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Önsöz ve Teşekkür
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Tüketicilerin Hedonik ve Faydacı Alışveriş 
Motivasyonlarının Plansız Satın Alma 
Davranışı Üzerine Etkisi: Çoklu Grup 

Analizi*

Tahir BENLİ**

Gülay Örmeci GÜNEY***

Özet

Tüketiciler ekonomik faaliyetlerinde, üretim ve tüketim 
davranış ve kararlarında, kişisel çıkarlarına göre karar verirler. 
Tüketici davranışlarının bazen rasyonelliğin öne çıkmadığı 
duygusal, irrasyonel, başka bir deyişle psikolojik faktörler ya-
nında durumsal faktörlerin de etkisiyle gerçekleştiği ve duygusal 
faktörlerin satın alım kararlarına plansız (anlık) satın alma 
kararı verme olarak etki ettiği görülmektedir (Hız, 2009:140). 
Araştırmanın amacı tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları üzerine et-
kisini cinsiyet ve medeni durum değişkenlerine göre çoklu grup 
analizi ile belirlemektir. İnternet ve sosyal medya kullanıcıları 
arasından kolayda örnekleme yöntemi ile ulaşılan bireylerden 
araştırmanın amacı doğrultusunda hazırlanan ankete gönüllü 
katılımları ile toplanan verilerden hatalı, eksik anket form-
larının ayıklanması sonrası kalan 340 bireye ait veriler ile 
*	 Bu çalışma 2018 yılında II. International Social Sciences And Humanities Berlin 

Conference ’ta sunulan “Tüketicilerin Satın Alma Davranışı Açısından Hedonik 
Tüketimin Plansız Alışveriş Üzerine Etkisi” isimli bildiriden faydalanılarak 
üretilmiştir. 

**	 Dr. Öğr. Üyesi, Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi, tbenli@yahoo.com ,  https://
orcid.org/0000-0001-6380-3562

***	Dr. Öğr. Üyesi, Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi, hgulay@mu.edu.tr , https://
orcid.org/0000-0002-0398-6640
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yapısal eşitlik analizi yapılmıştır. Yapılan analizler sonucunda 
tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının 
plansız satın alma davranışları üzerinde cinsiyetlerine ve medeni 
durumlarına göre farklı etkisinin olduğu belirlenmiştir.  Buna 
göre “tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonla-
rının, plansız satın alma davranışları üzerinde cinsiyetlerine 
ve medeni durumlarına göre farklı etkisi vardır” hipotezleri 
kabul edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tüketim Motivasyonları, 
Rasyonel Tüketim Motivasyonu, Tüketici Davranışı, Plansız 
Satın Alma Davranışı, Çoklu Grup Analizi

Giriş

Tüketiciler ekonomik faaliyetlerinde, üretim ve tüketim 
davranış ve kararlarında, kişisel çıkarlarına göre karar verirler. 
Üreticiler için kar maksimizasyonu, tüketiciler için de fayda 
maksimizasyonunun sürdürülmesi ve devamlılığı öncelikli-
dir. Bu durum tüketicinin denge koşulu için de belirleyicidir. 
Ancak tüketiciler her zaman rasyonel (faydacı) davranmaya-
bilirler, zaman zaman rasyonellikten uzak tüketim faaliyeti 
de gerçekleştirebilirler. Veblen’e göre, tüketimin amacı hiçbir 
zaman sadece biyolojik ihtiyaçların tatmini değildir (Kıray, 
2005:17). Günümüzde tüketicilerin satın alma davranışları iz-
lendiğinde, bilgi ve teknolojiden faydalanmanın referanslarla 
yer değiştirdiği görülmektedir.  

Tüketim, tüketici nesnelerini, tüketim sürecini ve mekanlarını 
içermesi itibariyle son derece karmaşıktır (Ritzer, 2010:252). 
Tüketim kalıpları ve boş zaman geçirme faaliyetleri toplum 
içinde ve toplumlar arasında farklılık göstermektedir (Kıray, 
2005:13). Bu da tüketicilerin satın alma karar ve süreçleri-
nin arka planında yer alan alışveriş motivasyonlarını önemli 
hale getirmektedir. Tüketici davranışlarının bazen psikolojik 
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faktörler yanında durumsal faktörlerin de etkisiyle başka bir 
deyişle duygusal olarak gerçekleştiği ve duygusal faktörlerin 
satın alım kararlarına anlık satın alma kararı verme olarak 
etki ettiği görülmektedir (Hız, 2009:140). 

Tüketiciler yaş, cinsiyet, medeni durum, gelir düzeyi, eği-
tim düzeyi ve meslek gibi belirleyici faktörlerin etkisi ile satın 
alma problemini çözme diğer bir ifade ile satın alma kararını 
sonlandırma olgusu ile karşı karşıyadırlar. Farklı kişilik yapı-
ları, yaşam tarzı, markaya olan sadakat algısı (Yenen, 2022) ve 
farklı problem çözümlerine baskı yapan sosyo-kültürel çevre 
elemanlarının -aile, kültür, danışma grupları, sosyal sınıf- ya-
rattığı zorlayıcı etki satın alma karar sürecini güçleştirmekte 
ve nihai karar tüketicinin iradesinin dışındaki pek çok şeyle 
ilişkilenebilmektedir. Temel istek ve ihtiyaçların dışında ge-
rek pazarlama kararları, gerekse medyanın etkisiyle, yoğun 
bombardımana tabii olan tüketici kitleleri tanımlı yeni ürün 
ve hizmetler aracılığıyla yepyeni gereksinim ve isteklere taşın-
maktadır. Tüketicinin geldiği bu noktada kendisini daha üst 
doyumlara taşıyan, bir mal ya da hizmetin kabulü hızlanmakta 
ve hatta yenilerine çağrı çıkartılmaktadır. Bunun doğal bir 
sonucu olarak, istek ve ihtiyacın görünümü hızla değişmekte, 
bireyler satın alma karar süreçlerini ihlal ederek daha hızlı ve 
daha hazcı tüketen toplumlar haline gelmektedir. 

Bireylerin yeme, içme, giyinme ve barınma gibi temel biyo-
lojik ihtiyaçlarını gidermeleri toplumun imkanları, teknolojik 
ve ekonomik durum ile toplumun adetlerine ve değerlerine 
göre farklılık göstermektedir (Kıray, 2005:13). Günümüz 
toplumlarında artık tüketiciler de değişmiştir, bugün birçok 
ülkede tüketicinin vakit geçirmek, oyalanmak için harcadığı 
para, yiyecek maddeleri için harcadığından çok daha fazladır 
(Sedillot, 2005:379). Giderek çoğu insan, birer tüketici olarak 
kendinden nelerin beklendiğinin farkındadır ve dünyanın nere-
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sinde gerçekleşirse gerçekleşsin tüketim sürecinde ne yapmaları 
gerektiğini bilmektedir (Ritzer, 2010:254). Tüketim sürecinde 
artık ne yapacağını bilen farkında olan tüketiciyi, satın alma 
kararına götüren davranışlar çok çeşitli olmakla birlikte bu 
çalışmada hedonik alışveriş motivasyonlarının plansız satın 
alma davranışı üzerine etkisini araştırmak amaçlanmıştır. 

Tüketici Satın Alma Davranışında Hedonik Alışveriş 
Motivasyonları

Tüketici satın alma davranışında, tüketicilerin zaman, enerji 
ve para gibi kısıtlı kaynaklarını tüketime yönelik olarak nasıl 
kullandıkları incelenir (Odabaşı ve Barış, 2002:29). Tüketici 
davranışlarını açıklamak üzere bazı modeller geliştirilmiştir. 
Bunlardan başlıcaları iktisadi model, psikolojik model ve sos-
yolojik davranış modelidir (Cemalcılar, 1999:61-75). İktisadi 
davranış modelinde, tüketim olgusunda bireylerin “faydacı 
davranış” ve “fayda maksimizasyonu” gibi unsurlar ile hareket 
edeceği varsayılır. Modelde, insan ihtiyaçlarının tatmini için 
ürünün faydası ile maliyeti arasında ilişki kurulur, ürünün 
marjinal faydasından hareket edilerek tüketime yönelim ger-
çekleşir. Psikolojik davranış modelinde, bireyin davranışlarını 
şekillendiren kişilik özellikleri üzerinde durulur. Bu özellikler, 
insanın ihtiyaçları, öğrenme süreci, tutum ve inançlarıdır. Bu 
yaklaşımda, bireyin davranışlarını sahip olduğu özelliklerinin 
belirlediği kabul edilir. Birey belirli bir ürüne motive edilir, 
bireye o ürünün ihtiyacını tatmin edeceği mesajı verilir ve inan-
dırılarak söz konusu ürün satın almaya teşvik edilir. Sosyolojik 
davranış modelinde ise, bireyin yaşadığı sosyal ortamın tüketim 
kalıbını şekillendirdiği ileri sürülür (Cemalcılar, 1999:61-75). 

Satın alma süreci aşamaları, bir ihtiyacın duyulması, alter-
natiflerin belirlenmesi, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın 
alma kararı ve satın alma sonrası duyguları içermektedir. Bu 
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aşamalar satın alma motivasyonlarına göre değişiklik göste-
rebilir. Örneğin, rasyonel satın alma motivasyonu (ki bunlar 
faydacı yaklaşımı içerir); hangi ihtiyacı, hangi ürünün satın 
alınması ile giderileceğinin detaylı olarak düşünülüp hesaplan-
ması yoluyla “karar verildiği” motivasyondur (Oluç, 1970:84). 
Yani faydacı alışveriş motivasyonu, bireyin satın almak için 
uygun fiyat, kullanışlılık, kalite, güvenilirlik, dayanıklılık vb. 
gibi faktörlere göre alternatifler arasından bütçe kısıtı altında 
en yüksek faydayı sağlayacak olan ürünü “ekonomik insan” 
(homo economicus) olarak seçmesidir. Faydacı alışveriş mo-
tivasyonu ile satın alım yapan birey şu özelliklere sahiptir:

-	 En düşük fiyat üzerinde durur.
-	 Tüm alternatif mallardan haberdardır.
-	 Sadece kendisine fayda sağlayacak mallar ile ilgilenir.
-	 Satın aldığı yerleri iyi seçer.
-	 En yüksek fayda sağlayan malları satın alır.
-	 Malın kalitesini ön planda tutar.
Tüketiciler her zaman faydacı alışveriş motivasyonu ile satın 

alım yapmazlar. Tüketim olgusunu ele alan iktisatçılar içeri-
sinde Veblen ve Duesenberry sosyal ve psikolojik faktörlerin 
tüketim olgusu üzerinde yoğun etkisi olduğunu belirtmişlerdir 
(Acar, 2000). Modern tüketimin hedonist (hazcı) yapısı, ro-
mantik dönemin başlangıcı olan 18. Yüzyıl Batı Avrupa’sına 
ve özelikle de İngiltere’ye dayanmaktadır (Odabaşı, 2006:112). 
Tüketici davranışı araştırmaları, günümüz tüketicisinin her 
zaman faydacı (rasyonel) tüketim davranışı göstermediğini 
açıklamaktadır. Tüketici, romantik duygular vb. güdüler ile 
de satın alımını gerçekleştirmektedir (Odabaşı, 2006:112-113). 
Tüketiciler, kendi kimliklerini yansıttığını düşündükleri malları 
tüketerek, olmayı arzu ettikleri gibi olmaya ve oluşturdukları 
imajı, kimliği sürdürmeye çalışmaktadırlar (Bocock, 2005:74). 
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Bireylerin ürünleri temel fonksiyonları nedeniyle değil daha 
çok içerdikleri anlamları nedeniyle satın almaları tüketici dav-
ranışının önemli sonuçlarındandır (Solomon vd. 1999, akt., 
Odabaşı ve Barış, 2002:22). Rasyonel güdülerle hareket etmek, 
tüketicinin harcamalarına karşılık gelen en yüksek faydayı 
elde etmesini gerektirmektedir. Ancak, rasyonel güdülerle ya-
pılan seçimler sadece en düşük fiyat ile çok sayıda mal veya 
hizmeti almak anlamına da gelmemelidir (Yıldız, 2020a:95). 
İhtiyaçlarını gidermeye odaklı olan birey mal ve hizmet sa-
tın alımlarında sadece birinci derece ve hayati ihtiyaçlarını 
karşılamak için satın alma kararı vermeyebilir. Bireyler farklı 
farklı motivasyonlar ile de satın alma kararı verirler. Hedonik 
alışveriş motivasyonları buna güzel bir örnektir. Hedonizm, 
keyif arayışına adanmış yaşam tarzı olarak tanımlanmaktadır 
ve tüketici davranışının önemli bir alanıdır (Hopkinson ve 
Pujari, 1999, akt., Doğan vd., 2014).  Tüketiciler hedonik alış-
verişte macera, değer, rol, fikir alma, sosyalleşme, rahatlama 
gibi güdüleyici hedonik alışveriş motivasyonlarının etkisinde 
kalabilmektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003). 

-	 Macera motivasyonu:  Bireyin alışverişe yönelik uyarıl-
masını, macera ve başka bir dünyada olma hissini işaret 
etmektedir (Uygun vd., 2014). Yeni heyecan ve yenilik 
duyguları ile tüketicinin adeta bir serüvenin içindeymiş 
gibi kendini alışveriş ortamına kaptırması ve bundan 
haz almasıdır. 

-	 Değer motivasyonu: Tüketicilerin almak istedikleri 
ürünlerin indirime girmesini bekleyip uygun fiyata 
satın almaları ve böylece rasyonel tüketici olduklarına 
dair haz duygularını doyuma ulaştırmak istemeleridir 
(Özgül, 2011). Değer motivasyonuna tüketicinin kendini 
ikna etme ve haklı çıkarma motivasyonu da denilebilir.



Tahir BENLİ, Gülay Örmeci GÜNEY  •  17

-	 Rol motivasyonu: Bireylerin başkaları için alışverişten 
elde ettikleri keyif, alışveriş etkinliğinin bireylerin duy-
guları ve ruh halleri üzerindeki oluşturduğu heyecan 
ve içsel sevinç “rol alışverişi” olarak tanımlanır (Çatlı, 
2020).

-	 Fikir edinme motivasyonu: Reklamlar, medya aracılığı 
ve moda faktörünün etkisi ile trend ürünler hakkında 
fikir edinmek için yapılan alışveriştir.

-	 Sosyalleşme motivasyonu: Bireylerin içinde bulunduğu 
topluma dahil olduğunu hissetme ihtiyacı ile  arkadaş-
ları ve aileleriyle yaptıkları alışverişten keyif almaları, 
alışveriş esnasında sosyalleşmeleri, alışveriş sırasında 
diğer insanlar ile etkileşimde bulunma olanağı elde 
etmeleridir (Uygun vd., 2014). 

-	 Rahatlama motivasyonu: Bireylerin kendilerini mutlu 
etme güdüsü, günlük stresten, sorunlardan ve olumsuzluk-
lardan uzaklaşma isteği ile alışveriş yaparak haz aramaya 
çalışmalarıdır (Albayrak, 2017). “O kadar çalıştım bunu 
hak ettim” yaklaşımı ile bireyin günlük çalışma ortamı 
sonrası çalışan, üreten kimliğinden sıyrılıp, tüketici olup 
tüketme hakkı olduğuna kendini inandırmasıdır.

Bu alışveriş motivasyonları çerçevesinde satın alınan ürünler, 
duyguları rahatlatma ya da duyguların devamını sağlama gibi 
özel bir takım hisler ile ilişkilendirildiğinde hedonik anlam 
kazanmaktadırlar (Hız, 2009:18). Tüketimi şekillerinden ve 
alışveriş eylemini hazza ve mutluluğa giden yol olarak gösteren 
hedonik tüketim yani hedonizm “tüketim eyleminin amacı 
olarak hazzı seçen” bir satın alma sürecidir (Güven, 2009). 
Hedonik tüketim, duygusal, anlık ve haz yaratan alışverişleri 
ifade eden bir kavramdır. Ve günümüzde biçimlenişi sadece 
nesnelere sahip olmayla şekillenmemekte, nesnelerin düşünsel, 
ve düşsel imgelemi ile de şekillenmektedir (Babacan, 2001, 
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akt., Odabaşı, 2006). Hedonik tüketici ise duygularla tüke-
tim eylemini gerçekleştiren birey olup, “anında tatmin olmayı 
isteme” özelliği ile sabırsız, tatmininin ertelenmesine karşı 
tahammülsüz bir yapıya sahiptir (Odabaşı, 2006, akt., Güven, 
2009). Bu tahammülsüz yapı tüketicinin bir an önce sonuca 
ulaşma arzusuna ve gündeminde olmayan, plansız yaklaşım 
davranışında bulunmasına sebep olabilir. Bu durum tüketi-
cilerin hedonik alışveriş motivasyonlarını plansız (ani) satın 
alımlarına hissedilir bir baskı unsuru haline getirebilir.

Hedonik Alışveriş Motivasyonlarının Plansız Satın Alma 
Davranışına Etkisi

Geçmişten günümüze bireyler içinde bulundukları toplumda, 
kültürün de etkisiyle kendi yaşam, üretim ve tüketim biçimlerini 
sergilemektedirler. “Tüketim kararları verili dönemin kültürünün 
hayati kaynağı haline gelir. Belli bir kültürde yetişen insanlar, 
bu kültürün kendi hayatları süresince değiştiğini görürler; yeni 
kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar. Kültür evrilir ve insanlar 
değişimde rol oynar. Tüketim tam da kültürün kavgasının veril-
diği ve biçimlendiği yerdir. Ev hanımı alışveriş sepetiyle eve gelir: 
Sepetteki bazı şeyleri ev için ayırır, bazıları baba için, bazıları 
çocuklar için, diğerleri konukların özel biçimde ağırlanması 
içindir (Douglas ve Isherwood, 1999:73).” Tüketim faaliyeti bir 
zamanlar bu şekilde planlı programlı ve ihtiyaçlar çerçevesinde 
rasyonel satın alma kararları ile sonuçlanırken, birçok etkenin 
de bir araya gelmesi ile birlikte hedonik tüketim yaklaşımları 
tüketicileri plansız ve programsız satın almaya yöneltmiştir. 
Zamanla tüketim ve alışveriş kavramları var olma ya da ih-
tiyaçları karşılamak anlamından, hayattan zevk ve haz almak 
için tüketmek anlamına gelmiştir (Köker ve Maden, 2012). 

Günümüzdeki post modern pazarlama anlayışı tüketicilerin 
zihinlerini iyi okuyup anladığı için hangi ürünü, hangi yolla 
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alırsa, kişinin son derece yüksek tatmin duygusu yaşayacağını 
öngörerek mal ve hizmetleri arz etmektedir. Artan rekabet ko-
şulları nedeniyle, çoğu zaman piyasada benzer ürünleri satan 
firmaların birbirleri ile yarışa girmeleri sonucunda, tüketiciler 
en promosyonlu (!), en indirimli (!) ve en uzun süre garantili (!) 
ürünleri hiç hesapta olmasa da satın alma davranışı sergileye-
bilmektedirler. Teknolojik ilerlemelerle beraber, sosyal medya, 
elektronik ticaret, dijital reklamcılık faaliyetleri ve kampanyalar 
da bu süreci destekleyen unsurlardır ve tüketicileri irrasyonel 
ve hızlı bir şekilde plansız satın almaya yöneltebilmektedirler. 

Plansız satın alma, ani bir tepki sonucu oluşan ve tüketicinin 
çabuk karar vererek satın alım gerçekleştirdiği bir durumdur 
(Tayfun, 2015). Klasik satın alma sürecine kıyasla, plansız satın 
alma sürecinde tüketiciler alternatiflerin değerlendirilme aşa-
masına çok odaklanmamaktadırlar (Türk, 2018). Bu duruma 
geleneksel veya dijital kanallardaki bazı reklamlar da katkı 
verebilmektedir. Reklamlar, insanların ihtiyaç hissetmediği 
güdüleri harekete geçirip, ilgili mal veya hizmete karşı duygu 
ve fikirlerini manipüle ederek tüketicinin talep noktasında 
rasyonel karar vermesini engelleyebilmektedir (Yıldız, 2020b: 
190). Ürünün az ya da yetersiz olması da, tüketicinin satın 
alma kararını öne çekmesine ve hızlandırmasına sebep olmak-
tadır. Ürünlerle ilgili “kıtlık etkisinin” ürünlerin çekiciliği ve 
arzulanabilirliği etkisini arttırdığı belirtilmektedir (Atılgan 
ve Küçüktalaslıo, 2019). Bunun yanı sıra plansız satın alım-
lar indirimli fiyatlar, çalışanların bilgilendirmeleri, referans 
grupları, sosyal medya reklamları vb. gibi dışsal uyaranlar ile 
tepkisel bir şekilde de tetiklenebilmektedir. 

Akturan (2010), hedonik tüketim eğiliminin plansız satın 
alma eğilimi üzerindeki etkisini ortaya koyan çalışmasında 
tüketicilerin hedonik amaçlarını tatmin etme eğilimlerindeki 
artış ile yaptıkları alışverişlerinde, plansız satın alma eğilim-
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lerinin de artırmakta olduğu sonucuna varmıştır. Tüketici-
nin ruh hali, duygusal güdüleri ve arzuları onun satın alma 
davranışlarını etkiler. Üzüntü veren bir durumu hafifletmek 
veya kişiliği ifade etmek için ya da sadece eğlence gibi rasyonel 
olmayan nedenlerden tüketici satın alma davranışı gerçekleş-
tirebilir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Buna hazcı tüketim 
olarak ifade edilen “hedonistik duyguların” öne çıktığı ve satın 
alma kararlarında bilgi kullanımının asgari düzeyde olduğu, 
plansız (ilk görüşte beğenerek) satın alma davranışları  (Hız, 
2009:140) örnek olarak verilebilir. Hedonik tüketim eğilimi 
gerçekleştiğinde olumlu duygular artar ve bu duygu hali plansız 
satın alma davranışı üzerinde önemli etkiye sahip olur (Haq 
ve Abbasi, 2016). Hausman (2000)’ın araştırmasında, plansız 
satın alma davranışı ile eğlence, sürpriz, heyecan ve yenilik 
gibi hedonik ihtiyaçların tatmini arasında bir ilişkinin olduğu 
ifade edilmiştir. Plansız satın alma davranışı ürüne ilişkin 
özelliklerden değil, tüketicinin belirli bir eğilimi olmasından 
kaynaklanmaktadır (Akturan, 2010).   

Araştırmanın Yöntemi

Araştırmanın bu kısmında araştırmanın amacı, örneklemi, 
kavramsal modeli, veriler ile yapılan analizler, analiz bulguları 
ve sonuca yer verilmiştir. 

Araştırmanın Amacı, Sınırlılıkları ve Örneklemi 

Araştırmanın amacı tüketicilerin hedonik ve faydacı alışve-
riş motivasyonlarının plansız satın alma davranışları üzerine 
etkisini cinsiyet ve medeni durum değişkenlerine göre çoklu 
grup analizi ile belirlemektir.

Yapılan literatür araştırmasında hedonik ve faydacı alış-
veriş motivasyonlarının plansız satın alma davranışına etkisi 



Tahir BENLİ, Gülay Örmeci GÜNEY  •  21

üzerine çok sayıda çalışma görülmüşken konunun demografik 
özelliklere göre etkisini araştıran çalışmalara az sayıda rast-
lanmıştır. Bu nedenle çalışmanın literatüre katkı sağlayacağı 
düşünülmektedir.

Veriler, sosyal medya ve internet üzerinden paylaşılan bir 
anket formu ve kolayda örnekleme yöntemi ile elde edilmiştir. 
Anket formu iki bölümden oluşmaktadır. Anket formunun 
birinci bölümünde Arnold ve Reynolds tarafından geliştirilen 
hedonik alışveriş motivasyonları ölçeği (Arnold ve Reynolds, 
2003:93), Rook ve Fisher tarafından geliştirilen plansız satın 
alma davranışı ölçeği (Rook ve Fisher, 1995:308) ile Barbin, 
Darden and Griffin tarafından geliştirilen faydacı alışveriş 
motivasyonu ölçeği (Barbin, Darden ve Griffin, 1994:651) ol-
mak üzere üç adet ölçek,  ikinci bölümünde ise demografik 
sorular yer almaktadır. 

Sosyal medya ve internet kullanıcıları arasından kolayda 
örnekleme yöntemi ile ulaşılan ve hatalı, eksik anket formlarının 
ayıklanması sonrası kalan 340 bireye ait veriler araştırma-
nın örneklemini oluşturmaktadır. Ana kütle birim sayısının 
bilinmediği durumlar için beklenen örnek sayısı 384’dür ve 
araştırmanın örnekleminin istenen sayıya ulaşamaması ve 
örnek seçiminin olasılıksız örneklem yöntemlerinden birisi 
ile yapılmış olması araştırmanın sınırlılığını oluşturmaktadır.

Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri

Araştırmanın amacına uygun olarak geliştirilen kavramsal 
model Şekil 1’deki gibidir.
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Şekil 1. Araştırmanın kavramsal modeli

Rol

Plansız Satın 
Alma Davranışı

Faydacı

Macera

Değer

Rahatlama

Sosyal

Fikir

Demografik Değişkenler 
(Cinsiyet - Medeni Durum)

Araştırmanın kavramsal modeli esas alınarak belirlenen 
üç ana hipotezi bulunmaktadır;

H1: Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyon-
larının, plansız satın alma davranışları üzerinde etkisi vardır

H2: Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyon-
larının, plansız satın alma davranışları üzerinde cinsiyetlerine 
göre farklı etkisi vardır

H3: Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyon-
larının, plansız satın alma davranışları üzerinde medeni du-
rumlarına göre farklı etkisi vardır

Araştırmanın Bulguları 

Demografik Özellikler

Araştırmaya katılan bireylerin demografik özellikleri ile 
ilgili bilgiler Tablo 1’de verilmiştir. 
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Tablo 1. Araştırmaya katılanların demografik özelliklerine 
yönelik bulgular

  F %   F %

Cinsiyet
Kadın 180 52,9 Medeni 

Durum
Evli 147 43,2

Erkek 160 47,1 Bekar 193 56,8
Toplam 340 100 Toplam 406 100

Yaş

17-23 115 33,8

Eğitim 
Durumu

Lise 18 5,3
24-30 84 24,7 Ön lisans 40 11,8
31-36 46 13,5 Lisans 224 65,9
37-41 28 8,2 Yüksek Lisans 43 12,6
42-46 21 6,2 Doktora 15 4,4
47-52 19 5,6
53+ 27 7,9

Toplam 340 100 Toplam 340 100

Meslek

Kamu çalışanı 77 22,6

Gelir 
Durumu

0-1000 TL 115 33,8
Özel Sektör 

Çalışanı 57 16,8 1001-2000 TL 51 15,0

Öğrenci 121 35,6 2001-3000 TL 40 11,8
Serbest Meslek 26 7,6 3001-4000 TL 42 12,4

Emekli 20 5,9 4001-5000 TL 42 12,4
Ev Hanımı 8 2,4 5001-6000 TL 15 4,4

Esnaf / Tacir 10 2,9 6001-7000 TL 11 3,2
İşsiz 17 5,0 7001-8000 TL 5 1,5

Diğer 4 1,2 8001+  TL 19 5,6
Toplam 340 100 Toplam 340 100

Araştırmaya katılan katılımcıların demografik özelliklerine 
ilişkin sonuçların yer aldığı Tablo 1 incelendiğinde;
ü	Katılımcıların %52,9 ‘unun kadın, %47,1 ’inin erkek 

olduğu, 
ü	Katılımcıların %43,2 ’sinin evli, 56,8 ’inin bekâr olduğu, 
ü	Katılımcıların %33,8 ’inin 17-23, %24,7 ’sinin 24-30 yaş 

aralıklarında olduğu, 
ü	Katılımcıların %65,9’unun lisans, %12,6 ’sının yüksek 

lisans eğitim seviyesinde olduğu,
ü	Katılımcıların %22,6 ’sının kamu çalışanı, %16,8 ’inin 

özel sektör çalışanı olduğu,
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ü	Katılımcıların %33,8 ’inin 0-1000 TL, %15,0 ’inin 1001-
2000 TL aralıklarında gelire sahip olduğu görülmektedir. 

Güvenirlilik ve Faktör Analizleri Sonuçları
Araştırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirlik analizinde 

Cronbach’s Alpha katsayısı, geçerlilik analizinde ise faktör 
analizi kullanılmış olup sonuçları Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 
4’te verilmiştir.

Tablo 2. Hedonik alışveriş motivasyonu faktörlerinin analiz 
bulguları

Faktör 
Adı Soru İfadesi Faktör 

Ağırlıkları

Faktör 
Açıklayıcılığı

(%)
Güvenilirlik

M
ac

er
a

macera2) Alışveriş yapmak 
heyecan vericidir. ,816

36,096 ,841
macera3) Alışveriş yaparken 
kendimi ayrı dünyamdaymışım 
gibi hissederim.

,739

macera1) Bana göre alışveriş bir 
maceradır. ,729

Fi
ki

r

fikir2) Alışverişe yeni modaya 
ayak uydurmak için çıkarım. ,948

11,822 ,874

fikir1) Alışverişe son eğilimlere 
(trendlere) ayak uydurmak için 
çıkarım.

,905

fikir3) Alışverişe piyasada 
mevcut en son ürünleri görmek 
için çıkarım.

,666

 S
os

ya
l

sosyal2) Alışveriş yaparken 
başkaları ile bir araya gelmekten 
hoşlanırım.

,916

10,603 ,821
sosyal3) Başkaları ile alışverişe 
çıkmak birleştirici bir 
deneyimdir.

,734

sosyal1) Alışverişe ailem veya 
arkadaşlarımla bir araya gelmek 
için çıkarım.

,669
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Tablo 2'nin Devamı
D

eğ
er

deger1) Genellikle indirim 
zamanlarında alışverişe çıkarım. ,828

8,811 ,797deger2) Alışveriş yaparken 
indirimleri arayıp bulmaktan 
zevk alırım.

,807

R
ol

rol2) Ailem ve arkadaşlarım 
için alışveriş yapmaktan zevk 
alırım.

,866

6,890 ,813

rol1) Başkaları için alışveriş 
yapmayı severim, çünkü onlar 
iyi hissettikleri zaman ben de iyi 
hissederim.

,850

rol3) Birilerine hediye alırken 
mükemmeli bulmak için 
mağaza mağaza dolaşmaktan 
zevk alırım.

,550

R
ah

at
la

m
a

rahatlama2) Benim için alışveriş 
bir tür stres atma yöntemidir. -,914

4,466 ,894

rahatlama1) Keyifsiz olduğum 
zamanlar kendimi daha iyi 
hissetmek için alışverişe 
çıkarım.

-,873

rahatlama3) Kendimi özel 
bir şey için eğlendirmek 
istediğimde alışverişe giderim.

-,521

Toplam Varyansı Açıklama Oranı % 78,688
Kaiser Meyer Olkin Ölçek Geçerliliği ,883

Barlett Küresellik Testi Ki Kare 3253,166
Sd 136

P Değeri 0,000
Güvenirlik Katsayısı ,883

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization

Tablo 2’de verilen hedonik alışveriş motivasyonu ölçeği bul-
guları incelendiğinde, hedonik alışveriş motivasyonu ölçeğinin 
Cronbach’s Alpha değerlerinin 0,797 - 0,894 arasında ve KMO 
değerinin 0,883 olduğu görülmektedir. Ölçeğe ilişkin değerlere 
göre 0,05 önem düzeyinde, veri setinin analize uygun olduğu 
ve ölçeğin geçerlilik düzeyinin yüksek olduğu belirlenmiştir 
(Çokluk, Şekercioğlu, ve Büyüköztürk, 2012:207).
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Tablo 3. Faydacı motivasyon faktörünün analiz bulguları

Faktör 
Adı Soru İfadesi Faktör 

Ağırlıkları

Faktör 
Açıklayıcılığı

(%)
Güvenilirlik

Faydacı

faydaci1) 
Alışverişlerimde 
sadece 
planladıklarımı 
yaparım/alırım.

,755

78,578 ,727
faydaci3) Alışveriş 
yaparken yalnızca 
aradığım ürünleri 
incelerim.

,755

Kaiser Meyer Olkin Ölçek 
Geçerliliği ,500

Barlett Küresellik Testi Ki Kare 133,492
Sd 1

P Değeri 0,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
Rotation Method: None

Tablo 3’te verilen faydacı alışveriş motivasyonu ölçeği bul-
guları incelendiğinde, faydacı alışveriş motivasyonu ölçeğinin 
Cronbach’s Alpha değerinin 0,727 ve KMO değerinin 0,500 
olduğu görülmektedir. Ölçeğe ilişkin değerlere göre 0,05 önem 
düzeyinde, veri setinin analize uygun olduğu ve ölçeğin ge-
çerlilik düzeyinin yüksek olduğu belirlenmiştir.
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Tablo 4. Plansız satın alma davranışı faktörünün analiz 
bulguları

Faktör 
Adı Soru İfadesi Faktör 

Ağırlıkları

Faktör 
Açıklayıcılığı

(%)
Güvenilirlik

Pl
an

sı
z 

Sa
tın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

plansiz3) Sık sık 
düşünmeden bir şeyler 
satın alırım.

,751

49,012 ,820

plansiz5) “Hemen satın al, 
sonra düşünürsün” ifadesi 
beni tanımlamaktadır.

,715

plansiz1) Sık sık, ani 
/ anlık (spontane) bir 
şekilde alışveriş yaparım.

,659

plansiz2) “Hadi hemen 
yapalım” ifadesi benim 
alışveriş tavrımı tanımlar.

,644

plansiz6) Bazen satın 
aldıklarım konusunda 
hiçbir şeyi umursamam.

,582

plansiz4) “Görürüm ve 
satın alırım” ifadesi beni 
tanımlamaktadır.

,576

plansiz7) O anda nasıl 
hissettiğime bağlı olarak 
ürünleri satın alırım.

,515

Kaiser Meyer Olkin Ölçek Geçerliliği ,830
Barlett Küresellik Testi Ki Kare 739,988

Sd 21
P Değeri 0,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
Rotation Method: None

Tablo 4’te verilen plansız satın alma davranışı ölçeği bulgu-
ları incelendiğinde, hedonik alışveriş motivasyonu ölçeğinin 
Cronbach’s Alpha değerinin 0,820 ve KMO değerinin 0,830 
olduğu görülmektedir. Ölçeğe ilişkin değerlere göre 0,05 önem 
düzeyinde, veri setinin analize uygun olduğu ve ölçeğin ge-
çerlilik düzeyinin yüksek olduğu belirlenmiştir.

Sosyal bilim araştırmalarında yaygın olarak verilerin normal 
dağılım testinde basıklık ve çarpıklık değerlerine bakılmaktadır 
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(Gürbüz ve Şahin, 2018:214). Basıklık ve çarpıklık değerlerinin 
- 2.0 ve +2.0 arasında olması verilerin normal dağılım göster-
diği anlamına gelmektedir (Gravetter vd., 2020:170). Tablo 5’te 
araştırma modelinde yer alan faktörlerin çarpıklık ve basıklık 
değerleri verilmiştir. Tablo 5 incelendiğinde verilerin normal 
dağılım gösterdiği söylenebilir. Ayrıca merkezi limit teoremine 
göre veri sayısı N>30 olduğunda verilerin normal dağılıma 
uygun olduğu kabul edilmektedir.

Tablo 5. Normal Dağılım Testi Tablosu

Faktörler Statistic

Macera
Çarpıklık -,104
Basıklık -,975

Fikir
Çarpıklık ,653
Basıklık -,575

Sosyal
Çarpıklık ,307
Basıklık -,788

Değer
Çarpıklık -,418

Basıklık -,835

Rol
Çarpıklık -,174

Basıklık -,981

Rahatlama Çarpıklık ,267

Basıklık -1,128

Faydacı
Çarpıklık -,244
Basıklık -,893

Plansız Satın Alma Davranışı Çarpıklık ,571

Basıklık -,118

Yapısal Eşitlik Analizi
Yapılar arasındaki karmaşık ilişkileri ortaya koymaya, hi-

potezlerle teorik modelleri test etmeye olanak sağlayan yapısal 
eşitlik modellemesi (YEM) ile analizin amacı, teorik modelin 
örnek verilerle ne ölçüde desteklendiğini belirlemektir (Schu-
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macker ve Lomax, 2004:2-4). Bağımlı bağımsız değişkenlerin 
ilişkilerini, etkilerini araştıran modellerin testinde kullanılan 
YEM eşitlik modellemesi faktör analizi ve regresyon analizinin 
bileşiminden oluşmaktadır (Gürbüz, 2019:17; Schumacker ve 
Lomax, 2004:4).    

Gizil değişken ve gözlemlenen değişkenlerden oluşan olay-
ların istatistiksel olarak modellenmesine ve test edilmesine izin 
veren YEM modelleri teorik modelleri doğrulamak için tercih 
edilmektedir. YEM analizi ile modele ilişkin elde edilen uyum 
iyiliği değerleri kabul edilebilir düzeyde ise, test edilen modelin 
veri ile uyumlu olduğu değilse modelin doğrulanmadığı sonu-
cuna varılır (Gürbüz, 2019:17; Schumacker ve Lomax, 2004:4). 

YEM analizinde doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal mo-
del (yol) analizi olmak üzere iki temel analiz yapılmaktadır 
(Nakip ve Yaraş, 2017:441; Gürbüz, 2019:18; Byrne, 2010:3). 
YEM ile analiz edilen modelin veri ile uyumlu olduğu sonu-
cuna varılabilmesi için elde edilecek uyum iyiliği indeksle-
rinin (Goodness of Fit Indices) kabul görmüş sınırlar içinde 
yer alması gerekmektedir. Analiz edilen modelin uyumunu 
değerlendirmek için kullanılan, birbirlerinden üstün ve zayıf 
yanları olan çok sayıda uyum iyiliği indeksi vardır. Uyum 
iyiliği indekslerinin bazıları örnek büyüklüğüne, bazıları ser-
bestlik derecesine, bazıları da modelin karmaşıklığına ya da 
basitliğine duyarlıdırlar. Uyum iyiliği indeksleri modelin ör-
neklem verisi ile uygunluğunu kontrol eden Ki-Kare (CMIN), 
Ki-Kare/df, RMSEA, GFI vb. gibi “mutlak uygunluk ölçütleri 
(absolute fit indices)” ve ki-kare değerini bir referans model 
ile kıyaslayan ve sıfır hipotezini reddetmek şeklinde işleyen 
CFI, TLI ve NFI değerleri vb. gibi aşamalı uygunluk ölçütleri 
(incremental fit indices) ya da diğer adı ile karşılaştırmalı 
(comperative) uygunluk ölçütleri olmak üzere iki kategoride 
incelenmektedir. Genel kabul gören uyum iyiliği indekslerinin 
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uyumlu bir modelin (good fit) gerektirdiği ifade sayısına ve 
örneklem büyüklüğüne göre farklılık gösteren değerleri Tablo 
6’da verilmiştir. Modelin veri ile uyumu konusunda yorum 
yapabilmek için birden çok uyum iyiliği indeks değerini kendi 
koşulları ve model koşulları içerisinde birlikte değerlendirmek 
gerekmektedir (Yaşlıoğlu, 2017:80-82)

Tablo 6. Gözlenen Değişken ve Grup Başına Düşen Gözlem 
Sayısına Göre Farklı YEM Modeli Durumlarında Uyum İyiliği 

İndekslerinin Beklenen Özellikleri

Örneklem 
Büyüklüğü N < 250 N > 250

Gözlemlenebilir 
Değişken 
(observed 

variable) Sayısı

gds ≤ 12 12 < gds 
< 30

gds ≥ 
30 gds ≤ 12 12 < gds 

< 30 gds ≥ 30

CMIN (χ2)   Anlamsız  
p değeri 

anlamlı 
 p değeri 

Anlamlı  
p 

değeri

anlamsız
 p değeri

Anlamlı  
p değeri

Anlamlı  
p değeri

CMIN / df   χ2   / df < 2,5 χ2   / df < 5
GFI > 0,95 > 0,90 > 0,90 > 0,90 > 0,90 > 0,90
CFI > 0,97 > 0,95 > 0,92 > 0,95 > 0,92 > 0,90

NFI - TLI > 0,97 > 0,95 > 0,92 > 0,95 > 0,90 > 0,80
RMSEA < 0,08 < 0,08 < 0,08 < 0,07 < 0,07 < 0,07

No t: gds = gözlenen değişkenlerin sayısı; N aynı anda birden fazla gruba DFA uygulanırken 
grup başına gözlem sayısı için geçerlidir.

Kaynak: (Yaşlıoğlu, 2017: 77)

Doğrulayıcı Faktör Analizi ve Yapı Geçerliliği
Araştırmanın kavramsal modeli ve araştırmanın hipotez-

lerinin test edilmesinden önce araştırmada kullanılan değiş-
kenlerin doğrulanması gerekmektedir.

Doğrulayıcı faktör analizinde araştırma değişkenlerinin 
bütün olarak yakınsak ve ıraksak geçerliliklerini test etmeyi 
amaçlayan analiz edilecek değişkenlere ait ölçekleri birlikte 
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test eden bütüncül yaklaşım kullanılarak modelin geçerliliği 
test edilmiştir (Gürbüz, 2019:86). Geçerlilik, araştırmanın 
doğru olma derecesi olarak tanımlanır. Yapı geçerliliği, ölçü-
len öğelerin ölçtükleri teorik gizil yapıyı gerçekte ne ölçüde 
yansıttıklarıdır. Bir başka deyişle, yapılacak ikinci bir ölçümde 
aynı sonuçların elde edileceğine güven duyulmasıdır (Hair vd., 
2014:618; Yaşlıoğlu, 2017:82). Yapı geçerliliğinde CR değerleri 
kullanılmaktadır. 0,7 veya daha yüksek olan CR değeri iyi 
bir güvenilirliği dolayısı ile yapı geçerliliğinin var olduğunu 
ve ölçümlerin gizil yapıyı temsil ettiğini gösterir (Hair vd., 
2014:619). 

Modelin doğrulanması ve geçerliliğinin onaylanması için 
doğrulayıcı faktör analizinde yapı güvenilirliği ile birlikte ifade-
lerin içinde bulundukları faktörler ve diğer faktörler ile ilişki-
lerini ölçen yakınsak ve ıraksak geçerlilikleri incelenmektedir. 

Yakınsak Geçerliliği  
Yakınsak geçerliliği için standartlaştırılmış faktör yüklerinin 

büyüklüğü önemlidir.  Faktör üzerindeki yüksek yüklemeler 
öğelerin gizil yapı üzerinde yakınsadığını gösterir. Standart-
laştırılmış faktör yükleri en az 0,5 olmalıdır. İdeal olanı 0,7 
veya daha yüksek olmasıdır (Hair vd., 2014:618).

Yakınsak geçerliliği ifadelerin birbirleriyle ve ait oldukları 
faktör ile ilişkilerini ifade eder. Yakınsak geçerlilik testinde 
yapı güvenilirliği (CR), ortalama açıklanan varyans (AVE) ve 
Güvenirlik (faktör güvenirliği) değerleri kullanılmaktadır. Yu-
karıda da belirtildiği gibi CR bir faktörün yapı güvenirliliği 
ve yakınsak geçerliliği konusunda bilgi veren ölçüttür ve 0,70 
‘den büyük olması beklenir. AVE ise gizil bir yapının (faktör) 
ifadeleri arasındaki benzeşim geçerliliği konusunda bilgi veren 
bir ölçüttür ve 0,50 ’den büyük olması beklenir. Doğrulayıcı 
faktör analizinde bir faktörün yakınsak geçerliliğine sahip 
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olması için AVE > 0,50, CR > 0,70, CR > AVE ve  Güvenirlik > 
AVE koşullarının sağlanması gerekmektedir (Gürbüz, 2019:78; 
Hair vd., 2014:619).

Iraksak Geçerliliği
Iraksak geçerliliği bir faktörün diğer faktörlerden ne kadar 

farklı olduğudur. Faktörlerin benzersizliğine ilişkin bilgi verir 
ve aynı zamanda gizil yapıların içerdikleri ifadeleri daha fazla 
açıklaması, ifadelerin sadece bir gizil yapıyı temsil etmeleri ge-
rektiği anlamına gelir. Başka bir deyişle, ifadelerin ait oldukları 
faktör dışındaki faktörlerle kendi bulundukları faktörden daha 
az ilişkili olması gerektiğidir. Iraksak geçerliliğin test edilmesi 
için maksimum paylaşılan varyansın karesi (MSV), paylaşılan 
varyansın karesinin ortalaması (ASV) ve Güvenirlik (faktör 
güvenirliği) değerleri kullanılmaktadır.  Bir faktörün ıraksak 
geçerliliğine sahip olması için MSV < AVE, ASV < AVE, Ka-
rekök AVE > faktörler arası korelasyonlar ve Karekök AVE < 
Güvenirlik koşullarının sağlanması gerekmektedir (Yaşlıoğlu, 
2017:83; Gürbüz, 2019:79; Hair vd., 2014:619).

Doğrulayıcı Faktör Analizi 
Uygulanan bütünleşik doğrulayıcı faktör analizi, yakınsak 

ve ıraksak geçerliliği testi sonuçları incelendiğinde PLANSIZ 
faktörü AVE değerlerinin AVE > 0,50 koşulunu sağlamadığı 
görülmüştür.  Model bütünlüğü, model uyumu veya yapı ge-
çerliliği açısından iyi performans göstermeyen en düşük yüke 
sahip plansiz7, plansiz6 ve plansiz4 ifadeleri analiz dışında bıra-
kılmıştır (Hair vd., 2014:622). Analiz dışı bırakılan ifadelerden 
sonra tekrar uygulanan bütünleşik doğrulayıcı faktör analizi 
Şekil 2’de, uyum iyiliği indeks değerleri Tablo 9’da, yakınsak 
ve ıraksak geçerliliği test sonuçları Tablo 7 ve Tablo 8’de veril-
miştir. Tablo 7 ve Tablo 8 incelendiğinde tüm faktörlerin AVE 
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> 0,50, CR > 0,70, CR > AVE ve Güvenirlik > AVE (yakınsak 
geçerliliği) ve MSV < AVE, ASV < AVE, Karekök AVE > fak-
törler arası korelasyonlar koşulları ile DEGER ve FAYDACI 
faktörleri dışında tüm faktörlerin Karekök AVE < Güvenirlik 
(ıraksak geçerliliği) koşullarını sağladığı belirlenmiştir. 

Tablo 7 ve Tablo 8’deki sonuçlara göre yakınsak ve ıraksak 
geçerliliği koşullarının sağlandığı kabul edilmiş ve doğrula-
yıcı faktör analizinin Tablo 9’da verilen uyum iyiliği indeks 
değerleri incelenmiş ve uyum iyiliği indeks değerlerinin kabul 
edilebilir sınırlar içinde olduğu görülmüştür. Uyum iyiliği in-
deks değerlerine göre analiz edilecek modelin geçerliliğinin 
doğrulandığı söylenebilir.

Şekil 2. Doğrulayıcı Faktör Analizi 2
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Tablo 7. Doğrulayıcı Faktör Analizi 2 Yakınsak ve Iraksak 
Geçerliliği Sonuçları

Faktörler

Standart-
laştırılmış 

Faktör 
Yükleri

Yakınsak 
Geçerliliği Iraksak Geçerliliği

Güveni-
lirlik

AVE CR MSV ASV
Kare-
kök 
AVE

SOSYAL 1
sosyal3 0,760

0,614 0,826 0,198 0,125 0,784 0,821sosyal2 0,872
sosyal1 0,710

DEGER 2
deger2 0,880

0,674 0,804 0,108 0,053 0,821 0,797
deger1 0,757

FIKIR 3
fikir3 0,684

0,725 0,886 0,198 0,112 0,852 0,874fikir2 0,925
fikir1 0,923

MACERA 4

mace-
ra3 0,874

0,640 0,841 0,608 0,209 0,800 0,841mace-
ra2 0,792

mace-
ra1 0,727

ROL 5
rol3 0,649

0,615 0,825 0,183 0,094 0,784 0,813rol2 0,884
rol1 0,802

RAHAT-
LAMA 6

rahatla-
ma3 0,789

0,749 0,899 0,608 0,203 0,866 0,894rahatla-
ma2 0,931

rahatla-
ma1 0,871

FAYDACI 7

fayda-
ci3 0,627

0,612 0,753 0,171 0,065 0,782 0,727
fayda-

ci1 0,911

PLANSIZ 8

plan-
siz1 0,692

0,506 0,803 0,171 0,117 0,711 0,820

plan-
siz2 0,657

plan-
siz3 0,809

plan-
siz5 0,678
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Tablo 8. Doğrulayıcı Faktör Analizi 2 Yakınsak Geçerliliği 
Sonuçları

Faktörler Arası Korelasyonlar 

Faktörler
SOSYAL DEGER FIKIR MACE-

RA ROL PLAN-
SIZ

RAHAT-
LAMA

FAY-
DACI

1 2 3 4 5 6 7 8

SOSYAL 1 (0,784)              

DEGER 2 0,200 (0,821)            

FIKIR 3 0,445 0,180 (0,852)          

MACERA 4 0,407 0,329 0,411 (0,800)        

ROL 5 0,409 0,275 0,142 0,395 (0,784)      

PLANSIZ 6 0,364 0,050 0,414 0,401 0,172 (0,711)    

RAHAT-
LAMA 7 0,391 0,288 0,399 0,780 0,428 0,387 (0,866)  

FAYDACI 8 -0,131 0,167 -0,184 -0,305 -0,154 -0,414 -0,291 (0,782)

Tablo 9. Doğrulayıcı Faktör Analizi 2 Uyum İyiliği İndeks Değerleri

Örneklem Büyüklüğü N > 250 340
Gözlemlenebilir Değişken Sayısı 12 < gds < 30 340 / 23 = 14,78

CMIN (χ2)   388,758
p Anlamlı p değeri ,000
df   202

CMIN / df   χ2   / df < 5 1,925
GFI > 0,90  0,910
CFI > 0,92  0,953
TLI > 0,90  0,941

RMSEA < 0,07  0,052

YEM Ölçüm Modeli Analizi

Doğrulanan faktörler arasında araştırmanın kavramsal 
modeline uygun olarak ilişkiler tanımlanmış ve oluşturulan 
model test edilmiştir. Test sonuçlarında DEĞER, ROL ve RA-
HATLAMA faktörlerinin PLANSIZ faktörüne etki etmediği 
(P > 0,05) görülmüş ve anlamlı olmayan parametrelerin model 
için önemsiz olduğu düşüncesinden (Byrne, 2010:68; Yılmaz 
ve Varol, 2015:34) hareketle faktörler aşamalı olarak analiz 
dışında bırakılmıştır. Dördüncü kez test edilen model Şekil 
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3’te, modelin uyum iyiliği indeks değerleri Tablo 10’da ve öl-
çüm modeli analiz sonuçları Tablo 11’de verilmiştir. Tablo 
10 incelendiğinde, uyum iyiliği indeks değerlerinin tümünün 
kabul edilebilir düzeyde olduğu görülmektedir. Uyum iyiliği 
indeks değerlerine göre, modeldeki ilişkilerin örneklem verisi 
ile iyi derecede tutarlı olduğu, modelin bütünsel olarak geçerli 
olduğu ve verilere iyi uyum gösterdiği söylenebilir.  

Şekil 3. Ölçüm Modeli 4

Tablo 10. YEM Ölçüm Modeli Analizi 4 Uyum İyiliği İndeks 
Değerleri

Örneklem Büyüklüğü N > 250 340
Gözlemlenebilir Değişken Sayısı 12 < gds < 30 340 / 15 = 22,67

CMIN (χ2)   168,896
p Anlamlı p değeri ,000
df   80

CMIN / df   χ2   / df < 5 2,111
GFI > 0,90  0,939
CFI > 0,92  0,961
TLI > 0,90  0,949

RMSEA < 0,07  0,057
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Tablo 11’de verilen ölçüm modeli analiz sonuçları ince-
lendiğinde araştırma modelini oluşturan tüm ilişkilerin (yol) 
istatistiksel olarak  %5 anlamlılık derecesinde (C.R. > ±1,96 p 
< 0,05) anlamlı olduğu görülmektedir. Tabloda verilen yapısal 
eşitlikliğe ait H1 araştırma hipotezi %5 anlamlılık derecesinde 
(C.R. > ±1,96   p < 0,05) kısmen kabul edilmiştir.  Buna göre 
hedonik alışveriş motivasyonlarından macera, fikir ve sosyal 
ile faydacı alışveriş motivasyonunun plansız satın alma dav-
ranışına etkisinin olduğu belirlenmiştir.  

Tablo 11’deki plansız satın alma davranışına etki ettiği be-
lirlenen alışveriş motivasyonlarının etkisine göre oluşan yapısal 
eşitlik incelendiğinde, plansız satın alma davranışı (PLANSIZ) 
faktörüne, hedonik alışveriş motivasyonlarından MACERA 
(0,109), FIKIR (0,228) ve SOSYAL (0,143) ile FAYDACI (-0,311) 
alışveriş motivasyonlarının etki ettikleri, eşitliğin açıklama 
gücünün (R2 = 0,340) olduğu, FIKIR (0,225) ve FAYDACI 
(-0,310) alışveriş motivasyonlarının daha yüksek etki ettiği 
görülmektedir. 

Yapısal eşitlik, MACERA faktöründeki bir birim artışın 
plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) 0,109 birim artışa, 
FIKIR faktöründeki bir birim artışın plansız satın alma davra-
nışında (PLANSIZ) 0,228 birim artışa, SOSYAL faktöründeki 
bir birim artışın plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) 
0,143 birim artışa ve FAYDACI faktöründeki bir birim artı-
şın plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) -0,310 birim 
azalışa neden olacağını ifade etmektedir.
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Tablo 11. Ölçüm Modeli  Analiz 4 Sonuçları

Reg-
resyon 
Katsa-
yıları 

B

Standart-
laştırılmış 
Regresyon 
Katsayıları 

Beta

S.E. C.R. P R2

PLANSIZ   MACERA 0,109 0,148 0,053 2,040 0,041

0,340
PLANSIZ    FIKIR 0,228 0,225 0,069 3,296 < 0,001

PLANSIZ  SOSYAL 0,143 0,159 0,062 2,307 0,021

PLANSIZ   FAYDACI -0,311 -0,310 0,069 -4,499 < 0,001

Yapısal Eşitlik PLANSIZ = 0,109 x MACERA + 0,228 x FIKIR + 0,143 x 
SOSYAL - 0,311 x FAYDACI

Cinsiyete Göre Çoklu Grup Analizi
Araştırmanın amacına uygun olarak oluşturulan “H2: 

Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının, 
plansız satın alma davranışları üzerinde cinsiyetlerine göre 
farklı etkisi vardır” hipotezini test etmek amacı ile çoklu grup 
analizi yapılmış ve kadın tüketiciler için oluşan model Şekil 
4’te, erkek tüketiciler için oluşan model Şekil 5’te modellerin 
uyum iyiliği indeks değerleri Tablo 12’de ve ölçüm modeli 
analiz sonuçları Tablo 13 ve Tablo 14’te verilmiştir. Tablo 12 
incelendiğinde, uyum iyiliği indeks değerlerinin tümünün kabul 
edilebilir düzeyde olduğu görülmektedir. Uyum iyiliği indeks 
değerlerine göre, modellerdeki ilişkilerin örneklem verisi ile 
iyi derecede tutarlı olduğu, modellerin bütünsel olarak geçerli 
olduğu ve verilere iyi uyum gösterdiği söylenebilir.  
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Şekil 4. Kadın Tüketiciler Ölçüm Modeli

Şekil 5. Erkek Tüketiciler Ölçüm Modeli
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Tablo 12. Kadın ve Erkek Tüketiciler YEM Ölçüm Modeli 
Analizi Uyum İyiliği İndeks Değerleri

Örneklem Büyüklüğü N > 250 340
Gözlemlenebilir Değişken 

Sayısı 12 < gds < 30 340 / 15 = 22,67

CMIN (χ2)   257,262
p Anlamlı p değeri ,000
df   160

CMIN / df   χ2   / df < 5 1,608
GFI > 0,90  0,911
CFI > 0,92  0,955
TLI > 0,90  0,941

RMSEA < 0,07  0,042

Tablo 13. Kadın Tüketiciler Ölçüm Modeli Analiz Sonuçları

Yön (Yol)

Reg-
resyon 
Katsa-
yıları 

B

Standart-
laştırılmış 
Regresyon 
Katsayıları 

Beta

S.E. C.R. P R2

PLANSIZ   MACE-
RA 0,175 0,203 0,081 2,151 0,031

0,346
PLANSIZ   FIKIR 0,293 0,306 0,088 3,323 < 0,001

PLANSIZ   SOS-
YAL 0,065 0,071 0,084 ,776 0,438

PLANSIZ   FAY-
DACI -0,341 -0,289 0,118 -2,889 0,004

Yapısal Eşitlik PLANSIZ = 0,175 x MACERA + 0,293 x FIKIR - 0,341 x FAYDACI

Tablo 13’te verilen kadın tüketiciler ölçüm modeli analiz 
sonuçları incelendiğinde araştırma modelini oluşturan MA-
CERA, FIKIR ve FAYDACI motivasyonlarına ait ilişkilerin 
(yol) istatistiksel olarak  %5 anlamlılık derecesinde (C.R. > 
±1,96 p < 0,05) anlamlı olduğu görülmektedir. Buna göre kadın 
tüketicilerin hedonik alışveriş motivasyonlarından macera ve 
fikir ile faydacı alışveriş motivasyonlarının plansız satın alma 
davranışlarına etkisinin olduğu belirlenmiştir.  
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Tablo 13’teki plansız satın alma davranışına etki ettiği belir-
lenen alışveriş motivasyonlarının etkisine göre oluşan yapısal 
eşitlik incelendiğinde, plansız satın alma davranışı (PLANSIZ) 
faktörüne, hedonik alışveriş motivasyonlarından MACERA 
(0,175) ve FIKIR (0,293) ile FAYDACI (-0,341) alışveriş moti-
vasyonlarının etki ettikleri, eşitliğin açıklama gücünün (R2 
= 0,346) olduğu, FIKIR (0,306) ve FAYDACI (-0,289) alışveriş 
motivasyonlarının daha yüksek etki ettiği görülmektedir. 

Yapısal eşitlik, MACERA faktöründeki bir birim artışın 
plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) 0,175 birim artışa, 
FIKIR faktöründeki bir birim artışın plansız satın alma davranı-
şında (PLANSIZ) 0,293 birim artışa ve FAYDACI faktöründeki 
bir birim artışın plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) 
-0,341 birim azalışa neden olacağını ifade etmektedir.

Tablo 14. Erkek Tüketiciler Ölçüm Modeli Analiz Sonuçları

Yön (Yol)

Reg-
resyon 
Katsa-
yıları 

B

Standart-
laştırılmış 
Regresyon 
Katsayıları 

Beta

S.E. C.R. P R2

PLANSIZ   MA-
CERA 0,114 0,154 0,089 1,280 0,200

0,322
PLANSIZ   FIKIR 0,099 0,092 0,120 0,825 0,409

PLANSIZ   SOS-
YAL 0,267 0,306 0,096 2,794 0,005

PLANSIZ   FAY-
DACI -0,308 -0,290 0,089 -3,463 < 0,001

Yapısal Eşitlik PLANSIZ =  0,267 x SOSYAL - 0,308 x FAYDACI

Tablo 14’te verilen erkek tüketiciler ölçüm modeli analiz 
sonuçları incelendiğinde araştırma modelini oluşturan SOSYAL 
ve FAYDACI motivasyonlarına ait ilişkilerin (yol) istatistiksel 
olarak  %5 anlamlılık derecesinde (C.R. > ±1,96  p < 0,05) 
anlamlı olduğu görülmektedir.  Buna göre erkek tüketicilerin 
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hedonik alışveriş motivasyonlarından sosyal ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının plansız satın alma davranışlarına etkisinin 
olduğu belirlenmiştir.  

Tablo 14’teki plansız satın alma davranışına etki ettiği belir-
lenen alışveriş motivasyonlarının etkisine göre oluşan yapısal 
eşitlik incelendiğinde, plansız satın alma davranışı (PLAN-
SIZ) faktörüne, hedonik alışveriş motivasyonlarından SOS-
YAL (0,267) ve FAYDACI (-0,308) alışveriş motivasyonlarının 
etki ettikleri, eşitliğin açıklama gücünün (R2 = 0,322) olduğu, 
SOSYAL (0,306) alışveriş motivasyonunun daha yüksek etki 
ettiği görülmektedir. 

Yapısal eşitlik, SOSYAL faktöründeki bir birim artışın plan-
sız satın alma davranışında (PLANSIZ) 0,267 birim artışa ve 
FAYDACI faktöründeki bir birim artışın plansız satın alma 
davranışında (PLANSIZ) -0,308 birim azalışa neden olacağını 
ifade etmektedir.

Tablo 13 ve Tablo 14’te verilen yapısal eşitliklere ait H2 
araştırma hipotezi %5 anlamlılık derecesinde (C.R. > ±1,96   
p < 0,05) kabul edilmiştir.

Medeni Duruma Göre Çoklu Grup Analizi

Araştırmanın amacına uygun olarak oluşturulan “H3: 
Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının, 
plansız satın alma davranışları üzerinde medeni durumlarına 
göre farklı etkisi vardır” hipotezini test etmek amacı ile çoklu 
grup analizi yapılmış ve evli tüketiciler için oluşan model Şekil 
6’da, bekâr tüketiciler için oluşan model Şekil 7’de modellerin 
uyum iyiliği indeks değerleri Tablo 15’te ve ölçüm modeli analiz 
sonuçları Tablo 16 ve Tablo 17’de verilmiştir. Tablo 15 ince-
lendiğinde, uyum iyiliği indeks değerlerinin tümünün kabul 
edilebilir düzeyde olduğu görülmektedir. Uyum iyiliği indeks 
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değerlerine göre, modellerdeki ilişkilerin örneklem verisi ile 
iyi derecede tutarlı olduğu, modellerin bütünsel olarak geçerli 
olduğu ve verilere iyi uyum gösterdiği söylenebilir.  

Şekil 6. Evli Tüketiciler Ölçüm Modeli

Şekil 7. Bekâr Tüketiciler Ölçüm Modeli
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Tablo 15. Evli ve Bekâr Tüketiciler YEM Ölçüm Modeli 
Analizi Uyum İyiliği İndeks Değerleri

Örneklem Büyüklüğü N > 250 340
Gözlemlenebilir Değişken Sayısı 12 < gds < 30 340 / 15 = 22,67

CMIN (χ2)   255,342

p Anlamlı p 
değeri ,000

df   160
CMIN / df   χ2   / df < 5 1,596

GFI > 0,90  0,911
CFI > 0,92  0,957
TLI > 0,90  0,944

RMSEA < 0,07  0,042

Tablo 16. Evli Tüketiciler Ölçüm Modeli Analiz Sonuçları

Yön (Yol)

Reg-
resyon 
Katsa-
yıları 

B

Standart-
laştırılmış 
Regresyon 
Katsayıları 

Beta

S.E. C.R. P R2

PLANSIZ   MACE-
RA 0,039 0,061 0,081 0,484 0,628

0,325
PLANSIZ   FIKIR 0,137 0,156 0,099 1,390 0,164

PLANSIZ   SOSYAL 0,277 0,333 0,098 2,820 0,005

PLANSIZ   FAYDA-
CI -0,210 -0,216 0,119 -1,766 0,077

Yapısal Eşitlik PLANSIZ =  0,277 x SOSYAL 

Tablo 16’da verilen evli tüketiciler ölçüm modeli analiz 
sonuçları incelendiğinde araştırma modelini oluşturan SOS-
YAL motivasyonuna ait ilişkinin (yol) istatistiksel olarak  %5 
anlamlılık derecesinde (C.R. > ±1,96  p < 0,05) anlamlı olduğu 
görülmektedir.  Buna göre evli tüketicilerin hedonik alışveriş 
motivasyonlarından sosyal alışveriş motivasyonunun plansız 
satın alma davranışlarına etkisinin olduğu belirlenmiştir.  
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Tablo 16’daki plansız satın alma davranışına etki ettiği be-
lirlenen alışveriş motivasyonunun etkisine göre oluşan yapısal 
eşitlik incelendiğinde, plansız satın alma davranışı (PLANSIZ) 
faktörüne, hedonik alışveriş motivasyonlarından SOSYAL (0,277) 
alışveriş motivasyonunun etki ettiği, eşitliğin açıklama gücü-
nün (R2 = 0,325) olduğu görülmektedir. 

Yapısal eşitlik, SOSYAL faktöründeki bir birim artışın plansız 
satın alma davranışında (PLANSIZ) 0,277 birim artışa neden 
olacağını ifade etmektedir.

Tablo 17. Bekâr Tüketiciler Ölçüm Modeli Analiz Sonuçları

Yön (Yol)

Reg-
resyon 

Katsayı-
ları 

B

Standart-
laştırılmış 
Regresyon 
Katsayıları 

Beta

S.E. C.R. P R2

PLANSIZ   MACERA 0,157 0,182 0,074 2,130 0,033
0,350PLANSIZ   FIKIR 0,294 0,266 0,095 3,096 0,002

PLANSIZ   SOSYAL 0,082 0,085 0,080 1,022 0,307
PLANSIZ   FAYDACI -0,372 -0,367 0,087 -4,266 < 0,001

Yapısal Eşitlik PLANSIZ = 0,157 x MACERA + 0,294 x FIKIR - 0,372 x 
FAYDACI

Tablo 17 ’de verilen bekar tüketiciler ölçüm modeli analiz 
sonuçları incelendiğinde araştırma modelini oluşturan MA-
CERA, FIKIR ve FAYDACI motivasyonlarına ait ilişkilerin 
(yol) istatistiksel olarak  %5 anlamlılık derecesinde (C.R. > 
±1,96  p < 0,05) anlamlı olduğu görülmektedir. Buna göre bekar 
tüketicilerin hedonik alışveriş motivasyonlarından macera ve 
fikir ile faydacı alışveriş motivasyonlarının plansız satın alma 
davranışlarına etkisinin olduğu belirlenmiştir.  

Tablo 17’deki plansız satın alma davranışına etki ettiği be-
lirlenen alışveriş motivasyonlarının etkisine göre oluşan yapısal 
eşitlik incelendiğinde, plansız satın alma davranışı (PLANSIZ) 
faktörüne, hedonik alışveriş motivasyonlarından MACERA 
(0,157) ve FIKIR (0,294) ile FAYDACI (-0,372) alışveriş moti-
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vasyonlarının etki ettikleri, eşitliğin açıklama gücünün (R2 
= 0,350) olduğu, FIKIR (0,266) ve FAYDACI (-0,367) alışveriş 
motivasyonlarının daha yüksek etki ettiği görülmektedir. 

Yapısal eşitlik, MACERA faktöründeki bir birim artışın 
plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) 0,157 birim artışa, 
FIKIR faktöründeki bir birim artışın plansız satın alma davranı-
şında (PLANSIZ) 0,294 birim artışa ve FAYDACI faktöründeki 
bir birim artışın plansız satın alma davranışında (PLANSIZ) 
-0,372 birim azalışa neden olacağını ifade etmektedir.

Tablo 16 ve Tablo 17’de verilen yapısal eşitliklere ait H3 
araştırma hipotezi %5 anlamlılık derecesinde (C.R. > ±1,96 
p < 0,05) kabul edilmiştir. 

Araştırma hipotezlerinin analiz sonuçlarını içeren özet 
sunum Tablo 18’deki gibidir.  

Tablo 18. Araştırma Hipotezleri Sonuçları

Hipotezler Sonuç

1 H1

Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları 
üzerinde etkisi vardır

Kısmen 
Kabul

2 H2

Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları 
üzerinde cinsiyetlerine göre farklı etkisi vardır

Kabul

3 H3

Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları 
üzerinde medeni durumlarına göre farklı etkisi vardır

Kabul

Sonuç ve Değerlendirme 

Tüketiciler satın alma kararlarını faydacı (rasyonel) moti-
vasyonla verdikleri gibi zaman zaman da psikolojik faktörler 
ve durumsal gereksinmelerin de etkisiyle faydacılıktan uzak 
bir şekilde duygusal ve hedonik motivasyolarla da vermekte-
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dirler. Duygusal ve hedonik motivasyonlar ile verilen satın 
alım kararları, karar süreçlerinin bazı adımlarının atlanmasına 
ani kararlar verilmesine ve dolayısı ile plansız satım alımlar 
yapılmasına neden olabilmektedir. Araştırmanın amacı olan 
tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının, 
plansız satın alma davranışları üzerine cinsiyet ve medeni durum 
değişkenlerine göre etkisi çoklu grup analizi ile belirlenmiştir. 
Bu amaç doğrultusunda hazırlanan anket formu yardımıyla 
toplanan veriler ile yapılan analizler sonucunda tüketicilerin 
hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının plansız satın 
alma davranışları üzerinde etkisinin olduğu tespit edilmiştir. 
Araştırmaya katılan tüketicilerin macera, fikir edinme, sos-
yalleşme hedonik alışveriş motivasyonları ve faydacı alışveriş 
motivasyonu ile yaptıkları alışverişlerin plansız satın alma dav-
ranışlarına etkisinin olduğu, fikir edinme ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının daha fazla etkilerinin olduğu bulgulanmıştır 
ve araştırmanın “H1: Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları üzerinde 
etkisi vardır” hipotezi kısmen kabul edilmiştir.

Araştırmanın hareket noktası ve amacını oluşturan “Hedonik 
ve faydacı alışveriş motivasyonlarının plansız satın alma dav-
ranışı üzerinde etkisi cinsiyet ve medeni durum değişkenlerine 
göre değişmekte midir?” sorusunun cevabı için yapılan çoklu 
grup analizlerinde tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş 
motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları üzerinde 
cinsiyetlerine ve medeni durumlarına göre farklı etkilerinin 
olduğu saptanmış ve araştırmanın amacına göre oluşturulan 
“H2: Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonları-
nın, plansız satın alma davranışları üzerinde cinsiyetlerine göre 
farklı etkisi vardır” ve “H3: Tüketicilerin hedonik ve faydacı 
alışveriş motivasyonlarının, plansız satın alma davranışları 
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üzerinde medeni durumlarına göre farklı etkisi vardır” hi-
potezleri kabul edilmiştir.

Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonla-
rının, plansız satın alma davranışları üzerinde cinsiyetlerine 
göre etkileri için yapılan çoklu grup analizi sonucunda kadın 
tüketicilerin macera, fikir edinme ve faydacı alışveriş motivas-
yonlarının plansız satın alma davranışlarına etkisinin olduğu, 
erkek tüketicilerin ise sosyalleşme ve faydacı alışveriş motivas-
yonlarının plansız satın alma davranışlarına etkisinin olduğu 
belirlenmiştir. Belirlenen bulgulara paralel olarak Hız vd. (2010) 
yaptıkları çalışmada kadın ve erkek tüketicilerin istek ve gerek-
sinmelerinin farklı olduğunu, alışverişi farklı algıladıklarını ve 
yaş, statü, eğitim, meslek vb. değişkenlere göre kadın ve erkek 
tüketicilerin satın alma kararlarının değiştiğini belirtmişlerdir. 
Kadın tüketicilerin alışveriş yapmaktan haz- mutluluk duyma, 
kendini iyi hissetme, kendini ifade etme, kendini başka bir 
dünyada hissetme, trend ürünler hakkında fikir edinme vb. 
gibi kadınlara özgü değerlerin ön plana çıkması nedeni ile (Ay-
dın, 2010), macera ve fikir edinme alışveriş motivasyonlarının 
plansız satın alma davranışlarını etkilediği, erkek tüketicilerin 
ise içinde oldukları sosyal gruba kendilerini dahil hissetme ve 
aile, arkadaş ve sevdikleri ile birlikte alışveriş yapmaktan zevk 
alma gibi erkeklere özgü değerlerin ön plana çıkması nedeni 
ile sosyalleşme alışveriş motivasyonlarının plansız satın alma 
davranışlarını etkilediği söylenebilir. 

Tüketicilerin hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının, 
plansız satın alma davranışları üzerinde medeni durumlarına 
göre etkileri için yapılan çoklu grup analizi sonucunda evli 
tüketicilerin sadece sosyalleşme alışveriş motivasyonlarının 
plansız satın alma davranışlarına etkisinin olduğu, bekâr tüke-
ticilerin ise macera, fikir ve faydacı alışveriş motivasyonlarının 
plansız satın alma davranışlarına etkisinin olduğu belirlenmiştir. 
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Evli tüketicilerin daha fazla sorumluluklarının olması, aile ve 
sevdikleri ile birlikte alışveriş yapmaktan, zaman geçirmekten 
zevk alma gibi evlilere özgü değerlerin ön plana çıkması nedeni 
ile sosyalleşme alışveriş motivasyonlarının plansız satın alma 
davranışlarını etkilediği, bekâr tüketicilerin ise aile sorumlu-
luklarının olmaması, alışveriş yapmaktan haz- mutluluk duyma, 
kendini iyi hissetme, kendini ifade etme vb. gibi bekârlara özgü 
değerlerin ön plana çıkması nedeni ile macera ve fikir edinme 
alışveriş motivasyonlarının plansız satın alma davranışlarını 
etkilediği, söylenebilir.

Kadın, erkek ve bekâr tüketicilerin faydacı motivasyonunun 
plansız satın alma davranışlarına olumsuz etkisi konusunda 
tüketicilerin yaptıkları alışverişlerden en yüksek faydayı elde 
etmeyi, en düşük fiyatla en kaliteli ürünü almayı istemeleri 
durumunda plansız satın alma yapmadıkları detaylı araştır-
malar karşılaştırmalar sonrası satın alma kararları verdikleri 
şeklinde bir sonuca varılabilir.

Alan yazınında hedonik ve faydacı alışveriş motivasyonlarının 
plansız satın alma davranışına etkisi üzerine çok sayıda çalışma 
görülmüşken, konunun demografik özelliklere göre etkisini 
araştıran çalışmalara az sayıda rastlanmıştır. Bu nedenle araş-
tırmanın literatüre olumlu katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 
Araştırmada olasılıksız örnekleme yöntemlerinden kolayda 
örnekleme yöntemi ile verilerin toplanmış olması araştırma-
nın sınırlılığını oluşturmaktadır ve bu anlamda araştırma 
sonuçları genellenemez. Gelecekte konu hakkında yapılacak 
araştırmalarda farklı gruptan tüketicilerin diğer demografik, 
sosyo ekonomik ve psikografik özelliklerine göre çoklu grup 
analizleri ile sadakat, ilişki kalitesi gibi değişkenlerin aracılık 
etkisini içeren analizler yapılması önerilebilir.
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Özet

İşletmelerin yoğun rekabet ortamında sosyal sorumluluk 
proje ve faaliyetlerine verdikleri destek, farklılaşabilmek için 
önemli bir rekabet aracı haline gelmiştir.  İşletmeler, sosyal olarak 
sorumlu birer işletme olduklarını sıklıkla vurgulamaktadırlar. 
Tüketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olumlu algı-
larının, pozitif tutum ve davranışlar ile sonuçlanması oldukça 
muhtemeldir. Bu kapsamda işletmelerin sosyal sorumluluk 
faaliyetlerinin belirlenmesi ve etkilerinin tespiti konusu önem 
arz etmektedir. Bu çalışmada tüketicilerin kurumsal sosyal 
sorumluluk algılarının, marka imajı ve pazarlama performansı 
üzerindeki etkileri test edilmektedir. Uygulama alanı olarak 
içecek sektörü belirlenmiştir. Çalışmada tüketicilerin belirtilen 
sektördeki işletmelerin sosyal sorumluluklarına yönelik algıla-
rının, işletmelerin marka imajı ve pazarlama performanslarına 
yansıması yönünde yapısal bir model sunulmaktadır. Araştırma 
hipotezlerini test etmek için çok değişkenli bir analiz metodu 
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olan Yapısal Eşitlik Modeli kullanılmıştır. Çalışmanın sonu-
cunda, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarından “çalışan-
lara saygı” boyutu ile “yardımsever faaliyetlerde bulunmanın”, 
marka imajı üzerinde güçlü bir etkisi olduğu belirlenmiştir. 
İşletmelerin “yardımsever faaliyetlerde bulunmalarına” yönelik 
tüketici algıları ise pazarlama performansı üzerinde en fazla 
etkili olan kurumsal sosyal sorumluluk boyutu olarak tespit 
edilmiştir.

