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Vergi Uyumunda Yeni Bir Perspektif: Davramgsal Maliye Temelli
“Vergi Pazarlamas1”
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OZET

Bu c¢aligma, goniillii vergi uyumunu giiglendirmeye yonelik davranigsal maliye temelli
sosyal pazarlama stratejilerini inceleyerek “vergi pazarlamasi” kavramina teorik ve pratik bir
cergeve sunmaktadir. Calismada, vergi egitimi, 6diil ve cezalar, teshir politikalari, dijital vergi
uygulamalari, kamu spotlar1 ve vergi indirimleri gibi pazarlama araglari davranigsal maliye
perspektifiyle ele alinmakta ve goniilli vergi uyumunu artirmada bu bilesenlerin etkisi ortaya
konmaktadir. Literatiir taramast sonuglari; sosyal pazarlama stratejilerinin vatandaslik bilincini ve
giiven duygusunu gii¢lendirdigini, dijitallesme ve gorsel iletisim destekli uygulamalarin ise vergi
ahlakini pekistirdigini gostermektedir. Ayrica ¢alisma “vergi pazarlamasi” kavrami ile davranigsal
maliye perspektifine farkl bir yaklasim sunarak katki saglamayi amaglamaktadir.
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on Behavioral Finance

ABSTRACT

This study provides a theoretical and practical framework for the concept of ‘tax marketing’
by examining behavioural finance-based social marketing strategies to enhance voluntary tax
compliance. The study examines marketing tools such as tax education, rewards and penalties,
exposure policies, digital tax applications, public service announcements and tax deductions from a
behavioural finance perspective and reveals the impact of these components in increasing voluntary
tax compliance. According to the results of the literature review, social marketing strategies
strengthen citizenship awareness and sense of trust, while digitalization and visual communication-
supported applications reinforce tax morale. In addition, the study aims to contribute to the
behavioural finance perspective by presenting a different approach with the concept of ‘tax
marketing’.
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1. GIRIS

Vergi, yalnizca bir gelir kaynagi degil, ayn1 zamanda devlet ile birey arasindaki sosyal
sOzlesmenin temel taslarindan birisidir. Klasik maliye teorileri uzun yillar boyunca vergi
O0deme davraniglarini rasyonel aktér modeline dayandirmis; bireylerin vergi 6demeye
yonelik kararlarinin risk, ceza orani ve yakalanma olasilig1 ekseninde sekillendigini 6ne
stirmistiir (Allingham ve Sandmo, 1972). Ancak son yillarda gelisen davranissal maliye
literatiirii, vergi uyumunun yalnizca ekonomik rasyonalite ile degil, ayni zamanda
psikolojik ve sosyolojik faktorlerle agiklandigimi ortaya koymustur (Kirchler, 2007; Frey
ve Torgler, 2007).

Davranigsal maliye; bireylerin karar alma siireglerinde adalet algisi, sosyal normlar, giiven
iliskisi, ahlaki motivasyonlar gibi unsurlarin kritik bir rol oynadigimi vurgulamaktadir (Alm
ve Torgler, 2011). Ozellikle vergi ahlaki (tax morale) kavrami, goniillii vergi uyumunun
anlasilmasinda biiyiik bir neme sahiptir (Braithwaite, 2017). Kirchler (2007), bireylerin
vergiye uyum davraniginin yalnizca fayda-maliyet analizine dayanmadigini; sosyal
baglamda aidiyet, devletle kurulan giiven iliskisi ve kamu yararina katki gibi soyut
faktorlerin de giiclii belirleyiciler oldugunu savunmaktadir.

Vergi pazarlamasi kavrami, klasik vergi idaresi yontemlerinin Gtesine gegerek, bireylerin
vergiye yonelik algisini doniistiirmek i¢in kullanilan stratejik araglar biitiinii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal pazarlama ilkeleri; kamu spotlari, dijital igerikler, 6diil-ceza
dengeleri, teshir politikalar1 gibi araglarla bireylerin davraniglarini  degistirmeyi
hedeflemektedir. Bu uygulamalar, yalnizca bilgi vermekle kalmamakta; ayn1 zamanda
bireylerin vergiyi bir vatandaglik gorevi olarak icsellestirmesini saglayacak davranigsal
tetikleyiciler sunmaktadirlar (Hallsworth, List, Metcalfe ve Vlaev, 2017).

Literatiir, vergi egitimi gibi uygulamalarin erken yaslardan itibaren bireylerin vergi algisini
olumlu yonde sekillendirdigini, 6diil ve teshir sistemlerinin sosyal onay ve utang
mekanizmalarini harekete gecirerek vergi uyumunu artirdigini, internet vergi dairelerinin
ise dijitallesme yoluyla hem seffafligi artirdigini hem de islem maliyetlerini diigiirdigiini
ortaya koymaktadir.

Bu caligma, vergi egitimi, 0dill ve cezalar, teshir politikalari, dijital vergi uygulamalari,
kamu spotlar1 ve vergi indirimleri gibi pazarlama araglarin1 davranigsal maliye
perspektifiyle ele almakta ve goniillii vergi uyumunu artirmada bu bilesenlerin etkisini
ortaya koymaktadir.

Vergi pazarlamasi kavrami ilk kez Extremadura Universitesi (Ispanya) Yonetim ve
Sosyoloji Boliimii'nde savunulan “Brezilya'da sosyal pazarlama ve vergi egitimine bir
katki: coklu vaka analizleri (Una contribucion al marketing social ya la educacion fiscal en
Brasil: andlisis a través de casos multiples)” baglikli bir doktora tezinde kullanilmigtir. Bu
calismada topluma yonelik vergi egitimleriyle sosyal pazarlama tekniklerinin
uygulanmasinin s6z konusu olabilecegi ve hedef kitlenin ihtiyaglari, istekleri ve engelleri
hakkinda izleme, degerlendirme ve bilgi edinme gibi gesitli agamalardan olusan bir
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pazarlama planina gore uygulanabilecegi savunulmaktadir. Vergi egitiminin vergi
uyumunu artirmast iizerindeki pozitif etkisinden dolay1 bu uygulama “vergi pazarlamasi1”
olarak tanimlanmakta ve diger iilkelerde benzer nitelikteki stratejiler {izerinde
uygulanabilecegi ve her birinin ayirt edici 6zelliklerine uyarlanabilecegi belirtilmektedir
(Santos, 2009). Ancak bu ¢alismada, verginin pazarlanmasi ile ilgili sadece vergi egitimi
tizerinde durulmaktadir.

Literatiirde “Vergi Pazarlamasi” kavrammin kullanildigi baska bir c¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu terim genellikle “sosyal pazarlama” c¢ergevesi iginde vergisel
davraniglarin degistirilmesi i¢in kullanilan stratejileri tanimlamak igin ikincil bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Caligmanin “vergi pazarlamasi” kavramina agiklik getirmekle
birlikte sadece egitimin degil, diger unsurlarin da nasil pazarlama stratejisi olarak
uygulanabilecegini gdstermesi, Ozgiinliigiine katki saglamaktadir. Ayrica g¢aligmanin
hipotezleri, farkli iilke uygulamalar1 ve daha 6nce vergi uyumu iizerine yapilan ¢alismalarin
sonuglart ile desteklenmektedir. Bu baglamda “vergi pazarlamasi” kavrami ve “vergi
pazarlanabilir mi?” sorusunun cevabi, calismada, davranigsal maliye literatiiriine farkli bir
yaklasim kazandirmay1 amaglamaktadir.

Vergi pazarlamasi, vergi 6deme davraniglarinin sosyal pazarlama ilkeleri ve davranigsal
maliye temelli stratejiler araciligiyla doniistiiriilmesini ifade eden bir ¢erceve olarak
onerilmektedir. Kavram dogrudan yaygin olmamakla birlikte, OECD (2021) gibi
kurumlarin yayimladigi stratejik iletisim raporlarinda, vergi idarelerinin kamuoyunu
yonlendirme ve bilgilendirme siire¢lerinde sosyal pazarlama tekniklerine bagvurdugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla vergi pazarlamasi, sosyal pazarlama literatiiriiniin vergi
davraniglarima uygulanmasi yoluyla gelistirilmis yeni bir kavramsal oneri olarak
degerlendirilmelidir.

