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YUKSEK LiSANS TEZ OZETi

SOSYAL MEDYADA VERGI ALGISI

OGUZ KAGAN AHMET KAYA

AFYON KOCATEPE UNIVERSIESI
SOSYAL BiLiIiMLER ENSTIiTUSU
MALIYE ANABILIM DALI

Temmuz 2019

Tez Damismani: Prof. Dr. isa SAGBAS

Bu ¢aligmanin amaci sosyal medyada vergi ve vergi algisini incelemektir. En
yogun kullanilan Google Scholar, Google, Wikipedia, Twitter gibi uluslararasi, Eksi
Sozlik gibi ulusal sosyal medya platformlar1 iizerinde vergi ve vergi algisi
arastirilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin vergi ile ilgili olusturduklart igerikler,
paylastiklar1 diisiinceler ve paylagim yapma sikliklar1 incelenmistir. Ayrica vergiden
sorumlu bakanlik olan Hazine ve Maliye Bakanlig1’nin sosyal medya kullanim diizeyi
ile ilgili arastirma yapilmistir. Toplanan birincil veriler igerik analizi, donemler arasi
karsilagtirma gibi yontemlerle analiz edilmistir. Sosyal medyada vergi konusunun
artan bir sekilde ilgi gordiigli gdzlenmistir. Verginin sosyal medyada hizli bir sekilde
giindem oldugu ve kullanicilar tarafindan paylasilan iceriklerde yer buldugu sonucuna
ulasilmistir. Toplumdaki vergi algisim1 olumlu yonde gelistirmek ve vergi ile ilgili
konularda toplumu bilgilendirmek i¢in sosyal medyanin geleneksel medyadan daha

onemli bir enstriiman oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, vergi, vergi algisi.



ABSTRACT

TAX PERCEPTION IN SOCIAL MEDIA

OGUZ KAGAN AHMET KAYA
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DEPARTMENT OF PUBLIC FINANCE

July 2019

Advisor: Prof. Dr. isa SAGBAS

The aim of this study is to examine tax and tax perception in social media. Tax
and tax perception are studied by using most widely used international social media
platforms such as Google Scholar, Google, Wikipedia, Twitter, and local social media
platforms such as Eksi Sozliik. Social media users’ thoughts, contents and the
frequency of sharing on tax issues are examined. Moreover, social media usage of the
Ministry of Treasury and Finance that is responsible from taxation is examined. The
primary data collected are analyzed by methods such as content analysis and inter-
period comparison. It is observed that the issue of tax receives increasing attention on
social media. It could be suggested that tax becomes a trending topic in some occasions
on social media and that it is included in shared contents by users. It could also be
suggested that social media is more important instrument than traditional media to

influence the perception of tax positively and to inform the society about tax issues.

Keywords: Social media, tax, tax perception.
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GIRIS

Vergi, insan hayatinin kaginilmaz 6gelerinden biridir. Devletler var oldugu
stirece vergi kavrami da hayatimiz igerisinde olmak zorundadir. Devletlerin varligini
stirdlirebilmesi ve vatandaslarina temel hizmetleri sunabilmesi i¢in gerekli olan en
temel kaynak vergidir. Dolayisiyla vergi insan hayatinda olmazsa olmaz bir
kavramdir. Son 20-30 yil icerisinde internetin gelisimi ile birlikte biiylik kitlelere
yayilan sosyal medya da giliniimiizde insan hayatinin olmazsa olmaz bir parcasi haline
gelmistir. insan hayatindaki olmazsa olmaz iki 6ge olan vergi ve sosyal medya bu tezin

arastirma konusunu olusturmaktadir.

[lk zamanlarda askeri alandaki iletisim ihtiyacini karsilayan internet, 1990
yilindan sonra 6zellikle www’nin bulunmasi ile biiylik bir gelisim kaydetmistir.
Zaman igerisinde internet teknolojisindeki ilerlemeler ile birlikte internet tek tarafli
iletisim siirecinden karsilikli iletisim ve etkilesim siirecine ulagsmistir. Sosyal medya
da internetin gelisimi ile baglantili olarak bireyler arasindaki baglantiy1r ¢evrimici

ortamlara aktarmistir.

Sosyal medya platformlarina iliskin farkli siniflandirmalar mevcuttur. Bu
kapsamda sosyal medya platformlarini1 bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, medya
paylasim siteleri, isbirligi projeleri, cevrimigi topluluklar, podcasting ve sanal

diinyalar seklinde siniflandirabilir.

Tiirk Dil Kurumu vergiyi “Kamu hizmetlerine harcanmak icin hiikimetin,
yerel yonetimlerin yasalara gore dogrudan dogruya veya bazi mallarin fiyatlarinin
iistiine koyarak dolayli yoldan herkesten topladig1 para” seklinde tanimlamistir. Algi
insanlarin karsilastiklar1 olaylarda karar verme siirecindeki ilk asamadir ve insanlarin
olaylara kars1 tutum ve davraniglarini gostermektedir. Vergi algisi ise insanlarin vergi
kavrami ile ilgili zihinlerinde olusan diisiincelerini, vergiye bakis agilarini

yansitmaktadir.

Calismamizin birinci boliimiinde oncelikle internetin gelisim siirecinden, daha
sonra sosyal medyadan ve baslica sosyal medya platformlarindan bahsedilecektir.
Ardindan diinyada ve iilkemizde sosyal medyanin ve baslica sosyal medya

platformlarinin kullanim istatistikleri anlatilacaktir.



Calismamizin ikinci boliimiinde 6ncelikle vergi ve vergi algisi kavramlarindan
bahsedilecektir. Ardindan {iilkemizde vergi algisina iliskin yapilan g¢aligmalardan
giincel ve farkli konularda olanlar segilerek, bu caligmalarin vergi algis1 ve vergi

algisin etkileyen faktorler konusundaki neticelerinden detayli olarak bahsedilecektir.

Calismamizin son boliimii olan {igiincii boliimiinde ise; oncelikle calismamizin
amaci, kapsami ve yontemi konusunda bilgiler verilecektir. Ardindan sosyal medya
platformlar1 arasinda en yogun sekilde kullanilan platformlar olan Google Scholar,
Google, Eksi Sozliik, Wikipedia ve Twitter incelenerek vergi konusunda arastirmalar
yapilacak ve elde edilen bulgular analiz edilecektir. Ayrica Hazine ve Maliye
Bakanligi’nin sosyal medya kullanim diizeyi ile ilgili arastirmalar yapilacaktir.

Boylece sosyal medyada vergi algisina iliskin sonuglara ulagilmaya caligilacaktir.



BIRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

1. GELENEKSEL MEDYADAN YENi MEDYAYA GELIiSiM SURECI

Medya kelimesi Latince “ortada bulunan, aradaki, araci” anlamina gelen
medium’dan gelmektedir ve giiniimiizde kitle iletisim araclari i¢in kullanilmaktadir
(Ozutku vd. 2014: 9). Tiirk Dil Kurumu'nun Giincel Tiirk¢e Sozliigii ise medyay1

“iletisim ortamu, iletisim araglar1” seklinde tanimlamaktadir.!

Yazinin bulunmasi ile birlikte iletisimde farkli bir noktaya gelinmis ve sozli
dilde sahip olunanlarin depolanabilmesi miimkiin hale gelmistir. Boylece gegmisten
glinlimiize kiiltiir birikimine sahip olunmustur. Matbaa ve basim teknolojileri ile
birlikte de s6z konusu birikimlerin yayginlasip ¢ogaltilmasi1 ve kitlelere ulasmasi
saglanmistir. Kitlelere bilgi aktariminin saglanmasi, zaman i¢inde haber alma ve haber
verme ihtiyaglari ile birlikte geleneksel kitle iletisim araclarini dogurmustur. Medya
kavramu ise kitle iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikmustir (Ongen, 2017:

4-5).

Geleneksel medya kavrami ilk zamanlarda sadece basili materyaller ile dergi
ve gazeteler icin kullanirken; zaman icinde televizyon, radyo gibi kitle iletisim
araclariin icadi ile kavram genislemistir (Islek, 2012: 5-6). Geleneksel medyada
bilgiler geleneksel iletisim araglari vasitasiyla bireylere duyurulur. Geleneksel iletisim
araglari ile yapilan iletisim siireci tek yonlii olup, bilginin hangi kitleye hangi sartlarla
ulastigini ve bu iletisimin sonuclarini analiz edemeyen bir yapiya sahiptir. Bireyler
sadece tiiketici konumundadir ve igerik hakkinda yorum yapma, diisiincelerini

paylagsma gibi imkénlara sahip degildirler. Geleneksel medya genis kitlelere hitap

! www.tdk.gov.tr, 18.12.2018



edebilen, tek tarafli bir medya olmasinin yaninda oldukca yiiksek maliyetlere sebep

olmaktadir (Sanlav, 2014: 28-29).

Teknolojik 1ilerlemelere bagli olarak ortaya ¢ikan iletisim araglarindaki
gelismeler de medyanin farklilagmasina yol agmis ve geleneksel medyadan farkli olan
bu medyaya “yeni medya” adi1 verilmistir (Firlar, 2010: 48, akt. islek, 2012: 6). Yeni
medya kavrami 1970’11 yillarda bilgi ve iletisim tabanli aragtirmalarda ortaya atilmis
bir kavramdir. Ortaya atilan bu kavram 1990’11 yillarda bilgisayar ve internet
teknolojisi ile birlikte ¢ok farkli boyutlara tasmmistir (Ozutku vd. 2014: 78). Yeni
medya ile birlikte gazete, radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini
internetle birlikte sosyal aglar almistir. Geleneksel kitle iletisim araclarindaki alicinin
pasif konumda oldugu, sadece bilgiyi kaynaktan alabildigi ve hi¢bir miidahalede
bulunamadig1 durum; sosyal aglar ile birlikte alicinin aldig1 bilgiye kendi yorumlarini
anlik olarak ekleyebildigi ve siirece miidahil olabildigi bir duruma doniismiistiir

(Yengin, 2014: 119, akt. Ongen, 2017: 5).

Yeni medya kavrami sayisal medyayi, etkilesimsel medyayi, internet aglarini
ve sosyal iletisim medyasini nitelendirmesi bakimindan geleneksel medyadan
ayrilmaktadir. Yeni medya bilgi ve iletisim teknolojilerini, iletisim becerilerini artiran
cihazlar1 ve bu cihazlar aracilifiyla gelistirilen iletisim tekniklerini kapsamaktadir

(Binark, 2014: 15).

Geleneksel kitle iletisim araclar1 araciligiyla gergeklestirilen iletisim siirect
olan geleneksel medya ile teknolojik ilerlemelerle birlikte iletisim araglarindaki
farklilagmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni medya arasindaki farklar asagidaki

sekilde 6zetlenebilir:



Tablo 1. Geleneksel Medya Ile Yeni Medyanin Karsilastirilmast

Geleneksel Medya Yeni Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alic1
Iletim Tek yonlii Iki yonlii, etkilesimli
Icerik Smirlt Cesitlendirilmis
Kapsama Alam | Bolgesel, kiiresel Kiiresel
Toplumsal Kanunlar, meslek ve ahlak | Teknik aygitlar, izleme
Kontrol ilkeleri, halk egitimi
Zaman Senkron Asenkron
Yapisi Merkeziyetci (Bir noktadan | Merkeziyet¢i olmayan (Cok
bir noktaya) noktadan ¢ok noktaya)

Kaynak: Akalin, 2011.

Yeni medya coklu ortam Ozelligine sahip olup, internet ortaminda yapilan
iletisim siirecini ifade etmektedir. Geleneksel medyanin monolog yapisi yerine
kullanicilarina siireksiz ve kesintisiz bir iletisim imkani saglamaktadir. Bu baglamda
yeni medyanin iletisim silirecinde Oonemli bir medya aracit oldugu goriilmektedir

(Cambay, 2015: 241).
2. INTERNETIN GELISiMi: WEB 1.0’ DAN WEB 4.0’A

“Interconnected Networks” sozciiklerinin birlesimi olan internet, Tiirk¢ede
“kendi aralarinda baglantili aglar” anlamina gelmektedir (Gokge, 2018: 27). Internet
askeri teknolojinin bir gereksinimi olarak dogmustur. 1990’11 yillara kadar kisith veri
aktarimi sunan internet, bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ile birlikte 1990’1ardan

sonra biiylik ilerleme kaydetmistir (Timisi, 2003: 121).

Sovyetler Birliginin Sputnik uydusu ile 1957 yilinda uzay seferi yapmasindan
hemen sonra ABD lleri Arastirma Projeleri Ajansi (ARPA)’nin kurulmasina karar
vermigtir. Sonraki donemlerde ise ARPA giidimli fiizelere karsi sistemler
gelistirilebilmesi igin Ileri Savunma Projeleri Ajans1 (DARPA) olarak gelistirilmistir.
1969 yilinda ilk bilgisayar ag1 olan ARPA-NET (lleri Arastirma Projeleri Ajansi Ag1)
kurulmus ve boylece ayni ag icindeki bilgisayarlarin birbirleri ile haberlesmesi
miimkiin hale gelmistir. ARPA-NET 1990’a kadar genellikle askeri amagclar i¢in
kullanilmis ancak 1990°da kullanimi sona ermistir. Bu dénemden sonra internet ad1

altinda tiniversitelere ve genel kullanicilara a¢ilmistir (Geray, 2003: 20-21).



1991 yilinda Isvicre CERN Enstitiisii’'nde www (world wide web)’in Tim
Berners-Lee ve arkadaslar tarafindan bulunmasi ile birlikte internet ciddi bir ivme

kazanmistir (Kahraman, 2014: 17).
2.1. WEB 1.0

Web’in ilk donemi Berners-Lee'ye gore "salt okunur web" (read-only) olan
Web 1.0 donemidir. Web 1.0 kullanicilara sadece bilgi arama ve okuma imkani
tanimigtir.2 Web 1.0, az sayida yazarin ¢ok sayida okuyucu i¢in web sayfalari
olusturdugu, insanlarin kaynaga gederek bilgi edinebildigi bir sistemdir (Naik &
Shivalingaiah, 2008: 500).

Bilgiyi sunma iizerine odaklanan Web 1.0°da igerik iiretimi HTML, Front
Page, Dreamweaver gibi yayin araglar1 hakkinda teknik bilgi birikimine sahip kisilerle
sinirliydi. Web 1.0’da kullanicilar mevcut bilgilerin giincellenip giincellenmedigini
ogrenmek i¢in siteyi kontrol etmeleri gerekmekteydi. Ayrica internet ortaminda igerik
yazanlar o donemde igeriklere ¢ok fazla katki saglamiyorlardi (Rosen & Nelson, 2008:

212-219).
2.2. WEB 2.0

Web 2.0 terimi ilk olarak 2004 yilinda O’Reilly ve MedialLive International
tarafindan organize edilen ve diinyanin 6nde gelen teknoloji firmalarinin katildig:
konferansta kullanilmistir. Web 2.0, kullanicilarina ag giinliikleri, oynatici ve video
yayin abonelikleri, wikiler, sosyal aglar, yer imleri, etiketleme, resim ve video
paylasimi, karma Web siteleri gibi yenilikler sunan bir sistemdir (Geng, 2010: 237-
238).

Web 2.0 sistemi ile birlikte kullanicilar zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
ve herhangi bir teknik bilgi birikimine ihtiyag duymadan igerik olusturabilmekte, bu
icerigi paylasabilmekte ve diger kullanicilarla etkilesime gegebilmektedir (Giirsakal,
2009: 32). Web 2.0 ile birlikte ciddi bir ivme kazanan sosyal medya uygulamalari
kullanicilara sosyallesme imkani sunmaktadir. Web 2.0 kavrami interneti teknolojik,

tasarimsal ve ekonomik yonlerden etkilemistir (Kahraman, 2014: 19).

2 www.practicalecommerce.com, 04.12.2018



2.3. WEB 3.0

Tim Berners-Lee’nin baskanligini yaptigi W3C (The World Wide Web
Consortium) tarafindan gelistirilen “semantic web” diger bir deyisle “anlamsal web”
olarak tanimlanan Web 3.0; kullanicilarin ihtiya¢ duydugu bilgiye daha hizli bir
sekilde ulagsmasi temeline dayanmaktadir. Ayrica Web 3.0 ile birlikte kullanicilarin
ilgi alanlarina gére web sitelerinin kisisellestirilmesi yani web sitelerinin kullaniciya

gore tepki vermesi miimkiin hale gelmektedir (Demirli ve Kiitiik, 2010: 100).

Web 3.0 internetin biiyiik bir veri tabanina doniistiigli, kullanict merkezli bir
yapiya sahip olan, igerikleri anlagilabilir, yorumlanabilir ve kullanilabilir bir sekilde
ifade eden, boylece veriyi kolayca bulmay1 ve paylasmayr amaclayan bir sistemdir

(Emiroglu, 2009: 151-153).
2.4. WEB 4.0

Web 4.0 terimi ultra akilli elektronik ajan, simbiyotik web veya her yerde
birden bulunan web gibi tanimlarla ifade edilebilmektedir (Choudhury, 2014: 8099-
8100). Web 4.0 ile birlikte zihin kontrollii arayiizler olusturmak miimkiin olacaktir.
Diger bir ifade ile Web 4.0 ile birlikte dncelikle yiiriitiilecek islem hakkinda karar
verilecek daha sonra iistiin performans kullanilarak daha fazla komuta arabirim
olusturulacaktir. Web 4.0°da, okuma, yazma ve yliriitme eszamanli olacaktir. Web 4.0
insan beynine paralel, son derece akilli etkilesimlerden olusan biiyiik bir ag olacaktir

(Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012: 8).
2.5. WEB SISTEMLERININ GENEL KARSILASTIRMASI

Zaman ilerledikce daha fazla gelisim ve degisime ugrayan web, oniimiizdeki
stirecte “duygusal ve duyusal” ag1 temsil edecek olan Web 5.0 teknolojisi ile de
tanisacaktir. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 sistemlerinin gelisim boyutlarini
ve aralarindaki farklar1 kavramak icin genel 6zelliklerini karsilastirmali olarak analiz

ekmek gerekmektedir.

Web 1.0 sistemi, igeriklerin az sayida yazar tarafindan olusturuldugu,
yazarlarin teknik bilgiye sahip oldugu, genellikle isletmelerin yazarlik vasfini
iistlendigi ve tamamen dokiiman odakli olan bir sistemdir. Web 2.0 sistemi, neredeyse
tim kullanicilarin igerik olusturabildigi, kolay bir arayiize sahip olan, anlasilir,

kullanicilara kolay ve hizli bir sekilde iletisimde bulunma imkani sunan tamamen



insan odakl bir sistemdir. Web 3.0 kullanicilarina hizli veri toplama ve analiz etme
imkan1 sunan, kisisellestirilebilmenin iist seviyede oldugu, kullanicilarina anlik
denilebilecek kadar hizli zamanda iletisim imkani sunan ve tamamen bilgi odakli bir
sistemdir. Web 4.0 ise online network iizerine kurulu olan, yapay zeka ile entegre
olmus, bilgi toplama, analiz, iletisim vb. konularda eszamanlilik kavramina ulagsmis ve
tamamen sanal gergeklik odakli olan bir sistemdir (Clow & Baack, 2016: 81, akt.
Ustiindag Eralp, 2018: 7-8).

3. SOSYAL MEDYA
3.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Web 2.0 agi ile birlikte teknolojide yeni bir donem baslamistir. Bu donem ayni
zamanda sosyal medya i¢in de bir baslangi¢ niteligindedir. Kullanicilarin yeni ag ile
birlikte artik igerik olusturmak i¢in yazilim egitimleri almalarina gerek kalmayacak;
icerik olusturmaya izin veren sosyal paylasim sitelerinde kolaylikla icerik
iiretebileceklerdir. Dolayisiyla Web 2.0 sosyal medyanin teknolojik altyapisini
olusturmaktadir. Kisaca Web 2.0 teknolojinin yazilim boyutunu; sosyal medya ise

toplumsal iletisim boyutunu ifade etmektedir (Doru, 2018: 22).

Sosyal medya tizerine bir¢ok arastirma yapilmistir. Boyd & Ellison (2008: 211)
sosyal medyay1 kullanicilara agik ya da yar1 agik bir profil olusturmalarina izin veren,
diger kullanici listelerini ve yaptiklarini gorebildigi web tabanli hizmetler olarak
tanimlamistir. Safko & Brake (2009)’e gore sosyal medya sosyal igerikli bloglar,

fotograflar, resimler, videolar, tweetler gibi dijital teknolojiyle ¢alisan tiim iceriklerdir.

Lariscy vd. (2009: 314) sosyal medyay1 ag baglantili iletisime izin veren,
kullanicilarin igerik, fikir, deneyim vb. paylasabildigi cevrimi¢i ortam olarak
tanimlamistir. Sekharaiah & Khan (2009: 1087) sosyal medyay1 insanlarin elektronik
ve internet araglarini kullanarak diger insanlarla bilgi ve deneyimlerin paylagilmasi

olarak tanimlamistir.

Mayfield (2008: 5) ise sosyal medyay1 katilim, aciklik, konusma, topluluk ve
baghilik 6zelliklerinden birkagin1 veya tamamini i¢inde barindiran yeni ¢evrimigi

medya olarak tanimlamistir. Bu 6zellikler ise su anlamlara gelmektedir:

e Katim: Sosyal medya isteyen tiim kullanicilar1 katilim ve igerik iiretme

konusunda cesaretlendirir.



e Acikhik: Sosyal medya kullanicilarin igerige erigim, bilgi paylasimi ve geri
bildirime agiktir.

e Konusma: Geleneksel medyada icerik kaynaktan izleyiciye aktarilmaktadir.
Sosyal medyada ise iki yonlii bir konugma vardir.

e Topluluk: Sosyal medya kullanicilara hizli bir sekilde topluluk olusturma ve
etkilesime gegme imkani verir. Topluluklar televizyon programi, siyasi bir konu,
fotograflar vb. konularda ortak ¢ikarlarini paylasir.

e Baghhk: Sosyal medya birbirlerine entegre olarak kullanicilarin baglantili olarak

biiyiik bir ag olusturmasini saglar.

Sosyal medyanin temel fonksiyonlar1 Kietzman vd. (2011: 243-248)’e gore
kimlik, sohbet, paylasma, mevcudiyet, iliski, itibar ve gruplardir. Bu fonksiyonlarin
tamami1 her bir sosyal medya uygulamasinda bulunmamasina ragmen; sosyal

medyanin yapilandirilmasi noktasinda yardimer olmaktadir.

e Kimlik: Kimlik, sosyal medya kullanicilarinin isim, yas, cinsiyet, meslek vb.
kendilerine ait bilgileridir. Kullanicilar bu noktalardaki gergek bilgilerini paylagma
konusunda serbesttir. Ancak kullanicilarin biiylik c¢ogunlugu giivenlikle ilgili
tedirginliklerinden dolay1 takma isimlerini paylasmaktadir.

e Sohbet: Sohbet, kullanicilarin diger kullanicilar ile iletisime gegmesidir. Sosyal
medya siteleri kullanicilar arasindaki sohbeti gelistirmek i¢in uygun ortami
saglamaktadirlar.

e Paylagsma: Paylasma, sosyal medya kullanicilarinin metin, resim, ses, video vb.
icerikleri paylasimlarini ifade etmektedir. Kullanicilar hi¢ sohbet etmeden sadece
paylasimda bulunarak da etkilesime gegebilirler.

e Mevcudiyet: Mevcudiyet, sosyal medyadaki kullanicilarin ulasilabilirligini ifade
etmektedir. Sanal veya ger¢ek diinyada diger kullanicilarin nerede oldugunu ve
ulasilabilir oldugunu bilmektir.

e Illiski: Sosyal medya ortamindaki kullanicilarin diger kullanicilar ile arasindaki
iliskiyi ifade etmektedir. iki veya daha fazla kullanic1 sohbet etme veya paylasim
amaci i¢in iligki i¢inde olabilirler.

e Itibar: itibar, sosyal medya ortamlarindaki kendileri de dahil tiim kullanicilarin
sayginligini ifade etmektedir. Baz1 durumlarda sayginlik giiven duyma seklinde de

olabilir.



e Gruplar: Gruplar sosyal medya kullanicilarinin kendi aralarinda olusturduklar
farkli soyutlardaki topluluklardir. Gruplar sadece belli kullanicilara acik veya tiim

kullanicilara acik olabilmektedir.

Sosyal medya hem bireysel hem de kurumsal kullanimlar i¢in 6nem arz
etmektedir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda paylasimlarda bulunma, yeni
iligkiler kurma, giindemi takip etme, ilgi alanlar1 hakkinda bilgi edinme veya yeni ilgi
alanlar1 edinme tartigmalarda bulunma vb. birgok imkéana sahiptir. Firmalar ise

pazarlama, tanitim, reklam vb. konularda yeni firsatlarla karsilasabilmektedir.
3.2. SOSYAL MEDYANIN GELIiSIM SURECI

Sosyal medyanin tarihsel siireci, insan1 pasif konumdan aktif ve icerik iireten
bir konuma getiren teknolojik gelismeler ile birlikte baglamistir. Zaman igerisinde de
kullanicilarin farkl isteklerine cevap verme g¢abasi i¢inde olan sayisiz sosyal medya

platformlar1 art arda kurulmaya baglamistir.

1978 yilinda iki arkadas olan Ward Christensen ve Randy Suess, arkadaslariyla
bilgi paylasiminda bulunmak amaci ile BBS isimli bir yazilim olusturarak ilk sosyal
ag oOrnegini ortaya koymuslar ve sosyal medya tarihinin baslangicini
gerceklestirmislerdir (Sanlav, 2014: 20). Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim
Ellis 1979 yilinda internet kullanicilarina mesaj gonderme imkani veren Usenet’i
kurmuglardir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). Kullanicilar1 ayn1 ag igerisinde bir araya
getiren Usenet, User’s Network’lin kisaltilmist olup, Usenet, kullanict temelli igerik
olusturmaya imkéan vermesiyle sosyal medyanin ilk adimi niteligindedir (Bostanci,

2010: 38).

Bugiinkii anlamiyla sosyal medya, Bruce ve Susan Abelson tarafindan 1998
yilinda ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir araya getirme amaciyla “Open Diary” adli
sosyal paylasim sitesinin kurulusu ile baslamistir. "Weblog" terimi de ayn1 donemde
kullanilmaya baglanmis olup; “We Blog” diger bir ifade ile “Blogluyoruz” teriminin
kisaltmasidir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). Bundan sonraki dénemde sosyal
medyanin gelisimi hiz kazanmis ve farkli talep ve ihtiyaclara hitap eden bir¢ok sosyal

medya uygulamasi kurulmustur.
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Baslica sosyal medya uygulamalarinin kurulma tarihi ile ilgili Boyd & Ellison
(2008: 212) Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship adl

caligmalarinda su tabloyu olusturmuslardir:

Tablo 2. Baslica Sosyal Ag Sitelerinin Kurulma Tarihleri

1978 BBS
1979 ——— Usenet
Match 1995 Classmates
1996 ITList
IFILM | 1997 ——— Sixdegrees
1998 Open Diary
1999 ——— Eksi Sozlik
2000 [—— Wikipedia
Flash MX ———| 2002 Friendster
Second Life 2003 Myspg ce,
Delicious,
Facebook(Harvard) 2004 Fl.l ckr,
— Digg
Facebook(High School) 2005 |— YouTube
Facebook (Corporate .
Networks - Everyone) 2006 Twitter
2010 Instagram

Kaynak: Boyd & Ellison (2008) incelenerek tarafimizca giincellestirilerek

hazirlanmastir.

Morgan Stanley’in 2004 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore; 50 milyon
kullaniciya radyo 38 yil, televizyon 13 yil, internet ise 5 yilda ulasabilmektedir. Bu
durum internetin hedef kitleye ulasmadaki hizin1 da géstermektedir (Nair, 2011: 46).

