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BANKALARIN KURUMSAL REKLAM UYGULAMALARININ
KURUM iMAJINA ETKISi

Yusuf DEMIR!
Ahmet Hiisrev EROGLU?
Sumru BAYRAKTAR®

OZET

Bu c¢aligmanin amaci bankalarin uyguladiklart kurumsal reklamlarin
kurum imajlarint gelistirici etkisi ve tiiketicilerin kurumsal reklam uygula-
malarindan ne derecede etkilendiklerinin saptanmasidir. Ayrica katilimcila-
rin gelir seviyeleri ve cinsiyetlerinin de etkilenme diizeylerinde farklilik
yaratip yaratmadigi arastirilmistir. Caligmanin uygulamasi Siileyman Demi-
rel Universitesi Atabey Meslek Yiiksek Okulu dgrencileri ile yapilan yiiz
yiize anket caligmasiyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonucunda kati-
Iimcilarin kurumsal reklamlardan etkilendikleri, fakat bu etkinin banka se-
¢im kararlarin1 degistirmedigi saptanmustir. Ayrica katilimcilari gelir sevi-
yeleri ve cinsiyetleri arasinda, kurumsal reklamlardan etkilenmeleri baki-
mindan anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Reklam, Kurumsal fmaj, Banka.

The Effect of the Corporate Advertising of Banks on Corporate
Image

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the promotional effect of
the corporate advertising banks using and to what extent the consumers were
influenced by the corporate advertising. In addition, the effect of the income
levels and genders of the participants on their responses are investigated.
The study was conducted by the questionnaires implemented on the students
of Suleyman Demirel University Atabey Vocational School. The results
show that participants are influenced by the corporate advertising but that

! Silleyman Demirel Universitesi
2 Siileyman Demirel Universitesi
3 Trakya Universitesi Kesan Yusuf Capraz Uygulamali Bilimler Y.O.



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi

Haziran 2013 Cilt 2 Say1 1 (1-25)

does not change their choices of bank. In addition, there is no meaningful
difference found between the income and the gender of the participants in
terms of the influence of corporate advertising.

Key Words: Corporate Advertising, Corporate Image, Bank.

1. Giris

Glinlimiiz diinyasi, hayatin pek ¢ok alaninda hizli bir degisime sahne
olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ve globallesme nedeniyle diinyanin kii-
¢lik bir kdye doniismeye baglamasi, mal ve hizmet iireticileri ile tiiketicilerin
birbirlerine karsi olan pozisyonlarini ve yaklagimlarini biiyiik 6lciide etkile-
mis bulunmaktadir.

Gelisen teknoloji, finans sektoriindeki kurumlara, bir taraftan biiylik

firsatlar verirken, diger taraftan kendi aralarindaki rekabeti de agirlastirmak-
tadir. Bir tiiketici i¢in herhangi bir iirliniiniin baska bir rakip kurumda bulu-
nabilme olasilig1 eskiye gore ¢cok daha miimkiin hale gelirken, iiriinler de
birbirine benzemeye baglamistir. Rekabet ise, giiven, hiz, ekonomiklik gibi
unsurlar tizerine taginmistir. Son dénemlerde global ve yerel 6l¢ekte yasanan
ekonomik krizler, tiiketicilerin bankalara olan tutumunu daha da hassaslas-
tirmustir. Iste tam da bu noktada, bankalarin kurumsal kimlikleri ile tiiketici-
lerin tutumlari rekabetin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Diger bir ifadey-
le, miisteri tercihinde, bir bankanin nasil algilandig1 daha da 6nemli bir konu
olmustur.

Bir bankanin, nasil algilandig1 ve nasil algilanmak istedigini belirle-
yen faktorlerden biri kuskusuz dogrudan iletisimin bir pargasi olan reklam-
lardir. Bankalar yaptiklar reklamlarda, dikkat cekme, kurumun avantajli ve
iistiin taraflarin1 ortaya koyma, giiven verme ve iyi bir imaj olusturma gibi
amaclar tasimaktadirlar.

Bu ¢alismada temel amag, bankalarin kurumsal reklamlarinin yukarida
belirtilen amaglara iligkin algilamalar1 nasil etkiledigi ve tiiketici tercihleri-
nin sekillendirilmesindeki rolii incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda kurum
kimligi ve kurumsal imaj kavramlar1 tanimlanacak; daha sonra kurumsal
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reklam konusu anlatilacak ve ardindan bankalarin kurumsal reklam uygula-
malarinin kurum imajina etkisi {izerine bir uygulama yapilacaktir.

2. Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj

Giinlimiizde artan rekabet ortaminda {iretilen iiriinlerin, sunulan hiz-
metlerin ve kurumlarin yapilarmin benzer hale gelmesinin bir sonucu olarak,
kurumlar birgok rakibi arasindan, tiiketiciler tarafindan tercih edilen olmak
icin rakiplerden farkli olan yonlerini ortaya koymak durumundadirlar. Bu
nedenle kurum ve kuruluslar tiiketicilerle temasta endirekt iletisim araci olan
kurumsal kimlige 6nem vermektedir®. Kurum kimligi kurumla ilgili ii¢ nok-
tay1 yansitabilmelidir. Bu noktalar ise; kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve
nasil yaptigidir.” Kurumsal kimlik 6zet olarak; kurum ve kuruluslarin iiret-
tikleri tirtin ve hizmetlerin isminden logosuna, antetli kagidindan tasit aragla-
rinin tasarimina, kurum binasinin dis goriintisiinden, satis elemanlarinin dav-
ranig tarzlarina, ¢alisanlarin egitim diizeyinden giyim tarzlarina ve reklam ve
halkla iligkiler ¢caligmalarinda kullandiklar1 her tiirlii goriinti, stil ve mesajla-
ra kadar uzanan genis bir yelpazedir®. Isletmeler kurumsal kimlige neden
ihtiya¢ duyar sorusunun cevabi ise; kurum i¢inde ¢alisanlarin kurulus ile
biitiinlesmelerini saglamak, kurum diginda ise diger kuruluslardan, rakipler-
den ayirt edilmek ve onlardan siyrilabilmektir. Ciinkii artik giinlimiizde pek
¢ok kurulus birbirine benzer {iriinler iiretmekte, tiiketicinin tercih sebebi o
kurulusun akilda kalma derecesi ve imaji olmaktadir’. Kurum kimligi; ku-
rumsal felsefe, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletigim
olarak adlandirilan dort temel 6geden olugmaktadir. Bu dort temel 6ge birbi-
riyle tutarli ve birbirini destekleyen bir yapi olusturdugu takdirde giiglii bir
kurum kimliginden bahsedilebilir. Tutarli ve her alanda tek sesliligi olan bir
kurumsal kimlik yapisinin yansimasi olan kurum imaj1 da isletmeye yonelik
hedef kitlede giiclii ve fark edilir bir konumlandirmanin olusturulmasin
saglamaktadir °. Kurum kimligi kurumsal kiiltiirle olusur. Kiiltiir ise resmi

* T.C. MELEWAR, “Determinants of Corporate Identity Construct”, Journal of
Marketing Communications, Vol: 9, 2003, s. 25.

*Wally OLINS, “ Guide to Corporate Identity”, London: Black Bear Pres, 1990,
5.108.

® Mehmet AK, Firma/Firmalarda Kurumsal Kimlik Ve Imaj, Isil Ofset Yayinlari,
Istanbul, 1998, s.18.

! Ayla OKAY, “Kurum Kimligi”, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2005, s. 38.

8 Sinem YEYGEL, Mehmet YAKIN, “Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Aracili-
g1yla Marka Kimliginin letilmesi”, Sel¢uk Iletisim, 2007, 5(1), s. 106.
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olmayip, algilanan hayatin paylasilan seklidir. Kurum iginde ¢aliganlari bir-
birine baglar ve sirket hakkindaki diisiincelerini belirler.’

Isletmelere ruh kazandiran, onlara kuru ve soyut bir kavram olmaktan
Ote bir anlam kazandiran sey kuskusuz ki, o firmanin ¢alisanlar1 ve o firma-
nin muhataplar1 goziinde olusan firmanin imajidir. Firmalarin gercek yasa-
mi, ¢aliganlarin, miisterilerin ve toplumun kafalarinda ve goniillerinde siirer
ve onlarin firma ile ilgili tasidiklar1 duygu, diisiince, inanglar ve dolayisi ile
is hayatlarindaki davraniglar1 firmanin 6zelliklerini, firmanin kisiligini olus-
turur °. imaj genel tanimiyla; insanlarin bir obje hakkindaki inang, fikir ve
duygularinin etkilesimlerinin sonucudur.™ Kurumsal imaj ise, gesitli kuru-
luslar hakkinda insanlarin zihinlerinde olusan diisiinsel resimlerdir. Yani
kisilerin kuruluslar hakkinda gordiikleri, duyduklar1 ya da dogrudan kurulus
ile iliski kurduklarinda edindikleri genel kaninin goriintlisii kurum imajm
olusturmaktadir 2. Bir baska ifadeyle kurumsal imaj; kurumsal goriiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin bir bileskesidir. Kurum imajimin
inandirict olabilmesi i¢in kurumun sergiledigi tiim faaliyetlerin ve genel
goriiniimiin uyum igerisinde ve tutarli olmasi gerekmektedir*®. Kurum imaji-
nin kamuoyunun géziinde olumlu olarak sekillenmesi biiyiik dl¢iide kuru-
mun itibariyla ilgilidir. Kurum itibari ise, girketlerin ¢esitli halkla iligkiler
faaliyetleri sonucunda uzun dénemde kazanilabilen bir degerdir. Kadibesegil
kurum itibarmin kazanim ve degeri igin soyle der'®; “itibar bagkalarimin bizi
takdir etmesi ile kazanilir. Bizim kendi kendimizi 6vmemiz ve iyi oldugu-
muzu iddia etmemiz itibarli oldugumuz anlamina gelmez. Toplumun takdiri
ile elde edilen itibarin sagladigi degerin gercek karsiligini ise rakamlarla
ifade etmek giictiir.” Imaj ve itibar arasindaki iliski ve etkilesim ise sirketin
miisteri sadakati kazanmasinda giiglii bir etkiye sahiptir."

® John A .,WAGNER, John H. HOLLEMBECK, “Management of Organizational
Behaviour”, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 1992, s. 695.

0 Cem KOZLU, “Kurumsal Kiiltiir”’, Bilkom Yayinlari, Istanbul, 1986, s. 63.

1 G.R., DOWLING,. “Managing Your Corporate Image”, Industrial Marketing
Management, Vol 15, 1986, s.58.

12 7eyyat SABUNCUOGLU, “Halkla Iliskiler”, Bursa, 2001, s.57.

13 Filiz BALTA PELTEKOGLU, “Halkla Iliskiler Nedir?”, Beta Yayimlar1, istanbul,
2001, s.360.

¥Salim KADIBESEGIL, “Itibar Yonetimi”, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2006, s.
58.

> Nha, NGUYEN, Gaston, LEBLANC, “Corporate Image and Corporate Reputa-
tion in Customers' Retention Decisions in Services”, Journal of Retailing and Con-
sumer Services, VVol:8, 2001. s. 87.
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Kurum imaj1 ayn1 zamanda bir degerlendirme siirecinin sonucudur.
Miisteri, bir isletme hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi durumda dahi,
kurum imajina sekil verme siirecinde agizdan agiza iletisim ve reklam gibi
farkl1 kaynaklardan etkilenebilmektedir *°.

Kurumsal imaj kavraminin tartisilmaya baglanmasindan bu yana, kav-
rami agikliga kavusturmak amaciyla ii¢ ayr1 paradigma olusmustur. Bunlar
psikolojik paradigma, grafik dizayn paradigmasi ve pazarlama-halkla iliski-
ler paradigmalaridir. Psikolojik paradigma, kurumlarmn ilgili ¢evreleri ile
aralarinda kurulan sembolik iliskilere odaklanir. Kurumun ismi ve sembolii
kurumun karakteristik 6zelliklerini hatirlatarak ¢agrisim yaratmaktadir. Gra-
fik dizayn paradigmasi, kurumlarin ilgili g¢evreleri tarafindan olumlu olarak
algilanmalarim1 amaglar. Kurum misyonu, felsefesi ve degerlerinin grafik
dizaynda agikca belirtilmesi, gorselligin kurumsal iletisimin tutarlili§ini
saglamasini ve kurumun revagta olmasini saglamaktadir. Pazarlama ve halk-
la iliskiler paradigmasi ise, bireylerin ve topluluklarin kurum hakkindaki
diisiince, deneyim, inang ve duygularmin bilinmesini saglar *'. Kurum kim-
ligi ve kurum imaj1 birbirinden ayrilmayan i¢ ige gecmis iki kavramdir.
Okay’a gore; imaj olmast istenilen, kimlik ise gergekte var olandir™,

3. Kurumsal Reklam

Tiiketiciyi bir iirin satin almaya iten en biiylik unsurlardan biri rek-
lamdir. Ancak piyasada aym tiir iiriinden ¢ok sayida bulundugu igin, tiiketici
giiven duydugu kurumun iiriiniinii satin alacaktir. Kurumsal reklam iste bu
yiizden onemlidir, ¢iinkii bir imaj olusturmay1 hedefleyen reklam, tiiketicinin
belli bir kurumun markasma yénelmesine katkida bulunur™. Amerikan Pa-
zarlama Birliginin (AMA) tanimina gore reklam; herhangi bir malin, hizme-
tin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasi-
lacak bi¢imde yapilan ve yiiz-yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleri-
dir. Kurumsal reklam ise {iriiniin ya da hizmetin kisa donemli satisini artir-
mak amacindan ziyade, kamuoyunun goéziinde firma ve firma triinlerinin

S, AYDIN, G. OZER, “The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the
Turkish Mobile Telecommunication Market”, European Journal of Marketing,
Vol:39, No:7/8, ss., 910-925, 5.913.

Y M.T.John BALMER, “Corporate Identity: Past, Present And Future”, British
Library Document Supply Center, Department of Marketing, Working Paper Series,
s.3.

8 Ayla OKAY, “a.g.e.”, 5.66.

¥ Ayla OKAY, “a.g.e.”, 5.181.
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prestijini arttirmak, bu yolla pazar birimlerinin firmaya olan baghiligini sag-
lamak amaciyla yapilan reklamdir. Ayrica iceriklerinde tiiketicinin géziinde
kurulusun saygiligini yiikseltecek mesajlar da yer alir.

Kurumsal reklamlar kamu hizmeti reklami, halkla iligkiler reklamu,
kimlik reklami, imaj reklam1 ve savunma reklami gibi ¢esitli isimler altinda
ifade edilmektedir. Kisa vadeli donemde mal ve hizmetin satigini arttirmak-
tan ¢ok, halkla iligkiler amaglar1 dogrultusunda kullanilan reklam tiirii olan
kurumsal reklamlar; belli bir kurum, bir diisiince veya konu hakkinda iyi
niyet ve anlayis1 gelistirme ve olusan ilgileri belli bir eylem dogrultusunda
motive etme amacindadir®.

Kurumsal reklamin amaglari temel olarak sunlardir®:
e Halk arasinda kurumun giivenilirligini arttirmak,
e Kurumun kamuoyundaki sempatisini arttirmak,
e (Cevrenin ve yonetimin dikkatini ¢ekmek,

e Kurumun imajini giiclendirmek, kurum hakkindaki yanlig anlamalar1
ortadan kaldirmak,

e Tahvil, hisse senedi satiglarinda ya da kurumun kredi alimlarinda
basaril1 olabilmesi i¢in taninmighig1 saglamak,

e Kurumun toplumun yararina ¢aligtigini gostermek,

e Kurumun ¢alisanlarinin destegini saglamak ve personeli harekete
gegirmek.

Kurumsal reklamlarin tasariminda, hedef kitlelerin bilgi diizeyleri, tu-
tumlart ve davraniglarinda yarattiklart degisim agisindan basarili olarak nite-
lendirilmelerinde etkili olan kriterler, Helgesen’in 1994 yilinda konuyla ilgili
yaptigi ¢alismasinda yaraticilik (creativity) ve profesyonellik (professiona-
lism) olmak iizere iki ana boyut altinda smiflandirlmistir.”* Van Riel ve Van
Bruggen bu iki boyuta iigiincii bir boyut olarak tutarliligi da (consistency)

20 Isil KARPAT, “Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam”, Yaymevi
Yayncilik, Istanbul, 1999, s. 68, 69.

! Ts1il KARPAT, “a.g.e.”, s. 81.

22 Thorolf HELGESEN, “Advertising Awards and Advertising Agency Performance
Criteria.” Journal of Advertising Research , 1994, Vol: 34, s. 44.
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eklemislerdir. Kurumsal reklam kampanyasinin amaci, hedef kitlelerin bilgi
diizeyinde bir degisim yaratmaksa, profesyonellik, kampanyada vurgulan-
mas1 gereken boyut olmalidir. Bunun yani sira tutumlarda bir degisim sag-
lanmak isteniyorsa, yaraticilik boyutu 6zellikle kurumsal reklam kampanya-
larinda tlizerinde durulmasi gereken boyutu olusturmaktadir. Son olarak eger
kampanyanin temel amaci, isletmenin hedef kitlesinin davraniglarinda bir
degisim yaratmaksa, kurumsal reklam kampanyasi 6zellikle profesyonellik
ve tutarhlik iizerine odaklanmalidir *°. O halde profesyonellik, yaraticilik ve
tutarlilik boyutlar1 da, kampanyanin amaglari diistiniilerek 6n plana ¢ikaril-
mas1 gereken noktalar olmalidir. Amaglar da genel olarak, hedef kitlenin
bilgi diizeyini arttirmak, tutumlarinda degisiklik yaratmak ve bu degisimin
davranisa yansimasi olarak 6zetlenebilir.

Kurumsal reklamlarin farkli 6zellikleri incelendiginde amag ve tiirleri
bakimindan birbirlerinden ayrildiklar1 goriilmektedir. Kurumsal reklam tiir-
leri sunlardir®.

1) Imaj Reklam: imaj reklamlar1 kurum kimliginin ya da bi-
reyselliginin yaratilmasidir. Reklamlar araciligiyla sirketler, halkin
goziindeki stipheli hallerinden siyrilmaya caligarak sirketin igindeki ve
disindaki insanlara kars1 yakindan ilgili olduguklarini ve insancil yan-
larin1 gosterme amacini tasidigini belirterek, binlerce kisiyi etrafina
toplamay1 hedeflerler. imaj reklami daha ¢ok edebi ve estetik formda
uretilmektedir ve mesaj igerikleri kurumun gegmisi, deneyimleri, etkin
ve olumlu basarilarini1 yansitmaktadir.

2) Savunma Reklami: Bir davayi, bir iddiayr savunmak igin
yapilan ve kamunun ilgilendigi ihtilafli bir konu hakkinda kimligi bel-
li kaynak tarafindan yayimn aracina bedeli 6denerek, belirli bir goris
agisini savunucu nitelikteki reklamlara “savunucu reklam” denir. Sir-
ketler, bu tiir reklamlari, sosyal faaliyetleri veya yasamay1 tehdit eden
fikirlere kars1 koyabilme amaciyla kullanmaktadirlar. Bazi durumlarda

2 yan RIEL, Van BRUGGEN “Impact: A Management Judgment Tool to Predict
The Effectiveness of Corporate Advertising Campaigns”, Brand Management, 2003,
Vol: 11, (1), s.31

% Is11 KARPAT, “a.g.e.”, s. 116-122.
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da kurumsal reklam, popiiler olan bazi fikirlerin desteklenmesi, kuru-
mu ilgilendiren ve kurumun kamuoyundaki imajini yiikselten kanitla-
rin saglanmasi amaciyla da kullanilabilir.

3) Degisim ve Devralma Donemi Reklamlari: Degisim d6-
nemi reklamlari, kurumun amblem, logo gibi gorsel kimlik elemanla-
rii degistirme ve bunu kamuoyuna benimsetme amaciyla ya da ku-
rumun faaliyet alanini genisletmek, daraltmak veya tamamen farkli bir
is koluna gegmek amaciyla da kullanilabilir. Devralma donemlerinde
uygulanan kurumsal reklamlar ise, gii¢lii sirketlerin, zayif sirketlerden
biiyiik oranlarda hisse satin almalar1 ve giiglii sirketin diger ortaklara
da uygun tekliflerde bulunmalar1 durumunda, bunu kamuoyuna du-
yurmak amaciyla kullanilan reklamlardir. Bu dénemlerde her iki sirket
de digerinden geri kalmamak amacindadir.

4) Kriz Donemi Reklamlari: Kriz donemleri baski, stres ve
panigin yogun oldugu ve normal diizenin bozuldugu, 6nemli kararla-
rin alinmasini gerektiren evrelerdir. Bu nedenle kriz donemi reklam
uygulamalarinda degisik bilgi, tecriibe ve egitime sahip kisilerin go-
risleri alinarak reklam kampanyalari olusturulmalidir. Reklam mesaj-
lar1 agiklik ve diiriistliik ilkesinden ayrilmadan tarafsiz, yapici ve ko-
lay anlagilabilir sekilde hazirlanmalidir. Reklamlarda kurumun hatala-
r1 varsa bunlar acik sekilde belirtilmeli, yoksa sugsuzlugun kanitlan-
masi igin ¢aba sarf edildigi vurgulanmali ve ayrica kurumun iginde
bulundugu durum abartilmamalidir.

5) Finansal Reklamlar: Finansal reklamlar kurumun mali go-
riiniimii ve gelecege yonelik yonetimlerinin nasil gerceklestirilecegini
anlatmaktadir. Bu reklam tiiriiniin amaci, borsada gorevli kisilerden
gelen kabul edilebilir teklifleri degerlendirmek ve potansiyel yatirim-
lan1 etkilemektir. Genellikle potansiyel yatirimcilarin hedef kitle ola-
rak alindig1 finansal reklamlarda, sirketin rakip kuruluslardan farkli-
liklar1 hakkindaki bilgilerin yani sira finansal kararliliklar1 da aktaril-
maktadir.
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4. Kurumsal Reklamlarin Bankacilik Sektoriindeki Uygulamalar:

Baslangicindan itibaren hizmet reklamlari tiiketicilere zor bir karar
alma siirecinde yardimci olacak bir ara¢ olarak goriilmiistiir. Hizmetlerin
ozellikleri olan dokunulmazlik, tiirdes olmama, dayaniksizlik, ayrilmazlik ve
sahipligin olmamas: tiiketici davranislarin1 birkag diizeyde etkilemektedir.
Birinci olarak, bilgi aramadaki zorluklar tiiketicilerin daha yiiksek risk algi-
lamasina neden olmakta ve bu da kisisel bilgi kaynaklarina baghilig1 getir-
mektedir. Tiiketiciler ayrica cesitli hizmet seceneklerini karsilastirmay1 zor
bulmakta ve bunun sonucunda hizmetin gorebildikleri kismina ¢ok 6nem
vermektedirler. Ornegin, genellikle tiiketiciler hizmetin fiziksel dzelliklerini
bir kalite gostergesi olarak gormektedirler. Genel durum, tiiketicilerin hizmet
satin alimlarinda daha kiigiik bir segenekler kiimesini géz oniline almalari ve
fiziksel mal satin almaya gore iiriiniin daha az 6zelligini degerlendirmeleri-
dir®. Kurumsal reklameiligim kullanilmasi gesitli faaliyet alanlarina gére
degisiklikler gostermektedir. Bunlarin arasinda 6zellikle hizmet faaliyetleri
sektorli ve bu sektor icerisindeki kredi kurumlari, sigorta sirketleri ve ticaret
ile ugrasan kurumlar, gliniimiiziin “seffaflik” ilkesine uymak icin, hedef
gruplarina bazi bilgileri bu sekilde iletmektedirler %°. Hizmet reklamlarina
iliskin yonetsel bir gergeve Mittal tarafindan 1999’da sunulmustur *'. Mit-
tal’in bu baglamda 6nerdigi yaklasimlardan biri reklamin dogrudan bir fayda
bildirmesidir. Ornegin “%4 faiz oram” gibi fayda ifadeleri kullanilabilir.
Diger oOnerisi ise logolarin hizmetin sembolii olarak kullanilmasidir.

Hizmet sektorii dendiginde ilk akla gelen faaliyet birimlerinden biri de
kuskusuz ki bankalardir. Temelde, ticari bankalar ve merkez bankalar1 olarak
ikiye ayrilan bankalar; para ve para yerine gegcen menkul degerlerle is yapan
ve finans hizmetleri sunan kurumlar olarak tanimlanmaktadir. Tasarruf top-
lama, cari hesap tutma, bor¢ verme, yatirim yapma, kisiler ve kurumlar ara-
sindaki mali iglemleri kolaylagtiracak hizmetleri sunma gibi islevleri yerine
getirmektedirler. Pazar ekonomisinde 6nemli yere sahip olan bankalar sosyal

» MORTIMER, “Integrating Advertising Theories With Conceptual Models of
Services Advertising” ,Journal of Services Marketing ,2002, Vol: 16 (5).

% Ayla OKAY, “a.g.e.”, s. 180.

2" B. Mittal, “Services Communications: From Mindless Tangibilization to Mea-

ning-ful Messages”, The Journal of Services Marketing, 2002, Vol:16(5) , 5.432.
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ve ekonomik ¢evre ile siirekli iletisim ve etkilesim icerisindedirler. Ekono-
mik yasamin bir parcast olan bankalar da diger isletmeler gibi iiretim ve
tiretilenlerin pazarlanmasi ve tanitilmasi ¢abalarinda bulunmaktadirlar. Fi-
nansal kuruluslar arasinda hizla gelisen rekabet ortaminda bankalar da mo-
dern pazarlama ve reklam anlayigini benimsemisler ve uygulamaya basla-
muglardir®. Bankalarin 6zellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde miis-
terinin banka hizmetlerini tercihinde reklamin 6nemli rolii bulunmaktadir.
Reklam banka hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak, banka ve hiz-
metleri hakkinda bilgi vermek, miisteri bagimlilig1 saglamak ve miisterilerin
satin alma oranlarini ve sikligini artirmak i¢in kullanilan bir aractir®.