Sonug olarak vergi pazarlamasi, dogrudan ekonomik bir islem olan “vergi 6deme” yi
toplumsal deger iiretimine baglayan bir iletisim stratejisi olarak degerlendirilmelidir. Bu
yaklagim, klasik vergi idaresi anlayiginin 6tesine gegerek, birey-devlet iliskisini giiven,
seffaflik ve sosyal sorumluluk temelinde yeniden kurmaya yonelik davranigsal bir arag seti
sunmaktadir. Boylece vergi pazarlamasi, teorik diizeyde sosyal pazarlama, davranissal
iktisat ve kamusal norm ingast literatiiriiyle temellendirilebilecek, 6zgiin ve gelistirilebilir
bir kamu politikas1 yaklasimi olarak degerlendirilebilir.

2. PAZARLAMA KAVRAMI VE VERGI DAVRANISI UZERINDEKi ROLU

Pazarlama; {irlin, hizmet veya fikirlerin hedef kitleye benimsetilmesini amaglayan planl
bir siirectir ve yalnizca iiriin veya hizmetin satisi ile siirli olmayan; ayni zamanda deger
iretimi, iletisim ve davranigsal yonlendirme siireclerini kapsayan stratejik bir yaklagimdir.
Modern pazarlama anlayisi, tiiketiciyi yalnizca bir hedef degil, ayn1 zamanda katilime1 bir
ortak olarak gérmektedir. Bu yaklasimda; deneyim temelli iletisim, duygusal bag kurma,
kisisellestirme ve etkilesimli igerik iiretimi 6n plandadir. Bir markanin yalnizca iiriin
kalitesini degil; onun temsil ettigi sosyal ve Kkiiltiirel degerleri de pazarlamasi
beklenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018). Sosyal pazarlama, ticari kazang yerine
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toplumsal faydayr maksimize etmeyi hedeflemektedir. Ik kez Philip Kotler ve Gerald
Zaltman (1971) tarafindan tanimlanan bu alan, bireylerin saglik, ¢evre, egitim ve vergi gibi
kamu yararina yonelik davranislarini degistirmeyi amaglayan planh faaliyetler biitiiniidiir.
Andreasen (1995), sosyal pazarlamayir “Sosyal pazarlama, hedef kitleyi davranigsal
degisiklige ikna etmek amacryla iiriin, fiyat, yer ve tutundurma unsurlarini igeren stratejik
bir planlama siirecidir” seklinde tanimlamaktadir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin
basarisi, davramig degisikligine ulasma derecesiyle Olgiilmektedir. Vergi o6deme
davranigsinin da bir vatandaghk davranisi olarak kabul edilebilecegi diisiiniiliirse, bu
alandaki sosyal pazarlama uygulamalari yiiksek 6nem tasimaktadir.

Ozellikle kamu hizmetlerine iliskin farkindaligin artirilmasi ve vatandaslhik bilincinin
giiclendirilmesinde sosyal pazarlama biiyiik rol oynamaktadir. Vergi 6deme davranigi da
yalnizca mali bir yiikiimliiliik degil; sosyal bir sorumluluk ve vatandaslik bilinci
cercevesinde degerlendirilmektedir. Torgler (2007), vergi 6deme davranmisinin ekonomik
degil, ayn1 zamanda psikolojik ve kiiltiirel faktorlerle sekillendigini, sosyal normlara dayali
kamu kampanyalarmin vergi uyumunu gii¢lendirdigini ortaya koymustur. ingiltere’de
Behavioural Insights Team tarafindan vergi uygulamalar1 yeniden tasarlanmis; “Cogu kisi
vergisini zamaninda 6diiyor” mesaj1 iceren kamu spotlarinin vergi gelirlerinde dogrudan
%5-8 oraninda artis sagladigi goriilmistiir (Hallsworth vd., 2017). Avustralya, "Tax. It’s
our thing" adli1 kampanyada genclere kamu hizmetlerinin vergilerle saglandigi anlatilmasi
ve vergi Odemeyi bir "toplumsal sorumluluk” olarak konumlandirilmasi ile vergi
gelirlerinin artirilmasini saglamistir (ATO, 2017). Bu bulgular, sosyal pazarlamanin
bireylerin toplumsal normlara uyum gosterme egilimini harekete gecirdigini
dogrulamaktadir.

Ayrica, sosyal pazarlama stratejileri vergi bilinci ve goniillii uyum agisindan sadece kisa
vadeli kampanyalar degil, egitim, dijital iletisim ve devlet-miikellef iligkisini giliglendiren
uzun vadeli programlarla desteklenmelidir. OECD (2021), stratejik kamu iletisiminin ve
gorsel-isitsel kamu spotlariin miikellef-devlet iligkisinde giliven insa edici etkisinin altini
cizmektedir.

Sosyal pazarlama ile vergi pazarlamasi kavramlarinin entegrasyonu; verginin yalnizca mali
degil ayn1 zamanda sosyal bir davranig olarak ele alinmasini miimkiin kilmakta, klasik
vergi uyum modellerinin Gtesine gegilerek daha siirdiiriilebilir ve goniillii bir vergi
kiiltiiriinlin insa edilmesini amaglamaktadir. Bu entegrasyon, sadece iletisim tekniklerine
degil, ayn1 zamanda birey-toplum-devlet iligkilerini davranigsal olarak yeniden tanimlayan
bir kamusal deger iiretim siirecine isaret etmektedir.

Vergi o6deme davranisi, birey agisindan goriinmeyen faydalarla iligkilendirilen bir
ekonomik maliyet olarak algilanir. Bu nedenle, klasik bilgi verme yontemleri (kanunlarin
izahi, cezai hatirlatma vb.) ¢ogu zaman etkisiz kalmaktadir. Burada devreye sosyal
pazarlama girmektedir: Vergiyle saglanan hizmetlerin goriiniir hale getirilmesi, vergi
O0deyen bireyin "kahramanlastirilmasi”", toplumsal normlara dayali mesajlar gibi
uygulamalar bireyin davranigsal degisimini tetikleyebilmektedir.
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Sonug olarak, pazarlama sadece tliketici davramiglarim1 degil; bireylerin toplumsal
yikiimliliikleri algilama bigimlerini de sekillendiren gii¢lii bir aragtir. Sosyal pazarlama,
bu anlamda kamu politikalarinin uygulanmasinda davranigsal uyum ve goniillii katilimin
saglanmasi i¢in stratejik bir deger sunmakta, vergi gibi kritik kamu finansmani alanlarinda
bireyin roliinii yeniden tanimlamaktadir.

3. VERGI PAZARLAMASI

Vergi, geleneksel olarak vatandaglar tarafindan {izerlerinde bir yiik olarak
algilanabilmektedir. Ancak devletin sundugu hizmetlerin en 6nemli finansman kaynagi
olmakla birlikte, dolayli olarak toplumsal refahin da 6nemli bir unsurudur. Bireylerin bu
iliskiyi anlamasi icin iletisim stratejilerinin devreye girmesi gerekmektedir. ingiltere,
Avusturya, Almanya ve Hollanda gibi birgok gelismis tilkede vergi bilinci kampanyalariyla
goniillii uyum oranlar artirilldigi goriilmektedir (OECD, 2013). Verginin pazarlanmasi,
yalnizca bir kampanya degil; bir algi yonetimi, deger aktarimi ve vatandaslik bilinci
insasidir.

Vergi pazarlamasi, geleneksel anlamda bir {irliniin pazarlanmasindan ziyade, bireylerin
vergiye iliskin algi, tutum ve davranislarini kamu yararia doniistiirmeyi hedefleyen bir
davranigsal miidahale stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle vergi
pazarlamasi, kdkenini sosyal pazarlama literatiiriinden almakta; fakat uygulama alani
olarak vergi uyumu, vergi ahlaki ve vatandaslik sorumlulugu gibi daha 6zgiin bir ¢cergevede
konumlanmaktadir.

Davranigsal iktisat ¢ercevesinde vergi pazarlamasi, bireylerin rasyonel hesaplamalarin
otesinde psikolojik, sosyal ve bilissel faktorlerle sekillenen karar alma siireclerine hitap
etmektedir. Ozellikle nudge (diirtme) teorisi (Thaler & Sunstein, 2009) sosyal norm
mesajlarinin vergi uyumunu tesvik eden etkisini agiklarken; zihinsel muhasebe yaklagimi
(Thaler, 1999), verginin bireyin zihninde bir katki olarak yeniden kodlanmasini miimkiin
kilar. Ayrica kosullu isbirligi modeli (Frey & Torgler, 2007) ve sosyal kimlik teorisi
(Cialdini & Goldstein, 2004), bireyin vergiye goniillii uyumunun, kendisini ait hissettigi
gruplarin davraniglarina bagl olarak arttigini gostermektedir. Bu yaklasimlar, verginin
pazarlanabilirligini degil; vergiye iliskin algmin sosyal pazarlama stratejileriyle
doniistiiriilebilirligini vurgulamaktadir.

