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INTERNET ALIŞVERİŞİ  TÜKETİ Cİ  DAVRANIŞ INI 
BELİRLEYEN ETMENLER VE C İNSİYET 

FARKLILIKLARI: GEL İŞ TİRİLMİŞ  TEKNOLOJİ  
KABUL MODEL İ  (E-TAM) İLE AMPİRİK BİR TEST 

Aykut Hamit Turan* 
 Ece Aksu Armağ an**  

Özet: Internet'ten alış veriş  yapan tüketicilerin davranış ları n ı n analiz 
edilmesi, alış veriş  yapanlar kadar yapmayanları n nedenlerinin ortaya 
konmas ı, firmaları n bu hizmetleri geli ş tirmesi ve daha geniş  kitlelere hitap 
eder hale getirilmesi açıs ı ndan önemlidir. Bu çalış ma, birey davranışı n ı  
açı klamaya yönelik sosyal psikoloji temelli teori olan TAM'in geli ş tirilmiş  bir 
versiyonu olan Geliş tirilmiş  Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology 
Acceptance Model — E-TAM) kullan ı larak, bireylerin teknoloji kullanma veya 
kullanmama nedenlerini, Internet üzerinden alış veriş  olgusu içerisinde 
ampirik olarak araş tı rmaktadır. Çalış mada ayrı ca, bireylerin Bilgi ve 
İletiş im Teknolojileri (Information and Communication Technologies — ICT) 
kullanma şekil, tav ı r ve karakteristikleri arası nda cinsiyet bakı m ı ndan bir 
farklı lı k olup, olmadığı  sorusunun da cevabı  verilmeye çah şı lm ış tı r. 
Araş tı rma sonucunda literatürde yaygı n olarak bahsedilen ve E- TAM 
modelinin temelini olu ş turan teorik ilişkiler genel anlam ı  ile yüksek ampirik 
destek bulmu ş tur. 

Anahtar Sözcükler: Internet üzerinden alış veriş , Bilgi ve İletiş im 
Teknolojileri kullan ı m ı  ve kabulü, Geli ş tirilmiş  Teknoloji Kabul Modeli 
(Extended Technology Acceptance Model), Anket 

Factors Affecting Internet Shopping and Gender Differences: 
Empirical Assessment with Extended Technology Acceptance 

Model (E-TAM) 

Abstract: To firms to diffuse and spread their services and products to larger 
population, it is important to know and analyıe customers' purchasing behaviors, the 

* Araş . Gör. Dr., Adnan Menderes Üniversitesi Nazilli İİ BF, İş letme Bölümü, Üretim 
Yönetimi ve Pazarlama Anabilim Dal ı  
** Yrd. Doç. Dr., Adnan Menderes Üniversitesi Nazilli İİ BF, İş letme Bölümü, Üretim 
Yönetimi ve Pazarlama Anabilim Dal ı  
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reasons for their online shopping and more importantly the reasons for them not to 
shop over the Internet. In this study, an enhanced version of social physiology based 
Technology Acceptance Model (TAM), the Extended Technology Acceptance Model 
(E-TAM), has been employed to empirically investigate people's behaviors in their 
decisions to use or not use Information and Communication Technologies (ICTs) in 
the case of Internet shopping. The study also tries to answer whether there are any 
differences in terms of ICT usage characteristics and preferences of individuals 
based on their genders. The study results revealed that theoretically hypothesized 
relationships in E-TAM have found strong empirical support. 

Keywords: Online shopping, acceptance and use of Information and 
Communication Technologies (ICTs), Extended Technology Acceptance Model (E-
TAM), Survey 

GİRİŞ  

Gelişen ve yayg ınlaşan bilgisayar ve ileti ş im teknolojileri son y ı llarda 
hayat ımıza Internet olgusunu sokmu ş tur. İlk web taray ıc ının geli ş tirildiğ i, 
1990'11 yı llann başı ndan itibaren Internet, ticari amaçlar için giderek daha 
yoğun olarak kullan ı lır hale gelmi ş tir. Son dönemlerde Internet, e-ticaret 
boyutuyla dikkati çekmi ş , yeni bir al ış veri ş  ş eklini gündeme getirmi ş tir. 
Internet üzerinden al ış veri ş , artan bir h ızda tüketiciler tarafından kullan ı larak, 
firmalara ve pazarlamaya yeni dinamikler katm ış t ır. Internet üzerinden 
alış veri ş  tüm dünyada olduğu gibi Türkiye'de de giderek yayg ınla şmaktadır. 

Bu çal ış mada i ş letme biliminin önemli çalış ma konularından olan 
teknoloji yönetimi ve pazarlama ilkeleri do ğ rultusunda tüketicilerin Internet 
üzerinden al ış veri ş  yapma veya daha önemlisi yapmama konusundaki niyet, 
tav ır ve nedenlerinin incelenmesi hedeflenmi ş tir. Bu amaçla, sosyo-psikoloji 
temelli bir teori olan ve Yönetim Bili ş im Sistemleri (Management 
Information Systems — MIS) literatüründe yayg ın olarak kullan ı lan Teknoloji 
Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM)'in geliş tirilmi ş  bir 
versiyonu olan (E-TAM) kullan ı larak Internet al ış veri ş  davranışı nı  belirleyen 
etmenler ampirik olarak ara ş tınlmış tır. Ayrıca bireylerin cinsiyet bak ımından 
ICT kullanma karakteristikleri, şekilleri ve özelikleri aras ında farkl ı lık olup, 
olmadığı  sorusu da cevaplanmaya çal ışı lmış tır. Çal ış ma kapsam ında, 
araş tırma modeli sunulmuş , hipotezler test edilmi ş  ve sonuçlar tart ışı lmış tır. 

INTERNET ALIŞVERİŞİ  DAVRANIŞ I 

Yirminci yüzy ı l ın son dönemlerinde, bili ş im teknolojilerinde görülen 
hızl ı  değ iş imler, bilgisayarlar' ya şamın ayrı lmaz bir parças ı  konumuna 
getirmi ş tir. Bilgisayann Internet teknolojisi ile birlikte kullan ılmas ı , özellikle 
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bankac ı lık, günlük gazete okuma, radyo ve televizyon izleme, kütüphane 
incelemesi, üniversite e ğ itimi, i ş  başvurusu gibi birçok alanda büyük 
değ iş imlere neden olmu ş tur. 

Günümüzde bilgi toplumu olabilmenin en önemli ş art ı , sürekli bilgi 
aşı s ı  ve bilgiye ula şma; Bili ş im ve İ leti ş im Teknolojilerini (Information and 
Communication Technologies —ICT) etkin ve verimli kullanabilme olarak 
ifade edilmektedir. Internet kullan ımının h ızl ı  bir ş ekilde toplumun her 
kesiminde yayg ınlaşması , bireylerin ya ş amları  kadar tüketici olarak da al ış -
kanl ık ve davran ış larını  değ iş tirmi ş tir. Son yı llarda ortaya ç ıkan önemli 
olgulardan biri olan Internet üzerinden al ış veriş , pazarlama uygulamalar ı  ile 
teknoloji yönetimi ilkelerinin bir sentezi olmas ı  nedeniyle akademisyenler ve 
uygulamac ı lar aç ı s ından gittikçe önem kazanan ve üzerinde tart ışı lan bir 
konu olmu ş tur. 

Özellikle, geçtiğ imiz 10 yı lda Internet üzerinden sat ış  yapan firmalar ın 
sayı sındaki hızlı  art ış , online alış veri ş  konusundaki olumlu beklentileri h ızla 
artırmış tır (Vijayasarathy, 2004). Bununla beraber, online al ış veriş in gelişmiş  
ekonomiler için bile halen bebeklik döneminde oldu ğunu ve perakende 
ticarette bir gecede mucizeyi de ğ iş ikler olmayacağı nı  söylemek mümkündür. 
Ayrıca, geleneksel perakendecilik sisteminin Internet al ış veriş i sürecinde yok 
olacağı  veya etkinliğ inin azalacağı  konusunda herhangi bir veri de 
bulunmamaktad ır (Vijayasarathy, 2004). Ancak Internet üzerinde al ış veriş  
olgusu,varl ığı nı  ve önemini gittikçe artan bir ş ekilde günümüz ekonomik, 
ticari ve sosyal hayat ında hissettirmekk,dir. 

Elektronik al ış veri ş , coğrafi sm ırlarnalar ı  ortadan kald ırmakta, 
kullan ı c ı ların daha fazla bilgiye, çok daha az zaman ve maliyetle ula şa-bil-
mesini sağ lamaktad ır. Bunun yan ı  s ıra firmalara, hem tüketicilerin ki ş isel 
istek, ihtiyaç ve taleplerine uygun mal ve hizmetleri sunma, hem de daha az 
maliyetle ve çok daha kı sa sürede teslim etme imkan ını  vermektedir. 

Bu bağ lamda, firmalar ın tüketicilerin Internet üzerinden al ış veriş  
yapma veya daha önemlisi yapmama nedenlerini ö ğ renmesi, bu hizmetlerin 
geliş tirilmesi ve daha geni ş  kitlelere hitap eder hale getirilmesi aç ı sından 
kritik öneme sahiptir. Yönetim Bili ş im Sistemleri (Management Information 
Systems — MIS) literatüründe teknoloji kabul ve adaptasyon davran ışı nı  
ölçmek için geli ş tirilen en önemli teorilerden olan, Teknoloji Kabul Modeli 
(Technology Acceptance Model — TAM), bireylerin genel olarak davran ış -
larını  ve özel olarak teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki 
davranış larını  aç ıklamak ve daha önemlisi tahmin etmek sürecinde ara ş tır-
mac ı lara ve uygulay ıcı lara önemli fikirler verebilmektedir (Liao ve Cheung, 
2001). Bu çal ış mada birey davran ışı  aç ıklamaya yönelik sosyal psikoloji 
temelli teori olan TAM'in geli ş tirilmi ş  bir versiyonu olan Geli ş tirilmiş  
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Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology Acceptance Model — E-TAM) 
kullanı larak, bireylerin teknoloji kullanma veya kullanma nedenleri, Internet 
üzerinden al ış veriş  olgusu içerisinde ampirik olarak ara ş tınlmış  ve söz 
konusu teorinin birey davran ışı nı  ac ıklama gücü ve yetene ğ i değerlen-
dirilmi ş tir. 

TÜRKIYE'DE INTERNET ÜZERİNDEN ALIŞVERİŞ : TREND VE 
GELIŞMELER 

Kütüphane ortam ının çok ötesinde bir çal ış ma, haberle şme, eğ itim, 
yayın ve ticaret ortam ı  (Poyraz ve diğerleri, 2007) olan Internet'in 
kullanıc ı ları  tüm dünyada olduğu gibi Türkiye'de de giderek artmaktad ı r. 
Internet kullan ımı  konusunda, Türkiye istatistik Kurumunun 2007 y ı lında 
yapmış  olduğu "Hane Halkı  Bili ş im Teknolojileri Kullan ımı  Araş tırmas ı" 
sonuelanna göre hanelerin yüzde 18,94'ünün Internet'e eri ş im imkanına 
sahip olduğunu söylemek mümkündür. 2007 y ı l ı  Nisan-Haziran döneminde 
16-74 yaş  grubundaki hane halk ı  bireylerinin % 26.67'si Internet'i 
kullandığı nı  belirtmi ş tir. Internet'i kullananlann büyük ço ğunluğu erkektir 
(% 34,76) 1 . 

Bilgisayar ve Internet kullan ım oranının en yüksek olduğu yaş  grubu 
16-24'tür. Bu ya ş  grubunu 25-34 ya ş  grubu izlemektedir. Eğ itim durumuna 
göre Internet kullan ımı  % 82.89 ile yüksekokul, fakülte ve daha üstü 
bireylerdedir. Ö ğ rencilerin % 81.89'u, ücretli ve maa ş l ı  çalış anların % 
51.38'i Internet kullanmaktad ır (TU İ K, 2007). 

2007 y ı l ı  Nisan-Haziran döneminde Internet kullanan hane halk ı  
bireylerinin % 90.54'ü bilgi arama ve online hizmetlerde, % 80.74'ü ileti ş im 
faaliyetlerinde, % 52.27'si e ğ itim faaliyetlerinde, % 26.18'i kamu 
kurum/kuruluş larıyla ileti ş imde Internet'i kullanm ış tır (TUİK, 2007). 

Genel anlam ıyla dünyan ın pek çok yerinden milyonlarca ki ş i ve 
organizasyonun kat ı ldığı  bilgisayarlar aras ı  bilgi transferini gerçekle ş tiren bir 
ağ  olarak tan ımlanan Internet'in (Birkan, 1998) günlük hayata olan yan-
sımalan, bugüne dek geleneksel yöntemlerle i ş leyen bir çok alanda olduğu 
gibi, alış veri ş in de kendine uyumlu bir şekilde çal ış mas ını  bir anlamda 
zorunlu kı lmış , "Internet Üzerinden Al ış veriş" kavram ı  gündeme gelmi ş tir. 

Internet teknolojisi, pazarlama kavramlanm da dönü ş türmüş ; ticaret 
(trade) kavramı  elektronik ortamda ticaret (e-commerce), geleneksel Pazar-
yeri (marketplace) kavramı  pazar bo ş luğu (marketspace); işyeri (office) 
kavram ı  web sitesi (web site); mağaza kavram ı  (store) elektronik mağaza (e- 

www.tuik.gov.tr  
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store); perakendecilik (retailing) elektronik perakendecilik (e-tailing) 
olmuş tur (Aksoy, 2006a). 

Internet üzerinden al ış veri ş , e-ticaretin firmadan tüketiciye (B2C) 
gerçekle ş tirilen boyutudur. Tüketicilerin web siteleri üzerinden her türlü mal 
veya hizmete eri şmesi, mal ya da hizmet hakkında bilgi ve fiyat almas ı , rakip 
firmalarla k ıyaslama yapabilmesi, elektronik ödeme, elektronik bankac ı lık ve 
sigortac ı l ık, danış manl ık iş lemleri, vb. yapabilmesidir. Elektronik al ış veriş  
yapan tüketiciler Internet'te detayl ı  ürün bilgileri ve çok fazla çe ş it seçeneğ i 
bulman ın rahatl ığı nı  yaşamaktad ırlar (Enginkaya, 2006). 

Gelişmiş  ülkelerde olduğu gibi Türkiye'de de tüketicilerin hayat 
tarz ının değ işmesi ve zaman darl ığı  gibi faktörler, fiziksel ortamlarda 
alış veri şe alteratif bir yöntem olan Internet üzerinde al ış veriş in yaygınlaş -
mas ına zemin hazırlamaktadır (Usta, 2006). Aç ı lan çok say ıda sanal mağaza 
bu konuda tüketicilere giderek artan say ıda seçenekler sunmaktad ır. Ayrıca, 
geleneksel da ğı tım kanal ına sahip firmalar mü ş terilerine Internet üzerinden 
de hizmet vermektedir. 

Türkiye'de Internet üzerinden al ış veri ş  konusunda tüketici davran ış -
larını  inceleyen ara ş tırma sayısı  henüz çok yetersizdir. Türkiye istatistik 
Kurumu Hane Halk ı  Biliş im Teknolojileri Ara ş tırmas ına göre, 2007 Nisan-
Haziran döneminde Internet kullanan hane halk ı  bireylerinin sadece % 5.65'i 
Internet üzerinden al ış veriş  yapmış t ır.(TUİK, 2007). Ancak, bu oran ın hızla 
arttığı nı  söylemek mümkündür. Bankalararas ı  Kart Merkezi verilerine göre, 
2006 yı l ının ilk üç aylık döneminde Türkiye'de yurt içi ve yurt d ışı  kredi 
kartlanyla sanal merkezler üzerinden gerçekle ş tirilen e-ticaret i ş lemleri, 2005 
yı lının aynı  dönemine oranla yüzde 73 oran ında artarak yakla şı k 420 milyon 
YTL olarak gerçekle şmiş tir 2 . 

Haziran 2006- Haziran 2007 dönemini kapsayan son on iki ayda 
Internet üzerinden al ış veri ş  yapanlann % 28.20'si cep telefonu, kamera, 
radyo, TV, DVD oynat ıc ı , video vb. elektronik araçlar ı  almış tır (TUİK, 
2007). Türkiye'de Internet'ten büyük şehirlerde ya şayanların il ve ilçelerde 
yaşayanlara, erkeklerin kad ınlara, gençlerin ise orta ve üzeri ya ş takilere göre 
daha fazla al ış veriş  yaptığı  ortaya konmuş tur (Usta 2006). Gelir ve e ğ itim 
düzeyi artt ıkça da alış veri ş  artmaktad ır. Tüketicilerin çoğu ortalama y ı lda 1-4 
kez Internet'ten al ış veri ş  yapmakta ve al ış veriş lerin % 53'ünün tutar ı  500 
YTL.'nin altındad ır (Usta, 2006). 

Internet kullan ıc ı lannm sat ın alma davran ış larının araş tınldığı  bir 
çalış ma da ilk s ırada bilgisayar ve elektronik ürünlerin geldiğ ini, bunu kitap, 
spor malzemeleri, otel rezervasyonlar ı  ve seyahat biletleri ile giysilerin takip 

2 www.bkrn.com.tr  
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ettiğ ini ortaya koymu ş tur. Bu çal ış mada kullan ıc ı lann % 38'inin Internet 
üzerinden al ış veri ş  yapt ığı , % 62'sinin yapmad ığı  belirlenmi ş tir (Usta, 2006). 
Alış veri ş  yapmama nedenleri aras ında güvenli bulmama, ihtiyaç duymama, 
sevmeme ve zor gelme say ı lmaktad ır (Usta, 2006). TU İK'e göre de Internet 
kullanan hane halk ı  bireylerinin % 76.49'u ihtiyaç duymad ığı  için Internet 
üzerinden al ış veri ş  yapmamaktad ı r (TU İ K, 2007). Türkiye'de yap ı lmış  bir 
başka çal ış mada da Internet üzerinden hiç ürün/hizmet sat ın almayanlar ın 
oran ı  yaklaşı k % 70, 1-2 defa sat ın alma yapanların oran ı  % 20 düzeyinde 
olarak saptanmış t ı r (Aksoy, 2006b). Tüm bu sonuçlar, tüketicilerin Internet'i 
alış veri ş ten ziyade henüz bilgi edilme amaçl ı  kullandığı nı  göstermektedir 
(Teo, 2002). 

INTERNET ÜZERINDEN ALI ŞVERİŞ  DAVRANIŞ I SOSYO - PSIKOLOJIK 
BAKIŞ  AÇISI 

Internet teknolojisinin geleneksel pazarlarda yer alan tüketicilerin 
davran ış larını  dönü ş türdüğü muhakkakt ır (Aksoy, 2006a). Davran ış sal aç ı dan 
bakı ldığı nda Internet ortam ı , fiziksel ortam ın aksine tüketicinin tam anla-
mıyla özgür oldu ğu alandır. S ıradan mağazalarda kar şı laşı lan davran ış  norm-
ları  bu ortamda geçerli de ğ ildir. Sat ın alma zorunluluğu olmadığı ndan ürün 
ve hizmetlerin kod numaralar ı , gı da tüzükleri dikkate al ınmaz. Internet 
al ış veri ş  ortam ını  olabildiğ ince ki ş iselleş tirmi ş tir. Al ış veri ş  için fiziksel bir 
çaba sarf edilmedi ğ inden çok say ı da web sitesi kısa zamanda gezilebilir. 
Internet ortam ında tüketici davran ışı nı  belirleyen en önemli etkenlerden 
birisi, ş imdilik zaman tasarrufudur (Enginkaya, 2006). 

Internet her ne kadar kullan ı c ı lara zaman kazanma, daha fazla bilgi-
ye, daha kı sa zamanda ulaşma, kolayl ık, rekabetçi fiyatlar, daha fazla seçim 
şans ı  ve daha fazla bilgiye ula şma gibi avantajlar sağ l ıyor ise de, müş teriler 
çoğu zaman Internet üzerinde al ış veri ş  yapmak konusunda çekingen davran-
makta ve yüz yüze geleneksel al ış veriş  yöntemlerini tercih etmektedirler 
(Lin, 2007). Bireylerin elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalar ına 
yönelik güven tutumlarının analiz edildiğ i bir çalış mada, tüketicilerin 
elektronik pazarlarda bulunmaktan ho ş landıklan, fakat kendileri için risk 
içeren iş lemleri yapmak konusunda istekli olmad ıkları , ancak, Internet'in 
geleceğ ini de olumlu gördükleri ve Internet'ten al ış veri ş in gittikçe yayg ın-
laş acağı nı  düşündükleri saptanmış t ır (Aksoy, 2006). 

Firmalar aç ı sından, daha etkin bir Internet al ış veri ş  sitesi haz ırlamak ve 
müş terileri daha fazla Internet üzerinden al ış veri şe yönlendirmek için, 
bireylerin Internet'ten al ış veri ş  yapma nedenlerini ve bu nedenlerin arkas ında 
yatan psikolojik ve teknolojik faktörleri bilmek vazgeçilmez bir gerekliliktir. 
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Son zamanlarda yap ı lan çal ış malar, tüketicilerin Internet al ış veri ş leri 
konusundaki davran ış ların ı  aç ı klamaya çal ış maktad ır. Teknoloji Kabul 
Modeli (Technology Acceptance Model — TAM) (Davis, 1989), Planlanan 
Davran ış lar Teorisi (Theory of Planned Behayior — TPB) (Taylor ve Todd, 
1995) bu konuda temel olabilecek iki teorinin ampirik olarak test edildi ğ i iki 
önemli çal ış mad ır. Bu tür çal ış malarda, tüketici bireylerin Internet üzerinden 

-al ış veri ş  yapma niyet ve davran ışı nı  belirleyen teknolojik, sosyal ve 
psikolojik faktörler TAM'in geli şmiş  bir versiyonu kullan ı larak belirlenmeye 
ve ampirik olarak test edilmeye çal ışı lmış tır. 

TAM özellikle bireylerin Internet üzerinden al ış veri ş  yapma niyetlerini 
etkileyen faktörleri belirlemek amac ıyla Davis (1989) tarafından geli ş tirilmiş  
ve Sebepli Davranış lar Teorisi'ne (Theory of Reasoned Action — TRA) 
dayanan bir teoridir. TRA ise, Fishbein ve Ajzen (1975) taraf ından geli ş -
tirilmi ş  ve sosyo-psikoloji temelli bir davran ış  teorisidir. TRA, sosyal 
davranış ların, bireylerin tutumlar ına bağ lı  olduğunu ve bilgi teknolojileri 
kullanıp, kullanmama davran ışı nın birey davran ışı ndan etkilendiğ ini 
savunmaktad ır (Davis, 1989). TRA, bireylerin iste ğe bağ l ı  ve iradeleri 
dahilinde olan davran ış larını  aç ıklamak amac ıyla geli ş tirilen ve bilimsel 
ara ş t ırmalarda en fazla kullan ı lan teorik altyap ı dır (Olson ve Zanna, 1993). 
Ajzen (1991) de, TRA'y ı  geliş tirerek TPB (Theory of Planned Behavior) 
modelini ortaya koymuş , birey davran ışı nın sadece birey iradesi ile 
gerçekle şmediğ ini, diğer baz ı  faktörlerin de birey davran ış mın ş ekillenme-
sinde etkili olduğunu öne sürmü ş tür. 

Orijinal TAM, alg ı lanan kullan ış l ı l ığı n (Perceived Usefulness — PU) ve 
algı lanan kullan ım kolaylığı nın (Perceived Ease of Use — PEU) kiş inin 
davran ış a dönük niyetini (Behavioral Intention — BI) belirlediğ ini öne 
sürmektedir. Geli ş tirilmi ş  Teknoloji Kabul Modelinde (E-TAM) ise, ve PEU 
değ işkenlerine ek olarak uygunluk/uyumluluk (Compatibility — C) değ işke-
ninin PU ve PEU'yu etkilediğ i ve bu değ işkenlerin de ki ş inin tavrını  (Attitude 
— A), kiş inin tavnnın (A) ise davran ış a dönük niyetini (Behavioral Intention — 
B1) etkilediğ ini ortaya koymaktad ır. Sonuç olarak bu de ğ işkenin de, gerçek 
kullanma faaliyetini (Actual Usage - AU) tetiklediğ ini öne sürmektedir. 
Literatürde ayr ı ca, bireyin alg ı lanan kullanış l ı l ık (PU) fikrinin de davranış a 
dönük niyetin (B1) oluşumunda etkili olduğu tart ışı lmış tır (Lin, 2007). 

Bu makalede insan teknoloji kabul davran ışı nı  aç ıklayan E-TAM, 
Internet üzerinden al ış veriş  davranışı n ı  ampirik olarak test etmekte modelin 
Internet üzerinden al ış veri ş  davran ışı na dönük niyet ve fiiliyata dökülen 
davranışı  aç ıklamaktaki yeterlili ğ ini tart ış maktad ır. Daha önce yap ı lan araş -
t ırmalarda (Örneğ in, Chau ve Hu, (2002), Gentry ve Calantone, (2002)) 
TAM'in bireylerin teknoloji kullanma niyetlerini TBP ve TRA'ye göre daha 
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iyi aç ıkladığı nı  bulmu ş lardır. TAM'in geli ş tirilmi ş  versiyonun (E-TAM), 
insan davran ışı nı  aç ıklamaya yönelik ba ş ans ı  ve etkinliğ i detayl ı  olarak ince-
lenmesinin ve ampirik olarak test edilmesinin literatüre önemli katk ı sı  olacağı  
dü şünülmektedir. Böylece, Internet al ış veri ş inde tüketici davran ışı nı  aç ık-
lama konusunda daha etkin bir yakla şı m sergilenebilir ve akademisyenler ile 
uygulamac ı lar aç ı s ından faydal ı  sonuçlar do ğurabilir. Öte yandan, bireylerin 
online al ış veriş  davran ışı nı  aç ı klayan davran ış sal temelli teorilerin geçerlili ğ i, 
güvenilirliğ i ve aç ıklama gücü konusunda çok s ınırl ı  ampirik çal ış ma yap ı l-
dığı  da literatürde s ık s ık tartışı lmış tır (Lin, 2007). 

Bu çal ış mada, veriler anket yard ımı  ile toplanmış , anketler daha önce 
geliş tirilip, test edilen ve sonraki bölümlerde aç ıklanan ölçeklerden deden-
miş tir. 218 farkl ı  Internet mü ş terisi üzerinde analizler yap ı lmış  ve yorum-
lanmış t ır. Teorinin test edilmesinde ve yorumlanmas ında Yap ısal Eş itlik 
Modeli (Structural Equation Modeling — SEM) kullanı lmış tır. Öncelikle, 
TAM modeli aç ıklanmış , sonra, söz konusu model, genel uygunluk kriterleri 
(fit statistics), aç ıklama gücü (explanatory power), path anlaml ı lığı  (path 
significance) aç ı s ından incelenmi ş tir. Aynca, söz konusu teori (E-TAM), 
bireylerin Internet al ış veriş i davran ış  ve niyetlerini tahmin edebilme gücü 
aç ı sından irdelenmi ş tir. Son olarak, akademik ve uygulamac ı lara dönük 
ç ıkarım ve sonuçlar tart ışı lmış tı r. 

TEORİK ALTYAPİ  

Son yı llarda online mü ş teri davran ışı nı  aç ıklamak için pek çok 
araş tırma yap ı lmış t ır (Lee ve di ğerleri, 2007). Birçok ara ş tırmac ı  mevcut 
teorilerin online al ış veriş te tüketicilerin karar verme sürecini aç ıklama 
doğrultusunda kullanı lması  konusuyla ilgilenmi ş tir (Ahuja ve di ğerleri, 
2003). Tavır (Attitude — A) temelli teoriler bask ın teorik altyap ıyı  bu 
araş tırmalarda olu ş turmuş lard ır (Bobbit ve Dabholkar, 2001). 

Geliştirilmiş  Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology 
Acceptance Model — E - TAM) 

TAM, Davis (1989) tarafında bireysel teknoloji kabul etme ve 
kullanma davran ışı nı  aç ıklamak ve tahmin etmek için geli ş tirilmiş  bir 
teoridir. TAM, TRA'n ın (Fishbein and Azjen, 1975) teknoloji kabulüne 
uyarlanm ış  bir ş eklidir. TAM, algı lanan kullan ım kolaylığı  (PEU) ve 
algı lanan kullan ış lı l ık (PU) gibi iki önemli kiş isel inanc ın bilgi teknolojileri 
kabul ve kullan ımı  konusundaki niyetin şekillenmesinde etkili olduğunu 
savunur (Davis, 1989). Alg ı lanan kullanış l ı lık (PU), herhangi söz konusu 
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ICT kullanımının kiş inin iş  performans ında yapacağı  artış  konusundaki 
inanc ıdır (Davis, 1989). Alg ı lanan kullan ım kolaylığı  (PEU) ise, kiş inin her-
hangi söz konusu ICT kullan ımının fazla çaba gerektirmedi ğ i yönündeki 
inanc ıdır (Davis, 1989). Internet üzerinden al ış veriş te bireyler zaman 
kazançları , artan seçenekleri, daha fazla bilgiye ula şabilmeleri, daha kolay-
l ıkla alış veri ş  yapabilmeleri gibi faktörleri göz önüne alarak Internet 
üzerinden al ış veri ş  yap ıp yapmamaya karar verebilirler (Shih, 2004). 

Bu makalede Geli ş tirilmi ş  TAM (E-TAM) modelini oluş turan ve 
Orijinal TAM'i tamamlayan bir diğer değ işken de Uygunluk/Uyumluluk (C) 
değ işkenidir. Uygunluk/Uyumluluk (C) değ işkeninin PEU ve PU'un öncüsü 
olarak bu iki değ işkenin üzerine direkt etkisi oldu ğu tart ışı lmış  ve bu 
değ işken belli bir teknolojinin kullan ıcı lann çal ış ma prensiplerine, şekillerine 
ve ihtiyaçlarına cevap verme derecesi ve yetene ğ i olarak tan ımlanmış tır 
(Rogers, 1995). Rogers (1995) kullan ı cı ların kiş isel farkl ı lıklarının bazı  
davramş lan gerçekle ş tirme konusundaki niyetlerinin şekillenmesinde etkili 
olacağı nı  belirtmiş tir Buna göre eğer tüketiciler online al ış veriş  yapmanın 
değerleri, alg ı lamalar ı , önceki tecrübeleri ve hayat tarzlar ı  ile uyumlu ve 
uygunluk içinde olduğunu düşünürler ise, Internet'ten al ış veri ş  yapmak için 
daha fazla istek ve ihtiyaç duyacaklard ır (Verhoef ve Langerak, 2001). TAM 
de bireylerin davran ış a dönük niyetlerinin (BI), hem tavırlar (A), hem de 
algı lanan kullan ış l ı l ık (PU) ile belirlendiğ ini, algı lanan kullan ış l ı lığı n da 
(PU) direkt olarak tav ırlar (A) üzerinde etkili olduğunu öne sürmektedir (Lin, 
2007). Bunun yan ı  s ıra, alg ı lanan kullan ım kolaylığı  (PEU) TAM'de direkt 
olarak hem tav ırları  (A), hem de alg ı lanan kullanış lı lığı  (PU) etkiler. Yani 
bireylerin sistemlerin ne kadar kolay kullan ı ldığı  konusundaki alg ı lamaları , 
aynı  kimselerin sistemlerin ne kadar faydal ı  olduğu konusundaki alg ı larını  da 
etkileyecektir. TAM'i teorik altyap ı  olarak kullanan ara ş tırmalann hepsinde 
PEU ve PU değ işkenlerinin BI üzerinde kuvvetli ve anlaml ı  bir etkisi 
bulunduğu halde, diğer değ işkenlerin ve PEU'un PU üzerindeki etkisi 
konusunda tutars ız sonuçlar bulunmu ş tur (Vijayasarathy, 2004). 

Geliş tirilmiş  TAM (E-TAM)'de, PU'nun BI üzerinde direkt etkisi ve 
yeni bir değ işken olan Gerçek Kullan ım (Actual Usage — AU) değ işkeni 
orijinal TAM modeline eklenmiş  ve BI' ın AU'u direkt olarak tahmin etti ğ i 
teorik olarak hipotez haline getirilip, test edilmi ş tir. Genel olarak, bir 
kimsenin bir davran ışı  yapma konusundaki tavn (A) o kimsenin o davranışı  
yapma konusundaki niyetini (BI) ve bu da nihai olarak o kimsenin söz ko-
nusu davranışı  gerçekten yapmas ını  (AU) tahmin edeceğ ini literatür öne sür-
müş tür (Lee ve di ğerleri, 2007). Ancak, ayn ı  şartlar alt ında belli davranış ları  
yapmak konusunda, farkl ı  kimseler, farkl ı  tavırlar içerisinde olabilirler 
(Fishbein ve Azjen, 1975). E ğer bir kimse belli bir davran ışı  yapma 
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konusunda olumlu bir tav ır içerisinde ise, olumsuz bir tav ır içerisinde olan bir 
kimseye göre, söz konusu davran ışı  yapma konusundaki niyeti ve söz konusu 
davran ışı  fiilen yapma ş ans ı  daha yüksek olacakt ır. Tav ır (A) değ işkeni, 
Internet üzerinden al ış veri ş  yapma konusunda, tüketicilerin genel olumlu 
veya olumsuz fikirlerini yans ıtı r ve Tav ırlar (A) belli bir davranışı  yapma 
sonucu bireyin kar şı laş t ığı  sonuçlar konusundaki beklenti ve inançlar ı  
doğ rultusunda ş ekillenir (Mathieson, 1991). 

Yukanda detayl ı  olarak tart ışı lan, ara ş t ırma modeli a ş ağı da Ş ekil 1 'de 
sunulmuş tur. 

Ş ekil 1. Araş tı rma Modeli 

MATERYAL VE METOD 

Araş tırmada daha önce ampirik olarak kullan ı lan ve geçerliliğ i ayn ı  
zamanda güvenilirliğ i test edilmi ş  ölçekler kullan ı lmış tır. Ölçekler genel 
olarak Lin (2007)'den uyarlanm ış t ır. Özgün ölçeklerin orijinleri ise daha 
önceki bilimsel ara ş t ırmalardand ır. BI, PE ve PEU ölçekleri Davis'den 
(1989), C ve A ölçekleri Taylor ve Todd'dan (1995) adapte edilmi ş tir. 
Gerçek Kullan ım (AU) ölçeğ i ise Lin ve diğ erlerinden (2007) uyarlanm ış t ı r. 
Tüm ifadeler 5'li Likert Ölçe ğ inde ölçülmü ş tür (1 = Kesinlikle Kat ı lm ı -
yorum, 5 = Tamamen Kat ı lıyorum). Anket geli ş tirme sürecinde akademisyen-
lerden olu ş an 10 kiş ilik bir tüketici kitlesine sorular okutulmu ş  ve anlaşı l-
mayan sorular düzeltilmi ş tir. 

Veriler Adnan Menderes Üniversitesi genelinde yer alan meslek 
yüksek okulu ve fakültelerde, akademisyenler ile ö ğ rencilerden toplanm ış t ı r. 
Tüm bu fakülte ve yüksek okullar ki ş isel olarak ziyaret edilmi ş  ve 
kat ı l ımc ı lar ankete kat ı lmalan konusunda te ş vik edilmi ş tir. Bu çal ış malar 
sonucu 220 adet kullan ı labilir anket elde edilmi ş  ve analizler bu veriler 
üzerinden yap ı lmış t ı r. 

10 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2) : 1-21 

Anket Dizaynı  ve Ölçeklerin Güvenilirliğ i 
Anket iki ana bölümden olu şmu ş tur. İlk bölümde anket kat ı lımcı ları  

hakkında temel demografik veriler toplanm ış , Internet'i kullanma karak-
teristikleri, miktarlar ı  ve şekilleri hakk ında bilgi istenmiş tir. Bu bölümde 
ayrı ca, kullan ıc ı lara Internet üzerinden al ış veriş  yapma tecrübeleri, karakte-
ristikleri ve yapm ıyorlar ise yapmama nedenleri sorulmu ş tur. 

Anketin ikinci bölümünde ise, daha önce tart ışı lan ara ş t ı rma modelinin 
oluş turulmas ında temel olan geli ş tirilmi ş  TAM (E-TAM)'a yönelik bağı ml ı  
ve bağı ms ı z değ işkenler ile ilgili Likert ölçe ğ inde sorular yer alm ış t ır 

Likert ölçe ğ i ş eklindeki sorular Tavakolian' ın (1989) belirtti ğ i 
yönteme göre birle ş tirilmiş tir (Aggregate). Bu yöntemde ölçeğ i oluş turan 
sorulann aritmetik ortalamas ı  al ınmış  ve bağı ml ı  ve bağı msız değ işkenler için 
tek bir değ er elde edilmi ş tir. Ölçelder birle ştirilmeden önce, PEU ölçe ğ indeki 
bir soru ters kodlanm ış t ır. Ölçeklerin güvenilirliğ i için literatürde en çok 
kullanı lan ölçü Cronbach Alpha değeridir. Ölçeklerin Alpha değ erleri 
hesaplanm ış  ve ölçekler hakkındaki detayl ı  bilgi ile a şağı daki Tablo 1 'de 
sunulmu ş tur. 

Tablo 1: Ölçek Bilgileri ve Güvenilirlik Sonuç ar ı . 

Ölçek Kaynağı  Soru Say ı s ı  Cronbach 
 

Alpha 
Gerçek Kullan ı m 

(Actual Usage - AU) 
Lin ve Diğ erleri 

(2007) 
0.831 

Davran ış a Dönük Niyet 
(Behavioral Intention - 

BI) 
Davis (1989) 3 0.901 

Algı lanan Kullan ış l ı l ık 
(Perceived Usefulness - 

PU) 
Davis (1989) 3 0.866 

Alg ı lanan Kullan ım 
Kolayl ığı  (Perceived 
Ease of Use - PEU) 

Davis (1989) 
2 (Bir soru 

Ters 
Kodland ı ) 

0.540 

Uygunluk/Uyumluluk 
(Compatibility - C) 

Taylor ve Todd 
(1995) 

2 0.913 

Tavı r (Attitude - A) Taylor ve Todd Tay 
(1995) 

3 0.930 

Literatürde genel kabul edilen ilkeye göre güvenilirlik ölçüsü 
Cronbach Alpha'n ın 0.70'den büyük olmas ı  sosyal bilimler çalış malarında 
arzu edilen bir durumdur (Nunnally ve Bernstein, 1994). Tablo 1 'den 
görüleceğ i gibi ölçeklerin güvenilirlik de ğerlerinin (Cronbach Alpha) hemen 
tamam ı  0.70 değerinden yüksek ç ıkmış t ır. Sadece PEU ölçe ğ inin Alpha 
değeri, 0.540 olarak belirlenmi ş tir. Hatcher (1994)'a göre, 0.50'nin üzerin- 
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deki alpha de ğerleri sosyal bilimler ara ş tırmalar ında yeterli sayı lırken, 0.70 
ve üzeri önerilmekte ve 0.80 ve üzeri arzu edilmektedir. Dolay ı sı  ile Tablo 
1 'den görüldüğü tüm güvenilirlik alpha değerleri en dü şük kabul edilebilir 
seviyeyi a şmış  ve hatta bir ço ğu arzu edilen seviyenin de (0.80) üzerine 
ç ıkmış t ır. Sadece alg ı lanan kullanış l ı l ık (PEU) ölçe ğ i, beklenen değ erden 
biraz dü şük ç ıkmış  ancak kabul edilebilir seviyenin üzerinde kalm ış tır. Bu 
genel olarak anket ölçeklerinin yüksek güvenirlili ğe sahip olduğunu i şaret 
eden bir durumdur. 

Tanımlayıcı  istatistikler ve Cinsiyet Farklar ı  
Anket kat ı l ımc ı lannın temel demografik karakteristilderi ve Internet 

kullanım ve alış veriş  sıklıklan ile ilgi veriler Tablo 2'de özetlenmi ş tir. Bura-
da kadın ve erkek kullan ıcı lar ars ında istatistiksel bir fark olup, olmad ığı  da 
Ki Kare testi ile belirlenmi ş  ve sonuçlar yorumlanm ış tır. 

Tablo 2.Demo rafık Karakteristikler ve Internet Al ı  veriş i Değerleri (N=220) 
Karakteristik Toplam n (%) Kad ı n n (%) Erkek n 

( cyo  ) 
Cinsiyet 

Farkı  
Cinsiyet 

Kad ı n 
Erkek 

88 (40) 
132 (60) 

Medeni Durum 
Bekar 
Evli 
Diğ er 

155 (70.5) 
60 (27.3) 

5 (2.3) 

67 (76.1) 
19 (21.6) 
2 (2.3) 

88 (66.7) 
41 (31.1) 

3 (2.3) 

x 2  (2) = 
2.480, 

p = 0.300 

Gelir 
< 500 YTL 
501-1000 YTL 
1001-1500 YTL 
1501-2000 YTL 
2001-2500 YTL 
>2500 YTL 

90 (40.9) 
42 (19.1) 
49 (22.3) 
22 (10.0) 

8 (3.6) 
9 (4.1) 

40 (45.5) 
20 (22.7) 
18 (20.5) 
5 (5.7) 
2 (2.3) 
3 (3.4) 

50 (37.9) 
22 (16.7) 
31 (23.5) 
17 (12.9) 
6 (4.5) 
6 (4.5) 

x 2 (5)  = 

5.626, 
p = 0.344 

Eğ itim Durumu 
Lise 
Yüksek Okul 
Fakülte 
Yüksek Lisans 
Doktora 

72 (32.7) 
18 (8.2) 

53 (24.1) 
33 (15.0) 
44 (20.0) 

29 (33.0) 
10 (11.4) 
22 (25.0) 
13 (14.8) 
14 (15.9) 

43 (32.6) 
8 (6.1) 

31 (23.5) 
20 (15.2) 
30 (22.6) 

2 

3.100, 
p = 0.541 

Internet Kullanma 
S ı kl ığı  

Her gün 
Haftada 	birkaç 

kez 
Haftada bir kez 
Ayda birkaç kez 

153 (69.5) 
53 (24.1) 

5 (2.3) 
6 (2.7) 
3 (1.4) 

50 (56.8) 
35 (39.8) 

1 (1.1) 
2 (2.3) 
O (0.0) 

103 (78.1) 
18 (13.6) 
4 (3.0) 
4 (3.0) 
3 (2.3) 

2 x (4) = 
21.332, 

p = 0.000* 
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Ayda bir kez 
Ortalama Internet 
Saati 

saat 
6 - 10 saat 
11 - 15 saat 
16 - 20 saat 
> 21 saat . 

55 (25.0) 
45 (20.5) 

32 (14.5) 
61 (27.7) 

25 (28.4) 
22 (25.0) 

14 (15.9) 
13 (14.8) 

30 (22.7) 
23 (17.4) 

18
13 

 (13.6) 
48 (36.4) 

2 (4) = 
12.808, 

p = 0.012**  

Aktif 	Internet 
Kullan ı m ı  

< 1 yı l 
1 - 2 y ı l 
3 - 4 y ı l 
5 - 6 yı l 
> 7 yı l 

7 (3.2) 
25 (11.4) 
58 (26.4) 
55 (25.0) 
75 (34.1) 

2 (2.3) 
9 (10.2) 

29 (33.0) 
23 (26.1) 
25 (28.4) 

5 (3.8) 
16 (12.1) 
29 (22.0) 
32 (24.2) 
50 (37.9) 

x 2  (4) = 
4.429, 

p = 0.351 

Internet'ten 
Al ış veri ş  Yapt ın ız 
mı ? 

Evet 
Hayır 

103 (47.2) 
115 (52.8) .  

37 (42.5) 
50 (57.5) 

66 (50.4) 
65 (49.6) 

x 2 (1)-= 
1.294, 

p = 0.255 

Internet'ten 
Alış veri ş i Süresi 
< 1 yı l 
1 - 2 y ı l 
3 - 4 yı l 
5 - 6 y ı l 
> 7 yı l 

26 (24.1) 
38 (35.2) 
26 (24.1) 
10 (9.3) 
8 (7.4) 

14 (35.9) 
11 (28.2) 
6 (15.4) 
6 (15.4) 
2(5.1) 

12 (17.4) 
27 (39.1) 
20 (29.0) 
4 (5.8) 
6(8.7) 

x 2 (4)  ,_ 

9.206, 
p = 0.056*** 

*p < 0.001, **p < 0.05, ***p < 0.10 

Kat ı lımc ı ların temel demografik karakteristikleri ve Internet kullan ım 
ve al ış veri ş i ile ilgili verilen özetlenmi ş  ve cinsiyet bak ımından bu özel-
liklerde farkl ı lık olup olmad ıkları  analiz edilmi ş  ve yukarıda yer alan Tablo 
2'de özetlenmi ş tir. Kat ı lımcı lann yaklaşı k olarak dengeli dağı ldığı  (%40 
kadın - %60 erkek) ve büyük ço ğunluğunun bekar olduğu (%70.5) gözlem-
lenmi ş tir. Medeni durum bak ımından kad ın ve erkeklerin farkl ı laşmadığı  
(x2(2) = 2.408, p =0.300) anlaşı lmış tır. Kat ı l ımc ı ların genellikle genç ya ş ta 
olduğu (ortalama = 27.20, standart sapma = 6.52) ve en dü şük 19, en yüksek 
50 yaşı nda olduğu saptanmış t ır. Kat ı l ımc ı lann genel olarak (%40.9) dü şük 
gelire (<500YTL/ay) sahip oldu ğu, ancak gelir seviyesinde kad ın ve erkekler 
aras ında anlaml ı  bir fark olmadığı  saptanmış tır (x2(5) =5.626, p = 0.344). 
Anket kat ı lımc ı larının genellikle yüksek öğ renime sahip olduklar ı  (%67.3) ve 
eğ itim düzeyinin de, cinsiyet bak ımından farkl ı laşmadığı  gözlemlenmiş tir 
Ancak, erkeklerde doktora yapma oran ının kadınlara göre önemli ölçüde 
fazla olduğu belirlenmi ş tir (S ıras ı  ile %15.9 ve %22.7). Kat ı lımc ı lann büyük 
çoğunluğu (%69.5), Intemet'i her gün kulland ıklarını , belirtirken bu de ğ er 
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kad ınlar ve erkekler aras ında farkl ı lık göstermi ş tir (x2(4) =21.332, p = 0.000). 
Ancak, erkeklerin anlaml ı  bir ş ekilde kad ınlardan daha fazla Internet kul-
landığı  ortaya ç ı kmış t ır. Kat ı l ımc ı ları n, genellikle 1 ila 10 saat haftal ık olarak 
Internet kulland ı kları  (toplam %45.5) ve haftal ık Internet kullanma saatinin 
de kad ın ve erkekler aras ında farkl ı laş tığı  ortaya ç ıkmış t ır (x2(4) =12.808, p = 
0.012). Ancak burada bir önceki bulgumuzun tersine kad ınların Internet'i 
daha çok kulland ıkları  ortaya ç ıkmış t ır. Yani genel anlam ı  ile kad ınlar 
aras ında Internet yay ı l ı mı  (diffusion) az iken, Internet kullanan kad ınlar, 
Internet'i erkeklerden daha fazla kullanmalctad ırlar (haftal ık kullanım saati 
olarak). Anket kat ı l ımcı ları= aktif Internet kullanma süresinin de oldukça 
fazla olduğu belirlenmi ş tir (°/034.1'i 7 y ı ldan fazlad ır Internet kullanmak-
tad ır). Kad ınlar ve erkekler aras ı nda Internet kullan ım süresi bak ımından da 
herhangi bir istatistiksel fark ç ı kmamış t ı r. Kat ı l ı mc ı lar hemen hemen e ş it 
oranda Internet'ten al ış veri ş  yapt ıklarını  belirtmiş lerdir (%47.2 yapan, %52.8 
yapmayan). Internet ten al ış veri ş  yap ıp yapmama bak ımından da kad ın ve 
erkekler hemen hemen ayn ı  oranda da ğı lmış lar ve aralar ında anlaml ı  bir fark 
çı kmamış t ır (x2(1) =1.294, p = 0.255). Son olarak kat ı lımc ı lann kaç yı ldır 
aktif olarak Internet al ış veri ş i yapt ıkları  araş tırı lmış ; kat ı l ımc ı lar için Internet 
al ış veri ş inin oldukça yeni bir olgu olduğu saptanmış tır (Kat ı l ımc ı ların 
%83.4'ü 4 y ı ldan az süredir Internet al ış veriş i yapmaktad ırlar). Bunun 
ötesinde kad ın ve erkekler aras ında Internet al ış veriş  süresi bakımından da 
farkl ı l ıklar ortaya ç ıkmış  (x2(4) =9.206, p = 0.056) ve Internet al ış veri ş inin 
kad ı nlar için çok daha yeni bir olgu oldu ğu ortaya ç ı km ış tır (kad ınların 
%35.9'u 1 yı ldan az süredir Internet al ış veriş i yaparken, erkeklerin neredeyse 
%50'si 3 y ı ldan fazlad ır Internet üzerinden al ış veri ş  yapmaktad ırlar). 

Kat ı l ımc ı ların %42.7'si Internet'e ço ğunlukla evlerinden, %30.5'i 
okuldan ve kalan %26.8'i Internet kafelerden eri ş tiklerini belirtmi ş lerdir. 
Kat ı lımc ı lann %44.5'i Internet'ten al ış veri ş  yapmayı  keyifli olarak tan ımlar-
ken, %55.5'i Internet al ış veri ş inden keyif almad ılclann ı  belirtmi ş lerdir. 
Bunun yanı  sı ra, Ic.at ı l ımc ı lann büyük çoğunluğu (%66.7'si) Internet al ış veri-
ş inin güvenli olmadığı nı  belirtmi ş tir. Internet al ış veri ş i yapmamanın temel 
nedeni olarak da, güvenlik problemlerini belirtmi ş lerdir. Kat ı lımc ı lann bu 
güne kadar ortalama yakla şı k 10 kere Internet al ış veri ş i yapt ıkları  ve yine 
ortalama olarak yakla şı k 1700 YTL harcad ıkları  da anket sonucu belirlen-
miş tir. Burada tespit edilen genel sonuç, Internet kullan ımının anket kat ı l ım-
c ı ları  aras ında oldukça yayg ın ve oturmuş  bir faaliyet olmas ına rağmen, Inter-
net al ış veri ş i olgusunun daha yeni yeni yerle şmekte olduğudur. Ancak Inter-
net al ış veri ş inin kat ı lımc ı lar aras ında h ızla yayg ınlaş tığı  ve kad ınların Inter-
net kullanmaya ve Internet üzerinden al ış veri ş  yapmaya erkeklerden daha 
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fazla ilgi duyduğu da, araş tırma kat ı lımcı larının sağ ladığı  anket verilerinin 
değerlendirilmesi sonucu ortaya ç ıkmış tı r. 

Araş tırma Hipotezleri 
Araş tırma hipotezleri daha önce tart ışı lan teorik ili şkiler çerçevesinde 

aşağı da yer alm ış tı r. 

H1 : Bireylerin bilfiil Internet alış veriş i yapmas ı  (AU), bireylerin bu 
yönde davranış sal niyet (BI) olu ş turması na bağ lı dı r. 

H2: Bireylerin Internet alış veriş i davranış sal niyet (BI) olu ş turması , 
bireylerin bilgisayar ve Internet teknolojilerini kullanmay ı  faydalı  bulup 
bulmamaları  (PU) ve Internet alış veriş i konusundaki tav ırlarına (A) bağ lıdı r. 

H3: Bireylerin Internet alış veriş i konusundaki tav ırları  (A), bireylerin 
bilgisayar ve Internet teknolojilerini kullanmay ı  faydalı  bulup bulmamaları  
(PU) ve ayn ı  teknolojileri kullanmay ı  kolay bulup bulmamalar ı na (PEU) 
bağ lıdı r. 

H4: Bireylerin bilgisayar ve Internet teknolojilerini faydal ı  bulup 
bulmamaları  (PU), aynı  bireylerin söz konusu teknolojileri kullanmay ı  kolay 
bulup bulmamaları  (PEU) ve yine bu teknolojilerin hayat ve çal ış ma şartla-
rı na uygun ve uyumlu olmalar ı na (C) bağ lı dı r. 

H5: Bireylerin Internet ve bilgisayar teknolojilerini kullanmay ı  kolay 
bulup bulmamaları  (PEU), yine bireylerin söz konusu teknolojileri hayat 
tarzı  ve çalış ma şartları na uygun bulup, bulmamaları  (C) ile ilgilidir. 

Yukarıda yer alan hipotezler, daha önce E - TAM tart ışı lırken, bahse-
dilen teorik ili şkilere dayanarak kurulmu ş  ve bir sonraki bölümde ampirik 
olarak test edilmi ş tir. 

MODEL TEST İ  VE BULGULAR 

Bu çalış mada daha önce detayl ı  olarak tart ışı lan Geliş tirilmi ş  Teknoloji 
Kabul Modeli (Extended Technology Acceptance Model E - TAM), Yap ısal 
Eş itlik Modeli (Structural Equation Modeling — SEM) kullanı larak ve LIS-
REL 8.52 PC paket program ı  ile test edilmi ş tir (Jöreskog ve Sörbom, 1999). 
E — TAM ile ilgili ampirik sonuçlar a şağı da Ş ekil 2'de sunulmuştur. 
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Ş ekil 2. TAM Araş tırma Modeli ve Ampirik Sonuçlar 
(N = 218), X 2  = 118.35 (df. =7, p<0.001), NFI = 0.87, NNFI = 0.73, CFI = 
0.88, GFI = 0.85, AGFI = 0.54, RMSEA = 0.271, Standart hatalar Parantez 
içerisinde verilmiş tir. * p < 0.01, ad = anlamlı  değ il 

Yukarıda yer alan Ş ekil 2'den de görüldüğü gibi, E - TAM modelinin 
testi sonuçlar ı  Wang (2002)'nin aç ıkladığı  en uygun (optimal) değerler ile 
karşı laş tırı ldığı nda pek iyi uygunluk (fit) vermemi ş tir. Önerilen model genel 
olarak eldeki veri seti ile beklendi ğ i kadar iyi desteldenmemi ş tir. Ancak, fit 
parametreleri beklenen ve arzu edilen de ğerlere çok yak ındır. Bunun öte-
sinde, literatürde bahsedilen ili şkileri destekler yönde, Path parametrelerinin 
hemen tamam ı  yüksek derecede anlaml ı  ç ıkmış tır (p<0.001). Sadece 
algı lanan kullan ım kolaylığı  (PEU) değ işkeni, tavır (A) değ işkenini aç ık-
lamakta yetersiz kalm ış tır. Bunun yan ı  sıra, regresyon denklemlerinin aç ık-
lama güçleri (R2) çok yüksek ç ıkmış tır (R2  => 0.65). Bu durumda, E-TAM 
modeli çerçevesinde daha önce tart ışı lan ve bu makalede sunulan literatür 
temel ilişkiler (path) yüksek anlaml ı l ık seviyeleri ve aç ıklama güçleri ile bir 
defa daha ampirik olarak ispat edilmi ş tir. Hipotez edilen ili şkiler ve test 
sonuçları  aşağı da yer alan Tablo 3'de özetlenmi ş tir. 

Tablo 3: Hipotez Testi Sonuçlar ı . 

Hipotez Path 
Path 

Katsay ıs t 
eğ eri değ eri 

. liskinin I 
Yönü 

A ı klam ç 
a Gücü 

(R2) 
Sonuç  

H1 BI --> AU 0.85 19.19* Pozitif 0.63 Desteklendi 

H2 PU -* BI 0.21 3.44* Pozitif 0.69 Desteklendi 
A —* BI 0.57 9.98* Pozitif 

H3 
PU --> A 0.82 10.58* Pozitif 

0.65 Kı smi 
Desteklendi PEU —> A 0.058 1.06 

ad. Pozitif 

H4 PEU —> PU 0.19 3.57* Pozitif 0.62 Desteklendi 
C --> PU 0.61 12.90* Pozitif 

H5 C —> PEU 0.51 10.58* Pozitif 0.34 Desteklendi 
*p < 0.001, a.d. = anlamlı  değ il 
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Tablo 3'den de kolayl ıkla görülebilece ğ i geleneksel (TAM) ve 
geli ş tirilmi ş  Teknoloji Kabul Modeli (E — TAM) de teorik olarak öne sürülen 
ili ş kiler, geni ş  olarak anket veri seti sonuçlar ına göre ampirik destek 
bulmuş tur. İ li şkiler daha önce teorik altyap ı da bahsedildi ğ i gibi, olumlu ve 
pozitif yöndedir. Modellerin aç ıklama gücü çok yüksektir. Sadece, alg ı lanan 
kullan ım kolayl ığı  (PEU) değ işkeninin, tav ırlar (A) üzerine bahsedilen teorik 
etkisi, istatistiksel olarak, anlaml ı  bulunmamış tır. Bu durum temel olarak 
araş t ırma ana kütlesini olu ş turan bireylerin, üniversite ö ğ retim eleman ı  ve 
oldukça yüksek eğ itim düzeyine sahip ve bilgisayar/Internet teknolojilerini 
uzun süredir kullan ıyor olmalarından dolayı , bu teknolojileri kullanmayı  
kolay bulmalar ı  ile aç ıklanabilir. Bu bireylerin söz konusu teknolojileri kolay 
bulmaları  nedeni ile bu olgunun (PEU), kullanmaya yönelik tav ırları  (A) 
üzerinde beklenenden az etki yapmas ı  anlaşı labilirdir. 

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Internet günümüzde mü ş terilerin mal ve hizmet sat ın alma dav-
ran ış ları nda köklü değ iş iklikler yapmış t ır (Forsythe ve Shi, 2003). Internet'in 
son yı llardaki ba ş  döndürücü geli şmesi, gerek uygulamac ı ları , gerekçe aka-
demisyenleri yoğun olarak bu konu üzerinde dü şünmeye yöneltmi ş tir. Baz ı  
ara ş t ırmac ı lar, müş terilerin bireysel tav ır ve tutumlar ının Internet üzerinden 
al ış veri ş  yap ıp, yapmama niyetlerini belirledi ğ ini tart ış mış landı r (Teo, 2002). 
Müş teriler art ık Internet al ış veri ş inin kendilerine sağ layabileceğ i faydalar ile 
ilgilenmeye baş lamış lard ır. Ancak, günümüz ortalama mü ş terileri alış veri-
ş inde çok çeş itli yöntemler kullanma eğ ilimdedir. Forrester Ara ş tırma Merke-
zinin yakın zamandaki bir çal ış mas ına göre, tüketicilerin üçte ikisi al ış veriş  
için farkl ı  kanallar kullanmaktad ır (Soopramanien ve Robertson, 2007). 
Ayrıca ara ş t ırmalar ki ş ilerin Internet üzerinde, al ış veriş  yapmaktan çok, bilgi 
toplamak amac ı yla gezindiğ ini göstermektedir (Teo, 2002). Baz ı  kimseler 
Internet üzerinden al ış veri ş  yaparken, baz ı ları  bunu tercih etmemekte ve 
diğer baz ı  kimseler de Internet üzerinden almak istedikleri mal ve hizmet ile 
ilgili bilgi toplamakla yetinip, bu mal ve hizmetleri ma ğazalardan geleneksel 
yöntemler ile almay ı  tercih edebilmektedirler. Dolay ı s ıyla Internet de içle-
rinde olmak üzere birçok pazarlama kanal ından mü ş teriye ula şan firmalar ın, 
Internet üzerinde al ış veri ş  yapan veya yapmayan mü ş terilerin bu davran ış -
ların nedenlerini bilmeleri, tüm mü ş teri kesimlerinin özel ihtiyaçlar ına cevap 
verebilmeleri için gerekli ve önemlidir. Ayr ıca, insanların, teknoloji kullanma 
konusundaki tavır, dü şünce ve ön yarg ı larının, Internet üzerinden faaliyet 
gösteren firmalar ın web sitesi dizayn ından, online reklam, ürün farkl ı laş tırma 
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ve dağı t ım stratejilerine kadar verecekleri pek çok yönetsel ve teknolojik 
stratejik kararda yol gösterici olaca ğı  aç ıkt ı r. 

Internet'ten al ış veri ş in, geleneksel pazarlama yöntemlerine göre baz ı  
üstünlülderinin yan ı  s ıra dezavantaj lar ı  da bulunmaktad ır. Al ı c ı lara h ız ka-
zand ırmas ı , ürün, marka, fiyat ve firma kar şı laş tırmalanna fırsat vermesi ve 
bunlara bağ lı  olarak al ıc ı ları  baz ı  maliyetlere katlanmaktan kurtarmas ı  gibi 
zaman ve maliyet üstünlüklerine kar şı n, ürünlere dokunamama, elektronik 
iş lemlerin güvenliğ i, doküman/ar ş ivlerin geçerliliğ i ve elektronik sözle şme-
lerin yasal geçerlili ğ i, mağaza ortam ından uzak olma, özel bilgilerin izinsiz 
kullan ımı , teslimat giderlerinin yüksekli ğ i vb. konulan elektronik ticaretin 
gelişmesinin önündeki engeller olarak durmaya devam etmektedir (Torlak, 
2007; Aksoy, 2006b, Enginkaya, 2006). Bu nedenlerle Internet kullan ımının 
giderek yayg ınlaşmas ına rağmen halen geleneksel yöntemlerle yap ı lan 
al ış veriş ler ağı rlıktadır. Bununla birlikte, tüketicilerin Internet üzerinde al ış -
veri ş  yapmaktansa ço ğunlukla bilgi edinmeyi tercih ettikleri bilinmektedir 
(Teo, 2002). Hane halkı  Biliş im Teknolojileri Kullanımı  Araş tırmasına göre 
de (TUIK, 2007), tüketiciler Internet'ten en fazla ileti ş im ve bilgi edinme 
amaçl ı  olarak yararlan ırken, elektronik ticaretten yararlanma oran ının düşük 
olduğu ortaya konmu ş tur. 

Bu ara ş tırmada ampirik olarak test edilen ve MIS literatüründe yayg ın 
olarak kullan ı lan davran ış  temelli teorilerden biri olan E-TAM, bireylerin 
online faaliyetleri, beklentileri ve istekleri konusunda uygulamac ı lara önemli 
bilgiler verirken, ara ş t ırmac ı lara da daha sonraki çal ış malarda üzerinde 
detayl ı  çalış abilecek önemli teorik altyap ı lan sunmaktadır. 

Araş t ırma sonuçlar ı , literatürde yayg ın olarak bahsedilen ve E - TAM 
modelinin, temelini olu ş turan ili şkilerin genel anlam ı  ile yüksek ampirik 
destek bulmas ı  yönündedir. Ara ş t ırma hipotezlerinin hemen hepsi tam destek 
bulmuş , sadece üçüncü hipotez k ı smi olarak desteklenmi ş tir. E - TAM çerçe-
vesinde teorik olarak öne sürülen ili şkilerin yap ı lan anket çalış mas ı  sonu-
cunda ampirik olarak desteklendi ğ i saptanmış tır. Uygunluk/Uyumluluk fak-
törünün, alg ı lanan kullanış lı l ık ve alg ı lanan kullanım kolaylığı nı ; algı lanan 
kullanım kolaylığı nın, algı lanan kullanış lı lık değ işkeni; algı lanan kulla-
nış lı lığı n da bireylerin tavr ını  ve davran ış a yönelik niyetini; bireyin tavnmn 
da, davranış a dönük niyetini olumlu ve pozitif yönde etkiledi ğ i saptanmış tı r. 
Son olarak, bireylerin davran ış a yönelik niyetleri, fiili davranış  yapma 
potansiyelleri ve tav ırlar ı  da, davran ış a yönelik niyetlerini olumlu ve anlaml ı  
bir şekilde tahmin edebilmektedir. İ lişkiler daha önce teorik altyap ı da bah-
sedildiğ i gibi, olumlu ve pozitif yöndedir. Modellerin aç ıklama gücü çok 
yüksektir. Sadece, alg ı lanan kullan ım kolaylığı  (PEU) değ işkeninin, tavırlar 
(A) üzerine bahsedilen teorik etkisi, istatistiksel olarak, anlaml ı  bulunma- 
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mış tır. Bu durum temel olarak ara ş tırma ana kütlesini olu şturan bireylerin, 
üniversite ö ğretim eleman ı  ve oldukça yüksek e ğ itim düzeyine sahip ve 
bilgisayar/Internet teknolojilerini uzun süredir kullan ıyor olmalarından dola-
yı , bu teknolojileri kullanmay ı  kolay bulmalar ı  ile aç ıklanabilir. Bu bireylerin 
söz konusu teknolojileri kolay bulmalar ı  nedeni ile bu olgufmn (PEU), 
kullanmaya yönelik tav ırları  (A) üzerinde beklenenden az etki yapmas ı  
anlaşı labilirdir. 

Araş tırma, örneklem büyüklüğünün s ını rl ı  olması , bir üniversite camia-
s ını  kapsamas ı  ve anket verisi kullan ı lması  gibi nedenlerle sonuçlar ının ge-
nellenmesi konusunda baz ı  s ınırl ı l ıklara sahiptir. Ara ş tırma verisinin kolayda 
örnekleme yöntemi ile üniversite çal ış anlarından toplanmas ı , benzer eğ i-
limlere, tercihlere, eğ itim düzeyine ve teknoloji kullanma yetene ğ ine sahip 
tüketicilerin ankete kat ı lmas ı  sonucunu yaratmas ı  nedeniyle tart ışı labilir. 
Ancak anket çal ış malarında bu tür s ınırlamalar her zaman mevcuttur (Teo ve 
diğerleri, 1997). Bu durumu dengelemek amac ıyla, üniversite genelinde 
ulaşı labilen tüm bireyler, öğ renci, akademisyen, memur vb. ankete kat ı lma 
konusunda te şvik edilmiş  ve ankete kat ı lmaları  sağ lanmış tır. Daha sonraki 
çal ış malarda bu sorunu a şabilmek için, Lewis (2001) tarafindan tan ımlanan 
metodoloji ile, daha s ıkı  demografik kriterlerin kullan ı ldığı  ve geni ş  kat ı lımın 
sağ lanabileceğ i bir Internet anketi ile ara ştırman ın sonuçlarının genellenmesi 
ve daha gerçekçi hale getirilmesi planlanmaktad ı r. 
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ANKARA'DAKİ  ORGANİZE ALIŞVERİŞ  MERKEZİ  
MÜŞ TERİLERİNİN TERCİHLERİ  VE 

BEKLENTİLERİ  ÜZERİNE AMPİRİK BİR ÇALIŞMA 

Mehmet BAŞ *  

Özet: Al ış veriş  merkezlerinin geli şmesi ve yayg ı nlaş mas ı  tüketicilerde 
yeni bir tüketim kültürü olu ş turmuş tur. Al ış veriş  merkezlerinin hem i ş letme 
sahiplerine hem de tüketicilere sağ ladığı  birçok faydalar bulunmaktadı r. Bu 
çalış ma tüketicilerin alış veriş  merkezlerinden beklentilerini ve buralarda 
dikkat ettikleri hususlar ı  ortaya koymay ı  amaçlamaktadı r. 

Anahtar Sözcükler: Perakendecilik, Organize Al ış veri ş  Merkezleri 

An Empirical Study On The Expactatidns And Preferences Of 
Organised Shopping Mall's Cutomers In Ankara 

Abstract: Development and spreading of Shopping Centers have 
formed a new consumption culture at consumers. The Shopping Malls offer 
benefit both to the owner of shops and to the consumers. This study aims to 
bring forward the consumer's expectations and the matters that they are 
noticed in Shopping Malls. 

Keywords: Retailing, Shopping Malls 

GİRİŞ  

Pazarlaman ın tüketicilere sağ ladığı  faydalardan zaman ve yer faydas ı , 
fiziksel dağı tım kanal ının en temel amac ıdır. Istenilen ürünlerin, istenilen 
zamanda, istenilen yerde ve istenilen fiyatta haz ır bulundurulmas ını  amaç-
layan dağı tım kanal ının en önemli halkas ı  perakendecilerdir. Perakendecilik 

Yrd. Doç. Dr., Gazi Üniversitesi İİ BF İş letme Bölümü 
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ile ilgili birçok tan ım yap ı lmış tır. Bunlardan baz ı lan şu şekildedir. Pera-
kendecilik, nihai tüketiciye ve ticari kar amac ıyla alım yapmayan kurulu ş lara 
yap ı lan her türlü mal ve hizmet sat ışı dır (Kotler,2000:378). Do ğ rudan son 
tüketicilerin ki ş isel tüketimlerine yönelik mal ve hizmet sat ışı yla ilgili bütün 
çal ış malara perakendecilik ad ı  verilir (Kotler ve Armstrong, 2001: 473). Ba ş -
ka bir tan ıma göre perakendecilik; " mal ve hizmetlerin ki ş isel veya aileyi 
kullanımı  için satışı  ve bununla doğrudan ili şkili tüm faaliyetlerdir" 
(Mucuk,2002:262). 