Anahtar Sözcükler: Kurumsal sosyal sorumluluk, marka 
imajı, pazarlama performansı.

Giriş

İşletmeler, ülke ekonomisinin kalkınmasının temel unsur-
larındandır. Tüketicilerin bilinçlenmeye başlamaları ile birlikte 
işletmelerden talepleri de artmaya başlamıştır. Bu taleplerden 
birisi de işletmelerin sosyal sorumluluk projelerine daha fazla 
destek vermeleridir. Günümüzde toplumsal kalkınmaya verilen 
destek, bu konudaki gelişmelerin itici gücü haline gelmiştir. 
İşletmeler, sadece maksimum kârı hesaplayan ekonomik yapı-
lar olmanın ötesinde, sosyal birer kurum olarak yaşamlarını 
sürdürmek zorundadırlar. Bu kapsamda işletmelerin, kurumsal 
sosyal sorumluluk faaliyetlerine destek vererek rakiplerinden 
farklılaşmaları, önemli bir strateji haline gelmiştir (Silsüpür, 
2020: 1). İşletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine 
önem vermeleri, tüketicilerin olumlu tutumsal ve davranış-
sal tepkileri ile sonuçlanabilmektedir. Marka imajına yönelik 
olumlu algılar, olumlu tepkilerden bir tanesidir. 

Marka imajı, tüketicilerin ürün ya da hizmeti tercih etmesini 
etkileyen ana etkenlerden birisidir. Tüketiciler ile aralarında 
uzun dönemli ilişki kurmak isteyen işletmelerin, kurumsal 
sosyal sorumluluk projelerine destek vermeleri beklenmek-
tedir. Kurum sosyal sorumluluk projelerine destek veren ve 
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bu durumu doğru kanallarla tüketiciye bildiren işletmelerin 
marka imajları, olumlu anlamda gelişmektedir. Ayrıca tüketi-
cilerin, bu işletmelerin ürünlerini daha fazla satın alma eğilimi 
gösterdikleri belirlenmiştir (Lembet, 2006: 2).

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin işletmelere kazan-
dırdığı sonuçlardan bir diğeri, pazarlama performansındaki 
artış olarak gösterilebilir. İşletmelerin olumlu marka imajının, 
işletmeye ve markasına sunduğu faydaların yanı sıra; pazar-
lama performansına katkısını da göz ardı etmemeleri gerek-
mektedir. İşletme yöneticileri, marka imajı stratejisine ilişkin 
kararlar alırken, kullandıkları bilgileri genişleterek marka 
performansını da artırabilmektedirler (Roth, 1995: 55). Clark 
(1999) çalışmasında pazarlama performansı boyutlarını; pazar 
payı, hizmet kalitesi uyarlanabilirliği, müşteri memnuniyeti 
ve müşteri sadakati olarak belirtmektedir. Belirtilen boyutlar, 
işletmelerin stratejik pazarlama çabaları sonucunda ulaşmayı 
hedefledikleri oldukça önemli boyutlardır. 

Bu çalışmada tüketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk 
algılarının, marka imajı ve pazarlama performansı üzerindeki 
etkilerinin eş zamanlı olarak değerlendirilmesi amaçlanmakta-
dır. Literatürde birçok çalışmada kurumsal sosyal sorumluluk 
konusu, işletmelerin sosyal sorumluluk projelerine verdikleri 
desteğin ve bu yöndeki tüketici algısının, tüketici davranış ve 
tutumlarına yansıması (marka imajı, müşteri memnuniyeti, 
satın alma davranışı, işletme ya da markaya yönelik olumlu 
tutum vb.) yönünde değerlendirilmektedir (Porter ve Kramer, 
2006; Yoon vd., 2006; Hsu, 2012). Bu çalışmada pazarlama 
performansına da yer verilmesi, işletmelerin pazarlama ça-
balarının, performans geri bildirimini değerlendirmelerini 
de mümkün kılmaktadır. Nitekim pazarlama performansı, 
amaçlar  ile sonuçların örtüşmesi yönünde geri geribildirim 
sunmaktadır (Clark vd., 2006). Çalışmanın bir diğer amacı 
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marka imajının, pazarlama performansı üzerindeki etkisinin 
belirlenmesidir. Çalışma, içecek sektöründe faaliyet gösteren 
Coca Cola ve Pepsi markalarını satın alan bireyler üzerinde 
gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın özellikle tüketicinin sıklıkla 
satın aldığı ürün sektöründe yapılması, sektörde tekrar satın 
alma oranının ve pazar payının nispeten yüksek olması (www. 
pazarlamasyon.com; www.mesrubatcilar.org), sektördeki re-
kabetin yoğunluğu (yoğun promosyon faaliyetleri vb.) gibi 
faktörler (www.rekabet.gov.tr), konunun daha geniş davranışsal 
tepkiler çerçevesinde değerlendirilmesine katkı sağlayacaktır. 
Ayrıca belirli bir sektöre özgü, spesifik önerilerin sunulması 
mümkün olacaktır.   

Araştırmanın Kavramsal Çerçevesi 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

Günümüzde teknolojinin gelişmesi ile birlikte işletmeler 
arası rekabette artış meydana gelmiştir. Rekabetin artmasıyla 
beraber strateji geliştirmede birtakım değişikler yaşanmış, iş-
letmeler sosyal konulara daha fazla önem vermeye başlamış-
lardır. Artık işletmeler ekonomik yapı olmalarının yanı sıra, 
sosyal birer varlık olarak da yaşamını sürdürmektedirler. Diğer 
bir ifadeyle dünyanın ve üyesi olduğumuz toplumun gelişimi 
ve kalkınması için çabalayan kuruluşlar haline gelmişlerdir. 
İşletmelerin ekonomik amaçlarının yanında üstlendikleri bu 
yeni misyon, kurumsal sosyal sorumluluk kavramını ortaya 
çıkarmaktadır (Alparslan ve Aygün, 2013: 436).

Kurumsal sosyal sorumluluk, bir işletmenin içinde bulun-
duğu toplumun ihtiyaçlarına duyarlılık gösterme, şeffaf bir 
şekilde hesap verebilir olma ve etik davranışlar gösterme yü-
kümlülüğü olarak tanımlanmakta, işletmelerin toplumun refahı 
için olumlu etkileri olan faaliyetlerde bulunmaları anlamına 



58  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

gelmektedir (Clow ve Baack, 2016: 370). Söz konusu kavram, 
geçmişte bireysel bir şekilde gerçekleştirilen hayırseverlik faali-
yetleri olarak görülürken, günümüzde etik, ekonomik ve yasal 
sorumlulukları içinde barındıran faaliyetleri kapsamaktadır 
(Tekin, 2018: 32). 

Küreselleşme ile birlikte kurumsal sosyal sorumluluk pro-
jelerinin sayısında artış meydana gelmiştir. Bu durumun ne-
deni, hem işletmelerin kurumsal sosyal sorumluluğu başarının 
anahtarı olarak görmeleri ve bu konuya destek vermeleri, hem 
de doğal kaynakların tükenmeye başlaması ile birlikte sivil 
toplum kuruluşlarının yapmış oldukları faaliyetlerdir (Lich-
tenstein vd., 2004: 16). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, 
işletme ile hayırsever faaliyetlerde bulunan bir dernek ya da 
gönüllü bir sivil toplum kuruluşu arasında işbirliği ile yürü-
tülebileceği gibi, doğrudan amacın kendisine ulaşılarak da 
gerçekleştirilebilir. Bu doğrultuda sosyal sorumluluk projesi, 
kurum imajını olumlu anlamda geliştirmede, üretilen ürünleri 
farklılaştırmada ve işletmeye olan sadakati artırmada oldukça 
etkin bir yöntemdir (Demirgüneş, 2015: 53). Tüketiciler, kaliteli 
ürünleri düşük fiyatlara talep etmekte, pazarda yer alan benzer 
ürünleri değerlendirmekle birlikte toplumca tanınmış markaları 
tercih etmektedirler. İşletmeler, ekonomik olmayan faktörlere 
odaklanarak ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerine ağırlık 
vererek, markalarının tanınırlığını artırabilmekte ve rekabet 
avantajı elde edebilmektedirler (He ve Lai, 2014: 249). Bu anlamda 
kurumsal sosyal sorumluluk programları, tüketicilerin sosyal 
endişelerini göz önünde bulundurmak, pozitif bir kurumsal 
imaj oluşturmak, tüketiciler ve diğer paydaşlarla pozitif bir 
ilişki geliştirmek için kullanılmaktadır (Yoon vd., 2006: 377).

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi işletmelerin, uzun vadede 
daha çok gelişme gösterecekleri belirtilmektedir. Toplum için 
olumlu faaliyetlerde bulunan işletmelerin, ürettikleri ürün ya da 
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hizmetlerin daha kaliteli olarak algılanması ve bu işletmelerde 
müşteri bağlılığının daha fazla olması gibi nedenler gelişmeye 
katkı sağlamaktadır. Belirtilen durumun aksine haksız rekabet 
uygulamaları, etik dışı davranışlar, çevreye zarar veren uygula-
malar, çalışanlara fazla mesai uygulanması, taciz gibi olumsuz 
faaliyetleri içinde barındıran işletmeler, hukuki süreçlerle karşı 
karşıya kalmaktadırlar. Bu durum, işletmeye karşı olumsuz 
söylemlerin artmasına sebep olabilmektedir (Khan, 2010: 82; 
Clow ve Baack, 2016: 370). İşletmeler, üstlendikleri sosyal so-
rumluluk ile belirtilen uygulamaları bertaraf edebilmektedirler. 
Diğer taraftan, kurumsal sosyal sorumluluk kavramı, içinde 
finansal riskleri de barındırmaktadır. İşletmeler, kurumsal 
sosyal sorumluluk projelerini yanlış yönetirlerse, kurum ve 
marka imajları önemli derecede zarar görebilmekte, bu durum 
işletmelerin satışlarını ve elde ettikleri kazanımları olumsuz 
etkileyebilmektedir (Ogrizek, 2002: 215).

Marka İmajı 

Marka kavramı bir isimden daha fazlasını ifade etmekte, 
belirli bir ürünü ya da hizmeti tanımlamakla birlikte,  ürün 
ve hizmeti sembolik olarak da temsil etmektedir. Marka imajı 
kavramı ise tüketicilerin bir ürün veya hizmet hakkında ne 
düşündüğüne ilişkin fikirleri temsil etmektedir (Odabaşı ve 
Oyman, 2002: 369). Diğer bir ifadeyle marka imajı, bir tüke-
ticinin markanın farklı ürünleri ya da hizmetlerinin özellik-
leri hakkında sahip olduğu bilgi ve fikirleri içermektedir (Lee 
vd., 2011). Tüketicilerin bilenen bir markaya ait ürün veya 
hizmetlere daha fazla ücret ödemelerinin nedeni, markanın 
olumlu bir imaja sahip olması ve rakiplerine göre daha fazla 
memnuniyet vermesi olarak açıklanabilir. Bu kapsamda marka 
imajı, işletmenin piyasada nasıl bilindiğinin bir yansımasıdır 
(Sarıyer, 2018: 216).
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İmaj, bireylerin bir nesneye ilişkin inançlarının, beklenti-
lerinin, fikirlerinin, duygularının ve izlenimlerinin etkileşimi 
sonucu ortaya çıkmaktadır (Chon, 1990: 4). Marka imajı, mar-
kaya bütünsel bir bakış açı ile bakılmasını gerektirmektedir. 
Bu anlamda marka imajı ile bireyin bir markaya ait ürün veya 
hizmetleri hakkında sahip olduğu tüm zihinsel fikirler vur-
gulanmaktadır (Rodrigues vd., 2011). Tüketiciler, belirli bir 
markanın imajını olumlu olarak algıladıklarında, markanın 
mesajı rakiplerinin mesajına kıyasla tüketiciler üzerinde çok 
daha güçlü bir etki bırakmaktadır (Hsieh ve Li, 2008). Olumlu 
bir algı oluşturabilmek için işletmeler, farklılık yaratan uygu-
lamalara ihtiyaç duymaktadırlar. Bu kapsamda Hsu (2012) 
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini, “Bir işletmenin, 
olumlu imajını korumaya yardımcı olan ve daha olumlu bir 
marka imajı yaratarak, ürünlerini ve hizmetlerini farklılaş-
tırma yeteneği” olarak tanımlamaktadır. Dolayısıyla, olumlu 
bir marka imajı yaratmak isteyen ve olumlu marka imajını 
güçlendirmek isteyen işletmelerin, kurumsal sosyal sorumluluk 
projelerini artırmaları etkili bir rekabet aracı olabilmektedir. 

İşletme ve markalarının, kurumsal sosyal sorumluluk an-
layışını benimsemeleri ile birlikte tüketicilerin zihninde mar-
kaya ait imajın pozitif yönde geliştiği belirtilmektedir. Nitekim 
günümüzde markalar, tüketiciler ile arasında duygusal bağlar 
oluşturarak farklılaşmaya çalışmaktadırlar. Taraflar arasın-
daki bağın oluşmasında ve gelişmesinde kurumsal sosyal so-
rumluluk kavramı önemli bir faktör olmaktadır (Sucu, 2020). 
Markalar, kurumsal sosyal sorumluk kapsamında sponsorluk, 
etkinlik pazarlaması gibi çeşitli faaliyetlere destek olmakta-
dırlar. Böylelikle hem hedefledikleri kitle açısından pozitif 
bir imaj oluşturabilmekte hem de kendilerini ve markalarını 
hedef kitlelerine tanıtma imkânı bulabilmektedirler (Ertürk, 
2010: 115).
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Kurumsal sosyal sorumluluk programlarının, tüketicilerin 
davranışlarıyla birlikte tutumlarını da şekillendirdiği kabul 
edilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, daha iyi bir marka 
imajı oluşturmak ve tüketicilerin olumlu tutumlarını artırmak 
yönünde önemli ölçüde fayda sağlayabilmektedir (Porter ve 
Kramer, 2006). Du vd. (2007) işletmelerin kurumsal sosyal 
sorumluluk faaliyetlerine destek vermelerinin en büyük ne-
denlerinden birisinin, olumlu marka imajı yaratmak olduğunu 
vurgulamaktadırlar (Du vd., 2007). 

Literatür incelendiğinde kurumsal sosyal sorumluluk faali-
yetlerinin marka imajı,  satın alma niyeti, marka tercihi, tavsiye 
etme niyeti ve müşteri sadakati gibi tüketici davranışları ile 
ilgili birçok kavram üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu 
görülmektedir (Sen ve Bhattacharya, 2002; Salmones vd., 2005; 
Werther ve Chandler, 2005; Silsüpür ve Tarhan, 2021). Yapılan 
çalışmalarda, farklı birçok sektör uygulama alanı olarak belir-
lenmiştir.  Kebede (2020) alkollü içecek üreten firmalar üzerine 
yaptığı çalışmasında, kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt 
boyutlarından ekonomik, toplum ve çevre boyutlarının, marka 
imajı üzerinde pozitif bir etkisinin olduğunu tespit etmiştir. 
Silsüpür ve Tarhan (2021) Gsm operatörü sektörü üzerine 
yaptığı çalışmasında, kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt 
boyutlarından tüketicilere saygı, yardımsever faaliyetler ve 
çalışanlara saygı boyutlarının, marka imajı üzerinde pozitif 
yönlü bir etkisinin olduğunu; çevreye saygı boyutunun ise 
marka imajını etkilemediğini belirtmişlerdir. Bozdemir (2015) 
perakende işletmeler üzerinde gerçekleştirdiği çalışmasında, 
tüketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algılarının, marka 
imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olduğunu belirle-
miştir. Benzer şekilde Wu ve Wang (2011), kurumsal sosyal 
sorumluluğun, marka imajı üzerinde güçlü ve pozitif yönlü 
etkisini vurgulamışlardır. Salehzadeh, Pool ve Najafabadi (2018) 
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bankacılık sektöründe kurumsal sosyal sorumluluk, marka 
imajı ve marka değeri arasındaki ilişkiyi konu almışlardır. 
Çalışmanın sonuçları, kurumsal sosyal sorumluluğun marka 
imajı üzerinde önemli düzeyde doğrudan etkisinin olduğunu 
göstermektedir. Bankacılık sektöründe gerçekleştirilen bir başka 
çalışmada, kurumsal sosyal sorumluluğun ekonomik olma, 
yasal olma ve hayırsever olma şeklinde belirtilen üç boyutu-
nun,  marka imajı üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu tespit 
edilmiştir (Poudyal ve Yukongdi, 2020).  

Pazarlama Performansı 

Pazarlama performansı, bir işletmenin belirli bir zaman 
aralığında elde ettiği çıktı ya da sonuçların hedefler ile ör-
tüşme derecesi olarak ifade edilmektedir (Çatı vd., 2012: 26). 
Pazarlama performansı, işletmenin kârlılığını olumlu yönde 
etkileyen bir unsurdur. İşletmeler açısından pazarlama per-
formansının oluşum aşamalarını bilmek, özellikle iki açıdan 
önemli olmaktadır. Clark (2000) pazarlama faaliyetlerinin, 
pazarlama performansını nasıl ve ne yönde etkilediğini an-
lamanın, işletme yöneticilerine karar aşamasında yol göste-
receğini belirtmektedir. İkinci olarak, işletme yöneticilerinin 
performansı nasıl algıladıkları ve bu algıya uygun pazarlama 
performansı ölçütleri geliştirmeye çalışmaları, amaçlara ulaş-
mada oldukça önemli olmaktadır (Clark, 2000: 4).

İşletmenin amaçlarına ulaşıp ulaşmadığı yönünde bir pazar-
lama performans ölçümü, pazarlama çabalarının sonuçlarıyla 
ilgili olarak işletmeye performans geri bildirimi sağlayan bir iş 
sürecidir (Clark vd., 2006: 191). Clark ve Ambler (2001) pazar-
lama performansı ölçümünü, pazarlama faaliyetleri ile işletme 
performansı arasındaki ilişkinin değerlendirilmesi olarak ifade 
etmektedirler (Clark ve Ambler, 2001: 231). Bir kısım çalışma-
larda, pazarlama performansının ölçümü için belirli unsurlar 
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tanımlanmaktadır. Tansuhaj, Randall ve McCullough (1988), 
pazarlama performansı unsurlarını müşteri sadakati, müşterinin 
kalite anlayışı ve müşteri memnuniyeti olarak belirtmektedirler. 
Clark  (1999) ise pazarlama performansının boyutlarını; pazar 
payı, hizmet kalitesi uyarlanabilirliği, müşteri memnuniyeti ve 
müşteri sadakati olarak tanımlamaktadır. Pazarlama performansı 
unsurlarının tanımlanması, uygulamada oldukça önemli bir 
yeri sahiptir. Pazarlama performansı unsurlarının belirlenmesi 
sayesinde, pazarlama varlıklarına ilişkin geçmiş veriler de dahil 
olmak üzere stratejik pazarlama hedefleri arasındaki uyum 
değerlendirilebilmektedir. Bu durum yöneticilere, kısa vadeli 
hedefler ile genellikle orta ve uzun vadede etkilerini gösteren 
stratejik hedefleri dengelemeleri konusunda fikir vermektedir 
(Homburg vd., 2012: 60).

Konuya ilişkin literatür incelendiğinde kurumsal sosyal 
sorumluluk, marka imajı ve pazarlama performansı arasın-
daki ilişkiye odaklanan çalışmalara rastlanmaktadır. Nduka 
(2018) kurumsal sosyal sorumluluğun, pazarlama performansı 
üzerindeki etkisini konu almış, kurumsal sosyal sorumluluk 
algısının, pazarlama performansı üzerinde pozitif yönlü ve güçlü 
bir etkisinin olduğunu tespit etmiştir. Rahman vd. (2017)’de 
çalışmalarında, kurumsal sosyal sorumluluk ile pazarlama 
performansı arasında pozitif yönlü bir ilişki olduğunu sapta-
mışlardır. Benzer şekilde Prasertsang ve Ussahawanitchakit 
(2011) kurumsal sosyal sorumluluk, marka imajı ve pazarlama 
performansı arasında pozitif yönlü ilişki olduğunu belirtmişlerdir. 
Literatürde kurumsal sosyal sorumluluğun, işletme performansı 
üzerindeki etkisi de değerlendirilmiş; Singh ve Misra (2021) 
kurumsal sosyal sorumluluğun, işletme performansı üzerinde 
pozitif bir etkisinin olduğunu belirtmişlerdir. Benzer şekilde 
Alrubaiee vd. (2017) ile Choongo (2017) kurumsal sosyal so-
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rumluluk ile işletme performansı arasında pozitif yönlü ilişki 
tespit etmişlerdir. 

Literatürde kurumsal sosyal sorumluluğun, pazarlama 
performansı üzerinde güçlü etkisinin olduğu yönünde benzer 
bulgular olmasına rağmen; marka imajı ve pazarlama perfor-
mansı arasındaki ilişkide benzer durum söz konusu değildir. 
Roth (1995) marka imajının, pazarlama performansı üzerinde 
güçlü etkisini vurgularken; Propheto vd. (2020) marka imajının, 
pazarlama performansı üzerinde zayıf düzeyde ve pozitif bir 
etkisinin olduğunu belirtmişlerdir. Bu açıdan yapılan çalış-
malarda, söz konusu değişkenler (marka imajı ve pazarlama 
performansı) arasındaki ilişkinin derecesinin farklılık gös-
terdiği söylenebilir.   

Bu çalışmada, yukarıda belirtilen değişkenler, araştırmanın 
modelinde bir araya getirilmekte; kurumsal sosyal sorum-
luluk boyutlarının her birisinin,  marka imajı ve pazarlama 
performansı üzerindeki doğrudan etkileri tespit edilmekte; 
marka imajının da pazarlama performansı üzerindeki etkisi 
değerlendirilmektedir.     

Araştırmanın Yöntemi

Bu bölümde araştırmanın amacı, modeli ve hipotezleri, 
örnekleme yöntemi, veri toplama yöntemi ve son olarak analiz 
yöntemi hakkında bilgiler sunulmaktadır.

Araştırmanın Amacı ve Önemi	
Bu çalışmanın amacı tüketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk 

algılarının, marka imajı ve pazarlama performansı üzerindeki 
etkilerinin eş zamanlı olarak değerlendirilmesidir. Çalışmanın 
bir diğer amacı ise marka imajının pazarlama performansı 
üzerindeki etkisinin belirlenmesidir. Çalışmanın uygulama 
alanı olarak içecek sektörü belirlenmiş, çalışma bu sektörde 
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faaliyet gösteren Coca Cola ve Pepsi markalarını satın alan ve 
Kırşehir ilinde yaşayan bireyler üzerinde gerçekleştirilmiştir.

Tüketiciler sosyal sorumluluk konularında daha çok bi-
linçlenmeye başladıkça, işletmelerden talep ettikleri sosyal 
sorumluluk desteklerinin sayısı ve niteliği de artmaya başla-
mıştır. Literatür incelendiğinde kurumsal sosyal sorumluluğun, 
marka imajı üzerindeki etkisini inceleyen birçok çalışma tespit 
edilmiştir. Ancak ulusal literatürde konunun marka imajı ve 
pazarlama performansı üzerindeki etkilerinin eş zamanlı olarak 
incelendiği ve gerekli kıyaslamaların yapıldığı bir çalışmaya 
rastlanmamıştır. Ayrıca çalışma, uygulama alanı olarak seçilen 
sektör itibariyle de özgün niteliktedir.

Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri

Araştırma modeli, kurumsal sosyal sorumluluk boyut-
larından çalışanlara saygı, yardımsever faaliyetler ile çevre 
ve tüketiciye saygı olmak üzere belirtilen üç boyuta yönelik 
tüketici algılarının, marka imajı ve pazarlama performansı 
üzerindeki etkilerini yansıtmaktadır. Modelde ayrıca marka 
imajı ile pazarlama performansı arasındaki nedensellik de test 
edilmektedir. Araştırmanın amacı kapsamında geliştirilen mo-
del Şekil 1’de sunulmaktadır.

Araştırmanın amacı kapsamında test edilecek hipotezler 
aşağıda sunulmaktadır. 

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarına yönelik tüketici 
algılarının, marka imajı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir etkisi vardır. 

H1a: Çalışanlara saygı boyutuna yönelik algıların, marka 
imajı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır.

H1b:Yardımsever faaliyetler boyutuna yönelik algıların,  marka 
imajı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır.
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H1c:Çevreye ve tüketicilere saygı boyutuna yönelik algı-
ların,  marka imajı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 
etkisi vardır.

Şekil 1. Araştırmanın Modeli

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarına yönelik tüke-
tici algılarının, pazarlama performansı üzerinde istatistiksel 
olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H2a: Çalışanlara saygı boyutuna yönelik algıların,  pazarlama 
performansı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır.

H2b:Yardımsever faaliyetler boyutuna yönelik algıların, 
pazarlama performansı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir etkisi vardır.

H2c:Çevreye ve tüketicilere saygı boyutuna yönelik algıların, 
pazarlama performansı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir etkisi vardır.

H3: Marka imajının, pazarlama performansı üzerinde is-
tatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır.

Örnekleme Süreci

Araştırmanın evrenini, içecek sektöründe faaliyet gösteren 
Coca Cola veya Pepsi markalarını satın alan ve Kırşehir ilinde 
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yaşayan bireyler oluşturmaktadır. Evrendeki bireylerin tama-
mına ulaşılmasının mümkün olmaması, zaman ve maliyet  
gibi kısıtlardan dolayı örnekleme yoluna gidilmiştir (İslamoğlu 
ve Alnıaçık,  2019: 197). Çalışmada kolayda örnekleme yön-
temi kullanılmıştır. Belirtilen örnekleme tekniği gereğince, 
çalışma kapsamında ihtiyaç duyulan büyüklükteki örneklem 
sayısına ulaşıncaya kadar en kolay ve ulaşılabilir deneklerden 
veri toplamaya çalışılmıştır (Gürbüz ve Şahin, 2018: 132). Bu 
kapsamda 23 Aralık 2021-03 Ocak 2022 tarihleri arasında, 
araştırmacıların sosyal medya hesapları aracılığıyla Kırşehir 
ilinde yaşayan 400 tüketiciye anket uygulanmıştır. 

Veri Toplama Yöntemi ve Aracı

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi kul-
lanılmıştır. Anketin birinci bölümünde, ankete yanıt verenlerin 
demografik özellikleri ile ilgili sorular yer almaktadır. İkinci 
bölümde, araştırma modelinde belirtilen değişkenleri ölçen 
ifadelere yer verilmiştir. Araştırmanın değişkenleri, literatürde 
önceden kullanılan ifadelerle ölçülmüş ve içecek işletmelerine 
uyarlanmıştır. Buna göre tüketicilerin içecek işletmelerine yönelik 
kurumsal sosyal sorumluluk algılarını ölçmek için Swaen ve 
Chumpitaz (2008) tarafından geliştirilen 18 ifadelik ölçekten 
yararlanılmıştır. Marka imajı değişkeninin ölçülmesinde, An-
sary ve Hashim (2018) tarafından geliştirilen ve altı ifadeden 
oluşan ölçek kullanılmıştır. Marka imajı değişkeni; markanın 
yüksek kaliteli, rakiplerden daha iyi ve farklı algılanması, en 
iyi markalar arasında algılanması ve sektörde istikrarlı olması 
şeklinde ifadeler kullanılarak ölçülmüştür. Son olarak pazar-
lama performansını tespit edebilmek için Omar vd. (2009)’nin 
geliştirdiği beş soruluk ölçekten faydalanılmıştır. Pazarlama 
performansı değişkeni; mağazayı tekrar ziyaret etme, fiyat-
larda artış olsa dahi aynı mağazadan satın alma, bir sonraki 



68  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

alışverişte aynı mağazayı tercih etme gibi tekrar satın alma 
ve sadakat ölçümleri ile temsil edilmiştir. Anket formunda 
yer alan tüm ifadeler, 5’li Likert ölçeği (1=Hiç Katılmıyorum; 
5=Tamamen Katılıyorum) kullanılarak ölçülmüştür.

Verilerin Analiz Yöntemi

Araştırmada nedensellik analizinde kullanılan araçlardan 
çok değişkenli bir analiz metodu olan Yapısal Eşitlik Modeli 
(YEM) kullanılmıştır. Yapısal Eşitlik Modeli, gözlenen de-
ğişkenler ile gizli değişkenler arasındaki ilişkileri; ya da gizli 
değişkenlerin kendi aralarında nedensel yöndeki ilişkilerini 
değerlendirmek üzere geliştirilmiştir. Model, çoklu regresyon 
modelinin geliştirilmiş bir şekli olmakla birlikte (Hair vd., 
1998); araştırma modelinin veri setiyle uyumunu da göster-
mektedir (Hoyle, 1995). 

Araştırmada YEM uygulamasından önce, Keşfedici Faktör 
Analizi kullanılmış ve ölçeklerin güvenilirlikleri test edilmiştir. 
Kullanılan ölçeklerin yapısal geçerlilikleri, Doğrulayıcı Faktör 
Analizi (DFA) kullanılarak test edilmiştir. Belirtilen yöntem 
ile keşfedici faktör analizinde ortaya çıkan teorik modellerin, 
birer ölçme modeli olarak doğrulanıp doğrulanmadığı tespit 
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Carpenter, 2003). Güve-
nilirlik ve geçerlilik analizlerinden sonra, araştırma modelinin, 
gözlenen veriye uygunluğu değerlendirilmiş ve araştırmanın 
hipotezleri test edilmiştir. 

Analiz Sonuçları ve Bulgular

Demografik Bulgular

Araştırmaya katılan 400 tüketicinin  %37’si kadın, %63’ü 
erkektir. Katılımcıların %54’ünün evli, %46’sının ise bekâr 
olduğu belirlenmiştir. Tüketicilerin %35’inin 26-35 yaş, %22’si-
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nin 18-25 yaş aralığında olduğu tespit edilmiştir. Bireylerin 
%49’luk kesiminin lisans, %19’luk kesiminin lisansüstü, %16’lık 
kesiminin ise ön lisans mezunu olduğu saptanmıştır. Araş-
tırmaya dahil olan katılımcıların %25’lik bölümünün gelir 
durumunun 4501-6500 TL, %23’lük bölümünün 1-2825 TL, 
%20’lik kesimin ise 2826-4500 TL aralığında gelir elde ettiği 
tespit edilmiştir. Katılımcıların %78 ile büyük çoğunluğunun 
Coca Cola markasını tercih ettiği belirlenmiştir. Katılımcıların 
%10’luk kesiminin ayda bir kez, %13’lük kesiminin haftada 
1 kez, %58’lik kesiminin ise ayda 2-3 kez gazlı içecek satın 
aldığı saptanmıştır.

Tablo 1. Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular

Cinsiyet F % Medeni Durum F %
Kadın 149 37,3 Evli 215 53,8

Erkek 251 62,8 Bekar 185 46,3

Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0

Aylık Gelir F % Eğitim Durumu F %
1-2.825 TL 92 23,0 İlköğretim 12 3,0

2826-4500 TL 80 20,0 Lise 54 13,5

4501-6500 TL 101 25,3 Ön lisans 65 16,3

6501-7500 TL 39 9,8 Lisans 194 48,5

7501-9500 TL 53 13,3 Lisansüstü 75 18,8

9501 TL ve üzeri 35 8,8 Toplam 400 100,0

Toplam 400 100,0 Yaş F %

Meslek F % 18-25 89 22,3

Ev Hanımı 17 4,3 26-35 139 34,8

İşçi 38 9,5 36-45 87 21,8

Memur 142 35,5 46-55 53 13,3

Emekli 26 6,5 56-65 32 8,0

Esnaf 15 3,8 Toplam 400 100,0
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Tablo 1'in Devamı
Öğrenci 67 16,8 Market Alışverişinde 

Kola Satın Alma Sıklığı
F %

Serbest Meslek 
(Avukat, Doktor, 
Muhasebeci vb.)

17 4,3 Her gidişimde 19 4,8

Diğer 78 19,5 Haftada 1 kez 50 12,5

Toplam 400 100,0 Haftada 2-3 kez 28 7,0

En Çok Tercih Edilen 
İçecek Markası

F % Haftada 4-6 kez 10 2,5

Pepsi 88 22,0 Ayda 1 kez 231 10,3

Coca Cola 312 78,0 Ayda 2-3 kez 41 57,8

Toplam 400 100,0 Ayda 4-6 kez 21 5,3

Toplam 400 100,0

Faktör Analizi Sonuçları

Araştırmada öncelikle, kurumsal sosyal sorumluluk ölçe-
ğinde yer alan değişkenlerin belirlenmesi amacıyla Keşfedici 
Faktör Analizi kullanılmıştır. Keşfedici faktör analizi sonuçları 
Tablo 2’ de sunulmaktadır.

Analiz sonucunda KMO değeri 0,927, Barlett Küresellik 
Testi 3469,512 ve anlamlılık değerinin de (p= 0,000) olduğu 
belirlenmiştir. Ayrıca faktör yükleri %50’nin üzerinde hesap
lanmıştır. Buna göre veri setinin, faktör analizine uygun olduğu 
söylenebilir (Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk, 2012: 207).
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Tablo 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ölçeğinin Faktör 
Analizi Sonuçları

Faktör 
Adı Soru İfadesi Faktör 

Yükleri

Faktörün 
Açıklayıcılığı 

(%)

Çalı-
şanlara 
Saygı

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, çalışanlarının 
haklarını korur.

0,879

46,738

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, çalışanlarının 
sağlık ve güvenliğini garanti eder.

0,812

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, yürürlükteki ka-
nunlara ve mevzuata uygun hareket eder.

0,799

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, daha fazla eğitim 
almak isteyen tüm çalışanlarına yardım eder.

0,683

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, yeni istihdam 
alanları yaratmaktadır.

0,675

Tercih ettiğim gazlı içecek markası cinsiyete, etnik 
veya dini geçmişe bakmaksızın çalışanlarına adil 
davranır.

0,635

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, faaliyet gösterdi-
ği tüm ülkelerde insan haklarına saygı duyar.

0,569

Yardım-
sever 

Faaliyet-
ler

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, gelişmekte olan 
ülkelere yardım eder.

0,823

10,316
Tercih ettiğim gazlı içecek markası, faaliyet gösterdi-
ği bölgelerdeki sosyal ve kültürel faaliyetleri (sanat, 
kültür, spor vb.) destekler.

0,821

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, gelişmemiş/ge-
lişmekte olan ülkelerde projeler geliştirir.

0,767

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, insani amaçları 
destekler.

0,575

Çevreye 
ve Tüke-
ticilere 
Saygı

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, ürünlerini 
mümkün olduğunca ekolojik hale getirmeye çalışır.

-0,836

6,300
Tercih ettiğim gazlı içecek markası, üretim sürecini 
daha çevre dostu hale getirmek için çalışmalar yapar.

-0,822

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, üretiminde do-
ğal kaynak tüketimini azaltmak için çaba sarf eder.

-0,739

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, tüketicilere 
ürünlerin yapısı hakkında doğru bilgi verir.

-0,540

Tercih ettiğim gazlı içecek markası tüketici hakları-
nı (satış sonrası hizmet, garantiler, bilgi verme vb.) 
gözetir.

-0,528

Toplam Varyansı Açıklama Oranı 63,353
Kaiser Meyer Olkin Ölçek Geçerliliği 0,927

Barlett Küresellik Testi Ki Kare 3469,512
Serbestlik Derecesi 120

P Değeri 0,000
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Normal Dağılım Testi

Araştırmanın ölçeğinde yer verilen değişkenlerin normal 
dağılım testine ilişkin sonuçlar Tablo 3’te sunulmaktadır. 

Tablo 3. Normal Dağılım Testine İlişkin Veriler

Ölçekler Basıklık Çarpıklık
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,254 -0,522

Çalışanlara Saygı -0,110 -0,361
Yardımsever Faaliyetler 0,437 -0,929
Çevreye ve Tüketicilere Saygı 0,381 -0,909
Marka İmajı -0,610 -0,435
Pazarlama Performansı 0,554 -0,667

Nicel araştırmalarda çarpıklık ve basıklık değerleri - 2.0 
ve +2.0 arasında ise verinin normal dağılım gösterdiği kabul 
edilmektedir. Elde edilen değerlere göre araştırma verisinin 
normal dağılım gösterdiği belirlenmiştir (Bayram, 2016: 109).

Güvenilirlik Analizi

Araştırmada kullanılan ölçeğin güvenilirliği, Cronbach’s alfa 
katsayısı ile test edilmiştir. 0,70 ve üzeri alfa katsayısı değeri, 
yeterli bir güvenilirlik göstergesi olarak kabul edilmektedir 
(Hair ve ark., 1998; Fornell ve Larcker, 1981).  

Tablo 4. Güvenilirlik Analizine İlişkin Veriler

Ölçekler Cronbach’s Alpha
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,922
Çalışanlara Saygı 0,882
Yardımsever Faaliyetler 0,838
Çevreye ve Tüketicilere Saygı 0,836
Marka İmajı 0,902
Pazarlama Performansı 0,882



Banu KÜLTER DEMİRGÜNEŞ, Mustafa Taylan DAĞISTAN   •  73

Güvenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alpha 
değerleri 0,83 – 0,92 arasında belirlenmiştir. Her bir faktöre ait 
alfa katsayısı, önerilen değerin (%70) üzerinde hesaplanmıştır. 
Buna göre kullanılan ölçeğin güvenilir olduğu söylenebilir. 
Güvenilirlik analizi sonuçları Tablo 4’te sunulmaktadır.

Araştırmada yapısal eşitlik modellemesinden faydalanıl-
mıştır. Araştırma hipotezlerini test etmeden önce kurumsal 
sosyal sorumluluk, marka imajı ve pazarlama performansı 
değişkenlerinin, doğrulayıcı faktör analizi kullanılarak ge-
çerliliklerinin test edilmesi gerekmektedir. 

Doğrulayıcı Faktör Analizi

Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda, AMOS programı-
nın önerdiği modifikasyonlar uygulanmıştır. Modifikasyonlar 
sonucunda değişkenlerin uyum iyiliğine ilişkin değerlerin, 
kabul edilebilir sınırlar içerisinde olduğu saptanmış ve yapılar 
istatistiki olarak doğrulanmıştır. Tablo 5’te ölçeklere ilişkin 
faktör yükleri, ortalama açıklanan varyans (AVE-Average Va-
riance Extracted) ve her bir yapıya ilişkin birleşik güvenirlilik 
(CRComposite Reliabilty) değerleri sunulmaktadır. 
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Tablo 5. Doğrulayıcı Faktör Analizine İlişkin Bulgular

Değiş-
kenler Soru İfadesi

Stan-
dardize 
Edilmiş 
Faktör 
Yükleri

AVE
CR

Çalı-
şanlara 
Saygı

Tercih ettiğim gazlı içecek markası cinsiyete, et-
nik veya dini geçmişe bakmaksızın çalışanlarına 
adil davranır.

0,728

0,52 0,88

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, yeni istih-
dam alanları yaratır. 0,64

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, yürürlükteki 
kanunlara ve mevzuata uygun hareket eder. 0,721

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, çalışanları-
nın haklarını korur. 0,773

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, daha fazla 
eğitim almak isteyen tüm çalışanlarına yardım 
eder.

0,708

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, çalışanları-
nın sağlık ve güvenliğini garanti eder. 0,725

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, faaliyet gös-
terdiği tüm ülkelerde insan haklarına saygı du-
yar.

0,752

Yardım-
sever 

Faaliyet-
ler

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, gelişmekte 
olan ülkelere yardım eder. 0,629

0,57 0,84

Tercih ettiğim gazlı içecek markası faaliyet gös-
terdiği bölgelerdeki sosyal ve kültürel faaliyetleri 
(sanat, kültür, spor vb.) destekler.

0,746

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, gelişmemiş/
gelişmekte olan ülkelerde projeler geliştirir. 0,825

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, insani amaç-
ları destekler. 0,808

Çevreye 
ve Tüke-
ticilere 
Saygı

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, üretiminde 
doğal kaynak tüketimini azaltmak için çaba sarf 
eder.

0,545

0,50 0,83

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, üretim süre-
cini daha çevre dostu hale getirmek için çalışma-
lar yapar.

0,797

Tercih ettiğim gazlı içecek markası ürünlerini 
mümkün olduğunca ekolojik hale getirmeye ça-
lışır.

0,761

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, tüketici hak-
larını (satış sonrası hizmet, garantiler, bilgi ver-
me vb.) gözetir.

0,739

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, tüketicilere 
ürünlerin yapısı hakkında doğru bilgi verir. 0,662
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Tablo 5'in Devamı

Marka 
İmajı 

Tercih ettiğim gazlı içecek markasının ürünleri 
yüksek kaliteye sahiptir. 0,724

0,64 0,90

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, rakiplerin-
den daha iyi özelliklere sahiptir. 0,837

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, kendisini ra-
kiplerinden ayıran bir kişiliğe sahiptir. 0,859

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, müşterilerini 
hayal kırıklığına uğratmaz. 0,798

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, sektördeki en 
iyi markalardan biridir. 0,763

Tercih ettiğim gazlı içecek markası, faaliyet gös-
terdiği sektörde istikrar göstermektedir. 0,639

Pazar-
lama 

Perfor-
mansı

Tercih ettiğim gazlı içecek markasının bulundu-
ğu marketi, diğer marketlere göre daha sık ziya-
ret ederim.

0,761

0,61
0,88

Kesinlikle, tercih ettiğim gazlı içecek markasının 
bulunduğu marketten alışveriş yapacağım. 0,91

Bir sonraki alışverişimde kesinlikle tercih ettiğim 
gazlı içecek markasının bulunduğu marketi ziya-
ret edeceğim.

0,913

Tercih ettiğim gazlı içecek markasının bulundu-
ğu marketten, aynı miktarda gazlı içecek satın 
almaya devam edeceğim.

0,715

Tercih ettiğim gazlı içecek markasının fiyatında 
bir artış olsa bile satın almaya devam edeceğim. 0,533

Araştırma kapsamında kullanılan değişkenlerin, ortalama 
açıklanan varyans değerine (AVE) ve birleşik/yapı güvenilirli-
ğine (CR) ilişkin değerler hesaplanmıştır. Ortalama açıklanan 
varyans değerinin 0,50’ye eşit ya da üzerinde bir değer olması, 
değişkenlerin birleşim geçerliliğine sahip olduğu, birleşik/yapı 
güvenilirliğinin (CR) 0,70 ya da üzerinde olması ise faktörün 
yapı güvenilirliğine sahip olduğu anlamına gelmektedir (Fornell 
ve Larcker, 1981). Tablo 5’de yer alan değerlere göre, değişkenler 
arasında birleşim geçerliliğinin sağlandığı söylenebilir.
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Tablo 6. Ayrışım Geçerliliğine İlişkin Bulgular

Faktörler 1 2 3 4 5

Çalışanlara Saygı (1) (0,722)
Yardımsever Faaliyetler (2) 0,546 (0,756)

Çevreye ve Tüketicilere 
Saygı (3)

0,664 0,656 (0,707)

Marka İmajı (4) 0,663 0,462 0,497 (0,798)

Pazarlama Performansı (5) 0,477 0,474 0,495 0,483 (0,779)

Ölçekler arasında ayrışıma geçerliliğini belirlemek için For-
nell ve Larcker (1981) ölçütü kullanılmıştır. Ayrışım geçerli-
liği sonuçları Tablo 6’da sunulmaktadır. Belirtilen ölçüte göre, 
tablodaki değişkenlerin kesişim noktasındaki değerler, ilgili 
değişkenlerin AVE değerinin kareköküdür. Her bir değişkenin 
AVE karekök değerinin, diğer yapılar ile korelasyonundan daha 
yüksek olması gerekmektedir. Bu kapsamda AVE karekök de-
ğerlerinin bulunduğu satır ve sütununda kendisinden büyük 
değer olmaması, ayrışım geçerliliğini sağladığını göstermektedir 
(Fornell ve Larcker, 1981). Buna göre araştırma değişkenleri 
arasında ayrışma geçerliliğinin sağlandığı belirlenmiştir.

Yapısal eşitlik modeli kapsamında, ölçme modeline ait uyum 
iyiliği değerlerinin incelenmesi gerekmektedir (Schumacker ve 
Lomax, 2004). Gürbüz ve Şahin, 2018). Tablo 7’de ölçeklere 
ait  χ2/df, GFI, CFI, RMSEA ve SRMR uyum iyiliği değerleri 
ile kabul edilebilir seviyeleri sunulmaktadır. 

Tablo 7. Araştırmada Kullanılan Ölçeklere İlişkin Uyum 
İyiliği Değerleri

Değişkenler χ2/df GFI CFI RMSEA SRMR
Kabul Edilebilir Seviyeler < 5 >.85 >.90 <.08 <.08
Kurumsal Sosyal 
Sorumluluk

3,036 0,914 0,940 0,071 0,049

Marka İmajı 3,926 0,975 0,984 0,080 0,025
Pazarlama Performansı 3,599 0,987 0,991 0,081 0,0212
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Tablo 7’de yer alan uyum iyiliği değerlerine göre, modeldeki 
ilişkilerin örneklem verisi ile yüksek derecede tutarlı olduğu 
belirlenmiş ve doğrulayıcı faktör analizi sonucunun kulla-
nılabilir olduğu sonucuna varılmıştır (Bagozzi ve Yi, 1988; 
Schumacker ve Lomax, 2004; Çokluk vd., 2012; Çelik ve Yılmaz, 
2013;   Gürbüz, 2019).

Yapısal modelde yol analizine ilişkin uyum iyiliği değerleri; 
χ2/df: 2,529, RMSEA:0,068, GFI: 0,86; CFI: 0,928 ve SRMR: 
0,068 olarak hesaplanmıştır. Değerler incelendiğinde, kabul 
edilebilir seviyelerde olduğu görülmektedir (Bagozzi ve Yi, 
1988; Schumacker ve Lomax, 2004). Buna göre mevcut veri 
seti dikkate alındığında, yapısal model ile veri arasında iyi 
bir uyum olduğu görülmektedir. Sonuçlar, yapısal modelin 
kabul edilebilirliğini desteklemektedir.

Ölçüm modelinin doğrulanmasından sonra, çalışmada kul
lanılan değişkenler arasındaki ilişkiler, yapısal model aracılığı 
ile analiz edilmiştir. Yapısal model analizi kapsamında kurum
sal sosyal sorumluluk ölçeğinin, marka imajı ve pazarlama 
performansı üzerindeki etkisini belirleyebilmek için; 3 ana 
hipotez ve buna bağlı olarak 6 alt hipotez geliştirilmiştir. Bu 
amaç doğrultusunda oluşturulan yapısal model analizi sonu
cunda elde edilen bulgular ile ilgili yol diyagramı Şekil 2’de 
gösterilmektedir. 
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Şekil 2. Araştırmanın Yol Diyagramı

Yapısal modelin uyum iyiliği istatistikleri değerlendirildikten 
sonra araştırma hipotezleri test edilmiştir. Yapısal modelde 
test edilen hipotezlere ilişkin standardize edilmiş regresyon 
katsayıları,  p değerleri ve R2 değerleri Tablo 8’de yer almaktadır.

Tablo 8’de değişkenlere ait standardize edilmiş regresyon 
katsayıları ve bu katsayılara ait t-istatistik değerleri sunul-
maktadır. Analiz sonuçlarına göre araştırmanın dört hipotezi, 
%1 ve %5 istatistiki anlamlılık düzeylerinde kabul edilmiştir. 

Araştırmanın H1a hipotezi, istatistiki olarak (p<0,01) düzeyinde 
anlamlı bulunmuştur. Buna göre kurumsal sosyal sorumluluk 
boyutlarından çalışanlara saygı boyutunun, (Γ1=0,69); (p=0,000) 
marka imajı üzerinde oldukça güçlü ve pozitif bir etkisi bu-
lunmaktadır. Belirtilen etki, araştırma sonuçları arasında en 
yüksek etki düzeyine sahiptir. Bu anlamda işletmelerin çalışan-
larına gösterdikleri saygının ve bu yöndeki tüketici algısının, 
marka imajı üzerinde olumlu etkisinin olduğu söylenebilir. 
Marka imajı üzerinde etkili olan bir diğer boyut, (Γ1=0,19); 
(p=0,04) yardımsever faaliyetlerde bulunma boyutudur. Buna 
göre H1b hipotezi istatistiki olarak (p<0,05) düzeyinde anlamlı 
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bulunmuş ve kabul edilmiştir. Söz konusu ilişki pozitif yönlü 
olduğundan, içecek işletmelerinin yardımsever faaliyetlerde 
bulunduklarına yönelik olumlu bir algı, işletmenin marka 
imajına da olumlu yansımaktadır.  

Tablo 8. Araştırmanın Hipotez Sonuçları

Hipotez Yön (Path)

Standardize 
Edilmiş 

Regresyon 
Katsayıları

P Açıklama 
Gücü (R2) Sonuç

H1
Kurumsal Sosyal Sorumluluk → Marka İmajı 

0,553

Kısmen 
Kabul

H1a
Çalışanlara saygı 
boyutu →Marka İmajı 

0,691 *** Kabul

H1b
Yardımsever faaliyetler 
boyutu →Marka İmajı 

0,187 0,041** Kabul

H1c

Çevreye ve 
Tüketicilere Saygı 
boyutunun →Marka 
imajı 

-0,094 0,467 Ret

H2
Kurumsal Sosyal Sorumluluk → Pazarlama 
Performansı 

0,304

Kısmen 
Kabul

H2a

Çalışanlara saygı 
boyutu →Pazarlama 
Performansı 

0,032 0,787 Ret

H2b

Yardımsever faaliyetler 
boyutu →Pazarlama 
Performansı 

0,218 0,039** Kabul

H2c

Çevreye ve Tüketicilere 
Saygı boyutunun 
→Pazarlama 
Performansı 

0,185 0,210 Ret

H3 Marka İmajı 
→ Pazarlama 
Performansı

0,196 0,014** Kabul

Not: **p<,05   ***p<,01

Yardımsever faaliyetler boyutunun, marka imajı üzerindeki 
etkisinin yanı sıra; işletmenin pazarlama performansı üzerinde 
de (Γ1=0,22); (p=0,04) düzeyinde pozitif yönde etkili olduğu 
görülmektedir. Buna göre araştırmanın H2b hipotezi de kabul 
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edilmiştir. Bu sonuca göre tüketicilerin yardımsever faaliyetler 
boyutuna yönelik algılarının, işletmelerin pazarlama perfor-
mansını artırdığı söylenebilir. Kurumsal sosyal sorumluğun 
boyutlarından çalışanlara saygı boyutunun pazarlama perfor-
mansı (Γ1=0,03) (p=0,79) üzerinde istatistiki olarak anlamlı 
etkileri bulunamamış, dolayısıyla H2a hipotezi reddedilmiştir.

Araştırmada istatistiki olarak (p<0,05) düzeyinde anlamlı 
bulunulan diğer hipotez (H3), marka imajının, pazarlama per-
formansı üzerinde etkisinin olduğu yönündedir. Belirtilen etki, 
araştırma sonuçları arasında ikinci derecede en yüksek etki 
düzeyine sahiptir. Ayrıca marka imajı, (Γ1=0,20); (p=0,014) 
pazarlama performansının en güçlü belirleyicisi durumunda-
dır. Sonuç olarak, araştırmaya konu olan içecek işletmelerinin 
marka imajının, pazarlama performansları üzerinde pozitif 
etkisinin olduğu söylenebilir. 

Kurumsal sosyal sorumluğun boyutlarından çevreye ve 
tüketicilere saygı boyutunun, marka imajı (Γ1=0,094) (p =0,47) 
ve pazarlama performansı (Γ1=0,19) (p=0,21) üzerinde istatistiki 
olarak anlamlı etkileri bulunamamış, dolayısıyla H1c ve H2c 
hipotezleri reddedilmiştir. Buna göre genel olarak kurumsal 
sosyal sorumluluk algısı, marka imajı ve pazarlama performansı 
üzerinde kısmen etkili olmakla beraber, çevre ve tüketicilere 
saygı yönündeki tüketici algısı, söz konusu etkiler üzerinde 
belirleyici olmamaktadır. Araştırma kapsamında tüketicile-
rin kendilerine ve çevreye gösterilen saygının ötesinde, marka 
imajı algılarını şekillendiren çalışanlara saygı ve yardımseverlik 
faaliyetleri olmaktadır. Buna göre çalışanlara saygı gösterme 
ve yardımsever faaliyetlerde bulunma durumu, olumlu marka 
imajına öncülük etmekte, olumlu imaj ise pazarlama perfor-
mansının en güçlü belirleyicisi olmaktadır.  
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Sonuç ve Öneriler

Bu çalışmada tüketicinin kurumsal sosyal sorumluluk algı-
sının, marka imajı ve pazarlama performansı üzerindeki etkisi 
değerlendirilmiştir. Çalışmada ayrıca marka imajının, pazarlama 
performansı üzerindeki etkisinin belirlenmesi amaçlanmıştır. 
Analiz sonucunda tüketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk 
algılarının, marka imajı üzerinde kısmen ve pozitif yönde et-
kili olduğu tespit edilmiştir. Araştırmanın bu sonucu, Yoon 
vd. (2006)’nin pozitif bir imaj oluşturabilmek için kurumsal 
sosyal sorumluluk programları geliştirmenin ve tüketicilerin 
sosyal endişelerini göz önünde bulundurmanın gerekli olduğu 
yönündeki bulgularıyla benzerlik göstermektedir (Yoon vd., 
2006: 377). Buna göre işletmelerin, toplumun refahı için olumlu 
etkileri olan faaliyetlerde bulunmaları ve toplumun ihtiyaç-
larına duyarlılık göstermeleri, tüketicilerin markayı olumlu 
algılamalarını sağlayacaktır. 

Kurumsal sosyal sorumluluk boyutları içinde marka imajının 
en güçlü belirleyicisi, çalışanlara saygı; ikincisi ise yardımse-
verlik boyutu olarak belirlenmiştir. Buna göre kurumsal sosyal 
sorumluluğun marka imajı üzerinde güçlü bir etki yaratabilmek 
için, öncelikle çalışanlara saygı ve sonrasında yardımsever fa-
aliyetlerde bulunma yönünde olumlu tüketici algılarına ihtiyaç 
vardır. Araştırmanın sonuçlarına göre çalışanlara saygı boyu-
tunun, marka imajı üzerinde –yardımsever faaliyetler boyutuna 
göre- daha güçlü bir etkisi (p<0,01) olduğu tespit edilmiştir. 
Bu anlamda çalışanlara adil davranma, çalışanların haklarını 
koruma, sağlık ve güvenliklerini koruma, eğitimlerini destek-
leme ve istihdam alanları sağlama yönünde faaliyetler, marka 
imajı üzerinde daha olumlu etki yaratabilecektir. 

Araştırmanın bir diğer sonucu, pazarlama performansı 
üzerinde etkili sonuçlar alabilmek için işletmelerin özellikle 
yardımsever faaliyetlerde bulunmaları gerektiğini göstermekte-
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dir. Diğer bir ifadeyle belirtilen boyut, pazarlama performansı 
üzerinde -diğer kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarına- göre 
daha belirleyici olmakta ve farklılık yaratabilmektedir. Ayrıca 
pazarlama performansı üzerinde etkili olan tek kurumsal sosyal 
sorumluluk boyutunun, yardımsever faaliyetler boyutu olduğu 
yönündeki bulgu dikkat çekicidir. Tüketicilerin, işletmenin 
gelişmekte olan ülkelere yardım etmesi ve insani amaçlara 
önem vermesi gibi yardımsever davrandığı yönündeki algıları, 
işletmenin pazarlama performansını artırabilecektir. Bu çalış-
mada pazarlama performansı ve boyutları, McCullough (1988) 
ile Omar vd. (2009) çalışmalarına benzer bir şekilde ele alınmış 
ve pazarlama performans ölçümü; tekrarlanan satın alımlar 
ve müşteri bağlılığı yönünde değerlendirilmiştir. Dolayısıyla 
işletmenin yardımsever faaliyetleri, belirtilen boyutlarda olumlu 
bir performans ölçümü ile sonuçlanacaktır. Sosyal sorumluluk 
kapsamında yardımsever faaliyetlerde bulunmanın, pazarlama 
performansını pozitif etkilediği yönündeki bulgu, Prasertsang 
ve Ussahawanitchakit (2011) ve Alrubaiee vd. (2017)’nin çalış-
malarını destekler niteliktedir.

Araştırmanın sonuçlarına göre, pazarlama performansının 
artması yönünde en belirleyici unsur, olumlu marka imajı ola-
rak karşımıza çıkmaktadır. Diğer bir ifadeyle marka imajının, 
pazarlama performansı üzerinde- kurumsal sosyal sorumluluk 
boyutları ile kıyaslandığında- çok daha güçlü etkisinin olduğu 
görülmektedir.  Araştırmanının bu bulgusu, literatürde bir kı-
sım çalışmalar ile benzerlik göstermektedir. Ancak, söz konusu 
etkinin zayıf olduğunu belirten araştırmalar da mevcuttur. 
Roth (1995) marka imajının, pazarlama performansı üzerinde 
güçlü etkisini vurgularken; Propheto vd. (2020) marka imajı-
nın, pazarlama performansı üzerinde zayıf düzeyde pozitif bir 
etkisinin olduğunu belirtmişlerdir. Belirtilen unsurlar arasın-
daki ilişki düzeyi, sektörlere göre farklılık gösterebilmektedir. 
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İçecek sektörünün konu alındığı bu çalışmada, olumlu marka 
imajı, markanın yüksek kaliteli, rakiplerden daha iyi ve farklı 
algılanması, en iyi markalar arasında algılanması ve sektörde 
istikrarlı olması yönünde değerlendirilmiştir. Dolayısıyla işlet-
melere, pazarlama performanslarını artırmak için markalarının 
rakiplerden daha iyi, daha farklı algılanması yönünde olumlu 
bir marka imajı geliştirmeleri önerilebilir. Böylelikle işletmelerin 
pazarlama performansı ölçümleri, (müşterinin mağazayı daha 
sık ziyaret etmesi, markanın bulunduğu mağazayı tercih etmesi 
ve o mağazadan alışveriş yapması vb.) pozitif geri bildirim 
sağlayabilecektir.	

Araştırmada uygulama alanı olarak içecek sektörü belirlen-
miştir. Zaman ve maliyet kısıtı nedeniyle anket uygulaması, 
sadece iki içecek markasından ürün satın alan ve Kırşehir 
ilinde yaşayan bireylerle sınırlandırılmıştır. Gelecekteki çalış-
malar için araştırma modelinin, içecek sektöründe daha geniş 
bir örnek kitle üzerinde ya da farklı sektörlerde test edilmesi 
önerilebilir. Modelin farklı sektörler üzerinde test edilmesi, 
tüketicilerin farklı sektörlerdeki sosyal sorumluluk beklen-
tilerini karşılaştırma imkânı sağlayacaktır. Kurumsal sosyal 
sorumluluk boyutlarından sadece üç boyutun çalışmaya dahil 
edilmesi, araştırmanın bir diğer kısıtını oluşturmaktadır. Tü-
keticinin tutumsal ve davranışsal tepkilerinde farklılık yara-
tabilecek diğer boyutların modele dahil edilmesi, gelecekteki 
çalışmaların konusu olarak değerlendirilebilir. 
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Özet
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Çalışma kapsamında, veriler anket yöntemi ile toplanmıştır. 
Çalışma için geliştirilen ankette Parasuraman’ın (1985) Hizmet 
Kalitesi (Servqual) ölçeği kullanılmıştır. Türkiye’de 4 farklı 
ilde faaliyet gösteren optisyenlik işletmelerinin müşterilerinden 
kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen ve araştırmaya katıl-
mayı kabul eden toplam 349 kişi, araştırmanın örneklemini 
oluşturmaktadır. Veri analizi sonucunda, hizmet kalitesi ile 
ilgili olarak servqual ölçeğindeki fiziksel varlıklar, güvenilir-
lik, empati ve heveslilik boyutlarında katılımcı beklentilerinin 
karşılanamadığı, katılımcı beklentisi ile algılaması arasında 
optisyenlik işletmeleri aleyhinde istatistiksel olarak anlamlı 
farklılık bulunduğu belirlenmiştir.

Anahtar Kelimeler: Tüketici Davranışları, Hizmet Kali-
tesi, Algılanan Hizmet Kalitesi, Servqual Ölçeği,  Optisyenlik 
İşletmesi.

Giriş

Tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini karşılamayı amaç edinen 
işletmelerin pazarda sundukları ürün; somut unsurları baskın 
olan bir fiziksel mal, soyut unsurları baskın olan bir hizmet 
veya bunların birleşimi (hibrid) olabilir (Öztürk, 2013:5-6). 
Bu bakımdan bir ürünün, somut baskınlıktan soyut baskın-
lığa doğru farklı bir yelpazede değerlendirilmesi mümkündür 
(Uygur, 2017:36). Örneğin çimento, somut özellikleri baskın 
olan bir fiziksel mal olarak, eğitim soyut özellikleri baskın 
olan bir hizmet olarak, restoran hizmetleri ise somut ve soyut 
unsurların bir arada olması gereken hibrid bir ürün olarak 
değerlendirilebilir. Sağlık kurum ve kuruluşlarında hastalara 
sunulan sağlık hizmetinin genel olarak soyut özelliklerinin 
baskın olduğunu söylemek mümkündür. Fiziksel ürünler, duyu 
organlarıyla algılanabilirken, hizmetler sahip oldukları özel-
likler nedeniyle duyu organlarıyla algılanamazlar (Altunışık 
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vd., 2014:288). Bu nedenle fiziksel malların pazarlaması ile 
hizmetlerin pazarlaması birbirinden farklı stratejileri gerektirir. 

Günümüzde çoğu işletme, kurum ve kuruluşun kendisini, 
halka veya tüketiciye hizmet eden örgüt olarak konumlandır-
maya çalışması (Öztürk, 2013:2), hizmet kavramının daha iyi 
anlaşılmasını gerektirmektedir. Hizmet kavramı, tüketicilerin 
çoğunlukla fiziksel olmayan sorunlarını çözen ya da çözümü 
kolaylaştıran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplamı olarak 
tanımlanabilir (İslamoğlu vd., 2014:17). Başka bir tanıma 
göre hizmet, satışa sunulan ve herhangi bir şeyin sahipliği 
ile sonuçlanmayan bir faaliyet, yarar veya tatmindir (Kotler 
ve Armstrong, 2018:233). 

Fiziksel mallardan farklı olarak hizmetlerin özelliklerini, 
soyut olmaları, heterojen olmaları, üretim ve tüketimin eşza-
manlılığı ile stoklanamamaları şeklinde sıralamak mümkündür 
(Uygur, 2017:36). Hizmetlerin doğal yapısından kaynaklanan bu 
özelliklerden soyutluk, hizmetlerin görülemez ve dokunulamaz, 
ancak tecrübe edilebilir olmasını, heterojenlik hizmetin kalite 
uyumundaki değişkenlik potansiyelini, eşzamanlılık hizmetin 
üretim ve tüketiminin aynı anda olmasını, stoklanamama ise 
hizmetin üretilip bekletilemeyeceğini ve bu nedenle arz ve talep 
dengesinin zorluğunu ifade eder (Perreault vd., 2013:195-196).

İşletmeler, üstün müşteri değeri sunarak kendilerini farklılaş-
tırabildiği ve konumlandırabildiği ölçüde rakiplerine üstünlük 
kurabilirler. Bunun için işletmeler, fiziksel malları farklılaştır-
manın ötesinde fiziksel mallara eşlik eden hizmetleri de fark-
lılaştırabilirler  (Kotler ve Armstrong, 2018:218). Bu bağlamda 
hizmetlerin farklılaştırılması, müşteriler tarafından yüksek 
düzeyde algılanacak olan hizmet kalitesi ile ilişkilendirilebilir 
ve hizmet kalitesinin hangi düzeyde olması gerektiği, önemli 
bir sorun olarak ortaya çıkar (İslamoğlu vd., 2014:137). Hizmet 
pazarlaması literatüründe, müşteri tarafından beklenilen hizmet 



Fatih Mehmet DEMİR, Ali YILDIZ   •  93

kalitesi ile algılanan hizmet kalitesinin farklılığının tatmin ya 
da tatminsizliğe yol açtığı genel kabuldür (Öztürk, 2013:182).

Algılanan Hizmet Kalitesi

Çağdaş pazarlama anlayışı müşterinin tatmin olmasıyla çok 
yakından ilgilendiğinden, müşteri tatminini etkileyen unsur-
ları tespit etmek gerekmektedir (Kavacık vd., 2014:86). Kalite 
de bu unsurlardan biridir. Kalite, karşılaştırma yapıldığında 
bir şeyin üstün ve mükemmel olması şeklinde tanımlanabilir 
(Zeithaml, 1988:3). Literatürde farklı tanımları yapılmış olan 
kalite, kullanıma uygunluk, müşterinin devamlı değişen istek 
ve ihtiyaçlarının karşılanması ya da beklentilerin fazlasıyla 
karşılanması olarak değerlendirilmekte, sıfır hatayla ve spesi-
fikasyonlara uygunlukla birlikte anılmaktadır (Öztürk, 2013: 
180). Pazarlama açısından da ürünlerin, tüketicilerin ihtiyaç-
larını karşılayabilme niteliklerine  sahip olması şeklinde ifade 
edilmektedir (Perreault vd., 2013:193). 

Kalite kavramının, ürün, fiziksel mal, hizmet, üretim, per-
formans, uygunluk gibi farklı konu başlıkları altında değerlen-
dirilmesi mümkündür (Adıgüzel, 2011:146). Somut özellikleri 
baskın olan fiziksel malların kalitesini tanımlamak kolaydır 
ve ölçmek büyük oranda doğruluk derecesine sahiptir. An-
cak soyut olan hizmetlerin kalitesini tanımlamak ve ölçmek 
için aynı şeyleri ifade etmek mümkün değildir (Değermen, 
2006:14). Hizmetler, nesneden ziyade performans oldukları 
için, hizmet üreten işletmeler tarafından devamlı şekilde aynı 
kaliteyi sağlayan hizmet standartlarının oluşturulması oldukça 
zordur (Öztürk, 2013:180). Ulusal ve uluslararası pazarlarda 
gün geçtikçe artan rekabet baskısı sonucu, işletmeler için ka-
lite kavramı en önemli gerekliliklerden biri haline gelmiştir 
(Atik, 2005:60).



94  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

Kotler ve Armstrong (2018)’a göre işletmeler, herhangi bir 
ürün geliştirirken öncelikle o ürünün hedeflenen konumunu 
destekleyecek kalite seviyesine karar vermelidirler. Çünkü be-
lirlenen yüksek kalite seviyesi, yüksek performans seviyesini 
sağlasa da belirlenecek fiyat, pazardaki potansiyel müşterilerin 
satın alma gücüne karşılık gelmeyebilir. Bu nedenle işletme-
ler, rakip ürünlerin kalite seviyelerini değerlendirerek hedef 
pazarın ihtiyaçlarına karşılık gelen uygun bir kalite seviyesini 
tercih ederler (Kotler ve Armstrong, 2018:238).

Fiziksel malların algılanan kalitesi ile ilgili yürütülen araş-
tırmalarda, fiziksel malların hizmetlere göre daha belirgin 
olan tutarlılık, uygunluk, dayanıklılık, işçilik gibi özellikleri 
ölçülmeye çalışılmıştır (Sweney ve Soutar, 2001:212). Fiziksel 
malların kalitesi üzerine yürütülen çalışmalarda, kullanılan 
hammadde, tasarım, ergonomi, uzun süre içinde sahip olduğu 
özelliğini yitirmemesi vb. gibi somut özellikleri yanında, mar-
kası, imajı, satış anında ve satış sonrasında verilmesi gereken 
hizmetler gibi soyut özellikleri de kalite algısı ve beklenen 
faydaları sağlaması  yönünden ele alınmıştır (Altunışık vd., 
2014:308).

Hizmet kalitesinin nasıl değerlendirileceği konusunda ise 
literatürde, farklı boyutlar üzerinden farklı görüşler ifade edil-
mektedir (İslamoğlu vd., 2014:144). Ancak bu görüşlerin birleştiği 
ortak nokta, verilen hizmeti sadece sürecin kalitesi açısından 
değil, daha kapsamlı değerlendirebilecek ölçüm yöntemleri 
arayışıdır (Değermen, 2006:32-33). Bu bağlamda Grönroos 
(1990) hizmet kalitesini, çıktının teknik kalitesi, işlevsel ka-
lite ve imaj olmak üzere üç bileşene ayırmıştır. Müşterinin, 
hizmet sunum süreci sonunda ne aldığı teknik kaliteyi, aldığı 
hizmeti süreç boyunca nasıl aldığı ise işlevsel kaliteyi ifade 
etmektedir. Müşterinin hizmet kalitesi algısının, işletmenin 
imaj etkisi altında gerçekleşen teknik ve işlevsel kalite ile şe-
killendiği ifade edilmektedir (Grönroos, 1990:38).
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Hizmet kalitesinin değerlendirilmesi ve ölçümü konusunda 
literatüre önemli katkı sunan Parasuraman ve arkadaşları ta-
rafından 1985 yılında yapılan ilk çalışmada, hizmet kalitesinin 
erişim, iletişim, yetkinlik, nezaket, kredibilite, güvenilirlik, 
karşılık verme, güvenlik, fiziksel varlıklar ve müşteriyi anlama 
olmak üzere 10 temel boyutu olduğu ve bu boyutların tüke-
tici ihtiyaçları, ağızdan ağıza iletişim ve geçmiş deneyimlerle 
şekillenen müşteri beklentileri ile algılanan hizmet perfor-
mansına etkisi sonucu algılanan hizmet kalitesinin oluştuğu 
ifade edilmiştir (Parasuraman vd., 1985:47-48). Aynı çalışma 
ekibi, 1988 yılında yapmış oldukları çalışmada ise müşterilerin 
beklentileri ve algılamaları arasındaki farkı değerlendirerek 
“servqual” adını verdikleri hizmet kalitesi ölçeğini geliştir-
mişlerdir. Servqual ölçeğinde, bir önceki çalışmada önerilen 
10 temel boyut, fiziksel varlıklar, güvenilirlik, güvence, em-
pati ve heveslilik olmak üzere 5 boyuta indirgenmiştir. Farklı 
hizmet sektörlerinde de kullanılabileceği savunulan servqual 
ölçeğindeki boyutlar ve her bir boyutun hizmet kalitesi algı-
lamasının ölçümü için kullanılan önermeleri Tablo 1’de toplu 
olarak verilmiştir (Parasuraman vd., 1988:39):

Servqual ölçeğine getirilen bazı eleştirileri de dikkate alarak 
Parasuraman ve arkadaşları 1994 yılında, satın alma sonrası 
oluşan tatmin kavramını da içerecek şekilde  konuyu bütüncül 
bir bakış açısı ile yeniden ele almışlardır (Parasuraman vd., 
1994:121). Hizmet kalitesinin ölçümünde gerçekleşen perfor-
mans odaklı yaklaşım ile servqual ölçeğinin satın alma öncesi 
beklentiler kısmını önemsemeyen “servperf” ismini verdikleri 
ölçeği geliştiren Cronin ve Taylor (1992) da algılan hizmet 
kalitesinin, müşteriyi tatmine yönlendirdiğini ve tatmin olmuş 
müşterinin yeniden satın alma ve başkalarına tavsiye etme 
eğiliminde olabileceğini savunmaktadır (Cronin ve Taylor, 
1992:63-64). 
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Tablo 1. Servqual ölçeğindeki boyutlar ve hizmetin 
kullanımından sonraki algılamanın ölçümünde kullanılan 

önermeler 

Kaynak: Parasuraman vd. (1988:39).

Sağlık hizmetlerinde kalite hizmetlerin hem bilimsel kurallar 
ve standartlara, hem de bireylerin beklentilerine uygun olarak 
verilmesi anlamına gelmektedir (Bayram, 2020:224). Sağlık 
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sektörünün dinamik yapısı, tedavi hizmetlerinin sürekli artması, 
yaşanılan hızlı teknolojik değişimler, demografik değişiklikler 
ve hizmet alıcıların beklentilerindeki artışlar, sağlık hizmeti 
kalitesinin başarılmasında büyük zorluklar oluşturmaktadır 
(Tengilimoğlu, 2011:316). Sağlık sektörü üzerine yürütülen 
çalışmalarda, algılanan hizmet kalitesi kavramının büyük 
çoğunlukla tıbbi hizmet sunumu kapsamında ele alındığı ve 
algılanan sağlık hizmeti kalitesinin, hastanın algısını, tatminini 
ve davranışsal niyetini etkileyen önemli bir değişken olarak 
kabul edildiği görülmektedir (Demir, 2018:24). 

Literatürde hizmet kalitesinin ölçümü ile ilgili olarak genel 
kabul görmüş Servqual ve Servperf ölçeklerinin, sağlık sektö-
ründe sunulan tıbbi hizmet kalitesinin ölçümünde de kullanıl-
dığı görülmektedir. Devebakan ve Aksaraylı (2003) tarafından 
sağlık işletmelerinde algılanan hizmet kalitesi ile ilgili Servqual 
ölçeği kullanılarak yapılan çalışmada, sağlık işletmelerinde hasta 
açısından hizmet kalitesi boyutlarının önem sırası belirlenmeye 
çalışılmıştır. Kayral (2012) tarafından yürütülen bir başka ça-
lışmada ise sağlık işletmelerinde algılanan hizmet kalitesinin 
sağlık kuruluşunun türlerine göre farklılık gösterip göstermediği 
üzerinde durulmuştur. Öz ve Uyar (2014) tarafından yine Serv-
qual ölçeği kullanılarak yürütülen çalışmada, sağlık hizmetleri 
pazarlamasında algılanan hizmet kalitesi ile müşteri memnuniyeti 
üzerinde ağızdan ağıza pazarlamanın etkisi araştırılmıştır. Tarcan 
ve Balçık (2020) tarafından yürütülen bir başka çalışmada ise 
sağlık hizmeti kalite algısını etkileyen faktörler Servperf ölçeği 
ile belirlenmeye çalışılmıştır.

