğrudan ya da dolaylı olarak ilgili olan faaliyetler 

bütünüdür. Yani havacılık; üretim ve bakım, eğitim, hava taşımacılığı, hava trafik kontrol, 

seyrüsefer ve gözetim, havaalanı yapım ve işletim, havaalanı yer hizmetleri, meteoroloji ve 

iletişim gibi faaliyetleri kapsamaktadır. Bu yüzden, gerek sivil havacılık sisteminin gerekse 

onun tüm alt sistemlerinin en temel ve ortak amacı ise hava taşımacılığı faaliyetlerinin 

tehlikesiz bir biçimde yapılmasıdır. 

 

Havacılıkta Emniyet Kavramı: Tüm havacılık faaliyetlerinin; gerçek hayat şartlarında, bilinen 

tüm risk faktörlerinin ortaya konulduğu ve kaçınıldığı kabul edilebilir risk seviyesinde 

gerçekleşmesidir. 

 

Havacılıkta Güvenlik Kavramı: Doğrudan ve dolaylı olarak havacılık faaliyetleri kapsamına 

giren insanların, hava araçlarının ve hava taşımacılığı altyapısının sabotaj ve terörist saldırılar 

gibi suç unsuru taşıyan ve bilinçli olarak yaratılmış tehlikelerden korunması ile ilgili faaliyetleri 

ve bunun için gerekli olan kaynakları kapsayan bir kavramdır (Gerede, 2006). 

 

Yöntem 

 Literatür çalışması ile araştırmada yer alan anahtar kelimelerin kitap, dergi, tez, veri 

tabanları, referans kaynaklarında taranarak konu ile ilgili yayınlara ulaşılmıştır. 

 

Literatür araştırması ile bu çalışmada; 

 

• Ulaşılan yayınlarda özellikle havacılık sektörü içerisinde kabul görmüş uluslararası 

otoritelerin yaptığı tanımlamalar üzerinden havacılıkta emniyet ve güvenlik 

kavramlarının farklı kavramlar olduğu gösterilmeye çalışılmıştır. 

• Türkçe’de emniyet ve güvenlik kavramlarının birbirine yerine kullanıldığı göstermek 

amaçlı çeşitli mevzuatlarda ve interaktif ortamlarda bulunan örneklere ulaşılmıştır. 

• Türkiye’de bu iki kavramın birbiri yerine kullanılmasının, havacılık sektörü içerisinde 

havacılık yönetimine olumsuz etkisi tespit edilmeye çalışılmıştır. 

 

BULGULAR 

 

Resim 1: İnternet Ortamında En Çok Kullanılan Çeviri Sitelerinde “Safety” ve “Security” 

Kelimelerinin Çevirileri 
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 Resim 1’de internet ortamında en çok kullanılan çeviri sitelerinde “safety” ve “security” 

kelimelerinin Türkçe karşılıkları karşılaştırmalı olarak verilmiştir. Görüldüğü üzere her iki 

kelimenin tercümesinde kullanılan ilk kelimenin “güvenlik” olduğu görülmektedir. 

 
Resim 2: Google Çeviride “Safety” Kelimesinin Çevrimi 

 
 

 Resim 2’de Google Çeviri’nin “safety” kelimesinin karşılığını “emniyet” olarak 

vermiştir. Ancak yakın zamana kadar yapılan çevirilerde “güvenlik” şeklinde çevrilmekteydi. 

Google Çeviriye yapmış olduğum geri bildirim neticesinde Google çevirme topluluğunun 

“safety” kelimesinin kaşlığı olarak emniyet kelimesinin kullanılmasını onaylamıştır. Fakat 

Resim 2’nin aşağı kısımda gözüktüğü üzere cümle içerisinde “safety” kelimesinin çevrilmesi 

halen güvenlik olarak yapılmaktadır. 
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Resim 3: İnternet Ortamında Havacılıkla İlgili Yapılmış Güncel Haberlerde “Safety” Kelimesinin 

Çevrimi 

 
 

 Resim 3’de çeşitli haber sitelerinde havacılıkla ilgili yapılmış güncel haberlerde “safety” 

kelimesinin karşılığı olarak “güvenlik” kelimesinin kullanıldığı görülmektedir.  Haber 

satırlarında geçen Ulusal Ulaşım Güvenlik Kurulu (İngilizce: National Transportation Safety 

Board (NTSB)), Amerika Birleşik Devletleri'nde ulaşım kazalarını araştıran bağımsız bir 

hükûmet kuruludur. Kurul, havacılık kazaları ve olayları, bazı karayolu çökmesi türleri, gemi 

ve deniz kazaları, boru hattı kazaları, demiryolu kazaları ve nakliye sırasında meydana gelen 

tehlikeli madde salınımlarını ile araştırmalar ve incelemeler yapmakta ve raporlamaktadır. 

Gerek yaptığımız tanımlar gerekse İngilizce orijinal isminde “safety” kullanıldığından doğru 

şekilde telaffuzu Ulusal Ulaşım Emniyet Kurulu olmalıdır. 
 

 Resim 3’ün en alt kısmında Ulusal Güvenlik Dairesi (İngilizce: National Security Agency 

(NSA)), ABD'nin en çok istihbarat toplayan teşkilatı olduğu tahmin edilen bir kuruluş. 

İstihbarat toplama işi ülkelerin kendi güvenliklerini sağlamak ya da düşmanlarının 

güvenliklerini bozmak amaçlı yapılan bilgi toplama faaliyeti olarak değerlendirdiğimizde ve 

aynı zamanda İngilizce orijinal isminde “security” kelimesi kullanıldığından çevirinin de 

“güvenlik” şeklinde yapılması doğru bir kullanım olmuştur. 
 

Resim 4: Tanınmış Ulusal Televizyon Kanallarında Havacılık Meslek Gruplarına Ait Haber 

Görüntüleri 
(Temsili olarak konulmuştur) 

 
  

 Resim 4’de ise geçtiğimiz günlerde tanınmış ulusal kanallarımızdan birinde rastlamış 

olduğum ve görüntüleri temsili olarak koymuş bulunduğum havalimanlarında ki iki meslek 



 
  

 
33 

 

grubuna ait haber görüntüleri yer almaktadır. Bu rastlamış olduğum haberlerde iki meslek grubu 

için yaptıkları işin güvenlik yönünden onlara emanet olduğu vurgulanmaktadır. Solda ki 

resimde hava aracı yangın söndürme ve kırım kurtarma işi yapan ARFF (Aircraft Rescue and 

Firefighting) personelleri yer almaktadır. Yapılan işin hava araçları kaza kırımlarında meydana 

gelen yangının söndürülmesi, uçuş mürettebatının ve yolcuların kırım geçirmiş hava aracından 

tahliye edilmesi ve aynı zamanda hareket kabiliyetini kaybetmiş hava araçlarının 

kurtarılmasıdır. Yapılan iş bu şekilde değerlendirildiğinde kapsamının emniyet kavramı 

içerisine girdiğini görmekteyiz. Yani asıl olan soldaki resimde emniyet onlara emanet şeklinde 

kullanım doğru olacaktır. Sağdaki resimde ise herhangi bir kaçakçılık, uyuşturucu ticareti, 

terörist saldırı vb. suç unsuru teşkil eden kanunsuz durumlara engel olmayı amaçlayan bir 

görevin icrasını yerine getiren güvenlik personelini görmekteyiz. Kapsamı direk anlaşıldığı 

üzere havacılıkta güvenlik kavramı çerçevesi içerisine girmekte ve haberde kullanılan başlığın 

doğru kullanım olduğu değerlendirilmektedir. 
 

 Aynı zamanda, 2920 Sayılı Sivil Havacılık Kanununun çeşitli maddelerinde ‘’safety’’ 

kavramı için güvenlik kelimesinin kullanıldığı görülmüştür. Benzer şekilde farklı 

yönetmeliklerde yapılan aynı kelimelerin tanımların birisinde ‘’emniyet’’ kelimesi 

kullanılırken diğer tanımlamada ‘’güvenlik’’ kelimesi kullanılmaktadır. 

 

 Örneğin; 2920 Sayılı Sivil Havacılık Kanunu Madde 41 Uçuş Güvenliği İle İlgili 

Açıklama: 

 

 ‘’Ulaştırma Bakanlığı uçuş güvenliğinin sağlanması amacı ile havaalanlarında hava trafik 

kontrolü, haberleşme, seyrüsefer tesisleri ve kolaylıkları, meteoroloji hizmetleri, ışıklandırma, 

engellerin ortadan kaldırılması gibi hizmetlerin planlanmasını, programlanmasını ve 

prensiplerini tespit ve temin eder.’’ şeklinde yer almaktadır. Ama kavramsal çerçeve kısmında 

yaptığımız tanımlamalar göz önüne alındığında yansıda belirtiler faaliyetlerin tamamı havacılık 

emniyeti ile ilgilidir. Bu yüzden “güvenlik” kelimesinin burada kullanımı doğru olmamaktadır 

ve “emniyet” kelimesinin kullanılması uygun olacaktır. Ülkemizde bunun gibi havacılık 

mevzuatı içerisinde çokça bu iki kavramın birbiri yerine kullanıldığını gösterecek örnekler 

verebiliriz. 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

 İngilizce alan yazındaki “safety” ve “security” kelimelerinin işaret ettiği kavramlar 

birbirlerinden farklı kavramlardır. Buna karşın, Türkçe ve diğer bazı dillerde bu iki kavram için 

tek bir kelime kullanıldığı görülmektedir. Bu durum önemli bir anlam kargaşası yaratmaktadır. 

“Safety” (emniyet) kavramının sivil havacılık sistemleri için son derece önemli bir kavram 

olması nedeniyle söz konusu anlam kargaşasının çözülmesi de aynı derecede önemlidir. 

“Havacılık emniyeti” kısaca, sivil havacılık faaliyetleri kapsamında tüm potansiyel riskleri 

tanımlamak ve bunları kabul edilebilir seviyelere indirebilmek amacıyla yapılan faaliyetleri 

kapsamaktadır. Bu faaliyetler; insanların, sivil havacılık sistemindeki altyapının ve hava 

araçlarının emniyetini sağlamaya çalışır. Diğer yandan “havacılık güvenliği”; insanların, sivil 

havacılık sistemindeki alt yapının ve hava araçlarının sabotaj ve terörist saldırılar gibi suç 

unsuru taşıyan ve kasıtlı olarak yaratılacak risklere karşı korunması ile ilgili faaliyetleri 

kapsamaktadır. 

 

 “Havacılık güvenliği” kapsamında yürütülen faaliyetler aynı zamanda havacılık 

emniyetini sağlamanın bir aracı olarak karşımıza çıkar. Çünkü kasıtlı ya da kasıtsız insanların, 
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sivil havacılık sistemindeki altyapının ve hava araçlarının zarar görmesine sebep olabilecek 

herhangi bir riskin tanımlanması ve bunun kabul edilebilir seviyelere indirilmesi çok daha genel 

bir kavram olan “havacılık emniyeti” kapsamına girmektedir. Bununla birlikte genellikle sivil 

havacılık alanında tanımlanan riskler kasıtlı ya da kasıtsız olmalarına göre sınıflandırılmakta 

ve kasıtsız riskler “emniyet”, kasıtlı riskler ise “güvenlik” kapsamına alınmaktadır. Çünkü bu 

risklerin yönetilmesinde ortak amaç emniyeti sağlamak olmasına karşın, bu amaca 

ulaşılmasında kullanılacak yöntem ve kaynaklar farklıdır (Gerede, 2006). 

 

 Havacılık sektöründe üstlenilen görevler, bireylerin zaman baskısı olan ve bazen zorlu 

ortam koşullarına sahip bir ortamda çeşitli görevleri yerine getirdikleri karmaşık bir 

organizasyonun parçasıdır. Genel durum içerisinde erteleme vb. eğilimlerle birlikte bu gibi 

durumsal özellikler çeşitli hata biçimleriyle sonuçlanacaktır. Bu durum da direkt olarak 

havacılık emniyetini etkileyecektir. 

  

 Havacılık sektöründe üstlenilen görevler dışında, insan faktörünün etkili olduğu kanun 

önünde suç teşkil edecek davranışların (sabotaj, terörist saldırı vb.) sergilenmesi ile oluşacak 

sonuçlar ve bu gibi durumların oluşmaması için alınacak tedbirler direkt olarak havacılık 

güvenliği ile ilgilidir. Ancak havacılık güvenliğini etkileyen herhangi bir olay dolaylı olarak 

havacılık emniyetini de etkileyecektir. Buradan anlaşılan havacılıkta güvenlik ve emniyet 

kavramları birbirleriyle bağlantılı ama emniyet kavramı güvenlik kavramını da içine alan daha 

geniş kapsamlı bir çerçeve içerisine girmektedir. 

 

 Sonuç olarak; Türkiye'de özellikle havacılık sektöründe, emniyet ve güvenlik 

kavramlarının birbirinden farklı olduğunun anlaşılması; bu konuda yapılan hataların 

düzeltilmesi, havacılık sektöründe ayrı ayrı yönetim sistemine sahip olan emniyet ve güvenlik 

yönetim sistemi için ihtiyaç duyulan kaynaklarının da (insan kaynağı, diğer kaynaklar vb.) 

doğru şekilde kullanılması hususunda olumlu yönde katkı sağlayacaktır.  
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Özet 

 Faiz oranı, döviz kuru ve enflasyon oranı bir ekonominin en önemli temel göstergeleridir. Teorik olarak 

Satınalma Gücü Paritesi, döviz kurundaki artışlar ile yurtiçi ve yurtdışı enflasyon farkı arasında ilişkiyi 

açıklamaktadır. Genelleştirilmiş Fisher Etkisi’nde ise bu ilişkiye faiz oranı da dahil olmaktadır. Buna göre 

enflasyon oranının yüksek olduğu bir ülkede faiz oranları da yüksek olmakta ve döviz kurunun yükselme eğiliminde 

olması beklenmektedir. TCMB, kısa vadeli faiz oranları ile döviz kuru arasındaki ilişkinin çok boyutlu ve karmaşık 

bir nitelikte olduğunu öne sürmektedir. Cari açık veren ve bu açığı dış borçlanma yoluyla finanse eden bir 

ekonomiye herhangi bir nedenle döviz girişi azaldığında, döviz kuru yükselme eğiliminde olmaktadır. Aynı 

zamanda ülkeye döviz çekebilmek için merkez bankası faiz oranını yükseltmek zorunda kalmaktadır. Bu çalışmada 

Türkiye’de faiz oranlarında meydana gelen artışların döviz kuru üzerindeki etkileri ARDL sınır testi ve ARDL hata 

düzeltme modeli kullanılarak araştırılmaktadır. Çalışma, dalgalı kur sisteminin uygulandığı 2001:M3-2018M8 

dönem aralığını kapsamaktadır. Modele dahil edilen değişkenler reel efektif döviz kuru, TCMB bankalararası 

gecelik faiz oranı ve yurtiçi ve yurtdışı enflasyon farkıdır. ARDL(4,2,0) sınır testinden elde edilen bulgular, kısa 

ve uzun dönemde döviz kuru ile faiz oranı arasında istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönlü, fakat zayıf bir ilişki 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu bulgu, cari açığı ağırlıklı olarak dış borçlanma yoluyla finanse eden Türkiye 

ekonomisi için anlamlı bir bulgudur. Buna göre, TCMB yabancı sermayeyi çekebilmek amacıyla faiz oranını 

yükselttiğinde, döviz kurunu çok düşük düzeyde de olsa artış yönünde etkileyebilmektedir. Bunun yanında, 

ARDL(4,2,0) hata düzeltme tahminine ilişkin bulgulara göre faiz oranında ve iç ve dış enflasyon farkında kısa 

dönemde meydana gelecek herhangi bir sapma, uzun dönem denge değerine yaklaşabilecektir. Model bulgularına 

göre hata düzeltme katsayısının -0.15 olması, kısa dönemde faiz oranında meydana gelecek herhangi bir şok 

durumunda, döviz kurunun %15 uyarlanma hızıyla uzun dönem denge değerine yaklaşacağını göstermektedir.   

Anahtar Kelimeler: Döviz kuru, Merkez bankası, ARDL sınır testi 

Abstract 

 Interest rate, exchange rate and inflation rate are the most important indicators of an economy. 

Theoretically, the Purchasing Power Parity explains the relationship between the increases in the exchange rate 

and the difference in domestic and foreign inflation. In the Generalized Fisher Effect, this relationship also 

includes the interest rate. According to this, in a country where the inflation rate is high, interest rates are high 

and the exchange rate is expected to rise. CBRT suggests that the relationship between short-term interest rates 

and the exchange rate is multidimensional and complex. The exchange rate tends to increase when the foreign 

exchange inflow is reduced for any reason to an economy that provides the current account deficit and finances 

this deficit through external borrowing. At the same time, the central bank has to raise the interest rate in order 

to attract foreign currency. In this study, the effects on the exchange rate of the increase occurred in interest rates 

in Turkey are investigated by employing ARDL bound test and ARDL error correction model. The study covers 

over the period range 2001: M3-2018M8 in which the floating exchange rate system is applied. The variables 

included in the model are real effective exchange rate, CBRT interbank overnight interest rate and domestic and 

foreign inflation differential. Findings from the ARDL(4,2,0) bound test show that there is a statistically significant 

and weak relationship between the exchange rate and the interest rate in the short and long term. This finding is 

a significant finding for Turkish economy where the current account deficit is mainly financed through external 

borrowing. Accordingly, when the CBRT raises the interest rate in order to attract foreign capital, it may affect 

the exchange rate, albeit at a very low level. In addition, according to the findings of the ARDL(4,2,0) error 

correction estimation, any deviation in the short run in the interest rate and in the domestic and foreign inflation 

differential, may approach the long-term equilibrium value. According to the model findings, the error correction 

coefficient of -0.15 indicates that the exchange rate will approach to the long-term equilibrium level with a 15% 

adaptation rate in the case of any shock has occurred in the interest rate in the short term.   

Key words: Exchange rate, Central bank, ARDL bound test 
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1. GIRIŞ 

Türkiye’de 1994 ve 2001 yıllarında, iki önemli finansal kriz yaşanmıştır. Sabit kur 

rejiminin uygulandığı 1994 yılında hükümet Türk lirasını yaklaşık %20 oranında devalüe etmiş, 

reel döviz kuru %15 düzeylerinde değer kaybetmiş, faiz oranları da yaklaşık %400’lere 

ulaşmıştır. Dalgalı kur rejimine geçilen Şubat 2001 krizinde ise ABD doları Türk lirası 

karşısında yaklaşık %40 oranında değer kazanmış ve Şubat 2001 tarihinde gecelik faizler 

%7500 ile tarihi yükselişini görmüştür.  

 

Uluslararası sermaye hareketlerinin etkisiyle finansal piyasalarda görülen döviz kuru ve 

faiz oranı oynaklıkları reel ekonomiyi etkileyen önemli unsurlardır. Para ve maliye 

politikalarının etkinliğini döviz kuru rejimleri çerçevesinde inceleyen Mundell-Fleming 

modeline göre, sabit kur rejimi altında sonsuz esnek faiz oranlarının geçerli olduğu bir 

ekonomide yurtiçi faiz oranı ile yurt dışı faiz oranı birbirine eşitlenmektedir. Dalgalı kur 

rejiminde ise yurtiçi faiz oranı yurtdışı faiz oranlarının altına düştüğü durumda ülkeden sermaye 

çıkışı gerçekleşecek, ödemeler dengesi açık verecek ve sonuçta yerli para yabancı paralar 

karşısında değer kaybedecektir. Satın alma gücü paritesi ise, döviz kuru ile yurtiçi yurtdışı 

fiyatlar arasında ilişki kurmakta (Stockman, 1980), döviz kuru hareketlerini iki ülke arasındaki 

enflasyon oranı farklılıkları ile açıklamaktadır.  Döviz kuru ile faiz oranı arasındaki ilişki ise 

faiz haddi paritesi yaklaşımı ile açıklanmaktadır. Faiz haddi paritesi, döviz kuru ile faiz oranları 

arasındaki ilişkiyi finansal piyasalar aracılığı ile açıklamaktadır. Keynesyen’lere göre ise yurtiçi 

faiz oranlarının yükselmesiyle ülkeye sermaye girişi artmakta, ulusal para birimi değerlenirken 

döviz kuru değer kaybetmektedir. Döviz kuru ile faiz oranı arasındaki ilişkiyi esnek ve katı fiyat 

modeli olarak iki farklı yönden ele alan Parasalcılar (Frankel, 1979), Chicago teorisinde döviz 

kuru ile yurtiçi yurt dışı faiz oranı farkı arasında pozitif yönlü bir ilişki olabileceğini ile 

sürmektedirler. Ancak teoride genel olarak faiz oranı ile döviz kuru arasındaki ilişkinin yönü 

konusunda bir fikir birliği yoktur.  

 

Campbell ve Clarida (1987), reel döviz kuru hareketlerini inceledikleri çalışmalarında 

faiz oranı farklılıklarının kalıcı olmadığını ve bu faiz farklarının döviz kuru üzerinde büyük 

dalgalanmalara yol açmadığını öne sürmektedirler. Döviz kuru ile faiz oranı farklılıklarının 

bütünleşik olup olmadığını araştıran Meese ve Rogoff (1988) ise iki değişkenin bütünleşik 

olduğunu göstermişlerdir. Bu bulgu, Campbell ve Clardia’nın (1987) bulguları ile 

örtüşmektedir. Edison ve Pauls’un (1993) çalışmalarında, döviz kuru ile faiz oranı arasında 

uzun dönemli bir ilişki olabileceği ancak bu bulgunun kesin bir bulgu olmadığı ileri 

sürülmektedir. Türkiye’yi ele alan çalışmasında Karaca (2005), döviz kuru ile kısa vadeli faiz 

oranları arasında anlamlı bir bulgunun olmadığını, ancak dalgalı kur rejiminin olduğu Mart 

2001-Temmuz 2005 döneminde döviz kuru ile faiz oranı arasında anlamlı ve pozitif yönlü zayıf 

bir ilişkinin olduğunu ifade etmektedir. Bu bulgu, TCMB’nin kısa vadeli faiz oranlarını 

düşürdüğü zaman döviz kurunun yükselme eğilimine girmeyebileceğini göstermektedir. 

Paramati ve Gupta’nın (2013) Hindistan ekonomisini inceledikleri çalışmalarında ise faiz oranı 

ile döviz kuru arasında iki yönlü nedensellik ilişkisinin varlığına rastlanmaktadır.     

 

2003 yılında faiz oranlarına ilişkin yayımladığı raporda TCMB (2003), kısa vadeli faiz 

oranları ile döviz kuru arasındaki ilişkiyi üç farklı boyutta açıklamaktadır. Burada öncelikle faiz 

oranları ile döviz kuru arasındaki ters yönlü ilişkinin varlığı durumunda ne olacağı 

açıklanmaktadır. Döviz talebi Türk lirası talebi aleyhine artırılırsa, kur üzerinde yukarı yönlü 

bir baskı oluşacağı ifade edilmektedir. İkinci durumda, TCMB kısa vadeli faiz oranlarını 

indirirse, enflasyon ve genel ekonomik durum açısından piyasada olumlu bir hava 



 
  

 
37 

 

oluşacağından döviz kuru üzerinde aşağı yönlü bir baskı oluşabilecektir. Diğer bir durum da, 

döviz kuru hareketlerinin ekonomik temellerden kopuk şekilde hareket etmesidir. Böyle bir 

durumda kısa vadeli faiz oranı ile döviz kuru arasındaki ilişkiler karmaşık olabilmektedir.            

 

Çalışmada, faiz oranlarında meydana gelen artışların döviz kuru üzerindeki etkileri 

Türkiye özelinde araştırılmaktadır. ARDL sınır testinin ve ARDL hata düzeltme modelinin 

kullanıldığı bu çalışma Türkiye’de dalgalı kur sisteminin uygulandığı 2001:M3-2018M8 

dönem aralığını kapsamaktadır. Modele dahil edilen değişkenler reel efektif döviz kuru, TCMB 

bankalararası gecelik faiz oranı ve yurtiçi ve yurtdışı enflasyon farkı değişkenleridir. 

Değişkenlere ait tüm seriler TCMB’nin Elektronik Veri Dağıtım Sistemi’nden (EVDS) elde 

edilmiştir. Bunun yanında 2008 Küresel Krizi için 2009 yılının Ekim, Kasım ve Aralık ayları 

için kukla (Dummy) değişken kullanılmıştır.     

  

Çalışma, sonuç kısmı ile birlikte üç bölümden oluşmaktadır. İktisat yazınına da yer 

verilen giriş bölümünün ardından ikinci bölümde çalışmada kullanılan ekonometrik modele ve 

model bulgularına yer verilmektedir. Çalışma sonuç bölümü ile tamamlanmaktadır.    

 

2. MODEL VE BULGULAR 

Değişkenler arasındaki uzun ve kısa dönem ilişkiler çoğunlukla Engle ve Granger’ın 

(1987), ardından Johansen (1988) ve Johansen ve Juselius’un (1990) geliştirdikleri standart 

eşbütünleşme testleri ile araştırılmaktadır. Artıklara dayanan bu tür eşbütünleşme testlerinde 

modelin tutarlı olabilmesi için değişkenlerin tümünün aynı düzeyde durağan olmaları 

gerekmektedir. Pesaran ve Pesaran (1997), bu tür eşbütünleşme testlerinin güvenilir olmadığını 

ve tutarsız sonuçlar verdiğini ileri sürmektedir. Pesaran, Shin ve Smith’in (1999, 2001) 

geliştirdikleri en küçük kareler yöntemine dayalı ARDL (Autoregressive Distributed Lag) sınır 

testi yaklaşımı bu sorunu ortadan kaldırmaktadır. ARDL sınır testi, serilerin kaçıncı dereceden 

durağan olduklarına bakılmaksızın seriler arasında eşbütünleşme ilişkisinin varlığını 

araştırmaya olanak tanımaktadır. Serilerin bir ya da birkaçının I(0) ve/veya I(1) olması 

durumunda sınır testi uygulanabilmekte ve tutarlı sonuçlar elde edilebilmektedir. Bunun 

yanında sınır testi yaklaşımında modelin uzun ve kısa dönem parametreleri eşanlı olarak tahmin 

edilebilmekte ve yorumlanabilmektedir (Pesaran vd., 2001).    

Serilerin durağanlık düzeylerinin test edilmesinde sıklıkla Dickey ve Fuller (1979), 

Genişletilmiş Dickey ve Fuller (ADF) (1981), Phillips ve Perron (PP) (1988), Kwiatkowski, 

Phillips, Schmidt ve Shin (KPSS) (1992) ve Ng-Perron (NP) (2001) testleri kullanılmaktadır. 

Çalışmada bu testlere göre elde edilen birim kök bulguları Tablo 1’de gösterilmektedir. 

Tablo1. Birim Kök Testlerinin Sonuçları 

Değişkenler Birim Kök Testleri 

ADF PP KPSS NP 

lnREER I(1) I(1) I(1) I(1) 

INT I(0) I(0) I(0) I(0) 

INF_SA I(1) I(1) I(1) I(1) 

Açıklama: Reel efektif döviz kuru değişkeni (REER) logaritmik biçimde kullanılmıştır. Faiz oranı değişkeni (INT) 

TRAMO/SEATS yöntemine göre mevsimsellikten arındırılmıştır.  
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Tablo 1’de görüldüğü üzere, INT değişkeni düzeyde durağan iken lnREER ve INF_SA 

değişkenleri birim kök içermektedir. Düzeyde durağan olmayan lnREER ve INF_SA serilerinin 

birinci farkları alındığında durağanlıkları sağlanmakta ve böylece modelin içerdiği tüm serilerin 

birinci derecede bütünleşik olmaları sağlanmaktadır. Birim kök test bulgularına göre serilerin 

farklı düzeylerde durağan olmaları nedeniyle, aralarındaki eşbütünleşme ilişkisi, çalışmada 

ARDL sınır testi ile sınanmıştır. Bunun için öncelikle modelde kullanılan değişkenler 

arasındaki uzun dönem ilişkinin varlığı sınanmakta, ardından modelin uzun ve kısa dönem 

parametreleri tahmin edilmektedir. 

Çalışmada değişkenler arasındaki eşbütünleşme ilişkisi araştırılırken Pesaran vd.’den 

(2001) hareketle aşağıdaki model kullanılmaktadır; 

∆𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡 = 𝛼0 + ∑ 𝛼1𝑖∆𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡−𝑖 + ∑ 𝛼2𝑖∆𝐼𝑁𝑇𝑡−𝑖 + ∑ 𝛼3𝑖∆𝐼𝑁𝐹𝑡−𝑖

𝑝

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

𝑚

𝑖=1

+ 𝛽1𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡−1

+ 𝛽2𝐼𝑁𝑇𝑡−1 + 𝛽3𝐼𝑁𝐹𝑡−1 + 𝜀𝑡                                                                                 (1) 
 

Denklem (1)’de t trend değişkenini, m, n ve p gecikme sayılarını, 𝑒𝑡 ise hata terimini 

göstermektedir. a1,  a2 ve a3 modelin kısa dönem dinamiklerini, β1, β2 ve β3 ise uzun dönem 

bulguları yansıtmaktadır. ARDL modelinde uzun dönem ilişkisinin varlığı sınanırken sınır 

testine başvurulmakta ve F istatistiği hesaplanmaktadır. Hesaplanan F istatistiği, Pesaran 

vd.’nin (2001) çalışmalarında yer alan tablodaki alt ve üst kritik değerler ile [I(0),I(1)]  

karşılaştırılmaktadır. Hesaplanan F istatistik değeri alt sınırdan I(0) küçük ise, değişkenler 

arasında eşbütünleşme ilişkisi olmadığı sonucuna ulaşılır. F istatistik değeri üst kritik değerden 

I(1) büyük ise eşbütünleşme ilişkisinin olduğu kabul edilir. 

Tablo 2. ARDL Sınır Testi Bulguları 

k (değişken sayısı) F istatistiği Kritik değerler (%5 anlamlılık düzeyi) 

 Alt sınır, I(0) Üst sınır, I(1) 

2 7.78 3.1 3.87 

%5 anlamlılık düzeyine ilişkim kritik değerler Pesaran vd. (2001)’den elde edilmiştir.  

Çalışmada hesaplanan F istatistiği, üst kritik değerden daha büyük olduğu için döviz kuru, 

faiz oranı ve enflasyon arasında uzun dönem eşbütünleşme ilişkisinin varlığı tespit edilmiştir 

(Tablo 2). Değişkenler arasında uzun dönem ilişkisinin tespitinin ardından uzun dönem 

ilişkisinin tahminine yönelik ARDL modeli kurulmaktadır (Pesaran vd., 2001);  

𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡 = 𝛼0 + ∑ 𝛼1𝑖𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡−𝑖 + ∑ 𝛼2𝑖𝐼𝑁𝑇𝑡−𝑖 + ∑ 𝛼3𝑖𝐼𝑁𝐹𝑡−𝑖

𝑝

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

𝑚

𝑖=1

+ 𝜀𝑡                                                                                 (2) 

Denklem (2), ARDL modeline ilişkin uzun dönem tahmin denklemidir. Uygun gecikme 

uzunluğu için Akaike Bilgi Kriteri’nden (AIC) yararlanılmış ve her bir değişkenin kendi 

gecikme değerleri modele eklenmiştir. AIC’ye göre belirlenen uygun gecikme uzunlukları reel 

döviz kuru değişkeni için 4, faiz oranı değişkeni için 2, enflasyonu yansıtan tüketici fiyat 

endeksi değişkeni için ise 0’dır. Tablo 3’te uzun dönem tahmin sonuçları gösterilmektedir. 
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Tahmin edilen ARDL(4,2,0) modelinde otokorelasyon, normallik ve değişen varyans 

problemine rastlanmamıştır. Modelde yapısal bir kırılma yoktur.  

Tablo 3. AIC kriterine göre ARDL(4,2,0) modeli uzun dönem tahminleri, bağımlı değişken 

lnREER. 

Değişkenler Katsayılar Std. Hata t-istatistiği Olasılık 

lnEXCH 1.3603 0.0736 18.4622 0.0000 

lnEXCH(-1) -0.6290 0.1193 -5.2714 0.0000 

lnEXCH(-2) 0.2423 0.1097 2.2082 0.0284 

lnEXCH(-3) -0.1256 0.0632 -1.9870 0.0483 

INT -0.0029 0.0021 -1.3957 0.1644 

INT(-1) 0.0074 0.0031 2.4023 0.0172 

INT(-2) -0.0030 0.0018 -1.6233 0.1061 

INF_SA(-1) -0.0012 0.0002 -4.8720 0.0000 

DUMMY1 -0.0030 0.0190 -0.1607 0.8725 

C 0.1142 0.0247 4.6208 0.0000 

𝑅2 = 0.991, 𝑅2̅̅̅̅ = 0.991, DW istatistiği= 1.927, F istatistiği= 2643.9 (0.000).  

 

Bağımlı değişkene göre normalleştirme neticesinde elde edilen uzun dönem katsayı 

tahminlerine ilişkin bulgular tablo 4’te gösterilmektedir. Tablo 4’te yer alan t-istatistik ve 

olasılık değerleri bulgularına göre modelde kullanılan açıklayıcı değişkenlere ait uzun dönem 

katsayıların tümü istatistiki olarak anlamlıdır.  
 

 

Tablo 4. ARDL modeli uzun dönem katsayıları 

Değişkenler Katsayı Std. Hata t-İstatistiği Olasılık 

INT 0.0094 0.0014 6.6716* 0.0000 

INF_SA(-1) -0.0083 0.0004 -18.7862* 0.0000 

C 0.7522 0.0253 29.6377* 0.0000 
Açıklama: *, %1 düzeyinde anlam ifade eder.  

 

 
𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅 = 0.0094∗𝐼𝑁𝑇 − 0.0083∗𝐼𝑁𝐹𝑆𝐴 − 0.7522∗𝐶                                       (3) 

Denklem (3)’te uzun dönem katsayılarının denklem biçiminde ifadesi gösterilmektedir. 

Buna göre bankalararası gecelik faiz oranında (O/N) meydana gelen %1 düzeyinde artış reel 

döviz kurunu %0.009 gibi oldukça düşük bir düzeyde artırmaktadır. Tüketici fiyat endeksinde 

meydana gelen %1 düzeyinde artış ise reel döviz kurunu yine çok düşük bir düzeyde (%0.008) 

düşüş yönünde etkilemektedir.  

 

ARDL modelinde, değişkenler arasındaki kısa dönem ilişkisi  kısıtlanmamış hata 

düzeltme modeli (error correction model; ECM) ile araştırılmaktadır (Pesaran vd., 2001). 

ECM’nin çalışmaya uyarlanmış şekli denklem (4)’teki gibidir; 
 

 

∆𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡 = 𝛼0 + ∑ 𝛼1𝑖∆𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡−𝑖 + ∑ 𝛼2𝑖∆𝐼𝑁𝑇𝑡−𝑖 + ∑ 𝛼3𝑖∆𝐼𝑁𝐹𝑡−𝑖

𝑝

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

𝑚

𝑖=1

+ 𝛽1𝑙𝑛𝑅𝐸𝐸𝑅𝑡−1

+ 𝛾𝐸𝐶𝑇𝑡−1 + 𝜀𝑡                                                                                 (4) 
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Denklem (4)’te yer alan 𝐸𝐶𝑇𝑡−1 hata düzeltme katsayısını göstermektedir. 

𝐸𝐶𝑇𝑡−1 katsayısı, kısa dönemde meydana gelecek bir dengesizliğin uzun dönemde hangi hızla 

düzeltileceğini göstermektedir. 𝐸𝐶𝑇𝑡−1 kaysatısının işaretinin negatif ve istatistiksel olarak 

anlamlı olması gerekmektedir. γ katsayısı ise, kısa dönemde meydana gelecek bir dengesizliğin 

ne kadarının uzun dönemde düzeltileceğini göstermektedir.  
 

Tablo 5’te, ARDL(4,2,0) modeline ilişkin ECM tahmin bulguları yer almaktadır.   
 

Tablo 5. Kısa dönem ECM tahmin bulguları 
 

Değişkenler Katsayılar Std. Hata t-İstatistiği Olasılık 

d(lnEXCH) 0.5122 0.0686 7.4593 0.0000 

d(lnEXCH(-1)) -0.1167 0.0731 -1.5960 0.1121 

d(lnEXCH(-2)) 0.1256 0.0604 2.0769 0.0391 

d(INT) -0.0029 0.0019 -1.5154 0.1313 

d(INT(-1)) 0.0030 0.0017 1.7582 0.0803 

DUMMY1 -0.0030 0.0186 -0.1643 0.8696 

ECM(-1) -0.1519 0.0270 -5.6214 0.0000 

𝑅2 = 0.290, 𝑅2̅̅̅̅ = 0.269, DW istatistiği= 1.92 

 

𝐸𝐶𝑇𝑡−1 kaysatısının işareti beklendiği gibi negatif ve %1 düzeyinde anlamlıdır. Buna 

göre, döviz kurunda meydana gelecek kısa dönem sapmalar, uzun dönem denge değerine 

yaklaşabilecektir. 𝐸𝐶𝑇𝑡−1 katsayısının -0.15 olması, kısa dönemde döviz kurunda ortaya 

çıkacak bir şok neticesinde dengeden uzaklaşıldığı durumda, döviz kuru %15 uyarlanma hızıyla 

denge değerine yaklaşabilecektir.   

 

SONUÇ 
Faiz oranlarının döviz kuru ile ilişkili olup olmadığı ve/veya faiz oranındaki değişmelerin 

döviz kuru üzerindeki etkilerinin nasıl olduğu iktisat yazınında farklı yönlerden tartışılmaktadır. 

Döviz kuru ile faiz oranı değişkenlerinin bütünleşik olduğu, iki değişken arasında zayıf ancak 

uzun dönemli pozitif yönlü bir ilişkinin olduğu yönündeki bulgular ağırlık kazanmaktadır. 

TCMB’nin öne sürdüğü faiz oranlarının artırıldığı durumda döviz kurunun da yükselme 

eğilimine girebileceği argümanı, bu bulguları destekler niteliktedir.  

  

Bu çalışmada faiz oranlarındaki artışların döviz kuru üzerindeki etkileri ARDL sınır testi 

ve ARDL hata düzeltme modeli kullanılarak Türkiye özelinde araştırılmaktadır. Çalışmada ele 

alınan dönem 2001:M3-2018M8 dönemidir. ARDL modelinde kullanılan değişkenler reel 

efektif döviz kuru, TCMB bankalararası gecelik faiz oranı ve yurtiçi ve yurtdışı enflasyon 

farkıdır. Bulgular, döviz kuru ile faiz oranı değişkenlerinin bütünleşik olduğunu 

göstermektedir. Değişkenler arasında kısa ve uzun dönemde istatistiksel olarak anlamlı ve 

pozitif yönlü, ancak zayıf bir ilişki olduğu bulgusu elde edilmiştir. Bu bulgu TCMB’nin öne 

sürdüğü argümanı ve iktisat yazınını destekler niteliktedir. Elde edilen bu bulgu, TCMB’nin 

yabancı sermayeyi çekebilmek amacıyla faiz oranını yükselttiği durumda, döviz kurunun çok 

düşük düzeyde de olsa artış yönünde etkilenebileceğini göstermektedir. Hata düzeltme 

tahminine ilişkin bulgulara göre faiz oranında ve iç ve dış enflasyon farkında meydana gelecek 

herhangi bir şok nedeniyle kısa dönem denge değerinden uzaklaşan döviz kuru, uzun dönem 

denge değerine yaklaşabilecektir. Model bulgularına göre hata düzeltme katsayısının -0.15 

olması, kısa dönem denge değerinden uzaklaşan döviz kurunun %15 uyarlanma hızıyla uzun 

dönem denge değerine yaklaşacağını göstermektedir.   
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ÖZET  

Finansal piyasalar ekonominin vazgeçilmez unsurudur. Belirsizlik ve risk altında finansal kararlar 

alınmaktadır. Bilinen finansal karar verme teknikleri geçmiş dönem verilerinden hareketle geleceği tahmin 

ilkesine dayanmaktadır. Geçmiş dönem verileri hareketli ortalamalar, üssel düzeltim vb. istatistik tekniklerle 

yumuşatılarak istatistiksel ve ekonometrik modeller oluşturulmaktadır. Fakat finansal varlıkların geçmiş dönem 

verilerinin istikrarsız olmalarının yanısıra bunların çok sayıda sosyo-ekonomik değişkenin etkisi altında olmaları 

ve bunların modellere yansıtılamayışları ciddi bir problem olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu çalışmada, BİST 100 

(XBANK) bankacılık endeksinde yer alan banka hisse senetlerine yönelik bir portföy oluşturma amacı 

gerçekleştirilmeye çalışılacaktır. Problemin modellenmesinde belirsizliğin söz konusu olması nedeniyle Bulanık 

Doğrusal Programlama yöntemi kullanılmıştır. Çözümde % 2.975 beklenen getiri oranı altında elde edilen optimal 

portföyün beklenen getirisinin en azından bir kısmından vazgeçebileceği varsayımına dayanarak bulanık mantıkla 

optimal portföy elde edilmiştir. Bu optimal çözüm gerçekleştirilirken beklenen getiri oranının % 1.475, %1.675, 

%1.975, % 2.000 oranlarında bulanıklaştırma sağlanmış ve her bir bulandırma altında çözüm elde edilmiştir. 

Beklenen getirinin % 1.475 oranında bulanıklaştırılması ile optimal portföyde bir tane hisse senedi yer almış; 

minimize edilen risk oranı ise % 0.637 olmuştur. Beklenen getiri oranının % 1.675 oranında bulanıklaştırılmasıyla 

elde edilen amaç fonksiyonu değeri % 0.448 olmuştur. Bu oranlarının % 1.975 ve % 2.000 olmasının ardından 

portföyde bir değişim olmamakla beraber minimize edilen risk oranlarında değişimler gözlenmiş ve % 2.500 den 

sonra değişim birbirine çok yaklaşmış ve belli bir aşamadan sonra sabitlenmiştir. Sonuç olarak riski seven 

yatırımcılar yaptıkları yatırımlardan dolayı yüksek getiri hedefleyerek, bundan kaynaklanacak riske de katlanmak 

zorundadırlar. Ancak riske duyarlı yatırımcılar, yatırımlarından dolayı bekledikleri getirilerini bir birim 

eksiltmekle katlanacakları risk oranı da azalmaktadır. Bu açıdan riske duyarlı olanlar bulanık mantık 

çerçevesinde hareket ederlerse kendileri açısından uygun olacaktır. 

Anahtars Kelimeler: Portföy Optimizasyonu, Bulanık Doğrusal Programlama, BIST 100.  

 

ABSTRACT 

 Financial markets are an indispensable element of the economy. Financial decisions are taken under 

uncertainty and risk. Known financial decision-making techniques are based on the estimation of the future based 

on past data. Past period data are moving averages, exponential correction and so on. statistical and econometric 

models are formed by softening with statistical techniques. However, the fact that the past data of financial assets 

are unstable as well as being under the influence of many socio-economic variables and not reflecting them to the 

models emerge as a serious problem. In this study, it is aimed to create a portfolio for the bank shares in BIST 100 

(XBANK) banking index. Due to uncertainty in modeling the problem, Fuzzy Linear Programming method was 

used. Based on the assumption that the optimal portfolio obtained under the expected yield rate of 2.975% could 

give up at least some of the expected return, the optimal portfolio was obtained with a fuzzy logic. While achieving 

this optimal solution, the expected return rate of 1.475%, 1.675%, 1.975%, 2.000% of the blurring was achieved 

and a solution under each blur was obtained. With an expected return of 1.475%, one stock in the optimal portfolio 

took place; the minimized risk ratio was 0.637%. The target function value obtained by blurring the expected 

return rate by 1.675% was 0.448%. After these ratios were 1.975% and 2.000%, there was no change in the 

portfolio but the changes in the minimized risk ratios were observed and after 2.500% the change was very close 

to each other and fixed after a certain stage. As a result, investors who are at risk need to bear the risk that they 

will cause by targeting high returns due to their investments. However, risk-sensitive investors are less likely to 

be able to bear their yields by decreasing their unit yields by one unit 

Keywords: Portfolio Optimization, Fuzzy Linear Programming, BIST 100. 
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GİRİŞ 

Finansal piyasalar ekonominin vazgeçilmez unsurudur. Belirsizlik ve risk altında finansal 

kararlar alınmaktadır. Bilinen finansal karar verme teknikleri geçmiş dönem verilerinden 

hareketle geleceği tahmin ilkesine dayanmaktadır. 

Elindeki mevcut imkanları göz önüne alarak beklentilerine yanıt almak isteyen karar 

verici, yaptığı araştırmalar ve mevcut bilgiler doğrultusunda, sistem çözümünü zorlaştıracak 

kesin değerler yerine doğadaki belirsizliğe daha uygun biçimde belirlediği kısıtlara bağlı 

kalarak sistemin bütününde iyileştirme sağlayacak bir model istemektedir.Karar verici 

yatırımından en iyi verimi elde edebilmek için yönetim ve karar verme sürecinde izleyeceği 

yolu belirlemek ister. Yatırımın mevcut durumunu koruyabilmenin yanısıra, geliştirme kaygısı 

da taşındığı için belli prensipler doğrultusunda hareket edilir. İşte belirli bir amaç ve kısıtlayıcı 

koşullar altında model oluşturma da doğrusal ve bulanık doğrusal programlamadan 

yararlanılabilir. 

Bu çalışmada, BIST 100 bankacılık (XBANK) endeksinde yer alan 10 adet bankanın 

hisse senetlerine yönelik bir portföy oluşturma amacı gerçekleştirilmeye çalışılacaktır. 

Problemin modellenmesinde Doğrusal Programlama kullanılacak, belirsizliğin söz konusu 

olması nedeniyle Bulanık Doğrusal Programlamadan da yararlanılarak sonuçlar 

karşılaştırılacaktır. Çalışmada ilk olarak Doğrusal Programlama’ nın genel tanımı, ortaya çıkışı 

ve aşamalarına yer verilerek optimal portföy oluşturulacak sonuçlar yorumlanacak; ardından 

Bulanık Doğrusal Programlama’nın tanımı, ortaya çıkışı, mantığı üzerinde durularak yine 

optimal portföy oluşturularak sonuçları üzerinde durulacaktır. 
 

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Doğrusal programlama, belli bir amaç gerçekleştirmek üzere sınırlı olan kaynakların 

etkin olarak kullanılmasını ve çeşitli alternatifler arasında optimal dağılımı sağlayan 

matematiksel bir tekniktir. Doğrusal programlama, değişkenlere ve kısıtlayıcılara bağlı kalarak 

amaç fonksiyonunu en uygun (en büyük veya en küçük) kılmaya çalışır. Buna göre doğrusal 

programlama, değişkenlere ve kısıtlayıcılara bağlı kalarak amaca en iyi ulaşma tekniğidir. 

Temelde doğrusal programlama, verilen optimallik ölçütüne bağlı kalarak kıt kaynakların 

optimal olarak dağıtımını içeren matematiksel bir tekniktir (Öztürk, 1997:23). 

Klasik yöntemler, yalıtılmış, basit ve anlaşılır olgulardan oluşan problemlerin çözümünde 

iyi sonuçlar vermesine karşın, karmaşık ve etkileşimli problemlerin çözümünde yetersiz 

kalmaktadır. Teknoloji ve buna bağlı olarak da bilimdeki hızlı gelişim, karar süreçlerinde 

karmaşayı artırmasının yanı sıra belirsizliği de yol açmaktadır. Bu durum klasik yöntemleri, 

problemlerin çözümünde çıkmaza sokmaktadır. Gerçek dünyaya ilişkin problemlere 

bakıldığında, kesin (deterministik) olmasından çok belirsizlik içermektedir (Koyuncugil, 

1999:6). 

Bulanık küme kavramı, klasik matematiğin yetersiz kaldığı, belirsiz veya kesin olmayan 

karar durumlarına, kesinlik kazandırıp çözümdeki açmazı ortadan kaldıran, kavramlar ve 

yöntemler sunmaktadır.  

Bulanık mantık kuramı, ilk kez 1965 yılında Prof. Lotfi Zadeh tarafından ortaya atılmış 

ve hızla gelişerek birçok alanda kullanılmaya başlamıştır. 1970’lerden sonra özellikle Japonya’ 

da bulanık mantık ve sistem kavramlarına önem verilmiştir. Daha sonra tüm dünyada yaygın 

olarak kullanılmıştır. Bulanık mantık belirsizliğin bir ifadesi olarak karşımıza çıkar. Geçmişte 

belirsizliğin işlenmesi ve anlamlandırması için olasılık teorisi kullanılmıştır. Matematikte ise 

bu teori belirsizlik durumlarında istatistiksel yöntemler ile birlikte kullanılmıştır. Olasılık ve 

bulanık kavramları arasındaki en önemli farklılık, bulanıklığın deterministik bir belirsizlik 

olmasıdır. 
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Bulanık mantığın geçerli olduğu iki durum sözkonusudur. Bunlar: (Bekçi, 2001:88) 

• İncelenen olayın çok karmaşık olması ve bununla ilgili yeterli bilginin bulunmaması 

durumunda kişilerin görüşlerine ve değer yargılarına yer verilmesidir. 

• İnsan muhakemesine, kavrayışlarına ve kararlarına ihtiyaç gösteren durumlardır. 
 

1.1.Doğrusal Programlama Modeli İle Portföy Optizasyonu 

1991 yılında, Hiroshi Konno ve Hiroaki Yamazaki, portföy optimizasyonunda aşağıdaki 

doğrusal programlama modelini geliştirmişlerdir. 
 

Amaç fonksiyonu:       (1) 

 

 

Kısıtlar:         (2) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Konno - Yamazaki doğrusal programlama modelinin etkinlik sınırının her bir noktasının 

belirlenebilmesi için, eğer uj =  ve j = 1,2,….,n ise portföy optimizasyonu için en fazla 2T + 

2 kadar kısıt atanabilir. Portföy riskinin minimize edileceği yukarıdaki modelde kullanılan 

notasyonlar şunlardır: 
 (3) 

 

 

T  = İncelenen dönem sayısı, 

t = T dönemi içindeki herhangi bir t.dönemi, 

 = Beklenen getiri oranı, 

rj = j. hisse senedinin ortalama getiri oranı, 

rjt  = t dönemi boyunca j. hisse senedinin gerçekleşen getiri oranı, 

xj = j.hisse senedine yapılan yatırımın payı, 

uj  = j. hisse senedine yapılan yatırımın üst sınırı, 

M0 = Toplam yatırım miktarı, 

Yt = Yardımcı değişkendir. 

Modeldeki amaç fonksiyonu her bir dönem için hesaplanan Yt fonksiyonunun 

toplamının minimizasyonudur. Ytfonksiyonu, t dönemindeki hisse senetlerinin getiri 

oranlarının, ilgili hisse senedinin ortalama getiri oranından çıkarılması suretiyle elde edilen 

değeri, karar değişkenlerinin katsayıları olarak kabul edilip, bu sonucun mutlak değerinin 

alınması şeklinde hesaplanmıştır. 

Yukarıda adı geçen Y değişkeni, her bir hisse senedinin t dönemdeki getiri oranı ile 

ilgilihisse senedinin ortalama getiri arasındaki farkın mutlak değerinin ifade eden,  



 
  

 
45 

 

 
         

şeklinde ifade edilmektedir. Buradan hareketle, oniki dönemeait Yt fonksiyonu aşağıdaki 

şekilde olacaktır. 

Buradan da hareketle, her dönem için hesaplanan Y fonksiyonu kullanılarak oniki 

dönem için minimize edilecek amaç fonksiyonu şöyle olacaktır: 
 

 

 

Kısıt sayısı 2T + 2 kadar olacaktır. Çalışmada kullanılan Konno - Yamazaki doğrusal 

programlama modelinde, on adet hisse senedi ve on iki dönem olduğu için, toplam kısıt sayısı 

26 (yirmi altı)’dır. 
 

1.2.Bulanık Doğrusal Programlama Modeli İle Portföy Optizasyonu 

Optimal çözümün bulanık mantık çerçevesinde gerçekleştirilebilmesi için daha önce 

kullanılan Konno- Yamazaki doğrusal programlama modeli aşağıdaki kurulabilir ve Konno-

Yamazaki tarafından geliştirilmiş olan model yardımcı değişkenler kullanılarak ifade edilirse 

aşağıdaki model elde edilir. 
(4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

α = beklenen getiri oranını vazgeçilebilecek miktarının kullanılmama oranı, 

δ- = beklenen getiri oranının vazgeçilebilecek miktarının kullanılma orandır. 

 
 

1.3.Optimal Portföy Oluşturmaya Yönelik Ait Literatür Taraması 

Küçükkocaoğlunun (2002) yılında yayınlanan çalışmasında İMKB-30 Ulusal 

Endeksinde yer alan hissse senetlerini Modern Portföy Teorimi yaklaşımına göre oluşturduğu 

optimal portföyünü, getiri değerleri açısından  İMKB-30 Ulusal, İMKB-100 Ulusal ve eşit 

ağırlıklı portföylere göre karşılaştırmıştır. Çalışmanın sonuçları doğrultusunda, Modern Portföy 

Teorimi ile kullanılarak oluşturalan optimal portföyün alternatif endekslerin getiri değerleri 

karşılaştırıldığında en yüksek getiri değerlerine sahip olduğu gözlemlenmiştir. 

Cebeci (2011) yılında yayınlanan çalışmasında Ocak 2007 Aralık 2009 tarihleri arasında 

işlem gören İMKB 30 endeksinde yer alan hisse senetleri için optimal portföyü araştırmıştır. 

Çalışmada en uygun portföy belirlemek amacıyla bulanık doğrusal programa modeline 
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Toplama-dağıtım endeksi ve Fiyat/Kazanç oranları gibi kısıtlar eklenerek oluşturulan modelin 

çözümlemesinde LINDO 6.1 paket programı kullanılmıştır. 

Atan tarafından (2005) yılında yayınlanan çalışmasında Markowitz standart karesel 

programa modelini Ocak 2003 ile Aralık 2004 arasındaki İMKB’de yer alan 94 hisse senedini 

için optimum portföy modelini araştırmıştır. Modelin çözümlemisinde Microsoft Excel 2003 

programı içinde yer alan Çözücü eklentisi kullamıştır. Çalışmanın sonuçları incelendiğinde 

oluşturulan optimum hisse senedi portföyünün İMKB 100 endeksi ile karşılaştırıldığında aynı 

getiri düzeyinin çok daha düşük bir riskle elde edildiği ortaya konulmuştur. 

Çelenli vd. tarafından (2015) yılında yayınlanan çalışmasında 04.03.2011 ile 

22.02.2013 tarihleri arasında İMKB 30 endeksinde işlem gören 30 adet hisse senedinin günlük 

getirileri kullanılarak üç farklı optimizasyon yöntemi ile oluşturulan portföyleri birbirleri 

mukayese etmişlerdir. Çalışmanın sonuçları doğrultusunda Parçacık Sürü Optimizasyonu 

(PSO) yöntemi ile Garanti Yakınsamalı Parçacık Sürü Yöntemi (GYPSO) yöntemleri 

karşılaştırıldığında daha düşük risk değerine ve daha yüksek getiri değerine sahip olan PSO 

yöntemi olduğu gözlemlenmiştir. Son olarak üçüncü optimizasyon yöntemin ise PSO ve 

GYPSO yöntemleri ile karşılaştırıldığında ise oldukça yüksek getiriye sahip olmasına karşın 

oldukça yüksek riski içerdiği tespit edilmiştir. 

Uyar ve Kangallı tarafından (2012) yılında yayınlanan çalışmasında İMKB 30’de işlem 

gören hisse senetlerinin işlem hacminin düzeylerinin yatırımcıların portföy seçimleri üzerinde 

bir etkisi olup olmadığını incelemişler. Çalışmada varyansa dayalı Markowitz modelinin 

çözümünde MATLAB paket programı kullanılmıştır. Çalışmanın sonuçları doğrultusunda 

yüksek işlem hacmine sahip hisse senetlerinin düşük işlem hacmine sahip hisse senetlerine göre 

riske daha duyarlı olduğu gözlemlenmiştir. 

Albay tarafından (2013) yılında yayımlanan İMKB 30 endeksi içinde rasgele seçilen 20 

tane hisse senedin endeksin kendisi ile aynı risk-getiri düzeyinde portföyler olup olmadığını 

Markowitz karesel programa modeli ile incelmiştir. Modelin çözümlemisinde Microsoft Excel 

2003 programı içinde yer alan Çözücü eklentisi kullamıştır. Çalışmanın sonuçları 

incelendiğinde İMKB 30 endeksi ile aynı getiri değerine sahip ancak daha düşük riskli 

porföylerin olabileceği göstermiştir. Benzer şekilde İMKB 30 endeksi ile aynı risk düzeyine 

sahip ancak daha yüksek getiri portföylerinde varolduğu ortaya konulmuştur. 
 

2. YÖNTEM VE VERİ SETİ 

Çalışmada BIST 100 (XBANK) bankacılık endeksinde işlem gören hisse senetlerinden 

meydana gelecek olan portföyler arasından optimal olan portföyü belirleyebilmek için doğrusal 

programlama ve bulanık doğrusal programlama modelleri kullanılacaktır. 
Çalışmada doğrusal programlama ve bulanık doğrusal programlama modelleri 

kullanılarak oluşturulan optimal portföyler arasındaki fark veya farklar incelenmeye 

çalışılacaktır. Çalışmada maksimum getiri veya minimum risk gibi birden çok amacın 

bulunduğu ve bu amaçların bir kısmının bulanık olduğu portföy oluşturma probleminin optimal 

çözümünün bulunabilmesi için gerekli olan doğrusal programlama modelinin nasıl 

kurulabileceği araştırılmaktadır. 

Çalışmada 2 Ocak 2017 – 31 Aralık 2017 aylarını kapsayan ve BIST 100 (XBANK) 

bankacılık endeksindeon adet bankaya ait ait aylık getiri oranları kullanılmıştır. Bu dönem 

toplam oniki ay olup, çalışmaya konu olan hisse senetleri toplamı ise 10’dur. Her bir hisse 

senedinin oniki aylık getirileri hesaplanarak hisse senetleri için tek tek ortalama getiriler 

hesaplanmıştır. Hisse senetlerinin ortalama getirilerinin aritmetik ortalaması alınarak beklenen 

getiri belirlenmiştir. 
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3. MODEL VE BULGULAR 

Doğrusal programlama modeldeki amaç fonksiyonu her bir dönem için hesaplanan Yt 

fonksiyonunun toplamının minimizasyonudur. 

 
Buradan da hareketle, her dönem için hesaplanan Y fonksiyonu kullanılarak on iki dönem 

için minimize edilecek amaç fonksiyonu şöyle olacaktır: 

 
 

Birinci döneme bağlı kısıtlar: 

 
İkinci döneme bağlı kısıtlar: 

 
Üçüncü döneme bağlı kısıtlar: 

 
Dördüncü döneme bağlı kısıtlar: 

 
Kısıtlardan bir diğeri ise, her bir hisse senedine yapılacak yatırım payı ile yine her bir 

hisse senedinin ortalama getirilerinin çarpımının toplamının, ortalama getiri veya beklenen 

getiri ile toplam yatırım tutarı çarpımından büyük veya eşit olması gerektiği kısıtıdır. 

 
Bir diğer kısıt ise, toplam yatırım tutarı 1 TL. olarak alındığı zaman, yatırım paylarını 

temsil eden X değişkenleri toplamının 1’e eşit olması gerektiğini gösteren kısıttır. Uygulamaya 

konu olan X değişkenleri (hisse senedi sayısı)  on tane olduğu için, her bir hisse senedi için bu 

kısıt şöyle olacaktır. 

 
Bu kısıtlamaların dışında başka kısıtlar da modele ilave edilebilir. Mesela, herhangi bir hisse senedine 

yapılacak olan yatırımın sınırlarını belirleyen 0 <= Xj<= uj kısıtı gibi. Bu tür kısıtlar yatırımcının 

isteğine göre modele sokulabilmektedir. Yani burada yatırımcının isteğine göre herhangi bir 

hisse senedine yapılacak olan yatırımın maksimum ve minimum sınırları belirlenebilir. 

Örneğin, Xj değişkeninin temsil ettiği Şekerbank hisse senedine yapılacak olan yatırımın %5’in 

altında ve %15’in üzerinde olmamasını isteyen bir yatırımcı için modele konacak kısıt 0.05<= 

Xj<= 0.15 şeklinde olacaktır. 

Çalışmanın bu bölümünde belirli bir beklenen getiri altında en düşük risk seviyesi 

belirlenerek, optimal portföy bileşim sunulacaktır. Beklenen getiri çalışmaya konu olan on hisse 
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senedinin on iki dönem boyunca elde edilen aylık getiri oranlarının ortalaması olarak 2.9755 

alınmıştır. 

 
Tablo 1:Doğrusal Programlama Çerçevesinde Elde Edilen En Uygun Portföy 

Temel Varsayımlar 
Karar 

Değişkenleri 

Karar 

Değişkenlerinin 

Temsil Ettiği 

Hisse Senetleri 

Yatırım 

Payları 

• Beklenen Aylık Getiri Oranı =% 2.9755 

• Amaç Fonksiyonu Değeri = % 1.088960 

X3 

X8 

AKBNK 

QNBFB 

0.736338 

(% 73.6) 

0.263662 

(% 26.3) 

 

LİNDO paket programı yardımıyla oluşturulan optimal portfötü gösteren Tablo 1 

incelendiğinde, toplam 1 TL’lik yatırımdan, aylık % 2.9755 getiri sağlayabilmek için elde 

edilen en uygun portföy içerisinde yer alan hisse senetleri ve bu hisse senetlerine yapılması 

gereken yatırım payları şu şekilde belirlenmiştir.% 2.9755 aylık beklenen getiri altında elde 

edilen en uygun portföy Akbank (%73.6) ve QNB Finansbank  (%26.4) hisse senetlerini 

içermektedir. Optimal portföyün amaç fonksiyonu değeri yani minimize edilen risk oranı ise % 

1.088960’dır. Modelde kullanılan toplam hisse senedi sayısının on olduğu düşünüldüğünde, 

optimal portföy içinde yer almayan sekiz hisse senedinin karar değişkenlerinin sıfır olduğu 

söylenebilir. Başka bir deyişle bu sekiz hisse senedinin yatırım yapılamayacak veya satın 

alınamayacak değerde olduğu söylenebilir. 

Doğrusal programlama modeli kullanarak elde edilen optimal portföyün beklenen 

getirisinde bir bulanıklık olduğu ve bu beklenen getirinin en azından bir miktarından 

vazgeçilerek riskin daha da düşürülebileceği düşüncesiyle beklenen getirinin bir kısmından 

vazgeçilerek riskin azaltılması ve optimal portföy içinde yer alan hisse senetleri ile bu hisse 

senetlerine yapılacak yatırım paylarındaki değişimler, bulanık mantık çerçevesinde oluşturulan 

modeli ile LİNDO paket programında incelenmeye çalışılmıştır. Buna göre amaç ve kısıtlar 

aşağıdaki gibidir: 

Amaç Fonksiyonu 

 

 

Toplam yirmi altı kısıtı sunmak zor olacağından sadece ilk dört döneme bağlı kısıtlardan 

sekizi verilecektir.Doğrusal modelde kullanılan kısıtlarda bir değişiklik olmamaktadır. İlk dört 

döneme ait kısıtlar aşağıdaki gibidir: 

Kısıtlayıcı Koşullar 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Bulanık mantık çerçevesinde oluşturulan kısıtlardan birinde eşitliğin sağ tarafında eksi 

olarak vazgeçilebilecek beklenen getiri miktarı δ- olarak yer almaktadır. δ-‘ nın katsayısı olan 

B, % 1.475 olarak alınmıştır. Böylece kısıt aşağıdaki gibi olmuştur: 
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Bulanık mantıkla kullanılabilecek bir diğer kısıt ise topla yatırım tutarı 1 TL olarak 

alındığı zaman, yatırım paylarını temsil eden X değişkenleri toplamının 1’e eşit olması 

gerektiğini gösteren kısıttır. Uygulamaya konu olan X değişkenleri (hisse senedi sayısı) 10 tane 

olduğu için, her bir hisse senedi için bu kısıt şöyle olacaktır:  
 

 

Bu kısıtlamaların dışında modelde yer alabilecek diğer kısıtlar da aşağıdaki gibi modele 

ilave edilebilir. 

 

 

 

 
 

 

Yukarıda bulanık mantık çerçevesinde belirlenen amaç fonksiyonu ve kısıtlar 

kullanılarak elde edilen bulanık doğrusal modeli LİNDO paket programına veri olarak 

konulmuş ve program çalıştırılarak aşağıdaki optimal portföy elde edilmiştir. 
 

Tablo 2: Bulanık Mantık Çerçevesinde Elde Edilen En Uygun Portföy 

Temel Varsayımlar 
Karar 

Değişkenleri 

Karar 

Değişkenlerinin 

Temsil Ettiği 

Hisse Senetleri 

Yatırım 

Payları 

• Beklenen Aylık Getiri Oranı = % 2.975 

• Beklenen Aylık Getiri oranının 

Vazgeçilebilecek Miktarı =%1.475 

• Amaç Fonksiyonu Değeri = % 0.637 

X1 AKBNK 1 (% 100) 

• Beklenen Aylık Getiri Oranı  = % 2.975 

• Beklenen Aylık Getiri oranının 

Vazgeçilebilecek Miktarı =  %1.675 

• Amaç Fonksiyonu Değeri =  % 0.448 

X1 AKBNK 1 (% 100) 

• Beklenen Aylık Getiri Oranı  = % 2.975 

• Beklenen Aylık Getiri oranının 

Vazgeçilebilecek Miktarı =  %1.975 

• Amaç Fonksiyonu Değeri = % 0.445 

X1 AKBNK 1 (% 100) 

• Beklenen Aylık Getiri Oranı = % 2.975 

• Beklenen Aylık Getiri oranının 

Vazgeçilebilecek Miktarı = %2.000 

• Amaç Fonksiyonu Değeri =  % 0.440 

X1 AKBNK 1 (% 100) 

 

Tablo 2 incelendiğinde portföy içerisinde sadece Akbank’a ait hisse senedinin yer aldığı 

görülmektedir. En uygun portföy içinde yer almayan dokuz hisse senedinin karar değişkenleri 

sıfır değerini almıştır.Beklenen getiri oranının vazgeçilebilecek miktarının % 1.475 yerine 

%1.675 alınması durumunda elde edilen portföydeyine Akbank yer almıştır.Ancak buradaki tek 

fark önceki sonuçta amaç fonksiyonu değerinin bir parça daha yüksek olmasıdır.Getiriden 

vazgeçme oranı arttıkça risk de doğal olarak azalış göstermiştir.Beklenen aylık getiri 

oranlarının vazgeçilebilecek miktarları 1.975 ve 2.000 olarak alınmış bunun sonucunda en 

uygun portföy de yine Akbank vardır; ancak farklılık amaç fonksiyonunun değerinde ortaya 

çıkmaktadır. Ayrıca beklenen aylık getiri oranını vazgeçilebilecek miktarı artırıldığında 

özellikle 2‘den sonra (2.25 gibi) amaç fonksiyonunundaki değişim giderek azalmakta ve belli 

bir değerden sonra aynı değere ulaşmaktadır.  
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışmada doğrusal ve bulanık doğrusal programlama yöntemlerinden yararlanılarak 

en uygun portföy oluşturulmaya çalışılmıştır. İlk olarak doğrusal programlamanın teori kısmına 

yer verilmiş; en uygun portföy oluşturulmuş, ardından bulanık mantık tanıtılmış ve modelin 

bulanık mantığa uygun olarak bulanıklaştırılmasıyla elde edilen bulanık doğrusal programlama 

modeli oluşturulmuş ve yatırımcılara bu modeller tavsiye edilmiştir. Kurulan bu modellerden 

hareketle BIST’de işlem gören hisse senetlerinden faydalanılmış ve her iki modelle en uygun 

portföyler oluşturularak, her iki modelin sonuçları karşılaştırılmıştır. 

BIST 100 yer alan (XBANK) bankacılık endeksten yararlanarak on bankanın hisse 

senetlerine ait aylık veriler (02.01.2017 – 31.12.2017) kullanılarak, doğrusal programlama 

modeli ile portföy optimizasyonu gerçekleştirilmiştir. Aynı veri seti kullanılarak beklenen 

getirinin bulanık olduğu varsayılarak bulanık doğrusal programlama modeli kurulmuş ve 

portföy optimizasyonu gerçekleştirilmiştir. Yapılan uygulama ile en düşük risk düzeyinde elde 

edilen en uygun portföylerin hangi hisse senetlerini kapsadığı ve bu hisse senetlerinin portföy 

içerisinde hangi oranlarda yer alacağı kurulan doğrusal ve bulanık doğrusal programlama 

modeliyle belirlenmiştir.   

Modellerde kullanılan amaç fonksiyonu ile riskin minimize edilmesi amaçlanmıştır. Bu 

amacı gerçekleştirmek için belli bir dönemdeki herhangi bir hisse senedinin aylık getirisi ile 

ilgili hisse senedinin ortalama getirisinin farkının mutlak değeri alınarak elde edilen değer, 

oniki dönem ve on hisse senedi için bu işlem tekrarlanarak, risk olarak ifade edilen karar 

değişkenlerinin katsayıları hesaplanmıştır. Bulanık mantık ile oluşturulan amaç fonksiyonunda 

ise aynı işlem tekrarlanmakla birlikte amaç fonksiyonuna, vazgeçilebilecek beklenen getiri 

oranının kullanılmama oranı ilave edilmiştir.Kullanılan modelin kısıtlarından birisi, ortalama 

getirilerden olan sapmaların yer aldığı ve mutlak değerin açılımı şeklinde modelde yer alan her 

bir y değişkeni için oniki dönem, on hisse senedi için hesaplanan kısıttır. Bulanık mantıkta bu 

kısıtta değişiklik yapılmamıştır. 

Bu kısıttan sonra modelde kullanılan kısıt, her bir hisse senedinin yatırım payı ile 

ortalama getirilerinin çarpımlarının, beklenen getiriye eşit veya büyük olmasıdır. Bulanık 

mantıkta vazgeçilebilecek beklenen getiri oranının kullanılmama oranı eksi karakterle eşitliğin 

sağ tarafına ilave edilmiştir. Ayrıca yatırım payının alt ve üst limiti konmamıştır. 

Çalışmada önerilen modeller ve bu modellere girdi olarak sunulan veri seti ile birtakım 

kısıtlar LİNDO paket programı kullanılarak, hem doğrusal hem de bulanık doğrusal 

programlama ile çözülmüştür. Elde edilen sonuçlar şöyledir:% 2.975 beklenen getiri oranı 

altında doğrusal programlama model ile elde edilen en uygun portföy içinde iki adet hisse 

senedi yer almakta, minimize edilen risk oranı ise % 1.080 olarak tespit edilmiştir.Doğrusal 

programlama modeli ve % 2.975 beklenen getiri oranı altında elde edilen optimal portföyün 

beklenen getirisinin en azından bir kısmından vazgeçebileceği varsayımına dayanarak bulanık 

mantıkla en uygun portföy elde edilmiştir. Bu en uygun çözüm gerçekleştirilirken beklenen 

getiri oranının % 1.475, %1.675, %1.975, %2.000 oranlarında bulanıklaştırma sağlanmış ve her 

bir bulandırma altında çözüm elde edilmiştir.Beklenen getirinin %1.475 oranında 

bulanıklaştırılması ile en uygun portföyde bir tane hisse senedi yer almış; minimize edilen risk 

oranı ise % 0.637 olmuştur. Beklenen getiri oranının % 1.675 oranında bulanıklaştırılmasıyla 

elde edilen amaç fonksiyonu değeri % 0.448 olmuştur. Bu oranlarının % 1.975 ve % 2.000 

olmasının ardından portföyde bir değişim olmamakla beraber minimize edilen risk oranlarında 

değişimler gözlenmiş ve %2.500’den sonra değişim birbirine çok yaklaşmış ve belli bir 

aşamadan sonra sabitlenmiştir.  

Sonuç olarak riski seven yatırımcılar yaptıkları yatırımlardan dolayı yüksek getiri 

hedefleyerek, bundan kaynaklanacak riske de katlanmak zorundadırlar. Ancak riske duyarlı 
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yatırımcılar, yatırımlarından dolayı bekledikleri getirilerini bir birim eksiltmekle katlanacakları 

risk oranı da azalmaktadır. Bu açıdan riske duyarlı olanlar bulanık mantık çerçevesinde hareket 

ederlerse kendileri açısından uygun olacaktır. 
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ÖZET 

Bu araştırma ile; perakende sektöründe psikolojik tacize maruz kalan çalışanların örgütsel sinizm 

düzeylerinin belirlenmesi amaçlanmıştır. Araştırmada mobbing terimi ile bir kişiyi taciz etmek, sindirmek, 

kabadayılık yapmak ya da rahatsız etmek için işbirliği yapan bir grup kişiyi ifade edilirken, örgütsel sinizim 

kavramı için, Özgener ve Arkadaşları (2008) tarafından geliştirilen “kişinin negatif inançlar ve duygular ve 

bunlarla ilişkili davranışlarının yanı sıra deneyimleri sonucu çalıştığı örgütün dürüstlükten yoksun olduğuna dair 

genel veya spesifik bir eğilimi” şeklindeki tanımı esas alınmıştır.  

Perakende sektöründe gerçekleştirlen çalışmanın uygulama bölümünde online olarak 319 görüşme 

gerçekleştirilmiştir.   Veri toplama aracı olarak beşli Likert ölçeğinde hazırlanmış onine anket yöntemi tercih 

edilmiş olup, söz konusu anketin;  ön test çalışmasının akabinde,  2018 yılında ilaç ve gıda perakende sektörü 

çalışanlarına uygulanmıştır. Ana kütle TÜİK verilerinden elde edilmiş olup, perakende sektöründe istihdam edilen 

kişi sayısının 2017 yılı Eylül sonunda tahminen 1 milyon 925 bin kişiye ulaşmış olduğu değerlendirilmektedir.  

Rassal erişim ile söz konusu odak gruba gönderilen 500 online anketin 319’una olumlu yanıt gelmiştir. Elde edilen 

veriler SPSS istatistik programlarından yararlanılarak çözümlenmiştir. Yapılan istatistiksel analizler sonucunda; 

iş yerinde psikolojik tacize maruz kalan çalışanların, örgütsel sinizm düzeylerinin pozitif yönde artmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Mobbing, Psikolojik Taciz, Örgütsel Sinizm 

ABSTRACT 

With this research; The aim of this study was to determine the levels of organizational cynicism of 

employees exposed to psychological harassment in the retail sector. In the research, the term, mobbing la refers 

to a group of people who cooperate to harass, intimidate, bully or disturb someone, while the concept of 

organizational cynicism is developed by Özgener et al. (2008). As a result of the experience of the organization as 

a general or specific tendency to be deprived of honesty. 

319 interviews were carried out online in the application section of the study conducted in the retail 

sector. As a data collection tool, tenine questionnaire method, which was prepared on five point Likert scale, was 

preferred. In 2018, following the preliminary test, it was applied to the pharmaceutical and food retail sector 

employees. The main mass is derived from TURKSTAT data and it is estimated that the number of people employed 

in the retail sector reached an estimated 1 million 925 thousand people by the end of September 2017. A positive 

response to 319 of the 500 online questionnaires sent to the focus group via random access. The data obtained 

were analyzed by using SPSS statistical programs. As a result of the statistical analysis; It was observed that the 

level of organizational cynicism increased positively by the employees exposed to psychological harassment at the 

workplace. 

Keywords: Mobbing, Psychological Abuse, Organizational Cynicism 

 

LİTERATÜR 

Örgütsel Sinizm Kavramı 

Çalışanların işyerlerine karşı olan olumsuz bir tutum olarak tanımlanır; örgütün 

bütünlükten yoksun olduğu inancından oluşur; kuruluşa yönelik olumsuz etki ve kuruma 

yönelik bu inanç ve etki ile tutarlı olarak yer değiştirme ve eleştirel davranış eğilimi içerir 

(Dean, Brandes ve Dhwardkar). Temel inanç; dürüstlük, adalet ve samimiyet ilkelerinin 

liderliğin kendi çıkarlarını ilerletmek için feda edildiği ve gizli nedenlere ve aldatmaya dayalı 
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eylemlere yol açtığıdır. Sinizmin duygusal bileşeni, hor, öfke, sıkıntı ve utanç dahil olmak üzere 

güçlü olumsuz duyguların uyarılmasını önerir (Rebecca.2000:262). 

Bireyin öfke, hayal kırıklığı, umutsuzluk gibi olumsuz duyguları olan bir birey olarak 

tanımlanan sinizm, hem personel hem de organizasyonlar için birçok sorun yaratır. Literatürde, 

sinizmi kavramsallaştırmada beş temel merkez vardır. Bunlar aşağıdaki gibidir; kişilik merkezi, 

toplum / kurum merkezi, meslek merkezi ve örgütsel değişim merkezi. Örgütsel sinizm türleri 

olarak ele alınan bu beş merkez aşağıda özetlenmiştir (Özler ve Diğ.2011:27); 

• Kişilik Sinizmi: genel olarak insan davranışının olumsuz, doğuştan ve değişmez 

algısını yansıtır. Bu tip alaycı puanlama ve zayıf kişilerarası ilişkiler olarak tanımlanır. 

Kişilik sinizmi, düşmanca eğilimlere ve başkalarına karşı olumsuz algılara odaklanır. 

• Sosyal / Kurumsal Sinizm: Bu tür bir sinizm, birey ile toplum arasındaki sosyal 

sözleşmenin ihlali olarak kabul edilir. Sosyal sinizm, toplum, kurumları ve diğer 

unsurlar hakkındaki hayal kırıklığını içerir ve genellikle insanların başkaları hakkındaki 

izlenimlerinden oluşur. 

• Çalışan sinizmi: İşyerinde kuruma, yöneticilere, iş arkadaşlarına ve diğer nesnelere 

karşı engellenme, güvensizlik ve hayal kırıklığı nedeniyle olumsuz bir tutum olarak 

tanımlanmaktadır. Çalışan sinizmi, uzun çalışma saatleri, sürekli istisna, iş yoğunluğu, 

etkisiz liderlik ve yönetim, işyerinde yeni yöntemler sonucunda ortaya çıkan işçi ve 

işveren arasındaki ilişkilerin yeni bir paradigması olarak da tanımlanmaktadır. 

Mesleki Sinizm: Bu tür bir sinizm, aynı zamanda iş sinizmi olarak da bilinir. Mesleki 

sinizm, duyarsızlık, anlaşmazlık, duyarsızlık ve hassasiyet eksikliği ile karakterizedir. 

İlk boyutu bireysel rol çatışmasıdır (organizasyon ile kişisel değerler arasındaki 

çatışma) diğeri ise rol belirsizliği ve çatışmadır. Mesleki alaycılık düşük statü ve 

saygınlığın olduğu mesleklerde daha yaygındır. 

• Örgütsel Değişim Sinizmi:  Değişim çabalarının başarısı hakkında karamsar bir bakış 

açısı olarak tanımlanır; çünkü değişimden sorumlu olan personel isteksiz ve verimsiz 

olmakla suçlanmaktadır. İşçiler arasında değişim konusunda başarısızlıklar yaşandığı 

(geçmişte) veya kuruluş liderinin yeni değişim programları önerdiği konusunda sinirli 

duygular olabilir. Bu nedenle alaycı, yöneticilerin ne hakkında konuştuğunun doğruluğu 

hakkında şüphe eder. 

 

Kimi zaman bir işletmede çalışanlar, çalıştıkları organizasyonun eksik yönleri olduğuna 

inanırlar. Bu durum  örgütsel alaycılığı geliştirir. Daha spesifik olarak, bu algılanan bütünlük 

eksikliği; samimiyet, adalet ve namus ile ilgili temel beklentilerin ihlal edilmesinden de 

kaynaklanabilir. Bu nedenle örgütsel sinizm, kesin olarak kendine özgü olmayan bir tutumdur. 

Bir durum kadar birden çok durum ile de ilgili olabilir ve bir durum bir diğer durumu 

genelleyebilir (Jonathan ve diğ.2003:629).  

 

Örgütsel Adalet Kavramı 

Örgütsel sinizm ile belki de en ilişkili kavram, örgütsel adalettir. Adams, adalet 

algılarının, bireyin algılanan girdi ve çıktıları ile diğer bir karşılaştırmanın girdi ve çıktılarının 

karşılaştırılması yoluyla formüle edildiğini öne sürmüştür. Eşitlik veya adalet dağılımı, bir 

çalışanın girdilerin sonuçlara oranı olup kavramsal olarak diğer bir karşılaştırmaya eşit 

olduğunda gerçekleşir. Kavramsal olarak eşit terimi, (adalet), kısmen algısal önyargılara 

duyarlı, öznel temelli bir yapı olduğu için kullanılmaktadır. Başka bir deyişle, bireysel adalet 

algılarının gerçekte var olup olmadığı veya doğada gerçek olup olmadığı çok az önemlidir.  

Bireyler algılarının doğru veya yanlış olup olmadıklarına bakılmaksızın, gerçek olarak 

tanımladıklarına tepki verirler (Bernerth ve diğ.2007:305). 
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Örgütsel adalet kavramına ilişkin ilk denemeler eşitlik teorisi ile ilişkilendirilmiştir. Bu 

klasik teori, insanların, sonuçlarına ilişkin girdilerinin (örneğin, çaba, zaman, bilişsel 

kaynaklar) oranlarını (örneğin, ücret, terfi, mesleki gelişim fırsatları) ve sonradan elde ettikleri 

sonuçları inceleyerek, - adil bir şekilde tedavi edilip edilmediklerini tespit etmelerini sağlar - 

bu oranın referansı diğerinin girdi-çıktı oranı ile karşılaştırılmasıdır. Eşitlik teorisine göre, 

çalışanlar bu tür karşılaştırmalara dayanarak, sonuçların adil olma derecesini değerlendirir. 

Örneğin, bir çalışan başka bir çalışanla (örneğin, referans veren) aynı miktarda çaba 

gösteriyorsa, ancak referansçı daha elverişli sonuçlar alıyorsa (örneğin, daha yüksek ücret, daha 

fazla promosyon), çalışan kendi sonuçlarını yargılayabilir.  Bu nedenle, başkalarının sonuçları 

(ortaya konan çabaya göre); adalet yargılarını oluştururken bireyler tarafından kullanılan 

önemli bir kanıt kaynağıdır (Cropanzano ve diğ.2001:167). 

 

Psikolojik Taciz Kavramı 

Kültür farkı gözetmeksizin tüm işyerlerinde ortaya çıkabileceği gibi cinsiyet farkı 

gözetmeksizin herkesin de maruz kalabileceği, sonuçları ağır bir durumdur. Çalışma yaşamında 

mobbing kavramı, işyerinde bireylere üstleri, eşit düzeydeki çalışanlar veya astları tarafından 

sistematik biçimde uygulanan her tür kötü muamele, tehdit, şiddet, aşağılama gibi davranışları 

ifade eden anlamlar içermektedir1. İngilizce bir terim olan “mobbing”in, yuvalarını korumak 

için saldırganın etrafında uçan kuşların davranışlarını betimlemek amacıyla 19. yüzyılda ilk kez 

biyologlar tarafından kullanıldığı bilinmektedir. Çalışma yaşamında ise mobbing kavramının 

ilk kez, 80’li yılların başında İsveçli endüstri psikoloğu Heinz Leymann tarafından kullanıldığı 

bilinmektedir. Leyman’ın çalışanlar arasında benzer tipte uzun dönemli düşmanca ve saldırgan 

davranışların varlığına dair yaptığı saptamalar sonucunda, bu kavramı kullandığı görülmektedir 

(Tınaz, 2006:14). 

Leymann ve Tallgen, tarafından yapılan araştırmalar, mobbing tanımının şu şekilde 

gerçekleşmesine neden olmuştur; - Çalışma hayatındaki ruhsal terör veya mobbing -, tek tek ya 

da sistematik bir şekilde yönlendirilen düşmanca ve etik olmayan iletişim. Bu eylem bir kişiye 

yönelik ya da çok sayıda insana yönelik olarak gerçekleşmektedir. Ayrıca, bu tür mobbinglerin, 

katılımcılardan birinin düşmanca davranışları meydana gelinceye kadar karşılıklı olduğu 

durumlar da vardır. Bu eylemler sıklıkla (hemen hemen her gün) ya da uzun bir süre boyunca 

(en az altı ay boyunca) gerçekleşir. Bu sıklık ve süre nedeniyle ciddi psişik, psikosomatik ve 

sosyal çöküntüler meydana gelmektedir. Bu tanım geçici çatışmaları ortadan kaldırır ve 

psikososyal durumun psikiyatrik ve / veya psikosomatik patolojik durumlarla sonuçlanmaya 

başladığı geçiş bölgesine doğru odaklanmaktadır (Leyman, 1990:120). 

 

ARAŞTIRMA VE YÖNTEM 

Çalışmanın uygulama bölümü perakende sektöründe faaliyet gösteren çalışanlar üzerinde 

gerçekleştirilmiştir. Uygulama bölümünün ana kütlesini Bursa ilinde gıda sektöründe faaliyet 

gösteren çalışanlar oluşturmuş olup 319 online görüşme gerçekleştirilmiştir. 

 

Bulgular 

Görüşmecilerin %92’si erkek, %62’si üniversite mezunu olup %84’ü 30-40 yaş 

aralığındadır. Görüşmecilerin %53’ü mesleklerini kendi istekleri ile seçmiş olup %48’i genel 

olarak mesleklerinden memnun olduklarını belirtmekle beraber iş memnuniyetsizliğindeki en 

önemli kriter olarak %91 ile ücretler gösterilmiştir. Görüşmecilerin %39’u mesleklerinde 1-5 

yıl, %36’sı ise 6-10 yıl arasında süre deneyime sahip olup, iki ya da daha fazla iş değiştirenlerin 

oranı %77 olarak tespit edilmiştir. Görüşmecilerin %99’u gündüz çalışmaktadır. 
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Tablo 1: Katılımcıların Genel ve Örgütsel Sinizm Ölçek Puanları 
 

  Min Mak Ort SS 

Genel Sinizm 1.00 5.00 3.22 0.61 

Örgütsel Sinizm 1.00 5.00 2.69 0.77 

Bilişsel 1.00 5.00 2.82 0.86 

Duyuşsal 1.00 5.00 2.48 0.86 

Davranışsal 1.00 5.00 2.90 0.91 

 

Yukarıdaki tabloda katılımcıların sinizm ve örgütsel sinizm ölçeklerinin toplam ve alt 

boyut ortalama puanları verilmiştir.  Çalışanlarının tüm ölçek skorları 1,00 ile 5,00 arasında 

dağılım göstermektedir.  Ölçek skorları incelendiğinde en yüksek puanın 3,22 ±0,61 ortalama 

ile genel sinizm ölçeğine, en düşük puanın ise 2,48 ±0,86 ortalama değer ile örgütsel sinizm 

ölçeğinin duyuşsal boyutuna ait olduğu belirlenmiştir. Çalışanların toplam örgütsel sinizm 

ölçek puanı ortalaması 2,69±0,77 olarak hesaplanmıştır. 