Her ne kadar sosyal medya giinlimiizde olduk¢a yogun bir sekilde kullaniliyor

olsa da bugiinkii gelisimini diger iletisim araclarina nazaran ¢ok kisa bir siirede
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gerceklestirmistir. Stirekli ve hizli bir sekilde degisim ve gelisim icerisinde olan
toplum ve sosyal medya g6z oniline alindiginda bir¢ok arastirmaci sosyal medyanin

gelecegi hakkinda kesin sonuglara ulasamamaktadir.
4. GELENEKSEL MEDYA VE SOSYAL MEDYANIN KARSILASTIRILMASI

Sosyal medya platformlar1 kullanicilara igerik iiretebilme imkani vermesi
sebebiyle geleneksel medyadan farklilagmaktadir. Geleneksel medyada igeriklerin
belirlenen sartlarla kullanicilara sunulmasi, sosyal medyada ise kullanicilarin hem
icerik iiretebilmesi hem de mevcut igeriklere anlik olarak ulagabilmesi geleneksel
medya ile sosyal medya arasinda ciddi bir fark yaratmaktadir. Bu nedenle geleneksel
medya ile sosyal medya karsilastirildiginda sosyal medyada kullanicilarinin hem

iiretici hem de tiiketici roliinde olduklar1 goriilmektedir (Burgaz, 2014: 37).

Sosyal medyanin baslica 6zelliklerini ve geleneksel medya ile arasindaki

farklar1 Ozutku vd. (2014: 83-84) su sekilde siralamstir:

e Sosyal medya igeriklerden olusur.

e Sosyal medyada icerikler kullanicilar tarafindan iiretilir ve tiiketilir; geleneksel
medyada ise igerigi iireten ve tiiketen farklidir.

e Sosyal medyada geleneksel medyadan farkli olarak eszamanli bilgi paylasimi ve
cift yonlii bir iletisim vardir.

e Sosyal medya kullanic1 odaklidir ve tiim kullanicilar s6z hakkina sahiptir.

¢ Sosyal medyada bilgi paylasim maliyeti yoktur.

e Geleneksel medya ile sosyal medya arasinda kiyaslanmayacak bir hiz farki vardir.
¢ Erisim imkanlar1 sosyal medyada geleneksel medyaya nazaran daha kolaydir.

e Sosyal medyada mekan ve zamana baglilik geleneksel medyaya gore ciddi oranda
azdir.

e Sosyal medya geleneksel medyaya gore ¢ok daha genis kitlelere ulasabilir.

e Sosyal medyada filtre, sansiir vs. az oldugundan geleneksel medyaya gore daha
Ozgiirdiir.

e Sosyal medyada yerlesik kurallar hentliz olugsmamastir.

¢ Giivenlik konusunda sosyal medyada ciddi bir bosluk vardir.

e Sosyal medya bagimlilik olusturma konusunda geleneksel medyaya gore daha

etkilidir.
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Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar1 Rob Stokes ise

eMarketing the Essential Guide to Online Marketing adli eserinde su sekilde
ozetlemistir (Stokes, 2008: 122, akt. Ustiindag Eralp, 2018: 23):

Tablo 3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmast

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Glincellenme siklig1 azdir.

Gergek zamanlidir, anlik glincellenebilirdir.

Etkilesim 6l¢iimii zordur.

Etkilesim 6l¢iimlemesi yapilabilir.

Arsive erigim zordur.

Arsiv 0zelligi vardir ve erisim kolaydir.

Kontrol sadece yayincidadir.

Kontrol tiim kullanicilardadir.

Iletisim tek yonliidiir, diyalog zordur.

Cok yonlii iletisim saglamaktadir.

Entegrasyonu zordur. Diger medya araglari ile entegre olabilir.
Maliyeti diistiktiir.

Kullanicilarin katilimi esastir.

Yiiksek maliyetlidir.

Katilim miimkiin degildir.

Icerik kontrolii vardr. Icerik 6zgiirliigii s6z konusudur.

Lokasyon bazlidir. Lokasyon bagimsizdir.

Monologdur.
Kaynak: Stokes, 2008.

Diyalogdur.

5. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal medya platformlar1 6zellikleri ve kullanim amaglart itibariyle
birbirinden ayrilmaktadir. Ancak sosyal medya platformlarini siniflandirirken kesin
cizgiler ¢izilemediginden bir sosyal medya uygulamasinin hangi sinifa dahil oldugunu
net olarak sOylemek pek miimkiin degildir. Bu nedenle de literatiirde 6ne ¢ikan farkl
siniflandirmalar mevcuttur. Bu calismada Akar’in (2010a) sosyal medya platformlar
simiflandirmas1  ¢erceve  olarak  kullamilacaktir. Ancak Akar (2010a)’in
siniflandirmasina ek olarak wikiler ve sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri isbirligi
projeleri olarak tek cati altinda agiklanacak; ayrica ¢evrimigi topluluklar baslig altinda

forumlar ve sozliiklerden bahsedilecektir.
5.1. BLOGLAR

Sosyal medyanin gelisimi siirecindeki ilk orneklerden olan bloglar, kisileri
sosyal olarak katilima ve paylasima yonelten Web 2.0’1n en hizli gelisen ve biiyiliyen
cevrimici gilinliikleridir (Bat, 2012: 64). Bloglar yazilanlarin ters kronolojik sirayla
goriintiilendigi diger bir ifade ile yeni yazilan yazinin eski yazilan yazidan daha 6nce

goriintiilendigi web sitesi tiirtidiir (Akar, 2010a: 45).
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Blog kelimesinin tiiremesi ise su sekilde gerceklesmistir: “Web” ve “Log”

[3

kelimelerinin birlesmesi sonucunda “weblog” kelimesi tiiremis ve bu kelime web
giinliigli anlaminda kullanilmaya baslamistir. Daha sonraki zamanlarda “weblog”
kelimesi “we blog” olarak kullanilmaya baslanmistir. O donemde “we blog” ise
“blogluyoruz” anlaminda kullanilmistir. Tiim bu gelismeler sonunda c¢evrimigi
giinliikler “blog”, bu 151 yapma eylemi “blogging”, bu isi yapanlar ise “blogger” olarak

ifade edilmektedir (Zarrella, 2010: 11).

Bloglar kisisel arastirmalar, sahsi duygu ve diisiinceler, eglence, gezi, ticaret,
haber, politika vb. bir¢ok konu iizerine yazilir. Bu durum da farkl blog tiirlerini ortaya
cikarmistir. Bloglar1 belli bagh tiirlere ayirmak pek miimkiin olmasa da ¢alismamizda
en c¢ok kullanilan blog tiirleri olan kisisel bloglar, kurumsal bloglar, topluluk bloglar1

ve medya bloglarindan bahsedilecektir.
5.1.1. Kisisel Bloglar

Bireylerin ilgi duyduklar1 konular1 ve yasadiklar1 bireysel deneyimlerini
anlattiklar1 blog tiirleridir (Akbayir, 2008: 60). Bu bloglar bireysel tecriibeleri
icerdiginden; bir marka, kurum veya isletme hakkinda yazilanlar genellikle kendi
alaninda bir referans olarak degerlendirilmektedir. Boylece hem tiiketicilere fikir verir
hem de isletmelerin s6z konusu elestirilere kars1 tedbir almasini saglar (Islek, 2012:

28).
5.1.2. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar sirket ve tiiketici arasinda koprii vazifesi goren, {iriin
hakkinda detayli bilgilerin yer aldigi1 blog tiiridiir. Giiniimiizde, kurulan blogda
olumsuz yorumlarin dolup tasmasindan cekinen ve bu nedenle kurumsal blogu
olmayan firmalar olsa dahi; kiigiiklii biiyiiklii bir¢cok firma kurumsal bloga sahiptir.
Gelisen internet teknolojisi sayesinde tiiketiciler sanal ortamda hemen her {iriin
hakkinda detayli bilgi edinebilmektedir. iste tam bu noktada firmalar tiiketicilere
dogru bilgileri ilk elden vermek amaciyla kurumsal blog sahibi olma yoluna

gitmektedir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 5-6).
5.1.3. Topluluk Bloglar:

Farkl1 bakis agilarini bir arada bulunduran ve birden fazla yazarin gercek veya

sanal ortamda bir araya gelerek olusturdugu blog tiiriidiir. Bu tiir bloglarda gruba iiye
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olarak blogda yer almak ve fikirlerini paylasmak miimkiindiir. Topluluk bloglarinda

en 6nemli unsur katilimdir (Akbayir, 2008: 55-56).
5.1.4. Medya Bloglan

Medya bloglar1 medya organlarimin olusturdugu ve okuyucuya ulagsmay1
hedefleyen bloglardir. Haberler, roportajlar vs. blog araciliiyla okuyucuya
ulastirilmakta ve okuyucunun katilimi saglanmaktadir. Bu tiir bloglarin yazarlar
genellikle medya organi ¢alisanlar1 veya kose yazarlar: olmaktadir. Medya bloglarinin
ilk 6rnegi Los Angeles Times’dir. Ulkemizde ise Milliyet gazetesi bu tiirden bir bloga
sahiptir (Akbayir, 2008: 56-57).

5.2. MIKROBLOGLAR

Mikrobloglar icerik olarak bloglardan daha kii¢iik boyutlar1 olan, kullanicilarin
kisa ciimleler, az sayida fotograf veya video linkleri paylasabildigi sosyal medya

platformlaridir.?

Mavnacioglu’na (2015: 44) gore ise kullanicilara o an ne yaptigini, bir konuyla
ilgili duygu ve diisiincelerini anlik ve belli bir karakter sinirlamasi iginde diger

kullanicilarla paylasma imkani veren sosyal medya platformlaridir.

Blog ve anlik mesajlagsma arasindaki boslugu dolduran mikrobloglar; basit,
hizl1 ve gercek zamanli bir sekilde bilgi alisverisine imkan saglar. Bloglardaki uzun

yazilar mikrobloglar ile kisa ve pratik yazilara doniismiistiir (Dagitmag, 2015: 50-51).

Mikrobloglarin baslica 0Ozeliklerini sdyle siralayabiliriz (Holotescu ve

Grosseck, 2010: 2):

e Farkli alanlardaki insanlar1 bir araya getirebilir.

e Yabanci dil 6grenimine katk: saglar.

e Egitim ve 6gretim siirecine destek olur.

e Fikirlerin hizla beyan edilmesine ve bu fikirlere anlik olarak destek veya karsit
olunmasina imkan saglar.

e Konferans vb. etkinliklerde destekleyicidir.

e Proje yonetiminde isbirligi ve 6grencilerin goriislerini degerlendirmek i¢in yararh

bir aragtir.

3 http://iletisimnotlarim.blogspot.com, 14.11.2018
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e Beklenmeyen ortamlarda anlik topluluklar olusmasini saglar.

Mikrobloglarin en popiiler olanmi siiphesiz 2006 yilinda kurulan Twitter’dur.
Diger bilinen mikroblog siteleri arasinda Finlandiya’da yaygin olan Jaiku, 6zellikle
Gilineydogu Asya ve Tayvan'da popiiler olan Plurk ve New York merkezli Tumblr

vardir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 106).
5.3. SOSYAL AGLAR

Sosyal aglar, sosyal medya kullanicilarinin internet ortaminda baska sosyal
medya kullanicilari ile bulustugu, tanistig, tartistigi, gruplar kurdugu, igerik paylastigi
internet siteleridir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Kaplan & Haenlein (2010: 63) sosyal
ag sitelerini kullanicilarin kisisel bilgileri ile kendilerine profil olusturduklari, bu
profilleri kullanarak arkadaslarina erismeye ¢alistiklar1 ve birbirlerine e-posta veya

anlik mesajlar gondererek iletisime gectikleri siteler olarak tanimlamiglardir.

Boyd & Ellison (2008: 211) ise sosyal ag sitelerini kullanicilarin acik ya da
yar1 acik bir profil yaratmalarina, irtibat halinde oldugu diger kullanicilarin listesini
edinmelerine ve kendisinin ve diger kullanicilarin baglantilarin1 goriintiilemesine
olanak veren internet tabanli hizmetler olarak tanimlamiglardir. Sosyal ag sitelerinin
amaci sanal ortamdaki kullanicilar arasi iletisimi tesvik etmektir. Bu iletisim siireci
kullanicilarin kendi fotograflarini ve kisisel bilgilerini iceren profili sosyal ag sitesine
iiye olarak olusturmas ile baslar. Uyeler diger kullanicilarin profillerini ziyaret eder
ve e-posta veya anlik mesajlasma yolu ile iletisim kurabilirler (Pempek vd., 2009:

228).

Diinya iizerindeki milyonlarca internet kullanicisi yeni arkadasliklar edinmek,
eski arkadaslar ile tekrar iletisime gecebilmek, ilgisini ¢eken ve begendigi resim,
miizik, video, haber, yazi paylagmak, kullandigi mal ve hizmetler hakkindaki
tecriibelerini diger kullanicilara aktarmak amaciyla sosyal ag sitelerini kullanmaktadir

(Kara, 2012: 104).

Sosyal ag sitelerinin belli basl ortak 6zelliklerini Zarrella (2010: 57) profil
olusturabilme, baglanti kurabilme, 6zel mesajlasma, agik mesaj gonderme, grup
olusturabilme, fotograflar ekleyebilme, etkinlikler diizenleyebilme, uygulamalar
olusturma ve inceleme, durum giincellemesi yapabilme ve sahsi bilgilerin gizliligini

saglayabilme seklinde siralamistir.
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Ik sosyal ag sitelerinin Srnekleri 1995°te kurulan “Classmates.com” ve
“Match.com” siteleridir. “Classmates.com” eski okul arkadaslarini bulma amaci
tasiyan bir site iken; “Match.com” yeni arkadasliklar edinme amaci tagiyan bir sitedir
(Zarrella, 2010: 55). 1997°de kurulan “Sixdegrees.com” isimli site sosyal ag siteleri
arasinda onemli bir konuma sahiptir. “Sixdegrees.com” kullanicilarin kendilerine
profil olusturmalarina ve arkadas eklemelerine imkan veren bir sosyal ag sitesidir.
Sixdegrees kendini kullanicilarin  baglanti kurmasina ve bagkalarina mesaj
gondermesine yardimci olacak bir ara¢ olarak tanitmistir. Ancak s6z konusu site

milyonlarca kullanicisi olmasina ragmen 2000 yilinda kapanmuistir.

2002 yilinda “Friendster.com” kurulmus ve sosyal ag siteleri arasindan hizli
bir yiikselise ge¢mistir. Ancak Friendster.com’un hizli yiikselisi beraberinde bir takim
zorluklar1 da getirmistir. Sitenin altyap1 sistemi bu yiikselise miisait degildir. Bu durum
kullanicilarin  bir takim imkéanlarini kisitlama neticesini  dogurmustur. Zaman
icerisinde ortaya ¢ikan sahte hesaplarla birlikte sitenin popiilerligi ciddi oranda

azalmistir (Boyd & Ellison 2008: 214-216).

2003’te Friendster’a rakip olarak kurulan “Myspace” kisa silirede sosyal ag
siteleri arasinda lider konumunda olmustur (Zarrella, 2010: 55). 2004 yilinin
baslarinda sadece Harward Universitesi 6grencilerinin faydalanmasi1 amaciyla kurulan
“Facebook™ zaman icerisinde diger okullarda da kullanilmaya baglanmistir. 2006
yilinda ise tim diinyaya acilmistir. Facebook kullanici sayisindaki hizli artis ile
Myspace’in liderligini almis ve uzun siiredir sosyal ag siteleri arasinda en ¢ok

kullanilan site konumunda olmustur (Boyd & Ellison 2008: 218).
5.4. MEDYA PAYLASIM SITELERI

Medya paylasim siteleri, kullanicilarin herhangi bir sosyal ag baglantisina
gerek duymadan ve herkese acik olarak fotograf, video, dokiiman vb. igeriklerin
paylasimini yapabildikleri ve bu paylasimlar1 baska ortamlara da aktarabildikleri
sosyal medya platformlaridir (Dikbiyik, 2016: 32).

Medya paylasim siteleri {iye olunabilmesi, kendine ait profil olusturulabilmesi
ve arkadaslarinla iletisime gecilebilmesi noktalarinda sosyal ag sitelerine
benzemektedir. Bununla birlikte; kullanicilar medya paylasim sitelerinde bu tiir
ozellikleri kullanmak yerine belirli tiirde igeriklerin paylasilmasina odaklanmiglardir

(Lietsala & Sirkkunen, 2008: 42).
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Medya paylasim siteleri, kullanimi kolay dijital fotograf ve video kameralar
ve yiiksek hizli internet baglantilar1 sayesinde asir1 popiiler hale gelmistir. Medya
paylasim sitesi kullanicilart herhangi bir teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan videolar
olusturabilir, yiikleyebilir ve bdylece milyonlarca kullaniciya ulasabilir. Medya
paylasim siteleri, tiyeleri icin bazi ozellikler igermesine ragmen; bu sitelerin
kullanicilarmin  ¢ogu siteye iiye degildir ve kullanicilar yalmizca igerikleri

goriintiilemek i¢in siteyi ziyaret etmektedir (Zarella, 2010: 77).

Medya paylasim siteleri dokiiman paylagimi yapilabilenler, video paylasimi
yapilabilenler ve fotograf paylasimi yapilabilenler seklinde ii¢ gruba ayrilmaktadir.
Dokiiman paylasimi, ¢esitli formatlardaki belge, sunum, gorsel vb. dokiimanlarin
dokiiman paylasim siteleri araciliiyla diger kullanicilar ile paylasilmasidir. Dokiiman
paylasim sitelerine 6rnek olarak Slideshare ve Scribd siteleri gosterilebilir. Sosyal
medya kullanicilarinin olusturduklar1 veya edindikleri videolar1 video paylasim
sitelerine yiikleyerek diger kullanicilar ile paylasmasi video paylasimi olarak
adlandirilir. Video paylasim sitelerine en iyi 6rnekler YouTube, Vimeo, Dailymotion
ve Vine siteleridir. Fotograf paylasimi ise fotograflarin ¢evrimici ortamda diger
kullanicilar ile paylasilmasidir. Fotograf paylasim sitelerine en iyi 6rnekler ise Flickr,

Picasa ve Instagram gosterilebilir (Mavnacioglu, 2015: 36-42).

[lk medya paylasim sitesi 1997°de kurulan ve kullanicilarin  video
ylkleyebildigi ve izleyebildigi “IFILM.net” isimli web sitesidir. IFILM.net’in
kuruldugu déonemlerde internet baglanti1 hizlarinin diisiik olmasi ve tarayicilarin teknik
alt yapisinin yetersiz olmasi nedeniyle video izlemek oldukca yavas ve problemli bir
stire¢ olarak tanimlanmaktadir. 2002 yilinda “Flash MX” programinin yazilmas: ile
bagka bir video oynaticiya ihtiyag duymadan video izleme imkan1 dogmustur. 2005
yilinda kurulan “YouTube” ile birlikte video paylasim sitelerinin popiilerligi ciddi

oranda artmigtir (Zarrella, 2010: 79).

1999 yilinda kullanicilarin  resimlerini  yiiklemelerine ve diinyayla
paylagsmalarina imkan veren fotograf paylasim sitesi olan Ofoto, Shutterfly ve
Webshots kurulmustur. 2003 yilinda insanlarin resimlerini yiikleyebilecegi ve daha
sonra profilinde goriintiileyebilecegi fotograf paylasim siteleri olan Photobucket ve
ImageShock siteleri ortaya ¢ikmistir. Ancak 2004 yilinda Flickr isimli fotograf

paylasim sitesi kurulmus ve bu site diger sitelerin Ozelliklerine ek olarak
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kullanicilarina fotograf ylikleme ve etiketleme imkanlar1 sunmustur. Bu da Flickr’in
bir anda popiiler hale gelmesine neden olmustur (Zarrella, 2010: 79). 2010 yilinda
kurulan ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, kullanicilarina
sundugu 6zel fotograf filtreleri sayesinde Flickr’in yerini almis ve en popiiler fotograf

paylasim sitesi olmustur (Kahraman, 2014: 40-41).
5.5. ISBIRLIGI PROJELERI

Kullanicilarin ortak ve eszamanli olarak olusturduklari projelere isbirligi
projeleri denir. Isbirligi projelerinin iki farkl1 tiirii vardir: Wikiler ve sosyal isaretleme
ve etiketleme siteleri. Wikiler i¢in verilebilecek en iyi 6rnek 230 farklh dilde igerik
sunan Wikipedia iken; sosyal isaretleme ve etiketleme servisi i¢in ise en iyi 6rnek
Delicious (Del.icio.us) olarak gosterilebilir. Isbirligi projelerinin en énemli 6zelligi ve
ana fikri birden fazla kullanicinin ortak c¢alismasi ile herhangi bir kullanicinin
caligmasindan ¢ok daha basarili bir sonug elde edilebilecek olmasidir (Kaplan &

Haenlein, 2010: 62).

Wikiler, kullanicilarin  igerige katkida bulunmalarina veya igerikte
diizenlemeler yapmalarina izin veren web siteleridir (Mayfield, 2008: 19). “Wiki”
Hawai dilinde “hizli” anlamma gelmektedir. Ilk defa 1995’te Ward Cunningham
tarafindan WikiWikiWeb adiyla gelistirilmis bir yazilimdir. Wiki kolayca erisimi
miimkiin olan, erisim i¢in ihtiya¢ olan tek seyin internet oldugu, giiciinii isbirliginden
alan ve bir Word belgesi ile bir web sayfasinin birlesimi olan bir uygulamadir. Wikiler
herhangi bir teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan kullanicilarin igerik yaratmasina veya

mevcut iceriklerde diizenlemeler yapmasina imkan verir (Dagitmag, 2015: 60).

Wikilerin en 6nemli ve yaygin 6rnegi Ocak 2001°de kurulan Wikipedia’dir.
Oldukga yaygin olarak kullanilan Wikipedia sadeligi ve basit anlatimi sayesinde
bircok kesime hitap eden sanal ansiklopedi olarak tanimlanmaktadir. Birgok dilde
hizmet sunan Wikipedia bir igerigi farkli dillere ¢evirerek degil; her dilin kendine ait
kurallar1 olmasindan dolayr her dilde yeni igerikler olusturularak hazirlanmistir.
Wikipedia Tiirk¢e’de Wikipedi olarak anilmaktadir. Kullanicilarin yaygin olarak takip
ettigi Wikipedia’nin giivenilirligi ise otoriteler tarafindan tartisma konusu olmustur.
Her ne kadar igerikler kaynak gosterilerek yapilsa da igerigin yazilmasi ve

gelistirilmesi belli sartlara baglanmadigindan hatalar olabilmektedir. Bu noktada
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kullanicilarin yapmasi gereken gosterilen kaynakcalarin da incelenmesi olacaktir

(Dikbiyik, 2016: 34).

Sosyal isaretleme, kullanicilarin internet ortaminda karsilastiklart ve
begendikleri web sayfalarini paylastiklari stiregtir. Kullanicilar tiye olduklari bir sosyal
isaretleme sitesinde begendigi, tekrar ziyaret etmek istedigi ve diger kullanicilara da
onermek istedigi web sayfasinin baglantisin1 paylasir. Boylece diger tiim kullanicilar
ilgili icerigi inceleme imkéanina sahip olur. Ayrica sosyal isaretleme siteleri, burada
paylasilan baglantilara yorum yapma ve oylama imkéanma da sahiptir. Sosyal
isaretleme esasinda web tarayicisi araciligiyla ziyaret edilen sitelerin isaretlenmesi ile
ayni1 yontemi kullanmaktadir. Aralarindaki tek fark, sosyal isaretleme sitelerinin web
sayfalarim1 bilgisayar hafizasina degil; c¢evrimi¢i olarak kaydetmesi ve herkesin

gormesini saglamasidir (Gunelius, 2010: 457, akt. Karabulut, 2015: 54).

Etiketleme ise kullanicilarin igerikleri tanimlamasina yarayan bir aragtir. Web
tarayicilarinin sagladig1 bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmistir. Kullanicilar begendikleri
ve tekrar ziyaret etmek istedikleri web sayfalarini tarayiciya bir etiket olarak kaydeder
ve tekrar ziyaret etmek istediginde bu etikete tiklayarak dogrudan ilgili sayfaya ulasir.
Etiketleme bir nevi siniflandirma islemidir. Benzer isimlerde etiketleme sayisi arttikca

etiket kaliplasmis olur ve buna etiket bulutu denir (Akar, 2010a: 79).

Ik sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi olan “ITList” 1996 yilinda
kurulmustur. Bu andan itibaren kullanicilarin favori baglantilarini agik veya 6zel
olarak depolama hizmeti sunan bir¢ok site ortaya ¢ikmistir. Ancak birgogu 1990’larin
sonunu gorememistir. 1997°de Slashdot ve 1999°da Fark isimli sosyal isaretleme
siteleri kurulmustur. 2003 yilinda Delicious ve 2004 yilinda Digg’in kurulmasi ile
birlikte sosyal isaretleme ve etiketleme cok genis kitlelere ulasarak popiiler hale

gelmistir (Zarrella, 2010: 103-105).

Popiilerligi giin gectikce artan sosyal isaretleme ve etiketleme sitelerinin
baslicalar1 Delicious, Digg, Stumble Upon ve Digg olarak gosterilebilir. Bunlarin her
birinin kendine ait 6zellikleri olsa da; hepsinin ortak 6zelligi isbirlik¢i ve katilimer bir
diisiince benimsemeleridir. Sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri ile birlikte
kullanicilar karsilagtiklart ve begendikleri web sayfalarimi diger kullanicilar ile

paylasarak yayilmasini saglamaktadir (Lin & Tsai, 2011: 1249 akt. Islek, 2012: 45).
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Sosyal isaretleme ve etiketleme sitelerinden olan Delicious, Stumble Upon,
Diigo ve Digg arasinda en popiiler olanlar1 olan Delicious ve Stumble Upon’un

ozellikleri soyle ozetlenebilir:

e Delicious: Peter Gadjokov ve Joshua Schachter tarafindan 2003 yilinda kurulan
Delicious kullanici kapasitesi bakimindan en ¢ok tercih edilen sosyal isaretleme ve
etiketleme sitesidir. Kullanicilarin internet ortaminda karsilastiklar1 ve begendikleri
web sayfalarini arsivlemek, paylasmak ve etiketlemek i¢in kullanilir (Hiiryasar, 2016:
64). Kullanicilar basit bir kayit islemi ile siteye iiye olur ve artik begendikleri web
sayfalarin1 hesabina ekleyebilir. Hesabina ekledigi yani isaretledigi web sayfalarim
etiketleyebilir. Delicious ise tiim bu isaretlemeleri yapilan etiketleri kullanarak
kategorize eder (Barsky & Purdon, 2006: 66).

e Stumble Upon: Sosyal isaretleme amaciyla kullanilan sosyal igerik kesif
motorudur. Digerlerinden farki web tarayicisina ¢ubugu indirerek calisir. Boylece
kullanicilarin takip ettigi, begendigi, ilgi duydugu alanlarla ilgili bilgileri toplar ve
Stumble Upon’daki diger kullanicilar tarafindan Onerilen konulardan sizin

ilgilendiklerinizi size sunar (Hiiryasar, 2016: 63-64).
5.6. CEVRIMICI TOPLULUKLAR

Phippen (2004)’e gore internetin gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlar1 arasinda sayilan sanal ya da ¢evrimigi topluluklar; ortak degerler altinda
sanal ortamlarda bir araya gelen kullanicilarin diisiincelerini, tecriibelerini, zevk ve

tercihlerini paylastiklari topluluklardir.

Sanal ya da g¢evrimici topluluklarin belli bash 6zellikleri soyle siralanabilir

(Akar, 2010b: 109):

e Farkli insanlarla etkilesim kurmaya ve etkilesim halinde olmaya imkan veren,
e Ogzel bir ilgi alani olan,
e Bir ortam vasitasiyla bir araya gelen,

e Sosyal iliskiler kurmaya miisait insan topluluklaridir.