Optisyenlik İşletmeleri ve Hizmet Kalitesi

Optisyenlik işletmeleri, Sağlık Bakanlığı tarafından tıbbi 
cihaz olarak kabul edilen optik (numaralı) gözlük, kontakt 
lens veya diğer görme gereçlerine (güneş gözlüğü, teleskopik 
görme sistemleri, prizma vb.) ihtiyacı olan bireylere hizmet 
veren işletmelerdir. Tüketicilerin görme gereci talebinin karşı-
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lanabilmesi için öncelikle bir göz hekimi tarafından muayene 
edilmeleri ve ihtiyacı olan görme gerecinin reçetelendirilmesi 
gerekmektedir. Miyopi (uzağı görememe), hipermetropi (ya-
kını görememe), astigmatizma (uzak ve yakın mesafe fark et-
meksizin net görememe),  presbiyopi (yaşın ilerlemesine bağlı 
yakını görememe), ampliyopi (göz tembelliği) veya strabismus 
(şaşılık) gibi görme problemleri yaşadığı için göz hekimine 
başvuran, muayene edilen ve kullanması gereken görme gere-
cinin reçetesi verilen kişilere optisyenlik işletmelerinde, ürün-
ler hakkında bilgilendirme, kişinin görsel taleplerini dikkate 
alarak reçete verilerine uygun görme gereci seçimi, seçilen 
ürünün hazırlanması ve kullanıcıya adaptasyonu konularında 
eğitimli optisyen (veya fenni gözlükçüler) tarafından hizmet 
verilmektedir. Örneğin optik (numaralı) gözlük, kullanıcının 
beklentileri doğrultusunda reçete verilerine uygun olarak se-
çimi yapılmış gözlük çerçevesi ve gözlük camının (merceği), 
kişiye özel ölçülere göre montajının yapılması ile hazırlanır. 
Bu durum, optisyenlik işletmelerinde ürün alan kişiye sunulan 
gözlük çerçevesi, gözlük camı gibi somut özellikleri baskın 
olan fiziksel malların yanında sunulan hizmetin kalitesinin 
önemini de ortaya koyar.

Ticari bir faaliyetin sürdürüldüğü optisyenlik işletmelerinde 
verilen hizmetin, medikal yönünün de bulunduğu daima göz 
önüne alınmalıdır. Görme problemi yaşayan kişilerin tıbbi 
gereklilik olarak görme gereci kullanması yanında, görme 
gerecinin göz önünde vücudun en dikkat çeken yerinde kul-
lanılması estetik, marka, moda ve imaj gibi tüketici tercihlerini 
ve algılarını etkileyen bileşenleri de son derece önemli hale 
getirmektedir. Optisyenlik işletmelerinde müşterilere sunulan 
fiziksel malların ve hizmetlerin, tıbbi gereklilikleri karşılaması 
yanında müşterilerin estetik, marka, moda ve imaj gibi bek-
lentilerini de karşılamak zorunda olmasının, optik sektörüne 
dinamik bir yapı kazandırdığı ve sektörün gelişim potansiyelini 
arttırdığı söylenebilir.   
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Türkiye’de faaliyet göstermekte olan optisyenlik işletmesi 
sayısı, 7.000 dolayındadır. Bu işletmelerin % 90 gibi büyük 
çoğunluğunun, işletme kararlarının genellikle işletme sahibi 
olan tek bir kişinin sorumluluğunda alındığı ve uygulandığı, 
tek bir işletme veya birkaç şube şeklinde faaliyet gösteren ve 
geleneksel mağazacılık anlayışı ile yönetilmekte olan şahıs 
işletmeleri olduğu söylenebilir. Ek olarak, bu işletmelerin % 
10’u kurumsal mağazacılık, zincir mağazacılık veya organize 
mağazacılık gibi farklı isimlerle ifade edilen işletmelerdir. Bu 
işletmelerin şahıs işletmelerine göre daha profesyonel yönetil-
diklerini fırsat buldukça şube sayılarını arttırma eğiliminde 
olduklarını söylemek mümkündür (Demir, 2013:80-82). 

Son yıllarda, optisyenlik işletmeleri arasında ürün çeşit-
liliği, marka, fiyat ve hizmet kalitesi konularında yoğun bir 
rekabetin yaşandığı görülmektedir. Bu rekabet ortamında faa-
liyet gösteren optisyenlik işletmelerinde, görme gereci ihtiyacı 
olan kişilere sunulan hizmet kalitesinin tüketici tarafından 
algılanan değerinin arttığı, rekabetin müşteri memnuniyetini 
pozitif yönde ve güçlü bir şekilde etkilediği ifade edilebilir 
(Demir, 2018:145).

Araştırmanın Amacı ve Yöntemi

Bu çalışmada, sağlık sektörü içinde tıbbi cihaz olarak kabul 
edilen ürünleri müşterilere sunmak üzere faaliyet gösteren op-
tisyenlik işletmelerinde müşterilerin beklentileri ve algılamaları 
temelinde hizmet kalitesini değerlendirmek amaçlanmaktadır. 
Bu amaç doğrultusunda, Parasuraman ve çalışma arkadaşları 
tarafından 1988 yılında geliştirilen servqual ölçeği kullanıl-
mış, müşterilerin beklentileri ve algılamaları arasındaki fark 
ölçülerek hizmet kalitesi değerlendirilmiştir. 

Çalışmada veriler anket yöntemi ile 2019 yılı Haziran, 
Temmuz ve Ağustos aylarında Muğla, İzmir, Aydın ve De-
nizli illerinde bulunan optisyenlik işletmelerinden ürün satın 
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alan müşterilerden toplanmıştır. Kolayda örnekleme yöntemi 
ile ulaşılan ve araştırmaya katılmayı kabul eden, toplam 349 
kişi araştırmanın örneklemini oluşturmuştur. 

Araştırmada test edilen hipotezler altta yer almaktadır:
H1: Fiziksel varlıklar boyutunun algılanan ortalama değeri 

ile beklenen ortalama değeri arasında anlamlı farklılık vardır.
H2: Güvenilirlik boyutunun algılanan ortalama değeri ile 

beklenen ortalama değeri arasında anlamlı farklılık vardır. 
H3: Heveslilik boyutunun algılanan ortalama değeri ile 

beklenen ortalama değeri arasında anlamlı farklılık vardır. 
H4: Güvence boyutunun algılanan ortalama değeri ile 

beklenen ortalama değeri arasında anlamlı farklılık vardır. 
H5: Empati boyutunun algılanan ortalama değeri ile bek-

lenen ortalama değeri arasında anlamlı farklılık vardır.
H6: Servqual ölçeği algılanan faktör ortalamaları ile bek-

lenen faktör ortalamaları arasında anlamlı farklılık vardır.

Verilerin Analizi
Araştırmanın analizinin yapıldığı ve değerlendirildiği 

bu bölümde, katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin 
frekans verileri değerlendirilmiş, ardından araştırmanın gü-
venirlilik ve geçerlilik analizleri yapılmıştır. Elde edilen 349 
katılımcı verisinden 11 adedi, hatalı, eksik ve yanlış kodlama 
gibi nedenlerden dolayı kapsam dışı bırakılmış ve kalan 338 
veri analize dâhil edilmiştir. Çalışmada parametrik testlerin 
uygulanıp uygulanmayacağına karar verme noktasında verilere 
normallik testi uygulanmıştır. Daha sonra, SPSS 23 İstatistik 
Paket Programı aracılığıyla 7’li likert tipi ile yöneltilen ifade-
lere ilişkin keşfedici faktör analizi yapılmıştır. Faktör analizi 
neticesinde elde edilen faktörlerin ortalamalarının farkları 
alınarak Servqual ölçek puanı hesaplanmıştır. Analizin son 
kısmında, bağımlı örneklem t-testi ile algılanan hizmet kali-
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tesi ile beklenen hizmet kalitesi faktörleri arasında istatistiksel 
olarak anlamlı farklılık olup olmadığı analiz edilmiştir. 

Araştırma Bulgularının Değerlendirilmesi

Sosyo-Demografik Bulgular

Katılımcı profilini gösteren cinsiyet, yaş, eğitim, meslek ve 
gelir düzeyi gibi katılımcıların sosyo-demografik özellikleri 
ile satın alınan ürün ve optisyenlik işletmesinin şube sayısı 
ile ilgili bilgiler Tablo 2’de topluca verilmiştir. Araştırmaya 
katılan katılımcıların demografik özelliklerine ait verilere iliş-
kin frekans ve yüzdelerinin yer aldığı Tablo 2 incelendiğinde;
ü	Katılımcıların %50,3’ünün kadın, %49,7 ’sinin erkek 

olduğu, 
ü	Katılımcıların %21,3’ünün 18-24, %25,7’sinin 25-35, % 

24,3’ünün 36-45, %12,7’sinin 46-59, %16’sının 60 ve üzeri 
yaş aralıklarında olduğu, 

ü	Katılımcıların %21,6’sının ilkokul, %32,8’inin lise, 
%15,1’inin ön lisans, %27,8’inin lisans, %2,7’sinin li-
sansüstü eğitim seviyesinde olduğu,

ü	Katılımcıların %11,8’inin ev hanımı, %27,8’inin işçi veya 
memur, %19,2’sinin öğrenci, %21’inin serbest meslek 
erbabı veya esnaf, %13,6’sının emekli, % 6,5’inin ise 
çalışmıyor durumda olduğu, 

ü	Katılımcıların %32,5’inin 0-2100 TL ve altında, %25,1’inin 
2101-4000 TL, %32,5’inin 4001-6000 TL, %8’inin 6001-
8000 TL, %1,8’inin 8001 TL ve üzeri gelire sahip olduğu,

ü	Katılımcıların  % 36,7’sinin güneş gözlüğü, % 47,3’ünün 
numaralı gözlük veya cam, % 12,1’inin kontakt lens 
ürünlerini satın almak ve % 3,8’inin ise diğer sebeplerle 
mağazaya geldikleri görülmektedir.

ü	Katılımcıların ziyaret ettikleri mağazaların şube sayıla-
rına bakıldığında ise mağazaların % 57,4’ünün şubesinin 



102  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

olmadığı, % 7,1’inin 2-5 arası şubeye, % 6,2’sinin 6-9 arası 
şubeye, % 6,5’inin 10-20 arası şubeye ve % 22,8’inin ise 
21 ve üzeri şubeye sahip oldukları görülmektedir.

Tablo 2. Araştırmaya katılanların demografik özelliklerine 
yönelik bulgular

  F %   F %

Cinsiyet
Kadın 170 50,3

Eğitim 
Durumu

İlkokul 73 21,6
Erkek 168 49,7

Toplam 338 100
Lise 111 32,8

Yaş

18-24 72 21,3

25-35 87 25,7
Ön lisans 51 15,1

36-45 82 24,3
46-59 43 12,7 Lisans 94 27,8

60 ve üzeri 54 16,0 Lisansüstü 9 2,7

Toplam 338 100 Toplam 338 100

Meslek

Ev Hanımı 40 11,8

Gelir 
Durumu

0-2100 TL 110 32,5

İşçi-Memur 94 27,8 2101-4000 
TL 85 25,1

Öğrenci 65 19,2 4001-6000 
TL 110 32,5

Serbest 
Meslek - Esnaf 71 21,0 6001-8000 

TL 27 8,0

Emekli 46 13,6 8001 TL ve 
üzeri 6 1,8

Çalışmıyor 22 6,5

Toplam 338 100 Toplam 338 100

Satın 
Alınan 
Ürün

Güneş 
Gözlüğü 124 36,7

Optik 
Mağazanın 
Şube Sayısı

Tek 
mağaza 
(başka 

şube yok)

194 57,4

Numaralı 
Gözlük veya 

Cam
160 47,3 2 – 5 arası 24 7,1

Kontakt Lens 41 12,1 6 – 9 arası 21 6,2

Diğer 13 3,8

10 – 20 
arası 22 6,5

21 şube ve 
daha fazla 77 22,8

Toplam 338 100 Toplam 338 100
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Güvenirlilik ve Keşfedici Faktör Analizleri Sonuçları

Araştırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirlik analizinde 
Cronbach’s Alpha katsayısı, geçerlilik analizinde ise keşfedici 
faktör analizi SPSS 23 istatistik programı aracılığıyla uygulan-
mış olup sonuçları Tablo 3 ve Tablo 4’te verilmiştir.

Tablo 3. Servqual ölçeği müşteri algılamaları faktörlerinin 
analiz bulguları

Faktör 
Adı Soru İfadesi

Fa
kt

ör
 

A
ğı

rl
ık

la
rı

Fa
kt

ör
 

A
çı

kl
ay

ıc
ılı

ğı
(%

)

G
üv

en
ili

rl
ik

Fi
zi

ks
el

 V
ar

lık
la

r A1: Bu mağaza en son teknolojik ekipmana sahiptir. -0,620

6,469 0,817

A2: Bu mağazanın fiziksel olanakları görsel 
bakımdan da çekicidir. -0,717

A3: Bu mağazanın çalışanları iyi giyimli ve düzenlidir. -0,600
A4: Bu mağazanın fiziki olanaklarının görünümü, 
mağazanın hizmet türü ile uyumludur. -0,700

 G
üv

en
ili

rl
ik

A5: Bu mağaza, bir şeyi belirli bir sürede yapma sözü 
vermiş ise, söz verdiği vakitte yapar. 0,455

37,887 0,830

A6: Bu mağaza, müşterilerin problemi olduğunda, 
sempatik ve rahatlatıcıdır. 0,687

A7: Bu mağaza güvenilirdir. 0,614
A8: Bu mağaza, hizmetlerini, taahhüt ettikleri sürede 
yerine getirirler. 0,857

A9: Bu mağaza, kayıtlarını tam ve doğru bir şekilde 
tutar. 0,538

H
ev

es
lil

ik

A10: Bu mağaza, hizmetin ne zaman tamamlanacağını 
müşterilere söylemez.* 0,789

15,282 0,867A11: Bu mağazanın çalışanları, müşterilere hızlı 
hizmet vermez.* 0,761

A12: Bu mağazanın çalışanları, müşterilere yardım 
etme konusunda her zaman isteksizdir.* 0,785

 G
üv

en
ce

A14: Bu mağazanın çalışanlarına güvenebilirim. 0,877

5,808 0,812

A15: Bu mağazanın çalışanlarına iş gördürürken 
kendimi güvende hissederim. 0,697

A16: Bu mağaza çalışanları kibardır. 0,666
A17: Bu mağaza çalışanları, çalıştıkları ortamdan 
işlerini daha iyi yapabilmek adına mağazanın diğer 
çalışanlarından yeterli desteği görmektedir.

0,345
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Tablo 3'ün Devamı
Em

pa
ti A18: Bu mağaza, bana bireysel ilgi göstermemektedir.* -0,655

4,399 0,774A19: Bu mağazanın çalışanları, bana özel müşteri 
muamelesi göstermemektedir.* -0,600

Toplam Varyansı Açıklama Oranı % 69,845
Kaiser Meyer Olkin Ölçek Geçerliliği ,887

Barlett Küresellik Testi Ki Kare 3085,186
Sd 153

P Değeri 0,000
Güvenirlik Katsayısı ,726

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization
Dipnot: * ile belirtilen önermeler ters skorlanmıştır.

Tablo 3’e göre, mağaza hizmet kalitesi algılamaları ölçeğinin  
(Servqual) Cronbach’s Alpha değerleri 0,774 - 0,867 arasında 
ve KMO değeri 0,887 olarak belirlenmiştir. Buna göre 0,05 
önem düzeyinde, mağaza hizmet kalitesi algılama ölçeğine 
ilişkin tüm değerler dikkate alındığında hizmet kalitesi al-
gılama ölçeğinin güvenilir ve geçerli olduğu, bu haliyle veri 
setinin analize uygun olduğu görülmektedir.
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Tablo 4. Servqual ölçeği müşteri beklenti faktörlerinin analiz 
bulguları

Faktör 
Adı Soru İfadesi

Fa
kt

ör
 A

ğı
rl

ık
la

rı

Fa
kt

ör
 

A
çı

kl
ay

ıc
ılı

ğı
(%

)

G
üv

en
ili

rl
ik

Fi
zi

ks
el

 V
ar

lık
la

r B1: Mağaza en son teknolojik ekipmana sahip olmalıdır. 0,628

5,987 ,730
B2: Mağazanın fiziksel olanakları görsel bakımdan da çekici 
olmalıdır. 0,653

B3: Mağazanın çalışanları iyi giyimli ve düzenli olmalıdır. 0,402
B4: Mağazanın fiziki olanaklarının görünümü, mağazanın hizmet 
türü ile uyumlu olmalıdır. 0,481

 G
üv

en
ili

rl
ik

B5: Mağaza, bir şeyi belirli bir sürede yapma sözü vermişse, onu söz 
verdiği vakitte yapmalıdır. 0,583

22,798 0,752
B6: Müşterilerin problemi olduğunda, mağaza sempatik ve 
rahatlatıcı olmalıdır. 0,495

B7: Mağaza güvenilir olmalıdır. 0,691
B8: Hizmetlerini, taahhüt ettikleri sürede yerine getirmek 
zorundadır. 0,443

H
ev

es
lil

ik

B10: Mağazadan, hizmetin ne zaman tamamlanacağını müşteri 
olarak bana söylemesini beklemem.* 0,744

19,431 0,832B11: Mağazanın çalışanlarından müşterilere hemen hizmet 
vermesini beklemek bence gerçekçi değildir.* 0,975

B12: Bence, mağazanın çalışanları, müşterilere yardım etme 
konusunda her zaman istekli olmak zorunda olmayabilir.* 0,632

 G
üv

en
ce

B14: Müşteriler, bu mağazanın çalışanlarına güvenmelidir. 0,644

6,922 0,690
B16: Mağaza çalışanları kibar olmalıdır. 0,693
B17: Mağaza çalışanları, çalıştıkları ortamda işlerini daha iyi 
yapabilmek adına diğer çalışanlardan yeterli desteği almak 
durumundadır.

0,586

Em
pa

ti

B18: Mağazadan, müşterilerine bireysel ilgi göstermesi 
beklenmemelidir.* 0,518

8,164 0,774

B20: Çalışanlardan, müşterilerinin ihtiyaçlarını bilmelerini 
beklemek gerçekçi değildir.* 0,574

B21: Mağazadan, müşterileri çıkarlarını en iyi şekilde gözetmesini 
beklemek gerçekçi değildir.* 0,891

B22: Mağazadan, çalışma saatlerini müşterilerine uygun olarak 
düzenlemesi beklenemez.* 0,667

Toplam Varyansı Açıklama Oranı % 63,302
Kaiser Meyer Olkin Ölçek Geçerliliği ,792

Barlett Küresellik Testi Ki Kare 2089,255
Sd 153

P Değeri 0,000
Güvenirlik Katsayısı ,760

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization
Dipnot: * ile belirtilen önermeler ters skorlanmıştır.
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Tablo 4’te yer alan verilere göre, mağaza hizmet kalitesi 
beklenti (Servqual) ölçeğinin Cronbach’s Alpha değerleri 0,690 
- 0,832 arasında ve KMO değeri 0,792 olarak belirlenmiştir. 
Buna göre 0,05 önem düzeyinde, mağaza hizmet kalitesi beklenti 
ölçeğine ilişkin tüm değerler dikkate alındığında hizmet kali-
tesi beklenti ölçeğinin güvenilir ve geçerli olduğu, veri setinin 
mevcut haliyle analize uygun olduğu görülmektedir.

Normal Dağılım Testi

Literatürde verilerin normal dağılım testinde yaygın şekilde 
Skewness ve Kurtisos (basıklık ve çarpıklık) değerlerine bakıl-
maktadır (Gürbüz ve Şahin, 2018:214). Gravetter vd. (2020:170) 
ile George ve Mallery (2010)’a göre basıklık ve çarpıklık değer-
lerinin - 2.0 ve +2.0 arasında olması verilerin normal dağılım 
gösterdiği anlamına gelmektedir. Bununla birlikte çarpıklık 
ve basıklık değerlerinin -3 ila +3 aralığında olması halinde 
de verilerin normal dağılım gösterdiğine ilişkin araştırmalar 
mevcuttur (Jondeau ve Rockinger, 2003; Shao, 2002).

Tablo 5. Normal dağılım testi tablosu

Servqual Algılanan 
Kalite Ölçeği Faktörler 

(A)

İstatistik 
Değeri

Servqual Beklenti Ölçeği 
Faktörler (B)

İstatistik 
Değeri

Fiziksel 
Varlıklar

Çarpıklık -1,246 Fiziksel 
Varlıklar

Çarpıklık -,961

Basıklık 1,928 Basıklık ,623

Güveni-
lirlik

Çarpıklık -,999 Güveni-
lirlik

Çarpıklık -1,300

Basıklık ,812 Basıklık 1,724

Heveslilik
Çarpıklık 1,651

Heveslilik
Çarpıklık 1,229

Basıklık 2,494 Basıklık ,598

Güvence
Çarpıklık -1,041

Güvence
Çarpıklık -1,147

Basıklık ,703 Basıklık 1,177

Empati
Çarpıklık 1,171

Empati
Çarpıklık ,713

Basıklık ,465 Basıklık -,251
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Tablo 5’te keşfedici faktör analizinde bulgulanan faktörler 
yer almaktadır. Tablo 5 incelendiğinde verilerin normal dağı-
lım gösterdiği ifade edilebilir. Ayrıca merkezi limit teoremine 
göre veri sayısının N>30 olduğu durumda verilerin normal 
dağılıma uygun olduğu kabul edilmektedir.

Servqual Ölçeği ile Hizmet Kalitesinin Belirlenmesi

Optisyenlik işletmelerinde Servqual ölçeği ile hizmet ka-
litesinin belirlenmesine yönelik elde edilen veriler ve bağımlı 
örneklem T-testi sonuçları aşağıda Tablo 6’da yer almaktadır. 

Tablo 6. Servqual ölçeği hizmet kalitesi analiz bulguları

Faktörler N

Algılanan Hizmet 
Kalitesi

Beklenen Hizmet 
Kalitesi

Servqual Puanı

(Algılanan-Beklenen) 
Ort.

T 
Skor

P De-
ğeri

Ort.
Std. 
Sapma

Ort.
Std. 
Sapma

Fark 
Ort.

Servqual 
Puanı

Fiziksel 
Varlıklar 338 6,2182 ,76790 6,3957 ,5964 -0,1775 -0,35202

(T Skor:    
-10,040)

(P 
Değeri:  
0,000)

-4,489 ,000

Güveni-
lirlik 338 6,1704 ,75642 6,4638 ,5838 -0,2934 -7,034 ,000

Heveslilik 338 2,1736 1,38837 2,8432 1,7128 -0,6696 -6,731 ,000

Güvence 338 6,1494 ,80766 6,1617 ,8023 -0,0123 -,263 ,793

Empati 338 2,5133 1,63574 3,1206 1,5626 -0,6073 -6,184 ,000

Fiziksel Varlıklar Boyutu: Mağazanın görsel açıdan çekici, 
teknolojik imkânlarının yeterli ve personelin iyi giyimli olma-
sını ifade eden fiziksel varlıklar faktörü 4 önerme ile faktör 
altında toplanmıştır. Katılımcıların algılanan hizmet kalitesi 
faktörlerinden çalışanların iyi giyimli ve düzenli olmaları ile 
mağazanın fiziksel olanaklarını yüksek düzeyde algıladıkları, 
buna mukabil fiziksel varlıklar faktöründeki tüm değişkenlerde 
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beklentilerin altında hizmet kalitesi algısını puanladıkları analiz 
edilmiştir. Tablo 6 verilerine göre, katılımcıların algılaması ile 
beklentisi arasında en fazla fark, mağazanın teknolojik ekip-
mana sahip olma durumunda gerçekleşmiştir. Fiziksel varlıklar 
faktörünün ortalaması -0,1775 ile beklentilerin altında gerçek-
leşmiş ve müşteri memnuniyeti karşılanamamıştır. Bağımlı 
örneklem t-testi sonucuna göre H1 hipotezi kabul edilerek, 
0,05 anlamlılık düzeyinde (p<0,05) katılımcının beklentisi ile 
algılaması arasında optisyenlik mağazası aleyhinde anlamlı 
farklılık bulunmaktadır.

Güvenilirlik Boyutu: Mağazanın verdiği sözü tam ve za-
manında, doğru şekilde yapmasını ifade eden güvenilirlik fak-
törü, algılanan hizmet tarafında 5 önerme, beklenen hizmet 
tarafında ise 4 önerme ile faktör altında gruplanmıştır. Güve-
nilirlik boyutunda katılımcıların beklentileri 6,4638 ortalama 
iken, algılanan hizmet kalitesi tarafında 6,1704 ortalama skor 
şeklinde analiz edilmiştir. Güvenilirlik faktörünün ortalama 
farkı -0,2934 ile beklentilerin altında gerçekleşmiştir. Önerme 
bazında bakıldığında ise, optisyenlik işletmelerinin en çok 
verdiği sözü zamanında yapması ve mağazanın güvenilir ol-
ması hususlarında zayıf performans gösterdiği analiz edilmiştir. 
Bağımlı örneklem t-testi sonucuna göre H2 hipotezi kabul 
edilerek 0,05 anlamlılık düzeyinde (p<0,05) katılımcının bek-
lentisi ile algılaması arasında güvenilirlik faktöründe hizmet 
kalitesi aleyhinde anlamlı farklılık bulunmaktadır.

Heveslilik Boyutu: Mağaza çalışanlarının hizmet vermede 
hızlı olması, yardım etmeye ve hizmet vermeye istekli olması 
durumunu ifade eden heveslilik faktörü, keşfedici faktör analizi 
neticesinde algılanan ve beklenen hizmet kalitesi boyutlarında 
3’er önerme ile gruplanmıştır. Katılımcılar ortalamada 2,8432 
skor ile beklentilerini belirtirken, hizmet sonucu algılama-
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larına bakıldığında ortalama skorun 2,1736 olduğu analiz 
edilmiştir. Buna göre, katılımcıların -0,6696 ortalama fark 
skoru ile optisyenlik işletmeleri çalışanları tarafından hizmet 
vermede heveslilik konusunda beklentilerinin karşılanmadığı 
analiz edilmiştir. Bu fark, hizmet kalitesi faktörleri arasında 
katılımcı beklentilerinin karşılanmadığı en yüksek skor olarak 
görülmektedir. Bağımlı örneklem t-testi sonucuna göre H3 
hipotezi kabul edilerek 0,05 anlamlılık düzeyinde (p<0,05) 
katılımcının beklentisi ile algılaması arasında optisyenlik ma-
ğazası aleyhinde anlamlı farklılık bulunmaktadır.

Güvence Boyutu: Müşterinin mağaza çalışanlarına güven-
mesi, müşterinin mağazadayken kendilerini güvende hissetmesi, 
mağaza çalışanlarının kibar olması ve birbirleriyle koordinasyon 
içerisinde çalışmasıyla müşteride güven duygusu yaratmasını 
ifade eden güvence boyutu, keşfedici faktör analizi neticesinde 
algılanan hizmet kalitesinde 4 önerme, beklenen hizmet kalitesi 
tarafında ise 3 önerme ile gruplanmıştır. Tablo 6’da, faktör 
ortalamalarına bakıldığında katılımcıların beklenti seviyesinin 
6,1617 ortalamada, algıladığı hizmet kalitesi seviyesinin ise 6,1494 
ortalama skor ile gerçekleştiği görülmektedir. Katılımcıların 
güvence boyutunda beklentilerinin -0,0123 ortalama fark ile 
karşılanmadığı analiz edilmiştir. Fakat bağımlı örneklem t-testi 
sonucuna göre H4 hipotezi red edilmiş olup, 0,05 anlamlılık 
düzeyinde (p>0,05) katılımcının beklentisi ile algılaması ara-
sında istatistiksel açıdan anlamlı farklılık bulunmamaktadır. 
Hizmet kalitesinde personelin sürekli, planlı ve sistemli bir 
eğitim alarak hizmeti sunması müşteri güveninde başarı için 
büyük öneme sahiptir (Benli ve Karaosmanoğlu, 2005). 

Empati Boyutu: Mağazanın ve çalışanların müşterilere özel 
ilgi göstermesi veya müşterilerin ihtiyaçlarını bireysel bakımdan 
anlayabilmesini ifade eden empati boyutu, keşfedici faktör analizi 



110  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

neticesinde algılanan hizmet boyutunda 2 önerme, beklenen 
hizmet boyutunda ise 4 önerme ile gruplanmıştır. Katılımcı-
ların beklentilerinin karşılanmadığı en yüksek ikinci faktör 
olan empati boyutunda ortalama fark -0,6073 olarak analiz 
edilmiş ve müşteri memnuniyeti sağlanamamıştır. Bağımlı 
örneklem t-testi sonucuna göre H5 hipotezi kabul edilerek 
0,05 anlamlılık düzeyinde (p<0,05) katılımcının beklentisi ile 
algılaması arasında optisyenlik mağazası aleyhinde anlamlı 
farklılık bulunduğu analiz edilmiştir.

Algılanan hizmet kalitesi faktörleri ile beklenen hizmet 
kalitesi faktörlerinin farklarının aritmetik ortalaması şeklinde 
belirtilen Servqual hizmet puanı ise -0,35202 ortalama şeklinde 
analiz edilmiştir. Bağımlı örneklem t-testi sonucuna göre H6 
hipotezi kabul edilerek 0,05 anlamlılık düzeyinde (p<0,05) 
Servqual ölçeği faktör ortalamalarına göre katılımcının bek-
lentisi ile algılaması arasında optisyenlik mağazası aleyhinde 
anlamlı farklılık bulunduğu analiz edilmiştir. Bu skor, genel 
hizmet kalitesi bağlamında optisyenlik işletmelerinin müş-
terilerini yeterince memnun edemediklerini, beklentilerini 
karşılayamadıklarını ifade etmektedir.

Sonuç ve Öneriler

Bu çalışmada, sağlık sektörü içinde faaliyet gösteren op-
tisyenlik işletmelerinde müşterilere sunulan hizmet kalitesi, 
fiziksel varlıklar, güvenilirlik, heveslilik, empati ve güvence 
boyutlarıyla ele alınmıştır. Fiziksel varlıklar boyutu, mağa-
zanın görsel açıdan çekici, teknolojik imkânlarının yeterli ve 
personelin iyi giyimli olmasını; güvenilirlik boyutu, mağaza-
nın verdiği sözü tam ve zamanında, doğru şekilde yapmasını; 
heveslilik boyutu mağaza çalışanlarının hizmet vermede hızlı 
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olması, yardım etmeye ve hizmet vermeye istekli olmasını; 
güvence boyutu, müşterinin mağaza çalışanlarına güvenmesi, 
müşterilerin mağazadayken kendilerini güvende hissetmesi, 
mağaza çalışanlarının kibar olması ve birbirleriyle koordinasyon 
içerisinde çalışmasıyla müşteride güven duygusu yaratmasını; 
empati boyutu ise mağazanın ve çalışanların müşterilere özel 
ilgi göstermesi veya müşterilerin ihtiyaçlarını bireysel bakım-
dan anlayabilmesini ifade etmektedir. 

Optisyenlik işletmelerinde müşterilerin beklentileri ve al-
gılamaları temelinde hizmet kalitesinin değerlendirildiği bu 
çalışmada, hizmet kalitesi ile ilgili olarak Servqual ölçeğindeki 
fiziksel varlıklar, güvenilirlik, empati ve heveslilik boyutlarında 
katılımcı beklentilerinin karşılanamadığı, katılımcı beklen-
tisi ile algılaması arasında optisyenlik işletmeleri aleyhinde 
istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunduğu belirlenmiş-
tir. Güvence boyutunda ise katılımcı beklentisi ile algılaması 
arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmadığı be-
lirlenmiştir. Servqual ölçeğine bütün olarak bakıldığında da, 
algılanan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesi arasında 
işletme aleyhine istatistiki açıdan farklılık söz konusudur.

Elde edilen analiz sonuçlarına göre, optisyenlik işletmele-
rinde hizmet kalitesi açısından müşterilerin beklentilerinin 
karşılanamadığını söylemek mümkündür. Sunulan hizmet 
kalitesi ile ilgili müşteri beklenti ve algıları arasında bir boş-
luğun var olduğu ve boşluğun optisyenlik işletmeleri tarafından 
değerlendirilmesi gerektiği ortaya çıkmaktadır. Beklentileri 
karşılanmayan müşterilerin memnuniyetsizliklerini dile ge-
tirmek yerine, markaları ya da tedarikçileri değiştirmeyi veya 
aile, arkadaş çevresine yaşadıkları olumsuz deneyimi anlatma 
eğiliminde olmayı tercih ettikleri literatürde yer almaktadır 
(Yenen ve Kızgın, 2022:28). Geleneksel mağazacılık anlayışı 
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ile yönetilmekte olan optisyenlik işletmeleri ve organize veya 
zincir mağazacılık anlayışı ile yönetilmekte olan kurumsal op-
tisyenlik işletmelerinde algılanan hizmet kalitesinin ölçülmesi, 
ayrı ayrı değerlendirilmesi, rekabet avantajı elde etme, müşteri 
beklentilerinin karşılanması ve bu yolla müşteri memnuni-
yetinin sağlanması açısından önemli faydalar sağlayacaktır. 
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İş Dünyasında Rekabet Avantajı Sağlayan 
İnovatif İş Modeli: Bir İnternet Şirketi 

İncelemesi*

Selim YENEN**

Özet

İş modelleri, işletme stratejilerinin belirlenmesinde son de-
rece önemli araçlardır. Günümüzde sayısı bilinmeyen yeni iş 
modelleri üretilmektedir. Bunlardan bazıları boy gösteremeden 
yok olup gitmekte, eski iş modelleri ise yeni iş modellerine 
karşı rekabet edemeyince yok olmaktadır. Hem sektörde ön-
ceden var olan işletmeler hem de yeni bir iş kurmak isteyen 
girişimciler, profesyonel rakiplerin bulunduğu yoğun rekabet 
ortamında; pazar payı oluşturmak, artırmak ve kaybetmemek 
isterler. Bu amaca ulaşabilmek için tüm ticari faaliyetlerini 
yenilikçi ve akademik önerilerden faydalanarak yeniden gözden 
geçirmeli ve inovatif iş modelleri ile yapılandırmalıdırlar. Bu 
araştırmanın amacı, iş önceliklerini kendileri belirleyebilecek 
olan girişimci ve işletme yöneticilerine, iş modellerini nasıl 
sürekli geliştirebileceklerini göstermek ve bu hizmeti satın alma 
ihtiyaçlarının ortadan kaldırılmasına yardımcı olmaktır. Bu 
amaç doğrultusunda, alanında başarılı olmuş bir internet iş-
letmesi, Alex Osterwalder tarafından 2007 yılında geliştirilen 
ve 45 ülkeden 470 akademisyen ve uzman tarafından değer-
lendirilen iş modeli tuvaline uyarlanıp örnek olay kapsamında 
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incelenmiştir. Bu incelemeyle, iş modeli tuvali bakış açısının 
anlaşılması ile rakiplerin daha iyi analiz edilerek işletme adına 
stratejilerin güncellenebileceği ve işletmelerin kendi bünyele-
rinde oluşturacakları beyin fırtınası takımları ile hem kendi 
hem de rakiplerinin iş modellerini anlayabilecekleri sonucuna 
ulaşılmıştır.

Anahtar Kelimeler: İnovatif İş Modeli, İş Modeli Tuvali, 
Örnek Olay (İşletme) İncelemesi

Giriş

Doğru işin yapılması mı, işin doğru yapılması mı daha 
önemlidir? Bu sorular akademi ve iş dünyasınca tartışılmakta ve 
cevapları, uygulayıcılara rehberlik etmektedir. Yeni bir start-up 
kurulması ya da mevcut bir işin geliştirilmesinde girişimcilerin 
aradıkları bu gibi soruların cevaplarının bulunmasında iş modeli 
tuvali (business model canvas) önemli bir sınama- değerlen-
dirme aracı olarak iş görmektedir. Alex Osterwalder tarafından 
2007 yılında geliştirilen ve 45 ülkeden 470 akademisyen ve 
uzman tarafından değerlendirilen model, işletmelerin ticari 
faaliyetleri süresince göz önünde bulundurmaları gereken tüm 
yönlerin ele alınmasına olanak tanımaktadır.

İşletmelerin hedeflerine ulaşabilmeleri uyguladıkları etkili 
rekabet stratejilerine bağlıdır. İşletmeler faaliyette bulundukları 
sektörlerde kar edebilmek, büyümek ve sürdürülebilirliklerini 
sağlayabilmek için rakiplerini dikkate almak durumundadır-
lar. İşletmeler stratejilerinin rakipleri tarafından anlaşılması 
durumunda, stratejilerini yeniden kurgulayarak rekabet avan-
tajları elde ederler.

Alexander Osterwalder ve Yves Pigneur’ ün sunduğu inovatif 
iş modeli tuvali, bir beyin fırtınası ekibinin, rekabet avantajı 
sağlayan iş modelleri geliştirmesine olanak sağlamaktadır. 
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Önerilen iş tuvali temel faaliyetler, temel ortaklıklar, temel 
kaynaklar, maliyet yapısı, müşteri ilişkileri, müşteri segment-
leri, değer önerisi, kanallar ve gelir akışları olmak üzere dokuz 
temel yapı taşından oluşmaktadır. Bu yapıtaşları ile oluşturulan 
iş modeli hem işletme stratejilerinin güncellenmesine hem de 
rakip stratejilerinin anlaşılmasına olanak tanımaktadır. 

Bu çalışmada iş modeli, alanında başarılı olmuş bir internet 
işletmesi dikkate alınıp örnek olay olarak incelenecektir. Örnek 
olay çalışmaları, bir programın, bir kişinin, işlemin, sürecin, 
işletmenin veya bir sosyal grup gibi özel bir yapı ya da durumun 
ayrıntılı şekilde araştırılmasında kullanılan oldukça yararlı bir 
yöntemdir. Örnek olay yöntemi sistematik analizlere yönelik 
gerçekçi örgütsel sorunların çözümünde kullanılan bir teknik 
olarak gösterilmiştir (Pehlivan & Demirel, 1997: 1925). Örnek 
işletme incelemesi yapılan bu çalışmada, inovatif iş modeli 
tuvali, internet üzerinden aracılık hizmeti sunan bir işletmeye 
uyarlanarak, modelin nasıl uygulanabileceği ortaya konmaya 
çalışılmıştır. Çalışmanın kendi iş modellerini sürekli geliştirerek 
güncel tutmak isteyen tüm girişimcilere yönelik bir örnek oluş-
turacağı ve fayda sağlayacağı düşünülmektedir. Çalışmanın, iş 
önceliklerini kendileri belirleyebilecek olan girişimci ve işletme 
yöneticilerine, iş modellerini nasıl sürekli geliştirebileceklerini 
göstermesi ve bu hizmeti satın alma ihtiyaçlarının ortadan 
kaldırmasına yardımcı olması amaçlanmaktadır

İş modeli

1990’ların ortalarında, iş modeli araştırmaları, daha geleneksel 
yönetim yaklaşımlarına alternatif olarak ortaya çıkmıştır (Massa 
vd., 2017). İş modellerinin teknoloji ve inovasyon yönetimi, 
strateji, çevresel sürdürülebilirlik ve sosyal girişimcilik odaklı 
kullanıldığı göz önüne alındığında, bu kavramın tanımı ve 
temel amacına ilişkin farklı yorumlamalar yapılabilir. Bununla 
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birlikte, mevcut bir iş modeli anlayışının, kâr elde etme girişi-
minden daha geniş bir girişim mantığı gerektirdiği konusunda 
nispeten büyük bir fikir birliği vardır (Upward & Jones, 2016).

Belirli bir şablon şeklinde belirtilsin ya da belirtilmesin 
aslında her iş, bir iş modeline göre uygulanır. İş modelinin 
sistemli bir şekilde belirlenerek uygulanması o iş modelinin 
başarısı için önemli bir temel oluşturmaktadır. Çünkü iş modeli 
çerçevesi ortaya bir değerin konması ve eldeki kaynakların 
optimum dağılımının sağlanması açısından önemlidir. Genel 
olarak, iş modeli, ortaya konan değerin ve bunun sunumu ile 
ilgili tüm düzene konulmuş faaliyetlerin tamamını kapsamak-
tadır. Başka bir ifade ile iş modeli, işletme paydaşlarına nasıl 
bir değer ürettiğini, hangi faaliyetleri içerdiğini ve işletmenin 
genel iş mantığı çerçevesini yansıtmaktadır (Casadesus-Ma-
sanell & Ricart, 2010). Farklı bir bakış açısına göre iş modeli, 
örgütlerin nasıl faaliyet göstermeleri gerektiği ile ilgili yöne-
timce yapılan seçimler ve bu seçimlerin sonuçları olarak iki 
kısımdan oluşmaktadır. Buna göre, her bir seçimin bir so-
nucu bulunmaktadır. Bu seçimler, politikalara, varlıklara ve 
bu ikisine ilişkin yönetsel kararlara bağlıdırlar. Sonuçlar da 
yapılan seçime oluşan tepkilere bağlı olmak üzere esnek ya 
da katı olabilmektedir (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010; 
Chesbrough, 2007; Şengür & Şengür, 2012).

Osterwalder & Pigneur (2010), iş modelinin bir organizas-
yonun belli bir değeri nasıl ortaya koyduğuna, sunduğuna ve 
yakaladığına ilişkin mantığı; kaynak kullanımını, işletmenin 
yeteneklerini altyapısı ile ilişki ve uygunluğuna dair (Upward 
& Jones, 2016) tanımlamaları yaptığını belirtmektedir. İş mo-
deli kavramının soyut bir değer ifade ettiğinin iş dünyası için 
öneriler sunduğunun anlaşılır kılınması amacı ile yukarıdaki 
tanımlamanın dışında çeşitli tanımlamalar yapılmışsa da ta-
nımlarda genellikle  aynı kavramlar kullanılmıştır (Şengür 
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& Şengür, 2012). Osterwalder müşteri segmentlerine (pazar 
bölümlerine) sunulan değer önerisi paketinin tanımlamasını, 
tuvalde yer alan dokuz yapı taşı üzerinden gerçekleştirmektedir.

Gelişen teknoloji ve iletişim araçları tüketicilerin satın 
alma davranışlarının değişmesine neden olmaktadır. Özel-
likle internetin yaygınlaşması tüketicilerin iletişim düzeylerini 
artırırken ihtiyaç duydukları bilgiye daha hızlı ve kolay ulaşa-
bilme ortamları sunmaktadır. Teknolojinin sunduğu olanaklar, 
tüketicilerin bir ürün veya hizmet satın almadan önce sosyal 
medya  platformlarını veya paylaşımlarını inceleyerek daha 
etkili araştırma yapabilmelerini sağlamaktadır. Tüketicile-
rin ihtiyaç duydukları ürün ve hizmetle ilgili yapabildikleri 
araştırmalar da satın alma davranışlarının değişmesine neden 
olmaktadır. Tüketici satın alma davranışlarında oluşan değişik-
likler, firmaları ürünlerini daha iyi tanıtmak ve bilgilendirici 
içerikler sunmak için yeni pazarlama yaklaşımları uygulamaya 
yöneltmektedir (Benli & Karaosmanoğlu, 2017). Bu noktada 
işletmelerin yapısal değişim olarak görmeleri gereken tüketici 
davranışındaki bu gibi değişiklikler, iş modellerinde inova-
tif rekabetçi değişikliklere gidilmesini zorunlu kılmaktadır. 
Covid 19 salgını ile birlikte uzaktan çalışma yöntemlerinin 
kullanımı ve öneminin artması (Sarıkale & Kandemir, 2022), 
iklim değişiklikleri ve çevre kirliliğinin artması ile sürdürüle-
bilir işletme uygulamalarına olan ihtiyaç (Turhan vd., 2017); 
iş modellerinin güncellenmesine farklı açılardan çok önemli 
gerekçeler oluşturmaktadır. 

Rekabetin küresel bir boyut kazanması ve iş modellerinin 
geleneksellikten uzaklaşması, ürün satış yöntemlerinin ve pa-
zar yerlerinin dönüşmesi; girişimcilerin stratejilerini, bilimsel 
öneriler doğrultusunda güncellemesini zorunlu kılmaktadır. 
Çünkü oyun kurallarını değiştiren kuruluşlar aynı zamanda 
kural koymaktadırlar. Google, Facebook, Amazon, Apple ve 
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diğer pek çok platform, mevcut değer oluşturma süreçlerini ve 
müşteri davranışlarını dönüştürürken geleneksel işletmeleri alt üst 
etmektedir. Koydukları kurallarla veya getirdikleri yeniliklerle, 
büyük endüstri yapılarını dönüştürmekte ve geleneksel yerleşik 
şirketlerinin mevcut iş modellerini yeniden değerlendirmeye 
zorlayarak yeni girişimler için fırsatlar sağlamaktadırlar. Doğal 
ağ etkilerine sahip platformlar katlanarak büyümeyi müm-
kün kıldığından, platform ekosistemlerine katılmak, şirketlerin 
daha fazla gelir ve kar elde etmesinin önemli bir yolu haline 
gelmektedir. Özellikle Alibaba ve Predix (General Electric) 
gibi dijital platformlar iş modeli olarak kullanılmaktadır (Sorri 
vd., 2019). Ülkemizde ise yemek sepeti, trendyol bu örneklerin 
en başarılıları arasındadır. Ticari hayata atılmak isteyen tüm 
girişimciler ve başarılı olmak isteyen mevcut işletmeler reka-
bet fırsatları elde edebilmek için bu durumu dikkate almak 
zorundadırlar.

İşletmelerde iş modeli uygulaması müşteri memnuniyetinin 
sağlanması açısından hayati önem taşır. Modelin oluşumunda, 
satın alma davranışının ilk aşamasından satın alma sonrası 
aşamasına kadar müşteri şikâyetlerinin de değerlendirileceği 
prosedürlerin tamamı dikkate alınmalıdır. Çünkü memnun 
olmayan şikâyetçi müşteriler işletmenin müşteri ve kâr kaybına 
neden olabileceklerdir (Kızgın & Benli, 2013; Yenen & Kızgın, 
2022). Bu bağlamda şikayetler iş modellerinin oluşturulması 
aşamasında dikkate alınmalıdır. Şikayetlerin dikkate alınması 
ile işletme stratejik hedeflerine daha kolay ulaşabilecektir. 

İş Planı, İş Planı ve İş Modeli Arasındaki Farklılık

Nereye gidileceği bilinmiyorsa ne zaman kaybedileceği de 
bilinemez. Planlama yapılmaz ise başarısızlık planlanmıştır. Yeni 
bir işletmenin kurulması ya da gelişmesi aşamasında; kaynak 
bulunmasından, yapılacak işlere, ortakların ve diğer paydaşların 
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ikna edilmesine kadar tüm aşamalarda yol gösterici ve ikna 
edici olması açısından iş planı yapılmasına ihtiyaç vardır. İş 
planı bankalar, diğer çeşitli finansörler, işletme çevresindeki 
diğer paydaşların ikna edilmesi için gerekli olsa da, özellikle 
işletmenin kısa orta uzun vadeli işletme hedeflerinin ortaya 
konarak gerçekleştirilmesi açısından gereklidir. Bu yüzden iş 
planı ve iş planına göre iş yapma kültürü girişimciler için çok 
önemlidir (Abrams & Kleiner, 2003). 

Planlama işletmeler için sonlanamayacak bir süreçtir. İş 
planı, kurulması düşünülen ya da mevcut işletmenin ayrıntılı 
durumunu içeren yazılı belgedir. İş planı mevcut durumla 
beraber ortaya çıkacak ihtiyaçları ve yeni girişimin ticari fa-
aliyetlerinin muhtemel sonuçlarını göstermeyi amaçlar. Plan 
kapsamında tüm işletme fonksiyonu faaliyetleri ayrıntılı bir 
şekilde yazıya dökülür (Marangoz, 2018: 279).

İş planı girişimcilerin yapacakları araştırmaları, araştırmalar 
sonucu alacakları kararları ve hedeflerini içeren, işi kurarken 
ve kurduktan sonra işin gelişmesi aşamasında kullanacak-
ları yazılı dokümandır. Başka bir ifade ile işin yatırımcı ve 
finansörlere tanıtılması aşamasında kullanılacak olan proje 
dosyasıdır. Kapsamlı yazılmış bir iş planı yatırımın her bo-
yutunu (pazarlama planı, araştırma geliştirme, üretim planı, 
yönetim- organizasyon şeması, riskler, finansman ihtiyacı ve 
diğer kritik noktalar) ele almalıdır (Güney, 2008:179).

Şekil 1’de görüldüğü gibi doğru hazırlanmış bir iş planı 
dört temel rol üstlenerek başarı getirebilir (Güney, 2008, ss. 
179-180): 
v	İş planı bir analiz aracıdır.
v	İş planı bir sentez aracıdır.
v	İş planı bir iletişim aracıdır.
v	İş planı bir faaliyete çağrı aracıdır.
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İş planı işletme hedeflerinin tanımlandığı yazılı belge, 
kapsamlı projedir. Eldeki kaynaklar ile mevcut konumdan 
ulaşılmak istenen hedeflere doğru ilerlemenin yol haritası-
dır. Mevcut durum ile hedefler arasındaki farkların neler, ne 
kadar olduğu ve farkların nasıl kapatılacağını gösteren stratejik 
belgedir (Abacı vd., 2021).

Analiz İletişim
Bilgiyi 
Toplama 
İşleme

Hissedar 
Desteğinin 
Alınması

Faaliyet Sentez
Proje 

Amaçlarının 
Tanıtılması

Özgün Strateji

BAŞARI

Şekil 1. Planlama: Analiz- İletişim-Sentez- Faaliyet

Kaynak: (Güney, 2008: 181)

Kosgeb’in girişimcilere önerdiği iş planı temel olarak sekiz 
ana bölümünden oluşmaktadır. Bunlar (KOSGEB, 2019):
v	Girişimcinin tanıtıldığı, kısa iş fikrinin belirtildiği, genel 

iş kurma sürecinden söz edildiği iş planı özeti,
v	Girişimcinin bilgi, beceri, deneyim gibi kişisel özellik-

lerinin, belirtildiği girişimci bölümü,
v	Kurulacak işin yasal nitelikleri, ortaklık yapısı ve kuruluş 

dönemi planı,
v	Piyasa talep özellikleri bölümü,
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v	Pazarlama planı bölümü,
v	Üretim planı bölümü,
v	Yönetim ve organizasyon planı bölümü,
v	İşletmenin finansal planı bölümü
Yaygın olarak kabul gören bir tanım olmamasına rağmen, 

Magretta iş modellerini işletmelerin nasıl çalıştığını açıkla-
yan hikayeler olarak tanımlamakta ve Drucker’ın ‘iyi bir iş 
modeli’ tanımlamasında yer alan aşağıdaki sorulara cevap 
veren bir model olduğunu belirtmektedir. ‘Müşteri kimdir ve 
müşteri neye değer verir?’, ‘Müşterilere uygun bir maliyetle 
değer sunabilecek temel ekonomik mantık nedir?’, Magretta  
bir işletmenin nasıl para kazandığını ve müşteriler için nasıl 
değer oluşturduğunu ve oluşturduğu değerlerin bir kısmı ile 
süreçte kârı olarak nasıl yakaladığını açıklamaktadır (Casa-
desus-Masanell & Ricart, 2010).

İş modeli aşağıda belirtilen dokuz başlık altında sorulan 
sorular ile hazırlanmaktadır (Osterwalder, 2013):
v	Müşteri segmentleri: Kimin için değer üretiyoruz? En 

önemli müşterilerimiz kimler? 
v	Değer önerisi: Müşteriye hangi değeri sunuyoruz? Müş-

terilerimizin hangi problemlerine çözüm getiriyoruz? 
Müşteri ihtiyaçlarının hangilerini karşılıyoruz? Müşteri 
segmentlerine hangi ürün ve hizmet paketlerini sunu-
yoruz?

v	Kanallar: Müşteri segmentlerine hangi kanallarla ula-
şıyoruz? Kanallarımız birbirleriyle ne şekilde entegre 
durumda? En iyi işleyenler hangileri? Hangileri fayda-
maliyet açısından en verimli? Bunları müşterilerle ara-
mızdaki rutin işlerle nasıl entegre ediyoruz? 

v	Müşteri ilişkileri: Müşterilerimiz bizden ne tür bir ilişki 
kurmamızı ve sürdürmemizi bekler? Hangilerini daha 
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önceden kurduk? Maliyetleri ne düzeydedir? İş mode-
limizin geri kalanıyla nasıl entegre edilebilir?

v	Gelir akışı: Müşterilerimizin para ödemeye istekli olduğu 
değer hangisidir? Şu anda hangisi için para ödüyorlar? 
Ne şekilde ödemeyi tercih ederler? Her bir gelir akışı 
toplam gelirlere ne katkı sağıyor? 

v	Temel kaynaklar: Değer önerilerimiz hangi temel kaynak-
lara gereksinim duyar? (Fiziksel, fikri, beşerî, finansal)

v	Temel faaliyetler: Değer önerimiz hangi temel faaliyetleri 
gerektirir? (Üretim, problem çözme, platform/ağ)

v	Temel Ortaklıklar: Temel ortaklarımız kimler? Temel 
tedarikçilerimiz kimler? Ortaklarımızdan hangi temel 
kaynakları alıyoruz? Ortaklarımız hangi temel faaliyetleri 
icra ediyor?

v	Maliyet yapısı: İş modelimiz içindeki en önemli mali-
yetler hangileridir? En yüksek maliyetli temel kaynaklar 
ve faaliyetler hangileridir?

İş planının oluşturulmaya başlanmasından önce işletmede 
beyin takımı elemanları tarafından çalışılarak iş modeline ka-
rar verilmektedir. İş modeli; hedef kitlenin (müşteri segmenti) 
kimlerden oluşacağı, bu segmente sunulacak değer önerisi pa-
ketinin, müşteriye sunacağı faydalar toplamının hangi fayda 
bileşenlerinden oluşacağı, uzun vadeli müşteri ilişkilerinin tesis 
edilebilmesi için gerçekleştirilecek müşteri ilişkileri faaliyetleri, 
sunulan değer önerisinin müşteri segmentine hangi yollarla 
ulaştırılacağı, işletmenin kuruluşu bağlamında stratejik or-
taklıkları, kar ortaklıkları, iş ortaklıkları gibi birlikteliklerin 
hangi şartlarda kurulacağı ve işletmede oluşturulacak gelir 
akışlarının çeşitlendirilmesi, maliyet yapısı gibi her bir başlı-
ğın yüzlerce alternatif arasından seçilerek tercih edilmesi için 
yapılan bir dizi faaliyetin tuval üzerinde şematize edilmesidir. 
Önerilen binlerce fikir alternatiflerinin arasından en uygula-
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nabilir olanların seçilmesinden sonra çerçevenin oluşturulup 
ortaya konmasıdır. 

İş planı işin modellenmesi ile oluşturulan fikirlerin son 
halinin detaylı bir şekilde kâğıda, metne aktarılıp fikirlerin 
proje formatında oluşturulmasıdır. Bu aşamadan sonra fikirler 
bankalar, finans kuruluşları, ortaklar ve Kosgeb gibi kamu 
kuruluşlarına sunuma hazır hale gelmektedir.

İş Modeli Tuvali

İş modeli tuvali aracılığıyla bir iş modelini görsel olarak 
temsil etmek, iş modelinin daha bütünsel, entegre görünümünü 
geliştirmeyi ve iletmeyi desteklediği gibi aynı zamanda daha 
sürdürülebilir iş modellerine yönelik çarpıcı  yenilikleri de 
desteklemektedir (Joyce & Paquin, 2016).

İş modeli, tuval aracılığı ile açıkça anlaşıldığında, orga-
nizasyondaki üst düzey stratejiler ile temeldeki eylemlerin 
bağlantılarına ilişkin iç görü sağlayabilir ve bu da stratejik 
rekabet gücünü desteklemektedir. Bu tür bağlantıların genellikle 
organizasyonlar içinde yalnızca örtülü bir şekilde anlaşıldığını 
göz önüne alarak bağlantıları daha açık hale getirmek için iş 
modelleri tuvalleri ile anlatım ve sunuma daha fazla yönel-
mişlerdir (Teece, 2010; Zott & Amit, 2010). 

Bu bağlantılar bir organizasyonun tuval aracılığıyla açık 
hale getirilmesinde, mevcut eylemleri ve ara bağlantıları yeni 
yollara dönüştürerek değer önerileri oluşturmak için daha 
önce görülmemiş fırsatların keşfedilmesini ve dolaylı olarak 
iş modeli inovasyonunu da desteklemeyi hedeflemektedir. İş 
modeli inovasyonu için üretken bir araç olan tuval; iş modeli 
için sürdürülebilirliği işletme dışından içeriye inovatif bilginin 
akışını destekleyebilir (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010; 
Joyce & Paquin, 2016). 
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Şekil 2 ve Şekil 3’te iş modeli tuvali gösterilmiştir. 
Şekil 2. İş Modeli Tuvali

Temel 
Ortaklıklar

Temel 
Kaynaklar

Değer 
Önerisi

Müşteri 
İlişkileri

Müşteri 
Segmentleri

Temel 
Faaliyetler 

Kanallar

Temel Maliyetler Gelir Akışları

Kaynak: (Osterwalder, 2013:15)

Şekil 3. İş Modeli Tuvali

Kaynak: (Osterwalder, 2013)

Bu çalışmada bir e-ticaret işletmesine ait iş modeli yukarı-
daki şekillerde görülen tuval başlıklarından belirgin inovatif 
özellik taşıyan yapı taşları açısından incelenmiştir. Bu yapı 
taşları, müşteri segmentleri, değer önerisi, müşteri ilişkileri 
ve kanallardır.
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Müşteri Segmentleri

İncelenen işletmenin müşteri segmentini; akıllı telefonuna 
e-ticaret sitesinin uygulamasını indiren, incelenen e-ticaret 
işletmesinin internet sitesini kullanabilen ve tüketim ihti-
yaçlarını kapısına isteyen tüm bireysel kullanıcılar için de-
ğer üretmektedir. İncelenen işletme yeme- içme işletmeleri 
için e-pazar yeri olma özelliği taşıması yönü ile de yeme içme 
sektöründe çok yüksek sayıda çeşitlilik barındırmaktadır ve 
yeme- içme sektöründe tüm pazar stratejisi seçilerek pazarın 
tamamı hedeflenmiştir.   

Değer Önerisi

Değer önerisi müşteri segmentlerine sunulan faydalar 
toplamı paketi olarak değerlendirilebilir. İncelenen işletme 
günün çeşitli saatlerinde veri tabanına kayıtlı site üyesi işlet-
meleri tüketim ihtiyacı olan tüketicilerle buluşturmaktadır. 
Temel değer önerisi bu olan işletme yaptığı kampanyalar ile 
tüketiciyi satın almaya teşvik etmektedir. Örneğin; üniversite 
öğrencilerine yönelik kampüs menüleri hem ekonomik hem 
doyurucu olmaktadır. Tüm fiyat-performans ürünlerini liste-
leyen öğrenciler kendilerine en uygun ve bol çeşitlilik arz eden 
alternatiflerden faydalanabilmektedir. Site; tüketiciler adına 
bol çeşit ve satın alma kolaylığı sağlarken, satıcı adına çok 
büyük pazar olma imkânı sunmaktadır. Üye işletme oluşan 
ölçek ekonomisi ile maliyet avantajlarından faydalanmakta ve 
site de tüketicilerin yapmış oldukları yorumların oluşturduğu, 
rakiplere karşı performans artırma bilinci ile hizmet kalitesinde 
yükselme gerçekleşebilmektedir. Üye işletmenin en çok beğenilen 
ürününün müşteri zihninde konumlanması sağlanmakta ve 
dolayısı ile benzer ürün farklı işletmelerde bulunsa bile ürün 
jenerik olarak o işletme ile anılmakta marka oluşumuna katkı 
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sağlamaktadır. Tüketici açısından bakıldığında, puanlanmış 
ürünün tercih edilmesi ile satın alınan ürünün riski en aza 
indirgenmiş olmaktadır. Müşterinin erişemediği üye işletme 
hizmetlerinin kapıya gelmesi kolaylığı sağlanmaktadır.  Bu 
fayda benzer şekilde işletmeci açısından da geçerlidir. Site yu-
karıda sayılan değer önerileri ile birlikte, müşterilerine, tüm 
üye işletmelerin bütün hizmetlerini çeşitli özellikleri açısından 
karşılaştırarak sınıflandırma ve tercih etme kolaylığı sunmakta 
en doğru ürüne erişmelerine olanak sağlamaktadır.

Müşteri İlişkileri

İncelenen e-ticaret sitesi hem nihai tüketiciler hem de üye 
işletmeler ile uzun vadeli karlı ilişkiler kurmak için müşteriyi 
tatmin edecek yüksek müşteri değeri oluşturmaktadır. Bunun 
için değer önerisi başlığı altında değinilen fayda önerileri ile 
sürekli yenilik ve çeşitli tutundurma faaliyetleri gerçekleştirerek 
müşteri segmentlerinin her defasında kendi sitelerini tercih 
etmesini sağlamakta ve yeni müşteriler çekmektedir. Verilen 
hizmetin müşteriyi tatmin etmesini sağlamak adına müşteri 
yorumlarını dikkate alarak müşteriyi ücretsiz danışmanlara 
dönüştürmektedir. Çünkü düşük puana dönüşen olumsuz 
yorumlar, yapay zekanın üye işletmeyi alt sıralara itmesine 
neden olmaktadır. Bu bilinçte olan işletmeler, rakiplerini göz 
önünde bulundurarak müşteriyi tatmin edecek en kaliteli hiz-
meti vererek müşterilerini elde tutmaya gayret etmektedirler. 
Ayrıca site, üye işletmelere tanıdığı çeşitli kolaylıklar sayesinde 
onları da memnun ederek elinde tutmaktadır. Hem site hem 
üye işletmenin hizmetlerinden memnun olan müşteriler si-
tenin diğer hizmetlerinden faydalanarak satın aldıkları ürün 
çeşidini arttırabilmektedirler. Başarılı ilişki yönetimi sayesinde 
müşteri ilişkileri yönetiminden umulan tüm sonuçları elde 
etmektedirler.
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Kanallar

Site kanallar yapı taşını, iletişim kanalları ve fiziksel da-
ğıtım kanalları olmak üzere iki şekilde ele almaktadır. Bu 
kapsam da müşterilerin işletmelere ulaşması için sosyal medya, 
TV reklamları, Google adv. reklamları, oyun uygulamaları, 
diğer çeşitli siteler gibi iletişim kanalları kullanılmaktadır. 
Bununla birlikte, bazı markalar ile anlaşılmakta markaya ait 
ürünlerin yalnızca kendileri aracılığı ile sipariş edilebilmesi 
sağlanmaktadır. Böylece farklı e-pazar özelliği taşıyan siteler 
aracılığı ile siparişlere engel olunup, müşterinin siteyi mec-
buren tercih etmesi sağlanmaya çalışılmaktadır. Müşterinin 
değer önerisine (ürün ya da hizmet) temas yerleri olarak kabul 
edilebilecek olan mobil uygulamalar ve internet sitesi dağıtım 
kanalı olarak kabul edilmektedir. Fiziksel dağıtım ise işletmenin 
kendi kuryeleri aracılığı gerçekleştirilmektedir. Site dağıtım 
kanallarının etkinlik ve verimlilik kontrolü açısından kurye 
hizmetini ayrıca puanlamaya tabi tutmaktadır. Böylece en iyi 
çalışan kurye hizmeti sunan işletme tespit edilebilmektedir. 
Müşterinin siteyi ilk kullanım deneyiminden sonra bizzat müş-
teri aranmakta değerlendirme yapması istenerek memnuniyet 
takibi yapılmaktadır. Memnuniyetsizlik oluşması durumunda 
müşteri şikâyeti site yetkililerine hızla ulaşılıp iletilebilmek-
tedir. Böylece satış sonrası müşteri ilişkileri iletişim kanalları 
açık tutulmaktadır. 

Sonuç	

İş modeli hakkında literatürde yazılmış farklı tasarım önerisi 
çalışmaları vardır. Tüm bu çalışmalar işletmede programlan-
ması gereken aşamaları ele almamışlardır. Yapılan çalışmaların 
ele aldığı kavramlar büyük çoğunlukla uyum içerisindedirler. 
Bu çalışmada,  Osterwalder ve Pigneur (2010) tarafından ge-
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liştirilen ve işletme alanlarını daha kapsamlı ele aldığı düşü-
nülen iş modeli tuvalinin, bir e-ticaret işletmesi uygulamaları 
ile  kavramsal olarak incelenmesi amaçlanmıştır. Osterwalder 
ve Pigneur (2010)’ün geliştirdikleri iş modelinin bilinmesi; 
işletmelerin kendi iş modellerinin güncellenmesinde ve iş 
modellerini yeniden tasarlayarak iş planları aracılığı ile ha-
yata geçirmelerine yardımcı olur. Bununla birlikte rakiplerin 
iş modeli bileşenlerinin farklılık ve benzerliklerinin ortaya 
konmasına da olanak tanımaktadır. Bu yönü ile iş modeli yapı 
taşlarının gerek işletmelerin kurulma öncesi aşamalarında ge-
rekse kurulmasından sonraki faaliyetlerinde dikkate alınması 
yaklaşımı, rakiplerin anlaşılması ile stratejik avantajlar edilmesi 
açısından öneme sahiptir.

Tüm e-ticaret işletmeleri; hızlı teslimat, sınırız çeşit, reka-
betçi fiyat, erişim kolaylığı, ödeme kolaylığı, finansal destek 
vb gibi hususların birinde ya da birkaçında stratejik olarak 
diğerlerine karşı öne çıksalar da bu yönlerin tamamı ile rekabet 
etmeyi orta dönemli hedefleri arasına aldıkları uygulamala-
rından anlaşılmaktadır. İşletmeler, bu çalışmada ele alınan 
yapı taşlarının tümünü, farkında olsalar da olmasalar da kendi 
ihtiyaçlarına göre tasarlamaktadırlar. İş modeli tuvali bakış 
açısının anlaşılması ile rakipler daha iyi analiz edilerek işletme 
adına stratejiler güncellenebilecektir. İşletmelerin kendi bünye-
lerinde oluşturacakları beyin fırtınası takımları ile hem kendi 
hem de rakiplerinin iş modellerini incelemeleri önerilebilir.  
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Giriş

Dünya’da Turizmin Tarihsel Gelişimi

İnsanlar ilk çağlardan beri yiyecek bulma, barınma, olum-
suz çevre koşullarından korunma gibi bazı temel ihtiyaçlarını 
karşılamak amacıyla hareket etmektedir. Söz konusu bu ha-
reketlerle günümüz turizm hareketleri arasında çok büyük 
bir bağlantı olamamasına rağmen bu amaçla gerçekleştirilen 
yer değiştirmeler ilk seyahatler olarak kabul edilmektedir 
(Sivil, 2007: 9). Tarihte turizmin ana motivasyonların birisi 
olan “merak” duygusuyla ilk seyahat eden kişilerin Heredot 
ve Pausanias olduğu belirtilmektedir (Lanquar, 1991:7).Bazı 
kaynaklarda ise turizm olayının başlangıcı M.Ö.4000’li yıllara 
kadar dayandırılmakta ve ilk gezginlerin Finikeliler olduğu 
belirtilmektedir (Yıldız, 2011:56). Tarihteki ilk turizm hare-
ketleri dinlenme, eğlenme vb. amaçlarla değil; bilinmeyenleri 
bilme ve görülmeyenleri görme içgüdüsüyle gerçekleştirilen 
kültürel amaçlı faaliyetlerdi. M.Ö.  3000’li yıllarda Mısır; pi-
ramitleri, tapınakları ve ilgi çeken tarihiyle gezginler için bir 
cazibe noktası olurken, Babil krallığında ülkeyi görmeye gelen 
ziyaretçiler için bölgeye ulaşan yollar güvenlik altına alınmış, 
yollara konaklama amacıyla evler ve bahçeler inşa edilmiştir 
(Barutçugil, 1986:28). Eski Roma ve Yunan Uygarlıkları’nda 
düzenlenen olimpiyatlar, yarışmalar ve çeşitli spor aktiviteleri, 
dünyanın değişik yörelerinden pek çok insanın bu coğraf-
yayı ziyaret etmesini sağlamıştır (Çutuk ve Zengin, 2006: 33). 
Roma’nın egemenliği altındaki bölgeleri merkeze bağlayan ulaşım 
kanalları askeri amaçla kullanılmalarının yanı sıra topluluk-
ların turizm amaçlı seyahatlerini de artıran bir öge olmuştur. 
Bu yollar üzerine kurulan barınak ve hanlar, yolcuların can 
ve mal güvenliğini sağlama adına büyük önem taşıdığı gibi 
uzun yolculuklarında kolaylaşmasında rol oynamıştır. Ayrıca 
bu ulaşım kanalları, Roma İmparatorluğusınırları içerisinde 



136  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

bulunan tapınakları ve turistik değere sahip yörelerigörmek 
isteyen kişiler için önemli bir çekim unsuru olmuştur (Eralp, 
1983: 3). Bu dönemde bireylerin imparatorluğa yapmak is-
tedikleri seyahatler için iklim koşulları bakımından yılın 
uygun zamanlarını beklemesi, seyahatler için yapılan işlerin 
bırakılmasıyla boş zamanın ayrılması, bir turizm mevsiminin 
oluşmasını sağlamıştır (TTE, 1959: 29). 

Roma İmparatorluğu’nun 5. yy.’ da yıkılması sonucunda 
bölgede başlamış olan turizm hareketleri olumsuz bir seyir 
izlemesine rağmen, bu çağda (Orta Çağ) dinsel hareketler ön 
plana çıkmıştır. Hatta imparatorluğun yıkılması, bölge sınırları 
içerisindeki turizm amaçlı seyahatlerin kıtalar arası boyutlar 
kazanmasını sağlamıştır. Bu tür seyahatlerin en büyük kısıtlayıcısı 
ulaşım faktörüdür. Orta Çağ’da henüz ulaşım teknolojisinin 
gelişmemiş olması kıtalar arasında özellikle karayoluyla yapılan 
seyahatlerde at, eşek, katır gibi yük hayvanlarıyla taşımacılı-
ğın yapılmasına sebep olmaktaydı. Bu şartlar altında yapılan 
seyahatlerinde aylar süren bir zaman diliminde gerçekleşmesi, 
katılımcı sayısını önemle oranda etkileyen bir unsurdu (Eralp, 
1983:4). İslamiyet’in bu çağda hızla yayılmaya başlaması ve 
Müslümanların Hac ibadetini yerine getirmek için kutsal 
topraklara yaptıkları yolculuklar, Hristiyanların Avrupa’daki 
kutsal yerleri görmek için yaptıkları seyahatler, Evliya Çelebi, 
Marco Polo gibi Orta Çağ’ın ünlü gezginlerinin seyahatleri 
bu çağın önemli turizm hareketleri olarak öne çıkmaktadır. 
Bu gezginlerin gittikleri yörelerde gördüklerini anlatması, bu 
anıları dinleyen halk içinde bir merak uyandırmış ve onları 
seyahat etme yolunda güdülemiştir. 

M.Ö. 2000’li yıllarda o günün şartlarına göre teknolojide önde 
olan Akadlar ve Sümerler, bakır ve demir yönünden zengin olan 
Anadolu’ya düzenli kervanlar yolluyor ve ticaret yapıyorlardı. 
Ticari amaçla Mezopotamya ve Anadolu’ya gerçekleştirilen 
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bu seyahatler aynı zamanda tarihte bilinen ilk düzenli ticari 
seferlerdir. M.Ö. 5. ve 4. Yüzyılda seyahat edenlerin büyük 
çoğunluğunun amacının festivallere katılmak, tedavi olmak 
veya ticari faaliyetlerde bulunmak olduğu görülmektedir. Azın-
lıkta kalmasına rağmen turizm amacıyla seyahat eden kişilere 
de bu dönem kaynaklarında yer verilmiştir. Yine M.Ö. 1480 
yılında Kraliçe Hatshepsut’un Afrika’nın doğu kıyılarında yer 
aldığına inanılan Punt topraklarına gerçekleştirdiği seyahat 
barış ve turizm amaçlı ilk seyahat olma özelliği taşımaktadır 
(Ahipaşaoğlu, 2002: 4).

1492’de Christophe Colomb’un merak içgüdüsüyle çıktığı 
yolculuk ve sonucunda el değmemiş yeni bir kıtanın keşfiyle 
sonuçlanan seyahati, 1497’de Vasco de Gama’nın yeryüzünün 
şeklini keşfetmek amacıyla çıktığı yolculuk, 1519 yılında Fer-
dinand Macellan’ın okyanus ötesine yaptığı seyahatler (Eralp, 
1983: 7) her ne kadar bilimsel amaçlar ve araştırmalar için 
olsa da, bu seyahatler sonucunda insanlarda okyanus ötesi 
yerleri görmek adına merak uyandırması ve bu yörelere seya-
hatleri başlatması adına taşımaktadır. Yapılan bu seyahatler 
ve sonucunda başlatılan diğer seyahatler neticesinde, gidilen 
veya gidilmek istenen yöreler hakkında bir bilgi gereksinimi 
ortaya çıkmıştır. 1672 yılında Fransa’da SainMorice Piskoposu 
tarafından bir gezi rehberi oluşturulmuş ve böylece tanıtma 
ve formasyon hizmetleri doğmuştur. Bu rehberde yapılacak 
seyahatlerden “Tur” kelimesiyle bahsedilerek bu sözcüğün tu-
rizm diline girmesi sağlanmıştır (Eralp, 1983: 8). Tur sözcüğü 
İngiltere’de Kıt’a Avrupası’na seyahat edenler için kullanılmaya 
başlanmıştır. Bu seyahatlere katılanları ülke içerisine seyahat 
edenlerden ayırmak için bunlara “Tourist” denilmiştir. Avrupa’ya 
giden kişiler için kullanılan ayrıcalıklı tanımlamalar, bu ki-
şilere imrenilerek bakılmasını ve çevrelerinde prestij sahibi 
olmalarını sağlamıştır (Eralp, 1983: 9).
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17. ve 18 YY. içerisinde aristokrat sınıfında yer alan aileler 
çocuklarını daha iyi eğitim almaları için 1-3 yıl aralığında 
iyi bir şekilde planlanmış eğitim amaçlı seyahatlere gönderir-
lerdi. Bu seyahatler sonraki yıllarda Grand Tour adını almıştır 
(Akoğlan ve Maviş, 1998).   Rönesans döneminde artan sanatsal 
etkinlikler, başta İtalya olmak üzere değişimin yaşandığı bu 
yörelere yoğun seyahatlerin yaşanmasını sağlamıştır (Kozak, 
2012: 40).

Turizm faaliyetlerinin başka boyutlara taşınmasında rol 
oynayan önemli etkenler birisi de tekerleğin icadı olmuştur. Bu 
tarihten sonra daha önceleri inşa edilmiş ancak tekerlek için 
uygun olmayan yollar yenilenmiştir. Daha dayanıklı malze-
melerden, uzun süreler kullanılabilecek yollar inşa edilmiştir. 
Bu yollar her ne kadar merak içgüdüsüyle yapılan seyahatler 
için önemli olsa da içinde bulunulan çağın bir gereği olarak 
daha çok askeri amaçlı kullanılmıştır. Yine yollara önem ve-
rilmeye başlandığı bu yıllarda Anadolu ve Yunanistan’a sağlık 
amacıyla yapılan seyahatlerde dinlenme ve eğlenme gibi çeşitli 
amaçları beraberinde getirerek turizmin gelişimine katkıda 
bulunmaktaydı (Altıntaş, 2012:4).

