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EDITORYAL

Giinimiiz iktisadina temel teskil eden temel unsur elbette deger kavramudir.
Klasik okulun kurucusu Adam Smith, Aristo’dan kendi donemine kadar deger
konusunu diger iktisat¢ilar kadar ¢6zlime ulastiramamistir

Adam Smith’i deger teorisi konusunda elestirenlerin en Onemlisi James
Maitland (8. Lauderdale kontu) adinda bir Iskogya soylusudur. Lauderdale,
1804 yilinda yaymlanan (Genel servetin 6zii ve kdkenleri ve servet artigmnin 6zii
ve nedenleri Uzerine bir inceleme (An inquiry into the nature and origin of
public wealth : and into the means and causes of its increase) adli eserinde
(kisisel servetin) degeri(ni) meydana getiren faktdriin, biiyiikk 6lciide, esyanin
kitlik derecesi oldugunu ifade etmektedir. Lauderdale eserinde, servet
miktarinin olugsmasinda ana faktoriin biiyiik 6l¢iide miibadele (degisim) degeri
oldugunu ve bu degerin de kismen esyanin kithgma goére belirlendigini
vurgulayarak; esyanin kitlik oranindaki artigin (nadir bulunur olmasinin)servet
miktarini arttiracagini 6ne siirmiistiir. Lauderdale’e gore; kisinin sahip oldugu
seylerin degerlenmesinden dolay1 zengin oldugu durumda, toplumsal servetin
azalmas1 gerekmektedir. Bu ylizden kisisel ve toplumsal ¢ikarlar arasinda
kagimilmaz bir geliski/karsitlik vardir. Lauderdale, Adam Smith’in, toplumun da
—bireylerde oldugu gibi- tasarruf ederek sermayesini arttirabilecegi fikrini kabul
etmemistir. Iskogyali diisiiniiriin/yazarin ¢aligmasinda, {iretim araclarinin
bollasmasi ve tiiketim mallarinin daha az tiiketilmesi halinde olusabilecek
durumun ortaya ¢ikartacagi sakincalara deginilmistir. Boylece, yiz yirmibes y1l
sonra bazi iktisat¢ilarin one siirdiikleri diisiincelerin ilk temelleri atilmustir.

On dokuzuncu yiizyihin ilk yarisindaki orta Avrupali iktisat¢ilar, Adam Smith’in
servet  hakkindaki  goriislerini, aynt  donemdeki ~ Anglo-Sakson
iktisat¢ilardan/yazarlardan daha detayli incelemis ve elestirmiglerdir. Adam
Smith’in iktisadi hayatin ve davranislarin kendine has tabii/dogal kanunlari
oldugu ve bu davranislarin, sosyal hayatin diger alanlariyla karistirilmaksizin
gozlemlenebilecegi varsayimina, ilk Alman ve Avusturya iktisatgilar karsi
cikmislardir. Onlara gore iktisadi hayat, sosyal hayatin diger alanlari ile
dogrudan iligkilidir. Devletin zenginligi, iilkenin ekonomik faaliyetlerine siki
sikiya bagli olduguna gore, bu faaliyetler hiikiimetin yol gostericiliginde ve
gozetiminde gerceklesmelidir. Alman tarih¢i okulundan Adam Muiller, (1779-
1829) Adam Smith’in disilincelerini bu esaslara gore elestiren ilk Avrupali
iktisatgilardandir. 1810 yilinda yayinlanan (Die elemente der staatkunst) adli



eserinde bir seyin degerini, devletin o esyaya verdigi 6nemin belirledigini one
siirer. Ve servet kavraminin anlasilmasinda, servetin olusumunda ve
korunmasinda devletin rollnin belirleyici oldugunu vurgular. Miiller’in
goriigleri bir bakima Lauderdale’in diisiincelerinin bir yansimasidir. Adam
Smith’in aksine, serveti arttirma yolunun tasarruf degil, tiiketim olduguna
inanmusti.  Iktisada dair esas diisiincelerinin acik olarak  gdsterdigi
muglak/belirsiz diinya goriisiine ragmen Miiller’in memuriyet hayati ve
Avusturya bagbakanligindaki miisavirligi doneminde gergeklestirdigi iktisadi
uygulamalari, caligmalarina giiniimiize kadar kabul edilebilir bir gecerlilik
katmugtir.

Iste bu nedenle iktisat biliminin temel yap1 taslariyla ilgili alan karsimizda bir
bosluk olarak durmaktadir. Bilim olma iddiasim1 en ¢ok hak eden iktisadin
gelisimine katkida bulunmak isteyen degerli akademisyenlerin ¢aligmalarini
dergimizde beklemekteyiz.

Saygilarimizla
Dog. Dr. Ekrem GUL
Yrd. Dog. Dr. Adnan DOGRUYOL
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OZET

Vergi aflari, vergi uyumunu giiclendirme, vergi idaresinin ve yarginin yiikiinii hafifletme, kamuya
ek kaynak yaratarak biitce agiklarini kapatma amaglar igin bir arag olarak kullanilabilmektedir.
Tiirkiye’de 1923 yilindan bu yana cesitli mali ve politik nedenlerle vergi aflarina sik sik
basvurulmustur. Bu ¢alismada 2003-2011 déneminde beyana dayali gelir vergisi 6zelinde
ctkarilan vergi affi uygulamalarimin vergi uwyumuna olan etkisi iller bazinda incelenmigtir.
Inceleme neticesinde ele ahnan iki af donemi igerisinde vergi uyumunun azaldigi ve af
beklentisinin arttigr sonucuna ulasimigtir.

Anahtar Kelimeler: Vergi Aflari, Vergi Uyumu, Beyana Dayali Gelir Vergisi
TAX COMPLIANCE PROCESS AFTER TAX AMNESTIES
ABSTRACT

Tax amnesties could be used as a tool aiming to strength the tax compliance, lighten the tax
administration’s and the justice’s load, reduce the budget deficit. Since 1923 tax amnesties have
been frequently applied in Turkey due to various fiscal and political reasons. In this study the
effect of tax amnesty laws are examined on the province basis and in terms of income tax on a
declaration basis. It is concluded that the tax compliance have decreased and expectations of
future tax amnesties have increased for the last two taxes amnesty programs in Turkey.

Key Words: Tax Amnesties, Tax Compliance, Income Tax Based on Declaration
1.GiRiS

Vergi aflar1, vergi uyumunu giiglendirme, vergi idaresinin ve yarginin yiikiinii hafifletme, kamuya
ek kaynak yaratarak biitge agiklarini kapatma amaglari igin bir arag olarak kullanilabilmek ve
uygulanan vergi aflar1 hedeflere ulasmada zaman zaman basariya veya basarisizliga neden
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olabilmektedir. Sik sik tekrarlanan vergi aflari Ozellikle vergi uyum siirecini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu durum mikellefler tizerinde suirekli olarak yeni bir vergi affi ¢ikarilmasi
beklentisini artirmakta ve vergi uyum siirecinin gelismesinin 6niine engel koyabilmektedir.

Hiikiimetler vergi aflarini giindeme getirmeden 6nce mutlaka mevcut vergi sistemlerinin
durumunu ve bilesenlerini derinlemesine analiz etmek durumundadirlar. Eger mevcut sistemdeki
arizalar tespit edilmeden herhangi bir vergi affi yiiriirliige girerse bu faydadan ¢ok sisteme zarar
getirecektir (Alm, 1998, s. 1).

Cok sik af kanunu ¢ikarilmasi, vergi bilinci ve aligkanliginin yok olmasina yol agmakta ve
zamaninda vergi ddeyenlerin adeta “enayi” yerine koymak gelen aflarin en biiyiik olumsuzlugu
vergi adaletini ortadan kaldirmasidir (Karakog, 2004, s. 98-99). Bununla birlikte vergi aflar1 vergi
6demeyenler lehine bir rekabet stiinliigli saplayarak, vergi 6deme isteginin azalmasina neden
olmaktadir (Karakog, 2004, s. 98-99). Vergilerin adil dagitilmasini 6ngéren vergi adaleti
acisindan bu durum ele alindiginda, gercekten miikellef agisindan Tiirkiye’de uygulan aflarin
vergi 6demeyi olumsuz etkiledigi agik bir sekilde ifade edilebilir.

Vergi adaleti ve vergiye goniillii uyum arasindaki iligki incelendiginde, vergiye karsi olumsuz
tepkilerin en biiyliik gerekcesinin miikellefler tarafindan adil bulunmayan vergi algis1 dikkat
cekmektedir. Adaletsiz vergileme, vergi yiikiiniin toplumu olugturan bireyler arasinda adil ve
dengeli bir sekilde dagitilmamasi anlamina gelmektedir. Ayrica, vergilemede bazi kisi ve gruplara
ayricalikli davranilmasi (vergi istisna ve muafiyetlerinin uygulanmasi, vergi imtiyazlarinin yaygin
olarak uygulanmasi vb.) Toplumsal agidan bazi hosnutsuzluklar olusturmakta ve kendilerine
haksizlik yapildigma inanan miikelleflerin vergilemeye tepki gostermelerine neden olmaktadir
(Tuay & Giveng , 2007, s. 28).

Vergi affi uygulamalari, vergi sisteminde yapilmak istenen degisikliklerin bir pargasi olarak
cikartilan ya da af sonrasinda alinacak siki onlemlerle desteklenen bir vergi affi, miikelleflerin
vergi kanunlarina uyumunda artig saglamasina ya da en azindan bir azalmanin meydana
gelmemesini saglamaktadir (Guner, 1998, s. 269). Dolayisiyla vergi aflar1 ¢ikartilmadan 6nce
dikkatli olmak gerekmektedir. Esasen bu durum, vergi aflarinin altyapini saglayan vergi idaresi ve
bunu yiirlirliige koyan iktidar sahiplerinin sorumlulugu altindadir.

Bu calismanin ¢ikis noktasi vergi aflarmin vergi uyumunu olumsuz yonde etkileyebilecegi
gergegidir. Bu kapsamda ¢alismada 4811 sayili Vergi Barisi Kanunu ile 6111 sayili kanun
arasindaki donemde miikelleflerin vergi yikumliliklerini tam olarak yerine getirip
getirmediklerini baska bir ifade ile vergi uyumu siirecini gergeklestirip gerceklestirmedikleri
incelenmigtir. Bu incelemeyi yapmak i¢in 2004-2011 yillarin1 kapsayan donem iller bazinda ele
alinmistir. Veriler Gelir Idaresi Baskanhgi'ndan derlenmistir. Vergi uyumu tammundaki
miikelleflerin vergiye iliskin yiikiimliiliikklerini tam olarak beyan etmeleri ve miikelleflerin vergi
yukiimliiliiklerini tam olarak yerine getirmeleri tanimlamasina uygun olan beyana dayali gelir
vergisi ¢aligmada incelenmistir. Beyana dayanan gelir vergisinin tahsilat/tahakkuk (THS/THK)
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orani vergi uyumu gostergesi olarak ele alinmis ve 81 il bazinda 2004-2011 déneminde nasil bir
degisim gosterdigi agiklanmaya caligiimustir.

Caligma, Vergi Aflarinin Teori ve Kapsami ve 4811 Sayili Vergi Barigt Kanunu ile 6111 Sayili
Kanun Do6nemi Arasinda Vergi Uyumunun Beyana Dayali Gelir Vergisi Agisindan
Degerlendirilmesi olmak iizere iki ana kapsama ayrilarak incelenmistir. Vergi Aflarmin Teori ve
Kapsami boliimii, Vergi Aflar1 Konusunda Olumlu ve Olumsuz Goriisler, Vergi Affi Tiirleri,
Vergi Aflarinin Cikarilma Nedenleri, Vergi Aflarinda Miikellef Tipleri, Vergi Aflarinin Basari
Kosullari, Vergi Aflarinin Fayda ve Maliyetleri alt basliklarinda incelenmistir. Caligmanin son
kisminda ise beyana dayanan gelir vergisinin tahsilat/tahakkuk (THS/THK) orani vergi uyumu
gostergesi olarak ele alinmig ve 81 il bazinda 4811 ile 6111 sayili kanun donemleri arasinda nasil
bir degisim gosterdigi agiklanmaya ¢aligilmustir.

2.VERGI AFLARI: TEORi VE KAPSAM

Degisik tilkelerde degisik zamanlarda uygulanan vergi aflari, kapsamlar1 ve siireleri agisindan
farklilik gostermektedir (Bulbil, 2003, s. 206). S6z konusu farkliliklar itibariyle literatlirde genis
ve kapsamli vergi affi tanim1 yapmak giiclesmektedir. Vergi affi denildiginde genel olarak vergi
kanunlarma aykir1 hareket edenlere uygulanan idari ve hukuki yaptirimlarin ortadan kaldirilmasini
ifade etmektedir (Guner, 1998, s. 261). Vergi hukukunda af, vergi kanunlarina uygun olarak tarh
edilmis vergilerin belli siireler iginde 6denmesi kaydi ile, bunlara iliskin cezalarin veya gecikme
zamlarinin tamaminin veya bir kisminin tahsilinden vazgegilmesidir (Bulbil, 2003, s. 206).
Esasen, devlet kendi yetkisiyle sadece tahsil edecegi gelirden vazgegmemekte ayni zamanda vergi
aflar1 ile miikellef tizerindeki idari ve hukuki yaptirimlari da ortadan kaldirmaktadir.

Vergi hukukunda istisnai bir yol olarak kullanilan vergi aflari, politik yonleri de olan olaganiisti
bir ara¢ niteligindedir (D6nmez, 1992, s. 24). Bu agidan degerlendirildiginde vergi aflar1, vergi
hukukunda bazi kurumlarla benzer olsa da aralarinda temel farkliliklar mevcuttur. Vergi
hukukunda vergi affina benzer kurumlarin basinda; terkin, cezalarda indirim, pismanlik ve 1slah
ve uzlasma gelmektedir. Bu uygulamalarin ortak &zelligi, idari bir tasarruf olmalar1 ve siirelerinin
kisitlanmamig olmasidir. Bu ifadelerden, vergi aflarinin yasama organinin takdirine bagh oldugu
ve s6z konusu diger kurumlarm ise idari birer tasarruf olduklari belirtilebilir. Nitekim
mikelleflerin terkin, cezalarda indirim, uzlasma ya da pigsmanlik talebinde bulunmalar1 ve bu
haklardan yararlanmalar1 vergi kanunlarinca Ongdriilmiis bir haktir. Fakat ylkiimliiniin vergi
cezalarina veya ddememis oldugu vergi borcuna karsilik affedilmek konusunda siibjektif bir
hakka sahip olmadig agiktir (Dénmez, 1992, s. 22).

Calismanin bu kisminda vergi aflarinin tiirleri, aleyhinde ve lehinde olan goriisler, aflarin
c¢ikarilma nedenleri, genel olarak aflardan yararlanan miikellef tipleri, aflarin uygulamada basarili
olabilmeleri icin sahip olmalar1 gereken kosullar ve sosyal ve ekonomik olarak fayda-maliyetleri
acgisindan muhtemel sonuglari ele alinmigtir.
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2.1.Vergi Aflar1 Konusunda Gériisler

Vergi aflart genellikle, ekonomik, sosyal, siyasi, vb. gibi nedenlerle yasama organlarinin
bagvurdugu ve mesrulugu bugiline kadar tartigilagelmis olan bir kurumdur. Dolayisiyla vergi
aflarinin aleyhinde ve lehinde birgok goriis ortaya atilmaktadir.

2.1.1.Vergi Aflari ile ilgili Olumlu Gériisler

Vergi hukukunda affi savununlar, temel diisiincelerini ekonomik ve mali suglarin 6zellikleri, af
yoluyla vergi gelirlerinin arttirtlmasi, vergi tahsilatinin hizlandirilmast ve idari ve yargi
organlarindaki is yiikiiniin hafifletilmesi nedenlerine odaklanmuslardir (D6nmez, 1992, s. 30). Bu
temel goriislerden bazilari kisaca 6zetlenmistir:

i)

i)

iv)

Siyasi, Ekonomik Ve Mali Bunalim Donemlerinden Sonra Affin Gerekliligi: Siyasi,
ekonomik ve mali bunalimlarin yol a¢ti1 olumsuz etkileri gidermek amaciyla
hiikiimetler cesitli sekillerde mali aflara bagvurabilmektedirler. Bu uygulamalara
ozellikle vergi suglarma uygulanan yaptirimlarin agirlastirilarak miikelleflerin
vergi Odevine bagliligin1 artrmak ve vergi gelirlerini artirmak amaciyla gerek
duyuldugu goriisii ortaya atilmigtir (D6nmez, 1992, s. 33).

Vergi Denetiminin Yetersizligini Giderme Agisindan Affin Gerekliligi: Vergi
denetimini etkin ve basarili bir sekilde yiirlitemeyen vergi sistemlerinde, vergi
incelemesine tabi olan yiikiimliilerde inceleme standartlar1 farklilik gostermekte ve
denetim oraninin diisiikliigii denetim gorenlerle gérmeyen yiikiimliiler arasinda
adaletsizlige yol agmaktadir. Boylece yiikiimliiler arasindaki bu olumsuzluklari
gidermek ve etkili bir vergi yoOnetimi tesis edilene kadar af kanunlarmin
¢ikartilmasi uygun goriilmektedir (Doénmez, 1992, s. 35). Vergi aflar1 sonrasi
ancak etkin bir vergi sistemi reformu ve iyi bir denetimle vergi affindan saglanan
sonuglar olumlu olabilecektir (Cetin, 2007, s. 175).

Mali Mevzuatin Karmasikligi Nedeniyle Affin Gerekliligi: Genellikle mali
mevzuatint vergi sistemini tesis edememis az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde miikellefler vergi odevleri ile ilgili maddi ve sekli yiikiimliiliiklerini
yerine getirmekte giicliik ¢ekmektedirler. Dolayisiyla vergi aflart bunlardan dolay1
meydana gelebilecek olasi haksizlari gidermede yardimer olacaktir (Dénmez,
1992, s. 33).

Vergi Gelirlerini Artirmasi Agisindan Affin Gerekliligi: Bu goriis, hiikiimetlerin
vergi aflarini, gizli kalmis vergi kaynaklarmi diisiik maliyetle ve kisa donemde
elde etmek amaciyla kullandiklari yardimer bir ara¢ olarak gdrmelerinden
kaynaklanmaktadir. Vergi aflar1 yoluyla vergi idaresi inceleme ve denetleme
maliyetine katilmadan tespit edilemeyecek olan miikelleflerin tespiti sayesinde
vergi gelirlerini artirabilme olasilig1 artmaktadir (Savasan, 2006, s. 51).

Goniillii Vergi Uyumunu Arturmast Agisindan Affin Gerekliligi: Vergi affi ile
birlikte ve sonrasinda giiglendirilmis bir vergi uygulamasi ve etkin bir denetiminin
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varliginin vergi uyumu artirmasit muhtemeldir. Gergekten de yiikiimliiklerine
kanunen yerine getirmeyen bir miikellefin tespiti ve cezalandirilmas: kendi basina
anlam ifade etmemektedir (Alm, McKee, & Beck, 1990, s. 24). Vergi affi
miikelleflere daha once yerine getirmedikleri maddi ve sekli yiikiimliiliiklerini
belirli bir siire igerisinde getirme imkani tanimaktadir. Burada yiikiimliiliiklerini
yerine getirmemis olan miikelleflere beyaz bir sayfa agilmaktadir (Savasan, 2006,
s. 51; Luitel & Sobel, 2007, s. 20).

Kayitdisi ve Kagakgilikla Miicadelede Affin Gerekliligi: Vergi hukukunda affi
hakli ¢ikaran temel dayanak, affin diisiik idari maliyetlerle faydali bir gelir akisi
saglarken, kacakcilikla miicadeleye de ivme kazandirmasidir. Bu yaklasim affi
kagakgilikla miicadele igin hazirlanmig genis kapsamli bir 6nlemler paketinin bir
pargasi olarak gormektedir (D6nmez, 1992, s. 32). Bununla beraber vergi aflari
kayit dist sektorlerdeki miikelleflerin vergi sistemine goniillii olarak katilimini da
saglayacaktir (Kargt, 2011, s. 106).

Vergi Idaresi, Vergi Yargisi ve Miikellef Acisindan Affin Gerekliligi: Vergi
sisteminde vergi yargisint ve idarenin yeterli fiziksel alt yapiya sahip olmamasi ve
caligma giiciinden yoksun olmasi miikellef acisindan bir olumsuzluk ortaya
cikarmaktadir. Diger taraftan sorunlu miikellef ve sorunlu bir denetim ve idarenin
varligi, yiikiimliileri vergi ddevini yerine getirirken ddeyecekleri vergiyi ve sekli
yukumliliklerini yerine getirmede isteklerini en aza indirmektedir. Bu noktada af
bir ¢6zim Onerisi olarak onerilmistir (Dénmez, 1992, s. 39). Kamu alacaklarinin
vergi yargisindan gecerek tahsil asamasma gelme siireci de uzun zaman
almaktadir. Vergi aflar1 bu siiregte de vergi yargisi ve vergi idaresi lizerindeki
yukleri hafifletecektir (Aygun, 2012, s. 89).

2.1.2.Vergi Affiile ilgili Olumsuz Gériisler

Vergi hukukunda affin karsisinda olan goriisler temel olarak af yetkisinin kotiiye kullanilabilecegi
endisesine digmiisler ve affin vergi adaleti ile bagdagsmayacagini ifade etmislerdir (Ddnmez,
1992, s. 30). Bu goriisler ana hatlariyla agsagida siralanmustir:

i)

i)

Vergi Affinin Vergilemede Adalet ve Esitlik Ilkelerini Olumsuz Etkiledigi Goriisii:
vergi affi, vergi yikumluliklerini yerine getiren dirist yikimliler ve vergi
kagakgilar arasinda olumsuz bir farklihk yaratmaktadir. Ozellikle vergi gecikme
zamlar1 ve cezalar affedildiginde diiriist miikellefler i¢in davranis ve uygulama
esitliginin bozulmasi nedeniyle vergi adaletini zedelemektedir. Benzer sekilde
dirist mukelleflerin sermayelerinden 6dedikleri nakdi vergi 6devleri rekabet
esitligi ilkesini de zedelemektedir (D8nmez, 1992, s. 42; Alm & Beck, 1993, s.
53). Dolayisiyla kotii niyetli miikellefler, diiriist miikelleflere kars1 avantaj
saglayacaktir.

Vergi Affimn Vergi Yasalarma Itaati Azalttigr Gériisii: Af, kisilerin adalet
anlayisini tahrip ederek yasalara saygty1 azaltir. Diiriist yiikiimliiler yasalar1 ihlal
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i)

iv)

v)

vi)

eden kisilerin af yoluyla cezadan kurtulduklarini gordiiklerinde, yasalara uygun
davranmama egilimi igine girebilirler. Bununla beraber, vergi aflari, toplumda
vergi yasalara uygun davranmanin 6nemsizligine iliskin bir inancin yerlesmesine
de neden olabilecektir (D6nmez, 1992, s. 43).

Vergi Suclarinin Tasarlanarak Islenmesi Goriigii: Bu gbriisii savunanlarin temel
dayanagi, vergi suglarmin bilgisizlikten kaynaklandigi iddiasmin gercekleri
yansitmadigidir. Vergi suglar1 dogasi itibariyle kurnazlifi gerektiren, kasten
islenen ve devlet maliyesini zarara sokmay arzulayan kisiler tarafindan islenen
suglardir (D6nmez, 1992, s. 43-44; Kargi, 2011, s. 108). Benzer sekilde, affa yer
verilmesi yiikiimliilerin sorumluk duygularimi zayiflatacaktir (Dénmez, 1992, s.
45). Bununda vergi ahlaki ve bilinci agsindan olumsuz bir sonug olabilecegi ifade
edilebilir.

Vergisel Uyumu Azaltmasi Goriigii: Vergisel uyumun azalmasinin temel
nedenlerinden biri yeni vergi affi beklentisidir. Yeni vergi affinin kesinlikle
diisliniilmediginin agiklanmasi yeni beklentilerin olugmasini engellemekte tam
bagar1 saglamamaktadir. Ciinkii af oncesi vergisel uyum diizeyi yiiksek olanlar
aftan olumsuz etkilenmemekte, ayni uyum diizeylerini devam ettirmekte iseler de
daha diisiik uyum orami tutturan mikelleflerin vergisel uyumunda azalma
gozlemlenmektedir. Bu tiir vergi aflarinin bazi miikelleflerin vergiye bakisini
olumsuz etkileyebilecegini gosteren bir bulgudur (Savasan, 2006, s. 50).

Vergi Affimin Vergi Yargisi ve Vergi Idaresinin Iy yiikiinii Artirdigi Goriigii: Vergi
yikiimliiliikkleri ve vergi idaresi arasinda idari asamada ¢oziilemeyen uyusmazliklar
yargl yoluyla ¢bziime kavusturulmaktadir. Bu siirecin uzamasi vergisel yargi
acisindan ig yikiinii artirmaktadir. Fakat idari ¢oziim yollar1 ve yarg: siireglerinin
uzamast yikiimli agisindan olumlu sayilabilmektedir. Vergi affiyla kapatilan
dosyalarin is yiikii yerini, yeni vergi affi g¢ergevesinde, tahsil asamasina
birakacaktir. Burada vergi idaresinin is ylikiiniin artacagi agiktir. Uzlagsma
muessesesi agisindan da, vergi aflarinin bu kurumu s6z edilen nedenlerden dolay1
olumsuz etkileyecegi ve is yiikiinii artiracagi soylenebilir (Dénmez, 1992, s. 45).
Vergi Denetimini Olumsuz Etkiledigi Goriisgii: Vergi denetiminin basaris1 bir
bakima vergi yonetiminin yiikiimlii {izerinde manevi bir otorite olusturmasi ile
ilgilidir. Vergi affi bu otoritenin sarsilmasina yol acacaktir. Sonug olarak vergi
denetimin etkinligi af dolayisiyla zayiflayacaktir (D6nmez, 1992, s. 45).

2.2.Vergi Aff1 Tiirleri

Vergi aflar1 ¢ok ¢esitli sekillerde siniflandirilmus olsa bile, genel olarak ortak bir 6zellikleri vardir.
Bu 6zellik kanuni olarak gorevlerini yerini getirmemis olan yiikiimliileri affetmek amaciyla
verilmis olan gegici bir 6deme siiresiyle ve bu yiikiimliilerin ddeyecekleri vergiye bagh faiz ve
cezalarm bir kismindan veya tamamindan vazgegilmesidir. Ozel kosul ve durumlar icin ¢ikarilmus
aflar bile genel olarak tiim vergi yiikiimliilerini kapsamaktadir. Tablo1 yaygin olarak gézlemlenen
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vergi aflarina etki eden bazi faktorleri ve aflarin muhtemel 6zelliklerini gostermektedir (Baer &
Le Borgne, 2008, s. 9-10).

Tablo 1: Vergi Aflarimn Muhtemel Ozellikleri

Hedeflenen Kitle Verginin Affin Beraberinde Diger
Kapsami Icerigi Gelen
Kayitdigt Mikellefler Kigisel Faiz Agir Siire
Vergiler yaptirimlar -Devamli
Miikellefiyetini Yerine Vergi -Surekli
Getirmeyenler Ticari Cezalar1 Sik1 ve
Vergiler Agrrlastirilmis  Dayanak
Borglarimi Odememis Servet Yasal Denetim -Yasama
Muikellefler Takibat Organt
-Odenmemis vergi Vergileri -Para Vergi Reformu  -Idari
yukamlalukleri Diger cezasl -Genel Yaptirim
-Hapis -Belli bir
Vergi Kagakgilart cezasl alanda

-Raporlanmamag vergi
yukamlulukleri

-Eksik raporlanmis vergi Vergi
yukiamlulukleri Borglari

Kaynak: (Baer & Le Borgne, 2008, s. 9)

Vergi aflarin1 genel itibariyle kapsam, siire ve miikellef agisindan gruplandirmak miimkiindiir.
Kapsam agisindan vergi aflarinda, affin hangi vergileri kapsayacag belirtilmektedir. Bunlar gelir
vergisi, kurumlar vergisi gibi vergi kanunlarini temel alarak yapilan aflardir. Vergi affinin aslini
ve/veya gecikme zamlarimi igine alip almadigi konusu da bu kapsam igerisindedir. Siiresi
acisindan vergi aflarinda, aflar siireli ya da siiresiz olmasi konusu da ayirima tabi tutulur.
Miikellefi acisindan aflarda ise dar ve tam miikellef seklinde ayrima tabi tutulan vergi bor¢lularini
kapsamaktadir. Buna gore yerli veya yabanci miikelleflerin aflardan yararlanip yararlanmayacagi
belirlenir (Kargi, 2011, s. 102).

2.3.Vergi Aflariin Cikarilma Nedenleri

Vergi aflari, hiikiimetlerin, vergi idare ve yargisinin, mikelleflerin durumuna gére ve kendine
6zgii bir sekilde ¢ok farkli nedenlerle uygulanabilmektedir. Vergi aflarinin ¢ikarilma nedenlerinin
temel olarak siyasi, ekonomik, mali, sosyal, idari ve teknik ve psikolojik oldugu ifade edilebilir.
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i) Siyasi Nedenler: Hiikiimetler, siyasi krizler, yonetim ya da rejim degisiklikleri
nedeniyle meydana gelmis toplumsal gerginlik, siddetli finansman ihtiyaci vb. gibi
olumsuzluklart gidermek amaciyla vergi affin1 bir ara¢ olarak goriirler. Bununla birlikte yasama
organinin, baski ve ¢ikar gruplarinin istekleri, siyasi yozlasma, oy kaygisi vb. gibi nedenlerle de
vergi aflarina bagvurabildikleri unutulmamalidir (D8nmez, 1992, s. 48-49).

i) Ekonomik Nedenler: Vergi affi uygulamalarinda ekonomik nedenler temel olarak;
piyasay! canlandirmak, kamusal finansman saglamak, biitce aciklarini kapatmak, gizlenmis gelir,
servet ve lilke disina kacirilmis sermayenin ekonomiye kazandirilmasi, ekonomik kriz ve
durgunluk donemlerindeki birey ve firmalarin mali giiclerinin zayiflamasi ve kayitdist
ekonominin olumsuz etkilerini gidermektir (Cetin, 2007, s. 173; Bilbil, 2003, s. 206-209).

iii) Mali Nedenler: Devletin vergi affina bagvurmasimm en temel mali nedeni, kamu
ihtiyaclarinin  gerektirdigi maliyete goniillii katilimin yetersiz kalmasi sebebiyle artan gelir
ihtiyacini karsilamaktir (Dogan & Besen, 2008, s. 29). Bununla birlikte, idare ve yarginin isgiicii
fazlalig1 gibi nedenlerle de miikelleflerin yiikiimliiliiklerinin bir kisminin ortadan kaldirmak
amaciyla da affa bagvurulmaktadir (Ayrangol & Tekdere, 2011, s. 430).

iv) Sosyal Nedenler: Vergi aflariyla miikelleflerin psikolojik baskidan kurtarilmak
istenmesi, miikelleflerin ge¢mis hatalarini temizleyip vergi itaatinin saglanmasi, vergilendirilebilir
oldugu halde sistem dis1 kalmis miikelleflerin sistem igerisine alinarak adaletin saglanmasi, vergi
sistemi nedeniyle miikellefler arasinda ortaya ¢ikan idari ve adli hatalarin ortadan kaldirilmak
istenmesi amaglanmaktadir (Eker, 2006, s. 32-33).

V) Idari ve Teknik Nedenler: Vergi aflarmin idari ve teknik yonden ¢ikarilma nedenleri;
vergi idare ve yargisinin is yiikiinii hafifletmek, kamu alacaklarinin takip ve tahsil siirelerini
kisaltma, vergisiz fonlarin ekonomiye cekilip vergilendirilmesi, vergi oranlarinin ve vergi
yiikiiniin agir olmasi ve maddi ve sekli yiikiimliiklerin fazla olmasidir (Taskin, 2006, s. 46).

vi) Psikolojik Nedenler: Vergi affina bagvurmanin psikolojik nedenlerinin basinda, yasal
olarak yiikiimliiliiklerinin yerine getirmemis olan mikelleflerin af sonrasmnda mali
yiikiimliiliiklerini zamaninda ve eksiksiz yerine getirmelerini saglamak gelmektedir. ikinci amag
ise, soz konusu miikelleflerin afla diriist miikellef olmalarini saglamak ve ekonomik hayata
kazandirmaktir (Dogan & Besen, 2008, s. 31-32)

2.4.Vergi Aflarinda Miikellef Tipleri

Vergi aflar1, genel olarak yiikiimliiliiklerini yerine getirmemis miikelleflere beyaz bir sayfa
acmaya davet etmektedir (Savasan, 2006, s. 52). Ge¢misteki veya gelecekteki muhtemel af
katilimcilarinin, kanun koyucunun programlamis oldugu vergi affi basarisini etkileyecegi agiktir.
S6z konusu bu miikellef tipleri asagidaki gruplardan bir veya bir ka1 igerisinde yer alirlar
(Dénmez, 1992, s. 63-64):

- Gegmiste islenmis kagakgilik fiillerinin tespit edilmesi olasihiginin ve kesilecek
cezalarin biiylik oranda arttigina inananlar,
- Gegmisteki davranislarindan sugluluk duyanlar ve simdi bundan kurtulmak isteyenler,
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- Af kapsamina girmeyen vergilerde 6nemsiz miktarda kagakeilik yapanlar ve bu nedenle
affa katilmanin getirebilecegi diger kagake¢ilik fiillerinin tespit edilmesi olasiligindan fazla kaygi
duymayanlar.