Sanal ya da cevrimig¢i topluluklara o6rnek olarak forumlar ve sozlikler

gosterilebilir.

Forumlar, sosyal medyanin gelisim siirecinin en basindan beri var olan

kullanicilarin ¢evrimici olarak bilgi ve dosya aligverisi yaptigi sosyal medya
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platformudur (Ustiindag Eralp, 2018: 19). Forumlar aracihigiyla kurulan iletisim
oldukca giicliidiir. Bir cok konuda bilgi aligverisi yapilan forumlarda; detayl bilgilere
ulasilabilir ve kullanicilarin empati duygusunu gelistirdiginden giivenilirligi yiiksektir.
Forumlarda amag bir iirlin ortaya ¢ikarmak degil de diyalog kurmak oldugundan bir
diisiince lizerine tartismak i¢in en uygun platformlardan biridir (Dagitmag, 2015: 67-

68).

Sanal ya da ¢evrimici topluluklarin bir diger tiirii olan sozliiklerden bahsedecek
olursak; sozliikkler de kullanicilarin bir konu hakkinda igerik olusturmasina veya
mevcut igeriklere yorum yapmasma imkan veren sosyal medya platformlaridir.
Sozliiklerin en eski ve hala giinlimiizde de faal olan 6rnegi Eksi Sozliiktiir. 1999
yilinda kurulmus olan Eksi Sozliik yazilimi ve tasarimi ile internet diinyasinda bir ilk
olmustur. Sozliikler genel sdzliikler (Eksi Sozliik, Inci Sézliik vb.), tematik sozliikler
(Sportif Sézliik, Sinema S6zliik vb.) ve okul sozliikleri (itii Sozliik, Uludag Sézliik
vb.) seklinde ii¢ baslik altinda toplanabilir.*

5.7. PODCASTING

Podcasting, 2004 yilinda internet iizerinden yapilan radyo yaymnlarinin bir
alternatifi olmas1 amaciyla icat edilmistir. Asil amag ise makul iicretler altinda hizmet

sunularak yasa dis1 miizik indirmeyi 6nlemektir (Hubackova & Golkova, 2014: 145).

Podcasting; dijital medya dosyalarinin dijital medya oynaticilarina indirilmesi
amaciyla RSS (Really Simple Syndication) beslemeleri yoluyla internette hazir
bulundurulmasidir. Podcasting gecmis yillarda mp3 formatindaki ses kayitlarindan
olusurken; giinimiizde hem mp3 hem de mp4 formatindaki ses ve goriinti

dosyalarindan olusmaktadir (Giilsegen, vd., 2010: 787-788).

Podcast; iPod kelimesinden gelen “pod” ve Ingilizce yayinlamak anlamidaki
broadcast kelimesinden gelen “cast”in birlesimi ile meydana gelmistir (Akar, 2010a:

106).

Podcast'lerin kullanicilara sagladiklar1 baslica avantajlar; dinleyicilerine
istedikleri zaman kayitlarin1 dinleme olanagi saglamasi, maliyetinin oldukca diisiik
olmasi, c¢evrimi¢i erisime sahip herkesin kullannomina agik olmasi ve basitligi

dolayisiyla kullanici dostu olmast seklinde siralanabilmektedir. Podcast'lerin

4 www.interaktifsozlukler.com, 12.11.2018
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kullanicilara sagladiklar1 baslica dezavantajlar ise; mevcut teknoloji ile entegrasyonun
zor olmasi, ticari kaynaklarla lisans s6zlesmesi yapilmasinin zor olmasi, gelisimi i¢in
gerekli olan egitim kaynaklariin eksik olmasi ve hakkinda eksik bilgi ve farkindalik

olmasi seklinde siralanabilmektedir.
5.8. SANAL DUNYALAR

Sanal diinyalar; kitlesel boyutlarda kullanicisi olan, kullanicilarin ¢evrimigi
olarak katilabildigi, eglence amaciyla gelistirilen, ger¢ek diinyaya benzeyen, ii¢
boyutlu ve bilgisayarlar tarafindan olusturulan ortam olarak tanimlanabilir (Barnes &

Mattson, 2008: 195).

Sanal diinyalar World of Warcraft ve Knight Online gibi oyun oynama amacina
yonelik olabilecegi gibi, Second Life gibi kullanicilarin sosyallesebilecegi alanlar

olusturma amacina yénelik de olabilir (Islek, 2012: 59).

Sanal diinyalar, onlar1 diger uygulamalardan ayiran ii¢ temel 6zellige sahiptir.
Bunlardan ilki, sanal diinyalarin kullanicilar1 diger kullanicilarla anlik olarak
etkilesime girme imkanina sahiptirler. Diger uygulamalarda s6z konusu iletisim igerik
yaymlandiktan kisa bir siire sonra baslamaktadir. Ikinci olarak, sanal diinyada
kullanicilar kendilerine ait olan ve tamamen kendilerini tanimlayan avatar ad1 altinda
sahsi sunumlarini yapma imkanina sahiptirler. Diger uygulamalar da kullanicilarina
sahsi profilini olusturma imkan1 verir ancak bu profil sanal diinyadaki kadar esnek
degildir. Son olarak, sanal diinyalar haricindeki uygulamalar iki boyutlu iken; sanal
diinyalar fizigin temel kurallarini1 kullanarak kullanicilara {i¢ boyutlu bir ortam sunar

(Kaplan & Haenlein, 2009: 565-566).

Sanal diinyalarin en 6nemli ve en ¢ok kullaniciya sahip Ornegi, San
Francisco’daki Linden Arastirma Sirketi tarafindan kurulan Second Life
uygulamasidir. Second Life kullanicilara sanal bir hayat sunmaktadir. Bu sanal
ortamda kullanicilar ger¢ek hayatta miimkiin olan her seyi yapma (diger avatarlarla
konusmak, yiirliylis yapmak, sanal glinesin tadini ¢ikarmak) imkéanina sahiptir. Second
Life’da Linden Dolar1 isimli para birimi vardir. Sanal ortamlar sayesinde hem
kullanicilar sanal ortamda tasarladiklar iiriinleri Linden Dolar1 karsiliginda satma
imkan1 bulmakta, hatta bazi kullanicilar bu isi ¢ok iyi yaparak gercek hayatta bu

yontemle gelir elde etmeyi basarmakta, hem de sanal ortamlar sayesinde firmalar
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reklam, ticaret, pazarlama gibi imkanlar elde etmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010:

64).
6. EN COK KULLANILAN SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte hayatimiza giren internetin ve akabinde
sosyal medyanin giin gectikce kullanici sayisi artmaktadir. Bireyler eski arkadaglarini
bulma, yeni arkadasliklar edinme, is arama, giindemi takip etme, resim, video veya
dokiiman goriintiileme/paylagma, ilgi alanlar1 ve hobileri ile ilgili aragtirma yapma vb.

bir¢ok farkli amag i¢in internet ve sosyal medya platformlarini siklikla kullanmaktadir.

We Are Social 2014 yilinda Social, Digital & Mobile Around The World, 2015
yilinda Digital, Social & Mobile In 2015, 2016 yilinda Digital In 2016, 2017 yilinda
Digital In 2017 ve 2018 yilinda Digital In 2018 baslikl1 diinya ¢apinda, kita ve tilkeler
bazinda niifus, internet kullanimi, sosyal medya kullanimi, cep telefonu, tablet vb.
elektronik cihaz kullanimi gibi istatistikleri igeren kapsamli raporlar hazirlamistir. Bu

raporlar incelendiginde agagidaki sekillerde yer alan bilgilere ulasiimaktadir.

Sekil 1. 2014-2018 Yillar1 Arasinda Diinyamin Niifus, Internet Kullanicilart ve
Sosyal Medya Kullanicilar: Istatistikleri (milyar)

8,00
7,00
6,00
5,00
S
=
= 4,00
=
3,00
2,00
0,00 2014 2015 2016 2017 2018
m niifus 7,09 7,21 7,39 7,48 7,59
m internet kullanicilari 2,48 3,01 3,42 3,77 4,02
sosyal medya kullanicilar 1,85 2,08 2,31 2,79 3,20
mniifus  minternet kullanicilar sosyal medya kullanicilar

Kaynak: We Are Social’in 2014-2018 raporlar1 incelenerek tarafimizca hazirlanmistir.
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Sekil 1°de gosterildigi lizere, 2014 yilinda yaklasik 7,09 milyar olan diinya
niifusunun 2016 yilinda 7,39 milyar, 2018 yilinda 7,59 milyar civarina yiikseldigi
goriilmektedir. Diinya ¢apindaki internet kullanicilarinin sayisinin ise 2014 yilinda
yaklagik 2,48 milyar, 2016 yilinda yaklasik 3,42 milyar, 2018 yilinda ise yaklasik 4,02
milyar oldugu ve diinya niifusundaki artistan daha yiiksek bir artis oranina sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica 2014 yilinda yaklasik 1,85 milyar olan sosyal medya
kullanicilarinin, 2016 yilinda yaklasik 2,31 milyar, 2018 yilinda ise yaklasik 3,2 milyar
oldugu ve yine diinya niifusundaki artis oranindan daha ytiksek bir artis oranina sahip

oldugu goriilmektedir.

Sekil 2. Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: Istatistigi, 2018
(milyar)
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Kaynak: We Are Social’in 2018 raporu incelenerek tarafimizca hazirlanmistir.

Sekil 2°de gosterildigi lizere, We Are Social’in Digital In 2018 raporunda
diinya ¢apinda sosyal medya platformlarinin kullanici sayisi istatistikleri mevcuttur.
Bu istatistiklere gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi yaklagik 2,2
milyar kullanic1 sayisi ile Facebook’tur. Facebook’u takip eden sosyal medya
uygulamasi 1,5 milyar civarinda kullanici ile YouTube’dur. Ardindan yaklasik 800
milyon kullanici ile Instagram, 794 milyon kullanict ile Tumbler, 568 milyon kullanici

ile Qzone, 376 milyon kullanici ile Sina Weibo, 330 milyon kullanici ile Twitter, 300
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milyon kullanici ile Baidu Teiba, 260 milyon kullanici ile LinkedIn gelmektedir. Diger
sosyal medya uygulamalar1 da bunlar1 takip etmektedir. Qzone Facebook’un, Baidu
Teiba Google’in ve Sina Weibo Twitter’in yerine Cin’deki kullanicilar tarafindan

takip edilen sosyal medya uygulamalaridir.

Sekil 3. 2014-2018 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’nin Niifus, internet Kullanicilari ve
Sosyal Medya Kullamecilan istatistikleri (milyon)
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w internet kullanicilar 35,99 37,70 46,28 48,00 54,33
m sosyal medya kullanicilari 36,00 40,00 42,00 48,00 51,00
mnifus  minternet kullanicilari  m sosyal medya kullanicilari

Kaynak: We Are Social’in 2014-2018 baglikli raporlari incelenerek tarafimizca

hazirlanmustir.

Sekil 3’te gosterildigi iizere, 2014 yilinda yaklasik 76,44 milyon olan Tiirkiye
niifusunun 2018 yilinda yaklasik 81,33 milyona yiikseldigi goriilmektedir. Tiirkiye
capindaki internet kullanicilarinin sayisinin ise 2014 yilinda 35,99 milyon, 2018
yilinda ise 54,33 milyon civarinda oldugu ve Tiirkiye niifusundaki artistan daha yiiksek
bir artis oranina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica 2014 yilinda yaklasik 36 milyon
olan sosyal medya kullanicilarinin 2018 yilinda 51 milyon civarinda oldugu ve yine
Tiirkiye niifusundaki artis oranindan daha yiiksek bir artis oranina sahip oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 4. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: Istatistigi, 2018.
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X
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Kaynak: We Are Social’in 2018 raporu incelenerek tarafimizca hazirlanmistir.

Sekil 4’te gosterildigi lizere, YouTube %55 orani ile Tirkiye’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamasidir. YouTube’u takip eden sosyal medya
uygulamalar1 %53 orani ile Facebook, %46 orani ile Instagram, %36 orani ile Twitter,
%31 oranmi ile Google+’dir. Raporda ayrica aktif Facebook kullanici sayisinin 51

milyon ve aktif Instagram kullanici sayisinin 33 milyon oldugu belirtilmistir.

Izleyen kisimlarda We Are Social’in raporlarinda da belirtildigi iizere
Tiirkiye’de en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya uygulamalari olan YouTube,

Facebook, Instagram ve Twitter detayli olarak agiklanacaktir.
6.1. YOUTUBE

“Broadcast Yourself” yani “Kendini Yayinla” sloganiyla Chad Hurley, Steve
Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulan YouTube; kullanicilarina video
paylasma ve izleme imkan1 sunan, 1,9 milyar kullanicisina 76 dilde 88 iilkede hizmet
veren ve milyonlarca igerige sahip olan medya paylasim uygulamasidir. YouTube

2006 yilinda Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmigtir.>

YouTube diinyanin en biiyilk medya paylasim sitesidir. YouTube’a iiye olan

kullanicilar kendi ¢ektikleri videolart YouTube’a yiikleyebilecekleri gibi kendi

> www.omnicoreagency.com, 26.11.2018
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hesaplari iizerinden favori video kanallarini da olusturabilirler. YouTube’da insanlarin
cep telefonu kameralari, video kameralar1 veya web kameralari ile ¢ektikleri videolar,
televizyon programlari, filmler, egitim programlari, miizik vb. bir¢ok tiirde video yer
almaktadir (Mayfield, 2008: 24). YouTube hem profesyonel hem de amator kullanima
uygun olan, video izlemek i¢in iyeligin zorunlu olmadigi bir sosyal medya
uygulamasidir. YouTube ile birlikte insanlar hobilerini veya yeteneklerini paylagma
imkan1 elde etmistir. YouTube’ta hesap acmis, belli konularda taninmighga sahip

kisilere “YouTuber” denilmektedir (Ustiindag Eralp, 2018: 17-18).

YouTube’a yiiklenen igerikler milyonlarca kisi tarafindan izlenip kitlelere
hizlica yayilabilmektedir. Bu nedenle egitim, saglik, otomotiv gibi bir¢ok sektordeki
isletmeler icin de reklam, iirlin ve/veya hizmet tanitimi, pazarlama konularinda

kullanilmas1 kac¢inilmaz bir sosyal medya uygulamasidir (Gokge, 2018: 46).

YouTube yaygin olarak ¢evrimi¢i video paylasimina yonelik bir hizmettir.
YouTube kullanicilarin herhangi bir teknik bilgiye gereksinim duymadan video
ylkleyebildigi, yayinlayabildigi ve goriintiileyebildigi bir sosyal medya
uygulamasidir. YouTube kullanicilarin video yilikleme sayisina herhangi bir sinir
getirmemekle birlikte; diger kullanicilarla baglanti kurmasina ve videolarin diger web
sitelerine aktarilmasina yardimci olmak icin kullanicilara URL ve HTML kodu sunar

(Burgess & Green, 2009: 1).

YouTube, We Are Social’in 2018 raporuna gore diinya ¢apinda 1,5 milyar
civarinda kullanicisi olan, Tiirkiye genelinde ise %55 kullanici orani olan biiyiik bir

sosyal medya uygulamasidir.®

Alexa.com’un diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen siteler siralamasinda
Google.com’dan sonra 2. sirada yer aldigi; Tiirkiye capinda ise Google.com.tr’den

sonra yine 2. sirada yer aldig1 goriilmektedir.’
6.2. FACEBOOK

Facebook 2004 yilinda Mark Zuckenberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin,
Andrew McCollum ve Chris Hughes tarafindan kurulmustur. Kuruldugunda ismi

Facemash olan Facebook’un kurulus amaci Harward &grencilerinin birbirleri

& www.wearesocial.com, www.slideshare.net, 23.11.2018
7 https://www.alexa.com/topsites, 21.11.2018
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arasindaki iletisimini saglamaktir. Daha sonra Thefacebook olarak taninmis ve
yayilmistir. 2004 yilinin sonuna dogru Ivy League® iiniversitelerinin &grencileri
tarafindan da kullanilmaya baglanmis ve yaklasik 1 milyon kullaniciya ulagmistir

(Durmus vd., 2010: 53-54).

2005 yilinda ismi Facebook olarak degistirilmis ve 2005 sonlarina dogru
Amerika, Kanada, Meksika, Ingiltere, Irlanda, Avustralya’da 25.000 iiniversiteye
yayilmistir. 2006°da mevcut iiyelerin arkadaglarini siteye davet etme imkani taninmais
ayrica 13 yas iizerinde herkesin gecerli bir e-posta adresi ile liye olmasi saglanmistir.
Boylece 2006 sonlarina dogru 12 milyon civarinda kullaniciya sahip olmustur. 2007
yilinda program iizerinde birgok iyilestirmeler yapilmistir. Bu kapsamda kullanicilarin
13, ev, esya arama, sosyallesme vb. amaglarla kullanmasi icin 90 civar1 uygulama
gelistirilmistir. Ayrica uygulamanin mobil siiriimleri de hazirlanmistir (Durmus vd.,

2010: 53-54).

2007 yili itibariyle 50 milyon civarinda kullaniciya ulagsmasi bir¢ok firma gibi
Microsoft’un da dikkatini ¢ekmis ve Microsoft o donem Facebook’ un %1,6’sin1 240
milyon dolara satin almistir. Tiim bu gelismelerle beraber Facebook’un piyasa degeri
15 milyar dolara ulasmistir. 2007 yilinda Facebook teknolojik gelismeleri takip edip
kendini bu gelismelere uyarlamasi ve e-posta gonderme, resim/video yiikleme, sohbet
etme, gruplar kurma gibi imkanlar saglamasi sebebiyle sosyal medya kullanicilarinin
dikkatini ¢eken bir platform olmustur. 2008 y1linda Almanca, Fransizca ve Ispanyolca
dil segenekleri ile birlikte 100 milyon civarinda kullaniciya ulagsmistir. 2010 yilina
gelindiginde 400 milyondan fazla kullanicis1 olan, diinyada en ¢ok kullanilan ve en

hizl biiyiiyen sosyal ag olmustur (Durmus vd., 2010: 53-54).

Facebook, We Are Social’in 2018 raporuna gore diinya capinda 2,2 milyar
civarinda kullanicis1 olan, Tiirkiye genelinde ise 51 milyon kullanicis1 olan biiyiik bir

sosyal medya uygulamasidir.’

Glinlimiiz verilerine bakildiginda Facebook’un Alexa.com’un diinya genelinde

en ¢ok ziyaret edilen siteler siralamasinda Google.com ve YouTube.com’dan sonra 3.

$ Brown, Harvard, Yale, Columbia, Cornell, Dartmouth, Princeton, Pennsylvania Universiteleri Ivy
League icerisinde yer alir.
% www.wearesocial.com, www.slideshare.net, 23.11.2018

29



sirada  yer aldigi; Tiirkiye c¢apinda ise Google.com, Google.com.tr ve

YouTube.com’dan sonra 4. sirada yer aldig1 goriilmektedir.'”

Kurulusundan bu yana siirekli kendini gelistirme gayreti icinde olan Facebook,
kullanicilarin sahsi bilgilerini siteye kendi istekleri ile ytkledikleri, diger sitelere
nazaran daha ¢ok kullanici bilgisine sahip olan, kullanicilar1 en iyi taniyan ve ne

istedigini en iyi tahmin edebilen sosyal agdir (Ergene, 2014: 19).

Facebook kullanicilar1 bu uygulamada; fotograf ve video yiikleme, kendi ile
ilgili notlar paylasma, ¢esitli amaclarla gruplar kurma, sosyallesme amaci ile ¢esitli
etkinlikler olusturma, pazaryeri arayiizii ile ev, araba, is ilanlar1 takip etme,
arkadaglarina sanal hediyeler gonderme ve oyun oynama gibi Facebook’un
altyapisinda yer alan ¢ok ortamli uygulamalara erisim imkanina sahiptir (Durmus vd.,

2010: 61-63).

Facebook kullanicilar1 fotograf/video paylagsma, aninda mesajlasma vb.
ozelliklerinin yani sira, yiizbinlerce uygulama ile baglant1 saglandigindan, siteden hig
ayrilmadan diger sosyal medya uygulamalarindaki hesaplar ile Facebook hesaplarini

entegre edebilmektedirler (Tonta, 2009: 748).

Facebook kolay kullanimi, bir¢ok uygulamayi altyapisinda barindirmasi,
kullanicilarinin sosyal medya uygulamalarindan beklentilerini en yiiksek derecede
karsilamaya gayret etmesi sebebiyle diger sosyal medya uygulamalarindan daha iistiin
bir noktada yer alirken; bir¢cok kullanicinin kisisel bilgilerine sitede yer vermesi
sebebiyle gozetleme ve veri madenciligine uygun olmasi sitenin zayifligin1 ortaya

koymaktadir (Akar, 2010: 133).
6.3. INSTAGRAM

Instagram 2010 y1ilinin Ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
gelistirilen, ilk zamanlar sadece 10S (iphone-ipad) kullanimina uygun olan ve kaliteli
fotograf filtrelerine sahip olmasi dolayisiyla kisa zamanda oldukga popiiler olan bir
sosyal ag uygulamasidir. Kullanicilar ¢ektikleri fotograflar1 oldukga basit bir kullanim
ile efektler kullanarak profesyonelce ¢ekilmis fotograflar haline doniistiirebilmekte ve
diger sosyal medya uygulamalar1 ile entegre bir sistem oldugundan s6z konusu

fotograflar1 Facebook, Twitter gibi uygulamalarda da paylasabilmektedir.

10 https://www.alexa.com/topsites, 21.11.2018
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Uygulamanin bu 0zellikleri kullanicilarda ciddi bir memnuniyet yaratmistir.
Uygulama 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir (Sanlav,

2014: 81-82).

Instagram kelimesi anlik anlamina gelen instant ve telgraf anlamina gelen
telegram kelimelerinin birlesimi ile olusturulmustur. 2012 yilinda Android isletim
sistemi olan telefonlara da yiiklenebilen uygulama zaman igerisinde bilgisayarlarla da
uyumlu hale getirilmistir. Instagram kullanicilarina 6zgiin efektler sunmasinin yani
sira kullanicilar tarafindan yiiklenen fotograflara diger kullanicilarin yorum yapmasina
veya begenmesine de imkan saglamaktadir. 2013 yilinda getirilen etiketleme 6zelligi
ile birlikte fotograflarin siniflandirilmasi ve daha kolay erisilebilir olmasi saglanmistir
(Tiirkmenoglu, 2014: 95-97). Ilk zamanlarda fotograf diizenleme ve paylasma
fonksiyonu olan Instagram zamanla kullanicilarin mesajlasmasina ve video
paylasimina da izin veren fonksiyonlar eklemistir (Lim & Yazdanifard, 2015: 3).
Instagram kullanicilar istedikleri takdirde ¢ektikleri fotograflara ait konum bilgilerini
paylasabilmektedir. Bu da diger kullanicilar i¢in belirli bolgelerin fotograflarina

ulagma kolaylig1 saglamaktadir (Tekulve ve Kelly 2013: 8).

Uygulama ayrica sadece 24 saat goriilebilen ve 15 saniyeden uzun olmayan
hikaye adi1 verilen igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturularak diger kullanicilarla
paylasilmasina imkan vermektedir. Boylece kullanicilarin daha fazla aktif kalmasi

saglanmaktadir.'!

Instagram gorselliginin ve etkileyiciliginin iist diizey olmasmin yaninda,
herkesin kolayca ve her yerden ulasabilecegi bir uygulama olmasindan dolay1 artik
kurumlar ve markalar tarafindan da oldukca fazla kullanilmaktadir. Bu nedenle gorsel
Ogeler insanlarin hafizasinda daha iyi yer ettigi icin kurumlar pazarlama ve iriin

tanitimi i¢in Instagram’1 siklikla kullanmaktadirlar (Burgaz, 2014: 68).

Instagram, We Are Social’in 2018 raporuna gore diinya ¢apinda 800 milyon
civarinda kullanicisi olan, Tiirkiye genelinde ise 33 milyon civarinda kullanicist olan

biiyiik bir sosyal medya uygulamasidir.'?

11 www.visionpathmarketing.com, 22.11.2018
12 www.wearesocial.com, www.slideshare.net, 23.11.2018

31



Alexa.com’un diinyada en ¢ok ziyaret edilen siteler siralamasinda Instagram’in

16. sirada yer aldig1; Tiirkiye ¢apinda ise 21. sirada yer aldig1 goriilmektedir.'?
6.4. TWITTER

San Francisco’da 2006 yilinda Jack Dorsey ve arkadaslar1 tarafindan kurulan
Twitter, kullanicilarinin belirli bir karakter sinirlamasi igerisinde tweet adi verilen kisa
mesajlar gondererek sosyal bir ag olusturdugu microblog uygulamasidir (Sanlav,
2014: 64). S6z konusu karakter sinirlamasi ilk kuruldugu zamanlarda 140 iken; 2017

yilinin sonlarindan itibaren 280 karakter olarak genisletilmistir.'4

Twitter kullanicilarin anlik durumlarini kisa bir metin i¢inde paylasmasini
hedefleyerek kurulmustur. Bu nedenle de kullanicilarina “What are you doing?” diger
bir ifade ile “Su anda ne yapiyorsun?” sorusunu yoneltmistir. Ancak zaman ig¢inde
kullanici sayisinin artmasi ve bireysel kullanimlarla birlikte kurumsal kullanimlarin da
artmastyla Kasim 2009 itibariyle Twitter’in temel sorusu “What’s happening?” “Su
anda neler oluyor?” seklinde degismistir. Bu degisiklik Twitter’in sadece bireysel
kullanimlar i¢in degil kurumsal kullanimlar i¢in de olduk¢a Onemli oldugunu

gostermektedir (Geng, 2010: 483).

Twitter’1n logosunda erkek bir kus yer alir ve bu kusun adi Larry’dir. Kuslarin
crvildamasindan yola cikilan bir sosyal medya uygulamasidir. Ulkemizde de Nisan
2011 tarihi itibariyle Tiirkge hizmet vermeye baglamasi ile Twitter kullanima

agilmagtir.'?

Bir Twitter hesab1 olusturuldugunda sonraki adim; Twitter’da mesaj
yaymlamak ve okumaktan daha onemli olan Twitter’in kendine ait jargonunu

ogrenmektir. Bu nedenle asagida Twitter’a ait bazi terimlerden bahsedilmektedir:'®

e Tweet: Takipcilere gonderilen mesaja Tweet denir. Zaman i¢inde Tweet Atma
seklinde kullanilmaya baglanmistir. Tweet’in belli bir karakter sinirlamasi vardir.
e Retweet: Bir kullanicinin baska kullanicilar tarafindan atilan Tweetleri kendi

takipcilerine de aktarmak amaci ile tekrar paylasmasidir.

13 https://www.alexa.com/topsites, 21.11.2018
1% www.ntv.com.tr 23.11.2018

15 www.medyaakademi.org, 23.11.2018

16 www.hashtags.org, 24.11.2018
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e Mention: Diger Twitter kullanicilar1 ile iletisim kurabilmek i¢in @ isareti
kullanilarak ve ardindan kullanici ad1 yazilarak Tweet atilmasidir.

e DM: Diger Twitter kullanicilarina 6zel olarak atilan, “Direct Message” soziiniin
kisaltmasi olan, Tweet’e benzeyen ve karakter sinirlamasi olan mesajlardir.

e Hashtag: Hashtag, # isareti kullanilarak Twitter kullanicilarinin bir konu hakkinda
etiketleme yapmasidir.

e TT: “Trending Topic” soziniin kisaltmasi olan TT; bir Hashtag’in Twitter
kullanicilar1 arasinda oldukca popiiler olup konu itibariyle en ¢ok bahsedilmesi

durumudur.