Turizm tarihindeki dönüm noktalarından birisi demiryol-
larının hizmete girmesidir. 19. yüzyılın ortalarında meydana 
gelen bu olay, bireylerin uzak diyarlara seyahat etmelerinin 
önündeki uzun süreleri ortadan kaldırmıştır. Böylece eskiye 
nazaran çok daha fazla kişi seyahate çıkmaya başlamıştır. 
Demiryollarının hizmete girmesiyle günümüzdeki yapısına 
yakın turizm turları düzenlenmeye başlamıştır. Thomas Cook 
1841 yılında Leicester-Loughborough arasında bir dernek için 
gezi düzenleyerek bugünkü anlamda ilk turizm hareketlerini 
başlatmıştır (Hacıoğlu, 2006: 4).1865’te Atlantik’i geçen T.Cook 
insanlara yeni ufuklar açmıştır. Ayrıca, Liverpool’a düzenle-
yeceği gezi öncesinde bu şehre gidip, otellerle ve restoranlarla 
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görüşerek 350 yolcusu için yeterli kapasitenin olup olmadığına 
bakması, bunları bir araya getirip bir paket halinde yolcularına 
sunması turizm tarihi için önemli bir dönüm noktası olmuş-
tur (Simmons, 1973). Bir diğer dönüm noktası ise endüstri 
devrimidir. 18. Yüzyılın ikinci yarısında gerçekleşen devrim, 
pek çok alanda yeniliklerin yaşanmasını sağlamıştır. Özellikle 
ulaşım alanında yaşanacak olan büyük gelişmelerin temeli 
bu dönemde atılmıştır. Endüstri devrimi sonrasında buharlı 
motorların üretilmesi, deniz yolu ve demir yolu taşımacılığı 
için milat olmuştur. 19. yüzyılda Avrupalılar’ın Atlantik üze-
rinden Amerika’ya göç etmesi, seyahat acentalarının birçok 
sefer düzenlemesini sağlamıştır. Bu göçler, büyük ölçekli birçok 
seyahat şirketinin de doğmasına ortam hazırlamıştır (Hacıoğlu, 
2006:6).Endüstri devrimi turizme önemli bir ivme kazandır-
mış, çağdaş turizmin ortaya çıkmasını sağlayan unsurlara da 
zemin hazırlamıştır. Endüstri devriminin turizme doğrudan 
etki eden bazı sonuçları vardır. Kozak (2012: 41-45) bu fak-
törleri şu şekilde açıklamıştır; 

•	 Bireylerin 12-14 saatlik çalışma saatleri 8 saate kadar 
indirilmiştir. Buna yıllık ücretli izinlerinde eklenmesi, 
tatil için gerekli boş zamanı bulmalarını sağlamıştır. 
Ayrıca, insan ömrünün uzaması ve artan emeklilik sü-
releri, turizmde 3. yaş sınıfının oluşmasını sağlamıştır.

•	 Teknolojinin gelişmesi sonucunda kitle iletişim araç-
larında yaşanan ilerleme bireylere başka bölgeler hak-
kında kısa sürede bilgi alma imkânları sunduğu gibi, 
bu ilerlemeler sayesinde bireyler anlık olarak işlerini 
yönetebilme şansına sahip olmuş ve böylece daha uzun 
sürelerde turizm faaliyetlerine katılmışlardır.

•	 Endüstri devrimi sonucunda yaşanan sanayileşme top-
lumun gelirinin artmasını sağlamıştır. Böylece bireyler 
turizm faaliyetleri için kaynak ayırabilmişlerdir.
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•	 Yaşanan sanayileşme kentlerde olumsuz çevre koşulla-
rının meydana gelmesine neden olmuştur. Köylerden 
kentlere yaşanan göçlerle artan nüfus, fabrikaların çev-
reye bıraktığı katı ve sıvı atıklar, oluşan hava kirliliği 
ve gürültü insanları boş zamanlarında tatile çıkma, 
bulundukları yerden kısa süreliğine de olsa uzaklaşma 
eğilimine itmiştir.

•	 Sosyal güvence ile kişilerin izin günlerinde ücretlerinin 
kesilmemesinin garanti altına alınması, bireylere rahat 
bir şekilde tatile çıkma fırsatı sağlamıştır.

•	 İnsan Hakları Evrensel Beyannamesi ile bireylerin se-
yahat özgürlüğü güvence altına alınmıştır.

•	 Bireylerde seyahat ve turizm bilincinin oluşmaya baş-
laması da yine turizm faaliyetleri açısından önemli bir 
noktadır.

•	 Artan kültür ve eğitim düzeyi, bireylerin daha fazla yer 
görmek içgüdüsüyle seyahat etmesinin önünü açmıştır.

Ulaşım alanında yaşanan ilerlemeler ise turizm faaliyetlerinin 
tüm dünyaya yayılması, insanların kitleler halinde kıtalar arası 
seyahat etmeye başlamaları adına önemli bir kilometre taşı 
olarak karşımıza çıkmaktadır.Buharlı motorların icadı sonra-
sında deniz ve demir yolu ulaştırmasında yaşanan gelişmeler, 
1930’lu yıllarda otobüs şirketlerinin trenle rekabet edebilecek 
düzeye gelmesi, 1918 yılında havayolu ulaştırmasının ticari 
amaçla kullanılmaya başlanması turizmin hızla yayılmasında 
önemli yol oynamıştır (Hacıoğlu, 2006: 6-9).

Avrupa Birliği’ni oluşturan ülkeler tek pazar hedefine ulaş-
mak, ekonomik ve parasal birliği sağlamak (tek kur sistemine 
geçmek), ulaşım ağlarını çeşitlendirmek ve güçlendirmek, birliği 
oluşturan üye ülke vatandaşları arasında ortak bir kültür oluş-
turmak, tarım sektörünü teşvik etmek, çevrenin korunmasını 
sağlamak, tüketicinin korunmasına yönelik çalışmalar yapmak, 
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üye ülkeler arasında serbest dolaşımı sağlamak, araştırma ve 
geliştirme faaliyetlerini teşvik etmek amacıyla pek çok poli-
tika üzerinde çalışmıştır. Bu politikalar doğrudan veya dolaylı 
yollarla turizmin gelişimine destek olmuştur (Emekli, 2005: 
101-102). Turizmin gelişimine olanak sağlayan bu politikala-
rın yanı sıra, turizmi finansal olarak da destekleyen pek çok 
program oluşturulmuştur. Finansal programlar çerçevesinde 
özellikle Akdeniz çanağında yer alan üçüncü dünya ülkeleriyle 
işbirliği ve ortaklık anlaşmaları yapılmış, Avrupa bilgi mer-
kezleri kurularak birlik bünyesinde yatırım yapmak isteyen 
KOBİ’lere bilgi transferi sağlanmış, MED-CAMPUS projesi ile 
birlik üyesi olan ülkeler ve üye olmayan Akdeniz ülkelerinde 
faaliyet gösteren yüksek öğrenim kurumları arasında iş birliği 
sağlanmış, MED-INVEST projesi ile birçok Akdeniz ülke-
sinde faaliyet gösteren KOBİ’lerin birlik ile iş birliği yapması 
sağlanmıştır (ec.europa.eu). Birlik tarafından gerçekleştirilen 
tüm bu projeler beraberinde bir eğitim, iş gibi pek çok turizm 
türünün ivme kazanmasını sağlamıştır. Projelerin birlik üyesi 
ülkelerin yanı sıra diğer dünya ülkelerini de kapsaması, turizm 
faaliyetlerinin kıtalar arası bir boyuta taşınmasını sağlamıştır.

Günümüzde küreselleşmenin de etkisiyle ülkeler ve bölgeler 
arasındaki coğrafi sınırlar ortadan kalkmıştır. Birbirine yakın 
yada komşu olan ülkeler ekonomik bütünleşmeyi sağlamak 
adına bölgeselleşme adımları atmışlardır.Böylece farklı mil-
liyetlere ve kültürlere ait bireyler birbirlerini daha yakından 
tanıma fırsatı bulmuş, dünya genelinde insanların birbirleriyle 
anlaşabileceği ortak diller oluşmuş ve kültürel alışverişler hız 
kazanmıştır (Çeken ve Ateşoğlu, 2008: 139). Ayrıca, teknolojinin 
küreselleşmeyle birlikte çağ atlaması neticesinde gerek kitle 
iletişim araçlarında gerekse ulaşım araçlarında ciddi ilerlemeler 
sağlanmıştır. Ulaşım araçlarında hız, konfor, kapasite, fiyat gibi 
unsurlardaki gelişmeler, küresel seyahatin demokratikleşmesi, 
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güven ortamının oluşmaya başlaması, seyahat formalitelerinde 
azalışlar yaşanması turizme ciddi anlamda ivme kazandır-
mış ve daha fazla insanın turizm faaliyetlerine katılmasını 
sağlamıştır (Holowiecka, Kostulska ve Kwiatkowski 2011: 61). 

Ülkeler arasında ekonomik güç oluşturma ve rekabet gücünü 
artırmaya yönelik gerçekleştirilen bölgeselleşme hareketlerinin 
turizmi de kapsaması, sektörü çok farklı boyutlara taşımıştır. 
Bu hareketler sonucunda ulusal nitelikteki konaklama işlet-
melerinin sınır ötesi ortaklıklar kurmasıyla ortaya küresel 
zincirler çıkmış, turizmin küreselleşmesi adına uluslararası 
örgütler devreye girmiş, küreselleşme kapsamında bu faali-
yetlere eş değer turizm türleri veya bunu reddeden alternatif 
turizm türleri ortaya çıkmış, uluslararası turizm koridorları 
değişimler ve kutuplaşmalar yaşamış, dünya çapında kongreler, 
fuar organizasyonları, sergiler ve sempozyum gibi aktiviteler 
düzenlenmeye başlamıştır (Emekli, İbrahimov ve Soykan, 
2006: 6).

Küreselleşme olgusunun turizm sektörüne olan bir başka 
etkisi ise, bilgiye kolay erişimin sağlanması ve coğrafi sınır-
ların kalkması neticesinde yaşanan göçlerdir. Bu göçlerden 
turizm açısından en önemli olanı emekli göçleridir. Turizm 
faaliyetleri kapsamında turist kabul eden ülke insanlarının hoş 
görü seviyesinin yükselmesi, turizmin kültürel barışı sağlaması 
gibi faktörler, bireylerin uluslararası seyahatlerinin de güvenli 
olmasına zemin hazırlamıştır. Böylece insanlar daha önce gidip 
gördüğü veya kitle iletişim araçlar vasıtasıyla hakkında bilgi 
sahibi olduğu turistik çekiciliğe sahip yörelerden konut satın 
alarak buralara yerleşmeye başlamışlardır (Baltacı, 2011:12-15).  
Böylece turistik faaliyetler kapsamında daha önceleri sadece 
sınırlı gecelemeyle gerçekleştirilen konaklamalar, emeklilik 
sonrasında kalıcı hale dönüşmeye başlamış ve küreselleşme-
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nin de etkisiyle yeni bir turizm türü ortaya çıkmış, turizm 
faaliyetleri farklı bir boyut kazanmıştır.

Günümüze gelindiğinde ise turizmin ekonomik katkılarının 
ciddi boyutlara ulaştığı görülmektedir. Turizm ve seyahat sek-
törü her ne kadar pandemi döneminde yaşanan kilitlenmelere 
bağlı olarak ciddi bir hasar almış olsa da, mevcut büyüme 
hızını yeniden yakalamıştır. 2021 yılında turizm ve seyahat 
sektörünün ekonomik katkısı 1.9 trilyon dolar seviyesini ya-
kalamıştır (www.unwto.org). Bu rakam, turizm faaliyetlerinde 
yaşanan artışı ve sektörün dünya üzerindeki önemli etkisini 
devam ettirdiğini göstermektedir.

Görüldüğü üzere başlangıcı itibariyle çok eskilere dayanan 
ve sadece zenginlere has bir faaliyet olan turizm aktiviteleri, 
daha sonraları dış çevrelerinde etkisiyle toplumun büyük bir 
kısmına yayılmış ve turizm sektörünün başlangıçtaki yavaş 
gelişimi yerini hızlı bir gelişmeye bırakmıştır. Turizmin bu 
gelişimi ve gelişim kapsamında getirdiği ekonomik kazanç 
ülkelerinde dikkatinden kaçmamıştır. Gelişmekte olan bir-
çok ülke, kalkınmayı gerçekleştirme adına turizme yönelik 
politika ve planlama yapmaya başlamıştır. Tüm bu gelişme-
ler turizmin günümüzdeki önemini ve geldiği boyutu gözler 
önüne sermektedir.

Türkiye’de Turizmin Tarihsel Gelişimi

Dünya turizminde yaşanan hızlı değişim ve gelişimler 
Türkiye turizmini de etkilemekte ve Türk turizmi de dünya 
turizmiyle paralel olarak gelişmektedir. Ancak gelişim hızı 
dünya turizmi kadar hızlı değildir. Türkiye turizminde yaşa-
nan bu değişimleri tarihsel olarak inceleyen pek çok çalışma 
bulunmaktadır. Söz konusu çalışmalarda Türkiye turizmi planlı 
dönem öncesi (1923-1962) ve sonrası olarak ele alınmaktadır.
Ancak, Türkiye turizmini bu tarih aralıklarından sıyırıp çok 
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daha eskilere götürmek mümkündür.Bu bölümde Türk Tu-
rizmi Cumhuriyet öncesi ve Cumhuriyet sonrası olarak ele 
alınarak incelenecektir.

Cumhuriyet Öncesi Turizm

Bilindiği üzere Türkler, tarihte tanınan en eski milletlerden 
birisidir. Tarih boyunca pek çok devlet kurmuş ve bu dev-
letlerin altında egemenliklerini sürdürmüşlerdir. Bu nedenle, 
Cumhuriyet öncesi Türk turizmini bazı başlıklara ayırarak 
inceleme zorunluluğu ortaya çıkmıştır. Yapılan incelemelerde 
Türklerin göçebe yaşadığı dönemlerden Anadolu Selçukluları’na 
kadar olan döneme at çok fazla kaynak bulunamamış ve bu iki 
dönemin birleştirilmesine ve tek başlık altında incelenmesine 
karar verilmiştir. Osmanlı Devleti’ne ait birçok kaynak elde 
edilmesi, bu döneme ait turizm faaliyetlerinin tek başlık al-
tında incelenmesi zaruretini doğurmuştur. Böylece, Cumhuriyet 
öncesi Türk Turizm Tarihi iki başlık altında incelenmiştir.

Göçebe Dönemde ve Selçuklularda Seyahat ve Hareketlilik

Yazılan tarih kitapları incelendiğinde Türklerin kalabalık 
nüfuslarla, sürekli hareket halinde ve güçlü bir millet olarak 
yaşadığı görülmektedir (Sarı, 2005: 20). Batılı toplumlar Türkleri 
at yetiştiren ve günlük yaşamını at üzerinde geçiren toplum 
anlamına gelen “Atlı Kavimler” olarak isimlendirmişlerdir 
(Ünalan ve Öztürk, 2008: 91). Bunun sebebi Türklerin göçebe 
hayatı sürmesi, su yollarını ve otları izleyerek yaşamalarıdır 
(Başar, 2007: 28). Türklerin yaşadığı bölgelerin iklim koşul-
ları göçebe olarak yaşam sürmeleri üzerinde etkili olmuştur. 
Özellikle, başta at olmak üzere hayvan yetiştiriciliği yaptık-
larından ve geçimlerini yetiştirdikleri hayvanlar üzerinden 
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sağladıklarından dolayı, sürekli olarak yeşil bozkırlara doğru 
seyahat etmişlerdir (Sayılır, 2012: 576). 

Görüldüğü üzere Türkler geçmişte yiyecek bulmak, güven-
liklerini sağlamak ve hayatlarını idame ettirmek adına sürekli 
yer değiştirmişlerdir. İslamiyet öncesinde yaşanan bu durum, 
İslamiyet’in kabulünden sonra yavaş yavaş değişmeye başla-
mıştır. Bilindiği üzere hac ibadeti Müslümanlar için önemli 
bir nitelik taşımaktadır (Tutar, 2001: 80). Türkler de İslamiyeti 
kabul ettikten sonra özellikle Müslümanlar için kutsal kabul 
edilen yerlere ve başta da hac ibadetini gerçekleştirmek için 
kutsal topraklara, at ve develer yardımıyla uzun seyahatler 
gerçekleştirmiştir. Bu seyahatler günümüzdeki gibi olmasa da 
İslamiyet sonrası meydana gelen önemli turizm faaliyetleri 
olarak göze çarpmaktadır. İslamiyet öncesi Türkler’de keramet 
sahibi olduğuna, her derde deva bulduğuna ve gaibten haber 
verdiğine inanılan Kam adı verilen din adamlarının önemli 
bir yeri vardı. İslamiyet sonrasında ise Kam’ların yerini İslam 
âlimleri almıştır (Bozkuş, 1998: 3). Selçuklu Devleti zama-
nında İslam alimlerinin görev yaptığı medreseler kurulmuştur. 
Bu medreselerde bilim adamlarına maaş bağlanarak bilimsel 
çalışmalar yapmaları ve öğrenci yetiştirmeleri sağlanmıştır 
(Baltacı, 1976:8). Matematik, tıp, felsefe gibi pozitif bilimlerin 
okutulduğu medreselerde (Güven, 1998: 130) eğitim görmek 
adına pek çok müslüman ülkeden birçok kişi eğitim görmek 
adına Anadolu’ya seyahat ettiği gibi, Anadolu’nun içlerinden 
de bu medreselere eğitim amacıyla seyahat eden çok fazla kişi 
olmuştur. Selçuklularda görülen bu durumun Osmanlılar dö-
neminde de devam ettiği görülmektedir (Bay, 2012)

Anadolu Selçukluları döneminde yabancı ülkelerle ticareti 
geliştirmek adına pek çok düzenleme yapılmıştır. Bunlardan 
bazıları ticaret yollarının güvenliğinin sağlanması, oluşacak 
zararların devlet tarafından ödeneceğinin garanti edilmesi adına 
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ticari malların sigortalanması vb.’dir (Kayaoğlu, 1981:373; Köp-
rülü, 1991:53). Bu düzenlemeler Anadolu Selçuklu Devleti’nin 
himayesi altında bulunan vilayetlere olan ticari seyahatlerin 
artmasını sağlamıştır. Devlet sınırları içerisinde bulunan ticaret 
yollarına seyahat eden kervanların güvenliğinin sağlamak ve 
yolcuların konaklama ve diğer ihtiyaçlarını karşılamak ama-
cıyla içlerinde yatakhaneleri, ambarları, ticari mal depoları, 
ahırları, samanlıkları, ibadet haneleri, şadırvanları, hamam-
ları, eczaneleri, hastaneleri, nalbantları, ayakkabı tamirhaneleri 
gibi imkânları bulunan ve günümüz turizm tesislerini andıran 
kervansaraylar inşa edilmiştir (Turan, 1946: 10). Sağlanan bu 
kolaylıklar ve sunulan hizmetler, ticaret yollarını kullanarak 
seyahat eden kervan sayısını da artırmıştır.

Osmanlı Döneminde Turizm

Osmanlı Döneminde günümüzdeki gibi olmasa da turizm 
faaliyetlerine rastlamak mümkündür. Gerek yerel halkın yap-
tığı etkinlikler gerekse de yabancı kişilerin Osmanlı toprak-
larını ziyaret etmesi, o dönem içerisinde turizm faaliyetleri 
çerçevesinde ele alınabilecek önemli faaliyetlerdir. Yapılmış 
olan çalışmalar incelendiğinde Osmanlı’nın son dönemlerine 
kadar halkın ticari amaçlar dışında çok fazla yabancı ülkelere 
gitmediği görülmektedir. Bu durum Osmanlı halkının mono-
ton bir hayat sürdüğü anlamına gelmemektedir. Nitekim boş 
zamanlarında Osmanlı halkının “tenezzüh” (gezinti) ve “tefer-
rüc” (rahatlamak) amacıyla rekreatif faaliyetlerde bulunduğu 
görülmektedir (Kia, 2011; Uçar, 2013: 78). Osmanlı Devleti’nde 
mesire alanlarının halk nezdinde önemli bir yeri olmuş ve 
boş zamanlarını genellikle bu alanlara giderek değerlendir-
mişlerdir. İstanbul’un ve diğer büyük şehirlerin kenarlarında 
bulunan yeşil ve güzel manzaralı alanlar halk tarafından ol-
dukça sevilirdi (Özdemir, 2007: 18; Uçar, 2013: 77-78). Bu tür 
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alanlar toplumun tüm kesimi tarafından ziyaret edilirdi. Bu 
durum Osmanlı toplumunun ne denli iç içe olduğunun da bir 
göstergesi olarak karşımız çıkmaktadır. 

Mesire yerlerinde çeşitli etkinliklerin düzenlendiği ve bu 
etkinliklerin kişilerin boş zamanına ve mali durumuna göre 
çeşitlendiği belirtilmektedir (Uçar, 2013: 77; Smith, 1855: 155).
Örneğin mesire yerlerinin en dolu zamanın hiçbir dini grubun 
özel bir günü olmayan Perşembe günü olduğu vurgulanmaktadır 
(Smith, 1855: 155). Havaların güzel olduğu ve hem dini hem de 
dini olmayan bayram günlerinde de mesire yerlerinin kalabalık 
olduğu belirtilmiştir (Beaufort, 1862: 398). Mesire yerlerini 
ziyaret eden halk birbirinden farklı aktivitelerde bulunurdu. 
Piknik faaliyetleri, kayık turları, araba gezileri, güreşler, tütün, 
nargile ve çubuk içmek, cirit oynamak gibi faaliyetler mesire 
yerlerinde en sık gerçekleştirilen aktiviteler olarak karşımıza 
çıkmaktadır (Wittman, 1803: 23; Elliot, 1893: 318;Thornton, 
1809:319-320;Frankland, 1830: 96;Garnett, 1911: 292). Zengin 
kişilerin ziyaret ettiği alanlarda ise farklı aktiviteler de dü-
zenlenirdi. Meddahların hikaye anlatması, kukla tiyatrosunda 
düzenlenen oyunlar, müzisyenler tarafından verilen konserler, 
kahinler, akrobatlar, maymun ve ayı oynatan Çingenelerin 
gösterileri bu faaliyetlerden bazılarıdır (Uçar, 2013: 82). 19. 
Yüzyılda Osmanlı toplumunda Avrupa kültürünün etkisini 
göstermeye başlamasıyla yeni boş zaman aktivitelerinin ortaya 
çıktığı da görülmektedir. İstanbul’da ve İzmir’de kurulan spor 
kulüpleri, Osmanlı erkeklerini atletizm, ragbi ve kriket gibi 
spor türleri ile tanıştırması, bunun ilk örnekleridir (Garnett, 
1909: 101). 

Osmanlı’da mesire alanlarını sadece halkın eğlendiği yerler 
olarak ele almak eksik bir değerlendirme olacaktır. Birçok kişi 
bu alanlarda satış yapmakta ve para da kazanmaktaydı. Yani, 
bu alanlar pek çok kişi için istihdam sağlamaktaydı. Yabancı 
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seyyahinlerin Osmanlı topraklarına düzenledikleri seyahatler 
sonrası kaleme aldıkları eserlerde buna ilişkin pek çok ifadeye 
rastlamak mümkündür. Örneğin, mesire alanlarında nargile, 
haşlanmış mısır, su, şerbet, etli börek, kebap, kızartılmış balık, 
pilav gibi yiyeceklerin satışının yaygın olduğu bu çalışmalarda 
görülmektedir (Frankland, 1830: 96-97;Beaufort, 1862: 399). 
Eldeki imkânların özelliklede ulaşım konusundaki çeşitlili-
ğin kısıtlı olması, Osmanlı toplumunda turizm faaliyetlerinin 
kısa mesafelerde ve belirli alanlarda yapılması zorunluluğunu 
doğurduğu gibi, söz konusu alanlarda imkânlarının kısıtlı ol-
ması bu alanlarda gerçekleştirilen aktivitelerin de çeşitliliğini 
olumsuz yönde etkilemiştir. İlerleyen dönemlerde atlarla çe-
kilen tramvayların ortaya çıkmasıulaşım konusunda pek çok 
sorunu çözsede, uzun mesafe yolculuklarına uygun olmaması 
sebebiyle dar alana sıkışmış olan turistik faaliyetlerin yeni 
alanlara yayılmasını sağlayamamıştır.

Osmanlı turizm tarihi incelenirken atlanmaması gereken 
noktalardan birisi Osmanlı Devleti’nde verilen seyahat izin-
leridir. Osmanlı Devleti topraklarında bir yeri ziyaret etmek 
isteyen veya bu topraklar üzerinden transit olarak başka dev-
letlere geçecek olan kişilere Bâb-ı âli (Hükümet) tarafından 
izin belgeleri verilirdi (Gölen, 2014). Bu belgelerde kişilerin 
adları, soyadları, seyahat amacı, nereye gideceği, yanında kaç 
kişinin bulunduğu vb. bilgiler yer almaktaydı. Belge üzerinde 
yolcuların gideceği yol güzergâhında bulunan görevliler için 
notlarda yer almaktaydı. Bu notlarda görevlilerden yolcula-
rın korunması, sağlıklı ve sorunsuz bir şekilde gideceği yere 
ulaştırılması istenmekteydi. Ayrıca belgeler üzerinde görevliler 
tarafından yolculardan cizye veya yeni bir akçe gibi paralar 
talep edilmemesi gerektiğine ilişkin uyarılar yer almaktaydı 
ve “Hilaf-ı Ahidnâme-i Hûmayun” adı verilen bu emirlere 
herkesin uyması istenmekteydi (Sezer, 2003: 111) Nitekim bazı 
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kaynaklarda turistik amaçlarla Osmanlı topraklarına gelen 
yabancıların Türk olmayan rehberler tarafından soyulduğu 
veya kandırıldığı ifade edilmektedir. Çıkartılan bu emir-
lerle, yabancıların bu tür tehlikelere karşı korunmaları adına 
önemli bir adım atılmıştır. 14 Şubat 1867 tarihinde “Men-i 
MûrûrNizannamesi” çıkartılmıştır. Böylece yabancıların Os-
manlı topraklarında gezebilmeleri için pasaportlarının yanı 
sıra geçerliliği bir yıl olan “Mürûr Tezkeresi” almaları zorunlu 
kılınmıştır (Gölen, 2014: 659). 

Yabancılar Osmanlı topraklarında gezebilmek için elçilikler 
aracılığıyla seyahat izinleri alırken, Osmanlı Devleti vatandaşı 
olan yabancılar (özellikle devşirme olan devlet görevlileri) seya-
hat edebilmek için “Mürûr Tezkeresi” ne ihtiyaç duyuyorlardı 
(Çadırcı, 1993:171).  Devletin kuruluşundan itibaren pek çok 
devletle anlaşmalar yapılmış ve imtiyazlar verilmiştir. Özellikle 
coğrafi keşiflerin ardından Akdeniz’in ticari hayatta öneminin 
azalması Osmanlı Devleti’ni sarsmış ve bir kısım siyasi sebepler-
den ötürü yabancı devletlere verilen kapitülasyonların önünün 
açılmasına sebep olmuştur (Poyraz ve Öztop, 2013: 309). Söz 
konusu seyahat izinleri de bu imtiyazlar aracılığıyla sağlan-
mış ve anlaşmalarla güvence altına alınmıştır. Bu kapsamda 
ilk imtiyaz 1535 yılında Fransa’ya verilmiş ve Fransa Krallığı 
vatandaşlarına Osmanlı topraklarında serbest dolaşma hakkı 
sağlanmıştır (Erim, 1953: 9; Chardin, 1686: 29-30). 1540 yılında 
Venedikliler’e, 1580 yılında ise İngilizler’e verilen ahitnameler 
de yine bu ülkelerin vatandaşlarına Osmanlı topraklarında 
serbestçe ticaret yapabilme hakkı tanınmıştır (Sezer, 2003: 
107). Benzer şekilde 1700 yılında Rusya ile imzalanan İstanbul 
Antlaşması ve 1718 yılında Avusturya ile imzalana Pasarofça 
Antlaşması ile yine bu ülke vatandaşlarının Osmanlı sınırları 
içerisinde serbest dolaşımına izin verilmiştir (Erim, 1953: 46-70).
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Görüldüğü üzere Osmanlı devleti sınırları içerisinde serbest 
dolaşımı bazı kurallara bağlamıştır. Bu kurallar zamanla yazılı 
getirilmiş ve 19. yüzyılda çağdaş hale getirilmeye çalışılmıştır. 
Bu kapsamda seyahat için yeni yönetmelikler çıkarılmıştır. 
1867 yılında ise Pasaport Odası Nizamnamesi çıkarılarak 
yurt dışına giriş-çıkış işlemleri daha düzenli hale getirilmiş 
ve daha çağdaş bir uygulamaya geçilmiştir (Sezer, 2003: 116). 
Bu düzenlemeleri 1884, 1894, 1911 ve 1918 yıllarında çıkartılan 
pasaport nizamnameleri izlemiş ve böylece yönetmeliklerin 
güncel kalması sağlanmıştır (Çadırcı, 1993:178).

Tarihte çeşitli sebeplerle pek çok kişi Osmanlı topraklarını 
ziyaret etmiştir. Osmanlı topraklarına yönelik gerçekleştirilen 
ziyaretler üzerine yapılan çalışmalarda, seyyahların gerçek-
leştirdiği seyahatlerin yabancı ziyaretler içerisinde önemli yer 
tuttuğu görülmektedir (Çetin, 2011; Gürer, 2010; Poyraz ve 
Öztop, 2013; Uçar, 2013; Üçel-Aybet, 2010; Vural, 2012). Türk-
ler’inİslamiyetikabülünden sonra Osmanlı topraklarına daha 
çok Araplar tarafından seyahatler düzenlenmiştir. 14. yüzyılda 
Türklerin Avrupa’ya ayak basmasıyla Osmanlı topraklarına 
gelen seyyah sayısı artmaya başlamıştır (Vural, 2012: 2571). 
Seyyahlar Osmanlı’yı daha yakından tanımak (Bobovius, 2009), 
eğitim sistemini incelemek (Newton, 1865; Deans, 1854; Rolles-
ton, 1856; Larpent, 1854; Ubicini, 1856; Lewis, 1993), Osmanlı 
Ordusu’nun işleyişine ilişkin bilgiler toplamak (Üçel-Aybet, 
2010), Osmanlı’nın askeri müziğini incelemek (Vural, 2012; 
Menavino, 2011:120), Osmanlı kültürü hakkında bilgi toplamak 
(Smith, 1850:155; Beafuorth, 1862:389; Thevenot, 2009: 84), Os-
manlı toplumuyla iç içe olmak ve böylece onlar hakkında bilgi 
sahibi olmak gibi birçok amaçla seyahatler düzenlemişlerdir. 
Osmanlı topraklarına giriş-çıkış yapan yabancı ziyaretçilerin 
sayılarını düzenli olarak tutan bir kurum olmadığından dolayı 
düzenlenen seyahatlere ilişkin istatistiki verilere ulaşmak çok 
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zordur. Ancak, yapılmış olan bazı çalışmalarda sayısal verilere 
rastlamak mümkündür. Yerasimos (1991), Osmanlı topraklarını 
ziyaret edenlerin tecrübelerini aktardığı yazılarını “Seyyah-
lar” isimli bir kitapta toplamıştır. 14-16 yy aralığında yapılan 
seyahatleri kapsayan eserde Osmanlı topraklarına yapılan 449 
seyahate ait izlenimler paylaşılmıştır.

Osmanlı döneminde Almanlar ülkeye pek çok seyahat 
gerçekleştirmişlerdir. Bu seyahatlerin amaçlarından bazıları 
tıbbi, ilmi ve bitkisel incelemelerde bulunmak, arkeolojik ka-
zılar yapmak, Osmanlı İmparatorluğu’nu tanımak ve incele-
mek gibi sebeplerdir (Ortaylı, 1981; Yerasimos, 1991). Alman 
HeinrichSchliemann isimli arkeoloğun AkhalarlaTroyalılar 
arasında M.Ö. 1200’lü yıllarda meydana geldiği düşünülen 
Truva Savaşlarının gerçekleştiği yer olan Truva Harabelerinde 
yaptığı kazılar Almanların ilgi odağı olmuştur (Aslan, 2011: 
87; Sönmez, 2011: 215). Pekçok Alman bilim adamı ve turist, 
kazı çalışmalarını görmek ve bölgeyi gezmek için Osmanlı 
topraklarına seyahat etmiştir. 27 Temmuz 1892 yılında Alman 
ve Avusturyalı turistlerden oluşan 350 kişilik bir grup Llyod 
Kumpanyası ile gerçekleştirilen kazı çalışmalarını izlemek ama-
cıyla Osmanlı toraklarına gelmiştir (Yüksel, 2012: 416-422). 
Alman turistlerinsadece İstanbul’da kalmadığı, ülkenin tarihi 
ve turistik değere sahip diğer bölgelerini de ziyaret ettikleri 
bildirilmektedir (BOA, YPR.ZB., 1901).

Osmanlı topraklarını ziyaret eden turistlerin o dönem 
içerisinde değişik olarak değerlendirilebilecek aktiviteler ger-
çekleştirdikleri görülmektedir. Boğazda gerçekleştirilen turlar, 
teknelerle gerçekleştirilen Karadeniz turları, eğlence aktiviteleri 
alışveriş etkinlikleri, çarşı ve pazar gezmeleri, Osmanlıya bağlı 
bazı Arap vilayetlerinin ve Babil kalıntılarının ziyaretibunların 
başında gelmektedir (BOA, DH.MKT., 1905; BOA, İ.HUS., 
1906; BOA, Y.PRK.HH., 1906). Ayrıca turistler, İzmit, Trab-
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zon, Bursa gibi tarihi ve turistik çekiciliği yüksek olan illeri 
de ziyaret etmişlerdir.  Turistlerin dini vecibelerini de yerine 
getirmek adına kutsal yerleri ve özellikle de Kudüs’ü ziyaret 
ettikleri de görülmektedir (BOA, M.V., 1902).Bilindiği üzere 
hamamların Türk-İslam kültüründe önemli bir yeri vardır. 
Osmanlı Türklerinin ilk hamamı ise Orhan Bey tarafından 
1336 yılında Bursa inşa ettirilmiştir (Bozok, 2005:67). Daha 
sonraları birçok külliye vb. komplekslerin bünyesinde pek 
çok hamam yapılmıştır (Göncüoğlu, 2009). Söz konusu bu 
hamamlarda yine birçok ziyaretçinin uğradığı merkezlerden 
olmuştur.İzmit Körfezi’nin kuzeyinde yer alan Hereke Fabrika-i 
Hümayunu’da yerli ve yabancı turistlerin İzmit’i ziyaret et-
mesini sağlayan önemli bir çekim kaynağı olarak karşımıza 
çıkmaktadır (Buluş ve Arıcıoğlu, 2005: 219; Yüksel, 2012: 425). 
Tüm bu faaliyetler dışında, Osmanlı yönetiminin de turistlerin 
hoşça vakit geçirmesi için bazı aktiviteler organize ettiğini 
görmekteyiz. Osmanlı geleneklerinden birisi olan padişahların 
Cuma namazını kılmak üzere camiye gidiş-geliş merasimleri, 
Cuma alayları ve Cuma selamlıkları gibi törenleri turistlerin 
izlemesine izin verilmiştir. Ayrıca, İstanbul’a gelen turistler 
için eğlenceler tertip edilmiş ve Tophane-i Amire Mızıkası 
aracılığıyla turistler için çeşitli aktiviteler düzenlenmiştir (BOA, 
Y.PRK.EŞA.1887; BOA, Y.PRK.ASK., 1892).

Otuzikinci Osmanlı Padişahı Sultan Abdül Aziz devrinde 
İstanbul Atmeydanı’nda bir fuar organizasyonu gerçekleşti-
rilmesi kararlaştırılmıştır. 28 Şubat-17 Temmuz 1863 tarihleri 
arasında açılan fuara Sergi-i Umumi Osmanî adı verilmiştir 
(Çetin, 2018).  Uluslararası nitelikte olan fuarda tarım ve orman 
ürünleri, sanayi ve el sanatları ürünleri, giyim eşyaları, toprak 
ve cam mamulleri, matbaacılıkla ilgili işleri içeren ürünler, 
deri mamulleri, ipek-pamuk ve yünden üretilmiş ürünler gibi 
pek çok ihtiyaç malzemesi sergilenmiştir (Kanca, 170-171). Bu 
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fuar amacı, kapsamı ve milletler arası olması gibi özellikleri 
nedeniyle Osmanlı’nın uluslararası ilk turizm hareketi olarak 
kabul edilmektedir. Fuarı Avrupa’dan birçok gazeteci, işadamı 
ve tüccar takip etmiştir. Fuar kapsamında Viyana’dan önce 142, 
sonra ise 450 kişilik bir grup İstanbul’a gelmiştir. Bu gruplar 
Osmanlı sınırlarına toplu halde gelen ilk turist kafileleri olarak 
kabul edilmektedir (Altıntaş, 2012:6).

Fuar sonrasında turizm adına oluşan olumlu havayı devam 
ettirmek isteyen girişimciler olmuştur. Bu bağlamda Osmanlı’da, 
“Avrupa’ya Osmanlı Seyahat Postası” isimli bir kumpanya ku-
rulmuştur. II.Abdülhamit döneminde ise bu kumpanyanın tersi 
istikametinde olan yani Avrupa’dan İstanbul’a “Orient-Express” 
seferleri başlatılmıştır (Altıntaş, 2012: 6; Yüksel, 2012: 422). Bu 
seferler Osmanlı topraklarına olan turist seyahatlerinde önemli 
ölçüde artış sağlamıştır (Çelik, 2013: 180). Orient Express se-
ferleri Doğu ile Batı’yı birleştiren bir hat olmuş ve İstanbul’a 
“Doğu ile Batı’nın Birleştiği Yer” sloganını kazandırmıştır. 
Bu aynı zamanda Osmanlı’nın turistik anlamdaki ilk sloganı 
olmuştur (Özdemir, 2011: 90). Artan turist sayısı konaklama 
tesislerine olan ihtiyacı da artırmıştır. Bu kapsamda 1892’de 
İstanbul’da “Pera Palas” oteli açılmıştır. Otelin açılması turistik 
seyahatleri arttırdığı gibi turistik hareketlilikte sağlamıştır. 
Ancak, artan turist sayısı yeni tesislere de ihtiyaç olduğu ger-
çeğini ortaya çıkarmıştır. Bunun üzerine Tokatlıyan, Grand 
Hotel Francois, Büyük Fransız Oteli, Büyük Kroecker Oteli, 
Londra Oteli, Bristol Otel gibi özellikle Batı’dan gelen turist-
lerin ihtiyaçlarını karşılayacak standartlarda oteller açılmaya 
devam etmiştir. Böylece İstanbul oteller merkezi haline gelmiştir 
(Altıntaş, 2012: 6; Çelik, 2013: 180).

Turizm adına yaşanan bu önemli gelişmeler, Osmanlı’da 
turizmin daha düzenli ve kontrollü yapılmasının gereklili-
ğini ortaya çıkarmıştır. Ernest Erman 1916 yılında kaleme 
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aldığı ve Osmanlı turizmini değerlendirdiği makalesinde bu 
konuya değinmiştir. Makalede, İtalya, İspanya, İsviçre gibi 
Avrupa ülkelerine dinlenme amacıyla yapılan uzun seyahat-
lerin Osmanlı’ya kaydırılabilmesi için devlet kontrolünde bir 
yönetim biriminin açılmasının gerekli olduğuna vurgu ya-
pılmıştır (Yüksel, 2012: 429). Osmanlı topraklarında turizm 
faaliyetlerini artırma adına yapılması gerekenler 1917 yılında 
Meclis-i Vükela gündemine taşınmıştır. Toplantıda daha fazla 
turistin İstanbul’a çekilebilmesi için neler yapılması gerektiği 
tartışılmıştır. Bu kapsamda ulaşım alternatiflerinin arttırılması, 
İstanbul ve çevresinin güzelleştirilmesi, imar çalışmalarına 
önem verilmesi, yolların düzenlenmesi, seyahat saatlerinin 
ayarlanması gibi kararlar alınmıştır. Ernest Erman’ın tekli-
finin de değerlendirildiği toplantıda, turizm için bir birimin 
tahsis edilmesinin gerekli olduğu sonucuna varılmıştır (BOA, 
MV., 1917; BOA, DH.UMVM., 1917).

1920’li yıllarda ise yabancı turizm firmalarının Osmanlı’ya 
olan ilgisinin arttığını söylemek mümkündür. Bu yıllarda Os-
manlı topraklarında faaliyet göstermeye başlayan seyahat acen-
talarıda dikkat çekmektedir. NATTA, Nihat ve Şevki, TUTTA, 
Le Globe (Vapur ve SeyyahinAcenteleği), PASSRAPIDE (Milli 
Türk Seyahat Şirketi), BULEKS, ITA (İstanbul Turist Acentesi) 
1920’li yıllarda Osmanlı topraklarında kurulmaya başlanan 
acentalara örnek teşkil eden yedi acenta olarak karşımıza çık-
maktadır (tursab.org). Bu acentalar pasaport-vize işlemleri, 
konaklama yeri kiralama, bilet satışı gibi temel acenta faali-
yetlerini yürütmekteydiler. Bu örnekler, Osmanlı’da turizmin 
bugünkü turizm anlayışına bürünmeye başladığının en somut 
örnekleri olarak durmaktadır.

Osmanlı döneminde turizmin canlandırılması adına atılan 
adımlar bunlarla sınırlı değildir. 19.yüzyılın ortalarına doğru 
birçok alanda yenilikler yapılmaya başlanmıştır. Bunların bir-
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çoğu doğrudan turizme yönelik değildir. Yeniliklerin çoğu 
halkın refahı ve kaybedilen topraklardan Osmanlı toprakla-
rına yaşanan göçler neticesinde ortaya çıkan taşıma kapasitesi 
sorunlarının aşılabilmesi amacıyla gerçekleştirilmiştir. Söz ko-
nusu yeniliklerin birinci hedefi bu olmasına rağmen, diğer 
hedeflerinden birisi Avrupalıların gözünde yeni bir Osmanlı 
imajı oluşturmaktır (Gürkaş, 2003: 412). Bu bakımından ya-
pılan yeniliklerin birçoğu turizm faaliyetlerine destek verecek 
yapıda değerlendirilebilir. Bu faaliyetleri şu şekilde sıralamak 
mümkündür;

•	 Başkentin altyapı, bayındırlık, genel temizlik, aydın-
latma, sağlık gibi ihtiyaçlarını daha hızlı ve etkili bir 
şekilde karşılayabilmek adına 13 Haziran 1855’te “İs-
tanbul Şehremaneti” kuruldu. Daha sonra belediyecilik 
hizmetlerinin daha iyi verilebilmesi amacıyla başkentin 
14 belediyeye bölünmesi kararlaştırıldı. Böylece, şehrin 
ihtiyaçları daha hızlı karşılanmaya başladı ve alt yapı 
sorunlarına daha fazla önem verilmeye başlandı. Bu 
durum şehrin taşıma kapasitesinin de artmasını sağladı 
(Öner, 2008: 11).

•	 18. yüzyıl ve sonrasında Osmanlı toplumunda Batı 
kültürünün önemli parçalarından olan eğlence hayatı 
düşkünlüğü, gece geç saatlere kadar gezme ve eğlenme 
alışkanlığı başlamıştır. Bu durum, gece sokakların aydın-
latılması durumunu zorunlu hale getirmiş ve belediyeler 
gece hayatının yoğun yaşandığı mekânları aydınlatmaya 
başlamıştır (Çelik, 2013: 178; Doğan, 2012: 1547; Metin, 
2010: 43).

•	 Osmanlı’da halk mesire yerleri, bahçeler, ağaç gölgelerinin 
çok olduğu alanlar gibi yerlere giderek dinlenirdi. Henüz 
Batı Kültürü’nde ki gibi park ve bahçe düzenlemeleri 
yapılmamıştı. Daha sonları ise bu alanda düzenlemelere 
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gidilmiştir. 1854’te Sultan Ahmet Meydanı’na yapılan 
“Yeni Milletler Parkı”, Taksim ve Tepebaşında yapılan 
büyük parklar, daha önce yeşil alan olan “Gülhane” nin 
parka dönüştürülmesi, “Çamlık Bahçesi”, “Doğancılar 
Parkı”, “Millet Bahçesi” gibi alanlara bu düzenlemele-
rin önemli çıktıları olarak bakmak mümkündür (Çelik, 
2013: 180; Gürkaş, 2003).

•	 Günümüz turizminde önemli yer tutan aktivitelerden 
birisinin spor olduğunu söyleyebiliriz. Spor dallarından 
futbol ise birçok kişinin ülkeler ve kıtalar arasında seyahat 
etmesini sağlayan önemli bir faaliyet olarak karşımıza 
çıkmaktadır. Ayrıca gerçekleştirilen uluslararası spor 
müsabakaları ve olimpiyat oyunları dahem turizm hem 
de ekonomik açıdan ülkeler için önemli bir konumda 
bulunmaktadır (Andreff, 2008: 19; Walker ve Enz, 
2006: 158). Osmanlı’da da spora önem verilmiştir. Bu 
dönemde halk eğitimi veren “Tekkeler”in bünyelerinde 
okçuluk, cirit, binicilik, gürz, güreş gibi dallarda spor 
eğitimleri de verildiği görülmektedir. İlerleyen yıllarda 
ise geleneksel spor örgütlenmelerinin yerini kulüplere 
bıraktığı görülmektedir. Galatasaray Mektebi Sultanîsi 
modern anlamda cimnastiğin ülkemizde ilk uygulan-
maya başladığı kurum olarak karşımıza çıkmaktadır. 
Ardından Kuleli İdadîsi ve Mekteb-i Bahriye’nin de bu 
alanda hizmet vermeye başladığını görmekteyiz (Soyer, 
2004: 212-215). Bu dönemden sonra spor dallarındaki 
gelişmeler hızlanmış ve ligler kurulmaya başlanmıştır. 
Bu liglerde yer alan takımların uluslararası müsaba-
kalara katılmaya başlamasıyla Anadolu topraklarından 
yurt dışına, yurt dışından da Anadolu’ya pek çok kişi 
spor müsabakalarını seyretmek amacıyla seyahat etmeye 
başlamıştır.



Furkan BALTACI  •  157

•	 1875 yılında açılan Karaköy Tüneli, otomobilin icadı, 
tramvayla ulaşımın hizmete sunulması, yolların elden 
geçirilmesi, ulaşım hatlarının yenilenmesi (Çelik, 2013: 
185) gibi faktörlerde yine bu dönemde yaşanan seyahatleri 
artıran önemli nedenler olarak karşımıza çıkmaktadır.

Osmanlı döneminde yaşanan bu değişim ve dönüşüm 
hareketleri turizm alanında yaşanan hareketliliği artırsa da, 
devletin içinde bulunduğu durum, şartların elverişsizliği ve 
savaş ortamının olması birçok planın savaş sonrasına atıl-
masına neden olmuştur. Bu nedenle turizm alanında istenen 
gelişmelerin yaşanması da daha sonraki dönemlere kalmıştır.

Sonuç

Türk turizm tarihi incelendiğinde tarihin hemen hemen 
bütün bölümlerinde doğrudan turizmi hedef almasa bile tu-
rizm faaliyetleri çerçevesinde değerlendirilebilecek hareketlere 
rastlamak mümkündür. Söz konusu aktiviteler Osmanlı döne-
minde resmiyet kazanmış ve turizme yönelik plan ve programlar 
yapılmaya başlanmıştır. Turizmin Osmanlı döneminde çok 
fazla gelişememesinin sebebi ise turizme yönelik düzenleme-
lerin Osmanlı’nın son dönemlerine rastlamasıdır. Bu dönemde 
devletin içerisinde bulunduğu kötü şartlar ve savaş ortamının 
varlığı, bütün enerjinin bu olumsuz ortamın ortadan kaldırıl-
ması için harcanmasına sebep olmuştur. Turizme yönelik plan 
ve programlar devlet gündemine alınsa da, uygulamalar savaş 
sonrası dönemlere bırakılmıştır. Cumhuriyetin ilanında sonra 
Türkiye’de turizm faaliyetlerine yönelik düzenlemeler ciddi 
şekilde ele alınmış ve uygulamaya konulmuştur. İlk zamanlarda 
dernekler ve vakıflar eliyle başlatılan ve bu kuruluşların devlet 
nezdinde yaptıkları girişimlerle devam eden turizm faaliyetleri, 
konunun devlet tarafından resmi bir şekilde ele alınması ve 
turizme yönelik devlet bünyesinde temsilciliklerin açılmasıyla 
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hızlı bir gelişim dönemine girmiştir. Ancak, Türkiye turizminde 
asıl büyüme planlı dönemle yakalanmıştır. Dönemin hükümet-
leri turizmin ekonomik anlamda ki getirilerinden maksimum 
düzeyde faydalanmak istemiş ve turizmi kalkınma planlarına 
alarak çeşitli yollarla teşvik etmişlerdir. Çıkarılan her yeni kal-
kınma planında turizm adına gelinen nokta değerlendirilmiş, bir 
sonraki aşamada neler yapılması gerektiğine yönelik maddeler 
kalkınma planlarına işlenmiştir. Değişen ve dönüşen dünya 
piyasası da dikkate alınarak, turizm sektörünün bu değişim ve 
dönüşümden uzak kalmaması sağlanmıştır. Turizm faaliyetleri 
adına küresel piyasa da ortaya çıkan eğilimlerde planda ele 
alınarak, ülke turizmi bu eğilimlere göre şekillendirilmeye 
çalışılmıştır. Beş yıllık kalkınma planlarının yanı sıra, ülke 
turizminin vizyonunu daha net bir şekilde ortaya koymak 
için “2023 Türkiye Turizm Strateji ve Eylem Planları” ortaya 
konarak gerek sektör temsilcilerinin, gerek hükümetlerin bu 
plana göre strateji geliştirmesi sağlanmaya çalışılmıştır. Böylece, 
turizm sektörü anlık değişimlerle yönetilmekten kurtulmuş 
ve geleceği net gören bir yapıya kavuşturulmaya çalışılmıştır. 

Günümüze gelindiğinde ise turizm sektörü kendi ayak-
ları üzerinde duracak ve küresel alanda rekabet edecek bir 
konuma kavuşmuş, sahip olduğu turistik destinasyonlarla 
adını dünyanın pek çok ülkesine duyurmuştur. Türkiye’nin 
küresel tur operatörleri tarafından önemli bir pazar olarak 
görülmesi ve uluslararası alanda bilimsel çalışmalara konu 
olması bu durumun en önemli göstergelerindendir. Tüm bu 
faktörlerin Türkiye turizminin gelişmesinde büyük önemi ol-
masının yanında, ülkenin jeopolitik konumu da bu büyüme 
üzerinde son derece etkilidir. Türkiye, konumu bakımından 
Akdeniz Çanağı’nda yer almakta ve üç tarafı denizlerle çevrili 
bulunmaktadır. Yer aldığı enlem ve boylamlar bakımından 
tatil döneminde rastlayan yaz aylarında kıyı kesimlerinde hava 
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sıcaklıkları tatil için oldukça elverişli bir düzeye ulaşmaktadır. 
Bilindiği üzere içinde bulunduğumuz 21. yüzyılda alternatif 
turizm türleri ön plana çıkmış ve kitle turizminin olumsuz 
etkileri bir nebze olsun azaltılmaya çalışılmıştır. Ancak kitle 
turizmi dünya turizm pazarının lokomotifi konumundadır. Kitle 
turistlerinin hedefi ise çoğunlukla deniz-güneş-kum üçlüsüdür. 
Yukarıda bahsedilmiş olan Türkiye’nin elverişli koşulları da 
kitle turizmi açısından ülkenin turizm pazarında popülaritesini 
korumasına yardımcı olmaktadır. Bunun yanı sıra politika ve 
planlamalarla alternatif turizm türlerine de ağırlık verilmek-
tedir. Özellikle sağlık turizmi ve termal turizmin ön plana 
çıkarılmaya çalışılması ve bu çabalarda başarının sağlanmaya 
başlanması, Türkiye’nin sadece kitle turizmine sıkışıp kalan bir 
destinasyon olmayacağını, gelecekte ön plana çıkması muhtemel 
alternatif turizm türlerine karşı ürün çeşitlendirmesi yapabi-
leceğini göstermektedir. Bu iki alternatif turizm türünün yanı 
sıra Türkiye’nin kış turizmi, yayla turizmi, kültür turizmi, doğa 
turizmi, spor turizmi gibi alternatif turizm türlerine yönelik 
alanlara da sahip olması alternatif turizm türleri adına rekabet 
gücünün yüksek olduğunu ortaya koymaktadır.
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Sürdürülebilir Kültür Turizmi 
Kapsamında Yason Burnu ve Kilisesi
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Özet

Türkiye sahip olduğu konum itibariyle geçmişte birçok uy-
garlığa ev sahipliği yapmıştır. Bu uygarlıklardan geriye kalan 
kültürel miras, Türkiye’nin kültür turizmi bakımından müthiş 
bir potansiyel oluşturmasına fırsat sunmuştur. Kültür turizmini 
sürdürülebilir hale getirmek ancak belli bir plan ve program 
dâhilinde gerçekleşebilir. Turistik değerlerini sadece ticari bir 
meta gibi fütursuzca kullanarak maksimum gelir elde etmeyi 
amaçlayan ülkelerin geçmiş dönemlerdeki faaliyetleri sonu-
cunda olumsuz sonuçlar ortaya çıkmıştır. Bu olumsuz sonuçlara 
hem eleştirel bir bakış açısı hem de tepki olarak sürdürülebilir 
turizm kavramı doğmuştur. Sürdürülebilir turizm, turizm po-
litikalarında yerel toplulukların katılımını destekleyen kültürel 
ve çevresel etkilere karşı duyarlı bir turizm türü olarak ifade 
edilebilir. 1. derece arkeolojik 2. derece doğal sit alanı olan 
Yason Burnu ve kilisesi gerek kültürel açıdan, gerek tarihsel 
açıdan gerekse de doğal güzellik açısından kültür turizminin 
yörede geliştirilmesi için önemli bir değerdir. Yason Burnu ve 
kilisesinin gelecek kuşaklara en etkin şekilde aktarılabilmesi 
*	 Doktora Öğrencisi, Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi, Orcid No: 0000-0002-3363-

8399, Mail:emrahkara2@posta.mu.edu.tr
**	 Doç. Dr., Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi, , Orcid No: 0000-0002-7645-1989, 

Mail: tanerdalgin@mu.edu.tr
***	Prof. Dr., Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi, Orcid No: 0000-0002-6614-3018, 

Mail: hceken@mu.edu.tr



Emrah KAR A, Taner DALGIN, Hüseyin ÇEKEN  •  169

için sürdürülebilirlik anlayışına uygun olarak kullanılması ve 
atıl bırakmadan turistik bir değer olarak değerlendirilmesini 
sağlayacak dengeli bir koruma-kullanma yaklaşımının benim-
senmesi son derece önemlidir. Bu bağlamda bu çalışmanın 
temel amacı, son dönemlerde popülerliği artan ve ziyaretçi 
akınına uğrayan Yason Burnu ile Yason Kilise’sinin kültür 
turizmi potansiyelini değerlendirmek, sürdürülebilirlik ilke-
leri çerçevesinde turizm faaliyetlerine nasıl devam edeceğini 
belirlemek ve destinasyon ile ilgili çalışmalara güncel bir katkı 
sağlayarak literatürü zenginleştirmektir. Çalışma kapsamında 
seçilen Yason Burnu ve kilisesi destinasyonunun sahip olduğu 
kültürel değeri göz önünde bulundurduğumuzda kapasitesinin 
altında bir turizm hizmeti verdiği ortaya çıkmıştır. Kapasitesi-
nin altında hizmet vermesinin sebepleri arasında genel olarak 
tanıtım/pazarlama faaliyetlerinin yetersiz oluşu, destinasyona 
yönelik yeterince planlama yapılmaması ve ulaşım imkânlarının 
sınırlı olması gösterilebilir.

Anahtar Kelimeler: Sürdürülebilirlik, Sürdürülebilir Tu-
rizm, Kültür Turizmi, Yason Burnu ve Kilisesi

Giriş

Turizm sürekli değişen ve gelişen dinamik bir olgudur. Tu-
rizm sektöründeki değişimlerin en önemli kaynağı insanların 
turistik ihtiyaçlarında ortaya çıkan değişimlerdir. Teknolojinin 
gelişmesi, refah seviyesinin yükselmesi ve eğitim seviyesinin 
artması gibi faktörler turistleri daha bilinçli hale getirerek 
farklılık ve yenilik arayışına itmiştir. Bu değişimin bir sonucu 
olarak deniz-güneş-kum temelli kitle turizmine olan ilgi ortaya 
çıkardığı olumsuz etkiler sebebiyle azalırken, farklı alternatif 
turizm türlerine olan talep artış göstermiştir (Lordkipanidze 
vd., 2005: 7). Çeşitli araştırmalar gelecek yıllarda sanatsal ve 
kültürel etkinliklere olan ilginin, kültür ve tarih turizmine olan 
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talebin artacağı yönündedir (Kozak ve Bahçe, 2009: 141-142). 
Turizm talebinin kültür ve tarih turizmi yönünde gelişmeye 
başlaması Türkiye için bir bakıma fırsat niteliğindedir. Türkiye 
tarihsel süreç içerisinde pek çok medeniyet ve uygarlığa ev 
sahipliği yapmıştır. Bu uygarlıklardan geriye kalan kültürel 
miras, Türkiye’nin kültür turizmi bakımından önemli bir po-
tansiyel oluşturmasına imkân tanımıştır (Değirmencioğlu ve 
Ahipaşaoğlu, 2003). Türkiye, sahip olduğu tarihi ve kültürel 
zenginliği turistik ürüne dönüştürdüğü ölçüde dünya turizm 
pazarından daha fazla pay elde edebilecektir. 

Kültür turizminin sürdürülebilir şekilde uygulanması açısından 
planlama çalışmalarına önem verilmesi ve koruma kullanma 
ilkelerini dikkate alarak bir turistik yapılanma gerçekleştirilmesi 
oldukça önemlidir. Aksi takdirde yöredeki mevcut kültürel 
öğeler tahribata uğrayarak orijinalliğini kaybetme tehlikesi 
ile karşı karşıya kalmaktadır (Uygur ve Baykan, 2007: 30). Bir 
destinasyonda sadece kültür turizmine yönelik çekiciliklerin 
yer alması o yörenin kültür turizmi açısından gelişmesi için 
yeterli değildir. Bunun yanı sıra ulaşım, konaklama ve yiyecek-
içecek gibi turizmdeki diğer destek hizmetlerinin de yeterli ve 
nitelikli olması gerekmektedir. Bu doğrultuda çalışmanın temel 
amacı, Ordu ilinin Perşembe ilçesinde yer alan Yason Burnu 
ve kilisesinin kültür turizmi potansiyelini değerlendirmek, 
sürdürülebilirlik ilkeleri çerçevesinde turizm faaliyetlerinin 
nasıl şekillendirileceğini belirlemek ve destinasyon ile ilgili 
çalışmalara güncel bir katkı sağlamaktır. Çalışmada kavramsal 
çerçeve olarak öncelikle sürdürülebilirlik, sürdürülebilir turizm 
ve kültür turizmi kavramlarına yer verilmiş ardından Yason 
Burnu ve kilisesi ile ilgili bir durum analizi gerçekleştirilmiş-
tir. Son olarak ise genel bir değerlendirilmede bulunulmuş ve 
sürdürülebilir kültür turizminin yörede nasıl geliştirileceği 
konusunda öneriler sunulmuştur.    
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Sürdürülebilirlik ve Sürdürülebilir Turizm Kavramı
Günümüzde teknolojinin gelişmesi, sanayileşme hamlele-

rinin artması, küreselleşme olgusunun dünyayı yeniden şe-
killendirmesi ve telekomünikasyon araçlarının yaygınlaşması, 
bir yandan insanların yaşam standartlarını arttırırken, diğer 
taraftan yaşanan tüm bu gelişmeler insan faktörü etkisiyle 
doğal çevreye zarar vermektedir. Dünya nüfusunun giderek 
artması, çevre sorunlarının ortaya çıkmasına neden olmuş 
ve bu durum toplumların doğal kaynakların sınırlı olduğu-
nun farkına varmasını sağlamıştır.  Bu bağlamda şu temel 
sorun ortaya çıkmıştır. Küresel bir büyümeyi sağlarken aynı 
zamanda çevreyi koruma sorunsalı. Bu görüşe paralel olarak 
sürdürülebilirlik kavramı ortaya çıkmıştır (Ahi ve Searcy, 2015; 
Küçükaltan ve Yılmaz, 2011). 

Sürdürülebilirlik kavramı çok geniş perspektifte kullanılan 
bir kavramdır. Ancak literatürde en sık ekonomi ve turizm 
alanlarında kullanıldığı görülmektedir. Toplumun her kesimi 
tarafından farklı şekillerde yorumlanan sürdürülebilirlik kav-
ramı süreklilik kelimesinden türemiştir. TDK, (2022)  sürekliliği  
“süreklilik arz etme, kesintisiz bir şekilde sürüp gitme durumu, 
devamlılık gösterme” şeklinde ifade etmektedir. Sürdürülebi-
lirlik kavramının yaygın ve ilk kullanıldığı yerlerden biri olan 
Bruntland Raporu’na göre “gelecek kuşakların ihtiyaçlarını kar-
şılayabilmelerini tehlikeye atmadan bugünkü kuşakların kendi 
ihtiyaçlarını karşılayabilen kaynakları kullanması” şeklindedir 
(Hall, Gössling ve Scott, 2015). Diğer bir tanıma göre ise sür-
dürülebilirlik, insanların gerçekleştirdiği faaliyetler ile içinde 
bulundukları doğal, sosyal ve kültürel çevre arasında uyumun 
sağlanması sonucunda oluşan denge durumudur (Middleton 
ve Hawkins, 1998). Tüm bu tanımlardan hareketle bir tanım 
yapmak gerekirse sürdürülebilirlik, doğadaki kıt kaynakların 
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rasyonel bir şekilde kullanılıp gelecek kuşaklara aktarılmasını 
sağlamaktır. 

Sürdürülebilirlik ve kalkınma ilişkisi dikkate alındığında 
bu kavramların bütüncül bir bakış açısı ile ele alınması gerek-
mektedir. Sürdürülebilir kalkınma en kısa ve basit tanımıyla, 
gelecek ile bugünü birleştiren kalkınma biçiminde ifade edile-
bilir. Dünya Çevre ve Kalkınma Komisyonu (1987), tarafından 
yapılan tanıma göre sürdürülebilir kalkınma “gelecek kuşakların 
gereksinimlerini karşılama yeteneklerini tehlikeye atmadan, 
günümüzdeki kuşağın ihtiyaçlarının karşılanması durumu” 
şeklindedir. Küreselleşmenin yaygınlaştığı ve uluslararası 
rekabetin yoğunlaştığı bu yüzyılda sürdürülebilir kalkınma 
bütün ülkelerin üzerinde önemle durdukları önemli bir hedef 
haline gelmiştir (Kara, 2020). Bu görüş çerçevesinde pek çok 
ülke kalkınma yönünden turizm sektöründen elde edilecek 
gelirler üzerinde önemle durmaktadır. Turizm sektörünün eko-
nomik kalkınmada itici bir güç olarak kullanıldığı, Türkiye 
gibi ülkelerde elde edilecek turizm gelirlerinin süreklilik arz 
etmesi ve sürdürülebilirliğinin sağlanması oldukça önemlidir. 
Kitle turizminin olumsuz sonuçlarına hem eleştirel bir ba-
kış açısı, hem de tepki olarak sürdürülebilir turizm kavramı 
günümüzde ilgi gören bir turizm yaklaşımı haline gelmiştir. 
Sürdürülebilir turizm, mikro ölçekli, turizm politikalarında 
yerel toplulukların katılımını destekleyen kültürel ve çevresel 
etkilere karşı duyarlı bir turizm türüdür (Mccoll ve Moisey, 
2008). Bir başka tanıma göre ise sürdürülebilir turizm, “ge-
lecek için perspektiflerin geliştirildiği, turistlerin ve ağırlayan 
bölgenin güncel ihtiyaçlarını yerine getirdiği, yaşayan,   canlı 
sistemlerin, biyolojik çeşitliliğin, temel ekolojik süreçlerin ve 
kültürel bütünlüğün dikkate alınarak estetik, sosyal, ekonomik 
ihtiyaçlarla birlikte tüm kaynakların yönetiminin bütünleşti-
rildiği bir turizm anlayışıdır” (Kuntay, 2004: 77). 
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Sürdürülebilir turizm kavramını somutlaştırmak ve doğayla 
barışık bir turizm yaklaşımının gelişimini desteklemek için 
birtakım ilkeler ortaya konulmuştur (WTO, 1997: 255; Edgell, 
2006). Bu ilkeler aşağıda sıralanmıştır. 
ü	Kaynakların sürdürülebilir bir yaklaşımla ve rasyonel 

olarak kullanılması sağlamak,
ü	Aşırı kullanım ve atıkları minimuma indirmek,
ü	Ekolojik dengenin ve biyolojik çeşitliliğin sürdürülebi-

lirliğini sağlamak ve korumak,
ü	Yerel toplulukların refah seviyesini arttırmak,
ü	Toplumdaki paydaşlar ve kamu arasında işbirliği ve 

iletişimi sağlamak,
ü	Turizm sektöründe çalışan personeli eğitmek ve yetiş-

tirilmesini sağlamak,
ü	Turizm pazarlamasının sorumluluk bilinci içinde ger-

çekleştirilmesini sağlamak,
ü	Turizm ile planlamayı entegre etmek,
ü	Bugünkü ve gelecek kuşaklar arasındaki dengeyi koru-

mak,
ü	Çeşitli araştırmaların yapılmasını sağlamak. 
Doğal ve kültürel çekicilikler bir bölgenin turistik anlamda 

tercih edilmesini sağlayan önemli bir unsurdur. Bununla birlikte, 
doğal ve kültürel çekiciliklerin turistik talebe konu oluşturabil-
mesi ancak, bulunduğu bölgenin, altyapı, konaklama kapasitesi, 
bilinirlik gibi konularda planlı gelişimiyle mümkündür. Yason 
Burnu ve kilisesi Ordu ilindeki Perşembe yöresini ayrıcalıklı 
kılan doğal güzelliklerden biridir. Yörenin henüz bozulmamış 
olması, otantikliğini koruması ve aşırı kullanımın olmaması, 
yörenin turistik yapılanmasının planlı şekilde gerçekleştiril-
mesi açısından bir avantajdır. Sürdürülebilir bir bakış açısıyla 
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Perşembe yöresindeki turizm planlamasının ele alınmasına 
katkı sağlamak bu çalışmanın odaklandığı temel konudur.        

Sürdürülebilir Kültür Turizminde Yükselen Bir Değer: 
Yason Burnu ve Kilisesi

Kültürel değerler, doğal kaynaklar ve turizm birbirleri ile 
yakın ilişki içerisindedir. Sürdürülebilir bir turizmden bahsede-
bilmek için doğal ve kültürel değerlerin korunup, geliştirilmesi 
önem arz ederken doğal ve kültürel değerlerin geliştirilmesinde 
de şüphesiz turizm önemli bir araçtır (Uslu ve Kiper, 2006). 
Bu bağlamda göz önüne alındığında Yason Burnu ve kilisesi, 
sahip olduğu turistik çekiciliği ve doğal dokusu ile kültür 
turizmi çerçevesinde önemli bir potansiyel oluşturmaktadır. 
Kültür turizmi yeni bir turizm türü olmayıp tarihi eskilere 
kadar dayanmaktadır. Tatil için çıkılan seyahatlerde mutlaka 
kültür kalıntılarının birkaçı yer almaktadır (Doğaner, 2013: 
12). Kültür turizmi, tarihi medeniyetler ve çağdaş uygarlıklara 
dair somut ve soyut olmayan öğeleri gezip görme, onlar hak-
kında bilgi edinme amacıyla yapılan gezilerdir (Gülcan, 2010: 
102). Kültürel yönden farklılık gösteren yerleri gezip görmek, 
süregelen yaşam içerisinde kaybolmaya yüz tutmuş yaşam 
tarzlarını gözlemlemek, tarihe mâl olmuş eserleri incelemek, 
gelenek, görenekleri tanımak ve yerel giyim kuşam hakkında 
bilgi sahibi olmak kültür turizmi kapsamında değerlendiril-
mektedir (Eser, Dalgın ve Çeken, 2010: 30). Festival, folklor, 
tiyatro, sergi benzeri sanatsal etkinliklerde yer almak, geçmiş ve 
yaşayan uygarlıklarla kültürel değerleri tanımak, tarihi yerleri 
ve toplumun yaşam biçimlerini görmek için gerçekleştirilen 
faaliyetler kültür turizmi olarak tanımlanmıştır (Aydın, 1990: 
27). Avrupa Turizm Enstitüsü (ETI), kültür turizminin yöreye 
sağladığı ekonomik, toplumsal, kültürel yararları ve ortaya 
çıkabilecek olumsuzlukları şu şekilde sıralamaktadır (Fuchs, 
Gasser ve Weiermair, 1998: 26):
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ü	Yöreye özgü doğal ve kültürel mirasın, geleneklerin 
kültür turizminin bir kaynağı olarak kullanılmasına 
imkân tanır.

ü	Kültür turizmine katılanlar yüksek satın alma gücüne 
sahip olduğu için yöre açısından yüksek katma değer 
sağlar.

ü	Talep çeşitliliği yaratarak turizm kaynaklarının aşırı 
derecede kullanımını engeller.

ü	Yeni iş imkânları yaratır.
ü	Hali hazırdaki talepleri geliştirerek geleneksel turizm 

faaliyetlerine ek katkılar sağlar. 
ü	Kültür turizminin yöre açısından ortaya çıkarabileceği 

olumsuzlukları da göz ardı etmemek kültürel kaynak 
yönetimine özen göstermeyi gerekli kılmaktadır. 

ü	Kitle talepleri yörede aşırı kalabalık meydana getirebilir.
ü	Turist talepleri dikkate alındığında, yörede gerçekleş-

tirilen faaliyetler sonucunda otantik özellikler zarara 
uğrayabilir.

ü	Yörenin tarihsel süreç içindeki bazı dönemleri taleplere 
uygun olarak yeniden gerçeğe uygun olmayan biçimde 
düzenlenebilir.  

Mevsimsel şartlara bağlı kalmaksızın turizm faaliyetlerini 
on iki aya yaymak, turizme yeni bir soluk kazandırmak, ülke-
nin sahip olduğu kültürü yerli ve yabancı turistlere tanıtmak, 
kültürel varlıkları korumak, geçmiş ve geleceğe sahip çıkmak 
için kültür turizminin geliştirilmesi önemli bir fırsat sunmak-
tadır (Emekli, 2006: 54). Bu bağlamda, Yason Burnu ve kilisesi 
gerek kültürel açıdan, gerek tarihsel açıdan gerekse de doğal 
güzellik açısından kültür turizminin yörede geliştirilmesi için 
önemli bir değerdir. Ayrıca Yason Burnu ve kilisesinin turis-
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tik çekiciliğinin arttırılması yörede sürdürülebilir bir yerel 
kalkınma süreci için de önem arz etmektedir.   

Yason Burnu Ordu ili Perşembe ilçesi Çaytepe Köyü sınır-
ları içerisinde yer alan 1. derece arkeolojik 2. derece doğal sit 
alanıdır. Perşembe ilçesine 15,  Ordu iline 28, Ordu-Giresun 
havalimanına 42 km mesafede yer almaktadır. Samsun’dan 
Ordu istikametine doğru gidildiğinde Fatsa ilçesi takip edilerek 
Perşembe Sahil Yolu izlenerek Yason Burnu yarımadasına ula-
şılır. Ordu yönünden Samsun istikametine doğru gidildiğinde 
ise Kumbaşı mevkiinden Perşembe Sahil Yolu takip edilerek 
Perşembe ilçe merkezini geçtikten sonra Yason Burnu’na varılır. 
Yason Burnu oldukça geniş ve düz bir arazi yapısına sahiptir. 
Ana yoldan Yason Burnu’nun mesafesi yaklaşık 800 metre olup, 
Yason Kilisesi’nin ana yola uzaklığı ise 520 metredir. Yason 
Burnu’nun genişliği en uzun noktada 610 metreye ulaşırken 
en dar noktada ise 30 metredir. Bu uzunluk en uç kayalıklara 
varıldığında 20 metreye kadar inmektedir. Yason Burnu yarı-
madasının yaklaşık 300 metre batısında Yalancı Yason (Sülü 
Burnu) diye adlandırılan bir yer vardır. Burası da oldukça 
temiz ve güzel kıyıya sahip bir noktadır (https://ordu.ktb.gov.
tr/; Buyruk, 2019: 467).

Yason Kilisesi adını üzerinde bulunan yarımadadan almak-
tadır. Kilise üzerinde herhangi bir yazıt yer almamaktadır. Fakat 
çatı bölümünün alt kısmında bir yazıt yer aldığı ve bu yazıtta 
da 1868 tarihini gösteren bir kayıt olduğu ifade edilmektedir 
(Okuyucu, 2009: 52). Kiliseyi yaptıran kişi ve yapan ustalara 
ilişkin resmi bir bilgi bulunmamaktadır (Buyruk, 2019: 470). 
Tarihi kaynaklar ve diğer elde edilen bulgulardan yola çıkarak, 
Antik dönemden itibaren Yason Burnu’nun kutsal alan olarak 
kullanıldığı ve burada törenler düzenlendiği düşünülmektedir 
(Buyruk, 2019: 465). Ayrıca, yarımada Altınpost Efsanesi’nin 
(Arganot Efsanesi) geçtiği yerdir (http://www.persembe.bel.tr/).   
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Yarımada üzerinde bulunan kilise tarihsel süreç içerisinde 
yıkılmaya yüz tutmuş ancak 2004 yılında orijinaline yakın bir 
şekilde restore edilmiştir. Karadeniz sahili boyunca üzerinde 
kilise bulunan tek yarımada özelliğine sahip Yason Burnu yabancı 
turistler tarafından ilgi görmektedir. Özellikle Hristiyanlar 
açısından görülmesi gereken ve önemli bir mabet olan kilise 
ile üzerinde bulunan yarımada yöreyi turizm açısından gözde 
mekânlarından biri haline getirmektedir (https://ordu.ktb.gov.
tr/). Yason Burnu yarımadası ziyaretçilerine panoramik bir 
manzara sunmaktadır. Ayrıca yarımada üzerinden özellikle 
de yaz aylarında gün doğumunu ve gün batışını çıplak gözle 
seyretmek mümkündür.   

Araştırmanın Amacı ve Yöntemi 

Bu çalışmanın temel amacı, sürdürülebilir kültür turizmi 
açısından önemli bir çekicilik olduğu düşünülen Yason Burnu 
ile Yason Kilise’sinin sürdürülebilirlik ilkeleri çerçevesinde 
turizm potansiyelini değerlendirmek ve destinasyon ile ilgili 
çalışmalara güncel bir katkı sağlayarak literatürü zenginleştir-
mektir. Yason Burnu ve kilisesinin gelecek kuşaklara en etkin 
şekilde aktarılabilmesi için sürdürülebilirlik anlayışına uygun 
olarak kullanılması ve atıl bırakmadan turistik bir değer olarak 
değerlendirilmesini sağlayacak dengeli bir koruma-kullanma 
yaklaşımının benimsenmesi son derece önemlidir. Kültür tu-
rizminin sürdürülebilir turizm anlayışına daha uygun olduğu 
ve Yason Burnu ile kilisesinin bu turizm türü açısından cazi-
besinin fazla olduğu düşünülürse, kültür turizminin önemi 
daha fazla anlaşılmaktadır. 

