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Bankacilikta Nakit Y netimi Uriin ve Hizmetlerinde
Miisteri Deneyimi Anket Caligmasi, Katilim Bankacilig
Omegi
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Ozet

Bankacilik giivenli kopri vazifesi ile mevduat, kredi iligkisini yonetir. Turkiye'de
Faizsiz Bankacilik uygulamasinda, biyime trendindeki Katilm Bankacilig
mugterilerin beklentilerini uygun ¢oziimlerle gidermek i¢in ¢alismaktadir. Tizel
mugterilerin nakit y6netimi kapsamli beklentilerine hizli, uygun ¢6ziimler
tretebilmek rekabette sirdiirilebilir olumlu miisteri deneyimi i¢in 6nemlidir. Nakit
Yonetimi, isletmelerin ticari alacak ve kisa vadeli borglar kalemlerinin yonetimine
dayal: tahsilatlara ve 6demelere aracilik islemlerini kapsamaktadir. Bu ¢alismada,
sektordeki katilim bankacilii finansal oranlan isiginda, 6rnek bir katihm bankas:
misterilerinin Nakit Yonetimi trtin ve hizmetlerine yonelik deneyimlerinin ve
beklentilerinin anket ¢aligmas: ile degerlendirilmesi yapilmis ve rekabetteki 6nemi

incelenmigtir.
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A Survey Study on Customer Experience in Banking
Cash Management Products and, Participation Banking
Example

Abstract

Banking as a safe bridge of risk management balances relation between deposit
and loan. In the growing trend of interest-free banking Turkey practice,
Participation Banking is working to fix the expectations of customers with
reasonable solutions. For corporate customers with comprehensive cash
management expectations, producing appropriate and fast solutions are important
for a positive and sustainable customer experience. Cash Management covers
collection of trade receivables and short -term debt payments. In this study, in the
light of the financial ratios of participation banking within the banking industry,
a participation bank customers' experiences and expectations in cash management
products and services were evaluated with the survey methodology and its

importance were also examined.
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Girig

Insanligin parayr kesfinden bu yana fon ihtiyaci olanlar ile fon fazlasi
bulunanlar arasindaki giivenli aracilik hizmetini bankalar ile diger kreditor
kurumlar saglar. Bankacilik birikimlerin bagta mevduat olmak tzere tasarrufa
ve tasarruflarin aracihk gorevi sayesinde yatirnmecilara kredi olarak ulagmas:
agisindan 6nemli bir gorev Gstlenir. Bankalar bu finansal aracilik hizmetlerini
cesitli finansal trtnler ile karsilayarak faiz veya komisyon geliri elde ederler.
Katilim bankaciliginda ise, faiz veya faize dayali unsurlar dogast geregi soz
konusu olmadig1 i¢in, katilim bankalar: faiz dis1 gelir olarak kar pay: ve kar
payt disi gelir elde ederler. Finansal olarak performans: giigli olan bir
bankacilik sisteminde, hizmete dair gelir kalemlerinin operasyonel giderleri
kargiliyor olmasi gerekir. Keza, diinyadaki butin isletmeler gibi karlilik 6n
planda oldugu i¢in katilim bankalarinin aktif ve sermaye karliliklarinin ve
sermaye yeterlilik rasyolarmin sektor ortalamalari seviyesinde ve ustiinde
olmast beklenir.

Odemeler Bilangosunda cari acik biiyiimesi, kamu ve finansal
tiiketicinin korunmas: nedenleri ile kamu yo6netiminin aldigi kararlar
kapsaminda, bankalarin karliliginda 6nemli etkisi olan kredi kartlar: ve kredili
mevduat hesaplarinin faiz getirilerinde buylik disis yasand:i. Katilim
bankaciliginin gelir kalemlerinde kredi karti portfoyti 6nemli bir yer tutmasa
da, GYSIHda (ekonomik biiytimedeki) yavaglama, enflasyonun satin alma
glicli Uzerindeki etkisi, ve piyasa algisinin secimler nedeni ile muhafazakar
yaklagimi katilim bankacihiginin 6nemli performans oranlarina yansimugtir.
Bankacilik agisindan bu gelismelere ragmen farkli gelir firsatlar1 yaratma
imkani bulunmaktadir. Banka sigortaciligi, leasing ve factoring gibi istirak
trinlerinin satigindan elde edilen komisyonlar, dis ticaretin finansmani,
yurtdigina agilarak yurtdigindaki kurumsal musteri ve projelerin finansmani
ve yabanct banka satin alma ya da ortak olma, mikro finansman ile mikro
krediler girisimcilerin finansmani ve bu dogrultuda esnaf ve kobi bankacilig1
bazinin genisletilmesi, sukuk gibi islami bankacilik Grinleri ile yatirim
bankaciligi bu firsatlardan bazilaridir. Tim bunlarla beraber, vadesiz mevduat
ve katilim bankaciliginda cari hesap tabaninin giicli kalabilmesi, finansal
hizmetler kargihginda komisyon gelirlerinin arttirilabilmesi ve faaliyet
disi/operasyonel giderlerin azaltilmas: igin “Nakit Yonetimi” Griin ve
hizmetleri bankacilikta her gecen giin daha ¢ok 6nem kazanmaktadir.
Isletmelerin ve tiiketicilerin alacak, bor¢ yonetimi kapsamli tahsilat ve
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6demelerinden pay alinarak, nakit akimlarinin banka tzerinden gegirilerek
iceride tutulmas: kisaca bankaciliktaki nakit yonetimi bolimlerinin temel

varlik sebebi ve fonskiyonudur.

Bu ¢alismada, katilim bankaciligs ile ¢aligan tlizel musterilerin nakit
yonetimi trtin ve hizmetlerine yonelik beklentileri ve deneyimleri anket ile
incelenerek, sektordeki genel performans verileri 1siginda reel sektor ile
isleyisi geregi daha yakin ¢aligan katihm bankacilifina olasi etkileri analiz
edilmeye ¢aligilmigtir.

1. Islami / Faizsiz Bankacilik ve Katilim Bankacihig:

Finansal hizmetler sektoriini olugturan bilesenler; Fon arz edenler ve fon
talep edenler, finansal aracilar, finansal Urlinler ve mevzuat olarak
bilinmektedir. (Uludag ve Arican, 1999) Katilim bankaciliginin bu anlamda
en onemli fark: ise faiz, garar (belirsizlik), riba gibi konularinn yasaklanmig
olmasi nedeni ile ticarete taraf olmasidir. Yani, fon arz edenlerle kar zarar
ortakligina girerek, fon talep edenler adina mal veya hizmetin alinip tekrar
satilmasi ile ticarete taraf olmaktadirlar. Her ne kadar giinimiizde
vekaletname ile bu islemler yapiliyor olsa da, aracilik fonksiyonun otesinde

bir taraf olma durumu da soz konusudur.

Bankacilik sektérintin, Eylil 2015 itibar1 ile aktif biyikligi
GSYIH'nin  %114%ine denk gelmektedir. (BDDK, 2015) Bankalar
tonksiyonel olarak farkli bagliklarda kategorize edilebilir.

(i) Emisyon yani Merkez Bankalari,

(ii) Ozel amag ve sektorel finansman iglemleri i¢in kurulan Thtisas

Bankalari,

(iii) Sermaye piyasalari, proje finansmani ve krediler gibi alanlarda
aracilik hizmetleri veren Yatirim ve Kalkinma Bankalari,

(iv) Bankacilik Kanunu’'nda yer alan her tirli finansal aracilik trtin ve

hizmetini sunan, Ticaret veya Mevduat Bankalar,

(v) Teolojik kurallara dayanan isleyis modeli ile Islami Bankacilik,
Katilim Bankaciligi.