Twitter, We Are Social’in 2018 raporuna gore diinya ¢apinda 330 milyon
civarinda kullanicisi olan, Tiirkiye genelinde ise %36 civarinda kullanicisi olan biiyiik

bir sosyal medya uygulamasidir.!”

Alexa.com’un diinyada en c¢ok ziyaret edilen siteler siralamasinda Twitter’in

12. sirada yer aldigs; Tiirkiye ¢apinda ise 17. sirada yer aldigi goriilmektedir.'®

Twitter’in faydalarini kisisel faydalar ve kurumsal faydalar seklinde iki grupta
toplayabiliriz. Kisisel faydalar arasinda giincel konular1 takip etme, {inliiler,
politikacilar gibi sahislar1 takip etme, tanidik insanlarla iletisime gecme veya yeni
arkadagliklar kurma, cesitli tartisma konular1 agma veya dahil olma, begenilen linkleri
paylasma gosterilebilir. Kurumsal faydalar arasinda ise marka yaratma, reklam yapma,
genis kitlelere ulasabilme, benzer faaliyetlerde bulunanlarla iletisime gegme, iiriin

veya hizmet hakkinda fikir toplama gosterilebilir (Akar, 2010a: 62).

7. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINA GENEL
BAKIS

Sosyal medya, internet teknolojisini kullanarak gercek zamanli olarak diger
sosyal medya kullanicilar1 ile iletisim kurmaya, fikirlerini paylasmaya, diger
kullanicilarin fikirlerini 6grenmeye ve tartismaya imkan veren, igerik, dokiiman vb.
medyalarin paylasiminin miimkiin oldugu web ortamlaridir. Gelisimi ise yaklasik 40
y1l dncesine dayanmaktadir. Sosyal medya platformlar1 bloglar, mikrobloglar, sosyal

aglar, medya paylasim siteleri, isbirligi projeleri, ¢evrimici topluluklar, podcasting ve

17 www.wearesocial.com, www.slideshare.net, 23.11.2018
18 https://www.alexa.com/topsites, 21.11.2018
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sanal diinyalar seklinde siiflandirilmaktadir. Giiniimiiz istatistiklerine gore yaklasik
8 milyar olan diinya niifusunun 4,02 milyar: aktif internet kullanicisi, 3,2 milyar1 da
aktif sosyal medya kullanicisidir. Ulkemizde ise yaklasik 82 milyon olan niifusun 55
milyonu internet kullanicisi, 51 milyonu da sosyal medya kullanicisidir. Diinya
capinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 yaklasik 2,2 milyar kullanici
sayist ile Facebook, 1,5 milyar civarinda kullanici ile YouTube ve yaklasik 800 milyon
kullanict ile Instagram’dir. Tiirkiye’de ise siralama en ¢ok kullanilandan aza dogru
YouTube, Instagram ve Twitter seklindedir. Ayrica Alexa.com’un diinya genelinde en
cok ziyaret edilen siteler siralamasinda Google.com’dan sonra 2. sirada YouTube
bulunmaktadir. 3. sirada Facebook, 12. sirada Twitter ve 16. sirada Instagram
bulunmaktadir. Tirkiye capinda ise Google.com.tr’den sonra yine 2. sirada yine
YouTube bulunmaktadir. 4. sirada Facebook, 17. sirada Twitter ve 21. sirada

Instagram bulunmaktadir.
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IKINCi BOLUM

VERGININ TANIMI VE VERGI ALGISI KAVRAMI

1. VERGININ TANIMI

Akdogan (2017: 121) vergiyi “Kamusal hizmetlerin gerektirdigi giderler ile
kamu borglar1 dolayisiyla ortaya ¢ikan yiikleri karsilamak amaciyla, egemenlik giicline
gore karsiliksiz olarak, gercek ve tiizel kisilerden alinan ve cebri nitelige sahip para

seklindeki 6demelerdir.” seklinde tanimlamustir.

Kaneti (1989: 4) “Vergi, kamusal gereksinimlerin karsilanmasi icin 6zel
kesimden kamu kesimine, hukuksal zor altinda, karsiliksiz ve kesin olarak yapilan bir

parasal aktarimdir.” seklinde tanimlama yapmastir.

Bilici (2016) ise vergiyi “Devletin, kamu giderlerini karsilamak iizere,
egemenlik giicline dayanarak, tek tarafli belirledigi ve somut karsilig1 olmayan parasal

O0demeler seklinde tanimlamistir.
1982 Anayasamizin 73. maddesinde vergi hiikiimleri bulunmaktadir.

Herkes, kamu giderlerini karsilamak tiizere, mali giiciine gore, vergi O0demekle
yiikiimliidiir. Vergi yiikiiniin adaletli ve dengeli dagilimi, maliye politikasinin sosyal
amacidir. Vergi, resim, har¢ ve benzeri malil ylkiimliliikler kanunla konulur,
degistirilir veya kaldirilir. Vergi, resim, harg ve benzeri mali yiikiimliiliiklerin muaflik,
istisnalar ve indirimleriyle oranlarina iligkin hiikiimlerinde kanunun belirttigi yukart
ve asagl smirlar icinde degisiklik yapmak yetkisi Cumhurbagkanina verilebilir

(Anayasa, md. 73).

Anayasamizin 73. maddesinden anlasildig1 iizere verginin esas amaci kamu
harcamalarin1 finanse etmektir. Vergiler toplanirken ise 6deme giicii ilkesi dikkate
alinmaktadir. Ayrica ilgili kanun maddesinden verginin cebri oldugu ve vergi ve

benzeri mali yiikiimliiliikklerin ancak kanunla konulabilecegi anlagilmaktadir.
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Klasik maliyecilere gore vergi kisilerden kamu giderlerini karsilamak {izere,
cebri, nihai ve karsiliksiz olarak istenen parasal yilikiimliiliiktiir. Modern maliyeciler
ise vergiyi kisilerden kamu harcamalarini karsilamak veya devletin ekonomik ve
sosyal hayata miidahalesini saglamak tiizere, cebri, nihai ve karsiliksiz olarak,
dogrudan dogruya istenen parasal ylikiimliilikk seklinde tanimlamislardir (Tiirk, 1996:

97-98).

Vergileme yetkisi devletin elindedir ve devlet bu yetkisi ile kisilerden vergi
toplar. Bu vergiler devlet i¢in kamusal hizmetlerin yerine getirilmesi noktasinda ¢ok
onemli bir kaynaktir. Vergiler kamusal hizmetlere kaynak olmanin yaninda devletin
sosyal, ekonomik ve politik hedeflerine ulasmasinda da yardimci olmaktadir. Devlet
vergileri bazi durumlarda cezalandirict bazi durumlarda ise tesvik edici bir arag¢ olarak

kullanmaktadir (Kukus, 2010: 8).
2. VERGI ALGISI TANIMI

Algi, aklin digsal nesnelerin varligint ve 6zelliklerini sezgisel olarak tanima
eylemi olarak tanimlanir. Algi kavrami iletisimin merkezinde yer almaktadir.
Algilama siireci se¢me, Orgiitleme ve yorumlama olmak {izere lic asamada
gerceklesmektedir. Algilama siirecinde insanlar duyu organlarini kullanarak nesneler,
insanlar ve olaylar hakkinda bilgi toplamaya calismaktadirlar. Daha sonra topladiklari
bilgileri algilama siireci asamalarindan gecirerek anlamli sonuglar elde etmeye
calismaktadirlar. Algilama yalnizca fiziksel veya mekanik bir eylem degildir; insanlar
da siirecte aktif rol oynamaktadir. Algi tamamen kisisel bir siirectir. Ancak algi bir¢cok
durumdan etkilenebildigi i¢in her zaman dogru sonuglar vermeyebilir (Oberholzer,

2005: 259).

Insanlarin karsilastiklar1 olaylara iliskin karar verme siireclerinde ilk asamayi
alg1 olusturur. Olaya iligskin algilama daha sonra insanlarin tutum ve davraniglarini da

etkilemektedir (Taytak, 2010: 497-498).

Vergi algilamas1 kavrami ise vergi psikolojisi kavrami i¢inde yer almaktadir.
Vergi algilamasi kavrami, algilama kavramindan hareket ederek insanlarin vergileri
duyu organlar1 araciliiyla anlamlandirmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Sagbas ve

Basoglu, 2005: 126).
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Saglam (2013: 319) vergi algis1 veya vergi algilamasi kavramini, bireyin i¢ ve
dis uyaricilarin etkisiyle vergiye iliskin yargi veya vergi olgusu ile ilgili zihninde

olusan fikir seklinde tanimlamustir.

Vergi algilamasi insanlarin vergiye bakis acilarini yansitmaktadir. Eger
insanlar vergileri kamu hizmetinin fiyat1 gibi algilarsa; vergi vermeyi daha ihtiyath
olarak degerlendirecektir. Vergilerin topluma hizmet olarak geri donecegi bilinci
vergilere olumlu olarak bakmay1 saglayacaktir. Ancak insanlar vergileri devletin zorla
aldig1 bir yiik veya ceza gibi algilarsa; vergiye olumsuz bakis acilar1 dogacak ve kayit
dis1 ekonomi ortaya ¢ikacaktir. Verginin olumsuz algilanmasi sadece devlete degil,
devletin sundugu hizmetlerin finansmani vergi oldugundan kisinin kendisine de zarar
verecektir. Verginin olumsuz algilanmasi neticesinde ortaya ¢ikan devlet
gelirlerindeki azalma uzun dénemde enflasyon, issizlik, bor¢lanma gibi sorunlar
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle verginin dogru algilanmasi kayit dis1 ekonomiyi
azaltma ve vergi gelirlerini artirma noktasinda 6nem arz etmektedir. Artan vergi
gelirleri ise toplumun daha iyi olanaklardan faydalanacagi anlamina gelmektedir

(Sagbas ve Basoglu, 2005: 126).
3. VERGI ALGISI UZERINE AMPIRiK CALISMALAR

Calismamizin devaminda vergi algisii etkileyen faktorlerin analizini
yapabilmek adina bu konuda yapilan bazi ¢alismalar incelenmis ve degerlenmistir.
Inceleme ve degerlendirmesi yapilacak calismalar segilirken 6zellikle ¢alismalarin
giincel olmasina, bununla birlikte secilen caligmalarin farklt meslek gruplarinda ve

farkl1 bolgelerde yapilan ¢aligmalar olmasina 6zen gosterilmistir.

Asagidaki ampirik ¢aligmalar incelenerek vergi algisimi etkileyen faktorler

arastirilmigtir.

Vergi Algis1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Kirklareli flinde Yasayan

Insanlarin Vergi Algsi

Akinci ve Basol (2015) Kirklareli ilinde yasayan bireylerin vergi algisini, vergi
bilincini, vergiye karst tutumlarini belirlemek amaciyla bir ¢calisma yapmislardir.
Ayrica ¢aligmada vergi bilincini arttirmak i¢in hangi adimlarin atilmasi gerektiginin
belirlenmesi de amac¢lanmistir. Akinc1 ve Basol (2015) Kirklareli ilinde yasayan 396

kisiye ulasmis ve anket yontemi kullanmislardir. Bu noktada 5 boliimden olusan anket
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formu hazirlanmistir. Anket formunun ilk boliimii demografik 6zellikleri icermekte,
ikinci boliimii vergi algisim 6lgmeyi amaglamakta, {iclincii boliimii vergi bilincini
Olcmeye c¢alismakta, dordiincii boliim ankete katilanlarin vergiye karsi tutumlarini
belirlemeye caligmakta, son boliim ise vergi bilincini olusturmak ve artirmak igin
yapilmasi gerekenleri belirlemeyi amaclamaktadir. Onermeler 5°1i likert tipi
degerlendirme ile 6l¢iilmiistiir. Sonuglarin analizinde ise SPSS 21.0 paket programi

kullanilmastir.

Akinci ve Basol (2015) ankete katilanlarin medeni durumu, ¢alistiklar1 kurum,
egitim durumu ile vergi algisi, vergi bilinci, vergiye karsi tutum ve vergi bilinci
arttirma seviyeleri anlamlilik diizeyini aragtirmiglardir. Elde edilen bulgulara gore, ilk
olarak evli bireylerin vergi algisinin, bekar bireylerin vergi algisindan daha yiiksek
oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak vergi bilinci, vergiye karsi tutum ve vergi
bilincini arttirma degiskenleri ile medeni durum arasinda anlamli farkliliga
rastlanmamistir. Ardindan devlet kurumlarinda ¢alisan bireylerin vergi bilincinin, 6zel
kurumlarda calisan bireylerin vergi bilincinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ancak vergi algisi, vergiye karst tutum ve vergi bilinci arttirma degiskenleri i¢in
katilimcinin medeni durumu farklilik yaratmamistir. Daha sonra katilimcilarin egitim
diizeyleri birbirinden farkli olsa dahi vergi algisi, vergi bilinci, vergiye kars1 tutum ve
vergi bilinci arttirma degiskenleri i¢in benzer diistincelere sahip oldugu kanaatine

varilmistir.

Akinc1 ve Basol (2015) ayrica vergi dilimleri ile vergi algisi, vergi bilinci,
vergiye karsi tutum ve vergi bilinci arttirma seviyeleri arasindaki anlamlilik diizeyini
arastirmiglardir. Buna gore vergi algisi, vergi bilinci ve vergiye karsit tutum
degiskenleri icin istatistiki bir farklilik bulunmamaktir. Ancak vergi bilincini artirma
degiskeni ile bir farklilik tespit edilmistir. Farkli vergi dilimlerinde olan katilimeilarin
vergi bilincini artirma degiskenine yiikledikleri anlam farklidir. Buna gore gelirinin
%27’sini vergi olarak ddeyen bireylerin vergi bilincini artirmaya yonelik bakis agisi,

%15 ve %20’lik dilime tabi olanlara nazaran daha yiiksektir.

Akinct ve Basol (2015) farkli vergi dilimlerine tabi olan katilimcilarin ideal
vergi oranina iligskin diisiincelerini de arastirmiglardir. Buna gore %15 dilimine tabi
olanlar i¢in ideal vergi orani %8,07’dir. %20 dilimine tabi olanlar i¢in ideal vergi orani

%7,13’tiir. %27 dilimine tabi olanlar i¢in ideal vergi orani ise %8,89dur.
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Akinci ve Basol (2015) son olarak vergi bilincinin artirilmasi i¢in katilimcilarin
Onerilerini arastirmislardir. Buna gore katilimcilarin vergi bilincinin artirilmasi
noktasindaki en 6nemli Onerilerinin adil bir vergi reformu oldugu tespit edilmistir.
Diger Oneriler de sirasiyla kontrol edildiginde; katilimcilarin ikna yoluyla vergi
bilincinin artirilmasim1  destekledikleri, cezai yaptirnm 1ile vergi bilincinin

artirilmayacagini diisiindiikleri belirlenmistir.
Tiirkiye’de Kamu Gérevlilerinin Vergi Algilar1 Uzerine Bir Inceleme

Ertekin (2018) Tiirkiye’de kamu gorevlilerinin vergi algilarinin ve vergi
bilin¢lerinin diizeyinin tespit edilmesi ve vergi algis1 ile vergi bilincinin kamu
gorevlilerinin ¢esitli demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini analiz
etmek amaciyla bir ¢alisma yapmustir. Ertekin (2018) Izmir’de yasayan 400 kamu
gorevlisine ulasmis ve anket yontemi kullanilmistir. 5°1i likert tipi degerlendirme ile 3
boéliimden ve toplam 29 sorudan olusan anket formu hazirlanmistir. Anket formunun
ilk boliimiinde katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, calistigi
siif, meslekte gecen siire ve ortalama aylik gelirlerini 6lgmeye yonelik demografik
sorular yer almaktadir. Ikinci bdliimde kamu ¢alisanlarmin vergi algisinin dlgiilmesine
yonelik 13 adet soru yer almaktadir. Anket formunun {i¢iincli boliimiinde ise veri
bilincini 6lgmeye yonelik 16 adet soru yer almaktadir. Veriler SPSS 21.0 programi

araciligiyla analiz edilmistir.

Vergi algisina yonelik sorularin analiz sonuglarina gore katilimcilarin %52,4°1
“Ulkemizde vergi sisteminin adaletsizdir.” 6nermesine katilmistir. Katilimcilarin
%51,6’s1 “Devlet en ¢ok vergiyi devlet memurlarindan almaktadir.” Onermesine
katilmistir. Katilimcilarin %46,6°s1 ise “Vergi kagirmak vicdani ve ahlaki bir
sorundur.” 6nermesine katilmistir. Vergi bilincine yonelik sorularin analiz sonuglarina
gore ise; katilimcilarin 9%52,4’1 “Aligverislerde satici fig/fatura vermese bile
istenmelidir.” 6nermesine katilmistir. Katilimcilarin %51,8’i “Odenen vergilerin
nereye harcandiginin vatandaslara acgiklanmasi vergi bilincini arttirir.” onermesine
katilmistir. Katilim diizeyinin en diisik oldugu ifade ise “Bireylerin gelir seviyesi

arttikca vergi bilinci de artar.” dnermesidir.

Vergi algisini lgen ifadelerden “Ulkemizde vergi yiikii yiiksek oldugu igin
kayit disihk yiiksektir.” ve “Ulkemizde vergi oranlar1 yiiksektir.” ifadelerinde
kadinlarin katilim diizeyinin erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Vergi
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bilincini 6lgen ifadelerde ise cinsiyet baglaminda bir farklilik tespit edilmemistir.
Vergi algisin1 6lcen sorularda ise bireylerin medeni durumlari1 herhangi bir farklilik
yaratmamistir. Ancak vergi bilincini  Olgen ifadelerden “Vergi bilincinin
saglanmasinda ailedeki egitim okuldakinden etkilidir.” ve “Kamu y0netiminin seffaf
ve hesap verilebilir olmasi1 vergi bilincini arttirir.” ifadelerinde evli bireylerin katilim

diizeyi bekar bireylere nazaran daha yiiksektir.

Ertekin (2018) calismasinda vergi algis1 ve vergi bilinci ile yas, 6grenim
durumu ve calisilan smif arasindaki iligkiyi de incelemistir. Vergi algisini 6lgen
ifadelerden “Vergi temelde ahlaki bir konudur.” ve “Herkes vergisini 6derse lilkede
yoksulluk kalmaz.” ifadelerine 40 yas ve lizerindeki kamu gorevlilerinin katilim
diizeyi gen¢ kamu gorevlilerine nazaran daha yiiksektir. Vergi algisiyla ilgili diger
ifadelere ve vergi bilincine yonelik ifadelere katilim diizeyi ise kamu gorevlilerinin
yasina gore farklilasmamaktadir. Vergi algisini 6l¢en ifadelerden “Bugiin 6denmeyen
vergiler gelecek kusaklarin vergi bor¢ ve yiikiinii arttirir.” ifadesine katilim diizeyi
kamu gorevlilerinin 6grenim diizeyleri arttikca artmaktadir. Vergi bilincine yonelik
ifadelerde ise O0grenim diizeyi baglaminda bir farklilik tespit edilmemistir. Vergi
algisin1 6lcen ifadelerden “Vergi anayasal vatandashk gorevidir.” ve “Vergi temelde
ahlaki bir konudur.” ifadelerine en ¢ok emniyet hizmetleri sinifi katilirken; en az diger
hizmetler siifi katilim gostermistir. “Bugiin 6denmeyen vergiler gelecek kusaklarin
vergi bor¢ ve yiikiinii arttirir.”, “Vergi konusunda ulusal basinda yapilan haberler
dikkati ¢eker.” ve “Vergi kacirmak vicdani ve ahlaki bir sorundur.” ifadelerine en ¢ok
egitim hizmetleri smifi katilm gosterirken; en az teknik hizmetler smifi katilim
gostermistir.  “Vergi oranlar1  yiilksek oldugu i¢in vergiler yeteri kadar
toplanamamaktadir.” ifadesine ise en ¢ok teknik hizmetler sinifi katilm gosterirken;
en az emniyet hizmetleri sinifi katilim gostermistir. Vergi bilincini dlgen ifadelerden
“Vergi bilinci bireyin vergi 6demesi gerektigini vicdanina hissettirmesidir.” ifadesine
katilim diizeyi en fazla emniyet hizmetleri sinifi iken; en az teknik hizmetler siifidir.
“Vergi bilinci bireyin vergi 6demesi konusunda sahip oldugu duygudur (igsel
motivasyondur).” ifadesine katilim diizeyi en yiiksek diger hizmetler sinifinda, en
diisiik teknik hizmetler siifinda gerceklesmistir. “Kamu yonetiminin seffaf ve hesap
verilebilir olmas1 vergi bilincini arttirir.” ifadesine katilim diizeyi en yiiksek egitim
hizmetleri sinifinda, en diisiik emniyet hizmetleri sinifinda gerceklesmistir. “Vergisini

O0demeyenlere yaptirnrm uygulanmasit vergi bilincini arttirir.” ifadesine katilim
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diizeyinin ise en yiiksek egitim hizmetleri sinifinda, en diisilk oranda ise saglik

hizmetleri sinifinda oldugu tespit edilmistir.

Ertekin (2018) son olarak vergi algis1 ve vergi bilinci ile meslekte gecen siire
ve aylik gelir arasindaki iliskiyi incelemistir. Analiz sonuglarina gore vergi algisini
Olcen ifadelerden “Herkes vergisini O0derse lilkede yoksulluk kalmaz.” ifadesine
katilim meslekte gecen siire arttik¢a artmaktadir. Vergi algisiyla ilgili diger ifadelere
katilim diizeyi ise kamu gorevlilerinin ¢alisma siirelerine gore farklilasmamaktadir.
Vergi bilincini 6lgen ifadelerden “Vergi bilincinin saglanmasinda ailedeki egitim
okuldakinden etkilidir.” ifadesine katilim meslekte gecen siire arttikca artarken;
“Vergi 6demeyenlerin aftan yararlanmasi vergi bilincini arttirir.” ifadesine katilim
diizeyi ise meslekte gecen siire arttikca artmaktadir ancak 21 yil ve iistii mesleki
deneyime sahip olanlarda en diisiik diizeydedir. Vergi algisini 6l¢gen ifadelerden “Vergi
temelde ahlaki bir konudur.” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde ifadeye katilim
diizeyi en yliksek olan grubun ayik ortalama 10.000 TL ve iizerinde gelire sahip olanlar
oldugu, en diisiik katilim diizeyinin ise aylik ortalama 1500-3000 TL arasinda gelire
sahip olan grup oldugu tespit edilmistir. Vergi bilincini 6lgen ifadelerden ise

b

“Aligverislerde fig/fatura alinmalidir.” ve “Alisverislerde satict fig/fatura vermezse
yetkili makamlara sikayet edilmelidir.” ifadelerine katilim diizeyi ise aylik gelir
arttikca azalmaktadir. Ancak en yiiksek gelir grubu olan 10.000 TL ve lizeri gelire

sahip kamu gorevlilerinin ifade katilim diizeyi en yiiksektir.

Sonug itibariyle kamu gorevlilerinin vergi algist ve vergi bilincini; yas,
cinsiyet, medeni durum, calisilan kurum ve aylik gelir gibi ¢esitli demografik

ozelliklerin 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Vergi Bilinci ve Vergiye Bakis Acilar1 Zonguldak’taki SMMM’ler Uzerine
Bir Uygulama

Cural, Pekkaya ve Albayrak (2018) Serbest Muhasebeci Mali Miisavir
(SMMM)’lerin vergi biling diizeylerini ve vergiye bakis acilarini degerlendirmek ve
vergi idaresine, vergi kanunlarin1 hazirlayanlara ve akademisyenlere ¢aligmalarinda
yol gosterebilmek amaciyla bir ¢calisma yapmiglardir. Calismada Eyliil-Kasim 2015
doneminde Zonguldak Serbest Muhasebeci ve Mali Miisavirler Odasi’na kayitl 322
SMMM’den 171’ine ulasilmis ve anket yontemi uygulanmistir. Anket formu 6’s1

bireysel 6zellikleri, 37°si vergi bilinci ve vergiye bakis acilarini belirlemeyi amaclayan
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toplam 43 sorudan olugmaktadir. Ankette 6l¢ctimleri daha duyarli yapmak amaciyla 7°1i

likert 6lgegi kullanilmistir.

Katilimcilar, vergi bilinci ve vergiye bakis agilarinin 6lgiilmesi amaglanan
onermelerden “Vergi idaresi ¢alisanlarinin daha nitelikli olmasi gerekmektedir.” ve
“Vergi oranlarinin yliksek olmasi1 vergi kacakciligini arttirir.” dnermelerine en yiiksek
katilimi1 gostermiglerdir. Bununla birlikte “Vergi aflart ile diiriist miikellefler
cezalandirilmaktadir.”, “Vergi, vatandaglhik gorevleri arasinda yer almaktadir.”,
“Vergi, kamu hizmetlerinin karsih@idir.”, “Vergi yiikiinii en cok KDV ve OTV'yi
O0derken hissediyorum.” ve “Vergi aflari, vergi Odevlerinin yerine getirilmesini
aksatmaktadir.” Oonermelerine de katilim diizeyi oldukca yiiksektir. Ayrica “Vergi
oranlarinin diisliriilmesi vergi gelirlerini arttirir.”, “Alis veriste aldigimiz fis ve ya
faturalarin lilke ekonomisine katkis1 vardir.”, “Vergi yasalarinda sik sik degisiklik
yapilmast vergi bilincini olumsuz etkilemektedir.”, “Degisen vergi yasalarini
internetten takip ederek Ogreniyorum.” ve ‘“Vergi, zorunlu bir O6demedir.”
onermelerine katilim diizeyi de ytiksektir. Ayrica belirtmek gerekir ki; bahsedilen tiim
onermeler katilim oranlar1 itibariyle yliksekten al¢aga dogru siralanmugtir.
Katilimcilarin “Vergi aflarinin daha sik yapilmasi gerekmektedir.” ve “Devlet adil bir
vergileme sistemi uygulamaktadir.” onermelerine katilim diizeyi ise en diisiik orana

sahiptir.

S6z konusu Onermelere ve anket formundaki diger Onermelere katilim
diizeyleri incelendiginde; meslek mensuplarinin vergi vermekten kismen gurur
duyduklar1, vergi ile siyaseti iliskilendirmedikleri, bireye vergi bilincinin ailede
verilmesi gerektigi, ddenmeyen vergilerin kamu hizmetlerini aksattigi ve vergi
vermeyen miikelleflerden olumsuz yonde etkilendikleri anlagilmaktadir. Ayrica sik
degisen vergi yasalarinin mesleki gelisimlerini engellemesi nedeniyle sikayetci
olduklarini ve vergi mevzuatinin anlagilir bir bi¢imde hazirlanmadigini belirtmislerdir.
Diger taraftan fis veya fatura almaya meslek mensuplarinin olumlu baktigi bir davranis

oldugu tespit edilmistir.

Ayrica meslek mensuplar1 vergi aflarinin diiriist miikellefleri cezalandirdigini
ve vergi sisteminin aksamasina neden oldugunu diisiinmektedirler. Vergi cezalarinda
uzlasma miiessesesinin vergi cezalarinin etkinligini azalttigin1 ve vergi cezalarinin

yeterliligi konusunda kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Vergi denetimlerini yetersiz
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bulmaktadirlar. Tiim bunlarla baglantili olarak vergi sisteminin adil olmadigin ifade

etmektedirler.

Vergi idaresi hakkinda ise; calisanlarin daha nitelikli olmas1 gerektigini ve
calisanlarin davraniglarinm1 ideal bulmadiklarimi belirtmiglerdir. Calisan sayisinin

yeterliligi konusunda ise kararsiz bir tutum sergilemislerdir.

Cural, Pekkaya ve Albayrak (2018) yaptiklar1 analiz sonuglarina gore; erkek
SMMM’ler verginin zorunlu bir 6deme oldugu, vergi vermekten gurur duyma,
demokrasi ve vergiye goniillii uyumun dogru orantili oldugu ve vergi yasalarindaki
degisiklikleri internetten takip etme konularina daha fazla katilim gostermislerdir.
Bayan SMMM’ler ise vergi ylikiiniin gelir vergisi ve servet lizerinden alinan vergilerde
hissedildigi, vergi mevzuatinin anlasilir oldugu, vergi denetimlerinin yeterli oldugu ve
vergi idaresinde c¢alisanlarin yetersiz oldugu konularina daha fazla katilim

gostermiglerdir.