 

Tablo 2: Ölçekler Arasındaki Korelasyonlar  
Genel Örgütsel Bilişsel Duyuşsal Davranışsal 

Genel 

  

r 1.00         

p 0.00*         

Örgütsel 

  

r 0.429 1.00       

p 0.00* 0.00*       

Bilişsel 

  

r 0.390 0.891 1.00     

p 0.00* 0.00* 0.00*     

Duyuşsal 

  

r 0.382 0.922 0.739 1.00   

p 0.00* 0.00* 0.00* 0.00*   

Davranışsal 

  

r 0.371 0.801 0.602 0.690 1.00 

p 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 

 

Tablo 2’de, katılımcıların sinizm ve örgütsel sinizm ölçeklerinin toplam ve alt boyut 

ortalama puan korelâsyonları yer almaktadır. Perakende sektöründe çalışanların genel sinizm 

skorları ile örgütsel sinizm toplam skorları (r=0,429) ve alt boyut skorları (Bilişsel; r=0,390, 

duyuşsal; r=0,382, davranışsal; r=0,371) arasında istatistiksel olarak anlamlı düzeyde zayıf 

pozitif korelâsyon olduğu belirlenmiştir (p<0.05).  Çalışanların örgütsel sinizm toplam skorları 

ile bilişsel (r=0,891) ve duyuşsal (r=0,922) alt boyut skorları arasında istatistiksel olarak 

anlamlı çok yüksek düzeyde, davranışsal (r=0,801) alt boyut skorları arasında yüksek düzeyde 

pozitif ilişki tespit edilmiştir (p<0.05). Çalışanlarının örgütsel sinizm ölçeğinin bilişsel boyut 

skorları ile davranışsal boyut (r=0,602) skorları arasında orta düzeyde, duyuşsal boyut 

(r=0,739) skorları arasında yüksek düzeyde pozitif korelâsyon belirlenmiştir (p<0.05).Duyuşsal 

boyut skoru ile davranışsal boyut skorları arasında pozitif yüksek düzeyde ilişki tespit edilmiştir 

(r=0,690;p<0.05). 
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Tablo 3: İş Memnuniyetlerine Göre Değerlendirme  
Genel Örgütsel Bilişsel Duyuşsal Davranışsal 

Evet 3.27+-0,77 2.52+-0.90 2.60+-0.99 2.22+-0.96 2.81+-1.09 

Hayır 3,60+-0,62 3.51+-0.89 3.36+-0.91 3.41+-0.90 3.51+-1.01 

Kısmen 3.38+-0.12 2.71+-0.49 2.97+-0.82 2.54+-1.06 2.92+-0.86 

p 0.001 0.002 0.000 0.000 0.007 

 

Katılımcıların işlerinden memnun olma durumlarına göre tüm ölçek puan ortalamalarında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık olduğu ortaya çıkmıştır (p<0.05). İşinden memnun olmayan 

çalışanların tüm ölçek puan ortalamaları işinden kısmen ya da tamamen memnun olanlara göre 

daha yüksektir. 
 

Tablo 4: Mesleği Seçme Durumuna Göre Değerlendirme  
Genel Örgütsel Bilişsel Duyuşsal Davranışsal 

Evet 3,25+-0,60 2.64+-0.82 2.71+-0.91 2.40+-0.79 2.82+-0.71 

Hayır 3,32+-0,62 2.87+-0.80 2.93+-0.78 2.66+-0.83 3.12+-0.85 

P 0.399 0.068 0.131 0.052 0.147 

 

Çalışanlarının mesleklerini isteyerek seçme durumlarına göre ölçek puan ortalamalarında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır (p>0.05). 
 

SONUÇ 

İlaç ve gıda sektöründe çalışanlar üzerinde yapılan bu araştırmada meslek mensuplarının 

yarıya yakın bölümünün, ancak özellikle ilaç sektöründe çalışanların mesleklerini isteyerek 

seçtiklerini göstermektedir. Sektörde çalışanların önemli bir bölümü üniversite mezunu 

olmakla beraber bu oran ilaç sektöründe çok daha yüksektir. Gıda sektöründe çalışanların yaş 

ortalaması ilaç sektöründe çalışanlardan daha yüksektir. Gıda sektöründe erkek oranı ilaç 

sektörüne göre daha yüksek olmakla beraber, araştırma kapsamındaki bireylerin önemli bir 

bölümü erkektir. Örgütsel sinizm düzeyleri değerlendirildiğinde ilaç sektöründeki bireylerin 

daha sinik olduğu gözlemlenmiştir. Sinizim de en önemli faktörün ücret kökenli olduğu, 

bilhassa prime dayalı çalışma alanlarında çalışanların daha çok etkilendiği gözlemlenmiştir.  
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ÖZET 

Örgütler belli bir ya da birden fazla hedef doğrultusunda amaçlarını gerçekleştirmek üzere bir araya 

gelmiş topluluklardır. Amaçların gerçekleştirilebilmesi için çalışanlar örgütlerin en önemli unsurlarıdır. 

Dolayısıyla örgüt çalışanlarının motivasyonunun sağlanması hedeflerin tutturulması açısından önemlidir. Örgüt 

çalışanlarının yöneticilerinden destek almaları ve motive edilmeleri gerekmektedir. Bu noktada örgütsel destek 

kavramı ortaya çıkmaktadır. Örgütsel destek; örgüt çalışanlarının verimlilik ve performanslarını artırır. Ayrıca 

örgütsel destek kişinin çalıştığı örgüte olan bağlılığını da artırır ve dolayısıyla işe devamsızlığı azalmış olur. 

Çalıştığı örgütten beklediği desteği alan kişi daha istekli ve işine bağlı olacaktır. Böylece yaptığı işte performansı 

artacak, daha mutlu ve huzurlu çalışacaktır. Örgütsel destek; örgüt çalışanlarının örgüte yaptıkları katkılara değer 

verilmesi ve çalışanların emeklerinin karşılığında ödüllendirilmesidir. Örgütünün desteğini hisseden çalışanlar 

yaptıkları işlerine daha sıkı bağlanırlar ve başka yerde çalışmayı düşünmezler. Çalıştıkları örgüte daha faydalı 

olmak, daha fazla katkıda bulunmak isterler. Çalışanlarının mutluluğunu, huzurunu düşünen ve onları destekleyen 

örgütler destekleyici örgütlerdir.  Bu tür örgütler aslında olması istenen ve beklenen örgütsel yapılardır. Örgüt 

içerisinde iletişim, ast-üst ilişkileri yüksek düzeyde olmalıdır. İletişimin ve ast-üst ilişkilerinin yüksek düzeyde 

olduğu örgütlerde çalışanlar daha mutlu ve hevesli çalışacaklar ve dolayısıyla da verimlilikleri de artacaktır. Bu 

çalışmamızda örgütsel desteğin çalışanın motivasyonu üzerine etkileri ele alınmıştır. Öncelikle kavramlar üzerinde 

durulmuş; örgütsel destek ve algılanan örgütsel destek kavramları tanımlanmıştır. Sonraki bölümde konuyu daha 

somut olarak açıklayabilmek için; çalışmada yapılan anket değerlendirilmiştir. Örgütsel desteğin örgüt 

çalışanlarının motivasyonu üzerindeki etkilerini ortaya koyabilmek amacıyla Çankırı ilindeki iki sağlık 

kuruluğuna anket yapılmıştır. Bu iki sağlık kuruluşunun çalışanlarına ayrı ayrı günlerde, birebir görüşme 

yapılarak anket uygulanmıştır. Sonuçta; ankete dâhil olan iki kurumun çalışanları verdikleri cevaplar 

doğrultusunda değerlendirilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Örgütsel destek, örgüt ve motivasyon. 

 

 

ABSTRACT 

Organizations are communities that come together to realize their goals in the direction of one or more 

goals. Employees are the most important elements of organizations in order to achieve their goals. Therefore, the 

motivation of the employees of the organization is important in terms of meeting the goals. The employees of the 

organization need to be supported and motivated by the managers. At this point, the concept of organizational 

support emerges. Organizational support; it increases the productivity and performance of the organization's 

employees. In addition, organizational support increases the commitment of the employer to his or her job, and 

therefore the absenteeism is reduced. The person who receives the support he expects from his organization will 

be more willing and depend on his work. Thus, the performance of his work will increase, will work happier and 

more peaceful. Organizational support is the value of the contributions of the employees of the organization and 

the reward of the employees in return for their labor. Employees who feel the support of their organization are 

more connected to their work and do not think about working elsewhere. They want to be more useful to the 

organization they work with, to contribute more. Organizations that think about the happiness and peace of their 

employees and support them are supportive organizations.  Such organizations are the organizational structures 

that are actually desired and expected to be. Communication within the organization should have a high level of 

superior-subordinate relationship. Employees in organizations with a high level of communication and superior-

subordinate relationship will work more happily and enthusiastically, and will therefore increase their productivity. 

In this study, the effects of organizational support on employee motivation are discussed. First, the concepts were 

emphasized; organizational support and perceived organizational support concepts are defined. In the next 

section, in order to be able to explain more concretely; The survey conducted in the study was evaluated. In order 

to reveal the effects of organizational support on the motivation of the employees of the organization, a 

questionnaire was made to two health institutions in the province of Çankırı. A questionnaire was applied to the 
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employees of these two health institutions on individual days, with one-on-one interviews. After all; the employees 

of the two institutions involved in the survey were assessed in response to their responses. 

Key Words: Organizational Support, Organization, Motivation 

 

GİRİŞ 

Örgütler belli amaçları gerçekleştirmek için bir araya gelmiş insan topluluklarıdır. Bu 

amaçlarını gerçekleştirebilmek ve küresel dünyada rekabet edebilmek, devamlılıklarını 

sağlayabilmek için örgütlerin en önemli kaynakları olan insan unsurunu çok etkin kullanmaları 

gerekmektedir. Bu nedenle insan (çalışan) odaklı politikalar üretilmeli ve bu politikalar etkili 

bir biçimde uygulanmalıdır.  Örgüt içerisinde uygulanan insan odaklı bu politikaların örgüt 

çalışanlarını mutlu etmesi ve bekledikleri desteği almaları onların çalışmalarını, 

performanslarını da olumlu etkileyecektir. Mutlu insanlar mutlu örgütlerin ve mutlu toplumların 

en temel yapıtaşlarıdır. Bu nedenle bireylerin yaşam kalitelerinin artırılması gerekmektedir. 

Yaşam kalitesi; bireylerin gerek özel gerekse iş hayatında yani çalıştığı örgüt yapısı içerisindeki 

tatmin düzeyidir. Bu düzey ne kadar yüksek olursa; bireyin motivasyonu, çalışma şevki daha 

da artacak ve daha verimli, etkili performans gösterecektir.   

İnsana önem veren örgütlerde çalışanların örgüte yapmış oldukları katkılar dikkate 

alınmakta ve değerlendirilmektedir. Çalışanları refah düzeyleri artırılmaya çalışılması onların 

örgütsel algılarını da olumlu yönde etkilemektedir. Yani; beklediği desteği çalıştığı örgütten 

gören insanlar daha verimli olacak ve performansı da olumlu yönde etkilenecektir. Örgütsel 

destek aslında beraberinde bireyin örgüte bağlılığını da artırmaktadır. Yani; çalıştığı örgütte 

önem verilen, beklediği desteği alan bireyler örgütlerine sımsıkı bağlı olarak çalışırlar. Olumsuz 

bir durum olmadığı sürece örgütlerinden ayrılma fikrini düşünmezler, örgüte olan güvenleri 

artar. Örgüte bağlı olan bireylerin performansları yüksek olacak, işe devamsızlıkları azalacak 

ve iş yerindeki mutlulukları üst seviyelerde olacaktır. 

Bu çalışmada örgütsel desteğin bireyin iş hayatındaki olumlu etkileri üzerinde 

durulmuştur. Öncelikle literatür taraması yapılarak kavramsal çerçeve üzerinde durulmuş, 

sonraki bölümlerde yapılan anket çalışması ile çalışmanın somut sonuçlarına ulaşılmaya 

çalışılmıştır.  

 

LİTERATÜR TARAMASI: ÖRGÜTSEL DESTEK KAVRAMI 

Örgütsel Destek Kavramı 

Bir örgütte çalışanların örgüte yaptıkları katkılara değer verilmesi ve çalışanların 

refahlarının örgüt tarafından önemsenmesi “örgütsel destek” olarak adlandırılmaktadır. 

Çalışanların; örgüt içerisinde sosyal-duygusal ihtiyaçlarının karşılanması ve örgüt için 

verdikleri çabanın artması karşılığında ödüllendirileceklerini bilmeleri örgüt içerisinde örgütsel 

destek algısını geliştirmektedir. (Öztürk, Eryeşil, 2016) 

Örgütsel destek aslında kısaca; örgüt çalışanlarının emeklerinin karşılığı olarak örgütten 

gördüğü değerdir. Çalışanın bu değerin kendisine ne kadar çok verildiğini bilmesi onun örgüt 

içerisinde daha verimli ve daha etkin olarak faaliyet göstermesi demektir. Örgütün desteğini 

yanı başında hisseden çalışanlar, işlerine daha sıkı bağlanacaklar ve işyerinden ayrılmayı 

düşünmeyeceklerdir. 

Eisenberger, Huntingon, Hutchison ve Sowa'ya göre; örgüt çalışanları örgütün 

kendilerine ne derecede önem verdiği ve kendi faydalarının ne derecede önemsendiği 

konularına dikkat ederler. (Eisenberg, Huntington, Hutchison, Sowa, 1986) Yani;  örgüt 

çalışanlarının örgüte yaptıkları katkıların ve mutluluklarının örgüt tarafından önemsendiğini 

bilmesi; onların performanslarını, motivasyonlarını artıracak ve çalışanların örgüte daha faydalı 
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olmalarını sağlayacaktır. Çalışanların örgüte olan bağlılıkları artacak ve örgüte daha fazla 

faydalı olma, katkı sağlama isteği artacaktır. 

 

Destekleyici Örgütün Özellikleri 

Çalışanlarının mutluluğunu ve esenliğini dikkate alan, çalışanlarını destekleyen bir 

örgütte veya yönetimde bulunması gerekli özellikler vardır(Özdevecioğlu,2003). Bu özellikler 

aslında her örgütte uygulanması gereken önemli unsurlardır. 

Destekleyici örgütler çalışanların yaratıcı fikirlerini, önerilerini ve eleştirilerini dikkate 

alarak, bu önerileri uygulamaya aktarırlar. Çalışanlar kendi fikirlerinin önemsendiğini, 

eleştirilerinin dikkate alındığını ve bu eleştiriler çerçevesinde işletmede değişiklikler 

yapıldığını bilirlerse, bu onlar açısından örgütsel destek olarak algılanacaktır. 

Örgüt içerisinde çalışanlara nispeten bir iş güvenliği sağlama ve başarılı oldukları 

takdirde işyerinde devamlı çalışacaklarına ilişkin güvence verilmesi diğer önemli özelliktir. 

Çalışanların beklentilerinden biri de iş güvenliğidir. Hataların hoşgörü ile karşılanacağı, başarılı 

olunduğu takdirde işyerinde çalışmaya devam edileceği, her an işletme dışı kalmayacağı 

duygusu çalışanların motivasyonunu, performansını artıracaktır. 

Örgüt içindeki insan ilişkilerinin pozitif olması sağlanmalı, örgüt içi iletişim ve örgüt içi 

halkla ilişkiler çalışmaları yüksek seviyelerde tutulmalıdır. Örgüt ikliminin yani örgüt içi ast-

üst ilişkilerinin, ast-ast ilişkilerinin ve üst-üst ilişkilerinin yüksek düzeyde ve pozitif olması 

hem çalışanları motive edecektir hem de destek olarak algılanacaktır. 

Örgüt içinde, adam kayırmacılık yapılmamalı, herkese adaletli davranılmalı ve 

çalışanların hakları yenmemelidir. Yönetime yakın kişilerin kayırılması, yöneticilerin haksız 

taraf tutmaları, örgütsel destek açısından olumsuz algılanacaktır. Örgüt içerisinde tüm çalışanlar 

önemsenmelidir. Çalışanlar örgüt içerisinde birer sosyal varlıktır. Kendilerinin önemsenmesini, 

başarıları ile övünülmesini, takdir edilmelerini beklerler. Böyle davranan yöneticiler, 

çalışanların gözünde destekleyici yönetici olarak algılanacaklardır. 

 

Algılanan Örgütsel Destek Kavramı 

1980’lerin ortasından itibaren gelişme göstermeye başlayan örgütsel destek kavramı, 

bireyin, örgütteki üyelerin kendisine değer vermesi ve mutluluğunu önemsemesine yönelik bir 

algılama tarzıdır.(Öztürk, Eryeşil,2016) Literatürde örgütsel destek kavramı yerine daha çok 

“algılanan örgütsel destek” ya da “örgütsel destek algısı” kavramları kullanılmaktadır. Bunun 

sebebi; örgütün çalışanına olan desteğinin miktarından ziyade, çalışanın bu desteğin miktarı ile 

ilgili algısının olmasıdır. Çünkü bir örgütte aynı işi yapan çalışanlardan bazıları yüksek örgütsel 

destek hissederken, bazıları daha az hisseder veya hiç hissetmeyebilir.(Polatcı,2015)  

Çalışanların bu örgütsel algısı aslında onların iş performanslarını ve motivasyonlarını önemli 

ölçüde etkilemektedir. Bu algının yüksek olduğu bir çalışan daha yüksek performansla ve daha 

motive olarak yaptığı işi devam ettirmek isteyecektir. 

Örgütün çalışanlarına değer vermesi, onların mutluluklarını önemsemesi ve bunları 

çalışanlarına hissettirmesi çalışanların örgütle olan duygusal ilişkilerini olumlu yönde 

etkilemektedir. Çalışanların örgüte bağlılıkları ile motivasyonu artacak ve örgüte daha fazla 

katkıda bulunma isteği oluşacaktır. 

Algılanan örgütsel destek kavramının tanımı aşağıdaki varsayımlara 

dayanmaktadır(Öztürk,Eryeşil,2016): 

• Çalışanların örgüte katkıda bulunduğunun varsayılması, 

• Çalışanların yapmış olduğu katkının örgüt tarafından değerli olarak kabul edildiğinin 

çalışan tarafından algılanması, 
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• Çalışanların örgüte yapmış olduğu katkılar karşılığında örgütün çalışanın iyiliğini 

sağlamaya yönelik çabalar gösterdiğinin yine çalışan tarafından algılanmasıdır. 

Yapılan literatür taraması sonucunda algılanan örgütsel desteğin örgütlerde olumlu 

sonuçlara neden olduğu görülmüştür(Akın, 2008).  Bu olumlu sonuçlar aşağıda sıralanmıştır: 
✓ Örgütsel destek çalışanların örgütteki işlerini yaparken sarf ettikleri çaba düzeyinde artışa neden 

olmaktadır. Yani; örgütü tarafından desteklenen ve bu desteği hisseden, algılayan çalışanlar 

işlerini daha yüksek çaba ile yapmak isteyecekler ve bu durumda örgütün verimliliğini 

artıracaktır. 

✓ Örgütsel destek ile çalışanlarda örgüt içerisinde yaratıcılığı artacak ve işleri ile ilgili yeni 

buluşlar geliştirme istekleri artacaktır. 

✓ Örgütsel desteğin ortaya çıkardığı olumlu sonuçlardan biri de çalışanlarda sorumluluk 

duygusunun güçlenmesidir. Algılanan örgütsel destek güçlendikçe çalışanların örgütsel 

amaçlara ulaşılmasına yardım etme sorumluluğu da güçlenmektedir. 

✓ Örgütsel destek çalışanların örgütteki streslerini azaltacak ve böylece daha rahat çalışma olanağı 

sağlayacaktır. 

✓ Örgütsel destek yüksek olduğu zaman daha düşük iş gücü devir hızı ve devamsızlık ortaya 

çıkarmaktadır. Yani; çalışanın yüksek örgütsel destek algısının olması o kişinin işinden ayrılma, 

alternatif işler arama ve işinde devamsızlık yapma istekleri ortadan kalkacaktır. 

✓ Örgütsel destek çalışanların iş tatminini yükselmektir ve olumlu bir ruh hali kazanmasını 

sağlamaktadır. Böylece çalışanın çalıştığı örgüte daha fazla katkı sağlama konusunda isteği 

artacaktır. 

✓ Örgütsel destek gören çalışanlar yaptıkları işleri daha yüksek performansla yapacaklar ve 

yaptıkları işe olan bağlılıkları artacaktır. 

 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

Bu çalışmada veri seti oluşturulurken anket yöntemi kullanılmış ve çalışma Çankırı 

ilindeki iki ayrı sağlık kurumunda çalışan doktorlar, hemşireler ve diğer görevli çalışanlar 

üzerinde yapılmıştır. Gizlilik ilkesi gereği çalışılan kurumun adı ile ankete katılanların adı ve 

soyadı gizli tutulmuştur.  

Çalışmada Likert Ölçeği1 dikkate alınmış ve standart bir anket formu ile cevaplayan kişilerle 

yüz yüze görüşmeler yapılmıştır.Kullanılan Likert Ölçeğine göre yapılan ankete verilen 

cevaplar 1 ile 5 rakamları arasında değerlendirilmiştir. Bu değerlendirmede rakamlar en 

olumsuzdan en olumluya doğru sıralanmıştır. (1: Kesinlikle katılmıyorum, 2: Kısmen 

katılıyorum, 3: Kararsızım, 4: Katılıyorum, 5: Tamamen katılıyorum) 

Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

 Araştırmanın evreni; Çankırı’da faaliyet gösteren iki ayrı sağlık kuruluşunda çalışan 880 

personeldir. Araştırmada personelin örgütsel destek algıları incelenmeye çalışılmıştır. 

Dolayısıyla iki ayrı kurumda çalışan personelin “örgütsel destek algıları tanımlayıcı bilgilerine 

göre farklılık göstermekte midir?” sorusuna cevap aranmıştır. 2018 Mart-Nisan dönemi 

arasında yapılan araştırmanın problemine cevap verebilecek kişilerin seçilmesinde yargısal 

örnekleme türü kullanılmıştır. Yargısal örnekleme tekniği, örneğe kimin seçileceği kararının 

bir uzmanın ya da konuyu en iyi bilmesi nedeniyle araştırmacının verdiği örneklem türüdür 

(Nakip, 2013: 272). Örneklem büyüklüğünün hesaplanmasında ise evren büyüklüğünün 

 

1 Likert ölçeği, bir uçtan diğerine (örneğin hiç olası değilden son derece olasıya kadar) değişen yanıt seçeneklerini 

kullanarak tutum ve davranışları ölçer. Basit bir “evet / hayır” sorusunun tersine, Likert ölçeği fikir derecelerinin 

ortaya çıkarılmasını sağlar. 



 
  

 
62 

 

bilinmesi durumunda kullanılması önerilen aşağıdaki formül kullanılmıştır (Özdamar, 2001: 

157). 

 

n = (N.t².p.q) / (d²(N-1)+ t² p q) 

 Yukarıdaki formülde, evren hacminin 880, anlamlılık düzeyi 0,05 ve Z tablosundaki 

değeri 1,96, hata oranı ±0,05, incelenen olayın görülüş ve görülmeyiş sıklıkları 0,05 olarak 

yerine konulduğunda, örneklem hacminin yaklaşık 267 kişi olduğu hesaplanmış olup bu 

araştırmaya 290 kişi dâhil edilmiştir (Sekaran, 2003: 294; Krejcie ve Morgan, 1970: 608). Bu 

kapsamda araştırmaya katılanların 187’si kadın ve 103’ü erkektir. Kadın ve erkeklerden yaşı 

30 ve altında olanların sayısı 46, 31-35 yaşında olanların sayısı 98, 36-40 yaşında olanların 

sayısı 92 ve 40 yaşın üzerinde olanların sayısı 54 kişidir. Katılımcılardan 12’si ATT, 121’i 

hemşire, 15’i ebe, 19’u Bilgi işlem uzmanı ve sekreter, 15’i diyaliz ve radyoloji teknikeri, 44’ü 

sağlık memuru, 20 diş teknisyeni, 22’si teknik ve temizlik işçisi ve 22’si diş tabibidir. 

Katılımcılardan 218’i Devlet Hastanesi ve 72’si Diş Hastanesi personelidir. 

 

Araştırmanın Hipotezleri 

Araştırma kapsamında geliştirilen hipotezler aşağıda sıralanmıştır: 

Hipotez-1 (H1): Örgütsel destek (yönetim desteği) çalışanların motivasyonunu artırır. 

Hipotez-2 (H2): Örgütsel destek ve örgütsel adalet çalışanların örgüte bağlılığını artırır. 

Hipotez-3 (H3): Örgütsel ödüllendirme çalışanların örgüte bağlılığını ve motivasyonunu artırır. 

 

Veri Toplam Yöntemi 

 Bu çalışmada insan kaynağından doğru bilgi alma araçlarından biri olan yüz yüze anket 

tekniği kullanılmıştır (Odabaşı, 1999: 81). Araştırmada kullanılan anket; Öztürk ve Eryeşil 

(2016), Nayır (2014) ve Tokgöz (2011) yaptıkları çalışmalarda kullanmış oldukları ölçeklerden 

yararlanılarak hazırlanmıştır. “Algılanan Örgütsel Destek Ölçeği” 36 maddeden oluşmaktadır. 

Söz konusu ölçek maddeleri 1-5 puan arasında puanlandırılmıştır. Yazarlar ölçeğin 

güvenirliğini 0,90-97 olarak tespit etmişlerdir. 

 

Verilerin Analizi 

 Elde edilen veriler SPSS 20 for Windows paket programı kullanılarak analiz edilmiştir. 

Araştırmada kullanılan ölçek varimax rotasyonlu faktör analizine tabi tutulmuş olup ölçeğin 

geçerlilik ve güvenilirliğine ilişkin bulgular yorumlanmıştır. Araştırma verilerinin analizi 

kapsamında, personelin, faktör analizi sonucunda ortaya çıkan örgütsel destek algılarını 

belirlemek için aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri hesaplanmıştır. İkinci aşamada 

ölçek ifadelerinin basıklık-çarpıklık değerlerine bakılmış ve söz konusu ifadelerin basıklık-

çarpıklık (-1,5 ve +1,5) değerlerinin parametrik test koşullarını sağladığına karar verilmiştir. 

Bu kapsamda üçüncü aşamada örgütsel destek algısının, katılımcıların demografik özellikleri 

açısından farklılık gösterip göstermediğini belirlemek için “Independent-Samplese T” ve “One-

Way ANOVA” testleri yapılmıştır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 172-186) 
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Yapılan anket çalışmasındaki2 soru maddeleri ve hipotezlerle ilişkileri: 

Anket Çalışmasındaki Soru maddeleri Hipotez1 Hipotez2 Hipotez3 

1-Çalıştığım kurumda yaptığım işin karşılığını alıyorum 

2-Kendimi geliştirebilmem için kurumum gerekli düzenlemeleri yapar 

3-Küçük hatalarım hoşgörü ile karşılanır 

4-Çalıştığım kurum tolere edilebilir hatalarımı dikkate almaz 

5-İş başarılarımdan dolayı kurumumca yazılı olarak takdir edilirim 

6-Çalıştığım kurum başarılarımı ödüllendirir 

7-Çalıştığım kurumdaki iş performansım takdir edilir 

8-Çalıştığım kurum kazandığı başarılarında çalışanların katkıları 

olduğunu düşünür 

9-Çalıştığım kurum işteki başarılarımla gurur duyar 

10-Çalıştığım kurum yükselme fırsatlarından beni haberdar eder 

11-Çalışanlar kurumumda doğan fırsatlardan eşit faydalanır 

12-Çalıştığım kurumda iş yükü eşit dağıtılır 

13-Çalıştığım kurumda herkes birbirine eşit davranır 

14-Çalıştığım kurum çalışanlarla ilgili kararlarda adildir 

15-İş dağılımında kurumum herkese adil davranır 

16-Çalıştığım kurum amaç ve değerlerimi dikkate alır 

17-Kurumum çalışanların kişisel özelliklerine saygı duyar 

18-Bir sorunum olduğunda kurumum bunu çözmeye hazırdır 

19-Kurumum yardıma ihtiyacım olduğunda yardıma hazırdır 

20-Çalıştığım kurumda çıkarlarım ve menfaatlerim dikkate alınır 

21-Çalıştığım kurum benim refahımı dikkate alır 

22-Çalıştığım kurum çalışanlardan gelen itirazları dikkate alır 

23-Her çalışanın yapılan uygulamalara itiraz hakkı vardır 

24-Çalıştığım kurum benim için endişelenir 

25-Çalıştığım kurum kendi çıkarları için beni kullanmaz 

26-Yaptığım işin karşılığını alıyorum 

27-Yöneticilerim yapılan işleri olabildiğince ilginç hale getirir 

28-Kurumumda yöneticilerim sorun ve ihtiyaçlarımı anlar 

29-Yöneticilerime karşı yerimi biliyorum 

30-Yöneticilerle olan ilişkilerim kuvvetlidir 

31-Yöneticilerim bana güvenir ve benim kararlarımı savunur 

32-Çalıştığım kurum bana çok az ilgi gösterir 

33-İşimi en iyi şekilde yapsam bile kurumum bunu dikkate almaz 

34-genel olarak çalıştığım kurumda olmaktan hoşlanmıyorum 

35-Sadece para kazanmak için çalışıyorum 

36-Çalıştığım kurumda çalışmak istemiyorum 
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ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

 Araştırmanın bu kısmında, elde edilen veriler üzerinden ulaşılan sonuçlara yer 

verilmiştir. Bu kapsamda Tablo 1’de ölçeğin yapı geçerliğine ilişkin varimax rotasyonu ve 

temel bileşenler (principal components) yöntemi kullanılarak yapılan faktör analizi, Cronbach’s 

Alpha değerleri ve ifadelere ilişkin aritmetik ortalama değerleri sunulmuştur. Aynı tabloda 

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği 0,920 (p<.000), verinin faktör analizine uygun 

olduğunu göstermektedir. Kalaycı (2010)’ya göre bu değerlerin faktör analizi yapmak için 

 
2 Anket soruları hazırlanırken (Öztürk, Eryeşil,2016), (Nayır,2014) ve (Tokgöz,2011) makalelerindeki anket 

soruları çalışmamıza uyarlanmıştır. 
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uygun düzeyde olduğu söylenebilir. Benzer şekilde uygun örneklem sayısı için ifadelerin faktör 

ağırlığının 0,30 ve üzerinde olması gerekmektedir (Eroğlu, 2005; ). Ancak çapraz yükleme 

sonucu (4, 16, 18, 29, 30, 34, 35, 36) olmak üzere toplam 8 ifade faktör analizinden 

çıkarılmıştır. Tablo 1’de görüldüğü üzere geriye kalan 28 ifadenin faktör yükleri 0,30’un 

üzerinde olduğu için faktör yüklerinin de kabul edilebilir seviyede olduğunu söylemek 

mümkündür (Tabachnick ve Fidell, 1989; Büyüköztürk, 2007). Ayrıca örgütsel destek ile ilgili 

boyutların ve genel ölçeğin Cronbach’s Alpha değerlerinin 0,70’in üzerinde olması, ölçeğin 

güvenirlilik düzeyinin de kabul edilebilir olduğunu göstermektedir (Kayış, 2009). 

Tablo 1.Algılanan Örgütsel Desteğe Yönelik Faktör Analizi 

İfadeler 

1
.Ö

rg
ü

ts
e

l 

A
d

al
e

t 

2
.Ö

d
ü

lle
n

d
ir

m

e
 

3
.Y

ö
n

e
ti

m
 

D
e

st
e

ği
 

C
ro

n
b

ac
h

’
s 

A
lp

h
a

 

S20.Çalıştığım kurumda menfaat ve çıkarlarım dikkate alınır ,864   

0,960 

S23.Çalıştığım kurumda her çalışanın iş yerinde yapılan tüm 
uygulamalara itiraz hakkı vardır 

,857   

S33.İşimi en iyi şekilde yaptığım da kurumum bunu dikkate 
alır 

,848   

S25.Çalıştığım kurum kendi çıkarları için beni kullanmaz ,844   

S24.Çalıştığım kurum benim için endişelenir ,843   

S28.Çalıştığım kurumda yöneticilerim tüm çalışanların 
sorun ve ihtiyaçlarını anlar 

,813   

S15.İş dağılımında kurumum tüm çalışanlarına adil davranır ,806   

S22.Çalıştığım kurum çalışanlarından gelen itirazları dikkate 
alır 

,804   

S32.Çalıştığım kurum bana çok ilgi gösterir ,801   

S12.Çalıştığım kurumdaki iş yükü eşit olarak dağıtılır ,799   

S14.Çalıştığım kurum çalışanlarıyla ilgili aldığı kararlarda 
adil davranır 

,799   

S17.Çalıştığım kurum çalışanların kişisel özelliklerine saygı 
duyar 

,789   

S11.Çalışanlar kurumumda doğabilecek fırsatlardan eşit 
olarak faydalanır 

,763   

S13.Çalıştığım kurumda herkes birbirine eşit davranır ,743   

S8.Çalıştığım kurum elde ettiği başarılarında çalışanların 
katkısının olduğunu düşünür 

 ,862  

0,923 

S6.Çalıştığım kurum başarılarımı ödüllendirir  ,855  

S21.Çalıştığım kurum benim refahımı dikkate alır  ,838  

S26.Yaptığım işin karşılığını alıyorum  ,835  

S1.Çalıştığım kurumda yaptığım işin karşılığını alıyorum  ,832  

S7.Çalıştığım kurumdaki iş performansım takdir edilir  ,824  

S5.İş başarılarımdan dolayı kurumumca yazılı olarak takdir 
edilirim 

 ,749  

S3.Küçük hatalarım hoşgörü ile karşılanır   ,825 

0,910 
S19.Çalıştığım kurum yardıma ihtiyacım olduğunda bana 
yardım etmeye hazırdır 

  ,815 

S10.Çalıştığım kurum işte yükselme fırsatlarından beni 
haberdar eder 

  ,813 
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S9.Çalıştığım kurum işteki başarılarımla gurur duyar   ,807 

S27.Yöneticilerim iş yerinde yapılacak işleri olabildiğince 
yapılabilir hale getirir 

  ,802 

S31.Yöneticilerim bana güvenirler ve benim kararlarımı 
savunurlar 

  ,800 

S2.Kendimi geliştirebilmem için kurumum gerekli 
düzenlemeleri yapar 

  ,780 

Özdeğerler 9,304 4,825 4,553 

0,888 Varyans Açıklama Oranı 
33,227 

17,23
0 

16,259 

Kümülatif Varyans Oranı 66,717 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,920                               Bartlett testi:χ2 =6271,818; p=0,000 

Tablo 1’de görüldüğü üzere; araştırmada elde edilen veriler üzerinden, örgütsel destek 

algısına boyutlar faktör analiziyle ortaya çıkarılmaya çalışılmıştır. Örgütsel destek algısını 

ortaya koyan 28 ifadeyle yapılan faktör analizinde; yüklenme değeri 0,30’un üzerinde, 

özdeğerleri 1’in üzerinde ve toplam varyansın yaklaşık %67’isini açıklayan 3 faktör elde 

edilmiştir. Bu kapsamda en yüksek varyansı açıklayan (%33) Faktör 1 olan “Örgütsel Adalet” 

boyutu, 14 ifadenin bir araya gelmesiyle oluşmuştur.  

Bu ifadeler, kurumda personelin menfaat ve çıkarlarının dikkate alınması, itiraz hakkına 

sahip olması, kurumun tüm çalışanların sorun ve ihtiyaçlarına eşit düzeyde yardımcı olması, iş 

yükünün eşit dağıtılması, kararların adil bir biçimde alınması ve kurumda eşitlik ilkesinin temel 

alınması gibi özelliklerdir. Faktör 2, toplam varyansın %17’sini açıklayan 7 ifadeden meydana 

gelmiş ve “Ödüllendirme” olarak isimlendirilmiştir. Ödüllendirme boyutu; çalışanların 

katkısının göz önüne alınması ve başarıların ödüllendirilmesi, işe uygun ücret alınması, 

performansın takdir edilmesi ve yazılı olarak bildirilmesi gibi ifadelerden oluşmuştur. 3 faktör 

olan “Yönetim Desteği” toplam varyansın %16’sını oluşturan 7 ifadeden meydana gelmiştir. 

Bu boyut; çalışanların hatalarının hoş görülmesi, çalışanlara yardım edilmesi, işte yükselmeye 

olanak tanınması, çalışanların başarıları olmaları için destek olunması gibi ifadelerden 

oluşmaktadır. Tablo 2’de araştırmaya katılan personelin örgütsel destek algısına ilişkin 

ifadelere verdikleri cevapların genel aritmetik ortalamaları ve standart sapma değerleri 

sunulmuştur. 

Tablo 2. Örgütsel Destek Algısına Yönelik Bulgular 

Değişkenler  SD 

Örgütsel Adalet 3,959 0,815 

Ödüllendirme 3,803 0,510 

Yönetim Desteği 3,382 0,841 

Genel Örgütsel Destek  3,801 0,508 

 

Tablo 2’deki sonuçlar iki kurumda çalışan personelin örgütsel destek algısının olumlu 

olduğunu göstermektedir. Ancak yönetim desteği konusunda bir kararsızlık olduğu 

söylenebilir. Tablo 3’te örgütsel destek algısının, katılımcıların cinsiyetlerine göre 

karşılaştırması sunulmuştur. 

X
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Tablo 3. Örgütsel Destek Algısının Cinsiyete Göre Karşılaştırması 

Cinsiyet N  SD t P 

Örgütsel Adalet 
1. Kadın 187 3,953 0,822 

-0,171 0,865 
2. Erkek 103 3,970 0,805 

Ödüllendirme 
1. Kadın 187 3,989 0,743 

2,394 0,017* 
2. Erkek 103 3,744 0,973 

Yönetim Desteği 
1. Kadın 187 3,471 0,800 

2,435 0,016* 
2. Erkek 103 3,221 0,894 

 TOPLAM 290     

*p<0,05 

Anketin yapıldığı iki sağlık kuruluşunda çalışan kadın ve erkeklerin (t=-0,171, p>0,05) 

örgütsel adalet algılarının birbirine yakın olduğu görülmektedir. Ancak ödüllendirme (t=2,394, 

p<0,05) ve yönetim desteği (t=2,435, p<0,05) algısının kadın ve erkeklerde farklılık gösterdiği 

söylenebilir. Dolayısıyla hem ödüllendirme hem de yönetim desteği konusunda kadınların 

algısının erkeklerden daha olumlu olduğu ifade edilebilir. Tablo 4’te örgütsel destek algısının, 

katılımcıların yaşlarına göre karşılaştırması sunulmuştur. 

Tablo 4. Örgütsel Destek Algısının Katılımcıların Yaşlarına Göre Karşılaştırması 

Yaş N  SD F P Tukey 

Örgütsel Adalet 

1. 30 Yaş ve Altı 46 4,077 0,719 

2,928 0,034* 4>2 
2. 31-35 Yaş 98 3,785 0,926 

3. 36-40 Yaş 92 3,970 0,762 

4. 41 Yaş ve Üstü 54 4,157 0,713 

Ödüllendirme 

1. 30 Yaş ve Altı 46 3,993 0,720 

0,274 0,844  
2. 31-35 Yaş 98 3,879 0,783 

3. 36-40 Yaş 92 3,911 0,870 

4. 41 Yaş ve Üstü 54 3,851 0,982 

Yönetim Desteği 

1. 30 Yaş ve Altı 46 3,344 0,761 

0,465 0,707  
2. 31-35 Yaş 98 3,377 0,854 

3. 36-40 Yaş 92 3,458 0,871 

4. 41 Yaş ve Üstü 54 3,296 0,845 

 TOPLAM 290      

*p<0,05 

Yaş oranları itibariyle ödüllendirme (F=0,274, p>0,05) ve yönetim desteği (F=0,465, 

p>0,05) algısının farklılık göstermediği saptanmıştır. Bunun yanı sıra örgütsel adalet algısının 

(F=2,298, p<0,05) yaş grupları açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiştir. Tukey testi 

sonucuna göre; 40 yaşın üzerinde olanların örgütsel adalet algısının, 31-35 yaş arasında 

olanlardan daha olumlu olduğu ortaya çıkmıştır. Tablo 5’te örgütsel destek algısının, 

katılımcıların çalıştıkları kuruma göre karşılaştırması sunulmuştur. 

 

 

X
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Tablo 5. Örgütsel Destek Algısının Kuruma Göre Karşılaştırması 

Kurum N  SD t P 

Örgütsel Adalet 
1. Devlet Hastanesi 218 3,891 0,851 

-2,517 0,012* 
2. Diş Hastanesi 72 4,167 0,657 

Ödüllendirme 
1. Devlet Hastanesi 218 3,834 0,861 

-2,099 0,037* 
2. Diş Hastanesi 72 4,081 0,744 

Yönetim Desteği 
1. Devlet Hastanesi 218 3,364 0,849 

-0,647 0,518 
2. Diş Hastanesi 72 3,438 0,823 

 TOPLAM 290     

*p<0,05 

Örgütsel adalet (t=-2,517, p<0,05) ve ödüllendirme (t=-2,099, p<0,05) algısının 

kurumlar açısından farklılık gösterdiği görülmektedir. Aritmetik ortalamalardan hareketle diş 

hastanesinde çalışanların örgütsel adalet ve ödüllendirme algısı, ilk kurumun çalışanlarda daha 

olumludur. Bununla birlikte yönetim desteği algısının her iki kurumda da birbirine yakın olduğu 

söylenebilir. Tablo 6’da örgütsel destek algısının, katılımcıların görevlerine/mesleklerine göre 

karşılaştırması sunulmuştur. 

Tablo 6. Örgütsel Destek Algısının Katılımcıların Görevlerine Göre Karşılaştırması 

Yaş N  SD F P 

Ö
rg

ü
ts

e
l A

d
al

e
t 

1. ATT 12 3,767 1,010 

0,687 0,703 

2. Hemşire 121 3,891 0,805 

3. Ebe 15 3,885 0,581 

4. Bilgi işlem ve Sekreterlik 19 3,864 1,003 

5. Diyaliz ve Radyoloji Teknikeri 15 3,861 0,938 

6. Sağlık Memuru 44 4,051 0,833 

7. Diş Teknisyeni 20 4,153 0,661 

8. Temizlik ve Teknik Eleman 22 4,097 0,819 

9. Diş Tabibi 22 4,142 0,758 

Ö
d

ü
lle

n
d

ir
m

e
 

1. ATT 12 3,619 1,088 

0,342 0,949 

2. Hemşire 121 3,924 0,857 

3. Ebe 15 3,695 0,730 

4. Bilgi işlem ve Sekreterlik 19 3,924 1,051 

5. Diyaliz ve Radyoloji Teknikeri 15 3,857 0,831 

6. Sağlık Memuru 44 3,922 0,877 

7. Diş Teknisyeni 20 3,921 0,517 

8. Temizlik ve Teknik Eleman 22 3,935 0,820 

9. Diş Tabibi 22 4,000 0,721 

Y
ö

n
e

ti
m

 D
e

st
e

ği
 

1. ATT 12 3,166 1,035 

1,006 0,431 

2. Hemşire 121 3,481 0,785 

3. Ebe 15 3,438 1,009 

4. Bilgi işlem ve Sekreterlik 19 3,233 0,893 

5. Diyaliz ve Radyoloji Teknikeri 15 3,466 0,702 

6. Sağlık Memuru 44 3,276 0,884 

7. Diş Teknisyeni 20 3,514 0,726 

X

X
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8. Temizlik ve Teknik Eleman 22 3,045 0,855 

9. Diş Tabibi 22 3,422 0,946 

 TOPLAM 290     

*p<0,05 

Araştırmaya katılan personelin görev veya mesleklerine göre örgütsel destek algısının 

değişkenlik göstermediği, dolayısıyla tüm boyutlarda algının birbirine yakın olduğu 

görülmektedir. 

SONUÇ 

Araştırmanın konusu olan iki sağlık kuruluşunun personeli üzerine yapılan bu 

çalışmada, personelin menfaat ve çıkarlarının dikkate alındığı, personelin yapılan tüm 

uygulamalara itiraz hakkının olduğu, kurumun yapılan iyi işleri dikkate aldığı, çalışanları 

çıkarları amacıyla kullanmadığı, kurumun çalışanları için en endişe duyduğu ve tüm 

çalışanların sorun ve ihtiyaçlarının anlaşıldığı ortaya çıkmıştır. Söz konusu kurumlarda iş 

dağılımı konusunda adil davranıldığı, çalışanlarından gelen itirazların dikkate alındığı, işlerin 

eşit dağıtıldığı, kişisel özelliklere saygı duyulduğu ve herkese eşit davranıldığı söylenebilir. 

 

Katılımcılar, çalıştıkları kurumun elde etmiş olduğu başarılarda personelin katkısını göz 

önünde bulundurduğunu, başarıları ödüllendirdiğini, personelin refahını düşündüğünü, 

yaptıkları işin karşılığını aldıklarını, performanslarının takdir dildiğini ve yazılı olarak 

kendilerine bildirildiğini ifade etmektedirler. 

Çalışmada söz konusu kurumlarda, personelin küçük hatalarının hoşgörüyle 

karşılandığı ortaya çıkmıştır. Katılımcılar, çalıştıkları kurumların, ihtiyaçları olması durumunda 

kendilerine yardım ettikleri konusunda ve kararlarının desteklemesi gibi konularda kararsız 

kaldıkları söylenebilir. Bunun yanı sıra, söz konusu kurumlarda personelin işte yükselme 

fırsatlarından haberdar edildiği ve personelin kendini geliştirebilmesi için gerekli 

düzenlemelerin yapıldığı ortaya çıkmıştır.  

Araştırmada iki kuruluşla ile ilgili örgütsel destek algısının personelin tanımlayıcı 

bilgilerine göre anlamlı farklılık gösterip göstermediği incelenmiştir. Bu çerçevede çalışan 

kadın ve erkeklerin örgütsel adalet algılarının birbirine yakın olduğu görülmüştür. Ancak 

ödüllendirme ve yönetim desteği algısının kadın ve erkeklerde farklılık gösterdiği söylenebilir. 

Dolayısıyla hem ödüllendirme hem de yönetim desteği konusunda kadınların algısının 

erkeklerden daha olumlu olduğu saptanmıştır. 

Personelin yaşına göre ödüllendirme ve yönetim desteği algısının farklılık göstermediği 

saptanmıştır. Bunun yanı sıra örgütsel adalet algısının yaş grupları açısından farklılık gösterdiği 

tespit edilmiştir. Bu kapsamda 40 yaşın üzerinde olanların örgütsel adalet algısının, 31-35 yaş 

arasında olanlardan daha olumlu olduğu ortaya çıkmıştır. 

Örgütsel adalet ve ödüllendirme algısının kurumlar açısından farklılık gösterdiği 

görülmektedir. Aritmetik ortalamalardan hareketle çalışan sayısı az olan kurumda çalışanların 

örgütsel adalet ve ödüllendirme algısı, diğer kurumdaki çalışanlardan daha olumludur. Bununla 

birlikte yönetim desteği algısının her iki kurumda da birbirine yakın olduğu söylenebilir. 

Araştırmaya katılan personelin görev veya mesleklerine göre örgütsel destek algısının 

değişkenlik göstermediği, dolayısıyla tüm boyutlarda algının birbirine yakın olduğu 

görülmüştür. 
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ÖRGÜTSEL VATANDAŞLIK DAVRANIŞININ İŞ GÖREN 

MOTİVASYONU ÜZERİNE ETKİSİ 

                                         Pervin DEMİRCİ 
                                                  Kırıkkale Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü  

 

 

ÖZET 

Günümüzde değişen rekabet koşulları ve teknoloji örgütlerde insan faktörünü daha da önemli hale 

getirmiştir. Örgütlerin insan faktörünü etkin şekilde değerlendirebilmeleri için gönüllülük esasına dayalı örgütsel 

vatandaşlık davranışına yönelmeleri gerekmektedir. Örgütlerin giderek büyümesi, rekabetin artması, teknolojik 

gelişmelerin hızla artması, örgüt içindeki ilişkiler zincirinin karmaşık olması örgütlerde ektin iletişimin önemini 

artırmıştır. Etkin iletişim sisteminin kurulması yöneticinin görevidir. Yöneticinin, astlarına iş yaptırmak için 

kullandığı iletişim tarzı, astları için önemlidir. İletişimde yapılan hatalar, iş görenlerin motivasyonlarının, işinden 

olan tatminlerinin, örgüte olan bağlılıklarının azalmasına ve morallerinin bozulmasına neden olmaktadır. Bunu 

sağlayabilmek içinse örgütlerde iş gören motivasyonunun sağlanması en önemli koşuldur. 

Çalışma teorik bir çerçevede sunulduktan sonra, araştırmanın uygulama kısmını desteklemek için anket 

çalışması yapılmıştır. Anket çalışmasının birinci bölümünde ankete katılanların demografik özelliklerini ortaya 

çıkaracak sorular sorulmuştur. Yapılan çalışmada, örgütsel vatandaşlık davranışının iş motivasyonu üzerindeki 

etkisi araştırılmıştır. Araştırma sonucunda mesleki getiri, hizmet süreci gibi kavramların motivasyonla ilişkili 

olduğu, buna bağlı olarak da örgütsel vatandaşlık davranışının iş motivasyonu üzerinde olumlu yönde etkisi 

olduğunu söyleyebiliriz. 

Anahtar Kelime: Örgütsel Vatandaşlık, Motivasyon, Güdülenme 

 

ABSTRACT 

Today, changing competition conditions and technology have made human factor even more important in 

organizations. In order to be able to evaluate the human factor effectively, organizations need to focus on voluntary 

organizational citizenship behavior. The increasing growth of organizations, the increase in competition, the rapid 

increase in technological developments, the complexity of the relations within the organization have increased the 

importance of ectin communication in organizations. It is the manager's duty to establish an effective 

communication system. The mode of communication that the manager uses to do the work for his subordinates is 

important for his subordinates. The errors in communication cause the motivations of the employees, their 

satisfaction from their work, their commitment to the organization and their morale. In order to achieve this, it is 

the most important condition to ensure the motivation of employees in organizations. 

After the study was presented in a theoretical framework, a questionnaire study was conducted to support 

the application part of the research. In the first part of the survey, questions were asked to reveal the demographic 

characteristics of the respondents. In this study, the effect of organizational citizenship behavior on job motivation 

was investigated. As a result of the research, we can say that concepts such as professional return and service 

process are related to motivation and accordingly organizational citizenship behavior has a positive effect on job 

motivation. 

Key Words: Organizational Citizenship, Motivation, Motivation 

 

Not: Bu çalışma Pervin DEMİRCİ’nin Yüksek Lisans tezinden üretilmiştir. 

 

GİRİŞ 

Gün geçtikçe gelişen teknoloji ve küreselleşmenin etkisiyle örgütler açısından 

sürdürülebilir bir başarı elde etmek gittikçe zorlaşmaktadır. İşletmeler teknolojinin ilerlemesi 

ve haberleşmenin yaygınlaşmasıyla birbirlerinin iş akışlarını, ürün veya hizmetlerini hatta 

yönetim süreçlerini, stratejilerini taklit edebilmektedir. Dolayısıyla, her bir örgüt için "insan" 

faktörü taklit edilemez en önemli unsur olarak belirmektedir. İnsanı ciddiye almayan; 

beklentilerini, duygularını, tutumlarını ve davranışlarını anlamaya çalışmayan, onların 

yarınlarını tanımlı hale getirecek kariyer planları sunamayan, potansiyellerini ortaya çıkarmak 

için araçlar geliştiremeyen ve uygulamalarıyla bu konudaki samimiyetini ispatlayamayan 

organizasyonların sürdürülebilir başarıdan söz etmesi mümkün görünmemektedir. 
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Rekabetin sürekli olarak arttığı iş ortamında çalışanların sadece iş konusunda 

görevlerini yerine getirmeleri örgütlerin uzun vadede başarılı olmaları açısından yeterli 

olmamaktadır. Bunun yanı sıra, çalışanlara biçilen rol davranışlarının dışında kalan ve "örgütsel 

vatandaşlık " olarak tanımlanan davranışlara ihtiyaç duyulmaktadır. Örgütsel güven, örgütsel 

adalet, iş doyumu, motivasyon, verimlilik gibi kavramlarla doğrudan ilişkili olan örgütsel 

vatandaşlık kavramı önemini buradan almaktadır ve bu nedenle özellikle son yıllarda örgütsel 

vatandaşlık davranışı ile ilgili çalışmaların sayısı artış göstermektedir. 

Örgütsel vatandaşlık kavramı Organ ve arkadaşları tarafından ilk olarak bütün dünyada 

büyük çaplı ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik değişmelerin arttığı 1980’li yıllarda ortaya 

konulmuştur. Basım ve Şen’in ifade ettiği gibi örgütler çalışanlarının ihtiyaçlarına ve 

davranışlarına Özel bir önem vermek zorunda olduklarını bu dönemde anlamaya başlamışlardır 

(Basım ve Şeşen; 2006: 84). 

Çalışmanın birinci bölümünde, örgütsel vatandaşlığın tanımı yapılarak önemi 

anlatılacak, örgütsel vatandaşlık ile ilgili daha önceki araştırmalara değinilecektir. Ayrıca 

örgütsel vatandaşlık davranışının boyutları incelenecek, örgütsel vatandaşlık kavramına benzer 

kavramlar açıklanacaktır. Birinci bölümün son kısmında ise, örgütsel bağlılık, lider özellikleri 

gibi kavramların örgütsel vatandaşlık davranışına nasıl etki ettikleri üzerinde durulacaktır. 

Örgütler açısından verimlilik ve başarıyı sağlayan ikinci bir etken de "motivasyon" dur. 

İşletmelerin genel amaçları; uzun dönemde kar sağlamak, topluma hizmet etmek ve işletmenin 

yaşamını sürekli kılmaktır. Yöneticiler, amaçlara ulaşmada iş görenlerden en iyi şekilde fayda 

sağlamak için, motivasyon araçlarına ihtiyaç duymuşlardır. Başka bir deyişle, işletmelerde 

motivasyon, çalışanların işletme amaçlarına yoğunlaşmalarım sağlayan ve ihtiyaç duyulan 

performans bariyerlerini aşmalarına etki eden içsel bir uyarıcı, öncelikle de insanların içinde 

gerçekleşen psikolojik bir olgu olarak karşımıza çıkmaktadır. 

İnsanı harekete geçiren ve hareketlerinin yönlerini belirleyen, onların düşünceleri, 

umutları, inançları, kısaca; arzu, ihtiyaç ve korkularıdır. Bu kelimeler ise, aktif ve güdüleyici 

kuvvetlerdir. Öyleyse, beşeri faaliyet (davranış) bireylerin, arzu, inanç, ihtiyaç ve hatta 

korkularına göre de yönetilmektedir. Bu saydığımız güç ve kuvvetlerin bileşkesi, kişinin 

psikolojik çabalarını bir amaca ulaşmak üzere organize eder, devamlılık ve dinamiklik 

kazandırır 

Motivasyonun örgüt içinde başarılı bir şekilde yer alabilmesi için örgüt liderlerine çok 

fazla sorumluluk düşmektedir. Her şeyden önce doğru bir motivasyon yöntemi seçilmeli ve 

motivasyon süreci ciddi olarak takip edilmelidir. Bunun içinde her çalışanın ihtiyaçları, 

beklentileri ve amaçları tanınmalı ve doğru olarak ortaya konulmalıdır. Çalışmanın ikinci 

bölümünde motivasyon konusu açıklanmıştır. Motivasyonun tanımı ve önemi anlatıldıktan 

sonra motivasyon sürecini oluşturan öğelere ve motivasyon çeşitlerine değinilmiştir. Bunun 

yanı sıra, motivasyon kavramını oluşturan kapsam ve süreç kuramları tek tek açıklanmıştır. 

İkinci bölümün sonunda ise, motivasyonu etkileyen faktörler olarak, psiko-sosyal faktörler, 

ekonomik faktörler ve örgütsel faktörler ortaya konmuştur. 

Çalışmanın üçüncü bölümünde çalışma amacına yönelik olarak örgütsel vatandaşlık 

davranışının iş gören motivasyonu üzerine etkisini araştırmak için bir veri analiz çalışması 

yapılmıştır. Çalışma sonucunda örgütsel vatandaşlık davranışının sergilendiği ortamlarda iş 

başarısının arttığı bunun da iş gören motivasyonunu fazlalaştırdığı görülmüştür. 

Dördüncü bölümde, ampirik çalışmanın amacı, kapsamı ve sınırlılıkları ve araştırmadan 
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elde edilen bulgular bölümüne yer verilmiştir. Bu çalışma daha önceki çalışmalardan farklı 

olarak örgütsel adaletin ve değer görme özelliklerinin maddi imkanlardan daha öncelikli 

olduğunu ortaya koymuştur. 

1- ÖRGÜTSEL VATANDAŞLIK  

Örgütler için insan faktörü değişmez bir kaynaktır. İnsan verimini iyi kullanabilen 

işletmeler sürdürülebilir başarı konusunda bir adım önde olmaktadır. Çalışan verimini 

sağlamada gün geçtikçe farklı yöntemler denenmektedir. Çalışanın zorlama olmadan ,kendi 

isteği ile işini yapıyor olması iş verimliliğini artıran en önemli unsur olarak ortaya çıkmaktadır. 

Örgütsel vatandaşlık davranışı  (ÖVD), örgütsel davranış alanında en çok araştırma 

yapılan konulardan biridir. Örgüt için yararlı olan fakat herhangi bir emir veya  yaptırıma 

dayanmayan davranışlar,çalışanların biçimsel rol davranışlarından farklılık göstermektedir. Bu 

davranışlar  “ ekstra rol davranışı” olarak adlandırılmıştır ( Ortiz,1997:4). Genel bir ifadeyle  

örgütün sosyal ve psikolojik ortamına katkıda bulunurak, örgütsel amaçların 

gerçekleştirilmesine yardımcı olan gönüllülük esasına dayalı bireysel davranışları anlatır 

(Lievens ne Anseel,2004:299-306 ). Gönüllü olarak gerçekleştirilen bu katılımın örgüte bir çok 

anlamda faydası olmaktadır. 

Örgütsel vatandaşlık davranışları emir vermeye dayalı olmayan ,örgütsel fayda sağlayan 

,biçimsel olmayan ,aynı zamanda şikayet etme gibi istenmeyen davranışları azaltan ,işi 

zamanında bitirme ,yenilikçi olma ve diğer çalışma arkadaşlarına gönüllü yardım etme gibi 

davranışları içerir (Ünüvar,2006:177).  

Greenberg ve Baron (2000), örgütsel vatandaşlık kavramını bir çalışanın örgütün 

biçimsel yolla belirlediği zorunlulukların ötesine geçerek, istenenden daha fazlasını yapması 

olarak tanımlamışlardır (Greenberg ve Baron,2000:372).  

Örgütlerde yöneticilerin en temel hedefi olan verimliliği, dolayısıyla karı artırmak için 

gözardı edemeyecekleri üretim faktörü kuşkusuz ki “insan gücü”, yani “insan”ın kendisidir. 

Dolayısıyla çalışanların ayrı ayrı birey olarak örgüt kültürüne dahil olmaları ve örgütsel 

vatandaşlık davranışı sergilemeleri oldukça önemlidir.       

Örgütlerin sürdürülebilir başarısı için örgüt etkinliği ve verimliliği oldukça önemlidir. 

Bu anlamda örgütsel vatandaşlık yöneticiler için merak edilen bir konu olmuştur. Gelişen 

piyasalar, küreselleşme ve değişen teknoloji çerçevesinde ÖVD örgüt içindeki yerini daha da 

sağlamlaştırmaktadır. Mackenzie, Podsakoff ve Ahearne ÖDV ‘nin son yıllarda yazında çok 

işlenmesinin üç sebebi olduğunu belirtmişlerdir (Mackenzie, Podsakoff ve Ahearne ,1998:87-

88). İlki, ÖVD sonucunda gelişen performansın çalışanların performans değerlendirmelerinde 

terfi ve ücret uygulamalarında göz önüne alınmasıdır. Her ne kadar örgütsel vatandaşlık 

davranışları yaptırımı olmayan ,gönüllü davranışlar olarak yapılsa da ve karşılık beklenmemiş 

olsa da insan kaynakları yöneticilerinin çalışanların performanslarını değerlendirirken 

ÖVD’den etkilendiği görülmektedir.     İkincisi, bu davranışın örgütlerin başarısına ve 

etkinliğine olan katkısıdır. Diğer bir faktörse, ÖVD’nin iş tatmini, örgütsel adalet, örgütsel 

bağlılık,vatandaşlık karşıtı (anti-citizenship) davranışlar ve işten ayrılmalarla olan yakın 

ilişkisidir.      

Örgütsel vatandaşlık davranışının verimliliği etkilemesinin birçok nedeni 

bulunmaktadır. 

- ÖVD’ler yönetsel etkinliği artırabilir, 
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- ÖVD’ler üretkenliği artırabilir, 

- ÖVD’ler örgüt içinde daha verimli olan amaçların gerçekleşmesini sağlayabilir, 

- ÖVD’ler devamlılığı sağlayan fonksiyonlara (takım ruhunun oluşturulması,moral gibi ) 

harcayacağı enerji ve zamandan tasarruf eder, 

- ÖVD’ler  takım üyeleri içinde (gönüllü ve aktif katılımı kendiliğinden oluşturduğu için ) 

etkili koordinasyon oluşumunu sağlar, 

- ÖVD’ler  örgütü çalışanlar açısından daha çekici duruma getirebilir. Örgüt en iyi çalışan 

kişileri etkiler ve kendine çeker, 

- ÖVD’ler değişen ve gelişen teknolojiye örgütün uyum sağlama yeteneğini artırabilir 

(Çetin,2004:17). 

Örgütsel vatandaşlık davranışları örgüt içinde bir takım faktörlerle birlikte 

değerlendirilmektedir. Örgütsel bağlılık ,yaş,kıdem, kişisel özellikler, iş tatmini ,ihtiyaçlar, 

örgütsel adalet ,işin ve örgütün özellikleri ile liderin özellikleri gibi kavramlar örgütsel 

vatandaşlık davranışı ile etkileşim halindedir.    

Örgütsel bağlılık kavramı karmaşık ve çok boyutlu özellikler taşıyan bir kavramdır. Bu 

nedenle çeşitli tanımlar yapılmaktadır. Örgütsel bağlılık , örgütsel vatandaşlık davranışının alt 

boyutlarından biridir. Örgütsel bağlılık, Morrow,Cote ve Randall’a göre iş görenin örgütte  

kalma ve örgüt için çaba gösterme isteği ile örgütün amaç ve değerlerini benimsemesidir 

(Balay,2000:13).    

Örgütsel amaçlara bağlılık ,sadece belli bir rolün başarı derecesini nitelik ve nicelik 

yönünden  yükselterek devamsızlığın ve iş gücü devrinin azalmasına katkıda bulunmakla 

kalmayıp ; aynı zamanda bireyi, örgütsel yaşam ve en üst düzeyde sistem başarısı için gerekli 

bir çok gönüllü eyleme yöneltmektedir (Katz ve Kahn ,1997:436).      

Örgütsel bağlılık temelde örgüte psikososyal bir bağlılıktır. Örgütsel bağlılık geliştirmiş 

bireylerin , mevcut durumlarını korumak ve taraf kişi ya da kurumlar arasında karşılıklı fayda 

kazanmak gibi amaçlarla örgütsel bağlılık geliştirememiş olanlara göre daha çok vatandaşlık 

davranışı gösterme ihtimalleri yüksektir (Kamer, 2001:14-15 ). 

Örgütsek vatandaşlıkla yaş ve kıdem arasında çok net olarak bir bağlantı saptanamamakla 

birlikte yapılan araştırmalarla yaş ve kıdem ile ÖVD arasında pozitif bir ilişki olduğu ortaya 

konulmuştur. Başka bir deyişle ,çalışanların yaş ve kıdemleri arttıkça örgütsel vatandaşlık 

davranışı göstermeleri daha kolay olmaktadır. Örgüt içinde daha kıdemli olanlar örgüt 

kültürünü diğerlerine göre daha çok benimsemektedir.Aynı şekilde yaş arttıkça örgüt 

amaçlarını benimsemek ve bu amaçlara hizmet etmeye çalışmak daha kolay hale gelmektedir. 

Morrison’ a (1994:1555) göre kıdemin artmasıyla birlikte iş verene olan güven ve bağlılık 

artmakta buna bağlı olarak da daha fazla yükümlülük hisseden birey daha fazla aktiviteyi rol 

kapsamında algılayarak örgütsel vatandaşlığa yönelik davranışları göstermektedirler.     

Örgütsel vatandaşlık davranışına etki eden diğer bir faktör de çalışanların kişilik 

özellikleridir.Bireylerin ihtiyaçları ve kişilik özellikleri ,ÖVD gösterme eğilimlerini etkiler ( 

Penner ve diğerleri ,1997:125).ÖVD’nin daha kolektif ve gurup yönelimi yüksek bireyler 

tarafından gösterilme derecesi daha fazladır (Gibson ve diğerleri,2003).      

Kişilik özelliklerinin örgütsel vatandaşlık davranışı üzerindeki etkileri hakkında 

gerçekleştirilen başka çalışmalar incelendiğinde duygusal zeka ile örgütsel vatandaşlık 

davranışının fedakarlık boyutu arasında olumlu bir ilişki olduğu ;duygusal zeka düzeyi yüksek 

olan bireylerin ,çalışma arkadaşlarına yardım etme konusunda daha istekli olduğu ,çalışma 
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arkadaşlarına işle ilgili veya kişisel problemlerde daha anlayışlı davrandığı benimsenmiştir ( 

Carmeli ve Josman, 2006:408 ;Saathoff, 2009:27 ).       

İş tatmini kişide ,çalışma yaşamı veya söz konusu kişi ile çalıştığı iş yeri koşulları 

arasındaki uyumun bir sonucu olarak ortaya çıkan memnuniyet duygusu ve kişinin işine karşı 

almış olduğu pozitif bir tutum olarak tanımlanmaktadır  (Ubgaro ve Obeng,2000:254) .İş 

tatmini yüksek düzeyde olduğunda örgütsel vatandaşlık düzeyi de yüksektir.        

Adalet kavramı, “En yüksek ahlak ülküsü, en iyi ve en doğru çözümü gösteren temel fikir 

ya da erdem “ ( Aybay ,1991:41) olarak tanımlanabilir ve iş görenlerin örgütsel vatandaşlık 

davranışlarını belirleyen temel unsurlardan biridir. Çalışanlar adil olmayan muamelelerle 

karşılaştıklarında örgütsel davranış sergileme konusunda daha az istekli olabilirler.Çünkü bu 

tarz davranışlar çalışanların resmi rollerinin dışına çıkmaktadır. Moorman (1991) yapmış 

olduğu araştırmanın sonuçlarına göre ,yöneticileri tarafından adil muamele gördüklerine 

inanan çalışanların daha fazla örgütsel vatandaşlık davranışları  sergiledikleri görülmüştür 

(Çetin,2004:65).       

İş ve örgütün özellikleri örgütsel vatandaşlık davranışında etkin rol 

oynamaktadır.Çalışanlar yaptıkları işin özelliklerini benimserlerse işe bağlılıkları artar ,buna 

bağlı olarak da örgütsel vatandaşlık davranışları sergilemeleri kolaylaşır.Sosyal olarak istenen 

değerlerin örgüt kültürü için önemli olduğunu algılayan bireyler buna bağlı olarak örgütsel 

vatandaşlık davranışlarını daha çok gösterecektir (Kamer,2001:21)    

Kişi örgüt bütünleşmesi ,çalışanlar arasındaki etkileşimin arttığı ,karşılıklı yardım ve 

sosyal tatmin derecesinin en üst en üst düzeyde olduğu ,işten kaçma ve iş gücü devrinin en alt 

düzeyde  olduğu ve üretim seviyesinin en üst düzeyde gerçekleştiği bir ortam oluşturduğu için 

çok önemli bir durumdur (Oktay,1996:290-291-295).      

Liderlik özellikleri ve liderlerin tutumları örgütlerde örgütsel vatandaşlık açısından kilit 

rol oynamaktadır. Bu bağlamda etkili unsurlardan biri durumunda olan liderin özelliklerinin 

çalışanların örgütsel vatandaşlık davranışı sergilemelerini ve örgütsel adalet algılarını nasıl ve 

ne yönde etkilediği önemlidir. 

 

2-MOTİVASYON 

Motivasyon her alandaki insanlar için geçerli olan bir kavramdır. İnsanların, örgütlerin, 

toplumların hedefleri doğrultusunda çalışabilmeleri için  motive edilmeleri gerekmektedir. 

Çünkü motive edilen kişi işini zevkle yapar bu da hem kendisinin hem de bağlı olduğu örgütün 

verimliliğini artırmaktadır.  

Çok yönlü bir kavram olan motivasyon  kelime kökü olan Latince ‘de “ Morevve” 

kelimesinden gelip anlam olarak “etki altına almak ,harekete geçirmek “anlamına gelmektedir 

(Şimşek ,Akgemci,Çelik ; 2003:129).Kelime anlamı olarak “güdü” ,”saik” anlamına gelen 

motivasyon insan davranışıyla yakından ilgilidir. Bu sebeple literatürde birçok tanımlaması 

yapılmıştır.Motivasyon , belli bir amaca yönelmiş enerjik bir davranış, bir ya da birden çok 

insanı belirli bir amaca doğru harekete geçirmek için yapılan çabaların toplamı olarak 

tanımlanmaktadır (Kantar ,2001:27).  Davranış bilimlerinde motivasyon , içten gelen itici 

kuvvetlerle belli bir hedefe doğru yönelen amaçlı  davranışlar için kullanılmaktadır 

(Tevrüz,1989:59).     
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Motivasyon ile ilgili yapılan tanımların geneline bakıldığında insan davranışını tetikleme, 

bu davranışı yönlendirme ve sürdürme eylemlerini içerdiği görülmektedir.İnsanları harekete 

geçiren ve bu hareketlerinin yönlerini belirleyen onların düşünceleri ,umutları , inançları , arzu 

ve istekleri ile korkularıdır. Kavramın temelinde ortak özellik olarak ,belirli bir hedef 

doğrultusunda hareket etme vardır. Bu bağlamda motivasyon , bu ortak özelliği içeren ve 

psikolojik bir süreç olarak incelenen bir konudur (Öneren ,2013 :494).       

Motivasyon çalışan performansını etkileye önemli bir unsurdur.       

Performans = Yetenek xMotivasyondur ( Whetten ve Cameron ,1995:361).Denklemden 

de anlaşılacağı gibi bireyin yüksek performans göstermesi motivasyonun iyi olmasıyla 

alakalıdır.     

Motivasyon bir süreçtir. Çalışma ve üretim konusunda  bir isteği betimlemektedir ve 

amaca yönelik davranışları içermektedir ( Koçel ,2005:633) Motivasyonun temel bileşenleri; 

- İhtiyaç 

- Davranış 

- Hedefler 

- Geri besleme ‘dir. 

 

Güdüler bireylerin davranışlarını; oluşum biçimi, yönü ve şiddeti gibi çeşitli şekillerde ve 

zamanda etkiler .Motivasyon ,güdüler göz önüne alındığında dört gurupta incelenebilir. 

- İç Motivler 

- Fizyolojik Motivler 

- Sosyal Motivler  

- Psikolojik Motivler 

- Dışsal Motivler  

 

 3-ÖRGÜTSEL VATANDAŞLIK İLE MOTİVASYON ARASINDAKİ İLİŞKİ 

Örgütlerde kültürün sürdürülebilmesi adına  bir çok kavram ortaya çıkmaktadır. Örgütsel 

adalet, örgütsel değerler ,maddi olanaklar , iş tatmini ,örgütsel bağlılık ,örgütsel  güven 

bunlardan öne çıkanlardır.   Örgüt kültürü içinde yer alan tüm bu değerler örgütsel vatandaşlık 

davranışları sergilemek için oldukça önemlidir. Yukarıda sayılan faktörler bir araya geldikçe 

örgüt içinde iş yapma motivasyonunu arttırmaktadır.      

Örgütsel vatandaşlık ile motivasyon arasında pozitif yönde bir ilişkinin olması 

beklenmektedir. Başka bir deyişle, örgüt içinde motivasyon sağlandıkça örgütsel vatandaşlık 

davranışları daha fazla görülmektedir. Örgütsel vatandaşlık davranışı örgüt yaşamlarında  

bireylerin motivasyonu ile yakından ilgilidir. Örgütsel vatandaşlık gösteren bireylerin iş 

başarım düzeyi artmakta bu da çalışanları pozitif olarak motive etmektedir. Diğer taraftan 

motive olan çalışanlar örgütsel vatandaşlık davranışı sergilemeye devam edeceklerdir.      

Motivasyon, bireysel ihtiyaçları doyurma dürtüsü ile koşullanmış iş görenin amaçlarına 

ulaşmak için harcadığı çaba olarak nitelendirilir. İş görenin motivasyon düzeyi, çalıştığı 

örgütten sağladığı maddi ve manevi kazançlarına, bireysel ihtiyaçları ne ölçüde giderdiğine 

bağlı olarak değişmektedir. Öyleyse, iş gören motivasyonunda en önemli konu , iş görenlerin 

davranışlarının sebeplerini bilmektir.  Örgütsel vatandaşlık davranışı bu davranışlardan en 

önemli olanıdır (Toker,2007:72) .      
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Liderler veya işverenler örgütlerindeki vatandaşlık davranışlarını iyi takip etmek 

zorundadırlar. Gösterilen davranışlardan yola çıkarak iş yapma motivasyonunu arttırmada 

etken faktörleri belirleyebilirler. Literatürde örgütsel vatandaşlık davranışı ile motivasyon 

arasındaki ilişkiyi inceleyen bir çok araştırma bulunmaktadır. 

- Garg ve Rastogi öğretmenlerle yürüttükleri araştırmalarında ÖVD’lerinin olabilmesi 

için   motivasyonun olmazsa olmaz olduğuna kara vermişlerdir (Garg ve Rastogi, 

2006:530 ). 

-  Brogler ve Somech yaptıkları araştırmada yöneticileri tarafından güçlendirilmiş 

öğretmenlerin motivasyonlarının yüksek olacağını ve buna bağlı olarak ÖVD’nin 

yüksek seviyede olacağını ifade etmişlerdir. (Blogler ve Somech,2005:425 ). 

Literatürdeki diğer çalışmaya göre, ÖVD boyutlarından vicdanlılık ile içsel 

motivasyon arasında pozitif bir ilişki olduğu tespit edilmiştir ( Chen ve Carey 

,2009:132). 

- Kim (2006:736) Kore’de kamu iş görenlerinin motivasyonu ve örgütsel vatandaşlık 

davranışlarını incelediği çalışmasında motivasyonun ÖVD boyutlarından özgecilik ile 

pozitif bir ilişkisi olduğunu öne sürmüştür. 

-  Singh (2006:480 ) örgütsel vatandaşlık davranışının gönüllülük ve özgecilik 

boyutlarını anlayabilmek için bireysel motivasyonun önemli bir rol oynadığını 

vurgulamıştır. 

Yapılan araştırmalar  örgütsel vatandaşlığa etki eden faktörler arasında sayılan kişilik 

özelliklerinin  içsel motivasyonla ilişkili olduğunu göstermektedir. İyimser insanların iç 

motivasyonları yüksek olup işlerin iyi gideceğine inançları yüksektir. Birşeyler yaparsam sonuç 

değişir inancında olup boş vermişlik gibi bir tutum sergilemezler. İyimser özellikteki kişilerin 

iş yaşamlarında daha başarılı oldukları gözlemlenmiştir ( Baltaş,2002:185 ). Öte yandan 

örgütlerde liderler telkin ettikleri motivasyon ile çalışanlarına amaç ve hedef değişiklikleri 

sağlayarak onların şevkini ,iyimser düşünmelerini ,paylaşılmış vizyonlarını ,gaye birliğini ve 

takım ruhunu arttırırlar.          

Organ, örgütsel vatandaşlık davranışının kişileri içsel olarak güdüleyerek başarma, 

yetkinlik ve ait olma duygularına katkı sağladığını açıklamıştır ( Organ,1996:27) . İçsel olarak 

güdülenen kişiler kendilerini örgütlerine ait hissedecekler bu da onları örgütün amaçlarına 

yönlendirecek, kişinin bireysel hedefleri ile örgütün hedefleri kesişecektir. Dolayısıyla örgütsel 

vatandaşlık davranışı artacaktır.       

Şirketlerin başarısı insanlara, insanların başarılı olması ise motive olmalarına bağlıdır. 

Ödüllerle motive olmak olarak adlandırılan “ dışsal motivasyon “yerine kişinin kendisini 

motive etmesi ve yaptığı işten zevk alması son yıllarda gerçekleştirilen araştırmalar sonucu en 

çok önerilen ve üzerinde durulan konulardan olmuştur. Bu çalışmalar, örgütsel vatandaşlık 

kavramının derinlemesine araştırılmasına sebep olmuşur. 

Yapılan araştırmalarda örgütsel vatandaşlık ile çalışan motivasyonunun örgütsel adalet, 

iş tatmini, örgütsel güven gibi bir takım davranışlarla köprü oluşturduğu ortaya konulmaktadır. 

Demirel ve Özçınar çalışmalarında örgütsel vatandaşlık davranışının iş tatminini olumlu bir 

şekilde etkilediğini ve iş tatmini olan çalışanların da iş motivasyonlarının oldukça yüksek 

olduğunu belirtmişlerdir. ( Demirel ve Özçınar,2011:129 ).       
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Diğer bir çalışma da Williams ve Anderson (1991)  çalışanların iş tatminini oluşturan 

algıların ( örneğin, yönetici ya da iş arkadaşlarının davranışı , terfi imkanları ,çalışma şartları 

gibi) örgütsel vatandaşlık davranışı göstermede ücretten ya da maddi imkanlardan daha etkin 

olduğunu  belirtmektedir.Bu davranışlar aynı zamanda iş motivasyonunu da arttırmaktadır.       

Literatürdeki çalışmalardan ve yukarıdaki anlatılanlardan anlaşılmaktadır ki, örgütsel 

vatandaşlık davranışı ve motivasyon arasında anlamlı ve pozitif bir ilişki vardır. İş görenler 

motive olduklarında ÖVD olumlu yönde etkilenmektedir. 

4- ÖRGÜTSEL VATANDAŞLIK DAVRANIŞININ İŞ GÖREN MOTİVASYONU 

ÜZERİNE ETKİSİNE YÖNELİK BİR ARAŞTIRMA  

4.1- Çalışmanın Amacı  

Araştırmaların hareket noktası, literatürde gönüllü olarak  tanımlanan (Organ,1990:3)  

ÖVD’nin, çalışanlar açısından ne derece gönüllü olarak sergilendiğini incelemektir. Örgütsel 

vatandaşlık davranışı farklı  alanlardan hızla  kabul görmesine karşın diğer ekstra rol 

davranışlardan ne derece ayrı bir kavram olduğu konusunda sorular vardır (George ve Bref 

,1992 ; Graham 1988; Van Dyne ,Cummings , Parks 1992).  Bunun için Morrison’un (1994) 

çalışması temel alınarak, çalışanların motivasyonlarının, çalışmaların örgütsel vatandaşlık 

davranışı göstermesiyle ilişkisi incelenecektir. 

 4.2- Araştırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

Bu araştırma, Ankara ilindeki devlet ilkokullarında görev yapan öğretmenlere yönelik 

yapılmıştır. Ankara ilindeki Mamak, Çankaya, Sincan ve Altındağ ilçelerindeki toplam 25 

okulda faaliyet gösteren öğretmenlere örgütsel vatandaşlık ve motivasyon anketleri 

hazırlanmıştır. Bunun yanı sıra ankete katılanların demografik özelliklerini içeren sorular da 

verilmiştir.     

Katılımcıların yaş. cinsiyet, medeni durum , hizmet süresi , eğitim gibi bilgilerini 

belirlemek ve bu alanlarda değerlendirme yapmak amacıyla , katılımcıların kendilerinin 

dolduracağı ,5 maddeden oluşan sosyo demografik  anket formu kullanılmıştır. Katılımcıların 

%71,6 sı kadın ve diğerleri erkek öğretmenlerden oluşmaktadır.  Katılımcıların çoğunluğu 36-

45 yaş arasında ve evlidir. Katılımcıların yine büyük çoğunluğu  üniversite mezunu ve hizmet 

süreleri 11 ila 16 yıl arasındadır.       

Araştırmanın belli sayıda kurumda gerçekleştirilmesi, zaman ve maliyetin sınırlı olması 

nedeniyle tüm okullara yaygınlaştırılamaması sonucu  elde edilen bulguların genellenememesi 

araştırmanın sınırlılıklarını oluşturmaktadır.     

Amacımız; örgütsel vatandaşlık davranışının, iş gören motivasyonu üzerindeki etkisini 

araştırmaktı. Ankette bulunan bölüm 2 deki sorular kendi içinde ; iş arkadaşları ,karar alma,iş 

disiplini ,mesleki gelişim ,mesleki yapı ,iş sevgisi ve mesleki sorular olmak üzere 7 guruba 

ayrılmıştır. Bölüm 3 deki sorular da kendi içinde , kurum şartları memnuniyeti ve mesleki 

gelişim olmak üzere 2 guruba ayrılmıştır.       

Çıkan analiz sonuçlarına göre; iş arkadaşları ile iletişimde, karar alırken yapılan 

davranışların, iş disiplini konusundaki özenin, meslek açısından kişilerin kendisini geliştirmesi, 

yapılan işe karşı duyulan sevgi, ilgi ve özen meslekle ilgili hissedilen duygular ile demografik 

açıdan aralarında ilişki olup olamadığı karşılaştırılmıştır.  Tüm sorularda aralarında ilişki 

olduğu ortaya çıkmıştır.          
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Yedi gurupta yer alan soruların; yaş, cinsiyet, hizmet süresi, eğitim ve medeni durumla 

aralarında ilişki olduğu belirlenmiştir.  Korelasyonlar açısından incelendiğinde sorular arasında 

zayıf ilişki olduğu saptanmıştır. Fakat veri sayımızın fazla olması nedeniyle, anlamlılık 

katsayıları da göz önüne alınmış ve sorular arasında her ne kadar ilişki olmadığı görünüyor gibi 

olsa da anlamlılık katsayıları incelendiğinde ,soruların demografik sorularla aralarında anlamlı 

ilişki olduğu , yani yaşın ,cinsiyetin,medeni durumun , eğitimin ,hizmet süresinin guruplar 

üzerinde etkisi olduğu tespit edilmiştir.  

Bölüm 3 deki sorular iki guruba ayrılmıştır. Bunlar, meslek getirileri ve kurum şartları 

memnuniyeti şeklindedir. Bu iki gurup da demografik sorularla karşılaştırıldığında, aralarındaki 

korelasyonların zayıf olduğu, fakat verilerin çok olması durumundan anlamlılık düzeyleri 

incelendiğinde birbirleri ile ilişkili olduğu ortaya çıkmıştır. 

  Ölçekler 

1- İş Arkadaşları 

2-  Karar Alma 

3- İş Disiplini  

4- Mesleki Gelişim  

5- Mesleki Yapı 

6- İş Sevgisi  

7- Mesleki Sorular  

8- Kurum Şartları Memnuniyeti 

9- Meslek Getirileri 

 

Bulgular  

Bu bölümde  araştırmada ele alınan amaçlar doğrultusunda toplanan anketlerden elde 

edilen verilerin istatiksel çözümlemeleri sonucunda elde edilen bulgular ve yorumları yer 

almaktadır.  Bulgular bölümünde önce örneklem gurubunun genel yapısını tanıtıcı frekans ve 

yüzde dağılımlarına kısa açıklamaları ile birlikte yer verilmiştir. Daha sonra ise elde edilen 

veriler araştırmanın amaçları ve bu amaçların sunuluş sırasına göre istatiksel analize tabi 

tutulmuştur. Ayrıca verilerin faktör analizleri ve ki kare testleri de yapılmıştır. 

SONUÇ        

Teknoloji ve bilginin hızla el değiştirdiği ve kolayca taklit edilebildiği bu çağda, örgütler 

açısından en önemli değer iş görenlerdir. Örgütler, bilgili iş görenleri olarak adlandırılan iyi 

çalışanlarını elde tutabilmek ve uzun süreli çalıştırmak istemektedir. Artan ve gitgide sertleşen 

rekabet ortamında işe giriş çıkışlarda yüksek oranda rotasyon yaşanması örgütlerin uzun vadede 

ayakta kalabilmelerini ve başarılı olmalarını zorlaştırmaktadır.          

İş görenlerin uzun süre aynı örgütte kalabilmeleri için en önemli faktör örgütsel 

vatandaşlık davranışları sergileyip sergilemedikleridir. Gönüllülük esasına dayanan örgütsel 

vatandaşlık davranışları iş görenlere tanımlanan rol davranışlarının dışında kendi istekleriyle 

yaptıkları tutum ve davranışlardır. İş görenlerin örgütsel vatandaşlık davranışları sergilemesi iş 

motivasyonu ile yakından ilgilidir. İş görenler kendilerine değer verildiğinde ücret, terfi, 

ödüllendirme, takdir, eğitim olanakları, karara katılım gibi bir takım unsurlarla motive 

edildikleri takdirde örgütsel vatandaşlık davranışını daha fazla sergilemektedir. Bu şekilde 

motive olmuş iş görenler işleriyle ilgili kendilerinden beklenen davranışların dışına çıkarak 
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daha olumlu bir şekilde yaklaşarak örgütsel vatandaşlık davranışlarını arttıracaklardır. Ayrıca 

motivasyonu tam olarak sağlanmış, ihtiyaçları karşılanmış iş görenler çalışma arkadaşlarına 

yardım edecek, işe karşı sorumlulukları artacak , örgüt amaç ve hedeflerine daha fazla 

yaklaşacaklardır.        