Araştırma çerçevesinde ilk olarak kavramsal çerçeveyi 
oluşturmak adına sürdürülebilirlik, sürdürülebilir turizm ve 
kültür turizmi kavramlarına ilişkin literatür bilgilerine yer 
verilmiştir. Bu çalışmada nitel bir yaklaşım benimsenmiştir. 
Veri toplama aracı olarak yapılandırılmamış gözlem yöntemi 
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kullanılmıştır (Yıldırım ve Şimşek, 2016). Bu yöntem, araş-
tırmacının genellikle ortama katıldığı, araştırma konusu veya 
problemi ile ilişkili birey ya da objeleri bir zaman diliminde 
gözlem altına almasıdır (Aziz, 2008). Bu bağlamda, elde edilen 
veriler kapsamında SWOT analizi vasıtasıyla sürdürülebilir 
kültür turizmi bakımından bir değerlendirme gerçekleştirilmiş-
tir. Bu analizle birlikte güçlü yönler ve fırsatlar en iyi biçimde 
ele alınarak zayıf yönler geliştirilmeye çalışırken tehditler ise 
bertaraf edilmeye çalışılmaktadır. SWOT analizi sonucunda 
ulaşılan verilerle Yason Burnu ve kilisesinin sürdürülebilir 
kültür turizmi potansiyeli ortaya çıkarılacak ve yörenin bir 
kültür destinasyonu olarak ön plana çıkması için öneriler su-
nulacaktır.     

Bulgular ve Sonuç

Sürdürülebilir turizm olgusu, günümüzdeki doğal ve kültürel 
kaynakların toplumların ve turistlerin ihtiyacını karşılayacak 
şekilde kullanılması, gelecek nesiller için koruma-kullanma 
dengesini gözeterek fırsatların değerlendirilmesini ele alan 
bir yaklaşımdır. Çalışma kapsamında seçilen Yason Burnu 
ve kilisesi destinasyonunun sahip olduğu kültürel değeri göz 
önünde bulundurduğumuzda kapasitesinin altında bir turizm 
hizmeti verdiğini söylemek mümkündür. Kapasitesinin altında 
olmasının sebepleri arasında tanıtım/pazarlama faaliyetlerinin 
yetersiz oluşu, destinasyona yönelik yeterince planlama yapıl-
maması ve ulaşım imkânlarının sınırlı olması gösterilebilir. 
Kültürel yönden çekiciliği olan mekân ve destinasyonların 
kültür turizmi kapsamında ön plana çıkarılması önem arz 
etmektedir. 

Başarılı bir sürdürülebilir turizm anlayışının uygulanması 
şüphesiz öncelikle işbirliği ve koordinasyona bağlıdır. Bu bağ-
lamda, turizmle ilgili en üst kurumdan en alttaki kuruma kadar 
her kademedeki paydaşın sürece dâhil olması gerekmektedir. 
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Kültür ve Turizm Bakanlığı, İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 
üniversite, meslek odaları, sivil toplum kuruluşları, turistik 
işletmeler ve yerel halkın turizm politikalarına katılımının 
sağlanması oldukça önemlidir. Katılımcı bir yaklaşımla or-
tak akıl yürütülmesi sonucunda yörenin turizm bakımından 
dengeli bir biçimde gelişiminin sağlanması oldukça önemlidir. 
Bölgede turizmin sürdürülebilir şekilde uygulanabilmesi için 
ilk olarak yörenin sahip olduğu mevcut kültür turizmi envan-
teri ortaya çıkarılmalı, fırsatlar ve tehlike arz eden durumlar 
değerlendirilmelidir. Araştırma bulgularından yola çıkarak 
sürdürülebilir kültür turizmi açısından Yason Burnu ve kili-
sesinin güçlü ve zayıf yönleri, fırsat ve tehditlere ilişkin bilgiler 
Tablo 1’de yer verilmiştir.   

Tablo 1. Yason Burnu ve Kilise’sinin SWOT Analizi

Güçlü Yönler Zayıf Yönler
Otantik bir ortam 
Panoramik bir manzara vaat etmesi
Coğrafi konum  
Çadır ve kamp yapmaya uygun 
alanların varlığı 
Yörenin “Sakin Şehir” unvanına sahip 
olması    
Yöresel festivallerin düzenlenmesi          
İklim 
Tur programlarında destinasyonun yer 
alması
Birinci derece arkeolojik ikinci derece 
doğal sit alanı olması
Kültürel ve doğal dokunun henüz 
bozulmamış olması
Turizm sektöründe çalışabilecek 
nitelikle iş gücü kaynaklarının varlığı 
Coğrafi işaretli ürünlerin ve 
gastronomik unsurların varlığı               

Tanıtım/pazarlamanın yetersiz olması 
Turizm bilincinin yeterli düzeye 
ulaşmamış olması
Ziyaretlerin genellikle kısa süreli 
gerçekleştirilmesi
Ulaşım imkânlarında alternatiflerin 
olmayışı
Yiyecek-içecek işletmelerinin sınırlı 
olması
Doğal ve kültürel değerlerin 
koruma-kullanma ilkesine uygun 
kullanılmaması 
Destinasyona yönelik yeterince plan 
olmayışı      
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Tablo 1'in Devamı
Fırsatlar     Tehditler
Kültür turizmine dünya genelinde 
giderek artan ilgi                   
Farklı turizm türlerinin uygulanma 
imkânının bulunması  
Ordu ilinin büyük şehirlere ve 
diğer destinasyonlara yakınlığının 
gelecekte potansiyel turistleri bölgeye 
çekebilemesi           
Karadeniz Bölgesi’nin çekiciliğinin 
artması                           

Kültürel değerlerin zarar görmesi
Çevre kirliliğin artması 
Denetim ve kontrol yetersizliği
Turistlerin ziyaret sırasında 
verebilecekleri tahribat
Restorasyon çalışmalarının 
orijinallikten                               
uzaklaşması
Çevre düzenlemelerinin yarımadaya 
zarar vermesi
Belirli dönemlerde aşırı kalabalık 
olması

      
Yason Burnu ve kilisesi Ordu ilindeki Boztepe, Çambaşı 

Yaylası, Aybastı-Perşembe Yaylası, Taşbaşı Kilisesi, Ulugöl ve 
Kurul Kalesi gibi şehrin ana çekim merkezlerinden birisidir. 
Birkaç yıl öncesine kadar atıl durumda olan ve daha çok yöre 
halkı tarafından bilinirliğe sahip Yason Burnu ve kilisesi son 
dönemlerde popüler olmaya başlamış ve yerli-yabancı turist 
akınına uğrayan bir destinasyon haline gelmiştir. 2019 yılı 
içerisinde Ordu ilini 967.741 turist ziyaret ederken (https://
ordu.ktb.gov.tr/) Yason Burnu ve kilisesini ise yaklaşık 200 bine 
yakın turistin geldiği belirtilmektedir (Ordu Takip Gazetesi, 
2020). Kültür turizmi açısından yörede önemli bir değer olan 
bu çekiciliğin sürdürülebilirlik ilkeleri perspektifinde turizm 
faaliyetlerini devam ettirmesi çok yönlü dinamik bir bakış 
açısı gerektirmektedir. Bu bağlamda bölgenin kültür turizmi 
potansiyelini daha da geliştirmek ve sürdürülebilirliği sağlamak 
adına yerel yönetimlere ve yerel halka yönelik olarak birtakım 
öneriler geliştirilmiştir.

Yerel Yönetimlere ve Yerel Halka Yönelik Öneriler
ü	Altyapı çalışmaları iyileştirilmelidir.
ü	Ulaşım konusunda alternatifler yaratılmalıdır.
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ü	Havaalanından bölgeye direkt gitmek isteyen turistler 
için belirli gün ve saatlerde seferler düzenlenmelidir.

ü	Yason Burnu ve kilisesinin reklam, tanıtım ve pazarlama 
faaliyetlerinin sürekliliği sağlanmalıdır.

ü	Yerel yönetimler destinasyonun tanıtımı açısından sos-
yal medya hesaplarını (instagram, facebook, youtube, 
twitter) aktif bir şekilde kullanmalıdır.

ü	Şehrin önemli noktalarında Yason Burnu ve kilisesiyle 
ilgili billboardlara fotoğraf asılmalı, tanıtım broşürleri 
asılmalı ve barkovizyon gösterisi yapılmalıdır.

ü	Yason Burnu ve kilisesinin güvenliği sağlanmalı ve de-
netimi kontrol edilmelidir.

ü	Zaman içerisinde yıpranan veya tahribata uğrayan alanlar 
aslına uygun restore edilmelidir.

ü	Çevre düzenlemeleri ve peyzaj çalışmaları mevcut doğal 
dokuyu ve kıyı-kenar ilişkisini bozmadan yapılmalıdır.

ü	Ordu ili geneli için bir destinasyon yönetim örgütü 
oluşturulmalıdır.

ü	Yerel halkın yöresel ürünlerini ve hediyelik eşyalarını 
satabileceği stantlar ve küçük yapılar kurulmalıdır. 

ü	Yerel halk turizm konusunda çeşitli seminerler ve kurslar 
aracılığıyla bilinçlendirilmelidir.

ü	Ziyaret süresini daha da uzatacak farklı rekreatif etkin-
likler düzenlenmelidir.

ü	Yerel yönetimler arasında işbirliği ve koordinasyon sağ-
lanmalıdır. 

ü	Sürdürülebilir kültür turizmi açısından gelişimi değer-
lendirebilmek amacıyla Yason Burnu ve kilisesine yönelik 
giriş-çıkış istatistiklerinin tutularak bir veri tabanının 
oluşturulması sağlanmalıdır.  
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ü	Yörede yaşayan yerel halk üretmiş olduğu ürünleri 
(konserve, peynir, turşu, bal, cevizli helva vb.) gelen 
turistlere satışını gerçekleştirmelidir.

ü	Yörede yeni yiyecek-içecek işletmeleri açılmalı ve yi-
yecek-içecek işletmelerinde yörenin yerel lezzetleri ve 
gastronomik unsurları ön plana çıkarılmalıdır.

Bir destinasyonun kültür turizmi kapsamında değerlendi-
rilmesi hem o yörenin kültürel mirasını korur hem de yerel 
kalkınmasını destekler (Uygur ve Baykan, 2007: 30). Yason 
Burnu ve kilisesi bundan yaklaşık 15-20 yıl öncesine kadar atıl 
durumda olup hayvanların otlatıldığı ve meraklı defineciler 
tarafından talan edilen bir yerken, son dönemlerde popülerliği 
artan bir yer olmuştur. Böyle kültürel çekiciliğe ve doğal dokuya 
sahip yöredeki kültürel bir mirasın yeni gündeme gelmeye 
başlaması düşündürücü bir durumdur. Bir diğer önemli konu 
ise otoban yolunun açılmasıdır. Karadeniz Sahil Yolu projesi 
bağlamında 2006 yılında Fatsa-Ordu arası otoban yolu hiz-
mete açılmış ve Perşembe ilçesi bir nevi geri planda kalmıştır. 
Otoban yolunun açılması Perşembe ilçesini ekonomik anlamda 
olumsuz yönde etkilemiştir. 2012 yılı içinde Sakin Şehir un-
vanını alan Perşembe ilçesi son dönemde turizm atılımlarıyla 
ekonomik olarak canlanmaya çalışmaktadır. Bu bağlamda, 
yörede bulunan Yason Burnu ve kilisesi gerek sürdürülebilir-
lik açısından gerekse de kültür turizmi açısından önem arz 
etmektedir. Buna ek olarak, Yason Burnu ve çevresi su altı 
dalış sporları için gayet uygundur.    

Sürdürülebilir kültür turizmi potansiyelini değerlendirmeye 
yönelik bu çalışma kapsam ve yöntem açısından birtakım sınır-
lılıkları içermektedir. Çalışma sonucunda elde edilen bulgular 
Perşembe ilçesinde yer alan ve sürdürülebilir kültür turizmi 
açısından bir değer olduğu düşünülen Yason Burnu ve kilisesi 
ile sınırlıdır. Ayrıca, çalışmada nitel bir yaklaşım benimsenmiş 
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olması diğer bir sınırlılıktır. Sürdürülebilir kültür turizminin 
öneminin daha iyi anlaşılabilmesi adına gelecekteki süreçte bu 
konuyla ilgili daha fazla çalışma yapılmalıdır. Bundan sonraki 
süreçte yapılacak olan çalışmalar gerek nicel bir yaklaşımla 
gerekse de karma bir yaklaşımla gerçekleştirilip daha kapsamlı 
sonuçlara varılması hedeflenmelidir. 

Son olarak, Ordu “geçilecek değil kalınacak şehir”  ve “3 
ay değil 12 ay turizm” (Ordu Olay Gazetesi, 2020; http://www.
ordu.gov.tr/) sloganlarıyla turizmde ivme kazanan bir il olma 
yolunda emin adımlarla ilerlemektedir. Nitekim Ordu ilinde 
önemli bir potansiyel barındıran turizm ile ilgili bilimsel ça-
lışmalar sınırlıdır. Özellikle de konu gereği Yason Burnu ve 
kilisesi ile ilgili turizm bağlamında bir çalışmaya literatürde 
rastlanılmamıştır. Bu çalışma, Yason Burnu ve kilisesinin sür-
dürülebilir kültür turizmini potansiyelini değerlendirmek açı-
sından bir öncü niteliği taşımaktadır. Çalışmanın, Ordu ilinde 
gerçekleştirilecek olan kültür turizmi ile ilgili çalışmalara bir 
dayanak noktası olacağı düşünülmektedir.  
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Bölgesel Kalkınma Sürecinde Dış Ticaret: 
TR31, TR32 ve TR33 Bölgeleri İmalat 

Sanayi Alt Sektörleri Üzerine Bir İnceleme
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Özet 

Bu çalışma, faktör yoğunluklarına göre sınıflandırılan 
imalat sanayi alt sektörlerinde dış ticaretin bölgesel kalkınma 
üzerindeki etkisini, Ege Bölgesinde (Düzey 1) bulunan TR31, 
TR32 ve TR33 Bölgeleri üzerinden araştırmayı amaçlamaktadır. 
Çalışmada, 2004-2019 yılları arasındaki veriler kullanılarak, 
emek yoğun ve sermaye yoğun imalat sanayi alt sektörlerinde 
gerçekleştirilen dış ticaretin bölgesel kalkınma üzerindeki et-
kisi Panel Veri Analizi ile ölçülmüştür. Panel Veri Analizi 
sonuçlarına göre, emek yoğun ve sermaye yoğun imalat sanayi 
alt sektörlerinde ihracat ve ithalat değişkenlerinin kişi başına 
düşen GSYİH üzerinde anlamlı ve pozitif etkilerinin olduğu 
tespit edilmiştir.

Anahtar Kelimeler: İmalat sanayi, Dış ticaret, Bölgesel 
kalkınma 

Giriş 

Ülkelerin ekonomik kalkınmasında dış ticaretin önemli bir 
etkisi bulunmaktadır. Aslında, dış ticaretin ekonomik büyüme 
ve kalkınma üzerinde etkilerinin olmasının yanı sıra ekonomik 
büyümenin de dış ticaret üzerinde bir takım etkiler ortaya 
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çıkardığı kabul edilmektedir. Dış ticaretin ülke ekonomileri 
üzerindeki etkisinin yönü, her zaman olumlu olmamakta, 
özellikle gelişmekte olan ülke ekonomileri açısından bazı 
durumlarda olumsuzluklara yol açtığı da öne sürülmektedir 
(Nurkse, 1964; Prebisch, 1959).

Ekonomik kalkınma sürecinde dış ticaretten beklenen olumlu 
etkilerin görülebilmesi, ülkelerin ihracat ve ithalat yapılarına 
bağlı olarak değişebilmektedir. Çünkü, ihracatı ve ithalatı ya-
pılan malların faktör yoğunlukları, gelir ve talep esnekliklerine 
bağlı olarak dış ticaretin ülke ekonomisine sağladığı katkıyı 
azaltıp artırabilmektedir. Kalkınmanın gerçekleşebilmesi için 
ihracat sektörlerinde rekabet gücünün ve ihracat gelirlerinin 
artırılması önem kazanmaktadır. 

Bu çalışmada, Türkiye İstatistiki Bölge Birimleri Sınıflan-
dırmasına göre,  Düzey 1’i temsil eden Ege Bölgesinde bulunan 
TR31, TR32 ve TR33 bölgeleri için dış ticaretin bölgesel kal-
kınma üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Bu amaçla çalışmada 
öncelikle, dış ticaret ve bölgesel kalkınma arasındaki ilişki 
teorik olarak incelenmiştir. Ardından, TR31, TR32 ve TR33 
bölgelerinde imalat sanayi dış ticareti ile ekonomik kalkınma 
arasındaki ilişkinin incelenebilmesi için, diğer çalışmalardan 
farklı olarak,  imalat sanayi açısından emek yoğun ve sermaye 
yoğun imalat sanayi şeklinde ikili bir ayrıma gidilmiştir. Çünkü, 
emek yoğun ve sermaye yoğun sektörlerin Türkiye’deki eko-
nomik kalkınmaya sağladıkları katkıyı görebilmek açısından 
bu sektörlerdeki gelişmelerin incelenmesi önemlidir. Bölgedeki 
emek yoğun ve sermaye yoğun imalat sanayi alt sektörlerinde 
gerçekleştirilen dış ticaretin ekonomik kalkınma üzerindeki 
etkisi, TR31 bölgesinde İzmir; TR32 bölgesinde Muğla, De-
nizli ve Aydın; TR33 bölgesinde Uşak, Afyonkarahisar, Manisa 
ve Kütahya illeri için oluşturulan panel veri seti aracılığıyla, 
2004-2019 dönemini kapsayacak şekilde ölçülmüştür. Emek 
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yoğun imalat sanayi sektörleri ve sermaye yoğun imalat sanayi 
sektörleri için iki ayrı Panel Veri Analizi yapılmış ve analiz 
sonuçları karşılaştırılmıştır. 

Dış Ticaret ve Bölgesel Kalkınma İlişkisi

Dış ticaret ile ekonomik büyüme ve kalkınma arasında iki 
yönlü bir ilişkinin bulunduğu kabul edilmektedir. Buna göre, 
dış ticaretin ekonomik büyüme üzerinde, ekonomik büyüme-
nin de dış ticaret üzerinde etkileri bulunmaktadır (Ogbokor 
ve Meyer, 2017; Zang ve Baimbridge, 2011; Alaoui, 2015; Ak-
taş, 2009). Ayrıca, serbest dış ticaretin ekonomik kalkınmayı 
pozitif olarak etkilediği görüşüne karşın, özellikle gelişmekte 
olan ülkelerin ekonomik kalkınmalarını zorlaştırıcı etkilerinin 
olduğu da kabul görmektedir. Baghwati (1986)’ye göre, serbest 
dış ticaret gelişmiş ülkeler lehine bir takım sonuçlar ortaya 
koyarken, az gelişmiş ülkeler için ise olumsuzluklar doğur-
maktadır. Dış ticaret faaliyetleri sonucunda, az gelişmiş ülkeler 
gelişmiş ülkelere yakınsamak yerine gelişmiş ülkelerin kaynak 
ihtiyacını karşılayan konumda kalmaktadırlar. Böylece,  serbest 
dış ticaret politikaları ülkeler arasındaki gelişmişlik farklarını 
artırmaktadır. Prebisch (1959)’e göre de, ülkelerin kalkınma 
düzeylerindeki farklılıkların temelinde, uluslararası ticarette 
farklı düzeylerde uzmanlaşmış olmak yatmaktadır. Gelişmiş 
ülkeler, uluslararası ticarette gelişmekte olan ülkelere göre daha 
kârlı çıkmaktadır. Bunun nedeni, gelişmiş (merkez) ülkelerin, 
gelir esnekliği birden büyük (eg>1) olan imalat sanayi mallarını 
üretip, ihraç etmelerine karşın, gelişmekte olan (çevre) ülkele-
rin gelir esnekliği birden küçük (eg<1) birincil mal üretimi ve 
ihracatını gerçekleştirmeleridir. Buna göre Prebisch, gelişmekte 
olan ülkelerin ekonomik kalkınmalarını gerçekleştirebilmeleri 
için tarımsal ürün ve hammadde ihracatına yönelik ihracat 
yapılarını değiştirmeleri gerektiğini öne sürmektedir. 
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Serbest dış ticaret politikalarının gelişmekte olan ülkelerin 
ekonomik kalkınmaları üzerindeki olumsuz etkilerini ortaya 
koyan model ve akademik çalışmaların yanı sıra, yapılan bir-
çok iktisadi analizlerde ağırlıklı görüş, dış ticaretin ekonomik 
kalkınmanın önemli bir unsuru olduğudur. Serbest ticaretin 
dünya refahını arttıracağını savunan liberal dış ticaret poli-
tikalarının yanı sıra çeşitli gerekçelerle başvurulan korumacı 
dış ticaret politikalarının da ekonomik kalkınma üzerinde 
etkili olacağı düşünülmektedir. İthal ikameci kalkınma strate-
jisinde, iç piyasanın talebine cevap verebilecek düzeyde üretim 
yapabilmeyi başarmak temel amaç olsa da, zaman içerisinde 
ithal ürünlerinin üretiminde uzmanlaşarak, bu ürünlerin ih-
racatını yapabilmek arzusu bulunmaktadır. Serbest ticareti 
baz alan ihracata dönük sanayileşme stratejisinde ise, rekabet 
ön plandadır ve ihracatın arttırılması önem kazanmaktadır. 
Kısacası, her iki dış ticaret politikası da, ekonomik kalkınma 
için ihracata önem vermektedir. 

Ülke ekonomisinde ihracatın payının artması üretim ar-
tışlarına yol açacaktır. Böylece üretim ölçeğindeki artışa bağlı 
olarak ölçek ekonomilerinden yararlanma olanağına kavuşan 
ekonomide maliyet avantajı elde edilecektir. Maliyetlerin düşü-
rülmüş olması, uluslararası rekabet gücünü pozitif etkileyerek 
ekonomik kalkınma üzerinde olumlu etkilerde bulunacaktır.  
Özellikle üretim yapısı, yabancı ülkelerden gerçekleştirilecek 
ara malı ithalatına bağlı olan gelişmekte olan ülkeler açısından 
ihracat, ekonomik kalkınmanın finansmanına sağladığı katkı 
bakımından ayrıca önem taşımaktadır. Diğer taraftan, ara 
malı ithalatına bağlı olarak nihai mal üretimini gerçekleştiren 
gelişmekte olan ülkelerde, ihraç ürünlerinin üretim miktarının 
artmasında ithalatın dolaylı katkısından söz edilebilmektedir. 
Dolayısıyla, ekonominin kalkınmasında ihracatın yanı sıra 
ithalatın da olumlu etkileri bulunmaktadır. 
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Literatür Taraması

Dış ticaret faaliyetleri ve kalkınma arasındaki ilişkiyi inceleyen 
birçok akademik çalışma bulunmaktadır. Yapılan çalışmalar-
dan elde edilen sonuçlar her iki değişken arasındaki ilişkinin 
yönü ve dış ticaretin kalkınma üzerindeki etkisi bakımından 
farklılıklar göstermektedir. Karakaş (2020), 2004-2018 dönemi 
için Türkiye ekonomisi için yaptığı çalışmasında, ihracatın 
fert başına milli geliri arttırdığı sonucuna ulaşmıştır. Türkiye 
üzerine yapılan farklı bir çalışmada Kızıldere (2020), ekono-
mik büyümeden ithalata doğru tek yönlü nedensellik ilişki-
sinin yanı sıra ihracattan ithalata ve ekonomik büyümeden 
ihracata doğru da tek yönlü nedensellik ilişkisinin bulunduğu 
sonucuna varmıştır.  Uysal ve Sat (2019) Rusya ekonomisini 
inceledikleri çalışmada, ihracat ve büyüme arasında tek yönlü 
bir nedensellik ilişkisi olduğunu ortaya koymuştur. Yurdakul ve 
Aydın (2018), Türkiye ekonomisini iki farklı döneme ayırarak 
yaptıkları incelemede, 2003-2016 dönemi için değişkenlerin 
nominal değerlerini kullanmış ve Türkiye’de ihracata yönelik 
büyüme yaklaşımının geçerli olduğunu bulmuşlardır. Aynı 
dönem için değişkenlerin reel değerleri kullanıldığında, ithalata 
dayalı büyüme hipotezinin geçerliliği ortaya çıkmıştır. 2008-
2016 yılları için yapılan analiz sonuçlarına göre ise, Türkiye’de 
ihracata yönelik büyüme yaklaşımının geçerli olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır. Öztürk ve Özel (2018) ise,  E-7 ülkeleri için dış 
ticaretin ekonomik büyüme üzerindeki etkisini araştırmıştır. 
Yaptıkları çalışmanın sonucunda, E-7 ülkelerinin ithalata dayalı 
büyüme yaklaşımına daha uygun oldukları bulgusuna ulaşıl-
mıştır. Özel (2018), Türkiye ekonomisi için yaptığı çalışmada 
2000-2017 yılları arasındaki dönemi baz almış ve Türkiye’nin 
ithalata dayalı ekonomik büyüme modeline daha uygun olduğu 
sonucuna ulaşmıştır.  
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Güney Afrika ekonomisi üzerine yapılan çalışmada (Ogbokor 
ve Meyer, 2017), 1998-2015 dönemi baz alınmış ve dış ticaretin 
ekonomik performans üzerindeki etkisi incelenmiştir. Reel 
GSYİH, dışa açıklık, döviz kuru ve ihracat değişkenlerinin 
üçer aylık verilerinin kullanıldığı araştırmada, VAR yöntemi 
kullanılmış ve değişkenlerin eşbütünleşik olduğu ve aralarında 
iki yönlü nedensellik ilişkisinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  
Acet, Erdoğan ve Köksal (2016) ise, 1998-2013 dönemini kap-
sayan çalışmalarında, Türkiye ekonomisinde ithalat, ihracat 
ve reel GSYİH arasındaki ilişkileri incelemiş ve büyümenin 
ithalata yönelik olduğunu tespit etmişlerdir. Fas ekonomisi 
için yapılan çalışmada (Alaoui, 2015), dış ticaret ve ekonomik 
büyüme arasındaki ilişki incelenmiş ve değişkenler arasında 
uzun dönemli ilişkinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Diğer 
taraftan, ihracat ve ekonomik büyüme arasında nedensellik 
ilişkisinin olmadığı; ithalat ile ekonomik büyüme arasında çift 
yönlü nedensellik ilişkisinin bulunduğu ortaya konmuştur. 
2013 yılında İran ekonomisi için yapılan çalışmada (Alavi-
nasab, 2013), 1996-2011 dönemi için ihracatın büyüme üze-
rinde olumlu etkisinin olduğu; ithalatın ise olumsuz etkide 
bulunduğu sonucuna varılmıştır. Aynı yıl Türkiye ekonomisi 
için yapılan çalışmada (Çamurdan, 2013), 1999-2013 dönemi 
incelenmiş ve ihracatın ithalata bağlı olmasının yanı sıra milli 
gelir artışının da ihracata dayalı olduğu sonucuna varılmıştır. 
Zang ve Baimbridge (2011) Japonya ve Güney Kore üzerine 
yaptıkları çalışmada, her iki ülke için reel GSYH ve reel ithalat 
arasında iki yönlü nedensellik ilişkisi bulmuştur. Li, Chen, ve 
San (2010),  1981-2008 yıllarını kapsayacak şekilde Çin dış 
ticareti ve ekonomik büyümesi arasındaki ilişkiye odaklan-
mış, ithalat ve ihracat ile GSYİH arasında uzun dönemli bir 
nedensellik ilişkisinin olduğunu ortaya koymuşlardır.
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İspir, Ersoy ve Yılmazer (2009), 1989-2007 dönemi için Türkiye 
ekonomisi üzerine yaptıkları incelemede, ithal girdi kullanımı 
aracılığıyla ithalatın büyüme üzerinde olumlu katkı sağladığı 
sonucuna varmışlardır. Aktaş (2009) Türkiye’de 1996-2006 
yılları arasında ithalat ve ihracat değişkenleriyle ekonomik 
büyüme arasındaki nedensellik ilişkisini incelemiş ve ihracat 
ve ithalat ile ekonomik büyüme ilişkisinin çift yönlü olduğu 
bulgusuna ulaşmıştır. Tablo 1, dış ticaret ve ekonomik kalkınma 
ilişkisine odaklanan yakın geçmişe ait ampirik çalışmaların 
kısa bir özetini sunmaktadır. 

Tablo 1. Ampirik Çalışmalar Tablosu 

Çalışma Veri Seti Sonuç

Karakaş, (2020) Türkiye (2004-
2018)

İhracat, kişi başına milli geliri 
arttırmaktadır.

Kızıldere,
(2020)

Türkiye
(1970-2018)

Ekonomik büyümeden ithalata, 
ihracattan ithalata ve ekonomik 
büyümeden ihracata doğru tek 
yönlü nedensellik ilişkisi vardır.

Uysal ve Sat,
(2019)

Rusya
(2003-2018)

İhracat ile ekonomik büyüme 
arasında tek yönlü nedensellik 

ilişkisi vardır.

Altıner ve Yavuz 
(2019)

BRICS ve Türkiye
(1990-2017)

İhracat ve ekonomik büyüme 
arasında nedensellik ilişkisi 

bulunmaktadır.
Özel,

(2018)
Türkiye

(2010-2017)
Türkiye, ithalata yönelik büyüme 

modeline daha uygundur.

Yurdakul ve 
Aydın, (2018) 

Türkiye
(2003-2016)
(2008-2016)

2003-2016-nominal değerler-
ihracata dayalı; 2003-2016-reel 

değerler-ithalata dayalı; 2008-2016 
ihracat odaklı büyüme hipotezi 

geçerlidir.

Egbetunde ve 
Obamuyi, (2018) 

Hindistan ve 
Nijerya

(1980-2000)

Ekonomik büyüme ihracat ve 
ithalatı olumlu etkilemektedir.

Akcan ve Metin,
(2018)

Türkiye
(2000-2017)

2000-2008, ithalat ve ihracat 
ekonomik büyümenin nedenidir; 

2009-2017, ithalat ile büyüme 
arasındaki nedensellik ilişkisi 

yoktur.
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Tablo 1'in Devamı

Ogbokor ve 
Meyer, (2017)

G. Afrika
(1998-2015)

Dış ticaret ve ekonomik performans 
arasında çift yönlü nedensellik ilişki 

bulunmaktadır.

Ebrahimi, (2017) İran (1961-2010) GSYİH ve ithalat arasında ilişki 
bulunmamıştır.

Acet, Erdoğan ve 
Köksal, (2016)

Türkiye
(1998-2013)

İthalata dayalı büyüme hipotezinin 
geçerlidir.

Akkaş ve Öztürk,
(2016)

Türkiye
(2001-2014)

Türkiye’de ithalata dayalı büyüme 
modeli geçerlidir.

Alaoui,
(2015)

Fas
(1980-2013)

Ekonomik büyümenin ihracat ve 
ithalatla arasında nedensellik ilişkisi 

bulunmaktadır.
Caleb, Mazanai, ve 

Natsai, (2014)
Zimbabve

(1975-2005)
Büyüme ile dış ticaret arasında uzun 

dönemli ilişki var
Alavinasab,

(2013)
İran

(1996-2011)
İhracat büyümeyi olumlu, ithalat ise 

olumsuz etkilemektedir.

Çamurdan, (2013) Türkiye (1999-
2013)

İthalat ve ihracat arasında iki yönlü 
nedensellik ilişkisi

Zang ve 
Baimbridge,(2011)

G. Kore (1963-
2003)

Japonya (1957-
2003)

Her iki ülke için reel ithalat ve 
reel GSYH ilişkisinde çift yönlü 

nedensellik bulunmaktadır.

Li, Chen, ve San,
(2010)

Çin
(1981-2008)

İthalat ve ihracat ile GSYİH 
arasında uzun dönemli bir 

nedensellik ilişkisi bulunmaktadır.

Aktaş,
(2009)

Türkiye
(1996-2006)

Kısa dönemde ithalat ve ihracat 
ile ekonomik büyüme arasında 

çift yönlü nedensellik ilişkisi 
bulunmaktadır.

İspir, Ersoy ve 
Yılmazer, (2009)

Türkiye
(1989-2007)

İthalat, büyümeyi olumlu 
etkilemektedir. 

TR31, TR32 ve TR33 Bölgelerinde İmalat Sanayi Dış 
Ticareti ve Kalkınma İlişkisi 

Bölgesel kalkınma, bir bölgenin toplumsal ve ekonomik 
yapısında gelişmeler yaşanması, sosyo-ekonomik ve demografik 
göstergelerinde iyileşmeler olması ve bölgede yaşayan insan-
ların yaşam standardının yükseltilmesi olarak tanımlanabilir 
(Şahin, 2017:56). Ülkemizdeki bölgesel kalkınma politikalarının 
Avrupa Birliği’nin bölgesel kalkınma politikaları ile uyumlaş-
tırılması için 2002 yılında, Türkiye İstatistiki Bölge Birimleri 
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Sınıflandırması (İBBS) gerçekleştirilmiştir. Söz konusu sınıf-
landırmaya göre, üç farklı düzey belirlenmiştir. Düzey 1’de 12 
bölge; Düzey 2’de 26 bölge; Düzey 3’te ise 81 il bulunmaktadır.  

Düzey 1’de yer alan Ege Bölgesi’nde İzmir alt bölgesi (TR31), 
Aydın alt bölgesi (TR32) ve Manisa alt bölgesi (TR33) bulun-
maktadır. Aynı zamanda Düzey 2 olarak isimlendirilen bu 
alt bölgelerde toplamda 8 il yer almaktadır. Buna göre, TR31 
bölgesinde İzmir; TR32 bölgesinde Denizli, Muğla ve Aydın; 
TR33 bölgesinde Uşak, Afyonkarahisar, Manisa ve Kütahya 
illeri yer almaktadır. Çalışmanın kapsamına giren bölgelerin 
Türkiye İBBS’ye göre sınıflandırılmış şekli Tablo 2’de görül-
mektedir. 

Tablo 2.  Türkiye İBBS’ye Göre TR31, TR32 ve TR33 Bölgeleri

Kod: TR3
Düzey 1: Ege Bölgesi

Kod: 
TR31

Kod: TR32 Kod: TR33

Düzey 2
İzmir Alt 
Bölgesi

Düzey 2
Aydın Alt Bölgesi

Düzey 2
Manisa Alt Bölgesi

TR310 TR321 TR322 TR323 TR331 TR332 TR333 TR334
İzmir Aydın Denizli Muğla Manisa Afyonkarahisar Kütahya Uşak

Türkiye’de dışa açılma sürecinde emek yoğun ve sermaye 
yoğun sektörlerdeki gelişmelerin incelenmesi, bu sektörlerin 
Türkiye’deki ekonomik kalkınmaya sağladıkları katkının 
tespit edilmesi açısından önemlidir. Bu nedenle, TR31, TR32 
ve TR33 bölgelerinde imalat sanayi dış ticareti ve ekonomik 
kalkınma arasındaki ilişkinin araştırılabilmesi amacıyla önce-
likle, imalat sanayi açısından emek yoğun ve sermaye yoğun 
imalat sanayi şeklinde ikili bir ayrıma gidilmiştir. Tablo 3’te 
imalat sanayi alt sektörlerinin emek ve sermaye yoğunlukları 
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açısından sınıflandırılmasına yer verilmiştir. Sınıflandırma, 
imalat sanayinde yer alan sektörlerin birim emek başına düşen 
sabit sermaye yatırımlarına yapılan ilave verileri ve üretim 
değeri başına düşen ücret verileri (Akgün Güngör, 2005) ile 
uluslararası kurumlar (Eurostat, 2020) ve akademik çalış-
malarda kullanılan sınıflamalar göz önünde bulundurularak 
oluşturulmuştur (Karentina, 2019: 41; Kara ve Erkan, 2011: 
77; Polat, 2011).

Tablo 3. İmalat Sanayi Alt Sektörlerinin Faktör 
Yoğunluklarına Göre Sınıflandırılması

Emek Yoğun Sektörler (ISIC Rev 3 Düzey3)
Sektör Kodu Sektör Adı

15 Gıda ürünleri ve içecek
17 Tekstil ürünleri
18 Giyim eşyası
19 Tabaklanmış deri, bavul, el çantası, saraciye ve  ayakkabı

20
Ağaç ve mantar ürünleri (mobilya hariç); hasır vb.  

örülerek yapılan maddeler
21 Kağıt ve kağıt ürünleri
22 Basım ve yayım; plak, kaset vb.
26 Metalik olmayan diğer mineral ürünler
27 Ana metal sanayi
36 Mobilya ve başka yerde sınıflandırılmamış diğer   ürünler

Sermaye Yoğun Sektörler (ISIC Rev 3 Düzey3)
Sektör Kodu Sektör Adı

23 Kok kömürü, rafine edilmiş petrol ürünleri ve nükleer  yakıtlar
24 Kimyasal madde ve ürünler
25 Plastik ve kauçuk ürünleri
28 Metal eşya sanayi (makine ve teçhizatı  hariç)
30 Büro, muhasebe ve bilgi işleme makinaları
31 Başka yerde sınıflandırılmamış elektrikli makina  ve    cihazlar
33 Tıbbi aletler; hassas optik aletler ve saat
34 Motorlu kara taşıtı  ve römorklar
35 Diğer ulaşım araçları

Kaynak: TÜİK’ten elde edilen veriler kullanılarak oluşturulmuştur. www.
tuik.gov.tr, (Erişim: 24.11.2021).
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Grafik 1’de, faktör yoğunluklarına göre imalat sanayi alt 
sektörlerinde yapılan sınıflandırma dikkate alınarak, çalışmada 
incelenen bölgelerin imalat sanayinde gerçekleştirdikleri toplam 
ihracatlarının 2004-2019 yılları arasındaki seyrine yer veril-
miştir. Grafik 1 incelendiğinde, emek yoğun imalat sanayi alt 
sektörlerinde ihracatın daha yüksek olduğu gözlemlenmektedir. 
2009 yılında gerek emek yoğun gerekse sermaye yoğun imalat 
sanayiinde ihracatta görülen ani düşüş, 2008 yılında yaşanan 
küresel krizin imalat sanayi üzerindeki olumsuz etkilerinin bir 
göstergesidir. Grafik 1’de, 2015 ve 2016 yıllarında da her iki 
imalat sanayi sektörü açısından ihracat düşüşlerinin yaşanmış 
olduğu görülmektedir. Bu durum, 2015 yılında Türkiye’nin 
sınır ihlali gerekçesiyle Rusya Federasyonu’na ait savaş uça-
ğını düşürmesi ile birlikte iki ülke arasında başlayan siyasi 
gerginliğin yanı sıra 15 Temmuz 2016’da darbe girişiminin 
yaşanmış olmasının ekonomi üzerindeki önemli bir yansıması 
olarak düşünülebilir. 

Grafik 1. TR31, TR32 ve TR33 Bölgelerinde İhracatın Seyri 
(2004-2019)

Grafik 2’de, faktör yoğunluklarına göre imalat sanayi alt 
sektörlerinde yapılan sınıflandırma dikkate alınarak, çalış-
mada incelenen bölgelerin imalat sanayinde gerçekleştirdikleri 
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toplam ithalatlarının 2004-2019 yılları arasındaki seyrine yer 
verilmiştir. Grafik 2 incelendiğinde, sermaye yoğun imalat 
sanayi alt sektörlerinde gerçekleştirilen ithalatın daha yüksek 
olduğu görülmektedir. İmalat sanayi üretiminde ithal ara malı 
kullanımının yüksek düzeyde olduğu ülkemizde (Saygılı vd., 
2010) ithalat, emek yoğun ve sermaye yoğun imalat sanayi 
sektörlerinde sürekli artış trendi göstermiştir. İthalat, 2008 
yılında yaşanan küresel krizin etkisiyle 2009 yılında keskin 
bir düşüş yaşamasına karşın, sonraki yıllarda tekrar artış gös-
tererek 2012’den itibaren dalgalı bir seyir izlemiştir.  

Grafik 2. TR31, TR32 ve TR33 Bölgelerinde İthalatın Seyri 
(2004-2019)

Bölgesel incelemenin daha net yapılabilmesi amacıyla ayrıca, 
sermaye ve emek yoğun imalat sanayi alt sektörlerinde dış tica-
retin gelişimi her bir bölge için ayrı ayrı incelenmiştir. Grafik 
3, TR31 bölgesinin emek ve sermaye yoğun imalat sanayi alt 
sektörlerindeki dış ticaretinin gelişimini ortaya koymaktadır. 
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Grafik 3. TR31 Bölgesindeki Dış Ticaretin Gelişimi (2004-2019)

Grafik 3’e göre, TR31 bölgesinin emek yoğun sektörlerdeki 
ihracatının sermaye yoğun sektörlerdeki ihracatına göre daha 
fazla olduğu ve son yıllarda emek yoğun sektörlerdeki ihracatta 
artış yaşandığı görülmektedir. İthalat açısından ise, sermaye 
yoğun sektör ithalatının emek yoğun sektöre göre daha yük-
sek olduğu gözlemlenmektedir. TR31 bölgesinin ekonomisi 
sanayi, tarım, ticaret ve turizme dayanmaktadır. Çok yönlü 
bir ekonomiye sahip olma avantajı ile   emek yoğun imalat 
sanayi ihracatında ve ithalatında TR31 bölgesinin diğer iki 
bölgeye göre öne çıktığı belirtilebilir. Grafik 4, TR32 bölgesinin 
emek ve sermaye yoğun imalat sanayi alt sektörlerindeki dış 
ticaretinin gelişimini ortaya koymaktadır. 
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Grafik 4. TR32 Bölgesindeki Dış Ticaretin Gelişimi (2004-2019)

TR32 bölgesinde de emek yoğun sektörlerdeki ihracatın 
sermaye yoğun sektörlerdeki ihracata göre daha yüksek ol-
duğu ve incelenen dönem boyunca da sürekli artış eğiliminde 
olduğu belirtilebilir. Diğer taraftan, bölgenin sermaye yoğun 
sektör ihracatının da artış trendi içerisinde olduğu söylenebilir. 
TR32 bölgesinde yer alan iller arasında bulunan Denizli, son 
yıllarda sanayi sektöründe gösterdiği gelişmelere bağlı ola-
rak bölgenin dış ticaretinde önemli bir paya sahiptir. TR32 
bölgesinin diğer iki ili olan Aydın ve Muğla’nın ticarete konu 
olmayan sektör olarak tanımlanan turizm sektöründe geliş-
mişlik göstermesi sonucunda TR31 bölgesine göre dış ticaret 
açısından daha geride olduğu belirtilebilir.  TR33 bölgesinin 
emek ve sermaye yoğun imalat sanayi alt sektörlerindeki dış 
ticaretinin gelişimi, Grafik 5’ten izlenebilir. Grafik 5’e göre, 
2010, 2011, 2015 ve 2018 yıllarında bölgenin sermaye yoğun 
sektörlerdeki ihracatı, emek yoğun sektörlerdeki ihracatını 
aşmıştır. Sermaye yoğun sektörlerdeki ithalatın 2008 küresel 
ekonomik krizinin ardından, 2009’dan itibaren keskin bir şe-
kilde arttığı ve 2011’den itibaren de düşme eğilimine girdiği 
belirtilebilir. TR33 bölgesinin sermaye yoğun alt sektörlerde 
gerçekleştirdiği dış ticarette TR32 bölgelerine göre daha önde 
olduğu söylenebilir.
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Grafik 5. TR33 Bölgesindeki Dış Ticaretin Gelişimi (2004-2019)

TR31, TR32 ve TR33 bölgeleri tarafından 2004-2019 yılları 
arasında gerçekleştirilen ithalat ve ihracata ait trendin, Grafik 
6 yardımıyla da izlenmesi mümkündür. 

Grafik 6.  TR31, TR32 ve TR33 Bölgelerinde Dış Ticaretin 
Gelişimi (2004-2019)

Grafik 7’de, çalışmada incelenen bölgelere ait kişi başına 
düşen gelir düzeyi verilmiştir.  TR33 bölgesinde kişi başı gelir 
düzeyinde görülen olumlu  artışın nedeni olarak, bölgenin 
ekonomik katma değer yaratma başarısının yanı sıra, bölge-
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nin göç vermesi nedeniyle nüfusunun göreceli olarak azalması 
gösterilebilir.  

Grafik 7. TR31, TR32 ve TR33 Bölgelerinin Kişi Başına Düşen 
Gelir Düzeyi (2019)

Veri ve Yöntem 

Kapsam ve Veri Seti

Dış ticaretin bölgesel kalkınma üzerindeki etkilerini ölçmek 
için, TR31, TR32 ve TR33 bölgeleri temel olarak alınmıştır. 
Seçilen bölgeler Türkiye İBBS’de Ege Bölgesi (Düzey 1)’ni temsil 
etmekte ve ihracat pazarlarına yakın olmanın yanı sıra ulus-
lararası ticaretin gelişmesinde önemli rol oynayan limanlara 
sahip olma özelliğini taşımaktadır. Dolayısıyla, bu özellikleri 
ile ihracat hinterlandı içinde yer almaktadır. Buna göre ça-
lışmada ele alınan bölge illeri İzmir, Denizli, Muğla, Aydın, 
Uşak, Afyonkarahisar, Manisa, Kütahya’dan oluşmaktadır. 

Çalışmada dış ticaret ve bölgesel kalkınma arasındaki ilişkiyi 
bulmak için bölge illerine ait ithalat ve ihracat değerleri ile kişi 
başına düşen GSYİH kullanılmıştır. Bölge illerine ait ihracat, 
ithalat ve kişi başına düşen GSYİH verileri Türkiye İstatistik 
Kurumu (TÜİK) online veri tabanından elde edilmiştir. Yapılan 
analizlerde ekonomik performans göstergesi olarak, kişi başına 
düşen GSYİH kullanılmıştır. İl düzeyinde yapılan bu araştır-
mada illere ait kişi başına düşen GSYİH’ya, TÜİK online veri 
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tabanından, ABD Doları cinsinden ve cari fiyatlarla sağlıklı 
veri olarak ulaşılabilmiştir. İlgili değişkene ait il bazındaki 
istatistiki verilere 2004-2019 dönemi için ulaşılabildiğinden, 
dış ticaretin bölgesel ekonomik kalkınma üzerindeki etkisi 
2004-2019 yılları arasındaki veriler kullanılarak ölçülmüştür. 
2000’li yıllar dünya ekonomisinin genişlediği, para arzının 
arttığı, küreselleşmenin hâkim olduğu yıllardır. Dünya ticaret 
hacminin artmasına yol açan bu gelişmeler, ülkemiz dış tica-
retini de olumlu etkilemiştir. Buna göre, çalışmanın inceleme 
dönemi olan 2004-2019 arası yıllar, dışa açılmanın en yoğun 
dönemi olma özelliğini taşımaktadır. Çalışmada kullanılan 
değişkenlere ait bilgiler Tablo 4’te özetlenmiştir.

Tablo 4. Analizde Kullanılan Değişkenler

Değişken Açıklama
Veri 

Kaynağı

EY İhracat
Emek Yoğun İmalat Sanayi 

Sektörlerinin İhracatı- $
TÜİK

SY İhracat
Sermaye Yoğun İmalat Sanayi 

Sektörlerinin İhracatı- $
TÜİK

EY İthalat
Emek Yoğun İmalat Sanayi 

Sektörlerinin İthalatı- $
TÜİK

SY İthalat
Sermaye Yoğun İmalat Sanayi 

Sektörlerinin İthalatı- $
TÜİK

Kişi Başına 
Düşen GSYİH

Cari, 2009 ABD $ TÜİK

İmalat sanayi alt sektörlerinin emek yoğun ve sermaye 
yoğun sektörler olarak iki kısma ayrıldığı çalışmada, emek 
yoğun sektörler ve sermaye yoğun sektörler için iki ayrı analiz 
yapılmış ve sonuçlar karşılaştırılmıştır. Analizler Stata 14 paket 
programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir.
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Emek Yoğun Sektörlerde Panel Veri Analizi

Çalışmada, yukarıda açıklanan değişkenlerin ve incelenen 
bölgenin imalat sanayinde yer alan 10 adet emek yoğun ima-
lat sanayi sektörünün 2004-2019 dönemine ait yıllık verileri 
kullanılarak, dış ticaretin bölgesel kalkınma üzerindeki etkisi 
araştırılmıştır. Emek yoğun sektörlerin yer aldığı ilk modelde 
öncelikle, ihracat ile kişi başına düşen GSYİH ilişkisi incelen-
miştir. Bu amaçla ilk olarak logaritmik verilerle Hausman testi 
uygulanmış (0.0000<0.05) ve sabit etkiler tahmincisinin tutarlı 
olduğu tespit edilmiştir. Modelde yatay kesit bağımlılığının 
olup olmadığı, Friedman testi ile sınanmıştır. Emek yoğun 
sektörler üzerinden yapılan Friedman test sonuçları (0.0000 
< 0.05), birimler arasında korelasyonun varlığını ortaya koy-
muş ve bu nedenle birimler arası korelasyonu dikkate alan 
ikinci kuşak birim kök testlerinden Pesaran Panel Birim Kök 
Testi kullanılmıştır. Pesaran’ın CADF Testi sonuçları Tablo 
5’te verilmektedir.

Tablo 5. Emek Yoğun Sektörlerde Pesaran’ın CADF Birim Kök 
Testi Sonuçları

Değişkenler t- istatistiği                                      Olasılık

Kişi Başına Düşen 
GSYİH (0)

Kişi Başına Düşen 
GSYİH (1)

-1.300                                              0.097
-3.587                                              0.000*

İhracat (0)
İhracat (1)

-0.571                                              0.284
-3.031                                              0.001*

* 0,05 anlamlılık düzeyinde durağandır.

Pesaran Panel Birim Kök Testi sonucuna göre, bağımlı 
değişken kişi başına düşen gelir ile ihracat değişkenleri bi-
rinci farklardan durağandır. Durağan verilerle model yeniden 
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kurularak analiz tekrar edilmiş ve Hausman testinin sonucu 
(0.7945>0.05), tesadüfi etkiler tahmincisinin tutarlı olduğu 
sonucuna varılmıştır. Tesadüfi etkiler üzerinden kurulan 
modelde otokorelasyonun var olup olmadığı Bhargava Fran-
zini ve Narendranathan’ın Durbin-Watson testi kullanılarak 
sınanmıştır. Literatürde kritik değerler verilmemesine rağmen, 
test sonucunda elde edilen değerlerin 2’den uzak değerler ol-
ması, otokorelasyonun varlığını ortaya koymaktadır (Tatoğlu, 
2013: 214). Elde edilen test sonucu (Durbin-Watson=1.803017, 
Baltagi-Wu LBI=2.2709394) şeklinde olup, otokorelasyon prob-
leminin olduğu şeklinde yorumlanabilmektedir. 

Tesadüfi etkiler modelinde birimlere göre heteroskedasite-
nin var olup olmadığı Levene, Brown ve Forsythe’nin testleri 
kullanılarak sınanmıştır. Levene, Brown ve Forsythe’nin test 
istatistikleri, emek yoğun sektörler için (W0, W50, W10) (7,119) 
serbestlik dereceli Snedecor F tablosu ile karşılaştırıldığında, 
“birimlerin varyansları eşittir” şeklinde kurulan H0 hipo-
tezi kabul edilmektedir (W0=0.93969053, W50=0.96960677, 
W10=0.95252787). Bu durumda kurulan modellerde heteros-
kedasite olmadığı anlaşılmaktadır.

Tesadüfi etkiler üzerinden kurulan model için uygulanan 
testlerin sonucu otokorelasyon ve birimler arası korelasyon 
problemlerinin varlığını ortaya koymaktadır. Dolayısıyla, bu 
problemleri ortadan kaldıran düzeltme modeli Parks Kmenta 
Tahmincisi (Esnek Genelleştirilmiş En Küçük Kareler) kulla-
nılmıştır. Buna göre, emek yoğun sektörlerde ihracat ile kişi 
başına düşen GSYİH ilişkisini inceleyen modelden elde edilen 
tahmin sonuçlarına Tablo 6’da yer verilmiştir.  
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Tablo 6. Emek Yoğun İmalat Sektörlerinde İhracat ve Bölgesel 
Kalkınma İlişkisi

Bağımlı Değişken= Kişi Başına Düşen GSYİH 

Bağımsız 
Değişkenler

Katsayı
(Standart Hata)

t

(P>ǀtǀ)
İhracat 0.1178

(0.0220)
5.36

(0.000)*
*0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır.

Tablo 6’ya göre, ihracat değişkeni ve kişi başına düşen GSYİH 
arasında anlamlı ve pozitif bir ilişki bulunmaktadır. Diğer bir ifade 
ile ihracatta meydana gelecek %1’lik artış kişi başına düşen GSYİH 
düzeyini % 0.1178 oranında arttırmaktadır. İhracatın ekonomik 
büyümeyi pozitif etkilediği bulgusu,  Silajdzic ve Mehic, (2018), 
Karakaş (2020), Yurdakul ve Ayaydın (2018) ve Alavinasab (2013) 
tarafından yapılan çalışmaların bulguları ile örtüşmektedir. Ayrıca, 
ithalatın ekonomik kalkınma üzerinde olumlu katkılarının olduğu 
bulgusu, Özel (2008), Yurdakul ve Aydın (2018), Acet, Erdoğan 
ve Köksal (2016), Alaoui (2015) ve İspir, Ersoy ve Yılmazer (2009) 
tarafından yapılan çalışmaların bulguları ile uyumludur.

Emek yoğun sektörlerin yer aldığı modelde ithalatın kişi başına 
düşen GSYİH üzerindeki etkisi ayrıca incelenmiştir. Söz konusu bu 
etkinin ölçülebilmesi için öncelikle, ithalat değişkeninin gecikmesi 
alınmıştır. Çünkü, ithalat her ne kadar istihdamı düşürme gibi 
ekonomide olumsuz bir etkiye neden olsa da, dinamik bir süreçte 
ekonomideki üretim yapısı ve faktör gelirleri üzerinde olumlu 
katkılar sağlamaktadır. Ulusal ekonominin sahip olmadığı ara 
malı, hammadde veya nihai malların ithalatı sürecinde, know-
how ve bilgi edinmeden kaynaklanan yeniden yapılanmanın 
ekonomi üzerindeki olumlu etkilerinin görülebilmesi için zaman 
gecikmesine ihtiyaç duyulmaktadır.  Emek yoğun sektörlerde 
ithalatın kişi başına düşen GSYİH üzerindeki etkisini ölçmek 
amacıyla yapılan analiz sonuçlarına Tablo 7’de yer verilmiştir. 
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Tablo 7’ye göre, emek yoğun imalat sanayi sektörleri için 
ithalat değişkeninin gecikmesi alınmadan kurulan model için 
uygulanan testlerin sonucu otokorelasyon, birimler arası ko-
relasyon ve heteroskedasite problemlerinin varlığını ortaya 
koymaktadır. İthalat değişkeninin 1 gecikmesi ve 2 gecikmesi 
alınarak kurulan modeller için uygulanan testlerin sonucunda 
ise otokorelasyon ve birimler arası korelasyon problemlerinin 
olduğu görülmüştür. Dolayısıyla, bu problemleri ortadan kal-
dıran düzeltme modeli Parks Kmenta Tahmincisi kullanıl-
mıştır. Buna göre, elde edilen tahmin sonuçlarına Tablo 8’de 
yer verilmiştir.  

Tablo 8. Emek Yoğun İmalat Sektörlerinde İthalat ve Bölgesel 
Kalkınma İlişkisi

Bağımlı Değişken= Kişi Başına Düşen GSYİH

Bağımsız 
Değişkenler

Katsayı
(Standart 

Hata)

t
(P>ǀtǀ)

İthalat (gecikmesiz) 0.1165
(0.0127)     

9.20   
(0.000)*     

İthalat (1 gecikmeli) 0.0510
(0.0125)

4.08
(0.000)*

İthalat (2 gecikmeli) 0.0436
(0.0127)

3.45
(0.001)*

*0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır.

Tablo 8’e göre, emek yoğun imalat sanayi sektörlerinde 
gerçekleştirilen ithalat ve kişi başına düşen gelir arasında ilk 
yıl görülen pozitif ve anlamlı ilişki sonraki birkaç yılda da 
devam etmektedir. İthalat değişkeninin gecikmesinin alın-
madığı modelde, ithalatta meydana gelecek %1’lik artış kişi 
başına düşen GSYİH düzeyini % 0.1165 oranında arttırırken, 1 
gecikmenin alındığı modelde % 0.0510 ve 2 gecikmenin alındığı 
modelde ise % 0. 0436 oranında, ithalatın kişi başına düşen 
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GSYİH üzerindeki olumlu etkileri devam etmiştir. Dışa açılma 
sürecinin bir parçası olarak ithalat, ara malına ulaşmayı ko-
laylaştırması ile kişi başına düşen GSYİH üzerindeki olumlu 
etkilerini birkaç yıl sürdürmüştür. 

Sermaye Yoğun Sektörlerde Panel Veri Analizi   

Bölgenin imalat sanayinde yer alan 9 adet sermaye yoğun 
imalat sanayi sektörünün 2004-2019 dönemine ait yıllık verileri 
kullanılarak, dış ticaretin bölgesel kalkınma üzerindeki etkisi 
araştırılmıştır. Sermaye yoğun sektörlerin yer aldığı modelde 
öncelikle, ihracat ile kişi başına düşen GSYİH ilişkisi ince-
lenmiştir. Buna göre, logaritmik verilerle yapılan Hausman 
testinin sonucunda (0.0161<0.05) sabit etkiler tahmincisinin 
tutarlı olduğu tespit edilmiştir. Birimler arası korelasyonun var 
olup olmadığını test etmek için Friedman testi kullanılmış ve 
sermaye yoğun sektörler üzerinden yapılan Friedman testinin 
sonuçları (Test değeri=98.360, Olasılık değeri= 0.0000), birimler 
arasında korelasyon olduğunu  ortaya koymuştur. Dolayısıyla, 
ikinci kuşak birim kök testlerine geçilmiş ve Pesaran Panel 
Birim Kök Testi kullanılmıştır. Pesaran’ın CADF Testi sonuçları 
Tablo 9’da gösterilmiştir.

Tablo 9. Sermaye Yoğun Sektörlerde Pesaran’ın CADF Birim 
Kök Testi Sonuçları

Değişkenler t- istatistiği                                      Olasılık
Kişi Başına Düşen GSYİH (0)
Kişi Başına Düşen GSYİH (1)

                            -1.300                                             0.097*
                            -3.587                                             0.000**

İhracat  (0)
İhracat (1)

                            -0.242                                             0.404
                            -5.137                                             0.000**

*0.10 anlamlılık düzeyinde durağandır.             

**0,05 anlamlılık düzeyinde durağandır.
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Pesaran Panel Birim Kök Testi sonucuna göre, bağımlı de-
ğişken kişi başına düşen GSYİH %10 anlamlılık düzeyinde 
düzeyden durağan iken bağımsız değişken ihracat ise birinci 
farklardan durağandır. Bu nedenle kişi başına düşen GSYİH 
değişkeninin de birinci derece farkı alınarak durağan verilerle 
model yeniden kurularak analiz tekrar edilmiş ve Hausman 
testinin sonucu (0.8868>0.05), tesadüfi etkiler tahmincisinin 
tutarlı olduğu sonucuna varılmıştır. Tesadüfi etkiler üzerinden 
kurulan modelde otokorelasyonun var olup olmadığı Bhargava 
Franzini ve Narendranathan’ın Durbin-Watson testi kullanı-
larak sınanmıştır. Test sonucu (Durbin-Watson =1.8597348, 
Baltagi-Wu LBI =2.3107964) şeklinde olup, modelin otokorelas-
yonun problemi içerdiği anlaşılmıştır. Modelde birimlere göre 
heteroskedasitenin var olup olmadığını tespit etmek amacıyla 
yapılan  Levene, Brown ve Forsythe’nin test istatistikleri, ser-
maye yoğun sektörler için (W0, W50, W10) (7,119) serbestlik 
dereceli Snedecor F tablosu ile karşılaştırıldığında, “birimlerin 
varyansları eşittir” şeklinde kurulan H0 hipotezi kabul edilmek-
tedir (W0=0.52524536, W50=0.70985309, W10=0.65195678). 
Bu durumda kurulan modellerde heteroskedasite olmadığı 
anlaşılmaktadır.

Tesadüfi etkiler üzerinden kurulan model için uygulanan 
testlerin sonucu otokorelasyon ve birimler arası korelasyon 
problemlerinin varlığını ortaya koymuştur. Dolayısıyla, bu 
problemleri ortadan kaldıran düzeltme modeli Parks-Kmenta 
Tahmincisi (Esnek Genelleştirilmiş En Küçük Kareler Yöntemi)  
kullanılmıştır. Buna göre, sermaye yoğun sektörler için elde 
edilen tahmin sonuçlarına Tablo 10’da yer verilmiştir.



Aynur YILDIRIM  •  211

Tablo 10. Sermaye Yoğun İmalat Sektörlerinde İhracat ve 
Bölgesel Kalkınma İlişkisi

Bağımlı Değişken= Kişi Başına Düşen GSYİH

Bağımsız Değişkenler Katsayı
(Standart Hata)

t

(P>ǀtǀ)

İhracat 0.0486
(0.0088)

5.51
(0.000)*

*0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır.

Tablo 10’a göre, incelenen bölgedeki sermaye yoğun imalat 
sanayi alt sektörlerindeki ihracat ve kişi başına düşen GSYİH 
arasında anlamlı ve pozitif bir ilişki bulunmaktadır. Buna göre, 
ihracatta yaşanacak %1’lik artış, bölgenin kişi başına düşen 
GSYİH düzeyini % 0.0486 oranında arttıracaktır. Sermaye 
yoğun sektörlerde üretilen ürünlerin gelir talep esnekliği ge-
nellikle birden büyüktür. Dolayısıyla, sanayi mallarının dış 
talebindeki artışa bağlı olarak, daha fazla ihracat geliri elde 
edilmesi, bölgenin ekonomik kalkınmasında önemli bir rol 
üstlenmiş olacaktır.

Sermaye yoğun sektörlerin yer aldığı modelde ithalatın kişi 
başına düşen GSYİH üzerindeki etkisi ayrıca incelenmiştir. 
Sermaye yoğun sektörlerde ithalatın kişi başına düşen GSYİH 
üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla yapılan analiz sonuçları 
Tablo 11’de gösterilmiştir.  
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Tablo 11’e göre, sermaye yoğun imalat sanayi sektörleri için 
ithalat değişkeninin gecikmesi alınmadan kurulan model, 1 
gecikmesi ve 2 gecikmesi alınarak kurulan modeller için uygula-
nan testlerin sonucu otokorelasyon ve birimler arası korelasyon 
problemlerinin varlığını ortaya koymaktadır. Dolayısıyla, bu 
problemleri ortadan kaldıran düzeltme modeli Parks Kmenta 
Tahmincisi kullanılmıştır. Buna göre, elde edilen tahmin so-
nuçlarına Tablo 12’de yer verilmiştir.  

Tablo 12. Sermaye Yoğun İmalat Sektörlerinde İthalat ve 
Bölgesel Kalkınma İlişkisi

Bağımlı Değişken= Kişi Başına Düşen GSYİH

Bağımsız Değişkenler Katsayı
(Standart Hata)

t
(P>ǀtǀ)

İthalat (gecikmesiz) 0.0866
(0. 0171)

5.07
(0.000) *

İthalat (1 gecikmeli) 0.0578
(0.0130)

4.45
(0.000)*

İthalat (2 gecikmeli) 0.0568
(0.0128)

4.42
(0.000)*

*0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır.

Tablo 12’ye göre, sermaye yoğun imalat sanayi sektörlerinde 
gerçekleştirilen ithalat ve kişi başına düşen gelir arasında ilk yıl 
görülen pozitif ve anlamlı ilişki sonraki birkaç yılda da devam 
etmektedir. İthalat değişkeninin gecikmesinin alınmadığı mo-
delde, ithalatta meydana gelecek %1’lik artış kişi başına düşen 
GSYİH  düzeyini % 0.0866 oranında arttırırken, 1 gecikmenin 
alındığı modelde % 0.0578 ve 2 gecikmenin alındığı modelde 
ise % 0. 0568 oranında, ithalatın kişi başına düşen GSYİH 
üzerindeki olumlu etkileri devam etmiştir. Sermaye yoğun 
imalat sanayi sektörlerinde ithalatın öğretici etkisinin sonraki 
birkaç yıl devam ettiği söylenebilir. Çalışmanın ampirik analiz 
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kısmında dış ticaretin bölgesel kalkınma üzerindeki etkisini 
ölçmek amacıyla emek yoğun ve sermaye yoğun imalat sanayi 
üzerinden yapılan analizlerden elde edilen bulguların kar-
şılaştırmasını yapabilmek amacıyla Tablo 13 hazırlanmıştır. 

Tablo 13. Değişkenlerin Faktör Sınıflandırmasına Göre 
Bölgesel Kalkınmayı Etkileme Yönü

Bağımsız 
Değişkenler

Emek Yoğun 
İmalat Sanayi (EY) 
Etkileme Yönü ve 

Katsayısı

Sermaye Yoğun 
İmalat Sanayi 
(SY) Etkileme 

Yönü ve Katsayısı
İhracat + (0.1178) + (0.0486) EY>SY
İthalat

• Gecikmesiz
• 1 Gecikme
• 2 Gecikme

+ (0.1165)
+ (0.0510)
+ (0.0436)

+ (0.0866)
+ (0.0578)
+ (0.0568)

EY>SY
SY>EY
SY>EY

Tablo 13’e göre, ihracat ve ithalat değişkenleri, gerek emek 
yoğun gerekse sermaye yoğun imalat sanayi alt sektörlerinde, 
bölgenin ekonomik kalkınması üzerinde pozitif etkilerde bu-
lunmaktadır. 

Sonuç ve Değerlendirme

Çalışmada, TR31, TR32 ve TR33 bölgeleri için 2004-2019 
yılları arasındaki veriler kullanılarak, emek yoğun ve sermaye 
yoğun imalat sanayi alt sektörlerinde gerçekleştirilen dış tica-
retin bölgesel kalkınma üzerindeki etkisi Panel Veri Analizi ile 
ölçülmüştür. Panel Veri Analizi sonuçlarına göre, emek yoğun 
ve sermaye yoğun imalat sanayi alt sektörlerinde gerçekleştiri-
len ihracat ve ithalat, bölgenin ekonomik kalkınması üzerinde 
olumlu etkilerde bulunmaktadır. Sermaye yoğun imalat sanayi 
alt sektörlerde gerçekleştirilen ihracatın ekonomik gelişme üze-
rindeki olumlu etkisinin (0.0486), emek yoğun imalat sanayi alt 
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sektörlerine (0.1178) göre daha düşük düzeyde olması, sermaye 
yoğun sektörlerde yeni üretim tekniklerinin geliştirilmesi ve 
yeni teknolojiler üretilmesi konusunda yetersiz kalınmasına 
bağlanabilir. Sermaye yoğun ve emek yoğun imalat sanayi 
sektörlerinde ithalatın ekonomik kalkınma üzerinde olumlu 
katkılarının olması, giderek daha fazla ithal girdi kullanılmasına 
bağlı olabilir. İthal edilen girdilerle gerçekleştirilen üretimin 
gelir üzerinde yarattığı olumlu katkılar bölgesel kalkınma için 
önem taşımaktadır. Diğer taraftan sermaye yoğun sektörler 
tarafından gerçekleştirilen ithalatın ihracata göre ekonomik 
gelişme üzerinde daha yüksek oranlarda olumlu katkılarının 
olduğu görülmektedir. Sermaye yoğun sektörlerde ithalatın kişi 
başına düşen GSYİH üzerinde gösterdiği bu olumlu katkılar, 
zaman gecikmesi alındığında, öğretici etkinin devreye girme-
siyle birlikte, ithalatın yapıldığı yıldan sonraki birkaç yılda da 
devam etmekte ve emek yoğun sektörlerle karşılaştırıldığında 
daha yüksek düzeyde olduğu görülmektedir. Bu durum, ithalatı 
yapılan ürünlerin sahip oldukları teknolojilerin yurt içinde 
üretilen sermaye yoğun ürünlere yansıması ile açıklanabilir. 
Teknolojik gelişmenin ithalat yoluyla yerli sermaye malı üreti-
mine yansımasına bağlı olarak bu sektörlerde rekabet gücünün 
artması ve gelirin yükselmesi şeklinde olumlu etkilerden söz 
edilebilmektedir. 

Sermaye yoğun imalat sanayi üretiminin desteklenmesi 
amacıyla, sektörün ihtiyaç duyacağı faktör donatımının oluş-
turulabilmesi için uygun politikaların benimsenmesi önem 
taşımaktadır. Sermaye yoğun imalat sektörlerinde yoğun olarak 
kullanılan ara ve yatırım mallarının yurtiçinde üretilmesini 
sağlayacak düzenlemeler üzerine odaklanılması, sanayi üretimi 
ve ihracatını arttıracak önlemlerin alınması gerekmektedir. 
Böylece, sermaye yoğun imalat sanayi sektörlerinde gerçek-
leştirilen ihracatın bölgenin ekonomik kalkınması üzerindeki 
katkısı da yükseltilmiş olacaktır.
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Özet 

Bu çalışma, E7 ülkelerinin ihracat rekabet gücünü Geniş 
Ekonomik Kategorileri (BEC) sınıflandırmasına göre Açık-
lanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksi (RSCA) ve 
Ticaret Dengesi Endeksi ile karşılaştırmak amacıyla yapılmıştır. 
Bu doğrultuda 2015-2020 dönemi kapsamında E7 ülkelerinin 
hammadde, sermaye ve tüketim malları için uluslararası rekabet 
gücü endeksleri hesaplanmıştır. Rekabet gücü için Balassa’nın 
RCA endeksine dayalı Dalum vd. (1998) tarafından öne sü-
rülen Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksi 
(RSCA) ve Ticaret Dengesi Endeksi kullanılmıştır. Rekabet 
gücü hesaplaması için ülkelerin BEC sınıflaması verileri Dünya 
Bankası’nın Dünya Entegre Ticaret Çözümü (World Integra-
ted Trade Solution-WITS) sisteminden alınmıştır. Hesaplanan 
RSCA endeksleri sonucunda hammadde-ara mallarda Brezilya; 
tüketim mallarında Türkiye ve yatırım mallarında Meksika’nın 
en fazla karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu görülmüştür. 
TBI sonuçlarına göre, hammadde-ara mallarda Brezilya, Rusya, 
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Endonezya ve Hindistan’ın; tüketim mallarında Çin, Türkiye, 
Hindistan ve Endonezya’nın; yatırım mallarında ise Çin ve 
Meksika’nın net ihracatçı olduğu bulunmuştur. Bu iki endeksin 
sonuçlarına göre ürün haritalaması da yapılmıştır.

Anahtar Kelimeler: E7 Ülkeleri, Geniş Ekonomik Kate-
goriler (BEC), Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük 
Endeksi, Ticaret Dengesi Endeksi, Ürün Haritalaması 

Giriş

Ekonominin artan küreselleşmesiyle birlikte, rekabet edebilir-
lik terimi her yerde ifade edilir hale gelmiştir. Dünya Ekonomik 
Forumu’nun Küresel Rekabet Edebilirlik Raporunda rekabet gücü 
bir ülkenin üretkenlik düzeyini belirleyen kurumlar, politikalar ve 
faktörler dizisi olarak tanımlanmaktadır. Michael Porter rekabet 
gücünü firmaların diğer ülkeler ve bölgelerdeki rakiplerine karşı 
sürdürülebilir başarı elde etme yeteneği olarak ifade etmektedir. 
Bu tanım, rakiplerden daha etkin ve verimli ürün sunma, aynı 
zamanda paydaşlar için yatırım getirisi yaratma yeteneği ile ilgili 
olan firmaların rekabet gücü tanımından farklıdır. Literatürde 
rekabet edebilirlik kavramının birden fazla tanımı bulunmak-
tadır. Rekabetçiliğe yönelik çeşitli yaklaşımlar farklı tanımlar 
üretmiştir (Fagerberg, 1988, Newall, 1992; Feurer & Chaharbaghi, 
1994; Boltho, 1996; Fagerberg, 1996; Frohberg & Hartmann, 1997;  
Neary, 2006; Önsel vd., 2008; Bhawsar & Chattopadhyay, 2015). 
Bu farklılığın temelinde rekabetin çok boyutlu bir yapıya sa-
hip olması da yatmaktadır. Ülkelerinin birbiriyle olan ticaretin 
kapsamı mal ticaretinin yanında hizmet ve fikir ticaretinden 
oluşmaktadır. Ancak rekabet gücünün ölçülmesi daha çok mal 
ticareti ile ilgili olan bir kavramdır. 

Gelişmişlik seviyelerine göre dünya ülkeleri farklı şekillerde 
sınıflandırılmaktadır. Gelişmiş, gelişmekte olan, az gelişmiş 
ve en az gelişmiş ülkeler şeklinde yapılan sınıflandırma en 
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sık görülendir. Çalışmanın konusu olan E7 ülkeleri gelişme 
yolunda olan ülkeleri ifade etmektedir ki; bunlar Türkiye, 
Brezilya, Rusya, Hindistan, Çin, Endonezya ve Meksika’dır. 
Bu ülkelerin gelecekte gelişmişlik olarak G7 ülkelerini geride 
bırakacağı tahmin edilmektedir (Kavacık, 2021: 1113). 

Bu çalışmanın amacı E7 ülkelerinin 2015-2020 yılları arasındaki 
süreçte Geniş Ekonomik Kategorileri (BEC) sınıflandırmasına 
göre uluslararası rekabet gücünü ölçerek kendi içerisinde bir 
karşılaştırma yapmaktır. Çalışmada uluslararası rekabet gücünü 
ölçmek için Balassa’nın Açıklanmış Karşılaştırmalı Üstünlük-
ler Endeksine (RCA) dayanarak Dalum vd. (1998) tarafından 
ortaya atılan Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük 
Endeksi (RSCA) ve Ticaret Dengesi Endeksi (TBI) kullanılmış-
tır. Bu kapsamda öncelikle BEC sınıflandırması çerçevesinde 
en fazla ihracat yapan 10 ülke verileri, E7 ülkelerinin toplam 
ihracat-ithalat verileri ve BEC sınıflandırması ihracat-ithalat 
verileri verilmiş; sonrasında literatür taramasına yer verilmiş, 
son olarak da RSCA ve TBI endeksleri ile hammadde-ara mal, 
tüketim ve yatırım malları uluslararası rekabet gücü analiz 
edilmiş ve bu iki endekse göre ürün haritalaması yapılmıştır. 
E7 ülkelerinin Geniş Ekonomik Kategorileri (BEC) çerçeve-
sinde rekabet gücünü analiz eden bir çalışmanın literatürde 
olmaması bu çalışmanın önemini ortaya koymaktadır.