Konuyu egitim diizeyi baglaminda inceleyecek olursak; lisans egitimi
almayanlarin alanlara gore vergi denetimlerinin yeterliligine daha az katilm

gosterdikleri goriilmektedir.

Evli meslek mensuplar1 verginin vatandaslik gérevi oldugu ve vergi vermekten
gurur duyma onermelerine daha yiiksek katilim gdstermistir. Kamu hizmetleri ile
odedikleri vergileri kiyaslama ve vergi denetiminin yeterli oldugu onermelerine ise

bekar bireyler daha yiiksek katilim gdstermislerdir.

Cural, Pekkaya ve Albayrak (2018) “Vergi, zorunlu bir 6demedir.”, “Vergi,
vatandaglik gorevleri arasinda yer almaktadir.” ve “Degisen vergi yasalari
internetten takip ederek 6greniyorum.” 6nermelerine 21-30 yas grubunun en az katilim
sagladiklarin1  tespit etmislerdir. Ayrica SMMM’lerin gelir diizeylerindeki
farkliliklarin vergi bilincine iliskin goriislerinde bir farklilik yaratmadigi sonucuna
ulasilmistir. Son olarak da; mesleklerinde 11-20 yil tecriibeye sahip olanlarin 0-10 yil
ve 20+ yil mesleki tecriibeye sahip olanlara nazaran vergi idaresi calisanlarinin

miikelleflere olan davraniglarinin ideal oldugunu belirtmislerdir.
Ciftcilerin Vergi Algisi ve Vergi Uyumu: Ampirik Bir Calisma

Demir ve Kaya (2017) Antalya ilinde yasayan ve zirai faaliyette bulunan

cifteilerin vergi algilarin1 ve vergi biling dlgmek ve bu hususlarin olusumunda etkili
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olan faktdrleri belirlemek amaciyla bir calisma yapmiglardir. Calismada Antalya ilinde
yasayan ve zirai faaliyette bulunan 263 c¢iftciye ulasilmis ve anket yoOntemi
kullanilmistir. Ankette 5’11 likert tipi 6l¢iim yontemi kullanilmis ve sonuglar SPSS

18.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Demir ve Kaya (2017) ankete katilanlara vergi biling diizeylerini 6lgmek
amaciyla “Vergi 6demek bir vatandaslik gorevidir.”, “Vergi kamu hizmetlerinin
karsihigidir.”, “Cifteilik faaliyetleri disinda giinliik hayatta ne tiir vergiler 6dedigimi
biliyorum.” ve “Beni ilgilendiren vergiler hakkinda yeterince bilgi sahibiyim.”
onermelerini yoneltmislerdir. Buna gore katilimcilarin vergi biling diizeylerinin
aritmetik ortalamasi 3,5418 olarak belirlenmistir. Bu sonuca gore katilimcilarin vergi
biling diizeyi yiiksek degildir; ancak ortalamanin {izerindedir. Bununla birlikte
katilimcilarin vergi biling diizeylerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip

gostermedigi analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankete katilan ciftcilerin

gelir diizeyleri arttik¢a vergi biling diizeylerinin de arttig1 goriilmiistiir.

Demir ve Kaya (2017) ankete katilanlarin vergi ahlak diizeylerini 6lgmek
amaciyla katilimcilara “Hicbir zaman vergi kagirmam.”, “Vergimi tam olarak
odeyince kendimi huzurlu hissederim.”, “I¢inde bulundugumuz sartlarda vergi
kacirmak bir zorunluluktur.”, “Daha az vergi 6demenin yollarim1 arastiririm.” ve
“Vergi kagirsam ve bunu yakin ¢evrem Ogrense c¢ok utanirim.” Onermelerini
yoneltmislerdir. Buna gore katilimeilarin vergi ahlak diizeylerinin aritmetik ortalamasi
3,4752 olarak belirlenmistir. Bu deger katilimcilarin vergi ahlak diizeylerinin ortanin
iizerinde oldugunu fakat ¢ok yiiksek bir deger olmadigini gostermektedir. Ayrica
katilimcilarin vergi biling diizeylerinin demografik 6zelliklere ve tanimlayici sorulara
gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bu analiz neticesinde yas,
medeni hal, tarimsal faaliyet siiresi ve vergi bilinci degiskeni ile ifadelere verilen
yanitlar arasinda istatistiksel bakimdan anlamli farklar tespit edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore bireylerin yasi ilerledikce vergi ahlak diizeyleri de artmaktadir. Ayrica
evli olanlarin vergi ahlak diizeylerinin bekéir olanlardan daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bir diger sonuca gore ciftgilerin tarimsal faaliyette bulunma siiresi
arttikca vergi ahlak diizeylerinin de artmakta oldugu goriilmiistiir. Son olarak da;
ciftcilerin vergi bilinci arttikga vergi ahlaki diizeylerinin de artis gosterdigi tespit

edilmistir.
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Demir ve Kaya (2017) ayrica katilimcilara miikelleflerin vergi algisim
belirlemek amaciyla kamu hizmetleri ile ilgili 6nermeler sunmustur. Bu noktada “Tam
ve zamaninda 6denmeyen vergiler kamu hizmetlerini aksatir.”, “Odedigim vergiler
kamu hizmeti olarak bana geri doner.” ve “Odedigim verginin nerelere harcandigin
bilmem onemlidir.” kullanilmistir. Elde edilen sonucglara gore katilimcilarin bu

onermelere katilim diizeyi aritmetik ortalamasi 3,7008 olarak hesaplanmuistir.

Demir ve Kaya (2017) katilmecilarin siibjektif vergi yiikiinii belirlemek
amactyla “Odediginiz tiim vergileri dikkate aldigimzda size gdre gelirinizin ne
kadarin1 devlete vergi olarak Odiiyorsunuz?” sorusunu yoneltmistir. Buna gore
stibjektif vergi yiikii yaklasik %26 olarak hesaplanmistir. Demir ve Kaya (2017)
katilimeilarin vergi adaleti algisini tespit etmek amaciyla katilimeilara “Ulkemizde
vergilemede adil davranilmaktadir.” ifadesini yoneltmislerdir. Elde edilen sonuglara
gore katilimcilarin %60,1°1 vergilemede adil davranilmadigini diistinmekte, %22,4’i
vergilemede adaletin oldugunu diisiinmekte, %17,5’1 ise bu konuda goriis bildirmek

istememektedir.

Demir ve Kaya (2017) katilmecilarin vergi oranlarina bakis acilarini tespit
etmek amaciyla katilmcilara “Ulkemizde vergi oranlari yiiksektir.” &nermesini
sunmuglardir. Elde edilen sonuglara gore; katilan ciftcilerin %80,2’si vergi oranlarinin
ylksek oldugunu diisiiniirken, %5,7’si bu goriise katilmadiklarini belirtmektedir.
Cifteilerin %14,1°1 ise herhangi bir goriis bildirmemistir. Demir ve Kaya (2017) vergi
aflar1 konusunda ciftcilerin goriislerini 6grenmek amaciyla “Vergi aflar1 gereklidir.”
ifadesini yoneltmislerdir. Elde edilen sonuglara gore ¢iftgilerin %33,1°1 vergi aflarini
gerekli gérmezken, %48,3’li vergi aflarmin gerekli oldugunu diisiinmektedir.

Calismaya katilan ¢iftgilerin %18,6’s1 ise goriis belirtmemistir.

Demir ve Kaya (2017) katilimcilarin vergi denetimlerinin yeterliligi
konusundaki gériislerini 6grenmek igin katilimcilara “Ulkemizde vergi denetimleri
yeterlidir.” Onermesini yOneltmislerdir. Buna gore ciftgilerin  %25,8’1 vergi
denetimlerini yeterli bulurken, %49’u ayni1 goriiste degildir. Ciftcilerin %25,1°1 ise bu
konuda kararsizdir. Demir ve Kaya (2017) vergi cezalar1 konusunda ciftgilerin
goriislerini 6grenmek amaciyla “Vergi cezalar yeterince caydiricidir.” dnermesini

yoneltmislerdir. Elde edilen sonuglara gore ankete katilan ciftcilerin %36,5°1 vergi
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cezalarinin caydirict olmadigini, %36,1°1 caydirict oldugunu diistinmektedir. %27,4’i

ise kararsizdir.

Son olarak Demir ve Kaya (2017) cift¢ilerin 6dedikleri sosyal gilivenlik
primlerini vergi olarak algilayip algilamadiklarini 6grenmek amaciyla “Odediginiz
SGK primi (Bagkur primi) size gére vergi midir?” sorusunu yoneltilmislerdir. Bu
konuda ciftciler SGK primlerinin vergi olarak algilanip algilanmadigi konusunda net

bir diisiince belirtememislerdir.
Vergi Dairesi Baskanligi Calisanlarimin Vergi Algilari: Antalya Ornegi

Alp ve Tongiir (2018) Antalya Vergi Dairesi Bagkanligi’nda calisan vergi
memurlarinin vergi algisim 6lgmek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Caligmada
Antalya Vergi Dairesi Bagkanligi’nda ¢alisan 157 vergi memuruna ulasilmis ve anket
yontemi kullanilmistir. Anket formu katilimcilarin vergileme ilkeleri, miikellef
tutumlari, vergi bilinci, vergi suglar1 ve vergi denetimleri konularindaki diistincelerini

Olcmeyi amaglayan 25 sorudan olusmaktadir.

Alp ve Tongiir (2018) vergileme ilkeleri ile ilgili onermeleri ankete katilanlara
yoneltmis ve sonuglar1 analiz etmistir. Elde edilen sonuglara gore; ankete katilanlarin
%78,4’1 tarafsizlik ilkesine uyulmadigini, %78’1 herkesten 6deme giiciine gore vergi
alimmadigini, %75,8’1 Tiirk Vergi Sisteminin adaletli olmadigini belirtmistir. Ayrica
%71,8’1 vergilemede esneklik ilkesine uyulmadigi, %68,6’si vergilemede belirlilik
ilkesine uyulmadigi, %63,5’1 ise vergilemede genellik ilkesine uyulmadig:
goriisiindedir. Bununla birlikte %53,5°1 vergilemede verimlilik ilkesine uyulmadigini,
%50,7’si iktisadilik ilkesine uyulmadigini ifade etmistir. Ancak katilimcilarin %48,4’i
vergilerin kanunilik ilkesine uygun olarak alindigini belirtmistir. S6z konusu sonuglara
gore Tiirkiye’de vergileme ilkelerinin tam anlamiyla uygulanamadigi ve Tiirk vergi

sisteminde vergileme ilkelerinde sapmalar oldugu tespit edilmistir.

Alp ve Tongiir (2018) miikellef tutumlart konusunda ise; katilimcilarin
%066,7’sinin Tiirkiye’de gelir dagilimi adaletsiz oldugu i¢in vergilerin 6denmedigini
diisiindiiklerini belirtmistir. Ayrica ankete katilanlarin %85,2°s1 Tiirkiye’deki vergi
miikelleflerinin yiikiimliiliiklerini tam ve zamaninda yerine getirmedigini ve %64,9’u
vergi oranlar diisiiriiliirse 6deme isteklerinin artacagini belirtmislerdir. Son olarak
katilimcilarin  %76,3’01 Tiirkiye’deki vergi aflarmin miikelleflerin vergi 6deme

isteklerini olumsuz etkiledigini diistinmektedir. Bu sonuglar gdstermektedir ki;
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Tiirkiye’deki gelir dagilimi adaletli oldugunda, vergi oranlar1 yiiksek olmadiginda ve
stk stk vergi af yasalar1 ¢ikarilmadiginda miikelleflerin vergi 6deme gayretlerinin

artacaktir.

Katilimcilarin~ %82,8’1  vergi biling diizeylerini  6lgmeyi amaglayan
“Tirkiye’de  miikelleflerin  vergi o6deme bilinci yiiksektir.” Onermesine
katilmadiklarini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin %76,9’u ilkokuldan {iniversiteye
kadar vergi biling derslerinin okutulmas1 gerektigini belirtmislerdir. Son olarak
katilimeilarin %67,5°1 Tiirkiye’de verginin vatandaslik gorevi olarak algilanmadigi

diistincesindedirler.

Bununla birlikte vergi suglar1 konusundaki katilimci  diisiincelerine
bakildiginda; katilimcilarin %72,6’simin vergi kaciranlarin ilan edilmesi gerektigi
diisiincesinde  olduklar1  sOylenebilir. Ayrica katilimcilarin  %74,5’1  vergi
kacake¢iliginin cezai yaptirimlarini yeterli bulmamakta ve %69,9’u vergi suglarinin
devlete karsi islenmis su¢ kapsaminda olmasi gerektigi diislincesindedir. Son olarak
katilimeilarin %47,4’1 Tiirkiye’de vergi suclarinin yaptiriminin hapis cezasi olmamasi

gerektigini diistinmektedir.

Alp ve Tongiir (2018) son olarak katilimcilarin vergi denetimleri konusundaki
diisiincelerini arastirmis ve analiz etmistir. Buna gore katilimcilarin %72,6’s1 vergi
denetimlerinin yeterli olmadigini diisiinmektedir. Katilimcilarin %68,4’1  vergi
mevzuatlarinda vergi denetimlerine yeterince dnem verilmedigini ve “Yaygin ve
Yogun Vergi Denetimi” kavraminin tanimlanmasi gerektigini diistinmektedir. Son
olarak katilimecilarin %85,6’s1 ise Genel tebliglerin birlestirilmesi ve daha basit bir

metin haline getirilmesi gerektigi diisiincesindedir.

Vergi Algis1 ve Vergi Bilinci Uzerine Bir Arastirma: Iktisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinde Vergi Algisi ve Bilinci

Saglam (2013) Hitit Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinin vergiye iligkin algilarin1 ve vergi bilinglerini 6lgmek amaciyla bir
calisma yapmustir. Calismada Hitit Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde okuyan 330 ulasilmis ve anket yontemi kullanilmistir. 5’11 likert tipi
degerlendirme ile 3 boliimden ve toplam 43 sorudan olusan anket formu hazirlanmaistir.
Birinci bolimde ogrencilerin ve ailelerinin demografik o6zelliklerini belirlemeye

yonelik 14 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde katilimeilarin vergi algisim dlgmeye
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yonelik 11 adet 6nerme bulunmakta; {iclincii boliimde ise katilimcilarin vergi bilincini
Olcmeye yonelik 18 adet onerme bulunmaktadir. Elde edilen veriler SPSS 15.0

programu ile analiz edilmigtir.

Vergi algisina yonelik Onermelerin analiz sonuglarina gore; “Vergi bir
vatandaglik gorevidir.” 6nermesine %94 orani ile en yiiksek katilim gergeklesmistir.
Ardindan %90,6 orani ile “Vergi 6demek kamu yarar1 saglar.” dnermesine katilim
gerceklesmistir. Yine “Vergi kagirmak ahlaksizliktir.” dnermesine katilim orani da
%83.,8 seklindedir. Bu dnermeler 6grencilerin oldukga giiclii bir vergi algisina sahip
olduklarmi1 gostermektedir. Bununla birlikte “Ulkemizde vergi yiikii yiiksektir.”
onermesine %76,6, “Ulkemizde vergi oranlar1 yiiksektir.” 6nermesine %79.4 ve
“Ulkemizde vergi sistemi adaletsizdir.” dnermesine de %72,1 katlim gerceklesmistir.
Bu durum da 6grencilerin vergi sistemi hakkinda olumsuz diisiinceleri oldugunu

gostermektedir.

Vergi bilincine yonelik 6nermelerin analiz sonuglarina gore; “Alisverislerde
fig/fatura alinmalhidir.” ve “Aligverislerde satici fig/fatura vermese bile istenilmelidir.”
onermelerine katilim diizeyi en yiiksek seviyededir. Bu durum 6grencilerin vergi biling
diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica 6grenciler, 6denen vergilerin
nerelere harcandiginin bilinmesinin vergi bilincini artiracagi diisiincesindedir. Ankete
katilan 6grenciler son olarak “Bireylerin gelir seviyesi arttik¢a vergi bilinci de artar.”

Oonermesine ise en az katilimi gostermislerdir.

Saglam (2013) ayrica vergi algist ve vergi bilincini parametrik olmayan
testlerle de sinamistir. Bu noktada Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri
uygulanmistir. Burada da cinsiyet, yas, 0grenim goriilen boliim, basar1 ortalamasi,
ailenin yasadig1 yer ve ailenin gelir durumu faktorlerinin vergi algis1 ve vergi bilinci

iizerinde nasil etki yarattig1 aragtirilmistir.

Sonuglar cinsiyet faktorii ve vergi algist agisindan degerlendirildiginde;
“Ulkemizde vergi yiikii yiiksektir.”, “Ulkemizde vergi oranlar1 yiiksektir.” ve
“Ulkemizde vergi sistemi adaletsizdir.” onermelerine bakis agis1 cinsiyete gore
farklilagsmaktadir. Cinsiyet faktorii ile vergi bilinci acisindan degerlendirildiginde ise;
“Bireylerin gelir seviyesi arttik¢a vergi bilinci de artar.”, “Vergi haftas1 etkinlikleri
vergi bilinci konusunda farkindalik yaratir.”, “Aligverislerde fis/fatura alinmalidir.”,

“Aligverislerde satic1 fig/fatura vermese bile istenmelidir.” ve “Aligverislerde satici
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fig/fatura vermezse yetkili makamlara sikayet edilmelidir.” 6nermelerine bakis agisi
cinsiyete gore farklilasmaktadir. Bu Onermelerin haricindeki 6nermelerde cinsiyet

faktorii vergi algist ve vergi bilinci diistincelerinde farklilik yaratmamustir.

Sonuglar yas faktorii ve vergi algisi agisindan degerlendirildiginde; “Devletin
vergi almast 6zel sektorii olumsuz etkiler.” Onermesine bakis acisi yasa gore
farklilasmaktadir. Yas faktorii ve vergi bilinci agisindan degerlendirildiginde ise;
“Kamu yonetiminin seffaf olmas1 vergi bilincini artirir.”, “Topluma sunulan kamu
hizmetlerinin nicelik ve niteliginin artmasi vergi bilincini artirir.”, “Vergi haftasi
etkinlikleri vergi bilinci konusunda farkindalik yaratir.” ve “Aligverislerde satici
fis/fatura vermese bile istenmelidir.” Onermelerine bakis agis1 yasa gore
farklilasmaktadir. Bu 6nermelerin haricindeki 6nermelerde yas faktorii vergi algisi ve

vergi bilinci diistincelerinde farklilik yaratmamistir.

Sonuglar basar1 ortalamasi ve vergi algisi agisindan degerlendirildiginde;
“Vergi bir vatandaghk gorevidir.” ve “Devletin vergi almasi1 6zel sektorii olumsuz
etkiler.” onermelerine bakis acist basar1 ortalamasina gore farklilagsmaktadir. Basari
ortalamast ve vergi bilinci agisindan degerlendirildiginde ise; “Bireylerin egitim
seviyesi arttikca vergi bilinci de artar.” ve “Bireylerin gelir seviyesi arttik¢a vergi
bilinci de artar.” onermelerine bakis agisi basar1 ortalamasina gore farklilagsmaktadir.
Bu 6nermelerin haricindeki 6nermelerde basar1 ortalamasi faktorii vergi algisi ve vergi

bilinci diistincelerinde farklilik yaratmamastir.

Sonugclar ailenin yasadig1 yer ve vergi algis1 agisindan degerlendirildiginde;
“Ulkemizde vergi oranlar1 yiiksektir.” dnermesine bakis acis1 ailenin yasadig1 yere
gore farklilasmaktadir. Ailenin yasadigi yer ve vergi bilinci acisindan
degerlendirildiginde ise; “Vergi bilinci egitimle saglanir.” Onermesine bakis acisi
ailenin yasadig1 yere gore farklilagsmaktadir. Bu 6nermelerin haricindeki 6nermelerde
ailenin yasadig1 yer faktorii vergi algisi ve vergi bilinci diislincelerinde farklilik

yaratmamistir.

Sonugclar ailenin gelir diizeyi ve vergi algis1 acisindan degerlendirildiginde;
“Vergi kamu hizmetlerinin karsiligidir.”, “Herkes vergisini 6derse yoksulluk kalmaz.”
ve “Vergi kagirmak ahlaksizliktir.” onermelerine bakis agisi ailenin gelir diizeyine
gore farklilasmaktadir. Bu 6nermelerin haricindeki 6nermelerde ailenin gelir diizeyi

faktorii vergi algist ve vergi bilinci diistincelerinde farklilik yaratmamustir.
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Elde edilen sonuglara gore; cinsiyet, yas, basar1 ortalamasi, ailenin yasadigi yer
ve ailenin gelir durumu faktorlerinin genel itibariyle Ogrencilerin vergiye bakis
acilarin1 etkilemedigi sonucu elde edilmistir. Ancak Ogrenim goriilen bolim
faktoriiniin vergi algis1 ve vergi bilinci lizerinde oOgrencilerin bakis acilarini

farklilastirdig tespit edilmistir.

Vergi Bilincinin Olusumunda Egitimin Rolii: Tlkégretim Ogrencileriyle

Ampirik Bir Calisma

Demir ve Cigerci (2016) vergi bilincinin olusumunda egitimin roliinii tespit
etmek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Calisma Afyonkarahisar ili merkezindeki
ilkokul 3 ve 4. smif Ogrencileri ile ylriitilmistir. Calismada 200 Ogrenciye
ulagilmistir. Calisma {i¢ haftalik bir programi kapsamaktadir. ilk asamada anket
yontemi kullamlarak 6grencilerin vergi biling diizeyleri tespit edilmistir. Ikinci
asamada ankete katilan 6grencilere gorsel ve isitsel egitimler verilmistir. Calismanin
son asamasinda ise egitim verilen 6grencilere ilk asamada uygulanan anketin aynisi
uygulanmis ve sonuglar ilk anket sonuclari ile karsilastirilmistir. Anket formunda
katilimcilar1 yonlendirmemek adina genellikle acik uclu sorular kullanilmistir.
Calismanin sonunda katilimcilarin egitim dncesi ve egitim sonrasi vergi algi ve biling

diizeyleri karsilagtirilarak analiz edilmistir.

Ik olarak &grencilere “Vergi kelimesini hi¢ duydunuz mu?” sorusu
yoneltilmistir. Calismanin ilk asamasinda 6grencilerin %89,5°1, vergilen egitim
sonrasinda ise katilimcilarin %99°u bu soruya evet cevabini vermistir. Daha sonra
“Size gore vergi nedir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya cevaben g¢alismanin ilk
asamasinda katilimcilarin %75,5°1 vergiye negatif anlam yiiklemisler, %24,5°1 ise
pozitif anlam yiiklemisglerdir. Verilen egitim ile birlikte calismanin son asamasinda ise
vergiye pozitif anlam yiikleyenlerin oram1 %67,5’e yiikselmis, negatif anlam
ylikleyenlerin oran1 %32,5’e gerilemistir. Katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise
“Vergiyi kim alir?” sorusudur. Ik asamada bu soruya katilimcilarin %48,5°i devlet alir
cevabinmi verirken; katilimcilarin %22’si de bilmiyorum cevabini vermistir. Ancak
verilen egitim ile birlikte ¢alismanin son agsamasinda katilimcilarin %78,5°1 devlet alir
cevabint vermistir. Bilmiyorum cevabini verenlerin orani ise %4,5’e diismiistiir.
Calismanin ilk agamasinda katilimcilara yoneltilen “Vergi ni¢in alinir?” sorusuna ise

katilimeilarin %42,5°1 bilmiyorum cevabini vermis, %13,5’1 ise halka hizmet i¢in
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cevabini vermistir. Calismanin egitimden sonraki agamasinda ise bilmiyorum cevabini
verenlerin oran1 %13,5’e diiserken; halka hizmet icin cevabini verenlerin orani
%38,5’e yiikselmistir. Demir ve Cigerci (2016) daha sonra katilimcilara “Har¢liginizin
bir kismimi vergi olarak devlete vermek ister misiniz?” sorusunu ydneltmislerdir. Ilk
asamada katilimcilarin sadece %37’si evet cevabii verirken egitimden sonra
katilimcilarin %62’s1 bu soruya evet cevabi vermistir. Egitim oncesinde katilimeilarin
%96,5°1 “Alisverislerinizde fis alir misiniz?” sorusuna evet cevabi verirken egitimden
sonra bu oranin %99’a yikseldigi tespit edilmistir. Calismanin devaminda
katilimcilara “Aldiginiz fisler ne anlama gelir?” sorusu yoneltilmistir. Egitim
oncesinde katilimeilarin %50’s1 aldigimiz {irlinii geri iade edebilmek i¢in cevabim
verirken; egitim sonrasi katilimeilarin %50,5°1 devletin vergi toplamasina yardimci
olmak i¢in cevabini vermistir. Katilime1 6grencilere daha sonra “Size gore vergisini
O0demeyenler su¢lu mudur?” sorusu yoneltilmistir. Egitimden Onceki asama olan
caligmanin ilk asamasinda bu soruya evet cevabini verenlerin orani %54 iken;
egitimden sonraki asamada bu soruya evet cevabini verenlerin orant %86’ya

ylkselmistir.

Sonug itibariyle; yapilan ¢alismada egitimin, miikelleflerin vergiye karsi olan
tutum ve davraniglarini olumlu yonde gelistirmek i¢in kullanilabilecek en onemli
araglardan biri olduguna ulasilmaktadir. Dolayisiyla ilkogretim ¢agindaki bireylere
verilecek olan bu egitim onlarin tutum ve davraniglarini olumlu yonde etkileyecektir.
Ayrica ileriki yasamlarinda da devleti vergi kaybina ugratabilecek yontemlere

basvurma ihtimalleri azalacaktir.

Demir ve Cigerci (2016) ¢alismalarinin sonunda bu konu iizerine yapilabilecek
uygulamalarla ilgili 6nerilerde bulunmuslardir. Bu kapsamda ilkdgretim miifredatinin
gelistirilmesi ve vergi konusunun daha fazla islenmesi gerektigini belirtmislerdir.
Ayrica egitimcilere vergi konusunda dogru ve sade bilgileri edinebilecekleri
seminerler diizenlenmesi gerektigi aciklanmistir. Daha sonra il ve ilce Maliye
Bakanlig1 teskilatlar1 araciligiyla miikelleflere egitim programlar1 uygulanarak
vergisel konulardaki bilgi diizeylerinin artirilabilecegini ve vergi bilincinin pozitif
yonde gelisiminin saglanabilecegini belirtmislerdir. Son olarak da kiiglik yastaki
bireylere yonelik hazirlanan kamu spotlari, reklam filmleri ve ¢izgi filmler gibi gorsel

araglarda vergi konusunun islenmesinin faydali olacagini belirtmislerdir
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Gecmisten Giiniimiize Tiirkiye’de Vergi Algisi

Koktas ve Golgek (2016) calismada kamu hizmetlerinin finansmani olan
vergilere toplumun nasil baktigini tiirkd, siir, atasozii gibi folklorik argiimanlar ile

incelemislerdir.

Tarihte bir¢ok isyan vergilendirme giiciiniin halk tarafindan sorgulanmasi
neticesinde ortaya ¢ikmustir. 1215 Magna Carta, 1688 Haklar Bildirgesi, 1789 Fransiz
Ihtilali, 16.-17. yiizy1l Celali isyanlar1, 19. Yiizy1l Patrona Halil Isyani, 1908 Devrimi
bunlarin baslica ornekleridir. Toplum devletin vergilendirme yetkisine bazen

isyanlarla bazen de siirler veya tiirkiilerle tepkisini belirtmistir.