Yapılan araştırmada Ankara ilindeki devlet ilkokullarında çalışan öğretmenlerin iş 

motivasyonu ile örgütsel vatandaşlık davranışları arasındaki ilişki incelenmiştir. Bu amaçla 

toplam 250 kişiye anket uygulanmıştır. Analizler sonucunda demografik özelliklerle ankette 

sorulan soruların birçoğu arasında anlamlı bir ilişkinin var olduğu tespit edilmiştir. Öte yandan 

meleki gelişim, iş disiplini konusundaki özenin, meslek açısından kişilerin kendini geliştirmesi, 

yapılan işe karşı duyulan sevgi, alaka ve özenin, meslekle ilgili  hissedilen duygular ile ilgili 

olduğu görülmüştür. Mesleki gelişim, iş disiplini gibi işle ilgili motivasyon araçlarının işi 

sevme,  örgütü benimseme, örgütteki kararlara katılım, ait olma duygusu ile alakalı olduğu 

görülmüştür. Çoğu kadın olan ve evli olan katılımcıların örgütsel vatandaşlık davranışlarına 

ilgili olduğu sonucuna varılmıştır.  Örgütsel vatandaşlık boyutlarından özgeciliğin, nezaketin, 

sportmenliğin, vicdanlılığın ayrı ayrı iş motivasyonu ile aralarında pozitif, anlamlı bir ilişkinin 

olduğu ortaya konulmuştur.             

Çalışmanın analiz aşamasında yapılan araştırmada örgütsel vatandaşlığın boyutları ile 

iş motivasyonu arasındaki ilişki incelendiğinde şimdiye kadar bu konuda gerçekleştirilen 

çalışmalardan farklı olarak, iş görenler için örgütsel adaletin ve değer görme özelliklerinin 

maddi imkanlardan daha öncelikli olduğu ortaya konulmuştur. 
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KENTLERİN TURİZM DESTİNASYONU OLMA SÜRECİNDE NİŞ 

PAZARLAMA FAALİYETLERİ 
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ÖZET 

Bu çalışmada, öncelikli olarak turizm pazarlaması kavramına değinilecektir. Ardından önemi son yıllarda 

fark edilerek başarılı uygulamaları gerçekleştirilen niş pazarlama kavramı ve uygulamaları üzerinde durulacak 

ve bu kavramın turizm ile olan ilişkisi ele alınacaktır. Niş turizmin özellikleri, yararları, kitlesel pazarlama ile 

farklılıkları incelenecektir. Niş turizm faaliyetleri ile henüz turizm destinasyonu olarak nitelendirilemeyecek 

kentler için, kimi zaman niş pazarlama kavramını karşılamak üzere kullanılan “gedik”ler önerilecektir. Ülkemizde 

kırsal ve sakin olarak nitelendirilen bu kentlerde, bugüne kadar turizm destinasyonu olacak faaliyetlerin 

gerçekleştirilmediğinden hareketle uygulamada yürütülebilecek pazarlama faaliyetleri tespit edilmeye 

çalışılacaktır. 

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlaması, Niş Pazarlama, Niş Turizm, Destinasyon Pazarlaması. 

 

 

ABSTRACT 

In this study, tourism marketing will be mentioned. Then, the importance of the niche marketing concept 

which has been realized in recent years and its applications will be emphasized. The relationship of this concept 

and tourism will be discussed. The characteristics of the niche marketing, benefits of the niche marketing, the 

differences between niche marketing and mass marketing will be examined. Implementation proposals will be 

made for the cities that cannot be considered as tourism destinations yet. It will be tried to determine the marketing 

activity that can be carried out in practice for the cities which are rural and calm in our country. 

Keywords: Tourism Marketing, Niche Marketing, Niche Tourism, Destination Marketing. 

Giriş 

 Son yıllarda turizmin gelişmesiyle birlikte ülkeler, turizmden elde ettikleri gelirleri daha 

da arttırmak için birbirleriyle kıyasıya rekabet etmektedir. Sahip oldukları belirli turizm 

destinasyonlarının dışına çıkarak, bilinmeyen ya da daha az bilinen şehirlerinin de potansiyelini 

gösterebilmek ve turizm gelirlerini daha iyi bir seviyeye taşıyabilmek için ciddi çaba 

harcamaktadırlar. Turizm pazarlamasına yönelik geleneksel turistik faaliyetlerin yönünü 

alternatif turizm çeşitlerine, kültürel mekânlara ve şehir merkezlerine doğru değiştirmek için 

çeşitli yollar denemektedirler. Bu doğrultuda turizm destinasyonu olarak bilinmeyen kentlerin, 

turizm destinasyonu olma sürecinde niş pazarlama faaliyetleri önem teşkil etmektedir. Niş 

turizm faaliyetleri, gelişmiş ülkelerde uzun yıllardır aktif ve verimli bir şekilde yapılmasına 

rağmen, gelişmekte olan birçok ülke açısından önemi hala tam anlamıyla anlaşılmadığı için 

yeterince üzerine durulmamakta ve göz ardı edilmektedir. Bu noktada, henüz kendi nişini 

keşfedememiş şehirlere yönelmek, şehirlere ve bulundukları bölgeye ekonomik anlamda katkı 

sağlayacaktır.  

 

1. Turizm Pazarlaması 

 Sosyal bilimlerdeki birçok kavram gibi turizm pazarlaması da çeşitli şekillerde 

tanımlanmıştır. Turizm Pazarlaması, “Turistik mal ve hizmetlerin doğrudan veya turizm 

aracıları yardımıyla yerel, bölgesel, ulusal ve uluslararası planda, üreticilerden son tüketici olan 

turiste akışı ve yeni turistik tüketim ihtiyaçlarının ve arzularının yaratılması ile ilgili sistemli 

faaliyetlerin tümüdür” (Hacıoğlu, 2008, s. 10). Konuya bütüncül bir bakış açısıyla geliştirilmiş 

başka bir tanıma göre ise turizm pazarlaması; “bir ülkeyi ve onun turistik ürünlerini turistlerin 

ihtiyaç, istek, arzu ve beklentilerine uygun olarak turistleri tatmin edecek biçimde üretilip 
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fiyatlandırılması, dağıtılması, tutundurulması ve konumlandırılması ile ilgili ilişki ve 

faaliyetlerin sistematik bir bütünlük içinde yürütülmesi” dir (İslamoğlu, 2010, s. 21).  

Tanımlardan da anlaşılacağı gibi genel kabul gören 4P unsurlarının tamamı turizm pazarlaması 

için geçerli olup, pazarlamaya konu unsurlar (ürünler); ülkenin kendisi (bir destinasyon olarak), 

çeşitli turistik ürünler, sosyal ve kültürel olaylar (sinema, tiyatro, festival, konser), doğal yapı 

unsurları (deniz-kum-güneş, manzara, kaplıca) , macera faaliyetleri (rafting, yamaç paraşütü) 

olabilmektedir. Bu durumda da ülkeler de tıpkı işletmeler gibi rekabet edebilmekte ve bu 

rekabeti etkileyen birçok faktör sıralanabilmektedir. Ayrıca 7P ile genişletilen pazarlaman 

karmasının insan unsuru (People) “turist” kavramı turizm faaliyetlerini çeşitlendiren en önemli 

unsurlardan biridir. Turist sayısındaki artış, çeşitlilik ve beklentilerindeki değişiklikler turizmi 

de çeşitlendirmektedir (Kılıç & Demir, 2017, s. 72). Bu doğrultuda turizm pazarlaması 

açısından tüketici beklentilerinin, isteklerinin ve eğilimlerinin yönünün bilinmesi pazarın talebi 

olan ürünlerin geliştirilmesi ve pazara sunulması konusunda fayda sağlamaktadır (Altunışık, 

2009, s. 36).  

 

2. Niş Pazarlama 

 Niş pazarlama kavramının anlaşılabilmesi için ilk olarak, niş kelimesinin anlamına 

bakmak gerekmektedir. Bunun nedeni ise niş kelimesinin sözcük anlamından esinlenerek, bu 

pazarlama kavramının terimleşmesidir. Fransızca kökenli mimari bir terim olan “niche” gerçek 

anlamında “duvar oyuğu” anlamına gelmektedir. Türkçe’ye ise “niş” olarak geçen bu sözcük, 

kendi temel anlamının dışına çıkarak dünyada pazarlamanın yeni bir akımını ifade etmektedir 

(Çakırer, 2015, s. 42).  

 Niş pazarlama, benzer karakteristik ve ihtiyaçları olan, fakat bu ihtiyaçları tatmin 

edilmemiş küçük bir gruba farklılaştırılmamış ve çok sayıda alternatifi bulunmayan ürünlerle 

hitap etme süreci olarak tanımlamaktadır (Albayrak, 2006, s. 222; Kaşlı, İlban, & Şahin , 2009, 

s. 88). Kısaca niş pazarlama “ihtiyaçları tam olarak karşılanamamış küçük bir pazarı 

şekillendirme süreci” dir (Hamlin, Knight, & Cuthbert, 2016, s. 87). Niş Pazar ise, 

gereksinimleri tam olarak karşılanamayan küçük bir müşteri grubunun istemlerini daha iyi 

karşılayabilmek için belirlenen çok dar kapsamlı, küçük bir pazar bölümüdür  (Kaşlı, vd, 2009, 

s. 88). 

 Bir işletmenin niş pazarlama faaliyetlerinde bulunması için teknoloji ekipmanlarla 

kuşanması gibi bir zorunluluk bulunmamaktadır. Ancak alışılagelmiş ürün ve hizmetlerin 

yerine farklılaştırılmış bir iş modeli benimsenebilir. Ayrıca, pazar, müşteri, ürün veya 

pazarlama karması çizgileri üzerinde uzmanlaşmış bir şirket, benzersiz ihtiyaçları karşılayarak 

da başarıya ulaşabilmektedir (Shani & Chalasani, 1992, s. 34).   

 Niş pazarlama her büyüklükteki firmalar tarafından gerçekleştirilebilmesine rağmen, 

küçük ve orta büyüklükteki firmalar bu stratejiyi fiyat baskısına ve piyasa dalgalanmalarına 

karşı daha güçlü durabilmek için bir araç olarak kullanmaya yönelik daha motive olmuş 

görünmektedirler.  Bu yüzden niş pazarlama, özellikle firmalar tarafından bir savunma aracı 

olarak kullanılmaktadır (Hamlin, Knight, & Cuthbert, 2016, s. 87). 

2.1. Niş Pazarın Özellikleri 

Niş pazarın beş temel özelliği ise aşağıdaki gibi sıralanabilir (Parrish, Cassill, & Oxenham, 

2006, s. 697); 

• Niş pazardaki müşteriler daha farklı ihtiyaçlara sahiptir. 
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• İhtiyaçlarının karşılanması için niş tüketicileri işletmeye yüksek ücretler ödemeye 

hazırlardır. 

• Niş pazarda rekabet muhtemel değildir. 

• Niş pazarın kar oranlarında, pazarında büyüme potansiyeli vardır. 

• Niş pazarlamacı beli başlı pazarları uzmanlaşma yoluyla kazanabilir. 

2.2. Niş Pazarlama ile Bölüm Pazarlaması Arasındaki Farklar 

 Genel olarak pazar bölümleme, niş pazarlamasının başlangıç noktası olarak 

görülmektedir. Ancak ikisi arasında bir takım farklılıklar bulunmaktadır (Dalgic & Leeuw, 

1994, s. 41). Pazar bölümleme, “pazarı farklı ürün veya pazarlama karmasına ihtiyaç duyabilen, 

farklı ihtiyaç, özellik veya davranışa sahip tüketici gruplarına ayırmak” tır (Lovelock, 1996, s. 

165 Akt, Meydan Uygur, 2017, s. 171). Kısaca pazar bölümleme, büyük bir piyasayı daha küçük 

alt parçalara ayırma sürecidir. Ayrıca, yukarından aşağıya doğru bir yaklaşımı içerir. Ancak niş 

pazarlamada bu durum tam tersidir. Niş pazarlamada amaç, birkaç müşterinin ihtiyaçlarından 

yola çıkarak daha büyük bir müşteri tabanı oluşturmaktadır. Bu doğrultuda niş pazarlama yukarı 

doğru bir yaklaşımı içerir (Bknz Tablo 1). Bu açıdan niş pazarlama “ters segmentasyon” olarak 

da adlandırılabilir (Dalgic & Leeuw, 1994, s. 41).  

Tablo 1. Niş pazarlama ve Bölüm Pazarlaması Arasındaki Temel Farklılıklar 

Niş Pazarlama Bölüm Pazarlaması 

• Aşağıdan yukarıya doğru bir yaklaşımı içerir. 

• Benzerlikten yola çıkar. 

• Bireyselliğe odaklanır. 

• Boyut olarak küçüktür. 

• Özel ihtiyaçları karşılamaya odaklanır. 

• Yukarıdan aşağıya doğru bir yaklaşımı içerir. 

• Farklılıktan yola çıkar. 

• Pazarın bütün elemanları benzer görülür. 

• Boyut olarak büyüktür. 

• Daha küçük yönetilebilir parçalara ayrılmaya 

odaklanır. 

Kaynak: D., Shani, ve S., Chalasani, (1992) "Exploiting Niches Using Relationship 

Marketing", Journal of Consumer Marketing, Vol. 9 Issue: 3, pp.35 

 2.3. Niş pazarlama ile Kitlesel Pazarlaması Arasındaki Farklar 

 Niş pazarlama kitlesel pazarlama ve diğer pazarlama yaklaşımlarının 90’lı yıllardaki 

yetersizliğine bir alternatif olarak geliştirilmiş ve günümüz pazarlarında başarılı olabilmek için 

uygulanması gerekli hale gelmiştir. Niş pazarlamanın yaygınlaşmasıyla birlikte, niş pazarlama 

ve kitlesel pazarlama tercihi konusunda tartışmalar ortaya çıkmıştır. Bir kısım pazarlama 

araştırma ve uygulamacıları kitlesel pazarlamanın üstünlüğünü savunurken buna karşın çok 

fazla sayıda araştırmacı niş pazarlamanın lehinde görüş ortaya koymuşlardır (Semiz, 2008, s. 

22). Niş pazarlama tüm pazarın ortak olarak istediği ve talep ettiği ürün ve hizmetleri sunmak 

yerine, az kişinin arzuladığı ürün veya hizmetlerin üretimini gerçekleştirme yaklaşımından yola 

çıkar. Kitlesel pazarlarda tüm pazar için tek bir ürün modeli yapılırken herkesin en az asgari 

düzeyde tatmin olması amaçlanır. Ancak niş pazarlamada az sayıda insanın maksimum bir 

tatmine ulaşması hedeflenir (Sanje Dahan, 2008, s. 30).  

 

Tablo 2.  Niş Pazarlama ve Kitlesel Pazarlama Arasındaki Farklar 
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Niş Pazarlama Kitlesel Pazarlama 

• Modern pazarlama anlayışı 

• Yüksek kar marjı 

• Farklılaştırılmış Ürün 

• Rekabet yok veya az 

• Merkezkaç ve esnek organizasyon 

• Hedef: ihtiyaçları karşılanmış küçük bir grup 

• Üretim anlayışı 

• Yüksek üretim miktarı 

• Standart ürün 

• Yoğun rekabet 

• Merkezi ve bürokratik organizasyon  

• Hedef: tüm pazar 

Kaynak:  Albayrak, 2006, s. 223 Çakırer, 2015, s. 49; Semiz, 2008, s. 23 

İşletmeler, pazarı bölümlendirmek yerine tüm pazara kitlesel bir biçimde, tek ürün ve tek 

pazarlama karmasıyla hitap edebilirler. Kitlenin ihtiyaçları arasındaki farklılıklar az veya 

demografik özellikler çok ayırt edici düzeyde değilse işletmeler kitlesel pazarlamaya 

yönelebilir. Çağdaş pazarlama anlayışına göre amaç, hedef pazarın ihtiyaç ve isteklerini 

anlayarak müşteri memnuniyetini üst seviyelere çıkarmaktır.  Günümüz parçalanmış 

pazarlarında bu amacın kitlesel pazarlamaya göre niş pazarlamada daha iyi yerine 

getirilebilmesi mümkündür. (Çakırer, 2015, s. 48-49). 

2.4. Niş Pazarlama için Gerekli Koşullar 

 Niş Pazar yapabilmek için gerekli bazı koşullara dikkat edilmelidir. Yeterince 

araştırılmadan girilen niş pazarların sonucunda istenmeyen çıktılar elde edilebilir (Çakırer, 

2015, s. 51). Bu yüzden ürün ve hizmetler hedef kitlenin özel ihtiyaçları dikkate alınarak 

tasarlanmalı ve rakipler tarafından kolay bir şekilde taklit edilememelidir (Drea & Hanna, 2000, 

s. 33). Ayrıca Niş pazarlama yolunda pazar, müşteri, ürün veya pazarlama karması çizgileri 

üzerinde uzmanlaşmış bir şirket, benzersiz ihtiyaçları karşılayarak ileriye dönük daha emin 

adımlar atabilmektedir (Shani & Chalasani, 1992, s. 34). 

 Bir marka konumlandırma stratejisi olan niş pazarlamada, özellikle giriş safhasında pazar 

payı düşüktür. Çünkü küçük bir tüketici kitlesine hizmet vermek için odaklanılmıştır. Niş 

pazarlama stratejisi, genellikle küçük işletmeler tarafından veya büyük işletmelerin küçük bir 

bölümü tarafından gerçekleştirilmektedir; çünkü pazarda lider durumunda olan büyük 

işletmelerle kafa kafaya rekabetten kaçınılması işletmenin menfaatine olacaktır. Büyük ölçekli 

işletmelerle rekabet etmek zor olacağından, bunların girmeye değer bulmadıkları küçük 

pazarların oluşturduğu boşluklar tespit edilerek, buradaki müşterilerin beklentileri etkin bir 

şekilde karşılanmaya, odaklanılmalıdır (Güreş & Akgül, 2010, s. 300-301). Ayrıca uluslararası 

pazarlarda faaliyet gösteren büyük ölçekli niş firmaları da yeteneklerini, uzmanlıklarını ve 

kaynaklarını istikrarlı bir şekilde geliştirmeleri gerekmektedir (Toften & Hammervoll, 2010, s. 

73). 

 Niş pazarlamada işletmenin pazara yakın olması da önemlidir. Çünkü niş pazarlamada, 

pazardan sürekli veri toplamak ve bunları değerlendirmek gereklidir. Tüketicilerden elde 

edilecek verilerle, onların beklentileri daha iyi karşılanabilecek ve o oranda memnuniyetleri 

sağlanabilecektir. Böylece müşteri sadakatinin sağlanmasıyla işletme pazarda daha iyi bir yer 

edinecek ve rakiplerinin pazara girmesine engel olacaktır (Güreş & Akgül, 2010, s. 300-301). 

Niş Pazarlama için gerekli koşullar özet olarak aşağıdaki gibi sıralanabilir (Çakırer, 2015, s. 

52):  
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• Faaliyet gösterilecek coğrafya, uygun dağıtım kanalı üyeleri, hedeflenen müşterilerin satın 

alma güdüleri, pazara girmek için uygulanacak önemli stratejik noktalar belirlenmelidir. 

• Rakiplerin hedef ve stratejilerini anlayabilmek için, geçmişte pazara giren rakiplere karşı 

nasıl bir politika izleyip, mücadele ettikleri öğrenilmelidir. 

• Firmanın yetenekleri ve rekabet edebileceği güçlü alanları belirlenmelidir. 

• Üst yönetim, işletmenin stratejisini tüm şirkete anlatarak benimsetmelidir. 

• Niş pazara girmeden önce pazarlama araştırması yaparak, elde edilen sonuçlara uygun bir 

şekilde pazarlama karması geliştirilmelidir. 

• Özel pazar bölümlerinin yarattığı talep yeterli seviyede olmalıdır. 

• Özel pazar bölümleri büyüme potansiyeline kesinlikle sahip olmalıdır. 

• Rakiplerin bu özel pazar bölümlerine fazla ilgi duymadığından emin olunmalıdır. 

• Şirketin ustalık, yetenek ve uzmanlığı bu pazar bölümlerine yeterli hizmet vermeye elverişli 

olmalıdır. 

• İşletme oraya çıkabilecek ve rekabeti önleyebilecek güçte olmalıdır. 

3. Turizmde Niş Pazarlama 

 Turizm sektörü sürekli gelişmekte ve dönüşmektedir. Bu endüstri, 1970'lerden günümüze 

kadar, büyük ölçüde değişimlere uğramıştır (Romina, Silvia , & Costa, 2013, s. 101). Zaman 

içinde tüketici tatminlerinde ve beklentilerinde bir takım değişimler meydana gelmiştir. 

Bireysel ihtiyaçları için yeni deneyimler arayan turistler, turizm sektörünün yeninden 

şekillenmesi için baskı oluşturmaktadır. Turist pazarının karmaşıklığı, arz çeşitliliği ve 

turistlerin satın alma davranışlarındaki değişimler, turizm sektöründe faaliyet gösteren ülke ve 

işletmeler için yeni stratejiler üretmelerine ve sürekli farklılaşma arayışlarına yöneltmiştir 

(Trunfio, Petruzzellis, & Nigro, 2006, s. 427). Bu durum niş turizmin ortaya çıkmasına neden 

olmuştur. Bu doğrultuda niş turizmi, “daha çeşitli turizm ürünlerine odaklanarak değişen 

müşteri beklentilerine ve özel pazarın ihtiyaçlarına cevap verme” olarak tanımlanabilir 

(Marson, 2011, s. 9). 

 Niş turizm, birçok araştırmacı tarafından kitle turizminin bir alternatifi olarak 

düşünülmektedir. Kitle turizmi homojen bir özellik göstermesine rağmen (karmaşık ve büyük 

bir pazar segmenti) niş turizm heterojen doğasıyla tanımlanmaktadır (daha belirgin ve benzersiz 

bir ürün) (Marson, 2011, s. 9).  

 Niş turizm,  homojen ve farklılaştırılmamış olan kitle turizmi ürününe karşı çıkmaktadır. 

Niş turizm, turistleri birbirinden ayıran ve farklılaştıran çok yönlü uygulamalar dizisi anlamını 

taşımakta ve birbirine benzerliğin arttığı küreselleşen dünyada, çeşitliliği ve fark yaratma 

yöntemlerini sergilemektedir. Bu açıklamalardan yola çıkarak niş turizmin özellikleri şu şekilde 

sıralanabilir (Kılıç, Ön Esen, & Yozukmaz, 2015, s. 294-298):  

• Niş turizm teriminin kökeni niş pazarlama kavramında yatmaktadır. 

• Niş turizm farklılaştırılmayan kitle turizmi ürünlerine karşıdır. 

• Özel Pazar bölümlerinin veya nişlerin ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla üretilmiş spesifik 

turizm ürünlerine işaret etmektedir. 

• Bir taraftan nispeten geniş pazar paylarını işgal eden ekoturizm gibi makro nişlerle bir bütün 

oluştururken diğer taraftan o bütünü daha küçük bölümlere ayrılmış yaban hayatı turizmi 

gibi makro nişlerle doludur. 
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Şekil 1. Niş turizmin bileşenleri (Robinson & Novelli, 2005, s. 9) 

 

 Tabloda yer alan mikro nişler gelişmeye devam ederek beraberinde daha küçük nişleri 

doğurmaya başlamıştır. Kısacası mikro nişlerde giderek artmaya ve çeşitlenmeye başlamıştır. 

Örneğin spor turizmi başlığı altında kuş gözlemciliği, golf, bisiklet, yamaç paraşütü, dağcılık, 

kano/ rafting, orienteering, balıkçılık, avcılık vb. turizm türleri ortaya çıkmıştır. Macera turizmi 

içerisinde ise köpek balığı ile dalış turizmi, balina izleme turizmi, atlayış sporları vb. türleri 

örnek olarak gösterilebilir (Kılıç, Ön Esen, & Yozukmaz, 2015, s. 308-309). 

 

ÖRNEK VAKA İNCELEMESİ 1 

Tra1 Bölgesi ve Erzincan 

 Kalkınma Ajansları bölgeler arası eşitsizliklerin azaltılması ve bölgesel kalkınmanın 

sağlanması için Devlet Planlama Teşkilatı (DPT) koordinasyonunda kurulmuş özerk kamu 

kuruluşlarıdır. Kalkınma Ajansları doğrudan yatırım yapan uygulayıcı kuruluşlar değildir. 

Kalkınma Ajanslarının asıl görevi kamu, özel sektör ve Sivil Toplum Kuruluşları arasında 

işbirliğini destekleyerek yerel potansiyelin açığa çıkmasını sağlamaktır. Türkiye genelinde her 

biri Düzey 2 Bölgelerinde kurulan 26 adet Kalkınma Ajansı mevcuttur. Bu çerçevede Erzincan,  

Türkiye’nin kuzeydoğusunda yer alan TRA1 Düzey 2 Bölgesi içerisinde yer almaktadır ve 

TRA1 Düzey 2 Bölgesinin diğer illeri Erzurum ve Bayburt’tur. Doğu Anadolu Bölgesi'nde 

Fırat'ın yukarı kısmında yer alan Erzincan, Anadolu'nun en eski kültür merkezlerinden birisidir. 

Tarihi ipek yolu güzergâhında yer alan kent Hitit, Urartu, Med, Pers, Hellen, Roma 

egemenliğinde kalmış, Malazgirt Zaferinden sonra Türk ve Osmanlı hakimiyetine geçmiştir. 

Erzincan kültürel zenginliği kadar doğal güzellikleri, coğrafyası, mutfağı ve alışveriş olanakları 

ile tam bir turizm cennetidir (http://www.erzincankulturturizm.gov.tr/TR-57381/genel-

bilgiler.html). 

http://www.erzincankulturturizm.gov.tr/TR-57381/genel-bilgiler.html
http://www.erzincankulturturizm.gov.tr/TR-57381/genel-bilgiler.html
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Erzincan ve Turizm Aktiviteleri 

 Dünyada yeni gelişmekte olan ve giderek yayılan yeni spor türleri, her yaştan insanı, 

izleyici konumundan katılımcılığa yöneltmektedir. Her türlü kirlilikten, gürültüden ve stresten 

uzakta, grup veya bireysel olarak doğa ile baş başa yapılan sporlar, insan ve çevre sağlığı 

yönünden gün geçtikçe daha çok ilgi görmektedir. Yeşil alanların toplam yüzölçümü içindeki 

payı %11 olan bu konuda Türkiye'de ilk sırayı alan Erzincan, durgun gölleri, hızlı akan 

akarsuları, kaplıca suları, dağları, yaylaları ve vadileriyle Türkiye genelinde az bilinen doğa 

sporlarına ve yepyeni bir geleceğe kucak açmaktadır. Bu bağlamda Erzincan’da yapılan spor 

ve turizm aktiviteleri şu şekildedir: 

• Rafting  

• Su Kayağı 

• Yamaç Paraşütü 

• Treaking Dağcılık ve Kampçılık 

• Kayak 

• Avcılık ve Balıkçılık 

• Cirit 

• Sağlık (Kaplıca) Turizmi 

 

Erzincan ve Niş Turizm: Yamaç Paraşütü Eğitimi ve Tandem Uçuşlar 

 Erzincan’da Türk Hava Kurumu bünyesinde bir adet Eğitim Merkezi bulunmakta ve 

burada; Yamaç paraşütü, Paramotor ve Model uçak eğitimleri verilmektedir. Ancak 

Erzincan’da yapılan yamaç paraşütü faaliyetinin bilinirliği diğer şehirlere oranla daha düşük 

denilebilir. Bu noktada, Türk Hava Kurumu Eğitim Merkezinde verilen bu eğitimler hakkında 

bilgi almak üzere Yamaç Paraşütü eğitmenleri ile yapılan görüşmelerde öncelikle yamaç 

paraşütünün tarihi, genel olarak ülkemizde yamaç paraşütünün geçmişi ve son olarak 

Erzincan’da yamaç paraşütünün nasıl ve ne zaman başladığını dair bilgiler elde edilmiştir. 

Yapılan görüşmelerden özetle önemli noktalar şu şekilde sıralanabilir: 

 “Türk Hava Kurumunda yamaç paraşütü sporunun yapıldığını görerek bu sporun ülkeye 

ve Erzincan’a çok büyük katkıları olacağını düşünen dönemin valisi tarafından 1996 yılında 

Erzincan Yaylabaşı beldesinde Munzur sıra dağları eteklerinde Munzur Doğa Sporları ve 

Havacılık Kulübü adı altında bir kulüp kurdurmuş ve bir hoca getirterek eğitimlere 

başlatmıştır. O dönemde Erzincan’da yamaç paraşütü hızla gelişmiş, tanınmış, gerek yerli 

gerekse yabancı sporcular tarafından cazibe merkezi olma yolunda hızla ilerlemiştir.   

 Türk Hava Kurumu Erzincan’ın iklimini, Yeryüzü şekillerinin uygunluğunu ve yamaç 

paraşütü mesafe uçuşları için çok elverişli oluşunu bilerek ülkeye daha faydalı olabilmek adına 

2011 yılında bölgeye bir eğitim merkezi kurmuştur. Türk Hava Kurumu Havacılık Eğitim 

Merkezi kurulduğu günden bu güne çok başarılı eğitimler vermiş,  yarışmalarda başarılar 

göstermiş, sporun gelişiminde ve Erzincan’ın tanıtımında büyük bir başarı göstermiştir.” 

 Görüldüğü üzere bu faaliyetin “Erzincan’a katkıları olacağı” düşüncesi ile 1996 yılında 

ilk adımları atılan yamaç paraşütü için 2011 yılında şehrin tanıtımında önemli rol oynayacağı 

düşüncesi ile Türk Hava Kurumu bünyesinde bir eğitim merkezi kurularak faaliyetin 

sürdürülmesi için önemli bir adım atılmış ve devam ettirilmektedir. Bu noktada şehrin kendi 
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nişini fark ettiğini söylemek yanlış olmayacaktır, ancak bu faaliyet henüz tandem (çift kişilik) 

uçuşlar yapılarak ticari bir faaliyet olarak yürütülmemektedir. Yine bu konuda edinilen bilgiler 

şu şekildedir: 

 “Ülkemizde yamaç paraşütü, hızla gelişen ulaşılabilirliği kolay ve havacılık sektörü 

adına maliyeti en düşük havacılık spor dallarından biridir. Önceleri insanların uçma isteğini 

tatmin eden yamaç paraşütü şimdi ciddi getirisi olan bir iş kolu haline gelmekte. Yamaç 

paraşütünü sportif ve ticari olmak üzere iki dalda inceleyebiliriz.  Sportif amaçlı yapılan bu 

havacılık branşı her yıl binlerce turisti ülkemize çekmektedir. Yeryüzü şekilleri ve 

meteorolojinin uygunluğu, yamaç paraşütü mesafe, hedef ve akrobasi dallarında ülkemiz 

bulunmaz bir nimettir. 

  Ticari faaliyetleri inceleyecek olursak çift kişilik uçuşlarda yüz binlerce turist sırf bu 

zevki tatmak için ülkemizi ziyaret ediyor. 

 Sportif Branşlarda Başlıca Cazibe Merkezleri: Muğla/ Ölüdeniz, Kayseri, Denizli, 

Erzincan, Akşehir, Aksaray vs. 

 Ticari Faaliyetlerde Başlıca Cazibe Merkezleri: Ölüdeniz, Alanya, Kemer, Pamukkale, 

Uzungöl, Ordu vs.” 

 Bu hususta dikkat edilmesi gereken nokta Erzincan’ın sportif branşlarda başlıca cazibe 

noktaları arasında sıralanırken ticari faaliyetlerde yer bulmuyor olmasıdır. Her ne kadar iklim 

ve coğrafyanın yamaç paraşütü için uygunluğuna özellikle dikkat çekilse de şehrin turizm 

nişinin farkındalığının ticari faaliyete dönüştürülmemiş olmaması önemli bir girişimciliğe konu 

olabilecektir. Türk Hava Kurumu Erzincan Eğitim Merkezinde yapılan faaliyetlere ilişkin 

aşağıdaki veriler paylaşılmıştır. 

Tablo 3. THK Erzincan Eğitim Merkezi Eğitim ve Katılımcı Listesi 

YILLAR KURSLAR KURSİYER 

SAYISI 

UÇUŞ SAYISI TOPLAM 

2011 6 Dönem 92 824  

 

805 Kursiyer 

13.367 Sorti uçuş 

2012 8 Dönem 119 1031 

2013 12 Dönem 172 2357 

2014 9 Dönem 105 2445 

2015 9 Dönem 103 2510 

2016 9 Dönem 116 2800 

2017 10 Dönem 140 1400 

2018 3 Dönem 45 950 Devam ediyor 

 

ÖRNEK VAKA İNCELEMESİ 2 

KIRŞEHİR 

5.000 yıllık tarihî bir geçmişe sahip olan Kırşehir, İç Anadolu Bölgesi’nde, Kızılırmak nehri 

havzası içinde kurulmuştur. Şehir çevresinin verimli toprakları, nehrin sağladığı imkânlar ve 

buradan geçen ticaret yolları, şehri her dönemde önemli kılmıştır. Hititler döneminde Akua 

Saravena (Su Şehri), Persler döneminde Katpatukya (Kapadokya-Güzel Atlar Ülkesi), Roma 

döneminde Makissos, Bizans döneminde Justinianapolis ve Anadolu Selçuklu döneminde 

Gülşehri adını almıştır.  Özellikle XI. yüzyıldan sonra Kırşehir’in ilim ve güzel sanatlar dalında 

bir cazibe merkezi haline gelmiştir. Kırşehir günümüzde, çeşitli tarihi eserleri, yeraltı şehirleri, 

zengin termal kaynakları ve doğal güzellikleri ile geleceğin kültür ve turizm merkezi olmaya 

aday bir kent konumundadır. Kırşehir’in Turizm faaliyetleri aşağıdaki gibi sıralanabilir 
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(http://www.kirsehirkulturturizm.gov.tr/TR-64749/tarihce.html; 

http://www.kirsehir.gov.tr/kirsehir-tanitim ); 

• Termal Turizm: Kırşehir, termal turizm açısından iddialı şehirler arasında yer 

almaktadır.  Termal kaynaklar ile ilgili potansiyellerin ortaya çıkarılması için Kültür ve 

Turizm Bakanlığı’nın yürütmekte olduğu “Termal Turizm Kentleri Projesi” kapsamına 

da alınmıştır. 

• Kültür turizmi:  Kırşehir, aynı zamanda sahip olduğu tarihi ve çevresel zenginlikleriyle 

Kültür Turizmi açısından önemli bir destinasyon olarak ortaya çıkmaktadır. Kırşehir’de 

Roma dönemine ait ibadet ve sığınma amacıyla yapılmış yer altı şehirleri, Selçuklu ve 

Osmanlı dönemimden kalmış camiler ve medreseler, Roma, Selçuklu ve Osmanlı 

dönemlerinden kalmış kale ve köprüleri ile tam anlamıyla bir açık hava müzesidir. 

• Kuş gözlemciliği: Bu hobiye yeni başlayanların rahatlıkla gözlem yapabileceği 

gölde, Seyfe höyüğü, gözlem yapılabilen uygun alanların başında yer almaktadır. 

Gölde, dünyanın en büyük flamingo topluluklarından biri (320 bin adet) barınmaktadır. 

Göl, aynı zamanda sonbaharda yüz binlerce ördeğin konaklama alanıdır. Bunların 

dışında birçok kuş türüne de ev sahipliği yapmaktadır. 

 

KIRŞEHİR VE NİŞ TURİZM: 3 BOYUTLU JAPON MÜZESİ  

Japon hükümeti'nin "kültürel mirası koruma projesi" çerçevesinde hibe olarak yaptığı kaman 

kalehöyük arkeoloji müzesi, 830 metrekare açık, 470 metrekare kapalı alan olmak üzere toplam 

1.500 metrekarelik alanı kapsamaktadır. Müzede sergi salonları, sinevizyon köşesi, kütüphane, 

inceleme, araştırma, fotoğraflama ve restorasyon çalışmalarına olanak sağlayan labarotuar, 

kafe, depolar ve teknik bölümler bulunmaktadır. Çevre düzenlemesi, kazısı yapılmakta olan bir 

höyük tarzında düzenlenmiştir. Böylelikle ziyaretçilerin hem kazılarda ele geçen buluntuları, 

hem de kazı yöntem ve çalışmalarını görmeleri sağlanmıştır. Ayrıca bir de, japonya dışındaki 

en büyük botanik bahçesi, "japon bahçesi" stilinde yapılmıştır. Müze, 2011 yılında "en iyi yeşil 

müze" ödülü almıştır (https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/kaman-kalehoyuk-arkeoloji-

muzesi). 7 ekim 2018 tarihinde müze yetkilileri ile yapılan telefon görüşmesi sonucunda şu 

bilgiler elde edilmiştir;   

Müzede bulunan eserler, yerli ve yabancı turistlere 3 boyutlu olarak gösterilmektedir. Özel 

yazılımlar ile ziyaretçiler müzede sergilenen eserler hakkındaki almanca, ingilizce ve japonca 

olarak bilgi edinebilmektedir. Tüm bu yeniliklerinden dolayı müze, hem kültür düzeyi yüksek 

turist kafilelerinin (alman ve japon) hem de yerli ziyaretçilerin dikkatini çekmiştir.  Ayrıca müze 

ve aynı alana kurulu japon bahçesi açıldığı günden bu güne ziyaretçi sayısını sürekli arttırarak 

faaliyetlerine devam etmektedir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

 Çalışma kapsamında incelenen şehirler, Türkiye’de “turizm şehri” denildiğinde ilk sırayı 

alacak şehirler olarak düşünülmemektir. Nitekim kitle turizmi faaliyetleri perspektifinden 

bakıldığında da Erzincan ve Kırşehir kırsal alan (rural area) oldukları için turizm açısında da 

bu algıda değerlendirilmemeleri makul olacaktır. Nitekim çalışma kapsamında, kitle turizmine 

konu olmayan bir şehrin niş bir turizm faaliyeti ile pazarlanması temel hedeftir. Niş turizmin 

hedefinde yüksek maliyete katlanarak oldukça özel bir faaliyette bulunmak isteyen kişiler 

bulunmaktadır.  Erzincan için, şehrin özel bir sportif faaliyet ile kendi niş odağını bir miktar 

fark ettiği ancak bunu ekonomik olarak henüz değerlendiremediği gözlenmiştir. Kırşehir ise, 3 

http://www.kirsehirkulturturizm.gov.tr/TR-64749/tarihce.html
http://www.kirsehir.gov.tr/kirsehir-tanitim
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/kaman-kalehoyuk-arkeoloji-muzesi
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/kaman-kalehoyuk-arkeoloji-muzesi
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Boyutlu Japon Müzesi’ni açtığı günden bu yana sürekli ziyaretçi sayısını arttırmayı başararak 

şehrin tanıtımına büyük katkılar sağlamıştır. Böylelikle Kırşehir’in bir turizm kentine 

dönüşmesi yolunda ilerlediği söylenebilir. Sonuç olarak Erzincan için şu önerilerde 

bulunulabilir; 

• Ticari yamaç paraşütü uçuşları yapan bir tur şirketi kurulması, 

• Erzincan’ı tur paketine dâhil eden turlara yamaç paraşütü faaliyeti eklenmesi, 

• İl Kültür Turizm Müdürlüğü ile Havacılık Faaliyetleri yapan dernekler/toplulukların iş 

birliği içerisinde olması, 

• Sosyal medyada aktif tanıtımlar yapılması. 

Kırşehir için şu önerilerde bulunulabilir; 

• Kamu ve özel sektör işbirliğinin arttırılması. 

Özetle, kırsal olarak nitelendirilen ve turizm kenti denildiğinde akla gelmeyen şehirlerin de, şehrin ve 

bölgenin kalkınmasına katma değeri olabilecek bir “niş turizm faaliyeti” bulunabileceği 

düşünülmektedir. Bu düşünceden hareketle şehirlerin kültürel, coğrafi, tarihi ve diğer tüm özellikleri iyi 

incelenmeli ve kalkınmada tetikleyici faaliyetlere temel alınarak hareket edilmelidir. 
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92 

 

Kılıç, Ön Esen, & Yozukmaz. (2015). Niş Pazarlama. B. Kılıç, & Z. Öter içinde, Turizm 

Pazarlamasında Güncel Yaklaşımlar. Beta. 

Kılıç, S., & Demir, S. (2017). Turizm Pazarlamasında Yerli Turistlerin Turizm Talebini Etkileyen 

Faktörlerin Belirlenmesi: Sinop İli Örneği. Hitit Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 

- Yıl 10, Sayı 1, 71-98. 

Marson, D. (2011). From Mass Tourism to Niche Tourism. P. Robinson, S. Heitmann, & P. Dieke 

içinde, Research Themes For Tourism (s. 1-11). CABI . 

Meydan Uygur, S. M. (2017). Örnek OLaylarla Turizm Pzarlaması. Ankara: Detay . 

Parrish, E. D., Cassill, N. L., & Oxenham, W. (2006). Niche Market Strategy For A Mature 

Marketplace. Marketing Intelligence & Planning, Vol. 24 Issue: 7, 694-707. 

Robinson, M., & Novelli, M. (2005). Niche Tourism: An İntroduction. In M. Novelli (Ed.), Niche 

Tourism: Current İssues, Trends And Cases. Oxford: Elsevier. 

Romina, O., Silvia , T., & Costa, N. (2013). Niche-Market Tour Operators and Mass-Market On–Line 

Travel Agencies: The Case-Study of U.S. Organized Tourism to Italy. American Journal of 

Tourism Research Vol. 2, No. 1, 101-123. 

Sanje Dahan, G. (2008). Organik Gıda Sektöründe Niş Pazarlama Stratejileri (Yayımlanmamış 

Doktora Tezi). İstanbul: Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Semiz, D. (2008). Niş Pazarlama Stratejisi ve Ekonomik Ürünler Pazarında Bir Araştırma. İstanbul: 

Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Shani, D., & Chalasani, S. (1992). Exploiting Niches Using Relationship Marketing. Journal of 

Consumer Marketing Vol. 9 Issue: 3, 33-42. 

Toften, K., & Hammervoll, T. (2010). Niche Marketing and Strategic Capabilities: An Exploratory 

Study of Specialised Firms. Marketing Intelligence & Planning, 28(6), 736-753. 

Trunfio, M., Petruzzellis, L., & Nigro, C. (2006). Tour Operators and Alternative Tourism İn Italy: 

Exploiting Niche Markets To İncrease İnternational Competitiveness. International Journal 

Of Contemporary Hospitality Management, 18(5), 426-438. 

 http://www.erzincankulturturizm.gov.tr/TR-57381/genel-bilgiler.html  (Erişim tarihi: 05.09.2018) 

 

 http://www.kirsehirkulturturizm.gov.tr/TR-64749/tarihce.html  (Erişim tarihi: 09.09.2018) 

 

 http://www.kirsehir.gov.tr/kirsehir-tanitim (Erişim tarihi: 09.09.2018) 

 

https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/kaman-kalehoyuk-arkeoloji-muzesi) (Erişim tarihi: 09.09.2018)    

 

 

 

 

 

 

http://www.erzincankulturturizm.gov.tr/TR-57381/genel-bilgiler.html
http://www.kirsehirkulturturizm.gov.tr/TR-64749/tarihce.html
http://www.kirsehir.gov.tr/kirsehir-tanitim
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/kaman-kalehoyuk-arkeoloji-muzesi


 
  

 
93 

 

YUNANİSTAN EKONOMİK KRİZİNİN İŞLETMELER AÇISINDAN 

DURUMU 

 

Gülşen YURDAKUL 
Kırıkkale Üniversitesi 

Dr. Öğr.Üyesi Melahat ÖNEREN 
Kırıkkale Üniversitesi 

ÖZET 

 Küresel krizin 2007 yılında dünya ekonomisine yansıması ile birlikte birçok AB üyesi ülke kendisini derin 

bir ekonomik çıkmazın içinde bulmuştur. Bu üye ülkelerden bir tanesi ise Türkiye’nin komşu ülkesi Yunanistan 

oldu. Krizin etkisi derinleşti ve Yunan ekonomisi çıkmaza girdi. Bu sebeple Yunan hükümeti, Avrupa Komisyonu, 

IMF ve Avrupa Merkez Bankası’ndan oluşan TROIKA rejiminin denetimine girmiştir. Gelir tedbirlerinin ve kemer 

sıkma programının uygulanması Yunan şirketlerini derin bir durgunluğa itti. Birçok şirket kapandı ya da 

çalışanlarının işine son vermek durumunda kaldı. Krizin etkilerinden 2010 yılından beri uluslararası kredilerle 

kurtulmaya çalışan Yunanistan bu kredilerden yararlanabilmek için Euro Bölgesinin tasarruf tedbirlerini 

uygulamak zorunda kalmıştır. Mali yardımının kapsadığı üç ayrı paket ve uygulanan kemer sıkma politikaları 

halkı ve piyasaları derinden etkilemiştir. Bu koşullar altında faaliyet yürüten Yunan şirketlerinin kriz döneminde 

ve sonrasında izledikleri stratejiler çalışmanın konusunu oluşturmaktadır. Yunanistan ekonomik krizine dair 

literatür taraması yapılarak krizin Yunan şirketlerine yansıması, şirketlerin aldığı önlemler ve izledikleri 

stratejilerin araştırılması amaçlanmaktadır. Bu amaç çerçevesinde yarı yapılandırılmış görüşme formu 

hazırlanarak işletmenin yöneticileri ile yüz yüze görüşme yapılmıştır. Görüşme sonucunda alınan cevaplar 

betimsel analiz yapılarak değerlendirilmiştir. Sonuç olarak ise kriz koşullarında ve sonrasında işletmelerin 

izlediği stratejiler hakkında örgütsel ve yönetsel bazda çeşitli çıkarımlarda bulunulmuştur. 

Anahtar Kelimeler: Yunanistan borç krizi, kriz stratejisi, kriz yönetimi 

 

ABSTRACT  

 In 21st century, we have been experiencing effects of globalism. Financial crises both at macro and micro 

levels can be counted among the financial results of globalism. 2007 Global Crisis caused economic deadlocks in 

several countries over the world in a negative way. Greece which is both a member of European Union and 

Turkey’s neighboring country is among these countries. There occurred a fiscal crisis in Greece and Greek 

economy was nearly bankrupted. In the following years, the Greek Government that aimed to escape from 

downswing period, tried to apply austerity measures on Greek economy under the control and supervision of 

TROIKA regime which was composed of European Commission, IMF and European Central Bank. However, these 

austerity measures led to an economic recession in the national market. Some businesses were closed while some 

of them could achieve surviving during this process. In the light of these circumstances, this paper aims to analyze 

the strategies of the businesses carrying out activity in Greece during the time of crisis and thereafter. By doing 

literature review about the Greek Financial Crisis, it is aimed to research reflection of crisis on businesses, the 

measures that were taken by businesses and the strategies followed by businesses. Within this framework, face-to-

face interviews were made with the managers of the business by using semi-structured interview form. After the 

interview, the answers were evaluated with descriptive analysis methods.  As a result of evaluation, it was made 

several deductions about the strategies followed by businesses under crisis circumstances and thereafter on 

organizational and administrative basis. 

Key Words: Greek Debt Crisis, crisis strategy, crisis management 

 

 

Giriş 

Hızla küreselleşen dünyada farklı ekonomik ve politik yapılara sahip ülkelerin finansal 

piyasalarında zaman zaman dalgalanmalar meydana gelmektedir. Bu dalgalanma durumları 

finansal ve ekonomik krizlere ya da küresel durgunluk dönemlerine yol açmaktadır. Özellikle 

güçlü bir ekonomik yapıya sahip olmayan ülkeler yaşanan ekonomik krizlerden daha kolay 

etkilenmekte ve çöküşler yaşamaktadırlar (Guduras, 2014: 614). Ülke ekonomilerinin 

darboğaza girdiği bu uzun süreli ekonomik kriz dönemlerinde işletmeler de olumsuz 

etkilenmektedirler (Bourletidis, 2013: 598). Bu ve benzer sebeplerden dolayı dinamik rekabetin 
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yaşandığı iş dünyasında işletmeler sürekli kendilerini geliştirmek, rekabet mücadelesinin 

içerisinde yer almak ve aynı zamanda küresel krizlere karşı da hazırlıklı olmak durumundadır.  

Günümüz finans piyasaları göz önüne alındığında ekonomik krizlerin etki alanının 

sınırlı olmadığı gözlemlenebilmektedir. Avrupa Birliği’nin ekonomik bütünleşme hareketinin 

olumsuz bir yansıması olarak meydana gelen ekonomik krizler ülkeler arasında domino etkisi 

yaratmaktadır (Baldwin ve Gros, 2010: 9). Amerika Birleşik Devletleri’nde 2007 yılında 

meydana gelen ve ‘Mortgage Krizi’ olarak literatüre geçen kriz bunun çarpıcı bir örneğidir.  Bu 

bağlamda küresel krizin 2007 yılında ortaya çıkmasıyla birlikte birçok AB ülkesi gibi (Portekiz, 

İtalya, İspanya) Yunanistan’da ekonomik krizden payını almıştır. Bu çalışma ile Yunanistan’ın 

içinde bulunduğu ekonomik krizin Yunan şirketleri açısından durumu uygulama yapılan 

işletme baz alınarak açıklanmaya çalışılmaktadır. Ayrıca işletmenin kriz sürecinde aldığı 

önlemler ve izledikleri stratejilerin tespit edilmesi de amaçlanmaktadır. 

 

Kriz Kavramı ve Yunanistan Ekonomik Krizi 

 Kriz kelimesi etimolojik köken olarak Yunancada yer alan ‘krisis’ sözcüğünden 

gelmektedir (The Oxford Dictionary). Kriz sözcüğü farklı disiplinlerde yaygın kullanıma sahip 

bir kelimedir. Krizin terimsel anlamda net bir tanımını yapmak güçtür ve çeşitli anlamları 

kapsayan genel bir kullanıma sahiptir (Rapoport, 1962:211). Sosyal bilimler alanında daha çok 

‘buhran, bunalım, kötü gelişme’ gibi anlamlarda kullanılmaktadır (Aktan ve Şen, 2001: 1225). 

Krizin örgüt yönetimi açısından genel tanımını Herman, örgütün işleyişini sürdürmek ve 

hedeflerine ulaşmak için gerekli zamanı ve imkanları sınırlayan beklenmeyen durum olarak 

ifade etmektedir (Herman, 1963: 63). Finans literatüründe ise kriz, mali politikaların yetersiz 

kaldığı piyasaların çıkmaza girdiği işsizlik, durgunluk ve bütçe açıkları gibi sorunlara sebep 

olan durum olarak tanımlanmaktadır (Block, 1979: 21). Krizler yapısı gereği uzun ya da kısa 

ömürlü olabilirler. Öncesinde tahmin edilemeyen aniden meydana gelen bir yapıya sahip 

olduğu için ani karar alma mekanizmasını, zorluklarla başa çıkma ya da uyum sağlama 

yeteneğini geliştirebilir. Krizlerin organizasyonlar üzerindeki etki ömrü, organizasyonların 

alacağı önlemleri zamanında almasına ve uygulamasına bağlıdır (Aktan ve Şen, 2001: 1226).  

Bu bağlamda Yunanistan’ın hala etkilerini üzerinden atamadığı ekonomik krize 

değinmek gerekmektedir. 2007 küresel krizini en ağır biçimde yaşayan ülke Yunanistan 

olmuştur. Krizin etkilerini önceleri çok şiddetli hissetmese de Yunanistan, takip eden birkaç yıl 

içinde katlanarak büyüyen bir kamu borç batağının içerisinde kalmıştır. Ayrıca Euro bölgesi 

için katılım kriteri olan Maastricht uyum kriterlerini sağlamadığı, kamu borcunun ve 

GSMH’nın GSYİH’ya oranının uyum için belirlenen kriterleri aştığı tespit edilmiştir 

(Featherstone, 2011: 198). Devam eden süreçte 2009 yılında iktidara gelen hükümetin, 

makroekonomik verilerde manüpilasyon yapıldığını ilan etmesi Yunanistan ekonomik krizinin 

miladı olmuştur (Gedikli, 2013: 20). Tüm bu yaşanan problemler gözleri Yunanistan’a 

çevirmiştir. 2010 Mayıs ayında Yunan hükümeti ekonomik krizi kabul etti ve 110 milyarlık bir 

kurtarma paketine imza atmışlardır. Ancak Euro bölgesinin desteğine rağmen uluslar arası kredi 

derecelendirme kuruluşu Standard and Poors ülkenin kredi notunu ‘CCC negatif’ e düşürerek 

yatırım seviyesinin altına bir seviyeye düşürmüştür (S&P, 2011). Kredi notundaki bu düşüş 

ülkenin borçlanma maliyetlerini artırdı ve bu durum hem özel hem de kamu sektörünü 

etkilemiştir. Çünkü hem ulusal hem de uluslararası piyasalarda yatırımcılar, yatırım yapmak 

konusunda çekimser davranmıştır. Yunanistan, kurtarma paketleri çerçevesinde tasarruf 

tedbirlerini ve kemer sıkma politikalarını uygulamaya başlayacağını taahhüt etmiştir. Bu sıkı 

kemer sıkma politikaları Yunan firmalarını derin bir durgunluğa sürüklemiş, mal ve hizmetlere 

olan talep önemli ölçüde azalmıştır (Kontogeorgos, Pendaraki ve Chatzitheodoridis, 2017: 73). 

Krizin etkilerini üzerinden atmak amacıyla uluslararası kredilere ihtiyaç duyan Yunan 
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hükümeti; Avrupa Komisyonu, IMF ve Avrupa Merkez Bankası’ndan oluşan TROIKA 

rejiminin belirlediği tasarruf tedbirlerine de uymak zorunda kalmıştır. Bunlar; harcama 

tedbirleri (kamu harcamalarının azaltılması, emekli aylıklarının düşürülmesi, ödeneklerin 

azaltılması), gelir tedbirleri (vergi oranlarının artırılması), yapısal ve mali tedbirler gibi 

yaptırımları içermektedir. Tüm bu tedbirler sonucunda şirketler derin bir durgunluğa girmiştir. 

Birçok şirket iflas etmiş ve işten çıkarmalar başlamıştır (Matsaganis ve Leventi, 2013: 85). 

Ekonomik krizin sebepleri üzerine birçok araştırma yapılmıştır. Ekonomik krize neden olan iç 

sebepleri; Yunan ekonomisinin zayıf bir yapıya sahip olması, uygulanan yanlış ekonomi ve 

yönetim politikaları, makroekonomik politikanın güvenilirlik sorunu, kamu borcunun 

katlanarak artması, faiz oranlarının çok yüksek seviyelere gelmesi, aşırı işsizliğin yanı sıra 

Yunan halkının yaşam standardını değiştirmemesi olarak sıralanabilir (Gedikli, 2013: 25). 

Krizin dış sebepleri ise; dünya piyasalarının içinde bulunduğu finansal kargaşa, dışa açık 

rekabetin azalması, ithalat oranı sürekli artış gösterirken ihracat oranında düşüşler yaşaması 

olarak belirtilmektedir (Kouretas ve Vlamis, 2010: 394). Bu kriz ortamı ve kemer sıkma 

politikaları ile tüm faaliyet sektörleri etkilenmiştir. Bu bağlamda işletmelerin yaşam seyrini 

belirleyecek olan stratejiler, alınan tedbirler ve şirket politikaları hayati önem taşımaktadır. 

Çünkü ciddi ekonomik krizler organizasyonlar için fırsatlar yaratmanın yanı sıra kısıtlamalar 

da getirmektedir (Sternad, 2012: 263).  

 

Metodoloji 

Bu çalışma Yunanistan’da üretim sektöründe faaliyet gösteren bir işletmenin kriz 

döneminde aldığı kararlar ve uyguladığı stratejileri araştırabilmek amacıyla işletmenin İnsan 

Kaynakları yöneticisi ile görüşmeler yapılarak gerçekleştirilmiştir. İşletme, Atina merkezli olup 

tavla, satranç ve Yunan mitolojisine dair figürler üreten ve bu ürünlerin ihracatını yapan 

kurumsal bir organizasyondur.  

Görüşme, nitel araştırma yöntemlerinden birisi olan yarı yapılandırılmış görüşme 

tekniği kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Yarı yapılandırılmış görüşme tekniği, önceden 

belirlenmiş soruların görüşülen kişiye görüşme esnasında yöneltildiği bir tekniktir. Sorular 

görüşme esnasında değiştirilebilir. Sorulara ilave sorular eklenebilir ya da soru çıkarma 

yapılabilir. Bu teknik aslında görüşme yapılan kişinin konu ile ilgili görüşlerini keşfetmek için 

kullanışlı bir araçtır (Teijlingen, 2014: 500). Görüşmeci önceden soruları hazırlamış olmasına 

rağmen yarı yapılandırılmış görüşmeler, önemli olduğu düşünülen konuları keşfetme 

konusunda imkan sağlar ve sohbet biçiminde ilerler (Longhurst, 2016: 143). Yöntemin doğası 

gereği önceden hazırlanmış yarı yapılandırılmış görüşme formu aracılığıyla sorular yöneticiye 

iletilmiştir. Görüşme yüz yüze ve e mail yoluyla gerçekleştirilmiştir. Yöneticiye yöneltilen 

sorularda daha fazla ayrıntı ve açıklama yapmasını istediğimiz sorularda ek sorular da 

yöneltilmiştir. Görüşme işletmenin insan kaynakları yöneticisi konumundaki bir yöneticisi ile 

gerçekleştirilmiştir. Bilgisi dahilinde olmayan sorularda ise ilgili departmandan bilgi alarak 

soruları yanıtlamıştır. İki kez yüz yüze bir sefer de e mail yoluyla iletişim sağlanmıştır. 

Yönelttiğimiz sorulardan sadece 8. soru için açıklama yapmamız istenildi diğer sorularla ilgili 

ilave açıklamaya ihtiyaç duyulmamıştır.  Cevaplar betimsel analiz yapılarak yorumlanmıştır. 

İnsan kaynakları yöneticisine yöneltilen sorular aşağıdaki gibidir: 
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No Sorular 

1 Krizin yaklaştığını önceden sezdiniz mi? 

2 Krizin belirtileri nelerdi? 

3 Yaklaşan krize karşı önlemler aldınız mı? 

4 Yaklaşan krize karşı nasıl önlemler aldınız? 

5 Krize karşı aldığınız önlemler olumlu sonuç verdi mi? 

6 Kriz kendini gösterdiğinde işletme strateji değiştirme yoluna gitti mi? 

7 Krize karşı belirlenen strateji ne idi? 

8 Krize karşı belirlenen strateji ile işletme neyi amaçlamıştır? 

9 Kriz karşısında yaptığınız strateji değişikliği işletmeyi başarıya ulaştırdı mı? 

10 Krize karşı belirlediğiniz stratejiler ne ölçüde başarıya ulaşmıştır? 

 

Bulgular 

 İşletme yöneticisinin verdiği yanıtlar betimsel analiz yapılarak örgütsel ve yönetsel 

anlamda değerlendirilmiştir. Yöneticinin her bir soruya verdiği yanıtlar şu şekildedir: 

 

Soru 1: Krizin yaklaştığını önceden sezdiniz mi? 

Yönetici ‘krizin yaklaştığını ne yazık ki çok erken fark edemedik’ şeklinde soruyu 

yanıtlamaktadır. 

 

Soru 2: Krizin belirtileri nelerdi? 

Krizin birçok belirtisi vardı elbette. Ancak bizim için en önemli belirtiler üretimini yaptığımız 

‘yüksek kaliteli koleksiyonumuzdan ürünlerimizi artık satamadığımızı fark etmemiz’ olmuştur. 

Müşterilerimizin daha ucuz koleksiyonlarımızı (1. kalite olmayan) ve daha küçük boyutlarda 

olan ürünlerimizi tercih etmeye başlamışlardı. Bunun dışında ülkedeki faiz oranlarının ve 

vergilerin aşırı yükselmesi, ihracat oranımızın düşmesi ve ülkedeki mali politikaların 

yetersizliği krizi geç de olsa fark etmemizi sağlayan belirtiler olmuştur. 

 

Soru 3 - 4: Yaklaşan krize karşı önlemler aldınız mı? Bu önlemler nelerdi? 

Krizi hissetmeye başladığımız andan itibaren önlemler almak için harekete geçtik. Aldığımız 

önlemler arasında öncelikli olarak yatırım aşamasında olan projelerimizi iptal etmeyi tercih 

ettik.  Borçlanmayı minimum düzeyde tutmaya çalıştık. Tasarruf edebileceğimiz alanları 

araştırdık. ‘Çalışanlarımızı işten çıkarmamak için (bu konu uygulayacağımız son seçenekler 

arasındaydı) ücret düzenlemesi yoluna gittik.’ Üretimde kullandığımız hammaddeleri temin 

ederken yerli hammadde kullanmaya özen gösterdik. Daha düşük maliyetlerle ürettiğimiz ürün 

yelpazesini genişlettik. Bu sayede müşterinin alım gücüne hitap eden ürünler oluştu ve 

satışlarda yaşanan düşüşü bir nebze telafi edebildik. 

 

Soru 5: Krize karşı aldığınız önlemler olumlu sonuç verdi mi? 

Aldığımız önlemler problemi tamamen çözmedi ancak krizin etkilerini en aza indirgedi. Kriz 

süreci boyunca birçok işletme kapandı ve çalışanlarını işten çıkardı ancak biz bu tarz bir sorun 

ile karşılaşmadık. 

 

Soru 6 - 7: Kriz kendini gösterdiğinde işletme strateji değiştirme yoluna gitti mi? Krize karşı 

belirlenen yeni strateji ne idi? 

Krizden önce işletmemizin stratejisi büyüme odaklı idi. Yeni yatırımlar ve farklı alanlarda 

faaliyet göstermeyi hedefliyorduk. Kriz başladıktan sonra büyüme odaklı stratejimizi terk ettik 
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ve krizi en az zararla atlatmanın yollarını aradık. Bu bağlamda birçok değişiklik yaptık. Ofis ve 

fabrikalarımızda daha üretken olmanın yollarını araştırdık. İşletmeye ait yazılımı değiştirdik ve 

ofis ve fabrikalarda online bir sisteme geçtik. Bu sayede zaman tasarrufu, müşteri memnuniyeti, 

hızlı servis ve iyileştirilmiş müşteri hizmetleri imkanı sağladık. 

 

Soru 8: Krize karşı belirlenen strateji ile işletme neyi amaçlamıştır? 

Amacımız krizi en az hasarla atlatmak ve başarabilirsek krizi faydaya dönüştürmeye çalışmaktı. 

‘Kriz döneminden bir şeyler öğrenmek ve bu tecrübeyi gelecekte de kullanmayı amaçladık.’ 

 

Soru 9-10: Kriz karşısında yaptığınız strateji değişikliği işletmeyi başarıya ulaştırdı mı? Krize 

karşı belirlediğiniz stratejiler ne ölçüde başarıya ulaşmıştır? 

İşletmemizin bu süreçte belirlemiş olduğu stratejiler başarılı olmuştur. Aldığımız stratejik 

kararlar sayesinde ‘daha sadık müşterilere sahip olmayı başardık’. Ürünlerimiz kalite ve 

tasarım anlamında zenginleşti. İşletmemiz bu süreçte kriz koşullarıyla başa çıkmayı 

öğrenmiştir. Sonuç olarak işletmemiz her zamankinden daha güçlü durumda faaliyetine devam 

etmektedir. 

 

Sonuç 

İşletme yöneticisi ile yapılan görüşme sonucunda alınan cevaplar gösteriyor ki kriz 

döneminde işletmelerin belirleyeceği stratejiler işletmelerin sürdürülebilirliği açısından önem 

taşımaktadır. Bu bağlamda literatür incelendiğinde sektörel bazda (turizm, finans, inşaat, tekstil 

vb.) ekonomik krizin Yunan işletmelerini nasıl etkilediğine dair tespit amaçlı yapılmış 

çalışmalar bulunmaktadır (Guduras, 2014; Kouretas ve Vlamis, 2010; Nikolaos vd., 2013; 

Skordoulis vd., 2014; Kapitsiniz, 2017). Ancak literatürde Yunanistan ekonomik krizi süresince 

işletmelerin aldığı önlemler ve belirlediği stratejilerin araştırılıp uygulamasının yapıldığı az 

sayıda çalışmaya ulaşılmıştır (Kontogeorgos, Pendaraki ve Chatzitheodoridis, 2017; 

Bourletidis, 2013; Notta ve Vlachvei, 2014). Bu yönüyle çalışma, kriz dönemlerinde 

işletmelerin izleyebileceği stratejiler açısından bir örnek oluşturmaktadır.  

Yapılan uygulama sonucunda elde ettiğimiz cevaplar incelendiğinde ilk olarak 

işletmenin ekonomik krizi geç fark ettiğini ancak aldığı önlemler, yaptığı değişiklikler ve 

koruyucu bir strateji izlemesinin işletme lehine sonuçlar doğurduğunu söyleyebiliriz. Ancak 

burada işletmenin eksik kaldığı noktaları tespit etmek gerekmektedir. KOBİ’lerin ekonomik 

kriz süreciyle nasıl mücadele ettiğini inceleyen bir çalışma; ekonomik krizi önceden fark 

etmelerini sağlayan ve olumsuz etkilenmelerini en aza indiren en önemli faktörü piyasa 

bilgisinin edinilmesi ve etkin kullanımı olarak saptanmaktadır (Bourletidis, 2013: 601). Benzer 

şekilde başka bir çalışmada peynir üretimi yapan şirketlerin krizden etkilenmesini en aza 

indirmek için kooperatif iş modelinin uygulanması ve bilgi işleme mekanizması 

oluşturulmasının ekonomik krize hazırlıklı olma yetisini güçlendirebileceği belirtilmektedir 

(Kontogeorgos, Pendaraki ve Chatzitheodoridis, 2017: 80). Buradan yola çıkarak çalışmamızda 

ilk soruyu oluşturan ‘Krizin yaklaştığını önceden sezmiş miydiniz?’ sorusuna işletme 

yöneticisinin cevabı ‘maalesef ekonomik krizi çok erken fark edemedik.’ olmuştu. Burada 

aslında işletmenin piyasa bilgisine sahip olmadığı ya da sahip olduğu bilgiyi etkin 

kullanamadığı söylenebilir. Bu bağlamda işletmenin, ekonomik krize karşı mücadelede eksik 

kaldığı konuyu piyasa bilgisi ve bilgiyi işleme becerisinin yetersiz kalması olarak ifade 

edebiliriz. İşletme bu eksik kalan yönünü hem ekonomik kriz sürecinde elde ettiği deneyim ile 

hem de piyasa bilgisi edinme ve bilginin aktif kullanımını sağlayarak karşılaşacağı olası 

ekonomik krizlere karşı hazırlıklı olabilecektir.  
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İşletmenin kriz devam ederken aldığı önlemler arasında işten çıkarma yolunu tercih 

etmemesi ve özellikle bu adımın son seçenek olarak görülmesi örgütsel bağlılık, güven ve 

aidiyet olgularının örgütsel olarak önemli görüldüğü şeklinde yorumlanabilir. Çünkü işgören 

ve organizasyon ilişkisi karmaşık bir yapıya sahiptir ve her biri iş ile ilişkili önemli sonuçları 

etkileyen farklı bağlardan oluşmaktadır (Knapp, Smith ve Sprinkle, 2014: 273). Bu sebeple 

organizasyon ve işgören arasında sağlanacak güven, bağlılık ve aidiyetin olumlu sonuçları 

olacaktır. Bir organizasyonda güven ihtiyacı daha çok riskli durumlarda ortaya çıkar. Böylesi 

bir süreçte karşılıklı güvenin geliştirilmesi, işgörenlerin birlikte daha etkin bir şekilde 

çalışmasını sağlar ve işgören ve organizasyon arasındaki uyumu kolaylaştırabilir. (Mayer ve 

Davis, 1995: 710). Örgütün etkinliğe katkıda bulunması ve işgörenlerin de organizasyona katkı 

sağlamaya istekli olmaları için her ikisinin de aktif bir ilişki içerisinde olması gerekmektedir. 

Bu bağlamda örgütsel bağlılık, organizasyonun ve işgörenin karşılıklı olarak alternatif 

seçeneklerden vazgeçip birbirlerine bağlı olmayı tercih ettikleri durumu temsil eder (Mowday 

ve Steers, 1979: 225). Uygulama yaptığımız şirket açısından durum teoride olandan farksız 

değildir. İşletme, ekonomik kriz gibi riskli bir ortamda çalışanlarını işten çıkarmayı bir seçenek 

olarak görmeyip aslında kriz sonrası için bir nevi yatırım yapmaktadır. Bu sayede örgütsel 

bağlılık, aidiyet ve güven ortamını sağlayıp ekonomik krizi birlikte aşarak kriz sonrası ortamda 

etkinliği, uyumu ve işbirliğine zemin hazırlanacaktır. Örgüt bu tutumu ile örgütsel desteğini 

göstermekte ve çalışana değer verdiği (Eisenberger, Huntington, Hutchison ve Sowa, 1986: 

501) algısını göstermektedir. 

Çalışmanın elbette bazı kısıtları da mevcuttur. Uygulama tek bir işletme ile yapılmıştır. 

Bu bağlamda birden fazla şirket ile görüşmeler yapılarak işletmeler karşılaştırılabilir. Farklı 

sektörlerdeki farklı işletmelerde uygulanan strateji ve alınan tedbirler değişiklik gösterebilir.  

Farklı sektörlerden birçok işletmeyle uygulama yapılıp sektör bazlı karşılaştırmalar yapılabilir. 

Ekonomik krizlerin içerisinde bulunduğumuz yüzyılda çok fazla gündemde olması sebebiyle 

farklı ülkelerden işletmelerle görüşmeler yapılıp ülkesel bazda da karşılaştırmalar yapılabilir. 

Ülkelerin farklı ekonomilere sahip olması sebebiyle sonuçlar değişiklik gösterebilir, bunun 

tespiti yapılabilir. 
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ÖZET 

 Bu çalışma, bölgesel kalkınmanın en önemli aktörlerinden biri olan, özellikle gelişmekte olan ülkeler için 

değeri daha da artan, birçok akademik çalışmada da önemine özellikle vurgu yapılan KOBİ’lerin, ülke 

ekonomilerindeki ve bölgesel kalkınmada aldıkları rollerin artmasının önemine bir kez daha vurgu yapmak için 

gerçekleştirilmiştir. Bu kapsam dâhilinde uluslararasılaşma sürecinin ilk aşaması olarak kabul edilen ihracat 

faaliyetinde bulunan KOBİ’lerin ihracat süreçlerinde yaşadıkları bir takım zorlukların ortaya çıkarılması da 

çalışmanın bir diğer amacını oluşturmaktadır. Bu zorlukların bir kısmının işletmenin kendi yapısı içinde (içsel 

faktörler), bir kısmının da işletmenin kendi yapısı dışında, bölgesel veya ülkeye özgü (dışsal faktörler) zorluklar 

olduğu bilinmekle beraber, bu faktörlerin ağırlıklarının ne olduğu bu araştırma kapsamında ortaya çıkarılmaya 

çalışılacaktır. Çalışmada, KOBİ’lerin Türkiye’nin ihracat yapısı içinde yeri ve önemine bağlı olarak, ihracat 

süreçlerinde yaşadıkları problemleri, bu problemlerin ihracat performansına etkilerini, uluslararası pazarlarda 

rekabete yönelik sorunlarını ortaya çıkarmaya çalışmaktadır. Bu amaçla, KOBİ olarak faaliyetlerini sürdüren 

ihracatçı işletmelerle görüşmeler yapılmak suretiyle nitel bir çalışma ortaya çıkarılacaktır. Çalışma, özellikle 

bölgesel kalkınma için önemli bir kaldıraç olan KOBİ’lerin ihracatını artırmasının önündeki engellerin neler 

olduğunun ortaya çıkarılması açısından bilgiler ve veriler ortaya koymaktadır. KOBİ’lerin gerek bölgesel, gerekse 

de ülke ekonomisinin gelişmesinde ve kalkınmadaki önemine bakıldığında uluslararası rekabet alanlarında 

ihracat performansının artırılmasının hayati bir öneme sahip olduğu bir gerçektir. Dolayısıyla bu araştırma, 

KOBİ’lerin uluslararasılaşma süreçlerini, bu süreçlerdeki problemleri, hedef pazar bulma çalışmalarındaki 

sıkıntıları, hedef pazarlara girerken yaşanan rekabet problemlerini, ihracat yöntemlerini ve bu yöntemdeki 

aksamaları “ihracat performansı” başlığı altında inceleyecektir. İhracat performansı değişkenleri farklı 

çalışmalarda farklı değişkenler üzerinden gerçekleştirilmekle beraber, bu çalışma kapsamında ihracat 

performansı; KOBİ’lerin ihracat pazarlamasına dönük stratejileri, işletmelerin özellikleri, içinde bulundukları 

sektörün özellikleri, ihraç ürünlerinin özellikleri, ihracat yaptığı pazarların özellikleri ve rekabet yapıları olarak 

ele alınacaktır. Rekabet edebilirlik kavramı ise daha çok makro anlamda ele alınmaktadır. İşletme bazlı olarak 

değil, bölgesel veya ülkenin genel şartlarını değerlendirmeye dayalı bir durum tespiti şeklinde olacaktır. Buna 

göre, kurumsal yapı, alt yapı, makroekonomik istikrar, piyasaların etkinliği, teknolojik alt yapı, pazar büyüklüğü, 

inovasyon ve döviz kazandırıcı faaliyetlere yönelik devlet destekleri de bu çalışma kapsamında rekabet 

edebilirliğin alt değişkenleri olarak ele alınacaktır. Yukarıda ele alınan değişkenler, Kırıkkale ilinde faaliyet 

gösteren ve ihracat faaliyetinde bulunan KOBİ'lerle derinlemesine mülakat yöntemi kullanmak suretiyle nitel bir 

araştırma şeklinde yapılmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: KOBİ, ihracat performansı, uluslararası rekabet edebilirlik 

 

ABSTRACT  

 This study has been carried out to emphasize once again the importance of increasing the value of SMEs 

in the country's economies and regional development, which is one of the most important actors of regional 

development, especially in developing countries, with an increasing emphasis on importance in many academic 

studies. Another aim of this study is to reveal the difficulties faced by SMEs involved in export activities, which 

are considered as the first stage of the internationalization process. While it is known that some of these difficulties 

are within the structure of the enterprise (internal factors) and some of them are regional or country-specific 

(external factors) difficulties other than the structure of the enterprise, it will be tried to reveal what the weights 

of these factors are.In the study, depending on the role and importance of SMEs in Turkey's export structure, the 

problems they encounter in the process of export, the export performance of the impact of these problems is trying 

to uncover the problem of competition in the international market. For this purpose, a qualitative study will be 

carried out by interviews with exporting companies which are active as SMEs. The study provides information and 

data to identify the barriers to SMEs, which is an important leverage for regional development, to increase their 

exports. Considering the importance of SMEs in the development and development of both the regional and the 

national economy, it is a fact that increasing the export performance in the fields of international competition is 
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of vital importance. Therefore, this research will examine the internationalization processes of SMEs, the problems 

in these processes, the difficulties in the target market finding, competition problems in entering the target markets, 

export methods and the disruptions in this method under the title of süreç export performance Dolayısıyla. While 

the export performance variables are performed on different variables in different studies, export performance 

within the scope of this study; The strategies of SMEs regarding export marketing will be handled as the 

characteristics of the enterprises, the characteristics of the sector they are in, the characteristics of the export 

products, the characteristics of the markets they export and their competitive structures. The concept of 

competitiveness is discussed in a macro sense. It shall be in the form of a situation determination based on 

evaluation of the general conditions of the regional or country, rather than on a business basis. Accordingly, state 

supports for institutional structure, infrastructure, macroeconomic stability, market efficiency, technological 

infrastructure, market size, innovation and foreign exchange earning activities will be considered as sub-variables 

of competitiveness within the scope of this study. 

The variables discussed above are carried out in the form of a qualitative research by using in-depth interview 

method with SMEs operating in Kırıkkale province. 

Key Words: SME, export performance, international competitiveness 

 

 

GİRİŞ 
 KOBİ’ler her ülke ekonomisi için kritik öneme sahip işletmelerdir. Hangi sektörde olursa 

olsun ve hangi ölçekte bir ekonomiden bahsedersek bahsedelim, küçük ve orta ölçekli 

işletmeler hiç şüphesiz ayrı bir öneme sahiptir. Esnek yapıları sayesinde değişimlere ve çevresel 

gelişmelere çabuk uyum sağlayabilen, ülke istihdamında ayrıcalıklı bir yeri olan KOBİ’ler, 

ayrıca girişimcilik ruhunun da temsili olarak değerlendirilmektedir. Bu önemli özelliklere 

rağmen, toplam ihracat içindeki payının % 15 (TÜİK verilerinden derleme) dolayında olması 

düşündürücü olarak nitelendirilmektedir. Küreselleşmenin önlenemez bir noktada olduğu bu 

dönemde KOBİ’lerin önemi ve değeri farklı anlamlar taşımaktadır. Artık KOBİler, ekonomik 

büyümenin ve kalkınmanın da anahtar kurumları haline gelmişlerdir. Küreselleşme bir taraftan 

serbest piyasa ekonomisinin temellerini tekrar tekrar vurgularken,  diğer taraftan da uluslararası 

ticareti teşvik edici, kolaylaştırıcı ve engelleri ortadan kaldırıcı bir etki yaratmaktadır. İşte bu 

noktada KOBİ’lerin ihracat performansının, ülkenin ekonomik büyüme ve yatırımlarda aldığı 

pay açısından önemi bir kez daha araştırılması ve takip edilmesi bir değer olarak karşımıza 

çıkmaktadır. 

 

1.LİTERATÜR ÖZETİ 

1.1. KOBİ Kavramı 

 KOBİ’lerin literatürde ve uygulama alanındaki önemi çok yeni değildir. Çeşitli tanımı ve 

ayrıcı özellikleri olan KOBİ’lerin bazı temel belirleyici özellikleri vardır. İşletme 

büyüklüğünün belirlenmesinde, yani işletmenin “küçük” veya “orta büyüklük” özelliğinin 

kazanmasında sadece nicel değil bir takım nitel ölçütler de yer almaktadır. Hatta, “küçük ve 

orta ölçekli işletmeler büyük işletmelerin bir minyatürü değildir” (Müftüoğlu ve Durukan, 

2004:53). KOBİ’ler mal ve hizmet üreten küçük işletme olmalarının yanında aynı zamanda 

büyük işletmeler için girdi üreten yan sanayi işletmeleridir (Türkmen ve Songür, 2010: 

232).KOBİ’ler bölgesel ve yöresel kalkınmanın yanı sıra ekonomik gelişme, sosyal uyum ve 

istihdama katkıda bulundukları için ekonominin önemli bir sektörü olmaktadır (Özgener, 2004: 

167). Görüldüğü üzere, KOBİ’lerin özellikleri ve etkileri çok yönlüdür ve bu da yapılan KOBİ 

tanımının çeşitliliğini de artırmaktadır. Ancak KOBİ kavramının hukuki olmaktan daha çok 

ekonomik bir boyut taşıdığı görülmektedir. KOBİ’lerin ayırt edici özelliklerinin 

yansıtılabilmesi için belirlenmiş bazı nicel ve nitel ölçütler gösterilebilir.  
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Tablo 1. KOBİ’lerin Ayırt Edici Özelliklerindeki Kriterler 
Nitel Kriterler Nicel Kriterler 

 

- İşletme sahibinin özellikleri 

       Girişimcilik özelliği 

 

- İşletmenin özellikleri 

      Yönetim işlevi 

      Finansman işlevi 

      Pazarlama işlevi 

      Tedarik işlevi 

      Üretim işlevi 

      İnsan kaynağı işlevi 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

- İşletmede istihdam edilen personel sayısı 

- İşgücünün toplam iş zamanı fonu (çalışma 

süresi) 

- Ücret toplamı veya iş gücü maliyeti toplamı 

- Sabit varlıkların miktarı 

- Sabit varlıkların değeri 

- Makine sayısı 

- Makine parkı değerleri 

- Makinaların iş zamanı fonu toplamı 

- Kullanılan alan 

- Kullanılan hacim 

- Kullanılan malzeme miktarı 

- Malzeme maliyeti 

- Kullanılan enerji miktarı 

- Enerji maliyeti 

- Toplam sermaye 

- Öz sermaye 

- Çalışma (işletme) sermayesi 

- Sabit sermaye 

- İş istasyonu sayısı 

- Sipariş sayısı 

- Sipariş tutarı (değeri) 

- İşletme kapasitesi 

- Kapasite kullanım derecesi 

- Vardiya sayısı 

- Üretim derinliği (üretim aşamaları sayısı) 

- Satış tutarı 

- Kar hacmi 

- Katma değer 

- Ödenen vergi tutarı 

- Net pazar  payı 

Kaynak: Müftüoğlu ve Durukan (2005)’ten yararlanılmış ve derlenmiştir. 

 

 Yukarıdaki tablodan da anlaşılacağı üzere KOBİ çok boyutlu bir işletme şeklidir. Taşıdığı 

özellikler onu çok yönlü kılmaktadır. Bu çok yönlülük KOBİ’lere yüklenen anlamı 

genişletmekte, KOBİ’leri sadece faaliyet gösterdikleri alanda değil, daha geniş bir bölgede ve 

uluslararası pazarda da stratejik öneme sahip bir anlam da yüklemektedir.  

 KOBİ'ler, ülkede geniş bir alana yayıldıkları için bölgesel gelişmişlik farklarını 

gidermede, mülkiyeti geniş bir alana yaymada, istihdam olanağı meydana getirip, bunu 

sürdürmede ve demokratik hayatı canlı tutmada önemli bir güçtür (Arslandere, 2010: 72). 

Bölgesel gelişmişlik farkları, gelişmekte olan ülkelerde daha çok görülmesine rağmen, 

KOBİ’lerin bu husustaki kaldıraç etkisi sadece bu ülkeler şe sınırlı değildir. Gelişmekte olan 

ülkelerde olduğu gibi gelişmiş ülkelerin de belkemiğini KOBİ’ler oluşturur. Gerek ekonomik 

gelişme, gerekse toplumsal sorunların çözümü açısından KOBİ’ler büyük öneme sahiptirler 

(İşler, 2008: 286). 

 KOBİ’lerin artan önemi ve faaliyet gösterdikleri alanlardaki gelişmelere katkısı artan 

önemlerine paralel olarak gözlemlenmektedir.  Nicel özellikleri içeren bir sınıflandırma olarak 

24 Haziran 208 tarihinde resmi gazetede yayımlanan yönetmelik ile KOBİ’ler aşağıdaki şekilde 

sınıflandırılmıştır:  
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• Mikro İşletmeler: 10 kişiden az yıllık çalışan istihdam eden ve yıllık net satış 

hâsılatı veya mali bilançodan herhangi biri 3 milyon TL aşmayan işletmeler, mikro 

işletme olarak adlandırılmaktadır. Mikro işletme tanımında daha önceden 1 

milyon TL olan satış hasılatı veya mali bilanço üst limiti 3 milyon TL’ye 

yükseltilmiştir. 

• Küçük İşletmeler: 50 kişiden az yıllık çalışan istihdam eden ve yıllık satış hâsılatı 

veya mali bilançosundan herhangi biri 25 milyon Türk Lirasını aşmayan işletmeler 

küçük işletme olarak adlandırılmaktadır. Daha önceden 8 milyon TL olan satış 

hâsılatı veya mali bilanço üst limiti 25 Milyon TL’ye yükseltilmiştir. 

• Orta Büyüklükteki İşletmeler: 250 çalışandan az istihdam rakamı ve yıllık satış 

hasılatı veya mali bilançosundan herhangi biri 125 milyon TL’yi aşmayan 

işletmeler, orta büyüklükte işletme olarak adlandırılmaktadır. Daha önceden 40 

milyon TL olan satış hâsılatı veya mali bilanço üst limiti 125 Milyon TL’ye 

yükseltilmiştir. 

•  

Bu tanıma göre, KOBİ’ler aşağıdaki gibi sınıflandırılmaktadır: 

Tablo 2: Kobi Kriterleri ve Sınıflandırılması 

Kriter Mikro Ölçekli KOBİ Küçük Ölçekli KOBİ Orta Ölçekli KOBİ 

Çalışan Personel Sayısı ‹ 10 ‹ 50 ‹ 250 

Yıllık Net Satış Hâsılatı ≤ 3 Milyon TL ≤ 25 Milyon TL ≤ 125 Milyon TL 

Yıllık Mali Bilanço Toplamı ≤ 3 Milyon TL ≤ 25 Milyon TL ≤ 125 Milyon TL 

 

 KOBİ’lerin çalışmamız açısından önemi bulundukları coğrafi bölgeye sağladıkları katma 

değer ve uluslararası ticaretteki faaliyetlerinin yine bulundukları bölgenin rekabet düzeyini ne 

şekilde etkiledikleridir.  

 

1.2. İhracat Performansı Kavramı 

 Bir ülkenin ihracat performansının temel göstergelerinden biri ihracat hacmidir. Dolaylı 

olarak yurtiçi firmaların uluslararası piyasalarda rekabet edebilme ölçüsünü de belirten ihracat 

hacmi çok sayıda faktör tarafından farklı biçimlerde etkilenmektedir (Balcılar vd., 2014: 452).  

İşletmeler açısından ihracat performansı kavram ise, işletmelerin ihracat faaliyetlerindeki başarı 

göstergesi olarak tanımlanmakla birlikte bu başarının ölçülmesi birden fazla kritere 

dayanmaktadır. İhracat performansının yüksek olması, işletmelerin sürekliliğinin sağlanmasına 

katkı sağlaması açısından önemlidir (Torlak vd. 2007: 104). Çavuşgil ve Zou’ya (1994) göre 

uluslararası pazarlama çalışmalarında ihracat performansı oldukça geniş olarak araştırılmasına 

rağmen bu kavramın tanımı ve tanımı oluşturan boyutlar üzerinde tam bir uzlaşı 

sağlanamamıştır. Bir tanıma göre ihracat performansı (Tokgöz vd., 2012: 303) , işletmelerin bir 

ürünü yabancı pazarlara ihraç etmeleri sonucu elde ettikleri ekonomik ve stratejik hedeflere 

ulaşma derecesi şeklinde tanımlanabilir. İhracat performansı ihracata girişme amacının yerine 

getirilme derecesi olarak algılanmalıdır (Atabay, 2004: 18). 

İhracatın işletmeler için bu kadar önemli olduğu bir dönemde işletmelerin ihracat 

performanslarını arttıran etkenleri belirlemek daha da önemli bir hal almıştır. İhracat 

performansı, işletmenin giriş yaptığı dış pazarın dinamikleri kadar işletmenin iç dinamiklerine 

de bağlı olarak değişme gösterebilmektedir (Kaplan ve Eren, 2014: 2). 

İhracatın KOBİ’ler açısından da önemli bir yere sahip olduğu genel bir kabul olarak 

nitelendirilebilmektedir. Çünkü ihracat faaliyeti, uluslararası pazarlara açılmanın başlangıç 

aşaması olarak kabul edilmektedir.  
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 Günümüzde, gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelerdeki pek çok küçük ve orta ölçekli 

işletme, yabancı pazarlardaki fırsatları ele geçirmek amacıyla en cazip yol olarak ihracat 

pazarlaması davranışında bulunmayı tercih etmektedirler. Küçük ve orta ölçekli işletmelerin 

ihracat pazarlaması davranışı ise, işletmelerin uluslararası pazarlarda göstermiş oldukları 

ihracat performans düzeylerine bağlı olarak gerçekleşmektedir (Kılıç, 2007: 35).  