Bu tammlamalann ışığı nda, perakendecilik, üretilmi ş  olan mallan 
tekrar satmak amac ıyla arac ı lara veya üretimde kullanmak üzere üreticilere 
değ il de, sadece kendisinin veya ailesinin ihtiyaçlar ını  karşı lamak üzere 
kullanmak için sat ın alan tüketicilere yap ı lan pazarlama faaliyetlerinin tümü 
olarak tan ımlanabilmektedir. 

Perakendeciler çe ş itli şekillerde s ını flandırı lmaktad ır. Mağ aza peraken-
deciliğ i içinde en organize olan perakendeciler al ış veriş  merkezleridir. 
Günümüzde giderek artan öneme sahip olan al ış veriş  merkezleri organize 
oldukça tüketicilerde yeni bir al ış veriş  kültürü oluş turmaktad ırlar. 

Alış veriş  Merkezlerinin Tanımı  ve Ortaya Ç ıkış  Nedenleri 

Organize al ış veri ş  merkezi, "çok say ıda perakendeciyi, departmanl ı  
mağazalar ı , yiyecek-içecek, e ğ lence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, 
eczane gibi bir çok farkl ı  i ş letmeleri bir arada bulunduran, mimari bütünlü ğü 
bozmadan 5000 m2  den baş layarak 80000 m2  ye kadar değ işebilen büyüklüğ e 
sahip ve tek merkezden yönetilen al ış veri ş  kompleksleri olarak tan ımlan-
maktad ır" (Opperwall ve di ğ ., 2000:453) (Alkibay, 1994:1). 

Alış veri ş  merkezlerinin ortaya ç ıkmas ına ve geli şmesine etki eden 
baz ı  faktörler şunlardı r. 

- Ekonomik geli şmeye bağ lı  yükselen gelir düzeyi ve ya şam 
standard ının yükselmesi, 
Artan genç ve çal ış an kadın nüfusu, 
Nüfus artışı  sonucunda yaşamın şehir merkezleri d ışı na kaymas ı , 
Otomobil sahipliğ indeki art ış lar ve kredi kart ı  kullanımın yay-

gınlaşmas ı , 
Bireyin zaman k ısı tı  nedeniyle tüm al ış veri ş ini aynı  çat ı  alt ında bir 
kerede yapma iste ğ i, 
Alış veri ş  merkezlerinin tüketicilere sa ğ ladığı  psikolojik ve sosyo-
kültürel faydalar 
Alış veriş  merkezlerinin uygulad ığı  tutundurma faaliyetlerindeki 

baş arı lar 
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Alış veriş  Merkezlerinin Geli ş im Süreci ve S ını fland ı rılmas ı  

Organize al ış veri ş  merkezlerinin tarihsel geli ş imine bakı ldığı nda ilk 
örneklerin Amerika Birle ş ik Devletlerinde 1920'lerden itibaren ortaya ç ıktığı  
görülmektedir. Bilinen ilk al ış veriş  merkezleri ABD'de Philadelphia eyale-
tinin Kansas City ş ehrinde aç ı lan "Frekansry Club Plaza" ve•Dallas'ta aç ı lan 
"Highland Park Shopping Village"dir (Babin, 1996,205) (Finn, 1996:428). 

Türkiye'de ise al ış veri ş  merkezlerinin aç ı lmas ı  1980% y ı lların sonuna 
rastlamaktad ır. Ülkemizde aç ı lan ilk al ış veri ş  merkezi 1988 y ı l ında İ stanbul 
Ataköy'de aç ı lan "Galleria"d ır (Aktepe, 2008:2). Ş u an ülkemizde yakla şı k 
198 adet al ış veri ş  merkezi bulunmaktad ır. Mevcut inşaatlann tamamlan-
mas ıyla bu sayının 2010 yı l ına kadar 350 civar ında olmas ı  beklenmektedir 
(Konuk,2008:12). 

Alış veri ş  merkezleri ile ilgili çe ş itli s ını flandı rı lmalar yap ı lmış t ır. Bu 
s ını fland ırmalar çe ş itli kriterlere göre yap ı lmış tır. S ını fland ırmalarda pazar ın 
özellikleri, büyüklük, kolay ula şı labilirlik gibi birçok kriterler kullan ı lmak-
tadır. Bu s ını fland ırmalar aras ında en çok tercih edileni pazar büyüklü ğüne 
göre yap ı lan s ını fland ırmadır. Bu s ını fland ı rma doğ rultusunda al ış veri ş  mer-
kezleri üçe ayr ı lmaktadır. Bunlar yerel al ış veri ş  merkezleri, yöresel al ış veri ş  
merkezleri ve bölgesel al ış veri ş  merkezleridir (Feinberg ve Meoli,1991) 
(Berman ve Evans,1989). Al ış veri ş  merkezlerinin yayg ınla şmas ıyla, pera-
kendeciliğ in geliş imi ve önemi h ı zla art ış  göstermektedir. Al ış veri ş  merkezle-
rinin hem ülkeye hem i ş letme sahiplerine hem de tüketicilere sa ğ ladığı  birçok 
faydalar bulunmaktad ı r. 

Ülkeye sağ ladığı  faydalar ı n ba şı nda yaratt ığı  istih-dam gelmektedir. 
2008 yı lı  sonu itibariyle al ış veri ş  merkezlerinde 200.000 ki ş iden fazla ki ş i 
istihdam edilmektedir (PWC,2008:3). İş letme sahipleri aç ı s ından bir çok 
tüketicinin ziyaret etti ğ i, profesyonel yöneticiler taraf ından yönetilen bir 
kompleks içinde mağ aza açman ın sağ ladığı  gelir ve kar art ışı  yanında 
tüketicilere kolayca ula şabilme büyük bir kolayl ıkt ı r. Birçok i ş letmeyi ayn ı  
çat ı  alt ında bulabilmenin sağ ladığı  zaman kazanma avantaj ının yan ı  s ıra, 
sosyal ve kültürel hizmetlere de kolayca ula şabilme psikolojik ve sosyo-
kültürel aç ı dan tüketicilere birçok faydalar sunmaktad ır. Tüketicilerde yeni 
bir al ış veri ş  kültürü olu ş turan bu merkezlerin say ı sı  artt ıkça bu merkezler 
aras ında yaşanan rekabet de artmaktad ır. Ya şanan rekabete ayak uydurabil-
mek ve tercih edilen bir al ış veri ş  merkezi olabilmek için bu perakendecilerin 
dikkat etmeleri gereken baz ı  hususlar bulunmaktad ır. 

Alış veri ş  merkezleri birçok aç ı dan birbirine benzemektedirler. Yap ı lan 
araş t ırmalar birbirine benzeyen al ış veriş  merkezleri aras ında ilk aç ı lan ın 
diğ erlerine göre daha fazla tercih edildi ğ ini göstermektedir (Ashley,1997) 
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(Templin,1997). Bu yüzden al ış veri ş  merkezleri kendilerini di ğer al ış veri ş  
merkezlerinden farkl ı laş t ırma yoluna gitmelidirler. Ma ğ azalarla, fiziksel 
özellikleriyle veya çe ş itli dallarda uzmanla şmaya giderek bu farkl ı laş tırma 
gerçekle ş tirilebilmektedir. 

Tüketiciler, k ı s ı tl ı  vakitlerinde birçok perakendeciyi ayn ı  çat ı  altında 
bulabildikleri al ış veri ş  merkezlerini tercih etmektedirler. Zaman k ı s ıtı  ve 
diğer sebepler yüzünden al ış veriş  merkezi kurulu ş  yeri iyi seçilmelidir. 
Ş ehrin çok uza ğı nda veya yoğun trafi ğ in olduğu, insanlar ın otopark problemi 
yaş adığı  al ış veri ş  merkezleri rakiplerine göre daha az tercih edildikleri 
görülmektedir (Ashly, 1997) . 

Alış veri ş  merkezlerinin fiziksel ortam ı  ve yaratt ığı  alış veri ş  atmosferi 
rekabette kullanaca ğı  bir diğ er silaht ır. Al ış veri ş  merkezleri tüketicilere psi-
kolojik ve sosyo-kültürel birçok fayda sa ğ lamaktad ırlar. Bu faydalar ve fizik-
sel ortamlar tüketicilerin al ış veri ş  miktarını  büyük ölçüde etkilemektedir 
(Bobin ve Darden, 1996:204). 

Bu aç ıdan fiziksel olarak al ış veri ş  merkezlerinin iyi organize edilmesi 
gerekmektedir. Ayd ınlatmadan, havaland ırmaya kadar birçok konu titizlikle 
ayarlanmal ıdı r. 

Alış veri ş  merkezlerinin rekabette kullanacaklar ı  bir diğ er hususta pera-
kendeci karmalar ı dır. Her al ış veri ş  merkezinde .  birçok değ iş ik türde pera-
kendeci bulunmaktad ır. Hangi türden hangi markalar ın al ış veri ş  merkezinde 
yer alacağı n ın belirlenmesi de al ış veri ş  merkezi yöneticilerinin dikkat etmesi 
gereken bir di ğ er konudur. 

Araş tırmada Ankara'da ikamet eden tüketicilerin al ış veri ş  merkezleri 
ile ilgili tercihlerinin, dü şüncelerinin ve beklentilerinin belirlenmesi amaçlan-
mış t ır. Araş tırmada ayr ı ca tüketicilerin bir al ış veri ş  merkezinde bulunmas ını  
istedikleri perakendeci türlerinin tespit edilmesi ve yerli yabanc ı  marka 
tercihleri gibi di ğ er baz ı  konular ın ortaya konmas ı  da amaçlanmaktad ır. 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ  

Araş tun ıa ile ilgili verilerin toplanmas ında yüz yüze anket yöntemi 
kullan ı lmış t ır. Anket formu haz ırlan ırken soruların, yanlış  anlamalara mey-
dan vermeyecek şekilde aç ık, cevaplayan ki ş iyi sıkmayacak şekilde kı sa, 
sonuçların tart ış maya aç ık olabilecek ş ekilde karma şı k olmamas ı  ve sorular ın 
yapı sal olmas ı  konusunda gereken titizlik gösterilmi ştir. Bunun için 25 
birimlik bir pilot çalış ma söz konusu ki ş ilere yap ı larak anket formlar ında 
gereken düzeltmeler yap ı lmış  ve anketin son şekli belirlenmiş tir. 

Araş t ırmada kullan ı lan ankette yer alan sorular iki bölümden olu ş -
maktad ı r. 
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Birinci bölümde, tüketicilere ait demografik bilgiler yer almaktad ır. Bu 
sorularla frekans da ğı lımlan anket sonuçlann ın yorumlanmas ına katkı  sağ -
lanmış tır. İkinci bölümdeki sorular tüketicilerin al ış veri ş  merkezleri ile ilgili 
düşüncelerini ve al ış veriş  merkezlerindeki tercihlerini ortaya koymak üzere 
haz ırlanmış tı r. 

Bu sorulara ki kare (x 2) ilişki analizi uygulanarak çal ış ma amac ına 
uygun istatistiksel ili şkilerin bulunup bulunmadığı nın tespit edilmesi amaç-
lanmış tır. Anket yap ı lan tüketiciler keyfi örnekleme metodunun trafik 
örneklemesi türüne göre seçilmi ş tir. 

Trafik örneklemeleri hareket halinde olan bir nüfustan örnek seçilmesi 
gereken durumlarda kullan ı lan bir yöntemdir (Arpac ı , 1989: 82). Al ış veri ş  
merkezi mü şterilerinin de hareket halinde olan bir nüfus olu ş turmas ı  
sebebiyle bu ara ş tırmanın trafik örneklemesine göre yap ı lmas ı  uygun 
görülmü ş tür. 

Anketteki her bir soru olumlu ve olumsuz şekilde düşünülerek var-
yans ın maksimum değeri 0,25 (62 = p x q = 0,5 x 0,5 = 0,25) olabilmektedir. 

Hesaplamalar 0,95 'lik güvenilirlik düzeyinde ölçülmü ş  ve hata pay ı  
0,05 olacak şekilde en az yap ı lmas ı  gereken anket say ı s ı  n = (02  x z2) / k2 

 formülünden 384 olarak bulunmuş tur. Ara ş tırmada tüketicilere 400 adet 
anket uygulanmış tı r. 

Adı  geçen 400 anket Ankara'daki al ış veri ş  merkezlerinden Akköprü 
Migros, Armada, Cepa, Panora, Kan ım, Arcadium, Atakule ve Bilkent'de 
yap ı lmış t ır. Adı  geçen 8 al ış veri ş  merkezinde 50' şer adet anket uygulanarak 
araş tırma gerçekle ş tirilmi ş tir. 
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Tablo 1: Demo rafik Özellikler Tablosu. 
Frekans Yüzde Dağı l ımı  

Yaş  

18 yaş  ve alt ı  20 5 
19 — 25 yaş  aras ı  56 14 
26 — 35 yaş  aras ı  104 26 

36 — 45 yaş  aras ı  112 28 
46 — 55 yaş  aras ı  32 8 
56 — 65 yaş  aras ı  52 13 

66 yaş  ve üstü 24 6 

Eğ itim 

Lise 80 20 
Önlisans 59 15 

Lisans 197 49 
Lisansüstü 64 16 

Cinsiyet 
Erkek 156 39 
Kad ı n 244 61 

Medeni Hal 
Beldr 132 33 
Evli 197 49 

Evli (çocuksuz) 71 18 

Meslek 

Memur 100 25 
Serbest meslek 92 23 

Ev han ı m ı  60 15 
Öğ renci 36 9 

Özel sektör 88 22 
Emekli 24 6 

Gelir 

750 YTL alt ı  20 5 
751 — 1250 YTL 44 11 
1251 — 1750 YTL 164 41 
1751 — 2500 YTL 108 27 
2501 YTL ve üstü 64 16 

Araş tırmaya kat ı lan tüketicilerin %61'i kad ın %39'u erkektir. Tüketici 
grubunun yans ı  üniversite, %20'si de lise mezunudur. Ara ş t ırmaya kat ı -
lanların yine yaklaşı k olarak yar ı s ı  evlidir. Evli olanlann %40'n ın iki çocuğu, 
%30'unun bir çocuğu bulunmaktadır. Araş t ırmaya kat ı lanların % 28'i 36 — 
45 yaş ; %26's ı  26 — 35 ya ş  %14'ü 19 — 25 yaş ; %13'ü de 56 — 65 ya ş lan ara-
s ındaki tüketicilerden olu şmaktad ır. Bu tüketicilerin %41'nin geliri 1251 —
1750 YTL aras ı , %27'sinin geliri 1751 — 2500 YTL aras ı  , %16's ının geliri 
2501 YTL ve üzerinde, %1 1 'inin geliri de 751 — 1250 YTL aras ında değ iş -
mektedir. Ara ştırmaya kat ı lan tüketicilerin %25'i devlet memuru, %23'ü 
serbest meslek sahibi, %22'si özel sektörde çal ış an ve %15'i de ev 
hanımlanndan olu şmaktad ır. 
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Ara ş t ırmaya kat ı lanların %52'sinin otomobili bulunmaktad ır. Tüketi-
cilerin al ış veri ş  merkezlerine gitme s ıkl ı klarının öğ renilmesi amac ıyla soru-
lan sorular neticesinde tüketicilerin %40' ı  haftada bir, %35'i iki haftada bir 
ve %17'si de haftada birden çok kez al ış veri ş  merkezlerine gittiklerini 
belirtmi ş lerdir. 

Ara ş t ırmaya kat ı lan tüketicilerin %75'i al ış veri ş  için alış veri ş  merkez-
lerindeki mağ azalar ı ; %25 'i de cadde ma ğazalann ı  seçtiklerini belirtmi ş -
lerdir. 

Alış veriş  merkezlerindeki ma ğ azalar ı  tercih eden tüketicilerin buralar ı  
tercih etmelerindeki nedenler incelendi ğ inde ilk tercih nedeninin birçok 
mağ azan ın bir arada olmas ı , ikinci nedenin park probleminin olmamas ı , 
üçüncü tercih nedenin de daha rahat bir al ış veri ş  ortam ının olmas ı  olduğu 
görülmektedir. 

Cadde mağ azalar ını  tercih eden tüketicilerin %48'i al ış veri ş lerinde 
marka ba ğı ml ı s ı  olduklar ın ı  ve al ış veri ş lerini hep ayn ı  mağazadan yapt ıkları  
için alış veri ş in daha kısa sürmesini, %22'si bu ma ğ azalar ın alış veri ş  
merkezindeki mağ azalara göre tenha olmas ını  ve %18'i de trafik s ıkışı klığı  
yaş amad ıkları  için bu mağ azalar ı  seçtiklerini ifade etmi ş lerdir. 

Marka tercihi ile ilgili sorulan soru neticesinde tüketicilerin %44'ü 
yerli %56's ı  da yabanc ı  markal ı  ürünleri tercih ettiklerini belirtmi ş lerdir. 

Yabanc ı  markal ı  ürün tercih edenler, imaj, kalite ve farkl ı l ık için 
yabanc ı  markal ı  ürünleri tercih ettiklerini ifade ederlerken; yerli markal ı  ürün 
tercih edenler yerli oldu ğu ve ulusal markalar ın güçlenmesi için bu tercihi 
yapt ıklarını  ortaya koymaktad ırlar. 

Buraya kadar ara ş tırma ile ilgili temel frekans analizleri verilmi ş tir. 
Bundan sonra değ i ş kenler aras ı ndaki ilişkiyi ölçmek için ki-kare (x2) ilişki 
analizi kullan ı larak ara ş t ırma de ğ erlendirilmi ş tir. 

İ lk olarak ara ş t ı rmada kullan ı lan ölçekli değ i şkenler için geçerlilik 
güvenilirlik analizi yap ı lmış t ı r. Geçerlilik güvenilirlik analizi Cronbach's 
Alpha değ eri 0,826 bulunmu ş tur. Geçerlilik güvenilirlik analiz sonuçlar ına 
göre bu değ işkenler geçerlilik ve güvenilirlik sınamas ı  sonuçlar ını  sağ la-
mış t ı r. 

Cinsiyetle yerli - yabanc ı  markal ı  ürün tercihi aras ında aşağı da göste-
rilen çapraz tablo incelendi ğ inde kadınların erkeklere göre yabanc ı  markal ı  
ürünleri daha çok tercih ettikleri görülmektedir. Erkekler için ise yerli -
yabanc ı  markal ı  ürün tercihinde bir fark bulunmamaktad ır. Cinsiyetle yerli-
yabanc ı  ürün tercihi aras ındaki istatistiksel ili şki incelendiğ inde ise (Ki-kare 
(x2) değeri = 3,230 ve olas ı l ık değ eri (P) = 0,072) alpha (a) %8 anlaml ı l ık 
düzeyinde istatistiksel bir ili şki olduğu görülmektedir. 
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Tablo 2. Cinsi et — Yerli Yabanc ı  Marka Tercihi Tablosu. 
Marka tercihi 

Toplam 
Yerli Yabanc ı  

C
in

si
ye

t  Erkek 
Frekans 77 78 155 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 19,30 % 19,50 % 38,80 

Kad ın 
Frekans 98 147 245 

Toplam İ çindeki Payı  % 24,50 % 36,80 % 61,30 

Toplam 
Frekans 175 225 400 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 43,80 % 56,30 % 100 

Gelir ile yerli - yabanc ı  markal ı  ürün tercihi aras ında aşağı da gösterilen 
çapraz tablo incelendi ğ inde gelir artt ıkça yabanc ı  markal ı  ürün tercihini 
arttığı  görülmektedir. Geliri dü şük olan tüketiciler yerli; yüksek olan tüketi-
cilerin yabanc ı  markal ı  ürün tercih etti ğ i Tablo 3 'de kolayca görülmektedir. 
Gelirle yerli-yabanc ı  ürün tercihi aras ındaki istatistiksel ili şki incelendiğ inde 
ise (Ki-kare (x 2) değ eri = 78,811 ve olas ı l ık değ eri (P) = 0,000) alpha (a) 
anlaml ı l ık düzeyinde istatistiksel bir ili şki olduğu görülmektedir. 

Tablo 3. Gelir — Yerli Yabanc ı  Marka Tercihi Tablosu. 
Marka Tercihi 

Toplam 
Yerli Yabanc ı  

Tıç
Zila

 illa
p

 
750 YTL ve 

altı  
Frekans 15 6 21 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 3,80 % 1,50 % 5,30 

751-1250 YTL 
Frekans 31 12 43 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 7,80 % 3,00 % 10,80 

1251-1750 
YTL 

Frekans 95 69 164 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 23,80 % 17,30 % 41,00 

1751-2500 
YTL 

Frekans 28 79 107 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 7,00 % 19,80 % 26,80 

2501 YTL ve 
üstü 

Frekans 6 59 65 

Toplam İ çindeki Payı  % 1,50 % 14,80 % 16,30 

Toplam 
Frekans 175 225 400 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 43,80 % 56,30 %100 

Yaş la yerli - yabanc ı  markal ı  ürün tercihi aras ında aş ağı da gösterilen 
çapraz tablo incelendi ğ inde ya ş  artt ıkça yabanc ı  markal ı  ürün tercihini artt ığı  
görülmektedir. Yaş la yerli-yabanc ı  ürün tercihi aras ındaki istatistiksel ili şki 
incelendiğ inde ise (Ki--kare (x2) değeri = 59,421 ve olas ı l ık değeri (P) = 
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0,000) alpha (a) %5 anlaml ı lık düzeyinde istatistiksel bir ili şki olduğu 
görülmektedir. 

Tablo 4. Yas - Yerli Yabanc ı  Marka Tercihi Tablosu. 
Marka Tercihi 

Toplam 
Yerli Yabanc ı  

§rA
 

18 yaş  alt ı  
Frekans 12 6 18 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 3,0 % 1,5 % 4,5 

19-25 
Frekans 29 24 53 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 7,3 % 6,0 % 13,3 

26-35 
Frekans 51 54 105 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 12,8 % 13,5 % 26,3 

36-45 
Frekans 56 55 111 

Toplam İ çindeki Payı  % 14,0 % 13,8 % 27,8 

46-55 
Frekans 27 24 •51 

Toplam İ çindeki Pay ı  % 6,8 % 6,0 % 12,8 

56-65 
Frekans 0 50 50 

Toplam İ çindeki Payı  %0 % 12,5 % 12,5 

66 yaş  ve 
üstü 

Frekans 0 12 12 

Toplam İ çindeki Pay ı  %0 % 3,0 % 3,0 

Toplam 
Frekans 175 225 400 

Toplam İ çindeki Payı  % 43,8 % 56,3 %100 

Tüketicilerin al ış veri ş  merkezlerinde yer alan perakendeci türleri ile 
ilgili tercihlerinin belirlenmesi amac ıyla sorulan soru neticesinde tüketicilerin 
alış veri ş  merkezlerinde en çok olmas ını  istediğ i perakendeci türleri elektro-
nik, genç tekstil ve sinemad ır. En az tercih edilen perakendeci türü ise gece 
eğ lencesidir. 

Tablo 5.Tüketicilerin Perakendeci Türleri Tercih Tablosu. 
istemem Fark etmez Isterim 

Çocuk Eğ lence 12,7 54,8 32,5 

Genç Eğ lence 3,2 23,8 73,0 

Yeti şkin Eğ lence 8,4 27,8 63,8 

Çocuk Tekstil 11,0 50,2 38,8 

Genç Tekstil - 4,7 95,3 

Yeti şkin Tekstil 1,4 9,8 88,8 

Fast Food 5,5 7,0 87,5 
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Restaurant 3,2 22,0 74,8 

Gece Eğ lencesi 17,0 37,0 46,0 

Saatçi 3,0 29,7 67,3 

Optik 3,0 31,5 65,5 

Kuyumcu 1,5 51,0 47,5 

Aksesuar 8,8 15,2 76,0 

Elektronik - 4,5 95,5 

Cep Telefoncu 1,7 9,8 88,5 

Ev Dekorasyonu 8,5 25,0 66,5 

Kozmetik 12,4 13,8 73,8 

Banka & ATM - 21,2 78,8 

Yap ı  Market 3,0 31,0 66,0 

Ayakkab ı  / Çanta - 8,2 91,8 

Çamaşı r / Çorap 5,4 12,8 81,8 

Kuru Temizleme 6,7 50,3 43,0 

Beyaz E şya 3,0 43,7 53,3 

Kitap / K ırtasiye 4,5 15,0 80,5 

Sinema 1,4 3,8 94,8 

Spor Malzemeleri - 14,7 85,3 

Oyuncakç ı  3,4 25,3 71,3 

Tablo 6'da yerli ve yabanc ı  markal ı  ürün tercihi ile perakendeci türü 
aras ındaki ili şki durumu ortaya konmaya çal ışı lmış tır. Tablodan da anla-
şı lacağı  gibi kuyumcu, cep telefoncu, kozmetik ve beyaz e şya mağazalan 
dışı nda tüm perakendeci türleri ile yerli yabanc ı  markal ı  ürün tercihi aras ında 
(elektronik mağazalan %10 di ğerleri ise %5 anlamhl ık düzeyinde) istatis-
tiksel bir ili şkiden söz edilebilir. 

Tablo 6. Yerli Yabanc ı  Marka Tercihi ile Perakendeci Türü Arasmdaki İ lişki 
Tablosu. 

Yerli 
(%) 

Yabanc ı  
(%) 

Toplam 
(%) 

istatistik 
Değ erleri Yorum 

Çocuk 
Eğ lence 

İ stemem 3,25 9,5 12,75 x2 = 9.924 

P = 0.007 

% 5 anlambl ık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ı r 

Fark etmez 27 27,75 54,75 

isterim 13,5 19 32,5 
Genç 

Eğ lence 
İ stemem 3,25 0 3,25 x2  = 72.575 % 5 anlaml ı l ık 

düzeyinde 
istatistiksel bir Fark etmez 17,75 6 23,75 
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isterim 22,75 50,25 73 
P = 0.000 istatistiksel bir 

ilişki vardır 

Yetişkin 
Eğ lence 

İ stemem 7 1,5 8 '5 x2 =51.316 

p = 0.000 

% 5 anlaml ı l ık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ır 

Fark etmez 17 10,75 27,75 

İ sterim 19,75 44 63,75 

Çocuk 
Tekstil 

İ stemem 1,75 9,25 11 x2 = 17.325 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ili şki vard ı r 

Fark etmez 25,25 25 50,25 

İ sterim 16,75 22 38,75 

Genç Tekstil 

İ stemem 0 0 0 x2 = 13.704 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ili şki vard ı r 

Fark etmez 0 4,75 4,75 

İ sterim 43,75 51,5 95,25 

Yeti şkin 
Tekstil 

İ stemem 1,5 0 1 ' 5 x2 = 21.142 

P= 0.000 

% 5 anlaml ı l ık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ır 

Fark etmez 1,5 8,25 9,75 

İ sterim 40,75 48 88,75 

Fast Food 

İ stemem 1,75 3,75 5 '5 x2 = 12.819 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı lık 

istatistiksel bir 
ilişki vard ı r 

Fark etmez 5,25 1,75 7 

İ sterim 36,75 50,75 87,5 

Restaurant 

İstemem 3,25 0 3,25 x2 = 49.341 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ili şki vardır 

Fark etmez 15 7 22 

İ sterim 25,5 49,25 74,75 

Gece 
Eğ lencesi 

İ stemem 8,75 8,25 17 x2  = 15.620 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ı k 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ır 

Fark etmez 19,75 17,25 37 

İ sterim 15,25 30,75 46 

Saat 

İ stemem 1,5 1,5 3 x2  = 20.229 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ili şki vard ı r 

Fark etmez 18 11,75 29,75 

İ sterim 24,25 43 67,25 

Optik 

İ stemem 3 0 3  x2 = 15.960 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ili şki vard ır 

Fark etmez 13,5 18 31,5 

İ sterim 27,25 38,25 65,5 

Kuyumcu 

Istemem 1,5 0 1 '5  X2  = 1.656 

P = 0.198 
I 

 
•statisti 

 . ksel bır 
ilişki yoktur. Fark etmez 19,75 31,25 51 

Isterim 22,5 25 47,5 

Aksesuar 

İ stemem 7 1,75 8,75 x2 = 26.169 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ilişki vard ır 

Fark etmez 8,25 7 15,25 

İ sterim 28,5 47,5 76 
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Elektronik 

İ stemem 0 0 0 X2 =3.106 

P = 0.078 
düzeyinde 

 

% 10 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ili şki vard ı r 

Fark etmez 3 1,5 4,5 

İ sterim 40,75 54,75 95,5 

Cep Telefonu 

İ stemem 1,75 0 1,75 2 x =0.351 

P = 0.554 
Istatistiksel bir 
ilişki yoktur. Fark etmez 3,75 6 9,75 

İ sterim 38,25 50,25 88,5 

Ev 
Dekorasyonu 

İ stemem 8,5 0 8,5 
x2 = 84.202 

P = 0.000 

%5 anlaml ı l ı k 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
iliş ki vard ı r 

Fark etmez 3,25 21,75 25 

İ sterim 32 34,5 66,5 

Kozmetik 

İ stemem 7 5,5 12,5 
X2  = 3.871 

P = 0.144 

• 	. 
Istatistiksel bir 
ilişki yoktur. Fark etmez 5,25 8,5 13,75 

Isterim 31,5 42,25 73,75 

Banka & 
ATM 

İ stemem 0 0 O X2  = 30.222 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ı k 
.. 	. 

düzeyinde 
istatistiksel bir 

ilişki vard ır 
Fark etmez 15 6,25 21,25 

İ sterim 28,75 50 78,75 

Yap ı  Market 

İ stemem 0 3 3 
X 

2 
= 371  97 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ı k 
 düzeyinde 

istatistiksel bir 
ili şki vard ır 

Fark etmez 8 23 31 

İ sterim 35,75 30,25 66 

Ayakkab ı / 
Çanta 

İ stemem 0 0 0 X2  = 4.933 

P = 0.016 

% 5 anlaml ı l ı k 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ili ş ki vard ı r 

Fark etmez 5,25 3 8,25 

Isterim 38,5 53,25 91,75 

Çamaşı r / 
Çorap 

istemem 5,5 5,5 2 X = 30.575 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ili şki vard ır 

Fark etmez 4,5 8,25 12,75 

isterim 33,75 48 81,75 

Kuru 
Temizleme 

İ stemem 5,25 1,5 6,75 x 2 = 17.996 

 P = 0.000 

%5 anlaml ı l ı k 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ı r 

Fark etmez 18,25 32 50,25 

İ sterim 20,25 22,75 43 

Beyaz E şya 

İ stemem 1,5 1,5 3 X2  = 0.406 

P = 0.816 
I 

	
r İ statistiksel bir 

ili şki yoktur. Fark etmez 18,5 25,25 43,75 

isterim 23,75 29,5 53,25 

Kitap - 
K ı rtasiye 

İ stemem 1,5 3 4,5 X2  = 57.064 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ır 

Fark etmez 13,25 1,75 15 

İ sterim 29 51,5 80,5 
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Sinema 

İ stemem 0 1,5 1,5 x2 = 24..315 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı l ı k 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ilişki vard ı r 

Fark etmez 3,75 0 3,75 

İ sterim 40 54,75 94,75 

Spor 
Malzemeleri 

İ stemem 0 0 0 x2 = 34.576 

P = 0.000 

% 5 anlaml ı lık 
düzeyinde 

istatistiksel bir 
ili şki vard ır 

Fark etmez 11,75 3 14,75 

İ sterim 32 53,25 85,25 

Oyuncakç ı  
istemem 1,75 1,75 3,5 x2 = 19.816 

P = 0.000 
düzeyinde 

 

% 5 anlaml ı l ık 

istatistiksel bir 
ili ş ki vard ır 

Fark etmez 6,25 19 25,25 

İ sterim 35,75 35,5 71,25 

Tüketicilerin bir al ış veri ş  merkezini di ğerine tercih etmesinde etkili 
olan faktörler incelendi ğ inde, tüketicilerin en çok dikkat etti ğ i özellikler 
aras ında mağ aza çe ş it sayı sının fazlal ığı  birinci s ırada yer al ıp bunu mağaza 
say ı s ının çokluğu takip etmektedir. Bununla beraber otopark büyüklü ğü 
tercih s ıras ında en az etkiye sahip olan özelliktir. Tablo 7'de görülen üçüncü 
dördüncü be ş inci ve alt ınc ı  s ıralama tercihlerine bakt ığı mız zaman tüketiciler 
aç ı s ından pek de net bir sonuca ula şı lamamaktad ır. Tüketiciler birden fazla 
seçenek belirlemektedirler. Tablo 7'de durum görülmektedir. 

Tablo 7. Al ısveris Merkezi Tercihini Etkilen en Faktörlerin Önem Derecesi Tablosu. 
1 2 3 4 5 6 7 

Mağ aza Say ı s ın ı n 
Çokluğu 

%18.8 %31.5 %8.3 %11.3 %3 %16.8 %10.5 

Mağ aza Çe ş it Sayı s ı n ı n 
FazIal ı gı  %40.8 %19.5 'Yol 6.5 %9.5 %0 %7.5 %6.3 

Otopark Büyüklüğü %4.5 %6.5 %10.5 %17.5 %15.5 %5 %40.5 

Evime Yak ı nl ığı  
/Ula şı m Kolayl ığı  

%21.8 %12.5 %25.8 %8.3 %9 %15 %7.8 

Eğ lence imkân ı  
FazIal ı g ı  %3 %12.3 %11.3 %19.3 %14.5 %20 %19.8 

Yiyecek Mağ azalar ı n ı n 
Çokluğ u 

%1.5 %4.5 %3.8 %19.3 %40 %27.3 %3.8 

Fiziksel Ortam ı n 
Rahatl ığı  ve Çekicili ğ i 

%9.8 %13.3 %24 %15 %16.5 %10 %11.5 

Tüketicilerin al ış veriş  merkezlerinden yapt ığı  sat ın almalarda en çok 
tercih ettiğ i ürün gruplar ının belirlenmesi amac ıyla sorulan soru neticesinde 
en çok tercih edilen ürün grubu giyimdir. Bunu market al ış veriş i ve yemek 
harcamaları  takip etmektedir. Tablo 8 de ürün gruplar ının önem s ıras ı  
verilmektedir. 
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Tablo 8. Alış veriş  Merkezlerinde En Çok Tercih Ed ı len Ürün Grupları  Tablosu. 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Market %9.8 %26 %22 %17.3 %13 %8.3 %3.8 %0 

Giyim %53.8 %24.8 %9.5 %1.5 %7.5 %0 %0 %3 

Yemek %18.8 %13.8 %20.5 %18 %7 %6 %14.3 %3.8 

Yap ı  %6.8 %3.3 %0 %0 %0 %26.8 %18.3 %24.5 

Eğ lence %7 %14.5 %15.3 %21 %14.3 %17.3 %9 %1.8 

Spor %4.5 %9.5 %12 %19.5 %15 %21.3 %10.3 %8 

Çocuk %1.5 %1.5 %3.8 %13 %1.8 %15.5 %27.5 %35.5 

Kozmetik %0 %6.8 %18.8 %9.8 %13 %11.3 %17 %23.5 

SONUÇ 

Tüketicilerin al ış veri ş  merkezleri ile ilgili tercihlerinin, dü şüncelerinin 
ve beklentilerinin ortaya konmas ı  amac ıyla gerçekle ş tirilen ara ş tırma da 
tüketicilerin Ankara'daki sekiz adet al ış veriş  merkezi ile ilgili dü şünceleri 
belirlenmi ş tir. 

Tüketicilerin %57'si haftada en az bir kere veya daha fazla al ış veri ş  
merkezlerine gittiklerini belirtmi ş lerdir. Bu sayı  alış veriş  merkezleri için 
önemlidir. Bu durum organize al ış veri ş  merkezlerinin tüketicilerin en az 
yansıyla haftada en az bir kere kar şı laş tı ldannı  ve onlara ula şabildiklerini 
göstermektedir. Rakiplerine göre avantaj sa ğ lamak isteyen al ış veriş  merkez-
leri yapacaklan organizasyonlarla tercih edilme şanslar ını  artt ırabilmekte-
dirler. Alış veri ş  merkezlerine gelen tüketicilerin yar ı sının otomobili bulun-
maktad ır. Otopark ve trafik sorununu çözen al ış veri ş  merkezleri daha çok 
talep göreceklerdir. Otopark ve trafik sorunu birçok tüketiciyi ba şka alış -veri ş  
merkezlerine ve cadde ma ğ azalanna yönlendirebilmektedir. 

Tüketicilerin yabanc ı  markal ı  ürünlere olan talepleri yerli markalara 
göre daha fazlad ır. Özellikle bayanlann yabanc ı  markal ı  ürünleri daha çok 
tercih ettikleri görülmektedir. Al ış veri ş  merkezleri de seçecekleri perakende-
ciler aras ında yabanc ı  markal ı  olanlara daha fazla a ğı rl ık verirseler tercih 
edilebilirliklerini artt ırabilirler. Tüketicilerin bir al ış veri ş  merkezinde en çok 
görmek istedikleri perakendeci türü elektronikçiler, gençlere hitap eden teks-
tilciler ve sinemad ır. Bu konulara a ğı rl ık veren ve perakendeci karmalar ını  
buna göre belirleyen al ış veri ş  merkezleri daha çok mü ş teriye hitap edebilme 
şans ını  yakalayacakt ır. 

Tüketiciler al ış veri ş  merkezleri aras ından tercihlerini yaparken en çok 
mağaza çe ş it sayı s ına ve mağaza say ı s ına bakmaktad ırlar. Bir al ış veriş  mer-
kezi ne kadar geni ş  perakendeci karmas ı  yelpazesine sahip olursa o kadar 
avantajl ı  hale gelecektir. 
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Tüketiciler al ış veri ş  merkezlerinde en çok giyim ürünlerini talep 
etmektedirler. Giyimi market al ış veri ş i ve yemek harcamalar ı  takip etmek-
tedir. Nitekim May ı s 2008 rakamlarma göre de bu gruplar ın aldığı  paylar bir 
önceki döneme göre diğer gruplardan %2 daha fazla art ış  göstermi ş tir 
(www.perakende.org). Bu aç ıdan bu ürün gruplarını  ihtiva eden perakendeci 
karmas ı  oluş turabilen alış veri ş  merkezleri daha çok mü ş teriyi çekebilecek ve 
rakiplerine göre rekabet avantaj ı  yakalayabilecektir. 
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AVRUPA BİRLİĞİ  VE TÜRK KAMU YÖNETİIVIİ  

M. Akif ÖZER* 

Özet: Türkiye, Avrupa Birli ğ i 'ne tam üyelik yolunda art ık geri 
dönülmez bir yola girmiş tir. Bu yolda uzun ya da k ısa sürsün bir çok alanda 
radikal dönüşümler gerçekle ş tirilmesi gerekmektedir. Bu süreçte Türk kamu 
yönetimi, Avrupa Birli ğ i'ne uyum sürecinde ortaya çıkan ihtiyaçlara paralel 
olarak gerekli uygulamalar için bir örgütlenme yoluna girmiş tir. Bu süreç 
kamu yönetimi reformu kapsam ı na girse de daha belirgin olarak dünya 
bankası nı n desteklediğ i, yönetiş im ve yeni kamu yönetimi yakla şı mları na 
uygun olarak gerçekle şmektedir. Bu çal ış ma kapsam ı nda; Avrupa Birliğ i'ne 
uyum çerçevesinde kamu yönetiminde gerçekle ş tirilen dönüşüm ana hat-
larıyla ele alı nacaktı r. Bu çerçevede; Türkiye-Avrupa Birli ğ i ilişkilerinin 
genel seyri, Türk kamu yönetiminin Avrupa Birli ğ i'ne yönetsel ve hukuki 
uyumu, kamu yönetimi ve kat ı lı m öncesi süreç, kamu yönetiminin yatay ve 
dikey yönetim kapasitesinin geli ş tirilmesi ve kamu yönetiminde gerçekle ş -
tirilen yasal düzenlemeler, ana hatlarıyla ele alı nacaktı r. 

Anahtar kelimeler: Avrupa Birliğ i, Türk Kamu Yönetimi, Hukuki 
Uyum, Yönetsel Uyum, Kapasite 

European Union and Turkish Public Administration 

Abstract: Turkey has gone to road that is not being retract on full 
membership negotiations with European Union. On this road, İf it will be 
long or short, it is necessary to realized radical transformations in many 
areas. In this process, Turkish Public Administration has gone into 
organization process for new necessities about European Union adaptation 
process. This process, maybe it is called that it is about public administration 
reform, is being realized in Turkey according to New Public Management 
and Governance that are the thesis of World Bank. In this study overall, 
relation with adaptation process of Turkey to European Union, 
transformations in Turkey public adminis-tration will be evaluated with main 
lines. In this context, Turkey-European Union relations, legal and 
administrative adaptation of Turkish Public Administration to European 
Union, public administration and pre-accession process, improving 
horizontal and vertical management capacity of public administration and 

* Dr., Gazi Ün. İİ BF Kamu Yön. Böl. (ozer@gazi.edu.tr) 
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legal arrangements realized in public administration will be analysed with 
main lines. 

Key Words: European Union, Turkish Public Administration, Legal 
Adaptation, Administrative Adaptation, Capacity 

GİRİŞ  

AB'ye üye olan ülkeler aç ı s ından geçtiğ imiz yı llara baktığı mızda, AB 
üyeliğ inin en dikkat çekici etkilerinden biri de kamu yönetimi süreçlerinin 
kalitesindeki art ış  olmuş tur. AB'ye üye olan ülkeler, çok bozuk olan yönetim 
yap ı larını  bu şekilde düzeltmi ş ler ve AB standartlar ına ulaş tırarak, özellikle 
kendi menfaatleri için maksimum verimlilik sa ğ lamış lard ır. 

Türkiye, geçmi ş ten gelen köklü yönetim kültürü ile AB'ye aday 
ülkeler aras ında yönetsel uyumu sa ğ lama aç ı sından en şansl ı  ülkedir. Ülke 
içinde yönetimin kalitesi konusunda ne kadar çok ş ikayet olursa olsun, AB 
bürokratlar ı  dahi Türkiye'yi güçlü ve etkin bir yönetim sistemine sahip, 
dolayı sıyla da AB üyeliğ inin uyanc ı  etkisinden yararlanmaya haz ır bir ülke 
olarak görmektedirler' (Barchard, 2005:53). 

Türkiye, AB'ye te şkilatlanma ve koordinasyon aç ı s ından haz ırl ıkta 
Birliğ in iki önemli özelli ğ ini göz önünde bulundurmak zorundad ır. Bunlann 
ilki, "devlet erkininin bir bölümünün, o devletin de birçok ba şka devletle bir-
likte ve e ş it şartlarda kat ı ldığı  bir sisteme devredilmesi" anlam ına gelen, 
AB'nin uluslar üstü niteliğ idir. AB'nin bu niteliğ i üye ülke yönetimlerine, 
"ulusal yönetimin kendi d ışı nda kurulmu ş  tasarruflar ı  uygulama yükümlülüğü 
ile bu tasarruflarm kurulmas ına katkıda bulunma zorunlulu ğu" getirmektedir. 
İkincisi ise, AB tarafından kurucu antla şmalarca düzenlenen alan ın geniş -
liğ idir. Bu alan art ık üye ülke yönetimin kapsad ığı  alanın oldukça büyük bir 
bölümüne tekabül etmektedir. 

Türkiye, AB'ye tam üyelik yolunda art ık geri dönülmez bir yola 
girmi ş tir. Bu yolda uzun ya da k ı sa sürsün bir çok alanda radikal dönü şümler 
gerçekle ş tirmek zorundad ır. Bu çal ış ma kapsam ında incelediğ imiz AB'ye 
uyum çerçevesinde kamu yönetiminde gerçekle ş tirilen dönüşüm, Kamu 
Yönetimi Reformu kapsam ına girse de daha belirgin olarak Dünya 
Bankas ının desteklediğ i, "Yöneti ş im" ve "Yeni Kamu Yönetimi" yakla şı m-
larma uygun olarak yerel yönetim reformu ve kamu otoritesinin ba ğı msız 
kurullara devri kapsam ında yer almaktad ır. Bu dönü şüm ayrıca, sivil toplum 
örgütlerinin özellikle AB kurumlanmn bask ı s ıyla sosyal taraflar ın giderek 
daha fazla söz sahibi olmas ı  bağ lamında da ele al ınmaktadı r (Çoban, 2006:2). 
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Türkiye bu süreçte AB ile ili şkilerinin bozulmamas ı  için ortak prose-
dürleri ve kurallan geçerli k ı lmak zorundad ır. Bunları  uygulamaya sokmak, 
karmaşı k ve uzun vadede üstesinden gelinebilecek bir i ş tir. Ancak hem Tür-
kiye hem de AB i şe etkilenecek alanlann ve de ğ iş imin gerekli olduğu katego-
rilerin bir envanterini ç ıkararak ba ş lamak zorundad ırlar (Barchard, 2005:54). 

Bu süreçte özellikle Türkiye'de yasal düzenlemelerin uyumlu hale 
getirilmesi, yani ithal edilmesi de, kamu yönetimi yap ı s ının AB'ye uyumu 
çerçevesinde bir çözüm yolu olarak görülmektedir. Her ne kadar bütün AB 
standartlar ının ve uygulamalarının aktarı lmas ı  iş i bu kez geçmi ş te olanlardan 
çok daha büyük olsa da, Türkiye yasa ve yönetmelik ithal etmek konusunda 
büyük bir deneyime sahiptir ve 1995 'te Gümrük Birli ğ i'ne giri ş  öncesinde de 
görüldüğü gibi bunu büyük bir h ızla baş arabildiğ ini göstermiş tir. Daha eski 
tarihlerdeki örnekler aras ında, Cumhuriyetin ilk y ı llannda gerçekle ş tirilen 
İsviçre Medeni Kanunu ve Borçlar Kanunu ile Alman Ticaret Kanunu ve 
benzeri kanunlar ın benimsenmesi say ı labilir. Müktesebat ın benimsenmesi, 
bütün ülkeler için, hele son yirmi y ı l içinde bu müktesebat ın düzenli olarak 
geniş lediğ i düşünülürse özellikle günümüzde AB'ye ba şvurmuş  durumda 
olan ülkeler için ürkütücü bir görevdir. Ama Türkiye bu görev için en az ın-
dan herhangi ba şka bir aday ülke kadar donan ıml ıdır (Barchard, 2005:53). Bu 
iyimser bakışı n doğ ruluğunu teyit edebilmek için kamu yönetimimizin AB 
yolunda değ işen hikayesini incelemek gerekmektedir. 

GELIŞMELERIN GENEL SEYRI 

Türk kamu yönetimi AB'ye uyum sürecinde ortaya ç ıkan ihtiyaçlara 
paralel olarak gerekli uygulamalar için bir örgütlenme yoluna gitmi ş tir. Bu 
örgütlenmeler, 1989 y ı l ına gelinceye kadar, genellikle merkezde kurul tü-
ründe örgütlenmeler biçiminde gerçekle şmiş tir. Bu kurullarda geli ş tirilen ya 
da en az ından görü şülen politikalar ın ve al ınan kararlarla Antla şmadan ve 
Katma Protokolden kaynaklanan tedbirlerin uygulanmas ı , mevcut yönetsel 
yap ı  içinde konuya yakın veya doğ rudan ilgili birimlere verilmi ş tir. 1989 
yı lına gelinceye kadar Maliye ve Ticaret Bakanl ıkları  dışı nda bir bakanl ıkta 
uzman birimler kurulmas ına gerek görülmemi ş tir. 1989 yı lında ise 367 say ı lı  
KHK ile 11 kurulu ş ta Avrupa Toplulukları  Koordinasyon Genel Müdürlük-
leri ya da Daire Ba şkanl ıkları  kurulmu ş , daha sonra bu say ı  13'e ulaşmış tır. 
DPT'de daha önceden var olan AT ile ili şkiler Daire Ba şkanlığı nın AT Genel 
Müdürlüğü adı  altında yeniden örgütlenmesi ile bu rakam 14 olmu ş tur. 

Günümüzdeki örgütlenmenin temelini olu ş turan bu geli şmelerin 
aynntı sma geçmeden önce, Türkiye'nin AB serüvenin ba ş ladığı  1959 yı lm- 
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dan itibaren, özellikle kamu yönetimi yap ım ızda nelerin değ iş tiğ ine bir 
bakal ım: 

AB ile görü şmelerin ba ş ladığı  1959 yı l ından sonra özellikle iç hukukta 
ve Türk kamu yönetiminde kayda de ğer bir değ işme olmamış tır. Ancak 
Ankara Antlaşmas ının imzalanmas ından sonra ortakl ık ilişkilerinin yürütül-
mesiyle sorumlu tutulan ilk kurum, olarak "Bakanl ıklar aras ı  Dış  İktisadi 
Münasebetler Komitesi"nin kurulmas ı , bu alanda görülen ilk geli şme olarak 
ilgili literatüre geçmi ş tir. Bu komite asl ında Ankara Antlaşmas ının imzalan-
mas ından önce, 1962 y ı lında kurulmu ş tu ve kurulduğunda temel görevi d ış  
kaynakl ı  yardımlar konusunda bakanl ıklarda ve çe ş itli kuruluş larda var olan 
bilginin merkezile ş tirilmesi, dış  yard ım olanaklar ının artt ınlması , bunlann 
kullanımında etkinlik ve e ş güdüm sağ lanmas ı  ile bir de yabanc ı  hükümetler 
ve mali kurulu ş larla milletleraras ı  kurulu ş lara verilecek iktisadi raporlarm ve 
bilgilerin esaslann ı  saptamak ve bu konuda e ş güdüm sağ lamakt ı  (Bozkurt, 
1994:5). 

1964 y ı l ında 2802 sayı l ı  karainame ile bir yandan Ortakl ık Antlaş -
mas ının uygulanmas ıyla ilgili iş lemlerin yürütülmesi görevi evvelce kurul-
muş  bu komiteye verilirken bir yandan da bununla ilgili olarak Tar ım, Sana-
yi, Çal ış ma, Gümrük ve Tekel, Turizm ve Tan ı tma Bakanl ıkları  ile Odalar 
Birliğ inin de genel müdür düzeyinde temsil edilmeleri sa ğ lanmış  diğer 
taraftan sekretaryas ının da bu bakanl ı klann görevlileri ile takviye edilmesi 
öngörülmü ş tür. Ayr ıca bu kararnameyle Komiteye karar alma yetkisi de 
verilmiş tir. Dolayı sıyla komite bir dan ış ma ya da koordinasyon birimi yani 
bir kurmay birim olmaktan ç ıkmış  ve bir karar organ ı  haline dönü şmüş tür. Bu 
kararlann yürütülmesi içinse yurt içinde ilgili bakanl ıklar, yurt d ışı nda ise 
Dış iş leri Bakanl ığı nın emriyle onun d ış  temsilcilikleri görevlendirilmi ş tir. 

1964 kararnamesinden dört y ı l sonra, AET konusunda yap ı lacak 
çal ış malann yönetsel çerçevesi 6/9750 say ı lı  ve 24.3.1968 tarihli bir Bakanlar 
Kurulu karan ile yeniden belirlenmi ş tir. Bunun sonucunda Türkiye'de sana-
yileşme çal ış malann ın ve buna yönelik tedbirlerin tespiti ve iktisadi politi-
kalann belirleni ş i s ıras ında AET ve RCD (Kalk ınma için Bölgesel İş birliğ i 
Örgütü) ile ili şkilerin de göz önünde bulundurulmas ı  hükme bağ lanmış tır. 

1968 tarihli Bakanlar Kurulu Karan ile AET ile ilgili d ış  temsil ve 
görüşmelerin yürütülmesi ve gerekli koordinasyonun sa ğ lanmas ı  görevleri 
Dış iş leri Bakanl ığı 'na verilmi ş tir. Yurt içinde AET konusunda çe ş itli kamu 
kurum ve kurulu ş lan tarafından yürütülen teknik çal ış malann özel sektörün 
benzer çal ış malanyla uyumlaş t ınlması , genel nitelikli sosyo-ekonomik ara ş -
tırmalar ın yap ı lmas ı  ve te şvik edilmesi, bunlar ın ulusal kalkınma planı  hedef-
leri aç ı s ından değerlendirilmesi görevleri ise DPT Müste şarlığı 'na verilmi ş tir. 
Ayrı ca DPT, bu görevleri yerine getirirken hizmet gereklerine göre kendi 
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bünyesinde "çal ış ma grupları " kurabilme yetkisine sahip k ı lınmış tır Ayrı ca, 
ilgili bakanl ıklann kendi bünyelerinde hizmet alanlanyla ilgili "çal ış ma 
gruplOn" olu ş turabilecekleri ve bunlar aras ındaki koordinasyonun DPT tara-
fından sağ lanacağı  öngörülmü ş tür. Bu gruplardan biri 1968 y ı lı  sonlarında 
Maliye Bakanlığı 'nda kurulmu ş  ve o s ıralarda ba ş layan Katma Protokol gö-
rü şmelerine önemli katk ı da bulunmuştur. Bu grupla birlikte, ilgili baz ı  
bakanl ık ve kurulu ş larda birer "Ortak Pazar Şubesi" kurulmu ş tur. 

Yine bu Karar ile AET ve RCD konular ında genel çal ış ma program= 
esaslarının tespiti, birden fazla bakanl ığı  ilgilendiren görevlerin yürütül-
mesinde koordinasyonun sa ğ lanmas ı , Hükümet tarafından bu konularda k ısa 
dönemde al ınması  gereken karar tekliflerinin haz ırlanmas ı  görevlerini yürüt-
mek üzere D ış iş leri Bakanl ığı  Genel Sekreter iktisadi i ş ler Yard ımcı sı 'nın 
başkanlığı nda bir "Koordinasyon Komitesi" kurulmu ş tur. DPT ve ilgili ba-
kanl ıklann üst düzey yetkililerinden olu şan bu Komitenin sekreterya i ş lerini 
ise D ış iş leri Bakanl ığı  üstlenmiş tir. Asl ında bu Komite, 1962'de kurulmu ş  
ve 1964 y ı lında görev ve yetkisi geni ş letilmiş  olan Komiteden pek de farkl ı  
değ ildir. Bu Komiteye, DPT ve birkaç bakanl ık temsilcisi eklenmi ş  ve TOBB 
temsilcisi ç ıkarı lmış tır. Bu yap ı s ıyla Komitenin daha sonraki y ı llarda kurulan 
"AT Koordinasyon Kurul"'nun özünü olu ş turduğu söylenebilir. 

Koordinasyon Komitesi'nin haz ırlayacağı  karar tekliflerinin Bakanlar 
Kurulu'na sunulmadan önce DPT Müste şarl ığı  tarafından Yüksek Plânlama 
Kurulu'na (YPK) getirilip burada incelenmesi kararla ş tınlmış tır. AET ile 
ilgili konular YPK'da görüşülürken Komite üyesi çok say ıda bakan ın Kurul 
toplant ı sına kat ı labilmesi asl ında o tarihteki YPK'mn daha sonraki y ı llarda 
oluş turulacak AT Üst Kurulu'nun bir prototipi oldu ğu izlenimini uyan-
dırmaktadır. 

Daha önce de belirtti ğ imiz gibi Katma Protokol, Türkiye-AET ortakl ı -
ğı nın Ankara Antlaşmasmda belirtilen ikinci a şamas ının, geçi ş  döneminin 
ayrıntı larını  belirleyen bir uygulama metnidir. Bu protokol 23 Kas ım 1970 
tarihinde imzalanmış tır. Yürürlüğe giriş i ise 1 Ocak 1973 'tür. Bunun yürür-
lüğe giri ş i nedeniyle, "bakanl ık ve kuruluş ların işbirliğ ini gerektiren cari 
iş lemlerin" Koordinasyon Komitesince yürütülmesi Bakanlar Kurulunun 
16.1.1971 tarih ve 7/1801 say ı l ı  karamamesiyle karar alt ına alınmış tır Ama 
bu görev yeniden bu komiteye verilirken, ad ı  da değ işmiş , evvelce 1968 
kararnamesinde ad ı  sadece "Koordinasyon Komitesi" iken ve görev alan ı  
AET ve RCD i ş lerini kuşat ırken, bu kez "AET Koordinasyon Komitesi" 
adını  almış t ır. 

1971 tarihli Karar, AET Koordinasyon Komitesi'nin gerekli gördü ğü 
alt komite ve çal ış ma gruplarını  kurmas ına olanak sağ lanmış  ve özellikle 
ilgili bakanliklann belirleyecekleri memur ve uzmanlardan olu şan ve 
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Komitenin yönetiminde görev yapacak bir "Sürekli Çal ış ma Ünitesi" ku-
rulmas ını  ve buna ili şkin harcamalar ın da D ış iş leri Bakanl ığı  bütçesinden 
karşı lanmas ını  öngörmüş tür. Böylece, bu Karar ile ilk kez "süreklilik arz 
eden merkezi bir yönetsel birim" kurulmas ı  gündeme getirilmi ş se de ne yaz ık 
ki, bu çabadan ciddi bir sonuç elde edilememi ş tir. Üstelik, söz konusu Karar 
ile YPK'n ın AET ile ilgili konularda devreden ç ıkarı lmas ıyla birlikte AET 
konusunda al ınan kararlar ın kalkınma plan ve programlar ındaki hedefler ve 
politikalarla ili ş kisi zayı flamış tır. Ayr ı ca, 1973 y ı l ında yürürlüğe giren Kat-
ma Protokol önce d ış  kaynakl ı  (petrol krizi) ve ard ından iç kaynakl ı  siyasi ve 
ekonomik zorluklar kar şı sında Türkiye tarafından 1970 'lerin ikinci yarı sında 
fiilen dondurulmu ş tur. 1970'lerin sonlan ve 1980'lerin ba ş ları  AB-Türkiye 
ilişkilerinin kar şı l ıklı  olarak ask ıya al ındığı  bir dönem olmu ş tur. 

25 Mart 1981 tarihinde Milli Güvenlik Konseyi tarafindan AET'ye tam 
üyelik başvurusunun öne al ınmasına karar verilmesi üzerine AET ile ili şkileri 
yürütecek örgütlenmenin yeniden düzenlemesi ve ulusal düzeyde haz ırlık-
ların yap ı lmas ı  amac ıyla ç ıkarı lan 15 Aral ık 1981 tarih ve 8/3967 say ı lı  
Bakanlar Kurulu Karar ı  ile DPT Müste ş ar ı 'n ın başkanlığı nda toplanacak yeni 
bir "AET Koordinasyon Komitesi" kurulmas ı  öngörülmü ş tür. Ayr ı ca, bu 
Karar ile DPT bünyesinde "AET Dairesi"nin kurulmas ı  ve bu Dairenin AET 
Koordinasyon Komitesi'nin sekreterya hizmetlerini yürütmesi kararla ş -
t ırı lmış t ı r. Ancak, bu Karar 9 Nisan 1982 tarihinde (Resmi Gazete, 9.4.1982 
tarih ve 17659 say ı ) itibaren uygulamaya geçirilebilmi ş tir. 

9 Nisan 1982 tarih ve 8/3967 say ı l ı  Bakanlar Kurulu karar ı  ile Devlet 
Planlama Te şkilat ı  içinde AET ile ilgili konular bu kararnameden önce, 
iktisadi Planlama Dairesinin görev alan ı  içinde kalıyordu. Bu kararnameyle 
kurulan dairenin kurulu ş  nedeni, AET ile ilgili i ş lemlerin tek elden ve süratli 
bir şekilde yürütülmesidir. Daire, bu alanda yapaca ğı  çalış maları , 16 Ocak 
1981 tarihi ve 8/2257 say ı l ı  Bakanlar Kurulu karar ıyla kurulan Ekonomik 
iş ler Yüksek Koordinasyon Kurulu tarafindan kurulmu ş  bulunan AET 
Koordinasyon Komitesine sunacakt ır. Bu Daire ayr ıca bakanl ıklann yaptığı  
teknik çal ış maların özel sektörün yapt ığı  çalış malar ile uyumlaş tırı lması  ve 
koordinasyonu ile de görevlendirilmi ş tir. 

1985 y ı lından itibaren AET'nin de içinde yer ald ığı  AT'ye "tam üye-
lik" başvurusunun gündeme gelmesiyle birlikte mevcut örgütlenmenin 
yetersiz kalaca ğı  fark edilmi ş  ve bu konuda yeni bir düzenlemenin aray ış ları  
baş lamış tır. Nitekim, V. Be ş  Y ı ll ık Kalkınma Plân ı 'na (1985-1989) bu amaç-
la, kamu kurulu ş lar ında gerekli örgütlenmenin süratle yap ı lmas ı  yönünde 
hüküm konulmu ş tur. 

17 Ekim 1986 tarihinde dönemin hükümeti "AET ile Ilgili i ş lerin 
Takip ve Koordinasyonundan Sorumlu Devlet Bakanl ığı " ihdas etmi ş tir. Söz 

42 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2) : 37-87 

konusu Devlet Bakanl ığı , Bakana kar şı  sorumlu bir "Bakan Ba şdanış manı " 
ile Başdanış mana karşı  sorumlu dört dan ış mandan (siyasi i ş ler ve dış  ilişkiler, 
ekonomik ve sosyal politikalar, tan ıtma ve Avrupa hukuku, hukuk iş leri da-
nış manları) oluşmuş tur. 

Devlet Bakanl ığı 'nın kurulmas ıyla AT konusunun Hükümet düzeyinde 
sorumlu ve yetkili bir bakanl ık tarafından sahiplenilmesi sa ğ lanmış tır 
Böylece, dış ta, AT ve AT üyesi ülkelerin Türk Hükümeti nezdinde bir muha-
tab ı  oluş turulmuş ; içte ise AT ile ilgili yönetsel uyum çal ış malannda o za-
mana kadar komiteler eliyle yürütülen ve k ı smen D ış iş leri Bakanl ığı  ve 
kı smen de DPT tarafından yönlendirilen koordinasyon görevi sorumlu ve 
yetkili bir Bakanl ığ a devredilmi ş tir. Devlet Bakanl ığı 'nın, dış  temsil ve 
görüşmeleri yürütmek için D ış iş leri Bakanl ığı ; yurt içindeki uyum çal ış -
malarını  yürütmek için ise DPT ile i şbirliğ i yapmas ı  öngörülmüş tür. İ lk defa, 
sınırl ı  bir alanda da olsa, d ış  temsil ve görü şme görevi Dış iş leri Bakan-
lığı 'ndan al ınmış t ır. Yukanda sözü edilen Bakan Ba şdanış manlığ a üst düzey 
bir Dış iş leri Bakanl ığı  mensubu atanmış  ve Devlet Bakanl ığı 'nın çalış malan 
yine bir Dış i ş leri Bakanl ığı  mensubunun başı na getirildiğ i DPT'nin AET 
Başkanlığı  ile uyumlaş t ırı lmış tır. Nitekim, Türkiye'nin 14 Nisan 1987 tari-
hinde AT'ye tam üyelik ba şvurusu bu çerçevede Devlet Bakanl ığı  tarafından 
yap ı lmış tı r. 

Devlet Bakanl ığı 'n ın kurulmas ından tam üyelik ba şvurusunun yap ı -
lış ma kadar olan yakla şı k alt ı  ayl ık süre içerisinde Ba şbakanl ık tarafından iki 
adet genelge yay ımlanmış tır. 16 Şubat 1987 tarihli Genelge ile ilgili bakanl ık 
ve kamu kurum ve kurulu ş larından kendi bünyelerinde "AET birimleri"ni 
kurmaları  istenirken; 24 Mart 1987 tarihli Genelge ile bu bakanl ık ve kuru-
luş lardan AET ile ilgili olarak bu tarihe kadar gerçekle ş tirdikleri faaliyetler 
hakkında bilgi istemi ş tir. 

Türkiye'nin AT'ye "tam üyelik" ba şvurusunu resmen yapmas ıyla 
birlikte AT ile ili şkilerin koordinasyonunu sa ğ lamak üzere yeni bir çal ış ma 
düzeni olu ş turulmaya çal ışı lmış tır. 3 Nisan 1989 tarihinde Ba şbakanl ık tara-
fından yay ımlanan 1989/4 say ı lı  Genelge bu aç ıdan önem taşı maktadır. Bu 
tarihe kadar sadece Devlet Bakan ı  olarak AET i ş lerini yürüten Bakan' ın, 
görevi bu Genelge ile "AT ile Ili şkilerde Görevli Devlet Bakan ı  ve Başbakan 
Yardımc ı sı" olarak aç ıkça belirtilmi ş tir. Bozer, bu yeni s ıfatla, içte, AT ile 
ilişkiler konusunda her türlü çal ış mayı  ilgili bakanl ık ve kamu kurum ve 
kurulu ş larıyla işbirliğ i halinde düzenlemek, izlemek ve sonuçland ırmak; dış ta 
ise Türkiye'nin bir yandan AT organ ve kurumlanyla bir yandan da, AT ile 
ilgili konularla s ınırl ı  olmak üzere, AT üyesi ülkelerle olan ili şkilerini 
düzenlemekle görevlendirilmi ş tir. Söz konusu Bakan ve Ba şbakan Yardım- 
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c ı s ı 'n ın dış  temsil ve görü şmeleri de D ış iş leri Bakanl ığı  ile işbirliğ i yaparak 
yürütmeyi devam ettirmesi öngörülmü ş tür. 

1989 yı l ında ç ıkarı lan 1989/4 sayı l ı  başbakanl ık genelgesi ise ilgili 
kurulları  yeniden düzenlemi ş  ve bir de o tarihe kadar sadece devlet bakan ı  
olarak AT i ş lerini yürüten bir bakan ın fiili durumunu güçlendirerek, ken-
disinin "AT ile İ lişkilerle Görevli Devlet Bakan ı  ve Başbakan Yard ımc ı sı " 
olarak görevlerini düzenlemi ş tir. Genelgeye göre ülke içinde AT ile ili şkilerle 
görevli Başbakan Yard ımcı s ı , AT ile ilişkiler konusunda her türlü çal ış mayı  
çeş itli bakanl ık ve kurulu ş larla i şbirliğ i halinde düzenleyecek, izleyecek ve 
sonuçland ıracakt ır. D ış ta ise bir yandan AT kurum ve organlar ıyla bir yandan 
da Toplulukla ilgili konularla s ınırl ı  kalmak üzere, üye ülkelerle Hükümetin 
ilişkilerini düzenleyecektir. D ış  temsil ve müzakereleri de ayn ı  bakan, 
D ış iş leri ile işbirliğ i yaparak yürütecektir. 

Bu genelge ile ayrıca strateji olu ş turmak ve nihai kararlar ı  almakla 
görevli AT Üst Kurulu da olu ş turulmu ş tur. Başbakan ba şkanlığı nda toplanan 
bu kurulda, AT ile ilgili devlet bakan ı  ve başbakan yardımc ı sı , Dış iş leri 
Bakanı  ve Ba şbakan ın tayin edece ğ i diğ er bakanlar bulunmaktad ır. Bunun 
yan ında yine ayn ı  genelge ile birde AT Koordinasyon Kurulu olu ş turulmuş -
tur. Bu kurul ise AT ile ili şkiler yönünden önem ta şı yan bakanl ıklar ve baz ı  
kuruluş ların en üst bürokratik yöneticilerinden olu şmaktadır. 1989/4 say ı lı  
genelge ayr ı ca amac ı  kamu ile özel kurulu ş lar aras ında bağ lant ı  ve uyumu 
sağ lamak olan, parlamenterler, bürokratlar, ö ğ retim üyeleri gibi geni ş  bir 
yelpazeden olu ş an AT Danış ma Kurulu olu ş turmuş tur (Bozkurt, 1994:4-11). 

