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v~,  
ihtiyaçlar s ıralamas ında beslenmeden sonra bar ınma gelmektedir. Barınma, 

vazgeçilemeyecek ve ertelenemeyecek bir ihtiyaçt ır. Keza, birey ve toplum sa ğ -
lığı  ve huzuru için de öncelikle kar şı lanmas ı  gereken bir ihtiyaçt ır. Dolay ısıyla 
bireyler ve kamu bar ınma ihtiyac ının karşı lanmas ı  için özel bir çaba harcamakta-
dırlar. Ancak, bar ınma ihtiyac ını  karşı layacak ürünler büyük harcamalar gerektir-
mektedir. Diğer taraftan bireysel ve kamusal kaynaklar ın kı tlığı  ihtiyac ın ş iddetini 
ve önemini artırmalctadır. Her ne kadar bar ınma ihtiyac ım karşı layacak ürünün 
(konutun) özelliğ i gereğ i, satın almanın yanı  sıra kiralama ile de ihtiyac ın karşı -
lanmas ı  mümkün ise de; kiralanacak ürünün piyasada mevcudiyeti ile arz sürek-
liliğ i ve yeterliliğ i de gerekmektedir. Keza, her ne kadar kiralama ile de bar ınma 
ihtiyac ı  karşı lanabiliyor ise de; esas olan yada köklü çözüm bar ınma ihtiyac ını  
gerekli ürünü sat ın alarak kar şı lamaktır. Dolayı sıyla, bannma ihtiyac ının karşı -
lanmas ına yönelik piyasada arz ve talebin yan ı  s ıra, nüfus art ış  oranı , köyden 
kente göç ve toplumlar ın aile yap ı lanndaki değ işmeler (çekirdek ailelere geçi ş ) 
bannma ihtiyac ının dinamizmini korumaktad ı r. 

Nüfusunun yakla şı k üçte ikisi kentlerde yaşayan, azalan oranda da olsa nü-
fus artışı  devam eden, ekonomik kriz dönemlerinde tersi örneklerine rastlansada 
büyük ailelerden çekirdek ailelere geçi ş  yapan ve sayısal olarak makro düzeyde 
konut arz ve talebi dengede varsay ı lsa bile özellikle arz edilen konut de ğ erleri 
ile talep edilen konut de ğ erlerinin tutars ızlığı nın getirdiğ i arz noksanl ığı  yaşanan 
Türkiye'de; kültürel değ erler de ba şka faktörlerdir. Ş öyleki; Türk milletinde mülk 
sahibi olma arzusu ve sahiplik hazz ının yan ı  s ıra kendisinden sonra gelen nesil-
lere mülk b ırakmak isteğ i yoğun olarak gözlenmektedir. Ayr ıca, y ı llarca devam 
ede gelen konut arz ve talep dengesizli ğ i (talep fazlal ığı ) ve keza yine y ı llarca 
devam ede gelen yüksek enflasyon nedeni ile sürekli artan fiyatlar konutu, ba-
rınma ihtiyac ını  karşı lamanın yanı  sıra bir yat ırım arac ı  olarak da tercih edilir 
hale getirmi ş tir. Böylece yat ırımcı , bir taraftan en az ında inşat malzemeleri fiyat 
endeksi baz ında tasarrufiann ın değ erini koruyabilmekte iken, di ğ er taraftan kira 
tutan kadar ayl ık sabit getiri de elde edebilmektedir. 
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Barınma ihtiyac ın ın karşı lanmas ı , hem kar şı lanma zorluklar ı  hem sağ ladığı  
fayda aç ı larından haiz olduğu karakteristik özelli ğ i gereğ i, kamu görevleri aras ın-
da kabul görmü ş tür. Nitekim, ABD kurulurken, devletin kurucular ı  önceliklerini 
belirler iken, birinci önceli ğ i insanlar ı n ın barı nma ihtiyac ının kar şı lanmas ı  olarak 
belirlemi ş lerdir. Gerekçeleri de, bar ınma ihtiyac ı  karşı lanmış  bir vatanda şı n daha 
huzurlu ve daha verimli olaca ğı  ve devletine bağ lı lığı n ın ve içinde bulunduğu top-
luma karşı  hissettiğ i mensubiyet ruhunun geli ş eceğ idir. Bu bağ lamda; Dünyada 
olduğu gibi Türkiye'de de kamu taraf ından konut finansman ına ve üretimine yö-
nelik teknikler geli ş tirilmi ş tir. Bunlar, konut sertifikas ı , konut içinde arsa pay ın ın 
önemi dikkate al ı narak arsa sertifikas ı  ( konut maliyeti içinde arsa pay ın ı n oran ı  
geli şmiş  piyasalarda %20 civar ında iken Türkiye'de özellikle büyük ş ehirlerde 
% 50'lerden ancak %35- %40 civarlar ına indirilebilmi ş tir), gayrimenkul yat ı rım 
ortakl ıkları , konut kooperatifleri ve ipotekli konut finansman ı  ( mortgage) olarak 
say ı labilir. 

Türkiye'de 2006 y ı l ında itibaren uygulanmas ı  planlanan mortgage kar şı s ında 
Türk Konut Kooperatifçili ğ inin tartışı lmas ı  gerekti ğ i kanaatindeyim. Her ne ka-
dar, mortgage in ş as ı  bitmi ş  kullan ı ma haz ır konutlar ı  finanse eden ve üretimini 
destekleyen bir sistem isede, konut kooperatifleri ile mortgage'in olas ı  etkile ş im-
leri tart ışı lmaya değ erdir. 

Kamu sektörü ve özel sektör yan ı nda üçüncü sektör olarak kabul edilen koo-
peratifler / kooperatif i ş letmeler sosyo-ekonomik birimler olarak kabul edilmekte-
dir. Nitekim, Üçüncü Sektör Kooperatifçilik ba ş lığı  alt ında dergimizin bu say ı sın-
da da , kooperatiflerin de birer i ş letme olduğu tezinden de hareketle; finans, tar ım 
ekonomisi, pazarlama, tanmsal kooperatifler ve personel yönetimi konular ında en 
az bir hakem onay ı  alm ış  bilimsel çal ış malara yer verilmi ş tir. Bu çal ış mardan; 

Avrupa Birliğ i'nin Geni ş leme Sürecinde Üye Ülkeler, Türkiye ve Di ğ er Aday 
Ülkelerin Borsa Performans Etkinli ğ inin Karşı la ş t ır ı lmas ı  isimli makalede; AB 
ülkelerinin, Türkiye ve di ğ er aday ülkelerin, 1999-2001 dönemi ülke borsalar ın ın 
performanslar ının etkinliğ i veri zarflama analizine tabi tutularak, etkin perfor-
mansa sahip ülkeler ve etkin olmayan ülkeler tespit edilmi ş tir. 

Biyolojik Çe ş itliliğ in Ekonomik Değ erinin Belirlenmesi isimli makalede; 
biyolojik çe ş itliliğ in bölgesel, milli ve global düzeyde pek çok fayda sa ğ ladığı  
vurgulanarak, biyolojik çe ş itliliğ in değ erlendirilmesindeki temel kavram ve yak-
laşı mlar tan ı t ı lm ış t ı r. 

Endüstriyel Pazarlarda İ lişkisel Pazarlaman ın Yeni Ekonomideki Yeri ve Öne-
mi isimli makalede; endüstriyel pazarlar hakk ı nda ilgi verildikten sonra, küre-
sel rekabet ve bilgi teknolojisindeki geli şmelere bağ l ı  olarak ortaya ç ı ktığı  kabul 
edilen yeni ekonomi sürecinde ili şkisel pazarlaman ın iş letmeler aç ı s ından önemi 
tartışı lmaktad ı r. 
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Tarı msal Kooperatiflerde Etik ve Güvenin Ortaklar ın Performans ı  Üzerindeki 
Etkileri isimli makalede; etik de ğ erlerin bütün örgütlerde olduğu gibi kooperatif-
lerde de önemli i ş levlere sahip olduğu ve etik de ğ erlerin kooperatif ortaklar ın ın 
performanslar ın ı  etkilediğ i, keza kooperatiflerde etik de ğ erlerin varl ığı n ın ortak: 
lardaki güvene olumlu yönde etki yapt ığı  vurgulanmaktad ı r. 

İş  ile Personel Uyumu ve Önemi isimli makalede; çal ış anlar ın kendilerine en 
uygun olan ortamlarda istihdam edildikleri takdirde, kendilerinden beklenen en 
yüksek performans ı  gösterme imkan ına kavu ş acaklar ı  ifade edilmektedir. 

Kamu ve Özel Sektör Yöneticilerinin Performans De ğ erlendirme Sistemi-
ne Bakış  Aç ı lar ın ın Kar şı laş t ı rı lmal ı  Analizi ve Çorum Örne ğ i isimli makalede; 
KOB İ  yöneticileri ile kamu yöneticilerinin bir performans de ğ erlendirme siste-
mine sahip olup olmad ıkları  ve bunu uygulay ıp uygulamad ıkları n ı  belirlemeyi 
amaçlam ış  ve söz konusu yöneticilerin performans ölçümüne yönelik çal ış ma 
yapmad ı kları  ve dolay ı s ıyla çal ış anlar ı ndan yeterince verim alamad ıklarını  orta-
ya koymu ş tur. 

Mobilya Sektöründe Bayi Perspektifiyle Üretici İş letme Reklamlar ı : Bir Alan 
Araş tırmas ı  isimli makalede; mobilya sektöründe üretici i ş letme reklamlar ının 
bayiler tarafından nas ı l alg ı landığı  araş t ı rı lmış  ve bayilerin, üretici i ş letme rek-
lamlar ı nın sat ış ları  olumlu olarak etkilemekle birlikte ki ş isel sat ış  çabalarının 
satış  art ı rı mında daha etkili olduğu yönündeki görü ş lerini Ankara ve Afyon'dan 
seçilmi ş  örnekle ortaya koymu ş tur. 

Rekabeti Etkileyen Faktörlerden Pazar Yo ğunlaşmas ı  ve Ülkemizdeki Baz ı  
Sektörlerin Yoğunlaşma Dereceleri isimle makale de ise; Pazar yo ğunlaş masının 
firmalar için çok önemli bir kavram oldu ğu, yoğunlaşma derecesinin firmalar ın 
sektördeki davran ış ların ı  ve pazarlama faaliyetlerini etkiledi ğ i ve yoğunlaşma art-
tı kça pazardaki rekabet ş ans ını n da azald ığı  vurgulanarak, Türkiye'de sektörlerin 
çok büyük k ı smında yüksek yo ğunlaşma görüldüğü tespit edilmi ş tir. 
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KAMU VE ÖZEL SEKTÖR 
YÖNETICILERININ PERFORMANS 

DEĞERLENDIRME SISTEMINE BAKİŞ  
AÇİLARİNİN KARŞ ILAŞ TIRILMALI 

ANALİZİ  VE ÇORUM ÖRNE ĞI 

Irfan ÇAĞ LAR* 

ÖZET: 

Performans de ğ erlendirme sistemi, örgütlerin insan kaynaklar ındaki ba ş ar ı  ve ba-
şarı s ızlığı n ı  ölçmek için kullan ı lan önemli bir ölçüttür. Bu ölçüt sayesinde, örgütler 
hem durumlar ı n ı  daha iyi anlayabilir, hem de avantaj ve dezavantajlar ı n ı  değ erlendire-
bilirler. Böylece geleceklerini ve gelecekte gereksinim duyacaklar ı  insan kaynaklar ın ı  
daha kolay planlayabilirler. Bu çal ış ma, ekonominin dinamik unsurları  olan KOB İ  yö-
neticileri ile kamu yöneticilerinin bir performans de ğ erlendirme sistemine sahip olup 
olmadıkların ı  ve bunu uygulay ıp uygulamad ıklarm ı  belirlemeyi amaçlamaktad ı r. 

Anahtar Kelimeler : Performans, Performans De ğ erlendirme Sistemi, KOB İ ' ler, 
Yönetim, Yönetici. 

Abstract: 

THE COMPARAT İVE ANALYSIS OF THE VIEWPOINTS OF PUBLIC 
AND PRIVATE SECTOR ADMINISTRATORS TO THE PERFORMANCE 
EVALUATION SYSTEM AND ÇORUM EXAMPLE 

The Performance evaluaiton system is an important criterion which is used for mea-
suring organizations success and failure on human resources, By the help of this criterion, 
organizations can both understand their situation better and evaluate their advantages and 
disadvantages. Thus, they can plan their future and the human resources this will need 
in the future more easily. This study aims to determine whether the public administrators 
and the administrators of small and medium enterprises who are the dynamic elements of 
economy have a performance evaluation system and whether they apply it or not. 

Key words: Performance, Performance Evaluation system, Small and medium 
Enterprises, Administration, Administrator. 

*Doç. Dr. G.Ü. Çorum iktisadi ve Idari Bilimler Fakültesi 
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GİRİŞ  

Organizasyonlar amaçlad ıklar ı  baş arıya ulaşı p ulaşmad ıklann ı  öğ renmek isterler. 
Bunun için de i ş  yapma süreçlerini sürekli gözden geçirirler. Buna denetim denir. De-
netim sayesindedir ki, i ş letmeler, ba ş arı ları nı  ve ba ş arı s ı zl ıkların ı  görme ş ans ına sahip 
olabilirler. Eğ er ba ş arı sızl ık varsa onu düzeltirler, yoksa daha iyi şeyler yapabilmenin 
yol ve yöntemlerini ararlar. Böylece denetim; i ş letmelere, eksikliklerini tamamlama 
ve kendisini bütün alanlarda geli ş tirme olanağı  sağ lar. 

Performans de ğ erlendirme de bir denetim sürecidir. Bu çerçevede performans de-
ğ erlendirme, çal ış an ın belirli bir zaman kesiti içinde kendisine verilen görevi yeri-
ne getirip getirmedi ğ ini, varsa ba ş arı ları n ı  ve ba ş ar ı s ızl ıklar ı n ı , ki ş isel davran ış  ve i ş  
yapma ölçeğ inde irdeleyen bir süreçtir. Performans de ğ erlendirme süreci, çal ış an ı n 
kiş ilik özelliklerinin (örneğ in; liderlik, kat ı lı mc ı lık vb.) değ erlendirilmesinin yan ı nda, 
direkt olarak ölçülebilen i ş  performans ın ın (örneğ in; verimlilik, etkinlik vb.) ölçüm 
değ erlerini de içerir (Noe, 1999, s.261-262). 

İnsan kaynaklar ı n ın verimlili ğ i aç ı s ından performans de ğ erlendirme faaliyetle-
rinin bir sistemati ğ e kavu ş turulmas ı  önemlidir. Değerlendirmeye yönelik faaliyetler 
bir sistemati ğ e bağ lanmal ı dı r. Değ erlendirme faaliyetleri; ki ş isel anlamda yöneticile-
rin insiyatifınden kurtar ı larak, kurumsal kültürün bir parças ı  olan, insan kaynaklar ın ı  
değ erlendirme politikas ına dönü ş türülmelidir. Ba şka bir deyi ş le, her kurumun kendi 
kurumsal kimliğ ine ve yönetsel gerçeklerine dayanan bir performans de ğ erlendirme 
sistemi ya da tercihi olmal ı dır. 

İnsan kaynaklar ı n ın etkin kullan ı mı  noktas ında önemli olan performans de ğ erlen-
dirme sisteminde iki anlay ış  vard ır. Bunlardan birincisi klasik ba ş arı  değ erlendirme 
anlayışı , ikincisi ise çağ daş  performans de ğ erlendirme anlay ışı dır. Klasik de ğ erlen-
dirme anlayışı nda, şu ana kadar ortaya konulan performans ı  ölçme amaçlanmaktad ır. 
Modern değ erlendirme anlay ışı nda ise, ortaya konulmu ş  performans ile çal ış an ın ge-
lecekte gösterece ğ i performans potansiyeli birlikte belirlenmek istenmektedir (Yalç ı n 
ve Kı lıç, 2002, s.642). 

Bu çal ış mada, Çorum'daki özel sektör (KOB İ ) ve kamu yöneticilerinin perfor-
mans değ erlendirme sistemindeki tercih biçiminin belirlenmesi amaçlanmaktad ı r. 
Başka bir deyi ş le, yöneticilerin klasik ve modern ba ğ lamda tercihleri nas ı l ş ekillen-
mektedir ve değ iş ik sektörlerde çal ış manın bu tercih üzerinde bir etkisi varm ıdır? 
sorusunun cevaplar ı  irdelenecektir. 

1. PERFORMANS DEĞ ERLEND İ RME S İ STEM İ  

1.1.Performans De ğ erlendirme Sisteminin Tan ımı  ve Önemi 

Bilimsel ve sistematik anlamda kurumlarda performans de ğ erlendirme çal ış maları  
1900 'lü y ı lların baş larında ABD'de ba ş lamış tır. Daha sonra yönetim bilimci Frede-
rick Winslow Taylor i ş  ölçümüyle çal ış anlar ın verimliliklerinin ölçülmesinin müm-
kün olduğunu ortaya koymu ş  ve bunun sonucu olarak da performans de ğ erlendirme 
sistemi kavram ı  organizasyonlar ı n gündemine girmi ş tir. Ayn ı  uygulamalar ın Türki-
ye'deki baş lang ıç tarihi de yakla şı k 1920'1i y ı llara dayanmaktad ır (Kaynak vd., 2000, 
s. 205-206). 
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Baş lang ıç tarihi 20. yüzy ı lın ba ş ları  olan performans kavram ı , belirlenen ko ş ul-
lara göre bir i ş in yerine getirilme düzeyi olarak ifade edilebilir (Bingöl, 2003: 273). 
Performans de ğ erlendirme ise, çal ış an bireyin veya bireylerden olu ş an bir tak ı m ın i ş  
performans ının gözden geçirilmesi ve de ğ erlendirilmesi çal ış maları d ır (Mondy vd. 
, 2002, s.279). Performans de ğ erlen-dirme sistemi de, yöneticilerle i ş  görenlerin i ş -
birliğ i içinde ve birlikte çal ış malar ın ı  sağ layarak, örgütsel ba ş arıy ı  önemli derecede 
etkileyen bir süreç olarak ifade edilebilir. Bu özelli ğ i ile söz konusu süreç, bireysel ve 
takım çal ış mas ı n ı  destekleyerek, de ğ i ş im için bir anahtar rolü oynayabilir (Moravec, 
1996,s. 38). 

Dar anlamda performans de ğ erlendirme sistemi; çal ış anlar ın değ erlendirilmesi, 
derecelendirilmesi, ücretlendirilmesi ve geli ş tirilmesi sürecinin alt yap ı sın ı  olu ş turan 
bir insan kaynaklar ı  fonksiyonudur. Geni ş  anlamda performans de ğ erlendirme siste-
mi ise; çal ış anlar ın i ş e odaklanmas ı , yeteneklerinin geli ş tirilmesi ve adanman ın sağ -
lanmas ı  için amaçlar ı n belirlenmesi ve bunlar ın ne oranda ula şı ldığı n ın ölçülmesidir 
(Barutçugil, 2002, s. 126). 

1.2.Performans De ğ erlendirme Sisteminin Kapsam ı  ve Amac ı  

Gerek dar anlamda ve gerekse geni ş  anlamda performans de ğ erlendirme sistemi-
nin i ş levini yerine getirmesi, kapsam ı yla doğ rudan ilgilidir. Bu yüzden, performans 
değ erlendirme sisteminin kapsam ı nda genellikle a ş ağı daki konular yer almal ı dır 
(Dobbins vd., 1991, s.1-38): 

Performans ın planlanmas ı  ve geli ş tirilmesine yönelik bilgiler, 

Performans ı n değ erlendirilmesine yönelik teknik ve yöntemler, 

Geri besleme (feed-back), 

Baş aı-m ı n değ erlendirilmesi ve buna ba ğ l ı  olarak geli ş tirilecek ödül sistemleri, 

Grup ve birey baz ında yap ı lacak olan çe ş itli ara ş t ı rmalar. 

Kapsam ı  belirlenen performans de ğ erlendirme sisteminin öncelikli amac ı , i ş gö-
renlerin i ş  süreçlerini iyile ş tirmedeki katk ı lar ı n ı  saptamak ve onlara becerileri ora-
nında sorumluluk yüklenmesini sağ layan bir örgütsel kültür olu ş turmakt ı r (Bolton, 
1999, s.85). 

Böyle bir kültürel ortamda performans de ğ erlendirme sistemi, yöneticilerin i ş gö-
renlerle i şbirliğ i içinde hareket etmelerini sa ğ layarak; onlar ın değ erlendirme sürecini 
anlamalar ı n ı  temin etmeli, kariyer geli ş tirme olanaklar ı n ı  art ı rmal ı  ve geri bildirimi 
te şvik etmelidir. Çünkü, ba ş ar ı lı  bir performans de ğ erlendirme sisteminde i ş görenler 
pasif bir dinleyici de ğ il, aktif bir kat ı l ımc ı  olarak dü şünülmelidir. (George and We ı -
mersk ırch, 1998, s.56). 

Karşı l ı kl ı  ilişkide almakla vermek aras ında bir denge vard ı r. Bu bağ lamda yöne-
ticiler, i şbirliğ i ortam ı nda i ş görenlerle birlikte bir performans de ğ erlendirme sistemi 
oluş turmak istiyorlarsa ve onlardan dostluk, sadakat ve sayg ı  bekliyorlarsa, bu de ğ er-
lerin kar şı l ığı n ı  da ayn ı  ş ekilde onlara verebilmelidirler (Fournier vd., 1998, s. 42-51). 
Böyle davran ı ld ığı nda kar şı l ıkl ı  güven ortam ı  daha iyi sağ lanabilir. 
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1.3.Performans De ğ erlendirme Sisteminin Kullan ı m Alanları  

İnsan kaynaklar ı  yönetiminde performans de ğ erlendirme sisteminin kullan ı ldığı  
alanlar ş öyle s ı ralanabilir (Bingöl, 2003, s. 281-282): 

• İnsan kaynaklar ı n ı n planlanmas ı , 
• Eleman tedarik ve seçimi, 
• Personelin e ğ itim ve geli ş tirilmesi, 
• Kariyer planlamas ı  ve geli ş tirilmesi, 
• Ücret ve maa ş  düzeylerinin ayarlanmas ı , 
• Örgüt-içi i ş gören ili ş kilerini düzenlenmesi, 
• i ş gören potansiyellerinin de ğ erlendirilmesi. 

Yukar ı da belirtilen alanlara ek olarak performans de ğ erlendirme sistemi; strate-
jik planlamada, ücret ve maa ş  yönetiminde, kariyer geli ş tirmede, eğ itim ihtiyac ının 
belirlenmesinde, i ş ten ay ı rma kararlar ı n ın verilmesinde, personelin uyar ı lmas ında, i ş  
tasar ım yanl ış lıklar ı n ın ortaya konulmas ı nda ve insan kaynaklar ına geri bildirimde 
bulunulmas ı na da katk ı  sağ layabilir (Uyargil, 1994, s.1). 

1.4.Performans De ğ erlendirme Sisteminin Yararlar ı  

Performans de ğ erleme sistemini i ş letmeler ve i ş letmelerin insan kaynaklar ı  bölü-
mü aç ı s ından önemi tart ışı lamaz zira, performans de ğ erleme sistemi, çal ış anlar ın veya 
personelin i ş indeki baş ar ı s ın ı  değ erlendirerek bireyin firma ba ş ar ı s ına olan katk ı s ın ın 
artmas ın ı  sağ lar (Özgen vd., 2002, s.209-210). Böylece bireyin i ş letme faaliyetlerine 
daha üst düzeyde kat ı l ım ına imkan verilmi ş  olur. 

Performans de ğ erleme sistemi sadece bireysel odaklanmaya katk ı  sağ lamakla kal-
may ıp, ayn ı  zamanda organizasyon aç ı s ından aş ağı daki yararlar ı  da temin eder (Kay-
nak vd., 2000, s.208): 

• Organizasyonun etkinli ğ i ve verimlili ğ ini art ı rı r. 
• Hizmet ve üretim kalitesini geli ş tirir. 
• Eğ itim ihtiyac ı  ve eğ itim bütçesi daha doğ ru bir ş ekilde belirlenir. 
• İnsan kaynaklar ı nın planlanmas ı  için gerekli bilgiler daha güvenilir bir bi-

çimde elde edilir. 
• Bireylerin geli ş me potansiyelleri daha do ğ ru belirler. 
• Kı sa dönemli be ş eri ihtiyaçlar ın ın giderilmesinde esneklik sa ğ lar. 

1.5.Performans De ğ erleme Sisteminde Kullan ı labilecek Kriterler 

İnsan kaynaklar ını  yönetimine pek çok alanda veri ve destek sa ğ layan performans 
değ erlendirme sisteminde a ş ağı daki kriterler esas al ı nabilir (T ınaz, 1999, s.394): 

• Baş alma arzusu, 
• Ekip liderliğ i, 
• Bilgi edinme, 
• Etki, 
• Kavramsal dü ş ünme becerisi, 
• Analitik dü ş ünme yetene ğ i, 
• Müş teri odakl ı  olma, 
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• İş birliğ i ve ekip çal ış mas ı , 
• Ki ş ilerle hedefe yönelme, 
• Karşı s ındakini anlama, 
• Değ i ş ime haz ı r olma, 
• İnisiyatif, 
• Düzen oluş turma ve sistemli hareket etme, 
• Stratejik liderlik. 

Bu kriterlerin var olup olmad ığı nı  irdeleyen, çal ış anlar ın bu alanlara ait yetenek-
lerini geli ş tirmeyi amaçlayan performans de ğ erlendirme sistemi; insan kaynaklar ı  yö-
netiminde bir evrimi temsil etmektedir. Bu evrim, organizasyonlarda komuta-kontrol 
anlayışı ndan bir kolayla ş t ı r ı c ı  liderlik modeline geçi ş i temsil eder. Bu zihinsel de-
ğ iş im, gerek çal ış an gerek organizasyon aç ı s ı ndan iş  performans ının genel anlamda 
organizasyonun misyonu ve uzun dönemli stratejik amaçlan ile ili şkilendirilmesi an-
lam ı na gelir (Barutçugil, 2002, s.123). 

Performans de ğ erlendirme ile ilgili anket çal ış mas ı n ın gerçekle ş tirilmesinde, yu-
karı da belirtilen değ erlendirme kriterlerinin sa ğ lanmas ına özen gösterilmi ş tir. Sorular, 
bu kriterler çerçevesinde haz ı rlanm ış t ı r. 

2. PERFORMANS DEĞ ERLENDIRME SISTEMI ANKET UYGULAMASI 

2.1 Ara ş tı rman ın Amac ı , Kapsam ı , Yöntem ve Hipotezleri 

Çal ış man ın amac ı , Çorum'daki özel sektör ve kamu yöneticilerinin performans 
değ erlendirme sistemine bak ış  aç ı ları n ın belirlenmesi ve kurumlar ın bir değ erlendir-
me sistemine sahip olup olmad ıklar ı n ı n irdelenmesidir. 

Araş t ırman ı n evreni, belli ölçütleri (çal ış t ırdığı  eleman say ı s ı  ve kurumsalla şma 
düzeyi) ifade eden 100 kurum (50 KOB İ  ve 50 kamu kurumu) yöneticisi tarafından 
oluş turulmuş tur. 

Uygulamada verilerin elde edilebilmesi için anket yönetimi kullan ı lmış t ı r. Anket 
uygulamaları  , evreni olu ş turan bütün yöneticilerle birebir ve yüz yüze gerçekle ş tiril-
mi ş tir. Bu yüzden anketin geri dönü şüm oran ı  %100 dür. 

Değ erlendirmede "SPSS for Windows" bilgisayar program ı  kullan ı lmış , tasnif ve 
analizler bu program yard ımıyla gerçekle ş tirilmi ş tir. 

Araş t ırman ı n hipotezleri ise ş öyle belirlenmiş tir: 

Hl: Kurum yöneticilerinin bran ş lan (sosyal ve teknik) ile performans de ğ erlen-
dirme sisteminin farkl ı  boyutlarına bak ış  aç ı lan aras ında bir ili şki vard ı r. 

H2: Kurum yöneticilerinin ait olduklar ı  sektör (özel sektör ve kamu sektörü) ile 
performans de ğ erlendirme sisteminin farkl ı  boyutlar ı nı  değerlendirme biçimleri ara-
s ı nda bir ilişki vard ı r. 

Değ erlendirmeye tabi tutulacak hipotezlerin farkl ı  boyutlar ı  da aş ağı da s ı ralandığı  
gibidir. Buna göre performans de ğ erlendirme; 
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a) Çalış ana durumu ile ilgili geri bildirim sağ layan bir sistemdir. 

b) İnsan kaynaklar ın ın verimliliğ ini artt ı rmak için gereklidir. 

c) Çalış anlarda analitik dü şünme yeteneğ ini geli ş tirir. 

d) İ letiş im kurma becerisini artt ınr. 

e) Çal ı sanlann kendilerini yenileme ve geli ş tirmelerine olanak sa ğ lar. 

f) İş birliğ i ve ekip çal ış mas ını  özendirir. 

g) Çalış an ı  müş teriye kar şı  daha duyarl ı  hale getirin 

h) Kendi kendini değ erlendirme (öz de ğ erlendirme) ye olanak sa ğ lar. 

i) Değ iş im konusunda çal ış an ı  cesaretlendirir. 

j) Çal ış anlan planl ı  hareket etmeye yönlendirir. 

k) Değ erlendirme çal ış mas ı  sadece yöneticiler tarafından de ğ il, başka yönetici-
ler, astlar ve meslekta ş lar ile birlikte yap ı lmalı d ı r. 

1) 	Yönetimin terfi kararlar ına altyap ı  oluş turur. 

3. BULGULARIN DEĞ ERLEND İ Rİ LMES İ  

Yöneticilerin bran ş ları , ait olduklar ı  sektörler ve performans de ğ erlendirme siste-
mine bakış  aç ı lan ile ilgili tablo dağı l ımları  aş ağı da gösterildiğ i gibidir. 

3.1. Yöneticilerin Bran ş ları  ve Ait Olduklar ı  Sektörlerle İ lgili Dağı lım. 

Yöneticilerin bran ş  dağı l ımında teknik ve sosyal olmak üzere iki ana kategori üze-
rinde durulmu ş tur. Bunlar ; teknik ve sosyal bran ş lard ır. Teknik bran ş lar mühendis-
likleri, sosyal bran ş larda hukuk, iktisat, yönetim ve i ş letme gibi alanlar ı  içermektedir. 
Ait olunan sektörler ise, kamu ve özel sektör ş eklinde ayr ımlanmış t ır. Belirtilen bu iki 
temel konu ile ilgili da ğı l ımlar Tablo-1 'de gösterilmi ş tir. 

Tablo-1. Yöneticilerin Sektör ve Bran ş  Dağı lı mları  

Yöneticilerin Bran ş ları  Yöneticilerin Ait olduğu Sektörler 

Adet Oran(%) Adet Oran(%) 

Sosyal 50 50.0 Kamu 50 50.0 

Teknik 50 50.0 Özel 50 50.0 

Toplam 100 100.0 Toplam 100 100.0 

Tablo değ erleri, bran ş  ve sektör da ğı l ı mlar ı  aç ı s ından eş it oranlarda gerçekle ş mek-
tedir. Çünkü anlaml ı  sonuçlara ula şabilmek için anket uygulanan yöneticilerin bran ş  
ve sektör da ğı lımları  bilinerek e ş it oranda sa ğ lanmış t ı r. 

3.2. Performans De ğ erlendirme Sisteminin Olup Olmad ığı  İ le İ lgili Dağı lı m 

Çalış anların performans ın ın değ erlendirilmesinde yöneticilerin uygulad ıkları  bir 
değ erlendirme sistemine sahip olup olmad ıkları  ile ilgili eğ ilimleri aş ağı da belirtildiğ i 
gibi bir dağı l ım arz etmektedir. 
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Tablo-2. Performans De ğ erlendirme Sistemine Sahip Olunup Olmad ığı  
İ le İ lgili Da ğı l ı m 

Yöneticilerin 
Çal ış t ıkları  Sektör 

Performans De ğ erlendirme 
Sisteminin Varl ığı  

Toplam 

Evet Hay ı r 

Adet Oran(%) Adet Oran(%) Adet Oran(%) 

Kamu Sektörü 25 50.0 25 50 50 100.0 

Özel Sektör 21 42.0 29 58 50 100.0 

Tablo-2 değ erleri, performans de ğ erlendirme sisteminin uygulanmas ında kamu 
sektörünün a ğı rl ıkl ı  olduğunu göstermektedir. De ğ erlendirme sisteminin varolduğunu 
belirten yönetici oran ı  kamuda % 50, özel sektörde ise % 42'dir. Bu sonucun, per-
formans de ğ erlendirme çal ış malar ın ı n kurumlar aç ı s ından yeterli ve etkili olmad ığı  
anlam ı nda yorumlanmas ı  mümkündür. 

3.3 Performans De ğ erlendirme Sistemine Bak ış  Aç ı s ı  ile İ lgili Dağı l ı m 

Yöneticilerin performans de ğ erlendirme sistemine bak ış  aç ı s ını  belirleyeceğ i dü-
ş ünülen 12 değ i ş ik boyut ile ilgili sorulan sorular ın cevap da ğı lımlar ı , yöneticilerin 
hem bran ş ları  ve hem de içinde bulunduklar ı  sektör aç ı s ından ayr ı  ayr ı  incelenmi ş tir. 
Sonuçlar Tablo-3a ve Tablo-3b 'de görüldü ğü gibidir. 

Tablo-3a. Yöneticilerin Bran ş ları  (sosyal ve teknik) itibariyle Performans 
Değ erlendirme Sistemine Bak ış  Aç ı lan da ğı lı mı . 

Bran ş  

Cevap Da ğı l ı m ı  
Toplam 

Kat ı l ı yorum Kat ı lm ı yorum 

Adet Oran Adet Oran Adet Oran 

Konu 1. Performans De ğ erlendirme Sistemi Çal ış anlara İş teki Durumlar ı  (Ba ş arı l ı +Baş arı s ı z) 
ile ilgili Geribildirim Sağ layan Bir Sistemdir. 

Sosyal 14 28.0 36 72.0 50 100.0 

Teknik 12 24.0 38 76.0 50 100.0 

2. Performans De ğ erlendirme Sistemi, İ nsan Kaynaklar ı n ın Verimliliğ ini Art ı rabilmesi 
için Gereklidir. 

Sosyal 9 18.0 41 82.0 50 100.0 

Teknik 13 26.0 37 74.0 50 100.0 

3. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anda İş  Yaparken Yada Sorun Çözerken 
Analitik Düşünme Yetene ğ ini Geli ş tirmelidir. 

Sosyal 12 24.0 38 76.0 50 100.0 

Teknik 16 32.0 34 68.0 50 100.0 

12 
say ı : 148 

nisan-may ı s-haziran 2005 

pe
cy

a



4. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anda İ leti ş im Kurma Becerisini 
Artt ı rmal ı d ır. 

Sosyal 16 32.0 34 68.0 50 100.0 

Teknik 22 44.0 28 56.0 50 100.0 

5. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anlar ı  Sürekli Geli ş tirmeye ve Kendini 
Yenilemeye Özendirir. 

Sosyal 10 20.0 40 80.0 50 100.0 

Teknik 16 32.0 34 68.0 50 100.0 

6. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anlar İş birliğ i ve Ekip Çal ış mas ı  Yapmas ı  
Konusunda Te ş vik Etmelidir. 

Sosyal 6 12.0 44 88.0 50 100.0 

Teknik 12 24.0 38 76.0 50 100.0 

7. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anları  Müş teriye Kar şı  Daha Duyarl ı  Hale 
Getirmelidir. 

Sosyal 16 12.0 44 88.0 50 100.0 

Teknik 18 36.0 32 64.0 50 100.0 

8. Performans De ğ erlendirme Sistem , Çal ış an ı n Kendi Kendisini De ğ erlendirmesine 
Olanak Sağ lamal d ı r. 

Sosyal 14 28.0 36 72.0 50 100.0 

Teknik 24 48.0 26 52.0 50 100.0 

9. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anı  Değ iş ime Ayak Uydurmak Konusunda 
Cesaretlendirmelidir. 

Sosyal 10 20.0 40 80.0 50 100.0 

Teknik 20 40.0 30 60.0 50 100.0 

10. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış an ı  Planl ı  Hareket Etmeye 
Yönlendirmelidir. 

Sosyal 11 22.0 39 78.0 50 100.0 

Teknik 17 34.0 33 66.0 	, 50 100.0 

11. Performans Değ erlendirme Sistemi, Sadece Yöneticiler Taraf ından Değ il, Başka 
Yöneticiler, Astlar ve Meslekta ş larla Birlikte Yap ı lmal ı d ır. 

Sosyal 11 22.0 39 78.0 50 100.0 

Teknik 17 34.0 33 66.0 50 100.0 

12. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anlann Görevde Yükseltilmeleri Karanna 
Altyap ı  Oluş turur. 

Sosyal 15 30.0 35 70.0 50 100.0 

Teknik 15 30.0 35 70.0 50 100.0 
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Tablo-3b. Yöneticilerin Ait Olduklar ı  Sektörler itibariyle Performans 
Değ erlendirme Sistemine Bak ış  Aç ı lan Dağı lı m ı  

Bran ş  
Cevap Dağı l ımı  

Toplam 
Kat ı l ıyorum Kat ı lm ı yorum 

Adet Oran Adet Oran Adet 	1 	Oran 
Konu 1. Performans Değ erlendirme Sistemi Çal ış anlara İş teki Durumlar ı  (Ba ş anh+Baş ans ı z) 
ile ilgili Geribildirim Sa ğ layan Bir Sistemdir. 

Kamu 11 22.0 39 78.0 50 100.0 
Özel 15 30.0 35 70.0 50 100.0 

2. Performans De ğ erlendirme Sistemi, İnsan Kaynaklar ın ın Verimliliğ ini Artı rabilmesi 
için Gereklidir. 

Kamu 9 18.0 41 82.0 50 100.0 
Özel 13 26.0 37 74.0 50 100.0 

3. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anda İş  Yaparken Yada Sorun Çözerken 
Analitik Düşünme Yetene ğ ini Geli ş tirmelidir. 

Kamu 9 18.0 41 82.0 50 100.0 
Özel 19 38.0 31 62.0 50 100.0 

4. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anda İ leti ş im Kurma Becerisini 
Artt ı rmal ı d ı r. 

Kamu 19 38.0 31 62.0 50 100.0 
Özel 19 38.0 31 62.0 50 100.0 

5. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anları  Sürekli Geliş tirmeye ve Kendini 
Yenilemeye Özendirir. 

Kamu 15 30.0 35 70.0 50 100.0 
Özel 11 22.0 39 78.0 50 100.0 

6. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anlar İş birliğ i ve Ekip Çal ış ması  Yapmas ı  
Konusunda Te şvik Etmelidir. 

Kamu 10 20.0 40 80.0 50 100.0 
Özel 8 16.0 42 84.0 50 100.0 

7. Performans De ğerlendirme Sistemi, Çal ış anları  Mü ş teriye Kar şı  Daha Duyarl ı  Hale 
Getirmelidir. 

Kamu 14 28.0 36 72.0 50 100.0 
Özel 20 40.0 30 60.0 50 100.0 

8. Performans De ğ erlendirme Sistem , Çal ış an ın Kendi Kendisini De ğerlendirmesine 
Olanak Sağ lamal d ı r. 

Kamu 19 38.0 31 62.0 50 100.0 
Özel 19 38.0 31 62.0 50 100.0 

9. Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış an ı  Değ i ş ime Ayak Uydurmak Konusunda 
Cesaretlendinnelidir. 

Kamu 17 34.0 33 66.0 50 100.0 
Özel 13 26.0 37 74.0 50 100.0 
10. Performans De ğerlendirme Sistemi, Çal ış an ı  Planl ı  Hareket Etmeye 

Yönlendirmelidir. 
Kamu 13 26.0 37 74.0 50 100.0 
Özel 15 30.0 35 70.0 50 100.0 
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11.Performans De ğ erlendirme Sistemi, Sadece Yöneticiler Taraf ından Değ il, Başka 
Yöneticiler, Astlar ve 

Meslekta ş larla Birlikte Yap ı lmal ı d ı r. 
Kamu 13 26.0 37 74.0 50 100.0 
Özel 15 30.0 35 70.0 50 100.0 
12.Performans De ğ erlendirme Sistemi, Çal ış anları n Görevde Yükseltilmeleri Karar ına 

Altyap ı  Oluş turur. 
Kamu 13 26.0 37 74.0 50 100.0 
Özel 17 34.0 33 66.0 50 100.0 

Tablo-3a ve 3b da ğı l ımlarına bak ı ldığı nda: 

1) Performans değ erlendirme sisteminin çal ış anların iş lerinde geri bildirim sağ -
lamas ı : Konuyla ilgili olarak sosyal kökenli yöneticilerin tekniklere oranla nispeten 
daha iyimser olduklar ı  gözlenmektedir. Sektörel bazda da özel sektör yöneticileri sos-
yal kökenli yöneticilere benzer davranmaktad ı rlar. 

2) Performans de ğerlendirme sisteminin kaynak verimlili ğ ini artt ı rmak için gerekli 
olmas ı : Bu konuda teknik kökenli yöneticilerin sosyal kökenlilere oranla daha olumlu 
düşündükleri, sektör baz ında da durumun aş ağı  yukarı  aynı  olduğu görülmektedir. 

3) Sistemin analitik dü şünme yeteneğ i kazand ırdığı  konusunda teknik bran ş l ı  yö-
neticiler daha iyimserdirler. Sektör baz ında ise, Özel sektör yöneticilerinin meseleye 
daha olumlu yakla ş tıkları  anlaşı lmaktad ı r. 

4) İ leti ş im becerisi kurma yetene ğ inin artmas ına katk ı  sağ lamas ı : söz konusu ka-
bulde, teknik kökenli yöneticilerin sosyal kökenlilere oranla daha olumlu dü şündük-
leri, sektörel bazda da her iki sektöre ait yöneticilerin benzer dü şünceye sahip olduk-
ları  söylenebilir. 

5) Değ erlendirme sisteminin çal ış anları  kendilerini geli ş tirmeye te şvik ettikleri 
noktas ı nda , teknik kökenli ve kamu yöneticilerinin di ğ erlerine oranla daha olumu 
bakt ıkları  ifade edilebilir. 

6) İş  birliğ i ve ekip çal ış mas ında değ erlendirme sisteminin çal ış anları  özendirdi-
ğ ine dair kabulde de, teknik bran ş l ı  yöneticilerle kamu yöneticilerinin daha hassas 
oldukları  düşünülebilir. 

7) Müş teri duyarl ı lığı  oluş turduğu konusunda, teknik kökenli ve özel sektöre ait 
yöneticilerin daha iyimser olduklar ı  ortaya ç ıkmaktad ır. 

8) Öz-Denetim sağ ladığı  noktas ında da, teknik kökenli yöneticilerin daha olumu 
bir tercihe sahip olduklar ı , sektör baz ında da yöneticilerin benzer dü şündükleri anla-
şı lmaktad ı r. 

9) Değ iş ime ayak uydurmada çal ış anlar ı  cesaretlendirdi ğ i hususuna teknik bran ş l ı  
yöneticiler daha bir önem vermektedirler. Sektörel bazda tse, kamu yöneticilerinin 
tercihi daha olumlu bir ş ekilde gerçekle ş mektedir. 

10) Sistemin çal ış anlar ı  planl ı  hareket etmeye yönlendirdi ğ i varsay ımında ise, 
teknik kökenli yöneticilerle, özel sektör yöneticilerinin meseleye olumlu ve benzer 
yaklaş t ı kları  görülmektedir. 
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11)Değ erlendirme sisteminin sadece yöneticiler taraf ından değ il, başkalar ı  ile or-
takla ş a i ş letilmesi gerekti ğ i hususunda, teknik kökenli ve özel sektöre ait yöneticiler 
diğ erlerine oranla konuya daha olumlu yakla şmaktad ı rlar. 

12) Terfi kararlar ına alt yap ı  olu ş turduğu düşüncesinde de, yöneticilerin köken 
itibariyle benzer dü şündükleri, ancak, sektör baz ında ise özel sektör yöneticilerinin 
konuya daha olumlu bakt ıklar ı  sonucuna var ı lmaktad ı r. 

4. BULGULARIN ANALİ Zİ  

Önceki bölümde "SPSS for Windows" bilgisayar program ı  kullan ı larak iki veya 
daha fazla de ğ işkenin bile ş ik s ı n ı fland ı rmalar ı n ı n frekans ve yüzdeler biçiminde gös-
terildiğ i tablolar olu ş turulmuş tu. Bu bölümde ise ayn ı  program kullan ı larak elde edi-
len verilerin analizi için Ki Kare Ba ğı ms ı zl ık testi uygulanacakt ı r. Testte yöneticile-
rin değ erlendirme sistemine bak ış  aç ı s ı n ı  belirlediğ ine inan ı lan 12 boyutla, bran ş  ve 
sektör ili şkisi üzerinde durulacakt ır. Söz konusu ili şki ve boyutlan a ş ağı daki tabloda 
görüldü ğ ü gibi gerçekle ş mektedir. 

Tablo-4 Yöneticilerin Meslek ve Ait Olduklar ı  Sektörle Performans 
Değ erlendirme Sistemine Bak ış  Aç ı sı n ı n Farkl ı  Boyutlar ı  Aras ındaki İ li ş ki 

İ le ilgili Da ğı lı m 

Ili ş ki. konusu 
Hipotezlerin 

farkl ı  Boyutlar ı  

Ki Kare De ğ erleri 

FIl H2 

Hesaplanan Değ . Tablo Değ . Hesaplanan De ğ . Tablo Değ . 

H1-2a 8.020 3.840 5.820 3.840 

H1-2b 3.290 3.840 3.920 3.840 

H1-2c 0.497 3.840 6.940 3.840 

H1-2d 2.810 3.840 0.010 3.840 

H1-2e 7.180 3.840 3.280 3.840 

H1-2f 3.940 3.840 2.100 3.840 

H1-2g 3.870 3.840 4.600 3.840 

H1-2h 4.470 3.840 0.100 3.840 

H1-2 ı  6.740 3.840 3.920 3.840 

H1-2i 6.780 3.840 8.930 3.840 

H1-2j 6.780 3.840 4.601 3.840 

H1-2k 0.010 3.840 3.970 3.840 

Performans de ğ erlendirme sisteminin farkl ı  şı kları  aç ı s ından hesaplanan ve tablo-
da gösterilen Ki Kare De ğ erlerinin yorumlar ı  aş ağı daki gibi yap ı labilir: 
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a) H 1 ve H2 hipotezleri kabul edilmektedir. 

b) H2 hipotezi kabul edilmektedir. 

c) H2 hipotezi kabul edilmektedir. 

d) Her iki hipotez de reddedilmektedir. 

e) H1 hipotezi kabul edilmektedir. 

f) H1 hipotezi kabul edilmektedir. 

g) Her iki hipotez de kabul edilmektedir. 

h) H1 hipotezi kabul edilmektedir. 

i) Her iki hipotez de kabul edilmektedir. 

j) Her iki hipotez de kabul edilmektedir. 

k) Bu şı kta da her iki hipotez kabul edilmektedir. 

1) 	H1 hipotezi kabul edilmektedir. 

Her iki alanda da ( bran ş  ve sektör ) ili şki düzeyi yüksek hipotezler a ğı rl ıkta oldu-
ğu için, bran ş  ve meslekle performans de ğ erlendirme sistemine bak ış  aç ı sı  aras ında 
bir ili şki olduğu söylenebilir. 

SONUÇ 

Yönetim faaliyetleri rastgele gerçekle ş tirilebilecek faaliyetler de ğ ildir. Yönetim, 
bir dizi uyulmas ı  gereken kurallar ve uygulanmas ı  gereken sistemlerden olu şur. Ku-
rumsallaş ma da söz konusu kurallar ve sistemler bütünüdür. Bu bütünlü ğü sağ layama-
yan kurumlar ın etkinliğ inden bahsedilemez. Kurumsalla şma konusunda KOB İ ' lerin 
baz ı  eksikliklerinin olduğu söylenebilir. Yap ı lan çal ış ma, performans değ erlendirme 
bazında bu eksiklikleri ortaya ç ı karmaktad ır. Örneğ in KOB İ  yöneticilerinin % 58'i, 
ve kamu yöneticilerinin % 50'i herhangi bir performans de ğ erlendirme sistemine sa-
hip olmad ıklarını  ifade etmektedirler. Bunun anlam ı ; Çorum baz ında KOB İ ' lerde 
ve kamu kurumlar ında, büyük oranda performans de ğ erlendirme çal ış maların ın ya 
olmadığı  veya rastgele yap ı ldığı d ır. Oysa kurumsal ba ş arı ların temelinde insan kay-
naklar ı n ın verimliliğ i yer al ı r. İnsan kaynaklar ı n ı n verimli ve etkin kullan ımı  ise, de-
ğ erlendirilmesi ve baş arıya göre ödüllendirilmesiyle yak ından ilgilidir. 