İhracat performansı kavramının açıklamasında üzerinde uzlaşılmış bir tanım olmamakla birlikte 

literatürde ihracat performansının ölçümünde kullanılacak ölçütlerde de bir görüş birliği 

bulunmamaktadır. Anıl ve Eti İçli (2016) çalışmalarında KOBİ'lerin ihracat performansını 

etkileyen unsurların tespiti için yapılan faktör analizi sonucunda ise 9 faktörlü ve toplam 

değişkenliğin yaklaşık  %62,5’ini açıklayan bir yapıya ulaşmışlardır ve bu faktörler şunlardır: 

1. Faktör: Psikolojik Uzaklık  

2. Faktör: Fiyat Adaptasyonu   

3. Faktör: Ürün Adaptasyonu  

4. Faktör: Tutundurma Adaptasyonu  

5. Faktör: Dağıtım Adaptasyonu  

6. Faktör: Planlama-Kapsamlı   

7. Faktör: İhracata Bağlılık  

8. Faktör: Planlama-Esneklik  

9. Faktör: Planlama-Koordinasyon 

 

1.3. Rekabet Edebilirlik 

 Rekabet edebilirlik, ülkelerin sınırları içinde büyüyen küresel işletmelerinin veya 

büyümekte olan işletmelerin yabancı pazarlardaki performansıyla ilgili bir süreci ifade 

etmektedir. Rekabet edebilirlik genel hatlarıyla makro şartlara gönderme yapan bir tanımı 

olmakla beraber, mikro anlamda işletmelerin kendilerinin pazarlardaki performansı (ihracat 

performansı, yabancı pazarlara giriş becerileri vb) ile de ilintilidir. Dolayısıyla KOBİ’lerin 

ihracat yaptığı, faaliyetlerini yürüttüğü pazarlardaki rekabet edebilmelerinin öncül şartlarını 

ifade eder.  

 Rekabet edebilirlik aslında uzun vadeli bir performansa dayalı hesaplanabilir. İşletmenin 

yabancı pazardaki payı, karlılığı, büyüme eğilimini ve uzun vadede rekabetçi olma yeteneğini 

ifade etmektedir (Man ve diğ. 2002, 46-47).  Bazı araştırmalarda ise performansı belirleyen 

unsurların AR-GE faaliyetleri, yenilik yeteneği, teknolojik becerileri gibi güncel 

değişkenlerinde ele alındığı görülmektedir.  

 İşletmelerin genellikle know-how, beceri ve sermaye birikimine yönelik bir niş 

oluşturdukları bir süreci destekleyerek rekabet ettikleri bilinmektedir. Ancak kümelenme gibi 

kollektif bir verimlilik büyümenin öncüsü olmaktadır (Albaladejo, 2001, 14). Rekabet 

edebilirliğin en önemli unsuru olan yeniliğin gelişeceği bir ulusal ekonomik iklimin olmasıdır. 

Ülkedeki insan kaynaklarının kalitesi, ücret düzeyleri, çalışma şartları, ortaya çıkarılan yüksek 

katma değerli ürünler (mallar ve hizmetlerin tümünü ifade etmektedir) yenilikçilik 

düşüncesinin yaratılması ile ilgilidir.  

 Porter (1980), rekabet edebilirliğin önemli göstergelerinden biri “coğrafi farklılaşma” 

olarak görülmektedir. Bunu destekleyen bir başka değişken de toplam satışlar içinde ihracatın 

oranıdır. Bunu destekleyen başka alt değişkenlerde dikkate alınmalıdır. Diğer ülke mallarıyla 

olan karşılaştırma sürecinde, fiyat, kalite, tasarım, güvenilirlik, zamanında teslim, düşük 

maliyetli üretim noktalarında rekabet edebilirlik dikkat çekici olmaktadır. Bu yetenekler 

işletmelere yeni fırsatları elde etme şansı tanımaktadır. Fiyat / kalite avantajı elde edilirken, 

değişen müşteri istekleri ve beklentilerine hızlı cevap verebilen işletmelerin bu avantajları 

ortaya çıkabilecektir.  
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 Rekabet avantajını sağlayacak üç farklı strateji görülmektedir (Porter, 1980). 

• Düşük maliyet stratejisi 

• Farklılaşma stratejisi 

• Odaklanma stratejisi 

 Ma (2004), rekabet avantajını yaratıcılık-yenilik, işbirliği üzerine yoğunlaştırmıştır. 

Hamel-Prahalad (1989), ise yeni ürün ürütmenin rekabet edebilirliğin önemli bir faktör 

olduğunu ifade etmektedir. Bunun dışında yeni pazarlara ulaşma becerisi, yeni alt endüstrilere 

giriş yeteneği ve yeni örgütsel yapılara geçiş becerisinin dikkat çekici olduğunu vurgulamıştır.  

Hamel-Prahalad (1989), çalışmasında rekabet avantajı kavramını gerekli know how’a sahip 

olma, gerekli girdilere sahip olma ve hedef pazara ulaşabilme kolaylığı olarak üç başlıkta 

incelemiştir. Çavuşgil –Zou (1994), “rekabet kaynakları”nı, fiziksel varlıklar, üretim ölçeği, 

finansal varlılar ve ihracat tecrübesiyle “rekabet yeteneklerini” ise ihracat pazarı ile ilgili bilgi 

edinme yeteneği, müşteri ilişkileri, yeni ürün geliştirmeleri ve güçlü tedarik zincirine sahip 

olmalarıyla ilişkilendirmektedir.  

 Piercy (1998), işletmelerin rekabetçi yeteneklerini bilgi işleme yeteneği, müşteri ilişkileri 

yeteneği, ürün geliştirme yeteneği ve tedarik zinciri oluşturma yeteneği olarak gruplandırmıştır. 

Rekabet kaynaklarını ise, tecrübe, coğrafi yakınlık işletmelerin büyüklüğü ve finansal 

kaynaklar gibi dört değişkenle açıklanmaya çalışılmıştır. 

 

1.4. KOBİ’lerin İhracattaki Yeri ve Önemi 

 Ülkemizde KOBİ’ler, ekonomik, sosyal ve politik önemlerini her zaman korumuşlar ve 

ülkemizdeki politika ve stratejilerinin belirlenmesinde önemli bir yere sahip olmuşlardır (Çatal, 

2010:335). KOBİ'lere yüklenen bu önem sadece ülkemiz için değil tüm dünyada geçerli bir 

süreç olarak gözlemlenmektedir. KOBİ'lerin faaliyetleri sadece yurt içinde sınırlı kalmamakta 

aynı zamanda uluslararası pazarlarda da önem kazanmaktadır. Uluslararasılaşma sürecinin ilk 

aşaması olarak kabul edilen ihracat faaliyetlerinde de KOBİ'lerden beklenen performans çeşitli 

çalışmalara konu olmaktadır. İhracat süreçlerinden kuramsal çeşitli araştırmalar yapılmış ve 

ihracat başarısının çeşitli faktörlere bağlı olduğu görülmüştür.  

 Günümüzde uluslararası ticaretin kurallarının daha da belirginleşmesi, küreselleşmenin 

taşlarının yerine oturması ve dünya üzerindeki kaynakların bir iş bölümü çerçevesinde organize 

edilmeleri, firmaların uluslararası boyut kazanmasını ve küresel alanda söz sahibi olmalarını 

sağlamıştır (Erboy, 2013: 57). 

 Küreselleşen uluslararası ticaretin ülke ekonomileri üzerindeki olumlu etkilerinin fark 

edilmesi araştırmacıları sürekli olarak yeni arayışlara yönlendirmiş ve dış ticarette daha 

avantajlı olabilmenin farklı yolları ve araçları araştırılmıştır (Öncel ve Demirtaş, 2017: 65). Dış 

ticaret faaliyetinde bulunabilmek ve faydalanabilmek için ülkelerin bazı kolaylaştırıcı 

uygulamalar geliştirmektedirler. Dış ticaretin kolaylaştırılması, uluslararası ticaret için gerekli 

olan işlemlerin basitleştirilmesini, söz konusu işlemler için gereken belgelerin ve maliyetin 

azaltılmasını ve ticarete konu malların satıcılar ve alıcılar arasındaki hareketini hızlandırmayı 

amaçlamaktadır (Deliçay, 2015: 6). 

 Dış ticaret faaliyetinin bölgesel kalkınma üzerindeki etkisine, bölgesel kalkınma amacı 

ile kurulan Kalkınma Ajansları Raporunda Özen (2005: 7) tarafından ajansların genel olarak 

faaliyetleri veya faaliyet amaçları şeklinde sıralanırken şu şekilde değinilmiştir:   

• Bilgi bankaları oluşturarak bölgeyi izlemek,  

• Yerel/bölgesel kalkınma için stratejik planlama yapmak ve uygulanmasını izlemek,  

• Girişimciler ve yatırımcılar için bilgi sağlamak ve teknik destek vermek, 

• Yerel girişimcinin yatırımlarını desteklemek, 

• Yabancı yatırımcıların bölgeye çekilmesi için gerekli tanıtım çalışmaları yapmak,  
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• Finansman konusunda yatırımcılara bilgi sağlamak ve tavsiyelerde bulunmak, 

• KOBİ’ler için finans kaynakları yaratmak, yerel, ulusal ya da uluslararası fonlar, 

kredi kuruluşları ve bankalarla işbirliği yapmak,  

• Yeni buluşlar ve teknolojinin tanıtılmasını sağlamak,  

• Eğitime katkılar sağlamak,  

• Altyapı, yol, enerji faaliyetlerini izlemek, 

• Bölgenin ulusal ve uluslararası networklerinin geliştirilmesini sağlamak. 

 Söz edilen raporda da görüleceği üzere, Bölgesel Kalkınma amacıyla kurulan Kalkınma 

Ajanslarının faaliyet amaçlarında da KOBİ’lere yer verilerek, bu işletmelere finansal kaynak 

yaratılması konusunda yapılacak iş birliklerinden bahsedilmiştir. Bu durum KOBİ’lerin, 

faaliyette bulundukları bölgede ekonomik kalkınma sürecindeki etkisine işaret etmektedir.  

Ülkelerin ekonomik kalkınması sürecinde, dış ticaretin rolü kabul görmüş bir gerçektir. Çünkü 

iç dinamikleri harekete geçiren dış ticarettir. Dış ticaret olmadan kalkınma sağlanamaz (Aslan 

ve Yörük, 2008:33). 

 Ülkemizde KOBİ'ler özellikle son 20 yılda oldukça önem kazanmışlardır. TÜİK 

verilerine göre (Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, 2016) Küçük ve Orta 

Büyüklükteki İşletmeler KOBİ), 2014 yılında toplam girişim sayısının %99,8’ini 

oluşturmaktadır. Buna karşılık; istihdamın %73,5’ini, maaş ve ücretlerin %54,1’ini, cironun 

%62’sini, faktör maliyetiyle katma değerin (FMKD) %53,5’ini ve maddi mallara ilişkin brüt 

yatırımın ise %55’ini oluşturmaktadır. 

 

Şekil 1: Büyüklük grubuna göre temel göstergeler, 2014 

 
Kaynak: Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, 2016:1, TÜİK 

 

 Yine TÜİK verilerine göre (Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, 2016) 

KOBİ’ler en fazla ticaret sektöründe faaliyet göstermiştir.  Ekonomik faaliyetlerin istatistiki 

sınıflamasına (NACE Rev.2) göre 2014 yılında KOBİ’lerin; %39,2’si toptan ve perakende 

ticaret, motorlu kara taşıtlarının ve motosikletlerin onarımı, %15,4’ü ulaştırma ve depolama, 

%12,4’ü ise imalat sanayi sektöründe faaliyet göstermiştir. KOBİ’ler ticaret sektöründe 
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istihdamda da en büyük paya sahip olmuşlardır. Toptan ve perakende ticaret, motorlu kara 

taşıtlarının ve motosikletlerin onarımı faaliyetindeki KOBİ’lerin 2014 yılında istihdam payı 

%26,9, maaş ve ücret payı %23, ciro payı %49,6, faktör maliyetiyle katma değer payı %26,1 

ve maddi mallara ilişkin brüt yatırım payı ise %19,4 olarak gerçekleşmiştir. İmalat sanayindeki 

KOBİ’ler düşük teknoloji ile çalışmışlardır. Küçük ve orta büyüklükte imalat sanayindeki 

girişimler teknoloji düzeylerine göre sınıflandırıldığında, %59,7’si düşük teknoloji ile 

çalışırken, bu girişimler istihdamın %54’ünü, faktör maliyetiyle katma değerin ise %43,4’ünü 

oluşturmuştur. 

 

Tablo 3: İmalat sanayinde KOBİ'lerin büyüklük grubu ve teknoloji düzeyine göre payları, 2014

 
Kaynak: Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, 2016:2,  TÜİK 

  

 KOBİ’ler büyüklük grubu ayrıntısında incelendiğinde,1-19 kişi çalışan girişimlerin 

%60,4’ü düşük teknoloji, %31,1’i orta-düşük teknoloji, %8,3’ü ise orta-yüksek teknoloji ile 

çalışmıştır. Buna karşılık 20-49 kişi çalışan girişimlerde bu paylar sırasıyla %53, %28,4, %17,6 

iken 50-249 kişi çalışan girişimlerde %49,7, %31,4 ve %17,4 olmuştur(TÜİK, 2016: 2).  

Bu verilerin yanı sıra çalışmamız açısından KOBİ'lerin ihracattaki payları oldukça 

önemlidir. TÜİK verilerine göre (2016:3) İhracatın, 2015 yılında %55,1’i, ithalatın ise %37,7’si 

1-249 çalışanı bulunan girişimler tarafından gerçekleştirilmiştir. İhracatta, 1-9 kişi çalışanı olan 

mikro ölçekli girişimlerin payı %17,7 iken, 10-49 kişi çalışanı olan küçük ölçekli girişimlerin 

payı %20,3, 50-249 kişi çalışanı olan orta ölçekli girişimlerin payı ise %17,1 olmuştur. Çalışan 

sayısı 250+ olan büyük ölçekli girişimlerin payı ise %44,8 olarak gerçekleşmiştir. Girişimin 

ana faaliyetine göre, KOBİ’lerin ihracatının %59,3’ü ticaret sektöründe,%36’sı ise sanayi 

sektöründe faaliyet gösteren girişimler tarafından yapılmıştır. 

KOBİ'lerin 2014-2015 yılları için dış ticaretteki yeri ise şu şekilde gösterilebilir: 

 

 

 

 

 

   Şekil 2: KOBİ'lerin 2014-2015 yılları için dış ticaretteki yeri 
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Kaynak: Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, 2016:2,  TÜİK 

 

10. Kalkınma Planına göre esnaf ve sanatkârların ağırlıklı olarak yer aldığı KOBİ’ler, 

çalışan sayısı bakımından toplam girişimlerin yüzde 99,9’unu, istihdamın yüzde 76’sını, katma 

değerin yüzde 54’ünü, yatırımların yüzde 50’sini ve üretimin yüzde 56’sını oluşturmaktadır. 

2012 yılı itibarıyla KOBİ’ler banka kredilerinin yüzde 25’ini kullanmakta ve ihracatın yüzde 

60’ını gerçekleştirmektedir. 10. Kalkınma Planında KOBİ'lere dair hedefler ise şu şekildedir:  

 

Tablo 4: 10. Kalkınma Planı Girişimcilik ve KOBİ’lere İlişkin Gelişmeler ve Hedefler 

 
 

Görüldüğü üzere Onuncu Kalkınma Planına göre 2018 yılı için KOBİ'lerde hedeflenen 

ihracat miktarı 150 milyar dolardır.  

KOBİ’lerin faaliyetleri bölge ve ülke ekonomisi açısından önem arz etmekle birlikte, 

ihracat faaliyetlerinde bu işletmeler bir takım sorunlar yaşamaktadırlar. İhracatçı işletmeler, 

ihracatlarını geliştirme kapsamında, kalite kontrol ve standardizasyon gibi temel problemlerle 

karşılaşabilmektedirler (Kılıç, 2018:120). Genel olarak ihracat darboğazları şeklinde ifade 

edilen bu sıkıntılar şu şekilde gösterilebilir: 

 

Şekil 3: Kobi’lerin İhracat Dar Boğazları 
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ULUSAL DÜZEYDE PROBLEMLER   İŞLETME DÜZEYİNDE PROBLEMLER 

KOBİ'lerin ulusal düzeydeki sorunları 

dokuz başlık altında toplanmaktadır. 

Bunlar; 

• Kamu finansman yardımlarının 

ve teşviklerinin yetersiz olması, 

• KOBİ'leri ihracata yönelten ve 

ihracatlarını geliştirmeye 

yönelik planlı bir stratejinin 

izlenmemesi, 

• KOBİ'lerin ihracata katkısını 

artırmaya yönelik amaçların 

açıkça ortaya konmaması, 

• Tarife ve kotalara ilişkin 

engeller, 

• Bürokratik engeller ve mevzuat 

sorunu, 

• İç piyasa şartlarının dış piyasaya 

göre cazip olması, 

• KOBİ’lerin organize 

olmamaları, 

• KOBİ’lerin ihracatını 

kolaylaştırmaya yönelik 

pazarlama kanalları ve ihracat 

pazarlama örgütleri, 

konsorsiyumlar gibi sistemlerin 

kurulması için uygun ortamların 

bulunmaması, 

• İhracata yönelik uygulamaların 

KOBİ'lerin yararına işlememesi. 

 

KOBİ'lerin ölçeklerine bağlı finansal  

sorunlar dört maddeden oluşmaktadır. 

Bunlar; 

• İhracata yönelik üretimin 

finansmanı için kredi 

bulunamaması, 

• Sınırlı kaynaklar nedeniyle 

ihracat pazarlaması 

faaliyetlerinin karşı-

lanamaması, 

• Ucuz ve kaliteli hammadde 

bulma güçlüğü, 

• Satış geliştirme ve tanıtım 

faaliyetlerinin maliyetli 

oluşu. 

 

KOBİ'lerin dış pazarda rekabet 

gücünü etkileyen sorunlar ise 

yedi maddeden oluşmaktadır. 

Bunlar; 

• Rakiplerin yeterince 

tanınmaması, 

• Dış fiyatlamadaki 

hatalar, 

• Düşük kalite, 

• İhracat konusunda 

yeterli bilgiye sahip 

nitelikli eleman 

eksikliği, 

• İhracata yönelik üretim 

için kapasite 

yetersizliği ve dış 

pazarlara ilişkin 

psikolojik engeller, 

• İhracata uygun 

olmayan ürünler, 

• Dış ticaret 

organizasyonlarının 

destek yetersizliği. 
 

Kaynak: Kılıç, S. (2011).  Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerde İhracat Pazarlaması., s.120-121-

122’den yararlanılarak oluşturulmuştur. 

 

1.5. Bölgesel Kalkınma ve KOBİ’ler  

Rekabet edebilirliğin bir diğer ilintili noktası da bölgesel kalkınma da aldığı rollerdir. 

Özellikle Türkiye gibi gelişen ekonomilerde bölgesel farklılıkların giderilmesinde önemli bir 

araç da Kobiler’dir.  

Ekonominin ve bölgesel kalkınmanın önemli aktörleri olarak KOBİ’ler kalkınma 

ajanlarının destek vereceği önemli bir yararlanıcı unsurlardır. KOBİ’ler hazırlayacakları 

projeler karşılığında doğrudan finansman desteği alacaktır (Gündüz, 2013: 66). 

Görüldüğü üzere, ülkemizde Kalkınma Bakanlığı bünyesinde ve koordinatörlüğünde 

kurulan Bölgesel Kalkınma Ajanslarının faaliyetleri arasında da KOBİ’ler için öngörülen bir 

takım hususlar bulunmakta ve bu da KOBİ’lerin bölgesel kalkınmadaki önemine hem 

ekonomik hem de uluslararası boyutta işlev katmaktadır.  

Bölgesel kalkınma ajanslarının faaliyet amaçları arasında, kurulmuş oldukları bölgenin 

dış ticaret ve beşeri sermaye potansiyelinin geliştirilmesine yardımcı olmak gibi görevleri de 

vardır. Bu bağlamda, bu ajanslar bölgenin dış ticaret ve beşeri sermaye kapasitenin 

geliştirilmesi için gerekli olan kaynakları sağlamalıdırlar  (Doğan vd. 2014: 39). 

Bölgesel kalkınma konusunda dünyadaki gelişmeler, bölgesel kalkınmada ulaşım, 

iletişim ve eğitimin yanı sıra, birbirleriyle ilişkili endüstriler sisteminin desteklenmesi, küçük 

sanayi geliştirme programlarının uygulanması ve firma düzeyinde yerel girişimcinin teşvik 

edilmesi önem kazanmıştır (Gök, 2012:4). 
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Türkiye'de bölgesel kalkınma gelişmeleri 1930 sonrasında I. ve II. Beşer Yıllık Sanayi 

Kalkınma Planları ile başlamış ve hâlen devam etmektedir.  1960 yılında Devlet Planlama 

Teşkilâtı kurulması planlı kalkınma faaliyetlerinin bir parçasıdır.  Günümüzde bir başka 

kalkınma modeli de bölgesel kalkınma ajanslarının (BKA) kurulması fikridir (Gündüz, 2013: 

65). 

Ülkelerin ekonomik olarak kalkınma sürecinde dış ticaret faaliyetlerinin kabul görmüş 

olması ve bölgesel kalkınma sürecinde de KOBİ'lerin önemi bir arada değerlendirildiğinde, 

KOBİ'lerin bölgesel kalkınma sürecindeki faaliyetlerin uluslararası ticaret boyutunda da özel 

bir öneme sahip olduğu söylenebilir. Bu önem, KOBİ'lere yapılan ihracat yardımları ile devlet 

politikaları içinde de gözlemlenmektedir.  

İhracata yönelik devlet yardımlarının temel amacı, KOBİ niteliğindeki firmalar başta 

olmak üzere, ihracatçı firmaların ihracata yönelik faaliyetlerini gerek üretim, gerekse pazarlama 

aşamalarında destekleyerek, uluslararası pazarlarda karşılaştıkları sorunların giderilmesine 

yardımcı olmak ve rekabet gücü kazanmalarına olanak sağlamaktır (Ersungur ve Yalman, 2009: 

82). 

Bugünün rekabetçi ortamında KOBİ’lerin başarılı olabilmeleri için de yoğunlaşmaları 

gereken iki kilit konu vardır. Daha rekabetçi olabilmenin birinci yolu aynı kaliteyi daha ucuza 

sunmak ve daha ucuza üretim yapmaktır. Diğer bir alternatif de, global piyasaya yeni ürünler 

sürmektir. Birçok işletme aynı pasta payının peşinden koştuğundan, bir KOBİ için, kendini 

küresel ortamda farklılaştırmak amacıyla yenilikçi yöntemler bulması önem arz etmektedir 

(Gündüz, 2013: 75).  

Aslında dış ticaret ve büyüme ilişkisi iki yönlüdür. Yani, dış ticaret büyümeyi 

etkilerken; büyüme de dış ticareti etkilemektedir (Gül vd., 2013: 3). Bu karşılıklı etkileşim 

sürecinde işletmeler dış ticaretin yanı sıra  kendi iç dinamiklerinden de etkilenerek faaliyetlerini 

sürdürürler. Belirli bir ulusal ya da endüstriyel ortamdaki işletmeler çevresel faktörlerden 

genelde benzer şekilde etkilenirken, ihracattaki başarıları büyük ölçüde kendi nitelik ve 

yetenekleri ile yöneticilerinin özelliklerine göre değişebilmektedir (Danışman ve Sökmen, 

2007: 214). 

Küreselleşme ile bölgesel politikalarda bölgelerin rekabet gücünü arttırmaya odaklanan 

yeni bir paradigma geliştirilmiştir . Yeni paradigmada, bölgenin arz yapısının güçlendirilmesi, 

bölge dışından yatırımcıların çekilmesi, karar verme sürecinin desantralizasyonu, bölgeye 

özgülük, insan sermayesi, sosyal sermaye, yerel iş kültürü, üretim faktörleri ve sisteminin 

kalitesi, bölgesel deneyimlerden öğrenme, yenilikler gibi kavramlar, ön plana çıkmıştır (Erol, 

2012: 92). 

Küreselleşme sürecinde uluslararası ticaretin, bölgesel kalkınmanın ve KOBİ'lerin artan 

öneminin ve bunların karşılıklı etkileşiminin de göz önüne alınmasıyla, KOBİ'lerin varlığının 

hem faaliyet gösterdikleri bölge için hem de uluslararası ticaretin kalkındırıcı etkisiyle 

ekonomideki yeri için giderek önem kazandığı söylenebilir.    

Ekonomik zenginliğin, yatırımların ve sanayileşmenin bazı bölgelerde toplanması sebebiyle 

bir eşitsizliğin ortaya çıkması ve bu durumu yok etmek adına, geri kalmış diğer bölgelerin 

özellikle sanayi vasıtasıyla ekonomik değerinin artması suretiyle ülke içinde adil bir gelir ve 

refah dağılımının gerçekleştirilmesi olarak tanımlanan bölgesel kalkınma, özellikle gelişmekte 

olan ülkelerin bir rahatsızlığı olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu amaç doğrultusunda 

gerçekleştirmek için uygulanan bölgesel kalkınma politikaları, bölgeler arasındaki eşitsizlik 

derecesine göre değişmektedir. Özellikle sanayi sektörünün tüm bölgede yaygın bir şekilde var 

olabilmesi için aşağıda belirtilen şu yöntemlere başvurulabilmektedir.   

• Bölgedeki üretim faktörlerine göre kalkınma planlarının hazırlanması,  

• Modern teknolojiye dayalı ve pazardaki boşluklara yönelik sektörlerin seçilmesi,  
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• Bölgenin kendi kaynaklarının kullanılmasına olanak verecek yatırımların yapılması, 

• Devlet imkânlarının bu bölgelerde yatırım planlarına göre varlığını hissettirmesi,  

• Özel sektör yatırımlarının bu bölgelere çekilmesi için destek sisteminin kurulması, 

• Geri kalmış bölgelerdeki geri kalmışlığı ortadan kaldıracak yatırım türlerine, özellikle alt 

yapıya öncelik verilmesi,   

• Özellikle yetişmiş, vasıflı ve yeterli miktarda çalışan sayısını sağlayacak önlemlerin 

alınması (vergisel avantajlar, eğitim faaliyetlerinin yürütülmesi vb),   

 

20. yüzyılın ikinci yarısından sonra, özellikle 2. Dünya savaşından sonra hızlı bir büyüme 

süreci yaşayan bir çok ülke için sanayileşme öncelikli bir büyüme aracıyken, özellikle 

1990’lardan sonra yeni gelişen ülkeler için reel sektör yerine hizmetler sektörünün öne çıktığı 

görülmektedir. Bu noktada KOBİ’lerin bölgesel kalkınmadaki rolü daha da önem kazanmaya 

başlamıştır.  

Bir bölgenin potansiyelinin açığa çıkarılması ve bölgedeki girişimcilik faaliyetlerine ortam 

hazırlanıp desteklenmesi ve de bu girişimciler arasında koordinasyon sağlanarak rekabet gücü 

yüksek firmalar oluşturulmasıdır (Türkoğlu, 2002: 290). Dünya genelinde de kamu 

politikalarının özellikle istihdam yaratıcı etkiler üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir ve her 

istihdamın da ülke ekonomisine ve bölgenin kalkınmasına katkı yaptığı görülmektedir (Mueller 

ve diğ, 2007: 59). Yeni yatırımların özellikle yeni iş alanları yaratması ve işsizliğin önlenmesi 

üzerinde yoğunlaşan politikaların daha dikkat çekici olduğu hususunda bir görüş bulunmaktadır 

(Fritsch, 2008:  6). 

 

2. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ 

Bu çalışma kapsamında Kırıkkale ilinde faaliyet gösteren 5 KOBİ ile mülakat yapılmıştır. 

Mülakat görüşmesi için işletmelere giderken nitel veri toplama aracı olan yapılandırılmış 

sorular hazırlanmış olmakla birlikte, mülakat sürecinde alınan cevaplardan hareketle 

yapılandırılmamış sorular yöneltilmiştir. Mülakat sırasında ses kayıt yöntemi ile veriler 

depolanmış ve elde edilen bu veriler betimsel analize tabi tutulmuştur. Elde edilen verilerin 

özeti, bulgular kısmında tablo ile özetlenmiştir.  

Betimsel analiz, çeşitli veri toplama teknikleri ile elde edilmiş verilerin daha önceden 

belirlenmiş temalara göre özetlenmesi ve yorumlanmasını içeren bir nitel veri analiz türüdür. 

Bu analiz türünde araştırmacı görüştüğü ya da gözlemiş olduğu bireylerin görüşlerini çarpıcı 

bir biçimde yansıtabilmek amacıyla doğrudan alıntılara sık sık yer verebilmektedir. Bu analiz 

türünde temel amaç elde edilmiş olan bulguların okuyucuya özetlenmiş ve yorumlanmış bir 

biçimde sunulmasıdır (Yıldırım ve Şimşek, 2003). 

Nitekim, KOBİ niteliğinde faaliyetlerini yürüten işletmelerde yönetilen soruları 

cevaplayan yetkililerin cevapları analiz edilirken, kimi zaman verilen cevaplara aynen yer 

verilecektir. 

Aynı zamanda Kırıkkale ilinde faaliyet gösteren KOBİ’lere yönelik bu çalışma 

kapsamında, ilin bağlı olduğu Ahiler Kalkınma Ajansı raporlarından da yararlanılmıştır. 

Çalışmamız açısından ikincil veri olarak değerlendirilen bu veriler ile mülakat verileri birlikte 

değerlendirilmiştir. 

3. ARAŞTIRMA PROBLEMİ 

Bu çalışma ile bölgesel ve uluslararası ticaretin önemli dinamik aktörlerinden olan 

KOBİ’lerin, ihracat sürecinde yaşadıkların problemler tespit edilmeye çalışılmıştır. Kalkınma 

Planı ve Kalkınma Ajansları ile bölgeler arası eşitsizliklerin azaltılması hedef, KOBİ’lerin bu 

süreçteki rolünü bir kez daha karşımıza çıkarmış bulunmaktadır. Ancak, özellikle küçük ölçekli 

işletmeler için uluslararasılaşma sürecinin ilk aşaması olan ihracat faaliyetlerinde bulunmak, 
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beraberinde hukuki ve operasyonel birçok yükümlülük ve işlem trafiği gerektirmektedir. Bu 

işletmelerin organizasyonel yapısında, bu süreçleri yönetebilecek uzman personel olmaması ve 

finansal yetersizlikler gibi nedenler ihracat faaliyetine başlama ve sürdürme süreçlerinde 

yaşanan problemler ve çözüm önerileri, araştırmanın temelini oluşturmaktadır. 

 

4. ARAŞTIRMA BULGULARI 

4.1. TR71 Bölgesi ve Kırıkkale  

Ahiler Kalkınma Ajansı 25.01.2006 tarih ve 5449 sayılı “Kalkınma Ajanslarının 

Kuruluşu, Koordinasyonu ve Görevleri Hakkında Kanun’un 3. Maddesine dayanılarak 

2009/15236 sayılı Bakanlar Kurulu Kararı ile Kalkınma Bakanlığı koordinasyonunda 

kurulmuştur.  Ajansın sorumluluk alanı, Türkiye İstatistiki Bölge Birimleri Sınıflandırmasına 

göre Aksaray, Kırıkkale, Kırşehir, Nevşehir ve Niğde illerini kapsayan TR71 Düzey 2 

Bölgesi’dir (Ahiler Kalkınma Ajansı Faaliyet Raporu, 2017:3). 

 

4.2. Kırıkkale İli Dış Ticaret Verileri 

Kırıkkale ilinde ihracatçı firma sayısı 2016 yılında 15, 2017 yılında 17’dir. Buna göre 

2017 yılında bir önceki yıla göre % 13,3’lük bir artış vardır. Türkiye genelindeki ihracatçı sayısı 

ise 2016 yılında 62.694 ve 2017 yılında 66.707’dir. Dolayısıyla toplam ihracatçı içindeki oranı 

yaklaşık 2016 yılında % 0,02 ve 2017 yılında % 0,03’dür 

(https://bakanrapor.ekonomi.gov.tr/detay.cfm?MID=48, 7.12.2017. ) Kırıkkale nüfusunun, 

Türkiye nüfusuna oranı % 0,35 olduğu göz önünde bulundurulduğunda, ihracatçı sayısı istenen 

düzeyde değildir. (Kırıkkale İli 2016-2017 Yılı Karşılaştırmalı Ekonomik Verileri,2017: 16). 

Kırıkkale ilinde 2016 yılında gerçekleştirilen ihracat tutarı 59.705.580 TL’dir. 2017 

yılının ilk on ayında gerçekleştirilen toplam ihracat ise 55.337.825 TL’dir. Bu verilere göre 

2016 yılında aylık ortalama 4.975.465 TL ihracat gerçekleştirilmiştir. 2017 yılının ilk on ay için 

aylık ortalama 5.533.783 TL ihracat gerçekleştirilmiştir. İhracat verilerinin 2016 ve 2017 

yıllarında aylara göre değişimi aşağıdaki tablo ve şekilde görülmektedir (Kırıkkale İli 2016-

2017 Yılı Karşılaştırmalı Ekonomik Verileri,2017: 16): 

 

Tablo 5: Kırıkkale İli 2016-2017 Yılı Karşılaştırmalı Ekonomik Verileri 

 
Kaynak: Kırıkkale İli 2016-2017 Yılı Karşılaştırmalı Ekonomik Verileri,2017: 16. 

 

Yukarıdaki tabloda da görüldüğü üzere, 2017 yılının ilk aylarında, ihracat miktarı 2016 

yılına göre düşük, ancak sonraki aylarda bir miktar artışa geçmiş ve özellikle onuncu ayda son 

iki yılın en yüksek seviyesine yükselmiştir. Ancak Aksaray, Kırıkkale, Kırşehir, Nevşehir ve 

Niğde illerinden oluşan TR71 Düzey 2 bölgesini kapsayan diğer illerle karşılaştırıldığında 

ihracatın yeterli düzeyde gerçekleşmediği görülmektedir.  2016-2017 yılları Kırıkkale İli 

İhracat Hacmi aşağıdaki grafikte gösterilmiştir. 
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Şekil 4: Kırıkkale İli 2016-2017 İhracat Hacmi 

 
Kaynak: Kırıkkale İli 2016-2017 Yılı Karşılaştırmalı Ekonomik Verileri,2017: 17 

 

2017 yılında ihracat yapan KOBİ sayısı, 2018 yılında da faaliyetlerini sürdürmektedir. 

İhracatın sektörlere göre dağılımı noktasında ise Kırıkkale ilinde 2016 ve 2017 yılları için 

ihracat verilerinin ürün gruplarına göre dağılımı incelendiğinde, ihracatın büyük oranda imalat 

sanayi işletmeleri tarafından gerçekleştirilmiştir. İmalat sanayi içerisindeki en büyük payı ise 

“gıda ürünleri ve içecek” ihracatı ile “başka yerde sınıflandırılmamış makine ve teçhizat” 

almıştır (Kırıkkale İli 2016-2017 Yılı Karşılaştırmalı Ekonomik Verileri,2017: 27). 

2017 yılı ile 2018 yılının ilk ayına ait ihracatçı firma sayıları ise şu şekildedir; 

 

Tablo 6: Kırıkkale ile 2017-2018 İhracatçı Firma Sayısı 

 
Kaynak: https://bakanrapor.ekonomi.gov.tr/detay.cfm?MID=48 (Erişim tarihi: 03/08/2018) 

 

4.3. MÜLAKAT GÖRÜŞMELERİ 

Daha önce de belirtildiği üzere faaliyet gösteren 17 adet KOBİ’lerden 5 tanesi ile irtibat 

kurularak görüşme yapılmıştır. Her biri farklı sektörlerde faaliyet gösteren işletmelerin faaliyet 

kolları şu şekildedir: 

1. Yem ve Katkı Malzemeleri 

2. Metal İşleme  

3. Mutfak Mobilyaları İmalatı 

4. Mobilya imalatı  

5. Lastik Zincirleri 

https://bakanrapor.ekonomi.gov.tr/detay.cfm?MID=48
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Yapılandırılmış mülakat tekniği ile gerçekleştirilen görüşmeler elde edilen bilgiler şu şekilde 

özetlenmiştir:  

 

4.3.1. İhracat Öncesi Yaşanan Sorunlar 

Yapılan görüşmelerde işletmelerin ihracat performansını ve rekabet edebilrliğini etkileyen 

ve ihracat öncesinde karşılaştığı problemler beş noktada yoğunlaşmaktadır.  

• Hammade alımındaki döviz kurları tüm işletmelerin ortak problemi olarak 

değerlendirilmiştir.  

• Özellikle Kırıkkale’nin bulunduğu konumdan dolayı ihracat limanına kadar olan iç 

nakliye maliyeti ve ek süreçler gerektirmesi üç işletme tarafından dile getirilmiştir.  

• Özellikle Kırıkkale ilinde dış ticaret mevzuatına hakim dış ticaret uzmanı bulmak ve bu 

çalışanların sürekliliğine sahip olması 

• Yeni pazarlara girme sürecindeki zorluklar dört işletme tarafından ifade edilmiştir.   

• Sermaye yetersizliği de üç işletme tarafından belirtilen sıkıntılardan biridir.  

 

4.3.2. Hedef Pazar Bulma/Giriş Zorlukları 

• Özellikle iki işletmenin belirttiği merdiven altı üretim, ihracatçıların rekabet güçlerini 

zorlaştırdırmaktadır. Özellikle uluslararası piyasalarda markalaşma sürecinde yaşanan 

zorluklar, bu tür problemleri de beraberinde getirmektedir.    

• Uzak pazarlara gitmek nakliyedeki uzun süreçler nedeniyle yetersiz kalmaktadır. Aslında 

her ülkenin sınır komşuları, o ülkenin doğal ihracat pazarları olarak kabul edilmesine 

rağmen, Türkiye’nin içinde bulunduğu bölgenin özel şartları gereği sınır ticareti olması 

gereken seviyeden çok uzaktadır.  

• Yeni pazarlara girilirken, yeni müşterilerin ihracatçı işletmelere olan güveni yeterli 

görülmemektedir. Güven problemi sadece Kırıkkale özelinde yapılan bu araştırmaya 

katılmış işletmeler için değil, genel bir problem olarak da değerlendirilmesi gerekir. 

• Fiyat rekabeti de yabancı pazarlara girme sürecinde yaşanan bir diğer sorun 

oluşturmaktadır. 

 

4.3.3. İhracat Süreci Zorlukları 

İhracat süreci içinde karşılaşılan problemler daha teknik problemler olarak görülmektedir. 

Bunlar; 

• Navlun ücretlerinin yüksekliği, 

• Deneyimli personel bulma zorluğu, 

• Tecrübe eksikliği, 

• Lokasyon sorunu, 

• Mevzuat değişikliklerini takip zorluğu, 

• Gümrük de kırmızı mühürün getirdiği sıkıntılar 

• Bölgede az sayıda ihracatçı olması nedeniyle yapılabilir olan işbirliklerinin olmaması. 

Görülebileceği gibi, Kırıkkale ilinde görüştüğümüz bu ihracatçıların ihracat sürecinde 

karşılaştıkları bu sıkıntılar sektörün büyük bir kısmında duyulabilecek sıkıntılardır. 

 

4.3.4. İhracat Sonrası Zorluklar 

Özellikle aracılar vasıtasıyla değilde, müşterileri kendilerinin bulduğu ihracatçılar, 

ihracat sonrasında müşteri takibi noktasında zorluklar yaşamaktadır. Buralarda ciddi ve iyi 

hazırlanmış bir müşteri ilişkileri yönetim süreci izlemek gerekmektedir.  
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4.3.5. İhracatı Artırmanın Önündeki Engeller 

• Döviz dalgalanmaları, 

• Hammadde temini, 

• Yüksek navlun ücretleri, 

• Tanıtım eksikliği, 

• Para transferindeki zorluklar 

• Sermaye yetersizliği gibi problemlerihracatçı işletmelerin, ihracatlarını artırma yönündeki 

sürecin önündeki engeller olarak görülmektedir.  

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

İhracat sürecinin her aşamasında döviz dalgalanmaları, dış ticaret yapan işletmelerin 

önlerini görmesini zorlaştıran bir unsurdur. Hammadde teminindeki zorluklar ve tanıtım 

noktasındaki zorlukların aşılması ile ihracat sürecinin önünün açılması beklenmektedir.  

İhracatçı işletmelerin ürün kalitelerini artırmak suretiyle bazı zorlukları aşabileceği 

görülmektedir. Daha önce de ifade dildiği gibi güven sağlamak noktasında işletmelerin daha 

ciddi adımlar atması önem arz etmektedir. Bu konuda Eximbank kredileri ve sigorta 

uygulamaları bir nebze çözüm üretmekle beraber, KOBİ’lerin bu sigorta uygulamalarından çok 

fazla yararlanamaması da bir diğer sorun olarak görülmeli ve buna ilişkin çözümler 

üretilmelidir.  

Yabancı pazarlardaki değişimler, işletmelerimize yeni fırsatlar sunabilmektedirler. 

Ancak bunun için de o pazarların yakından takibi gerekir. Ayrıca sadece aracılar vasıtasıyla 

ihracat pazarı bulan işletmelerin bu pazar fırsatlarını görebilmesi mümkün olmayacaktır. 

Dolayısıyla aracılar vasıtasıyla ihracat yapmak yerine, müşterilerini kendi bulmaya çalışan 

işletmelerin ilerleyen dönemlerde daha fazla ihracat şansı olması beklenmektedir. Kendi ihracat 

pazarlarını kendisi bulan, müşterileri kendi bulan ihracatçılar müşteri takibini yaparak da 

ilerleyen süreç de daha başarılı ihracat hamlelerine imza atabilecektir.  

Özellikle dijitalleşme sürecinde alacağımız tedbirlerle, alt yapı yetersizliğini ortadan 

kaldırmak suretiyle KOBİ’lerin de ihracat performansı artacaktır. Özellikle devlet 

desteklerinden daha etkin bir yararlanmayla işletmelerin rekabet edebilirliği ve performansları 

artacaktır. 
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ÖZET 

İnsanoğlunun ihtiyaçları doğrultusunda belirli bir bedel ödeyerek satın aldığı mal ve hizmet türü tüketim 

olarak tanımlanabilir. Aynı zamanda tüketim, üretilen veya yapılan herhangi bir şeyin kullanılıp harcanma 

olayıdır. Mal ve hizmetin tüketicinin gereksinimi ve talepleri doğrultusunda kullanılması durumuna tüketim 

denilmektedir. Geçmişten bugüne tüketim farklı aşamalar geçirmiş ve günümüzdeki tüketim anlayışına gelmiştir. 

Bugün tüketime verilen anlam geçmişe nazaran büyük farklılık göstermektedir. Tüketim insanın sadece temel 

ihtiyaçlarını gidermek anlamına gelmemektedir. Günümüzde tüketim yaşamsal ihtiyaçların da ötesinde başka 

amaçlara da hizmet etmektedir. Yeni tüketim anlayışı kişilerin kendi imajlarını sağlamlaştırmak ve belirli bir 

zümreye ait olmak üzere konumlandırılmıştır. Günümüzde İnsanlar birçok sebeple tüketime yönelebilir. Bunlar; 

ihtiyaçlarını karşılamak için tüketim, mutlu olmak için tüketim, üretim amaçlı tüketim, kişiliğin tatmini için 

tüketimdir. 

Veblen’in savunduğu gibi tüketimin gösterişsel boyutu günümüzde tüketimin çok büyük bir kısmını 

oluşturmaktadır. Tüketimdeki önceliği gösteriş olan tüketiciler sahip oldukları ürünler veya kullandıkları 

hizmetlerden etrafındaki insanlarla iletişim kurararak insanlara kullanmış oldukları ürün ve hizmetten bahsederek 

kendilerine sağlamış olduğu fayda, sosyal değer, saygınlık gibi etkenlerden faydalanmaktadır. Gösterişsel tüketim 

veya gösterişçi tüketim ifadeleri ile anlatılmak istenen insanların birbirleri arasındaki yarışı daha büyük bir savaş 

haline getirerek psikolojik açıdan tatmin sağlamak için yapılan ihtiyaçların çok ötesinde abartılı tüketimdir. 

Ayrıca gösteriş tüketiminin sözlük anlamına bakıldığında bir insanın toplumdaki mevkisini, maddi gücünü 

göstermeye yarayan ve belki de başka insanları kıskandırmaya sevk eden tüketim anlayışı olarak ifade edilir.  

Ağızdan ağıza pazarlama, en temel tanımıyla bireylerin bir mamül veya hizmet ile ilgili başından geçen 

deneyimleri birbirleriyle paylaşması ve bu sayede üreticilerin yeni müşteriler kazanma olayı olarak ifade 

edilebilir. Ağızdan ağıza pazarlamanın doğuşu neredeyse insanlık varoluşu kadar eski olmakla birlikte bilinçli bir 

şekilde kullanılması çok daha yenidir. 

Araştırmanın amacı ağızdan ağıza pazarlamanın gösterişçi tüketim üzerine etkisini inceleyebilmektir. Bu 

kapsamda Isparta ilinde bulunan Süleyman Demirel Üniversitesi öğrencilerine anket yöntemi ile veriler elde 

edilmiştir. Yürütülen araştırma sonucunda elde edilen bulgulara göre, ağızdan ağıza pazarlamanın gösterişçi 

tüketim üzerinde etkisi olduğu sonucuna varılmıştır. Araştırma kapsamı, sadece ISPARTA ili olması nedeniyle elde 

edilen bu sonuç genellenmemelidir, ancak daha geniş bir örneklem grubu üzerinde yapılacak olan çalışmalar 

doğrultusunda daha kesin sonuçlar elde edilmesi mümkün olacaktır. 

Anahtar Kelimeler: Gösterişçi tüketim, Ağızdan ağıza pazarlama, Tüketici davranışları 
 

ABSTRACT 

The goods and services that human beings buy for their certain needs by paying a certain price can be 

defined as consumption. Consumption is also the use and expenditure of anything produced. Usage of goods and 

services in line with consumer needs and demands is called consumption. The concept of consumption has 

undergone different stages from past to present and has gained its contemporary meaning. The meaning attached 

to consumption today differs greatly from the past. Consumption does not refer to the elimination of only the basic 

needs of an individual. Today, consumption serves other purposes beyond the vital needs. The new concept of 

consumption also includes the purposes to consolidate one's own image and to belong to a certain group. 

Nowadays, people can turn to consumption for many reasons. Consumption types include consumption to meet 

needs, consumption to be happy, consumption for production purposes, and consumption for personality 

satisfaction. 

As Veblen argued, the conspicuous dimension of consumption now constitutes a large part of 

consumption. Consumers who prioritize ostentation in consumption communicate with people around them 

through the goods they possess or service they get and try to obtain social value or prestige by talking about these 

goods or services. Conspicuous consumption can be defined as exaggerated consumption in an attempt to ensure 

psychological satisfaction and to enhance one's prestige. In addition, conspicuous consumption is defined in the 
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dictionary as the acquiring of luxury goods and services to publicly display one's position in the society and his/her 

economic power and that perhaps make other people jealous. 

Word of oral marketing basically refers to the fact that individuals share experiences with each other 

about a product or service, and that producers gain new customers through this. Word of oral marketing is almost 

as old as the existence of humanity; however, it conscious use is much more recent. 

This study aims to examine the effect of word of oral marketing on conspicuous consumption. In this context, the 

data were obtained through survey method applied to the students of Süleyman Demirel University in Isparta. 

Since the research is still ongoing, the findings will be shared with the participants at the congress. 

Key words: Conspicuous consumption, Oral Marketing, Consumer Behaviors 

 

1-Giriş 

Tüketim, üretilen mal ve hizmetlerin belirli bir bedel karşılığında insanların gereksinim 

ve isteklerini karşılamaları olarak tanımlanabilir. İnsan isteklerinin her daim var olduğu 

düşünüldüğünde; tüketimin insanlık tarihi kadar eski olduğunu söylemek yerinde olacaktır. 

Eski zamanlarda tüketim, sadece insan ihtiyaçlarının giderilmesi anlamını taşırken, günümüzde 

tüketime insanlar tarafından bambaşka anlamlar katıldığını görmemiz mümkündür. Tüketime 

yönelenen farklı anlamların, üretim sorununun ortadan kalkmaya başlaması neticesinde 

çoğaldığı söylenebilir. Sanayi devriminden önce kitlesel üretimin olmaması, üretim yapmanın 

başlı başına bir sorun teşkil etmesi gibi nedenlerle; tüketim, insanların hayatında şu anki taşıdığı 

anlamı taşımamaktaydı. Eskiden tüketmek, insanların istek ve ihtiyaçlarını karşılamasının 

sadece bir aracı idi. Günümüz koşullarında tüketim kavramına bakıldığı zaman, tüketime insan 

istek ve ihtiyaçların karşılanmasına ek bir takım anlamlar yüklenmeye başlanmış olduğu 

görülmektedir. Kitlesel üretimin çoğalması, teknolojinin ilerlemesi gibi etkenler, insanların 

ürün ya da hizmetlere daha kolay ve daha hızlı ulaşmasını sağlamıştır. 

Gösterişçi tüketim tabiri ilk kez kaleme alan yazar olan Veblen, bu tabire Aylak Sınıfın 

Teorisi isimli kitabında bahsetmiştir. 1899 senesinde basılmış olan kitaba göre, tüketicilerin 

tüketime yönelmelerinden bir sebebi de, tüketme eylemini gerçekleştirerek toplumda yaşayan 

insanlar bakış açılarında nam sahibi, prestij ve statü sahibi olacaklarını öngörmektedirler. 

Veblen (2005) bu öngörüden neticesinde gösterişçi tüketim kavramını literatüre 

kazandırılmıştır (Veblen, T. 2005).  Tüketimin sınıfsal farklılığını tüketim sosyoloğu olarak 

inceleyen Norveç asıllı ABD’li ekonomist ve sosyolog Thorstein Veblen’ e göre; toplumsal 

statüyü yaratan ve gösteren servet tek başına yeterli anlama sahip olmamakta ve bu servetin bir 

biçimde etrafı kıskandıracak şekilde ‘‘gösterişçi tüketim’’ yoluyla tüketilmesi gerekmektedir 

(Odabaşı,Y. 1999).  

Veblen’e göre; (2005) tüm uygar insanların gözünde aylaklıkla geçen hayat hem kendisi 

hem de sonuçları açısından güzel ve asilleştiricidir. Malların üretim dışı tüketimi öncelikle bir 

yiğitlik işareti ve insanlık şerefinin bir getirisi olarak itibar görür, ikincil olarak özellikle çok 

arzu edilir şeyleri tüketmenin kendisi esasen itibarlıdır. Eğer bu tüketim maddeleri pahalı ise 

kendileri asil ve şerefli sayılır (Veblen, T. 2005). Ağızdan ağıza pazarlama, en temel tanımıyla 

kişilerin bir mamul veya hizmet ile ilgili yaşamış oldukları tecrübelerini paylaşmaları ve 

akabinde bu mamül ve hizmetin üreticilerinin bu yöntemle yeni müşteriler kazanma olayıdır. 

Ağızdan ağıza pazarlamanın varoluşu hemen hemen insanlığın doğuşuna denk olsa da 

profesyonel bir şekilde idare edilmeye çalışılması daha çok yenidir. Ağızdan ağıza pazarlama 

en standart tanımı olarak ‘’iki insan arasında ticari olmayan bilgi alışverişi’’ diye tabir edilebilir 

(Uzunal, B., & Uydacı, M. 2010, Temmuz). Ağızdan ağıza iletişim; tüketicilerin gündelik 

yaşamda sık sık kurdukları iletişim şeklidir, küçük ve biçimsel olmayan gruplarda söz 

konusudur ve çoğunlukla süreklidir. Toplumda, yol gösterme ya da tecrübe aktarımı verilip 

alındığını farkında bile olmayız. Ağızdan ağıza iletişimin ne çapta etkili olduğunu anlamak 

üzerine çalışmalar genel güçlükleri ile karşılaşılsada bütün bir bakış açısı ile bakıldığında 
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ağızdan ağıza iletişimden satın alma davranışlarının etkilendiğini belirten kesimin oranı 

oldukça yüksek olabilmektedir (Odabaşı, Y., & Barış, G. 2002). 

 

2-Amaç 

Bu çalışmanın amacı; ağızdan ağıza pazarlama kavramının gösterişçi tüketim üzerine 

etkisinin incelenmesidir. Ağızdan ağıza pazarlamanın gösterişçi tüketim üzerine etkisi adlı 

çalışmanın, araştırma konusu olarak seçilmesinin sebebi, genel olarak literatürde bu konuyu 

inceleyen çalışmalara rastlanmamasından kaynaklanmaktadır.  

 

3-Yöntem 

Araştırma modeli; araştırma amaca uygun bir şekilde ağızdan ağıza pazarlama 

kavramının gösterişçi tüketim üzerindeki etkisinin araştırıldığını göstermeye yönelik olarak 

tasarlanmıştır. Araştırma modelini belirlemek için aşağıdaki hipotez kullanılmıştır.  

Araştırmanın en büyük sınırlaması ana kütle içerisinden seçilen örneklemle ilgili olan 

sınırlamadır. Zaman, maliyet, ulaşılabilirlik gibi kısıtlardan dolayı araştırmanın kapsamı sadece 

Isparta ilinde Süleyman Demirel Üniversitesinde okuyan tüketicilerle sınırlandırılmıştır. 

Örneklemi oluşturan ve araştırmanın kapsamına giren kişiler, Isparta ilinde yaşayan 18 yaş ve 

üstü bireylerdir. Araştırmanın yöntemi başlığı altında ana kütle ve örnek kütlenin seçimi, veri 

toplama yöntemi, anket soruların hazırlanması, test edilmesi ve araştırmada kullanılan ölçeklere 

ilişkin bilgiler verilmektedir. 

 

4-Bulgular ve Yorumlar 

Araştırmada anket yolu ile elde edilen toplamda 306 anketin verileri, SPSS Version 21 

(Statiscial Packages for Social Science) programı kullanılarak, analiz yapmaya uygun hale 

getirilmiştir. 

 

Tablo 1. Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı 
Cinsiyet Frekans Yüzde (%) 

Kadın 167 53,8 

Erkek 139 46,2 

Toplam 306 100 

 

Araştırmaya katılan bireylerin cinsiyet faktörü bakımından dağılımları 306 kişiden 167’ 

u (% 53,8) kadın, 139’i (% 46,2) erkektir. 

 

Tablo 2. Katılımcıların Medeni Durumu 
Medeni Durum Frekans Yüzde(%) 

Bekar 259 76,8 

Evli 41 21,6 

Dul/Boşanmış 6 1,6 

Toplam 306 100 
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Tablo 3. Olumlu Ağızdan Ağıza Pazarlama ve Gösterişçi Tüketim İçin Pearson 

Korelasyon Analizi 

 

 

Kesin sınırlamaları olmamakla birlikte 0.50’ nin altında korelasyon zayıf, 0.50 ile 0.70 

arasında korelasyon orta, 0.70 üzeri korelasyon değerleri kuvvetli ilişkiler gösterecektir 

(Durmuş, Yurtkoru, /  Çinko, 2013, s. 145). Bu bilgiler doğrultusunda, 0.01 anlam düzeyinde, 

olumlu ağızdan ağıza pazarlama ve faktör analizi sonucunda bulunan faktörler arasında anlamlı 

bir korelasyon olup, aralarındaki ilişkinin derecesinin zayıf olduğu söylenebilecektir. 

 

Tablo 4.  Olumsuz Ağızdan Ağıza Pazarlama ve Gösterişçi Tüketim İçin Pearson Korelasyon 

Analizi 

 

Tablo-4’ de görüldüğü gibi, 0.01 anlam düzeyinde, olumsuz ağızdan ağıza pazarlama 

ile faktör analizi sonucunda ortaya çıkan değerler arasında anlamlı bir korelasyon olup ve bu 

değerler arasında zayıf bir ilişki olduğu belirlenmiştir.  

 

Tablo 5.  Olumlu Ağızdan Ağıza Pazarlama Regrasyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Sum Of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 

Residual 

Total 

10.462 

178.143 

188.604 

1 

304 

305 

10.441 

0.462 

 

23.72

6 

0.000 

 

Tablo 5’ deki ANOVA tablosuna bakıldığında F değerinin 23.726 ve p değeri (sig.) 

0.000 olduğundan regresyon analizinde kullanılan, ‘’ Ho: Bağımsız değişkenler bağımlı 

değişkeni açıklamada istatistiksel olarak anlamsızdır.’’ hipotezinin reddedileceğine karar 

 Gösterişçi Tüketim Olumlu Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Gösterişçi Tüketim Pearson Correlation 

Sig.(2tailed) 

N 

 

1 

 

306 

 

.236** 

.000 

306 

Olumlu Ağızdan Pearson Correlation 

Ağıza Pazarlama Sig. (2-tailed) 

N 

.236** 

.000 

306 

1 

 

306 

 Gösterişçi 

Tüketim 

Olumlu Ağızdan Ağıza 

Pazarlama 

Gösterişçi Tüketim Pearson 

Correlation 

Sig. (2-tailed) 

N 

1 

 

306 

.244** 

.000 

306 

Olumsuz Ağızdan Pearson 

Correlation 

Ağıza Pazarlama Sig. (2-tailed) 

N 

…244** 

.000 

306 

1 

 

306 



 
  

 
122 

 

verilir. Bundan dolayı gösterişçi tüketimin olumlu ağızdan ağıza pazarlama ile tahmin 

edilmesinin istatistiksel olarak mümkün olduğudur. 

 

Tablo.6 Olumlu Ağızdan Ağıza Pazarlama Regrasyon Analizi Özet Tablosu 

 

 

 

 

Analizi yapılan regresyon modelinin açıklamasına bakılıp değerin 0.059 olup, gösterişçi 

tüketim değişkenindeki varyasyonun % 5,9’nun olumlu ağızdan ağıza pazarlama değişkeniyle 

açıklandığını göstermektedir. 

 

Tablo 7. Olumsuz Ağıza Pazarlama Pegresyıon Analizi ANOVA Tablosu 

 

 

 

Tablo 27’ de ANOVA tablosundaki F değeri 25.505 ve p değeri (sig.) 0.000 olduğundan 

regresyon analizinde kullanılan, ‘’ Ho: Bağımsız değişken(ler) bağımlı değişkeni açıklamada 

istatistiksel olarak anlamsızdır.’’ hipotezinin reddedileceğine karar verilir. Bunun anlamı, 

gösterişçi tüketimin olumsuz ağızdan ağıza pazarlama ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak 

mümkün olduğudur 

  

Tablo 8. Olumsuz Ağızdan Ağıza Pazarlama Regresyon Analizi Özet Tablosu 

 

Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.059 olup, gösterişçi tüketim 

değişkenindeki varyasyonun % 5.9’ unun olumsuz ağızdan ağıza pazarlama değişkeniyle 

açıklandığını göstermektedir. 

Araştırmaya katılan bireylerin cinsiyet faktörü bakımından dağılımları 306 kişiden 167’ 

u (% 53,8) kadın, 139’i (% 46,2) erkektir. 

  Araştırmaya katılan yanıtlayıcıların medeni durumu ise 315 (% 76.3) kişi bekâr, 41 (% 

21.6) kişi evli, 6 (% 1.6) kişi ise dul ya da boşanmıştır. 

Çalışma kapsamında, faktör analizi sonuçlarına göre 4 faktörün ortalamasından oluşan 

gösterişci tüketim değerlerinin, demografik değişkenler açısından farklılık gösterip 

göstermediği, farklılıkların tespitine yönelik istatistiki testler aracılığıyla incelenmiştir. 

Cinsiyet, yaş, eğitim durumu, medeni durum, meslek ve kişisel gelir düzeyinden oluşan 

demografik özellikler açısından gösterişci tüketim değerleri arasındaki farklılıkları tespit 

etmeye yönelik olarak Bağımsız Gruplar t – testi ve Tek Yönlü Varyans Analizi Anova 

testinden yararlanılmıştır. Fark testleri aracılığıyla test etmek üzere, bir ana hipotez ve bu 

hipoteze ilişkin olarak altı adet alt hipotez oluşturulmuştur. Bu hipotezler; 

 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the Estimate 

1 0.236 0.055 0.053 0.66404 

Model Sum of Squares Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 

Residual 

Total 

11.200 

177.405 

188.604 

1 

404 

405 

11.200 

.439 

25.505 0.000 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0.244 0.059 0.057 0.66266 
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H2: Gösterişçi tüketim değerleri açısından demografik değişkenler arasında anlamlı bir fark 

vardır. 

H2a: Gösterişçi tüketim değerleri açısından cinsiyetler arasında anlamlı bir fark vardır. 

H2b: Gösterişçi tüketim değerleri açısından yaş grupları arasında anlamlı bir fark vardır. 

H2c: Gösterişçi tüketim değerleri açısından medeni durum grupları arasında anlamlı bir fark 

vardır. 

H2d: Gösterişçi tüketim değerleri açısından eğitim durumu grupları arasında anlamlı bir fark 

vardır. 

H2e: Gösterişçi tüketim değerleri açısından meslek grupları arasında anlamlı bir fark vardır. 

H2f: Gösterişçi tüketim değerleri açısından gelir düzeyi grupları arasında anlamlı bir fark 

vardır. Oluşturulan hipotezlerden H2a, H2b ve H2c hipotezleri Bağımsız Gruplar t-testi ile H2d, 

H2e ve H2f hipotezleri Tek Yönlü Varyans Analizi Anova testi ile test edilmiştir. 

 

Genel bir değerlendirme ile, Günümüzde tüketim, sadece insanların istek ve 

ihtiyaçlarının karşılanması değil, birçok daha farklı anlamı da bünyesinde barındıran bir 

kavramdır. Üretimin başlı başına bir sorun olduğu eski zamanlardan, günümüz zamanlarına 

kadar, tüketim kavramı da birçok farklı aşamadan geçerek şu anki halini almıştır.  Tüketime, 

tüketilen her şeye anlam yükleyen bireyler, zaman içerisinde kullandıkları ürünlerin kendilerine 

bir sosyal statü, itibar, prestij kazandıracağını düşünmüşlerdir. Toplumda itibar kazanabilmek, 

çevresindekilerden saygı görebilmek, itibar sahibi olabilmek gibi duygularla kişiler tüketimi, 

gösteriş amaçlı yapmışlardır. Bu çalışmada, ağızdan ağıza pazarlama kavramının Veblen’in 

Aylak Sınıfın Teorisi kitabında ortaya atmış olduğu ‘’gösterişçi tüketim’’ kavramı üzerindeki 

etkisi incelenmektedir. Araştırma doğrultusunda, gösterişçi tüketim eğiliminin bazı demografik 

özellikler bağlamında farklılar gösterdiği ortaya çıkmıştır. Bu sonuçların en önemlilerinden 

biri, gösterişçi tüketim ile aylık kişisel gelir düzeyinin birbiriyle doğru orantısı olduğu 

sonucudur. Ekonomik açıdan zengin, alım gücünün yüksek olduğu toplumlarda yaşayan 

bireylerin, gösteriş için tüketmesi beklenen bir sonuçtur ve araştırma bulguları da bu savı 

kanıtlar niteliktedir. Kişilerdeki gelir düzeyi arttıkça, yapılan gösterişçi tüketim de artmaktadır. 

 Araştırmanın diğer bir bulgusuda, araştırmaya katılan tüketicilerin medeni durumlarının 

gösterişçi tüketim eğilimleri arasında farklılık gösterdiğidir. Çalışmaya katılan evli tüketicilerin 

bekâr tüketicilere kıyasla, daha yüksek seviyede gösterişçi tüketim eğilimine sahip oldukları 

görülmüştür. Araştırma sonucunda, gösterişçi tüketim eğilimleri açısından gruplar arası 

farklılık görülmeyen demografik değişkenlerin, cinsiyet ve eğitim durumu olduğu görülmüştür. 

Erkek ve kadın tüketicilerin gösterişçi tüketim eğilimleri arasında farklılık görülmemiş 

olmasının yanı sıra, eğitim durumu grupları arasında da anlamlı bir farklılığın olmaması 

araştırmanın dikkate değer önemli sonuçları olarak değerlendirilebilir. Tüketilen ürünler 

toplumda sahip olduğumuz statüyü çevremizdekilere göstermenin en basit yollarından biridir. 

Kişiler toplumda saygı görebilmek, itibar sahibi olabilmek gibi nedenlerle kullandığı ürünleri 

çevresindekilere anlatma isteği içerisindedirler. Ürün ya da hizmeti kullandığını göstermenin 

en basit ve etkili yollarından birisi de kişinin kullandığı ürün ya da hizmetler hakkında 

çevresindeki kişilerle bu ürünlerle ilgili konuşmalar yapmasıdır. 

Gösterişli tüketim kategorisine girebilecek ürün ya da hizmetleri kullanarak ve 

kullandığını çevresindekilere söyleyerek, kişiler kullandığı ürünlerin kendilerine sağlamış 

olduğu itibardan da faydalanırlar. Ürün ya da hizmet hakkında yapılan bu konuşmaların kişide 

sağladığı itibar, statü, sosyal kabul görme duygusu için, diğer tüketiciler de, gösterişçi tüketime 

meyil ederler. Dolayısıyla ağızdan ağıza pazarlama faaliyetlerinin de gösterişçi tüketimi 

yönlendirdiği düşünülebilir. 
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Bu düşüncelerden yola çıkarak, yürütülen araştırma sonucunda elde edilen bulgulara 

göre, ağızdan ağıza pazarlamanın gösterişçi tüketim üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

varılmıştır. Araştırma kapsamı, sadece ISPARTA ili olması nedeniyle elde edilen bu sonuç 

genellenmemelidir, ancak daha geniş bir örneklem grubu üzerinde yapılacak olan çalışmalar 

doğrultusunda daha kesin sonuçlar elde edilmesi mümkün olacaktır. 
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ÖZET 

Bu çalışma, haberleşme teknolojileri kapsamında uydu sektörünün gelişimini, kullanım alanlarının 

çeşitliliğini, hangi uydu teknolojilerinin gelecekte etkin bir biçimde kullanılabileceğini ve ülkemizde bu alanda 

yapılan çalışmaların bağlı olduğu referans bilgileri içermektedir. 

Küreselleşen dünyada sanayi, eğitim ve teknoloji alanında yaşanan gelişmeler, bilgi ve iletişim 

teknolojilerine yatırım yapan işletmelerin sayısının her geçen gün artması, kamu otoriteleri ve özel sektör 

kuruluşlarınca bu alanda yapılan çalışmalara daha çok destek verilmesi, kurumsal esneklik ve şeffaflık 

kavramlarının şirket imajı açısından önemli bir hale gelmesi, internet kullanımının yaygınlaşması, yazılım 

dünyasında yaşanan gelişmeler ve teknoloji tabanlı kurumsal danışmanlık hizmetlerinin giderek artması, büyük 

şirketlerin bilgi teknolojilerine entegrasyonu ile sağlamış oldukları rekabet üstünlükleri daha hızlı ve daha güvenli 

iletişim isteğinin her geçen gün artması ve çeşitlenmesi sonucunu doğurmuştur. 

Artan nüfus, yaşanan savaşlar, terör olayları, ekonomik ve konjonktürel değişimler, yeni teknolojik 

gelişimler vb., çevremizde yaşanan birçok gelişme, değişen rekabet koşulları içerisinde uydu teknolojisinin 

önemini ve bu teknolojiye olan ihtiyacı önemli ölçüde artırmıştır. 

Çalışmanın ilk bölümünde uydu yayıncılığının tarihsel olarak gelişimi incelenmiş; fikir aşamasından 

yapım ve fırlatma aşamasına kadar gelişen uydu teknolojilerinin yayıncılık ve haberleşme alanındaki önemi 

üzerinde durulmuştur. 

Haberleşme uyduları, tanımları yapılarak kullanım alanlarına göre sınıflandırılmış ve uzay 

programlarının başladığı dönemden günümüze söz konusu uydulara ait teknolojik gelişimler incelenmiştir. 

Son olarak ülkemizde bu alanda yapılan çalışmalar ve uydu piyasası hakkında genel bilgiler verilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Uydu teknolojileri, Uydu sektörü 

 

ABSTRACT 

This study includes the development of Satellite Industry, the variety of usages, which Satellite 

Technologies will be used eloquently in the future and reference informations related to studies in this field in our 

country. 

In the globalizing world, developments in the field of industry, education and technology has resulted in 

the further increasing number of organizations that invest in information and communication technologies with 

each passing day, giving more support studies in this field on the part of public authorities and private sector 

organizations particularly in terms of organizational image becoming significant of the factors of organizational 

flexibility and accountability, becoming more popüler of internet usage, the development in the software world 

and the increasing number of technology-based enterprise consulting services, the competitive advantages of large 

companies through integration with information technology, communication desire to increase and divesifyr faster 

and safer communication. 

Increasing population, wars, terrorism, economic and cyclical changes, new technological developments 

and so on, and many developments in the environment have increased dramatically the importance of satellite 

technology and the need for this technology. 

In the first part of the study, the historical development of Satellite Broadcasting is examined and details 

are given about the development Satellite technology from gestation to the launch period. 

In this study, some information is given about communication Satellites and communication satellites are 

classified. Finally, general information is provided about the studies conducted in our countries and global 

Satellite market. 

Keywords: Satellite Technologies, Satellite Industry 

 

1. Giriş  

İnsanoğlu var oluşundan bu yana sürekli haberleşme gereksinimi duymuştur. İnsanlar 

ve toplumlar arası veri alış verişi, kültürel bağların oluşumu, bilgi ve teknolojinin iletimi, 
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gelişen ve değişen dünyaya uyum haberleşme ile gerçekleştirilmiştir. Başlangıçta ilkel 

yöntemlerle haberleşen insanlar zamanla yeni haberleşme teknikleri geliştirmişlerdir. Mağara 

resimleri yerini dumanlara ateşlere davullara kuşlara bırakmıştır.  

Dünya nüfusunun sürekli artması, yerleşik hayata geçiş, teknolojinin akıl almaz şekilde 

ilerleyişi, ekonomik, sosyal ve coğrafi bir kısım faktörler, doğal afetler ve savaşlar insanları 

uzak diyarlara göç etmeye zorlamış ve yaşanan göçler sonucunda uzakları yakın eden iletişim 

ve haberleşme teknolojilerinin geliştirilmesi oldukça önemli bir hal almıştır.  

Tüm yaşananlar sonucunda iletişimi daha kolay hale getiren telgraf ve telefon icat 

edilmiştir. Radyo link bağlantılarıyla uzak mesafelere iletim yapılmıştır. Denizaşırı ülkelerle 

haberleşmede yaşanan zorluklar nedeniyle Uydu Haberleşmesi fikri yeni bir düşünce akımı 

olarak ortaya çıkmıştır.  

Günümüzün anahtar teknolojilerinden olan uydu teknolojisi, büyük bir hızla gelişmekte 

ve yeni uygulama alanları bulmaktadır. Yer gözlem amacına yönelik uydu sistemleri de giderek 

daha büyük önem kazanmakta ve bu teknolojilere sahip ülkelerin savunmalarına, ekonomilerine 

ve bilimsel araştırmalarına daha büyük katkılar yapmaktadır. Görüntü çözünürlüğü, görüntü 

alabilme sıklığı, görüntü çeşitleri gibi parametreler iyileştikçe, söz konusu sistemlere olan talep 

de büyümektedir. 

 

2. Uydu Tarihçesi 

Haberleşme uyduları, günümüzde telefon haberleşmesinde, televizyon ve radyo 

programlarının dağıtımında, bilgisayar haberleşmesinde, mobil haberleşmede ve askeri amaçlı 

haberleşmede etkin olarak kullanılmaktadır. Bu işlevleriyle uydu haberleşmesi, insanlar 

arasındaki ilişkilerin gelişmesine ve değişik kültürlere sahip ülkelerin birbirleriyle 

yakınlaşmalarına katkıda bulunmaktır. 

Senkron veya diğer adıyla eşlemeli uyduların yörüngede dönme süreleri dünyanın dönüş 

süresine eşit olduğu için ticari iletişim uyduları olarak günümüzde kullanılmaları yaygındır. 

Yere eş zamanlı yörüngede bir yapay Dünya uydusu kavramı, ilk olarak İngiliz kurgu bilim 

yazarı olan Sir Artlııır C. Clarkc tarafından ortaya atılmıştır. Ekvator düzleminde ve ekvatordan 

35.786 km uzaklıkta bulunan bu yörüngedeki uydular tanı bir dönüşü 24 saatte yaparlar. 

Uydular dünya yörüngesinde dünya ile birlikte dönerler, yani Dünya’ya göre bağıl hızları 

sıfırdır ve Dünya'dan bakıldığında her uydu sabit konumda görülür. 

Uydu teknolojisine yönelik ilk deney Amerikalı Robert H.Goldard tarafından 

yapılmıştır. Roketler her ne kadar çok uzağa gidemese de günümüzde roketlerin başlıca yakıtı 

olan benzin/oksijen karışımı ilke kez bu deneme ile kullanılmıştır. 

Sovyetler Birliği 4 Ekim 1957 de ilk yapay uydu olan Sputnik-1' i uzaya göndererek 

tarihe geçmiştir. Ardından 3 Kasım 1957 de ise canlı taşıyan ilk uydu olan Sputnik-2 'yi uzaya 

göndermiştir. 

A.B.D ise Sovyetler Birliği'nden 4 ay sonra 1 Şubat 1958 'te ilk uydusu Explorer-1' i 

uzaya gönderdi. Fakat bu 3 uyduda haberleşme uydusu değildi. 

Ve dünyanın ilk haberleşme uydusu olan Score A.B.D tarafından 18 Aralık 1958 'te 

uzaya fırlattı. Ne yazık ki bu uydunun ömrü sadece 12 gün oldu. 

Uydu haberleşme çağı ise 10 Temmuz 1962 tarihinde Telstar 1 uydusunun fırlatılışıyla 

gerçek anlamda başlamış oldu. Atlantik Bölgesine bu uydudan ilk TV yayını yapıldı. Amerikan 

Telefon ve Telgraf Şirketi'nce fırlatılan Telstar-1 silindir şeklindeydi. Telstar-1 uydusu, o güne 

kadar yapılan roketlerin, uyduları yeryüzünden 10000 km'den daha uzak mesafeye 

fırlatmamasından dolayı eliptik yörüngeye yerleştirildi. Bu da uydunun hızla hareket etmesine 

ve yer istasyonunca kontrolünün zorlukla yapılmasına neden oluyordu. 

Bu sorunlar eş zamanlı yörüngeye yerleştirilecek uydularla çözülebilirdi. 
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A.B.D ilk eş zamanlı yörüngeye yerleşen Syncom-3 uydusunu 19 Ağustos 1964 

fırlatarak bu sorunları çözdü. Syncom-3 uydusuyla ilk canlı TV (SNG-Satellite News 

Gathering) yayıncılığı da 1964 Japonya Olimpiyat Oyunlarından yapıldı. 

Uydu haberleşme tarihine en büyük katkıları sağlayacak olan Intelsat (International 

Telecommunications Satellite Organization) A.B.D.'nin Washington D.C. şehrinde 11 ülkenin 

ortaklığıyla 1964 yılında kuruldu. Sonraki yıllarda Büyük Okyanus ile Hint Okyanusunun 

üzerinde yörüngeye yerleştirilen Intelsat serisine ait çok sayıda uydu aracılığıyla dünyanın her 

tarafından ulaşılabilen bir ticari telekomünikasyon sistemi kuruldu. Bugün ülkemizin de içinde 

bulunduğu 143 ülkenin ortaklığı mevcut. Kendi haberleşme uyduları ve bunları yerden 

denetleyen istasyonları bulunan Intelsat, 2013 yılında yörüngedeki uydu sayısını 51'e 

ulaştırmıştır. 

1977 yılında ise başka bir dev adım atıldı. 17 Avrupa ülkesinin katılımıyla Eutelsat 

kuruldu. Ülkemizin de üye olduğu Eutelsat bugün tüm Avrupa ülkelerine yayın yapmaktadır. 

2012 Haziran ayı sonu itibariyle Eutelsat uyduları Avrupa, Ortadoğu ve Afrika da hanelerde 

4.250 TV kanalı üzerinden uydu ve kablo TV yayınını 200 Milyon kişiye ulaştırmıştır. Grup 31 

uydudan oluşan bir filoyu kontrol etmekte; sağladığı olanaklar ile müşterilerine radyo ve 

televizyon yayınları, profesyonel veri ağı çözümleri ve geniş bant internet erişimi alanında 

hizmet vermektedir. 

 

3. Haberleşme ve Uydu Teknolojisi 

Kablo ya da radyolinkler aracılığıyla uzak mesafeli haberleşme, coğrafi yapı nedeniyle 

bazı durumlarda olanaksız ya da çok zor olabilir. Radyo linklerin parabolik antenleri optik 

olarak birbirlerini görmek zorunda olmakla beraber, coğrafi koşullar çoğu zaman bunu 

engellemektedir. Araya giren dağları aşmak için kullanılan röle istasyonlarının her biri 

işletmeyi zorlaştırmakta olup; aynı zamanda maliyeti de arttırmaktadır. Bu nedenlerden dolayı, 

kıtalararası veya çok uzak mesafelerde ve coğrafi yapının engebeli olduğu yerlerde uydular 

yolu ile haberleşmeyi tercih etmek büyük avantajlar sağlamaktadır. 

Uydu haberleşmesini yukarıda verilenler ışığında kısaca şu şekilde özetleyebiliriz; 

a. Uydu linkleri coğrafi yapıdan ve uzaklıktan bağımsız olarak, uydunun kapsama 

alanına girmesi koşuluyla iki nokta arasındaki haberleşmeyi sağlar. 

b. Dünya üzerindeki bir bölgenin uydunun kapsama alanına girebilmesi için uydu 

üzerindeki antenin sinyal huzmesinin kapsama alanı içerisine de girmesi gerekir. 

c. Uydular, yer istasyonlarından aldıkları sinyalleri kuvvetlendirip frekanslarını 

değiştirerek tekrar dünyaya gönderirler. 

d. İlk uydularda L.S. ve C frekans bantları kullanılmasına rağmen, daha sonra Ku bandı 

(10.7 GHz-18 GHz) frekans genişliğinin fazla ve enter ferans riskinin daha az olması nedeniyle 

kullanılmaya başlanmıştır. 

e. Yere eş zamanlı yörüngedeki haberleşme uydularının radyal hızı dünyanın dönüş 

hızına eşit olduğundan, yaptığı yayının izdüşümünün sınırları da aynı kalmaktadır. 

f. Uydu dünyamızdan çok uzak bir yörüngeye yerleştirilmiş olduğundan, yüksek 

orandaki serbest uzay kaybının yer istasyonlarında kullanılacak; 

 Gürültüye ve enterferansa karşı duyarlılığı çok zayıf olan yüksek kazançlı antenler, 

 Kendi iç gürültüleri oldukça düşük olan çok duyarlı alıcılar, 

 Gücü yüksek vericiler yoluyla giderilmesi gerekmektedir. 

g. Haberleşme uyduları çoklu girişe olanak tanımaktadır. Çoklu giriş, çeşitli yer 

istasyonlarının kendi taşıyıcılarını aynı anda tek bir uydu transponderine gönderilebilmeleri 

anlamını taşır. Böylece uydunun kapsama alanı içerisinde bulunan bir yer istasyonu, çeşitli yer 

istasyonlarından çıkan taşıyıcıları tek bir transponder üzerinden alabilir. 
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h. Uydu haberleşmesinde propagasyon gecikmesinin (iki istasyon arasında uydu 

yörüngesinin uzaklığından kaynaklanan yaklaşık 275 milisaniyelik süre) neden olabileceği 

birbirini takip eden transmisyonun kalitesindeki aşırı bozulmalar, iki uçta kullanılacak olan 

yankı bastırıcılar yada yankı yok ediciler ile önlenebilir. 

 

Uydu Haberleşmesinde Kullanılan Frekans Bantları 

 
 

Dünyanın yuvarlak coğrafi yapısı kule antenlerin birbirlerini görmelerine engel teşkil 

etmektedir ayrıca büyük okyanus, göl ve çöllerde kule antenlerin kurulması oldukça zordur. 

Anılan bu nedenlerden ötürü aşağıdaki şekilden de görüleceği üzere kurulacak çanak antenler 

vasıtası ile uyduya gönderilecek ve uydudan alınacak her türlü yatay ve dikey iletişim dünyanın 

coğrafi alt yapısına uygun bir şekilde olacaktır. 
 

 



 
  

 
129 

 

 
Şekil-1: Uydu Yayıncılığında Yatay ve Dikey İletişim 

Uydu Haberleşme sistemi bir veya daha fazla uydu linki içerir. Bu linklerin her biri bir 

çift yer istasyonu ve bir uydudan oluşmaktadır. Bu linklerin her biri, mikrodalga sinyalini 

uyduya gönderen bir verici yer istasyonu (up-link), bu sinyali uydudan alan bir alıcı yer 

istasyonu(down-link) ve uygun frekans ve güce sahip bir uydu sisteminden oluşmaktadır. 

Mikro dalga sinyalleri uyduya ve yer istasyonuna atmosferik yol kayıplarından dolayı 

zayıflayarak ulaşır, çünkü uydu yörüngesi dünyadan 35.780 km uzaklıktadır. Birçok 

haberleşme uydusu geostationary veya geosynchronous (35.786 km. yükseklikteki) yörüngeyi 

kullanırlar. Bu mesafede uydu, ekvator etrafını 24 saatte dolaşır. Böylece uydu uzayda dünya 

yüzeyinin aynı noktasında kalmış olur. Uydu haberleşmesinde yer istasyonlarının uyduya 

yeterli güçte ulaşabilmeleri için geniş açıklıklı antenlere ve yüksek güçlü mikrodalga sinyalleri 

kullanma ihtiyaçları vardır. Aynı zamanda yer istasyonlarının, uydudan gelen zayıf işaretleri 

almaları için yine geniş açıklıklı parabolik antenler kullanılır. Antenler; aşırı termal 

gürültülerden veya diğer mikrodalga sistemlerin interferanslarından kaçınmak için düşük 

gürültülü ve düşük yan lobe şeklinde olmalıdır. Bir düşük gürültülü yükseltici uydudan alınan 

çok zayıf sinyali kuvvetlendirmek için gereklidir. Uydu haberleşme devrelerinde C/N (işaret 

gürültü oranı) haberleşme kalitesinde ITU kriterlerine göre kabul edilebilir bir seviyede 

olmalıdır. 

Coğrafi nedenlerden ötürü iletişim kurulmakta zorlanılan ya da iletişim kurulamayan 

bölgelerde iletişim ve haberleşme amacıyla kullanılan uydu teknolojilerinden bir tanesi VSAT 

(Very Small Aperature Terminal) teknolojisidir. 
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Şekil-2: VSAT Topolojisi 

 

VSAT ( Very Small Aperture Terminal) 60-120 cm çapında bir çanak anten ve gerekli 

elektronik cihazları kullanarak haberleşme ağları oluşturmakta kullanılan bir teknolojidir. 

VSAT cihazları Türksat benzeri haberleşme uydularındaki yansıtıcıları (transponder) 

kullanarak ana bir istasyon (hub) üzerinden merkezle veya birbirleriyle, tek veya iki yönlü 

olmak üzere ses, data ve görüntü iletişimini sağlayabilmektedir. 

 

4. Uydu Haberleşmesine Duyulan Gereksinim 

Kablo ya da radyolinkler aracılığıyla uzak mesafeli haberleşme, coğrafi yapı nedeniyle 

bazı durumlarda olanaksız yada çok zor olabilir. Radyo linklerin parabolik antenleri optik 

olarak birbirlerini görmek zorunda olmakla beraber, coğrafi koşullar çoğu zaman bunu 

engellemektedir. 

Araya giren dağları aşmak için kullanılan röle istasyonlarının her biri işletmeyi 

zorlaştırmakta olup; aynı zamanda maliyeti de arttırmaktadır. Bu nedenlerden dolayı, 

kıtalararası veya çok uzak mesafelerde ve coğrafi yapının engebeli olduğu yerlerde uydular 

yolu ile haberleşmeyi tercih etmek büyük avantajlar sağlamaktadır. 

Uydu teknolojisinin gelişmesine paralel olarak gereksinim duyulan yerel sistemlerin 

maliyeti de gelişen teknolojiye bağlı olarak azalmıştır. Sonuçta da uydu yolu ile haberleşme, 

uzak mesafelere ve alt yapı sistemlerin ekonomik olarak kurulamadığı yerlere güvenilir bir 

şekilde bilgi göndermenin en ucuz yolu olmuştur. 

Bilindiği gibi son yıllarda uydu sistemlerinin kullanımı, özellikle TV ve Radyo 

programlarının dağıtımı üzerinde yoğunlaşmaktadır. Gerek uyduların yayınları yere aktarma 

güçlerinin artması, gerek TVRO (Television Receive Only) ve RRO (Radio Receive Only) 

istasyonlarının maliyetlerinin düşmesi, uydu sistemlerinin bu alanlara doğru kaymasına neden 

olmuştur. Böylece, hiçbir coğrafi engel tanımadan çok büyük bir alana kaliteli ve ucuz TV ve 

Radyo programlarının dağıtımı mümkün olabilmektedir. 

Günümüzde hızlı internet erişimi, anlık veri iletimi, coğrafik bilgi, 3D görüntü, güvenli 

haberleşme ve askeri amaçlı kullanımlar, canlı yayın bağlantıları, video konferans hizmetleri 

vb. birçok alanda kesintisiz ve güvenilir çözümler sunan uydu teknolojisine olan talep her geçen 

gün daha artmaktadır. 
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Bu teknoloji, petrol şirketlerince, süper market zincirlerinde, kredi ve bank kart 

haberleşmesi amacıyla bankalarda, uzaktan eğitim ve video konferans amacıyla okullarda ve 

hastanelerde, haber merkezlerinde, telefon alt yapısının zayıf olduğu yerlerde, 

telekomünikasyon firmalarınca, afet ve acil durumlarda kamu kurumlarınca, istihbarat amaçlı 

Askeri Kurumlarca internet hizmeti veren kuruluşlarca, bu ve buna benzer amaçlarla birçok 

alanda kullanılmaktadır. 