1989/4 say ı l ı  Genelge ile, ayr ıca, ortakl ıkla ilgili kararlar ın al ınmas ı  
sürecinde rol alacak kurullar olu ş turularak çal ış maya baş lat ılmış tır. Söz 
konusu Genelge ile olu ş turulan merkezi kurullar; 

a)AT Üst Kurulu: Ortakl ıkla ilgili siyasi, sosyal ve ekonomik 
politikaların belirlenmesi ve uygulanmas ında gerekli kararlar ı  almak üzere 
Başbakan' ın başkanlığı nda AT iş lerinden sorumlu Devlet Bakan ı , Başba-
kanın tayin edece ğ i ilgili Devlet Bakanlar ı  ve Dış iş leri Bakan ı 'ndan olu ş -
muş tur. Sekretarya hizmetini D ış iş leri Bakanl ığı  üstlenmi ş tir. 

b)AT Koordinasyon Kurulu: AT ile ilişkilerin sürekli ve düzenli bir 
şekilde yürütülmesi amac ıyla AT i ş lerinden sorumlu Devlet Bakan ı 'nın 
başkanlığı nda ilgili bakanl ıklar ve kurulu ş ların üst düzey yetkililerinden 
oluşmuş tur. Sekretarya hizmetini ise DPT üstlenmi ş tir. 

c)AT Danış ma Kurulu: AT ile ilgili olarak kamu ve özel sektör 
kuruluş ları  tarafından yürütülen çal ış malarda gerekli uyumu sa ğ lamak üzere 
AT iş lerinden sorumlu Devlet Bakan ı 'nın başkanlığı nda AT Koordinasyon 
Kurulu üyelerinin yan ı  s ıra, iyi bir yöneti ş im arayışı yla, AT-Türkiye Karma 
Parlamento Komisyonu üyeleri, üniversiteler, TOBB, Bankalar Birli ğ i, 
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sendikalar ile TÜS İAD ve İKV (Iktisadi Kalk ınma Vakfı) gibi sivil toplum 
kuruluş ları  ve uygun görülecek diğer kuruluş lar ve AT konusunda uzmanl ığ a 
sahip ki ş ilerden olu şmuş tur. Sekreterya hizmetini DPT üstlenmi ş tir (DPT, 
2005:202-205). 

Bir yandan AT'ye tam üyelik sürecinde olu ş turulan bu kurullar 
arac ı lığı yla ortak karar verme ve uygulama birli ğ i sağ lanmaya çal ışı lırken 4 
Mayı s 1989 tarih ve 367 say ı l ı  KHK ile ilgili kamu kurum ve kurulu ş larında 
AT birimi kurulmas ı  yoluna gidilmi ş tir. Bu tarihe kadar, AT ile ilgili ko-
nular, AT birimlerine sahip az say ıdaki bakanl ık ve müste şarl ık bir yana 
b ırakı lacak olursa, kamu kurum ve kurulu ş larındaki farkl ı  düzeylerde ve 
çeş itli birimlerde ele al ınmış tı r. 

Türkiye-AB ili şkilerinde çok önemli kurumsal düzenlemeler yapan bu 
1989/4 sayı l ı  genelgenin yan ında ayr ıca 14 Nisan 1989 tarihli 367 say ı lı  
kanun hükmünde kararnameyle de önemli kurumsal düzenlemeler yap ı l-
mış tır. Bir yandan dokuz bakanl ıkta ve iki bağ lı  kuruluş ta (D İE ve HDTM) 
AT koordinasyon dairesi ba şkanlıkları  (D ış iş leri ve Hazine Müste şarlığı 'nda 
AT koordinasyon genel müdürlükleri) kurulmu ş  bir yandan da bu birimlerde 
çalış t ınlacak personelin nitelikleri, istihdam biçimleri belirlenmi ş  ve AT 
uzmanı  ve uzman yard ımcı sı  adıyla bir görev unvan ı" ihdas edilmi ş tir. Bu 
görevlere giri ş  ve yükseli şe ilişkin ayrınt ı lar da Başbakanl ıkça ç ıkarı lacak bir 
yönetmeliğe b ı rakı lmış tır (Bozkurt, 1994:91). Böylelikle gelecekte (bugün 
olduğu gibi) Türkiye-AB ili şkilerini yürütecek uzman personelin yeti ş ti-
rileceğ i bir kariyer mesle ğ i oluş turulmuş tur. 

Yukarıdaki tüm geli şmeler değerlendirildiğ inde ülkemizde AB ile 
ilişkilerin, bu ili şkilerin ilk kurulduğu 1959 yı lından 1987 yı lındaki tam 
üyelik başvurusuna kadar, öncelikle ve hemen hemen yaln ızca D ış iş leri 
Bakanlığı nca yürütüldüğünü görüyoruz. Gümrükler yönetiminin ya da 
DPT'nin uzmanlar düzeyindeki katk ı lanill  ile, Ankara Antla şmas ına dayal ı  
olarak kurulan Türkiye-AET Karma Parlamento Komisyonunda görev alan 
parlamenterler d ışı nda, yaln ızca diplomatlar bu alanda etkinlik göster-
miş lerdir. Ancak Türkiye'nin bu kez Roma Antla şmas ının 237. maddesi 
uyarınca tam üyelik başvurusunda bulunmas ı  ile birlikte, D ış iş leri Bakanl ığı  
dışı ndaki birçok kurulu ş  ve özellikle AT i ş leriyle ilgili Devlet bakan ı  bu ko-
nuda çal ış malar sürdürmeye ba ş lamış tır (DPT, 2005:2). 

Topluluğa tam üyelik başvurusunun yap ı ldığı  1987 yı lından sonra, bu 
konuların ayrı  bir eş güdüm makam ı  tarafından ele al ınmas ı  amac ıyla yeni ve 
kı smi düzenlemelere gidilmi ş tir. Bu kapsamda, "Avrupa Topluluklar ı  ile 
ilgili konuların takip ve koordinasyonu" görevi, bir devlet bakan ına verilmi ş , 
daha sonra bu görev 1989'da Devlet Bakan ı  ve Ba şbakan Yard ımc ısı  
geçmiş tir. 1990-1993 tarihleri aras ında izleme ve e ş güdüm görevini D ış iş leri 
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Bakanı  yapmış tır. 1993 yı lında bir Ba şbakan Ba ş  müşavirinin yürüttüğü 
görev, 1997' den bu yana devlet bakanlar ı  tarafından sürdürülmektedir. Di ğer 
taraftan yukarda da belirtti ğ imiz gibi 1989 yı l ının ilk yansında yürürlüğ e 
giren 367 say ı l ı  KHK ile de on kurulu şta AT Koordinasyon Dairesi 
Başkanl ıkları  ya da Genel Müdürlükleri kurulmu ş tur. 

17 Eylül 1993 tarih ve 1993/32 say ı l ı  Başbakanl ık Genelgesi ile son 
yı llarda AT ile ilgili olarak art ış  gösteren tüm faaliyetlerin Ba şbakan' ın 
yakından takibine imkân verecek biçimde tek elden koordine edilmesi ihti-
yac ı  karşı s ında bir üst düzey kamu görevlisinin büyükelçi unvan ıyla 
"Başbakan Ba şmüş avirliğ i"ne atanarak söz konusu çal ış maları  Başbakan 
adına yürütmeyi öngörülmü ş tür. Bu Genelge ile AT konusunda kamu sektö-
ründe yap ı lan çalış maların koordinasyonunun sağ lanmasi, kamu ile özel 
sektör faaliyetleri aras ında işbirliğ inin yürütülmesi ve tan ı tım görevi bu kez 
sorumlu bir Başbakan Ba şmüşaviri'ne verilmi ş tir. Ba şbakan Başmüşaviri'nin 
görevleri aras ında özellikle, D ış i ş leri Bakanl ığı  ile işbirliğ i yaparak AT organ 
ve kurumlar ıyla ve AT üyesi ülkelerle yap ı lacak üst düzey temas ve 
toplant ı lara büyükelçi s ı fat ve yetkisiyle kat ı lmak ve görüşmeleri yürütmek 
de bulunmaktad ı r. 

15 Kas ım 1993 tarihli bir ba şka Ba şbakanl ık Genelgesi ile de 1989'da 
kurulan merkezi kurullar yeniden olu ş turulmu ş tur. Asl ında, bu kurullar 
1989'da kurulanlardan pek farkl ı  olmayıp üye yap ı s ına AT iş lerinden 
sorumlu Devlet Bakan ı  yerine Başbakan Ba şmüş aviri dahil edilmi ştir. AT 
Üst Kurulu biraz daha geni ş lemi ş  ve bakanlann dışı nda Başbakan Ba şmü-
ş aviri'ni de kapsar hale getirilmi ş tir. Kurul'un sekretarya hizmetlerinin de 
Başmüş avirlikçe yürütülmesi öngörülmü ş tür. Böylece, daha önce siyasi 
nitelikte olan bu Kurul daha teknokratik bir nitelik kazanm ış tır. AT 
Koordinasyon Kurulu say ı ları  art ırı lmış  bile olsa yine üst düzey kamu 
yöneticilerinden olu ş turulmuş ; Kurul ba şkanlığı nı  ise bu kez AT i ş lerinden 
sorumlu Devlet Bakan ı 'n ın yerine Ba şbakan Başmüşaviri üstlenmi ş tir. Bu 
düzenlemeyle AT Dan ış ma Kurulu'nun temel yap ı s ı  korunmu ş ; sadece AT 
iş lerinden sorumlu Devlet Bakan ı 'n ın yerini Ba şbakan Ba şmüşaviri almış tır 
(www.dpt.gov.tr/ab)  (7.2.2006). 

AB'ye uyum konusunda kurumsal yap ı lanmada yaşanan söz konusu bu 
süreç, 10-12 Aral ık 1999 tarihindeki Helsinki Zirvesi'nde AB tarafından 
Türkiye'nin aday ülke statüsünün resmen onaylanmas ıyla, radikal bir değ iş i-
me uğ ramış t ır. Adayl ık sürecinde geni ş  kapsaml ı  yönetsel uyum çal ış ma-
lannın, özellikle, tam üyelik görü şmelerinin ba ş lamas ının beklendiğ i 2005 
yı l ı  sonuna kadar tamamlanmas ı  gerektiğ i ve bunun için de kamu kurum ve 
kuruluş ları  aras ındaki koordinasyonun etkili bir ş ekilde yürütülmesinin 
zorunlu olduğu ortaya ç ıkınca, daha sürekli bir örgütlenmeye ihtiyaç 

46 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2) : 37-87 

duyulmu ş tur. Geçen zaman zarf ında, çe ş itli kuruluş larca üstlenilmi ş  olan 
ulusal koordinasyon görevinin aç ık bir görev yönergesi ile di ğer aday 
ülkelerde de olduğu gibi özel olarak bu amaçla olu ş turulmuş  ayrı  bir yönetsel 
örgüt tarafından yürütülmesinin faydal ı  olacağı  düşünülmüş tür. 

Böyle özel amaçl ı  bir örgütün ulusal kamu yönetimi içerisinde nerede 
ve hangi düzeyde yer almas ı  gerektiğ i kuruluş  öncesinde cevaplând ınlması  
gereken kritik bir sorudur. Diğer aday ülkelerdeki duruma bak ı ldığı nda, bu 
ülkelerde de benzer bir sorunun ya şandığı nı  ve bu sebeple, söz konusu örgüte 
kimi zaman D ış iş leri Bakanl ığı  bünyesinde yer verildiğ i kimi zaman ise 
Başbakanl ığ a bağ landığı  görülmektedir. Yönetsel uyum çal ış malarının tek-
nik niteliğ i dikkate al ındığı nda, koordinasyon görevinin, D ış iş leri Bakan-
lığı 'na verilmesinin görev geçi şmelerine ve yetki çat ış malarına yol açmas ı  
muhtemeldir. Bu yüzden genel eğ ilim, AB konusu üst düzey siyasi yön-
lendirmeyi gerektirdi ğ inden, söz konusu koordinasyon görev ve yetkisinin 
kabinedeki e ş it ağı rlıktaki bakanl ıklardan biri bünyesindeki bir örgüt yerine 
doğ rudan Ba şbakanın talimat ıyla hareket eden bir örgütte olmas ının daha 
etkili olacağı  yönündedir. Nitekim, baz ı  aday ülkeler, önce D ış iş leri Ba-
kanlığı  bünyesinde olu ş turdukları  örgütleri daha sonra Ba şbakanlığ a bağ l ı  üst 
düzey bir koordinasyon örgütüne dönü ş türmü ş lerdir. Aday ülkeler, bu model 
bir örgütlenmenin ba şarı lı  olabilmesi için söz konusu örgütleri gerekli yetki 
ve kadro ile donatmaya ve bu şekilde görev ve yetki da ğı nıklığı nı  ortadan 
kald ırmaya çal ış mış lardır (www.dpt.gov.tr/ab)  (7.2.2006). 

Türkiye'de de benzer bir örgüt olan ABGS olu ş turulurken buna benzer 
bir tartış ma yaşanmış t ır. Başbakanlığ a bağ lı  ABGS 'nin kurulmas ı  yönündeki 
çal ış malar aç ı sından Helsinki Zirvesi'nin hemen ard ından 26 Ocak 2000 
tarihinde yay ımlanan 2000/3 Ba şbakanl ık Genelgesi önem ta şı maktad ır. Bu 
Genelge ile, asl ında, ulusal düzeyde koordinasyon görevi tekrar D ış iş leri 
Bakanlığı 'na verilmiş tir. Yine koordinasyon amac ıyla dönemin Koalisyon 
Hükümeti'ni oluş turan siyasal partilerin temsilcisi bakanlardan olu şan "AB İç 
Ekonomik ve Teknik Koordinasyon Kurulu" kurulmu ş tur. Bu Kurul 
doğ rudan Başbakana bağ l ı  görülmesine rağmen Başbakan ın kat ı lmadığı  
toplant ı ların yönetimi D ış iş leri Bakan ı 'na b ırakı lmış t ır. Genelgede ayr ıca 
"AB Danış ma Kurulu" da yer almaktad ır. Danış ma Kurulu, AB ile ilgili ola-
rak kamu ve özel sektör kurulu ş lannca yürütülen çal ış malar aras ında gerekli 
uyumu sağ lamak üzere 15 Kas ım 1993 Genelgesi ile yeniden düzenlenen 
Kurulun yerini almaktad ır. Ayrıca, Genelge ile " İç Koordinasyon ve Uyum 
Komitesi" ad ıyla mevzuat uyum çal ış malarını  yürütmekte görevli bakanl ıklar 
ile kamu kurum ve kurulu ş larından kat ı lacak temsilcilerden olu şan bir 
Komite kurulmu ş tur. Bu Komitenin ba şkanlığı nı  ise D ış iş leri Bakanlığı 'na 
bağ l ı  ve büyükelçi statüsünde bir genel sekreterin yürütmesi öngörülmü ş tür. 
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Böylece ABGS'nin temeli at ı l ırken ABGS'nin önce D ış iş leri Bakanl ığı 'na 
bağ l ı  olması  üzerinde durulmu ş  ve 2000 yı lının ilk aylarında haz ırlanan ka-
nun tasar ı s ı  bu anlayış la kaleme al ınmış tır. Ancak, daha sonra yukar ıda ifade 
edilmeye çal ışı lan sebeple, bu örgütün Ba şbakanl ığ a bağ l ı  olmas ı  görüşü ağı r 
basmış  ve kanun tasar ı s ının diğer bölümleri aynen korunarak ilgili madde 
değ iş tirilmiş tir (www.abgs.gov.tr) (1.2.2006). 

ABGS kurulmadan önce, Türkiye'nin tam üye olarak adayl ığı nın ilan 
edilmesiyle birlikte, Türkiye'deki var olan düzenlemelerin yetersiz oldu ğu 
ileri sürülerek, bir AB müste şarlığı  hatta bir AB bakanl ığı  kurulmas ı  yolunda 
yeni talepler gündeme gelmeye ba ş lamış tır. Bu talebin kökeninde AB 
konularında iş lerin tek bir yerde toplan ıp sonuçland ırı lması  ve tek bir mu-
hatap aranmas ı  yatmaktad ır. Türkiye'nin tam üye olarak adayl ığı nın ilan 
edilmesiyle Türkiye-AB ili şkilerinin yeni bir döneme girdiğ i gerçektir. Ancak 
bu aşama önemli bir ileri ad ım olmakla birlikte yaln ızca bir ba ş lang ıçt ır ve bu 
aşamanın Türkiye'nin yararına i ş leyen bir süreç haline dönü şmesi bundan 
sonra at ı lacak ad ımlara bağ lıdır. Bu yeni olu şum çerçevesinde alt komite, 
Türkiye-AB ili şkilerinin nas ı l bir örgütlenme arac ı lığı  ile yürütülebileceğ i ve 
ne türden bir kurumsal yap ı lanmaya gidilebileceğ i konusunu ele almış tı r. 
Toplant ıda bu çerçevede; 

a)AB Bakanl ığı  ya da AB Müste şarl ığı  kurulmas ı , 
b)Dış iş leri Bakanl ığı  içinde bir örgütlenmeye gidilmesi, 
c)Başbakanlığ a bağ lı  yeni bir örgüt kurulmas ı , 
d)Yeni bir örgütlenmeye gidilmeksizin mevcut yap ının onarı larak 

sürdürülmesi, 
e)AB konusuyla özel olarak görevlendirilen bir Ba şbakan yard ım-

cı sının yönetiminde s ınırlı  sayıda çekirdek kadrodan olu şan bir eşgüdüm 
biriminin kurulmas ı  biçiminde görüş ler öne sürülmü ş tür. 

Bu görüş ler çerçevesinde, yukarda da belirtti ğ imiz gibi 6 Mart 2000 
tarihinde D ış iş leri Bakanl ığı  tarafından AB Genel Sekreterli ğ i kurulmas ına 
ilişkin bir kanun tasar ı s ı  haz ırlanm ış t ır. Söz konusu tasar ı  ile Türkiye'nin AB 
üyeliğ ine haz ırlanmas ına yönelik olarak kamu kurum ve kurulu ş lannca 
yürütülecek iç uyum çal ış malarında e ş güdümü sağ lama yetkisi yeni kurulan 
bu Genel Sekreterli ğ e verilmi ş tir. 

ABGS resmen; 27 Haziran 2000 tarih ve 4587 say ı lı  Kanun ile Tür-
kiye'nin AB üyeliğ ine haz ırlanmas ına yönelik çal ış malar çerçevesinde kamu 
kurum ve kuruluş larının yapacaklar ı  hazırl ık ve çal ış malarda iç koordi-
nasyon ve uyumun plan ve programlara uygun olarak yönlendirilmesini ve 
yürütülmesini sağ lamak amac ıyla kurulmu ş tur. Kurulu ş  kanununa göre 
ABGS; 
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a)Kamu kurum ve kurulu ş lannca yürütülecek iç uyum çal ış malannda 
koordinasyonu sağ lamak, 

b)Türkiye'nin AB üyeliğ ine haz ırlanmas ı  amac ıyla oluş turulacak kurul 
ve komitelerin sekretarya hizmetlerini yürütmek ve söz konusu kurul ve 
komiteler tarafından al ınan kararlann uygulanmas ını  yönlendirmek, 

c)Hükümetin ve olu ş turulacak kurul ve komitelerin kararlar ı  doğ rultu-
sunda gerekli ara ş tırma ve incelemeleri yapmak, 

ç)Görev alanına giren konularda ara ş tırma ve çeviriler yapt ırmak, 
d)Yerine getirmekle yükümlü oldu ğu hizmetlere ili şkin her türlü dü-

zenleyici i ş lemi Ba şbakanl ık arac ı lığı yla yapmak, görevlerini yerine 
getirmekle sorumludur. 

ABGS, İç Koordinasyon ve Uyum Komitesi ile Genel Sekreterli ğ e 
bağ l ı  toplam yedi daire ba şkanlığı ndan olu şmaktad ır. AB Genel Sekreteri, 
büyükelçi düzeyindeki D ış iş leri Bakanlığı  memurlar ı  aras ından atanmaktad ır. 
Koordinasyon ve uyum çal ış malannda Genel Sekretere yard ımc ı  olmak 
amac ıyla D ış iş leri Bakanl ığı  ile DPT, Hazine ve D ış  Ticaret Müste şarlık-
lanndan olmak üzere dört Genel Sekreter Yard ımc ı sı  görevlendirilmektedir. 
" İç Koordinasyon ve Uyum Komitesi" ise Genel Sekreterin ba şkanlığı nı  
yaptığı , ABGS'nin sekretarya hizmetini yürüttü ğü ve AB mevzuat ına uyum 
çalış malarının yürütülmesi amac ıyla ilgili kamu kurum ve kuruluş ları  
temsilcilerinin olu ş turduğu bir komitedir. Söz konusu Komite, AB mevzua-
tına uyum çal ış maları  konusundaki genel koordinasyon görevine ek olarak 
gerek kamu ve gerekse özel sektör ile sendika, sivil toplum kurulu ş ları  ve 
akademik çevrelerin bu konudaki önerilerini de ğ erlendirmekte ve gerekti ğ in-
de ilgili kurul ve komiteler sunmaktad ır. AB'ye uyum için gerekli mevzuat 
değ iş ikliğ ine ilişkin öncelikleri saptamakta, çal ış maları  yönlendirmekte ve 
değ iş iklik önerilerini haz ırlayıp ilgili kurul ve komitelere sunmaktad ır 
(TBMM, 2000:13). 

4587 sayı l ı  Kanun ile ABGS'de istihdam edilecek personelin 657 
sayı lı  Devlet Memurları  Kanunu'na tabi olacaklar; AB uzman ve uzman 
yardımcı lan hakkında 367 say ı l ı  KHK hükümlerinin uygulanaca ğı  ve müter-
cim kadrolanna atanan personelin kadro kar şı lığı  sözle şmeli olarak 
çalış tınlabileceğ i hükme bağ lanmış tır. 367 sayı lı  KHK ile yap ı lana (AET'den 
AT'ya geçi ş ) benzer bir şekilde bu kez de mevzuatta geçen bütün "AT" 
ibareleri "AB" olarak de ğ iş tirilerek kavram karga şasına son verilmi ş tir. 

ABGS, kurulduğu tarihten itibaren Türkiye'nin "Ulusal Program ı"nın 
hazırlanmas ı  ve uygulanmas ının izlenmesi; AB Komisyonu taraf ından her yı l 
yayımlanan "ilerleme Raporu"na Türk taraf ının katkı sının sağ lanması ; ulusal 
mevzuat ın AB müktesebatma uyumu ile görevli alt komitelerin çal ış ma-
larının koordinasyonu ve yönlendirilmesi; AB'ye uyum için gerekli mevzuat 
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değ i ş ikliklerinin haz ırlanmas ında görü ş  bildirilmesi; AB mevzuat ının 
Türkçe'ye çevrilmesine yönelik çal ış maların koordine edilmesi; kamu kurum 
ve kurulu ş lanndalci AB ile ilgili birimlerin yeniden yap ı land ınlmas ı  çerçeve-
sinde koordinasyon yap ı lmas ı ; yönetsel kapasitenin geli ş tirilmesi konusunda 
kamu kurum ve kurulu ş larına yol gösterici çal ış maların yapı lması ; Türki-
ye'nin kat ı l ımına aç ı lmış  bulunan AB programlarına kat ı lım için gerekli 
hukuki prosedüre katk ıda bulunulmas ı ; AB'ye kat ı lım öncesinde AB üyesi 
ülkelerle Türkiye aras ındaki teknik i şbirliğ inin sağ lanmas ı ; AB'ye aday 
ülkelere AB müktesebat ının üstlenilmesi ve gerekli idari alt yap ının oluş -
turulmas ına yönelik kı sa süreli destek veren TAIEX, Türkiye'de verdi ğ i 
hizmetlerin koordinasyonu; İç Koordinasyon ve Uyum Komitesi ile AB ile 
mali işbirliğ ini yürütmek üzere olu ş turulan yap ı  içerisindeki "Ulusal Mali 
Yard ım Koordinatörü"nün sekreterya hizmetlerinin yürütülmesi; ve AB'ye 
tam üyeliğ in gerektirdiğ i ve de ilerde yol açaca ğı  değ iş im konusunda kamu, 
özel sektör ve sivil toplum kurulu ş larını  ayd ınlat ı lmas ı  amac ıyla "euturkey" 
adl ı  ileti ş im platformunun olu ş turulmas ı  ve çe ş itli konferans ve seminerlerin 
verilmesi gibi görevleri yürütmektedir. 

Kendisine verilen görevler ve yürütülen faaliyetler ile kar şı laş tırı ldığı  
zaman ABGS 'nin örgüt ve kadro yap ı s ının oldukça kı s ıtl ı  olduğu söylene-
bilir. Bu durum, yukarı da da ifade edildi ğ i gibi, ABGS'nin ba ş lang ı çta 
Dış i ş leri Bakanl ığı 'na bağ lı  olmas ı  dü şünüldüğü için destek birimi ve perso-
neli öngörülmemesinden kaynaklanmaktad ır. Oysa, ABGS, bir koordinasyon 
örgütü olmas ı nın yanı  s ıra çe ş itli kurumlara uzmanl ık ve teknik destek 
hizmeti sunan bir kuruluş tur. Türkiye, AB'ye üye oldu ğu zaman AB organ ve 
kurumlarında çok sayıda Türk memur görev alacakt ır. ABGS, ayn ı  zamanda, 
AB müktesebat ına hakim bu memurlar ın yeti ş tirilmesi aç ı s ından bir okul 
olarak değerlendirilmelidir (DPT, 2005:204-208). 

AB-Türkiye ili şkilerinin ve özellikle de Türkiye'nin AB'ye yönetsel 
aç ıdan uyum çal ış malarının 40 yı llık geçmi ş ini bir bütün olarak değerlendir-
diğ imizde, ba ş langı çta az say ıdaki bakanl ık ve kamu kurum ve kuruluşunun 
bu alandaki çal ış malar ını  koordine etmeye yönelik komitelerin kurulduğunu 
görmekteyiz. Ancak, komite üyeliklerinde gerek kurulu ş  gerekse personel 
aç ı s ından süreklilik sa ğ lanamam ış ; komitelerdeki kurulu ş  temsilcileri sadece 
kendi kurulu ş ları nı  ilgilendiren konularda görü ş  bildirmekle yetinmi ş  ve 
diğer konularda genellikle komite ba şkan ının görüşünü benimseyip sorumlu-
luktan kaçma yoluna gitmi ş lerdir. 

Bu durum karşı s ında, bu komitelerin başkanlığı nı  ve/veya sekretarya 
iş lerini üstelenen baz ı  birimler söz konusu uyum çal ış malannda belirleyici rol 
oynamış lard ır. 1982 öncesinde bu birim D ış iş leri Bakanlığı  iken 1982-1986 
yı lları  aras ında DPT olmu ş tur. 1987 tarihindeki tam üyelik ba şvurusu ile 
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birlikte kamu yönetiminin farkl ı  birimlerinde artan örgütlenmenin bir sonucu 
olarak bir Devlet Bakanl ığı  arac ı lığı  ile bu koordinasyon gerçekle ş tirilmeye 
çal ışı lmış t ı r (www.ab ı s.gov.tr) (20.05.2006). 

Böylece, tam örgütlü bir bakanl ık veya müste şarl ık kurmak yerine 
daha esnek yap ı l ı  bir örgütlenme tercih edilmi ş tir. 1990'h y ı llarda zaman 
zaman Devlet Bakanl ığı  dışı nda baz ı  birimler (D ış iş leri Bakanl ığı  ve 
Başbakan Başmüş avirliğ i) bu görevi üstlenmi ş  ve nihayet Ba şbakanlığ a bağ l ı  
ABGS 2000 yı lından itibaren bu görevi devralm ış t ır (Omürgönül şen-Öktem, 
2003:3-18). 

2006 yı l ı  itibarıyla ABGS'ye ilaveten AB-Türkiye ili şkilerini ve AB 
ile ilgili iş  ve iş lemleri ulusal düzeyde yürüten di ğer kurulu ş lar "AB 
İş lerinden Sorumlu Devlet Bakanl ığı ", "AB İş lerinden Sorumlu Ba şbakan 
Yardımc ı lığı ", "Dış iş leri Bakanl ığı " (AB Genel Müdürlüğü), "DPT Müste-
ş arlığı " (AB ile İ lişkiler Genel Müdürlüğü) ve bakanl ıklann AB birimleridir. 
Ayrıca iktisadi Kalkınma Vakfı , TÜS İAD, TESEV, strateji merkezleri, sen-
dikalar gibi sivil toplum kurulu ş ları  da söz konusu kamu kurulu ş larına yol 
gösterici şekilde AB ile ilgili faaliyetlerde bulunmaktad ırlar 
(www.abgs.gov.tr) (20.05.2006). 

AB-Türkiye ilişkilerinde Türk Kamu Yönetiminin de ğ i ş im hikayesini 
bu ş ekilde belirttikten sonra, kamu yönetiminin yönetsel ve hukuki uyum 
konularını  aç ıklığ a kavu ş turmam ız gerekmektedir. 

TÜRK KAMU YÖNETIMININ AWYE YÖNETSEL VE HUKUKI 
UYUMU 

Türk kamu yönetimi merkezden yönetim ve yerinden yönetim ilkeleri 
göz önünde tutularak örgütlenmi ş tir. Ancak, kamu yönetimi sisteminin ağı r-
lığı nı  merkezden yönetim olu ş turduğu için sistemin i ş leyiş inde kat ı  bir 
merkeziyetçilik kendisini göstermektedir. Görevler, yetkiler ve kaynaklar 
büyük ölçüde merkezde toplanm ış tır. Bu durum, merkezi yönetim ve 
yerinden yönetim kurulu ş larının ilişkileri aç ı sından "idari vesayet", kamu 
kurum ve kurulu ş larının kendi bünyesinde ise "yetki merkezcili ğ i" şeklinde 
ortaya ç ıkmaktadı r. Bu tür bir örgütlenme ise uygulamada yönetimin karar-
ları  ile halkın hizmet istekleri aras ındaki bağı  zayı flatmakta, k ırtasiyeciliğ i ve 
yolsuzluklan art ırmakta, dolay ısıyla hizmet duyarl ı lığı  ve etkinliğ i üzerinde 
olumsuz etkide bulunmaktad ı r. 

AB'ye tam üyelik halinde, Türk kamu yönetiminin yap ısı  ve iş leyi-
ş indeki aşı rı  merkeziyetçilik önemli uyum sorunlar ına yol açacakt ır. Nitekim, 
AB'nin, tam üyelik sürecinde Türkiye'den yerine getirmesini istedikleri 
aras ında baş ta yerel yönetimlerin güçlendirilmesi ve yolsuzlukla mücadele 
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edilmesi olmak üzere kapsaml ı  bir yeniden düzenleme çal ış maları  yer al-
maktad ır (Ömürgönül ş en-Öktem, 2003:37). Türk kamu yönetiminin bu 
sorunlar ı  çözebilmesi için AB'ye yönetsel ve hukuki uyum konusunda 
yap ı lacak çal ış malarda üstün ba ş arı  göstermesi gerekmektedir. 

A) YÖNETSEL UYUM 

AB'de yönetim alan ında yap ı lan uyumlaş tırma çal ış maları  içinde 
ileriye do ğ ru at ı lmış  en önemli ad ım, Konsey'ce de kabul edilen "Avrupa 
Tek Senedi"nin kullan ı lmas ı  olmuş tur. Zira Söz konusu belge ile 1988 
yı lından baş layarak 70'e yak ın idari belgenin yerini tek bir idari belge al-
mış tır. Bu uygulamayı  yakından ilgilendirmesini yan ı  sıra, yönetim alan ında 
Toplulukça yap ı lacak uyumlaş tırma çal ış malarını  tam olarak belirleyecek bu 
çalış maların h ızlanmas ını  sağ lamak üzere çal ış malar yap ı lmaktadır (Bilgin, 
1993:63). 

AB Konseyi aday ülkelerin kamu yönetimlerini, AB'ye yönetsel 
uyumlan sürecinde, söz konusu bu Senet kapsam ında yap ı lan düzenlemelere 
uydurmalannı  istemektedir. AB, Türk kamu yönetiminin AB'ye yönetsel 
uyumu sürecinde de özellikle "yönetsel kapasitenin art ırı lmas ı " konusuna 
vurgu yapmakta ve 14 Nisan 2003 tarihinde AB Konseyi taraf ından kabul 
edilen "Türkiye İçin Kat ı lım Ortakl ığı  Belgesi"nde bu konu "Kamu 
İdaresinin Güçlendirilmesi" ba ş lığı  alt ında ele al ınmaktad ır. Türk kamu 
yönetiminin kapasitesinin sadece örgütlenme, teknoloji ve personel 
aç ı larından değ il iş leyi ş  aç ı s ından da art ırı lmas ı  gerekmektedir. Yeni kamu 
yönetimi yaklaşı mı  çerçevesinde yerel yönetimlerin güçlendirilmesi, merke-
ziyetçiliğ in ve kırtasiyeciliğ in azalt ı lmas ı , yönetimin vatanda şa karşı  duyar-
l ı lığı n ve yönetimde ş effafl ığı n ve hesap verilebilirli ğ in art ırı lması , baş ta 
kamu ihaleleri olmak üzere çe ş itli alanlardaki her türlü yolsuzlukla mücadele 
edilmesi, kamu hizmetlerinde kalite standartlar ının saptanmas ı  ve uygula-
mada bu standartlara uygunlu ğun denetlenmesi gibi önlemler gerek eko-
nomik istikrar program ı  çerçevesinde IMF'nin gerekse AB'ye tam üyelik 
projesi çerçevesinde AB'nin bask ı larıyla yakın dönemdeki Türk Hükümet-
lerinin programlar ına ve eylem plânlanna da yans ımış t ır. 

Bu çerçevede yap ı lmas ı  gerekli yeniden düzenleme hareketleri içinde 
Türkiye'nin de 1991 tarihinde 3723 say ı lı  Kanun ile onaylad ığı  1985 tarihli 
"Avrupa Yerel Yönetimler Özerklik Ş art ı" doğ rultusunda merkezi yönetimin 
aşı rı  görev ve yetkilerinin s ınırlandırı lmas ı  ve yerel yönetimlerin görev, yetki 
ve kaynak aç ı s ından güçlendirilmesi önem kazanmaktad ır. Ayrıca, kamu 
kurum ve kurulu ş larının iş leyi ş lerindeki yetki merkezcili ğ inin ve kırtasi-
yeciliğ inin azalt ı lmas ı , yolsuzlukla mücadele edilebilmesi için gerekli hukuki 
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ve yönetsel önlemlerin art ırı lmas ı , yönetim-vatanda ş  ilişkilerinin iyile ş -
tirilebilmesi için yönetsel usullerin yeniden düzenlenmesi, yönetimde şeffaf-
ligin ve hesap verilebilirli ğ in art ırı lmas ı , "e-Devlet" (e-bürokrasi) projeleri 
çerçevesinde ileti ş im ve enformasyon tekt ıolojilerinin kullanımının yaygın-
laş tırı lmas ı , kamu hizmetlerinde önceden belirlenmi ş  ve AB normları  ile 
uyumlu kı l ınmış  kalite standartlar ına uygunluğun art ırı lmas ı  yönetsel uyum 
sorunlarının aşı labilmesi için al ınmas ı  gereken diğer önlemler aras ında 
sayı labilir (Ömürgönül ş en-Öktem, 2003:37). 

AB Komisyonu yönetsel uyumun kurumlar düzeyindeki uygulamalar ı  
konusunda da her bakanl ıkta kurulmas ı  gereken AB birimleri üzerinde 
durmaktad ı r. İ lk kuruluş larından buy yana; D ış iş leri, Sanayi Kültür Bakanl ık-
larının yan ı  sıra DPT, Hazine, D ış  Ticaret ve Gümrük Müste şarl ıklannda 
genel müdürlük şeklinde; Adalet, Maliye, Ula ş tırma, Çal ış ma ve Sosyal 
Güvenlik, Tar ım, Orman, Sağ l ık, Enerji Bakanl ıkları  ile Devlet istatistik 
Enstitüsü'nde daire ba şkanlığı  şeklinde örgütlenen AB birimleri, ihdas 
edilme-yen kurulu ş larda ya APK birimleri içinde ya da d ış  ilişkiler 
daireleri bünyelerinde alt birimler taraf ından yürütülmektedir. Bir icrac ı  
bakanlığı n, birçok biriminin i ş lemlerinin ve görevlerinin koordinasyonu faali-
yetinin oldukça önemli bir görev oldu ğu aç ıktır. Bu nedenle bakanl ıklardaki 
AB birimlerinin etkin bir biçimde görev yapabilmelerine yönelik olarak 
baz ı  tedbirlerin al ınması  gerekmektedir. Bu yönde merkezi bir düzenlemeye 
gidilmesi önerilmektedir. Bu düzenlemede bir yandan de ğ iş ik bakanl ıklann 
uzmanl ık gerekleri göz önünde tutulurken diğer yandan hizmet ve hedeflerin 
bütününü gözden kaç ırmayacak bir sistemin olu ş turulmas ı  gerekmektedir. Bu 
sistemin en önemli özelliğ i ise, i ş leyiş te merkezi koordinasyon biriminin 
denetimi ile ilgili bakanl ığı n denetimini birlikte yürütebilmektedir. Örne-
ğ in kadroların tespiti, personelin seçimi ve atamalann yap ı lmasında ve son-
ra da denetimde ve sicil i ş lemlerinde merkezi koordinasyon biriminin etkisi 
ve gözetimi gereklidir. 

Bakanl ıldar ve diğer kuruluş lar bünyesindeki AB birimlerinin örgüt-
lenmesiyle ilgili bir başka zorunluluk ise, söz konusu birimlerin o bakanl ık 
veya kurulu şun özelliklerine uymalar ı  ve bu uyum yan ında bu birimlerin 
te şkilatlanmas ında yeknesakl ık sağ lanmas ıdır (DPT; 1995:3-5). 

AB, Türk kamu yönetiminin Birlik müktesebat ına uyumu konusunda, 
ülke içinde birimler aras ı  koordinasyonun sağ lanmas ına da büyük önem 
vermektedir. Merkezi koordinasyon ya da üst koordinasyon, devlet te şkila-
t ının iç ve dış  bütün birimlerinin çal ış malarından en üst seviyeden sorumlu 
ve yetkili bir makam olmal ıdır. Bu makamın hiyerarş ik sistemin içinde ancak 
hizmet bakanl ıklarının üzerinde bir yere sahip olmas ı  için uğ raşı lmalıdır. 

AB ile ilgili organlar ın merkezi koordinasyon biriminin D ış iş leri 
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Bakanl ığı  bünyesinde bulunmas ındaki fayda ise, konunun büyük ölçüde bir 
dış  dünya ile ili şkiler demeti ş eklinde ortaya ç ıkmas ından kaynaklanmaktad ır. 
Ancak bu durumda ortaya ç ıkacak en önemli zorluk, örneğ in bir bakan 
yard ımc ı l ığı nın olmamas ı  nedeniyle, bu te şkilat ın bir genel müdürlük ya da 
en fazla müste şar yard ımc ı lığı  düzeyinde örgütlenme zorunlulu ğundan kay-
naklanacakt ır. Oysa yukanda da belirtildi ğ i üzere merkezi koordinasyonun 
hiyerarş i içinde mümkün olan en üst düzeyde örgütlenmesi yararl ı  ola-
cakt ı r. 

Diğ er taraftan koordinasyon makam ı  te şkilatının büyük bir te şkilat 
olmas ı  gerekmez. Eğer bir devlet bakanl ığı  şeklinde örgütlenmesi yoluna 
gidilirse, bakana bağ l ı  müş avirler arac ı lığı  ile yürütülmesi mümkündür. 
Ancak burada önem kazanan merkezi koordinasyon görevi tan ımının çok 
dikkatli yap ı lmas ıdır. Zira merkezi koordinasyon görevi daha çok stratejilerin 
tespiti, çal ış malarda etkinliğ inin sağ lanmas ı  ve üst düzeyde temsil ile 
sınırlandırı labilir. 

Merkezi koordinasyon biriminin icrac ı  birimler aras ındaki 
koordinasyon görevi, bu makam ın gözetiminde çal ış acak bakanl ıklar aras ı  
koordinasyon komitesince gerçekle ş tirilebilir. Ancak bakanl ıklar aras ı  
koordinasyon komitesi, 1989/4 say ı lı  Başbakanl ık Genelgesi ile biçimlen-
dirilen AT Koordinasyon Kurulu'na k ıyasla biraz daha eklemlenmi ş  bir 
yap ı da olmal ı , kendi sekretaryas ına sahip olmal ı  ve en önemlisi, Koordinas-
yon Komitesi kararlann ın icrac ı  bakanl ıklarda doğ rudan uygulanabilmesi için 
gerekli tedbirler al ınabilmelidir. Türkiye'nin kamu yönetimi olarak te şki-
latlanma ve koordinasyon aç ı sından AB'ye haz ırlığı nı  yukarıdaki veriler ve 
tart ış malar ışığı nda şu konular üzerinde yo ğunlaş t ırmak mümkündür (DPT; 
1995:3): 

AB ile ilgili Devlet Bakanl ığı  mekanizmas ı , DPT'nin de bu konudaki 
oldukça eskilere dayanan deneyimi göz önünde bulundurularak merkezi 
koordinasyonun sağ lanmas ında en uygun çözüm olarak görünmektedir. An-
cak AB ile ilgili Devlet Bakanl ığı nın müş avirler kanal ıyla Dış iş leri Bakanl ığı  
ile bağ lant ı sının kurulmas ı  gerekmektedir. 

D ış iş leri bakanl ığı ndan, DPT, Hazine Müste şarlığı , devlet ve diğer 
bakanl ıklardan görevlendirilecek ki ş ilerin seçimi ve görevlendirilmesi, 
kurumlaş tırı lmal ıdır. 

Devlet Bakanl ığı 'nın çok geni ş  olmayan bir destek kadrosu bulun-
malı dır. Bu kadro ayn ı  zamanda, üst kurulların sekretarya görevini de üstlen-
melidir. 35 ba ş l ıkta AB ile tam üyelik müzakerelerini yürüten Türkiye, söz 
konusu kalifiye personel s ıkıntı sı  bugün de çekmektedir. 

Bakanl ık ve kurulu ş larda kurulmas ı  gerekli olan AB birimlerinin, 
önemli yatay koordinasyon görevleri nedeni ile bilgi ak ışı nı  kolayca 
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denetleyebilecek ve izleyebilecek bir konumda olmas ına özen gösteril-
melidir. Bu birimlerin çal ış malarında merkezi koordinasyon biriminden do ğ -
rudan doğ ruya talimat alabilecek biçimde örgütlenebilmeleri sa ğ lanmalıdır. 

Söz konusu birimlerin yakın gelecekte Türkiye ile AB aras ında 
gerçekle şebilecek Gümrük Birli ğ inde, olası  sorunlara karşı  ş imdiden haz ırl ık 
yap ı lmalıdır. Örneğ in bu konuda "Gümrük Birli ğ i alt birimleri" oluş turulmal ı  
ve bu alanda uzman personel yeti ş tirilmelidir. 

Mevcut kamu personelinin AB konusunda bilgilendirilmesini sa ğ layan 
eğ itim programlar ı  desteklenmeli, personelin hem Topluluk bürokrasisini 
öğ renmesi hem de Toplulukta en çok konu şulan dilleri Topluluk terimleri ile 
birlikte değerlendirmesi için, çe ş itli Birlik merkezlerinde staj yapmalar ı  
sağ lanmal ıdı r. 

B) HUKUKİ  UYUM 

Bugünkü AB-Türkiye ilişkilerinde görünen tablo, Türk hukuk siste-
mine AB normlannın yerleş tirilmesinin Türkiye'nin üyeliğ i için art ık 
kaç ını lmaz olduğudur. Bu düzenlemelerin pek ço ğunun daha özgürlükçü, 
insan hakları  ve hukuk devleti ideallerini yans ıtan bir içeriğe sahip olmas ı  
gerekmektedir (Beri ş , 2005:210). Zaten AB'nin hukuksal uyum sürecinde 
Türkiye'den bekledi ğ i de bu kriterlerin kar şı lanmas ıdı r. 

AB ile bütünle şmiş  tüm üye devletlerde ortak idare hukukunun 
uygulanmas ı  AB'nin kurulduğu günden beri süregelen derin bir tart ış ma 
konusudur. Şu ana dek ula şı lmış  ortak bir mutabakat bulunmamaktad ır. Son 
derece aç ık ki, AB'nin temel anayasal hukuki metinleri, Roma Antla şması  
(1957) ve Maastricht Antla şmas ı  (1992), AB Üye ülkelerinde uygulanacak 
bir kamu yönetimi modeli önerisinde bulunmamaktad ır. Siyasi rejimin 
niteliğ inin değerlendirilmesinin ard ından, yöneti ş im ve kamu yönetimine 
ilişkin hususlar, bilerek üye devletlerin takdirine b ırakı lmış tır. 

Kamu yönetimini düzenleyen resmi/yasal hukuki metinlerin, usullerin 
ve kurumsal düzenlemelerin olmamas ı , Avrupa uluslar üstü idare hukukunun 
anlams ız olduğu ya da AB üye devletleri taraf ından tan ınmadığı  anlamına 
gelmez. İdare hukuku ilkelerinden olu şan ortak bir müktesebat bulunmaktad ır 
ve bu müktesebat resmile şmemi ş  topluluk müktesebat ı  olarak tan ımlanabilir. 
Burada kastedilen resmiyete dökülmü ş  bir antla şmanın olmamas ıdır. Bununla 
birlikte, yukar ıda bahsi geçen resmile şmemi ş  topluluk müktesebat ı  ortak 
Avrupa genel idare hukukunu temsil etmektedir. Yak ınlaşmayı  sağ layan 
unsurlarla öncelikle ortak bir ekonomik piyasan ın oluş turulmas ını  hedefleyen 
AB, yaln ızca ekonomik ç ıkarlar değ il ama t ıpkı  Roma Antlaşmas ını  imza-
layanlarca da hedeflendi ğ i gibi, Avrupa halkları  aras ında yakın sosyal ve 
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siyasi bağ lar kurmay ı  hedeflemi ş tir 
AB'nin art ık sadece ortak bir mal ve hizmet pazar ından ibaret olmad ığı  

aç ık bir gerçektir. Roma Antla şmasında yer verilen dört özgürlük -mallar ın, 
hizmetlerin, ki ş ilerin ve sermayenin serbest dola şı mı - doğ rudan Antla şmalar-
dan kaynaklanan bu özgürlüklerin sa ğ lanmas ı  ve uygulanmas ı  konusunda 
anahtar konumda olan üye devletlerin ulusal kamu yönetimlerinin söz konusu 
antlaşmalar ın tam olarak ve etkili ş ekilde uygulanmas ı  sağ layacak şekilde 
çalış maları  gerektiğ ini ifade eder. AT Antla şmalan ve bu antla şmaların 
uygulamas ını  sağ layan Avrupa Komisyonu'nun ikincil mevzuat ı , üye devlet-
lerdeki iç yasal düzenin bir parças ıdır. Ulusal kamu yönetimleri ve ulusal 
mahkemeler antla şmalan ve antla şmaların koruyucusu olarak. Komisyon 
tarafından yayınlanan ikincil mevzuat ı , ulusal niteliklerinden dolay ı  bu 
metinleri ayn ı  hassasiyetle uygulamakla yükümlüdürler. 

AB hukuk yap ı sında, Adalet Divan ı  tarafından üye devletlerin ulusal 
idari hukuklar ı  örnek al ınarak şekillendirilen temel yasal idari ilkeler 
belirlenmi ş tir. İ lk yı llarda, Adalet Divan ının içtihat hukuku ilk üye devletle-
rin yasal sistemlerinden ve özellikle de Frans ı z idare hukukunda yer alan 
kavramlardan etkilenmi ş tir. Ancak, hiçbir zaman AB hukukunun sadece 
Frans ız etkisi alt ında olduğunu söylemek mümkün değ ildir. Üye say ı sındaki 
artış  Adalet Divan ı 'n ın yasal dü şünce tarz ının esin ald ığı  kaynakların çeş it-
lenmesine yol açmış t ır. Bu durum, Divan ın kararlar ının belirli bir ulusal yasal 
düzene dayanmad ığı nı , aksine Birliğ e üye tüm devletlerden kaynaklanan kar-
ma bir etki sonucu ortaya ç ıkt ığı nı  göstermektedir . 

Fransa, Irlanda, Hollanda, İ spanya ve Isveç gibi bir dizi ülkede her 
devlet memurunun devletin yürütme mekanizmas ının bir parças ı  olarak kabul 
edilmesi nedeniyle (geni ş  kamu hizmeti tan ımı ) kamu hizmetleri kavram ı  tüm 
devlet memurlar ını  kapsarken, Avusturya, Almanya, İngiltere ve yak ın za-
manda Danimarka ve İtalya kamu hizmeti kavram ının kapsam ını" çekirdek 
kamu yönetimi" ile s ınırlamış lard ı r. 

Bu kavram ile ortak siyasi anlay ış a istinaden, sadece devletin yerine 
getirmek konusunda me şruiyet hakkına sahip olduğu fonksiyonlar kastedil-
mektedir. Bu ikinci yakla şı m uyannca sadece kamu yönetiminde görev 
yapanlar ile devlet gücünü elinde tutan görevliler devlet memurudur (kapsam ı  
daralt ı lmış  kamu hizmeti kavram ı ). 

MDA ülkeleri aras ında Macaristan ve Polonya dar kamu hizmeti kav-
ramını  kullanırken, Litvanya geni ş  kamu hizmeti kavram ını  örnek alan bir 
model tasarlamaktad ır. Kavram ın daha dar bir uygulama alan ına indirgendiğ i 
durumlarda, devlet memurlar ının, en az ından kendilerine kamu otoritesi ve 
yasal yetki tamnanlann, kamu gücünü kullanmalar ı , kamu politikaları  ve 
düzenleyici araçlar önermeleri ya da bunlar hakk ında tavsiyede bulunmalar ı  
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gerekmektedir. Bu ş ekilde tan ımlandığı  zaman, kamu hizmetleri devlet gü-
cünün bir parças ı  haline gelmektedir, kamu alanı  ile bütünle şmiş tir ve 
anayasal ve idare hukuku düzenlemeleri ile şekillendirilmektedir. 

Tüm AB üyesi ülkelerde, dar kapsaml ı  kamu hizmeti tanımını  kabul 
edenler dahil, liyakate dayal ı  işe alma şart ı  gibi kimi temel anayasal ilkeler ve 
idare hukuku ilkeleri devlet memuru olmayan kamu çal ış anlanna da uygu-
lanmaktad ır. Burada, kamu istihdam sisteminin bir bütün olarak me ş rui-
yetinin sağ lanmas ı  hedeflenmi ş tir. Hangisi olursa olsun, ama asl ında özellikle 
de dar kapsaml ı  kavram kullan ı ldı  ise, söz konusu kamu hizmetinin görev-
lerini yerine getirebilmesi için bir tak ım ko şulların sağ lanmas ı  gerekmektedir. 
Kamu hizmetleri devlet memurlann ın profesyonel, dürüst, idari ve anayasal 
kanunlara ili şkin iyi bilgi birikimine sahip olmalarını  gerektiren bir kurum 
şeklinde örgütlenmelidir. Devlet memurlar ı  görev ve yetkilerini etkin, doğru 
ve kanuna uygun biçimde kamu yönetiminin tüm kesimlerinde yerine 
getirmelerini sağ layacak bir dizi yasal ko şula tabi olmal ıdırlar. 

Bu yasal ko şullar genel olarak hak ve sorumlululdar, mesleki istikrar, 
siyasi baskı dan ve lobilerin müdahalesinden korunma, yolsuzluk olas ı lığı nın 
azalt ı lması  amac ıyla yeterli düzeyde ücretin sa ğ lanması , disipline ilişkin 
hükümler ve liyakat ilkesine dayal ı  terfi konulan ile ilgilidir. Liyakate dayal ı  
iş e alma ve terfi kamu hizmetine en uygun adaylann seçilmesini ifade 
ederken kamu yönetimine eleman al ımı  esnas ında himayecilik ve yakınların 
kayınlmas ı  gibi hususlann ortadan kald ınlmas ı  amaçlanmaktad ı r. 

Özel kamu hizmeti düzenlemelerinin yap ı lması  kamu hizmetlerinde 
yukanda bahsi geçen yasal ko şulların sağ lanmas ı  amac ıyla en çok kullan ı lan 
yoldur. Çünkü kamu hizmeti, kamu gücünün kullan ıc ı sı  olarak kamusal alan 
içerisinde önemli bir aktördür. Bu nedenle, konunun düzenlenmesi için 
genellikle yasama organ ı  tarafından haz ırlanacak bir yasa ya da İngiltere'de 
olduğu gibi, yürütme tarafından haz ırlanacak bir tüzük gerekmektedir. 

Daha önce de belirtildi ğ i gibi, devlet, hukukun üstünlüğü ilkesine 
sayg ı l ı , profesyonel, tarafs ız ve etkin bir kamu yönetimi tesis etmekle 
sorumludur. Bu sorumluluk sadece düzenleyici de ğ il, aynı  zamanda yönetsel 
bir sorumluluktur. Devlet personelinin belirli bir nitelikte olmas ını  sağ lamal ı  
ve kamu yönetiminin her düzeyinde uygulanan standartlar ın eş it nitelikte 
olmas ına dikkat etmelidir. Kanuni aç ıdan iyi tasarlanmış  ve yönetilen bir ka-
mu hizmetleri sistemi, devletin profesyonellik, istikrar, süreklilik husus-
lannda belirli standartlara ula şmasına yardımcı  olmakta, aynca kamu yöneti-
minin tüm kesimleri tarafından sunulan hizmetin iyi nitelikli olmas ını  da 
sağ lamaktad ır (Kuzey, 2006:3-7). Bütün bunlar ayn ı  zamanda, bir ülkedeki 
siyasi tabakan ın, devlet i ş lerini profesyonel şekilde yürütebilecek ki ş ilere 
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uzun vadeli yat ınm yap ı lmas ı  gerektiğ inin fazlas ıyla farkında olduğunu 
ortaya koymaktad ır. 

Bu gerçekler ışığı nda kamu yönetiminin AB'ye hukuksal uyumunun 
sağ lanmas ı  için yap ı lmas ı  gereken düzenlemeleri de şu şekilde belirtebiliriz 
(Kuzey, 2006:8): 

a)Kamu gücünün kötüye kullan ı lmas ını  ya da kamu kaynaklar ının kötü 
idaresini engellemek için gerekli kontrol ve hesap verebilirlik mekanizmalar ı  
kurulmalıdı r. 

b)Yönetime ve nihayetinde devlete duyulan güveni sa ğ lamak amac ıyla 
vatanda ş ların ve vergi mükelleflerinin gözünde kamu yönetimine me şruiyet 
kazand ırı lmal ı dı r. 

c)Yukar ıda da bahsedildi ğ i gibi her iki alanın alt ında yatan mant ığı n ve 
me ş ruiyet kaynaklar ının farkl ı  olmas ı  nedeniyle kamu siyasi alan ı  ile kamu 
yönetimi alan ının birbirinden mümkün oldu ğunca ayn ş t ı nlması  gerek-
mektedir. 

ç)Kamu yönetiminde mesleki devaml ı lığı  sağ lamak ve yönetimin tüm 
kesimlerinde çe ş itli davran ış  modellerinin benimsenmesini sa ğ lamak için 
yönetimin öngörülebilirliğ inin sağ lanmas ı  gerekmektedir. Bu süreçte yasal 
idare hukuku ilkeleri kilit rol oynayacakt ır. 

d)Ülkedeki en uygun adaylar ı  kamu hizmetlerine çekmek ve akla 
uygun bir kariyer geli ş imi ve ki ş isel geli ş im plan ı  ile onların bu görevlerinde 
kalmalarını  sağ lamak çok önemlidir. Bu hedefler kamu hizmetini düzenleyen 
kanunlar için hayati önem ta şı maktad ır. Avrupa ülkelerindeki durumun 
incelenmesi çözüm yollar ına ilişkin bir öngörü sağ lamaktad ı r. 

e)Merkezi Doğu Avrupa (MDA) ülkelerindeki kamu hizmetleri refor-
mu çalış maları  kamu hizmetleri içerisinde bir kamu yönetimi mesle ğ i oluş -
turmay ı  hedeflemelidir. Bu durum kimi konularda harekete geçilmesini 
gerektirmektedir: Yöneticilerin e ğ itilmesi, personelin görev ve sorumluluklar ı  
ile bunlara ili şkin haklarını  tan ımlayan düzenlemelerin yap ı lmas ı , tıpkı  kamu 
hizmetlerine özgü düzenlemelerde oldu ğu gibi personel yönetiminin ve yö-
netim standartlar ının geli ş tirilmesi ve bütün bunlar ın ötesinde, devlet me-
murlarının ve kamu yöneticilerinin görevlerini profesyonel, tarafs ız, şeffaf ve 
kontrole aç ık ş ekilde yerine getirebilmelerini sağ layacak bir idari çerçeve 
kurulmas ı . 

f)Art ık tüm kamu yönetimi sisteminde "Hukuka Uygun Yönetim" 
kavramının kalıcı  olarak yerle ş tirilmesi gerekmektedir. Bu idari çerçeve çe-
ş itli unsurlardan olu şmaktad ır ve bu unsurlar ın en önemlileri a ş ağı daki 
şekilde s ıralanabilir (Kuzey, 2006:10): 

-Maddi düzenleyici kanunlar ın nitelikli olmas ının sağ lanması : Düzen-
leyici kanunlar, belirli bir politika alan ındaki ( ş ehir planlama ya da çevre vb.) 
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karar verme mekanizmas ına ilişkin yasal çerçeveyi sağ lamaktad ır. Bir başka 
deyiş le, söz konusu kanunlar devlet memurlar ı  için bir araç ve kamuoyu için 
bilgi ve öngörü sağ lamaktad ır. 

-İdari usul kanununun nitelikli olmas ının sağ lanmas ı : İdari usul kanu-
nu, idari karar alma mekanizmas ının usule uygunluğunu, koordinasyonu ve 
güç dengesini, devlet memurlar ının kamuoyu ile ili şki ve ileti ş imi ile ilgili 
taraflar ın dava ve temyize gitmelerine olanak tan ır. Tüm çabalara ra ğmen 
Türkiye'de idari Usul Kanun Tasar ı sı  hala kanunlaş tınlamamış t ı r. 

-Mali ve idari hesap verebilirlik ve kontrol mekanizmalar ının nitelikli 
olmas ının sağ lanmas ı : Söz konusu mekanizmalar ın kurulmas ı  şeffafl ığı  sağ -
lar, mali ve idari karar verme mekanizmas ının kontrolüne izin verir ve düzelt-
me, adli kovuş turma ve tazmin için gerekli araçlar ı  temin eder. 

TÜRK KAMU YÖNETIMINiN KAPAS İTESİNİN GELİSTiRİLMESİ  

Ülkemizde Türkiye'de istikrarl ı , etkili ve sürdürülebilir bir piyasa eko-
nomisini geliş tirmek için yürütülen çah şmaların kökleri 1980'lere kadar 
uzanmaktad ır. Bu yüzden kamu yönetimi yap ı sında yaşanan değ iş imde AB 
süreci kadar, 1980 sonras ında etkisini iyice hissettirmeye ba ş layan dış a 
aç ı lma politikaları  önemli rol oynam ış tır. Bu çerçevede, uluslararas ı  sistem-
de artan rekabet ve.küreselle şme süreci devletin düzenleyici rolünün öne-
mini belirginle ş tirmi ş  ve devletin doğ rudan üretici ya da i ş  sağ layıcı  olma-
s ından çok kural koyucu, denetleyici ve düzenleyici rolünü ön plana ç ıkar-
mış t ır. Bu süreçte devletin etkisi, do ğ rudan yönettiğ i alanlar ın kapsamıyla 
değ il sosyo-politik değ iş imlerin normlanm belirlemedeki kapasitesiyle 
ölçülür hale gelmi ş tir. 

Ekonomik alanda da devlet, finansal ve makroekonomik dengesiz-
likleri önlemek, rekabetin serbest piyasa ilkeleri do ğ rultusunda gerçekle ş -
mesini sağ lamak ve piyasalar ın iş leyi ş ini kontrol etmek amaçlar ıyla gerek 
makro düzeyde gerek sektörel düzeyde denetleyici ve düzenleyici bir rol 
üstlenmi ş tir. OECD tarafından "düzenleyici reform" olarak da adland ırı lan 
bu süreç, iyi çal ış an bir piyasa ekonomisinin geli şmesi için en temel şart 
olarak görülmektedir. Bu ba ğ lamda, düzenleyici reformun rekabete ve yeni-
lenmeye engel olan hususlan ortadan kald ırarak ekonomik etkinliğ i artır-
dığı , bunun da, rekabet edebilirli ğ i, verimliliğ i ve uzun vadeli kalkınmayı  
art ırmakta olduğu ve kamu kaynaklann ı  sosyal giderler için kullanma 
olanağı  doğurduğu vurgulanmaktad ır. 

Bu geli şmelere paralel olarak önce ABD ve İngiltere'de kurulan 
ve çe ş itli sektörlerin düzenlenmesinde önemli rol oynayan "Ba ğı msız 
Düzenleyici Kurumlar" özellikle 1990'lar ın başı ndan itibaren AB 'de de 
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kurulmaya ba ş lamış tır. AB'nin de bir parças ı  olduğu küresel alanda ya şanan 
bu değ iş im Türkiye'nin idari yap ı s ında da önemli değ iş ikliklere yol açmış tır. 
Türkiye de liberalize edilen sektörlerde mülkiyeti, politika geli ş tirilmesi ve 
düzenlemelerin rutin olarak gözden geçirilmesi i ş levlerinin birbirlerinden 
ayrı lmas ı  stratejisinin bir parças ı  olarak, giderek artan biçimde "ba ğı ms ız 
düzenleyici kurumlar" kurulma yoluna gitmi ş tir. 

Türkiye'deki bağı ms ı z düzenleyici kurumlann kurulmas ında ve 
düzenleyici reform çal ış malarının h ızlanmas ında AB süreci çok önemli bir 
itici güç olmuş tur. Bu çerçevede Türkiye'deki düzenleyici reform çal ış maları  
her ne kadar dünya ekonomisinde ya ş anan değ iş imden ve yeni yönetim 
anlayışı ndan etkilenmi ş  olsa da özellikle kat ı l ım öncesi süreçte, AB mükte-
sebat ının uygulanmas ı  için gerekli yönetim kapasitesinin olu ş turulmas ı  
doğ rultusunda kaydedilen geli şmeler reformlar ın gündemini ş ekillendirmi ş tir. 

Helsinki Zirvesi sonras ı  süreçte AB 'nin Türkiye'deki yönetim yap ı lan-
mas ına olan etkisinin önemli ölçüde artt ığı  gözlenmektedir. Ancak güçlü bir 
yönetim kapasitesinde, sadece AB üyeli ğ ine ili ş kin ihtiyaçlar için değ il; aynı  
zamanda küresel ekonomik sistemdeki artan rekabete yönelik olarak da 
büyük öneme sahiptir. Bu yüzden AB müktesebat ının uygulanması  için ge-
rekli yönetim yap ı sının oluş turulmas ı  bağ lamında Türkiye'nin idari yap ı sında 
yaşanan dönü şüm tek boyutlu değ ildir. 

Her ne kadar AB müktesebat ının etkili olarak uygulanabilmesi için 
Türkiye'nin kamu yönetimi yap ı s ında AB'ye paralel yeni kurumsal yap ı lan-
malar olsa da, baz ı  değ iş iklikler AB'ye olduğu kadar uluslararas ı  sisteme 
uyum sağ lamak aç ı sından da önemlidir. Ayr ı ca, bu geni ş leme sürecinin 
araçlar ından olan kat ı lım öncesi süreç ba ş lamadan önce Türkiye ile AB 
aras ında 35 yı ll ık bir ortalchk ili şkisi ve gümrük birli ğ i olduğu da göz önün-
de bulundurulmal ı dır. Bu bağ lamda, Türkiye'nin yönetim yap ı s ında pek çok 
değ iş im yaş anmış t ır ve bunlar ın pek çoğu üyelik ko şulu haline gelen 
müktesebat ın uygulanmas ı  için gerekli yönetim kapasitesinin olu ş turulmas ı  
doğrultusunda at ı lması  gereken ad ımlara paralel geli şmeler olmuş tur 
(Kurşunlu, 2004: 68-78). 

Türkiye'de gerek yatay gerekse dikey yönetim kapasitesinin geli ş tiril-
mesine yönelik at ı lan adımlara geçmeden önce, bu sürecin altyap ı sının 
hazı rlandığı  kat ı l ım öncesi süreci incelemek gerekmektedir. 

A) TÜRK KAMU YÖNET İMİ  VE KATILIM ÖNCESI SÜREÇ 

Çalış man ın önceki bölümlerinde oldukça ayr ıntı lı  bir şekilde ince-
lediğ imiz gibi, Türkiye'yi Avrupa Ekonomik Toplulu ğuna (AET) ortak üye 
yapan, taraflar aras ında bir gümrük birliğ ine dayal ı  ve ileride tam üyeli ğ i 
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öngören Ortakl ık Antlaşmas ı  12 Eylül 1963 tarihinde Ankara'da imzalan-
mış tır. Tam ismi "Türkiye ile AET Aras ında Bir Ortakl ık Yaratan Antla şma" 
olan ama daha çok Ankara Antla şmas ı  olarak an ı lan bu Antla şma çerçeve-
sinde geli şen Türkiye-AB ili şkileri, 1999 y ı l ı  Helsinki Zirvesine kadar büyük 
bir belirsizlik içinde bulunmaktayd ı . Ancak 10-11 Aral ık 1999 tarihinde 
Finlandiya Dönem Ba şkanlığı nda gerçekle şen Helsinki Zirvesinde Türki-
ye'nin diğer aday ülkelerle e ş it ş artlarda AB 'ye aday ülke olarak kabul edil-
mesi, Türkiye-AB ili şkilerine yeni ve hedefi belli olan bir ivme 
kazand ırmış tır. 

Helsinki Zirvesi kararlanna göre, Türkiye'nin de, di ğer aday ülkeler 
gibi Kat ı l ım Öncesi Strateji imUnlar ından faydalanmas ı  öngörülmüş  ve 
üyelik bakımından gerekli olan reformlar ın gerçekle ş tirilmesine yönelik 
olarak Türkiye için bir "Kat ı lım Öncesi Strateji" geli ş tirileceğ i belirtilmiş tir. 
Böylece, yakla şı k 35 yı ll ık bir ortakl ık ilişkisine dayanan Türkiye-AB 
ilişkileri, Türkiye'nin resmen tam üyelik perspektifi kazanmas ıyla birlikte 
yeni bir döneme girmi ş tir. 

Türkiye-AB ili şkilerinin kurumsal yap ı sının yeniden belirlendiğ i 
"kat ı l ım öncesi süreç" olarak adland ırı lan Helsinki sonras ı  süreçte, Kopenhag 
kriterlerine uyum çal ış malan çerçevesinde toplumsal hayat ın her alanında 
önemli değ iş imler yaşanmış tır. Özellikle "yönetim kapasitesinin" üyelik 
ko şulu haline gelmesi, bu geni ş leme sürecinin kendine özgü ilke ve yöntem-
lerinin bir parças ı  olmuş tur. Bu yüzden Türkiye'de gerek yatay gerek 
dikey idari kapasitenin geli şmesi doğ rultusunda at ı lan adımlar, Türkiye'nin 
Helsinki Zirvesinde aday ülke olarak ilan edilmesi ve kat ı l ım öncesi sürecin 
baş lamas ıyla paralel geli şmi ş tir. 

Yukarda da belirtti ğ imiz gibi Türk kamu yönetiminin yönetsel 
kapasitesinin art ınlmasına yönelik en önemli ad ım, Helsinki Zirvesi 
sonras ında 11 Nisan 2000 tarihinde Lüksemburg'da gerçekle ş tirilen Türki-
ye-AT Ortakl ık Konseyi ile at ı lmış tır. Konsey toplant ı s ında AB müktese-
bat ını  oluş turan 31 konu ba ş lığı nı  içine alan, Ortakl ık Komitesine bağ lı  8 alt 
komite kurulmas ına karar verilmi ş tir. Söz konusu alt komiteler; tanm ve 
bal ıkç ı lık, iç pazar ve rekabet, ticaret, sanayi ve AKÇT ürünleri, ekonomik ve 
parasal konular, sermaye hareketleri ve istatistik, ula ş tırma, çevre ve enerji 
(Trans-Avrupa ş ebekeleri dahil), bölgesel geli şme, istihdam ve sosyal 
politika, gümrük, vergilendirme, uyu ş turucu trafiğ i ve kara para aklama konu 
baş l ıklannda görev da ğı lımı  yapmış lardı r. 