2.5.Vergi Aflarinin Basar1 Kosullari

Basarisiz bir vergi affi 6zelde vergi yonetiminin, genelde ise siyasi yonetimin imajina iyi bir
uygulamaya kiyasla daha ¢ok zarar verir. Ustelik daha sonra girisilecek bir takim diizenlemeleri
daha da giiglestirir. Vergi teorisine iliskin bilimsel yazinda af programi diizenlenirken bazi
faktorlerin goz oniinde tutulmasi geregi dnemle vurgulanmustir. Affin basarisi igin gerekli olan bu
temel kosullar asagida siralanmigtir (D6nmez, 1992, s. 54; Alm, 1998, s. 2-3):

- Vergi affi yalnizca bir kereye mahsus olmalidir ve gegici oldugu vurgulanmalidir

- Afta vergi kaynaklar1 agisindan sinirlar belirtilmelidir

- Af vergi sistemini giiclendirici 6nlemlerle es zamanli yiiriitiilmeli, af sonrasi gerekli
reformlar yapilmalidir

- Saglanacak bagisikliklar affa katilimu tesvik edici diizeyde olmalidir

- Af donemi yeterince uzun olmalidir

- Affin tanitimi yeterli olmalidir

2.6.Vergi Aflarinin Fayda ve Maliyetleri

Vergi hukukunda affi savunan ve af karsiti olan birgok goriis mevcuttur. Siyasi, ekonomik, mali
vb. nedenlerden dolay1 affin gerekli olup olmadigmin &nemi agisindan affin fayda, maliyet ve
muhtemel sonuclarinin degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Affin fayda, maliyet ve muhtemel
sonuglari1 Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Hiikiimetler, esas itibariyle gelir elde etmek ve vergi kanunlariyla vergi uyumunu saglama gibi
temel nedenlerin yaninda sosyal, idari, teknik, psikolojik vb. gibi bircok nedenle de vergi aflarina
bagvururlar. Vergi aflarinin faydalari, 6zellikle sosyal olarak bakildiginda, miikellef ile temiz bir
sayfa ile bulusup vergi uyumunu saglamaktir. Bunun yaninda vergi gelirlerinde ani yiikselme,
yOnetim maliyetlerinde azalma, yargi yiikiinde diisme ise affin diger 6nemli faydalarindandir.
Vergi aflarinin faydalarinin yaninda, {izerinde azami dikkat ve 6nem verilmesi gereken husus ise
vergi aflarinin maliyetleridir. Vergi aflarinin maliyetleri, hiikiimetlerin ve 6zellikle vergi aflarmin
altyapisini insa eden vergi idaresinin iizerinde dikkatle durarak degerlendirilmesi gereken bir
konudur. Vergi gelirlerinin ne kadar biyiiklikte olmasi ve siirekliligi, vergi affi sonrasinda
génulli uyumunda azalma, adaletsiz duygusunun hissettirilmesi, idarenin yeterliligi vb. faktorler
oncelikle dikkat edilmesi gereken hususlardan bazilaridir. Vergi aflarimin faydalari, maliyetleri ve
muhtemel sonuglar1 baglaminda degerlendirmek yanlis olmaz. Gergekten etkili bir vergi affi bu
safhalar dikkate alinarak yapilirsa amacina ulagmig olacaktir.
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Tablo 2: Vergi Aflarimin Faydalari, Maliyetleri ve Muhtemel Sonuglar:
Faydalari Maliyetleri Muhtemel Sonuglar:

Vergi gelirlerinde sadece

Vergi gelirlerinde kisa donemde artig, uzun  Kisa donemde ve diisiik bir vergi geliri

ani yukselme donemde azalma
Yénetim Vergi affi sonrast Vergi smtemmgiekl iyi b1'r degisiklik ile
- . = uygulanan vergi aflarindaki olast katilimin
Maliyetlerinde gonulli uyumunda .
fazla olmasi veya tam tersi durumda katilimin
azalma azalma
az olmast
Yarg: Yiikiinde Dirist mukellef!erde 'Vs.srgl afﬁr_l'l Pygulamaya koyan yasama organin
diisme olusacak adaletsizlik iyl veya kotii bir programla, affin ve kendisinin
duygusu giivenilirliginin artmasi veya azalmasi
Idarenin vergi
Vergi uyumunda uygulamalarinda yetersiz
olas1 artig oldugu gériisiine yol
agmast

Vergi kagirma eyleminin
tasidig1 ‘su¢’ vurgusunda
olusturacagi gevseme

Kaynak: Alm, 1998; Leonard & Zeckhauser, 1986; Alm & Martinez-Vazquez, 2007, s. 47-48;
Savasan, 20006, s. 45

3.4811 SAYILI VERGI BARISI KANUNU iLE 6111 SAYILI KANUN! DONEMi
ARASINDA VEBGi UYUMUNUN BEYANA DAYALI GELIiR VERGISIi
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

4811 sayih Vergi Barigt Kanunu yiiriirliige girmeden 6nce su sekilde bir siiregten gegmistir: flk
olarak hukiimet tarafindan 4792 sayili Vergi Barigt Kanunu tasarlanmis ve Tiirkiye Bilyiik Millet
Meclisi Genel Kurulunda 16.01.2003 tarihinde goriisiiliip kabul edilerek Cumhurbaskanligi’nin
onaymna sunulmustur. Donemin Cumhurbagkani Ahmet Necdet SEZER, Vergi Barisi Kanununu
bir kez daha goriisiilmesi i¢in Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisince géndermistir. Son olarak Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi 4792 sayili vergi barisi kanununu 4811 sayili Kanun olarak sadece isim
degisikligi yaparak tekrar Cumhurbaskanligi’nin onayina sunmustur. Cumhurbagskani ilgili yasay1
27 Subat 2003 tarihinde onaylamis ve 4811 sayili Vergi Barist Kanunu resmi gazetede
yayinlanarak yiiriirliige girmistir ISMMMO, 2003, s. 2). 4811 sayil1 vergi barist kanunu 2000 ve

16111 Sayih Kanunun tam ad1 “Bazi Alacaklarin Yeniden Yapilandiriimast ile Sosyal Sigortalar
ve Genel Saglik Sigortasi Kanunu ve Diger Baz1 Kanun ve Kanun Hitkmiinde Kararnamelerde
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun "dur.

10
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2001 krizi sonrasi ciddi bir agir yiik altina giren ekonomik hayatin birikmis vergi yiiklerinin tahsil
edilebilir hale getirilmesi amaciyla yiiriirliige girmistir (Taskin, 2006, s. 116).

6111 sayih kanunun geligim siireci ise 27.09.2010 tarihinde Bakanlar Kurulu’nca kararlastirilmig
ve 29.10.2010 tarihinde kanun tasaris1 olarak TBMM ne sunulmustur. {lgili kanun 13.02.2011
tarihinde resmi gazetede yayimnlanarak yiirlirliige girmistir. 6111 sayili kanun tasarisinin genel
gerekeesi su sekilde olugturulmustur:

2008 yilinda yasanan kiiresel ekonomik kriz, yurtdiginda ve Tiirkiye’de de dis talebi diisiirmesine
bagli olarak ekonomik daralma meyd

ana getirmistir. D1g talebin diismesi ve buna bagli mal ve hizmet satis gelirlerindeki azalma, kredi
teminindeki giicliikler isletmelerin iiretim kapasitelerini tam olarak kullanamamalarina ve buna
bagli olarak nakit dengelerinin bozulmasina neden olmus ve bazi igletmelerin vergisel
yukumliluklerini yerine getirmesinde gecikmelere sebebiyet vermistir.

Yasanan bu siirecten olumsuz etkilenen isletmelerin kamuya olan borg¢larina uygulanan ek mali
miieyyideler de borg tutarlarin1 artirmis, icra takibine maruz kalan borglulara mevcut yasal
diizenlemeler ile saglanmaya calisilan 6deme imkanlart da bu borglarin tasfiyesinde yeterli
olmamistir.

Kamuya olan bor¢larin enflasyon oraninda endekslenmek suretiyle denmesi, kamu ile olan mali
iliskinin belli bir plan déhilinde ¢oziimlenmesi suretiyle faaliyetlere devam edilmesine imkén
verilmesi yoniinde talepler artmistir. Ekonomik kalkinmanin siirdiiriilebilir sekilde devamliligini
temin etmek, yatirim ortamini iyilestirmek, 6zel sektoriin kamuya olan borg yiikiinii azaltmak,
maliye ve para politikalarinin daha etkin sekilde kullanilmasini saglamak amaglariyla ilgili kanun
tasarisi hazirlanmustir.

6111 sayili kanun ile beyana dayali gelir vergisi, 04.01.1961 tarihli ve 213 sayili Vergi Usul
Kanunu kapsamina giren ve 31.12.2010 tarihinden (bu tarih dahil) 6nceki donemlere, beyana
dayanan vergilerde bu tarihe kadar verilmesi gereken beyannamelere iliskin vergi ve bunlara
bagl vergi cezalari, gecikme faizleri, gecikme zamlar1 ifadesi ile kanunun genel kapsamina dahil
edilmigtir.

Bireyleri vergi 6demeye sevk eden ve caydiran faktorler sadece ve sadece ekonomik faktorler
degildir. Bunun disinda sosyal, kiiltiirel, psikolojik, dinsel ve ahlaki faktorleri hesaba katmak
gereklidir. Ayrica siyasal ve idari (yonetimsel) faktorleri de goz oniine almak gereklidir. Vergi
ahlakimnin tesis edilebilmesi ve vergiye goniilli uyumun saglanabilmesi igin tim bu faktorlerin
dikkate alinmasi onem tagimaktadir (Aktan, 2006). Vergi aflar1 da bireylerin vergiye goniilli
uyumunu etkileyen faktorlerden birisidir. Vergi aflar1, vergi uyumuna olumlu veya olumsuz bir
sekilde etki edebilmektedir. Vergi aflarmin sik sik tekrarlanmasi; miikelleflerin yeni af
beklentisine girmelerine neden olmaktadir. Bu durum zamanla vergisel yiikiimliiliiklerini tam
olarak yerine getiren mikelleflerin vergi yikiamliliklerini yerine getirmeyen miikellefleri 6rnek
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almasina ve vergi yikiimliiliiklerini yerine getirmede zafiyete ugramalarina yol agmaktadir
(Aygin, 2012, s. 90).

Vergi uyumu; beyannamenin verildigi zamanda uygulanan vergi yasalari, yonetmelikler ve yargi
kararlarina uygun olarak vergi yiikiimliliigiiniin beyannamede tam olarak belirtilmesini ifade
etmekte olup ayni zamanda, miikelleflerin vergi yiikiimliilikklerini tam olarak yerine getirmesi
seklinde tanimlanabilmektedir (Aygiin, 2012, s. 89; Ozpehriz, 2005, s. 90-94).

Vergi uyumu tanmimu ve vergi aflarmin vergi uyumunu olumsuz yonde etkileyebilecegi
gerceginden yola ¢ikarak bu ¢aligmada 4811 sayili Vergi Barigt Kanunu ile 6111 sayili kanun
arasindaki donemde mikelleflerin  vergi ylkumldlUklerini tam olarak yerine getirip
getirmediklerini baska bir ifade ile vergi uyumu siirecini gergeklestirip gerceklestirmedikleri
incelenmistir. Bu incelemeyi yapmak igin 2004-2011 yillarin1 kapsayan dénem iller bazinda ele
alinmistir. Veriler Gelir Idaresi Baskanhgi'ndan derlenmistir. Vergi uyumu tammndaki
miikelleflerin vergiye iliskin yiikiimliiliklerini tam olarak beyan etmeleri ve miikelleflerin vergi
yiiktiimliiliiklerini tam olarak yerine getirmeleri tanimlamasia uygun olan beyana dayali gelir
vergisi ¢aligmada incelenmistir. Beyana dayanan gelir vergisinin tahsilat/tahakkuk (THS/THK)
orani vergi uyumu gostergesi olarak ele alinmisg ve 81 il bazinda 2004-2011 déneminde nasil bir
degisim gosterdigi aciklanmaya c¢aligilmustir.

Beyana dayali vergiler vergi adaleti agisindan siirekli tartigilan vergiler olmustur. Beyana dayali
vergilerin  vergi  adaletini  kavramasi; milkelleflerin  kendi kazanglariyla  orantili
vergilendirilmesiyle ilgili bir konudur. Clinkii miikellefler kendi kazanglarini1 vergi yonetiminden
daha iyi bilmektedirler. Ancak bu durum her sartta beyana dayali vergilerin mutlak anlamda vergi
adaletini saglayacagini ortaya koymaz. Cok temel vergisel uygulamalarin basarisina baglidir. Bu
uygulamalar dort ana baslik altinda vurgulanabilir. Bunlar; toplumda vergi ahlaki ve bilincinin
olusturulmasi, etkin bir vergi yoOnetiminin bulunmasi, kayit dist ekonominin boyutu
(bulunmamasi) ve iilkede diinyada kabul gdérmiis muhasebe standartlarinin uygulamasinin
saglanmasidir. Ad1 gegen basliklar {ilkenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve yonetim hukuklarina
gore degisen uygulamalar olup burada detaylandirilmadan ana gruplar halinde verilerek konu
biitiinligiiniin korunmasi hedeflenmistir. Bu caligmada, 4811 say1l1 yasa ile toplanmis olan vergi
gelirlerini ¢alismanin kapsami disinda tutulmustur. Temel amag¢ vergi affi sonrasinda vergi
uyumunda nasil bir degisiklik oldugunun beyana dayali gelir vergisi kalemi TUrkiye’de iller
bazinda degerlendirilmistir.
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Ahmet TEKIN/Giiner TUNCER/ Ersin Nail SAGDIC

Tablo 3.Beyana Dayah Gelir Vergisinin 2003-2011 Yillar1 Arasindaki THS/THK Orani

fller 2003|2004 |2005 |2006 [2007 |2008 [2009 [2010 |2011
Adana | 625 |5998 |4853 (4686 (475 |463 |4L1 (396 |425
Adiyaman | /37 |37.28 |2959 [37.76 [344 |368 458 |396 |284
Afyon 680 |7524 |56,67 |5566 |535 |496 |446 |432 |478
Agn 526 4031 (4432 [3303 |295 |[290 |279 |258 301
Aksaray | 748 | 7702|7147 |5691 |440 |420 [435 |455 |513
Amasya | /77 | 6972 [4093 |4395 |572 |494 [536 |460 |47

Ankara  |590 | 7466 |7168 6304 |588 |606 |544 [509 |501
Antalya | 596 |5601 |4610 [5699 |539 [525 |474 |4l4 446
Ardahan 696 |4793 |4822 (4257 (431 |422 |410 (384 |413
Arvin | 657 |5284 |4292 4266 |421 |400 423 (390 |427
Aydin 575 7229 |6233 |5976 |583 |495 |476 |381 427
Balkesir | 385 |6479 |5345 |5686 |535 |484 |523 456 |467
Bartm 639 |7462 |5164 |6010 |580 |545 (536 |383 |39
Batman 527 |6154 |4718 |5296 |649 |784 |665 |683 632
Bayourt |638 | 7901 [6608 |6976 |619 |567 |603 |5L1 |539
Bilecik 633 |55.23 |4522 |4350 |439 371 |328 |306 359
Bingol | 653 | 7425 [3952 [4660 |471 654 465 441 | 462
Bitlis 694 |6366 |5298 |2256 |41 |358 |520 |505 |483
Bolu 685 |6863 |5650 |3733 |386 |414 (390 |361 |426
Burdur | 737 4250 [4049 |4476 |50,7 |464 |434 |397 438
Bursa 628 |60,08 |5381 |5368 |458 439 |410 |345 |386
Canakkale | 655 | 6798 |5457 |5698 |520 47,1 |445 [409 |437
Cankin | 582 |6804 [5612 [5627 |523 |497 |494 |463 468
Coum | 703 |[5412 [4944 |5068 |47,1 (484 |475 |427 451
Denizli | 648 |7320 |6304 |568L |505 448 |404 |346 412
Diyarbakir | 636 |58,94 |5026 47,75 |471 [409 [432 |350 |428
Dice  |596 |5276 |3642 |3080 |31,3 228 |275 |233 301
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Edirne 73,2 68,35 |54,36 |[54,56 |[49,0 48,2 46,9 42,7 44.8
Elazig 68,2 69,14 |3550 |40,13 |46,3 60,0 70,7 49,1 51,8
Erzincan 59,8 73,55 |57,28 |61,83 |60,3 54,9 56,4 48,3 53
Erzurum 80,4 7442 |5535 |60,25 |493 43,2 414 36,9 30,1
Eskischir 73,7 59,84 |49,06 |58,04 |58,9 52,9 55,8 50,0 51,5
Gazi Antep 68,4 55,02 |41,34 |4521 |431 37,6 454 38,5 422
Tablo 3.Devam

iller 2003 2004 |2005 (2006 |2007 |2008 |[2009 |2010 |2011
Giresun 77,8 72,40 158,32 |53,03 [54,7 45,0 47,4 425 453
Giimiishane 66,1 64,40 168,65 |61,86 [534 55,7 60,0 55,4 52,2
Hakkari 79,0 61,80 |56,29 |57,23 [60,9 55,8 56,0 61,2 51,1
Hatay 64,4 85,91 86,13 |79,43 [65/4 56,4 56,4 49,2 48,2
icel 70,5 66,41 |59,46 |60,36 [43,0 46,6 48,4 42,6 45,6
Igdur 62,3 38,93 119,86 |32,02 [52,0 39,8 33,7 33,7 43,8
Isparta 73,6 69,56 |65,46 |62,58 [61,2 53,9 54,6 51,8 47
istanbul 54,4 79,45 76,41 |73,08 [64,6 61,0 59,4 55,0 54
izmir 60,6 64,38 156,37 |58,32 [51,8 51,1 45,6 40,9 415
Kahraman Maras | 63,7 7519 163,40 |67,77 [63,1 66,1 59,3 55,7 53,9
Karabiik 74,7 79,42 164,98 |65,29 [59,9 54,6 493 429 435
Karaman 65,0 79,50 160,95 |[63,05 [62,1 493 49,2 41,2 40,2
Kars 771 69,98 |79,87 |50,88 [45,5 40,4 43,4 34,3 415
Kastamonu 58,5 57,13 149,40 |50,52 |[48,6 443 42,1 36,8 411
Kayseri 61,5 72,66 |56,03 |60,54 |[54,1 55,0 50,6 45,6 46,8
Kilis 65,5 71,20 169,26 |73,50 [69,0 70,4 68,3 69,4 64,7
Kirikkale 75,7 7747 151,16 |52,59 [65,0 50,2 452 443 435
Karklareli 70,7 148,72 |43,29 [42,14 |39,8 42,0 40,4 34,0 39,1
Kirsehir 76,9 73,76 |50,00 |63,66 |55,7 53,2 61,0 511 59,7
Kocaeli 76,0 52,85 144,98 |44,78 [42,3 34,9 33,5 29,2 32,1

14




Ahmet TEKIN/Giiner TUNCER/ Ersin Nail SAGDIC

Konya 559 |58,08 (4557 |48,39 (43,1 404 (422 380 [422
Kiitahya 816 6285 (4579 |5852 |[50,4 47,9 (419 38,2 411
Malatya 67,7 |70,88 |53,09 [5577 |56,4 443 [465 411 45,2
Manisa 73,2 |5253 |43,64 (44,38 |41,7 |405 39,6 32,9 38,8
Mardin 751 74,88 |58,46 [59,33 |63,6 511 |457 443 46,1
Mugla 60,0 61,20 |50,33 (48,25 |47,6 44,6 [450 391 41,2
Mus 78,0 |5572 |3754 |[43,71 42,2 37,4 34,6 33,6 449
Nevsehir 78,5 66,76 (43,97 |49,85 (39,7 36,0 38,2 35,6 42

Nigde 77,9 79,24 5523 (49,64 |40,4 31,8 39,0 32,8 391
Ordu 69,3 |77,68 |71,04 [70,36 |64,7 56,0 541 49,0 49,2
Osmaniye 69,9 180,09 |6523 (61,40 |529 |47,6 54,3 50,1 53

Rize 68,5 83,06 |7105 [67,56 |65,0 59,3 68,3 56,9 54,4

Tablo 3.Devam

iller 2003 | 2004 |2005 |2006 |[2007 |2008 |2009 |2010 |2011
Sakarya 71,3 49,96 34,49 |39,46 |36,3 37,1 354 30,6 33,6
Samsun 67,3 78,81 |67,04 |6253 |56,2 49,5 471 41,4 41,3
Sanli Urfa 68,3 62,23 | 47,94 |53556 |53,5 48,4 50,2 43,8 46,7
Siirt 66,1 7412 | 6540 |72,17 |73,7 71,2 70,3 60,5 48,2
Sinop 74,6 77,71 | 70,07 |6758 |64,2 58,7 59,7 59,0 56,1
Sirnak 63,2 29,50 |22,03 |-12,26 | 17,4 12,3 13,0 12,7 27,6
Sivas 69,6 79,47 6341 (6544 |734 61,0 64,7 53,8 50,4
Tekirdag 26,0 55,56 |44,36 |51,81 |49,6 45,7 41,0 39,1 37

Tokat 67,4 76,26 59,99 |61,80 |594 54,8 49,4 46,8 39,9
Trabzon 61,8 79,25 | 7161 |70,80 |70,0 60,7 60,2 53,9 52,2
Tunceli 57,7 78,42 |6435 |72,30 |709 58,4 69,8 42,1 58,6
Usak 58,1 76,65 |62,18 |60,00 |55,3 48,5 46,0 43,4 45,3
Van 69,6 75,50 |34,22 34,97 |545 40,7 47,3 32,2 33,6
Yalova 69,9 50,97 |38,26 |34,75 |379 30,9 31,8 23,5 30,7
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Yozgat 81,3 |7494 |6783 |6169 |548 |50,0 |[51,1 [442 |467
Zonguldak 59,6 |50,68 |51,52 |6169 |547 [489 [400 [337 [342
Tablo 4.Beyana Dayali Gelir Vergisi Il Bazinda THS/THK 2004 Yili Siralamasi

SIRA iller ;(')gilTHK' SIRA iller ;&'E’THK'
1 Hatay 85,91 |13 Sinop 77,71
2 Rize 83,06 | 14 Ordu 77,68
3 Osmaniye 80,09 | 15 Kirikkale 7747
4 Karaman 79,50 | 16 Aksaray 77,02
5 Sivas 79,47 | 17 Usak 76,65
6 Istanbul 79,45 |18 Tokat 76,26
7 Karabiik 79,4219 Van 75,50
8 Trabzon 79,25 | 20 Afyon 75,24
9 Nigde 79,2421 Kahraman Maras 75,19
10 Bayburt 79,01 | 22 Yozgat 74,94
11 Samsun 78,81 |23 Mardin 74,88
12 Tunceli 78,42 |24 Ankara 74,66
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Tablo 4.Devam

SIRA iller ;(')?)EITHK' SIRA iller ;&')E/THK'
25 Bartin 74,62 | 56 Bursa 60,08
26 Erzurum 74,42 | 57 Adana 59,98
27 Bingol 74,25 | 58 Eskisehir 59,84
28 Siirt 74,12 |59 Diyarbakir 58,94
29 Kirsehir 73,76 | 60 Konya 58,08
30 Erzincan 73,55 | 61 Kastamonu 57,13
31 Denizli 73,20 | 62 Antalya 56,01
32 Kayseri 72,66 | 63 Mus 55,72
33 Giresun 72,40 | 64 Tekirdag 55,56
34 Aydin 72,29 | 65 Bilecik 55,23
35 Kilis 71,20 | 66 Gazi Antep 55,02
36 Malatya 70,88 | 67 Corum 54,12
37 Kars 69,98 | 68 Kocaeli 52,85
38 Amasya 69,72 | 69 Artvin 52,84
39 Isparta 69,56 | 70 Diizce 52,76
40 Elazig 69,14 |71 Manisa 52,53
41 Bolu 68,63 | 72 Yalova 50,97
42 Edirne 68,35 | 73 Zonguldak 50,68
43 Cankart 68,04 | 74 Sakarya 49,96
44 Canakkale 67,98 | 75 Kurklareli 48,72
45 Nevsehir 66,76 | 76 Ardahan 47,93
46 igel 66,41 | 77 Burdur 42,50
47 Balikesir 64,79 |78 Agri 40,31
48 Giimiighane 64,40 | 79 Igdir 38,93
49 Izmir 64,38 | 80 Adiyaman 37,28
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50 Bitlis 63,66 | 81 Sirnak 29,50
51 Kitahya 62,85
52 Sanliurfa 62,23
53 Hakkari 61,80
54 Batman 61,54
55 Mugla 61,20

Beyana dayal1 gelir vergisi uygulamasinda beyanlar ilgili donemde yapilmakta ve vergi 6demeleri
veya mahsuplar bir sonraki yilda ger¢eklesmektedir. Bu ¢ercevede yapilan hesaplamalara gore
2004 yili verilerinde yiizde 85,91’lik oranla Hatay ili vergi uyumu agisindan en yiiksek orana
sahip olan ildir. Bu ili sirasiyla Rize, Osmaniye, Karaman, Sivas, Istanbul, Karabiik, Trabzon,
Nigde ve Bayburt illeri ilk on sirada yer alarak takip etmektedir. Sirnak ili yiizde 29,50 oran ile
sonuncu sirada bulunmaktadir. Bu il vergi uyumu acisindan 2004 hesaplamasinda en zayif il
konumundadir.

Tablo 5’te Beyana Dayali Gelir Vergisi il bazinda THS/THK 2011Y1li Siralamast ve 2004 Yilina
Gore Sira Degisimi gosterilmekte olup bu donem igerisinde Kilis ili yiizde 64,70 oran ile vergi
uyumu agisindan birinci sirada yer almaktadir. Bu ili sirasiyla Batman, Kirsehir, Tunceli, Sinop,
Rize, Istanbul, Bayburt, Kahramanmaras ve Osmaniye illeri ilk on sirada takip etmektedir. 2004
déneminde oldugu gibi 2011 déneminde de Sirnak ili sonuncu sirada yiizde 27,60 oran ile yer
almaktadir. 2011-2004 donemi icerisinde en ¢ok asama kaydeden il 52 basamak sira degisimi ile
Batman olmustur. En ¢ok sira kaybeden il ise 59 basamak diisiis ile Karaman olmustur.

Tablo 5.Beyana Dayal Gelir Vergisi il Bazinda THS/THK 2011Yih Siralamasi ve 2004
Yilina Gore Sira Degisimi

THS/ THS/

SIRA | iller THK IS)l:gisimi SIRA | iller THK ]S)':gisimi
2011 2011

1 Kilis 64,7 34 12 Trabzon 52,2 -4

2 Batman 63,2 52 13 Giimiishane | 52,2 35

3 Kirsehir 59,7 26 14 Elazig 51,8 26

4 Tunceli 58,6 8 15 Eskisehir | 51,5 43

5 Sinop 56,1 8 16 Aksaray 51,3 0
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6 Rize 544 -4 17 Hakkari 51,1 36
7 istanbul 54 -1 18 Sivas 50,4 -13
8 Bayburt 53,9 2 19 Ankara 50,1 5
9 Kahraman Maras | 53,9 12 20 Ordu 49,2 -6
10 Osmaniye 53 -7 21 Bitlis 48,3 29
1 Erzincan 53 19 22 Hatay 48,2 -21
Tablo 5.Devam

THS/ THS/
SIRA |iller THK ]S)‘:gisimi SIRA  |iller THK f)‘:gisimi

2011 2011
23 Siirt 48,2 5 55 Kars 415 -18
24 Afyon 478 -4 56 [zmir 41,5 -7
25 Amasya |47 13 57 Samsun | 41,3 -46
26 Isparta 47 13 58 Ardahan | 41,3 18
27 Kayseri 46,8 5 59 Denizli 41,2 -28
28 Cankiri 46,8 15 60 Mugla 412 -5
29 Yozgat 46,7 -7 61 Kitahya |411 -10
30 Balikesir | 46,7 17 62 Kastamonu | 41,1 -1
31 Sanlurfa | 46,7 21 63 Karaman | 40,2 -59
32 Bingol 46,2 -5 64 Tokat 39,9 -46
33 Mardin 46,1 -10 65 Bartin 39,6 -40
34 icel 45,6 12 66 Nigde 39,1 -57
35 Usak 45,3 -18 67 Kirklareli | 39,1 8
36 Giresun 453 -3 68 Manisa 38,8 3
37 Malatya | 45,2 -1 69 Bursa 38,6 -13
38 Corum 451 29 70 Tekirdag |37 -6
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39 Mus 44,9 24 71 Bilecik 35,9 -6
40 Edirne 448 2 72 Zonguldak | 34,2 1
41 Antalya | 446 21 73 Van 33,6 -54
42 Burdur 438 35 74 Sakarya | 33,6 0
43 I5dir 43,8 36 75 Kocaeli 32,1 -7
44 Canakkale | 43,7 0 76 Yalova 30,7 -4
45 Karabilk | 43,5 -38 77 Erzurum | 30,1 -51
46 Kirikkale | 43,5 31 8 Diizce 30,1 -8
47 Diyarbakir | 42,8 12 79 Agn 30,1 -1
48 Aydin 427 -14 80 Adiyaman | 28,4

49 Artvin 42,7 20 81 Sirnak 27,6

50 Bolu 426 9

51 Adana 42,5 6

52 Konya 422 8

53 Gazi Antep | 42,2 13

o4 Nevsehir |42 -9

Vergi uyumunun azalmasmin temel nedenlerinden birisinin yeni vergi affi beklentisi oldugu
calismanmn ilk boliimiinde bahsedilmisti. Yeni vergi affinin kesinlikle diisiiniilmediginin
aciklanmas: yeni beklentilerin olusmasini engellemekte tam basar1 saglayamamakta ¢linkii af
oncesi vergisel uyum diizeyi yiiksek olanlar aftan olumsuz etkilenmemekte, ayni uyum
diizeylerini devam ettirmekte iseler de daha diisiik uyum orani tutturan miikelleflerin vergisel
uyumunda azalma godzlemlenmektedir (Savasan, 2006, s. 50). Bu ifadeyi destekler nitelikte
calismamzda ortaya konan inceleme tablo 6’da gosterilmektedir. 11 bazinda yapilan bu
incelemeye gore 2004-2003 yillar1 arasindaki oran farkina gore artis gosteren il sayisi 41, azalig
gosteren il sayist 40 iken 2011-2010 dénemi oran farkina gore artig gosteren il sayisi 59, azalig
gosteren il sayist 22 olmustur. 2011-2004 oran farki dikkate alindiginda azalis gésteren il sayisi
78 iken artig gosteren il sayist sadece 3’dlr. Yeni af beklentisi icerisine giren mukellefler vergi
uyumuna kars1 negatif yonde hareket etmektedirler.
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Tablo 6.Beyana Dayal Gelir Vergisi illerin THS/THK Oraninda (t-1) ve (2011-2004)
Farklarina Gore Artis ve Azalis Gostermesi

iller

2004-
2003

2005-
2004

2006-
2005

2007-
2006

2008- | 2009-
2007 2008

2010-
2009

2011-
2010

2011-
2004

Adana

+

Adryaman

+

Afyon

+

Agrn

Aksaray

+ |

Amasya

+|

+|+]+]+]"

Ankara

+

Antalya

+

Ardahan

Artvin

Aydin

Balikesir

Bartin

+[+]+]+]+]|+]"

Batman

+|

Bayburt

+|+|+]|+]+]

+|+|+]+]

Bilecik

+

Bingol

+[+]+]"

Tablo 6.Devam

iller

2004-
2003

2005- | 2006-
2004 | 2005

2011-
2010

Bitlis

Bolu

Burdur

'
+1|

Bursa

Canakkale

+

Cankiri

+

Corum

.
+[+]+]

Denizli

Diyarbakir

+[+]+]+]+]|+]+]|+]+]

Diizce
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Edirne

Elaz1g

Erzincan

+|+]

+|+|+

Erzurum

Eskisehir

+1|

Gazi Antep

+[++]+]+]+

Giresun

+1|

+[+]+]

Gilimiighane

+ |

Hakkari

+1|

+

Hatay

+

Icel

++]+]+]|+]|+ ]|+

Igdir

+[+]

+[+]

Isparta

+

Istanbul

Izmir

+1|

Kahraman Maras

Karabik

+

Karaman

+|+|+]|+]+]

+[++[+]"

Kars

Kastamonu

Kayseri

+|+ |+

Kilis

+ |+

Kirikkale

+|+ |+

+++]+

Tablo 6.Devam

iller

2004-
2003

2006-
2005

2007-
2006

2009-
2008

2011-
2010

Kirklareli

Kirsehir

+ |

+ |

Kocaeli

Konya

+ |

+ |

Kiitahya

Malatya

+

+ |

+

Manisa

Mardin
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+
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.
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;
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Sinop

Sirnak
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:

.

:

:

.

.

Tokat

Trabzon

Tunceli

Usak

++ ]+ |+]+]+
:
:
:
:
:
:
:
'

Van

Yalova - - -

+|+
.

+|+]+
.

Yozgat - - -

Zonguldak - + + - - - -

Art1 Degerli Il Sayis1 | 41 6 46 23 14 36 4 59 3

Eksi Degerli 11 Sayis1 | 40 75 35 58 67 45 77 22 78

4.SONUC

Vergi uyumu, beyannamenin verildigi zamanda uygulanan vergi yasalari, yonetmelikler ve yargt
kararlarna uygun olarak vergi yikimliligiinin beyannamede tam olarak belirtilmesi ve
miikelleflerin vergi yiikiimliilikklerini tam olarak yerine getirmesidir. Fakat ¢ikarilan vergi aflari
vergi uyumu siirecini olumsuz ydnde etkileyebilmektedir. Sik yapilan vergi aflari miikellef
tizerinde yeni vergi affi ¢ikmasi beklentisinin olugsmasina neden olabilmektedir. Turkiye’de vergi
aflarmin siklikla tekrarlanmasi yeni vergi aflarinin ¢tkmas: yoniinde miikelleflerin beklentilerini
glclendirmektedir. Bu ¢alismada vergi uyumu taniminda yer alan, miikelleflerin vergiye iliskin
yukimliliklerini tam olarak beyan etmeleri ve mukelleflerin vergi yiikimlultiklerini tam olarak
yerine getirmeleri ifadesine uygun olan beyana dayali gelir vergisi incelenmistir. Subat 2003
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doneminde yasalagan 4811 sayili yasa sonrasinda Tiirkiye’deki beyana dayali vergi
miikelleflerinin tahsilat/tahakkuk oranlari il bazinda ciddi diisiis kaydetmistir. Vergi aflarinin
vergi uyumuna olan olumsuz etkisi, 78 ilin azals 3 ilin artis kaydettigi 2011-2004 donemi farki
ile net bir sekilde ortaya konmaktadir. Bu sonug¢ Tiirkiye’de vergi aflarmin vergi uyumunu
azalttigini ve sik sik yapilan vergi aflarinin miikellefler iizerinde yeni af beklentisi olusturdugunu
ortaya koymaktadir.