Tablo dağı l ımları nın i ş aret ettiğ i bir başka husus ta teknik bran ş lı  yöneticilerin, 
sosyal kökenlilere göre de ğ erlendirme konusunda daha istekli olduklar ı d ır. Bunun 
nedeni, mühendislerin ald ığı  formal e ğ itim biçimi olabilir. Sektörel bazda ise, özel 
sektör yöneticileri kamuya oranla de ğ erlendirmeye daha fazla önem vermektedirler. 
Zira, özel sektör k ı sa sürede sonuç elde etmeye ve daha yo ğun verimliliğ e endeks-
lidir. Bunun içinde çal ış anlar ı n sürekli takibi ve motivasyonu gerekir. Bütün bunlar 
da performans de ğ erlendirme çal ış malarını  öne ç ıkarır. Öte yandan tablonun genel 
bir değ erlendirmesi yap ı ldığı nda, Çorum'daki yöneticilerin ( kamu ve özel sektör ) 
belirli ve sürekli bir performans de ğ erlendirme sistemine sahip olmad ıklar ı  sonucuna 
varı labilir. Çünkü modern ba ğ lamda bir değ erlendirme sistemini ifade eden şı klar ın 
hiçbirisinde, olumlu cevaplar ın oran ı  olumsuz cevaplar ı  aşmamaktad ı r. 
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Örgütlerde performans de ğ erlendirme sisteminin varl ığı , insan kaynaklar ın ın 
verimliliğ i aç ı s ı ndan önemli kabul edilmektedir. Ülkemizde pek çok alanda isra-
fı n söz konusu olduğu gibi, insan kaynaklar ı nın kullan ım ı nda da ayn ı  israf söz 
konusudur. Bunun önüne geçilmesinin çaresi, hali haz ı rda çal ış an insan kaynak-
lar ının etkin kullan ım ı d ır. Bunun içinde; insan kayna ğı nı  motive eden, de ğ iş im 
konusunda cesaretlendiren, kendine yönelik özgüven olu ş mas ı n ı  sağ layan ve iç 
ya da d ış  mü ş teriye kar şı  çal ış an ı  duyarl ı  hale getiren bir de ğ erlendirme sistemine 
ihtiyaç vard ır. Gerek kamu ve gerekse özel sektör kurumlar ı n ı n vakit geçirmeden, 
kendi kurumsal gerçekleri ile de örtü ş en bir de ğ erlendirme sistemine sahip olma-
lar ı  gerekmektedir. 

Yukar ı da belirtilenler çerçevesinde kurum yöneticileri performans de ğ erlendirme 
sisteminin etkisini artt ı rabilmek için a ş ağı daki önlemleri alabilirler: 

1) Değ erlendirmenin insan kayna ğı nın kalitesini art ı raca ğı , çal ış anlara etkili bir 
ş ekilde anlat ı labilir. 

2) Çalış anlarda öz-denetim al ış kanl ığı  oluş turulabilir. 

3) Değ erlendirme kriterlerinin olu ş turulmas ında olabildiğ ince objektif davran ı -
larak, çal ış anda değ erlendirme sistemine kar şı  güven duygusunun olu ş mas ı  sağ lana-
bilir. 

4) Değ erlendirme çal ış mas ında kat ı l ı mc ı l ık ilkesine uygun davran ı larak, değ er-
lenende olu ş mas ı  muhtemel korku ya da rahats ı zl ıklar azalt ı labilir. 

5) Etkili bir örgütsel iklim yarat ı larak, kuruma ve yönetime yönelik güven ve 
bağ l ı l ık duygusu olu ş turulabilir. 

6) Değ erlendirme sürecinde aç ık değ erlendirme tekniklerine yer verilerek, yö-
netim-yönetilen diyalogunda ş effaf ili şkiler sistemi kurulabilir. 

7) Kurum gerçekleri de sürece dahil edilerek, kuruma özgü, pratik ve verimli 
bir değ erlendirme sistemi ortaya konulabilir. 

Bu ve buna benzer önlemlerle gerçekçi ve etkili de ğ erlendirme sistemleri üreti-
lerek, kamu ve özel sektör kurumlar ı nda insan kaynaklar ı nın verimliliğ i art ı rı labi-
lir. Kaynak israfı n ın önemli boyutlara ula ş tığı  ülkemizde, kurumlar ın sahip olduklar ı  
insan kaynaklar ından yeterince verim alabildikleri söylenememektedir. Çünkü, per-
formans ı  belirlenemiyen elemanlar ın iş  yeri için gerekli olup olmad ığı na karar ve-
rilemeyece ğ i gibi, i ş inde verimli ve üretken olup olmad ığı  da bilinemez. Böylece, 
maliyeti sürekli olarak artan eleman, bir yük olarak kurumun s ı rt ında ta şı nmış  olur. 
Kurumlar ın bu tür eleman yükünden kurtulmalar ın ın yolu, şüphesiz, etkin ve gerçekçi 
bir performans de ğ erlendirme sistemine sahip olmak ve bunu etkin bir ş ekilde i ş let-
mektir. Kamu kurumlar ı n ın ve özellikle KOB İ  düzeyindeki i ş letmelerin, performans 
değ erlendirme çal ış malarına gereken önemi vermeleri, etkinli ğ in olmazsa olmaz ko-
şulunu ifade etmektedir. 
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üçüncü sektör 

 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

ENDÜSTRIYEL PAZARLARDA 
İLİŞ Kİ SEL PAZARLAMANIN YENI 
EKONOMIDEKI YERI VE ÖNEMI 

RELATIONSHIP MARKETS IN 
INDUSTRIAL MARKET'S LOCATION 
AND IMPORTANCE IN NEW ECONOMY 

Sabiha KILIÇ* 
Hülya Ça ğı ran KENDIRLI** 

Özet: 

Endüstriyel pazarlar, ürettikleri mal ve hizmetlerin üretiminde kullanmak ya da 
baş kas ı na satmak amac ı yla mal sat ı n alan i ş letmelerden olu şmaktad ır. Bu i ş letme-
ler, günümüzün rekabet ortam ında ya ş anan küreselle ş me ve bilgi teknolojisindeki 
geli ş melere ba ğ lı  olarak ortaya ç ıkan yeni ekonomi sürecinde ili şkisel pazarlaman ı n 
yard ı mı yla yeni mü ş teriler kazanmakta, mevcut mü ş terilerinin sadakatini ve memnu-
niyetini art ırmaktad ır. Çal ış mam ı zda, öncelikle endüstriyel pazarlar hakk ında bilgi 
verilmekte, yeni ekonomide ili ş kisel pazarlaman ın i ş letmeler aç ı s ından önemi tart ı -
şı lmaktad ır. 

Anahtar Kelimeler: Endüstriyel Pazar, İlişkisel Pazarlama, Yeni Ekonomi, Mobil 
Ticaret, Müş teri Iliş kileri Yönetimi. 

Abstract: 
Industrial markets are arising with product and service, which are using to their 

producing or selling to another producer. These firms are getting new customers with 
assistance of customer relation marketing during in global competition and infor-
mation process. They are increasing present customers' fidelity and pleasure with 
customer relation marketing. In this study, knowledge about industrial markets are 
giyen with priority, than discussed the importance of customer relation marketing for 
firms in new economy. 

Key Words: Industrial Market, Relationship Marketing, New Economy, Mobile 
Commerce, Customer Relations Management. 
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Giriş : 

Pazarlama, toplumun ihtiyaçlar ı  ve bu ihtiyaçlara verilen kar şı lıklar aras ında bir 
köprü i ş levine sahiptir. Endüstri devrimiyle birlikte 1850% y ı llarda ABD'de ortaya 
ç ıkan pazarlama kavram ve anlay ışı , üretim, ürün, sat ış , modem pazarlama ve toplum-
sal pazarlama olmak üzere ba ş lıca be ş  önemli dönemden geçerek geli ş me göstermi ş  
ve halen de bu geli ş mesini içinde bulunduğu dönemin gereklerine göre devam ettir-
mektedir. Günümüzde art ık pazarlaman ın tüm örgüt türlerinde uygulanmas ı  nedeniyle 
çağ daş  pazarlama anlay ışı nda i ş letme kavram ın ın yerini örgüt, kurum ve kurulu ş  kav-
ramlar ı  almış t ır. Örgütler, hammadde, mamul parçalar, aksesuar, donan ım, malzeme, 
montaj, i ş letme servisleri gibi endüstriyel ürün ve servisler bak ım ından büyük bir pa-
zar olu ş tururlar. Örgütlerin yer ald ıkları  endüstriyel pazarlar ise, ba ş kalar ına sat ı lan, 
kiralanan veya tedarik edilen endüstriyel mal ve hizmetleri alan tüm birey ve örgütleri 
kapsamaktad ır(Tek, 1999, s.228). Bugünün artan rekabet ortam ında özellikle endüst-
riyel pazarlarda, mü ş teri memnuniyeti ve mü ş teri sadakati giderek önem kazanm ış  ve 
pazarlaman ın, müş terinin değ i ş en gereksinimlerine kar şı lık vermeye odaklanan bir 
faaliyet olduğu ortaya ç ıkmış t ı r. 

Bu nedenle özellikle endüstriyel pazarlarda faaliyet gösteren i ş letmeler, müş te-
rilerinin sadakatini art ırmak ve mevcut mü ş terilerden daha fazla ya da tekrar sipari ş  
almak için mü ş terileri ile uzun vadeli ili şki geli ş tirmeye yönelik pazarlama strate-
jisi geli ş tirmeye ba ş lamış lard ır. Bu pazarlama stratejisi "ili şkisel pazarlama" olarak 
tan ımlanmaktad ı r. İ lişkisel pazarlama, bilgi teknolojisinde ya ş anan devrim, küresel-
le ş me ve deregülasyon sonucu ortaya ç ıkan yeni ekonomi sürecinde endüstriyel pa-
zarlardaki i ş letmelere faaliyetlerini sürdürebilmelerinde yard ımc ı  olmakta ve rekabet 
üstünlüğü sağ lamaktad ır(www.canaktan.org ). Çal ış mamızda öncelikle endüstriyel 
pazarlar hakk ında bilgi verilmekte, yeni ekonomide ili şkisel pazarlaman ın i ş letmeler 
aç ı s ından önemi tart ışı lmaktad ı r. 

1- Endüstriyel Pazarlar 

Kotler'e göre endüstriyel pazarlar, üretici pazar ı , satış  ya da ba şkalar ına kiraya 
verilecek yeni mallar ın ve hizmetlerin üretiminde kullan ı lmas ı  zorunlu görülen mal 
ve hizmetleri sat ın alan örgütler ve bireylerden olu ş an pazarlard ır. Endüstriyel mal 
pazar ın ı , ürettiğ i mal ve hizmetlerin üretiminde kullan ı lmak veya ba ş kas ına satmak 
amac ıyla mal sat ın alan i ş letmeler meydana getirirler(Ertürk, 2001, s.244). 

Endüstriyel pazarlama ise; ba şka mal ve servis i ş leri meydana getirmek üzere, 
üretim gayesi ile sat ın al ınan mal ve servislerin (i ş  gücü hariç) pazarlamas ın ı  kap-
sar. Endüstriyel veya örgütsel pazarlar endüstriyel al ı c ı lardan olu şur. Endüstriyel (ya 
da örgütsel) al ı c ı lar da hayli çe ş itli olup, baş l ı calar ı  mal ve hizmet üreticileri, tekrar 
satmak üzere sat ın alanlar (toptanc ı  veya perakendeciler), hükümet birimleri ve kar 
amac ı  gütmeyen kurum ve kurulu ş lard ır(Mucuk, 2001, s.81). 

Endüstriyel pazarlar ın yap ı s ı , ki ş isel veya aileyi kullan ım amac ı  yerine, arac ı la-
ra kendi faaliyetlerini sürdürebilmek amac ıyla talep edilen endüstriyel mallar ın ve 
endüstriyel al ı c ı ların özelliklerinden olu şmaktad ı r. A ş ağı daki bölümde bu özellikler 
aç ıklanmaktad ı r. 
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1.1. Endüstriyel Mallar ı n Özellikleri 

Endüstriyel talep, türetilmi ş  taleptir, inelastiktir ve tüketim mallar ı  talebine göre 
daha fazla dalgalan ır. Endüstriyel mallar ın s ınıfland ırmas ı  genel olarak şu şekilde ya-
p ı labilir(Haas, 1992, s.17); 

1)Ağı r ekipmanlar, 
2) Hafif ekipmanlar, 
3) Levaz ı m malzemeleri, erzak ve gereçler, 
4) Ana mal parçalar ı , yedek parçalar, 
5) Hammaddeler, 
6) Yarı  mamul maddeler ve 
7) Ticari servislerdir 
S ı ralanan bu mallar ın talep özelliklerine bak ı lacak olursa(Mucuk,2001,ss.84-85); 
1-Endüstriyel talep türetilmi ş tir. 
2- Endüstriyel talep inelastiktir.. 
3- Endüstriyel talep fazla dalgalan ı r. 
4- Pazar ın bilgi düzeyi yüksektir. 

Bunlarla birlikte, belki de endüstriyel mallar ın en önemli özelli ğ i, tüketim malla-
rın ın sat ı lamamas ı  halinde, endüstriyel mallar ın sat ı lamayaca ğı d ır. Endüstriyel mallar 
çoğu kere son mal olup da tüketicinin eline geçene kadar, fiziki benli ğ ini tamamen 
kaybeder, de ğ iş ir. Ayn ı  zamanda endüstriyel pazarlarda birim kar hadleri, tüketici pa-
zarlar ına göre daha dü şüktür(A şı c ı , 1976, s.3). Özellikle kamusal i ş letmelerin al ımlar ı  
büyük miktarlarda olaca ğı ndan, ürünlerin standartla ş mış  olmas ı  gerekmektedir(Can 
ve b şk., 1999, s.287). 

1.2. Endüstriyel Al ı cı ları n Özellikleri 

Endüstriyel pazarlarda tüketiciler, ki ş isel ihtiyaçlar ı nı  kar şı layan tüketim pazarla-
rın ın özelliklerini ta şı dığı  gibi bunlardan farkl ı  özellikler de ta şı rlar. Endüstriyel pazar 
müş terileri genellikle kamusal veya özel bir ki ş i ya da kurulu ş  olabilir. Bu ki ş i ya da 
kurulu ş lar, al ınan ürünü kullanan, yerel ya da uluslararas ı  pazarlarda yeniden satan 
kiş i ya da kurulu ş lar olabilir. Endüstriyel al ı c ı lar ın kimler olabilece ğ ine bakacak olur-
sak(Haas, 1992, ss.4-9); 

- Üretici ve ticari organizasyonlar, 

- Yeniden sat ış  yapan (distribütör, toptanc ı , perakendeci gibi) ki ş i ve kurulu ş lar, 

- Kamusal kurulu ş lar, 

- Ticari kayg ı  gütmeyen ama kamusal kurulu ş  niteliğ i de ta şı mayan kurulu ş lar 
(Vak ıflar) ş eklinde s ıralanabilir. Endüstriyel mal pazar ında ki ş isel sat ış  önemlidir. Bu 
yüzden sat ış  elemanlar ının çok dikkatli seçilmesi gerekir. Unutulmamas ı  gereken ise, 
son tüketicinin tercihleri, endüstriyel kullan ı c ı  için, sat ı c ı n ın en iyi satış  propaganda-
s ından daha kuvvetli bir sat ış  unsurunu te şkil etmesidir(A şı c ı , 1976, s.2). Endüstriyel 
al ı c ı ların özelliklerine s ırayla bak ı lacak olursa(Mucuk, 2001, ss.85-86; A şı c ı , 1976, 
ss.10-11; Corey, 1976, ss.4-5); 

1-Endüstriyel al ı c ı lar nihai tüketiciden daha rasyonel davran ı rlar. 
2- Endüstriyel al ı c ı lar, mallarda kalite, belirli bir standardizasyon, sat ış  sonras ı  

servis ve ödeme kolayl ıklar ına bakarlar. 
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3- Endüstriyel al ı c ı lar, genellikle belirli bölgelerde toplan ı rlar. 
4- Reklam yerine ki ş isel satış  yayg ı nd ır. 
5- Satı c ı  ve al ı c ı lar az, i ş leme konu olan ürün miktar ı  çok fazlad ır. 
6- Endüstriyel al ı c ı lar, genellikle tecrübelidirler. 

Bu pazarlardaki al ı c ı lar rasyonel davran ırlar(Can ve b şk., 1999, s.287). Bunlar-
dan başka al ı c ı  ve sat ı c ı  aras ı nda bir güç ili şkisi vard ır. Al ı c ı  yada sat ı c ı n ı n sayı sı  
ayn ı  zamanda arz ı  ve talebi de belirleyece ğ i için, önemlidir. Piyasada çok sat ı c ı  az 
al ı c ı , al ı c ın ı n güçlenmesine, az sat ı c ı  çok al ı c ı  olmas ı , sat ı c ı n ın güçlenmesine neden 
olacakt ır(Eren, 1997, ss.139-140). Pazar da ğı l ım teorisine göre, al ı c ı  ve sat ı c ı lar birbi-
rinden özelliklerine göre ayr ı lmış tı r(Hunt, 1983, s.260). Fakat endüstriyel pazarlarda 
böyle bir ayr ım yapmak zordur. Çünkü, al ı c ı  ayn ı  zamanda sat ı c ı  da olacakt ı r. 

1.3. Endüstriyel Pazarlar ın Çe ş itleri 
Endüstriyel pazarlar temelde 4 ana kategoride toplanabilmektedir. Bunlar; 

Üretici (İmalatçı) Pazarlar: Üretici pazarlar ı , kendi üretiminde kullanmak üzere 
hammadde, yar ı  mamul ve i ş lenmiş  maddeleri alanlar ın hepsini kapsar. Bu kullan ı m 
doğ rudan ya da dolayl ı  kullan ım olabilir. Örneğ in bir haz ır giyim atölyesinde, kulla-
n ı lan kuma ş lar doğ rudan kullan ımdı r fakat temizlik malzemeleri dolayl ı  kullan ımdı r. 
İş letme bu malzemelerin her ikisini de almak ve kullanmak zorundad ır. Üretici pazar-
ları  en fazla çe ş itlilik gösteren endüstriyel pazard ır. Üreticiler co ğ rafi olarak en fazla, 
belirli bölge veya yörelerde toplanma e ğ iliminde olan tüketim birimleri veya al ı c ı lar-
d ı r. Bu bölgesel toplanma durumu, mal ve hizmet üreticisi mü ş teriler olarak kendileri-
ne endüstriyel pazarlaman ın daha etkin ve daha verimli hizmet vermesini sa ğ lar. 

Satı cı  İş letme Pazarları : iktisadi anlamda sat ı c ı ların al ı c ı lara göre daha etkin 
olduğu satı c ı  pazar ı  anlam ı  ile karış t ırı lmamas ı  aç ı s ından "sat ı c ı  iş letme pazarlar ı" 
olarak isimlendirilen bu pazarlar, dar anlamda sat ın aldığı  bir mal ı  (mal veya hizmet) 
her hangi bir değ i ş ikliğ e uğ ratmadan, kar sa ğ lamak amac ıyla tekrar satan ve bunun 
için mal alan i ş letmelerin olu ş turduğu pazard ır. Üreticilerin son tüketiciye do ğ rudan 
sattığı  mallar d ışı nda bütün mallar önce sat ı c ı  iş letme pazarlar ı na sat ı l ır(Mucuk, 2001, 
s.83; Haas, 1992, ss.9-11). Sat ı c ı  i ş letmeler, bir mal ı  sat ın al ırken pek çok faktörü 
dikkate almak zorundad ı r. Bu faktörler, pazar ı n durumu, hedef pazar, potansiyel pa-
zar, tüketici istekleri, moda, kalite, tedarik ş artlar ı , sat ış  sonras ı  servis ve garantiler 
olabilir(Skinner, 1990, s.180). 

Hükümet (Kamusal) Pazarları : Merkezi devlet te şkilat ı , ordu, belediye ve özel 
idare ş eklindeki yerel yönetimler ile kamu iktisadi te ş ekküllerinin, bunlara ba ğ l ı  mü-
esseseler ve devlet te şkilat ı na bağ l ı  çe ş itli kuruluş lar hükümet pazarlar ı n ı  oluş tururlar. 
Her y ı l ülkenin y ı ll ık gelirinin veya GSMH's ı n ın önemli bir k ı sm ı  devlet te ş kilatınca 
harcan ır. Bu yüzden hükümet pazarlar ı  çok büyük bir i ş  hacmine sahiptir(Mucuk, 
2001, s.83).Hükümet pazarlar ında talep edilen mal ve hizmetlerin cins ve miktarlar ı , 
bu mal ve hizmetleri sat ın alan kamu kurulu ş ları n ın yerine getirdi ğ i görevlerle bağ -
lant ı l ı  olduğundan, mallar bu özellikleri yans ı t ı rlar. Örne ğ in, su i ş leriyle uğ raş an bir 
kurum, bu i ş e yönelik araç gereç ve hizmet sat ı n alma yoluna gidecektir(Corey, 1976, 
s13). Haas, kamusal harcamalar ı  yerel, eyalet ve federal harcamalar olarak bölümlen-
dirmi ş tir. Bir örnek te şkil etmesi aç ı s ından, ABD'de 1990 y ı l ı ndaki kamusal harca-
malar grafik üzerinde gösterilecektir. Bu harcamalar boyut olarak pazar ın büyüklüğü 
ile ilgili bir fikir verebilir 
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in Yerel Harcama 
(223 $) 

■ Eyalet Harcamas ı  
(148 $) 

Ş ekil 1:1990 Y ılı  Cari Fiyatlar ıyla ABD Kamusal Harcamalar ı (Milyar $) 

Kaynak: HAAS, Robert W.; Business Marketing Management An Organizational 
Approach, Fifth Edition, PWS Kent Publishing Company, Boston, 1992, s.15. 

Bu pazarlarda al ımlar genellikle ihale usulü ile bazen de i ş ler müteahhide pazarl ık 
usulü ile verilir. 

Kurumsal Pazarlar: Kar, pazar pay ı  veya yat ırı m ın getiri oran ı  gibi, normal olarak 
iş  dünyas ın ın ula ş mak istediğ i ve pe ş inden ko ş tuğu amaçlarla ilgisi olmayan örgütler 
kurumsal pazarlar ı  oluş tururlar. K ı saca kar amac ı  gütmeyen kurum ve kurulu ş lar bu 
pazarda sat ın alma karar merciini olu ş tururlar. Bu kurumlara dernekler, dini cemaatler, 
vakıflar, sendikalar vs. örnek olarak verilebilir (Haas, 1992, s.16; Mucuk, 2001, s.84). 

1.4. Endüstriyel Pazarlar ı n Özellikleri 

Endüstriyel pazarlarla tüketici pazarlar ı  aras ındaki temel farkl ı l ıklar ayn ı  zamanda 
bu pazarlar ı n özellikleri olarak da varsay ı labilir. Bu özellikler on maddede s ıralanabi-
lir(Haas, 1992, s.31; Corey, 1976, ss.5-7; Mucuk, 2001, ss.84-85); 

1- Endüstriyel pazarlarda talep, nihai tüketicinin talebine ba ğ l ı dı r. Bu pazarda 
al ınan sat ı lan malları  nihai tüketicinin tercihleri belirler. 

2- Talep fiyat esnekli ğ i daha azd ır. Fiyatlar ın değ iş mesi talebi tüketici pazarlar ı n-
da olduğ u gibi sert bir ş ekilde etkilemez. 

3- Tüketici pazarlar ında al ımlar ki ş isel ihtiyaçlar içindir, endüstriyel pazarlarda 
ise başka mal ve hizmetlerin üretimi için veya yeniden sat ı lmak için al ı n ı r. 

4- Endüstriyel pazarlarda kurumlara, tüketici pazarlar ında hane halk ı na satış  ya-
p ı lı r. 

5- Endüstriyel pazarlarda kütle sat ış ları , tüketici pazarlar ında birim sat ış  yap ı lı r. 
Endüstriyel pazarlarda bu yüzden sat ış  süreci daha uzun zamana yay ı l ı r. 

6- Endüstriyel pazarlarda profesyonel al ı c ı lar vard ır. Pazar al ı c ı ları n ı n bilgi dü-
zeyi yüksektir. 

7- Satış  masraflar ı  daha azd ı r. 

8- Endüstriyel pazarlarda spesifik özelliklerin önemi vard ı r. 
9- Endüstriyel pazarlarda sat ış  sonras ı  servis, kurulum, teknik dan ış manl ık ve 

dağı t ı m gibi unsurlar ın önemi büyüktür. 

10- Endüstriyel pazarlarda ki ş isel sat ış lar ön plandad ı r. 
11- Al ı mlarda kar şı l ıklı l ık esas ı  vard ır. Yani al ı c ı  sat ı c ıy ı  ayn ı  zamanda kendi 

mallar ı n ı  almas ı  konusunda da zorlar (Sen benim mal ım ı  al, ben de seninkini 
alay ı m). 
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12- Endüstriyel pazarlarda, distribütörlüklerin önemi büyüktür, tüketici pazarla-
rı nda bu önemli değ ildir. 

13- Tüketici pazarlar ında reklam gibi aktiviteler, endüstriyel pazarlardakinden 
daha önceliklidir. 

14- Fiyat endüstriyel pazarlarda ve tüketici pazarlar ında farkl ı  rol oynar. Endüst-
riyel pazarlarda kalite, servis, garanti ve da ğı t ımlar için daha yüksek bedel 
ödemek göze al ınabilir. 

2. YENI EKONOM İ  
Son bir kaç yüzy ı l insanl ık tarihinde son derece önemli geli şmelere ş ahitlik etmek-

tedir. Yeni ekonomi, bu dönemde ortaya ç ıkan geli şme ve ilerleme sürecinin son a şama-
s ın ı  meydana getirmektedir(Ak ın, 2002, ss.1-3). 1950% y ı llardan ba ş layan ve 1990'11 
yı llarda olgunluk dönemine eri ş en `elektronik ça ğı ' yerini, yeni medya, dijital a ğ lar ve 
yeni temel teknolojilerin ürün ve üretim süreçlerinde esasl ı  bir role sahip olduğ u 'yeni 
ekonomi' a ş amas ına b ırakmaktad ır(Coates, 1999, ss.11-14). Yeni ekonomi, bilginin 
elde edilmesi, i ş lenmesi ve dönü ş türülmesi ile birlikte da ğı tı m ı  süreçlerini kapsar. Bu 
üç temel süreç, bilginin i ş lenmesini, elde edilmesini, da ğı tı mın ı  ve iletiş imini sağ la-
yan bilgisayar sisteminin fiziksel araçlar ı  ile birlikte, insan yard ımı  ile bütün süreci 
kontrol eden yaz ı l ı m sistemi sayesinde iş ler. Yeni ekonomide ürün ve hizmetlerin en 
önemli özelliğ i, bilginin temel üretim faktörü olarak ön plana ç ıkmas ıd ı r. 

Bilgi ve bilginin kullan ımıyla biçimlenen yeni ekonomik ortamda, i ş letme ve pa-
zarlama stratejilerinde köklü de ğ iş iklikler olmu ş tur. Bu de ğ iş im sürecinde i ş letme-
ler, bilginin kullan ı m ıyla sağ lanan rekabet üstünlükleri üzerine yo ğunlaş mış lard ı r. 
Bilginin daha fazla kullan ı lmas ı , i ş letme ve pazarlama stratejilerinin mü ş teri yönlü 
geli ş tirilmesini olanakl ı  kı lmış t ı r. Bilgi ekonomisi, 1990'larm ortalar ından itibaren in-
ternetin yayg ınl ık kazan ıp i ş  yaş am ına taşı nmas ıyla "yeni ekonomi" olarak an ı lmaya 
baş lanmış t ır. Bir süre, "dijital ekonomi" veya "tekonomi" olarak da adland ı rı lan yeni 
ekonominin özellikleri, Tapscott, Aldrich ve Hugh tarafından şöyle s ıralanmaktad ır 
(Tapscott, 1996, s.44; Aldrich ve Hugh, 1997, s.18); 

- Bili ş im teknolojileri, bir ekonominin bilgi tabanl ı  olmas ı nı  sağ lamaktad ı r. 
- Yeni ekonomide bilgiler, tümüyle 1 ve O'dan (bilgisayar nümerik sistemi) olu ş an 

veri formlar ında iletilmektedir. 

- Bilginin analogtan dijitale dönü ş mesi, fiziki varl ıkların sanal hale gelmesini sağ -
lamaktad ı r. 

- Eski büyük i ş letme yap ı ları  ayn şmakta; dinamik birey ve kurumlar ın oluş turdu-
ğu ekonomik faaliyet tabanl ı  gruplar halinde yeniden olu şmaktad ı r. 

- Yeni ekonomi, ileti ş im ağ larıyla bütünleşen bir ekonomidir. 
- Üretici ile mü ş teri aras ı ndaki arac ı lar, dijital ileti ş im ağ ları  nedeniyle ortadan 

kalkmaktad ır. 
- Sanayi ekonomisinde otomotiv anahtar sektör iken; yeni ekonomide bask ın sek-

tör, ba şka tüm sektörlerin etkinli ğ inin artmas ın ı  olanakl ı  kı lan bilgisayar teknolojileri 
ve ileti ş im olanaklar ın ın bütünleşmesiyle olu ş an sektördür. 

- Yeni ekonominin önemli kurallar ından biri, planl ı  biçimde ürün eskitmedir. Bir 
başka deyi ş le, ürünün i ş letmenin kendisi tarafından modas ın ın geçirilmesidir. 
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- Kitlesel üretimin yerini büyük ölçüde mü ş teri isteklerine göre üretimin almas ı y-
la birlikte, üreticiler bireysel tüketicilerin zevk ve gereksinimlerine göre özel mal ve 
hizmetler olu ş turmak zorunda kalm ış lard ı r. 

- Dijital veriler üzerine kurulmu ş  bir ekonomide, i ş letme ba ş arı s ı  ve ekonomik faali-
yetler aç ı s ı ndan h ız, anahtar bir de ğ i ş kendir. Ürün hayat e ğ risi gittikçe k ı salmaktad ı r. 

- İ ki kutuplu dünyan ı n ayrış mas ı ndan sonra ekonomik duvarlar ın önemli ölçüde 
ortadan kalkt ığı , dinamik yeni ve de ğ i şken küresel bir çevre ortaya ç ıkmış t ır. 

- Yeni bir ekonominin e ş iğ inde güç, güvenlik, e ş itlik, kalite, i ş  ya ş am ı  kalitesi ve 
demokratik ya ş am ı n geleceğ i gibi baz ı  sorunlar ı  da beraberinde getiren yeni bir poli-
tik ekonominin ba ş lad ığı  da görülmektedir. 

Yeni ekonomi, dijital devrim ile bilginin yönetimini temel alan bir yakla şı md ı r. Bil-
gi çağı  olarak nitelendirebilece ğ imiz bu dönem, çok yoğun rekabetin oldu ğ u pazarlar ı  
ortaya ç ıkarmaktad ır. Bu pazar yap ı s ı nda mü ş teriler, rekabetçi sunumlar ın daha fazla 
fark ı ndad ı rlar, gereksinimleri sürekli olarak de ğ işmektedir ve fiyata kar şı  daha duyarl ı -
d ı rlar. Mü ş terilerin özelliklerinde olu ş an değ i ş meler ve pazar ın yap ı s ı ndan dolay ı  iş let-
meler, daha ki ş iye özel pazarlama karmalar ı  geli ş tirmektedirler. 

2.1. Yeni Ekonomi ve Endüstriyel Pazarlar 
Bilgi teknolojisindeki her yenilik, i ş letmelerdeki yöntemlerde ve süreçlerde de-

ğ i ş ikliklere yol açmaktad ı r. Bu değ iş iklikler iş letmelerdeki yönetim anlay ışı nı  ve de-
partmanlar ın uzmanl ık konumunu da de ğ i ş tirmektedir. De ğ iş im ve yenilik sürecinden 
insan kaynaklar ının statü ve rolleri de etkilenmektedir. Bilgi teknolojisinin i ş letmeleri 
bir bütün olarak etkilemesi, beraberinde yeni yap ı lanma ihtiyac ın ı  doğurmaktad ı r. 
Yeni örgütsel yap ı lanmalar ın geleneksel yap ı lanmalardan daha çok sosyal duyarl ı lığ a 
sahip olmas ı  söz konusudur. Özerk, uzmanla şm ış , esnek ve birbirini tamamlay ı c ı  ni-
telikteki organizasyon yap ı lar ı  yenilik ve bilgi teknolojilerinin sonuçlar ıd ır. 

Pazarlama anlay ışı  ekonomik geli şmelere bağ l ı  olarak sürekli bir geli ş im içerisin-
dedir. Birçok yazar ekonomik geli ş meyi üç a ş amada ele almaktad ır. Birinci aş ama ta-
lebin arza göre fazlal ı k gösterdi ğ i, arz ı n talebi kar şı layamad ığı  dönemdir. Doğ al olarak 
bu dönemde i ş letmeler üretime odaklanm ış lardı r. Çünkü üretilen mallar hiçbir çabaya 
ihtiyaç duymaks ı z ın piyasa tarafından tüketilmi ş tir. İkinci aş amada, yine talep fazlal ığı  
olmakla beraber i ş letmeler verimlili ğ i art ı rmaya odaklanm ış lar ve bu dönemde finans-
man ve örgütlenme faaliyetleri önem kazanm ış t ı r. Ş u an içinde bulunulan üçüncü a ş a-
mada ise arz ı n talebi a ş t ığı  ve pazarlama yönetiminin önem kazand ığı  görülmektedir. 
Art ı k üretilen mal veya hizmetin sat ı labilmesi için tüketicilerin istek ve gereksinim-
lerini en uygun ş ekilde kar şı lamaya odakl ı , tüketicilerin inanç, tutum ve eğ ilimlerini 
dikkate alacak ş ekilde pazarlama faaliyetlerine a ğı rl ık verme zorunlulu ğu doğ muş tur. 
Bu zorunluluk nedeniyle tüketicilerin ihtiyaçlar ın ı , tutum ve e ğ ilimlerini saptayacak 
pazarlama ara ş t ırmalar ı  yap ı lmaya ba ş lanm ış t ı r (Sekreter ve b şk., 2003, s.124). 

2.2. Yeni Ekonomi ve İ liş kisel Pazarlama Anlay ışı  

Pazarlama, geçmi ş ten günümüze çok büyük evrim geçirmi ş tir. Bu değ i ş imde en 
büyük pay, pazarlama anlay ışı ndaki de ğ i ş imdir.Geleneksel pazarlama anlay ışı nda mal 
önemlidir. Bu pazarlama anlay ışı nda, 4P (product, price, place, promotion) yakla şı mı  
ön plandad ı r. Bu yakla şı mlar müş teri istekleri gibi görünse de esas ında ürünü ön plana 
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ç ıkaran hususlard ır(Kotler, 2002, s.4). Ça ğdaş  pazarlamada ise tüketici gereksinimleri 
önemlidir. Geleneksel anlay ış ta i ş letmeler çok miktarda mal satmay ı  (yüksek kar elde 
etmeyi) amaçlar, çağ daş  anlayış ta ise mü ş terinin memnuniyeti ve sadakati kar say ı lı r. 
Müş terilerle uzun dönemli ili şkiler kurmak ve bu ili şkileri sadakate dönü ş türmek, bu 
yeni ak ımla birlikte karl ı lığı n anahtar ı  haline dönü ş müş tür(Cristopher, www.marke-
tingpower.com). Birebir ili şkiler kurmak i ş letmeler için yeni bir durum de ğ ildir. İn-
ternet ve diğ er ileti ş im teknolojilerinin geli şmesiyle müş teri ile sat ı c ı  aras ında birebir 
bağ lant ı  kurulmas ı  mümkün hale gelmi ş tir. İ lişki yönlü bu pazarlama anlay ışı  zaman-
la geli ş meler göstererek, mü ş teriyle kurulan ili ş kiyi ana eksen olarak gören yeni bir 
pazarlama felsefesi do ğ urmuş tur. Müş teri ili ş kileri Yönetimi ya da Birebir Pazarlama, 
gittikçe artan rekabet ortam ı  içerisinde i ş letmelerin müş terileri bulmas ı , bu müş teri-
leri elde tutmas ı , onları  i ş letmeye sad ık müş teriler haline getirmesi ve bu mü ş terilerle 
kurulan ili şkilerdeki karl ı l ık oranlar ının artt ırı lmas ı  için bir araç niteli ğ ine dönüşmüş -
tür (Ersoy, 2002, ss.4-11). 

Yeni ekonomi diye adland ı rd ığı m ız, radikal ölçülerde de ğ işmiş  ve değ iş mekte 
olan i ş  dünyas ında iki önemli geli şme ön plana ç ıkmaktad ı r. Bunlardan birincisi mal 
bazl ı  stratejilerin geçerlili ğ ini büyük ölçüde kaybetmesi ve değ er yaratma sürecinin 
mal ın tamamen d ışı na ç ıkarak diğ er hizmetlerin önem kazanmas ıdı r. Yani mal ın sade-
ce kendisi de ğ il, müş teriye nas ı l ve ne ş ekilde ulaş acağı n ın yan ında, mü ş teri ile nas ı l 
kal ı c ı  ilişkiler kurulacağı  da önemlidir. Di ğ er geli ş me ise; kitlesel pazarlaman ın öne-
mini yitirmeye baş lamas ı d ır. Kitlesel pazarlaman ın geliş en ileti ş im teknolojileri sebe-
biyle önemi azalmaktad ı r. Müş teri, zaman ve mekan k ı s ı tlamas ı  olmaks ı z ın dünyan ı n 
herhangi bir yerindeki sat ış  noktas ından sat ın alma yapabilir hale gelmi ş tir. Bu durum 
kitlesel pazarlama anlay ışı nın tamamen değ i ş tirilmesine yol açmaktad ır ve müş teriyle 
kurulan birebir ili şkiye dayal ı  yeni bir pazarlama anlay ışı n ı  karşı m ıza ç ıkarmaktad ı r. 

İ li şkisel pazarlama temel anlamda, yeni mü ş teriler bulmaktan çok mevcut mü ş -
terileri elde tutma ve onlarla ili şkileri geli ş tirme üzerine yoğunlaş an stratejik bir eğ i-
limdir. İ lişkisel pazarlamada amaçlanan şunlard ır (Öztürk, 2000, s.178; Peppers ve 
Rogers, 1995, ss.14-18)); 

- Bir i ş letmenin bireysel mü ş terilerini adlar ıyla belirlemek 
- İş letme ve mü ş terileri aras ında bir çok i ş lemi kapsayacak bir ili şki yaratmak 
- Bu ili ş kiyi müş terilerin ve i ş letmenin yaranna yönetmek amaçlan ı r. 

İ li şkisel pazarlamay ı  aç ı klayan, farkl ı  tan ımlar da ileri sürülmüş tür. Literatür in-
celendi ğ inde, üzerinde uzla şı lan bir ili şkisel pazarlama tan ı mı  bulunmamas ına kar-
şı n; ilkelerinde birle ş tikleri ili şkisel pazarlama tan ımlarına rastlamak mümkündür. 
Gronross'a göre ili şkisel pazarlama, i ş letmenin amaçlar ına ula ş mas ın ı  sağ lamak için, 
müş teri ve ba ş ka i ş  ortaklar ıyla ilişkinin kurulmas ı , sürdürülmesi ve bu ili şkinin kap-
sam ın ın zenginle ş tirilmesidir. Bu tan ı ma göre ili şki karl ı lığı , pazarlaman ın hedefle-
rinden biridir. Asl ında bu yakla şı mın odak noktas ını , doygunluk (tatmin) paradigmas ı  
oluş turmaktad ır ki bu, yeni pazarlama anlay ışı n ın özüdür (Gronross, 1996, ss.5-14). 

Cristopher ve di ğ erleri ise, ili şkisel pazarlaman ın i ş levini, müş teriyi bulmak 
ve ele geçirmek olarak belirtmekte, i ş letmenin mü ş terileriyle uzun dönemli ili şkiler 
kurmak ve bunu sürdürmek istiyorsa mü ş teri hizmeti ve kalitesi üzerine yo ğunla ş - 
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mas ı  gerektiğ ini de belirtmektedirler(Cristopher ve b şk., 1991, s.31). Kandampully 
ve Duddy'e göre ise ili şkisel pazarlama, her bir tüketiciyle ili şki kurma, bu ili şkiyi 
tan ımlama ve sürdürmeye yönelik i ş letme çabalar ı d ır(Kandampully ve Duddy, 1999, 
ss.315-323). İ liş kisel pazarlamayla ilgili yap ı lan diğ er tan ı mlara da bak ı ldığı nda, 
kavram ın ilk ortaya ç ıkışı nda ili şkisel pazarlaman ın kapsam ında yaln ızca mü ş teriyle 
kurulan ili şkiler ele al ındığı  görülmektedir. Ancak i ş letmenin rekabet üstünlüğü ka-
zanmas ında yaln ı zca müş terilerle uzun dönemde kurulan karl ı  ili şkilerin değ il, aynı  
zamanda i ş letmenin i ş  ilişkisi içinde bulunduğu tedarikçiler ve da ğı tım kanal ı n ın baş -
ka üyeleriyle kurulan ili şkiler de çok önemlidir. Bu yönde, ili şkisel pazarlama anla-
y ışı nda iki ayr ı  akı m ç ıkmış t ır. "I ş letmenin tedarikçiler, da ğı t ım kanal ı  üyeleri ve i ş  
ili ş kisinde bulunduğu başka i ş letmelerle olan ili şkisini müş terilerle kurulan ili şkilerle 
birlikte ele alan ve kurulan tüm ili şkilerde uzun dönemli doygunlu ğu hedefleyen bu 
yeni ak ıma", "neo-ili şkisel pazarlama" (neo-relationship marketing) ad ı  verilmektedir 
(Healy ve b şk., 2001, s.184). 

Pazarlaman ı n odak noktas ın ı n i ş lemsel pazarlamadan ili şkisel pazarlamaya do ğ ru 
değ iş tiğ ine i ş aret etmekte, ili şkisel pazarlama yoluyla mü ş teri hizmeti, kalite ve pa-
zarlaman ı n bütünle ş tiğ ini belirtmektedir. Bu varsay ı ma göre ili şkisel pazarlama şu 
alanlarda kolayl ık sağ lar (Cristopher ve b şk., 1991, s.57); 

- Müş teriyi elde tutmaya odaklanma 
- Daha üst düzeyde mal/hizmet yararlar ı  sunma 
- Uzun dönemli vizyonu izleme 
- Örnek olabilecek mü ş teri hizmetleri üzerinde durma 
- Müş teri bağ lant ı ları n ı  öngörme 
- Bütünüyle istenen kaliteye ula ş ma 

Benzer ş ekilde, i ş letmenin ili ş kisel pazarlamay ı  benimsemesiyle be ş  önemli yarar 
sağ layacağı  da belirtilmekte ve bu yararlar şu ş ekilde s ı ralanmaktad ı rlar (Zeithalm ve 
Bitner, 1996, s.174); 

- Artan sat ın almalar, 
- Azalan maliyetler, 
- Kulaktan kulağ a ileti ş imle bedava reklam, 
- Çal ış anlar ın elde tutulmas ı , 
- Müş terinin ya ş am boyu değ eri, 

İ liş kisel pazarlaman ın konusunu oluş turan ilişkilerin sürdürülmesinden partnerle-
rin de yararland ığı  belirtilmekte ve mü ş terilerin sa ğ layaca ğı  faydalardan bir kaç ı  şu 
ş ekilde s ıralanmaktad ırlar(Sheth ve Parvatiyar, ss.255-271); 

- Kararlar ında daha fazla etkinli ğ e ulaşmak, 
- Bilgi iş leme görevini azaltmak, 
- Kararlar ı nda daha fazla bili ş sel uyuma ulaş mak, 
- Gelecekteki sat ın alma tercihleriyle bütünle ş tirilen riski en aza indirmek. 

Bir i ş letmenin rekabetçi üstünlü ğ ü, müş terileriyle uzun dönemli ili şkiler kurma-
s ına ve müş teri bağ l ı lığı n ı  yaratmas ına bağ l ı d ır. Bu yönde, pazar liderli ğ ini ya da 
rekabette üstün konumu hedefleyen bir i ş letme için mü ş teri bilgisi önemli bir de ğ er 
olarak görülmelidir. 
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İ lişkisel pazarlama, bilgi teknolojileri esasl ı  ilişkilerin kullan ı ldığı  teknolojik araç-
lar olmaks ı zın yap ı lamaz. Bir ba şka deyi ş le, ilişkisel pazarlama ile elde dilen ba ş arı , 
i ş letmenin mü ş terileri ve diğ er i ş  çevresine kolayl ıkla ulaşabilmesini olanakl ı  kı lan 
bilgi teknolojileri temeliyle desteklenmezse k ı sa süreli olacakt ı r. Değ iş im ilişkisinin 
her iki tarafın ın da bilgi teknolojileri yard ım ı yla bilgiyi payla ş abilmesi, uzun dönemli 
iliş kilerin yarat ı lmas ı nda önemli bir rol oynar. Teknoloji yönlü pazarlama, ili şkisel 
pazarlaman ın uygulanabilmesini olanakl ı  k ı lan bir araçt ır. Bu anlamda bilgi teknoloji-
leri, ili ş ki kurma fırsatlar ını  ortaya koymada kullan ı lmal ıd ı r. Günümüz iş letmelerinin 
ve mü ş terilerin ili şkisel pazarlamay ı" bilgi teknolojilerinden ay ı rmalar ı  güçtür. Bu 
yüzden yeni ili şkilerin bu türü teknoloji yönlü pazarlama olarak adland ı r ı lmaktad ır. 
Bilgi teknolojileri temelli ili şkisel pazarlaman ın etkin kullan ım ı , müş teriler, tedarik-
çiler, rakipler ve i ş  çevresinde yer alan di ğ er partnerlerle uzun dönemli pazarlama 
ilişkisinin kurulmas ın ı  destekler. Bilgi teknolojileri ve diğ er teknolojiler, son kulla-
n ı c ı larla dü şük maliyet düzeyinde yeni ili şkilerin geli ş tirilmesi için çe ş itli olanaklar 
sunar(Zineldin, 2000, ss.1-18). 

2.3. Endüstriyel Pazarlarda İ li ş kisel Pazarlama 

Küreselle ş en dünyam ızda i ş letmeler sadece maddi güçleriyle de ğ il, ürettikleri bil-
gi ve teknoloji ile gerçek güç haline gelebilmektedirler. Bu sebeple "bilgi ve zeka" 
rekabet gücüne sahip, kendisini sürekli yenileyen ça ğ daş  iş letmelerin sahip olduklar ı  
en temel varl ıklar ı ndan birisi olmu ş  ve 1990'l ı  y ı lların baş larından bugüne değ in, 
rakip i ş letmelere kar şı  rekabet avantaj ı  elde edilmesinde, i ş letmenin büyümesinde 
ve yeniliklerin yap ı lmas ında pek çok i ş letme bilgi birikiminin (entelektüel sermaye) 
stratejik bir faktör oldu ğ unun fark ına varmış lard ır. Bunun bir sonucu olarak da bilgi 
popülaritesini art ırmış  ve iş letmeler di ğ er sermaye yat ırımlarına oranla bilgi tabanl ı  
donan ı m ve ekipman yat ırımlarına daha fazla fon ve zaman ay ırmaya ba ş lamış lardı r. 
Bu dönemde bilgi; üretilen sat ı lan ve sat ı n al ı nan ş eylerin as ı l bileş eni durumuna gel-
miş  olup, entelektüel sermayeyi geli ş tirmek, payla şmak, satmak bireylerin, i ş letmele-
rin ve ülkelerin önemli ekonomik sorumluluklar ından biri durumuna gelmi ş tir. 

2.4. Yeni Ekonomide İ li ş kisel Pazarlaman ı n Uygulama Araçlar ı  
Bilgi teknolojisi ve telekomünikasyondaki geli şmeler küreselle ş en dünyam ızda 

bir fırtına gibi esmektedir. Küresel pazar ortam ı  küresel ihtiyaçlar ı  bunlar da küresel 
tüketiciyi yaratm ış t ır. Bu düzene ancak tüketiciyi faaliyetlerinin odak noktas ı  yap ıp, 
mal ve hizmetlerini tüketicilerin istek ve beklentilerine göre geli ş tirecek kurumlar 
ayak uydurabilecektir. İş te mü ş teri ile birebir ili şki içinde geli ş tirilen pazarlama uy-
gulamalar ı  da böylece baş lat ı lmış  olacakt ı r. 