Bu alt komitelerin temel görevi Ortakl ık Antlaşmas ının ve Kat ı lım 
Ortakl ığ mın önceliklerinin uygulanmas ını  izlemek olmu ş tur. Bu amaçla 
komiteler temel olarak mevzuat ın uyumla ş t ırı lmas ı  ve uygulanmas ında kay-
dedilen aşamalkı  takip etmekte ve sorumluluk alan ına giren konularda orta- 
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ya ç ıkan s ıkıntı ların giderilmesine yönelik önerilerde bulunmaktad ır. Ancak 
karar alma yetkileri yoktur. Alt komite toplant ı ları  bu konuların herhangi biri 
ya da tümünü kapsayacak şekilde gerçekle ş tirilmektedir ve gerekli görüldü ğü 
takdirde tek bir konuda da toplant ı  yap ı labilmektedir. Komitelerin bir diğ er 
önemi ise gerek AB'den gerekse Türkiye'den uzmanlar ın bir araya gelme-
sini sağ layarak karşı l ıklı  anlayışı n güçlenmesine yard ımc ı  olmalarından kay-
naklanmaktad ı r. 

Bu komitelerin olu ş turulmas ı  yan ında, AB tarafından haz ırlanan resmi 
belge ve raporlarla, Türkiye'nin bunlara cevab ı  da, AB'ye kat ı lım öncesinde 
Türk kamu yönetiminin yeniden yap ı lanmas ı  sürecinde do ğrudan etkili 
olmuş tur. Ş imdi de daha önce de de ğ indiğ imiz bu geli şmeleri tekrar ince-
leyelim: 

Türkiye'nin, Helsinki Zirvesinde, di ğer aday ülkelerle e ş it ş artlarda 
aday ülke ilan edilmesiyle ba ş layan kat ı l ım öncesi süreçte, Avrupa Komis-
yonu tarafından haz ırlanan ve AB Konseyince onaylanan Türkiye'nin, 
Kopenhag kriterlerine (ekonomik ve siyasi) uyum için yapmas ı  gerekenleri, 
AB müktesebat ına uyum yükümlülüklerini, sağ lanmas ı  gereken mali yar-
dımları  ve üyelik için gerekli k ı sa ve orta vadeli öncelikleri içeren ilk Kat ı -
lım Ortakl ığı  Belgesi, 24 Mart 2001 tarihinde AB Resmi Gazetesinde 
yayımlanmış tır. Diğer yandan, KOB'un yasal çerçevesini olu ş turacak ve 
Türkiye'ye yap ılacak hibe yard ımların kullanımını  kolaylaş tıracak olan 
Çerçeve Tüzük Şubat 2001 tarihinde yap ı lan AB Genel I ş ler Konseyi 
toplant ı s ında oybirliğ iyle onaylanmış tır. 

Kat ı lım Ortakl ığı  Belgesine paralel olarak, AB müktesebat ına uyum 
sağ lanmas ı  için Türk mevzuat ında yap ı lacak değ iş ikliklerin ve yeni düzenle-
melerin, AB müktesebatm ın üstlenilmesi için gerekli olan yönetsel 
kapasitenin geli ş tirilmesinin ve kı sa ve orta vadeli öncelikler takviminin 
yer aldığı  AB Müktesebat ının üstlenilmesine İ lişkin Türkiye Ulusal 
Program ı  19 Mart 2001 tarihinde Bakanlar Kurulunda kabul edilerek 24 Mart 
2001 tarih ve 24352 say ı lı  mükerrer Resmi Gazetede yay ımlanmış tır. Tam 
üyelik yolunda at ı lmas ı  öngörülen ad ımları  içeren ilk Ulusal Program; siyasi, 
ekonomik ve idari alanlarda öngördüğü uyum çal ış maları  ile kapsaml ı  bir 
toplumsal dönü şüm projesi olarak Türkiye'nin gündemine yerle şmiş tir. 

Aday ülkelerin AB'ye üyelik yönünde gerçekle ş tirmeyi hedefledikleri 
ekonomik reformların ve üyelik sonras ı  Ekonomik ve Parasal Birli ğe 
katı lmaya yönelik haz ırlık faaliyetlerinin izlenmesi amac ıyla, Avrupa 
Komisyonu tarafından 2001 yı l ı  içerisinde baş latılan "Kat ı lım Öncesi 
Mali izleme Süreci" ba ğ lamında haz ırlanan ilk Kat ı lım Öncesi Ekono-
mik Program 2001 y ı l ında haz ırlanmış  ve Ekim 2001 tarihinde Avrupa 
Komisyonuna iletilmi ş tir. AB'ye üyelik yönünde Türkiye'nin gerçekle ş tir- 
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meyi öngördüğü ekonomik reformlar ı , ileriye yönelik makro ekonomik 
hedefleri ve sürdürülen yap ısal reformlara yer verilen Kat ı lım Öncesi 
Ekonomik Programlar ın ikincisi 2002 yı lı  Ağustos ayında, üçüncüsü ise 15 
Ağustos 2003 tarihinde AB Komisyonuna iletilmi ş tir. 

Kat ı lım stratejisi uyar ınca yap ı lacak hibe nitelikli yard ımların tek 
bir çerçeve alt ında toplanmas ı  amac ıyla haz ırlanan ve kı saca "Tek Çerçeve" 
olarak bilinen Tüzük ise, 1 Ocak 2002 tarihinde yürürlü ğe girmi ş tir. Söz 
konusu Tüzük, Türkiye'nin halihaz ırda AB'den hibe yard ım aldığı  üç 
kaynağa'" standart prosedürlere dayanan tek bir bütçe kalemi ş eklinde 
yeniden düzenlemi ş  ve sağ lanacak yard ımın yaln ı zca Kat ı lım Ortaklığı nda 
belirtilen öncelikler için kullan ı lmas ını  güvence alt ına alm ış tır. Ayrıca, 
Tüzüğün yürürlüğe girmesiyle birlikte, bugüne kadar MEDA Tüzü ğü çerçe-
vesinde karma şı k ve uzun bürokratik i ş lemlere tabi olan Türkiye'ye 
yönelik mali yard ımların taahhüt ve tahsis süreci, di ğ er adaylarla ayn ı  prose-
dürlere bağ lanmış t ı r. 

12-13 Aral ık 2002 tarihlerinde gerçekle ş tirilen Kopenhag Zirvesinde, 
Türkiye'nin Kopenhag kriterlerine uyum yönünde 2002 y ı l ı  içinde 
kaydettiğ i ilerlemelerin olumlu karşı landığı  belirtilmi ş , Komisyonun görü ş  
ve tavsiyeleri ışığı nda, Aral ık 2004'te toplanacak Zirvenin Türkiye'nin 
Kopenhag siyasi kriterlerini yerine getirdi ğ i yönünde bir karar almas ı  
halinde müzakerelerin gecikmeksizin ba ş lat ı lacağı  ifade edilmi ş tir. Ayrı -
ca, Kopenhag Zirvesinde, Avrupa Komisyonu tarafından haz ırlanan 9 Ekim 
2002 tarihli geni ş lemeye ili şkin Strateji Belgesinde yer alan Türkiye için 
Katı l ım Ortakl ığı  Belgesinin gözden geçirilmesi ve Türkiye'ye sa ğ lanacak 
mali yardımın art ırı lması  yönündeki yakla şı m kabul edilmiş tir. Bu doğ rultu-
da, diğer aday ülkelerde oldu ğu gibi Türkiye için de üyelik öncesi 
sürecini h ızlandırmak amac ı  ile gözden geçirilmi ş  Kat ı lım Ortaklığı  
Belgesi, 19 Mayı s 2003 tarihinde AB Konseyi tarafından onaylanmış tır. 

Gözden geçirilmi ş  Katı lım Ortakl ığı  Belgesine paralel olarak, Ulusal 
Program ın revizyonu çal ış maları  tüm kamu kurum ve kurulu ş larının katkı la-
rıyla ABGS tarafından yürütülmü ş  ve gözden geçirilmi ş  Ulusal Program, 23 
Haziran 2003 tarihinde Bakanlar Kurulu taraf ından kabul edilmi ş tir. Ulusal 
Program, Avrupa Komisyonunun ilk Ulusal Programa yöneltti ğ i ele ş tiriler de 
dikkate al ınarak yeni bir yap ıda haz ırlanmış tır. Bu yeni yap ıya göre önce 
Kat ı l ım Ortakl ığı  Belgesine uygun öncelikler tespit edilmi ş , daha sonra bu 
öncelikler kapsam ında yap ı lmas ı  gereken uyum çal ış maları  kesin bir takvime 
bağ lanmış t ır. Ayrıca, uyum çal ış maları  için gerekli kurumsal yap ı lanma ve 
finansman ihtiyac ı  da her müktesebat ba ş lığı  alt ında ve kurum baz ında 
belirlenmi ş tir. 
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Gözden geçirilmi ş  Ulusal Programda öngörülen kapsaml ı  yasal 
değ iş imler çerçevesinde pek çok kurumsal önlem al ınmas ı  gerektiğ i 
belirtilmiş tir. Nitekim gözden geçirilmi ş  Ulusal Program ın en belirgin özel-
liklerinden biri "uygulamaya" ve bu çerçevede yönetim kapasitesine verdi ğ i 
önemdir. Her bir müktesebat ba ş lığı nda yer alan önceli ğ in altında, "Mev-
zuat ın Uyumu ve Uygulamas ı  için Kurumsal Yap ılanma Takvimi" yer 
almaktad ır ve gerekli kurumsal yap ı lanma ile geli ş tirilmesi gereken idari 
yap ı lar kurum baz ında ayrıntı l ı  olarak incelenmektedir. Finansman ihtiyac ı  
belirlenirken de personel al ımı , eğ itim, danış man ihtiyac ı  gibi hususlar ayr ı  
ayrı  ele al ınmaktad ır. Ayrıca, "Müktesebat ın Uygulanmas ına Yönelik idari 
Kapasite" bölümü; Giri ş , Siyasi Kriterler, Ekonomik Kriterler, Üyelik 
Yükümlülüklerini Üstlenebilme Yeteneğ i ve Finansman ihtiyac ı  olarak 
adlandırı lan diğer ana ba ş l ıklardan biri olarak yer almaktad ır. Bu bölümde 
önce, genel olarak idari kapasitenin geli ş tirilmesi konusundaki mevcut 
çal ış malar ve geli şmeler yer almaktad ır. Daha sonra ise her bir müktesebat 
baş lığı  için hem bugüne kadar at ı lan adımlar hem de öngörülen tedbirler bir 
bütün olarak sunulmaktad ır. 

Tüm bu geli şmeler, kat ı lım öncesi sürecin kendine özgü dinamik-
leri olarak, Türkiye-AB ili şkilerinin kurumsal çerçevesini yeniden belirle-
miş  ve bu bağ lamda geli ş tirilen araçlarla Türkiye'nin üyelik ko şullarını  karşı -
lamas ı  hedeflenmi ş tir. Nitekim üyelik ko şullarından biri olan AB müktese-
batmın uygulanmas ı  için gerekli yönetsel kapasitenin olu ş turulmas ı" doğ -
rultusunda at ı lan adımlar da bu çerçevede de ğerlendirilmiş tir (Kurşunlu, 
2004:78-84). 

Bu geli şmeler doğal olarak Türkiye'ye önemli ev ödevleri vermi ştir. 
Tam üyelik yolunda da bu ödevlerin harfiyen yerine getirilmesi gerekmek-
tedir. Çal ış mamızın bu a ş amas ında yukarda belirtilen geli şmeler ışığı nda 
Türkiye'nin yatay ve dikey yönetim kapasitesini geli ş tirmek için neler 
yaptığı nı  inceleyeceğ iz. 

B) YATAY YÖNETIM KAPASİTESİNİN GELİŞ TİRİLMESİ  

Çalış mamızda daha önce de belirtti ğ imiz gibi AB'ye aday ülkeler; 
profesyonel kamu personeli sistemi, hesap verebilirlik sistemi, kamu hiz-
metleri sistemi gibi unsurlar ından oluşan yatay yönetim kapasitelerini, AB'ye 
tam üyelik hedefleri do ğ rultusunda kat ı lmayı  hedefledikleri Birlik standart-
larına kavu ş turmak zorundad ırlar. Buradan da anla şı lacağı  gibi, yatay yöne-
tim kapasitesi bir ülkenin genel kamu yönetimi özelliklerini yans ıtmaktad ır. 
AB, genel kamu yönetimi özelliklerinde, son y ı llarda OECD, Dünya Bankas ı  
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ve ABD'nin tüm dünyaya empoze etti ğ i yeni kamu yönetimi ilkelerini 
benimsemi ş tir. 

Bugünkü uygulamalarda AB 'nin kat ı lım öncesi süreç çerçevesinde 
aday ülkelere sağ ladığı  desteğ in iki ana unsuru bulunmaktad ır. Bunlar yatay 
yönetim kapasitesi ve dikey yani sektöre! yönetim kapasitesinden olu şmak-
tadır. Türkiye'de yatay yönetim kapasitesi alanmda kaydedilen geli şmeler 
incelendiğ inde vurgulanmas ı  gereken en önemli husus bu geli şmelerin sadece 
AB sürecinden kaynaklanmad ığı dır. Nitekim Türkiye, AB'nin aday ülke-
lerdeki yatay yönetim kapasitesini geli ş tirmek ve bu alandaki reformlan yön-
lendirmekte kulland ığı  en önemli araç olan SIGMA program ına 24 Mart 
2004 tarihinde Avrupa Komisyonun ald ığı  bir kararla 7 Mayıs 2004 tarihinde 
dahil olmuş tur. Dolay ı s ıyla, dikey yönetim kapasitenin aksine, Türkiye'de 
yatay yönetim kapasitenin geli ştirilmesi doğrultusunda at ı lan adımların 
arkas ındaki itici faktör kat ı lım öncesi süreçten çok toplumsal ihtiyaçlara 
cevap vermek ve kamu yönetimi anlay ışı nda ya şanan küresel değ iş imlere 
ayak uydurmakt ır. Yatay yönetim kapasitesinin en önemli unsuru, kamu 
yönetimi sistemidir ve bu konuda bir AB müktesebat ı  yoktur. Ancak üye 
devletler, kamu yönetimi sistemlerindeki farkl ı lıkları  belli ilkeler çerçeve-
sinde ortak bir zemine oturtmu ş lardır ve AB içerisinde kamu yönetimi, 
önceden tan ımlanmış  örgütsel yap ı lar yerine temel değerler ve ilkeler ışığı nda 
şeldllemni ş tir. 

Bu çerçevede, Türkiye'de 1980 y ı lından beri idari yap ıda yaşanan 
pek çok dönüşümün AB'deki geli şmelere paralel olduğu söylenebilir. An-
cak kat ı lım öncesi süreçte at ı lan en önemli ad ım, Başbakanl ığı n koordinas-
yonunda bakanl ıklar aras ı  bir çal ış ma grubu tarafından hazırlanan Kamu 
Yönetimi Reform Tasans ıdır. Türkiye'deki idari yap ının hem toplumsal ihti-
yaçlara daha iyi cevap verebilmesi hem de kamu yönetimi anlay ışı nda AB'de 
ve uluslararas ı  sistemde yaşanan dönüşümlere uyum sağ lanabilmesi aç ı sından 
çok önemli olan ve bu reform tasar ı sının en önemli aya ğı  olan Kamu 
Yönetimi Temel Yasa Tasar ı sı  halen Türkiye Büyük Millet Meclisi gün-
demindedir. Türk Kamu Yönetiminde geli şmiş  ülkelerdeki sistemlere paralel 
olarak köklü reformlar öngören söz konusu tasar ı  Türkiye'de kamu yö-
netiminin uluslararas ı  değerler ve ilkeler do ğrultusunda yeniden ya-
p ı landırı lmasını  hedeflemektedir. 

Kamu Yönetimi Temel Kanunu Tasar ı sının 1. maddesinde belirtildi ğ i 
üzere, Tasarı  "kat ı lımc ı , saydam, insan hak ve özgürlüklerine dayal ı  bir kamu 
yönetiminin kurulmas ı ; adil, süratli, kaliteli, etkili ve verimli bir şekilde 
kamu hizmetlerinin yerine getirilmesi amac ıyla" haz ırlanmış t ır. Ayrıca, ida-
renin kuruluş  ve iş leyiş inin temel ilkelerini aç ıklayan 4. maddenin (a) fıkra-
sında, "kamu hizmetlerinin yerine getirilmesinde sürekli geli ş im, kat ı lım- 
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c ı l ık, saydaml ık, hesap verebilirlik, öngörülebilirlik, yerindelik, beyana 
güven, hizmetlerin sonucuna ve hizmetten yararlananlar ın ihtiyac ına odakl ı -
ğı n esas olduğu" belirtilmi ş tir. Bu bağ lamda, öngörülen reform süreci Türk 
kamu yönetimini, AB'de oldu ğu gibi, temel ilkeler ışığı nda yeniden şekil-
lendirmeyi hedeflemektedir. 

Kamu yönetimi reform tasar ı s ının en önemli boyutu merkezi yö-
netim ile yerel yönetimlerin te şkilat, görev, yetki ve kaynak da ğı l ımı  aç ıs ın-
dan yeniden düzenlenmesidir. Yerel yönetimlerin güçlendirilmesini hedef-
leyen reform tasans ı  merkezi yönetimde toplanan yetkilerin bir k ı smının 
yerel yönetimlere devredilmesi yoluyla, hem daha demokratik, hem de daha 
etkin bir kamu yönetimi sistemine geçilmesini öngörmektedir. Bu temel 
anlayış  4. maddenin (c) fıkras ında, "kamu kurum ve kurulu ş larında görev, 
yetki ve sorumluluk, hizmetten yararlananlara en uygun ve en yak ın birime 
verilir" ifadesi ile dile getirilmi ş tir. AB müktesebat ının etkili ve verimli 
bir biçimde uygulanmas ı  için gerekli yönetsel yap ı lanma aç ı s ından çok 
önemli olan yerindelik ilkesine paralel olan bu önemli ad ımın, devletin 
vatanda ş lann istek ve ihtiyaçlanna daha h ızl ı  ve etkin cevap vermesine 
zemin haz ırlamas ı  beklenmektedir. Aynca, 4. madde (d) f ıkras ındaki "kamu 
hizmetleri ile ilgili temel kararlar ın al ınmas ında ilgili meslek kuruluş ları  ile 
sivil toplum kurulu ş lann ın görüş  ve önerilerinden yararlan ı lır" ifadesinin de 
vurguladığı  gibi reform tasar ı sı  kat ı l ım ilkesini de güçlendirmeyi amaç-
lamaktad ır. Bu doğ rultuda toplumun farkl ı  kesimlerinin yönetim sürecine 
kat ı l ımını  gerçekle ş tirmeyi hedefleyen reform tasar ı s ı  Türkiye'deki kamu 
yönetimi sistemini, AB sistemini ş ekillendiren ilkeler ışığı nda yeniden 
yap ı land ınnaktad ır.Kamu yönetiminde yetki ve sorumluluklar ı  yeniden 
düzenleyerek tekrarlar ın önlenmesini amaçlayan tasar ı , özellikle düzenleyici 
politikalann etkinli ğ inin art ı rı lmas ı  konusunda da önemli aç ı lımlar getir-
mektedir. Yap ı lacak her yeni düzenleme ve kurulacak birimler için "düzen-
leyici etki analizi" yap ı lmas ını  öngören kanun tasar ı sı  bu konudaki AB 
uygulamalar ına uyum sağ lanmas ı  aç ı s ından da önemli bir ad ımdır (Kur şunlu, 
2004:84-85). 

Halen TBMM'nin gündeminde bekleyen Kamu Yönetimi Kanunu 
Tasarı sının yasama organ ınca onaylan ıp iş lerlik kazanmas ı , AB müktese-
bat ına uyum sürecinde Türk Kamu Yönetiminin yeniden yap ı landınlmas ında 
devrim niteliğ inde bir adım olacakt ır. Yatay yönetim kapasitesi, bu kanun 
arac ı lığı  ile AB standartlar ına uyumlaş t ırı lacak ve uygulamada elde edilecek 
baş arı larla, AB'ye tam üyelik yolunda önemli bir ba ş arı  elde edilecektir. 
Kanun tasar ı s ının birkaç kez veto görmesi, bu konuya olan iyimser yak-
laşı mları  zedelemektedir. Ancak hukuk devleti ilkesinin zarar görmemesi 
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için, söz konusu bu kanun tasar ı sının Türkiye'nin hukuksal düzenlemeleri ile 
uyumunun bir an önce sağ lanarak, kanunla şmas ı  gerekmektedir. 

AB'ye uyum sürecinde aday ülkelerin yatay yönetim kapasitelerinin 
geliş tirilmesi, devlet ve vatanda ş  aras ındaki ili şkinin de yeniden düzenlen-
mesini gerektirmektedir. Bu bağ lamda, 24 Nisan 2004 tarihinde yürürlü ğ e 
girmiş  olan 4982 say ı lı  Bilgi Edinme Hakk ı  Kanunu oldukça önemli bir 
adımdır. Demokratik bir yönetimin unsuru olan bilgi edinme özgürlü ğünü 
güvence alt ına alan bu yasal düzenleme, Türk kamu yönetimindeki anlay ış  
değ iş ikliğ inin önemli bir göstergesidir. Kanunun 1. maddesinde kanunun 
amac ı  "demokratik ve ş effaf yönetimin gere ğ i olan e ş itlik, tarafs ızlık ve 
aç ıklık ilkelerine uygun olarak ki ş ilerin bilgi edinme hakk ını  kullanmalar ına 
ilişkin esas ve usulleri düzenlemek" olarak belirtilmi ş tir. Kamu kurum ve 
kuruluş ların bilgi verme yükümlülü ğü ve vatanda şı n bilgi edinme hakkını  
düzenleyen söz konusu kanun Türkiye'de kamu yönetiminin ş effafla şmas ı  ve 
yönetimin denetlenmesi yöntemlerinden biri olarak kabul edilen "kamuoyu 
denetimi"nin somut bir tezahürü olarak de ğ iş en yönetim anlayışı nın en 
önemli yans ımas ıdır.Kat ı lım öncesi süreçte yatay yönetim kapasitesinin 
geli şmesi aç ı s ından üzerinde durulmas ı  gereken diğer önemli bir konu ise 
5018 sayı l ı  Kamu Mali Yönetimi ve Kontrol Kanunudur. Kalk ınma plânlan 
ve programlar ında yer alan politika ve hedefler do ğ rultusunda kamu 
kaynaklanmn etkili, ekonomik ve verimli şekilde elde edilmesi ve kullan ı l-
mas ını , hesap verebilirliğ i ve mali saydamlığı  sağ lamak üzere, kamu mali 
yönetiminin yap ı sını  ve i ş leyi ş ini, kamu bütçelerinin haz ırlanmas ını , uygu-
lanmas ını , tüm mali i ş lemlerin muhasebele ş tirilmesini, raporlanmas ını  ve 
mali kontrolünü düzenlemeyi amaçlayan yasa, Avrupa Komisyonunun 
Türkiye için yay ımladığı  2003 yı lı  Ilerleme Raporunda da önemli bir ad ım 
olarak değ erlendirilmi ş tir. 

Kamu mali yönetiminin uyumlu bir bütün olarak olu ş turulup yürütül-
mesini öngören yasa, kamu maliyesinin, görevlilerin hesap verebilmelerini 
sağ layacak ş ekilde düzenlenmesini, maliye politikas ıyla diğer politikalar 
aras ındaki uyumu, kamu yönetiminin ihtiyaçlar ının karşı lanmas ında gerekli 
analiz ve de ğerlendirmelerin yap ı lmas ını , mali disiplini sağ layacak bir kamu 
mali yönetimini ilke olarak ortaya koymaktad ır. Bu bağ lamda Türkiye'nin, 
daha önce ayr ıntı larıyla incelediğ imiz SIGMA ana hatlan çerçevesinde, yatay 
yönetim kapasitesi aç ı s ından temel bir konu olan kamu mali yönetimi 
konusunda çok önemli bir ad ım attığı  söylenebilir (Kur şunlu, 2004:86). 

C) DIKEY YÖNETIM KAPASITESININ GELI ŞTIRILMESI 
Daha önce de belirtti ğ imiz gibi kat ı l ım öncesi süreçte AB, yatay 

yönetim kapasitesinden çok dikey yönetim kapasitesinin önemini 
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vurgulamaktad ır. Dikey yönetim kapasitesi k ı saca, müktesebat ba ş lıkları  
çerçevesinde, ilgili mevzuat ın uygulanmas ı  için gerekli yönetim kapasitesi 
olarak tan ımlanmak-tad ın Müktesebat ba ş lıklarına göre belirlenen dikey 
yönetim kapasitesi, ilgili müktesebat ba ş lığı  çerçevesinde AB mevzuat ının 
uygulanabilmesi için gerekli yönetim kapasitesini göstermekle ve kurumsal 
yap ı lanmadan personelin e ğ itimine kadar çok çe ş itli konulan içermektedir. 

AB, aday ülkelere müktesebat ın etkili bir biçimde uygulanmas ı  için 
gerekli dikey (sektörel) yönetim kapasitesinin olu ş turulmas ını  ş art ko şmuş tur. 
Bu yüzden kat ı lım öncesi süreçte aday ülkelere sa ğ lanan teknik destekler de 
daha çok dikey yönetim kapasitesi konusunda yo ğunlaşmış tır. Nitekim 
Türkiye SIGMA program ına yeni dahil edilmi ş  olmakla birlikte, gerek 
TAIEX Ofisinin faaliyetlerinden gerek e ş le ş tirme mekanizmas ından çok daha 
uzun süredir yararlanmaktad ır. 

Avrupa Komisyonu tarafından sağ lanan en önemli teknik yard ım-
lardan biri olan e ş leş tirme mekanizmas ının Türkiye'deki uygulamas ı , 
2002 Mali İş birliğ i Programlamas ı  çerçevesinde haz ırlanan projelerle ba ş -
lamış tır. ABGS'nin ulusal irtibat birimi görevini üstlendi ğ i eş leş tirme 
mekanizmas ı  çerçevesinde 2003 y ı l ında da yeni projelerle çal ış malar devam 
etmi ş tir. Söz konusu projelerin say ı s ı  artarak devam etmi ş tir. Şu anda 
projelerin bir k ı sm ı  tamamlanırken yeni programlarla yeni projeler gündeme 
gelmektedir. Bugün itibanyla AB'nin onay ını  bekleyen çok say ıda da proje 
bulunmaktad ır. Hatta Türkiye'de, AB tarafından çok fazla yard ım yap ı ldığı  
ancak bu yard ımlardan yararlanmak için haz ırlanan proje say ı sımn çok az 
olduğu yönünde bir kan ı  da oluşmuş tur. 

TAIEX Ofisi ise yakla şı k dört yı ldır Türkiye'de hizmet vermektedir. 
Türkiye'nin TAIEX Bütçesine dahil edilmesinden önce s ınırlı  olarak 
yararlandığı  teknik destek faaliyetleri, 15 Mart 2002 tarihinde ülkemizin 
bütçeye dahil edilmesiyle önemli bir ivme kazanmış  ve güçlü bir i şbirliğ i 
sürecine girilmi ş tir. 15 Mart 2002 tarihinden bu yana TAIEX faaliyetlerinin 
yurt içi koordinasyonunu ABGS yürütmektedir. TAIEX Ofisinin Türki-
ye'nin yararland ığı  faaliyetleri aras ında çok ülkeli seminerler ba ş ta olmak 
üzere uzman desteğ i, çal ış ma toplant ı lan ve inceleme gezileri yer almaktad ır. 

Türkiye'de dikey yönetim kapasitesinin geli ş tirilmesi konusunda 
kaydedilen geli şmeler incelendiğ inde iki önemli değ iş im gözlenmektedir. 
Bunlardan birincisi yeni kurumsal yap ı lanmalann oluş turulmas ıdır, diğeri ise 
mevcut kurumlar ın yeniden yap ı landırı lmas ıdır. Türkiye'nin kat ı lım öncesi 
süreçte müktesebat ın uygulanması  için gerekli yönetim kapasitenin olu ş turul-
mas ında kullandığı  en önemli rehber Ulusal Programd ı r. 

Ulusal Program ın yanında Helsinki Zirvesi sonras ında, dikey 
yönetim kapasitesinin geli ş tirilmesine yönelik yeni kurumsal yap ı lann oluş - 
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turulmas ı  konusunda at ı lan en önemli adım, 4 Temmuz 2000 tarih ve 24099 
sayı l ı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4587 say ı l ı  Kanun ile Türkiye'nin AB 
üyeliğ ine haz ırlanmas ına yönelik çalış malar çerçevesinde kamu kurum ve 
kuruluş larının yapacaklar ı  haz ı rl ık ve çal ış malarda iç koordinasyon ve 
uyumun, plan ve programlara uygun olarak yönlendirilmesini ve yürütül-
mesini sağ lamak üzere Ba şbakanlığ a bağ l ı  Avrupa Birliğ i Genel Sekre-
terliğ inin (ABGS) kurulmas ıdır. Ayrıca 4587 sayı lı  kuruluş  kanununda 
öngörüldüğü üzere, kamu kurum ve kurulu ş larının görevleri çerçeve-
sindeki, AB mevzuat ına uyum çalış maları  ile ilgili her türlü çal ış mayı  
izlemek, değerlendirmek ve gerekli koordinasyonu sa ğ lamak amac ıyla İç 
Koordinasyon ve Uyum Komitesi olu ş turulmu ş  ve 25 Ağustos 2000 ta-
rihli ve 24151 say ı lı  Resmi Gazetede yay ımlanan "Avrupa Birli ğ i Genel 
Sekreterliğ i İç Koordinasyon ve Uyum Komitesinin Çal ış ma Esas ve 
Usulleri Hakkında Yönetmelik" ile Komitenin çal ış ma esasları  belirlenmiş tir. 

Helsinki sonras ı  süreçte Türkiye-AB Mali İş birliğ i ile ilgili idari 
yapı lanmada da değ iş ikliğe gidilmiş  ve Başbakanlığı n 18 Temmuz 2001 tarih 
ve 2001/41 say ı lı  Genelgesi ile "mali i şbirliğ inin değ iş ik evrelerinin farkl ı  
birimler ve ki ş ilerce uygulanmas ı  ve denetlenmesi" öngörülmü ş tür. Söz ko-
nusu Genelge hükümleri uyar ınca; Ulusal Mali Yard ım Koordinatörü, Ulusal 
Fon ve Ulusal Yetkilendirme Görevlisi, Mali İş birliğ i Komitesi, Ortak İzleme 
Görevlisi ve Merkezi Finans ve Ihale Birimi'ni içeren ve merkezi olmayan 
bir yap ı lanmaya gidilmi ş tir: 

Bu merkezi olmayan yap ı lanma çerçevesinde, AB ile mali i şbirliğ inin 
koordinasyonu, projelerin öncelikler doğrultusunda seçilmesi, haz ırlık 
çalış malanmn yap ı lması  ve izlenmesi ve Avrupa Komisyonu ile Finans-
man Zaptının imzalanmas ı  görevlerini yürütecek olan Ulusal Yard ım Koor-
dinatörlüğü, AB ile ili şkilerden sorumlu Bakana verilmi ş tir. ABGS de Ulu-
sal Mali Yard ım Koordinatörünün sekretarya hizmetlerini yürütmekte görevli 
sayı lmış tır Ayrıca, AB'den sağ lanacak mali yard ımların Hazine Müste şarlığı  
tarafından kurulan Ulusal Fonda toplanmas ı  öngörülmüş tür. Ulusal Fonu 
yönetmek ve bu kaynağı n projelerin uygulamas ında kullanı lmasını  sağ -
lamak üzere Ekonomiden Sorumlu Devlet Bakan ı  Ulusal Yetkilendirme Gö-
revlisi olarak tan ımlanmış tır. Mali İş birliğ i Komitesi, D ış iş leri Bakanl ığı , 
Maliye Bakanl ığı , Devlet Planlama Te şkilatı  Müsteşarlığı , Hazine Müs-
teşarl ığı  ve ABGS temsilcilerinden olu şmakta olup, mali i şbirliğ i ile ilgili 
olarak yürütülen çal ış malarda gerekli uyumu sağ lamakla görevli birimdir. 
ABGS Mali İş birliğ i Komitesinin sekretarya hizmetlerini de yürütmektedir. 
Bu çerçevede, Ortak İzleme Komitesi y ı lda en az bir kez toplanarak 
programları  gözden geçirmekte ve Ulusal Mali Yard ım Koordinatörü, 
Ulusal Yetkilendirme Görevlisi, Mali İş birliğ i Komitesi ve AB Komisyonu 
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temsilcilerinden olu şmaktad ır. Merkezi Finans ve ihale Birimi ise, ihalelere 
ilişkin Avrupa Birliğ i kural, düzenleme ve usullerine bağ l ı  kal ınmasını  ve 
uygun bir raporlama sisteminin i ş lemesini sağ lamakla görevlidir. 

Uluslararas ı  ticaret aç ı s ından da çok önemli olan Türk Akreditasyon 
Kurumunun kurulmas ı  da kat ı l ım öncesi süreçte de ğerlendirilebilecek önemli 
bir yönetsel değ i ş iklik olarak tan ımlanabilir. Uluslararas ı  ticarette uygulanan 
teknik engelleri a şmak ve ülkemizde yap ı lan test ve belgelendirme faaliyet-
lerinin uluslararas ı  kabul edilebilirliğ ini sağ lamak amac ıyla 4 Kas ım 1999 
tarih ve 23866 say ı lı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4457 say ı lı  "Türk 
Akreditasyon Kurumu Kurulu ş  ve Görevleri Hakkında Kanun" ile tamamen 
özerk olarak kurulan Türk Akreditasyon Kurumu (TÜRKAK), 1/95 say ı lı  
Ortakl ık Konseyi Karar ı nda geçen standardizasyon, belgelendirme ve me-
teoroloji konular ında AB'nin ilgili mevzuat ına ve uygulamalar ına uyumun 
sağ lanmas ı  aç ı s ından çok önemlidir. Her ne kadar Helsinki Zirvesi öncesinde 
bir geli şme olsa da, TÜRKAK' ın kurulmas ında AB üyelik süreci belir-
leyici olmuş tur. 

AB Eğ itim ve Gençlik Programlar ının ülke içinde tan ıt ı lmas ı , 
koordinasyonu, yürütülmesi ve Programlardan faydaland ırı lacak projelerin 
yurtiçinde değerlendirilmesi, seçimi Avrupa Komisyonu tarafından yap ı la-
cak projelerin müracaatlar ının derlenmesi ve ön değ erlendirmelerinin 
yap ı lmas ı , üye ülkeler ve Avrupa Komisyonu ile Program ın gerçekle ş -
tirilmesi ve i şbirliğ i kurulması  konusundaki ili şkilerin yürütülmesi ama-
c ıyla her aday ülkede oldu ğu gibi Türkiye'de de uygulay ı cı  ve koordinatör 
birim olarak Ulusal Ajans kurulmu ş tur. Avrupa Birli ğ i Eğ itim ve Gençlik 
Programlar ı  Merkezi (Ulusal Ajans), Devlet Planlama Te şkilatının ilgili 
kuruluşu olarak 540 say ı l ı  "Devlet Planlama Te şkilatı  Kurulu ş  ve Görevleri 
Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamede De ğ i ş iklik Yap ı lmas ı  Hakkında 
Kanunun" 6 Ağustos 2003 tarih ve 25191 say ı l ı  Resmi Gazete yay ımlanmas ı  
ile kurulmuş tur. 

Türkiye'nin teknolojik ilerlemesine katk ıda bulunmak, ülke içinde 
serbest rekabet ortam ını  olu ş turmak ve ara ş tırma geli ş tirme faaliyetlerinin 
gelişmesini sağ lamak üzere, çe ş itli kanunlarla düzenlenmi ş  olan patent ve 
markalar ile diğ er kanunlarla düzenlenen mai mülkiyet haklar ının tesisi, 
bu konudaki koruman ın sağ lanmas ı  ve s ınai mülkiyet haklarına ili şkin yurt 
içi ve yurt d ışı nda var olan bilgi ve dokümantasyonun kamunun istifade-
sine sunulabilmesi amac ıyla 518 sayı lı  Kanun Hükmünde Kararnameyle 
1993 y ı l ında kurulan Türk Patent Enstitüsünün yap ı s ı , AB'ye üyelik 
sürecinde, ç ıkart ı lan "5000 say ı lı  Türk Patent Enstitüsü Kurulu ş  ve Görevleri 
Hakkında Kanun" ile yeniden düzenlenmi ş tir. 
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2499 sayı l ı  Sermaye Piyasas ı  Kanununa 18 Aral ık 1999 tarih ve 
4487 sayı lı  Kanunla eklenen Ek-1 'inci madde uyar ınca kurulan ve idari 
ve mali özerkliğ i bulunan Türkiye Muhasebe Standartlar ı  Kurulu, 07 
Mart 2002 tarihinde ilk toplant ı sını  yaparak faaliyete geçmi ş  olup, buna 
ilişkin kararı  14 Nisan 2002 tarih ve 24726 say ı lı  Resmi Gazetede yay ım-
lanmış tır Türkiye Muhasebe Standartlar ı  Kurulu, Hazine Müste şarlığı , Mali-
ye Bakanlığı , Sanayi ve Ticaret Bakanl ığı , Sermaye Piyasas ı  Kurulu, Ban-
kac ı lık Düzenleme ve Denetleme Kurumu, Yüksek Ö ğ retim Kurulu ile 
Türkiye Odalar ve Borsalar Birli ğ inden birer, Türkiye Serbest Muhasebeci 
Mali Müş avirler ve Yeminli Mali Mü şavirler Odalar ı  Birliğ inden bir yeminli 
mali müşavir ve bir serbest muhasebeci mali mü ş avir olmak üzere 9 üyeden 
oluşmakta ve finansal tablolar ın ihtiyaca uygun, gerçek, güvenilir, dengeli, 
karşı laş tırı labilir ve anla şı labilir nitelikte olmalar ı  için ulusal muhasebe 
ilkelerinin geli şmesi ve benimsenmesini sağ lamak, kamu yarar ı  için 
uygulanacak ulusal muhasebe standartlar ını  saptamak ve yay ınlamak 
görevlerini yürütmektedir. 

Ekonomik ve sosyal politikaların oluş turulmas ında toplumsal uzla şma 
ve işbirliğ i sağ lamak, sürekli ve kal ıc ı  bir ortam olu ş turarak dan ışı c ı  mahi-
yette ortak görü ş  belirlemek amac ıyla 1995 y ı lında Başbakanl ık Genelge-
siyle olu ş turulan Ekonomik ve Sosyal Konsey de, 21 Nisan 2001 tarih ve 
24380 sayı l ı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4641 sayı l ı  "Ekonomik Sosyal 
Konseyin Kurulu şu, Çalış ma Esas ve Yöntemleri Hakk ında Kanun" ile 
yasal bir çerçeveye kavu ş turulmu ş tur. 

Ayrıca, istihdam ın korunmas ına, geli ş tirilmesine, yayg ınlaş tırı lmas ına 
ve i ş sizliğ in önlenmesi faaliyetlerine yard ımc ı  olmak ve işsizlik sigortas ı  
hizmetlerini yürütmek üzere 5 Temmuz 2003 tarih ve 25159 say ı lı  Resmi 
Gazetede yay ımlanarak yürürlü ğe giren 4904 sayı lı  "Türkiye İş  Kurumu 
(İŞ KUR) Kanunu" ile kurulan Türkiye İş  Kurumu da AB süreci çerçevesinde 
gerçekle ş en önemli bir geli şmedir. İŞ KUR Yasas ı  ile katı lımcı  ve sosyal 
diyaloga aç ık bir çal ış ma ve örgütlenme modeli getirilmi ş  yönetimine ba ş ta 
işçi ve i şveren kurulu ş ları  olmak üzere sosyal taraflar dahil edilerek, üç yeni 
kurul olu ş turulmu ş tur. 

Kat ı l ım öncesi süreçte Türkiye'nin yönetim sisteminde ya şanan 
değ i ş imin ikinci ayağı  olan mevcut kurumlar ın yeniden yap ı landırı lmaları  
konusunda at ı lan adımlar incelendiğ inde, Başbakanlığı n 13 Eylül 2002 ta-
rih ve 2002/38 say ı lı  Genelgesinin bu süreçte oldukça önemli bir ad ım 
olduğu görülmektedir. Söz konusu genelge çerçevesinde; her bakanl ık ve 
kamu kurum veya kurulu şu bünyesinde sürekli görev yapacak şekilde, 
doğrudan bakana ve kurum ba şkanına bağ lı  "AB Müktesebat ına Uyum 
Komisyonları"n ın 1 Ekim 2002 tarihine kadar te şkil edilmesi öngörülmü ş tür. 
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Bu çerçevede gerçekle ş en önemli bir geli şme de TBMM'de "Avrupa 
Birliğ ine uyum Komisyonu" ad ı  altında yeni bir ihtisas komisyonu 
kurulmas ına ilişkin 4847 sayı lı  "Avrupa Birliğ i Uyum Komisyonu Kanunu-
nun" 19 Nisan 2003 tarih ve 25084 say ı lı  Resmi Gazetede yay ımlanmas ıdır. 
AB'ye Uyum Komisyonu, TBMM Ba şkanının talebi üzerine ya da 
istenildiğ inde, TBMM Başkanlığı na sunulan kanun tasan ve teklifleri ile 
kanun hükmünde kararnamelerin AB mevzuat ına uygunluğunu inceleyerek 
ihtisas komisyonlarma görü ş  sunmakla görevlidir (Kur şunlu, 2004:68-74). 

Görüldüğü üzere Türk kamu yönetiminin AB müktesebat ına uyumu ve 
özellikle dikey yönetim kapasitesini art ırmaya yönelik çal ış malar oldukça 
fazladır. Her geçen gün say ı lan artan bu düzenlemeleri takip etmek dahi 
oldukça zorla şmış tır. Ancak Türkiye'nin AB'ye tam üyelik yolu oldukça 
uzun ve çetrefilli bir yoldur. 50.000 sayfay ı  bulan müktesebata uyum sa ğ lan-
madıkça, bu yolda bitmeyecektir. Gelecekte dikey yönetim kapasitesinin 
art ırı lmas ına yönelik bir çok düzenleme daha yap ı lacakt ır. Ülkemizde gerek 
yasama, gerekse yarg ı  ve yürütme organlan i şbirliğ i içinde, Türkiye'nin tam 
üyelik yolunda zafere ula şabilmesi içim tüm güçleriyle çal ış acaklard ır. 
Çalış mamız güncellendikçe, dikey yönetim kapasitesini geli ş tirmeye yönelik 
yeni düzenlemeler bu bölüme eldenecektir. 

Bu konuyu kapatmadan önce kamu yönetimimizin AB müktesebat ına 
uyumu ve dikey yönetim kapasitesinin geliş tirilmesi kapsam ında ilgili ku-
rumlar düzeyinde yap ı lanlara da kı saca değ inmek yararl ı  olacakt ır Kat ı lım 
öncesi süreçte dikey yönetim kapasitesinin art ırı lmas ı  için mevcut kamu 
kurum ve kurulu ş ların yönetim yap ı larmda ya şanan değ iş imler kısaca şu 
şekilde belirtilmektedir (Kur şunlu, 2004:74-78): 

a) Adalet Bakanl ığı : 
-22 Mayı s 2001 tarih ve 24409 say ı lı  Resmi Gazetede yay ım-

lanan 4674 say ı l ı  "Adalet Bakanl ığı nın Teşkilat ve Görevleri Hakk ında 
Kanun Hükmünde Kararnamenin De ğ iş tirilerek Kabulü Hakk ında Kanun 
ile Genel Kadro ve Usulü Hakk ında Kanun Hükmünde Kararnamenin Eki 
Cetvellerde De ğ iş iklik Yap ı lmasına Dair Kanun" çerçevesinde Adalet Bakan-
lığı  bünyesindeki Uluslararas ı  Hukuk ve Dış  İ lişkiler Genel Müdürlüğü, 
Avrupa Birliğ i Genel Müdürlüğü olarak değ iş tirilmi ş tir. 

-13 Aral ık 2001 tarih ve 24612 say ı lı  Resmi Gazetede yay ım-
lanan 4723 sayı l ı  "Devlet Güvenlik Mahkemelerinin Kurulu ş  ve Yarg ı lama 
Usulleri Hakkında Kanun ve 3842 Say ı l ı  Kanun ile Ç ıkar Amaçl ı  Suç 
Örgütleriyle Mücadele Kanununda De ğ iş iklik Yap ı lmas ına Dair Kanun" 
ile Devlet Güvenlik Mahkemeleri yeniden yap ı landırı lmış t ı r. 

-18 Ocak 2003 tarih 24997 say ı lı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4787 
sayı lı  "Aile Mahkemelerinin Kurulu ş , Görev ve Yarg ı lama Usullerine Dair 
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Kanun" ile aile hukukundan do ğan dava ve iş leri görmek üzere kurulan 
aile mahkemelerine ili şkin düzenlemeler yap ı lmış tır. 

-25 Şubat 2003 tarih ve 25031 say ı lı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4810 
sayı lı  "Adli Tıp Kurumu Kanununda Değ iş iklik Yap ı lması  Hakkında Kanun" 
ile Adli Tıp Kurumları  yeniden yap ı land ınlmış tı r. 

-31 Temmuz 2003 tarih ve 25185 say ı l ı  Resmi Gazetede yay ımlanan 
4954 sayı lı  

"Türkiye Adalet Akademisi Kanunun" 31 Ekim 2003 tarihinde 
yürürlüğe girmesi ile Türkiye Adalet Akademisi kurulmu ş tur. 

-Hakimler ve Savc ı lar Yüksek Kurulunun 15 Ekim 2003 tarih ve 436 
sayı lı  Karar ı  ile Fikri ve S ınai Haklar Hukuk ve Ceza Mahkemelerine 
hakim atamaları  yap ı lmış  ve bu mahkemelerin kurulu ş ları  tamamlan-
mış tır. Böylece Istanbul'da biri hukuk, ikisi de ceza olmak üzere 3, An-
kara'da biri hukuk di ğeri ceza olmak üzere 2, Izmir'de ise ceza mahkemesi 
olmak üzere toplam 6 adet Fikri ve S ınai Haklar ihtisas Mahkemesi faaliyete 
geçirilmi ş tir. 

-4077 sayı lı  Tüketicinin Korunmas ı  Hakkında Kanundan doğan 
ihtilaflara bakmak üzere Hakimler ve Savc ı lar Yüksek Kurulu'nun 25 Ocak 
2001 tarihli 60 sayı lı  Kararı  ile İstanbul, Ankara ve Izmir'de Tüketici 
Mahkemeleri faaliyete geçmi ş tir. 

b) Bayındırlık ve İ skan Bakanlığı : 
-Yap ı  Malzemeleri Tüzü ğü (89/106/EEC) kapsam ında uygunluk 

değerlendirme, teyit ve belgelendirme yapacak olan Onaylanm ış  Kuruluş -
larının Bayındırlık ve İskan Bakanlığı nca görevlendirilmesinde esas al ınan 
temel kriterlere dair tebli ğ  31 Ağustos 2003 tarih ve 25215 say ı lı  Resmi 
Gazetede yay ımlanmış tır. Ayrıca, Kalite ve Çevre Kurulunun çimento 
ürünlerine ili şkin olarak Onaylanmış  Kuruluş  olarak ba şvurusu uygun görül-
müş , 17 Eylül 2003 'te bir görevlendirme protokolü imzalanm ış  ve Avrupa 
Komisyonuna bildirilmek üzere D ış  Ticaret Müste şarlığı na iletilmi ş tir. 

-Bayındırl ık ve İskan Bakanlığı nın, yap ı  malzemeleri ve enerji 
performans ı  ile ilgili tüm iş lemlerin yürütülmesi amac ıyla yeniden yap ı lan-
dınlması  konusunda ise bir Komisyon kurulmu ş tur. 

c)Bankac ı lık Düzenleme ve Denetleme Kurumu: 
-BDDK bünyesinde ortak bir veri taban ı  oluş turulmas ı , analitik 

araçların geli ş tirilmesi ve "Yönetim Bilgi Sisteminin" oluş turulmas ı  çerçeve-
sinde, ortak veri taban ı  oluşturulmuş tur. 

ç) Çalış ma ve Sosyal Güvenlik Bakanl ığı : 
-İş  Sağ lığı  ve Güvenliğ i Genel Müdürlüğü, 24 Temmuz 2003 tarih ve 

25178 sayı lı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4947 sayı l ı  "Sosyal Güvenlik 
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Kurumu Teşkilatı  Kanunu" ile yeniden te şkilatlandırı lmış  ve güçlen-
dirilmi ş tir. 

d) Devlet Plânlama Teş kilatı  Müsteş arlığı : 
-E-Dönüşüm Türkiye Projesinin koordinasyonu, izlenmesi, 

değerlendirilmesi ve yönlendirilmesi amac ıyla DPT bünyesinde Bilgi Toplu-
mu Dairesi Ba şkanlığı  oluş turulmu ş tur. 

-Ayrı ca, Avrupa Birli ğ inden al ınan yard ımların amac ına uygun 
kullan ı lmas ı  için AB Programlar ı  Dairesi Ba şkanlığı  kurulmuş tur. 

e) Gümrük Müste ş arlığı : 
-Gümrük ve Gümrük Muhafaza hizmetlerinin tek bir elden 

yürütülmesi, yönetim organizasyonu, insan kaynaklar ının rasyonel kullan ımı , 
hizmette verimlilik, bütünleyicilik ve bürokrasinin azalt ı lması  amaçlar ıyla 18 
adet Gümrükler Ba şmüdürlüğü ile 18 adet Gümrükler Muhafaza Ba şmüdür-
lüğünün kurulmas ı , Bakanlar Kurulunca 22 Temmuz 2003 tarihinde 
kararla ş tırı lmış  ve 29 Temmuz 2003 tarih ve 25183 say ı l ı  Resmi Gazetede 
yayımlanarak yürürlü ğe girmi ş tir. 

-GÜMS İ S Projesi Kapsam ında Kap ıkule, İpsala, Sarp Gümrük 
Kap ı larının modernizasyonu tamamlanm ış  olup, Habur ve Gürbulak Gümrük 
Kap ı larının modernizasyon çal ış malan ise devam etmektedir. 

-Yönetim kapasitesinin geli ş tirilmesi ve kay ıt dışı lığı n önlenmesine 
yönelik risk yönetimi ve kaçakç ı l ı kla mücadele faaliyetlerinin yürütül-
mesi, ekonomik analiz ve stratejik de ğerlendirmeler yap ı lmas ı  amac ıy-
la Gümrük Müsteşarl ığı  bünyesinde Risk Yönetimi ve Stratejik De ğ er-
lendirmeler adl ı  yeni bir yap ı lanmaya gidilmesine karar verilmi ş tir. Bu 
çerçevede, kurulmas ı  planlanan Risk Yönetimi ve Stratejik De ğ erlen-
dirmeler Biriminin organizasyon yap ı s ı , altyap ı s ı , istihdam edilecek perso-
nelin seçimi, malzeme ve ekipman temini ve kaynak tahsisi ile ilgili ka-
rarlar almak ve farkl ı  Genel Müdürlükler aras ında koordinasyonu sağ la-
mak üzere "Risk Yönetimi ve Stratejik De ğ erlendirmeler Kurulu" olu ş -
turulmu ş tur. Kurul, dört ki ş iden olu şmaktad ır ve üst düzey karar alma 
yetkisi bulunmaktad ı r. 

t) İ çiş leri Bakanl ığı : 
-AB'ye uyum sürecinde kurulmas ı  öngörülen Europol Ulusal 

irtibat Noktas ının, Emniyet Genel Müdürlüğü Interpol Daire Ba şkanlığı  
uhdesinde yap ı land ınlmasmın uygun olacağı  31 Mayıs 2001 tarihinde 
Dış iş leri Bakanl ığı  arac ı lığı  ile diplomatik kanaldan Europol idaresine 
bildirilerek 27 May ı s 2002 tarihli İçi ş leri Bakanl ığı  Makam Oluru ile bu 
görevi yürütmek üzere Interpol Daire Ba şkanlığı  bünyesinde EUROPOL 
Büro Amirliğ i kurulmu ş tur. 
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-Kamu güvenliğ inin sağ lanmas ı  maksadıyla kolluk görevlilerinin 
polis işbirliğ i alanına yönelik ihtisasla şma eğ itimi Jandarma Astsubay S ınıf 
Okulu, Jandarma Astsubay Meslek Yüksek Okuluna dönü ş türülmüş  olup, 
ihtisas düzeyinde e ğ itim yapt ınlmaktadı r. 

-Nüfus ve demografik olaylar ın güncel olarak takibi ve etkin ş ekilde 
derlenmesi amac ıyla Ocak 2003 tarihinde Türkiye genelinde uygulamaya 
geçen Merkezi Nüfus idaresi Sistemi (MERN İ S) veri taban ı  kurulmuş tur. 

-Çocuk Suçlar ım Önleme Merkezlerinin Türkiye genelinde yayg ınlaş -
tırı lması  çerçevesinde 2001 y ı lında Istanbul'da, 16 Nisan 2003 tarihinde 
Ankara'da, 17 Nisan 2003 tarihinde Izmir'de ve 3 Ekim 2003 tarihinde 
Aydın'da Çocuk Suçlar ını  Önleme Merkezleri faaliyete geçmi ş tir. 

-Olay yeri inceleme ve kimlik tespit birimlerinin standardizasyonunun 
sağ lanmas ı  kapsam ında Asayi ş  Dairesi Ba şkanlığı  Parmak İzi Şube 
Müdürlüğünün ismi "Olay Yeri İnceleme ve Kimlik Tespit Ş ube Müdür-
lüğü" olarak; İ l Emniyet Müdürlükleri Kimlik Tespit ve Olay Yeri İnceleme 
Şube Müdürlüklerinin isimleri ise "Olay Yeri İnceleme ve Kimlik Tespit 
Şube Müdürlüğü" olarak; Teknik Bürolar ın isimleri ise "Olay Yeri İnceleme 
Büro Amirliğ i" olarak değ iş tirilmi ş tir. 2003 y ı l ı  Eylül ayı  itibarıyla, ülke 
genelinde halen 80 ilde Olay Yeri İnceleme ve Kimlik Tespit Şube Müdür-
lüklerinin kurulu şu tamamlanm ış tır. İ l Emniyet Müdürlükleri Ilçe Emniyet 
Müdürlüklerinde hizmet veren Olay Yeri İnceleme Bürolanmn say ı s ı  yüz 
ikiye ulaşmış t ı r. 

-Olay Yeri İnceleme birimlerinin ülke genelinde yaygmla ş tınlmas ı  
kapsam ında Otomatik Parmak İzi Teşhis Sisteminin (AF İ S) 81 İ l Em-
niyet Müdürlüğünde faaliyete geçirilme çal ış maları  devam etmektedir. 
AF İS ilk olarak merkez birimler bünyesinde kurulmu ş tur. Projenin 81 İ l 
baz ında 'gerçekle ş tirilmesinden önce, ilk etapta 9 Ilde (Adana, Ankara, 
Antalya, Diyarbak ı r,Erzurum, İstanbul, İ zmir ve Samsun Emniyet Müdür-
lükleri'nde) sistem altyap ı  çal ış maları  tamamlanarak faaliyete geçmi ş tir. 
Ayrıca 25 İl Emniyet Müdürlüğünde (Bal ıkesir, Denizli, Eski ş ehir, Hatay, 
Kocaeli, Konya, Malatya, Manisa, Ayd ın, Sakarya, Sivas, 	Ş anlıurfa, 
Kırıkkale, Afyon, Yozgat, Edirne, Mardin, Trabzon, Van, Zonguldak, Bat-
man, Burdur, Gaziantep, İçel ve Kayseri) AF İ S Merkezleri faaliyete geçiril-
miş tir. Kalan 47 ilde daha sistem altyap ı  çalış malarına baş lanmış tır. 

-Patlayıcı  madde imha unsurlar ının oluş turulmas ı  çerçevesinde 2003 
yı lında 30 ilde patlay ıcı  imha unsurları  faaliyete geçirilmi ş tir. 

-Jandarma Bölge Kriminal Laboratuarlan Şube Müdürlüklerinde 
Bölge İş  İstasyonları , İ l Jandarma Komutanl ıklarında ise Parmak Izi Alma 
İstasyonlar ı  teşkil edilmesi çalış maları  çerçevesinde, Bursa ve Van Jandarma 
Bölge Kriminal Laboratuarlannda Bölge İş  İstasyonları  te şkil edilmi ş tir. 
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-6 Ağustos 2003 tarih ve 25191 say ı l ı  Resmi Gazetede yay ım-
lanan 4970 say ı lı  "İçi ş leri Bakanl ığı  Teşkilat ve Görevleri Hakk ında Kanun 
ile Baz ı  Kanunlarda ve Genel Kadro ve Usulü Hakk ında 190 say ı lı  KHK'de 
Değ iş iklik Yap ı lmas ına Dair Kanun" ile İçiş leri Bakanlığı  bünyesinde 
Dernekler Dairesi Ba şkanlığı  kurulmu ş  ve daha önce Emniyet Genel 
Müdürlüğü tarafından yürütülen derneklerin denetlenmesi ve izinleri ile ilgili 
yetkiler bu yeni kurulan birime verilmi ş tir. 

g) Maliye Bakanlığı : 
-Etkin ve kurumsalla şmış  bir denetim ile merkezi ve yerel denetimin 

etkin bir şekilde yap ı lması  için koordinasyon birimi tesis edilmesi, risk analiz 
metotlann ın kullanımı , koordine edilmi ş  yı llık denetim plan ı  haz ırlanmas ı , 
riskli mükellef ve alanlar ı  seçen ve ön bilgisayar denetiminden geçiren 
programlar olu ş turulmas ı  çerçevesinde 13 May ı s 2002 tarih ve 14/1418- 
47 sayı l ı  Maliye Bakanl ığı  Makam Onayı  ile oluş turulan Denetim ve Koordi-
nasyon Kurulu Maliye Bakan ının başkanlığı nda çal ış malarına baş lamış tır. 
Ayrıca vergi denetiminin planlanmas ı , yürütülmesi ve izlenmesine destek 
sağ lamak için Vergi İstihbarat Merkezinin bilgisayar teknolojisinden yarar-
lanmas ı  amac ıyla baş latı lan Bilgisayar Destekli Denetim Projesi çerçe-
vesinde Denetim Bilgi Bankas ı  oluş turulmu ş  ve vergi kimlik numaras ı  
ile ilişkilendirilmi ş tir. 

ğ ) Milli Eğ itim Bakanlığı : 
-Türkiye'nin Topluluk Eğ itim Programlanndan yararlanma hak-

kının doğmas ı  çerçevesinde, AB Genel E ğ itim Program ı  (Socrates) içerisin-
de yer alan ve temel i ş levi AB üyesi ülkeler, aday ülkeler, EFTA ve Avrupa 
Ekonomik Alan ı  ülkelerinin eğ itim sistem ve politikalar ı  konusunda güncel 
ve güvenilir bilgi sağ layarak, gerek AB gerekse ulusal düzeyde politika 
oluş turulmas ını  sağ lamak olan uluslararas ı  enformasyon ağı  Eurydice'nin 
Milli Eğ itim Bakanl ığı  D ış  İ lişkiler Genel Müdürlüğü bünyesinde kurul-
mas ına karar verilmi ş  ve Eurydice Ulusal Biriminin kurulu ş  çal ış malan ile 
ilgili olarak görevlendirilen personel Makam Onay ı  al ınarak belirlenmi ş tir. 

-Ayrıca mesleki ve teknik eğ itimde ulusal ve uluslararas ı  gelişmeleri 
takip ederek gelece ğe yönelik plânlamalarda, ilgili birimlerin bilgi biri-
kimlerine katk ı da bulunmak ve birimler aras ında koordinasyonu sa ğ lamak 
amac ıyla Türkiye'de oluş turulan Ulusal Referans Noktas ı  görevi Milli Eğ i-
tim Bakanl ığı  Mesleki ve Teknik E ğ itim Ara ş t ırma ve Geli ş tirme Merkezi 
Başkanlığı na verilmiş tir Öğ retmen ve Eğ itimciler Ağı  (TT Net) da yine Milli 
Eğ itim Bakanlığı  Öğretmen Yeti ş tirme ve Eğ itimi Genel Müdürlüğü 
bünyesinde kurulmu ş tur. 
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h) TÜBİTAK: 
-Türkiye'nin AT Alt ınc ı  Çerçeve Program ına kat ı lımı  çerçevesinde, 

Altıncı  Çerçeve Program için "Ulusal İrtibat Kurulu şu" olan TÜBITAK'm 
bünyesinde bir Altmc ı  Çerçeve Program Ulusal İrtibat Ofisi olu ş turulmuş tur. 
Ülke çap ında gerekli tan ıtımın yapı lmas ı , ilgili olabilecek tüm taraflara 
ulaşı lması  ve bu alanda toplumsal bir sahiplenmenin gerçekle ş tiril-
mesi faaliyetlerini sürdürmek üzere olu ş turulan Ulusal İrtibat Ofisi, biri 
Ulusal Koordinatör olmak üzere 11 Ulusal İrtibat Noktas ı  ile bunlara 
yardımcı  bir destek biriminden olu şmaktad ır. 

0 Sanayi ve Ticaret Bakanlığı : 
-Onaylanmış  kuruluş ların belirlenmesinde yetkili kurum olan 

Sanayi ve Ticaret Bakanl ığı , AB normlanna uygun, objektif ve şeffaf 
değerlendirme kriterlerine ihtiyaç duyuldu ğu tespitinden hareketle, söz 
konusu kriterler ile ilgili yeni yakla şı m yönetmelikleri baz ında belirlenmi ş  12 
adet kriter 24 Şubat 2003 tarihli ve 25030 say ı lı  Resmi Gazete ile 21 May ıs 
2003 tarihli ve 25114 say ı l ı  Resmi Gazetede tebliğ  olarak yayımlanmış tır. 

-Ayrıca halihaz ırda Sanayi ve Ticaret Bakanl ığı nca yürütülen piyasa 
gözetimi ve denetimi sisteminin AB ile uyumla ş tınlma çalış maları  
çerçevesinde, Bakanl ık tarafından gerçekle ş tirilecek piyasa gözetimi ve 
denetimine ili şkin usul ve esaslar ı  düzenleyen bir yönetmelik haz ırlan-
mış tır. "Sanayi ve Ticaret Bakanl ığı  Tarafından Gerçekle ş tirilecek Piyasa 
Gözetimi ve Denetimine ili şkin Usul ve Esaslar Hakkında Yönetmelik" 9 
Mayı s 2003 tarihli ve 25103 sayı l ı  Resmi Gazetede yay ımlanarak yürürlüğ e 
girmi ş tir. Söz konusu Yönetmeli ğ in 12'nci maddesi uyar ınca, Bakanl ığı n 
gerçekle ş tireceğ i piyasa gözetimi ve denetimi politikas ını  belirlemek, 
uygulamada Genel Müdürlükler ve İ l Müdürlükleri aras ında eşgüdüm ile 
karşı laşı lan sorunların çözümlenmesini ve uygulama birliğ ini sağ lamak 
amac ıyla, Bakanl ık Müsteşarı  başkanlığı nda Piyasa Gözetimi ve Denetimi 
Koordinasyon Komisyonu oluş turulmu ş tur. 

-Yeni yakla şı m direktifleri baz ında sektör komitelerinin kurulmas ı  ve 
uyumlaş t ırı lan teknik mevzuat ın etkin i ş leyiş inin sağ lanmas ı  çerçevesinde, 
"Makine Teknik Komitesinin Oluşumu ve Görevlerine Dair Tebli ğ " 30 Eylül 
2003 tarihli ve 25245 say ı l ı  Resmi Gazetede yay ımlanarak yürürlüğ e 
girmi ş tir. 

i)Sermaye Piyasas ı  Kurumu: 
Mali hizmetlerde mevzuat uyumunun tamamlanmas ı  ve denetim 

organlarının bağı msızlıklarını  da sağ layacak şekilde denetim yap ı larının ve 
uygulaman ın güçlendirilmesi çerçevesinde, 18 Aral ık 1999 tarih ve 23910 
sayı lı  Resmi Gazetede yay ımlanan 4487 say ı lı  Kanunla 2499 sayı lı  Sermaye 
Piyasas ı  Kanununda de ğ iş iklik yapı larak Yat ınmcı lan Koruma Fonu ile bu 
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fonun yönetimi ve menkul k ıymetlerin kay ıt alt ına al ınmas ından sorumlu bir 
tüzel ki ş ilik olarak Merkezi Kay ıt Kurulu şu kurulmas ı  yönünde ilk ad ımlar 
at ı lmış tır. 21 Haziran 2001 tarih ve 24439 say ı l ı  Resmi Gazetede Merkezi 
Kayıt Kurulu şunun Kurulu ş , Faaliyet, Çal ış ma ve Denetim Esaslar ı  Hakkında 
Yönetmelik yay ımlanmış tı r 

j) Tarım Bakanlığı : 
-Daha önce APK Kurulu Ba şkanlığı nca yürütülen Organik Tar ım 

faaliyetleri 22 Ağustos 2003 tarih ve 25207 say ı lı  Resmi Gazete de ya-
yımlanarak yürürlü ğe giren "Organik Tar ımın Esasları  ve Uygulamas ına 
ilişkin Yönetmelikte De ğ iş iklik Yap ı lmas ına Dair Yönetmelik" gere-
ğ ince Tarımsal Üretim Geli ş tirme Genel Müdürlüğü tarafından yürütül-
mektedir. Bakanl ık bünyesinde 21 Şubat 2003 tarih ve PPD-ET-1/2003/921 
sayı l ı  Bakan oluru ile ta şra organik tar ım birimlerinin kurulmas ına 
baş lanmış tır. 

Türk kamu yönetiminin AB müktesebat ına uyumu sürecinde dikey 
yönetim kapasitesinin geli ş tirilmesi kapsam ında kurumlar düzeyinde yap ı lan 
düzenlemeleri bu şekilde kı saca özetledikten sonra, çal ış mamızın üçüncü 
bölümünü sonland ırmadan biraz da kamu yönetiminin AB müktesebat ına 
hukuki uyumu doğ rultusunda yap ı lan düzenlemeleri inceleyelim. Esas ında 
dikey yönetim kapasitesinin geli ş tirilmesine yönelik düzenlemelerin 
yap ı labilmesi için hukuki alt yap ının da haz ır olmas ı  gerekir. Zaten ülke-
mizde AB'ye uyum sürecinde önce hukuki düzenlemeler yap ı lmakta ard ın-
dan kurumlar baz ında düzenlemelere yoğunlaşı lmaktadı r. 

KAMU YÖNETIMINDE GERÇEKLEŞTIRILEN YASAL 
DÜZENLEMELER 

1980% y ı llardan itibaren dünyadaki ekonomik ve politik e ğ ilimlere ve 
bu çerçevede geli şen yap ı sal değ iş ikliklere paralel olarak, Türk ekonomisinde 
de yap ı sal reformlara gidilmi ş  ve dış  dünya ile ili şkilerde stratejik uyarla-
malar yap ı lmas ı  gereğ i duyulmuş tur. 1980 yı lıyla baş layan ve ekonomimizi, 
adım adım, serbest piyasa ekonomisiyle d ış a aç ı lmaya dönük hale getiren 
ekonomi politikalar ı , ekonomide devlet müdahalesinin en aza indirilmesi, 
özel giri ş ime dayanan bir piyasa ekonomisi olu ş turulmas ı  ve rekabet yoluyla 
özel giri ş imin teşviki şeklindeki temel unsurlara dayanmaktad ır. Bu prog-
ramın uzun vadeli hedefleri; ekonominin her yönüyle liberalle şmesi, fiyat, 
faiz ve döviz kurlar ının tespitinde piyasa güçlerine dayan ı lması  ve serbest 
piyasa ilkelerinin tesisi, ekonomik faaliyetlerde kamu müdahalesinin azalt ı l-
mas ı , ekonomik aktivitelerde özel sektörün öncülü ğü ve yabanc ı  yat ırımların 
teşviki şeklinde özetlenebilir (DPT, 2005:14). 
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Ekonomideki bu geli şmeler ve dünyadaki de ğ i ş imle entegre olabilme 
çabalar ı , Türkiye'de diğ er sektörlere ve kurumlara çok çabuk yans ımış t ı r. 
Öncelikle bu süreç AB ile olan ili şkileri doğrudan ve olumlu bir şekilde 
etkilemi ş  ve Türkiye kadar AB'nin de üyeliğ imize sıcak bakmas ına yol 
açmış tır. 