Vergi aflart ve vergi aflari sonrasinda miikelleflerin vergi uyumu artiginin basarili olabilmesi igin
vergi affinin sik tekrarlanmamasi, miikelleflerin yeni bir vergi affi yapilacagi beklentisi igerisine
sokulmamasi, vergi kaynaklari agisindan smirlarin belirtilmesi, af sonrasi vergi sisteminde
gliglendirici dnlemler alinmasi igin gerekli reformlarin yapilmasi ve vergi 6demeyi tesvik edici
diizenlemeler yapilmasi gereklidir.
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OZET

Bu c¢alismanin amaci Diyarbakir’da yer alan KOBI’lerin ortak 6zelliklerini ve karsilastiklar:
sorunlari tespit etmek ve bu sorunlarin ¢dziimiine yonelik oneriler sunmaktir. Bu baglamda 210
KOBI sahibine anket uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore nitelikli eleman yetersizligi,
sermaye yetersizligi ve kredi teminindeki giigliikler igletmelerin karsilastiklar: temel sorunlardir.
Firmalar destek ve tesviklerden yeterince yararlanamadiklarini belirtmekle birlikte kendilerine
sunulan imkanlarin gogundan da haberdar degildir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Istihdam, Bilgi ve tesvik yetersizlikleri

PROFILE STRUCTURE OF SME’s IN DiYARBAKIR AND SOLUTION
OFFERS FOR THEIR PROBLEMS

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the common features of SMEs in Diyarbakir and their
problems and provide offers for the solution of these problems. A survey study was carried out
with managers of 210 SMEs. According to results of the study, the basic problems of enterprises
are insufficient qualified employee, capital insufficiency, difficulties in obtaining loan. Although
firms state that they are not able to make use of support and incentives provided for them
adequately, and not quite aware of opportunities provided for them.

Keywords: SME, Employment, Insufficiency information and incentives
1. GIiRiS

Esnek iiretim yapilarma sahip olma, istihdam yaratma ve teknolojik gelismelere kolay uyum
saglama ozelliklerine sahip olmalart itibariyle ekonomik yasamin dinamik unsurlari arasinda yer

! Bu calisma 25-27 Eylill 2013 tarihleri arasinda Sakarya Universitesi Marmara
Universitesi isbirligi ile hazirlanan 13. Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu’nda” bildiri
olarak sunulmustur.

27


mailto:akutlar@sakarya.edu.tr
mailto:ptorun@sakarya.edu.tr

Aziz KUTLAR/Pmar TORUN

alan KOBI’ler sahip olduklarn iiretim ve istihdam potansiyeliyle bolgesel gelismislik
farkliliklarinin giderilmesinde ve bir biitiin olarak iilke refahinin artirilmasinda vazgegilmez bir
oneme sahiptir. KOBI’lerin pozitif dissalliklar yayarak iilke refahini olumlu etkileyebilmesi ancak
sorunlarin dogru tespit edilmesi ve doru politikalarin uygulanmasi ile miimkiindiir. Bu baglamda
bu calismada az gelismis iller kapsaminda yer alan Diyarbakir’da faaliyet gosteren 210 KOBI’nin
temel 6zellikleri ve karsilastiklar1 temel sorunlar incelenmis, KOBI’lerin karsilastiklar1 sorunlara
yOnelik ¢dzlim 6nerileri sunulmustur.

2. TURKIYE’DE KOBI’LERIN YERIi VE ONEMIi

04/11/2012? tarihli KOBI Yénetmeligi’nin Degistirilmesine Dair Yénetmelik’e gére “iki yiiz elli
kisiden az ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri
Kirk Milyon Tiirk Lirasi’n1 asmayan isletmeler” KOBI olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte
KOBI’ler personel sayilart ve yillik net satis hasilatlari baz alinarak biiyiikliiklerine gére
siniflandirilmaktadir.

Tablo 1. KOBi’lerin Siniflandiriimas:

Isletmenin Niteligi Personel Sayist Yilik  Net  Satig | Mali Bilango

Hasilat1 Biiyiikliigi
Mikro [sletme <10 <1 Milyon TL < 1 Milyon TL
Kiigiik Isletme 10-50 <8 Milyon TL <8 Milyon TL
Orta Buyuklukteki | 50-250 <40 Milyon TL <40 Milyon TL
Isletme

Kaynak: (Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanim, Nitelikleri ve Simflandiriimasi
hakkindaki Yonetmeligin Degistirilmesine Dair Yo6netmelik; 2012)

Tablo 1°de personel sayisi, net satis hasilati ve mali bilangoya gére KOBI smiflandirmalari
verilmektedir. Tablo 1’e gore personel sayist 10’dan az olan ve yillik net satis hasilati veya mali
bilangosu 1 Milyon TL’den az olan igletmeler mikro isletme, personel sayist 10-50 arasinda olan
ve yillik net satig hasilat1 veya mali bilangosu 8 Milyon TL’den az olan isletmeler kiigiik isletme,
personel sayis1 50-250 arasinda olan yillik net hasilati veya mali bilangosu 40 Milyon TL’den az
olan isletmeler orta biiyiikliikteki isletme seklinde siniflandirilmaktadir.

219.10.2005 tarihli yonetmelik KOBI tanimini igeren esas yonetmeliktir. 4.11.2012
tarihinde yurirliige giren yonetmelik ile 19.10.2005 tarihli KOBI yonetmeligindeki
KOBI tanimlar1 degistirilmistir.
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Grafik 1. KOBI’lerde biiyiikliik grubuna gore Girisim Sayis, istihdam ve Faktor
Maliyetiyle Katma Degerin (FMKD) Dagilimi (%)
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Kaynak: (TUIK; 2011)

Grafik 1 KOBI’lerde biiyiikliik grubuna gore girisim sayisi, istihdam ve faktor maliyetiyle katma
degerin dagilimmi vermektedir. 2011 yihi Kiigiik ve Orta Biiyiilikkteki Girisim Istatistikleri
incelendiginde KOBI’lerin toplam girigsim sayisinmn % 99,9 unu, istihdamin % 77,8 ini, faktor
maliyetiyle katma degerin % 55,5°ini olusturdugu gériilmektedir. Bu rakamlar KOBI’lerin
Tiirkiye’nin ekonomik kalkinmasinda ne kadar ayricalikli bir 6neme sahip oldugunu agik¢a
goOstermektedir.

Tablo 2. Ekonomik Faaliyet Siniflamasi (NACE Rev 2)’ye Gore Girisim Sayilar1 ve
istihdanmn Dagihm (%)

Faaliyet | B C D E F G H 1 J L M N P Q R S
Alam®

Girigim 01129 |00 |01 |43 |424 | 165 |81 |10|08 53|09 04|13 |05]54

Istihdam | 06 | 243 | 0,1 | 0,3 | 80 | 344 | 95 69| 11|05 |44 |29 |16 |19 |09 |27

Kaynak: (TUIK ; 2011)

*Ekonomik Faaliyet Simiflandirmasina gére ekonomik faaliyetler Madencilik ve Tas
Ocakgiligr (B), imalat (C), Elektrik, Gaz, Buhar ve iklimlendirme Uretimi ve Dagitimi
(D), Kanalizasyon, Atik Yonetimi ve lyilestirme Faaliyetleri (E), insaat (F), Motorlu
Kara Tagitlarinin ve Motosikletlerin Onarimi (G), Ulastirma ve Depolama (H),
Konaklama ve Yiyecek Hizmeti Faaliyetleri (I), Bilgi ve Iletisim (J), Gayrimenkul
Faaliyetleri (L),Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler (M), Idari Destek ve Hizmet
Faaliyetleri (N), Egitim (P), Insan Saglig1 ve Sosyal Hizmet Faaliyetleri (Q), Kiiltiir,
Sanat, Eglence, Dinlence ve Spor (R), Diger Hizmet Faaliyetleri (S) olmak iizere
ekonomik faaliyetler 16 gruba ayrilmistir.
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Tablo 2 Ekonomik faaliyet simiflamasina gore girisim sayilart ve istihdamin dagilimimi
gostermektedir. Tablo 2°ye gore Tiirkiye’de faaliyet gdsteren KOBI’lerin % 42,4’ii motorlu kara
tagitlarinin ve motosikletlerin onarimi, % 16,5’i ulastirma ve depolama ile % 12,9’u imalat
sanayii alaminda faaliyet gostermektedir. istihdamin faaliyet alanlarina gére dagilim
incelendiginde en yiiksek paya sahip olan motorlu kara tasitlarinin ve motosikletlerin onarimi
alaninda istihdam oraninin % 34,4 oldugu gorilmektedir.

Grafik 2. Ekonomik Faaliyetler ve Biiyiikliik Gruplarina Gore Baz1 Temel Gostergeler

60,0 B Maas ve Ucretler
40,0 Ciro
20,0 | m Uretim Degeri
W Katma deger
0,0 I
BCDETFGHTIJKMNPAQRS ®Brityatirm

Kaynak: (TUIK; 2011)

Grafik 2 ekonomik faaliyetlerin toplam katma deger igindeki payini, cironun ve briit yatirimin,
maas ve Ucretlerin, iiretimin ekonomik faaliyetlere gore dagilimini gostermektedir. % 34,4’1Uk
payla istihdama katkisi bakimindan en yiiksek paya sahip olan motorlu kara tasitlarmmn ve
motosikletlerin onarimi alaninda maas ve tcretlerin payr % 27,9 iken, ciro payr % 56,8, faktor
maliyetleriyle katma deger payr % 29,9, briit yatirim pay1 ise % 28,3 olarak gergeklesmistir.
Girisim sayist bakimindan % 12,9’luk payla iigiincii sirada yer alan imalat sektorii istihdama
katkis1 bakimindan % 24,3’liik payla ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren KOBI’lerin Dis Ticarete Katkilari

Calisan Sayis1 | Sanayi Ticaret Digerleri Toplam

0-9 6 306 390 25327 964 2 828 467 34 462 821

10-49 15877 363 38 657 756 3761708 58 296 828
THRACAT

50-249 26 780 798 14 270 264 1328950 42 380 012

Toplam 48 964 551 78 255 984 7919 125 135 139 660
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0-9 5329 717 17016899 | 3757 398 26 104 014
ITHALAT
10-49 14912198 | 39873537 | 6710958 61 496 693
50-249 34199648 | 34007782 | 4694356 72 901 786
Toplam 54441563 | 90898217 | 15162712 | 160502 492

Kaynak: (TUIK; 2011)

Tablo 3 Tirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lerin dis ticarete katkilarim gdstermektedir.
Tiirkiye’nin 2011 yili toplam ihracat degeri yaklasik 206 milyar TL civarindadir. Tablo 3’te de
goriilecegi gibi Tiirkiye ihracatinin yaklasik olarak 135 Milyar TL’si KOBI’ler tarafindan
yapilmaktadir. Tiirkiye’nin 2011 yili toplam ithalat degeri yaklasik olarak 403 milyar TL’dir.
Toplam ithalatin yaklagik 161 milyar TL’si KOBI’ler tarafindan yapilmaktadir.

Tiirkiye ihracatimn % 59,6’s1, ithalatinmn ise % 39,9’u KOBI’ler tarafindan yapilmaktadir.
Thracatin yaklastk % 36’sinin sanayi sektdriinde faaliyet gdsteren firmalar tarafindan, %
57,9’unun ise ticaret sektoriinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan yapilmaktadir. Ana sektorler
alt gruplara ayrilarak incelendiginde ise 2011 ihracatinin % 91,8’inin imalat sanayi iiriinlerinden
olugtugu; Imalat sanayii alt gruplara ayrilarak incelendiginde giyim esyasinin paymin % 15, ana
metallerin paymin % 12,7, tekstil iiriinlerinin paynm ise % 9,8 oldugu gdzlenmektedir (TUIK,
2011).

KOBI’lerin ithalatinda 6ne ¢ikan sektdrler incelendiginde % 15,9°luk payla kimyasal riinlerin ilk
sirada  yer aldigi goriilmektedir. Kimyasal Urunleri % 12,7'lik payla baska yerde
smiflandirilmamis makine ve ekipmanlar takip etmektedir. Ana metaller ise % 12,1’lik paya
sahiptir.

Caligan sayilarma gére KOBI’lerin ihracattaki paylari incelendiginde kiigiik dlgekli isletmelerin
% 25,7°lik payla ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Kiiciik 6lgekli isletmeleri % 18,7’lik payla
orta dlgekli igletmeler takip etmektedir. Mikro 6lgekli isletmeler ise % 15,2°lik payla son sirada
yer almaktadir.

Avrupa iilkelerine yapilan ihracatin % 53’l, Asya iilkelerine yapilan ihracatin % 32,6’s1
KOBI’ler tarafindan gergeklestirilirken; Avrupa’dan yapilan ithalatin % 51,8’i, Asya’dan yapilan
ithalatin ise % 36,7’si KOBI’ler tarafindan gerceklestirilmektedir (TUIK, 2011).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’ler kurumsallasmamus aile isletmeleri seklinde orgiitlenmistir.
Nitelikli eleman eksikligi, yonetimin tek kisinin elinde toplanmis olmasi, 6z kaynak yetersizligi,
basarisiz stok yonetimi, finansman yetersizligi ile diisiik ve orta teknoloji gerektiren alanlarda
uzmanlagnmis olma Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lerin temel 6zellikleridir. Tiirkiye’de
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faaliyet gosteren KOBI’lerde isletme sahiplerinin yas ortalamasi 41°dir. Geng ve dinamik bir
yaptya sahip olunmasina ragmen beseri sermaye yetersizligi ve girisimcilik kiiltiiriiniin
gelismemis olmasi nedeniyle bilisim teknolojilerinden gerektigi gibi yararlanilamamaktadir
(KOSGEB, 2011).

2. LITERATUR TARAMASI

KOBI’lerle ilgili bolgesel diizeyde ampirik galisma sayist azdir. Kaufmann ve Tédtling (2002)
Avusturya’nin 9 eyaletinde KOBI’lere uygulanan inovasyon desteginin etkilerini arastirdiklari
calismada KOBI’lerin finansal kapasitelerinin yetersiz olmasmin inovasyon faaliyetlerini ve
projelerini kisitladigi sonucuna ulagmislardir. Stratejik, organizasyonel ve teknolojik zayiflik
KOBI’lerin kargilastig1 temel problemlerdir.

Hall ve dig. (2004) 7 Avrupa llkesinde (Belgika, Almanya, Ispanya, Irlanda, italya, Hollanda,
Portekiz ve Ingiltere) yer alan KOBI’lerin sermaye yapilarindaki degisimi ve sermaye
yapilarindaki degisimin belirleyicilerini inceledikleri ¢aligmada iilkeler arasinda sermaye
yapisindaki farkliliklarin, borglanma tutumu, bankalar ve vergilendirme iligkileri vs. gibi tlkeler
arasindaki ekonomik sosyal ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklandigi bulgusuna ulagmustir.

Dahi (2012) 3 Arap iilkesinde (Misir, Katar ve Moritanya) KOBI’lerin karsilastiklar1 sorunlari ve
KOBI’lerin Arap iilkelerinin bdlgesel gelisimindeki roliinii inceledigi c¢alismada finansal,
teknolojik ve beseri sermaye yetersizliklerinin KOBI’lerin biiyiimesini olumsuz etkiledigi, banka
kredisi ve finansal desteklerin KOBI’lerin performanslarini artirdigi sonucuna ulagmistir.

Akterujjaman (2010) Merchantil Bank Limited ve Khulna Branch Bankasi ¢aligsanlariyla yaptig
anket caligmasinda bankalarin KOBI’lere kredi vermedeki géniilsiizliigiiniin nedenlerini
arastirdig1 calismada mali yapi, karlilik ve kredibilite faktorlerinin bankalarn KOBI’lere kredi
vermedeki goniilsiizliigiinii belirleyen temel faktorler oldugunu ortaya koymustur.

Tiirkiye’deki KOBI’lerle ilgili olarak yapilan bolgesel analiz sayist da smirhdir. Bekgi ve Usul
(2001) Goller Yoresi’ ndeki KOBI’lerin finansal sorunlarini incelemeyi ve KOBI’lerin
karsilastiklart sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri sunmayi amaglayan calismasinda firmalarin
finansman sorunlarinmn temelinde faiz oranlarinin yiiksekligi ve firmalarin modern finansman
tekniklerini kullanmamalarinin yattigini belirlemistir.

Ozgener (2003) Nevsehir un sanayiinde faaliyet gosteren KOBI’lerin yonetim ve organizasyon
sorunlarini inceledigi ¢alismada tek elden yonetim, nitelikli eleman yetersizligi, zayif pazarlik
giicti, diisik verimlilik ve diisiik teknoloji kullaniminin Nevsehir’de un sanayiinde faaliyet
gosteren firmalarin temel sorunlari oldugu sonucuna ulagmustir.

Keskin ve dik. (2009) Erzurum Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet gdsteren KOBI’lerin ihracat
sorunlarini aragtirdigi galigmada ihracat yapan firma sayisinin ¢ok az oldugunu tespit etmis,
mevzuata iligkin sorunlar ve biirokratik engeller, ekonomik istikrarsizliklar, dis pazarlar
hakkindaki bilgi eksikligi ve finansman sorunlarinin ihracat yapilmasimi engelleyen temel
faktorler oldugunu vurgulamustir.
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3. METODOLOJi

Bu calismanin amaci Diyarbakir’da yer alan KOBI’lerin ortak &zelliklerini ve karsilastiklar:
sorunlari tespit etmek ve bu sorunlarin ¢6ziimiine yonelik 6neriler sunmaktir. Caligmada isletme
sahiplerine sorulan 50 kiisur sorudan olusan bir anket ¢alismasi yapilarak Diyarbakir’da yer alan
210 KOBI’nin ortak dzellikleri ve karsilastiklari sorunlar tespit edilmeye ¢aligilmustir.

4. BULGULAR

Oncelikli olarak firmalarin temel 6zellikleri incelenecektir. Tablo 1 galisan sayilarma gore firma
blydkliklerini gdstermektedir. Tablo 1 incelendiginde 210 firmadan 81 tanesinin mikro isletme,
86 tanesinin kiigiik igletme ve 38 tanesinin orta bilyiikliikteki isletme niteligine sahip oldugu
gorilmektedir.

Tablo 4. Biiyiiklerine Gore Isletmelerin Smiflandirilmast

Calisan Sayisi Sikhik Ylzde
1-10 81 38,6
10-50 86 41

50 ve st 38 18
Cevap Yok 5 2,4

Diyarbakir’da agirlikli olarak kiigiik isletmeler faaliyet gostermektedir. Firma g¢alisanlarinin ve
firma sahiplerinin egitim durumlari incelendiginde egitim diizeylerinin diisiik olduklar1 ve isletme
calisanlarmin bilyiik bir kisminin ¢alisanlarin egitim diizeyi ile ilgili soruyu bos biraktiklart
gozlenmistir. Bu durum ayni zamanda isletme sahiplerinin ¢alisanlarinin egitim diizeyi hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadiginin da bir gostergesi olabilir. Kadmlarin egitim seviyesi erkeklere
gore daha disiiktiir.

Tablo 5. Isletme Sahiplerinin Egitim Diizeyleri

Egitim Diizeyi Sikhik Yuzde

Cevap Yok 2 1,0
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flk-Orta 71 33,8
Lise 83 39,5
Onlisans 4 1,9
Lisans 48 22,9
Lisans Usti 2 1,0

Tablo5 Isletme sahiplerinin egitim diizeylerini gdstermektedir. Tablo 5 incelendiginde isletme
sahiplerinin yaklasik % 40’mn lise mezunu, yaklasik % 34’ iniin ilkgretim, yaklasik %
23’inin ise lisans mezunu oldugu goriilmektedir. “Tiirkiye genelinde KOBI’lerde isletme
sahiplerinin yaklasik % 65’inin lise ve alt1 egitim seviyesine sahip” (KOSGEB, 2011) olduklar:
diistiniildiigiinde bu yadirganmayacak bir durumdur. Bununla birlikte firma sahiplerine isletmeye
bir genel miidiir atamay: diistiniip diisiinmedikleri sorulmus, isletme sahiplerinin yaklasik % 45’i
bu soruyu yanitsiz birakmustir. % 40’lik kismu ise bir genel miidiir atamay: diistinmemektedir.
Isletmeler profesyonel yoneticilik hizmetlerinden yararlanmamaktadir. Firmalarda yetki devri soz
konusu degildir.

Tablo 6. KOBI’lerde isletme Disindan Damsmanlik Hizmeti Alma Durumu

Danigmanlik Evet Hayir Bu konuda Cevap yok
Hizmeti Alma fikrim yok

Siklik 33 171 3 3

Yizde 15,7 81,4 1,4 1,4

Nitelikli eleman yetersizligi KOBI’lerin temel sorunudur. Bununla birlikte isletme sahipleri
KOBI’lere sunulan egitim ve danismanlik hizmetlerinden de yararlanmamaktadir. Sadece 33
firma danismanlik ve egitim hizmetlerinden yararlandigini belirtmektedir.
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Grafik 3. istihdam Edilenlerin Aylik Briit Ortalama
Maliyeti
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Grafik 3 istihdam edilenlerin aylik ortalama brit maliyetini vermektedir. Grafik 3’e gore
firmalarin %36’s1 asgari ticret diizeyinin altinda ticret verirken; % 17’°si 701-1501 TL arasinda,
%10’u 1500-2500 TL arasinda ticret firmalarin yaklagik % 17°si 701-1500 TL 6demektedir. Bu
araliklarin disinda kalan rakamlar ortalama iicret diizeyinden ziyade ¢aliganlara 6denen toplam
ticret duzeyleridir.

Grafik 4. Faaliyet Gosterdikleri Alanlara Gore Firma Sayilari
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Grafik 4 faaliyet alanlarina firma sayilarini vermektedir. Firmalarin sektorlere gore dagilimi
incelendiginde firmalarin yaklagik olarak % 25’inin gida sektoriinde faaliyet gosterdikleri
goriilmektedir. Gida sektoriinii sirasiyla maden sektorii, kimya, kozmetik ve plastik sektorii, ingaat
sektord, tekstil sektori ve metal Uruinleri takip etmektedir. Maden sektoriiniin payr % 13, kimya-
kozmetik ve plastik sektdriiniin pay1 % 12; tekstil sektoriiniin pay1 % 11, insaat sektoriiniin pays;
% 11 ve metal tirlinlerinin payr % 10’dur.
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Grafik 5. Firmalarin Asil Uzmanlik Alanlari ve Operasyonlarinin Dagilimi
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Firmalarin birden fazla calisma alanina sahip olup olmadiklarini test etmek i¢in firmalardan
iretim operasyonlarinin dagilimini 6nem sirasina gére numaralandirmalar istenmistir. Grafik 5
firmalarin asil uzmanlik alanlarin1 ve operasyonlarin dagilimini géstermektedir. Grafik 5’te
goriildiigii lizere firmalar agirlikli olarak tek bir iiretim alaninda uzmanlasmistir ve firmalarin
sektorel dagilimiyla uyumlu olarak gida sektorii birinci sirada yer almaktadir.

Grafik 6. Firmalarin ikincil Uretim Alanlar1 ve Operasyonlarinin Dagilim
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Grafik 6 firmalarin ikincil iiretim alanlar1 ve operasyonlarinin dagilimini gostermektedir. Grafik 6
incelendiginde firmalarin biiylik bir kisminin soruyu cevapsiz biraktiklari goriilmektedir. Bu
durum firmalarin agirlikli olarak tek bir alanda uzmanlastiklarin1 ve bu sektoriin gida sektorii

oldugunu gostermektedir.

4.1 Tedarik ve Stok Yonetimi

Firmalarm agirhikh olarak i¢ piyasadan girdi temin etmektedir. Uretici ve toptanci firmalar temel
girdi temin kaynaklaridir. Girdi temininde ithalatin pay: yaklasik olarak %12’dir.
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Tablo 7. Girdi Temin Kanallar

Tedarik Uretici Toptanct Perakendeci Dogrudan Diger
Ithalat

Siklik 83 73 10 25 15

Yizde 39,5 34,8 48 11,9 7,1

KOBI’ler birbirleri ile alim satim siireclerinde genel ticaret kurallarmin disma cikarak karsilikl
giivene dayali,
olabilmektedir. Bu durum firmalarin nakit akis yonetimini bozarak faaliyetlerin 6z sermaye ile
finanse edilmesine neden olmaktadir (KOSGEB, 2011).

genis toleransh teslimat ve vade planlar igeren caligma tarzina meyilli

4.2 KOBI’lerde Organizasyonel Yapi

Firmalarin yaklasik %45°1 yalnizca genel miidiirliik biriminden olusurken, yaklasik %25’
muhasebe ve yine yaklasik %24’i satis ve pazarlama departmanlarina sahiptir. Yonetim tek elde

toplanmustir.  Isletmeler daha cok aile isletmesi niteligine sahiptir ve yeterince
kurumsallasamadiklar1 gézlenmektedir.
Grafik 7. KOBi’lerde Departman Dagilim
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4.3 Isletmelerin Finansman Kaynaklar1 Kullanimi

KOBI'ler faaliyetlerini daha gok 6z kaynak kullanarak surdiirmektedir. Banka kredileri bir
finansman yontemi olarak algilanmamakta, 6z kaynaklarin yetersiz oldugu durumlarda finansman
ihtiyacini karsilayan bir arag olarak algilanmaktadir.
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Tablo 8. isletmelerin Finansal Kaynaklari

Finansman | Oz Bireysel Ticari Destek ve | AB Diger
Kaynaklar1 | Kaynak Borglanma Kredi Tesvikler Destekleri

Siklik 168 12 25 2 1 1
Yizde 80 57 11,9 1 0,5 0,5

Tablo 8 KOBI’lerin finansman kaynaklarindan yararlanma durumlarini gostermektedir. Tablo 8’e
gore firmalarin % 80‘i faaliyetlerini 6z kaynak kullanarak strdurtirken; sadece % 12°lik bir kism1
banka kredilerinden yararlanmaktadir. Kredilerin az tercih edilmesinin temel nedeni faiz
oranlarmnin ¢ok yiiksek olmasidir. Teminat yetersizligi ve asir1 biirokrasi kredi temininde
karsilagilan diger 6nemli sorunlardir.

Tablo 9. Kredi Temininde Karsilagilan Giicliiklerin Nedenleri

Kredi Y uksek Risk sermayesi | Asiri Teminat Bilgi Diger

Temini Faiz fonlarinin Buirokrasi | yetersizligi Eksikligi
yetersizligi

Siklik 122 2 26 37 5 12

Yizde 58,1 1 12,3 17,6 2,4 57

Tablo 9°de KOBI’lerin kredi temininde giicliik cekmesinin nedenleri yer almaktadir. Firmalarin
% 58’i faiz oranlarinin yiiksek olmasinin kredi teminin de yasanan en 6nemli problem oldugunu
belirtmektedir. Teminat yetersizligi yaklagik % 18’lik payla ikinci sirada yer alirken; asiri
biirokrasi % 12’lik payla iiciincii sirada yer almaktadir. Oz sermaye yetersizligi ve kayit disihik
kredi degerlendirme stirecini olumsuz etkileyen ve kredi maliyetini yikselten faktorlerdir.

KOBI’lerde finansman kaynaklarinin dagilimi incelendiginde destek ve tesviklerden yararlanan
firma sayismin sadece iki oldugu goriilmektedir. KOBI’lerin proje hazirlama ve uygulama
konusunda yetersiz olmalar1 projeye dayali destek veren KOSGEB, TUBITAK gibi kurumlardan
ve AB fonlarindan yararlanmalarina engel olmaktadir.
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Tablo 10. KOBIi’lere Destek ve Tesvik Saglayan Kurumlarla ilgili Bilgi Diizeyi

KOSGEB | Hazine DTM TUBITAK | Maliye Halkbank | AB
Yatirim fhracat
Destekleri | Tegvikleri | Tegvikleri | AR-GE Bakanlig1 Destekleri | Des.
Destekleri

Vergi Ve

Muafiyetleri Test.

Evet | 140 50 29 36 66 59 40
Hayir | 70 160 181 174 144 151 165

Firmalara kendilerine sunulan devlet ve tesviklerle ilgili bilgi sahibi olup olmadiklar1 da
sorulmugtur. Tablo 10 isletme sahiplerinin KOBI’lere saglanan destek ve tesviklerle ilgili bilgi
diizeylerini vermektedir. Tablodan elde edilen sonuclara gére firmalar agirlikli olarak KOSGEB
destekleri hakkinda bilgi sahibidir. Bununla birlikte firmalar vergi indirimlerinin artirilmasinin
kendilerine sunulabilecek en iyi destekleme yontemi oldugunu belirtmektedir.

Grafik8. Isletmenin Biiyiimesinde ve Gelismesinde Karsilastig1
Engelle

M Frekans Yiizde

7 1
& . . . 3 3 -
I Y e =S S G Q= 5
c = S 5 ©® O 5 5 5 5 & 2 © .
> 9 © 35 w i t © ¢ & o0 £ > X
g £ £ o T 32 s L > O 5 B
[ > —

KOBI’lerin = %29’u firmanin biylmesini ve gelismesini engelleyen temel faktdriin nitelikli
eleman yetersizligi oldugunu vurgulamaktadir. Nitelikli eleman yetersizligini yaklagik %21°lik
payla finansman gii¢liigii takip etmektedir.
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Grafik 9. Sektérde Yasanan istikrarsizliklarin isletme Faaliyetlerine Etkileri

M Frekans Yizde

Sektorde yasanan istikrarsizliklarin firma faaliyetlerini nasil etkiledigi incelenmis, firmalarin
yaklasik %31°1 sektorde sikinti yasanmasi durumunda personel ¢ikarimi yoluna basvurdugunu
belirtmistir. Firmalarn yaklagik %29’u yeni yatirimlarin yapilamadigini, %12’si ise tedarikte
giicliikler yasandigini belirtmektedir.

4.4 Firmalarin Dis Ticarete Katkisi

Firmalarin ticarete katkilar1 olup olmadigini tespit etmek amaciyla firmalara ihracat yapip
yapmadiklar1 sorulmustur. 210 firmanin 173’ bu soruyu yanitsiz birakirken 6 tanesi ihracat
yapmadiklarini belirtmektedir. Firmalarin ithalat durumu incelendiginde firmalarin 37’si ithalat
yaptigini belirtirken; 4 tanesi soruyu cevaplamamis, 169 tanesi de ithalat yapmadigini
belirtmigtir. Ithalat yapan firmalarin 14 tanesi ithalatin agirlikli olarak AB iilkelerinden
yapildigint belirtmektedir. AB iilkelerini Orta Dogu iilkeleri ve Uzak dogu iilkeleri takip
etmektedir.

4.5 Firmalarda Teknoloji Kullanim

Son olarak firmalara web sitesi kullanip kullanmadiklar1 ve elektronik ticaret yapip yapmadiklar
sorulmugtur. 210 firmanm 123’ Web sitesine sahiptir. Ancak firmalarin sadece 35 tanesi e-
ticaret kullanmaktadir. Bununla birlikte firmalar agirlikli olarak diisiik teknoloji gerektiren imalat
sanayi sektorlerinde faaliyet gostermektedir.

Firma yoneticilerinin 169’u Diyarbakir’da yapilan fuarlara katilmaktadir. Bununla birlikte 192
KOBI Diyarbakirli isadamlar1 Dernegi’ne iiyedir.

Tablo 11. isletmelerin Sahip Olduklari Kalite Belgeleri

Belgeler iSO 9000 AB Kalite Belgesi | TSE Belgesi | 1SO 14000
(CE)
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VAR 88 36 92 37

YOK 122 174 118 173

Isletmelerin sahip olduklar1 kalite belgeleri incelendiginde isletmelerin 88 tanesinin ISO 9000
Kalite Belgesi’ne; 36 tanesinin AB Kalite Belgesi’ne; 92 tanesinin TSE Belgesi’ne ve 37
tanesinin ISO 14000 Kalite Belgesi’ne sahip olduklar gériilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada Diyarbakir’da faaliyet gdsteren 210 KOBI’nin temel 6zellikleri ve karsilastiklar:
sorunlar tespit edilmeye calistlmistir. Firmalar calisan sayilarina goére smiflandirildiginda
KOBI’lerin agirlikli olarak kiigiik isletme niteligine sahip olduklar1 gériilmektedir. Firmalar
kurumsallagamamuig, aile isletmeleri geklinde oOrgiitlenmistir. Bununla birlikte firmalar agirlik
olarak tek alanda uzmanlasmistir ve gida sektériinde faaliyet gostermektedir. KOBI’ler
faaliyetlerini daha ¢ok 6z kaynak kullanarak sirdiirmektedir. Banka kredileri bir finansman
yontemi olarak algilanmamakta, 6z kaynaklarin yetersiz oldugu durumlarda finansman ihtiyacini
kargilayan bir araci olarak algilanmaktadir. Faiz oranlarinin yiiksekligi, teminat yetersizligi ve
agir1 biirokrasi kredi temininde karsilasilan temel sorunlardir. KOBI’lerin proje hazirlama ve
uygulama konusunda yetersiz olmalar1 projeye dayali destek veren kurumlardan yararlanmalarina
engel olmakta; firmalar nitelikli eleman yetersizligini igletmenin biiyiimesini engelleyen temel
faktor olarak gormektedir. Nitelikli eleman yetersizligini finansman giicliigii takip etmektedir.
Firmalarin dis ticaretteki paylari sinirhidir. Firmalar agirlikli olarak i¢ piyasadan girdi temin
etmekte ve i¢ piyasa i¢in liretim yapmaktadir.