Islami Bankacilik agagidaki sekilde tanimlanmugtir:

“Islam’in koydugu wve teyit ettigi prensipler cercevesinde bankacilik ve yatirim
Jfaaliyetlerini yiiriitmek igin kurulan kuruluslardi’. (Ozgﬁr, 2007)
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Bu tanmimdan anlagilacag: tzere, katiim bankalari finansal aracilik
islemlerini Islam’in temel prensiplerine gore yiiriitmek zorundadir. Bunu
saglamak adina ise fetva / danigma kurullari bulunmaktadir. Alinan gorise
istinaden bir iriin veya hizmet miisterilere sunulabilmektedir. Faiz diginda
diger 6nemli bagliklar arasinda, yasaklar boyutundan spekiilasyon ve garar
(asir1 belirsizlik), kumar, alkol, tiitin, silaha dayali drin ve iglemler ile

bunlara yapilacak yatirimlarin yasak olmas: bulunmaktadur.

Bir finansal drliniin veya islemin faizsiz olmasi, literatirde gesitli
kaynaklarda belirtildigi {izere, Islami olarak uygun oldugu anlaminda
yorumlanamaz. Bu nedenle, her faizsiz banka Islami banka olarak
tanimlanamaz. (Akin, 1986 ve Kalayci, 2013). Faizsiz bankacilik dinyadaki
bilinen ad: ile Islami Bankaciliktan veya ticarete taraf olmasi nedeni ile
Islami Finans'tan kavram ve isleyis bazinda ayrilmaktadir. Bir finansal
sistemde Islami bankaciligin varhgindan sz edilebilmesi igin, bulundugu
iilkedeki ekonomik ve finansal mevzuat ve igleyisin Islami kamu diizenine
uygun olmasi gerekir. (Wassey ve Pomeranz, 2000; Ozgir, 2007) Bu
nedenle, Tirkiye'de Islami bankacilik adinin kullanimi yerine 5411 sayih
Bankacihik Kanunu'nda Katihm Bankaciigi adi yer almustir. Faizsiz
bankaciligin ticari hayatta uygulamas:i olarak ve finansal tiketicilerin,
ozellikle fon arz edenlerin kar zarar ortaklig1 kapsaminda olugabilecek zarara
da ortak olabilecegini fark etmesi agisindan, Ozel Finans Kurumlari olarak
¢alistiklari donemde yasanan Ihlas Finans érneginden hareketle, katilim
bankasi olarak adlandirilmiglardir.

2. Rakamlarla Tiirkiye'de Katilim Bankacilig:

Islami bankacilik prensiplerinden hareketle Tiirkiye'de 1983 yilinda faaliyete
gecen, eski adi ile “Ozel Finans Kurumu” olan katilim bankalari, 5411 sayili
“Bankacilik Kanunu” (5411 s. Bankacilik K.) kapsaminda, 2005 yilindan
itibaren banka olarak kabul edilmiglerdir. Konvansiyonel bankalardan farklh
olarak, ticarete taraf olma mantif1 geregi leasing islemlerini de bizzat
yapabilmekte ve gelir tablolarinda bu isim altinda irad kayd:
yaratabilmektedirler. Bankaciik Dizenleme ve Denetleme Kurumu
denetiminde olan Bank Asya Katilim Bankasi A.$. dahil, Kuveyt Tirk, Al
Baraka, Tirkiye Finans, Ziraat Katilim ile beraber 5+1 (Vakif Katilim) tane
katihm bankast bulunmaktadir. 2015 yilinda kamu sermayeli olarak
kurularak faaliyete gecen Ziraat Katilim ve kurulus izni alan ancak heniiz

faaliyete gegmeyen Vakif Katilm sektordeki yeni oyunculardir. Sektorde

International Journal of Islamic Economics and Finance Studies, 2016, Year: 2, Vol: 2, No: 1 125



JISEF

Arap sermayeli daha fazla banka olmasina ragmen, faizsiz bankacilik

yapanlar sadece bu bankalardir.

2008 global finansal krizi sonrasi, tiim dinyada bankalarin karliliginda

dugstgler gorilmugtir. Tirkiye'de de bankacilik sekt6riniin temel gelir

kalemlerinde, sermaye ve aktif karliliklarinda disgtis devam etmektedir. 2008

sonrasinda  KOBTlerin kredi ulagiminda sorunlar yaganmasina ragmen,
2001’deki yaganan finansal krizler nedeni ile BDDK’nin aldigi 6nlemler ve
dizenli yaptig1 controller sonucu Tirk bankalarinin sermaye giicti ile krizin

etkileri kolay atlatilmis ve GSYIH’nin biiyiimesine paralel olarak aktif

kaynakli bilango biyimesi hizla devam etmigtir. (Demir ve Eken, 2015)

Ekim 2015 itibar1 ile katihm bankacilig1 ile konvansiyonel bankacilik genel
kiyaslamasi Tablo 3.’de yer almaktadir. (TKBB, 2015)

Tablo 1: Tirk Bankacilik Sistemi Ozet Karsilastirmasi, Ekim 2015

Kurulug i -0 Toplanan Fon | Kullanilan
Bankalar Sayisi Aletif Payi (%) Payi (%) Fon Payi (%)
Mevduat Bankalar1 32 90,4 93,7 89,9
Katilim Bankalar1 5 51 6,3 52
Kalkinma ve Yatirim
Bankalar1 13 43 0 49
Toplam 50 100 100 100

Tablo 1.de goriilecegi tlizere, katilim bankacilhifinin pay: ¢ok dustiktiir.

Katihm bankaciliginin tercih nedenleri olarak bulunan imaj ve giiven algisi,

personel kalitesi ve dini / gevresel motivasyonlar arasinda (Ozsoy, Gérmez ve

Mekik, 2013) ilk ikisinin diger bankalarda var olmas: geriye fark: yaratan tek

unsuru birakmigtir, musterilerin faize olan hassasiyeti. Bu nedenin diginda,

katihm bankaciliginin kendini yeterince anlatamamis olmas: ve tilkenin halen

biiytk bir kisminin finansal hizmetler ile tanigmamis olmas: bulunmaktadur.

Tablo 2: Katilim Bankalar1 Sermaye Yeterlilik Rasyolar1

2015 |Okaynaklar/ (Kredi + Piyasa + Operasyonel Riske Esas Tutar) 012% 1301% 13,05% 105,72%
2014 |Okaynaklar/ (Kredi + Piyasa + Operasyonel Riske Esas Tutar) 010% 15,10% 1240% 000%
2013 |Ockaynaklar  (Kred + Piyasa + Operasyonel Riske Fsas Tutar) 15,10% 14,70% 13,10% 0,00%

2015 yili 3. Ceyrek verileri itibari ile katilim bankalarinin Basel 2’nin
devreye girmesi ile beraber Sermaye Yeterlilik rasyolarinda sektoriin geneline
paralel olarak dusis trendine girdigi gorilmektedir. (TKBB, 2015) Ancak,
gerek sermayedar yapisi, gerekse cari hesap ve katilim hesabi tabani sayesinde
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likidite anlaminda genelde sorunlari bulunmadigindan sistemik riski daha az
tasidiklari sGylenebilir.

