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Bu ¢alismamin amact sosyal medyada vergi ve vergi algistm incelemektir. Calismamizda
oncelikle giiniimiiz sartlarinda insan hayatinda oldukg¢a onemli bir yer kaplayan internet,
sosyal medya ve sosyal medya platformlarindan bahsedilecektir. Daha sonra énemli
sosyal medya platformlarindan olan Eksi Sozliik, Google Scholar, Wikipedia ve Twitter
incelenerek vergi ve vergi algisi konusunda arastirmalar yapilacak ve arastirmalardan
elde edilen bulgular analiz edilecektir. Analiz amacwyla toplanan birincil veriler icerik
analizi, donemler arast karsilagtirma gibi yontemler ile analiz edilecektir. Ayrica Hazine

Anahtar Kelimeler:
Sosyal Medya, Vergi, Vergi Algisi

ve Maliye Bakanhgimin sosyal medyayr etkin bir sekilde kullamp kullanmadign
incelenecektir. Titm bu arastirmalar sonucunda bireylerin yasamlarinda onemli bir yere
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sahip olan sosyal medyada, kullamicilar vergi konusunda neler diisiiniiyor ve
diisiincelerini ne élgiide sosyal medya ortamlarina aktarwyor tespit edilmeye
cahisilacaktir. Elde edilen sonuglar verginin sosyal medyada hizhi bir sekilde giindem
oldugu ve kullamicilar tarafindan paylasilan igeriklerde yer buldugu sonucunu ortaya
koymustur. Ayrica toplumdaki vergi algistmi olumlu yénde gelistirebilmek ve vergi ile
ilgili konularda toplumu bilgilendirmek i¢in sosyal medyamn geleneksel medyadan daha
onemli bir enstriiman oldugu sonucuna ulasimgtir.
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The purpose of this study is to examine the perception of tax and tax in social media. In
our study, first of all, internet, social media and social media platforms that have a very
important place in human life will be mentioned. Later, Eksi Sozliik, Google Scholar,
Wikipedia and Twitter, which are among the important social media platforms, will be
examined and research will be conducted on tax and tax perception, and the findings
obtained from the research will be analyzed. Primary data collected for analysis will be
analyzed by methods such as content analysis, comparison between periods. In addition,
it will be examined whether the Ministry of Treasury and Finance effectively uses social
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media. As a result of all these researches, in social media, which has an important place in
the lives of individuals, will be tried to determine what users think about tax and to what
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extent they transfer their thoughts to social media. The results obtained revealed that the
tax is quickly on the agenda of social media and is found in content shared by users. In
addition, it was concluded that social media is a more important instrument than
traditional media in order to improve the tax perception in the society positively and to
inform the society about tax related issues.

1 Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Maliye Anabilim dalinda ve 2019 yilinda tamamlanan
“Sosyal Medyada Vergi Algis1” konulu tezinden tiretilmistir.
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GIRiS

Vergi, insan hayatinin kacinilmaz oOgelerinden biridir. Devletler var oldugu siirece vergi
kavrami da hayatin igerisinde olmak zorundadir. Devletlerin varligim siirdiirebilmesi ve
vatandaglarina temel hizmetleri sunabilmesi i¢in gerekli olan en temel kaynak vergidir.
Dolayisiyla vergi insan hayatinda olmazsa olmaz bir kavramdir. Bununla birlikte son 20-30
yil icerisinde internetin gelisimi ile birlikte biiyiik Kkitlelere yayillan sosyal medya da
giiniimiizde insan hayatinin olmazsa olmaz bir parcasi haline gelmistir. Peki, insan
hayatindaki olmazsa olmaz iki parca olan vergi ve sosyal medya arasinda bir baglant1 var
midir?

Ilk zamanlarda askeri alandaki iletisim ihtiyacim1 karsilayan internet, 1990 yilindan sonra
ozellikle www’nin bulunmasi ile biiyiik bir gelisim kaydetmistir. Zaman icerisinde internet
teknolojisindeki ilerlemeler ile birlikte internet tek tarafl iletisim siirecinden karsilikh
iletisim ve etkilesim siirecine ulasmistir. Gelecekte ise yapay zeka teknolojisi ile bulusmak
kuvvetle muhtemeldir. Sosyal medya da internetin gelisimi ile baglantili olarak bireyler
arasindaki baglantiy1 cevrimici ortamlara aktarmistir.