 

5. Kullanım Amaçlarına Göre Uydular 

a. Meteorolojik Uydular 

Bu uydular dünyadaki meteorolojik olayları gözlemlemek için kullanılırlar. En önemli 

faydalarından biri, yer gözlem istasyonları kurulamadığı için verilerin toplanamadığı okyanus, 

çöl, dağlık alanlar, kutup bölgeleri vs. gibi çok geniş alanlardan meteorolojik bilgilerin elde 

edilmesini mümkün hale getiren teknolojiye sahip olmasıdır. 

Uyduların uzaktan algılama sistemleri cisimler tarafından yansıtılan ve cisimlerin vücut 

sıcaklığına bağlı olarak yaydıkları elektromanyetik radyasyonun, uzaya yerleştirilen 

platformlar (uydu) üzerinde bulunan radyometreler (pasif algılama) ve radarlar (aktif algılama) 

tarafından ölçülmesi prensibine dayanır. Bulutluluk, ozon miktarı ve konsantrasyonu, buzul 

alanlarının, atmosferik sıcaklık ve nem profillerinin, yağış miktarının tespiti, kara ve deniz 

yüzeyi sıcaklıklarının belirlenmesi pasif algılama ile okyanus dalga boyu, dalga yüksekliği, 

deniz yüzeyi rüzgâr hızı ve yönünün tespiti aktif algılama ile yapılabilmektedir. 

 

b. Haberleşme Uyduları 

TV, radyo, telefon gibi iletişim araçlarını kullanabilmek için uzaya gönderilmiş 

uydulardır. Modern haberleşme uyduları çoğunlukla “Molniya” veya “Alçak Dünya” 

yörüngelerini kullanırlar. 

İyonosferin yüksek frekanslı radyo ve televizyon dalgalarını yansıtmaması nedeniyle bu 

dalgalar, yapay haberleşme uyduları aracılığıyla uzaklara iletilir. Dünyanın çevresinde dolanan 

haberleşme uyduları, yerden aldıkları sinyalleri yansıtarak (pasif uydu) ya da bir röle istasyonu 

gibi güçlendirerek (aktif uydu), yeniden dünyaya gönderirler. Bu uyduların hızı, genellikle 

dünyanın dönüş hızına eşit olacak biçimde ayarlanır. Böylece, dünyaya göre sabit bir konumda 

kalırlar. Günümüzde, haberleşme uyduları ağıyla (İntersat) çok hızlı ve yoğun bir haberleşme 

yapılabilmekte, örneğin birbirinden binlerce kilometre uzaktaki insanlar, televizyonları başında 

aynı anda olimpiyat yarışmalarını izleyebilmekte ya da kıtalar arasında aynı anda binlerce 

telefon görüşmesi gerçekleştirilebilmektedir. 

Haberleşme uyduları, sabit iletişim hizmetleri için denizaltı fiber optik iletişim ağlarını 

tamamlayıcı bir teknolojiyi sağlar. Karasal iletişim ağının ulaşamadığı coğrafi bölgeler ve 

hareketli deniz ve hava araçlarıyla iletişim amacıyla da kullanılmaktadırlar. 

Haberleşme uyduları üç ana kategoride incelenmektedir; 

 Düşük Güçte Uydular (Low Power Satellites) 

 Orta Güçte Uydular (Medium Power Satellites) 

 Doğrudan Yayın Uyduları (Direct Broadcasting Satellites-DBS) 

Yukarıda yer alan uydulardan düşük ve orta güç seviyesine sahip uydularda en öenmli 

husus kanal başı çıkış güçlerinin ne olduğudur. Doğrudan yayın uydularında uydu ile izleyici 

arasında herhangi bir aktarıcı veri olmaksızın, kişisel ya da kollektif antenler vasıtası ile TV 

yayınları doğrudan uydu üzerinden izlenebilmektedir. 

Burada uyduya yer istasyonundan gönderilen sinyal, arada hiçbir cihaz (alıcı, verici, 

yükseltici vb.) olmaksızın yüksek kalitede ses, görüntü, data vb. yayınları şeklinde yüksek hızda 

ve kesintisiz bir biçimde kullanıcıya iletilmektedir. 
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c. Anti-uydu Silah Sistemleri: 

Katil uydular olarak da bilinen bu uyduların amaçları düşman uydularını yok etmektir. 

Düşman uyduları vurmak için kinetik mermiler ya da enerji veya partikül silah sistemleri 

kullanırlar. 

 

d. Astronomi Uyduları: 

Uzaydaki diğer gökcisimlerini gözlemek amacıyla kullanılırlar. 

 

e. Biyouydular (Biosatellites): 

Bilimsel amaçlarla canlı organizmalar taşıyan uydulardır. Bu amaçla ilk fırlatılan 

Sovyet Sputnik 2 uydusu olup; içerisinde yer alan bir köpekle 3 Kasım 1957 tarihinde uzaya 

gönderilmiştir. 

 

f. Seyrüsefer Uyduları (Navigasyon uyduları): 

Radyo sinyalleri vasıtasıyla dünya üzerindeki mobil cihazların yerlerini GPS (Global 

Positioning System-Küresel Konum Belirleme Sistemi) sayesinde tespit etmeye yarayan 

uydulardır. Günümüzde uçaklarda, otomobillerde hatta elde kullanımı oldukça yaygınlaşmış 

olan sistemlerdir. Anılan sistemler sayesinde dünya üzerindeki herhangi bir konum birkaç 

metre hassasiyetiyle tespit edilebilmektedir. 

Uydusal konum belirleme sistemlerinden ağırlıklı olarak askeri alanlarda (insansız 

uçaklar, akıllı bombalar, her türlü askeri araç ve teçhizatın konumlandırılması vb.) ve bilimsel 

araştırmalarda (CBS uygulamaları, jeomorfolojik görünümdeki değişimlerin izlenmesinde, 

jeoloji çalışmalarında, uzaktan algılama çalışmalarında, jeodezik ölçümlerde, haritacılıkta vb.) 

yararlanılmaktadır. Diğer taraftan tüm ulaşım sistemlerinde, madencilik faaliyetlerinde, 

güvenlik uygulamalarında, arama kurtarma işlemlerinde, tarımsal faaliyetlerde ve sportif 

aktivitelerde bu tür sistemler yaygın olarak kullanılır. 

Yeryüzünden 20.200 km uzaklıktaki GPS uyduları, ekvator ile 55 derece eğim 

(inklinasyon açısı) yapan 6 yörünge (her yörüngede 4 uydu) düzlemi üzerine 

konumlandırılmıştır. Uydular yörüngesel periyotları içerisinde 2 devri, 23 saat 56 dakikada 

tamamlarlar. Temelde 21 esas ve 3 yedek olmak üzere toplam 24 adet uydu üzerine kurulmuş 

sistemde, yedek uydularda faaldir ve bazı dönemlerde planlanan uydu sayısının üzerine 

çıkılmıştır. 
 

 
 

Şekil-3: GPS Uydularının Yörüngeleri Üzerindeki Durumları 
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g. Gözetleme Uyduları (Reconnaissance Satellites): 

Daha çok askeri gözetleme ve keşif amaçlarıyla kullanılan bu uyduların gerçek 

kabiliyetleri konusunda detaylı bir bilgi mevcut değildir. Bunun nedeni, bu sistemlere dair 

bilgilerin “çok gizli” gizlilik derecesinde olmasıdır. 

 

h. Gözlem Uyduları (Earth Observation Satellites): 

Bu uydular sivil gözlem amacıyla (çevre faciaları, harita yapımı vs.) kullanılan 

uydulardır. 

 

i. Güneş Enerjisi Uyduları: 

Bu uydular güneş enerjisini dünya üzerindeki alıcılara yönlendirerek, alternatif enerji 

kaynağı olarak kullanılması planlanan uydulardır. 

 

6. Uydu Yörüngeleri 

Kepler yasasına göre dünyanın etrafında dönen bir cisim dünyanın uydusu olur. Bu 

uydunun yörünge sayısı sonsuzdur. Genel olarak bozucu ek etkenler bulunmadığı sürece 

uzaydaki tüm yörüngeler daire, elips, hiperbol, parabol gibi bir konik şeklinde olabilmektedir. 

Uyduların sonsuz sayıdaki yörüngelerinden ancak bir tanesi, yeryüzündeki herhangi bir 

noktaya göre üzerindeki uydu konumu sürekli olarak sabit kaldığı için çok büyük önem 

taşımaktadır. Bu yörünge ekvator düzlemi üzerinde dairesel ve üzerindeki uydu hızının 

dünyanın kendi ekseni çevresindeki açısal hızına eşit olduğu özel ve tek bir yörüngedir. Bu 

yörüngeye dünya ile eşzamanlı yörünge denir. 

Yerküreye yakın (160 ile 480 kilometre arası yükseklikte) dönen alçak yükseklikteki 

uydular, saatte yaklaşık 28.000 kilometre hızla ilerlerler. Uydunun bu hızla bütün dünyanın 

çevresini dolaşması, yaklaşık 1 ½ saat sürer. Orta yükseklikteki uyduların (9.500 kilometre 

19.000 kilometre arası yükseklikte) dönme periyodları, 5 saat ile 12 saat arasıdır ve bu uydular, 

bir istasyonun görüş hattında yörünge başına 2 saat ile 4 saat arası kalırlar. Yüksek 

yükseklikteki senkron uydular (30.000 kilometre ile 40.000 kilometre arası yükseklikte), saatte 

yaklaşık 11,000 kilometre hızla dönerler ve 24 saatlik bir dönme periyoduna sahiptirler; bu da 

dünyanın dönme periyodu ile tam olarak aynıdır. Sonuç olarak, bu uydular belli bir yer 

istasyonuna göre sabit kalırlar ve 24 saat boyunca kullanılabilmeleri mümkün olur. 

Bir uydunun dünya çevresinde dönerken izleyeceği üç yol vardır. Uydu ekvatorun 

üstündeki bir yörüngede döndüğünde, buna ekvator yörüngesi denir. Uydu, kuzey ve güney 

kutuplarının üstündeki bir yörüngede döndüğünde, buna kutup yörüngesi denir. Bu yörüngeler 

dışındaki tüm yörüngelere, eğimli yörünge denir. 

Jeosenkron Yörüngede haberleşme uydularının dünyaya göre konumunun sabit olması 

gerekmektedir. Bu sebeple uydular dünya ile eşzamanlı yörüngelere yerleştirilmektedir. Böyle 

bir yörüngede dünyaya göre sabit kalması için uydu dünya ile aynı yönde dönmeli ve ekvator 

enleminde bulunmalıdır. Ayrıca uydu, 23,94 saatte bir tam dönüş yapmalıdır. Bu koşullar yerine 

getirildiğinde uydu, dünyaya göre sabit bir konumda kalır. 

Dikkati çeken ilginç bir nokta, kutup yörüngesindeki tek bir uydunun dünya yüzeyinin 

% 100’ünü kapsayabilmesidir. Uydu, dünya çevresinde boylamasına bir yörüngede; dünya ise 

enlemesine bir eksen üzerinde döner. Dolayısıyla, uydunun yayılım paterni dünyanın 

çevresinde diyagonal bir spiral şeklindedir. Sonuç olarak, yeryüzündeki her nokta günde iki kez 

uydunun yayılım paterni içine girer. 
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Şekil-4: Uygu Yörünge Düzlemi 

 

Gün geçtikçe artan sayıda ülkenin kendi uydusunu yörüngeye yerleştirmek istemesi 

üzerine uzay haberleşmelerini dünya çapında düzenleyecek bazı kuralların oluşturulması 

zorunlu hale geldi. Sputnik'in fırlatılmasıyla uzay çağını başlattığı 1957 yılında uyduların ve 

uzay haberleşme sistemlerinin ortaya çıkartacağı sorunları ele almak üzere daha öncesinde 

kurulmuş dünya çapında bir kuruluş bulunmakta idi. 

ITU (International Telecommunications Union)'un evveliyatı 17 Mayıs 1865 yılında 

kurulan Uluslararası Telgraf Birliğine dayanmaktadır. İlgili birliğin 20 kurucu üyesi arasında 

Osmanlı İmparatorluğu da yer almaktadır. Bugünkü ITU 'nun ilk halini teşkil eden bu birlik en 

başta uluslararası bağlantıları gerçekleştirecek cihazların ve kullanım şekillerinin tüm ülkeler 

için geçerli olacak şekilde standartlaştırılması, uluslararası fiyat tarifeleri ve hesaplama 

kurallarının oluşturulması amacıyla kurulmuştu. 

ITU, 15 Ekim 1947'de o sıralar yeni oluşturulmuş olan Birleşmiş Milletler ile yapılan 

bir anlaşma sonucu Birleşmiş Milletler‘ in özel ihtisas kurumlarından birisi haline geldi. Bu 

nedenle ITU' nun merkezi de 1948 yılında Bern'den Cenova'ya taşındı. 

Belirli bir yörünge dilimini kullanma hakkının edinilmesi hem ulusal hem de 

uluslararası yasaların kompleks bir etkileşimi sonucu belirlenmektedir. ITU çeşitli ülkelerin 

yörünge dilimlerini kullanma haklarının koordinasyonu için karmaşık bir dizi kurallar 

oluşturmuştur. Çoğu uydu yayınları bakımından yörünge dilimleri herhangi ülkeye "önce gelen 

alır" prensibiyle verilebilmektedir. Tek gereken şey bir hükümetin gelip IT U'ya resmen 

başvurarak belirlenen özelliklerde bir uyduyu o yörüngeye yerleştirmek niyetini deklare 

etmesidir(eğer söz konusu yörünge dilimi için daha önce benzer tarzda bir başka başvuru 

yapılmamışsa yörünge dilimi tamamıyla onun olur). 

Ancak, bir yörünge diliminde öncelik sahibi olmak bir ülkeye o dilime 

münhasıran(kendi başına) sahip olma hakkını vermez. Verilen hak herhangi dilime yerleştirilen 

başka bir uydunun o dilimde öncelik sahibi olan uydu ile enterferansa neden olmayacak şekilde 

çalıştırılması zorunluluğunu güvence altına almaktan ibarettir. Çoğu zaman belirli bir yörünge 

dilimini önceden kendisine tahsis ettirmiş olan bir ülke oraya gerçekten bir uydu yerleştirmeyi 

başaramadığından, o dilim için sırada ikinci hatta üçüncü veya dördüncü durumda olmak bile 

bir uyduyu yayına sokabilmek için yeterli hakkı vermektedir. ITU başvuruları uluslararası 

öncelik kayıtlarını tutmaktadır, ancak öte yandan, uyduların işletilmesi için ulusal hükümetlerin 

izinleri söz konusudur. 

Bugün, ilk şekliyle kuruluşundan bu yana 135 yıldan fazla geçmiş olan ITU' nun halen 

üçte ikisi gelişmekte olan ülkelerden oluşan 185 kadar üyesi bulunmaktadır. ITU' nun 

kuruluşuna yol açan nedenler bugün de halen geçerlidir. Teşkilatın temel hedefleri hala esas 

olarak aynıdır. Uzay haberleşmeleri konusundaki ana kurum ITU durumunda olmakla beraber, 
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bazı uzay politikaları konusunda Birleşmiş Miletlere bağlı bazı diğer kurumların da rolleri 

bulunmaktadır. 

 

7. Türkiye Uydu Haberleşmesi 

Çağın gerekleri doğrultusunda, kamu haberleşmesinde artan talebi karşılayabilmek 

amacıyla, hat kapasiteleri ve santrallere paralel olarak radyo link, havai hat ve kablo sistemleri 

gibi transmisyon sistemlerinde yeni yatırımlarla birlikte, farklı çözümlerin ülkemizde de 

uygulanması yoluna gidilmiştir. Dünyadaki gelişmeleri yakından izleyen Türkiye’de, 

haberleşme için uydulardan yararlanma konusunda ilk çalışmalar, 1968 yılında PTT Genel 

Müdürlüğü bünyesinde Peyk (Uydu) Telekomünikasyon Grup Başmühendisliğinin 

kurulmasıyla başlamıştır. Aynı yıl Intelsat (Uydular Aracılığıyla Haberleşme Uluslararası 

Teşkilatı) Organizasyonuna üye olunmuş ve uydu aracılığıyla ilk telefon kanalları, Yugoslavya 

ve İran’ın yer istasyonları üzerinden A.B.D. ile kurulmuştur. Daha sonraki yıllarda artan 

uluslararası trafiği karşılamak üzere, Türkiye’de bir uydu yer istasyonu kurma çalışmaları 

1970’li yılların başlarında yoğunluk kazanmıştır. 

PTT Genel Müdürlüğü’nce 1976 yılında sonuçlandırılmış ve ilk uydu yer istasyonumuz 

AKA-1 (Ankara-1) 23 Nisan 1979 günü, İngiltere’yle 11 analog telefon kanalı kurularak servise 

verilmiştir. 

Avrupa ülkeleri arasındaki telefon trafiğinin artmasıyla, yeni bir uydu sistemi ve 

organizasyonu oluşturma çalışmaları, ülkemizin de iştirakiyle başlamış ve 1977 yılında 17 

ülkenin katılımıyla Eutelsat (Uydu Aracılığıyla Haberleşme Avrupa Teşkilatı) kurulmuştur. 

Eutelsat’ın ilk uyduları üzerinden çalıştırılan ve Avrupa ülkeleri arasında haberleşmeyi 

gerçekleştirecek şekilde planlanmış olan TDMA uydu yer istasyonları arasında beşinci 

öncelikle kurulan AKA-2 yer istasyonu, 03 Kasım 1985 tarihinde hizmet verilmiş ve Ülkemizin 

uydu haberleşmesi alanında ilk sayısal sistemi işletmeye alınmıştır. 

Türkiye’nin çağımızın modern olanak ve avantajlardan yararlanmasının, kaçınılmaz bir 

gerçek olduğu göz önüne alınarak, 1989 yılında anahtar teslimi proje ile Türkiye’nin ilk Milli 

Haberleşme Uyduları Sistemi için uluslararası ihaleye çıkılmıştır. Bu ihaleye çeşitli firmalar 

katılmış ve yapılan incelemeler sonucunda Fransız Aerospatiale Firması ile 21 Aralık 1990 

tarihinde 315 milyon ABD doları bedeli ile sözleşme imzalanmıştır. 

İlk uydumuz Türksat-1A’nın 24 Ocak 1994 tarihinde fırlatıcı roket arızası nedeni ile 

kaybedilmesinin ardından Türksat-1B uydusu 42° Doğu yörüngesine 11 Ağustos 1994 tarihinde 

başarıyla yerleştirilmiştir. Yörünge testlerinin tamamlanmasının ardından 10 Ekim 1994 

tarihinde ilk uydumuz hizmete girmiştir. 

Diğer taraftan, Türksat-1A'nın kaybedilmesiyle birlikte sözleşmenin sigorta 

maddelerine uygun olarak Aerospatiale Firması, yeni bir uydunun üretimine başlamıştır. 

Türksat-1C adını alan bu uydumuz 10 Temmuz 1996 tarihinde uzaya fırlatılmış, 31.3° Doğu 

yörüngesine yerleştirilmiştir. Türksat-1C’nin yörünge testlerinin yapılmasının ardından, 

Türksat-1B’ye göre daha geniş kapsama alanlarına sahip olması nedeniyle Türksat-1B ve 

Türksat-1C uydularının yörünge pozisyonları değiştirilmiş ve 27 Eylül 1996’dan itibaren 

Türksat-1C, 42° Doğu ve Türksat-1B, 31.3° Doğu pozisyonlarında hizmet vermeye 

başlamışlardır. 

Birinci nesil uydularımızın gösterdiği başarılar göz önüne alınarak %75’i Türk 

Telekomünikasyon A.Ş. nin, %25’u Avrupa’nın önde gelen uydu üretici firmalarından biri olan 

Fransız Aerospatiale (Alcatel Espace) Firmasının olmak üzere ortak bir şirket (Joint Venture) 

kurulmuştur. Eurasiasat adıyla faaliyete geçen bu şirket, 2000 yılı başlarında uzaya fırlatılması 

planlanan ikinci nesil Türksat-2A (Eurasiasat–1) uydusunun yapımı için sipariş vermiş ve 

uydunun üretimine 1998 başı itibarıyla başlanmıştır. Eurasiasat Uydusu 10 Ocak 2001 tarihinde 
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Ariane 5 roketiyle 42° Doğu pozisyonuna fırlatılmıştır. 31 Ocak 2001 tarihinde yörünge testleri 

tamamlanarak T1C uydusuyla aynı lokasyonda hizmet vermeye başlamışlardır. 

2004 yılının son aylarında tekrar başlatılan çalışmalar neticesinde 18.02.2005 tarihinde 

Türksat A.Ş., TS EN ISO 9001:2000 KYS belgesine sahip olmuştur. 2004 yılından itibaren 

Ülkemizde Uydu İşletmeciliği Türk Telekom çatısından ayrılarak tamamen devlet bünyesinde 

kurulu Türksat AŞ. tarafından işletilmeye başlanmıştır. 13 Haziran 2008 tarihinde Türksat 3A 

uydusu Ariane 5 roketi ile uzaya fırlatıldı ve 42° Doğu yörüngesinde hizmet vermeye başladı. 

7 Mart 2011 de Türksat 4A ve 4B uydularının üretimi için Japon MELCO firması ile sözleşme 

imzalandı. 
 

 
Şekil-5: Türksat 3A Uydusu 

 

Bugün itibarıyla Türksat uydularından Digital TV ve Radyo Yayınları, Haber Geçişleri 

(SNG), VSAT, TES, Ulusal ve Uluslararası Telefon Hizmetleri (IBS/IDR), Data, Internet ve 

Askeri haberleşme gibi servisler sağlanmaktadır. 

Türksat’ın hedefi en kısa süre zarfı içerisinde Türksat’ın dünyanın en büyük ilk 10 uydu 

operatörü arasına girmesi ve dünya karalarının %71’ine, dünya nüfusunun %91’ine Türksat 

uyduları üzerinden yayın ve haberleşme sinyallerinin ulaştırılmasıdır. 

 

8. Sonuç 

20.yüzyılın son çeyreğinde haberleşme, iletişim ve yayıncılık alanında kullanılan 

tekniklerde hızlı ve önemli gelişmeler yaşanmıştır. Artan nüfus, uluslararası işbirlikleri, ortak 

konsorsiyumlar, Avrupa Birliği, yayıncılık sektöründe yaşanan gelişmeler, risk sermayesi 

yatırımları, elektronik hizmetlerde ve ticaret de yaşanan akıl almaz artış, küresel rekabet vb. 

birçok alanda görülen ilerlemeler daha hızlı, daha kesintisiz, daha kaliteli ve daha güvenilir 

iletişimi zorunlu hale getirmiştir. Anılan bu unsurlar nedeniyle devletlerarasında sınırlar 

kalkmış ve en uç noktalara kadar ulaşım oldukça önemli bir hal almıştır. 

Uydu sektörü kişilerin iletişim ve haberleşme ihtiyaçlarının bir sonucu olarak ortaya 

çıkmış ve yukarıda anılan ihtiyaçlara birebir karşılık vermede en etkin teknoloji olmuştur. 

Gelişen teknoloji ve yapılan araştırmalarla birlikte uydu teknolojisi de sürekli gelişmekte ve 

artan hizmet yelpazesi ile sınırları zorlamaktadır. Her geçen artan sayıda ülke uydu 

hizmetlerinden faydalanma bu hizmetlerin sayısını artırma amacıyla hareket etmekte 

yatırımlarını bu doğrultuda sürdürmektedir. 

Haberleşme uyduları artık insanlar zaman ve mekânda bağımsız şekilde istedikleri yerde 

işyerine gitmeksizin işlerini yerine getirebileceklerdir. Böylelikle, uydu bağlantısı olan mobil 

cihazlar ile ya da bir dizüstü bilgisayarı aracılığıyla evinizi bir ofise aracınızı bir konferans 

salonuna çevirmeniz mümkün hale gelecektir. 
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Kırıkkale Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü 

 

 
ÖZET 

İnsan sosyal bir varlıktır. Topluluk halinde yaşamaya muhtaçtır. İnsan yönetme ya da yönetilme 

güdüsüyle yaşar. İnsanların yönetilme süreci aralarından yeterli donanıma sahip olan bireylerin ortaya çıkması 

ve diğer insanları harekete geçirmesiyle başlar. İnsanları harekete geçirme sanatına ise liderlik denir. Liderlik, 

çağlar boyunca insanların beraber yaşadıkları ve yönetim faaliyetinin gerekli olduğu her yerde gündemde olan 

bir konudur. Her toplum devamlılığını sağlayabilmek için liderler yetiştirmek zorundadır. Bir bireyin lider 

olabilmesi için izleyenlerini belirli amaç ve hedeflere ulaştırabilme kabiliyetine sahip olması gerekir. Bunu 

başarmanın yolu etkin çalışma ile sağlanabilir. Etkili liderliğin olabilmesi için lider ile izleyenleri arasında iş 

birliği olması gerekir. İşbirliği aşamasını gerçekleştirdikten sonra amaç ve hedeflerine ulaşabilen lider izleyenleri 

için iyi bir rol model olur. Örnek liderler izleyenleri için güçlü modellerdir. Liderlerin fikirleri, davranışları ve 

deneyimleri izleyenlerine ilham verir. Onları yönlendirirler ve geleceğe sağlam adımlar atmalarını sağlarlar. 

Etkin liderler çalışma tempoları ile organizasyonlarının hızını belirlerler. Onların çalışma saatleri bütün 

organizasyonun faaliyetlerini nasıl düzenleyeceğini belirler. Liderlerin izleyenleri ile gerçekleştirdikleri iletişim, 

organizasyon içerisinde bir kültür oluşturur. İzleyenler, lideri ve tecrübelerini örnek alarak bu kültürü gelecek 

nesillere aktarırlar. Bir toplum örnek rol model liderlere sahip olmadan yaşadığı çağı ve geleceği yakalayamaz. 

Bu toplumlar her zaman sömürü halinde yaşamaya mahkum olurlar. Ülkemiz için gelecek konusunda en önemli 

sorunlardan birisi örnek rol model liderlerin yeterli sayıda olmayışıdır. Lider eksikliği birçok alanda bizi çağın 

gerisinde bırakmıştır. Bu alanlardan biriside teknolojidir. Hiç kuşkusuz dünyada ki mevcut teknolojik adımları 

takip edebilir ve diğer sektörlerde de teknolojik yeniliklerin izlerini sürebilirsek başarıyı yakalayabiliriz. Yukarıda 

yaptığımız çıkarımlara göre ülkemizin sorun yaşadığı teknoloji sektöründe başarı sağlayabilmek için etkili 

olabilecek rol model liderler yetiştirmeliyiz. Liderleri yetiştirdiğimiz zaman başarı kaçınılmaz olacaktır. 

Anahtar Kelimeler: Liderlik, Başarı 

 

ABSTRACT 

Human is a social entity. They need to live in a community. Man has the instinct to manage or to be 

governed. The process of governance begins with the emergence of individuals who have adequate equipment 

among themselves and the passing of other people into action. The art of moving people is called leadership. 

Leadership is a topic that is on the agenda where people live together for ages and where management action is 

needed. Every society has to raise leaders to ensure their continuity. In order for an individual to become a leader, 

he must have the ability to reach his audience with specific goals and objectives. The way of achieving this can be 

achieved through effective operation. In order for you to have effective leadership you need to have a business 

alliance between the leader and the audience. Once a co-operation is achieved, it becomes a good role model for 

leaders who can achieve their goals and objectives. Sample leaders are powerful models for their followers. The 

communication that the leaders perform with their followers creates a culture within the organization. It inspires 

leaders to follow their ideas, attitudes and experiences. They guide them and allow them to take firm steps in the 

future. Effective leaders determine the speed of their organization with their working tempo. Their working hours 

determine how the organization will organize its activities. The followers convey this culture to future generations 

by taking their leaders and experiences as an example. A society can not catch the future and the future that it has 

lived without having model role model leaders. These communities are always condemned to live in exploitation. 

One of the most important problems for our country in the future is that the sample role model leaders are not in 

sufficient numbers. The lack of leadership has left us behind in many areas. One of these fields is technology. 

Without a doubt we can follow the existing technological steps in the world and if we can trace the technological 

innovations in other sectors, we can catch the success. According to the inferences we have made above, we must 

raise role model leaders who can be effective in achieving success in the technology sector where our country is 

having trouble. Success will be inevitable when we train leaders.. 

Keywords: Leadership, Success 
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1. GELECEĞİN ROL MODEL LİDERİ 

1.1.Lider Kimdir? 

• İnsanları belirli amaçlar etrafında toplayan (Güney, 2015:26),  

• Bu amaçları gerçekleştirebilmek için onları etkileyebilen (Sığrı & Gürbüz, 2013: 374). 

• Ödüllendiren veya cezalandıran (Özdemir, 2016: 19), 

• Emir vererek sorun çözmeyi tercih eden (Bolat vd., 2009:194) ve 

• Onların ihtiyaçlarıyla yakından ilgilenen kişilerdir(Celep, 2014: 21). 

 

1.2.Liderin Rol Model Etkisi 

• Liderin çalışma temposu sahip olduğu organizasyonun hızını ve planlama şablonlarını 

belirler. 

• Liderin izleyenleriyle gerçekleştireceği etkileşim bir kültür oluşturur. 

• Liderin ortaya koyduğu amaçlar ve hedefler organizasyonunda menzilinde olur. 

• Liderin hataları sahiplenme duygusu izleyenler arasında sorumluluk bilincini 

yaygınlaştırır (Barutçugil, 2014: 335). 

 

1.3.İyi Bir Rol Model Lider Nasıl Olmalı? 

❖ Örnekler Yoluyla Yönetmeyi Bilmeli 

İnsanlar örnek alacağı kişilerin söylediklerinden çok yaptıklarıyla ilgilenirler. Lider 

sözlerini de ifade etmelidir. Ama davranışlar sözlerden daha etkilidir (Barutçugil, 2014: 336). 

❖ Görünürlüğünü En Üst Düzeye Çıkarmalı 

Lider ne kadar görünür olursa o kadar etkili olur. Örneğin bir lider izleyenlerinden her 

zaman geri bildirim alışverişinde bulunmalıdır. Tecrübelerini gerektiği zamanlarda izleyenleri 

ile paylaşmalıdır (Barutçugil, 2014: 335).  

1.4.Örnek Rol Model Davranışları 

Lider dört aktif davranışı ile izleyenlerine örnek olabilir (Barutçugil, 2014: 340). 

• Adanmışlık 

• Yetenek Gelişimi 

• Önde ve İçeride Olmak 

• Görev (Misyon) Odaklı Olmak 

 

1.4.1. Adanmışlık 

❖ Liderin adanmışlık teknikleri; 

• İzleyicileriyle yüz yüze görüşmek, 
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• Topluluk önünde rahat bir şekilde konuşabilmek, sözler verebilmek, 

• İşlerin zor olduğu zamanlarda da ilerleyebilmek, 

• Verdiği her sözün sonucunda ki bütün riskleri kabul etmek (Barutçugil, 2014: 341). 

 

 

1.4.2. Yetenek Gelişimi 

Lider sürekli kendisini geliştirmeli ve yeniliklere açık olmalıdır. Bu şekilde kendisi ve sahip 

olduğu organizasyonu çağı yakalar (Güney, 2015: 55). 

1.4.3. Görev (Misyon) Odaklı Olmak 

Liderin var olma amacı ne ise izleyenleri ile birlikte sürekli o yönde hareket edebilecek güce 

sahip olmalıdır (Güney, 2015: 55). 

1.4.4. Önde ve İçeride Olmak 

Lider izleyenlerini etkilediği ölçüde liderdir. İzleyenlerinin arasında dolaşmalı onları 

yönlendirmelidir (Güney, 2015: 57). 

2. ELON MUSK 

Elon Musk’ın en büyük hayali Mars gezegenini, dünya gibi yaşanabilir bir yer yapmaya 

çalışmaktır (Vance, 2016: 14). 

2.1.Adanmışlık 

Elon Musk bir işe başından sonuna kadar tamamıyla adanmış bir liderdir. Musk bir işi –her 

ne ise yapmak, yapamazsa tek şansını harcamış olacakmış gibi bir düşünce yapısına sahiptir. 

Musk’ın adanmışlık seviyesini şu sözü ile ifade edebiliriz(Vance, 2016: 79); 

“Bende bir samuray zihniyeti var. Başarısız olmaktansa kendimi öldürürüm.”   

2.2.Yetenek Gelişimi 

Elon Musk’ın genç zamanlarında en iyi yaptığı faaliyet, kitap okuyup hayal kurmaktı. 

Günde on saat kitap okurdu. Şu an peşinde koştuğu hayallerin alt yapısını gençlik yıllarında 

okuduğu bu kitaplara borçludur (Vance, 2016: 46). Aynı zamanda Musk, çocukken okulda 

roket maketleri tasarlayarak teneffüslerde bunları ateşlemiştir (Vance, 2016: 55). Daha sonra 

ise Fizik ve Ekonomi alanlarında lisans yaptı. Elon Musk sadece bir girişimci değil aynı 
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zamanda mucit, yenilikçi ve bir mühendistir. Kendisine belirlediği internet, temiz enerji ve uzay 

alanlarında sürekli kendisini geliştirmeye devam ediyor ( http://teslaturk.com/ ). 

2.3.Görev (Misyon) Odaklı Olmak 

Elon Musk kendi girişimi olan PayPal’ı 2002 yılı haziran ayında Ebay şirketine 1.5 milyar 

dolara sattı. Musk bu satıştan 180 milyon dolar kazandı. (Vance, 2016: 79); Ama hiçbir zaman 

durmayı, dinlenmeyi düşünmedi. Kazandığı parayı üç ayrı endüstri dalında değerlendirdi. Bir 

roket fabrikası (SpaceX), bir enerji şirketi (SolarCity) ve bir otomotiv şirketine (Tesla) yatırdı. 

Yani her zaman hayallerinin peşinde ve görev odaklı bir yaşantısı var. Onun üç sektörde 

yapacağı bütün çalışmaları geleceğindeki hayallerine hizmet ediyor ( https://toptalent.co/ ) 

2.4.Önde ve İçeride Olmak 

❖ Elon Musk’ın Tavsiyeleri; 

• Geniş gündeme sahip toplantılar, insanların zamanını boşa harcarlar. Toplantıları 

olabildiğince kısa sürede bitirin; 

"Son derece acil bir konuyla uğraşmadıkça sık sık toplantı yapmaktan kurtulun. Acil durum 

çözüldüğünde toplantı sıklığı hızla düşmelidir." 

• Toplantıya katılmanız gerekmiyorsa, katılmayın; 

"Herhangi bir değer oluşturmadığınız bir toplantıdan çıkın veya görüşmeyi bırakın. Bir 

yerden çıkıp gitmek kabalık değil, birini zorla tutmak ya da kalarak vakit kaybetmek 

kabalıktır.” 

• Kafa karıştıran jargonlardan kaçının, basit konuşun; 

“Nesneler, yazılımlar veya işlemler için kısaltmalar ya da anlamsız kelimeler kullanmayın. 

Genel olarak, açıklama gerektiren her şey iletişimi engeller. İnsanların Tesla'da çalışması için 

bir sözlüğü ezberlemelerini istemiyoruz." 

• Hiyerarşik yapıların, işleri daha az verimli hale getirmesine izin vermeyin; 

 “İletişim, 'komuta zinciri' aracılığıyla değil, işin yapılması için gerekli olan en kısa yoldan 

geçmelidir. Komuta zincirini dayatan herhangi bir yönetici, yakında kendilerine başka yerlerde 

iş arayacaklar” (Tesla yöneticilerini kastediyor. Bu satırları bütün çalışanlar okuyor)  

https://toptalent.co/
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• Biriyle iletişime geçmeniz gerekiyorsa, bunu doğrudan yapın; 

"Sorunların ana kaynağı, insanlar arasındaki iletişimin zayıf olmasıdır. Bunu çözmenin 

yolu, tüm seviyeler arasında serbest bilgi akışına izin vermektir. Birimler arasında bir şeyler 

yapmak gerektiğinde böyle yapılar, hep bir üst merci ile konuşmak zorundadır. İşi asıl yapan 

insanlar önce birim yöneticilerine, onlar müdürlerine, müdürler genel müdürlerine, genel 

müdürler de başkanlarına derken ortalık çok karışır. Süper aptalca şeyler yaşanır. Doğrudan 

konuşmak ve sadece doğru şeyi yapmak gerekiyor” 

• Aptal kuralları izleyerek zaman kaybetmeyin; 

"Daima rehberiniz olarak sağduyuyu seçin. Eğer bir 'şirket kuralı' söz konusuysa, belli bir 

durumda gülünç bir şeye neden olacaksa o kuralı çiğnemelisiniz veya değiştirmelisiniz.” ( 

http://www.webtekno.com/ ) 

Sonuç olarak teknoloji ve teknoloji gibi diğer sektörlerde de başarılı olmak istiyorsak, çağın 

yeniliklerini yakalayabilecek ve değişim süreçlerinde yeterli derecede dönüşümü 

gerçekleştirebilecek rol modellere her zaman ihtiyacımız olacaktır. Rol model olacak liderleri 

yetiştirdiğimizde ulaşmak istediğimiz amaç ve hedeflere her daim daha yakın olacağız. 
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LİDERLİK VE DUYGUSAL ZEKÂ 
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ÖZET 

Günümüzde örgütlerin başarıya ulaşması için çalışanları örgüt amaçlarına yönlendirecek ve onları 

motive edecek liderlere ihtiyaç vardır. Liderler karşısındaki kişinin duygularını anlamalı, empati kurmalı ve onları 

motive etmelidir. Duygusal zekâ becerilerine sahip liderlerin önemi giderek artmıştır. Bu çalışmada duygusal zekâ 

yetkinlikleri ile liderlik tarzları arasındaki ilişki incelenmeye çalışılmıştır. Liderlik, herhangi bir hedefe ulaşmak 

için insanlar bulmak ve amaca doğru tek bir kuvvet halinde birleştirerek sevk etme kabiliyetidir. Temel olarak 

literatürde yer alan toplam 5 liderlik tarzından bahsedilebilir. Bunlar demokratik liderlik, otokratik liderlik, 

serbest bırakıcı liderlik, etkileşimci liderlik ve dönüşümcü liderlik şeklindedir. Otoriter lider, emir vererek sorun 

çözmeyi tercih eder. Demokratik lider, çalışanları karar alma sürecine katar. Serbest bırakıcı lider, çalışanların 

kendi kendilerini motive etmelerini ister. Etkileşimci lider, yetkilerini daha çok çaba harcayan çalışanları 

ödüllendirmede kullanır. Son olarak, dönüşümcü lider, çalışanlarını örgüt amaçlarının gerçekleştirilmesinin 

önemine inandırır. Duygusal zeka, insanların duygularını anlama, duygulara göre davranma ve empati kurabilme 

yeteneğidir. Duygusal zeka kapasitesi yüksek olan liderler, kendini tanımak, kendini yönetmek, başkalarını 

anlamak ve başkalarını etkilemek gibi yeteneklere sahip olmalıdırlar. Kendini tanıma yetkinliği içerisinde 

duygusal benlik bilinci, kendini doğru değerlendirme ve özgüven gibi faktörleri barındırır. Kendini yönetme 

yetkinliği içerisinde duygusal özdenetim, açıklık ve dürüstlük, uyumluluk, başarma güdüsü, inisiyatif ve iyimserlik 

gibi faktörleri barındırır. Başkalarını anlamak yetkinliği içerisinde; empati, organizasyon bilinci ve hizmet 

dürtüsü gibi faktörleri barındırır. Başkalarını etkilemek yetkinliği içerisinde, ilham verici liderlik, etkileme, 

başkalarını geliştirmek, çatışma yönetimi, ekip çalışması ve işbirliği faktörlerini barındırır. Otoriter lider, 

etkileme, başarı dürtüsü ve inisiyatif yetkinliğine sahip olmalıdır. Demokratik lider, ekip çalışması, çatışma 

yönetimi ve etkileme gücü yetkinliklerine sahip olmalıdır. Serbest bırakıcı lider, başarma dürtüsü ve inisiyatif 

yetkinliğine sahip olmalıdır. Etkileşimci lider, öz bilinç ve empati yetkinliğine sahip olmalıdır. Son alarak 

dönüşümcü lider ise ilham verme, özgüven ve empati yetkinliğine sahip olmalıdır. Yukarıdaki çıkarımlara göre; 

beş tip liderin başarılı olabilmesi için duygusal zeka yetkinliklerine sahip olmaları gerekir. Liderler ancak bu 

yeteneklere sahip olduklarında başarılı olurlar. 

Anahtar Kelimeler: Liderlik, Duygusal Zekâ 

 

ABSTRACT 

Today, the leaders that will direct the employees to the goals of the organization and motivate them are 

essential. Leaders must understand, empathize and motivate the feelings of the person facing them. The importance 

of leaders with emotional intelligence skills has increased steadily. This study is aimed to investigate the 

relationship between emotional intelligence competencies and leadership styles. Leadership is the ability to find 

people in order to reach any goal, and then to refer them together in a single force. Basically, there are a total of 

5 leadership styles in the literature. These are democratic leadership, autocratic leadership, laissez-faire 

leadership, transactional leadership and transformational leadership. The authoritarian leader prefers to solve 

problems by giving orders. Democratic leader puts employees in decision making process. Laissez-faire, 

employees need to motivate themselves. Transactional leader, uses his or her authority to reward those who make 

more efforts. Finally, transformational leader, convince their employees of the importance of achieving their 

organizational goals. Emotional intelligence is the ability of people to understand emotions, behave emotionally 

and empathize. Leaders with high emotional intelligence capacity should have the ability to recognize themselves, 

manage themselves, understand others, and influence others. Emotional self-awareness, self-evaluation and self-

confidence are among the factors of self-recognition. Emotional self-control within self-management competence 

includes factors such as openness and honesty, compliance, motivation to succeed, initiative and optimism. In the 

competence to understand others; empathy, organizational awareness and service impulse. In the competence to 

influence others, inspiring leadership, influencing, improving others, conflict management, teamwork and 

cooperation factors. The authoritarian leader must have the ability to influence, thrive, and initiate. The 

democratic leader must have competencies in teamwork, conflict management and influence. The laissez-faire 

must have the ability to achieve success and initiative. The transactional leader must have self-consciousness and 

empathy competence. Finally, the transformational leader must have the ability to inspire, self-confidence and 

empathy. According to the above conclusions; five types of leaders must have emotional intelligence competencies 

in order to be successful. Leaders succeed only when they have these abilities. 

Keywords: Leadership, Emotional Intelligence 
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1. LİDERLİK VE DUYGUSAL ZEKA 

1.1.Liderlik 

Liderlik, insanları belirli amaçlar etrafında toplama ve bu amaçları gerçekleştirmek için 

onları etkileyerek harekete geçirme yeteneği ve bilgisidir (Güney, 2015:26). 

1.1.1. Liderlik Tarzları 

1.1.1.1.Otoriter Lider 

Otoriter lider, izleyenleri arasındaki uyuşmazlıkları baskı altında tutarak çözümlemek ister 

(Aktemur, 2016: 6). Eleştirici ve tehdit edici tarzda davranır. Aşağıdan yukarıya olabilecek 

iletişim şeklini beğenmez. Kontrolün hep kendisinde olmasını ister. Otoriter lider emir vererek 

sorun çözmeyi tercih eder (Bolat vd., 2009:194). 

1.1.1.2.Demokratik Lider 

Demokratik lider, katılımcı liderdir. Çalışanları karar alma sürecine katar (Şenocak, 2015: 

59). İzleyenlerine ekip ruhunun önemini hissettirir. Onların ekip kararlarına katılmalarını ve 

görüş bildirmelerini ister (Barutçugil, 2014: 80). 

1.1.1.3.Serbest Bırakıcı Lider 

Serbest bırakıcı liderlik tarzında, lider izleyenlerine tam anlamıyla güvenir. Onların kendi 

kendilerini motive etmelerini ister. Bunun sonucunda onlarla pek ilgilenmez. Bütün kararları 

onların almasını ister ve onları denetlemez (Barutçugil, 2014: 80). İzleyenler kendilerini serbest 

hissederler ve rahat hareket ederler (Sığrı & Gürbüz, 2013: 394). 

1.1.1.4.Etkileşimci Lider 

Etkileşimci liderler, izleyenleriyle karşılıklı değişim faaliyeti içerisindedirler. Sürekli 

onlarla pazarlık halindedirler (Güney, 2015: 411). Yetkilerini daha çok çaba harcayan 

çalışanları ödüllendirmede veya başarısız olanları cezalandırmada kullanır (Özdemir, 2016: 

19). 

1.1.1.5.Dönüşümcü Lider 

Dönüşümcü liderler, izleyenlerinin ihtiyaçları ile yakından ilgilenirler (Celep, 2014: 21). 

Onların morallerini artırma yoluna giderek motivasyonlarını üst seviyelerde tutmalarını isterler. 
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İzleyenlerinden maksimum seviyede performans beklerler (Güney, 2015: 411). Çalışanlarını 

örgüt amaçlarının gerçekleştirilmesinin önemine inandırırlar. Vizyon bu liderlik tarzında çok 

önemli bir unsurdur (Bolat vd., 2009:208).  

1.2.Duygusal Zeka 

Mayer, Salovey ve Caruso tarafından duygusal zeka için ortak bir tanım yapılmıştır; 

“Duygusal zeka, kişiler arası ilişkilerde, akıl yürütme ve problem çözmede, duyguların 

nedenlerinin ve duyguların altında yatan ilişkilerin farkına varılması, duyguların algılanması, 

duygu ilişkili hisleri özümseme, duyguların uyarlanması, anlaşılması, ifade edilmesi, 

düzenlenmesi ve yönetilmesine ilişkin duygusal yetenek.”  olarak tanımlanmıştır (Aslan, 2013: 

36). 

Başarılı bir yaşamı olan liderlerin ortak özelliklerinin en başında duygusal zeka 

yeteneklerinin yüksek olması gelmektedir. Bir bireyin zeka kapasitesi ne kadar yüksek olursa 

olsun duygusal zekası yetersizse herhangi bir gruba liderlik yapamaz (Güney, 2017: 354). 

1.2.1. Duygusal Zeka Yetkinlikleri 

Kendini Tanımak:  Bireyin kendisini yeteri derecede tanıyabilmesi için duygusal benlik 

bilincinin yüksek olması, kendini doğru değerlendirmesi ve özgüveninin yeterli olması gerekir 

(Barutçugil, 2014: 250). 

Kendini Yönetmek: Bireyin kendisini yönetebilmesi için duygusal özdenetimini 

sağlayabilmesi, açık ve dürüst olması, kendisiyle uyumlu olması, başarma güdüsüne sahip 

olması, gerektiği anlarda inisiyatif alabilmesi ve iyimser olması gerekir (Barutçugil, 2014: 251). 

Başkalarını Anlamak: Bu aşamada birey empati kurabilmeli, organizasyon bilincine sahip 

olabilmeli ve hizmet dürtüsü olması gerekmektedir (Barutçugil, 2014: 252). 

Başkalarını Etkilemek: Bu aşamada birey, diğer insanlara ilham verebilmeli, onları 

etkilemeli ve geliştirmeli, çatışma yönetme yeteneğine sahip olmalı ve ekip çalışması ve 

işbirliği kurabilme becerilerine sahip olmalıdır (Barutçugil, 2014: 253). 

1.3.Liderlik Tarzları ve Duygusal Zeka Yetkinlikleri 

Otoriter lider, etkileme, başarı dürtüsü ve inisiyatif yetkinliğine sahip olmalıdır. 
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Demokratik lider, ekip çalışması, çatışma yönetimi ve etkileme gücü yetkinliklerine sahip 

olmalıdır.  

Serbest bırakıcı lider, başarma dürtüsü ve inisiyatif yetkinliğine sahip olmalıdır.  

Etkileşimci lider, öz bilinç ve empati yetkinliğine sahip olmalıdır.  

Dönüşümcü lider ise ilham verme, özgüven ve empati yetkinliğine sahip olmalıdır. 

(Barutçugil, 2014: 255 - 256). 

Yaptığımız çıkarımlara göre; beş tip liderin başarılı olabilmesi için duygusal zeka 

yetkinliklerine sahip olmaları gerekir. Liderler ancak bu yeteneklere sahip olduklarında başarılı 

olurlar. 
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ÖZET 

Günümüzde hızla artan toplumsal, ekonomik, teknolojik değişimler gözlenmektedir. Örgütler ise 

çevrelerindeki değişimleri fark ederek değişikliklere uyum sağlayabilmek için ayakta kalabilmenin formülünü 

aramaktadırlar. İşte bu örgütlerden kendilerini daha hızlı bir şekilde değiştirebilenler yarının örgütleri olarak 

yaşamlarını sürdürebileceklerdir. Örgütler yaşayan, öğrenen, uyarlanan, gelişen, büyüyen canlı organizmalar 

olarak düşünüldüğünde, hem sıradan düzenli etkinliklere, hem de dinamik küresel bir çevrede beklenmeyen 

durumlara ilişkin kararlar alabilecekleri yeteneklerin bütünü ve bunları kullanma potansiyeli örgütsel zekâ, bu 

potansiyeli kullanabilen örgütler de zeki örgütler olarak karşımıza çıkmaktadır (Erçetin, 2004b: 42). Üzerinde en 

çok araştırma yapılmış yeteneklerden birisi olan zekayı William Stern, “Bireyin düşünüşünü yeni durumlara 

bilinçli olarak intibak ettirebilmesine ilişkin genel bir yetenek” (Yörük,2006: 11) olarak tarif ederken, Halal 

(1997: 10) örgütsel zekayı, bilgi teknolojisi ile bütünleştirilen ve örgütün yapı, kültür, çevre ilişkileri, bilgi düzeyi 

gibi alt sistemleri tarafından oluşturulan problem çözme kapasitesi olarak tanımlamaktadır. Literatürde örgütün 

çevresine stratejik olarak uyum sağlamak amacıyla bilgi oluşturma ve bu bilgiyi kullanma yeteneği olarak 

açıklanan örgütsel zeka kavramı işletmeler açısında hayati öneme sahiptir. Öte yandan örgütsel etkinlik üzerinde 

önemli bir rol oynamakta olan diğer bir kavram ise örgütsel hafızadır. Örgütsel hafıza kavramı bireysel hafızadan 

yola çıkarak açıklanmaya çalışılmıştır. Örgütsel hafıza en yalın şekliyle, örgütte kararların alınmasında 

depolanan bilgilerden yararlanılması olarak tanımlanmaktadır (Walsh ve Ungson 1991, 61). Başka bir ifadeyle 

örgütsel hafızayı, karar verme gibi işletme faaliyetlerinde kullanılmak üzere geçmiş bilginin gerektiğinde geri 

getirilmesini sağlayacak ve dolayısıyla örgütsel etkinliği artırabilecek bir araç olarak tanımlamak mümkündür 

(Şen, 2014:4 ). Hem örgütsel zeka hem de örgütsel hafıza kavramlarının tanımlamasında ve sınıflandırılmalarında 

dair çok çeşitlilik söz konusudur. Tanımlamalarda karşılaşılan en önemli güçlüklerinden başında, antromorfizm 

yani biyolojik organizmaların sosyal ve örgütsel yapılara benzetilmesi gelmektedir (Walsh ve Ungson 1991, 59). 

Bu kapsamda bu çalışmanın amacı örgütsel zeka ve örgütsel hafıza kavramları teorik düzeyde ele alınarak 

açıklanmış ve aralarındaki ilişki literatür taraması yapılarak irdelenmiştir. Sonuç olarak aralarındaki ilişki 

incelenen bu iki kavramın, yapılan yazın taraması ile birlikte kavramsal mantık üzerine dayandırılarak birbiri ile 

örüntülü olduğu ortaya çıkmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Zeka, Örgütsel Zeka, Hafıza, Örgütsel Hafıza 

 

ABSTRACT 

 Today, rapidly increasing social, economic, technological changes are being observed. Organizations 

are looking for a formula to survive to adapt to the changes in their environment by recognizing them. Those who 

can change themselves faster will be able to continue their lives as organizations of tomorrow. We can define 

organizations as living, learning, adapting, developing, growing, living organisms. When the organizations are 

considered as living organisms learning, adapting, developing and growing, a whole of skills they can decide on 

with respect to the both ordinary activities and unexpected situations in an dynamic global environment and ability 

to use these potential is called organizational intelligence, and organizations that can use this potential are 

intelligent organizations (Erçetin, 2004: 42). Whereas William Stern described intelligence, one of the most 

researched talents, as "a general ability of an individual to acclimate her/his thinking to new situations 

consciously" (Yörük,2006: 11), Halal (1997: 10) describes organizational intelligence as the problem-solving 

capacity that is integrated with information technology and formed by sub-systems of the organization such as 

structure, culture, environmental relations and knowledge level. The concept of organizational intelligence, which 

is defined in literature as talent of knowledge-building aiming at strategically adopting to environment of the 

organization is of vital importance for businesses. On the other hand, another concept that plays an important 

role on organizational effectiveness is organizational memory. The concept of organizational memory has been 

tried to be explained through the individual memory. Organizational memory is defined in the simplest form as 

the use of information stored in the organization to make decisions (Walsh and Ungson 1991, 61). In other words, 

it is possible to define organizational memory as a means to provide restoration of the past knowledge used in 

business activities such as decision making in the organization when needed, and thus to increase organizational 
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effectiveness (Shen, 2014: 4). Both the organizational intelligence and organizational memory concepts are very 

diverse in their definition and classification. One of the most important difficulties encountered in the definitions 

is antromorphism, the analogy of biological organisms to social and organizational structures (Walsh and Ungson 

1991: 59). In this context, the concept of organizational intelligence and organizational memory, which are the 

aim of this study, are explained at the theoretical level and the relation between them is examined by literature 

review. As a result, it has been revealed that these two concepts of which interrelations examined are associated 

with each other by grounding on conceptual logic together with the scanning of literature. 

Keywords: Intelligence, Organizational Intelligence, Memory, Organizational Memory. 

 

1. Giriş 

Kıyasıya bir rekabetin ve sürekli bir değişimin yaşandığı günümüz koşullarında, 

örgütlerin ayakta kalabilmeleri için başarılı olmaları her zamankinden daha dikkat çekici bir 

hale gelmektedir. Örgütlerin başarılı olabilmesi ise içsel ve dışsal çeşitli faktörler ile 

etkileşimine, elindeki kaynakları belli amaçlar doğrultusunda etkin bir şekilde kullanmasına, 

değişen koşullara uyum sağlamasına bağlı olduğu gün geçtikçe daha iyi anlaşılır olmuştur. 

Bu bağlamda örgütler böyle bir çevrede, varlıklarını sürdürebilecek, rekabet edebilecek 

ve örgütsel amaçlarını gerçekleştirebilecek yeteneklere, zekâya ihtiyaç duyarlar. Örgütler 

değişikliklere uyum sağlayabilmek için ayakta kalabilmenin formülünü aramaktadırlar. İşte bu 

örgütlerden kendilerini daha hızlı bir şekilde değiştirebilenler yarının örgütleri olarak 

yaşamlarını sürdürebileceklerdir. 

Bu noktada karşımıza çıkan ve hayati bir öneme sahip olan kavram olarak Örgütsel Zeka 

kavramıdır. Örgütler yaşayan, öğrenen, uyarlayan, gelişen ve büyüyen canlı organizmalar 

olarak ele alınacak olursa, hem sıradan düzenli etkinliklere, hem de dinamik küresel çevrede 

beklenmeyen durumlara ilişkin kararlar alabilecekleri yetenekleri ve bunları kullanma 

potansiyelleri örgütsel zeka, bu potansiyeli kullanabilen örgütlerde zeki örgütler olarak 

tanımlanmaktadırlar (Erçetin, 2004b: 42). 

Örgütün varlığını sürdürebilmek ve çevresine uyum sağlayabilmek için bilgi üretme ve 

bu bilgiyi kullanabilme yeteneği olarak ifade edebileceğimiz (Albrecht, 2002; Erçetin, 2001, 

2004a, 2004b; Halal, 1997) örgütsel zeka, bir örgütün amaçlarını göz önünde bulundurarak ve 

yeteneklerine dayalı olarak; ortak eylem ve bilinçle çevresine uyumu sağlar, çevresini 

biçimlendirmesi ve değiştirme yönüyle etkinliği büyüktür. 

Örgütsel zeka örgütün karmaşıklıklarla baş edebilme becerisi, örgütün varlığını tehdit 

eden zorluklara karşı koyabilmek için gerekli olan bilgileri aktarılabilme kapasitesi, karar 

verme sürecinde ihtiyaç duyulan teknik ve politik bilgilerin toplanma, işlenme, yorumlanma ve 

iletişim sırasında ortaya çıkan problemleri çözebilme konuları açısından önemli bir kavramdır 

(Ekici ve Titrek, 2011:153). 

Örgütsel zeka, çevreyi algılama, algıları geliştirme ve yorumlama yoluyla anlam üretme, 

algılamaya yardımcı olmak için geçmiş deneyimlerle ilgili hafızayı kullanma ve geliştirilen 

yorumlara dayanarak harekete geçiren döngüsel bir öğrenme sürecidir (Choo, 1995: 6). 

Buradan hareketle örgütün hayatta kalması için gereken yeteneklerin bütünü ve 

kullanımı (Erçetin, 2001: 58) olarak örgütsel zekanın etkinliği ve amaca uygun kullanımı 

noktasında karşımıza çıkan kavram örgütsel hafıza kavramı olduğu görülmektedir. 

Günümüz bilgi tabanlı ekonomisinde bilgi, organizasyonlarda önemli bir varlık haline 

gelmiştir. Bilginin oluşturulması, edinimi ve etkin kullanımı başarılı bir organizasyonun 

anahtar faktörleridir. Örgütsel hafıza örgüt tarafından oluşturulan bu bilginin etkin 

kullanılmasıdır. Örgütsel hafıza, örgütteki bilgi ve tecrübenin saklandığı ana merkez olarak 

nitelendirilebilir (Zhang, Tian ve Qi, 2004: 2). 

Örgütsel faaliyetlerin sürekliliği, örgütlerin enformasyonu depolamak ve geleceğe 

aktarmak için çeşitli metotlar kullanmakta ve yetenekler geliştirmekte olduğuna işaret 
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etmektedir. Bu bilgi, metot ve yetenekler bütünü, örgütsel hafıza olarak adlandırılmaktadır 

(Stein,1995: 17). 

Örgütsel hafıza; iş koordinasyonu, örgütsel bilginin yönetimi, örgütün değişime 

uyumunu destekleyerek örgütsel hedeflerin gerçekleştirilmesini kolaylaştıran örgütsel etkinliği 

arttıran bir kavram (Kılıç, 2007: 34) olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Yoğun rekabet ortamı içinde örgütlerin, rakiplerinden bir adım önde olmalarını 

sağlamak amacıyla, sahip oldukları soyut değerlere yapılan vurgu oldukça dikkat çekerken, 

örgütsel zeka ve örgütsel hafıza kavramlarının literatürde birlikte ele alınmadığı 

gözlemlenmiştir. Örgüt zeka sürecinde örgütsel hafıza çok önemli bir rol oynamakta, örgütsel 

zeka ile hedeflenen amaçlara ulaşılmasında etkinliği artırmaktadır. Bu nedenlerle örgütsel zeka 

ve örgütsel hafıza arasındaki ilişki örgütler için üzerinde durulması gereken kilit değerler olarak 

karşımıza çıkmaktadır. 

 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE  

2.1. Örgütsel Zeka  

Geniş anlamıyla “genel zihin gücü” olarak ifade edilebilen zeka kavramını, psikolog 

Lewis M.Terman ;“soyut düşünme yeteneği”, Davis “edinilen bilgilerden faydalanarak 

problemleri çözme yeteneği”, Bergson ise, “önceden elde edilmiş tecrübe ve bilgilerden 

yararlanarak bugünkü hayat problemlerini çözmek ve hayat koşullarına uyum yeteneği şeklinde 

tanımlanmıştır (Keleş ve Kıral Özkan, 2010: 2901). 

Örgütsel zekâ tanımlamaları genellikle bireysel zekâ tanımlarına ve algılayışlarına 

dayalı olarak gerçekleştirilmekte, bu nedenle bireysel zekâ alanındaki gelişmeler oldukça yeni 

bir alan olan örgütsel zekâ çalışmalarını büyük ölçüde etkilemektedir. Tali konuların 

değerlendirilişinde ayrılıklar ve tanımlama biçimlerinde farklılıklar söz konusu olmakla 

birlikte, literatür -bireysel- zekânın enformasyon işleme ve çevreye uyum sağlama (adaptasyon) 

yeteneği olduğu hususunu genellikle kabul etmektedir (Glynn, 1996’dan akt. Kalkan, 2004: 

402). İnsan zekâsı örgütsel zekânın anlaşılması için temel hareket noktasını oluşturmaktadır. 

Örgütler ve insan zihni pek çok ortak özelliğe sahiptir. Doğrusal olmayan ilişkiler geliştiren ve 

karmaşık uyum sağlayıcı sistemler olan insan zihinleri örgütsel zihnin temel yapı taşları olarak 

değerlendirilmiştir (Liang, 2001: 283; Liang, 2003: 116’dan akt. Ulusoy, 2012: 21). Ancak nasıl 

grup davranışı bireysel davranışların basit bir toplamından ibaret değilse, örgütün kolektif 

zekâsı da bireysel zekâların toplamından ibaret değildir (Liang, 2001: 283’dan akt. Ulusoy, 

2012: 21). 

Örgütsel zeka kavramı, basit bir şekilde bir grubun üyelerinin ölçülebilen bireysel 

zekalarının toplamından farklı bir şekilde ortaya çıkar ve sistematik bir kültürel kavram olarak 

görülmektedir (Stalinski, 2004: 22). 

Örgütler yaşayan, öğrenen, uyarlanan, gelişen, büyüyen canlı organizmalar olarak ele 

alındığında, hem sıradan düzenli etkinliklere, hem de dinamik küresel bir çevrede beklenmeyen 

durumlara ilişkin kararlar alabilecekleri yeteneklerin bütünü ve bunları kullanma potansiyeli 

örgütsel zekâ, bu potansiyeli kullanabilen örgütler de zeki örgütler olarak tanımlanabilir 

(Erçetin, 2004b: 42). 

Konu ile ilgili yapılan çalışmalar, örgütsel zekanın örgüt içindeki bireylerin birbirleri ile 

olan etkileşimi ve örgütün çevresiyle etkileşimi sonucunda ortaya çıkan sosyal bir sonucu ifade 

ettiğini göstermektedir (Choo, 1995: 6-7). 

Halal, (1997) ise “Örgütsel zeka nedir? Yöneticiler onu nasıl kullanabilir?” isimli 

çalışmasında örgütsel zekayı, bilginin işlenmesi, üretimi ve bunun sonucunda üretilen bu 

bilginin kullanılarak örgütün çevresine stratejik olarak daha iyi uyum sağlama kapasitesi 

şeklinde tanımlamıştır. Başka bir ifadeyle insan zekasını karakterize etmek için kullanılan ve 
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aynı yaklaşıma dayanan örgütsel zeka, bilgi teknolojisi ile bütünleştirilen ve örgütün yapı, 

kültür, çevre ilişkileri, bilgi düzeyi gibi alt sistemleri tarafından oluşturulan problem çözme 

kapasitesi olarakta değerlendirilmektedir. 

Bir başka tanımlamada ise örgütün verilerini taramak için, enformasyon yönetimi 

süreçlerini kullanma, enformasyonu algılama ve yorumlama, stratejik seçeneklerle bilgiyi 

buluşturma yeteneği olarak belirtilirken. bu süreçler örgütün süzgeç görevini gören bilişsel, 

kültürel, yapısal ve politik bağlamında gerçekleştiği ortaya konulmuştur (Kull, 1997: 6-30’dan 

akt. Göktaş ve Kara, 2017:114). 

Örgütsel zekâ bir örgütün amaçları ve yeteneklerine dayalı olarak; ortak eylem ve 

bilinçle çevresine uyumu, çevresini biçimlendirmesi ve değiştirmesidir (Erçetin, 2004a: 2). 

Örgütsel zekâ, daha pek çok değişik şekilde de tanımlanmıştır (Liebowitz,1999:5-6’dan 

akt. Ekici ve Titrek, 2011: 153). 

• Karar verme sürecinde ihtiyaç duyulan teknik ve politik bilgilerin toplanma, işlenme, 

yorumlanma ve iletişim sırasında ortaya çıkan problemler (Wilensky), 

• Örgütün karmaşıklıklarla baş edebilme becerisi örgütün pazar çevresindeki sinyalleri 

yakalama, paylaşma ve bunlardan anlam çıkarma becerisi (Haeckel ve Nalan), 

• Örgütün varlığını tehdit eden zorluklara karşı koyabilmek için dışarıdan elde edilen ya 

da örgütün kendi içerisinde oluşturduğu bilgileri aktarılabilecek hesaplama kapasitesi (Mc 

Master). 

Ayrıca Halal (2006) ise örgütsel zekâyı, bilgi oluşturabilme ve bu bilgiyi örgüt ortamına 

ya da iş ortamına uyum sağlayacak şekilde kullanma kapasitesi olarak tanımlamıştır (Akt. Ekici 

ve Titrek, 2011: 153). 

Zeki bireyler ve zeki örgütlerin birtakım ortak özellikleri mevcuttur (Erçetin, 2001: 55): 

• Zeki örgütler ve bireylerin eylemleri çabuktur ve mantığıyla tepkilerini hızlı verirler. 

• Değişiklikleri önceden görür, yenilikleri takip eder ve sezgileri kuvvetlidir. 

• Katı kurallara sahip değil, esnek ve değişkenken durumlara kolayca uyarlanabilirler. 

• Geleceğe yönelik sezgileri ve hayal gücü bireyleri ve örgütleri dirikleştirmektedir. 

• İlişkilerinde becerikli, fikirlerini ifade etmede açık ve hızlı öğrenme yeteneğine 

sahiptir. 

• Sezgileri gelişmiş zeki bireyler ve örgütlerin problem çözme yeteneği gelişmiştir. 

• Açık bir vizyona ve stratejiye sahiptir ve vizyon örgüt çalışanlarınca paylaşılır. 

• İletişim ve anlama anahtar bir role sahiptir. 

 

Örgütsel zekaya ilişkin olarak iki farklı yaklaşım vardır. Bir süreç olarak örgütsel zeka; 

bir örgüt içinde insan zekası ve teknik zekanın etkileşimli, bir arada ve karmaşık işbirliğini 

tanımlamaktadır. Örgütsel zekanın etkileşim boyutu, kurumdaki insanlar arası, insanlar ve 

teknik unsurlar arası, hatta teknik unsurların kendi arasındaki etkileşimi ifade eder. İkincisi ise 

sürecin sonucu olarak örgütsel zeka; bilginin yapılanmış, sentez edilmiş, amaç-odaklı olarak 

toplanmasıdır. Bu kavram, uygun örgütsel sorunların çözümü için kullanılan bilgi sistemlerinin 

becerilerinin güçlendirilmesi gerektiğinde oluşturulduğunu ifade eder (Simic, 2005: 15’den akt. 

Çakır, 2008: 68-69). 

Halal ve Kull’un (1998) ortaklaşa yaptıkları bir çalışmada, örgütsel zekanın değişkenleri 

şu şekilde açıklamışlardır (Erçetin, 2004b: 47). 

• Enformasyon teknolojisi ve sistemler, 

• Örgüt yapısı, 

• Örgütsel kültür, 

• Ekolojik ilişkiler, 

• Bilgi varlığı, 
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• Stratejik süreçler, 

• Dinamik faktörler, 

• Performans. 

Örgütsel zekayı kullanmanın yararları şunlardır (Erçetin, 2004b: 47;): 

• Yöneticiler ve örgüt üyeleri, tüm örgütsel istemin proaktif yeteneğini değerlendirebilir. 

• Örgütün çevreyle ilişkilerinin örüntüleri anlaşılabilir. 

• Örgütün zayıf ve güçlü yönleri tanımlanabilir. 

• Alt sistemlerde ve bütünde bilgi yaratma ve yaratıcılığı besleyen öneriler gelişebilir. 

• Liderlik gibi dinamik faktörler yoluyla sağlanabilecek kazanımlar artabilir. 

 

Sonuç olarak örgütsel zeka, örgütlerin dirimlerini sürdürebilmelerini olanaklı kılan 

yeteneklerinin bütününü ve kullanımını ifade etmektedir. Söz konusu bu yetenekler ise (Erçetin 

2004a: 2; Düzer, 2008: 37-38): 

• Eylem ve tepkide çabukluk, 

• Değişen durumlara uyum sağlayabilme, 

• İşleyişte esnek ve rahat olabilme, 

• Sezebilme ve öngörülü olabilme, 

• Açık fikirli olabilme, 

• Hayal gücünü kullanabilme, 

• Yenilenebilme olarak sıralanabilir. 

Günümüzde örgütsel zeka kavramına ilişkin birçok araştırma yapılmasına rağmen en 

kapsamlı olan Albrecht tarafından yapılmıştır. Örgütsel zekanın 7 niteliği üzerinde çalışma 

yapan Albrecht (2002) çalışmasını Gardner’ın çalışmaları doğrultusunda temellendirmiştir. 

Gardner (1999) insanoğlunun birden çok zeka türüne sahip olduğunu ileri sürmüştür ve zekayı 

soyut, sosyal, pratik, duygusal, estetik, bedensel olmak üzere çeşitli türlere ayırmıştır. Bu 

anlamda Alberecht (2002) örgütlerin değişik tipte zekalara ya da yetenek boyutlarına sahip 

olduklarını iddia etmiştir (Göktaş ve Kara, 2017:113). 

Alberecht örgütsel zekâ modeliyle, hem bilinçli hem de bilinçsiz düzeydeki öğrenmeyle 

birlikte, örgütlerde tıpkı bireyler gibi örgütsel etkinlik yönüyle fayda sağlayacak ve özellikle 

örgütler yetenekleri doğrultusunda gelişmelerine yardım edecek çoklu zekâ veya yeti 

boyutlarına sahip olduğunu ifade etmektedir (Stalinski, 2004: 43). 

Gilad ve Gilad (1998) zeka kapsamına giren faaliyet alanları listesi oluşturmuşlardır. 

Ortaya atılan sahalar; mevcut rakipler, potansiyel rakipler, ilerleme, büyüme ve gelişme 

fırsatları, pazarlar, siyasal ve düzenleyici çevre, ekonomik ve sosyal çevre, demografik 

faktörler, tedarikçiler (satıcılar), paydaşlar olarak belirtilmiştir (Cronquist, 2005:7’dan akt. 

Yıldırım, 2006:157). 

Albrecht (2003) örgütsel zekâyı bir örgütün kendi çevresi içinde öğrenme, adapte olma, 

değişme ve büyüme kapasitesi olarak tanımlarken, aynı çalışmasında örgütsel zekânın yedi 

boyutunu (Stalinski, 2004: 120; Düzer, 2008: 37): 

• Stratejik vizyon, 

• Değişim arzusu, 

• İşbirliği yapma ve uyum, 

• Performans baskısı, 

• Bilgi Dağıtımı, 

• Gönüllülük, 

• Ortak kader. 
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Stratejik Vizyon: Örgütler gelecekte ulaşmayı hedefleri belirlemek için bir teoriye ve 

genelleştirici prensiplere ihtiyaç duyarlar. Bu noktada stratejik vizyon bir şeyleri oluşturma, 

geliştirme ve örgütün amacını belirtme kapasitesi olarak değerlendirilmektedir. Özele 

indirgenmiş bir vizyon, strateji veya misyon oluşturma kapasitesi değildir (Albrecht, 2002: 11). 

Stratejik vizyon, belirli bir vizyon, strateji veya görev bağlamında düşünülmemelidir. Stratejik 

vizyon, örgütün amacını ortaya koyma, yayma ve açıklamayı içerir. Örgütsel zekânın stratejik 

vizyon boyutu, liderlerin bir başarı konsepti geliştirip bunu dile getirmesini ve gerektiğinde 

bunu yeniden tasarlamasını öngörür (Turan, 2017:57). 

Tarihimizden stratejik vizyona örnek vermek gerekirse Mustafa Kemal Atatürk'ün “İlk 

Hedefiniz Akdeniz” emri yada “muasır medeniyet seviyesi” ifadeleridir. Ayrıca lider ve 

yöneticilerin görevlendirilmeleri de stratejik vizyonun alanına girmektedir. Her lider her 

durumda başarılı olamaz. İnsanların yapılarına göre görevlendirme yapılması örgütlerin daha 

iyi yönetilmesini sağlayacaktır (Göktaş ve Kara, 2017: 115-116). 

Değişim Arzusu: Yönlendirmenin tamamen idareciler tarafından yapıldığı bazı 

örgütsel kültürler işlevlerinde, düşünme yollarında ve çevreleriyle olan iletişimlerinde çok sıkı 

kurallar belirlerler. Bu nedenle onlar için değişim bir çeşit psikolojik huzursuzluk veya 

neredeyse bir çeşit acıyı ifade etmektedir. Başka örgütsel kültürlerde ise bu durum değişim 

fırsatları yeni ve eğlenceli deneyim imkanlarını veya yeni bir şey ortaya koyma potansiyeli 

anlamına gelmektedir (Albrecht, 2002: 11). 

Değişimi kabul edebilmek örgütler için zor bir durumdur. Değişen durumlara uyum 

sağlama açısından bakıldığında örgütler insan vücuduna benzetilmektedir. Nasıl insan 

vücudunun bir dengesi vardır. Aynı şekilde örgütlerin de dengesi vardır. İnsan vücudu değişen 

koşullara tepki gösterdiği gibi örgütler de değişen durumlara karşı tepki vermektedir. Bu örgüt 

içi denge var olan sisteme bağımlılık şeklinde karşımıza çıkmaktadır ve değişime direnç 

gösterir Drucker (1994) bu bağımlılığı bilinen ve alışılmışa tutunma olarak tanımlamıştır. 

Ayrıca piyasaya teknoloji ve pazar olarak hakim olan kuruluşlar en iyi bildikleri işi 

yaptıklarından dolayı yenilik yaratma çabasından genelde kaçınırlar. Çok nadir örgütler 

piyasada lider olduğu halde yenilik üretmektedir. Yenilik üreten firmalar ileride piyasaya hakim 

olabilir ancak hali hazırda piyasaya hakim firmalar yenilik üretmezler (Albrecht, 2003: 129–

134). Bu durumdaki örgütler de değişime karşı direnç göstermekte olup örgütsel zeka açısından 

olumsuz bir durum ortaya koymaktadırlar (Albrecht, 2003: 129–134^dan akt. Göktaş ve Kara, 

2017:117). 

Paylaşılan Kader: Çalışanlar, paydaşlar, tedarikçiler ve hatta çalışanların ailelerini de 

kapsayacak şekilde, örgütle ilişkili herkes örgütün amacını bilir, bu konuda ortak bir anlayışa 

sahiptir. Bu doğrultuda herkes belirlenmiş vizyona ulaşmak için denklemin içindeki bireysel 

katkılarının farkındadır. Bunun için birlikte hareket ederler. ‘’Hepimiz aynı geminin 

içindeyiz’’, düşüncesi, güçlü bir topluluk hissi yaratır (Turan, 2017: 57). Bunun aksine, bu 

çalışanlar, vizyona ya da paylaşılmış başarı anlayışına sahip değillerse, geminin dümenini 

istenilen yöne çevirmek için bireysel çabala göstermeyeceklerdir (Albrecht, 2002: 11). 

Çalışanların hor görülmediği, ortak bir kültürün oluştuğu ve aynı gemideyiz 

duygularının hakim olduğu, ortak bir tarihin oluştuğu, geçmişte yaşanılan zorlukların beraber 

atlatıldığı, insanların birbirinin kültürünü tanıdığı ve saygı gösterdiği örgütlerde paylaşılan 

kader ortaya çıkacaktır. Paylaşılan kaderi oluşturan öğelerden biri Holografik kültürdür. Bu 

kültür çalışanların kendinden beklenilen olumlu davranışları hiçbir talimat beklemeksizin 

yerine getirmesi şeklinde ifade edebiliriz (Göktaş ve Kara, 2017:115-116). 

Değişim Arzusu: Yönlendirmenin tamamen idareciler tarafından yapıldığı bazı 

örgütsel kültürler işlevlerinde, düşünme yollarında ve çevreleriyle olan iletişimlerinde çok sıkı 

kurallar belirlerler. Bu nedenle onlar için değişim bir çeşit psikolojik huzursuzluk veya 
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neredeyse bir çeşit acıyı ifade etmektedir. Başka örgütsel kültürlerde ise bu durum değişim 

fırsatları yeni ve eğlenceli deneyim imkanlarını veya yeni bir şey ortaya koyma potansiyeli 

anlamına gelmektedir (Albrecht, 2002: 11). 

Değişimi kabul edebilmek örgütler için zor bir durumdur. Değişen durumlara uyum 

sağlama açısından bakıldığında örgütler insan vücuduna benzetilmektedir. Nasıl insan 

vücudunun bir dengesi vardır. Aynı şekilde örgütlerin de dengesi vardır. İnsan vücudu değişen 

koşullara tepki gösterdiği gibi örgütler de değişen durumlara karşı tepki vermektedir. Bu örgüt 

içi denge var olan sisteme bağımlılık şeklinde karşımıza çıkmaktadır ve değişime direnç 

gösterir Drucker (1994) bu bağımlılığı bilinen ve alışılmışa tutunma olarak tanımlamıştır. 

Ayrıca piyasaya teknoloji ve pazar olarak hakim olan kuruluşlar en iyi bildikleri işi 

yaptıklarından dolayı yenilik yaratma çabasından genelde kaçınırlar. Çok nadir örgütler 

piyasada lider olduğu halde yenilik üretmektedir. Yenilik üreten firmalar ileride piyasaya hakim 

olabilir ancak hali hazırda piyasaya hakim firmalar yenilik üretmezler (Albrecht, 2003: 129–

134). Bu durumdaki örgütler de değişime karşı direnç göstermekte olup örgütsel zeka açısından 

olumsuz bir durum ortaya koymaktadırlar (Albrecht, 2003: 129–134’dan akt. Göktaş ve Kara, 

2017:117). 

Gönüllülük: Çalışanların örgüt için standartların ötesinde, daha fazlasını yapmaya 

istekli olmasıdır. Gerektiğinde örgüt içerisindeki çalışanlar kendilerinden beklenilen 

kapasitesinin üzerinde çalışarak, daha fazla enerji sarf etmedir. Gönüllülüğün çok az ya da hiç 

olmadığı bir örgütte çalışanlar sadece işlerini yaparlar. İçtenliğin olduğu bir örgütte ise liderler, 

gönüllü çabaya ulaşmayı başarmışlardır. Çalışanlar kendi başarılarıyla, örgütün başarılarını eş 

değerde tutarlar. Bu nedenle çalışanlar kendilerinden beklenenden daha fazla katkı sağlama 

isteği ile örgütü başarıya götürebileceklerdir (Albrecht, 2002: 11). 

İş Birliği ve Uyum: Kurallar olmadan yönetilen, belirli sayıda insanın çalıştığı 

gruplarda karışıklık yaşanması olasıdır. İş tanımlarının yapılması, görev ve sorumlulukların 

dağıtılması, birim ve bölümler arasında ve çevre ile olan iletişim mekanizmalarının 

oluşturulması gereklidir. Hayal edebileceğiniz her hangi bir örgütsel yapı sınırlar ve 

kısıtlamaların yanında işbirliği de sağlar. Zeki bir örgütte sistemler geniş bir şekilde 

tanımlanmıştır ve çalışanların hedefe ulaşabilmelerini olanaklı kılabilmek için hepsi birlikte 

hareket eder. Liderler, çalışanların bireysel çabalarını ortak hedef doğrultusunda bütünleştirir 

(Turan, 2017: 58). 

Bilgi Dağıtımı: Örgütler bilgiyi ve verileri etkili bir şekilde dağıtabildiği ölçüde başarılı 

veya başarısız olmuşlardır. Hemen hemen tüm örgütler, çoğunlukla, örgütsel yapı içinde sürekli 

akışkanlık gösteren işlevsel bilginin yanı sıra, edinilmiş bilgiye, beceriye, muhakeme 

yeteneğine ve çalışanları tarafından sahip olunan yeterlik duygusuna bağlı olarak hareket eder. 

Örgütsel zekâ, kültür içerisinde bilgi akışının sınırsız olmasını, gerek duyulan kilit noktalardaki 

bilgilerin ve duyarlı diğer bilgilerin paylaşımı sırasında bir denge olmasını gerektirir (Albrecht, 

2002: 12; Turan, 2017: 58). 

Halal (1997) ise örgütsel zekayı tanımlarken; örgütün çevresine stratejik olarak uyum 

sağlamak amacıyla bilgi yaratma ve yarattığı bilgiyi kullanma yeteneği olarak açıklarken bilgiyi 

etkili kullanmanın örgütsel zekanın mayasını oluşturduğuna değinmiştir. Bilgi teknolojilerinin 

gelişmesi ile paralel olarak “Bilgi Yönetimi” konsepti bilgi sistemleri üzerine kurulu veri 

tabanını temel alan bir yöne doğru kaymıştır. Böylece elde edilen bilgiler bu veri tabanına 

sürekli olarak kayıt edilmekte olup bilgiye ihtiyacı olan bilgi işçileri için bir kaynak teşkil 

etmektedir (Alberecht, 2003: 177–181’dan akt. Göktaş ve Kara, 2017:115-120). 

Performans Baskısı: Sadece yöneticilerin örgüt çalışanlarının performansı ve örgütün 

başarısına yoğunlaşmaları yeterli değildir. Zeki bir örgütte herkesin performansını ortaya 

çıkarma görevi söz konudur. Örgütteki tüm bireylerin “Ne başarılması gerekiyor?” hissini 
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duymaları ve örgütün amaçlarının geçerliliği konusunda gayret göstermeliler. Liderler 

performans baskısı algısını teşvik edici ve destekleyici davranabilir. Bu durum tüm çalışanlar 

tarafından liderin etkisi olmaksızın, örgütün ortak başarısı ve kişisel beklentiler adına kabul 

edilmesi çok daha fazla etkili olacaktır. Böylelikle çalışanlar ortak misyona katkı sağlayama 

noktasında sorumluluk hissederek, örgütte bir performans kültürü oluşacaktır (Albrecht, 2002: 

12). Konumunun hakkını veremeyen yöneticiler tarafından gerektiği gibi davranış 

sergilememenin sonucu olarak oluşan yönetim “korkak yönetim” olarak görülmüştür. Korkak 

yönetimin sonucu örgütsel zeka açısından çok maliyetlidir. Çalışanların enerjilerini tüketir, 

örgütsel zekaya karşı bir direnç sağlar ve içtenliğine zarar vermektedir. Organizasyondaki hak 

ve hukuk duygusunu zedeler (Albrecht, 2003: 209–213^dan akt. Göktaş ve Kara, 2017: 121). 

Örgütsel zekâ yaklaşımı, insan zekâsını karakterize eden aynı yaklaşım üzerine 

oturtulmaktadır. İnsanın problem çözme yeteneğinin sadece rasyonel zekâdan duygusal zekâ 

gibi diğer etmenlerle de ilişkili olduğu görülmektedir. Benzer şekilde, örgütlerin problem 

çözme kapasitesi birden çok bilişsel alt sistemden meydana gelmektedir. Bu sistemler şunlardır 

(Halal, 1998: 20-25’den akt. Yıldırım, 2006: 157): 

• Örgütsel yapı (hangi kararların alınacağı noktasında yetkili olan yapı), 

• Örgütsel kültür (hareketlere rehberlik eden değerler ve kurallar), 

• Ekolojik ilişkiler (hangi bilginin hangi miktarda değişik gruplar arasında değiş-tokuş 

edileceği), 

• Bilgi yönetimi (geçerli bilginin tipi ve miktarı), 

• Stratejik süreçler (bilginin anlamaya ve harekete nasıl yönlendirildiği). 

Bütün bu alt sistemler örgütün bilişsel fonksiyonlarında temel kararlar görevini yerine 

getirerek kolektif olarak örgütsel zekâyı oluştururlar. Örgütsel zekânın beş alt sistemi aynı 

zamanda örgütün entelektüel gücünü ifade eder. Örgütsel zekâ, problem çözme ve çevreye 

adapte olmayı sağlayan bir motor işlevi görür. Örgütsel zekâ, birbirine benzemeyen insan 

zekâlarına uygun, yeterli koşulları tahsis eder ve kaynakları bilişsel alt sistemlere yönelik olarak 

yeniden yapılandırırsa gelişebilir (Halal, 1998: 20-25’den akt. Yıldırım, 2006: 157). 
 

 
Şekil 1. Örgütsel Zeka Süreci 

Kaynak: C.W.Choo,(1995).Information Management ForAn Intelligent Organization:The Art 

Of Environmental Scanning.Medford, NJ:Learned Information. 

 

Şekil 1’de görüldüğü gibi örgütsel zeka, çevreyi algılamayı, algılananları kullanmayı, 

geliştirmeyi ve tüm bunları yorumlama yoluyla anlam üretir. Algılamaya yardımcı olmak için 
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geçmiş deneyimlerle ilgili hafızayı kullanır ve geliştirilen yorumlara dayanarak harekete 

geçiren döngüsel bir süreçtir (Choo,1998: 15). 

Örgütsel zekâ örgütün dışına bilgiyi açıklayan, yorumlayan çıktı veya üründür. Bu bilgi 

örgütün karar vericileri için bir girdidir. Bütün örgütler problemler ve fırsatlar için iç ve dış 

çevrelerini araştırırlar. Bazen yöneticiler bu bilgilere zamanında ulaşamadığı için örgütte 

maksimum etki yaratacak çözümler üretilememektedir. Bu durum örgüt içinde iyi bir iletişim 

ağının kurulması önemini ortaya koymaktadır (Huber, 1990: 62’ den akt. Yıldırım, 2006: 158-

159). 

Başka bir çalışmada ise beş temel unsur içeren örgütsel zeka süreci şu şekilde ele 

alınmıştır (Simic, 2005: 14’ dan akt. Çakır, 2008: 69). 

• Örgütsel hafıza; olayları, durumları, başarılı ve başarısız hamleleri biriktirme 

(saklama), ayrıca gerekirse hatırlama becerisini tanımlar. 

• Örgütsel bilinç; esaslarına yönelme fırsatı veren örgütsel görüş ve anlayış becerisini 

kapsamaktadır. 

• Örgütsel öğrenme; örgütsel hafızada depolanan bilginin anlık kullanım becerisi ve 

geçmişte kazanılan temel deneyimleri öğrenmeyi ifade eder. Öğrenme standart dışı 

durumlardaki davranışta ve bu durumlarda hareket ederken yeni yöntemler deneme olarak 

düşünülmektedir. 

• Örgütsel iletişim; örgütsel iletişim verilerin, bilgilerin ve bilincin örgütteki kişilerin ve 

teknik unsurların arasında ve birbiri içinde tamamen değişimini içerir. 