Tablo 3: Katilim Bankalar: Sermaye ve Aktif Karlilik Oranlar

2015 |Net Donem Kart
2014 [Net Dénem Kar

Zaran) | Ozkaynaklar 10,76% 1036% 543% 0,03%
Zarari) / Ozl<aynaklar 11,00% 9,60% 9,10% 0,00%

2013 |Net Dénem Kari (Zarari /Ozl(aynaklar 36,50% 10,50% 9,60% 0,00%
2015 [Net Dénem Kart
2014 |Net Donem Kari (Zarart) / Toplam Aktifler 0.80% 0,90% 0.80% 0,00%

)
)
)
Zarar) / Toplam Aktifler 0,72% 0,79% 0.45% 0,01%
)
)

2013 |Net Donem Kari (Zarart) / Toplam Aktifler 1,00% 1,00% 1,00% 0,00%,

Ancak, yine Ekim 2015 itibari ile katilim bankalarinin sermaye ve aktif
karliliklarinin gortldagi Tablo 4.’e gore bankacilik sektorindeki karlilik ile
ilgili sikintilar kendini net bir sekilde gostermektedir. Reel getiri anlaminda
enflasyon seviyelerinde gezinen bankacilik sektori verilerinde, sektore yeni
giren Ziraat Katilim Bankas: hari¢, Kuveyt Turk Katilim bankas: goreceli
olarak nispeten daha iyi bir performans gosterdigi soylenebilir. (TKBB,
2015)

Tablo 4: Katilim Bankalar1 3. Ceyrek Komisyon ve Gelir Rakamlar

Karpay1 Dig1 Gelirler (Net) / Toplam Aktifler 0,75% 0,88% 0,59% 0,06%
Diger Faaliyet Giderleri / Toplam Aktifler 1,62% 1,72% 1,56% 246%
Personel Giderleri/ Diger Faaliyet Giderleri 55,64% 49,50% 50,88% 46,64%
Karpay1 Dig1 Gelirler (Net) / Diger Faaliyet Giderleri 46,30% 51,02% 38,36% 27T%,
Alinan Ucret Ve Komisyonlar - 2015 Yili 3. Ceyrek 130,490.00 187,007.00 189,327.00 132.32
Alman Ucret Ve Komisyonlar - 2014 Yili 3. Ceyrek 116,394.00 165,408.00 170,297.00 -

5 Haziran 2014 tarihli “Finansal Erisim, Finansal Egitim ve Finansal
Tiketicinin Korunmas: Stratejisi ve Eylem Planlari Konulu Bagbakanhk
Genelgesi” dogrultusunda, BDDK tarafindan yapilan bireysel bankaciluk
trlin ve hizmet komisyonlar1 diizenlemesi, ayrica daha 6nceden cari agigin
disirilmesi galigmalari nedeni ile devreye giren kredili mevduat ve kredi
kart: faiz oranlarina getirilen Gst limit ve kredi kart1 taksitlerine getirilen
taksit sinirlamasi bankalarin strdirilebilir karliligini daha da zor hale
gelmistir. Nitekim Tablo 4.’de gortilecegi tizere, katilim bankalarinin kar pay:
dis1 gelir, ticret ve komisyon kalemlerinde sektoriin geneline benzer sekilde

artig oranlari limitli olmustur. (TKBB, 2015)

Gerek katilim bankalar: gerekse ticaret / mevduat bankalari agisindan,
bireysel bankaciliktaki kamu mudahalesi disinda, farkli gelir firsatlari daha
cok olmas: gerektigi tarafta yani dis ticaretin finansmani gibi ticari iglemlerde
ve sukuk basta olmak tizere sermaye piyasalarindaki yatirimlar tarafinda
bulunmaya devam etmektedir. Kamu otoritesi ve katilim bankalar: tarafindan
bankacilik sektoriindeki aktif payiun %15lere ¢ikartilmast hedeflenen
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katihm bankacilizn (TKBB, 2015) i¢in bir 6nemli gelir baghg: da “Nakit
Yonetimi” alanindadir. Genelde tahsilat ve 6deme tirlinlerine odaklanmas:
nedeni ile faiz barindirmayan finansal triin ve hizmetleri kapsayan nakit
yonetimi, bu anlamda literatirde gecen katim bankaciliginin Islami
bankacilik prensipleri ile ortismedigi gortsi (Terzi, 2013) dikkate
alindiginda “Firmalarin Islami degerler ve sosyal fayday: onceleyerek karlarin
maksimize etmelerinde bir sakinca yoktur. Firmalarin kar maksimizasyonu
toplumsal ~ cikarlarla  catismamahdy”  diyen Islam iktisadinin  temel
prensiplerine de daha yakindir. (Gérmiis, 2015)

Isletmelerde nakit yonetimi; nakit akimlarimin optimize edilerek elde
biriken atil likiditenin kisa vadeli yatinmlara aktarilmas: ya da eksik kalan
nakit ihtiyacinin dogru gekilde finanse edilmesi olarak tanimlanir. (Kabakgi,
2011) Nakit Yonetimi, bu dogrultuda caligma ve isletme sermayesi
yonetiminin bir pargasi olarak, isletmelerin bilangosundaki ticari alacak ve
kisa vadeli borglar kalemleri ile alakalidir. Tahsilatlara ve 6demelere dayal:
islemler ile nakit akiglarinin 6ngoérilmesi ve yonetilmesi baghklarini iginde
barindirmaktadir.

Bankacilikta agisindan Nakit Yonetimi, tahsilatlar, 6demeler, likidite
yonetimi ve bilgi yonetimi ana bashklar1 altinda, finansal tiketicilerin ve
isletmelerin yaptiklar: piyasa 6demeleri ile tahsilatlarina yonelik ¢oziimler
sunulmast olarak tamimlanabilir. Isletmelerin nakit yonetiminde iyi tahmin
yapabilmesi ve gii¢li bir finansal yonetim i¢in dogru finansal Griinleri uygun
takvimlerde, makul fiyatlardan kullanabilmesi karliliklarini  olumlu
etkileyecektir. Finansal tiiketiciler acisindan ise nakit yonetimi faturalarini
takip edebilme, 6deme ve transferlerini ucuza yapabilmesi, bundan hareketle
kisisel finans ve biit¢e yOnetimlerini etkinlestirme amaci olarak
tanimlanabilir.

Nakit yonetimi mudirliklerinin amaci, vadesiz mevduat / cari hesap
tabani tzerinden dusik maliyetli kaynak yaratmak, ticret ve komisyon
gelirlerinin artmas: ile faiz digi gelirlere olumlu katki yapmak, dagitim
kanallar1 ve igletmelerin sistemleri ile entegrasyonlar kurarak islem hizini
arttirmak ve operasyonel maliyetleri diigiirmektir. Odeme sistemleri aslinda
isletmeler agisindan tahsilat, finansal tiketiciler ve ticari iligkide oldugu
taraflar acisindan 6deme, dolayis: ile bir nakit yonetimi baghigi olmasina

ragmen bankalarda farkli departmanlar altinda yer almaktadirlar.
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27 Haziran 2015de yiiriirlige giren 6493 sayili Odeme ve Menkul
Kiymet Mutabakat Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve Elektronik Para
Kuruluglar: Hakkinda Kanun (6493 s. Odeme Sistemleri. K.) ve yine daha
onceden kabul edilen mevzuat hikiimleri ¢ercevesinde elektronik fatura
uygulamalari, kredi kartlar1 ve POS’lar ile internet ve mobil teknolojilerdeki
ilerleme ile nakit yonetiminde bankalar arasindaki rekabeti farkli bir noktaya
gotirmekte ve finansal olmayan finans dist finans kurumlan da artik belli
alanlarda bankalar ile rekabete girebilmektedirler.