Sosyal medya platformlaria iligkin farkli simiflandirmalar mevcuttur. Yapilan literatiir
taramas1 neticesinde, diger siniflandirmalar1 da kontrol ederek ve bir ka¢ ekleme yaparak
kapsayici bir smiflandirma modeli olusturulmustur. Bu kapsamda sosyal medya
platformlarim bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, medya paylasim siteleri, igbirligi projeleri,
cevrimici topluluklar, podcasting ve sanal diinyalar seklinde siniflandirilabilir.

Vergi algisi ise insanlarin vergi kavram ile ilgili zihinlerinde olusan diisiincelerini, vergiye
bakis acilarimi yansitmaktadir. Calismada baslica sosyal medya platformlarindan Eksi Sozliik,
Google Scholar, Wikipedia ve Twitter incelenerek vergi konusunda arastirmalar yapilmis ve
elde edilen bulgular analiz edilmistir. Boylece sosyal medyada vergi algisina iliskin sonuclara
ulagilmaya calisilmistir.

1. internet ve Sosyal Medya

Internet kelimesi “Interconnected Networks” sozciiklerinin ilk kisimlarinin birlesiminden
olusur ve “kendi aralarinda baglantih aglar” anlamina gelmektedir. Internet ilk zamanlarda
askeri teknolojinin gelisiminde kullamilmigtir. Ancak 1991 yilinda Isvigre CERN Enstitiisii'nde
www (world wide web)’in Tim Berners-Lee ve ekibi tarafindan bulunmasi ile birlikte internet
ciddi bir ivme kazanmgtir.

Tim Berners-Lee ve ekibi tarafindan gelistirilen ilk sistem Web 1.0 sistemidir. Bu sistem
internetteki iceriklerin sadece belli yazarlar tarafindan olusturulmasina izin veren tek tarafh
ve dokiiman odakli bir sistemdir. Daha sonra giiniimiizde de halen gecerli olan Web 2.0
sistemi gelistirilmistir. Bu sistem kullanicilar1 da aktif hale getirerek icerik iiretmelerine izin
vermigtir. Web 2.0 sistemi kullanicilara hizli bir iletisim imkan1 sunmaktadir. Yakin zamanda
hizlh veri toplama ve analiz imkani sunan, anlik iletisimin miimkiin oldugu Web 3.0 sistemine
gecilecektir. Bir sonraki asama ise yapay zeka ile entegre olmus, tamamen sanal gerceklik
odakli Web 4.0 sistemidir.

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte kullanicilar icerik iiretmeye izin veren sosyal paylasim
sitelerinde icerik iiretmeye baslamislardir. Dolayisiyla Web 2.0 sosyal medyanin teknolojik
altyapisimi olusturmaktadir. Kisacasi sosyal medya bireyleri pasif konumdan aktif ve icerik
iireten bir konuma getiren teknolojik gelismeler ile birlikte gelismeye baglamistir.

Ik olarak 1978 yilinda Ward Christensen ve Randy Suess, arkadaslariyla bilgi paylasiminda
bulunmak amaciyla BBS isimli bir yazilim olusturarak ilk sosyal ag ornegini ortaya koymuslar
ve sosyal medya tarihinin baslangicim gerceklestirmislerdir (Sanlav, 2014: 20). Daha sonra
Tom Truscott ve Jim Ellis 1979 yilinda internet kullanicilarina mesaj gonderme imkani veren
Usenet’i kurmusglar ve kullanicilar1 bir araya getirmeyi basarmislardir. Bugiinkii anlamiyla
sosyal medya ise, Bruce ve Susan Abelson tarafindan 1998 yilinda cevrimigi giinliik
yazarlarim bir araya getirmek amaciyla “Open Diary” adli sosyal paylagim sitesinin kurulmasi
ile baglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60).
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Sosyal medya lizerine bircok arastirma yapilmis ve bircok tanim ortaya konulmustur. Bu
tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

Boyd & Ellison (2008: 211) sosyal medyay1 kullanicilara acik ya da yar1 acik bir profil
olusturmalarina izin veren, diger kullanici listelerini ve yaptiklarim1 gorebildigi web tabanh
hizmetler olarak tamimlamistir.

Lariscy et. al. (2009: 314) sosyal medyay1 ag baglantil iletisime izin veren, kullanicilarin
icerik, fikir, deneyim vb. paylasabildigi ¢evrimici ortam olarak tanimlamistir.

2. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlar1 kullanim amaclar1 ve oOzellikleri itibariyle birbirinden
ayrilmaktadir. Literatiirde sosyal medyalara iligskin birgok farkh siniflandirma mevcuttur.
Calismada Akar (2010)'mn sosyal medya platformlarn simiflandirmasi cerceve olarak
kullanmilacak, bu simiflandirmaya ek olarak wikiler ve sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri
de igbirligi projeleri baghg: altinda aciklanacak; ayrica gevrimigi topluluklar baghg: altinda
forumlar ve sozliiklerden bahsedilecektir.