Finansal hizmet tireten isletmelerde, iiriinle ilgili faydanin hedef kitle-
ye aktarilmasinin zorluklari, igletmeleri kurum kimligi ve kurum imajina
yonelik reklam vermeye itmektedir. Bu faaliyetler ise, isletmelerin farklilik-
larin1 vurgulamak i¢in hiz, samimiyet, saglamlik gibi faktorlerini ve giiven
verici ozelliklerini 6n plana gikararak gergeklestirilmektedir®. Tiiketiciye
sunulan bankacilik iiriinlerinde temelde farkliliklarin bulunmamas1 bankala-
11; hizmetlerini ve markalarini (marka imajlarini) farklilagtirmaya yoneltmis-
tir. Kaliteli hizmet sunumunu tiiketicilere yansitmak amaciyla da bankalar
iilkemizde olduk¢a yogun reklam uygulamalarinda bulunmaktadirlar. Banka-
larin en sik kullandigi reklam tiirii ise kurumsal reklamlardir ve bu alandaki
uygulamalar Tiirk reklamciligina olumlu katkilarda bulunmaktadir. Ornegin
diinyanin en O6nemli reklamcilik c¢aligmasi Europe’s Premier Creative
Awards (EPI-CA)’da Garanti Bankasi’nin “Sucu Cocuk” isimli reklami en
iyi kurumsal reklam 6diiliinii almistir™.

Ozellikle giiven unsurunun son derece énemli oldugu bankacilik ala-
ninda, bu sektorde faaliyet gosteren kuruluslar, miisterilerinin géziinde daha
saygin ve giivenilir bir imaj olusturmak i¢in kurumsal reklamdan ¢okca fay-
dalanirlar. Ulkemizde de ge¢mis yillardan itibaren, gerek basili gerekse ya-
yin yapan reklam ortamlarinda cesitli bankalarin uyguladiklar1 kurumsal

% Is1il KARPAT, “a.g.e.”, s. 148,149.

2 A. BENER, “Bankaniz Artik Cebinizde”, Finans Diinyasi Dergisi, Mayzs, 2000.
% pinar Seden MERAL, “Finansal Hizmet isletmelerinde Kurumsal Reklameilik”,
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, 2007, 5.146.

3 Is11 KARPAT, “a.g.e.”, s. 150,151.
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reklamlar1 siklikla gérmekteyiz. Bu reklamlar i¢indeki en basarili ve akilda
kalic1 uygulamalara baz1 6rnekler verebiliriz.

Tiirkiye Is Bankas1 kurulus yillarindan itibaren kurumsal reklamdan
en fazla faydalanan bankalardan biri olmustur. Reklam uygulamalarinda
somut verilerin yaninda tiiketici algilamalari, hizmet kalitesi gibi soyut veri-
leri de temel almakta ve reklam planlar1 bu dogrultuda olusmaktadr. is ban-
kas1 genis sube ag1 ve miisteri sayisi gibi Uistiin yonlerini de reklamlarinda
sikca vurgulamaktadir. Ayrica reklamlarinda, Tirkiye’nin ilk ylizde yiiz
yerli sermayeli bankasi olarak 83 yildir (arastirma yil itibariyle) iilke ihti-
yaclar1 ve beklentileri dogrultusunda hizmet verme 6zelligini vurgulamakta-
dir. Pinar Sedef Meral’in 2007°de konuyla ilgili yaptig1 arastirmada (Banka-
cilik Sektdriinde Kurumsal Reklam Analizi: HSBC ve Tiirkiye Is Bankasi
Uygulamalari-Doktora Tezi), katilimcilarin % 47’si bu iddiaya katilmislar,
%22’si kismen katilmiglar, ancak bu iddia katilimcilarin %4.5°1 tarafindan
kabul gérmemistir. Bu sonuca gore denilebilir ki, banka reklamlarinda ver-
mis oldugu mesajlarla kamuoyunda konuyla ilgili yaratmak istedigi algiy1
yaratabilmistir. Ozellikle son dénemde “Atatiirk’{in kurdugu banka” olma
6zelligini reklam filmlerinde vurgulayarak kuruma giiven ve baglilik kazan-
dirma yoniinde basarili ¢aligsmalar yapmaktadir.

1994 yilinda yasanan ekonomik kriz sonucunda piyasay1 ve miisterile-
ri daha yakindan taniyabilmek, daha genis, kapsamli ve 6zel bilgileri topla-
yip giincel tutacak bir teknoloji altyapisi kuran Yapi Kredi Bankasi reklam
kampanyalarinda da bu teknolojisini vurgulamaktadir. Yap1 Kredi Bilgi Cag1
Ussii ad1 verilen Gebze’deki binay1 gdsteren “Sansar’dan Tilki’ye” ifadesi
ile baglayan reklam filmi gdsterime girmis, “Tik tik tik Eyi Giinler” ile tani-
nan reklam filmiyle de degisimin kurulusun en alt kademede ¢alisanina ka-
dar benimsendigi aktarilmaktadir. Bunu gergeklestirirken kullandigi “Anla-
yist farkl kiiltiiri farkli, felsefesi farkli” sozleri ile sunduklari {iriin ve hiz-
metleri bu degisime uyarlayan, bunu da kurumsal bir kiiltiir haline getiren bir

11



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi

Haziran 2013 Cilt 2 Say1 1 (1-25)

banka oldugunu vurgulamaktadir®. Yapi Kredi Bankasmin reklam uygula-
malarinin basarisi bazi faktorlere baglanmaktadir. Bu faktorler sunlardir®;

e Yapi Kredi’nin imaj1 ile icraati arasindaki tutarlilik,

e Reklam ajansinin yeni iletisim ¢éztimleri gelistirmeleri ve uygula-
malarindaki basarist,

e Ajans-reklamveren iliskisinin dogru konumlandirilmasi ve basarisi,

e Kampanyalarin ele alinig1 ve gerceklestirilmesindeki istikrar,

e Segilen konularin, segilen oyuncularin, senaryolarin hayatin iginden
olmasi,

e Kampanyanin halkla iligkiler faaliyetleri,

e Medyanin ilgisi.

90’larin bagindan itibaren biiyiik bir degisim icine giren Garanti Ban-
kasi, kurumu 6n plana ¢ikarmayi hedefleyen reklam kampanyalariyla bu
degisim siirecini tanitmaya caligmaktadir. Garanti Bankasi’nin reklamlari
diger banka reklamlarindan biraz daha farkli agidan ele alinmustir ve birbi-
rinden bagimsiz igeriklerden olusmaktadir. Bu reklam kampanyalarindaki
bazi reklamlar “Sucu Cocuk”, “Nine” ve “Taksi” reklamlaridir. Ayrica Tiirk
reklamciliginin diinyaya tanitilmasi ve basarisinin aktarilmasi i¢in olanak
tanimustir. “Sucu Cocuk” adli reklam filmi iilkemizde 7. Kristal Elma Odii-
liinii, ayrica yurt disinda da Epica’da en iyi kurumsal reklam &diiliinii almig-
.

Kurumsal reklam uygulamaliyla dikkat c¢eken bir diger bankada
HSBC’dir. HSBC, 2001 yil1 Ekim ayinda TMSF’ye devredilen Demirbank’1
satin almis; iki bankanin birlesme iglemleri Aralik ayinda tamamlanmustir.
HSBC, 19 Eyliil 2002 tarihinde Benkar Tiiketici Finansmani1 ve Kart Hiz-
metleri A.S., Advantage markasini dahil olmak iizere satin almigtir. Banka,
2002 yilinda baslattig1 global reklam kampanyasinda, bankay: rakiplerinden
ayirt etmek, HSBC ile 6zdeslesen ozellikleri vurgulamak i¢in “Diinyanin
Yerel Bankas1” sloganini kullanmaya baglamigtir. HSBC’nin kuruldugu
1865 yilindan itibaren, global bir kurulus olmasina karsin, yerel hizmet ver-
digini; genellikle bulundugu iilkenin bir bankasini satin alarak finans faali-

%2 Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 165.
%3 Marketing Tiirkiye Dergisi, 2007,say1:120, 5.120
% Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 171.
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yetlerini siirdiirdiigli goriilmektedir. Boylelikle kurum, satin alinan bankanin
yerel personelini ve is giiciinii de devralarak, yabanci degil, yerel bir banka
olarak finans piyasasinda hizla ilerlemektedir. Ayn1 zamanda, bankanin diin-
yanin bir¢ok iilkesinde kendi adina banka sahibi olmasi da, potansiyel ve
mevcut mevduat sahiplerinin giivenini etkilemektedir. Bankanin bu global
reklam kampanyasinda vurguladigi unsur, geldigi iilkenin insanimi ¢ok iyi
tanidig1 ve o iilkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti saglamakta oldugudur.
Bununla uyumlu olarak iilkemizde de HCBS, 2002 yilindan itibaren yaptigi
tiim reklam kampanyalarinda geldigi iilkenin insanini ¢ok iyi tanidigt ve o
iilkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti saglamakta oldugu mesajin1 vurgu-
lamistir®.

Kurumsal reklamlari bankaciliktaki uygulamalarinda en ¢ok hatirda
kalan kampanyalar sdyle belirtilebilir:

e Is Bankas1 “Biber”, “Sagduyu”,

e Akbank “Dérdiizler”, “Gergek Dordiizler ya da Dort Dortlitk
Hizmet”

e Garanti Bankas1 “Sucu Cocuk”, “Taksi”

e Yapi Kredi Bankasi “Pardon”, “Miidiir Bey” *®

e Pamukbank “Dahi miyim neyim?”, “Dialog”

e Finansbank “Sar1 Cizmeli Mehmet Aga”

e Denizbank “Robinson ve Cuma”

Banka reklamlarinin etkinligi iizerine lilkemizde pek fazla galisma ya-
pilmamistir. Yapilan ¢aligmalardan biri olan Cinar ve Ercis’in “Geng¢ Pazarin
Banka Hizmetlerini Tercihleri Uzerine Bir Saha Arastirmasi” ¥ adli caligma-
sinda su sonuglar ortaya ¢ikmustir. Gengler 6zellikle bankada yapilan iglem-
lerin dogruluguna yiiksek puan vermisler ancak hizmetin hizi, subede sira

% Pinar Sedef MERAL, “Bankacilik Sektériinde Kurumsal Reklam Analizi: HSBC
ve Tiirkive Is Bankas: Uygulamalar:”, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul, 2007,
s. 317.

% Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 162.

%" Recai CINAR, Aysel ERCIS, “Geng Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri Uze-
rine Bir Saha Arastirmas1”, Pazarlama Diinyast Dergisi, 1993, Say1 37, s. 18.
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bekleme siiresi, verilen hizmetten duyulan tatmin, alinan masraflar ve yeni
hizmetlerden haberdar edilme gibi konularda kararsiz kalmislardir.

Banka reklamlarina iliskin bir arastirmada ise®, miisterinin banka
hakkinda ne diisiindiigii degil ne hissettigi agiklanmaya calisilmgtir. 18-50
yaglar1 arasinda 300 katilimciya cesitli sorular yoneltilmis ve bankalarin
cagristirdigi degerlere, marka imajlarina tiiketicinin hisleri agisindan bakil-
mistir. Yapilan aragtirma su sonuglari yansitmaktadir; Yapi Kredi, Akbank
ve Garanti Bankasi arasinda giiclii bir rekabet goriilmektedir. Garanti Banka-
st Olciilebilen, riskler alabilen, sevecen bir insan1 ¢agristirmaktadir. Giiglii bir
banka kisiligine ulasmada sart olan fakat Garanti’de eksik olan 6zellik ise
liderliktir. Yap1 Kredi Bankas: ise, ideal banka imajina digavurumcu deger-
lerde oldukga yakin goriinmekte ve basarili geng bir yonetici olarak algilan-
maktadir. Ancak Yapi1 Kredi Bankasi sicak ve derin duygulardan yoksun bir
banka olarak goriilmektedir. Akbank, acik fikirlilik ve bireysellik 6zellikle-
riyle 6ne ¢ikmakta ancak bu degerlerin sefkat ve iyi kalplilik gibi insancil
motiflerle dengelenmemis olmasi, bankanin imajina kendini begenmislik
6gesinin eklenmesi gibi bir tehlike unsuru katmaktadir®.

5. Metodoloji
5.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin bankalarin uyguladiklart kurumsal
reklam faaliyetlerinden ne derecede etkilendiklerini ve banka tercihlerinde
bu faaliyetlerin ne kadar etkili oldugunu saptamaktir.

Calismanim uygulamasi Siileyman Demirel Universitesi Atabey Mes-
lek Yiiksek Okulu dgrencileri iizerine yapilmis olup, yiiz yilize anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmaya toplam 313 cevaplayict katilmistir. Anket formu
demografik bilgiler ve konuyla ilgili olarak katilimcilarin banka tercihleri ve
bu tercihlerinde etkili olan faktorler, kurumsal imaj ve reklam gibi kavramlar
hakkinda goriislerini 6lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Verilerin
analizi agamasinda SPSS 15 paket programi kullanilmistir.

Aragtirmada dl¢limlenecek ana hipotezler sunlardir:

% Haluk Sicimoglu, Marketing Tiirkiye Dergisi, Say1: 115, 1996

¥ Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 162.
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H;. Bankalarin uyguladiklar1 kurumsal reklamlar bankalarin kurum

imajlarini gelistirmektedir.

H,. Bankalarin uyguladiklar1 kurumsal reklamlar tiiketicilerin banka

tercihlerini etkilemektedir.

Hs. Bankalarin uyguladiklar1 kurumsal reklamlar farkli gelir seviye-
sindeki tiiketiciler lizerinde farkl etkilere sahiptir.

H,. Bankalarin uyguladiklart kurumsal reklamlar cinsiyetlere gore

farkl etki gostermektedir.

5.2. Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)

Erkek 166 53,0
Kadin 147 47,0
Toplam 313 100,0
Yas Frekans Yiizde

1721 238 76,0
2926 70 22,4
27 ve lzeri 5 1.6
Toplam 313 100,0
Aylik Gelir Frekans Yiizde

0-250 TL. 17 54,6
251500 TL. 9 316
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501-750 TL. 29 9,3
751 TL ve tizeri 14 4,5
Toplam 313 100,0
Yerlesim Yeri Frekans Yiizde

Koy veya kaza 65 20,8
Ilce merkezi 105 33,5
11 merkezi 143 45,7
Toplam 313 100,0

Katilimcilarin frekans dagilimlarina bakildiginda; % 53’linilin erkek,
%47’sinin kadin oldugu, %76’smin 17-21 yas arasinda Ogrenciler oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasinin ( %54. 6) kendilerine ait
aylik gelirleri 0-250 TL arasindadir. Bunu %31. 6’ lik oranla 251-500 TL.
aylik gelire sahip olanlar izlemektedir. Ayrica %45,7’ lik bir dilim il merkez-
lerinde, %33. 5’1 ilge merkezlerinde, %20,8’1 ise kdy veya kazalarda ailele-
riyle ikamet etmektedirler. Katilimcilarin 6grenci olmalart goz 6niine alindi-
ginda ortaya ¢ikan dagilimlar —6zellikle gelir ve yas- beklenen diizeydedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Ozellikle Cahsmayi Tercih Ettikleri Bir

Banka Olup Olmadig:
ifadeler Frekans Yiizde (%)
Evet 158 50,5
Hayir 154 49,2
Toplam 313 100
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Verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin 6zellikle ¢alismay1 ter-
cih ettikleri bir banka olup olmadig1 sorusuna yaklasik olarak esit oranlarda
evet ve hayir cevabi verdikleri goriilmektedir.

Tablo 3: Katthmcilarin Banka Tercihlerindeki En Onemli Faktor

Ifadeler Frekans Yiizde (%)
Uriin ve hizmet ¢esitliligi 35 11,2
Sube sayisi ve kolay ulagim 90 28,8
Giivenilirligi ve kamuoyundaki imajt 154 49,2
Sermaye yapisi (yerli, yabanci, 6zel, dev- 34 10,9
let)
Toplam 313 100,0

Katilimcilarin banka tercihlerinde en etkili olan faktdr biiyiik bir yiiz-
desel farkla (%49,2) bankanin “giivenilirligi ve kamuoyundaki imaj1”dir. Bu
sonu¢ arastirma konusunun gerekliligini onaylayan bir sonu¢ olmasi baki-
mindan 6nemlidir. Katilimcilar i¢in sirasiyla diger tercih faktorleri; “sube

~ 99

sayist ve kolay ulasim”, liriin ve hizmet ¢esitliligi” ve “sermaye yapis1”dir.

Tablo 4: Katihmeilara Gére Bir Bankanin Kurum Imajim Etkile-
yen En Onemli Faktor

ifadeler Frekans Yiizde (%)
Deneyimi ve gegmisi 172 55,0
Sermaye yapisi ve bilyiikligii 56 17,9
Uriin ve hizmet gesitliligi 66 21,1
Tv. ve basindaki kurumsal reklam uygula-
malari 18 >8
Toplam 313 100,0
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Katilimeilara bir bankanin kurum imajim etkileyen 6n 6nemli faktor
soruldugunda, verilen cevaplarin ylizdesel dagilimi sdyledir; katilimcilar igin
%55’lik biiyiik bir oranla bankanin deneyimi ve ge¢misi, ardindan %21,1
iiriin ve hizmet gesitliligi, %17,9 sermaye yapisi ve biiytikliigii, en son olarak
da %5,8’1ik bir oranla tv ve basindaki kurumsal reklam uygulamalar1 dnem-
lidir. Bu sonuglardan goriilmektedir ki; katilimcilar kurumsal kimligin 6nem-
li bir pargasini olusturan kurumsal imaj ve gilivenilirlige son derece dnem
vermekte, ancak bu 6zelligi etkileyen faktor olarak kurumsal reklam faali-
yetleri onlar i¢in en son sirada yer almaktadir.

Arastirmaya katilan tiim 6grencilerin kurumsal reklam uygulamalari-
nin kurum imajina etkisi {izerine goriisleri ve kurumsal reklamlarin banka
tercihlerini etkileme diizeyleri konularindaki diisiincelerini 6lgmek amaciyla
ifadelere verdikleri cevaplar {izerinde toplu bir degerlendirme yapilmistir. Bu
dogrultuda katilimcilarin goriisleri One Sample T Testi ile incelenmis ve
Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5: Katimcilarin Bankalarin Kurumsal Reklam Uygulama-
lar1 Hakkindaki Goriisleri

Test Value =3
Sig. (2-
ifadeler T Df tailed)
Bir bankanin koklii bir gegmise sahip 21307 312 000

olmasi o bankayi tercih etmemde etkilidir.

Qah'stlgm.l bgnka?ln kummsal kimligi ve 26,666 312 | .000
imaj1 benim i¢in dnemlidir.

Kurumsal imaji . kamuoyunun . goziinde 11,082 312 |.000
olumlu olmayan bir bankay1 tercih etmem.

Kamuoyundaki imaj1 olumlu olan banka-
larin verdikleri hizmet diizeyi ve kalitesi | 12,156 312 ,000
de o olciide yiiksektir.

Haklarinda aragtirma yapmamig olmama
ragmen bazi bankalar hakkinda bir kanaa- | 4,503 312 |,000
tim vardir.

Haklarinda pek de fazla bir sey bilmedi-

gim halde bazi bankalar1 digerlerinden 2.219 812 1,027
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daha giivenilir bulurum.

Bir banka i¢in kurumsal kimliginin olu-
sumunda imaj caligmalar1t yapmak son | 17,081 312 | ,000
derece gereklidir.

Bagkalarln @@msgl reklamlari 111‘12%J1.ar1n1 10,326 312 | .000
belirleyen en 6nemli etkenlerden biridir.

Bankalarin uyguladiklari kurumsal rek-

lamlar banka tercihimi yonlendirir. 3,739 812 1,000

Bir bankanin uyguladigi etkileyici bir
kurumsal reklam, onceden calistigim ban-
kay1 degistirip o bankay1 tercih etmemi
saglayabilir.

-2,490 312 |,013

Kurumsal itibar1 yiiksek olan ve giiven
veren bir bankay1 hizmet ¢esitliligi baki-
mindan rakiplerinden zayif olsa da tercih 3,560 121,000

edebilirim.

Tablo 5’te gosterilen One Sample T Testin sonuglarina gore, o6zellikle
banka tercihlerinde kurum imajmin etkisi, kurumsal kimligin olusumunda
kurum imaj1 ¢aligmalari yapmanin 6nemi, bankanin ge¢misi, uyguladiklari
kurumsal reklamlarin kurum imajlarin1 yonlendirmedeki etkisi gibi ifadelere
katilimin, t degerlerine bakildiginda yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak
kurumsal reklamlarin, katilimcilarin banka tercihlerini yonlendirmedeki
etkisinin ayn1 diizeyde olmadig1 da gériilmektedir. Ozellikle “Bir bankanin
uyguladigr etkileyici bir kurumsal reklam, dnceden galistigim bankay: degis-
tirip o bankay1 tercih etmemi saglayabilir.” ifadesine katilim beklenen dege-
rin altinda bulunmustur.

Yapilan One Sample T Test’ te arasgtirmaya katilan tim gruplarin 6l-
¢limlenen ifadelere yonelik tutumlari birlikte ele alinip test edilmistir. Buna
ek olarak, arastirmaya katilan farkli gelir seviyelerindeki katilimcilarin bu
ifadelere verdikleri cevaplar —gorisleri- arasinda anlamli diizeyde bir farkli-
l1gin olup olmadigini test etmek amaciyla Anova testi yapilmis, testin sonug-
lar1 Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6: Katilmcilarin Gelir Durumlar: Ve Bankalarda Kurum-

sal Reklam Uygulamalarina Kars1 Gériisleri Arasindaki iliski

Hipotezler F Sig.
Bir bankanin koklii bir gegmise sahip olmast o ban- 1480 220
kayi tercih etmemde etkilidir. ’ '
Calistigim bankanin kurumsal kimligi ve imaj1 be- 1058 367
nim i¢in dnemlidir. ’ '
Kurumsal imaji kamuoyunun goéziinde olumlu ol- 788 501
mayan bir bankay1 tercih etmem. ’ '
Kamuoyundaki imaji olumlu olan bankalarin ver-
dikleri hizmet diizeyi ve kalitesi de o 6lgiide yiik- 1,533 ,206
sektir.
Haklarinda aragtirma yapmamis olmama ragmen 396 807
bazi bankalar hakkinda bir kanaatim vardir. ’ '
Haklarinda pek de fazla bir sey bilmedigim halde
bazi bankalar1 digerlerinden daha giivenilir bulu- , 749 524
rum.
Blr .banka icin kurumsal kimliginin olu.sl.lmunda 2,454 063
imaj ¢aligmalar1 yapmak son derece gereklidir.
Bankalarin kurumsal reklamlar1 imajlarini belirle- 946 419
yen en dnemli etkenlerden biridir. ’ '
Bankalarin uyguladiklari kurumsal reklamlar banka 636 593
tercihimi yonlendirir. ’ '
Bir bankanin uyguladigi etkileyici bir kurumsal
reklam, onceden calistigim bankayr degistirip o ,466 ,706
bankay1 tercih etmemi saglayabilir.
Kurumsal itiban1 yiiksek olan ve giiven veren bir
bankay1 hizmet ¢esitliligi bakimindan rakiplerinden 171 ,916

zayif olsa da tercih edebilirim.

Katilimcilarin gelir durumlari ile bankalarin kurumsal reklam uygu-
lamalariyla ilgili goriigleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan
Anova testinde genel anlamda gruplar arasi belirgin farklara rastlanmamustir.
Kisilerin gelir seviyeleri ne diizeyde olursa olsun, banka imaji, bankalarin
kurumsal kimligi ve bunu yaymak i¢in yaptiklar1 faaliyetler, bu faaliyetlere
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kars1 kisilerin gosterdigi tepkiler, birbirinden anlamli derecede farkli degil-
dir. Bu sonuca gore denilebilir ki, bankalar kurumsal reklam uygulamalarin-
da hedef kitleleri arasinda boliimlendirme yaparken, kisilerin gelir seviyeleri
boliimlendirme kriteri olarak gbz Oniine alinmayabilir. Ancak atlanmamasi
gereken onemli bir konu da, arastirmaya katilan cevaplayicilarin 6grenci
olmalarindan dolayi, gelir araliklar1 arasinda biiyiik farkliliklarin olmadigi-
dir.

Piyasadaki reklam uygulamarinda gérmekteyiz ki kadin ve erkek tiike-
ticilere yonelik yapilan reklamlar birbirinden farklilik gdstermektedirler.
Bunda cinsiyetlerin kendilerine 6zgii dogal farkliliklarinin yani sira kadin ve
erkegin satin alma davranislarindaki farklar1 da etkilidir. Bu farklar dikkate
almarak, ¢alismada, kadin ve erkeklerin, bankalarin kurumsal reklam faali-
yetlerinin, kurumsal imajlarina katkis1 hakkindaki gorisleri, bankalarm uy-
guladiklart kurumsal reklam uygulamalarina karsi tutumlari ve bu reklam-
lardan ne 6l¢iide etkilendikleri saptanmak istenmis ve bu amagcla katilimcila-
rin cevaplan iizerinde Independent Sample T Test uygulanmistir. Testin
sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katihmcilarin Cinsiyetleriyle Bankalarin Kurumsal Rek-
lam Uygulamalarina Karsi Goriisleri Arasindaki iliski

Sig.
Hipotezler Cinsiyet |Mean |T df (2-
tailed)
Bir bankanin koklii bir geemi- | grek 1406 |-2.574 |311
se sahip olmasi o bankay ter- ’ ' ,009
. Lo Kadin 4,35 |-2,644 |280,985
cih etmemde etkilidir.
Caligtigim bankanin kurumsal | ereek 1418 [-3.399 | 311
lflmhg.l ve imaj1 benim igin Kadin |4,52 |-3,477 |292,005 001
onemlidir.
covinde olamtu oimeyen b | STEK (372|180 3L |
s . Y Kadn [3:85 |-902 |308,874|’
bankay1 tercih etmem.
ol bt venien| STEK (3771188 31| o)
D e VOrOer | Kadin 3,79 |-,188 | 308,551’
hizmet diizeyi ve kalitesi de o
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Olciide yiiksektir.

Haklarinda aragtirma yapma-
mis olmama ragmen bazi ban- | Erkek 3,39 1,635 |311

kalar hakkinda bir kanaatim | Kadin 3,18 1,635 |306,401 103
vardir.