Tablol. Pazarlama Karmasi Vergi Uygulama Ornegi

Uriin (Product) Kamu hizmetleri (egitim, saglik, altyapi, vb.)

Fiyat (Price) Vergi orani (mali yiik); indirim, taksit gibi tegvikler
Dagitim (Place) Dijital vergi daireleri, mobil uygulamalar

Tutundurma (Promotion) Kamu spotlari, billboardlar, sosyal medya kampanyalari

Kaynak: Pazarlama karmasi(4P) dikkate alinarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Vergi 6deme davranisimin goniilliiliik temelinde giiglendirilmesi i¢in vergi sisteminin tim
bilesenlerinin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gerekmektedir. Vergi

413



Ugur Cicek

uygulamalarinin pazarlama unsuruyla nasil entegre edilebilecegi gosteren Tablo 1,
pazarlama karmasinin klasik 4P modeli (iiriin, fiyat, yer, tutundurma) temel alinarak
hazirlanmistir. Bu model Kotler ve Armstrong (2018) ile Andreasen (1995) gibi sosyal
pazarlama kuramcilarinin tanimlarindan yola ¢ikilarak kamu sektorii 6zelinde yeniden
uyarlanmistir. Ozellikle Kotler ve Zaltman (1971)’1n kamu yararma yénelik davramsgsal
degisikliklerin tegvikinde sosyal pazarlamanin kullanilabilecegine iligskin calismalar1, vergi
O0deme davranisiyla pazarlama arasindaki teorik bagin kurulmasinda temel referans
olmustur.

Tablo 1, kamu hizmetlerinin goniillii vergi uyumu cergevesinde nasil pazarlanabilecegine
dair teorik bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bu baglamda “iirliin” baslig1 altinda devletin sundugu
egitim, saglik, altyapr gibi kamu hizmetleri konumlandirilmistir. “Fiyat” bashiginda,
geleneksel pazarlama anlayisindaki parasal deger yerine vergi orani ve bunun bireyde
olusturdugu algisal maliyet (mali yiik) degerlendirilmistir. Burada fiyat kavrami, yalnizca
vergi orani degil; bireyin algiladigi mali yilik, 6deme giicii ve hizmet karsiligi beklentisi
cercevesinde degerlendirilmelidir. Bu nedenle kavram klasik anlamda degil, davranigsal
maliye perspektifiyle genisletilerek kullanilmigtir. “Dagitim” kavrami, dijital vergi
daireleri ve mobil uygulamalar araciligiyla miikellef-devlet iliskisinde temas noktalarini
gostermektedir. “Tutundurma” ise kamu spotlari, sosyal medya kampanyalari gibi iletisim
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Uygulanabilecek politikalar da su sekilde siralanabilmektedir:

a. Vergiyle hizmet arasindaki bag gorsellestirilmeli: “Verginizle bu okul yapildi” gibi
mesajlar kullanilarak, verginin dogrudan kamu hizmetine doniistiigliniin agikca
gosterilmesi, vatandasin vergisini “gider” degil, “katki” olarak goérmesini
saglayabilir. Bu yaklagim, Frey ve Torgler’in (2007) “kosullu is birligi” modelinde
vurguladigi gibi, adil karsilik algisim giiglendirerek vergi ahlakini destekler.

b. Hedef kitleye gore farklilagtirilmis igerik: Farkli sosyal gruplarin (gengler,
emekliler, girisimciler vb.) deger onceliklerine gore duygusal ve kisisellestirilmis
mesajlar tasarlanmali; bu, sosyal pazarlamada segmentasyon ve hedefleme
ilkeleriyle uyumludur (Gordon, 2011).

c. Kampanya siirekliligi saglanmali: Sirekliligi olmayan kampanyalar gegici
farkindalik saglar. Andreasen (1995), davranis degisikligi yaratmak i¢in tekrar eden
ve zaman i¢inde pekistirilen mesajlarin gerekliligini vurgular.

d. Etkililik analizi yapilmali: Sosyal pazarlama kampanyalarinin performansi; katilim,
farkindalik diizeyi, sosyal medya etkilesimi ve goniillii uyum oranlar1 gibi
Olgiimlerle degerlendirilmeli ve davramis degisikligi yaratmayan kampanyalar
revize edilmelidir.

Seklinde siralanabilmektedir.

Bu c¢alismada vergi pazarlamasi kavrami baglaminda vergi gelirlerini artirabilecek
unsurlar; vergi egitimi, vergi oranlari, internet vergi dairesi, kamu spotlari, vergi 6diil ve
cezalari, vergi teshiri ve vergi indirimleri olarak belirlenmistir.
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3.1. Vergi Egitimi

Vergi egitimi, bireylerin vergi sisteminin isleyisini, vergisel hak ve yiikiimliiliiklerini,
kamu hizmetleriyle vergi arasindaki baglanti konusunda bilgi sahibi olmalarini ve bu yolla
gonillii uyum gelistirmelerini amaglayan sistematik bir bilinglendirme siirecidir (Torgler,
2007). Bu egitim yalnizca bilgi aktarmay1 degil; ayn1 zamanda kamu yararina katki sunan
davranis bigimlerinin igsellestirilmesini de hedeflemektedir. Dolayisiyla vergi egitimi;
hukuki, etik ve sosyolojik bilesenler tasiyan disiplinlerarasi bir egitim yaklagim1 olup, uzun
vadeli vergi bilinci olugturmanin temel taglarindan birisidir.

Vergi 6deme davranisi sadece ekonomik hesaplamalara degil, 6grenilmis sosyal normlara
da dayanmaktadir. Cocuklukta i¢sellestirilen vatandaslik ve kamu yarar1 degerleri, vergiye
uyumun temelini olusturmaktadir (Braithwaite, 2017). Vergi egitiminin erken yasta
verilmesi, bireyin vergiye yonelik algisii "cezadan kag¢inmak" yerine "sorumluluk
duygusu" temelinde sekillendirmektedir. “Vatandaslk egitimi” i¢inde verginin temsili,
bireyin kamusal roliinii kavramasini saglamaktadir. OECD (2013), vergi sistemlerinin
seffaf ve katilimci bigimde 6gretilmesinin, demokratik biling agisindan da olumlu etkiler
yarattigini  belirtmektedir. Bireylerin vergiye yonelik tutumlarinin erken yasta
sekillenmekte ve bu tutumlarin goniillii uyumu dogrudan etkiledigi goriilmektedir (Torgler,
2007).

Japonya’da 1989’dan beri uygulanan ve Maliye Bakanlig1 ile Egitim Bakanlig: is birliginde
yuriitiilen "Vergi Egitimi Program1" ¢ercevesinde, dgrenciler vergiyle finanse edilen kamu
hizmetlerini tanimakta, seminerler, oyunlar ve belediye ziyaretleriyle aktif Ggrenme
modeline dahil edilmekte ve okulda “vergiyle yapilan” simiilasyon oyunlarinda belediye
biitcesi olusturmay1 deneyimlemektedirler. Boylece ilkokuldan itibaren verilen vergi
egitiminin bireylerin vergi ddeme bilincini gelistirdigi ve goniillii uyum oranlarini artirdigi
goriilmektedir (Gonidakis, Asonitou, Kottara, Kavalieraki-Foka ve Gkotsina, 2023).

Isve¢’te kurulan katilimecr vergi atdlyeleri aracihigiyla, vergi egitimi sadece okul
miifredatinda degil; belediyeler tarafindan diizenlenen “topluluk forumlar1” ile her yas
grubuna ulastirilmaktadir. Gengler vergi 6demeyen bireylerin neden oldugu kamu hizmeti
kayiplarim tartisarak empati gelistirmektedir (Skatteverket (Swedish Tax Agency), 2018).

Avustralya Vergi Dairesi tarafindan uygulanan "You and Tax" programinda lise
ogrencilerine yonelik miifredat destekli sunumlar yapilmakta, vergi beyannamesi
simiilasyonlar1 iglenmektedir. Bu uygulama, vergi sisteminin islevselligini ve fayda-
maliyet iligkisini somutlagtirmaktadir (McKerchar ve Evans, 2009).