Asagida yer alan anonim dortliikkte devlete baglilik ve vergi algisina iliskin
olumlu diisiincelerle beraber vergi memurlarma olan tepki dile getirilmeye
caligilmastir.

“Tahsildar bey niye giildiin kuzuya

Hele bir bak agzindaki azrya

Raziyyim ben yazacagin cezaya

Saymuigsin tahsildar devlet sag olsun.’

Bazi dortliiklerde de tepki dogrudan vergiye karsi gergeklestirilmistir. Asik

Talibi’nin dortliigiinde bu durum goriilmektedir:
“Daga ¢iksam ayisi var kurdu var
Diize insem sitmast var derdi var
Koye isem tahsildar var vergi var
Sastim anam bu salginin elinden”

Benzer sekilde, yine Asik Talibi bir baska deyisinde asar vergisindeki

uygulamalar1 ve yanlighiklari dile getirmistir
“Talibi’yim kurtulmadim ¢ileden
Miiltezimler ostir alir kileden
En dogrusu kagmak imis Zile den

Hi¢ gelmemek nurun ala nur imis”
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Osmanl1 Devleti doneminde yasayanlar devlete olan bagliliklarini bununla
birlikte de alinan agir vergilere olan tepkilerini tiirkii ve manilerde dile getirmislerdir.
Vergi toplayan memurlarin keyfi davranislart ve siddet odakli ¢oziimleri halkin
ozellikle de onlara tepki goOstermesine sebep olmustur. Genel olarak o doneme
bakildiginda vergi algisinin ¢ok yiiksek olmadigi ancak baski nedeniyle halkin
vergiden kacamadigi goriilmektedir. S6z konusu donemde vergilere tepki ya sozlii

tepki olarak kalmistir ya da devlete karsi isyan seklinde ortaya ¢cikmustir.

Gilintimiiz Tirkiye’sinde ise vergi algis1t Milli Miicadele doneminde bazi agir
yiikler yiiklemis olsa da zaman icinde vergi siteminde yapilan diizenlemeler ile bu
sorun giderilmeye calisilmistir. Vergi vermenin 6dev olarak goriildiigli giiniimiizde
vergi algisim olumlu yonde gelistirmek amaciyla “Vergi Haftas1” etkinlikleri
diizenlenmektedir. Yapilan “Vergi Haftas1” etkinliklerinden birinde birinci olan su siir

de giiniimiiz vergi algisin1 yansitmaktadir.
“Yurdunu seven her kigi,
Vergisini 6demelsi...
Kazananmin en ilk isi,

Vergisini 6demelsi...

Vergi bir devlete direk,
Vergi her devlete gerek,
Her kazanan gidip tek tek,
Vergisini 6demeli...”

Sonug itibariyle dnceki donemlerde karmasik bir diizen icinde olan vergi
sistemi halkin farkli tepkilerine yol agmistir. Zaman igerisinde vergi sisteminin daha
adil olabilmesi yoOniinde yapilan diizenlemeler ve verginin miikellefler tarafindan
vatandaslik gorevi seklinde kabul edilmesi ile birlikte vergiye goniilli uyumun
saglanmas1 miimkiin hale gelmistir. Bu durum gostermektedir ki; miikelleflerin vergi
algilarinin ve bilinglerinin olumlu anlamda gelismesi i¢in {ilkede adaletli bir vergi

sisteminin olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle vergilendirme sistemleri, ge¢misten
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giiniimiize halkin vergilere gosterdigi toplumsal, sosyolojik ve psikolojik tepkiler

degerlendirilerek olusturulmalidir.

Vergi Algis1 ve Bilinci Uzerine Bir Arastirma: Sosyal Bilimler Meslek

Yiiksekokulu Ogrencilerinde Vergi Bilinci

Giir ve Yildiz (2017) yaptiklar1 ¢aligmalarinda 2016-2017 egitim Ogretim
yilinda, Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan
Ogrencilerin vergi ve vergi bilinci hakkinda ne diisiindiiklerini ortaya koymay1
amagclamiglardir. Arastirmaya 2016-2017 dgretim yilinda Bingdl Universitesi Sosyal
Meslek Yiiksek Okulu’nda egitim gbren 485 6grenci katilmistir. Katilimcilara anket
yontemi uygulanmistir. Demografik 6zellikleri 6lgcmeye yarayan 5, vergi, vergi algisi
ve bilinci konularinda bilgi almay1 amaglayan 11 soru bulunmaktadir. Bu 11 sorudan
2’s1 3 dereceli likert tipine ornektir. 3 dereceli likert tipi sorularinda 6grencilerden
“evet-hayir-kararsiz” ifadelerinden birini isaretlemeleri istenmistir. 5 dereceli likert
tipinde ise dgrencilere 20 adet Snerme verilmistir. Ogrencilerden 6nermelere yonelik,
“tamamen katiltyorum — katiliyorum — kararsizim — katilmiyorum — hig katilmiyorum”

ifadelerinden birini igsaretlemeleri istenmistir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara ilk olarak “Vergi nedir?” sorusu
sorulmustur. Katilimcilarin = %53,2°s1  vergiyt “Devletin  sundugu hizmetlerin
karsiligidir.” seklinde tanimlarken; %14,2’si “Insanlar {izerinde bir yiiktiir.” seklinde
tanimlamiglardir. Daha sonra katilimcilara “Vergi kelimesini ilk nerden duydunuz?”
sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin %35,5°1 “ailemden”, %28,9’u “cevremden”,
%22,3’1 “gazete, dergi, televizyon gibi araglardan”, %13,4’1 ise “okuldan” cevabin
vermigstir. Katilimcilara “Aileniz verginin en ¢ok hangi unsurundan sikayet ediyor?”
sorusu yoneltilmis olup katilimeilarin %58,1°1 “Vergi oranlarinin yiiksek olmasindan”
cevabin1 vermistir. Daha sonra katilmcilara “Vergi vermeyen vatandasi nasil
tanimlarsiniz?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin %42,9’u bu soruya “hirsiz”
cevabii vermis, katilimcilarin %7,4’1 1se “zeki” cevabini vermistir. Katilimcilara
yoneltilen “Vergi 6deyen vatandasi nasil tanimlarsiniz?” sorusuna ise %80,8 oraninda
katilimc1 “diirlist” cevabini vermistir. Arastirmaya katilan Ogrencilere yoneltilen
“Vergi kacakciligr sugu en zararli suglar arasinda yer almali midir?” sorusuna
%352,6’l1k oranla “evet” denildigi goriilmektedir. “hayir” ve “fikrim yok™ diyenlerin

arasinda ise cok fazla bir ayrim bulunmamaktadir. Katilimcilara sorulan “Vergi
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egitiminin asagidaki araglardan hangisi vasitasiyla verilmesi durumunda vergi 6deme
egilimi daha ¢ok artar?” sorusuna katilimcilarin %30,7’s1 “vergi dairesinin yapacagi
seminer ve konferanslarla” vergi 6deme egiliminin artacagini belirtmistir. Bunu
%26’ ik oranla “aile i¢i egitim” takip etmektedir. Ayrica gorsel araclarla egitimin vergi
0deme egilimini en az etkileyecegi sonucuna ulasilmistir. Ankete katilan 6grencilerin
%44,5°1 “Devlet neden vergi alir?” sorusuna “Vatandaslara hizmet sunabilmek i¢in”
derken; %37,3’ii “Devlet masraflarim1 karsilamak icin” demistir. Ankete katilan
ogrencilerin %42,7°si “Devlet vatandastan neden vergi almamalidir?” sorusuna
“Vatandasin vergilerini 6demekte zorlandiklar1 i¢in” devletin vergi almamasi
gerektigini belirtmistir. Bunu 26,2’lik oranla “Cok fazla vergi oldugu i¢in” maddesi
takip etmistir. “Insanlar neden vergi verir?” sorusuna ise katilime1 6grencilerin %59’u
“Kendilerine saglanan devlet hizmetlerini arttirmak i¢in” vergi verdiklerini
disinmektedirler. Ayrica  6g8rencilerin = %27,2°’st  de  “Devlet tarafindan
cezalandirilmamak i¢in” insanlarm vergi ddediklerini diisiinmektedirler. Ogrencilere
yoneltilen “Siz olsaniz vergi vermek ister miydiniz?” sorusuna &grencilerin %41°1
“evet”, %30,7’si “hayir”, %28,2’si ise “belki” cevabin1 vermistir. “Tiirkiye’de herkes
vergisini tam olarak ddiiyor mu?” sorusuna o6grencilerin %82,9’unun “hayir” cevabini

verdikleri goriilmiistiir.

Calismanin devaminda ankete katilan 6grencilerin anket sorularina verdikleri
cevaplar yas, cinsiyet, okuduklar1 boliim, baba egitim diizeyi ve anne egitim diizeyi

demografik olciileri baglaminda degerlendirilmistir.

Bu baglamda elde edilen sonuglara gore ilk olarak arastirmaya katilan
ogrencilerin vergi kavramini agiklama durumlariyla cinsiyetleri agisindan farklilik
goriilmemektedir. Kadin 6grencilerin 136’s1, erkek 6grencilerin de 122’si vergiyi

“Devletin sundugu hizmetlerin karsiligidir” seklinde tanimlamistir.

Vergi kavraminin yas gruplarina gore dagilimina bakildiginda ise genellikle 20
yasinda olanlarin vergiyi daha olumlu tanimladiklar1 gériilmiistiir. 20 yasinda olup da
vergiyi “Devletin sundugu hizmetlerin karsiligidir” seklinde tanimlayan 72 6grenci

vardir.

Daha sonra katilimcilara yoneltilen “Vergi Kacakeiligi Sugu en zararl suglar

arasinda yer almali midir?” sorusuna kadinlarin 142’si “evet”, erkeklerin 113’1 ise
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“hayir” demistir. Bu durum gostermektedir ki; kadin 6grenciler erkek ogrencilere

nazaran vergi kacakciligl konusunda daha duyarhdirlar.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin vergi 6deme istekleri ile cinsiyetleri
arasindaki iligkiye bakildiginda vergi 6demek isterim diyen erkek 6grencilerin sayisi
1se 99 iken; kadin 6grencilerin sayis1 100°diir. Bu durum kadin ve erkek 6grenciler

arasinda farklilik olmadig1 gostermektedir.

Calismanin devaminda vergi kavrami Ogrencilerin okuduklar1 boliimler
acisindan degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gore tiim boliimler ¢cogunlukla
vergiyi “Devletin sundugu hizmetlerin karsiligidir” seklinde tanimlamistir.
Ogrencilerin bu diisiincesini ise 98 dgrenciyle “Zorunlu olarak ve karsiliksiz yapilan

O0demedir” diisiincesi izlemektedir.

Vergi kavrami ile 6grencilerin babalarinin egitim durumlari arasindaki iliski
arastirildiginda ise; babasi ilkokul mezunu olan 197 6grenciden 95°1 vergiyi “Devletin

sundugu hizmetlerin karsiligidir” seklinde tanimlamustir.

Son olarak vergi kavrami ile 6grencilerin annelerinin egitim durumlar
arasindaki iliski arastirildiginda ise; annesi okuryazar olmayan 198 6grenciden
101°1nin vergiyi “Devletin sundugu hizmetlerin karsiligidir” seklinde tanimladigi

gorilmistiir.

Sonug olarak Giir ve Yildiz (2017) yaptiklar1 calismadan asagidaki sonuglari

elde etmislerdir:

e Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu’'nda okuyan
ogrencilerin vergi bilinci ve algis1 durumlari, cinsiyetlerine, anne veya baba 6grenim
durumuna, vergi kelimesinin ilk duyuldugu yere ve ailelerin sikayet ettikleri vergi
unsuruna gore anlamli farklilik gostermemektedir.

e Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu’'nda okuyan
ogrencilerin vergi bilinci, vergiyi tanima, tanimlama, vergiye uyumu degerlendirme,
vergisini ddeyenlere ve vergisini 6demeyenlere bakis, vergi kacirma eylemlerindeki
yaklasimlar1 agisindan da yiliksek diizeyde olumlu davraniglara sahip oldugunu

gostermektedir.
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Miikelleflerin Yerel Vergi Algilar1 Uzerine Bir Analiz: Bursa Ornegi

Korlu, Gergek ve Cetinkaya (2016) Bursa ve 10 ilgesinde ikamet eden
vatandaglarin demografik ve kisisel 6zelliklerine gore yerel vergi algis1 diizeylerini bir
alan arastirmasi ile ortaya koymak, bu konuyla ilgili literatiirde yer alan bilimsel
caligmalarla karsilastirmalar yaparak bu ¢alismalar arasindaki farkliliklart belirlemek
ve elde edilen bulgulara dayanarak yerel vergi bilincinin gelistirilmesine yonelik
Oneriler sunmak amaciyla bu ¢alismay1 yapmislardir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu 34 sorudan olugmaktadir. Anket
formundaki sorularin 10 tanesi katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, meslegi,
yillik geliri, sahip oldugu gayrimenkulii, oturdugu il¢e, haberdar olduklar1 belediye
vergileri ve harclar ile yerel vergilerden ne anladiklarini belirlemeye yoneliktir.
Geriye kalan 24 soru ise vatandaslarin yerel vergi algisi ve belediye hizmetlerine
bakisin1 acilarimi belirlemeye yonelik sorulardir. Bu sorularda 5°1i Likert tipi
degerlendirme Olgegi kullanilmistir. Bu Olgekte kisilere “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “kararsizzm”, “katiliyorum”, ve “tamamen katiliyorum” seklinde
secenekler verilmistir. Calismada 680 kisiye anket uygulanmistir. Anket formlarinin
uygulanmasi noktasinda arastirma sirketi ile anlasilmis olup, Ocak 2016’da Bursa’nin
10 il¢esinde bulunan vatandaslara uygulanmistir. Anketlerin hangi ilcelerde
uygulanacagi hususu belirlenirken niifus dagilimi esas alinmistir. Boylece ilgeler
Osmangazi, Yildirim, Niliifer, Inegdl, Gemlik, Karacabey, Mudanya, Orhangazi,

Kestel ve Orhaneli olarak belirlenmistir.

Calismada oncelikle yerel vergi algisinin degerlendirilmesi amaciyla ilk olarak
vatandaglarin yerel vergi ve harclar konusundaki bilgi diizeyleri Olgiilmiistiir.
Oncelikle vatandaslara yiiriirlikte bulunan belediye vergilerinden hangilerinden
haberdar olduklarin1 6lgmeye yonelik soru sorulmustur. Alinan cevaplara gore
vatandaglar %88,2 orani ile en fazla Emlak Vergisi’nden, daha sonra %80 orani ile
Cevre ve Temizlik Vergisi’nden haberdardirlar. En az haberdar olduklar1 vergiler ise
%6,9 oran1 Tasinmaz Kiiltiir Varliklar1 Katki Pay1 ve %16 orani ile Yangin ve Sigorta
Vergisi olarak siralanmaktadir. Daha sonra vatandaglara yiirlirliikteki belediye
harclarindan hangilerinden haberdar olduklarini 6lgmeye yonelik soru sorulmustur.
Elde edilen sonuglara gore; vatandaslar en fazla %66,8 oram ile isyeri A¢gma Izin

Harcindan, daha sonra %49,3 orani ile Tatil Giinlerinde Calisma Ruhsati Harcindan
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haberdarlardir. En az haberdar olduklar1 harglar ise %10,6 orani ile Olgii ve Tarti
Aletleri Muayene Harct ve %4,1 oram ile Tellalik Harcit seklinde oldugu

goriilmektedir.

Korlu, Gergek ve Cetinkaya (2016) calismalarinda daha sonra vatandaslarin
yerel vergi algilari ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek/konum gruplari
ve Bursa’da ikamet edilen ilceye gore anlamli farkliliklar olup olmadigi

arastirmiglardir.

Bu kapsamda calismada ilk olarak vatandaslarin yerel vergiler ile ilgili algisini
6lcme amagli kendilerine yonetilen besli likert seklindeki ifadelere verdikleri cevaplar
degerlendirilmistir. Buna gore en yliksek ortalamalar 3,85 ile “Vergi 6dememek kul
hakkinda girmektir” ve 3,82 ile “Vergi O0demenin kutsal bir gorev olduguna
inantyorum” cevaplarinda bulunmaktadir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise
3,26 ile “belediyeden aldigim hizmetler, 6dedigim yerel vergilerin karsiligidir”
ifadesidir. Bu sonuglara gére Bursa’da vatandaslarin yerel vergiler konusunda orta

diizeyde bilgi sahibi oldugunu goriilmektedir.

Yerel vergi algisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligski olup olmadigina iliskin
yapilan analizde; bayanlarin erkeklere nazaran vergi 6deme konusunda kendilerini

daha diiriist bir vatandas olarak gordiikleri sOylenebilir.

Yerel vergi algisi ile yas arasinda anlamli bir iligski olup olmadigina iliskin
yapilan analizde; geng¢ vatandaslarin vergi uyumlarinin ¢alismada yer alan diger yas

gruplarina gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yerel vergi algisi ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigina
ilisgkin yapilan analizde; ilkogretim mezunlarinin diger egitim seviyelerindeki
vatandaglara gore bireylerin vergi 6devlerinin okullarda anlatilmasi gerektigi hususuna
daha az inandig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica ilkégretim mezunlarinin maddi
durumlar1 yeterli olmasa bile imkéanlarin1 zorlayarak yerel vergileri zamaninda 6deme
egilimlerinin diger egitim seviyelerindeki vatandaglara gore daha diisiik oldugu tespit

edilmistir.

Yerel vergi algisi ile gelir diizeyi arasinda anlaml bir iliski olup olmadigina

iliskin yapilan analizde; geliri diisiik olan vatandaslarin vergi uyumlarmin diger
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gruplara nazaran daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle gelir seviyesi

ile yerel vergi algilar1 arasindaki iligkinin pozitif yonde oldugu belirtilmektedir.

Yerel vergi algisi ile meslek/konum gruplar1 arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigina iligskin yapilan analizde; genel olarak “Ticaret Erbabi” olan vatandaslarin
vergi uyumlarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Baz1 ifadelerde ise “Ogrenci” ve
“Serbest Meslek Erbabi” olan vatandaslarin vergi uyumlarinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Diger yandan “Cift¢ci” olan vatandaslarin vergi uyumlarinin ise daha

diisiik oldugu goriilmektedir.

Yerel vergi algisi ile meslek/konum gruplar1 arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigina iliskin yapilan analizde ise; “Niliifer” ve “Orhaneli” Ilgelerinde vergi
uyumunun diger il¢elere nazaran daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
bazi ifadelerde “Karacabey” ve “Mudanya” ilcelerinde vergi uyumlarinin diistik
oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuclarin ilgili belediyelerin faaliyet raporlarinda

yer alan vergi geliri gerceklesmeleri ile uyumlu oldugu goriilmektedir.

Sonug itibariyle Bursa’da yasayan vatandaslarin vergi algilarinin 6l¢iildiigi bu
calismada genel olarak yerel vergi algilarinin ve vergi uyumlarinin istenilen seviyenin

altinda oldugu s6ylemek miimkiindiir.

Vergi Kiiltiiriinii Belirleyen Faktorler Ve Miikelleflerin Demografik
Ozelliklerinin Vergi Kiiltiirii Uzerindeki Etkisi

Taytak (2016) calismasinda, toplumda olusan vergi Kkiiltiir diizeyinin
belirleyenlerinden olan demografik faktorlere gore miikelleflerin vergi algi, tutum ve
davraniglar1 arasinda fark olup olmadigi 6lgmeye caligmistir. Arastirmada anket
yontemi kullanilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
miikelleflerin demografik ozelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimiinde ise vergi miikelleflerinin vergi kiiltiir diizeylerinin tespitine yonelik sorular
vardir. Bu boéliimde “Likert toplama oOl¢egi” kullanilmistir. 5°1i Likert tipi ile
degerlendirmeler yapilmaya calisilmistir. Anket formu Usak ilinde bulunan ve gelir
vergisi miikellefleri olan 436 kisiye uygulanmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler
SPSS 18.0 programi ¢ergevesinde bagimsiz 6rneklemler icin T Testi ve Anova ( F )

Testi ile degerlendirilmeye calisilmistir.
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Yapilan ¢alismada katilimcilarin vergi algisin1 6lgmeyi amaclayan 14 adet
onerme bulunmaktadir. Katilimcilarin  bu  Onermelere  verdikleri cevaplar
degerlendirildigine vergi sistemi ve vergi mevzuati ile ilgili degerlendirmeler dikkat
cekici olmustur. Katilimcilar “vergi kanunlarini acik ve anlasilir buluyorum”, “vergi
uygulamalar1 hakkinda yeterli bilgiye sahibim”, “vergi sistemini adil oldugunu
disiiniyorum” ve “gelir dagiliminin adil oldugunu diisiiniiyorum” seklindeki
onermelere “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Bu durum vergi
mevzuatinin karmasik oldugunu ve vergi sisteminin adil bir yapiya sahip olmadigini

gosterirken; yapilacak iyilestirme ¢alismalari ile birlikte miikelleflerin vergi algilarinin

artirilabilecegini gostermektedir.

Calismada ayrica katilimcilarin vergi tutum ve davranislarini 6lgmeyi
amaclayana 12 adet 6nerme bulunmaktadir. Katilimcilar bu 6nermelerden “lilkemizde
vergi c¢esitliliginin fazla olmasi vergi 6deme tutumumu azaltir” Snermesiyle “vergi
denetimlerinin artmasi durumunda vergi 6devimi tam ve eksiksiz yerine getiririm”
seklindeki Onermelerine “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabin1 vermislerdir. Bu
cevaplardan hareketle vergi cesitliliginin gelir vergisi miikelleflerinin vergi tutum ve
davranislar1 iizerinde negatif bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilabilmektedir.
Bununla birlikte gelir vergisi miikelleflerinin denetimle vergi 6devlerinin tam ve
eksiksiz yerine getirilmesi arasinda bir bag kuramamis olmalar1 da dikkat cekici

cevaplardandir.

Calismanin devaminda vergi algisinin ve vergiye karst olan tutum ve
davraniglarin demografik faktorler olan cinsiyet, medeni durum, yas, O0grenim
durumlart ve gelir diizeyleri cesitliliginde ne gibi farkliliklar ortaya koydugu
arastirilmistir. Bu kapsamda ilk olarak ankete katilan miikelleflerin cinsiyetlerinin
vergiyi algilama noktasinda herhangi bir farklilik yaratmadigi sonucuna ulasilmistir.
Miikelleflerin vergi algis1 ve vergi kiiltiirii tizerinde cinsiyet faktoriiniin etkisiz oldugu

sonucuna ulasilmaistir.

Medeni duruma gore anket sonuglar1 degerlendirildiginde ise; medeni durumun
vergi algis1 lizerinde herhangi bir farkliliga neden olmadigi ancak; vergiye kars
sergilenen tutum ve davraniglar agisindan evlilerin bekérlara gore vergiye kars
takindiklar1 tutumlarin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu noktada vergiye

gontlli uyumun saglanmasinda alginin tek basina yeterli olmadigi; algi ile birlikte
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sosyo-kiiltiirel faktorlerin de vergi tutum ve davraniglar1 lizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Demografik faktorlerden yas faktoriine gore yapilan analiz
sonuglarma gore ise; ankete katilan miikelleflerden 35 yas iistiinde olan vergi
miikelleflerin hem vergi algisinin hem de vergiye karsi takindiklari tutum ve
davranislarin, 35 yas altinda olan miikelleflere gore daha yiiksek oldugu sonucuna

ulagilmastir.

Miikelleflerin 6grenim durumlar1 acisindan vergi algist ve vergiye karsi
tutumlar1 incelendiginde; ankete katilan miikelleflerin egitim seviyeleri arttik¢a vergi
algisinin azaldig1 ancak vergiye karsi tutumlarinin arttigi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuctan hareketle miikelleflerin egitim diizeyleri arttikca vergisel tutumlar1 da
arttirdigindan, vergi kiiltiirii lizerinde de pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Miikelleflerin gelir diizeyleri ile vergi algis1 ve vergiye kars1 gosterdikleri
tutumlar1 degerlendirildiginde ise; diisiik gelir gruplarindaki vergi miikelleflerinin hem
vergi algisinin hem de vergiye karsi takindiklar1 tutumlarinin diger gelir gruplarinda

yer alan vergi miikelleflere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Incelenen Ampirik Calismalara Genel Bakis

Vergi algis1 konusu ile ilgili olan ve tarafimizca incelemesi yapilan ampirik

caligmalara iligkin 6zet tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4. Incelenen Ampirik Calismalarin Ozeti

Calisma Calisma Bashg Bulgular
Saglam (2013) | Vergi Algis1 Ve Vergi Calismada cinsiyet, yas, basar1 ortalamasi, ailenin
Bilinci Uzerine Bir yasadig1 yer ve ailenin gelir durumu faktdrlerinin
Arastirma: Tktisadi Ve Idari | 6grencilerin vergiye bakis acilarini etkilemedigi,
Bilimler Fakiiltesi ancak dgrenim goriilen boliim faktoriiniin vergi
Ogrencilerinde Vergi Algist | algisi ve bilinci iizerinde farklhilik yarattig1 tespit
Ve Bilinci edilmistir.
Akinci ve Vergi Algist Uzerine Bir Katilimeilarin vergi bilincinin artirilmasinda en
Basol (2015) Alan Arastirmast: Kirklareli | 6nemli 6nerilerinin adil bir vergi reformu oldugu
Ilinde Yasayan Insanlarin | tespit edilmistir. Ayrica katilimeilarin vergi
Vergi Algist bilincinin ikna yoluyla artirilmasini destekledikleri,
cezai yaptirim ile artirllmayacagini diistindiikleri
belirlenmistir.

Kaynak: Ampirik ¢alismalar incelenerek tarafimizca hazirlanmastir.
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Tablo 4’iin Devamu: Incelenen Ampirik Calismalarin Ozeti

Calisma Calisma Bashg Bulgular
Demir ve Vergi Bilincinin Egitimin, vergiye karsi tutum ve davranislari olumlu
Cigerci (2016) | Olusumunda Egitimin Rolii: | yonde gelistirmek i¢in kullanilabilecek en 6nemli
fkogretim Ogrencileriyle araglardan biri olmas1 sebebiyle ilkdgretim
Ampirik Bir Calisma cagindaki bireylere verilecek olan egitimin onlarin
tutum ve davranislarini olumlu ydnde etkileyecegi
sonucuna ulagilmustir.
Koktas ve Gegmisten Giinlimiize Vergi sisteminin daha adil olmasi yoniinde yapilan
Golgek (2016) | Tirkiye’de Vergi Algist diizenlemeler ve verginin miikellefler tarafindan

vatandaslik gérevi seklinde kabul edilmesi ile
vergiye goniilli uyum artmistir. Bu durum
gostermektedir ki; milkelleflerin vergi algilarinin ve
bilinglerinin olumlu anlamda gelismesi igin iilkede
adaletli bir vergi sisteminin olmasi gerekmektedir.

Korlu, Gergek
ve Cetinkaya
(2016)

Miikelleflerin Yerel Vergi
Algilar1 Uzerine Bir Analiz:
Bursa Ornegi

Caligmanin sonucunda Bursa’da yasayan
vatandaslarin vergi algilarmin 6lgiildiigii ve genel
olarak yerel vergi algilarinin ve vergi uyumlarinin
istenilen seviyenin altinda oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Taytak (2016)

Vergi Kiiltiiriinii Belirleyen
Faktorler Ve Miikelleflerin
Demografik Ozelliklerinin
Vergi Kiiltiirii Uzerindeki
Etkisi

Calismada vergi algis1 ve vergi kiiltiirii tizerinde
cinsiyet faktoriiniin etkisiz oldugu, medeni durum,
yas, 6grenim durumu ve gelir diizeyi faktorlerinin
farklilik yarattig1 sonucuna ulasiimistir.