Bu iyimser hava özellikle Türk kamu yönetiminde AB reformlar ı  
yapı lmas ı  sürecini baş latmış tır. Ancak kamu yönetimimizin AB müktese-
bat ına uyumu konusunda gerçekle ş tirilen ve gerçekle ş tirilmesi planlanan 
yasal düzenlemeler, söz konusu bu sürecin uzun soluklu olmas ına yol 
açmaktad ır. 1950'lerden itibaren ini ş li ç ıkış lı , bazen yava ş  bazen h ızlı  olan 
bu süreç, özellikle Helsinki Zirvesinden sonra hem daha netle şmiş  hem de 
Türk kamu oyunda "yolun sonunun görüldü ğü" şeklinde yorumlar ın 
yap ı lmas ına yol açmış t ı r. 

Helsinki Zirvesi sonras ında Türkiye-AB ili şkilerinde ba ş larda Türki-
ye'nin mevcut ekonomik ve siyasi durumunun kat ı lma müzakerelerinin 
baş lamas ına elveri ş li olmadığı , ancak taraflar aras ındaki işbirliğ inin yürür-
lükte bulunan Ortakl ık Antlaşmas ı  çerçevesinde geli ş tirilerek sürdürülmesi 
gerektiğ ini ifade edilmi ş ; bunlara ek olarak, AB'nin söz konusu dönemde 
yeni kat ı lma müzakerelerine ba ş lamas ının uygun olmadığı  vurgulanm ış tır. 

Bununla birlikte bu dönemde, Türkiye'nin tam üyeliğe ehil olduğunun 
ortaya konulmas ı , ili şkilerin "ikinci bahar ı " olmas ı  bakımından önemlidir. 
Böylelikle siyasi diyalog yeniden ba ş lamış , teknik komiteler toplanm ış  ve 
1996 yı lı  başı nda Gümrük Birli ğ i'ne dayanan son döneme girilmi ş tir. 
Ortakl ık Konseyi'nin 1/95 say ı l ı  Kararı  ile hayata geçirilen GB, gelece ğ e 
dönük perspektifi ve kapsad ığı  politika alanları  (rekabet kurallar ı , devlet 
yard ımları  v.b.) itibariyle, temel gümrük birli ğ i tan ımından daha ileri 
düzeyde bir entegrasyon öngörmekte olup, Türkiye'nin AB'ye tam üyeli ğ e 
haz ırlanmas ında önemli bir a ş amayı  teşkil etmektedir (TBMM, 2000:9). 

Türkiye-AB ili şkilerinde özellikle kamu yönetiminin AB'ye yönetsel 
uyumunun sağ lanması  sürecinde 2003 ve 2005 y ı llarında haz ırlanan iki adet 
KOB, kat ı lma öncesi stratejisinin temel uygulama arac ı  olarak, ekonomik ve 
siyasi Kopenhag kriterlerine uyum için yap ı lmas ı  gerekenler ile, AB 
müktesebat ına uyum yükümlülüklerini içermi ş  ve bunlar aras ından üyelik 
için gerekli kı sa, orta ve uzun vadeli öncelikleri göstermi ş tir. Bu önceliklerin 
yerine getirilebilmesi için AB taraf ından sağ lanacak mali yard ım da kat ı l ım 
ortakl ığı nın önemli bir parças ını  te şkil etmiş tir. AB Komisyonu, KOB'lar ı  
Türkiye ile birlikte haz ırlamış lar, daha sonra da söz konusu metni, AB 
Konseyi onayı  alındıktan sonra uygulamaya koymu ş lardı r. 

KOB'lan iç hukukta önemli k ı lan husus ise, bunlar ın Türkiye tarafın-
dan haz ırlanacak Ulusal Program ile tamamlanm ış  olmalandır. Söz konusu 
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metin, Türkiye'nin, Kopenhag kriterleri ve toplam 31 bölümden olu ş an 
Topluluk müktesebat ını  hangi sürede ve ne ölçüde yerine getirebilece ğ ini 
aynnt ı lı  bir ş ekilde ortaya koyan bir tür taahhütname niteli ğ indedir. Uyum 
için gerekli beşeri ve mali kaynaklar, Türkiye'nin uyum konusundaki 
öncelikleri ve bu önceliklerin yerine getirilmesi için düzenlenmi ş  bir takvi-
min, haz ırlanan ulusal program kapsam ında olmas ı  da Ulusal Program ı  
önemli kı lan diğ er bir faktördür. 

Üyelik görüşmelerine geçilmeden önce tamamlanmas ı  gereken bir 
diğer husus da, aday ülkenin mevcut hukuki ve teknik yap ıs ının incelendiğ i 
ve Birlik müktesebat ını  üstlenebilme kapasitesinin de saptanmaya çal ışı ldığı  
"tarama süreci"dir. Daha önce ayr ınt ı s ını  gördüğümüz bu süreç çerçevesinde, 
hangi konudaki Birlik mevzuat ının, ne kadar süre içinde uygulamaya konu-
labileceğ i, bir geçi ş  sürecine ihtiyaç duyulup duyulmayaca ğı  ve müktesebat ın 
iç hukuka aktanm ımn tamamlanmas ı  ardından etkili bir ş ekilde uygulanıp 
uygulanamayaca ğı  gibi konularda görü ş  al ış  veri ş inde bulunulacak ve bu 
suretle kat ı lma görüşmelerinde ya şanabilecek sorunlar önceden tespit 
edilmeye çal ışı lacakt ır (TBMM, 2000:12). 

Bu noktada, uyum süreci içinde 31 bölüm ve binlerce sayfadan olu şan 
"Birlik müktesebat ı "nın üstlenilmesi konusuna dikkat çekmek yerinde 
olacakt ır. Mevzuat uyumu, Birlik kurallanna paralel iç hukuk düzenleme-
lerinin yap ı lmas ından çok öte bir anlam ifade etmektedir. Aktar ı lan Birlik 
kurallannın uygulanmas ı  da büyük öneme sahip bulunmaktad ır. Bu durum, 
gerekli kurumsal alt yap ının tesis edilmesini de beraberinde getirmektedir. 
Bunun için Kopenhag siyasi ve ekonomik kriterlerinin hayata geçirilmesi ile 
e ş  zamanl ı  olarak, Birlik müktesebat ının Türk hukukuna aktanlmas ı  üzerinde 
gerekti ğ i gibi durulmas ı  gerekmektedir (TBMM, 2000:12). 

Türkiye bu konuda öncelikle hukuki alt yap ının teşkili amac ıyla uyum 
paketleri ç ıkarmış tı r. Bu çal ış malar özellikle 2001 y ı lından itibaren hızlanmış  
ve TBMM'ce ç ıkart ı lan yasalarla somutla şmaya baş lamış tır. Demokratik-
leşmeyi ve AB üyeli ğ ini samimiyetle isteyenler için, yasala ş tınlan uyum 
paketlerinin oldukça yeterli ve ileri bir yasal ortam ı  gerçekle ş tirdiğ i değer-
lendirmeleri yap ı lmaktadır (Akdoğan, 2004:67).Çal ış mamızın bu aşamas ında 
söz konusu uyum yasalarm ın içeriğ ine bakmakta fayda görüyoruz. 

A) UYUM YASALARI 

Türkiye kamu yönetiminin AB müktesebat ına hukuki uyumunun 
sağ lanabilmesi için farkl ı  tarihlerde 9 adet uyum paketi ç ıkarmış  ve söz 
konusu bu süreci yönetmesi için de daha önce de ayr ıntı lı  bir şekilde belirtti-
ğ imiz gibi AB Genel Sekreterli ğ i ve AB Uyum Komisyonu olu ş turulmuş tur. 
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Türkiye, üyelik müzakerelerinin ba ş lama tarihini alabilmek için uyum 
çal ış malarına hız vermi ş ; ancak, bu tempo beklenenin ve istenenin gerisinde 
kalmış  gibi görünürken, TBMM'nin aral ıks ız süren çal ış ma maratonu ile, 
kı sa dönemli gündemde yer alan Kopenhag Siyasi Kriterleri'ne uyum 
yasalannın büyük bir bölümü Ağustos 2002'de kabul edilmi ş tir. Ard ından, 
çe ş itli tarihlerde 8 reform paketi daha Meclisten geçmi ş tir. Ş imdi, bu 
yasalann uygulamalara yans ı tı lmas ı  çalış maları  sürdürülmektedir. 

1. Uyum Paketi: 06 ŞUBAT 2002 (Kanun No:4744, RG: 19.02. 2002/ 
24676) 

İ lk AB uyum paketi ile; TCK ve Terörle Mücadele Yasas ında çeş itli 
düzenlemeler yap ı larak dü şünce özgürlüğü konusunda önemli ad ımlar at ı lmış  
ve terör örgütü propagandas ı  gibi çe ş itli suçlarla ilgili hapis cezas ı  süreleri 
düşürülmüş , DGM'lerde gözalt ı  süresi 4 güne indirilmi ş , özel hayatm 
gizliliğ i, haberle şme ve konut dokunulmazl ığı  gibi haklara güvence 
verilmiş tir. 

2. Uyum Paketi: 26 Mart 2002 (Kanun No:4748, RG: 09.04.2002/ 
24721) 

Bu kapsamda; 18 ya şı nda ve fil ehliyetine sahip herkese dernek kurma 
hakkı  tan ınmış , affa uğ ramış  olsalar bile, baz ı  suçlardan daha önce hüküm 
giyenlerin ise dernek kurmas ı  yasaklanm ış t ır. Yeni düzenlemelerle i şkence ve 
kötü muamele sebebiyle A İHM'in hükmetti ğ i tazminat, bu suçlar ı  iş leyen 
görevlilere ödettirilecektir. 

İkinci uyum paketi ile parti kapatmalarda "odak olma" tan ımmda 
partiler lehinde düzenleme yap ı lmış  ve partilere kapatma yerine Hazine 
yardımından men cezas ı  verilebileceğ i hükmü getirilmiş tir. 

İkinci uyum paketi; san ık ile avukat ımn görüşmelerini s ınırlandıran 
yasa maddesini kald ırmış , Kaymakamlara sadece mülki idare amirli ğ i 
sımfından olanların vekalet edebilece ğ i hükmünü getirerek bundan sonra 
Jandarma komutanlann ın kaymakamlara vekalet edememelerini sa ğ lamış tır. 

3.Uyum Paketi: 03 Ağustos 2002(Kanun No:4771, RG:09.08.2002/ 
24841) 

Uyum Paketi çerçevesinde ç ıkartılan 4771 sayı lı  Kanun; TCK'da yer 
alan sava ş  ve çok yakın savaş  tehdidi hallerinde i ş lenen suçlar hariç olmak 
üzere, idam cezalar ını  müebbet ağı r hapis cezas ına dönü ş türmüş , Toplantı  ve 
Gösteri Yürüyü ş leri Kanununun çe ş itli maddelerini değ iş tirerek toplant ı  ve 
gösteri yürüyü şü hakkının kapsam ı  geni ş letmi ş tir. Bu paketin en önemli 
unsuru, AİHM kararları  uyar ınca, Türkiye'de yarg ı lamanm yeniden 
yapı lmas ı  yolunun aç ı lmas ı  ve radyo ile televizyonlardan Kürtçe yay ın 
yap ı lmas ına ilişkin düzenlemelerin hayata geçirilmesi olmu ş tur. 
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4.Uyum Paketi: 02 OCAK 2003 (Kanun No:4778, RG:11.01.2003/ 
24990) 

Uyum paketi kapsam ında gözalt ı  ko şullarının iyile ştirilmesi ve 
i ş kenceyle mücadelede etkinlik kazand ırı lmas ı  amac ıyla çe ş itli kanunlarda 
değ i ş iklik yap ı lmış , bu ş ekilde örgütlenme özgürlü ğü geli ş tirilirken, cemaat 
vakı flarının mülk edinmesi yolu da kolayla ş tırı lmış tır. 

5.Uyum Paketi: 23 OCAK 2003(Kanun No:4793, RG:04.02.2003/ 
25014) 

Paket kapsam ında; Hukuk Usulü Muhakemeler Kanununda de ğ iş likler 
yapı larak, yarg ı lamanın yenilenmesi yolu için geçerli sürenin AH İM 
karar ının kesinle şmesinden itibaren 1 y ı l olarak belirlenmi ş , bu düzenleme 
için CMUK'a da yeni bir bent eklenmi ş tir. 

6.Uyum Paketi: 15 TEMMUZ 2003(Kanun No:4928, RG:19.07.2003/ 
25173) 

Bu pakette Terörle Mücadele Kanunu'nun terör örgütü propagandas ı  
ile ilgili suçları  düzenleyen 8 nci madde kald ırı lmış , günlük yaş amda 
kullanı lan farkl ı  dil ve lehçelerde hem kamu hem özel televizyonlarda yay ın 
yap ı lmas ı  imkan ı  sağ lanmış t ı r. 

Bu paket kapsam ında; gözalt ı  koşulları  iyileş tirilmiş , i şkenceyle 
mücadeleye etkinlik kazand ırı lmas ı  amac ıyla çe ş itli kanunlarda değ iş iklikler 
yap ı lmış tır. 

7.Uyum Paketi: 30 Temmuz 2003(Kanun No:4963, RG:07.08.2003/ 
25192) 

Paket kapsam ında; Milli Güvenlik Kurulu'nun bir dan ış ma orgam 
niteliğ iyle uyumlu hale getirilmesi do ğ rultusunda düzenlemeler yap ı lmış , 
TCK'da düzenlemeler yap ı larak terör örgütlerine yard ım ve yatakl ık yapmak 
suçunun kapsam ını  daraltmış t ır. Pakette ayr ı ca i şkence davalar ına ilişkin 
iş lemlerin acele ve öncelikli olarak görülmesi, davalar ın 30 günden daha 
uzun bir süre ertelenmemesi, davalara adli tatilde de devam edilmesi yolunda 
yasal değ iş iklikler yap ı lmış t ır. Farkl ı  dil ve lehçelerin özel dershanelerde 
öğ retilebilmesine ili ş kin düzenlemeler yap ı ldı . 

8.Uyum Paketi: 07 Mayı s 2004(Kanun No:5170, RG:22.05.2004/ 
25460) 

16 Haziran 2004 (Kanun No:5190, RG:30.06.2004/25508) 
Paket kapsam ında YÖK'e Genelkurmay Ba şkanlığı nda, RTÜK ve 

Haberle şme Yüksek Kurulu'na MGK Genel Sekreterli ğ i'nce aday gös-
terilmesine dair hükümler yürürlükten kald ırı lmış , çe ş itli kanunlarda yap ı lan 
değ iş ikliklerle, ölüm cezas ı  kaldınlmış  ve yerine ağı rlaş tırı lmış  müebbet 
hapis cezas ı  getirilmi ş tir. 5253 say ı l ı  yeni Dernekler Kanunu kabul edilmi ş , 
yeni Ceza ve Güvenlik Tedbirlerinin İnfaz ı  Hakkındaki Kanun ile de; terör 
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suçlular ının avukatlar ıyla görü şmesi s ıras ında bir görevlinin de haz ır 
bulunması , hükümlünün avukatlar ına verdiğ i belgelerin incelenebilmesi, ör-
güt, terör, Anayasal düzene kar şı  iş lenen suçlarda tutuklu ve hükümlülerin 
avukatlar ı  hakkında aynı  suçlar ı  iş ledikleri gerekçesiyle dava aç ı lmas ı  
halinde, ilgili davadan el çektirilebilmesi, hakimin avukat için 1 y ı la kadar 
davaya bakmama yasa ğı  koyabilmesi, polisin, arama, yer gösterme ve e şyaya 
el koyma yetkisine sahip olmas ı  gibi hususlar düzenlenmi ş tir. 

9.Uyum Paketi: 14 Temmuz 2004 (Kanun No:5218, RG:21.07.2004/ 
25529) 

Paket kapsam ında Ölüm cezas ının kaldırı lmas ı  ve baz ı  kanunlarda 
değ iş iklik yap ı lmas ı  sağ lanmış tır. Bu doğ rultuda 1926 tarihli 765 say ı l ı  
TCK'nın ölüm cezas ı  ve idam ibareleri, a ğı rlaş tırı lmış  müebbet a ğı r hapis 
olarak değ iş tirilmiş tir. Bu kapsamda yakla şı k 60 adet de ğ iş iklik yapı lmış tır. 
Aynca yap ı lan düzenleme ile Milli Güvenlik Kurulu Genel Sekreteri ibaresi 
Telsiz Kanunun 6. maddesi birinci fıkras ından ç ıkarı lmış tır (Ayr. İçn .bkz; 
Özmen, 2004:19-123). 

2006'dan itibaren TBMM, Avrupa Birli ğ i'ne uyum sürecinde yukarda 
belirtilen kapsamda çal ış malarını  sürdürmektedir. 

B) ANAYASA DEĞİŞİ KLİĞİ  

Anayasa Değ iş ikliğ i 03 Ekim 2004 (Kanun No:4709, RG:17.10.2001/ 
24556) 

Yukarda belirtilen uyum paketleri hep yasal düzenlemeleri içerirken, 3 
Ekim 2004 tarihinde, dönemin hükümeti radikal bir kararla TBMM'den 
Anayasa değ iş ikliğ ini geçirmi ş tir. AB'ye uyum sürecinde çok önemli olan bu 
adım ile, AB tarafından sürekli bu konuda yap ı lan ele ş tiriler de bertaraf 
edilmiş tir. AB, 1998 y ı l ından beri Türkiye ile ilgili yay ınladığı  bir çok belge 
ve raporda sürekli olarak ölüm cezas ının kaldınlması  tespitinde bulunmu ş tur. 
Hatta bu konuda öyle ileri gitmi ş tir ki, ba ş ta insani aç ı lardan yakla şı lan bu 
konu, zamanla Türkiye'yi kö ş eye s ıkış t ırma arac ı  olarak kullan ı lmaya 
baş lanmış tır. Bu dönemde yap ı lan Anayasa de ğ iş ikliğ i ile ölüm cezas ı , 
Anayasadan tamamen ç ıkarı lmış  ve usulüne göre yürürlü ğ e konulmu ş  temel 
hak ve özgürlüklere ili şkin milletleraras ı  antla şmalar ile kanunlann ayn ı  
konuda farkl ı  hükümler içermesi nedeniyle ç ıkabilecek uyu şmazl ıklarda 
milletleraras ı  antlaşma hükümlerinin esas al ınacağı  hükmü getirilmi ş tir. 
Anayasa değ iş ikliğ iyle Devlet Güvenlik Mahkemeleri (DGM) kald ınlmış , 
Sayış tay ile ilgili madde yeniden düzenlenerek, Say ış tay'a Silahl ı  Kuvvetler 
elindeki devlet mallar ını  TBMM adına denetleyebilme hakkı  verilmiş tir 
(Özmen, 2004:5-17). 
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SONUÇ 

Ş imdiye kadar yap ı lan tüm aç ıklamalar, tespit ve de ğerlendirmeler 
ışığı nda Türk kamu yönetiminin AB'ye uyumu için öncelikli yap ı lmas ı  
gerekenleri şu ş ekilde s ıralayabiliriz: 

a)AB ile ilgili kamusal görevlerin belli bir düzen içinde sürdürülmesi 
için; bir ba şbakan yard ımc ı s ının yönetiminde, merkezi düzeyde görev 
yapacak AB E ş güdüm Birimi olu ş turulmal ıdır. Üye ülkelerde egemen olan 
genel eğ ilime bakı ldığı nda, en yaygın örgütlenme modelinin, Avrupa 
Toplululdanyla görevlendirilmi ş  devlet sekreteri (bir tür devlet bakan ı ) 
olduğu görülmektedir. 

b)Merkezi e şgüdümle ilgili görevleri yürütecek bu birimin örgütsel 
konumu son derece önemlidir. Bunun yeri yönetim sisteminde olabildi ğ i 
kadar en üst düzeyde ve hizmet bakanl ıkları  içindeki geleneksel birimlerin 
üstünde olmal ıdır. Bunun için en uygun görünen, konunun bir başbakan 
yardımcı sının sorumluluğuna b ırakı lmas ıdır. Merkezi e şgüdüm birimi bir 
sekretarya olarak örgütlenmeli ve içinde hukuk, tercüme ve teknik müzakere 
bürolan oluş turulmal ıdır. Bu bağ lamda, ilgili kurumlardan ve bu arada ba ş ta 
Dış iş leri Bakanlığı  olmak üzere çe ş itli bakanl ıklardan görevlendirilecek 
s ınırlı  sayı daki uzman ın da bu sekreterya içinde yer almas ı  sağ lanmalıdır. 

c)Eş güdüm sorunu yaln ızca ulusal bağ lamda dü şünülmemelidir. Bu 
çerçevede Brüksel'deki kamu ve özel sektör etkinliklerinin e şgüdümünün 
sağ lanmas ının da önemli olduğunu belirtmek gerekir. 

ç)Bakanl ıkların ve k-uruluş lann hepsinde bir örnek AB birimleri 
kurulmas ından kaç ını lmal ı ; kurulacak birimler, o bakanl ık ya da kurulu şun 
özellikleri dikkate al ınarak örgütlenilmelidir. Bu noktada sözü edilen 
birimlerin üstlenecekleri yatay e şgüdüm görevlerinde etkinliğ i sağ layabilmek 
aç ı s ından, bunlann bilgi akışı nı  kolayca izleyip denetleyebilecek bir konum-
da yap ı landırı lmasına önem verilmelidir. Ayn ı  biçimde bakanl ık ve 
kuruluş larda kurulan ve kurulacak olan AB birimlerinin, merkezi e şgüdümle 
yetkilendirilen bu birim ile doğrudan ili şki içinde ve onun yönlendiricili ğ i 
altında bulunmas ı  sağ lanmal ıdı r. 

d)Personel sorunu, AB birimlerinde en önemli sonmlanndan birisidir. 
Bu konuda bir tür kariyer düzeninin kurulmu ş  olmas ı  ilk bakış ta yeterli gibi 
görünüyorsa da; bu durum oldukça da ğı nık olan personel sistemi aç ı s ından 
çok kolay savunulabilir bir çözüm olmaktan uzakt ır. Bunun çözümü genel 
olarak personel sisteminin kendi bütünlü ğü içinde aranmal ıdır. Ancak 
özellikle AB uzman say ı sının artırı lmas ı  ve kurumların nitelikli personel 
aç ısından güçlendirilmesinde yarar bulunmaktad ır. Diğer yandan AB 
uzmanlarına Birlik içinde staj yapma olanaklar ı  sağ lanmal ıdı r. 
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e)Örgün ve yayg ın eğ itim sistemi içinde henüz yeterli düzeyde ve 
sayıda AB konularında uzman yeti ş tirilememektedir. Dolay ı sıyla kamu 
personelini eğ iten kurulu ş ların bu doğ rultuda program yönünden desteklen-
mesi ve bunların daha da geli ş tirilmesi sağ lanmal ıdır. Ayn ı  bağ lamda, AB 
birimlerinde görevli personelin hizmet içi e ğ itimime de önem verilerek, 
bunların üçüncü bir dili ileri düzeyde ö ğ renmeleri özendirilmelidir. Bu arada 
İspanyolca ve İtalyanca gibi az bilinen Birlik dillerine de ayr ı  bir önemle 
yaklaşı lmas ı  yerinde olacakt ır. f)Nitelikli personel sorunu yaln ızca AB ile 
ilgili birimlerin sorunu değ ildir. İnsan gücü kaynağı nın niteliklerinin genel 
olarak yükseltilmesi, Birli ğe entegrasyonda Türkiye'nin a şmas ı  gereken 
engellerden biridir (DPT, 2005:210). 

Türkiye ve AB için ileriye dönük olarak at ı labilecek ad ımlardan birisi 
de, Birliğe başvuran eski ülkelerin örne ğ ini izlenerek, belirli bir program 
oluş turmak ve bu program çerçevesinde AB uzmanlar ının Türkiye'deki 
bakanl ıklarda çal ış maya baş lamalarını  sağ lamakt ır. Böylelikle sorunların ve 
çözümlerinin saptanmasmda tecrübeli bir kesimden yard ım alınacakt ır. 
AB'nin aynı  anda 13 aday ülkeye bu tür bir yard ım vermek zorunda kalmas ı  
ve Türkiye'nin bunlar aras ından açık farkla en büyük ülke konumunda 
olmas ı , AB için bir engel olabilir. Ancak Türkiye aç ı sından, bakanl ıklarda bu 
şekilde yabanc ı  uzmanlardan yararlanmak oldukça al ışı lmış  bir durumdur. 
Uluslararas ı  kuruluş lardan uzman ekipler, uzun süredir çe ş itli bakanlıklarda 
Türk bürokratlarla birlikte çal ış mış lard ır (Barchard, 2005:52). Türkiye bu 
şekilde hem AB 'nin deste ğ ini alacak, hem de gerek müktesebat ın uyumu 
gerekse aday üyelik prosedürlerinin tamamlanmas ı  aç ı sından çok tecrübeli 
olan uzmanların katkı sıyla, tam üyelik yolunda kar şı laşacağı  bir çok sorunu 
çözecektir. 

SONNOTLAR 
'Türkiye güçlü kurumlara ve yüksek bir yönetim kapasitesine sahip bir ülkedir. 
Vakıflar ya da dini kurumlar gibi kökleri Osmanl ı  dönemine uzanan birkaç kurum 
dışı nda bütün kurumlar ın Kıta Avrupas ı  teamüllerine dayanarak olu ş turulmuş  ve 
Avrupa'daki geli şmelerden de sürekli olarak etkilenmi ş tir. Bu durum, kurumlar ınm 
büyük bölümü Komünizm sonras ı  dönem için yeniden şekillendirilmek durumunda 
kalan eski Varşova Pakt ı  ülkelerine karşı  Türkiye'ye bir avantaj sağ lamış tır. Tür-
kiye'yle AB aras ındaki Ortakl ık Antlaşmas ı  da bu avantaj ı  pekiş tirmiş tir. 1980'lerde 
bu Antlaşma çerçevesinde baz ı  uyum çal ış maları  yap ılmaya baş lanmış  ve bunlar 
1995'ten sonra ciddi ölçüde yenilenmi ş tir. AB yönetim yap ıs ının uyum sağ laması  
konusunda Türkiye'ye güvenmektedir (Barchard, 2005:52). 
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"AB ile ilgili alt birim oluş turulan kurulu ş larda en önemli darbo ğazlardan birisi, AB 
konularında yetişmiş  personelin sağ lanmas ıdır. Bu darboğ az ı  aşmak amac ıyla bir AT 
uzmanl ığı  oluş turulmu ş , bu kadrolara atanma s ınav ko şuluna bağ lanmış  ve özellikle 
367 say ı lı  KHK ile bu kadrolarda çal ış mayı  çekici kı lacak olanaklar haz ı rlanmış tır. 
Ancak yap ılan düzenlemelere kar şı n, ilgili kurulu ş ların örgütlenme ve kadro doluluk 
oranlar ına bakı ldığı nda gerekli kadrola şmanın 2006 dahi sağ lanamadığı  görülmek-
tedir. Ş imdiki durumda, genel yüksekö ğ retim programlar ı  dışı nda, doğ rudan doğ ruya 
kamu personeline yönelik ba ş lıca iki tür AB eğ itim program ı  bulunmaktad ır. Bunlar; 
Ankara Üniversitesi Avrupa Topluluklar ı  Ara ş t ırma ve Uygulama Merkezi 
(ATAUM) tarafından gerçekle ş tirilen 3 ay süreli Temel Eğ itim Program ı  ile buna 
dayal ı  olarak aç ı lan uzmanl ık programlar ı  ve Türkiye ve Orta Do ğu Amme idaresi 
Enstitüsünce zaman zaman gerçekle ş tirilen kısa süreli Avrupa Topluluklar ı  Eğ itim 
Programı dır. Ancak yeti ş mi ş  işgücü sorununun a şı lmas ında bu programlar ın yeterli 
olduldarım söylemek olanakl ı  değ ildir. Üniversitelerin de katkı larıyla AB konusun-
daki eğ itime hız verilmesi gerekmektedir. 

DPT'nin kurulu ş  ve görevleri hakkındaki 1984 tarih ve 223 say ı lı  KHK'de "AET 
Başkanl ığı " için öngörülen ulusal düzeydeki koordinasyon görevi 1986 tarihinde 
AET iş lerinden sorumlu Devlet Bakanl ığı 'nın kurulması  ve AET Baş kanlığı 'nı  "AT 
Başkanlığı 'na" dönü ş türen ve yetkilerini k ısmen s ınırlayan 1989 tarih ve 367 say ı lı  
KHK'nin ç ıkarı lmas ı  ile son bulmu ş tur. 2000'li yı llara gelindiğ inde DPT içindeki 
"AB ile İ lişkiler Genel Müdürlü ğü"nün görevleri de aynen AT Ba şkanlığı  gibi AB ile 
ilgili konularda Hükümet taraf ından belirlenecek hedef ve politikalarla ilgili 
çalış malar yapmak ve önerilerde bulunmak şeklinde sm ırlanmış tır. Önce Devlet 
Bakanl ığı 'n ın ve daha sonra ABGS'nin kurulmas ı  ile birlikte DPT ulusal düzeyde 
koordinasyonun sağ lanmas ı  konusundaki öncü rolünü büyük ölçüde yitirmi ş tir. 
Ancak, yine de DPT konuyla ilgili temel birim olmasa da mutlaka i şbirliğ i yap ı lmas ı  
gereken kurulu ş ların ba şı nda gelmektedir.DPT, özellikle, gerek AB Konseyi'nin 
2003 tarihli "Türkiye İ çin Katı lım Ortaldığı  Belgesi"nde (AB Konseyi, 2003) gerekse 
AKP Hükümeti'nin 2002 tarihli "Acil Eylem Plân ı "nda ("kamu yönetimi reformu" 
bölümü) üzerinde önemle durduklan "devletin küçültülmesi, yönetsel kapasitenin 
art ırılmas ı , mevzuat ın yenilenmesi, e-devlet, şeffafl ık, hesap verme yükümlülü ğü, 
yolsuzlukla mücadele ve kamu hizmeti eti ğ i" gibi konularda çal ış ma yürütmektedir 
(DPT, 2005:204-208). 
i" Bu kaynaklar; MEDA- II program ı , ekonomik ve toplumsal geliş meyi 
desteklemeye yönelik tedbirler ve 
Türkiye-AT Gümrük Birliğ ini güçlendirmeye yönelik tedbirlerden olu ş maktad ır. 
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YÜKSEKÖĞRETİMDE TURİZM EĞİ TİMİ  ALAN 
ÖĞRENCİLERİN ALDIKLARI EĞİ TİMİN 

KALİTESİNİ  DEĞERLENDİRMELERİNE YÖNELİK 
BİR ARAŞ TIRMA 

Selma MEYDAN UYGUR* 
 Ahmet TAYFUN**  

Özet: Eğ itimi, sadece çe ş itli kaynakları n bir araya getirildiğ i bir bütün 
olarak ele almak imkans ızd ı r. Eğ itimde standartları n yükseltilmesi, sadece 
derslikler, binalar, bilgisayar alt yapı s ı , kütüphane, iletiş im olanakları  gibi 
fiziksel alt yap ı  olanakları n ı  yükseltmek olarak dü ş ünülmemelidir. Eğ itimde 
kalite artırı cı  faaliyetleri, dış sal çevre beklentilerini (öğrenciler, aileler, 
işverenler vb.) belirlemek ve beklentilere cevap verecek sistemleri 
kurgulamak gerekmektedir. 

Yüksekö ğretimin en önemli mü ş terisi, hayatları  boyunca bu ürünle 
yaşamak zorunda kalacak olan öğrencilerdir. Bu nedenle, eğ itim sistem-
lerinin tasarı m ı nda ve ilerleyen y ı llarda iyileş tirilmesinde öğ renci istek ve 
ihtiyaçları n ı n yeri kritik öneme sahiptir. Ö ğ rencilerin yükseköğ retimden 
beklentilerini belirlemek, ald ı kları  hizmetin öğ renci gözüyle kalitesini ölç-
mek, yüksekö ğretim kurumları n ın kalite yönetim sistemlerini geli ş tir-
melerinde dikkat edecekleri en önemli unsurlardan birisi olacaktı r. 

Bu bağ lamda çalış mada yüksekö ğ retim düzeyinde turizm e ğ itimi alan 
öğ rencilerin aldı kları  eğ itim hizmetinin kalitesine ili şkin değerlendirmelerini 
ortaya koymak ve cinsiyet, bölüm, s ı n ıf ve akademik ba şarı  durumuna göre 
farkl ı lı k gösterip göstermediğ ini ortaya çıkarmak amaçlanmaktadı r. 

Araş tı rma Gazi Üniversitesi, Ticaret ve Turizm Eğ itim Fakültesi Tu-
rizm İş letmeciliğ i Eğ itimi Bölümünde ö ğrenim gören öğ renciler üzerinde 
yap ı lm ış tı r. Araş tı rmada anket tekniğ inden yararlanı lm ış tı r. Anket yoluyla 
elde edilen veriler bilgisayara yüklenerek bir veri tabanı  oluş turulmuş  daha 
sonra amaca uygun olarak "t" ve Anova testi analizleri yapı lm ış tı r. 

Yap ı lan istatistiksel analizler sonucunda; cinsiyet, bölüm, s ı n ıf ve 
akademik ba şarıya bağ lı  olarak öğrencilerin eğ itimin kalitesini değerlen-
dirmelerinde bazı  noktalarda farklı lı klar gösterdikleri sonucuna ulaşı lm ış tır. 

* Yrd. Doç. Dr. Gazi Ünv. Ticaret ve Turizm E ğ itim Fakültesi 
** Yrd. Doç. Dr. Gazi Ünv. Ticaret ve Turizm E ğ itim Fakültesi 
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Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Yüksekö ğretimde Hizmet 
Kalitesi, SERVPERF. 

A Research Over Tourism Students' Evaluation Of Quality 
Of Education Of Their Department In Higher Education 

Abstract: It is impossible to think that education is only a structure in 
which certain sources were gathered. The higher standards in education are 
not thought only increased physical infrastructure possibilities as 
classrooms, buildings, libraries, computers and communication network. It is 
necessary to determinate quality increasing activities in education, and 
expectations of stakeholders (student, parents, employers ' and act). Also it is 
necessary to shape and design the systems to responds expectations. 

The most important clients of higher education are students who must 
live the product of higher education in lifelong. Therefore the needs and 
demands of students are important in design and improving of education 
systems. To determinate students' expectations, to measure quality of giyen 
service from point of view of student will be important factors that should be 
taken in to account in developing the quality management systems of higher 
education foundation. 

In this scope, in this study, it is aimed to show evaluations of tourism 
students about quality of education of their school and whether there are 
evaluations difference according to their gender, term, department and 
academic score 

This study carried out over the students of the tourism department of 
the commerce and tourism education faculty. To collect data questionnaires 
were used. The collected data was analyzed by using "t" and Anova tests. 
According to the result of the tests, the differences are found between 
students in the evaluating of the quality of education according to their 
gender, department, term and academic score. 

Key Words: Service Quality, High Education Service Quality, 
SERVPERF 

GİRİŞ  

Eğ itim ve kalite kavramlan birbirleri ile yak ından ilgilidir. Kalite 
geliş tirme, iyile ş tirme ve değerlendirme ise eğ itim kuruluş larının temel 
amaçlarındandır. Bu bağ lamda üniversiteler ele al ındığı nda, üniversitelerin 
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bilim üreten, ileten ve öğreten akademik kurumlar oldu ğu, önde gelen 
faaliyetlerinin ise; e ğ itim vermek, ara ş tırma ve yay ın yapmak ve elde ettiğ i 
bilimsel verilen ba ş ta sanayi olmak üzere tüm toplumsal kurum ve 
kuruluş larla payla şmak olduğu konusunda görü ş  birliğ i bulunmaktadır. Bu 
yüzden üniversitelerin doğ al amac ı  ile uyum sağ layan kalite geli ş tirme 
denildiğ inde, bu üç faaliyette daha yüksek seviyelere eri şme, daha verimli ve 
etkin olmaları  gereklidir. 

Yükseköğ retim kurumlar ının temel amaçlar ından binde; hizmet 
sürecinin hem girdisi hem de ç ıkt ı s ı  konumundaki öğrencilerin yarat ı cı , 
yap ı c ı , çal ış ma hayat ına at ı ldıklarında kendi alanlar ında katma de ğ er 
yaratabilecek ş ekilde yüklenmesi ve topluma nitelikli i ş gücü kazand ırı l-
mas ıdır. Topluma nitelikli i ş gücünün kazand ırı lması  ise, sunulan hizmetin 
kalitesine bağ l ıdır. 

Baş arı lı  bir eğ itim sürecinin gerçekle ş tirilebilmesi her ş eyden önce iyi 
bir hizmet alt yap ı s ının varl ığı nı  gerektirmektedir. Bir organizasyonun en 
önemli kalite göstergelerinden birisi o organizasyondaki bilgi ak ış  ve 
haberle şme sistemidir. Günümüz bilgi toplumu ça ğı nda internet, intranet gibi 
haberle şme olanaklarının gerek öğ retim üyesi ve elemanlar ı  gerekse 
öğrenciler tarafından ne ölçüde yararlan ı ldığı  yap ı lacak kalite iyile ş tirme 
çalış maları  aç ı s ından son derece önem arz etmektedir. Ayr ı ca kütüphane, 
yatakhane, yemekhane, laboratuarlar, servisler, ö ğ renci kay ıt sistemi ve 
öğ renci i ş leri faaliyetleri de ba ş arı lı  bir toplam kalite yönetimi sisteminin in ş a 
edilebilmesi için mutlaka kurulmas ı , düzeltilmesi ya da değ iş tirilmesi 
gereken alt yap ı  hizmetleridir 

(hdp://www.kalder.org/genel/  1 2ukk/hasangul.doc). 
Bu bağ lamda çal ış mada yüksekö ğ retim düzeyinde turizm e ğ itimi alan 

öğ rencilerin ald ıkları  eğ itim hizmetinin kalitesine ili şkin değ erlendirmelerini 
ortaya ç ıkarmak amaçlanmaktad ı r. 

Hizmet Kalitesi 

Hizmet "biri tarafından diğerine sunulan bir hareket veya performans" 
olarak tan ımlanmaktadır. Asl ında hizmet, spesifik bir zaman ve yerlerde 
müş teriler için yararlar sunan ve de ğ er yaratan ekonomik bir aktivitedir 
(Lovelock ve Wirtz, 2004:9). Di ğer bir deyi ş le hizmet "bir ki ş i veya 
kuruluşun bir diğer kiş i veya kuruluşa sunduğu elle tutulmaz bir faaliyet veya 
yarar" olarak tan ımlanmaktad ır (Karafakio ğ lu, 1998). Ayrıca hizmeti 
"herhangi bir şeyin sahipliğ iyle sonuçlanmayan ve soyut olarak sunulan her 
bir hareket veya performans" olarak tan ımlamak da mümkündür (Uygur, 
2007:39). 
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Kalite kavram ının da farkl ı  tan ımlan bulunmaktadır. Juran'a göre, 
kalite, kullan ıma uygunluk iken; Deming kalitenin bugünkü ve gelecekteki 
müş teri ihtiyaçlann ı  hedeflemesi üzerinde durmaktad ır. Günümüzde kalitenin 
tan ımında müş teri bakış  aç ı sı  önem kazanmakta ve mü ş terinin sürekli değ işen 
istek ve ihtiyaçlar ının karşı lanmas ı , kalite olarak de ğerlendirilmektedir 
(Uygur ve Aktepe, 2003:28). 

1980'lerin başı ndan beri i ş letmecilik ara ş tırmalarında ve uygula-
malarında hizmet kalitesine ilgi, özellikle mü ş teri tatminine olan ilgiyle 
artmış t ır. Hizmet kalitesi o y ı llarda hizmet alan ında en çok ara ş tırı lan konu 
olmuş tur. Son zamanlarda yap ı lan ara ş tırmalann birçoğu Parasuraman, Berry 
ve Zeithalm' ın öncü çal ış malarından etkilenmektedir. Bu üç ara ş tırmac ı  
hizmet kalitesiyle ilgili bir kavramsal çat ı  (Fark Modeli) ve hizmet kalitesini 
değerlendirmek için bir ölçüm arac ını  (SERVQUAL) geliş tirmi ş lerdir. 
SERVQUAL ölçeğ inin hizmet sektörü üzerinde uygulanabilirli ğ i ve ölçümü 
üzerinde tart ış malar olmas ına rağmen, pazarlama ara ş tırmac ı ları  aras ında 
hizmet kalitesinin önemli bir konu olduğu ve bu üç ara ş tırmac ının çalış mala-
rının konunun özünü anlamada çok önemli ve büyük katk ı  sağ ladığı  konu-
sunda genel bir fikir birliğ i bulunmaktad ır (Fisk, Brown ve Bitner, 1993, 75). 

Oliver, 1980 y ı lındaki ara ş tırmas ında; tüketicinin ilk olarak hizmet 
hakkında birtakım beklentiler içerisine girdi ğ ini, tüketicinin tutumlar ını  ise 
bu beklentilerin olu ş turduğunu belirtmektedir. Tüketici, olu şan tutum ve 
aldığı  hizmet aras ında karşı laş tırma yaparak kalite karar ına varmakta ve daha 
sonraki hizmet al ımlarında önceki deneyimindeki beklentilerini, tutumlar ını  
ve tatmin seviyesini dikkate alarak sat ın alma kararım vermektedir. Bolton ve 
Drew (1991) da tüketici tutumlar ının büyük ölçüde beklentilerden etkilen-
diğ ini, bu beklentiler sonucu tüketicinin tutumlar ına yön verece ğ ini 
belirtmi ş lerdir. Tüketicinin tutumlan, kar şı laş tıkları  hizmetten duyacaklar ı  
tatmininin belirleyicisi olarak kabul edilmi ş tir. Tüketicilerin sonraki 
tutumlar ını  önceki dönemdeki beklentileri, tutumlar ı  ve tatmin seviyesi 
belirlemektedir (Sakarya, 2006). 

1985 yı lında Parasuraman, Zeithaml ve Berry üç konuya de ğ in-
miş lerdi Hizmet kalitesini de ğerlendirmek tüketiciler için mal ın kalitesini 
değ erlendirmekten daha zor olmaktad ır. Alg ı lanan hizmet kalitesi, gerçek 
hizmet performans ıyla tüketici beklentilerinin kar şı laş tınlmas ıyla bulunmakta 
ve kalite değerlendirmesi sadece bir hizmetin sonucu üzerine yap ı lma-
maktadır Hizmetin sunumu aş amasının değ erlendirilmesini de kapsamak-
tadır. Tüketicilerin hizmetin kalitesini de ğerlendirmede kullanabilecekleri iki 
kalite yakla şı mı  bulunmaktad ır. Bunlar objektif (mekanistik) ve alg ı lanan 
(insanc ı l) kalitedir. Pazarlamac ılar bu iki yakla şı m aras ındaki farkı  fikir 
olarak ayırmaktad ırlar. Objektif kalite (mekanistik), tarafs ı z olarak değ er 

91 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2): 88-106 

biçilebilecek olay ya da mal ın somut özelliklerini göz önünde bulun-
durmaktad ır. Algı lanan kalite (insanc ı l) ise değerlendirmeler aras ında yüksek 
derecede ilgi ve genellikle değ işen nesnelere kar şı  insanların öznel yan ı t-
larının al ınmasını  istemektedir (Halbrook ve Corfman, 1985 ; Parasuraman, 
1988). Hizmetler soyut nitelikte oldu ğu için, hizmet kalitesi de soyut bir 
yap ıya sahiptir. Bu nedenle, hizmet kalitesi yerine "alg ı lanan hizmet kalitesi" 
terimi kullan ı lmaktad ır (Uyguç, 1998). 

Algı lanan hizmet kalitesi mü şterilerin hizmeti almadan önceki 
beklentileri (beklenen hizmet) ile yararland ığı  gerçek hizmet deneyimini 
(alg ı lanan hizmeti ya da alg ı lanan performans ı) karşı laş tırmas ının bir sonucu 
olup, mü ş terilerin beklentileri ile alg ı lanan performans aras ındaki farkl ı lığı n 
yönü ve derecesi olarak değerlendirilmektedir Hizmet kalitesi literatüründe 
"beklentiler" ise mü ş terilerin hizmete ili şkin istek ya da arzular ını  ifade 
etmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988, 15). Beklentiler ve alg ı lar 
müş teri tatmini ve hizmet kalitesi literatüründeki ara ş tırmalarda önemli 
değ işkenlerdir. Her iki alandaki ara ş tırmalar ın kabul ettiğ i gibi beklentiler 
için en az iki farkl ı  anlam ve standart olu şmaktadır. Müş teri tatmini lite-
ratüründe kavram, tahminleri tan ımlamak için kullan ı lır. Beklentiler hizmetin 
sunumuna yöneliktir Hizmet kalitesi literatüründe, Parasuraman, Zeithaml ve 
Berry tarafından aç ıkça belirtildiğ i gibi, beklentiler, tüketicilerin istek veya 
ihtiyaçlanyla ilgilidir. Kavram, hizmet i ş letmesinin neyi sağ layacağı na 
ilişkindir (Boulding ve diğerleri, 1993, 19). 

Saser, Olsen ve Wychkoff a (1978) göre, hizmet üretiminde kullan ı lan 
malzemenin nitelikleri, hizmetin yarat ı ldığı  fiziksel atmosfer, araç gereç, 
teknik olanaklar ve personelin tutum ve davran ış ları  hizmet düzeyini belirten 
ölçütler olarak tan ımlanmış tır. Bu aynmdan anla şı lacağı  üzere hizmetin 
verilmesiyle ilgili tarz önemlidir. Grönroos (1984, 40) hizmet kalitesini tek-' 
nik kalite ve fonksiyonel kalite (tasar ım, üretim, sunum, ili şkiler) olarak 
kuramsalla ş tırmış tır. Teknik kalite sonuçla ilgilenir. Tüketicilerin hizmetten 
ne ald ıkları  ürün kalitesi değerlendirmesine bağ l ı  olarak tarafs ız bir şekilde 
ölçülebilir. Fonksiyonel kalite ise a şamalarla ilgilidir. Verilen hizmetin 
durumunu öznel olarak değerlendirmektedir Hizmetler tüketicilerle etkile ş im 
yoluyla üretilmektedir. Ürünlerin ya da sonuçlar ın nesnel kalitesi tüketiciler 
tarafından alg ı lanan toplam hizmet kalitesini tan ımlamak için yeterli değ ildir. 
Teknik kalitenin fonksiyonele olan nakli mü ş terilerin hizmet kalitesini 
algı lamaları  aç ısından önemlidir (Grönroos, 1984, 42). 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) hizmet kalitesinin mü ş teriler 
ve hizmet organizasyonundaki unsurlar aras ındaki etkileş imden olu ş tuğunu 
kabul etmektedirler. Onlar fiziksel, i ş letme ve etkile ş imli kalite olmak üzere 
üç kalite ölçütü tan ımlamış lardır Fiziksel kalite, araç, ğereç ya da yap ı lar 
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gibi fiziksel görünü ş leri içermektedir. İş letme kalitesi, i ş letmenin imaj ıyla ya 
da profiliyle ilgilidir. Etkile ş imli kalite ise mü ş terilerle personel aras ındaki 
etkileş imden oluşmaktadır. Grönroos gibi, onlar da hizmetin da ğı tımı  
aşamas ındaki kalite ile hizmetin sonuçlanyla ilgili kalite aras ındaki farkı  ayırt 
etmiş lerdir. 

Yükseköğ retimde Hizmet Kalitesi 

Eğ itimde kalite tan ımına farkl ı  yazarlar benzer yönlerden yalda ş -
mış lardır. Kalite aç ı sından hepsinin vurgulad ığı  özellik, eğ itim sürecinin ve 
çıktı s ının bir imalat i ş letmesinin üretim sürecinden ve ç ıktısından çok farkl ı  
olduğudur. Eğ itim sürekli olarak d ış  çevre ile bağ lant ı lı  olan, dış  çevredeki 
değ iş imleri izlemesi gereken bir olgudur. E ğ itimin ç ıktı larını  kullanan dış  
sistemlerdir. Bu nedenle e ğ itimin dış  sistemlerdeki de ğ iş imi göz ardı  etmesi, 
yok saymas ı  mümkün değ ildir. Dış  sistemler eğ itim kurumlar ını  ve eğ itimi 
sürekli olarak yenilik yapmaya zorlamaktad ır (Segev, Raveh ve Farjoun, 
1999, 550). 

Eğ itimi, sadece çe ş itli kaynakların bir araya getirildiğ i bir bütün olarak 
ele almak da imkans ızdır. Eğ itimde standartlar ın yükseltilmesi, sadece 
derslikler, binalar, bilgisayar alt yap ı sı , kütüphane, ileti ş im olanakları  gibi 
fiziksel alt yap ı  olanaklarını  yükseltmek olarak dü şünülmemelidir. Eğ itimde 
kalite artırıcı  faaliyetleri, d ış sal çevre beklentilerini (öğ renciler, aileler, i ş -
verenler vb.) belirlemek ve beklentilere cevap verecek sistemleri kurgulamak 
olarak özetlenebilir. 

Kalite, mü ş teri tarafından mal veya hizmette istenileni bulma, yani 
ihtiyaçlann tatmin edilme derecesi, mü ş teriler tarafından alg ı lanan biçimdir. 
Eğ itim sisteminin görevi mü ş teri ihtiyaçlarının günlük olarak takip edilmesi 
ve bilinmesidir (Lockwood, 1992). 

Kaliteli eğ itim, öğ retim kurumlarının mevcut imkanlann ı  en iyi şekilde 
kullanarak, öğrenciye bilgiye ula şmayı , bilgi üretmeyi ö ğ retmesi ve kendi 
alan ında uluslar aras ı  düzeyde rekabet edebilecek kabiliyete sahip bireyler 
yeti ş tirme kapasitesidir. Harvey ve Gren, yüksekö ğ retimde kaliteyi be ş  bile-
şen halinde incelemi ş tir (Gökçe ve Pekküçük şen, 2005): 

• Mükemmeliyet, 
• Kusursuzluk, 
• Müş teri beklentilerine ve ihtiyaçlar ına uygunluk, 
• Hesap verebilirlik, 
• Bilgi üretiminin zenginle ş tirilmesi ve öğrencilerin donan ımlarının 

geliş tirilmesi. 
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Albrecht (1988) üniversitelerde kalite uygulamalann ın başarı lı  
olabilmesi için baz ı  ş artlar ın gerçekle şmesi gerekti ğ ini vurgulamaktad ır: 

• Akademik ve idari personelin, üniversite yönetimine ve karar verme 
sürecine kat ı lımının art ınlmas ı , 

• Üniversitede çal ış anlara her seviyede daha fazla yetki ve sorumluluk 
verilmesi, 

• Üniversitelere daha fazla ba ğı ms ızlık ve bölümlere daha fazla 
serbestlik sağ lanmas ı , 

• Akademik ve idari personelin daha yoğun eğ itime tabi tutulmas ı , 
• Üniversitelerde sağ l ıklı  kararlar ın al ınabilmesi için veri toplama ve 

değerlendirilmesinde istatistiksel metotlar ın kullan ı lmas ı , 
• Yönetimde bulunanlara liderlik becerilerini geli ş tirici hizmet içi 

eğ itimlerin verilmesi, 
• Kat ı lımc ı  yönetim metotlar ının uygulanmas ı , 
• Kaliteyi sürekli k ı labilmek için okul içi süreçlerde mükemmelli ğ e 

ulaşı lmas ı , 
• Alınan kararlar ın mü ş teri ihtiyaçlar ını  tatmin edici olmas ı , 
• Yeni metotlar geli ş tirebilmek için sürekli analizler yap ı lmas ı . 
Yüksekö ğ retimde Mü ş teri Kavram ı  : Yükseköğretimde birden fazla 

müş teri kavram ı  vardır. Bunlann en önemlileri şunlardır (Oblinger, 1998): 
• Öğ renciler, hayatlan boyunca bu ürünle ya şamak zorundad ırlar, 
• Aileleri, bu ürünle hayatlar ı  boyunca ya şayan ve genellikle bu ürün 

için ödeme yapan ki ş ilerdir, 
• Gelecekteki işverenler, ö ğ rencilerin e ğ itiminden yararlanmak için 

ödeme yapan kimselerdir. 
• Genel anlamda toplum, hükümet kurumlan tarafından temsil edilen, 

eğ itimin maliyetini kar şı layan ve eğ itimin müş terisi olan öğ rencileri ilerleyen 
yı llarda içerisinde bannd ıran sosyal olgudur. 

Yükseköğ retimin ku şkusuz en önemli mü ş terisi, hayatlar ı  boyunca bu 
ürünle ya şamak zorunda kalacak ö ğ rencilerdir. Bu nedenle, e ğ itim sistemle-
rinin tasar ımında ve ilerleyen yı llarda iyile ş tirilmesinde öğ renci istek ve ihti-
yaçlarının yeri kritik öneme sahiptir. Ö ğ rencilerin yüksekö ğ retimden bek-
lentilerini belirlemek, ald ıktan hizmetin ö ğ renci gözüyle kalitesini ölçmek, 
yüksekö ğ retim kurumlar ının kalite yönetim sistemlerini geli ş tirmelerinde 
dikkat edecekleri en önemli unsurlardan birisi olacakt ır. İyi bir kalite ölçüm 
sistemine sahip yüksekö ğ retim kurumlar ının, buradan elde ettikleri verilerle 
kalitelerini sürekli olarak iyile ş tirmeleri ö ğ renci memnuniyetinin sa ğ lanmas ı  
aç ı sından son derece önemlidir. 

Öğ renciler(Gökçe ve Pekküçük şen, 2005); 
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• Profesyonel ve şahsi amaçlar ı  için bilgi, beceri ve yetenek elde 
edebilmek, 

• Öğ renmeyi öğ renmek, 
• istediğ i sorulara cevap alabilmek, 
• Nitelikli öğ renim ve eğ itim görebilmek, 
• Zengin kütüphane olanaklara, 
• Bilgisayar hizmetleri, 
• Öğ renmeye, ara ş tırmaya ve ders d ışı  faaliyetlere özendirilmek, 
• Yönetime kat ı lım istemektedirler. 

Yüksekö ğ retimde Tedarikçi Kavram ı : Eğ itimin tedarikçilerini 
eğ itmenler, yöneticiler, kurallar ve üniversite sistemi olarak s ıralamak 
mümkündür. Tribus (1997) e ğ itim sektöründen beklentileri dört ana maddede 
sını flandırmaktad ır. Bunlardan bilgi, bildiklerimizle yeni ö ğ rendiklerimiz 
aras ındaki ilişkiyi anlamamıza yardımcı  olur. Hem pratik hem de teoriktir 
Uygulama bilgisi bilgiyi nas ı l k-ullanacağı mızı  bize öğretin Bilgiyi i ş leme 
koyabilme imkanı  sağ lar. Mantı k, hangi bilgilerin önemli hangilerinin 
önemsiz olduğunu kavramam ızı  sağ lar. Kaynaldanm ızı  hangi öncelik s ıras ına 
göre kullanmamız gerektiğ ini gösterir. Karakter, bilgi, mant ık ve uygulama 
bilgisinin motivasyon ile bir birle ş imidir. 

Yüksekö ğ retimde Ürün Kavram ı : Eğ itim sektörünün ürünü ö ğrenci 
değ il, öğrencinin eğ itimidir (Tribus,1997). Bu ürünün üretimine ve tasa-
rımına aktif olarak kat ı lan öğrencidir. Öğrenci ayn ı  zamanda öğ renme 
sürecine kat ı lan ve burada en uzun zaman ı  geçiren çal ış andır. Diğer yandan, 
mezun olmuş  öğrenciyi eğ itimin ç ıktıs ı  olarak değerlendirmek mümkündür. 
Eğ itmenlerin eğ itimi iyileş tirme yükümlülükleri olmal ıdır. Bunun ölçüsü, 
üniversiteye giren öğ rencilerin daha fazlas ının mezun olmas ı , daha az say ıda 
öğrencinin okulu terk etmesi olarak belirlenebilir. Bu nedenle, mezun 
üretiminde sürekli iyileştirme sağ lanmak durumundad ır (Jenkis, 1998). Son 
dönemde yükseköğ retimde ba şarı  sadece verilen mezun sayı larının artmas ı  
ile ölçülmemekte, mezunlar ın iş  bulma oranlar ı , ne kadar sürede i ş  
buldukları , bulunan i ş in gelir seviyesi, verilen e ğ itimin iş  hayat ında uygula-
nabilirliğ i, mezunların aldıkları  eğ itimden tatmin dereceleri gibi parametreler 
önem kazanmaktad ır. 

Hizmet Kalitesinin Ölçümü 
Hizmet kalitesinin hem imalat hem de hizmetler sektörü için önemli 

olmas ının sonucu olarak, hizmet kalitesinin ölçümü bilim adamlanmn 
dikkatini çeken bir konu olmu ş tur. Bu nedenle, hizmet kalitesi birçok bilim 
adamı  tarafından tartışı lan bir kavram haline gelmi ş tir. Grönroos 1982'de 
"Hizmet Sektöründe Stratejik Yönetim ve Pazarlama", Lehtinen ve Lehtinen 
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1982'de "Hizmet Kalitesi", Sasser; Olsen ve Wyckoff 1978'de "Hizmet 
Operasyonlarının Yönetimi" isimli makalelerinde bu konuyu incelemi ş lerdir 
(Parasuraman, Zeithaml, ve Berry 1985). Hizmet kalitesini soyut olmaktan 
çıkarıp, somut değerler içinde ölçebilmek amac ıyla geliş tirilen çe ş itli 
modeller bulunmaktad ır. Bu çal ış mada SERVPERF Modeli temel al ınarak 
araş tırma çal ış mas ı  yürütüldüğü için aş ağı da bu modele ili şkin aç ıklamalar 
yer almaktad ı r. 

SERVPERF Modeli: SERVQUAL'a alternatif olarak yap ı lan 
çalış malar içerisinde Cronin ve Taylor'un (1992) "performansa dayal ı  
ölçüm" yöntemi olarak adland ırı lan SERVPERF (Service = Hizmet ve 
Performance = Performans) (Cronin ve Taylor, 1992) modeli de bulun-
maktad ır. Cronin ve Taylor, Parasuraman, Zeithaml ve Berry taraf ından 
geliş tirilen SERVQUAL modelinde yer alan hizmet kalitesi boyutlar ını  temel 
olarak ele alm ış lardır. Ancak SERVQUAL modelinde hizmet kalitesini 
belirlemede kullan ı lan tüketicilerin alg ı lamaları  ile beklentileri aras ındaki 
fark yerine performans temelli ölçümü benimsemi ş lerdir. Tüketicilerin 
beklentilerinin ölçülmesini gerekli görmemektedirler. Hizmetin performans ı , 
hizmetin sunulu ş  şekli ve ki ş iler üzerinde b ıraktığı  etkidir. Cronin ve Taylor 
(1992) SERVQUAL ile SERVPERF'ü dört ayr ı  hizmet türünde incelemi ş ler 
ve SERVQUAL modelinde aç ıklanan tüketici beldentisi ile ald ığı  hizmet 
aras ındaki olumlu farkın hizmetin kalitesi hakk ında karara varmada yeterli 
olmadığı nı  belirtmi ş lerdir. Buna kar şı lık SERVPERF modeli tüketici 
beklentileri ile iş letmenin performans ına verilen önemin de ğ erlendirilmeye 
alınmasından oluşmaktad ır. Cronin ve Taylor, tüketici tatmininin hizmet 
kalitesine göre, tüketicilerin sat ın alma niyeti üzerinde daha etkili oldu ğunu 
belirtmiş lerdir. SERVPERF modeli ile tüketici tatmini kavram ını  gündeme 
getirmi ş lerdir ve tüketicilerin her zaman yüksek kaliteli hizmet almaya-
caklannı , ancak yüksek tatmin sağ layan hizmeti tercih edeceklerini ifade 
etmiş lerdir. Yazarlara göre, alg ı lanan hizmet kalitesi, hizmet sunumu s ıra-
sında belirli bir an için, tüketicinin de ğerlendirmesi sonucunda olu şan algı -
sıdır. Tüketici tatmini ise bir süreci, duygusal ve benzer faktörleri içeren 
doğal bir tecrübedir. Yazarlar, performans temelli ölçüm sonucu elde edilen 
tüketici tatmininin hizmet kalitesinde oldu ğu gibi anlık bir kavram olmay ıp, 
tüketicinin uzun dönemli hizmet kalitesini gösteren daha iyi bir gösterge 
olduğunu savunmaktad ırlar. Bu hususlardan dolay ı  tüketici tatmini temeline 
dayanan SERVPERF modelinin, tüketici alg ılamalan ile beklentileri 
aras ındaki fark ı  temel alan SERVQUAL modeline göre daha üstün oldu ğunu 
ileri sürmeldedirler. 
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Araştırmanın Amacı  

Araş tı rman ın amac ı , yükseköğretim düzeyinde turizm e ğ itimi alan 
öğ rencilerin almış  oldukları  eğ itimin girdilerine ait baz ı  değ işkenleri hizmet 
kalitesinin değ iş ik kriterlerine göre de ğerlendirilmeleri ve buna ba ğ lı  olarak 
yüksek öğretimde turizm eğ itimi alan öğrencilerin eğ itime ait kalite 
değerlendirmelerinin ortaya konulmas ıdır. 

Araş tırmanın Evren ve Örneklemi 

Araş tırman ın evrenini Gazi Üniversitesi Ticaret ve Turizm E ğ itim 
Fakültesi Turizm İş letmeciliğ i Eğ itimi bölümünde 2., 3., 4., s ını fta okuyan 
534 öğrencidir. Bu yı l konulan haz ırlık s ınıfı  nedeniyle birinci s ını fta 8 
kayıtl ı  öğrenci vard ır. Bunun için birinci s ınıflar ara ş tırma kapsam ına 
al ınmamış tır. Ara ş tırmanın örneklemi ise formül yard ımıyla hesaplanmış t ır 
(Taro 2001): 

N.z 2 .p.q n= 	 
N.<1 2  +z2 .p.q 

N: yığı ndaki birim sayısı  
Z: istenilen güvenirlik düzeyi için standart normal da ğı lım tablo değeri 
P: yığı nda istenilen özelliğ i sağ layan birimlerin oran ı  (p+q=1) 
d: duyarl ı l ık 
n: örneklemdeki birim sayı sı  

Bu çalış mada; 
yığı ndaki birim say ı sı  N=534 
%95 güvenirlik için z tablo de ğ eri 1,96 
p.q çarp ımının maksimum olmas ı  için p=q=0,5 
duyarl ı l ık d=0,05 olarak al ınmış  ve hesaplama sonucunda örneklemdeki 
birim sayı sı  n a• 231 olarak bulunmuş tur. 

Veri Toplama Araçları  

Velilerin toplanmas ında temel olarak Sakarya'n ın (2006) baz ı  ekle-
meler yaparak kullanm ış  olduğu Holdford ve Reinders (2001) tarafmdan 
geliş tirilen SERVPERF ölçeğ ini kullanı lmış tır. Kullan ı lan anket formu ile 
ilgili yap ı lan güvenilirlik analizinde Alpha de ğeri = 0,9699 olarak 
bulunmuş tur. 

Anket; eğ itim-öğ retim kaynaklan (6), ö ğ retim elemanlan(19) yönetim 
(dekanlık ve bölüm ofisleri) (14) eğ itim öğ retim kalitesi (6) ve üniversite 
destek hizmetleri (10) olmak üzere toplam be ş  bölüm ve 55 sorudan olu ş - 
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maktad ır. Ölçek 5'li Likert ölçe ğ ine uygun olarak tasarlanm ış t ır. Önermelere 
verilen yanıtlar, hiç kat ı lmıyorum = 1, kat ı lmıyorum = 2, bir ölçüde kat ı lıyo- 
rum=3, kat ı llyorum=4 ve tamamen kat ı llyorum=5 şeklinde s ınıflandırı lmış tır. 

BULGULAR 

Tablo 1. Ara tırma a Kat ı lan Ö rencilerin Cinsi etlerine Göre Da ı lımı . 
Cinsiyet Frekam Yüz< 
Bayan 106 45,9 

Bay 125 54,1 

Toplam 231 100,0 

Araş t ırmaya kat ı lan öğ rencilerin cinsiyetlerine göre da ğı l ımı  Tablo 
1 'de görülmektedir. Buna göre ara ş tırmaya kat ı lanların %45,9 u bayan, 
%54,1 ise erkektir. 

Tablo 2. Ara tırma a Kat ılan Ö ğ rencilerin Bölümlerine Göre Da ı lımı . 
Bölüm Frekam Yüz( ; 
Seyahat 82 35,5 

Konaklama 149 64,5 

Toplam 231 100,0 

Araş tırmaya kat ı lanların bölümleri itibariyle da ğı l ımı  Tablo 2'de yüzde 
ve frekans değerleriyle görülmektedir. Tablo 2'ye göre ö ğ rencilerin %65 i 
Konaklama İş letmeciliğ i bölümünde okumaktad ır. 

Tablo 3. Ara t ırma a Kat ı lanların S ınıflanna Göre Dağı lımı . 
S ı n ı f Frekan. Yüz< ; 

II. S ı n ıf 90 39,0 
III. S ı n ıf 66 28,6 
IV. S ı n ıf 75 32,5 
Toplam 231 100,0 

Tablo 3'de ara ş tırmaya kat ı lan öğ rencilerin s ınıflarına göre dağ lımı  
verilmiş tir. Öğ rencilerin %39 u ikinci s ınıf, %32,5 i dördüncü s ını f ve %28,6 
s ı  ise üçüncü s ını ftı r. 
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Tablo 4. Ara tırma a Kat ılanların Not Gruplar ına Göre Da Ilmi 

Not Grupları  Fre :ans Yüzel( 

İ lk çeyrek (2,46 , :, alt ı ) 38 23,2 

Orta grup (2,47 - 3,05 aras ı ) 85 51,8 

Son çeyrek (3,06 ve üstü) 41 25,0 
Toplam 164 100,0 

Araş tırmaya kat ı lan öğ renciler birinci çeyrek, son çeyrek ve orta grup 
olmak üzere üç not grubuna ayr ı lmış tır. Buna göre tablo 4'de de görülece ğ i 
üzere ilk çeyrekte yer alanlar ın notlar ı  2,46 ve daha alt ı , son çeyrekte yer 
alanlann notlar ı  ise 3,06 ve üzeri olacak şekilde gruplanmış tır. 

Tablo 5. Araş tırmaya Kat ılan Öğ rencilerin Aldıkları  Eğ itim Kalitesini 
De erlendirmelerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar. 

Eğ itim Kalite Kriterleri n A.O s.s. 

Öğ retim Elemanları  231 3,3001 0,73822 
Yönetim (Dekanl ık ve bölüm ofisle ) 226 3,0128 0,89248 
Eğ itim-Öğ retim Kaynaklar ı  231 2,9752 0,81177 
Eğ itim Öğretim Kalitesi 227 2,7927 0,91210 
Üniversite Destek Hizmetleri 227 2,6773 0,78451 

Araş tırmaya kat ı lanların eğ itim kalitesini değ erlendirmelerine ait 
kriterlerin aritmetik ortalamas ı  ve standart sapmas ı  Tablo 5'de verilmi ş tir. 
Buna göre ö ğrencilerin kalite de ğerlendirmelerinde birinci s ırayı  3,30 
ortalama ile öğ retim elemanlar ı  al ırken üniversite destek hizmetleri 2,67 
ortalama ile en son s ı rada yer alm ış tır 

Tablo 6. Araş tırmaya Katılan Öğ rencilerin E ğ itim Kalitesine Yönelik 
Değerlendirmelerinin Cinsi ete Göre Farkl ı lık Durum Dağı lımı . 