Tiirkiye’de ise Gelir Idaresi Baskanligi (GIB, 2022a) tarafindan gergeklestirilen
bilgilendirme kampanyalar1, beyanname verme oranlarini ve tahsil edilen vergi gelirlerini
artirdig1 seklinde rapor edilmistir.

Kirchler (2007) vergi egitimini, yalnmzca yasal yiikiimliiliikklerin 6gretilmesi degil, ayni
zamanda verginin toplumsal faydasimnin anlatilmasi ve devlet-vatandas iliskisinin
giiclendirilmesi agisindan kritik bir ara¢ olarak degerlendirmektedir.
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Vergi egitimi, bireylerin ve isletmelerin vergi mevzuati, yiikiimliiliikleri ve haklar
hakkinda bilgi diizeyini artirarak goniillii vergi uyumunu tesvik eden temel araglardan
biridir. Vergi uyumunun artmasi hem vergi kagagini hem de beyan hatalarin1 azaltmakta,
bu da devletin vergi gelirlerinin artigin1 saglamaktadir. Literatiirde yapilan aragtirmalar,
vergi egitiminin bu anlamda pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Demir ve Cigerci (2016) ilkdgretim &grencileri {izerinde yapilan ¢alismada, 6grencilerin
mevcut vergi bilinci diizeylerini dlgmiisler ve belirli periyotlarda vergilendirme ile ilgili
egitimler verdikten sonra tekrar Olctiiklerinde, hedef Ogrencilerin vergi bilinglerinin
arttigini tespit etmislerdir.

Cicek ve Bitlisli (2017) ¢aligmalarinda, tiniversite 0grencilerine yonelik vergi egitiminin
vergi bilinci lizerindeki etkisi incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore, vergi egitimi
alan Ogrencilerin, vergi egitimi almayan Ogrencilere gore vergiye karsi tutumlari daha
olumlu ve vergi bilinci diizeyleri anlamli derecede yliksek bulunmustur.

OECD (2019) tarafindan yayimlanan Tax Administration raporunda, vergi egitimine
yonelik yapilan yatirimlarin vergiye goniillii uyum oranlarimi artirdigi, bunun da vergi
gelirlerinin GSMH’ye oraninin yiikselmesine katkida bulundugu belirtilmektedir. Ozellikle
gelismekte olan iilkelerde, vergi bilinci diisiik oldugu i¢in vergi egitimi yoluyla vergi
tabaninin genisletilmesi 6nemli bir strateji olarak kabul edilmektedir.

Alm ve Torgler (2019), ¢alismalarinda, vergi bilincini artirict egitim ve bilgilendirme
programlarinin, vergi kacgakgiligi ve beyan hatalarini azalttigini, boylece devletlerin
gelirlerinin arttigin1 savunmaktadirlar. Ozellikle karmasik vergi sistemleri karsisinda
miikelleflerin bilgi eksikligi, istemeden hata yapmalarina veya bilingli olarak sistemden
uzak durmalarma sebep olabilmektedir. Vergi egitimi bu eksiklikleri gidererek vergi
gelirlerini olumlu yonde etkiler.

Vergi egitimi, vergisel farkindalig1 artirarak goniillii vergi uyumunu giiglendirir, bu da
vergi gelirlerinin artisina dogrudan ve dolayli katki saglar. Ozellikle kayit dis1 ekonominin
yaygin oldugu gelismekte olan iilkelerde vergi tabanini genisletmek igin vergi egitimi
stratejik bir aragtir. Hem Tiirkiye’de hem de diger lilkelerde yapilan ¢aligmalar, vergi
egitiminin vergi gelirlerini artirici bir etkisi oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, vergi egitimi; yalnizca vergi 6devlerinin 6gretilmesi degil, aym1 zamanda
toplumla devlet arasindaki giiven baginin giiglendirilmesi, sosyal sorumluluk bilincinin
artirtlmasi ve vergi moralinin insas1 agisindan kritik bir aragtir. Etkili vergi egitimi, uzun
vadede istikrarli ve siirdiiriilebilir bir kamu maliyesinin temelini olugturmaktadir.

3.2. Vergi Oranlan

Vergi oranlari, devletin birey ve isletmelerden gelir, harcama ya da servet {izerinden talep
ettigi pay1 ifade eder. Kamu maliyesi agisindan optimal vergi orani, hem kamu gelirini
maksimize eden hem de ekonomik kararlari en az bozarak, vergi uyumunu tesvik eden
diizeyde olmalidir. Vergi oranlarmin yiiksek olmasi, vergi kacakciligina zemin
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hazirlayabilmektedir. Optimal vergi orani teorisi, bireyin 6dedigi vergiyle aldigi kamu
hizmeti arasinda adil bir iliski kurmay1 onerir (Allingham ve Sandmo, 1972). Yiiksek
oranlar kisa vadede gelir artis1 saglasa da, uzun vadede kayit disiligi artirmaktadir.

Vergi oranlari ile vergi gelirleri arasindaki iligkiyi agiklayan en bilinen teorik ¢er¢evelerden
biri Laffer Egrisi’dir. Arthur Laffer tarafindan gelistirilen bu kavramsal model, vergi orani
%0 oldugunda devletin hi¢ gelir elde edemeyecegini, %100 oldugunda ise bireylerin
calisma ve gelir bildirme motivasyonlarinin tamamen kaybolacagi igin yine sifir gelir elde
edilecegini savunmaktadir (Laffer 2004). Bu model, optimum bir vergi orani belirlemenin
Onemine vurgu yapar; ¢iinkii asir1 yiiksek vergi oranlari, goniillii uyumu diigiirerek vergi
kagakeiligi ve kayit disilik gibi sorunlar tetikleyebilir (Allingham ve Sandmo, 1972).

Bu teorik ¢ergeve modern iktisada ait gibi goriinse de kokleri, 14. yiizyil Islam diisiiniirii
[bn-i Haldun’un analizlerinde de bulunmaktadir. Ibn-i Haldun, inlii eseri Mukaddime'de,
devletin baglarda diisiik vergilerle yiiksek gelir elde ettigini; ancak zamanla vergi oranlarini
artirdik¢a ekonomik canliligin azaldigini ve devlet gelirlerinin diistiigiinii ifade etmistir.
Ona gore, vergi yiikii arttikca ekonomik faaliyetler durur, {iretim azalir ve devletin toplam
vergi geliri geriler (Ibn-i Haldun, 1377/2004). Bu gériis, modern Laffer Egrisi'nin temel
mantigini yiizyillar 6ncesinden ortaya koymus ve vergi politikasinda asiriligin tehlikelerine
isaret etmistir.

Vergi oran1 sadece ekonomik davranislar1 degil, bireylerin adalet ve karsiliklilik algilarini
da etkilemektedir.  Bireyler, oranin yiiksekliginden ¢ok, adil olup olmadigini
onemsemektedirler (Torgler, 2007). Ayrica yiiksek oranin, kamu hizmeti kalitesiyle
ortiismedigi algis1 da, uyumu zedelemektedir (Frey ve Torgler, 2007).

Sekil 1. Laffer Egrisi

Laffer Egrisi
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Kaynak: Laffer (2004).
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Eger yiiksek vergi oranlar1 toplumda genel kabule sahipse (Iskandinav iilkeleri gibi),
kagakeilik riski azalabilir (Alm, Jackson ve McKee, 2009). Almanya’da gelir vergisi orani
%40 civarindadir. Ancak egitim, saglik ve sosyal giivenlik sisteminin gii¢lii olmasi, ytliksek
oranlara ragmen goniillii uyumu desteklemektedir (OECD, 2021). Bulgaristan’da, 2008
yilinda %10’luk diiz oranl tarife sistemine ge¢ilmistir. Takip eden 3 yilda vergi tahsilatinin
%30, kayitli miikellef sayisinin da %22 oraninda arttig1 tespit edilmistir (Keen, Kim ve
Varsano, 2008). Brezilya ve Arjantin gibi tilkelerde yiiksek gelir vergisi oranlarina ragmen
kamu hizmetlerinin kalitesizligi, yaygin kayit disilikla sonug¢lanmaktadir (Bird ve Zolt,
2005). Tiirkiye’de gelir vergisi dilimleri %15 - %40 araligindadir. Ancak vergi yikii
genellikle iicretli ¢alisanlar iizerinde yogunlasirken, sermaye gelirlerinde daha esnek
uygulamalar dikkat ¢ekmektedir. Bu durum yatay adalet algisin1 zedeleyebilmektedir.