Haklarinda pek de fazla bir sey

bilmedigim halde bazi banka- | Erkek 3,13 -490 |311 624
lar1 digerlerinden daha giiveni- | Kadin 3,20 -491 |308,510|’

lir bulurum.

Bir banka i¢in kurumsal kimli-

ginin olusumunda imaj ¢alis- [Erkek 3,93 |[-640 |[311 523

malar1 yapmak son derece |Kadmn [4,00 |-,640 |306,959
gereklidir.

Bankalarin kurumsal reklamla- Erkek 3,61 627 |311

n imajlann - belirleyen “en|y 369|628 |308,206]
onemli etkenlerden biridir.

Bankalarin uyguladiklar1 ku- Erkek 3,22 311

rL.Jm.saI" reklam!ar banka terci- Kadm 3.25 -,227 300,377 ,821
himi yonlendirir. -,228

Bir bankanin uyguladigi etki-
leyici bir kurumsal reklam,

Erkek (2,84 2 11
onceden g¢aligtigim bankay1 rke 8 ,05 3

Kadin |2,84 ,052 310,832 ,959

degistirip o bankay1 tercih
etmemi saglayabilir.

Kurumsal itibar1 yiiksek olan

ve giliven veren bir bankayi Erkek [320 |-788 |311

Kadin 3,32 |-789 |306,940 431

hizmet c¢esitliligi bakimindan
rakiplerinden zayif olsa da

tercih edebilirim.

Tablo 7°de verilen Independent Sample T Testi’nde, erkek ve kadin
katilimcilarin bankalarin kurumsal reklam uygulamalarina yonelik goriisleri-
nin birbirinden anlamli derecede farklilik gdstermedigi saptanmistir. Ozellik-
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le testteki “mean” degerlerine bakildiginda katilimcilarin verdikleri cevapla-
rin ortalama olarak ayni veya benzer oldugu goriilmektedir. Bu benzerligin
en temel sebebi olarak, farkli cinsiyetlerdeki katilimeilarin, 6rneklemin 6zel-
ligi geregi yas araliklar1 ve egitim durumlar1 bakimindan denk olmalar1 gos-
terilebilir. Ayrica katilimcilarin, 6grenci yasami icinde benzer gevresel sart-
lar altinda bulunmalar1 ve ortak etki alani yaratimi, buna miiteakiben ortak
goriig bildirmelerinde etkili olmustur.

5.3. Sonug¢

Bu calismada kurumsal reklamciligin bankalarin kurum imajlarina
katkis1 ve bu uygulamalarin tiiketiciler {izerindeki etkisi ele alinmistir. Ca-
lismanin ilk boliimiinde genel olarak kurum kimligi ve kurumsal imaj, ikinci
boliimde kurumsal reklam kavrami, konuyla ilgili daha spesifik bilgileri
igeren tiglincii boliimde kurumsal reklamlarin bankacilik sektoriindeki uygu-
lamalarma deginilmistir. Son olarak Siileyman Demirel Universitesi Atabey
Meslek Yiiksek Okulu 6grencilerinin ana kiitlesini olusturdugu anket ¢alis-
masinda, kurumsal banka reklamlarinin, kurumsal imaja ve tiiketici tercihle-
rine etkisini belirlemek {izere bir uygulamaya yer verilmistir.

Yapilan arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin banka tercihlerinde
en dnemli olan faktoriin bankanin giivenilirligi ve kamuoyundaki imaj1 oldu-
gu saptanmistir. Bununla birlikte yine gesitli alt hipotezler olusturan, likert
Olcekli sorularda yer alan ifadelere verilen cevaplar incelendiginde, kurumsal
imajin ve kurum kimliginin tiiketiciler agisindan ¢ok dnemli oldugu, bunu
belirleyen 6nemli etkenlerden birinin de kurumsal reklamlar oldugu; ancak
bir bankanin uyguladigi kurumsal reklamin, tek basina, tiiketici tercihlerinde
bir degisime yol agmayacagl sonucuna ulasilmistir. Genel olarak verilen
cevaplara gore, tiiketiciler kurumsal reklam faaliyetlerinin banka imajina
etkisinin yiiksek oldugunu diisiinmekle birlikte, bu reklamlarin kendi karar-
lar1 iizerindeki etkisinin diisiikk oldugu yoniinde goriis beyan etmislerdir.
Ayrica katilimeilar cesitli 6zelliklerine gore gruplara ayrildiginda anlamli
derecede gortis farklilig1 olabilecegi diistiniilen gruplar arasinda,- gelir sevi-
yeleri ve cinsiyetler- boyle bir goriis farkina rastlanmamustir.
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YEREL YONETIMLERDE VERIMLILIK SORUNU
VE YAKLASIMLARI

Prof. Dr. Sadettin Ozen®
Yrd. Dog. Dr. Fevzi Er?
OZET

YoOnetim, yasama kiiltiiriiniin bir {iriiniidiir. Yerel yonetimlerde
yonetim geleneginin olusmasi dnem tasimaktadir. Ancak, tilkemizde
yerel yonetimlerde geleneklerin olusmasi zaman almistir. Yerel yone-
timlerin geleneklerden yeni siireclere gegmesi ise hi¢ kolay olmamis-
tir. Ciinkli yenilik siirecleri yonetimin demokratiklesmesi amaciyla
yapilmamis aksine merkezi yonetimlerin kolay yoldan vergi toplaya-
bilmesi ve giiglii olabilmeleri i¢in yapilmistir. Tim bu gelismeler,
toplumun yerel yonetimlerden beklentilerine cevap veremedigi igin
demokrasilerinde etkinlik ve verimlilik sorunlar1 devam etmektedir.

Yerel yonetimlerde ve demokrasilerinde etkinlik ve verimlili-
gin saglanmasi seffaf, katilimci, yenilik¢i ve denetlenebilir bir siste-
min kurulmasina baghdir. Bu ¢aligmada, yerel yonetimler ve demok-
rasileri ile ilgili bilgi verilmekte ve sonrasinda yerel yonetimlerin de-
mokrasilerinde verimlilik artirmaya ve sorunlarina ¢oziim bulmaya
iliskin bakis acilar1 ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Yonetim, Demokrasi, Verimlilik

! Maltepe Universitegi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
2 Hali¢ Universitesi, isletme Fakiiltesi
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EFFICIENCY iSSUES AND APPROACHES iN THE LOCAL
GOVERNMENTS

ABSTRACT

Management is a product of the cultural life. The formation of
the management tradition is important for local government. However,
it has been taken a long time for the formation of the traditions of lo-
cal government in our country. On the other hand, It has not been
easy at all from the traditional local government to pass new proces-
ses. Because new innovation processes do not to improve the democ-
ratization of managements, but it is used to collect the tax, and to have
power in easy way for the central government. It is still continuing
efficiency and productivity problem for the democracies, because all
of these developments do not answer the expectations of local authori-
ties.

It depends on the establishment of a transparent, participatory,
innovative and auditable system to ensure an effectiveness and effici-
ency of local governments and theirs democracies. This study provi-
des an information about local governments and democracies, and
after that gives the points of view how the local governments’ democ-
racies increases theirs efficiency and how to find solutions theirs prob-
lems.

Keywords: Local Governance, Democracy, Efficiency.
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1. Giris

Ulkelerde, yonetim sistemlerinde olusan iktidar, muhalefet,
cogunluk ve azinlik gruplari; yonetici ile yonetilen kesimler i¢ ice, yan
yana yasamak durumundadirlar; mal ve hizmet saglama siireglerinde
arz ve talep eksiklikleri, dengesizlikleri sorunlari, stratejik yeterli tire-
tim sorunlar ile karsi karsiya kalabilmektedirler. Yine yonetimlerde
yerel, ulusal ve evrensel dlgeklerde kisa ve uzun donemli ekonomik
planlama, yonetim ve uygulama ¢aligmalari, sorulari olusabilmektedir.
Dogal olarak yerel yonetim siire¢lerinde ve demokrasilerde kesimler,
cogunluk ve azinlik gruplari; dengeli demokratik katilim ve paylagim
sorunlar1 yasayabilmektedirler. Bunun nedeni demokrasi ile yerel yo-
netim arasinda sebep sonug iligkisinin olmamasidir ( Langrod, 1953 ).

Sosyal gruplar se¢im temelli yerel yonetimlerde daha ¢ok tem-
sili demokrasi bi¢imini benimsemislerdir(Ates, 1994). Sosyal gruplar;
kosullar ve siirecler i¢cinde, sinirli teknik ve ekonomik ortak olanaklara
ve degerlere dayali olarak oncelikli, kisa ve uzun dénemli sorunlarini,
diistincelerini gelistirerek takip etme durumundadirlar. Yerel yonetim
demokrasi siireglerinde ortak sosyal ve ekonomik olanaklara ve deger-
lere dayal1 olarak sosyal gruplar ileri liretim siireglerinde toplam fay-
dalarinin maliyetlere, diger ifade ile toplam c¢iktilarin girdilere oranla-
rinin azami diizeylerde olmasini arzu ederler.

Bu baglamda yerel yonetim ve demokrasi ¢aligmalarinda do-
nem donem fantezi, hayalci, yapay, taklit¢ci, kaynak israfina yonelik
diisiinceler, uygulamalar goriilebildikleri belirtilmektedir(Oktay, 1997;
Yildirim, 1990). Aynm1 yonde yerel yonetim siireglerinde objektiflik,
gercekeilik, genellik, gereklilik, agiklik, tutarlilik ilkelerini tam algi-
lama, yorumlama, uygulama ve izleme gii¢liiklerini ¢oziimleme yakla-
stmlar1 6nem kazanmaktadir(Oktay, 1997; Yildirim, 1990). Yonetim
sistemlerinde toplam ¢iktilarin girdilere oranina verim, kararl siirekli
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verim 1iligkileri verimlilik olarak tanimlanabilir(Tiirk Dil Kurumu,
1988). Verimliliklerin en {iist diizeylerde gerceklestirilmesi ise akil,
bilim, model isi, yontemli, hesapli ve disiplinli ¢caligma isi oldugu go-
riliir(Y1ldirim, 1990).

Yerel yonetim demokrasilerinde toplam verimlilik; demokrasi
yonetim temel felsefesinin ve kavramlarinin algilanmasina, demokra-
tik yonetim ilkelerinin benimsenmesine, yerinde uygulamalarina bag-
lidir. Demokrasilerde verimlilik; sistemde akile1 yonetim felsefesine,
demokratik yonetim ilkelerine, yontemlerine, bilincine, ¢ikt1 ile girdi
degerleri oranina ve katma degerlerine bagli oldugu belirtilir(Cem,
1990; Tiirk Dil Kurumu, 1988). Bu durum ise, yerel yonetim demok-
rasilerinde akilc1 yonetim ve verimlilik kiiltiirii diisiincesi ve uygula-
malariin dnemini ortaya koymaktadir. Verimlilik kiiltlirliniin teme-
linde bilgi vardir. Bilgi sermayenin, bilgi dolasimi ise ekonomik faali-
yetlerin verimliligini arttirma noktasinda yer alarak toplumsal iliskile-
rin olustugu deger zincirine egemen olan etkilesim boyutunun sundu-
gu degerlerle birlikte gelismektedir. Bu doniisiim yerel yonetim bigim-
lerini dogrudan etkilemektedir (Castells, 2000).

2. Yerel Yonetimlerde Temel Tanimlar:

Verimlilik i¢in 6zgiirliik, objektiflik, demokrasi, yerel yonetim,
sosyal demokrasi ve yonetim degerlerinin ve yontemlerinin; ayni yon-
de birey haklarinin gérev ve sorumluluklarinin belirtilmesinde yarar
vardir(Tirk Dil Kurumu, 1988).

Ozgiirliik: Ozgiirliik, aciklik ve serbestlik icinde dznelliklerini
ortaya koyma, yasama iradesidir. Ozgiirliik tamiminin; felsefi, sosyal
yiikiimliiliik, icsellik ve bireysellik bakis acgilarindan 6nemli Slgiide
esinlendigi goriiliir(Tiirk Dil Kurumu, 1988; Dranaz, 1972). Ornegin;
Kant ozgiirliigii bireyin keyfilik, basina buyrukluluk, dayatmacilik
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yerine; kisitlama olmadan sosyallik ve serbestlik dengesi iginde 6znel-
liklerini ortaya koymasi, yasamasi iradesi olarak tanimlar(Dranaz,
1972). Ozgiirliik bireyin dznelliklerini, sosyal ¢evresinin degerleri ve
istemleri ile uyumlu bir bi¢imde kisitlama yapmadan uzlastirarak,
biitiinlestirerek diistinmesi, ifade etmesi, yasamasi bigimidir, iradesi-
dir. Buna karsin Heidegger bireyin 6zgiir olarak tiimiiyle kendisini
baska bir yerde bulundurmasi, kendisini bulundurdugu yerde hicbir
bilim ne bugiin, ne yarin, ne asla oraya yerlesme olanagi bulamamasi
biciminde tanimlar. Daha ¢ok bireyin kendi igselligine, 6znelligine ve
keyfiligine yonelik bir tanimlama yapar(Giizel, 1990).

Ozgiirliik tanim1, bir yandan nesnel ve dznel etkenlere bagh
olarak sosyal degerler etkileri dengesi i¢inde, diger yandan da igsel
etkenlere bagli olarak anlik benlik degerleri, keyfilikler dengesi i¢inde
ele alinmakta oldugu goriiliir.

Objektiflik: Olaylar, olgular ve bilgi sistemleri neden-sonug
iliskilerinin bireylerin istegi, iradesi disinda gelistigi, belirli kosullarda
ayni olaylarin ayni bigimlerde gergeklesecegi kabullerine dayandiril-
masi, aciklanmasi diisiincesidir(Dranaz, 1972; Yildirim, 1991). Yerel
yonetim ¢aligsmalarinda tanimlamalar, kabuller ve hipotezler igin kisi-
lerin 6zel duygu ve diisiincelerini asmast; teorilerin ve hipotezlerin
mevcut veya yakin gelecekte kurulacak teknikler ile dogrulugu, yan-
lishigr gosterebilecek bigimde gercekci, yansiz ve somut belirlemesi
diistincesidir. Objektiflik diisiincesine genellik, evrensellik diisiincesi
de denir. Bu diisiincesinin ve yaklagimin bilimsel yerel yonetim, egi-
tim ¢alismalarinda ydre, lilke diizeylerinde azami dlglide kaynaklarin
yansiz kullanilmasina, yansiz katma degerler elde edilmesine olanak
saglamasi beklenir. Bu ilke yoniinde standartlarin, yatirimlarin ve
planlama caligmalarinin, iilkenin gelir diizeyine, altyapisina, sermaye
olanaklarina uygun olmasi istenir. Yerel yonetim ve demokrasi sorun-
lar1 mevcut olanaklar, yontemler ve sentezleri ile ¢oziimlenebilecek
sekilde ele alinmasi ve amagclarinin somut olmasi anlayisidir.
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Gerekircililik: Olaylarin, olgularin ve bilgi sistemlerinin ne-
den-sonug siirekliligine ve iliskilerine dayandirilmasi, agiklanmasi
diisiincesidir. Sosyal gruplarin somut siirecleri ve kosullari, asal amag-
lar1 g¢ergevesinde gerekli olusumlarin belirlenmesi, ongoriilmesi dii-
stincesidir(Yildirim, 1991). Gerekircililik diistincesi gergekgilik, ne-
densellik ve siireklilik diistincelerinin sentezi olarak da goriilebilir.
Gereklilik diisiincesi bagimli belirleyici olaylar, kosullar yan1 sira sii-
reclerde yeni norm koyma; iiriin, sistem sentetik diislinceler gelistirme
diisiincelerini de kapsar. Yerel yonetimlerde daha iyi verimlilik sag-
lamak i¢in tiim faaliyet alanlarinda 6grenme, diizenleme ve uyum sii-
reci, yerel diisiince ¢er¢evesinde ¢oziim liretme, dogru faaliyetler igin
zaman yonetimi, biitiinsellik ve kaynaklarin etkinligi konularinda poli-
tikalar gelistirmek gerekmektedir (curtis, 1999).

Demokrasi: Demokrasi kisaca temel olarak, halkin sosyallik
icinde kendi kendini 6zgiirce yonetmesi, gelistirmesi kurallar1 topla-
midir. Demokrasi ayni1 zamanda insanlarin halkin kendi kendini yone-
timi yoniinde gergek¢i ve en uygun ¢oziimleri, yerinde secenekleri
belirlemesi yontemidir; diisiinme, ¢alisma ve yasama yonetisim kural-
lar1 toplamidir(Ates,1994; Cem, 1990; Yildirim, 1990). Demokrasi
ilkelere, kosullara, olanaklara, kisitlara ve amaglara dayali olarak ke-
simler arasinda fikir, kars1 fikir ve sentez akil yiiriitmeleri; timevarim,
tiimdengelim, benzetim/¢agrisim akil ylriitmeleri yoniinde diislince-
ler, bireysel ve ortak isler, hareketler ortaya koyma diizenliligidir.
Demokrasi 6zgiirce ve 6zgiin bi¢cimde c¢evreye sorumluluk bilinci
icinde yasama; bir sorunu metotlu bicimde ¢6zme, ¢alisma ve yasama
kurallar biitiinligiidiir.

Diger yandan demokrasi halkin asal gereksinimleri ve beklen-
tileri, dogru diisiinceler ve yontemler dogrultusunda; halkin ¢ogunlu-
gunun sosyal psikolojileri, goriisleri, oncelikleri ve yorumlari; azinlik-
larin katilimlari/paylasimlari ile yasanir, gelistirilir. Demokrasi cogun-
lugun politikalarint ve dnceliklerini yonetilenlerin, azinliklarin kisa ve
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uzun donemli temel haklarin1 gézeterek adaletli bir bi¢imde gercekles-
tirme olanaklar1 saglar. Dolayisi ile demokrasi, demokratiklesme siire-
ci belirli dlgiide bilgi, akil, hesap, bilim, diisiince, yonetim ve is ahlaki
isidir(Cem, 1984; Ates,1994). Demokrasi akil, diisiinme ve bilim ah-
laki ile uygulanir, gelistirilir. Ayn1 yonde siyaset felsefesi ve bilimi ise
dogallik, gergekeilik, akilcilik, ilerlemecilik, cagdaslik, erdemlilik ve
yiicelik degerlerinin ve yontemlerinin ileri bir sentezi isidir(Y1ildirim,
1991). Diger bir anlatim ile cagin ve gelecegin risklerini, olanaklarini
gérme; giivenli yonetme yontemlerini ortaya koyma, izleme isidir.
Keyfilikler 6tesinde ortak diistinceler, degerler ve politikalar i¢in dii-
stince, kars1 diisiince ve sentez diislinceleri tiretme ve orgiitlenme isi-
dir. Demokrasi siiregleri bireysellik, 6zgiinliik ile sosyallik, verimlilik
arasinda uygun iliskileri dengeli ilerletme etkinligidir. Bat1 Avrupa’da
1960’11 yillarda baglayan yerel yonetim reformlar1 bu giin gelismis ve
gelismekte olan iilkelerin yerel yonetim sistemlerinde yer almakta ve
yerel demokrasilerinde katilimciligi arttirmaktadir (Vetter ve Kers-
ting:2003).

Demokrasinin; amaglara ve siireglere dayali olarak, ayrica di-
rekt demokrasi, temsili demokrasi; liberal demokrasi, halk demokrasi-
si, sosyal demokrasi, mesruti demokrasi bi¢imlerinde tanimlar1 ve
uygulamalari vardir(Yildirim, 1990).

Direkt demokrasi bireylerin, halkin bizzat kendi kendini y6-
netmesi ve yonetim g¢abalari icinde olmasidir. Kiigiik yerlesme birim-
lerinde ve oOrgiitlerde dogal olarak ortaya ¢ikar. Temsili demokrasi ise;
halkin kendi kendini yasama, yonetme, yiiriitme ve yargilama yetkile-
rini, haklarini, gorevlerini secilen vekillere, temsilcilere devretmesi
biciminde tanimlanir. Temsili demokrasi biliyiik merkezi ve yerel yo-
netim alanlarinda zorunlu olarak ortaya ¢ikar. Temsili demokrasi segi-
len temsilci vekillerin sorumluluk, is ve vekillik ahlaki degerlerine
uygun calismalar1 yoniinde algilanir. Ayn1 yonde demokrasi siiregler-
de bireysellik, 6zgiinliik, sosyallik, sorumluluk, girisimcilik, esitlik,
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verimlilik ve ilerlemecilik olanaklar1 ve agilimlari; haklar, gorevler ve
sorumluluk iligkileri ve dengeleri ile gergeklestirilir, gelistiri-
lir(Y1ldirim, 1990;Y1ldirmm, 1991; Ozlem, 1999; Sénmez, 2005).

Yerel Yonetim ve Demokrasi: Yerel yonetim genel olarak
merkezi idare tarafindan atanan; il, ilge veya belde yerel halk: tarafin-
dan secilen; yerel halkin ortak gereksinimlerini karsilayan ve karar
organlari, kamu tiizel kisiligi olan yonetim bi¢imidir. Daha ayrintida
secilen yerel yonetim hizmetleri ve demokrasileri belediyeler ve yerel
yonetim tanimlar1 ¢ergevesinde somutlagtirtlir(Yildirim, 1990). Bele-
diye il, ilce, belde gibi yerlesim 6l¢eklerinde aydinlatma, temizlik, su,
ulagim, liretim, ticaret hizmetleri yani sira, igyerlerini ve esnafi denet-
leme hizmetleri yaparlar; belediye baskani, meclisi ve iiyeleri halk
tarafindan segilen, tiizel kisiligi olan bir yerel orgiittiir. Belediyeler
merkezi yonetimde Tiirkiye’de I¢ Isleri Bakanligina baglidir. Beledi-
ye ve yerel yonetim tanimlar1 birbirine yakin olmakla birlikte yerel
yonetim hizmetleri genel egitim, giivenlik, saglik, altyap1 ve ekono-
mik gelisme hizmetlerini de kapsar ve yerel yonetimler ulusal yonetim
sistemi biitiinliigii i¢inde faaliyet gosterir (Bach, 2000).

Sosyal Demokrasi: Sosyal demokrasi halkin, c¢alisanlarin,
emekgilerin, yoksullarin ve azinliklarin lehine kurallar ve uygulama-
lar, katilimlar, demokratik yonetimlerin verimliliklerini artirma ola-
naklar1 saglar; demokrasilerin sosyal paylasim ve adalet boyutlarini
artirir. Sosyal demokrasi demokrasinin ve kalkinmanin genellik, soy-
sallik, ulusallik bilinci ile bir biitiinliik i¢inde halk katmanlari iginde
ve arasinda gelistirilerek gerceklestirilmesi, yasanmasi anlayisi-
dir(Cem, 1984; Yildirim, 1990). Bu tanimi ile sosyal demokrasi tarih-
ten gelen ahlak, vefa, hak, paylasim ve adalet kiiltiir degerlerine uygun
bir kalkinma ve demokrasi bigimidir. Sosyal demokrasi halk katman-
lart arasinda emekgi, esnaf, ¢iftci, ozel girisimci, sermayedar kesimle-
rinin isbirligi; bu katmanlarin kalkinma ekonomisinin gerekleri dog-
rultusunda isboliimii, katilim ve paylasim iginde ¢alisma ve gelisme
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yonetimidir, yontemidir. Sosyal demokrasi ulus ve ekonomik ilerleme,
kalkinma bilinci i¢inde sermaye kesimi ile emek¢i, esnaf, ¢iftci tiirii
tiretici, dar gelirli insanlarin ¢alisma ve yasama diizeylerini yetenek-
lerine uygun gelistirme demokrasisidir; basit tanimi ile sermayedar ve
emekg¢inin, zengin ve yoksulun belirli kurallar ve dayanisma i¢inde
yasama, yagsatma iradesidir(Erkan ve Ark.,1989). Sosyal demokrasi
bireysellik, ozgiinliik, girisimcilik, esitlik, sosyallik, verimlilik ve iler-
lemecilik olanaklart ve ¢izgilerinde katilimlar, paylagimlar demokra-
sisidir(Cem, 1984; Yildirim, 1990).

Bu baglamda sosyal demokrasilerin kaliteli insan
kaynaklarina; sosyal ve fiziksel sermaye birikimlerine, etkin
orgiitlenmelerine, sosyoekonomik sistem ¢aligsmalarina ve kalkinmaya
olanak saglayabildikleri goriiliir. Yonetim siireclerinde riskleri ve
kayiplar1 azaltma, ftretim girdilerini ve olanaklar1 daha etkin
kullanma; bireylerin ve sistemlerin verimlerinin artirilmasina ortam
saglayabildikleri goriiliir. Bu yonde demokrasinin demokratiklesmesi
giiclii yurttaglik kiiltiirlinlin gelismesine baghdir. (Giddens, 2000).

3. Sosyal Sistemlerde Verimlilik Diisiinceleri ve Yontemleri

Sosyal sistemlerde iiretim verimi; farkli oranlar1 ile emek,
sermaye, teknoloji ve ham madde girdilerinden, iiretim olanaklar1 ve
etkinliklerinden nicel ve nitel ciktilarin elde edilmesidir. Uretimin
nitel verimi ise lriinlerin dayaniklilik, islevsellik, bakim onarim, kalite
ve estetik degerlerinin ger¢eklesmesine baglidir. Bu tanimlar yoniinde
tiretim verimi ¢iktinin girdiye oranidir(Gokdere, 1991).