• Örgütsel sonuç; örgütsel sonuç, problemleri önlemeyi, üstesinden gelmeyi ve çözmeyi 

içerir. 

 

2.2. Örgütsel Hafıza 

Örgütsel hafıza kavramı ile ilgili literatüre baktığımızda çok sayıda tanım ile 

karşılaşmaktayız. Bunun sebebi köklerini sosyolojiden alan bu kavramın tekrar tekrar 

yorumlanarak yeniden tanımlanmasından kaynaklanmaktadır (Stein, 1995: 19). 

Örgütsel hafıza kavramı bireysel hafızadan yola çıkarak açıklanmaya çalışılmış olduğu 

(Stein, 1995: 19) için örgütsel hafıza kavramından önce hafızayı tanımlamak gerekmektedir. 

Hafıza, algı ya da deneyimlerin gerçek zaman diliminden daha uzun süre saklanmasını 

ve onlara daha sonra ulaşılmasını mümkün kılan yapı-sistem (Özhan, 2017:3) olarak 

nitelendirilmekle birlikte gönderen ile alıcı arasındaki bağlantıdan bağımsız bir şekilde kalıcı 

kayıt olarakta tanımlanır (Lehner ve Maier, 1998: 2). Bireyle bütünleşmiş bir olgu olan hafıza 

bir başka şekilde ise, geçmiş bilginin (enformasyon) elde tutabilme ve yeniden anımsayabilme 

yeteneğidir. Bilgi ve deneyimlerin elde edilmesi, tutulması ve tekrar kullanılabilmesi bireysel 

davranışları etkileyen önemli unsurlar arasındadır. Kimyasal ve nöropsikolojik araştırmalar ve 

benzer çalışmalar, enformasyonun nasıl elde edildiği, uzun ve kısa dönemli hafızalara nasıl 

kodlandığı ve nasıl yeniden uygulamaya geçirildiğine dair bilgilerin elde edilmesinde etkili rol 

oynamaktadır. Ayrıca hafızayla ilgili olarak sadece bireylerde değil bununla birlikte çok sayıda 

bireyin bir araya gelmesiyle oluşan bir topluluğun yani bir örgütünde hafızaya sahip olabileceği 

belirtilmektedir (Walsh ve Ungson, 1991, 58-59). 

Örgütsel hafızayı ise, karar verme gibi işletme faaliyetlerinde kullanılmak üzere geçmiş 

bilginin gerektiğinde geri getirilmesini sağlayacak ve dolayısıyla örgütsel etkinliği artırabilecek 

bir araç olarak tanımlamak mümkündür (Şen, 2014: 4 ). 

Ancak, örgütsel hafızanın tanımı ve işletme bünyesinde hangi seviyede bulunacağı 

noktasında henüz bir fikir birliği sağlanamamıştır. Bir kısım uzmanlar örgütsel hafızanın sadece 

bir metafor olduğunu öne sürerken; başka bir kısım uzmanlar ise örgütlerin düşünebilme 
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yetisine sahip zihinsel varlıklar olduğu görüşünü savunmaktadır (Moorman ve Miner, 1997: 92; 

Walsh ve Ungson, 1991: 58-59). 

Örgütsel hafıza, XIX. Yüzyılın sonlarında Durkheim`in sosyoloji okulunda ele alınan 

kolektif hafıza hakkındaki çalışmalardan yola çıkılarak geliştirilen bir kavramdır. Durkheim, 

kolektif belleğin enformasyonu sembol (örnek olarak; veri) değiş tokuşu yoluyla paylaşan 

bireysel hafızalardan oluştuğunu ortaya koymuştur. Bununla beraber kolektif hafıza, 

enformasyonu ifade eder ve paylaşmayı içerir yani ortak yorumlar, toplumsal norm ve 

gelenekler olarak depolamaya götüren sosyal süreçlerle ilgili bir kavramdır. Bu özgün 

tanımlardan yola çıkarak örgüt gibi belirli sosyal sistemlerin hafızası kavramı ortaya atılmıştır 

(Stein, 1995: 19). 

Walsh ve Ungson (1991: 61) göre ise örgütsel hafıza örgütün geçmişe dair depoladığı 

ve gerektiğinde bugünkü kararları ile ilişkilendirebildiği enformasyon olarak tanımlamaktadır. 

Aynı çalışmada, örgütlerinde enfarmasyonu insanlar gibi ama farklı bir şekilde işledikleri 

ölçüde bir hafızaları olması gerektiği ortaya çıkarmışlardır. Bu hafızanın yapısal ve zihinsel 

olmak üzere iki yönü olduğu da ileri sürülmektedir. 

Öte yandan Croasdel (2001: 9), örgütsel hafızayı, kurum bilgilerinin saklanması, 

tanımlanması ve paylaşılmasında kullanılan sosyal bir kavram olarak tanımlamaktadır. Başka 

bir ifadeyle örgütsel hafıza işlem maliyetini azaltan, etkin ve verimli bir karar alma sürecidir. 

Aynı zamanda organizasyon içinde gücü oluşturacak bilgi için gerekli katkıyı sağlar. 

Moorman ve Miner’a (1997: 93) ise örgütsel hafızayı örgütteki içerik, düzey, paylaşılma 

ve erişilebilirlik bakımından farklılık gösteren ortak inançlar, rutin davranışlar veya fiziksel 

eserler olarak tanımlamaktadır. 

Stein ve Zwass (1995) ise örgütsel hafızayı daha yüksek veya daha düşük verimlilik ile 

sonuçlanabilen, mevcut etkinliklere geçmişten ilgili bilgiyi taşıyan araçlar olarak 

tanımlamaktadır (Limon, 2016: 9). 

Örgütsel hafıza kavramı, örgüt üyelerinin bireysel hafızalarını; örgüt kültürü, standart 

faaliyet prosedürleri, beklenen rol davranışlar ve çevresel faktörlerden kaynaklanan içsel 

hafızayı bünyesinde barındıran bir kavramdır (Moorman ve Miner, 1997: 92). 

Literatürde, bilginin işlenmesini; özelleşmiş bilginin örgüt faaliyetlerine 

uyumlaştırılmasını sağlamak örgütlerin temel görevleri arasındadır. Örgütsel faaliyetlerin 

sürekli olması, örgütlerin bilgiyi depolamak ve yanı sıra bu bilginin geleceğe aktarılması için 

çeşitli metotlar kullanılmaktır. Bunun için gerekli yeteneklerde geliştirilmesi de gerekmektedir. 

Bu bilgi, metot ve yetenekler tamamı bir bütün olarak, örgütsel hafıza olarak adlandırılmaktadır 

(Stein, 1995: 17). 

Walsh ve Ungson, (1991: 62-66) hafıza depoları olarak; bireyler, örgütün kültürü, 

örgütsel dönüşümler, örgütsel yapılar, örgütün çevresi ve dış arşivler şeklinde sıralamaktadır. 

Örgütsel hafıza örgüt içerisinde kendini üç şekilde gösterebilir. Bunlardan ilki, örgütsel 

inançlardır. Buradaki örgütsel inançlar; örgütsel bilgi, referans çerçeveleri, değerler, normlar, 

efsaneler, mitler ve hikayeler olduğu kastedilmektedir. İkinci olarak örgütler, geçmiş 

deneyimlerinden başarı yollarını öğrenmekte; bu öğrenilenler ise resmi ve gayri resmi davranış 

rutinleri, prosedürler ve yazılı metinler olarak karşımıza çıkmaktadır. Üçüncüsü ise belirli 

oranda daha önceki öğrenmelerin sonucu olan ve her örgütte mutlaka bir düzeye kadar varolan 

örgütsel depolama birimlerindeki organizasyon hafızasıyla ilişkili önemli fiziksel (ürün 

tasarımı, materyaller, ambalajlama ve logolar gibi) eserlerdir (Moorman ve Miner, 1997: 92-

93). 

Örgütsel hafıza, uygun sembollerin kullanımı yoluyla enformasyonun kodlanmasını; 

kodlanan enformasyonun örgütsel hafıza mekanizması için tasarlanmış olan depolama 

birimlerinde saklanmasını; böylece enformasyonun geçmişten geleceğe aktarılmasını 
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sağlayarak maliyetleri düşürmekte, etkin bir karar verme sürecinin gerçekleşmesine katkıda 

bulunmakta, örgütsel hayata dair bir anlayış sağlamaktadır (Doğan, 2010: 34). 

Örgütsel hafıza; 

• İş koordinasyonunu, 

• Örgütsel bilgi varlığının yönetimini, 

• Örgütün değişime adaptasyonunu destekleyerek 

• Örgütsel hedeflerin tanımlanması ve gerçekleştirilmesini kolaylaştırarak örgütsel 

etkinliği arttırmaktadır (Kılıç, 2007: 34). 

 

Örgütsel hafızaya ilişkin bu tanımlamalardan yol çıkıldığında örgütsel hafıza olgusunun 

temel varsayımları aşağıdaki gibi özetlenebilmektedir (Akgün, Keskin ve Günsel., 2005: 4): 

• Örgütler çevreden edindikleri bilgiyi bir işleme sürecine tabi tutmaktadırlar. Bilgi 

işleme sistemleri olarak örgütler, bireylerinkiyle benzer fonksiyonlar olan bir hafızaya 

sahiptirler. 

• Örgütlerin fonksiyonu sadece enformasyon işleme ile sınırlı değildir, onlar aynı 

zamanda yorumlayıcı sistemlerdir. Çevreyle ilgili yorumlar çok çeşitlilik gösterip büyük oranda 

da belirsizlik ve karmaşa içerdiğinden, işletmelerin çevre olaylarını tarama, yorumlama ve 

teşhis etmeye yönelik işleme mekanizmaları geliştirmeleri gerekmektedir. 

• Üçüncü varsayım ise, Daft ve Weick`in (1984) yorumlama sisteminin altında yatan 

ontolojik temel ile yakından ilişkilidir. Örgüt, ortak bir dil ve sosyal etkileşimlerin geliştirilmesi 

ve kullanılması yoluyla sürdürülen ortak anlamlar ağı olarak tanımlandığında, hafıza da belli 

çıktılar meydana getirebilmek amacıyla diğer değişkenlerle ilişkilendirilmiş bir değişkendense, 

bir gözlemcinin açıklamak istediği kolayca gözlemlenemeyen bir sistem ya da davranışa 

karşılık gelmektedir. 

Örgütsel hafızanın dört farklı özellikle kendini gösterir. Bunlar; miktar, paylaşılma, 

erişilebilirlik ve içeriktir. Miktar veya düzey ile örgütün belirli bir fenomen hakkında depoladığı 

enformasyon miktarına işaret edilmektedir. Paylaşılma ise örgütün hafızasındaki enformasyon 

ve bilginin örgütün alt birimleri tarafından sahip olma düzeyini ifade etmektedir. Bu noktada, 

bireyler veya farklı birimler hafızaya eşit oranda sahip olmayabilir. Erişilebilirlik ise gerek 

duyulduğunda hafızada tutulan enformasyona tekrardan erişimi ifade eder. Örgütlerin ihtiyaç 

duyduklarında tekrardan erişebilmek için geçmişten çıkarılan dersleri yakalayan, koruyan ve 

gerektiğinde tekrardan erişime olanak tanıyan mekanizmalarına atıfta bulunur. İçerik ise 

ortaklaşa saklanan enformasyonun anlamına işaret etmektedir (Moorman ve Miner, 1997:93; 

Limon, 2016: 10). 

Ayrıca örgütsel hafızanın içeriği incelendiğinde özünde kurumların (Özhan, 2017: 3); 

• Bilgi sistemleri, 

• Yönetim, 

• Ekonomi, 

• Sistem, 

• Karar verme ve iletişim, 

• Kurumsal strateji, 

• Kurumsal eserler, üretim vb. 

teorileri ve faaliyetleri hakkındaki tüm bilgilerin ve kayıtların olduğu görülür. Bunlar 

son derece değerli ve geleceğe miras bırakılması büyük kazanç sağlayacak unsurlardır (Özhan, 

2017: 3). 

Örgütsel hafızanın anlamlandırma ve bireylerin eylemlerine rehberlik etme gibi iki 

temel işlevi söz konuşur. Anlamlandırma işlevi; örgütsel enformasyonun ve bilginin 

sınıflandırılmasında bir süzgeç görevi görmesi iken, rehberlik etme işlevi ise; örgütsel hafızanın 
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bireyleri ve grupları yönlendirerek belirli eylemleri dikte etmesidir (Moorman ve Miner,1997: 

93). 

Girod (1995) örgütsel hafızayı, örgüt içi ya da örgüt dışı yükümlülüklerden ve 

inançlardan doğan, deklaratif ve prosedürel bilgi ile ilişkili olan yetenekler olarak tanımlamıştır. 

Girod üç hafıza türü üzerinde durmuştur (Kılıç, 2007: 41). 

• İlki deklaratif (tanıtan) hafıza olarak adlandırılır ve insan hafızasında toplanan 

gerçekler, olaylar ve araçlar hakkındaki bilgiden oluşan açık hafıza olarak tanımlanır. 

• İkincisi prosedürel hafızadır. Prosedürel hafıza, işlerin nasıl yapılacağı hakkındaki 

örtülü bilgiden oluşur. 

• Üçüncüsü de bireylerin deneyimleri hakkındaki bilginin toplandığı yargısal hafızadır. 

 

Örgütsel hafıza, enformasyonun geçmişten geleceğe aktarılmasını sağlar. 

Aynı zamanda; maliyetlerin düşürmesini, etkin bir karar verme sürecinin 

gerçekleşmesine katkı da bulunmayı, örgütsel hayata dair bir anlayış oluşturulmasını sağlar 

(Akgün ve diğ.,2005: 16). Örgütsel hafıza örgütlere önemli bir rekabet avantajı sağlamanın 

yanında (Dunham, 2010: 9), örgütsel başarıya ulaşma sürecini kısaltan en önemli etkendir 

(Kızıldağ, Ağca ve Uğurlu, 2011: 193). 

Örgütlerde hafıza kaybı; gerekli adaptasyonun sağlanamaması, yetkinliklerin 

kaybolması, fırsatların kaçırılması, etkililiğin düşmesi ve hataların tekrarlanması gibi 

sonuçların ortaya çıkmasına neden olabilmektedir (Kızıldağ ve diğ., 2011: 195). 

Örgütsel hafıza kavramı ile ilgili yapılar altı ana boyutta toplanabilir. Bunlar: 

• Mesleki bilgi, 

• Sosyal ağlar, 

• Örgütsel politikalar, 

• Örgütsel değerler ve kültürel normlar, 

• Geçmişten çıkarılan dersler 

• Örgütün faaliyet gösterdiği sektör ile ilgili bilgidir (Dunham, 2010: 27-28). 

 

Örgütsel hafıza, biriktirme ve depolama aracı olmakla birlikte, bilginin paylaşılmasını 

da sağlar. Bilgi ne kadar kolay erişilebilir ve yönetilebilirse öğrenme ve iletişimin temeli olarak 

örgütsel zekanın artmasını sağlar. Bilgi paylaşımına gereksinim duyan alanlar, bireysel 

çalışmalarda, geçmişte elde edilen verilere ihtiyaç duyan takımlarda ve bölümler şeklinde 

faaliyet gösterirken koordinasyon ve iletişime ihtiyaç duyan örgütlerde gereksinim duyulur. 

Örgütlerin var olma mücadelesi verirken ve rekabet ortamı içinde örgütsel hafıza ve bilginin 

depolanması örgütlerin daha sağlıklı ve uzun ömürlü olmasında oynadığı rol büyüktür 

(Conklin, 2001: 3). 

Doğan (2010: 34) ise örgütsel hafızanın örgütsel öğrenmede önemli bir rol oynadığını 

belirtirken örgütler için en önemli değişimin bilginin çözümlenmesi ve kolaylıkla 

kullanılabilecek bir örgütsel hafızanın oluşturulması ile ilgili olduğunu vurgulamıştır. 

Örgütsel hafıza, özel işletmelerden kamu işletmelerine kadar tüm organizasyonlar için 

sadece bir varoluş nedeni değil, aynı zamanda işletmenin varlığını sürdürebilmesi için de bir 

anahtar niteliğindedir. Nitekim bir organizasyonun, deneyimlerinden elde ettiği bilgiyi toplama, 

aktarma ya da kullanma becerisi daha güçlü ve hızlı bir öğrenmeyi, başarılı yeni 

ürün/hizmetleri, daha etkin karar vermeyi sağlayabilmekte ve sonuç olarak daha yüksek bir 

örgütsel performansı da beraberinde getirebilmektedir (Şen, 2014: 24-26). 

Örgütsel hafıza, işletmelerin rekabet üstünlüklerini korumaları ve yaşamlarını 

sürdürebilmeleri için gerekli güçlendirme, inovasyon, örgütsel performans gibi konular 

üzerinde olumlu etkilere sahiptir (Şen, 2014: 32). 
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Öte yandan, Walsh ve Ungson (1991) örgütsel hafızanın örgütün karar mekanizması 

üzerinde olumsuz bir etkisi de olabileceğini belirtmektedir. Örgütlerin geçmişini çok iyi 

hatırlamasının mevcut problemin tanımlanmasını, alternatifler üretilmesini ve problemin 

değerlendirilmesini engelleyerek doğru kararlar alınmasını olumsuz yönde etkileyebileceğini 

iddia etmektedir. Kısacası örgütsel hafıza bir gelenek kültürü yaratabilir ki bu da geçmişten 

bağımsız hareket etmeyi zorlaştırabilir (Limon, 2016: 10). 

Örgütsel hafıza ile ilgili tartışmalı olan konulardan bir diğeri ise hafızada tutulan 

bilgilerin organizasyon için bir bariyer oluşturup oluşturmadığı konusudur. Örgütsel hafızanın 

en temel yararı, hafıza içerisinde saklanan bilginin her zaman geçerli olmasıdır. Fakat zaman 

içinde tecrübe edilen gerçeklikler, koşulların değişmesi ile ve hafızaya alınan bilginin bugünkü 

karar verme süreci için önemini yitirebilmektedir. Örgütsel hafızanın etkinliğini koruyabilmek, 

hafızada yer alan bilginin güncelliğini ve geçerliliğini devam ettirmekle mümkündür. 

Güncellenmeyen bir hafıza günümüz koşulları için geçerliliğini ve değerini yitirmiş bilgiyi 

taşıyabileceği için, örgütsel hafızanın değişime engel olarak katılığa ve yanlış bilgiye dayanan 

kararlara yol açabilecektir. Bu nedenle örgütsel hafızanın yeni ortaya çıkan gerekliliklere adapte 

edilebilmesi, sürekli olarak güncellenmesi ve iyileştirilmesi gerekmektedir (Şen, 2014: 24-25). 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Günümüzde artan rekabet ortamı ve toplumsal, ekonomik, teknolojik koşullardaki hızlı 

değişim, örgütlerin ayakta kalmalarını sağlayacak daha etkin ve ivedi çözüm arayışlarını gerekli 

kılmıştır. Bu rekabet ortamı ve değişimler beraberinde örgütleri iç ve dış çevrelerinde çeşitli 

problemlerle karşı karşıya bırakmaktadır. Ortaya çıkan belirsizlikleri gidermek, rekabet 

üstünlüğü sağlamak, değişime ve çevreye uyum sağlamak, beklenmedik problemlere çözüm 

üretebilmek örgütler için hayati önem taşımaktadır. Bu noktada örgütleri ayakta tutacak ve 

geleceğe taşıyacak stratejik bir kavram olarak örgütsel zeka kavramı örgütlerin üzerinde 

durması gereken en önemli konular arasındadır. 

Örgütsel zeka örgütün karmaşıklıklarla baş edebilme becerisi, örgütün varlığını tehdit 

eden zorluklara karşı koyabilmek için gerekli olan bilgileri aktarılabilme kapasitesi, karar 

verme sürecinde ihtiyaç duyulan teknik ve politik bilgilerin toplanma, işlenme, yorumlanma ve 

iletişim sırasında ortaya çıkan problemleri çözebilme konuları açısından önemli bir kavramdır 

(Ekici ve Titrek,2011:153). 

Örgütte kararların alınmasında depolanan bilgilerden yararlanılması olarak tanımlanan 

örgütsel hafıza (Walsh ve Ungson 1991, 61), örgütsel zeka sürecinin gerçekleşmesindeki temel 

unsurlardan bir tanesidir. Örgütsel zeka sürecinde; örgütsel hafıza, örgütsel bilinç, örgütsel 

öğrenme, örgütsel iletişim ve örgütsel sonuç yer almaktadır. Bu kapsamda örgütsel zekanın beş 

temel unsurundan biri olan örgütsel hafıza; olayları, durumları, başarılı ve başarısız hamleleri 

biriktirme (saklama), ayrıca gerekirse hatırlama becerisi (Simic, 2005: 15’den akt. Çakır, 2008: 

69) olarak örgütsel zeka sürecinin gerçekleşmesine etki eden bir parçasıdır. 

Örgütsel hafıza, enformasyonun geçmişten geleceğe aktarılmasını maliyetlerin 

düşürmesini, etkin bir karar verme sürecinin gerçekleşmesini, örgütsel hayata dair bir anlayış 

oluşturulmasını sağlar (Akgün ve diğ., 2005: 16). Aynı zamanda örgütsel hafıza, örgütlere 

önemli bir rekabet avantajı sağlamanın yanı sıra (Dunham, 2010:9), örgütsel başarıya ulaşma 

sürecini kısaltan en önemli etkendir (Kızıldağ ve diğ., 2011: 193). 

Öte yandan, örgütsel hafızanın örgütün karar mekanizması üzerinde olumsuz bir etkisi 

de olabilmektedir. Örgütlerin geçmişini çok iyi hatırlamasının mevcut problemin 

tanımlanmasını, alternatifler üretilmesini ve problemin değerlendirilmesini engelleyerek doğru 

kararlar alınmasını olumsuz yönde etkileyebilir. Kısacası örgütsel hafıza bir gelenek kültürü 
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yaratabilir, bu da geçmişten bağımsız hareket etmeyi zorlaştırabilir (Walsh ve Ungson 1991’dan 

akt. Limon, 2016: 10). 

Örgütsel zeka ve örgütsel hafıza kavramları teorik düzeyde ele alınarak açıklanan ve 

aralarındaki ilişki yazın taraması ile incelenen bu çalışmamızda sonuç olarak, bu iki kavramın, 

yapılan yazın taraması ile birlikte kavramsal mantık üzerine dayandırılarak birbiri ile örüntülü 

olduğu ortaya çıkmıştır. Aynı zamanda yapılan yazın taraması sonucunda bu iki kavram 

arasındaki ilişkinin daha önce incelenmediği de görülmüştür. 

Zaman kısıtından ve henüz Türkçe ölçek geliştirilmemiş olmasından kaynaklı olarak bu 

iki kavram arasında saha uygulaması yapılamamıştır. Araştırmacılara önerimiz örgüt yazınında 

daha önce hiç incelenmemiş olan bu iki kavram arasındaki ilişkinin çeşitli sektörlerde faaliyet 

gösteren örgütler açısından uygulamasının yapılmasıdır. 

 
KAYNAKÇA 

Akgün A.E, Keskin H., Günsel A.(2005).Örgütsel Hafıza ile Enformasyon Teknolojileri (IT) Arasındaki 

Đliskiler. T.C. Celal Bayar Ünv. ĐĐBF Yöntim ve Ekonomi Dergisi. Cilt 12 Sayı 2. 

Albrecht, K. (2002). Organizational İntelligence & Knowledge Management: Thinking Outside The 

Silos”. Executive white paper http://www. KarlAlbrecht. Com (07.05.2018). 

Conklin, J. (1997). “Designing Organisational Memory: Preserving Intellectual Assets in a Knowledge 

Economy, Dialogue Mapping: Building Shared Understanding of Wicked Problems”, http://cognexus.org (Son 

Erişim Tarihi: 20.06.2018). 

Choo, C. W. (1995). Information Management For The Intelligent Organization: Roles And 

Implications For The Inforamtion Professions. In Digital Libraries Conference (March). 

Choo,C.W., (1998). Informatıon Management For The Intellıgent Organızatıon: The Art of Scanning the 

Environment. (ASIS Monograph Series).Second Edıtıon. Medford, New Jersey). 

Choo, C.W. (2002). Information Management for the Intelligent Organization: The Art of Scanning the 

Environment (3rd ed.). Medford, NJ: Information Today, Inc. 

Croasdell, D. T. (2001). It’s Role İn Organizational Memory And Learning. Information Systems 

Management, 18(1), 8-11. 

Çakır, R. (2008). Örgütsel Zekânın Geliştirilmesine İlişkin Yapılan Bir Çalıştayın Örgütsel Zekâ 

Düzeyinin Geliştirilmesine Etkisi. Yayımlanmamış Doktora Tezi. Atatürk Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Erzurum. 

Doğan, K. (2010). Örgütsel Öğrenme ve Kriz Yönetimi Arasındaki İlişkilerin İncelenmesi. 

Yayımlanmamış Yüksek Lisans Tezi. Kadir Has Üniversitesi. 

Dunham, A. (2010). Knowledge Management İn The Context Of An Ageing Workforce: Organizational 

Memory And Mentoring. Doctoral Thesis, University Of Canterbury, New Zelland 

Düzer, A.,2008. Yükseköğretimde Kurumsal Öz Değerlendirme Aracı Olarak Örgütsel Zeka Ölçeğinin 

Kullanılması (Atatürk Üniversitesi Kazım Karabekir Eğitim Fakültesi Örnegi). Hacettepe Sosyal Bilimler 

Enstitüsü. Yayınlanmış Yüksek Lisans Tezi. Ankara. 

Ekici, Ö.O. ve Titrek, O. (2011). İlköğretim Okullarında Örgütsel Zekâ Düzeylerine İlişkin Yönetici Ve 

Öğretmen Görüşleri. Hacettepe Üniversitesi Eğitim Fakültesi Dergisi (H. U. Journal of Education) 40: 152-163. 

Erçetin, Ş.Ş., (2001). Örgütsel Zeka. 1. Basım, Nobel Yayın Dağıtım. Ankara.. 

Erçetin, Ş.Ş., (2004a). Okullarda Örgütsel Zekanın Eylemsel Boyutları. Türk Eğitim Bilimleri Dergisi. 

2(1), 1 - 11. 

Erçetin, Ş. Ş., (2004b). Örgütsel Zeka ve Örgütsel Aptallık. Asil Yayınevi. Ankara. 

Göktaş, S. ve Kara, H., (2017).Örgütlerde Bilgi Yönetimi Sürecinde Bir Dinamik Olarak Örgütsel Zeka 

Etkinliğinin Belirlenmesi ve Aralarındaki İlişki Üzerine Bir Araştırma. 

Halal, W. E., (1997). Organizational Intelligence: What is it. And how can manager use it?. Strategy & 

Business, 9: 10‐13. 

Kalkan, V.,D., (2004) Örgütsel Öğrenme Çalışmalarında Yeni Açılımlar: Örgütsel Zekâ Ve Bilgi Üretimi, 

III. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yönetim Kongresi Bildiriler Kitabı, Eskişehir. 25-26; 401-407. 

Keleş H. N. ve Özkan Kıral, T., (2010). Örgütsel Zeka Modeli Kapsamında Çevresel Faktörlerin Liderlik, 

Strateji Ve Kültüre Olan Etkisinin İncelenmesine Yönelik Bir Araştırma. Journal of Yaşar University. 17(5) 2900‐

2909. 

Kılıç, T., (2007). Örgüt Kültürü, Örgütsel Hafıza Arasındaki İlişkiler Ve Firma Performansı Üzerine 

Etkileri. Kadir Has Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. Yayınlanmış Yüksek Lisans Tezi. İstanbul. 



 
  

 
161 

 

Kızıldağ, D., Ağca, V. ve Uğurlu, Ö.Y. (2011). Örgütlerde Hafıza Kaybı Ve Etkileri: Tekstil Sektöründe 

Bir Yansıma. Atatürk Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Dergisi, 25(1), 193-206. 

Lehner, F., & Maier, R. (1998). Organisational Memory Systems Application of Advanced Database and 

Network Technologies in Organisations. AMCIS 1998 Proceedings, 202. 

Limon, İ . (2016). Örgütsel Hafıza Ölçeği’nin Türkçe’ye Uyarlanması: Geçerlik Ve Güvenirlik Çalışması. 

Sakarya University Journal of Education, 6(3), 8-19. Doı: 10.19126/suje.220151 

Moorman, C. ve Miner, A.S. (1997). The Impact of Organizational Memory on New Product Performance 

and Creativity. Journal of Marketing Research, 34(1), 91-106. 

Özhan, E. (2017). Kurumsal Hafızanın Korunmasında Sistemin Önemi. Türk Arşivciler Derneği, Arşiv 

Dünyası Dergisi. The Journal of Archival World.Sayı/Number: 17-18, Sayfa/Pages: 1-10 İstanbul, İlkbahar-

Kış/Spring-Winter 2017 ISSN: 2147-2599 

Stalinski, S. (2004). Organizational Intelligence; A Sistem Perspective: Organizational Development 

Journal; Summer; 22,2. 

Stein, E. W. (1995). Organization Memory: Review Of Concepts And Recommendations For 

Management. International Journal of Information Management, 15(1), 17–32. http://doi.org/10.1016/0268-

4012(94)00003-C 

Şen, Y., (2014).Örgütsel Hafıza Sistemi Ve Bir Model Önerisi: Karar Verme Üzerindeki Rolü Ve Bir 

Uygulama. İstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. İstanbul. 

Turan, S. (2017). Okul Yöneticilerinin Kuantum Liderlik Davranışlarının Örgütsel Zekâ Düzeyine Etkisi 

(Zonguldak İli Örneği). Hacettepe Üniversitesi Eğitim Bilimleri Enstitüsü, Eğitim Bilimleri Anabilim Dalı, Eğitim 

Yönetimi, Teftişi, Planlaması ve Ekonomisi Bilim Dalı. Doktora Tezi. Ankara. 

Ulusoy, G., (2012). İşletmelerde Örgütsel Zekânın Performansa Etkileri Üzerine Yönetici Ve Çalışan 

Algıları. Gazi Üniversitesi Eğitim Bilimleri Enstitüsü. Büro Yönetimi Eğitimi Ana Bilim Dalı. Yüksek Lisans 

Tezi. Ankara. 

Walsh J.P. ve Ungson G. R., (1991), Organizational Memory.The Academy of Management Review 

16(1), 57-91 

Yörük, S. (2006). İlköğretim Okullarının Örgütsel Zekâ Özelliklerini Yansıtma Düzeyleri (Elazığ İli 

Örneği). Doktora Tezi. Fırat Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. Elazığ 

Yıldırım, E. (2006). Örgütsel Öğrenmenin Öncülü Olarak Örgütsel Zekâ: Teori Ve Bir Uygulama. Selçuk 

Üniversitesi İİBF Sosyal Ve Ekonomik Araştırmalar Dergisi, 145-170. 

Zhang L. ,Tian Y., Qi Y.(2004). An Empirical Study on the Impact of Organizational Memory on 

Organizational Performance in Manufacturing Companies, School of Management, Harbin Inst of Technology, 

China 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
  

 
162 

 

CAN PRESCRIPTIONS OF HORIZONTAL INDUSTRIAL POLICY 

APPROACH OF THE EU BE REMEDY FOR TURKEY? EVALUATION 

OF TURKEY’S INDUSTRIAL POLICY WITHIN THE FRAMEWORK 

OF THE EU-TURKEY RELATIONS 

Dr. Özlem GENÇ 
Ankara University 

ogenc@law.ankara.edu.tr 
ABSTRACT 

In broad terms, industrial policy is defined as the actions of the government concerning industry. The 

tools used to achieve industrial goals determine the scope of the policy. Vertical industrial policy approach uses 

direct mechanisms to support industry through intervention of government to favoured industries. On the contrary, 

horizontal industrial policy approach is an outcome of neo liberal economic thought which prescribes economies 

to establish a favourable business environment to level the playing field for all. The industrial policy of the 

European Union is based on horizontal measures providing for the most favourable business environment and 

emphasising the importance of rule of law, macroeconomic stability and protection of rights.  

The most tangible outcome of the European Union(EU)-Turkey relations, the customs union and ongoing 

negotiation process both require harmonisation with the EU acquis. Industrial policy of the EU is one of the fields 

that Turkey has to adopt policies in line with the EU acquis including taking horizontal policy approach. Not only 

harmonisation with the EU but also commitments to international organisations like the World Trade Organisation 

stipulates such measures. In this study, Turkey’s industrial policy will be evaluated in terms of the horizontal 

industrial policy approach entailed by the EU negotiation process. 

Keywords: Industrial Policy, Vertical Approach, Horizontal Approach, State Aid, BusinessEnvironment 

 

Industrial Policy Approach 

Definition of industrial policy may take various forms depending on the policy choice 

of the government. El Agraa, in a broad sense defines industrial policy as all actions and policies 

of the government concerning industry (El-Agraa, 1980, p.113). The two main approaches to 

industrial policy are vertical and horizontal approaches. Actions of interventionist 

characteristics are defined as vertical approach while horizontal approach is based on regulating 

conditions of competition and business environment. Horizontal policy approach indeed is the 

product of neo liberal policies which impose economies to take measures for the regulation of 

the business environment. It is based on the virtue of free market where government does not 

intervene operation of the market and levels the playing field for all (Bartlett,2014, p.5). In this 

regard, competition is the complementary to industrial policy. The scope of horizontal industrial 

policy can be stated as environmental conditions which are common to many industrial sectors 

and firms. In broad terms, it can be enlarged to include macroeconomic stability, rule of law, 

protection of rights and removal of bureaucratic barriers (Valila, 2006, p.11).    

 

The policy approach which confines government to ensure a conducive business 

environment for firms nonetheless permits certain kinds of subsidies. Support for research and 

development (R&D) and small and medium sized enterprises (SMEs), protection of 

environment and stimulus for regional development count horizontal policy measures in this 

regard (Türel, n.d.). Those are also subsidies compatible with the rules of the World Trade 

Organisation (Chang&Grabel, 2005, p.98). Due to distortive effects on competition, World 

Trade Organisation (WTO) prohibits subsidies directly targeting exports or imports. Subsidies 

of this kind are subject to countervail or challenge as illegal measures. (WTO Agreement on 

Subsidies and Countervailing Measures, Article 2). However some kinds of subsidies, despite 

their specific nature, are exempt from challenge. Those subsidies are associated with research, 

regional development and environmental protection purposes.(WTO Agreement on Subsidies 

and Countervailing Measures, Article 8: Non Actionable Subsidies)  
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Evaluation of the Industrial Policy of the EU 

 Since regulations concerning trade and competition were seen sufficient, founding 

fathers of the EU did not foresee an industrial policy. An industrial policy as a separate title 

was provided for in Maastricht Treaty which is dated 1993. The motivation behind establishing 

such a policy was the goal   closing technological gap between its competitors, Japan and USA 

and raising competitive power of the Community (Swann, 2000, p.295).  

The industrial policy does not consist of binding regulations despite very few 

exceptions. It determines guiding principles as does the Europe 2020. Europe 2020 is the policy 

document concerning the future of the EU. Through Europe 2020 the EU aims at becoming 

smart, sustainable and inclusive economy. To clarify this motto, smart refers to an economy 

based on R&D, sustainable stands for being sensitive for environment and inclusive creating 

employment and embracing divergences (Europe 2020, p.5.).      

With industrial policy, the Union aims to achieve those goals, namely, improving 

industrial base, improving business environment, supporting R&D and introducing 

technological novelties and promoting entrepreneurship (Treaty on the Functioning of the EU, 

Article 173). 

In the heart of both Europe 2020 and Industrial Policy lie entrepreneurship. The policy 

is based on horizontal measures consisting of providing the most favourable environment where 

businesses are founded and operate smoothly. In EU terms, horizontal measures comprise rule 

of law, macroeconomic stability and protection of rights.  

Since industrial policy has a regulatory nature, there are no specific mechanisms to 

achieve the aims of the policy provided for in the Treaty. Those goals are achieved through the 

tools of other policies such as Trade, Competition, Science and Research and Social Policies. 

Additionally, the EU stimulates R&D and support for SMEs. Framework programmes, research 

framework programmes and regional and structural funds also serve for the attainment of the 

industrial policy. As mentioned above, the industrial policy of the EU is based on 

competitiveness and an important feature of the competition policy necessitates the prohibition 

of state aid in order to ensure competition in the single market. In this regard, state aids are 

prohibited with the exception of support for R&D and SMEs and environmental protection. 

Those are also in line with WTO rules. 

 

Evaluation of the Industrial Policy of Turkey within the Framework of the EU-Turkey 

Relations 

EU is the gate of Turkey for opening to global markets. The relations between Turkey 

and EU can be traced back to 1960s. The most tangible outcome of the relations, the customs 

union was completed in 1996 and the negotiation process towards membership started in 2005. 

There are some milestones in Turkey’s industrialisation process and Turkey-EU relations which 

supplement each other. In 1980s, Turkey decided to follow the policy of opening to foreign 

markets and export led growth strategy. The decision to apply for the EU membership was a 

complementary step towards this policy.  

Customs union is the only tangible achievement in the EU-Turkey Relations. Almost 

half of exports and imports take place with EU countries. However  obligation to comply with 

trade policy of the EU and tariffs make Turkey disadvantageous towards third countries, since 

they do not have such an obligation to apply the same tariff. This asymmetric relationship 

provides third counties competitive power against Turkey (Boratav, 2012, 185). Besides, 

customs union includes only industrial products. The implementation over twenty years has 
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brought about the need to revise the customs union between Turkey and the EU. Moreover, it 

can be said that the customs union has helped to transform Turkey’s economy with dynamic 

effects raising technological development, foreign direct investment and paving the way to 

innovativeness (Temiz, 2009, 126). 

Table 1. Comparison of Share of Turkey’s High Tech Exports with EU Average  

               (% of Exports) 

Comparison of Share of Turkey’s High Tech Exports with EU Average (% of 

Exports) 

 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

EU 28 17.1 16.1 15.4 15.7 15.3 15.6 17 17.9 17.8 

Turkey 1,5 2 1,6 1,5 1,7 1,8 1,9 1.9 2.9 

 

Source: 

http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcod

e=tin00140 

Through customs union, attracting foreign direct investments, technological 

improvements, cooperation between firms of Turkey and EU countries raised the share of motor 

vehicles in Turkey’s exports (European Commission, 2016, 30). On the other hand, Turkey still 

lacks behind its industrial goals in terms of high technology exports. According to Eurostat 

data, while the average of share of Turkey’s high technology exports was below 2% between 

2009 and 2016, it has risen to 2.9 in 2017. On the other hand EU 28 average in high technology 

exports is around 16 to 17%. High technology products consist of products of aerospace, 

computers, electronics, telecommunications, pharmacy, scientific instruments, electrical 

machinery, chemistry, non-electrical machinery, armament (Eurostat).   

Innovativeness is a significant indicator in the comparison of production and export of 

high technology. The EU as a bloc consists of countries with different economic structures. 

Innovation Scoreboard released by European Union displays innovation ranks of EU and 

candidate countries. According to the latest innovation scoreboard, released in June 2018, 

Sweden, Denmark, Finland, Netherlands, UK and Luxembourg are innovation leaders. When 

Austria, Germany, Belgium, Ireland, France and Slovenia are strong innovators, Czech 

Republic, Portugal, Estonia, Lithuania, Spain, Malta, Italy, Cyprus, Slovakia, Greece, Hungary, 

Latvia, Poland and Croatia remain moderate innovators. Bulgaria and Romania form the group 

of modest innovators. Surprisingly compared with previous reports, there is a shift between 

Germany and Luxembourg. While Luxembourg is listed in innovation leaders, Germany is 

degraded to strong innovators group. (European Commission, 2018, p.18).   

  Differences across countries concerning economic structures are also reflected in their 

R&D investments. Resources allocated to R&D are an important indicator of Europe 2020 

envisioning a knowledge based economy for the EU.  R&D expenditure target for the EU as a 

share of GDP provided for in the Europe 2020 is 3%. Table 2 shows the R&D expenditure 

targets and performances of the EU countries. Those countries known as competitive devote 

more resources to R&D and specify higher targets respectively. The expenditure on R&D as a 

percentage of GDP for best performing countries is high. While Denmark and Germany set 

targets equal to 3%, Sweden and Finland’s targets are above the Europe 2020. Nevertheless 

they perform behind the target. The EU as a bloc consists of countries at different paces. On 

one hand there are countries performing close to the specified target and on the other those who 

can not live up to the target. The performance of the EU 28 is below the specified target of 3%. 

The table also shows USA, Japan and South Korea’s performances. R&D expenditure as a 

http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=tin00140
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=tin00140


 
  

 
165 

 

percentage of GDP of USA is around 2.79 (with the difference of definition), while Japan’s is 

above 3. South Korea’s R&D expenditure as a share of GDP is above 4 and has an increasing 

trend despite the fall from 2014 to 2015.     

Table 2.   Comparison of R&D Expenditures of EU Countries and Turkey and Global 

Actors 

 (% of GDP)                                                                                   
R&D Expenditures of EU Countries (% of GDP) 

 Target 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

EU 28 3 1.93 1.93 1.97 2.01 2.02 2.03 2.04 2.03p 

Netherlands  2.5 1.69 1.72 1.9b 1.94b 1.95 2 2 2.03p 

Germany  3 2.72 2.71 2.8 2.87 2.82 2.87 2.92 2.94e 

Sweden 4 3.45 3.22e 3.25 3.28e 3.31e 3.15e 3.2 3.25p 

UK - 1.69e 1.67e 1.67b 1.6e 1.65 1.67e 1,67 1.69p 

Finland 4 3.75 3.73 3.64 3.42 3.29 3.17 2.9 2.75 

Denmark 3 3.06 2.92 2.94 2.98 2.97 2.91 2.96p 2.87e 

Austria 3.6 2.6 2.73e 2.67 2.91e 2.95 3.07e 3,05 3.09p 

Luxembourg 2.3 1.68 1.5 1.46 1.27b 1.3 1.26 1.2 1.24p 

Belgium 3 1.99 1.99 2.04 2.1 2.1 2.13 2.4 2.49p 

France 3 2.21 2.18b 2.19 2.23 2.24 2.23 2.27p 2.25p 

Ireland 2 1.59e 1.55e 1.56e 1.56e 1.56e 1.5e 1.2 1.18e 

Estonia 3 1.4 1.58 2.31 2.12 1.72 1.45 1.49 1.28 

Czech Republic 1 1.29 1.34 1.56 1.8 1.9 1.97 1.93 1.68p 

Spain 2 1.35 1.35 1.33 1.29 1.27 1.24 1.22 1.19 

Malta 2 0.52 0.61 0.67 0.83 0.77 0.72 0,77 0.61p 

Poland 1.7 0.66 0.72 0.75 0.88 0.87 0.94 1 0.9p 

Lithuania 1.9 0.83 0.78 0.9 0.89 0.95 1.03 1.04 0.85 

Portugal 2.7 1.58 1.53 1.46 1.38 1.33 1.29 1.24 1.27p 

Italy 1.53 1.22 1.22 1.21 1.27 1.31 1.34e 1.34 1.29p 

Slovenia 3 1.82 2.06 2.42b 2.57 2.58 2.37 2.2 2p 

Bulgaria 1.5 0.49 0.56 0.53 0.6 0.63 0.79 0.96 0.78 

Latvia 1.5 0.45 0.61 0.7 0.66 0.61 0.69 0,63 0.44 

Slovakia 1.2 0.47 0.62 0.66 0.8 0.82 0.88 1.18 0.79 

Hungary 1.8 1.13 1.14 1.19 1.26 1.39 1.35 1,36 1.21 

Cyprus  0.5 0.44 0.45 0.46 0.44 0.48 0.51 0.48 0.5p 

Greece 1.2 0.63e 0.6e 0.67 0.7 0.81 0.83 0.97 1.01 

Romania 2 0.45 0.46 0.5b 0.48 0.39 0.38 0.49 0.48 

Croatia 1.4 0.84 0.74 0.75 0.75 0.81 0.78 0.84 0.85b 

USA - 2.82d 2.74d 2.77d 2.7d 2.73d 2.75d 2.79dp - 

Japan - 3.23 3.14 3.24 3.21 3.32b 3.4 3.29 - 

South Korea - 3.29 3.47 3.74 4.03 4.15 4.29 4.23 - 

Turkey - 0.81 0.8 0.8 0.83 0.82 0.86 0.88 0.94 

 

Source: 

http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=t2020_20&plugi

n=1 

e: estimated; p: provisional; d: definition differs 

Datum of 2016 for Turkey has been obtained from Turkish Statistical Institute.  

 

Turkey’s industrial policy goals have been declared as becoming the design and 

production bases of Afro-Eurasia in medium and high technology products. High value added, 

industrial production sensitive to society and environment are the key words of the industrial 

policy design (Turkey’s Industrial Strategy Document 2015-2018). In terms of Turkey’s 

innovativeness, according to European Innovation Scoreboard Turkey is in the group of 

http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=t2020_20&plugin=1
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=t2020_20&plugin=1
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Moderate Innovators. According to Eurostat data, Turkey’s gross domestic expenditure on 

R&D is below 1%.  

The EU-Turkey relations is in the negotiation process. Negotiation process is the 

harmonisation of candidate country to the EU acquis. This process brings about fundamental 

changes to the legal infrastructure. Complying with the political criterion of the Copenhagen 

criteria is a must for the opening of the negotiations. By providing the rule of law, Copenhagen 

criteria help establishing the environment where individual rights are enforced. Establishing a 

business friendly environment is possible where rule of law is persistent.            

  As the essence of the industrial policy brings about guiding principles, Turkey, in the 

negotiation process has been preparing strategy documents taking those principles into account. 

In this regard, 5 priorities have been declared as promoting entrepreneurship, business 

development, integration of SMEs to international markets, improving business environment, 

improving the capacity of technology and innovativeness (SME Strategy and Action Plan 2007-

2009). An improved business environment helps to level the playing field for businesses. 

Improving entrepreneurial skills of incumbent firms and attracting potential entrepreneurs are 

also in the heart of Turkey’s strategy.  

  To harmonise with the EU acquis and as an obligation to fulfil the requirements of the 

customs union, Turkey made laws in the fields of competition, intellectual property rights, 

protection of consumer rights and founded Patent Institute and Competition Authority (Morgil, 

2006, p.94-95). Those were the required institutional arrangements for the operation of the 

customs union. Besides, EU standards and awareness on consumer protection have been viable 

through the customs union (Şahinöz, 2004,p. 29). 

Industrial policy is a field associated with the rules of trade and competition. With the 

customs union, necessary requirements have been fulfilled. On the other hand, the rules of 

competition policy determine the tools that can be used for industrial purposes. Rules on state 

aid have been restricted according to the competition policy of the EU. In this regard, the scope 

of vertical policies have been specified to include R&D, SMEs, employment, environmental 

protection and regional development (Akdeve &Karagöl, 2013,,338).  Although the scope of 

the policy is limited to obligations to fulfiil there is still room to apply policies which boost 

innovation and high technology production and exports through a coordinated policy on R&D.  

 

CONCLUSION 

Turkey, in the negotiation process has to harmonise with the EU acquis. Industrial 

policy is one of the fields which Turkey has to make compatible arrangements. Industrial policy 

is associated with other policies such as trade and competition. Having completed customs 

union, Turkey has already adopted the trade regime of the EU. Complying with the EU acquis 

in the field of industry requires taking horizontal approach. The tools which can be used for 

industrial purposes are limited in scope. The framework has been limited by competition policy. 

Ensuring a conducive business environment and stimulus for R&D, SMEs and environmental 

protection are the components of the industrial policy in line with the EU acquis.       

Since the essence of the industrial policy is based on horizontal measures, subsidies on 

research, environmental protection and SMEs are allowed in the context of Competition Policy 

and in line with the WTO rules on subsidies.  

 The industrial policy is closely connected to Europe 2020 which envisages a smart, 

sustainable and inclusive future for the EU. Europe 2020 sets the target of R&D expenditure to 

be %3 of GDP. Innovativeness measured by European Innovation Scoreboard differs across 

countries and divergences are reflected in R&D expenditures of EU countries.  
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Turkey is among modest innovators according to European Innovation Scoreboard In 

addition to this R&D expenditure is below %1 of GDP. When Turkey’s industrial targets are 

taken into account Turkey needs to design an industrial policy based on R&D.  
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ABSTRACT 

This study is originally composed of four main parts. At first section, technical efficiency scores have 

been calculated and evaluated for EU and Turkey sugar production between the years 2010 to 2016 by using data 

envelopment analysis (DEA). At second part, efficiency changes have been estimated by using Malmquist Index. 

Thirdly, super efficiency analysis has been performed to compare the most efficient countries each other. Finally, 

potential improvement analysis has been conducted. Especially, the last part has been examined in details in this 

study.  Four inputs and two outputs were used for all measurement. While the inputs are arable beet area, farmers, 

factory workers and amount of processed beet, outputs are crystal sugar and molasses. Regarding to findings, 

while, Belgium, Denmark, France, Netherland, Spain and UK are the most efficient countries, Turkey is the least 

efficient country during the related periods. Turkey can produce the same amount of sugar and molasses by 

decreasing the inputs significantly.   

Keywords: Agriculture Sector, Sugar Industry, Efficiency, Data Envelopment Analysis, Potential Improvement 

Analysis. 

 

1. INTRODUCTION 

Sugar production and the by-products such as ethyl alcohol, beet pulp, and molasses are one 

of the strategic sectors for both Turkey and the EU. This is not only in the view of staple foods, 

but also, contribution to the other service sectors is very crucial such as logistics and 

transportation.  

There are two kinds of sugar production: From beet sugar and the other one is from 

sugarcane. The sugar produced from sugar cane is more profitable because its production costs 

are less than beet sugar. Since sugarcane production requires tropical climate, Turkey and EU 

can produce sugar from only sugar beet.  Beet sugar sector is involved in an interaction with 

many agricultural and industrial sectors. Therefore, sugar is a strategic food in economic life. 

Energy (bioenergies), logistic, chemical, pharmaceutical, food and beverage industries, 

(livestock) animal breeding, retailing and marketing, oversees trading are some example of 

interacting industries, which are served by-products of beet sugar industry. 

EU is the biggest beet sugar producer and Turkey is the fifth beet sugar producer after 

Germany, France, (which are members of the EU), Russian Federation, and USA in the World. 

Table 1. Sugar Beet Production in the Major Countries(1000 ton) :2012-2016  

 
2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017 

Rusya 5.200 4.771 4.800 5.540 6.630 

Fransa 4.350 4.309 4.900 4.000 4.468 

ABD 4.437 4.535 4.418 4.679 4.872 

Almanya 4.050 3.540 4.500 3.228 3.700 

Türkiye 2.128 2.360 2.055 1.987 2.700 

F.O. Lict’s 2016/2017 International Sugar & Sweetener Report 
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The purpose of this study is to estimate the technical efficiency scores and determine the 

potential improvement policies for Turkey and 19 EU countries. Four inputs and two outputs 

are used for estimations. The inputs are arable beet area, farmers, factory workers and amount 

of processed beet. The outputs are crystal sugar and molasses. 

 

2. METHODOLOGY 

The concept of efficiency can be defined as a ratio of actual amount of output produced by 

given input set, to the maximum amount of output that can be produced by these inputs. In other 

words, a firm or a country is said to be technically efficient if a firm or a country is producing 

the maximum output from the minimum quantity of inputs, such as labor, capital, and 

technology. In generally, there are two kinds of efficiency measurement methods. These are 

parametric and non-parametric methods. Parametric methods try to establish functional 

relationship between input and output by using econometric tools. Parametric methods can also 

divided into 3 categories: stochastic frontier approach (SFA), thick frontier approach (TFA) 

and the distribution free approach (DFA). On the other hand, non-parametric methods are 

mainly based on linear programing.  These methods are gathered in two categories: data 

envelopment analysis (DEA) and Malmquist Index.  

In this study, DEA is used for both estimating the efficiency scores and determining the 

potential improvement policies.   DEA can be either input-oriented or output-oriented. In the 

input-oriented case, which is used in this study, the DEA method defines the frontier by seeking 

the maximum possible proportional reduction in input usage, with output levels held constant, 

for each DMU. While, in the output-oriented case, the DEA method seeks the maximum 

proportional increase in output production with input levels held fixed. The two measures 

provide the same technical efficiency scores when a constant returns-to-scale (CRS) technology 

applies, but are unequal when variable returns-to-scale (VRS) is assumed (Coelli, Rao, 

2005:117).  

DEA, basically, shows the relative efficiency of an economic decision unit and defines the 

efficiency as the ratio of total weighted outputs to total weighted inputs. Suppose that “k” shows 

the number of DMU, “m”, number of input and “s”, number of output and these inputs and 

outputs have positive values. Total factor productivity (TFP) of decision-making unit “k” can 

be represented as follows.  

                                            (1) 

: weight of total factor productivity for outputs 

: weight of total factor productivity for inputs 

DEA analysis is based on solving the equation for each decision unit, finding the input and 

output weights of the decision units, and calculating the efficiency scores on the found values. 

We need some restrictions to ensure that efficiency scores are within certain range. This 

restriction is that upper bound of efficiency scores must be 1. This is represented as follows 

(Tarım, 2001: 50).  
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                  (2) 

                                           (3)

  

3. EMPRICAL RESULTS 

Before giving the potential improvement reports, technical efficiency scores for Turkey and 

19 EU countries, between the years 2010-2016, are shown at Table 2. DEA was conducted with 

input oriented, under the assumption of constant returns to scale. Both DEA and potential 

improvement analysis were performed by using DEAP V2.1 package software program which 

developed by Coelli.  

If the efficiency score equals the “1”, full technical efficiency has been achieved. If it is 

smaller than one, it is called “inefficiency”. Accordingly, countries that can be taken as 

references fully efficient during the related period are Belgium, Denmark, France, Netherland, 

Spain, UK and Slovakia. On the other hand, the least efficient country is Turkey. It was seen 

an increase in efficiency at 2014 in Turkey, but decrease in efficiency has continued on 

following years.  

Table 2. Technical Efficiency Scores for EU Countries and Turkey: 2010-2016 
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nj

Xv

Yu

m

i

ijik

s

r

rjrk

,...,1;1

1

1 =





=

=

miv

sru

ij

rj

,...,1;0

...,1;0

=

=

YEARS 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Mean

COUNTRIES

Austria 0,948 0,963 0,958 1,000 1,000 1,000 1,000 0,981

Belgium 1,000 0,997 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Denmark 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Finland 0,890 0,990 0,967 0,885 0,966 0,956 0,891 0,935

France 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Germany 0,955 1,000 0,981 1,000 0,979 0,986 0,985 0,984

Greece 1,000 0,868 1,000 0,931 1,000 0,839 0,785 0,918

Italy 0,997 0,942 0,888 0,938 0,933 0,876 1,000 0,939

Netherlands 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Spain 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Sweden 0,944 0,946 0,930 0,945 0,951 0,944 0,967 0,947

UK 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Czech Rep. 0,981 1,000 0,953 1,000 1,000 1,000 1,000 0,991

Hungary 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,880 1,000 0,983

Lithuania 0,887 0,918 0,935 1,000 1,000 1,000 0,980 0,960

Poland 0,882 0,923 0,963 0,955 1,000 0,979 0,967 0,953

Slovakia 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Romania 1,000 1,000 0,930 0,959 1,000 1,000 1,000 0,984

Croatia 0,987 0,889 0,953 1,000 0,861 0,857 0,810 0,908

Turkey 0,786 0,719 0,808 0,792 0,890 0,764 0,818 0,797

Mean 0,963 0,958 0,963 0,97 0,979 0,954 0,96 0,964
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While the average efficiency score for all countries and years is 0,964, Turkey’s average 

score is only 0,797. As we can see, this score is well below the average. Potential improvement 

analysis mainly based on the results of technical efficiency analysis presented above. According 

to this, the countries, which are inefficient, should decrease the input usage to produce same 

amount of outputs. Result of potential improvement analysis can be seen at Table 3. 

Table 3. EU and Turkey’s Average Actual and Target Values for Inputs: 2010-2016 

 

According to table, Austria, for example, produced 223.045 ton sugar and 59.447 ton 

molasses by using 3748 farmers, 403 factory workers, 23.723 ha arable land and 1.324.231 ton 

sugar beet. Austria could produce same amount of outputs by using 2927 farmers, 395 factory 

workers, 21.929 ha arable land and 1.299.478 ton sugar beet. The countries, which achieves 

full efficiency, don’t need to decrease or increase the input usage. That’s why actual values and 

the target values are the same such as in Denmark. As it is remembered that Belgium, Denmark, 

France, Netherland, Spain and UK were the most efficient countries and Turkey was the least 

efficient country. If we continue with Turkey example, as it is seen in the table, Turkey could 

use much less inputs to produce same amount of outputs.  

 ACTUAL VALUES TARGET VALUES 

 S (O1)  M (O2)     F (I1)    W (I2)    A (I3)       B (I4)      F (I1)    W (I2)    A (I3)        B(I4) 

Austria 223.045 59.447 3.748 403 23.723 1.324.231 2.927 395 21.929 1.299.478 

Belgium 262.537 37.104 2.625 222 20.276 1.476.985 2.523 222 20.070 1.476.409 

Denmark 226.020 35.286 696 280 18.250 1.260.740 696 280 18.250 1.260.740 

Finland 79.964 19.429 845 284 13.386 484.416 569 205 8.035 454.169 

France 186.385 39.477 1.040 266 14.498 1.016.222 1.040 266 14.498 1.016.223 

Germany 193.741 36.189 1.556 249 17.327 1.088.072 1.261 245 15.922 1.069.623 

Greece 20.275 7.797 1.056 323 3.353 140.408 717 218 2.981 129.354 

Italy 131.034 29.982 2.231 296 12.638 849.180 1.541 231 11.221 782.846 

Netherlands 480.849 92.527 4.217 367 35.467 2.831.037 4.217 367 35.467 2.831.037 

Spain 106.543 26.258 1.565 331 8.130 604.588 1.565 331 8.130 604.588 

Sweden 358.637 55.286 2.003 477 35.029 2.082.804 1.692 438 28.159 1.967.961 

UK 308.844 24.182 918 305 24.811 1.761.113 918 305 24.811 1.761.113 

Czech Rep. 81.118 10.360 107 194 8.183 473.591 106 181 7.815 469.050 

Hungary 115.709 30.222 222 269 14.457 730.112 216 264 14.225 719.306 

Lithuania 71.781 11.643 239 146 8.079 413.882 226 116 6.521 400.305 

Poland 96.417 22.721 2.020 280 10.566 558.049 1.019 220 8.507 532.218 

Slovakia 90.845 21.490 97 205 9.659 550.442 98 205 9.660 550.442 

Romania 38.794 11.375 311 300 6.114 225.243 296 230 5.322 221.781 

Croatia 69.493 16.975 340 332 8.799 455.550 313 239 7.908 415.671 

Turkey 67.667 19.022 4.551 414 9.000 499.437 1.114 261 6.893 397.356 
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 The following table is designed to show the rate to which countries should reduce their use 

of inputs to increase production efficiency. 

Table 4. Potential Improvement Report for Inputs (%) 

Countries Farmer Worker Area Beet 

Austria 21,9 1,8 7,6 1,9 

Belgium 3,9 0,1 1,0 0,0 

Denmark 0,0 -0,1 0,0 0,0 

Finland 32,7 27,8 40,0 6,2 

France 0,0 0,0 0,0 0,0 

Germany 19,0 1,7 8,1 1,7 

Greece 32,1 32,7 11,1 7,9 

Italy 30,9 22,2 11,2 7,8 

Netherlands 0,0 -0,1 0,0 0,0 

Spain 0,0 0,0 0,0 0,0 

Sweden 15,6 8,2 19,6 5,5 

UK 0,0 -0,1 0,0 0,0 

Czech Rep. 0,8 6,5 4,5 1,0 

Hungary 3,0 1,8 1,6 1,5 

Lithuania 5,3 20,0 19,3 3,3 

Poland 49,5 21,4 19,5 4,6 

Slovakia -0,3 0,0 0,0 0,0 

Romania 4,8 23,3 13,0 1,5 

Croatia 8,0 28,2 10,1 8,8 

Turkey 75,5 37,0 23,4 20,4 

 

According to Table 4, for example, Austria should reduce the farmers 21%, the workers, 

1.8% arable area, 7,6 and the amount of sugar beet 1,9%. It can be also seen from the table, the 

rate of improvement for Denmark, France, Netherlands, UK and Slovakia is zero. It means that 

this countries are at the efficiency frontier and that no improvement is needed. If we continue 

to our statements about Turkey, we can see that Turkey need to make significant improvement 

to increase the efficiency. Especially, farmer employment is seen to be too much and should be 

reduced by 75,5 percent. Furthermore, factory workers also should be decreased by 37 percent. 

The other inputs should be reduced approximately 20 percent.  

CONCLUSION 

The aim of the study is to measure the efficiency of sugar production for EU countries 

and Turkey between the years 2010-2016. After determined the efficiency scores, potential 

improvement analysis has been performed. In order to estimate the technical efficiency scores, 

Data Envelopment Analysis (DEA) were conducted. Both DEA and potential improvement 

analysis were made with input oriented, under the assumption of constant returns to scale. 

According to DEA, Belgium, Denmark, France, Netherland, Spain, UK and Slovakia 

are the most efficient countries and they are compose of reference frontier. On the other hand, 

Turkey is the country which has the lowest efficiency with a score of 0,797. Average efficiency 

score for all countries and years is 0,964 and Turkey is well below the average.  
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In the light of all data and results, sugar production in Turkey can be interpreted as 

follows. When it is compared to EU countries, sugar production in Turkey is more labor 

intensive production process. Unfortunately, the sugar factories in Turkey have been working 

with very old machines. Almost, there has been no investment since the 1950. In spite of 

privatization, it is not made a significant progress in terms of efficiency. The most important 

reasons are managerial inefficiency and inadequate capital investments. Modernization of the 

capital infrastructure is crucial in order to compete with the European Union countries. 

Furthermore, when considering the importance of employment in the economy, in order to 

increase production efficiency, it seems more appropriate to increase the number of physical 

capital, instead of decreasing in employment. If economists evaluate the table 4, they will say 

that Turkey has to reduce the labor force used in both agricultural area and in factories. 

However, if they know the production process in Turkey, they will say that the main problem 

is not about the labor. The problem is about to capital investment and modernization. Turkey 

should increase the capital intensity to become self-sufficient and to compete with EU countries. 
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ABSTRACT 

Over the past few decades green marketing efforts of businesses has gained more importance due to 

increasing consumer consciousness on environmental issues. Consumers now not only satisfied by the quality or 

the benefits that a product provides, but also seek to purchase a green product that is environmentally friendly. 

Therefore, businesses present green products to attract green consumers and build up strong relationships with 

them. Although there is a growing body of literature on green marketing yet little is known about whether there is 

a difference between generation Y and Z with regards to green consciousness and intention to purchase green 

products. The majority of the studies focused on the consumer attitudes and motivations in terms of green 

purchasing. Also generation focused studies in the field mainly discussed generation X and Y. Global developments 

have spread through all around the world and Turkey has a great market potential for green products. Various 

studies indicate that young Turkish consumers are eager to consume green products. Thus, it is of importance to 

determine the difference between generation Y and Z in terms of environmental consciousness and green purchase 

intentions in Turkey. We adopt a survey based research approach and conduct 228 questionnaires on generation 

Y and generation Z consumers in Ankara and Aksaray. Results revealed that Generation Y consumers are more 

conscious about the environment and their green purchase intention is higher than Gen Z.  

Keywords: Green Marketing, Green Purchase Intention, Green Consciousness, Generation Y, Generation Z. 

 

Introduction 

Starting with the early 70’s increasing population, industrialization, pollution, food 

production, and consumption of the world resources have been the major topics. After then 

governments, societies, international organizations, decide on supporting the policy 

development and researches on understanding the consumer behavior and therefore minimizing 

the negative effects on environment (Dursun & Gündüz, 2016). Thus, interest on green 

marketing, green product, green consumer, green purchasing grew gradually among both 

practitioners and academicians.  

 Consumers are the main drivers of the efforts of businesses regarding the sustainability 

thus their green marketing strategy. Today businesses execute green marketing strategy which 

combines corporate and marketing objectives along with the environmental protection (Smith 

& Brower, 2012) in order to respond to the market demand. Amazon Green, The Body Shop 

are the some global examples of the reaction of business to the environmentally conscious 

consumers.  

As in many countries in the world green marketing practices has gain importance in 

Turkey due to rising consumer consciousness and concern on environmental issues. Today in 

Turkey there are obviously visible green marketing communications emphasizing the product 

itself, packaging, and advertising. These improvements lead to a growing interest on green 

marketing, green product, green advertising, and thus, green consumer behavior among 

academicians. Although the growing body of research, studies on green Turkish consumers are 

still in limited numbers. While in international literature there are numerous studies on societal 

and environmentally conscious consumer behavior, there are still limited numbers of studies 

concerning Turkey (Dursun & Gündüz, 2016). 
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Generation refers to a group of people affected by the events of a given time and which 

are similar to each other by their characteristics.  The studies on generations in the literature are 

based on the generation society theory developed by Mannheim in 1928 (Kayabaşı, Taşkin & 

Kayık, 2016). The strengths, weaknesses, attitudes, values and characteristics of generations 

are specific to the generation (Özaltaş Serçek & Serçek, 2016). Differences between generations 

are caused by their cultivation and environmental changes (Yüksekbilgili, 2015). Studies on 

generations reveal that it is not only the shared years that forms the generations; shared common 

conditions and experiences have effects on different characteristics of generations (Baycan, 

2017). 

Demographic characteristics are frequently used in the studies aim to determine 

consumer behavior. In this context, generations represent demographically related groups with 

common characteristics corresponding to a certain age range. Therefore, it is important to reveal 

how consumer buying decision process is shaped by generations.  Each generation's unique 

history, expectations, experiences, lifestyle and demographic features require businesses to 

understand these different generations as they affect purchasing behavior (Williams & Page, 

2011). In marketing literature the role of generations’ characteristics sheds light on values, 

attitudes and buying preferences (Urbain, Gonzales & Le Gall-Ely, 2013).   

From the early 1970s with the studies as Kassarjain (1971), Fisk (1973) and Kinnear, 

Taylor & Ahmed (1974) researches started to establish a relationship between marketing and 

environment. In the 1990s, public and environmental concerns have gained importance in 

consumer purchasing decision process. (do Paço & Rapaso, 2009).  Green marketing is all 

activities designed to realize and facilitate change to meet the demands and needs created by 

minimum damage to the natural environment (Polonsky, 1994: 4). In the market segmentation, 

consumer characteristics are considered together with the tendency to buy green products in the 

same axis as the means of demographic characteristicss (McDonald & Oates, 2006; do Paço & 

Rapaso, 2009). As a consequence, it is seen that most of the studies on green marketing are 

carried out to determine the characteristics of green consumers.  

Today green marketing efforts of businesses are key elements for consumer satisfaction 

and building long-term sustainable relationship with the consumer. Consumers are no longer 

satisfied solely with the benefit and quality of the products they buy; they care about buying 

environmentally friendly products aiming environmental protection. In other words, today 

many consumers make purchase decision based on seeking environmentally friendly or green 

products. American Marketing Association defines eco-friendly/green product as the 

environmentally safe product designed to minimize the harmful effects on environment or 

improve the quality of the environment (AMA, 2018)  

As consumer purchasing decision process is a very complex process, the attitudes, 

motivations, intentions of consumers towards green product purchasing is widely searched in 

the field of consumer behavior. However, in the related literature, there are limited numbers of 

studies that examines the difference between generations of consumers in terms of green 

marketing consciousness. When the literature is reviewed, it is seen that the majority of green 

marketing studies related to the generations have focused on the X and Y generations.  
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Recently, it is seen that businesses that operate in the industries as household appliances, 

cosmetics, and automobiles put emphasis on green marketing efforts in Turkey.  In this context, 

it is important to reveal the differences among the generations Y and Z Turkish consumers 

within the scope of green marketing. Thus, the main purpose of this study is to determine the 

differences between Generation Y and Generation Z in Turkey in terms of consumer 

consciousness and green purchase intentions.  

Remeinder of this paper is as follows. The next section presents an overview of 

generation concept and followed by green marketing and green consciousness. Following that 

is a discourse of methodology and findings. The paper concludes with discussion; implications, 

limitations and future research recommendations.  

 

Generation Concept 

According to the definition of Türk Dil Kurumu generation reflects the individual mass 

that includes the age group of almost 25-30 years (Türk, Dil Kurumu, 2018). Although, 

experiences of generations and generation representations change from one side of the world to 

another, many authors agree on five major generations (Urbain et al., 2013). The five main 

generations are the Silent Generation (traditional generation), Baby Boomers, Generation X, 

Generation Y (millennium generation) and Generation Z. Yet, there is no common ground on 

when a particular generation starts and ends in literature. However, it would be more effective 

to explain the generations in terms of social or historical experiences that they share rather than 

merely explaining the generations depending on the date of birth (Göksel, 2017). 

There is no common ground about which period the Y Generation covers. Some authors 

call individuals who were born between the years of 1978 and 1994 and some others consider 

people who born between 1980-2000 as Generation Y. The generation is also called as 

“millenials” (Howe & Strauss, 2003), “generation net” (Show & Fairhurst, 2008) and 

“generation next” (Martin, 2005). Members of this generation have grown up in an economic, 

ecological, political, social and technologically changing world (Urbain et al., 2013). 

Generation Y has grown in the era in which Internet was introduced and technological 

innovations that have facilitated globalization (Djamasbi, Siegel, Skorinko & Tullis, 2011) and 

these people can easily adapt and use technology in many different ways (Rowh, 2007; 

Viswanathan, 2013). Since they have easy access to information, members of the generation 

are individuals with freedom of thought, who are open to ethnic diversity, who are alone, self-

confident and have positive emotions (Yolbulan Okan & Yalman, 2013). They are highly 

educated and knowledgeable (Urbain et al., 2013). 

The significant share of the Generation Y in the world’s population, and the fact that 

purchasing power in a few years will be higher than that of the previous generations have made 

this generation a focus in marketing researches (Baycan, 2017). Individuals in Generation Y 

have a tendency to spend money (Curtin, 2009), they are successful in experiencing and 

adapting new products and brands (Viswanathan, 2013), but generally do not show brand 

loyalty (Noble, Haytko & Phillips, 2009). Generation Y gives importance to environmental 
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issues and has a positive attitude towards green purchasing (Smith, 2010; Lu, Bock &  

Joseph, 2013). 

The Generation Z covers some people who were born in 1994 and beyond (Williams & 

Page, 2011; Özaltaş Serçek & Serçek, 2017). On the other hand, some other sources include 

those born after 2000 are Gen Z (Geck, 2007; Kavalcı & Ünal, 2016; Göksel, 2017; Süer, Sezgin 

& Oral, 2017; Taş, Demirdöğmez & Küçükoğlu, 2017). This generation has opened its eyes to 

the world in a digital age of the Internet and therefore “Generation I”, “Instant Online”, “Mobile 

Generation”, “Multitasking Generation” and “Digital Generation” are the some other names 

given to this generation (Kavalcı & Ünal, 2016; Göksel, 2017). Z generation, who begins to use 

technological tools from the very young ages, has high capacities to reach information (Taş et 

al., 2017). The technology, which has become a part of their daily lives (Kavalcı & Ünal, 2016), 

is also used in communications and to establish a relationship with internet and social networks 

effectively among the members (Kavalcı & Ünal, 2016; Göksel, 2017; Taş et al., 2017). 

Lu et al. (2013) found a strong relationship between purchase intentions and recycling 

or reuse, biodegradability and health contribution in their study aimed to determine the product 

characteristics that influence the green product purchasing intentions of consumers. Göksu, 

Koska & Erdem (2017) investigated whether the intention to use environmentally friendly 

products varies between generations. Findings of their study indicate that intention to use 

environmentally friendly products is higher for Generation X consumers than Generation Y 

consumers. With regards to services industry, Başgöze and Bayar (2015) compared the 

Generation X’s and Generation Y’s intention to accommodate in eco hotels. In this context, 

they found that Generation X consumers’ intention to get services from eco hotels is higher 

than the Generation Y. 

There is still a very limited number of researches on Generation Z due to the fact these 

individuals are more in their early ages (Kavalcı & Ünal, 2016; Sarıtaş & Barutçu, 2016). 

Generation Z prefer to shop online rather than in a brick and mortar stroe (Kavalcı & Ünal, 

2016). Also, these young consumers connected with fashion, technology and Internet (Ceretta 

& Froemming, 2011). They do not show much brand loyalty, and prefer to buy items favoring 

the personal appearance (Veiga-Neto, Junior, Nodari & Miranda, 2018). 

There are a few studies on consumer behavior concerning Turkish Generation Z 

(Kavalcı & Ünal, 2016; Sarıtaş & Barutçu, 2016; Ordun, 2015; Yurdakul & Üstün, 2009; 

Altıntuğ, 2012; Arıker, 2012; Başgöze & Bayar, 2014). The results of the study of Kavalcı & 

Ünal (2016) indicate that Generation Z consumers tend more on hedonic shopping than 

Generation Y. Authors suggest that services that aim to satisfy Generation Z consumers should 

consider offering elements regarding entrainment, socializing, information sharing, game 

activities and cutting edge technology. Sarıtaş & Barutçu (2016) concluded that companies 

should direct presales and after sales communication activities through social media both for 

Gen Y and Gen Z consumers. 

Green Marketing 

 The first studies on the relationship between marketing and environment (Kassarjain, 

1971; Fisk, 1973; Kinnear & Taylor, 1973; Kinnear,et al., 1974), and the first workshop (
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 Ecological Marketing - 1975) held by American Marketing Association (AMA) in the 

field were in early 1970s. Sustainable marketing, environmental marketing, ecological 

marketing are the terms used interchangeable with green marketing (Garg, 2015). AMA defines 

green marketing in three perspectives. The first one is in the scope of retailing as the “marketing 

of products that are presumed to be environmentally safe”. The second definition considers the 

social marketing perspective and defines green marketing as “the development and marketing 

of products designed to minimize negative effects on the physical environment or to improve 

its quality”. The last definition that is on the environmental basis is “the efforts by organizations 

to produce, promote, package, and reclaim products in a manner that is sensitive or responsive 

to ecological concerns” (AMA, 2018). El Dief & Font (2010: 158) define green marketing as 

“The holistic management process responsible for identifying, anticipating and satisfying the 

requirements of customers and society in a profitable and sustainable way”. Green marketing 

consists of all activities designed to generate and facilitate any exchanges intended to satisfy 

human needs and/or wants, such that the satisfaction of these needs and wants occur, with 

minimal detrimental impact on the natural environment (Polonsky, 1994: 4). 

 Recently there is a substantial increase in environmental consciousness among 

consumers. Majority of the consumers are aware of the direct influence of their purchasing 

decisions on world’s ecological issues (Laroche, Bergeon & Barbaro-Forleo, 2001). Green 

consumer defined as the one whose purchase behavior influenced by environmental concerns 

(Shrum, McCarty & Lowrey, 1995). Today consumers have the responsibility of buying green 

products in order to protect ecological balance of the world.  

 As a respond to growing green consciousness, marketers develop environmentally 

friendly products (Kohl, 1990). Consumers now not only satisfied by the quality or the benefits 

that a product provides, but also seek to purchase a green product that is environmentally 

friendly. Therefore, businesses offer green products to attract green consumers and build up 

strong relationships with them. Reinhardt (1998: 46) states that environmental product 

differentiation takes place when: “a business creates products that provide greater 

environmental benefits, or that impose smaller environmental costs, than similar products”. In 

another definition, Ottman, Stafford & Hartman (2006: 24) state that “although no consumer 

product has a zero impact on the environment, in business, the terms ‘green products’ or 

‘environmental product’ are used commonly to describe those that strive to protect or enhance 

the natural environment by conserving energy and/or resources and reducing or eliminating use 

of toxic agents, pollution, and waste”. Although different definitions exist in the literature, in 

our view, it should be useful more if the characteristics of green products identified. Luttropp 

& Lagerstedt (2006) indicate the features of green products as follows (Dangelico & 

Portrandolfo, 2010:1610): 

- Do not use toxic substances and utilize closed loops for necessary but toxic ones 

- Minimize energy and resource consumption in the production phase and transport 

- Use structural features and high-quality materials to minimize weight 

- Minimize energy and resource consumption in the usage phase 

- Promote repair and upgrading 

- Promote long life 

- Invest in better materials, surface treatments or structural arrangements 
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- Prearrange upgrading, repair and recycling 

- Promote upgrading, repair and recycling 

- Use as few joining elements as possible. 

 

Green Consciousness 

Over the past couple of decades consumer consciousness on environmental issues has 

been increasing. Kalafatis, Pollard, East & Tsogas (1999) addressed the drivers of green 

consciousness as solid international and national legislations, increased media coverage, greater 

awareness on environmental problems, rise of pressure group activities and impact of major 

industrial disasters on public opinion. Therefore, businesses present green products to attract 

green consumers and build up strong relationships with them.  

The global environmental trends, legislations, and changing consumer behavior have an 

effect on Turkey as well as other markets. Global developments have spread through all around 

the world and Turkey has a great potential of consumer for green products. Various studies 

conducted on students indicate that young Turkish consumers are eager to consume green 

products (e.g. Duru & Şua, 2013; Kızıloğlu, Kızılaslan & Gökçe, 2013). Çabuk & Nakıboglu 

(2003) indicate that more than 66% of the respondents in their study are highly sensitive to 

environment; almost 60% of consumers aware of green products, and 52% of the respondents’ 

purchase level of green product is high. Kardeş (2011) addresses that although green brand 

preference is higher than the average the rate is not so high among Turkish customers.    

 In line with the literatue we adopt natural environmental orientation, environmental 

knowledge and environmental concern as the sub dimensions regarding environmental 

consciousness. Natural environmental orientation refers to the predispositions towards the 

nature (Mostafa, 2007). Living peacefully on earth as a part of it, and build up an emotional 

bond between nature and himself or herself describes the environmental orientation. According 

to the Kals, Schumacher & Montada (1999), emotional bonds lead to motivation to protect 

nature. Chan (2001) indicates that as a cultural dimension man nature orientation is found to 

have a significant positive effect on attitude towards green purchasing. Studies addressed a 

relationship between environmental orientation and environmental knowledge, and 

environmental concern (Hamid & Cheng, 1995; Chan & Lau, 2000; Chan, 2001; Mostafa, 

2007).  

 Knowledge has an influence on consumers’ product evaluation (Laroche, 2001). 

Environmental knowledge reflects the degree of knowledge regarding environmental issues that 

an individual has (Chan, 1999).  Environmental or ecological knowledge is one of the key 

determinants of green buying behavior in literature on green marketing. Mostafa (2007: 449) 

argues that “environmental knowledge involves what people know about the environment, key 

relationships leading to environmental aspects or impacts, an appreciation of ‘whole systems’ 

and collective responsibilities necessary for sustainable development”. Literature demonstrates 

that environmental knowledge has a positive effect on both the environmental attitude and green 

purchase behavior (Blocker & Eckberg, 1997; Diekmann & Preisendorfer, 1998, Chan, 1999; 

Mostafa, 2007). Studies indicate that while consumers state that they know the terms regarding 

green product or environmental terms they could be lack of understanding the exact meaning 
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(Ellen, 1994; Hastak, 1994). Thus, some authors suggest that the actual and perceived 

knowledge should be differentiated. In accordance with Mostafa (2007) we adopt perceived 

knowledge viewpoint related to environmental consciousness.  

 An individual’s environmental concern is the baseline for environmental research (Hines, 

Hungerford & Tomera, 1987; Kim & Choi, 2005). Environmental concern defined as the 

attitude regarding environmental consequences (Antonides & van Raaij, 1998; do Paço & 

Raposo, 2009). The level of environmental concern is a useful predictor of environmentally 

conscious behavior (Kim & Choi, 2005). Studies indicate that environmental concern that an 

individual demonstrates leads to more environmentally conscious attitude and behavior 

(Kinnear & Taylor, 1973; Antil, 1984). According to the findings of Simmons & Widmar 

(1990) environmental concern is positively related to ecologically responsible attitude and 

behavior.  

 Purchase intention is a predictor of consumer behavior (Fishbein & Ajzen, 1975; Follows 

& Jobber, 1999). Çabuk & Südaş (2013) reports that consumers demonstrate a more positive 

attitude and display high intention to purchase towards to the brands that suggests 

environmentally friendly features.  

 Despite there is growing body of literature on green marketing yet little is known about 

whether there is a difference between generation Y and Z with regards to green consciousness 

and green purchase intention. The majority of the studies focused on the consumer attitudes and 

motivations in terms of green purchasing. Also generation focused studies in the field mainly 

discussed generation X and Y. Thus, it is of importance to determine the difference between 

generation Y and Z in terms of environmental consciousness and green purchase intention.  

Methodology 

Following the research gaps in the field the main aim of this study is to determine the 

differences regarding environmental consciousness and intention to purchase green products 

between Gen Y and Gen Z. In line with this purpose we adopt a survey based research approach. 

We conducted 228 questionnaires on generation Y and generation Z consumers in Ankara and 

Aksaray. 140 of the consumers were generation Y and 88 of them were generation Z consumers. 

In the first part of the survey respondents were asked to indicate their demographics. In 

the second part questions regarding natural environmental orientation, perceived environmental 

knowledge, environmental concern, and green purchase intention scale, adopted from Mostafa 

(2007), are placed. Green consciousness and green purchase intention scale questions were 

directed to consumers in five-point Likert scale. Data is analyzed through descriptive statistics 

and t-tests.  

Findings 

Demographic characteristics of the respondents are shown in Table 1. In our study 

%61,4 consumers are Generation Y and 38,6% are Generation Z consumers. According to the 

results the majority of the respondents is students (84,2%) and has a high school degree (72,7%) 

. In terms of monthly household income, 35,8% of the consumers have 2401-5400 TL and 

13,8% get more than 7401 TL per month. 57,5% of the respondents are female and 42,5% of 



 
  

 
181 

 

them are male. Also the majority of our respondents (33,3%) have 5 people in their family. And 

29,2% live in 4 people family .  

Table 1. Demographics of the Respondents 

 

Education F 

 

% 

 

Occupation F 

 

% 

Non literate  

High school 

College/University 

Graduate 

Total 

9 

160 

42 

9 

220 

4,1 

72,7 

19,1 

4,1 

100,0 

Civil servant 

Student 

Merchant-Craftsman 

Private sector employee 

Other 

Total 

14 

192 

5 

7 

10 

228 

6,1 

84,2 

2,2 

3,1 

4,4 

100,0 

Household Income 

(TL) F 

 

% 
Households 

F 

 

% 

1.400 and lower 

1.401-2.400 

2.401-3.400 

3.401-4.400 

4.401-5.400 

5.401-6400 

6401-7400 

7401 and over 

Total 

29 

54 

36 

27 

15 

16 

11 

30 

218 

13,3 

24,8 

16,5 

12,4 

6,9 

7,3 

5,0 

13,8 

100,0 

1 person 

2 person 

3 person 

4 person 

5 person 

6 and over 

Total 

1 

8 

19 

64 

73 

54 

219 

0,5 

3,7 

8,7 

29,2 

33,3 

24,7 

100,0 

Marital Status 
F 

 

% 
Gender 

F 

 

% 

Single 

Married  

Total 

213 

15 

228 

93,4 

6,6 

100,0 

Female 

Male 

Total 

131 

97 

228 

57,5 

42,5 

100,0 

 

In order to determine whether there is a difference between Generation Y and Generation Z in 

terms of environmental consciousness and green purchase intention t- test is used for analysis. 

In this concept variables of natural environmental orientation scale, perceived environmental 

knowledge scale, environmental concern scale, and green purchase intention scale are 

examined.  

Table 2. T Test- Natural Environmental Orientation Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

t df p 

Gen Y  138 4,5000 1,22156  2,760 222 ,006 

Gen Z  86 4,1163 1,22889  
   

 

It is understood from Table 2 the T Test results indicate that there is a statistically 

significant difference between Gen Y and Gen Z with regards to the phrase “Humans should 

live peacefully on earth in harmony with the cosmos and the environment” (t0,05 ; 222 = 2,760 ). 
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Mean value of this phrase is greater in Gen Y (x̄ =4,5000) than Gen Z (x̄ =4,1163). For the 

variables “Humans are only part of nature”, “Humans should master instead of adapt to the 

environment”, and “Human activities that exploit natural and biological resources do not 

endanger the environmental equilibrium”, there are no statistical differences between Gen Y 

and Gen Z.  

Table 3. T Test- Perceived Environmental Knowledge Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

T df  p 

Gen Y  137 3,3723 1,02904  3,332 157,795 ,001 

Gen Z  87 2,8391 1,24708  
   

 

Table 3 demonstrates the T- Test results of the variable “I know more about recycling 

than the average person.” regarding perceived environmental knowledge. Results indicate that 

there is a statistically significant difference between Gen Y and Gen Z when this phase 

considered (t0,05 ; 157,795 = 3,332 ). Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ =3,3723), 

than Gen Z (x̄ =2,8391). There is no statistically significant difference between the two 

generation in terms of “I know that I buy products and packages that are environmentally safe”, 

“I know how to select products and packages that reduce the amount of waste ending up in 

landfills”, “I understand the environmental phrases and symbols on product package”, and “I 

am very knowledgeable about environmental issues” variables.  

Table 4. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

T df  p 

Gen Y  140 3,9929 0,97077  2,192 142,657 ,030 

Gen Z  87 3,6322 1,33046  
   

 

T- Test results of the variables regarding environmental concern are presented in Tables 

4-11. According to the results there is a statistically significant difference between Gen Y and 

Gen Z regarding the variable “The earth has plenty of natural resources if we just learn to 
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develop them” (t0,05 ; 142,657= 2,192). Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ = 3,9929), 

than Gen Z (x̄ = 3,6322). 

 

Table 5. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

T df p 

Gen Y  138 2,6449 1,20704 -2,253 152,813 ,026 

Gen Z  85 3,0706 1,46213 
   

 

It is understood from the T Test results that there is a statistically significant difference between 

Gen Y and Gen Z with regards to the phrase “Humans have the right to modify the natural 

environment to suit their needs” (t0,05 ; 152,813= -2,253). Mean values of this phrase is higher in 

Gen Z (x̄ = 3,0706), than Gen Y (x̄ = 2,6449).  

Table 6. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

T df  p 

Gen Y  139 4,4245 ,95537 3,326 149,383 ,001 

Gen Z  87 3,9080 1,23545 
   

 

Results indicate that there is a statistically significant difference between Gen Y and Gen Z 

regarding the variable “Plants and animals have as much right as humans to exit”(t0,05 ; 149,383= 

3,326). Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ = 4,4245), than Gen Z (x̄ = 3,9080).  
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Table 7. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

t Df P 

Gen Y  137 2,0292 1,19399 -2,164 156,447 ,032 

Gen Z  86 2,4302 1,43519 
   

 

According to the results there is a statistically significant difference between Gen Y and 

Gen Z regarding the variable “Humans were meant to rule over the rest of the nature” (t0,05 ; 

156,447= -2,164). Mean values of this phrase is higher in Gen Z (x̄ = 2,4302), than Gen Y (x̄ = 

2,0292).  