Vergi oranlarinin diizeyi hem devletin vergi gelirlerini hem de miikelleflerin goniillii uyum
davraniglarii dogrudan etkileyen temel bir faktordiir. Allingham ve Sandmo (1972)
tarafindan gelistirilen klasik modelde, bireylerin vergi orani yiikseldikce daha fazla
kacinma veya kacakeilik egilimi gosterdikleri tespit edilmistir. Kazman (2014) tarafindan
yapilan amprik ¢alisma, asir1 yiliksek vergi oranlarinin hem goniillii uyumunu hem de
toplam vergi gelirini olumsuz yonde etkiledigini dogrulamaktadir. Fochmann ve Kroll
(2016), davranigsal maliye ¢ergevesinde, bireylerin vergi oranlarina yalnizca maddi kayip-
kazang analiziyle degil, ayn1 zamanda adalet ve sosyal norm algilariyla da tepki verdigini
ortaya koymustur. Méder, Simonovits ve Vincze (2012) tarafindan yapilan analizde,
yiiksek vergi oranlarinin sosyal normlara dayali vergi moralini agindirabilecegi ve
dolayisiyla uzun vadede gelir kayiplarina neden olabilecegi sonucuna ulagilmistir. OECD
(2017) verilerine gore, vergi oranlarmin makul diizeyde tutuldugu iilkelerde (Estonya,
Irlanda), hem géniillii uyum oranlar yiiksek kalmakta hem de vergi gelirleri siirdiiriilebilir
bir sekilde artmaktadir. Buna karsilik, vergi yiikiiniin asir1 agir oldugu ekonomilerde (Baz1
Gliney Avrupa lilkelerinde) kayit dist ekonomi oranlarinin ciddi sekilde yiikseldigi
gozlemlenmistir (Slemrod ve Yitzhaki, 2002).

Sonug olarak, vergi oranlarinin belirlenmesinde yalnizca kisa vadeli gelir hedefleri degil,
uzun vadeli uyum, adalet algis1 ve sistemin siirdiiriilebilirligi gibi davranigsal faktorler de
dikkate alinmalidir. Iyi tasarlanms vergi politikalari, bireylerin goniillii uyumunu tegvik
edecek ve boylece vergi tabanim genisleterek kamu maliyesinde istikrar saglayacaktir.

3.3. Internet Vergi Dairesi

Glinimiizde dijitallesme, vergi idarelerinin etkinligini artiran ve miikelleflerin uyum
stireclerini  kolaylagtiran kritik bir ara¢ haline gelmistir. Dijital vergi sistemleri,
miikelleflerin islem maliyetini azaltmakta, uyum siirecini kolaylastirmakta ve devletle
birey arasindaki iletigimi giiclendirmektedir.

Dijital sistemlerin vergi tahsilatindaki etkisi, miikelleflerin islemlerini hizli, seffaf ve
giivenli bir sekilde tamamlamasina olanak taniyarak goniillii uyumu desteklemektedir.
OECD'ye gore, dijitallesme uyumu ortalama %7 artirirken, islem maliyetini %20
azaltmaktadir (OECD, 2019). Ornegin Estonya’da, vergi beyan siireglerinin %99’u gevrim
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ici olarak tamamlanmakta ve bu siire¢ ortalama yalmizca ii¢ dakika silirmektedir.
Ingiltere’de, "Making Tax Digital" programu ile 6zellikle kiigiik isletmelere dijital beyan
imkani1 sunularak hata oranlar1 azaltilmis ve vergi tabani genisletilmistir. Hindistan'da,
"GST Network" platformu sayesinde binlerce mikro isletme kayit altina alinarak vergi
gelirlerinde artis saglanmistir (OECD, 2017). Tirkiye’de dijitallesme adimlari, Gelir
Idaresi Baskanligi tarafindan gelistirilen “Interaktif Vergi Dairesi” platformu ile
somutlagtirilmistir. E-Beyanname, E-Defter, E-Fatura gibi uygulamalar mikelleflerin
beyan ve 6deme siireglerini kolaylastirirken, dijital randevu ve yapilandirma hizmetleri gibi
yeniliklerle idareye erisim hizlandirlmistir (GIB, 2022a). OECDWmin (2021)
degerlendirmesinde ise, dijitallesmenin sadece teknik bir ara¢ degil, ayni zamanda
miikellefle devlet arasindaki giiven iliskisini pekistiren bir strateji oldugu
vurgulanmaktadir. Dijitallesen vergi idareleri, seffaflik, hiz ve hata azalimi saglayarak hem
goniillii uyumu artirmakta hem de vergi tahsilat oranlarinda siirdiiriilebilir bir artig elde
etmektedir.

3.4. Kamu Spotu

Vergi uyumunu artirmak i¢in gelistirilen geleneksel ceza ve denetim stratejilerinin yaninda,
davranigsal ekonomi ve sosyal pazarlama temelli yontemlerin 6nemi giderek artmaktadir.
Ozellikle kamu spotlar1 gibi sosyal pazarlama araglari, bireylerin géniilli uyum
davraniglarini desteklemede etkili olmaktadir (Andreasen, 1995). Kamu spotlari, gorsel ve
isitsel mesajlarla kamuoyunun davranigsal reflekslerini etkileyen ve dikkatini belirli bir
konuda bilinglendirmek amaciyla televizyon, radyo, sinema ve dijital mecralarda
yaymlanan kisa ve etkileyici mesajlardir.

Gorsel ve isitsel iletisim, yazili bilgiye gore ¢ok daha yiiksek diizeyde akilda kalicilik ve
duygusal tepki tiretebilmektedir (Ariely ve Jones, 2008). Bu da kamu spotlarini sadece bilgi
aktaran degil, ayn1 zamanda davranigi etkileyen araglar haline getirmektedir. Spotlarda
“cogunluk vergisini 6diiyor” mesaji sosyal baski yaratmakta, vergilerle yapilan bir okulun,
hastanenin ya da yolun gosterilmesi bireysel katki algisini artirmakta ve boylece soyut vergi
kavrami, somut faydaya doniistiiriilebilmektedir. Duygusal temali kamu spotlarinin vergi
uyumu {izerinde %5-6 civarinda pozitif etkisi olabilmekte, 6zdeslesme ve yaratict anlatim
sayesinde Ozellikle gen¢ miikellefler lizerinde daha etkili sonuglar alinabilmekte ve tek
seferlik degil, stireklilik gosteren kampanyalarla daha anlamli hale gelebilmektedir (OECD
2021).

Avustralya Vergi Dairesi’nin (ATO) kamu spotlarinda gergek vergi miikelleflerinin yiizleri
kullanilmakta ve “Benim vergimle okulum yapildi” gibi bireysel sahiplenme mesajlar1 yer
almaktadir (ATO, 2018). Kanada Gelir idaresi, kisa animasyon filmleriyle genclere
ulagsmay1 hedeflemektedir. Vergiyle calisan altyapr sistemleri dijital anlatimlarla
sunulmakta, 6zellikle geng yetiskinler tizerinde farkindalik yaratilmayi amaglanmaktadir
(CRA, 2019). Tiirkiye’de Gelir idaresi Baskanligi’nin hazirlamis oldugu “Vergi varsa
hizmet var” ve “Vergi gelecek icin bir yatirmdir” gibi bazi kamu spotlari, kamu
hizmetlerinin vatandaslarin 6demis oldugu vergileriyle saglandigini dramatize ederek
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sunmaktadir. Igisleri Bakanlhiginin destekledigi bu spotlar, TV kanallarinda iicretsiz
yayinlanmakta; ayrica YouTube gibi dijital platformlarda da paylasilmaktadir.

Yalnizca teknik bilgi degil; umut, giiven ve katki gibi duygular da islenmeli, TikTok,
Instagram ve X gibi platformlarda mikro videolarla vergi mesajlar1 yayilmali ve kamu
spotlart oyunlastirilmis (gamification) dijital igeriklerle desteklenmeli seklinde politika
onerilerinde bulunmak da miimkiindiir.