Eğ itim Kalite Kriterle i Cinsiyet N A.O t p 

Eğ itim-Öğ retim Kay ıl ı  alan Bayan 106 2,8962 
-1 364 

' 
'
17 
4 Bay 125 3,0421 

Öğ retim Elemanları  Bayan 106 3,1641 
-2 664 

' 
'00 

8 Bay 125 3,4154 

Yönetim (Dekanl ık ve ıölüm ofisleri) Bayan 103 2,8344 
-2 792 

' 
'
00 

6 Bay 123 3,1622 
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Eğ itim Öğ retim Kalite i Bayan 104 2,7359 
- 862 
' 

'
39 

0 Bay 123 2,8407 

Üniversite Destek Hiz ı  'etleri Bayan 105 2,5394 
-2 484 

' 
'
01 

4 Bay 122 2,7959 

Araş tırmaya kat ılan öğrencilerin eğ itim kalite değ erlendirmelerinin 
cinsiyete göre farkl ı lık gösterip göstermedi ğ ini belirlemek amac ıyla yap ı lan 
istatistiksel analize ba ğ lı  sonuçlar Tablo 6'da verilmi ş tir. Yap ılan t testi 
sonuçlarına göre %5 anlaml ı lık düzeyinde öğretim elemanları , yönetim ve 
üniversite destek hizmetlerini de ğerlendirmede cinsiyetler aras ında farkl ı lık 
olduğu anlaşı lmış tır. Aritmetik ortalamalara bak ı ldığı nda erkeklerin bayan-
lara oranla eğ itim kalitesini daha olumlu de ğerlendirdikleri söylenebilir. 

Tablo 7. Araş tırmaya Kat ılan Öğrencilerin Eğ itim Kalitesine Yönelik 
De erlendirmelerinin Bölümlere Göre Farkl ı lık Durum Da Ilmi. 

Eğ itim Kalit Kriterleri Bölüm n A.O t p 

Eğ itim-Öğ ret m Kaynaklar ı  Seyahat 82 2,6642 -4,496 ,000 
Konaklama 149 3,1463 

Öğ retim Eler anlar ı  Seyahat 82 3,1049 
-3 034 

' 
,003 
' Konaklama 149 3,4075 

Yönetim (De anl ık ve bölüm 
ofisleri) 

Seyahat 79 2,7402 -3,446 ,001  

Konaklama 147 3,1593 
Eğ itim Öğ ret n Kalitesi Seyahat 80 2,6529 

-1 710 
' 

,089 
' Konaklama 147 2,8687 

Üniversite D, stek Hizmetleri Seyahat 81 2,3201 
-5

'
874 ,000 

Konaklama 146 2,8754 

Tablo 7'de araş tırmaya kat ı lan öğ rencilerin eğ itim kalite de ğerlen-
dirmelerinin bölümlerine göre farkl ı l ık gösterip göstermedi ğ ini tespit etmek 
amac ıyla yap ı lan istatistiksel analize bağ lı  sonuçlar verilmi ş tir. Buna göre 
yap ı lan t testi sonuçlar ı  %5 anlaml ı lık düzeyinde değerlendirildiğ inde eğ itim 
öğ retim kaynaklar ı , öğretim elemanları , yönetim ve üniversite destek hiz-
metlerini değerlendirmede bölümler aras ında istatistiksel aç ıdan anlaml ı  
farkl ı lık olduğu elde edilmiş tir. Aritmetik ortalamalar dikkate al ındığı nda; 
"eğ itim ve öğ retim kaynaklar ı", "öğretim elemanlan", "yönetim" ve "üni-
versite destek hizmetleri" kriterleri aç ısından Konaklama Bölümünde okuyan 
öğ rencilerin Seyahat Bölümü ö ğrencilerine oranla e ğ itim kalitesini daha 
olumlu değerlendirdikleri söylenebilir. 
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Tablo 8. Araş tırmaya Katı lan Öğ rencilerin Eğ itim Kalite Değ erlendirmelerinin 
Smı flarma Göre Farkl ı lık Durum Da ı limı . 

Eğ itim Kalite Krit rleri S ı n ıf n A.O F p 

Eğ itim-Öğ retim K. inaklar ı  

II. S ın ıf 90 3,1048 

7,908 ,000 
III.S ın ıf 66 2,6490 2, 
VI.S ı n ı f 75 3,1067 
Toplam 231 2,9752 

Öğ retim Elemanlaı  

II. S ı n ıf 90 3,4363 

3,617 ,028 
III.S ın ıf 66 3,1181 
VI.S ı n ıf 75 3,2968 
Toplam 231 3,3001 

Yönetim (Dekanl ı l ve bölüm ofisleri) 

II. S ın ıf 88 3,2527 

6,838 ,001 
III.S ı n ı f 63 2,7264 
VI.S ı n ıf 75 2,9719 
Toplam 226 3,0128 

Eğ itim Öğ retim Ki itesi 

II. S ı nı f 88 3,0076 

5,628 ,004 
III.S ı n ı f 64 2, 5156 
VI.S ı n ıf 75 2,7769 
Toplam 227 2,7927 

Üniversite Destek 	fizınetleri 

II. S ın ıf 87 2,7603 

9,617 ,000 
III.S ın ıf 65 2,3382 
VI.Sınıf 75 2,8748 
Toplam 227 2,6773 

Araş t ırmaya kat ı lan öğrencilerin e ğ itim kalite değerlendirmelerinin 
sınıflara göre farkl ı lık gösterip göstermedi ğ ini belirlemek amac ıyla yap ı lan 
istatistiksel analize bağ lı  sonuçlar Tablo 8'de verilmi ş tir. Yap ı lan Anova testi 
sonuçlar ına göre %5 anlaml ı lık düzeyinde eğ itim kalite kriterlerinin 
tamam ında sını flar aras ında farkl ı lık olduğu anla şı lmış tır. 

Tablo 9. Araş tırmaya Katı lan Öğ rencilerin E ğ itim Kalite Değ er-lendirmelerinin 
Basan Durumlarına Göre Farkl ılık Durum Da l ımı . 

Eğ itim 
Kalite 
Kriterleri 

Not Grupları  n A.O F P 

Eğ itim- 
Öğretim 
Kaynaklar ı  

İ lk çeyrek (2,46 ve ı  tı ) 38 2,7737 

1,980 ,141 
Orta grup (2,47 - 3,0 	aras ı ) 85 2,9478 

Son çeyrek (3,06 ve stü) 41 3,1220 

Toplam 164 2,9510 
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Öğ retim 
Elemanları  

İ lk çeyrek ( 2,46 ve ı  t ı ) 38 3,0489 

5,092 ,007 
 

Orta grup (2,47 - 3,0 	aras ı ) 85 3,3876 

Son çeyrek (3,06 ve stü) 41 3,5045 

Toplam 164 3,3383 

Yönetim 
(Dekanl ı k ve 
bölüm 
ofisleri) 

İ lk çeyrek ( 2,46 ve i t ı ) 38 2,7227 

3,395 ,036 
Orta grup (2,47 - 3,0 	aras ı ) 82 3,0485 

Son çeyrek (3,06 ve 	stü) 41 3,2178 

Toplam 161 3,0147 

Eğ itim 
Öğ retim 
Kalitesi 

İ lk çeyrek ( 2,46 ve < t ı ) 38 2,5518 

3,458 ,034 
Orta grup (2,47 - 3,0 	aras ı ) 82 2,8520 

Son çeyrek (3,06 ve 	stü) 41 3,0528 

Toplam 161 2,8323 

Üniversite 
Destek 
Hizmetleri 

İ lk çeyrek ( 2,46 ve i t ı ) 37 2,4712 

1,849 ,161 
Orta grup (2,47 - 3,0 	aras ı ) 82 2,7184 

Son çeyrek (3,06 ve 	stü) 41 2,7596 

Toplam 160 2,6718 

Tablo 9'da ara ş tırmaya kat ılan öğ rencilerin eğ itim kalite değ er-
lendirmelerinin akademik ba şarıya göre farkl ı lık gösterip göstermedi ğ ini be-
lirlemek amac ıyla yap ı lan istatistiksel analize ba ğ l ı  sonuçlar verilmi ş tir. Buna 
göre yap ı lan Anova testi sonuçlar ı  %5 anlaml ı lık düzeyinde değerlen-
dirildiğ inde; "öğ retim elemanları ", "yönetim" ve "eğ itim öğ retim kalitesini" 
değerlendirmede not gruplar ı  aras ında istatistiksel aç ıdan anlaml ı  farkl ı lık 
olduğu elde edilmi ş tir. Aritmetik ortalamalar dikkate al ındığı nda; akademik 
başarı s ı  yüksek olan öğ rencilerin akademik ba şarı sı  düşük olan öğ rencilere 
oranla eğ itim kalitesini daha olumlu de ğerlendirdikleri söylenebilir. 

SONUÇ ve ÖNERİLER 

Yükseköğretimin en önemli mü ş terisi, hayatlar ı  boyunca bu ürünle 
yaşamak zorunda kalacak olan ö ğ rencilerdir. Bu nedenle, eğ itim sistemlerinin 
tasarımında ve ilerleyen yı llarda iyileş tirilmesinde ö ğrenci istek ve ihtiyaç-
larının yeri kritik öneme sahiptir. Ö ğ rencilerin yüksekö ğ retimden beklen-
tilerini belirlemek, ald ıkları  hizmetin öğrenci gözüyle kalitesini ölçmek, 
yükseköğ retim kurumlarının kalite yönetim sistemlerini geli ş tirmelerinde 
dikkat edecekleri en önemli unsurlardan birisi olacakt ır. 

Bu bağ lamda çal ış mada yüksekö ğ retim düzeyinde turizm eğ itimi alan 
öğ rencilerin ald ıkları  eğ itim hizmetinin kalitesine ili şkin değerlendirmelerini 
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ortaya koymak ve cinsiyet, bölüm, s ını f ve akademik ba şarı  durumuna göre 
farkl ı lık gösterip göstermedi ğ ini ortaya ç ıkarmak amaçlanmaktad ır. 

Araş tırma Gazi Üniversitesi, Ticaret ve Turizm E ğ itim Fakültesi Tu-
rizm İş letmeciliğ i Eğ itimi Bölümünde öğ renim gören öğ renciler üzerinde 
yapı lmış t ır. Ara ş tı rmada anket tekni ğ inden yararlan ı lmış tır. Anket yoluyla 
elde edilen veriler bilgisayara yüklenerek bir veri taban ı  oluş turulmuş  daha 
sonra amaca uygun olarak "t" ve Anova testi analizleri yap ı lmış tır. Yap ı lan 
istatistiksel analizler sonucunda a şağı daki bulgular elde edilmiş tir: 

Araş tırmaya toplam 231 öğrenci kat ı lmış tır. Ara ş tırmaya kat ı lanların 
%45,9 u bayan, %54,1 ise erkektir. Ara ş tırmaya katı lan öğ rencilerin %64,5'i 
Konaklama İş letmeciliğ i, %35,5'i ise Seyahat İş letmeciliğ i Eğ itimi Bölü-
mü'nde okumaktadır. Yine ara ş tırmaya kat ı lan öğrencilerin %39 u ikinci 
sını f, %32,5 i dördüncü s ını f ve %28,6 s ı  ise üçüncü s ını ftı r. 

Araş tırmaya kat ılan öğrencilerin %23,2'sinin not ortalamas ı  2,26 ve 
altında, % 25'inin not ortalamas ı  ise 3,06 ve üzeridir, %51,8'inin not orta-
lamas ı  ise, 2,47 ile 3,05 aras ında yer almaktad ır. Ara ş tırmaya katı lanların 
eğ itim kalitesini değerlendirmelerine ait kriterlerin aritmetik ortalamas ı  
alınarak yap ı lan s ıralamada kriterlerin s ırayla; öğ retim elemanlar ı  (3,30), 
yönetim 3,01), eğ itim öğretim kaynaldan(2,97), e ğ itim öğ retim kalitesi (2,29) 
ve üniversite destek hizmetleri (2,67) ş eklinde s ıralanmış t ır. Fakültenin 
merkez kampüste yer almamas ı  nedeniyle öğrenciler üniversite destek 
hizmetlerinin yetersiz olarak de ğerlendirmi ş  olabilir. 

Eğ itimin kalitesini değerlendirmede erkekler bayanlara oranla ö ğretim 
elemanları , yönetim (dekanl ık ve bölüm ofisleri), üniversite destek hizmetleri 
konusunda daha olumlu iken e ğ itim-öğ retim kaynaklar ı  ve eğ itim öğ retim 
kalitesi noktas ında bayanlarla erkekler aras ında bir farkl ı l ık bulunamamış tır. 

Araş tırmaya kat ı lan öğ rencilerin eğ itim kalite değerlendirmelerine bö- 
lüm bazmda bak ı ldığı nda eğ itim-öğretim kaynaldan, öğ retim elemanlar ı , 
yönetim ve üniversite destek hizmetleri aç ısından farkl ı lık olduğu tespit 
edilmiştir. Bu konularda Konaklama İş letmeciliğ i Bölümünde okuyan 
öğ rencilerin Seyahat İş letmeciliğ i Bölümü öğ rencilerine oranla eğ itim kalite- 
sini daha olumlu değerlendirdikleri söylenebilir. Ayn ı  bina ve şartlar alt ında 
eğ itim alan her iki bölümün farkl ı  düşünüyor olmas ı  anlamlı  bir sonuç olarak 
ortaya ç ıkmaktad ır. Araş tırmaya kat ı lan öğ rencilerin eğ itim kalite değerlen- 
dirmelerinin s ını flara göre farkl ı lık gösterip göstermedi ğ ini belirlemek 
amac ıyla yap ı lan Anova testi sonuçlar ına göre %5 anlaml ı lık düzeyinde eğ i- 
tim kalite kriterlerinin tamam ında s ınıflar aras ında farkl ı l ık olduğu anlaşı l- 
mış tır. Eğ itim öğ retim kaynaklar ını  ve üniversite destek hizmetlerini de ğ er- 
lendirmede 4. s ını flar, "öğ retim elemanlar ı" ve "yönetim (dekanl ık ve bölüm 
ofisleri)" kriterlerini; 2. s ını flar ise "eğ itim-öğ retim kalitesi" kriterini di ğer 
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sını flara oranla daha olumlu de ğerlendirmi ş lerdir. "Üniversite destek hizmet-
lerini" değerlendirmede aritmetik ortalamalar tüm s ınıflarda 3 ün alt ına düş -
müş  olmas ı  düşündürücü bir durum olarak kar şı mıza ç ıkmaktad ır. Bu duru-
mun nedenleri yönetim tarafından irdelenmelidir. Ayrıca eğ itim-öğ retim kali-
tesi ve yönetim (dekanl ık bölüm ve ofı sleri) konusunda 2. s ınıfta pozitif olan 
öğ renciler 3. ve 4. s ınıfta daha olumsuz de ğerlendirmeye ba ş lamaktad ı rlar. 

Öğ rencilerin eğ itim kalite değerlendirmelerinin akademik ba şarıya 
göre farkl ı lık gösterip göstermediğ ini belirlemek amac ıyla yap ı lan Anova 
testi sonuçlar ı  %5 anlaml ı lık düzeyinde değerlendirilmi ş ; "öğ retim eleman-
ları ", "yönetim" ve "eğ itim öğ retim kalitesini" değerlendirmede not gruplar ı  
aras ında istatistiksel aç ıdan anlaml ı  farkl ı l ık olduğu elde edilmi ş tir. Aka-
demik başarı sı  yüksek olan öğ rencilerin akademik ba şarı sı  düşük olan öğ ren-
cilere oranla e ğ itim kalitesini daha olumlu de ğerlendirdikleri gözlenmi ş tir. 
Bu bağ lamda gerek Turizm İş letmeciliğ i Eğ itimi Bölüm Ba şkanlığı 'nın 
gerekse fakülte dekanl ığı nın öğ rencilerin yapm ış  oldukları  değerlendirme-
lerin neden ve sonuçlann ı  irdeleyip; olumsuz yapt ıkları  değerlendirmelere 
ilişkin çözümler üretmesi gerekmektedir. Bu de ğerlendirmelerin düzenli ara-
lıklarla sürekli tekrar yap ı lmas ı  ve dekanl ık ve bölüm başkanl ığı nın uygu-
ladığı  çözüm önerilerinin ne ölçüde gerçekle ş tiğ i izlenmelidir. Tüm okul-
larda bu ve buna benzer çal ış malar sürekli ve düzenli olarak yürütülerek, 
okulların eğ itim kalitesini art ırmalannda önemli bir araç olarak kullan ı la-
bilecektir. 
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GENÇ TÜKETİ CİLERİN CEP TELEFONUNDA 
MARKA BAĞ IMLILIĞ INI ETKİLEYEN 

FAKTÖRLERIN BEL İRLENMES İ  ÜZERİNE BİR 
ARAŞ TIRMA 

Ece Aksu Armağ an* 
 Algın Okursoy** 

 Oya Eni*" 

Özet : Bu çalış mada çeş itli sektör ve mü ş teri gruplarında farklı  bakış  
açı larıyla incelenen bir konu olan marka bağı mhlığı , dayanı kl ı  tüketim 
malları  arası nda sayı lan cep telefonu markaları nda gençlerin önem verdiğ i 
faktörlerin belirlenmesi yönüyle incelenmi ş tir. Çalış mada, öğrencilerin cep 
telefonu markalarına bağı mhlığı n ı  ölçmek üzere marka bağı ml ı lığı n ı  
etkilediğ i düş ünülen markanın tanınm ış lığı , cep telefonunun sahip olduğu 
teknik özellikler, markaya duyulan inanç ve üretici firman ın müş terinin 
gözünde sahip olduğu güven olmak üzere dört faktör belirlenmi ş tir. 
Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde markaya duyulan inanç ve 
üretici firmaya duyulan güvenin marka bağml ı lığı  değ işkeni üzerine pozitif 
etki yapt ığı  ortaya konmuş tur. 

Anahtar Kelimeler: Marka bağı mhhğı , cep telefonu. 

A Study On The Determination Of The Factors Affecting The 
Trade-Mark Loyalty Of Young Consumers For Mobile Telephones 

Abstract: This study analyzes trade mark loyalty, which is a subject 
treated with different point of views in various sectors and customer groups, 
in terms of determination of the factors that are important to the young 
people in respect to the different brands of mobile telephones that are 
considered to be among the durable consumption materials. In order to 
measure the loyalty of the students to the brands of mobile telephones, the 
study determined four factors which are thought to be affecting the brand 

* Yrd. Doç. Dr., Adnan Menderes Üniversitesi, Nazilli İİ BF, İş letme Bölümü, Üretim 
Yönetimi ve Pazarlama Anabilim Dal ı . 
** Araş . Gör., Adnan Menderes Üniversitesi, Nazilli İİ BF, İş letme Bölümü, Say ı sal Yöntemler 
Anabilim Dal ı . 
*** Adnan Menderes Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Doktora Ö ğ rencisi. 

107 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2): 107-127 

loyalty: brand reputation, technical features of the mobile telephone, 
confidence in the brand and reliability of the manufacturing company in the 
eyes of the consumer. The model developed as a result of the regression 
analysis revealed that the confidence felt towards the brand inflicts positive 
effect on the variable of brand loyalty. 

Key words: Brand loyalty, mobile telephone 

GIRIŞ  

Günümüzün rekabetçi ortam ında ürünler aras ındaki aç ık ve somut 
farklar azalmaya ba ş lamış tır. Ürünlerin farkl ı  çeş itlerini kolayl ıkla sat ın alma 
kararında seçim yapma serbestli ğ ine sahip olan tüketici kar şı sında, iş letmeler 
büyük değ iş iklik yaratabilen küçük ayr ıntı lar sayesinde farkl ı  bir imaja sahip 
olmaktadır. Bu aynnt ı lardan biri olan marka, Aaker (1991)'e göre, ürünleri 
ya da bir sat ıcı  veya sat ıcı  gruplar ının hizmetlerini tan ımlayan, o ürün ve 
hizmetleri rakiplerinden farkl ı laş tıran (logo, trademark, dizayn) gibi ay ırt 
edici isim veya semboldür. 

Markalar ürünlere bir tak ım ilave değerler katarak onlar ı  müş teriler 
için daha cazip hale getirmektedir. Mü ş teriler kendilerine sa ğ lanan bu 
değerleri inceleyerek, kendi istek ve ihtiyaçlar ını  en çok tatmin eden markaya 
yönelmeyi tercih etmektedirler. 

Markalann ın uzun dönemli bir sat ış  ve kâr grafığ i çizmesini isteyen 
firmalar da, mevcut ve potansiyel mü ş terilerini markalanna ba ğı mlı  hale 
getirmeyi hedeflemektedirler. Bu aç ı dan bakı ldığı nda marka bağı mlı lığı , 
firmalar için son derece önemlidir. 

İngilizce "loyalty" sözcü ğünün karşı lığı  sadakat-bağ lı l ık olarak dili-
mize tercüme edilmektedir. Dolay ı sıyla pazarlama literatüründe "brand 
loyalty" kavram ına karşı lık olarak "marka bağ lı lığı -bağı mlı lığı " ya da marka 
sadakati terimlerinin ikisi de kullan ı lmaktad ır. Bu çalış mada marka 
bağı mlı lığı  teriminden yararlan ı lacakt ır. Bağı mlı lık, marka, firma, ya da 
hizmet gibi bir objeye duyulan olumlu e ğ ilimleri ifade etmektedir (East vd, 
2005: 10). 

Marka bağı ml ı lığı , tüketicinin çe ş itli markalar aras ındaki tercihlerinde 
zamanla tek bir markada karar k ı lmas ı  (Aytuğ , 1997: 38), tüketicinin bir ya 
da daha fazla markaya kar şı  bilinçli ve uzun süreli bir karar alma sürecinden 
sonra genellikle sat ın alım ile sonuçlanan davranış sal bir tepkisi olarak ifade 
edilmektedir (Jacoby vd, 1978: 80-81). Marka ba ğı mlı lığı , markan ın en 
önemli değer arac ıdır ve markan ın geli ş imi üzerinde önemli etkiler yarat ır. 

Bu çal ış mada literatürde farkl ı  sektör ve mü ş teri gruplar ında incelenen 
bir konu olan marka ba ğı mlı lığı , dayanıklı  tüketim malları  aras ında sayı lan 
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cep telefonu markalarmda gençlerin önem verdi ğ i faktörlerin belirlenmesi 
yönüyle incelenmi ş tir. 

Hızla geli şen teknoloji, insanlar ın haberle şme alanındaki ihtiyaçlarına 
yeni boyutlar getirmi ş tir. Devaml ı  hareket halinde olan insanlar ın haberle şme 
alanında karşı laş t ıkları  güçlükleri ortadan kald ırmak üzere geli ş tirilen cep 
telefonları , günlük hayatta kolayl ıklar sağ lamaktadır. 

Dünya genelinde 2006 y ı lı  itibarıyla cep telefonu abone say ı sı  2,7 
milyar, Türkiye'de ise, 53 milyon ki ş idir (Yap ıcı , 2007: 53-54). Cep telefonu 
pazarı , sürekli değ işen tüketici istek ve tercihlerine cevap verebilme aç ı sın-
dan da pazarlamac ı lar için önem taşı maktadır. Bu sektörde faaliyet gösteren 
firmalar, kendi markalann ı  diğerlerinden üstün bir konuma getirebilmek için 
müş terilerinin ihtiyaç ve tercihlerine yönelik hareket etmekte, kendine 
bağı mlı  müş teriler yaratabilmeyi hedeflemektedirler. Ba ğı mlı  müş terilerin 
bulunduğu sektörlerin ba şı nda, cep telefonu sektörü gelmektedir (Büyük, 
2002). Marka ba ğı ml ı lığı nın küçük yaş larda edinilip ileriki ya ş lara ta şı nan bir 
olgu olduğu düşünüldüğünde, cep telefonu sektöründe faaliyet gösteren 
firmaların hedefinde bulunan en önemli gruplar ın başı nda gençlerin bulun-
mas ı  doğaldır. 

Cep telefonu sektörünün bu kadar hareketli ve rekabete aç ık bir 
sektör olmas ı , gençlerin teknolojik geli şmelere verdiğ i önem ve merak, cep 
telefonu markalar ı  karşı s ında takındıklan tutum ve kulland ıkları  markaya 
olan bağ l ı lıklan, gençlerin marka ba ğı mlı lıklannı  etkileyen faktörlerin ara ş -
tırmaya değer bir konu olarak görülmesine neden olmu ş tur. 

Bu bağ lamda çal ış mada, üniversite ö ğ rencilerinin cep telefonu seçim-
lerinde marka ba ğı mlı lıklannı  etkileyen faktörlerin belirlenmesi amac ıyla 
Adnan Menderes Üniversitesi, Nazilli iktisadi ve idari Bilimler Fakültesi 
öğrencileri üzerinde pilot bir ara ş tırma gerçekle ş tirilmiş tir. Araş tı rmada 
sadece Nazilli İ . İ .B.F. öğ rencilerinin görü ş lerine yer verilmesi, bu fakültede 
öğrenim gören ö ğ rencilerin farkl ı  bölgelerden gelen ve farkl ı  özellikler 
gösteren öğ rencilerden olu şmas ıdır. 

Araş tırmanın Kı sıtları  

• Araş tırma bulgulan, ADÜ, Nazilli İ . İ .B.F. öğrencileri ile 
sınırl ıdı r. 

• Araş t ırmanın bulgulan, bu öğrencilerin görüş leri ile s ınırlıdır. 
• Araş tırmada incelenen "marka ba ğı mlı lığı nı  etkileyen faktörler" 

uygulanan anket kapsam ı  ile smırlıdır. 
• Araş tırma ankette sorulan sorular ile s ını rlıdır. 
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Konuyla ilgili Önceki Çalış malar 

Bir ürün kategorisinde belirli bir markay ı  satın almak için oluş an 
tüketici tercihi olan marka ba ğı mlı lığı , tüketicinin markaya olan güvenini de 
yansıtmaktad ır. Kendisine bağ l ı  bir müş teri kitlesi yaratabilen marka, güçlü 
bir marka olma özelliğ i taşı maktad ı r. 

Bağı mlı  müş terilerin tammlanmas ı  konusu, pazarlama literatüründe 
geniş  yer bulan bir konudur (Jacoby ve Chestnut, 1978; Grover ve 
Srinivasan, 1987; Colombo ve Morrison, 1989). Marka ba ğı mlı sı  tüketicilerin 
iş letme için bağı mlı  olmayanlardan dokuz kat daha kârl ı  olduğu 
belirtilmektedir (Çiftçi, 2006: 47). 

Jacoby ve Kyner (1973), marka ba ğı mlı lığı nın, tesadüfi olmad ığı nı , 
davran ış sal bir tepki olduğunu, belirli bir zaman sürecinde ortaya ç ıktığı nı , 
karar verici bir birim taraf ından gerçekle ş tirildiğ ini, bir veya birden fazla 
alternatif marka söz konusu oldu ğunu ve psikolojik bir sürecin i ş levi 
olduğunu belirtmi ş lerdir. 

Bir başka çal ış mada, marka bağı ml ı lığı  tüketiciler aç ı s ından dikey ve 
yatay marka bağı ml ı lığı  olmak üzere iki şekilde tan ımlanmış tır. Dikey marka 
bağı mlı lığı nda tüketiciler bir markan ın ürününü zaman içinde tekrar satm 
alabilir. Yatay marka ba ğı ml ı lığı  ise, kullandığı  markadan memnun olan tü-
keticinin ayn ı  markanın diğ er ürünlerini de kullanmak istemesidir (Solomon, 
1995: 235). 

Günümüzde çoğu pazar bölümlere ayr ı lmış  ve mallar stoklanabilir 
olma özelliğ i kazanmış tır. Dolayı sıyla firmalar ın pozisyonlarını  koruyup ge-
liş tirebilmek için mü ş teri portföylerinin özelliklerine daha fazla önem ver-
meleri gerekmektedir. Bu ba ğ lamda, firmaların markalarına bağı ml ı l ık 
yaratmalan önem ta şı maktad ır (Amine, 1998: 305). 

Markalar, firmalar ile mü ş teriler aras ında bir ara birim görevi olu ş turur 
ve müş teriler böylece markalara bir ba ğı mlı lık geli ş tirebilirler. Bu ba ğı m-
lı lığı n gelişmesinde tüketicilerin markaya ve firmaya olan güveni büyük 
önem ta şı maktad ır. Marka bağı mlı lığı nın güvene dayal ı  olduğu, şu anki 
maliyet ve ç ıkar dü şünmeden yap ı lan gönüllü bir hareket olduğu öne sürül-
mektedir (Lau ve Lee, 1999: 342). Singapur'lu tüketiciler üzerinde yap ı lan bu 
çalış mada, marka bağı mlı lığı  davranış sal bir niyet olarak ifade edilmi ş ; 
tüketicilerin bir markaya güvenmesinin, o markaya ba ğı mlı  olmalarına yar-
dımcı  olduğu ortaya konmu ş tur. Bu nedenle, tüketicileri markaya ba ğı ml ı  
hale getirmek, firmalar için üzerinde çal ış maya değer bir konudur. 

Başka bir araş tırma ise, marka ba ğı mlı lığı nı  stokastik ve deterministik 
olmak üzere iki farkl ı  yaklaşı ma göre ele almış , güçlü marka duyarl ı lığ ma 

110 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2) : 107-127 

sahip öğ rencilerin güçlü marka ba ğı mlı lığı na sahip olduklar ını  ifade etmi ş -
lerdir (Odin vd, 2001: 76). 

Otomotiv endüstrisinde yap ı lan bir ara ş tırmada bağı ml ı  müş terilerin 
firmaya uzun dönemde daha fazla kar getirdiklerini tespit edilmi ş tir. Çünkü 
uzun dönemde sosyal s ını fiann üst katmanlar ına ç ıkan tüketiciler daha lüks 
otomobilleri sat ın almay ı  tercih etmektedirler. Ba ğı mlı  müş teriler ayr ıca 
ekstra sat ın alımlarda bulunmaktad ırlar. Otomotiv endüstrisinde servis hiz-
metleri ve aksesuarlar önemli bir sat ış  alanı  oluş turduğu için bu durum firma-
ya büyük avantaj sa ğ lamaktad ır (Huber ve Henman, 2001: 98). 

Bayraktaro ğ lu (2004)'e göre de, marka de ğeri yaratman ın birinci şart ı  
markaya sad ık mü ş terilere sahip olmakt ır. Belirli bir ürün grubunda marka 
tercihi aç ı sından önemli olan de ğ işkenlerin belirlenmesi, bu de ğ işkenlerin 
seçim karar ını  etkileme derecelerinin ve mü ş terinin ba şka bir markaya kayma 
nedenlerinin ara ş t ırı lmas ı  markaya bağ lı  müş teri sayı s ını  artt ırmak için uygu-
lanacak pazarlama politikalar ının daha etkin olarak geli ş tirilmesi aç ı s ından 
önem ta şı maktadır. 

Seçme ve arkada ş lan, (2006), Nev şehir' de öğ renim gören öğ renciler 
üzerine yapt ıkları  araş tırmada marka ve ürün reklâm ının, ülkenin kültürel 
yap ı s ının, markan ın orijinalliğ inin, ürünün kullan ım ömrünün, markan ın sağ -
ladığı  faklı lığı n ve modan ın marka bağı ml ı lığı nı  etkileyen faktörler oldu ğunu 
tespit etmi ş lerdir. 

Bir başka araş tırmada, ister üretici marka ister market markas ı  olsun 
her ikisinin sat ın alma karar ının alınmas ında marka ba ğı mhlığı mn en önemli 
değ işken olduğunu tespit etmi ş leridir. Marka ba ğı mlı lığı  mağaza seçimini 
etkilemenin yan ında marka seçimini ve seçilen ürünü de etkilemektedir 
(Cataluna vd, 2006: 434-436). 

Yı ldız (2006) da yapt ığı  çalış mada, genç nüfusun haz ır giyim marka-
lanna duyduğu güven ile markan ın çe ş itli yap ı larla olan ili şkisini ara ş tır-
mış tır. Araş tırma sonuçlarına göre, markan ın ünü, marka sevgisi, marka 
memnuniyeti, marka imaj ı  aras ında anlaml ı  bir ili şki olduğu belirlenmi ş tir. 

Atı lgan (2003), marka ba ğı ml ı l ığı mn en fazla gençler ve e ğ itim sevi-
yesi yüksek insanlar üzerinde etkili olduğunu ifade etmi ş tir. Buna göre, üni-
versite gençliğ i bir i ş letmenin marka yaratmadaki ba ş arı  ya da ba şarı sızlığı n 
gösteren en önemli mü ş teri gruplar ından birisini olu ş turmaktad ır. Dolay ıs ıyla 
marka bağı mlı lığı  yaratmak isteyen firmalar gençlerin tercihlerini dikkatle 
araş tırmal ıdır. 
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ARAŞ TİRMA MODEL İ  ve HİPOTEZLER 

Araş tırmada Kullan ılan Değ iş kenler 

Markan ın Tan ınm ış lığı  

Selnes (1993), marka ba ğı mlı lığı  modelinde markan ın tanınmış lığı , 
ürünün performans ı  ve memnuniyet faktörlerine yer vermi ş tir. Markanın 
tanınmış lığı , tüketicilerin markan ın iyi ve güvenilir olduğuna dair bir yarg ıya 
sahip olmasını  ifade etmektedir. 

Günümüzde marka özellikleri baz ı  ürün ve hizmetlerin tercih edilme-
sinde önemli bir rol oynamaktad ır. Tüketicilerin büyük ço ğunluğu markayı  
bir sembol veya imaj olarak alg ı layarak, kendisini o markaya ba ğı ml ı  hisse-
der. ihtiyaç duyduğunda veya tavsiye etmek durumunda kald ığ mda farkında 
olmadan kendisi için önemli hale gelen bir sembol olarak gördü ğü markay ı  
başkalarına tavsiye eder. Bu tarz davran ış larda marka sahibinin kullan ı -
c ı larına verdiğ i güven yan ında, marka imaj ını  ve bilinirliğ ini artt ırmak için 
harcadığı  emek ve çabalar büyük önem ta şı maktad ır (Gedik, 2001: 5). 

Teknik Özellikler 

Kressmann ve arkada ş ları  (2006), kiş isel uyumun marka bağı mlı lığı nı  
oldukça fazla etkiledi ğ ini ortaya koymu ş lardır. Buna göre firmalar marka 
kiş iliklerini hedef tüketicilerin benimseyece ğ i ve kendileri ile özde ş leş -
tirecekleri şekilde tasarlad ıldannda ve teknik özelliklerini biçimlendirdik-
lerinde tüketicilerin o markan ın bağı mlı sı  olacaklar ı  düşünülmektedir. 

Cep telefonları  artık sadece ileti ş im kurma arac ı  olmaktan ç ıkmış tır. 
Bu ürünler, sadece telefon de ğ il, internet, e-posta, Mp3 çalar, video, kamera, 
radyo gibi ilave değerler de içermektedir. Bu da gençlerin bu pazara ve bu 
pazardaki markalara olan ilgisini artt ırmış t ır. Özellikle kamera ve müzik 
dinleme fonksiyonları  bulunan cep telefonlar ı , gençler tarafından büyük 
oranda tercih edilmektedir. Pazarda bir çok marka bulunmakta ve bu mar-
kalar gün geçtikçe ürün portföylerine daha geli şmiş  modelleri eldemektedir. 

Markaya Duyulan İnanç 

Kapferer (1992), markalar aras ı  farkl ı lığı n marka duyarl ılığ mın baş lıca 
belirleyicisi olduğunu ifade etmektedir. Güçlü markalar yaratabilmek, fir-
malar için uzun dönemde değer art ırabilmenin en önemli yollar ından birini 

112 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2) : 107-127 

oluş turmaktad ır. Markalar ne kadar iyi yönetilirse tüketicilerin güvenini 
kazanmaları  o derece kuvvetli olmaktad ır (Ersoy ve F ırat, 2006: 210). 

Markaya olan güven, bireyler aras ı  güvenden farkl ıdır çünkü marka bir 
semboldür. Bu günün pazarlar ında marka ba ğı mlı lığı  sağ layabilmek için, 
tüketici pazar ında çal ış an pazarlamac ı lar, tüketiciler için neyin birinci neyin 
ikinci s ırada olduğunu belirlemek zorundad ır. Bunu gerçekle ş tirebilmek için, 
müş teri-marka ili şkisinde güven faktörünü yaratma ve geli ştirme konusu 
üzerinde odaklanmal ıdırlar (Lau ve Lee, 1999: 342). 

Tüketiciler markay ı  bir sembol, imaj olarak alg ı lamakta, bir tak ım gü-
dülerle hareket edip popüler olan markaya önemli ve güvenli oldu ğu hissi ile 
bağı mlı  olmaktadırlar. Ba şarı  sağ lamış  markalar ın sadık müş terileri bulun-
maktad ır. Markaya ba ğı mlı  müş teri o markay ı  tekrar sat ın alacağı ndan marka 
sahibine fmansal bir de ğer sağ lar. Marka ba ğı mlı lığı , fiyat kontrolünü elde 
tutarak kar marj ını  yükseltmeyi de beraberinde getirmektedir (Alkan,2007: 5). 

Üretici Firmaya Duyulan Güven 

Markayı  üreten firma, tüketicinin markaya güvenini ve dolay ısıyla 
bağı mlı lığı m doğ rudan etkilemektedir. 

Tüketici pazarında sat ış  yapanların kiş isel bilgilerinden yoksun kald ığı  
ve ilişkilerini geliş tiremediğ i bir sürü isimsiz mü ş teri bulunmaktadır. Böylece 
tüketici pazar ındakiler, bu ili şkileri sağ layabilmek için bir sembole- markaya 
bel bağ lamak zorunda kalabilirler. Marka, üretici ile tüketici aras ındaki 
ilişkide bir temsilci yerini al ır ve güven faktörü de bunu geli ş tirebilir. Lau ve 
Lee yapt ıkları  çal ış mada güven faktörünün marka ba ğı mlı lığı m doğ rudan 
etkilediğ ini belirtmektedir. Buna göre, güven kavram ı  üç faktöre göre ince-
lenmi ş tir. Marka karakteristikleri, ş irket karakteristikleri ve mü ş teri-marka 
karakteristikleri tüketicilerin markaya olan güvenini etkilemekte ve bunun 
sonucu olarak tüketicilerin markaya ba ğ lı  olmaları  sağ lanmaktadır (Lau ve 
Lee, 1999: 372). 

Marka Ba ğı nthltğ i 

Bir tüketicinin satm alma faaliyeti önceki deneyimleri ile olu şan tat-
mine bağ lı  ortaya ç ıkan alışı lmış  davranış lar olan marka bağı mlı lığı , tüke-
ticinin tarafs ız olarak yaptığı  objektif tercihlerle ba ş layabilir. Gelişmesi ise, 
markan ın pek çok yerde kolay bulunabilirli ğ ine, yoğun tanıtımına ve ürünün 
kullanı lmasından sonra duyulan memnuniyete ba ğ l ıdır (Aytuğ , 1997: 38). 

Marka bağı ml ı lığı nın devam etmesinde deneyimlerin olumlu olmas ı  
oldukça önemlidir. Olumlu deneyim tüketicide memnuniyet yaratarak sat ın 
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alma davran ışı nın devam ı nı  sağ lar. Böylece tüketici ba şka bir markay ı  
deneme ihtiyac ı  duymayabilir. Fakat tüketicinin ürün ya da hizmetten mem-
nun kalmamas ı  durumunda ba şka bir markaya geçmesi ihtimali do ğ abilir. 
Çok say ı da alternatif markan ın bulunmas ı , fiyatların s ık değ işmesi, satın 
alma sayı s ının ve al ıc ı  başı na düşen harcamaların yüksek olmas ı  gibi pazar 
koşullarında marka ba ğı ml ı lığı  daha fazla olmaktad ır (Aytuğ , 1997: 38-39). 

Marka bağı ml ı lığı , pazarlaman ın önemli yap ı  taş lanndan birisidir. 
Marka bağı ml ı lığı  artt ıkça markan ın rakip faaliyetlere olan zay ı flığı  azal ır, 
marka daha güçlü bir konuma gelir. Bu durum uzun vadede markay ı  daha 
karl ı  konuma getirir (Aaker, 1991: 39). 

Tüketicilerin farkl ı  markalara kar şı  özel sat ın alma davran ışı  göster-
meleri, marka ba ğı ml ı lığı  kavram ının önemini ortaya koymaktad ır. iş letme-
lerin, markalar ına bağ lı  tüketicileri titizlikle seçmeleri gerekir. Marka ba-
ğı ml ı lığı nı  zamana bağ l ı  olarak izlemek, zaman içinde hangi tüketicilerin ger-
çek marka bağ l ı s ı  olduğunu belirlemede etkili olmaktad ır (Çal ık,1997: 119- 
120). 

Araş tırma Hipotezleri 

Çalış man ın temel hipotezi, "cep telefonu markas ının tan ınmış lığı ", 
"cep telefonunun teknik özellikleri", "cep telefonu markas ına duyulan inanç" 
ve "üretici firman ın müş terinin gözünde sahip oldu ğu güven" faktörlerinin 
gençlerin, cep telefonu seçimlerinde marka ba ğı ml ı lıklarını  etkilediğ idir". 

MATERYAL ve METOT 

Araş tı rmanın Yöntemi 

Tan ımlayı c ı  nitelik ta şı yan bu ara ş tırmada uygulamaya yönelik birincil 
veriler kullan ı lmış tır. Birincil verilerin elde edilmesinde en yayg ın yöntem 
olan anket seçilmi ş , yüzyüze anket tekniğ i kullan ı lmış tır. 

Anket formu haz ırlan ırken, Odin vd. (2001) ile Lau ve Lee (1999)'nin 
gerçekle ş tirmi ş  oldukları  çal ış malardan yola ç ıkı lmış tır. Ayrıca, geli ş tirilen 
ölçeğ i cep telefonu alan ına uyarlamak için sektöre! veriler ve üniversite 
öğ rencilerinin fikirlerinden yararlan ı lmış tır. 

Adnan Menderes Üniversitesi, Nazilli İ . İ .B.F. öğ rencilerinin cep 
telefonu seçimlerinde marka ba ğı mlı l ı ldann ı  etkileyen faktörleri belirlemek 
amac ıyla, ADÜ, Nazilli İ . İ .B.Fakültesi'nde okuyan 1756 ö ğ renci ana kütle 
olarak belirlenmi ş tir. Örnek say ı sı , "sonlu ana kütlelerde" maksimum örnek 
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(N —1)o -  + p(1— p) 

Burada, n:örnek hacmini, N:popülasyon hacmini (1756 ki ş i), p•tahmin 
oran ını  (maksimum örnek hacmi için 0.5), ap: olas ı lık düzeyi güven aral ığ mı  
(%95 güven aral ığı , 0.05 hata pay ı  için 1.96 ap:0.05 e ş itliğ inden ap:0.02551) 
ifade etmektedir. Yap ı lan hesaplama sonucu, örnek hacmi 315 olarak 
hesaplanm ış t ır. Cevaplay ıc ı ların kimi zaman yan ı ltıc ı  cevaplar verebilmesi ve 
öğ renci say ı lannı  doğru elde edebilmek nedeniyle 365 ö ğ renciye anket 
uygulanmış t ır 

Çal ış mada kullan ı lan anket, iki k ıs ımdan olu şmaktadır. Birinci kı sım, 
araş tırmaya kat ı lan ki ş ilerin demografik özeliklerine ait bilgileri içermek-
tedir. Anketin ikinci k ı smındaysa marka bağı ml ı lığı na etki eden faktörlere 
yönelik haz ırlanan sorular bulunmaktad ır. Marka bağı ml ı lığı nı  etkileyen 
faktörleri belirlemek için olu ş turulan sorular faktör analizi ile belli faktör 
baş lıklan alt ında toplanmış t ır. Elde edilen veriler, SPSS 13.0 istatistik paket 
programı  ile analiz edilmi ş tir. 

BULGULAR ve TARTIŞMA 

Verilerin analizinde öncelikle ö ğ rencilerin demografik özellikleri orta-
ya konmu ş , ikinci kı s ımda faktör analizi ve regresyon analizine yer 
verilmiş tir 

Demografik Özellikler 

Ankete kat ı lan öğrencilerin %48,49'u k ı z, %51,51'i erkek ö ğ ren-
cilerden olu şmaktadır. Öğ rencilerin %28,22'si birinci, %27,40' ı  ikinci, %18, 
63'ü üçüncü ve %25'i dördüncü s ını ft ır. 

Öğ rencilerin %44,66's ı  Kredi Yurtlar Kurumu ve özel yurtlarda kal-
mayı  tercih ederken, %4,93'ü ailesi ile, yanya yak ını  (%49,86) ise evde kal-
mayı  tercih etmektedir. 

Öğ rencilerin gelmi ş  olduklar ı  coğrafi bölgelere bakı ldığı nda; %34,5'i 
Ege Bölgesinden, %21,6's ı  Marmara bölgesinden, %15,1'i Akdeniz bölge-
sinden, %12,1 'i İç Anadolu bölgesinden, %9,3'ü Karadeniz bölgesinden, 
%4,7'si Güney Doğu Anadolu bölgesinden, %2,7'si Do ğu Anadolu bölge-
sinden gelmi ş tir. 

hacmi hedeflenerek hesaplanm ış t ı r (Newbold, 1995). Kullan ı lan örnekleme 
formülü a şağı daki gibidir: 

n = 	
Np(1— p) 
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Öğ rencilerin ebeveynlerine ait tan ımlayıc ı  istatistiklerine göre; baba-
ların % 16,99'u üniversite mezunu iken, okur yazar olmayanlann oran ı , 
%1,37'dir. ilkokul mezunu olanlar %34,52,'ortaokul mezunu olanlar %16,16 
ve lise mezunu olanlar %30,96'd ır. Annelerin %50,14'ü ilkokul, %6,30'u 
üniversite mezunudur. 

Ankete kat ı lan öğrencilerin babalar ının %35,6's ı  emeklidir. Bu oran ı  
sıras ıyla %33,4 ile serbest meslek sahibi, %15,6 ile memur ve 13,7 ile i şçi 
(%15,6) meslek grupları  takip etmektedir. Yüzde 1,6's ı  ise herhangi bir i ş te 
çalış mamaktad ır. Annelerin ise, %80,5 ile büyük ço ğunluğu ev han ımıdır. 

Araş tırmaya kat ılan öğrencilerin sadece %3,29'u tek çocukken, 
%10,96's ımn be ş  veya daha üzeri karde ş i vardır. Öğ rencilerin %39,73'ü tek, 
%23,29'u iki, %15,62'si üç ve %7,12'si dört karde şe sahiptir. 

Öğrenci ailelerinin toplam gelirleri incelendi ğ inde, toplam gelirin 
ortalama 1501-2000 YTL aral ığı nda olduğu söylenebilir. 

Faktör ve Regresyon Analizi 

Çalış mada, öğ rencilerin cep telefonu markalanna ba ğı ml ı lığ im ölç-
mek üzere marka ba ğ imlı lığı nı  etkilediğ i düşünülen dört faktör belirlenmi ş tir. 
Bunlar s ıras ıyla markanı n tanı nm ış lığı , cep telefonunun sahip olduğu teknik 
özellikler, markaya duyulan inanç ve üretici firman ı n müş terinin gözünde 
sahip olduğu güvendir. Marka bağı mlı lığı  faktörü ve bu faktörü etkiledi ğ i 
düşünülen faktörlerin etkileri anket yöntemiyle ölçülmü ş tür. Her bir faktörün 
etkisi, anket içerisinde ö ğ rencilere birden fazla soru yöneltilerek ölçülmeye 
çalışı lmış  ve öğrencilerin sorulan be ş li Likert ölçeğ inde cevaplamalan 
istenmiş tir. 

Kullan ı lan ölçeğ in güvenirliliğ i analiz etmede Cronbach alfa katsa-
yı sından yararlan ı lmış tır. Alfa katsayı sı , ölçekte yer alan sorulann tek boyutta 
temsil edilip edilemeyeceğ ini ölçen bir katsay ıdır. Alfa katsay ı sı  0 ile 1 
aras ında değer almaktad ır. Eğer Cronbach Alfa katsay ı s ı  1 'e yakın çıkarsa, 
ölçülmek istenen faktöre ait soru setinin homojen bir yap ıya sahip olduğu, 
yani ölçeğ in güvenilir olduğu söylenebilir. Alfa katsay ısının 0,50 ve yukanda 
olmas ı  ölçeğ in düşük de olsa güvenilir olduğunu söylemek için yeterlidir 
(Kalayc ı , 2006: 405). 0,50'den daha dü şük alfa değerleri, faktörlere ait 
sorulann çok boyutlu yap ıya sahip olduğunu gösterir. 
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Tablol. Güvenilirlik Analizi Sonuçlan. 

Faktör Faktör Adi Cronbach Alfa 
Markan ı n Tan ı nmış l ıgı  (6 madde) mar 0,90 
Teknik Özellikler (7 madde) to 0,86 
Markaya Duyulan İnanç (14 madde) mdi 0,93 
Marka Bag ı ml ı l ı gı  (8 madde) mb 0,91 
Üretici Firmaya Duyulan Güven (7 madde) ufg 0,92 

Faktörlere ait bulunan bütün Cronbach Alfa katsay ı larının 0,50'den 
yüksek değerler ald ığı  görülmektedir. En küçük Cronbach Alfa katsay ı sı  0,86 
ile Teknik Özellikler faktörüne aittir (Tablo 1). Bulunan sonuçlara göre, 
faktörleri ölçmek için kullan ı lan ölçeklerin güvenilir oldu ğu söylenebilir. 

Faktörleri olu ş turan soruların (değ işken, madde) homojen bir yap ı  
göstermeleri, faktörleri olu ş turan sorularm bir tek faktör olarak analizlere 
dahil edilmesi yönünden yeterli de ğ ildir. Faktörleri olu ş turan sorulann her 
biri birer değ işken olarak düşünüldüğünde, bu değ işkenlerin temsil ettikleri 
faktör etrafında toplanmalan gerekmektedir. Bu durumun analiz edilmesi için 
bir geçerlilik analizi olan faktör analizinden faydalan ı lmaktadır. 

Faktör analizi anket sorulann ın değerlendirilmesinde literatürde s ık-
Ula kullan ı lan bir yöntemdir. Faktör analizinin en çok kullan ı ldığı  alan, 
değ işken say ının azalt ı lmas ı dır. Faktör analizinin bu kullan ımında amaç, 
değ işken say ı sının azalt ı larak daha anlaml ı  faktörler ile ifade edilmesidir. 
Analiz uygulan ırken, baş langıçtaki değ işkenlerin içerdiğ i bilginin mümkün 
olduğunca yeni bulunan faktörlerde yer almas ı  sağ lanmal ıdır (Aaker ve Day, 
1990: 545). 

Faktör analizinin uygulanmas ında, verilerin faktör analizine uygunlu-
ğunu test etmek için Barlett Küresellik Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
örneldem uygunluk testi kullan ı lmaktad ır. Veri kümesin ilişkin bu iki teste 
ait analiz sonuçlan Tablo 2'de verilmektedir. 

Tablo 2. Veri Kümesine İ li kin Analiz Sonuçlar. 
KMO ve Bartlett Testi Değer 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Örneklem Uyu ı  Testi ,952 
Bartlett Te ı  i Yaklaşı k K. Kare 12053,676 

sd. 	' 861 
Anlaml ı l ı k ,000 

KMO istatistiğ i sı fır ile bir aras ında değer almakta ve verilerin faktör 
analizine uygunluğunu test etmek için kullan ı lmaktadır. Analiz sonucuna 
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göre bulunan 0,952 test istatisti ğ i uyumun mükemmel olduğunu göster-
mektedir. Barlett testi ise faktör analizinde kullan ı lan korelasyon matrisinin 
birim matristen farkl ı  olup olmadığı nı  test etmek için kullan ı lmaktadır. Test 
sonucuna göre anlaml ı l ık olas ı lığı  0,05'den küçiiktür, s ıfır hipotezi red 
edilmiş tir. Yani, verilere ait korelasyon matrisi birim matristen farkl ı dır. Eğ er 
sıfır hipotezi red edilemeseydi verilere faktör analizi uygulamak mümkün 
olmamaktad ır. Tablo 2'de verilen test sonuçlar ına göre; öğ rencilerden elde 
edilen veriler faktör analizi uygulanabilir. 

Faktör analizinde değ işken sayı sı nın azalt ı lmas ında yöntem olarak 
temel bile ş enler analizi uygulanmış t ır. Verilerin rotasyonu için de, uygula-
mada en fazla kullan ı lan yöntem olan Varimax rotasyonu kullan ı lmış tı r. 
Rotasyon uygulanmas ının amac ı  toplam değ işkenliğ in faktörler aras ında 
homojen dağı lmasını  sağ lamakt ır (Tablo 3). 

Tablo 3. Verilerin Rotasyonu, 

Faktör Analizinden Sonra 
Varimax 	Rotasyonundan 
Sonra 

Faktörler % Varyans 
Birikimli 

Varyans % % Varyans 
Birikimli 

Varyans % 
20,085 1 43,279 43,279 20,085 

2 7,869 51,148 14,317 34,402 
3 5,473 56,621 10,396 44,798 
4 4,352 60,973 10,103 54,901 
5 3,538 64,512 9,61 64,512 

Tablo 3'e göre bulunan be ş  faktör ile veri kümesinin içerisindeki 
toplam değ i ş imin %64,512'si aç ıklanmış t ır. Verilere rotasyon uygulanma-
s ından sonra da bu be ş  faktör aras ındaki değ işkenliğ in homojen dağı lmas ı  
sağ lanmış tır. Rotasyondan önce toplam de ğ işkenliğ in %43,279'u birinci 
faktördeyken rotasyondan sonra bu de ğer %20,085'e dü şmüş tür. 

Bulunan be ş  faktöre ait sorulann (de ğ işkenlerin, maddelerin) aldığı  
faktör yükleri, hangi sorunun hangi faktörün ölçülmesinde kullan ı labilece-
ğ ine ait bilgi vermektedir. Bir soru en yüksek faktör yüküne sahip oldu ğu 
faktörü olu ş turan grup içerisindedir. 

Tablo 4. Faktörlere Ait İ lişki De erleri. 
Faktörler 

1 2 3 4 5 
Sorular 
İ yi bilinen bir marka olmas ı  marl 0,378 0,657 
Güvenilir bir marka olmas ı  mart 0,416 0,644 
Çevremdekilerin bu markay ı  bilmesi mar3 0,821 
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Çevremdekilerin bu markaya güvenmesi mar 4 0,841 
Marka hakkındaki yorumlar ı n pozitif olmas ı  mar5 0,814 
Markan ı n performans ın ı n her zaman iyi olmas ı  mar6 0,448 0,598 
Sat ış  sonras ı  hizmetlere her yerde ula ş abilme tol 0,618 
Tasarı m ı n ı n güzel olmas ı  to2 0,763 
Konu şma (bekleme) süresinin uzun olmas ı  to3 0,699 
ınp3 çalar, kamera gibi ilave fonksiyonlar bulunmas ı  
to4 0,656 
Telefonun kaliteli olmas ı  to5 0,306 0,695 
Fiyat-marka uygunlu ğu to6 0,679 

Model çeş itliliğ i to7 0,608 
0,3 

1 
Markan ın göstereceğ i performanstan ku şku 
duyulmamas ı  mdil 0,657 0,336 
Bu markan ın kalitesi ününün uyumlu olmas ı  mdi2 0,629 
Markan ın sürekli olarak yüksek performans göstermesi 
mdi3 0,686 0,308 
Sonraki al ış veri ş te tercih etme mdi4 0,76 
her zaman beklenen performans ı  sağ lamas ı  mdi5 0,76 
Markay ı  sevme mdi6 0,42 

Diğer markalara tercih etme mdi7 0,642 
0,4 
02 

Favori markas ı  olmas ı  mdi8 0,669 
0,4 
37 

Kategorisindeki en iyi marka olmas ı  mdi9 0,739 
0,3 
63 

Piyasadaki çoğu markadan iyi olmas ı  mdil0 0,715 
Ihtiyaçlan di ğ erlerinden iyi kar şı lamas ı  mdill 0,679 
Al ı ndığı nda beklentileri kar şı layacağı ndan emin olma 
mdil2 0,599 
Sat ın alma kararmdan duyulan memnuniyet mdil3 0,677 

Kullandı ktan sonra tüm beklentileri kar şı laması  mdil4 0,579 
0,3 
11 

Arkadaş ları na övgüyle bahsetme mbl 
0,4 
98 

Fiyat art ışı  olsa da başka marka sat ı n almama mb2 
0,7 
77 

Bulunamad ığı nda bekleme veya ba şka yerde arama 
mb3 0,39 

0,6 
86 

Bulunamad ığı nda başka marka tercih etmeme mb4 
0,6 
94 

Alternatiflerin promosyonlar ı na rağmen değ i ş tirmeme 
mb5 0,338 

0,7 
64 

Bu markaya diğ erlerinden fazla fiyat ödemeye raz ı  
olma mb6 

0,8 
29 

Yeni ç ıkan bir markaya rağmen markay ı  değ i ş tirmeme 
mb7 

0,7 
55 
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Sürekli ayn ı  marka telefonu kullanma mb8 
0,6 
92 

0,4 
Kullan ı lan telefonu üreten firmaya duyulan güven ufgl 0,438 0,3 96 

0,5 
Firman ı n sat ış  sonras ı  hizmetlerinin uygunlu ğu ufg2 0,46 56 

0,6 
Firma hakk ındaki yorumlann olumlu olmas ı  ufg3 0,422 11 
Firman ı n sosyal sorumluluğunun bilincinde olmas ı  0,4 0,6 
ufg4 74 17 

O, 7 
Firman ın reklamları  ile eylemlerinin tutarl ı  olmas ı  ufg5 0,305 62 

0,3 0, 7 
Firman ın uygulamaları nı n etiğ e uygun olması  ufg6 15 84 
Firman ı n yerine getiremeyeceğ i vaatlerde O, 7 
bulunmamas ı  ufg7 61 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Nonnalization. 

Faktörleri isimlendirebilmek için bir faktör alt ında en büyük yüksek 
faktör yüküne sahip sorular ı  gruplamak gerekmektedir. Tablo 4'e göre, mar-
kan ın tanınmış lığı  faktörüne ili şkin toplam alt ı  adet soru bulunmaktad ır. 
Sorulann hepsi faktör analizi sonucunda be ş inci faktör alt ında gruplanm ış -
lard ır. Başka bir faktöre ait soru be ş inci faktörle korelasyona sahip olma-
dığı ndan be ş inci faktörü sadece markan ın tanınmış lığı na ait sorular olu ş -
turmaktad ır. Bu durumda bulunan be ş inci faktöre "Markanı n Tan ı nm ış lığı " 
faktörü ad ı  verilebilir. Faktör 2'yi olu ş turan sorular sadece marka ba ğı m-
l ı lığı na aittir. Bu durumda faktör 2'ye de "Marka Bağı mhlığı " adı  verilebilir. 
Bu durumda Faktörl 'e "Markaya Duyulan İnanç" adı  verilebilir çünkü, fak-
törl 'i oluş turan sorular sadece markaya duyulan inanç sorulan ile yüksek 
faktör yüklerin sahiptir. Benzer durum ile faktör 3'e "Teknik Özellikler" ve 
faktör 4'e "Üretici Firmaya Duyulan Güven" adı  verilebilir. Faktör analizi 
sonuçlanna göre, ölçülmek istenen ankette yer alan her bir faktör, kendine ait 
soru grupları  ile ölçülmüş tür. 

Tablo 5'de faktörlerin isimleri verilmektedir. Bundan sonra yap ı lacak 
analizlerde bulunan faktörler yeni de ğ işkenlerimiz olacakt ır. 

Tablo 5. Faktör Isimleri. 
Faktör Faktör Analizi Sonucu Bulunan Faktör 

Markan ın Tan ı nm ı sl ı ü ı  Faktör5 
Teknik Özellikler Faktör3 
Markaya Duyulan tr ı anc Faktörl 
Marka BaMm111161 Faktör? 
Uretici Firmaya Duyulan Güven Faktör4 
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Faktörler aras ındaki ilişkiyi anlayabilmek için doğrusal regresyon 
analizi yap ı lmış tır. Doğ rusal Regresyon analizi bir ba ğı msız değ işken ile bir 
veya birden fazla ba ğı msız değ işken aras ındaki doğ rusal ilişkiyi ara ş tıran ve 
anlaml ı  bir doğ rusal model tahmin etmeye yarayan istatistiksel bir tekniktir. 
Araş tırmada, Marka Bağı ml ı hğı  faktörü ile diğer faktörler aras ındaki ilişki 
incelenmek istendi ğ i için, yapı lan regresyon analizinde Marka Bağı mhlığı  
faktörü bağı mlı  değ işken olarak al ınmış tır. 

Markanı n Tan ı nm ış lığı , Teknik Özellikler, Markaya Duyulan İnanç, 
Üretici Firmaya Duyulan Güven faktörleri de ba ğı msız değ işken olarak 
analize dahil edilmi ş tir. Regresyon analizinde kullan ı lan veri değerleri, her 
bir faktörü oluş turan sorularm toplam skorlann ın ortalamas ı  alınarak 
bulunmuş tur. Tablo 6'da faktörlere ait ortalama ve standart sapma de ğerleri 
verilmektedir. • 

Tablo 6. Faktörlerin Tan ımlavıc ı  İ statistikleri. 

Faktörle N Ortalama Std. Sapma 
Markanı n Tan ınmış lığı  365 3,8247 ,99756 
Teknik Özellikler 365 3,8513 ,87136 
Markaya Duyulan İnanç 365 3,7906 ,92710 
Marka Bag ıml ı lıgı  365 3,2733 1,03168 
Üretici Firmaya Duyulan ( üven 365 3,6834 ,82996 

Yap ı lan regresyon analizi sonucunda R 2  değeri 0,528 olarak bulun-
muş tur. F testi istatisti ğ ine göre bulunan do ğ rusal regresyon analizi anlam-
lıdır. Bağı ms ız değ işkenler bağı mlı  değ işendeki varyans ın 0,528'ini aç ık-
lamaktad ırlar. Regresyon analizi sonuçlan a ş ağı da verilmektedir (Tablo 7, 
Tablo 8, Tablo 9). 

Tablo 7. Model Özeti. 

R R2 Düzeltilmi ş  R2 Tahminin andan Hatas ı  
,727 ,528 ,523 ,71263 

Tablo 8. Anova Tablosu. 

Kareler Toplam ı  sd 1 areler Ortalamas ı  F Anlaml ı l ık 
Regresyon 204,603 4 51,151 100,721 ,000 
Hata 182,824 360 ,508 
Toplam 387,427 364 
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Regresyon analizi sonucunda bulunan do ğ rusal model denkleminde 
Teknik Özellikler, Markaya Duyulan İnanç, Marka Bağı mhh ğı  değ işken-
lerine ait Beta katsay ı larımn anlaml ı lık değerleri 0,05'den küçük-tür. Bu 
durumda değ işkenlerin Beta katsay ı larının s ıfırdan farkl ı  oldukları  söylene-
bilir. Ancak Markanı n Tan ı nm ış lığı  değ işkeninin Beta katsay ı sına ait anlam-
l ı l ık değeri 0,05' den büyüktür. Bu durumda bu faktöre ait Beta katsay ıs ının 
s ıfıra e ş it olduğu hipotezi red edilemez. 

Tablo 9.Do rusal Re res on Denklemi Katsa ı ları . 
Standart 
Olmayan 
Katsay ı lar 

Standart 
Katsay ı lar t Anlaml ı l ı k 

B 
Standart 

Hata Beta 
Sabit ,010 

9 
,1 

9 
,050 ,960 

Markan ı n 
Tan ı nmış lığı  ,042 

,0 
47 

,0 
41 ,896 ,371 

Teknik Özellikler 
-,157 

,0 
55 ,133 

-2,853 ,005 

Markaya Duyulan 
İ nanç ,428 ,0 

65 
,3 

85 
6,586 ,000 

Üretici 	Firmaya 
Duyulan Güven 

,565 
,0 

64 
,4 

55 8,769 ,000 

Bu değ işkene ait katsay ı  regresyon denldeminde anlaml ı  değ ildir. Bu 
değ i ş kenin modelden ç ıkartı lmas ı  ve regresyon analizinin yeniden yap ı lması  
doğ ru olacakt ır. Buna göre yap ı lan regresyon analizine ait sonuçlar a ş ağı daki 
tablolarda verilmektedir (Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12). 

Tablo 10. Model Özeti. 

R R2 Düzeltilmi ş  R2 Tahminin Stan [art Hatas ı  
,726 ,527 ,523 ,712L 1 

Tablo 11. Anova Tablosu. 
Kareler 
Toplamı  sd } areler Ortalamas ı  F Anlaml ı l ık 

Regresyon 204,195 3 68,065 134,101 ,000 
Hata 183,232 361 ,508 
Toplam 387,427 364 
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Regresyon analizi sonunda R2  değeri 0,527 bulunmu ş tur. Markanı n 
Tan ı nm ış lığı  değ işkeninin dahil olduğu regresyon analizinden daha dü şük bir 
R2  değ eri elde edilmi ş tir. Modelden bir değ işken ç ıkanldığı  için bu dü şüş  
regresyon analizinde normal olarak kar şı lanmal ıdır. Regresyon analizinde 
değ işken eklenip ç ıkarı lmas ı  durumunda R2 'nin yapay olarak yükselmesini 
ve alçalmas ını  engellemek için yorumlarda düzeltilmi ş  R2  değeri kulla-
nı lmaktadır. Düzeltilmi ş  R2  değerinin her iki modelde de ayn ı  olduğu tablo-
lardan görülmektedir. Bu durumda modelden Markan ı n Tan ı nm ış lığı  değ iş -
keninin ç ıkartı lması  Marka Bağı ml ı lığı  değ i şkenindeki aç ıklanan varyans ın 
yüzdesini değ iş tirmemiş tir. Son bulunan regresyon denldemi ba ğı mlı  
değ işkenin aç ıklanmas ında kullan ı labilir. 

Tablo 12. Do rusal Re res on Denklemi Katsa ı ları  

Su ı dart Olmayan 
Katsay ı lar 

Standart 
Katsay ı lar t Anlaml ı l ık 

B Standart Hata Beta 
Sabit ,049 ,194 ,251 ,802 
Teknil Özellikler -,151 ,055 -,128 -2,771 ,006 

Marka a Duyulan İ nanç ,446 ,062 ,401 7,225 ,000 

Üretici Firmaya Duyulan 
Güven 

,574 ,064 ,462 9,027 ,000 

Son bulunan regresyon denkleminde Teknik Özelliklerin Beta katsayı sı  
-0,151, Markaya Duyulan İnancı n Beta katsay ı sı  0,446 ve Üretici Firmaya 
Duyulan Güven'in Beta katsay ı s ı  0,574'tür. Bu sonuçlara göre bulunan 
doğ rusal regresyon denkleminde Markaya Duyulan İnanç ve Üretici Firmaya 
Duyulan Güven faktörleri Marka Bağ  ı mhlığı  faktörü üzerine pozitif etki 
yaparken, Teknik Özellikler değ işkeni negatif etki yapmaktad ır. Teknik Özel-
likler değ işkeninin negatif katsay ıya sahip olmas ının nedeni, modelde diğer 
bağı ms ız değ işkenlerinde varl ığı  gösterilebilir. Sadece Marka Bağı ml ı lık' ve 
Teknik Özellikler değ işkenleri aras ındaki pearson korelasyon katsay ı sı  
0,35'dir ve pozitif de ğer almaktad ır. Fakat, bu iki de ğ işken aras ındaki kore-
lasyon diğer bağı ms ız değ işkenlerin etkisi alt ındad ır. Eğer diğ er bağı msız 
değ işkenlerin bağı mlı  değ işkenler üzerindeki etkisi sabitken Teknik Özellikler 
ve Marka Bağı ml ı lık' değ işkenleri aras ındaki ili şki ölçülmek istenirse kı smi 
korelasyon katsay ı s ına bakı lmalıdır. Bu durumda hesaplanan k ı smi korelas-
yon katsay ı sı  ri234= -0,14 olarak hesaplanm ış tır. Modelde hesaplanan Teknik 
Özellikler değ işkenine ait Beta katsay ı s ının negatif ç ıkmas ının nedeni bu 
ş ekilde aç ıklanabilir. 
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Anket ile toplanan verilere Yap ı lan analizler marka ba ğı mlı lığı nı  
açıklamak için ürünün teknik özelliklerinin, ürünün markas ına duyulan 
inancın ve üretici firmaya duyulan güvenin kullan ı labileceğ ini göstermek-
tedir. Diğer demografik değ işkenlerin de modele dahil edilmesinde anlaml ı  
bir ilişki bulunamam ış tır. Demografik değ işkenlerin de dahil edildiğ i regres-
yon analizlerinde bu de ğ işkenlere ait Beta katsay ı ları , istatistiksel olarak 0,05 
anlamlı l ık seviyesinde, s ıfırdan farkl ı  bulunamamış tır. Araş tırmada demog-
rafik değ işkenlerin model denkleminde anlams ız bulunmas ı  marka bağı m-
l ı lığı nı  aç ıklamakta kullamlamayacaldarm ı  göstermemektedir. Al ınan örnek-
lemden toplanan bilgi dahilinde anlaml ı  bir ilişki bulunamamış t ır. Ayrıca 
faktörler aras ında bulunan Markanı n Tan ı nm ış lığı 'mn da modelde anlaml ı  bir 
etkisi yoktur. 