Bankacilikta nakit yonetimi {rtin ve hizmetleri; Dogrudan
bor¢landirma veya tahsilat sistemi, fatura 6demeleri, ¢ek ve senet tahsilatlar,
havale ve EFT, tagit tanima sistemleri, tedarik¢i finansmani, vergi ve SGK
prim o6demeleri, okul tahsilatlari, maas 6demeleri, e-fatura, gibi Uriin ve
hizmetler bagliklar altinda verilmektedir.

a. Tiizel Miisterilerdeki Nakit Yonetimi Tercihi Uzerine Anket Cahsmas:

Katihm bankaciligina yo6nelik migteri deneyimi, tercihi, tutumu tzerine
yapilan literatiir taramalarinda farkli sonuglara ve bulgulara rastlamlmugtir.
(Bilir ve Ozgen, 2010) Beklentinin Gtesinde oldugu disiiniilen bagliklardan
bir tanesi, katilm bankacihigi musterilerinin bu bankalarla ¢aligma
tercihlerinde  kazan¢  firsatlarini1  6n  planda  tuttugu  sonucudur.
(Hacihasanoglu ve Uslucan, 2013) Nitekim, bir bagka ¢aligmada din nedeni
ile tercih dordiinct sirada gelmistir. (Kaytanci, Ergeg, ve Toprak, (2013) Bu
dogrultuda, bu ¢alismaya konu olan ankette nakit yonetimi Uriin ve
hizmetleri boyutundan 6ncelikli hedef kitlesi olan tiizel isletmelerdeki durum

ve beklentilerin bulunmasi amaglanmugtir.
Yapilan Anket Calismast ile Tlgili Genel Bilgiler

Bu ¢aligmada anket teknigine dayali 10 soru ile katilim bankacih: tizel
miusterileri incelenmigtir. Tuzel misterilerin genelde anketlere katilim
oranlari digik oldugundan, soru sayist 10 ile limitli tutulmustur. Bu
kapsamda yapilan anketi farkli tiizel isletmelerde farkli Ginvan ve bolimlerde
calisgan 55 firma yetkilisi doldurmustur. Genelde finans yoneticisi veya
sorumlusu olan anket katilimcilart katihm bankas: veri tabaninin gincelligi
cercevesinde tespit edilebilmistir. Internet ortamindaki anket 1 ay boyunca
acik kalmig ve bu siire sonunda tizel isletmelerin katilim oranlari dikkate
alinarak yeterli goriilmis ve sonuglara ulagilmigtir. Bankacihik Kanunu’nun

ilgili maddeleri geregi, tizel isletmelere 6zel diger veriler istenmemis ve bu
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caligmada paylagilmamugtir. Anket sonucunda elde edilen veriler ylizde analizi
yontemi ile analiz edilmigtir. Caligmada benzer makale ve eserlerin
metodolojisi dikkate alinmugtir.

i. Anket Cahsmasinin Amacive Onemi

Thzel miusterilere verilen nakit yonetimi Uriin ve hizmetleri ile ilgili hizmet
seviyesinin tespitine 1stk tutacak sekilde, isletmelerin genel durumu ve
tutumlart agisindan giincel pazar analizi yapilmig ve anketle ol¢imlenmeye
caligtlmigtir. Katim bankaciligi disinda genel olarak miisteri deneyimini
arttirmak icin inovasyona yonelik ¢aligmalara fikir vermesi agisindan da
faydali olacag: digtinilmektedir.

ii. Analiz ve Bulgular

Anket ¢alismasi online olarak Temmuz 2015 boyunca agik kalmigtir ve e-
posta ile 1 kere hatirlatma yapilmigtir. Anket farkli miisteri segmentlerine
hizmet veren subelerin tiizel miugterilerinin finans yOneticilerine
gonderilmigtir. Istanbul, Ankara ve Izmir 6zelinde secilen miisterilerden 55
tanesi anket stresi i¢inde ankete katihim saglamis ve katilim orani segilen
miusteri sayisinin %3,5 oraninda gerceklesmistir. 1060 orta boy isletme
Istanbul'da, 500 ticari Slgekli isletme 3 il genelinde olmak iizere, 1560
miusteriye ankete katilim daveti gonderilmistir. Ancak, very tabanindaki e-
postalarin ve miisteri bilgilerinin giincelligi nedeni ile anket davetinin daha az
sayida tiizel musteriye ulastifn dustinilmektedir. Tizel isletmelerle anket
caligmasi yapildig: dikkate alinarak, anketin tutarliligi ve anlamlilig1 agisindan
katihm sayis1 yeterli gortilmektedir. Ankette katilimcilarin nakit yonetimi
kapsamli Uriin ve hizmetlere yo6nelik tutum, beklenti ve durumlar
6l¢imlenmeye ¢aligildigindan, anket sonuglar: bankaya dair gergek verileri ve
sonuglar1 icermemekte, isletme calisanlarinin digtince ve deneyimlerinden
hareketle verdigi bilgilere dair rakamsal sonuglari ortaya koymaktadir.
Dolayist ile anket sonuglart ile ger¢ek pazar ve firma durumlari arasinda
farklar olabilecektir.

130 Uluslararas: Islam Ekonomisi ve Finans1 Aragtirmalart Dergisi, 2016, Yil: 2, Cilt: 2, Sayx: 1



JISEF

Tablo 5: Nakit Yénetimi Uriin ve Hizmetlerinde Caligilan Bankalar?

Nakit Yonetimi Uriin ve Hizmetlerinde agirlikli olarak calistiginiz bankalar
hangileridir? (birden fazla secebilirsiniz)

Cevaplar Frekans Yiizde (%)

Cok Subeli Bankalar 23 27

Diger Bankalar 12 14

Diger Katilim Bankalari 22 26

Hepsi 16 19

Kamu Bankalar 11 13

Toplam 84 100

Tablo 6: Nakit Yonetiminde Kag Bankayla Caligiliyor?

Nakit Yénetimi Uriin ve Hizmetlerinde agurlikli olarak ka¢ banka ile
caligtyorsunuz?

Cevaplar Frekans Yiizde (%)

3-5 arasi banka 21 38

5 ve Ustii banka 15 27

1ki banka 15 27

Tek banka 4 7

Toplam 55 100

Ik soruda miigterilerin nakit yonetiminde hangi bankalar ile ¢alistigt
sorulmus ve siklar arasinda birden fazla tercih imkani sorulmustur.
Misterilerin nakit yonetiminin en 6nemli gereksinimlerinden biri olan sube
agina onem verdigi gorilmuis, katihm bankaciiginin sube olarak yetersiz
kaldigi yerler nedeni ile %27 oraninda tercihin bu sebeple olustugu
distinilmektedir.