Uretim etkinlikleri girdisi malzeme, personel, makine, zaman,
sermeye ile iiretim olanaklar1 ve etkinlikleri; iiretim ¢iktisi ise tirtinle-
rin kullanim, bakim onarim degerleri, katma degerleri, yasama katki
kalitesi diizeyleri bigiminde tanimlanabilir. Uretim girdileri ve etkin-
likleri toplam verim fonksiyonu, {iretim etkinlikleri girdisinin kii¢lik
degerlerinde hizli artma, belirli degerlerinden sonra giderek azalan
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artma egilimlerinin ger¢eklesmesi bigiminde ortaya cikar. Uretim gir-
dileri ve etkinlikleri toplam veriminin analitik incelenmesinden iiretim
etkinliklerinin siire¢ler i¢inde iiretim yOnetiminde marjinal ve ortala-
ma verimlerin biiyiik ve uygun degerlerinin belirleyici ve yonlendirici
olmasi gerektigi goriiliir(Gokdere, 1991). Bu baglamda teknik ve eko-
nomik verim kavramlar1 sdyle agiklanabilir:

Teknik Verim: Kurumlarin, fiziksel ve sosyal sistemlerin tek-
nik verimi fiziksel ¢iktilarin fiziksel girdilere oranidir. Verimlilik ise,
stireclerde verimin azami degerlere artirrma iligkileri kararliligi ve
stirekliligidir(Gokdere, 1991). Bu genel tanim yoniinde fizik geligim,
teknik iiretim ve egitim girdilerinden kayiplarin farki bi¢ciminde elde

edilen net ¢iktinin girdiye orani olarak teknik verim sdyle tanimlana-
bilir:

¢kt girdi —kayip 1- kayip
girdi girdi girdi

teknik verim =

Ifadeden fizik/teknik verimin fiziksel kayiplara bagl olarak
birden kii¢lik oldugu, olmas1 gerektigi belirginlik kazanir. Bu yonde
sosyal sistemlerde de teknik verimin olabildigince bire yaklastirila-
bilmesi i¢in yonetsel siireglerde “calisma ve kesigme siirtiisme direng-
leri, sistem degisikligi direngleri,” azaltilmasi gerektigi belirginlik
kazanir. Yine sosyal sistemlerde ve iligkilerde “iletisim kopukiuklari,

’

kayitsizliklar, keyfilikler, ¢atismalar, stresler, uyusmazliklar, kiiskiin-
liikler, inatlasmalar, siirtiismeler, orgiitsel tiikenmislikler, krizler, ka-
zalar,” gibi sosyoekonomik kayiplarin azaltilmasinin 6nemleri ortaya
¢ikmaktadir.
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Ekonomik Verim: Sosyal sistemlerin ekonomik verimi ise;
teknik verim yani sira sosyal hayatta insanlarin sosyalliklerine, insan-
larin birlikte sinerjik etkilerine, iiretkenliklerine, mal ve hizmetlere
verdikleri goreceli degerlere, beklentilere, ekonomik yararlarma ve
karliliklarina bagl ortaya ¢ikar. Bu yonde toplumsal orgiitlenmelerde
sosyal degerler liretim etkinliklerinin ekonomik verimi sdyle tanimla-
nabilir:

—— i e g~

= o

Ifade incelendiginde, iiretimin ve etkinliklerin ekonomik verim
degerleri sosyal etkilesime, karsilikli yararlara ve karliliklara bagh
oldugu goriiliir. Buradan insanlarin iiretme katkilar1 ve iirettiklerinden
yararlanmalari oraninda {irlinlerin karliliklar1 ve ekonomik verimlilik-
leri artar ve yerel yonetimlerin verimlilikleri de gii¢lenir. Yine sosyal
iletisim ve i¢ dayanigma gelismesi sonucu ekonomik verimliligin art-
masi oraninda yerel yonetimlerin, sosyal demokrasileri gelisme egili-
minde olduklar1 agiklik kazanir(Akgii¢, 1990). Sonugta, sosyal sistem-
ler ile yerel yonetimlerde liretimin katma degerleri/katki paylar1 bu
iligkiler yoniinde somutlagir. Bu tanimlamalara gore, sosyal sistemler-
de iiretimin katma/katki degeri asagidaki gibi tanimlanir.

katma deger =gelir- degisken maliyet =sabit maliyet = kar

Bu ifadeye gore sosyal sistemlerin iiretim katma degeri, etkin-
liklere bagli sabit yatirim ve isletme sermayesi girdileri, vergi, net
kar/faydalar ile yararlanilan diger sosyal faydalar toplamlarindan olu-
sur. Katma degerler, sosyal faydalar; ayn1 yonde yerel yonetimlerde
sosyal demokrasiler, i¢ dayanismalar ve alis verigler oraninda artar.
Bu sosyal gelismeler toplumun bilgi, diisiince ve tasarim diizeyleri ile
sosyal projelerini de yayginlastirir.
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Sosyal sistemlerde, yerel orgiitler ve yonetimlerde verimlilik
iligkileri, sanayinin gelismesindeki verim iliskilerine benzetilebilir.
Yerel yonetimlerde de birim girdi verimi; iiretim teknolojisi sermaye
ve insan kaynaklar1 arasindaki siireclere dayali tiretim girdilerinin ve-
rimlilikleri yan1 sira toplam girdilerinin birlesik tiretim verimleri ilis-
Kilerine bagli olarak ortaya ¢ikar. Ayni bigimde {iretim etkinliklerinin
toplam verimliligi teknik ve ekonomik verimlilik kavramlar1 bagla-
minda da ortaya konabilir.Yerel yonetimlerin sosyal sistemlerinde
toplam verimlilik dikkate alinmadigi takdirde teknolojiler kentlerin
yaraticiligini ve kentlesme bilincini tahrip etmeye devam edecektir.Bu
nedenle yerel yoneticiler teknolojik gelismelerin paralelinde planlama
yaparak politika gelistirmek zorundadirlar. (Ruchelman, 2000).

Demokrasilerde farkli birey ve orgiitlerden olusan sistemlerin,
daha biiyiik yonetim sistemlerinin bir alt sistemi konumunda olduklar1
aciktir. Dolayist ile sosyal sistemlerde verimlilik i¢in etkinliklerde
bireysel ve sosyoekonomik kayiplarin asgari diizeylere indirilmesine
calisilmalidir. Kayiplarin ortaya ¢ikis kosullari olusmadan engelleyici
kosullarin 6nceden ortadan kaldirilmasina yonelik caligmalara 6nem
verilmelidir. Bilgilerin, sosyal iletisimin ve orgiitlenmenin genisletil-
mesine onem vererek yerel yonetimlerde kaynaklarin ve zamanin et-
kin kullanimlar1, hizmet sunumlar1 dengelenmelidir, zenginlestirilme-
lidir. Bu yonde sosyal sistemlerde ve yonetimlerde ¢dziimiin bir par-
cas1 olunmalidir; yaratici, 6zgiin, yapici ve birlestirici olunmalidir.

4. Yerel Yonetimlerin Verimlilik Sorunlari

Yerel yonetim demokrasilerinde verimlilik sorunlart ve
yonetimi bigimleri s0yle siralanabilir:

e Cogunluk, azmhk gruplarinin sosyal ve siyaset
psikolojileri, bakis agilari,
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e Yasama, yiliritme ve yarglt erkleri sosyal ve siyaset
psikolojileri, bakis agilari,
e Yoneten, yonetilen kesimlerin 6n yargili diisiinceleri, bakis
acilari,
o Bireysellik, objektiflik, sosyallik bakis agilari; uygunluk
ve uyum iligkileri,
o Etik, ozgirlik ve vicdani degerler bakis agilari; denge
iliskileri, tutumlari,
e Haklar, gérev ve sorumluluklari, bakis acilar1 ve uyumlu
uygun iliskileri,
e Insan kaynaklari yonetimi sorunlari ve iliskileri,
e Gelisme ve orgiitlenme sorunlar1 ve iliskileri.

Bu yonde yine sosyal sistemler yerel yonetim birimlerinde,
demokrasilerde verimlilik degerlerini, olanaklarini gelistirme demok-
ratik yonetim ve planlama sorunlari soyle sirlanabilir.

e Kisa ve uzun donemli kalkinma ve egitim planlama ve
uygulama sorunlari,

e Onemli sermaye gerektiren, gerektirmeyen sorunlar,

e Onemli girisim, orgiitlenme gerektiren, gerektirmeyen

sorunlar,

e I¢ ve dis bolge dinamikleri iginde kaynak yonetimi
sorunlari,

e Temiz c¢evre, sosyal hizmet ve giivenlik hizmetleri ve
sorunlari,

e Egitim, bilinglenme gerektiren igsel sorunlar ve dncelikleri,

e Ulkenin makroekonomik, sosyoekonomik igsel politika
sorunlari,

e Yerel yonetimin etik, kalite ve standart planlama yerel
sorunlari

Diger yandan yerel yonetimlerin hizmet sunumunda taraf tut-
ma, aracilar ile is yapma, siyasallasma ve siire¢ yonetimlerinde is ah-
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lak1 degerlerinde zaaflarin yayginlagmasi nesnel, bilimsel ve yontem-
sel diisiincelerin azalmasina baghdir. Siireglerde nesnel, bilimsel ve
yontemsel diigiincelerin azalmasi ise yerel yonetimlerde uzun dénem-
lerde hizmetlerin etkinligini, verimliligini zayiflatir ve giderek tim
etkinlikleri olumsuz etkiler. Dar kapsamli siyasal 6znel diisiincelere
yonelik hizmetlerin 6n plana ¢ikmasi, ayn1 zamanda bolgede iktidar ve
mubhalefet arasindaki iligkilerde kirginliklara, verim diisiikliiklerine ve
catismalara yol agar; yonetsel sistemin ekonomik kaynaklarinin 6zel
ve toplam verimliliklerinin, marjinal ve ortalama verimlerinin azalma-
sina yol agar.

Yerel yonetimler, yonetsel siireclerin verimliliklerinin diigmesi
sonucunda bolgede yasayanlarin beklentilerini tam karsilayamayabilir,
hizmet agiklar1 dogabilir. Hizmet agiklari ve iletisim kopukluklari
olusturan etkenler, iktidar ve muhalefet arasindaki inatlagmalar ve
catigmalar da artirabilir; ayn1 yonde yerel yonetimlerde marjinal ve
ortalama verimlerinin azalmasina yol agabilir. Yore de bilim, demok-
rasi ve ekonomik gelisimleri sinirlandirip hizmet agiklar1 bir kisir
dongiileri yaratabilir. Verimlilik i¢in gelistirilen gostergelerin belir-
lenmesinde toplumlarin sosyal, ekonomik, kurumsal, sayisal ve kiiltii-
rel degerleri 6nem kazanmaktadir. Fakat kent yoneticilerinin basarila-
rim1  belirleyecek  somut gosterge sistemi yoktur (Bentinegna
vd.,2002).

Bu sorunlarin biitiinliik i¢inde analitik olarak ele alinmasi
gerektigi goriiliir. Sorunlarin ekonomik kaynaklar, demokratik ilkeler
ve yontemler ile dengelenerek ve gelistirilerek ¢oziimlenebilecegi
belirginlik kazaniyor.
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5. Yerel Yonetimlerde Verimlilik i¢cin Temel Gériisler

Sosyal sistemlerde, yerel yonetim ve demokrasilerde etkin ve
basarili c¢alisma, verimlilik diisiincelerine, sosyal psikolojilerine ve
davranis bigimlerine baglidir. Bu tiir calismalar yasama, yerel yonetim
ve demokrasilere, sosyal demokrasilere uzun dénemde dnemli katkilar
saglayacaktir. Bu nedenle egitimli bireylerin tutumlari; demokrasiye,
sosyal demokrasiye katkilar1 asagida belirtilen toplam diisiince, dii-
siinme ve davranmislar sirasinda ele alinmalart 6nemli goriiliiyor:

e Siirecler ve sOylemlerin gercekei, objektif olarak algilanmasi
ve irdelenmesi.

e Sosyal sistemlerde giivenilir olunmasi, bireylerin birbirlerine
giivenmesi.

e Stratejik ve yapici yeni diislinceler gelistirilmesi.

e Sosyal sistemlerde ve siire¢ i¢inde sorumluluklar iistlenilmesi.

e Yeni disiinceler yapici, birlestirici ve acik olarak ifade
edilmesi.

e Bilinenler ile uzun dénemler dogrultusunda kararli ve esnek
olunmasi.

e [lleri siiriilen fikirlerin ana amaci1 ve sdyleminin belirli olmas.

e Sorunlar ana sorun, alt sorunlar sirasi i¢inde ele alinmasi.

e Yontem ve sorun ¢éziimii i¢cinde katilimciligin ve paylagimin
saglanmasi.

e Yontemlerin amaglar, olanaklar ve sorun ¢oziimleri yoniinde
saptanmasi.

e Sorunun olanaklara ve siireglere gore beliren oncelikleri ile ele
alinmasi.

e Siire¢ yonetimlerde bilim ve mesleki ahlaki degerlerine 6nem
verilmesi.

e Stratejik yeni liretim ve yonetim tekniklerinin gelistirilmesi.
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6. Yerel yonetimlerin ve Demokrasilerin Verimlilik Ac¢ilimlar:

Yerel yonetimler demokrasinin en somut bir bicimde yasan-
masina olanak sagladigi sosyal sistemler ve orgiitlenmeler olarak orta-
ya ¢ikar. Bu tanimlar dogrultusunda sosyal sistemlerde, yerel yonetim-
lerde, is yerlerinde, demokrasilerde verimlilik olanaklarini ve yontem-
lerini ilerletmekte, agiklamakta yararlar goriilmektedir.

Yerel yonetimlerde birim girdi verimi, tiretim girdileri etkin-
likleri ile birlikte belirli hizmet {iretimleri bilesenlerinin, 6rgiitlenme-
lerinin, teknolojisinin ve toplam c¢alisma bicimlerinin, sinerjilerinin
ilerletilmesi, etkinlestirilmesi gerektigi goriilir. Bu hizmet {iretimi
etkinlikleri ¢iktilarin marjinal ve ortalama verim degerlerinin biiyiik
ve uygun diizeylerde gerceklestirilmesine, iiretim girdilerinin ekono-
mik kullanimlarinin etkinlestirilmesine ortam saglarlar.

Dolayist ile sosyal sistemlerde, yerel demokrasi ve yonetim-
lerde verim/verimlilik belirtildigi bigimde tiretim girdileri, etkinlikleri
ile kaynaklardan en uygun teknik ve sosyoekonomik katma degerler
tiretilmesi ve yiikseltilmesi bi¢gimlerinde ele alinmasi 6nem kazanir.
Yerel yonetimler ve demokrasilein gelismesi ve verimi i¢in, liretim ve
yonetim siireclerinde taraflar arasinda diisilince, kars1 diislince ve sen-
tez diisiince akil yiiriitmeleri ile diistinme, ortak is ve hareket liretme
derecelerinin ilertilmesinin gerekli oldugu acikliklik kazanir. Ige dé-
niik ig bolimil iginde faaliyet gosteren kaynak ve yetkileri kendinde
toplayan sorumlulugun yasalara bagli oldugu yerel yonetim sistemi
1980’11 yillardan itibaren yapilan reformlarla yeni sisteme doniismiis
gelismekte olan iilkeler bu sistemden yararlanmiglardir. Yeni sistemin
acik bir tanim1 yapilamazken performans denetimi verimlilik vb. nite-
likleri 6n plana ¢ikarmistir (Hughes, 2003 ).
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7. Sonug ve Oneriler

Yukaridaki acgiklamalara gore, yerel yonetimlerde verimlilik,
ekonomik ve sosyal kayiplarmin en diisikk diizeylerinde
gerceklesmesine  bagli  olarak  ortaya ¢ikar ve  toplumsal
uyusmazliklarin kiiskiinliiklerin, catismalarin, kayiplarin en diisiik
diizeylerinde gerceklesmesine bagli olarak sekillenir. Yerel
yonetimlerde ayni yonde, zaman ve birikmis sermaye basta olmak
tizere kaynaklarmin etkin kullanimlarina bagli oldugu goriiliir. Diger
yandan bilesenlerin, insan kaynaklarinin verimli kullanimi, verimlilik
sosyal demokrasinin ilkelerine ve gelistirilmesine bagli oldugu
goriiliir.  Yerel yonetimlerde insan, sosyal ve fiziksel sermaye
birikimlerine, etkin Orgiitlenmelerine, sistem c¢alismasina olanak
saglayan sosyal demokrasilerin ilerletilmesine bagli oldugu gortiliir.

Bu yonde demokrasi kurallar 6tesinde akil, hesap, bilim ve is
ahlaki, verimlilik degerleri, yontem sentezleri, orgiitlenmeler ve iist
orgiitlenmeler ile yasanir, gelistirilir. Demokrasi kesimler arasinda
diisiince, karst diisiince ve sentez akil yiiriitmeleri; tiimevarim,
tiimdengelim ¢agrisim akil yiirtitmeleri dogrultularinda diisiinme, yeni
ortak is ve hareket iiretme olanaklari, etkinlikleri, derinlesmeleri ile
ilerletilir.

Bu baglamda bir toplumun demokrasiyi yasama ve gelistirme
diizeyi ile o toplumun bilgi, kiiltiir, bilim, verimlilik ve sosyoekono-
mik kalkinma diizeyleri arasi iligkinin islenmesi 6nem kazanir. Yine
toplumun demokrasiyi yasama ile o toplumun egitim, sanayilesme,
zenginlesme, kentlesme, bilim ve sanat tiretme diizeyleri arasinda dog-
ru bir iligkinin ag¢ilmasi gerektigi goriiliir.

Yine demokrasilerde ¢ogunluk ile azinliklarin, iktidar ile mu-
halefetin yonetsel siiregler icinde ortak degerler ve kazanimlar ¢erge-
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vesinde birbirlerini anlama, kalic1 {iretme ¢aligmalarinin katkilarinin
onemli oldugu goriiliir. Demokrasilerde kaynaklar1 akiler kullanma,
ekonomik kalkinma yonetiminin bireysellik, 6zgiinliik, sosyallik, esit-
lik ve verimlilik iligkilerinde uygun dengeler i¢inde geligsmesi, gelisti-

rilmesi gerektigi goriiliir.

Dolayzsi ile yerel yonetimlerde, demokrasilerinde halkin temel

hizmetlerini saglama, kiiltiir degerlerini, gelenek ve goreneklerini giic-

lendirme hizmetleri yani sira, bolgesel ve ulusal sosyoekonomik ge-
lismelerin bir parcasi olarak kalici yerel sosyoekonomik biiylimeler
yaratilmasi da oncelikli oluyor. Yore halki i¢in verimli, katma degerli
temel su ¢aligma alanlari, sorunlar ve ¢6ziim yollar1 6nem kazaniyor.

Siireclerde gercekgilik, objektiflik, agiklik ilkeleri ve bakis agilari.
Halkin kiiltiirlerine uygun yeni verimli liretim bigimleri ve
teknikleri.

Organize sanayi bolgeleri ve istthdami gelistirme programlari.
Yeni girisimlere ve gelismelere uygun meslek edindirme kurslari.
Aile birlikleri bozulmus bireyler i¢in bakim evleri, egitim
programlari.

Acik yesil yiirlime yollar1 ve dinlenme sahalari.

Acik yesil oyun ve spor sahalari.

Halkin gelirini ve olanaklarini artirma projeleri.

Yesil alanlar ile uyumlu dayanikli konutlarin gelistirilmesi.
Minimum ulastirma isi ile diizgiin uygun kentlesme projeleri,
onlemleri.

Katma degerli sosyal belediyecilik projeleri.

Hizmetleri ¢aga uygun, etkin ve verimli bi¢imlerde iyilestirme
projeleri.
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Bu islerde sosyal sistemlerde ve yerel demokrasilerde verimli-
lik i¢in iktidar ve muhalefetin objektiflik ve pozitif diisiinceler icinde
uyumlu ¢alismalarinin temel oldugu agiktir. iliskilerinde yine, “uyus-
mazliklar, kopukluklar, inatlasmalar, ¢atismalar,” gibi sosyoekono-
mik kayiplar1 azaltma ¢alismalarinin; azinliklar1 ortak degerler ve ka-
zanimlar i¢in, sosyal sistemler ve siiregler icinde etkinlestirme calis-
malarinin 6nemli oldugu goriiliir. Ayn1 yonde muhalefetin ve azinlik-
larin beklentilerinin, halkin temel ve ortak kazanim onceliklerinin ve
gelisme politikalariin, halkin eksiklik ve sosyal psikolojilerine uygun
bilgilenme, aydinlanma dayanigma caligsmalarinin 6ncelikli oldugu
goriiliir.
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TURKIYE’NIN iIHRACAT PERFORMANSININ 1980 SONRASI DO-
NEMDE GELISiMi VE IHRACATIN ARTIRILMASINDA ULUSLA-
RARASI PAZARLAMA iNOVASYONUNUN ROLU

Erkan TOKUCU*®

Alpaslan YOCE™
OZET

Tiirkiye’de 1980 yilindan itibaren disa acik biiyiime modeline uygun
dis ticaret politikalar1 uygulanmaktadir. Bu modelin basarili bir gekilde cali-
sabilmesi Oncelikle ihracatin degisen pazar kosullarina uyarlanabilmesi ve
ihracatci firmalarin uluslararasi pazarlarda rakipleriyle rekabet edebilmesine
baglidir. Ancak, Tiirkiye’de ihracat sektdrii 24 Ocak 1980 Kararlari’nin ar-
dindan 6nemli bir yapisal donilisim gegirmesine ragmen, bu doniisiimiin
yeterli olmamasi, ihracata konu olan triinlerin siradan tiriinler olmasi, yiik-
sek teknolojiye dayali iirlinlerin ise ¢ok az olmasi nedeniyle rekabet¢i olun-
madig1 goriilmektedir. Bu baglamda, ihracatin artirilmasi i¢in firmalarin
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine ve uluslararasi pazarlamada inovasyona
daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Bu ¢alismada Tiirkiye ihracatinin
gelisiminde uluslararas1 pazarlamada inovasyon uygulamalarinin rolii kav-
ramsal olarak ele alinmgtir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye, ihracata dayali biiylime, rekabetgilik,
uluslararasi pazarlama inovasyonu.

" Yrd. Dog. Dr. Kafkas Universitesi, {IBF, Tktisat Béliimii, erkan.tokucu@gmail.com
™ Yrd. Dog. Dr. Kafkas Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii, yucealp@gmail.com
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THE DEVELOPMENT OF TURKEY’S EXPORT PERFORMANCE
SINCE 1980 AND THE ROLE OF INTERNATIONAL MARKETING
INNOVATION IN IMPROVING EXPORT

ABSTRACT

In Turkey, governments have carried out the foreign trade policies in
line with the export-led growth model since 1980. In order to conduct this
model successfully, first of all, the export sector should be able to keep step
with the changing international market conditions, and the exporting firms
should be able to compete with the international competitors. However, in
Turkey, even though the export sector experienced a significant structural
transformation following the 24 January 1980 Decisions, it can be said that
this transformation has not been enough yet. Moreover, export products are
ordinary, and the level of technology is very low in the export sector. In this
context, in order to increase export, the exporting firms should pay more
attention to the international marketing activities and to innovation in these
activities.

Key Words: Turkey, export-led growth, competitiveness, international mar-
keting innovation.
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1. Giris

Uluslararasi sinirlarin ekonomik anlamda ortadan kalktigi, artan ticari
ve finansal iliskiler sonucunda {ilkelerin birbiriyle biitiinlestigi kiiresellesen
bir diinyada, ekonomik kalkinmanin ve siirdiiriilebilir bir ekonomik
biiylimenin yolu istikrarli bir ihracat artigindan gegmektedir.

1980’11 yillardan baglayarak ihracata dayali bir kalkinma modelinin
benimsendigi Tiirkiye ekonomisinde ihracat, ekonominin lokomotif sektorii
olarak 6dnemli bir gorevi {istlenmistir. Tiirkiye ihracatinin zayif noktalarindan
birisi siradan iirlinlerin fazla olmasi bagka bir deyisle kiiresel pazarlarda rek-
abet edebilecek yeni {iriinlerin iiretilememesidir. Bununla beraber saglikl bir
ihracat yapisinin olusturulmasinda yeni pazarlara ac¢ilma ve yeni pazarlama
aktivitelerinde bulunmanin olduk¢a onemli rol oynadigi soylenilebilir. Bu
degerlendirmeler, siirdiiriilebilir bir ihracat artigi i¢in uluslararast pa-
zarlamanin ve uluslararasi pazarlama uygulamalarinda inovasyonun 6nemini
on plana ¢ikarmaktadir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak uluslararasi rekabetin hizla arttig
bir ortamda, fiyat avantajina dayal ihracat stratejileri ile birlikte yenilik ve
yaraticiligl esas alan ihracat politikalarina da yonelmek gerekmektedir. Ye-
nilik ve yaraticilik olgusunun, kalic1 ve istikrarli bir ihracat gelirinin elde
edilmesinde biiylik katki saglayacagimi soylemek miimkiindiir. Tiirkiye nin
ihracatinda uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde yenilik ve yaraticiligin
oneminden dolay1 ¢alisma konusu olarak Tiirkiye’nin ihracatinda uluslarara-
s1 pazarlama inovasyonunun etkisi se¢ilmistir.

Calisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde Tiirkiye ekono-
misinde 1980 sonras1 donemde ihracattaki yapisal doniigiim incelenecektir.
Ikinci boliimde ise ihracat performansinmn artirilmasinda uluslararasi pazar-
lamanin ve pazarlama inovasyonunun rolil ele alinacak ve son boliimde re-
kabetcilik acisindan ihracattaki yapisal doniisiimiin yeterli olup olmadig
bazi lilkelerle karsilagtirmalar yapilarak incelenecektir.
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2. Tiirkiye Ekonomisinde 1980 Sonrasi Thracata Dayah Biiyiime Strate-
jisine Gecis ve Thracattaki Yapisal Degisimler

Tiirkiye ekonomisinde, 1980 yil1, iktisat politikalar1 agisindan, bir mi-
lad1 temsil etmektedir; 1960’1 yillardan itibaren takip edilen ithal ikameci
sanayilesme stratejileri terk edilerek ihracata dayali biiyiime stratejisine ge-
cilmistir. Ithal ikameci modelden vazgecilmesinde 1970’lerde yasanan petrol
soklarinin hem diinya genelinde hem de Tiirkiye ekonomisinde neden oldugu
bazi tikanmalarin 6nemli etkisi olmustur. Disa acik ve ihracata dayali bir
biiyiime modeline gecilmesinin temel bir diger nedeni ise, 1980°li yillarda
hakim olmaya baglayan neo-liberal sdylemdir. Bir taraftan ithal ikameci
modelden kaynaklanan tikanmalari1 gidermek diger taraftan neo-liberal poli-
tikalarm hakim kilinmasi i¢in 24 Ocak 1980 tarihinde, tarihe 24 Ocak Karar-
lar1 olarak gecen, bazi kararlar alinmistir ki bu kararlar iktisat politikalari
baglaminda bir doniim noktas1 (Karabulut, 2010: 979) olarak kabul edilmek-
tedir.