Demir ve Kaya
(2017)

Ciftgilerin Vergi Algisi Ve
Vergi Uyumu: Ampirik Bir
Calisma

Calismada elde edilen bulgulara gore ciftcilerin
vergi biling ve vergi ahlak diizeyleri ile kamu
harcama algilarinin ortanin iizerinde oldugu ancak
cok yiiksek olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Gorevlilerinin Vergi
Algilar1 Uzerine Bir

Giir ve Yildiz | Vergi Algist Ve Bilinci Katilimeilarin vergi bilinci ve algist durumlarmin
(2017) Uzerine Bir Arastirma: cinsiyet, anne/baba 6grenim durumu, vergi
Sosyal Bilimler Meslek kelimesini ilk duydugu yer ve ailelerin sikayet
Yiiksekokulu ettikleri vergi unsurlarina gére anlamli farklilik
Ogrencilerinde Vergi olmadigy; vergi bilinci ve uyumu, vergisini
Bilinci Odeyenlere ve 6demeyenlere bakis, vergi kagirmaya
yaklasim agisindan olumlu davraniglara sahip oldugu
sonucuna
Ertekin (2018) | Tiirkiye’de Kamu Kamu gorevlilerinin vergi algisi ve vergi bilincini;

yas, cinsiyet, medeni durum, ¢alisilan kurum ve
aylik gelir gibi ¢esitli demografik 6zelliklerin 6nemli

(2018)

Zonguldak’taki SMMM’ler
Uzerine Bir Uygulama

Inceleme 6lciide etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Cural, Pekkaya | Vergi Bilinci Ve Vergiye Calisma sonucunda vergi bilincini; yas, cinsiyet,
ve Albayrak Bakis Agilari: medeni durum, egitim diizeyi ve mesleki tecriibe

demografik 6zelliklerin 6nemli 6l¢iide etkiledigi
sonucuna ulagilmstir.

Alp ve Tongiir
(2018)

Vergi Dairesi Bagkanligi
Caligsanlarinin Vergi
Algilart: Antalya Ornegi

Gelir dagilimi adaletli oldugunda, vergi oranlari
yiiksek olmadiginda ve sik sik vergi affi
¢ikarilmadiginda miikelleflerin vergi 6deme
gayretlerinin artacagi sonucuna ulasilmistir. Vergi
cezalarinin cezai yaptirimlarinin az oldugunu
disiindiikleri tespit edilmistir.

Kaynak: Ampirik caligmalar incelenerek tarafimizca hazirlanmistir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA VERGI ALGISI

1. ARASTIRMANIN YONTEMINE ILiSKiN BiLGILER
1.1. VERI VE VERI TURLERI

Veri kelimesinin anlami itibariyle “Bir arastirmanin, bir tartismanin, bir
muhakemenin temeli olan ana 6ge, muta, done” seklindedir.!® Bir baska kaynaga gore
ise veri; arastirma yapilacak konuyla ilgili elde edilen islenmemis bilgilerdir (Doganay
vd, 2013: 135). Seydioglu (1997) ise veriyi; yapilmakta olan bir arastirmay1 sonuca

gotiirmeye yarayan her tiirlii bilgi, belge, kayit ve istatistik seklinde tanimlamistir.

Veri tek basina bir anlam ifade etmemekle birlikte, toplandiktan sonra gesitli
islemlere tabi tutularak 6nce enformasyona daha sonra bilgiye doniiserek anlam
kazanir. Bilimsel arastirmalarda kullanilan veriler olgusal ve yargisal veriler seklinde
ikiye ayrilabilir. Olgusal veriler gerceklere dayanan, kisisel yorum gerektirmeyen,
zaman ve kosul degiskenlerine bagli olarak degismeyen verilerdir. Bu veri tiirline
ornek olarak TUIK’in yaymladigi halk kiitiiphanesi sayilar1 gosterilebilir. Yargisal
veriler ise; olgusal verilerin disinda kalan, nesnellikten uzak olan, bireylerin duygu,

diisiince, alg1 ve tutumlarini kapsayan veri tiiriidiir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 171-172).
1.2. VERI KAYNAKLARI

Bilimsel arastirmalarda dogru sonuca ulagsma noktasinda veri 6énemli bir yer
tutmaktadir. Arastirmaci ihtiyaci olan verileri ¢esitli kaynaklardan elde etmeye calisir.
Bu noktada genel kabul goren veri kaynaklar1 ayrimi birincil veri kaynaklari ve ikincil

veri kaynaklar1 seklindedir.

19 http://sozluk.gov.tr/ 08.06.2019.
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Birincil veri kaynagi; veriyi dogrudan elde etme imkani bulunan kaynaktir.
Birincil verinin elde edilebilecegi kaynaklar insanlar veya hayvanlar gibi canl
varliklar olabilecegi gibi, televizyon, gazete, dergi gibi cansiz varliklar da
olabilmektedir. Birincil veri bazi kaynaklarda ham veri olarak da adlandirilmaktadir
ve lizerinde herhangi bir islem yapilmamis veridir. Heniiz islenmemis olan birincil veri
kaynag1 c¢esitli islemlere tabi tutularak Once enformasyona daha sonra bilgiye

dontismektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2017: 173-174).

Ikincil veri kaynag ise; farkli amaglar igin daha &nce farkli arastirmacilar
tarafindan toplanmis kaynaktir. Ikincil veri kaynaklar1 genellikle niifus sayimlari,
kamuoyu yoklamalari, arsiv kayitlar, nitel arastirmalar neticesinde elde edilen veriler
gibi kaynaklardan olusmaktadir. Ikincil veri kaynaginin kullanmak arastirmaciya bazi
faydalar saglar. Oncelikli olarak gerekli arastirmalar1 yapilmis ve toplanmis olan
ikincil veri kaynagi arastirmaciya ciddi bir zaman tasarrufu saglar. Ayrica ikincil veri
kaynaklar belli diizeyde giivenilirlige ve gecerlilige sahiptir. Bu nedenle
arastirmacinin bu analizlerini yapmasina gerek kalmaz. Ayrica ikincil veri kaynaklar
belli periyotlarla toplandig1 i¢in aragtirmaciya daha uzun vadeli bilgiler sunar. Bunlarla
birlikte ikincil verilerin arastirmacilara bazi dezavantajlari da bulunmaktadir.
Oncelikle ikincil verilere ulagsmak bazen arastirmaci igin ciddi maliyetli
olabilmektedir. Ayrica ikincil veri kaynaklari bazen aragtirmacinin arastirma
konusunu tam olarak karsilamayabilir. Bu durumda arastirmaci arastirmasini veriye

gore tasarlamak zorunda kalmaktadir (Giirbiliz ve Sahin, 2017: 174-175).

Birincil ve ikincil veri kaynagina ek olarak internet yoluyla ulasilan bilgiler de
onemli veri kaynaklar1 haline gelmistir. Bilgisayar ve internet baglantisini saglayarak
aragtirmacilar bilgiye erismede bir¢ok olanaklarla karsilasirlar. Bu veri kaynagi
kullanilarak veri toplama teknolojinin gelismesine bagli olarak giderek genis bir
kullanim alam bulmustur. Internet yoluyla veri toplama ydntemi arastirmacilara
zenginlik saglar, tiim arastirmacilar arasinda esitlik saglar ve arastirmacilara arastirma

verilerin toplanmasi hususunda kolaylik saglar (Aziz, 2015: 67).
1.3. VERI TOPLAMA ARACLARI

Nicel arastirmalar gercegin tek ve kesin oldugu, sayisal yorum ve ¢ikarimlar

yapilabilen arastirma tiiriidiir. Ayrica nicel arastirmalar nesnel ve gorgiil temeller
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iizerine dayanir. Elde edilen veriler iizerinden istatistiksel ve sayisal analizler

yapilmast miimkiindiir (Doganay vd, 2013: 86-87).

Gergekligin goreli oldugu ve birden fala dogrunun olabilecegini gosteren
arastirma yoOntemi ise nitel aragtirmadir. Nitel arastirma bireyin katilimiyla dogal
ortamda 0znel bir arastirma siireci ortaya koyar. Sayisal verilerden ziyade anlamlar 6n

plandadir (Doganay vd, 2013: 89-90).

Veri toplama araglar1 ise nicel veri toplama araglar1 ve nitel veri toplama
araclar1 seklinde iki temel baslik altinda toplanmistir. En sik kullanilan nicel veri
toplama araglar1 anketler, dlgekler ve testler seklindedir. En sik kullanilan nitel veri

toplama araglar1 ise gdzlem, goriisme ve belge incelemesi gibi araclardir.

1.4. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, KAPSAMI, SINIRLILIKLARI VE
YONTEMI

Aragtirmanin amaci biiyiik bir kitleye hitap eden sosyal medya platformlarinda
kullanicilarin olusturduklart icerikler, paylastiklar1 diisiinceler ve paylasim yapma
sikliklar1 incelenerek kullanicilarin sosyal medya platformlarinda vergisel konulara ne

derecede 6nem verdigini ve vergi algisini tespit etmektir.

Giliniimliz  sartlarinda oldukca fazla kullaniciya sahip sosyal medya
platformlarinda diinya c¢apinda giinlik milyonlarca paylasgim yapilmaktadir.
Aragtirma, c¢esitli konular iizerine yapilan bu paylasimlarda kullanicilarin vergisel
konulardaki paylasimlarinin arastirilmasi ve vergi algisinin tespit edilmesi agisindan
onemlidir. Ayrica bu ¢aligma literatiirde daha dnce bdyle bir ¢alisma yapilmadigindan

ve literatiire yapacag katkilardan dolay1 6nem arz etmektedir.

Calismanin konusu sosyal medyadaki vergi algisinin arastirilmasi oldugundan
calismanin kapsami ve sinirliliklart sosyal medya platformlarinin alani ile sinirhdir.
Sosyal medya platformlar1 arasinda en yogun sekilde kullanilan platformlardan olan
Google Scholar, Google, Eksi Sozlik, Wikipedia ve Twitter incelenerek vergi
konusunda arastirmalar yapilacak ve elde edilen bulgular analiz edilecektir. Ayrica
Hazine ve Maliye Bakanligi’nin sosyal medya kullanim diizeyi ile ilgili arastirmalar
yapilacaktir. Calisma kapsamina LinkedIn ve Research Gate’in dahil edilmemesinin
nedeni, bahsi gegen sosyal medya platformlarinin herkesin bilgisi dahilinde olmamasi

ve yapilan paylasimlarin belirli meslek mensuplarinin yararina sunulmasidir.
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Analizi yapilacak olan verilerin bir kismi tarafimizca sosyal medya
platformlar1 donemsel ve belirli periyotlar halinde incelenerek elde edilmistir. Bir
kism1 da sosyal medya platformlarinin tiim verileri kullanicilara sunmamasindan
dolayi, acik kaynak bir kiitiiphane olan Twint (https://github.com/twintproject/twint)
kiitiiphanesi kullanilarak icinde “vergi” kelimesi gegen tweetlerin ¢ekilmesi ve .csv
dosyalarina yazilmasi yontemi kullanilarak ve bu konuda teknik hizmet alinarak elde
edilmistir. Toplanan birincil veriler igerik analizi, donemler arasinda karsilastirma

yontemleri kullanilarak analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmastir.
2. SOSYAL MEDYA ARASTIRMALARI
2.1. GOOGLE SCHOLAR UZERINDE YAPILAN ARASTIRMALAR

Google’in akademik c¢alismalar1 igeren uzantis1 olan Google Scholar’da
vergisel konularda yapilan c¢alismalarla ilgili arastirma yapilmistir. Arastirma
kapsaminda oOncelikle icerisinde “vergi” kelimesini barindiran caligmalarin yillar
itibariyle sayisal olarak nasil bir degisim igerisinde oldugu belirlenmeye calisilmistir.
Daha sonra ayn1 yontem kullanilarak igerisinde vergi kavramimin ingilizce karsilig
olan “tax” kelimesini barindiran akademik caligsmalara iliskin arastirma yapilmistir.
S6z konusu aragtirma yapilirken 1950 yilindan itibaren 10’ar yillik periyotlar halinde
elde edilen veriler tabloya doniistiiriilmiistiir. Bu tablolar yardimiyla da degisimi
gorebilmek i¢in sekiller olusturulmustur. Bu arastirma neticesinde vergisel konularin
yerli ve yabanci literatiir i¢inde ne derecede 6nem arz ettigi ve yillar itibariyle nicelik

olarak artis egilimde olup olmadig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.

[k olarak igerisinde “vergi” kelimesini barindiran ¢alismalarin donemler

itibariyle nicelik anlaminda degisimleri incelenmistir.
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Tablo 5. Google Scholar’daki 1950-2019 Yillart Arast “Vergi” Kelimesi Iceren
Akademik Calismalarin Sayilar

Yillar Vergi Artis Orani (%)
1950-1959 1.640 -
1960-1969 1.910 16
1970-1979 1.960 3
1980-1989 2.520 29
1990-1999 4.160 65
2000-2009 15.400 270
2010-2019 21.500 40

Kaynak: Veriler Google Scholar’dan elde edilmistir.

Sekil 5. Google Scholar’daki 1950-2019 Yillari Arast “Vergi” Kelimesi I¢eren

Akademik Calismalarin Sayilarinin Sekilsel Gosterimi
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Kaynak: Veriler Tablo 5’ten elde edilmistir.

Tablo 5’in incelenmesi neticesinde 1950-1959 doneminde vergisel konulara
iliskin yaklasik 1.640 calisma yapildigi gorilmektedir. 1950-1959 doneminden
giiniimiize kadar belirlenen 10 yillik periyotlar i¢cinde vergisel konularda yapilan
caligmalarin siirekli artis egiliminde oldugu ancak bu artisin seyrinin 1990-1999
donemine kadar kiiciik oranlarda oldugu tespit edilmistir. Vergisel konulardaki
caligmalarin nicelik itibariyle en fazla artig gosterdigi donem 1990-1999 déneminden
2000-2009 donemine gegiste yasanmistir. 1990-1999 doneminde yaklasik 4.160 olan
caligma sayis1 2000-2009 doneminde yaklasik 15.400 rakamina ulagsmistir. 1990-1999
doneminden 2000-2009 donemine gegiste yaklasik olarak %270 oraninda bir artis
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gerceklesmistir. Bu durum tilkemizde vergisel konularin 6zellikle 2000 yilindan sonra

biiyiik 6nem kazandigin1 gostermektedir.

Calismamizin devaminda icerisinde “tax” kelimesini barindiran caligmalar

aragtirilarak donemler itibariyle nicelik anlaminda degisimleri incelenmistir.

Tablo 6. Google Scholar’daki 1950-2019 Yillari Arast “Tax” Kelimesi Iceren
Akademik Calismalarin Sayilar

Yillar Tax Artis Oram (%)
1950-1959 28.500 -
1960-1969 55.000 93
1970-1979 171.000 211
1980-1989 395.000 131
1990-1999 1.290.000 227
2000-2009 1.750.000 36
2010-2019 1.230.000 -30

Kaynak: Veriler Google Scholar’dan elde edilmistir.

Sekil 6. Google Scholar’daki 1950-2019 Yillari Arast “Tax” Kelimesi Iceren

Akademik Calismalarin Sayilarinin Sekilsel Gosterimi
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Kaynak: Veriler Tablo 6’dan elde edilmistir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki; yabanc literatiirde vergisel konular1 inceleyen
calisma sayilar yerli literatiire ile karsilastirildiginda oldukga fazladir. Tablo 6’nin
incelenmesi neticesinde 1950-1959 doneminde vergisel konulara iliskin yaklasik
28.500 yabanci ¢alisma yapildig goriilmektedir. Bu say1 Tablo 5’de belirtilen 2010-

2019 donemi yerli literatiirdeki vergi konulu ¢aligmalarin sayisindan daha fazladir.
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1950-1959 doneminden giinlimiize kadar belirlenen 10 yillik periyotlar i¢inde vergisel
konularda yapilan caligmalarin siirekli artis egiliminde oldugu ancak bu artisin
seyrinin 1980-1989 donemine kadar kiigiik oranlarda oldugu tespit edilmistir. 1980-
1989 doneminde 395.000 olan calisma sayist 1990-1999 doneminde 1.290.000°e
ylkselmistir ve %227°1lik artis ile en yiiksek artis orani gerceklesmistir. Bununla
birlikte 2000-2009 doneminde 1.750.000 olan c¢alisma sayisinin 2010-2019
doneminde 1.230.000’e distiigii goriilmektedir.

2.2. GOOGLE UZERINDE YAPILAN ARASTIRMALAR

Calismamizin devaminda sanal diinyanin en gelismis arama motoru olan
Google.com adresi iizerinden “vergi” kelimesini igeren ne kadar igerik iiretimi
gerceklestigi arastirilmistir. Bu arastirma yapilirken 2016 yilinin Ocak ayindan
baglayarak aylik bazda 2018 yilinin Aralik ayina kadar veriler toplanmistir. Toplanan
veriler ile tablo hazirlanmis ve tablo yardimi ile de sekil elde edilmistir. Bu sayede
sanal ortamda “vergi” kelimesinin ne derecede 6nem arz ettigi ve belli donemlerde

art1s veya azalis egilimi gosterip gostermedigi tespit edilmeye calisiimistir.

Tablo 7. Ocak 2016-Aralik 2018 Tarihleri Arast “Vergi” Kelimesi Iceren Iceriklerin

Sayilar
Yillar Vergi Yillar Vergi Yillar Vergi
Ocak 2016 38.900 |Ocak 2017 63.100 | Ocak 2018 175.000
Subat 2016 95.200 | Subat 2017 130.000 | Subat 2018 217.000
Mart 2016 95.300 |Mart 2017 131.000 |Mart 2018 110.000

Nisan 2016 98.500 |Nisan 2017 64.200 | Nisan 2018 329.000
Mayis 2016 51.900 |Mayis 2017 120.000 | Mayis 2018 330.000
Haziran 2016 90.800 |Haziran 2017 | 110.000 |Haziran 2018 | 406.000
Temmuz 2016 | 75.300 |Temmuz 2017 | 118.000 | Temmuz 2018 | 114.000
Agustos 2016 | 80.800 [Agustos 2017 | 62.900 |Agustos 2018 | 485.000
Eylil 2016 47.800 |Eylil 2017 149.000 | Eyliil 2018 488.000
Ekim 2016 97.400 |Ekim 2017 147.000 | Ekim 2018 523.000
Kasim 2016 125.000 |Kasim 2017 143.000 |Kasim 2018 133.000
Aralik 2016 130.000 | Aralik 2017 75.200 | Aralik 2018 520.000

Kaynak: Veriler Google’dan elde edilmistir.
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Sekil 7. Ocak 2016-Aralik 2018 Tarihleri Arast “Vergi” Kelimesi I¢eren Iceriklerin

Sayllarinin Sekilsel Gosterimi
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Kaynak: Veriler Tablo 7’den elde edilmistir.

Tablo 7 ve Sekil 7’nin incelenmesi neticesinde Ocak 2016 tarihinden Aralik
2017 tarihine kadar Google.com arama motorunda “vergi” kelimesini igeren igerik
sayilarinda ¢ok ciddi artis veya azalislar meydana gelmedigi goriilmektedir. 2018 yili
basi itibariyle interaktif vergi dairesinin hizmete acilmasiyla birlikte Aralik 2017°de
75.200 olan igerik sayisimin %133’liik artis ile 175.000 civarina yiikseldigi

goriilmektedir.

Calismamizda ayrica Google.com adresi ilizerinden “vergi affi” kelimesini
iceren ne kadar icerik iiretimi gerceklestigi de arastirilmistir. Calismamizin bu
boéliimiinde de sanal ortamda “vergi affi” kelimesinin ne derecede 6nem arz ettigi ve
belli donemlerde artis veya azalis egilimi gosterip gostermedigi tespit edilmeye

caligilmastir.
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Tablo 8. Ocak 2016-Aralik 2018 Tarihleri Arasi “Vergi Affi” Kelimesi Iceren

Iceriklerin Sayilart
Yillar Vergi Affi Yillar Vergi Affi Yillar Vergi Affi
Ocak 2016 224 Ocak 2017 386 Ocak 2018 971
Subat 2016 458 Subat 2017 841 Subat 2018 1.040
Mart 2016 414 Mart 2017 897 Mart 2018 532
Nisan 2016 346 Nisan 2017 501 Nisan 2018 1.470
Mayis 2016 212 Mayis 2017 940 Mayis 2018 1.500
Haziran 2016 507 Haziran 2017 884 Haziran 2018 1.340
Temmuz 2016 621 Temmuz 2017 678 Temmuz 2018 591
Agustos 2016 772 Agustos 2017 328 Agustos 2018 1.220
Eyliil 2016 359 Eyliil 2017 871 Eyliil 2018 1.160
Ekim 2016 722 Ekim 2017 870 Ekim 2018 1.110
Kasim 2016 817 Kasim 2017 915 Kasim 2018 514
Aralik 2016 820 Aralik 2017 471 Aralik 2018 1.240

Kaynak: Veriler Google’dan elde edilmistir.

Sekil 8. Ocak 2016-Aralik 2018 Tarihleri Arasi “Vergi Affi” Kelimesi Iceren

Iceriklerin Sayilarinin Sekilsel Gisterimi
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Kaynak: Veriler Tablo 8’den elde edilmistir.
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Tablo 8 ve Sekil 8’in incelenmesi neticesinde 2016 yilinin Ocak ayinda 224

olan “vergi affi” ile ilgili icerik sayis1 2016 yilmin Subat ayinda vergi affi haberi

cikmasi dolayisiyla yaklasik %104 artarak 458’e yiikselmistir. S6z konusu vergi affi

yasasinin 2016 yilinin Haziran ayinda kabul edilmesi ile birlikte de ayn1 yilin Mayis

ayina nazaran %139 civarinda bir artig oran1 ger¢eklesmistir. Devam eden donemlerde

de genel itibariyle seyrini korumustur. 2017 yilinin Mayis ayinda onceki yil kabul
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edilen af kanunu ile ilgili yeni diizenlemeler yapilmasi1 vergi affi ile ilgili igerik
sayilarinda ciddi artislar ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 2018 yilinin Nisan ayinda
ise yeni bir af kanunu haberinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte vergi affi ile ilgili icerik

sayilarinda ciddi artiglar ortaya ¢iktig1 gézlemlenmistir.
2.3. EKSI SOZLUK UZERINDE YAPILAN ARASTIRMALAR

Sozliikler sanal ya da c¢evrimici topluluklarin bir tiiri olarak sosyal medya
platformlar1 arasinda yerini bulmustur. Soézliikler kullanicilarin bir konu hakkinda
icerik olusturmasina veya mevcut iceriklere yorum yapmasina imkan veren sosyal
medya platformlardir. Sozliiklerin en eski ve hala gliniimiizde de faal olan 6rnegi Eksi
Sozliktiir. 1999 yilinda kurulmus olan Eksi So6zliik yazilimi ve tasarimi ile internet

diinyasinda bir ilk olmustur.

Calismamizin bu boliimiinde Eksi Sozliik incelenerek sitede igerik girisi yapan
iiyelerin vergisel konularda icerik olusturup olusturmadiklar1 ve vergisel konularin
sozliikte ne derecede yer buldugu arastirilmistir. Ayrica vergisel konularda igerik
ireten kullanicilarin vergi konusunda ne diisiindiikleri tespit etmeye calisilarak
bireylerin vergi algisinin Olc¢lilmesi amaglanmistir. Bu ¢ercevede kullanicilarin
vergisel konulardaki diisiincelerini aktardiklar1 iceriklerin ekran goriintiileri alinarak

incelenmistir.?°

I.

bir seyin verilmek {izere belli bir tarih i¢in hazirlanarak verilmesi.

gelirden devletin aldigi pay..

20 Kullamer isimleri gizlenmistir.
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kalkinmanin temeli, temel'in Ispanagl, 1spanagin demiri.. tavsanin suyunun suyu.

11.07.2004 23:22 ~ 12.07.2004 11:10 _

yaptirim sahibi devletin hizmet etmekle yukumlu oldugu vatandaslardan hizmet bedeli olarak
toplayip genelde baska islere kullandigi hesabi sorulamayan para.

04.02.2005 20:11 |
5.
iyi huylu insanlara uygulanan ceza.
(bkz: #10071929)
2 2006 00:44 ~ 00:46 _

hem kazandigin paradan* hem harcadigin paradan* alinir.

devletin yiiklenmis oldugu kamu hizmetlerini yerine getirebilmek icin,egemenlik giiciine
dayanarak,karsiliksiz olarak,gercek ve tiizel kisilerden cebri olarak aldig) parasal deger.

cagdas devletin oksijenidir.*
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ortalama 4 fabrikator yada 5 kuyumcu giiciinde verdigim sey. ve hala sok tan aligveris yapiyorum,
ilging bir tilke tiirkiye.
01.10.2009 23:52 | RN

10.

kamu harcamalarinin finansmani icin devletin bagvurmus oldugu en 6nemli gelir kaynagidir.
vergi 6demek vatandas icin bir gérev, devlet icin ise bir haktir anlayisi hakimdir. devlet toplamig
oldugu vergileri sadece mali amag icin degil sosyal amaglar icinde kullanmaktadir. bazi ilkelerde
niifus artigini durdurmak igin bir ceza, bazi iilkelerde ise evliligi tesvik edip niifusu artirmak icin

ise ddiil olarak kullanilmaktadir.

16.06.2012 17:21 ~17:22 |||
11.

vergi, devletin kamu harcamalarini finanse etmek lizere egemenligine dayanarak
vatandaslarindan ve iilkesellik ilkesi dogrultusunda iilkede faaliyetlerde bulunan yabancilardan
cebri olarak alinan nakdi 6demelerdir. devletin olagan gelirleridir. bununla birlikte demokrasinin

gelisiminde 6nemli bir yapi tagidir.

12.

tiirkiye'de devletin dolayli yollardan giderek, bireylerin gelirine dogrudan ortak olmayi ¢ok
sevdigi kamusal gelir diye de 6zetleyebiliriz.

16.10.2016 14:56 _
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13.

vergide adalet olmasi lazim . tiirkiye'de toplanan verginin ana unsurunu gelir vergisi olusturmasi
lazim. ama suanda alinan verginin ¢ogu dolayli vergilerden aliniyor. bdyle bir uygulamada sadece
buraya 6zgii.

14.

bir devletin, varligini ve hizmetlerini devam ettirebilmesi icin halktan aldigi getiri. liiks ve satafat,
israf ve faizli bor¢ ekonomisine katki icin degil, hizmetleri devam ettirebilmek icin alinmalidir
vergi.

14.02.2018 03:39 _
15.

devletin en biiylik alametidir. vergiye karsi olmak devlet diizenine karsi olmaktir. ¢linkii
atatlirk’iin de dedigi gibi her uzvu devlet kuvvei maliye ile yasar.

16.

devletin kamu hizmetlerini kargilamak amaciyla, gercek ve tiizel kisilerden 6deme giiciine gore
aldigi ekonomil degerdir.

Alinan goriintiilerde goriildiigii tizere her kullanicinin vergi ile ilgili farkl bir
diisiincesi vardir. TDK vergiyi?' “Kamu hizmetlerine harcanmak i¢in hiikimetin, yerel
yonetimlerin yasalara gore dogrudan dogruya veya bazi mallarin fiyatlarinin iistiine
koyarak dolayli yoldan herkesten topladig1 para” seklinde tanimlamistir. TDK’nin
tanimi1 bdyle iken; bir kullanict vergileri ceza olarak tanimlarken, bir baska kullanici
devletin olmazsa olmazi olarak tanimlamakta, bir bagka kullanict TDK’nin tanimina
yakin bir tanimla tanimlamakta, bir diger kullanici ise vergilerin yiiksekliginden
yakinmaktadir. Eksi Sozlik’iin kuruldugu tarih olan 1999 yilindan beri vergisel
konularda icerik girisi yapilmaktadir. Eksi Sozlik’te kurulusunda bu yana

2! http://sozluk.gov.tr/ 19.06.2019.