Müş teri ili şkileri Yönetimi (CRM): CRM , müş terinin söylediklerini ve i ş letme-
nin müş teri hakk ında bildiklerini temel alan, mü ş teriye bireysel kar şı l ık veren bire-
bir, iliş kisel pazarlaman ın bir uygulamas ı  olarak kabul edilebilir(Peppers ve Rogers, 
1995, ss.14-18). CRM ili şkisel pazarlama stratejilerinin uygulanmas ında mevcut bilgi 
teknolojilerinin amaçlara uygun şekilde kullan ı lmas ına yöneliktir. Bir ba şka ifade ile 
CRM, i ş letmenin tümüne mü ş teri kavram ın ı  yerle ş tiren, müş teri merkezli olma kül-
türünü benimseten bir strateji olarak tan ımlanabilir (Ersoy, 2002, s.5; Nemati ve b şk., 
2003, s.74). 
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CRM` in amaçlar ı n ı  ş öyle s ıralamak mümkündür (K ı rım, 2002, ss.144-147); 
- Müş teri ili şkilerini karl ı  hale getirmek 
- Farkl ı laşma sağ lamak 
- Maliyet minimizasyonu sa ğ lamak 
- i ş letmenin verimi art ı rmak 
- Uyumlu faaliyetler sağ lamak 
- Müş teri taleplerini kar şı lamak. 

Pazarlaman ın gittikçe daha fazla gündemde olan kavramlar ından biri olan CRM, 
ilişki yönlü pazarlama stratejilerinin uygulanmas ı nda, var olan bilgi teknolojilerinin 
amaçlara uygun biçimde kullan ı lmas ı na yöneliktir. Bu yakla şı m, pazarlama strate-
jileri ve bilgi teknolojileri aras ı nda köprü görevi görür. Bu aç ı dan bak ı ldığı nda, söz 
konusu yaklaşı m, bilgi esasl ı  ili şkisel pazarlama anlay ışı n ın bir uygulamas ı  olarak 
görülebilir (Ersoy, 2002, s.5). 

Elektronik İş  (Doğ rudan Pazarlama): Elektronik i ş  yeni bir olgu değ ildir. Elekt-
ronik Veri Değ iş im (Electronic Datum Variation -EDI) sistemi 20 y ı ldı r kullan ı lan bir 
sistemdir. Yeni olan elektronik i ş in bu alandaki potansiyelidir(Van Der Vorst ve b ş k., 
2002, s.121). Elektronik pazarlar Elektronik Veri De ğ iş im (Electronic Datum Vari-
ation -EDI) format ı nda örgütlenmektedirler. Bu sistem pek çok süreci otomatikle ş -
tirmekte ve rutin i ş i kendiliğ inden halletmektedir. Bu durum do ğ rudan ticaret olarak 
tan ı mlanabilir, fakat bire bir ticaret olarak anla şı lmamal ı , pazar ın hacmini geni ş leten 
bir unsur olarak alg ı lanmal ı dır. Pazar mekanizmalar ından biri ekonomik aktiviteleri 
düzenlerken, di ğ er mekanizma ş irket hiyerar ş isini dikey olarak düzenlemektedir. Bu 
durum beraberinde ucuz mal maliyetini de getirmektedir. Bu da elektronik pazarlar ın 
h ızla çoğ al ıp geli ş mesine neden olmaktad ır(Le, 2002, s.113; Tomak ve Xia, 2002, 
s.84).Elektronik i ş in özü, mü ş teri taleplerinin de ğ iş imi doğ rultusunda, ş irketler ara-
s ı nda, sorumlulu ğu art ı rı c ı , etkili bilgi transferi sağ lamakt ır. Bu da i ş  ortaklar ı n ın ve 
rollerinin yeniden tan ı m ı n ı  gerektirir. Bu çerçevede kabul edilen iki elektronik i ş  for-
mat ı  vard ı r. Bunlar(Van Der Vorst ve b ş k., 2002, s.123); 

- Var olan zincirin, verimli ve etkili bir ş ekilde geli ş tirilmesini sağ lamak ve 

- Dinamik zincirlerden yeni i ş  modelleri geli ş tirmektir. 

Bu bağ lamda elektronik i ş in tan ımı  yap ı lacak olursa, mü ş teri, tedarikçi ve i ş  ortak-
ları yla internet üzerinden ba ğ lanarak çal ış makt ı r. 

Elektronik Ticaret: Elektronik ticaret, çe ş itli uluslararas ı  kurulu ş lar tarafından 
farkl ı  ş ekillerde tan ı mlanmaktad ı r(Atabay, 1998, s.29); 

- WTO (Dünya Ticaret Örgütü): Mal ve hizmetlerin üretim, reklam, sat ış  ve dağı -
t ı mların ı n telekomünikasyon ağ ları  üzerinden yap ı lmas ı d ı r. 

- UN-CEFACT (Birle ş mi ş  Milletler, Yönetim, Ticaret ve Ula ş t ırma i ş lemlerini 
Kolayla ş t ırma Merkezi): Elektronik yoldan i ş  yap ı lmas ı dır. Bu tan ım, i ş  yönetim ve 
tüketim faaliyetlerinin yürütülmesi için yap ı lanmış  ve yap ı lanmamış  iş  bilgilerinin, 
üreticiler, tüketiciler ve kamu kurumlar ı  ve diğ er organizasyonlar aras ında elektronik 
araçlar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik bülten panolar ı , www teknolojisi, 
ak ı ll ı  kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri de ğ iş imi) üzerinde payla şı lma-
s ı n ı  içerir. 
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- OECD (iktisadi İş birliğ i ve Kalk ınma Teş kilat ı ): Hem kurulu ş ları  hem de birey-
leri ilgilendiren, ticari etkinliklere ait her türlü muamelenin bilgisayar a ğ ları  üzerin-
den yap ı lmas ıd ı r. Yap ı lan iş lemler, say ısal biçime çevrilmi ş  yaz ı lı  metin, ses, video 
görüntülerinin i ş lenmesi ve iletilmesini içerir. 

Yukar ı daki tan ımlar ışığı nda elektronik ticaret genel anlamda, do ğ rudan fiziksel 
bağ lantı  kurmaya ya da fiziksel de ğ iş  toku ş  iş lemine gerek kalmadan, taraflar ın elekt-
ronik olarak ileti ş im kurdukları  her türlü ticari i ş  etkinliğ i olarak tan ımlanabilir(www. 
hazine.gov.tr ). Kabul edilen tan ım ne olursa olsun elektronik ticaretin kapsam ı  gün 
geçtikçe geni ş lemekte, hatta fiziksel da ğı t ım gerektirmeyen yaz ı lım, müzik vb tü-
ründen mallar için sat ış  sonras ı  bakım ve destek dahil i ş  yapma sürecinin tümünü 
kapsamaktad ır(Öğütgen, 2001, s.52). 

Endüstriyel pazarlarda elektronik ticaretin ba ş arı lı  olup, sürdürülebilmesi için, ş u 
üç basit sorunun sorulmas ı  gerekir; 

- Bir kurum internet teknolojisini tam olarak kendi ç ıkar ı  için nas ı l kullanabilir ve 
ağ  organizasyonu ile i ş  bağ lantı ların ı  nas ı l gerçekle ş tirir? 

- Değ i ş ik seçeneklerin pe ş ine gidildi ğ inde alternatifler ve sonuçlar nelerdir? 
- Bu seçenekleri deneme esnas ında nelere ihtiyaç duyulacakt ı r? 

Bu doğ rultuda internet 1990'11 y ı llardan beri kullan ı lmaya baş lan ı lmas ıyla, pek 
çok i ş letme web tabanl ı  elektronik pazarlar geli ş tirmeye baş lamış t ır. Web sayfalar ı  
pek çok mal ve hizmetin tedarik edildi ğ i pazar durumuna gelmi ş  ve bu alan ba ş lı  başı -
na bir sektör olmu ş tur(Ranganathan, 2003, ss.22-23; Moodley, 2003, s.26). 

Elektronik ticaret konusunda yasal düzenlemelerini tamamlam ış  örnek bir ülke 
olmadığı  gibi, uluslararas ı  platformlarda, bu konuda tart ış malar da devam etmektedir. 
Bu yüzden, Türkiye gibi geli ş mekte olan ülkelerin, geli şmiş  ülkelere göre geride kal-
dığı  söylenemez. Ancak, elektronik ticarette ya şanan h ı zl ı  geliş me, ülkemizde, fiziki 
alt yap ı  eksikliklerinin h ızla tamamlanmas ın ı  ve gerekli yasal düzenlemelere ili şkin 
çal ış malar ı n bir an önce ba ş lat ı lmas ın ı  zorunlu kı lmaktad ı r (www.e-ticaret.gov.tr ). 

Elektronik ticaret kat ı l ımc ı larına göre 4 kategori içinde s ın ı fland ırı lmaktadı r: 
- İş letme- İş letme Aras ı : iş letmeler aras ında yap ı lan ve maddi değ er aç ı s ından en 

önemli bölümü olu ş turmaktad ır. Elektronik Veri De ğ i ş imi (EDI), Ürün Veri Değ iş imi 
(PDI), dan ış manl ık veritabanlar ı , talep üzerine bilgi verme gibi örnekler bu s ı n ı fa 
dahildir. 

- İş letme - Tüketici Aras ı : Teleshopping, elektronik al ış veriş , bilgilendirme hiz-
metleri, ücretli TV, elektronik ödeme, elektronik bankac ı lık ve sigortac ı lık gibi hiz-
metleri kapsamaktad ır. Bu s ın ı f, internet ve ki ş isel bilgisayar kullan ım düzeyinin yay-
g ınlaş mas ı  ile önem kazanm ış t ı r. 

- İş letme - Devlet Aras ı : Vergiler, sosyal güvenlik, istatistik ve izinlerin elektronik 
yoldan izlenmesi ve düzenlenmesi, kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmas ı  
gibi örnekleri kapsamaktad ır. ABD'de hemen hemen tüm kamu ihaleleri, internet üze-
rinden ayr ınt ı larıyla i ş letmelere duyurulmakta, i ş letmeler başvurularını  EDI yoluyla 
yapabilmektedirler. 
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- Vatandaş  - Devlet Aras ı : Gelecekte gerçekle şmesi muhtemel bu s ını f, vatan-
daş lar ın devletle olan ili şkilerinin elektronik ortamda sürdürülmesini mümkün hale 
getirecektir. Örne ğ in, sosyal güvenlik ödemeleri ve ki ş ilerin hesaplad ığı  vergi türleri 
bu s ı n ı f içinde gerçekle ş tirilebilir. ABD'de "On-Line Government" kavram ı  yasalara 
girmi ş  durumdad ı r. 

Çe ş itli kurulu ş lar tarafından yap ı lan ara ş t ırmalar sonucunda, dünyan ı n farkl ı  ülke-
lerinde ve Türkiye'de elektronik ticaret ve internetin kullan ımına ili ş kin baz ı  istatis-
tiksel sonuçlar elde edilmi ş tir. Bu sonuçlar a ş ağı da sunulmaktad ı r: 

Tablo 3: Ba ş l ı ca Piyasa Ara ş t ı rma Ş irketlerinin Elektronik Ticaret Tahminleri 

1998 2003 
E-Marketer 98.4 1244 
IDC 111.4 1317 
ActivMedia 95 1324 
Forrester Min(*) 70 1800 
Forrester Max(*) 170 3200 

Kaynak: http//www.e-ticaret.gov.tr/ist_eticaret.htm.  

İnternet kullan ım ın ı n henüz k ı sa bir geçmi ş i olmas ına rağmen hızla art ış  göster-
mesi, ileti ş im altyap ı s ı n ın güçlenmesi ve güvenlik konusundaki endi ş elerin büyük 
oranda ortadan kalkmas ı n ı  sağ layan güvenlik teknolojilerinin geli şmesi, elektronik 
ticaretin tüm dünyada h ızla yayg ınlaş mas ın ı  sağ lamaktad ı r(Düzgün, www.5mwold. 
com). Tablo 3. baz ı  piyasa ara ş t ı rma ş irketlerinin 5 y ı ll ık elektronik ticaret tutarlar ı n ı n 
tahminlerine dair rakamlar ı  içermektedir. Bu ş irketlerden Forrester, dünya çap ında 
elektronik ticaret tutar ı nı n en yüksek düzeyde 2003 y ı l ı  için 3200 milyar dolar ola-
cağı n ı  öngörmektedir. En dü şük tutar tahmini ise E-Marketer taraf ından 1244 milyar 
dolar olarak belirtilmektedir. Yap ı lan tahminler sonucunda, 2003 y ı lı  elektronik tica-
ret tutarlar ı n ın, 1998 y ı lı  verilerinin en az 10 kat ı  en çok da 25 kat ı  olacağı n ı  iş aret 
etmektedir. 

Mobil Ticaret: Son dönemde ya ş , cinsiyet, dil, gelir durumu gibi faktörleri d ış -
layarak geli ş en cep telefonlar ı , yeni ileti ş im teknolojilerinin en popüler ayağı  ve pa-
zarlama yelpazesinin en h ı zl ı  geli ş im gösteren ürünü olarak kar şı mıza ç ıkmaktad ı r. 
Yeni ileti ş im teknolojilerinin ürün boyutunu olu ş turan cep telefonlar ı  ile hizmet bo-
yutunu olu ş turan internetin bütünle şmesi, tüketicilere mal ve hizmetlere eri şmeleri 
aç ı sından önemli bir üstünlük sa ğ lamaktad ır. Üstünlüğün kaynağı n ı  oluş turan ve cep 
telefonu abonelerinin s ı nı rl ı  bir telsiz kanal ından internete eri ş imlerini sağ layan WAP 
(Wireless Application Protocol/Kablosuz Uygulama Protokolü) hizmeti, uygulamada 
ki ş i ile hizmet sa ğ lay ı c ı  aras ındaki ileti ş im tarz ın ı  standartla ş t ıran bir içeri ğ e sahip-
tir. Protokol pek çok özelli ğ inin yan ı  s ı ra, internete eri ş imi de mümkün kı lmaktad ı r. 
Ticari i ş letmeler tarafından, zaman ve mekan s ı nırlamas ı nı n olabildiğ ince azalt ı larak, 
tüketicilerin mal ve hizmetleri sat ı n almalann ın sağ lanmas ı  artan rekabet ortam ında 
kaç ın ı lmaz bir gereksinimdir (Odaba şı , 2001, s.331). 

Mobil ticaret, mobil cihazlar ın kullan ım ıyla i ş  yapmak üzere ş irketlerin karşı s ı na 
ç ıkan tüm fırsatlara denir. Kablosuz teknoloji, mobilite (hareketlilik) özelli ğ inin yan ı  
s ıra ki ş iselle ş tirme, yerelle ş tirme ve do ğ rudan bağ lant ı lar için getirdi ğ i yetenekler- 
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le Web'i geli ş tirmektedir. Kablosuz Web'de eri ş imin coğ rafik alandan ve zamandan 
bağı ms ız olmas ı  iş -den-tüketiciye (Business-to-consumer-B2C) ticaretler ve giri ş im 
merkezli uygulamalar için yeni fırsatlar yaratmaktad ır. Bu teknolojinin amac ı , varo-
lan kablolu uygulamaları  ve verileri hareketli ayg ı tlara ve platformlara ta şı yabilmek-
tir(Maamar, 2002, ss.289-291). Platformdan ba ğı ms ız bir veri standard ı  olan XML 
(Extensible Markup Language ) son birkaç senedir Web'de yerinin nas ı l saklanaca ğı  
ve ta şı nacağı  konuların ın tekrar gündeme gelmesine neden olmu ş tur. XML'in gücü 
basit yap ı s ından ve XML'in veri da ğı t ım yeteneklerini artt ı ran ve bu yönden XML'in 
tamamlay ı c ı sı  olarak sürekli geli şme gösteren XSLT ve Java gibi teknolojilerden kay-
naklanmaktad ı r. 

Cep telefonlar ından sağ lanan WAP hizmetlerinin, sabit telefon hatlar ı  ile bütün-
le ş en bilgisayarlar ın dışı nda, Pocket PC, PDA (Personel Digital Assistants), Dizüstü 
Bilgisayar, Notebook, Digital Organizer gibi yeni ileti ş im teknolojisi araçlar ından 
internet ve ağ lara ulaşmaya k ıyasla üstünlüğü; bağ lantı  geni ş liğ ini organize ederek 
gereksiz datalar ı  elemine etmesinden, bağ lant ıdaki gecikmeleri minimize etmesinden, 
s ın ı rl ı  hafıza ve i ş lemci kapasitesiyle i ş  görebilmesinden, kolay ta şı nabilirliğ inden 
ve gerek data giri ş ine uygun tuş  tak ı m ı  gerekse veri sunumuna uygun olarak küçük 
parçalara bölünmü ş  ekran boyutu ile mekan s ınırlamas ı  olmaks ız ın eri ş ebilirliğ inden 
kaynaklanmaktad ı r(Vos ve Klein, 2002, s.5). 

Mobil ticaret dünyas ı  halen yoğun bir standartla şma süreci içerisindedir. Haziran 
1999'da ticari amaçl ı  olarak yürürlüğe giren WAP 1.1 ş artlar ın ı , 2000 Haziran' ındaki 
WAP 1.2 ile 2001 yaz ı  başı nda ç ıkan, TCP/IP ve XHTML'i birle ş tiren WAP 2.0 izle-
miş tir. Halen uygulanan en geli ş mi ş  protokol ise WAP 2.1'dir. WAP, bütün yayg ın ağ  
standartlar ıyla (GSM, CDMA ve PDC gibi) kullan ı l ıp, hem SMS (K ı sa Mesaj Servisi) 
ve MMS (Çoklu-Görüntülü Mesaj Servisi) hem de GPRS tarz ı  veri bağ lantı ları  ile 
çal ış maktad ı r. 

Bütün bu farkl ı  veri transfer protokollerinin amac ı  güvenli bir teknoloji ortam ında 
ticaretin yürütülmesidir. Mobil teknolojiler arac ı lığı yla pazarlama faaliyetlerinde lider 
ülke olan Japonya'da cep telefonu kullan ı c ı ları nın % 48'i halen WAP hizmetlerinden 
yararlanmaktad ı r. Şubat 1999'da faaliyete geçen Japon mobil internet (özellikle cep 
telefonundan WAP arac ı lığı yla alış -veri ş ) pazar ında, NTT DoCoMo ş irketi aboneleri-
nin % 90' ı  "i-mode" hizmetlerinden yararlanm ış ; Haziran 2000 tarihinde 7.5 milyonu 
aş an kullan ı c ı sı  say ı s ı n ı  Ocak 2001'de 19 milyona ula ş t ırmış t ır. 

Mobil ticaretin en büyük dezavantaj ı  kablosuz internet eri ş imin pahal ı lığı dı r. 
ABD'deki kullan ı c ı ların %44'ünden fazlas ı , diğ er ülkelerdeki kullan ı c ı ların ise %60' ı  
kablosuz internetin çok pahal ı  olduğunu ifade etmektedirler. Masaüstü teknolojisinde 
en geli ş mi ş  ülke ABD olsa da, mobil teknolojisinde ve kablosuz internet konusunda 
öncü Avrupa ve Japonya'd ır. Bu bölgelerde mobil teknolojilerin yayg ınlık oran ın ı n 
yüksek olmas ı  ve genel mobil teknoloji standartlar ının bulunmas ı  daha uygun fiyatlar 
ve dolaşı m yap ı ları  anlam ına gelse de hala geli şmeye ihtiyaç var. Tüketicilerin mobil 
ticarete geçmekteki isteksizli ğ inin bir diğ er nedeni de mal k ı s ı tlamalar ı  ve güvenilir 
olmayan ürün servisidir. Gizlilik, ara ş tı rmalara kat ı lanları  düşündüren konulardan biri 
olmamış t ır(E-Dünya Haftal ık Bilgi ve İ leti ş im Teknolojileri Gazetesi, 2002). 
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4. SONUÇ 

Pazarlama kavram ın ın geli ş imi incelendiğ inde, kavram ın ürün anlay ışı ndan günü-
müze dek geçirdi ğ i aş amalar boyunca çe ş itli anlamlar kazand ığı  görülmektedir. Ürün 
anlayışı nın geçerli olduğu kı tl ık dönemlerinde pazarlama kavram ından söz edilmez-
ken; mal arz ının arttığı  dönemde i ş letmeler tarafı ndan benimsenen sat ış  anlay ışı nda 
pazarlama, sat ış  kavram ı  ile bütünle ş tirilmi ş tir. Ancak artan rekabet ile birlikte i ş let-
melerin içinde bulundu ğu i ş  ve pazarlama çevresi de ğ iş tiğ inde pazarlaman ın, müş te-
rinin de ğ i ş en gereksinimlerine kar şı l ık vermeye odaklanan bir faaliyet oldu ğu ortaya 
ç ıkmış t ır. Günümüzde yeni ekonomi olarak adland ı rı lan ve tüm dünya ekonomilerini 
etkisi alt ına alan olu şum, mevcut ekonomik düzende i ş letme davran ış ları n ı  da gittikçe 
artan oranda mü ş teri merkezli hale getirmi ş tir. Art ık önemli olan, yaln ı zca mü ş terinin 
değ i ş en gereksinimlerine uygun kar şı lık vermek değ il, bunun d ışı nda bireysel mü ş teri 
gereksinimlerini de doyurmakt ır. Özellikle bu dönemde, mü ş terilerle uzun dönemli 
iliş kiler kurmak ve bu ili ş kileri bağ lı l ığ a dönü ş türmek, yeni ak ı mla birlikte karl ı lığı n 
anahtar ı  haline dönü ş mü ş tür (Helm, www.marketingpower.com , ss.1-6; Bender ve 
Torok, 1999, ss.280-282). 

Günümüzde her sektörde k ıran k ı rana yaş anan rekabet, yeni fikirlerin ya da malla-
r ın kolayca taklit edilmesine de olanak sa ğ lamaktad ır. Böylelikle as ı l i ş levi bak ı m ın-
dan ciddi farkl ı l ıkları  bulunmayan yüzlerce benzer malla kar şı laşı lmaktad ı r. Bunun 
yan ında bilgi toplumu olma yolunda ilerlenmesi de tüketici isteklerini art ıran bir un-
surdur. Bugün pazarlama uzmanlar ı , seçene ğ i çok olan, ancak nas ı l karar verece ğ ini 
bilemeyen bir tüketici kitlesi ile kar şı  karşı yad ırlar. Bu tüketici kitlesini kendi malla-
r ına çekebilmek için, sürekli yenilik pe ş inde olmalar ı  gerekmektedir. 

Buradaki birincil gereklilik hem ürünü hem de tüketici kitlesini iyi tan ı makt ı r. 
Günümüzde varl ıklar ını  sürdürmek isteyen i ş letmeler, öncelikle tüketicinin bekledi-
ğ i kalite seviyesini ve en az rakiplerinin sa ğ ladığı  faydalar ı  sunmak zorundad ı rlar. 
Ayrı ca pazarlama uzmanlar ı , kendi ürünlerinin neden di ğ erlerinden farkl ı  olduğunu 
da tüketicilere anlatmak durumundad ırlar. Tüketicinin, tüm kalabal ığı n içinden tek 
bir markay ı  seçip, ona sad ık kalmas ı  ve ürünün uzun soluklu bir ba ş arıyı  yakalama-
s ı , vazgeçilmez bir ko şuldur. Günümüz tüketicisinin elinin alt ında, ürün ve marka 
hakkında bilgi edinebileceğ i pek çok olanağı n olmas ı  nedeniyle, tüketiciyi yak ından 
tan ıyan, ileri görüş lü, hedefe odakl ı , tüketiciye yak ın olan ve onunla ileti ş ime geçen 
pazarlama uzmanlar ı , ürünlerine oy toplayabilmektedirler. 
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üçüncü sektör 

 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

REKABETI ETKİLEYEN FAKTÖRLERDEN 
PAZAR YOĞUNLAŞ MASI VE 

ÜLKEMIZDEKI BAZI SEKTÖRLER İN 
YOĞUNLAŞ MA DERECELERİ  

Mehmet BAŞ  * 

ÖZET: 

Pazar yoğunlaşmas ı , belirli bir sektördeki firmalar ın say ısal veya büyüklük olarak 
dağı l ım ın ı  ifade eder. Pazar yo ğunlaşmas ı  firmalar için çok önemli bir kavramd ı r. 
Yoğunlaş ma derecesi firmalar ın sektördeki davran ış ların ı  ve pazarlama faaliyetlerini 
belirler. Yo ğunluk artt ıkça pazardaki rekabet ş ans ı  da o kadar azalmaktad ır. Ülkemiz-
deki sektörlerin çok büyük bir k ı sm ında yüksek yoğunlaş ma görülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Pazar Yo ğ unlaş mas ı , Rekabet 

MARKET CONCENTRATION AS A FACTOR AFFECTING COMPETI-
TION AND REFLECTIONS ON THE EXTENT TO WHICH SOME SECTORS 
IN TURKEY ARE CONCENTRATED 

ABSTRACT: 

Market concentration puts under the spotlight the distribution of firms in terms 
of quantity and size within a specifı c sector. Market concentration is of paramount 
importance for businesses. The extent of concentration is what determines decisions 
and marketing strategies endorsed by a company. As concentration within a market 
increases, competition opportunities of a firm decrease. In most of the sectors in our 
country, we can observe a high market concentration. 

Key Words : Market Concentration , Competition 

* Öğ r. Gör. Dr. Gazi Üniversitesi İ . İ .B.F. İş letme Bölümü Öğ r. Gör. Dr. 
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GİRİŞ : 

Pazarlaman ın dış  çevre faktörlerinden biri de rekabettir. Rekabet; kar, sat ış  miktarı  
ve pazar pay ı  gibi belirli hedeflere ula ş mak amac ıyla i ş letmeler aras ında ortaya ç ıkan 
yarış  ş eklinde tan ımlanabilmektedir. 

Toplumsal refah ın art ışı  ve dağı l ım ı , pazar yap ı s ı  ve rekabetle çok yak ı n iliş kili-
dir. Sanayi sektöründe yap ı y ı  gösteren yoğunlaş ma kavram ı , rekabetçi davran ış  ve 
performans ı  da belirleyen en önemli olgudur. Yo ğunlaş ma, ekonomik faaliyetlerin az 
say ı da firman ın elinde olmas ını  ifade etmektedir. Buna paralel olarak yo ğunlaş ma 
oran ı  artt ıkça, rekabet zay ıflamaktad ı r. 

Yoğunla ş ma oran ı n ın yüksek olduğu bir sektörde firman ı n pazarda hakimiyet 
kurmak, tekelle şmek amac ıyla çaba sarf etmesi, rekabetsiz bir fiyat sistemi ve kay-
naklar ın yanl ış  dağı l ım ı  sonucu tüketicinin zarar görmesine neden olur. Geli ş miş  ve 
geli ş mekte olan ülkelerin pazarlar ında, pazar yoğunlaş mas ı  çok s ık rastlanan bir du-
rumdur. Ülkemizde de pazar yo ğunlaş mas ı  rekabetin önündeki engellerden biri olma-
ya devam etmektedir. 

Bu çal ış mada pazar yo ğ unlaşmas ı  ve yoğunlaş ma derecesi kavramlar ı , yoğunlaş -
man ı n rekabete getirdi ğ i engeller ve ülkemizdeki baz ı  sektörlerin yo ğunlaş ma durum-
ları  hakkı nda bilgiler yer alacakt ı r. 

1. Pazar Yo ğ unla ş mas ı  ve Yoğ unla ş ma Derecesi Kavramlar ı  
İş letmeler çevreleriyle sürekli etkile ş im halindedirler. Hem çevreyi etkileyen hem 

de çevreden etkilenen i ş letmeler, kendilerini bu duruma adapte etmek zorundad ı r. 
Pazarlaman ı n makro çevre faktörlerinden biri olan rekabet de i ş letmeleri çok yak ın-
dan ilgilendirmektedir. Pazar yap ı ları  rekabeti etkileyen en temel faktörlerden biridir. 
Pazarlar, rekabetin gerçekle ş ip gerçekle ş memesine göre bir uçta tam rekabet pazar ı , 
diğ er uçta monopol pazar ı  ve aradaki oligopol ve aksak rekabet pazar yap ı lar ı  ş eklin-
de olu şmaktad ır. Bu pazar yap ı lar ı  içinde i ş letmeler monopolistik, tüketiciler ise tam 
rekabetçi bir pazar ı  arzulamaktad ı rlar. 

tüketiciler 

Tam Rekabet 	Aksak Rekabet 	Oligopol 	Monopol 
	 ■- 

İş letmeler 
Pazar yo ğunlaş mas ı  kavram ı , içinde bulunulan pazar ın türü ve rekabet ş ekillerine 

göre farkl ı l ıklar göstermektedir. Örne ğ in monopolistik yap ı da bir pazarda yo ğunlaş -
ma çok yüksek, rekabet çok zay ı f iken tam rekabetçi bir pazarda yo ğunla ş ma dü ş ük, 
rekabet yüksek olmaktad ı r. 

iş letmelerin içinde bulunduklar ı  pazar ın yap ı s ın ı  ve bu pazar yap ı s ı n ın özellikle-
rini belirleyip ona göre stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Pazarda rekabetin 
sağ lanabilmesi için piyasalar ın yeni gireceklere aç ık tutulmas ı  gerekir. Giri ş  engelle-
rinin olduğu piyasalarda rekabetin i ş leyi ş  dinamiğ i azalma eğ ilimi gösterir. Bu durum 
piyasalarda yo ğunlaş ma eğ ilimini artt ı rarak rekabetin zay ı flamas ına neden olur. Pazar 
yap ı ları n ın çe ş itli özellikler bak ımından kar şı laş t ırmas ı  aş ağı daki tabloda verilmi ş tir 
(Durukan,200 1 ,s.20). 
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F: Fiyat, MM: Marjinal Maliyet, MG: Marjinal Gelir 

TABLO 1 
TAM 

REKABET 
AKSAK 

REKABET 
OLİ GOPOL MONOPOL 

ALICl/SATICI 
SAYISI 

Çok say ı da al ı c ı  
ve sat ı c ı  

Çok say ı da al ı c ı  
ve sat ı c ı  

Az say ı da sat ı c ı , 
a az ya da çok 
say ı da al ıc ı  

Tek sat ı c ı , 
 tek ya da çok 

 say ı da al ı c ı  

ÜRÜN 
Farkl ı laşmamış  

ürünler 
Farkl ı laş mış  

ürünler 

Farkl ı laşmış  ve 
 

farkl ı laşmam ış  
ürünler 

Tek ürün 

Fİ YAT 
POL İTİKALARI 

Firma piyasada 
oluş an fiyat ı  
kabul eder 

Fiyat ı  
belli ölçüde 
değ i ş tirebilir 

Fiyat ı  belli ölçüde 
değ i ş tirebilir 

Fiyat ı  kendisi 
belirler 

KARLILIK 
Ekonomik kar 
yok (F=MM) 

Ekonomik kar var 
(MM=MG) 

Ekonomik kar var 
(MM=MG) 

Ekonomik kar var 
(MM=MG) 

PAZARA GIRI Ş  
KO Ş ULLARI 

Giri ş  ve ç ıkış  
serbest 

Giri ş  ve ç ı kış  
serbest 

Giri ş te baz ı  
engeller var 

Giriş  olanaks ı z 
 

FAALIYET 
ALANLARI Petrol istasyonlar ı  Lokantalar 

Otomobil 
firmalar ı , demir- 
çelik fabrikalar ı  

Türkiye' de 
Devlet Demir 

Yolları  ile verilen 
ulaşı m hizmeti 

Yoğunlaşma derecesi, belli bir ekonomik bütünü kontrol eden ya da ona sahip olan 
birimlerin say ı s ı n ı  ve büyüklük da ğı lım ını  ifade eder. Yo ğunlaş ma derecesi, sektörün 
yap ı s ın ı  göstermenin yan ı  s ıra rekabetçi davran ış  ve performans ın da en önemli belir-
leyicisidir. Yüksek oranda yo ğunlaş mış  bir sektörde i ş letmenin pazara hakim olmak 
için çabalamalar ı , kaynaklar ın yanl ış  dağı l ımlarıyla sonuçlanarak tüketicilerin zarar 
görmesine ve rekabetin olmad ığı  bir fiyat sistemine neden olabilmektedir (Davies,- 
1991,s.18). 

Yoğunlaş ma, ekonomiyi ya da belirli bir sanayi dal ın ı  oluş turan firmalar aras ında 
çeş itli şekillerde ortaya ç ıkan haks ız rekabeti ölçmede ba şvurulan önemli bir pa:zar 
yap ı s ı  analiz arac ı d ır (Schmalensee,1988,s.648). 

Yoğunlaşma derecesini ölçmeye yönelik çal ış malar ın nedeni, yoğunlaş man ın pa-
zar yap ı s ı , pazar davran ışı  ve pazar performans ının en önemli unsuru olarak görülme-
sidir. Ayrı ca yoğunlaşman ın yüksek olduğu sektörlerde, kaynaklar ın optimal dağı l ımı  
sağ lanamadığı ndan refah kay ıpları  meydana gelmektedir (Atiyas,2000,s.12). 

Yoğunlaşma kavram ı  iki ayrı  ş ekilde ele al ınmaktad ı r. 
a) Ekonomide Genel Yo ğunlaşma : Ekonominin tümündeki mal ve hizmetlerin 

tamam ın ı  üreten i ş letmelerin say ı s ı  ve üretimdeki paylar ın ı  ifade etmektedir (Mc Gu-
igan ve Meyer,1986,s.589).Genel yo ğunlaş mada, ekonominin tamam ı  az ya da belirli 
büyüklükteki firmalar tarafından kontrol edilmektedir. 
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Bir firma genel yo ğunlaşmada yüksek pazar yo ğunlaşmas ında düşük veya ge-
nel yoğunlaşmada dü şük pazar yo ğ unlaşmas ında yüksek paya sahip olabilmektedir. 
Önemli olan pazar yo ğunlaş mas ıd ır. Pazardaki büyüklük monopol yaratacak kadar 
olabilmektedir. 

b) Pazar Yo ğ unla ş mas ı  :Endüstrinin ya da üretim miktar ı nın , endüstrideki en bü-
yük firmalar tarafından payla şı lmas ı dı r. Diğ er bir ifadeyle, belli bir sanayi dal ındaki 
sat ış ların, varl ıkların ya da yarat ı lan katma değ erin birkaç elde toplanmas ı d ı r. 

Genel yoğunlaşma kavram ıyla ekonominin bütününde söz sahibi olan firma say ı -
larından, pazar yo ğunlaş mas ıyla da belirli bir pazarda söz sahibi olan firma say ı lar ın-
dan bahsedilmektedir. 

2. Yoğ unla ş may ı  Belirleyen Faktörler 

Yoğunlaş may ı  belirleyen faktörlerin neler oldu ğu ile ilgili bir çok çal ış ma yap ı l-
mış t ı r. Yap ı lan bu çal ış malar sonucunda yo ğunlaşmay ı  belirleyen faktörlerin niteli ğ i-
nin ve ağı rl ığı n ın ülkeden ülkeye, ayn ı  ülkede sektörden sektöre hatta ayn ı  sektörde 
zaman içinde de ğ iş tiğ i tespit edilmi ş tir (Kat ı rc ı oğ lu,1988,s.17). 

Bir sanayi dal ında yoğ unla ş man ın ortaya ç ıkmas ı  için baz ı  faktörlerin zaman için-
de buna yard ımc ı  olacak ş ekilde i ş lemesi gerekmektedir. Ayr ıca yoğunlaş man ın or-
taya ç ıkmas ı na neden olan bir faktör o sanayi dal ında yoğunlaş man ın sürmesinin ve 
getirece ğ i sonuçlar ın da nedeni olabilmektedir. Literatürde yo ğunlaş may ı  belirleyen 
faktörler ş u ş ekilde s ıralanmaktad ı r (Aslan,1997,s.47);(Ba1,1998,s.57). 

1) Ölçek ekonomileri ve pazar ın büyüklüğ ü 
2) Birle ş meler 
3) Pazara giri ş  engelleri 
4) Reklam ve diğ er tutundurma faaliyetleri 
5) Kamu politikalar ı  
6) Teknolojik geli ş meler 

2.1. Ölçek ekonomileri ve pazar ı n büyüklü ğ ü 

Ölçek ekonomileri, pazar ı  yoğunla ş maya yönelten en önemli faktörlerden birisi-
dir.Ölçek ekonomisi, küçük ölçe ğ e kıyasla büyük ölçeklerde üretilen ürünün birim 
maliyetlerinde ortaya ç ıkan azalma olarak tan ımlanabilmektedir. Bir ba ş ka deyi ş le, 
üretim ölçeğ inin geni ş lemesi sonucu ürünü üretmek için kullan ı lan girdilerde sağ la-
nan tasarruflar ölçek ekonomileri olarak adland ırı lmaktad ı r (Tanyeri,1984,s.114). 

Ölçek ekonomilerinden yararlanan büyük firmalar rakiplerine göre rekabet avan-
taj ı  sağ lamaktad ırlar.Büyük olma özelli ğ ine sahip olan firmalar, ta şı ma ve depolama 
maliyetleri veya talepte meydana gelen de ğ i ş meler kar şı s ında üretimi ayarlayabilme 
avantaj ına sahiptirler. Genel olarak firmalar, yönetimlerinin etkin bir üretim sa ğ lama-
da karşı laş t ıklar ı  problemleri çözebilecekleri bir büyüklüğ e ulaş t ıklar ında ortalama 
maliyetlerinin artmas ıyla kar şı laş acak hiçbir firma bu durumla kar şı laş mak istemeye-
ceğ inden optimum bir büyüklü ğ e yönelecek ve bu durum piyasa firma büyüklü ğünün 
oluş mas ına neden olacakt ır (Akoğ lu,1976,s.27). 

40 
say ı : 148 

nisan-may ıs-haziran 2005 

pe
cy

a



2.2 Birleşmeler 

Birleş me, şeklen iki ya da daha fazla firman ın tek bir kontrol alt ında toplanmas ı -
dı r. Birle ş meler, genel olarak üç grupta s ınıfland ı rı lı rlar. Bunlar yatay, dikey ve grup 
birle şmeleridir. 

Yatay birle ş me; ayn ı  endüstride ya da ayn ı  piyasada, birbirinin ayn ı  ya da benzer 
mallar üreten firmalar ın birleş mesiyle meydana gelmektedir.Dikey birle şme; ara mal ı  
üreten bir firma ile bu ara mal ı n ı  kullanan ve nihai mal üreten bir firman ın birle ş me-
siyle oluşur. Grup birle ş mesi,birbiriyle çok fazla ili şkili olmayan mallar ı  üreten firma-
ları n, ayni sahiplik alt ında birle şmesiyle ortaya ç ıkmaktad ır (Ba1,1998,s.48). 

Birle ş meler pazardaki yo ğunlaş may ı  etkilemektedir. Birle şmelerin, pazarlama ve 
dağı t ım, ulaş t ırma, ara ş t ırma-geli ş tirme, depolama-stoklama ve yönetim faaliyetlerin-
den ölçek ekonomileri sa ğ lad ıklar ı  belirlenmi ş tir. 

2.3 Pazara Giri ş  Engelleri 

Giri ş  koşulları , mevcut firmalar ı n pazara yeni girecek firmalara k ıyasla sahip ol-
dukları  avantajlan belirlemektedir. Pazara giri ş  engelleri, esas olarak, oligopol piya-
salarında görülmektedir (Ba ın,1962,s.4). Oligopol piyasalar ında fiyat, ya firmalar ın 
birlikte hareket etmeleri ile ya da lider firman ın belirlediğ i fiyata diğ erlerinin uy-
mas ıyla oluş maktad ır.Bu nedenle pazardaki mevcut firmalar; bu avantaj ı  kullanarak, 
fiyatlar ı n ı  minimum maliyetin üstünde tutabilmektedirler. Bu durumda, pazardaki fir-
malar, hem yüksek kar elde edecek, hem de pazara yeni giren rakip firmalar ın zarar 
etmesine yol açacakt ır (Koutsoyiannis,1994,s.315). Bu nedenlerle, yeni firmalar için 
pazara giri ş in herhangi bir çekicili ğ i kalmayacakt ı r. 

2.4. Reklam ve di ğ er tutundurma faaliyetleri 

Reklam ve diğ er tutundurma faaliyetleri ile talep ko şulları  değ i ş tirilerek firma 
ürünü için talep eğ risinin daha esnek olmas ı  amaçlan ır. Firmalar, pazardaki yo ğun-
laş malarına dayal ı  avantajl ı  durumlar ın ı  yoğun reklam yaparak koruyabilmektedirler. 
Buradaki amaç, elde edilmi ş  pazar hakimiyetini korumak ve artt ırmakt ı r. 

Pazarda mevcut olan firmalar; paylar ı n ı  sağ lamlaş t ırmak için reklam yaparken, 
pazara yeni girecek olan firmalar, pazarda yerle ş miş  olan marka bağı ml ı lığı n ı  yen-
mek, kendi ürününü tan ı tmak için reklam ve di ğ er tutundurma faaliyetlerine ihtiyaç 
duymaktad ı rlar. 

Aksak rekabet ortam ında reklam ve diğ er tutundurma faaliyetleri ürün farkl ı laş ma 
araçlar ından birisidir. 

2.5. Kamu politikalar ı  

Çe ş itli pazarlarda hukuki ve politik çevreyi olu ş turan devlet, pazar ın yap ı s ını  da 
belirleyebilmektedir. Devlet koyaca ğı  anti-tröst yasalar ı  ile yoğunlaşmay ı  engelleye-
cek giri ş imlerde bulunabilmektedir. Bunun yan ında devlet, bazen de te şvikler, pa-
tentler, tarife ve kotalar, do ğ rudan yard ı mlar vb. unsurlarla yoğunlaşmaya yard ı mc ı  
olmaktad ı r. 
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2.6. Teknolojik Geli ş meler 

Büyük firmalar teknolojik geli ş meleri yak ından izlemek için zaman, para ve kadro 
ay ırmaktad ırlar. Yeni bir teknolojiyi pazara sunmak, pazarda kabul ettirmek büyük 
firmalar ın amac ı d ı r. 

Oligopol ve monopol piyasaları nda piyasa üstünlüğü teknolojik geli ş me, reklam 
ve diğ er tutundurma faaliyetleriyle sa ğ lanmaya çal ışı l ı r. Piyasada mevcut olan firma-
lardan bir kaç ı  aras ında etkin ve ekonomik üretim süreci ile çal ış an, teknolojik geli ş -
meyi uygulayabilen, farkl ı  nitelikte ürün üretebilen firma pazarda hakimiyeti elinde 
tutacakt ı r. 

3. Türk Imalat Sanayinde Yo ğ unla ş ma Durumu 

Türkiye'de yo ğunlaş ma oranlar ım belirlemeye yönelik ölçümler, resmi olarak 
Devlet İ statistik Enstitüsü Ba ş kanl ığı  tarafı ndan yap ı lmaktad ır. DİE Başkanl ığı , pa-
zarda sektöre! yo ğunlaş may ı , Yoğunlaşma Oran ı  ve Herfindahl-Hirschman İndeksi 
kullanarak hesaplamaktad ı r. 

Devlet İ statistik Enstitüsü Ba ş kanl ığı , ülkemizde 1991 y ı lından itibaren devlet 
sektörünün tamam ı  ile özel sektörde 25 ve daha fazla ki ş i çal ış an i ş yerlerine ait yo-
ğunlaş ma oranlar ı n ı  hesaplam ış , ard ı ndan çal ış man ın kapsam ın ı  geni ş leterek 1980 ve 
1994 y ı llar ı  aras ında devlet sektörünün tamam ı  ile özel sektörde 10 ve daha fazla ki ş i 
çal ış an i şyerlerini içine alan 15 y ı ll ık yeni bir yoğ unlaş ma oranlar ı  serisi aç ıklamış tır 
(DIE Haber Bülteni,1998:2). 

Devlet İ statistik Enstitüsü; Türkiye imalat sanayinde yo ğunlaşma derecelerini, 
CR4 yoğunlaş ma oran ına göre; dü şük, orta, yüksek ve çok yüksek yo ğunlaşma olmak 
üzere dört bölümde incelemi ş tir. 

TABLO 2 

DÜŞ ÜK 0-30 

ORTA 31-50 

YÜKSEK 51-70 

ÇOK YÜKSEK 71-100 

D İE Haber Bülteni (29,09,1998) 

1980-1994 y ı lları  aras ında Türk imalat sanayi yo ğunlaş ma oranlar ına bak ı ldığı nda 
ülkemizdeki imalat sanayinin yüksek yo ğunlaş ma (%51-%70 aral ığı ) düzeyinde oldu-
ğu görülmektedir (DIE Haber Bülteni 29,09,1998). Bu oranlar 1994-2001 y ı lları  ara-
s ında da pek bir de ğ iş ikliğ e uğ ramamış t ı r. Bu y ı llar aras ında da Türk imalat Sanayinin 
yoğunlaşma oran ı  yüksektir.Toplam 123 faaliyet s ın ı fın ın 17'sinde dü şük, 34'ünde 
orta, 28'inde yüksek ve 44'ünde çok yüksek yo ğunlaşma söz konusudur (D İE Ha-
ber Bülteni, 27,08,2004). Y ı llar itibariyle sektörlerin yo ğunlaşma dereceleri ve 1980- 
2001 y ı llar ı  aras ında ortalama olarak sektörlerin durumu a ş ağı da görülmektedir. 
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1980-2001 Y ı llar ı  Aras ı nda Türk imalat 
Sanayi Yoğ unlaş ma Derece Oranlar ı  

(% Ortalama) 

C3 DÜŞ ÜK 

1111 ORTA 

o YÜKSEK 

O ÇOK YÜKSEK 

TABLO 3 

Yoğunlaş ma 
Derecesi 

Sektör 
Say ı s ı  
(1980) 

Sektör 
Say ı s ı  
(1994) 

Sektör 
Say ı s ı  
(1995) 

Sektör 
Say ı s ı  
(1996) 

Sektör 
Say ı s ı  
(1997) 

Sektör 
Say ı s ı  
(1998) 

Sektör 
Say ı s ı  
(1999) 

Sektör 
Say ı s ı  
(2000) 

Sektör 
Say ı s ı  
(2001) 

DÜŞ ÜK 15 17 18 18 18 20 16 20 17 

ORTA 26 21 19 20 34 35 40 34 34 

YÜKSEK 17 22 26 27 27 24 25 27 28 

ÇOK YÜKSEK 26 25 23 21 44 44 41 41 44 

TOPLAM 84 85 86 86 123 123 122 122 123 

Ş ekil 1 

Yoğunlaşma dereceleri ile ilgili 27 ,08,2004 tarihli en son yay ınlanan D İE Haber 
Bülteninde, ülkemizdeki faaliyet kollar ı n ın bu tarih itibariyle yo ğunlaş ma dereceleri 
belirtilmi ş tir. (DIE Haber Bülteni 27,08,2004). 