Ote yandan, %26lik kesim diger katilim bankalari ile de galigtigini
beyan etmistir. Ikinci soru, nakit yonetimi triin ve hizmetlerinde ¢aligilan
banka sayisina yoneliktir. Sonuglar gostermektedir ki, nakit yonetiminde
fazla sayida banka ile caligilmaktadir. Bu yurtdigindaki havuz banka
anlayisina ters bir bulgudur, keza bankalarin Tirkiye’de havuz banka olma
amact ile verdikleri nakit yonetimi hizmetlerinin amacina ulagamadigina dair
bir gostergedir. % 38lik bir yogunlagma ise, nakit yonetiminin dogas: geregi,
genel olarak isletme ile banka arasindaki kredi iligkisinden
kaynaklanmaktadir.
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Tablo 7: Odemelerde Nakit Yonetimi Uriinleri Hangileridir?

Kurumunuzun piyasa, tedarik¢i o6demeleri agirlikhi olarak hangi nakit yénetimi
lirin ve hizmetleri ile karsilanmaktadir? (birden fazla secebilebilir)

Cevaplar Frekans Yiizde (%)
(Siirekli) Cek-Senet 27 18
(Sirket) Kredi ve Banka Kartlan 25 17
Acik Hesap-Borglu Cari Hesap 25 17
EFT-Havale-SWIFT, vb. 44 30
Fikrim Yok 1 1
Hepsi 4
Teminat Mektubu-Akreditif 14 9
Zirhli — Nakit Odeme Hizmetleri 6 4
Toplam 148 100

Tablo 8: Hangi tasit tanima sistemini kullaniyorsunuz?

Kurumunuzun piyasa, tedarik¢i 6demeleri agirlikli olarak hangi nakit yonetimi
lirlin ve hizmetleri ile kargilanmaktadir? (birden fazla secebilebilir)

Cevaplar Frekans Yiizde (%)
BP tagitmatik 3 5
Diger 3 5
Fikrim yok 2 4
Kullanmiyoruz 19 35
OPET 12 22
Petrol Ofisi 8 15
Shell TTS 7 13
Total Oil 1 2
Toplam 55 100

Tablo 7. ve 14.deki sonuglar Tirkiye’de hala isletmelerin agik hesap
ile galigmay1 tercih ettiginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Yaklagik

olarak %47’lik sonu¢ disinda 6deme enstrimani olarak ¢ek, senet ve kredi

karti tercih edilmektedir. Isletmelerin arag filolarmin giderlerini azaltmak

amact ile tercih ettigi otomatik akaryakit kullanim ve 6deme sistemlerinde ise

bankaciliktaki sube ag1 yayginligi gibi akaryakit istasyonu sayis1 6nem arz

etmektedir. Ancak musterilerin %35’lik 6nemli bir kismi hala bu sistemleri
kullanmamaktadir. Bankacilikta kamu dahil ¢ok subeli bankalar rekabette

guglii olarak algilanmaktadur.
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Tablo 9: E-fatura gibi 3. parti hizmet kullanim1 var midir?

Kurumunuzun E-fatura, E-imza, E-defter, E-arsiv gibi 3. Parti hizmet kullanim:
var midir?

Cevaplar Frekans Yiizde (%)
Evet 23 42

Fikrim yok 2 4

Hayir 21 38
Planlanmakta 6 11

Proje siirecinde 3 5

Toplam 55 100

Tablo 10: Hesap Hareketlerini Nasil Almak Istersiniz?

Hesap hareketlerinizi ve ekstrelerinizi hangi kanallardan almak istersiniz?

Cevaplar Frekans Yiizde (%)
E-posta/FTP (dosya transfer) 27 49
Hepsi 1 2
Internet sube 22 40
Muhasebe (ERP) entegrasyonlari 4 7
Sube-Faks 1 2
Toplam 55 100

Tablo 9.daki sonuglar anket katilimcilarinin hedef kitlesi ile
ortistigind teyit etmektedir. Mevzuat geregi yillik 10 milyon TL cirosu olan
firmalarin kullanmasi zorunlu olan e-faturada %42’lik kullanan kesime %11
planlama siirecinde oldugunu beyan eden misteri kitlesi eklenmistir.
Bankalardaki iglemlerin ekstre ve dekontlari ile hesap hareketlerinin
muhasebeye dizgin islenmesi isletmelerin en 6nemli konularindan biri
olarak beklenti ve talepleri arasinda yer almaktadir. E-fatura gibi entegrasyon
gerektiren caligmalara bankalarin da yatinm yapmasini  gerektirecek
teknolojik gelismeler 1s131nda, isletmeler ekstre ve hesap hareketlerini
sistemlerine otomatik aktarabilecek dosya transferlerini yari yariya tercih
etmektedirler. Tuzel miisterilerde internet bankaciliFinin énemi de %40 ile
kendini teyit etmigtir. Tablo 11. ve 12. bu iki sorunun ¢apraz kontrold amaci
ile sorulmustur.
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Tablo 11: Bankalarla muhasebe

Tablo 12: Tedarikg¢ilerinizin Finasman

entegrasyonunuz var mi? 1htiyac1 Var Mudir?
Caligtiginiz bankalar ile m“hasefe (EFF) entegrasyonunuz var mi Tedarikgilerinizin genelde finansman / kredi intiyaci bulunmakta midir ?
Cevaplar Frekans|  Viizde (%) Cevaplar Frekans| Yuzde (%)

Bazen / Kismen 3 59| (Bazen/ Kismen 13 24%
Evet 10 18%]| |Evet 17 31%)
Fikrim Yok 10 18%| |Fikrim Yok 18 33%
Hayr 32 58%| |Hayr 7 13%)
Toplam 55 100%| |Toplam 55 100%]

Tirk bankacilik sisteminin 6deme sistemlerinde, kredi kartlari ve
POSar ile ATM’lerdeki teknoloji kullanimi ve internet sube dahil diger
dagitim kanallarindaki son teknolojilere ve inovasyona dayali ¢6zim ve
teknolojileri
icermektedir ve bu anlamda yurtdigindaki bir ¢ok ¢esitli sektor rgiiti veya
dergi tarafindan (The Banker, Global Finance, vb.) odillendirilmektedir.
Bankacilikta internet sube ve diger dagitim kanallarmin yaygin olarak
bir

sunulmaktadir ve operasyonel giderlerin digirilmesi adina nakit yénetimi

hizmetleri orneklerinin  ¢ok  Otesinde  son

yurtdiginda

kullanilmasi  hizmet agilikli olarak tamamlayic trin  olarak
trtinlerinin amaci ile ve firmalara bilgi yonetimi baghiginda yer alan muhasebe
entegrasyonlart ve dosya transferler ile biyik oranda kesigmektedir.
Miusteriler dosya transferi ile hesap hareketlerini alarak kendilerinin
sistemlerine aktarmasini daha ¢ok tercih etmektedirler. Miugterilerin ig
yaptig1 ve mal aldig1 tedarikgilerinin finansman ihtiyaci degerlendirildiginde
her 3 miugteriden birinin tedarikgilerini tamimadigi gibi bir kanaate
varilmaktadir. Bu vadeli mal alimi yapan ticaret dinyamizin Katilim

Bankacilig1 i¢in aslinda ne kadar ¢ok firsat sundugunun bir gostergesi olarak

yorumlanabilir.