Firmalarin % 65’1 web sayfasmna sahip olmasma ragmen sadece 35 tanesi e-ticaretten
yararlanmaktadir. Bununla birlikte firmalar agirlikli olarak diisiik teknoloji gerektiren imalat
sanayi sektorlerinde faaliyet gostermektedir.

KOBI’lerin pozitif digsalliklar saglayarak bolgeler arasindaki esitsizligi giderici ve iilke refahini
artirict etkilere sahip olabilmesi i¢in dncelikli olarak hem ydnetici hem ¢alisan bazinda nitelikli
eleman ihtiyacinin karsilanmasi nemlidir. KOBI’lere egitim ve danismanlik hizmetleri Dis
Ticaret Miistesarligt (DTM) ve KOSGEB tarafindan verilmektedir. Genel egitim programlari
yerine Bolgesel Kalkinma Ajanslari da siirece dahil edilerek ele alinan bdlgenin ozelliklerine
uygun egitim programlarinin diizenlemesi gerekmektedir. Ele alinan bdlgenin yatirim ve talep
yapisinin dogru analiz edilmesi, firmalarin iriin, siire¢ ve kalite yonetimi siireclerinin dogru
uygulanmas1 ancak KOSGEB ve bolgesel kalkinma ajanslarinin es giidiimli ¢alismasi ile
mumkiindur. KOBI’lerin 6z sermaye yetersizligi, kredi teminindeki giigliikler yasamasi ve destek
ve tesviklerden gerektigi yararlanamamasi firmalarin finansman sorunlariyla karsilagmalarina
sebep  olmaktadir. Faiz  oranlarmm  yiiksekligi  kredi  kaynaklarindan  yeterince
faydalanilamamasinin temel nedenidir. Mali yap1, karlilik ve kredibilite kredi alimini etkileyen
temel faktorlerdir. KOBI’lerde muhasebe ve finansman birimlerinin giiclendirilmesi hem kredi
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maliyetlerini azaltacak hem de finansman kaynaklarmin daha dogru etkin kullanilmasini
saglayarak verimlilik ve Uretim artigina katki saglayacaktir.

KAYNAKCA

Akterujjaman, S.M. (2010). “Problems and Prospects of SMEs LoanManagement: A Study on
Mercantile Bank Limited, Khulna Branch”, Journal of Business and Technology
(Dhaka), 6(2): 38-52.

Bekgi, 1., ve Usul, H. (2001). “ Goller Bolgesi’ndeki Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin Finansal
Sorunlar1 ve Coziim Yollar1”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 6(1): 111-125.

Dahi, E. (2012). “Financial Challenges That Impede Increasing the Productivity of SMEs in Arab
Region”, Journal of Contemporary Management, 10:17-32.

Hall, G.C.; Hutchinson, P.J. ve Michaelas, N. (2004). “Determinants of the Capital Structures of
European SMEs”, Journal of Business Finance & Accounting, 31(5) & (6):711-728.

Kaufmann, A. ve Todtling F. (2002), “How Effective is Innovation Support for SMEs? An
Analysis of The Region of Upper Austria”, Technovation, 22(3):147-159.

Keskin, G.; Kosan, A. K. ve Ayik, Y. Z. (2009). “ Bélgesel Gelisme Aract Olarak KOBI’ler ve
Ihracat Sorunlar1”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiusi Dergisi, 13(2): 279-
290

KOSGEG (2011), “KOBI Stratejisi ve Eylem Planm 2011-2013",
http://www.sanayi.gov.tr/Files/Documents/KOSGEB_Katalog.pdf, (20.05.2013)

Kiigik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanmm, Nitelikleri ve Smiflandirilmast Hakkinda
Yonetmelik (2005), http://www.kosgeb.gov.tr/UserFiles/File/kobi_tanimi.pdf,
(14.05.2013)

Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tammu, Nitelikleri ve Smiflandirilmas: hakkindaki
http://wwwresmigazete .gov.tr/eskiler /2012/11/20121104-11.htm, (14.05.2013)

Ozgener, S. (2003), « Biiytime Siirecindeki KO.]_Si’lerin Yonetim ve Organizasyon Sorunlart:
Nevsehir Un Sanayii Ornegi”, Erciyes Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 20: 137-161

TUIK (2011), Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Girigsim Istatistikleri, http://www.tuik.gov.tr/Pre
Haber Bultenleri.do?id=13146, (12.06. 2013)

Yonetmeligin Degistirilmesine Dair Y 6netmelik(2012),

42


http://banglajol.info/index.php/JBT
http://banglajol.info/index.php/JBT
http://www.sciencedirect.com/science/journal/01664972
http://www.sanayi.gov.tr/Files/Documents/KOSGEB_Katalog.pdf
http://www.kosgeb.gov.tr/UserFiles/File/kobi_tanimi.pdf
http://www.tuik.gov.tr/Pre%20Haber%20Bultenleri.do?id=13146
http://www.tuik.gov.tr/Pre%20Haber%20Bultenleri.do?id=13146

TURKIYE’DE UNIiVERSITE OGRENCILERININ KENTSEL YESIL
ALANLARLA iLGIiLi ALGI VE FARKINDALIKLARI: SAKARYA
UNIVERSITESI ORNEGI

Yrd. Dog. Dr. Ferruh TUZCUOGLU
Sakarya Universitesi, Kamu Y 6netimi Bolimii
tuzcuoglu@sakarya.edu.tr

OZET

Kentsel yesil alanlar, kentlerde bulunan parklar ve kent iginde yer alan kiiciik 6lcekli yesil alanlar
olup, bina catilar1 ile ev bahgeleri de kentsel yesil alan olarak kabul edilebilmektedir. Kentsel
yesil alanlar siirdiiriilebilir kentsel yasama essiz katkilar saglamakta olup buna iliskin ana
stratejilerin genellikle daha fazla park ve bahge Uretilmesi ile dogal mirasin korunup gelecek
nesillere aktarilmasi noktalarinda toplandig gériilmektedir. Siirdiiriilebilir gelismenin uluslararasi
odak noktalarindan biri haline gelmesi ile birlikte kentsel ¢evrede yer alan yesil alanlarin
tistlendikleri role duyulan ilginin son yillarda arttigi gézlemlenmektedir. Bunun yani sira 2013
Mayis’inda baglayip Tiirkiye ve bir kisim diinya medyasinin giindeminde uzunca zaman yer alan
Gezi Parki olaylari da kentsel yesil alan olgusunun énemini bir kez daha kamuoyunun giindemine
tasimigtir. Genglere yesil alanlarin 6nemi {izerine egitim vermek kentlerimizin gelecegi agisindan
cok onemlidir. Ogrencilerin kentsel yesil alanlara dair farkindalik diizeylerinin calisilmasi bu
yizden olduk¢a Onem tagimaktadir. Bu ¢aligmada Ogrencilerin kentsel yesil alanlar iizerine
mevcut alg1 ve bilgileri birlikte ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kentsel yesil alan, ¢evre, farkindalik, iiniversite 6grencisi.

THE PERCEPTIONS AND MINDFULNESS OF COLLEGE STUDENTS
REGARDING URBAN GREEN AREAS IN TURKEY: THE SAMPLE OF
SAKARYA UNIVERSITY

ABSTRACT

Urban green areas are the parks and small-scale green spaces situated in cities, and there are
those who consider the rooftop gardens and their house yards as urban green spaces. The urban
green areas make an unprecedented contribution to the sustainable urban life, and it is seen that
the basic strategies regarding this generally come under the aspects of producing (procuring) more
parks and gardens and preserving the natural heritage as well as handing it down to the next
generations. Along with the fact that the sustainable development has become one of the
international focal points, the interest in the role that the green areas play in the urban
environment seems to have increased in recent years. Besides, breaking out in May 2013, Taksim
Gezi Park events, which remained on the agenda of both the Turkish and some of the foreign
Media for quite a long time, also brought up the importance of the phenomenon of urban green
areas to the public agenda once more. It is quite important to provide the youth with education on
the significance of green areas in terms of the future of our cities. Working on the awareness level
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of the youth about urban green areas is of considerable importance for this reason. In this study,
the current perceptions and knowledge of the students over urban green areas will be discussed in
tandem (together)

.Key Words: Urban green areas, environment, mindfulness, undergrad.
1. GiRiS

Tiirkiye’de o6zellikle 1950’lerden sonra baslayan ve siirekli ivme kazarak devam eden
kentlesmenin, mevcut kentsel alanlar1 biiylitmesinin yani sira, yeni bir¢ok kentsel alan1 da ortaya
¢ikarmakta oldugu goriilmektedir. Bu durumun kagmilmaz bir sonucu olan hava kirliligi ve
kentsel 1s1 adasi sorunlart kent sakinlerinin yasam kalitesinin azalmasi sorununu beraberinde
getirmektedir. Kentsel yesil alanlar ise bizlere bu sorunlari bertaraf edebilecek alternatifler
sunmaktadir. Bilimsel olarak yesil alanlardaki agaglarin, gesitli yakitlarin yanmasi sonucu ortaya
cikan karbondioksiti oksijene doniistiirdiigii ve 1s1 olusumunu azalttig1 tespit edilmistir. Agaclarin,
insanlar i¢in golge saglama ve enerjiyi muhafaza etmenin yani sira havada bulunan ve akcigerlere
zarar veren toz, polen ve dumani ya uzaklastirdiklar: ya da biinyelerinde tuttuklari bilinmektedir.
Ayrica birer dogal su filtresi gibi de hareket eden agaglar, siddetli akan suyun hareketini dnemli
oOlgiide yavaslatmakta ve boylece toprak erozyonu ve seli azaltmaktadir (Akinshina ve Azizov,
2008: 389-391; Turna, 2009). Bundan dolayidir ki, agaglar1 ve kentsel yesil alanlar1 arttirmak
kentleri daha siirdiiriilebilir yasam alani haline getirecektir.

Bilindigi gibi, kentsel yasam kalitesi denildiginde fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre ve ekonomik gevre
kalitesine yonelik bilesenler akla gelmektedir. Ekonomik cevre kalitesi yasamin devami igin
gerekli satin alma giicii gibi 6zellikler ile tanimlanirken; Sosyal cevre kalitesi yagsam tarzi, egitim
ve saglik hizmetlerine ulasilabilirlik, goniilliiliik esasina dayali toplumsal faaliyetler, giivenlik, bir
yerde topluma ait olma duygusu, yerellik vb. 6zellikler ile tanimlanabilir. Fiziksel gevre kalitesi
ise kentsel yesil alan varhigi, ulasim agi, altyapr ve belediye hizmetleri, iletisim, sosyo-klturel
aktiviteler, dogal ve tarihi degerlerin korunmasi, konut ve yasam gevresinin kalitesi, ¢alisma
alanlarinin ¢evresel etkilerinin azaltilmasi, rekreasyon alanlarinin varligi gibi ozellikler ile
tanimlanabilir (Emiir ve Onsekiz, 2007: 369).

Webster sozliigiine gore gore yesil alandan kasit yapraklar, yesillik ya da bitkilerdir (Webster,
2013). Kentsel yesil alandan kast edilen genellikle kentlerde bulunan parklar ve kent i¢inde yer
alan kiigiik 6lcekli yesil alanlar iken binalardaki bitkilendirilmis gatilar ve ev bahgelerini kentsel
yesil alan olarak degerlendirenlerin de bulundugunu belirtmek gerekir (Cleantechnica, 2012).

Tiirkiye’de kentlerdeki parklar ve yol kenarindaki agaglardan yerel yonetimler sorumludur.
Ancak, kentsel yesil alanlarin korunmasi sadece yerel yonetimlerin sorumlulugunu degil ayni
zamanda c¢evre duyarliligina sahip genel bir halk desteginin varligin1 da gerekli kilmaktadir. Bu
yiizden kentlerin gelecekteki varisleri olan genglerin kentsel yesil alanlarin dneminin farkinda
olup olmadiklari son derece dikkate deger bir konudur.

Farkindalik, belirli bir algrya ya da bilgiye sahip olmak ve bunu gosterebilmek anlamina
gelmektedir (Webster, 2013). John Kabat-Zinn farkindahigi, “yargisiz bir bigimde simdiki ana
odaklanabilmek amaciyla dikkati toplayabilmek”, olarak tanimlamaktadir (Kabat-Zinn, 2012: 17).
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Bu ¢alismamizda, farkindalik diizeyi bilgi diizeyi ile dl¢limlenerek, tiniversite 6grencileri kentsel
yesil alanlar ile bu alanlarin kente ve kentte yasayanlara olan faydalarina dair sahip olduklar1 bilgi
ve algilar {izerinden bir incelemeye tabi tutulacaklardir.

2. KENTSEL YESIL ALANLAR

Kentsel yesil alanlar, giriste de ifade edildigi lizere genellikle kentlerde bulunan parklar ve kent
icinde yer alan kiigiik 6lcekli yesil alanlar olup, bina ¢atilari ile ev bahgelerini de kentsel yesil
alan olarak kabul eden ¢aligmalar bulunmaktadir.

Kentsel yesil alanlar siirdiiriilebilir kentsel yasama essiz katkilar saglarlar. Bunun da Gtesinde
basaril1 bir bigimde yonetilen kentsel yesil alana yapilan yatirim ayni1 zamanda birgok fayday: da
beraberinde getirebilir. Kentlerde bulunan agagclar iklim degisikliklerinin o bélgeye iliskin etkisini
yumusatip, dogal hayati canlandirabilir ve bdylece toplum sagligina da olumlu katk: saglayabilir.

Kentsel yesil alana dair ana stratejilerin genellikle daha fazla park ve bahce dretilmesi, dogal
mirasin korunup gelecek nesillere aktarilmasi ve park ve bahgelerin ulasilabilir hale getirilmesi
noktalarinda toplandig1 goriilmektedir (Stiles vd., 2009: 28-31, Kasperidus vd., 2006: 4-10).

Siirdiiriilebilir gelismenin uluslararasi odak noktalarindan biri haline gelmesi ile birlikte kentsel
cevrede yer alan yesil alanlarin istlendikleri role duyulan ilginin son yillarda arttigt
gozlemlenmektedir (Coteli, 2012: 78-80). Kentsel yesil alan olusturmaya ve korumaya dair
politikalar kentsel yogunlugun fazla oldugu bircok yerde ve bos alanda giderek artan sekilde
yiirtirliige konulmaktadir. Tiirkiye’de de yerel yonetimler kentsel yesil alanlarin olusturulmasi ve
korunmas1 baglaminda yeni programlar gelistirmektedir (TUBITAK, 2003).

Bugiiniin biiyiimekte olan kentsel bolgelerinde yeni yesil alanlar arayist bazi kentlerin gokyiiziine
dogru uzanmasma ve bir “skyrise” ya da bina gatilarinda yesillik ag1 olusturulmasina sebep
olmustur. Giinlimiizde 6zellikle Avrupa ve Amerika’da yesil ¢atiya olan ilgi giderek artmaktadir.
Yerylizii kaynaklarinin azalmasi, enerji kaynaklarinin pahaliligi, eskiden kalma yagmur suyu
tahliyesinden bogulan kanalizasyon sistemleri gibi sorunlar, Avrupa‘da yesil ¢ati endistrisini
basarili hale getirmigtir. Almanya, imar yonetmeliklerinde de liderdir ve yesil ¢at1 diizenlenmesini
tesvik eder. Bundan dolay1r sadece Almanya’da yiizlerce cati bahgesi vardir (Kabuloglu
Karaosman, 2012: 2). Asya’da, Japonya yesil cat1 teknolojisinin merkezi olmustur. Ozellikle gati
bahgelerinin 1srarl bir sekilde tegvik edildigi yerler Japonya, Hong Kong ve Singapur’dur (Ng,
2010: 13-14; Wong, 2013). Tokyo, Nisan 2000°de 1000 m? veya iizerindeki yeni binalarmn
timiinde bina c¢atilarinda aga¢ dikimini zorunlu kilan bir kararname ¢ikarmistir
(www.greenroofs.com, 2013).

2.1. Kentsel Yesil Alanlarin Faydalari

Kentsel yesil alanlarin kaliteli kentsel yasamun siirdiiriilmesi baglaminda 1s1 dengeleyici, topragi
koruyucu ve havayi temizleme fonksiyonlarmnin yam sira, kentte yasayanlar agisindan ruh ve
beden sagligina olumlu katki yapici ve ekonomik pek ¢ok faydayr da biinyesinde tasidiklari
bilinmektedir.
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2.1.1. Kentsel alanlarda 1s1 yiikselmelerine engel olur

Kentlesmenin hizlanmasiyla birlikte kentsel alanlardaki arazi ortiisiinde belirgin degisiklikler
olmaktadir. Bu siire¢ igerisinde kent i¢inin ve miicavir alanlarin dogal peyzajlari tas ve beton

yiizeylerle yer degistirmekte, dogal peyzaj elemanlari kent merkezinden gitgide daha uzaga
itilmekte ve bunun sonucunda da atmosferin sinir tabakasindaki 1s1 ve su dongiisii etkilenerek kent
iklimi kirsal alandan farklilagsmaktadir. Kent iklimi, 1s1 kirliligi ve hava kirletici emisyonlarini
iceren, yapilagsmis alanlar ve bolge iklimi arasindaki etkilesimler ile olusan yerel iklim olarak
tanimlanabilir (Duman Yiiksel ve Yilmaz, 2008: 938; Blake vd., 2011: 44-46)

Kentsel 1si adasi kavrami “ birbirine yakin ¢ok sayida isi kaynaginin kentsel alanlarda isinin
artmasina neden olarak, bu alanlarla etraflari arasinda gece isisi yéniinden farklilik yaratan ve
dolayisiyla sicak havayi ve kirleticileri tutan bir sis kubbesi olusumuna yol agan olumsuz durum”
olarak tanimlanmaktadir (Cevre Terimleri S6zlGgu, 2013). Kentsel i1s1 adasi yerel antropojenik
iklim degisikliginin sonuglarindan biridir (Kogak, 2013: 5) ve belirli bir zaman diliminde, kentsel
alanin sicakhgl, ¢evresindeki kirsal alandan daha yiiksek olmaktadir. Kentsel 1si adasi olusumunun
esasen kentlesmenin en belirgin iklimsel gostergelerinden biri oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Sanayilesmis hemen her iilkede goriildiigii gibi Japonya’da da kentsel 1s1 adasi durumuna sikg¢a
rastlanmakta ve Ulke y6netimi bununla bas edebilecek 6nlemler almaya ¢aligmaktadir. Is1 adasinin
olusum siirecinde suni yeryiizii tabakasinin 1sis1, yapay atik 1sisindaki artig ve dogal ortamin asir
derecede tahrip edilmesi sebebiyle artmakta, bu durum giin icerisinde artan sicakliklar ve tropik
geceler seklinde problemlere yol agmaktadir. Boylece yaz aylart boyunca klima sistemleri igin
kullanilan enerji tiketimi de hizli bir sekilde artmakta, bu da suni 1s1 kaybina yol agarak
karbondioksit emisyonunda artisa neden olmaktadir. Bu durumla ilgili olmak Uzere Japonya
hiikiimeti problemi ¢6zmek icin olasi karst onlemler {izerine c¢alismalarda bulunmaktadir. Bu
caligmalar arasinda bina catilarinin ve duvarlarin yesillendirilmesi de yer almaktadir. Cesitli
deneyimler ve bahce diizenleyici kimselerin yaptiklart deneyler sonucunda bina catilarin
yesillendirmenin glin igerisinde sicakligi diisiiriicii etkisi oldugu bulgusuna erigilmistir
(Kamishima, 2006: 1-2).

Isin bir diger boyutu da agaglarm terleme siireciyle ilgilidir. Terleme siirecinde agaglar
yapraklarindan nem attiklarindan etraftaki havayr soguturlar. Bu soguma agac golgeleriyle
birlesince kentlerdeki yaz havasi sicakligi énemli 6lglide azalir. Binalar kentlerdeki agaglar1 ve
ormanlart kendilerine siper ederlerse sogutma maliyetlerini onemli &lcude azaltabilirler. Bu
sekilde yillik enerji tiiketiminin yaklasik olarak %10 kadarmin tasarruf edilebilecegi ve fosil
yakitlarin yakilmasindan ortaya ¢ikan hava kirliliginin de bir nebze olsun oniine gegilebilecegi
tespiti yapilmustir (Heisler, 1986: 119-123 ).

2.1.2. Kentin havasinin temizlenmesine yardimei olur

Karbondioksit diinyadaki belli bagli sera gazlarindan biridir. Bilindigi lizere agaclar biiyiidiikce
karbon emerek govdelerinde depolarlar, bu da kiiresel bazda iklim degisikliginin azaltilmasi i¢in
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verilen miicadelede ormanlari son derece Onemli bir aktér haline getirir. North Carolina
Universitesi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore her yil diinya genelinde 2 milyondan fazla
kisi hava kirliligi nedeniyle 6lmektedir (The State Journal, 2013). Toz partikilleri (PM10)
akcigerlerin igine tasindiginda astim ve daha koétiisti bronsit gibi kronik hastaliklar ortaya ¢ikarma
egilimindedir (http://airnow.gov, 2013). Kentsel yesil alanlarda bulunan agaglar fiziksel bir filtre
gorevi goriir, ince dal ve yapraklar {izerindeki toz partikiillerini tutar. Kursun gibi zehirli
partikulleri filtreleme konusunda da oldukga etkindirler. McDonald ve digerleri tarafindan yapilan
bir ¢alismada Chicago’daki agaglarin yillik ortalama 212 ton PM10’u yok ettikleri belirtilmistir
(McDonalds vd., 2013: 8455-8457).

2.1.3. Kentsel yesil alanlar toprag korur

Yesil alanlar erozyonu engelleyen en etkin bitki ortiisii formudur. Yesil alanlardaki agaglarin
erozyonu 6nleme ve engellemeleri, kok, govde-dallar ve yapraklariyla olmaktadir. Agaglar, ancak
milimetre ile ifade edilebilecek derecede ince kdklerden, ¢ok kalin kazik ve dalici koklere kadar
degisik ¢ap ve uzunluktaki koklere sahiptirler. Bunlar toprag: bir ag gibi sarar ve topragin riizgar
ve yagmur gibi tabi kuvvetlerle tasinmasini engeller. Arastirmalardan elde edilen bulgulara gore,
bazi agaclarin, bir metrekiip hacimdeki topragi 100 km uzunlugunda binlerce kokle sardigi
belirlenmistir. Ayrica, ladin agact ekili bir hektarlik alanda 90 ton, kayn ekili alanda ise 40 ton
agirliginda kok gelistigi yine arastirma sonuglarina dayanilarak bildirilmektedir. S6z konusu bu
agaclik yesil alanlarin kok yayilis mekaninda bir hektarlik alanda 200-250 ton toprak humusunun,
10.000 ton mineral topragin tutuldugu, bu konuda yapilan ayrintili bir aragtirmayla belirlenmistir.
Boylece topragmin heyelan ve erozyon ile tasinip kaybolmasi engellenmis olmaktadir. Yesil
alanlara dikilen agaclarin kok yayilis1 lizerine dogada yapilacak gozlemler de yesil alanlardaki
agaclarin bu fonksiyonel degerini agik¢a gostermektedir (Cepel, 2013: 151).

Sekil 1: Yesil Alanlardaki Agaclarin Erozyon Uzerindeki Etkileri
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Kaynak: (Cepel, 2013: 151).
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Agaclarin mekanik etkilerle erozyonu azaltmas lizerinde, yalniz gévdeleri degil, dal ve yapraklari
da 6nemli roller oynar. Gergekten, agaglar gége dogru uzanmus dallari ve bunlar {izerindeki
yapraklariyla, yagmur taneciklerinin topraga vurucu ve onlart pargalayici etkilerine karsi bir
kalkan olusturur. Ozellikle ¢ok sayidaki yapraklar bu hususta onemli rol oynamaktadir.
Gergekten, Almanya'da yapilan bir arastirmada, ladin agaci bulunan bir hektarlik alanda 4
milyarin iizerinde igne yaprak oldugu belirlenmistir. Yapraklarin toplam yiizeyinin ise, iistiinde
bulunduklar1 toprak alanmnimn 10-20 kat1 kadar oldugu hesaplanmustir. Bu yaprak kiitlesi, yagmur
damlaciklarini karsilayarak dogrudan dogruya topraga vurmasini engeller ve boylece yaprak ve
dallardan damlatmak suretiyle topraga yumusak inis yapmasini saglar. Bunun sonucunda da
topraklarin yagmur damlaciklarina ait darbe etkisiyle pargalanmasi engellenir. Dolayisiyla bu
parcaciklarin yagis sulariyla, bulundugu yerden kolayca tasinip uzaklastirilmasinin Oniine
gegilmis olur (Turna, 2009; Cepel: 2013: 152).

2.1.4. Beden ve ruh saghg iizerinde olumlu etkileri vardir

Doga ile i¢ i¢e olmanin psikolojik yonden rahatlamaya yardimci oldugu ve kent hayatinin stresini
azalttig1 fikri kentlesmenin basladigi dénemle birlikte ortaya ¢ikmugtir (Ulrich ve Parsons, 1992:
93-94). Kentsel yesil alanlar, kent sakinlerine dinlenme ve bos zamanlarini degerlendirme imkani
saglar. Havasi, suyu, dogal goriiniimleri ve sakin ortamu ile 6zellikle kentlerde yasayan insanlart
kendisine ¢ekerek insanlarin beden ve ruh sagligi iizerinde olumlu rol oynar. Yerlesim alanlari
cevresindeki hava kirliligini ve giiriiltiiyli 6nlemesi insan sagligi bakimindan biiyiik 6nem tasir.
Yesil alanlarin ve ormanlarin insan sagligi iizerindeki biitiin bu yararlari nedeni ile biiyiik
kentlerin ¢evresinde ormanlar yetistirilmekte, dinlenme yerleri kurulmaktadir. 250 m genisliginde
ormanin giiriiltilyii %50 azalttig1 tespit edilmistir. Tiirkiye flora bakimindan oldukca zengindir.
Tiirkiye’de 10.000’e yakin bitki tiirii mevcut olup bunlardan 3.000 adedi endemiktir. Avrupa’da
ise endemik bitki tiirii yalnizca 2.650’dir (Ege Orman Vakfi, 2013).

Insanlarin kentsel yesil alanlarda kendilerini daha iyi hissettikleri genel kanis1 giiniimiizde say1lari
giderek artan bilimsel kanitlarla desteklenmektedir. Kentlerde goriilen stres ulusal saglik
acisindan ¢ok 6nemli bir etkendir ve insanlarin bircogu da yesil alanlart rahatlatici bulmaktadir.
Kentsel yesil alana dogru hareket eden stresten muzdarip kisilerde kisa bir siire igerisinde kas
gerilimi ve nabiz sayisi gibi stresin fiziksel belirtilerin dikkate deger miktarda azaldig:
gorilmektedir (Stewart vd., 2010: 13-17; Jorgensen, 2013: 4-7; Nurse vd., 2013: 3-4).

2.1.5. Ekonomik anlamda faydahdir

Kentsel mekan igerisinde 6nemli islevleri olan yesil alanlar, ne kadar genis alanlar kaplarlarsa
kente de o kadar faydali olurlar. Genel olarak kentsel yesil alanlar kente; 1sitma veya sogutma igin
harcanan giderlerde tasarruf saglayarak ve tasinmaz mallarin degerlerini artirarak ekonomik
acidan da fayda saglamaktadirlar. Kentsel bir yesil alandan ya da kentteki agaclardan ekonomik
fayda saglamak igin; agaglandirmada uygun tiirlerin segilmesi, uygun yerlere dikilmeleri, bitki
gruplarinin  konumu gibi Ozelliklere O6nem verilmelidir. Kent ormanlari 6ncelikle kent
ckosisteminde fiziksel ve biyolojik ¢evre igerisinde yer alirlar, daha sonra ise olusturduklar
sistemle kentin sosyo-ekonomik yapisinda 6nemli bir yere sahip olurlar (Dwyer vd., 1992: 227-
234).
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Kentsel yesil alanlarin ekonomik faydalar1 yapilan birgok aragtirma ile de ortaya konulmustur.
Yesil alanlara ve parklara yakin evlerin daha degerli olmasi, bu tiir mekanlarin daha az el
degistirmesi bunlardan biridir (Eraslan, 2008: 1-4). Kentsel mekanda yesil alanlarin ya da
ormanlik alanlarin ¢evrelerinde yer alan gayri menkullerin degerlerini etkiledigi bircok arastirma
ile ortaya konulmustur. Bu arastirmalarin birinde, Kaliforniya’nin Tahoe Golii civarindaki orman
varliginin tasinmaz mallarin degerlerini %5-%20 oraninda artirdig: tespit edilmistir (Thompson
vd., 1999: 225).

Kentsel yesil alan ve ormanlarinin ekonomik agidan en belirgin diger fonksiyonu enerji tasarrufu
saglamalari ile ilgilidir. Akbari ve arkadaslarinin yaptigi ¢aligmanin sonuglarina gére, Amerika
Birlesik Devletleri kentlerinde, 100 milyon gelismis agacin (her bir ev icin ii¢ aga¢ olacak
sekilde) enerji i¢in yapilan harcamalarda 2 milyon dolar tasarruf sagladifi ortaya konulmustur.
McPherson kentlerdeki agaglandirma uygulamalarinin masraflari ele alindifinda, agaglandirmanin
enerji tasarrufunda diger sistemlere gore daha ekonomik oldugunu vurgulamistir (Yilmaz vd.,
2006: 132-133).

Yine McPherson tarafindan yapilan diger bir arastirmaya gore, sicak iklim bolgelerinde binanin
bat1 kisminin golgeleme amaglh olarak agaglandirilmasi ile serin iklim bdolgelerinde ise riizgar
perdeleri olusturularak dnemli dl¢iide enerji tasarrufu saglanacagi ortaya konulmustur. Calismada
ortalama 6 m boyundaki bir agacin bir konutun yillik 1sitma-sogutma maliyetini %8-12 oraninda
azalttigi vurgulanmistir. McPherson’e gore; bir kent ormaninda bulunan 40 yasindaki bir
disbudak agaci golgeleme etkisi ile 1sitma sistemi igin harcanan enerji maliyetini %7 oraninda
azaltmakta ve cevresindeki konutlarmn fiyatin1 %] oraninda artirmaktadir. Yine 40 yasindaki
herhangi bir agag, 1sitma ya da sogutma maliyeti i¢in ortalama 8 dolarlik tasarruf saglamaktadir
(Y1ilmaz vd., 2006: 133).

Gilinimiizde isverenler ¢alisanlarinin igyerindeki ¢alisma kalitesini arttirma arayiginda
olduklarindan yesil ve agac¢likli yerleskelerdeki ofislere ve endiistriyel bolgelere talep oldukca
fazladir. Molalar sirasinda golgeli ve serin alanlarda yemek yemenin ve yiiriiylls yapmanin
keyfini ¢ikaran stressiz calisanlar genellikle islerinde daha verimli g¢aligirlar ve isyerindeki
tiretime daha fazla katki saglarlar. Nihayetinde, huzur verici yesil bir ortama sahip olan bir igyeri
yerleskesi ayn1 zamanda artan ticari kiralar ve artan yerel vergi geliri seklinde ikincil diizeyde
ekonomik faydalarin da ortaya ¢ikmasini saglayabilir (Anderson ve Cordell, 1988: 153-164).

3. CEVRE VE YESIL ALANLARA KARSI TUTUMLAR VE FARKINDALIK

Tutum bireyin ¢evresindeki herhangi bir olgu veya nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimini
ifade eder. Baska bir deyisle “tutum, bireyin bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymast
beklenen olas1 davranis bigimi” olarak tanimlanmaktadir (inceoglu, 2010: 7). Tutumlarin zihinsel,
duygusal ve davranigsal olmak iizere li¢ 6gesi vardir ve bu 6geler arasinda i¢ tutarlilik oldugu
varsayllmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri ona nasil bir duyguyla
yaklasacagini ve ona karsi nasil bir tavir ortaya koyacagini belirler. Bireyin bir nesne, durum ya
da kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve davranissal anlamda ortaya koydugu durus onun tutumunu
yansitir. Buna goére tutumun bir tepki gésterme bigimi degil de, belli bir tepkinin ortaya
konulmasindan énceki bir 6n asama olarak kabul etmek gerekir (Inceoglu, 2010: 29).
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Algilar ise bireyin dig diinya ile arasindaki karsilikli iligskisinden ortaya c¢ikarlar ve bireyin
icyapisinda eylem potansiyeli olarak dururlar. Nesnelere yaklasimlar, bireyin pratik
denemelerinden, dolaysiz veya sembollerle kazanilmis deneme bilgilerinden elde edilir. Deneme
bilgileri, belli bekleyislere yonlendirici olduklari i¢in, algida fiziki veya sosyal nesneler hakkinda,
belirli davraniglar ortaya ¢ikartir. Yani tutum ve algi arasinda siki bir iliski vardir.

Cevre farkindaligi, bireyin dogal gevresini kavramasi, bilingli bir duyarlilik edinmesi, gevreyle
ilgili karsilasilan sorunlarin ¢dziilmesinde sivil toplum orgiitleri yoluyla kararlara katilmasi,
cevreye karsi zarar verici olumsuz durumlarda tepkisini gostermek icin gesitli etkinliklerde
bulunmasi, dogal yasamin 6neminin kavranmasi, ¢evreyi yok etmeden kullanmay: 6grenmesi ve
tasarruflu bir birey olarak yasamuni siirdiirmesi anlamlarina gelmektedir (Oztek, 2006: 210).
Dolayisiyla cevresel farkindalik motivasyon, bilgi ve becerilerin bir kombinasyonu olarak
tanimlanabilir. Cevre dostu olmak ise bireysel bir tercihtir.