Çok yüksek derecede yo ğunla ş manın görüldüğü faaliyet kollar ı ; 

Kok fı r ım ürünleri imalat ı , Saat imalat ı , Demiryolu ve tramvay lokomotifleri ile 
vagonlar ın ın imalat ı , Spor malzemeleri imalat ı , Hava ve uzay ta şı tlar ı  imalat ı , Mo-
tosiklet imalat ı , Bisiklet ve sakat ta şı yı c ı lar' imalat ı , Nişasta ve ni şasta ürünlerinin 
imalat ı , Radyo ve televizyon vericileri ile telefon ve telgraf hatt ı  teçhizat ı  imalat ı , 
Akümülatör, pil ve batarya imalat ı , Rafine edilmi ş  petrol ürünleri imalat ı , Gazete, der-
gi ve süreli yay ınların yay ı mı , Oyun ve oyuncak imalat ı , Tarım ve orman makineleri' 
imalat ı ,Bira ve malt imalat ı , Alkolsüz içecek imalat ı , Maden ve memba sular ı  üretimi, 
Ş arap imalat ı , Silah ve mühimmat imalat ı  
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Yüksek derecede yo ğ unla ş man ı n görüldü ğ ü faaliyet kollar ı ; 

Bal ı k ve bal ık ürünlerinin i ş lenmesi ve saklanmas ı ,Sabun ve deterjan, temizlik ve 
cilalama maddeleri; Parfüm; Kozmik ve tuvalet malzemeleri imalat ı , Tütün ürünleri 
imalat ı , Gemi yap ı m ı  ve onar ı m ı , Makarna, şehriye, kuskus v.b. unlu mamullerin ima-
lat ı , Kakao, çikolata ve ş ekerleme imalat ı , Kuyumculuk ve ilgili maddelerin imalat ı  
Ate ş e dayan ıkl ı  seramik ürünlerin imalat ı , Demir ve çeli ğ in dökümü, Elektrik motoru, 
Jeneratör ve transformatörlerin imalat ı , Süt ürünleri imalat ı  

Orta derecede yo ğ unla ş man ı n görüldüğ ü faaliyet kollar ı ; 

Tahta plaka imalat ı ; Kontrplak, yonga levha, sunta, di ğ er pano ve tahtalar ın ima-
lat ı , Maden, ta ş ocağı  ve inş aat makineleri imalat ı , Hal ı  ve kilim imalat ı , Elektrik am-
pulü ve lambalar ı  ile ayd ınlatma teçhizat ı  imalat ı , Tak ım tezgahlar ı  imalat ı , Cam ve 
cam ürünleri imalat ı , Mobilya imalat ı , Ka ğı t hamuru, ka ğı t ve mukavva imalat ı , Ş eker 
imalat ı , Bitkisel ve hayvansal s ı v ı  ve kat ı  yağ  imalat ı , Demir-çelik ana sanayi, Haz ı r 
hayvan yemleri imalat ı , Çimento, kireç ve alç ı  imalat ı , G ı da, içecek ve tütün i ş leyen 
makinelerin imalat ı  

Dü ş ük derecede yo ğ unla ş man ı n görüldü ğ ü faaliyet kollar ı ; 

Kereste ve parke sanayi, Çimento ve alç ı  ile sertle ş tirilmi ş  maddelerin imalat ı , Gi-
yim e şyas ı  dışı ndaki haz ı r tekstil ürünleri imalat ı , Derinin tabaklanmas ı  ve i ş lenme-
si, Ayakkab ı  imalat ı , Sebze ve meyvelerin i ş lenmesi ve saklanmas ı , Öğ ütülmüş  tah ı l 
ürünleri imalat ı , Trikotaj ( örme ) ürünleri imalat ı , Plastik ürünleri imalat ı  

SONUÇ 

Pazar Yo ğunlaş mas ı , belirli bir sektördeki firmalar ı n say ısal veya büyüklük ola-
rak dağı lım ı n ı  ifade etmektedir.Pazar yo ğunlaş mas ı  ve bunun paralelinde yo ğunlaş ma 
derecesi bir sektördeki rekabetin durumunu da göstermektedir. Monopolistik yap ı da 
bir pazarda yo ğunlaş ma çok yüksek, rekabet çok zay ı f iken tam rekabetçi bir pazarda 
yoğ unlaşma düş ük, rekabet yüksek olmaktad ır.Rekabet artt ıkça ba ş arının da artt ığı  
kabul edildiğ inde, yüksek yo ğunluğun verimliliğ i azaltt ığı  gözlenmektedir. 

Ülkemizdeki sektörlerdeki durum incelendi ğ inde ekonominin temelini oluş turan 
sektörlerin büyük k ı sm ında yo ğ unluğun yüksek olduğu göze çarpmaktad ır. Bu durum 
bu sektörlerin verimlili ğ i üzerinde etkili olmaktad ı r. 

Avrupa Birli ğ ine girmek istedi ğ imiz şu günlerde özellikle sanayi sektörlerindeki 
bu durumu ortadan kald ıracak, pazarda rekabeti sa ğ layacak giri ş imlere ihtiyaç duyul-
maktad ı r. Tüketicilerin de tam rekabetçi bir pazar ı  istediğ i de göz önüne al ındığı nda 
devletin ve Rekabet Kurumu gibi çe ş itli devlet kurumlar ı n ın konuya eğ ilmesi gerek-
mektedir. 
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OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

MOB İLYA SEKTÖRÜNDE 
BAYİ  PERSPEKTİ FİYLE 

ÜRETICI İŞ LETME REKLAMLARI: 
BİR ALAN ARAŞ TIRMASI 

Ş uayıp ÖZDEMİR* 

ÖZET 

Bu çal ış mada Afyon'dan ve Ankara'dan seçilmi ş  örneklerle mobilya sektöründe 
üretici i ş letme reklamlar ı n ın bayiler tarafından nas ı l alg ı landığı  konusu ara ş t ırı lmış -
t ı r. Sat ış ların artmas ında ve tan ı t ım konusunda en etkili medya arac ın ın televizyon 
olarak alg ı landığı  tespit edilmi ş tir. Bayiler üretici i ş letme reklamlar ın satış lar ı  olumlu 
olarak etkilediğ ini ancak sat ış lar ı n daha çok ki ş isel satış  çabalar ının sonucu olduğunu 
düş ünmektedirler. 

Anahtar kelimeler: Bayilik, reklam, mobilya 

ADVERTISEMENTS OF MANUFACTURER COMPANIES IN FURNITU-
RE INDUSTRY BY THE PERSPECTIVE OF RESELLERS: A SURVEY 

ABSTRACT 

This paper investigates that how furniture resellers perceive the advertising of 
suppliers on the base of a sample collected from Afyon and Ankara provinces. Ac-
cording to the result of the study, most effective media tool is TV to raise sales and to 
inform customers. Resellers think that advertisings of suppliers affect sales positively. 
However majority of sales depend on personal selling. 

Keywords: Resellers, advertising, furniture 

*Yrd. Doç. Dr. Afyon Kocatepe Üniversitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakültesi 
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GİRİŞ  

Reklamc ı l ık, üzerinde de ğ iş ik çal ış malar yap ı lmış  geniş  kitleler üzerinde de ğ iş ik 
etkileri olan etkili bir tutundurma yöntemidir. Farkl ı  sektörlerde farkl ı  amaçlar elde 
etmek için de ğ iş ik medya mecralar ı  kullan ı larak hedef kitlelere mesajlar ula ş tı rı lmaya 
çal ışı lmaktad ır. Türkiye'de mobilya sektörü, medya araçlar ında reklam vererek tüke-
ticiyi etkilemek isteyen bir çok firmadan olu ş maktad ır. Yaş anan rekabetin sonucunda 
sektörde ba ş arı l ı  i ş letmeler ön plana ç ıkarken ba ş ar ı s ını  devam ettiremeyerek pazar ı  
terk eden i ş letmeler de bulunmaktad ı r. 

Bu çal ış mada dağı tım kanal ında yer alan perakendeci i ş letmelerin (bayilerin) 
üretici reklamlar ıyla ilgili alg ı lamalar ı  ölçülmüş tür. Çünkü üretilen mobilyalar bir 
dağı tım kanal ından geçerek nihai tüketicilere ula şmaktad ı r. Nihai tüketicilerin bek-
lentilerini bilen ve üretici firmalar ı  temsil eden bayilerin uygulamalar ı  ve görü ş leri 
sektör için hayati önem ta şı maktad ır. Kazanc ı  paylaş arak tüketicileri memnun etme 
amac ıyla kurulan da ğı t ım kanal ında büyüklü küçüklü pek çok bayi çal ış maktad ı r. 
Dağı tım kanal ında yarat ı lan katma değ er üretici ve sat ı c ı  iş letme için yeterli olduğu 
sürece ili ş ki devam etmektedir. Da ğı t ım kanal ında bulunan iki üye aras ında kazanç 
elde etmek için, i şbirliğ i ve çat ış ma gibi birçok ili ş ki yaş andığı  bilinmektedir (Tek, 
1999:562). 

Üretici i ş letmelerin ürünlerine olan talebi art ı rmak için kulland ıkları  iki temel tu-
tundurma stratejisi bulunmaktad ı r. Bunlardan ilki bayileri hedef alan ve onlar ı  üretici 
i ş letmenin mallar ı nı  daha çok satmas ın ı  sağ layacak yöntemler içeren itme stratejisi-
dir. İkinci yol ise nihai tüketicileri etkileyerek talebin olu ş mas ını  sağ lamay ı  amaçla-
yan çekme stratejisidir (Altun ışı k ve diğ erleri, 2003:228). 

Arac ı lara yönelik reklamlar ın amaçlar ı , ki ş isel sat ış a destek olmak, (Güneri, 37-42 
:1993) sat ış  elemanlar ı n ın giremeyece ğ i alanlara girmek, henüz tan ınmayan potansi-
yel tüketicilere ula şmak, satış  elemanların ın ziyaret edemeyecekleri s ı kl ıkta tutundur-
ma ileti ş imi kurmak, arac ı ları  bilgilendirmek, potansiyel talebi canland ırmak, firma 
imaj ı  oluş turmak, daha ekonomik bir tutundurma karmas ı  oluş turmakt ı r (Haas,1992: 
545-547). Tüketiciler pazannda ise reklam ın amac ı  dikkat çekmek, var olan pozitif tu-
tumlar ı  güçlendirmek, sat ın almay ı  güçlendirmek, (Dwyer ve Tanner,2001:334-335) 
bilgilendirmek, ikna etmek, olarak s ı ralanmaktad ı r. 

Farkl ı  medya kanallar ında yay ı nlanan reklamlardan beklentiler de farkl ıdı r. Örne-
ğ in dergilerde yer alan reklamlar daha çok hat ı rlatmaya ve marka imaj ı  oluş turmaya 
yöneliktir (Levy ve Weitz, 1992:547). 

İ lk bakış ta üretici i ş letme reklamlanndan bayilerin de kazançl ı  ç ıktığı  düşünül-
mektedir. Bayilerin üretici i ş letme reklamlar ı  hakk ındaki değ erlendirmesi ile üretici 
i ş letmelerin reklam uygulamalar ın ın değ erlemesi yap ı lmış  olacağı ndan bu çal ış ma 
önemli bir çal ış mad ı r. 
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1.ARAŞ TIRMA HAKKINDA GENEL BİLGİLER 

Üretici i ş letmelerin verdikleri reklamlar ın bayileri nas ı l etkilediğ ini ölçmek 
üzere Ankara ş ehir merkezinde faaliyet gösteren 83 ve Afyon ş ehir merkezinde 
faaliyet gösteren 38 i ş letmede yüz yüze anket yap ı lmış tır. Araş tırman ın anaküt-
lesini her iki şehirde bulunan ticaret odas ı  kay ı tları nda yer alan mobilya sat ı c ı ları  
olu ş turmaktad ı r. 

Anket formunda kat ı l ı mc ıya i ş letmenin kimli ğ ini belirleyici ve tutum ölçücü so-
rular yöneltilmi ş tir. Ara ş t ırman ın güvenilirli ğ i test edilmi ş  ve güvenilir (a = 0,74) bu-
lunmu ş tur. 

Görüşülen ki ş ilerin % 48'i i şyeri sahipleri, % 16,5'i profesyonel yöneticileri ve 
geri kalan % 35,5'i de sat ış  elemanlar ı d ı r. 

İş letme sahipleri lise (%41) ve üniversite (%32) mezunu iken sat ış  elemanlar ı  ge-
nellikle lise (%79) mezundur. 

Sat ış  eleman ı  olarak çal ış anlar ı n % 75'i 30 ya şı n ın alt ındad ır. İş letme sahipleri 
belirli bir yaş  grubunda toplanmamaktad ır. Yönetici olarak çal ış anlar ın yarı s ın ın 25- 
35 yaş  grubunda topland ığı  görülmektedir. 

Kat ı l ı mc ı ların yaklaşı k % 88'i erkektir. Bayanlar ın mobilya sat ış  sektöründe oran-
sal olarak en yoğun (%30) olarak yer ald ığı  konum satış  elemanl ığı d ı r. Yönetici (%5) 
ve i ş letme sahibi (%1,7) konumunda olan bayanlar ı n oran ı  çok düş üktür. 

Be ş  y ı ldan fazla tecrübeye sahip olan ki ş ilerin toplam içindeki oran ı  % 71 olarak 
tespit edilirken 2 y ı ldan fazla ve be ş  y ı ldan az çal ış anlar ın oranı  da % 10 olarak tespit 
edilmi ş tir. Görüşülen kimseler sektör hakk ında bilgi sahibi olan ki ş ilerdir. 

2. ÜRET İ C İ  İŞ LETME REKLAMLARI VE BAYILER 

Elde edilen verilere göre bir reklam ajans ı  ile çal ış an üretici i ş letmelerin toplam 
içindeki pay ı  % 65'tir. Reklam ajans ı  ile çal ış an üretici i ş letmelerin % 83'ü düzenli 
olarak reklam ve sat ış  kampanyalar ı  yapmaktad ırlar. Reklam ajans ı  ile çal ış tığı  hal-
de düzenli olarak kampanya yapmayanlar sadece % 4'lük bir k ı sm ı  olu ş turmaktad ır. 
Reklam ajans ı  ile çal ış mayan üretici i ş letmeler aras ında kampanya reklam ve sat ış  
kampanyas ı  yapmayanlann oran ı  ise % 24'tür. 

Üretici i ş letmeler için ürünlerini hedef pazara tan ı tan kataloglar ın haz ı rlanmas ı  ve 
dağı t ı lmas ı  önemlidir. Bayilerin % 74'ü bir reklam ajans ı  ile çal ış an üretici i ş letme-
lerin kataloglar ın ı  yeterli bulmaktad ı r. Reklam ajans ı  ile çalış mayan i ş letmelerde ise 
bu oran % 55'tir. 

Reklamlar ın farkl ı  sektörlerde farkl ı  etkilerinin olduğu bilinmektedir. Mobilya 
reklamlar ında tan ı tım amaçl ı  mesajların hangi medya arac ı  ile tüketicilere ula ş t ırı ldığı  
sorusuna bayilerin verdi ğ i cevaplar a ş ağı daki Tablo l'de görülebilmektedir. 
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Tablo 1. İ ki Ş ehir Merkezinde Reklam Amaçlar ı nı  Gerçekle ş tirmede 
Medya Etkinli ğ i 

Tan ı t ımda etkili Satış ta 

Afyon Ankara Ortalama Afyon Ankara Ortalama 

Cevaps ı z 10,5 4,8 6,6 2,6 -- ,8 

TV 23,7 63,9 51,2 52,6 85,5 75,2 

Radyo 47,4 9,6 21,5 34,2 4,8 14,0 

Gazete 15,8 12,0 13,2 10,5 3,6 5,8 

Dergi 2,6 2,4 2,5 -- 1,2 ,8 

Ac ık hava reklamları  -- 7,2 5,0 -- 4,8 3,3 

Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Bayiler genel olarak tüketicilere yönelik hem bilgilendirici (%51,2) hem de sat ış  
art ırı c ı  (%75,2) TV reklamlar ın ın etkili olduğunu düşünmektedirler. Bu konuda her 
iki ş ehirdeki bayilerin kanaatleri aras ında yap ı lan ki-kare testine göre (p<0.05) etki-
li medyan ın hangisi olduğu konusunda anlaml ı  bir farkl ı lık mevcuttur. Ankara'daki 
bayilerin % 64'ü bilgilendirmede en etkili arac ın televizyon olduğunu dü ş ünürken, 
Afyonlu bayiler için tan ı tımda en etkili araç % 47'lik oranla radyodur. 

Marka satan bayilerle belirli bir marka satmayan i ş letmelerin sat ış ları  art ı rmada 
en etkin medyan ın hangisi olduğu konusunda ki-kare testi sonuçlar ına göre görüş  
ayrı lığı  bulunmaktad ır (p<0.05). 

Tablo 2. Marka Satma Durumu ve Alg ı lanan Medya Etkinliğ i 

Tan ıt ı mda etkili Satışı n artmas ı nda etkili 

Marka sat ı yor mu? Ortalama Marka sat ıyor mu? Ortalama 
evet hay ır evet hayı r 
5,7 8,8 6,6 1,1 - ,8 

TV 62,1 23,5 51,2 83,9 52,9 75,2 
Radyo 16,1 35,3 21,5 6,9 32,4 14,0 
Gazete 9,2 23,5 13,2 4,6 8,8 5,8 
Dergi 2,3 2,9 2,5 1,1 - ,8 
Ac ık hava reklamlar ı  4,6 5,9 5,0 2,3 5,9 3,3 

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Araş t ırma verilerine göre marka satan i ş letmeler aras ında reklam ın temel fonksi-
yonlarından birisi olan tan ı t ım aç ı s ından en çok kullan ı lan medya arac ı  olarak televiz-
yon görülmektedir. Ayr ı ca bayiler aras ında reklam ın bir baş ka fonksiyonu olan sat ış -
ları  art ı rmada da yine televizyonun di ğ er medya mecralar ına göre daha etkili olduğu 
kanaati hakimdir. 

Her iki grupta bulunan i ş letmeler için de sat ış ları  artırmada en etkili araç televiz-
yon olmas ına karşı n, ki-kare testine (p<0,05) göre belirli bir marka satan i ş letmeler 
aras ında televizyonun etkili olduğunu düşünenlerin oranlar ı , diğ erlerine göre daha 
fazlad ır. Tan ıt ımda da marka satan i ş letmelerin etkin olduğu medya arac ı  olarak tele-
vizyonun alg ı lanmas ı , marka satmayan i ş letmelere göre daha yüksektir. Marka satma- 
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yan i ş letmeler aras ında satış ta ve tan ı tmada radyo daha etkili olarak alg ı lanmaktad ır. 
Bu konuda elde edilen çarp ı c ı  bir bulgu da sat ış ları  art ı rma aç ı s ından her iki grupta da 
derginin etkisinin azl ığı  konusundaki görü ş tür. 

Kat ı lı mc ı lar ın ifadesine göre faaliyet gösteren üretici i ş letmelerin % 90' ın ın pa-
zardaki imaj ı  olumludur. i ş letmenin imaj ı n ı  oluş turan büyük ölçüde reklamlard ı r. 
Araş t ırma verilerine göre üretici i ş letmeler aras ında bir reklam ajans ı  ile çal ış anların 
% 87'sinin imaj ın ı n olumlu olduğu düşünülmektedir. Reklam ajans ı  ile çal ış mayan 
üretici i ş letmelerin imajlar ı  da bayilere göre (% 83) olumludur. 

Tablo 3. Mü ş terilerle konu ş urken reklam ı  olan markalar hakk ı nda 
bir diyalog geçiyor mu? 

S ıklık  

Hay ı r 12 10,0 

Evet 83 68,5 

Bazen 26 21,5 

Toplam 121 100,0 

Müş teriler mobilya sat ı n al ırken diğ er be ğ enmeli ürünlerde oldu ğ u gibi baş ka ma-
ğ azalarda sat ı lan benzerleri ile kar şı laş t ı rma gereğ i duymaktad ı rlar. Müş teriler ürünler 
aras ında karşı laş t ı rma yapma durumlar ı , sat ış  elemanlar ı  ile yap ı lan sat ış  konu şmaları  
s ı ras ında rakip ürünlerle k ıyaslamalara varabilmektedir. Bu k ıyaslama bazen i ş lev-
ler konusunda, kullan ı lan malzeme, renk, dayan ıkl ı l ık, garanti veya fiyat konusunda 
olabilmektedir. Reklam ın bir amac ı  da ürünü almay ı  akl ından geçiren mü ş terinin ilk 
önce akl ına gelen ürün olmakt ır (Bir,1988:32). Üretici i ş letmeler bunu gerçekle ş ti-
rebildikleri ölçüde benzer mallar ın satış ları  sözkonusu olduğunda ilk önce uğ ran ı lan 
mağ azalar olmay ı  sağ layabilirler. Bu durum üretici i ş letmenin "çekme" amaçl ı  rek-
lamları nın sonucudur. Üretici i ş letmenin markas ı  konuşuldukça bayilerinin de ürün-
leri satma ihtimalleri artmaktad ır. Tablo 3 bu stratejinin geçerlili ğ i konusunda fikir 
vermektedir. Buna göre reklam ı  olan ürünler mü ş teriler ile sat ış  elemanlar ı  aras ındaki 
sat ış  konu şmaları  s ıras ında gündeme gelmektedir. 

Tablo 4. Üretici Ürünlerini Tan ı ma ve Mü ş terilerin ikna Olmas ı  

Müş teriler bize satt ığı m ız mal 
konusunda ikna olmuş  olarak 

geliyorlar Toplam  
Kat ı lm ı - 
yorum 

Kat ı l ı yorum 
Kı smen 

kat ı l ı yorum 

Müş terilerimiz üretici 
iş letme ürünlerini yeteri 

kadar tan ı yorlar 

Kat ı lm ı yorum 
3 8 6 17 Say ı  

% 37,5 9,8 19,4 14,0 

Kat ı l ıyorum 
Say ı  2 50 4 56 
% 25,0 61,0 12,9 46,3 

Kı smen 
kat ı l ı yorum 

Say ı  3 24 21 48 
% 37,5 29,3 67,7 39,7 

Toplam 
Say ı  8 82 31 121 
% 100,0 100,0 100,0 100,0 
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İkna ve bilgilendirme birlikte dü şünülmesi gereken iki olgudur. Çekme strateji-
sinin sonucu olarak mü ş teriler ürünler ve kampanyalar hakk ında bilgilendirilmekte 
böylece mü ş terilerini ikna etmek için bayilerin daha az çaba harcamalan gerekmek-
tedir. 

Araş t ırmaya kat ı lan bayilerin ifadelerine göre mü ş teriler üretici i ş letmelerin ürün-
leri hakk ında kı smi bilgiye sahip olduklar ında k ı smen ikna olmaktad ı rlar. Ayn ı  za-
manda bilgi seviyesi artt ıkça ikna olma derecesi de artmaktad ır. Ula şı lan bu yarg ı n ın 
tersinin de doğ ru olduğu Tablo 4'ten anla şı lmaktad ır. Buna göre müş teriler üretici i ş -
letme ürünleri hakk ındaki bilgi eksikliğ i oran ında ikna olmam ış  olarak mağ azaya gel-
mektedirler. Bu durum, ma ğ azada bulunan sat ış  elemanlanmn mü ş teri ile görü ş tükleri 
süre içinde ona daha çok bilgi vererek onu ikna etmelerini zorunlu hale getirmektedir. 
Ancak mü ş terilerin anlayış ları , zaman ve para gibi k ı sı tları  ikna için müş teriye bilgi 
vermeyi zorlaş tırmaktad ır. 

Üretici reklamlar ından bayilerin bekledi ğ i faydalardan birisi de sat ış ları  art ı rma-
s ı dır. Ancak bayilerin önemli bir k ı sm ı  ulaş tıkları  satış  hacminin reklam ın bir sonucu 
olduğu fikrine kat ı lmamaktad ı rlar. 

Tablo 5 Ulaş tığı nız Satış  Hacmi Hangisine Ba ğ lı dı r? 

Satış  elemanları  Reklamlar 

S ıklık % S ıklık % 

Kat ı lm ıyorum 7 5,8 24 19,8 

Kat ı lıyorum 94 77,7 65 53,7 

Kı smen kat ı lıyorum 20 16,5 32 26,5 

Toplam 121 100,0 121 100,0 

Bayilerin % 19,8'i ula ş t ıkları  satış  hacmini reklamlar ı n belirlediğ ine inanmazken, 
% 26,5'i de k ısmen etkilediğ ine inanmaktad ırlar. Yine de ço ğunluk reklamlar ın satış  
hacmini olumlu yönde etkilediğ ini düşünmektedirler. Yine tablodan aç ıkça görüle-
bileceğ i gibi bayiler satış  elemanlar ının çabalann ın sat ış  hacmini belirlemede daha 
önemli olduğunu düşünmektedirler. 

SONUÇ 

Bu ara ş t ı rmada bayilerin bak ış  aç ı lan ile üretici reklamlar ı  değ erlendirilmi ş tir. Ba-
yilerin görü ş üne göre mobilya sektöründe gerek tan ı t ım için gerekse sat ış ların artmas ı  
için en çok kullan ı lan medya arac ı n ın televizyon olduğu tespit edilmi ş tir. Tan ı tım da 
TV'de sonra gazeteler; sat ış larda ise TV'den sonra radyo ve dergilerin daha etkin 
olduğu tespit edilmiş tir. 

Üreticiler reklam arac ı  olarak bilgilendirmede televizyon ve gazeteyi tercih et-
mektedirler. Bu iki medyan ın ortak özelliğ i görselliklerinin yan ında çok çabuk gün-
cellenebilmeleridir. Sat ış larda yine televizyon en ba ş ta yer al ı rken gazete reklamlar ı  
radyo ve aç ık hava reklamlar ından sonra gelmektedir. 
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Üretici i ş letmelerin düzenli olarak reklam vermelerini ya da reklamlar ın ın etkin 
olmas ı n ı  sağ layan faktörlerden bir tanesi de reklam ajans ı  ile çal ış malar ı d ır. Reklam 
ajans ı  mobilya sektöründe çal ış an i ş letmelere, firma imaj ı  oluş turma, ürün kataloglar ı  
haz ırlama gibi faydalar sa ğ lamaktad ır. 

Mobilya sektöründe çal ış an bayiler üretici reklamlar ıyla mağ azalar ına gelen müş -
terilerin daha kolay ikna edilebildiklerini ifade etmektedirler. 

Üretici i ş letme reklamlar ı  "çekme etkisiyle" üretici i ş letmelerin ürünlerinin sat ış -
lar ın ı  art ırırken bayilerin pazarlama çabalar ına da destek olunmaktad ı r. Mü ş terilerin 
zaten bilgili olduğu konuda ona bilgi aktarmak daha kolay olmaktad ır. Ilgi duymayan 
ya da konu ile ilgili bilgisi olmayan mü ş terilere ürünleri tan ı tmak daha fazla çaba 
gerektirmektedir. Ürünlerin çe ş itleri, renkleri, moda, garanti ve di ğ er ürünlerle kar-
şı laş tırma gibi konularda i ş letmenin pazarda olu ş turduğu olumlu imaj aynı  zamanda 
bayilerin mü ş terilerine ürünleri tan ı tmas ında yard ımc ı  olmaktad ı r. 

Üretici i ş letmeler yapt ıkları  reklamlarla kendi ürünlerinin tercih edilmesini amaç-
lamaktad ırlar. Bu amaç i ş letmenin daha çok mal satmas ına ya da pazarda tutundu-
rulmas ına da hizmet etmektedir. Bu amaçlar ayn ı  zamanda ürünleri nihai tüketicilere 
ulaş t ıran i ş letmeler olan bayilerin de sat ış lar ın ı n artmas ına yard ı mc ı  olmaktad ı r. 

Benzer çal ış malar yapacaklar için ş unlar önerilmektedir. İ lk olarak bu çal ış mada 
sadece iki ş ehirden seçilen örneklemden elde edilen veriler analiz edilmi ş tir. Bundan 
sonraki çal ış malarda daha geni ş  örneklemle çal ış mak daha geçerli sonuçlar verecek-
tir. Yap ı lan reklamlar ın imaj olu ş turma, hat ırlatma etkilerinin neler oldu ğu konusunda 
da ölçmeler yap ı labilir. 
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ÖZET 

Finans sektörü, bir ülkenin ekonomik geli ş mesinde merkez konumunda yer al ır ve 
olduğu tasarruflar ı  verimli yat ırımlara dönü ş türemeyen bir ülkenin finans sisteminin 
etkinliğ inden veya verimliliğ inden söz etmek mümkün de ğ ildir. Bu çalış mada; AB 
geniş leme sürecinde, Türkiye ve di ğ er aday ülkelerin, ülke borsalar ın ın performans-
ların ın etkinliğ ini ölçmek amac ıyla 1999-2001 dönemleri aras ında hisse senedi say ı s ı , 
tahvil ve hisse senetlerinin piyasa de ğ erleri, piyasa kapitilizasyonu, borsaya kat ı lan 
yeni ş irket say ı lan, borsa endeks de ğ eri vb değ işkenleri girdi ve ç ıkt ı  kullanarak AB 
üye ülkeleri ve AB 'ye tam üyeli ğ e aday ülkelerin borsalar ının performanslar ını  değ er-
lendirmek için veri zarfiama analizi uygulanm ış t ır. Veri zarflama analizi modelinde, 
ç ıkt ı  değ i şkeni olarak al ınan borsa endeks de ğ eri, bu değ erin artış  ya da azal ışı nı  be-
lirlediğ i düş ünülen ve verilen temin edilebilen yukanda say ı lan benzer diğ er değ iş -
kenleri de girdi olarak kullanarak borsa endeks de ğ erini maksimize etmeyi amaçlayan 
ç ıkt ı  yönlü bir model kurulmu ş tur. Model sonucunda, ilgili dönemler aras ında etkin 
performansa sahip ülkeler ve etkin olmayan ülkeler tespit edilmi ş tir. 

ANAHTAR KELIMELER : Avrupa Birliğ i, Borsa Performans Etkinli ğ i, Etkin-
lik ve Verimlilik Ölçümü ve Veri Zarflama Analizi. 

THE COMPARISON OF THE STOCK EXCHANGE PERFORMANCE 
EFFICIENCY OF FULL MEMBERSH İP COUNTRIES, TURKEY AND THE 
OTHER CANDIDATE COUNTRIES IN THE DILATION PROCESS OF EU-
ROPEAN UNION 
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ABSTRACT 

The finance sector is the core of a country's economy but it is not possible to say 
that a finance system is not successful because it cannot profit from its investment. In 
this study as the EU grows, to measure the performance the stock exchange of Turkey 
and the other EU candidate countries, the amount of stocks and bonds, the market 
price of the stocks and bonds, market capitilisation, the number of new companies on 
the stock market, the value of the stock index between the years 1999 and 2000 were 
studied. Then they were compared with the ones of the EU countries and the countries 
with full membership by using the envelope analysis method. In the envelope analysis 
model, the purpose was to maximize the stock market index value from the output 
model. This was done by the output variable of the value of the stock market index the 
increment and the decrement whether is thought to be effective and also with the avai-
lable data of the above stated giyen as input. The result of the model shows, efficiently 
and not efficiently performed countries in the giyen time period. 

KEYWORDS: Europe Union, Stock Exchange Performance Activity, Activity and 
Productivity Measurement and Data Envelopmenrt Analysis. 

1. GİRİŞ  

Temeli 1958 Roma Anla şmas ı 'na dayanan Avrupa Birli ğ i (AB), günümüzde 15 
üye ülke ile Avrupa'n ın en önemli birle ş ik topluluğu konumundad ı r. Haziran 1993 
gerçekle ş tirilen Kopenhag Zirvesinde ba ş layan geni ş leme süreci, içinde Türkiye'nin 
de bulunduğu, 13 aday ülkeyi kapsamaktad ır. Birlik; Türkiye d ışı ndaki aday ülkelere, 
belirlenen sosyal ve ekonomik kriterlere uyumu göz önünde bulundurarak, tam üyelik 
için 2004 - 2007 y ı llar ı  aras ında değ i ş en tarihler vermi ş tir. 

Kaynaklar ın s ı n ırl ı  olduğu ülkelerde etkinlik ve verimlilik gibi kavramlar hayati 
önem kazanm ış tı r. Bir ülkenin ekonomik geli ş mesinde finans sektörü merkez konu-
munda yer al ır. Sahip olduğu tasarruflar ı  verimli yat ı rı mlara dönü ş türemeyen bir ülke-
nin finans sisteminin etkinliğ inden veya verimlili ğ inden söz etmek mümkün de ğ ildir. 
Performans ölçümü için geleneksel yöntemler olarak bilinen oran analizi, regresyon 
analizi gibi analiz yöntemleri vard ır. Bu çal ış mada ise, son y ı llarda ekonomide, fi-
nansmanda, mühendislikte ve i ş letmelerde yap ı lan disiplinleraras ı  çal ış malar sonu-
cunda, üretim birimlerinin göreceli ğ i etkinliğ ini değ erlendirmek ve amprik üretim s ı -
n ı rları  olu ş turmak için kullan ı lan parametrik olmayan, do ğ rusal programlama tabanl ı  
veri zarflama analizi kullan ı lmış t ır. 

Bu çal ış mada; AB geni ş leme sürecinde, Türkiye ve di ğ er aday ülkelerin, ülke 
borsalar ı n ın performanslar ın ın etkinli ğ ini ölçmek amac ıyla 1999 - 2001 dönemleri 
aras ında hisse senedi say ı s ı , tahvil ve hisse senetlerinin piyasa de ğ erleri, piyasa kapi-
tilizasyonu, borsaya kat ı lan yeni ş irket say ı lar ı , borsa endeks de ğ eri vb de ğ i ş kenleri 
girdi ve ç ı kt ı  kullanarak AB üye ülkeleri ve AB'ye tam üyeli ğ e aday ülkeler için veri 
zarflama analizi uygulanm ış t ır. Veri zarflama analizi modelinde, ç ıkt ı  değ iş keni olarak 
al ınan borsa endeks değ eri, bu değ erin artış  ya da azal ışı nı  belirlediğ i düşünülen ve 
verileri temin edilebilen yukar ı da say ı lan benzer di ğ er değ i şkenleri de girdi olarak 
kullanarak borsa endeks de ğ erini maksimize etmeyi amaçlayan ç ıkt ı  yönlü bir model 
kurulmuş tur. Model sonucunda, ilgili dönemler aras ında etkin performansa sahip ül- 

54 
say ı : 148 

nisan-may ıs-haziran 2005 

pe
cy

a



keler ve etkin olmayan ülkeler tespit edilmi ş tir. Bu tespitin sonucunda, Avrupa Birli ğ i-
nin tam üyeliğ e aday ülkelerde adayl ık sürecinin değ erlendirilmesinde dikkate ald ığı , 
ülke borsalar ın ın finansal kriterleri ne derecede sa ğ layabildiğ i ortaya konulacakt ır. 

1.1. ARAŞ TIRMANIN AMACI 

Ülke borsalar ın ın performans ı , borsaya kote ş irketlerin (reel kesim) ekonomik ve 
finansal faaliyetlerini do ğ rudan etkilemektedir. Buradan hareketle, bu çal ış mada hem 
AB üye ülkelerin hem de Türkiye'nin de dahil oldu ğu tam üyeli ğ e aday ülkelerin bor-
sa performanslar ı n ın etkinliğ i belirlenmi ş tir. Böylece, ülkelerde finansal piyasalar ın 
bir parças ın ı  oluş turan borsan ın durumuna bağ l ı  olarak reel kesimin, ne yönde bir etki 
alt ında kald ıkların ı  söyleyebilmek mümkün olacakt ır. Modelin sağ ladığı  ikinci amaç, 
borsa performanslar ı  etkin olmayan ülkelerin etkin bir performansa sahip olabilmeleri 
için hangi ülkeleri referans almalar ı  gerekti ğ i tespit edilecektir. Ayr ı ca etkin olmayan 
ülke borsalar ın ın, etkin olabilmeleri için modelde yer alan girdi ve ç ıkt ı ların hangile-
rini, ne yönde ve ne oranda de ğ i ş tirmeleri gerektiğ ini belirleyen potansiyel iyile ş tirme 
değ erlendirmeleri yap ı lacakt ır. Böylece borsa performanslar ı n ı  iyileş tiren ülkeler reel 
kesimlerine alternatif bir kaynak yaratabileceklerdir. 

1.2. ARAŞ TIRMANIN KAPSAMI 

Bu çal ış mada; AB geni ş leme sürecinde, Türkiye ve di ğ er aday ülkelerin, ülke 
borsalar ı n ın performanslar ı n ın etkinliğ ini ölçmek amac ıyla 1999 - 2001 dönemleri 
aras ında hisse senedi say ı s ı , tahvil ve hisse senetlerinin piyasa de ğ erleri, piyasa kapi-
tilizasyonu, borsaya kat ı lan yeni ş irket say ı ları , borsa endeks değ eri vb değ i ş kenleri 
girdi ve ç ı kt ı  kullanarak AB üye ülkeleri ve AB'ye tam üyeli ğ e aday ülkeler için veri 
zarflama analizi uygulanm ış t ı r. Veri zarflama analizi modelinde, ç ıkt ı  değ işkeni olarak 
al ınan borsa endeks de ğ eri, bu değ erin art ış  ya da azal ışı n ı  belirlediğ i düşünülen ve 
verilen temin edilebilen yukar ıda say ı lan benzer di ğer değ i şkenleri de girdi olarak 
kullanarak borsa endeks de ğ erini maksimize etmeyi amaçlayan ç ıktı  yönlü bir model 
kurulmu ş tur. Model sonucunda, ilgili dönemler aras ında etkin performansa sahip ül-
keler ve etkin olmayan ülkeler tespit edilmi ş tir. 

1.3. METODOLOJ İ  
Çal ış man ın modeli iki a ş amal ı  olarak ele al ı nacakt ı r. İ lk aşamada Ç ı kt ı  Yönlü CCR 

Veri Zarflama analizi ile hangi ülke borsalar ın ın etkin olduğu tespit edilecektir. İkinci 
aş amada ise etkin olmayan ülke borsalar ı  için potansiyel iyile ş tirme analizi yap ı lacakt ı r. 

2. LİTERATÜR ÖZETİ  
Araş tı rman ın bu bölümünde türkçe kaynakl ı  hisse senedi piyasas ı  (borsa) teknik 

etkinlik çal ış malar ından örnekler verilecektir. Bu ara ş t ırmalar daha önce de de ğ inildi-
ğ i üzere bu çal ış madaki modelin kurulmas ında örnek te şkil etmi ş lerdir. 

Bu konuda Ulucan ve Karacabey'in (2002) y ı l ında yaptığı  çal ış ma da İMKB hisse 
senedi piyasas ın ı n teknik etkinliğ inin AB aday ve Üye ülkelerle kar şı laş tırmal ı  analizi 
veri zarflama analizi uygulanm ış t ı r. Ara ş tı rmaya 27 ülke dahil edilmi ş tir. 2000 y ı lı  ve-
rileri kullan ı larak yap ı lan çal ış mada Finlandiya, Hollanda, İ sveç, İngiltere, Türkiye ve 
Ukrayna borsalar ı  etkin bulunmu ş tur. Çal ış mada girdi ve ç ıkt ı  olarak i ş lem hacmi, ki ş i 
başı  gelir, ortalama büyüme, ortalama ş irket büyüklüğü ve getiri de ğ erleri al ı nm ış t ı r. 
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3. ANALİZ 

3.1. ANAL İ ZE KONU OLAN ÜLKELERIN, ANAL İZ DÖNEMLERİ NİN 
VE Gİ RD İ  — ÇIKTI DEĞİŞ KENLERİ N BELIRLENMESI 

Araş t ırma kapsam ı nda ilk olarak AB'ne üye ve AB'ne üyelik aday ı  olan 30 ülkeye 
ait 31 borsa ele al ınmış t ır. Bu ülkelerin borsalar ına ili şkin olarak IMF Uluslararas ı  
Finansal İstatistikleri tarafından yay ı nlanmış  olan ait 7 değ işken kullan ı lm ış t ı r. Ara ş -
t ırman ın analiz bölümünde kullan ı lan ülkelerin borsalar ı na ili ş kin olarak 1999 - 2001 
dönemleri değ iş kenleri kullan ı lmış t ır. 

Araş tırmada kullan ı lan 7 değ işken hisse senedi say ı s ı , piyasa kapitilizasyonu, do-
laşı mdaki hisse senedinin değ eri, dola şı mdaki tahvil de ğ eri, borsaya giren yeni ş irket 
say ı s ı , dönüşüm h ı z ı  ve borsa indeks de ğ eridir. Ara ş tırmada kullan ı lan değ i şkenlerin 
girdi ve ç ıkt ı  olarak ay ı r ım ı  aş ağı da Tablo l'de toplu olarak verilmi ş tir. Tablo 2'de ise 
araş t ı rmaya dahil edilen ülkeler ve borsalar ı  toplu olarak verilmi ş tir. 

Tablo 1. Ara ş tı rma'da Kullan ı lan Girdi ve Ç ıkt ı  Değ iş kenleri 

GİRD İ  Değ işkenleri 
Hisse Senedi Say ı s ı  (HSS) 

Piyasa Kapitilizasyonu (PK) 
Dolaşı mdaki Hisse Senedinin De ğ eri (DHSD) 

Dolaşı mdaki Tahvil Değ eri (DTD) 
Borsaya Giren Yeni Ş irket Say ı s ı  (BGYŞ S) 

Dönü şüm H ız ı  (DH) 
ÇIKTI Değ i ş keni 

Borsa indeks De ğ eri ( İD) 

Kaynak : www.imf. org , 12.06.2003, www.fibv.com , 12.06.2003. 

Tablo 2. Ara ş t ı rma'da Yer Alan AB Üye ve Tam Üyeliğ e Aday Ülkeler ve Borsalar ı  
Ülkeler Borsalar Ülkeler Borsalar 
Belçika Euronext Brussels Avusturya Vienna 
Fransa Euronext Paris İ sviçre Switzerland 

Almanya Deutsche Börse Türkiye Istanbul 
İ talya Italy Malta Malta 

Lüksemburg Luxembourg Polonya Warsaw 

Hollanda 
Euronext 

Amsterdam 
Slovakya Bratislava 

İngiltere London Romanya Bucharest 
İ rlanda Irish Macaristan Budapest 

Danimarka Copenhagen Bulgaristan Bulgaria 
Norveç Oslo Güney K ıbrı s Cyprus 

Yunanistan Athens Izlanda Iceland 
Portekiz Lisbon Litvanya Lithuania 

İ spanya Madrid Çek Cumhuriyeti Prague 
Valencia Letonya Riga 

İ sveç Stockholm Estonya Tallinn 
Finlandiya Helsinki 

Kaynak : www.imf.org  , 12.06.2003, www.fıbv.com  , 12.06.2003. 
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Sermaye piyasalar ında derinlik ve c ı l ızl ık bu piyasalar ın analizinde çe ş itli değ i ş -
kenlerle ölçülen ve piyasalar ın etkinliğ inin değ erlendirilmesinde kullan ı lan kavram-
lard ı r. C ı l ız piyasalarda i ş lem hacmi düş ük, belirli bir zamanda belirli bir hisse senedi 
için al ım ve sat ım say ı s ı  kı s ı tl ı  ve al ım sat ı m seyrektir. Ayr ıca hisse senedine talep 
esnek değ ildir ve talepteki değ i şmeler hisse senedi fiyatlar ında önemli de ğ işmelere 
neden olur. Piyasalarda cari fiyat ın alt ında ve üstünde fiyatlarla emirler al ınmamas ı  
fiyatlar ın genellikle cari fiyat seviyesinde görülmesi piyasalar ın derin bir piyasa 
olmadığı n ın yani s ığ  olduğunun göstergesidir (Aksoy, 1991 : 262). 

iş lem görme miktar ı  ve s ıkl ığı , ihraç edilen hisse senedi ve tahvil say ı s ı , dola-
şı mdaki hisse senedi ve tahvil say ı s ı , halka aç ıkl ık oranı  gibi değ işkenler incelenerek 
derinlik ve c ı lı zl ık değ erlendirmeleri yap ı labilmektedir. Piyasalardan yat ı rı mc ı ların 
elde ettikleri getiri de piyasalar ın etkinliğ ini değ erlendirmede kullan ı labilecek ölçü-
lerden birisidir. 

Piyasalar ın geliş mi ş lik düzeyleri Kapitalizasyon/G.S.M.H de ğ işkeni ile ölçülmüş -
tür. Oran ın büyüdükçe geli ş miş liğ i düzeyi artmaktad ı r. Asl ında kullan ı lan değ işkenle-
rin tamam ı  piyasalar ın geli ş miş lik düzeyinin birer göstergesi olarak kabul edilebilir. 

Özellikle hisse senedi piyasalar ı n ın genel bir ölçüsü olan endeks de ğ eri de çal ış -
maya dahil edilerek bir bütün olarak piyasalar analiz içine dahil edilerek de ğ erlendir-
mede sinerjinin (bütün olarak de ğ erlendirmenin) etkisi görülmeye çal ışı lmış tı r. 

3.2. ANALİZDE KULLANILAN YÖNTEMIN INCELENMESI 

3.2.1. VERI ZARFLAMA ANALIZI 

Veri zarflama etkinlik analizi (VZA), i ş letmelerin göreli etkinliğ ini parametre dışı  
birtak ı m teknikler kullanarak ölçen ve i ş letmelere girdi ve ç ıktı ların ın artı rım ya da 
azalt ım oranlar ına göre bu etkinli ğ in ne oranda de ğ i ş eceğ i hakkında bilgi veren bir 
yöntemdir (Tar ım, 2001:). VZA temelde do ğ rusal programlama ilkelerine dayanan, 
ayn ı  girdileri kullanarak ayn ı  ç ıkt ı ları  üreten karar verme birimlerinin birbirlerine 
göre etkinli ğ ini ölçmek için olu ş turulmuş  parametrik olmayan bir tekniktir. Yöntem 
ilk önceleri kar amac ı  gütmeyen kurulu ş ların (dernekler, vak ı flar, okullar vb.) etkinli-
ğ ini ölçmede kullan ı lmış  son zamanlarda ise sa ğ lık kurumlar ı  (hastaneler), bankalar, 
imalat sektörü gibi pek çok alanda uygulanma ba ş lanmış t ır. Yöntemin etkin olmayan 
karar verme birimlerinin etkin konuma getirilmesi için yap ı lmas ı  gereken i ş lemler 
hakkında yol gösterici yorumlar ı  olmas ı  (potansiyel iyile ş tirme) yöntemin önemini 
daha da artt ı rmış tı r. 

Etkinlik en genel ifadelerle; mevcut girdileri kullanarak en fazla ç ıktıy ı  üretmek 
veya belirli bir ç ıkt ıyı  üretmek için en az girdiyi kullanmak diye tan ımlanabilir. Bu 
durumda ağı rl ı kl ı  girdilerin a ğı rl ıklı  ç ıkt ı lara oran ı  en büyük olan karar verme birimini 
diğ erlerine oranla daha etkindir. VZA her bir karar verme birimini di ğ er karar verme 
birimleri ile kar şı laş t ırarak en uygun girdi ve ç ıktı  ağı rl ıkların ı  tespit etmeyi sağ lar. 

Son yı llarda, öncelikle kar amac ı  olmayan kurumlarda (askeriye-silahl ı  kuvvetler, 
üniversiteler, hastane, vak ı flar vb.) AR-GE projelerinde, çok uluslu ya da çok ş ubeli 
ş irketlerin göreceli performanslar ı n ın ölçümünde veri zarflama analizi uygulamalar ı  
görülmektedir. Yöntemin getirdi ğ i en önemli yenilik, çok girdi kullan ı larak çok ç ı kt ı  
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elde edilen ortamlarda, parametrik yöntemlerde oldu ğu gibi önceden belirlenmi ş  her-
hangi bir analitik üretim fonksiyonu varl ığı n ı n öngörülmesine gereksinim duymadan 
ölçüm yap ı labilmesidir. Ayr ı ca girdi ve ç ıkt ı lar, ölçüm birimlerinden ba ğı ms ı zd ı rlar. 
Bu nedenle i ş letmenin de ğ i ş ik boyutlar ı n ın ayn ı  zamanda ölçülebilmesi imkan ı  var-
d ı r. 

Çok boyutlu ve parametrik olmayan ölçüm tekni ğ i olarak VZA, ilk kez literatürde 
bu günkü anlam ıyla Charnes, Cooper ve Rhodes (CCR-1978) taraf ından European 
Journal of Operational Research dergisinde yay ı nlanan "Measuring The Effı ciency 
Of Decision Making Units" isimli makalelerinde kullan ı lmış  ve daha sonra yönetim 
bilimi yaz ı m ında, kamu sektörü karar alma birimlerinin kar şı laş t ırı lmalı  teknik ve-
rimliliklerinin analizinde yeni bir araç olarak benimsenmi ş tir (Charnes, Cooper ve 
Rhodes, 1978 : 429 - 444). 

VZA'nın göreli etkinli ğ i ölçme ş ekli, iki aş amal ı  olarak k ı saca şu ş ekilde özetle-
nebilir, 

I. Herhangi bir gözlem kümesi içinde en az girdi bile ş imini kullanarak en çok ç ıktı  
bile ş imi üreten "en iyi" gözlemleri (karar birimlerini) belirler. 

2. Söz konusu s ı n ırı  "referans" olarak kabul edip, etkin olmayan karar birimlerinin 
bu s ı n ıra olan uzakl ıklar ı n ı  (ya da etkinlik düzeylerini) "radyal" olarak Ölçer (Yola-
lan, 1993 : 483). 

VZA modelleri ile ayn ı  girdi ve ç ıkt ıya sahip karar verme birimlerinin kar şı laş -
t ırmal ı  ölçümü yap ı labilir. Her bir karar verme birimi için olu ş turulan do ğ rusal prog-
ramlama modeli çözülür çözüm sonucunda amaç fonksiyonu l'e e ş it ise etkin olarak 
tespit edilir ve amaç fonksiyonu l' e e ş it olmayan karar verme birimleri etkin olmayan 
karar birimleridir sonucuna ula şı l ı r. 