Tablo 13: Hangi muhasebe

Tablo 14: Tahsilatlarda Nakit

kullaniyorsunuz? Yonetimi Urtinleri Hangileridir?
Kurumunuzda kU”andIglnIZ muhasebe (paket) programi Kurumunuzun tahsilat / alacak yonetimi agirlikli olarak hangi Nakit Yonetimi
hangisidir ? Uriin ve Hizmetleri ile karglanmaktadir ? (Birden faza segilebilir)
Cevaplar Frekans Yiizde (%) Cevaplar Frekans Yiizde (%)

Diger 20 36%]| [Agk Hesap — Borglu Cari Hesap 21 13%|
ETA 3 5%| |Cek - Senet Tahsilati 36 22%
Fikrim Yok 1 2%| [Diger 2 1%
Kendi i@ Sstemlerimiz ) 119%)| |Dogrudan Borglandrma (DBS— DTS 10 6%
Link 1 2% EFT, Havale, SWIFT, vb. 48 29%)

i 0
logo 19 35| |Fadoring 3 2%
CA 1 pTA e — Z 1%
LC/ 2 [POS- Uyeisyeri Hizmefleri - Kartlar 23 14%
Netsis 3 5% [Teminat Mektubu - Akreditif 16 10%
AP 1 2%| Zrhii— Nakit Tahsilat Hizmetleri 5 3%
Toplam Cevap Sayisi 55 100%]| [Toplam Cevap Saysi 166 100%]
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Isletmelerin yaygin bir sekilde Logo ERP/muhasebe programu
kullandig1 goriilmekte, bir ¢ok isletmede i¢ sistemlerin ve kendi ¢6zimlerinin
tercih edildigi gorilmketedir. Bunun nedenleri arasinda, her sektér ve
firmanin kendi dinamikleri ve kayitlari, kayit disinda takip etmek durumunda
oldugu raporlamalar, mali misgavirle ¢aligma nedeni ile kayit tutmama, 6n
muhasebenin yeterli olmasi, yatirnm yapacak biitce ve onceligin / tercihin
bulunmamas, isgliciinin ucuzlugu ile sistemin insan gici ile ikame edilmesi
gibi sebeplerin olabilecegi distunilmektedir. Tablo 7.’de oldugu gibi
tahsilatlarda da agik hesap, ¢ek, senet ve kredi kartlari ile POSlar tercih
edilmektedir.

Uluslararas: musteriler agisindan havuz hesap uygulamalari, merkezi
yonetim hedefleyen isletmeler agisindan 6nemlidir. (Kabakei, 2011) MT940
gibi SWIFT mesajlari ile hesap hareketlerinin tek bir noktada birlestirilmest,
katilim bankalarinin yabanci sermayeli ortaklarinin yurtdisindaki bankalar ile
sistemlerini konugturabilmesi, 6zellikle tlkemizde artan Arap sermayesi ve
kokenli migteriler agisindan ileride fark yaratacak bir bashk olarak
durmaktadir.

Sonug

Bankacilikta migteri deneyimi agisindan ve bir ¢ok bankacilik igleminin nakit
yonetimi ile alakali oldugu dikkate alindiginda hizmet seviyesinin ytksekligi
ve kalitesi ¢ok 6nemlidir. Tuzel musterilere 6zel butik hizmetler sunan ve
nakit yOnetimine uzun zaman Once yatim yapmis bankalar misteri
tercihlerinde 6ne ¢ikmaktadir. Diinya genelinde nakit yonetimi trin ve
hizmetlerinin islem bankacilig1 adi ile daha genis bir iriin yelpazesi altinda
takip edildigi disunildiginde, katihm bankacihginin dogasinda yer alan
ticaret ve onun finansmani agisindan nakit yonetimi daha ¢ok 6nem arz
etmektedir. Bu anlamda, muhasebe ve kurumsal kaynak planlamas:
programlari ile yapilan entegrasyonlar ile bankadaki islemlerin banka ve
miisteri arasinda otomatik olarak aktarimi hedeflenmekte, ayni zamanda
misterinin elde tutulmasina yonelik olarak bankalar tarafindan yaygin olarak
sunulmaktadir. Ote yandan, 6493 sayih Odeme Sistemleri Kanunu
sonrasinda, banka olmayan ancak banka gibi hizmet veren finansal
kurumlarin rekabetinin resmiyet kazanmasi ile nakit yonetimi trin ve
hizmetleri genelinde bankalarin is modelleri agisindan 6nemli etkileri ve
sonuglar1 olacaktir. Fatura 6deme merkezleri, mobil 6demeler bu ¢aligmalara
bir o6rnektir. Bankaciifin operasyonel verimliliginde ve maliyetlerin
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disirilmesinde muhasebe entegrasyonlar: ve internet bankacilig1 tizerinden

sunulan nakit yonetimi trtin ve hizmetleri 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Bankalarin gelir gesitliligi yaratabilmesi her gecen glin daha ¢ok 6nem
kazanmaktadir. Lehman Brothers’in batis ile 2008 sonrasinda piyasalarda ve
isletmelerde siirdirtlebilir biyiime ve sermaye karliligi aynen bankacilik
sektort i¢in gecerli oldugu gibi kritik 6nem kazanmigtir. Sermaye karlilig
%107lar seviyesine gerilemis olan Turk bankalari agisindan durum farkl
degildir. Katihm Bankaciligi’'nin Tirkiye’de 6zel finans kurumu olarak yola
ciktign strecte gelinen nokta itibari ile tcret ve komisyonlar ile karhilik
sektriin genelinden ¢ok farkli degildir. Islami Bankacilik prensiplerini esas
alan bir faizsiz bankacilik sistemi olarak katilim bankaciliginda sektoriin aktif
buyiklik icindeki paymin 2025 yilinda %15 seviyesine ¢ikmasi
hedeflenmektedir. Ancak, strdirilebilir biiyiime, rekabet, regiilasyonlar
katihm bankalar i¢in de gerekli adimlarin atilmasini sart kogmaktadir. Bu
dogrultuda, katilim bankacihigindaki musteri odakli gelisim agisindan,
inovasyonla yaratilan hizmet ve trin ¢esitliligi, musteri deneyiminin ve
hizmet kalitesinin yiikseltilmesi konvansiyonel bankalarda oldugu gibi yerine
getirilmesi gerekli sektor standartlari haline gelmistir. Nakit yonetiminde
atilacak adimlar ve bu alana yapilacak yatinmlar katihm bankaciliginin
rekabette geride kaldign gergeginden hareketle daha hizli atilmalidir.
Elektronik fatura sistemleri ile entegrasyon ticaretin tarafi olan katilim

bankalari agisindan ileride firsat sunabilecek bir alan olarak 6rnek verilebilir.

Isletmeler agisindan siirdiriilebilir karliligin en 6nemli esaslarindan
biri, calisma ve isletme sermayesi yonetiminin finansal yonetim siire¢ ve
dinamikleri igerisine yerlestirilmesi ile mimkiin olabilmektedir. Nakit akigt
planlama ve etkin nakit yonetimi ile isletmelerde volatil piyasalarda finansal
yeterlilik saglanabilecektir. Tturkiye'de finansal tiiketici olan bireyler
agisindan ise, biitce ve nakit yonetimi kiltiird ile finansal okuryazarliga sahip
olmast gerekliligi mevcuttur. Bankaciliktaki nakit yonetimi iriin ve
hizmetleri, isletmelerdeki ve bireylerdeki bu gereksinimlerin giderilmeesi
adina sunulmaktadir.

Katilim bankaciliginda e-fatura, 6deme sistemleri mevzuati gibi
gelismeler ve mobil / internet bankacilig1 gibi teknolojik gelismeler ile sosyal
medya agirlikl tiiketici davraniglart kapsaminda yapilmas: gereken bir ¢ok

calisma bulunmaktadir. Faaliyet giderlerinin azaltilmasi, islem maliyetlerinin
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disirilmesi noktasinda bu zorunluluklar daha ¢ok gindeme gelmekte,

musteri talepleri iile rekabet stireci daha ¢ok ivmelenmektedir.