Cevre ve yesil alan bazli bilimsel ¢alismalar kapsaminda, 6grencilerin davranis degisikligini
belirlemek uzun zaman aldigi i¢in ¢evre tutumu, ¢evre farkindaligi, cevre duyarliligr gibi gesitli
degiskenler ile dolayli degisimler gdzlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu degiskenler arasindaki iligkiye
dair, gerek smif iginde gerekse sinif disinda yapilan egitim arastirmalarinin ¢esitli sonuglart
bulunmaktadir (Berberoglu ve Uygun, 2012: 460).

Yakin zamanda yapilan bir ¢aligmada ergenlerin gevresel davraniglar ile 6z yeterlilik, bilgi ve
tutumlar1 arasindaki iliski arastirilmistir (Ozbebek Tung vd., 2012: 231- 232; Erkal vd., 2011:
151-152). Daha ¢evreci tutumlar sergileyen ergenlerin cevreci davranislar sergilemelerinin
kuvvetle muhtemel oldugu varsayilmistir. Elde edilen sonuglar cevreci tutumlarin gevreci
davranislar1 6nemli derecede 6ngdrdiigiinii ve sahip olunan ¢evre bilgisinin ¢evresel tutumlar ve
cevresel davraniglar arasindaki iliskide Onemli bir arabuluculuk gorevi istlendigini
gostermektedir. Bu sonug gevreye yonelik acik hava egitim programlarinin bilgi ve tutumsal
degisimler iizerindeki etkisini degerlendirmek iizere egitimcilerin yaptiklart c¢aligmalardaki
bulgular ile ortiismektedir. Bilgi-tutum-davranig degisim modeli bilgi birikimindeki bir artigin
tutumda bir degisime yol agacagi ve bunun da haliyle davranisa etki edecegi goriisiine
dayanmaktadir. Kisaca Ozetlemek gerekirse, daha fazla bilgi daha fazla farkindalik anlamina

gelmekte ve bu da nihayetinde ¢evreci ya da ¢evre dostu davranislara yol agmaktadir (Muda vd.,
2013: 8).

3.1. Egitimle Cevresel Konulardaki Farkindahgin Arttirilmasi

Cevre egitimi ¢evreye duyarli bireyler olmalari ig¢in 6grencilere ¢esitli imkanlar sunmaktadir.
Bununla beraber, ¢evreyle ilgili konularda farkindaliga sahip olmak sinirli dogal kaynaklara sahip
diinyamiz1 korumak igin yeterli degildir. Ogrencilerin ayrica gevreye kars1 sorumluluklarini fark
edip, buna gore hareket edecek tarzda gelecege hazirlanmalar1 gerekir. Bu ise dogal ortami
stirdiirecek bicimde davranmayir ve kendisi disindakilerin de ihtiyaclarini géz Oniinde
bulundurmay gerektirir.

Turkiye'de orglin egitim cergevesinde, cevre egitimine 6zel bir mifredat bulunmamakla birlikte,
cevre ile ilgili genel bilgiler ilk ve orta 6gretim programlarinin iginde yer alan farkli derslerin
icerisine serpistirilmis olarak verilmektedir. Yiksekogretime iliskin olarak da, ulusal olarak
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benimsenmis ya da uygulanan belirli bir cevre egitimi politikasindan s6z etmek pek olasi
gdzitkmemektedir. Universiteler, ders plan ve programlari ile bunlara iliskin ders ve igerikleri
kendi akademik yapilari icerisinde dizayn etmektedirler. Bu nedenle yiksekogretimde, cevre ile
ilgili konularda, ulusal standartlari olan bir gevre egitimi altyapisindan ya da uygulamasindan
bahsetmek mimkin degildir. Yiiksekogretim kurumlari, ¢agdas toplumun yasam kalitesinin
iyilestiriimesine katkida bulunacak, gerekli bilgiye, yetenege ve degerlere sahip bireylerin
yetistirilmesinden sorumlu olduklan igin (Oguz vd., 2011: 34), bir takim asgari ulusal
standartlarin olusturulmasi konusuna da egilmeleri gerekir.

Bireylere etkili bir sekilde gevre egitiminin verilerek gevre bilincinin kazandiriimasinda, onlarda
cevre ile ilgili ne tlr on bilgilerin, farkindalik ve tutumlarin var oldugunun bilinmesi son derece
onemli bir konudur. Okul o6ncesi dénemden baslayip, ilkogretimde devam eden egitim,
ortadgretim kurumlarinda sekillenmekte ve (iniversitede de son seklini almaktadir. Bireylere
cevre bilinci kazandirma konusunda elbette ki tim egitim kademeleri biiylik 6nem tasimakta
(Gliven ve Aydogdu, 2012: 186) olup, bu sliregte ailenin etkisi de asla goz ardi edilmemelidir.

Cevresel farkindalik literatlri incelendiginde, bireysel diizeyde gevresel sorunlar ile ilgili tam
olarak bilgi sahibi olunmadig, hem toplumsal hem de bireysel olarak yeteri kadar 6nlem
alinmadigi ya da alinamadigi ve yeterli 6lglide bilinglendirme g¢alismasinin yapilamadigi
gorilmektedir. Ancak yine de son yillarda genglerin 6zellikle de farkli dizeylerdeki 6grenci
gruplarinin gevreye vyonelik farkindaliklarina ve tutumlarina odaklanan c¢evre egitimi
arastirmalarinda belirgin bir artis oldugu gozlemlenmektedir.

2006 yilinda Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD)’niin Uluslararas1 Ogrenci
Degerlendirme Programi (PISA) kapsaminda elde edilen verilere gore oOgrencilerin gevresel
farkindalik ve tutumlarina yonelik genis kapsamli bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonuglarina
gore, dgrencilerin gevresel farkindaliklariin ve tutumlarinin agiklanmasinda cinsiyet, gégmenlik
statiisii, sosyoekonomik yap1 ve egitim durumlarinin dnemli oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte gevresel farkindalik ile egitim kurumlarinda alinan egitim de iliskilendirilmistir. Ayni
aragtirmanin sonuglarina gore, okullardaki egitimin ve c¢evreyle ilgili bilgi sahibi olmanin,
cevresel farkindaligin olugmasinda biiyliik bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Cevresel
farkindalig: yiiksek 6grencilerin, ¢evreye yonelik tutumlarmin da yiiksek olmasi, bu iki kavram
arasindaki korelasyonu gostermistir (Tung vd., 2012: 230).

4. PROBLEMIN TANIMLANMASI

2013 Mayis’inda baglayip Tiirkiye ve bir kisim diinya medyasinda uzunca zaman yer alan Gezi
Parki olaylarinda goriildiigii gibi, kentsel yesil alan olgusu énemlidir ve bu alanlar kentsel cevreye
bir¢ok fayda saglar. Genglere yesil alanlarin &nemi tizerine egitim vermek kentlerimizin gelecegi
agisindan ¢ok onemlidir. Ogrencilerin kentsel yesil alanlara dair farkindalik diizeylerinin
calisilmasi bu yiizden olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Ogrencilerde bir farkindalik eksikligi olup olmadiginin belirlenmesi dnemli olmakla birlikte, esas
sorun en basit haliyle yiiksek seviyede farkindaligin oldugu, fakat bilgi eksikliginin de oldugu
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durumlarda s6z konusudur. Bu ¢alismada 6grencilerin kentsel yesil alanlar iizerine mevcut algi ve
bilgileri birlikte ele alinacaktir.

4.1. Calismamin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amact;

5. Tirkiye’deki kentsel yesil alanlara dair 6grencilerin farkindalik diizeylerini lgmek,
6. Bunlarin faydalarma dair 6grencilerin farkindalik ve bilgi diizeylerini analiz etmek,

7. Bunun yani sira kentsel yesil alanlar {izerinde Ogrencilerin algilarin1 ve disiincelerini
degerlendirmektir.

Tiirkiye’de kentsel yesil alanlar lizerine yapilmis ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir, bundan
dolay1 ulusal bazda bu konuya iliskin bilgi oldukga sinirlidir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’de kentsel yesil
alanlar tlizerine daha ileri aragtirmalarin 6niinii agacak bir pilot ¢alisma niteliginde olabilir. Yine
bu calisma, mikro diizeyde bir ¢alisma olup belirli bir sorun Uzerinden cevre bilincini
sorusturmayl amaglamaktadir. Bu c¢aligmadan ve calismadan elde edilen bulgulardan diger
hususlardaki farkindaliga ve bilince iliskin daha iyi ve daha detayli caligmalar tasarlamak {izere
faydalanilabilir. Hedef gruplarin farkindalik diizeyine iligkin bilgi saglanmas: daha etkin gevre
programlarinin ve tanittmmin planlanabilmesi ve yiiriirliige konulmast anlamina gelmektedir.
Caligmadan elde edilen bulgular iniversitelerde ¢evre egitiminin igeriginin olusturulmast ve
yiiriitiilmesinde degerli bir katma deger saglayabilecektir.

4.2. Cahsmada Kullamlan Metot

Bu g¢alisma Sakarya Universitesi'nden 249 &grenciye bir anket formu ydneltilerek
gerceklestirilmistir. Calisma bir aragtirmaci ve asistam tarafindan yiiriitiilmiistiir. Orneklem,
Uluslararas: liskiler ile Siyaset Bilim ve Kamu Y&netimi bolimiinde okuyan birinci smif
égrencilerden olusmaktadir. Orneklem secimi kiime 6rneklemi yontemi kullanilarak yapilmis olup
calisilan boliim 6grencilerinin tiimiine anket formu verilmistir (Ek 1). Calisma bu siniflarda derse
giren 6gretim elemanlarinin destegiyle ders saatleri siiresince yiiriitiilmiistiir. Ogrencilerden anket
formunu 15 dakika igerisinde doldurmalari istenmistir. Bu ¢alismada katilimeilara iki kistmdan
olusan bir soru seti dagitilmustir. {1k kistmda kentsel yesil alanlar iizerine bilgi diizeyini belirleme
amach ¢oktan segmeli bir soru kiimesi yer almaktadir (B1 ile BS aras1 sorular). ikinci kisim ise
kentsel yesil alanlara dair farkindalik ve alg1 diizeyini belirlemeyi amaglamaktadir (B9 ile B13
arasindaki maddeler). Ogrencilerin  verdikleri yanitlari ~ 8lgiimlemede Likert 6lgegi
kullanilmaktadir. Arastirmanin sonucu elestirel diisiinme yontemi kullanilarak analiz edilecek ve
elde edilen ¢ikarimlara dayanarak ¢dzlim dnerisinde bulunulacaktir.

4.3. Katihmcilarin Arka Plam

4.4. Bu anket ¢alismasi 249 katilimciya uygulanmigtir. Katilimeilarin yaslar genelde 17 ile 23
arasinda degisen (sadece 2 kisi 24 ve 26 yaslarindadir) iiniversiteye yeni kayit olmus
tiniversite 6grencileridir.
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Katilimcilarin demografik goriintimleri Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 1: Ankete Katilanlarin Boliimleri

BOLUM Sikhik Oran
Ul}ls.laljaram 170 68,3
Hiskiler

Siyaset Bilim ve

. 79 31,7
Kamu Yonetimi

TOPLAM 249 100,0

Tablo 2: Ankete Katilanlarin Cinsiyeti

CINSIYET Sikhik Oran
Erkek 113 45,4
Kadin 136 54,6

TOPLAM 249 100,0

Tablo 3: Ankete Katilanlarin Uyrugu

UYRUK Sikhik Oran
TC 226 90,8

Yabanci 23 9,2

TOPLAM 249 100,0
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Tablo 4: Ankete Katilanlarin Yaslari

YAS Sikhik Oran
17 6 2,4
18 83 33,3
19 88 35,3
20 45 18,1
21 11 4.4
22 9 3,6
23 5 2,0
24 1 0,4
26 1 0,4

TOPLAM 249 100,0

5. SONUCLAR VE TARTISMA

Asagidaki tablo 5°de gosterilen anket sonuglarma dayanarak kentsel yesil alan algist ve
farkindahig1 analiz edilmektedir. Ogrencilerden o6ncelikle gevre agisindan yasamis olduklari
kentleri degerlendirmeleri istenmis olup c¢evresel agidan kentlerin iyi durumda oldugunu
diistinenlerin orant %26,5 iyi durumda olmadigini diisiinenlerin orani ise %35,3’tiir (Grafik 1).
Burada ilgi ¢ekici noktalardan biri genglerin 38,2’sinin kentlerin g¢evresel agidan iyi olup
olmadiklar1 konusunda kesin bir yargiya varamamis olmasidir. Bunun nedeni ¢evre algisinin
zay1fligl, kendi kentini bagka kentler ile karsilagtiracak kadar bagka kentleri tanimamis olmast
olabilecegi gibi baska faktorlere de baglanabilir.
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Tablo S: Kentsel Yesil Alan Alg1 ve Farkindahig1 Anketindeki Yanitlarin Dagilim Yiizdesi.

seyler yapmam gerektigini diisiniilyorum.

SORULAR 1 2 3 4 5
B1. Cevre agisindan kentlerimiz iyi 6 203 382 217 48
durumdadir.
B2. Yasadigim kentte daha fazla kentsel
yesil alan olmasi sagligima olumlu y6nde 2 2 2,8 25,7 67,5
katk1 yapar.
BS.. Yasadigim kentte? daha fazla kentsel ’ 16 28 26,9 66,7
yesil alan olmas1 beni daha mutlu yapar.
B4. Kentsel yesil alan ne kadar fazla ise,
kent ¢evresi o kadar daha fazla iyilesip, 2,4 5,6 15,7 32,1 442
gelisir.
BS Daha fazla 1.<entsel yesil alan l?lr kent 474 349 8.8 48 4
icin daha az gelisme anlamina gelir.
B6. Tirkiye’de yetkililer yeterli diizeyde
kentsel yesil alan uygulamasi 14,9 30,5 34,5 14,9 5,2
yapmaktadirlar.
B7. Kentsel alanlarda yasayanlar daha
fazla kentsel yesil olusmasinda 6nemli rol 6 20,5 28,9 32,1 12,4
oynarlar.
BS."Halk. kentsel yesl? aflarﬂa.rm .fa?fdam 285 378 23,7 6.4 36
ve onemi konusunda iyi egitilmistir.
B9. Cevreyi korumak icin daha fazla bir 16 48 56 486 394
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B10. Cevre korumasina yardimci olmak
icin kisisel olarak yapabilecegim ¢ok 20,9 38,2 20,9 16,1 4
fazla bir sey olmadigini diisiiniiyorum.

B11. Okul cevre
bilincinin/farkindaliginin sekillenmesinde 3,6 13,3 20,5 29,3 33,3
6nemli bir rol oynamaktadir.

B12. Ogretim iiyeleri derslerde diizenli

olarak ¢evre sorunlarini vurgulamaktadir. 24,1 32.9 213 112 44

B13. Universiteler 6grencilerin cevre
biling/ farkindaliginin diizeyini artirmak 0,8 5,2 8,8 34,1 51
icin daha fazlasini yapmalidir.

1: Kesinlikle Katilmiyorum,  2: Katilmiyorum, 3: Emin Degilim,

4: Katilryorum, 5: Kesinlikle Katilryorum.

Grafik1: B1. Cevre agisindan kentlerimiz iyi durumdadir. (%)

45
40
35
30
25
20
15
10

o | | N

Kesinlikle Katilmiyorum Emin Degilim Katiiyorum  Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum

Ogrencilerin %93,2°si yasadig1 kentte daha fazla kentsel yesil alan olmasimin sagliklarini olumlu
yonde etkileyeceginin farkinda oldugunu belirtmekte (Grafik 2); %93,6’s1 ise ayni sekilde
yasanilan kentte daha fazla kentsel yesil alan olmasindan daha fazla mutlu olacaklarini
belirtmiglerdir (Grafik 3).
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Grafik 2: B2. Yasadigim kentte daha fazla kentsel yesil alan
olmasi saghgima olumlu yonde katki yapar. (%)

80
70

60
50
40
30
20
10
0 — EEm— . .

Kesinlikle  Katilmiyorum EminDegilim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Grafik 3: B3. Yasadigim kentte daha fazla kentsel yesil alan
olmasi beni daha mutlu yapar. (%)
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Kentsel yesil alanlarin kent gevresinin iyilesip gelismesine katkida bulunacagini inananlarin orani
ise %76,3 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar 6grencilerin kentlerin gevresi hakkinda endise
duyduklarini ve kentsel yesil alanlarin faydalarinin farkinda olduklarini géstermektedir (Grafik 4).
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Grafik 4: B4. Kentsel yesil alan ne kadar fazla ise, kent gevresi
o kadar daha fazla iyilesip, gelisir. (%)
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Grafik 5: B5. Daha fazla kentsel yesil alan bir kent igin daha az
gelisme anlamina gelir. (%)
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Genglerin %82,3’(i daha fazla kentsel yesil alanin kentin gelisimine bir engel teskil etmeyecegi
diislincesindedir. Bu durum 6grencilerin kentsel yesil alana dair ¢ok olumlu bir algiya sahip
olduklart anlamina gelmektedir (Grafik 5).

B6 numarali soruya verilen yanitlar 6grencilerin %45,4’liniin yetkililerin kentsel yesil alan
diizeyinde ellerinden geleni yaptiklarmi disiinmediklerini %8,8’inin ise tam tersi sekilde
diisiindiiglinii ortaya koymustur. Katilimcilarin %35,5°1 ise kararsiz kalmustir. Bu ise 6grencilerin
yetkilileri kentsel yesil alan sayisini, yiizolglimiinii ve niteligini arttirirken gérmek isteyeceklerini
ve kentsel yesil alanlarin gelisimi konusunda yiiksek beklentiler igerisinde olduklarini
gostermektedir (Grafik 6).
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Grafik 6: B6. Turkiye’de yetkililer yeterli diizeyde kentsel
yesil alan uygulamasi yapmaktadirlar. {%)
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Katilimeilarin %44,5°1 kentsel bolgelerde yasayanlarin, kentsel yesil alan olusumuna katkida
bulunmada 6nemli bir rol ustlendikleri yoninde hem fikir olmakla birlikte (Grafik 7), kentsel
yesil alanlarin faydalari ve dnemine dair iyi egitim alan kimselerin yesil alan olusumuna katkida
bulunmada etkili oldugu goriisiine katilan kisilerin oran1 %10,0 seviyesinde olup oldukca az
goriinmektedir (Grafik 8). Bu ise, dgrencilerin kentsel alanlarda yasayan bireylerin kentsel yesil
alanlar tizerindeki katkilarinin 6nemine ve halkin bu konuda egitilmesinin roliine dair farkindalik
sergiledikleri anlamina gelmektedir.

Grafik 7: B7. Kentsel alanlarda yasayanlar daha fazla
kentsel yesil olusmasinda dnemli rol oynarlar. (%)
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Grafik 8: B8. Halk kentsel yesil alanlarin faydasi ve dnemi
konusunda iyi egitilmistir. (%)
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Bu calismada, kentsel yesil alanlar iizerine farkindalik ¢aligmasi g¢evresel biling/farkindalik
iizerine bir ¢alisma olarak degerlendirilmektedir. Anket kagidinda B9’dan B13’e kadar olan
maddeler Ogrencilerin gevreye dair genel farkindalik diizeylerini incelemek ve okullarmm bu

farkindalig1 gelistirmek icin nasil bir rol iistlenecegini ele almak amagli olusturulmustur.
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Grafik 9: B9. Cevreyi korumak icin daha fazla bir seyler
yapmam gerektigini disiniyorum. (%)
B B |
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Katilmiyorum Katihiyorum

Ogrencilerin verdikleri cevaplardan da goriilebilecegi iizere 6grencilerin %88’i ¢evreyi korumak
icin yapmalar1 gereken daha fazla sey oldugu konusunda fikir birligi igerisindedir. Bununla

birlikte, tersi yonde diisiinen %6,4 yapabilecekleri ¢ok az sey oldugu kanaatindedir (Grafik 9)
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Grafik 10: B10. Cevre korumasina yardimci olmak igin kisisel
olarak yapabilecegim ¢ok fazla bir sey olmadiginm
diisiiniyorum. (%)
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B10°da ise 6grencilere kisisel olarak yapabilecekleri herhangi bir sey olup olmadigi sorulmustur.
Kisisel olarak yapilacak bir seyleri olmadigini diisiinenlerin oranit %59,1’dir. Bu durum ise
ogrenciler cevreye karsi ilgi ve endise duyduklar: halde, duyduklari bu endigenin ille de gevreci
bir davraniga donligmedigini gostermektedir (Grafik 10).

Grafik 11: B11. Okul gevre hilincinin/farkindahigimin
sekillenmesinde onemli bir rol oynamaktadir. (%)
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Ogrencilerin neredeyse %62,6’s1 okullarin cevre bilincini sekillendirmede énemli bir rol oynadig:
ve Ogrencilerin ¢evresel farkindalik diizeylerini arttirmada daha fazla sey yapmalari gerektigi
konusunda hem fikirdir (Grafik 11).

Ogretim elamanlarmin derslerde diizenli olarak cevre sorunlarmi vurgulayip vurgulamadiklar:

konusunda ise Ogrencilerin %57’si boyle bir vurgunun yapilmadigini belirtirken, sadece
%15,6’lik bir kesim 6gretim elemanlarinin derslerde ¢evre vurgusu yaptigini belirtmektedir. Bu
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sonucun da egitimciler tarafindan {izerinde hassasiyetle diigiiniiliip tartigilmasi gereken bir nokta
oldugunu belirtmekte fayda bulunmaktadir (Grafik 12).

Grafik 12: B12. Ogretim liyeleriderslerde diizenli olarak
¢evre sorunlarini vurgulamaktadir. (%)
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Grafik 13: B13. Universiteler 6grencilerin cevre biling/
farkindahginin diizeyini artirmak icin daha fazlasim
yapmalidir. (%)
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Yine anket sonuglar1 (B13) 6grencilerin %85°1 iiniversitelerin ¢evre biling ve farkindalik diizeyini
artirmak icin daha fazlasini yapmalar gerektigi diislincesinde oldugunu gostermektedir.

6. ONERILER VE CIKARIM
Kentsel yesil alan farkindaligi arastirmasina katilan 6grencilerin genel anlamda kentsel yesil

alanlarin faydalarina dair bilgili olduklart gézlenmistir. Bu durum iiniversitedeki &grencilerin
daha 6nceki egitim kurumlarinda (ilk ve orta 6gretimde) ¢evre konusunda asgari bir egitim almis
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olmalarina baglanabilir. Tabi bu nokta da ailelerin ¢ocuklarina katkilar1 da yadsinamaz bir ger¢ek
olarak karsimizda durmaktadir.

Kanaatimizce ¢evre sorunlarinin ortadgretim miifredatlarinda ders olarak okutulmasi sayesinde
cevresel konulara dair bilgiler etkin bir sekilde aktarilmis olabilecektir. Giinlimiizde egitim
kurumlarinin her bir dalinin miifredatinda ayr1 bir ders olarak verilen g¢evre sorunlart dersi
bulunmamaktadir. Calisma Ogrencilerin kentsel yesil alanlarla son derece ilgili olduklarin
gostermis olsa da dgrencilerin bazi konulardaki bilgi diizeyi ve algisi sinirli kalmaktadir.

Kentsel yesil alanlarin gevreye ne gibi faydalar1 oldugu yoniinde ¢ok sayida bilimsel galigma
yapilmistir. Elde edilen bilgiler ve aragtirma bulgular1 kamuoyunun geneline agilmigtir. Kamuyla
paylasilan daha fazla bilgi ve haber sayesinde halk kentsel yesil alanlari koruma ve gelistirme
meselesinde tartisma imkani bulacaktir. Arastirmadan yola ¢ikarak dgrencilerin kentsel yesil alan
fenomenine dair ¢ok olumlu bir algiya sahip olduklari sonucuna varilabilir. Bu noktada kentsel
yesil alanlar {izerindeki farkindaligin ne sekilde arttirilmasi gerektigi sorusu yerini bu
farkindaligin nasil beslenebilecegi ve c¢evreci davranis ve faaliyetlere doniistiiriilebilecegi
sorusuna birakmaktadir. Bunun bir yolu da 6grencileri aga¢ dikmek gibi kentsel yesil alanlara
iliskin goniillii ¢aligmalara katilimin tesvik edilmesi ve derslerde dgretmenler tarafindan saglikli
cevrenin degerinden bahsedilmesidir. Bu sekilde okullar bu farkindaligin gelisiminde daha 6nemli
rol bir oynayabilirler.

Sonug olarak, bu calisma iiniversite Ogrencilerinin kentsel yesil alanlara dair yiiksek bir
farkindaliga sahip olduklarmi gostermektedir. Ayrica, Ogrenciler kentsel yesil alanlara dair
gergekten cok olumlu bir algiya sahiptirler. Yetkililerin kentsel yesil alanlar icin daha fazla
calismalar1 ve halkin daha egitimli oldugunu gérmeleri genclerin hoslarina gidecektir. Bununla
birlikte, bazi konularda &grenciler kentsel yesil alanlarin kente ne sekilde faydasi dokunacagina
dair ayrintili bir bilgiye sahip degildir. Kentsel yesil alanlara dair yapacaklar1 herhangi bir sey
olmadigimi diistinen 6grencilerin de bu kaniya varma sebebi, bizler sadece Ogrenciyiz, tek
bagimiza ne yapabiliriz ki? mantigindan ileri gelmektedir. Bu da yiiksek farkindalik dizeyinin ille
de c¢evreci bir aksiyona doniigmeyecegi anlamima gelmektedir. Kanaatimizce ¢evre sorunlari
dersinin tiim branslarda en azindan se¢imlik bir ders olarak okutulmasi bu sorunun ¢6ziimiinii
kolaylastirabilir. Ciinkii ¢evrenin ayri bir ders olarak ele alinmasi ile ¢evre sorunlari lizerine daha
fazla bilgi aktarilabilir ve giiniimiizde ve gelecekte ortaya ¢ikacak cevresel problemleri ¢cozmeye
yardimci olacak deger, tutum ve davraniglarin olusturulmasi tizerine odaklanip bu konulara daha
fazla dikkat cekilebilir.
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EK 1: KENTSEL YESIiL ALANLARLA iLGIiLi ALGI VE FARKINDALIK
ANKETI

YASI CINSIYET UYRUGU

Siirekli olarak yasadig: kent

Bundan 6nceki okulunuzun bulundugu kent

Asagidaki ifadeleri degerlendirerek, en uygun gordiigiiniiz secenegi isaretleyiniz:
1 = Kesinlikle katilmiyorum

2 = Katilmiyorum

3 = Emin degilim

4 = Katiliyorum

5 = Kesinlikle katiliyorum

B1. Cevre agisindan kentlerimiz iyi durumdadir.

8 N - N D N | s[_]

8 I 5 NN D N | s[_]

B3. Yasadigim kentte daha fazla kentsel yesil alan olmasi beni daha mutlu yapar.

] 2] [ e[ ] s

B4. Kentsel yesil alan ne kadar fazla ise, kent ¢evresi o kadar daha fazla iyilesip, gelisir.

0 I - N D N | s[]

8 I - NN - N | s[]
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B6. Tiirkiye’de yetkililer yeterli diizeyde kentsel yesil alan uygulamasi yapmaktadirlar.

] 2] [ e[ ] s

8 I - NN - N | s[]

B9. Cevreyi korumak i¢in daha fazla bir seyler yapmam gerektigini diisiiniiyorum.

] 2] s 4[] s[]

B10. Cevre korumasina yardimei olmak i¢in kisisel olarak yapabilecegim ¢ok fazla bir sey
olmadigimi diisiiniiyorum.

] 2] s 4[] s[]

B11. Okul ¢evre bilincinin/farkindaliginin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

0 I - NN D N | s[]

B12. Ogretim iiyeleri derslerde diizenli olarak ¢evre sorunlarini vurgulamaktadir.

8 N - N D N | s[_]

B13. Universiteler dgrencilerin ¢evre bilincinin/farkindaligmin diizeyini artirmak igin daha
fazlasini yapmalidir.

8 N - N D N | s[_]
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OZET

Bu arastirmanin amaci Kusadasi Bélgesi’nde bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde, kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri glivenini, misteri baghligint ve firma imajimn1 artirip
artirmadigini Slgmektir. Arastirmada Kusadas1 Bolgesi’nde faaliyet gosteren 6 adet 4 ve 5 yildizh
otel isletmelerinde 271 miisteri ilizerinde yiiz yiize anket teknigi kullanilarak bulgulara
ulasilmistir. Arastirma bulgulart yiizde-frekans, faktdr analizi, kurumsal sosyal sorumluluk ile
miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve firma imaji arasinda korelasyon ve regresyon analizlerine tabi
tutulmustur. Otel isletmelerinin miisteri giiveni, miisteri bagliligi ve firma imajmni artirip
artirmadigi iligkisini 6lgmek igin kullanilan analizler sonucunda anlamli bir iliski ¢rkmustir.
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulanmas: durumunda miisteri baghiligi, miisteri giiveni ve firma
imajinin artt1g1 gézlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri baghligi, miisteri giiveni, firma imaji

THE EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIONS ON
CUSTOMER LOYALTY, CUSTOMER TRUST AND COMPANY IMAGE: AN
INVESTIGATION IN HOTEL BUSINESSES

ABSTRACT

The aim of this study is to measure whether corporate social responsibility practices increase
customer trust, customer loyalty and firm image at 4 and 5 stars hotels in Kusadas: Region. A
face-to-face survey was conducted on 271 customer at 6 hotels in Kusadasi Region. The results of
the study were carried out percentage-frequency, factor analysis, correlation and regression
analysis among corporate social responsibility, customer loyalty, customer trust and firm image.
The results points out that there is a meaningful result in consequence of analysis for evaluating
whether these hotel firms, increase customer trust, customer loyalty and firm image by applying
corporate social responsibility. In case corporate social responsibility is applied, the increase of
customer loyalty, customer trust and firm image has been abserved.

Keywords: Corporate social responsiblity, customer loyalty, customer trust, company image.
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1. GIRiS

Isletmelerin kar elde etmek, topluma hizmet etmek ve varligini siirdiirmek gibi pek ¢ok amaci
vardir. Birgok isletme i¢in bunlardan en 6nemlisi kari artirmaktir. Gliniimiizde, bilingli topluma
hizmet amacin1 gézetmeksizin, sadece kar amacina yonelen igletmelerin basari sansi son derece
diisliktiir. Bununla birlikte, isletmelerin toplum i¢inde meydana gelecek degismelere uyum
saglamalar1 ve sosyal sorumluluk bilinciyle faaliyette bulunmalari, uzun vadeli ¢ikarlar
bakimindan oldukga 6nemlidir. Isletmeler, faaliyetlerini gergeklestirirken iginde bulunduklari
topluma kars1 yiikiimliikler tasimaktadirlar. Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle yapmus
olduklart kurumsal sorumluluklari, faaliyetlerinden etkilenen bireylere, topluluklara ve gevreye
hesap verme gerekliligidir. Kurumsal sosyal sorumlulukta amag, isletmelerin karlilifina zarar
vermeden tiim paydaslara sorumlu davranabilmektir.

Insan ve cevre ile iliskileri yogun olan otel isletmelerinde, siirdiiriilebilirlik kapsaminda kurumsal
sosyal sorumlulugun 6nemi ve isletmeler acisindan etki alanlar1 oldukga fazladir. Kurumsal
sosyal sorumluluk denildiginde genellikle, isletmenin dogayi ve ¢evreyi koruyacak onlemler
alarak faaliyet gostermesi gerektigi anlagilmaktadir. Ancak bu yeterli degildir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun sermayedar ve hissedarlarina, galisanlarina, miisterilerine, topluma karsi da birgok
sorumlulugu bulunmaktadir. Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun etki alanlarindan birisi
olan miisteriye karst sorumluluklar1 ele alinmaktadir. Miisteri alani i¢inde miisteri bagliligi,
miisteri gliveni ve firma imaj1 ele alinmstir. Bu gercevede galigma alani olarak hizmet alani olan
otel isletmeleri ele alinmis ve algilanan sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri baghligi,
miisteri giiveni ve firma imajina etkisi incelenmektedir.

2. TEORIK ALTYAPI

Sosyal sorumluluk; bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, ig ahlakina, orgiit i¢i ve digi, kisi
ve gruplarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikast izlemesine, ayn1 zamanda
faaliyet siireci i¢inde i¢ ve dig ¢evresini mutlu etmesine iligkin bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Demir ve Songiir, 1999, 151). Bir baska ¢alismada sosyal sorumluluk kavrami;
“’bireyin istlendigi is veya goreve yonelik hesap verme yetenegi’” ve ¢’ giivenilirlik ozelligi’’
olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2007, 76). Sosyal sorumluluk kavramini toplumun refahim
gelistirme, hi¢ degilse zedelememe sorumlulugu olarak degerlendiren ¢aligmalar mevcuttur
(Oztiirk, 2003, 101). Tanimlardan da anlagilacag: gibi, sosyal sorumluluk iki farkli noktay
incelemektedir. ilki, sosyal sorumluluk kavram isletmeleri, ekonomik bir varlik olarak gérmekte
ve yasamlarmm siirdiirebilmeleri icin kar elde etmeleri gerektigini temel almaktadir. Ikincisi ise
giinlimiizde isletmelerin 6neminin giderek artmasi ve gelisen toplumun vazgegilmez bir pargasi
haline gelmelerinden dolayr 6nemli sorumluluklar {istlenmeleri gerektigidir. Cilinkii isletmelerin
toplumun diger sosyal, siyasal, bilimsel ve teknolojik kurumlari iizerinde Onemli etkileri
gorilmektedir (Drucker, 1995, 5).