Veri Zarflama Analizinin kullan ım amaçlar ı  şu ş ekilde özetlenebilir. 

1.Kar şı laş t ırı lan karar birimlerin her biri için seçilen girdi-ç ıkt ı  boyutlar ından her-
hangi birisinde göreli etkinsizli ğ in kaynaklar ı n ı n ve miktarlar ının belirlenmesi, 

2. Etkinliğ e göre birimlerin s ı n ıflandırı lmas ı  ( etkin - etkin olmayan ), 

3. Kar şı laş t ırı lan karar birimlerin yönetimlerinin de ğ erlendirilmesi, 

4. Karar birimlerin kontrolleri d ışı ndaki program ve politikalar ın verimliliklerini 
değ erlendirmek ve program etkinsizli ğ iyle yönetsel etkinsizliğ i ay ırt etmek, 

5. Değ erlendirme alt ındaki karar birimleri için kaynaklar ın yeniden atanmas ı  ama-
c ıyla niceliksel bir temel olu ş turulmas ı . Bu yeniden atama politikalar ın ın genel amac ı  
s ı n ırl ı  kaynaklar ı , istenilen ç ıkt ı ları  üretmekte daha etkin kullan ı labilecek birimle ara-
s ında değ i ş mektir. 

6. Kara birimleri aras ındaki kar şı laş t ırma ile doğ rudan doğ ruya ili şkili olmayan 
amaçlar için etkin birimlerin ya da etkin girdi-ç ıkt ı  ilişkilerinin belirlenmesi, 

7. Spesifik girdi-ç ı kt ı  ilişkileri için geçerli standartlara göre incelenmesi, 

8. Benzer çal ış malardaki sonuçlar ın karşı laş t ı r ı lmas ı d ı r (Erkut ve Polat, 1993). 
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VZA'n ı n kullan ı labilmesi için öncelikle ayn ı  kararlar ın uygulandığı  ve benzer or-
ganizasyona sahip olan karar verme birimlerinin seçilmesi gerekmektedir. Karar ver-
me birimlerinin etkinliğ inin ölçülebilmesi için bu birimlere ait girdi ve ç ıkt ı  değ i ş ken-
leri belirlenmelidir. DEA modelinin ayrış tı rma yetene ğ inin çok olabilmesi için girdi 
ve ç ıkt ı  say ı s ı n ın çok olmas ı  arzulan ır. Bu nedenle mümkün oldu ğunca çok say ı da 
girdi ve ç ıkt ı  eleman ı  seçilmelidir. Ancak seçilen girdi ve ç ıktı  elemanlar ı nın her karar 
birimi için kullan ı l ıyor olmas ı  gerekmektedir. Seçilen girdi say ı s ı  m, ç ıktı  say ı s ı  da p 
ise en az m + p + 1 tane karar birimi ara ş t ırman ın güvenilirliğ i aç ı s ı ndan gerekli bir 
k ı s ı tt ır. Diğ er bir k ı s ı t ise değ erlendirmeye al ınan karar verme birimi say ı s ı , değ iş ken 
say ı s ın ın en az 2 kat ı  olmal ı d ır (Boussofianee, Dyson, Rhodes 1991 : 3). 

VZA metodu, girdiye ve ç ıkt ıya yönelik olarak iki yönlü kullan ı labilme özelli ğ ine 
sahiptir. Girdiye yönelik VZA modelleri, belirli bir ç ı kt ı  bile ş imini en etkin bir ş ekilde 
üretebilmek amac ıyla, kullan ı lacak en uygun girdi bile ş iminin nas ı l olmas ı  gerektiğ i-
ni ara ş tırı n Ç ıkt ıya yönelik VZA modelleri ise belirli bir girdi bile ş imi ile en fazla ne 
kadar ç ıkt ı  bile ş imi elde edilebilece ğ ini araş tı r ın Verilen girdi düzeyini sabit tutarak 
ç ı kt ı ları  en büyükleyen modele ç ıktı  yönlü model denir 

CCR Veri Zarflama Modelinin matematiksel gösterimi a ş ağı da verilmi ş tir (Char-
nes, Cooper, Rhodes, 1981 : 675). 

Amaç Fonksiyonu 	: Enb hk  = Dirk  Yrk  k= 1,2, ..., n 
	

(1) 
r = I 

Kı s ı tlay ıc ı  Ko şullar 	Urk Y - Zvik  X 	0 ; j= 1,2, ..., n 
r = I 	 r = 1 

Vik  Xik  = 1 
i = 1 

Urk > 0 ; r = 1,2, 	, s 
vik  > O ; 1 = 1,2„ m 

Veri zarflama analizi modelinin sonuçlar ın ı  bulabilmek için, (1) nolu e ş itlikte gös-
terilen model her bir karar birimi için ilgili karar biriminin parametreleri kullan ı larak 
yeniden çözülmelidir. 

3.3. MODELIN ÇÖZÜMLENMES İ  
3.3.1. ÇIKTI YÖNLÜ CCR VERI ZARFLAMA ANALIZI MODELININ 

ÇÖZÜMLENMES İ  
Bu çal ış mada, Tablo 2'de gösterilen AB üye ülkeleri ve AB'ye tam üyeli ğ e aday 

ülkelerin (30 ülke) borsalar ının (31 borsa) performanslar ın ı  değ erlendirmek için veri 
zarfiama analizi uygulanm ış tı r. Araş t ırmada ilgili ülkelerin 1999 — 2001 y ı llarına ait 
hisse senedi say ı s ı , tahvil ve hisse senetlerinin piyasa de ğ erleri, piyasa kapitilizasyonu 
ve borsaya kat ı lan yeni ş irket say ı ları  girdi olarak ve borsa endeks de ğeri ise ç ıkt ı  ola-
rak kullan ı larak çözülmü ş tür. Ülkelerin borsalar ına ait analizde kullan ı lan girdi ve ç ı kt ı  
değ erleri Uluslararas ı  Para Fonu'nun (www.imf. org) ve Uluslararas ı  Menkul K ıymet 
Borsalar ı  (www.fıbv.org) web sitelerinden al ı nmış tır. incelenen ülke borsalar ının girdi 
ve ç ıktı  değ erleri y ı ll ık olarak hesaplanm ış t ır. Model çözüm dönemi içinde de ğ i ş ken-
lerin değ erlerinin de ğ i ş mediğ i varsay ı lmış tır. Tüm ülke borsalar ının faaliyet gruplar ı na 
bak ı lmaks ı z ı n ayn ı  girdi ve ç ı kt ı ların tüm borsalar için geçerli oldu ğu varsay ı lmış t ı r. 
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Tablo 3'de 1999 — 2001 dönemleri aras ında AB üye ülkeleri ve AB'ye tam üyeli ğ e 
aday ülke borsalar ı n ın etkinlik de ğerlerine göre olu ş turulan etkin ve etkin olmayan 
ülke borsalar ına ait analizde kullan ı lan girdi-ç ıkt ı  değ iş kenlerinin temel istatistik de-
ğ erleri verilmi ş tir. 

Tablo 3. Etkinlik Gruplar ına Göre Girdi ve Ç ıktı  Değ i şkenlerinin Temel İ statistikleri 

1999 Y ı l ı  
Hisse 
Senedi 
Say ı s ı  

Piyasa 
Kapitilizasyonu 

Dolaşı mdaki 
Hisse 

Senedinin 
Değ eri 

 Dolaşı mdaki 
Tahvil 

ı  Degeri 

Yeni 
ş irket 
sayı s ı  

Dönü ş üm 
Hı zı  

(Tumover) 
İ ndeks 

Juresiog
 upna 

Ortalama 1240 47713 31119 1980 13 0.229 6239 

Std.Sapma 2366 81627 62152 4244 12 0.402 7587 

Ortanca 66 1911 6873 131 10 0.027 3278 

En Küçük 9 20 6 0 0 0.010 77 

En Büyük 7078 196847 189280 12874 37 1.216 19076 

Frekans 9 9 9 9 9 9 9 

Et
ki

n  
O

lm
ay

an
  

B
or

sa
la

r  

Ortalama 303745 399769 374950 443055 48 0.593 4450 
Std.Sapma 1238216 703155 776200 728584 74 0.511 6787 

Ortanca 2508 68460 52165 61791 11 0.612 1378 
En Küçük 7 95 43 6 1 0.010 77 

En Büyük 5823858 2855351 3399381 2722703 266 1.961 28169 

Frekans 22 22 22 22 22 22 22 

2000 Y ı l ı  
Hisse 
Senedi 
Say ı s ı  

Piyasa 
Kapitilizasyonu 

Dola şı mdaki 
Hisse 

Senedinin 
Değ eri 

Dolaşı mdaki 
Tahvil 

n Degeri 

Yeni 
ş irket 
sayı s ı  

Dönüşüm 
H ı zı  

(Tumover) 
İ ndeks 

Et
ki

n  
B

or
sa

la
r  Ortalama 327 40056 2167 80203 14 0.224 3387 

Std.Sapma 929 97784 4443 234700 18 0.362 5754 
Ortanca 53 563 225 528 5 0.019 511 

En Küçük 6 11 4 0 0 0.009 92 
En Büyük 3126 328339 12078 783175 46 0.977 18982 
Frekans 11 11 11 11 I 1 11 11 

Et
ki

n  
O

lm
ay

an
  

B
or

sa
la

r  

Ortalama 609980 429085 888 214904 65 0.698 4381 
Std.Sapma 2469137 664302 1504 340847 109 0.625 6904 

Ortanca 6233 109659 308 22993 17 0.671 1268 
En Küçük 20 1813 96 5 3 0.010 138 

En Büyük 11075685 2612230 6650 1205792 399 2.284 29681 
Frekans 20 20 20 20 20 20 20 

2001 Y ı l ı  
Hisse 
Senedi 
Say ı s ı  

Piyasa 
Kapitilizasyonu 

Dolaşı mdaki 
Hisse 

Senedinin 
Değ eri 

Dolaşı mdaki 
Tahvil 
Degeri 

Yeni 
ş irket 
say ı s ı  

Dönü şüm 
H ı zı  

(Tumover) 
İ ndeks 

JE
I E

SJO
Ş] U

M
M

 

Ortalama 2176877 14775 10853 10185 4 0.230 3451 
Std.Sapma 7217397 24998 23388 17421 7 0.531 5399 

Ortanca 47 1357 953 330 2 0.015 493 
En Küçük 9 6 1 0 0 0.009 119 
En Büyük 23938149 75298 78269 52261 25 1.788 13922 
Frekans 11 11 11 11 11 I 1 11 

Et
ki

n  
O

lm
ay

an
  

B
or

sa
la

r  

Ortalama 77548 305066 522778 266468 58 0.670 2713 

Std.Sapma 222993 569183 1149552 457552 122 0.506 5627 

Ortanca 7175 76463 51950 3698 18 0.682 736 
En Küçük 5 127 8 17 2 0.009 147 
En Büyük 901527 2164716 4550504 1463461 458 1.758 22232 
Frekans 16 16 16 16 16 16 16 
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Tablo 3'de özet bilgilere sahip olan 16 üye 14 aday ülke hisse senedi piyasas ı  
değ erlendirilmeye al ınmış t ır. 

Tablo 4'de 1999 - 2001 dönemleri aras ında AB üye ülkeleri ve AB'ye tam üyeli ğ e 
aday ülke borsalar ı n ın etkinlik değ erleri verilmi ş tir. Tablo 4'deki çözüm sonuçlar ına 
göre amaç fonksiyonu ile etkinlik katsay ı s ı  l'e e ş it olan borsalar ın performans aç ı s ın-
dan etkin olduklar ı  tespit edilmi ş tir. 

Tablo 4. 1999 - 2001 Dönemleri Aras ında AB Üye Ülkeleri ve AB'ye 
Tam Üyeliğ e Aday Ülkelerin Borsalar ı nın Etkinlik De ğ erleri 

No Ülkeler Borsalar 1999 2000 2001 

A
vr

up
a  

B
irl

iğ
i'n

e  
Ta

m
  Ü

ye
  Ü

lk
el

er
  

1 Belçika Euronext Bnı ssels 1 1.3468 --- 

2 Fransa Euronext Paris 30.0409 16.7113 --- 

3 Almanya Deutsche Börse 42.8709 214.9344 119.0971 

4 İ talya Italy 4.7098 1.4060 1.5604 

5 Lüksemburg Luxembourg 1.8648 2.0601 1.5832 

6 Hollanda Euronext Amsterdam 73.8923 15.1203 --- 

7 İ ngiltere London 23.1989 25.6224 25.4563 

8 Irlanda Irish 18.1571 1.0448 1 

9 Danimarka Copenhagen 94.5113 13.4307 73.3673 

10 Norveç Oslo 80.8367 20.0529 188.3685 

11 Yunanistan Athens 1 1.0781 1.6295 

12 Portekiz Lisbon 31.1759 2.9595 3.4809 

13 
İ spanya 

Madrid 24.6695 6.3386 9.5088 

Valencia 15.4930 18.6848 7.6452 

14 Isveç Stockholm 23.7912 1 185.9928 

15 Finlandiya Helsinki 5.2745 1.4595 3.0492 

16 Avusturya Vienna 20.0036 7.4028 1.00012 

A
v r

up
a  

B
irl

iğ
i
 Ü

ye
liğ

in
e  

A
da

y  
Ü

lk
el

er
  

17 İ sviçre Switzerland 2.3030 1 8.4642 
18 Türkiye Istanbul 11.3229 2.9180 1 

19 Malta Malta 1 1 1 
20 Polonya Warsaw 1 1 1 

21 Slovakya Bratislava 1 1 1 
22 Romanya Bucharest 1 1 1 
23 Macaristan Budapest 1 ı  --- 
24 Bulgaristan Bulgaria 1 1 1 
25 Güney K ı brı s Cyprus 1 1 1 
26 Izlanda Iceland 2.1114 1.8621 1.1402 
27 Litvanya Lithuania 1.4333 1 1 
28 Çek Cumhuriyeti Prague 5.9587 10.0095 1 
29 Letonya Riga 2.3742 1 4.1722 
30 Estonya Tallinn 1.8284 1.1510 1 
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Tablo 4'de analizde kullan ı lan AB üye ülkeleri ve AB'ye tam üyeli ğ e aday ülke 
borsalar ı n ı n 1999 — 2001 y ı lları  aras ı ndaki etkinlik değ erleri verilmi ş tir. Etkinlik de-
ğ eri bir olarak hesaplanan borsalar "Etkin", birden farkl ı  hesaplananlar ise "Etkin 
Olmayan" borsalar olarak isimlendirilmi ş tir. 

Yap ı lan analiz sonucunda 1999 y ı l ında analize dahil edilen 31 borsadan 9 tanesi 
etkin bulunmu ş tur. Etkin bulunan borsalar; Euronext (Belçika), Athens (Yunanistan), 
Malta (Malta), Warsaw (Polonya), Bratislava (Slovakya), Bucharest (Romanya), Bu-
dapest (Macaristan), Bulgaria (Bulgaristan) ve Cyprus (Güney K ıbr ı s)'t ı r. 2000 y ı lında 
ise yine analize dahil edilen 31 borsadan 11 tanesi etkin bulunmu ş tur. Etkin bulunan 
borsalar; Stockholm (Isveç), Switzerland ( İ sviçre), Malta (Malta), Warsaw (Polonya), 
Bratislava (Slovakya), Bucharest (Romanya), Budapest (Macaristan), Bulgaria (Bul-
garistan), Cyprus (Güney K ıbrı s), Lithuania (Litvanya) ve Riga (Letonya)'d ır. 2001 
y ı lında ise analize dahil edilen 27 borsadan 11 tanesi etkin olarak bulunmu ş tur. Etkin 
bulunan borsalar; Irish (Irlanda), İ stanbul (Türkiye), Malta (Malta), Warsaw (Polon-
ya), Bratislava (Slovakya), Bucharest (Romanya), Bulgaria (Bulgaristan), Cyprus 
(Güney K ıbrı s), Lithuania (Litvanya), Prague (Çek Cumhuriyeti) ve Tallinn (Eston-
ya)'dı r. 1999 y ı l ında etkin bulunan borsa oran ı  %29, 2000 y ı l ında etkin bulunan borsa 
oran ı  %35 ve buna karşı n 2001 y ı l ı nda etkin bulunan borsa oran ı  %41'dir. Dönemler 
ilerledikçe etkin bulunan borsa say ı s ı  (oran ı ) artmaktad ı r. Tablo 4'de VZA analizi özet 
sonuçlar ı  verilmi ş tir. 

Tablo 4. Veri Zarflama Analizi Özet Sonuçlar Tablosu 

Tüm Ülke 
Borsalar ı  

Üye Ülkelerin 
Borsalar ı  

Aday Ülkelerin 
Borsalar ı  

1999 2000 2001 1999 2000 2001 1999 2000 2001 

Ortalama 
 Etkinlik Değ eri 

16.99 12.15 23.95 28.97 20.63 44.48 2.45 1.85 1.83 

Etkin Olmayan 
Birimlerin 
Ortalama 

Etkinlik Değ eri 

23.5 18.28 39.72 32.70 21.85 47.83 3.91 3.99 4.59 

Tablo 4 incelendi ğ inde tüm ülke borsalan dikkate al ındığı nda ortalama olarak et-
kinliğ e en yak ın dönemin 2000 y ı l ı  olduğu görülmektedir. Ayn ı  dönemde etkin olma-
yan birimler için en dü şük ortalama etkinlik de ğ eri bulunmuş tur. 1999 — 2001 incele-
me döneminde aday ülke borsalar ın ın etkinlik değ erleri üye ülkelere göre daha dü şük 
ortalama de ğ ere sahiptir. Yani aday ülke borsalan üye ülke borsalanna göre incelenen 
girdi ve ç ıkt ı lar aç ı sından teknik etkinli ğ e daha yak ındır sonucuna ula şı lmış t ı r. 

VZA modelinin çözümlenmesi sonucunda etkin bulunmayan ülke borsalar ını n yö-
netimlerine yol göstermesi amac ıyla ilk etkin olmayan borsa için örnek potansiyel 
iyile ş tirme tablosu olu ş turulmuş tur. 
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Tablo 5. Etkin Bulunmayan Ülke Borsas ı  İ çin Potansiyel İyileş tirme Tablosu (1999) 

Borsa Faktörler Gerçekle şen Hedef 
Potansiyel 

 İ yileş tirme (/o) 
FR

A
N

SA
  (  

E
U

R
O

N
EX

T 
)  

I M
P

in
 

Hisse Senedi Say ı s ı  12066 87  1554 - 

Piyasa Kapitilizasyonu 1502952 92  119672 - 

Dolaşı mdaki Hisse Senedinin Değeri 770076 66330 91  - 

Dolaşı mdaki Tahvilin Degeri 64992 0  64996 

Yeni Ş irket Say ı s ı  119 -47  63 

Dönü şüm H ız ı  0.689 0.685 -1 I ıpp
j
 I 

Borsa indeks De ğ eri 3811 114499 2905 

Tablo 5'de yer alan Fransa (Euronext Paris) borsas ı n ın hedeflenen değ er ve po-
tansiyel iyile ş tirme oran ın ın hesaplanmas ı  için gerekli hesaplamalar ş u ş ekilde gös-
terilebilir : 

Fransa (Euronext Paris) için ç ıktıya yönelik sonuçlar, etkinlik de ğeri için (Etkinlik 
Değ eri) = 30.0409'dur. Bu de ğer bu ülkenin borsas ının diğer ülke borsalanna göre 
etkin olmad ığı nı  gösterir. Yani bu ülke borsas ı n ı n etkin hale gelebilmesi için girdi 
seviyeleri de ğ i ş tirilmeden ç ıkt ı lar 30.0409 oran ında artt ırı lmal ı dır. Bu ülke borsas ın ı n 
referans kümesini Malta (Malta) ve Budapest (Macaristan) borsalar ı  oluş turmaktad ı r. 
Referans biriminin ald ığı  yoğunluk değ erleri A20 = 21.99443 ve A24 = 4.825717'dir 
Bu değ erler ışığı nda karar biriminin girdi ve ç ıkt ı  değ erleri bulunabilir. 

XKB = [ ( 56; 1911; 53; 131 ; O ; 0.027 )* 21.99443 ] + [ ( 3278 )* 21.99443 ] = (2) 

( 1235.5; 41945.6; 1155.4; 2877.9; 0 ; 0.588 ) + ( 71944.7 ) 

yKB = [ ( 66; 16109; 13508; 12874; 13; 0.020 )* 4.825717] + [( 8819 )* 4.825717] = 

( 318.5; 77726; 65175; 62118.3; 62.7; 0.097) + ( 42554 ) 

Potansiyel iyile ş tirme sonuçlanna göre; Fransa (Euronext Paris) borsas ının etkin 
olabilmesi için borsada i ş lem gören hisse senedi say ı s ında %-87, Piyasa kapitilizas-
yonunda %-92, Dola şı mdaki hisse senedinin de ğ erinde %-91, Dola şı mdaki tahvilin 
değ erinde %0, Borsaya kat ı lan yeni ş irket say ı s ında %-47 ve Dönü şüm h ız ında %-1 
oran ında bir azalma ile borsa indeks de ğ erinde %2905'lik bir iyile ş tirme (att ınm) ya-
p ı lırsa bu borsa etkin duruma gelebilir. Ara ş t ırma'da potansiyel iyile ş tirmeye örnek 
olmas ı  aç ı s ından 1999 y ı lında etkin bulunmayan borsa Fransa (Euronext Paris) için 
yap ı lm ış t ı r. ilgili dönemler baz ında tüm etkin bulunmayan ülke borsalar ı  için ayn ı  tab-
lolar oluş turulabilir. Böylece etkin olmayan ülke borsalara bir sonraki dönemde etkin 
duruma gelebilmek için analizde kullan ı lan girdiler ve ç ıkt ı  için ne tür bir artt ı rı m ya da 
azalt ım yapmalar ı  halinde etkin olabileceklerine dahil bir politika saptam ış  olurlar. 
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4. SONUÇ VE GENEL DEĞ ERLENDIRME 

Avrupa Birliğ i'ne tam üye olan ülke borsalar ı  ile tam üyelik müzakere sürecinde 
bulunan aday ülke borsalar ın ın (hisse senedi piyasalar ının) teknik etkinli ğ inin ölçül-
mesi ve karşı laş t ırma yap ı labilmesi amac ıyla ç ıkt ı  yönlü veri zarflama analizi uygula-
nan çal ış ma sonucunda üye ülkelerin borsalar ın ın 1999 - 2001 dönemleri içinde aday 
ülkelerin borsalar ına göre etkinliklerinin daha dü şük olduğu tespit edilmi ş tir. 

Avrupa Birli ğ i'ne aday ülke borsalar ı  henüz az geli ş miş  borsalar s ın ı fında yer al-
maktadır. 1999 — 2001 dönemleri için incelenen modelde etkin bulunan ülke borsalar ı  
ayn ı  dönemlerde ço ğunlukla en yüksek getiriye sahip olan borsalard ır. Ç ıkt ı  yönlü 
olarak kurulan modelde ç ı kt ı  değ eri olarak al ınan indeks değ erine bağ l ı  olarak bu bor-
salar teknik etkin olarak bulunmu ş lard ır. Hisse senedi piyasalar ın ın getirilen dikkate 
al ındığı nda bu borsalar ın teknik etkin bulunmalar ı  doğ aldı r. 

Değ i şkenler baz ı nda yap ı lan incelemede (potansiyel iyile ş tirme) ço ğunlukla hisse 
senedi say ı s ı  ve hisse senedinin piyasa de ğ eri etkin olmayan ülke borsalar ında azalt ı l-
mal ı  sonucuna ula şı lmaktad ı r. 

VZA analizi ile teknik etkin olarak bulunan ülke borsalar ı  için, bulunan etkinliğ in 
hisse senedi piyasas ı n ın sağ l ı kl ı  olarak i ş lediğ inin bir göstergesi olarak yorumlanmas ı  
yanl ış t ır. Sağ l ıkl ı  ve kal ı c ı  bir etkinlikten bahsedebilmek için ülkenin sahip oldu ğu 
tüm makro ekonomik ve borsa (finansal piyasalar) ile ilgili de ğ i şkenlerde istikrara 
kavuşulmas ı  gereklidir. Bu ko şulları n sağ lanmas ı  ile finansal piyasalara olan ilgi ar-
tacakt ı r. 

Analizde, Türkiye (İMKB) 2001 y ı lında teknik etkin olarak bulunmu ş tur. Incele-
nen süreçte İMKB'nin giderek teknik etkinli ğ e doğ ru ilerlediğ i görülmektedir. 

Çal ış mada AB 'ne tam üye ülkeleri borsalar ı  ve AB 'ne üyeliğ ine aday ülke borsa-
ları na ait olarak hesaplanm ış  ve yay ı nlanmış  olan 6 girdi ve 1 ç ıkt ı  değ işkeni kulla-
n ı lmış t ı r. Daha farkl ı  değ işkenlerin modele dahil edilmesi ile elde edilen sonuçlar ın 
farkl ı laş mas ı  mümkündür. Bu nedenle ülkeler aras ında yap ı lacak karşı laş t ırmalarda 
bu husus göz ard ı  edilmemelidir. 
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üçüncü sektör 

 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

TARIMSAL KOOPERATİFLERDE 
ETIK VE GÜVENIN ORTAKLARIN 

PERFORMANSI ÜZERINDEKI 
ETKİLERİ  

Necdet BILGIN' 
Ercan ERGUN' 

Halil İbrahim AYDINLI3  

ÖZET 

Toplumlarda, örgütlerde ve kooperatiflerde güven ile etik de ğ erlerin öneminde ar-
t ış  olmuş tur. Yüksek düzeyde güven ve etik de ğ erlere sahip toplumlar ın iş birliğ ine 
gitmeleri daha kolay olmaktad ır. Türkiye'de kooperatiflerde bir güven sorunu vard ı r. 
Bu sorun kooperatiflerde güveni art ı r ı c ı  iş lemler yap ı larak giderilebilir. Kooperatif 
yöneticileri güvenin iki boyutuna (bili ş sel ve duygusal) yönelik çal ış malar yaparak, 
ortaklar ı n ı n güvenini art ı rabilir. Etik de ğ erler, bütün örgütlerde oldu ğu gibi kooperatif-
lerde de önemli i ş levlere sahiptir. Etik de ğ erler, kooperatif ortaklar ı n ı n performans ın ı  
etkilemektedir. Kooperatiflerde etik de ğ erlerin varl ığı , ortaklardaki güvene, olumlu 
yönde tesir etmektedir. 

Bu çal ış ma, tar ımsal kooperatiflerde etik de ğ erler, duygusal güven, bili ş sel güven 
ile kooperatife ba ğ l ı l ık ve ortaklar ın kooperatif arac ı l ığı yla elde ettikleri performans 
aras ı ndaki ili ş ki araş t ı rı lmış t ı r. Bu çal ış mada güvenin iki boyutunun kooperatiflerdeki 
rolü incelenmi ş tir. Örgütsel güvenin iki boyutu ile etik de ğ erlerin, kooperatife ba ğ l ı lı -
ğ a ve ortak performans ına etkileri ampirik olarak ara ş t ı r ı lmış t ır. Araş t ı rma sonucunda 
kooperatifte etik de ğ erlerin varl ığı n ın, ortaklar ın kooperatiflerinden elde ettikleri per-
formans ı  art ırdığı  görülmüş tür. Yöneticilere olan duygusal güvenin, ortaklar ın koope-
ratife bağ l ı l ıkları  ve kooperatiflerinden elde ettikleri performans üzerinde önemli bir 
etkiye sahiptir. Kooperatife ba ğ l ı lığı n yöneticiye duygusal güven üzerinde k ı sm ı  ara 
değ işken etkisi yapt ığı  bulunmu ş tur. 

Anahtar Kelimeler: Tar ı msal Kooperatifler, Etik De ğ erler, Bili ş sel Güven, Duy-
gusal Güven, Tari ş  
'Arş . Gör. Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü, İş letme Fakültesi, İş letme Böl. 
Yr. Doç. Dr. Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü, İş letme Fakültesi, İş letme Böl. 
Yr. Doç. Dr. Cumhuriyet Üniversitesi, Kamu Yönetimi Böl. 
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ABSTRACT 

The Relationship Between Ethical Values, Cognitive Trust Affective Trust and Lo-
yalty of Members to Their Cooperatives and The Performance of Members Gained 
Through Their Cooperatives. An Emprical Study in Tari ş  

The importance of ethical values and trust have increased in societies, institutions 
and cooperative organizations. When societies have higher degrees of trust and ethi-
cal values, it become easier for than to cooperate. Unfortunately, there exists a trust 
problem in cooperative organizations in Turkey. This problem can only be removed 
by a process of trust increase in cooperative organizations. The admininistrators can 
increase trust among the members by applying two dimesion of trust. Ethical values 
have signifı cant functions in cooperative organizations like in all organizations. The 
Ethical values influence the performance of cooperative members. The existence of 
ethical values in cooperatives positively lead to trust among the members. 

In this study, between agricultural cooperative organizations, cognitive trust, lo-
yalty to the cooperative organization, performance of the partners received by means 
of the cooperative organization were analyzed. Also, the role of the two dimensions of 
trust (cognitive and effective) in cooperative organizations were examined. In additi-
on, the effects of these two dimensions of the organizational trust and ethical values on 
the shared performance and the loyalty on the cooperative organization were analyzed 
empirically. In this study it is seen that the existence of ethical values increases the 
performance of the members gained from the cooperative organization. The cognitive 
trust, on the administrators has a signifı cant effect on the loyalty of the members to 
the cooperative organization. Also, the cognitive trust has a signifı cant effect on the 
performance of the members. It was found that loyalty to the cooperative organization 
had an important effect on the çognitive trust to the administrator. 

Key Words: Agricultural Cooperatives, Ethical Values, Cognitive Trust, Effective 
Trust, Tari ş  

1 . Giri ş  
Günümüz dünyas ında toplumlarda ve örgütlerde etik de ğ erler ve güven önem 

kazanmış t ır. Etik değ erlere ve yüksek düzeyde güvene sahip toplumlar ın ve örgüt-
lerin daha kolay i şbirliğ i yapabileceğ i ileri sürülmektedir (Fukuyama, 1998: s.38). 
Bir toplumda, örgütte ya da kooperatifte, etik de ğ erler güveni artt ı rmakta (Robertson 
vd,. 2003: s.275), bu da söz konusu kurumlarda i ş birliğ ini geni ş letmektedir (Lasley/ 
Baumel, 1996: s.5). Güvenin ekonomik değ işmelerde önemli rol oynad ığı  kabul edil-
mektedir. Ampirik olarak yap ı lan çal ış malarda, güvenin i ş levsel maliyetleri azaltt ığı  
(anlaşma ve müzakere için harcanan zaman ve paray ı  kald ırdığı ), karşı l ı kl ı  i ş  ilişki-
sine giren firmalarda gelirleri artt ırı c ı  yönde etkide bulunduğu ortaya konulmu ş tur 
(Hansen vd., 2002: s.42). 

Bir kooperatifte etik de ğ erler güven olu ş turucu bir etkiye neden oldu ğu gibi (Ed-
ward, 1997: s.2), h ızlanan rekabet ortam ında kooperatiflere avantaj da sa ğ lamaktad ı r 
(Lasley/Baumel, 1996: s.3). Ayr ı ca güven ortam ı , kooperatiflerde, ortaklar ın perfor-
mans ve bağ l ı lığı n ı  da artt ırmaktad ır (Hansen vd., 2002: s.42). 
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Bu çal ış mada kooperatiflerde etik de ğ erlerin ortaklar ı n performans ve ba ğ l ı lığı na 
etkisi ampirik olarak ara ş t ı rı lmaya çal ışı lmaktad ı r. Bu çerçevede, ortaklar ın birbirle-
rine olan güvenleri ile yöneticilere olan güvenleri bili ş sel ve duygusal boyutlar ıyla 
incelenerek, ortak performansa ve ba ğ l ı lığ a etkileri incelenmektedir. 

2. Teorik Yap ı  ve Hipotezler 

2.1. Etik De ğ erler ve Kooperatifler 

Etik; bir ki ş inin ya da grubun davran ış larındaki ahlaki prensip ve de ğ erlere göre, 
neyin doğ ru ya da yanl ış  olduğunu ifade eder (Daft, 1994: s.151). Bir ba şka deyi ş le 
etik, do ğ ru ve yanl ış  kurallar ın olu şumuyla ilgilidir (Mescon vd., 1988: s.137). Etik 
davran ış  ise genel kabul görmü ş  doğ ru olan ahlaki davran ış t ı r. Do ğ ru ahlaki davran ış  
teorisi ve psikolojisinin temeli de ortak de ğ erler olmaktad ı r (Henderson/Josephson, 
1997: s.4). Etik davran ış  ve insani standartlar ın oluş umu, tutum ve eylemlerin etkisin-
dedir (Fueher/Ashkanasy, 2001: s.238). Tutum ve eylemler ise, toplumun kültüründen 
kaynaklanmaktad ır (Fukuyama: 1998, s.18-19). Toplum kültürü, genel bir davran ış  
düzlemi belirleyerek, bireylerin e ğ ilimleri üzerinde etkili olmakta (Erdem, 2003: 
s.169-170), bunun önemli bir yans ı mas ı  olarak da, kültür, özellikle modern ya ş amda 
ekonomiyi doğ rudan etkilemektedir (Fukuyama, 1998: s.18-19). 

Etik değ erler, insan değ er ve davran ış larıyla yak ından ilgilidir. Bu de ğ erler insan-
la iliş kilendirildiğ inde, insanlar aras ı nda i şbirliğ i ve bağ l ı lığı  geli ş tirmektedir (Hoyt, 
1996: s.3). Bu bağ lamda, etik değ erler, bir yandan kurum içi i şbirliğ i kültürünün bir 
parças ı  olurken, bir yandan da, d ış sal çevre olarak kurumun sosyal sorumluluk anlay ı -
şı nın önemli bir unsurunu olu ş turmaktad ır (Daft, 1994: s.151). Böylece, etik de ğ erler 
topluma, örgüte, i ş letmelere ve kooperatiflere özgü olmaktad ır. (Henderson / Joseph-
son, 1997: s.4). 

Örgütlerde etik, sosyal bir anla ş ma olarak ele al ınmaktad ı r. Bu, herhangi bir al ış -
veri ş  anlaşmas ı ndan ziyade, tümüyle davran ış  normlar ı n ı n oluş turduğu bir anla şmad ır 
ve örgüt yönetimi için gereklidir (Chami, vd., 2002: s.1710). Etik de ğ erlerin yüksek 
olduğu toplum ve ekonomik sistemlerde, etik de ğ erler, bir yandan örgüt davran ış  ve 
kararlar ı n ı  yönlendirirken (Hood/Logsdon, 2002: s.883), bir yandan da verimlilik ve 
kaliteyi olumlu yönde etkilemektedir (Bucar vd., 2003: s.264). Etik de ğ erler, örgütün 
Pazar pay ın ı  da etkilemektedir. Bir örgüt etik olmayan davran ış larda bulunursa mev-
cut müş terilerini kaybedebilece ğ i gibi, gelecekteki mü ş terileri ve kann ı  da kaybetme 
riski ile kar şı laş abilecektir (Chami vd., 2002: 1708). Etik de ğ erler, ayn ı  zamanda sos-
yal ve kültürel çevreyle de ilgilidir. Etik de ğ erlerin yorum ve uygulamalar ın ı n farkl ı  
ve benzer yönlerini ortaya koymak için sosyal ve kültürel çevreyi de anlamak gerek-
lidir. Etik değ erler, sosyal ve kültürel çevreden etkilendi ğ i gibi, küreselle ş me süre-
cinden de etkilenmektedir (Hood/Logsdon, 2002: s.883). Küreselle ş me ile payla şı lan 
etik değ erler, örgütlerde de ğ iş ik ilişkilere kar şı n, örgüt misyon ve vizyonu için önemli 
bir bakış  aç ı s ı  olu ş turmaktad ı r (Friman vd., 2002: s.406). 

Etik anlay ışı n önem kazand ığı  örgütler, dürüstlük, ş effafl ık, aç ı kl ık, sosyal so-
rumluluk, yüksek i ş  deneyimi gibi etik de ğ erlere daha fazla odaklanmaktad ı r (Cragg, 
2001: s.3). Örgütlerde payla şı lan bu değ erler, kooperatifler için de geçerlidir (Da-
vis, 1999: s.20). Etik de ğ erler, kooperatiflerde geli ş tirilmesi (Edwards, 1997: s.2) ve 
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güçlendirilmesi gereken önemli unsurlard ı r. Kooperatiflerin yüksek etik standartlara 
sahip olmas ı , ortaklar ı n bağ l ı lığı  ve mü ş teri say ı sın ın artmas ı  bakımından gereklidir 
(Lasley/Baumel, 1996: s.3). 

Doğ ruluk ve dürüstlük gibi genelde ki ş iler aras ında paylaşı lan değ erler, koopera-
tifler için ya ş amsal önem arzetmektedir (Pike/ Josephson, 1997: s.11). Genelde aile 
içinde öğ retilen bu değ erler, kiş inin ya ş am ında çok etkili olmas ın ın yan ı  s ıra, i ş letme 
içi ve iş letmeler aras ında i ş birliğ i, bağ lı l ık ve performans ın artt ı r ı lmas ında da temel 
oluş turmaktad ır (Friman vd., 2002: s.406). Bir örgüt ya da kooperatifte, do ğ ruluk ve 
dürüstlük, üyeler aras ında çatış malar ı  azalt ıp, i şbirliğ ini artt ı rdığı  gibi, üyelerin örgü-
te ve kooperatife olan güvenini de sa ğ lamaktad ır (Kapte ın, 2003: s.99). Bu ş ekilde 
doğ ruluk, bir güven ortam ı  oluş turarak (Friman vd., 2002: s.406), i şbirliğ i ve dostça 
ilişkilerin başarı lmas ında anahtar bir rol oynamaktad ır (Lasley/Baumel, 1996: s.4). 
Rochdale öncüleri, kooperatiflerin ilk kurulu ş  y ı llarında pazarlarda yapt ıkları  al ış -ve-
ri ş lerde, dürüst olman ın önemini vurgulamış lardır (Hoyt, 1996: s.4). Dürüst ve aç ık 
olma, insanlar ın kendi aralar ında ortakl ıklar inşa edilmesini sa ğ layarak, kooperatif-
lerin hedef ve misyonlar ı nın anla şı lmas ına yard ı mc ı  olmakta, kooperatifle ş me hare-
ketlerine yol göstermektedir (Edwards, 1997: s.2). Rochdale öncüleri kooperatiflerde 
dürüstlü ğü; doğ ru ölçü, güvenilirlik, kalite ve aç ık fiyatlar ş eklinde ifade etmi ş lerdir 
(Hoyt, 1996: s.4). Onlar, ilk kooperatif örgütlenmelerinde dürüstlük, do ğ ruluk ve yük-
sek etik standartlar ı  ile birlikte, ortaklar ın kooperatif üzerindeki kontrolünün önemini 
vurgulam ış lard ı r. Günümüzde de kooperatiflerde, dürüst ve adil uygulama ve davra-
n ış ların desteklenmesi bir çok yeni üye için çekici olmaktad ır (Lasley/Baumel, 1996: 
s.4). Bu çerçevede, yap ı lan tüm faaliyetlerde, ortak, yönetici ve çal ış anlar ın dürüst ol-
maları  gerekti ğ i üzerinde önemle durulmaktad ı r. Bu durum, kooperatif d ışı  ilişkilerde 
de yol gösterici olmaktad ır (Hoyt, 1996: s.4). 

Etik değ erler, bir topluluk ya da i ş letmede kesin kurallara ve düzenlemelere 
değ il, her üyenin özümsediğ i bir dizi etik al ış kanlığ a ve kar şı lıkl ı  ahlaki yüküm-
lülüğ e dayanmaktad ır. Bu kural ve al ış kanlıklar, topluluk veya i ş letme üyelerinin 
birbirine güven duymalar ı  için zemin haz ırlar (Fukuyama, 1998: s.21). Bu güven 
ve yüksek etik de ğ erler, kooperatif hareketinin temelini olu ş turmaktad ır (Edwards 
1997: s.2). Yüksek etik de ğ erlere sahip kurumlar, etkin bir ş ekilde yükselip geli ş -
mektedir. 

Bir yerde etik davran ış  normlan, güvenle birlikte insanlar aras ında ileti ş im ve an-
la ş ma düzeyini yükseltmektedir. Etik de ğ erlere önem veren kurumlarda, yönetici ve 
çal ış anlar aras ında bağ lı l ık ve ileti ş im olanaklar ı  yüksek düzeyde olmaktad ır (Ed-
wards, 1997: s.2). Bir toplumda, birlikte ya ş ama ve i şbirliğ i kültürü, o toplumun norm 
ve değ erleri payla ş abilme yetene ğ ine ve bireysel ç ıkarlar ı  toplumsal ç ıkarlara tabi 
k ı lma tutumuna ba ğ lı d ır ki bu da güven olgusunu ortaya ç ı karmaktad ır (Fukuyama, 
1998: s.23). 

Etik 
	

Güven 
	 İş birliğ i 

Ş ekil-1: Etik-Güven- İş birliğ i iliş kisi 
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Kaynak: Edwards, (1997), "Strenthening Ethics Within Agricultural Cooperati-
ves", United States Department of Agriculture (USDA), Rural Business Cooperative 
Service Researsh Report: 151, Washington, s.2 

Etik değ erler, kooperatiflerin güçlendirilmesi ve ortak ba ğ lı lığı n ın artt ı rı lmas ı na 
katkı da bulunarak, artan rekabet kar şı s ında Pazar pay ı n ın artt ınlmas ında önemli bir 
rol oynamaktad ır (Edwards, 1997: s.3). Kooperatiflerin grup yörüngeli olu şu, kolektif 
harekete dayanmas ı , ortaklar ın refah ın ı n sağ lanmas ı  ve ihtiyaçlar ın ın karşı lanmas ı , 
kooperatifleri diğ er örgütlerden ay ıran temel etkenler olmaktad ır. Örgütlerde genel 
olarak hedef ve misyon, mü ş teri refah ı n ı n sağ lanmas ı  ve örgütün kar etmesidir. Ben-
zer hedef ve misyon kooperatiflerde olmakla birlikte, etik de ğ erlere yap ı lan vurgu, 
kooperatiflerin daha geni ş  misyon yüklenmelerine neden olmaktad ır. Böylece koo-
peratiflerde karar almada etik davranma, ortak refah (üyelerin tatmini) ve ba ğ lı lığı n 
sağ lanmas ında önemli olmaktad ı r (Pike/Josephson, 1997: s.11). 

Etik de ğ erlerle ilgili hipotezler: 

Hipotez 1: Bir kooperatif etik de ğ erlere sahipse, kooperatif ortaklar ı n ı n perfor-
mans ı  (kooperatif arac ı lığı yla elde ettikleri tatmin, kooperatifin beklentilerini kar şı -
lamas ı  vb..) artar. 

Hipotez 2: Bir kooperatif etik de ğ erlere sahipse, kooperatif ortaklar ı nın koopera-
tife olan bağ l ı l ı klar ı  artar . 

2.2. Kooperatiflerde Bili ş sel Güven (Cognitive Trust), Duygusal Güven (Af-
fective Trust) ve Ortaklar ı n Kooperatiflere Olan Ba ğ lı l ıkları  

Güven, korku, çekinme ve ku ş ku duymadan inanma ve ba ğ lanma duygusu (Eren 
vd, 1988: s.587); kar şı l ıkl ı  ilişkilerin sürdürülmesinde dayanma, sad ı k kalma, söz ver-
me ve sözünde durma fiili (Yavuz, 2003: s.34) ve bunun sonucunda da bir rahatlama 
duygusudur. Bir toplumun, i ş  hayat ı , siyasi durumu vb. konularda emniyet duygu-
sudur (MEB. 1995: s.1081). Psikoloji literatürüne göre güven kavram ının biliş sel, 
duygusal ve davran ış sal boyutu vard ır (Johnson/Grayson, 2003: s.1). Bireyler ya da 
örgüt üyeleri aras ındaki güven, bili ş sel ve duygusal temelli olup (Hansen vd., 2002: 
s.42; Erdem, 2003: s.163); bu çal ış mada da kooperatif ortaklar ı  aras ındaki güvenin 
bili ş sel ve duygusal boyutlar ı  üzerinde durulmaktad ı r 

Bilişsel güven boyutunda, güvenin rasyonel temelleri aranmaktad ı r. İnsanlar kar-
şı s ındakine güvenlerini geli ş tirmek için iyi nedenlere sahip olmak isterler (Hansen 
vd., 2002: s. 43; Marshall, 2003: s.424). Kar şı l ı klı  ili şkilerde, birbirine güvenmek 
için kar şı  tarafa yönelik anlaml ı  bilgi ve rasyonel neden önem kazan ır. Bireyler gü-
venebilecekleri insanlar ı  seçerken, iyi nedenler ararlar (sana güvenebilmem için bana 
bir neden göster! derler) ve bunu yaparken de belirli bir bilgiye ihtiyaç duyarlar. Bu 
nedenle seçim rasyonel bir temele dayan ı r (Erdem, 2003: s. 163). Taraflar aras ında-
ki ilişkilerde güvenin rasyonel nedenlere dayanmas ı , bu nedenler için bilgiye ihti-
yaç duyulmas ı , bili ş sel güven boyutunun bilgi merkezli olmas ına neden olmaktad ı r 
(Johnson/Grayson, 2003: s.2). Bili ş sel güven, bilgi ve rasyonel bir tercih sonucunda 
geli ş mesi nedeniyle, içsel olarak tutarl ı  ve bilinçli bir sürecin ürünüdür (Özen, 2003: 
s, 186). 
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Duygusal güven boyutunda ise insanlar kar şı s ındakine güvenirken daha çok duy-
gusal bir bağ a dayanmaktad ır (Hansen vd., 2002: s.42; Johnson/Grayson, 2003: s.2). 
Duygusal güvenin temel özelli ğ i, insanlar aras ındaki ili şkilerde alg ı sal ve duygusal 
yönü öne ç ıkarmas ı d ır (Johnson/Grayson, 2003: s.2). Duygusal güven, güvenen ile 
güvenilen ki ş i aras ındaki etkile ş imlerin sonucu olu şmaktad ır (Özen, 2003: s.186). 
İnsanlar ı n paylaş tığı  kültür, birbirlerine kar şı  verdikleri duygusal tepkiler ve giri ş -
tikleri sosyal ili şkiler, güvenin sadece bilgiye dayal ı  ve dü şünülerek olu ş an bili ş sel 
boyutunun yan ında, hissedilerek olu ş an duygusal boyutunu da ortaya koymaktad ı r. 
Duygusal güven, kar şı  tarafa yönelik duygusal ba ğ l ı lığ a, onun iyiliğ i için endi ş elen-
meye ve ilgi göstermeye dayan ır. Bu yap ı da taraflar, güven ili şkisine duygusal bir 
yat ı r ım yaparlar, ili şkinin kendisine bir de ğ er atfederek, kar şı  tarafın da ayn ı  ş eyleri 
hissetti ğ ine inan ırlar (Erdem, 2003: s.164). "Güvendi ğ im dağ lara karlar yağ dı" sözü 
kiş inin daha çok duygusal güven alg ı s ın ı  içermekte, herhangi bir kimseye güvenen bir 
ki ş inin duygusal anlamda ya şamış  olduğu hayal k ırıklığı n ın halk aras ındaki bir ifade-
sini belirtmektedir. Bu ifadeden de anla şı ldığı  gibi, duygusal güvende, bireyler güven 
ili şkisinde duygusal yat ı r ımlar yaparak, bu tür ili şkilerin içsel erdemine inanmakta ve 
duygular ının karşı lıklı  olacağı ndan emin olmaktad ı rlar (Özen, 2003: s.186-187). 

Bili ş sel güvende ise bireylerin birbirleri ile ilgili geçmi ş  deneyimleri önem ta şı -
maktad ır. Taraflar ın güvenilirliklerine yönelik kararlar ı , birbirleri ile ilgili toplad ık-
ları  bilgilerin bili ş sel bir süzgeçten geçmesi ile ortaya ç ıkacakt ı r. Bireylerin karşı l ık 
normuna sad ık kalmalar ı , adil uygulamalar geli ş tirmeleri, yetkin ve tutarl ı  olmalar ı  
gibi baz ı  özellikleri bili ş sel sürece etki eden unsurlard ır (Özen, 2003: s.186-187). Bir 
kooperatifte yöneticiye bili ş sel güveni art ı rmak için, yöneticinin geçmi ş i, yaptığı  iş ler 
baş arı ları  bir veri olarak ortaklara sunulmal ı dı r. Ayr ı ca, kooperatifin fınanssal durumu 
belli aral ıklarla kooperatif ortaklar ına bildirilmelidir (Hansen vd., 2002: s.57). 