Yapilan bu anket calismasi ile katilim bankasi misterilerinin bu
durumlar kargisindaki tutum, beklenti ve yaklagimlar ile algilari tizerinden
durumlari yiizde analizi yontemi ile 6l¢timlenmeye ¢aligilmig ve anket sorulart
kapsaminda, nakit yonetiminin igletmelerde yiiksek o6nemle 6ne ¢iktigi

gorilmisgtir.
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	Basın Meslek İlkelerinin çoğu habercilik işinin yapılmasına dönüktür. Oysaki medya içinde yer alan ve eğlence hizmeti sunan medya araçlarında da reklamlar yayınlanmaktadır.
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	RTÜK’e 2013 yılında yapılan başvurularla şikayet edilen reklamlar incelendiğinde reklamın niteliği (içeriği) birinci sırada yer almaktadır. İzleyicilerin şikâyet ettikleri ikinci konu reklamlarda cinsellik ve müstehcenliğin yer almasıdır. Üçüncü şikây...
	Reklam Kurulu
	Reklam Kurulu, Gümrük ve ticaret Bakanlığı bünyesinde bulunan Tüketicinin Korunması ve Piyasa Gözetimi Genel Müdürlüğü (TKPGM) altında çalışmaktadır. 19 kişiden oluşan kurulun başkanlığını TKPGM genel müdürü olan kişi yürütmektedir. Reklam kurulunun b...
	Reklam kuruluna tüketiciler rakip firmalar kurum ve kuruluşlar reklamlarla ilgili şikâyet başvurusu yapabilir. Gümrük ve Ticaret Bakanlığı bünyesinde faaliyet gösteren Reklam Kuruluna, 2014 yılında 2 bin 357 başvuru yapılmış, 885 dosya hakkında soruşt...
	3.5. Tüketiciler
	Reklamların son paydaşları tüketicilerdir. Tüketiciler reklamda hedef kitle, aynı zamanda medya ve reklamveren karşısında gücü oldukça zayıf bir paydaş grubudur. Çoğu zaman iletişim mesajları olarak reklamlara maruz kalmakta, düşünce dünyası, tercihle...
	Tüketiciler yaşları, cinsiyetler ve kültürel farklılıkları ile oldukça büyük ve çeşitli insanlardan oluşmaktadır. Medya ve reklamverenler tüketicileri özelikleri bakımından sınıflandırmakta ve birer hedef kitle haline dönüştürmektedir. Çok sayıda orta...
	Paydaşlar olarak tüketicilerden reklamverenin beklentisi, reklamları izleyip ondan etkilenmelerdir. Ancak bu tüketicinin istediği değildir. Tüketici mal ve hizmetler hakkında bilgi sahibi olmayı isterken özgürce karar vermeyi de istemektedir. Reklamve...
	Tüketicilerin bu durumun farkında olarak reklamları izlemesi, eğer bunun farkına varamıyorsa kendini başka şekillerde koruması gerekmektedir. Özellikle reklamlardan kendini koruyamayacak olanları korumak kamu otoritesinin ve sivil toplum kuruluşlarını...
	Günümüzde reklamlardan en çok etkilenen kesimin başında çocuklar gelmektedir. Günümüzde çocuklar birçok elektronik iletişim teknolojileri tarafından kuşatılmış durumdadır. Çocuklar ile yetişkinler arasında televizyon izleme nedenleri arasında farklılı...
	4. Yöntem
	Araştırmada nüfusun reklamların ahlâkî olup olmadığı ile ilgili görüşlerini alabilmek için anket yöntemi, paydaşlarla mülakatlar, reklamların sıklığını ve karşılaşılan problemlerin tespitinde gözlem ve belge incelemesi yöntemleri ile birincil veriler ...
	Araştırmanın nicel kısmında kimin reklam ahlakında sorumlu olduğunun tespit edilmesi için, bu amaç için geliştirilmiş bir anket formu ile Türkiye genelinde 1103 katılımcıdan veri toplanmıştır. Anket formunda demografik soruların dışında reklamlarda di...
	Ayrıca reklamın içeriğinin ahlaki olmasından kim sorumludur şeklinde bir soru da katılımcılar yöneltilmiştir.
	Toplanan verilerden hareketle ahlaki problem oluşturma potansiyeli bulunan 21 konu ile sorumlu gösterilen paydaşlar çaprazlanarak hangi konuda kimin sorumlu olduğu tespit edilmeye çalışılmıştır.
	Anket formunda yer alan ifadeler en çok kullanıldığı düşünülen 7 reklam mecrası için ayrı ayrı ölçülmüştür. Örneğin televizyon izlediğini ifade eden bir katılımcıya televizyon reklamlarına ait sorular televizyon reklamları için olduğu belirtilerek yön...
	Örneklemde yer alan katılımcılar televizyon reklamları, gazete reklamları açıkhava reklamları, radyo reklamları dergi reklamları, internet reklamları hakkında sosyal medya reklamları hakkında görüş belirtmiştir. Aynı kişi birden fazla mecra hakkında g...
	Tablo 1: Reklam Mecralarına Göre Görüş Bildiren Katılımcılar
	Anket yoluyla toplanan veriler için TÜİK’in kendi araştırmalarında kullandığı 12 bölge esas alınmıştır. Her bölgeyi temsilen bir ilden veri toplanmıştır. Her bölgeden yaklaşık olarak nüfusun (1/100.000) yüzbinde biri kadar örnek alınmaya çalışılmıştır...
	5. Analiz ve Bulgular
	Analizde anket verileri için nicel analiz kullanılmıştır. Reklam içerikleri ile ilgili sorulara verilen cevapların ortalamaları alınarak bir reklam mecrasında yayınlanan reklamın ahlâkîlik derecesi (duyarlılık seviyesi) ölçülmeye çalışılmıştır.
	Ahlâkî duyarlılığın ölçüldüğü, reklamlarda dikkat çekmek amacıyla kullanılan unsurlar için 7 mecra üzerinden hesaplanmış, reklamlarda karşılaşılması muhtemel ahlâkî problemlere karşı duyarlılığı gösteren ağırlıklı aritmetik ortalama ve standart sapmal...
	Tüketiciler, haksız rekabet ve olumsuz dil kullanılması, sağlığa zararlı ürünlerin reklamları, toplumun sahip olduğu değerlerle çatışma, lüks yaşam tarzını özendirme ve bilinçaltına yönelik mesajlar veren reklamlar hakkında da yüksek duyarlılığa sahip...
	Daha önce reklam ile ilgili 5 paydaş bulunduğu ifade edilmişti. Anket formunda yer alan bir soru ile reklamların içeriğinin ahlakiliğinden kimin sorumlu tutulduğu öğrenilmeye çalışılmıştır. Bu soruda cevap seçenekleri arasında reklamveren, reklam ajan...
	Grafik 1: Reklamlar Dikkat Çekmek Amacıyla Kullanılan Unsurların Ahlaki Bakımdan Rahatsız Ediciliği
	* Ortalama değerleri 1’e yaklaştıkça kullanılan unsurun ahlâkî açıdan sorun olmadığını göstermektedir. 5’e doğru yaklaştıkça ise kullanılan unsurun son derece ahlâksızca bulunduğunu göstermektedir.