Geniş Ekonomik Kategoriler Sınıflandırması

Geniş Ekonomik Kategoriler (BEC), Birleşmiş Milletler 
tarafından düzenlenen uluslararası bir ürün sınıflandırma-
sıdır. Ara mallar, sermaye mallları ve nihai tüketim malları 
ticaret istatistiklerinin analizi için kullanılabilecek geniş ürün 
kategorisi sağlamaktadır. 1971 yılında kabul edilen BEC sı-
nıflandırmasını dünyanın birçok ülkesindeki ticaret istatis-
tikleri düzenleyen kurumlar kısa ve anlamlı bir raporlama 
yapabilmek için kullanmaktadır. Günümüzde 5. revizyonu 
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yapılmış ve her bir revizyonda daha detaylı ve mantıklı bir 
yapı oluşturulmaya çalışılmıştır. BEC; Standart Uluslararası 
Ticaret Sınıflandırmasında (SITC), Uyumu Sağlanmış (Armo-
nize) Mal Tanımı ve Kodlama Sistemi (HS) ve Merkezi Ürün 
Sınıflandırmasında (CPC) ayrıntılı emtia sınıflandırmalarına 
dayalı olarak uluslararası ticarete genel bir bakış sağlamaktadır 
(United Nations, 2016: 6-7).  

Tablo 1. Hammadde-Ara Mallar İhracatı Yapan İlk 10 Ülke 
(Bin Dolar)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
ÇİN 623.161.683 600.014.476 708.980.030 804.279.665 784.523.713 757.917.150

ABD 564.480.134 543.622.280 592.340.941 675.361.732 664.516.250 654.882.615

ALMANYA 268.493.357 264.091.379 297.678.703 334.729.807 317.034.623 308.514.929

İNGİLTERE 149.479.782 180.946.354 169.808.301 171.550.428 207.991.015 280.102.108

İSVİÇRE 183.323.039 174.584.687 172.965.213 184.601.196 166.049.791 183.321.782

JAPONYA 181.177.765 176.298.113 198.274.274 219.823.792 207.115.188 181.050.459

HOLLANDA 183.825.295 165.559.335 190.441.517 220.784.169 208.270.441 179.369.603

HİNDİSTAN 201.874.317 183.983.870 226.420.204 241.578.750 222.219.957 171.179.226

İTALYA 156.622.757 158.578.291 176.647.128 201.707.426 178.483.635 160.960.790

KORE CUM. 145.939.453 140.064.768 165.926.968 183.627.756 169.824.014 149.377.521

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 1’de tüm dünyada en fazla hammadde-ara mal ihra-
catı yapan ilk 10 ülkenin 2015-2020 dönemine ait hammadde-
ara mallar ihracat rakamları yer almaktadır. Sıralama 2020 
rakamlarına göre yapılmıştır. Bu ülkeler toplamda dünyanın 
hammadde-ara mal ihracatının %51,51’lik kısmını gerçekleş-
tirmektedir. 2015-2020 dönemi boyunca hammadde-ara mal 
ihracatında en fazla artış sağlayan ortalama %14,37 oranla 
İngiltere’dir. Bu dönemde hammadde-ara mal ihracatında tek 
düşüş yaşayan ülke, %2,02 oranla Hindistan olmuştur. Ayrıca 
2020 yılında sadece İngiltere (%34,67) ve İsviçre’nin (%10,40) 
hammadde-ara mal ihracatının arttığı görülmektedir.
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Tablo 2. Tüketim Malları İhracatı Yapan İlk 10 Ülke (Bin Dolar)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
ABD 972.157.607 943.042.307 1.000.101.193 1.066.307.451 1.069.573.734 996.601.185

ALMANYA 346.974.386 344.314.498 377.323.283 418.435.282 411.803.844 400.523.431

İNGİLTERE 266.166.579 251.181.240 259.316.357 266.026.872 253.781.917 359.220.532

ÇİN 214.869.775 229.789.288 277.089.311 299.917.100 305.400.352 301.418.578

FRANSA 215.197.298 212.594.293 228.702.713 248.462.941 243.171.905 226.148.404

JAPONYA 208.640.147 204.783.319 216.661.063 229.294.019 234.382.317 208.595.986

İSVİÇRE 144.926.804 148.540.625 164.603.290 178.946.815 189.575.344 176.987.842

HOLLANDA 167.634.757 160.914.053 174.642.206 199.156.644 189.534.704 173.626.241

KANADA 164.036.449 158.739.365 169.927.173 183.618.709 177.013.569 160.117.426

İTALYA 135.523.593 140.087.217 151.043.104 158.141.058 155.437.969 138.501.731

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 2’de tüm dünyada en fazla tüketim malları ihracatı 
yapan ilk 10 ülkenin 2015-2020 dönemine ait tüketim malları 
ihracat rakamları yer almaktadır. Sıralama 2020 rakamlarına 
göre yapılmıştır. Bu ülkeler toplamda dünyanın tüketim malları 
ihracatının %51,80’lik kısmını gerçekleştirmektedir. 2015-2020 
dönemi boyunca tüketim malları ihracatında en fazla artış 
sağlayan ülkeler ortalama %7,43 ile İngiltere ve %7,26 ile Çin 
olmuştur. Bu dönemde tüketim malları ihracatında tek düşüş 
yaşayan ülke, ortalama %0,25 oranla Kanada’dır. Ayrıca 2020 
yılında sadece İngiltere’nin (%41,55) tüketim malları ihraca-
tının arttığı görülmektedir. 
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Tablo 3. Yatırım Malları İhracatı Yapan İlk 10 Ülke (Bin Dolar)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
ABD 908.279.153 897.246.293 966.109.676 1.065.475.577 1.074.194.239 984.883.752

ÇİN 656.843.116 658.546.369 760.532.955 835.177.861 793.473.823 833.463.171

HONG 
KONG

397.389.965 372.910.529 393.149.967 433.493.616 392.281.556 399.342.514

ALMANYA 314.547.649 321.600.322 346.072.590 379.621.049 362.481.606 344.715.355

İNGİLTERE 155.915.243 155.131.459 164.774.600 176.197.251 167.362.130 224.542.362

JAPONYA 172.787.595 169.733.503 184.918.570 201.359.627 197.047.726 182.499.468

KORE CUM. 162.159.385 155.981.710 183.114.502 180.778.632 171.762.902 179.239.031

HOLLANDA 134.711.394 140.794.687 161.856.223 181.399.136 177.573.466 176.028.951

MEKSİKA 183.478.111 182.310.405 192.030.839 207.988.681 202.777.930 171.361.040

FRANSA 147.289.508 149.290.114 161.913.825 176.731.370 171.491.127 152.181.494

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 3’te tüm dünyada en fazla yatırım malları ihracatı 
yapan ilk 10 ülkenin 2015-2020 dönemine ait yatırım malları 
ihracat rakamları yer almaktadır. Sıralama 2020 rakamlarına 
göre yapılmıştır. Bu ülkeler toplamda dünyanın yatırım malları 
ihracatının %56,17’lik kısmını gerçekleştirmektedir. 2015-2020 
dönemi boyunca yatırım malları ihracatında en fazla artış sağ-
layan ülkeler ortalama %8,36 ile İngiltere, %5,71 ile Hollanda 
ve %5,12 ile Çin olmuştur. Bu dönemde yatırım malları ihraca-
tında tek düşüş yaşayan ülke, ortalama %1 oranla Meksika’dır. 
Ayrıca 2020 yılında İngiltere’nin yatırım malları ihracatının 
%34,17 ile ciddi oranda arttığı görülmektedir.

Tablo 4. E7 Ülkelerinin Toplam İhracat Rakamları (Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 150.982.114 2.273.468.224 264.381.004 343.907.652 186.774.916 150.366.281 380.556.089

2016 149.246.999 2.097.637.172 260.326.912 301.780.443 179.526.128 144.489.796 373.953.614

2017 164.494.619 2.263.370.504 294.364.490 379.206.606 214.988.108 168.827.554 409.396.274

2018 177.168.756 2.486.439.720 322.291.568 451.494.828 231.889.523 180.215.034 450.684.025

2019 180.832.722 2.499.206.994 323.250.726 426.720.333 221.126.808 167.682.995 460.603.696

2020 169.657.940 2.589.098.353 275.488.745 337.103.970 209.180.242 163.191.837 416.982.170

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)
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Tablo 4’te E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait toplam 
ihracat rakamları yer almaktadır. Her ülkenin bu süreç içerisinde 
ihracat rakamlarında azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 
Ortalama olarak Türkiye %2,53; Çin %2,83; Hindistan %1,31; 
Rusya %1,20; Brezilya %2,74; Endonezya %2,01 ve Meksika 
%2,11 oranında artış göstermiştir. 2020 yılında Çin hariç di-
ğer ülkelerin ihracat rakamları azalmıştır. 2020 yılı içerisinde 
tüm dünyada yaşanan Covid-19 (Koronavirüs) pandemisinin 
de bu azalmaya etki ettiği söylenebilir. O sene ihracat rakam-
ları Türkiye’de %6,18; Brezilya’da %5,40; Hindistan’da %14,78; 
Meksika’da %9,47; Rusya’da %21 ve Endonezya’da %2,68 ora-
nında düşmüştür.

Tablo 5. E7 Ülkelerinin Hammadde-Ara Mallar İhracat 
Rakamları (Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 48.675.371 407.652.938 107.901.764 184.241.139 134.129.920 75.583.331 63.026.924

2016 48.363.665 380.272.273 106.404.956 163.555.344 126.606.670 71.065.745 61.624.930

2017 51.891.623 410.373.598 123.124.798 208.459.188 154.562.326 86.626.387 69.572.292

2018 55.418.074 457.023.998 128.903.258 263.478.419 172.160.716 95.282.839 78.531.329

2019 54.324.860 447.853.888 123.642.516 253.239.222 168.175.104 88.249.428 75.294.698

2020 53.740.255 427.953.343 112.984.086 208.109.004 166.517.535 87.453.467 68.820.601

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 5’te E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait ham-
madde-ara mallarına ait olan ihracat rakamları yer almaktadır. 
Her ülkenin bu süreç içerisinde hammadde-ara mallar ihracat 
rakamlarında azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 2019 
ve 2020 yıllarında tüm E7 ülkelerinde hammadde-ara mallar 
ihracat rakamları azalmasına rağmen, 2015-2020 döneminde 
ortalama olarak Türkiye %2,08, Çin %1,22, Hindistan %1,26, 
Rusya %4,18, Brezilya %4,91, Endonezya %3,53 ve Meksika 
%2,17 oranında artış göstermiştir.
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Tablo 6. E7 Ülkelerinin Tüketim Malları İhracat Rakamları 
(Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 70.373.126 858.718.071 117.642.966 131.112.855 24.130.492 60.519.561 111.241.908

2016 68.871.577 785.488.817 117.502.011 78.194.351 24.704.219 58.914.096 104.995.649

2017 76.461.665 824.787.781 129.592.693 95.045.474 28.632.246 66.376.524 119.443.836

2018 81.881.514 879.495.475 144.759.695 104.686.363 27.865.624 68.578.923 130.418.309

2019 85.821.587 899.559.872 145.934.483 97.445.613 27.503.534 63.198.230 132.961.880

2020 78.603.497 944.933.221 117.307.845 74.063.770 24.785.026 60.052.806 119.529.224

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 6’da E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait tüke-
tim mallarına ait olan ihracat rakamları yer almaktadır. Her 
ülkenin bu süreç içerisinde tüketim malları ihracat rakam-
larında azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 2015-2020 
döneminde Rusya hariç diğer E7 ülkelerinin tüketim malları 
ihracat rakamları ortalama olarak artmıştır. Buna göre Tür-
kiye %3,55, Çin %3,69, Hindistan %5,08, Endonezya %0,91 
ve Meksika %2,23 oranında artış göstermiştir. Öte yandan 
tüketim malları ihracat rakamlarında Brezilya’da %5,66 ve 
Rusya’da %1,42 düşüş olmuştur. 

Tablo 7. E7 Ülkelerinin Yatırım Malları İhracat Rakamları 
(Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 29.831.951 1.006.590.522 36.526.263 17.756.795 25.511.685 14.239.383 177.144.532

2016 30.169.203 927.319.148 35.598.886 18.997.844 26.087.265 14.448.129 176.882.568

2017 33.782.574 1.022.921.101 40.570.355 22.330.042 29.094.624 15.022.369 188.570.512

2018 37.279.628 1.144.558.786 48.380.336 19.602.570 29.634.191 15.547.002 206.306.418

2019 37.954.554 1.134.724.871 53.400.195 20.392.714 25.433.125 15.501.228 216.637.944

2020 35.097.405 1.191.213.570 45.041.730 15.615.331 17.869.922 14.870.862 195.612.523

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)
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Tablo 7’de E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait yatırım 
mallarına ait olan ihracat rakamları yer almaktadır. Her ülke-
nin bu süreç içerisinde yatırım malları ihracat rakamlarında 
azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 2015-2020 döneminde 
Brezilya ve Rusya hariç diğer E7 ülkelerinin yatırım malları 
ihracat rakamları ortalama olarak artmıştır. Buna göre Türkiye 
%2,48, Çin %2,09, Hindistan %0,61, Brezilya %0,88, Endonezya 
%0,1 ve Meksika %1,84 oranında artış göstermiştir. Rusya’nın 
tüketim malları ihracat rakamları ise ortalama %7,92 azalmış-
tır. 2020 yılında E7 ülkeleri içerisinde sadece Çin’in tüketim 
malları ihracat rakamları %4,98 artmıştır.

Tablo 8. E7 Ülkelerinin Hammadde-Ara Mallar İthalat 
Rakamları (Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 79.329.467 760.587.993 258.103.037 48.921.227 71.330.878 65.970.463 83.982.959

2016 77.278.792 697.235.473 225.174.596 45.756.959 59.306.194 63.526.016 80.231.303

2017 102.016.982 840.288.921 295.556.132 55.953.236 66.684.358 72.690.969 87.251.032

2018 100.296.948 984.969.235 412.079.116 59.775.854 77.366.461 86.468.727 98.977.498

2019 92.490.052 973.095.518 309.827.057 62.382.549 76.721.744 78.441.914 93.244.670

2020 105.177.626 928.943.562 228.822.984 56.979.332 67.640.334 64.843.605 82.534.619

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 8’de E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait ham-
madde-ara mallarına ait olan ithalat rakamları yer almakta-
dır. Her ülkenin bu süreç içerisinde hammadde-ara mallar 
ithalat rakamlarında azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 
2020 yılında sadece Türkiye’nin hammadde-ara mallar itha-
lat rakamı %13,72 oranında artmıştır. 2015-2020 döneminde 
ortalama olarak Türkiye %6,73, Çin %4,73, Hindistan %1,39, 
Rusya %3,67, Endonezya %0,61 ve Meksika %0,09 oranında 
artış gösterirken, Brezilya %0,21 oranında azalmıştır.
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Tablo 9. E7 Ülkelerinin Tüketim Malları İthalat Rakamları 
(Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 50.774.161 205.116.255 42.404.869 62.949.197 48.142.644 33.243.267 103.193.422

2016 47.356.012 201.658.612 39.891.235 64.841.023 35.823.615 30.149.372 99.889.963

2017 51.687.983 239.091.232 49.478.597 78.340.285 43.528.439 37.187.474 113.712.168

2018 49.503.647 278.363.307 71.070.114 79.380.296 49.067.205 44.976.972 128.144.738

2019 40.852.099 289.322.897 58.016.388 84.306.847 46.903.208 38.412.713 121.978.132

2020 40.677.754 282.547.315 45.536.204 76.085.232 36.227.486 30.807.846 94.959.077

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)

Tablo 9’da E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait tüketim 
mallarına ait olan ithalat rakamları yer almaktadır. Her ülke-
nin bu süreç içerisinde tüketim malları ithalat rakamlarında 
azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 2015-2020 döneminde 
Türkiye, Brezilya ve Meksika hariç diğer E7 ülkelerinin tüke-
tim malları ithalat rakamları ortalama olarak artmıştır. Buna 
göre Çin %6,98, Hindistan %4,37, Rusya %4,32 ve Endonezya 
%0,12 oranında ortalama artış göstermiştir. Öte yandan tüketim 
malları ithalat rakamlarında bu dönemde ortalama Türkiye 
%3,94, Brezilya %3,71 ve Meksika’da %0,73 oranında düşüş 
göstermiştir. 

Tablo 10. E7 Ülkelerinin Yatırım Malları İthalat Rakamları 
(Bin Dolar)

TÜRKİYE ÇİN HİNDİSTAN RUSYA BREZİLYA ENDONEZYA MEKSİKA

2015 58.458.279 706.724.744 79.384.605 70.072.895 60.983.921 43.132.526 178.803.931

2016 61.226.576 676.116.247 81.025.537 96.208.867 50.117.137 41.640.723 176.234.019

2017 62.427.380 749.094.645 94.409.279 124.109.505 55.535.754 46.470.098 185.253.747

2018 56.386.684 856.340.110 131.662.631 98.351.633 66.368.753 56.497.489 201.820.983

2019 49.027.794 801.448.733 108.943.435 96.930.210 69.507.868 53.837.861 202.556.920

2020 54.878.706 846.674.991 91.617.205 89.480.645 62.422.519 45.607.017 173.998.755

Kaynak: WITS (https://wits.worldbank.org, Erişim Tarihi: 05.10.2022)
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Tablo 10’da E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait yatırım 
mallarına ait olan ithalat rakamları yer almaktadır. Her ülke-
nin bu süreç içerisinde yatırım malları ithalat rakamlarında 
azalma ve artışlar olduğu görülmektedir. 2015-2020 döneminde 
Türkiye ve Meksika hariç diğer E7 ülkelerinin yatırım malları 
ithalat rakamları ortalama olarak artmıştır. Buna göre Çin 
%2,48, Çin %4, Hindistan %4,98, Rusya %7,28, Brezilya %1,41 
ve Endonezya %1,94 oranında artış gösterirken, Türkiye %0,82 
ve Meksika %0,22 oranında azalmıştır. 2020 yılında E7 ülkeleri 
içerisinde sadece Türkiye (%11,93) ve Çin’in (%5,64) tüketim 
malları ithalat rakamları artmıştır.

Literatür Taraması

Literatürde, Balassa’nın ortaya attığı Açıklanmış Karşılaş-
tırmalı Üstünlükler Endeksi (RCA), Dalum vd.’nin (1998) geliş-
tirdiği Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksi 
(RSCA) ve Ticaret Dengesi Endeksi (TBI) üzerine yapılan pek 
çok çalışmanın olduğu görülmektedir. Bu çalışmada Geniş 
Ekonomik Kategorileri (BEC) sınıflandırmasına göre uluslara-
rası rekabet gücü analizi yapan ve E7 ülkelerinin uluslararası 
rekabet gücünü analiz eden çalışmalar aşağıda sunulmuştur.

Sandalcılar (2011) yaptığı çalışmada Geniş Ekonomik Katego-
rileri (BEC) ve Uluslararası Standart Ticaret Sınıflandırılmasına 
(SITC) göre Türkiye-Suriye dış ticaret yapısını ürün grupları 
bazında Açıklanmış Karşılaştırmalı Üstünlükler Endeksini 
(RCA) kullanarak analiz etmiştir. Daha ayrıntılı bir analiz 
yapmak için SITC-3 sınıflandırılması kullanılmıştır. Sonuç 
olarak Türkiye’nin 0-Canlı hayvanlar ve gıda maddeleri; 1-İçki 
ve Tütün; 4-Hayvansal, bitkisel katı ve sıvı yağlar, mumlar; 5- 
Başka yerde belirtilmeyen kimya sanayi ve ürünleri; 6-Başlıca 
sınıflara ayrılan işlenmiş mallar; 7- Makineler ve taşıt araç-
ları ve 8- Çeşitli mamul eşya mal gruplarında karşılaştırmalı 
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üstünlüğe sahip olduğu tespit edilmiştir. 2- Akaryakıt hariç 
yenilmeyen hammaddeler ve 3- Mineral yakıtlar, yağlar ve 
alkali ürünler gruplarında Suriye’nin karşılaştırmalı üstünlüğe 
sahip olduğu görülmektedir. Detaylı bakıldığında, bu ürün 
gruplarının bazı alt gruplarında Türkiye’nin rekabet gücü 
üstünlüğü olduğu bulunmuştur.

İnançlı vd. (2015) Türkiye-Kırgızistan politik ve ekonomik 
yapısının dış ticarete olan etkisini Geniş Ekonomik Kategori-
leri (BEC) ve Uluslararası Standart Ticaret Sınıflandırılmasına 
(SITC) göre değerlendirdikleri çalışmada 2000-2014 dış ticaret 
verilerini kullanmışlardır. Sonuç itibariyle, Türkiye’nin BEC 
sınıflandırması ticaretinde üstünlüğü elinde bulundurduğu 
ve hatta zamanla arttırdığı görülmektedir. İkili ticaretin daha 
çok tüketim malları grubunda yoğunlaştığı tespit edilmiştir. 

Palyoş ve Sandalcılar (2017) yaptıkları çalışmada AB ile 
ABD arasında oluşturulan Transatlantik Ticaret ve Yatırım 
Ortaklığı’nın (TTIP) Türkiye’nin dış ticaretine olabilecek et-
kilerini Uluslararası Standart Ticaret Sınıflandırılması (SITC) 
ve Geniş Ekonomik Kategorileri (BEC) sınıflandırmasına göre 
tespit etmeyi amaçlamışlardır. AB ile Türkiye arasındaki Güm-
rük Birliği doğrultusunda Transatlantik Ticaret ve Yatırım 
Ortaklığı’ndan Türkiye’nin olumsuz etkileneceği ve karşılaş-
tırmalı üstünlüğe sahip olduğu ürün gruplarında üstünlüğü 
kaybedebileceği öne sürülmektedir. BEC sınıflandırmasına 
göre Türkiye’nin ABD pazarında tüketim malları grubunda 
karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu görülmektedir.

Şahin (2016), Türkiye ile BRIC ülkelerinin imalat sek-
töründeki 2000-2014 dönemine ait rekabet gücünü RCA ve 
CEP Endekslerini kullanarak karşılaştırmıştır. Analize göre, 
Türkiye’nin SITC 6 (Başlıca Sınıflara Ayrılarak İşlenmiş Mallar) 
ve SITC 8 (Çeşitli Mamul Eşya) ürün gruplarında güçlü bir 
rekabet gücüne sahip olduğu bulunmuştur. Ayrıca, Türkiye’nin 
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imalat sanayinde Brezilya, Rusya ve Hindistan’a karşı güçlü 
bir rekabet gücüne ve Çin’e karşı zayıf düzey rekabet gücüne 
sahip olduğu tespit edilmiştir.

Krendeleva vd. (2018), 2000-2016 yılları arasında Türkiye’nin 
BRICS ülkeleri ile arasındaki dış ticaretteki karşılaştırmalı 
üstünlüklerini tespit etmek için Geniş Ekonomik Kategorileri 
(BEC) sınıflandırmasına göre RCA endeks değerleri üzerin-
den analiz etmişlerdir. Hesaplanan değerlere göre Türkiye’nin 
sermaye mallarında Rusya ve Hindistan; tüketim mallarında 
Brezilya, Rusya ve Güney Afrika pazarlarında ve hammadde-
ara mallarda Çin pazarında karşılaştırmalı üstünlüğe sahip 
olduğu bulunmuştur. Dezavantajlı olduğu pazarlar ise; ham-
madde-ara mallarda Rusya, yatırım mallarında Çin ve Güney 
Afrika ve tüketim mallarında Çin’dir.

Çelik (2019) SITC Rev. 3 iki haneli ürün grubu bazında 
Türkiye ile BRICS ülkeleri arasındaki ihracat rekabet gücünü 
Açıklanmış Karşılaştırmalı Üstünlükler Endeksi kullanarak 
analiz etmiştir. 1995-2017 dönemi baz alınmıştır. Emek yo-
ğun mallarda Türkiye’nin güçlü bir rekabet gücüne, sermaye 
yoğun mallarda zayıf bir rekabet gücüne, kolay ve zor taklit 
edilen Ar-Ge bazlı mallarda ise düşük bir rekabet gücüne sahip 
olduğu görülmüştür. 

Kavacık (2021) Türkiye’nin en fazla ihracat yaptığı fasıllar 
açısından E7 ülkeleri içerisindeki uluslararası rekabet gücünü 
analiz etmiştir. Açıklanmış Karşılaştırmalı Üstünlük (Revealed 
Comparative Index-RCA) Endeksi kullanılarak yapılan analizde 
2011-2020 döneminde Türkiye’nin ihracatında en fazla paya 
sahip olan ilk beş fasıldan 61 nolu fasılda güçlü, 72 nolu fasılda 
orta düzey ve 84 nolu fasılda zayıf düzey bir karşılaştırmalı 
üstünlüğe sahip olduğu tespit edilmiştir.

Kılıçarslan (2021) çelik üretiminde önde gelen ilk 10 ülke 
içerisinde Türkiye’nin rekabet gücü analiz etmiştir. Açıklanmış 
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Karşılaştırmalı Üstünlük (RCA), Açıklanmış Simetrik Karşı-
laştırmalı Üstünlük (RSCA)ve Ticaret Dengesi (TBI) endeksleri 
kullanılarak yapılan analizde, Türkiye’nin dünya çelik ihra-
catında karşılaştırmalı avantaja sahip olan ülkelerden ve net 
ihracatçı bir ülke olduğu konumunda bulunmuştur. 

Yıldız (2022) sebze sektöründe en fazla ihracat yapan ilk 
10 ülke içerisinde Türkiye’nin rekabet gücünü RCA ve RSCA 
endeksleri ile araştırdığı çalışmada, Türkiye’nin sebze ihraca-
tında Çin, ABD, Belçika, Fransa ve İtalya’ya göre daha fazla 
rekabet gücüne sahip olduğunu analiz etmiştir.

Veri Kaynakları ve Metodoloji

Veri Kaynakları

Bu bölümde çalışmanın analiz kısmında kullanılacak ve-
rilerin elde edildiği kaynaklar ve analizin hangi yöntem ile 
yapıldığından bahsedilmiştir. Rekabet gücü hesaplaması için 
ülkelerin BEC sınıflaması verileri Dünya Bankası’nın Dünya 
Entegre Ticaret Çözümü (World Integrated Trade Solution-
WITS) sisteminden alınmıştır. Çalışma 2015-2020 dönemini 
kapsamaktadır. 

Metodoloji

Çalışmada metodoloji olarak literatürde bulunan uluslara-
rası rekabet gücü endekslerinin temelini oluşturan Balassa’nın 
bulduğu RCA endeksine dayalı olarak geliştirilen Açıklanmış 
Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksi (RSCA) ve Ticaret 
Dengesi Endeksi kullanılmıştır. İki endeks sonuçlarına göre 
ürün haritalaması da yapılmıştır. Formül olarak Açıklanmış 
Karşılaştırmalı Üstünlükler (RCA) Endeksi şu şekilde hesap-
lanmaktadır:
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(1)

Bu formülde ‘Xij’ i ülkesinin j ürünü ihracatını, ‘Xit’ i ül-
kesinin toplam ihracatını, ‘Xwj’ dünyanın j ürünü ihracatını 
ve ‘Xwt’ dünyanın toplam ihracatını temsil etmektedir. RCA 
değeri 1’den küçükse ülkenin ilgili mal veya sektör grubunda 
açıklanmış karşılaştırmalı üstünlükler bakımından dezavan-
tajlı olduğu, 1’den büyük değer olduğunda ise ülkenin ilgili 
mal ve sektör grubunda açıklanmış karşılaştırmalı üstünlüğe 
sahiptir (Gürpınar ve Barca, 2007: 43).

Laursen’e (2015) göre herhangi bir ürün veya sektörün ih-
racat değerinin 0 olması durumunda asimetri problemi ortaya 
çıkmakta ve bu problem analizlerin değerlendirilmesini etkile-
mektedir. Bu nedenle RCA endeksinin nötr değeri kapsamında 
simetrik olarak ayarlanması gerekmektedir.  Dalum, Laursen 
ve Villumsen (1998), düzeltmeler için Açıklanmış Simetrik 
Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksini önermişlerdir (Widodo, 
2009:68). Laursen, RCA endeksini simetrik duruma getirmek 
için şu formülü önermiştir (Laursen, 2015:101-104):

(2)

Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksinin 
(RSCA) değerleri “-1 veya +1” arasında değişmektedir. RSCA>0 
olması durumunda ilgili ülkenin ürün veya sektörde karşı-
laştırmalı üstünlüğe sahip olduğunu gösterir. Aksi takdirde, 
RSCA<0 olması durumunda ise ilgili ülkenin ürün veya sek-
törde karşılaştırmalı dezavantajı olduğunu göstermektedir 
(Widodo, 2009: 68).

Ticaret Dengesi Endeksi (TBI) bir ülkenin belirli bir ürün 
grubu için ihracatta (net ihracatçı olarak) veya ithalatta (net 
ithalatçı olarak) uzmanlaşıp uzmanlaşmadığını analiz etmek 
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için kullanılır. TBI, yetişen ekonomilerin karşılaştırmalı üs-
tünlüğünü analiz etmek için önemli değişkenlerden biri olarak 
kullanılmıştır. TBI değeri, ürün ihracatı ile ithalat ve ticaret 
akışlarının niteliksel bir yapısını gösterir (Zdráhal vd., 2020: 
136). Aşağıdaki gibi formüle edilmektedir:

(3)

TBI değeri (-1) ile (+1) arasında değerler almaktadır. Formülde 
geçen ‘Mij’ i ülkesinin j malı ithalatını ifade etmektedir. Bir 
ülke, TBI değerinin negatif olduğu belirli bir ürün grubunda 
“net ithalatçı” ve TBI değerinin pozitif olduğu durumlarda 
“net ihracatçı” olarak adlandırılır (Frija vd. 2017:4).

Ürün haritalaması A, B, C, D olarak dört gruptan oluş-
maktadır. A Grubu, hem karşılaştırmalı üstünlüğe hem de 
ihracatta uzmanlaşmaya sahip ürünlerden; B Grubu, karşılaş-
tırmalı üstünlüğe sahip ancak ihracatta uzmanlaşma olmayan 
ürünlerden; C Grubu, ihracatta uzmanlaşmaya sahip ancak 
karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olmayan ürünlerden; D Grubu, 
karşılaştırmalı üstünlüğe veya ihracatta uzmanlaşmaya sahip 
olmayan ürünlerden oluşmaktadır (Widodo, 2009: 68).

Tablo 11. Ürün Haritalaması

Açıklanmış 
Simetrik 

Karşılaştırmalı 
Üstünlükler 

Endeksi 
(RSCA)

RSCA>0

Grup B:
Karşılaştırmalı 

Üstünlük-Net İthalatçı
(RSCA>0 ve TBI<0)

Grup A:
Karşılaştırmalı 
Üstünlük-Net 

İhracatçı
(RSCA>0 ve TBI>0)

RSCA<0

Grup D:
Karşılaştırmalı 
Dezavantaj-Net 

İthalatçı
(RSCA<0 ve TBI<0)

Grup C:
Karşılaştırmalı 
Dezavantaj-Net 

İhracatçı
(RSCA<0 ve TBI>0)

TBI<0 TBI>0

Ticaret Dengesi Endeksi (TBI)

Kaynak: Widodo, 2009: 67



Mustafa KAVACIK, Saadet ZAFER KAVACIK  •  235

Bulgular

E7 ülkelerinin Geniş Ekonomik Kategoriler (BEC) sınıflan-
dırmasına göre rekabet gücünün hesaplanmasında ilk olarak 
Balassa’nın RCA Endeksi hesaplanmış ve bu değerler üzerinden 
RSCA Endeks değerleri bulunmuştur. Ayrıca bir ülkenin net 
ithalatçı veya net ihracatçı olma durumunu gösteren Ticaret 
Dengesi Endeksi de hesaplanmıştır. Sonrasında iki endeks de-
ğerlerine dayalı olarak üretim haritası çıkarılmıştır. Analiz 
değerleri aşağıda tablolarda gösterilmektedir. 

Tablo 12. E7 Ülkelerinin Hammadde-Ara Mallar RSCA 
Değerleri

TÜRKİYE BREZİLYA ÇİN HİNDİSTAN RUSYA MEKSİKA ENDONEZYA

2015 0,02 0,40 -0,27 0,14 0,27 -0,30 0,24

2016 0,03 0,40 -0,26 0,14 0,28 -0,30 0,23

2017 0,02 0,41 -0,25 0,16 0,29 -0,28 0,26

2018 0,01 0,41 -0,25 0,13 0,31 -0,28 0,26

2019 -0,01 0,43 -0,26 0,11 0,32 -0,30 0,27

2020 0,02 0,45 -0,30 0,15 0,34 -0,30 0,27

ORTALAMA 0,01 0,41 -0,26 0,14 0,30 -0,29 0,26

Not: Araştırmacı tarafından hesaplanmıştır.

Tablo 12’de E7 ülkelerinin hammadde-ara mallar ihracatına 
göre hesaplanan RSCA değerleri yer almaktadır. Meksika ve 
Çin hariç diğer E7 ülkelerinin rekabet gücünün pozitif ol-
duğu görülmektedir. Bu ülkeler içerisinde 0,41 RSCA değeri 
ile hammadde-ara mallarda karşılaştırmalı avantaja en fazla 
sahip olan ülke Brezilya olarak bulunmuştur. Sonrasında 0,30 
RSCA değeri ile Rusya; 0,26 RSCA değeri ile Endonezya, 0,14 
RSCA değeri ile Hindistan ve 0,01 RSCA değeri ile Türkiye 
gelmektedir. Türkiye’nin daha çok nötr bir durumda olduğu 
söylenebilir. 
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Tablo 13. E7 Ülkelerinin Tüketim Malları RSCA Değerleri

TÜRKİYE BREZİLYA ÇİN HİNDİSTAN RUSYA MEKSİKA ENDONEZYA

2015 0,18 -0,43 0,08 0,16 0,08 -0,05 0,11

2016 0,18 -0,40 0,08 0,17 -0,11 -0,07 0,12

2017 0,19 -0,41 0,07 0,16 -0,12 -0,04 0,11

2018 0,20 -0,44 0,07 0,18 -0,15 -0,04 0,10

2019 0,20 -0,44 0,06 0,17 -0,17 -0,05 0,08

2020 0,19 -0,45 0,07 0,15 -0,18 -0,05 0,08

ORTALAMA 0,19 -0,43 0,07 0,17 -0,11 -0,05 0,10

Not: Araştırmacı tarafından hesaplanmıştır.

Tablo 13’te E7 ülkelerinin tüketim malları ihracatında reka-
bet gücünü gösteren RSCA değerleri yer almaktadır. Brezilya, 
Rusya ve Meksika dışında diğer E7 ülkelerinin tüketim malları 
ihracatında rekabet gücünün pozitif olduğu görülmektedir. 
Bu ülkeler içerisinde 0,19 RSCA değeri ile tüketim mallarında 
karşılaştırmalı avantaja en fazla sahip olan ülke Türkiye olarak 
bulunmuştur. Sonrasında 0,17 RSCA değeri ile Hindistan; 0,10 
RSCA değeri ile Endonezya, 0,07 RSCA değeri ile Çin takip 
etmektedir. Türkiye’nin tüketim malları ihracatında yükselen 
bu ekonomiler içerisinde karşılaştırmalı avantaja sahip olduğu 
göze çarpmaktadır.

Tablo 14. E7 Ülkelerinin Yatırım Malları RSCA Değerleri

TÜRKİYE BREZİLYA ÇİN HİNDİSTAN RUSYA MEKSİKA ENDONEZYA

2015 -0,25 -0,41 0,15 -0,41 -0,73 0,18 -0,55

2016 -0,24 -0,39 0,14 -0,42 -0,68 0,18 -0,54

2017 -0,23 -0,42 0,16 -0,41 -0,70 0,17 -0,58

2018 -0,22 -0,44 0,17 -0,37 -0,77 0,17 -0,58

2019 -0,22 -0,48 0,16 -0,33 -0,75 0,18 -0,56

2020 -0,24 -0,60 0,15 -0,35 -0,76 0,16 -0,57

ORTALAMA -0,23 -0,46 0,16 -0,38 -0,73 0,17 -0,56

Not: Araştırmacı tarafından hesaplanmıştır.
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Tablo 14’te E7 ülkelerinin yatırım malları ihracatında rekabet 
gücünü gösteren RSCA değerleri yer almaktadır. Meksika ve 
Çin dışında diğer E7 ülkelerinin yatırım malları ihracatında 
rekabet gücünün negatif olduğu görülmektedir. Meksika 0,17 
RSCA değeri ve Çin 0,16 RSCA değeri ile tüketim mallarında 
karşılaştırmalı avantaja sahiptir. Yatırım malları ihracatında 
Rusya (-0,73), Endonezya (-0,56), Brezilya (-0,46), Hindistan 
(-0,38) ve Türkiye’nin (-0,23) karşılaştırmalı dezavantaja sahip 
oldukları görülmektedir. 

Tablo 15. E7 Ülkelerinin Hammadde-Ara Mallar TBI 
Değerleri

TÜRKİYE BREZİLYA ÇİN HİNDİSTAN RUSYA MEKSİKA ENDONEZYA

2015 -0,24 0,31 -0,30 0,14 0,27 -0,30 0,24

2016 -0,23 0,36 -0,29 0,14 0,28 -0,30 0,23

2017 -0,33 0,40 -0,34 0,16 0,29 -0,28 0,26

2018 -0,29 0,38 -0,37 0,13 0,31 -0,28 0,26

2019 -0,26 0,37 -0,37 0,11 0,32 -0,30 0,27

2020 -0,32 0,42 -0,37 0,15 0,34 -0,30 0,27

ORTALAMA -0,28 0,37 -0,34 0,14 0,30 -0,29 0,26

Not: Araştırmacı tarafından hesaplanmıştır.

E7 ülkelerinin hammadde-ara mallar grubunda net ihra-
catçı veya net ithalatçı olma durumunu gösteren TBI değerleri 
Tablo 15’te verilmektedir. Buna göre Çin, Meksika ve Türkiye 
bu mallarda net ithalatçı iken; Brezilya, Rusya, Endonezya ve 
Hindistan net ihracatçı konumunda yer almaktadır.  
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Tablo 16. E7 Ülkelerinin Tüketim Malları TBI Değerleri

TÜRKİYE BREZİLYA ÇİN HİNDİSTAN RUSYA MEKSİKA ENDONEZYA

2015 0,16 -0,33 0,61 0,16 0,08 -0,05 0,11

2016 0,19 -0,18 0,59 0,17 -0,11 -0,07 0,12

2017 0,19 -0,21 0,55 0,16 -0,12 -0,04 0,11

2018 0,25 -0,28 0,52 0,18 -0,15 -0,04 0,10

2019 0,36 -0,26 0,51 0,17 -0,17 -0,05 0,08

2020 0,32 -0,19 0,54 0,15 -0,18 -0,05 0,08

ORTALAMA 0,24 -0,24 0,55 0,17 -0,11 -0,05 0,10

Not: Araştırmacı tarafından hesaplanmıştır.

Tablo 16’da E7 ülkelerinin tüketim malları grubunda net 
ihracatçı veya net ithalatçı olma durumunu gösteren TBI 
değerleri verilmektedir. Hesaplanan değerlere göre Brezilya, 
Rusya ve Meksika bu mallarda net ithalatçı iken; Çin, Türkiye, 
Hindistan ve Endonezya net ihracatçı konumunda yer almak-
tadır. Son üç yılda Türkiye’nin bu mal grubunda net ihracatçı 
durumunu güçlendirdiği ve TBI değerlerinin yükseldiği göze 
çarpmaktadır. 

Tablo 17. E7 Ülkelerinin Yatırım Malları TBI Değerleri

TÜRKİYE BREZİLYA ÇİN HİNDİSTAN RUSYA MEKSİKA ENDONEZYA

2015 -0,32 -0,41 0,18 -0,41 -0,73 0,18 -0,55
2016 -0,34 -0,32 0,16 -0,42 -0,68 0,18 -0,54
2017 -0,30 -0,31 0,15 -0,41 -0,70 0,17 -0,58
2018 -0,20 -0,38 0,14 -0,37 -0,77 0,17 -0,58
2019 -0,13 -0,46 0,17 -0,33 -0,75 0,18 -0,56
2020 -0,22 -0,55 0,17 -0,35 -0,76 0,16 -0,57

ORTALAMA -0,25 -0,41 0,16 -0,38 -0,73 0,17 -0,56

Not: Araştırmacı tarafından hesaplanmıştır.

Tablo 17’de E7 ülkelerinin yatırım malları grubunda net 
ihracatçı veya net ithalatçı olma durumunu gösteren TBI değerleri 
verilmektedir. Hesaplanan değerlere göre Rusya, Endonezya, 
Brezilya, Hindistan ve Türkiye bu mallarda net ithalatçı iken; 
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Çin ve Meksika net ihracatçı konumunda yer almaktadır. Son 
üç yılda Türkiye’nin bu mal grubunda TBI değerleri her ne 
kadar negatif değerde olsa da yükseldiği göze çarpmaktadır.

Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük (RSCA) ve 
Ticaret Dengesi (TBI) endeks değerlerine göre oluşturulan 
üretim haritalaması ile ilgili tablolara aşağıda yer verilmiştir. 

Tablo 18. E7 Ülkelerinin Hammadde-Ara Mallar Ürün 
Haritalaması

Açıklanmış 
Simetrik 

Karşılaştırmalı 
Üstünlükler 

Endeksi (RSCA)

RSCA>0 Grup B

TÜRKİYE

Grup A

BREZİLYA
RUSYA

ENDONEZYA
HİNDİSTAN

RSCA<0 Grup D

ÇİN
MEKSİKA

Grup C

TBI<0 TBI>0
Ticaret Dengesi Endeksi (TBI)

Not: Araştırmacı tarafından düzenlenmiştir.

Tablo 18’de E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait ham-
madde-ara mallar ürün haritalaması gösterilmektedir. Bre-
zilya, Rusya, Endonezya ve Hindistan A grubunda, Türkiye 
B grubunda ve Çin ve Meksika D grubunda yer almaktadır. 
A grubunda yer alan ülkelerin hem karşılaştırmalı üstünlüğe 
sahip olduğu ve ihracatta uzmanlaştığı söylenebilir. Türkiye’nin 
hammadde-ara mallar ihracatında karşılaştırmalı üstünlüğe 
sahip olduğu ancak uzmanlaşamadığı sonucuna ulaşılmıştır. 
Çin ve Meksika ise bu ürün grubunda hem dezavantajlı hem 
de uzmanlaşamamıştır. 
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Tablo 19. E7 Ülkelerinin Tüketim Malları Ürün Haritalaması

Açıklanmış 
Simetrik 

Karşılaştırmalı 
Üstünlükler 

Endeksi (RSCA)

RSCA>0 Grup B Grup A

TÜRKİYE 
ÇİN 

HİNDİSTAN 
ENDONEZYA

RSCA<0 Grup D
BREZİLYA

RUSYA
MEKSİKA

Grup C

TBI<0 TBI>0
Ticaret Dengesi Endeksi (TBI)

Not: Araştırmacı tarafından düzenlenmiştir.

Tablo 19’da E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait tüke-
tim malları ürün haritalaması gösterilmektedir. Çin, Türkiye, 
Hindistan ve Endonezya A grubunda ve Brezilya, Rusya ve 
Meksika D grubunda yer almaktadır. Çin, Türkiye, Hindistan 
ve Endonezya’nın hem karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu 
hem de ihracatta uzmanlaştığı söylenebilir. 

Tablo 20. E7 Ülkelerinin Yatırım Malları Ürün Haritalaması

Açıklanmış 
Simetrik 

Karşılaştırmalı 
Üstünlükler 

Endeksi (RSCA)

RSCA>0 Grup B
TÜRKİYE
BREZİLYA

RUSYA
ENDONEZYA
HİNDİSTAN

Grup A

RSCA<0 Grup D Grup C
ÇİN

MEKSİKA
Not: Araştırmacı tarafından 
düzenlenmiştir.

TBI<0 TBI>0
Ticaret Dengesi Endeksi (TBI)

Tablo 20’de E7 ülkelerinin 2015-2020 dönemine ait yatırım 
malları ürün haritalaması gösterilmektedir. Türkiye, Brezilya, 
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Rusya, Hindistan ve Endonezya B grubunda yer alırken, Çin ve 
Meksika C grubunda yer almaktadır. Türkiye, Brezilya, Rusya, 
Hindistan ve Endonezya’nın karşılaştırmalı üstünlüğe sahip 
olduğu ancak ihracatta uzmanlaşamadığı sonucuna ulaşılmış-
tır. Öte yandan Çin ve Meksika’nın ihracatta uzmanlaştığı 
ancak karşılaştırmalı üstünlüğünün olmadığı gibi bir sonuç 
bulunmuştur.

Sonuç ve Öneriler

Bu çalışma, E7 ülkelerinin 2015-2020 döneminde Geniş 
Ekonomik Kategorileri (BEC) sınıflandırmasına göre uluslara-
rası rekabet gücünü ölçerek kendi içerisinde bir karşılaştırma 
yapmak amacıyla yapılmıştır. Çalışmada uluslararası rekabet 
gücünü ölçmek için Dalum vd. (1998) tarafından ortaya atılan 
Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük Endeksi (RSCA) 
ve Lafay’ın (1992) geliştirdiği Ticaret Dengesi Endeksi (TBI) 
kullanılmıştır. Bu kapsamda öncelikle BEC sınıflandırması 
çerçevesinde RSCA ve TBI endeksleri ile hammadde-ara mal, 
tüketim ve yatırım malları uluslararası rekabet gücü analiz 
edilmiştir. Sonrasında iki endeks sonuçları çerçevesinde ürün 
haritalaması yapılmıştır. Bu çalışma, E7 ülkelerinin Geniş 
Ekonomik Kategorileri (BEC) çerçevesinde rekabet gücünü 
analiz eden bir çalışmanın literatürde olmamasından dolayı 
önemlilik arz etmektedir. 

Çalışmada Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük 
Endeksi (RSCA) ve Ticaret Dengesi Endeksi (TBI) değerleri 
ayrı ayrı değerlendirilmiştir. Hammadde-ara mallar RSCA 
değerlerine göre, 2015-2020 döneminde E7 ülkeleri içerisinde 
Brezilya’nın en fazla karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu 
görülmüştür. Hammadde-ara mallar ihracatında bu dönemde 
Türkiye’nin uluslararası rekabet gücünün nötr bir durumda 
olduğu söylenebilir. Tüketim malları RSCA değerlerine göre, 
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2015-2020 döneminde E7 ülkeleri içerisinde Türkiye’nin en 
fazla karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu tespit edilmiştir. 
Bu durum Kavacık’ın (2021) yaptığı çalışmanın sonucuna göre 
paralellik göstermektedir. Tüketim malları grubu içerisinde yer 
alan 61 nolu fasılda (Örme giyim eşyası ve aksesuarı) Türkiye’nin 
güçlü bir karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu bulunmuştur.  
Brezilya, Rusya ve Meksika tüketim malları ihracatında deza-
vantajlı grup içerisinde yer almaktadır. Yatırım malları RSCA 
değerlerine göre, 2015-2020 döneminde E7 ülkeleri içerisinde 
Meksika’nın en fazla karşılaştırmalı üstünlüğe sahip olduğu 
bulunmuştur. Çin’in dışında diğer E7 ülkeleri yatırım malları 
ihracatında dezavantajlı grupta yer almaktadır. 

Ticaret Dengesi Endeksi (TBI) değerlerine göre, 2015-2020 
döneminde hammadde-ara mallar grubunda Brezilya, Rusya, 
Endonezya ve Hindistan’ın; tüketim malları grubunda Çin, 
Türkiye, Hindistan ve Endonezya’nın; yatırım malları gru-
bunda ise Çin ve Meksika’nın net ihracatçı konumunda olduğu 
tespit edilmiştir. 

Açıklanmış Simetrik Karşılaştırmalı Üstünlük (RSCA) 
ve Ticaret Dengesi (TBI) endeks değerlerine göre oluşturu-
lan üretim haritalaması sonucunda hammadde-ara mallarda 
Brezilya, Rusya, Endonezya ve Hindistan; tüketim mallarında 
Çin, Türkiye, Hindistan ve Endonezya hem karşılaştırmalı 
üstünlüğe sahip hem de ihracatta uzmanlaşmış olan grupta 
(A grubu) yer almaktadır. Yatırım mallarında E7 ülkeleri içe-
risinde 2015-2020 dönemi itibariyle bu grupta yer alan bir ülke 
tespit edilmemiştir. 
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Akaryakıt Piyasasındaki Fiyat Balonları 
Üzerine Bir İnceleme: Türkiye Örneği
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Özet

Petrol son birkaç yüzyılda ekonominin itici güçlerinden biri 
haline gelmiş ve vazgeçilmesi oldukça güç unsurlar arasında ye-
rini almıştır. Ekonomilerde girdi olarak önemli bir rolü üstlenen 
petrolün fiyatı her dönem önemini korumaktadır. Bu çalışmada 
Türkiye’deki akaryakıt piyasasında fiyat balonu bulgularına dair 
kanıtlar araştırılmaktadır. Bu noktadan hareketle Kasım 2010-
Mart 2022 dönemine ait kurşunsuz benzin, motorin, fuel oil ve 
kerosen aylık verilerden oluşan bir zaman serisi oluşturulmuş-
tur. Araştırmada tanımlayıcı istatistiklere yer verilmiş ardından 
Genelleştirilmiş En Küçük Üst Sınır Arttırılmış Dickey-Fuller 
(GSADF) yöntemi kullanılarak analiz yapılmıştır. Analiz sonuç-
larına göre çok dönemli fiyat balonuna rastlanmıştır.
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Giriş

Petrol son birkaç yüzyılda ekonominin itici güçlerinden biri 
haline gelmiş ve vazgeçilmesi oldukça güç unsurlar arasında 
yerini almıştır. Öyle ki dünyadaki enerji kaynakları arasında 
yaklaşık %30’luk bir oranla başı çekmektedir (Enerdata, 2021). 
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Ekonomilerde girdi olarak önemli bir rolü üstlenen petro-
lün fiyatı politik ve akademik araştırmalarda neredeyse her 
dönem kendini göstermektedir. Petrol fiyatlarına ilişkin bazı 
araştırmalar petrol fiyatlarındaki yukarı yönlü hareketlerin 
ekonomik durgunluğa sebep olabileceğine işaret etmektedir 
(Hamilton, 2003; Maeda, 2008; Kilian ve Vigfusson, 2011). 
Sanayiden ulaşıma, hammadde girdisinden diğer enerji kaynak-
larının üretimine kadar birçok alanda kullanımı olan petrolün 
makroekonomik değişkenlerle olan ilişkileri tesadüf değildir.

2008 yılında yaşanan finansal kriz öncesinde ham petrol 
fiyatları 2007 yılı başında 50 dolar seviyelerindeyken 2008 yılı 
temmuz ayına kadar sürekli artış yaşayarak tarihi zirveyi gör-
müş ve 145 dolar seviyesine ulaşmıştır. 2008 yılı ekim ayında 
ise tekrar başlangıç noktası olan 50 dolar seviyelerine geri 
dönmüştür. Yine benzer hareketler 1973 Yom Kippur Savaşı 
sonrası yaşanan Petrol Krizi, 1990-1991’de yaşanan Körfez Sa-
vaşı ve 2022’de başlayan ve devam eden Ukrayna-Rusya Savaşı 
dönemlerinde kendini göstermiştir. Petrol fiyatlarındaki bu 
aşırı artışlar ve sonrasında yaşanan sert düşüşler, fiyat balonu 
oluşumunun sorgulanmasına neden olmaktadır.

Grafik 1. 1984-2022 Dönemi Ham Petrol Fiyatları ($)

Kaynak: Investing.com, https://tr.investing.com/commodities/crude-oil 
(Erişim Tarihi: 10.06.2022)
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Fiyat balonları hakkında literatürde çeşitli tanımlar yer 
almaktadır. Brunnermeier ve Oehmke (2008) fiyat balonunu 
“varlıkların fiyatlarının büyük, sürekli, yanlış fiyatlanması” 
şeklinde ifade etmişlerdir. Güleç ve Aktaş (2019) ise varlığın 
piyasada oluşan fiyatı, varlığın içsel değerinin oldukça üzerinde 
olması durumu olarak açıklamışlardır. Kindleberger (1991) 
balonu “bir varlığın veya bir dizi varlığın fiyatındaki keskin 
bir artış” olarak tanımlamaktadır. Yapılan tanımlardan yola 
çıkarak fiyat balonları hakkında; varlık fiyatlarında yapay bir 
oluşumun meydana gelmesi ve fiyatların sert bir şekilde yukarı 
ve sonrasında aşağı yönlü hareketi etmesi durumu denilebilir.

Varlığın fiyatındaki yaşanan ilk artış, yatırımcılar için daha 
fazla artış beklentisi yaratır ve spekülatörlerin daha fazla il-
gilisini çeker. Varlığı satın alanlar her defasında daha yüksek 
fiyattan satabileceği umuduna sahiptirler. Bu durum varlığın 
temel değerinden hızla uzaklaşarak fiyatın önemli ölçüde art-
masına neden olur. Sonrasında yaşanan patlama ile varlığın 
fiyatında ani sert düşüşler yaşanmasına neden olmaktadır 
(Kindleberger, 1991: 20).

Tarihte en bilinen fiyat balonu örnekleri Mississippi ba-
lonu, Güney Denizi balonu, Hollanda lale balonu ve İngiltere 
demiryolu çılgınlığı şeklinde sıralanabilir. Her birinin ortak 
noktası, varlığın fiyatının temel değerden oldukça uzaklaşarak 
sürekli yükselmesi ve sonrasında sert düşüşler yaşanmasıdır.

Brunnermeier ve Oehmke (2008) varlık fiyatlarında oluşan 
balonları çeşitli modellere göre sınıflandırmasını yapmışlardır. 
Bunlardan ilki olan rasyonel balon modelinde, yatırımcılar var-
lık fiyatlarının gelecekte artmasını beklemektedir ve bir balon 
oluşumuna isteklidirler. Balon patlamadığı sürece getirilerini 
arttırabileceklerini düşünmektedirler. Bu durumda fiyatların 
yükselmesi kaçınılmaz olmaktadır. Balonları açıklamada kul-
lanılabilecek diğer bir model, örtüşen nesiller modelidir. Bu 
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modelde balonların verimliliği arttırması için kullanılması 
öngörülmektedir. Bilgi sürtüşmesi modelinde ise balondan ha-
berdar olan ve bundan daha fazla getiri elde etmeyi hedefleyen 
yatırımcılar, balonu sürdürmeye devam ederek patlamasını 
geciktirirler. Fakat ileri bir tarihte balonun patlaması daha 
büyük çöküşe neden olabilmektedir. Bazen balonlar temsil 
edilen yatırım değeri ile kredi arasındaki uyuşmazlıklardan 
da ortaya çıkabilmektedir. Yatırımın finansmanını sağlamak 
isteyen kişi bazen yatırım değerinin oldukça üzerinde finans-
man kaynağı bulabilmekte veya yatırımın değeri yatırımcılar 
tarafından doğru tespit edilememektedir. Bu durum bir balon 
oluşumuna sebep olmaktadır. Balon oluşumunu açıklayan diğer 
bir model heterojen inanç balonudur. Piyasaya gelen bir bilgi 
her yatırımcı tarafından farklı yorumlanabilmektedir. Yatı-
rımcılar bir varlığın temel değeri konusunda farklı görüşlere 
sahip olduğu ve açığa satışların kısıtlandığı bir piyasada, yatı-
rımcı elindeki varlığa temel değerinin üzerinde fiyat ödemeye 
razıdır çünkü, gelecekte daha iyimser bir yatırımcıya daha 
yüksek fiyattan satabileceğini beklemektedir. Bu durumda 
varlık fiyatında bir balon oluşumu ortaya çıkmaktadır. Tüm 
bu modeller, gerek talep yönlü, gerek yatırımcı davranışları 
temelli varlık fiyatlarının önemli ölçüde yükselmesi ve fiyat 
balonu oluşumunu göstermektedir.

Fiyat balonlarının tespit edilebilmesi için çeşitli yöntemler 
geliştirilmiştir. Varyans testleri, birim kök testleri, eşbütün-
leşme testleri fiyat balonlarını gözlemlemek için kullanılan 
yöntemler arasındadır. Literatürde sıkça kullanılan ve birim 
kök temelli yöntemlerden olan En Küçük Üst Sınır Artırılmış 
Dickey-Fuller Testi (SADF) ve Genelleştirilmiş En Küçük Üst 
Sınır Artırılmış Dickey-Fuller Testi (GSADF) fiyat balonu tes-
pitinde etkin çözümler sunmaktadır.



250  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

Bu çalışmada, Türkiye’deki akaryakıt fiyatlarındaki fiyat 
balonunun varlığı test edilmesi amaçlanmıştır. İlk bölümde 
petrol fiyatları ve fiyat balonları ile ilgili açıklamalara yer ve-
rilmiş, ikinci bölümde fiyat balonlarına ilişkin literatür ele 
alınmış ve üçüncü bölümde Türkiye akaryakıt piyasasındaki 
fiyat balonlarının varlığı GSADF yöntemi ile test edilmiştir.

Literatür Taraması

Finansal varlık fiyatlarındaki aşırı yükseliş ve aşırı çöküş 
literatürde bazı araştırmacılar tarafından fiyat balonları ya da 
patlayıcı fiyat davranışları olarak ifade edilmektedir (Flood 
ve Garber, 1980; Diba ve Grossman, 1988; Phillips vd., 2011; 
Korkmaz vd., 2016; Koy, 2018; Cagli, 2019). Fiyat balonlarına 
ilişkin literatürdeki çalışmalar birçok varlık fiyatı çerçevesinde 
incelenmiştir. Çalışmalar petrolün de içinde yer aldığı emtia 
piyasaları, hisse senedi piyasaları, kripto varlıklar ve gayri-
menkul piyasaları üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir.

Hisse senedi piyasalarına yönelik en önemli fiyat balonu 
örneklerinden biri 1929 ABD büyük borsa çöküşü ve ardın-
dan gelen Büyük Buhran dönemidir. Fiyat çöküşünden önce 
yaşanan yapay fiyat artışları araştırmacılara balon oluşumunu 
sorgulamalarına neden olmuştur. Yapılan çalışmalarda fiyat 
balonu varlığı konusunda fikir birliğine varılamamış olsa da 
güçlü kanıtlara yer verilmektedir (Rappoport ve White, 1993; 
White, 1990; De Long ve Shleifer, 1991).

2000’lerin başında yaşanan diğer bir balon DotCom vakası 
olmuştur. ABD Nasdaq borsasında teknoloji şirketlerinden oluşan 
bir endeks aşırı piyasa getirilerinin ardından fiyat çöküşüne 
sahne olmuştur. Literatürde yapılan çalışmalar bu hadisenin 
bir fiyat balonu neticesinde ortaya çıktığını savunmaktadır 
(Ofek ve Richardson, 2003; Pástor ve Veronesi, 2006; Brun-
nermeier vd., 2013).
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Akkaya (2018) tarafından Borsa İstanbul (BIST)’de yer alan 
hisse senetleri fiyat balonlarının varlığını test etmek amacıyla 
2002-2017 dönemlerine ait fiyat hareketleri incelenmiştir. Fiyat 
balonlarının tespitine yönelik Sağ Kuyruk Artırılmış Dickey-
Fuller (TADF) analizi kullanılan çalışmada BIST Getiri En-
deksindeki fiyat balonları tespit edilmiş ve endeksteki fiyat 
balonları ile bazı makroekonomik değişkenler arasında eş-
bütünleşme ilişkisinin varlığına dikkat çekilmiştir. Korkmaz 
vd. (2016) alternatif yatırım araçlarında meydana gelen fiyat 
balonlarının BIST volatilitesi üzerindeki etkisini inceledikleri 
çalışmalarında fiyat balonlarının belirlenmesi için SADF ve 
GSADF testlerini kullanmışlardır.  Altın fiyatlarında meydana 
gelen balonların BIST 100 Endeksindeki volatilitesini azalttığı 
ifade edilmiştir.

Çağlı ve Mandacı (2017) Borsa İstanbul endekslerinde yak-
laşık 10 yıllık veri seti üzerinde fiyat balonlarının varlığına 
yönelik ampirik kanıtlar sunmuşlardır. Geriye Dönük En Küçük 
Üst Sınır Artırılmış Dickey-Fuller (BSADF) testi kullanılan 
çalışmada çoğu endeksin temel değerden uzaklaşarak rasyonel 
fiyat balonuna sebep olduğu görülmüştür. Bazı makroekono-
mik değişkenlerin de rasyonel fiyat balonu üzerinde anlamlı 
etkisi raporlanmıştır.

Son dönemde adından sıkça söz ettiren kripto varlık piyasa-
larında da benzer şekilde fiyat balonlarına yönelik araştırmalara 
rastlanmaktadır. Phillips ve Gorse (2017) sosyal medyadan elde 
edilen veriler ile kripto varlıklardaki fiyat balonlarını tahmin 
etmeye yönelik model geliştirmişlerdir. Geliştirilen bu model ile 
sosyal medya kullanıcıları tarafından kripto varlıklar üzerindeki 
etkileşimlerin kripto varlığın fiyatındaki balon oluşumunu 
tetiklediği yönündedir. Kripto varlıklar üzerinde yapılan diğer 
bir çalışmada bazı kripto varlık fiyatlarında belirgin şekilde 
çoklu fiyat balonu tahmin edilmiştir. 
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Kyriazis vd. (2020) tarafından 2013-2017 dönemine ait 
Bitcoin, Ethereum ve Litecoin gibi kripto varlıklarda birkaç 
dönem fiyat balonu varlığına dikkat çekilmiştir. Corbet vd. 
(2018) Bitcoin hakkında benzer bulguları işaret ederek, Bitcoin 
fiyatlarında çok yüksek ihtimal fiyat balonu olduğunu rapor 
etmişledir. Gronwald (2021) dolar cinsinden ifade edilen kripto 
varlıklardan Ethereum, Litecoin ve XRP’yi Bitcoin cinsinden 
değerlemiş ve fiyat balonu dönemlerine dair güçlü kanıtlara 
ulaşmıştır. 

Literatürde ele alınan bir diğer fiyat balonu örneği gayri-
menkul fiyatlarıdır. Emlak piyasasında yaşanan bazı durumlar 
nedeniyle fiyatlarda önemli ölçüde artışlar ve sonrasında sert 
düşüşler yaşanması emlak balonu sorusunu akıllara getirmek-
tedir. Phillips ve Yu (2011) tarafından bu durumun önemli 
örneklerinden biri ele alınmıştır. Finans kesimi tarafından 
konut ihtiyacına yönelik kullandırılan uzun vadeli kredilerin 
bolluğu nedeniyle emlak fiyatları tarihi çöküşün yaşanacağı 
2008 yılına kadar önemli ölçüde arttığı gözlemlenmiştir. ABD 
konut fiyat endeksi, petrol fiyatları ve tahviller üzerinde yapılan 
araştırmada her bir değişken için çok dönemli balonların var-
lığı güçlü şekilde sergilenmiş ve değişkenler arasındaki balon 
geçişkenliği olduğu raporlanmıştır.

Pavlidis vd. (2013) tarafından Dallas Merkez Bankası tara-
fından hazırlanan Uluslararası Konut Fiyatları Veritabanında 
yer alan 25 ülke konut fiyatlarına yönelik hazırlanan veri setini 
inceleyerek fiyat balonları araştırılmıştır. Elde edilen analiz 
sonuçlarına göre ABD, İngiltere ve İspanya’da 1990’lı yılların 
sonu ile 2000’li yılların başında patlayıcı fiyat hareketlerine 
dair güçlü kanıtlar sunulmuştur. Ayrıca 2008 krizi esnasında 
diğer 22 ülkenin emlak piyasalarında fiyat balonlarına dair 
kanıtlar olduğu ifade edilmiştir.
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Emlak piyasalarına yönelik yapılan bazı çalışmalarda ise 
bir fiyat balonuna rastlanmadığı yönündedir. Chen ve Funke 
(2013) tarafından Almanya konut sektörü üzerine 1987-2012 
arası dönemi kapsayan çalışmada bir fiyat balonuna rastlanıl-
mamıştır. Aynı araştırmacılar Chen ve Funke (2020) tarafından 
Çin konut sektörü üzerinde yapılan çalışmada benzer sonuçlar 
ifade edilmiştir. Diğer bir çalışma 2010-2014 dönemleri ara-
sında Türkiye üzerinde Zeren ve Ergüzel (2015) tarafından 
gerçekleştirilmiş ve İstanbul, Ankara ve İzmir konut piyasala-
rında uzun vadede bir fiyat balonu oluşumuna rastlanılmadığı 
bildirilmiştir.

Literatürde emtia fiyatlarındaki balon oluşumuna yönelik 
geniş kapsamlı araştırmalara rastlamak mümkündür. Petrol 
ve değerli metaller araştırmalarda başı çekmektedir. Çelik vd. 
(2019) tarafından değerli metaller üzerine yapılan fiyat balonu 
araştırmasında 2010-2019 dönemine ait veriler incelenmiştir. 
Sağ Kuyruk Artırılmış Dickey-Fuller (RtADF), SADF ve GSADF 
testleri kullanılarak yapılan çalışmada paladyum haricindeki 
altın, gümüş ve platin fiyatlarında balon tespit edilmiştir. Ayrıca 
fiyat balonuna sahip değerli metaller arasında VAR-EGARCH 
modeli kullanılarak, volatilite yayılımına dair kanıtlar olduğu 
görülmüştür.

Altın fiyatlarında bir balonun varlığını test etmek üzere 
Baur ve Glover (2012) yaptıkları çalışmada 2002-2012 döne-
minde 2008 krizinde kısa süreli kesintiye uğrayan bir fiyat 
balonu tespit etmişlerdir.

Bialkowski vd. (2011) hızla artan yatırımların altın fiyatlarında 
bir balona sebep olup olmadığını araştırmışlardır. Markov rejim 
değişim Artırılmış Dickey-Fuller testi yardımı ile 1978-2010 
dönemlerine ait verilerin incelendiği çalışmada petrol krizi 
sonrası dönem olan 1979-1982 döneminde bir balona rastla-
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nılmadığı görülmüştür. Diğer dönemler için yapılan analizde 
yine bir fiyat balonu söz konusu olmadığı ifade edilmiştir.

Literatürde emtia piyasasında bir diğer araştırma konusu 
petrol fiyatları olmuştur. Petrol fiyatlarındaki ani yükseliş ve 
düşüşler araştırmacıları fiyatlarda balonun varlığını araştırmaya 
itmiştir. Lammerding vd. (2013) tarafından petrol fiyatlarına 
yönelik araştırmada petrol fiyatlarının temel değerini bula-
bilmek adına fiyatlara bugünkü değer prosedürü uygulanmış 
ve elde edilen temel değer ile fiyatlar Markov Rejim Değişim 
Modeli kullanılarak karşılaştırılmış ve balonun varlığı tahmin 
edilmeye çalışılmıştır.

Gilbert (2010) bir dizi emtia fiyatları üzerinde yaptığı 2006-
2008 dönemine ait günlük verilerden yararlandığı araştırmasında 
2008 ortalarında kısa bir dönem patlayıcı fiyat davranışını ra-
porlamaktadır. Shi ve Arora (2012) üç farklı spekülatif davranış 
modeli ile petrol fiyatlarındaki balonu tahmin etmeye yönelik 
çalışmalarındaki sonuçları da benzer şekilde 2008 yılında kısa 
süreli balonun varlığına işaret etmektedirler.

Umar vd. (2021) daha geniş bir dönem aralığında 2000-
2020 arası aylık ham petrol fiyatlarını ele almışlardır. SADF ve 
GSADF testleri kullanılarak farklı dönemlerde çoklu balonlara 
rastlandığını ifade etmişlerdir.

Balcilar vd. (2014) üstel düzeltme metodolojisini kullana-
rak Batı Teksas ve Brent petrol için dört balon dönemi tespit 
etmişlerdir. 1986-2013 dönemini kapsayan çalışmalarında 
2000 yılından önce 2 balon ve 2000 yılından sonra 2 balonun 
tespit edildiği çalışmada ilk balon Körfez Savaşına rastlayan 
1991 yılında, ikinci balon 1997-1998 Doğu Asya Mali krizinde 
gerçekleşmiştir. Üçüncü balon 2001-2008 dönemi arasında, 
dördüncü balon ise üçüncü balonun bitiminden hemen sonra 
2006-2008 dönemine tarihlenmektedir. Çalışmada araştırmacı-
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lar balonların tahmin edilmesi ve tespitinin vadeli piyasalarda 
fiyatlar konusunda yol gösterici olabileceğini ifade etmişlerdir.

Diğer bir çalışma yine Batı Teksas, Brent ve Dubai petrol 
fiyatlarındaki balon varlığının araştırıldığı Ajmi vd. (2021) tara-
fından ele alınan çalışma 1982-2020 dönemini kapsamaktadır. 
Çalışmada SADF, GSADF ve BSADF yöntemleri kullanılarak 
farklı dönemlerde çoklu balon olduğu tespit edilmiştir. Tüm 
petrol türü fiyatlarında Temmuz 1986 ve Mart 2008 tarihleri 
olmak üzere iki balon tespiti raporlanmıştır. 

Zhang ve Yao (2016) ham petrol, motorin ve benzin piyasa-
larındaki tarihsel verilerden yararlanarak petrol fiyatlarındaki 
balonları keşfetmeye çalışmışlardır. 2001-2015 dönemini kap-
sayan çalışmalarında Durum-Uzay Modeli ve Log Periyodik 
Güç Yasası (LPPL) modelini kullanmışlardır. Sonuçlara göre 
petrol piyasasındaki balonlara 2001-2008 döneminde rastlan-
mıştır. Ham petrol ve motorin fiyatlarının önemli ölçüde ba-
lonlardan etkilendiği, benzin fiyatlarının ise temel fiyatından 
ayrılmadığını ortaya koymuşlardır.

Çalışmanın Amacı ve Veri Seti

Bu çalışmada Türkiye’deki akaryakıt pompa fiyatlarında 
oluşması muhtemel fiyat balonlarının tespiti amaçlanmıştır. 
Literatürde birçok araştırmacı tarafından ham petrol fiyatla-
rındaki balonlar geniş ele alınmış olsa da yerel bazdaki pompa 
fiyatları konusunda yapılmış çalışmaya rastlanmamıştır. Petrolün 
yerel bazda pompa fiyatındaki balonlar üzerine bir çalışmaya 
rastlanmaması bu çalışmanın özgünlüğünü ortaya koymakta 
ve çoğu zaman arz-talebe göre belirlenen petrolün yerel pompa 
fiyatlarının incelenmesinin, literatüre katkı sağlayacağı dü-
şünülmektedir. Bunun için petrole bağlı en çok kullanılan 
4 farklı yakıt türü tercih edilmiştir. Bunlar benzin, motorin, 
kerosen ve fueloildir. Veriler vergi sonrası nihai pompa fi-
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yatlarını göstermektedir. Veriler Türkiye Petrolleri Anonim 
Ortaklığından (TPAO) temin edilmiştir. Veriler döviz kaynaklı 
dalgalanmaların yaratacağı olumsuz etkiden arındırmak için 
TCMB kurlarıyla ABD Dolarına çevrilerek kullanılmıştır. Ve-
riler 2010 Kasım ve 2022 Mart arası dönemi kapsayan aylık 
serilerden oluşmaktadır. Grafik 2’de analizde kullanılan za-
man serilerinin tarihsel seyrini gösteren grafiği paylaşılmıştır. 
Verilerin zaman içinde büyük oranda dalgalanmakla beraber 
benzer fiyat davranışları oluşturdukları gözlemlenmektedir. 
Ayrıca tüm yakıt fiyatlarında 2010 yılından itibaren bir azalış 
gözlemlenmektedir. Pandeminin etkilerinin azalmasıyla 2021 
son dönemlerinden itibaren tekrardan gözle görülür bir artış 
olduğu gözlemlenmekle birlikte bu yükselmenin daha önceki 
tarihsel pik noktasının hala altında kaldığı söylenilebilir.

Grafik 2. Verilerin Tarihsel Gösterimi
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Şekil 1-2-3-4’de serilerin dağılımları ve tamamlayıcı ista-
tistiksel değerleri verilmiştir. Şekillerdeki grafikler dağılımın 



Berkan ATAŞ, Osman Emre ARLI  •  257

ortalamaya yakın bir frekansta gerçekleşmediğini göstermek-
tedir. Jarque-Bera testi sonuçlarına göre serilerin tamamının 
normal bir şekilde dağılmadığı görülmektedir. Ayrıca serilerin 
hafif derecede sola çarpık ve basık olduğu anlaşılmaktadır. 
Bununla birlikte serilerin tamamının dağılımlarının simetrik 
olmadığı ve iki modlu bir yapıya sahip olduğu dağılım gra-
fiklerinde görülmektedir.

Şekil 1. Motorin Serisinin Dağılım Grafikleri ve Tanımlayıcı 
İstatistikleri
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Maximum  2.362667
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Std. Dev.   0.519606
Skewness   0.307366
Kurtosis   1.586238

Jarque-Bera  13.56654
Probability  0.001133

Şekil 2. Benzin Serisinin Dağılım Grafikleri ve Tanımlayıcı 
İstatistikleri
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Minimum  0.745289
Std. Dev.   0.619536
Skewness   0.252517
Kurtosis   1.593025

Jarque-Bera  12.75607
Probability  0.001698  
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Şekil 3. Kerosen Serisinin Dağılım Grafikleri ve Tanımlayıcı 
İstatistikleri
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Mean       1.275322
Median   1.117571
Maximum  1.944081
Minimum  0.507849
Std. Dev.   0.402750
Skewness   0.230365
Kurtosis   1.723533

Jarque-Bera  10.51270
Probability  0.005214

Şekil 4. Fueloil Serisinin Dağılım Grafikleri ve Tanımlayıcı 
İstatistikleri
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Mean       0.817011
Median   0.691774
Maximum  1.843963
Minimum  0.286650
Std. Dev.   0.301698
Skewness   0.667159
Kurtosis   2.607347

Jarque-Bera  11.04324
Probability  0.003999

Çalışmanın Yöntemi

Çalışmada Türkiye’deki benzin, motorin, kerosen ve fu-
eloil akaryakıtlarının pompa fiyatlarındaki balon varlığını 
sorgulamak üzere Phillips vd. (2013) tarafından geliştirilen 
Genelleştirilmiş En Küçük Üst Sınır Artırılmış Dickey-Ful-
ler Testi (GSADF) metodolojisi kullanılmıştır. GSADF testi,  
Artırılmış Dickey-Fuller (ADF) regresyonu temelli, verinin alt 
örnekleri üzerinde özyinelemeli bir şekilde tekrar çalıştırma 
fikrine dayanmaktadır. Özyinelemede kullanılan alt örnek-
ler SADF testinden çok daha fazla alt örneği seçer ve daha 
kapsamlı olarak ele almaktadır. ADF regresyonu aşağıdaki 
şekilde tanımlanmıştır. 
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 	  (1)

Eşitlik 1’de  k gecikme sırasıdır ve . Reg-
resyondaki r1 başlangıç noktası, r2 = r1+ rω ile bitiş noktası rω 

ise pencere sayısıdır. Birim kökün sıfır hipotezi (δ = 1) sağ 
kuyruklu birim kök alternatif hipotezine (δ > 1) karşı test 
edilir. GSADF istatistiği, pencere genişliklerinde daha fazla 
esneklik için bir çift özyineleme sağlar ve örneklemin daha 
fazla fraksiyonunu kapsar ve aşağıdaki şekilde tanımlanmıştır;

                     (2)

Eşitlik 2’de hesaplanan test istatistikleri, Monte Carlo simü-
lasyonları sonucunda hesaplanan kritik değerler ile karşılaştırılır. 
GSADF test istatistikleri kritik değerlerden büyükse, finansal 
balonların olmadığını iddia eden sıfır hipotezi reddedilir.