Hallsworth vd. (2017), Ingiltere'de gergeklestirdigi analizlerinde, vergi 6deme
hatirlaticilaria sosyal norm mesajlar1 (60regin “Bolgenizdeki insanlarin %90°’1 vergisini
zamaninda Odiiyor”) eklendiginde goniillii 6deme oranlarinda %5-8 arasinda artis
saglandigini gézlemlenmislerdir. Benzer sekilde Fellner, Sausgruber ve Traxler (2013) de
moral igerikli kamu mesajlarinin vergi uyumu {iizerinde cezai tehditlerden daha etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Frey ve Torgler (2007), bireylerin vergi uyumunda sadece
kisisel ¢ikarlarinin degil, ayn1 zamanda kamu yararina katkida bulunma isteklerinin de rol
oynadigini ve bu alginin kamu spotlariyla giiclendirilebilecegini belirtmektedir. OECD
(2021) ise, stratejik iletisim kampanyalarinin miikelleflerde giiven insa ederek uzun vadeli
vergi uyumunu artirdigini ve kamu spotlarinin bu stratejinin énemli bir pargast oldugunu
vurgulamaktadir. Kamu spotlari, 6zellikle vergilerin karsiliginda saglanan hizmetlerin
gorlinlir hale getirilmesi ve vergi 0deme davranisinin “toplumsal bir norm” olarak
sunulmasi yoluyla, vergi morali ve goniillii uyumu giiclendirmektedir. Bu baglamda, kamu
spotlarinin etkili bir sekilde tasarlanmasi, yalnizca vergi idaresinin bagarisini artirmakla
kalmaz; aym zamanda vatandas-devlet iligkilerinin gliglenmesine de 6nemli katki saglar
(Rothstein, 2005).

3.5. Vergi Odiil ve Cezalar

Vergi 6diil ve cezalari, vergi uyumunu artirmak i¢in uygulanan politika araglar1 arasinda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Klasik ekonomi teorisine gore, bireyler rasyonel
davranmakta ve vergi O0deme kararlarini “beklenen maliyet-fayda” analizine gore
vermektedirler. Rasyonel karar verme siirecinde, yakalanma riski ile uygulanacak cezanin
biyiikliigli vergi kagakc¢iligina karst caydiricilign belirlemektedir. Agir yaptirimlar
sonucunda bireylerin vergi ddemeyi tercih etmeleri, cezalarin vergi uyumunu saglamada
onemli bir ara¢ haline gelmesine neden olmaktadir (Allingham ve Sandmo, 1972). Ancak
bu yaklasimin etkinligi, son yillarda davranigsal ekonomi literatiiriinde tartigilmaya
baslamistir. Clinkii asirt ceza tehdidinin devlet- miikellef iliskisini bozmasi, denetim
maliyetlerinin artmasi ve korku temelli bir sistemin olugmasi, vergi uyumu iizerinde kalic1
bir etki saglayamamaktadir (Braithwaite, 2017). Davramigsal ekonomi arastirmalari,
zamaninda beyan ve 6deme yapanlara belli oranlarda indirim, kamu takdir belgeleri ve
denetim dis1 birakma gibi olumlu tesviklerin vergi uyumunda en az cezalar kadar etkili
oldugunu gostermektedir (Alm ve Torgler, 2011). Frey ve Torgler (2007), cezanin yalnizca
dissal bir motivasyon sagladigini ve devletle miikellef arasindaki psikolojik s6zlesmeyi
zayiflatabilecegini belirtmektedir. Bu durum, motivasyon etkisi olarak tanimlanmakta ve
ozellikle ceza tehdidinin igsel motivasyonu asindirabilecegi ortaya konmaktadir.
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Davranigsal modellerde cezalarin, 6zellikle yiiksek risk algisina sahip miikelleflerde ters
tepki yaratabilecegi, bu nedenle “responsive regulation” adi verilen asamali ve dengeli bir
uygulama modelinin daha basarili oldugu vurgulanmaktadir. Stratejik olarak tasarlanmig
denetim sistemlerinin yani1 sira 6diil ve takdir politikalarinin vergi sistemine olan giiveni
giiclendirmekte ve uzun vadeli goniillii uyumu desteklemektedir (Braithwaite, 2017).

ABD’de Internal Revenue Service (IRS), diizenli ve dogru beyan yapan miikellefler icin
“audit holiday” yani denetim muafiyeti uygulamaktadir. IRS'nin bu stratejisi sayesinde,
miikelleflerde goniilli uyum motivasyonunun giiclendigi ve hata yapma korkusunun
azaldig: tespit edilmistir (Slemrod, 2007). Slovenya'da vergi idaresi, dijitallesme ve sosyal
odiillendirmeyi bir arada kullanarak goniillii uyumu artirmay: hedeflemistir. Ozellikle e-
Fatura sistemine goniillii olarak katilan isletmeler, vergi indirimi gibi maddi tesviklerin
yani sira, basarilarini kamuya agik platformlarda duyurabilmektedir. Bu sayede miikellefler
yalnizca mali kazang degil, ayn1 zamanda sosyal takdir kazanma firsati da elde etmektedir.
Kampanya kapsaminda en seffaf igletmeler 6diillendirilmis ve vergi uyum oranlarinda
%10'a yakin bir artig saglanmistir (OECD, 2017). Fellner vd. (2013), Avusturya’da vergi
bilincini artirmak i¢in hazirlanan gdrsel kampanyalar ve kamu takdir belgelerinin vergi
uyumunda %15’e varan bir artis sagladigim ortaya koymuslardir. Ozellikle kampanya
kapsaminda vergisini zamaninda ve eksiksiz 6deyen miikelleflere gonderilen tesekkiir
mektuplar1 ve belediye web sitelerinde yayimlanan basar1 hikayeleri dikkat ceken unsurlar
olarak belirtilmistir. Hindistan’da e-Fatura kullanimmi yayginlastirmak igin bir déonem
“Lucky Draw” ad1 verilen bir kampanya uygulanmistir. E-Fatura alan tiiketicilere ¢ekilis
hakki verilmisg, bu kampanya sayesinde hem dijital faturalandirma orani yiikselmis hem de
kayit disilik 6nemli 6lgiide azalmistir (OECD, 2019).

Sonug olarak, vergi uyumu i¢in ceza tehdidi her ne kadar vazgecilmez bir ara¢ olsa da
olumlu tegviklerin Onemi giin gectikce daha fazla anlasilmaktadir. Modern vergi
idarelerinin politika tasarimlarinda hem caydirici cezalar hem de ddiillendirici stratejiler
bir arada kullanilmali; miikellef-devlet iligkisini zedelemeyen dengeli bir model
gelistirilmelidir.

3.6. Vergi Teshiri

Vergi teshiri, genel olarak yiikiimliiliigiinii yerine getirmeyen miikelleflerin kamuoyuna
aciklanmasi yoluyla caydiricilik saglamay1 hedefleyen bir strateji olarak tanimlanmaktadir.
Bu uygulamanin amaci1 sosyal baski yoluyla davranig degisikligi saglamaktir. Bu yiizden
sosyal imaj kayb1 riskinin vergi cezasindan daha etkili olabildigi ve toplumsal degerlerin
giiclii oldugu kiiltiirlerde etkisi daha biiyiiktiir (Mazar, Amir ve Ariely, 2008). Ozellikle
Asya iilkelerinde yaygin olarak kullanilan ve kamuoyunda ‘“naming and shaming”
politikalar1 olarak bilinen bir uygulamadir. Lederman (2003), teshirin ancak normatif
denetimle birlikte, yani toplumun genis kesimleri tarafindan kabul géren degerlerle uyumlu
bigimde uygulandiginda etkili olabilecegini savunmaktadir. Giiney Kore ve Cin gibi
iilkelerde kamuya agiklanan vergi borglular listeleri yoluyla sosyal normlar gii¢lendirilmis;
ancak Avrupa iilkelerinde bu uygulama sinirh ve siki yasal gercevelerle sinirlandirilmigtir.
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Tsang ve Yan (2020), Cin’deki teshir kampanyalarinin bazi bireylerde utang ve pismanlik
yaratirken, bazi bireylerde 6fke ve devlete giivensizlik gibi ters tepkilere neden oldugunu
gostermistir. Bu nedenle, vergi teshiri politikalariin etik, psikolojik ve hukuki boyutlari
titizlikle degerlendirilmelidir. Teshir; kamu yararim hedefleyen, orantili ve sistemli
bi¢imde kurgulandiginda etkili olabilir; ancak denetimsiz uygulamalar birey-devlet
iligkisini zedeleyebilmektedir. Braithwaite (2017), teshir uygulamalarinin kisa vadede
giiclii bir caydiricilik etkisi yaratabilecegini; ancak sosyal dislanma ve damgalama riskleri
barindirdigini belirtmektedir.