	Grafikten de anlaşılabileceği gibi katılımcıların reklamın içeriğinin ahlaki olmasından birinci derecede reklam ajanslarını sorumlu tuttuğu görülmektedir. Reklam ile ilgili olarak algılanan problemlerin bir kaynağı da medyadır. Medya genel olarak rekl...
	Grafik 2: Reklamın İçeriğinden Kim Sorumludur?
	Ayrıca reklamın ahlâkî olmasından kim sorumludur sorusuna verilen cevaplar ile medya türlerine göre reklamlarda karşılaşılan ahlaki problemlerin rahatsız ediciliğinden kim sorumlu tutulmaktadır? sorusunun cevabı aranmıştır. Aşağıdaki tabloda rahatsız ...
	Reklamlarda ahlaki problemin olduğunu düşünenler reklam ajansını sorumlu tutmaktadırlar. Tabloda olması beklenen ancak tabloda yer almayan reklamverenlerle ilgili durum nedir? Reklamların içeriğinde ahlaki problem algılayanlar sorumluluğu reklam ajans...
	Tablo 2: Reklamın İçeriğindeki Ahlaki Olmayan Durumlardan Kim Sorumludur
	Medyanın öncelikle sorumlu tutulduğu alanlar tablo içinde birkaç hücreden ibarettir. Bu hücreler incelendiğinde ise özellikle televizyon reklamlarında ve daha lüks yaşam tarzını özendiren reklamların içeriğinin ahlaki olmasının sorumluluğu medyaya yük...
	Sonuç ve Tartışma
	Çalışmada reklamın ortaya çıkmasında uygulayıcı sıfatıyla reklamverenler, reklamcılar adına reklam ajansları ve medya sorumlu paydaşlar olarak ele alınmakta ve hangisinin ne derecede ve hangi boyutta sorumlu olarak değerlendirildiği tespit edilmeye ça...
	Bu üç paydaşın ortak çalışmasından ahlâkî bakımdan çok iyi eserlerin çıkması mümkündür. Ancak çok sayıda şikâyet alan, ceza alan ve yasaklanan reklamlara bakıldığında bu üç paydaşın işletmeyi ya da ürününü yüceltme amacıyla bir araya gelmelerinin çoğu...
	Zaman içinde kamu yönetimleri reklamın toplumsal sorumluluğa uygun hale gelmesi için tedbirler almaya çalışmıştır. Radyo Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) ve Reklam Kurulu gibi kamu kuruluşları uygun olmayan reklamlara ve yayın kuruluşlarına cezai yaptırım...
	Reklam ajansları özeleştiri yapma konusunda oldukça açıktır. Dışarıdan birisinin eleştirmediği kadar kendilerini eleştirebilmeleri sektör için ahlâkî anlamda umut vericidir. Reklam Özdenetim Kurulunun varlığı bile bu konuda başlı başına olumlu bir dur...
	Reklamlar tüketici tarafından “güvensiz” ve “ahlâkî anlamda sıkıntılı” bulunmaktadır. Fakat reklamlar hakkında olumsuz kanaate sahip olan kanaatini tepki olarak yeteri kadar ortaya koymamaktadır. Reklam ajanslarıyla yapılan görüşmelerde ajansların ahl...
	Reklamın paydaşlarından bir tanesi olan tüketicilerin özellikleri bakımından çok çeşitlidir.  Genel olarak ifade etmek gerekirse tüketicilerin de ahlâkî olmayan reklamlar konusunda bilinçli davranmaları gerekmektedir. Tüketiciler olarak ahlâkî olmayan...
	Sektör çalışanları, mecralar içerisinde sosyal medya ve internetin denetim zaafları olduğu düşüncesindedirler. Bu yüzden bu mecraların diğer mecralara göre ahlâkî anlamda daha sıkıntılı olduklarını vurgulamışlardır. Reklamverenler, reklamlarda ahlâkî ...
	Reklamverenleri ahlâkî olmayan reklamlara zorlayan başlıca dinamik rekabettir. Rekabeti yapan da kendisi gibi bir başka reklamverendir. Reklamverenler arasında cereyan eden rekabetin ahlâkî olmayan reklamlara yol açmaması için, reklamverenlerin bireys...
	Reklam ajanslarının ve medyanın dikkat çekici reklamları yapmaları ya da yayınlamaları daha çok meslekleri gereğidir. Medyacılar ve reklamcıların ahlâkî sorunlar içeren reklamları yapıp yayınlamaları bireysel ahlâklarının bir sonucu olduğu kadar mensu...
	Ekonomik hayatta karşılaşılan her türlü problem başka alanlara da sirayet etmektedir. Öyle ki ekonomik hayatta karşılaşılan ahlâkî bir problem başka alanlarda etkisini büyüterek yansımaktadır. Ahlâkî duyarlılıklarını yitirmiş kişiler, kriz çıkmasına z...
	Ürün kötüde olsa reklamını yapayım da para kazanayım düşüncesi sonuçta insanı pragmatizme götürmekte pragmatizm de uzun vadede zarar ettirmektedir. Bu nedenle reklamı yapılacak ürünlerin de seçilmesi reklam ajanslarının reklamverenler üzerinde etkili ...
	Reklamın paydaşları rakibin bir hamlesine karşılık vermeye çalışırken veya küçük ticarî avantajlar sağlamaya çalışırken toplumsal dinamiklerin bozulmasına yol açabilecek sorumsuzluğa girmemelidir. Çünkü toplumsal değerlerin ve yapının bozulması ticarî...
	Tüketiciler tüm mecralarda yer alan reklamları miktar olarak (zaman ve yer miktarı) fazla bulmaktadırlar. Zaman insan hayatındaki en önemli şeylerden biridir ve insanlar için değerlidir. Bu nedenle reklamların kısa, öz ve anlaşılabilir bir biçimde tük...
	Her alanda olduğu gibi reklamcılık sektöründeki paydaşların da sosyal sorumluluk çalışmaları bulunmaktadır. Ancak bunların daha çok olması, göz önüne getirilmesi ve teşvik edilmesi gerekmektedir. Reklamcılık sektöründe çalışanların vicdani sorumlulukl...
	Şüphesiz toplumun farklı kesimlerinde farklı algılanabilecek uygulamalar olabilecektir. Reklam ajansının iyi niyetle yaptığı bir çalışma ahlâkî bakımdan eleştiri alabilecektir. Bu noktada reklam ile ilgili paydaşların “sorumluluk bilinciyle hareket et...
	Medya ve reklam ajanslarının ahlâka daha uygun davranabilmelerini teşvik etmek üzere ahlâkî olarak en iyi medya ve reklam ajanslarının tespit edilmesine ve ödüllendirilmesi şeklinde (ahlâkî bakımdan en zayıf olanlar da bu arada tespit edilmiş olur) sü...
	Çok farklı medya araçlarının çok yaygın kullanılması, medya okur yazarlığının geliştirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Medya okur yazarlığı medya kullanımına ilişkin bilgi ve beceri sahibi olmayı, medyanın gücünün farkında olmayı medyayı etik ve h...
	Reklamın ortaya çıkmasını sağlayan kişilerin birer insan olduğunda hareketle insanların denetlenmesinin daha ahlâkî davranmayı getirebileceği, ancak her insanın, her yerde ve her işte denetlenmesinin ancak vicdanlarla olabileceği unutulmamalıdır. Bu i...
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