24 Ocak 1980 Kararlarinin amaci kisa vadede temel ekonomik prob-
lemlerin giderilmesi, uzun vadede ise Tiirkiye ekonomisinde temel yapi tas-
larin1 yerine oturtmak ve ihracata dayal1 bir biiylime ile ekonomik istikrari
saglamaktir (Karabigak, 2000: 55). Alinan kararlar liberal iktisat felsefesine
dayalidir ve IMF destekli ortodoks istikrar politikalarindan olugmaktadir.
Uygulanan istikrar politikasi ithal ikameci, disa kapali ekonomilerden uzak-
lasip, onun yerine ihracata doniik bir sanayilesmeyi ongérmektedir (Erdost
ve Berksoy, 1982: 63-64).

24 Ocak 1980 Kararlarmin ardindan ¢ok sayida diizenleme yapilmis-
tir. Liberal politika anlayis1 ¢cercevesinde, kamu kesiminin dis ticaret iizerin-
deki miidahaleleri azaltilmig, ihracat, ithalat ve kambiyo rejimlerinde koklii
degisikliklere gidilmistir. Giimriik vergisi ile kurumlar vergisi oranlar1 azalti-
larak ve ihracat kredilerine diisiik faiz uygulanarak ihracat tesvik edilmistir
(Akalin, 2006: 184-185).
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Incelenen dénemde ihracata déniik biiyiime politikasi baglaminda ih-
racatin tesviki ve ithalatin serbestlestirilmesi nedeniyle ihracat ve ithalat
hizla artmistir. Bu ¢ergevede, ihracat 1980°de 2,9 milyar dolar iken, gecen
yillar icerisinde dalgalanma goriilse de 2011 yilinda 135 milyar dolara ulas-
mustir. Ithalat da benzer sekilde 1980 sonrasi hizla artarak 1980°de yaklasik
8 milyar dolar iken 2011 yilinda 240 milyar dolara ulagmustir. ihracatin itha-
lat1 karsilama oran1 da siirec igerisinde artarak 1980 yilinda %36 iken 2011
yilinda %56’ya yiikselmistir (TUIK, 2012: 2). Rakamlardan da gériilecegi
iizere ithalattaki artig ihracattaki artistan daha yiiksek oldugu i¢in dis ticaret
aciklari da siireg igerisinde yiikselmistir.

Dis ticaret aciklari, 1980-1992 déneminde 3-10 milyar dolar arasinda
iken 1993 sonrast 15-25 milyar dolar arasina yiikselmis, 2000 yilinda 26
milyar dolara, 2006’da 54 milyar dolara ve 2011 yilinda 105 milyar dolara
ulasmustir. Ote yandan kriz dénemlerinde i¢ talep daralmasi nedeniyle dis
ticaret aciklar genellikle gerilemis, 6rnegin 1993°te dis agik 14 milyar do-
larken 1994’te 5 milyar dolara gerilemis, 2001 krizinde bir 6nceki yil 26
milyar dolarken 9 milyar dolara, 2009°da kiiresel krizin etkisiyle 70 milyar
dolardan 38 milyar dolara gerilemistir. 1994 ve 2001 krizinde sadece ithalat
daralirken 2008 kiiresel krizi sonrasi hem ihracatin hem de ithalatin 2009°da
daralmasi diger krizlerden farkl1 bir gelisme olmustur (Uziimcii, 2010: 15).

Grafik 1: Cari Islemler Dengesi (GSYIH nin %’si Olarak)
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Cari islemler agig1 da, incelenen yaklasik otuz yillik dénem boyunca,
bazi yillar hari¢ olmak {izere, genellikle yiikselme egiliminde olmustur. Cari
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islemler dengesinin milli gelire orani, 1980°den giiniimiize kadar, birkac yil
hari¢ olmak {iizere, devamli negatif olmustur. Grafik 1’den de goriilecegi
lizere, bu oran ozellikle 2000 sonrasi donemde devamli artmustir. Kasim
2000 ve Subat 2001 krizlerinden dolay1 pozitif olan cari islemler dengesi /
GSYIH orani, 2002 yilindan itibaren hizl1 bir yiikselise gecmis ve 2011 y1-
linda % 10 oranina ulagmustir.

Cari islemler dengesinde goriilen bu olumsuz gelismede, enerji ve em-
tia fiyatlarinda ve yurt i¢i talepteki yasanan hizli artis sonucu ithalatta gozle-
nen yliksek oranli reel artislarin belirleyici oldugu soylenebilir. Bu faktorle-
rin yani sira TL’nin 2002-2008 doneminde dolar karsisinda degerli olmasi
ihracat¢cinin rekabet giiciinii azaltarak dig ticaret ve cari islemler acigini ar-
tirmig, yine degerli TL nedeniyle ara mali ithalatinin hizla artmasi da cari
islemler agig1 iizerinde olumsuz etkide bulunmustur.

Grafik 2: Toplam Dis Ticaret Hacmi Icinde BEC Siniflamasina Gére Mallarin Pay-
larinin % Gelisimi
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Kaynak: TUIK

Dis ticarette dikkat ¢eken Onemli hususlardan birisi de dis ticaretin
agirlikli olarak ara mallar iizerinden yapilmasidir. Grafik 2’ten de goriilece-
gi lizere, ara mali ithalat1 ve ihracatinin toplam dis ticaret hacmi igerisindeki
orani %60’lar civarindadir. Dis ticaret hacmi icerisinde ara mali ticaretinin
bu kadar yiiksek olmasi ve ayn1 zamanda ara mal1 ithalatinin ytliksek olmasi,
net ihracat agisindan dis ticaretin biiylime tizerindeki katkisinin siirli olma-
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sina, liretim ve dis ticaret yapisinda ithalatlagmanin artmasina neden olmak-
tadir.

Tiirkiye’nin de igerisinde yer aldigi gelismekte olan iilkelerde ithal
girdi kullaniminin her gecen giin artmasinin temel nedenlerinden birisi, diin-
ya genelinde enerji fiyatlarinda meydana gelen gelismelerin Asya-Pasifik
Bolgesi’nin son yillarda diinya genelinde bir iiretim {issli haline gelerek re-
kabetci bir avantaj elde etmesidir. Yiikseler ve Tiirkan (2008: 57) tarafindan
yapilan hesaplamalarda’, imalat sanayinde dogrudan ve dolayl ithal girdi
kullanimina bakildiginda yatirim mallari, ara mallar1 ve tiiketim mallarinda
ithal girdi kullaniminin sirastyla %17,3, %25,5 ve %25,4 oldugu goriilmek-
tedir. Ara mallan igerisinde de kimyasal madde iiriinleri iiretiminde ithal
girdi kullaniminin %30, ana metal sanayinde de %35 gibi ortalamanin iize-
rinde yiiksek oranlara ulastigi goriilmektedir. Yatirnm mallarinda elektrikli
makine ve cihazlarda ithal girdi kullanimi %30, haberlesme, radyo-TV ci-
hazlarinda ve tibbi, hassas ve optik cihazlarda girdi kullanimi %28’ler civa-
rindadir. Bu durum Tiirkiye’nin dis ticaretten elde edebilecegi kazanclari,
basta iktisadi biiyiime ve istihdam alanlar1 olmak {izere ekonominin biitiinii
acisindan dogal olarak sinirlamaktadir.

2.1. hracat Sektoriindeki Yapisal Degisimler

Tiirkiye’nin 1980 sonrasi ihracat yapisinda sektorel anlamda 6nemli
bir degisim yasanmistir. Bu baglamda ihracatin sektorel dagiliminda gele-
neksel ihrag iiriinlerimiz olan tarimsal iiriinlerin pay1 hizla azalirken imalat
sanayi iirlinlerinin pay1 hizla yiikselmistir. Bu ¢ercevede ihracatin sektorel
dagilimini gosteren uluslararasi standart sanayi siiflamasma (ISIC Rev. 3)
bakildiginda (TUIK, 2011: 444), tarimsal iiriinlerin ihracat icindeki payi
1980°de %56 iken 1985’de %20,8 diizeyine gerilemis, 1990’da ise %15
olmustur (Grafik 3). Bu hizli gerileme devam ederek tarim triinlerinin ihra-
cat i¢indeki pay1 2000 yilinda %6 oranina diismiis ve 2011°de ise %4 olmus-
tur.

! Yiikselen ve Tiirkan, calismada TUIK tarafindan 1998 yili icin hazirlanan girdi-gikti
tablolarim kullanarak hesaplamalar yapmustir. Dogrudan girdi kullanimi, bu sektorlerde-
ki tiretim i¢in yapilan ithalat1 ifade ederken, dolayl girdi kullanimu bu sektorlerdeki yerli
girdilerin tiretimi igin kullanilan ithal girdileri ifade etmektedir.
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Buna karsilik imalat sanayi iirlinlerinin ihracat icindeki payr 1980°de
%36 iken, ihracatin tesvik edilmesiyle birlikte, bu 1985 yilinda %76 oranina
yiikselmistir. Bes sene icinde ortaya ¢ikan bu énemli yapisal doniisiim hizla
devam etmis, imalat sanayi lriinleri ihracatinin toplam ihracattaki pay1
2000’de %92 oranina ulagmis ve 2011 yilinda ise %93,4 olmustur.

Tarim iiriinlerinde oldugu gibi, madencilik {iriinlerinin de ihracat i¢in-
deki pay1 gerilemistir. Bu baglamda madencilik iiriinlerinin ihracat i¢indeki
pay1 1980°de %6,6 iken 1990°da %2,5 diizeyine gerilemis, 2000’de bu oran
%1,4 olurken, 2011 yili itibariyla da %2 olarak gerceklesmistir.

Grafik 3. Thracatmin Sektorel (ISIC Rev 3) Dagilimi: 1980-2011 (%)
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Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri kullanilarak olusturulmustur.

Seymen (2009: 140), ihracattaki bu hizli sektorel yapisal dontigiimii
onemli gormekle birlikte bu doniigiimiin Tiirkiye’nin gelecekteki dig ticaret
istiinliikleri ve dig ticaretin mevcut yapisi acisindan yetersiz oldugunu soy-
lemektedir. Clinkii Seymen’e gore ihracatta goriilen bu sektorel doniislimiin
arkasinda teknolojiye dayali sanayi iiriinlerinin ihracatindan ziyade tarima
dayali emek yogun sanayi iiriinlerinin ihracati1 vardir.

Thracat yapisindaki degisimler Genis Ekonomik Kategoriler (BEC) s1-
niflamasina gore de yapilabilir. Bu smiflama igerisinde, ihra¢ edilen mallar,
yatirim mallari, tiiketim mallar1 ve hammadde ve aramali seklinde gruplandi-
rilmaktadir.
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Grafik 4: Tiirkiye nin Thracatiin Genis Ekonomik Gruplara (BEC) Gore Dagilin:
1989-2011 (Milyon $)
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Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, TCMB Elektronik Veri Dagitim Sistemi.

Grafik 4’den de goriildiigii lizere, her lic mal grubunun ihracatinin
miktar olarak arttig1 goriilmektedir. Bu gergevede yatirim mallar1 ihracatinin
1989°da 205 milyon dolar diizeyinde iken 2000 yilinda 2,1 milyar dolara
ulastigi, 2008°de kiiresel kriz oncesi 16,7 milyar dolar diizeyine geldigi ve
kriz sonrasi bir miktar azalarak 2011°de 14,2 milyar dolar oldugu goriilmek-
tedir. Tiiketim mallar1 ihracatinin da benzer bigimde 1989’da 5,4 milyar
dolar iken, 2000 yilinda 14 milyar dolara, 2008 yilinda 47 milyar dolara ve
2011°de 52,2 milyar dolara yiikseldigi goriilmektedir.

Hammadde ve ara mali ihracatina bakildiginda, ihracatin 1989’da yak-
lasik 6 milyar dolar iken 2000 yilinda 11,5 milyar dolara yiikseldigi goriil-
mektedir. Grafik 6’dan da goriildiigl lizere, hammadde ve ara mali ihracati
2002 yilindan sonra hizla artarak 2008’de 67,7 milyar dolara ulagms, kiire-
sel krizin etkisiyle 2009’da bir miktar azalma olsa da, artisin1 siirdiirerek
2011°de yeniden 67,9 milyar dolara ulagmustir.

Thracatinin genis kategorilere (BEC) gére dagilimina oransal olarak
bakildiginda (Grafik 5), yatirim mallar ihracatinin 1989-2011 doneminde,
bir iki yil hari¢ olmak iizere, siirekli artis gosterdigi goriilmektedir. Yatirim
mallar1 ihracati 1989°da %1,8 gibi ¢ok kiigiik bir orana sahip iken 2008’de
%12,7 gibi bir orana yiikselmis, kiiresel kriz sonrasi ise hem miktar ve hem
de oransal olarak gerilemistir. 1989 — 2011 donemine genel olarak bakildi-
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ginda ise, bu oranin 2000’1 yillara kadar arttig1 fakat daha sonraki donemde
%10’luk bir oranda neredeyse sabitlendigi dikkatleri ¢ekmektedir. Bu du-
rum, katma degeri yiiksek ileri teknoloji {irlinleri ihracatinda geri kalindigi-
nin bir gostergesidir. Dolayistyla uluslararasi piyasada rekabetcilik olumsuz
yonde etkilenmekte ve dis ticaretten elde edilen gelirlerin yiikseltilememesi
neden olmaktadir.

Tiiketim mallar1 ihracatinin toplam ihracat igindeki payr 1989-2011
doneminde % 54 — % 38 arasinda degismistir. 2000’lerin basina kadar top-
lam ihracatin oransal olarak yarisini olusturan tiiketim mallar1 ihracatinin,
2003 yilindan itibaren azalmaya basladig1 goriilmektedir (Grafik 5). Bu ge-
lismede, hazir giyim ve tekstil gibi emek yogun nihai tiiketim mallarinda
Cin’in maliyet avantajina sahip olmasi 6nemli bir etkendir.

Hammadde ve ara mali ihracatinin toplam ihracat i¢indeki payinin da
tilketim mallarina benzer bi¢cimde %39 ile %51 arasinda degistigi gozlen-
mektedir. Bununla birlikte bu tiir mallarin ihracat igindeki pay1 son dénemde
oransal olarak daha fazla yer tutmaktadir. Bu baglamda 2003 yilinda % 39
olan hammadde ve ara mali ihracatinin toplam ihracat i¢indeki payi yiiksele-
rek 2011°de %50,4 olmustur. Ancak ayni donemde hammadde ve ara mali
ithalat1 da yiiksek oldugundan, net ihracat baglaminda, hammadde ve arama-
I1 ticaretinin biiyiimeye katkisiin sinirlhi kalacagi sdylenebilir. 1980’lerin
hemen basinda % 85’ler civarinda olan hammadde ve ara mali ithalati
1990’larda % 65 diizeylerine kadar gerilemis, fakat 2000’lerin basindan iti-
baren tekrar yiikselme egilimi gostererek 2011 yilinda yaklasik % 72 oranina
ulasmustir (TUIK, 2012).
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Grafik 5: Tiirkiye nin Thracatiin Genis Ekonomik Gruplara (BEC) Gore Dagilin:
1989-2011 (%)
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Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri kullanilarak olusturulmustur.

Tiirkiye’nin ihracat yapisinda yapisal bir doniisiim olup olmadigini
degerlendirmek i¢in yukaridaki analizlerin yaninda ihrag edilen malla-
rin faktor yogunluklarina ve taklit edilebilme durumlarina da bakilma-
lidir (Seymen, 2009: 140).
Tablo 1: Tiirkiye’nin Thracatimin Faktér Yogunluklarma Gére Dagilimi  (1999—

2008, %)
THRACAT

Yil Hammadde Emek Sermaye Kola_y Zor Tak-

Yogun Yogun Yogun Ta_k lit lit Edilen

Edilen

1999 16,4 48,9 18,1 55 11,1
2000 14,1 49,2 18,2 6,3 12,2
2001 14,4 45,9 20,8 59 12,9
2002 12,7 47,4 21,5 6,9 11,3
2003 12,7 46,2 22,3 6,5 12,1
2004 12,2 414 27,0 7,1 12,0
2005 14,7 39,4 25,6 6,9 12,8
2006 14,5 36,3 27,5 6,5 14,2
2007 14,6 34,8 28,6 54 15,4
2008 15,3 31,0 31,2 4,6 15,0

Kaynak: Seymen Dilek Aykut, Tiirkiye’nin Dis Ticaret Yapist ve Rekabet Giicit,
Dokuz Eyliil Universitesi Yaymnlari, Izmir 2009, ss. 141-143.
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Tablo 1°den de izlenebilecegi gibi, 19992008 déneminde Tiirki-
ye’nin ihracatinda, hammadde-yogun iiriinlerin paymin azalarak %13-9%15
bandina geriledigi; daha onceleri ihracatin yaklagik yarisint olusturan emek-
yogun iriinlerin payimin o6zellikle 2001 krizi sonrasi azalma trendine girdigi
ve 2005 sonrasinda paymin hizla azalarak %31 diizeyine diistiigi goriilmek-
tedir. Bu gelisme bir yandan Tiirkiye’nin sanayi tiriinii ihracatinda 6nemli bir
yapisal degisimi vermekle birlikte dogal kaynak ve emek-yogun iki grubun
ithracatinin toplam ihracat i¢indeki paymin halen toplamda %45 diizeyinde
olmasi Tiirkiye’nin doniisiim agisindan daha almasi gereken mesafe oldugu-
nu gostermektedir.

Thracat icinde sermaye yogun mallarin paymin da giderek arttig1 ve bu
artisin ozellikle 2001 krizi sonrast belirginlestigi sOylenebilir. Bu gelisme
sonucu sermaye yogun mallarin ihracat igindeki ortalama %20 diizeyinde
olan pay1, 2008 sonunda %31,2 oranina ulagmistir. Bu siirecte sermaye yo-
gun mallarin ihracatindaki bu artista, 2001 sonrasinda 6zellikle otomotiv
sektoriiniin ihracatta lokomotif olmasinin etkisi vardir. Ayrica, ihracat iginde
kolay taklit edilebilen iriinlerin pay1 %4-7 arasinda dalgali bir gelisme gos-
termistir. 2001 krizi sonrasi baglangicta kolay taklit edilebilen iiriinlerin ih-
racattaki pay1 gorece bir artis gostermis, ancak 2006 sonrasi azalma gozlen-
mistir. Thracat icinde zor taklit edilen iiriinlerin ise bu donemde belirgin bir
artig gostererek %15 diizeyine ulastig1 goriilmektedir. Bu gelismenin Tiirki-
ye’nin dig ticareti agisindan olumlu fakat yeterli olmayan bir yapisal degisim
oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’nin dis ticaret yapisinda goriilen yapisal degisimlerle ilgili
onemli bir diger degerlendirme de Yiikseler ve Tirkan (2008: 13-15) tara-
findan yapilmistir. Yazarlara gore, 1996-2007 yillar1 arasinda Tiirkiye ima-
lat sanayi tretiminde ve dig ticaretinde; ihracat/iiretim, ithalat/{iretim, ihra-
cat/toplam arz, ithalat/toplam arz oranlar1 belirgin bigimde yiikselmistir.
Uretim ve toplam arz igerisinde ihracatin ve ithalatin pay1 her gecen giin
artmakta fakat liretim ve 6zellikle motorlu kara tasitlar1 ve otomotiv ihracati
giderek ithalata bagimli hale gelmekte yani bu sektorde ithalatlagsma siireci
yasanmaktadir. Yine, uluslararasi alanda, gelismis llkelerin iiretimlerini Cin
gibi iilkelerin ucuz is giicinden dolay1 bu iilkelere kaydirmalari, ara mal
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ithalatinin Asya iilkelerinden yapilmasi, enerji ithalatinin ise Iran ve Rusya
gibi iilkelerden gerceklestirilmesi uluslararasi ticaret baglaminda bir Asyali-
lagma siirecini baslatmustir.

3. ihracat Performansimin Artirlmasinda Uluslararast Pazarlama ve
Inovasyonun Rolii

Thracatin artirlmasinda, sadece déviz kuru &nlemleri gibi bir takim
makro politikalar tek bagina yeterli olmayacaktir. Eger ihrac edilen iiriinler
siradan iriinler ise, doviz kuru diizenlemeleri ihracati artirmayacagi gibi
ihracattan elde edilen gelirlerin de azalmasina neden olacaktir. Bunun igin
soruna mikro agidan da bakilmasi ve uluslararasi pazarlarda rekabetgiligi
artirict Onlemlerin alimmasi gerekmektedir. Bu baglamda, rekabetciligi art-
mak icin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde inovasyon konusuna da
onemle egilmek gerekir. Pazarlama faaliyetlerindeki inovasyon sayesinde
firmalar, tliketicilerin degisen isteklerini karsilayabilme ve boylece diger
isletmelere gore rekabet iistiinliigli elde etme firsatina sahip olabilirler. Re-
kabet istiinliigii ise igletme yoneticilerine ihracat davraniginda bulunmalari
konusunda giiven vermektedir. Dolayisiyla, ihracat davranisi ile inovasyon
arasinda dnemli bir iligki oldugu soylenebilir (Kilig, 2007: 44).

Kiiresellesmeyle beraber iilkeler acisindan ihracatin 6nemi her gecen
giin artmaktadir. Birgok iilke bir taraftan ihracatin1 gelistirmek i¢in ¢aba sarf
ederken diger taraftan bunu destekleyen caligmalari yiiriitmektedir. Caligma-
nin onceki kisminda da belirtildigi iizere, son 20 yilda Tiirkiye ihracatinin
onemli bir mesafe aldig1 sdylenebilir. Ancak bu olumlu gelismelerle birlikte
yapisal bazi sorunlarin da halen devam ettigi goriilmektedir. Yenilik ve yara-
ticiligin yiiksek olmamasi, ihracatin gelisimini engelleyen en énemli sorun-
lardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. fhracatin artarak daha saglikli iler-
leyebilmesi icin ¢alismalar yapilmakta, yeni pazarlar ve yeni iriinler yara-
tilmaya g¢alisilmaktadir. Bu noktada karsimiza uluslararasi pazarlama faali-
yetleri ve bu faaliyetlerde inovasyonun 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimleri gergek-
lestirecek sekilde mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, tutundu-
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rulmasi ve dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama
ve uygulama siireci olarak ele alinan uluslararasi pazarlama (Akat, 2003:1),
iilkelerin ekonomik kalkinmalari ve firmalarin performanslar1 agisindan
onemi hizla artan bir pazarlama alanidir. Pazarlamacilar faaliyet gosterdikle-
ri yerel sinirlarin disinda pazarlar ve benzer ihtiyaclar1 olan miisteri kitleleri
kesfettikleri ve bu pazarlara yoneldikleri anda uluslararasi pazarlama gergek-
lesmektedir (Altinbasak vd, 2008: 22).

Doksanl1 yillarin sonlarindan itibaren sermaye ve emek hareketliligin-
deki artis ve bu artisla birlikte ¢cok uluslu firmalarin ¢ogalmasi, internet ve
iletisim araglarinin ticari amagli kullaniminin yayginlagsmasi gibi gelismeler-
le iilkeler arasindaki mal ve hizmet transferlerinin hizlanip kolaylasmasini
saglamistir. Bu gelismeler, her gegen giin artan rekabeti ve pazar firsatlarini
beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, artan rekabet ile basa ¢ikabilmek ve
pazar firsatlarin1 yakalayabilmek i¢in, firmalarin uluslararasi pazarlama stra-
tejilerin de inovasyon uygulamalarini daha etkin ve etkili bir sekilde kullan-
malar1 gerekmektedir.

OECD ve Avrupa Komisyonu’nun birlikte yayinladigi Oslo Kilavu-
zu’'nda inovasyon, “yeni veya onemli Ol¢iide degistirilmis iirlin (mal ya da
hizmet) veya siirecin; yeni bir pazarlama yonteminin; ya da is uygulamala-
rinda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel
yontemin uygulanmasidir” seklinde tamimlanmistir. inovasyon, hem iilkeler
hem de firmalar i¢in ulusal ve uluslararasi alanda rekabet giicli kazanmanin,
verimlilik artig1 saglamanin, ekonomik biiylime ve gelismenin, dolayisiyla da
refah ve yasam kalitesi artiginin en temel unsurlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak uluslararasi rekabetin hizla
arttig1 bir ortamda, fiyat avantajina dayali ihracat stratejileri yerine yenilik ve
yaraticilig1 igeren inovasyonu esas alan ihracat politikalarina yonelmek ge-
rektigini soylemek miimkiindiir. Bu anlamda gilinlimiizde rekabet¢i avantaj
elde etmede uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde inovasyon énemli bir role
sahiptir. Inovasyon sisteminin elemanlarmin bir kismi AR-GE ve finansal
sistemi kapsarken diger elemanlar1 olan yeni {iriin, yeni pazar, yeni pazarla-
ma uygulamalar1 da pazarlamayi ilgilendiren konular1 kapsamaktadir (Isik ve
Kiling, 2011: 11-14).
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Inovasyonu dar anlamda, yeni bir iiretim fonksiyonu gelistirmek ola-
rak tanimlamak miimkiindiir. Schumpeter’e gére inovasyon, yeni bir {iriin
icat etmek, yeni bir liretim metodu gelistirmek, yeni bir pazar kurmak, ham-
madde ya da yar1 mamul madde temini i¢in yeni kaynaklar gelistirmek ve
monopol bir durumun yaratilmasi gibi herhangi bir endiistride yeni bir orga-
nizasyon olusturmak vb. faaliyetleri icermektedir (Kurz, 2006: 11-12).