SONUÇ 

Markalar, firmalar ı  diğ erlerinden ay ıran önemli etkenlerin ba şı nda 
gelmektedir. Özellikle marka imaj ı  ile kendini özde ş leş tiren tüketiciler, uzun 
yı llar boyunca sat ın ald ıkları  markay ı  değ iş tirmeyi dü şünmemektedir. Mü ş -
teriler markaya ba ğ l ı  olduğu takdirde o markan ın fiyat ı  benzer ürünler-den 
oldukça yüksek olsa bile tercihlerini de ğ iş tirmeyeceklerdir. 

Yaş ları  19-24 aras ı  değ işen günümüz genç tüketicileri, eski ku şak-
lardan oldukça farkl ı  tercih ve tutumlara sahip bulunmaktad ır. Bu gençlerin 
hayat ında markan ın yeri ise büyük bir rol oynamaktad ır. Gençlerin tek-
nolojiye olan merakı , sat ın alma kararlar ını  almada daha etkin bir konuma 
gelmeleri, markal ı  ürünleri tercih etmeleri, gençleri pazarlamac ı lar için 
önemli bir pazar haline getirmektedir. Dolay ı sıyla, gençlerin pazarlama 
anlayış ları  ve marka tercihlerini belirleyen faktörleri ara ş tırmak firmalara ışı k 
tutacakt ı r. 

Üniversite öğ rencilerinin çoğunun doğdukları  şehirlerin dışı nda ikamet 
etmeleri, aileleri, arkada ş ları  ve çevreleri ile ileti ş im halinde bulunmalar ı , 
yeni geli şen teknolojiler ile ileti ş ime önem vermeleri, piyasada gençler için 
cazibeli ürünlerin bulunmas ı , gençlerin cep telefonu seçimlerinde sat ın aldık-
ları  markaya bağ l ı  olmaları , bu ara ş tırmanın yapı lma nedenidir. 

Bu çal ış mada, yukar ı daki unsurlardan hareketle, Adnan Menderes 
Üniversitesi, Nazilli İ . İ .B.F öğ rencilerinin cep telefonu seçimlerinde marka 
bağı mlı l ıklarını  etkileyen faktörlerin tespit edilmesini amaçlam ış tır. Bu 
bağ lamda 365 üniversite öğrencisini kapsayan bir uygulama gerçekle ş tiril-
miş tir. 

Uygulamada kullan ı lan anket formu, ö ğ rencilerin cep telefonu mar-
kalarına olan bağı mlığı nı  ve bu bağı mlı lığı  etkileyen faktörlerin belirlen- 
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mesine yönelik olarak haz ırlanmış t ır. Ankette öğ rencilerin faktör sorular ını  
cevaplamaya ba ş lamalar ından hemen önce cep telefonu sahibi olup olma-
dıklan sorulmuş tur. Al ınan cevaplara göre, ö ğ rencilerden sadece biri eko-
nomik nedenlerden ötürü cep telefonuna sahip olmad ığı nı  beyan etmi ştir. 
Geriye kalan 364 ö ğrenci en az bir adet cep telefonuna sahip oldu ğunu 
belirtmiş tir. 

Uygulanan anket ile ö ğrencilerin marka ba ğı mlı l ıklannı  etkileyen 
faktörleri ortaya koymak üzere dört ba ğı ms ız değ işken belirlenmi ş tir. Bunlar 
sırasıyla markan ı n tanı nm ış lığı , cep telefonunun sahip oldu ğu teknik özel-
likler, markaya duyulan inanç ve üretici firman ı n müş terinin gözünde sahip 
olduğu güvendir. Ayrıca, öğrencilerin marka ba ğı mhlıklarmı  ölçmek üzere 
haz ırlanmış  olan bağı ml ı  değ işkene ait sorular bulunmaktad ır. Bağı mlı  
değ işkene ait faktör ise, Marka Bağı mhlığı  faktörü olarak belirlenmi ş tir. 

Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde Markaya Duyulan 
İnanç ve Üretici Firmaya Duyulan Güven'in Marka Bağı mhl ığı  değ işkeni 
üzerine pozitif etki yapmaktad ır. Buradan hareketle, gençlerin cep telefonu 
marka bağı mlı lığı nı , markaya duyulan inanc ın ve üretici firmaya duyulan 
güvenin artt ırdığı  söylenebilir. Cep telefonunun teknik özelliklerinin de 
marka ba ğı mlı lığı na pozitif etki yapmas ı  beklenirken modelde Teknik 
Özellikler değ işkeninin modelde negatif etkiye sahip olduğu görülmektedir. 
Bu değ işken tek başı na marka bağı ml ı lığı nı  art ırıcı  etkiye sahiptir. Ancak, 
Üretici Firmaya Duyulan Güven'in Marka Bağı mhlığı  değ işkenleri ile 
birlikte ele al ındığı nda, marka bağı mlı lığı nı  azaltan yönde etki yapmaktad ır. 

Marka kavram ının önem kazandığı  günümüz ko şullarında markaya 
bağ lı  bir çok kavram da önem kazanmaya ba ş lamış tır. Markaya olan inanç, 
marka bağı mlı lığı , güven, marka imaj ı  gibi unsurlar buna örnek olarak gös-
terilebilir. Firmalar ın rakiplerine kar şı  konumlarını  koruyabilmeleri ve tüketi-
cileri ile uzun dönemli ili şkiler geliş tirebilmeleri için markalanna ba ğ lı  
müş teriler yaratmalan gerekmektedir. 

Firmalarına güvenen mü ş terilere sahip olan i ş letmeler ayn ı  zamanda 
kendilerine bağ l ı  müş terilere de sahip demektir. Ba ğ lı  müş teriler ise, firmalar 
için başarı  şartlarından birisidir. Dolayı sıyla güven faktörü firmalar ın 
tüketicilerine yans ıtmalan gereken bir kavramd ır. 

Sonuç olarak, firmalar tüketicileri kendi markalanna ba ğı ml ı  hale 
getirmek için güveni sağ lamalı , markaya olan inançlar ını  pekiş tirmek için 
stratejiler belirlemeli, mü ş terileri ile olan ili şkilerini uzun döneme yaymal ı -
dırlar. Bu sayede gelece ğe yönelik hedeflerini gerçelde ş tirmede rakiplerinden 
bir adım önde olma ş ans ını  elde ederler. 

Bu çalış mada marka ba ğı mlı lığı nın firmalar için önemi bir kez daha 
vurgulanmış tır. Çalış mada cep telefonu sektörü seçilmi ş tir. Bu sektörün 
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seçilmesindeki amaç, daha önce marka ba ğı ml ı lığı  ile ilgili çe ş itli çalış malar 
olmas ına rağmen bu alanda yeterli çal ış ma olmamas ıdır. Ayrı ca gençlerin, 
teknolojik geli şme ve ileti ş im alanına olan ilgileri ve yeni ç ıkan cep telefonu 
modellerini yakından takip etmeleri de çal ış mayı  bu konuya yönlendirmi ş tir. 
Bu bağ lamda, bundan sonraki çal ış malar ın marka ba ğı ml ı lığı na etki eden 
farkl ı  faktörlerin ortaya ç ıkarı lmas ını , farkl ı  sektörleri ve farkl ı  müş teri 
gruplar ını  hedef alarak gerçekle ş tirilmesi uygun olacakt ır. Gerek konuyla 
ilgili akademisyenlerin, gerekse firmalar ın pazarlama uzmanlar ının bu 
konuyu dikkate almalar ı  önerilmektedir. 
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TURİSTİK TANITIMDA ALTERNAT İF BİR 
YAKLAŞ IM: 

BÖLGESEL TANITIM B İR PROFİL ÇALIŞMASI 

R. Pars Ş ahbaz* 
 Serap Selimoğ lu**  

ÖZET 

Özet: Tan ı tmada başarı lı  olman ı n yöntemlerinden birisi "bölgesel 
tanı tı m" faaliyetleri gerçekleş tirmektir. Çalış man ın amacı, Ürgüp 'te yapı -
lacak araş tı rma ile etkili bölgesel tan ı tma faaliyetlerinin nası l yap ı lmas ı  
gerektiğ ine ilişkin veriler elde etmek ve önerilerde bulunmakt ı r. Anket tekni ğ i 
ve görüş -me yöntemi kullan ı larak toplanan verilere göre, bölge turizmi 
açıs ı ndan en önemli problem yetersiz tan ı tımd ı r. Ayr ı ca, tanı tı m faaliyetlerini 
gerçekleş tirecek organizasyonun yap ıs ı  ile gerekli finansman sağ lanacağı  
kaynaklar konuları nda katı lı mc ı lar farklı  görüş lere sahiptir. 

Anahtar Kelimeler: Turizm, bölgesel tan ı tı m 

An Alternative Approach At Touristic Promotion: Regional Promotion 
A Profile Study 

Abstract: One of the methods to be successfull at touristic promotion 
activities is "regional promotion". The aim of this study is get datas that are 
about how the effective regional promotion activities have to do and the other 
aim is introduce the suggestions. According the datas which are collected 
with the questionnaire forms and interview technics, the main problem of this 
region is inefficient promotion activities. Also, participants have different 
ideas about structure of the organization that realize the promotion activities 
and funding sources. 

Key Words: Tourism, regional promation 

* Yrd. Doç. Dr. , Gazi Ünv. Ticaret ve Turizm E ğ itim Fakültesi 
** Bilim Uzman ı , Gazi Ünv. Ticaret ve Turizm E ğ itim Fakültesi Turizm İş letmeciliğ i 
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GIRIŞ  

Türkiye sahip olduğu potansiyele rağmen, tan ıtım ile ilgili eksiklikleri 
nedeniyle turizmden hak etti ğ i payı  alamamaktadır. Ülkenin tan ıtımı  için 
gerçekle ş tirilenfaaliyetlerin, ilgili kurumlar aras ındaki koordinasyon eksik-
liğ i, tanıtım için ayrı lan kaynakların yetersizliğ i gibi nedenlerle etkin 
olamadığı nı  söylemek mümkündür. 

Tanı tım faaliyetlerinde ba şarı lı  olmanın yollarından birisi, örnekleri 
giderek artan bölgesel tan ıtım faaliyetlerini gerçekle ş tirmektir. Bölgesel 
tanıtım faaliyetlerine önem verilmesi, etkin şekilde uygulanmas ı  ve sürekli-
liginin sağ lanmas ı , Türkiye'nin tan ıtım konusundaki sorunlar ının çözül-
mesine katkıda bulunabilir. 

Bölgesel tan ıt ım faaliyetlerinin baş arı l ı  olmas ı , ilgililerin bu faali-
yetlere kat ı l ımı  ile yakından ili ş lcilidir. Araş tırman ın amac ı , Ürgüp'te turizm 
ile yakın ilişki içerisinde bulunan kamu temsilcileri, yerel yönetimler, sektör 
iş letmeleri, sivil toplum örgütleri (meslek birlikleri, dernekler, vak ı flar vb.) 
ve eğ itim kurumlarının bölgesel tanıtım faaliyetlerine ili şkin düşüncelerini 
öğrenmek ve buradan elde edilen sonuçlar çerçevesinde "bölgesel tan ıtımın" 
daha başanl ı  olmas ına yönelik öneriler ortaya koymakt ır. 

Tanıtım 
Toplumsal ilişkilerin giderek artan bir h ız ve çe ş itlilik kazandığı  

günümüz dünyas ında, toplumların birbirlerine gereksinimleri de artmaktad ır. 
Bu gereksinim toplumsal ya şamın her alanında; siyasal, ekonomik, kültürel 
yönden kendini göstermekle, dış  tanıt ım konusunun önem kazanmas ına yol 
açmaktad ır (Sinseli, 1994:1). Tan ıtma, ki ş ilerin, dielcânlann, ürünlerin ya da 
fikirlerin bilinmesini sağ lamak amac ıyla çeş itli ileti ş im araçlar ı  kullanılarak 
gerçekle ş tirilen organize çabalar olarak tan ımlanabilir (Elırenkranz ve Kahn, 
1983:1). 

Bölgesel Tanıtım 
Bölgesel tan ı tım; bir ülkenin turistik arz ı  içerisinde yer alan ve di ğer 

turistik alanlar aras ında, sahip olduğu özelliklerle farkl ı lık göstererek ön 
plana ç ıkan bölgelerin tan ı t ı lmasına yönelik faaliyetlerdir. Bir ba şka tan ıma 
göre bölgesel tan ı tım; bir bölgenin sahip olduğu doğal, tarihi, kültürel ve 
turistik değerlerin yurt içinde ve yurt d ışı nda kamuoyuna duyurulmas ı  ile o 
bölge hakkında olumlu bir imaj ın oluş turulmas ıdır (Ward ve Gold, 1994:2; 
Avcıkurt ve Erdem, 2005: 55). 
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Mevcut potansiyelden daha fazla yararlanmak ve yeni bir turist 
potansiyeli yaratmak için bölgelerin yapt ıldan tan ıtım ve pazarlama faali-
yetleri de artm ış tır (Tunç ve Ş ahbaz, 1998: 65).Bugün turizm sektöründe söz 
sahibi olan birçok ülkenin geli ş imi incelendiğ inde, bu ülkelerin bölgesel 
tanıtıma büyük önem verdiğ i ve bölgesel tan ı tım faaliyetlerini, ülkenin genel 
tanıtımının bir ön şartı  olarak değerlendirdikleri görülmektedir (Avc ıkurt ve 
Erdem, 2005: 48).Turizm pazarlamas ında ülke ad ını  ön plana ç ıkarmadan, 
bölgesel tan ıtımlara ağı rl ık verilmesi, hem rekabet hem de kaynaklann 
kullanımı  aç ı sından daha olumlu sonuçlar vermektedir (Ta şkın ve Güven, 
2003:52). 

Bölgesel tan ı tım faaliyetlerinin üstünlüklerinden baz ı larını  şöyle s ıra-
lamak olas ı dır (Çakıc ı , 1998:116); 

1. Bölgenin turizm arz ı  ile bölgeye dönük turizm talebi veya tan ıtım 
yoluyla yarat ı labilecek talebin uyumu daha iyi şekilde gerçekle şebilmektedir. 

2. Bölgeye uygun, özgün tan ı tım yap ı ldığı  için pazar geli ş tirmeye 
destek sağ lamaktad ı r. 

3. Hangi ülkelerde tan ıt ım yapı lacağı  (hedef kitle/kitleler) daha iyi 
şekilde tespit edildiğ i için etkinliğ i artmaktad ı r. 

4. Bölgenin iyi tan ınıyor olmas ı , tan ı t ım faaliyetlerinde üzerinde 
durulacak önemli özelliklerin belirlenmesini kolayla ş tırmaktad ı r. 

5. Tan ı tımda doğ ruluk, samimiyet ve inand ıncı lık önemli olduğu ve 
bölgesel tan ı tım faaliyetlerinde hedef kitleler do ğru şekilde seçilebildi ğ i için, 
baş langıçtan itibaren ba şarı sız olma olas ı lığı  azalmaktad ır. 

6. Bölgeye has önemli özellikler üzerinde yo ğunlaşı ldığı  ve hedef kitle 
daha iyi belirlendiğ i için ürün konumland ırma, mü ş teri zihninde ürün ve 
firma lehine bir tür imaj yaratmad ır. Ancak buradaki "ürün konumland ırma" 
kavramını  "bölge konumland ırma" olarak anlamakta fayda vard ır. 

7. Doğ ru ş ekilde planlanm ış  bölgesel tan ıtım faaliyetleri, bölgenin 
olduğu kadar ülkenin genel tan ıtımına da katkı  sağ lamaktad ır. 

Bölgesel tanıtım bölgedeki turizmle ilgili tüm kurum, kurulu ş  ve 
iş letmelerin ortak kampanya ve mesaj do ğ rultusunda hareket etmesini gerek-
tirir (Buhalis, 2000:112). Bölgesel tan ıtım faaliyetleri yoluyla, bir taraftan 
kaynak israfına yol açmadan etkinlik sağ lanırken, diğer taraftan söz konusu 
bölgelerden kat ı lacak kamu ve özel kesim kurum ve kurulu ş larının sayıca 
daha az olmalar ı  nedeniyle koordinasyon daha kolay şekilde gerçekle ş -
tirilebilecektir. Turistik çekim unsurlar ı  bulunan tüm bölgelerde aynı  yak-
laşı m benimsendiğ i taktirde ise, ülke düzeyindeki tan ıt ım sorunları  en alt 
seviyeye indirilmi ş  olacakt ır. Böylece tan ıtımdaki temel sorunlar (yönlen-
dirilme, kaynak israfı , koordinasyon ve etkinlik) özel sektörün de kat ı lımıyla 
azalt ı lmış  olacakt ır (Çakı cı  ve Kızı lırmak, 2004:7). 
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Bölgesel Tanıtım Faaliyetlerinin A ş amaları  

Bölgesel tan ıtım faaliyetleri gerçekle ş tirirken takip edilmesi gereken 
aşamalar şu şekilde ifade edilebilir; 

Bölgenin Turizm Potansiyelinin Belirlenmesi 

Bunun için öncelikle bölgenin sahip olduğu doğ al, kültürel, tarihi, 
arkeolojik ve turistik de ğerlerin belirlenip, bir turizm master plan ı  
çerçevesinde bölgenin turistik envanteri ç ıkarı lmalıdır (Avc ıkurt, 2003: 60). 

Bölgenin Turizm Talebinin Analizi 

Ülkenin ya da bir bölgenin kendi tamt ımını  yapabilmesi için, öncelikle 
turistleri seyahat etmeye yönelten sebeplerin neler oldu ğunu, başka bir 
deyi ş le seyahat motivasyonlarun tespit etmesi gerekir. Bu tespitlere göre, 
ülkenin ya da tan ı tımı  yap ı lacak bölgenin hangi özelliklerinin turistin ilgisini 
çekebileceğ i belirlenecek ve sonra tan ı t ım kampanyalar ına giriş ilecektir 
(Avc ıkurt, 2003: 59). 

Bölgenin Turistik Arz ının Analizi 

Bölgenin sahip olduğu temel turistik çekicilikler, sunumlar, hizmetler, 
alt ve üst yap ı  olanakları  değerlendirilmelidir. 

Tan ı tım Bütçesinin Belirlenmesi 

Tanıtım amaç ve araçlar ının en rasyonel ve etkin şekilde kullanı la-
bilmesi için tan ı t ım bütçesinin belirlenmesi gerekmektedir. Çünkü yeterli 
finansman olmadan tan ıtım sürecinin gerçekle şmesi mümkün değ ildir 
(Hac ı oğ lu, 1992:157). 

Tan ı tım Karmas ı  Elemanlar ın ın Belirlenmesi 

İ letiş im mevcut ve potansiyel turistleri bölge ve onlar ın turistik 
ihtiyaçlarını  karşı layacak i ş letmeler ile ilgili bilgilendirmeye ve ikna etmeye 
dayanır. Bu ileti ş im reklam, ki ş isel satış  ve diğer tan ıtım karmas ı  elemanları  
ile sağ lanır (Heath ve Wall, 1992:153). 
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Tan ı tım Araçlar ın ın Belirlenmesi 

Tanıtım araçlar ının seçiminde dikkat edilmesi gereken husus, bu 
araçlardan hangisinin hedeflenen kitle taraf ından seyredileceğ i, okunacağı  ya 
da duyulacağı dır (Ş ahbaz, 1998,63). 

Bölge İmaj ın ın Olu ş turulmas ı  

Bir konu, bir kuruluş , bir ki ş i, bir ülke veya ürünle ilgili imaj basit bir 
tanımlamayla, hedef kitleyi olu ş turan bireylerin ço ğunluğunun bir ülke, konu 
veya ürün (marka) ile ilgili dü şünceleri ve değer yarg ı ları  olarak ifade 
edilebilir (Avc ıkıı rt,2005:18). 

Bilgilenme, dolayı sıyla bilgilendirme kavram ıyla anlam bulan imaj, bu 
aç ıdan tan ı tım kavramından ayr ı  dü şünülmemesi gereken bir kavram olarak 
nitelendirilebilir (Tunç, 2003: 39). imaj turistin sat ın alma davran ışı na etki 
eden en önemli faktördür. Pearce, Woodside, Lyonski ve Goodrich ara ş -
tırmalar ında, turistlerin yar ış  yeri ile ilgili olumlu algı lan ile olumlu sat ın 
alma kararlar ı  aras ındaki ilişkiyi aç ıkça ortaya koymu ş lardır (Selby ve 
Morgan, 1996: 288). 

Bölge imaj ı  oluş turulmas ı  sürecinde mevcut ve potansiyel turistlerin 
ihtiyaçları , motivasyonlan, daha önceki seyahat tercihleri ve ki ş ilik özel-
likleri göz önüne al ınmalıdır (Beerli ve Martin, 2004: 664). 

Bölgesel Tanıtım Sürecinde Roller 

Bölgenin kendine özgü d ış  tanıtımının yap ı lmasında yerel yönetim-
lerden üniversitelere kadar bütün kurum ve ki ş ilere büyük görevler dü ş -
mektedir. Bölgenin d ış  tanı t ımında bu kurumların ortaklaş a çalış mas ı , faali-
yetlerin belirli bir plan dâhilinde yönlendirilmesi ve elde edilecek sonuçlar ın 
ciddi bir şekilde değerlendirilmesi gerekir. Bu amaçla tüm tan ıtım çabalar ını  
koordine edecek bölgesel bir yap ı lanma olu ş turulabilir (Avc ıkurt, 2003: 60). 

Bölgesel tan ıtım faaliyetlerinin ba şarı sı  sektörle ilgili özel ve kamu 
kuruluş larının işbirliğ inin egemen olduğu bir yapı lanmanın varlığı yla arta-
cak-tır (Pike, 2004: 40). Bu olu şum içerisinde özel sektörün tecrübe biri-
kiminin, fikri dinamizminin ve maddi olanaklar ının, devlet tecrübe ve mali 
imkanları  ile birleş tirilerek yararlan ı lmas ı , bölgesel tan ıtım faaliyetlerinin 
başarı sında büyük önem ta şı maktad ır (DPT, 2000: 6). 

Bölgesel tan ıtım sürecinde rol oynayan kurum ve kurulu ş lar, kamu 
kurum ve kurulu ş ları , üniversiteler, yerel yönetimler, yerel bas ın, sivil toplum 
örgütleri ve sektör i ş letmeleri olarak ifade edilebilir. 
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MATERYAL ve YÖNTEM 

Araş tırmanın Amacı  
Bölgesel tanıtım faaliyetleri, uygun şekilde planlanmas ı  ve yürütülmesi 

gereken ve bölgedeki kamu kurum ve kurulu ş ları , yerel yönetimler, sivil 
toplum örgütleri, üniversiteler, yerel bas ın kuruluş lan ve sektörle ilgili i ş let-
melerin i şbirliğ i ve koordinasyon içinde çal ış malarını  gerektiren faali-
yetlerdir. Bu noktadan hareketle, Ürgüp yöresinde bölgesel tan ıtım sürecinde 
rol alacağı  düşünülen kurum, kurulu ş  ve iş letmelerin bölgesel tan ıtımın fay-
daları , ş imdiye kadar yap ı lan faaliyetlerin etkinli ğ i, bölgesel tanıtım faali-
yetlerinin etkinliğ ini artt ıracak bölgesel örgütün yap ı s ı  ve bu örgüte sağ la-
yabilecekleri katkı larla ilgili düşünceleri belirlenip değerlendirilecektir. Bu 
değerlendirilmeler ışığı nda Ürgüp'e yönelik bölgesel tan ıtım faaliyetleri ve 
bu faaliyetleri gerçekle ş tirecek yap ı lanmaya ili şkin öneriler getirmek ara ş -
t ırmanın amac ını  oluş turmaktad ı r. 

Yöntem 

Veri Toplama Yöntemi 

Aksaray, Nev şehir, Niğde, Kayseri ve K ırşehir illerini kapsayan 
Kapadokya'da, bölgeye özgü çekiciliklerin en özgün örneklerini bar ındıran 
ve bölge içinde turizm hareketliliklerinin en yo ğun yaşandığı  Ürgüp 
araş tırma alanı  olarak seçilmi ş tir 

Araş tırma amac ını  gerçekle ş tirmek üzere nicel ve nitel ara ştırma 
yöntemleri kullan ı lmış tır. Bunun temel nedeni, ara ş tırmanın evrenini olu ş -
turan baz ı  kurum ve kuruluş larının sayısının az olmas ı  nedeniyle, bir veri top-
lama yöntemiyle elde edilemeyen bulgulann di ğer bir veri toplama yön-
temiyle elde edilmesinin sa ğ lanmas ıdır. Diğer yandan birden çok veri top-
lama yönteminin birlikte kullan ı lmas ı , elde edilen yerinin geçerlili ğ ini ve 
ulaşı lan sonuçlar ın doğ ruluğunu artt ırabilmektedir (Y ı ldırım ve Ş imşek, 
2006: 89). 

Buna yönelik olarak bölgesel tan ı t ım sürecinde rol alaca ğı  düşünülen 
turizmle ilgili kamu kurum ve kurulu ş ları , sivil toplum örgütleri ve yerel 
yönetim temsilcileri ile görü şme yapı lmış t ır. Yarı  yap ı landınlmış  (yarı  for-
mel) görü şme uygulanm ış tır. Görüşme tekniğ i ile toplanan verilerin incelen-
mesinde betimsel analiz yap ı lmış tır. 

Araş tırmanın nicel verilerinin elde edilmesinde anket tekni ğ i kulla-
nı lmış tır. Bu kapsamda bölgedeki üniversitede görevli akademisyenler ve 
turistik i ş letmelere anket uygulanm ış tır. Anket formu haz ırlanırken Celil 
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Çakıc ı  ve İ smail Kız ı l ırmak tarafından haz ırlanan "Turizmde Bölgesel Ortak 
Tanıt ım Faaliyetleri ve Önemi: Doğu Karadeniz Bölgesinde Yap ı lan Bir 
Araş tırma ve Sonuçlar" isimli çal ış mada kullan ı lan anket formundan 
yararlan ı lmış t ır. Hazırlanan anketin ara ş tırmanın amac ına uygunluğunu test 
etmek için Ürgüp'teld yirmi i ş letmeyi kapsayan bir pilot çal ış ma yap ı lmış tı r. 
Bu çalış manın sonuçlarına göre anket yeniden gözden geçirilmi ş  ve baz ı  
ekleme, ç ıkarma ve düzeltmeler yap ı lmış t ır. Anket uygulamas ı  gerçekle ş -
tirildikten sonra anketler, bilgisayar ortam ına aktardarak SPSS 12.0 progra-
mında kodlanarak verilere ula şı lmaya çal ışı lmış tır. Anket uygulamas ı  ile elde 
edilen verilerin analizinde istatistik yöntemlerinden yüzde ve frekans da ğı -
lımı , ağı rlıklı  ortalama ve çapraz tablo analizi kullan ı lmış tır. Her iki yöntemle 
elde edilen bulgular bir araya getirilerek yorumlanm ış  ve öneriler 
geliştirilmiş tir. 

Evren 

Araş t ırma evrenini Ürgüp'te bulunan, bölgesel tan ıtım sürecinde rol 
alacağı  düşünülen turizmle ilgili kamu kurum ve kuruluş ları  ve sivil toplum 
örgütleri, yerel yönetimler, bölgedeki üniversitede görevli akademisyenler, 
turistik i ş letmeler olu ş turmaktad ır. Buna göre, ara ş t ırmanın evreni Ürgüp'te 
bulunan Kültür ve Turizm Bakanl ığı  İş letme belgeli 24 otel, Ürgüp Bele-
diyesi iş letme belgeli 60 otel, 24 adet yiyecek içecek i ş letmesi, 5 adet e ğ lence 
iş letmesi, 24 adet seyahat acentas ı  olmak üzere 137 turistik i ş letme, üni-
versitede görevli 31 akademisyen, turizmle ilgili kamu kurum ve kurulu ş ları  
(Nevşehir İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, Ürgüp Kaymakaml ığı , Ürgüp 
Turizm Danış ma Bürosu) yöneticileri, yerel yönetimlerin temsilcileri ve 
turizmle ilgili sivil toplum kurulu ş ları  (Ürgüp Ticaret ve Sanayi Odas ı , 
TÜRSAB Kapadokya Bölge Yürütme Kurulu, Kapadokya Turistik i ş let-
meciler Derneğ i) oluş turmaktad ır. Araş tırma evreninin ula şı labilir büyüklükte 
olmas ından dolay ı  tam say ım yöntemine başvurulmuş , örneklem al ın-
mamış tır. 

Araş tırmanın nicel verilerinin elde edilmesine yönelik turistik i ş letme 
yöneticilerine ve akademisyenlere anket uygulanm ış t ır. Ancak araş tırmanın, 
yörenin turistik hareketlerinin yo ğun olmadığı  dönemde gerçekle ş tirilmesi ve 
bu dönemde baz ı  turistik i ş letmelerin faaliyetlerine ara vermesinden dolay ı  
toplam 54 konaklama i ş letmesi, 16 seyahat acentas ı , 21 yiyecek içecek 
iş letmesi, 4 eğ lence i ş letmesi olmak üzere 95 turistik i ş letme yönetici-sine 
anket uygulanabilmi ş tir. Diğer taraftan üniversitede görev yapan akademis-
yenlerin bir kısmının tam zamanl ı  görev yapmamas ından dolay ı  araş tırmanın 
yap ı ldığı  dönemde orada bulunan 15 akademi şyene anket uygulanabilmi ştir 
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Araş tırma kapsamında toplam 110 anket uygulanm ış  ve tamam ı  değer-
lendirilmeye al ınmış tır 

Nevşehir İ l Kütür ve Turizm Müdürlü ğü yöneticileri, Ürgüp Kay-
makamlığı , Ürgüp Turizm Dan ış ma Bürosu yöneticileri, Ürgüp ve Musta-
fapaşa Belediyesi temsilcileri ve turizmle ilgili sivil toplum kuruluş lan (Ür-
güp Ticaret ve Sanayi Odas ı  ve TÜRSAB Kapadokya Bölge Yürütme Kuru-
lu) yetkilileri ile mülakatlar yap ı larak nitel veriler elde edilmeye çal ışı lmış tır. 

BULGULAR ve DEĞERLENDİRMELER 

Tablo 1 'de ankete kat ı lanlann bölgesel tan ıtımın faydaları  ile ilgili 
görüş lerinin, frekans ve yüzde da ğı lımları  verilmi ş tir. Tablo'ya göre verilen 
her bir ifade ile ilgili görü ş ler incelendiğ inde; "Bölgesel tan ı tım, bölgenin 
mevcut turizm potansiyelinden daha fazla yararlanmas ına olanak sağ lar." 
yargı s ına ankete kat ı lanların %73,6's ı  kesinlikle kat ı lıyorum, %21,8'i katı lı -
yorum, %2,7'si orta düzeyde kat ı l ıyorum, %1,8'i de kat ı lmıyorum şeklinde 
yanıt vermi ş tir. Kurum ve i ş letmeler aras ında bölgesel tan ıtımın, bölgenin 
mevcut turizm potansiyelinden daha fazla yararlanmas ına olanak sağ layacağı  
yönünde ortak bir görü ş  olduğundan söz edilebilir. 

"Bölgesel tan ı tım, bölge için yeni turist potansiyeli yarat ılmas ına ola-
nak sağ lar." ifadesine ankete kat ı lanların %58,2'si kesinlikle kat ı lıyorum, 
%36,4'ü kat ı l ıyorum, %5,5'i de orta düzeyde kat ı lıyorum şeklinde yan ı t 
vermi ş tir. Buna göre, ankete kat ı lanların bölgesel tanıtımın, bölge için yeni 
turist potansiyeli yaratmas ına olanak sağ layacağı  yönünde fikir birliğ ine 
sahip oldukları  söylenebilir. 

"Bölgesel tan ı tım, rekabet üstünlüğü sağ lar" ifadesine, ankete kat ı lan-
ların %53,6's ı  kesinlikle kat ı l ıyorum, %32,7'si kat ı lıyorum, %10'u orta dü-
zeyde kat ı l ıyorum, %l,8'i kat ı lmıyorum ve %l,8'i de kesinlikle kat ı lmı -
yorum şeklinde görü ş  belirtmi ş lerdir. Genel bir de ğerlendirme yap ı ldığı nda 
ankete kat ılan kurum ve i ş letmeler aras ında bölgesel tan ıtımın, bölgeye 
rekabet üstünlüğü sağ layacağı  görüşünde olumlu yönde bir görü ş  birliğ inden 
söz edilebilmektedir. 

"Bölgesel tan ıt ım, bölgenin olduğu kadar ülkenin genel tamt ı -mına da 
katkı  sağ lar." ifadesine ankete kat ı lanların %67,3'ü kesinlikle kat ı ldıklarını , 
%20,9'u kat ı ldıklar ını , %11,8'i de orta düzeyde kat ı ldıklarını  ifade etmi ş -
lerdir. Bu sonuçlar, bölgesel tan ıtımın ülke tan ıtımına da katkı  sağ layacağı  
düşüncesindeki olumlu görü ş  birliğ inin göstergesidir. 
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Tablo 1 Ankete Kat ı lanların Bölgesel Tan ı tımın Faydalanna Ait ifadelere İ lişkin 
Görüş leri. 

Bölgesel 
Tan ı tım ı n 
Faydaları  K
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in

lik
le

  
K

at
ılı

yo
ru

m
  uıruoX

ilıte )1 O
rt

a  
D
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K
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ıy
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TOPLAM  5 4 3 2 1 
f % f % f % f % f % f % 

Bölgesel 
tanı tım, 
bölgenin 
mevcut 	turizm 
potansiyelinden 
daha 	fazla 
yararlanmas ına 
olanak sağ lar. 

81 73,6 24 21,8 3 2,7 2 1,8 - - 
110 100 

Bölgesel 
tan ı tı m, 	bölge 
için 	yeni 	turist 
potansiyeli 
yarat ı lmas ına 
olanak sağ lar. 

64 58,2 40 36,4 6 5,5 - - - - 110 100 

Bölgesel 
tan ı tım, rekabet 
üstünlüğü 
sağ lar. 

59 53,6 36 32,7 11 10,0 2 1,8 2 1,8 110 100 

Bölgesel 
tan ı tım, 
bölgenin olduğu 
kadar ülkenin 
genel tan ı tımına 
da katkı  sağ lar. 

74 67,3 23 20,9 13 11,8 - - - - 110 100 

Bölgesel tan ıtımın faydalan ile ilgili verilen ifadeler ile ilgili ankete 
kat ı lanların büyük çoğunluğunun görüş lerinin olumlu yönde olmas ı , ankete 
katı lan kurum ve i ş letmelerin bölgesel tan ıtımın bölgeye sağ layacağı  fayda-
ların farkında oldukları  sonucunu ortaya koymaktad ır. 

Tablo 2'ye göre Ürgüp'ün turizm aç ı sından en önemli sorunu %28, 8 
oran ı  ile tanıtım yetersizli ğ idir. Tabloda belirtilen baz ı  faktörler talebi olumlu 
ya da olumsuz yönde etkileyebilir. Ortalama kal ış  süresi mevcut talebe ili şkin 
bir olumsuzluğu içermektedir. Ba ş arı l ı  tanı tım etkinlikleri sonucunda kal ış  
süresinin de uzat ı lmas ı  mümkün olabilir. Bölgenin turizm aç ısından karşı  
karşı ya bulunduğu sorulan önem s ıras ına göre belirlemek, s ınırlı  kaynakların 
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söz konusu öncelikler çerçevesinde kullan ı labilmesi aç ı sından da önem 
taşı maktad ır. 

Tablo 2. Ankete Kat ı lanlar ın Ürgüp'ün Turizm Aç ısından En Önemli Üç 
Sorununa Ili kin Görü lerinin Da ıhmı . 

SORUNLAR 
Önem Derecesi Ağ  rl ık Önem 

Sı ras ı  1 2 3 
Topl 
anı  

Yüzd 
e 

Alt Yap ı  3 - 7 16 2,4 10 

Nitelikli Personel Bulma 13 13 1 66 10 4 

Seyahat Acentas ı  Sayı sı n ı n 
Yetersizliğ i 

- 2 2 6 0,9 11 

Üst Yap ı  1 - 3 0,5 12 

Ulaşı m Alt Yap ı sı  Yetersizli ğ i 17 2 15 70 10,6 3 

Tan ı tım 45 23 9 190 28,8 1 

Turistlerin Ortalama Kal ış  Süresinin 
Kı sa Olması  19 33 24 147 22,3 2 

Halkın Turizme Bakış  Açı sı  2 3 5 17 2,6 9 

İş letmelerin Doluluk Oranlar ın ın 
Yetersizliğ i 

- 8 7 23 3,5 7 

Bölgedeki Turistik İş letmelerin 
Kendi Aralar ındaki Koordinasyon 
Eksikliğ i 

2 18 18 60 9,1 5 

Bölgedeki Turistik i ş letmeler ile 
Kamu Aras ı ndaki Koordinasyon 
Eksikliğ i 

5 7 13 42 6,3 6 

Diger 3 1 9 20 3 8 

Toplam 110 110 110 660* 

* Ağı rhkb Toplam : (Birinci derece Frekans x3 + ikinci derece Frekans x2 + üçüncü 
derece Frekans x 1 olarak hesaplanm ış tır). 

Tablo 3'de ankete kat ı lanların bugüne kadar Ürgüp ve çevresi için yap ı lan dış  
tanıtım faaliyetlerine kat ı lma durumlarına ilişkin verilere yer verilmi ştir. 
Ankete kat ı lanlann %52,7'si bugüne kadar Ürgüp ve çevresi için yap ı lan dış  
tanıtım faaliyetlerine kat ı ldıklarını  belirtirken, %47, 3'ü ise tan ıtım faali-
yetlerinde yer almad ıklarını  belirtmi ş tir. Bölgesel dış  tanı tımın başarı s ı , böl-
gedeki turizmden do ğ rudan ya da dolayl ı  ilgili kurum, kuruluş  ve iş letmelerin 
kat ı lımı  ve katkı sı  ile doğ ru orant ı lı dır. Bu doğ rultuda, ankete kat ı lanların 
bölgesel dış  tanıtım faaliyetlerine kat ı lma oran ının artmas ı  bölgede gerçek-
le ş tirilecek d ış  tanı tım faaliyetlerinin başarı s ı  için gerekli olan ko şullardan 
birisidir. 
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Tablo 3. Ankete Kat ı lanların Çalış makta Olduğu İş letme veya Kurum İ le 
Bugüne Kadar Ürgüp ve Çevresi İ çin Gerçekle ş tirilen Tan ı tım Faaliyetlerinde Yer 
Alma Durumlar ı  Aras ındaki Ilişkinin Dağı lımı . 

Bugüne kadar Ürgüp ve çevresi için 
gerçekle ş tirilen tan ı tım faaliyetlerinde yer alma 

durumu 

İş letme veya Kurum Evet Hayır Toplam 
F % f % f % 

Konaklama İş letmesi 38 70,4 16 29,6 54 100 
Seyahat Acentas ı  15 93,8 1 6,2 16 100 
Yiyecek -içecek 
İş letmesi 2 9,5 19 90,5 21 100 

Eğ lence İş letmesi - - 4 100,0 4 100 
Üniversite 3 20,0 12 80,0 15 100 
Toplam 58 52,7 52 47,3 110 100 

Tablo 4 ankete dahil olanlar ın bölgesel dış  tanıtım faaliyetleri için ayr ı  bir 
yap ı lanman ın oluş turulmas ına ilişkin görü ş lerini içermektedir. Görüldü ğü 
üzere ankete kat ı lanların %94,5'i Ürgüp ve çevresinin bölgesel d ış  tanıtım 
faaliyetleri için bir yap ı lanman ın oluş turulmas ı  gerektiğ ini, %5,5'i de böyle 
bir yap ı lanman ın oluş turulmas ına gerek olmadığı  yönünde yanıt vermiş tir. 

Tablo 4. Ankete Kat ı lanların Çalış makta Olduğu İş letme veya Kurum İ le Ürgüp ve 
Çevresinin Bölgesel D ış  Tanı tım Faaliyetleri İçin Bir Yap ı lanmanın Oluş turulmas ı  
Fikrine Iliş kin Görüş leri Arasmdakı  İ li -kinin Da ilim . 

İş letme veya Kurum 

Bölgesel d ış  tan ı tım faaliyetleri için bir 
yap ı lanman ı n oluş turulmas ı  fı knne kat ı l ım 

Evet Hayır 
f 
Toplam 

% f % f % 
Konaklama İş letmesi 52 96,3 2 3,7 54 100 
Seyahat Acentas ı  13 81,2 3 18,8 16 100 
Yiyecek içecek İş letmesi 21 100,0 - - 21 100 
Eğ lence İş letmesi 4 100,0 - - 4 100 
Üniversite 14 93,3 1 6,7 15 100 
Toplam 104 94,5 6 5,5 110 100 

Bölgesel dış  tanı t ımın etkililiğ i, faaliyetlerin bölgedeki tüm kurum, 
kuruluş  ve iş letmelerin belirlenen ortak amaçlara yönelik olarak, i şbirliğ i ve 
koordinasyon içinde yap ı lmas ına bağ lıdır. Bunun sağ lanmas ı  da dünyada ve 
Türkiye'de de örnekleri olan bölgesel tan ıtım örgütleri ile mümkündür. 
Buradan hareketle, ankete kat ı lanların bu yap ı lanmanın oluş turulmas ının 
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gerekliliğ i ile ilgili olumlu düşünceleri, bölgede d ış  tanıtıma yönelik bir 
yap ı lanmayla ilgili olumlu bakış  aç ı s ının göstergesidir. 

Tablo 5, ankete kat ı lanların bölgesel dış  tanıt ım faaliyetleri için nas ı l 
bir yap ı lanma oluş turulmas ı  gerektiğ ine ilişkin yan ı tlannın dağı l ımını  gös-
termektedir. Tablo'ya göre ankete kat ı lanların %51, 8'i bu örgütün "birlik" , 
%24, 5'i "dernek", %10, 9'u "vak ı f', %10, 9'u bağı msız bir ş irket yap ı sında 
olmas ı  gerektiğ i yönünde görüş  bildirmiş tir. Tablo 5'e göre ankete kat ı lan 
tüm kurum ve i ş letmelerin oransal olarak ço ğunluğunun "birlik" cevab ında 
yoğunlaş tığı  görülmektedir. 

Tablo 5. Ankete Kat ı lanlarm Bölgesel Tanı tım Faaliyetleri İçin Oluş turulacak 
Yap ı lanma Türii İ le İ l ili Görüş leri Arasındaki İ li lcinin Da Ilmi . 

İş letme 
veya 

Kurum 

Bölgesel d ış  tan ı tı m faaliyetlerini yürütecek yap ı lanman ı n türü 

Dernek Vakıf Birlik Bağı ms ız 
Bir Ş irket Diger Toplam 

f % f % % f % f % f % 
Konakla 
ma 
İş letmesi 

11 20,3 5 9,3 33 61,1 5 9,3 - - 54 100 

Seyahat 
Acentas ı  4 25,0 1 6,2 8 50,0 3 18,8 - - 16 100 

Yiyecek 
Içecek 
iş letmesi 

6 28,6 3 14,3 9 42,8 3 14,3 - - 21 100 

Eğ lence 
İş letmesi 2 50,0 - - 2 50,0 - - - - 4 100 

Üniversit 
e 4 26,7 3 20,0 5 33,3 1 6,7 2 13,3 15 100 

Toplam 27 24,5 

,--.  
<V 

10,9 57 51,8 12 10,9 2 1,8 110 100 

Yap ı lanmanın türü iş leyiş ini, organizasyon yap ısını , yasal statüyü, 
faaliyetlerin boyutunu ve karar alma mekanizmalarnu do ğrudan etkile-
yecektir, dolayı sıyla Tablo 5 deki sonuçlar bu aç ıdan önem ta şı maktadır. 

Tablo 6 bölgesel dış  tan ı tım faaliyetlerini gerçekle ş tirecek yap ı lan-
manın finansman ihtiyac ının öncelikli olarak nereden kar şı lanacağı na ilişkin 
görüş leri içermektedir. Tablo 6'ya göre ankete kat ılanlann %66,4'ü bölgesel 
dış  tanı t ım faaliyetlerini yürütecek yap ı lanmanın bütçesine en fazla turistik 
iş letmelerin maddi destek sağ lamas ı  gerektiğ ini belirtirken, %13, 6's ı  kamu 
kurum ve kuruluş lann ın ve yine %13,6's ı  da yerel yönetimlerin destek sağ la-
mas ı  gerektiğ ini ifade etmi ş tir. Oluş turulacak yap ı lanmaya en fazla maddi 
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desteğ in sivil toplum örgütleri tarafından sağ lanmas ı  gerektiğ ini düşünenlerin 
oranı  ise %6,4 olarak belirlenmi ş tir. 

Tablo 6. Ankete Katı lanlann Çal ış makta Olduğu İş letme veya Kurum İ le Ürgüp ve 
Çevresinin Bölgesel D ış  Tanı t ım Faaliyetlerini Yürütecek Yap ı lanmaya En Fazla 
Maddi Desteğ in Nereden Sağ lanacağı na Ilişkin Görüş leri Aras ındaki iliş kinin 
Dağı lımı . 

İş letme veya 
Kurum 

 

Bölgesel d ış  tan ı tı m faaliyetlerini yürütecek yap ı lanmaya en fazla 
maddi destek nereden sa ğ lanmal ı dır? 

Turistik . İ ş letmeler 

Kamu 
Kurum ve 
Kurulu ş lar 

ı  

Sivil 
Toplum  Toplum Yerel . 	. yönetimler Toplam 

f % f % f % f % f% 

Kletmesi
onaklama 

Iş  35 64,8 10 158, 2 3,7 7 13,0 54 100 

Seyahat 
Acentas ı  12 75,0 , - - - - 4 25,0 16 100 

Yiyecek 
Içecek 
iş letmesi 

13 61,9 3 14  , 
3 4 19,0 1 4,8 21 /100 

Eğ lence 
i ş letmesi 1 25,0 2 50, 

O - - 1 25,0 4 100 

Üniversite 12 80,0 - - 1 6,7 2 13,3 15 100 

Toplam 73 66,4 15 , 3 
16  7 6,4 15 13,6 11 100 

Gerek ulusal tan ı tım faaliyetleri gerekse bölgesel tan ıtım faaliyetleri 
için mali yükün, bu faaliyetten en çok yarar sa ğ ladığı  düşünülen kesimlere 
yüklenilmesi doğru bir yakla şı m olarak değerlendirilmemektedir. Tan ıtım 
faaliyetlerinin sonuçlar ının her kesimin yarar ına olacağı  gerçeğ inden hare-
ketle, tüm taraflar ın finansal desteğ i sağ lanmal ıdır. Ancak öncelikli olarak 
ulusal tan ıtım faaliyetlerinden sorumlu olan kamu kurum ve kurulu ş larının 
bölgesel tan ıt ıma en fazla kader sa ğ lamas ı  beklenmemelidir. Bunun yan ında 
altyap ı , üstyap ı , şehircilik hizmetleri gibi temel görevleri olan yerel yöne-
timlerin ve ilgili olduklar ı  alanda öncelikli sorumlululdan olan sivil toplum 
örgütlerinin bölgesel tan ı t ım faaliyetlerine yüksek bütçe rakamlar ı  ayıra-
mayacağı  da bir gerçektir. Bu durumda bölgesel tan ıtım faaliyetlerine, 
turizmle doğ rudan ilgili olan turistik i ş letmelerin en fazla maddi deste ğ i, 
kamu kurum ve kurulu ş larının, yerel yönetimlerin ve sivil toplum örgüt-
lerinin de tamamlay ıc ı  nitelikte destek vermeleri beklenmektedir. Ankete 
kat ı lanların yarısından fazlas ımn (%66,4) bölgesel tan ı t ıma en fazla mali 
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katkının turistik i ş letmeler tarafından sağ lanmas ı  yönündeki görüş leri konuya 
sağ lanmas ı  beklenen destek aç ı sından önemlidir. 

Nitel Ara ş tırma Bulgular ı  
Ürgüp ve çevresine yönelik olarak yap ı lan ara ş t ırmada turizmle ilgili 

kamu kurulu ş ları , yerel yönetim ve sivil toplum örgütü yöneticileri veya 
yetkilileri ile görü şme yap ı lmış  ve sonuçlar ı  değerlendirilmi ş tir. Mülakatlar 
sonucu elde edilen bulgular şöyledir; 

1. Tanıt ım yetersizliğ i bölgenin en önemli sorunudur. 
2. Ürgüp 'ün dış  tanıtımına yönelik faaliyetlerinin ise büyük oranda 

Ürgüp Belediyesi tarafından yap ı lmaktad ı r. 
3. Bölgesel tan ı tım faaliyetleri, bölgenin turizmden gerçek anlamda 

hak ettiğ i payı  almas ını  sağ layacakt ır. 
4. Yap ı lacak bölgesel tan ıtım faaliyetlerinin etkinliğ inin arttırı lmas ı  

için bölgesel bir yap ı lanmanın oluş turulmas ı  faydal ı  olacakt ır ve bu yap ı  
içerisinde sivil inisiyatifin, yerel yönetimin ve turistik i ş letmelerin kesinlikle 
yer almas ı  gerekmektedir. 

5. En önemli geçim kaynaklar ından birisini turizm sektörünün 
oluş turduğu bölgede, herkes imkânlan ölçüsünde tan ınma katkı  sağ lamak 
durumundad ır. 

6. Bölgenin dış  tan ı t ımına yönelik yap ı lanmaya en fazla katk ı  turistik 
iş letmelerden gelmelidir. Ancak bu yap ı lanma içerisinde yer alacak kurum, 
kuruluş  ve iş letmelerin hepsinin belli oranlarda maddi destek sa ğ lamas ı  
şartt ı r. 

SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bölge turizminin önemli sorunlar ından birisi tanıtım yetersizliğ idir. 
Ürgüp 'ün turizmle ilgili en önemli üç sorunu içerisinde, ankete kat ı lanların 
%28,8'i tan ı tımı  en önemli sorun olarak görmektedir. Tan ı tım yetersizliğ i, 
yapı lan mülakatlarda da bölgenin önemli bir sorunu olarak ifade edilmi ş tir. 

Bölgesel tan ıtımın bölge için yeni turizm potansiyeli yarat ı lmas ına, 
alternatif turizm çe ş itlerinin geliş tirilmesine, turizmin on iki aya yayı lmasına 
katkı  sağ layacağı , bu durumunda bölgenin turizm sorunlar ına belirli ölçüde 
çözüm getirece ğ i, özellikle de ortalama kal ış  süresinin uzamas ı  yönünde 
etkide bulunaca ğı  mülakatlarda vurgulanan hususlar olmu ş tur. 

Araş tırma sonuçlar ına göre, bugüne kadar gerçekle ş tirilen dış  tanıt ım 
faaliyetleri istenilen etkiyi yaratmam ış tır. Ankete kat ı lanların %52,7'si 
bölgede bugüne kadar yap ı lan bölgesel d ış  tan ı tım faaliyetlerine kat ı ldığı nı  
ifade etmiş tir Mülakatlarda yerel yönetimlerin, konaklama i ş letmelerinin, 
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seyahat acentalannm ve üniversitenin bölgeye yönelik d ış  tanıtım faali-
yetlerinde bulunduğu bildirilmiş tir. Ankete kat ı lanların % 94,5'i gerçekle ş ti-
rilecek dış  tanıtım faaliyetlerine kat ı lmayı  istediğ ini belirtmi ş tir. Mülakat 
yap ı lan kamu kurulu ş larının, yerel yönetimlerin ve sivil toplum örgütlerinin 
temsilcileri bu konuda ortak bir fikre sahiptir. 

Araş t ırmaya kat ı lanların %51,8'i Ürgüp yöresinin d ış  tanıtım faali-
yetleri için olu ş turulacak yap ı lanman ın birlik şeklinde örgütlenmesi gerekti ğ i 
görüşündedir. Ankete kat ı lanların %66, 4'ü, maddi desteğ in sektörde faaliyet 
gösteren i ş letmelerden sağ lanmas ı  gerektiğ inin belirtmi ş tir. Yap ı lan mülakat 
sonuçlarında ise ağı rlıkl ı  olarak, turistik i ş letmeler ba ş ta olmak üzere bu yap ı  
içerisindeki herkesin destek sa ğ lamas ı  gerektiğ i görüşü hâkim konumdad ır. 

Araş t ırman ın sonuçlar ından yola ç ıkarak sunulabilecek öneriler ise şu 
şekildedir; Bölgenin turizmden hak etti ğ i payı  alabilmesi etkin, profesyonel 
ve sürekliliğ i olan tan ı t ım faaliyetleri ile mümkün olabilecektir. Bunun için, 
ilgili tüm taraflar ı  bünyesinde bar ındıran bir "yap ı lanma" oluş turulmalıdı r. 
Araş tırmada bu yap ı lanman ın "Birlik" şeklinde olmas ı  gerektiğ i sonucuna 
ulaşı lmış tır. 

Ülke ko şulları  değerlendirildiğ inde, tan ıt ım için gerekli finansal kay-
naklara her kesimin ayn ı  oranda destek sağ lamas ı  beklenmemelidir. Doğ ru 
tanıtım bütçesi belirleme yöntemlerinden yararlanarak bölgeye yönelik 
tanıtım faaliyetleri için aynlacak finansal kaynak tespit edilmelidir. 

Ürgüp'ün bölgesel dış  tanı tı mına yönelik olu ş turulacak birliğ in 
gerçekle ş tireceğ i faaliyetlere ili şkin öneriler ise şu ş ekildedir: 

1.Bölgeye yönelik turizm talebinin ve turizm arz ının analizi yap ı l-
malıdır.. 

2. Tanı t ım faaliyetlerinin etkinliğ i yeterli finansal kaynaklara ba ğ l ı  
olduğu kadar, bu kaynaklann doğ ru yer ve zamanda kullan ı lması  ile de ya-
kından ilişkilidir. Bunun için bölgenin mevcut ve potansiyel turizm talebinin 
yapı sal analizi için pazar ara ş tırmalannın yap ı lmas ı  gerekmektedir. Bu 
konuda özellikle seyahat acentalann ın ve üniversitelerden destek al ınmas ı  
doğ ru bir yakla şı mdı r. 

3. Bölgesel tan ıtım faaliyetleri için yurt d ışı ndaki fuarlann önemi 
büyüktür. Turizm sezonu öncesinde yurt d ışı ndaki fuarlann belirlenmesi ve 
kat ı lınacak fuarlardaki düzenlenecek etkinliklerin planlanmas ı  gerekmekte-
dir. Kurulacak stantlarda görev alacak ki ş ilerin gereken niteliklere sahip 
kiş iler olması  sağ lanmal ıdır. Bu niteliğe sahip insan kayna ğı nın sağ lanma-
smda ve belirlenen niteliklere sahip k ı lınmas ı  için düzenlenecek eğ itim 
faaliyetlerinde, bölgedeki üniversitenin deste ğ i sağ lanabilir. 

4. Fuarlar tek ba şı na yeterli değ ildir. Hedef pazarlardaki bas ı lı  ve 
görsel/i ş itsel medyada bölge hakk ında çe ş itli yaz ı  ve radyo, televizyon prog- 
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ramlannın yayınlanmasını  sağ lamak için fotoğ rafç ı , yazar, gazeteci, radyo, 
televizyon programc ı ları  bölgeye davet edilmelidir. Diğer taraftan tur opera-
törleri ve seyahat acentalar ı  yetkilileri de bölgeye davet edilip a ğı rlanma-
l ıdır. Bu anlamda seyahat acentalann ın yurt dışı  bağ lantı larından yararla-
nabileceğ i gibi, gelen konukların ağı rlanmas ında da konaklama ve yiyecek 
içecek i ş letmelerinin katk ı s ı  sağ lanmal ıdı r. 

5. Araş tırma sonuçlarında bölgenin tan ı tımında, Kapadokya bölgesi'ne 
yönelik haz ırlanan materyallerin kullan ı ldığı , Ürgüp'ün tan ı t ımına yönelik 
materyallerin bulunmad ığı  saptanm ış tır. Bu yüzden öncelikle sadece Ürgüp'e 
özgü tanıtım materyallerinin olu ş turulmas ı  gerekmektedir. Bu konuda bas ın 
kurulu ş larından yararlan ı labileceğ i gibi bölgede bas ın kurulu şunun olma-
masından dolayı  üniversitenin desteğ i sağ lanabilir. 

6. Günümüzde, çok büyük bir h ızla değ işen ve gelişen teknolojik im-
Unlar turistik tüketicilerin bilgi kaynaklar ında da önemli bir de ğ iş ime neden 
olmuş tur. Özellikle internet, turistik tüketicilerin h ızlı  ve güncel bilgilere 
ulaşmalarını  kolayla ş tırmas ı  nedeniyle, en fazla kullan ı lan bilgi kaynağı  
haline gelmiş tir. Bu da internetin ülkeler, bölgeler ve i ş letmeler için etkin bir 
tanı tım arac ı  olarak kullanmas ı  gerekliliğ ini beraberinde getirmi ş tir. Bu doğ -
rultuda Ürgüp'ün d ış  tanıtımına yönelik etkiliğ inin sağ lanmas ı  için bölgeye 
ait bir web sitesinin haz ırlanmas ı  önerilmektedir. Profesyonel bir yakla şı mla 
hazırlanmas ı  gereken bu web sitesinin ziyaret eden ki ş ilerin ihtiyac ı  olan her 
bilgiyi içermesi gerekirken de ğ iş ik dillerde haz ırlanmas ı  ve sürekli güncel-
lenmesi de büyük önem arz etmektedir Haz ırlanan web sitesi, bölgenin tan ı -
tımı  kadar siteyi ziyaret edenlerle ilgili bilgilerin toplanmas ına da yard ımcı  
olabilir. Talebe ili şkin yerlerin toplanmas ı  için web dar kapsaml ı  da olsa bir 
anket formu yerle ş tirilebilir ve cevaplamay ı  teşvik etmek için anketi doldu-
ranlardan baz ı larına küçük hediyeler verilebilir. Yap ı lan tan ı t ı m faaliyet-
lerinin oluş turduğu etkiler objektif ölçme teknikleri ile ölçülüp hatalar ın ve 
eksikliklerin tespit edilerek gerekli düzenlemelerin yap ı lmas ı  sağ lanmal ıdı r. 
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ÖRGÜTSEL VERİML İLİĞİ N SAĞLANMASINDA 
İMAJIN ROLÜ 

Muharrem ÇETİN*  

Özet: Bu çalış mada, örgütsel verimlilik artışı  ve verimlilik art ışı nda 
örgütsel imajı n önemi üzerinde durulmaktad ır. Günümüz rekabet ortam ında 
bir örgüt varlığı n ı  sürdürebilmek, daha karlı  birer kuruluş  olabilmek için 
mutlaka verimli olmak, ba şka bir Ifadeyle en az girdiyle en fazla ç ıkt ı  elde 
etmenin yollar ın ı  bulmak durumundadı r. Bunu başarmamn yolu çalış anların 
motive edilmeleridir. Çalış anları n motive edilmelerinde örgüt hakk ındaki 
düş ünce ve tutumlar ı n ı n önemli etkisi vard ı r. Eğer, çalış anlar örgüt hakkında 
olumlu bir imaja sahiplerse bu durum, onların örgütü ve iş lerini 
benimsemelerinde önemli bir faktör olacakt ı r. Diğer bir ifadeyle çalış anlar 
iş lerini daha iyi yapmanı n, yani verimli olman ın çabası  içinde olacaklardı r. 

Anahtar kelimeler: Örgüt, verimlilik, motivasyon, i şgören, ve imaj 

The Role Of Image In Organizational Productivity 

In this study, the importance of the image of the organization in the 
mind of the workers and its effect on organizational productivity are 
examined. Under the competitive market condition, productivity that is 
considered as output/input ratio, has a crucial effect on the existence and 
profitability of the organization. For this purpose the motivation of the 
workers is very important. If the workers have pozitive attitudes toward the 
company, they will more readily accept the company and work that would 
bring effort for productivity. 

Key words: Organization, productivity, motivation, worker,  , image 

GİRİŞ  

Çağı mı z, bilimsel ve teknolojik geli şmeler çağı dır. Bu geli şmeler, 
üretim sürecinde ve üretim tekniklerinde yeniliklere yol açmaktad ır. Bunlar 
da verimliliğ i doğ rudan etkileyen faktörlerdir. Bir örgüt, bir toplum bilimsel 
ve teknolojik geli şmelere ayak uydurabildi ğ i sürece, verimlilik art ışı nda geri 
kalmaktan kurtulabilir. Bilimsel ve teknolojik geli şmeleri takip edebilmek 

* Gazi Ünv. Yard. Doç. 
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için örgütlerin d ış  çevrelerinde olup bitenlerden haberdar olmalar ı , gelişme-
leri ve değ i şmeleri yakından takip etmeleri gerekir. Örgütlerin d ış  çevreleri 
olarak fiziki ve sosyal çevrelerinden bahsedilebilir. Örgütün fiziki çevresi; 
örgütün faaliyet yeri, iklim ş artlar ı , coğ rafi özelliklerinin yan ı  s ıra kullanı lan 
araç-gereç, makineler ve teknolojik unsurlar ı  kapsamaktad ır. Bir örgüt tekno-
lojik geli şmeleri fiziki çevresiyle sürdürdü ğü etkin ilişkilerle takip edebilir. 
Bunun yan ında örgütlerin bir de sosyal çevreleri vard ır. Sosyal çevre, örgütün 
faaliyetini sürdürdü ğü toplumun inançları , değerleri, amaçlar ı , kültürünü 
içermektedir. Verimlilikte örgütlerin sosyal çevreleriyle etkile ş im biçimi ve 
düzeyinin önemli olduğu bir gerçektir. 

Örgütte çal ış anlardan örgüt d ışı ndaki müş terilere, diğer sosyal gruplara 
ve örgütlere kadar çok farkl ı  özelliklere ve amaçlara sahip olan unsurlardan 
müte ş ekkil sosyal çevrede, örgütün birincil amaçlanndan olan varl ığı nı  de-
vam ettirebilmesi için, öncellikle olumlu imaj ve tutum olu ş turulmas ı  elzem-
dir. Zihinlerde olu ş turulan olumlu imaj ve tutumlar sayesinde bireylerin 
örgüte kar şı  olumlu tavır takınmaları  ve iyi niyet beslemeleri söz konusu 
olacakt ır. Bu olumlu niyet ve tutumlar öncelikle çal ış anların moral, motivas-
yon ve verimliliklerinin art ışı nda; örgütün d ış  çevresindeki bireylerde ise 
i şbirliğ inin ve örgütün üretti ğ i mal ve hizmetlere yöneli ş in artmas ında belli 
bir rol oynayacakt ır. Bütüncül bir yakla şı mla bütün bunlar ın sonucunda örgü-
tün verimliliğ ini art ırmas ı , dolay ı s ıyla topluma kıt olan kaynaklar ı  en iyi 
şekilde de ğ erlendirmek suretiyle daha fazla ç ıktı  sağ lamas ı , daha uygun 
fiyatla mü ş terilerin hizmetine sunmas ı  söz konusu olacakt ır. 

Bütün bunların yan ında küreselle şmenin getirdiğ i üretim ve ticaretteki 
büyüme fırsatları  ve artan rekabet, ülkelerin oldu ğu gibi örgütlerin de ulusal 
ve uluslar aras ı  pazarlara dönük üretim yapmalar ını  zorunlu kı lmakta bu da 
verimlilik ve rekabet gücü art ışı nı  kaç ını lmaz bir hale getirmektedir. Rekabet 
ortam ının ac ımas ızlığı , ayn ı  pazara hitap eden örgütlerin birbirlerini takip ve 
kontrol etmelerini, kaliteli bir mal ve hizmet sunman ın yanı  sıra ürünün 
görünümü, fiyat ı , ambalaj ı  ve servis ağı  vb. örgütsel imaj geliş tirmeye yö-
nelik çalış malar yürütmelerini zorunlu k ı lmaktad ır. Ayrıca, olumlu bir örgüt-
sel imaj, özellikle geli şmekte olan ülkelerde, örgütlerin daha fazla yat ırım 
yapmaları na, yat ı rımların art ırı lmas ıyla da daha fazla istihdam yarat ı lmas ına 
olanak sağ layacakt ı r. 

Dünyada özellikle son y ı llarda ya ş anan ekonomik krizler örgütsel 
imaj ın önemini daha da önemli bir artt ırmış tır. Örgütün bu tür krizlerden 
daha az bir etkilenmeyle ç ıkabilmesi kurulu şun olumlu imaj ıyla doğru orant ı -
lı d ı r. Kurulu ş ların ürettiğ i mal ve hizmetlerin al ımı  öncelikle müş terilerin 
zihninde cereyan etmektedir. Onun için kurulu ş lar olumlu yönlerini öne ç ıka-
rarak ilgili ki ş i ya da kurulu ş lara tan ı tmaya çal ışı rlar. Nedeni, kurulu şun çık- 
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tı s ı  ürünün tercihinde ki ş ilerin zihinlerinde canlanan imaj ın önemli etkisidir. 
Bundan dolayı  sosyal çevresinde olumlu imaja sahip bir örgüt krizden 
diğerlerine göre daha az bir zararla ç ıkacakt ır. 

Verimlilik bir örgüt için uzun soluklu bir maraton ko şusu gibidir. 
Verimliliğ in sürekliliğ i yarat ı lan taleple yak ın ili şkilidir. Üretilen mal ve 
hizmetlerin ki ş iler tarafından tercih edilmesi gerekir. Ürün tercih edildi ğ i 
sürece üretim, dolay ı s ıyla verimli çal ış ma söz konusudur. Ürün tercihinde 
kuruluşun imaj ı  önemli bir faktördür. Halkla ili şkiler uzmanları  kurulu şun 
ilgili bireyler ya da gruplar nezdinde varolan imaj ı  ile olmas ını  istedikleri 
olumlu imaj aras ındaki ilişkiyi ara ş tırıp gereken ad ımları  atmak durumun-
dadırlar. Varolan imaj olumlu ise bu imaj ın peki ş tirilmesine, aksi durum söz 
konusu ise kurulu şun bütün olumlu yönleri öne ç ıkarı larak olumlu imaj ın 
oluş turulmas ına çalışı lmalıdır. Olumlu imaja sahip kurulu ş ların sosyal çevre 
tarafmdan tercih edilmesi, ürünlerinin sat ın al ınması  bu kurulu ş ların 
verimliliğ inin sürekliliğ ini sağ layacakt ı r. 

Bu çal ış mada örgütsel verimlili ğ in art ı rı lmas ında örgütsel imaj ın nas ı l 
bir katkı  sağ ladığı  üzerinde durulmaya çal ışı lmış t ır. Kuramsal boyutta ele 
alınan imaj ın oluşumu, i ş levi ve örgütsel verimlilik üzerindeki rolü 
tartışı lmaya çalışı lmış tır. 