Bununla birlikte, literatiirde pozitif teshir yani vergi yiikiimliiliiklerini diizenli ve eksiksiz
yerine getiren miikelleflerin kamuya agik bigimde takdir edilmesi uygulamalar1 da
bulunmaktadir. Bu tiir teshir, ddillendirici ve motive edici bir ara¢ olarak islev
gormektedir. Frey ve Torgler (2007), sosyal normlarin giiclendirilmesinde bu tiir pozitif
teshir uygulamalarinin oldukga etkili oldugunu ve ceza temelli teshirin olumsuz etkilerini
dengeleyebilecegini 6ne siirmektedirler. Odiillendirici teshir stratejilerinin devlet-miikellef
iligkisini gili¢lendiren, goniillii uyumu pekistiren ve kamu giivenini artiran uygulamalar
oldugu belirtilmislerdir. Suh, Lee, Kuk ve Ryu (2019), Giiney Kore’de “Excellent
Taxpayer” programinda basarili miikelleflerin resmi torenlerle onurlandirildigini ve medya
araciliglyla  kamuya  duyuruldugunu; bunun vergi ahlakin1  gii¢lendirdigini
vurgulamaktadir. Ayni sekilde Avustralya’da “Tax Honour Board” uygulamasi,
miikelleflerin vergiye uyum davraniglarimi takdir ederek sosyal motivasyon sagladigi
goriilmektedir (ATO, 2018). Cin’de baz1 yerel yonetimler, yliksek derecede vergi uyumu
gosteren sirketleri diizenli olarak “Onur Listeleri” ne almaktadir. Bu listeler devlet
gazetelerinde yayimlanmakta ve 6diil trenleriyle pekistirilmektedir. italya’da 2018 yilinda
baslatilan “Tax Heroes” kampanyasinda, dzellikle kiigiik esnaf ve KOBI segmentinde vergi
uyumunu siirdiiren isletmelere belediye bazinda takdir belgeleri verilmis ve yerel medyada
basar1 hikayeleri yayimlanmistir. Bu kampanya, miikellefler arasinda pozitif rol modeller
olusturarak vergi bilincini yaygimlastirmayr hedeflemistir. Tiirkiye’de Gelir idaresi
Bagkanligi tarafindan Vergi Haftasi kapsaminda diizenlenen etkinliklerde, belirli kriterleri
karsilayan miikelleflere tesekkiir ve onur belgeleri verilmektedir. Bu belgeler yerel ve
ulusal basinda yayimlanmakta ve olumlu bir tesvik unsuru olarak kullanilmaktadir. Ayrica
her yil diizenli olarak “Vergi Rekortmenleri” listeleri agiklanarak en fazla vergi 6deyen
miikelleflerin onurlandirilmasi suretiyle motive edilmesi amaglanmaktadir (GIB, 2022b).

Hem cezalandiric1 hem &diillendirici teshir uygulamalarinda etik ve hukuki sinirlar biiyiik
Oonem tagimaktadir. Lederman (2003), teshirin kisisel mahremiyet ve adalet ilkeleriyle
dengelenmesi gerektigini; aksi halde kamu giiveninin zedelenecegini ifade etmektedir.
Dolayisiyla pozitif teshirin, tesvik edici etkisini artirirken miikellefler arasinda adalet
duygusunu giiclendirmesi i¢in seffaf ve objektif kriterlere dayanmasi 6nem tagimaktadir.

Sonug olarak, teshir stratejisi sadece cezalandirict degil, aym zamanda o6diillendirici
bigimde tasarlanmalidir. Pozitif teshir, sosyal motivasyonu artirma ve vergi moralini
giiclendirme agisindan etkili bir arag olarak dikkat ¢ekmektedir. Dengeli ve etik bir
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cercevede ylritilen teshir uygulamalari, kamu uyumu ve mali disiplin agisindan
stirdiiriilebilir sonuglar dogurabilmektedir.

3.7. Vergi indirimleri

Vergi indirimi, devletin, belirli sartlar1 saglayan miikelleflere uyguladigi mali bir tesvik
mekanizmasidir. Bu tesvik, ¢ogu zaman, zamaninda 6deme, diiriist beyan ya da dijital
sistemleri kullanma gibi davranislar 6diillendirmek amactyla uygulanmaktadir. Ekonomik
literatiirde bu tarz uygulamalar “uyum o6dili” ya da “negatif tesvik” olarak
degerlendirilmektedir. Geleneksel yaklasima gore, rasyonel bireyler vergi yikiinii
azaltacak her tirli yasal firsatt degerlendirmeye meyillidirler (Cuccia, 1994). Vergi
indirimleri, 6zellikle zamaninda 6deme veya dogru beyan gibi davranislar tesvik ederek
hem bireysel uyumu artirabilmekte hem de orta vadede devletin vergi gelirlerini giivence
altina alabilmektedir. Vergi indirimi gibi olumlu tesviklerin etkisinin, bireyin devlete ve
sisteme duydugu giivenle birlikte daha anlamli hale geldigini vurgulamaktadirlar
(Fochmann ve Kroll, 2016).

Davranissal iktisat perspektifinden Feld ve Frey (2007), pozitif tesviklerin (6rnegin vergi
indirimi ya da kamu takdirleri) miikellefin vergi idaresiyle kurdugu psikolojik bagi
giiclendirdigini, dolayisiyla yalnizca mali degil ahlaki uyumu da artirabilecegini 6ne
stirmektedirler. Trivedi, Shehata ve Mestelman (2005), tesviklerin, vergiye yonelik tutum
ve algilart dogrudan etkileyerek beyan dogrulugunu artirabilecegini deneysel olarak
dogrulamiglardir.

Ote yandan, vergi indirimlerinin vergi sisteminde karmasiklik yaratabilecegi ve adalet
algisin1 olumsuz etkileyebilecegi de belirtilmektedir (Slemrod, 2019). Eger indirimler
belirli gruplara ayricalik taniyan sekilde tasarlanirsa, genis kitlelerde vergi adaletine iliskin
olumsuz algilar olusabilir ve uzun vadede gelir tabani zarar gorebilir. Ritsatos (2014) da
davranigsal ¢er¢eveden, indirimlerin miikellefler lizerindeki etkisinin yalmzca ekonomik
degil, algisal ve duygusal boyutlar igerdigini vurgulamaktadir.

Fellner vd. (2013), italya’da gelirlerini diiriist beyan eden miikelleflerin takip eden yil
gelirlerinden %S5 indirim alacag bilgisinin paylasilmasiyla, goniillii uyum oraninin %15
arttigini belirtmisler ve bu etkinin hem diigitk hem de orta gelir gruplarinda gii¢lii oldugunu
vurgulamislardir. Giiney Kore’de vatandaslara aligveris fisi alma aligkanligini kazandirmak
icin gelistirilen “vergi iadeli aligveris kampanyalar” ile perakende sektdriinde kayit digilik
%30’a yakin azalmig, harcamalar dijitallesmis, tiiketici-miikellef davranis1 gelistirilmistir.
IRS (Internal Revenue Service), elektronik vergi beyanini tesvik amaciyla vergi
danismanlik hizmetlerinde indirimli servisler sunarak, dijitallesmeyi hizlandirmis ve islem
maliyetlerini diisiirmiistiir. Elektronik beyan orani 2000'de %27 iken, 2020'de %89'a
ulasmistir (IRS Data Book, 2022).

Vergi indiriminin etkisinin, yalnizca ekonomik fayda iizerinden degil, aynm1 zamanda
bireylerin psikolojik degerlendirme siiregleri tizerinden de ¢aligmasinin bazi olumlu etkileri
bulunmaktadir. Indirimin yalnizca zamaninda ve dogru beyan edenlere uygulanmasi,
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miikellefler arasi adalet duygusunu giiclendirmektedir. Miikelleflerin devletten takdir
gdrme ve iyl vatandas olma arzusu, davranigsal motivasyon kaynagi olmaktadir. Ayrica
vergi indirimleri, bireyin kendi diiriistliigiine yonelik pozitif bir kimlik gelistirmesini de
tesvik etmektedir (Torgler, 2007).

Vergi indirimleri olumlu etkileri yaninda dogru yonetilmemesi halinde olumsuz etkiler de
yaratabilmektedir. Ciinkii her vergi indirimi kamu maliyesi agisindan dogrudan gelir kayb1
anlamina gelmektedir. Bu nedenle fiskal denge dikkate alinmalidir. Aksi takdirde genis
kapsamli indirimler kamu biitgesini zorlayabilir. Adalet ve esitlik ilkesiyle uyumlu
olmalidir. Sadece biiyiik isletmelere taninan indirimler, kiigiik isletmelerin sisteme
giivenini zedeleyebilir ve siirekli indirim beklentisi olusturmak, uzun vadeli uyumu
baltalayabilir.