Ortaklar ın duygusal olarak, yönetici ve birbirlerine yönelik güvenlerinin art ı r ı lma-
s ı  isteniyorsa, duygusal etkenler artt ırı lmaya çal ışı lmal ı d ır. Örneğ in, kooperatifte bir 
aile ortam ı  oluş turulabilir, ortaklar ve üyeler aras ında dostluk kurulabilir ve üyelerin 
her zaman kooperatif ortam ında kendilerini iyi hissetmeleri sa ğ lanabilir (Hansen vd., 
2002: s.57). Kooperatiflerde duygusal güvenin geli ş tirilmesi, kooperatifin ortaklar ı na 
sürekli ve çe ş itli hizmetleri götürmesine ba ğ l ı d ır. Bir kooperatif, ortaklar ına çe ş itli 
hizmetler sağ l ıyor, çe ş itli alternatifler sunuyorsa ortaklar ın ı  tatmin edecek, beklenti-
lerini karşı lamış  olacakt ır. Böylece, kooperatifin hizmetlerini devaml ı  geliş tirmesi ve 
çe ş itlendirerek ortaklara sunmas ı , ortaklarda duygusal güveni art ı racakt ır (Torgerson, 
2001: s.2). 

Bir gruba bağ l ı l ık, bir ki ş inin grupta güçlü bir biçimde kalma iste ğ ini ifade eder. 
Aidiyet isteğ i, bili ş sel ve duygusal olarak çe ş itli yollardan ara ş tırı l ır. Örneğ in bir ki ş i 
diğ er grup üyeleriyle, grubun bütünüyle, geçmi ş te ya ş amış  olduğu deneyimsel bilgi-
lerini kullanarak bili ş sel bir ş ekilde gruba ait olup — olmayaca ğı na karar verir. Yine 
bir ki ş i bir gruba aitlik duyma konusunda duygusal karar verirken, geçmi ş te grup üye-
leriyle ya da grupla ya ş adığı  tecrübelere göre hissi bir ba ğ l ı lık duyup- duymad ığı na 
göre karar verecektir. Bir ki ş inin gruba ait olma duyarl ı lığı  ve iste ğ inin geli ş iminde, 
grupta geçirmi ş  olduğu deneyimsel bilgi kadar, grup üyeleri hakk ındaki duygusal de-
ğ erlendirmeler de önemli olmaktad ır (Hansen vd., 2002: s.43-44). Kooperatiflerde 
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ortak bağ l ı lığı nın kurulmas ı  ve sürdürülmesi, kooperatiflerin en temel konusudur 
(Lasley/Baumel, 1996: s.5). Özellikle kooperatiflerde ortak ba ğ l ı lığı n ın sürdürülmesi 
çok önemli olmakta (Henderson, 1997: s.24) ve kooperatifler ortaklar ın bağ l ı l ığı n ı  
art ı rmak için daha çok çaba harcamalar ı  gerekmektedir. (Trechter/King, 2002: s.24). 
Ortak kat ı l ı mın ın sağ lanmas ı  ve desteklenmesi kooperatiflerin ba ş arı s ı  ve güçlenmesi 
ad ına önemli bir unsurdur. Ortak bağ l ı lığı , etikle birlikte olu ş an güven ikliminde ye-
ş erir. Ortak bağ l ı lığı  ve kat ı l ım beklentisinin dü şük olduğu yerlerde güven de yoktur 
(Lasley/Baumel, 1996: s.5). Bir kooperatifte ortak ba ğ l ı lığı n ı n sağ lanmas ında, yöne-
ticilere duyulan güven, ortaklar ın kendi aralanndaki güvenden daha etkilidir (Hansen 
vd., 2002: s.44). 

Bu değ erlendirmelere göre hipotezler: 

Hipotez 3: Kooperatif ortaklar ı n ın, kooperatif yöneticilerine yönelik duygusal gü-
venleri, kooperatiflerine olan ba ğ lı l ıkları n ı  art ı rı r. 

Hipotez 4: Kooperatif ortaklar ını n yöneticilere olan bili ş sel güvenleri, ortaklar ın 
kooperatife olan ba ğ l ı l ıkları n ı  art ırır. 

Hipotez 5: Kooperatif ortaklar ı nın birbirlerine yönelik duygusal güvenleri, ortak-
ların kooperatife olan ba ğ l ı l ı klar ı n ı  art ı r ı r. 

Hipotez 6: Kooperatif ortaklar ın ın birbirlerine yönelik bili ş sel güvenleri, ortakla-
r ın kooperatife olan bağ l ı lıkları n ı  art ı r ı r. 

2.3. Kooperatiflerde Güven ile Ortaklar ı n Elde Ettikleri Performans Aras ı n-
daki İ li ş ki 

Kooperatiflerde ortaklar, di ğ er kooperatif üyeleriyle kar şı l ı kl ı  olarak ili şkiye gi-
rerek, sosyal ve ekonomik hedeflerine ula şmaya çal ışı rlar (Morrow vd., 1999: s.2). 
Kooperatiflerde bili ş sel ve duygusuyla boyutuyla güven, ortaklar ın elde ettikleri sos-
yal ve ekonomik tatmini artt ı rmakta, ortaklar ın performanslar ı n ı  pozitif olarak etki-
lemektedir. 

Kooperatif ortaklar ın ın, elde ettiğ i performans-tatmin göstergesi ikiye ayr ı lmak-
tad ı r: 

1. Finanssal Performans Göstergesi 

a) Kooperatif ortaklar ın ın, kooperatifleri arac ı l ığı yla elde ettikleri gelirlerinde 
bir art ış  olup - olmad ığı d ı r. 

b) Kooperatif ortaklar ın ı n, kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri kârlar ında 
bir art ış  olup-olmad ığı d ı r. 

2. Finanssal olmayan Performans Göstergesi, 

a) Kooperatif ortaklar ı n ı n, kooperatife ortak olmalar ı ndan dolay ı  tatmin olup-
o lmadığı  , 

b) Kooperatif ortaklar ı n ın, ortağı  olduklar ı  kooperatifçe beklentilerinin kar şı la-
y ıp- kar şı lamad ığı d ı r. 
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Kooperatif ortaklar ın ın, kooperatiften yarar ve elde ettikleri sonuçlara göre bek-
lentileri geli şmekte; böylece kooperatifin faaliyetlerine kat ı l ımlar ı  artmaktad ı r (Han-
sen vd., 2002: s.45). 

Buna göre hipotezler. 

Hipotez 7: Kooperatif ortaklar ı n ın, kooperatif yöneticilerine bili ş sel güven duy-
mas ı , ortaklar ın elde edecekleri performans ı  art ı m-. 

Hipotez 8: Kooperatif ortaklar ı nın, kooperatif yöneticilerine olan duygusal güven 
duymas ı , ortaklar ın elde edecekleri performans ı  art ırı r. 

Hipotez 9: Kooperatif ortaklar ın ı n, birbirlerine olan bili ş sel güvenleri, ortaklar ın 
elde edecekleri performans ı  art ı rı r. 

Hipotez 10: Kooperatif ortaklar ın ın birbirlerine olan duygusal güvenleri, ortakla-
r ın elde edecekleri performans ı  art ırır. 

2.4. Kooperatife Bağ lı lığı n Bir Ara Değ i ş ken Olarak Ortaklar ı n Kooperatifle-
ri Arac ı lığı yla Elde Ettikleri Performans Üzerine Etkisi 

Demircan'a (2003: s.84-85) göre ara de ğ işken içeren bir model üç temel ili ş kiye 
sahiptir. 

a) Bağı ms ız değ i ş ken ara de ğ işkeni doğ rudan etkiler. 

b) Ara değ i şken bağı ml ı  değ iş keni doğ rudan etkiler. 

c) Bağı ms ız değ iş ken bağı mlı  değ i ş keni doğ rudan etkiler. 

Ara Değ i ş ken 

Bağı ms ız Değ i ş ken 	 ►  Bağı ml ı  Değ i ş ken 
c 

Ş ekil 2: Ara değ işken içeren ara ş t ırma modelinin gösterimi 

Kaynak: Demircan: 2003, s.84, Örgütsel Güvenin Bir Ara De ğ işken Olarak Ör-
gütsel Bağ lı lık Üzerindeki Etkisi: Eğ itim Sektöründe Bir Uygulama, Gebze Yüksek 
Teknoloji Enstitüsü, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Yay ınlanmam ış  Doktora Tezi, Gebze. 

Ara değ i şken içeren bir model en basit anlamda yukar ı daki gibi ifade edilir ve bir 
ara değ işkenin varl ığı  da şu koş ullarda sağ lan ı r. 

a) Bağı ms ız değ işkendeki değ i ş im bağı ml ı  değ işkende değ i ş ime neden olmal ı . 

b) Ara değ işkendeki değ i ş im bağı ml ı  değ i ş kende değ i ş ime neden olmal ı . 

c) Bağı ms ız değ i şkenin bağı mlı  değ işken üzerindeki etkisi, ara de ğ işken de ba-
ğı ms ız değ işken olarak ele al ındığı nda azalmal ı  veya ortadan kalkmal ı . 
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Etik Değ erler 

Yöneticilere 
Duygusal Güven 

Yöneticilere 
Bili ş sel Güven 

Ortaklar ı n Birbirlerine 
Bili ş sel Güvenleri 

H11, Hlla, Hllb, 
Hllc, Hlld, Hile 

Ortaklar ı n 
Koop. 
Arac ı l ığı yla 
Elde 
Ettikleri 
Performans 
/ Tatmin 

Kooperatiflere 
Bağ l ı l ı k 

H2, H4, H3, H5, H6 

Ortaklar ı n Birbirlerine 
Duygusal Güvenleri 	 H1, H7, H8, H9, H10 

Bu durumda en güçlü ara de ğ iş ken etkisinin varl ığı ndan, ara de ğ i ş kenler de ba ğı m-
s ız değ i şken olarak ele al ındığı nda, ba ğı ms ız değ i ş kenlerin önceden var olan etkisinin 
tamamen ortadan kalkmas ıyla diğ er bir ifade ile "c" okunun ortadan kalmas ıyla söz 
edilir. Böyle bir durumda "tam ara de ğ i ş ken" terimi kullan ı l ır. Eğ er "c" oku tamamen 
ortadan kalkmazsa di ğ er bir ifade ile ba ğı ms ız değ i ş kenlerin bağı ml ı  değ i ş ken üzerin-
deki etkisi ortadan kalkmaz ama azal ı rsa, ara de ğ i şken etkisine sahip ba şka faktörlerin 
de varl ığı ndan söz edilir ve bu durumda da "k ı smi ara de ğ i şken" terimi kullan ı l ır. Bu 
değ erlendirmelerden sonra kooperatife ba ğ l ı lığı n ara değ işken olarak, ortak perfor-
mans ı na yönelik hipotezler. 

Hipotezll: Kooperatif ortaklar ı n ı n, kooperatiflere ba ğ l ı l ıkları , ortaklar ın koope-
ratifleri arac ı lığı yla elde ettikleri performans ı  art ı r ı r. 

Hipotezlla: Ortaklar ı n yöneticilere duygusal güvenleri, ortaklar ın kooperatiften 
elde ettikleri performans aras ındaki ili ş kide kooperatife ba ğ l ı lık ara de ğ işkendir. 

Hipotezllb: Ortaklar ın yöneticiye bili ş sel güven düzeyleri, ortaklar ın kooperatif-
ten elde ettikleri performans ili şkisinde kooperatife ba ğ l ı lık ara değ i ş kendir. 

Hipotez 11c: Ortaklar ın birbirlerine duygusal güvenleri, ortaklar ın kooperatifleri 
arac ı lığı yla elde ettikleri performans ili şkisinde kooperatife ba ğ l ı l ı k ara değ işkendir. 

Hipotez 11d: Ortaklar ın birbirlerine bili ş sel güvenleri, ortaklar ı n kooperatifleri 
arac ı lığı yla elde ettikleri performans ili ş kisinde kooperatife bağ l ı l ı k ara değ işkendir. 

Hipotez lle: Kooperatifteki etik de ğ erler, ortaklar ın kooperatifleri arac ı lığı yla 
elde ettikleri performans ili şkisinde, kooperatife ba ğ l ı l ık ara de ğ i ş kendir. 

3. Tar ı msal Kooperatiflerde Etik Ve Güvenin Ortaklar ı n Performans ı  Üze-
rindeki Etkileri: Tari ş 'te Bir Uygulama 

3.1. Ara ş tı rma Materyal ve Yöntemi 

Ş ekil 3: Ara ş t ı rman ı n Modeli 
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Hipotezler ş ekil 2'deki modelde gösterilmi ş tir. Buna göre, birinci modelde, ba-
ğı ms ız değ i şkenlerin bağı mlı  değ i şken kooperatife ba ğ l ı l ık üzerindeki etkisine ba-
k ı lmış t ı r. İkinci modelde bağı ml ı  değ i şken ortaklar ın kooperatifleri arac ı lığı yla elde 
ettikleri performans üzerindeki ba ğı ms ız de ğ işkenlerin etkisi incelenmi ş tir. Üçüncü 
modelde kooperatife ba ğ l ı l ı k ara değ i şkeninin, bağı ms ı z değ işkenlerin içine kat ı larak, 
bağı ml ı  değ i şken ortak performans ı  aras ındaki ili şki ara ş tırı lmış tır. Kooperatife ba ğ -
l ı l ık ara değ i şken olarak ele al ınarak hipotezler test edilmi ş tir. 

Bu çal ış mada amaç, kooperatiflerdeki etik de ğ erlerle, bili ş sel ve duygusal güvenin 
etkisini ara ş t ırmakt ır. Araş t ırman ı n veri toplama yöntemi, anket çal ış mas ı dı r. Uygu-
lama Tari ş  ortaklar ında yap ı lmış tı r. Araş t ırman ı n Tari ş 'te uygulama nedeni, Tari ş 'in 
Cumhuriyeti de a şan bir ya şı n ın olmas ı  (1915), ortak say ı s ının fazla olmas ı , satış -
larındaki yüksek ciro, üyelerindeki kooperatif bilincinin yüksek oldu ğu varsay ı m ı , 
örgüt içinde profesyonel yönetim ve ça ğ daş  kooperatifçilik anlay ışı n ın varoluşu gibi 
etkenlerdir. Ara ş tı rma, Tari ş 'te yap ı lmakla birlikte, sonuçlar ı  tüm kooperatifler için de 
genelle ş tirilebilir. Tari ş 'te diğ er Tar ı m Sat ış  Kooperatifleri ile birlikte, 2000 y ı l ından 
itibaren yeniden yap ı lanma çal ış maları  sürdürülmekte olup, bu çal ış malar kapsam ı n-
da kurumun asli kooperatifçilik görevine dönme çabas ı  içindedir. Ara ş t ırma, Tari ş  ile 
ortaklar ı  aras ındaki ili şkileri belli boyutta bilimsel olarak incelemeye çal ış mış t ı r. 

Anket değ iş ik tarihlerde ortaklarla yüz yüze görü şülerek yap ı lmış t ır. Yap ı lan 
yerlerde pazar ın kurulduğu günler baz al ınmış , kahvehaneler ya da ortaklar ın yoğun 
olarak bulunduğu yerler gezilerek, onlarla yüzyüze görü şmeler yap ı lm ış t ır. Görüş me-
lerde, çal ış man ı n amac ı  anlat ı larak, anketin doldurulmas ı  istenmiş , eğ itim seviyesi 
düşük olanlara ise anketteki sorular okunarak doldurulmas ı  sağ lanmış t ır. Yüz yüze 
görüşmek suretiyle anket doldurma yöntemi, ortaklar ın düşük eğ itim seviyelerinde 
olmalar ı , ankete kar şı  ilgisizlikleri ya da ankete korku ve ku şku ile yaklaşmalar ı  gibi 
etkenlerden dolay ı  seçilmi ş tir. Ankete 372 ki ş i kat ı lm ış , üç anket formu eksik doldu-
rulduğu için değ erlendirme d ışı  b ı rak ı lmış  ve 55 kiş i ankete kat ı lmamış tır. Böylece 
oransal olarak ankete kat ı l ı m, % 86 (369/427) düzeyindedir. Ankete kat ı lanların say ı -
s ın ı n belirlenmesinde, Karasar (1998: s.127) Sosyal Bilimlerde genellikle ana kütleyi 
temsil edecek örneklem miktar ın ın 300-400 dolay ı nda olmas ını n ideal, fakat 100'den 
aş ağı  düş memesinin yararl ı  olduğunu belirtmektedir. Dolay ı s ıyla 369 denek olu şu, 
örnek kütlenin bu tür bir ara ş t ırma için kabul edebilir s ın ırlar içinde olduğu varsay ı -
larak analizler yap ı lm ış t ır. Anket, 21.10.2003 ile 29.10.2003 tarihleri aras ında, Saray-
köy, Buldan, Ala ş ehir, Sar ı göl, Ye ş ilyurt, Kavakl ı dere, Nazilli, Kuyucak, Pamukören, 
Ortaklar, Germencik, Sultanhisar, Kö şk, İncirliova, Çine, Koçarl ı , Söke, Selçuk ve 
Ayd ın'daki Tari ş  ortaklar ı nda uygulanm ış ; 13.12.2003 ile 18.12.2003 tarihleri aras ı n-
da Ahmetli, Saruhan, Turgutlu, Salihli, Tire, Ödemi ş , Bay ınd ır, Manisa, Denizli ve 
Akköy Tari ş  ortaklar ı nda yap ı lmış t ı r ve 12 gün sürmü ş tür. 

Araş t ı rmada kullan ı lan anket sorular ında, Hansen ve arkada ş ların ın (2002) tar ı m-
sal pazarlama kooperatiflerine uygulad ıklar ı  yöneticiye güven, ortaklar ın birbirine gü-
veni, kooperatife ba ğ l ı l ık, ortaklar ın elde ettiğ i performans-tatmin ölçe ğ i kullan ı lmış -
t ı r. Ayr ıca örgüte bağ l ı l ıkla ilgili bir anket sorusu Merion ve arkada ş ları ndan (1995, 
s.278-290) al ınmış t ır. Kooperatiflerde etik de ğ erler ölçülmesinde ise Schwepker'in 
(2001, s.39 -52) örgütlerde etik de ğ erler ölçeğ i kullan ı lmış t ır. Anket sorular ı  be ş li Li-
kert ölçe ğ ine çevrilerek, 1= Kesinlikle kat ı lmıyorum, 5= Kesinlikle kat ı l ı yorum ş ek-
linde haz ı rlanm ış t ır. Ankete kat ı lanlann hepsi erkek Tari ş  ortaklar ı  olup, kad ın Tari ş  
ortaklar ına ula şı lamamış t ı r. 
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Tablo 1: De ğ i ş kenlere Ait Faktör Analizi 

7. 2 2 W.  12 if. 2 
Yöneticilere duygusal güven 

İ çimden öyle geliyor ki Tari ş  yöneticileri güvenilirdir .826 

İ çimden gelen bir ses, Tari ş  yöneticilerine güvenebilece ğ imi 
söylüyor 

802 

Tariş  yönetimine büyük güvenim var .799 

Tari ş  yöneticilerine güvenebilece ğ im hissine sahibim .782 

Tari ş  yönetimi dürüst ve güvenilirdir .776 

Tari ş  yöneticileri piyasada güvenilir olarak bilinmektedir .742 

Tari ş  yönetimi söz verdi ğ ini yapmaktad ı r .734 

İ çimden Tari ş  yöneticilerine güvenmek geliyor .713 

Yöneticilere bili ş sel güven 

Tari ş  yöneticilerinin güvenirli ğ ini tarafs ı z bir yakla şı mla öl-
çerim 

841 

T. yöneticilerinin güvenirli ğ i hususunda hüküm verdi ğ im za-
man tarafs ı z davran ı rı m 

797 

T. yöneticilerin güvenirli ğ ini değ erlendirirken gerçekçi kriter- 
leri göz önünde bulundururum 

680 

Tari ş  yöneticilerinin güvenirlili ğ ini her zaman göz önünde 
bulundururum 

631 

Tari ş  yöneticilerinin güvenirli ğ ine sağduyum ile karar veri- 
rim 

586 

Ortaklar ı n birbirlerine olan duygusal güvenleri 

Tari ş  ortaklar ı na büyük güvenim var .868 

Tari ş  ortaklar ı  dürüst ve güvenirlidir .840 

Tari ş 'in ortaklar ı na güvenebileceğ im hissine sahibim .835 

Tari ş 'in ortaklar ı  piyasada güvenilir olarak bilinmektedir .793 

içimden Tar ş 'in ortaklar ı na güvenmek geliyor .710 

Ortaklar ı n birbirlerine olan bili ş sel güvenleri 

Tari ş  ortaklar ı nı n güvenirlili ğ ini her zaman göz önünde bu- 
lundururum 

734 

Tari ş  ortaklar ı n ın güvenirliğ ine sağduyum ile karar veririm .714 

T.ortaklar ı n ı n güvenirli ğ ini değ erlendirirken gerçekçi kriterle- 
ri göz önünde bulundururum 

637 

Tariş  ortaklar ı n ı n güvenirliğ i hususunda hüküm verirken ta- 
rafs ız davran ırı m 

573 

Kooperatiflerde etik de ğ erler 

Tari ş 'te i ş  ahlâk ı na yönelik ilkeler bulunmaktad ır .924 

T.'te ba ş ar ı l ı  olmak için ki ş ilerin genellikle ahlâki de ğ erlerden 
taviz vermeleri gerekmez 

849 
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T.'te i ş  ahlak ı na uygun olmayan davran ış lar ın, hoş  görülmeye- 
ceğ i aç ı k kurallarla belirtilmiş tir 

846 

Tari ş 'te ahlaki değ erler zorlay ı c ı  bir kural olarak yer al ı r .837 

Tari ş 'in bir elaman ı  kurumun kazanc ı ndan ziyade ki ş isel ka-
zanç ile sonuçlanan ve i ş  ahlak ı na uygun olmayan davran ış lar- 
da bulunmu ş sa an ı nda cezaland ı r ı l ı r 

.723 

Tari ş 'te i ş  ahlaki resmi ve yaz ı l ı  olark belirtilmi ş tir .624 

Kooperatife ba ğ l ı l ı k 

Kendimi Tari ş 'in bir parças ı  olarak görüyorum .838 

Tari ş 'in bir mensubuyum .815 

Başkalar ı na Tari ş 'in bir ortağı  olduğumu söylemekten gurur 
duyuyorum 

809 

Tari ş 'e gönülden bağ l ı y ı m .809 

Tari ş 'in iyi bir savunucusuyum .806 

Tari ş 'in bir parças ı  olmaktan mutluyum .753 

Tari ş 'in toplumdaki ününü gerçekten öne ınsiyorum .733 

Farkl ı  altematiflerim olsa bile Tari ş 'te kalmay ı  tercih ederim .507 

Üyelerin kooperatifleri arac ı l ığı yla elde ettikleri performans 

Tari ş 'e ortakl ığı m satış  gelirlerimi art ırdı  .816 

Tari ş 'e ortakl ığı m karı m ı  art ı rd ı  .790 

Tari ş  beklentilerimi tamam ı yla karşı lamaktad ı r .753 

Tari ş 'le yapt ığı m müzakerelerin tamam ında anlaş maya var- 
d ı m 750 

Tari ş  ortakl ığı mla ilgili tüm sonuçlardan tatmin olmaktay ı m .722 

Tari ş 'in verdi ğ i hizmetlerde devaml ı  bir geli ş me vard ı r .716 

Ç ıkar ı m Metodu: Principal Component Analysis, Rotation Method: Varimax 
with Kaiser Normalization, Aç ıklama Oran ı :74.480 F: Faktör 

Elde edilen veriler SPSS 10.0 istatistik program ı  kullan ı larak analiz edilmi ş tir. 
Faktör analizinde de ğ i şkenler 7 faktöre yüklenmi ş tir. Beklenildiğ i gibi yöneticilere 
duygusal ve bili ş sel olmak üzere iki faktöre, yine ortaklar ın birbirlerine olan gü-
venleri de duygusal ve bili ş sel olarak iki faktörde toplanm ış t ı r. Kooperatiflerde etik 
değ erlerde bir faktöre yüklenmi ş tir. Ortaklarm kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri 
performans ve ortaklar ın kooperatife bağ l ı l ıklar ı  da ayr ı  olarak bir faktörde toplan-
m ış t ır. Değ işkenlere ait faktör yükleri Tablo i'de verilmi ş tir. 

3.2. Korelasyon, Standart Sapma, Ortalama ve Affa Güvenilirlik Katsay ı ları  

Tablo 2'de değ i şkenlere ait alfa güvenilirlik katsay ı sı , ortalama, standart sapma 
ve korelasyon analizi verilmi ş tir. Bu de ğ erler her değ işken için ayr ı  olarak hesaplan-
mış t ır. Anket sorular ı n ın güvenilirlik katsay ı s ı  bütün değ iş kenler için 0.70'in üzerinde 
olup oldukça güvenilirdir (Akgül ve Çevik, 2003: s.435). Korelasyon tahlosunda ise 
bütün değ işkenlerin birbirleriyle pozitif yönde bir ili ş ki vard ı r. 
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Tablo 2: Korelasyon, Standart Sapma, Ortalama, Alfa Güvenirlik Katsay ı lar ı  

Değ i ş kenler Ort. S.D Alfa 1 2 3 4 5 6 
1.Yönetime Duysal 
Güven 

3.43 1.13 .96 1,000 

2.Yönetime Bili ş sel 
Güven 

4.13 .67 .84 .432** 1,00 

3.0rtaklann 
Birbirlerine 
Duygusal Güvenleri 

3.67 .90 .93 .478** .362** 1,00 

4.Ortaklar ı n 
Birbirlerine Olan 
Bili ş sel Güvenleri 

4.13 .57 .79 .323** .533** .576** 1,00 

5.Kooperatifte Etik 
Değ erler 

3.68 .96 .93 .581** .283** .377** .269** 1,00 

6.Kooperatife 
Bağ l ı l ık 4.10 .89 .92 .547** .483** .352** .350** .356** 1,00 

7.Ortaklar ın Koop. 
Arac ı l ığı yla Elde 
Ettikleri Performan 

2.59 1,09 .93 .659** .319** .408** .298** .470** .560** 

** 0.01 Seviyes ı nde Anlaml ı , çift yönlü, 
Ort: Ortalama, S.D.: Standart Sapma, Alfa: Güvenilirlik Katsay ı s ı  

3.3. Regresyon Analizleri 

Bu araş tırmada çoklu regresyon (Cohen ve Cohen, 1983), analizi kullan ı larak, 
hipotezler test edilmi ş tir. Birinci modelde, ba ğı ml ı  değ işken kooperatife bağ l ı lıkt ı r. 
Modelde bağı ms ız değ i şkenler ortaklar ın kooperatif yöneticilerine bili ş sel ve duygu-
sal güvenleri; ortaklar ın birbirlerine olan duygusal ve bili ş sel güvenleri ile kooperatif-
teki etik değ erlerin uygulanmas ı  olarak al ınmış t ı r. Analiz sonucunda ortaklar ın koope-
ratife bağ lı l ıkların ı  etkileyen, yöneticiye duygusal ve bili ş sel güven aras ında anlaml ı  
bir ili şki olduğu bulunmu ş tur (p<0.01). Bu durum ortaklar ı n kooperatife ba ğ l ı l ıkta 
güvenin bili ş sel ve duygusal boyutuyla etkili oldu ğunu göstermektedir. Kooperatif 
(Tari ş ) yöneticilerinin, ortaklar ın kooperatife ba ğ l ı l ıkları n ı  artı rmak için, duygusal ve 
bili ş sel güvenlerini art ı rmalar ı  gerekmektedir. Di ğ er bağı ms ız değ işkenler, ortaklar ın 
birbirlerine olan duygusal ve bili ş sel güvenleriyle, kooperatifteki etik de ğ erlerin uy-
gulanmas ı  aras ında bir ili ş ki ç ıkmamış t ır. Hipotez 2, 5 ve 6 desteklenmemi ş , hipotez 
3 ve 4 desteklenmi ş tir. 

İkinci modelde ise ortaklar ın elde ettikleri performansa yönelik analiz yap ı lmış t ı r. 
Burada bağı ml ı  değ işken ortaklar ın kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri perfor-
manst ı r. Bağı ms ız değ i ş kenlerin, bağı ml ı  değ i ş ken ortaklar ın elde ettikleri performans 
üzerindeki etkisi incelendi ğ inde, ortaklar ın yöneticilere duygusal güven ve etik de ğ er-
ler ile ortaklar ın performans ı  aras ı nda anlaml ı  bir ili şki bulunmuş tur. Etik değ erler ile 
ortak performans ı  aras ı nda p<0.05 seviyenin de anlaml ı  bir ili şki bulunmuş tur. Ortak-
ları n elde ettikleri performans ile yöneticilere duygusal güven aras ında p<0.01 sevi-
yesinde anlaml ı  bir ili şki vard ı r. Ortaklann elde ettikleri performans için yöneticiler, 
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duygusal güveni art ırı c ı  uygulamalara devam etmelidir. Di ğ er bağı ms ız değ işkenler 
ortaklar ın yöneticilere olan bili ş sel güvenleri, ortaklar ın birbirlerine olan bili ş sel ve 
duygusal güvenleri ile ortaklar ın performans ı  aras ında ise bir ili şki bulunamam ış t ır. 
Hipotez 7, 9 ve 10 desteklenmemi ş tir. Hipotez 1 ve 8 desteklenmi ş tir. 

Üçüncü modelde kooperatife ba ğ l ı l ık ara değ i şken olarak al ınm ış t ır. Kooperatife 
bağ l ı lı k ile ortak performans ı  aras ında p<0.01 seviyesinde anlaml ı  bir ilişki vardı r. 
Hipotez 11 desteklenmi ş tir. 

Model 3'te, ş ekil 2'deki modele göre, önce ba ğı ms ı z de ğ işken ile ara de ğ işken 
aras ındaki analiz yani a oku incelenmi ş tir. A okunu gösteren regresyon analizi Model 
l'de gösterilmi ş tir. Model l'e göre ba ğı ms ız değ i ş kenler ara de ğ i şken olan koopera-
tife bağ l ı l ıkla analiz yap ı ldığı nda, yöneticilere duygusal ve bili ş sel güven aras ında 
p<0.01seviyesinde anlaml ı  bir ili ş ki ç ıkmış t ı r. Diğ er bağı ms ı z değ işkenler etik değ er-
ler, ortaklar ı n birbirlerine olan duygusal ve bili ş sel güvenleri ile kooperatife ba ğ lı lık 
aras ında istatistiksel bir ili şki bulanamadığı ndan, kooperatife ba ğ l ı l ık ara değ işken 
olmamaktad ı r. Bu nedenle hipotez 11 c, 11 d ve 11 e desteklenmemi ş tir. Ş ekil 2'deki 
modele göre ba ğı ms ız değ iş kenlerle ba ğı ml ı  değ işkenler yani c oku incelenmi ş tir. C 
okunu gösteren regresyon analizi Model 2'de gösterilmektedir. Model 2'de ba ğı ms ı z 
değ işkenlerle, bağı ml ı  değ işken ortaklar ı n performans ı  aras ındaki ilişkiye bak ı ldığı n-
da yöneticiye duygusal güvenle p<0.01 seviyesinde ve kooperatifte etik de ğ erlerle 
p<0.05 seviyesinde anlaml ı  bir ili şki vardı r. Diğ er bağı ms ız değ işken yöneticiye bili ş -
sel güven ile bağı mlı  değ iş ken ortaklar ın elde ettikleri performans aras ında bir istatis-
tiksel bir ili şki olmadığı ndan dolay ı  kooperatife bağ l ı lığı n ara değ iş ken etkisi olamaz. 
Bu nedenle hipotez llb desteklenmemi ş tir. Ş ekil 2'deki modele göre ara de ğ işken 
olarak kooperatife bağ lı l ık ile bağı ml ı  değ i ş ken ortaklar ın kooperatifleri arac ı lığı yla 
elde ettikleri performans yani b oku incelenmi ş tir. B okunu gösteren regresyon analizi 
model 3'te gösterilmi ş tir. Kooperatife ba ğ l ı lık değ işkeni modele dahil edildiğ inde, 
yöneticiye duygusal güven ba ğı ms ı z değ işkenin, bağı mlı  değ işken ortaklar ın perfor-
mans ı  üzerindeki etkisini tamam ıyla kald ırmay ıp, azaltmaktad ır. Bağı ms ı z değ i şkenin 
etkisini tamam ıyla kald ı rmış  olsayd ı , tam ara değ i ş ken olurdu. Fakat Model 2'de yö-
neticilere duygusal güvenin (p:0.539, p<0.001), ortaklar ın kooperatifleri arac ı lığı yla 
elde ettiğ i performans ı  etkilediğ i görülmektedir. Modele kooperatife ba ğ l ı lık değ iş -
keni eklendiğ inde Model 3'te ortaklar ı n performans ına etki eden yöneticiye duygusal 
güvenin etkilerini yakla şı k olarak %20 oran ında azaltmaktad ır (p:0428, p:<0.01). Ko-
operatife ba ğ l ı l ı k, yöneticiye duygusal güven üzerinde azaltma yönünde bir k ı sm ı  ara 
değ işken etkisi yapmaktad ı r. Hipotez 11 a desteklenmi ş tir. Model 3'de kooperatifte 
etik değ erler ile ortaklar ın kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri performans p<0.01 
seviyesinde anlaml ı  bir ili ş ki vard ır. Ancak model l'de kooperatifte etik de ğ erlerin 
kooperatife bağ l ı l ıkla aralar ında anlaml ı  bir ili şki olmamas ından dolay ı  ara değ i ş ken 
modeline uymadığı  için (ş ekil 2) ilgili hipotez daha önce desteklenmemi ş ti. 

Bunlara göre Tablo 3'de Tari ş  ortaklar ının kooperatiflerine ba ğ lı lıkları  ve Tari ş  
arac ı lığı yla elde ettikleri performans ile ba ğı ms ız değ i şkenler aras ı ndaki regresyon 
analiz sonuçlar ı  verilmi ş tir. Yine ara ş tı rman ın ampirik modeli ise Ş ekil 3'te göste-
rilmi ş tir. 
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Yöneticilere 
Duygusal Güven 

Yöneticilere 
Bili ş sel Güven 

Ortaklann Birbirlerine 
Bili ş sel Güvenleri 

HII,H1la,H1lb, 
Hile, HIld,H1le 

Ortaklar ı n 
Koop. 
Arac ı l ığı yla 
Elde 
Ettikleri 
Performans 
/ Tatmin 

Kooperatiflere 
Bağ l ı l ı k 

H2, H4, H3, H5, H6 

Ortaklann Birbirlerine 
Duygusal Güvenleri 	 H1, H7, H8, H9, H10 

Etik Değ erler 

Tablo 3: Kooperatif Ba ğ lı lığı  ve Ortakların Elde Ettikleri Performansa Yönelik 
Regresyon Analizi 

Model 1 
Kooperatife 

Bağ l ı l ı k 

Model 2 
Üyelerin 

elde ettikleri 
performans 

Model 3 
Üyelerin 

elde ettikleri 
performans 

Bağı ms ız değ i şkenler R t R t R t 

Yöneticiye duygusal güv. .380 6.748** .539 10.197** .428 8.021** 

Yöneticiye bili ş sel güven .267 5.152** .001 ,027 -.076 -1.596 

Ortaklar ın birbirlerine 
duygusal güvenleri 

.029 .519 .076 1.482 .068 1.387 

Ortaklar ın birbirini bili ş sel 
güvenleri 

.060 1.073 ,047 .902 .030 .597 

Kooperatifte etik de ğ erler .033 .650 .116 2.404* .106 2.312* 

Kooperatife bağ l ı l ık - - - - .291 6.219** 

F 44 440** 60.405** 62.009** 

R' .380 .447 .507 

** 0.01 Seviyesinde anlaml ı , *0.05 Seviyesinde anlaml ı  

Ş ekil 4: Ara ş tı rman ı n Ampirik Modeli 

Ş ekil 4'te modellerdeki hipotezlerin koyu renkle gösterilenleri desteklenenlerdir 
(Desteklenenler H1, H3, H4, H8, H11, Hlla). Modellerdeki koyu renkle gösterilme-
yen hipotezler desteklenmeyenlerdir (Desteklenmeyenler H2 ,H5 ,H6 ,H7 ,H9, H10, 
11b,H1le ,Hlld, 
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Regresyon sonuçlar ına göre hipotezlerin desteklenip- desteklenmedikleri ise Tab-
lo 4, Tablo 5 ve Tablo 6'da verilmi ş tir. 

Tablo 4: Kooperatif Ortaklar ı n ın Kooperatife Ba ğ lı lıklar ı  ile ilgili Hipotez 
Sonuçları  

H3 
Kooperatif ortaklar ı , kooperatif yöneticilerine yönelik duy-
gusal güvenleri, onlar ın kooperatiflerine olan ba ğ l ı l ıkların ı  
art ır ı r. 

Desteklendi 
r3: 0.380** 

H4 rt Kooperatif ortaklar ının yöneticiler olan bili ş sel güvenleri, 
ortaklar ı n kooperatife olan ba ğ l ı lı klar ı n ı  art ım. 

Desteklendi 
p: 0.267** 

H5 Kooperatif ortaklar ın ın birbirlerine yönelik duygusal güven- 
leri, ortaklar ın kooperatife olan ba ğ lı l ıkları n ı  art ım. 

Desteklenmedi 
P: 0.029 

H6 Kooperatif ortaklar ı= birbirlerine olan bili ş sel güvenleri, 
ortaklar ın kooperatife olan ba ğ l ı l ıkları n ı  art ırı r. 

Desteklenmedi 
P: 0.060 

H2 Bir kooperatif etik de ğ erlere sahipse, kooperatif ortaklar ı - 
n ın, kooperatife ba ğ l ı l ıkları  artar. 

Desteklenmedi 
P: 0.033 

** 0.01 Seviyesinde anlaml ı , *0.05 Seviyesinde anlaml ı  

Tablo 5:Kooperatif Ortaklar ı nın Kooperatifleri Arac ı lığı yla Elde Ettikleri 
Performans 

H8 
Kooperatif ortaklann ın, kooperatif yöneticilerine olan duy-
gusal güvenleri, ortaklar ın elde edecekleri performans ı  ar-
t ı rı r. 

Desteklendi 
P:0.539** 

H7 
Kooperatif ortaklanmn, kooperatif yöneticilerine olan bili ş -
sel güven duymas ı , ortaklann elde edecekleri performans ı  
art ınr. 

Desteklenmedi 
P. :-0.001 

H10 Kooperatif ortaklar ı= birbirlerine olan duygusal güvenle- 
ri, ortaklar ın elde edecekleri performans ı  art ı rı r. 

Desteklenmedi 
P:0.076 

H9 Kooperatif ortaklar ın ın birbirlerine olan bili ş sel güvenleri, 
ortaklar ın elde edecekleri performans ı  art ırı r. 

Desteklenmedi 
p:0 ,047 

H1 Bir kooperatif etik de ğ erlere sahipse, kooperatif ortaklar ı n ın 
performans ı n ı  art ı nr. 

Desteklendi 
P:0.116* 

** 0.01 Seviyesinde anlaml ı , *0.05 Seviyesinde anlaml ı  
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Tablo 6: Ba ğı ms ız değ i ş kenlerin, kooperatif ortaklar ı n ın elde ettikleri 
performans ili ş kilerinde kooperatife ba ğ lı lık ara de ğ i ş ken. 

H11 
Kooperatif ortaklar ı n ı n, kooperatife ba ğ l ı l ıkları , ortaklar ı n 
kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri performans ı  art ırı r. 

Desteklendi 
[3: 0.291 ** 

H1 la 
Ortaklar ın 	yöneticilere 	duygusal 	güvenleri, 	ortaklar ın 
kooperatiften elde ettikleri performans aras ı ndaki ili ş kide 
kooperatife ba ğ l ı l ı k ara de ğ i ş kendir. 

Desteklendi** 
R: 0.428 

Hllb 
Ortaklar ın yöneticiye bili ş sel güven düzeyleri, ortaklar ın 
kooperatiften elde ettikleri performans ili şkisinde 
kooperatife bağ l ı lık ara de ğ i ş kendir. 

Desteklenmedi 

R ' -0.076 

Hllc 

Ortaklar ı n 	birbirlerine 	duygusal 	güvenleri, 	ortakların 
kooperatifleri 	arac ı lığı yla 	elde 	ettikleri 	performans 
iliş kisinde kooperatife ba ğ l ı l ı k ara de ğ i şkendir. 

Desteklenmedi 
P:0.068 

Hlld 

Ortaklar ı n 	birbirlerine 	biliş sel 	güvenleri, 	ortaklar ın 
kooperatifleri 	arac ı l ığı yla 	elde 	ettikleri 	performans 
ilişkisinde kooperatife ba ğ l ı l ı k ara değ i şkendir. 

Desteklenmedi 
[3: 0.30 

H 11 e 

:Kooperatifteki 	etek 	değ erler, 	ortaklar ın 	kooperatifleri 
arac ı lığı yla elde ettikleri performans ili ş kisinde, kooperatife 
bağ l ı l ık ara değ işkendir. 

Desteklenmedi 
p: 0.291** 

** 0.01 Seviyesinde anlaml ı , *0.05 Seviyesinde anlaml ı  
4- Sonuç ve Tart ış ma 

Toplumlarda, örgütlerde, örgütlerin kendi aralar ındaki ili ş kilerde ve kooperatifler-
de etik değ erler ile güven alg ı s ı  önem kazanmış t ır. Küreselle ş en dünyada rekabet h ı zl ı  
bir ş ekilde artmaktad ı r. Örgütler, bu rekabete kar şı  çe ş itli yöntemler kullanarak, re-
kabete kar şı  baş arı l ı  olmaya çal ış maktad ı r. Bu yöntemlerden biri de, örgütlerin kendi 
üyelerinde ve mü ş terilerinde bağ lı lık olu ş turma ve onlar ın performanslar ı n ı  art ırma-
d ı r. Örgütlerde güven (duygusal ve bili ş sel boyutuyla) ve etik de ğ erlerin varl ığı , örgüt 
üyelerinde ve mü ş teri performans ı  ve bağ l ı lığı  üzerinde olumlu etkide bulunmaktad ı r. 
Kooperatifler küresel rekabet kar şı sında pazar ve üye kayb ına uğ ramış lardı r. Koope-
ratifler içinde ortak ba ğ l ı lığı  ve ortak performans ı  önem kazan ıp, bir nevi kooperatif-
lerin varl ık nedeni olmaktad ı r. 

Bu çal ış mada ortaklar ın kooperatiflerinde etik de ğ erlerin varl ığı n ı  alg ı lamaları , 
bağ l ı l ıklar ı  ve performanslar ı  üzerinde durularak, ölçülmeye çal ışı lm ış t ır. Tari ş 'te ya-
p ı lan bu ara ş t ı rmada, Tari ş  ortaklar ın ın, kooperatiflerinde etik de ğ erlere sahip oldu-
ğuna yönelik alg ı ları  ile onlar ı n Tari ş 'e bağ l ı l ıkları  aras ında anlaml ı  bir ili şki buluna-
mam ış t ı r (Hipotez 2 desteklenmemi ş tir). Etik değ erlerin kooperatif ortaklar ı n ın bağ -
l ı l ı kları  üzerinde do ğ rudan etkisi olmasa da, kooperatiflerde güveni olu ş turduğu için, 
belki dolayl ı  bir etkisinden söz edilebilir. Etik de ğ erlerle ilgili yap ı lan analizlerde, bir 
kooperatifte etik de ğ erlerin varl ığı  ile ortaklar ı n elde ettikleri performans aras ı nda ise 
anlaml ı  bir ilişki ç ıkm ış t ır. Hipotez 1 desteklenmi ş tir (p < 0.05). Ortaklar ın koope- 
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ratifleri arac ığı yla elde ettikleri performansta do ğ rudan etkisi olmas ı  nedeniyle etik 
değ erler kooperatiflerde önemli olmaktad ır. Kooperatiflerde etik de ğ erler, doğ ruluk, 
dürüstlük, aç ıkl ık gibi unsurlar ı  kapsar. Yöneticilerin yapt ıkları  iş lerde aç ık olmas ı , 
ortaklar aras ında ayr ımc ı l ık yapmamalar ı  gibi etik değ erlere uyulmas ı , ortaklar ın gü-
venlerini ve performanslar ına olumlu katk ı s ı  olacakt ır. Kooperatiflerin etik de ğ erlere 
sahip olmas ı  için yöneticilerin kooperatif ana sözle ş mesine uygun olarak hareket et-
meleri, ortaklar ve çal ış anlar aras ında adaletli davranmalar ı  gerekir. Özellikle ortak-
larla ürün teslimi esnas ında, bütün ortaklar ın ürünleri uygun standartlara göre almas ı  
önemli olmaktadı r. Ödemelerin yine bütün ortaklar aras ında eş it ve adaletli bir şekilde 
yap ı lmas ı , ortaklann alg ı ladıklan etik değerler üzerinde olumlu etkisi vard ır. 

Kooperatiflerde güvenin bili ş sel ve duygusal boyutu ele al ınmış tı r. Tariş  ortakla-
rında yap ı lan araş t ırmada yöneticiye olan güven ile ortaklar ın birbirlerine olan güven-
lerin biliş sel ve duygusal yönü ele al ınarak, bunlar ın ortak bağ l ı lığı  ve ortak perfor-
mans ı  üzerindeki etkileri incelenmi ş tir. Ortaklar ın yöneticiye olan bili ş sel ve duygusal 
güvenin, ortaklar ın Tariş 'e olan bağ l ı lıkları  aras ında anlaml ı  bir ili şki bulunmuş tur. 
Hipotez 3 ve 4 desteklenmi ş tir (p<0.01). Tari ş  ortaklann ın birbirlerine olan bili ş sel 
ve duygusal güvenle, Tari ş 'e bağ l ı l ık aras ında ise herhangi bir anlaml ı  ilişki ç ıkma-
mış t ır. Hipotez 5 ve 6 desteklenmemi ş tir. Kooperatif ortaklann ın, kooperatife kat ı lma 
nedenleri sosyal ve ekonomik amaçlar ını  gerçekle ş tirmektir. Bu nedenle, ekonomik 
ve sosyal hedeflere ula şı lmas ı  diğ er ortaklardan daha çok kooperatif yöneticileri etkili 
olduğundan, ortaklar ın birbirlerine olan bili ş sel ve duygusal güvenlerin etkisi ile koo-
peratife bağ l ı lık aras ında anlaml ı  bir ilişki olmamas ın ın nedeni olabilir. 

Tari ş 'e bağ l ı lıkta, yöneticilere duyulan bili ş sel ve duygusal güven etkisinin nede-
ni; ortaklar, yöneticileri kooperatifteki sosyal ve ekonomik amaçlar ın ı  gerçekle ş tiren 
yetkili kiş iler olarak gördüklerinden, Tari ş 'e bağ lı lıkta etkili olmaktad ır. 