Table 8. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

t Df p 

Gen Y  139 3,7698 1,13135 2,444 158,914 ,016 

Gen Z  86 3,3488 1,32636 
   

 

We understand from the results of T Test that there is a statistically significant difference 

between Gen Y and Gen Z regarding the variable “The balance of nature is very delicate and 

easily upset” (t0,05 ; 158,914= 2,444). Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ = 3,7698), 

than Gen Z (x̄ = 3,3488).  

Table 9. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

T df p 

Gen Y  138 4,1739 1,03171 2,833 147,889 ,005 

Gen Z  86 3,6977 1,32904 
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According to the results there is a statistically significant difference between Gen Y and 

Gen Z regarding the variable “Humans are severely abusing the environment” (t0,05 ; 147,889= 

2,833). Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ = 4,1739), than Gen Z (x̄ = 3,6977).  

Table 10. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

T df p 

Gen Y  137 2,2628 1,19601 -3,470 220 ,001 

Gen Z  85 2,8706 1,37830 
   

 

Results indicate there is a statistically significant difference between Gen Y and Gen Z 

when the phase “The so-called ecological crisis facing humankind has been greatly 

exaggerated” considered (t0,05 ; 220= -3,470). Mean values of this phrase is higher in Gen Z (x̄ = 

2,8706), than Gen Y (x̄ = 2,2628).  

Table 11. T Test- Environmental Concern Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

t df p 

Gen Y  139 3,7986 1,11108 2,276 142,228 ,024 

Gen Z  83 3,3855 1,41276 
   

 

Results indicate that there is a statistically significant difference between Gen Y and 

Gen Z regarding the variable “If things continue on their present course, we will soon 

experience a major ecological catastrophe” (t0,05 ; 142,228= 2,276). Mean values of this phrase is 

higher in Gen Y (x̄ = 3,7986), than Gen Z (x̄ = 3,3855). 

With regards to the other environmental concern variables, results demonstrate that 

there is no statistically significant difference between the two generations. In terms of “We are 

approaching the limit of the number of people the earth can support”, “The earth is like a 

spaceship with only limited room and resources”, “The balance of nature is strong enough to 

cope with the impacts of modern industrial nations”, “Human ingenuity will ensure that we do 

not make the earth unlivable”, “Despite our special abilities, humans are still subject to the laws 

of nature.”, “Humans will eventually learn enough about how nature works to be able to control 

it” variables. 
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Table 12. T Test- Green Purchase Intention Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

t df p 

Gen Y  138 3,8406 1,06878  3,742 136,22 ,000 

Gen Z  85 3,1412 1,50517  
   

 

To examine the green product purchase intention we direct two questions to the 

respondents. For the first variable (Table 12) “Over the next month, I will consider buying 

products because they are less polluting” there is a significant difference between Gen Y and 

Gen Z (t0,05 ; 136,22 = 3,742 ). Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ =3,8406), than 

Gen Z (x̄ =3,1412). 

Table 13. T Test- Green Purchase Intention Scale 

Group  N  Mean  Standard 

Deviation  

t  df  p  

Gen Y  139  3,0863  1,25964  2,094  157,576  ,038  

Gen Z  87  2,6782  1,52112  
   

 

According to the second variable regarding green purchase intention “Over the next one 

month, I will consider switching to other brands for ecological reasons” results indicate that 

there is a statistically significant difference between Gen Y and Gen Z (t0,05 ; 157,576 = 2,094 ). 

Mean values of this phrase is higher in Gen Y (x̄ =3,0863), than Gen Z (x̄ =2,6782). 

DISCUSSSION 

As ecological concern and willingness to protect the world are rising trends among 

consumers, businesses should consider the changing expectations of the market. Increasing 

environmental consciousness among consumers leads businesses to react green demands of 

them concluding with offering green products. Rise of going green, spread through emerging 

and developing countries from the developed ones. Along with these developments Turkish 

consumers and thus businesses that operate in Turkey adjust their marketing efforts to cope. 

Therefore, today many market offerings and marketing practices designed with an emphasis on 

environmentally friendly elements in Turkey. 
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Aforementioned issues lead a growing interest among academicians to study green 

marketing and related concepts. Although there are limited numbers of studies concerning 

Turkish green consumers there is no study focusing on the differences of Generation Y and Z 

in terms of green consciousness and green purchase intention. To fill out this research gap we 

conduct a study on Gen Y and Gen Z in order to identify the differences. Following the 

literature, natural environmental orientation, perceived environmental knowledge and 

environmental concern treated as green consciousness sub dimensions. Also we evaluate green 

purchase intention as a predictor of green buying behavior.   

In terms of natural environmental orientation only one out of four variables was found 

to indicate difference between Generation Y and Generation Z. Although, the difference in 

mean values not very high Generation Y consumers belive more in living in harmony with the 

nature. With regards to perceived environmental knowledge the only significant difference 

between Generation Y and Generation Z is about recycling knowledge. Generation Y 

consumers perceive that they are more knowledgeable compared to average person than 

Generation Z.  Findings related to environmental concern reveal that members of Generation Y 

are more inclined with the protection of the balance of the environment. They are more worried 

about the ongoing problems regarding the resources, animal and plant lives. On the other hand 

findings indicate that Generation Z customers are more likely to think that they have a right to 

rule over the rest of the nature, and to modify the nature to fulfill their needs. Also they believe 

that ecological crisis has been greatly exaggerated. In sum Generation Y customers are more 

nature oriented, perceive themselves as more knowledgeable in environmental issues and more 

concerned about the natural environment than Generation Z. With regards to green purchase 

intention, Generation Y customers tend more to buy a green product and ready to switch brands 

due to ecological reasons.  

As a whole, results demonstrate that Generation Y customers are more conscious about 

environment and ready to behave in a greener manner. Since they are more aware of ecological 

issues they report that they can change their buying behavior to contribute to the protection of 

natural life. Marketers should consider the differences and develop adjusted strategies for the 

Generation Y and Z consumers. The context of the messages in marketing communications 

should designed first to educate about the green marketing, green product and packaging, then 

to convince particularly the Generation Z consumers to green purchasing. Policy makers, 

marketers and environmental organizations may use digital channels to provide more 

information on environmental problems, natural protection and green marketing practices to 

rearch Generation Z consumers. 

Further studies may conduct research on a large sample since this research is limited 

especially in the number of Generation Z consumers. As our study conducted in two cities in 

Central Anatolia, future research may contribute to the literature via conducting the research in 

different regions or cities to enhance the understanding of green purchase behavior of these 

generations. It would be useful to include other generations (e.g. Gen X) to highlight the 

perspective changes by generations.   
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REFAHDAN ENDİŞEYE AVRUPA’DA SOSYAL GÜVENLİĞİN TARİHİ 

SEYRİ 
Ramazan SARSU 

Sosyal Güvenlik Kurumu 

  
ÖZET 

İnsan doğuştan itibaren bir takım mesleki, fizyolojik ve sosyo-ekonomik risklerle karşı karşıya kalır. 

Hastalanabilir, çalıştığı işyerinde kaza geçirip sakatlanabilir meslek hastalığına yakalanabilir hatta bunlar onun 

ölümüne yol açabilir. İş bulamayabilir veya çalışırken bir anda işinden olabilir. Yaşlılık başlı başına bir risktir. 

Kişi yaşlandığında güçten kuvvetten düşüp gelir elde edemeyecek duruma gelir ve belki de başkasının bakımına 

muhtaç olabilir. Eşini çocuğunu kaybedebilir ki bu durumda eşi veya çocuğu çalışıyor kendi çalışmıyorsa geliri 

kesilir. Kadınlar için doğum yapma ve analık ayrı bir risktir. 

Bunların hepsi kişinin içinde bulunduğu ya da gelecekteki zamandan endişe duymasına yol açar. Bu 

yüzden risklerle karşılaştığında başa çıkmaya çalışmanın çarelerine bakar ya da daha karşılaşmadan tedbirler 

almaya çalışır. Fakat çoğu zaman kendi başına gösterdiği gayretler yeterli olmaz. İşte bu sebeple devlet dediğimiz 

aygıt devreye girer ve vatandaşının bu gününü ve geleceğini bu risklere karşı güvence altına alacak düzenlemeler 

yapar. Böylece refah devleti/sosyal devlet ve sosyal güvenlik kavramları karşımıza çıkar.  

Sosyal güvenlik çok genel tanımlamayla –ve dar anlamıyla- yukarıda belirtilen sosyal risklere karşı 

çalışanların ve onların bakmakla yükümlü olduğu eş, çocuk, ana ve babasının bu gününü ve geleceğini güvence 

altına sistemdir.  Pek çok ülkede sosyal politika, sosyal güvenlik, sosyal sigorta, sosyal yardım, kavramları iç içe 

girmiştir ve sadece çalışanlar değil mesela evsizler, yoksullar göçmenler gibi toplumun başka kesimleri de tanıma 

dâhil edilmekte, sağlanan güvencelere mesela eğitim yardımı, belediye hizmetlerinden bazıları da dâhil 

edilmektedir. Doğrusu bu konuda kesin ayrımlar yapmak da çok güçtür. Ancak bu makalede genel olarak 

karşılığında az ya da çok, gönüllü ya da mecburi bir şekilde prim alınarak işçi işveren ilişkisi içerisinde 

çalışanların merkezde olduğu ve devletin de rol aldığı sigorta sistemine vurgu yapılarak sosyal güvenlik üzerinde 

durulacaktır. 

Anahtar Kelimeler: Sosyal Güvenlik, Refah Teorisi 

 

ABSTRACT 

 Human beings face a number of professional, physiological and socio-economic risks from birth. They 

can get sick, crash in the workplace and get crippled, and even they can lead to his death. He may not be able to 

find a job, or he may be able to get a job while he is working. Old age is a risk on its own. When a person ages, 

he becomes unable to deduct from power and gain income, and maybe he needs someone else's care. The spouse 

may lose his / her child, in which case his / her spouse or child will be cut off if he / she is not working on his / her 

own. For women, giving birth and motherhood are a separate risk. All of these are present in the person or in the 

future cause anxiety. Therefore, when faced with risks, it takes care of trying to deal with them or tries to take 

measures without encountering them. But most of the time, his efforts on his own are not enough. That is why the 

device we call the state comes into play and makes arrangements to secure this day and future of its citizens against 

these risks. Thus, the welfare state/social state and Social Security concepts arise. Social Security is a system that 

guarantees this day and the future of the spouse, child, mother and father, who are obliged to take care of the 

above –mentioned social risks, in a very general definition - and in a narrow sense.1 in many countries, the 

concepts of Social Policy, Social Security, social insurance, social assistance are integrated, and not only 

employees, for example, homeless, poor migrants are also included in the recognition of other segments of society, 

but also some of the guarantees provided, such as education assistance, municipal services are included. In fact, 

it is very difficult to make certain distinctions about this subject. However, in this article, in general, more or less 

in return, voluntary or compulsory premium will be taken in the employee employer relationship in the center of 

the employees and the state in which the insurance system is taken into consideration will be focused on social 

security. 

Keywords: Social Security, Welfare Theory 

 

Sosyal Güvenlik İhtiyacının Ortaya Çıkışı 

Avrupa’da yasal ve sistemli sosyal güvenlik uygulamasının çok eski bir geçmişi yoktur. 

İnsanların sosyal risklere karşı korunma ihtiyaçları öteden beri ve doğal olarak var olmakla 

birlikte, sanayileşme öncesi zamanlarda tarım faaliyetlerinde ya da ilkel küçük işletmelerde 

kendi başlarına hayatlarını devam ettirenler için modern anlamda sosyal güvenlik ve daha 
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teknik deyimle sosyal sigorta uygulamaları söz konusu değildi. Sanayi devrimi öncesinde 

kişilerin sosyal risklere karşı korunması devletin veya zenginlerin, vakıfların, dini kurumların 

yardımları, aile içi dayanışma, bireyin kendi kendini finansmanı şeklinde düzensiz, sistematik 

olmayan, gönüllülük esasına dayanan ve kişiye maliyet yükleyen yöntemlerle oluyordu. Bu 

konudaki ihtiyaç ve talep sanayi devrimi ya da endüstri devrimi dediğimiz 19’uncu yüzyıldaki 

baş döndürücü teknolojik/bilimsel gelişmeler, toplumlarda yaygınlaşmaya başlayan, özgürlük, 

eşitlik ve adalet kavramları ile zenginlikten pay alma arzuları ile ortaya çıktı. Çünkü 

endüstrileşme daha önce hiç olmadığı kadar yoğun miktarda, emeğini kamu veya özel 

işletmelerde/fabrikalarda bedeli karşılığında başkasının emrine vererek geçimini sağlayan 

milyonlarca işçi ortaya çıkardı. Makineleşme ve üretimde işbölümü sayesinde çalışma ve emek-

sermaye kavramları daha bir önem kazandı ve işçi sınıfı giderek seslerini duyuracağı örgütlü 

bir yapıya kavuştu. Bu işçilerin çalıştığı büyük ölçekli fabrikalarda, limanlarda, madenlerde 

çalışma şartları fizyolojik, mesleki bir takım sosyal riskleri doğurdu. Dolayısıyla böyle bir 

sınıfın ortaya çıkması onların yaşlandıklarında nasıl geçinecekleri, iş kazası geçirdiklerinde ne 

olacağı, hastalanınca nasıl tedavi edilecekleri, öldüklerinde eş ve çocuklarına kimin bakacağı 

sorularını da beraberinde getirdi. Çünkü bu kişiler sadece emeklerini satarak para 

kazanabiliyorlardı ve servet biriktirmeleri söz konusu olamazdı. Ayrıca sanayileşme eskiye 

oranla çok daha fazla sayıda kadını emek dünyasına çekmişti ve Avrupa’daki fabrikalarda 

milyonlarca kadın işçi çalışıyordu. Doğum masrafları da başlı başına bir sorundu ve her kadın 

işçinin bu masrafların tamamını karşılayabilmesi mümkün değildi. Bunlar için analık 

sigortasına ihtiyaç vardı ve kadın işçiler hamilelik ve doğumun ilk dönemlerinde 

çalışamadıklarından bu vakitlerde geçimleri güvence altına alınmalıydı. İşçilerin bu konudaki 

talepleri iyice şiddetlenmekte ve zaman zaman iç çatışmalara sebebiyet vermekteydi.3 

Öbür taraftan sosyal güvenlik işverenler ve devlet açısından da iyi bir şeydi. İşverenler 

yüksek vasıflı, sağlıklı, tecrübeli ve uzun süre işten ayrılmadan çalışacak işçilere ihtiyaç 

duyuyordu. Ancak bu ihtiyacı karşılamak için yani işçilerinin işten ayrılmasını veya kaza 

hastalık gibi durumlarda işten geri kalmalarını engellemek için işletme sahiplerinin işçilere 

güvenceler vermesi işyeri için iyi olacak üretim aksamayacaktı. Devletler de bu ihtiyacın 

farkına vardılar. Zira sosyal patlamalar sosyal güvenlikle önlenebilir, üretim ve verimlilik artar 

ve dolayısıyla kamu bütçesi bozulmaz ve iktidarlar sıkıntıya girmezdi.  

İşte sanayileşmenin ortaya çıkardığı işçi sınıfının sosyal güvenlik talepleri ve işverenler 

ile hükumetlerin buna olumlu yaklaşmaları -veya işverenlerin en azından kendi çıkarları için 

işçilerin durumlarını iyileştirmeye yanaşmalarıyla- yaşlılıkta emekli aylığı ödemek, malul 

olması durumunda kişiye bir miktar malullük aylığı vermek, çalışanın ölmesi halinde geride 

kalan eş ve çocuklarına düzenli gelir sağlamak, hastalanma durumlarında çalışanların muayene 

ve tedavilerini temin etmek, iş kazası geçiren veya meslek hastalığına duçar olan işçiye duruma 

göre geçici ya da kalıcı bazı ödemeler yapmak ve nihayet işsiz kalan kişiye bir süre hayatını 

devam ettirebilmesi için nakit yardımında bulunmak gibi bir dizi gelişmeye yol açacak olan 

politikalar hükumetlerin gündemine girmeye başladı. Gündeme girmekle kalmadı sosyal 

güvence talepleri her geçen gün artmaya, siyaseti ve ülkelerin genel ve yerel seçimlerini 

 
3 Yaşlılık, malullük, ölüm, iş kazası, meslek hastalığı, hastalık, analık, aile yardımları ve işsizlik sigortası 

Uluslararası Çalışma Örgütü’nün 1952 tarihinde belirlediği ve bu gün de cari olan asgari standartlardır. Bkz. 

http://www.ilo.org/secsoc/areas-of-work/legal-advice/WCMS_205340/lang--en/index.htm 
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etkilemeye başladı. Elbette her Avrupa ülkesinde bu güvencelerin hepsi aynı anda çalışanlara 

verilmedi. Bazılarında sadece emekli aylığı ile başlangıç yapıldı ve diğer güvenceler onları 

takip etti. Bu alanda dünyada ilk adımı Almanya attı. 

 

 

Bismarck Kanunları Ve İlk Sistemli Sosyal Güvenlik Uygulamaları (1880-1945):  

Sosyal güvenlik konusunda ilk ve en ciddi başlangıç Almanya’da gerçekleşti. Almanya 

Şansölyesi Otto von Bismarck (1815-1898) getirdi. Daha önce Almanya’da sadece demiryolu 

işçilerini ilgilendiren 1871 tarihli iş kazası sigortası kanunu vardı ve kanun işçinin başka bir 

sebepten iş kazası geçirdiğini işveren ispatlayamazsa kazadan işvereni mesul tutuyordu.4 

Kapitalist sanayinin yıkıcı etkilerinin, Almanya’daki fabrikalarda çalışan işçilerin sosyal 

patlamaya hazır kötü durumlarının ve bunun Alman ekonomisine vereceği zararın isabetli bir 

şekilde farkına varan Bismarck “…isterseniz buna sosyalizm deyin, umurumda bile değil!” 

diyerek zayıfların korunması konusunda kararlı bir şekilde hareket geçti. Bunun için öncelikle 

imparator I.Frederick William’ın 1881’de Alman Parlamentosu’na (Reichstag): “sosyal 

belaların çaresine sadece sosyal demokratik eylemi bastırarak değil, ayrıca işçilerin refahının 

olumlu yönde geliştirilmesiyle ulaşılabileceği görüşümüzü belirttik. Bu görevi yeniden 

Reichstag’a önermeyi en önemli görevimiz olarak görüyoruz…”5 şeklinde bir mesaj 

göndermesini sağlayarak sosyal güvenlik konusunda yasalar çıkarılması gerektiğine 

parlamentoyu ikna etti. Arkasından 1883’te tüm sanayi işçilerine dünyanın ilk ulusal zorunlu 

sağlık sigortası kanunu6, 1884’te sanayide kaza sigortası7, 1889’da yaşlılık ve sakatlık 

sigortaları kanunları çıkarıldı. Yaşlılık ve sakatlık sigortası kanununa göre devlet işveren ve 

işçinin katkı yaptığı bir fon oluşturulacak, her ücret gurubuna göre eşit kesinti yapılacak ve bu 

işler için sigorta kuruluşları kurulacaktı.8 Bu ilk kanunlar devlet memurlarını bağımsız 

çalışanları ve bu grupların –ölüm durumunda- eş ve çocuklarını kapsamıyordu. Bismarck’ın 

getirdiği sistem; gelirle orantılı bir şekilde zorunlu prim ödemeye, hem işçinin hem işverenin 

prim ödemesine, pimlerin toplandığı fonun işçi ve işveren tarafından yönetilmesine 

dayanıyordu.  Bismarck başarılı oldu ve alınan önlemler hem işçileri rahatlattı hem ekonomiyi. 

 
4 Batıya Yön Veren Metinler, (Der.Alev Alatlı), İstanbul, 2010, c.4, s.1493 

5 Alatlı, c.4, s.1498 

6 Kanun Maddesi: Madenlerde, tuzlalarda, işleme fabrikalarında, taş ocaklarında ve maden kuyularında, 

fabrikalarda ve demir işlerinde demiryolları veya iç sularda buharlı gemi taşımacılığı ile ilgili muhtelif işlerde ve 
inşaatlarda maaşlı veya ücretli çalıştırılanların işleri, geçici değilse veya sözleşme gereği belirli veya sınırlı bir süre 
ya da bir haftadan daha az değilse, bu kişiler işbu tüzüğün hükümlerine göre hastalığa karşı sigortalanacaktır. 
Yerel sağlık fonlarına katkılar, günlük ortalama ücretin yüzdesiyle değerlendirilecektir, böylece hesap muhtemel 
harcamaları karşılayabilecektir ve yedek fonların artmasını sağlayacaktır. İşverenler, sigortalanması zorunlu olan 
çalışanlarının katkılarının üçte biri kadarını kendi imkânlarıyla karşılamalıdır. (Alatlı, c.4., s.1493) 
7 Kanun maddesi: Bütün madenlerde, tuzlalarda, taş ocaklarında, maden kuyularında, tersanelerde, maaş veya 

ücretleri iki bin markı geçmediği sürece fabrikalarda ve eritme işlerindeki işçilerin yanı sıra muhtelif işlerde veya 
inşaattaki bütün işçiler işbu tüzüğün hükümlerine göre ilgili kazaların sonuçlarına karşı sigortalanacaktır. Sigorta 
fonları, bu amaç için bir dernek oluşturan işverenlerin karşılıklı işbirliğinden sağlanacaktır. (Alatlı, c.4, s.1493) 

8 Kanun maddesi için Bkz; Alatlı, c.4., s., 1494-1495 
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1911’de hastalık sigortası hemen her çalışanı kapsayacak şekilde genişletildi ve vefat eden 

çalışanın eş ve çocuklarına da aylık tahsis edilmesi yasalaştı. 1915 yılında, çalışanların %57’si 

yaşlılık ve maluliyet sigortası, %47’si hastalık sigortası, %71’i iş kazası sigortası 

kapsamındaydı ve bu oranlar diğer Avrupa ülkelerine göre oldukça iyiydi.9 

Bismarck kanunlarının temel özelliği risk gerçekleşmeden önüne geçme değil meydana 

çıktığında onu tazmin etme şeklindeydi. Yani iş kazasını önleyici tedbirler öne çıkarılmıyor 

ama kaza olunca sigorta devreye giriyordu. Bu klasik sigortacılık yöntemi uzun süre devam 

edecek ve yakın yıllarda koruyucu hekimlik gibi daha risk ortaya çıkmadan kişileri güvence 

altına alan kalemler de sosyal sigorta şemsiyesine dâhil edilecektir.10 

Bismarck’ın uygulamaları diğer ülkelerin ilgisini çekti ve onu örnek almaya başladılar 

ve hatta daha ileri düzenlemeler yapan ülkeler de oldu. 1885’te Danimarka’da benzer bir sistem 

kuruldu ve 1891’de yaşlılara yönelik katkı payı gerektirmeyen emekli aylığı uygulamaya 

konuldu. 1907’ye kadar Danimarka her türlü kaza, işsizlik, sağlık, yaşlılık sigortasına devlet 

katkısı sağlanmasını yasalaştırdı. Prim birikiminde işçi ve işverenin yanı sıra devlet katkısını 

da getiren Danimarka modern sosyal yardım mevzuatının öncüsü haline geldi. Çünkü sadece 

işçi ve işverenin ödediği primlerden müteşekkil sosyal güvenlik bütçesine devlet desteği ilk 

defa oluyordu ya da bu kadar çeşitli sigorta kollarını kapsamıyordu.  

Bundan sonra devlet katkılı prim sistemi yaygınlaşmaya başladı. Norveç 1896’da 

işverenlere mecburi kılınan zorunlu kaza sigortası uygulamasını başlattı ve 1909’da devlet 

katkısının olduğu sağlık sigortası kanunu kabul edildi. Aynı şekilde İsveç 1913’e kadar içinde 

devlet katkısının da olduğu kaza, hastalık ve yaşlılık sigortası uygulamasına geçti. 1905’te 

Fransa ülke çapında işsizlik sigortası uygulamasına geçti ki bu önemli bir yenilikti. Buna göre 

işini kaybeden çalışanlara işçi ve işverenin ödediği primlerle biriken kaynaktan bir süreliğine, 

en azından kısa zamanda yeni bir iş bulana kadar belli bir ödeme yapılması başlatıldı. 1913 

senesinde Fransa bir emeklilik kanunu çıkardı.11 Kanun “…sigortalının zorunlu ya da isteğe 

bağlı ödemelerinden, işverenlerin ödediği primlerden ve devletin tahsis ettiği yaşam boyu 

ödenen ödenekten…” karşılanacaktı.  

İngiltere’de de aynı yıllarda gelişme yaşandı. 19. yüzyılın sonlarında Londra’da büyük 

havagazı ve liman şirketleri emekli aylığı, hastalık ödeneği ve kaza tazminatı ödemesi 

yapıyorlardı. Ülke çapında olan ve herkesi kapsayan yasal düzenleme 1911’de Ulusal Sigorta 

Kanunu adı altında hayata geçirildi. İşçi, işveren ve devletin birlikte katkı sağlayacağı zorunlu 

ulusal yardım planını uygulamaya soktu. Kanun 16 yaşından büyük herkese sağlık ve önleyici 

 
9 Şenis Özmert Koçer, Almanya Federal Cumhuriyeti Sosyal Güvenlik Sistemi ve Sistem İçerisindeki Sosyal 

Güvenlik Uygulamaları, Uzmanlık Tezi, Çalışma ve Sosyal Güvenlik Bakanlığı Yurt Dışı İşçi Hizmetleri Genel 

Müdürlüğü, Ankara, Nisan 2014, ss.3-6 

10 http://sosyalpolitika.fisek.org.tr/sosyal-guvenlik-ve-sosyal-hekimlik-kavramlari-arasindaki-uyum/ 

11 Alatlı, c.4., s.1495 
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hastalık sigortası getiriyor, işveren ve devletin ödediği primlerden/katkılardan karşılanacak 

şekilde çeşitli şartlar altında işsizlik sigortası ödeneği imlanı sağlıyordu.12  

İtalya’da sosyal güvenlik kurumu I.Dünya Savaşı’ndan sonra ortaya çıkmaya başladı. 

Nisan 1919’da İtalya Ulusal Sosyal Güvenlik Dairesi zorunlu işsizlik sigortası ve emekli maaşı 

için ulusal sigorta uygulaması başlattı. Mussolini ve sonrasında sosyal güvenlik kapsamı ve 

niteliği genişleyerek devam etti.13 

Birinci Dünya Savaşı ve sonrasında Weimar Cumhuriyeti Almanya’sında sosyal 

güvenlik alanında bir kesinti olmadığı gibi 1927’de gene çok önemli bir düzenleme olan ve 

henüz Almanya’da bulunmayan işsizlik sigortası kanunu çıkarıldı. Hitler döneminde sosyal 

güvenlik konusundaki yerleşik uygulamalar korundu ama emekli aylıklarında düşüş yaşandı. 

Bununla birlikte hastalık sigortası emeklileri de kapsayacak şekilde genişletildi ve bağımsız 

çalışanlar da mecburi sigorta kapsamına alındı. Ancak Hitler siyasetinin muhalif veya değersiz 

gördüğü kişiler hiçbir şekilde sigortalılık haklarından yararlandırılmadı, sadece saf ırk 

oluşturma düşüncesiyle çocuk yapması teşvik edilen annelere analık yardımı yapıldı.14   

Beveridge Raporu Ve Refah Devletleri Döneminde Sosyal Güvenlik (1945-1975) 

Şüphesiz sosyal güvenlik alanında çığır açan uygulamalardan biri Beveridge raporuydu. 

1941’de İngiltere’de Bakanlıklararası Sosyal Sigorta ve Birleşik Hizmetler Kurulu 

Başkanlığına getirilecek olan William Beveridge refah devleti ve sosyal güvenlik alanında 

devrim niteliğinde öneriler getirdi. İki savaş arasında fikirlerini geliştiren Beveridge daha 

1924’te Herkes ve Herşey için Sigorta adında raporunu yayınlamıştı. Düşüncelerini hayata 

geçirmek için kapsamlı bir çalışma yaparak Sosyal Sigorta ve İlgili Hizmetler (Social Insurance 

an Allied Services) adlı raporunu hazırladı ve 1942’de hükumete sundu.15 Beveridge raporu bu 

konuda kapsamlı ve tutarlı bir model sunan ilk plandı. Rapor refah devletinin temel kitabı oldu. 

Raporda yer alan öneriler Batı Avrupa’da ve İngiltere’de çok şiddetli kabul gördü ve savaş 

sonrası Avrupa refah devletinin temel taşı oldu.16 Ancak uygulanması için savaşın bitmesi 

gerekecekti.  

Beverigde insanlar için en temel sorun olarak yoksulluk, hastalık, bilgisizlik, sefalet ve 

tembelliği görüyordu. Bunları aşabilmenin en önemli anahtarını da sosyal güvenlik olarak 

düşünüyordu. Raporunun temelinde fakirliğin sosyal güvenlik ile üstesinden gelinmesi 

yatıyordu. Rapor istihdam ve sosyal güvenlik hakkını vatandaşlık hakkına dâhil ediyor ve prim 

ödemeyi gerektirmeyen asgari bir sigorta sistemi ve tam istihdam öneriyordu. Asgari sosyal 

güvenliği herkesin faydalanacağı şekilde ve şartsız olarak sunma, geliri ne olursa olsun sosyal 

risklere karşı herkese asgari geçim standardı sağlama, sosyal sigorta hizmetlerinin tek elden 

 
12 Ivan T.Berend, 20.Yüzyıl Avrupa İktisat Tarihi, Türkiye İş Bankası Kültür Yayınları, İstanbul 2007, s.299,300. 

Kanun metni için bkz. Alatlı, c.4., s.1495 

13 Berend, s.163 

14 Koçer, S.8 

15Raporun Özet Bölümünün Orijinali İçin Bkz: 

Http://News.Bbc.Co.Uk/2/Shared/Bsp/Hi/Pdfs/19_07_05_Beveridge.Pdf 

16 Berend, S.304 
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yürütülmesi, sosyal güvenliğin devlet, işçi ve işveren üçlüsünün işbirliği ile sağlanması, herkes 

için zorunlu eşit bir prim ödeme sistemimin getirilmesi, tam istihdam ve herkese ücretsiz genel 

sağlık sigortasının başarılması, doğum, ölüm, evlenme ve analık yardımları yapılarak kişileri 

fakirliğe karşı koruma başlıca hedefler olarak raporda yer almaktaydı.  Beveridge planına göre 

tedavinin türüne bakılmaksızın her türlü hastalık sigortası hizmeti tüm vatandaşa sunulacak, bu 

sağlık sigortası prim ödeme şartına bağlı olmayacak, çalışma yaşının altındaki gençler için 

çocuk yardımı sağlanacak, yaşlılara emekli maaşı bağlanacak, işsizlik yardımı ve sakatlık 

yardımı önceki kazançtan bağımsız ve aynı miktarda olacaktı.17  

Raporda yer alan öneriler savaştan sonraki hükumetler döneminde İngiltere’de hızla 

hayata geçirilmeye başlandı. 1945’te aile yardımları, 1946’da Ulusal Sigorta Kanunu ve Sınai 

İş Kazaları Kanunu, Ulusal Sağlık Hizmeti Kanunu çıkarıldı.18 Beveridge’in önerileri 

İngiltere’de hem muhafazakâr parti hem de işçi partisi tarafından benimsendi. Savaştan önce 

görülen belirgin sosyal adaletsizlik ve yoksulluk hem Beveridge reformlarını getirmiş, hem de 

oyların ezici çoğunluğunu 1945’te İşçi Partisine götürmüştü. 1951’de muhafazakârları iktidara 

taşıyan ve orada uzun süre kalmalarını sağlayan vaatlerden birisi de gene Beverigde’in 

önerileriydi. Böylece partilerin ikisi de sosyal güvenlik imkânları sunmaya devam ettiler ve 

İngiltere’de halk genel sağlık sigortasını çok olumlu karşıladı.19 Beverigde’in önerileriyle 

sosyal güvenlik artık sadece prim ödeyerek bazı risklere karşı koruma altına alınmaktan çıktı 

bir kamu politikası haline dönüştü. 

20. yüzyılın ilk yarısında Avrupa iki dünya savaşı ve büyük bir ekonomik bunalım 

yaşamıştı. Yıkım, felaket, ölüm ve hüzün bütün Avrupa’yı iki sefer kasıp kavurdu. Buna 

rağmen Avrupa bu elem dolu ve acı veren dönemin etkilerinden çok uzun süre geçmeden 

sıyrılmasını bildi. İkinci Dünya Savaşından sonra hızla toparlandı. 1950 ve 60’lar boyunca 

Avrupa’nın hemen her yerinde muazzam ekonomik büyümeler yaşandı. Bilişim, teknoloji ve 

sanayide yeni buluşlar ve üretim seviyeleri akıl almaz bir şekilde gelişti. Devletlerin ve kişilerin 

gelirleri katlanarak arttı, ülkelerin nüfuslarında patlama yaşandı. Ölüm oranı azaldı, doğum 

oranları arttı, yaşam süresi ve eğitim seviyesi yükselmeye başladı. İnsanlar eğlenceye daha fazla 

para ve zaman ayırmaya başladılar. Fransa, Almanya ve İngiltere başta olmak üzere her yerde 

bir bolluk yaşanmaya başladı. Fabrikalar doymak bilmez bir şekilde yeni işçiler talep ediyor 

otomobillerin, beyaz eşyaların, televizyonların, bebek ürünlerinin, giysi ve gıda maddelerinin 

üretimi hızla artıyordu. İstihdam oranları yükseliyor, işsizlik azalıyor, işçilerin üretkenliği ve 

verimi artıyordu. İşyerleri işçi bulmakta güçlük çekiyordu. 

Bunlara bağlı olarak Avrupa’nın her yerinde sigortalı sayısı artmaya, yeni işyerleri 

açılmaya devam etti. Ancak kapitalizmin acımasız rekabeti bazılarına zenginlik getirirken bir 

yandan da sosyal adaletsizliğe sebep oluyor, gelir dağılımını olumsuz etkiliyordu. Artık yeni 

bir toplumsal felaketi hiçbir Avrupa ülkesi kaldıracak güçte değildi. Bunu önlemenin yolu 

işçilere güvenceler vermekti. Savaş sonrasında Batı Avrupa’da sendikalar ve sosyal demokrat 

partilerin de etkisiyle ulusal dayanışma içerisinde sosyal güvenlik konuşulmaya başlandı. 

 
17 Koç, Ss.90-93 

18 Berend, S.305 

19 Tony Judt, Savaş Sonrası 1945 Sonrası Avrupa Tarihi, Yapı Kredi Yayınları, İstanbul, 2009, s.456 
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Çalışanların duyarlılığı ve yasama yetkisinin kullanımında dolaylı şekilde söz sahibi olmaya 

başlamaları, toplumsal baskılar, yöneticilerin sosyal patlamalardan endişe etmeleri, hangi 

siyasal eğilimden olursa olsunlar partilerin sosyal güvenlik alanında çalışanlar lehine 

düzenlemelere girişmelerini sağladı. Bu yıllarda Avrupa’da sosyal demokrat partilerin iktidara 

gelmeleri işleri daha da kolaylaştırdı ve parti programlarına uygun olarak sosyal güvenliğe 

ağırlık vermeye başladılar. Müdahaleci devlet politikaları yurttaşların refahına önem veriyor 

iktisadi politikalar sosyal politikalarla birlikte düşünülüyordu. Avrupa’nın çok yerinde 

reformlar yapılmaya, sağlık, işsizlik, emeklilik programları güncellenmeye, haklar 

genişletilmeye emekli aylıkları artırılmaya başlandı. Devlet harcamalarının gittikçe daha da 

artan kısmı sosyal harcamalara ayrılmaya başladı. Sosyal risklere karşı birey için güvence 

sağlamak refah devleti politikalarının temel unsurlarından biri oldu.20 

Bu, devletlerin piyasalara müdahale etmesinden farklı olarak çalışanları, yoksulları, 

kimsesizleri koruma amaçlı politikalara ağırlık vermesi, kamu kaynaklarından bunlara dolaylı 

veya doğrudan daha çok kaynak aktarması ve refahı tabana yayması demekti. Aynı zamanda 

bu vesile ile bir tür gelirin yeniden bölüşümü gerçekleşiyordu. Herkes için refah ancak bu 

şekilde mümkün olabilirdi ve artık sosyal güvenlik vazgeçilmez bir hak olmaya başlamıştı. 

Roosevelt’in söylediği gibi demokrasiler demokratik yönetimin işleyişinin insanların sosyal 

güvenliğini sağlamakla özdeş olduğunu kanıtlamalıydı. Daha 1950’de Avrupa ülkelerinin 

hepsinde zorunlu emeklilik sigortası, on birinde zorunlu kaza sigortası, dokuzunda zorunlu 

sağlık sigortası ve yedisinde işsizlik sigortası vardı. 1950’den sonra birkaç yeni sigorta kolu 

daha eklendi: Ücretli ve/veya ücretsiz analık izni, aile yardımı, daha fazla ücretli yıllık izin gibi. 

Batı Avrupa’da kişi başına sosyal güvenlik harcamaları 1930’dan 1957’ye gelene kadar on misli 

arttı.21 

Sosyal güvenlik alanında reform yapan ülkelerden biri Almanya’ydı. Savaştan sonra 

Almanya ikiye bölünmüştü ve Batı Almanya’da milyonlarca emekli zor durumda geçim 

sıkıntısı çekiyor, aylıkları ödenemiyordu. Ancak Almanya ekonomik kalkınmasını muazzam 

bir şekilde ve süratle yeniden gerçekleştirmeye başladı. Buna bağlı olarak sosyal güvenlik 

sistemi de yoluna girdi ve gelişti. Emekli aylıklarını yükselten, savaş mağdurlarına destek 

getiren yasalar peş peşe çıkarıldı.  Yaşanan refah dönemi 1957’de emeklilere yansıdı. İşçilerin 

emekli aylıkları %60, dul aylıkları %81, yetim aylıkları %57 ve memurların emekli aylıkları en 

az %40 oranlarında arttı.22 1972 yılında yapılan emeklilik reformu ile Almanya’da ev kadınları, 

öğrenciler, engelliler gibi çalışma hayatının dışındaki kişilere de sigortalı olma imkânı getirildi 

ve sigortalı sayısında dolayısıyla bunlara yapılan ödemelerde büyük artış yaşandı. Çalışanlar ve 

emekliler durumdan oldukça memnundu. Bunlar çok büyük değişiklik ve sıçramalardı ve o 

zamanlar ekonomideki büyümeden dolayı sorun çıkarmamıştı. Ancak daha sonra bu yüksek 

miktarlı ödemeler mali sorunlara yol açacaktı. 

 
20 Berend, s.299. 1948’de Birleşmiş Milletler tarafından ilan edilen İnsan Hakları Evrensel Beyannamesi’nin 

22’nci maddesinde herkesin sosyal güvenlik hakkının olduğu belirtiliyordu. Bu madde de ülkeleri olumlu anlamda 

teşvik etti. 

21 Berend, s.306,307 

22 Koçer, s.10 
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Fransa’da 1945-1975 arasında serbest meslek sahipleri ve çiftçiler için de sosyal 

güvenlik uygulamaları başlatıldı. Ayrıca yoksullar için asgari gelir güvencesi getirildi. Aynı 

şekildeki güvenceler çoğu Avrupa ülkesinde tüm yurttaşlara verildi. Kuzey Avrupa yurttaşları 

(İsveç, Norveç, Finlandiya) ekonomik ve fiziksel güvence altında nasıl mutlu bir yaşam 

sürüyorlarsa eğitim, sosyal yardım, sağlık, sigorta, emeklilik ve tatil hizmetleriyle ilgili 

uygulamalarının eşi benzeri ABD’de hatta İsviçre’de bile yoktu. Aynı şekilde sosyal politika 

temelli İskandinav sosyal demokrasi modeli dünya çapında hayranlık uyandırıyordu.23 

1960’lar Avrupa devletlerinin refah bakımından daha önceki dönemlere göre doruk 

noktasına erişmelerine sahne oldu. Batı Avrupa’da yurttaşla devlet arasındaki ilişki önceki 

yüzyıl boyunca askeri gerekliliklerle siyasal talepler arasında değişen ödünler vermekle 

sınırlıydı. Ama bu ilişki artık devletin yurttaşlarından sürekli bir şeyler talep etmesi yerine 

onlara hizmet ettiği, yoğun sosyal yardımlar ve güvenceler sağladığı bir dönem olarak 

şekillenmeye başladı. Devlet o sıralarda iyi bir şeydi ve her yerdeydi. 1950 ile 1973 arasında 

Fransa’da hükumet harcamaları gayrisafi yurt içi hasılanın yüzde 27,6’sından yüzde 38,8’e 

çıkmış, Batı Almanya’da yüzde 30,4’ten yüzde 42’ye, Birleşik Krallık’ta yüzde 34,2’den yüzde 

41,5’e ve Hollanda’da yüzde 26,8’den yüzde 45,5’e yükselmişti. Harcamaların büyük bölümü 

sigorta, emeklilik, sağlık, eğitim ve konuta gitmişti. Bir tek sosyal güvenliğe ayrılan pay 1950 

ile 1973 arasında Danimarka ve İsveç’te yüzde 250 artmış, Norveç’teyse üç katına çıkmıştı.24  

Batı Avrupa’da sosyal devlet çağının toptan muhasebesinin yapılması bu dönemde 

yapılamazdı. Zira herkes sosyal güvenlik haklarından memnundu. Emekli ikramiyesinin, 

emekli aylıklarının ve sağlık sigortası harcamalarının aleyhte değişen demografik ve ekonomik 

koşullarda bütçeye dayanılmaz bir yük getireceği ileriki yıllarda görülmeye başlanacaktı. 

Ancak Avrupa’nın bu alandaki başarıları ister sosyal demokratlar tarafından, isterse 

muhafazakârlar veya liberaller tarafından uygulanmış olsun yine de göz kamaştırıcıydı. 

1930’ların kuşağı ekonomik ve sosyal güvence bulmaktan ve siyasal seferberliğe sırt 

çevirmekten ve onunla birlikte gelen risklere karşı korunaklı olmaktan hoşnuttu. 1960’ların çok 

daha geniş kuşağını oluşturan çocuklarının tek bildiği ve arzuladığı barış, siyasal istikrar ve 

sosyal devletti. Yıllarca acı çekmiş toplumlar için sosyal güvenlik politikaları ilaç gibi gelmişti. 

Bu sayede bir Avrupalı emekli aylığı ile civar ülkeye turistik seyahate çıkabiliyor, emekli 

tazminatı ile kendine güzel bir ev alabiliyordu. Üstelik muayene ve tedavisi ile ilgilenen bir 

devleti vardı. Çalışanlar onlarda kendi geleceklerini görüp daha az endişe duyuyorlardı.25 

Yaklaşan Sosyal Güvenlik Krizleri Ve Tedbir Çabaları (1975 Sonrası) 

Ancak her şey arzulandığı gibi gitmiyordu çünkü savaş sonrası refah devletlerinin 

dayandığı ve o zamana kadar sorgulanmayan iki varsayım vardı: Biri ekonomik büyümenin ve 

yeni iş alanlarının/istihdamın devam edeceği, diğeri doğum oranının eski hızını da geçerek ana 

babalarının ve dedelerinin emeklilik haklarının maliyetinin yeni gelenler tarafından 

karşılanacağı idi. Ne var ki her iki varsayım ile ilgili belirtiler çok farklı ve karamsar çıkıyordu. 

Ekonomik büyüme verileri iyi değildi çünkü 1970’lerin başlarında ABD’nin ve arkasından 

 
23 Judt, s.451 

24 Judt, s.444 

25 Judt, ss.456,457 
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Avrupa’nın dalgalı kura geçmesi, Mısır İsrail savaşı sebebiyle petrol fiyatlarının artması Batı 

Avrupa’da ekonomik krizi ve buna bağlı olarak enflasyon ve işsizliği getirdi. Hem geleneksel 

hem de sanayi dalında iş kayıpları yaşandı. Fabrikalar işçi çıkarmaya başladı. Bir örnek vermek 

gerekirse 1977’de İngiltere’de işsiz sayısı 1,6 milyonu geçmişti.26 Ekonomik krizler Batı 

Avrupa’nın savaş sonrası iyimserliğini sarstı. Ruh halindeki değişikliğin ilk kurbanı Keynesçi 

ekonomilerdi. Keynesçi politikaların işe yaramadığı sorunları halledebilmek için başka 

önlemler alınması gerektiği yoğun şekilde tartışılmaya başladı. 1970’lerin sonlarında Avrupa 

refah devleti kendi ekonomik ve başarısının maliyetini hesaplamaya başlıyordu. 

Nüfus artış verilerine bakıldığında ise, gidişatın hiç de beklendiği gibi olmayacağı 

görülmeye başlandı. Savaş sonrasındaki nüfus patlamasında doğanlar orta yaşa gelirken, 

hükumetlerin istatistik uzmanları bunların atalarının emeklilik maliyetini karşılayamayacağı 

konusunda çoktan uyarılara başlamıştı. Nüfus değişikliği sosyal güvenlik harcamalarını ve iş 

piyasasının doğrudan etkileyen bir konuydu. Artık eskisi gibi geriden işgücü piyasasına 

girmeye hazır milyonlarca genç gelmiyordu ve buna karşılık emekli olanların sayısı artıyordu. 

Yani havuzu boşaltan musluktan havuzu dolduran musluğa göre daha fazla su akıyordu. Batı 

Avrupa’da kadın başına daha önce 2,1 çocuk olan nüfusun yenilenme oranını 1980’lerin 

başında bir tek Yunanistan ve İrlanda yakalıyordu. Batı Almanya’da oran yüzde 1,4’tü. İtalya 

da düşüşe geçmişti; 1950’de dört İtalyan’dan biri –yüzde 26,1- 14 yaşın altındayken 1980 

itibariyle bu oran yüzde yirmiye inmişti. 1990’da ise yüzde 15’e yaklaşacaktı. 28 Avrupa 

ülkesinin 1964’te 7,7 milyon olan bir yılda doğan bebek sayısı 2002’de 5 milyona kadar 

gerileyecekti. Yine bu ülkelerin 1970’deki ortalama yıllık doğum oranı binde 16,4 iken, 

1985’de binde 12,8, 2000’de binde 10,06 oluyordu. Nüfus yaşlanıyordu ve yaşlanan nüfus 

sorununun altından nasıl kalkılacağı konusunda net çözüm teklifleri yoktu.27 

Görüldüğü kadarıyla Batı Avrupa’nın refah dolu ülkelerinde yirmi yıl içinde toplumun 

sosyal güvenlik faturasını ödeyecek pek kimse kalmayacaktı. Ayrıca güvenli doğum kontrol 

yöntemleri ve ev dışında çalışan kadınların sayısının artmasıyla birlikte refah da bunun suçlusu 

gibi görünüyordu. Artık kendilerine ve ev dışındaki hayata daha çok zaman ayıran kadınlar az 

çocukla daha mutluydular. Fransa gibi bazı yerlerde emeklilik ve ulusal sigorta koşullarının 

maliyeti çoktandır gelecek nesillerin değil çalışanların omuzlarına binmişti.28 

Ülkelerin nüfuslarının yaşlanmaya başlamasının yanında, emeklilik yaşının aşağı 

çekilmesiyle bazı ülkelerin bütçeleri daha fazla etkilenmeye başladı. Örneğin 60-64 yaş 

arasındaki Batı Alman erkeklerinin yüzde 72’si 1960 yılında tam gün çalışırken, yirmi yıl sonra 

bu yaş gurubunda çalışan erkeklerin oranı yalnızca yüzde 44’tü. Hollanda’da oran yüzde 81 

iken yüzde 58’e düşmüştü.  İnsanlar daha az çalışıp daha çok emeklilik hayatı sürmek istiyordu 

ve bu elbette toplanan sosyal güvenlik primlerinin sosyal güvenlik giderlerini karşılama 

gücünün azalması anlamına da geliyordu. Tedbir alınmazsa aktif çalışanın emekli sayısına oranı 

çalışan aleyhine daha da farklılaşacak ve devlet bütçeleri sarsılmaya başlayacaktı. Bu ihtimal 

değil olması mukadder gelecekti. Çünkü Avrupa tarihinin en kalabalık kuşağı artık ödediği 

 
26 Judt, s.652 

27 http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Fertility_statistics 

28 Judt, s.648 
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vergilerle milli gelire katkıda bulunmuyordu. Bu kişiler tam tersine, ister güvence altına alınmış 

emeklilik maaşlarıyla olsun isterse dolaylı yoldan devlet destekli olacak şekilde sosyal ya da 

sağlık sigortası hizmetlerinden aldıkları payların artmasını talep ederek ama benzer sonuçlar 

doğuran yüksek miktarda gider kaynağıydı. Dahası atalarına göre en iyi beslenen kuşak 

olduklarından çok daha uzun ömürlü olacakları –ve uzun süre emekli aylığı alacakları- kesindi. 

Üstelik insanlar daha iyi ve daha kolay erişilebilir sağlık hizmeti alıyor ve bu da sağlık sigortası 

maliyetini artırıyordu. 1960 ve 1970’lerde sağlık harcamaları katlanarak artmıştı.29 Bunlara bir 

de 1980’lerde her Batı Avrupa devletinin bütçesinde önemli yer tutan işsizlik yardımlarının 

maliyet artışlarından duyulan kaygılar da eklenmişti. Bunun sonucunda 1930’lardan beri 

benimsenen Keynez’yen politikalar eleştirilmeye başladı.30  

Bu endişe verici tablo karşısında Avrupa hükumetleri sosyal güvenlik alanında 

harcamaları disiplin altına alacak reformlar yapmaya ve önlerindeki seçenekleri kullanmaya 

başladılar. Krizden nasibini alan Almanya’da emekli aylıklarının miktarı azaltıldı, hastalık 

durumunda kişilerden özel prim toplanması düzenlendi ve diğer tüm sigorta kollarında prim 

oranları yükseltildi. 1990’da iki Almanya’nın birleşmesiyle Doğu Alman halkının sosyal 

güvenlik yükü ve özellikle işsizlik sorunu ortaya çıkmıştı. Bu yüzden Almanya işsizliği 

azaltmak için mecburen bir süre erken emekliliği teşvik ve bu vesileyle gençlerin iş piyasasına 

girmesi sistemini uygulandı.31 Belçika’da erken emeklilikten vazgeçirme için yasal bazı 

tedbirler ve teşvikler öne sürüldü. İngiltere’de emeklilik hakları ile ücretler arasındaki 

bağlantıyı koparan Thatcher yurttaşlarının çoğunun emeklilik gelirlerini hızla kıstı.32 

Danimarka’da 1999’da emekliliği gelmiş insanları mümkün olduğu kadar daha fazla çalışma 

hayatında tutmak için benzer düzenlemeler yapıldı. Estonya benzer şekilde sağlık ödemelerinde 

kısıntıya giderek ve emeklilik yaşını gelecekte yani 2017’den itibaren 67’ye çıkaracak yasalar 

getirdi. Finlandiya erken emeklilikte ödenecek aylık miktarlarını azalttı ve işsizlik yardımlarını 

zorlaştırdı. Fransa da Mitterand döneminden itibaren tedbir almaya başladı. Bozulan sosyal 

güvenlik mali dengesinin toparlanabilmesi için insanları bilinçlendirme çalışmalarından, 

emeklilik için gerekli yıl şartını 41’e çıkarmaya, emekliliğe hak kazanmış kişileri çalışmaya 

devam etmeye yöneltmeye kadar bir dizi kanunlar ve alt düzenlemeleri yürürlüğe koydu. 

Litvanya, Letonya, Estonya daha çok çalıştırma daha fazla prim toplama esasına dayalı yasaları 

yürürlüğe koydular. Romanya, Slovakya ve Slovenya’da kişileri özel emeklilik ve özel sağlık 

sigortası sektörlerine yönelten ve daha ileri yaşlarda emekli olmayı mecbur kılan kanunlar aynı 

yıllarda yürürlüğe kondu. Diğer ülkelerde de aşağı yukarı benzer kanunlar çıkarıldı ve sosyal 

güvenlik açığını azaltmaya, prim gelirlerini artırmaya, kişileri daha çok çalışma hayatı 

içerisinde tutmaya yönelik politikalar uygulandı.33        

 

 

 
29 http://europa.eu/epc/pdf/ageing_report_2015_en.pdf, s.114 

30 Judt, s..647-649 

31 Koçer, s.14 

32 Judt, s.657 

33 Avrupa Birliğinde Sosyal Güvenlik, Sosyal Güvenlik Kurumu Yayınları, Yayın No:46, 2012 Ankara, ss.182-272 

http://europa.eu/epc/pdf/ageing_report_2015_en.pdf
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Endişe Devam Ediyor 

Sosyal güvenlik politikalarına yön veren iki esas unsur olan ekonomik istikrar ve nüfus 

yapısı başlıklarından nüfusun yaşlanması konusu 21’inci yüzyılda yaşlı Avrupa’nın endişesi 

olarak onu kara kara düşündürmeye devam ediyordu. 2004 yılında dünyada altmış yaşın 

üstündeki insanların sayısının en yüksek olduğu yirmi ülkenin (Japonya dışında) hepsi 

Avrupa’daydı. Pek çok Avrupa ülkesinde doğum oranı nüfusun yenilenmesine yetecek düzeyde 

gerçekleşmiyordu. İspanya, Yunanistan, Polonya, Almanya ve İsveç’te kadın başına 

doğurganlık 1,4 çocuğun altındaydı. Bu veriler ışığında 2040 yılında pek çok Avrupa ülkesinde 

nüfusun beşte biri ya da daha fazla oranda azalacağı öngörülmekteydi. Aşağıdaki tablo hemen 

tüm Avrupa ülkelerinde 2000 öncesi başlayan gidişatın bu yüzyıldaki devamıydı.  

      Bazı Avrupa Ülkelerinde Genç-Yaşlı Nüfus Karşılaştırması34 

 
Yıl 

15 yaş altı nüfus 

(milyon) 

65 yaş üstü 

nüfus (milyon) 

Fransa 
2000 11,1 9,5 

2013 11,7 11,5 

İngiltere 
2000 11,2 9,3 

2013 11,2 10,7 

Almanya 
2000 12,5 14,1 

2013 10,6 17,1 

İspanya 
2000 6 6,7 

2013 7 8,3 

İsveç 
2000 1,6 1,5 

2013 1,5 1,9 

Genç nüfus azalıyor yaşlı nüfus hızla artıyordu. Genç nüfustan yaşlı nüfusa doğru 

yoğunlaşma seyri Avrupa’nın gelecek yıllarda emeklilik ve diğer yükümlülüklerini yerine 

getirmede zorlanması anlamına geliyor, daha çok emekli daha az çalışan ortaya çıkıyordu. 

Nüfusun hızla yaşlanması aktif pasif oranının yani kaç çalışanın kaç emekliyi finanse ettiğini 

gösteren karşılaştırmanın ya da diğer deyimle sosyal güvenlikte mali açıklar oluşmasının en 

önemli sebeplerinden biriydi. Üstelik nüfus yaşlandıkça sağlık sigortasından yapılan sağlık 

harcamaları da 1990’lı yıllarda ve devamında müthiş oranda artmıştı.35 Aşağıdaki tablodaki 

seyir hemen tüm Avrupa ülkeleri için geçerlidir ve sağlık harcamaları devamlı surette 

şişmektedir. 

Bazı Avrupa Ülkelerinde Sağlık Harcamalarında Devlet Finansmanının Gayrisafi 

Yurtiçi Hasıla Payı (Yüzde)36 
 2000 (yıl) 2013(yıl) 

Almanya 7,7 8,4 

İngiltere 5,3 7,3 

Fransa 7,5 8,6 

İtalya 5,5 6,8 

Yunanistan 4,4 6 

Polonya 3,6 4,5 

 

 
34 http://stats.oecd.org/ (Population and labour force data) 

35 http://europa.eu/epc/pdf/ageing_report_2015_en.pdf, s.114 

36 http://stats.oecd.org/ (Health expenditure an financing data) 

http://stats.oecd.org/
http://europa.eu/epc/pdf/ageing_report_2015_en.pdf
http://stats.oecd.org/
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Avrupalılar bir ikilemle karşı karşıyaydılar: Geçmişe göre sayıları giderek artan, artık 

daha uzun süre yaşayan, emekli aylığı bütçelerine ve sağlık hizmetlerine getirdikleri yük her 

geçen gün daha da büyüyen emeklilerin giderlerini karşılamaya yetecek geliri sağlayacak genç 

insan kalmazsa ne olacaktı? Çözümlerden biri emeklilerin haklarını azaltmaktı. Bir başka yol 

bu hakların ödendiği eşiği yükseltmekti, örneğin emekli olmadan önce insanları daha uzun süre 

çalıştırmak. Çalışanların aylıklarından kesilen vergileri artırmak da üçüncü bir seçenek olarak 

ortaya çıkıyordu. Britanya’da (yarı gönüllü olsa da) enine boyuna değerlendirilen dördüncü yol 

sosyal sigortalar için halkı özel sektöre yönlendirmeye özendirmek oldu. Ancak bu seçeneklerin 

hepsinin siyasal ve sosyal patlamalara yol açma olasılığı vardı. Sağlık alanı çok daha az esnekti 

çünkü sağlıktan kısma söz konusu olamazdı ve olsa olsa maliyetin bir kısmı yararlanan kişiye 

aktarılırdı.37 

Ama bazılarına göre sorun demografik eksiklikten çok, çalışanların aylık kazançlarını 

ve işlerini koruyan yasaların fazlalığı ya da işsizlik ve emeklilik ödeneklerinin böyle yüksek 

oranlarda tutularak çalışmayı özendirmekten uzak durulmasıydı. Bu hem yanlış hem doğruydu. 

Doğruydu çünkü mesela işinden olan her Alman işçi ilk otuz iki ayda son aldığı ücretin yüzde 

60’ını, sonraki aylarda da sürekli olarak yüzde 53’ünü alıyordu.38 Yanlıştı çünkü böyle tatlı bir 

işsizlik ödeneğinin kişiyi daha fazla gelir elde edeceği bir iş aramaktan vazgeçirip geçirmediği 

belli değildi. Diğer taraftan kanun ve yönetmeliklerin gölgesinde işçilerin sıkı korunduğu 

Avrupa’da tam kadrolu çalışanları işten çıkarmak gerçekten çok zordu ve işverenler de bu 

sebepten genç işçi almaya isteksizdiler.39 Ama diğer taraftan emekli aylıklarının yüksek 

olmasının avantajları da olabilirdi. Zira artık gelecek için para biriktirmek zorunda kalmayacak 

olan emekliler harcama yoluyla ekonomiyi canlı tutuyorlardı ve pek çok sektör onların 

sayesinde kazanç sağlıyordu. Bu yeni istihdama yeni istihdam prim gelirlerinin artmasına yol 

açabiliyordu. Üstelik Avrupalılar (ABD’ye göre) daha az çalışıp daha az kazanma ve daha iyi 

bir yaşam sürme seçimini kendileri yapmıştı. Görülmedik ölçüde yüksek vergilerin karşılığında 

ücretsiz ya da çok ucuz sağlık hizmetlerinden ve erken emeklilikten yararlanırlardı. Daha 

güvenli -ve biraz da bu nedenle- daha uzun, sağlığa ceplerinden daha az para harcayarak daha 

sağlıklı yaşarlardı. İşte bu da Avrupa Sosyal Modeli oluyordu.40 

Fakat Avrupa’da kabul etseler de etmeseler de hükumetlerin önündeki gerçek şuydu: 

Yaşlanan nüfus ile sosyal güvenliği sürdürmek mümkün değildi, geçmiş yıllarda yapılan ve 

sosyal güvenlik harcamalarını disiplin altına alan reformlara devam edilmeliydi. Bu düşünceyle 

Almanya’da 2001’de emekli aylıkları üç puan azaltıldı, 2040’dan itibaren emekli aylıklarının 

da vergilendirilmesi getirildi ve 2007’de emeklilik yaşı 65’den 67’ye çıkarıldı. Çalışana 

yüklenen prim oranları arttırıldı. Mesleki emeklilik ile bireysel emekliliği teşvik edici yasalar 

çıkarıldı. 2011’de sağlık sigortasındaki açığı azaltmak için kişilerden alınan sağlık primleri 

 
37 Judt, s.942 

38 Uygulama bu gün de aşağı yukarı aynıdır. 

39 Nisan, Mayıs 2016’da Fransa, iş yasasında işçilerin işten çıkarılmasını kolaylaştıracak kanun değişikliği 

yapmaya kalkışınca büyük gösteriler ve eylemler ülkeyi sarstı. Çalışma hayatı ve sosyal güvenlik alanındaki 

düzenlemeler her ülkede hükumetler için büyük risk.  

40 Judt, ss.942,943 
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artırıldı. Ancak gene de sosyal güvenlik sistemi açık veriyor ve bütçeden transfer yapılıyordu. 

Mesela 2010 yılında açığı kapatmak için bütçeden sisteme 17 milyar avro aktarma yapıldı.41  

Blair döneminde İngiltere’de emeklilik programlarında sorumluluğu özel sektöre 

aktarmayı içeren plan yapıldı ama bu başarısız oldu. Çünkü çalışanların çoğu emeklilik 

fonlarına borsada yatırım yapan şirketlerin kendilerini emekli edemeyeceğini anladı ve ilgi 

göstermedi. 2011’de sistemin sürdürülebilirliğinin sağlanması için 65 yaşından sonra çalışmaya 

devam etmek isteyenlere onları çalışma hayatında tutabilmek için bazı avantajlar sunuldu. 

2046’ya kadar emeklilik yaşının 68’e çıkarılması kararlaştırıldı. Slovakya’da 2017’ye kadar 

emeklilik yaşının yıldan yıla artması kuralı getirildi. Hollanda’da 2023 yılına kadar emekli olma 

yaşının 67’ye çıkarılması planlandı. Çek Cumhuriyeti benzer yolu takip ederek 2008’de 

emeklilik yaşını 65’e, asgari çalışma süresini 35’e çıkarma kararı aldı. Zaten bu ülkede son on 

beş yıldır kademeli olarak emeklilik yaşı sürekli yükseltiliyordu. Diğer ülkelerde de uzayan 

ortalama yaşam süresine göre yeni düzenlemeler yapıldı.42 

Fransa kanuni emeklilik yaşını 62’ye çıkarmaya böylece sosyal güvenlik açığını 

2016’ya kadar 4,4 milyar avro azaltmaya yönelik kanun çıkardı. İspanya 2008 yılında esaslı 

değişiklikler yaparak 65 yaşın üzerinde olup da çalışmaya devam etmeyi tercih edecek olanlara 

daha fazla emekli aylığı ödeyecek bir düzenlemeyi hayata geçirdi, asgari emeklilik yaşını 61’e 

yükseltti ve emeklilik için en az prim ödenmesi gereken süreyi 30 yıla çıkardı. Bununla 

yetinmedi 2011’de bu kuralları daha da zorlaştırdı. İtalya 2000’li yıllarda benzer şekilde 

avantajlı emekli aylığı yöntemi ile erken emekli olmayı önleme çalıştı, yasa ile 2005 yılına 

kadar emeklilik yaşını 3 yıl artırmayı planladı. 2009’da Macaristan ve Polonya’da aynı amaçla 

kanunlar çıkarıldı. Yunanistan’da ilave emekli aylığı ve yoğun yaşlı nüfustan kaynaklanan 

durum ekonomik krizlerle daha da vahim bir hal aldı. Öyle ki 2010 yılında Yunanistan’ın sosyal 

güvenlik açığı 4 milyar avroyu buluyordu.43 Bu sebeple hükumet emeklilik yaşını yükseltti, her 

yıl verilen 13’üncü aylığı kesti, emekli aylık miktarlarını azalttı. Diğer Avrupa ülkelerinde de 

bunlara benzer yasalar çıkarıldı ve genelde hepsinde emekli olma yaşı veya yıl süresi 

yükseltildi.44 

Ne tür önlemler alınırsa alınsın köklü çözümler getirmekten uzaktı ve sosyal karakterli 

Avrupa’da bu alandaki harcamalar gittikçe arttı. Bu seyir halen aynı şekilde devam etmektedir. 

Aşağıdaki tablodan açıkça görüleceği gibi hemen her ülkede geçmişe oranla sosyal harcamalara 

ülke gelirlerinden daha fazla pay ayrılmaktadır. 

 

 

 
41 Koçer, ss.14,17. Arada çalışanın lehine bir düzenleme olarak 1995’te uzun dönem bakım sigortası getirildi. 

42 http://europa.eu/epc/pdf/ageing_report_2015_en.pdf 

43 Avrupa Birliğinde…, s.277 

44 http://www.oecd.org/pensions/public-pensions/OECDPensionsAtAGlance2013.pdf, s.19 

http://www.oecd.org/pensions/public-pensions/OECDPensionsAtAGlance2013.pdf
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Avrupa’da Bazı Ülkelerde Sosyal Harcamaların Yurtiçi Gayrisafi Milli Hasılaya 

Oranları45 

 1980 (yıl) 2014 (yıl) 

Belçika 23,5 30,07 

Danimarka 24,4 30,1 

Finlandiya 18 31 

Fransa 20,06 31,9 

Almanya 21,8 25,8 

Yunanistan 10,3 24 

İtalya 18 28,6 

Norveç 16,3 22 

İngiltere 16,3 21,7 

Türkiye 3,1 12,5 

OECD Ortalaması 15,4 21,6 

 

Avrupa Birliğine Giremeyen Sosyal Güvenlik 

Avrupa’da bir ülke vatandaşının mesela İtalyan birinin Fransa’ya gidip orada geçici bir 

süre çalışması sık karşılaşılan bir durumdu. Hatta çok uzun süre kalanlar, zamanla o ülkenin 

vatandaşlığına geçenler ve eşini çocuklarını götürenler oluyordu. Böyle bir durumda kişinin 

sigortalılık süreleri ne olacaktı ve ayrıca kendisi, eşi, çocukları sağlık sigortasından nasıl 

faydalanacak, nasıl tedavi ve muayene olacaklardı?  İşte bu tarz sorular ve sorunlar sıklaşınca 

devletler birbirleriyle aralarında ikili anlaşma imzalayarak vatandaşlarının haklarını korumak 

istediler. İlk ikili sosyal güvenlik sözleşmesi/anlaşması 1904 yılında Fransa ile İtalya arasında 

oldu. Bu anlaşma ile diğer ülkede geçirilen iş kazası durumunda taraf ülke vatandaşlarına eşit 

muamele hakkı verildi. Bunu 1912 yılında Almanya ile İtalya arasında, 1919’da Fransa ile 

İtalya arasında imzalanan anlaşmalar izledi. Böylece diğer ülke vatandaşı olan bir kişiye de aynı 

sosyal güvenlik hakları veriliyor, Avrupa’da emeğin dolaşımının getirdiği sorunlar ortadan 

kaldırılmaya çalışılıyordu. Fakat uygulamalar gene de sınırlı kaldı çünkü sadece iki ülke 

vatandaşlarını ve onların içinden de sadece işçileri ve sigorta kollarından da sadece iş kazası 

sigortası sağlama gibi özel durumları kapsıyordu. Özellikle İkinci Dünya Savaşından sonra 

kişilere sağlanan sigorta kapsamı (sigortalılık sürelerinin birleştirilmesi, oransal ödeme yapma 

v.b.) sayı ve nitelik olarak geliştirildi. 1950’lerden itibaren bu alanda ihtiyaç daha fazla kendini 

gösterdi ve işçilerin emeklilik ve sağlık başta olmak üzere sosyal güvenlik haklarının diğer 

ülkede kayba uğramaması için aile yardımları, iş kazaları da dahil olmak üzere sosyal güvenlik 

alanında onlarca ikili anlaşma imzalandı.46 

Avrupa Birliği sürecinde bu tür ikili anlaşmalar devam ederken sosyal güvenlik alanında 

ortak politikalar olup olamayacağı tartışıldı. Çünkü birlik içerisinde sınırlar fiilen kalkmış 

olduğundan insanlar farklı ülkelerde çalışmakta, tedavi görmekte ve işgücü çok hızlı 

akmaktaydı. Ama bunun pek mümkün olmadığı görüldü. Zira sosyal güvenlik şemsiyesinin 

kapsamı ve niteliği Avrupa’da ülkeden ülkeye değişmekteydi. Çünkü her ülkenin eğitim 

 
45 http://stats.oecd.org/Index.aspx?datasetcode=SOCX_AGG 

46 Avrupa Birliğinde…, s.14 
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durumu, nüfus yapısı, emeklilik şartları, sağlık hizmetlerinin finansman yöntemleri, siyasal 

algıları farklıydı ve sosyal güvenlik ülke içi özel bir alan olarak görülüyordu. Gümrük tarifeleri, 

para birimi, tarım politikaları, vize uygulamaları gibi pek çok konuda Avrupa Birliği üyesi 

ülkelerin ortak hareket etmesini sağlayacak genel düzenlemeler var olmasına rağmen sosyal 

güvenlik alanında bu mümkün olamamıştır. Her ülke kendine özgü çok farklı sosyal güvenlik 

sistemi yürütmektedir. Bu yüzden Avrupa Birliği bünyesinde tüm ülkeleri bağlayıcı ve zorunlu 

tek bir sosyal güvenlik sistemi oluşturulamadı. Bunun yerine gelecekte ortak bir takım 

hedeflerin gerçekleştirilmesi, ülkeler arasındaki uyumsuzlukların en aza indirilmesi ve 

işbirliğinin artırılması amacıyla teklif ve önerilerden öteye geçmeyen sosyal güvenliğin 

koordinasyonu şeklinde çalışmalar yürütülmektedir. Mesela bir işsizlik ödeneğinin hangi ülke 

tarafından ödeneceği, iş kazası durumunda hangi ülkenin ne ölçüde sorumlu olacağı, aile 

yardımının hangi ülke tarafından karşılanacağı (örneğin kişi Polonya vatandaşı ve Fransa’da 

İspanya’ya ait bir firmada çalışıyor ama eşi ve çocukları Hollanda’da yaşıyor durumu), 

emeklilik haklarının nasıl birleştirileceği, sağlık sigortasından başka ülkede nasıl 

yararlanılacağı v.b. konularda koordinasyon çalışmaları yapılmaktadır.  

Koordinasyon anlamında ilk çabalar Roma Antlaşmasının imzalanmasının ardından 

çıkarılan 3/58 ve 4/58 sayılı tüzükler ile ortaya çıktı. Daha sonra 1408/71 sayılı Birlik İçinde 

Dolaşan İşçiler ve Ailelerinin Sosyal Güvenlik Rejimlerinin Uygulanması Hakkında Tüzük 

yayınlandı. Bu tüzük AB içerisinde hareket eden kişilerin sosyal güvenlik haklarının 

kaybolmamasını içermekteydi ve kişinin ikamet etmediği üye devletteki çalışmalarının heba 

olmamasını düzenliyordu. 2009’da çıkarılan 883/2004 sayılı tüzükle bu konular güncellendi ve 

geliştirildi. Sigorta kolları ve kapsam bakımından imkânlar daha da genişletildi. İlerleyen 

yıllarda Avrupa Birliği belli noktalarda asgari standartlar belirlemek, bazı hedefler koymak ve 

izlemek konusunda daha cesur adımlar atmaya başladı. Avrupa Birliği Komisyonu 2003’te 803 

sayılı komisyon bildirisi yayınlayarak üye ülkelerin bütçelerine ilave yük getirmeden herkes 

için sosyal koruma sağlanması gerektiğini vurguladı. Bunun yolunun da çalışarak gelir elde 

etmeyi teşvik etmek olduğunu belirtti. 2005 yılındaki Komisyon bildirisi bu konuda bazı 

hedefler belirliyordu: finansal olarak sürdürülebilir bir sistem, fırsat eşitliği ve sosyal tarafların 

katılımı. Komisyon daha sonra iki kitap yayınlayarak uzun vadede alınacak tedbirleri sıraladı: 

Emeklilik reformlarının takibi, emeklilikte cinsiyet arasındaki farkların kaldırılması, aktif 

yaşlanma, özel emeklilik sistemlerinin özendirilmesi. Görüldüğü gibi tedbirlerin hepsi Avrupa 

tarihinin 20’inci yüzyılda yaşadığı refah döneminde fark etmediği ama sonradan karşı karşıya 

kaldığı kronik sosyal güvenlik sorunlarını çözmeye yönelikti. 47 

SONUÇ 

20’inci yüzyılın ikinci yarısında Avrupa ülkeleri sosyal güvenliğin kapsamını 

genişlettikçe genişlettiler ve refah döneminde güvenceler zirve yaptı. Ancak karşılarına bir 

sorun çıktı: Sosyal güvenlik için kişilerden toplanan primler çeşitli sebeplerden dolayı bu 

amaçla yapılan emeklilik ve sağlık giderlerine yetmemeye başladı ve devletlerin bütçelerinden 

sosyal güvenlik açıklarını kapatmak için devamlı surette transferler yapıldı. Nüfus yaşlandı, 

emekli aylığı alan sayısı lehine, emekli olanlarla çalışanlar arasındaki fark gittikçe açıldı. Bunun 

üzerine sosyal güvenlik açıklarının azaltılması ve sosyal güvenliğin finansmanının 

 
47 Avrupa Birliğinde…, ss.3-8 
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sürdürülebilir olması için yurttaşların hoşlarına gitmeyen politikalar uygulanmaya başladı. 

Emeklilik için gereken yaş ve hizmet süresi yükseltildi. Sağlık maliyetinin bir kısmı dolaylı 

veya dolaysız şekilde kişilere yüklenmeye başladı. Ama bunlar sosyal güvenlik harcamalarının 

artmasına çare olamıyor. Günümüzde sosyal güvenlik politikaları ve harcamaları hükumetlerin 

ana gündem maddelerinden biri olmaya artarak devam etmekte ve bu alandaki düzenlemeler 

hemen her ülkede çok hararetli olarak tartışılmakta, güvenceleri kısan ya da çalışanlara ilave 

yük getiren yasalar şiddetli ve sarsıcı sokak gösterilerine yol açmaktadır. Gelinen noktada 

sosyal güvenlik harcamaları ile kişilere sağlanan güvenceler arasında bir denge kurulabilmesi 

için Avrupa’da hemen her ülke de yoğun çalışmalar yapılmaktadır.  

Avrupa, sosyal güvenliği doğrudan etkileyen nüfus yaşlanmasına bir türlü çare 

bulamamaktadır. Avrupa’da 1970’deki ortalama yıllık doğum oranı binde 16,4 iken 1985’de 

binde 12,8, 2000’de binde 10,06 ve tüm teşviklere rağmen 2014’te binde 10,01 oldu.48 Belki de 

aile kavramı üzerinde daha etraflıca düşünmenin ve daha cesurca adımlar atmanın zamanı 

Avrupa için çoktan gelmiştir. 
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ÖZET 

Helal Gıda Sertifikasının dünya genelinde; Müslüman ve Müslüman olmayan ülkelerde yaygın olarak 

kullanıldığı görülmektedir. ABD, İngiltere, Kanada, Avustralya, Belçika, Çin, Japonya, Vietnam, Singapur, 

Tayland, Rusya, Güney Afrika'da ciddi bir pazar oluşturan helal gıda standardı ilk günlerde Malezya'da 

uygulanmıştır. Bu ülkelerde, helal gıda sertifikası veren kurumların İslami güvenilirlik açısından 

sertifikalandırdığı ürünler pazarlara ve ihraç edilen ürünlere dahil edilmiştir. Öte yandan, dünya genelinde helal 

gıda standartları arasında uygulama açısından bir ilişki yoktur (Batu, 2012: 60-75). 

Son yıllarda yapılan araştırmalara göre Türkiye'dede meydana geldiği gibi dünyada da helal gıda 

bilincinin olduğu görülmektedir. Buna paralel olarak, helal gıda pazarındaki büyüme, birçok yabancı veya yerli 

şirketin dikkatini çekmektedir. Türkiye'de bu pazardaki payını arttırmak ve son yıllarda ısrarcı kalabilmek için 

helal sanayi ile ilgili birçok düzenleme yapmış bulunmaktadır.. TSE'nin helal sertifikasının kurulması ve Helal 

Akreditasyon Ajansının kurulması bunlardan bazılarıdır. 

Yasal altyapının kurulmasına ek olarak, helal sertifika alan firma sayısının İslam ülkelerine ihracat yapan 

firmaların talebi ve iç pazardan talep nedeniyle günden güne arttığı görülmektedir. Bununla birlikte, bu alandaki 

birçok sorun devam etmektedir. 

Bu çalışmada, Türkiye helal gıda pazarının genel görünümünden bahsdildikten sonra, piyasadaki 

sorunlar hakkında bilgi vermektedir. Aynı zamanda dünya çapında helal gıda uygulamalarının çözüm önerileri 

hakkında görüş bildirilmesi amaçlanmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Helal Gıda, Helal Gıda Sertifikası, Helal Gıda Pazarı, Helal Akreditasyon Kurumu, TSE 
 

ABSTRACT 

 When looking around in the World, Halal food certificate is widely used in Muslim countries and also non-

Muslims countries. In the days, halal food standard, which has generated a serious market in USA, UK, Canada, 

Australia, Belgium, China, Japan, Vietnam, Singapore, Thailand, Russia, South Africa, was first applied in 

Malaysia. In these countries, the products certified by the institutions which give the halal food certificate in terms 

of Islamic reliability have been included in the markets as well as the products exported. On the other hand, there 

is still no association between halal food standards in terms of implementation in the worldwide (Batu, 2012: 60-

75). 

 According to research conducted in recent years has been observed to occur in Turkey and an awareness 

of halal food in the World. Parallel to this, the growth in the halal food market attracts the attention of many 

foreign or domestic  companies. In Turkey, in order to increase its share in this market and to be persistent in 

recent years he has made many regulations related with the halal industry. The establishment of the halal 

certificate of the TSE and the establishment of the Halal Accreditation Agency are some of them.  

 In addition to the establishment of legal infrastructure, it is observed that the number of firms that receive 

halal certificates are increasing day by day due to the demand of the firms exporting to the Islamic countries and 

the demand from the domestic market. However, many problems in this area still continue. 

 In this paper, , after talking about the general appearance of the Turkey halal food market, provide have a 

say in about problems in the market and their offers resolution halal food worldwide, Halal Accreditation Agency, 

issuer and firms need  to follow strategy, will be briefly discussed. 

 Key Words: Halal Food, Halal Food Certificate, Halal Food Market Of Turkey, The Halal Accreditation Agency, 

TSE 
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GİRİŞ 

Türkiye’de helal gıda sertifikası ile ilgili farkındalık seviyesi düşük olmakla birlikte 

helal hassasiyeti her zaman var olmuştur. 1970’li yıllarda margarin, bisküvi, çikolata ve benzeri 

işlenmiş ürünlerin içerisinde domuz yağı vardır şeklindeki dedikoduların yaygınlaşmasıyla 

birlikte birçok üretici ürünlerinin ambalajına “mamullerimizde domuz yağı 

kullanılmamaktadır” şeklinde ifadeler yazmaya başlamışlar ve bu ürünler Türk tüketicisi 

tarafından helal kabul edilmiştir. Bu uygulama günümüzde de devam etmektedir. Ancak bir 

üründe sadece domuz yağı kullanılmaması o ürünün helal olduğu anlamına gelmemektedir. 

Hâlbuki domuz jelatini gibi jelibondan yoğurda kadar birçok hazır gıdada kullanılan ve helal 

olmayan yüzlerce katkı maddesi bulunmaktadır. Ayrıca İslami usullere göre kesilmemiş 

hayvanların etleri ve bu etlerden üretilen sucuk, sosis, salam vb. ürünler de helal değildir. 

Ürünlerde kullanılan katkı maddelerinin E1 gibi genelde kod numaraları yazılmakta olup 

sıradan bir tüketicinin bunun ne anlama geldiğini ve bu katkının helal mi haram mı olduğunu 

bilmesi de çok zordur. Tüm bu nedenlerle gıda konusunda dini hassasiyeti olan tüketiciler 

açısından helal sertifikasına olan ilgi son yıllarda ülkemizde de artmış ve üretici ve ithalatçı 

firmaları belge almaya zorlamıştır.  

Helal gıdaya olan talep sadece bireysel tüketici ile sınırlı olmayıp okullar, havayolu 

şirketleri, hastaneler, hapishaneler vb. kamu kurum ve kuruluşları yönünden de artış 

göstermektedir. Havayolu firmalarının menülerinde helâl gıdaların olmayışı yolcuları 

vejetaryen menüleri tercih etmeye zorlarken, günümüzde Müslüman yolcular rahatlıkla helal 

menü talep edebilmektedir (Riaz, 1999:82). 

Türkiye’de helal gıda sertifikasını destekleyenler olduğu gibi karşı çıkanlarda 

mevcuttur. Karşı çıkanlar, piyasadaki ürünlerin zaten helal olduğu, bu nedenle sertifikaya gerek 

olmadığını, bu uygulamanın Anayasanın laiklik ilkesine aykırı olduğunu, haksız rekabete neden 

olacağı gibi tezler öne sürmektedirler.  

Bu hususları tek tek ele alacak olursak piyasadaki ürünlerin zaten helal olduğu iddiası 

ile ilgili olarak; hazır gıdalarda kullanılan katkı maddelerinin birçoğunun helal olmadığı, 

gümrük birliği anlaşması uyarınca Müslüman olmayan ülkelerden helal kesim olmayan karkas 

etlerin ithal edilerek piyasaya sürüldüğü, Gıda Tarım ve Hayvancılık Bakanlığınca yapılan 

piyasa gözetimi ve denetimleri sonucunda yüzlerce firmanın ürününde tek tırnaklı eti, at eti, 

domuz eti gibi ürünlerin tespit edildiği bilinmektedir. Dolayısıyla güvenilir ve inancına uygun 

gıda tüketmek isteyen tüketiciler için bu alanda ciddi bir şekilde Helal Gıda sertifikasına ihtiyaç 

bulunmaktadır.   

Helal Gıda sertifikası bugün ABD, İngiltere, Almanya gibi birçok laik ve demokratik 

ülkede uygulanmakta olup bu örnekler uygulamanın laiklik ilkesine aykırı olduğu savını 

çürütmektedir.  

Haksız rekabete neden olduğu iddiası ile ilgili olarak da gıda konusunda helal 

sertifikasının haricinde HACYP, TSE, ISO gibi birçok belgelendirme sistemi bulunmaktadır. 

Bu uygulamalar haksız rekabete neden olmadığı gibi helal sertifikası da olmayacaktır.    

Ayrıca helal gıda sertifikası sadece iç piyasa için değil ihracat için de son derece önemli 

bir kavram olduğundan bu gerekçelere katılmak mümkün değildir.   

Osmanlı İmparatorluğu döneminde satışa arz edilen malların, standarda veya belirlenen 

kurallara uygun olup olmadığı, ihtisaplar veya Ahîlik müessesi benzeri oluşumlar aracılığı ile 

denetimleri yapılmış ve sıkı bir şekilde sertifikasyon uygulanmıştır. Dinî ve kalite yönünden 

yapılan denetimler bugüne kadar devlet tarafından sürdürülmüştür. İslami ölçütler sadece gıda 

ürünlerinde değil gıda dışındaki ürünlerde de tahirdir damgası ile uygulanmış olup bu uygulama 

başlangıçta Amerika Birleşik Devletlerindeki Yahudiler içinde geliştirilen kosher 

belgelendirmesinden uzun yıllar önce hayata geçirilmiştir. Tahir’dir sistemi gıda mamulleri için 
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Türkiye’de ve dünya genelinde helâl sertifikasına geçişin temellerini oluşturmuştur (Yıldız, 

2010:1468-1469) 

Suudi Arabistan İslam Odasının verilerine göre; bölgedeki Arap ülkelerine helal kırmızı 

et ihraç eden ülkelerin büyük bölümünü gayri müslim ülkelerdir. %54’le Brezilya ilk sırada yer 

alırken, %11’le Hindistan, %9’la Avustralya ve %4’le Yeni Zelenda’dır. Bu ülkeler arasında 

maalesef hiç Müslüman ülke yoktur. Beyaz et sektöründe de yine körfez ülkelerine tavuk eti 

ihracında %69’la Brezilya ilk sırada, AB üyesi ülkeler %27 ile ikinci sırada, ABD ise %4 ile 

üçüncü sıradadır.  

Suudi Arabistan, Brunei, Fas, Birleşik Arap Emirlikleri, Mısır, Endonezya, Katar, 

Cezayir, Malezya ve Hindistan gibi İslam ülkelerinde Helal sertifikası zorunluluğu 

bulunmaktadır. (www.tse.org.tr, 2016) 

Müslüman nüfusun çoğunlukta olduğu diğer birçok ülkede helal sertifikası zorunlu 

olmamakla birlikte tüketicilerin talebi nedeniyle ciddi bir helal gıda pazarı potansiyeli 

bulunmaktadır.  (www.tse.org.tr, 2016) 

Üreticiler ve pazarlamacılar helal sertifikasyonunu ve logosunu ürünlerinin helal ve 

İslam hukukuyla uyumlu olduğu konusunda hedef kitlelerin güvenini sağlamak ve onları 

bilgilendirmek için bir yöntem olarak kullanmaktadır. Genel olarak, Türkiye’deki Müslüman 

tüketiciler TSE ve GİMDES tarafından verilen helal sertifikasyonuna dikkat etmektedir. Bu 

sertifikasyon ise firmalara ürün ambalajlarında helal logosu kullanma ve şirket yerleşkesinde 

göstermesini onaylamaktadır. 

Beyaz et sektöründe Türkiye, senelik üretim açısından Avrupa’da birinci sıradadır. 

Beyaz et ihracatının % 80’den fazlası helal sertifikası isteyen İslam İşbirliği Teşkilatına üye 

ülkelere gerçekleştirilmektedir.  

Türkiye son yıllarda gıda sektörüne ve sanayisine yaptığı yatırımlarla gıda ihracatında 

dünyanın ilk on ülkesi arasına girmiştir. Kuzey Afrika ülkeleri ve Yakın Doğu ülkelerine 

ihracatta ise ilk sıralarda yer almaktadır. Buna parelel olarak tarım sektöründeki üretim 

kapasitesi de her geçen gün artmaktadır. İhracatın büyük kısmının Müslüman nüfusun yoğun 

olduğu ülkelere yapılması helal ürün pazarının hacminin artmasına da neden olmaktadır 

(www.tse.org.tr, 2016) 

Helal gıda sertifikası ülkemizde zorunlu değildir. Bu nedenle Helal Gıda Sertifikasının 

tüketiciler ve üreticiler tarafından iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Belgelendirmedeki en 

büyük sorun bu belgelerin para karşılığı verilmesi ve gerekli şekilde ve düzenli denetim 

yapılmamasıdır. Bu nedenle üreticilerin ve tüketicilerin bu belgelerin geçerliliğini ve 

güvenilirliğini sorgulaması gerekmektedir. Uluslararası karşılıklı kabullerde ya da herhangi bir 

tedarikçiden yapılan satın alma işleminde belgelendirmeye esas teşkil eden standard ya da 

kılavuzlarda yer alan şartların ve uygulamaların güvenilirliğinin ortaya konması gerekmektedir. 