Ulusal sinirlar disinda kalan tiim pazarlama faaliyetleri uluslararasi
pazarlama seklinde agiklandigi (Karafakioglu, 2012: 11) goz oniine alindi-
ginda ulusal sinirlar diginda kalan tiim pazarlama faaliyetleri igin uygulana-
cak olan inovasyonun da uluslararasi pazarlama inovasyonu olarak ifade
etmek miimkiin olabilir. Daha genis bir agiklama ile uluslararasi pazarlama
inovasyonu, iiriin ya da hizmetler de yeni tiriin gelistirmede, farkli pazarlar
bulmada, iiriin konumlandirmada, tutundurma ya da fiyatlandirmada 6nemli
bir farklilik ortaya ¢ikaracak yeni bir pazarlama metodunun uygulanmasi
olarak ifade edilebilir. Uluslararas1 pazarlama inovasyonu; pazarlama kap-
sami igerisinde olan {iriinde yenilik, yeni pazar, yeni pazarlama uygulamala-
1 gibi inovasyon elemanlarmin uluslararasi ticarette ele alinmasini kapsa-
maktadir.

TUBITAK (2006) iiriin inovasyonunu, yeni ya da kullanicilar agisin-
dan 6zellikleri gelistirilmis bir mal veya hizmetin {iretilmesi olarak tanimla-
maktadir. Bu inovasyon tiirii, teknik 6zellikler, bilesen ve malzemeler, ano-
nim yazilimlar, kullanim kolaylhigi ve diger fonksiyonel ozelliklerdeki geli-
simleri icermektedir. Uriin inovasyonu; performans 6zellikleri arttirilmis bir
{iriiniin ticarilestirilmesi ya da benimsenmesini ifade etmektedir. Uriin ino-
vasyonlar1, hem yeni {iriinlerin ya da hizmetlerin tanitimini, hem de var olan
iiriinlerin fonksiyonelliklerinde ya da 6zelliklerindeki 6nemli gelismeleri de
kapsamaktadir. Armstrong ve Kotler (2001)’e gore ise basariy1 getiren fak-
torlerden biri benzeri olmayan, daha kaliteli, yeni 6zelliklere sahip ve kulla-
nmim degeri daha yiiksek, iistiin bir {iriin gelistirmektir. Diger bir faktor ise
firmanin iriin gelistirme agisindan 6nce {irlin kavramini iyi tanimlamis ol-
masidir.
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Inovasyon siirecinin pazarlamay1 kapsayan bir diger eleman1 da yeni
pazarlardir. Uluslararas1 piyasalarda rekabetin daha da cetin hale geldigi bu
ortamda hem firsatlar1 hem de tehditleri en iyi bigimde tespit ederek artan
rekabet kosullar1 altinda “yeni pazarlara girmek” ve “mevcut pazarlarimiz-
daki payimizin arttirilmasi” gittikce daha onemli hale gelmistir (Ekonomi
Bakanlig1, www.ekonomi.gov.tr).

Mevcut pazarlardaki artan rekabetin etkisiyle, isletmelerin, rekabet
avantaj1 saglayabilmek i¢in mevcut pazarda asamali yenilikler gergeklestir-
meleri yeterli olmamaktadir. Bunun yerine mevcut rekabeti ilgisiz kilacaklar
yeni pazar alanlar1 ve deger fonksiyonu olusturmalari gerekmektedir. Yeni
pazar olusturma kavraminda, pazardaki eski degerin yikilmasi ve yok edil-
mesi yer almakta ve bu noktada yenilik kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Kiyan ve
Ozer, 2011:94).

Uluslararas1 pazarlama, girilecek pazari, pazara giris sirasini ve zama-
nin belirleyen kararin verilmesine iliskin konular1 da icermektedir (Bradley,
2002: 2). Peter F. Drucker’a (Www.t-bim.org) gore inovasyon, sadece iiriine
odaklanmamali pazara yonelik de olmalidir. Eger {irline yonelik olarak ka-
lirsa yaratmasi gereken faydalar1 ortaya koyamayan bir teknolojik mucize-
den oteye gidemeyecektir. Kiiresel rekabette avantaj saglanmasinda inovas-
yon kapasitesinin artirilmasi ve yeni pazar firsatlarinin gelistirilmesi oldukga
onemlidir.

Inovasyon unsurlarindan pazarlama inovasyonu ise yeni pazarlama
metotlarinin gelistirilmesi ve uygulanmasina yonelik aktivitelerden olugsmak-
tadir. Pazarlama inovasyonu, bir firmanin pazarlama araglarindaki diger
degisikliklere kiyasla ayirt edici 6zelligi, firma tarafindan daha once kulla-
nilmamig bir pazarlama yonteminin uygulanmasidir seklinde ifade edilmek-
tedir (Baykal, 2007: 30). Baska bir agiklama ile pazarlama yonteminde yeni-
lik¢ilik; driinlin tasariminda veya paketinde, Uriin yerlestirmede, iriiniin
0zendirilmesinde ya da fiyatlandirilmasinda énemli degisiklikler igeren yeni
bir pazarlama yonteminin uygulanmasidir (www.baka.org.tr).
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Ulkelerin artan rekabet ortaminda giiclerini artirabilmek icin uluslara-
rast pazarlama ve inovasyonu birbirinin itici giicii olarak ele almalarinin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bilginin hizla degistigi ve yayildig1 gliniimiiz
pazar kosullarinda degisimi yonetebilmek ve uyum saglayabilmek pazarla-
mada basariy1 elde etmede en dnemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir.
Inovasyonu da ortaya ¢ikaran unsurun degisimin kendisi oldugu kabul edile-
cek olursa inovasyon ve pazarlama faaliyetleri arasindaki iki yonlil iliskiyi
anlamak daha da kolaylasacaktir. Ayrica inovasyon sisteminin, arastirma —
gelistirme (AR-GE) ve finansal sistem disindaki elemanlar1 olan iiriin ino-
vasyonu — yeni {iriin, pazar inovasyonu - yeni pazar/pazarlar ve pazarlama
inovasyonu unsurlarinin dogrudan pazarlamay ilgilendiren konular olmasi
bu iligskiyi daha da giiclendirmektedir.

4. Uluslararas1 Pazarlama ve inovasyon Cercevesinde ihracatta Reka-
bet Durumu Analizi

1980’11 yillardan baglayarak ihracata dayali bir kalkinma modelini be-
nimseyen Tirkiye ekonomisinde ihracat, ekonominin lokomotif sektorii
olarak 6nemli bir goérevi ustlenmigtir. Calismanin birinci kisminda ortaya
konuldugu gibi Tiirkiye ihracatinin zayif noktalarindan birisi siradan tiriinle-
rin fazla olmasi diger bir ifade ile yeni {iriinlerin iiretilememesidir, bir digeri
ise farkli pazarlarda faaliyet gosterilememesi belirli pazarlara bagimli kalin-
masidir. Dolayisiyla kiiresel rekabet ortaminda ihracatta basarili olmanin en
6nemli yolarindan birisi de uluslararasi pazarlamada inovasyon uygulamala-
ridir.

Thracat agisindan yukarida yapilan analizler, sanayi mallar1 ihracatinin
toplam ihracat igerisindeki oraninin ve Avrupa Birligi {ilkeleri disindaki
pazar paylarinin giderek artmasi gibi, hem ihra¢ edilen mallar hem de ihraca-
tin yapildig1 pazarlar konusunda bazi degisimlerin yagandigini gostermekte-
dir. Ancak tiim bunlarin yaninda ihracat agisindan énemli olan bir diger hu-
sus da dis ticaretteki rekabet durumudur. Di1s ticaret baglaminda uluslararasi
rekabet giicii “lilkede yasayan tiim bireylerin yasam standartlarinda artis
meydana getirecek bir bicimde, iilkede yerlesik isletmelerin uluslararasi
piyasalarda iirettikleri mal ve hizmetleri satabilme yetenegi” (Ulengin, On-
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sel ve Karaata, 2011: 12) olarak tanimlanmaktadir. Bunun i¢in yenilik yap-
ma kapasitelerini gelistiren, diinya fiyat ve standartlarinda mal iiretip satma-
larina olanak saglayan bir is yapma ve g¢alisma ortaminin tesis edilmesi ge-
rekmektedir. Yani sadece dis ticaretle mesgul isletmelerin degil, iilkenin
genel rekabet edebilirlik giiciiniin yiiksek olmasi da gerekmektedir. Ciinkii
ancak boyle bir ortamda gelisen isletmeler, uluslararasi alanda rekabet edebi-
lirlik derecelerini istenilen seviyelere yiikseltebilmektedir.

Rekabetgiligin 6l¢limii konusunda diinyadaki ¢ok sayidaki iilkeyi igine
alan en genis kapsamli ¢aligmalardan birisi Diinya Ekonomik Forumu tara-
findan her yil yayinlanan Kiiresel Rekabetgilik Raporu’dur. Rapor™ 12 ana
alanda {ilkelerin rekabetgiligini 6l¢mektedir ve iilke sayisi en son eklenenler-
le birlikte 142°dir. Bu rapora gore, Tiirkiye’nin rekabetci yapis1 gelismekle
birlikte yeterli degildir. Tiirkiye ekonomisi bazi alanlarda ilerleme kaydeder-
ken dis pazarlarda rekabeti 6nemli oranda etkileyen degiskenlerden birisi
olan inovasyon konusunda beklenen diizeyde degildir. Tablo 2, Tiirkiye nin
ve birkag tilkenin inovasyon konusunda hangi asamada oldugunu gostermek-
tedir. Siralama 142 iilke arasindan ve 7 puan {izerinden yapilmistir.

Tiirkiye genel rekabetgilik endeksine gore, 2010-2011 déneminde 139
iilke i¢inde 61.sirada yer aliyorken, 2011-2012 doneminde 142 {ilke arasinda
59. siraya, 2012-2013 déneminde de yine 142 iilke arasinda 43. siraya yiik-
selmistir. Tirkiye ayrica kalkinma agisindan da, Diinya Ekonomik Foru-
mu’nun yaptigr siniflandirmaya gore, etkinligin siiriikledigi bir ekonomik
kalkinma asamasindan inovasyonun siriikledigi biri kalkinma asamasina
dogru evrilen bir asamadadir (World Economic Forum, 2012-2013: 350).
Inovasyonun siiriikledigi kalkinma asamasima gecilebilmesi ve o asamada
yiiksek hayat standardinin devam ettirilebilmesi igin isletmelerin yeni {iriin-
ler, hizmetler, modeller ve siireclerle rekabet edebilmeleri gerekmektedir.
Rekabetten basarili ¢ikilabilmesi i¢in isletmelerin yeni teknolojileri kullana-

* Rapor’un teknik yapis1 hakkinda ve rekabetcilik agisindan baz alman diger unsurlar
hakkinda ayrmtili bilgi i¢in Diinya Ekonomik Forumu tarafindan her yil yaymlanan
Kiiresel Rekabetgilik Raporlarina bakilabilir:  World Economic Forum, Global
Competitiveness Report, 2012-2013, http://www3.weforum.org/docs/
WEF_GlobalCompetitivenessReport_2012-13.pdf.
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rak yeni ve farkli tiriinleri tiretmeleri, en sofistike liretim siireglerini ve is-
letme modellerini gelistirmeleri gerekmektedir (World Economic Forum,
2012-2013: 9).

Tablo 2: inovasyonun Alt Unsurlarina Gére Bazi Ulkelerin Performanslari

Tiirkiye | G. Kore Malez- | Singapur Cin

inovasyonun
Alt Bilesenleri ya

Puan | Sira | Puan Sira | Puan | Sira | Puan Sira | Puan | Sira
i
novasyon 34|48 | 45 |19 |46 |17 | 44 |20 41|23
Kapasitesi

Bilimsel Aras-
tirma Kurumla- | 3,4 | 88 | 49 |24 |49 |28 | 56 |12 | 4,2 | 44

rinin Kalitesi

Sirketlerin AR-
GE Harcamala- | 3,2 | 56 | 49 |11 | 4,7 |16 | 51 8 |41 |24

I1

AR-GE Calis-
malarinda  Uni-
versite  Sanayi
Isbirligi

36 | 70| 47 | 25|50 (18| 56 | 5 |44]|35

Hiikiimetlerin
Tleri Diizey
Teknoloji  Te-
mini

40 32| 40 (33 |49| 4 | 53 2 |44 |16

Bilim Adami ve
Miihendislerin 45141 | 49 [ 23149 |20 | 51 |13 |44 | 46
Varlig1

Patentler 5842|1611 | 9 |96 |34 1232 |13 | 6,5 | 38

Kaynak: World Economic Forum, Global Competitiveness Report, 2012-2013,
http:/mwww3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport_2012-13.pdf
(01.03.2013).

Tiirkiye’nin rekabetciligi konusunda daha detayl bilgiler, SEDEFED
ve Sabanci Universitesi is birliginde kurulan rekabetcilik veri tabanindan
elde edilmektedir. Bu elde edilen verilerle birlikte, Tiirkiye ile beraber ayni
pazarlara benzer iirlinleri satan {ilkelerle Tiirkiye’nin rekabetciligini de kargi-
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lagtirmak gerekmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye ile bazi iilkelerin verileri
karsilastirilmistir (Grafik 6).

Ticarette uzmanlagma endeksi agisindan Tiirkiye {ist siralarda yer al-
maktadir. Grafik 6’dan da goriilecegi iizere, Tiirkiye nin dis ticarette, Endo-
nezya, Hindistan ve Cin kadar uzmanlastigi sdylenebilir. Hatta bu konuda,
Tayland, Singapur, Malezya ve OECD ortalamasinin iizerinde yer almakta-
dir.

Grafik 6: Ticarette Uzmanlagsma Endeksi
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Kaynak: TUSIAD-Sabanci Universitesi Rekabet Forumu Veri Tabam
http://ref.sabanciuniv.edu/tr/veritabanlari/dis-ticarette-rekabet-
kiyaslamasi

Ticarette uzmanlagma endeksinde oldugu gibi {iriin ¢esitliligi endeksi
acisindan da Tiirkiye’nin 6nemli bir mesafe aldig1 soylenebilir. Cesitlilik
endeksi acisindan bu durum, ihrag edilen iiriin sayisinin arttigini ve bu {iriin-
lerin de rekabet edilebilir diizeyde iiretildigini gostermektedir (Grafik 7).
Buna ragmen ihrag¢ edilen triinlerimiz diger birgok iilke tarafindan da tireti-
lip ihra¢ edilmektedir.
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Grafik 7: Uriin Cesitliligi Endeksi
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ve dis ticaretten elde edilebilecek kazanglar diistirecektir.

http://ref.sabanciuniv.edu/tr/veritabanlari/dis-ticarette-rekabet-kiyaslamasi

Ortalama siradanlik endeksi, ihrag edilen iiriinlerin dis pazarlarda ne
diizeyde istenilir oldugunu ya da diger {ilkeler tarafindan da ¢ok miktarda
retilip Uretilmedigini gostermektedir. Grafik 8’den de goriilecegi iizere,
Tiirkiye’nin ihrag ettigi tirinler siradan iiriinler kategorisinde yer almakta ve
cok sayida iilke tarafindan da iiretilmektedir. Endeksin yiiksek olmasi, yani
ihracat1 yapilan mallarin diinya genelinde ¢ok bulunmasi, rekabet giliclimiizi

Grafik 8: Ortalama Siradanlik Endeksi
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Kaynak: TUSIAD-Sabanci Universitesi Rekabet Forumu Veri Tabani
http://ref.sabanciuniv.edu/tr/veritabanlari/dis-ticarette-rekabet-kiyaslamasi

D1s ticaretten elde edilen gelirlerin yiiksek olabilmesi ve dig ticarette
rekabetgi bir konumda olunabilmesi, ¢ok sayida siradan iiriiniin ihrag edil-
mesinin Otesinde, katma degeri yiiksek ve nadir bulunan firiinlerin de ihrag
edilen mallar igerisindeki oraninin yiiksek olmasi gerekir. Ancak Tiirki-
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ye’nin yiiksek teknolojili {irlinlerin ihracati konusunda diinya genelinde iyi
yerlerde oldugu s6ylenemez (Grafik 9). Tiirkiye, yiiksek teknolojili tirtinler
konusunda, incelenen ve muhtemel rakipleri sayilan tilkeler arasinda en kotii
durumdadir. Bu durum ayni1 zamanda, ihracattan elde edilen gelirlerin de
diisiik olmasina neden olmaktadir.

Grafik 9: Yiiksek Diizey Teknolojiye Dayali ihracat Pay1 Endeksi
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Kaynak: TUSIAD-Sabanci Universitesi Rekabet Forumu Veri Tabani
http://ref.sabanciuniv.edu/tr/veritabanlari/dis-ticarette-rekabet-kiyaslamasi

Tirkiye’nin ihra¢ ettigi iriinler, Grafik 9°dan da goriilecegi iizere,
yiiksek teknolojiye degil onemli oranda diisiik teknolojiye dayanan {iriinler-
den olusmaktadir. Grafik 10°dan da goriilecegi lizere, incelenen iilkeler ara-
sinda, dusiik teknolojiye dayali ihrag triinlerinde onde gelen iilke Tirki-
ye’dir. Tiirkiye’yi Cin ve Hindistan takip etmektedir. Ancak Grafik 9 ve 10
birlikte incelendiginde, Cin her ne kadar diisiik teknolojili iirlinlerin ihraca-
tinda ilk siralarda yer alsa da, Cin’in yiiksek teknolojili iirlinlerin ihracatinda,
son 10 yilda 6nemli bir atilim igerisinde oldugu goriilmektedir. Ancak ayni
basar1 Hindistan icin gegerli degildir.
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Grafik 10: Diisiik Diizey Teknolojiye Dayali Thracat Pay1 Endeksi
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Kaynak: TUSIAD-Sabanc1 Universitesi Rekabet Forumu Veri Tabani
http://ref.sabanciuniv.edu/tr/veritabanlari/dis-ticarette-rekabet-kiyaslamasi

Diinyanin 17. biiyiik ekonomisi olan Tiirkiye’nin yapmis oldugu ihra-
catin sadece % 2’si yiiksek teknoloji iirlinlerinden olugsmaktadir. Tiirkiye’ nin
bu durumdan kurtulmasi, refah ve zenginlik {iretebilmesi i¢in yenilik¢i bir
stratejiye ve saglam bir uygulama planma ihtiyact var (MUSIAD, 2012: 26).
Rekabetei giliciimiizi artirmanin en dnemli yollarindan biride uluslararasi
pazarlamada inovasyon uygulamalarinin kullanilmasi ile ilgilidir.

Tiirkiye’de ihracatta sergilenen yetersiz performansin temel nedeni ih-
ra¢ edilecek triinlerin olmamasi veya dogal kaynaklardaki yetersizlik degil-
dir. Son dénemlere kadar temel problem uzun yillar ihracatin ve uluslararasi
pazarin, is diinyasi ve devlet tarafindan ihmal edilerek i¢ piyasa ile yetinil-
mis olmasi iken, son yillarda katma degeri yiiksek iiriinlerin gelistirilememe-
sidir (Kozlu 2000: 24). Bu konuda ortalama siradanlik endeksi ile yiiksek
teknolojiye dayali ihracat pay1 endeksi 6nemli bilgiler vermektedir. Bu nok-
tada inovasyon siireci unsurlarindan olan iiriin inovasyonu ve AR-GE strate-
jik unsurlar olarak karsimiza gikmaktadir. Uriin inovasyonlari, hem yeni
tirtinlerin / hizmetlerin tanitimini, hem de var olan iriinlerin fonksiyonellik-
lerinde ya da 6zelliklerindeki 6nemli gelismeleri de kapsamaktadir.

Thracatin seyri acisindan incelenmesi gereken &nemli bir diger husus
da ihracatin daha ¢ok hangi pazarlara yapildigidir. Bu agidan bakildiginda
son on yilda ihracatta hedef alinan dig pazar sayisinin gegmise oranla 6nemli
olgiide arttign goriilmektedir. Onceleri cografi agidan yakin pazarlari tercih
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eden Tiirk ihracatgilar1 Orta Dogu, Balkanlar, Rusya, Tiirki Cumhuriyetler,
Avrupa Birligi disinda Afrika, Uzak Dogu ve diger diinya pazarlarina yo-
nelmeye baslamislar boylece sinirhi sayida pazarda faaliyet géstermenin yol
acabilecegi riskleri azaltmaya ¢alismislardir (Karafakioglu, 2012: 19).

Tablo 3: Thracatin Ulke Gruplarina Goére Dagilimi (2001-2011, %)

Ulke Grupla- IHRACAT
b 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
AB-27 56,0 | 56,6 | 58,0 | 57,9 | 56,3 | 56,0 | 56,3 | 48,0 | 46,0 | 46,3 | 46,2

Diger Ulkeler | 41,0 | 39,4 | 37,9 | 38,0 | 39,7 | 40,5 | 41,0 | 49,7 | 52,1 | 51,9 | 51,9

Diger Avrupa 6,7 7,2 7,1 7,1 8,0 931101 (119|111 | 100 9,6

Amerika 11,8 | 10,9 9,0 9,1 8,1 74 5.2 49 4,7 6,2 59
Asya 147 | 145 | 16,5 | 16,6 | 180 | 17,8 | 189 | 24,6 | 25,4 | 28,0 | 28,3
Ortadogu 10,4 95| 116 | 125|139 | 132 | 14,1 | 19,3 | 18,8 | 20,5 | 20,7
Diger Asya 4.2 5,0 5,0 4,0 41 4,6 4,9 54 6,6 7,5 7,6
OECD 65,8 | 65,3 | 644 | 641 | 604 | 63,7 | 61,2 | 53,4 | 53,1 | 54,0 | 49,7
Bag. Deyv. 6,3 6,3 6,3 6,3 6,9 8,2 94 | 10,6 8,6 9,0 9,9
Top.

islam Konf. | 134 | 13,1 | 152 | 16,2 | 17,8 | 175 | 189 | 24,7 | 28,1 | 285 | 27,7
Teskilati

Kaynak: TUIK.

Avrupa Birligi iilkelerinin (AB — 27) uzun yillar Tiirkiye’ nin ihracati
igerisinde 6nemli bir yer tuttugu ve toplam ihracat icerisinde %60’lara yakin
bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Fakat 2008 finansal kriziyle birlikte
bu iilkelerdeki talep daralmasi ihracati olumsuz yonde etkilemis ve ilk etapta
bu oran %48 diizeyine kadar diismiistiir. Ozellikle Yunanistan’daki borg
krizinin yol ac¢tig1 problemlerden dolay1 AB iilkelerine yapilan ihracat 2012
yilinin ilk on ayinda 48,6 milyar dolara gerileyerek %38,5’e diismiistiir. Tab-
lo 3°den de goriildiigii gibi, diger Avrupa lilkelerinin ihracattaki payi, 2001
krizi sonrasi nispeten artarak %11 diizeyine ulasmig, bununla birlikte AB
kaynakli krizin uzun siirmesinin de etkisiyle %9,6 diizeyine gerilemistir.
Amerika kitasindaki iilkelere yapilan ihracat 2001 krizinden sonra azalma
stirecine girerek donem basindaki payinin yarisina inmis, 2011 y1li sonunda
%35,9 olmustur. Son finansal krizin etkilerinin daha ¢ok hissedildigi tilkelere
olan Tirkiye ihracati 6nemli oranda azalmisken, Ortadogu {ilkelerine yapilan
ihracat oran olarak iki katina ¢ikmis ve %20’ler diizeyine yiikselmistir. Or-
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tadogu tilkelerine diger Asya iilkelerini de ekledigimizde Asya iilkelerine
yapilan ihracat %14 oranindan %28,3 oranina yiikselmistir.

Thracatin AB iilkelerinden diger pazarlara dogru kaymasi son finansal
kriz doneminde ihracat sektoriindeki olasi genis boyutlu bir daralmay1 da
engellemistir. Dolayistyla, ihracat yapan sirketlerin pazar g¢esitligini artira-
bilmeleri ve yeni pazarlarda uzun siireli kalabilmeleri agisindan uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu nok-
tada karsimiza inovasyon siireci unsurlarindan bir digeri yeni pazar ya da
pazarlar bulma olan pazar inovasyonunun dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Ulusla-
raras1 pazarlama faaliyetlerinde yenilik, rekabet yapisi, {iriin ve siireclerdeki
degisimlerin yani1 sira piyasalarda da degisiklige neden olabilmektedir.
Uluslararas1 pazarlarda rekabetin daha da zorlu hale geldigi bu yeni ortamda
firsatlar1 ve tehditleri en iyi bigcimde tespit etmek, kiiresel ticaretten daha
fazla pay almaya yonelik bir yaklasim benimsemek, artan rekabet kosullari
altinda yeni pazarlara girmek oldukga 6nemli hale gelmistir. Diinya ekono-
misinin biiyiik bir krizlerle kars1 karsiya kalabildigi, diinya ticaretinin daral-
dig1 ve tlkelerin ¢esitli korumaci politikalara yonelmeye basladigi giinii-
miizde, mevcut uluslararasi pazarlardaki pazar payinin korunmasi ve alterna-
tif pazarlara giris imkanlarinin artirilmasi biiyilk 6nem kazanmistir (TOBB,
http://www.tobb.org.tr/).

OECD iilkelerinin ihracattaki payinda da krizden sonra azalmalar go-
rilmiis ve 2001°de %65,8 diizeyinde iken 2008 krizi sirasinda %53 diizeyine
ve 2011 yilinin sonunda ise % 49,7 diizeyine gerilemistir. Buna karsilik,
Bagimsiz Devletler Topluluguna (BDT) ve Islam Konferans1 Teskilati’na
(IKT) iiye iilkelere doniik ihracatin oransal pay1 2001 yilina gore artis gdste-
rerek %27,7 oranina yiikselmistir. Ihracat acisindan yeni pazarlara erigim
onemli bir gelismedir. Ancak yeni pazarlardaki piyasa paymnin giderek arti-
rilmasi ve var olan piyasa paymin uzun siire muhafaza edilmesi konusu de
olduk¢a dnemlidir.
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5. Sonuc ve Oneriler

1960’11 yillardan itibaren takip ettigi ithal ikameci biiyiime modelini
terk ederek 1980°li yillarin baginda ihracata dayali bir biiyiime modelini
benimseyen Tiirkiye icin ihracat, ekonominin lokomotif sektorii olma gibi
onemli bir gorevi lstlenmistir. Bu amagla 1980 sonrasi donemde ihracatta
onemli yapisal doniiglimler gerceklestirilmis, tarimsal iiriinlerin ve maden
tirtinlerinin ihracat igerisindeki pay1 azalirken sanayi triinlerinin toplam ih-
racat icerisindeki pay1 dnemli oranda artmistir. Ancak ihracatta yasanan bu
olumlu gelismeye ragmen iizerinde durulmasi gereken bazi sorunlar devam
etmektedir. Bunlar; tarimsal tiriinlere dayali sanayi tiriinlerinin ihracat igeri-
sinde hala ¢ok yiiksek diizeylerde olmasi; ara mali ihracatiyla birlikte ara
mal1 ithalatinin da 6nemli oranda artmasi; ihrag¢ edilen tirtinlerin nadir olma-
yan - siradan, diigiik teknolojiye dayali yani katma degeri diisiik ve ihracat
geliri agisindan ¢ok fazla katkisi olmayan {iriinler olmasidir.