Tari ş  ortaklar ının, kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri performans da ortaklar ın 
birbirlerine olan bili ş sel ve duygusal güven ile ortaklar ın yöneticilere olan bili ş sel 
güvenleri aras ında herhangi bir anlaml ı  ilişki bulunamamış tı r. Hipotez 7, 9 ve 10 des-
teklenmemi ş tir. Tari ş  ortaklar ın ın kooperatifleri arac ı lığı yla elde ettikleri performans 
ile ortaklar ın yöneticilere olan duygusal güven, Tari ş 'e bağ lı lık ve Tari ş 'teki etik de-
ğ erlerin varl ığı  aras ında anlaml ı  bir ili şki bulunmuş tur. Hipotez 1 (p<0.05) ile hipotez 
8 ve 11 desteklenmi ş tir (p<0.01). Tari ş  ortaklar ın ın, yöneticilere olan duygusal güven, 
elde edecekleri performanslan üzerindeki etkisinin yüksekli ğ i (standart beta katsay ı sı  
0.428), ortaklar ın yöneticilere yönelik duygusal bir güven geli ş tirdiğ in bir göstergesi-
dir. Bunda Tari ş 'in ortaklar ına yönelik hizmetlerin etkisinden kaynaklanm ış  olabilir. 
Ortaklar, kooperatifleri arac ı lıyla elde ettikleri performansta, birbirlerine duyduklar ı  
biliş sel ve duygusal güvenden ziyade, burada da yöneticiye duyulan duygusal güvenin 
öne ç ıkmas ın ın sebebi, Tari ş 'in ortaklarına yönelik hizmetlerin büyük katk ı s ı  olabilir. 
Ortaklar, Tari ş 'i serbest piyasa ko şullarında kendi ürünlerini satabilecekleri adata bir 
sigorta kurumu gibi görmektedirler. Ortaklar, Tari ş  arac ı lığı yla çe ş itli girdiler temin 
etmektedir. Tari ş  piyasada ortaklar aç ı sından bir denge görevi yerine getirmektedir. 
Ortaklar ın isteklerini karşı lamaya çal ış an bir kooperatif yönetimine kar şı , ortaklann 
yöneticilere olan duygusal ba ğ l ı l ıkların ı  art ırarak, öne ç ıkmas ına neden olmaktad ı r 
Yani kooperatifle, kooperatif yöneticisini bir tutmakta ve yöneticiye olan güveni ko- 
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operatife güven olarak alg ı lamaktad ı r. Ortaklar, yöneticileri kooperatifin amaçlar ın ı  
gerçekle ş tiren, onlar ı  sosyal, ve ekonomik olarak tatmin eden ki ş iler olarak görmek-
tedir. Tatmin olup-olmamas ına göre ortaklar, duygusal bir etkile ş ime girmektedir. 
Bu etkile ş imde ortaklar ı n, yöneticilere olan duygusal güven üzerinde olumlu ya da 
olumsuz etkili olmaktad ı r. Güvenin duygusal boyutunu art ırmak için yöneticilerin ko-
operatif hizmetlerini geli ş tirmeli, ortaklar ıyla iyi diyalog kurmal ı , onların üretimde 
kulland ı kları  girdi maliyetlerini düşürmeli, ucuz kredi imkanlar ı  sunma gibi vb. farkl ı  
alternatif aç ı l ımlar geli ş tirmelidir. Baz ı  ortaklar ın anket s ıras ında belirtikleri teslim 
ettikleri ürünlerden belli bir prim pay ı  kesilerek onlara ya ş l ı lıkta emekli ayl ığı  temin 
eden bir sigorta sistemi kurulabilir. 

Ortaklar ın Tari ş 'e bağ hl ıklan, ortaklar ın elde ettikleri performans ı  pozitif olarak 
etkilemektedir. Bunda ortaklar ın geçmi ş te Tari ş 'le yapt ıkları  iş  çal ış malarının etkisi 
olabilir. Tari ş 'in ortaklarına yönelik çal ış maları  da, ortaklann elde ettikleri perfor-
mans ı  art ı r ı c ı  bir etki yapmaktad ı r. 

Ortaklar ın performans ın ı  art ırmada, ortaklann birbirlerine olan bili ş sel ve duygu-
sal güvenlerin bir etkisinin olmamas ının aslında kooperatif faaliyeti için gereken i ş -
birliğ i aç ı s ından olumsuz bir durumdur. Yöneticilere burada görev dü şmekte, ortaklar 
aras ında bir aile ortam ı  oluş turma ve birbirlerini tan ı tacak programlar yapmal ı d ır. 

Bu çal ış mada ortaya ç ıkan sonuç, Tari ş  ortaklannda yöneticiye kar şı  bili ş sel güven 
eksikliğ inin olduğudur. Kooperatif yöneticileri güvenin duygusal boyutunun yan ın-
da biliş sel boyutunu art ırı c ı  faaliyetlerde bulunmal ı dır. Böylece ortaklann yöneticiye 
olan güvenleri artacakt ır. Kooperatif faaliyetlerinden, ortaklar haberdar edilmelidir. 
Kooperatif genel kurallar ı , medya, bilgilendirme toplant ı ları  vb. yollarla ortaklara bil-
gilendirme, yöneticiye güvenin bili ş sel olarak geli şmesine katk ı da bulunacakt ır. Bi-
liş sel güveni geli ş tirmek için kooperatif bilançolar ı  ortaklann anlayabilecekleri bir ş e-
kilde haz ırlanmalı , onlara yönelik bilgilendirme toplant ı ları  yapmal ı , genel kurullara 
katı l ımları nı  sağ layarak kooperatifin çal ış maları  hakk ında bilgi verilmeli, yöneticiler 
yapt ı kları  i ş ler aç ık olmal ı , ortaklar ve çal ış anlar aras ında kay ı rmac ı l ık yap ı lmamal ı , 
Tari ş  gazetesi etkin bir biçimde kullan ı larak kooperatifin faaliyetleri, ortaklar ın üret-
tikleri ürünler hakk ında ve piyasa ile ilgili bilgiler verilmeli, kooperatifin elde etti ğ i 
kardan ortaklara r ısturun olarak baz ı  y ı llar dağı tı lma yoluna gidilmelidir. Yönetici-
lerin bütün bu güvenin bili ş sel ve duygusal boyutunu art ırma gayretleri, ortaklar ı n 
kooperatife olan ba ğ l ı lıklar ı n ı  art ırmada önemli bir rol oynayacakt ı r. 

Gerek yöneticilere yönelik gerekse ortaklar ın birbirlerine yönelik olarak bili ş sel 
güvenlerini art ı rmak için ortaklara yönelik seminer, e ğ itim çalış maları  yap ı labilir. Or-
takların genel kurallara ya da bilgilendirme toplant ı larına kat ı lmaları  sağ lanarak bir-
birleri hakk ında bilgi sahibi olmas ı  temin edilebilir. Tari ş  ortakları na yönelik ç ıkard ığı  
Tari ş  gazetesini daha da geli ş tirerek ortaklar ın ı  bilgilendirebilir. Özellikle ortaklar ın 
yöneticiye bili ş sel güvenlerini art ırmak için genel kurullarda bilançolar ı  ortaklar ın 
anlayabileceğ i şekilde aç ıklamas ı , üyelere yönelik bilgilendirme toplant ıları  yap ı lma-
s ı , yöneticilerin ortaklarla bizzat görü ş erek onların sorun ve isteklerini dinlemelidir. 
Ortaklara, yöneticiler adaletli olduklar ı n ı  ve kay ı rmac ı lık yapmad ıkların ı , gerek ey-
lemleriyle gerekse aç ıklamalarla, ortaklar ın bilmelerini sağ lanmal ı d ı r. Bu gibi uygu-
lamalar, ortaklarda eksik olan güvenin bili ş sel boyutunu art ıracakt ı r. 
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Kooperatif yönetici ve çal ış anlar ı n ın ortaklarla iyi diyolog kurmalar ı , kooperatife 
geldiklerinde onlara güler yüz göstermeleri, onlar ın sorunlar ıyla ilgilenmelidirler. Ta-
riş 'te yeni bir ki ş i, işe al ınacaksa, Tari ş  ortaklar ın ın çocuklar ı  istihdam edilmelidir. İş e 
al ınacaklar ın, Tari ş  ortaklar ı  yak ınlarından olmas ı , Tari ş 'in ana sözle şmesinde de yer 
almaktad ır. Ortaklara yönelik özel günlerde örne ğ in bayram, evlenme gibi günlerde 
ortaklara yönelik az da olsa bir tak ım yard ımlarda bulunma ya da ortaklann ileride 
teslim edecekleri ürünlerden bedelleri kar şı lanmak yoluyla kredi aç ı labilir. Tari ş 'in ver-
diğ i hizmetlerde devaml ı  bir geli şme olmal ı d ır. Ortaklara yönelik farkl ı  bir hizmet uy-
gulamalar ı , ortaklarda duygusal bir ba ğ lı l ık ve güven olu şumu sağ layacakt ı r. Örneğ in 
Tariş 'in yaptığı  bir uygulama olan, ürünü teslim etmeden önce, orta ğ a her ay belli bir 
miktarda ödeme yapmas ı  ortaklann üzerinde olumlu bir etki yapmaktad ı r. Bu ve buna 
benzer hizmetler ortaklar ın duygusal bağ l ı lığı  ve güvenini geli ş tirecektir. Sosyal sorum-
luluk anlayışı  çerçevesindeki hareketler güvenin duygusal boyutunu geli ş tirecektir. 

Ara değ i ş ken olarak kooperatife ba ğ lı lık ortaklann yöneticileri duygusal güvenleri 
üzerinde k ı smı  ara değ işken etkisi vard ı r. Duygusal güveni geli ş tirmede de kooperati-
fe bağ l ı lığı  art ırı c ı  çal ış maların önemli olduğunu ortaya koymaktad ı r. Ortaklar yöneti-
ciye duygusal güven duymada aileden biri gibi görme e ğ iliminde olduğ u söylenebilir. 
Bağ lı lığı  art ırı cı  çalış malar, ortaklara Tari ş 'ce değ er verildiğ i hissettirilmeli, koopera-
tif faaliyetlerine kat ı lmaları  için te ş vik edilmelidir. Özellikle ortaklara verilecek e ğ i-
tim çal ış malarıyla kooperatif bilinci geli ş tirilerek, ortaklar ın Tariş 'in sahibi olduklar ı -
n ın fark ında olmalar ı  sağ lanmal ıdır. Bunlar kooperatife ba ğ l ı lığı  art ıracakt ı r. 
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üçüncü sektör 

 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

BIYOLOJIK ÇEŞ ITLILIĞ IN 
EKONOMIK DEĞERININ 

BELİ RLENMESİ  

Ela ATIŞ ' 
H. Ece ERDEM' 

ÖZET 

Biyolojik çeş itlilik yerel, ulusal ve global düzeyde pek çok fayda sa ğ ladığı  halde, 
son dönemde önemli ölçüde kayba uğ ramaktad ı r. Son y ı llarda biyolojik çe ş itliliğ in 
analizi ve değerlendirilmesi konular ına olan ilgi artm ış t ı r. Biyolojik çe ş itliliğ in eko-
nomik değ erinin belirlenmesi, onun korunmas ı nda önemli bir ad ımdı r. Biyoçeş itli-
lik kayb ının fiziki boyutu konusundaki veriler politika yap ı c ılar tarafından yeterin-
ce alg ılanamamaktad ı r. O nedenle, biyolojik çe ş itliliğ in korunmas ına yönelik teşvik 
politikalar ının belirlenmesinde ve uygulanmas ında, ekonomik boyutunun bilinmesi 
politika yapanlar aç ı sından yol gösterici olacakt ı r. Bu çal ış mada, biyolojik çe ş itliliğ in 
değ erlendirilmesindeki temel kavram ve yakla şı mlar ı  tan ı tmak amaçlanm ış t ı r. 

Anahtar Kelimeler: Biyolojik Çe ş itlilik, Ekonomik Değerlendirme, Değ erlendir-
me Yöntemleri, Çevre Ekonomisi 

ECONOMIC VALUATION OF BIOLOGICAL DIVERSITY 

ABSTRACT 

Although biological diversity provides many benefits at local, national and glo-
bal levels, it is being serious lost. In recent years, much attention has been directed 
towards the analysis and valuation of the biological diversity. The economic valu-
ation of biodiversity is first step for its conservation. The policy makers can not 
enough perceived the data on physical dimension of this loss. Therefore, economic 
values of biological diversity will be guide for policy makers at the determination 
and applying of incentive policies about its conservation. Aim of this study is to 
explain the basic concepts and valuation approaches on economic valuation of bi-
ological diversity. 

Key Words: Biological Diversity, Economic Valuation, Valuation Methods, Envi-
ronmental Economics 
'Doç.Dr. , Ege Üni., Ziraat Fakültesi, Tar ım Ekonomisi Bölümü 
2Ege Üni., Ziraat Fakültesi, Tar ım Ekonomisi Bölümü Doktora Ö ğ rencisi 

87 
Say ı : 148 

nisan-may ıs-haziran 2005 

pe
cy

a



1. G İ RİŞ  

Sürüp gitmekte olan çevresel bozulman ın en zarar verici yan ının biyolojik çe-
ş itlilik kaybı  olduğunu söylemek yanl ış  olmayacakt ır. Bunun nedeni farkl ılaş an gen 
formlar ından türlere organizma çe ş itliliğ inin, bir kere kayboldu mu bir daha geri 
kazan ılamayacak olmas ıdı r (Wilson, 2003, s.157). Do ğ al ekosistemlerde çe ş itlilik ko-
runduğunda, biyosfer geri kazan ı labilmekte ve gelecek nesiller taraf ından her ş ekil-
de, gerçekten de tahmin dahi edilemeyecek faydalar ıyla kullan ılabilmektedir. 

Çeş itlilik sağ lıklı  bir doğan ın temel özelliklerinden biridir. Çe ş itlilik gösteren bir 
sistem daha istikrarl ı , daha dirençli ve daha verimli olmaktad ı r. Çe ş itlilik azald ıkça 
insanl ığı n gelecek nesiller boyunca çok daha yoksul olaca ğı  söylenebilir. Bir bölgede 
mercan resifleri, nehir sistemleri, göller gibi ya şam alanlar ın ın son kal ınt ılar ı  da yok 
edildiğ inde, türler tamamen ortadan kalkmaktad ı r. Ş u anda insanl ığı n tek bir nesil-
de yapmakta oldu ğu, torunlar ım ı z ı  uzun bir gelecekte yoksul b ı rakacak niteliktedir. 
Bu da biyolojik çe ş itliliğ in sunduğ u engin maddi zenginli ğ in de risk alt ında olduğ u-
nu gözler önüne sermektedir. Yabani türler, yeni ilaçlar, lifler, petrolün yerini alacak 
maddeler, topra ğı n ve suyun ıslah ı  için sonsuz bir kaynakt ı r (Wilson, 2003, s.161). 

Son y ıllarda çevresel konulara artan ilgi biyoçe ş itliliğ e olan ilgiyi de hem yerel 
hem de global düzeyde art ı rm ış t ır. Biyolojik çe ş itlilik iki nedenle ilgi çekmektedir. 
Ilki, hem insanl ık, hem de toplumsal faaliyetler için büyük faydalar sa ğ lamas ı dı r. 
İkincisi, ekosistemin kararl ı lığı n ı  ve sürekliliğ ini tehdit eden bir çok toplumsal faa-
liyetin benzeri görülmemi ş  oranlarda biyolojik çe ş itlilik kayb ı na katk ıda bulunma-
sıdır (Nunes vd., 2000, s.1). 

Ekosistemlerin sahip olduğ u bütünlük ve çe ş itlilik, iklim, yağış  rejimi, tür sosyo-
lojisi gibi doğal dengelerin devam ında önemli iş levler görmektedir. G ıda ve tar ım 
için önem ta şı yan ve giderek azalan canl ı  kaynaklar, bugün bir ülkenin sahip olabi-
leceğ i önemli avantajlar aras ında say ı lmaktad ır. Dünyan ı n tar ım yap ı labilecek nite-
likteki alanlar ı  ve su kaynaklar ı  hızla kirlenmekte ve yok olmaktad ı r. Bilim adamlar ı  
yakın gelecekte insanlar ın ciddi bir g ıda sorunu ile kar şı  karşı ya kalacağı  görüşün-
dedir. Bu geli ş meler ışığı nda, ülkelerin sahip olduğ u biyolojik çeş itlilik, özellikle ge-
netik kaynaklar anlam ında büyük bir güç durumuna gelmektedir. Çünkü çevresel 
baskı lara dirençli ve yüksek üretim potansiyeline sahip çe ş itlerin geli ş tirilmesi için 
yabani türlerden faydalan ılmaktad ı r (Anonim, 2004). 

Bir ülkenin biyolojik çe ş itliliğ i ulusal miras ının bir parças ıdır. Her ülke çoğun-
lukla başka hiçbir yerde bulunmayan türler ve co ğ rafi ı rklar dahil, kendi e ş siz bitki 
ve hayvan grubuna sahiptir. Bitki, hayvan ve mikroorganizma türlerinin % 90' ı  veya 
daha fazlas ın ın bilimsel bir ad ı  bile yoktur; bu türlerin her biri insan ölçülerine göre 
son derece ya ş lı d ır ve çevrelerine mükemmel uyum sa ğ lam ış t ı r. Bu gruplar, insan ın 
geliş inden çok eskiye uzanan derin tarihin ürünüdür. 

Türkiye de tropik ülkelere göre dü şük tür çe ş itliliğ ine, ancak dünyan ın çok az 
yerinde rastlan ır bir ekosistem çe ş itliliğ ine ve g ıda ve tar ım için önemli genetik 
çeş itliliğe sahiptir. Bunun yan ında, Türkiye s ın ırlar ı  içinde bulunan bitki türlerinin 
% 33'ü endemik niteli ğ e sahip olup, bu yüksek endemiklik düzeyi, Türkiye'ye bu tür-
lerin, yeterince korunmas ı  ve böylece tehlike alt ına girmemesi veya yok olmamas ı  
konusunda daha da büyük bir sorumluluk yüklemektedir (Anonim, 2004). 
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Toplumlar biyolojik kaynaklar ı n kullan ı m ı  konusunda önemli kararlar vermek 
durumundad ı r. Biyolojik çe ş itliliğ in azalmas ı  yönündeki bask ılar giderek artarken, 
biyolojik çe ş itliliğ in korunmas ı  ulusal hükümetler taraf ından gün geçtikçe ülkeleri-
nin gelece ğ i için daha da önemli görülmektedir. Biyolojik çe ş itliliğ in korunmas ı na 
yönelik te şviklerin uygulanmas ı  biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik boyutu bilinmeksi-
zin daha güç olacakt ır. Çevresel de ğ erleme teknikleri, biyolojik kaynaklar ın korun-
mas ıyla ilgili ekonomik değeri belirlemede bu konudaki politikalar ı  destekleyecek 
faydal ı  aç ıklamalar sağ layabilir. Bu yüzden biyolojik çe ş itliliğ e ait parasal de ğ erleri 
ortaya koymak önemlidir. OECD (2001) de, biyoçe ş itliliğ in ekonomik de ğ erinin öl-
çülmesinin önemini kabul etmektedir. Pearce (2001) biyoçe ş itliliğ in ekonomik de-
ğ erini ölçmenin bu kaynağı  korumada önemli bir ad ım olduğ unu belirtmektedir. 

Biyoçe ş itliliğ i değ erlendirmenin amac ı  biyolojik kaynaklar ın daha etkili yöneti-
mini gerçekle ş tirmede karar al ı c ı lara ve politika yapanlara bilgi sa ğ lamakt ı r. Çev-
resel kay ıplar ın fiziki boyutu konusundaki hesaplamalar politika yapanlar al ı c ılar 
tarafı ndan yeterince alg ılanamamaktad ı r. O yüzden, biyolojik çe ş itlilik kayb ın ın pa-
rasal değ erlerle ifadesi, biyoçe ş itliliğ i korumada kaynaklar ın etkin bir da ğı lım ına 
doğ ru ilk ad ım olacakt ı r. 

Biyolojik çeş itliliğ in değ erlendirilmesi konusuna; ekolojik, ekonomik veya her 
ikisini birle ş tiren bir perspektiften yakla şı labilir. Bu çal ış mada ise amaç, ekonomik 
bakış  aç ı s ıyla biyolojik çe ş itliliğ in değ erlemesindeki temel kavram ve de ğerlendirme 
yaklaşı mlar ı n ı  tan ı tmakt ı r. 

2. BIYOLOJIK ÇEŞ ITLILIK KAVRAMI 

2.1 Biyolojik Çe ş itliliğ in Tanımı  

Genelde, "biyoçe ş itlilik" şeklinde k ı salt ılan "biyolojik çe ş itlilik" terimi belli bir 
yerde ya ş ayan organizmalar ın çeş itlilik ve değ iş kenliğ ini tan ımlamak için kullan ı l-
maktad ır (Pearce ve Moran, 1994, s.3). Dar anlamda, canl ı lar ı n farkl ı lığı n' ve de-
ğ i ş kenliğ ini, içinde bulunduklar ı  karma şı k ekolojik yap ı larla, birbirleriyle ve çev-
releriyle kar şı l ı kl ı  etkileş imleri ifade eden biyolojik çe ş itlilik, geni ş  anlamda ise bir 
ya ş am ortam ındaki canl ı  türlerin, bunlara ait genetik özelliklerin, habitatlar ı n ve bu 
habitatlarda cereyan eden ekolojik ili şkilerin zenginliğ ini ifade etmektedir (Çepel, 
1997, s.2). 

Biyolojik çe ş itlilik, genetik çe ş itlilik, tür çe ş itliliğ i ve ekosistem çe ş itliliğ ini içer-
mektedir. Genetik çe ş itlilik, kal ı tsal olarak geçen ve var olu ş un fiziksel ve biyokim-
yasal özelliklerini belirleyen biyokimyasal paketler olarak tan ımlanmaktad ır. Gene-
tik çe ş itlilik belli bir tür, popülasyon, çe ş it, alt-tür ya da ırk içindeki gen farkl ı lığı yla 
ölçülmektedir. Bu tür farkl ı lıklar, örneğ in evcil hayvanlar ın ve tar ımsal ürünlerin 
üretilmesini ve yaban ı l yaş amda değ iş en ko şullara uyumu sa ğ lamaktad ır. Tür çe-
ş itliliğ i, bir grup organizman ı n genetik olarak benzerlikler göstermesi ve kar şı lı klı  
olarak üremesi, bundan, türler olarak adland ı r ı lan üretken canl ılar ortaya ç ıkmas ı -
d ı r. Tür çe ş itliliğ i genellikle, belli co ğ rafi s ın ı rlar içindeki türlerin toplam say ı s ıyla 
ölçülmektedir. Tür çe ş itliliğ inin değ erlendirilmesi, piyasa d ışı  bir değ erleme yöntemi 
gerektirir, çünkü piyasalarda biyolojik çe ş itliliğ in ticareti yap ı lmamaktad ı r (Steffens, 
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1997). Bir ekosistem bitkiler ve hayvanlar ile toprak, su, hava ve mineraller gibi 
cans ız varl ıklardan oluş ur. Ekosistem çe ş itliliğ inde, topluluklar ın kendi içlerinde ve 
topluluklar ile çevreleri aras ında karma şı k iş levsel iliş kiler söz konusudur. Bunlar su 
dolaşı m ı , toprak olu ş umu, enerji ak ışı  gibi ana ekolojik süreçlerin de mekanizmas ı n ı  
oluş turmaktad ır. Bu süreçler canl ı  topluluklar ı  için gerekli olan destek sistemlerini 
sağ lamakta ve böylece kritik bir kar şı lıkl ı  bağı mlı l ık oluş maktad ı r (Anonim, 2003). 

Bir ekosistemdeki bitkisel ve hayvansal canl ı  türlerin zenginli ğ i son derece önem-
lidir. Ancak, bir ya ş am dünyas ı ndaki tüm canl ı  öğelerin ekolojik önemi her zaman 
aç ık seçik görülemez. Örne ğ in hiç i ş levi yokmuş  gibi görünen bir hayvansal veya 
bitkisel canlı  türü, gelece ğ in en amans ız hastal ığı n ı  yenecek bir ilac ın yap ılabileceğ i 
temel bir öğe olabilir. Bu olas ı lık biyolojik zenginliklerin içinde sakl ıdı r. Geleceğ in 
besinlerinin, genetik çe ş itliliğ in ambar ında depoland ığı  ifade edilmektedir (Çepel, 
2003, s.77). İş te bu nedenle, biyolojik çe ş itlilik kayb ın ı n önlenmesi ve biyolojik çe ş it-
liliğ in korunmas ın ı n önemi art ık daha iyi anla şı lm ış  durumdadı r. 

2.2. Biyolojik Çeş itliliğ in Korunması  

Canl ı  türlerin nesillerinin korunmas ı n ın, çeş itli ekonomik, ekolojik, estetik ve 
etik nedenleri bulunmaktad ı r. Doğ a koruma biyolojisinde buna dört E kural ı  da 
denmektedir (I şı k, 1999). Ekonomik aç ı dan bak ı ldığı nda, yiyecek, giyecek, içecek ve 
ilaçlar ın büyük çoğunluğu ile endüstride kullan ılan pek çok kimyasal madde, can-
lılardan elde edilmektedir. Bu da, genetik kaynak olarak çevrede bulunabilen canl ı  
türlerinin değ erini artt ırmaktad ı r. Ekolojik aç ı dan bir türün kaybolmas ın ı n ise, o 
ekosistemde ona ba ğı ml ı  olan başka türlerin büyük bir h ızla kaybolmas ı  demek ol-
duğ u tahmin edilebilir. Estetik aç ı dan, do ğ adaki çe ş itlilik insan kültürüne renk kat-
makta, ki ş ilerin yaratma güçleri ya ş am alan ında gördüğ ü canl ı  ve cans ız varl ıklarla 
orant ı l ı  olarak artmaktad ır. Etik aç ı dan bakıldığı nda ise, her canl ı  türünün, yaş ama 
ve neslini sürdürme hakk ı  olduğu ortaya ç ıkmaktad ı r. 

Türlerin tan ı nmas ı  ve s ın ıfland ı r ı lmas ı  konusunda çal ış an uzmanlar ı n say ı s ı nın 
yetersiz olmas ı  bir yana, tahribat ın da çok h ızlı  olmas ı  bilim adamlar ını  umutsuzlu-
ğ a sevk etmektedir. Bu yüzden, konunun dünya çap ında ele al ınmas ı  gerekliliğ i doğ -
muş  ve Uluslararas ı  Doğ a Koruma Birli ğ inin (IUCN) deste ğ iyle "Dünya Taksonomi 
Giriş imi" ad ıyla 2002 Johannesburg Sürdürülebilir Kalk ınma Zirvesi'nde büyük bir 
ad ım at ı lmış t ı r. Ancak unutulmamas ı  gereken bir nokta, türlerin kayda geçirilme-
sinin yeterli olmayaca ğı d ır. Türleraras ı  ilişkilerin de ortaya ç ıkar ı lması  gerekmek-
tedir. Koruma alt ındaki türlerin çok s ın ı rlı  olmas ı , yağmalanmas ı  ya da avlan ılmas ı  
onlar ın doğ al ortamlar ının dışı nda (exsitu) korunmas ı  gerekliliğ ini ortaya ç ıkar-
m ış t ı r. Exsitu koruma, koleksiyon bahçeleri, gen bankalar ı , tohum bankalar ı , hay-
vanat bahçeleri ve botanik bahçeleri kurulmas ı  ve bunun yan ı  s ıra bu kurulu ş lar ı n 
uzun süre ya ş ayabilmesi için gerekli önlemlerin al ınmas ıyla gerçekle ş tirilmektedir. 
Yerinde (insitu) koruman ın tersine, exsitu korumada genetik materyaller kontrollü 
ş artlarda korunmaktad ırlar. Burada amaç, yabani türlerin yerlerine yenilerinin ko-
nulmas ı  değ ildir, h ızla yok olan tür çe ş itliliğ inin acilen koruma alt ına al ı nmas ı dı r 
(Yörek, 2003). 
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Biyolojik çe ş itliliğ in korunmas ı  uluslararas ı  arenada da önemli görülmü ş  ve bu 
anlamda en önemli geli ş me olan Biyolojik Çe ş itlilik Sözle şmesi gündeme gelmi ş tir. 
İ lk olarak UNEP (Birle şmiş  Milletler Çevre Program ı ) 1987 yı lı nda, biyolojik çe ş itli-
liğ in korunmas ı  ve rasyonel kullan ımı  ile ilgili uluslararas ı  düzeyde hukuki araç olu ş -
turulmas ı  için hükümetlere çağ r ı da bulunmu ş tur. Takip eden sene içerisinde UNEP 
tarafından Biyolojik Çe ş itlilik Uzmanlar ı  Ad Hoc Çal ış ma Grubu kurmu ş  ve bu grup 
Kas ım 1988 ile Haziran 1990 tarihleri aras ında üç kez bir araya gelmi ş tir. Grubun 
final raporunu temel alarak, UNEP konuyla ilgili haz ırlanacak bir sözle şmeyi görüş -
mek üzere Hukuk ve Teknik Uzmanlar Çal ış ma Grubu'nu kurmu ş tur. Daha önce iki 
kez bir araya gelen grup, daha sonra Biyolojik Çe ş itlilik Sözle ş mesi Hükümetleraras ı  
Müzakere Komitesi (INC) ad ını  alm ış t ı r (Çevre Bakanl ığı , 1993, s.86). 

Biyolojik Çe ş itlilik Sözle ş mesi 22 May ıs 1992'de tamamlanm ış  ve 3-14 Haziran 
1992 tarihlerinde Rio'da Birle şmiş  Milletler Çevre ve Kalk ınma Konferans ı 'nda im-
zaya aç ılm ış t ır. Haziran 1993'e kadar imzaya aç ık kalan Biyolojik Çe ş itlilik Sözleş -
mesi'ne Haziran 1993 itibariyle 164 ülke taraf olmu ş tur. Biyolojik Çe ş itlilik Söz-
le ş mesi'nin hedefi biyolojik çe ş itliliğ in korunmas ını , sürdürülebilir kullan ım ı n ı  ve 
uygun teknoloji transferi yoluyla, genetik kaynaklardan elde edilen faydalar ın adil 
ve e ş it bir ş ekilde payla şı mını  sağ lamakt ı r. 

Sahip olduğu doğ al kaynaklar ve biyolojik zenginlik aç ı s ı ndan önemli bir konu-
ma sahip olan Türkiye, bu zenginliklerin korunmas ı  çal ış malar ına ivme kazand ı ra-
ca ğı na inandığı  Biyolojik Çe ş itlilik Sözle ş mesi'nin onaylanmas ı n ı  29 Ağustos 1996 
tarih ve 4177 say ı lı  Kanunla uygun bulmu ş tur. Sözle ş me, 21 Kas ım 1996 tarih ve 
96/8857 say ı l ı  Bakanlar Kurulu karar ıyla onaylanarak, 27 Aral ık 1996 tarih ve 22860 
say ı l ı  Resmi Gazete'de yay ınlanm ış t ır (TÇV, 2001, s.85). Türkiye bu sözle ş meye taraf 
olan ülkelerden biri olarak, sorumluluk üstlenmi ş  ve bu konuda çe ş itli çal ış malar 
yapm ış t ı r. Ancak halen gerek mevzuat gerekse politika aç ı s ı ndan at ılmas ı  gereken 
pek çok ad ı m bulunmaktad ı r. 

3. BIYOLOJIK ÇEŞ ITLILIĞ IN EKONOMIK BOYUTU 

3.1. Biyolojik Çe ş itliliğ in Ekonomik Önemi 

Tar ım, bal ıkç ılık, ormanc ılık, t ıp, eczac ı lık ve endüstri alanlar ında kullan ı lan 
türler önemli bir ekonomik kaynak özelli ğ i göstermektedirler. Bunun yan ı  s ıra, bu 
türlerin değ i ş ik çe ş itleri ve yak ın akrabalar ı  da ekonomik de ğ eri olan bitki ve hay-
vanlar ı n gen rezervi olarak kullan ı lmaktad ı r. Biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik aç ı dan 
gösterdiğ i önem, bu konuda yap ı lan bilimsel araş t ı rmalar ı  özendirmi ş , bu ara ş t ı r-
malar ı n insanlar ın geleceğ inin güvence alt ına al ı nmas ı nda büyük bir paya sahip 
olacağı  ileri sürülmeye ba ş lanm ış t ı r (Kele ş  ve Hamamc ı , 2002). 

Biyolojik çe ş itlilik, hem dünya, hem de her ülke için ayr ı  ayr ı  canl ı  doğ al kaynak 
zenginli ğ i olduğundan, ekonomik kalk ınma aç ı s ı ndan büyük bir önem ta şı makta-
dır. Çünkü ülke ekonomisi kaç ın ı lmaz olarak do ğ al kaynaklara dayan ı r. Bu nedenle, 
söz konusu zenginliklerin korunmas ı  ve geliş tirilmesi günümüzün en önemli çevre-
bilimsel sorunudur. Piyasa ekonomisinin günlük ç ıkarlara dayanan, k ı sa vadede kar 
maksimizasyonu, türlerin ve ekosistemlerin korunmas ının uzun sürede sağ layaca ğı  
kar ın göz ard ı  edilmesine yol açmaktad ı r (Kele ş  ve Hamamc ı , 2002, s.75). 
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Biyolojik çeş itliliğ in ekonomiye katkı lar ı , besin maddesi, ilaç hammaddeleri, 
sanayi hammaddeleri ve turizm gelirleri aç ı s ından çok büyük boyutlara ula şmak-
tad ı r (Çepel, 2003, s.77). Her ş eyden önce, biyolojik çe ş itlilik bitkisel ve hayvansal 
besinlerin kayna ğı n ı  oluş turmaktad ır. Biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik bakımdan 
başka bir önemi de, ilaç hammaddesi kayna ğı  olmas ı dır. Dünyan ın her kö ş esin-
deki insanlar, sağ lıklı  yaş amak için, bitkilerden elde edilen ilaçlara gereksinim 
duymaktad ı rlar. Biyolojik çe ş itliliğ in sanayi ve kullan ım eşyaları  için sağ ladığı  
ekonomik değ ere gelince; tar ımsal sanayi ürünlerinden birço ğunun hammaddesi 
bitkisel kaynakl ı d ır. Pamuk, keten, kenevir, ayçiçe ğ i, susam, defne, mantar, reçi-
ne, çeş itli boyalar gibi maddeler bunlar ın tipik örnekleridir. Milli parklar, Akdeniz 
foku, deniz kaplumba ğ alar ı  da turizme gelir sa ğ layan ekonomik de ğere sahip bi-
yolojik çe ş itliliklerdir. 

Biyolojik çe ş itlilik kayb ın ın önlenmesi ve korunmas ı  ise, ş üphesiz biyolojik çe-
ş itlilik ile ekonomi bilimi aras ındaki ilişkilerin iyi bilinmesine bağ lıd ır. Ekonominin 
temel konusu, bireylerin, sosyo-ekonomik yap ı ları  doğ rultusunda tüketece ğ i ya da 
vazgeçeceğ i ş eyler aras ı nda seçim yapmas ıd ı r. Bu seçimde en ak ı lc ı  davran ış , s ın ı rl ı  
olan kaynaklar ı  tüketmemek ko şulu ile en fazla doyum sağ layan tercihlerin uygun 
bir sıraya dizilmesidir. Burada ekonominin bu i ş levinin doğ al ve çevresel konulara 
uyarlanmas ından beklenen, çevrenin korunmas ı  ve iyile ş tirilmesi ile ortaya ç ıkacak 
toplumsal kazanç ve kay ıplar ın yani toplum refah ına olan katk ını n ölçülmesidir. 
Çünkü, çevrenin korunmas ı  ve iyile ş tirilmesi ayn ı  zamanda toplumun refah düze-
yini yükseltmektedir. 

Çevre ve do ğ an ı n korunmas ı  ve iyile ş tirilmesinden sa ğ lanacak toplumsal fayda 
ve masraflar ın ölçülmesinde piyasa mallar ı nda olduğ u gibi en etkili araç parad ı r. 
Ancak baz ı  çevresel unsurlar vard ı r ki bunlar için parasal bir de ğer biçilmesi çok 
zor görünebilir. Örneğ in; kelaynak, yabani orkide, saz horozu gibi tehlike alt ındaki 
yaban hayat ı  canl ılar ı  için bir fiyat belirlemek oldukça zordur. Ancak bu türlerin 
varlığı nı  sürdürmelerini sa ğ layacak önlemlerin bir bedeli vard ı r. Para cinsinden ya-
p ı lan bu bedel ölçümü ile çevreye verilen önemin ve bununla ili ş kili politikalar ın 
etkinliğ inin artmas ı  sağ lanabilir. 

Kâr oranlar ı  ekonomik fayda ve ekonomik masraflara dayanarak ölçülmektedir. 
Bu masraf ve faydalar ın ekonomide özel tan ımlar ı  vard ır. Fayda ve masraflar, bir 
kazanç (fayda) elde etmek için veya bir zarar ı  (maliyeti) önlemek için ödeme istek-
liliğ ini (willingness to pay-WTP) ya da bir kazançtan vazgeçmek veya bir maliyete 
katlanmak için kabul etme istekliliğ ini (willingness to accept-WTA) göstermektedir. 
Bu ödemeye isteklilik ve kabul etmeye isteklilik ekonomik de ğerlemenin "ham mad-
desini" oluş turan bireysel tercihleri yans ıtmaktad ı r. 

Biyolojik çeş itliliğ in parasal değ erlemesi, ekonomistlerin çevresel bir muhasebe 
yapmas ı na, doğ al kaynaklar ın hasar ı n ın belirlenmesine ve uygun bir fiyatland ı rma-
nın tamamlanmas ına izin vermektedir. Bundan ba şka, değerleme ile bireysel tüketici 
davran ışı  ve bireysel tüketicinin biyolojik çe ş itlilik yönetim unsurlar ı  konusundaki 
düş ünceleri veya bireysel tüketicinin do ğ al kaynaklar ı  koruma e ğ ilimi açığ a ç ıkar ı l-
maktad ır. Bununla beraber birçok insan, biyolojik çe ş itlilik kapsam ı nda parasal de-
ğerlerin yerinin olmadığı n ı  düş ünmektedir. Tart ış malar, biyolojik çe ş itliliğ e sayg ı  ile 
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beraber tüketici davran ış lar ına yön veren insanlar ın tercihlerinin, çevre ş artlar ına 
uymas ı  temelinde gerçekle şmektedir (Nunes vd., 2000, s.12). Burada, insanmerkezci 
ve çevremerkezci olmak üzere iki yakla şı m ortaya ç ıkmaktad ı r. 

İ nsanmerkezci etik yakla şı m, insan ı  ve insan ın günlük ya da gelece ğ e yönelik 
ç ıkarlar ın ı  belirleyen bir görü ş  çevresinde ortaya ç ıkmaktad ır. Bu yakla şı ma göre; 
biyolojik çe ş itliliğ in değ eri, onun insan refah ındaki rolünün bir sonucudur. Ikinci 
bir değerleme aç ı s ı  ise "biosentrik" ya da "ekosentrik" de ğ erleme yönelmesidir, ki 
bu görü ş  doğ an ı n değ erli olduğunu ve bu nedenle de korunmay ı  hak ettiğ ini iddia 
eder. Asl ı nda bu iki değerleme yönelmesi çakış maktad ı r ve "insanmerkezci" ve "çev-
remerkezci" görü ş lerinin çe ş itli versiyonlar ı , birbirleri içinde ba ğı msız olarak yer 
almaktad ı rlar. 

3.2. Biyolojik Çeş itlilik ve Ekonomik Değerlendirme 

Biyolojik kaynaklar ın ekonomik de ğ erini analiz etmedeki çerçeve Toplam Eko-
nomik Değ er'e (TED) dayan ı r. Kaynaklar ı n TED'i, Kullan ım Değ eri (KD) ve Kulla-
n ı m D ışı  Değerini (KDD) içermektedir. Kullan ım Değ eri, fiili kullan ımdan ortaya 
ç ıkm ış t ır ve Do ğ rudan Kullan ım Değ erleri, Dolayl ı  Kullan ım Değ erleri ve Opsiyon 
Değ erleri olarak ayr ı lmaktad ır. Opsiyon Değ eri, bireylerin bir varl ığı  gelecekte bir 
tarihte kullanma opsiyonunu koruyacak ödeme isteklili ğ ini gösteren değ erdir. Kul-
lan ı m D ışı  Değ erleri, genel olarak Miras De ğ eri ve Varolma De ğ eri ş eklinde ay-
r ı lmaktad ır. Miras De ğ eri, bireyin gelecek ku ş aklar için çevresel kayna ğı  korumak 
amac ıyla ödemeye istekli oldu ğu karşı l ıkt ır. Varolma Değ eri, kaynağı n korunduğ u 
sürece sağ ladığı  faydad ır (Pearce and Moran, 1994, s.12; Nunes vd., 2000, s.13). Bu 
da aş ağı daki ş u formülasyona götürür; 

TED = KD+KDD = ( DKD+IKD+TD) + ( VD + MD ) 

TED = Toplam Ekonomik De ğ er 

KD = Kullan ım Değ eri, KDD=Kullan ım D ışı  Değ eri 

DKD= Do ğ rudan Kullan ım Değ eri, IKD=Dolayl ı  Kullan ım Değ eri, 

OD = Opsiyon Değ eri 

VD = Varolma De ğ eri, MD=Miras De ğ eri 

Biyolojik çeş itlilikteki değ i ş melerin ekonomik de ğ erleri özel bir önem gerektirir. 
Bu tip değ erler 4 kategoride s ınıfland ır ı lmaktad ır. Ilk kategori, biyolojik çe ş itliliğ in 
ekosistem fonksiyonlar ı  ve hizmetleri ile faydalar ın ı  ifade etmektedir. Bu biyolojik 
çeş itlilik de ğ eri bir doğ rudan kullan ım değeri olarak aç ıklanabilir. İkinci kategori, 
biyolojik çeş itliliğ in ekosistem ve do ğ al habitat ı  koruma de ğ erini ifade eder. Bu bi-
yolojik çe ş itlilik değ eri kategorisi bir dolayl ı  kullan ım değ eri olarak nitelendirilebi-
lir. Üçüncü kategori, özellikle, özel hayvanlar ile tar ım ve t ıpta kullan ılan türler gibi 
biyolojik kaynaklar ı n çeş itliliğ inin sağ lanmas ıyla topluma verilen faydalar ı  içerir. Bu 
biyolojik çe ş itlilik değer kategorisi do ğ rudan kullan ım değ eri unsurudur. Dördüncü 
kategori biyolojik çe ş itliliğ in insan refah ına doğ rudan etkisini gösterir. O zaman, 
biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik değeri bu kategori için kullan ım dışı  değerin bir un-
surudur (Nunes vd., 2000, s.13). 
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Değerlenecek biyoçe ş itlilik unsuruna göre, seyahat maliyeti, hedonik fiyat, üre-
tim fonksiyonu ve ko ş ullu değ erleme gibi alternatif de ğ erlendirme yöntemleri ola-
bilir (Çizelge 1). 

Çizelge 1: Farkl ı  Biyolojik Çe ş itlilik Değer Unsurlar ı na Göre 
Parasal De ğ erlendirme Yöntemleri 

TOPLAM 
EKONOMIK 

DEĞ ER (TED) 

KULLANIM 
DEĞ ERI (KD) 

Doğ rudan 
Kullan ı m 

Değ eri 
(DKD) 

Rekreasyon Faydalar ı  
(bal ıkç ı l ık, yüzme vb) 

Yöntemler: Seyahat maliyeti, 
ko şullu değ erleme 

Dolayl ı  
Kullan ı m 

Değ eri 
(IKD) 

Ekosistem Fonksiyonu Faydalar ı  
(suyun kimyasal bile ş iminin regüle edilmesi) 
Yöntemler:üretim fonksiyonu, hedonik fiyat 

Opsiyon 
Değ eri 
(OP) 

Bir varl ığ a sahip olma sigortas ı  
(gelecekteki ziyaretler, 

gelecekteki genetik i ş leme) 
Yöntemler: ko ş ullu de ğ erleme 

Miras 
Değ eri (MD) 

Miras faydalar ı  
(gelecek ku ş aklar için habitat ı  koruma vb.) 

Yöntemler: ko şullu değ erleme 

Varolma 
Değ eri 
(VD) 

Varolma faydalar ı  
(yaban hayat ı  çe ş itliliğ i) 

Yöntemler: seyahat maliyeti, 
ko ş ullu değ erleme 

Biyolojik çe ş itliliğ in kullan ım ve kullan ım dışı  parasal değ erlerinin belirlenmesi, 
özel değ erlendirme araçlar ın ı  gerektirmektedir. De ğ erlendirmede, do ğ rudan ve do-
layl ı  olmak üzere, iki genel yakla şı m bulunmaktad ı r (Pearce ve Moran, 1994, s.27). 
Doğ rudan yaklaşı m, anket yolu ile do ğ rudan bireylerin tercihlerini ortaya ç ıkarma-
ya çal ış an Ko ş ullu Değ erleme Yöntemini (Contingent Valuation Method) içermek-
tedir. 

Ko ş ullu Değ erleme Yöntemine (KDY) ilgi son y ıllarda giderek artm ış t ı r. Çünkü 
kullan ım dışı  değerleri belirlemede tek araçt ı r. KDY, de ğ erlenecek biyolojik çe ş it-
lilik unsurunun faydas ı  kar şı s ında bireylerin ne düzeyde ödemeye istekli olduk-
larını  doğ rudan belirlemeye yöneliktir. KDY'de biyolojik çe ş itlilik konusunda bi-
reylerin tercihlerini elde etmek için soru formundan yararlan ı l ı r. Ankette çevresel 
bir mal ın miktar ındaki azalma ya da ço ğ almalar ın, bozulma veya iyile ş tirmelerin 
fayda veya maliyetleri hakk ında bireysel değ erlendirme istenmektedir. Anket uy-
gulamalar ı  ile bireylerin, herhangi bir çevresel unsurun piyasas ı  olsayd ı , bu un-
surun çoğ almas ı  veya iyile ş tirilmesi için ne kadar ödemek isteyeceklerini ya da 
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bu unsurun azalmas ı  veya değerini yitirmesi durumunda ne kadar tazminata raz ı  
olacaklar ın ı  belirlemeye yönelmekte ve çevreye ili şkin çok çe ş itli alanlarda uygu-
lanabilmektedir. 

Dolaylı  yakla şı mlar, pazara dayal ı  bilgilerden yararlan ı larak tercihlerin ortaya 
ç ıkabileceğ i yöntemlerdir. Bu yöntemler, KDY gibi, insanlar ın çevre kalitesi için ne 
kadar ödeyece ğ i sorusuna verilen do ğ rudan cevaba dayanmad ığı  için dolayl ı  olarak 
adland ı r ı lmaktad ı r. Dolayl ı  yöntemler; alternatif pazar yakla şı mlar ı  ve geleneksel 
pazar yakla şı mlar ı d ı r. Alternatif pazar yakla şı m ı , üretim fonksiyonu, seyahayat ma-
liyeti ve hedonik fiyat yöntemlerini içermektedir. 

Biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik de ğ eri üretim fonksiyonu yolu ile de de ğ erlene-
bilmektedir. Bir çal ış mada, sulak alanlar ı n ekonomik değ erinin belirlenmesinde bu 
yöntemden yararlan ı lm ış tı r (Nunes vd., 2000, s.14). De ğerlendirme, bitkisel üretim, 
yakacak odun ve bal ıkç ı lık yoluyla yerel halka gelir sağ layan do ğ rudan kullan ım 
değ erinin tahminine dayanmaktad ı r. 

Seyahat Maliyeti Yöntemi (Travel Cost Method) özellikle rekreasyon amac ıyla 
yararlan ı lan doğ al alanlar ın değerinin belirlenmesinde kullan ı lmaktad ı r. Yöntemi-
nin önünde, birdyin ikamet etti ğ i yerden bir rekreasyon alan ına ula ş mak için yap-
m ış  olduğu harcamalar toplam ı n ı n, onun bu alan için ödemeye istekli oldu ğ u para 
miktar ı n ı  yans ı tabilece ğ i düş üncesi yer almaktad ır. Tüketici rant ın ı  temel alan se-
yahat maliyeti yönteminin amac ı , baz ı  s ın ırlamalar çerçevesinde fayda fonksiyonu-
nun maksimizasyonudur. Fayda fonksiyonunun bile ş enleri, ziyaret say ı sı  ile çevresel 
mallar ın ve alandaki hizmetlerin niteli ğ idir. Tüketicinin seçimini s ın ı rlayan faktör-
ler ise k ısmen gelir düzeyi ve zamand ı r. 

Hedonik Fiyat Yönteminin (Hedonic Price Method) temel dü şüncesi, piyasadaki 
mal ve hizmetlerin fiyatlar ın ı , kendi niteliklerinin yan ı  s ıra çevresel nitelikleri de 
hesaba katarak belirleyebilmektir. Yani çevresel unsurlar ın olumlu ya da olumsuz 
değ erlerinin, piyasadaki ürünlerin fiyat olu ş umuna önemli düzeyde yans ıyabilme-
sidir. Piyasadaki mal ve hizmetlerin de ğerlerindeki bu art ış  ya da azal ış  çevre niteli-
ğ inden kaynakland ığı na göre, çevre niteli ğ ini iyile ş tirebilmek için katlan ılacak her 
türlü özveri ya da harcama, ayn ı  zamanda çevresel maliyetleri belirleyen de ğ erleri 
de tan ımlayacakt ı r. Bu yöntemin-tar ımsal arazi piyasas ı nda toprak koruma de ğ erini 
belirlemek için kullan ıldığı  örnekler bulunmaktad ı r. 

Geleneksel pazar yakla şı mlar ında, etkilenen çevresel hizmet için piyasa fiyatlar ı  
kullan ı lmaktad ı r. Çevresel zarar veya iyile ş me pazarlanan girdi ve ç ıkt ılar ın miktar 
ve fiyat ı ndaki değ i ş meleri göstermektedir. E ğ er değ iş iklikler küçükse, ölçüm pazar 
geğ erlerine yakla ş abilir. Bu grupta, doz-yan ı t (dose-response) ve yerine koyma ma-
liyeti (replecament cost) olmak üzere iki yakla şı m görülmektedir. 