Modern sosyal sorumluluk goriisiinii savunanlar, isletmelerin amaglariin sadece kar elde etmek
degil, bununla birlikte toplum refahini korumak ve gelistirmek oldugunu iddia ederler. Sanayi
devrimiyle medana gelen cevre problemleri, ekonomik ve politik rahatsizliklar gibi beseri ve
sosyal sorunlar, igletmelerin daha fazla sosyal sorumluluk tagimalar1 gercegini ortaya koymustur.
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Yeni bir toplum yapist yeni sorunlar dogurmus, klasik yaklasim yetersiz kalmigtir (Dinger, 1995,
157). Klasik sosyal sorumluluk anlayisinin, isletmelerin sosyal sorumlulugunun karinin
maksimize etmesi gerektigini esas alan diislincesine karsilik, isletmelerin siirekli etkilesim
icerisinde oldugu biitin toplumun ve g¢evrenin sorunlarina egilmeyi, duyarli olmay1 ve bunlara
coziimler getirmeyi amag edinen sosyal sorumluluk anlayisi daha saglam temeller iizerine
oturmaktadir. Ciinkii isletmelerin karsilagtigi sorunlar sadece ekonomik sorunlar degildir. Bu
anlayista, isletmelere, “’rgiitsel amaglarinin ¢ok otesinde’” bir takim farkli toplumsal amaglar
yiiklenmektedir. Modern sosyal sorumluluk anlayisina gore, bir isletme; “’yer alt1 veya yer iistii
bir su kaynagina zehirli atiklarini birakmamali, ekolojik yapryla barisik iiretimlerde bulunmali, i¢
ve dis gevrede yer alan tiim unsurlari soyal sorumluluk yoniinde bilinglendirmeli, orgiit i¢i ve dist
egitim olanaklarini gelistirmeli, igg6renlerinin sorunlarin karsi duyarli davranmali’’dir (Celik,
2007, 77).

Modern sosyal sorumluluk kavramina dayanan kurumsal sosyal sorumluluk (organizational social
responsibility), herhangi bir organizasyonun-kar amacma yonelik olarak meydana gelmis bir
isletme, kamu kuruluslar1 ya da hiikiimet dis1 organizasyonlar, hem i¢, hem de dig gevresindeki
tim paydaslara karsi “etik” ve “sorumlu” davranmasmi, bu ydnde kararlar almasi ve
uygulamasini ifade eden bir kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk yaygin olarak &zel
organizasyonlar i¢in kullanilir ve literatiirde yaygin olarak “sirket sosyal sorumlulugu” (corporate
social responsibility) olarak ifade edilmektedir. Sirket sosyal sorumlulugu, sirketlerin isletme
faaliyetlerinde sadece kendi Ozel c¢ikarlarini (karlarini) maksimize etmenin Otesinde isletme
faaliyetlerinden direkt ve/veya dolayli olarak etkilenen tim menfaat sahiplerinin (stakeholders)
cikarlarnin da dikkate alinmasi ve korunmasi anlamina gelir (Aktan ve Bori, 2007, 14).
Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasma neden olan en Onemli etmen,
strdirilebilir ekonomik gelisme igin sirketlerin icinde yasadiklari ve etkin olduklar1 topluma
iliskin bilgi ve ilgilerini gelistirmeleridir (Lembet, 2006, 7)

Isletmenin sorumlulugunu hissedarlarma ve sahiplerine dayandiran gbriis, isletmenin
sorumlulugunun ilgili tim paydaslarina karst oldugu yOniinde degisime ugramis ve
genigletilmistir (Friedman, 1962, 133). Paydas Teorisi, isletmelerin sorumlu olmasi gereken
gruplarin kimler olacagnin belirlenmesi temeline dayanmaktadir. “’Bir firmanin paydast
isletmenin amaglarin1 gerceklestirme surecinden etkilenen ya da bu siireci etkileyen birey ya da
gruplardir” (Freeman, 1984, 13). Bu birey yada gruplart isletme i¢i ve isletme disi sosyal
sorumluluk olarak iki ana baslik altinda toplayabiliriz. Isletme ici kavramlar hissedarlara ve
calisanlara kars1 sosyal sorumluluklar olarak karsimiza ¢ikarken isletme dig1 sorumluluk alanlar
miisterilere, ¢evreye ve topluma karsi sorumluluklar olarak siralanabilir. Paydas teorisine gore,
isletmeler tarafindan cevreyi kirletmek veya calisanlara uygun davranmamak gibi davranislar
paydaslar1 isletmeden uzaklastirmaktadir. Dolayisiyla paydas teorisi igletme yonetimlerini
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 konusunda cesaretlendirmektedir (Freeman, 1984).
Paydas teorisinin diginda ayrica Mesruluk (Legitimacy) teorisi kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin teorik zeminini olusturmaktadir. Mesruluk “normalarin, degerlerin ve inanislarin
olusturdugu sosyal bir sistem icerisinde bir isletmenin uygulamalarinin tercih edilen, uygun ve
dogru uygulamalar olduguna dair genel algi veya varsayim” olarak tanimlanmaktadir (Suchman
1995, 574). Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile birlikte isletmeler paydaslarinin
goziinde daha da mesru bir konuma gelmektedirler. Mesruluk teorisi sistem odaklt bir teori
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oldugundan 6nemlidir. Ciinkii, igletmeler faaliyette bulunduklar1 ortamin sinirlart igeriside kalan
kurum ve topluluklar ile etkilesim halindedirler ve faaliyetlerinin diger paydas ve gruplar
tarafindan mesru oldugu seklinde algilanmak zorundadirlar (Woodward v.d., 1996). Dolayisiyla,
bu iki teorinin bulgular1 dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar: bir gereksinim
olarak ortaya ¢tkmaktadir.

Literatiir incelendiginde son donemde akademisyenler arasinda kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari ile miisteri yansimalari konusunda bir ilgi oldugu gézlenmektedir. Bu artan ilgiye
karsilik hala kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini miisteri davraniglarina etkisi konusunda
fazla bir bilgi bulunmamaktadir. Bazi calismalar kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedirler (Bhattacharya ve Sen 2004;
Ellen vd., 2000). Bu calismada tiiketici ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasindaki
etkilesimleri ortaya koymak amaciyla igletmenin faaliyette bulundugu ortamda bir paydas olarak
yer alan miisterilerin bazi davranislari ile ele alinacaktir.

3. INCELENEN DEGIiSKENLER

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri giiveni ve baglilig1 iizerine ve ayn1 sekilde
kurum imaj1 {izerine etkileri isletme i¢in stratejik bir 6neme sahiptir ve bu etkiler nedeniyle
isletmelerin sosyal sorumluluga daha 6nem vermeleri gerektigi bazi calismalara konu olmustur
(Pava ve Krausz, 1996; Stanwick ve Stanwick, 1998)

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri giiveni ve bagliligimi artirdigr ifade
edilmektedir (Maignan v.d., 1999) . Bir sirketin imaj1 ¢alisanlarina, miisterilerine ve topluma kars1
davraniglar1 ile sekillenmektedir (Belt ve Paolillo, 1982). Sosyal sorumluluk uygulamalar
firmanin {inii ve imajimi olumlu ydnde iyilestirmekte (Turban ve Greening, 1997) ve buda isletme
tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin algilanan kalitesini olumlu olarak etkilemektedir (Purohit
ve Srivastava, 2001). Literatiirde goriildiigii gibi bu ¢aligmada sosyal sorumluk uygulamalari ile
iliskisi oldugu diigiiniilen miisteriler ile ilgili {i¢c degisken incelenmektedir. Bunlar miisteri giiveni,
miisteri baglilig1 ve firma imaji olarak ele alinmustir.

3.1. Miisteri Giiveni

Orgiit agisindan 6nemli bir yere sahip olan giiven kisaca, karsidaki insamin diiriistliik, dogruluk ve
adaletinden emin olmak ve bu konuda ona inanmak olarak ifade edilebilir (Dogan ve Karatas,
2012, 101). Olumlu bir isletme-miisteri iliskisinin temelinde giiven yatmaktadir. Miisteri giiveni,
bir iligkide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu soézlerin gergeklestirilecegine dair
hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur. Kisiler arasi iliskilerin temelidir ve isbirligi
icin oncelikli ihtiyagtir. Sosyal ortamlar ve pazarlarda saglamligin temelini olusturmada da 6nemli
gorevi vardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk oziinde kararlarini alirken ve politikalarini uygularken isletmenin
bunlarin Orgiitsel taraflara yani ¢alisanlara, arz edicilere, misterilere ve yerel topluma etkisini
dikkate almasini ifade etmektedir. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk alani, ¢aliganlara ve
miisterilere giiven vermede, piyasada yer edinmede, kurumsal sayginligi korumada ve orgiitsel
misyonu yeniden tanimlamada 6nemli bir islev gérmektedir (Akgeyik, 2007, 71). Sosyal
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sorumluluk uygulamalari ile isletmeler toplum yararini gézetmekte ve toplum sorunlarina destek
olmaktadir. Isletmeler uyguladiklari sosyal sorumluluk uygulamalari ile isletmenin toplum
goziinde kurum imajimi arttirmakta ve boylece miisteriler isletmeye karst giiven duymaktadirlar
(Ozgiiven 2013, 29). Sosyal sorumluluk uygulamalar iki yonlii bir kazang alami yaratir. Bir
yoOniiyle toplumun talep ettigi alanlardaki eksiklikleri gidererek toplumsal doyum saglarken diger
yonilyle kurumsal imaji olumlu etkileyecek miisteri giiveni ve baglilik hissini yaratarak kurumsal
itibar1 insa etmektir. Miisterilere saglanan giiven ve buna bagl olarak olusan baglilik hissinin
uzun vadede temin edilebilecek kazanimlar oldugu disiiniildiigiinde bu tiir ¢calismalarin kurum
nezdinde getirisinin ne denli yiiksek oldugu daha iyi anlasilir. Egitim, saglik, cevre, kiiltlir-sanat
vb. alanlarda yiiriitiilen bu caligmalar ilgili alana yonelik bir farkindalik yaratarak bireyleri
harekete gecirmektedir (Akim, 2010, 7).

3.2. Miisteri Baghhg

Miisteri bagliligi; “’tekrar satin alma, olumlu tutumlar, uzun siireli baglilik, iliskileri siirdiirme
niyeti, olumlu agizdan agza reklam” olarak adlandirilmaktadir (Sramek vd, 2008, 785).
Giinlimiizde miisterilerin ihtiyac ve istekleri degisirken, beklentileri de ayni diizeyde artmaktadir.
Bu durum miisteri tatmininin ve miisteri bagliliginin saglanmasini da zorlastirmaktadir. Miisteri
tatmini ve bagliligmni olusturmanin yolu da degisen ihtiyac ve isteklere cevap verebilmekten
gecmektedir. Yapilan caligmalarda genellikle; bagl miisterilerin igletme ile ilgili iligkilerine deger
verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarl olduklari, geri bildirim yoluyla igletmenin bilgi edinme
stirecini  kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin alma gerceklestirdikleri, firsatgt
davraniglardan kagindiklari ve isletme ile isbirligi igerisine girerek {irin ve hizmet siirecinde daha
aktif rol oynamaya egilimli olduklar1 goriilmektedir (Selvi, 2007,15).

Sosyal sorumluluk uygulamalari, bir isletmeyi ya da {iriinii ilgili bir goniillii kurulus ya da sosyal
amaca karsilikli fayda saglamak tizere baglayan stratejik bir konumlandirma aracidir. Bu anlamda
sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumun itibarini gelistirdigi ve buna bagl olarak miisteri
bagliligini artirdig1, satislara hiz kazandirdigr sdylenebilir (Akim, 2010, 7). Miisteriler, sosyal
sorumluluk uygulamalarini basar ile yoneten, toplumun giincel sorunlarini, istek ve ihtiyaglarmi
yakindan izleyen isletme ve markalara karsi kendilerini daha yakin hissedeceklerdir. Isletmeler de
bu miisterilerle aralarindaki duygusal bag: gelistireceklerdir. Bunun sonucunda, miisteriler satin
alma tercihlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarini basari ile yiiriiten isletmeleri tercih
edeceklerdir. Isletmenin sundugu deger paketinden memnun kalmmas1 durumunda, isletmeye
kargt baglilik gelistirecek ve daha sonraki satin alimlarinda yine ayni isletmeyi tercih
edeceklerdir. Sosyal sorumluluk uygulamalari, bir igletmeyi veya bir markayi ilgili bir goniillii
kurulus veya sosyal amaca, karsilikli yarar saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma
aract olduguna gore, sosyal sorumluluk uygulamalari kurumun itibarmi gelistirmekte, marka
bilincini ve miisteri bagliligin1 arttirmakta ve satislara ivme kazandirmaktadir (Ozgen, 2006).

3.3. Firma imaj
Genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum hakkinda tiim goriislerin

toplamudir (Peltekoglu, 2001). Kurumlar i¢in imaj, bir dizi hedef kitlenin arasina girmenin en iyi
yoludur. Hedef kitle i¢in ise imaj, bir dizi nesne hakkindaki gercegi sadelestirip 6zetlemenin bir
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yoludur (Ozmen, 2009). Bir isletmenin kamuoyunda sahip oldugu imaj, onun gelecege giivenle
bakmasini saglamaktadir. Ayni kalite, fiyat, servis agi1 gibi faktdrlerle mal/hizmet {ireten ve
pazarlayan firmalar, farkliligin hedef kitle iizerinde yarattiklari olumlu kurumsal imaj oldugunu
fark ederek bu konuya daha duyarlilikla yaklagmaya baslamislardir (Goksel ve Yurdakul, 2004).
Kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve fikirlerin olusturulmasi ¢abasi olarak tanimlanabilen imaj
yaratma, medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile baslayan, davranis ve diisiince bigimi
ile tanimlanan bir siirectir (Oziipek, 2005). Firma imaji, insanlarm bilinglendirilmesi, kurulugla
veya iiriin/hizmetleriyle olugan deneyimleri sonucu ortaya cikar.

Kurumlarin imajlar1 degerleri ile tanimlanmaktadir. Degisen degerlerle birlikte imaj da
degisebilmektedir. Kurumlarin yasam donemlerinin seyri ile olumlu veya olumsuzluk seyri
birbirleri ile iligkilidir. Ornegin pazarlamada, “tiiketicinin ayagma hizmet gotiirme” olumlu alg
yaratip bir deger ifade etmeye basladiginda, bu hizmeti veren kurumun imaji olumlu olarak
nitelenebilir. Ancak, toplumdaki degerlerin oncelik siralamasinda daha 6n sirada bulunan bir
degere gore mal ve hizmet sunan bir isletme, imaj acisindan daha olumlu bulunabilecektir
(Koktiirk, vd., 2008). Gerek firma imajmnm temel unsurlarindan olan isletmenin tutum ve
davranislari, gerekse soyut imaj kavrami baglaminda isletmelerin sahip olduklari sosyal
sorumluluk anlayisi kurumsal imaji ile direkt iliskilidir ve her isletme felsefelerinde ve/veya
stratejilerinde bu anlayis1 bardirirken temelinde iyi bir imaj algis1 yaratmay1 da arzular (Dogan,
2009, 131).

Isletmeler, varolus sebebi olan topluma, aldiklarii vermekle zorunludur. Sosyal sorumluluk artik
bir tercih olmaktan &te bir zorunluluk halini almaktadir. Isletmelerin basaris1 ve uzun dénemdeki
varligi, giiglii bir firma imajina bagli olurken, gii¢lii bir firma imajinin mutlak unsuru da kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. METODOLOJI

Arastirmanin amaci, Kusadas1 Bolgesi’nde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri giiveni, miisteri baghligi ve firma imaj
tizerindeki etkisinin 6lcilmesidir.

Kusadasi, bugiin Tiirkiye'nin en &nemli turizm merkezlerinden biridir. Bunun nedenlerini
degerlendirirken, zengin tarihi, ¢evrenin ve essiz plajlarin varligmin yanisira, bolgenin iklim
kosullarmin da etkisi oldukca biiyiiktiir. Bu sebepten dolay1 turizm agisindan bakildiginda ilgenin
en 6nemli ve en temel sektdrii konaklama sektoriidiir. Konaklama imkanlari, potansiyeli ilgeye
cekmekte ve turizm faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de
Kusadas1 Bolgesi'nde faaliyet gosteren 6 adet 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan
yerli ve yabanci misafirlerdir.. Anket formlar1 271 miisteriye uygulanmustir.

Arastirma konusu 1s18inda degiskenler ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla ¢esitli hipotezler belirlenmistir. Bu hipotezler asagida siralanmustir:

H1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalari yapan isletmelerin, miisterilerde
yarattig1 giiven duygusu artar.
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H2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalari yapan isletmelerin, miisterilerde
yarattig1 baglilik duygusu artar.

H3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, firma imaj: artar.

Calismada gerekli olan verilerin istatistiksel analizlere uygulanabilecek sekilde toplanabilmesi
icin veri toplama yontemi olarak anket teknigi secilmistir. Anket Orneklem olarak alinan
konaklama isletmelerinde uygulanmustir. Ankette isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarini 6lgmek adina dort soru sorulmus ve bu sorular Maignan’in (2001) ¢aligmasindan
almmustir, Miisteri giiveni etkisinin 6l¢iilmesine yonelik {i¢ soru Doney ve Cannon’un (1997)
caligmasindan, misteri baghliginin Olgiilmesine yonelik ii¢ soru Zeithaml vd.”in (1996)
caligmasindan ve firma imajmin etkisinin 6l¢iilmesine yonelik de alt1 soru Johnson ve Zinkhan’in
(1990) calismasindan derlenerek anket formu hazirlanmustir. 5°1i Likert Olgegi kullanilarak
hazirlanan anket sorular1 Kusadasi Bolgesi’ndeki otellerde konaklayan miisterilere ayri ayri
uygulanmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin disinda 6rnekleme iliskin toplam bes adet
demografik soru da sorulmustur. S6zii edilen sorularin hazirlanmasinda ise 5°1i Likert dlgegi
(“kesinlikle katiltyorum” ifadesi igin 1, “katiliyorum” ifadesi igin 2, “kararsizim” ifadesi i¢in 3,
“katilmiyorum” ifadesi i¢in 4 ve “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi i¢in 5 rakami) kullanilmistir
Anket formu ile toplanan veriler SPSS paket programinin 20.0 versiyonu ile analiz edilerek
yorumlanmustir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, korelasyon ve regresyon kullanilmistir.

5. ANALIiZ

Tablo 1°den de goriilecegi lizere katilimecilarin % 50.90°nmn1 erkek, % 49.10’unu ise kadin
miisteriler olusturmaktadir. Yas dagilimi itibariyle bakildiginda miisterilerin % 29.7 gibi biiyiik
bir cogunlugunun 18-25 yas diliminde yer aldig1, % 24.2 oran1 25-33 yas aras1 dilimde yer aldigi,
bunlar1 % 14.6 oraniyla 34-41 yas aras1 dilimde olan misterilerin izledigi gozlemlenmektedir.
Miisterilerin otelde ne kadar zamandir bulunduklar incelendiginde; miisterilerin %35.5 orani 1
haftadan daha az bir stiredir otelde bulunduklari, % 44.6 oraninin 1 haftadir otelde bulundugu ve
% 46.50 oraninin 2 haftadir otelde bulundugu gozlemlenmektedir. Toplamda misterilerin % 90.1
gibi bilyiik bir cogunlugunun otelde 1 hafta veya 2 hafta bulunmalar dikkat ¢ekicidir. % 0.7 gibi
diisiik sayilabilecek bir diizeyde 3 haftadir otelde bulunduklari, bunlart % 2,6 oraniyla 3 haftadan
fazla siiredir otelde bulunan miisterilerin izledigi gozlemlenmektedir. Arastirmaya katilan
miisterilerin bulunduklar otele daha 6nce kag kez geldigi incelendiginde; miisterilerin %68.1 gibi
biiyiik bir cogunlugunun daha 6nce hi¢ gelmemis olmasi dikkat ¢ekicidir. % 17.4 oran1 daha &nce
1 kez bulunduklar otele geldigi, bunlar1 % 3.7 oraniyla daha 6nce 2 kez bulunduklar otele gelen
miisterilerin izledigi gozlemlenmektedir. Bulunduklar1 otele daha dnce 3 kez gelen miisteriler%
3.0 oranmi olustururken, bulunduklar1 otele 4 ve daha fazla gelen miisteriler % 7.8 oranini
olugturmaktadir. Katilimcilarin milliyetleri incelendiginde ise; Ingilizlerin agirlikta oldugu ve %
47.8 orani ile ilk sirada oldugu goriilmektedir. Ingilizleri % 11.90 oraniyla Alman miisteriler ve
% 11.1 orantyla Hollandali miisteriler izlemektedir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Kadin 138 50.9 Hollandah 30 11.10

Toplam 271 100 Rus 5 1.90

Yas iskog 7 2.60

26-33 65 24.2 Tark 10 3.70

42-49 57 21.2 Leton 1 40

58 ve Ustu 2 0.80 Norvegli 13 4.80

Finlandiyah 1 40
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Otele Daha Once Ka¢ Kez Geldigi Yunanh 4 1.50

1 47 17.4 Fransiz 2 .70

Toplam 270 100 1 haftadan 15 5.50

2 hafta 126 46.40

3 haftadan 7 2.60
fazla

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) degeri 0,907; Bartlett’s Test of
Sphericity Approx. Chi-Square degerinin ise 5850,197 oldugu gozlemlenmistir. Bartlett stnamasi
bir kiiresellik sinamasi olup, verilerin birbirleriyle iliskili olup olmadigin1 géstermektedir. Kaiser
— Mayer — Olkin (KMO) testi ise dmeklem biiyiikliigliniin faktér analizi igin uygunlugunu
sinamaktadir. Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda genellikle KMO degerinin 0,60’dan
biiyiik olmasi 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Hesaplanan istatistikler
dogrultusunda verilerin faktor analizi ¢aligmasina uygun oldugu goérilmiistiir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuclar:

MADDELER Faktor  Agiklanan Guvenilirlik
Yuku Varyans Katsayis1

Otel, dogru tanimlanmus etik ilkeleri ,719
uygulamaktadir.

Otel, uzun dénem basarisini planladig: gibi, toplum ,649
igcinde ugrasiyor.

GUVEN 3,540 ,730

Otel yanlis bilgilendirme yapmiyor. ,619

BAGLILIK 6,108 857
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Arkadaglarima ve akrabalarima bu oteli ziyaret 741
etmeleri konusunda tavsiye de bulunurum.

Oteli dniimiizdeki birkag y1l igerisinde ,657

tekrar ziyaret edebilirim.

iMAJ 7,584 625
..... Iyi hizmetleri var 617

.. Iyi yénetiliyor 672

.. Sadece para kazanmaya caligiyor ,645

.. Toplumlailgili 747

.. Miisteri ihtiyaglarina yanit veriyor ,616

.. Calismak i¢in iyi bir sirket olabilir ,605

Toplam Varyans 23,978

Tablo 2 incelendiginde arastirmadaki anket sorularina giivenilirlik testi yapilmis ve gruplardaki
sorularin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Giivenilirlik analizi, Croncbachs
Alpha (Alfa Katsayist) kullanilarak yapilmustir. Bu analizde alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler
almakta ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,5 olmas1 arzu edilmektedir (Nunnaly, 1978). Soru
gruplarin1 tek tek inceleyecek olursak; birinci grupta yer alan (algillanan kurumsal sosyal
sorumlulugu 6lgmeye yonelik hazirlanmis olan) ilk 4 sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayist)
degerinin 0.818 oldugu belirlenmistir. Tkinci grupta yer alan (miisteri giivenini élgmeye yonelik
hazirlanmis olan) diger 3 sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degeri 0.730 olurken,
iciincli gruptaki (miisteri bagliligin1 6lgmeye yonelik hazirlanmig) 3 sorunun Cronbach alfa
degeri de 0.854 olarak belirlenmistir. Drdinci grupta yer alan (firma imajint 6lgmeye yonelik
hazirlanmig) 6 sorunun Cronbach alfa degeri de 0.625 olarak belirlenmistir. Bulunan alfa
degerlerinin hepsinin 0.5 ¢ ten bilyiikk olmasi, anket sonuglarmin giivenilir oldugunu
goOstermektedir.
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Ayrica analizde agiklanan toplam varyans 23,978 olarak belirlenmistir. Algilanan sosyal
sorumlulugu olgmeye yonelik aciklanan varyans 6,746, misteri gilivenini 6lgmeye yonelik
aciklanan varyans 3,540, miisteri bagliligin1 6lgmeye yonelik agiklanan varyans 6,108 iken firma
imajin1 6lgmeye yonelik aciklanan varyans ise 7,584 olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 3: Arastirma Ornekleminde Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon

Mean SD 1 2 3 4
1.Algilanan
Sosyal
Sorumluluk 2,02 0,65 -
2.Glven 1,92 0,63 0,664** -
3.Baghhk 1,72 0,82 0.625** 0.605** -
4.imaj 2,19 0,46 0.664** 0.625** 616 ** -

**Korelasyon (Spearman’s) 0,01 seviye (2-tailed)

Tablo 3’deki korelasyon degerlerini inceledigimizde miisterilerin I. faktorii algilanan sosyal
sorumluluk ile miisterilerin II. faktorii olan gliven arasinda (+) pozitif yonlii anlamli (0,664) bir
iligki vardir. Misterilerin algilanan sosyal sorumluluklari artik¢a, miisterilerin giivenleri de
artmaktadir. Uygulamalar araciligiyla tiim paydaslarina sosyal sorumluluk konusunda kararliligin
gosteren isletmelerin miisterilerinde giiven duygusu olusacaktir.

Miisterilerin 1. faktorii algilanan sosyal sorumluluk ile miisterilerin III. faktorii olan baglilik
arasinda (+) pozitif yonlii anlamli (0,625) bir iliski vardir. Misterilerin algilanan sosyal
sorumluluklari artikga, miisterilerin bagliliklar da artmaktadir. Isletmeler uyguladiklari sosyal
sorumluluk uygulamalari ile isletmenin toplum géziinde imajin1 arttirmakta ve buna bagl olarakta
miisteriler isletmeye karsi sempati duymaktadirlar. Misterilerde olusan olumlu diisiinceler
zamanla baghga doniismektedir. Sosyal sorumluluk uygulayan igletmelerin mal ve hizmetlerini
satin alan misterilerin, bu mal ve hizmetlerden duydugu memnuniyetin doygunluga doniismesi ile
beraber miisteri baglilig1 olusmaktadir.
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Miisterilerin 1. faktorii algilanan sosyal sorumluluk ile misterilerin IV. faktorii olan imaj arasinda
(+) pozitif yonli anlaml (0,664) bir iliski vardir. Miisterilerin algilanan sosyal sorumluluklari
arttkca, miisterilerin imaja verdikleri 6nem de artmaktadir. Toplumun artan talebi ile birlikte
isletmeler geleneksel, finansal, yasal ve isle ilgili ol¢iimlerine ilave olarak sosyal ve cevresel
sonuglarla degerlendirilmeye baslanmiglardir. Sosyal ve cevresel konularla olusan iyi bir imaj
miisterileri olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 4’de miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk ile miisteri giiveni, miisteri bagliligi ve imaj
degiskenleri arasinda regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore miisterilerin algilanan
sosyal sorumluluk kavramlari miisteri giiveni {izerinde % 44 oraninda etkili olmaktadir. lk
hipotezimiz olan H1: “Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin,
miisterilerde yarattigi giiven duygusu artar’’, ispatlanmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki
degerden (p = 0,00 ; p < 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu anlasilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluklari ile miisteri
giiveni arasinda anlamh ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin yapmis olduklar1 kurumsal
sosyal sorumluluklar, miisterilerin giiven duygusunu arttirmaktadir.

Tablo 4: Arastirma Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B t P
Gliven 687 14,303 ,000
F=204,583 R?=,440 DzItR?=,438
Baglilik ,490 12,919 ,000
F=166,913 R?=,391 DzItR?=,389
imaj ,926 14,126 ,000
F=199,546 R?=,441 DzItR?=,439

Tablodan 4’den goriildiigii gibi miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk ile miisteri baglilig:
iizerinde % 39 oraninda etkili olmaktadir. Ikinci hipotez olan H2: <’Kurumsal Sosyal Sorumluluk
uygulamalari yapan isletmelerin, miisterilerde yarattigi baglilik duygusu artar’’, ispatlanmustir.
Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p =0,00 ;p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal
sosyal sorumluluklart ile miisteri bagliligi arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir.
Isletmelerin yapmus olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluklar, miisterilerde baglhilik duygusunu
arttirmaktadir. Farkli bir sektr olmasina ragmen, bankacilik sektoriinde yapilan calismalarda da
benzer bulgulara rastlanmistir. Ozgiiven (2013, 40) calismasinda, bankacilik sektdriindeki
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kurumsal sosyal sorumluluklari ele almistir. Bu ¢aligmada ¢ikan sonuglarda; miisterilerin sosyal
sorumluluk uygulamalarma kars: tutumunun bankaya olan giivenlerini pozitif yonde etkiledigi ve
glivenin miisteri memnuniyetini arttirdigi, memnuniyetle beraber miisterilerin bankaya olan
baglilik duygusunun artis gosterdigi goriilmektedir.

Ugiincii degisken olan miisteri imaj1 ile ilgili regresyon sonuglarina bakildiginda miisterilerin
algilanan sosyal sorumluluk kavrammin miisteri imaj1 {izerinde % 44 oraninda etkili oldugu
gorulmektedir. Son olarak H3: “’Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalari yapan isletmelerin,
firma imaj1 artar’’ hipotezimizde ispatlanmigtir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p =
0,00 p < 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluklart ile kurum imaji arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin yapmus olduklar1 kurumsal sosyal
sorumluluklar, kurum imajim1 arttirmaktadir. Ozmen‘in (2009) banka miisterilerine uyguladig
calismasinda, farkli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel marka imajina goreceli etki
diizeyleri incelenmistir. Bu c¢alismada da benzer bulgulara rastlanmaktadir. Toplumsal ¢evreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiketim ve tliketiciye yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri, cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, saglia yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri, ekonomik gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, sportif ve kiiltiir
faaliyetlerine yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaji arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu faaliyetlerin marka imajin1 olumlu olarak etkiledikleri
goriilmiistiir.

6. SONUC

Isletmeler giiniimiizde belli bir degisim siirecinden ge¢mektedirler. Bu yiizden degisime ayak
uydurabilen, diger isletmelerden farklilagabilen isletmeler basarili olmaktadirlar. Degisen
kosullarda, miisteri memnuniyeti kavrami 6nemli rol oynamaktadir. Miisteriler, sosyal sorumluluk
uygulamalarini basari ile yiiriiten, toplumun giincel sorunlarini, istek ve ihtiyaglarini yakindan
izleyen, paydaslarina, calisanlarina, dogaya ve gevreye karsi sorumlu isletmelere kasi kendilerini
daha yakin hissederler. Isletmeler de bu miisterilerle aralarmdaki duygusal bag
gelistirmektedirler. Bunun sonucunda, miisteriler se¢imlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarini
basar ile yiiriiten isletmeleri tercih etmektedirler. Isletmenin sundugu deger paketinden memnun
kalmmas: durumunda, isletmeye karsi bagliik duygulari gelismektedir ve daha sonraki
segimlerinde yine ayni isletmeyi tercih etmektedirler.

Arastirmada ortaya konulan ilk bulgu, sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri gilivenini
arttirdigidir. Miisterilerin, algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu ile miisteri giiveni arasinda (+)
pozitif yonlii anlamli bir iligski oldugudur. Miisterilerin isletmelerden pek ¢ok beklentisi vardir.
Otel misterilerinde dogru bilgi beklentisi cok fazladir. Miisteriler, hizmet igin bir bedel
Oderlerken, bu bedele karsilik gelen en yiiksek degere de sahip olmak isterler. Miisterinin
beklentisine uygun hizmeti sunmakta yine isletmelerin birincil sorumluluklarindandir. Bu
alandaki uyusmazligin en temel nedeni ise, isletmenin miisterileri bilerek ya da bilmeyerek dogru
bilgilendirmemesinden kaynaklanmaktadir. Sosyal sorumluluk anlayisinda herhangi bir kanuni
zorunluluk olmaksizin igletmenin bu tiir uygulamalardan 6zellikle kacinmasi gerekmektedir.
Dogru bilgilendirmenin yapildigin1 farkina varan miisteriler isletmeye giiven duyar ve
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aldatilmadiklar1 rahatligini yasarlar. Yani bu sorumlu davraniglar miisteride olumlu etkiler
yaratarak, miisterilerin o isletmeye olan giivenlerini artirir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklar: artikca, miisterilerin bagliliklar da artmaktadir. Yani,
otel isletmeleri dogru olarak tanimlanmus etik ilkeleri uyguluyor, ¢alisanlari igin uygun ve rahat
calisma ortami imkani saglayip onlarin uygun davranislar sergilemesine imkan sunuyorsa, uzun
donem basarisint planlamanin disinda toplum ¢ikar ve menfaatleri i¢inde ugrastyorsa, sadece kar
elde edip bilyiimenin disinda toplumda bir rol oynamaya calisiyor ve bunu en uygun sekilde
miisterilerine hissettirebiliyorsa, zaten miisteri goziinde farkliligini ortaya koymustur demektir.
Bu farkliligi hisseden miisterilerin zihninde olusan isletmenin degeri de artmig olmaktadir. Sosyal
sorumluluk uygulayan isletmelerin mal ve hizmetlerini satin alan miisterilerin, bu mal ve
hizmetlerden duydugu memnuniyetin doygunluga doéniismesi ile beraber miisteri baglilig
olusmaktadir. Isletmelerin calisanlarma etik dis1 olarak nitelenebilecek uygulamalari, isletmelerin
kurduklart gizli fiyat kartelleri, ¢cevreye karst duyarsiz tutumlart vb. miisterilerde tepki uyandiran
konular olmaktadir. Iste bu nedenle, isletmeler tepkileri {izerine gekmemek icin bu konulara karsi
daha duyarli olmaya baslamustir. Isletmeler artik mali sermayeleriyle degil, sosyal
sorumluluklariyla da degerlendirilir hale gelmistir. Ciinkii bu konudaki bir ihmalkarlik igletmenin
miisteri goziindeki degerini sifira indirebilmektedir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin
yiruttilmesinden elde edilen en 6nemli ekonomik yararlar; misterilerin isletmenin hizmetleri ile
ilgili olumlu degerlendirme yapmasi, isletmenin tekrar tercih edilmesi ve yakin cevrelerine
tavsiye edilmesi olarak goriilmektedir. Isletmelerin yapmis oldugu sosyal sorumluluk
uygulamalari, miisteri i¢in hem ekonomik agidan hem de rasyonel agidan baglilik yaratmakta ve
miisterilerin davranislarini degistirmektedir.