Dolayisiyla uluslararasi piyasalarda rekabet edilebilmesi, yeni pazar-
larda uzun siire kalinabilmesi ve ihracatin biiyiimeye daha fazla katkida bu-
lunabilmesi i¢in baz1 yapisal 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bunlar:

e Yenilik ve yaraticiligi yansitan iiriinlerin toplam ihracat i¢erisindeki
payinin yiikseltilmesi, bu amagla inovasyon kapasitesinin yiikseltilmesi,

e {leri teknolojiye dayali katma degeri yiiksek iiriinlerin ihracat icerisinde-
ki payinin artirtlmast bu amagla sirketlerin AR-GE harcamalarini artir-
masi,

e AR-GE calismalarinda tiniversite sanayi igbirliginin ileri diizeylere ta-
sinmast,

e Uluslararasi pazarlama uygulamalarinda pazar inovasyonu, iiriin inovas-
yonu ve pazarlama inovasyonu alaninda ¢alismalarin yapilmasi, yeni pa-
zarlar, yeni Uriinler ve yeni pazarlama aktivitelerinin gelistirilmesi,

e Uluslararasi pazarlarda degisen tiiketici taleplerinin yakindan takip
edilmesi ve {iriin konseptinin buna gore diizenlenmesi yoluyla rakip fir-
malara karsi rekabet avantajinin elde edilmesi

e Sabit pazarlara bagl kalinmamasi1 ve pazar aglarmin genisletilmesi gere-
Kir.
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Bu o6nlemler alindiginda, ihracatin ithalata bagimliligi giderek azala-
cak ve dnemli bir problem olan cari islemler agig1 konusunda kalici iyiles-
tirmeler gergeklestirilebilecektir. Ayrica bu 6nlemler sayesinde ihracattan
elde edilen gelirlerin artirilmasi ve ihracata dayali biiylime modelinin iktisadi
biiylimeye katkisinin daha iist diizeylere ¢ekilmesi miimkiin olacaktir.
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LOJISTIK REGRESYON ANALIZi ILE SERBEST MUHASEBECI
MALI MUSAVIRLERIN MALIYET YAKLASIMLARI
TERCIHLERININ BELIRLENMESI

Levent Polat
Ayse Atilgan Saridogan’

OZET

Isletmelerin, ekonomideki ve teknolojideki hizli degisim ve gelismeler
karsisinda rekabet giiciinlii ylikseltmelerinin 6nemli bir yolu maliyetlerini
etkin ve anlaml bir sekilde yonetmektir. Bu sebeple, pek ¢ok maliyet yakla-
stmu gelistirilmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismanin temel amaci ise Tirki-
ye’de Serbest Muhasebeci Mali Miigavirlerin (SMMM) yeni maliyet yakla-
simlar1 hakkinda bilgi diizeyini anketle ortaya koyarak, maliyet yaklagimlari
tercihlerini belirleyen faktorleri Lojistik Regresyon analizi kullanarak tespit
etmektir. Calismada, Ki-Kare ¢apraz tablo sonuglarina gére, mali miisavirle-
rin demografik ve mesleki 6zelliklerinin, Geleneksel Maliyetleme (GM)
yaklagimi ve Zaman Siiriiciilii Faaliyet Tabanli Maliyetleme (ZSFTM) yak-
lagimlarini tercih etmelerinde iliskili oldugu bulunmustur. Calismada, Lojis-
tik Regresyon sonuglarina gére, mali miisavirlerin GM yaklasimi ve ZSFTM
yaklagimlarini tercih etmelerinde, egitim durumu, mali miisavir belge siiresi,
ZSFTM bilgi diizeyi en anlaml degiskenler olarak bulunmustur.

Sonug olarak isletmelerin rekabet giiclerinin artirllmasinda dnemli bir
role sahip olan maliyet yaklagimlari gelistik¢e ve isletmelere katkilar1 arttik-
ca kullamlma egilimleri artmaktadir. Universiteler, is diinyas1, meslek odala-
11 ve devletin etkin isbirligi gelistikce, yeni yontemlerin igletmelerin maliyet-
leri, rekabet giicleri ve karliliklarinin iyilesmesinde rolleri artacaktir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Maliyetleme, Zaman Siiriiciilii Faali-
yet Tabanli Maliyetleme, Lojistik Regresyon

! Yrd.Dog.Dr., istanbul Kiiltiir Universitesi, [iBF, Isletme Boliimii, e-mail:
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DETERMINATION OF THE COST APPROACHES PREFERENCES
OF THE CERTIFIED PUBLIC ACCOUNTANTS BY LOGISTIC RE-
GRESSION ANALYSIS

ABSTRACT

One of the important way to increase the competitiveness of the firms
in view of the rapid changes and developments in the economy and technol-
ogy is efficient cost management. For this reason many cost approaches
arise. In this context, main aim of this study is to investigate the determi-
nants of cost approaches preferences of the certified public accountants by
using logistic regression analysis, by finding out the knowledge levels of the
certified public accountants on the new cost approaches with a survey. In
the study, it is found that the demographic and professional characteristics of
the certified public accountants are statistically related with cost approaches
preferences of the certified public accountants, which are traditional cost
approach (TC) or time-driven activity-based cost (TDABC) approach. In the
study, it is also indicated that education level, duration for the license of
certified public accountants and the knowledge level are statistically signifi-
cant variables for the TC or TDABC approaches preferences of the certified
public accountants.

As a result, it will rise the implementation tendencies of the cost ap-
proaches which has an important role to increase the competitiveness level
of the firms by getting improve these approaches and by increasing the con-
tributions to the firms. The roles of the new approaches on the improving
costs, competitiveness and the profits of the firms will increase by improving
the cooperation among the universities, business world, professional cham-
bers and the government.

Keywords: Traditional Costing, Time-Driven Activity-Based Cost-
ing, Logistic Regression
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1. Giris

Ekonomi ve teknolojideki hizli degisimler isletmelerin daha rekabetci
olmalarin1 zorunlu kilmakta; rekabet olgusu ise teknoloji ve ekonomide de-
gisimleri dahada hizlandirmaktadir. Isletmelerin rekabet giiciinii yiikseltme-
lerinin 6nemli bir yolu ise maliyetlerini etkin yonetmektir. Maliyet yonetim
yaklagimlarinda 1980’lerden sonra onemli gelismeler ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklasimlar agirlikli olarak birbirlerinin eksiklerini tamamlamak {izere gelis-
tirilmistir. Bu yaklagimlardan birisi olan Faaliyet Tabanli Maliyetleme
(FTM), isletmelerin maliyetlerini daha etkin yonetmek {izere faaliyetlere
odaklanarak gelistirilmis anlamli bir maliyet yonetim yaklagimidir. Diger
yandan, FTM’de karsilagilan bazi eksikler Zaman Siiriiciilii Faaliyet Tabanl
Maliyetleme (ZSFTM) yaklagiminin gelismesine yol agmustir.

Bu ¢aligmanin temel amaci ise Tiirkiye’de mali miisavirlerin yeni ma-
liyet yaklagimlar1 hakkinda bilgi diizeyini ortaya koyarak, bu maliyet yakla-
simlar1 tercihlerini belirleyen faktorleri Lojistik Regresyon analizi kullanarak
tespit etmektir. Bu sebeple, Istanbul, Bakirkdy ve Bahgelievler ilcelerindeki
mali miisavirleri kapsayan bir anket uygulamasi ile gerekli veriler elde edil-
migtir. Calismada, maliyet yaklasimlari, karsilastirilabilirlik ve iki gikli
Lojistik Regresyon uygulamasina uygun olmasi sebebiyle geleneksel mali-
yetleme ve ZSFTM yaklagimi ile sinirlandirilmistir. Calisma, belirlenen
amaca ulagmak i¢in asagidaki sekilde kurgulanmgtir.

Caligmanin ikinci boliimiinde, yeni Uretim ortamlarmnin mamul ve
hizmet maliyeti iizerine yapisal baglamda etkisi incelenmistir. Ugiincii bo-
liimde, FTM yaklasiminin gelisim siireci, isleyisi ve geleneksel maliyetle-
meden farkliligi incelenmistir. Dordiincli boliimde, ZSFTM’nin yapist ve
isleyisi aciklanmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde, mali miisavirlerin,
maliyet yaklasimlar1 tercihlerini belirleyen faktorler Lojistik Regresyon ana-
lizi kullanarak tespit edilmistir. Calismanin sonug¢ boliimiinde ise bir yandan
maliyet yontemlerinin daha da gelistirilmesi diger yandan ise uygulayicilarin
daha saglikli bilgilendirilmesi ve gelistirilmesine yonelik politika onerileri
sunulmustur.
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2.Yeni Uretim Ortamlarinin Maliyet Yapisina Etkisi

Giliniimiizde, bilimsel ve teknolojik gelismelerin etkisiyle yenilenen
iiretim sistemleri sonucunda; bircok igletmede tiretim ve deger yaratma faa-
liyetlerinde 6nemli degisiklikler olmustur. Gittik¢e artan teknolojik gelisme-
ler, yiksek bir otomasyon ve yogun bir rekabeti beraberinde getirmistir.
Aragtirma ve gelistirme, lojistik, tiretim planlamasi ve yonlendirilmesi, kalite
ve kontrolii, satig ve servis planlayici, yonlendirici ve kontrol edici faaliyet-
lerde siirekli bir artis gerceklesmistir. Bu doniisiimler, isletmelerin maliyet
yapilarinda degisikliklere yol agmustir. Yiiksek teknolojiye dayali yeni iire-
tim ortamlarinda, liretim maliyetleri igerisinde direkt iiretim maliyetlerinin
paylar siirekli azalirken, endirekt maliyetlerde artislar gozlenmistir®.

Uretim maliyetlerindeki bu degisim, genel iiretim maliyetlerinin dene-
timini daha da 6nemli hale getirmistir. Maliyetlerin olusumundaki etkenlere
iligkin uygulama modelinin gelistirilmesi de, ayn1 yonde 6nem kazanmustir.
Bu baglamda, direkt is¢ilik ya da direkt madde maliyetlerinin, genel iiretim
maliyetleri (GUM) yiikleme anahtarlar1 olarak kullanildig1 modeller, yetersiz
kalmistir. Ciinkii bu anahtarlar, GUM ile iiretilen mamul ve hizmetler ara-
sindaki iliskiyi agiklamakta zorlandig1 vurgulanmustir.®

Isletmeler, kiiresel rekabet kosullari, iiretim sistemleri ve teknolojile-
rindeki bu gelismeler kargisinda rekabet giiclerini koruyabilmek i¢in maliyet
yonetim sistemlerinde daha etkin yaklasimlara gegmek zorunda kalmislardir.
Bu baglamda, FTM, tam zamaninda iiretim ve maliyetleme yaklagimi, hedef
maliyetleme yaklagimi, kaizen maliyetleme, kalite maliyetleri, lirin yagam

2 Ayrintili bilgi i¢in bkz.Giirbiiz Gokgen. “Faaliyet Tabanli Maliyetlemenin Islet-
me Kararlarinda Kullanilmas1”, Muhasebe ve Finansman Dergisi. Say1: 23, 2004.
5.58-67

¥ Riistem Haciriistemoglu ve Sakrak, M., Maliyet Muhasebesinde Giincel Yaklagim-
lar, Tiirkmen Kitabevi. Istanbul 2002, 5.26
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donemince maliyetleme, kiyaslama yaklasimi, deger miihendisligi, kisitlar
teorisi, kurumsal karne gibi ¢agdas maliyetleme yaklasimlar: gelismistir”.

3.Faaliyet Tabanh Maliyetleme

Faaliyet Tabanli Maliyetleme (FTM)’nin; Robert Kaplan ve Robin
Cooper’un geleneksel maliyet ve yonetim muhasebesine iliskin olarak yaz-
diklan elestirel yazilar ve yeni maliyet sistemlerinin olusturulmasina yonelik
arastirmalani ile gelismeye ve yayilmaya bagladigi vurgulanmigtir. Ayrica,
bilgisayar destekli tiretim konusunda ¢alisma yapan CAM-I (Computer Ai-
ded Manufacturing-International) orgiitiiniin yeni maliyet sistemleri hakkin-
da yaptiklar1 arastirmalarinin da bu siirece katki yaptigi belirtilmistir.”

Genel iiretim maliyetlerinin toplam maliyetler i¢cinde énemli yer kap-
ladig1 bugiiniin liretim ortamlarinda, direkt iscilik gibi geleneksel hacim
tabanli 6l¢iilere gore, cesitli sayida iiretilen iiriinlere hesaplanarak yiiklenen
mamul ve hizmet maliyetlerinin hatali olmas1 nedeniyle; geleneksel yakla-
simlardaki maliyet hesaplamalar1 ve performans degerlemelerinin varolan
degisime cevap veremedigi ve boylece FTM’nin gelistirildigi vurgulanmak-
tadir.® FTM, maliyet objelerinin (mamul veya hizmet) yanlis fiyatlandiril-
masinin ve bunlardan elde edilen kararlarin yanls alinmasinin 6niine geg-
meye yonelik maliyetleme yaklasimi oldugu belirtilmekte ve ayrica igletme
yonetimlerinin, isletmeye deger katan ve katmayan faaliyetler iizerinde
odaklanmasini saglayarak, maliyetlerinin diistiriilmesinde de 6nemli bir rol
oynayabilecegi ifade edilmektedir’.

* Detayl1 bilgi i¢in bkz. Nasuhi Bursal ve Yiicel E., Maliyet Muhasebesi, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Yayn No: 888, Eskisehir, 2000. 5.484-492 ,Resat Karciog-
lu. Stratejik Maliyet Yonetimi, Aktif Yaymevi, Istanbul, 2000,

® Figen Oker. Faaliyet Tabanli Maliyetleme-Uretim ve Hizmet Isletmelerinde Uygu-
lamalar, Literatiir Yayimcilik, 1.Basim, Istanbul, 2003. s. 27-31

Metin Atmaca ve Terzi S. "Zaman Etkenli Faaliyet Tabanli Maliyetleme", KMU
IIBF Dergisi, Aralik 2007, s.368

® Sait Yiiksel Kaygusuz ve Dokur, S. Maliyet Muhasebesi, Dora Yay., Bursa,
2009, 5.555

" Selman Aziz Erden. "Faaliyet Tabanli Maliyetleme ve Bagimsiz Denetim Firmalari
Ornegi" Mali Céziim Dergisi , 2003, Say1:64, s.1
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Bu baglamda, FTM nin geleneksel hacim tabanli maliyetleme yakla-
simlarindan ayrildig1 temel noktalar su sekilde belirtilebilir: Geleneksel ma-
liyetlendirmede iiretim maliyetlerinin, iiretilen mamul ve hizmetler i¢in ya-
pildig1 kabul edilmekte ve bu maliyetlerle iiriinler arasinda bir iligski kurul-
maktadir. Direkt ilk madde ve malzeme ile direkt iscilik maliyetlerinde bu
iliski direkt oldugundan, bu maliyetler ait olduklar {iriinlerin maliyetine
direkt dagitilmaktadir. GUM’de ise gider iiriin iliskisi endirekttir. Bu neden-
le, bu maliyetler iiriinlere bir dagitim anahtar1 yardimiyla yiiklenmektedir.
FTM’ye gore ise kaynaklarin tiiketimi dolayisiyla maliyetler {iriinler icin
degil, faaliyetlerin yiiriitilmesi i¢in yapilmaktadir. Uriinler ise bu faaliyet-
lerden yararlanmaktadir.® Bu baglamda, maliyet once faaliyetlere yiiklen-
mekte ve her bir faaliyetin maliyeti hesaplanmaktadir. Daha sonra da her
faaliyetin maliyetinden fliriinlere, o faaliyeti tiikketme derecelerine gore pay
verilmektedir.? iki yontem arasindaki, diger bir énemli fark ise; FTM’nin
deger katmayan faaliyetlere odaklanabilmesi ve geleneksel maliyetlemenin
bu konuda zayifligidir.*

Bu baglamda, FTM iki asamali maliyet dagitimina dayanir. Bunlar™:
1. Faaliyetlerin belirlenmesi ve faaliyet maliyetlerinin hesaplanmasi,

2. Faaliyet maliyetlerinin maliyet objelerine yiiklenmesi ve birim maliyet-
lerinin hesaplanmasidir.

8 Sule Yildiz ve Karaca, N. “Stratejik Yonetim Bakis Agisiyla Biitiinlesik Faali-
yet Tabanli Maliyetleme ve Ekonomik Katma Deger Sistemi”, Muhasebe ve
Finansman Dergisi, Say1:51, 2011. s.4.

® Kamil Biiyiikmirza. Maliyet ve Yonetim Muhasebesi:Tekdiizene Uygun Bir Sistem Yakla-
simi, 16. Baski, Gazi Kitabevi, Ankara, 2011, S. 290-291.

19 Kadir Giirdal. Maliyet Yonetiminde Giincel Yaklagimlar, Siyasal Kitabevi,
Ankara, 2007. s.119.

"Nalan Akdogan. Tek Diizen Muhasebe Sisteminde Maliyet Muhasebesi Uygulama-
lar1, Gazi Ktb., 8.Bsk. Ankara, 2009, 5.432
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Tablo-1 Geleneksel iki-Asamali Dagitim Siireci ile Faaliyet Tabanl Iki-Asamali
Dagitim Siirecinin Yapisal Olarak Karsilastirilmast

Geleneksel Maliyet Dagitim Siireci

Faaliyet Tabanli Maliyet Dagitim
Stireci

1. Asama Dagitim

1. Asama Dagitim

Adim 1: Tiim genel iiretim maliyetleri,
iiretim ve hizmet maliyet yerlerine dagiti-
lr.

Adim 2: Hizmet maliyet yeri maliyetleri,
iiretim maliyet yerlerine dagitilir.

Tim genel iiretim maliyetleri,
farkli maliyet etkenleri araciligiyla
faaliyet maliyet havuzlarina dagiti-
lr.

2. Asama Dagitim

2. Asama Dagitim

Maliyetler, iiretim maliyet yerleri (béliim-
sel) yiikleme oranlarma gore, mamul
veya hizmetlere dagitilir.

Yiikleme orani, her bir iiretim yerinde
biriken genel {retim maliyetlerinin; o
iiretim yerindeki, tiretim hacmi ile iligkili
hacim tabanli bir dagitim anahtar (Sl¢ii-

Maliyetler, faaliyet yiikleme oran-
larina gére mamul veya hizmetlere
dagitilr.

Faaliyet yiikleme orani, her bir
faaliyet havuzunda biriken genel
iretim maliyetlerinin, faaliyet

maliyet etkeni diizeyine boliinme-

siyle bulunur.

sii) diizeyine boliinmesiyle bulunur.

Kaynak: Selman Aziz Erden, "Faaliyet Tabanli Maliyetleme ve Bagimsiz Denetim
Firmalar1 Ornegi", Mali Coziim Dergisi, 2003, Say1:64, s.7

Tablo-1de geleneksel iki-asamali dagitim siireci ile faaliyet tabanli
iki-asamali dagitim siirecinin yapisal olarak karsilagtirilmasi verilmistir.

Ozetle, FTM, faaliyetler iizerine odaklanarak deger yaratan faaliyetleri
on plana ¢ikaran, endirekt maliyetleri uygun maliyet siiriiciileri yardimi ile
gerekli faaliyetlere ve maliyet objelerine anlaml bir sekilde dagitan faydal
bir maliyet yonetim aracidir. Bu anlamda, faaliyetlerin kaynaklar tiikettigi
ve maliyet objelerinin de faaliyetleri tiikettigi varsayimu ile iki asamali tek-
nik bir yapiya sahip oldugu vurgulanabilir*.

12 event Polat, “Zaman Siiriiciilii Faaliyet Tabanli Maliyetlemenin Bir Sanayi Isletmesinde
Uygulanmas1”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1: 49, 2011,5.127
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4. Zaman Siiriiciilii Faaliyet Tabanl Maliyetleme

FTM’nin isletmeler agisindan bir¢cok faydasina ragmen, genel kabul
gérmiis bir yontem olmayip bircok zayifliklari icerisinde barindirmaktadir.
Ozellikle degisen isletme kosullarina cevap vermesindeki yavashk; kurulu-
mundaki ve siirdiiriilmesindeki zorluklar; verilerin toplanma ve saklanma
stirecindeki maliyetlerin yiiksekligi; is dinamizminden kaynakli degisen
stirecler ve faaliyetler nedeniyle, calisanlarla yapilan rutin miilakatlarin zor-
lugu ve subjektifligi gibi nedenlerle elestirilmekte ve baz1 isletmelere adapte
edilememekte ya da vazgegilmekte oldugu vurgulanmaktadir.®

ZSFTM’nin ise, bu elestirilere belli agilardan ¢6ziim getirmek amaciy-
la gelistirilmistir. Bu baglamda FTM’den farkliligi, ZSFTM nin 6zellikleri
cercevesinde su sekilde aciklanabilir: Kolay ve hizli uygulanabilmesi, Ku-
rumsal Kaynak Planlama sistemleri ile hizli adaptasyonu, isletme ¢apinda
modellenebilmesi, siireclerdeki ve faaliyetlerdeki degisimlerin sisteme kolay
dahil edilebilmesi, bir faaliyetin maliyetini belirlerken ¢oklu zaman siiriicii-
lerinin dikkate alinabilmesi ve gelecekteki kaynak taleplerini, faaliyetlerdeki
cesitliligi algilayacak sekilde dngorebilmesi olarak siralanabilir. Ozellikle
kapasite konularina getirdigi aciklikla FTM’den ayrilan ve en énemli degis-
ken olarak zamamn kullanildigi bir yonetim araci oldugu belirtilebilir.*
ZSFTM’nin agiklanan bu avantajlarina karsin, her seye uyan bir yontem
olmadig1 baglaminda elestirilmistir.”

13 Figen Oker and Adigiizel, H. “Time-Driven Activity-Based Costing: An Implementation in
a Manufacturing Company.” Journal of Corporate Accounting & Finance, V.22, 1. 1, 2010, s.
75

* Robert Kaplan and Anderson S., “Time-Driven Activity-Based Costing”, White Paper,
2003.Robert Kaplan and Anderson S., “Time-Driven Activity-Based Costing”, Harvard
Business Review, 2004.

15 Detayli bilgi igin bkz. Tony Adkins.”Five Myths About Time-Driven Activity
Based Costing” http://www.sas.com/news/sascom/2008q2/feature_abc.html (erisim
03.01.2013)
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ZSFTM’nin genel yapist ve isleyisi'® i¢in iki parametre belirlenmek-
tedir; kaynak havuzunun, birim kaynak maliyeti ve bu kaynak havuzunda
bir faaliyeti gerceklestirmek igin gerekli zaman.'” Bu baglamda ZSFTM
yaklasimi alt1 adimdan olugmaktadir:*®

o Kaynak havuzlarini tanimlamak,

e Her bir kaynak havuzunun maliyetini tahmin etmek,

e Her bir kaynak havuzu i¢in pratik kapasitesini 6ngérmek,

e Her bir kaynagin birim maliyetini, kaynagin toplam maliyetini pratik
kapasiteye oranlayarak hesaplamak,

o Farkli zaman siiriiciileri kullanarak, bir faaliyetin tiim bilesenleri i¢in
gereken zamani belirlemek,

e  Gerekli zaman ve birim maliyeti ¢arparak, maliyet objelerinin maliye-
tini tespit etmek.

5. Ampirik Analiz: Veri, Yontem Ve Model

Calisgmanin ampirik uygulama kisminda mali miisavirlerin maliyet
yaklagimlar tercihlerine etki eden degiskenlerin, Lojistik Regresyon analizi
ile tespit edilmesi amaglanmustir. Calismanin ana kiitlesi, Istanbul, Bakirkoy
ve Bahgelievler ilgelerindeki mali miisavirler olup ilge mali miisavir odala-

16 ZSFTM’nin yasinin; kaynak havuzu, siiriicii ve faaliyet baglaminda ayrintili agik-
lamasi igin bkz. Henrik Fladkjaer and Jensen, E. “The ABC-paradox: Is Time Dri-
ven ABC Relevant for Small and Medium Sized Enterprises (SME)?”,
http://www.business.aau.dk/wp/11-02.pdf (15.01.2013) s.6-7.

ZSFTM’nin isleyisinin 6rnek yardimi ile agiklamasi igin bkz. Robert Kaplan and
Anderson S., “Time-Driven Activity-Based Costing”, White Paper, 2003.

17 Sirirat Somapa, Cools, M. and Dullaert, W. “Time-Driven Activity Based Costing in a
Small Road Transport and Logistics Company”,
http://www.preet.sesolution.com/iclt2010/Full%20Papers/Distribution,%20Transportation,%2
0and%20Traffic/0056-Sirirat.pdf s.2. (25.01.2013)

® Werner Bruggeman., Everaert, P., Anderson S.R., Levant, Y. “Modeling Logistics
Costs using Time-Driven ABC: A Case in a Distribution Company” Universiteit
GENT Working Paper, 2005/332, http//sprouts.aisnet.org/ 139/2/rev-2004-10.pdf,
(14.04.2012), s.10,

Robert Kaplan ve Anderson S., “Time-Driven Activity-Based Costing”, Harvard
Business Review, 2004.
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rindan alinan verilere gore ana kiitle 2200 mali miisavirdir. Mali miisavirle-
re, 1300 adet anket meslek ici egitimler esnasinda dagitilmig olup, 550 adet
geri doniis saglanmustir. Geri doniis oran1 %42’dir. Bu baglamda, %35 6rnek-
leme hatas1 diizeyinde 6rnek biiyiikliigiiniin ana kiitleyi temsil etme giicii
istatiksel agidan yeterlidir™.