Bulgular

Tablo1’de Monte Carlo simülasyonuna göre elde edilen 
kritik değerler ve GSADF testi değerleri sunulmaktadır. 
GSADF sonuçlarına göre Benzin, fueloil, kerosen ve motorin 
yakıt türlerinde 11/2010-3/2022 arasında çok dönemli balon 
varlığı tespit edilmiştir. Elde edilen bulgular benzinde %90 
anlamlılık seviyesinde gerçekleşirken, motorinde %95 fueloil 
ve kerosende %99 olarak gerçekleşmiştir. Bulunan sonuçlara 
göre son yıllarda akaryakıt piyasasının etkin olmayan fiyatlama 
davranışlarının gerçekleştiği gözlemlenmektedir.
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Tablo 1. GSAF Testi Sonuçları

Test   Benzin Fuel Oil Kerosen Motorin 

GSADF 1.93 4.46 3.16 2.88

Olasılık 0.07* 0.00*** 0.00*** 0.01*
GSADF 
Kritik Değer (99%) 2.55 2.55 2.55 2.55

(95%) 2.06 2.06 2.06 2.06

  (90%) 1.75 1.75 1.75 1.75

Not: *,**,*** sırasıyla %90, %95, %99 seviyesinde anlamlılığı göstermektedir. 
Değerler Monte Carlo simülasyonu ile elde edilmiştir.

Tablo 2’de GSADF testi sonuçlarına göre elde edilen balon 
dönemlerini belirtmektedir. Balon dönemleri GSADF testinin 
her bir değişken için kritik değeri geçtiği dönemleri göstermek-
tedir. Ayrıca Monte Carlo simülasyonu ile elde edilen GSADF 
ve kritik değerlerin grafiği Şekil 3’de yer almaktadır. Grafik 
üzerinde de balon periyotları kabaca takip edilebilmektedir. 
Buna göre benzin 3 dönem fueloil ve kerosen 2 dönem ve 
motorinde 4 farklı dönemde patlayıcı fiyat davranışı gözlem-
lenmiştir. Bu balonlar benzin için yaklaşık 21 ay fueloil ve ke-
rosen için 20 ay ve motorin için 22 ay boyunca devam etmiştir. 
Şekil 3’ten balon periyotlarının 4 farklı seri açısından büyük 
ölçüde benzeştiği gözlemlenmektedir. Ayrıca balonların bir 
kısmı fiyat artışlarından kaynaklanırken diğer kısmının ani 
fiyat azalışlarından kaynaklandığı Şekil 3’ten anlaşılmaktadır. 
Burada göz ardı edilmemesi gereken bir diğer husus ise analizin 
döviz cinsinden yapılması nedeniyle Türk Lirası değerindeki 
dalgalanmaların akaryakıt fiyatlarına etkisi kapsam dışında 
bırakılmıştır.
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Tablo 2. Balon Dönemleri

Değişken Balon Periodu* Süre (Ay)

Benzin 11/2014-3/2016 16

7/2018-10/2018 3

3/2020-5/2020 2

Fuel Oil 9/2014-4/2016 19

3/2020-4/2020 1

Kerosene 11/2014-4/2016 17

3/2020-6/2020 3

Motorin 10/2014-5/2016 19

8/2018-9/2018 1

4/2020-5/2020 1

  2/2022-3/2022 1

*: GSADF değerinin, kritik değeri geçtiği dönemleri göstermektedir.

Grafik 3’ten balon periyotlarının 4 farklı seri açısından 
büyük ölçüde benzeştiği gözlemlenmektedir. Ayrıca balonların 
bir kısmı fiyat artışlarından kaynaklanırken diğer kısmının ani 
fiyat azalışlarından kaynaklandığı Şekil 3’ten anlaşılmaktadır. 
Burada göz ardı edilmemesi gereken bir diğer husus ise analizin 
döviz cinsinden yapılması nedeniyle Türk Lirası değerindeki 
dalgalanmaların akaryakıt fiyatlarına etkisi kapsam dışında 
bırakılmıştır.
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Grafik 3. GSADF Grafiksel Gösterimi

Genel Değerlendirme ve Sonuç
Çalışmada petrol bazlı en çok kullanılan 4 farklı akaryakıt 

çeşidinin nihai pompa fiyatları üzerinde balon bulguları analiz 
edilmiştir. Elde edilen sonuçlara göre benzin, fueloil, kerosen 
ve motorinde balon olarak değerlendirilebilecek patlayıcı fiyat 
davranışlarının varlığı tespit edilmiştir. Ayrıca bulguların birden 
fazla dönemi kapsadığı görülmüştür. Şüphesiz en önemli enerji 
kaynaklarından olan petrol ve petrol türevi ürünler üretim, 
istihdam, ulaşım gibi ekonominin kalbi sayılabilecek faktörleri 
doğrudan etkilemekte ve bunun neticesinde ekonomi üzerinde 
büyük tesir yaratmaktadır. Bu nedenle akaryakıt fiyatlarının 
stabilizasyonu Türkiye gibi bu ürünleri büyük oranda dışar-
dan temin eden ve kaynakları sınırlı olan ülkeler açısından 
son derece önemlidir. 
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İktisadi sürdürülebilirlik açısından fiyatlar genel düzeyinin 
öngörülebilir seviyelerde tutulması elzemdir. Akaryakıt fiyat-
larındaki patlayıcı fiyat davranışlarını kontrol altına almak 
fiyatlar genel seviyesinin daha dengeli bir seviyeye gelmesinde 
katkıda bulunabilir. Bu nedenle yasal otoritenin bu piyasada 
oluşan dengesizliği önlemek ve tüketicileri korumak adına 
izleyeceği koruyucu fiyat politikaları neticesinde akaryakıt pi-
yasasındaki patlayıcı fiyat davranışları önlenebilir kalkınma 
açısından önemli geri dönüşler sağlanabilir. 

Diğer taraftan bu çalışmada Türk Lirasındaki yüksek 
volatiliteden kaynaklanan olumsuzluklardan etkilenmemek 
için döviz cinsinden fiyat serileri tercih edilmiştir. Fakat döviz 
üzerindeki dalgalı yapı akaryakıt fiyatlarındaki dengesizliği 
etkileyen unsurlardandır ve bunun da ayrıca irdelenmesi ge-
rekmektedir. Bu konu hakkında yapılacak çalışmalar literatüre 
faydalı katkılar sağlayabilir. Akaryakıt piyasasındaki etkinliğin 
sağlanabilmesi için, uluslararası petrol piyasası kaynaklı fiyat 
dalgalanmalarının doğru fiyat politikalarıyla dengelenmesi, 
aynı zamanda Türk Lirasındaki çalkantılı yapının giderilmesi 
son derece önemlidir.
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Giriş

Geleneksel denetim yöntemlerinin zamanla fonksiyonel ol-
maktan çıkması sonucunda denetimde yeni bazı yaklaşımlar 
gündeme gelmiştir (Uyar, 2003). Artık geleneksel denetim tek-
niklerinin özellikle gerçek zamanlı ve güvenilir bilgi sağlama 
konusunda yetersiz kaldığı düşünülmekte, yeni yaklaşımlar ile 
denetim anlayışı ve denetçilerin rolü de kökten değişmektedir. 
Bilgi teknolojisinin gelişmesiyle işlemlere anında müdahale 
edilebilen sürekli denetim gibi uygulamalara geçilmekte, böy-
lece iç denetimin caydırıcı ve önleyici işlevi daha da artırıl-
maktadır (Kurnaz & Çetinoğlu, 2010: 7). Yeni teknolojilere, iş 
uygulamalarına ve organizasyonel değişimlere adapte olmak 
isteyen birçok iç denetim birimi de kendi rollerini tartışarak 
yeni denetim yaklaşımları çerçevesinde faaliyetlerini yeniden 
yapılandırmaktadırlar. Proaktif bir denetimin benimsenmesi, 
risk yönetimine odaklanılması, denetimde yoğun teknoloji 
kullanılmaya başlanması, denetlenenlere müşteri gibi yakla-
şılması ve sürekli denetim kalitesi artışına odaklanılması gibi 
iç denetimdeki bazı iyi uygulama örnekleri günümüz denetim 
anlayışında başlayan değişimi göstermektedir (Özeren, 2000: 
39). Doğal olarak yeni iç denetim yaklaşımları ile birlikte iç 
denetçilerin sahip olması gereken nitelikler de değişmektedir. 
Buna göre iç denetçiler; daha risk odaklı ve proaktif olmalı, 
riskleri öngörebilmeli ve ölçebilmeli, teknolojiyi yakından takip 
etmeli, kurum politikalarına ve sektördeki gelişmelere hakim 
olmalıdırlar (Uyar, 2003). Hem hızlı değişen teknolojinin yeni 
denetim uygulamalarına imkan vermesi hem de denetimin 
işletmeye daha fazla değer katması ve geleneksel rolünün ar-
tırılması gerektiği yönündeki anlayış değişimi, yeni denetim 
tekniklerini de beraberinde getirmiştir. 
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Güncel İç Denetim Yaklaşımları:

Uzaktan (Merkezden) Denetim

Denetlenen birimin fiziksel ortamından bağımsız gerçek-
leştirilebilen bu nedenle de denetçilerin herhangi bir seyahat 
yapmasını gerektirmeyen ve yoğun teknoloji kullanımıyla 
gerçekleştirilen denetimler merkezden denetim veya uzaktan 
denetim olarak adlandırılmaktadır. Yüz yüze iletişimin ön 
plana çıktığı yerinde denetimler ise denetçilerin fiilen denet-
lenen birimlere giderek gerçekleştirdikleri klasik denetimlerdir 
(Sarıkale & Kandemir, 2022: 127).

Uzaktan denetimde bilgilere bir veri havuzundan erişile-
bilmekte olup, bu veriler içerisinden riskli işlemler çekilerek 
izlemeye alınmakta, öncelik sırası ile değerlendirilerek gerekli 
raporlamalar yapılmaktadır. Yerinde denetim yapılırken de 
aynı veriler ve uzaktan denetim raporlarından faydalanılabil-
mektedir. Dolayısıyla bu iki denetim tekniği aslında birbirinin 
rakibi değil tamamlayıcısıdır (Atakan, 2021: 33). Verilerin dijital 
ortama taşınması ve veri analitiği uygulamaları, iç denetimde 
uzaktan denetimi mümkün kılmıştır. Uzaktan denetimde de-
netçi fiziksel olarak denetlenen birimde değildir ve teknolojik 
araçlar vasıtasıyla denetim süreçlerini uygulamaktadır. Ma-
liyetten tasarruf sağlamak veya seyahat sürelerini kısaltmak 
gibi avantajlar uzaktan denetime ilgiyi artırmış olsa da Co-
vid-19 salgını denetçileri bu çalışma tarzına geçmeye mecbur 
bırakmıştır (Christ vd., 2021: 458). Pandemi ile birlikte gelen 
kısıtlamalar ve seyahat yasağı nedeniyle yerinde ziyaretlerle 
gerçekleştirilen klasik denetimler önemli düzeyde azalmıştır. 
Uzaktan denetimlerin ve bilgi teknolojilerinin rolü bu süreçte 
oldukça artmış, bu krizden yeni dersler çıkarılmış ve uzaktan 
denetimin önemi çok daha fazla anlaşılmıştır. Hatta yapay zeka 
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gibi daha ileri teknolojilerin denetimde kullanımı araştırılmaya 
ve teşvik edilmeye başlanmıştır (Castka vd., 2020: 1).

Bununla birlikte uzaktan denetimde bazı davranışsal sorun-
larla da karşılaşılabilmektedir. Denetlenenler açısından; sürekli 
denetime tabi tutulma hissiyatı, bazı usulsüzlüklerin uzaktan 
denetimde gizlenebilmesi veya değişime karşı direnme gibi 
sorunlar yaşanabilirken, denetçiler açısından ise; yeni teknik 
becerilere ihtiyaç duyulması, denetçilerin çok yoğun bir veri 
bombardımanıyla karşı karşıya kalabilmesi, kanıt güvenilirliği 
konusunda bazı şüpheler veya motivasyon sorunları yaşana-
bilmektedir (Teeter vd., 2010: 80). Uzaktan denetimin avan-
tajları ve dezavantajları şu şekilde sıralanabilir (Litzenberg & 
Ramirez, 2020: 8-9);

Uzaktan Denetimin Avantajları:
•	 Denetçilerin çevrimiçi olarak herhangi bir yerden ça-

lışabilmesi
•	 Denetim maliyetlerinin özellikle de seyahat masrafla-

rının azaltılması
•	 Zaman tasarrufu sağlaması ve çok fazla veri içerisinden 

inceleme yapılabilmesi nedeniyle denetim kapsamının 
genişletilebilmesi

•	 Yarı zamanlı çalışan, seyahat sorunu olan veya başka 
bir şehirde bulunan denetçiler de uzaktan denetimde 
etkin olarak kullanılabildiğinden denetçi havuzunun 
genişletilebilmesi,

•	 Motivasyonun iyileştirilmesi
•	 Denetim yükünün azaltılması (Sistem üzerinden erişi-

lebilen bilgi ve belgelerin artmasıyla denetçilerin denet-
lenenlerden olan bilgi taleplerinin azaltılması ve böy-
lece denetçilere belge hazırlamak için personelin rutin 
işlerinden alıkonulmaması)
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•	 Belge inceleme kalitesinin ve dokümantasyonun geliş-
tirilebilmesi

•	 Tüm belgelerin sistemde olması nedeniyle kolaylıkla 
teyit edilebilmesi

•	 Gelişmiş teknoloji kullanımı ve personelin bu konudaki 
yeteneğinin gelişimine katkı sağlaması.

Uzaktan Denetimin Dezavantajları;
•	 Denetlenenlerle iletişimin ve görüş alışverişinin azalması
•	 Denetlenenlerle yüz yüze iletişim kurulmaması nedeniyle 

usulsüzlükler için bazı fırsatların doğması.
•	 Kanıtların orijinalliğinden emin olunamaması
•	 Doğrudan gözlenerek tespit edilebilecek bazı hususların 

gözden kaçırılması

Sürekli Denetim

Bilgi teknolojilerinin gelişmesi ile hem muhasebe hem de 
denetim süreçleri etkilenmiş olup, sürekli denetimin ortaya 
çıkışı da bu gelişmenin bir sonucudur. Bu yaklaşımda kont-
rol ve risk değerlendirmelerinde bilgi teknolojilerinden yoğun 
olarak faydalanılmaktadır (Yüksel, 2019: 141). İş dünyası çok 
hızlı bir değişim içerisinde olduğu için artık belirli dönem 
sonlarında sunulan mali tablolar ile yine belli periyodlarla 
düzenlenen denetçi raporları kullanıcı ihtiyaçlarına zamanında 
cevap vermeyebilmektedir.  Bilgilere gerçek zamanlı olarak ve 
elektronik ortamda erişimin sağlanması ve bu anlık bilgilerin 
sürekli denetim yoluyla güvence altına alınması ihtiyacı ortaya 
çıkmıştır (Cankar, 2006: 70). Sürekli denetim ile üç ayda bir 
veya yılda bir gelen raporlama dönemlerinin beklenmesine 
gerek kalmadan sürekli denetim mekanizmasından geçmiş, 
eş zamanlı ve güvenli bilgiye erişilebilir (Memiş & Tüm, 2011: 
159). Sürekli denetimler, elektronik ortamda ve anlık olarak 
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yapılabilen bir denetim olup, klasik yöntemlere göre birçok 
üstünlüğü mevcuttur. Hem iç hem de dış denetimde zaman 
tasarrufu sağlar, hileli ve hatalı işlemler çok hızlı tespit edilir. 
Sadece rapor dönemlerinde değil anlık ve sürekli olarak rapor 
hazırlanabildiği için dönemsel yoğunluklar azalmaktadır. İş-
lemler gerçekleşme anı ile eş zamanlı kontrol edilmekte olup 
teknolojiyi yoğun kullanıldığı için güvenilirliği artırmakta, 
daha az personele ihtiyaç duyulduğu için de maliyetleri azalt-
maktadır. Önleyici olması ve olası riskleri erken tespit etmesi 
nedeniyle proaktif bir yöntemdir (Gönen & Rasgen, 2015: 190). 
Sürekli denetim, bir bilginin oluştuğu anda veya çok kısa bir 
süre sonrasında bu sürekli bilgilere ilişkin denetçi tarafından 
belirli bir güvence verilebilmesine imkan veren geniş kapsamlı ve 
elektronik bir denetim süreci olarak tanımlanmaktadır (Rezaee 
vd., 2002: 150). Yoğun teknoloji kullanımı ve fiziki mekândan 
bağımsız olabilmesi nedeniyle sürekli denetim uzaktan denetime 
benzemekle birlikte, sürekli denetimden farklı olarak uzaktan 
denetimler her zaman anlık (eş zamanlı) olmayabilmekte ve 
belirli periyotlarla (üç ay, altı ay gibi) rutin yerinde denetimler 
yerine uzaktan denetimler de gerçekleştirilebilmektedir. 

Sürekli denetimin faydaları şu şekilde özetlenebilir; (Kurnaz 
& Çetinoğlu, 2010: 160);

•	 Büyük veriler analiz edilebilir.
•	 Denetim kapsamını genişletir.
•	 Anormallikler, kural dışı işlemler, hata ve eksikler hızlı 

bir şekilde ortaya çıkarılır.
•	 Denetimde zaman ve maliyet tasarrufu sağlar. Verilerin 

daha etkin ve daha hızlı kontrol edilebilmesini sağlar, 
böylece daha çok işlem daha düşük maliyetle denetlenmiş 
olur.
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•	 Denetçilerin sektörel ve yapısal risklere, iç kontrol ön-
lemlerine, diğer faaliyetlerin denetimine ve denetim 
sonuçlarına daha çok odaklanmasını sağlar.

•	 Sürekli ve bağımsız kontrol testleri yapılmaktadır. 
•	 Finansal raporlama ve kontrol sistemlerinin etkinliği 

hızlı bir şekilde tespit edilebilir.
•	 Şüpheli işlemlerle ilgili uyarılar sayesinde proaktiflik 

sağlar.
•	 Kurumsal yönetişim ve risk yönetimine katkıda bulunur.
•	 Kayıpları, riskleri ve dış denetim maliyetlerini azaltır.
•	 Karar süreçlerinde etkili olur.
Sürekli denetim ile ilişkili bazı kavramlar bulunmaktadır. 

Bunlar; sürekli raporlama, sürekli izleme ve sürekli güvencedir 
(Acar vd., 2016: 1562). İşletmeler normalde mali tablolarını 
yıllık raporlar veya üç ay, altı ay gibi ara raporlar şeklinde 
sunmaktadırlar. Sürekli raporlamada ise klasik bir dönemsel 
denetim anlayışı olmadan bilgilerin elektronik ortamda dü-
zenli bir sürekli denetimden geçmiş olarak ve güncel haliyle 
sunulması söz konusudur (Kurnaz & Çetinoğlu, 2010: 168). 
“Sürekli izleme” yönetim tarafından, “sürekli denetim” ise iç 
denetçiler tarafından gerçekleştirilmektedir. Dolayısıyla sürekli 
izleme operasyonel işlemlerin bir parçasıdır (Özbek, 2012: 1030). 
Sürekli izleme, kurumsal politikalar ile iş süreçlerinin etkin 
yürütülmesi amacıyla iç kontrollerin etkinliğinin ve yeterli-
liğinin yönetim tarafından değerlendirilmesi işlemleri olup, 
kullanılan teknikler sürekli denetimdekilere benzer. Sürekli 
güvence; sürekli denetim ve sürekli izlemeyle birlikte sağla-
nabilir. Yani denetçiler tarafından sürekli kontroller ve risk 
değerlendirmeleri yapılarak sürekli denetimler gerçekleştirilir ve 
buna ek olarak yönetim tarafından yapılan sürekli izlemelerin 
yeterliliği değerlendirilir. Böylece yönetsel faaliyetler, kontroller 
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ve riskler değerlendirilip gerekli önerilerde bulunularak sürekli 
güvence sağlanmış olur (Coderre, 2005: 9).

Geleneksel denetimde amaç mali tabloların güvenilirliğini 
artırmak iken, sürekli denetimde bu amaca verilerin gerçek 
zamanlı sunulabilmesi ve veri kalitesinin artırılması da ek-
lenmektedir. Bu yöntemde risk analizi ve kontroller otomatik-
leştirilmekte ve kısmi denetim (örneklem) yerine tüm veriler 
sürekli denetlenmektedir (Kıymetli Şen, 2016:  398-399). Aslında 
sürekli denetim literatüre yeni girmiş bir kavram olmamakla 
birlikte ülkemizde henüz istenilen seviyeye ulaşmış değildir. 
Son dönemde konuya ilişkin yatırımlar yapılmasına karşın 
uygulamaya geçişte geç kalındığı söylenebilir. Eski denetim 
algısının değiştirilmesi ve yasal düzenlemelerin getirilmesi 
sürekli denetime olan ilgiyi artıracaktır (Topaloğlu, 2013: 212).

Katma Değerli Denetim

İç Denetim Enstitüsü sözlüğünde “değer katmak”, kurum-
sal hedefe varabilmek için ortaya çıkan fırsatları geliştirmek, 
operasyonel açıdan iyileştirmeleri belirlemek ve güvence/da-
nışmanlık hizmetleri ile maruz kalınan riski azaltmak şeklinde 
tanımlanmaktadır (TİDE, 2018). İç denetim birimleri, kaynak 
tüketen değil, değer yaratan birimler olmalıdırlar (Görmen, 
2019: 73). Katma değer sağlamak, yalnızca eleştirmek veya 
hata bulmaktan daha zordur. Çünkü yapıcı olabilmek için 
belirli yetkinliklere sahip olmak gerekir. Bu nedenle ancak iyi 
yetiştirilmiş, denetim standartları konusunda yetkin, denetimle 
ilgili tüm tekniğe ve metodolojiye hakim, kendisini sürekli 
olarak geliştirebilen ve vizyon sahibi iç denetçiler bir işlet-
meye gerçekten değer katabilirler (Kaya, 2015: 96). İç denetim; 
kurumsal yönetim, sürdürülebilir büyüme ve itibar açısından 
önemli bir sigortadır. Temel amacı organizasyona katma değer 
sağlamak olmalıdır. İç kontrol sistemi, risk yönetimi ve ku-
rumsal yönetimin iyileştirilmesi, kaynakların etkin kullanımı, 
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sürecin iyileştirilmesi, usulsüzlüklerin önlenmesi, potansiyel 
risklerden dolayı oluşabilecek kayıpların engellenmesi, itiba-
rın korunması ve hedeflerin gerçekleştirilmesi gibi konularda 
kurumlara katkı sağlamaktadır (Yurtsever, 2015: 96).

IIA tarafından 2015 yılında 166 ülkeden yaklaşık 15 bin 
iç denetim paydaşının katılımı ile düzenlenen CBOK anketi 
sonuçlarına göre en çok katma değer sağlayan denetim faali-
yetleri şu şekilde sıralanmıştır (Seago, 2015); 

•	 İç kontrol sistemlerinin etkinliğine ve yeterliliğine katkı
•	 İş geliştirme önerileri
•	 Organizasyondaki risk yönetim süreçlerinin güvenilir-

liğine katkı
•	 Mevzuata aykırılıkların önlenmesi
•	 Yönetimin bilgilendirilmesi ve tavsiyeler
•	 Risklerin tespiti ve azaltılması
•	 Yönetişim süreçlerine güvence verilmesi
•	 Hile, dolandırıcılık gibi suistimallerin caydırılması
•	 Danışmanlık yapılması ve denetim komitesinin bilgi-

lendirilmesi.
Yukarıda belirtilenlerin dışında sürdürülebilirliğin sağlan-

ması, veri güvenliğinin ve doğruluğunun sağlanması, eğitici 
olması, varlıkların korunması ve karlılığa katkı sağlanması da 
iç denetimin bir işletmeye katabileceği değerlerdir. 

Katma değerli bir iç denetim için yönetim ile ilişkiler de 
son derece önemlidir. İç denetçiler yetkin ve özgüvenli olmalı, 
faaliyetleri konusunda yeterince bilgilendirme yaparak dikkat 
çekmek istedikleri konularla ilgili, yönetimde bir farkındalık 
yaratmalıdırlar (Uzun, 2009: 63-64). İç denetim ekibi, an-
layışını ve yöntemini kurumsal ihtiyaç ve beklentilere göre 
şekillendirmediği takdirde kurumun ilerlemesine yardımcı 
olamayacaktır. Bu yüzden iç denetim de belirli periyodlarla 
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iç ve dış değerlendirmelerden geçirilmeli ve kendini sürekli 
yenilemelidir (Görmen, 2019: 81-82).  

Risk Odaklı Denetim

Risk odaklı denetimde öncelikle firmanın “risk profili” 
tespit edilmektedir. Denetimin kapsamı, zamanlama, kaynak 
tahsisi gibi tüm planlamalar ve gerçekleştirilen denetimler bu 
risk profiline göre şekillenmekte, böylece sonuca odaklanan 
etkin bir denetim gerçekleştirilmektedir. Başlangıçta risk pro-
fili çıkarılarak işe başlandığı için aslında risk odaklı denetim 
sadece bir denetim tekniği olmayıp, diğer denetim tekniklerini 
de kapsamına alan sistematik bir yaklaşımdır (Kurnaz & Çeti-
noğlu, 2010: 92). Denetime tabi işlem sayısının çok fazla olması 
durumunda denetçiler nicelik veya nitelik örneklemesine baş-
vurabilmektedirler (Benli, 2011: 79-80). İşlemlerin tamamının 
denetlenmesinin mümkün olmaması durumunda örneklem 
seçimi ve denetim planlaması konuları oldukça önem kazan-
maktadır. Bu aşamada risk-odaklı denetimin temel başlangıç 
noktası örneklem seçiminde hangi riskli işlemlerin veya hesapların 
incelenmesi gerektiğine karar verip, kayıtları veya işlemleri risk 
düzeylerine göre önceliklendirebilmektir (Çetinkaya, 2017: 112). 
Riskin değerlendirilmesi aşamasında, risklerin ortaya çıkma 
ihtimalleri ile işletmeye etkilerine göre (düşük-orta-yüksek) de-
ğerlendirilerek bir risk matrisine yerleştirilir ve kabul edilebilir 
sınırın altında veya üstünde yer almasına göre; kabul-edilebilir 
risk veya kabul-edilemez risk şeklinde sınıflandırılır. Örneğin 
riskin gerçekleşme olasılığı düşük, işletmeye olası etkisi de dü-
şükse, bu kabul-edilebilir bir risktir. Buna karşın riskin ortaya 
çıkma olasılığı yüksek, işletmeye olası etkisi de yüksek ise bu 
risk kabul-edilemez bir risktir. Kabul-edilemez riskler çok daha 
detaylı incelenerek bu riskleri ortadan kaldırılması veya azal-
tılması için alınması gereken önlemler değerlendirilir (Kishalı 
& Pehlivanlı, 2006: 81). “Uluslararası İç-Kontrol Standartları” 
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ve bunların uygulama önerilerinde firmalarca yapılacak risk 
değerlemeleri ve risk yönetimi ile ilgili çeşitli düzenlemeler yer 
almaktadır (Keskin, 2010: 38).  

Eskiden iç denetim birimlerine verilen birçok görevi üst-
lenmeye başlayan kurumsal risk yönetimi ile iç kontrol ko-
nusundaki gelişmelerle ilişkili olarak risk odaklı denetim de 
gelişmektedir. Risk odaklı iç denetimde asli görevler; hem risk 
yönetimi hem de iç kontrol uygulamalarına ilişkin güvence 
sağlamak, bu yapıların tasarım ve işleyişini değerlendirerek 
riskin yönetimine ilişkin öneriler vermek ve danışmanlık fa-
aliyetlerini yürütmektir (Türedi vd., 2015:  17). Risk odaklı 
ve klasik denetim yaklaşımları arasındaki temel farklılıklar 
tablo 1’de belirtilmiştir. 

Tablo 1. Risk Odaklı Denetim ve Klasik Denetim 
Yaklaşımlarının Karşılaştırılması

Risk Odaklı İç Denetim Klasik İç Denetim

Hedeflere, stratejilere ve risk yönetimi 
süreçlerine odaklanır.

Politikalara, işlemlere ve mevzuata 
uyuma odaklanır.

Süreç bazlıdır. İşlem bazlıdır.

Risklere odaklanır. Denetim sürecine ve kontrollere 
odaklanır.

Müşteri odaklıdır. Finansal hesaplara odaklanır.

Hedefi riskin doğru tanımlaması ve 
süreçlerin iyileştirilmesidir.

Hedefi mevzuata uyumun 
sağlanmasıdır.

Riskler sürekli olarak değerlendirilerek 
denetim kapsamı güncellenmektedir.

Denetim planı birkaç yılı 
kapsayabilir.

Risk yönetimi önemlidir. Politikalar ve prosedürler önemlidir.

Politikalara katkı sağlar. Politikalara bağlıdır.

Performans iyileştirmeleri için 
sorumluluk alır. Bütçesi olan bir maliyet merkezidir.

Diğer yönetim pozisyonları için sürekli 
fırsatlar sunar. Denetimde kariyer mümkündür.

Kaynak: Lovaas, 2009: 487.
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Risk odaklı denetime geçmeyi düşünen işletmeler için risk 
yönetim yapısının doğru oluşturulması çok önemli olup, et-
kin bir risk yönetimi yapılabilmesi için gereken unsurlar şu 
şekildedir (Kurnaz & Çetinoğlu, 2010: 142-143);

•	 İç kontrolün ve risk yönetiminin öneminin bilincinde 
olan, değişim için istekli, en üst mercideki tavrı doğru 
bir biçimde belirleyen bir yönetimin liderliği,

•	 Riski doğru anlayabilen ve analiz edebilen, ihtiyaç du-
yulacak değişiklikleri yapmakta istekli, aktif ve katılımcı 
bir denetim komitesinin varlığı,

•	 İç denetim süreçlerinde nitelikli personelin çalıştırılması,
•	 Tüm paydaşların destekleyici olması,
•	 Denetim komitesi tarafından onaylı, tüm rollerin be-

lirlendiği, yazılı, zamanı ve kapsamı belirlenmiş ama 
risklere göre güncellenebilen iyi bir risk yönetimi pla-
nının hazırlanması,

•	 En azından yıllık resmi bir risk değerlendirme süreci-
nin olması ve bu süreçte risk türlerinin ve düzeylerinin 
dikkate alınması, öncelikli alanlara gerekli kaynakların 
ayrılması,

•	 Bulgular, cevaplar ve önerileri içeren bağımsız ve etkili 
bir raporlama yapılması konusundaki sorumlulukların 
yerine getirilmesi.

Proaktif Denetim

“Proaktif yaklaşım”, riskler ortaya çıkmadan gerekli önlemin 
alınması iken, “reaktif yaklaşım” ortaya çıkan riskin etkisini 
azaltmak veya ortadan kaldırmak amacıyla sonradan yapılan 
çalışmalardır. Yani proaktif yaklaşımda riskler işletme açısından 
önemli bir tehdit haline gelmeden önce önlenmektedir (Akar, 
2021: 247). Hile gibi usulsüzlüklerin varlığını işin başında anla-
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mak ve ortaya çıkacak zararlar büyümeden önlemek amacıyla 
denetimde proaktif yani önleyici yöntemlerin kullanımı gittikçe 
önem kazanmaktadır (Çatıkkaş & Çalış, 2010). Denetimde 
işletmeye katkı sağlayacak olan proaktif yöntemlere örnek 
olarak; daha tasarım aşamasındayken sistemsel kontrollerin 
sağlanması, riskler, kontroller ve uygulamalara ilişkin yönetimle 
zamanında yapılacak bilgi paylaşımları, verilerin sürekli izle-
nebilmesi amacıyla teknolojik altyapının geliştirilmesine katkı 
sağlanması, risklere karşı mevcut kontrollerin güçlendirilmesi 
verilebilir (Demirbaş, 2005: 175). Özetle proaktif denetimde, 
denetimin önleyici ve caydırıcı yönü ön plana çıkmaktadır.

Usulsüzlüklere yönelik denetimlerde proaktif yöntemler, 
tümevarım (özelden-genele) ve tümdengelim (genelden-özele) 
şeklinde iki gruba ayrılmaktadır. Tümevarım yöntemlerinde; 
analitik incelemeler, sayısal analizler, veri madenciliği, örnekle-
meler ve sürekli denetim sıklıkla kullanılmakta iken, tümden-
gelim yöntemlerinde ise; keşif, ihbar hattı oluşturulması, fısıltı 
(hile ile mücadelede çalışanların desteği), sorgu, doğru işe alım 
süreci ve etkin iç kontrol kullanılmaktadır (Abdioğlu, 2007).

Çevik Denetim

Çevik yaklaşım, 2000’lerin başında yazılım sektöründeki 
projelerinin daha verimli ve etkili bir şekilde yönetilebilmesi 
amacıyla kullanılmaya başlanan bir metodoloji olsa da ortaya 
çıkan düşünce diğer sektörlerle birlikte iç denetim uygulama-
larında da kullanılmaya başlanmıştır. Ortaya çıkan düşünce 
yapısı (Baloğlu, 2019);
Ø	Detaylı belgelendirmeler yerine ortaya çıkan ürüne,
Ø	Bir süreç veya kullanılan araçtan ziyade kişilere ve et-

kileşime,
Ø	Pazarlıklardan ziyade işbirliklerine,
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Ø	Katı ve detaylı planlar yerine esnekliğe ve değişimlere 
hızlı bir şekilde cevap vermeye odaklanmaktadır.

Çevik metodolojinin ülkemiz bankacılık sektöründe de 2019 
yılından itibaren uygulanmaya başladığı görülmektedir. Bu 
yaklaşım ile işgücü verimi artırılmakta, paydaşlarla iletişim 
geliştirilmekte ve değer katan bir denetim yapılmaktadır. Dene-
tim planlaması en fazla değeri yaratacak şekilde tasarlanmakta, 
böylece denetimde odak noktası sürekli olarak katma değer 
olmaktadır. Ayrıca planlama esnek yapılıp olası risklere karşı 
hızlı bir şekilde değiştirilebilmektedir.  Denetimler birer proje 
gibi düşünülerek belirli periyodlara (sprint) bölünmekte ve pe-
riyod sonlarında denetlenenlerle gerekli paylaşımlar yapılarak 
hızlı aksiyonlar alınması sağlanmaktadır (Garanti, 2020: 195). 

Çevik yaklaşım, verimsizliği ortadan kaldırarak asıl işe ve 
ürüne odaklanır  (Baloğlu, 2019: 45). Yazılım geliştirme ile 
ilgili ilkelere benzemekte, kısa sprintlere ve gerektiğinde de 
başka projelere geçebilme yeteneğine odaklanmaktadır. Yıllık 
denetim planlamasına dayalı geleneksel denetim uygulama-
larına alışan denetçiler açısından öncelikle oldukça farklı bu 
zihniyetin anlaşılması ve kısa süre içerisinde adapte olunması 
gerekmektedir (Christ vd., 2021: 469). Sürekli olarak değişime 
adapte olma, hızlı karar alma ve esneklik, öğrenmeye açıklık, 
yeni teknoloji kullanımına açıklık, risklere karşı hızlı aksiyon 
alma, empati ve etkili iletişim, inisiyatif alma gibi bir denetim 
mesleğinde sahip olunması gereken bir çok özelliği bünyesinde 
barındıran çevik anlayışın denetimde kullanılması önemli bir 
üstünlük sağlayacaktır (Bircan, 2020: 256-257).

Senaryo Bazlı Denetimler

Yeni denetim yaklaşımları arasında sayılabilecek diğer bir 
teknik ise senaryo denetimi/sahte denetim/prova (ön hazırlık) 
denetimi olarak da isimlendirilebilen senaryo bazlı denetimlerdir. 



Hakan SARIKALE, Tuğrul KANDEMİR  •  281

Bu yaklaşımda olası usulsüzlükler önceden bir senaryo haline 
getirilmekte ve sistem üzerinde erken uyarı mekanizmaları 
yerleştirilerek proaktiflik sağlanmaktadır (Öğüz & Bircan, 
2021). Geleceğe dönük bir analiz tekniği olan senaryo analizi 
ile işletme açısından önemli zararlar oluşturabilecek sıra dışı 
operasyonel riskler analiz edilmektedir. Bankalarda senaryo 
analizleri, uzmanlar tarafından yapılan beyin fırtınası sonu-
cunda hazırlanmaktadır ve öz-değerlendirme çalışmaları ile 
birlikte yürütülebilir (Uysal, 2009). Senaryo bazlı denetimlerin 
avantajları ve dezavantajları şu şekilde sıralanabilir (Öğüz & 
Bircan, 2021: 19-20);

Avantajları:
•	 Usulsüzlükle mücadelede çok etkindir.
•	 Risk yönetiminin iyileştirilmesine katkı sağlar.
•	 İş süreçlerini gözden geçirme ve sistemsel açıkları erken 

tespit etme imkanı sağlar.
•	 Proaktiflik sağlanarak olası kayıplara erken önlem alın-

mış olur ve yeni stratejiler geliştirilebilir. 
•	 Senaryo analizleri ile ortaya çıkarılan verilerden rutin 

denetimlerde de faydalanılabilir.
•	 Denetim riskleri daha etkin yönetilebilir.
•	 Denetim planlaması ve revizyonunda etkin bir araç 

olarak kullanılabilir.
•	 Diğer denetim teknikleriyle birlikte kullanılabilir ve 

denetçilerin yaratıcılığına katkı sağlar.
Dezavantajları:
•	 Sürecin ve sistemin iyi bilinmesi, risklerin iyi öngörül-

mesi ve senaryoların mantıksal bir temele oturtulması 
gerekir.

•	 Senaryoların oluşturulması ve analizi için önemli bir 
zaman ve emek harcanması gerekmektedir.
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•	 Özellikle bu hizmetin işletme dışından sağlanması du-
rumunda denetim maliyetleri artabilir (Ancak önlediği 
kayıplar açısından toplamda maliyet avantajı da sağla-
yabilir).

Senaryolar üretilirken olası usulsüzlüklere karşı işlemi 
gerçekleştirecek personel gibi düşünülmeli ve mantıksal bir 
çerçeve ile senaryo tasarımı gerçekleştirilmelidir. Örneğin 
bankalarda uzun süre hareket görmeyen hesaplar için zim-
met senaryoları oluşturulabilir. İnternet bankacılığı tanımlı 
olmayan ve hesap üzerinde uzun süre işlem yapılmamış bir 
hesaptan çekilen tutarların belirli bir süre sonra tekrar müşteri 
hesabına yatırılması, gün içerisinde hesaba aynı tutarda para 
yatırma-çekme işlemi yapılması veya müşterinin işlemlerinin 
sürekli aynı personelin şifresiyle gerçekleştirmesi gibi senaryolar 
risk unsuru olarak düşünülerek denetim programına tanım-
lanır ve bu senaryolara uyan işlemler diğer veriler içerisinden 
çekilerek incelemeye alınabilir (Kaban & Arslan, 2016: 420). 
Elbette bu şekilde tespit edilen her veri, usulsüzlük anlamına 
gelmemekte olup riskli işlem havuzuna alınır ve bir denetçi 
gözüyle tekrar değerlendirilir.  Böylece zimmet riskine karşı 
yürütülen bir denetimde tüm işlemlerin tek tek incelenmesi 
yerine örneklemde sadece risk oluşturabilecek işlemler yer alır 
ve nokta atışı yapılmış olur.

Örgütsel Bakış Açısı ile Denetim

İşletme yönetiminin belirlediği ilke, strateji ve politikalar 
doğrultusunda ve kurum hedeflerine uygun bir perspektif ile 
denetim faaliyetlerinin yürütülmesi örgütsel bakış açısıyla de-
netim olarak isimlendirilebilir. İç denetçilerin kendilerini de-
netlenenlerle aynı gemide yol alan bir ekip şeklinde görmeleri, 
kurumun amaç, hedef, strateji ve politikalarını göz önünde 
bulundurmaları ve bu perspektif doğrultusunda incelemelerini 
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gerçekleştirmeleri durumunda örgütsel bakış açısıyla denetim 
gerçekleştirilmiş olacaktır. 

İç denetim alanındaki yaklaşım değişikliklerinden biri de 
denetlenenlerin “müşteri” gibi görülmesidir. Yani iç denetim 
ekibi denetlenenleri kendisinin “iş ortağı” olarak görmekte 
ve objektifliğe zarar vermeksizin denetlenenlerle iş ortaklığı 
ilişkileri kurmaktadır (Demirbaş, 2005: 175). Nasıl ki müşteri 
şikâyet yönetimi ile elde edilen geri bildirimler işletmeye önemli 
katkılar sağlayabiliyorsa (Yenen & Kızgın, 2022: 25) denetle-
nenler ve yönetimden gelecek geri bildirimlerin de denetçiler 
tarafından titizlikle incelenmesi denetime katkı sağlayacaktır.

İç denetimin işletmeye değer katan sonuçlar üretebilmesi 
için öncelikle iç denetçilerin işletmenin amacını, kurumsal 
stratejilerini ve hedeflerini iyi anlaması gerekir. Bazı denetim 
komiteleri ve iç denetim birimi yöneticileri; denetçilerin işletme 
hedefleriyle ilgili yeterince bilgi ve görüşe sahip olmamala-
rından şikâyet etmektedirler. Bu denetçiler kaliteli bulgu ve 
tavsiye üretmekte güçlük çekecekler ve sorunları çözmenin de 
daha fazla denetim ile mümkün olacağını savunacaklardır. 
İç denetimin ilgili kuruluşun yöneldiği bağlamdan kopması 
durumunda yani kurumsal stratejilerle uyumsuz bir iç dene-
tim yapılması halinde denetim değerli ve kaliteli bir denetim 
olmaktan uzaklaşmakta, belki de fayda yerine zarar veren bir 
unsur haline gelebilmektedir. Dolayısıyla iç denetim ekipleri 
tarafından; iş modelinin ve kurumsal bakış açısının yeterince 
anlaşılmaması kötü iç denetim raporlarına neden olabilmek-
tedir (Trotman & Duncan, 2018: 247). 

Denetlenenlerle iletişim ve iş ortaklığı şu şekilde geliştiri-
lebilmektedir (Özeren, 2000: 41-42);

•	 Denetim öncesinde denetimin kapsamı, hedefi, rapor-
lama yöntemleri gibi konularda denetlenenlerin açıkça 
bilgilendirilmesi,
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•	 Denetim planlamasında ve uygulama süreçlerinde risk-
lere, sorunlara veya süreçlere dair yönetim önerilerinin 
dikkate alınması,

•	 Yönetimle belirlenen konularda görüş alışverişinde bu-
lunulması,

•	 Katma değer sağlayacak önerilere ilişkin yönetimle bir-
likte çalışılması,

•	 Yapıcı tavsiye raporlarının oluşturulması,
•	 Denetim kurulu ve üst yönetime önemli bulguların 

özetinin sunulması,
•	 Denetim sonrasında memnuniyet, sağlanan faydalar ve 

gelecek denetime ilişkin öneriler konusunda denetle-
nenlerden geri dönüşlerin alınması.

Bulgu Takibi

Bulgu takibi, denetçilerin denetim faaliyetleri sonucunda 
elde ettikleri ve denetim raporunda belirtmiş oldukları hu-
susların, işi gerçekleştiren veya o işten sorumlu olan birimler 
tarafından cevaplanması, riskin önlenmesine yönelik gerekli 
aksiyonların alınması ve tespit edilen hususun düzeltilme-
sine dair yapılması gereken işlemlerin denetçiler tarafından 
sistematik bir şekilde takip edilmesi aşamasıdır. Denetçilerin 
denetlenen işin doğrusunu bizzat icra etmek veya düzeltilmek 
gibi bir yetkisi bulunmamaktadır. Bu nedenle klasik denetim-
lerdeki anlayış bugüne kadar genellikle “tespit et ve raporla” 
şeklinde olmuşken, bulgu takibine verilen önemin artmasıyla 
günümüzde “tespit et-raporla ve sonucu takip et” aşamasına 
geçilmiştir. Böylece tespitler sadece kağıt üzerinde kalmaktan 
kurtarılmakta ve icracı birimler tarafından tespit edilen konu-
larda gerekli aksiyonların alınması sağlanmaktadır. Örneğin 
bir iç denetçi tarafından müşteriden alınması gereken bir ücret 
veya komisyonun alınmadığının veya eksik alındığının tespit 
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edilmesi durumunda ilgili birime bu durum raporlanmakta, 
bulguya bir cevap vermesi istenmekte ve benzer bir zararın 
tekrar ortaya çıkmaması için sistemsel düzeltmenin yapıl-
ması veya ortaya çıkan bu zararın ilgilisinden tahsil edilmesi 
beklenmektedir. Eğer denetim faaliyetleri devam ederken bir 
düzeltme yapılırsa (örneğin zarar tahsil/tazmin edilirse veya 
sistemsel açık kapatılırsa) işletme açısından risk ortadan kalk-
tığı için rapora konu edilmeyebilir veya düzeltmiş bir tespit 
olarak raporlanabilir. 

Bulgularda yer alan eksikliklerin giderilmesi için ilgili bi-
rimler tarafından yapılan çalışmaların ve alınan aksiyonların 
belirli bir sistematik dahilinde izlenebilmesi ve güncel risk 
durumlarının (düzeltilip düzeltilmediğinin) takip edilebilmesi 
amacıyla bulgu takip sistemleri gibi otomasyonlar oluşturu-
labilmekte ve böylece denetimin etkinliği daha da artırılarak 
riskler azaltılabilmekte (Halkbank, 2019: 117) veya tüm tespitleri 
merkezileştirip alınan tedbirleri hızlandırabilmek amacıyla iç 
denetim ekiplerinde ayrı izleme birimleri oluşturulabilmektedir 
(Yapı Kredi, 2012: 48). Önem derecesine göre sınıflandırılan 
tespitlerin, önemine göre ilgili iş birimlerine gönderilmesi 
sağlanmakta ve düzeltme yüzdeleri sistemsel olarak da takip 
edilebilmektedir (Ziraat Bankası, 2019: 99). Bulgu takibi ile 
hem tespitler düzeltilmekte hem de benzer durumlarla tekrar 
karşılaşılmaması için gerekli tedbirler alınmaktadır. Süreçler 
ve iç kontrol sistemlerinin geliştirilmesi ve iyileştirilmesine 
yönelik önerilerle ilgili aksiyonlar da takip edilebilmektedir 
(Vakıfbank, 2019: 131).

Kontrol Öz-Değerlendirme

IIA tarafından yapılan tanımda Kontrol Öz-Değerlendirme; 
temel hedeflerin, risklerin ve risk yönetimi için tasarlanan iç 
kontrol etkinliğinin gözden geçirildiği bir metodoloji şeklinde 
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belirtilmekte ve kurumsal hedefe ulaşılabileceğine dair makul 
güvence vermeyi amaçlamaktadır. Bu yaklaşımda süreç eksik-
siz olarak belgelendirilmekte, iyileştirmelere tabi tutulmakta 
ve sorumluluk çalışanlar arasında paylaşılmaktadır. Böylece 
sorumluluğu bulunan yöneticiler ve çalışanlar tarafından risk, 
iç kontrol ve hedefe ulaşma olasılıkları değerlendirilerek zayıf-
lıkları giderecek eylem planları geliştirilmektedir (IIA, 1998). 
Yöntem ilk olarak Kanada’da 1987 yılında uygulanmıştır ve 
günümüzde IIA tarafından bu alanda uzman kişilere bir ser-
tifika (CCSA) verilmektedir. Ayrıca ülkemizde 2015 tarihli 
Bakanlar Kurulu Kararı ile her sene en az bir defa KİT’lerdeki 
iç kontrole ilişkin öz-değerlendirme yapılması zorunlu tutul-
muştur  (Erkek, 2014: 109-110). 

Kontrol öz-değerlendirme süreçlerinde kullanılabilecek 
yöntemler; sektöre, kurum kültürüne, yönetim şekline, ku-
rumsal yapıya, coğrafyaya, personelin yetki düzeyi ile kurum 
politikalarının oluşturulma şekline göre değişmekte birlikte 
genellikle dört yöntem kullanılmaktadır. Bunlar; (1) ekip top-
lantısı, (2) anket, (3) yapılandırılmış görüşme veya (4) yönetici 
analizleridir (Kıral ve Hatipoğlu, 2017: 121).

Öz-değerlendirmeyi klasik denetim yaklaşımlarından farklı 
kılan özellikler şunlardır (Kurnaz & Çetinoğlu, 2010: 114-115);

•	 Bir çalışma grubu tarafından yürütülür.
•	 Yönetim, denetimsel sürece daha çok katılmaktadır.
•	 Ekipte denetçinin temel rolü danışmanlık ve eğitimdir.
•	 İç kontrol, birim çalışanları tarafından değerlendiril-

mektedir. 
•	 İç denetime bağlı değildir.
•	 Daha fazla teknoloji kullanılır.
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•	 Klasik denetimde muhasebe odaklı kontroller yoğunlukta 
iken, öz-değerlendirme de çalışan ve faaliyetlere dönük 
bir kontrol ve risk değerlendirmesi yoğunluktadır.

•	 Sadece mali kayıpları ve mevzuata uygunluğu değil, tüm 
süreci kapsamaktadır.  

•	 Takım çalışması, liderlik, etik, davranış biçimleri gibi 
kontroller de yapılabilmektedir.

•	 İşbirliğine dayalı olduğundan sonuç alma ihtimali daha 
yüksektir.

Üçlü Hat Modeli

IIA tarafından 2013 yılında yayınlanan belgede, risklerin 
etkin bir şekilde kontrol edilebilmesi ve yönetilebilmesi amacıyla 
“üçlü savunma hattı”nın kullanımı önerilmiş ve bu modelin 
risk yönetim sistemleri kullanmayan kuruluşlarda dahi kulla-
nılabileceği belirtilmiştir (IIA, 2013). Tasarlanan model, riskin 
etkin bir şekilde yönetilebilmesi ve kontrollerin başarısının 
artırılabilmesi için isminde de belirtildiği gibi üç hattan oluşan 
bir yapı şeklinde tasarlanmış ve organizasyondaki taraflara 
bir takım sorumluluklar ve görevler vermiştir. (Anderson & 
Eubanks, 2015). Bir yönetişim modeli olan üçlü savunma hattı; 
birim yöneticileri, risk ve uyum yönetimi ekipleri ile denetçi-
leri harekete geçirmektedir ve riskin yönetimi konusundaki 
boşlukları ve verimsizlikleri engellemektedir. Yöneticiler sa-
dece raporlarda görünen denetim bulgularından değil, riskin 
yönetimiyle ilgili genel performanstan sorumlu olmaktadır. 
Denetçiler ise stratejik değerlere daha fazla odaklanmaktadır-
lar (Potter & Toburen, 2016). Zaman içerisinde üçlü savunma 
hattı modelinin bazı eksiklikleri ve uygulama sorunları ortaya 
çıkmıştır (Özbilger, 2021). IIA tarafından organizasyonların 
hedeflerine ulaşması için etkili bir risk yönetimi ve yönetişim 
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sağlanmasına yardımcı olacak bir model ve süreç şeklinde 
tanımlanan ve üçlü savunma hattının güncellenmiş versiyonu 
olan “üçlü hat modeli” (Şekil 1) 2020 yılında yayımlanmıştır 
(IIA, 2020).

Şekil 1. Üçlü Hat Modeli

Kaynak: IIA, 2020.

Üçlü hat modeli, üçlü savunma hattının zayıf yönlerinin 
geliştirildiği, ilkelere dayalı bir modeldir. Bireysel yönetişim 
işlevleri entegre edilmiş, değer artırıcı, tüm paydaşların rol-
lerinin ve sorumluluklarının daha net tanımlandığı, hem iç 
hem dış paydaşların çıkarları ile uyumlu, işbirliği ve koor-
dinasyona dayalı, risk yönetimine odaklı bir model olarak 
günümüz ihtiyaçlarına cevap verecek şekilde uyarlanmıştır. 
Ayrıca yanlış yorumları ve önyargıları azaltmak amacıyla yeni 
modelde savunma ve savunma hattı kavramları kullanılma-
mıştır (Eulerich, 2021). İlk modelin eksiklikleri ve iki model 
arasındaki farklılıklar tablo 2’de özetlenmiştir; 
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Tablo 2. Üçlü savunma hattı ve üçlü hat modeli arasındaki 
farklar

Üçlü Savunma Hattı Üçlü Hat Modeli

•	 İsminden de anlaşıldığı gibi 
defansif bir bakış açısına 
sahiptir.

•	 Daha proaktiftir.

•	 Savunma hatları sıralı 
şekildedir. •	 Hatlar eş zamanlıdır.

•	 Sorumluluklar ve görevler 
belirgin bir şekilde 
tanımlanmamıştır.

•	 Sorumluluklar ve 
roller daha nettir.

•	 Koordinasyon sorunları 
olabilir. Bu da hatlar arasında 
faaliyet tekrarı, kaynak 
israfı, denetim bıkkınlığı ile 
sonuçlanabilmektedir.

•	 Birimler arası 
koordinasyon vardır.

•	 Organizasyondaki birimler 
arası etkileşimde kopukluk (silo 
sendromu) yaşanabilir.

•	 Silo sendromu 
yoktur. Dolayısıyla 
birimler arası rekabet 
algısı olmaz ve 
bilgi saklama gibi 
durumlar yaşanmaz.

•	 İletişim tek yönlüdür. •	 İletişim iki yönlüdür.
•	 Daha statik bir modeldir. •	 Modelin ilkeleri 

tanımlanmıştır ve 
değişen risklere karşı 
daha dinamik bir 
modeldir.

Kaynak: Özbilger, 2021

Teknoloji Destekli Denetim

Yeni teknolojilerle birlikte büyük veri, bulut teknolojisi, 
nesnelerin interneti gibi pek çok kavram hayatımıza girmiştir 
ve girmeye de devam edecektir. Bunlar insanı dışlayan değil, 
insana hizmet eden teknolojiler olup denetim alanında da bu 
teknolojileri görmezden gelmek olanaksızdır (Esmeray, 2018: 
306). Dolayısıyla denetimde değişime uzaktan bakmak yerine 
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bizzat değişimin içerisinde olmak gerekir. Hiçbir teknolojinin 
bulunmadığı zamanlardan yoğun teknolojinin kullanıldığı ve 
denetimde insan faktörünün azalmaya başladığı zamanlara 
gelinmiştir. Bilgisayarların kullanılmaya başlanması ile de-
netimde diğer bir evreye geçilmiştir. Günümüzde özellikle 
Endüstri 4.0 ile birlikte teknolojik gelişmeler çok daha hızlı 
bir biçimde yaşanmakta, tüm sektörler bu değişimden etki-
lenmektedir. Dolayısıyla önemli bir misyonu bulunan denetim 
sektörü de bu gelişmelere kayıtsız kalamamıştır. 

a.) Bilgisayar Destekli Denetim
Veri kaynaklarının çeşitlenmesi ve verilerin çok büyük bo-

yutlara ulaşması, bu bilgilerin yönetimi ve klasik yöntemlerle 
denetiminde zorluklara neden olmaktadır. Bu amaçla deneti-
min elektronik ortamda yapılabilmesi ve analitik tekniklerin 
kullanılabilmesi için bilgisayar destekli denetime geçilmiştir 
(Yücel vd., 2011: 69). Denetçiler, maddi doğruluk testlerinde 
genel denetim yazılımlarını (denetimde ihtiyaç duyulan veri 
işleme kabiliyetine sahip bilgisayar yazılımlarını) kullanıla-
bilirken,  kontrol testlerinde ise üç farklı teknik (Veri testi, 
birleşik test, paralel benzeşme) kullanmaktadırlar (Erdoğan, 
2018: 127-129). Veri testi tekniğinde, denetçi tarafından geçerli 
ve hatalı verilerden oluşan bir set oluşturulmakta ve sisteme 
bu set tanımlanarak programın gerekli uyarıları vermesi bek-
lenmektedir (Elitaş & Karagül, 2010: 155).  Böylece test verileri 
aracılığıyla sistemsel kontrol açıkları tespit edilebilmektedir. 
Birleşik test tekniği aslında veri testi tekniğinin bir versiyonu 
olup temel fark verilerin kullanım dışında değilken (çevrimiçi 
iken) kontrol edilmesi yani sisteme yerleşik olmasıdır. Gerçek 
verilerin kirletilmemesi için test sonunda simule veriler sistemden 
silinir (Jakšić, 2009: 10). Paralel benzeşme tekniğinde ise yeni 
bir uygulamada mevcut veriler kullanılır ve iki uygulamanın 
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sonuçları karşılaştırılır. Böylece sistemin kalitesi hakkında bir 
kanaate ulaşılır (Braun & Davis, 2003: 726).

Maddi doğruluk testlerinde kullanılan genel denetim yazı-
lımları ise denetçiye teknik destek, zaman tasarrufu ve etkinlik 
sağlayan, muhasebede karşılaşılabilecek çoğu sorunu dikkate 
alan denetim programları olup, verilerin tam, doğru, tutarlı, 
nitelikli olup olmadığı, hesap testleri, karşılaştırmalar, yeni-
den hesaplamalar, raporlama ve örneklem seçimi gibi çeşitli 
amaçlarla kullanılmaktadır (Erdoğan, 2018: 129-130). Verileri 
analiz etmek için en yaygın kullanılan programlar IDEA ve 
ACL olup, bunların dışında CAP (yerli bilgisayarlı denetim 
programı), SQL, SAS, Prospector, APPLAUD gibi çok çeşitli 
yazılım da denetimde kullanılmaktadır (Teraman & Şençiçek, 
2014: 120-122).

Denetimin elektronik ortama taşınması, işlemlerin eş-zamanlı 
olarak kontrol edilebilmesine olanak sağlamıştır. Verilere hızlı, 
tam ve güvenilir olarak ulaşılabilmesi amacıyla XML ve XBRL 
gibi ortak raporlama dilleri kullanılmaktadır. Böylece denetimler 
sırasında veriyi elde etmek kolaylaşır, daha güvenilir veriler 
elde edilir ve sürekli denetim için altyapı desteği sağlanmış olur 
(Erdoğan, 2018: 133-135). XML’nin türevi olan XBRL sayesinde 
finansal tablolardaki bilgilere kolaylıkla ulaşılabilmesi için bir 
kodlama (etiketleme) yapılmakta, böylece kişilerin ihtiyaçlarına 
göre veriler çeşitli formatlara hızlıca dönüştürülebilmekte ve 
analiz edilebilmektedir. Bu sayede verilere ulaşma maliyeti 
azalırken, raporlama oldukça hızlanmakta ve veri iletişiminde 
ortak bir dil kullanılmış olmaktadır (Uyar & Çelik, 2011: 1915). 
Bu finansal raporlama dili küresel ölçekte her geçen gün yay-
gınlaşmaktadır. Hem kamu otoritelerinin hem de denetim 
firmalarının bu konuda çalışmaları bulunmakta olup, yakın 
gelecekte raporlamada küresel iletişimin sağlanması için bu 
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dilin bir standart haline geleceği ve son derece faydalı olacağı 
düşünülmektedir (Toraman & Abdioğlu, 2008: 79).

b.) Büyük Veri ve Veri Analitiği
Yüksek hacim, çeşitlilik ve hız özelliklerine sahip olan ve 

bir değere dönüşebilmesi için teknolojinin ve analitik yöntem-
lerin kullanıldığı bilgi varlığına “büyük veri” denilmektedir 
(De Mauro vd., 2016). Klasik veri depolarının aksine “büyük 
veri” dinamik bir yapıdadır. Büyük verilere dayalı alınan yeni 
kararların diğer verileri etkilemesi ve hızı artırıp sonraki veri-
lere başka bir boyut kazandırması da mümkündür (O’Leary, 
2013: 96). Büyük verinin beş özelliği (hacim, doğruluk, değer 
katma, çeşitlilik, hız) bu kelimelerin İngilizce karşılıklarının 
baş harflerinden dolayı “Beş V” ile ifade edilmektedir (Özde-
mir & Sağıroğlu, 2018: 472). Bu özellikler ışığında büyük veri 
kullanımının iç denetime etkileri şu şekilde ifade edilebilir 
(Onay, 2020: 160); 

•	 Hacim: Çok fazla veriye erişimin sağlanmasıyla denetim 
kapsamı genişletilebilir.

•	 Doğruluk: Denetim kanıtlarının kalitesi ve güvenilirliği 
artırılabilir.

•	 Değer Katma: Denetimde büyük veri kullanımıyla iş-
letmelere daha fazla değer katılabilir.

•	 Çeşitlilik: Farklı veri kaynaklarından elde edilen bilgiler 
test edilebilir.

•	 Hız: Verilerin elde edilme ve analiz süreçleri hızlandığın-
dan gerçek zamanlı ve sürekli denetimler uygulanabilir.

Ham verinin katma değerli veri haline dönüştürülme süreci 
olan veri analizi aşaması süreçteki en önemli aşamadır. Bu 
aşamaya ilişkin veri madenciliği, makine öğrenmesi, metin 
madenciliği, istatistiksel analizler, örüntülerin tanımlanması, 
sosyal ağların analizi, görüntülerin işlenmesi, öngörü ve tah-
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minler gibi konularda çeşitli araştırmalar yapılmaktadır (Öz-
bayoğlu, 2017: 122-123). Veri analitiği ile ham veriler analize 
tabi tutulup yorumlanmakta ve anlamlı hale gelen bilgiler 
ilgililerle paylaşılmaktadır. Eğilimlerin ve risklerin detaylı 
analizleri yapılarak, çeşitli istatistikler, grafikler ve görseller 
yardımıyla karşılaştırmalar yapılmakta, önerilerde bulunularak 
işletmeye değer katılmaktadır. Dolayısıyla yönetim açısından 
karmaşık olan detaylı analizler gerçekleştirilerek idari kararlar 
epeyce kolaylaştırılmakta ve etkinlik artırılmaktadır (Celayir 
& Celayir, 2020: 136). Zaman tasarrufu sağlayan, en az ha-
tayla güvenilir, kapsamlı ve proaktif denetimler yapılmasını 
sağlayan veri analitiğinin kullanımı hakkında yöneticilerde 
farkındalık oluşturulması, denetçilerin de programlama dil-
leri ve veri analiz programlarının kullanımı konusunda ken-
dilerini geliştirmeleri önerilmektedir (Kefe & Berikol, 2019: 
868). Veri madenciliği ve yapay zeka gibi teknikler bağımsız 
denetim kalitesi ve firma seçimi ile ilgili araştırmalarda kul-
lanılmıştır. Ancak iç denetime ilişkin veri toplama zorluğu 
nedeniyle bu yöntemlerin iç denetim araştırmalarında tam 
anlamıyla kullanılıp kullanılmadığı henüz bilinmemektedir 
(Boskou vd. 2019: 938).

c.) Denetim 4.0
Dijital denetim ile fiziki dünyanın sanal ortamdaki bir ben-

zeri olan “dijital ikiz” kullanılabilecek, kayıtların ve envanter 
işlemlerinin otomasyonu ve onayı, anormalliklerin sistemsel 
tespiti, sistem üzerinden otomatik veri toplama işlemleri ve 
analizler yapılabilecek,  gerçek zamanlı, uzaktan ve sürekli 
denetimler gerçekleştirilebilecektir (Erturan & Ergin, 2018; 
824-825). 

Tablo 3’te görüldüğü gibi endüstrideki evreler denetimde 
de kavramsallaştırılmıştır. Denetim 1.0 evresinde, teknoloji 
kullanımı çok kısıtlı olduğundan denetim manuel gerçekleşti-
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rilmekte ve rakam teyitleri için ise yalnızca hesap makinelerin-
den faydalanılabilmekteydi. Denetim 2.0 evresinde denetimde 
bilgisayarlar ve çeşitli yazılımlar kullanılmaya başlanmıştır. 
Denetim 3.0 ile analitik uygulamalar devreye girmiş, pratiklik 
sağlanarak daha fazla veri olmasına rağmen daha hızlı ve daha 
güvenilir denetimler gerçekleştirilmeye başlanmıştır. Denetim 
4.0 evresiyle ise endüstri 4.0 araçları ile otomasyonun sağlan-
ması ve yoğun teknolojinin kullanıldığı sürekli denetimler 
yoluyla hata ve hilelerin azalması beklenmektedir (Demirkol 
& İkvan, 2020: 61). 

Tablo 3. Denetim Evreleri

Denetim Evresi Kullanılan Araçlar

Denetim 1.0
Manuel 
(Geleneksel) 
denetim

Hesap makineleri

Denetim 2.0 Bilgi Teknolojileri 
denetimi

Elektronik tablo (excel vb.) 
programları, Bilgisayar destekli 
denetim yazılımları. 

Denetim 3.0
Denetim 
analitiğinde büyük 
veri kullanımı

Analitik uygulamalar

Denetim 4.0

Denetimin 
“Endüstri 4.0” 
araçlarıyla 
kademeli 
otomasyonu

Siber-Fiziksel Sistem, Nesnelerin 
İnterneti, Hizmetlerin İnterneti, 
Radyo frekansıyla nesneleri 
tanıma (RFID), Küresel 
Konumlandırma Sistemleri 
(GPS)…

Kaynak: Dai & Vasarhelyi, 2016: 2.

Endüstri 4.0 araçlarını kullanan Denetim 4.0 ile denetim 
tekniğinin de değişeceği ve gelişeceği öngörülmektedir  (Es-
meray, 2018: 303). Yapay zeka, nesnelerin ve hizmetlerin inter-
neti, bulut teknolojisi, büyük veri uygulamaları, yatay ve dikey 
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sistem entegrasyonları, artırılmış gerçeklik, katmanlı üretim, 
blok zinciri gibi teknolojiler endüstri 4.0 evresinde kullanılan 
araçlardan bazılarıdır. Endüstri 4.0’ın geleceğini zamanla ortaya 
çıkacak bu teknolojiler belirleyecektir (Karabayır, 2019). 90’lardan 
bu yana dillendirilen sürekli denetim, teknolojik imkanların 
artmasıyla birlikte artık uygulanabilir bir hale gelmiştir. Ya-
pay zeka kullanımı, büyük veri analitiği gibi disiplinler-arası 
çalışmalarla üretilen teknolojilerin desteklediği Denetim 4.0, 
sürekli denetim yaklaşımının bir sonraki evresidir (Yıldız & 
Ağdeniz, 2019: 99). Endüstri 4.0 ile birlikte insana bağlı fak-
törler azalacak, öğrenen makineler muhasebede ve denetimde 
de etkili olmaya başlayacaktır. Muhasebe ve envanter işlemle-
rinin otomatikleşmesi sağlanabilecektir. Verilerin elektronik 
ortama taşınmasıyla gerçek zamanlı denetimler yapılabilecek, 
şeffaflık sağlanacak, daha kısa sürede daha kapsamlı ve güve-
nilir denetimler gerçekleştirilebilecektir.  Denetçiler açısından 
zaman ve mekan sınırları ortadan kalkacak, internetin olduğu 
her ortamdan çalışılabilecek, sanal ortamda işletmedeymiş 
gibi incelemeler yapılabilecektir. Hatta denetimler de büyük 
ölçüde otomatikleşecektir (Kablan, 2018: 1576). Yapay zeka; 
öğrenme, dili kullanma, mantık yürütme ve problemlere çözüm 
üretme gibi bugüne kadar insana özgü olan bazı yeteneklere 
sahip bilgisayarlar ve yazılımlardan oluşan bir tasarımdır. Bu 
nedenle bugüne kadar insan faktörünün çok önemli olduğu 
muhasebe/denetim alanı yapay zeka kullanımı için oldukça 
uygun bir alandır (Erdoğan, 2018: 132-133). “Denetim mü-
hendisliğine” doğru giden bu gelişmeler ışığında denetçilerin 
de yeni teknolojiler konusunda kendilerini güncellemeleri ve 
denetimlerde bunları kullanma konusunda gerekli yetenek ve 
tecrübeyi kazanması gerekir (Yıldız & Ağdeniz, 2019: 99-100).
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Bilgi Teknolojileri (BT) Denetimi

Bilgisayar-destekli denetim teknikleri, denetim çalışmala-
rında denetçilerin daha verimli ve etkili olabilmelerine destek 
sağlayan denetim teknolojileri iken (Ramen vd, 2015: 615), BT 
denetimleri ise bir kurumun finansal sistemiyle bütünleşik 
BT süreç ve verilerinin incelenmesini içermektedir ve bilgi 
sisteminin güvenli, güvenilir, gizli ve doğru olması konusunda 
güvence sağlar (Carlin & Gallegos, 2007: 87). Teknolojinin, 
internet kullanımının, e-ticaretin yaygınlaşması ve iş hayatında 
bilgisayarlara olan ihtiyacın her geçen gün daha da artması ile 
birlikte, işletmelerdeki bilgi sistemlerini tehdit eden hususlar, 
siber saldırılar, deprem vb. afetler ile diğer olağanüstü durum-
larda iş sürekliliğini bozabilecek kesintiler, sistemsel güvenlik 
açıkları ve bu açıkların suiistimali gibi risklerin önlenmesi 
açısından BT denetimleri oldukça önemli bir hale gelmiştir 
(Fidan & Şen, 2014: 376-377). Bilgi teknolojilerinin önemi 
nedeniyle özellikle bankacılık sektöründe BT denetimlerinin 
yapılmasına ilişkin bazı yasal düzenlemeler bulunmaktadır. 
Ülkemizde Bankacılık kanunu ve BDDK tebliği, Avrupa’da Basel, 
Amerika’da ise Sarbanes-Oxley düzenlemeleri ile bankaların 
bilişim faaliyetlerinin denetimine ilişkin yasal zorunluluklar 
getirilmiştir (Erhan, 2009: 106). Ayrıca Bilgi Teknolojileri için 
geliştirilmiş olan COBIT (BT’ye ilişkin kontrol hedefleri) ve ITIL 
(BT Altyapı Kütüphanesi) gibi bazı çerçeveler ve standartlar 
bulunmaktadır (Bağcı, 2014: 343-344). Geçmişte BDDK, bazı 
bankalarda COBIT esaslı özel denetimler gerçekleştirmiştir. 
Daha sonra çalışma 2006’da tüm bankalarda zorunlu tutulmuş 
ve iki yılda bir tekrarlanması istenmiştir. Böylece bankalarda 
bilgi teknolojilerinin kontrolü ve etkinliği konusunda bir stan-
dart sağlanmıştır (Güneş vd., 2013). 

Bilgi teknolojileri denetiminin amaçları şu şekildedir (Kur-
naz & Çetinoğlu, 2010: 244);



Hakan SARIKALE, Tuğrul KANDEMİR  •  297

•	 Kurumsal bilgilerin ve müşterilere ait bilgilerin güven-
liğinin sağlanması,

•	 Sistemdeki açıkların tespit edilmesi ve bu açıkların kö-
tüye kullanımının engellenmesi,

•	 Sistemsel kesintilerin ve teknolojik risklerinin engellen-
mesi,

•	 Olası acil durumlarda iş sürekliliğinin sağlanması,
•	 Teknolojik altyapı ihtiyaçlarına dair optimal çözümlerin 

ölçülmesi,
•	 Bilgi-işlem bölümlerinin belirli kişilerin tekelinde bı-

rakılmaması.

Sonuç

Güncel denetim yaklaşımları, zamanla denetim anlayışında 
meydana gelen değişim sonucunda ortaya çıkan ve geleneksel 
uygulamalardan ayrışan yenilikçi denetim uygulamalarıdır. 
Özellikle teknolojik gelişmelerin verdiği olanaklar ve işlet-
melerdeki denetim kalitesinin artırılmak istenmesi nedeniyle 
yeni denetim yaklaşımları ortaya çıkabilmektedir. Ayrıca iç 
denetimin rolü zamanla değişmekte ve denetimden beklenti-
ler artmaktadır. Bu çalışmada literatürdeki güncel iç denetim 
yaklaşımları incelenmiş ve iç denetim anlayışındaki değişim 
ortaya konmaya çalışılmıştır. İç denetimde kullanılan yeni 
yaklaşımlar arasında; uzaktan denetim, sürekli denetim, katma 
değerli denetim, risk odaklı denetim, proaktif denetim, çevik 
denetim, senaryo bazlı denetim, örgütsel bakış açısıyla dene-
tim, bulgu takibi, kontrol öz-değerlendirme, üçlü hat modeli 
ve teknoloji destekli denetim gibi uygulamalar sayılabilir. İç 
denetim birimleri güncel iç denetim yaklaşımlarını yakından 
takip etmeli ve denetim faaliyetlerinde yenilikçi uygulamaları 
kullanarak iç denetim kalitesini sürekli artırmaya çalışmalıdırlar. 
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Özet
Bu çalışma Sosyal hizmet mesleği ve sosyal hizmet uzman-

lığının toplum tarafından hangi düzeyde tanındığını ortaya 
koymak amacıyla yapılmıştır. Araştırmada genel tarama mo-
deli esas alınmıştır. Araştırmanın evreni, İstanbul, Ankara ve 
Sivas İllerinde 18 yaş üstü her bireyden oluşmaktadır. Çalışma 
kapsamında anket formunu doldurmayı kabul eden 950 (400 
Ankara, 400 İstanbul, 150 Sivas) kişiye ulaşılmış olup örnek-
lemin evreni temsil gücünün yeterli olduğu görülmüştür.   

Sosyal hizmet mesleği çalışmaya katılanlar tarafından sadece 
% 17,7’si tanımamaktayken, % 40,2’si sosyal hizmet kuruluşları 
tarafından verilen hizmetlerden haberdar değildir. Katılım-
cıların % 76,2’si daha önce bir sosyal hizmet uzmanından 
hizmet almadığını; % 43,3’ü sosyal hizmet uzmanının ne iş 
yaptığını bilmediğini; % 44,6’sı sosyal hizmet uzmanlığı rahat 
iş sahibi olunan bir meslek olmadığını; % 54,8’i sosyal hizmet 
uzmanlığının zor bir meslek olduğunu belirtmiştir. Sonuç ola-
rak, sosyal hizmet mesleği toplumun çoğunluğu tarafından 
bilinmekte, sosyal hizmet mesleği saygın ve prestijli bir mes-
lek olarak görülmektedir. Ancak, sosyal hizmet uzmanlarının 
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ne iş yaptığı konusunda toplumun farkındalık düzeyi düşük 
olup, çoğunluğunun daha önce bir sosyal hizmet uzmanı ile 
karşılaşmadığı ve hizmet almadığı ve sosyal hizmet eğitimi 
konusunda bilgi sahibi olmadıkları görülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Sosyal hizmet, Sosyal hizmet uzmanı, 
sosyal hizmet kuruluşu,

Giriş

Meslekler, toplumun gereksinimlerinden doğarlar ve birta-
kım etik veya yasal kuralar doğrultusunda eğitim almış meslek 
elemanları tarafından uygulanmaktadır. Her meslek toplumdaki 
kültürel, ekonomik, bilimsel ve teknolojik gelişmelere bağlı 
olarak zaman içerisinde gelişmeler gösterebilmekte veya deği-
şime uğrayabilmektedir (Altan, 2004). Sosyal hizmet mesleği 
de toplumsal ihtiyaçlar doğrultusunda ortaya çıkmış, birçok 
alana yayılmış ve toplumun bütün bölümlerini kendine hedef 
olarak belirlemiştir. Son elli yıldır sosyal hizmetin Türkiye’de 
devam eden meslekleşme süreci ile birlikte 2000’li yıllarla be-
raber dünya ile birlikte gelişen dönüşüm süreci beraberinde 
hem sorunları hem de yeni çözüm önerilerini taşımaktadır. 
(Bolgün, Şahin ve Baydur, 2017).