Iyi yonetilen, iyi planlanan ve iyi isletilen, personeline énem veren, aynm1 zamanda icinde
bulundugu toplumun yararina iyi isler yapan, ¢evre konularma duyarli, miisteri ihtiyaclarina yanit
verebilen, katilimei, yardimsever isletmelerin sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar
icin iyi bir kurum imajina doniigmektedir. Yani isletmelerin yapmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin, kurum imajimn arttirdigi hipotezi de kabul edilmistir. Misterilerin,
algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu ile kurum imaj1 arasinda (+) pozitif yonlii anlamli bir
iliski oldugu goriilmistiir. Miisteriler bir kurumu sadece dogrudan kendilerine yonelik faydalarla
degerlendirmemektedir. Kurumun ¢evreye, c¢alisanlarina iliskin politikasi, kurum felsefesi vb.
miisterilerin isletmeyi algilamalarinda 6nemli bir etkendir. Bu baglamda, birincil paydas olarak
miisterilerin her tiirlii sosyal beklentisine karsilik vermenin, kurumsal imajla dogrudan ve dnemli
olgtide iligkisi oldugu kabul edilmistir. Sosyal bilincin arttig1 giiniimiizde; giiglii, uzun vadeli ve
etkili bir kurum imaji yaratmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayisima sahip bir kurum olmak
gerekmektedir. Sosyal sorumluluk anlayigina sahip kurumlar, hem galisanlari hem de miisterileri
tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanmaktadir. Bu algilamalar
sonucunda, kurumlar hakkinda gii¢lii bir imaj elde edilir.

Genel olarak kurumsal sosyal sorumluluk paydaslarla temas etme stratejisidir. Bu baglamda,
isletmeler isletmenin neyin tarafini tuttugu, paydaslar1 i¢in nasil deger yarattigi, topluma katkida
bulundugu, ¢evre konusunda ki hassasiyeti ve galisanlar1 konularinda seffaflik ve yiikiimliilige
sahip olduguna inandirmasmnin gerekliligini stratejik olarak hesaba katarak uzun vadeli deger
olusturmaktadir.
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OZET

Insanlarin genellikle sosyallesmek ve cevresindekilerle iletisim kurmak gibi pek ¢ok amagla
kullandiklart sosyal medya araglari sahip olduklar: yiiksek kullanict sayilart nedeniyle markalarin
da dikkatini ¢ekmistir. Cogu isletme (marka) yeni miisteriler kazanmak ya da mevcut
miigterileriyle daha yakin iletisim kurmak amaciyla sosyal medya araglarinda yer almaya
baglamistir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan kullanilan en popiiler sosyal medya
araglarinin basinda ise Facebook gelmektedir.

Bu baglamda bu ¢alismayla bir Gsm operatoriiniin sosyal medya aract olarak Facebook
uygulamalarinin ilgili operatoriin marka denkligi {izerinde ne tiir etkilerinin oldugu
incelenmektedir. ilgili Gsm Operatériiniin Facebook sayfasii kullananlarin gevrimigi anket
yoluyla katildiklar1 bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda Gsm Operatoriiniin
Facebook sayfasinda gergeklestirdigi, bilgilendirici, sayfa ve eglence, agizdan agza iletisim ve
miisteri iliskileri uygulamalarinin marka denkligi boyutlar1 olan algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve cagrisimlari ile marka sadakati iizerinde ¢esitli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook uygulamalari, marka denkligi

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIAAPPLICATIONS AS SOCIAL MEDIATOOL
ON BRAND EQUITY: STUDY ON A GSM OPERATOR’S FACEBOOK PAGE

ABSTRACT
Social media tools, which are used by people for various purposes such as socializing and
communicating with their around, have attracted the attentions of the compaines (brands) because

of their high number of users. Many companies start appearing on social media tools for gaining
new customers or making close contacts with the existing ones. Facebook, which is used by both
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consumers and companies, is one of the most populer and primary social media tools.

In this context, the purpose of this study is to examine the effect of a Gsm Operator’s social media
applications as social media tools on this Gsm Operator’s brand equity. An online survey was
conducted on users that also use this Gsm Operator’s Facebook page. As as result, applications in
related web page such as informative apps, page and entertaintment apps, word of mouth apps and
CRM apps have effects on the dimensions of brand equity that are brand awereness and
associations, perceived quality and brand loyalty.

Key words: Social media, Facebook applications, Brand equity
1.GIRiS

Sosyal medya ilk ortaya ¢iktig1 yillarin aksine gelinen noktada gerek kurumsal kullanicilarin
gerekse bireysel kullanicilarin uzak duramadiklart bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya
araglarinda her giin yeni kullanicilar profil olusturmakta ve tiim diinyada sosyal medya kullanici
sayist hizla artmaktadir. Bireysel kullanicilar sosyal medya araglarinda tiiketici yorumlarini
okumadan, markalar ise sosyal medya araglarina pazarlama g¢alismalarinda yer vermeden adim
atmamaktadirlar. Kullanicilarin markalar: takip etme nedenlerinin basinda markalarin indirim ve
kampanyalarmi takip etmek, marka ile iletisim kurmak vb nedenler gelmektedir. Markalar
Facebook tizerinde olusturduklari sayfalar aracilif ile takipgiler olusturabilmekte ve bu sayfalar
Uzerinde gergeklestirdikleri uygulamalar ve paylagimlar ile miisterilerinin markalarma yonelik
marka denkliliklerini etkilemeye ¢alismaktadirlar. Kisaca markalar, uygulama ve paylagimlarla,
markalarinin bilinirliklerini artirmaya, miisterilerinin marka sadakatini artirmaya, markalarimnin
algilanan kalitelerine ve marka ¢agrigimlarina katkida bulunmaya ¢alismaktadirlar. Bu ¢alisma
sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanan ve Facebook iizerinde olduk¢a fazla sayida takipgi
sayisina sahip olan bir GSM operatdriiniin kullanicilarina yonelik olarak gerceklestirilmistir. flgili
Gsm operatdriiniin Facebook sayfasi baglaminda uygulamis oldugu sosyal medya uygulamalarinin
marka denkligine etkisini incelemeyi amaglayan bu c¢aligmada cevabi aranan temel arastirma
sorular1 agagidaki gibidir;

e  Facebook kullanicilarinin ilgili Gsm operatdriiniin Facebook uygulamalar: hakkindaki
distinceleri nelerdir?

® {lgili Gsm Operatériiniin Facebook uygulamalarinin marka denkligi iizerinde ne gibi
etkileri vardir?

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Web 2.0 teknolojileri sayesinde insanlarin hayatina giren ve onlarin her birinin istemeleri halinde
hayal ettiklerinden daha kisa siirede diinyanin farkli yerlerinde isimlerini ve eylemlerini
duyurmalarina imkan taniyan, ayrica isletmeler basta olmak iizere her tiirli kamu kurum ve
kurulusuna, kitlelere dogrudan ulagsma imkani veren sosyal medya kavramu {izerinde tek bir tamm
bulmak elbette miimkiin degildir. Ancak konu iizerinde galisan arastirmacilara ait ¢esitli tanimlar
bulunmaktadir. Buna gore sosyal medya; benzer ilgi alanlarmna sahip kullanicilarin bir araya
gelerek grup olusturmalarma ve kullanicilarin tanidiklart ya da tanimadiklari kisilerle iletisim
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kurmalarina, cesitli bilgileri paylasmalarina imkan taniyan, kisisel web siteleri olarak ifade
edilmektedir (Kwon ve Wen, 2010:255). Bir diger tanimda ise sosyal medya; kullanicilara bilgi
olusturma ve bu bilgiyi paylasmalarina izin veren teknoloji temelli uygulamalar olarak
kavramsallastirilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:64). Lewis (2010:2) sosyal medyay: insanlarin
birbirleriyle iletisim kurduklari, igerik tiretip bunlari diger kullanicilarla paylastiklari bir platform
olmasinin yani sira pazarlamacilar, reklamcilar ve girisimciler tarafindan da kullanilan bir arag¢
olarak tanimlarken, Hensel ve Deis (2010:87) ise sosyal medya kavramini igerik olusturmada ve
gelistirmede, izleyicilere, okuyuculara ya da dinleyicilere izin vermeyen geleneksel medyanin
aksine katilimcilarna tiim bu imkanlar1 saglayan ve iletisimi kolaylastiran online medyanin bir
tiirii olarak tanimlamislardir.

3. BiR SOSYAL MEDYA ARACI OLARAK FACEBOOK

Facebook Mark Zuckerberg, Adrew McCollum ve Eduardo Saver tarafindan Subat 2004’te
kurulmustur (Toprak ve dig, 2009:27). Harvard Universitesi 6grencilerinin resimlerinin ve kisa
bilgilerinin bulundugu bir rehberi olmamasindan kaynaklanan bir ihtiyagla olusturulan Facebook’a
ilk ¢evrimigi oldugu anda 450 iiye kayit olmus ve 22000 resim yiiklenmistir. Harvard 6grencileri
tarafindan Once ‘Facemash’ kisa bir siire sonrada ‘thefacebook.com’ olarak taninmis ve
yaymlanmigtir. 2004 yilinin sonlarinda Harvard 6grencilerinin yarisi ve Boston’da bulunan MIT,
Boston Universitesi, Boston College, Lvy League ve Stanford gibi diger yaki iiniversitelerdeki
ogrenciler tarafindan da kullanilmaya baglanan Facebook 2004 yilinin sonunda iiye sayisini bir
milyon kisiye ulastirmay1 basarmistir (Durmus ve dig., 2010:53).

Facebook kullanicilart sehir, igyeri, okul veya bolge tarafindan diizenlenen bir veya daha fazla
sayidaki aga katilabilmektedirler. Ayn1 zamanda kullanicilarin ayni agin kullanicilart ile iletisim
kurmalar1 da miimkiin olmaktadir. Facebook kullanicilarindan herhangi bir {icret almamaktadir.
Ancak sitede yer alan reklamlar sitenin Onemli gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir.
Kullanicilar Facebook’ta yas, cinsiyet, fotograf, egitim durumu ve ilgi alanlar1 gibi kisisel
6zelliklerinin yer aldig1 profiller olusturabilmektedirler. Kullanicilar arkadaslarina ve herkese agik
mesajlar gonderebilmekte ve farkli arkadaslik ya da organizasyon gruplarma katilabilmektedirler.
Facebook ‘Wall” duvar uygulamas: ile kullanicilarin olusturdugu ya da arkadaglarimin paylagimlari,
kullanicinin duvarinda goriilebilmektedir. Yine kullanicilar Facebook’ta fotograf, video ve cesitli
metinleri rahatlikla yiikleyebilmektedirler. Facebook’ta kullanici istedigi kisilere kars: hangi
bilgilerinin gdriilmesini istiyorsa buna yonelik ayarlamalari da yapabilmektedir (Toprak ve dig,
2009:38).

Kuruldugu giinden bu yana hizli bir gelisme gosteren Facebook’un 2011 Aralik ay: itibari ile 845
milyon kayith kullanicist bulunmaktadir. 70°ten fazla dilde takip edilme imkani olan Facebook’un
tye sayisinin % 80’den fazlasi ABD ve Kanada diginda bulunmaktadir (www.facebook.com,
20.03.2012). Ocak 2012 itibari ile yapilan bir arastirmada ise Facebook’u en fazla kullanan 10
tilke Tablo 1'deki gibi siralanmaktadir (www.econsultancy.com, 20.03.2012
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Tablo 1. Ulkelerin Facebook Kullanic1 Sayilar:

Sira No Ulke Adi Uye Sayist
1 ABD 157.418.920
2 Endonezya 41.768.340
3 Hindistan 41.398.840
4 Brezilya 35.158.740
5 Meksika 30.990.480
6 Tirkiye 30.962.180
7 Ingiltere 30.466.380
8 Filipinler 27.033.680
9 Fransa 23.544.460
10 Almanya 22.125.300

Kaynak: (www.econsultancy.com, 20.03.2012)

Facebook Tiirkiye rakamlarina bakilacak olursa 14 Kasim 2012 itibari ile kullanici sayist 31
milyon 415 bin 80 kisidir. Bu rakam ile iilkemiz diger iilkeler siralamasinda 7. sirada
bulunmaktadir. Genel niifusun % 40,381, online kullanicilarin ise % 89, 76’s1 Facebook kullanicisi
olmaktadir. Kullanicilarin yaslari itibari ile bu rakamlara bakacak olursak, % 35 ile 18-24 yas
grubu ilk sirada gelmektedir. Bu grubu % 29 ile 25-34 yag grubu izlemektedir. Bu gruplari sirasi
ile % 13 ile 35-44, % 9 ile 16-17, % 6 ile 13-15 yas gruplan izlemektedir. Facebook Tiirkiye
kullanicilarmimn cinsiyet dagilimma bakildiginda ise % 63’niin erkek, % 37’sinin kadin oldugu
gorilmektedir (www.socialbakers.com,14.11.2012). Tablo 2'de Facebook Turkiye'de yer alan
takipei sayisi en fazla olan markalar gortilmektedir.
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Tablo 2. Facebook Turkiye Marka Listesi

SIRANO MARKA TAKIPCi SAYISI PTA ER %
1 Turkeell 2,035,398 197,146 0,080
2 Avea 1,894,748 18,324 0,015
3 Volkswagen Tirkiye 1,618,885 84,048 0,265
4 Nokia Tlrkiye 1,489,636 44,954
5 Turkish Airlines 1,214,013 60,571

Kaynak:www.socialbakers.com (14.11.2012)
PTA: Sayfa hakkinda konusan kisi sayis1 (People Talk About)
ER: iliski orani (Engagement Rate)

3.1. Facebook Uygulamalari

Facebook uygulamalar1 veya diger adiyla Facebook Aplikasyonlar1 (Facebook Apps), Facebook
sosyal ag1 lizerinde caligmak iizere Facebook yoneticileri tarafindan degil, disaridan bagimsiz
profesyoneller, bireyler veya firmalar tarafindan gelistirilmis etkilesimli uygulamalardir
(www.boomerangistanbul.com, 19.11.2012). Bu uygulamalar Facebook tarafindan kullanicilarin
hizmetine sunulan uygulamalar olabildigi gibi kullanicilarin  kendilerinin  gelistirdikleri
uygulamalar da olabilmektedir. Liiks markalar tizerinde yapilan bir ¢aligmada sosyal medya
uygulamalari, eglence, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agza iletisim ve trend yonliililk olarak
belirlenmistir (Kim ve Ko, 2010:170). Bu baglamda Facebook uygulamalart genel olarak; sayfa
uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) uygulamalari ve
eglence uygulamalari bagliklari altinda toplanmaktadir.

3.1.1. Sayfa Uygulamalari

Firmalarin Facebook sayfalarmin bulunmasi firmalarin, markalarin ve iriinlerin kullanicilar
nezdinde bilinirligini artirmaktadir. Dogru tasarlanmis bir Facebook sayfasi markanin yiiziini
temsil etmekte ve ziyaret edenler {izerinde ilk izlenimi olugturmaktadir. Arama motoru
sayfalarinda da artik ilk olarak Facebook sayfalarinin ¢iktigi diisiiniildiigiinde Facebook sayfa
tasariminin tiiketiciyle ilk temas olmasi nedeniyle onemi giderek artmaktadir. Ancak elbette
markanin Facebook’ta sayfasinin bulunmasindan ziyade bu sayfanin profesyonel bir sekilde
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yonetilmesinin yani sira sayfanin estetik olmasi, takipgilerle ya da miisterilerle etkilesim icinde
olunmasi, sayfanin fonksiyonel bir sekilde kullanilmas: gibi énemli noktalar da bulunmaktadir.
Sayfanin yoneticileri ve onlarin goriigleri de son derece énemli olmakta ve sayfanin basarili bir
sekilde siirdiiriilmesinde rol oynamaktadir (Wilkinson, 2010:6).

EyeTrackShop tarafindan 2011 yilinda Marshable igin 30 kisi lizerinde ve web kamerasi
kullanilarak yapilan bir ¢alismada kullanicilarin Facebook marka sayfalarinda ilk olarak nereye
baktiklar1 6grenilmeye calistlmistir. Calisma sonuglarina goére kullanicilar sayfadaki diger
uygulamalara karsin dort kez sayfa duvarina bakmislardir. Caligmaya gore kullanicilarin Facebook
sayfasinda en ¢ok dikkatlerini ¢eken boliim sayfanin duvarindaki génderiler olmaktadir. Ortalama
olarak kullanicilarin % 85'i duvarin iist kisminda yer alan kiigiik resimleri fark ederken % 58'1 ise
begen siitununa dikkat etmektedir. Facebook kullanicilari 6ncelikle markanin Facebook
duvarindaki gonderilere diger uygulamalardan daha fazla dikkat etmektedirler (Kessler,2011).

Hayran sayfalari, taninmis kisilerin, kurum ya da kuruluslarin Facebook aracilig: ile sevenlerinin
ve ilgi duyanlarmin toplandigi Facebook sayfalaridir. Isletmeler ya da markalar Facebook
sayfalarindaki hayran/begen uygulamas: sayesinde kendi takipgilerini olusturabilir ve bu sayede
gonderdigi paylasimlarin takipgilerinin sayfalarinda goriilmesini saglayabilmektedirler. Facebook
tarafindan yapilan degisikliklerle arttk o marka ya da isletme hakkinda takipgilerin kaginin
konustugu, paylasimda bulundugu bilgisi de es zamanl olarak verilmektedir.

Markalar Facebook’ta iiriinlerini, hizmetlerini, kampanyalarini, iiriin reklamlarimi, sirket igin
cektikleri halkla iligkiler videolarini, kurumlarini anlatan kisa filmleri ya da reklam videolarini ya
da fotograflarin1 paylasabilmektedirler. Paylasimlarin sikligi ve paylasim saatleri son derece
o6nemli olmaktadir. Sadece is saatleri siiresinde degil 24 saat markanin Facebook sayfalari takip
edilerek giincellemeler yapilarak hangi saatlerde paylasimlara daha fazla tepki alindigi takip
edilmeli en fazla tepkinin alinacagi zaman dilimleri secilerek paylagimlar yapilmalidir. Mevcut
sosyal medya uygulamalarinda artik baglantilara, linklere, metinlere ¢ok fazla yer verilmemekte
bunun yerine gorsel paylasimlar 6n planda tutulmaktadir (Hanson, 2012).

Bu videolarin ve fotograflarin eglenceli igeriklerinin olmast ya da bu videolarda takipgilerin
sevdigi, eglenceli ve komik buldugu kisilerin yer almasi bu uygulamalarin amacina ulagmasina ve
takipgilerin de kendi sayfalarinda bunlari paylagsmalarina katk: saglayacaktir.

3.1.2. Eglence Uygulamalar

Sosyal medya’da markalarin takipgilerini sayfalarinda tutmak ya da ziyaret¢i sayilarini artirmak
icin gergeklestirdigi uygulamalardan biri de eglence uygulamalardir. Eglenceli igerikler; insanlari
marka ile ilgili icerikleri tiketmeye, olusturmaya, katkida bulunmaya veya bu igeriklere yorum
yapmaya yoneltmektedir. Tiiketiciler eglenceli igeriklere sahip gonderilere daha olumlu
yaklagmakta ve bu tiir igerikleri gonderen markalara karsi daha olumlu tutum takinmaktadirlar
(Vries ve dig, 2012:85).

Eglence uygulamalarini, oyun uygulamalariyla yarisma ve ¢ekilisler olarak ikiye ayirmak

miimkiindiir. Facebook oyun uygulamalari; oyun i¢i reklam panolar tiirlerine bagli olarak,
markalarin yaratict ¢dziimler gelistirmelerine imkan tamimaktadir. Isletmeler oyunlar sayesinde
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takipgileri ile daha fazla baglant1 ve iletisim kurabildikleri gibi daha fazla takipg¢iye de bu oyunlar
sayesinde ulasma imkani bulabilmektedirler (Eko, 2012). Emarketer’in yaptig1 arastirmaya gore
markalar 6zgiin ve gelir getirecek yollar aramaktadirlar. Bu kapsamda Facebook oyunlarina
yaptiklar1 yatinmlar 2009°dan bu yana % 60 artmis bulunmaktadir ve artmaya da devam
etmektedir (Khan, 2011).

Markanin takipgi sayisini artirmak, onlarin sik sik marka sayfasini ziyaret etmelerini saglamak,
giindemde kalmak ve agizdan agza iletisimden yararlanmak icin en etkili uygulamalardan biri de
markanin sayfasinda yer alan yarigmalar ve ¢ekilislerdir. Gergeklestirilecek uygulamalarin
markalara basta asagida belirtilen katkilar olmak tizere 6nemli katkilar1 olacaktir (Uzun, 2011):

e  Marka bilinirliginin arttirilmasi
e  Marka adina “sosyal” bir topluluk olusturulmasi
e  Farkindalik yaratarak, toplulugun potansiyel miisteri kitlesine doniistiirebilme imkani
e  Markanin, hizmetlerin ve iiriinlerin bu uygulamalarin {izerinden duyurabilmesi
e  Uygulamayi kullanan ve yiikleyen iiyelere ulasma kolaylig1 saglamasi
e  Hedefkitle ile ilgili demografik bilgilere ve giincel iletisim bilgilerine ulagma imkani.
e Web sitesine ya da Facebook marka sayfasina trafik yonlendirilme imkanu.
3.1.3. Bilgilendirici Uygulamalar

Tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinler ve markalar hakkinda bilgi sahibi olma istekleri sosyal
medya kullanmalarinda veya Facebook’taki bir topluluga katilmalarinda 6nemli nedenlerden biri
olmaktadir. Hatta tiriinler ya da markalar ile ilgili bilgilendirici ierikler kullanicilarin bu igeriklere
katilmalarint ve tiiketmelerini tesvik etmektedir (Vries ve dig, 2012:85). Bilgilendirici
uygulamalari; marka ve isletmeyle ilgili bilgi paylasimi ve kampanya ve indirimlerle ilgili bilgi
paylasimindan olugmaktadir. Facebook’ta resmi bir sayfast bulunan markalar kurumsal
takipgilerine vermek istedikleri bilgileri kolaylikla iletme imkanmna sahiptirler. Bunun igin
Facebook tizerinde ‘hakkinda’ bolimii yer almaktadir. Buraya firma veya markanin bagta temel
bilgileri, iletisim bilgileri ve kuruldugu giinden bu giine gegirmis oldugu asamalar olmak {izere her
tirlu bilgiler konulabilmektedir. Marka ya da isletmeler Facebook sayfalarinda gergeklestirmis
olduklar1 ya da yakin zamanda hayata gegirecekleri kampanyalari, indirimleri, ¢ekilisleri, hediye
kuponlarint ve yarigmalari ‘duvarlarinda’ ilan ederek takipgilerine ulastirabilmektedirler.
Tiiketicilerin sosyal medyada markalari takip etme nedenlerinden bir digeri de yeni trlinlerle ya da
kampanyalarla ilgili bilgi almaktir.

3.1.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Uygulamalar

Sosyal CRM kavrami; miisterileri sosyal medya yolu ile markaya yonelik sadakat ve giiven
olusturmay1 amaglayan bir is stratejisi olarak ifade edilmektedir (Woodcock ve dig., 2011:52).
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Bagka bir tanimda ise miisteriyle iletisim kurmak i¢in yalnizca alternatif bir yol olarak degil, aym
zamanda tiiketicilerin sevdikleri, sevmedikleri, ihtiya¢ ve istekleri kisaca yasamlar1 hakkinda derin
bir bakis acisina sahip olmaya imkan veren bir siire¢ olarak tamimlanmaktadir
(www.boomerengistanbul.com, 19.11.2012).

Facebook CRM uygulamalarini; online soru/cevap uygulamalar1 ve online destek uygulamalari
olmak tizere ikiye ayirmak miimkiindiir. Online soru cevap uygulamasi, kullanicilarin markalarin
Facebook sayfalar1 araciligi ile yonelttikleri soru, bilgi talebi vb. isteklerin yine ayni mecra
tizerinden yanitlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bilgisayar1 baginda oturan, Facebook hesab1 olan
bir kullanici miisterisi oldugu markanin Facebook sayfasini ziyaret ederek rahatlikla soru
sorabilmekte ayni zamanda bu sorusunu yorum olarak da ayni sekilde markanin Facebook
sayfasinda paylasabilmektedir. Elbette sorulan sorunun dnemine bagl olarak kisi en kisa siirede
sorusuna cevap verilmesini bekleyecektir. Ancak c¢ogu firma bu sorulara hemen cevap
verememektedir. Bunun nedeni cevap vermekle sorumlu kisinin bilgi diizeyinin yeterli olmamasi
veya en basta boyle bir kisinin bulunmamasiyla ilgilidir. Firma kendisine yoneltilen sorulara ne
kadar kisa siirede cevap verebilirse siiphesiz miisterilerini o dl¢lide memnun edecektir. Tablo 3'te
Facebook yoluyla miisteri iligkileri uygulamalar1 ger¢eklestiren en basarili markalar goriilmektedir.

Tablo 3. Miisteri iliskilerinde En Basarih ilk 5 Marka

Sira Markalar Cevaplama Cevaplama Cevaplanan
No Zamani Orani Sorular-Cevaplanmayan
Sorular
1 Turkeell 242 dk % 81 549
2 Avea 110 dk % 84 357
3 Samsung TR 134 dk % 84 351
4 Terendyol 13 dk % 98 130
5 Turkish Airlines 103 dk % 86 115

Kaynak: www.sosyalmedyapazarlama.com (20.02.2013).

Sosyal medyada yer alan ¢ok sayida isletme ya da marka miisterilerine sosyal medya {izerinden
ihtiyag duyduklari her tiirlii bilgiyi ulastirma gayreti igine girmektedirler. Ozellikle teknik iiriinler
icin firmalarin sosyal medya iizerinden teknik destek saglamasi son derece Onemlidir. Ciinkii
miisteriler i¢in bilgisayardan yazi yazmak, telefonla konusmaktan ya da yerel bayiye gidip
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sormaktan daha kolay olmaktadir. Bu geligsmelerin farkinda olan Acer firmasi da Facebook
iizerinden teknik destek vermeye baslamistir. Dr. Acer adindaki bu uygulama ile kullanicilar Dr.
Acer online formunu doldurarak her tiirli sorularn1 Acer Destek Ekibine iletebilmektedirler.
Destek Ekibi ise bu sorulari kullaniciyr 24 saat icinde arayarak telefonda cevaplayarak sireci
hizlandirmaktadir (www.sosyalmedyaport.com, 14.11.2012).

3.1.5. Agizdan Agza fletisim Uygulamalar

Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin yaratti31 mesaj karmasasi, pazarda ayni ihtiyaca cevap veren
iriinlerin bulunmasi gibi etmenler tiiketicileri satin alma kararlarinda objektif ve bagimsiz bilgi
kaynaklarina yoneltmektedir. Tiiketiciler satin almay1 gerceklestirmeden dnce cevresindeki diger
tilketicilerden bilgi almakta ve agizdan agza iletisim yoluyla elde ettikleri bu bilginin daha
giivenilir olduguna inanmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilari da agizdan agza pazarlama
caligmalarina katilabilecek son derece O6nemli bir hedef kitle olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
Facebook gibi sosyal medya araglarinda iiye olduklari sosyal topluluklar nedeniyle agizdan agza
iletisim mesajlarin1 almaya ve diger topluluk iiyeleri ile paylagsmaya daha aciktirlar. Sosyal medya
kullanicilarinin yaridan fazlasi kullandign triinler ile ilgili degerlendirmelerini paylagmaktadir.
Marka ve fiiriinlere yonelik degerlendirmeler kisa siirede cografi sinir gozetmeksizin tim grup
icinde kisa siirede yayilabilmektedir (Cao ve dig., 2009:2). Markalarin takipgilerini kendisi
hakkinda olumlu agizdan agza iletisime yonlendirebilmesi i¢in ilging yarismalar diizenlemesi,
biiyiik ¢ekiligler diizenlemesi hediyeler veya indirimler vermesi yerinde olacaktir.

4. MARKA DENKLIiGi

Marka denkligi (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en popiiler ve en fazla tartisilan
pazarlama kavramlarindan biridir. Rekabetin yogun yasandigi is diinyasinda marka denkligi
kavrami isletmelerin en degerli varliklarindan birini olusturmaktadir (Castro ve dig., 2008:444).
Marka denkligi (brand equity); bir iiriin araciligi ile bir kuruma ve o kurumun miisterilerine,
sunulan degeri artiran veya azaltan, bir markanin adina ve sembollerine bagli gelisen markaya
bagli aktif ve pasif varliklar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2010:108). Pazarlama
literatiiriinde genis Olciide incelenen marka denkligi, baska bir caligmada; iiriin ve ya iriin
portfoyiine eklenmis marka ismi, logosu veya diger markalama araglarina yiiklenebilen art1 bir
deger olarak ifade edilmektedir (Baumgarth ve Schmidt, 2010:1250). Aaker' e gére marka denkligi
ise, marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan
olusmaktadir (Kim ve Hyun, 2011:424). Buna gore marka denkligini olusturan boyutlar asagida
Ozet olarak agiklanmaktadir (Aaker: 2010:24-39):

® Marka sadakati; alinacak ya da satilacak bir markaya deger bigmede Onemli bir
degerlendirme kriteridir. Clinkdi sadik bir miisteri tabaninin olmast markanin kar ve satiginin
ongoriilebilir olmasma imkan tanimaktadir. Ayrica sadik miisteri grubunun markanin
pazarlama maliyetleri lizerinde de olumlu etkisi bulunmaktadir. Eldeki sadik miisterileri
korumak, yenileri cezbetmekten ¢ok daha az maliyetli olmaktadir. Bunun yani sira markanin
elindeki sadik miisterilerin ¢oklugu rakiplerin piyasaya girmesi i¢in 6nemli bir engeli ifade
etmektedir.

®  Marka farkindaligi (bilinirligi); Farkindalik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin
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giiciine karsilik gelmektedir. Bu markanin hatirlanmasi ve taninmast ile ilgilidir. Tanima, eski
karsilagmalardan kazanilan aginalig1 yansitmaktadir. Asinalik faktorii, daha fazla goriinen ve
oturmus rakiplere karsi bir bilinme engeli olarak markalar i¢in 6nemli olmaktadir.

®  Algilanan kalite; Tiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun merkezinde yer almaktadir.
Algilanan kalite, sirketlerin yatinm geri doniisiine, en Onemli katkiyr yapan unsur
olmaktadir. Ayrica fiyatlar1 ve pazar payimn artirarak kismen karliliga da katk: yapmaktadir.

®  Marka ¢agrisimlary; Uriin 6zelliklerini, iinlii bir temsilci kisiyi, ya da belirli bir sembolii
iceren marka kimligi tarafindan yonlendirilen unsurlardir. Bundan dolay: giiglii markalar
yaratmanmn yolu marka ile ilgili bir kimlik gelistirmekten ve bunu uygulamaktan
gecmektedir.

5.SOSYAL MEDYA VE MARKA DENKLIiGI

Sosyal medya araglarinin devreye girmesiyle bu mecralarda yer alan markalarin marka
degerlerinin durumunu tartigilmaktadir. Geleneksel marka degerinden yola c¢ikarak sosyal
medyadaki marka denkligine sosyal marka denkligi ad1 verilmekle birlikte heniiz kavram olarak
yeterli yayginliga ulasamamustir. Konu ile ilgili caligmalar yapan Vivaldi ve Partners’a gore sosyal
marka degeri ya da tiiketiciler i¢in algilanan marka degeri, topluluk i¢indeki marka kullanicilarinin
birbirleriyle etkilesimleri ve fikir aligverisleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Almeida, 2011:40).

Sosyal medya gibi etkilesimli pazarlama iletisimi araglari, tiiketiciler arasinda marka sadakati
olusturma, 6grenme, dgretme gibi avantajlar saglayarak genel anlamda marka denkligine katki
yapmaktadir (Bond, 2010:4). Pazarlama iletisimi araglarinda meydana gelen 6nemli degisiklikler
dikkate alindiginda, marka denkligi piramidinin her asamasinda tiiketicileri etkilemede ve marka
denkligini gelistirmede Facebook gibi yeni iletisim platformlarinin kullanilmasi, pazarlamacilara
bircok yeni firsatlar sunmaktadir. Facebook gibi sosyal medya siteleri yiiksek biiylime oranlari
yasamaktadir ve marka denkligi olusturmak ve giiclendirmek i¢in yeni bir potansiyel sunmakta,
hem tiiketiciler hem de isletmeler icin interaktif bir iletisim platformu olarak iglev gérmektedir
(Dolan ve Goodman, 2011:3).

6. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE VERI ANALIZi

Aragtirmada kesifsel bir aragtirma yaklagimi benimsenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini ilgili
GSM operatoriiniin tum Facebook kullanicilart olusturmaktadir. Ancak arastirmaya konu olan
Gsm Operatériniin tim Facebook kullanicilarma ulasmanin zorlugundan dolayr 6rnekleme
yapilmas1 gerekli goriilmiistiir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmis ve veri toplama araci olarak internet lizerinden anket kullanilmistir. Arastirmanin
orneklem cergevesini g¢evrimigi (online) ankete goniillii olarak katilmak isteyen kullanicilar
olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu ilgili web sayfasinda

(www.docs.google.com) 12-30 Mart 2013 tarihleri arasinda agik tutulmus ve doldurulan her bir
anket degerlendirmeye alinmustir. Bu baglamda 647 kullanici ¢aligmanin anketini doldurmustur.