Türkiye’de ilk helal belgesi GİMDES tarafından 2005 yılında verilmeye başlanmış, 14 

Temmuz 2011’den itibaren TSE tarafından “Helal Belgesi” verilmeye başlanmıştır.  

Helal gıda sertifikası dünya genelinde gün geçtikçe yaygınlaşmaktadır. Fakat her ülkede 

ve bölgede farklı standartlar oluşturulmuş olup sertifikasyon bu standartlara göre yapılmaktadır. 

Hal böyle olunca uygulama birliğinin sağlanması ve helal sertifikasyona olan güvenin 

sağlanması için dünya genelinde bir birlik oluşturulması zaruridir. Bu ihtiyacı karşılamak için 

bölgesel birlikler oluşturulmakla beraber dünya genelinde tüm helal gıda sektörünü kapsayacak 

bir birlik henüz oluşturulamamıştır.  

Bu görevi tüm İslam ülkelerinin benimseyeceği ve kabul edeceği bir kuruluşun 

yapmasının uygun olacağı düşünülmektedir.  Bu doğrultuda İslam ülkelerinin üye olduğu İslam 

Konferans Örgütü (İKÖ) bünyesinde İslam ülkeleri standart ve metoroloji enstitüsü (SMIIC) 

oluşturulmuştur. Türkiye bu kuruluşun çatısını oluşturmaktadır.  Fakat SMIIC Endonezya, Arap 

http://www.tse.org.tr/
http://www.tse.org.tr/
http://www.tse.org.tr/
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ülkeleri ve Malezya gibi bazı devletler tarafından henüz kabul edilmemiştir. Bu nedenle SMIIC 

İKÖ üyesi devletler arasında henüz yaygınlaştırılamamıştır. Buna rağmen iyi bir organizasyon 

oluşturulabilmesi için ortak standart hazırlama ve hazırlanmış olan standartların da 

uyumlaştırılması için çalışılmaktadır. SMIIC’in en önemli çalışmalarından birisi de helal 

standartları arasındaki farklılıkların azaltılması veya kaldırılmasına yönelik çalışmalarıdır. Bu 

sayede dünya genelinde tüm Müslümanların kabul edeceği ortak standartlar oluşturularak 

uygulanmasının sağlanması hedeflenmektedir. Bu çalışmaların sonucu başarılı bir şekilde 

uygulanabilirse İslam devletlerinin kendi aralarındaki ithalat ve ihracat engelleri ortadan 

kaldırılacak ve ticaret hacmi genişleyecektir. Ayrıca, üretilen malların ve verilen helal 

sertifikalarının karşılıklı kabul edilmesi ve İKÖ üyesi ülkeler arasında malların değişimini 

sağlamak amacıyla akreditasyon sistemi de oluşturulmuş olacaktır (www.tse.org.tr, 2016) 

SMIIC’in açılımı “İslam Ülkeleri Standardlar ve Metroloji Enstitüsü” olup, Birleşmiş 

Milletlerin ardından en büyük ikinci hükümetler arası kuruluş olan İslam İşbirliği Teşkilatı 

(İİT)’nın yetkili organıdır. Bakanlar Kurulu kararı ve Cumhurbaşkanımızın onayı ile 

İstanbul’da kurulan SMIIC, Müslüman devletlerin kendi aralarında yapacakları ticaretle ilgili,  

ortak standartların oluşturulması ve yeni standartların hazırlanması için ticaretin önündeki tarife 

dışı teknik engellerin ortadan kaldırılmasını sağlamayı ve bu ülkeler arasındaki ticaret hacminin 

arttırmayı amaçlamaktadır. Standardizasyon, metroloji ve akreditasyon alanlarında üye 

devletlerarasında yeknesaklığı sağlayarak kalite altyapılarını kurmalarını sağlamayı, teknik 

desteğin yanı sıra mesleki eğitim vermeyi amaçlamaktadır.  

Bir Standard kuruluşu olarak yeni helal standardları çalışmalarını yapmak ve helal 

sistemini bu standardlar üzerine kurmak SMIIC’in görevleri arasındadır. Buna göre SMIIC 

bünyesinde kurulan teknik komitelerden TC-1 /Helal Gıda Konularındaki teknik komitedir. 

SMIIC Yönetim Kurulu tarafından alınan kararlar ile söz konusu helal gıda standardlarını nihai 

olarak ele almak üzere SMIIC üyesi ülkeler ve üye olmayan İslam İşbirliği Teşkilatı üyesi 

ülkelerin de gözlemci statüsüyle katıldıkları  Teknik Komite toplantısında İSEDAK tarafından 

referans doküman olarak resmi niteliği haiz standardların son kez görüşülüp SMIIC standardları 

olarak onaylanması öngörülerek SMIIC Yönetim Kurulu kararına istinaden, Teknik Komite 

toplantısı, 2011 yılında Kamerun’da düzenlenmiş ve orada alınan kararla 3 standardın SMIIC 

standardı olarak yayımlanması kararlaştırılmıştır. Helal Gıda Uygunluk Belgelendirmesine 

dayank olan “OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gıda Genel Kılavuzu standardı” bu sayede İslam 

ülkelerinin hizmetine sunulmuştur. 

SMIIC, toplantıda oy birliği ile kabul edilerek yürürlüğe giren Helal Gıda ile ilgili 

aşağıdaki üç standardı yayımlamıştır.  

OIC/SMIIC 1: 2011 “Helal Gıda Genel Kılavuzu”,  

OIC/SMIIC 2: 2011 “Helal Belgelendirmesi Yapan Kuruluşlar için Kılavuz”  

OIC/SMIIC 3: 2011 “Helal Belgelendirme Kuruluşlarını Akredite Eden Akreditasyon 

Kuruluşu Kılavuzu”  

Yukarıda bahsedilen standartlar TSE tarafından 2011 yılında “Türk Standardı” olarak 

kabul edilmiş ve millîleştirilmiştir. Standartlarda TSE tarafından herhangi bir revizyon 

yapılmamıştır. TSE hali hazırda “TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gıda Genel Klavuzu standardı” 

hükümlerine göre Helal Gıda Belgelendirme çalışmalarını yürütmektedir. Bu çerçevede 

oluşturulan standardlar, uluslararası standardizasyon kurallarının gereği yerine getirilerek 

yayımlanan ve sadece Helal Gıda Uygunluk Belgesi talep eden kuruluşların değil, 

belgelendirme kuruluşları ile akreditasyon kuruluşlarının uyması gereken kuralları da 

belirlediğinden güvenilirliği sağlamaktadır.  

OIC/SMIIC tarafından hazırlanmış olan söz konusu standardların sadece SMIIC’e üye 

ülkelerde değil tüm İslam ülkelerinde geçerli olması hedeflenmiştir. SMIIC genel kurulunda bu 

http://www.tse.org.tr/
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standardların tüm İslam ülkelerinde uygulamasının yaygınlaştırılması hususunda prensip kararı 

alınmıştır. 

İslam İşbirliği Teşkilatı (İİT) çatısı altında, ülkemizin ve TSE’nin katkılarıyla, 40 ülke, 

İİT’na bağlı 6 kuruluştan 250 uzmanın ortak çalışması ile hazırlanmış olan 3 temel standard, 

SMIIC Standardı olarak uluslararası bir hüviyet kazanmıştır. 

SMIIC bünyesinde kurulan Akreditasyon Komitesi ile düzenlenen Helal Gıda Uygunluk 

Belgelerinin tüm taraflarca kabul edilerek uluslararası geçerliliğinin olması ve uluslararası 

düzeyde akreditasyon kurallarına uygun belgelendirme çalışmalarının yürütülmesi ve tanıma 

tartışmalarının önüne geçilmesi hedeflenmiştir.  

En son Malezya, Bosna Hersek ve Kırgızistan’ın üyeliği ile SMIIC üye ülke sayısı, iki 

gözlemci ülke ile birlikte toplamda 32 olmuştur.  

 

TSE’de Helal Gıda Belgelendirme Süreci  

Türk Standardları Enstitüsü, Helal Belgelendirme faaliyetlerine T.C. Başbakanlık Dış 

Ticaret Müsteşarlığı’nın ve Irak’ın ithalattaki piyasa talepleri ile 14 Temmuz 2011 tarihinde 

başlamış olup, İslam Ülkeleri Standardizasyon ve Metroloji Enstitüsü (SMIIC) tarafından 

yayınlanan TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gıda Genel Kılavuzu standardına göre Helal Gıda 

Belgelendirmesi yapmaktadır. 

 2014 yılı İstanbul Sanayi Odası istatistiklerine göre, ülkemizde ilk 1000 işletme 

arasında bulunan firmaların gıda sektöründen helal belgeli olanların çoğunluğu TSE’den Helal 

Belgelidir. 

 Helal gıda sertifikası ile ilgili temel sorunlar; 

✓ Çantacı sertifikacı denilen kişi ve kuruluşlarca helal belgesinin para karşılığı verilmesi 

✓ Belge veren kuruluşun bu alanda belgelendirme yapacak teknik, idari ve personel 

altyapısının yetersiz olması, 

✓ Belge verecek kuruluşun bağımsız olmaması, 

✓ Belgelendirme kuruluşunun Uluslararası akreditasyonunun olmaması 

✓ Belge verdikten sonra belge verilen kuruluşların yeterince denetlenmemesi, 

✓ Ortak bir standardın olmaması,  

✓ Herhangi bir kamu otoritesince helal sertifikası veren ve verilen kuruluşların 

denetlenmemesi, 

✓ Gerekli hukuki altyapının olmaması, 

✓ Özellikle restoranlarda helal sertifikası olmadığı halde varmış gibi helal logosu asılarak 

tüketicilerin yanıltılması,  

olarak sayılabilir. Tüm bu sorunlar nedeniyle tüketiciler ve belge alacak firmalar piyasadaki 

helal gıda sertifikalarının gerçekliği ve güvenilirliği konusunda endişe duymaktadırlar.   

Bu sorunların çözümü amacıyla özellikle Türkiye’nin İİT. Ülkeleri nezdindeki 

girişimleriyle helal standardı ve sertifikasıyla ilgili yapılan çalışmalara rağmen helal gıda 

sertifikasıyla ilgili sorunlar halen devam etmektedir. Belge veren kuruluşların nitelikleri, 

kamuoyundaki itibarı ve güvenilirliği, sertifika verilirken gerekli hassasiyetin gösterilip 

gösterilmediği, laboratuvar testlerinin düzgün yapılıp yapılmadığı, belge verildikten sonra 

gerekli kontrollerin sürdürülüp sürdürülmediği gibi konular tam anlamıyla çözüme 

kavuşturulmuş değildir.   

  Helal Gıda sertifikasının başarılı bir şekilde uygulanabilmesi için öncelikle tüm 

endişeleri ortadan kaldıracak bir sistemin kurulması, düzenleyici ve denetleyici bir kamu 

otoritesinin bu alanda görevlendirilmesi gerekmektedir. Helal Akreditasyon Kurumunun 

kurulmuş olması bu konuda son derece faydalı bir adım olmuştur. TSE’nin ve diğer 
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belgelendirme kuruluşlarının görevi sadece talep edenlere belge vermek olup bu alanda 

herhangi bir denetim yetkileri bulunmamaktadır.  

Helal gıdaya olan talebin dünya genelinde artmaya başladığı bir dönemde bu tedbirlerin 

alınması Türkiye’nin bu pazardaki payının artmasına da vesile olacaktır. Sadece kendi nüfusu 

80 milyon civarında olan Türkiye pazarının yanı sıra dünya pazarlarından da talep artacaktır.      

 

Helal Akreditasyon Kurumu (Hak) Kurulması 

  Yukarıda sayılan Helal Gıda Sertifikası ile ilgili sorunları kısmen çözmek amacıyla 

Ekonomi Bakanlığı tarafından hazırlanan “Helal Akreditasyon Kurumu (HAK) Kuruluş ve 

Görevleri Hakkında Kanun TBMM tarafından kabul edilerek yasalaştırılmıştır (EK-1).   

Bu Kanun tasarısının gerekçesini Ekonomi Bakanı Nihat ZEYBEKÇİ Anadolu 

Ajansı’na verdiği mülakatta şöyle açıklamıştır. Standart, Denetim ve Kalitenin Dünya 

ticaretindeki öneminin her geçen gün arttığı, ancak yaklaşık iki milyarlık Müslüman nüfusun 

helal ürün talebine ilişkin sertifikasyonun küresel düzeyde hala tamamlanamadığı, Helal ürün 

sertfikasyonu konusunda İslam dünyasında çok başlılık olduğu, İslam ülkeleri arasındaki farklı 

uygulamaların helal ticaretin gelişmesinin de önüne geçtiği, bu kapsamda; Helal belgelendirme 

ile ilgili 2010 yılında Türkiye öncülüğünde İslam İşbirliği Teşkilatı (İİT) çatısı altında çok 

önemli çalışmalar başlatıldığı, "Helal Gıda Standardı" ve "Helal Akreditasyon Standardı"nın 

İİT  bünyesinde kabul edildiği, merkezi Türkiye olan İslam Ülkeleri Standartlar ve  Metroloji 

Enstitüsünün (SMIIC) kurulduğu ve uluslararası bu teşkilatın üye  sayısının 36'ya yükseldiği 

belirtilmiştir.    

Helal standardı kadar, helal belgeli ürünlere güven temini ve belgelerin karşılıklı 

tanınmasına zemin oluşturması açısından helal akreditasyon sisteminin önem arz ettiğini, bu 

bağlamda Türkiye'nin helal belgelendirmesi ve akreditasyonu konusundaki merkez konumunu 

güçlendirecek bir kuruluşa ihtiyaç duyulduğu, bu doğrultuda “Helal Akreditasyon Kurumu 

(HAK) Kuruluş ve Görevleri Hakkında Kanun Tasarısı Taslağı” hazırlandığı, bu tasarının, 

ülkemizin helal sertifikasyonu ve akreditasyon alanındaki merkez konumunu sağlamlaştıracağı, 

Türkiye'nin bu alandaki yönlendirici ve kural koyucu özelliğini belirginleştireceği, dünya 

genelinde yaklaşık 1,2  trilyon dolarlık helal gıda potansiyelinin olduğu ve gün geçtikçe bu 

potansiyelin büyüdüğü, kozmetikten eczacılığa kadar birçok ürünün bu sepete dahil 

edilebileceği, bu ürünlerinde dahil edilmesiyle birlikte dünya geneli helal gıda potansiyelinin 

3,9 trilyon dolara ulaşacağı, Türkiye’nin, İslam dünyasında en  büyük üretim merkezlerinden 

biri olduğu, bu nedenle de dünya helal ürün  pazarından maksimum düzeyde faydalanmamız 

gerektiği, İslam ülkeleri arasında,  kültür coğrafyamızda, trendleri ve tüketim alışkanlıklarını 

önümüzdeki dönemde Türkiye’nin belirlemesinin hedeflendiği, bu nedenlerle helal ürün 

pazarındaki 3,9  trilyon dolarlık potansiyele kayıtsız kalınamayacağı ve öncü olunacağı 

belirtilmiştir (http://www.milliyet.com.tr, 2017).  

Bu düzenlemenin yürürlüğe girmesi; helal gıda sertifikasının ve sertifika veren 

kuruluşların güvenilirliğini de arttıracak olup sektörün geleceği açısından son derece olumlu ve 

güzel bir gelişmedir.  

HAK sıfırdan kurulacak bir kurum olup Helal konusu İslami referanslı bir konu olduğu 

için kurumda görev alacak personelin ve yönetimin seçiminde de helal hassasiyeti olanların 

görevlendirilmesi veya istihdam edilmesi son derece önemlidir. Personelin ve yönetimin bu 

alanda uzman kişilerden oluşturulması son derece önemlidir. Klasik devlet memuru anlayışıyla 

hareket edildiği takdirde arzu edilen sonuçları elde etmek son derece zordur.  

HAK gerek Kanuni düzenlemeyle gerekse yapılacak ikincil düzenlemelerle ulusal ve 

uluslararası gereksinimleri ve talepleri karşılayacak şekilde kurulmalıdır.  Kamu kurumlarının 

http://www.milliyet.com.tr/
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hantallığı ile değil özel sektörün çevikliği ile hareket edecek şekilde faaliyet göstermesine 

imkân sağlanmalıdır. 

Belgelendirilen kuruluşların faaliyetlerinin de periyodik olarak denetlenmesi kuruma ve 

sertifikaya olan güveni arttıracaktır.  

 

Tablo 1: İlk 5 Müslüman Gıda Tüketim Pazarı (milyar Dolar) 
Ülke Harcama Miktarı 

Endonezya 197 $ 

Türkiye 100 $ 

Pakistan 93 $ 

Mısır 88 $ 

İran 77 $ 

 

57 İslam ülkesinin üyesi bulunduğu ve dünya Müslüman nüfusunun çoğunluğunu 

barındıran İİT üye ülkelerinin 2012 yılında gerçekleştirmiş olduğu gıda (hayvan ve hayvansal 

ürünler, bitkisel ürünler ve işlenmiş ürünler) ve içecek ithalatı 191 milyar Dolar olup toplam 

küresel ithalat miktarının % 10.5’ini oluşturmaktadır. Aynı dönemde İİT’nin yapmış olduğu 

gıda ve içecek ihracatı ise 119 milyar Dolardır ve küresel ihracatın % 7.6’sıdır. Buradan 

anlaşılacağı üzere, 2012 yılında İİT üye ülkelerinin gıda ve içecek sektöründe 72 milyar 

Dolarlık bir ticaret açığı oluşmuştur (Thomson Reuters, 2013).  

Ülkemizin 2023 yılı ihracat hedefi 500 milyar dolar olup 2015 yılında gerçekleşen 

rakam ise 143 milyar 921 milyon dolardır (a.a.). Bu rakamdan da anlaşılacağı üzere hedefi 

yakalamak için çok ciddi bir artışa ihtiyaç vardır. İhracat miktarını arttırmak için katma değeri 

yüksek ürünler üreterek yeni pazarlar bulunması ve mevcut pazarlardaki pazar payının 

arttırılması gerekmektedir. Katma değeri yüksek ürün üretebilmek için Ar-Ge faaliyetlerine 

önem verilmesi ve ciddi bir sanayi yatırımı yapılması gerekmektedir. Bunun da maliyeti 

oldukça yüksektir.  

İhracatımızın en önemli kalemlerinden birisi de tarım ve gıda ürünleri olup sanayi 

ürünlerinin aksine buradaki ürünlerin yatırım ve üretim maliyetleri daha düşüktür.  Ancak gıda 

ve tarım ürünlerinin ihracatında da ciddi bir rekabet ve pazar sıkıntısı vardır. Ülkemizdeki 

özellikle et ve süt gibi tarım ürünlerinin üretim maliyetleri yüksek olduğundan dünyadaki diğer 

büyük üreticilerle rekabet etme şansı düşüktür.  Bu alanda yeni pazarlara girebilmenin yolu 

özellikli ve kaliteli ürün üretmek ve tüketici memnuniyetini sağlamaktır. Ülkemizin gıda 

ihracatı genel olarak Rusya, AB, Ortadoğu, Asya ve Afrika ülkelerine yapılmaktadır. Buradaki 

Müslüman nüfus oldukça fazla olup bu pazarlarda helal sertifikalı ürünlerin ciddi bir pazarı 

bulunmaktadır. Ancak helal gıda pazarında Türkiye bugüne kadar istediği pazar payını henüz 

yakalayamamıştır. TSE’nin helal sertifikası vermeye başlaması ve bu alandaki uygulama 

birliğini sağlamaya yönelik çalışmalarının başarılı olması Türkiye’nin helal gıda pazarındaki 

payının artmasına da katkı sağlayacaktır.    

 

SONUÇ: 

Türkiye’nin “helal” merkez olarak geliştirilmesi için aşağıdaki hususlarda Stratejiler ve 

Politikalar geliştirilmesi gerekmektedir.  

- “helal” ürünlerin üretim ve dağıtımının yaygınlaştırılması, 

- “helal” Sertifika veren kuruluşların akreditasyonu 

- Dünya genelinde ortak Helal Standartlarının geliştirilmesi, 

- Helal maddelerde ARGE çalışmalarına ağırlık verilmesi  

Türkiye’nin küresel helal merkez olarak geliştirilmesi ve tanıtımı için aşağıdaki 

hususlar son derece önemlidir.  



 
  

 
216 

 

(1)  Helal ürün ve hizmetlerle ilgili bilincin artırılması 

(2) Bölgede bulunan ülkelerdeki artan rekabetin yönetilmesi 

(3) Hammaddelere erişim sağlamak ve rekabet gücünü artırmak için dışarıdan yapılan 

yatırımlardan yararlanılması  

(4) Ürün yelpazesini genişletmek için son teknolojik yeniliklerden faydalanma ve ürün ve 

süreç gelişimindeki Ar&Ge çalışmalarının geliştirilmesi 

(5) Helal uyumlu hizmetlerin geliştirilmesi,  

(6) Türkiye’nin helal ürünlerini farklılaştırmak için Türkiye Helal Standartlarını kullanmak 

ve ondan faydalanmak 

(7) Ürün kalitesinden ve gıda güvenliğinden emin olmak 

(8) Helal sertifika sürecinin uyumlaştırılması 

(9) Endüstrinin gelişimi ve tanıtımında  yer alan sertifikasyon kuruluşları arasında 

koordinasyonun ve uygulama birliğinin sağlanması,  

(10) Helal ürün ve hizmetlerin gelişimi ve tanıtımında yer alan firmaların ve kuruluşlarının 

kurumsal kapasitesinin arttırılması, 

Gerekmektedir.   
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ÖZET 

Rekabetin giderek artmış olduğu günümüz ticaret ortamında pazarlama faaliyetlerinin 

gerçekleştirilebilmesi oldukça güçleşmiştir. Bu nedenle firmalar pazarlama hedeflerini gerçekleştirebilmek adına 

yeni arayışlara yönelmiştir. Hâlihazırda reklamcılık, halkla ilişkiler, satış geliştirme ve doğrudan pazarlama gibi 

değişik türdeki iletişim yöntemlerinin bir veya birkaçı stratejik değerleri nedeniyle kullanılmaktadır. Ancak 

pazardaki rekabeti yeni yöntemlerle kazançlı hale getirmeyi hedefleyen işletmeler, bu unsurların hepsini 

‘bütünleşik pazarlama iletişimi’ kavramı kapsamında koordineli ve etkili bir biçimde bünyelerine katarak başarı 

şanslarını arttırmaktadır. 

Çağımızın adeta gerekliliği halini almış hızlı teknolojik gelişim ve küreselleşme pazardaki rekabeti 

tetikleyen başlıca unsurlardandır. Geçmişten günümüze kullanılagelen sıradanlaşmış kimi pazarlama strateji ve 

taktikleri, rekabetteki kazançlılığı firmalara getiri olarak sunamaz hale gelmiş ve böylece işletmelerin yeni 

yöntemler geliştirmesi zorunluluğu gündeme gelmiştir. Artık günümüzde kitlesel pazarlama faaliyetlerinden daha 

çok, hedef pazardaki müşteri kitlesini küçük gruplar halinde parçalamak hatta ve hatta kimi koşullarda her müşteri 

bireyine mahsus pazarlama karması oluşturarak, bu müşterilerle uzun soluklu ilişkiler kurmak önem kazanmıştır. 

Yaşanan bu sıra dışı gelişmelerin pazarlama iletişimine yansımasıyla birlikte, pazarlama iletişimi faaliyetlerinin 

merkezine müşteri odaklılık yerleşmiştir. İşte bu ihtiyaca bir cevap olarak doğan bütünleşik pazarlama iletişimi; 

reklam, satış geliştirme, halkla ilişkiler gibi birbirinden bağımsız birimlerin fonksiyonlarını bütünleştirerek, bir 

organizasyondaki tüm iletişim faaliyetlerinin eşzamanlı olarak yürütülmesine olanak sağlamaktadır. 

İletişim faaliyetleri noktasındaki teknolojik gelişmeler bağlamında adeta çığır açan internetin ulaştığı 

gelişmişlik düzeyi de interneti, bütünleşik pazarlama iletişimi unsurlarından biri olan reklamın mecrası haline 

getirerek pazarlamaya yeni bir boyut kazandırmıştır. 

Bu çalışmanın amacı, bütünleşik pazarla iletişimi bağlamında internet reklamcılığına karşı yaklaşımların 

belirlenmesidir. Bu kapsamda Isparta ilinde bulunan Süleyman Demirel Üniversitesi’nde öğrenim gören 562 

öğrenciye anket yoluyla ulaşım yapılmış ve elde edilen veriler SPSS programı kullanılarak analiz edilmiştir. 

Bulguların elde edilmesinde t-testi ve anova analizleri uygulanmıştır. İnternetten alışveriş yapma durumu ve 

cinsiyet bağlamında anlamlı bir farklılaşma bulunmazken; internet kullanım sıklığı, internet kullanım süresi ve 

internetten alışveriş deneyim süresi arasında anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Bütünleşik Pazarlama İletişimi, İnternet Reklamcılığı 
 

ABSTRACT 

 In today's commercial activities, where competition is gradually increasing, marketing activities are 

becoming harder. Therefore, companies are turning to new ways to achieve their marketing objectives. Currently, 

one or more of the different types of communication methods such as advertising, public relations, sales 

development and direct marketing are employed because of their strategic values. However, businesses that aim 

to make the competition in the market profitable through new methods increase their chances of success by 

integrating all of these elements in a coordinated and effective manner within the scope of integrated marketing 

communication concept. 

 Rapid technological development and globalization, which have become a necessity in our age, are the 

main factors that trigger competition in the market. Some of the ordinary marketing strategies and tactics that 

have been used from the past to the present have been unable to provide the companies with profitability from 

competition. This situation brought about the necessity for businesses to develop new methods. Nowadays, rather 

than mass marketing activities, methods such as breaking up the customers in the target market into small groups, 

and in some circumstances, creating a marketing mix specific to each customer and establishing long-term 

relationships with these customers have gained importance. With the reflection of these developments on 

marketing communication, customer-oriented marketing has found a place at the center of marketing 

communication activities. Integrated marketing communication born as a response to this need integrates the 

functions of independent units such as advertising, sales development, public relations, and allows all 

communication activities in an organization to be carried out simultaneously. 
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 The development level reached by the Internet in the context of technological developments in terms of 

communication activities has made the Internet a medium for advertising that is one of the elements of integrated 

marketing communication, bringing a new dimension to marketing. 

 This study aims to identify approaches to Internet advertising in the context of integrated marketing 

communication. In this context, 562 students studying at Süleyman Demirel University in Isparta province were 

surveyed and the data were analyzed by using SPSS program. The t-test and anova analyzes were performed to 

obtain the results. While there is no meaningful difference in terms of shopping situation and gender in internet; 

There was a significant relationship between internet usage frequency, internet usage period and internet shopping 

experience period. 

 Key Words: Integrated Marketing Communication, Internet Advertising 
 

1.Giriş 

 

Tüketim faaliyeti, insanoğlunun yaşamında geçmişten günümüze dek hep var olan bir 

olgu olmuştur ve aynı zamanda tüketim faaliyetleri yine insanoğlunun değişen yaşam 

koşullarına göre çeşitli evrelerden geçerek değişim göstermiştir. Rekabetçi pazar ortamının 

yaşandığı günümüz şartlarında tüketim oldukça karmaşık bir hâl alırken, tüketicilerin işletmeler 

tarafından kazanımı güçleşmiştir. İşletmeler pazardaki rekabetin lideri olabilmek ve daha fazla 

tüketicinin ilgisini çekebilmek için sürekli olarak yeni pazarlama metotları geliştirme çabası 

içerisine girmişlerdir.  İşletmelerin örgütlerine, mal ve hizmetlerine dair açık, uyumlu ve 

gerçeği yansıtan biçimde, bir mesaj oluşturma amacıyla şirket bünyesindeki farklı türden 

iletişim kanallarını özenle birleştirilip koordine edilmesini sağlayan bir uygulama alanı olarak 

karşımıza çıkan bütünleşik pazarlama iletişimi bu yeni metotlardan biridir (Altunışık, Çalık ve 

Sütütemiz, 2013). 

Bütünleşik pazarlama iletişimi kalemlerinden olan reklam, tüketiciye ulaşmak ve 

istenilen mesajı iletmek bakımından oldukça önemlidir. Teknolojik ilerlemeler reklamın 

kitlelere ulaştırılmasını oldukça kolaylaştırmıştır. Çağımızın teknolojisi olan internetin reklam 

alanında kullanılmasıyla oluşan internet reklamcılığı, işletmelerin hızlı ve düşük maliyetli 

olarak olabildiğince fazla tüketiciye ulaşmasına katkıda bulunmakta, tüketicilere de görsel ve 

işitsel olarak çeşitli fırsatlar sunmaktadır. (Sever, 2000). 

 

2.Kavramsal Çerçeve 

2.1.Bütünleşik Pazarlama iletişimi ve Kapsamı 

2.1.1.Pazarlama İletişimindeki Değişim 

Müşterilerin kitlesel olarak ele alındığı, kaliteden ödün verilmeden bir mal veya 

hizmetin fiyatının minimum düzeyde tutulmasıyla maksimum sayıda müşteriye ulaşması 

çabasını yansıtan geleneksel pazarlama anlayışı değişmeye başlamıştır. Bu değişimin en büyük 

göstergelerinden biri artık, pazarlama uygulamalarının pazar odaklılık yerine müşteri odaklılık 

halini almasıdır. Tüketiciler günümüz pazar koşullarında, kendilerinin de pazarı 

yönlendirebileceklerinin bilincine erişmiştir ve tavırlarını bu bilinçle sergilemektedir. Buna 

karşılık üreticiler de tüketici kitlesini dinleme, onlara söz hakkı tanıma zorunluluğunu 

kavramıştır. Bu değişim öznelliği beraberinde getirmiştir ki, öznellikten kastedilen tüketici 

kitlesini oluşturan bireylerin kendilerine has üretilmiş, kendilerine yönelik tasarlanmış mal ve 

hizmet beklentileri sonucunda oluşan bir husustur. Rekabetin arttığı, ürünlerin rakipler 

tarafından kısa sürede kopya edilebildiği pazar ortamında müşterilerini elde tutabilmek adına 

müşteri odaklılık firmaların merkez politikaları haline gelmiştir. Artık müşteri odaklı 

yaklaşımlar sergilemek ve müşteri odaklı stratejiler geliştirmek isteyen firmalar, müşterileriyle 

olan iletişimlerine son derece önem vermektedirler (Demir ve Kırdar, 2009).  

Geleneksel pazarlama anlayışından müşteri odaklılığa geçişin bir sonucu olarak önemi 

oldukça artan pazarlama iletişimine kısa değinilecek olursa; pazarlama karması elemanlarının 
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birkaçı ya da tümüyle sürdürülen iletişim biçimidir. Pazarlama iletişimi sürecinde görsel, işitsel 

ve zihinsel araçlarla iletilmeye çalışılan mesajların amacı var olan veya potansiyel müşterilerin 

zihinlerinde satın alma kararını oluşturabilmek beklentisiyle bilgi yerleştirmektir. İletişim 

vasıtasıyla nihai sonuca erişebilmek için mesaj aktaranın, mesaj alıcı konumundaki tüketicinin 

deneyimini anlaması veya mesajı aktaranın aktardığı mesaj hakkında bilgi sahibi olması 

gerekmektedir. Pazarlamadaki süregelen değişimle birlikte, hedef olarak belirlenen müşteri 

kitlesine yönelik iletişim ihtiyacı, iletişim adına belirlenen kaynaklar ve hedef kitleye yöneltilen 

mesajların çeşitliliği de değişim göstermektedir (Uzun, 2018). 

 

2.1.2.Bütünleşik Pazarlama İletişimi 

20. yüzyılın sonlarına doğru rekabetin kızışması, artan perakende gücü ve teknolojik 

ilerlemeler üreticilerin, sahip oldukları markaları pazardaki yerlerinde tutundurmalarını 

zorlaşmıştır. Medya gibi aktörlerin tarih sahnesinde yerini alması, pazarda çok çeşitli iletişim 

araçlarının belirmesi ve en önemlisi tüketicilerin belirli bir düzeyde bilinç seviyesine 

ulaşmasıyla birlikte hedef kitlenin kendisine yönelik olmayan mesajları kolaylıkla ayırt 

edebilmesi neticesinde firmalar, tüketicilerin belleklerinde yer ederek tüketicileri 

etkileyebilmek için yeni iletişim faaliyetleri geliştirme çabası içerisine girmişlerdir.  

Pazar ortamındaki bu gelişmeler sonucunda iletişim biçim ve metotlarının birbirleriyle 

bağlantısının kurulması, birbirine uyum ve destek sağlayacak biçimde düzenlenmesi gerekliliği 

reklam, halkla ilişkiler, kişisel satış, satış tutundurma ve doğrudan pazarlama gibi geleneksel 

pazarlama iletişim araçlarının bir bütün olarak kullanılması ihtiyacı ‘bütünleşik pazarlama 

iletişimi’ kavramını ortaya çıkarmıştır ( Altunışık, Çalık ve Sütütemiz, 2013). 

Bütünleşik pazarlama iletişimi literatürde çeşitli biçimlerde tanımlanmıştır. Pazarlama 

alanında otorite olarak kabul gören Philip Kotler’e göre pazarlama iletişiminin tanımı şöyledir: 

Bütünleşik pazarlama iletişimi, firmaların örgütleri veya ürettikleri mal ve hizmetleri hakkında 

açık, uyumlu ve kabul görecek şekilde iletişim kaynaklarını bütünleştirerek koordine etmelerini 

sağlayan bir uygulama alanıdır ( Tümbek,2010).   

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn’un 1993 yılında yapmış oldukları bütünleşik 

pazarlama iletişimi tanımında kavram; reklam, halkla ilişkiler, kişisel satış ve doğrudan 

pazarlama gibi farklı türlerdeki iletişim disiplinlerinin kritik önemini değerlendiren, detaylı bir 

planlamanın sonucu olarak bu disiplinleri açıklık, uyumluluk ve en yüksek düzeyde iletişim 

etkisini elde edecek biçimde bütünleştiren bir pazarlama iletişimi planlaması olarak ifade 

edilmiştir. Duncan’a göre ise bu tanım; hedef tüketici kitlesine, işletme  paydaşlarına, iş 

görenlere ve diğer ilişkili gruplara kurumun ürün veya markasının topluma ilettiği bütün 

mesajlarının stratejik olarak denetlenmesini sağlayan karşılıklı ve uzun vadeli bir iletişim süreci 

olarak açıklanmıştır (Yurdakul, 2003). 

Bütünleşik pazarlama iletişimine yönelik yapılan farklı türdeki çalışmalara rağmen 

ortak bir tanıma henüz ulaşılamasa da genel kabul görmüş özellikleri şu şekilde sırlanabilir: 

-Tüm iletişim araçlarının pazarlama karmasıyla bütünleştirilmesi ve koordine edilmesi,  

-Teknolojiden etkin bir şekilde yararlanması, 

-Hedef müşteri kitlesine odaklanması,  

-Bireysel satın alma davranışlarının temel alındığı bir oluşumu kavrayacak nitelikte 

olması,  

-Direk olarak satın alma davranışlarına etkide bulunma 

-Pazarlama ve iletişime dair bütün çabaların ölçümlenebilir olması,  

- Karşılıklı iletişimi teşvik etmesi,  

-Veri toplama ve birikime dayalı planlama,  

-Üretimden ziyade müşteri odaklı planlama,  
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-Geçmiş yıllara ait verilerden ziyade güncel dönemine ait kurumsal hedef ve araçlara 

göre plan yapma (Yılmaz, 2006). 

Bütünleşik pazarlama iletişimi özelliklerinin günümüz pazarlama anlayışına hitap 

ediyor oluşu ve üreticilere pek çok avantaj kazandırıyor olması, kullanımını bir bakıma zorunlu 

kılmıştır. İşletmelere kattığı önemli kazanımların başında sinerji yaratması, mesaj tutarlılığı 

oluşturması ve kurum bütünlüğünü oluşturması gelmektedir. Kurumlara ait tüm kademelerde 

rekabetçi üstünlüğün yakalanmasında sinerjinin oluşturulması önem arz etmektedir. Bütünleşik 

pazarlama iletişimi bileşenlerinin bir ahenk içerisinde işlerlik göstermesi halinde elde edilecek 

fayda, bu bileşenlerin tek tek çalışmasıyla elde edilecek faydadan çok daha fazla olacaktır. 

Bütünleşik pazarlama iletişimi bileşenlerinin yanı sıra kurum çalışanları ve müşteriler arasında 

yakalanacak bütünlük kurumun yansıtmak istediği imajın etkili olmasını kolaylaştıracaktır. Bu 

etki kurum çalışanlarının kurumun amaçlarını doğru bir şekilde anlamasıyla ve dışarıya amaçlar 

doğrultusunda tutarlı mesajlar yansıtmasıyla ilgilidir. Faydaları göz önüne alındığında 

bütünleşik pazarlama iletişimi kurumun tüm masaj ve imajlarını birleştirerek pazarda tutarlı, 

etkili ve güçlü bir marka kimliğinin oluşmasını sağlayacaktır (Göktaş, 2017). 

 

2.1.3.Bütünleşik Pazarlama İletişiminin Kapsamı 

2.1.3.1.Halkla İlişkiler 

Günümüz İşletmeleri artık salt olarak satış ve üretim yapan sıradan müessese 

niteliğinden sıyrılarak halkla iç içe olan ve halka yönelik sosyal sorumluluğu olan çağdaş 

kurumlara dönüşmüşlerdir. Bu yönüyle çağdaş işletmeler sürekli göz önünde olan bir sistemin 

parçası oldukları için halka açılmak zorunluluğu içerisindedir. İşletmelerin kendilerini sorumlu 

hissettikleri ve her açıdan sürekli ilişki içerisinde bulundukları halk kısaca, aynı ülkeyi ve ortak 

çıkarları paylaşan birbirleriyle bağlı kişi topluluğu olarak tanımlanabilmektedir. Halkla ilişkiler 

terimi Fransızca’da Relations Publiques, İngilizce’de ise Public Relations gibi farklı şekillerde 

adlandırılsa da halkla ilişkilerin temel hedefi kamuoyudur ve komu oyu toplumdaki birim ve 

bireyler arasında bir değer yaratma, ortak geliştirilen bir tutum ve davranış oluşumu olarak ifade 

edilebilmektedir (Apaydın, 2011). 

Halkla ilişkiler; kuruluş ve hedefindeki kitle arasında fayda ilişkisinin kurulmasını 

sağlayan stratejik bir iletişim ve yönetim süreciyken, halkla ilişkiler faaliyetleri; hedef kitleyle 

etkin bir iletişimin kurulabilmesi adına stratejik açıdan yönetilen bir fonksiyondur. Halkla 

ilişkiler kuruluşların hedefindeki kitleye dair ilişki yönetiminin olanaklı kılınması ve yönetim 

fonksiyonlarının birlikte hareket etmesinin sağlanması bakımından oldukça önemli bir yere 

sahiptir (Kocabaş, 2016). 

Pazarlama yönüyle halkla ilişkiler, pazarlama birimlerine katkıda bulunmak ve 

pazarlama amaçlarını gerçekleştirmek için satışa, müşteri tatminine ve dahası ürün ile marka 

gelişimine yardımcı olarak yürütülen halkla ilişkiler faaliyetleri olarak tanımlanmaktadır. 

Halkla İlişkiler açıklanırken genel bir çerçeveyle ifade edilmek istenen toplum güveninin 

kazanılması, işletmeye yönelik ilginin artırılması ve beğeninin yakalanması için önceden 

planlanmış faaliyetlerin tümüdür. Pazarlama açısından halkla ilişkiler ele alındığında 

tutundurma karmasının bileşenlerinin eşgüdümlü olarak yönetilmesinin yanında geliştirilecek 

belirli bir planlamayla oluşturulan halkla ilişkiler programı; işletmenin mal ve hizmetlerinin 

hedef kitlesine yönelik olarak şekillenmesine, taleplerinin artmasına ve işletme imajının 

güçlenmesine yardımcı olacaktır. Halkla ilişkiler bağlamında yürütülecek stratejik çalışmalar, 

işletmelere yönelik dışarıdan gelebilecek olumsuz müdahalelerin etkilerini azaltacaktır. 

(Dinçer, 2009; Terkan, 2011). 

Etkin bir halkla ilişkiler çalışması için yapılması gereken en temel faaliyetler;  

-İşletmeler bazında toplam kalite felsefesinin iyi anlaşılması,  
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-Çalışanlar adına, onların hevesle çalışacağı bir ortamın oluşturulması  

-İşletme içerisinde belli bir motivasyonunun yakalanması  

-İşletme çalışanlarının kurum hedefleriyle bütünleşmesinin sağlanması,  

-Müşteri bağlılığının oluşturulması,  

-Hedef kitle bakımından gevenlerinin kazanılması 

-Hedef kitleyle işletme arasındaki iletişimin sürdürülebilir kılınması, 

-İşletme içerisinde veya dışında gerçekleştirilecek faaliyetlerle işletme imajının 

oluşturulması veya var olan imajın güçlendirilmesidir (Coşkun, Öksüz ve Yurdakul, 2007). 

 

2.1.3.2. Kişisel Satış 

Kişisel satış, var olan ya da potansiyel müşteriye satış yapabilmek veya ilişkisel anlamda 

bağlantı kurabilmek için yapılan sözlü satış faaliyetleri olarak tanımlanmaktadır. Kişisel satışta 

hedef kitleyle karşılıklı görüşmeler gerçekleştirilerek satışın sağlanması amaçlanmaktadır. 

Kişisel satışın daha yoğun olarak gerçekleştiği alanlar, teknik ve sosyal olarak nispeten pahalı 

olarak satın alma işlemlerinin gerçekleştirildiği, taleple siparişlerin oluşturulduğu mal ve 

hizmetlere dayalıdır. Kişisel satış firmalar açısından oldukça önemlidir. Firmalardaki satış 

faaliyetleri içerisinde önde gelen faaliyetlerdendir dahası diğer satış faaliyetleri etkili bir kişisel 

satışın ve satışı temsil eden personel yerini tutamamaktadır çünkü kişisel satış çabalarının 

dışındaki faaliyetler kişisel satışı destekler niteliktedir. Satışı başarılı bir nihai sonuca erdirecek 

olacak kişi nitelikli ve donanımlı satış personelidir. Satış personeli ve müşteri arasında 

iletişimin sağlanması ve geri beslemenin gerçekleşmesi bakımından kişisel satış etkili 

yöntemlerdendir. Kişisel satış genellikle yüz yüze esaslı gerçekleşse de, teknolojinin 

ilerlemesiyle beraber tele-pazarlama ve elektronik iletişim metotları da kullanılır hale gelmiştir 

(Gürbüz ve Erdoğan, 2007). 

Kişisel satış belli bir süreçtir ve bu sürecin ilk aşaması gelecekte müşteri olabilme 

potansiyeli taşıyan kişilerin listesinin hazırlanmasıyla başlamaktadır. Bu faaliyetle satış 

personeli, satışa uygun nitelik bireylerle ilgili veri toplamaya çalışmaktadır. Satışı 

gerçekleştirecek personel, bulunduğu sektörün analizini gerçekleştirerek hedef müşterilere 

ulaşabilmektedir. Satışçı müşteriyle görüşmeden önce belli bir yetkinliğe sahip olmak adına ön 

hazırlık denilen çalışmalarda bulunmaktadır ki, hedef müşterinin kazanımı kolaylaşabilsin ve 

ayrıca ön görüşmesi esnasında oluşabilecek olumsuz durumların önüne geçebilmeyi 

sağlayabilsin. Kişisel satış sürecinin başarılı bir şekilde yürütülmesi sonucunda olası satışın 

gerçekleştirilebilme olanağı güçlendirilerek satışa konu mal ve hizmetin takibi sağlıklı bir 

şekilde yapılabilmektedir ( Can, 2010). 

Tüm satış tekniklerinde olduğu gibi kişisel satışta da bazı avantaj ve dezavantajlar 

bulunmaktadır. Avantajları bakımından kişisel satış müşteri ve satışçı arasında yüz yüze 

iletişim olanağı sağlamakta ve bu yolla müşterinin ikilemde kaldığı noktaların giderilebilmesi 

imkânı elde edilebilmektedir. İşletmeler yaptığı ön hazırlık çalışmalarıyla kişisel satış 

personellerini hedefledikleri pazara yönlendirerek müşterilerine ulaşabilmekte, böylelikle 

zaman ve finans bakımından tasarruf edebilmektedir. Müşteriyle iletişim halinde bulunmak 

hızlı ve kesin sonuca ulaşmayı kolaylaştırmakta ve müşterinin tatmin boyutuna erişmesini 

sağlamaktadır. Müşterilerle direk olarak yapılacak görüşmeler firmaya müşterilerinin 

beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaçlarını belirleme fırsatı sunarak, yeni pazar politikalarının 

belirlenmesinde önemli rol oynamaktadır. İyi derecede donanıma sahip satışçıların 

yetiştirilmesi satışçının davranışlarını da yansımaktadır öyle ki, kibar ve güler yüzlü davranışa 

sahip bir satış personeli hedefteki müşteriye olumlu yönde etkide bulunarak müşteriyi satın 

alması yönünde güdüleyecektir. Dezavantajları bakımından ise kişisel satışın olumsuz olarak 

değerlendirilebilecek önemli yanlarından biri oldukça maliyetli olabilmesidir. Firmayı temsil 
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edecek olan satış personelinin yapacağı büyük hatalar firmanın imajını son derece 

zedeleyebilmekte ve aynı şekilde hızlıca sonuca erişmek adına müşterisini baskılayan satışçı 

müşteriyi olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Diğer yandan satış personelinin bulunduğu 

sektörde donanımlı kalması ve güncel bilgilere sahip olması için sürekli olarak eğitime tabi 

tutulması kimi zaman satışçının enerjisini tüketerek motivasyonunu düşürmektedir (Körekoğlu, 

2012). 

 

2.1.3.3. Satış Tutundurma 

Günümüzde marka türlerinin giderek artış göstermesi, müşterilerin markalar arası 

farklılıklara yönelik algılarının azalması satış geliştirmenin popülaritesini artırmıştır. 

Firmaların ürettikleri ürünlerini rakip firma ürünlerinden tam anlamıyla farklılaştıramamaları 

nedeniyle promosyon uygulamaları, mal ve hizmetleri türdeşlerinden ayırıcı bir yöntem 

olmuştur. Finansal alanda yaşanan olumsuzluklar markalara duyulan sadakatin azalmasına 

neden olmuştur ve böylece müşterilere satın alma yönünde güdüleme sağlayan ekonomik 

teşvikler satış tutundurma faaliyetleri adına satın alma kararlarındaki etkisini oldukça 

belirginleştirmiştir. Kotler ve Blimel’in yapmış olduğu tanıma göre satış tutundurma; çok 

sayıdaki ve değişik türdeki ürünlerin satışının hızlı ve kapsamlı olması amacıyla müşterilerin 

ve aracıların doğrudan motive edilmesi için uygulanan çeşitli teşvik ve özendirmelerdir. Satış 

tutundurmayı açıklamak adına yapılan genel diğer tanımlamalarda da öne çıkan önemli noktalar 

mal ve hizmeti satın almaya yönelik motivasyon, hızlı etki ve teşvik unsurlarıdır (Dikici, 2009; 

Tolon ve Ünlü 2012). 

Tutundurma karmasının tamamlayıcı bir işlevi olan satış tutundurma, reklam kadar göz 

önünde olmasa da firmalarca bu faaliyete oldukça yüklü finansal kaynaklar ayrılmakta ve 

ayrılan bu kaynaklar giderek artırılmaktadır. Satış geliştirmenin giderek öneminin artması; 

-Pazar ortamındaki kontrol gücünün üreticiden müşteriye doğru kayması,  

-Çok sayıdaki mal ve hizmete dayalı markanın pazara girmesiyle marka sadakatinin 

azalması, 

-Müşteri bilincinin eskisine göre artması ve buna bağlı olarak daha seçici davranması, 

-Satış tutundurma faaliyetleri sonucunda elde edilecek sonucun başarı ölçütünün kolay 

değerlendirilebilir olması,  

-Satış geliştirmeye ilginin artmasıyla bu yönde elde edilen bilgi birikimi ve deneyimler, 

-Müşterilerin artık daha çok anlık olarak, yani planlamadan alışverişe yönelmesi ve 

promosyonların bu anlık alışverişe etkilerinin artması nedenlerine bağlanabilmektedir ( Ay ve 

Baltacı, 2017). 

Satış geliştirmenin özellikleri de; 

-Aracı konumundakiler ve müşteriler arasında kazanım duygusu oluşturarak mal ve 

hizmetlere dair olumlu algılar oluşturması, 

-Farklı tutundurma faaliyetlerine ek destek sağlaması, 

-Doğrudan bir motive edici çalışma olarak müşteriyi direkt olarak eyleme 

yönlendirmesi, 

-Büyüklü küçüklü pek çok farklı işletme tarafından kullanılabilir olması şeklinde 

belirtilmektedir (Oyman, 2004). 

 

2.1.3.4. Doğrudan Pazarlama 

Doğrudan pazarlamanın açıklanması dört temel noktadan hareketle mümkün 

kılınabilmektir.  Her şeyden önce doğrudan pazarlama etkileşimli bir pazarlama eylemidir. 

Firma ve alıcılar arasında karşılıklı iletişim ilişkisi mevcuttur ve bu ilişki birtakım kararlar 

üzerindeki etkinliği içeren düzenli süreci kapsamaktadır. Süreci yansıtan karşılıklı etkileşim 
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müşterilerin pazarlama çalışmalarına hızlı bir şekilde cevap vermesine temel oluşturmaktadır. 

Doğrudan pazarlama herhangi bir zaman diliminde ve herhangi bir mekanda reklam medyası 

aracılığıyla gerçekleşmektedir. Bu noktanın diğer bir ifadesi olarak somut bir örnek verilecek 

olursa müşteri mağaza gibi mekan kısıntından çıkartılarak, etkileşimin gerçekleşebilirliliği ev, 

işyeri ve sanal ortam gibi çeşitli zeminlere taşımaktadır. Diğer bir nokta belirtilecek olursa 

doğrudan pazarlamaya karşı sergilenecek müşteri eylemi ölçülebilir nitelik özelliğini 

taşımaktadır. Yani müşterinin kazanılması için katlanılan maliyetler ve müşterinin kazanılması 

için gerçekleştirilen eylemin sonucu etkin bir şekilde değerlendirilebilmektedir. Teknolojik 

gelişmeler doğrudan pazarlama alanını oldukça kolaylaştırmıştır öyle ki; telefon, posta ve 

katalog gibi klasik doğrudan pazarlama araçlarına artık internet, bilgisayar ve faks gibi yeni 

doğrudan medya imkânları eklenmiştir (Odabaşı ve Oyman, 2002). 

Doğrudan pazarlamayı ilgi çekici kılan sebepler sıralanacak olursa: 

-Öncelikli sebep olarak kolay muhasebeleştirilebilir olmasıdır. Doğrudan pazarlamaya 

harcanan giderler basit bir şekilde hesaplanabilmektedir. 

-Doğrudan pazarlama aracı olarak kullanılan reklamlar ek katkılar sağlamaktadır. 

Reklamlara olumlu reaksiyon gösteren hedef kitlenin bu tavrını çevresine aktarmasıyla 

reklamları izleyenlerden daha fazla kişiye reklam mesajı iletilmiş olacaktır. 

-Doğrudan pazarlama aracı reklam sayesinde ürün bilgisi ve firma imajı kolay bir 

şekilde müşteriye aktarılabilecektir. 

-Ürüne dair tanıtımın dürüstçe yapılması müşteri sadakatinin yerleşmesine olanak 

tanıyacaktır. 

-Teknoloji çağını yaşıyor olmamız doğrudan pazarlama araçlarını oldukça 

çeşitlendirmiştir ve etkileşimli bilgisayar ağları durumun güzel bir örneğidir. 

-Doğrudan pazarlama uygulamaları hedef kitlenin tanınmasını gerekli kılmaktadır ve 

böylece hedef kitleye uygun reklam yöntemleri geliştirilmektedir.  

-Reklamlar genellikle ikna edici ve ilgi çekici olmaları nedeniyle firmalarca cezbedici 

bulunmaktadır (Geçer, 2016). 

Doğrudan pazarlamanın satın alma eylemlerine dair etkisi günden güne artmakta ve bu 

nedenle de şirketler tarafından satış hacimlerini arttırmak için çok farklı türde doğrudan 

pazarlama stratejileri geliştirilmektedir. Nielsan araştırma şirketinin Amerika’daki 2011 Aralık 

ayı verilerine göre 1980-2000 yılları arasında doğan jenerasyonun alım gücü 200 milyar dolara 

erişirken, satın alma eylemlerinde en çok doğrudan pazarlama aracı olarak e-posta ve 

gazetelerden etkilendiği ortaya çıkmıştır. Web siteleri, sosyal medya ve mailler de tüketici 

tercihlerini büyük ölçüde etkileyen diğer araçlar olmuştur. Sonuç olarak çalışmaya göre dijital 

materyallerin yeri doğrudan pazarlama alanında hızlı bir şekilde genişleme kaydetmiştir 

(Tunçay, 2014). 

 

2.1.3.5. Reklam 

Reklam günümüzde don derece önem kazanmış ve hatta pazarlamacıların olmazsa 

olmazı haline gelmiş bir iletişim-haberleşme biçimidir. Reklamlar pazarlamanın olduğu kadar 

halkla ilişkiler gibi diğer alanlarında bir parçasıdır. Reklam propagandayla benzer özellikler 

taşıyor olsa da reklamın propaganda ve diğer çalışma faaliyetlerinden farklılaştığı göze çarpan 

unsuru tüketicileri satın almaya yönlendirmesidir. Reklam adına genel bir tanımlama yapılacak 

olursa; ürünlerin müşterilere tanıtıldığı ve bu yolla satışının sağlandığı ya da var olan satışların 

hızlandırılması için oluşturulan mesajların, bir bedel karşılığında görmeye ve duymaya dayalı 

iletişim araçları vasıtasıyla hedeflenen kitleye aktarılması sonucunda reklamı verenlere fayda 

kazandıracağı düşüncesiyle gerçekleştirilen faaliyetler bütünüdür (Kasım, 2004). 
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Reklamlar direkt üreticiler tarafından, reklam alanında uzman aracılar tarafından ya da 

hizmet pazarlayan işletmeler tarafından oluşturulabilmektedir ve ulaştırılmak istenen mesaj 

bakımından reklamlar, belirli bir mal ve hizmeti tanıtmak için veya işletmenin imajını 

yükseltmek adına düzenlenebilmektedir. Reklam araçları televizyondan dergiye, gazeteden 

internete farklı türden materyali bünyesinde barındırmaktadır. Reklamın kullanılmasındaki en 

temel amaç karlılığı yükseltmek olsa da pazarlamacılar bağlamından diğer genel amaçları şu 

şekilde ifade edilebilmektedir: 

-Bireysel satış programlarına katkı sağlamak, 

-İşletmelerin hedef kitlesine ulaşabilirliliğini kolaylaştırmak, 

-İşletmelerin hedef kitle yelpazesini ve pazardaki payını artırmak, 

-Mal veya hizmetlerin satışını hızlandırmak 

-Müşterilerin ön yargı problemine çözümler sunmak ve işletmeler adına olumlu imaj 

oluşturmak (Doğan, 2006). 

Tüketici davranış ve tutumlarını yönlendirmesi bakımından bilgilendirme unsuru, 

reklam için önemli bir özelliktir çünkü mal ve hizmetler bakımından bilgisi olmayan müşteriler 

dahi reklamların bilgilendirme özelliği vasıtasıyla satın alma eylemini gerçekleştirebilmektedir. 

Reklamlar sayesinde bilgi edinen tüketiciler mal ve hizmetler hakkında seçimlerine karar 

vermekte ve edindikleri deneyimlere dayanarak marka dair tutum oluşturmaktadırlar (İplıkçı, 

2015). 

 

2.2. İnternet Reklamcılığı 

2.2.1.İnternetin Türkiye’de Kullanımı 

Dünya teknolojisi geçtiğimiz yüzyıla nazaran oldukça gelişim göstermiş durumdadır. 

Çağımız teknolojik gelişmeleri değerlendirildiğinde adeta çığır aşan alanlardan biri iletişimdir 

ve iletişimdeki gelişmişlik seviyesini günümüzde bu denli etkileyen araçların başında şüphesiz 

internet gelmektedir. İnternet teknolojisinin kazandırdığı hızlı iletişim bizlere pek çok kazanım 

sunarken, işletmelerin hedef kitlelerine tanınırlılıklarını artırmada da etkili bir yol haline 

gelmiştir. İnternetin önemi diğer ülkelerde olduğu gibi Türkiye’de de anlaşılmış ve kullanımına 

başlanmıştır. Yapılan araştırmalara göre profil olarak Türkiye’de internet erkek hegemonyası 

altındadır ve erkek kullanıcı oranı %82 civarındadır. İnternetin yoğun olarak büyük kentlerde 

kullanılmaktadır. Ülkemizde üniversite öğrencilerinin internet kullanım oranı %30’dur. 2000 

yılında internet kullanıcısı 1.875.000’ken, bir yıllık zaman zarfı içerisinde kullanıcı sayısı 

%100’den fazla artış göstermiş dahası bu artış hızı 2003’ten 2004’e geçişte de sürmüş ve 2005 

yılından itibaren kısa bir süre sonra internet kullanıcı sayısı 12 milyondan fazla olmuştur. 2009 

yılı Ocak-Mart  aralığında İnternetin kullanıldığı mekanlar bakımından %57.6 ev, %32.4 işyeri, 

%24,1 internet kafe ortamı olmuştur. Yine 2009 verilerine göre, internet kullanıcılarının 

%72.4’ü e-posta göndermek, %70’i gazete ya da dergi okumak, %57.8’i  sohbet etmek, 

%56,3’ü film izlemek ve ya müzik dinlemek gibi sosyal aktivitelerde bulanmak ve %11.8’i 

internet üzerinden ürün siparişi vermek ve satın almak için kullanmıştır ( Mestçi, 2007;Ürkmez, 

2010; Yıldırım, 2014). 

 

2.2.2.İnternetin Reklam Aracı Olarak Kullanılması 

İnternetin öncülleri olarak görülen ARPANET (askeri amaçlı) ve NSFNET (bilimsel amaçlı) 

ağları kâr amaçlı olarak kullanılamıyordu ancak bugün gelinen noktada küresel çapta iletilen 

verilerin %97’den fazlasının internet vasıtasıyla yapıldığı düşünülmektedir ve bu nedenle 

reklam vermek isteyenlerin bu iletişim aracını fark etmemeleri mümkün değildir. Son 

dönemlerde internet yoluyla reklam sunumu için oldukça fazla bütçeler ayrılmaya başlamıştır. 

İnternet artık bilindiği üzere eğlence, spor, sağlık gibi pek çok alanda kullanılmaktadır ve 
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internet ortamında bu kadar çok alanı karşılayacak reklamların düzenlenebiliyor olması, 

internet reklamcılığı hizmeti veren işletmelerin internete dayalı reklamlardaki fırsatı iyi 

değerlendirebilmelerinden geçmektedir. Birincil işlevi bilgi sunmak olan reklamcılık, yine bir 

iletişim ve bilgi paylaşımı mecrası olan internette son derece yaygın bir şekilde kullanılır hale 

gelmiştir. İnternet reklamları teknolojik ilerlemeye paralel olarak bilgisayar gibi internetin 

kullanıldığı cihazlarında gelişmesiyle birlikte işletmelerin sunacağı mesaj bakımından görsel, 

işitsel ve zamansal olarak pek çok kolaylık sağlamaktadır. Önceki dönemlerde klasik reklam 

metotlarıyla adını dahi duyuramayan çoğu firma şimdilerde internet reklamcılığı sayesinde 

markalaşarak tanınır hale gelmeyi başarabilmiştir. İnternet reklamcılığının kolaylık ve 

getirilerinin anlaşılmasıyla birlikte 1997’de ABD’de internet reklamcılığının hacmi 1 milyar 

doların altında iken 2006 yılında bu rakam 12,5 milyar dolara ulaşmıştır. Dönem dönem küresel 

ölçekteki krizlerden etkilenen internet reklamcılığı gelirleri 2009 yılı sonunda yükselişe 

geçerek 2010 yılı ilk çeyreğinde %14,86 artışla 1,42 milyar dolar olmuştur ( Aktaş, 2010; Pakdil 

, 2015). 

İnternet reklamcılığının reklamcılık alanında bu denli büyük bir hacme erişmesindeki 

en büyük etkenlerden biri, reklam verecek olanlara klasik medya araçlarına kıyasla internetin 

kısa sürede az bir maliyetle geniş kitlelere ulaşma imkânı sağlamasıdır ve ayrıca internet 

reklamcılığı, reklamın hitap ettiği uygun kitleye iletilmek istenen mesajın ulaştırılması 

bakımından diğer medya araçlarına göre pek çok avantajı bünyesinde barındırmaktadır. İnternet 

reklamcılığı sektörü kısa sürede değişen pazar koşullarına göre kendini adapte edip 

yenileyebilmektedir. Bu tür avantajlarına karşın internet reklamcılığı, bir takım dezavantajlara 

da sahiptir. En belirgin dezavantajın internet ortamındaki güvensizlikten kaynaklandığını 

söylemek mümkündür. İnternet ortamındaki güvensizlik reklam verenlere ve hedefindeki 

kitlesine yansıyabilmektedir. Kimi işletmelerin vermek isteği reklamların müşterilerine internet 

aracılığıyla eriştirilebilme endişesi, onların internet reklamcılığından uzaklaşmasına yol 

açabilmektedir. Son olarak bir diğer dezavantaj olarak belirtmek gerekir ki; her ne kadar 

bilgisayar ve internet kullanımı küresel ölçekte artıyor olsa da halen kimi ülkelerde klasik 

medya araçlarının kullanımı internete göre fazladır ve bu ülkelerdeki internet reklamcılığının 

gelişimi oldukça yavaştır (Bulunmaz, 2013). 

 

2.2.3. Temel İnternet Reklam Biçimleri 

2.2.3.1.Web Siteleri 

Web siteleri işletmeler açısından değerlendirildiğinde adeta işletmelerin profil 

özelliklerini sergilemektedir. Bu özellikleri bakımından web siteleri işletmelere dünyanın her 

bir yerinde tanınma fırsatı sunmaktadır. İşletmelerin imaj ve özelliklerini gözler önüne seren 

web siteleri, kritik rolleri bakımından profesyonellerce hazırlanmalı ve sürekli güncellemelere 

tabi tutulmalıdır. Web siteleri reklama konu olmanın yanında; doğrudan pazarlama, işletme 

tanıtımı, üretilen mal ve hizmetler hakkında bilgi verme ve satışla alakalı müşteriye destek 

sağlama gibi birçok işlevsel özelliğe sahiptir. Web siteleri ayrıca, bireylerin internet üzerinde 

tesadüfen rastladıkları reklam biçimlerinden ziyade müşterilerce tasarlanarak dikkate alınan bir 

alandır. Müşterilerin beğenisi kazanmak adına web siteleri; 

-İşletmelerin marka imajını yansıtacak biçimde oluşturulmalıdır, 

-Çoğu zaman dergi ve gazete içeriklerinde rastlanan durağanlıktan kurtulmak adına, 

görsel hareketliliklerle zenginleştirilmelidir. 

-Müşterilerin kolayca bilgi edinebileceği şekilde tasarlanmalıdır, 

-Her çeşit tarayıcı programına uyum gösterecek biçimde hazırlanmalıdır, 

-İçerisinde müşterileri hakkında veri tabanı oluşturabilecek ölçüm programları 

bulunmalıdır, 
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-İçeriğinde işletmenin özgüveninin göstergesi olarak, müşteri yorum alanları 

bulunmalıdır (Aktaş, 2011). 

 

2.2.3.2 Bannerlar 

Etki gücü tartışılan en yaygın biçimde kullanılan web tabanlı reklam türü banner çoğu 

zaman dikdörtgen biçiminde tasarlanan, planlanmış amaca dair linki kapsayan küçük bir grafi 

imajdır ve sponsor olunan site üzerinden reklamı vermiş olanın sitesine geçiş işlevi görür. 

İnternette bannerlara yönelik hazırlanan ölçütler boyut ve dosya büyüklükleriyle alakalı olup 

sınıflandırmaları da bunlara göre yapılabilmektedir: 

-Statik banner: Grafik ve yazınları kapsayan basit ama etkili reklam biçimidir. 

Genellikle dosya boyutu küçük olduğu için ilgi görürler. 

-Animasyonlu banner: Mesajların hedef kitleye aktarılması için yazınlarda veya imajda 

animasyon kullanılarak statik bannerın durağanlığından kurtulunmaya çalışılmış küçük boyutlu 

reklam biçimidir. 

-Flash Banner: Özel nitelikli bir animasyonu içeren flash banner film kesiti gibi akar ve 

kimi zaman ses eklentisi bulunabilmektedir. İnteraktif özelliğe ve zaman zaman tıklama 

butonlarına sahip olabilirler. Donanımlı oldukları için izlenebilmeleri için flash player gibi 

spesifik programlara ihtiyaç duyabilirler.   

-Rich Media Banner: Hedef kitlesini içeriğiyle etkileşim içine çekmeye çalışan ses ve 

video gibi daha gelişmiş niteliklere sahip olan bir tür dijital reklamcılık biçimidir. Kullanıcılara 

videoyu yönetme, oyun oynama gibi farklı hareket olanakları tanınmaktadır (Çakır, 2012). 

 

2.2.3.3.E-postalar 

Pazarlama alanında kullanılan elektronik posta aracı, işletmelerin reklam vermek için 

sıkça başvurduğu araçlardandır çünkü genelde internet kullanıcılarının ilk yaptığı işlem e–posta 

kutularını kontrol etmektir. E-posta reklamcılığı izinli olarak kullanılan geri dönüş ölçümlerinin 

yapılabildiği bir reklam biçimidir. E-posta reklamcılığı adına genel bir tanımlama yapılacak 

olursa; planlanmış e-postalar aracılığıyla hedef kitlenin kontrolünde yani izinleriyle 

gerçekleştirilen, müşterilerin tepkilerinin değerlendirilebildiği pazarlama sürecidir. E-

postaların ilk amacı belirlenen müşterilerle iletişimin kurulabilmesidir. E-postalar işletmelerin 

amaçlarına göre müşterileri bilgilendiren ve bir bakıma eğiten mesajları kapsayan çeşitli iletiler 

içermektedir. E-posta reklamcılığında, reklama yönelik mesaj ve bilgiler müşteriye doğrudan 

veya dolaylı olarak aktarılabilmektedir. E-postaların reklam aracı olarak kullanırken dikkat 

edilmesi gereken nokta, özenle ve planlı bir şekilde hazırlanmasıdır aksi taktirde spam 

konumuna düşebilmeleri olasıdır. İzine riayet edilmeden, kandırmaya dayalı veya virüs taşıyan 

e-postalar spam olarak kabul edilmektedir. Firma mesajlarının spam olarak değerlendirilmesi 

güven ortamının bozulmasına ve dolayısıyla müşteri kayıplarına yol açacaktır (Haşılıoğlu, 

2010; Şahin 2001). 

 

2.2.3.4.Arama Motorları Reklamları 

Arama motoru reklamları internet sitelerinde arama motorları aracılığıyla ürün veya 

hizmetlerin veya işletmelerin tanınırlılıklarının arttırılmasına ve kullanıcıların 

bilgilendirilmesine yarayan internet pazarlama metodudur. Arama motoru reklamcılığı 

yöntemiyle doğrudan kullanıcılara erişim gerçekleştirilerek, arama motoru web sitelerine uyum 

sağlanarak ve elde edilecek başarı değerlendirmesi yapılarak kapsamlı çalışmalar 

yürütülmektedir. Popüler internet siteleri ziyaretçi yığınlarına ev sahipliği yapmaktadır ve 

arama motorlarının en üst seviyelerinde yer edinen bu siteler pazarlamacılara önemli ölçüde 

reklam kaynakları sunmaktadır. İnternetteki sosyal medya arama motoru reklamları Facebook, 
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Twitter ve Youtube gibi fazlaca ziyaret edilen platformlar aracılığıyla kullanıcılara 

sunulmaktadır. Bu gibi reklam faaliyetleri maliyeti az olan ancak geniş kitlelere ulaşma imkanı 

sağlayan yöntemlerdir (Akyol ve Yengin, 2018; Bat ve Yurdakul, 2011). 

 

2.2.3.5. Açılır Pencere (pop-up) Reklamları 

Oldukça yaygın olarak internet reklamcılığında kullanılan açılır pencere reklamları, 

internet kullanıcılarının yüklemiş oldukları web sitelerinden bağımsız olarak yeni bir 

pencerenin açılması mantığıyla oluşturulmuştur ve açılan bu pencereler boyutları bakımından 

çeşitlilik göstermektedir. Yani açılan pencerelerin boyutlarına yönelik genel bir ölçüt 

bulunmaktadır. İstemsiz açılan pop-up uygulamalarına karşı kullanıcılar sıklıkla engelleyici 

programlar kullanmaktadır (Özen ve Sari, 2008). 

 

2.2.3.6. İçerik Sponsorlukları 

Sponsorluk yaklaşımı, kuruluşların direk olarak kâr getirisi beklentisi olmadan toplam 

yararına olacak biçimde maddi veya sosyal yardımlarda bulunmasına dayanmaktadır. 

Sponsorlukta bulunan kuruluşlar hedef kitlelerine ulaşmayı, onlara kendilerini tanıtmayı ve 

kendileri hakkında olumlu imaj oluşturmayı amaçlamaktadırlar. İnternet ortamındaki 

sponsorlukta, hedefler doğrultusunda belirlenen sitelere destekte bulunularak, olası müşterilere 

ulaşılmaya çalışılmaktadır. Ulaşılabilen müşterilerde işletmelere ve markalarına dair pozitif 

algının oluşmasına yönelik uygulamalarda bulunulmaktadır. İlgisi çekilen müşteriler 

sponsorluk bağlantısı sayesinde, söz konusu işletmenin reklam sayfalarına yönlendirilerek 

müşterilere, markaya dair tanıtıma dayanan içerikler sunulmaktadır. (Çakır, 2004; Taşdelen, 

2018). 

 

2.3.İnternet Reklamcılığının Tüketiciler Üzerindeki Etkisi 

Tüketici algısında işletme ve ürünleri adına olumlu izlenimler bırakmak amacıyla 

oluşturulan internet reklam biçimleri, teknolojinin ilerlemesi ve web sitelerinin geliştirilmesine 

paralel olarak görsel ve işitsel efektlerin de içeriklere dâhil edilmesiyle hedef kitle üzerinde 

etkisi oldukça fazla olan reklam yöntemleri haline gelmiştir. İnternet reklamcılığında tüketiciler 

üzerindeki etkinin artırılabilmesi için her şeyden önce oluşturulan içeriğin özenle hazırlanması, 

metinle başlığın tutarlı olması, görselliklerin içerikle uyum göstermesi gerekmektedir. 

Reklamla verilmesi gereken mesajın kolay ulaştırılabilir nitelikte olması için hedef kitlenin 

dikkatinin çekilebilmesi çok önemli bir unsurdur ancak bununla beraber dikkat çekmek 

istenirken karmaşık reklam içeriklerinin sunulması müşterilerde bıkkınlığa ve dolayısıyla 

tepkiye yol açmaktadır. Bu nedenle reklam oluşumlarının anlaşılabilir sadelikte olmasına özen 

gösterilmelidir. (Coşkun, 2007; Ürkmez, 2010). 

Hedeflenen kitlenin ilgisinin yakalanabilmesi için temel olarak içeriksel ve biçimsel 

ögelere dikkat edilmesi gerekmektedir:  

-Müşterilerden reklama yönelik doğrudan reaksiyon almada reklam boyutunun önemli 

bir yeri vardır. Reklam boyutunun direk olarak algılanabilir büyüklükte seçilmesi genellikle 

kullanıcıların ilgisini çekmede başarılı bir yöntemdir.  

-Kültürden kültüre ve deneyimlemelere göre farklılık gösteren renk kavramı dikkat 

çekmede kullanılan diğer bir unsurdur. Kültür ve deneyimlemeye bağlı olan bu renk faktörü, 

ilgi çekmenin yanında kullanıcılarda belli algıların oluşmasına yol açmaktadır. Örneğin genelde 

kırmızı sıcağı, mavi ise soğuğu temsil etmektedir ve tüketiciler reklamlarda kullanılan renge 

göre tutum sergileyebilmektedir. Bu noktada reklamı oluşturanların dikkat etmesi gereken, 

reklam konusu olan tema ile rengin uyumuna özen göstermek olacaktır. 
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-Reklamdaki anlam boyutuyla, kullanıcılara yönelik olarak uygulanacak zıtlık ya da 

benzeşim metotlarıyla beklenilen ilgi yakalanabilmektedir. Örneğin, komik olmayan bir 

programa koyulan komik bir reklamın hafızalarda daha fazla kalabilir olduğu gözlenmiştir. 

- Reklamda ses unsurunun da içeriği destekler nitelikte kullanıcılara sunulması, markaya 

dair olumlu algıların oluşmasında ve satın alma eylemin gerçekleşmesinde oldukça etkili 

olduğu ortaya konmuş diğer bir noktadır (Coşkun, 2007).    

   

3.Metodoloji 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu çalışmanın temel  amacı; İnternet reklamlarının, interneti sıkça çeşitli alanlarda kullanan 

genç tüketici kitlesi üzerindeki etkilerinin incelenmesi ve yine bu kitlenin internet reklamlarına 

yönelik tutumlarının saptanabilmesidir. Araştırma karşılaştırma temellidir ve bu sebeple aynı 

üniversitedeki farklı iki fakültede öğrenim gören öğrenciler üzerine uygulama yapılmıştır. 

 

3.2. Araştırmanın Kapsamı ve Yöntemi 

Araştırmanın en büyük sınırlaması ana kütle içerisinden seçilen örneklemle ilgili olan 

sınırlamadır. Zaman, maliyet, ulaşılabilirlik gibi kısıtlardan dolayı araştırmanın kapsamı sadece 

Isparta ilinde bulunan Süleyman Demirel Üniversitesinde   İktisadi ve İdari Bilimler ve 

Mühendislik fakültelerinde öğrenim gören tüketicilerle sınırlandırılmıştır. Örneklemi oluşturan 

ve araştırmanın kapsamına giren kişiler, Isparta ilinde yaşayan 18 yaş ve üstü bireylerdir. 

Araştırmada anket yolu ile elde edilen toplamda 562 anketin verileri, SPSS Version 21 

(Statiscial Packages for Social Science) programı kullanılarak, analiz edilmiştir. Çalışmada t-

testi ve Anova analizleri yapılarak veriler yorumlanmıştır.  

 

3.3. Araştırma Hipotezleri 

H1: İnternetten alış veriş yapma durumları ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2: İnternet kullanım sıklığı ile internetten alışveriş deneyim süresi arasında anlamlı bir 

farklılık vardır. 

H3: İnternet kullanım süresi ile internetten alışveriş deneyim süresi arasında anlamlı bir farklılık 

vardır. 

3.4. Araştırmanın Bulguları 

Tablo 1.  Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı 

     İİBF MF 

N % N % 

  

Cinsiyet 

Erkek 150 51,4 102 30,6 

Kadın 131 48,6 179 69,4 

  Toplam 281 100,0 281 100,0 

 

Çalışmada İİBF’de erkek katılımcı sayısı 150 (%51.4) iken, kadın katılımcı sayısı 131 

(%48.6)’dır. Bu sayılar MF’de 102 (%30.6) erkek katılımcı, 179 (%69.4) kadın katılımcı 

şeklinde karşımıza çıkmaktadır. 
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Tablo 2.  Katılımcıların İnternet Kullanım Geçmişi 

 

Anket katılımcılarının internet kullanım geçmişi incelendiğinde İİBF öğrencilerinin en fazla 5-

6 yıl  arasında interneti kullandıkları, MF öğrencilerinin ise 7 yıl ve üzerinde interneti 

kullandıkları görülmüştür. Sonuç olarak MF öğrencilerinin internetle buluşmasının daha erken 

yaşlarda başladığı varsayımında bulunulabilir. 

 

Tablo 3.  Katılımcıların İnternet Kullanım Sıklığı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Katılımcıların internet kullanım sıklığı göz önüne alındığında her iki grubun yarısından 

fazlasının her gün internete girdiği, ancak bu oranın MF’de daha fazla olduğu tespit edilmiştir. 

 

Tablo 4. İnternetten Alışveriş Yapma Durumu 

 

 

 

    İİBF MF 

N % N % 

  

  

İnternet Kullanım 

Geçmişi 

1 Yıldan Az 13 8,3 6 2,8 

1-2 Yıl Arası 45 16,9 11 4,4 

3-4 Yıl Arası 72 23,5 49 21,6 

5-6 Yıl Arası 78 26,4 84 29,1 

7 Yıl ve üzeri 73 24,9 131 42,1 

  Toplam 281 100,0 281 100,0 

    İİBF MF 

N % N % 

  

  

  

  

İnternet 

Kullanım 

Sıklığı 

Her 

Gün 

159 49,6 187 84,1 

Haftada 

1-2 

defa 

34 13,5 21 4,6 

Haftada 

3-5 defa 

81 32,7 69 10,2 

Ayda 3 

defadan 

az 

7 4,2 4 1,1 

Toplam 281 100 281 100 

    İİBF MF 

N % N % 

İnternetten 

Alışveriş 

Yapma 

Durumu 

Hayır 166 66,5 66 15,8 

Evet 115 33,5 215 84,2 

Toplam 281 100,0 281 100,0 
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Yapılan ankete göre MF öğrencilerinin %84.2 gibi bir oranla İİBF öğrencilerinden daha fazla 

internet üzerinden alışverişi tercih ettiği ortaya çıkmıştır.  

Bu oran farkının oluşmasındaki etkenin mühendislik bölümü öğrencilerinin ekipman 

ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik bir gerekçe olabilir. 

 

 Tablo 5. İnternet Reklamlarının Bilgilendiriciliği 

 

 

 

İnternetin günümüz şartlarında bilgilendirme açısından önemi yadsınamaz bir gerçektir. 

Uygulamada her grup da internete bağlı reklamların bilgilendirici olduğu yönünde görüş 

bildirmiştir. İnternet reklamları aracılığıyla tüketiciye sunulan mesajların bu oranda kabul 

görmesi firmaların başarıya ulaşmasında olumlu bir etkisi olabilir.  

Tablo 6.  İnternet Reklamlarının Güvenirliliği 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

İnternet reklamlarına her iki grubun da güven yaklaşımı benzerlik taşımaktadır. Alınan 

yanıtlarda her iki grup öğrencinin de internet reklamlarına dair güveninin tam olmadığı 

çıkarımında bulunulabilir.  

    İİBF MF 

N % n % 

İnternet 

Reklamlarını 

Bilgilendirici 

Buluyor 

musunuz: 

Evet 48 17,5 28 9,6 

Kısmen 212 70,6 115 48,1 

Hayır 21 11,9 36 11,0 

Bilgim 

Yok 

    102 31,3 

Toplam 281 100,0 281 100,0 

    İİBF MF 

N % n % 

İnternet 

Reklamlarını 

Bilgilendirici 

Buluyor 

musunuz: 

Evet 48 17,5 28 9,6 

Kısmen 212 70,6 115 48,1 

Hayır 21 11,9 36 11,0 

Bilgim 

Yok 

    102 31,3 

Toplam 281 100,0 281 100,0 

    İİBF MF 

N % n % 

İnternet 

Reklamlarını 

Güvenilir 

Buluyor 

musunuz? 

          Evet 11 3,3 16 5,3 

Kısmen 144 58,6 

  

120 49,5 

Hayır 102 29,3 109 33,2 

      Bilgim 

Yok 

24 8,8 36 12,0 

Toplam 281 100,0 281 100,0 
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Bu sebeple internete reklam veren firmaların ve reklam ajanslarının güven sağlama konusunda 

daha fazla çaba göstermeleri gerektiği söylenebilir. 

 

Tablo 7. Cinsiyet ve Internetten Alışveriş Yapma Durumuna Göre Bağımsız Örneklem T- 

Testi Bulguları 

 

*1= Kesinlikle katılmıyorum 5= Kesinlikle katılıyorum 

** p < 0.05 

İnternetten alışveriş yapma durumu ve cinsiyet bağlamında anlamlı bir farklılaşma 

bulunamadığı tespit edilmiştir. H1 hipotezi reddedilmiştir. 

 

Tablo 8.  Bağımsız Değişkenlere göre Anova Bulguları 

 

Kategoriler 

(Bağımsız 

değişkenler

) 

Bağımlı 

Değişke

n 

Genel Tutum İİBF* Genel Tutum MF* 

Ort St. Sap. F 

değeri 

P 

değeri 

Ort St 

Sap. 

F 

değeri 

P 

değeri 

Internet kullanım     1.298 .038**     .973 .554 

sıklığı                 

Her gün 2.97 .42  *   2.71 .45     

Haftada beş gün 2.84 .49     2.64 .34     

Haftada 3 gün 2.78 .33     2.59 .44     

Haftada 1 gün 2.77 .40     2.93 .47     

Ayda 3'ten az 2.64 .39  *   2.93 .09     

Internette geçirilen     1.015 .454     .911 .718 

ortalama süre                 

Yarım saatten az 2.71 .40  *   2.79 .39     

Kategoriler 

(Bağımsız 

Değişkenler) 

Bağımlı 

Değişken 

Genel Tutum İİBF Genel Tutum MF 

Ort. St. 

Sap. 

T-

değeri 

P-

değeri** 

Ort. St. 

Sap. 

T- 

değeri 

P-

değeri** 

Cinsiyet     -.411 .580     -.877 .381 

Kadın 2.82 .38     2.53 .44     

Erkek 2.83 

  

.46     2.61 .45     

Internetten     4.356 .000**     1.647 .100 

alışveriş                 

yapma                 

durumu                 

Evet 3.02 .43     2.74 .44     

Hayır 2.81 .41     2.63 .45     
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1-2 saat 2.81 .43     2.76 .46     

3-4 saat 2.85 .40     2.68 .45     

5-6 saat 3.02 .39  *   2.75 .44     

6 saatten fazla 2.99 .51 

  

    2.70 .46     

* 1= Kesinlikle katılmıyorum, 5= Kesinlikle katılıyorum 

** p<0.05 

Tek yönlü Anova analizi bulgularına göre internet kullanım sıklığı, internet kullanım süresi ve 

internetten alışveriş deneyim süresi arasında anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir. Dolayısıyla 

oluşturulan H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmiştir.  

 

4. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Rekabetin hızlı bir şekilde artmasıyla günümüzde pazar koşulları da değişim 

göstermiştir. Değişen bu günümüz rekabetçi pazar koşullarında firmalar mal ve hizmetlerine 

yönelik olarak tüketicilerin ilgisini çekebilmek adına, zorunlu olarak farklı pazarlama 

yöntemleri geliştirme çabası içine girmişlerdir. İletişim araçlarının birbiriyle bağlantısının 

kurulmasını, firmaların alt örgütlerinin uyumlu hale getirilmesini; reklam, halkla ilişkiler, 

kişisel satış, satış tutundurma ve doğrudan pazarlama gibi geleneksel pazarlama iletişim 

araçlarının bir bütün olarak kullanılmasını kapsayan bütünleşik pazarlama iletişimi bu çabalara 

cevap verebilecek yeni yöntemlerden biridir. Şüphesiz ki bütünleşik pazarlama iletişimi 

kalemlerinden olan reklamın, tüketiciye iletilmek istenen mesajların ulaştırılması konusundaki 

önemi yadsınamaz bir gerçektir. Tüketiciler artık tüketim konusunda belirli bilinç ve deneyim 

seviyesine ulaşmış durumdadırlar. Reklamlar, tüketicilerin kazandığı bu deneyimlerin yanında 

sunduğu bilgilerle doğru ürünlere ulaşılmasında katkıda bulunmaktadır. Teknolojik gelişmeler 

reklamlarında çeşitlenmesini sağlamıştır. Günümüzde bilgisayar teknolojisinin ve buna paralel 

olarak internetin hızla ilerlemesi internet reklamcılığını popüler hale getirmiştir. 

Başlangıçta basit formlarda kendini gösteren internet reklamları, şimdilerde oldukça 

farklı biçimlerde karşımıza çıkmaktadır. İnternet reklamları tüketicilere görsel ve işitsel olarak 

pek çok tanıtım fırsatı sunmaktadır. Ayrıca internetin kolay ulaşılabilir olması, firmaların 

tanınırlılıklarını sağlamakta, ulaşabilecekleri hedef kitle sayısını oldukça artırmaktadır.  

İnternet reklamları özellikle genç tüketicilere ulaşmada vazgeçilmez araçlardan biridir. Bu 

nedenle çalışmada, internetle en fazla uğraşıda bulunan kesim genç kitle olduğu için örneklem 

olarak üniversite öğrencileri seçilmiştir. Buradaki amaç genç tüketici kitlesinin yaklaşımlarını 

değerlendirebilmek olmuştur. Çalışmada seçilen her iki öğrenci grubunun internete giriş 

süreleri ile internet kullanım süresi arasında pozitif yönlü bir ilişki mevcuttur. Ayrıca, internet 

kullanım süresi ve internetten alışveriş deneyim süresi arasında anlamlı bir ilişki tespit 

edilmiştir. 

Araştırmadaki diğer bir sonuca göre genç tüketicilerin internete olan ilgisinin halen çok 

yüksek seviyede olmadığı ve internetle tanışma sürelerinin uzun bir süreci kapsadığı 

anlaşılmıştır. Araştırmada göze çarpan çıkarımlardan biri de öğrencilerin internet 

reklamcılığına güveninin düşük oluşudur. Genç tüketicilerin bir an önce internetle tanıştırılması 

adına, okul öncesinde ve okul eğitimleri sırasında iletişim teknolojilerinden 

yararlandırılmalarının sağlanması yerinde bir adım olacaktır. İnternetten alışveriş yapmaya 

yönelik ön yargının kırılması adına düzenlenecek etkili konferans ve seminerler, genç 

tüketicilerin bilinçlenmesini, doğru ve daha az maliyetli ürünlere ulaşmalarını sağlayacaktır. 
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