VERİMLİLİĞİ N TANIMI, ÖNEMİ  VE TÜKLERİ  

Verimliliğ i artırmak ve bu art ışı  sürdürmek pek çok örgütün temel 
amac ı  durumundad ır. Bu nedenle dünyan ın her yerinde bir çok kurulu ş  
verimlilik artışı nı  sağ lamak amac ıyla gerekli çal ış maları  ve düzenlemeleri 
yaparak uygulamaya koymaya çal ış maktad ır. Bu çal ış malar ya da programlar 
bir danış ma ve eğ itim metodolojisi veya olumlu de ğ iş imleri ba ş latmak için 
planlı  bir sistematik yakla şı m sergilemektedirr. Bu program çerçevesinde 
örgüt ve yönetim ekibi, örgütün amaçlar ını  ve sorunlar ını  belirleyerek, 
verimlilik art ırma için gerekli plan ve programlan tasarlayarak uygulamaya 
geçirmeye çal ış maktadır (Prokopenko, 1998:85). Uygulanan bu programlarda 
üyelerin kat ı lımını  sağ lamak ve çal ış anların tümünün tutumlarında değ iş iklik 
yapmak için yüksek verimlilik sa ğ layacak bir değerler dizgesi geli ş tiril-
melidir. "Motivasyon tüm insan davran ış larının, dolayı s ıyla da verimlilik 
art ırma çabalar ının temelidir" (Prokopenko, 1998:15). Ayr ıca, üyelerin 
motivasyonu için parasal ve parasal olmayan te şvik edici araçlar ın da devreye 
sokulmas ı  gerekir. Bunun ba ş arı lmas ı  durumunda verimlilik art ışı nın sağ lan-
mas ı  söz konusu olur. Ayr ıca verimlilik art ışı na üyelerin i şbirliğ i ve kat ı -
lımları , ileti ş im dizgesinde karışı klığı n giderilmesi, sağ l ıklı  insan ilişkileri ve 
uyumun sağ lanmas ı  da katkı  sağ layacak unsurlardand ır. Yüksek verimlili ğ i 
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amaç edinen bir örgütün bu ö ğelere önem vermesi ve bunlar ın uygu-
lanabilmesi için gerekli yap ı sal, yönetsel, kültürel ve örgütsel ileti ş im alan-
larında düzenlemeler yapmas ı  gerekir. Örgütsel ya şamın önemli bir parças ı  
olan ve son y ı llarda çok önemsenen verimlilik kavram ının tan ımı  ve önemi 
hakkında bu bölümde bilgi sunulacakt ı r. 

Verimliliğ in Tanım ı  

Verimlilik her şeyden önce bir anlay ış  ve zihniyet tarz ı  olup, var olan ı  
daha çok art ırmaya ve iyile ş tirmeye çal ış makt ır. Verimlilik her şeyin 
başı ndan daha iyi yap ı labileceğ i inanc ına dayan ır ve insanoğ lunun ilerlemesi 
için somut bir çaba olarak nitelendirilebilir. Gerçekte verimlilik, bütün 
ekonomik ve sosyal sistemlerde yayg ın ve evrensel bir kavramd ır. Üretim 
unsurları  hiç israf edilmeden ne derece etkin kullarnhyorsa verimlilik o örgü-
tte o derece yüksek demektir (Mavili Akta ş  ve Ünlü, 1995:43). Zihniyet ola-
rak ele al ındığı nda verimlilik "belirli bir zaman içinde, belirli bir ki ş i 
tarafından oluş turulan fayda ve hizmetlerin tümü olarak tan ımlanabilir. Bu 
tan ımlama insanı  merkez alan bir tan ımlamadır. Buna göre bir örgütte 
verimliliğ i artırmak için insan kalitesini yükseltmek ön şartt ır (Bulut, 
1995:331). Bu da do ğ ru işe doğ ru insan ın seçilmesi ile mümkündür. Yayg ın 
olarak "verimlilik, bir i ş  ya da hizmet sisteminin üretti ğ i çıktı  ile, bu ç ıktıyı  
yaratmak için kullan ı lan girdi aras ındaki ili şkidir." şeklinde tan ımlanmaktadır 
(Prokopenko, 1998:3). Bu genel tan ımdan hareketle yüksek verimlilik ayn ı  
miktar kaynaktan daha çok üretim elde etmek ya da ayn ı  girdi ile daha çok 
ç ıkt ı  elde etmek olarak belirtilebilir (Do ğan, 1995:299). 

Ekonomistlerin k ı saca girdi/ç ıktı  biçiminde ifade ettikleri tan ıma göre 
bir iş letmede ç ıkt ı  düzeyi olduğu gibi kalırken kaynak tasarrufunun sa ğ -
lanmas ı  verimlilikteki bir yükselmeyi dile getirir. i ş letmedeki gizli iş sizlik 
olgusu ise verimlilik düzeyinin dü şüklüğünü gösterir. Belli kaynaklardan da-
ha çok ç ıktı  elde edilmesi ya da ç ıktının kaynaklardan daha h ızlı  çoğalmas ı  
verimlilikteki bir yükselmeyi; kaynaklardan daha az ç ıktı  elde edilmesi ya da 
kaynakların ç ıktıdan daha h ızl ı  çoğalmas ı  da verimlilikteki bir dü şmeyi 
gündeme getirir (Korkmaz, 1994:1). 

Toplumun çeş itli kesimlerini yak ından ilgilendiren verimlilik kavram ı  
(Doğan ve Ayd ın, 1991:10) ülkelerin kalk ınma çabalar ının yanı sıra, örgüt-
lerin ba şarı  düzeylerinin ölçülüp değerlendirilmesinde de temel göster-
gelerden bir olarak kabul edilmektedir. Ülkelerin kalk ınmalarını  baş armaları  
çe ş itli faktörler aras ında, özellikle sahip olunan kaynaklar ın verimli olarak 
kullanı lmas ına bağ lı  olduğu da bilinmektedir (Güne ş , 1990:84). 
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Verimliliğ in Önemi 

Günümüzde karl ı  kuruluş lar varl ıklarını  devam ettirebilmektedirler. 
Kuruluş ların karl ı  olabilmeleri kaynakların daha rantabl kullamlmasma 
bağ lıdır. Verimlilik ilkesine göre çal ış malarını  düzenleyen, i ş  bölümü yapan, 
örgütlenmesini gerçekle ş tiren kuruluş lar karl ı  kuruluş lardır. Rekabet şart-
larında verimliliğ i art ırmak için kurulu ş lar, kısa vadede ilk olarak gider 
düşürücü tedbirlere ba şvurmaktad ırlar. VVerimlilik, en az masrafla en çok 
kar elde etme ölçüsü olarak da ifade edilebilmektedir. Verimli çal ış mayan 
kuruluş lann yaşama şansları  çok düşüktür. Değ işen ve karma şı k çevrede kar 
elde etmenin çok zor oldu ğu serbest rekabet ortam ında kuruluş lar, denetleye-
medikleri dış  faktörlerden daha çok denetim alt ında tuttuklar ı  iç faktörler 
üzerinde dikkatle durmal ı ; maliyetleri en aza indirerek veya mevcut girdileri 
en etkili kullanarak verimliliğ i art ırmal ıdırlar. Verimlilik oran ını  yükseltirken 
kuruluş lar, fiziki üretim miktann ı  artırmanın yanında kaliteyi de yükseltmeye 
özen göstermelidirler. 

Verimlilik, ilk bakış ta kurumsal boyutlarda ortaya ç ıkıyor gibi görünse 
de temelde insan dü şünce, tutum ve davran ış larının bir sonucudur. Bu yarg ı , 
kuruluş larda verimliliğ in art ırı lmas ı  için insan faktörüne gereken önemin 
verilmesi gerekti ğ ini ortaya koymaktad ır (Özdemir, 1991:172). Sonuçlar ı  
kurumsal boyutlarda ortaya ç ıkan ve ancak kurumsal boyutlarda ölçülebilen 
verimliliğ in art ırı labilmesi için bunu birey temeline indirgemek, verimlili ğ i 
bir yaşam biçimi olarak de ğerlendirmek gerekmektedir. Çünkü, birey 
kaynakl ı  bir davran ış  şekli haline gelen verimlilik, ekonomi alan ına dalgalar 
halinde yayı lıp olumlu kümülatif sonuçlar ın elde edilmesine imkan vere-
cektir. 

Bir kuruluşun verimliliğ ini engelleyen faktörler ara ş t ırı larak, tedbir-
lerin al ınmas ı  o kuruluş  için hayati önemde bir çal ış madır.Verimli çalış -
mayan kurulu ş ların yaşama şanslarının gittikçe azalaca ğı  söylenebilir. Dina-
mik, değ işken ve kompleks çevre ş artlar ında kar etmenin ve ekonomik fırsat-
ları  değerlendirmenin çok zor oldu ğu rekabet ortam ında, kurulu ş lar için dış  
faktörlerden ziyade iç faktörlerin denetimi daha kolayd ır. Bu nedenle kuru-
luş lar, üretim girdilerini en etkili kullanarak verimlili ğ i art ırmanın; mali-
yetleri dü şürmek ve kaliteyi yükseltmek aras ında iyi bir denge kurarak piya-
sada tutunman ın yollarını  aramal ıdırlar (Özdemir, 1991:173). Böylece 
verimliliğ in esasmı  kaynaklar ın etkin kullanımı  olarak ele almak müm-
kündür. Bu aç ıdan bakı ldığı nda da kaynaklar ı  savurganlığ a varacak ölçüde 
kullanmak da verimsizliktir. 

Kısaca verimliliğ i esas alm ış  bir kuruluş  işçi, sermaye, makine ve 
hammaddeden en verimli bir şekilde faydalanarak, toplumun ihtiyac ı  olan 
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mal ve hizmetleri iyi, kaliteli ve ucuz üreterek, en uygun şartlarda topluma 
sunabilecektir. Verimli çal ış abilen bir kurulu ş  kendisine dü şen görevi en iyi 
ş ekilde yerine getirmi ş  olacağı ndan topluma faydal ı  bir kurulu ş  konumuna da 
yükselmi ş  olacakt ır. Ayrıca bu durumda girdi ç ıkt ı  arasmdaki oran ç ıktı  
lehine gerçekle şmiş  olacağı  için, yani girdilere göre daha fazla mal-hizmet 
ç ı kt ı s ı  elde edilmi ş  olacağı ndan o kurulu ş  kar da edecektir. Böylece varl ığı nı  
sürdürebileceğ i için de topluma faydal ı  olmaya devam edecektir. Oysa ayn ı  
türden ve miktarda girdi kullanarak daha az ç ıktı  elde eden kurulu ş  ise kay-
naklar ı  israf ederek topluma daha az faydal ı  hatta zararl ı  olacakt ır. 

Verimli çal ış an kuruluş , verimsiz olan dolay ı sıyla kaynaklar ı  israf eden 
kurulu ş a göre doğal olarak daha fazla kar edebilecektir. Kurulu ş  elde ettiğ i 
karı , ürettiğ i mal-hizmet durumuna ve toplumun ihtiyaçlar ına göre yatay veya 
dikey büyüme imkanlann ı  göz önünde bulundurarak yat ırıma dönü ş türebile-
cektir. Yeni i ş  sahalar ı  açarak o kurulu ş  daha çok ki ş iye iş  imkanı  sağ -
layabilece ğ i gibi, ara ş t ırma-geli ş tirmeye, teknoloji transferine de kaynak 
aktarabilecektir. Böylece sa ğ layacağı  döviz girdisiyle de ayr ıca o bölgeye 
dolayı s ıyla da ülke ekonomisine büyük katk ı  sağ lamış  olacakt ır (Küçükkurt, 
1988:162). Ancak örgüt verimlili ğ inin artmas ında çal ış anların gayreti kadar 
örgütün teknik donan ımının da büyük payı  vardır. (Sutermeister, 1969:5). 
Örneğ in bir fabrikada ç ıktının tart ı larak ambalajlanma i ş inin klasik şekle 
nazaran otomatik olarak yap ı lmas ı , hem iş in daha h ızl ı , hem de teknik 
olmas ına, ayrıca da fazla ya da eksik tart ımın ortadan kalkmas ına neden 
olacakt ır. 

Verimlilik Türleri 

Verimliliğ i bir çok türe ay ırmak söz konusudur. Ekonomistler ba ş ta 
olmak üzere verimlilik konusunda bilimsel çal ış ma yapan bilim adamlar ı  
uzmanl ık alanlar ına göre verimlili ğ i çe ş itlendirmi ş lerdir. Bunlar; pazarlama 
verimliliğ i, eğ itim verimliliğ i, yayın verimliliğ i vb. olarak adland ırı labilir. 
Ancak biz burada verimlili ğ i iki tür olarak ele alaca ğı z. Toplam faktör 
verimliliğ i ve kı smi verimlilik. 

Genel olarak verimliliğ i belirli bir üretim miktar ı  ile bu üretimi elde 
etmek için kullan ı lan faktörler aras ındaki oran biçiminde daha önce 
tan ımlamış t ık. Üretim ile verimliliğ in zaman zaman birbirine kar ış t ırı ldıgı  
gözlenmektedir. K ı saca üretim bir kurulu ş ta meydana getirilen fayda; 
verimlilik ise üretim faktörlerinin iyi kullan ı lma oran ı  olarak aç ıklanabilir 
(Ş ahin, 1983:70) 
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Toplam Faktör Verimlili ğ i: Toplam faktör verimliliğ i kavramıyla 
üretim etmenleri olan i ş gücü, toprak, yönetim ve sermayeden olu şan tüm 
girdilerden elde edilen toplam ç ıktının oranı  ifade edilmektedir (Englander, 
1988:65). Kurulu şun üretimde bulunduğu mal ya da hizmetin ç ıktı sına karşı n 
üretimde kullan ı lan girdilerin oran ı  toplam faktör verimliliğ ini ortaya 
koymaktad ır. Burada girdi miktarmdaki art ış a paralel olarak ç ıktı  miktarı  da 
art ıyorsa toplam faktör verimlili ğ i seviyesinde herhangi bir art ış  söz konusu 
değ ildir. Üretim faaliyetindeki girdilerin en aza; mal veya hizmet gibi ç ıktı - 
larm en fazlaya ula şmas ı  durumunda artan bir toplam faktör verimlili ğ inden 
söz edilebilir ( Ş ahin, 1983:70). 

Yarat ı lan Toplam Fayda 
Toplam Fayda Verimliliğ i = 	  

Üretim Faktörlerinin De ğ eri 

Kısmi Verimlilik• Kuruluş ta girdi olarak kullanı lan i şgücü, toprak, 
yönetim ve sermaye de ğerinden olu şan payda, bir bütün olarak göz önüne 
al ınabileceğ i gibi, parçalanarak da verimlilik hesaplar ı  yapı labilir. Böylece 
bütün üretim faktörlerinin göz önüne al ındığı  genel bir verimlilik hesap-
lamas ı  yerine, yaln ız bir faktörün dikkate al ındığı  kısmi verimlilik hesap-
lamas ı  söz konusu olur. K ı smi verimliliğe örnek olarak i şgören verimliliğ ini 
alabiliriz. İş gören verimliliğ ini de şöyle formüle edebiliriz. 

Yarat ı lan Toplam Fayda 

Toplam İş çilik 
ÖRGÜTSEL İMAJIN TANIMI VE OLUŞUMU 

Örgütsel imaj ın tan ımına geçmeden önce genel olarak imaj denilince 
ne anlaşı lmaktadır, konunun daha iyi anla şı lması  aç ı sından kı saca onun 
üzerinde durmakta ve aç ıklamakta fayda vard ır. İmaj kavram ının tam bir 
tanımını  yapmak oldukça zordur. Bu konuda çok say ıda tanım yap ı lmaktadır. 
Örneğ in imaj, ş irketin dış  paydaş lar, özellikle de mü ş teriler tarafından nas ı l 
görüldüğü ile ilgili bir kavramdır (Tengilimoğ lu, Öztürk,2004:221). Ya da 
imaj, örgütün hedef kitlesinin örgüt hakk ındaki duygusal ve ak ı lcı  düşünce ve 
algı lamalann ın tümüdür (Ünal, 2000: 47). İmaj, bireyin bir ö ğrenme veya 
algı lama süreci sonunda bir ki ş i ya da örgüt hakkında sahip olduğu yargıdır 
(Kotler ve Clark, 1987:62). imaj ın daha bir çok tan ımını  yapmak mümkün 
ama genel anlamda imaj ı  imgelem yoluyla zihinde canland ırı lan nesneler, 
durumlar, kavramlar ve semboller (Küçükkurt, 1988:167) olarak tan ımlaya-
biliriz. iyi-kötü, cimri-eli aç ık, sıcak- so ğuk vb. türünden yapt ığı mız değ er-
lendirmeler, bireyin imaj ıyla ilgilidir. Zihinde kiş i ile ilgili olumlu öğeler 

İş gören Verimliliğ i = 
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mevcut ise; o ki ş iyle ilgili olumlu sıfatlar kullan ı larak onun iyiliksever, 
dürüst, güvenilir, cana yak ın ve iyi niyetli birisi olduğu ifade edilir 

Kiş ilerin imaj ı  olduğu gibi örgütlerin de imaj lar ı  vardır. Karşı sındaki 
insanda olumlu bir imaj oluş turma bilinciyle hareket eden her ki ş i ya da 
kuruluş  bunun için çe ş itli çabalara giri şmektedir (Okay, 1999:167). Bu 
çabaların yalnızca günümüz için geçerli oldu ğu düşünülmemeli. Bugünkü 
anlamda planl ı  bir çaba olmasa da insan ın varolduğu günden itibaren kar şı -
s ındakini etkilemeye yönelik çaba içerisine girdi ğ ini söyleyebiliriz. Biz bu 
çal ış mada konumuz gereğ i bireysel imaj oluş turma çabalar ından ziyade 
örgütle imaj üzerinde duraca ğı z. 

Örgütsel imaj ın Tanımı  

Bugünkü anlamda olmasa da imaj olu ş turma çabalar ına örgütler kurul-
maya baş landığı ndan itibaren girildi ğ i söylenebilir. Örneğ in, 15. ve 16. 
yüzy ı lda Augsburg'daki varl ıklı  ve soylu ailelerden birisi olan Fuggerlar ın 
çabaları  imaj oluş turmaya yönelik çabalar olarak de ğerlendirilebilir. Baharat, 
kumaş  ve çuha ticareti yapan Fugger ailesi kendi olumlu imajlanm yaratmak 
için fakirlere yard ım amaçl ı  sosyal faaliyetlerin yan ı  s ıra değ iş ik etkinliklerde 
bulunmuş lardır (Büyük Larousse, 1986:321-322). Toplumsal ya şamda 
örgütlerin önem kazanmas ı , makinele şme ve seri üretime geçi ş le birlikte 
örgütler kendilerinin fark ındalığı nı  sağ layabilmek için imaj olu ş turma çabas ı  
içine girmiş lerdir. 

Toplumsal birer varl ık olan örgütler, faaliyetlerini sürdürdükleri top-
lumsal çevrelerinde baz ı  görüntüler b ırakı rlar. Toplumsal birer sistem olarak 
örgütler çevre ile etkile ş im içinde olmak durumundad ır (Ertekin, 1978:164). 
Zihinlerde olu şan bu görüntü imaj olarak tan ımlanabilir. İnsanlar ve daha 
başka bir çok şey için kulland ığı mı z baz ı  sıfatları  örgütler için de kullan-
maktayız. Bir örgütün modern olmas ı , çevre dostu olmas ı , kaliteli mal ve 
hizmet üretmesi, dürüst olmas ı  onun zihinlerde olumlu bir görüntü olu ş -
masına; terli durumda da olumsuz görüntü olu şmas ına neden olacakt ır. Bu da 
örgütlerin insanlar gibi iyi-kötü, güvenilir-güven duyulmaz, çevre dostu-
çevreye zararl ı  vb imaj ının olduğunu göstermektedir. Marken de (aktaran 
Okay, 1999:171) örgüt imaj ını , bir kurulu şun amaçlar ının ve planlarının tü-
münün algı lanmas ı  olarak tan ımlamaktadır. Örgüt imaj ı , örgütün ç ıkt ı sı  ürün-
lerini, hizmetlerini, yönetim şeklini ve iletiş im faaliyetlerini etkiler. Ba şka bir 
ifadeyle örgütsel imaj, örgütün ba ş arı sını  yani verimliliğ ini etkileyen bir 
faktördür. 
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Örgütsel imaj ı n Oluşumunda Önemli Ö ğeler 

Örgüt, imaj olu ş turma yönünde bilinçli ve planl ı  bir çaba içinde olmasa 
da kendisiyle ilgili kamuda bir imaj mutlaka vard ır. Örgütler toplumsal birer 
sistem olarak çevreleriyle etkile ş im içindedirler. Bu etkile ş im sürecinde 
çevrede, yani kamunun zihninde kendisiyle ilgili baz ı  durum ve görüntülerin 
oluşması  kaç ını lmazdır. Günümüzde, geli şmiş  iletiş im teknolojileri ile kitle 
iletiş im araçlar ının çeş itlenmesi ve yayg ınlaşması  ile birlikte örgütler 
hakkında birçok bilgiye geçmi şe göre daha çabuk ula şı lmaktadır. Bu bilgilere 
ulaşan kamuda örgütle ilgili olumlu ya da olumsuz bir imaj ın oluşmas ı  söz 
konusudur. 

Toplumda olumlu bir imaja sahip olmak isteyen bir örgüt, imaj ın ken-
diliğ inden oluşması  yerine olu ş turulmas ı  çabas ı  içine girmek durumundad ı r. 
Kiş i ya da kurum ile ilgili görü ş  ve düşüncelerin olu ş turulmas ı  çabas ı  olarak 
tanımlanabilen imaj yaratma, medya kurallar ına uygun görüntü olu ş turulmas ı  
ile baş layan, davranış  ve düşünce biçimi ile tamamlanan bir süreci kapsa-
maktad ır. Ken Cooper'a göre ba şarı lı  bir imaj, tutarl ı  olduğu kadar belirgin 
olmal ı , özellikler uyumlu hale getirilmelidir (aktaran Pelteko ğ lu, 2001:358). 
"Kurumsal görünüm, kurumsal ileti ş im ve kurumsal davran ışı n toplamında 
ifadesini bulan kurumsal imaj, iç ve d ış  hedef kitle üzerinde inand ıncı lık ve 
güven yaratmak ile sürdürmek gibi önemli bir i ş levi yerine getirmektedir" 
(Peltekoğ lu, 2001:359). Gerçekte varolan durum ile imaj ın uyuşmas ı , başka 
bir ifadeyle uyum içinde olmas ı  oluş turulacak imaj ın inandırıc ı  (Okay, 1999: 
168) ve kal ıcı  olabilmesi açı sından önemlidir. 

Örgütsel Görünüm 

Bu kapsamda örgütün fiziki yap ı sı  ile ilgili olan, logo, mimari yap ı , 
kullan ı lan renkler, dizayn, ilan, bas ı lı  materyaller, ürün ambalaj ı  v.b. her şey 
ifade edilmektedir. Bütün bu özellikler kurulu şun kamusunda bir tutum 
oluş turmakta ve onlar ın davram ş lannda önemli rol oynamaktad ır. Ayrıca, 
kuruluş  çalış anlarının tutum ve davran ış ları , giyim kuşam ve dış  görünüş leri, 
konuşma biçimleri, jest ve mimikleri ile davran ış ları  (Özsoy, 1999:8) da ör-
gütle etkile ş im içinde olan örgüte girdi sa ğ layan örgütsel çevre ile örgütün 
ürünlerini talep edenler üzerinde örgütle ilgili olumlu ya da olumsuz bir 
imaj ın oluşmas ında etkin olmaktad ı rlar. 

Kurumsal görünüm kurumun logosu, kullan ı lan renkler, grafik tasar ı -
mımn yan ı  s ıra ürün ambalaj ından mürekkeptir. Kurulu şun faaliyetini yürüt-
tüğü bina ve binaların görsel dizayn ı , binanın kullanım ve yerleş im planı  ile 
çal ış anların çalış ma mekanlarının görünümü de kurumsal görünüm aç ı sından 

153 

pe
cy

a



Üçüncü Sektör Kooperatifçilik,2008, 43, (2): 145-164 

çok önemlidir. Ayrı ca, kurumsal görünümde ürün ambalaj ının örgütlerin 
kamusu üzerinde önemli bir etkiye sahip oldu ğu söylenebilir. Ürün ambalaj ı  
kurumun kamusuna yönelik kendisiyle ilgili bir tür mesaj iletme arac ıdır. 
Ki ş iler ya da kurulu ş lar kurulu ş  hakkında sat ın ald ıkları  ürünlerin ambalaj ın-
dan esinlenerek bir imaj a sahip olabilirler. 

Örgütsel İ letiş im 

Kurumsal ileti ş imi kuruluşun faydaland ığı  ileti ş im araçlarının tümü 
olarak basitçe ifade edebiliriz. Ileti ş im araçlarının birbiriyle uyumlu olmas ına 
özen gösterilmelidir. "Kurum logosunda kullan ı lan renkler ayr ı , kurum sem- 
bolünün renkleri ayrı  ve çal ış anların görünümü (kıyafet aç ı sından) farkl ıysa, 
bu o kurulu ş  için" (Okay, 2000:134) uyumlu bir ileti ş im dizayn ı  oluş turul- 
masına engel teşkil eder. Ayrıca kurulu ş  doğrudan kontrolü alt ında olan 
iletiş im araçları  ile (kurum gazetesi, dergisi, afi ş  ve bro şürler vb.) kontrolü 
dışı nda olan ileti ş im araçları  (ulusal ve yerel gazeteler, dergiler, radyo ve 
televizyonlar vb.) vas ı tas ıyla iç ve d ış  hedef kitlesine mesajlar ını  iletmek 
durumundad ır. Bu da ancak, etkin bir halkla ili şkiler uygulamaları  ile müm- 
kündür. Hangi mesaj ın ne tür bir ileti ş im arac ı  ya da araçlar ıyla, hangi aral ık- 
larla, hangi hedef kitleye iletilmesinin plan ve program ının yapı lmas ı  gerekir. 

Kurulu ş lar hakk ında bir çok bilgi ve haberler farkl ı  kanallardan 
çevreye mutlaka ula şacak ve çevrede bu bilgiler ışığı nda kurulu şa yönelik bir 
imaj oluş acakt ır. Bu nedenle kurulu ş , ileti ş im kanallannı  kapal ı  tutup 
dedikodu kaynaklar ını  devreye sokmak yerine, ileti ş im kanallann ı  aç ık 
tutmak suretiyle çevrenin bilgilenmesini sa ğ lamalıdır (Biber, 2001:116). 
Böylece kurulu ş  kendisiyle ilgili bilgilerin daha sağ l ıklı  bir şekilde medyada 
yer almas ını  sağ lamış  olacağı  gibi, alacağı  geri bildirimlerle de kamuda 
olumsuz olarak de ğerlendirilen yönlerini görme olana ğı  elde etmi ş  olacakt ı r. 

Örgütsel Kültür 

Kuruluş lar, toplumsal birer sistemlerdir. Faaliyette bulunduklar ı  top-
lumsal ortamdan etkilenirler ve toplumsal yap ıyı  da etkilerler. Ba şka bir 
ifadeyle toplumla etkile ş im içindedirler. Kuruluş ları  toplumun özelliklerini 
gösteren küçük birer kopyas ı  olarak görmek mümkündür. Her milletin, her 
toplumun nas ı l ki bir kültürü varsa, her kurulu şun da kendine özgü kültürü 
vard ır. Örgüt kültürünü "bir grup ya da örgütün üyelerinin ortakla şa payla ş -
tıklan temel say ı tl ı lar, değerler, semboller ve uygulamalar bütünü" ( Ş işman, 
1994:61) şeklinde tan ımlayabiliriz. 
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Örgütlerde üç boyuttaki bir kültürden söz edilebilir (Oktay, 1996: 101). 
Kuruluş , faaliyette bulunduğu toplumun kültürünü büyük ölçüde yans ıt-
maktadır. Japon ve Amerikan kurulu ş ları  benzer teknolojileri kulland ıkları  
halde, çal ış ma ve davran ış  kültürleri birbirlerinden farkl ıdır. Bunun yanı  sıra 
kuruluş ta görev yapan insanlar, kendi mensup olduklar ı  grubun, toplumun 
(ırk, yöre, din vs.) kültürünü kurulu şa taşı rlan. Örneğ in yabanc ı  kuruluş ta gö-
rev yapan Müslümanlar ın, Cuma namaz ına gitmek için talepte bulunmalan 
gibi. Aynca, her kurulu şun yukarıda ifade ettiğ imiz iki boyuttan (çal ış anların 
ve toplumun kültüründen) büyük ölçüde ba ğı msız kendi örgütsel kültürü 
mevcuttur. Bu kültür, yönetimin kurulu şun faaliyetleri için uygun gördükleri 
ya da örgüt bünyesinde kendili ğ inden oluşan davran ış  kal ıplarından meydana 
gelmektedir. 

Örgütlerin kurumsal bir yap ı  oluş turmalannda örgütsel kültürün 
önemli bir rolü vard ır. Örgüt kültürünü olu ş turan değerlerin, normlann, 
inançlann, say ıtlı lann, ideolojilerin ve felsefenin örgütsel yap ıda kurallar ın 
iş lemesine ve böylece yöneticilerin ve çal ış anların örgütün kamusunu olu ş -
turan ki ş i ve kurulu ş lara karşı  keyfi davran ış larda bulunmalarının önlen-
mesine olanak sağ layacakt ır. Bu da örgütün içeride ve d ış arıda ciddi, iş ini iyi 
yapan, kurallar bütünü bir varl ık olarak alg ı lanmas ına ve böylece zihinlerde 
iyi bir imaj ın olu şmasına zemin haz ırlayacakt ır. 

Örgütsel iklim 

Örgüt iklimi, örgüte kimliğ ini kazandıran, üyelerinin tutum ve davra-
nış larının biçimlenmesini etkileyen, onlar taraf ından alg ı lanan ve örgütün 
tümüne egemen olan özellikler dizgesidir diyebiliriz (Ertekin, 1978:6). İş  
çevresinin, bu çevrede ya şayan ve çal ış an bireylerce do ğ rudan ve dolayl ı  
olarak alg ı lanan, onların isteklendirilmesine ve motive edilmesine etkide 
bulunduğu varsay ı lan özellikler kümesidir. Burada da örgüt ikliminin, bireyin 
isteklendirilmesine ve motive edilmesine do ğ rudan doğ ruya yön veren sosyal 
ve fiziki çevreyle, ki ş iler aras ı  etmenleri düzenleyen bir yap ı  arz etti ğ i 
görülmektedir (Ertekin, 1978:5). 

Örgütün verimli olabilmesi için, üyelerin tutum, davram ş , inanç ve 
beklentilerini özgürce ifade edebilecekleri bir bildiri ş im ortam ının oluş turul-
mas ı  gerekir. Ayr ıca örgüt çal ış anlann ın, özellikle örgüte yeni girmi ş  bu-
lunanların örgüt iklimini aç ıkça alg ı layabilmeleri için de yine örgüt içi halkla 
ilişkiler birimi; iklimin unsurlann ı  belirgin bir şekilde herkese iletmek duru-
mundadı r. Aksi halde çal ış anların örgütü sağ lıklı  bir biçimde tan ıyabilmeleri, 
örgütün amaçlar ını  öğ renebilmeleri ve dolay ı sıyla da örgütü benimseye-
bilmeleri zor olabileceğ i gibi, uzun zaman alabilece ğ i de bir gerçektir. 
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Örgüt üyelerinde iyi duygular uyand ıran bir ortam örgütte mevcut ise, 
orada olumlu bir örgüt ikliminden söz edilebilir. Bunun aksi bir durum söz 
konusu ise, örgütte olumsuz bir iklimin var oldu ğu kabul edilir (Varol, 
1993:209). Böyle bir ortam ın olduğu örgütte çal ış anları  s ıkıc ı , bunalt ıcı , hoş  
olmayan ve sevimsiz bir durumun bekledi ğ inden bahsetmek mümkündür. 
Örgütün verimli olabilmesi için, daha önce de söylendi ğ i gibi, çalış anların 
görevlerini isteyerek, severek yapmalar ına dolays ıyla verimli çal ış malarına 
gereksinim duyulmaktad ır. Bunun için örgüt ikliminin olumlu olmas ı  gerekir. 
Olumlu bir iklimin oluşmas ı  da tek ba şı na yeterli değ il, bu iklimin sistemin 
her bir parças ına, daha doğrusu örgütün birimlerinde çal ış an personelin 
tümüne iletilmesi, yans ı tı lmas ı  gerekir. Bu olumlu havay ı  her çal ış an 
soluklayabilmelidir ki örgütsel amac ın gerçekleş tirilmesi mümkün olabilsin. 

Örgütsel Ürün 

Örgütlerin varl ık sebebi çevrelerine mal ve hizmet sunmakt ır. Sunulan 
bu mal ve hizmetler o örgütün ç ıktı sı  yani ürünüdür. Her örgüt faaliyet gös-
terdiğ i sahada ürününe yoğun bir ilgi ve talebin olmas ını  arzular. Bir ürüne ne 
kadar fazla talep varsa o ürünü üreten örgütün ya şam süreci de o denli var 
olacakt ır. Bu nedenle örgütün ne üretti ğ i, nas ı l ürettiğ i ve bunları  hangi 
koşullarda çevresine sundu ğu çok önemlidir. Ayr ıca, ürünün kalitesi, özel-
likleri, güvenirliliğ i, uygunluğu, dayanıklı lığı , hizmet yetene ğ i, estetikliğ i 
ürünün pazarda tutunurlulu ğunu sürdürmesine ve kamuda olumlu imaj 
oluşumuna katkı  sağ layacakt ır. Başka bir ifadeyle kaliteli, talep edilen za-
manda ve uygun ş artlarda ürün sağ layan bir örgüt hem ya şamsal varl ığı nı  sür-
dürmede, hem de olumlu imaj olu ş turma sürecinde herhangi bir zorlukla 
karşı laşmayacakt ır. 

Imaj olu şum sürecinde önemli oldu ğu bilinen ürünle ilgili şu noktalara 
dikkat edilmelidir (Biber, 2001:113). 

Ürünün Fiyat ı : Ürün fiyat ının rakip firmalar ın ürettiğ i aynı  ve benzer 
iş leve sahip ürünlere göre daha dü şük olmas ı , ödeme şartlarının kolay-
laş tırı lmas ı  ürüne olan talebi artt ıracakt ı r. 

Ürünün Ambalaj ı : Bir kurulu şun vitrini üretti ğ i ürünüdür. Ürün 
ambalaj ı  standartlara uygun, kaliteli ve dikkat çekici olmal ıdır. Özellikle g ıda 
ürünlerinin ambalaj ının ürünün bozulmas ını  önleyici nitelikte olmas ına 
dikkat edilmelidir. 

Kullanılan Teknoloji: Günümüzde teknolojik ilerlemeleri takip etme-
yen ya da edemeyen örgütlerin varl ıklarını  sürdürmeleri tehlikeye girmek-
tedir. Teknoloji hem üretim kalitesini hem de üretim miktar ını  etkilemektedir. 
Aynı  zaman diliminde ve ayn ı  girdiden daha fazla ve daha kaliteli ç ıktı  veren 
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bir örgüt, bu ürünü daha ucuza mal edip satacak -t ır. Bunun yan ı  sıra özellikle 
gıda ürünlerinde el de ğmeden hijyenik şartlara göre üretim yapaca ğı ndan 
tüketici tercihini etkileyecektir. 

Dağı tım Kanalları : Bir ürünün tüketicinin kolay ula şabileceğ i 
noktalara ula ş tırı lmas ı  gerekir. Tüketici talep etti ğ inde o ürünü kolayca 
alabilmelidir. Ürünün istenilen zamanda ve istenilen yerde bulunmas ı  ürüne 
karşı  bir alış kanlık yaratacakt ır. Bunun için de ürün dağı tım ağı  geniş  ve etkin 
olmak zorundad ı r. 

Kullanım Kolaylığı : Bazen bir ürünün kullan ım kolayl ığı  o ürünün 
tercih edilmesinde önemli rol oynamaktad ır. Örneğ in pratik aç ı l ır kapakl ı  süt 
ve meyve sulann ın diğerlerine göre daha fazla tercih edildi ğ i bilinmektedir. 
Özellikle elektronik cihazlann bütün fonksiyonlarm ın kolayca kullanı labilir 
olmas ı  ürün aç ı sından önemli bir özellik olarak de ğerlendirilmektedir. Bir iki 
tusa basmak suretiyle bula şı kların yıkanmas ını  sağ layan bir makine, daha 
karmaşı k iş lem gerektirene göre daha avantaj l ıdı r. 

Servis Hizmetleri: Tüketiciye sunulan ürünün belli bir süre garanti 
alt ında olmas ı  ve bu süre zarfında bakım onarım hizmetlerinin herhangi bir 
sorun çıkarı lmadan yerine getirilmesi gerekir. Servis hizmetleri a ğı nın 
tüketicinin ula şabileceğ i geniş likte olmas ı  ve kısa sürede sorunun 
giderilmesine özen gösterilmelidir. 

Sosyal Sorumluluk 

Kuruluş lar, ürettikleri mal ya da hizmetin kaliteli olmas ı , zamanmda 
tüketiciye ulaşmas ı  ile görevlerini yerine getirmi ş  olmaktad ırlar, ancak 
sorumluluklarını  tam anlamıyla yerine getirmi ş  olmamaktad ırlar. Toplum 
onlardan mal ve hizmetlerden ba şka şeyler yapmalar ını  da beklemektedir 
(Küçükkurt, 1988:164). Bunlar do ğ rudan kâr amac ına yönelik bir kazanç 
sağ lamayı  amaç edinmeye yönelik faaliyetler olmamal ı  ve gönüllülük 
ilkesine göre yap ı lmalıdır (L'Etang, 2002:156). Ayr ıca kamuoyu ve kamu 
otoritelerinin zorlamalan kar şı sında bir takım etkinliklerde bulunmak da 
sosyal sorumluluk de ğ ildir (Küçükkurt, 1988:164). Ancak, sosyal sorumluluk 
düşüncesiyle yap ı lan etkinlikler, kurulu ş a yönelik olumlu tutum ve imaj 
oluşmas ı  dolayıs ıyla uzun vadede hem kurulu ş  içi hem de dışı  hedef kitlelerin 
kuruluşa karşı  davranış lannı  olumlu yönde etkileyecektir. Bu etki daha kal ıcı  
olacağı ndan reklam, propaganda ve promosyon gibi di ğer tan ıtma faaliyet-
lerinden daha fazla kazanç sa ğ layacağı  varsayı lmaktadır. 

Örgütler faaliyetlerini sürdürdükleri çevrenin do ğal yapısının korun-
masına, fiziki ortamın iyileş tirilmesine, sosyo-kültürel etkinliklerin yürütül-
mesine destek vermek ya da katk ı  sağ lamak durumundadırlar. Örgütsel çev- 
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reyi oluş turan kitlelerin bu yönde beklentileri söz konusudur. Ba şka bir ifa-
deyle kamuoyu örgütlerin kamu yaranm gözetmelerini talep etmektedirler. 
Bu çerçevede kamunun ortak yararlanmas ına yönelik (yurtlar, kre ş ler, huzur 
evleri, hastaneler, parklar, spor salonlar ı , öğ rencilere burslar, festivaller vb.) 
yat ırımlar yapmak, bu yönde yap ı lan etkinliklere katk ıda bulunmak örgütlerin 
sosyal sorumluluk çerçevesinde hareket ettiklerini gösterir. Günümüzde 
özellikle büyük kurulu ş ların kârlannın bir bölümünü bu türden yat ırımlara ve 
etkinliklere arrd ıklan görülmektedir. 

ÖRGÜTSEL IMAJİN VERİMLİLİĞ E KATKİ Sİ  

Örgütler varlıklarını  devam ettirebilmek için girdileri etkili kullanarak 
girdi maliyetlerini dü şürüp ç ıkt ı  miktarını  art ırmak durumundad ırlar. Başka 
bir ifadeyle az miktarda girdiden çok miktarda ç ıktı  elde etmek amaçlan-
mal ıdır. Günümüzde ayn ı  pazara hitap eden çok say ıda örgüt vard ır. Ancak, 
verimli örgütler uzun vadede hayatta kalabilme şans ına sahiptirler. Bu 
örgütler az girdiden çok ç ıktı  elde etmeyi ba şarabildiklerinden ürettikleri mal 
ve hizmetleri pazara daha dü şük fiyattan sunma olanağı na sahip olacaklard ır. 
Bir ürünün fiyat ı  tüketicinin tercihinde önemli bir unsurdur. 

Verimlilik, insan beceri ve ilgisi, teknoloji, yönetim, sosyal çevre ile i ş  
çevresinin birle ş tiğ i nokta olarak dü şünülürse, temelde insan ö ğesinin olduğu 
inkar edilemez bir gerçektir. Verimlili ğ in sağ lanmasmda insan ın kabiliyeti, 
ilgisi, çalış ma isteğ i çok önemlidir. Örgütler insan ın geli şmesi için gerekli 
çal ış maları  yapmak, onun istekli çal ış mas ı , iş ine ilgi duymay ı  sağ layı c ı  yol 
ve yöntemleri geli ş tirmek durumundad ır. Şu bir gerçektir ki, verimlilik ulusal 
refah ı  art ırmada önemli bir role sahiptir. " İ ster geli şmiş , isterse geli şmekte 
olan, serbest piyasa ekonomisi ya da merkezi planlama uygulayan tüm 
ülkelerde, ekonomik geli şmenin temel kaynağı  verimlilik art ışı dır" 
(Prokopenko, 1998:X111). 

Örgütsel amaçlann gerçekle ş tirilmesinde göz ard ı  edilemeyecek 
derecede önemli olan verimlilik, insan ın çalış ma azmi, isteğ i, becerisi ve 
ilgisi sayesinde gerçekle şebilir. Görüldüğü gibi verimlilikte insan çok önemli 
bir unsurdur İnsan ın çal ış ma isteğ inde örgütsel imaj ın önemli olduğu söy-
lenebilir. Örgütün olumlu imaj I, çal ış anların iş lerini severek yapmalar ını , mo-
tive olmalarını  ve çalış ma isteğ i duymalarını  sağ layacakt ır. Çünkü, çevre-
sinde olumlu bir imaja sahip bir örgütte üye olmak ya da çal ış mak, olumsuz 
imaja sahip örgüte üye olan ve çal ış ana göre, ki ş iye soysal çevresinde önem 
atfedilmesine vesile olacakt ır. Birey, kendisine atfeduen önemi alg ı ladığı nda 
daha da motive olacakt ır. O örgütte üyeliğ ini devam ettirmeye ve çal ış mayı  
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sürdürmeyi dü şüneceğ i gibi, örgüte daha çok katkı  sağ lamanın yollann ı  
arayacakt ır. 

Günümüzde verimlilik anlay ışı  art ık, elde edilen ürün ve hizmetin 
kalitesini yükseltme, çevreyi ve do ğal yap ıyı  koruma, çal ış anlara en iyi 
yaş am ve çalış ma ko şullarını  sağ lama ve bu arada birim girdi ba şı na üretim 
miktannı  art ırmayı  amaçlamaktad ır. Bu dü şünceden hareket eden bir örgütle 
imaj aras ında bir ili şkinin olmamas ı  mümkün değ ildir. Çevresinde verimli, 
ürünü kaliteli, do ğal yap ıyı  koruyucu olarak alg ı lanan bir örgüt; çevre 
tarafından kabul edilme, yani benimsenme sorunu ya şamayacağı  gibi, girdi 
temininde ve ç ıktı s ını  pazarlama konusunda da bir sorun ya şamayacakt ır. 
Varlığı nı  sorunsuz sürdürmek, kal ıc ı  olmak ve rekabet şans ını  art ırmak 
isteyen bir örgüt olumlu imaj ını  zedelememek için, verimliliğ i öncelikli 
hedefi haline getirmek durumundad ır. Örgütsel imaj ın örgüte sağ layacağı  
faydaların başı nda nitelikli personelin sağ lanmas ı , çalış anların motive 
edilmesi, pazar pay ının art ırı lmas ı  gelmektedir. 

Nitelikle Personelin Sağ lanmas ı  

İnsan örgütün girdilerindendir. Hammadde, enerji, sermaye gibi. Bir 
örgütün insan girdisi, ba şka bir ifadeyle insan kayna ğı  o örgütün 
verimliliğ inde baş at bir etkiye sahiptir. Nitelikli insan kayna ğı na sahip 
olmak, hemen hemen her örgütün arzusudur. Ancak örgütün faaliyet alan ıyla 
ilgili nitelikli insan say ı s ının yetersiz olu şu, var olanlar ın da rakip firmalarda 
çalış mayı  tercih etmeleri gibi etkenler örgütlerin istenilen düzeyde nitelikli 
insan kaynağı na sahip olmalar ını  engellemektedir. Bu durumda her örgüt 
kendisini çal ış mak istenilen bir konuma getirmek durumundad ır. Örgütsel 
yap ı dan yönetim anlay ışı na, fiziki şartlardan ücrete, uygun bir ortamdan i ş  
tatminine kadar birçok ş ey çal ış an tercihinde önemli rol oynamaktad ır. Bütün 
bu söylenenlerle birlikte örgütün çevresindeki alg ı lanış  biçimi de çal ış an 
tercihini etkileyen bir unsurdur. İnsan girdisi dışı nda diğer girdiler ne denli 
nitelikli olursa olsun bunlar ı  iş leyecek olan insand ır. Bu nedenle örgüt 
hedeflerine ula ş acak nitelikte çal ış anı  istihdam etmek durumundad ır. Nitelikli 
personelin örgüte kazand ırı lması  tek ba şı na yeterli de ğ il, kalıc ı lığı nın sağ lan-
ması  gerekir. Bunun için de çal ış an ın elde edeceğ i tatminin düzeyinin en üst 
seviyede olmas ına özen gösterilmelidir (Newman, 1985:447). 

Personelin Güdülenmesi 

Güdüleme; bir ya da birden fazla insan ı , belli bir amaca doğru devaml ı  
olarak harekete geçirmek için yap ı lan gayretlerin bütünüdür (Erep, 
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1993:316). Tan ımı  biraz daha geni ş letirsek güdülemeyi, belirli bir amaca ya 
da özendiriciye yönelmi ş  bulunan davran ışı  veya güdüyü harekete geçiren 
fizyolojik veya psikolojik eksikliklerin veya ihtiyaçlann ba ş lattığı  bir süreç 
olarak tarif etmek mümkündür (Oktay, 1996:323). 

Güdüler, bireyleri değ i ş ik yönlerde hareket etmeye ve davran ış larda 
bulunmaya iter. Bu davran ış lar belirli amaçlar yönünde geli ş ir ve doyum 
noktas ına varı ldığı nda, bir başka ifadeyle güdünün gereğ i yerine getirildi-
ğ inde ortadan kalkar. Böylece amac ına ulaşan organizman ın gereksinmesi 
tatmin olduğundan, güdülenme mekanizmas ı  tamamlanacakt ır (Klosa, 
1979:288). Ancak yeni do ğacak olan gereksinimler sonucunda daha evvel 
doyurulmuş  olan güdülerin yeniden uyar ı lmaları  söz konusu olabilir. Bu 
durum güdülerin pasif de ğ il aktif bir yap ıya sahip olduklar ını  gösterir 
(Sabuncuoğ lu ve Tüz, 1995:87). 

Kamuda görev yapan personel kolay kolay i ş ten ç ıkarı lmadığı nı  bil-
diğ inden zor güdülenebilir. Bu nedenle kamu personelinin güdülenmesi için 
ödül-ceza kuram ı  uygulanmal ıdır (Behn, 1995:318). Kurama göre ödül 
sağ layacak davran ış ları  yapma yönünde gayret gösteren birey, cezalan-
dırı lması  muhtemel bir davran ış tan da kaç ınmış  olacaktır (Huse ve Bowd ıtch, 
1973:54). Ancak birey istemedi ğ i bir eylemde bulunmaya zorland ığı nda o 
eylemi yapmamas ı  durumunda ceza söz konusu ise cezadan kaç ınmak için o 
davranış a güdülenecektir. Üç çe ş it güdülenme söz konusudur. Bunlar; bireyin 
maddi gereksinmelerini kar şı lamak için güdülenmesi (ekonomik model), bir 
davranış ta bulunmaya zorlanmas ıyla güdülenmesi (güç ve zorlama modeli), 
amac ını  belirleyerek, kendi sosyal gereksinimine ve de ğerlerine uygun 
durumların oluşmas ına güdülenmesi (geli şmeye aç ık sistem modeli) (Huse ve 
Bowdıtch, 1973:62). Burada bireyin güdülenmesinde d ış arıdan herhangi bir 
etki söz konusu değ ildir. Yaln ız burada ki ş inin değerlerine uygun ortam ın 
oluş tuğunu, önemsendiğ ini, bir makine olarak görülmedi ğ ini hissetmesi 
gerekir. Böylece birey örgütü benimser ve örgüt yarar ına olan i ş leri yapmaya 
güdülenir, karşı lığı nda herhangi bir şey beklemeden (Li-Ping Tang ve Safwat 
Ibrahim, 1998:530-531). 

"Güdüleme tüm insan davran ış larının, dolayı sıyla da verimlilik art ırma 
çabalarının temelidir." Verimli çal ış an birey hemen ödüllendirilmelidir. 
Ödüllendirme yaln ız parasal olmamal ı , aynı  zamanda takdir, kat ı lım ve 
eğ itim olanakları  şeklinde de olmal ı  (Krokopenko, 1998:15). 

Güdüleme kuramlann ı  iki grupta incelemek mümkündür. Bunlardan 
ilki, bireyi enerjilendirerek harekete geçiren ve yönlendiren ya da davran ışı nı  
yavaş latan veya durduran bireysel etmenleri inceleyen içerik kuramlan; 
ikincisi de bireyin nas ı l harekete geçirilip yönlendirilece ğ ini ya da 
yavaş latı lacağı nı  aç ıklamaya çal ış an süreç kuramlar ıdır (Can, 1992:168). 
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Burada daha fazla ayr ıntıya girmeden kı saca bir kurulu ş ta çal ış anlar, yönetici 
olsun ya da i şgören olsun, kurulu ş la ilgili zihinlerinde varolan imaj ın 
etkisinde kalacaklard ır. Çünkü onların kuruluşa karşı  tutum ve davranış ları  da 
kurulu şun geçmiş teki, halihaz ırdaki durumu ve gelece ğ i hakkındaki düşün-
celeri onlar ın çalış ma davranış larını  büyük ölçüde etkileyecektir. 

Pazar Pay ının Artırılmas ı  

Mal ve hizmetlerin pazarlanmas ı  ve sat ışı , başka bir ifadeyle ürüne 
talep için kurulu ş  ve ürün imaj ı , kuruluşun ürettiğ i ürünün kalitesi ve fiyat ı  
kadar önemlidir. Bu mal ve hizmetlerin güzelli ğ i, iyiliğ i ve kalitesi müş te-
rilerin zihnindeki sübjektif güzellik ve iyiliktedir. Onun içindir ki kurulu ş lar 
olumlu yönlerini ( bir bütün olarak kurulu ş  veya ürettikleri mal ya da 
hizmetlerini) ilgili birey ya da gruplara tan ıtmaya çal ışı rlar. Genelde halkla 
ilişkiler birimi tarafından yürütülen bu çal ış malarla kurulu şun halihaz ırda 
ilgili birey ya da gruplar ın zihin dünyas ında varolan imaj ı  ile varolmas ım 
istedikleri olumlu imaj aras ındaki ili şkiyi araş tırmak ve gereken i ş lemleri 
yerine getirmek durumundad ırlar. Müş teriler bir ürünü seçerken ürünle ya da 
kuruluş la ilgili zihinlerinde canlanan imaj, onlar ın davranışı  için bir plan bir 
program görevi görmektedir. Örne ğ in marketten g ıda ürünü al ırken kuruluş la 
ve ürünle ilgili zihnimizde canland ırdığı mız imaj lar bize rehberlik etmek-
tedir. X kurulu şun ürettiğ i gıdalar daha hijyenik ş artlarda üretilmekte, 
kaliteden taviz verilmemekte ve uzun süre bozulmay ı  önleyici malzeme-
lerden yap ı lmış  kutu ya da kaplarda muhafaza edilmekte yönünde sahip oldu-
ğumuz olumlu imaj, o kurulu şun bütün ürünlerini zihnimizde sorgusuz sat ın 
aldırdığı  gibi, gerçekte de sat ın alırız. Bu da günümüzde ac ımas ız rekabet 
ortam ında o kuruluşa pazarda oransal bir üstünlük sa ğ layacakt ır. Pazar pay ını  
yükselten bir kurulu ş  daha fazla kazanç elde edece ğ inden çalış anlarına, ortak-
larına ve sosyal çevresine daha iyi olanaklar sunma f ırsatın yakalayacakt ır. 

SONUÇ 

imaj, örgütler aç ı sından bir rekabet arac ı  konumuna gelmi ş tir. Örgütün 
varlığı nı  sürdürmesi için gereksinim duydu ğu toplumsal ve ekonomik des-
teğ in sağ lanmas ında olumlu imaja sahip olmas ı  gerekir. Bunun için, duyarl ı  
oldukları  bireyler, gruplar ve kurulu ş lar nezdinde olumlu imaj yaratmak 
zorunludur. Olumlu imaj yaratmada üretilen mal veya hizmetin görünü şü ve 
kalitesi, bu mal veya hizmetin ambalaj ı , kuruluşun ve ürünün ismi, çalış ma 
ve üretim ortam ı , servis ağı , personelin tutum ve davran ışı  önemli unsur-
lardır. Çevreyi olu ş turan ki ş i, grup ya da kurulu ş lar örgütün ç ıktı sı - 
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nın/ç ıktı larımn alternatiflerine göre daha fonksiyonel, daha kaliteli oldu ğuna 
ikna edilmeleri gerekir. Yaln ız değ iş ik kitle ileti ş im araçlarını  kullanmak 
suretiyle fonksiyonel ve kaliteli olmayan bir ürünü alternatiflerine göre daha 
fonksiyonel ve kaliteliymi ş  gibi sunularak mü ş terileri aldatmaya yönelik bir 
çal ış ma kı sa süreli olumlu sonuçlar verebilir. Ancak, uzun sürede onar ı lmas ı  
güç sorunlar yarataca ğı  unutulmamal ıdır. Burada dikkat edilmesi gereken 
husus, gerçekte kaliteli ve fonksiyonel bir ürünün tan ıt ı mı  suretiyle çevreyi 
oluş turan ki ş i, grup ve kurulu ş lar ın zihinlerinde ürün hakk ı nda olumlu imaj 
oluş turulmas ı dır. 

Ayrıca, sosyal ve fiziki çevresine kar şı  sorumlu olduğu bilinciyle hare-
ket eden, her hangi bir zorlama olmadan, kâr amac ı  gütmeden sosyal sorum-
luluk bilinciyle kamu yarar ına baz ı  faaliyetlerde bulunan bir örgütün bu 
davranışı  olumlu imaj yarat ı lmas ına katkı da bulunacakt ır. Çevresinde olumlu 
bir imaja sahip olan kurulu şun ç ıktı larının tercih edilmesi söz konusu 
olacağı ndan böylece örgütün daha fazla kazanç elde etmesi kaç ını lmaz ola-
cakt ır. Daha çok kazanç elde eden bir kurulu ş  çal ış anlarına daha fazla maa ş  
ya da ücret verecek, sosyal yard ımlarda bulunacakt ır. Hem yeterli ücret ve 
maaş  almak, hem de sosyal çevrede olumlu imaja sahip bir kurulu ş ta çal ışı -
yor olmak insanlar ı  daha fazla motive edecektir. Bu da çal ış anların daha 
verimli olmalarına, dolay ı s ıyla örgütsel verimliliğ in artmas ına sebep olacak-
tır. Olumlu bir imaja sahip olan her hangi bir örgüt nitelikli personel istih-
dam ında, nitelikli personelin örgütte tutulmas ında çok fazla bir sorun ya şa-
mayacakt ır. Çünkü, böyle bir örgütte çal ış anların örgütten sağ layacakları  
doyumun düzeyi yüksek olacakt ır. Örgütün verimliliğ i, diğer girdilerin 
nitelikli olmas ının yanı  s ıra insan faktörünün niteli ğ iyle yakından ili şkilidir. 

Özetleyecek olursak, örgütün verimli çal ış mas ını  sürdürmesi, örgütün 
sosyal ve fiziki çevresinde alg ı lanma düzeyiyle yak ından ilişkilidir. Örgüt-
lerin amaçlarından olan verimliliğ in gerçekle ş tirilmesinde önemli katk ı ları  
olan imaj ve tutum geli ş tirme çabalar ı  sonucu; örgütte çal ış anlardan mü ş te-
rilere, sosyal gruplara kadar çok farkl ı  özelliklere ve beklentilere sahip 
kiş ilerin zihninde olu ş turulan olumlu imaj ve tutumlar onlar ı  örgüte kar şı  
olumlu niyet ve davran ış  geli ş tirmeye yöneltecektir. Bu olumlu niyet ve 
davran ış lar çal ış anların moral, motivasyon ve verimliliğ ini art ıracağı  gibi, 
örgütün sosyal çevresini olu ş turan kiş ileri, grupları  da örgütün ç ıktılar= 
tercihe, örgütle i şbirliğ ine sevk edecektir. Böylece örgütsel ba ş arı  sağ lanmış  
olacakt ı r. 
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YAZIM KURALLAR! 
Üçüncü Sektör Kooperatifçilik Dergisinde, kooperatifçi-
lik, tarı m, yönetim, ekonomi, iş letme alanlar ı nda sosyal 
ve kültürel ve buna yak ı n konularda ulusal ve uluslar-
aras ı  seviyelerde makaleler yay ı nlan ır. Çeviri yaz ı lar 
yay ı na kabul edilmez. Dergiye gelen makaleler ba ş ka 
bir dergiye gönderilmemi ş  ya da yay ı nlanmam ış  olmal ı -
d ır. Sunulu bildiri ve posterler kabul edilir. Makale, 
Üçüncü Sektör Kooperatifçilik Dergisi kapsam ına ve 
yazım kurallar ına uygun olarak haz ırlanmam ış  ise ha-
kem görüşüne sunulmadan yaz ım kuralları na uygun hale 
getirilmek üzere yazara iade edilir. Yazarlara telif ücre-
ti ödenmez. Makalelerdeki görü ş  ve fikirler sadece ya-
zar ın düşüncelerini yans ı tı r dergiyi bağ lamaz 
Tablo, şekil ve grafik, kaynakça metne dahildir ve metin 
toplam 15 sayfay ı  geçmemelidir. Metin Word program ı  
kullan ı larak, sayfan ı n tek yüzüne, tek aral ıkl ı , üstte 4.5 
cm, altta 5.8 cm, solda 5.0 cm ve sa ğda 4.5 cm boş luk 
bırak ı larak, Times New Roman yaz ı  karakteri ile ve 10 
punto kullan ı larak yaz ı lmal ıd ır. Dipnot 1.25 cm olmal ı -
d ı r. Makale, iki kopya ve bir disket ile birlikte sunulma-
l ı dır. Makale ile birlikte "Telif Hakk ı " istenilmediğ ine 
ve Makalenin daha önce başka bir dergiye gönderilme-
diğ ine dair bir taahhütname (dilekçe) sunmal ı d ı rlar. 
Yay ı nlanmas ına karar verilen makaleler üzerine 
yazarlarca hiçbir yeni eklenti yap ı lamaz. Yayı nlanma-
yan yaz ı lar iade edilmez. Makale, ba ş l ı k sayfas ı , özet, 
abstract, giri ş , materyal ve metot, bulgular ve tart ış ma, 
sonuç ve kaynaklar ı  içermelidir. Bölüm, ana ve alt 
baş l ı klar metin içinde numaras ı z verilmelidir. Metin 
içindeki ana ba ş l ıklar büyük harf, alt ba ş l ı klar küçük 
harflerle yaz ı lmal ı  ve ikinci alt baş l ı klar italik olmal ı d ı r. 
Baş lık sayfas ı nda, k ı sa ve konu hakk ı nda bilgi verici ni-
telikteki makale ba ş lığı , yazarlar ın ad ı  soyad ı , ünvan ı , 
kurumu, aç ı k adresi, ileti ş im bilgileri bulunur. Makale 
baş lığı n ı n alt ı nda yazarlar ı n adı  soyad ı  unvans ı z olarak 
verilmelidir. Soyad ın hemen sonunda (•) i şaretiyle ayn ı  
sayfan ı n alt ı nda yazarlar ın unvan ı  ve çalış tığı  kurum, 
görevi, mesleğ i belirtilmelidir. 
Makalenin Türkçe ve İngilizce özetleri 100 kelimeyi 
geçmemelidir. İngilizce özetten önce İngilizce ba ş l ı k 
verilmelidir. Özet k ı saca amaç, yöntem ve bulgular ı  
vurgulamal ıd ır. İngilizce ve Türkçe olarak özetin alt ı nda 
maksimum 5 (beş ) Anahtar kelime (Key Words) veril-
melidir. Özet ve abstract italik olmalıdır 
Makalenin giri ş  bölümünde çal ış man ı n amac ı , konusu,. 
önemi, kapsam ı , suurl ı l ı klan, varsayı mlan ve yöntemi 
belirtilmeli, ayr ı ca bu konuda yap ı lmış  çalış maların bir 
düzen içinde özetleri verilmeli k ı saca makalenin i ş leniş i 
tan ı t ı lmal ı d ı r.Bulgular bölümünde veriler k ı sa ve man-
t ı kl ı  bir şekilde sunulmal ı d ır. Sonuçlar tart ışı lmal ı , 
değerlendirilmeli ve yorumlanmal ı dı r. Tablo ve şekiller-
deki rakamlar metin içinde ayn ı  ş ekilde ve geni ş  yer 
almamal ı d ır. Tablo ve ş ekillerin metin içerisinde yo-
rumlanmas ı  ve aç ıklamas ı  k ı sa tutulmal ı d ı r. Dipnotlar-
dan olabildiğ ince kaç ını lmal ıdı r. 
Tablo numaras ı  ve ismi üstte, şekil ve grafik numaras ı  
ve ismi altta, kaynak var ise oda altta yaz ı lmal ı d ı r. 
Tablo baş l ı kları  sola yaslanmal ı d ır. Bütün tablo ve 

şekiller metin içinde ayr ı  ayrı  ard ışı k olarak numaralar ı-
d ı r ı lmal ı d ı r. Metin içinde at ı fta bulunulmayan kaynaklar 
kaynakça bölümünde yer almamal ı d ır. Kaynaklar, 
dipnotta değ il metin içinde, at ı f yap ı ldığı  yerde parantez 
içinde yı l ı  ile birlikte verilir. Kaynakta bir yazar var ise 
(Ar ı c ı , 1998:40), iki yazar var ise (Peker ve Çelik, 2005: 
98) ve ikiden fazla yazar var ise (Tannvenni ş  vd, 
2005:39) şeklinde verilir. Kaynak cümle içinde 
"Demirci (2005)'e göre" ş eklinde verilir. Ayn ı  yazara 
ait ayn ı  yı lda birden fazla kaynak var ise (Tosun, 
1985a:67) şeklinde belirtilir. Kaynaklar, metin sonunda 
yazarlar ı n soyadlar ı na göre alfabetik s ı rayla ve sola 
yasl ı  olarak, numaraland ı nlmaks ı zı n sunulur. Kaynaklar 
aşağı daki şekilde yaz ı lmalıd ır. 
Makale ise: 
Peker, K. ve Çelik, Y. (2005) Toplum Tar ım Desteğ i 
Modeli ve Türkiye'de Organik Tar ım Üretiminde 
Uygulanabilirliğ i., Üçüncü Sektör Kooperatifçilik, 149: 
35-50 
Flings, A (2000) Estimation of Leaf Arca in Tropical 
Maize, Agron. J, 92: 436-444. 
Kitap ise: 
Chick, V. (1983) Macroeconomics After Keynes: A 
Reconsideration of the General Theory. The MIT Press, 
Cambridge. 
Kitapta bölüm ise: 
Koo, W. ve Bayaner, A. (1998) World Durum Wheat 
Trade: Competitiveness and Outlook, in T.Y ı ldınm, A. 
Schmitz and 
W.H.Furtan (ed) World Agricultural Trade, Westview 
Press, pp. 187-207. 
MAKALENİN ÜÇÜNCÜ SEKTÖR KOOPERATIF-
ÇILIK DERGISINE ILETILMESI 
Makaleler posta ile gönderilecek veya elden teslim 
edilecekse iki nüsha metin ve bir disket veya CD'si ile 
birlikte, Türk Kooperatifcilik Kurumu Ehlibeyt Mh. 6 
Sk. Nu: 35/9-10 Balgat/ANKARAadresine gönderilme-
lidir. Elektronik posta ile gönderilecekse, WEB 
sayfam ızdaki yazım ilkelerine ilişkin formu da 
doldurarak, 
e-posta: koopkur(ii),gmai 1.corn gönderilmelidir. 
YAZARLAR İÇİN SON KONTROL LISTESI 
• "Telif Hakk ı  Devri Formu" imzaland ı . 
• Makale iki kopya ve bir disket olarak haz ı rland ı  

(posta ile veya elden teslim edilecekse). 
• Yaz ım kuralları na uyuldu. 
• Yazar ad ve soyad ı  tam (k ısaltma yap ı lmadan) 

yazı ld ı . 
• Yazar adres(leri) verildi. 
• Türkçe ba ş l ı k ve özet yaz ı ld ı . 
• Türkçe anahtar kelimeler verildi. 
• İngilizce baş l ı k ve özet (abstract) yaz ı ldı . 
• İngilizce anahtar kelimeler verildi. 
• Metin içinde tablolar ve ş ekiller ard ışı k 

numaraland ı . 
• Kaynaklar yaz ı m kurallar ı na uygun yaz ı ld ı . 
• Sayfalar numaraland ı . 
• Sayfa yap ı s ı  kurallara uygun ayarland ı . 
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INSTRUCTIONS TO AUTHORS 

The Journal of Third Sector Cooperatives accepts 
articles in the fı elds of cooperatives, agriculture, 
management, economics, business and socio-culture on 
the national and intemational levels. Translated articles 
are not accepted. Manuscripts must be based on original 
research and contain novel fı ndings of general 
significance. Manuscripts submitted to the Journal of 
Third Sector Cooperatives must not have been 
published or be under consideration for publication 
elsewhere, other than as an abstract of an oral or poster 
presentation. Manuscripts may be rejected without peer 
review if they do not comply with the instructions to 
authors or are beyond the scope of the journal. Authors 
are not paid and are responsible for the views in the 
articles. 
Manuscripts should be prepared in Word, typed using 
Times new roman on one side of the paper, 10 punto 
and single-spaced. Margins are as follows; Top: 4.5 cm, 
bottom: 5.8 cm, left: 5 cm, right: 4.5 cm and footnote: 
1.25 cm. Total numbers of manuscripts must not exceed 
15 pages. Two clear copies of the manuscript and a 
diskette should be submitted. 
After referee-recommended revisions are completed and 
the manuscript has been accepted for publication, the 
author will not be permitted to make any new additions 
to the manuscript. Manuscripts not published are not 
retumed to the authors. 
Manuscript should follow this order: Title Page, 
Abstract with title of manuscript, Özet (Turkish 
Abstract), Introduction, Materials and Methods, Results 
and Discussion, Conclusions and References. Section 
and sub-section headings should not be numbered. 
The first page should contain a concise, short and 
informative title, the names and addresses of the authors 
and contact details of the corresponding author (postal 
address, e-mail, and fax and telephone numbers). 
The abstract must be in both English and Turkish, and 
should not exceed 100 words. The abstract should be 
informative as to why and how the study was 
conducted, and what the results and conclusions are. A 
maximum of 5 key words must be giyen at the end of 
the abstract. 
Introduction should defıne the background and 
significance of the problem. A summary of th relevant 
literature should be giyen. Materials and methods 
should be concise with complete information about the 
analitical and statistical prosedures. Finding should be 
giyen and evaluated in results and discussed section 
with reference to the tables and figures and by 
considering information from the literature. The 
data/information giyen in a table and fı gure must not be 
repeated extensively in the text. Footnote must be 
avoided as much as possible. 
"The number and the title of the Tables must be giyen 
above the tables and the number and the title of the 
Figures must be giyen below the figures. Titles must 

start from the left margin. All tables and figures must be 
numbered consecutively throughout the paper. 
References not cited in the text shoul not be giyen in 
Reference section. References should be cited in the text 
by the last name(s) of the author(s) and year of 
publication, for example, (Ar ı c ı , 1998), (Peker and 
Çelik, 2005) (Tanr ı vermi ş  et a1,2005) .If the citations is 
the subject of the sentence , then only the date should be 
giyen in parantheses for example, According to Demirci 
(2005 ) .If there is more than on reference in the same 
year for the same author(s)then please add the letters 
"a","b",etc. to the year, for example , (Tosun 1985a. b). 
Referances should be listed alphabetically at the end of 
the text by the last name of the author, starting form the 
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