Türkiye’de sosyal hizmetin profesyonelleşmesi 1959 yılında 
kurulmuş olan Sosyal Hizmetler Enstitüsü altında Birleşmiş 
Milletler’in itici gücüyle 1961 yılında kurulan Sosyal Hizmetler 
Akademisi ile başlamış (Kongar, 1972), böylece profesyonel 
meslek elemanları yetiştirilmesi için ilk sosyal hizmet okulu 
açılmıştır (Bolgün, Şahin ve Baydur, 2017). 

Sosyal hizmetin mesleğinin ilk geliştiği ya da meslekleşme 
adımlarının ilk kez atıldığı ülke olan Amerika’da daha sonra ise 
Avrupa’nın farklı ülkelerinde ve bölgelerinde ve Avustralya’da 
insanların sosyal hizmet mesleğini ve sosyal hizmet uzmanını 
ne şekilde tanımladığı, bu meslek mensuplarını nasıl algıladı-
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ğına ilişkin alanda yapılmış pekçok araştırmanın geliştirilerek 
yürütüldüğü yapılan literatür çalışmalarında tespit edilmektedir 
(Bolgün, Şahin ve Baydur, 2017). 

Meslek olmanın temel kriterlerinden birisi toplum onayıdır 
(Kut, 1988).  Sosyal hizmet uzun yıllar boyunca yoksullar için 
gerekli olan kötü hizmet olarak algılanmıştır. Bu algı toplum 
genelinde sosyal hizmete yönelik algının gelişimini olumsuz 
etkilemiştir (Öztürk, 2009). Sosyal hizmetin meslekleşme sü-
recinde karşılaştığı diğer bir sorun ise mesleğin tanımlama 
ve mesleğin toplum tarafından kabul edilme sürecidir (Acar 
ve Duyan, 2003).

Uzun yıllardır sosyal hizmet mesleğinin ve sosyal uzmanlı-
ğının toplum tarafından bilinmediği ve toplumun farkındalık 
düzeyinin düşük olduğu yönündeki tartışmalar her mesleki 
ve akademik platformda tartışılmaktadır. LeCroy ve Stinson 
(2004)’un belirttiği gibi, sosyal hizmete ilişkin olarak toplu-
mun kafası karışıksa, yanlış bilgilendirilmişse veya sosyal hiz-
mete karşı düşmansa, meslek ihtiyacı olanlara yardım etme 
görevini yerine getirme konusunda sosyal hizmet uzmanları 
güçsüz kalır. Profesyonel anlamda sosyal hizmet, dünya tarihi 
açısından diğer mesleklere kıyasla genç bir meslektir. Bu ne-
denle kişilerin sosyal hizmet mesleğine ilgilerini çekebilmek 
ve mesleğin etkinliğini artırabilmek söz konusu olduğunda 
bireylerin sosyal hizmet algıları önem arz etmektedir (Olin, 
2013). Bu nedenle, bir mesleğin toplum tarafından bilinmesi 
ve içeriğinin anlaşılması halinde, gereksinim duyulduğunda o 
mesleği icra edenler tarafından sunulan hizmetlerden fayda-
lanma düzeyi arttığı gibi mesleğe ve meslek elemanına duyulan 
güven de artar.

Ülkemizde ise sosyal hizmet mesleği ve sosyal hizmet uz-
manlarının toplum tarafından bilinirliliği konusunda sınırlı 
sayıda çalışmanın yapıldığı görülmektedir. Bunu ortaya koymaya 
yönelik sınırlı sayıda çalışmanın varlığı araştırmanın prob-
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lematiğini oluşturmaktadır. Bu çalışmanın amacı, bu alanda 
sınırlı olan çalışma sayısını arttırmak, bu tartışmalara ışık 
tutacak bir bilgi kaynağı oluşturmak ve konuda önerilerde 
bulunmaktır. 

Yöntem 

Çalışmada genel tarama modeli tercih edilmiştir. Genel 
tarama modeli, farklı düzey ve kategoride yüksek sayıda unsur 
içeren evrende, bu evrene dair bilgi edinme yargıda bulunma 
amacıyla, evrenin bütünü veya onu temsil edecek şekilde alı-
nan grubun veya örneklemin üstüne çalışma yapılmasıdır 
(Karasar, 2011).

Evren ve Örneklem

Araştırmanın evreni, İstanbul, Ankara ve Sivas İllerinde 
18 yaş üstü her bireyden oluşmaktadır. %95 güven aralığında 
ve 0.05 örneklem hatası ile hesaplandığında evrenin büyük-
lüğü 1.000.000 ve üzerinde ise örneklem hacmi 400 olarak 
belirlenmektedir (Neuman, 2010). Çalışma kapsamında an-
ket formunu doldurmayı kabul eden 950 (400 Ankara, 400 
İstanbul, 150 Sivas) kişiye ulaşılmış olup örneklemin evreni 
temsil gücünün yeterli olduğu görülmüştür. Örneklem da-
ğılımı dikkate alındığında illerin nüfusları dikkate alınarak 
tabakalı örnekleme yöntemi ve veri toplama yöntemi açısından 
ise kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır.  

Veri Toplama Araçları

Çalışmanın amacı doğrultusunda yapılan literatür taraması 
sonucunda anket formu oluşturulmuştur. Anket formunda 
sosyodemografik bilgiler, sosyal hizmet mesleğine ilişkin 
bilgi düzeyleri, bilgi kaynakları ve sosyal hizmet mesleğinin 
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uygulamaları hakkındaki görüşlerini sorgulayan sorular yer 
almaktadır.  

Verilerin Toplanması

Anket formu katılımcılarla yapılan yüzyüze görüşmelerde 
elde edilmiştir. Katılımcıların onayı alındıktan sonra doldurul-
muştur. Okuma yazması olmayan 36 katılımcıya anket soruları 
sorularak alınan yanıtlar doğrultusunda doldurulmuştur. 

Verilerin Analizi

Araştırmada elde edilen verilerin analizinde, SPSS 21.0 
paket programı kullanılmıştır. Katılımcıların sosyodemog-
rafik özelliklerini ortaya koymak için frekans ve yüzde gibi 
tanımlayıcı analizler kullanılmıştır. 

Bulgular

Çalışmaya katılan 950 katılımcının %66,3’ü erkek, %33,7’si 
kadın; %59,4’ü bekar, %40,6’sı evli; %42,1’i İstanbul, % 41,2’i 
Ankara ve % 15,7’si Sivas’tan katılım sağlamaktadır. Aynı za-
manda sadece %36,4’ü gelir getirici bir işte çalışmaktayken; 
çoğunluğu (%70,3’ü) ortaokul ve lise mezunu; yarıdan fazlası 
(%56,4) orta yaş grubu olan 29-48 yaş arası; %36,6’sının sos-
yal güvencesi olmayıp, sosyal güvencesi olanların çoğunluğu 
(%26,8’i) SSK’lı; büyük çoğunluğu %80,1’i şehir merkezinde 
yaşamaktadır. Katılımcıların çoğunluğunun (%67,8’i) geliri 
asgari ücret ve altında olmasına rağmen, yarıdan fazlası (%50,8’i) 
sosyal hizmet kuruluşlarından yardım veya hizmet almadığı 
tespit edilmiştir (Tablo 1). 
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Tablo 1. Katılımcıların Sosyodemografik Özellikleri

Cinsiyet n %
Kadın 320 33,7 Sosyal Güvence
Erkek 630 66,3 SSK 255 26,8
Medeni Durum Emekli sandığı 150 15,7
Evli 385 40,6 Bağkur 167 17,6
Bekar 565 59,4 Özel 32 3,3
İl Dağılımı Yok 346 36,6
İstanbul 400 42,1 Yaşadığı yer
Ankara 400 42,1 Şehir 760 80,1
Sivas 150 15,7 İlçe 160 16,8
Çalışma 
durumu

Köy 30 3,1

Çalışıyor 345 36,4 Gelir
Çalışmıyor 605 63,6 0-5.250 TL arası (asgari 

ücret)
645 67,8

Yaş 5251- 10.000 TL arası 220 23,1
18-28 Yaş 160 16,8 10.001- 15.000 TL arası 70 7,5
29-38 Yaş 301 31,7 15001- 20000 TL arası 10 1,1
39-48 Yaş 234 24,7 20.001 TL üstü 5 0,5
49-58 Yaş 130 13,7 Sosyal hizmet 

kuruluşlarından yardım/
hizmet alma durumu

59 ve üzeri 125 13,1 Evet 467 49,2
Öğrenim 
durumu

Hayır 483 50,8

Okuryazar değil 36 3,7
İlkokul 38 3,8
Ortaokul 346 36,7
Lise 320 33,6
Ön lisans 35 3,6
Lisans 145 15,5
Lisansüstü 30 3,1

Katılımcıların sosyal hizmet mesleği ile ilgili bilgi edindik-
leri kaynakların dağılımına göre; %43,9’u daha önce bir sosyal 
hizmet kurumuna başvurması veya hizmet alması, % 20,1’i 
sosyal medyadan, %17,5’i internetten, % 10,2’si komşularından, 
% 4,7’si sosyal hizmet bölümünde okuyan yakınlarından ve % 
3,6’sı ise sosyal hizmet kuruluşlarında çalışan tanıdıklarından 
bilgi edinmişlerdir (Tablo 2). 
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Tablo 2. Katılımcıların Sosyal Hizmet Mesleği İle İlgili Bilgi 
Edindikleri Kaynaklar

Bilgi Kaynakları n %
İnternet 167 17,5
Sosyal medya 190 20,1
Komşular 97 10,2
Daha önce bir sosyal hizmet kurumuna başvurma 416 43,9
Sosyal hizmet kuruluşlarında çalışan tanıdıklar 35 3,6
Sosyal hizmet bölümünde okuyan yakınlar 45 4,7

Sosyal hizmet mesleği çalışmaya katılanların % 48,8’i tara-
fından tanınmakta, % 38,8’i kısmen tanınmakta ve % 17,7’si 
tarafından ise tanınmamaktadır. Katılımcıların % 36,3’ü sosyal 
hizmet kurum ve kuruluşlarını tanımakta, % 39,4’ü kısmen 
tanımakta ve % 24,3’ü se sosyal hizmet kuruluşlarını tanı-
mamaktadır. 

Tablo 3. Sosyal Hizmet Mesleği ve Sosyal Hizmet 
Uzmanlarına Yönelik Görüşler

Görüşler
Evet Kısmen Hayır

n % n % n %

Sosyal hizmet mesleğini tanıma 
durumu 462 48,6 322 33,8 166 17,6

Sosyal hizmet kurum ve 
kuruluşlarını tanıma durumu 345 36,3 375 39,4 230 24,3

Sosyal hizmet kuruluşlarından 
hizmet alma durumu 387 40,7 144 15,1 419 44,2

İhtiyacı olması halinde hangi 
sosyal hizmet kuruluşlarına 
başvuracağını bilme durumu

396 41,8 166 17,4 388 40,8

Kamu kurumlarına ait sosyal 
hizmet kuruluşları hakkında bilgi 
sahibi olma durumu

323 34,1 101 10,6 526 55,3

Yerel yönetimlere ait sosyal hizmet 
kuruluşları hakkında bilgi sahibi 
olma durumu

258 27,1 76 8,1 616 64,8



312  •   SOSYAL VE İDARİ BİLİMLERDE AKADEMİK ARAŞTIRMALAR

Tablo 3'ün Devamı
Sosyal hizmet kuruluşları 
tarafından verilen hizmetler 
hakkında haberdar olma

421 44,4 147 15,4 382 40,2

Sosyal hizmet toplum tarafından 
çok iyi tanınan bir meslektir. 433 45,5 143 15,1 374 39,4

Sosyal hizmet mesleğinin toplum 
tarafından yeni tanınmaya başladı 456 48,1 141 14,8 353 37,1

Sosyal hizmet toplum tarafından 
prestijli bir meslek olarak 
tanınmaktadır

378 39,8 201 21,1 371 39,1

Sosyal hizmet uzmanının ne iş 
yaptığını bilme durumu 361 38,1 177 18,6 412 43,3

Daha önce bir sosyal hizmet 
uzmanından hizmet alma durumu 226 23,8 - - 724 76,2

Sosyal hizmet uzmanlığı toplum 
tarafından saygı duyulan bir 
meslektir.

392 41,2 201 21,1 357 37,7

Sosyal hizmet uzmanlığı toplum 
tarafından tanınan prestijli bir 
meslektir.

377 39,6 236 24,8 337 35,6

Sosyal hizmet uzmanlığı rahat iş 
sahibi olunan bir meslektir 246 25,8 284 29,8 420 44,6

Sosyal hizmet uzmanlığı zor bir 
meslektir. 324 34,1 197 20,7 429 45,6

Sosyal hizmet toplum tarafından 
tercih edilen bir meslektir. 317 33,3 227 23,8 406 42,9

Hangi eğitim ile sosyal hizmet 
uzmanı olunabileceğini bilme 
durumu

178 18,7 143 15,1 629 66,2

Sosyal hizmet uzmanlarının gelir 
düzeyleri hakkında bilgi sahibi 
olma durumu

112 11,7 125 13,1 713 75,2

Yakınlarına ve diğer tanıdıklara 
sosyal hizmet uzmanı olmasını 
tavsiye etme durumu

326 34,3 346 36,4 278 29,3

Katılımcıların % 40,7’i sosyal hizmet kuruluşlarından hizmet 
almış, % 15,1’i kısmen yardım almış ve % 44,2’i ise yardım 
almamıştır. Katılımcıların % 41,8’i ihtiyacı olması halinde hangi 
sosyal hizmet kuruluşlarına başvuracağını bilmekte, % 17,7’ü 
kısmen bilmekte ve % 40,8’i ise bilmemektedir. Katılımcıların 
% 34,1’i kamu kurumlarına ait sosyal hizmet kuruluşları hak-
kında bilgi sahibi, % 10,6’ı kısmen bilgi sahibi ve % 55,3’ü ise 
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bilgi sahibi değildir. Aynı şekilde % 27,1’i yerel yönetimlere ait 
sosyal hizmet kuruluşları hakkında bilgi sahibi, % 8,1’i kısmen 
bilgi sahibi ve % 64,8’i ise bilgi sahibi değildir. 

Katılımcıların % 44,4’ü sosyal hizmet kuruluşları tarafından 
verilen hizmetlerden haberdar, % 15,4’ü kısmen haberdar ve % 
40,2’i ise haberdar değildir. Katılımcıların % 45,5’i sosyal hiz-
metin toplum tarafından çok iyi tanınan bir meslek olduğu, % 
15,1’i kısmen olduğunu ve % 39,4’ü ise sosyal hizmetin toplum 
tarafından çok iyi tanınan bir meslek olmadığını belirtmiştir. 
Ayrıca, % 48,1’i sosyal hizmet mesleğinin toplum tarafından 
yeni tanınmaya başladığını belirtmiştir. Katılımcıların % 39,8’i 
sosyal hizmet toplum tarafından prestijli bir meslek olarak 
tanındığını ve % 39.1’i ise prestijli bir meslek olarak tanın-
madığını belirtmiştir. 

Katılımcıların; % 41,2’i sosyal hizmet uzmanlığının top-
lum tarafından saygı duyulan bir meslek olarak görmekte, % 
21,2’i kısmen saygın bir meslek olarak görmekte ve % 37,7’i 
ise saygın bir meslek olarak görmemektedir. 

Katılımcıların % 76,2’si daha önce bir sosyal hizmet uzma-
nından hizmet almadığı; % 43,3’ü sosyal hizmet uzmanının 
ne iş yaptığını bilmediğini; % 44,6’sı sosyal hizmet uzmanlığı 
rahat iş sahibi olunan bir meslek olmadığını; % 54,8’i sosyal 
hizmet uzmanlığının zor bir meslek olduğunu belirtmiştir. 

Katılımcıların % 33,3’ü sosyal hizmet toplum tarafından 
tercih edilen bir meslek olduğunu, % 23,8’i kısmen karıldığını 
ve % 42,9’u ise sosyal hizmet toplum tarafından tercih edilen 
bir meslek olmadığını belirtmiştir. 

Katılımcıların % 66,2’i hangi eğitim ile sosyal hizmet uzmanı 
olunabileceğini bilmediği; % 75,2’si sosyal hizmet uzmanları-
nın gelir düzeyleri hakkında bilgi sahibi olmadığı; % 34,3’ü 
yakınlarına ve diğer tanıdıklara sosyal hizmet uzmanı olmasını 
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tavsiye edebileceğini, % 36,4’ü kısmen tavsiye edebileceğini ve 
% 29,3’ü ise tavsiye edemeyeceğini belirtmiştir. 

Sonuç, Tartışma ve Öneriler

Katılımcıların sosyal hizmet mesleği ile ilgili bilgi edin-
dikleri kaynakların dağılımına göre; ilk sırada katılımcıların 
kendilerinin daha önce bir sosyal hizmet kurumuna başvurması 
veya hizmet alması, bunu sosyal medya ve internet kaynakları 
takip etmektedir.  Birçok araştırmacının yaptığı çalışmalarda 
medyanın mesleğe ve bu mesleği icra eden sosyal hizmet uz-
manlarının ne şekilde algılandığına yönelik geliştirilen tutum-
larda çok ciddi bir etkisi olduğu belirtilmiştir (Andrews, 1987; 
Tower, 2000; Zugazaga, Surette, Mendez ve Otto, 2006). Buna 
göre, bu çalışmaya katılanların önemli bir kısmı sosyal medya 
ve internet kaynaklarından bilgi edindikleri görülmektedir. 

Sosyal hizmet mesleğinin toplum tarafından hangi dü-
zeyde tanındığını ortaya koymak amacıyla yapılan bu çalış-
manın sonuçlarına göre; katılımcıların çoğunluğu tarafından 
sosyal hizmet mesleği bilinmekte ve tanınmaktadır. Ayrıca, 
katılımcıların çoğunluğu sosyal hizmet kurum ve kuruluşla-
rını tanımakta ve dörtte biri oranında ise henüz bu kurum 
ve kuruluşlardan haberdar olmadığı; çoğunluğu sosyal hiz-
met kuruluşları tarafından verilen hizmetler hakkında bilgi 
sahibi iken, dörtte ikisinden fazlası ise bilgi sahibi değildir.  
Bu durumun nedeninin bu kişilerin sosyal hizmet kuruluşları 
ile bir ilişkisinin olmamasından ve sosyal hizmet kuruluşla-
rının hizmetlerine gereksinim duymamalarından kaynaklan-
dığı düşünülmektedir. Çünkü katılımcıların yarısına yakını 
sosyal hizmet kurum ve kuruluşlarından hizmet almamış ve 
dolayısıyla ilişki kurmadıkları için hizmetlerden haberdar 
olmadıklarını ortaya koymaktadır. Ayrıca, Yıldırım, Baydur 
ve Uçan (2019)’ın çalışmasına katılan katılımcıları %62.6’sı 
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yaşadıkları şehirdeki sosyal hizmet kurum ve kuruluşlarını 
bilmediğini ortaya koymuşlardır. 

Katılımcıların çoğunluğu kamu kuruluşlarına ait sosyal 
hizmet kuruluşları hakkında bilgi sahibi iken, buna karşın 
çoğunluğu yerel yönetimlere ait sosyal hizmet kuruluşları 
hakkında bilgi sahibi değildir. Ayrıca, katılımcıların çoğun-
luğu sosyal hizmet kuruluşları tarafından verilen hizmetler 
hakkında bilgi sahibi iken bu kurumların hangi kuruluşlara 
ait olduğu (özellikle yerel yönetimlere ait olanlar) konusunda 
bilgisi yeterli düzeyde değildir. Yani kamu kurumlarına ait 
sosyal hizmet kuruluşlarının farkında iken yerel yönetimlere 
ait kuruluşların farkında değillerdir. Bunun, ülkemizdeki sosyal 
hizmet kuruluşlarının çoğunluğunun kamuya ait olmasından 
kaynaklandığını düşünmekteyiz. Oysa ki, Avrupa ülkelerinde 
özellikle Almanya’da sosyal hizmetlerin tamamına yakını yerel 
yönetimler tarafından sunulmaktadır. Ülkemizde de sosyal 
hizmet alanında yapılan çalışmaların çok önemli bir bölümü 
yerel yönetimlerce hayata geçirilmektedir. Bu konuda yerel 
yönetimler tarafında bilgilendirme ve farkındalık çalışmala-
rının yapılması önerilmektedir. 

Mesleklerin toplumsal yaşamın hafızasında bir prestij oluş-
turmasında rol oynayan bazı değişkenler vardır. Kamusal algı 
mesleğin prestiji üzerine çıkarımlar yaparken bazı kriterler 
kullanır. Sunar (2020)’a göre mesleki prestijin oluşumunda güç, 
eğitim, otorite, gelir gibi farklı değişkenler rol oynamaktadır. 
Sosyal hizmetin tanınması ve toplumun gözünde prestijli bir 
meslek olması hem meslek elemanlarını ve müracaatçıları hem 
de sosyal hizmete sağlanan kaynakların pozitif yönde etki 
etmesi açısından önemlidir. Tanınırlığı yüksek prestijli bir 
meslek algısı, mesleğin kabulünün, canlılığının ve etkinliği-
nin artırılması için gereklidir. Sosyal hizmet ne kadar olumlu 
algılanırsa ve bilinirse, programlarına destek alma, hizmetleri 
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etkili bir şekilde sunma, işe alımları artırma, nitelikli meslek 
elemanları yetiştirme ve sesini duyurma olasılığı o kadar ar-
tacaktır (Reid ve Misener, 2001; Olin, 2013).

Katılımcıların çoğunluğu sosyal hizmetin toplum tarafından 
çok iyi tanınan bir meslek olduğu ve dörtte ikisine yakını ise 
sosyal hizmetin toplum tarafından çok iyi tanınan bir meslek 
olmadığını ve aynı şekilde benzer oranlarda sosyal hizmet 
mesleğinin toplum tarafından prestijli bir meslek olarak gö-
rüldüğü ve yarısından fazlası mesleğini daha yeni yeni toplum 
tarafından tanınmaya başladığını belirtmiştir.  Bu durum Aile 
ve Sosyal Hizmetler Bakanlığının hizmetlerini ön plana çıka-
rırken sosyal hizmet uzmanlarının ne iş yaptığı konusundaki 
katılımcıların bilgi düzeylerini etkilemediğini görmekteyiz. 
Sosyal hizmet mesleğinin en önemli sorunların başında, uzun 
yıllardır toplum tarafından tanınmaması ve bilinememesi idi. 
Sosyal hizmet eğitimi veren okul sayısının artması ve mezun 
sayısının artması ve Aile ve Sosyal Hizmetler adında bakanlığın 
kurulmuş olması ve giderek istihdam olanaklarının artması 
nedeniyle ve daha geniş müracaatçı gruplarına ulaşılmasının 
mesleğin tanınmasında etkisi ve katkısı olduğu düşünülmektedir. 

Sosyal Hizmetler Akademisinin 1965 yılında ilk mezunların-
dan bu yana sosyal hizmet uzmanları hizmet sektörünün gerek 
kamu gerekse özel alanlarındaki farklı düzeylerde  çalışmasına 
rağmen (Bolgün, Şahin ve Baydur, 2017); Katılımcıların yarısına 
yakını sosyal hizmet uzmanının ne iş yaptığını bilmediği ve 
büyük çoğunluğunun sosyal hizmet uzmanından daha önce 
hizmet almadığı veya sosyal hizmet uzmanı ile karşılaşma-
dığı belirlenmiştir. Katılımcıların çoğunluğu sosyal hizmet 
mesleği hakkında bilgi sahibi iken buna karşın sosyal hizmet 
uzmanının ne iş yaptığı konusunda bilgi sahibi olmadığı gö-
rülmektedir. Yıldırım, Baydur ve Uçan (2019)’ın çalışmasına 
katılanların % 66,2’sinin sosyal hizmet uzmanının çalışma 
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alanını ve görevlerini bilmediği belirtmiştir.  Bolgün, Şahin 
ve Baydur (2017) çalışmasının sonuçlarına göre, araştırmaya 
katılanların %80,8’inin sosyal hizmet uzmanı ile daha önce 
karşılaşmadığını ve %53’ünün sosyal hizmet mesleğini daha 
önce duymadığını belirtmiştir. Gerek bu çalışmanın ve gerekse 
Bolgün, Şahin ve Baydur (2017)’un çalışmasının sonuçları sosyal 
hizmet uzmanlarının ne iş yaptığı konusunda toplumun yeterli 
düzeyde bilgi sahibi olmadığı görülmektedir. Sosyal hizmet 
eğitimine 1961 yılından beri başlanmış olmasına rağmen ve 
bu kadar geniş çalışma olanaklarına rağmen sosyal hizmet 
uzmanlarının toplum tarafından tanınmaması düşündürücü-
dür. Bunun birçok nedeni vardır. Örneğin, uzun yıllar sosyal 
hizmet uzmanı yetiştiren tek bölümün olması ve bunun so-
nucunda mezun sayısının az olması ve alanda çalışan sosyal 
hizmet uzmanı talebinin karşılanmamasının etkili olabileceği 
düşünülmektedir. Ayrıca, Aile ve Sosyal Hizmetler Bakanlığı-
nın bünyesinde istihdam edilen farklı meslek elemanlarının 
sosyal hizmet uzmanlarının yaptıkları işleri yapmasından 
kaynaklandığı görülmektedir. Çünkü, katılımcıların büyük 
çoğunluğunun sosyal hizmet uzmanları ile karşılaşmadığı 
ve hizmet almadığı görülmektedir. Ayrıca, Sosyal hizmetler 
alanı doğası gereği çoklu disiplinlerin birlikte müdahalesini 
gerektirmektedir. Ancak, bu alandaki meslek elemanlarının 
çoğunluğunun sosyal hizmet uzmanlarından oluşması gerek-
tiğini düşünüyoruz ve öneriyoruz. 

Sosyal hizmetle ilgili farkındalığın yüksek düzeyde olması, 
meslek elemanlarına yönelik olarak geliştirilen daha pozitif 
tutumların en belirgin kanıtıdır (Knežević ve Butler, 2003). 
Katılımcıların çoğunluğu sosyal hizmet uzmanlığının toplum 
tarafından saygı duyulan ve tercih edilen bir meslek olduğunu; 
yarısından fazlası sosyal hizmet uzmanlığı rahat iş sahibi olunan 
bir meslek olduğunu; çoğunluğu hangi eğitim ile sosyal hizmet 
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uzmanı olunabileceğini bilmediği; çoğunluğunun sosyal hizmet 
uzmanlarının gelir düzeyleri hakkında bilgi sahibi olmadığı ve 
çoğunluğunun yakınlarına ve diğer tanıdıklara sosyal hizmet 
uzmanı olmasını tavsiye edebileceğini belirttikleri belirlenmiştir. 
Sosyal hizmet uzmanlığının toplum tarafından az bilinmesi 
ve tanınması doğal olarak meslek hakkında bilgi düzeylerinin 
de az olmasına neden olmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu 
sosyal hizmet uzmanları hakkında az bilgi sahibi olmasına 
rağmen toplum tarafından prestijli, saygı duyulan ve tercih 
edilen bir meslek olarak görülmektedir. Bunun nedeninin sos-
yal hizmetler kavramından kaynaklandığını ve sosyal hizmet 
kurum ve kuruluşlarının sundukları hizmetlerden haberdar 
olmasından dolayı böyle ifade ettiklerini düşünmekteyiz. 

Bir mesleğin tercih edilmesi, onun toplum tarafından ne 
kadar bilindiği ve nasıl bilindiği ile, ekonomik  olarak neler 
vaat ettiği ile ve mevcut meslek elemanlarının onu nasıl yan-
sıttığı ile ilişkili  bir durumdur. Tüm bunları etkileyen temel 
unsurlardan biri de söz konusu mesleğin  tanınırlığıdır. Ka-
tılımcıların çoğunluğu hangi eğitim ile sosyal hizmet uzmanı 
olunabileceği konusunda bilgi sahibi olmadığını görmekteyiz ve 
çoğunluğu da kendi yakınlarına ve tanıdıklarına sosyal hizmet 
uzmanı olmaları konusunda onlara öneride bulunabileceğini 
belirtmiştir. Bu konuda, hem okullarda rehberlik öğretmen-
leri ile iletişimler kurularak mesleğin tanımında öğrencilere 
ve ailelere bilgi sağlanması, kitle iletişim araçları vasıtasıyla 
kamu spotlarının hazırlanması ve toplumun bu konuda bil-
gilendirilmesini öneriyoruz. Çünkü Demirbilek ve arkadaş-
larının (2019) çalışmasına katılan lise öğrencilerinin yarıdan 
fazlası (%59,6) mesleğin toplumdaki imajını düşük bulmakta; 
%69,8’i üniversiteye giriş sınavında sosyal hizmeti tercih et-
meyi düşünmemekte ve tercih etmeme nedenleri arasında ilk 
sırada mesleğin toplumda değerinin anlaşılamamış olması yer 
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almaktadır. Sosyal hizmet eğitimi veren bölüm sayısının ve 
mezun sayısının mesleğin tanıtımında önemli bir rol alaca-
ğını da düşünmekteyiz. Ayrıca, meslek kuruluşlarımızın da 
bu konuda aktif rol almasını önermekteyiz. 

Sonuç olarak, sosyal hizmet mesleği toplumun çoğunluğu 
tarafından bilinmekte, sosyal hizmet mesleği saygın ve prestijli 
bir meslek olarak görülmekte; ancak, sosyal hizmet uzman-
larının ne iş yaptığı konusunda toplumun farkındalık düzeyi 
düşük, çoğunluğu daha önce bir sosyal hizmet uzmanı ile 
karşılaşmadığı ve hizmet almadığı; sosyal hizmet eğitimi konu-
sunda bilgi sahibi olmadıkları görülmektedir.  Seçer (2007)’in 
belirttiği gibi mesleki prestij, meslek grubu içerisinde bulunan 
bireylerden daha çok mesleğe aittir. Ona göre birey ait olduğu 
mesleğin prestiji sayesinde dolaylı olarak saygı ve itibar görür. 
Öznel bir değerlendirme ile, meslek grubuna ait olan kişile-
rin mesleğin prestijine olan etkisini, mesleğin kişiye kattığı 
prestij ile kıyasladığımızda mesleki prestijin katkısının daha 
çok olduğu söylenebiliriz. Toplumun sosyal hizmet mesleğini 
saygın ve prestijli olarak gördüğü ve aynı zamanda bundan 
dolayı da sosyal hizmet uzmanları ile az karşılaşmalarına rağ-
men sosyal hizmet uzmanlığını prestijli olarak görmelerinin 
mesleğin prestijinden kaynaklandığını ortaya koymaktadır. 
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Özet

İyi bir yaşam için ihtiyaç duyduğumuz eğitim, sağlık, barınma, 
istihdam gibi işlevlerin varlığı ve niteliği ülkelerin sahip olduk-
ları insan, siyaset, hukuk ve iktisadi sistem organizasyonları, 
kültürel yapıları, coğrafi konumları gibi nedenlerden dolayı 
farklılık göstermektedir. Bir ülkenin ekonomik etkinliğinin art-
tırılabilmesi ve iyilik halinin diğer boyutlarında iyileştirmelerin 
sağlanabilmesi için toplumsal cinsiyet eşitliğinin sağlanması 
oldukça belirleyicidir. Büyük verilerin anlamlandırılması için 
kullanılan veri madenciliği yöntemlerinden olan kümeleme 
analizi ile veriler ortak özellikleri ile gruplanır. Araştırmanın 
veri kaynağı olarak Ekonomik İşbirliği ve Kalkınma Örgütü (the 
Organization for Economic Co-operation and Development: 
OECD)  veritabanından Hayat Nasıl Gidiyor? (How’s life?)-
2021 veri seti alınarak k-ortalamalar kümeleme algoritmasıyla 
kadınların yaşamlarının çeşitli iyilik hali göstergelerine göre 
ülke analizleri yapılmıştır. Analizlerden elde edilen bulgulara 
göre, Türkiye’nin Yunanistan, İtalya ve Latin Amerika ülkeleri 
aynı grupta yer aldığı gözlemlenmiştir. Buna göre, iktisadi 
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açıdan gelişmiş ve toplumsal cinsiyet eşitliğini ön planda tutan 
ülkeler aynı kümeler içerisinde toplanmış ve gelişmişlik dü-
zeylerindeki ve toplumsal cinsiyet eşitsizliğindeki farklılıklar 
kadınların iyilik hali açısından da farklılığa yol açmıştır. 

Anahtar Kelimeler: İyilik Hali, Kadın, Kümeleme Analizi, 
OECD Ülkeleri, Toplumsal Cinsiyet

Giriş

İnsanların hangi refah koşullarında olduğunu anlama-
mız iyilik halini nasıl tanımladığımızla ilgilidir. İyilik hali 
kavramsallaştırmasında iki genel bakış açısı bulunmaktadır. 
Bunlardan biri, mutluluk ve hazzın bireyin yaşamının temel 
amacını oluşturduğuna inanır ve öznel iyilik haline odakla-
nır. Diğeri ise, bireyin kendini gerçekleştirmesinde yalnızca 
mutluluğun yeterli olmadığını savunur ve psikolojik ve sosyal 
iyilik haline odaklanır (Ryan ve Deci, 2001). 

Bir ülkede ekonomik etkinliğin arttırılabilmesi ve sosyal 
olarak sürdürülebilir bir sistemin sağlanabilmesi için toplumsal 
cinsiyet eşitliğinin sağlanması bir ön koşuldur (Harris, 2000). 
Yaşamın birçok alanında hissedilen toplumsal cinsiyet temelli 
eşitsizlikler, sadece kadın üzerinde etki bırakmakla kalmamakta, 
aynı zamanda toplumsal ve ekonomik refah önünde de engel 
teşkil ederek ağır bir toplumsal maliyete yol açmaktadır (Council 
of Australian Governments, 2009; Logar, 2006). Bir ülkenin 
sosyo-ekonomik yönden iyilik halinin sürdürülebilir olması 
için kadınların topluma, ekonomiye, yönetime tam katılımı-
nın sağlanması gerekmektedir. Bu yüzden, kadınların eğitime, 
çalışma yaşamına ve siyasal yaşama katılımını teşvik edecek 
ve sürdürülebilir kılacak yaklaşımlara gerek duyulmaktadır. 

OECD, insanların ve hanelerin yaşamlarında neleri farklı 
deneyimlediklerine odaklanarak iyilik halini yalnızca ekono-
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mik sistemin bir işleyişi olmaktan ayırıp bütüncül bir şekilde 
anlamak ve yaşamlarının iyileşmesine yardımcı olabilecek po-
litika ve eylem türleri konusunda bilgilendirmek amacıyla 50. 
Yıldönümünde OECD Daha İyi Yaşam Girişimi’ni başlattı. Bu 
girişimin bir parçası olan Hayat nasıl gidiyor? (How’s life?) 
raporları 37 OECD üyesi ülkesinde ve 4 partner ülkede hayatın 
daha iyiye gidip gitmediğini çeşitli iyilik hali göstergelerine 
göre profillendirerek güncel refah seviyelerini göstermektedir 
(OECD, 2011). 

Bu çalışmanın amacı “Hayat Nasıl Gidiyor?-2021” meta veri 
seti kullanılarak OECD üyesi ülkelerindeki kadınların iyilik 
hali göstergeleri olarak istihdam oranı, uzun dönem işsizlik 
oranı, sosyal destek, olumsuz duygulanım ve geceleri yalnız 
yürürken güvende hissetme faktörleri açısından kümeleme 
analizi yöntemlerinden hiyerarşik olmayan k-ortalamalar 
yöntemi ile gruplanması ve Türkiye’nin ait olduğu grubun tespit 
edilmesidir. Öncelikle iyilik hali kavramı ve OECD iyilik hali 
göstergeleri açıklanacak, sonrasında OECD ülkeleri bağlamında 
kadın işgücünü olumsuz etkileyen durumlara, yoksulluğu his-
setme gibi iyilik halinin sürdürülebilirliği önünde engel teşkil 
eden toplumsal cinsiyet eşitsizliklerine değinilecektir. Daha 
sonra ise, k-ortalamalar kümeleme algoritmasıyla kadınların 
yaşamlarının çeşitli OECD iyilik hali göstergelerine göre ülke 
analizleri yapılacak, sonuç ve değerlendirmesi yapılarak çalışma 
tamamlanacaktır.

İyilik Hali Kavramı ve OECD İyilik Hali Göstergeleri

Dünya Sağlık Örgütü 1948 yılında sağlığı, fiziksel, ruhsal ve 
sosyal olarak tam bir iyilik hali olarak kavramsallaştırmıştır. 
İyilik halini ise her bireyin kendi potansiyelini gerçekleştir-
diği, verimli bir şekilde çalışabileceği, yaşamın stresleriyle baş 
edebileceği ve toplumuna katkı sunabileceği bir refah durumu 
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olarak tanımlar (World Health Organization, 2004; 2006). 1961 
yılında kabul edilen “224 sayılı Sağlık Hizmetlerinin Sosyalleş-
tirilmesi Hakkında Kanun”da da sağlığın tanımı benzer olarak 
şu şekilde yapılmıştır: “Sağlık, yalnız hastalık ve malüliyetin 
yokluğu olmayıp, bedenen, ruhen ve sosyal bakımdan tam bir 
iyilik halidir”. Tanımdan ve teorik arka plandan anlaşılacağı 
üzere tek başına bedensel sağlık yeterli olmamakta psikososyal 
iyilik hali ile tamamlanmak zorundadır. Bu tanımın sosyal 
hizmeti ilgilendiren iki yönü vardır: İlki, yaradılışın ruhsal 
ve sosyal yönlerini içerirken, ikincisi ise tam bir iyilik hali 
ve sağlık arama isteğidir (Brekke, 2014). İyilik halini sağlıklı 
yaşam biçimi kılan davranışlar yeterli ve dengeli beslenme, 
stresi iyi yönetebilme, düzenli fiziksel egzersiz yapma, tin-
sel büyümeyi destekleyici aktivitelerde bulunma, kişilerarası 
ilişkileri canlı tutma ve bu konularda sorumluluk almadır 
(Owen ve Çelik, 2018). 

NASW Etik kuralları bildirgesi “Sosyal hizmet mesleğinin 
temel görevi, insanların iyilik halini arttırmak…” cümlesi ile 
başlamaktadır. Sosyal hizmetin 2014 yılında IFSW ve IASSW 
tarafından gözden geçirilmiş küresel tanımına göre “Sosyal 
hizmet, (…) yaşamda karşılaşılan sorunların üzerine gidilmesi 
ve iyilik halinin sağlanması için bireyleri ve sistemleri bir araya 
getirir.” şeklinde güncellenmiştir (International Federation of 
Social Workers, 2014). Görüldüğü üzere sosyal hizmetin temel 
amacı olarak nitelendirilebilecek iyilik hali kavramı tanımlarda 
da ortak nokta olarak göze çarpmaktadır. 

Sosyal hizmetin temel yaklaşımı olarak bireyi çevresiyle 
birlikte değerlendirme anlayışı sosyal iyilik halini sağlama 
çabasındadır. Bireyin çevresinden ayrı düşünülemez gerçeği 
ve en geniş sistem olarak toplumun bir parçası olmasından 
dolayı bireyin sağlıklı olma halinin sorgulanması; yaptığı iş, 
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yaşadığı çevre, sosyoekonomik ve kültürel koşulları ile birlikte 
ele alınmasını gerektirmektedir (Fişek, 2015). 

Tablo 1. OECD İyilik Halinin Kavramsal Çerçevesi

İyilik Hali

Gelir ve Servet 

İş Kalitesi 
Konut

Sağlık 
Bilgi ve Beceriler

Çevre Kalitesi

Öznel İyilik Hali 

Güvenlik 

İş-yaşam Dengesi

Sosyal Etkileşimler

Sivil Katılım
İyilik Halinin Sürdürülebilirliği

Doğal Sermaye

Ekonomik Sermaye

Beşeri Sermaye

Sosyal Sermaye

Kaynak: OECD (2020), How’s Life? 2020: Measuring Well-being, OECD 
Publishing, Paris, https://doi.org/10.1787/9870c393-en.

Tablo 1’de OECD İyilik Halinin kavramsal çerçevesinde 
iyilik hali; mevcut durum ve gelecekteki durum şeklinde ikiye 
ayrılmıştır. Mevcut iyilik halini yaşam kalitesi ve maddi yaşam 
koşulları belirlerken, gelecekteki iyilik halini ise, doğal, eko-
nomik, beşeri ve sosyal sermaye belirlemektedir. OECD iyilik 
halinin ölçümlerinde yer alan iyilik hali göstergeleri şunlardır:

Konut: Bu boyutta bireyin yaşadığı yerin koşullarının be-
lirlenmesi amaçlanır. Temel donanımlardan yoksun konutlar, 
konut harcamaları ve kişi başına düşen oda sayısı olmak üzere 
üç göstergesi bulunmaktadır. Bireyin hijyenik koşullarda yaşayıp 
yaşamaması iyilik halini etkileyen faktörlerin başında gelir.

Gelir ve Servet: Bu boyutta iki gösterge bulunmaktadır. Bu 
göstergelerden ilki hane halkı net kullanılabilir gelirdir. Bir 
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hanenin varlıklarını azaltmak ya da yükümlülüklerini artırmak 
zorunda kalmadan tüketmeyi göze alabileceği maksimum mik-
tarı gösterir. Bir diğeri ise göreli yoksulluktur. Göreli yoksulluk 
hane halkı harcanabilir geliri başkaları ile karşılaştırıldığında 
onların sahip oldukları her hangi bir ihtiyacı karşılayama-
maktır (Marshall, 1999). Bu göstergenin ölçümü hane halkı 
harcanabilir geliri halk ortalamasının %50’sinin altında kalan 
kişilerin payını ifade eder.

İş Kalitesi: Bu boyutta cinsiyete dayalı ücret farkı, istihdam 
oranı ve uzun süreli işsizlik oranı değerlendirmeye alınmıştır. 
Yaşamını rahat bir şekilde sürdürebilmek için bireylerin gelir 
sağlayıcı bir işte çalışmaya ihtiyaçları vardır.

Sosyal Etkileşimler: Bu boyutta algılanan sosyal ağ desteği 
“Başınız belaya girdiğinde, ihtiyaç duyduğunuzda size yardım 
etmesi konusunda güvenebileceğiniz akrabalarınız ya da arka-
daşlarınız var mı?” sorusu ile ölçülmüştür. Gösterge, olumlu 
yanıt veren katılımcıları ifade eder. Araştırmalar aile desteği 
ile olumlu duygular arasında pozitif bir ilişkinin bulunduğunu 
ve aile desteği alanların biyo-psikososyal iyilik hallerinin daha 
yüksek düzeyde olduğunu göstermektedir (Brajša-Žganec vd., 
2018). 

Eğitim ve Beceriler: Bir toplumun sosyal, kültürel ve ekonomik 
gelişmişliğinin en önemli göstergesi olan eğitimin iyilik hali 
üzerinde büyük etkileri bulunmaktadır. Bu boyut altındaki 
iyilik hali göstergeleri eğitim düzeyi, eğitimde geçen yıllar ve 
OECD’nin Uluslararası Öğrenci Değerlendirme Programı (PISA) 
tarafından değerlendirilen öğrencilerin okuma, matematik ve 
fen alanlarındaki ortalama puanını baz alan öğrenci becerile-
ridir. İnsani bir yaşam arzusu ve toplum yararı adına doğru 
bir eğitim politikası belirlendiği takdirde ülkelerin bireylere 
insani yaşam standartları sunması mümkün olabilmektedir.
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Çevre Koşulları: Çevre boyutu altındaki iyilik hali göster-
geleri hava kirliliği ve su kirliliğidir. Birleşik Krallık’ta yapılan 
boylamsal bir çalışma, hava kirliliğinin bireylerin ruhsal iyilik 
hali üzerindeki olumsuz etkisini vurgulamaktadır (Abed vd., 
2022). Hava kirliliği emisyonlarını azaltmaya yönelik çevre 
politikaları benimseyen ülkeler iyilik hali düzeylerinde de 
farklılaşmaktadır.

Sivil Katılım ve Yönetim: İnsanların hem kendi iyilik hallerini 
maksimize edeceklerini düşündükleri bir siyasi partiyi destek-
lemeleri hem de içinde yaşadıkları toplumu şekillendirmelerini 
sağlayan bir dizi önemli sivil faaliyete katılımları ile ilgilidir. 

Sağlık: Sağlık en temelde insanların hastalıklardan uzak 
uzun bir yaşam sürmeleri için fiziksel açıdan ya da iyi olmak 
ve iyi hissetmekle ilgili ruhsal açıdan önemlidir. Bu boyutta iki 
gösterge bulunur: Doğuşta beklenen yaşam süresi ve algılanan 
sağlık durumu. Doğuşta beklenen yaşam süresi beklenen yaşam 
süresinin bir tahmini olarak bugün doğan bir çocuğun yaşa-
mayı bekleyebileceği yıl sayısını ifade eder. Algılanan sağlık, 
insanların genel olarak kendi bildirdiği sağlık durumunu ifade 
eder.”Genel olarak sağlığınız nasıl?” gibi hane halkı anketle-
rinden elde edilen verilere dayanmaktadır.

Öznel İyilik Hali: Bireylerin öznel iyilik halinin anlaşıl-
masında başvurulan göstergelerden biri yaşam memnuniyeti 
diğeri ise olumsuz duygulanımdır. İyilik hali göstergesi olarak 
yaşam memnuniyetinin ölçümü endekste başlı başına bir bo-
yut olarak yer alır. Yaşam memnuniyeti göstergesi, insanların 
yaşamlarını bir bütün olarak değerlendirmesini dikkate alır. 
Cantril Merdiveni kullanılarak, 0-10 aralığında bir skor alınan 
ölçekte, bireyler ne kadar yüksek puan alırsa yaşamlarından 
o ölçüde doyum aldıklarını gösterir. Olumsuz duygu dengesi 
ise, katılımcıların önceki gün her duygu veya durumu çok 
fazla hissetmiş olmalarına “evet” veya “hayır” dediği bir dizi 
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madde aracılığıyla ölçülür. Burada ele alınan olumsuz maddeler 
öfke, üzüntü ve endişe iken olumlu etkiler ise keyif, dinlenmiş 
hissetmek ve gülmek ya da gülümsemekle ilgilidir. Gösterge, 
bir önceki gün olumlu duygulardan/durumlardan daha çok 
olumsuzluk bildiren katılımcıları ifade eder (OECD, 2020).

Güvenlik: Her hangi bir suç türünün kurbanı olunması birey 
üzerinde fiziksel, ruhsal ya da ekonomik yönden iyilik halinin 
olumsuz yönde etkileneceği anlamına gelir. Bu boyutta gece-
leri yalnız yürürken güvende hissetme ve trafik kazaları gibi 
göstergeler ölçülmektedir. Geceleri yalnız yürürken güvende 
hissetme, “Yaşadığınız şehirde ya da bölgede geceleri yalnız 
yürürken kendinizi güvende hissediyor musunuz?” (evet/hayır) 
sorusuna “evet” yanıtı verenlerin oranı ile ölçülür. Bir diğer 
gösterge ise bir trafik kazası nedeniyle kaza anında ya da 30 
gün içinde ölen kişileri ifade eder (OECD, 2020). 

İş Yaşam Dengesi: Kesitsel bir analiz, iş-yaşam dengesi po-
litikasının uygulanmasının hem erkekler hem de kadınlar için 
yaşam memnuniyetinin iyileştirilmesine yol açtığını göster-
mektedir (Noda, 2020). 

OECD Ülkeleri ve Toplumsal Cinsiyet Eşitliği

Kadınların ekonomik güce erişimi dünyanın hemen her 
ülkesinde engellenmektedir. Bu müdahale gerek geleneksel rol-
ler, toplumsal yapı, kültürel, dinsel etmenler gerekse de devlet 
politikalarının uygulamalarındaki yanlışlıklar ve eksikliklerden 
kaynaklanmaktadır.

Günümüzde, işsizliğin neredeyse normalleştiği olgusuna 
tanıklık ediyoruz. Gelişmekte olan ülkelerde toplumsal cin-
siyet eşitsizliği sorunsalının kadınların aleyhine işlediği en 
başat alanlardan birisi kadının işgücüne katılım oranlarıdır. 
Kadın-erkek istihdam oranları incelendiğinde aradaki uçu-
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rum net bir şekilde fark edilebilmektedir. 2022 yılı Ocak ayı 
verilerine göre, Türkiye genelinde işgücüne katılma oranı % 
52,6’dır. Erkeklerde işgücüne katılma oranı % 71,1 iken, bu 
oran kadınlarda % 34,4 olarak gerçekleşmiştir (TUİK, 2022). 
McKinsey (2015) raporunda; kadınların iş yaşamına katılımı 
erkeklerin seviyesine eriştiği takdirde, bu durumun 2025 yılında 
küresel GSYİH’ye 28 trilyon dolar, yani küresel GSYİH’nin % 
26’sı oranında katkısı olacağı belirtilmiştir.

Kadın popülasyonu işgücü piyasalarından dışlandığı sürece 
gerçek bir sürdürülebilir iyilik halinden söz etmek de müm-
kün olmayacaktır. İşgücüne katılma ve istihdam oranlarında 
ilerleme kaydedilememesinin en büyük nedeninin kadınların 
işgücüne yeterli düzeyde katılamaması olduğu şeklinde bir 
ibarenin 2007-2013 dönemi 9. Kalkınma Planı’nda yer almış 
olması kalkınma politikalarının toplumsal cinsiyet eşitliğini 
sağlamaya yönelmesi bakımından önem arz etmektedir. Ecevit 
(2011) kazanacağı paranın miktarı düşük de olsa kadınların 
çalışması gerektiğini çünkü ev dışında (evde çalışmanın ka-
dın emeğini sömürdüğü farkındalığıyla) çalışarak bir kazanç 
sağlamanın, yoksullukla ve ev içi şiddetle mücadele etmekte 
kadınları güçlendireceğini düşünmektedir.

Dünya Değerler Araştırması (The World Values Survey) 
beslenme, eğitim ve sağlık bakımı gibi ev giderlerinin karşı-
lanmasında erkeklerin gücü ellerinde tuttuklarını göstermiştir 
(UNICEF, 2007). Latin Amerika Ülkelerinde yapılan bir araş-
tırmaya göre; erkeklerin yarıdan fazlası kadın ve erkeklerin 
aynı imkânlara sahip olamayacağını belirtmişlerdir. Meksika’da 
erkeklerin 1/3’i bu konuda aynı düşüncededir. Amerika’da 
erkekler 1/13 oranıyla daha az ayrımcıdırlar (Fawole, 2008). 
İstatistiklerin de gösterdiği gibi, geleneksel kodlar kadının 
ekonomik faaliyetlerde ayrımcılığa uğramasında büyük bir 
etkendir.
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2021 Küresel Toplumsal Cinsiyet Eşitsizliği Raporu’na göre 
Türkiye ve Yunanistan toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin en fazla 
olduğu OECD ülkelerinden ikisi olarak karşımıza çıkmaktadır 
(Global Gender Gap Report, 2021). Yunanistan, Portekiz ve 
İspanya 2008 Büyük Durgunluktan bu yana benzer bir ekono-
mik ve siyasi kriz yaşamaktadırlar (Llamazares ve Tsakatika, 
2019). Ekonomik kriz ve kemer sıkma politikaları kadınlar 
ve kız çocukları üzerinde ezici bir çoğunlukla orantısız bir 
etkiye neden olmuştur (GADN, 2018).

Yine 2021 Küresel Toplumsal Cinsiyet Eşitsizliği Raporu’na 
göre toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin en az olduğu OECD ül-
kelerin başında ise İskandinav ülkeleri ve Yeni Zelanda gel-
mektedir (Global Gender Gap Report, 2021). Yeni Zelanda 
kadınların eğitimleri, işgücüne katılımları ve genel sağlık so-
nuçları açısından açıkça rol model oluşturmaktadır (Dye vd., 
2012). Ülkelerin toplumsal cinsiyet eşitliğini sağlamalarının 
ekonomik kalkınma ve insani gelişmişlik yönünden akılcılık 
olduğu belirtilir (Dünya Bankası, 2012).

Lira (2017), cinsiyete dayalı cinayetlerle ilgili sayısız vaka-
ların bulunmasından dolayı Latin Amerika’nın kadın olmak 
açısından tehlikeli bir yer olduğunu belirtir. Bununla bir-
likte Meksika, 2010 yılı itibariyle program kapsamına eğitim 
programlarına ve girişimlerine cinsiyet boyutunu kapsama 
alarak ayrıca fon ayırmıştır. Bu sayede kadınların sosyal ve 
ekonomik hayata katılmalarında artış yaratarak uzun vadeli 
yaşam standartlarını yükselttiğini göstermektedir (Gertler vd., 
2006). Her ne kadar bir ilerlemeden söz edilse de Latin Ame-
rika ülkelerinin yoksulluk karşıtı gündemleri genellikle aile 
odaklıdır. Çocukların bakımına daha çok emek harcadıkları 
için, yoksulluk karşıtı programların hedef kitlesi yaygın bir 
şekilde anne figürü olarak kadınlar olmaktadır (Molyneux, 
2006). Böylelikle Latin Amerika ülkelerinin toplumsal cinsi-
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yet eşitliği anlayışından uzak tutum sergilediklerini söylemek 
mümkündür. Ekonomik gelişim düzeyinin yüksek olduğu ya 
da toplumsal cinsiyet odaklı uygulamalara politikalarında yer 
veren İskandinav ülkeleri gibi bölgelerde kadınların eğitim 
seviyelerinin ve nitelikli işlerde istihdam oranlarının daha 
yüksek olduğu gerçeğinden de yola çıkılarak, istihdam oranı 
ile öznel iyilik hali arasında pozitif bir ilişki olduğu söylenebilir.

Tablo 2. OECD İyilik Hali Uygulanan Ülkeler

OECD ÜYESİ ÜLKELER
İsviçre Letonya Çek 

Cumhuriyeti
Norveç Almanya Kanada

Meksika Estonya Slovenya Yeni 
Zelanda

Avusturya İsveç

ABD Polonya Portekiz İsrail Avustralya Japonya

Belçika Yunanistan Kore İrlanda İzlanda

Türkiye Macaristan İspanya İtalya Birleşik 
Krallık

Kolombiya Kosta Rika Litvanya Danimarka Fransa

Slovak 
Cumhuriyeti

Şili Lüksemburg Finlandiya Hollanda

OECD PARTNERİ ÜLKELER
Brezilya Rusya Güney Afrika

Kaynak: OECD (2022), “How’s Life- Wellbeing (2021)”, OECD Social Pro-
tection and Well-being Statistics (database), https://stats.oecd.org/#

Yöntem

OECD üyesi ülkelerin iyilik hali göstergelerine ait 5 değiş-
kenden oluşan veri setine, ülkelerin iyilik hali düzeyleri bakı-
mından oluşturduğu kümelenmelerin tespit edilmesi amacıyla 
hiyerarşik olmayan kümeleme yöntemlerinden k-ortalamalar 
kümeleme yöntemi uygulanmıştır. Çalışma yöntemi olarak veri 
madenciliği kullanımı benimsenmiş ve büyük ölçekli verilerin 
analizi için Orange paket programı kullanılmıştır. Orange pa-
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keti veri madenciliği için görsel araçlar sunar. Büyük verilerin 
işlenmesinde ve madenciliğinde kullanılan Python tabanlı bir 
araç olan Orange bir çok eklentisi ile veri görselleştirmesine 
yardımcı olur (Aksu ve Güzeller, 2019). 

Veri Madenciliği ve Kümeleme Analizi

Veri madenciliğini bilgi teknolojisinin doğal evriminin bir 
sonucu olarak gören Han vd., (2012) “bilgi çağında değil aslında 
veri çağında yaşıyoruz” demektedir. Bilişim teknolojilerindeki 
gelişmelerle birlikte çok büyük miktardaki sayısal veriden bilgi 
keşfetmek mümkün hale gelmiştir. Veri madenciliğinde verileri 
ortak özellikleri ile gruplamak için kullanılan kümeleme algo-
ritmaları sayesinde verilerin anlamlandırılması mümkündür 
(Sarıman, 2011). Bu çalışmada OECD veritabanından “How’s 
Life-Wellbeing 2021” veri seti alınarak k-ortalamalar (k-Means) 
kümeleme algoritmasıyla ülkelerin yaşam memnuniyetleri çeşitli 
iyilik hali göstergelerine göre analiz edilecektir. 

Kümeleme analizi birbirine özdeş özellikteki verilerin aynı 
grupta toplanmasıdır. Her bir göstergenin bize diğeriyle olan 
uzaklığını, matrisini gösterir. Bir küme içindeki nesneler bir-
biriyle benzeşirken diğer kümelerin nesneleriyle oldukça uzak 
gözükebilir (Kalaycı, 2014). Standart kümeleme işlemi farklı 
prosedürleri olan hiyerarşik ve hiyerarşik olmayan teknikler 
olmak üzere iki şekilde yürütülür. Hiyerarşik kümeleme ile 
hangi göstergelerin hangi grupta yer aldığı ve birbirlerine ne 
kadar benzedikleri yakalanır. Küme sayısının önceden belir-
lenmesinin gerektiği hiyerarşik olmayan küme yönteminin en 
popüler kümeleme algoritması, k-ortalamalar algoritmasıdır 
(Giordani vd., 2020).

K-ortalamalar algoritması, ilk olarak n adet nesneden k tane 
nesneyi rasgele seçmekte ve bu nesnelerin her biri, bir kümenin 
merkezini temsil etmektedir. Kalan nesnelerin her biri için, 
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nesne ile küme ortalaması arasındaki Öklid mesafesine dayalı 
olarak bir nesne merkezine en yakın olduğu kümeye yerleşir. 
Küme içi varyasyonu yinelemeli olarak geliştirilen k-ortalamalar 
algoritmasında atama işlemi mevcut turda oluşturulan kümeler 
bir önceki turda oluşturulan kümelerle farklılaşmayana dek 
devam etmektedir (Han vd., 2012).

K-ortalamalar algoritmasının adımları aşağıdaki gibidir 
(Jin ve Han, 2011; Steinbach vd., 2000):

1. Adım: Ayrıştırılmak istenen küme sayısı için bir k değeri 
belirlenir.

2. Adım: Başlangıç orta noktalarını belirlenir.
3. Adım: Her bir nokta en yakın orta noktanın olduğu 

kümeye dahil edilir. 
4. Adım: Kararlı hale gelene kadar 2 ve 3. adımlar tekrarlanır.
OECD Ülkelerinin Kadınların İyilik Hali Göstergeleri 

Bakımından Kümelendirilmesi
Bu bölümde Ekonomik İşbirliği ve Kalkınma Örgütü (The 

Organization for Economic Co-operation and Development: 
OECD) ülkelerinde yaşayan kadınların iyilik halini gösteren 
Hayat Nasıl Gidiyor? (How’s life?)-2021 veri setinden 5 de-
ğişkene ait veriler kullanılmıştır. Ülkelerin iş kalitesi, sosyal 
etkileşimler, güvenlik ve öznel iyilik hali göstergeleri ile ülke-
lerin iyilik hali düzeyleri bakımından benzeşen ve farklılaşan 
yanları ortaya konulmaya çalışılmıştır.
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Tablo 3. Hayat Nasıl gidiyor?-2021 Veri Setinin İstatistiksel 
Özellikleri

Gösterge Dağılım 
grafiği

Arit-
metik 
ortala-
ma

Or-
tanca 
değer

Dağılım 
değeri

En küçük 
değer

En 
büyük 
değer

Eksik 
veri

İstihdam 
oranı 69.107 73.2002 0.162019 34.5123 79.9954 0 

(0%)

Uzun 
dönem 
işsizlik 
oranı

3.02773 1.77266 1.4919 0.0322547 27.6266 4 
(9%)

Sosyal 
destek 90.3535 91.2936 0.0459033 80.7678 97.5827 1 

(2%)

Doğuşta 
beklenen 
yaşam 
süresi

82.9407 82.9407 0.0244701 78 86.2 14 
(34%)

Olumsuz 
duygula-
nım

14.7316 14.7316 0.341717 7.34522 32.5895 5 
(12%)

Geceleri 
yalnız 
yürürken 
güvende 
hissetme

59.2181 59.5748 0.226571 26.8869 84.6293 1 
(2%)

Eksik Veri Analizi

Eksik verinin fazla olması örneklem sayısının düşmesine 
neden olduğu için istatistiksel çalışmaları etkilemekte ve doğ-
ruluğu azaltabilmektedir.  Eksik verilere yönelik herhangi bir 
düzeltme yapılmaksızın kestirimler gerçekleştirildiğinde, eksik 
verilerin miktarı ve niteliğine bağlı olarak yanlılıklara neden 
olacağı için uygun yöntemlerle eksik verileri tamamlamak 
gereklidir. Eksik veri analizi başlıca iki yöntem üzerinden 
yapılmaktadır. Bunlardan en temel ve en kolay olan yöntem 
eksik veri içeren değişkenin çalışmadan çıkarılmasıdır (Baygül, 
2007). Eksik veri analizi için başlıca kullanılan yöntemlerden 
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bir diğeri ise eksik değerler yerine uygun değer atayan yön-
temlerdir (Kalaycı, 2006). 

Eksik veri sorununa ilgisiz kalmak, araştırmaların hatalı 
sonuçlar vermesine ve araştırmacıları yanlış sonuçlara götür-
mesine neden olur. Bu yüzden bu çalışmada her iki yöntem de 
denenmiştir. Öncelikle eksik verileri veri grubundan çıkartmadan 
analize konulmasını sağlayan yöntemleri kullanmak için Orange 
programında ‘impute’ menüsüne “feature statistics” eklentisi bağ-
lanarak eksik veriler tamamlanmıştır. Ancak bu çalışma için eksik 
veri içeren değişkenlerin çıkartılmasının daha uygun olduğuna 
karar verilmiştir. Böylelikle Tablo 3’te de görüldüğü üzere en 
fazla eksik verinin bulunduğu değişken olan iyilik hali göster-
gelerinden sağlık boyutu (doğuşta beklenen yaşam süresi) ve 
diğer değişkenleri etkileyen OECD üyesi ülkelerden Avustralya, 
Belçika, Şili, İsrail, Lüksemburg ve OECD üyesi olmayan ülkeler 
(Güney Afrika, Brezilya ve Rusya) veri setinden çıkartılmıştır. 

Silüet Katsayısı

En uygun küme sayısının belirlenmesi için Orange veri 
madenciliği programı üzerinden kümeleme silüet katsayıları 
baz alınmıştır. 

Tablo 4. K-Ortalamalar Kümeleme Algoritmasında 2-8 
Kümeleme Silüet Skorları

Küme Sayısı Silüet Skoru
2 0,517
3 0,395
4 0,300
5 0,297
6 0,304
7 0,221
8 0,255
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Maksimum siluet değerine sahip değer olası küme sayısını 
gösterir. Buna göre Tablo 4’te orange veri madenciliği prog-
ramı üzerinden kümeleme silüet katsayısı açısından iki kümeye 
ayrılmasının daha uygun olduğu görülmektedir. Ancak bir 
kümedeki her öğenin negatif değeri olan bir silueti yoksa bir 
kümenin homojen olduğundan bahsedilebilir.

        
Şekil 1. K-Ortalamalar Kümeleme Algoritmasında Silüet Plot 

Grafikleri

Ortalama siluet katsayısı ile gösterilen optimal küme sayısı 
ikidir. Bununla birlikte, küme grafiği, negatif siluet katsayı-
sına sahip öğeler olmadan toplam üç kümenin daha homojen 
bir düzenlemeye sahip olduğunu ve ortalamalarının optimal 
sayıdan önemli ölçüde azalmadığını göstermektedir (Şekil 1).

Elde edilen bulgulara göre, k-ortalamalar kümeleme ile 
OECD ülkeleri iyilik hali bakımından 3 kümeye ayrılmıştır. 
Birinci kümede Estonya, Fransa, Çek Cumhuriyeti, ABD, Po-
lonya, Portekiz, Yeni Zelanda, Slovak Cumhuriyeti, Letonya, 
Macaristan, Litvanya, Kore; ikinci kümede, Kolombiya, Kosta 
Rika, Meksika, Yunanistan, Türkiye, İtalya; üçüncü kümede 
Birleşik Krallık, Hollanda, Almanya, Finlandiya, Danimarka, 
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İsveç, Kanada, İzlanda, Japonya, İrlanda, Avusturya, İsviçre, 
Norveç, Slovenya, İspanya ülkeleri yer almıştır.

Şekil 2. Üç Kümeye Ayrılmış Hayat Nasıl gidiyor?-2021 
verisinin Silhouette Grafiği

Şekil 2’de k-ortalamalar kümeleme yöntemiyle elde edi-
len 3 küme için Silhouette grafiği bulunmaktadır. Sihouette 
grafiğine göre 1’ e en yakın değerler alan küme elemanlarına 
sahip olan kümenin en homojen küme olduğu söylenebilmek-
tedir. Şekle göre en büyük Sihouette endeksi değerlerini alan 
birimler çoğunlukla 3. küme elemanlarıdır. Tüm küme bi-
rimlerinin Sihouette endeksleri 0,51 üzeri değerler almaktadır. 
Buna göre ABD’nin ait olduğu kümeye en uzak ülke olduğu 
anlaşılmaktadır.
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Bulgular

Şekil 3. Üç Kümeye Ayrılmış Hayat Nasıl gidiyor?-2021 
verisinin Uzaklık Haritası

Şekil 3’te ülkelerin uzaklıklar arasında ölçümlendirildi-
ğinde küme-2 içerisindeki ülkelerden küme-1 ve küme3’teki 
ülkelere en ayırt edici uzaklığa sahip olan ülkelerin Türkiye ve 
Yunanistan olduğu görülmektedir. Türkiye ve Yunanistan’ın 
toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin yüksek oranda görüldüğü ülkeler 
olmaları kadınların iyilik hali bakımından diğer ülkelerle daha 
uzak bir ilişkiye sahip olmaları bakımından anlamlıdır. Buna 
göre ülkelerin sarıdan maviye renkler koyulaştıkça birbirleriyle 
benzerliklerinin arttığı görülebilmektedir. 
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Şekil 4. Ülkelerin Sosyal Destek ve Uzun Dönem İşsizlik 
Göstergelerine Göre Dağılımı ve Olumsuz Duygulanım 

Düzeyleri

Bu grafikte ülkelerin sosyal destek ve uzun dönem işsizlik 
oranlarına göre dağılımını ve olumsuz duygulanım düzeylerini 
görüyoruz. Bakıldığında her ne kadar ülkelerin tamamında 
yaşayan fertler yüksek oranda sosyal ağ desteği bulduklarını 
belirtmiş olsa da en düşük oran %80,7 ile Meksika olmuştur. 
Meksika’yı %80,8 ile Kore, %81,5 ile Türkiye izlemektedir. En 
yüksek sosyal desteği %97,5 ile İzlanda’da yaşayan bireyle-
rin gördüğü anlaşılmaktadır. Uzun dönem işsizlik oranları 
incelendiğinde ise en yüksek oranın %12,5 ile Yunanistan, 
ardından %7,4 ile İspanya’da olduğu görülmektedir. İspanya’yı 
izleyen yüksek uzun dönem işsizlik oranına sahip ülke ise 
Küme-2 içinde yer alan %6,1’lik oran ile İtalya’dır. Türkiye 
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%5,6 ile en yüksek uzun dönem işsizlik oranına sahip 4. ülke 
konumundadır. 

Yunanistan, Portekiz ve İspanya ekonomik kriz yaşamalarının 
kadınlar üzerinde böylesi bir etkiye neden olması anlamlıdır. Bu 
durum kadınların olumsuz duygulanımlarına da etki etmiştir. 
Yunanistan %24,2 ile en yüksek olumsuz duygulanım oranına 
sahip ikinci ülke iken onu %22,8 ile Portekiz izlemektedir. 
En yüksek olumsuz duygulanıma sahip kadınların yaşadığı 
ülke ise %32,5 ile Türkiye’dir. Küme 2’de yer alan ülkelerin 
çoğunlukla en yüksek uzun dönem işsizlik oranına, en az 
sosyal desteğe ve en fazla olumsuz duygulanıma sahip olan 
ülkeler oldukları görülmektedir. 

Şekil 5. Ülkelerin İstihdam Oranı ve Olumsuz Duygulanım 
Göstergelerine Göre Dağılımı
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Bu grafikte ülkelerin kadın istihdam oranları ve olumsuz 
duygulanımlarına göre dağılımını görüyoruz. Küme-3’teki 
ülkelerin neredeyse tamamının yüksek istihdam oranlarına 
ve düşük olumsuz duygulanıma sahip olduğu ülkeler olduğu 
görülmektedir. İspanya ve Slovenya istisna olarak ait oldukları 
kümedeki diğer ülkelere görece daha düşük olumsuz duygulanıma 
sahip ülkeler olarak karşımıza çıkmıştır. Toplumsal cinsiyet 
eşitsizliğinin en az görüldüğü OECD ülkelerin başında gelen 
Yeni Zelanda’nın ait olduğu kümedeki ülkelerden görece daha 
az olumsuz duygulanıma sahip ülke olarak gözükmesi anlam-
lıdır. Toplumsal cinsiyet eşitliğine yönelik küresel çapta sıklıkla 
lider olan Yeni Zelanda’nın kendi kümesinden bu bakımdan 
ayrışması olağan karşılanabilir. İstihdam oranı en düşük ülke 
%34,5 ile Türkiye olarak karşımıza çıkmaktadır. Türkiye’yi 
%50,1 ile Kosta Rika ve %51.3 ile Meksika izlemektedir. Son 
yıllarda Latin Amerika ülkelerinin her ne kadar aile odaklı da 
olsa kadınları güçlendirmeye yönelik uygulamalara politikala-
rında yer vermesi ile bölgelerde kadınların eğitim seviyelerinin 
ve nitelikli işlerde istihdam oranlarının daha yüksek olduğu 
gerçeğinden de yola çıkılarak, istihdam oranı ile öznel iyilik 
hali arasında pozitif bir ilişki olduğu söylenebilir.
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Şekil 6. Ülkelerin Geceleri Yalnız Yürürken Güvende 
Hissetme ve Olumsuz Duygulanım Göstergelerine Göre 

Dağılımı

Grafiğe bakıldığında olumsuz duygulanımları düşük olan 
kadınların Küme-3’e ait olan ülkelerde yaşadığı ve geceleri 
yalnız yürürken güvende hissetme oranlarının da daha yük-
sek olduğu görülmektedir. Türkiye ise %49,9 geceleri yalnız 
yürürken güvende hissetme oranı ile en düşük orana sahip 7. 
ülke konumundadır. TÜİK (Toplumsal Cinsiyet İstatistikleri, 
2021) verileri de destekler niteliktedir: Buna göre Türkiye’de 
kadınların yaşadığı çevrede gece yalnız yürürken kendini 
güvende hisseden kadın oranı %48,1 ile erkeklerin (%70,9) 
oldukça gerisinde kalmaktadır. Geceleri yalnız yürürken en 
güvensiz hisseden kadınların Latin Amerika ülkelerinde ya-
şadıkları görülmektedir. Her ne kadar Latin Amerika’da ya-
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şayan kadınların kendilerini güvensiz hissettikleri çıkarımı 
yapılabilse de olumsuz duygulanımları ait oldukları kümeye 
göre oldukça düşüktür.  

Sonuç

Demografik, teknolojik ve tarihsel değişiklikler insanların 
iyilik halini tanımlamak için yeni yaklaşımları ortaya çıkmış-
tır. Artık bir insanın tam bir iyilik halinden söz edebilmek 
için yalnızca fiziken sağlıklı olması ve öznel mutluluğu yeterli 
görülmemekte, yeni iyilik hali yaklaşımlarında bireyin kendi 
potansiyelini gerçekleştirmesi, sorunlarla başa etme gücüne 
sahip olması, sosyal destek mekanizmalarına erişmesi ve top-
luma katkıda bulunması gibi etkenler göz önünde bulundu-
rulmaktadır. 

OECD iyilik halini daha bütüncül bir açıdan ölçmek ama-
cıyla bir endeks geliştirmiştir. 2011 yılında uygulamaya ko-
nulan Hayat nasıl gidiyor? (How’s life?) olarak adlandırılan 
iyilik hali ölçümü: konut, gelir, iş, iletişim ve toplum, eğitim, 
çevre, sivil katılım ve yönetim, sağlık, yaşam memnuniyeti, 
güvenlik ve iş yaşam dengesi olmak üzere toplamda 11 boyuttan 
oluşmaktadır. Bu sayede ülkelerin iyilik halini pek çok farklı 
göstergede karşılaştırma imkânı sunmaktadır. 37’si OECD 
üyesi ve 4’ü OECD partneri ülkeler olmak üzere toplamda 
41 ülkeyi içermektedir.  Bu çalışmada güncel veri setinin (2021 
yılı) eksik veri analizi sonrasında kalan göstergeleri olarak 
ülkelerin iş kalitesi, sosyal etkileşimler, güvenlik ve öznel iyilik 
hali göstergeleri k-ortalamalar kümeleme algoritması ile ana-
liz edilmiştir. Buna göre Türkiye; Yunanistan, İtalya ve Latin 
Amerika ülkeleri ile aynı grupta yer almıştır. Türkiye’nin ait 
olduğu kümedeki diğer ülkelerin de toplumsal cinsiyet eşitliğin-
den ziyade genellikle aile odaklı politikalar uygulayan ülkeler 
olduğu söylenebilir. Kümeleme analizi sonucunda ülkelerin 



Pelin PİLGİR, Nurhayat Çalışkan AKÇETİN  •  345

iktisadi açıdan gelişmişlik seviyelerinin yanı sıra toplumsal 
cinsiyet eşitliğine olan tutumları bakımından kümelenmeleri 
dikkat çekicidir.

Lewis (1992)’in, refah devletlerini karşılaştırırken kullandığı 
analizi gibi “erkeği, gelir getiren, hanenin bakımını üstlenen, 
kadını ise bakım hizmetlerini sunan” rolleri üzerinden OECD 
ülkelerinin de değerlendirme yapmaya ne derece yakın ol-
duklarına göre kümelerin ortaya çıktığı söylenebilir. OECD 
ülkelerindeki kadınların hayatının nasıl gittiğine dair anali-
zin kadın işgücünü olumsuz etkileyen durumlara, yoksulluğu 
hissetme gibi iyilik halinin sürdürülebilirliği önünde engel 
teşkil eden toplumsal cinsiyet eşitsizliklerine odaklanmadan 
mümkün olmayacağı görülmüştür. Gelişmekte olan ülkeler 
uyguladıkları politikalarında toplumsal cinsiyet rollerine ve 
sorumluluklarına ilişkin eşitlikçi bir anlayış ortaya koymadığı 
sürece ikinci kümedeki ülkelerde kadınların iyilik hallerinin 
gelişmesinin mümkün olmayacağı anlaşılmaktadır.
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