75



futbolcularin 6dedikleri vergiler, e-ticaret vergileri, yapilan af diizenlemeleri, araglarin
vergileri, sosyal medya ortamlarinin vergilendirilmesi gibi bircok konuda 1000’e

yakin konu baslig1 bulundugu tespit edilmistir.
2.4. WIKIPEDIA UZERINDE YAPILAN ARASTIRMALAR??

Sosyal medya platformlarinin bir tiirii olan Wikiler; kullanicilar icin kolayca
erisimin mimkiin oldugu, yazarlar i¢cin de herhangi bir teknik bilgiye ihtiyag
duymadan igerik yaratmanin ve mevcut icerikleri diizenlemenin miimkiin oldugu web
siteleridir. Wikilerin en 6nemli Orneklerinden olan Wikipedia ise 2001 yilinda

kurulmus olan “Ozgiir Ansiklopedi” sloganim kullanan internet sitesidir.

Wikipedia iizerinde yapilan arastirma neticesinde iginde “vergi” kelimesinin
gectigi 2488 farkli konu bashigr oldugu tespit edilmistir. Bu basliklar vergi, vergi
hukuku, vergi denetim kurulu, vergi kacirma, vergi cenneti, vergi muafiyeti vb bircok
konuda yazilmistir. Bu bagliklardan biri olan “vergi” basligini1 detayl inceledigimizde
oncelikle verginin tanimi ile karsilagilmistir. Wikipedia’da yer alan tanim “Vergi,
ekonomik birimlerden siyasi cebir altinda ve karsiliksiz devlete kaynak (para) olarak
aktarilmasidir. Kamu hizmeti yapmak durumunda olan devlet, bunu yaparken mal ve
hizmet iiretiminde bulunur. Gerekli iiretim faktorlerini saglarken kamu fonlarimi
kullanir. Bu fonlar igerisinde vergi gelirlerinin orani yiiksektir. Sanayilesmis
toplumlarda %100'e ulasmaktadir. Devlet, belirtilen temel ama¢ disinda kamu
faaliyetlerine paralel diger bazi fonksiyonlar1 da vergilere yiikleyebilir. Bu arada gelir
dagilimmin kontrolii, piyasada fiyat istikrarinin saglanmasi gibi fonksiyonlar da

kismen vergiye yliklenebilir.” seklindedir.

S6z konusu igerigin devaminda verginin zorunlu olma ve karsiliksiz olma
ozelliklerinden bahsedilmis, dolayli ve dolaysiz vergiler anlatilmistir. “vergi” baslikli
icerige girdigimizde ilk olarak konu ile ilgili herhangi bir kaynakga gdsterilmedigi ve
kaynaksiz igeriklerle ilgili itiraz edilerek igerigin kaldirilmasinin saglanabilecegi
uyarist ile karsilasilmistir. Bununla birlikte her igeriginin yazarmin farkli oldugu

Wikipedia’da igeriklerin yazarlarina iliskin bilgilerin olmadig: tespit edilmistir.

2229.04.2017 tarihi itibariyle Tiirkiye’de Wikipedia’ya erisim yasag1 getirilmistir.
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2.5. TWITTER UZERINDE YAPILAN ARASTIRMALAR

Calismamizin devaminda en 6nemli mikroblog uygulamasi olan ve Tiirkiye’de
yaklagik 30 milyon kullanicis1 olan Twitter incelenmistir. 27.04.2019 ve 11.05.2019
tarithleri arasinda 15 giinliik bir siirede atilan tweetlerin analizleri yapilmistir. Bu
kapsamda her giin, i¢eriginde “vergi” kelimesini barindiran kag¢ tweet atildig1 verileri
toplanmstir. Elde edilen veriler tablo halinde hazirlanmis ve daha sonra ilgili tablodan
faydalanilarak sekil olusturulmustur. Tiim bu veriler toplanirken ayni zamanda
giindeme dair vergisel konulardaki gelismeler de takip edilmis ve boylece hazirlanan

sekildeki degisimlerin giindem gelismeleri ile baglantilar1 saptanmaya calisilmistir.

Tablo 9. 27.04.2019-11.05.2019 Tarihleri Arast “Vergi” Kelimesi Icerikli Tweet

Sayilar
Tarih Say1 Tarih Say1 Tarih Say1
27.04.2019 535 02.05.2019 2.961 07.05.2019 821

28.04.2019 437 03.05.2019 1.121 08.05.2019 1.029
29.04.2019 609 04.05.2019 818 09.05.2019 1.551
30.04.2019 713 05.05.2019 795 10.05.2019 1.607
01.05.2019 2.533 06.05.2019 476 11.05.2019 1.236

Kaynak: Veriler Twitter’dan elde edilmistir.

Sekil 9. 27.04.2019-11.05.2019 Tarihleri Arasi “Vergi” Kelimesi Icerikli Tweet

Sayllarinin Sekilsel Gosterimi
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Kaynak: Tablo 9’da bulunan veriler kullanilarak tarafimizca hazirlanmistir.
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Sekil 9 incelendiginde; 30 Nisan tarihine kadar giinliik 500-700 civarinda tweet
atildig1 ve seyrinde ani degismeler yasanmadigi goriilmiistiir. 1 May1s tarihinde cep
telefonu satislar iizerinden alinan OTV oranlarmin artirilmasi haberinin Twitter’da
giindemi 6nemli Olclide etkiledigi tespit edilmistir. Bu noktada 1 Mayis tarihinde
cogunlugu bu konu ile alakali olarak 2533 tweet atilmis ve onceki giine nazaran ciddi
bir artis yasamistir. Sonraki giin olan 2 Mayis tarihinde tweet sayisindaki artig
egiliminin devam ettigi goriilmektedir. Giindemdeki gelismeleri takip ettigimizde
KPSS iicretlerinin agiklanmasi ve Onceki giin gerceklestirilen OTV artislarinin
glindemi olusturdugu goriilmektedir. Sonraki giinlerde sekilden goriildiigi iizere
giinliik verilerde azalis egilimi gerceklesmistir. 5-8 Mayis tarihlerinde ABD Cin’den
gelecek iirlinlerin giimriik vergisi oranint %10’dan %25’e ¢ikardigini agiklamistir. Bu
konu atilan tweetler arasinda giindemi olusturmustur. 9-10 Mayis tarihlerinde ise
Cevre ve Sehircilik Bakanliginin iicretli poset uygulamasinin ardindan, ekmegin
sarildig1 kese kagidi, yogurt kabu, cips kutular1 ve ¢erez ambalajlarina vergi konulacagi
tasarisinin haber olmasi Twitter’da atilan tweetlerin giindemini olusturmustur. Bu
tarihlerde atilan tweetlerin 6nceki giine nazaran artis egiliminde olmasina neden
olmustur. Tiim bu durumlar gostermektedir ki; Twitter’da kullanicilarin vergisel
konularla ilgili diisiincelerini paylastiklar1 tweetler iilke giindemindeki olaylarla

baglantili olarak artis egilimine ge¢ebilmektedir.

Twitter ile ilgili yukarida detayli anlatilan arastirmamiza bagli olarak daha
kapsaml1 bir analiz yapilmistir. Bu kapsamda 2016 yil1 Ocak ayindan 2018 yil1 Aralik
ayina kadar atilan tweetlerin analizleri yapilmistir. Bu kapsamda her giin, i¢eriginde
“vergi” kelimesini barindiran ka¢ tweet atildigi verileri toplanmistir. Elde edilen
veriler tablo halinde hazirlanmis ve daha sonra ilgili tablodan faydalanilarak sekil
olusturulmustur. Tiim bu veriler toplanirken ayn1 zamanda giindeme dair vergisel
konulardaki gelismeler de takip edilmis ve boylece hazirlanan sekildeki degisimlerin

giindem gelismeleri ile baglantilar1 saptanmaya ¢alisilmstir.
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Tablo 10. Ocak 2016-Aralik 2018 Tarihleri Arast “Vergi” Kelimesi Icerikli Tweet

Sayilar
Yillar g:;: Yillar g:;: Yillar g:;:
Ocak 2016 16.090 | Ocak 2017 19.648 | Ocak 2018 8.435
Subat 2016 989 Subat 2017 1.453 Subat 2018 21.336
Mart 2016 3.873 | Mart 2017 18.639 | Mart 2018 11.662
Nisan 2016 7.821 | Nisan 2017 11.802 | Nisan 2018 9.634
Mayis 2016 15.468 | Mayis 2017 227715 | Mayis 2018 8.327

Haziran 2016 1.239 | Haziran 2017 13.383 | Haziran 2018 27.210
Temmuz 2016 | 17.640 |Temmuz 2017 3.383 Temmuz 2018 | 28.037
Agustos 2016 | 16.048 | Agustos 2017 13.279 | Agustos 2018 | 43.676

Eylil 2016 9.099 | Eylil 2017 31.274 | Eylil 2018 20.534
Ekim 2016 13.793 | Ekim 2017 25.450 |Ekim 2018 29.092
Kasim 2016 5.188 | Kasim 2017 26.802 | Kasim 2018 5.190
Aralik 2016 16.933 | Aralik 2017 38.091 | Aralik 2018 26.337

Kaynak: Veriler Twitter’dan elde edilmistir.?3

Sekil 10. Ocak 2016-Aralik 2018 Tarihleri Arasi “Vergi” Kelimesi Icerikli Tweet

Sayllarinin Sekilsel Gosterimi
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Kaynak: Tablo 10’da bulunan veriler kullanilarak taratimizca hazirlanmistir.

23 Calisma agik kaynak bir kiitiiphane olan Twint (https://github.com/twintproject/twint) Kkiitiiphanesi
kullanilarak gerceklestirildi. Bu kiitiiphane yardimi ile iginde “vergi” kelimesi gegen tweetler ¢ekildi ve
.csv dosyalarina yazildi. Tweetler ¢ekilirken kullanilan komut 6rnegi: “twint -s vergi -1 tr --since 2015-
01-01 --until 2015-02-01 -o tweets 2015 Ol.csv --csv;” seklindedir. Daha sonra Jupyter Notebook
uygulamasinda Python dili ve Pandas Kiitiiphanesi kullanilarak bu csv dosyalarinda bulunan
tweetlerdeki 'RT:' ve '@' olan tweet igerikleri haricindeki tweet sayilar1 aylik bazda g¢ikarildi (Bu
verilerin elde edilmesi noktasinda teknik hizmet alinmustir).
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Sekil 10 incelendiginde; oncelikle yillik bazda bir degerlendirme yapilacak
olursa yillar itibariyle atilan tweet sayilarinda 6nceki yillara nazaran artis egiliminin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum verginin hayatimizda gecen zaman
icerisinde daha ¢ok yer kaplamaya basladigin1 gostermektedir. Her yili kendi i¢inde
degerlendirdigimizde ise; 2016 yilinda vergi affi haberinin ¢ikmasi ve vergi affi
yasasinin da yilsonuna dogru kabul edilmesi, bunlarla birlikte donemsel olarak
vergisel konularda yapilan diizenlemeler belli aylarda atilan tweet sayilarinda artiglarin
ortaya ¢ikmasina neden oldugu sdylenebilir. 2017 yilina gelindiginde 2016’ya nazaran
atilan tweet sayilarinin daha fazla oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte MTV’de
yapilan diizenlemeler, beyaz esya ve mobilyada yapilan vergi indirimleri, Kurumlar
Vergisi oraninin artirilmasi, onceki yil uygulanan affin taksit 6demeleri, vergiye
gontllli uyum yasasi gibi diizenlemelerin atilan tweet sayilarinda aylar itibariyle
artislar yasanmasina neden oldugu sdylenebilir. 2018 yilinda ise sosyal medya ile ilgili
vergisel dlizenlemeler yapilmasi, yeni bir vergi affi yasasinin kabul edilmesi, tiitiin
iirtinlerindeki vergi artisi, interaktif vergi dairesinin kurulmasi atilan tweet sayilarinda
donemsel artisa neden olmustur. 2018 Temmuz ayinda yeni vergi affi yasasinin kabul
edilmesi ve bagvurularin alinmasi durumunun ise 3 yillik veriler arasinda en ¢ok tweet

atilan aym 2018 Temmuz ay1 olmasina neden oldugu goriilmektedir.

2.6. HAZINE VE MALIYE BAKANLIGI’NIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI
UZERINE YAPILAN ARASTIRMALAR

Kamu kurumlarinda 2004 yilinda Bilgi Edinme Kanunu’nun yiiriirliige girmesi
ile birlikte internet kullanim1 énemli derecede artmistir. {1k baslarda &zellikle halkla
iliskiler anlaminda bu faaliyetlere 6nem verilmistir. Daha sonra 2007 yilinda ¢ikarilan
Basbakanlik Genelgesi ile tiim kamu kurumlarinda igerik ve tasarim olarak standartlar
olusturulmaya c¢alisilmis ve sosyal medyanin tartisma, sohbet, danigma 6zelliklerine
kontrollii olarak erisim imkani taninmistir. Calismamizin bu boliimiinde s6z konusu
kurumlardan biri olan Hazine ve Maliye Bakanligi’nin ve bagli kurulusu olan Gelir

Idaresi Baskanlig1’nin sosyal medyay1 ne dl¢iide kullandig1 arastirilmustir.

Oncelikle, Hazine ve Maliye Bakanligi’'nin Facebook, Instagram, Twitter ve
YouTube hesaplar1 bulunmakta olup; s6z konusu bakanligin 6zellikle Twitter hesabini
aktif bir sekilde kullandig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, Facebook hesabinda ve

Instagram hesabinda 6nemli donemler itibariyle paylasimlar yapildigi ancak bu
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hesaplarin Twitter kadar etkin kullanilmadigi goriilmiistiir. Hazine Miistesarligi’nin
Maliye Bakanlig1 biinyesine katilarak olusturulan Hazine ve Maliye Bakanligi’nin
17.07.2018 tarihinde YouTube kanali olusturuldugu goriilmiistiir. S6z konusu kanalda
54 adet video yaymlandigi ve videolarin igeriginin c¢ogunlukla ekonomi
reformlarindan, bakanlik diizeyinde yapilan finansal goriismelerden, konferanslardan
ve roportajlardan olustugu goriilmiistiir. Ad1 gegen bakanligin Facebook sayfasinin ise
16.07.2018 tarihinde olusturuldugu ve sayfada 22 adet video, 60 civar1 gonderi
bulundugu tespit edilmistir. Ayrica s6z konusu sayfasin yaklasik 4.000 takipgisi
bulundugu goriilmistiir. Hazine ve Maliye Bakanligi’nin Instagram hesabinda ise
yaklasik 30 gonderi bulunmakta olup; takipgi sayisi ise 4.300 civarindadir. Son olarak
ise Hazine ve Maliye Bakanligi’'nin Twitter hesabi Haziran 2012 tarihinde
kurulmustur. S6z konusu hesap incelendiginde yaklasik 157.000 takipgisinin

bulundugu ve kurulusundan itibaren 900 civarinda tweet atildig1 goriilmiistiir.

Diger taraftan Hazine ve Maliye Bakanligi’nin bagli kurulusu olan Gelir
Idaresi Baskanligi’nin sosyal medyada daha etkin oldugu goriilmiistiir. Gelir Idaresi
Baskanlig1’nin da Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube hesaplar1 bulunmaktadir.
Ozellikle beyan dénemlerinde, vergi haftas1 ve vergi affi ddnemlerinde, siire uzatimi
vb. miikelleflerin bilgilendirilmesi gereken konularda, sosyal medya {iizerinden
bilgilendirmenin daha hizli olmasi sebebiyle, sosyal medyanin aktif sekilde
kullanildig: tespit edilmistir. Ayrica Gelir Idaresi Baskanlig1’ nin tanitim, bilgilendirme
(interaktif vergi dairesi kullanimi, defter beyan sistemi vb. hakkinda) ve kamu spotu
yaymlama gibi amaglarla YouTube’da bir kanal olusturdugu ve videolar yayinladigi
goriilmiistiir. S6z konusu kanalda 22.02.2012 tarihinden itibaren 163 adet video
yaymlanmis olup; kanalin yaklastk 2.500 iiyesi bulunmaktadir. Gelir Idaresi
Baskanligi’nin Facebook sayfasi da 22.02.2012 tarihinde olusturulmustur. Bu tarihten
itibaren s6z konusu sayfada 69 adet video yaymlanmis olup; toplamda yaklasik olarak
10.500 igerik kullanicilar i¢in paylasilmistir. S6z konusu sayfay1 begenen veya takip
eden yaklasik 103.000 sosyal medya kullanicisinin iceriklere yorum yapma ve fikir
aligverisinde bulunma imkanlar1 oldugu gériilmiistiir. Gelir Idaresi Baskanligi’nin
Instagram hesabinda ise yaklasik 65 gonderi ve 2.700 civar takipgisi bulundugu tespit
edilmistir. Son olarak ise Gelir Idaresi Baskanligi’nin Twitter hesabi Subat 2012
tarthinde kurulmustur. S6z konusu hesap incelendiginde yaklasik 49.000 takipgisinin

bulundugu ve kurulusundan itibaren 11.000 civarinda tweet atildig1 goriilmiistiir.
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SONUC

Kamusal hizmetlerin en 6nemli finans kaynag siiphesiz vergilerdir. Devlet
tarafindan sunulan kamusal hizmetlerin kalitesi devletin gelir kaynaklar1 ile dogru
orantilidir. Dolayisiyla bu durumun miikellefler tarafindan dogru bir sekilde
anlasilmas1 oldukca onemlidir. Vergileri kamusal hizmetin temel kaynagi olarak
algilayan miikellefler vergiye kars1 olumlu diisiinceler icinde iken; diger miikellefler
vergileri kendilerine bir yiik veya ceza olarak gormektedirler. Vergileri kendilerine bir
yik veya ceza olarak goren miikellefler tepkilerini vergiden kaginma veya vergi

kacirma seklinde gostermektedirler.

Calismada baz1 sosyal medya platformlarinda vergi algisina yonelik
arastirmalar yapilmais, veriler toplanmis ve daha sonra bu veriler analiz edilmistir. Bu
kapsamda baslica sosyal medya platformlarindan olan Google Scholar, Google, Eksi

Sozlik, Wikipedia ve Twitter incelenmistir.

Ilk olarak Google Scholar iizerinde yapilan arastirma neticesinde vergisel
konularin yerli literatiir i¢cinde ne derecede dnem arz ettigi ve yillar itibariyle nicelik
olarak artis egilimde olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Yapilan arastirma
neticesinde; 2000’11 yillardan sonra vergisel konulardaki ¢alismalar biiyiik onem
verildigi ve vergisel konulardaki c¢alisma sayilarmin ciddi bir artis yasadigi
goriilmiistiir. Yabanci literatiir ile ilgili olarak yapilan arastirmada ise; akademik
caligmalarda vergisel konularin yerli literatiire nazaran daha fazla énem arz ettigi
goriilmektedir. Ayrica yerli literatiirdeki ciddi gelisim 2000’11 yillarda ortaya ¢ikarken;
yabanci literatiirde 1990’11 yillardan sonra vergisel konularin olduk¢a fazla onem
kazandigin1 ve yapilan ¢aligma sayilarinda bu donemden itibaren ciddi artis meydana

geldigini sdylemek miimkiindiir.

Google tizerinde yapilan arastirmalarda; Oncelikle Google.com adresi
iizerinden “vergi” kelimesini iceren ne kadar igerik iiretimi gercgeklestigi
arastirilmistir. Arastirma yapilirken 2016 yilinin Ocak ayindan baslayarak aylik bazda
2018 yilinin Aralik ayina kadar veriler toplanmistir. Elde edilen sonuglara gére 2018
yili basi1 itibariyle interaktif vergi dairesinin hizmete acilmasiyla birlikte igerik
sayilarinda ciddi artiglar goriilmiistiir. Daha sonra Google.com adresi iizerinden “vergi

affi” kelimesini iceren ne kadar icerik liretimi gercgeklestigi de arastirilmistir. Bu
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boliimde de 2016 yilimin Subat ayinda vergi affi haberi ¢ikmasi dolayisiyla icerik
sayilarinda yaklasik %104 artis meydana geldigi, vergi affi yasasinin 2016 yilinin
Haziran ayinda kabul edilmesi ile birlikte de bir dnceki aya nazaran %139 civarinda
bir artis oranm1 gerceklestigi goriilmiistiir. Yine 2018 yilinin Nisan ayinda ise yeni bir
af kanunu haberinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte vergi affi ile ilgili icerik sayilarinda

ciddi artiglar ortaya ¢iktig1 gézlemlenmistir.

Eksi Sozlik’iin kuruldugu tarih olan 1999 yilindan beri vergisel konularda
igerik girisi yapildig1 ve birgok vergisel konuda 1000°e yakin konu basligi bulundugu
tespit edilmistir. Bu g¢ercevede bazi kullanicilarin vergi konusundaki diistincelerini
paylastiklar1 icerikler incelenmistir. Iceriklerde yer alan kullanicilarin diisiinceleri
TDK’nin vergi tanimi olan “Kamu hizmetlerine harcanmak i¢in hiikiimetin, yerel
yonetimlerin yasalara gore dogrudan dogruya veya bazi mallarin fiyatlarinin iistiine
koyarak dolayli yoldan herkesten topladigi para” ile karsilastirilarak
degerlendirildiginde; bir kullanicinin vergileri ceza olarak tanimladigi, bir baska
kullanicinin devletin olmazsa olmaz1 olarak tanimladigi, bir bagka kullanicinin
TDK’nin tanimina yakin bir tanimla tanimladigy, bir diger kullanicinin ise vergilerin
yuksekliginden yakindigr  goriilmiistiir.  Yapilan arastirmalarda igeriklerin
cogunlugunun vergilere yapilan olumsuz elestirileri icerdigi goriilmiistiir. Ancak
sosyal medya ortamlarinda elestirilerin ¢ok olmasinin 6nemli bir nedeni de; bireylerin
kendilerine ait olan, bununla birlikte sunumu kendi istedikleri gibi olan profil

hesaplarindan sahsi diislincelerini daha 6zgiirce belirtebilmeleridir.

Wikipedia bir¢ok farkli internet kullanicisinin yazar olarak icerik tiretebildigi,
bu nedenle de bircok farkli konuda icerigin mevcut oldugu, iceriklerde kaynak
gostermenin zorunlu olmadig1 sosyal medya platformudur. Wikipedia’da vergisel
konulardaki bagliklar arastirilip incelenmis olup, bir¢ok konuda oldugu gibi vergi
konusunda da farkli farkli igerikler oldugu goriilmiistiir. Ancak kontrol edilen
iceriklerin bazilarinin herhangi bir kaynakcaya sahip olmayan, kulaktan dolma bilgiler
ile yazildig1 goriilmiistiir. Bu durum 6zellikle yazarlarin igeriklerinde kaynak gdsterme

zorunlulugu olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Calismamizin devaminda 27.04.2019 ve 11.05.2019 tarihleri arasinda 15
giinliik bir silirede atilan tweetlerin analizleri yapilmistir. Bu kapsamda her giin,

iceriginde “vergi” kelimesini bulunan kag tweet atildigina dair veriler toplanmustir.

83



Tim bu veriler toplanirken aynm1 zamanda giindeme dair vergisel konulardaki
gelismeler de takip edilmis ve bdylece hazirlanan sekildeki degisimlerin giindem
gelismeleri ile baglantilar1 saptanmaya c¢alisilmistir. Elde ettigimiz sonuglara gore;
giindem konular1 Twitter kullanicilar1 tarafindan dikkatle takip ediliyor ve konuyla
ilgili disiinceler sosyal medyada hizli bir sekilde paylasiliyor. 27.04.2019 ve
11.05.2019 tarihleri arasinda meydana gelen elektronik cihazlarin OTV oranlarinin
artis1 kararinin kullanicilart ciddi sekilde etkiledigi, bir¢ok kullanicinin bu konuyla
ilgili diisiincelerini belirttigi, veri toplanan tarihler arasinda “vergi” kelimesini
barindiran en gok tweetin o giin atildig1 ve atilan tweetlerin cogunlugunun OTV artis
oranina karsi tepki icerikli oldugu goriilmiistiir. Twitter iizerinde yapilan 2016-2018
donemleri arasi analiz sonuglarinda ise; oncelikle dikkat ¢ekici bir sekilde 2016 ve
2018’deki vergi affi donemlerinde atilan tweet sayilarinda ciddi artiglar yasandigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte 2017 yilinda vergisel diizenlemelerin ¢ok olmasi
dolayisiyla bu gelismelerin Twitter’da glindemi Onemli Olgiide etkiledigini
sOyleyebiliriz. 2018 Temmuz ayinda yeni vergi affi yasasinin kabul edilmesi ve
bagvurularin alinmast durumunun ise 3 yillik veriler arasinda en ¢ok tweet atilan ayin
2018 yilinin Temmuz ay1 olmasina neden oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalara
gore; Twitter ile ilgili kisa donemde yapilan ve ilk arasgtirmamiz olan 15 giinliik
verilerin analiz sonuglar1 ile ikinci arastirmamiz olan ve 3 yillik donemi kapsayan
2016-2018 donemi arastirma sonuglarimin birbirine yakin sonuglar verdigi
goriilmektedir. Diger bir deyisle vergisel konulardaki onemli gelismeler ilgili
donemlerde atilan tweet sayilarinda onceki donemlere nazaran ciddi artislara neden
olmaktadir. Bu durum gostermektedir ki; vergisel konulardaki diizenlemeler ve
gelismeler Twitter kullanicilar1 tarafindan takip edilmekte ve kullanicilar bu
diizenlemelerle 1ilgili olumlu ve olumsuz disiincelerini hizli bir sekilde

paylagsmaktadir.

Son olarak Hazine ve Maliye Bakanligi’nin sosyal medya kullanimi {izerine
arastirmalar yapilmistir. Hazine ve Maliye Bakanligi’nin Facebook, Instagram,
Twitter ve YouTube hesaplar1 bulundugu; 6zellikle Twitter hesabinin aktif bir sekilde
kullanildigr goriilmiistiir. Diger taraftan Hazine ve Maliye Bakanligi’nin bagh
kurulusu olan Gelir Idaresi Baskanhigi’nin sosyal medyada daha etkin oldugu
goriilmiistiir. Gelir Idaresi Baskanligi’nin da Facebook, Instagram, Twitter ve

YouTube hesaplar1 bulunmaktadir. Ozellikle beyan donemlerinde, vergi haftas
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donemlerinde, vergi affi donemlerinde, siire uzatimi vb. miikelleflerin
bilgilendirilmesi gereken konularda, sosyal medya lizerinden bilgilendirmenin daha

hizl1 olmasi sebebiyle, sosyal medyanin aktif bir sekilde kullanildig: tespit edilmistir.

Glinlimiiz sartlarinda insan hayatinda oldukca 6nemli bir yer kaplayan sosyal
medyanin gelecekte hayatimizda daha fazla yer kaplayacagi ve geleneksel medyanin
yerini tamamen alacagi ihtimali oldukca yiiksektir. Giiniimiizde sosyal medyanin
toplumu etkileme giicliniin yiiksekligi de yadsinamaz. Arastirma neticesinde sosyal
medyada vergi konusunun artan bir sekilde ilgi gordiigli gozlenmistir. Ayrica
yaptigimiz arastirma gostermektedir ki; vergisel konulardaki diizenlemeler sosyal
medyada hizli bir sekilde giindem olmakta ve kullanicilar tarafindan paylasilan
iceriklerde yer bulmaktadir. Toplumdaki vergi algisini olumlu yonde gelistirmek,
vergi bilincini ve vergi ahlakini artirmak, vergi kayip ve kagaklarini azaltmak, vergileri
daha etkin toplamak ve bireyleri vergisel konularda bilgilendirmek igin sosyal
medyanin geleneksel medyadan daha Onemli bir enstriiman oldugu sonucuna

ulagilmastir.
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