96



Arastirma esnasinda uygulanan anket formunda yer alan ifadeler literatiir taramasindan
yararlanilarak elde edilmistir. Facebook marka uygulamalarina yonelik ifadeler Kim ve Ko (2010)
tarafindan, marka denkligine yonelik ifadeler ise Rios ve Riquelme(2008) ve Yoo vd. (2000)
tarafindan yapilan ¢aligmalarindan adapte edilerek olusturulmustur. Arastirma neticesinde elde
edilen veriler SPSS programi yardimiyla degerlendirilmistir. Verilere frekans dagilimlari, faktor
analizi, regresyon analizleri uygulanmustir.

7. BULGULAR

Bu boliimde arastirma bulgular yer almaktadir.

7.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlari demografik 6zellikleri Tablo 4'de goriildiigii gibidir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Kisi % Kisi %
Cinsiyet Egitim
Bay 392 | 60,6 |Iilkdgretim 33 51
Bayan 255 | 39,4 |Lise 109 16,8
Medeni Hal On Lisans 152 | 235
Evli 173 | 26,7 |Lisans 323 49,9
Bekar 474 | 73,3 | Yiksek Lisans/Doktora 30 4,6
Yas Meslek
20 ve alt1 87 | 134 |Isci 70 10,8
21-30 415 | 64,1 | Memur 54 8,3
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31-40 123 | 19,0 | Emekli 20 31
41-50 13 2,0 | Ev Hanim 26 4,0
51-60 8 1,2 | Ogrenci 268 414
61 ve Ustii 1 0,2 | Serbest Meslek 78 12,1
Aylik Gelir Duizeyi Calismiyor 14 2,2
750 TL ve alt1 327 | 50,5 | Ozel Sektor Calisani 7 11
751TL-1500 TL 165 | 25,5 | Esnaf 76 11,7
1501-2500 TL 61 9,4 |Diger 34 53
2501-5000 TL 91 | 141

5001 TL ve Ustl 3 0,5

Toplam 647

Tablo 4 incelendiginde katilimeilarin % 60,6’sm1 baylar, % 73,3 liniinii bekarlar, % 49, 9’unu
lisans mezunlari, % 69,1’inin 21-30 yas arasindakiler, % 76'sinin 1501 TL'nin altinda gelire sahip
ve % 41,4 iniin 6grenci oldugu goriilmektedir.

7.2.Kullamcllarin - Gsm  Operatérinin  Facebook Uygulamalarina Yoénelik
Diisiinceleri

Kullanicilarin Gsm  Operatdrinin  Facebook uygulamalarina iliskin diigiinceleri Tablo 5'te
gorilmektedir.

Cevaplayicilarin Gsm Operatdriiniin Facebook paylasimlarina ydnelik giivenlerine bakildiginda %
9,3 ile kismen ya da kesinlikle glivenmedikleri buna karsilik % 64.9 ile kismen ya da kesinlikle
glvendikleri gorilmektedir. Bu da gdstermektedir ki Gsm Operat6riiniin Facebook paylagimlart ile
kullanicilarimi etkileyebilme ve yonlendirebilme imkanina sahip olmaktadir.
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Cevaplayicilarin - Gsm  Operatdriinin  Facebook sayfasinda diger kullanicilarin  yaptiklar
yorumlardan etkilenme diizeylerine bakildiginda ise genel olarak, % 18.5’inin kesinlikle ya da
kismen etkilenmedikleri buna karsiik % 54,7 ile kesinlikle ya da kismen etkilendikleri

gorilmektedir.

Tablo 5. Gsm Operatériiniin Facebook Uygulamalarina Yonelik Diisiinceler

Gsm Operatoriiniin  Facebook Paylasimlarmma Ne Olciide

Guven Duyuyorsunuz? Kisi %
Kesinlikle Givenmiyorum 33 51
Kismen Glvenmiyorum 27 4,2
Ne Glveniyorum Ne De Glivenmiyorum 167 25,8
Kismen Guveniyorum 286 44,2
Kesinlikle Guveniyorum 134 20,7
Toplam 647 100,0

Gsm Operatorunin Facebook Sayfasinda Yapilan Kullanici

Yorumlarindan Ne Olglide Etkilenmektesiniz? Kisi %
Kesinlikle Etkilenmem 46 71
Etkilenmem 74 11,4
Ne Etkilenirim Ne De Etkilenmem 173 26,7
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Etkilenirim 247 38,2
Kesinlikle Etkilenirim 107 16,5
Toplam 647 100,0
Gsm  Operatérinin  Kampanyalarnni  Hangi  Araglar

Araciligiyla Ogreniyorsunuz? Kisi %
Sosyal Medya 397 61,4
Arkadasglar 16 25
Tv/Radyo 129 19,9
Gazete Ve Dergiler 11 1,7
GSM Operatdrinin Bayileri 9 1,4
Sms Mesajlari 83 12,8
Diger 2 3
Toplam 647 100,0

Cevaplayicilarin = Gsm  Operatoriinin ~ kampanyalarint  6grenme  yollarina  bakildiginda
cevaplayicilarin Gsm Operatdriiniin kampanyalarin1 % 61.4 ile sosyal medyadan dgrendikleri,
ikinci olarak da % 19,9 ile TV ve Radyodan, iigiincli olarak ise, 12,8 ile SMS mesajlarindan
ogrendikleri goriilmektedir. Gsm Operatrinin kullanicilarinin markaya yonelik olumlu olumsuz
diisiinceleri paylagma ydntemleri incelendiginde ise % 59,5 ile sosyal medya ilk sirada, % 18,1 ile
web sitesi ikinci sirada gelmektedir. Sosyal medyanin ilk sirada olmasi Gsm Operatorii i¢in hem
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olumlu hem olumsuz olmaktadir.

7.3. Gsm Operatoriiniin Facebook Uygulamalari

flgili Gsm operatériiniin  Facebook sayfa uygulamalarmi belirlemek iizere Likert olgegi
kullanilarak sorulan 21 ifade faktdr analizine tabi tutulmusgtur. 21 ifadeden 4 faktorlii bir ¢oziim
elde edilmistir (Tablo 6). Bu faktorler toplam varyansin % 76.3’{inii agiklamakta olup, KMO
degeri 0.95’tir. Analiz sonucu elde edilen faktdrler; miisteri iligkileri uygulamalari, sayfa ve

eglence uygulamalari, agizdan agza iletisim uygulamalar1 ve bilgilendirici uygulamalar olarak
adlandirilmaktadir. S6z konusu faktérlerin giivenilirlikleri de incelenmis olup, faktorlere iligkin

glivenilirlik degeri alfa 0.90'nin Uzerindedir.

Tablo 6. Faktdr Analizi Cozumi (Varimax Rotasyon)

Faktor Ad1 | Faktor ifadesi Paktor | Aeiklanan | o iirtik
Yukleri Varyans
Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
kullanicilarina online destek saglamasini ,867
isterim
Gsm Operatdriiniin kampanya siirecinde
L . ,835
kullanicilarimin fikirlerini almasini isterim
Gsm Operatoruniin Facebook sayfasinda
6nemli giin ve geceleri hatirlamasint ,817
isterim
Miisteri
iliskileri 238 940
Gsm Operatdrinin kullanicilart ile
Facebook lizerinden iletisim kurmasini ,800
isterim
Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda 766
online soru cevap uygulamas: faydalidir '
Gsm Operatoruniin Facebook sayfasinda
kullanicilarinin 6zel giinlerini hatirlamasint ,750

isterim
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Sayfa ve
Eglence
Uygulamalar

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasi
dizenlidir

,888

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
eglenceli igerikler paylagsmasini isterim

817

Gsm Operatoruniin Facebook sayfasinda
gezinmek eglencelidir

,784

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili fotograflar
paylasmasini isterim

,716

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili videolar
paylasmasini isterim

715

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
oyun oynamak isterim

,506

,213

911

Agizdan Agza
iletisim

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
paylastig1 video ve fotograflari kendi
sayfamda paylasirim

828

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
paylastig1 kampanya, indirim vb bilgileri
kendi sayfamda paylasirim.

823

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
paylastig1 marka (firma) hakkindaki
bilgileri kendi sayfamda paylasirim

771

Arkadaslarima Gsm Operatdriindn
Facebook sayfasini ziyaret etmelerini
oneririm

644

,159

,915
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Gsm Operatoriinin, Facebook sayfasi
araciligiyla diger kullanicilarla bilgi
paylasmak miimkiindiir

529

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
marka/ firma etkinliklerini paylagsmasini
isterim

770

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili bilgiler paylasmasini
isterim

754

Bilgilendirici
Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda

sponsorluk faaliyetlerini paylasmasini
isterim

,730

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
indirim/promosyon/ kampanya haberleri
paylasmasini isterim

577

,141

,904

Toplam A¢iklanan Varyans

,763

Kullanicilarin Gsm Operatdriniin Facebook uygulamalarina iligkin degerlendirmeleri Tablo 7'de

gorilmektedir.

Tablo 7. Kullamcilarin Gsm Operatoriiniin Facebook Uygulamalarina fliskin

Degerlendirmeleri
=] *
@ E g = § £ £ <
=5 | | g% = 5 2
. = =
IFADELER/BOYUTLAR | £ Z S| £° = S |z s S
g E g £ 2E = = g <
¥ = = < g = c = =
2 3|z 2| % |85 5
2| ~ ¥ 2
1. MUSTERI ILISKILERi . . . . . .
UYGULAMALARI % % % N % %
Gsm Operatoriiniin, Facebook 54 23 10,4 40,0 41,9 411
sayfasinda kullanicilarina online
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destek saglamasini isterim

Gsm Operatoriiniin, kampanya
stirecinde kullanicilarinin
fikirlerini almasini isterim

53

19

9,4

37,4

46,1

4,17

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda 6nemli giin ve
geceleri hatirlamasini isterim

53

4,0

15,6

33,4

41,7

4,02

Gsm Operatorunin, kullanicilart
ile Facebook tizerinden iletisim
kurmasini isterim

6,3

45

12,2

38,3

38,6

3,98

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda online soru cevap
uygulamasi faydalidir

54

34

11,4

49,1

30,6

3,96

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda kullanicilarinin 6zel
gunlerini hatirlamasini isterim

6,6

4,6

14,4

34,8

39,6

3,96

2. SAYFA VE EGLENCE
UYGULAMALARI

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasi diizenlidir

16,5

3,7

15,1

45,6

19,0

3,47

Gsm Operatoriiniin,Facebook
sayfasinda eglenceli igerikler
paylagmasini isterim

6,2

14,7

91

36,3

33,7

3,77

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda gezinmek
eglencelidir

6,5

14,7

23,3

37,6

17,9

3,46

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda marka(firma) ile ilgili
fotograflar paylagmasini isterim

79

16,8

16,5

36,0

22,7

3,49
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Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda marka(firma) ile ilgili
videolar paylagmasini isterim

6,6

16,5

16,2

38,3

22,3

3,53

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda oyun oynamak
isterim

9,4

6,6

30,4

27,4

26,1

3,54

3. AGIZDAN AGIZA
ILETiSiM
UYGULAMALARI

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda paylastig1 video ve
fotograflart kendi sayfamda
paylasirim

8,8

10,4

32,6

30,8

17,5

3,38

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda paylastigi kampanya,
indirim vb bilgileri kendi
sayfamda paylagirim.

9,3

8,3

34,3

314

16,7

3,38

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda paylastig1 marka
(firma) hakkindaki bilgileri
kendi sayfamda paylasirim

7,6

9,9

34,5

16,8

3,40

Arkadaglarima Gsm
Operatdruniin, Facebook
sayfasini ziyaret etmelerini
Oneririm

79

53

26,9

36,5

23,5

3,62

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasi araciligiyla diger
kullanicilarla bilgi paylagsmak
mimkundiir

54

3,9

30,9

39,7

20,1

3,65

4. BILGILENDIRICi
UYGULAMALAR
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Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda marka/ firma
etkinliklerini paylagmasini
isterim

6,2 53 17,2 44,0 27,4 3,81

Gsm Operatoriinin, Facebook
sayfasinda marka(firma) ile ilgili 6,8 5,6 16,8 48,1 22,7 3,74
bilgiler paylasmasini isterim

Gsm Operatoriinin, Facebook
sayfasinda sponsorluk

. .. 79 7,0 18,5 44,0 22,6 3,66
faaliyetlerini paylagsmasini
isterim
Gsm Operatdruntn, Facebook
sayfasinda indirim/promosyon/ 6.5 34 85 428 388 4,04

kampanya haberleri
paylagmasini isterim

*1-Kesinlikle Katilmiyorum.... 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodlanmistir.
7.3.1. Miisteri iliskileri Uygulamalar1 Faktorii

Miisteri iliskileri uygulamalart Gsm Operatdriiniin, Facebook sayfasi iizerinden kullanicilarina
cesitli konularda miisteri hizmetleri vermesine yonelik uygulamalarini ifade etmektedir. Faktor
icinde en fazla kabul gbren ifade % 83.5 ile " Gsm Operatoriinin kampanya sirecinde
kullanicilarinin ~ fikirlerini almasini isterim" ifadesi olmaktadir. Kullanicilar olusturulacak
kampanya siireglerine dahil olmay: istemektedirler. Katilim oraninin en fazla oldugu (% 81) ikinci
ifade ise "Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda kullanicilarina online destek saglamasini
isterim" ifadesidir. Bu ifadeyle kullanicilarin anlik iletisime imkan veren Facebook araciligr ile
online hizmet almak istedikleri sonucu ¢ikartilabilecektir.

7.3.2. Sayfa ve Eglence Uygulamalar1 Faktorii

Sayfa ve eglence uygulamalar1 Gsm Operatdriiniin Facebook sayfasinda, kullanicilarin dikkatini
¢ekmek Gsm Operatoriiniin Facebook sayfasinda daha fazla zaman gecirmelerini saglamak,
icerikleri kendi sayfalarinda paylagsmalarini saglamak amaciyla yaptigi paylasimlar olarak ifade
edilmektedir. Bu faktor icinde en fazla kabul géren ifade % 70 ile " Gsm Operat6riinlin, Facebook
sayfasinda eglenceli igerikler paylasmasini isterim" ifadesidir. Bu ifade kullanicilarin Gsm
Operatoriintin Facebook sayfasinda eglenceli igerikler gérmek istediklerini ortaya koymaktadir.

"Gsm Operatdruniin, Facebook sayfasinda oyun oynamak isterim" ifadesine katilim orani ise %
53,5'tir. Bu oran da yine kullanicilarin Gsm Operatriniin Facebook sayfasinin daha eglenceli hale
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getirilmesini istediklerini gdstermektedir.
7.3.3. Agizdan Agza iletisim Uygulamalar Faktorii

Agizdan agza iletisim uygulamalari Gsm Operatoriiniin - Facebook takipcilerinin  Gsm
Operatoriiniin  Facebook sayfasinda paylasilan icerik ve uygulamalarii kendi Facebook
sayfalarinda paylagmalar1 ve Gsm Operatoriiniin Facebook sayfasint diger kullanicilarla fikir alis
verisinde bulunma ortami olarak gérme durumlarini ifade etmektedir. Faktor i¢inde en fazla kabul
goren ifade % 60 ile "Arkadaglarima Gsm Operatdriniin Facebook sayfasini ziyaret etmelerini
Oneririm" ifadesidir. Facebook takipgilerinin arkadaglarina Gsm Operatdriiniin sayfasini dnermesi
Gsm Operatdriiniin takipgileri tarafindan agizdan agza iletisim baslatilmasinin miimkiin oldugunu
gostermektedir. "Gsm Operatdriiniin, Facebook sayfasi araciligiyla diger kullanicilarla bilgi
paylasmak miimkiindiir" ifadesine katithm orani ise % 59,8'dir. Bu ifadeden takipgilerin Gsm
Operatdriiniin Facebook sayfasini tiiketicilerin birbirleri ile iletisim kurabilmeleri i¢in uygun bir
ortam olarak gordiigii sonucu ¢ikarilabilmektedir.

7.3.4. Bilgilendirici Uygulamalar Faktori

Bilgilendirici uygulamalar, Gsm Operatdriiniin Facebook sayfasi araciligi ile gergeklestirdigi ya da
gerceklestirecegi  kampanyalarini,  sosyal sorumluk projelerini, marka, sirket hakkindaki
bilgilerini takipgileri ile paylagmasi olarak ifade edilmektedir. Faktor icinde en fazla kabul géren
ifade % 81,6 ile "Gsm Operatdrinin, Facebook sayfasinda indirim/promosyon/kampanya
haberleri paylagsmasini isterim" ifadesidir. Bu ifadeye katilimin fazla olmasi takipgilerin Gsm
Operatdrinin Facebook sayfasinda daha ¢ok indirim ve promosyon haberlerini paylagsmasini
istediklerini gostermektedir. Ikinci olarak ise % 71,4 ile " Gsm Operat6riinin, Facebook
sayfasinda marka/firma etkinliklerini paylasmasini isterim" ifadesi en fazla katilim oraninin
sagladig: ifade olmustur. Bu ifadeyle de takipgilerin Gsm Operatoriniin Facebook sayfasinda
marka/firma etkinliklerinin paylasilmasint istedikleri ve markanin her hareketini Facebook
tizerinden takip etmek istedikleri anlagilmaktadir.

7.4. Gsm Operatdrinin Marka Denkligi

Katilimeilarin ilgili Gsm operatériiniin marka denkligine yonelik algilarini belirlemek {izere
yoneltilen ve Likert 6lgegi kullanilarak sorulan 11 ifade, faktor analizine tabi tutulmustur. 11
ifadeden 3 faktorlii bir ¢oziim elde edilmistir (Tablo 8). Bu faktorler toplam varyansin % 87.4’Unl
aciklamakta olup, KMO degeri 0.92’tir. Analiz sonucu elde edilen faktorler; marka farkindalig ve
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati olarak isimlendirilmigtir. S6z konusu faktorlere
iliskin guvenilirlik analizleri yapilmig ve her bir faktoriin Cronbach's alfa katsayilart 0.80’nin
iizerinde bulunmustur. Bu baglamda marka denkligini olusturan boyutlarin giivenilir oldugu
anlagilmaktadi
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Tablo 8. Faktér Coziimi (Varimax Rotasyon)

i Cronbach’
Faktor Adi Faktor ifadesi Faktor | Aetktanan | e,
Yukleri Varyans ..
Degeri
Gsm Operatoruni aklimda hayal etmede 906
zorlanmam '
Gsm Operatéruniin, sembol ve logosunu
,903
hemen hatirlarim
Marka
Fargl:n:;iall Gsm Operatorind biliyorum. ,886 ,397 ,957
Cagrisim
Diger markalar arasinda ilgili Gsm 777
Operatdrini hemen fark ederim. '
Gsm Operatorinit markasini ve iiriinlerini
. ,768
hemen fark ederim
Gsm Operatori yuksek kalitelidir ,827
Algnla.nan Gsm Operatori givenilirdir 774 257 934
Kalite
Gsm Operatorii markali tiriinler uzun
T, ,758
omarludar.
Fiyat1 yiiksek de olsa Gsm Operatorini 898
almay tercih ederim. '
Marka_ Diger markalar yerine her zaman ...Gsm ,219 ,875
Sadakati A . . 717
Operatoriini kullanmay1 tercih ederim.
[lk tercihim...Gsm Operatorii olur. ,598
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Toplam Ac¢iklanan Varyans 874

Aaker (2010) marka denkligini dort boyut (faktor) olarak agiklamasina ragmen bazi ¢alismalarda
marka denklgi iic boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001:14). Bu calismalarda
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlar1 boyutlar: tek bir faktor altinda ele alinmistir. Facebook
uygulamalarinin tiiketicilerin marka denkligine yonelik etkisini 6lgmeye yonelik yapilan bu
calismada da benzer bir durum ortaya ¢ikmis ve Gsm Operatoriiniin marka farkindaligi ve marka
cagrisimlart ayni faktoér altinda toplanmustir. Diger faktorler ise literatiirde oldugu gibi ayri
faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin  Gsm  Operatdrinin - marka denkligini

degerlendirmeleri Tablo 9'da gérulmektedir.

Tablo 9. Kullanicilarin Gsm Operatoriiniin Marka Denkligini Degerlendirmeleri

g E
28 E|gf|eg| .k <
N e - = Q = = = =
. =s| s|5z|5|2¢ <
IFADELER/BOYUTLAR % g g 5 £ = | = E 3:1
CE E|EE|E| &% E
= S| 2| S| ¥ 5 o
4 4 o @ X o
z
1. MARKA FARKINDALIGI VE CAGRISIMI % % % % %
Gsm Operat6rini aklimda hayal etmede zorlanmam | 5,4 1,9 8,7 37,9 46,2 4,18
E;tzlg?;ratorunun, sembol ve logosunu hemen 49 17 87 37,0 462 424
Gsm Operatdrind biliyorum. 4.8 2,6 57 35,5 51,3 4,26
zlrlg(e;rel;rrl;alar arasinda Gsm Operatdrini hemen 54 22 9.4 454 376 4,08
;i?easzlztorunu markasini ve iiriinlerini hemen 53 23 73 471 380 4,10
2. ALGILANAN KALITE
Gsm Operatdrinl yuksek kalitelidir 57 1,9 17,8 348 39,9 4,01
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Gsm Operatorini guvenilirdir 54 1,9 19,0 (34,9 38,8 4,00

Gsm Operatoriinii markali Grlinler uzun émarltdr. 4.8 14,2 10,2 | 359 34,9 3,82

3. MARKA SADAKATI

Fiyat1 yiiksek de olsa Gsm Operatoriini 1 tiriini

. . 21,8 83 151 |[315 23,2 3,26
almayi tercih ederim.
Diger r{laﬂrkﬁlar yerine her zarpan A..(.Bsm 54 43 246 |331 326 383
Operat6runi kullanmayt tercih ederim.
Ilk tercihim ....Gsm Operatorii olur. 59 39 21,9 34,0 34,3 3,87

*1-Kesinlikle Katiliyorum.... 5-Kesinlikle Katilryorum seklinde kodlanmustr.

Gsm operatoriinin marka denkligine yonelik ortaya g¢ikan faktorlerden marka farkindaligi ve
cagrisimlart faktorii incelendiginde en fazla kabul goren ifade, % 86,8 ile " Gsm Operatoriinii
biliyorum" ifadesidir. Ikinci faktér olan algilanan kalite faktorii incelendiginde en yiiksek katilim
% 74,7 ile " Gsm Operatorii yuksek kalitelidir" ifadesinedir. Son faktér olan marka sadakati
faktorii incelendiginde ise en fazla kabul géren ifade % 64, 7 ile "[lk tercihim Gsm Operatérinii
olur" ifadesidir. Bu oranlar degerlendirildiginde tiiketicilerin Gsm Operat6rinii iyi bildikleri,
markanin kalitesine yonelik algilarinin ve markaya yonelik baghiliklarinin giiclii oldugu sonuglari
¢ikarilabilmektedir.

n

7.5. Gsm Operatdrunin Facebook Uygulamalarinin Marka Denkligine Etkisi

flgili Gsm operatériiniin Facebook uygulamalarinin marka denkligi iizerindeki etkisini 6lgmeye

yOnelik yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10. Gsm Operatériiniin Facebook Uygulamalarimin Marka Denkligine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimh i} t-degeri | Uyarlanmus F
Degiskenler
R?
Miisteri Iliskileri ,603 17,187
Marka ,641 289,158
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Farkindalig1 ve
Sayfa ve Eglence Cagrigimi ,079 2,192
Uygulamalari
Apizdan Agiza Tletisim ,052 1,416
Bilgilendirici ,157 4,084
Miisteri iliskileri ,305 8,924
Algilanan Kalite ,659 313,588
Sayfa ve Eglence ,683 19,486
Uygulamalari
Agizdan Agiza Tletisim ,076 2,137
Bilgilendirici -,156 -4,159
Miisteri iliskileri ,083 2,148
Marka Sadakati ,568 213,224
Sayfa ve Eglence ,568 14,377
Uygulamalar1
Agizdan Agiza Tletisim ,260 6,488
Bilgilendirici -,090 -2,131

Tabloda yer alan F istatistigi modelin bir biitiin olarak anlamliligini test etmek i¢in kullanilirken, t
istatistigi degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarini test etmek amacryla kullanilmaktadir
(Kalayc1, 2009:267). Tablodaki F ve t istatistikleri modelin bir biitiin olarak ve degiskenlerinde
ayr ayn anlaml oldugunu gdstermektedir. Tablo’da yer alan uyarlanmis R? orani bagiml
degiskenin % kaglik kismmin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir
(Kalayct, 2009:267).

Tabloya bakildiginda bagimsiz degiskenler durumundaki “Miisteri iliskileri Uygulamalarmin”,
“Sayfa ve Eglence Uygulamalarinin”, “Agizdan Agza iletisim Uygulamalarmin” ve “Bilgilendirici
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Uygulamalarin” bagimli degisken durumundaki “Marka Farkindaligi ve Cagrisimi” degiskenine
ait varyansi % 64,1 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile Marka Farkindaligi ve Cagrisimmin %
64,1 oraninda bu faktorlere baglh olarak sekillendigi anlasilmaktadir.

Yine bagimsiz degisken durumundaki “Miisteri Iliskileri Uygulamalarinin”, “Sayfa ve Eglence
Uygulamalar1”,  “Agizdan  Agza  lletisim  Uygulamalarmmn”  ve  “Bilgilendirici
Uygulamalarin” bagimli degisken durumundaki “Algilanan Kalite” degiskenine ait varyans: %
65,9 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile Marka Farkindaligi ve Cagrisiminin % 65,9 oraninda
bu faktorlere bagl olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Geriye kalan % 34,1°lik kisim ise modelde
yer almayan diger degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Marka denkliginin {iglincii boyutu olan “Marka Sadakati” bagimli degiskeninin varyansmin %
56,8’inin bagimsiz degisken durumundaki “Miisteri Iliskileri Uygulamalar”, “Sayfa ve Eglence
Uygulamalar”, “Agizdan Agza letisim Uygulamalar” ve “Bilgilendirici Uygulamalar” bagimsiz
degiskenleri tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

Beta katsayist (B) bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gostermektedir. En yiiksek beta degerine
sahip olan degisken ilgili faktor icin goreli en Onemli bagimsiz degiskeni gostermektedir
(Kalayc1,2009:269). Tablo incelendiginde ‘Marka Farkindalig1 ve Cagrisimi’ bagimli faktorii icin
en 6nemli ifadenin 0,603 katsayistyla ‘Miisteri [liskileri’ degiskeni oldugu goriilmektedir. ikinci
bagimli faktor olan ‘Algilanan Kalite’ i¢in de 0,683 orani ile ‘Sayfa ve Eglence Uygulamalari
degiskeninin goreli olarak en 6nemli degisken oldugu goriilmektedir. Son bagiml, ‘Marka
Sadakati’ faktorii icinde 0,568 orani ile ‘Sayfa ve Eglence Uygulamalar’ degiskenin de goreli
olarak en 6nemli degisken oldugu goriilmektedir.

8. SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucunda ilgili Gsm operatoriiniin Facebook sayfasinda gergeklestirdigi uygulamalar;
miisteri iliskileri uygulamalari, sayfa ve eglence uygulamalari, agizdan agza iletisim uygulamalari
ve bilgilendirici uygulamalar olmak {izere dort boyut altinda toplanmustir. Gsm operatdriniin
marka denkligi ise marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olmak
lizere ii¢ boyuttan olugsmaktadir.

Gsm Operatoriinin kullanicilarinin markaya yonelik olumlu-olumsuz diisiincelerini % 59,5 ile ilk
sirada sosyal medyada, % 18,1 ile ikinci sirada web sitesinde paylastiklart ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin ilk sirada olmas tiiketicilerin sosyal medyayr markalar takip etmenin yani sira
markaya yonelik duygularint ifade edebilecekleri bir platform olarak da kullandiklart anlamia
gelmektedir. Bu durum markalar i¢in hem olumlu hem olumsuz olmaktadir. Tiiketicilerin marka
hakkindaki olumlu diisiincelerini paylasilmasi marka ig¢in olumlu katkilar saglamakta, ancak
olumsuz diigiincelerin paylasilmasi ve bu olumsuz diisiincelerin marka hakkinda olumsuz agizdan
agza iletisime neden olma ihtimali markalar i¢in 6nemli bir sikinti kaynagi olabilmektedir.
Dolayisiyla markalarin bu tiir olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri dikkatli sekilde yanitlamasi
ve yonlendirmesi gerekmektedir.

Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 64.9) Gsm Operatoriiniin Facebook paylasimlarina genel
olarak guvenmektedir. Bu sonu¢ Gsm Operatdruniin takipgilerinin Facebook sayfasinda paylasilan
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iceriklere glivendiklerini gostermektedir. Gsm Operatdriiniin bu giiveni dikkatli sekilde kullanmasi
son derece 6nemli olmaktadir.

Cevaplayicilar % 54,7'si Gsm OperatOriinin Facebook sayfasinda diger kullanicilarmn yaptiklar
yorumlardan etkilenmektedirler. Bu baglamda Gsm Operatoriniin  Facebook sayfasinda
kullanicilarin yaptiklari yorumlar1 en kisa siirede degerlendirerek varsa problemleri ¢ozmesi ve
kullanicilarin birbirlerinin olumsuz sekilde etkilemelerini engellemesi gerekmektedir.

Cevaplayicilarin Gsm Operatoriiniin kampanyalarini % 61.4 ile ilk sirada sosyal medyadan
ogrendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, arastirmaya katilanlarin markalar1 televizyon
reklamlarindan, radyodan vb. geleneksel iletisim araglarindan ziyade sosyal medyada daha fazla
takip ettikleri sonucunu ortaya koymaktadir. Buna gore markalarin bilingli olarak sosyal medyada
yer almalart ve paylasacaklari igerikleri daha dikkatli ve Ozen gostererek paylasmalari
gerekmektedir.

Gsm Operatdriinin Facebook uygulamalarinin Gsm Operatériniin marka denkligine etkilerine
bakilacak olursa marka farkindalig1 ve ¢agrisimi boyutu fizerinde en etkili olan uygulama miisteri
iliskileri uygulamasidir (B:0.603). Algilanan kalite boyutu {izerinde en fazla etkisi olan
uygulamalar ise sayfa ve eglence uygulamalaridir (B:0.683). Marka sadakati boyutunda ise en
etkili uygulamalar da sayfa ve eglence uygulamalaridir (8:0.568).

Bilgilendirici uygulamalara iliskin t-degerleri kritik deger olan 1.96'dan daha diisiik seviyelerdedir
(-4.159 ve -2.131) ve bu uygulamalarin hem algilanan kalite hem de marka sadakati boyutlart
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri bulunamamistir. Bu anlamda markalarin en 6nemli
varliklar1 arasinda yer alan sadik miisterileriler olugturmak ve satin alma kararini biiyiik 6lgiide
etkileyen algilanan kalite konularma katki yapacak sekilde Gsm Operatdriinin Facebook
sayfasindaki bilgilendirici uygulamalar1 yeniden ve daha etkili bir bi¢imde diizenlemesi
gerekmektedir.

Bu calismann cesitli kisitlar1 bulunmaktadir. ilk kisit aragtirmanin sadece tek bir Gsm Operatérii
markasi kullanan tiiketicilere yonelik gerceklestirilmis olmasidir. Arastirmanin ikinci kisitt verilerin
online anket yontemiyle elde edilmis olmasidir. Dolayisiyla arastirmanin sadece ankete cevap
verme konusunda istekli kisilerle sinirli olmasi s6z konusu olmaktadir. Ayrica katilimcilarin anketi
doldurduklar1 andaki psikolojik durumlari ve i¢inde bulunduklari sartlar net olarak
bilinemediginden verilen cevaplarin giivenilirligi de sorgulanabilmektedir. Arastirmanin verilerinin
bir defada doldurularak toplanmasi nedeniyle tiiketicilerin Facebook uygulamalarina ve markaya
yonelik degisen algilamalarinin aragtirmada yer almamasi ¢alismanin igiincii  kisitini
olusturmaktadir. Arastirma evreninin tiimiine ulagma zorlugu sebebiyle kolayda Ornekleme
yonteminin segilmesi ¢alismanin son kisitini olusturmaktadir. Bu baglamda, aragtirmayla elde edilen
sonuglarmin genellestirilebilmesinin miimkiin olmadig: diisiiniilmektedir.

Bundan sonra yapilacak ¢aligmalara dair bir takim 6neriler getirilecek olursa ileriki arastirmalarin
daha farkli marka kategorilerinde benzer sekilde yapilmasi son derece yararli olacaktir. Bunun yani
sira benzer arastirmalar diger sosyal medya araglari lizerinde de gergeklestirilerek sosyal medya
araglarinin marka denkligine etki yoniinden karsilastirilmasi yararli olacaktir. Ayrica tilketicilerin
Facebook uygulamalarina bakis agilar1 ve uygulamalardaki oncelikleri bulunduklart kiiltiirden
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etkilenebilmektedir. Benzer markalar kullanilarak farkli kiltlrlerdeki kullanicilara yo6nelik
arastirmalarin  yiiriitiilmesiyle Facebook uygulamalarmmn ne sekilde benzesip ne sekilde
farklilagtig1 tespit edilebilecektir.

Sonug olarak Facebook gibi sosyal medya araglar1 giiniimiizde markalar ve isletmeler tarafindan
son derece yaygin bicimde kullanilmaktadir. Fakat gelisigiizel kullanilan bu yeni medya araglari
markalara amaglarina ulagmalarina yardimer olmak bir yana zarar verme potansiyeli de
tasimaktadir. Isletmelerin Facebook igeriklerini hedeflerine uygun bir bigimde olusturmasi ve bu
sekilde diger medya kanallariyla biitiinlesik sekilde kullanmalart bu araglardan elde edecekleri
fayday1 artiracaktir.
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