Doz-yan ı t yönteminde, çevresel zarar (yan ı t) ve kirlilik gibi baz ı  zarar sebepleri 
(doz) aras ı nda bir ili ş ki kurulmas ı  amaçlanmaktad ır. Yerine koyma maliyeti yönte-
mi ise, zarar gören bir varl ığı , orijinal haline göre, yerine koyma veya restore etme 
maliyetini belirler ve restorasyon faydas ı nı n bir ölçümü olarak de ğ erlendirin 
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Sonuç 

Biyolojik kaynaklar insan nüfusuna göre nisbeten daha k ı t kaynaklard ı r. Son 
yüzy ı lda, biyolojik çeş itliliğ in faydalar ı n ı n global olarak anla şı lmas ı  uluslararas ı  ko-
ruma lobisinin güçlenmesine, uluslararas ı  sürecin olu ş mas ı na ve biyoçe ş itlilik ko-
nusunda uluslararas ı  sözle ş melere neden olmu ş tur. Bu sözle şmelere taraf olan ülke-
ler de konuya ili şkin politikalar belirlemek ve uygulamak durumundad ı r. 

Politika yap ıc ı lar biyolojik çe ş itliliğ in korunmas ı na ilişkin uygulanacak te şvik 
politikalar ı nda biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik de ğ erleri bilgisinden yararlanmal ı -
dırlar. Ancak, özellikle geli ş mekte olan ülkelerde, bu de ğ erlendirme çal ış malar ı n ın 
güçlüklerinin de gözard ı  edilmemesi gerekir. 

Bu çal ış mada, biyolojik çe ş itliliğ in ekonomik değ erinin belirlenmesi ve bu belir-
lemede kullan ı labilecek baz ı  yöntemler verilmi ş tir. Biyolojik çe ş itliliğ in korunma-
s ında ekonomik değerleri bilmenin önemli oldu ğ unun kabul edilmesi, bu konuda 
daha fazla çal ış ma yap ı lmas ı  ve yap ı lan çal ış malar ı n tart ışı lmas ı  önemli bir ihtiyaç 
olarak görülmektedir. Bu çal ış malar ı n, ülkelerin biyolojik çe ş itlilik kayb ın ı  önlemek, 
korumak ve faydalar ı n ı  art ı rmak için yerel ve ulusal düzeyde uygulayacaklar ı  teşvik 
politikalar ına ışı k tutmas ı  beklenmektedir. 
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üçüncü sektör 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

İŞ  İLE PERSONEL UYUMU VE ÖNEMI 

Yeter DEMIR* 

ÖZET 

Bir örgüt kurulduktan, i ş levler ve bunlara ili şkin alt birimler olu ş turulduktan 
sonra, bu yerlere ili ş kin çalış malar ı  yürütebilecek personele gereksinme duyulacak-
t ır. Bir i ş letmenin verimliliğ i, o iş letmenin i ş görenlerinin ne derece etkili yönetil-
diğ ine ve yönlendirildi ğ ine bağ lı dı r. Iş letmenin en önemli ve dinamik bir parças ı  
durumunda olan çal ış anlar farkl ı  tutum ve davran ış lar sergilerler. Çe ş itli uyaranlar 
tarafı ndan motive ve tatmin olurlar. Günlük ve uzun vadeli amaçlar ı na ulaş mada 
değ i ş ik yöntemler kullan ı rlar. Değ iş kenlik gösteren yo ğ unluk derecelerinde ve rol-
lerde çal ışı rlar. Tüm bu özelliklerinden hareketle çal ış anlar, kendilerine en uygun 
olan ortamlarda istihdam edilmelidir. Bu sayede çal ış anlar kendilerinden beklenen 
en yüksek performans ı  sergileme olana ğı na kavu ş abilirler. 

Anahtar kelimeler: İş , iş gören, istihdam, uyum, verimlilik. 

ABSTRACT: 

THE IMPORTANCE OF HARMONY FOR IN BUS İNESS END SATFF RE-
LATION 

When an organization is established and its functions and lower units are for-
med employees who will work at the status and units are required. Productivity of 
an organization depends on degree of effective managing of employees. Employees 
who are the most important and dinamic parts of an organization exhibit. Different 
attitudes are motived and satisfied by various stimuleses. Use methods to achieve 
short and long term goals and work at variable intensity degrees. Thus employees 
must be engaged in suitable surroundings so that employees can obtain potentiality 
to achieve the highest performance expect that is expected them. 

Key words: Work, personnel, employment, adaptation, productivity. 

*Türkiye Tar ım Kredi Kooperatifleri TAREKS A. Ş . Kalite Sistem Sorumlusu 
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GIRIŞ  

I ş letmeler 20. yy' ın ortalar ı nda insan ı  yeniden ke ş fettiler. Çünkü, kurulu ş lar ın 
hedeflerinde önemli göstergenin çal ış anlar ı n tutumu olduğ u anla şı ldı . Çağ daş  yöne-
tim bilimi çerçevesinde, yöneticiler insanlar ı  uymad ıklar ı  ortamlarda bulundurma-
n ın, kendi istekleri do ğ rulusunda değ iş meye zorlaman ı n temelde iyi bir uygulama 
olmad ığı n ı  bilirler. En iyiyi ba ş aran ve en üretken olan kurulu ş , tüm parçalar ı  bir 
araya getirebilen, her bireyi en yüksek performansa ula ş acak şekilde dinlemenin, 
iletiş imin ve anlayışı n var oldu ğ u yerdir. 

I ş letmelerin teknik yap ı lar ı  ile sosyal yap ı lar ın ı n uyumlaş t ı r ı lmas ı  örgütlerin 
üzerinde durmalar ı  gereken ya ş amsal konular aras ındad ır. Doyum içinde olan bi-
reylerin olu ş turduklar ı  örgütlerin daha ba ş ar ı l ı  olduklar ı  saptanm ış t ı r. Birey ile ör-
güt aras ında sözkonusu olabilecek bir uyumsuzluk, bireyin tüm nitelikleri gözönüne 
al ınarak, ona hak etti ğ i yetki ve görevler verilerek azalt ılabilir. Bu uyumsuzlu ğun 
azalmas ı n ı n en aç ık sonucu ise, örgüte birey katk ı s ı n ın artacağı d ı r. 

1. İŞ  VE İŞ GÖREN KAVRAMLARI 

Işyerinde i şgören; yukar ı dan a ş ağı ya doğ ru yönetim, teknik, mali, sa ğ l ık ve sos-
yal hizmetler personeli, yard ı mc ı  hizmetler personelinden olu ş ur. Bu i şgücü, iş ye-
rinin sektör, piyasa ve sistem içerisindeki konumuna, talebin hacmine ve niteli ğ ine 
uygun olarak analitik be i ş levsel yap ı da olmal ıd ı r. Temel ve meslek bilgisi, meslek 
formasyonu ve becerisi, i ş  ahlaki ve kültürü ile donat ı lmalı d ı r. Bu anlamda bir i ş let-
menin ba ş ar ı s ı , bu iş letmenin i ş gücünün baş ar ı s ı  ile özde ş leş miş  durumdad ır(Özen, 
1998, s,22). 

İş letme yönetiminde i ş  kavram ı , "insanlar ı n gelir sağ lamak amac ıyla yapt ıklar ı  
bedensel ve dü ş ünsel çabalar ın bütünü" anlam ında tan ımlanmaktad ı r. İş  bireye top-
lumda belli bir yer sunarak, ba şkalar ının iş i yapana hüküm vermesiyle bir standart 
yarat ı r. İş in gerekleri ve i ş görenin özellikleri aras ında belirgin bir uyum istenilen 
ç ıkt ın ın elde edilmesi ve i ş inden tatmin olmu ş  bir işgören yap ı sın ı  ş ekillendirirken, 
dü ş ük seviyede bir uyum olumsuz etkilere neden olacakt ı r. 

I ş gören ile i ş  aras ı nda sürekli bir etkile ş imin varl ığı , onlar ın yönetiminde sürekli 
bu iki kavram ı n birlikte değerlendirilmesini gerektirir. Bu de ğ erlendirme sürecinde 
de iş -işgören uyumunun sağ lanmas ı  olgusu çözümlenmesi gereken bir sorun oldu-
ğ undan, konuya "Sanayi Psikolojisi" ad ı  alt ında bilimsel bir yakla şı m getirilmi ş tir. 
Sanayi psikolojisi bilim dalı nı n konusu, iş  yaş am ı nda çal ış anlar ı n davran ış lar ı n ı n 
incelenmesi, elde edilen veriler ışığı nda oluş an ve olu ş abilecek sorunlara çözüm 
bulunmas ı d ı r. Sanayi psikolojisi kapsam ı nda olan konulara bakt ığı m ızda; i şgörenin 
seçimi ve yerle ş tirilmesi, iş  analizi, iş  tasar ı m ı , çal ış ma ko şullar ı , eğ itim, iş  değ erleme 
ve performans ölçümü gibi ba ş lıklarla karşı laşı r ı z(Ş imşek, 1998, s,21). Birey-örgüt 
uyumsuzluğu, örgütün çal ış mas ı n ı  olumsuz yönde etkileyebildi ğ ine ve örgütsel et-
kinliğ in azalmas ına yol açabildi ğ ine göre, personelin örgütle uyumunu art ı rmay ı  
hedefleyen çal ış malar i ş letmeler aç ı s ı ndan büyük önem ta şı maktad ı r (Canman, 
1993, s,3). 
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2. İŞ  İ LE PERSONEL UYUMU VE ÇALI ŞMA KOŞ ULLARI 

İş  yaş am ında gözlemlenen çat ış ma ve olumsuzlukların nedenlerinden biri örgüt-
lerin personel bak ım ından yeterli olmamas ı dır. Yönetim fonksiyonlar ı ndan örgüt-
leme, genel olarak i ş göreni bulmak ve onu yerinde, zaman ı nda ve uygun ko ş ullar-
da istihdam etmekle ilgilenir. Bu fonksiyonun yerine getirilmesi s ı ras ı nda yönetim 
kadrosuna önemli görevler dü ş mektedir. Fakat baz ı  durumlarda yönetim kadrosu 
bu tür yerle ş tirmeleri yaparken yetersiz kalabilmektedir. Böyle bir durumda de en 
güzel çözüm yolu, konunun uzmanlar ı  olan kiş i ya da kurumlardan teknik destek 
almakt ı r.bu noktada, ortaya ç ıkabilecek en önemli sorunlardan bir di ğeri de i ş in 
personele, personelin i ş e uydurulmas ı  sorunudur. 

2.1. Genel Olarak İş - İş gören Uyumu 

Tarih boyunca bir tak ım ara ş t ı rmac ı lar, i ş  standartlar ın ın ve çal ış anlarda bulun-
mas ı  gereken nitelikleri belirlemenin ve i ş letmelerde verimlili ğ i artt ı rman ı n yolla-
r ın ı  aram ış , bu konuda çal ış malar yapm ış lard ı r. Bu çal ış malar; i ş letme yönetiminde 
kimi zaman ba ş at bir konu olarak ele al ınm ış , kimi zaman da çok fazla dikkate al ı n-
mam ış t ır. Bunun nedeni ise; yönetim yakla şı mlar ında ortaya ç ıkan değ iş imler ve bu 
değ iş imlerin "i ş" kavram ına bakış  aç ı lar ı n ı n farkl ı  olmas ı  ile aç ıklanabilir. 

Çağ da ş  yönetim yakla şı mlar ın ı n ortaya ç ıkmas ı  ile daha önceleri üretim odakl ı  
bir sistemle çal ış an i ş letmelerin, insan odakl ı  olarak çal ış maya baş lamalar ı  sonu-
cunda; mü ş teri ve çal ış anlar ın ihtiyaç ve isteklerinin tatmin edilmesini zorunlu hale 
getirmi ş tir. Günümüzde geli ş en teknolojik olanaklar ile birlikte rekabetin artmas ı  
i ş letmelerin özellikle mü ş teri istek ve ihtiyaçlar ı n ı  belirlemelerini ve çal ış anlar ı na 
hak ettikleri kar şı lıklar ı  vermelerini zorunlu k ılmaktadı r. 

İş  bireyin en gerekli parças ı d ı r ve onun birtak ım boyutlar ı  vard ı r. İş gören ad ı  ge-
çen boyutlar ın hepsinde ba ş ar ı l ı  olmak durumundad ır(Drucker, 1977' den aktaran 
öge,2000, s,49). Bu boyutlar a ş ağı daki ş ekilde s ı ralanabilir: 

a) İş gören ile ilgili ilk boyut fizyolojik boyuttur. Bu boyuta göre i şgören bir ma-
kine değ ildir, bir makine gibi çal ış maz. İş gören herhangi bir eylem veya gö-
rev için pekala uygun olmayabilir, kuvvet yoksunudur, dayan ı ks ı zd ır veya 
yorgundur. 

b) i ş gören ile ilgili ikinci boyut, psikolojiktir. İş  onu yerine getiren için hem bir 
yük ve hem de bir ihtiyaçt ı r. İş sizlik bilindiğ i üzere çok ciddi psikolojik ra-
hats ı zl ıklara sebep olmaktad ı r. Bunun en önemli nedeni, birey için ekonomik 
imkans ı zl ıktan ziyade, bireyin kendisine olan sayg ı s ın ı  sarsmas ıdı r. İş , 

geliş imidir. O bir ba ş arı da.. O, bir bireyin kendisini tan ıma ve tan ımlama 
ile insani değ erini ölçme yöntemidir. 

c) İş gören için i ş  sosyal ve toplumsal bir ba ğ dı r. İş görenler toplumunda i ş , toplu-
ma giri ş i simgeler. Geni ş  çapta statüyü belirler, bireyin toplumdaki pozisyo-
nunu ve rolünü ortaya koyar. Toplumsal ihtiyaçlar ı n tatmini için i ş e ihtiyaç 
duyulur. 
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d) İş gören için iş  bir hayat tarz ı d ı r. İş , işgörenlerin ekonomik manada varl ıkla-
r ı n ın temeli olmakla kalmaz, ekonomi için gereken sermayeyi de meydana 
getirir. Ekonominin devaml ı lığı n ı  sağ layan araçlar ı  yaratarak, yar ı n ı n yeni i ş  
türleri için ihtiyaç duyulacak ekonomik kaynaklar ı  olu ş turur. 

e) i ş görme eylemi esnas ı nda organizasyonda bir güç ili şkisi vard ır. Ne kadar 
küçük olursa olsun bir örgütte ki ş isel otorite olmak zorundad ı r. bu bağ lamda 
örgütteki tüm i ş ler dizayn edilmeli, planlanmal ı  ve kararla ş t ı r ı lmal ı d ı r 

2.2. Örgütlerin Yeniden Dizayn ı  

Günümüzde i ş letmeler bütünsel bir bak ış  aç ı s ıyla değ erlendirilmektedir. Ku ş -
kusuz, bütünselli ğ in odağı nda "insan faktörü" bulunmaktad ı r. Ş irketler 20. yy' ın 
ortalar ında insan ı  yeniden ele alm ış lar ve farkl ı  yakla şı mlar getirmi ş lerdir. Çünkü 
kurulu ş lar ı n hedeflerine ula şmalar ı  noktas ı nda önemli göstergelerden bir tane-
sinin çal ış anlar ın tutumu olduğ u çok iyi kavranm ış t ı r. Bu bağ lamda çal ış anlar ın 
örgütle uyumla ş t ı r ı lmas ı  ve bunun süreklili ğ inin sağ lanmas ı  için birtak ım yön-
temler ortaya at ıldı (Torum, 2004, s,2). Bu yöntemler aras ında PDP (Professional 
Dynametric Programs) ad ı  verilen sistem konumuz aç ıs ından önem arz etmekte-
dir. PDP, çal ış anlar ı  anlamada yöneticilere etkili ve verimli bir yol gösterir. Çal ı -
ş anlardan maksimum performans sa ğ lamada yöneticilere yard ımc ı  olurken, i ş ye-
rindeki tatminsizlikleri ve çat ış malar ı  azaltabilir. Çal ış anlara yanl ış  eğ itim vermek, 
insanlar ı  yanlış  ş ekilde istihdam etmek ve ya hatal ı  rotasyonlarla kaybedilen mali-
yetler ortadan kald ı rı labilirAlgili ve bilinçli bir iş veren, çal ış anlar ı  istenen sonuçla-
r ı  alma konusunda motive etmeli, çal ış ma yöntemlerini insanlara uyacak ş ekilde 
uyarlamal ıd ı r. PDP ki ş ilerin güçlü yönlerini belirler, tümüyle yap ıc ı  bir program 
olup raporlama ve yorumlama konular ı nda önemli teknik kolayl ıklar sa ğ lar."Do ğ -
ru yerde do ğ ru insan" ilkesini temel alan PDP' nin i ş levleri a ş ağı da s ı ralanm ış t ı r 
(Anonymous, 2004, s, 1): 

- Aday personel seçimini kolayla ş t ı r ı r, h ı zland ı r ı r, 

- Mevcut ve aday personelin güçlü yönlerini tan ımlar, 
- Mevcut ve aday personelin, potansiyel enerjilerini ile i ş  yapma, karar verme, 

iletiş im tarzlar ı n ı  tan ı mlar, 
- Iş i analiz edip, i ş  ile ki ş iyi eş le ş tirir, 
- Personeli yapabilecekleri ve yapak istedikleri ile de ğ erlendirir, 
- İ nsan kaynaklar ı  hakk ı nda ölçülebilir ve objektif bilgiler verir, 
- Dikey ve yatay ileti ş im kanallar ı n ı  açar. 

2.3. Işyeri Düzeninin Sağ lanmasında Etkili Olan Faktörler 

Işyerinde düzenin sağ lamas ı  veya işyerinde uyumlu ve disiplinli bir çal ış man ı n 
sürdürülmesinde çe ş itli faktörler önem kazanm ış t ı r. Bu faktörler i ş letmedeki düze-
nin olumlu yönde geli ş mesini sağ lay ı c ı  deneti uygulamalar ı d ı r. Ad ı  geçen faktörleri 
a ş ağı daki ş ekilde s ı ralay ıp ele alabiliriz: 
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a) Önderlik (Liderlik): 
"Belirli veya ko ş ullar alt ı nda amaca ula şmak için ba şkalar ını n davran ış  ve 
eylemlerini etkileme sanat ı" ş eklinde tan ımlanan önderlik, bir bütün olarak 
yönetsel uğ raşı n yaln ı z bir fakat en önemli yönünü meydana getirir( Ş imş ek, 
2002, s,192). Ba ş ar ı lı  liderlerde ortak noktalar şunlard ı r(Yalç ı n, 1999, s,204): 

- Zeka, 
- Sosyal olgunluk, 
- Kal ıt ımsal motivasyona sahip olmak, 
- Beş eri iliş kilerde güçlü olmas ı . 

Liderlerde be ş eri ilişkilerin yüksek olmas ı  çal ış anlarda uyumu artt ı r ıc ı  bir se-
beptir. 

b)Haberle şme: 
Yöneticinin i ş  yapt ırmak için kulland ığı  en temel araçt ı r. İ leti ş im, yönetim uy-
gulamalar ı  için gerek ş artt ır. Ancak yeter ş art değ ildir, çünkü bir ki ş inin ami-
rinin istediğ ini yapmas ı  ileti ş im yan ı nda motivasyona ve uyuma da ba ğ lı dı r 
(Koçel, 2003, s,529). İyi bir haberle ş me için: 

- Bilgi sahibi olmak, 
- Olumlu bir haberle şme tutumunun geli ş tirilmesi, 
- Haberle ş me plan ı n ın yap ı lmas ı , 
- Kiş ilerin güveninin kazan ılmas ı  gerekmektedir. 

Yukar ı da aş ağı ya doğ ru, aş ağı dan yukar ıya doğ ru haberle ş me yoluyla çal ış an-
lara bilgi verilmesi, onlar ı n görüş lerinin al ınmas ı , çal ış anlarda ruhsal bir do-
yum sağ layacak ve davran ış lar ı nda iyile ş me ve verimlili ğ inde art ış  olacakt ı r. 

e) İş  Tatmini: 
"Her çal ış an ı n i ş ine ve işyerindeki ilişkilerine yönelik olarak zaman içerisinde 
geli ş tirdiğ i bir zihinsel tutum vard ır. Bu zihinsel tutumun olu ş mas ında çal ı -
ş an ı n iş i hakkındaki bilgisi, iş in sonucuna ilişkin yaklaşı mlar ı  ve i ş  ortam ını n 
ko ş ullar ı  önemli ölçüde rol oynar. Bu tutum olumlu olabilece ğ i gibi olumsuz 
da olabilir. Ba şka bir ifade ile, çal ış anlar ın i ş  deneyimleri sunucu ortaya ç ıkan 
ruhsal durumu olumlu ise bu, i ş  tatmini, eğ er olumsuz ise i ş  tatminsizli ğ i ş ek-
linde nitelendirilebilir" (Barutçugil, 2004, s,388). 

İş  tatmini, bir çal ış an ın yapt ığı  iş in yapt ığı  i ş in ve elde ettiklerinin ihtiyaçlar ıy-
la ve kiş isel değ er yarg ı lar ıyla örtü ş tüğünü ya da örtü şmesine olanak sağ ladığı -
n ı  fark etmesi sonucu ya ş adığı  bir duygu olarak da tan ımlanabilir. İş  tatminine 
yol açabilecek baz ı  konular ş öyle s ı ralanabilir (Çetin, 1999, s,614-615): 

- İş  zenginleş tirme, 
- iş  rotasyonu, 
- Bireyin ke ş fedilmemiş  zenginliklerinin ortaya ç ıkar ı lmas ı  ve bunlardan yarar-

lan ı lmas ı , 
- Grup üyeleri aras ında duygusal deste ğ in art ışı , 
- Performans ın nitelik ve nicelik olarak iyile ş tirilmesi, 
- Kazanan olma duygusu, güven art ışı  ve sorunlar ı  aş abilme yeteneğ inin edinil-

mesi. 
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d) Ş ikayetler ve Uyu ş mazlıklar ın Çözümü: 

Baş ar ı lı  bir örgüt üyeleri aras ında ve üyeleri ve yönetim aras ı ndaki sürtü şme-
leri yüzeye ç ıkarabilen örgüttür. Kendisine uygun bir i ş  verilen kimsenin ayn ı  
zamanda maddi ve manevi ihtiyaçlar ı n ın da tatmin edilmesi gerekir. Arzu ve 
ihtiyaçlar ı n ı n tatmin edilmediğ ini gören kimseler, olumsuz bir tak ım tutumlar 
sergilemeye ba ş layacaklard ır. Böyle bir durumda da tatminsizlik ve uyu ş maz-
l ık halleri meydana gelecektir. İş  ile ilgili ş ikayetler ve bunun sonucunda ortaya 
ç ıkan olumsuz durumlar üç k ı s ımda incelenebilir(Eren, 2001, s,241-397): 

- İş in yap ı lış  konular ı na ve iş  aletlerine bağ l ı  ş ikayet ve tatminsizlikler, 

- Belli bir i ş te çal ış ma sonucunda elde edilecek, maddi ç ıkarlara ili şkin ş ikayet 
ve tatminsizlikler, 

- Takdir edilme ve sosyal prestij durumlar ına ili şkin ş ikayet ve tatminsizlikler-
dir. 

Ş ikayetleri incelerken ilk olarak ş ikayetin tan ı m ın ı n ve aç ıklamas ın ın yap ıl-
mas ı  gerekir. Ş ikayetler ile ilgili olaylar ı n doğ ru bir ş ekilde toplanmas ı  gerekir. 
Olaylar ın niteli ğ i araş t ır ı l ır, bunlara göre çözüm yollar ı  saptan ı r ve uygulan ı r. 

e) Yönetime Kat ı lma: 

İş letme faaliyetleri ile toplum huzuru aç ı s ından önemli olan çal ış ma bar ışı -
n ı n korunmas ı  ve disiplinli çal ış man ın sürdürülmesi, uyum içinde çal ış may ı , 
sorunlar ın-uyu ş mazl ıklar ın kar şı l ıkl ı  anlay ış  ve işbirliğ i ile çözümlenmesini 
gerektirmektedir. Yönetime kat ı lma üç önemli özellik ta şı maktad ı r: 

- Bir örgütün alt yönetim kademelerinin veya i ş görenlerin örgüt politikas ı  ve 
yönetimi konusundaki kararlara kat ı lmalar ı , 

- Kat ı lanlar ı n böyle bir yönetim türü ile psikolojik benlik gereksinmelerini tat-
min edecekleri demokratik bir ortama kavu ş malar ı , 

- Yönetici veya i şveren ile i şgören aras ında bir diyalog ve i şbirliğ inin geliş tirile-
rek örgütün daha gerçekçi ve ekonomik karar verme olanaklar ı na, diğ er bir 
deyimle, yönetsel etkinlik ve verimlili ğ e kavuş turulmas ı d ı r. 

f) İş çi Sağ lığı  ve İş  Güvenliğ i: 

İş çi sağ lığı  ve i ş  güvenli ğ i, " işyerlerinde i ş in yürütülmesi s ıras ında, çe ş it-
li nedenlerden kaynaklanan sa ğ lığ a zarar verebilecek ko ş ullardan korunmak 
amac ıyla yap ı lan sistemli ve bilimsel çal ış malard ı r"(Yüksel, 2003, s, 235-237). 
Çal ış anlar ın ruh ve beden sa ğ lıklar ın ı  iş yerinin olumsuz etkilerinden koru-
mak, i ş  kazalar ı  ve meslek hastal ıklar ına kar şı  önlem alarak onlar ın rahat ve 
güvenli ortamlarda çal ış malar ı n ı  sağ lamak, iş çi sağ lığı  iş  güvenli ğ i çal ış mala-
r ı n ı n ana amaçlar ın ı  olu ş turur." İş gören sağ lığı  ve i ş  güvenliğ ine iş letmelerin 
ciddi biçimde yer vermeleri asl ı nda insan faktörüne de ğ er vermelerinin de bir 
göstergesidir (Sabuncuo ğ lu, 2000, s,264). 
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3.15 İ LE PERSONELIN UYUMLA ŞTIRILMASI SÜRECINDE ETKILI OLAN 
FAKTÖRLER 

Sanayi devrimi ile birlikte üretim kavram ı n ın ş ekil değ iş tirmesi, küçük çapl ı  üre-
timden kitlesel üretime geçilmesi; i ş letmelerde yap ı lacak i ş lerin belirli standartlara 
uygun olarak yap ı lmas ın ı , verimlilik aç ı s ından ön plana ç ıkarm ış t ı r. Yap ı lacak i ş ler 
için uygun standartlar ın belirlenmesi ise, çal ış anlar ı n da bu standartlara uygun ola-
rak seçilmesini ve e ğ itilmesini gerekli k ılmış t ı r. 

Çağ daş  yönetim yakla şı mlar ın ı n ortaya ç ıkmas ı  ile, daha önceleri üretim odakl ı  
bir sistemle çal ış an iş letmelerin insan odakl ı  olarak çal ış maya ba ş lamalar ı ; müş teri 
ile çal ış anlar ın ihtiyaç ve isteklerinin öncelikli olarak tatmin edilmesini içeren yak-
laşı mlar ın gündeme gelmesini zorunlu hale getirmi ş tir(Kozak, 2004, s,29). Nitekim, 
teknolojik geli ş meler ve yeni bulu ş lar bu yakla şı mlara her gün bir yenisinin elden-
mesine yol açmaktad ı r (Aykaç, 1990, s, 473). 

3.1. Ergonomik Ko ş ulların iyileş tirilmesi ve Çalış ma Ortam ına Etkisi 

Ergonomi, insan ı n biyolojik ve psikolojik özelliklerini göz önünde bulundurarak 
insan-makine-çevre uyumunun do ğ al ve teknik kurallar ı n ı  araş t ıran, disiplinlerara-
s ı  ara ş t ı rma, geli ş tirme ve uygulama çal ış malar ı  olarak tan ımlanabilir. Ergonomik 
çalış malar ı n kökeninde insan ı n verimini artt ırmak, makine temposuna ayak uydur-
mas ın ı  sağ lamak, dolayı s ı  ile daha çok üretim yapacak duruma getirmek anlay ışı  
vard ı r. Ancak bu anlayış  önceleri insan ı n bir makine gibi görülmesine yol açm ış t ı r. 
Daha sonra s ın ı rl ı  iş  görme gücüne sahip olan insan ı n, bir makine gibi görülmesi-
nin yanl ış  olduğu sonucuna var ılm ış  ve üretim art ışı  uğ runa kapasitesinin üstünde 
çal ış t ı r ı lan insan ı n yorularak ya da hata yaparak kazalara neden olaca ğı , sonuçta 
üretimi aksataca ğı  anlaşı lm ış t ır. Günümüzde ise ergonomik çal ış malar ı n hedefi sa-
dece insan ı  kazalardan ya da hatalardan koruyarak üretimi aksatmamak de ğ il, ayn ı  
zamanda çal ış ma ortamlar ının da insan ı  mutlu edecek ortamlara dönü ş türmektir(- 
Özkan, 2004, s,1). 

İş  sisteminin insan üzerinde yaratt ığı  fizyolojik ve psikolojik hasarlar ın en aza 
indirilmesinin hedeflendi ğ i ergonomik ortamlarda, a ş ağı daki hususlar yerine geti-
rilmeye çal ışı l ı r: 

- Araç ve gereçler insan ın özellik ve yeteneklerine göre tasar ımlan ı r, 
- Çalış ma yöntemleri ve çevre ko şullar ı  insana uygun duruma getirilir, 
- Yap ı lan iş in anlamlı  ve yararl ı  alg ı lanmas ı  sağ lan ı r, 
- Çal ış anlar ı  yeteneklerini kullanma ve kendilerini kan ıtlama olanağı  verilerek, 

kendilerini de ğer yarat ı c ı  olarak alg ı lamalar ı  sağ lan ı r. 
İş görenin içinde çal ış t ığı  fiziksel çevre önce i şgörenin sonra da örgütün etkinli-

ğ ini belirlemede kritik bir faktördür. Çal ış ma ortam ı , i ş görenin kullandığı  makine 
ve aletlerden gelen mesaj ve sinyalleri göremeyecek kadar karanl ık, i ş itemeyecek 
kadar gürültülü ve kontrol cihazlar ı n ı  denetlemesini engelleyecek ş ekilde soğ uk ola-
bilir. Çal ış ma ortam ı  iş i yapan bireyin anatomik, fizyolojik, psikolojik özellilerine ve 
kapasitesine uygun oldu ğunda i ş  ve i ş i yapan birey aras ı nda uyum sağ lan ı r. Böylece 
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en az yorgunluk ile en yüksek verim elde edilir. Çal ış ma ortam ı nda yap ı lacak ufak 
çapl ı  değ i ş ikliklerin iş le ilgili emniyete, sağ lığ a ve üretime olacak etkisi gözönünde 
tutulmal ı d ı r. Ergonomik önlemler, çal ış an işgörenlerin fiziksel bütünlü ğünü koru-
ma yan ı nda i ş görenlere fiziksel özelliklerini, fizyolojik ve psikolojik yeteneklerini en 
yerinde kullanacaklar ı  en uyun çal ış ma ortam ın ı  sağ lamay ı  ve böylece i ş  gönencini 
gerçekle ş tirmeyi amaçlar(Ersoy, 1998, s, 235 ). 

Ergonomik aç ıdan i ş in i ş görene uyumla ş t ı r ı lmas ı nda a ş ağı da s ıraladığı mı z fak-
törler etkili olmaktad ı r; 

a) Isı  Gelişmi ş  endüstri ülkelerinde hafif fiziksel ileri yapan i ş çilerin çal ış tığı  
işyerlerinde en elveri ş li rahat ortam ı s ı s ı n ın 18.3 derece oldu ğu kabul edilmiş tir. 
Rahat bulunan çal ış ma ortam ın ın s ı cakl ığı n ın alt ve üst s ın ırlar ı n ı n da 15.6-20 de-
rece olduğ u saptanm ış t ı r. 

b) Aydınlanma: Ayd ınlanma birim yüzeye dü ş en ışı k miktar ı  olarak tan ımla-
nabilir. İyi ayd ı nlat ı lm ış  bir ortamda ışığı n miktar ı  kadar ışığı n kalitesi ve da ğı l ımı  
da önemlidir(Dal, 1998, s, 237 ). Yeterli ve iyi ayd ınlatma i ş çinin sağ lığı  ve güvenliğ i 
bak ım ından gereklidir. Yetersiz ayd ı nlat ı lm ış  bir i şyerinde çal ış an iş çilerin gözleri-
nin bozulmas ı  ve i ş  kazalar ı n ı n artmas ı  kaç ı n ı lmazd ır. Öte yandan ayd ı nlatman ı n 
üretilen ürünün niteli ğ i ve niceliğ i üzerinde de etkileri büyüktür. İyi ayd ınlatma 
daha çabuk ve daha iyi ürün üretilmesini sa ğ lar( İ ncir, 1993, s, 64 ). 

c) Gürültü: Geli şmi ş  ve geli ş mekte olan ülkelerde çevre kirlili ğ ine yol açan et-
menler aras ı nda yer alan gürültü, çevrenin do ğ al özelli ğ ini bozarak geni ş  anlamda 
çevre kirlili ğ ine katk ıda bulunan ve insan sa ğ lığı  ve konforu için sak ıncal ı  bir tek-
noloji at ığı  olarak tan ımlanabilir(Tunay, 1998, s, 141). 

Çal ış ma ortam ı n ı n uyum noktas ı nda yukar ı da s ıralamaya çal ış t ığı m ız faktör-
lerine ek olarak, günümüz i ş  ya ş am ı nda çal ış anlar üzerinde önemli bir etki alan ı  
olu ş turan stres faktörüne de burada k ısaca değ inmek istiyoruz. Bilindi ğ i üzere stres 
günümüzün en karma şı k kavramlar ı  aras ı nda yer almaktad ı r. Stres, insan ı n yaş a-
dığı  ortamda meydana gelen de ğ iş imin veya insan ı n ortam ı  değ i ş tirmesinin onun 
üzerinde etkiler b ı rakmas ı  ile ilgilidir. İ kincisi ise, etki alt ı nda kalan insan ı n ki ş i-
lik özelliklerinin bu etkilerin tesiri alt ında kalma derecesini etkilemesidir. Bireyin 
içinde bulunduğ u ortam ve i ş  ko ş ullar ı n ı n onu etkilemesi sonucunda vücudunda 
özel biyokimyasal salg ı lar ı n oluş arak söz konusu ko ş ullara uyum için dü ş ünsel ve 
bedensel olarak harekete geçmesi durumuna stres ad ın ı  veriyoruz. 

3.2. Ergonomik Aç ıdan İ nsan- Makine Dizayn ı  ve Bunun Uyum Sürecine Etkisi 

İ nsan-makine sistemi bir yanda insan di ğ er yanda makineden olu ş an bir bütün-
dür. İ nsan-makine sisteminde ş u temel ö ğ eler vard ı r: 

a) İ nsan, 
b) Makine, 

c) Çal ış ma Alan ı . 
İ nsan-makine sistemleri, verilen girdiyi istenilen ç ıkt ıya dönü ş türmek amac ıyla 

bir araya getirilmi ş , kar şı lıkl ı  etkile ş im içerisinde olan bir veya daha fazla insan ı n ve 
makinenin olu ş turdu ğu bir bütün olarak tan ı mlanabilir(Özkul, 1996, s, 32). 
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Insan-makine sisteminin iyi i ş lemesi için dört önemli faktör vard ır (Doğ an, 
1987, s, 164): 

1-Makinenin i ş lemesi ile ilgili bilgiler çal ış anlara iyi anlat ılmal ı , en kolay yoldan 
do ğ ru olarak iletilmeli, insan bilgiyi al ı rken ayr ı  bir çaba göstermelidir. 

2- İnsan göstergeler arac ı lığı  ile aldığı  bilgileri iyi değ erlendirip, uygun karar 
verebilecek durumda olmal ı d ır. Bunun ön ko ş ullar ı , yap ı lan iş  için eğ itilmiş  
olmak, işe fizyolojik uyumluluk, uygun psiko-sosyal ortamd ı r. 

3- Makineyi çal ış t ıracak kontrol cihazlar ı , insan ın en kolay ve rahat kullanaca ğı  
biçimde en uygun alanlara yerle ş tirilmelidir. 

4- Sistemin verimliliğ ini etkileyen dördüncü faktör, bu sistemin içinde bulun-
duğ u çevredir. 

4. ÇALIŞ ANLARIN IŞLERINE UYUM SAĞ LAMALARINDA UYGULANAN 
GENEL TEKNIKLER 

4.1. Performans Artt ırı cı  Etmen Olarak İ letiş im 

Geniş  anlam ıyla ileti ş im, istenen sonuçlar ı  baş armak ve davran ış lar ı  etkilemek 
amac ıyla insanlar aras ında sözlü ya da sözlü olmayan di ğ er araçlarla anlay ış  sağ la-
mad ı r(Can, 1999, s, 86). 

Örgütlerde insan kaynaklar ı n ın motivasyonu, yönlendirilmesi ve i ş  uyumunun 
sağ lanmas ı nda iletiş im önemli bir rol oynamaktad ı r. İş letme stratejisi ve politikala-
r ı  doğ rultusunda belirlenmi ş  biçimsel iletiş imin yan ı  s ı ra, iş letme içinde önceden 
düzenlenmemi ş , öngörülmemiş  biçimsel olmayan ileti ş iminde varlığı ndan söz et-
memiz gerekmektedir. Çünkü ileti ş im yolu ile çal ış anlar ve i ş letme yönetimi ortak 
bir görü ş  ve anlay ış a vararak, örgütün temel hedefine ula ş abilmesi için işbirliğ i ya-
parlar. Bu nedenle biçimsel ileti ş imin olduğ u kadar, biçimsel olmayan ileti ş imin de 
iş letmelere etkisi gözden kaç ı r ılmamal ı dır(Dündar, 2000, s, 49 ). 

4.2. Psikotekniğ in Uyum Sürecine Etkisi 

Psikoteknik değ erlemedeki temel yakla şı m, bireyi i ş ine ve i şyerine uyumla ş t ı r-
makt ı r. Bireyin iş ine uyumu, i ş in gerektirdiğ i zihinsel ve bedensel yeteneklere sahip 
olmas ı  ve iş e ilişkin baz ı  kiş ilik değ iş kenlerini ta şı mas ı  ile mümkün olurken, işyerine 
uyumu istek ve bekleyi ş lerinin, değer yarg ılar ın ın ve psiko-sosyal yap ı sını n işyeri 
ile uyum sağ lamas ı  ile mümkün olmaktad ır(Erdo ğ an, 1990, s, 180 ). Bu yöntemle 
bireylerin kiş iliklerine iliş kin baz ı  sonuçlar elde etmek mümkündür. Elde edilen ve-
riler ışığı nda, birey kendisi ile uyumlu olan i ş lere yöneltilmekte, e ğ itim ihtiyaçlar ı  
bu sayede tespit edilebilmekte, olabilecek i ş  kazalar ın ı n öngörümü yap ı labilmekte 
ve performansa en uygun olan ücret seviyesi belirlenebilmektedir. Bu sayede çal ış an 
doğ ru yerde ve zamanda de ğ erlendirilme fı rsat ı  bulabilmektedir. 

4.3. Oryantasyon ve E ğ itimin Uyuma Etkisi 

Oryantasyon, yeni i ş e al ınan personele uygulanan bir program olup, onlar ı n iş i 
tan ımalar ın ı  ve iş e alış t ı r ı lmalar ın ı  içerir. Program, yeni elemana örgütün hedefleri-
ni, tarihini, felsefesini, prosedürlerini, kurallar ın ı  anlat ı r. Oryantasyon program ının 
yürütülmesinde bir tak ım teknikler kullan ı lı r. Ş öyle ki; 
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a) İş letmeyi tan ı t ı c ı  yay ı nlar, 

b) Konferanslar, aç ık oturumlar, grup toplant ı lar ı , 

c) Görsel teknikler, 

d) İş letme içi geziler. 

İş gören eğ itimi, iş letme çal ış anlar ı n ı n mevcut görev ya da ileride üstlenecekleri 
görevlerde daha etkin olabilmeleri için, mesleki bilgi ufuklar ı n ı n geni ş letilmesi ve 
özellikle rasyonel karar alma, görgü ve yetenek artt ı rma, davran ış  ve tutumlar ı n 
geli ş tirilmesi gibi konularda olumlu geli ş meler amaçlayan e ğ itsel faaliyet ve eylem-
lerin tümünü içermektedir. 

4.4. İş  Analizleri 

İş  analizi, i ş lerin içeriklerinin çözümlenmesi yoluyla i ş in yap ılmas ı n ı  etkileyen 
tüm faktörlerin belirlenmesidir. Daha ayr ınt ı l ı  bir tan ımlama ile i ş  analizi, her bir 
özgün iş  için; neyin yap ı lacağı na ( fiziksel ve zihinsel çaba), nas ı l yap ılacağı na ( iş in 
genel amac ı  ve görevlerin niçin birbirleriyle ba ğ lant ı l ı  olduğ u) ilişkin bilgilerin sis-
tematik olarak derlenmesidir. 

İş  analizinin temel hedefi, i ş  ile bu i ş i gerçekle ş tirecek insan aras ında uyumu 
sağ layacak bilgiler edinmektir. 

5. İŞ  BAZINDA UYGULANAN TEKN İ KLERİ N İŞ -İŞ GÖREN UYUMUNA 
ETKILERI 

5.1. İş  Dizayn ı : 

Son y ı llarda i ş lerin yap ı sal özelliklerinde yap ı lan değ iş ikliklerle, i ş leri ki ş iler için 
daha ayr ı nt ı l ı  ve tatmin sağ lay ı c ı  yönde geli ş tirmeyi amaçlayan i ş  dizayn ı  çal ış ma-
lar ı ndan, i ş letmelerde gerek i ş gören tatmini, gerekse örgütsel etkinlik ve verimli-
lik sağ lamada yararlan ı lmaya ba ş lanm ış t ı r(Uyargil, 2000, s,65). Bugün i ş letmelerde 
stresi azaltan, motivasyonu artt ı ran, çal ış anlar ı n uyumunu h ızland ı ran ve memnu-
niyetlerini yükselten i ş  dizaynlar ı , bir organizasyonun etkin olarak rekabet etmesin-
de ve varl ığı n ı  sürdürmesinde son derece önemli hale gelmi ş tir. İş  dizayn ı  çal ış ma-
lar ı nda geribildirim (feedback) kullan ı lmas ı  iş görenlerin i ş lerine uyumunda pozitif 
etki yapar(Yumu ş ak, 2002, s,47 ). 

5.2. İş  Zenginle ş tirme: 

İş in, i ş görenler aç ı s ı ndan daha anlaml ı  hale getirilmesi için giri ş ilen çabalar ı n 
toplam ı d ır. Bu çabalar, yönetim kademelerinde gerçekle ş tirilen i ş  planlama ve ka-
rar verme gibi yetkilerin astlarla payla şı lmas ın ı  kapsar. İş  zenginle ş tirme, çal ış an ı n 
sorumluluklar ı n ı  geniş letmesine veya bulundu ğ u pozisyondan ba şka yetkileri elde 
etmesi için ba şka bir pozisyona veya bulundu ğ u pozisyondan ayr ı lmayarak yine 
organizasyon içinde de ğ iş ik rol ve yetkiler edinmesine olanak verir. İş  zenginle ş tir-
me, çal ış anlara belirli s ı n ırlar içerisinde kendi çal ış ma h ı zlar ı n ı  belirleme, yapt ıklar ı  
iş lerin kalitesinden sorumlu olma, hatalar ı  düzeltme, çal ış ma yöntemlerini seçme 
gibi olanaklar vermektedir. 
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5.3. İş  Geniş letme: 

Bu sistemde i ş , yap ı sal özellikleri hemen hemen ayn ı  olan baz ı  görevler ekle-
nerek geni ş letilmektedir. Yatay zenginle ş tirme olarak da adland ı r ı lan iş  geniş letme 
program ı , hem iş in bitirilmesi sürecinin uzamas ı na ve hem de teknolojik yap ı  ve 
yerle ş me düzenlemelerinde önemli de ğ i ş ikliklere yol açmaktad ı r. İş gören kendi iş iy-
le yap ı  benzerli ğ i olan diğ er iş  elemanlar ı n ı  yan yana getirerek, yapmakta oldu ğu 
iş in kapsam ın ı  geni ş letmektir(Peker, 1995, s, ). 

- İş  geni ş letme sonucunda ş u hususlar gözlemlenmi ş tir: 
- Üretim kalitesinin artmas ı , 
- Üretim maliyetlerinin dü ş mesi, 
- Çal ış anlarda yüksek tatminkarl ıklar ı n görülmesi, 
- Çal ış anlarda etkinliğ in artmas ı . 

5.4. İş in Değ iş tirilmesi (Job Rotation): 

İş  rotasyonu, ki ş inin daha önceden belirlenmi ş  bir programa ve bu programda 
öngörülen sürelere göre, o anda yapt ığı  iş  ile ilgili diğ er baz ı  faaliyet ya da görevlere 
geçiş i ve bunlar ı  s ı ras ıyla gerçekle ş tirmesi olarak tan ımlan ı r. Bu yap ı da kiş i çalış -
t ığı  yeri, kulland ığı  alet ya da makineyi de ğ iş tirmektedir. Bu tür bir düzenleme, i ş  
tekdüzeliğ ini ve doyumsuzluğunu ortadan kald ı rmak, i ş görenin iş in tümünü göre-
rek i ş inin üretim sürecindeki yerini ve önemini kavramas ın ı  sağ lamak gibi değ i-
ş ik amaçlara yöneliktir. İş  rotasyonu daha geli ş miş  örneklerinde, çal ış anlara tercih 
ettikleri i ş i ya da birlikte çal ış may ı  arzulad ığı  grubu seçme olana ğı  da tan ın ı r. Bu 
demokratik yakla şı m sonucunda yeteneklerinin s ı n ırlar ı  içinde, ki ş i kendi seçti ğ i 
iş te ya da grupta daha etkin bir biçimde faaliyet gösterecek ve ait oldu ğ u çalış ma 
grubunda daha uyumlu ili şkiler kurabilecektir. 

SONUÇ 

Örgütlerin belirledikleri stratejik hedeflerine ula ş mas ı  noktas ı nda çal ış anlar ı na 
önemli roller düş mektedir. Çal ış anlar ın da yüksek performans ve ba ğ l ı l ık sergileme-
leri için baz ı  yönlerden desteklenmeleri günümüz i ş letmeleri aç ı s ı ndan bir zorun-
luluk olmuş tur. Bu durumun önemini kavrayan i ş letmeler, kendileri için önemli bir 
değ er konumunda olan çal ış anlar ı na onlar ın içinde bulunduklar ı  durumlara uygun 
olarak çe ş itli destek süreçleri uygulamaya ba ş lam ış lard ı r. Bu bağ lamda ilk olarak 
çal ış anlar, emek unsurunun daha rasyonel bir ş ekilde kullan ı lmas ı  amac ına yönelik 
rutin olarak yapt ıklar ı  iş  ve faaliyetleriyle uyumla ş t ı r ı lmaya çal ışı lmaktad ı r. 

Doğ ru yerde do ğ ru insan ın istihdam edilmesi gerçe ğ i art ık personel yönetimi sü-
recinde i ş letmelerin temel hareket noktalar ı  aras ı nda yer almaktad ır. Bu anlay ışı  be-
nimseyen kurulu ş lar amaçlar ın ı  gerçekle ş tirmek, çal ış anlar ına en iyi seviyede tatmin 
duygusunu ya ş atmak ad ı na çe ş itli tekniklerden yararlanmaktad ı r. Uygulanan teknikler 
örgütün stratejileriyle örtü ş tüğ ü sürece ba ş ar ı l ı  sonuçlar elde edilir. Nitekim i şgörenin 
baş ar ı sı , iş in yap ısal niteliklerinden do ğ rudan etkilenmektedir. İş gören-i ş  uyumunun 
sağ lanmas ında herş eyden önce i ş  ortam ın ı n fiziksel ko ş ullar ı nı n iyi bir duruma getiril-
mesi, i ş in görülmesi s ı ras ında kullan ı lan makine ve teçhizat ı n insan özelliklerine uygun 
olarak tasarlanmas ı  ve son olarak çal ış ma ve dinlenme sürelerinin de çal ış anlar ı n duru-
muna en uygun olacak ş ekilde düzenlenmesi i ş letmeler aç ı s ından önem ta şı maktad ı r. 
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