Calismada kullanilacak yontem Lojistik regresyon analizi olup, tek
bagimli degiskenin siirekli bir degisken olmadigi durumda ‘Nominal iki
sikli’ veya ‘ikiden fazla sikli’ ve ‘ordinal’ durumlarda uygulanan analizdir.
Iki sikl1 durumda kukla degisken kullanilarak ilgilenen sikka 1 digerine ise 0
verilir. Dagilimin ortalamasit nP=1"lerin toplamidir. P ilgilenilen sikkin ger-
ceklesme olasiligl, (1-P)=Q ise digerinin gergeklesme olasiligidir. Lojistik
Regresyonda ‘Maksimum Benzerlik yontemi uygulanmaktadir. Maksimum
Benzerlik yonteminde, tahmin edilen logit bagimli degiskenin degerleri ile
gozlem degerleri arasindaki benzerligi maksimum yapmak temel amagtir.
Bunun i¢in oncelikle, bagimli degisken dogal logaritmalar yardimiyla logit
degiskene doniistiriiliir. Maksimum Benzerlik yonteminde, siklardan her-
hangi birinin gergeklesme oraninin tahmini yapilir. Maksimum Benzerlik
yonteminde, varsayimlar EKK’ya gére daha az sayidadir. liskinin dogrusal-
l1g1 (bagimli-bagimsizlar arasi) sart degildir. Degiskenlerin normal dagilmasi
ve esit varyansliligi gerekmemektedir. Ancak gerekli varsayimlar, gézlemler
bagimsiz olmali, bagimsiz degiskenlerle logit bagimli degisken arasinda
dogrusal iliski olmali ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal bag-
lanti olmamalidir. Iki sikli nominal bagimli degiskenli lojistik regresyon
analizi i¢in, Lojistik egri, P=(e"*™™) / (1+ e™"™) veya P= 1/ [1+ €
®oo 1 formulii ile tammlanmaktadir. Birden fazla bagimsiz degisken du-
rumunda formiil genellestirilir. Formiilde, P; 1degeri verilen sikkin oranim
(Y’lerin ortalamasi), e tabii logaritma degeri 2,71828, by ve b; tek agiklayici
degiskenli modelin katsayilaridir. X=0 oldugunda, bo, P degerini vermekte
ve X’deki bir birimlik degisme olasiliklar1 degismelerin nasil hizla azaldigim

19 945 Ornekleme Hatas1 i¢in, 2500 Birimlik Bir Anakiitle I¢in Yeterli Orneklem
Biytikligi, 333°tir. Tiirker Bag, Anket, Ankara: Seckin Yay. 6.Bsk., 2010, S.41
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yansitmaktadir. X ve P arasindaki iliski dogrusal olmadig i¢in b; EKK’daki
gibi modelde Gnemli bir agiklama saglayamamaktadir®.

Calismada kullanilan model, mali miisavirlerin maliyet yaklagimlar1
tercihlerine etki eden degiskenlerin Lojistik Regresyon analizi ile tespit
edilmesini hedeflemekte olup, Denklem.1’de verildigi gibidir:

Denklem.1

Vi =a+ [BS, ++5,5, +....+ BS, + &

Orneklem biiyiikliigii: n=550 olup, :i=1...550, Agciklayic1 degisken
(soru) sayisi: k = 9°dur.

Bagimli degisken, maliyet yaklasimlar: olup Geleneksel Maliyetleme
(GM) ve Zaman Siiriiciilii Faaliyet Tabanli Maliyetleme (ZSFTM) yakla-
stmlart tercihlerini etkileyen aciklayict degiskenler tespit edilmeye calisila-
caktir.

Bu sebeple, bagimli degisken, maliyet yaklagimi olup, mali miisavile-
rin tercihlerine gore asagidaki gibi tanimlanmigtir:

Bagimh Degisken:
Maliyet Yaklasimi
Zaman Sirticiili Faaliyet Tabanli Maliyetleme (ZSFTM) =0

Geleneksel Maliyetleme (GM) =1

2 Ayse Neyran Orhunbilge. Cok Degiskenli Istatistik Yontemler, 1.U. Isletme Fa-
kiiltesi Yayin No:286, I.U. Yayin No:4942, 1.U. Basim ve Yayinevi Miidiirliigt,
Istanbul, 2010, S.186-188
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Bagimsiz Degiskenler:
S1. Egitim diizeyi (mezuniyet)
S2. Istihdam (¢alisma) durumu
S3. Maliyet muhasebesi uygulama tecriibesi,
S4. Mali miisavir belgesine sahip olma siiresi (y1l)
S5. Mesleki gelisim igin etkinlik/egitimlere katilimi siiresi
S6. Mesleki gelismeleri izleyebilmek i¢in yillik harcama tutari
S7. Mesleginizle ilgili akademik gelismeleri takip diizeyi
S8. Geleneksel maliyetleme yaklagimi (GM) hakkinda bilgi diizeyi

S9. Zaman siiriiciilii faaliyet tabanli maliyetleme (ZSFTM) yaklasimi
hakkinda bilgi diizeyi

Tablo-3’te glivenirlik analizi sonucu verilmistir. Buna gore, Cron-
bach's Alpha= 0,904 ¢ikarak anketin amaglanan analiz i¢in oldukga gilivenilir
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo-3 Giivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Alpha N of Items

0,904 18

Tablo-4’te mali miisavirlerin demografik ve mesleki gostergeleri ve-
rilmistir. Buna gore, ankete katilan 550 mali miisavir i¢inde, kadinlarin oram
%26.4 iken erkeklerin oram1 %73.6’dir. Medeni durumlarina baktigimizda,
evli olanlarin orani, %72.7 iken erkeklerin evlilik oran1 %79.5’tir. Egitim
durumlan agisindan ise, Lise/ Meslek Yiiksekokulu (2 yil) grubunun top-
lamdaki pay1, %4.7, Fakiilte -Yiiksekokul (4yil) grubunun oran1 %85.5 ve
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Yiiksek Lisans-Doktora grubunda olanlarin orani ise %9.6’dir. Yiiksek Li-
sans-Doktora yapan kadinlarin orani (%13.1) erkeklerin oranindan (%8.4)
fazladir.

Maliyet muhasebesi uygulama tecriibesini inceledigimizde ise, top-
lamin %44.4’{inilin tecriibesi 5 yildan azdir. Kadinlarda 5 yildan az olanlarin
orani %57.9 iken erkeklerde bu oran %39.5 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mali miigavirlik belgesine sahip olma siireleri (y1l) durumunu inceledigimiz-
de, toplamin i¢inde en yiiksek oran 5 yildan az ile %34.9’dur. Kadmlarda ve
erkeklerde en yiiksek oran ise yine 5 yildan az seklindedir.

Zaman Siiriiciilii Faaliyet Tabanli Maliyetleme (ZSFTM) Yaklagimi
hakkinda bilgi diizeyini inceledigimizde ise, toplamin i¢inde en yiiksek oran
%52.9 ile orta diizeyde bilgiye sahip olanlardir. Erkeklerde ve kadinlarda en
yiiksek bilgi diizeyi orani yine orta diizeydir.

Geleneksel Maliyetleme Yaklasimi (GM) hakkinda bilgi diizeyini in-
celedigimizde ise, toplamin i¢inde en yiiksek oran %63.8 ile orta diizeydedir.
Diger yandan, GM yaklagimi hakkindaki bilgi diizeyi ZSFTM yaklagimindan
her diizeyde daha fazladir. Bunun temel sebebi ZSFTM yaklasimimin uygu-
lamada GM yaklagimina gore diisiik diizeyde yer almasidir.

Mal/hizmet iiretim isletmelerinde ZSFTM ve GM yaklasimlarindan
hangisini tavsiye edersiniz sorusunu inceledigimizde ise, GM yaklagimini
tavsiye edenlerin toplamdaki oran1 %47.1 iken ZSFTM yaklasiminin tavsiye
edenler biraz daha yiiksek oranda olup, %52.9’dur. ZSFTM yaklagimi hak-
kinda teorik ve uygulama diizeyinin GM yaklasimina gore daha sinirli olma-
sina ragmen mali miisavirler ZSFTM yaklasiminin biraz daha fazla oranda
tavsiye etme egilimindedir.

Mali miisavirlerin istthdam durumuna baktigimizda ise, toplam iginde
yarisinin kendi adina mali miisavirlik biirosuna sahip oldugunu, %41.3’niin
ise diger firmalarda calistigini, mali miisavirlik biirosunda istihdam oranin
ise %8.7 gibi diisiik oldugunu gézlemlemekteyiz.
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Yabanci dil durumunu inceledigimizde, ileri diizey yabanci dil bilgisi-
nin ¢ok diistik seviyede (%8.5), diisiik seviyede yabanci dil bilgisini ise top-
lamda 6nemli bir oranda (%54.2) gormekteyiz.

Mesleki gelismeleri izleyebilmek i¢in harcama tutarinda ise 2000’den
az olanlarm pay1 %53.1 gibi ¢ok yiiksek bir orandadir. Mesleginizle ilgili
akademik gelismeleri ne 6l¢iide takip ediyorsunuz sorusuna verilen cevap-
larda ise diizenli olarak takip edenlerin orani yiiksektir. Mesleki gelisim igin
katildiginiz Etkinlik/Egitimlerin siiresi, sorusuna baktigimizda ise 40 saatten
fazla katilanlarinin oran1 en yiiksek seviyededir. Ancak 10 saatten az takipte
kadinlarin oran1 erkeklere gore daha yiiksektir.

Mesleki gelismeleri takipte birinci 6ncelik kanali igerisinde internet
kullanim orani %80,5 ile oldukga yiiksek diizeydedir. Kadinlarda bu oran
daha da yiiksektir. Akademik geligsmeleri takipte birinci kisit igerisinde en
biiyiik sebep is yiikii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci sirada ise biitce
kisiti gelmektedir. Akademik gelismeleri isletmelerde uygulamada birinci
kisit icerisinde en biiyiik pay isletmelerin yaklasimi goriiliirken, yeni yon-
temler hakkinda bilgi eksikligi ve yontemlerin karmagik yapist diger takip
eden engeller olarak goriilmektedir.

Mesleginizle ilgili akademik gelismeleri 6ziimseme ve uygulamada
Universite-Is Diinyasi-Meslek Odalar1 isbirligi diizeyi sorusunu inceledigi-
mizde ise, yeterli gdrmeyenlerin payi, hi¢ yeterli gdrmeyenlerle birlikte
%66.4 iken, yeterli ve ¢ok yeterli gorenlerin toplam pay1 ise %18.2 gibi dii-
stk diizeyde kalmaktadir. Bu alandaki isbirligini gelistirmeyi engelleyen
sebeplerin incelenerek isbirliginin artirtlmast mikroekonomi ve makroeko-
nomi diizeyinde biiyiik kazanimlar saglayacaktir.

Tablo-4 Mali Miisavirler i¢in Demografik ve Mesleki Gostergeleri (**)

Tablo-4 Mali Miisavirler Icin Demografik ve Mesleki Gostergeleri (**)

| Cinsiyetiniz

Oranlar, ankete katilan mali miisavir sayisina (n) géredir. Kadin | Erkek |Toplam
n =550

Toplam Kadin — Erkek Dagilim Oran1 | 26.4% | 73.6% | 100.0%
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Medeni durumunuz Evli 53.8% | 79.5% | 72.7%
Bekar 46.2% | 20.5% | 27.3%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Egitim durumunuz Lise/ Yiiksek Okulu 28% | 54% | 4.7%
Fakiilte -Yiiksek Okul (4y1l) 84.1% | 86.2% | 85.6%
Yiiksek Lisans-Doktora 13.1% | 8.4% | 9.6%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Maliyet Muhasebesi Uygulama | yok T% | 1.2% | 1.1%
AP
tecrlibeniz? (Y1) 5°den az 57.9% | 39.5% | 44.4%
5-10 26.9% | 32.1% | 30.7%
11-15 10.3% | 13.1% | 12.4%
15’den fazla 41% | 141% | 11.5%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Kag yildir Mali Miisavir 5 yildan az 43.4% | 31.9% | 34.9%
Belgesine sahipsiniz
elgesine sanips 510 yil 37.2% | 28.9% | 31.1%
11-15 y1l 13.8% | 18.3% | 17.1%
15 yildan fazla 5.5% | 21.0% | 16.9%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Zaman Siiriiciilii Faaliyet Diisiik 46.2% | 40.5% | 42.0%
Tabanli Maliyetleme (ZSFTM)
Yaklagimi hakkinda bilgi Orta 51.0% | 53.6% | 52.9%
diizeyiniz. Yiiksek 2.8% | 5.9% | 5.1%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Geleneksel Maliyetleme Diisiik 12.4% | 12.6% | 12.5%
Yaklasimi (GM) hakkinda 17 70.3% | 61.5% | 63.8%
bilgi diizeyiniz. -
Yiiksek 17.2% | 25.9% | 23.6%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Mal/hizmet iiretim isletmele- | ZSFTM yaklagimu 49.0% | 54.3% | 52.9%

rinde ZSFTM ve GM yakla-
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stmlarindan hangisini tavsiye | GM yaklagimi 51.0% | 45.7% | 47.1%
edersiniz
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Istihdam (Calisma) Durumu- | Mali Miisavir Olarak isletme 33.1% | 56.0% | 50.0%
nuz sahibi
Mali miisavir firmasinda ¢aligan 103% | 8.1% | 8.7%
Diger Kurumlar/Firmalarda 56.6% | 35.8% | 41.3%
calisan
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Mesleki gelismeleri izleyebil- | Diisiik 46.9% | 56.8% | 54.2%
mek i¢in yabanci dil seviyeniz ora 207% | 36.0% | 373%
Tleri 124% | 7.2% | 8.5%
Toplam 100.0%{100.0% | 100.0%
Mesleki gelismeleri izleyebil- |2000°den az 67.6% | 47.9% | 53.1%
k icin yillik h; tutari-
el tein YT fareama ST 12001-4000 255% | 40.2% | 36.4%
4001-6000 55% | 9.9% | 8.7%
6000’den fazla 14% | 2.0% | 1.8%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Mesleginizle ilgili akademik Bazen ilgileniyorum 17.9% | 26.9% | 24.5%
lismeleri ne 8lciide taki
ggi;,sé?seuiﬁ; ¢ oleude takip Diizenli olarak takip ediyorum 57.2% | 45.7% | 48.7%
Her gelismeden haberdarim 24.8% | 27.4% | 26.7%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Mesleki gelisim i¢in katildigi- | 10°dan az 26.2% | 16.0% | 18.7%
niz Etkinlik/Egitimlerin siiresi?
10-20 20.0% | 27.4% | 25.5%
21-30 17.2% | 20.0% | 19.3%
31-40 13.1% | 9.4% | 10.4%
40’dan fazla 23.4% | 27.2% | 26.2%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
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Mesleki Gelismeler Takip Basili yayimlar 41% | 7.7% | 6.7%
1.0ncelik
: Egitimlere Katilma 8.3% | 11.6% | 10.7%
Etkinliklere katilma 21% | 2.0% | 2.0%
Internet 85.5% | 78.8% | 80.5%
Toplam 100.0% | 100.0% | 100.0%
Akademik_Gelisme_Takip Egitimlerin yetersizligi 14% | 4.4% | 3.6%
1.Kisit
st Biitce (gelir) kisttt 131% | 9.1% | 10.2%
Is yiikii 83.4% | 85.2% | 84.7%
Yayin yetersizligi 21% | 12% | 1.5%
Toplam 100.0%{100.0% | 100.0%
Akademik_Gelisme_Uygulama | Yeni Yontemlerin Karmagik 15.9% | 15.8% | 15.8%
1.Kisit Yapisi
Isletmelerin Yaklasimi 31.7% | 46.9% | 42.9%
Yeni Yontemler Hakkinda Bilgi 46.2% | 31.4% | 35.3%
Eksikligi
Mevzuat Yetersizligi 6.2% | 5.9% | 6.0%
Toplam 100.0%{100.0% | 100.0%
Mesleginizle ilgili akademik Hig yeterli degil 7.6% | 10.9% | 10.0%
gelismeleri 6ziimseme ve —
uygulamada Universite-ls Yeterli degil 53.8% | 57.3% | 56.4%
Diinyasi-Meslek Odalart Kararsizim 17.2% | 14.8% | 15.5%
isbirligi diizeyi _
Yeterli 18.6% | 15.6% | 16.4%
Cok Yeterli 28% | 15% | 1.8%
Toplam 100.0%100.0% | 100.0%

(**) : Her bir degiskenin oranlar1 icin siitun toplamlar1 100°diir

ZSFTM ve GM degiskenleri ve demografik degiskenler igin ¢apraz
tablo sonuglara gore, ZSFTM yaklasim1 ve GM yaklasim tercih etme ve
analizdeki bagimsiz degiskenlere ait kategoriler arasindaki iligkiler istatiksel
olarak anlamli bulunmustur. Tim bagimsiz degiskenler i¢in Pearson Chi-
Square Asymp. Sig. (2-sided): Prob=0.001 < 0.05 bulunmustur. Sonug ola-
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rak, bagimsiz degiskenlerdeki kategorik farklilasma ve bagimli degisken,
yani maliyet yaklagimi tercihi arasindaki iligkiler anlamlidir. ZSFTM ve
GM degiskenleri ile maliyet performans degiskenleri i¢in ¢apraz tablo so-
nuglarina gore, ZSFTM yaklasimi ve GM yaklasimu tercih etme ve analiz-
deki bagimsiz degiskenlere ait kategoriler arasindaki iligkiler istatiksel
olarak anlamli bulunmustur. Tiim bagimsiz degiskenler i¢in Pearson Chi-
Square Asymp. Sig. (2-sided): Prob=0.001 < 0.05 bulunmustur. Sonug ola-
rak, bagimsiz degiskenlerdeki kategorik farklilasma ve bagimli degisken,
yani maliyet yaklasimi tercihi arasindaki iligkiler anlamli bulunmustur.

Tablo-6’damali miisavirlerin ZSFTM ve GM yaklasimlar1 se¢imini
etkileyen degiskenler icin lojistik regresyon analizi sonuglar1 verilmistir.
Buna gore, Bagimh Degisken: Maliyet Yaklasimi, ZSFTM =0 ve GM
= 1 seklinde tanimlanmistir. Bagimsiz degiskenlerin modele katilmasi ile
adimsal lojistik regresyon modeli kullanilarak, li¢c adim sonrasinda bagimli
degiskeni agiklayan en anlamli model sonucu ve agiklayict degiskenler Tab-
lo-7’de verilmistir. Buna gore, Egitim Durumu, Mali Miisavir Belge Siiresi,
ZSFTM Bilgi Diizeyi maliyet yaklasimini agiklayan en anlamli degiskenler
olmustur. Degiskenlerin her birisi igin Wald testi sonuglart Sig. siitununda
goriilebilecegi gibi, %5’ten kiiciik oldugu icin degiskenler istatiksel olarak
anlamlidir.

Lojistik regresyon modelinin anlamlilig: igin test sonuglarini inceledi-
gimizde ise, Model katsayilar1 i¢in Omnibus Testi : Model i¢in Ki-Kare
Degeri = 491.350, Prob = 0.000 bulunmus olup katsayilarin hepsi birlikte
anlamlidir. Lojistik regresyon tahmininde adimsal tahmin siireci izlenmis ve
her adimda -2 Log likelihood = 269,249 degeri en diisiik diizeyine, Cox &
Snell R Square= 0.591 ve Nagelkerke R Square = 0.789 degeri ise en yiiksek
degerine ulasarak modelin anlamlilig1 yiikselmistir. Modelin uygunlugu igin
temel bir test olan Hosmer and Lemeshow Test: Ki-Kare Degeri= 4.886 ,
Prob=0.558 > 0.05 sonucuna ulasilmistir. Buna gore, testin anlamlilik sevi-
yesi %5’ten biiyiik oldugu i¢in modelin uygun oldugu seklindeki Ho redde-
dilemez. Model analiz i¢in uygundur.

Bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan maliyet se¢imi {izerine
etkilerine baktigimizda ise, egitim durumundaki her bir birim artis, GM yak-
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lagimi se¢imini 0.16 kat diisiirmektedir. Mali miisavirlik belge siiresindeki
her bir birim artis, GM yaklasimi se¢imini 0.703 kat diisiirmektedir. Ayn
sekilde ZSFTM yaklagim hakkindaki bilgi diizeyindeki her bir birim artis,
GM yaklagimi se¢imini 0.006 kat diisiirmektedir.

Tablo-6 ZSFTM ve GM yaklasimlar1 Secimini Etkileyen Degiskenler I¢in Lojistik Regres-
yon Analizi Sonuglari ( Bagimli Degisken : ZSFTM =0 GM =1)

Bagimsiz Degiskenler B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Egitim Durumu -1,832 ,538 11,611 1 ,001* ,160
Mali Miisavir Belge -,352 ,150 5,521 1 ,019* ,703
Stiresi

ZSFTM Bilgi Diize- -5,052 ,405 155,830 1 ,000* ,006
yi

C 17,723 | 1,638 | 117,139 1 ,000 4,980E7

Lojistik Model icin Anlamlilik Testleri:
Model Katsayilari igin Omnibus Testi : Model i¢in XZZ 491.350, Prob =0.000 ;

-2 Log likelihood = 269,249 ; Cox & Snell R? = 0.591 ; Nagelkerke R?* = 0.789
Hosmer and Lemeshow Test: Ki-Kare Degeri= 4.886 , Prob=0.558 > 0.05
*: Bagimsiz Degiskenler %5 diizeyinde anlamh

Tablo-7"de lojistik regresyon modeli igin siniflandirma basari tablosu
verilmigtir. Buna gore, simiflandirma basar1 tablosu sonucunda modelin de-
giskenleri basar1 siiflandirma oram1 % 92,4 gibi yiiksek bir oranda bulun-
mustur.

Tablo-7 Lojistik Regresyon Modelinin Siiflandirma Basarisi

Tahmin Dogru-
Maliyet Yontemleri luk (%)
Gozlem ZSFTM yaklagim GM yakla-
simi1
Maliyet ZSFTM yak- 282 9 96,9
Yontemleri lagimi
GM yaklasi- 33 226 87,3
mi
Toplam (%) 92,4
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6. SONUC

Isletmelerin, ekonomideki ve teknolojideki hizli degisim ve gelismeler
karsisinda rekabet giiciinii ylikseltmelerinin 6nemli bir yolu maliyetlerini
anlamli bir sekilde yonetmektir. Bu kosullara uygun, pek ¢ok maliyet yakla-
stmi1 gelismektedir. Bu yaklagimlarindan birisi olan FTM, isletmelerin mali-
yetlerini faaliyetler temelinde daha etkin yonetmek iizere gelistirilmis bir
maliyet yontemidir. FTM’nin geleneksel maliyetleme yaklasimlarindan ay-
rildig1 temel nokta; giderler maliyet objeleri tarafindan degil, faaliyetler tara-
findan tiiketilmektedir. Maliyet objeleri ise bu faaliyetleri kullanmaktadir.
Anlamli bir maliyet bilgisi sunmasi agisindan FTM’nin yararlarina karsin
sahip oldugu bazi dezavantajlarindan dolay1; FTM’nin eksikliklerini azaltic
oldugu vurgulanan ZSFTM yaklagimi gelistirilmistir. ZSFTM yaklagimu,
stratejik oneme sahip olan zamana siiriicii olarak dikkate alabilmesi, basitligi,
hiz ve kapasite yonetimi agisindan avantajlar sagladig1 belirtilebilir. Diger
yandan, yeni maliyet yaklasgimlarimin teoride ve uygulamada etkinlikleri
lizerine tartismalar devam etmektedir.

Calismada, Tirkiye’de mali miisavirlerin yeni maliyet yaklagimlari
hakkinda bilgi diizeyini ortaya koyarak, bu maliyet yaklasimlari tercihlerini
belirleyen faktorleri Lojistik Regresyon analizi kullanarak tespit edilmistir.
Calismada, Ki-Kare ¢apraz tablo sonuglarina gore, mali miisavirlerin demog-
rafik ve mesleki 6zelliklerinin, GM yaklagimi ve ZSFTM yaklagimlarm
tercih etmelerinde iliskili oldugu bulunmustur. Calismada, Lojistik Regres-
yon sonuglarina gore, GM yaklagimi ve ZSFTM yaklagimlarini tercih etme-
lerinde, Egitim Durumu, Mali Miisavir Belge Siiresi, ZSFTM Bilgi Diizeyi
maliyet yaklagimini agiklayan en anlamli degiskenler olarak bulunmustur.
Bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan maliyet se¢imi {izerine etkile-
rine baktigimizda ise, egitim durumundaki her bir birim artig, GM yaklagim
secimini 0.16 kat diisiirmektedir. Mali miisavirlik belge siiresindeki her bir
birim artis, GM yaklagimi se¢imini 0.703 kat diisiirmektedir. Ayni sekilde
ZSFTM yaklagimi hakkindaki bilgi diizeyindeki her bir birim artis, GM yak-
lagimi1 se¢imini 0.006 kat diistirmektedir. Buradan hareketle mali miisavirle-
rin yeni yontemler hakkinda bilgi diizeyleri arttikca tercihlerinin yeni yon-
temlere dogru yoneldigi sonucuna ulagsmaktayiz.
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Sonug olarak igletmelerin rekabet giiglerinin artirilmasinda ¢ok biiyiik
role sahip olan maliyet yaklagimlari gelistik¢e ve isletmelere katkilari arttik-
ca kullanilma egilimleri artmaktadir. Diger yandan, uygulayicilarin yeni
yontemler hakkinda bilgileri arttik¢a, isletmelerin yeni yontemlerin uygu-
lanmas: ile ilgili yaklagimlar1 esneklestikge, yeni yontemlerin, isletmelerin
maliyetleri, rekabet giigleri ve karliliklarinin iyilesmesinde rolleri artacaktir.
Bu siirecte, iiniversiteler, ig diinyasi, meslek odalar1 ve devletin etkin isgbiligi
onem arzetmektedir.
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