Sonug olarak, vergi indirimleri dogru tasarlandiginda ve seffaf bir sekilde uygulandiginda
hem kisa vadede gelir tahsilatini artirmakta hem de uzun vadede vergi uyumunu
giiclendirmekte etkili olabilmektedir. Ancak bu politikalarin etkisi, ekonomik tesviklerin
yaninda, sistemin algilanan adaleti ve giivenilirligiyle de yakindan iligkilidir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu c¢aligma, goniilli vergi uyumunu artirmada davranigsal maliye ve sosyal pazarlama
stratejilerinin biitlinciil bi¢imde nasil kullanilabilecegine dair 6nemli bulgular ortaya
koymaktadir. Sonuglar, bireylerin vergi odeme davranislariin yalmzca ekonomik
cikarlarla degil, aym1 zamanda psikolojik, kiiltiirel ve sosyal normlarla giiclii bir etkilesim
halinde oldugunu gostermektedir (Kirchler, 2007; Alm ve Torgler, 2011). Bu bulgular,
davranigsal maliyenin temel varsayimlarini destekler nitelikte olup vergi uyumuna iliskin
klasik ekonomik modellerin tek basina yetersiz kalabilecegini isaret etmektedir
(Braithwaite, 2017; Frey ve Torgler, 2007).

Calismanin en belirgin katkisi, vergi pazarlamasi kavramini davranigsal maliyenin merkezi
ilkeleriyle harmanlayarak, klasik ceza ve tesvik modellerinin otesinde biitiinciil bir uyum
stratejisi sunmasidir. Bulgular, kamu spotlari, pozitif teshir uygulamalar1 ve dijital vergi
platformlarinin bireylerin sosyal onay arayisini tetikleyerek vergiye yonelik tutumlar
donistiirdiigiinii gostermektedir (Hallsworth vd., 2017; OECD, 2019).) Vergi egitimi
konusundaki bulgular, Japonya, Isve¢ ve Avustralya 6rnekleriyle ortiiserek erken yaslardan
itibaren uygulanan egitimlerin uzun vadeli goniillii uyumu istikrarli bi¢imde artirdigini
dogrulamaktadir (Braithwaite, 2017; OECD, 2019; Gonidakis vd., 2023). Tiirkiye’de vergi
bilincini artirmaya yonelik mevcut kampanyalar olumlu etki saglamakla birlikte, bu
egitimlerin siirekliligi ve kurumsallagmasi gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Vergi oranlar
acgisindan ¢alisma, yiiksek oranlarin goéniillii uyumu olumsuz etkileyebilecegini; ancak
kamu hizmetlerinin kalitesiyle yiiksek oranlarin desteklenmesi halinde bu etkinin tersine
donebilecegini ortaya koymaktadir. Bu sonug, literatiirde Laffer Egrisi (Laffer, 2004) ve
fbn-i Haldun (ibn-i Haldun, 1377/2004)’un vergilendirme teorileriyle uyum
gostermektedir.
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Dijitallesmenin sagladig1 kolayliklar, yalmzca islem maliyetlerini diisiirmekle kalmayip
aynt zamanda devlet-miikellef iligkisini daha seffaf ve giiven temelli bir diizeye
tagimaktadir. Bu, davranigsal maliyenin ortaya koydugu “devlete giiven” ilkesinin somut
bir uygulama alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle ¢evrim ici vergi daireleri, davranigsal
bariyerleri azaltarak vergi uyumunu tesvik eden Onemli bir yenilik olarak
degerlendirilmektedir. Dijitallesmenin vergi uyumuna etkisi iizerine bulgular, Estonya,
Ingiltere ve Hindistan gibi iilkelerin deneyimleriyle paralellik gostermektedir.

Kamu spotlar1 {izerine elde edilen bulgular, sosyal normlara dayali iletisim
kampanyalarinin  géniillii uyumu artirmadaki giiciinii gostermektedir. Ingiltere ve
Avustralya’da gerceklestirilen kampanyalar, sosyal baski ve 6zdeslesmenin gii¢lii etkilerini
dogrularken (Hallsworth vd., 2017; ATO, 2017; OECD, 2021), Tiirkiye’de mevcut kamu
spotlarinin etkisinin daha da artirilabilmesi i¢in dijital medya ve geng kusaklara yonelik
yaratict igeriklerin gelistirilmesi Onerilmektedir. Bu, Frey ve Torgler’in (2007) vergi
ahlakina iligkin vurgulariyla da ortiismektedir.

Calismanin bir diger 6zgilin yonii, pozitif teshir kavramina getirdigi genis perspektiftir.
Literatiirde siklikla cezalandirici teshir uygulamalari 6ne ¢ikarilirken, bu ¢aligma basarili
miikelleflerin 6diillendirici bigimde teshir edilmesinin sosyal normlart olumlu y6nde
etkileyebilecegini ve motivasyonel bir kaldira¢ saglayabilecegini ortaya koymaktadir.
Odiil-ceza dengesi bakimindan, bu ¢alisma klasik caydiricilik modelinin 6tesine gegilmesi
gerektigini, pozitif tegviklerin goniillii uyumu artirmada daha siirdiirtilebilir ve uzun vadeli
etkiler yarattigini ortaya koymustur. Bu yaklasim, davranigsal maliyenin “sosyal 6grenme”
ve “pozitif pekistirme” ilkeleriyle dogrudan Ortiismektedir. Slovenya, Hindistan ve
Avusturya’da uygulanan basarili 6diil stratejileri bu sonucu desteklemektedir. Teshir
stratejileri lizerine bulgular, negatif teshirin dikkatli kullanilmadigi durumlarda devlete
olan giiveni zedeleyebilecegini (Lederman, 2003; Tsang ve Yan, 2020), buna karsilik
pozitif teshirin goniillii uyumu ve sosyal motivasyonu artirmada daha etkili bir arag
oldugunu gostermektedir (Frey ve Torgler, 2007).

Gelecege yonelik olarak, vergi pazarlamasi stratejilerinin dijitallesme ve iletisim
teknolojileriyle daha derin entegrasyonu 6nem kazanmaktadir. Biiyiik veri ve yapay zeka
destekli analizler araciligiyla miikellef davraniglari daha iyi izlenebilir ve kigisellestirilmig
tesvik sistemleri olusturulabilir. Sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik gibi yeni nesil
teknolojilerin kullanilmasi, vergi bilincini artiracak yaratici deneyimler sunabilir. Ayrica,
iklim degisikligi ve siirdiiriilebilirlik gibi kiiresel meseleler karsisinda yesil vergiler i¢in
Ozel iletisim stratejilerinin  gelistirilmesi gerekmektedir. Tiirkiye’nin uluslararasi
kuruluslarla daha fazla is birligi yaparak iyi uygulama orneklerini benimsemesi hem
dijitallesme siirecini hizlandiracak hem de goniillii uyum stratejilerinde yenilik¢i ¢oztimler
gelistirilmesine katki saglayacaktir.

Sonug olarak, davranigsal maliye ve sosyal pazarlama temelli stratejiler, yalnizca goniillii
vergi uyumunu artirmakla kalmamakta; ayni zamanda devlet-miikellef iligkisini gliven
temelli bir yapiya doniistiirmektedir. Bu ¢aligma, literatiirde 6ne ¢ikan yaklagimlar ile
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uygulama orneklerini sentezleyerek, vergi pazarlamasi stratejilerinin kamu maliyesinde
stirdiiriilebilir ve uzun vadeli bir basar1 i¢in stratejik onem tasidigin1 gostermektedir.
Dijitallesmenin ve toplumun degisen davranis kaliplarinin sundugu yeni firsatlar sayesinde,
vergi pazarlamasi gelecekte kamu maliyesinin en giiclii araglarindan biri olmaya adaydir.

Bu calismanin davranigsal maliye ve vergi pazarlamasi literatiiriine katkisi, teorik
modellemenin yani sira uygulanabilir politika 6nerileri sunmasidir. Gelecek arastirmalar
icin, biiyiik veri ve yapay zeka destekli davranis analizlerinin entegrasyonu ile bireylerin
karar siireglerini daha derinlemesine ¢6ziimlemek ve bu bulgular {izerinden yeni stratejiler
geligtirmek onerilmektedir.
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