2.1. Bloglar

Blog kelimesi “Web” ve “Log” kelimelerinin birlesmesi sonucunda “weblog” kelimesi seklinde
tliremis ve web giinliigi anlaminda kullanilmaya baglamistir. Daha sonraki zamanlarda
“weblog” kelimesi “we blog” olarak kullamilmaya basglanmistir. O donemde “we blog”
“blogluyoruz” anlaminda kullamlmistir (Zarella, 2010: 11).

Bloglar yazilanlarin ters kronolojik sirayla goriintiilendigi diger bir ifade ile yeni yazilanin
eski yazilan yazidan daha once goriintiilendigi web sitesi tiirtidiir (Akar, 2010: 45).

2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar icerik olarak bloglardan daha kiiciik olan, kullanicilarin kisa ciimleler, az sayida
fotograf veya kisa  videolar  paylasabildigi sosyal ~medya  platformlaridir
(http://iletisimnotlarim.blogspot.com). Mikrobloglar blog ve anlik mesajlasma arasindaki boslugu
doldurmakta ve basit, hizlh ve gercek zamanh bir sekilde bilgi aligverisine imkan
saglamaktadirlar (Dagitmag, 2015: 50-51).

Mikrobloglarin en popiiler olani1 2006 yilinda kurulan Twitter’dir. Diger bilinen mikroblog
siteleri arasinda ise Finlandiya’da yaygin olan Jaiku, 6zellikle Giineydogu Asya ve Tayvan'da
popiiler olan Plurk ve New York merkezli Tumblr vardir (Kaplan & Haenlein, 2011: 106).

2.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, sosyal medya kullanicilarinin internet ortaminda baska sosyal medya
kullanicilan ile bulustugu, tanistigi, tartistigi, gruplar kurdugu ve icerik 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 cahstiklar1 ve
birbirlerine e-posta veya anlik mesajlar gondererek iletisime gectikleri siteler olarak
tanimlamiglardir.

Diinya {lizerindeki milyonlarca internet kullanicis1 yeni arkadagliklar edinmek, eski
arkadaglar ile tekrar iletisime gecgebilmek, ilgisini ¢ceken ve begendigi resim, miizik, video,
haber, yazi paylasmak, kullandigi mal ve hizmetler hakkindaki tecriibelerini diger
kullanicilara aktarmak amaciyla sosyal ag sitelerini kullanmaktadir (Kara, 2012: 104).

Ik sosyal ag sitesi 6rnekleri 1995’te kurulan ve eski okul arkadaslarim bulma amaci tasiyan
“Classmates.com” ile yeni arkadaglklar edinme amaci tasiyan “Match.com” siteleridir
(Zarrella, 2010: 55). 1997°de kurulan “Sixdegrees.com” ise kullanicilarina profil olusturma ve
arkadas ekleme imkan1 veren onemli sosyal ag sitelerindendir. 2004 yilinin baglarinda sadece
Harward Universitesi ogrencilerinin faydalanmasi1 amaciyla kurulan “Facebook” da zaman
icerisinde diger okullarda kullanilmaya baslanmis, 2006 yilinda ise tiim diinyaya acilmisgtir.
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“Facebook” su anda da sosyal ag siteleri arasinda lider konumundadir. (Boyd & Ellison,
2008: 214-218).

2.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilarin herkese acik olarak fotograf, video, dokiiman vb.
iceriklerin paylasimini yapabildikleri ve bu paylasimlari baska ortamlara da aktarabildikleri
sosyal medya platformlaridir (Dikbiyik, 2016: 32).

Medya paylasim siteleri dokiiman paylasimi, video paylasimi ve fotograf paylasimi seklinde
ti¢ baglik altinda incelenebilir. Dokiiman paylasimi, cesitli formatlardaki belge, sunum, gorsel
vb. dokiimanlarin dokiiman paylasim siteleri araciligiyla diger kullanicilar ile paylasilmasidir.
Dokiiman paylasim sitelerine 6rnek olarak Slideshare ve Scribd siteleri gosterilebilir. Sosyal
medya kullanicilarinin olusturduklar: veya edindikleri videolar1 video paylasim sitelerine
yiikleyerek diger kullanmicilar ile paylasmasi video paylasimi olarak adlandirilir. Video
paylasim sitelerine en iyi 6rnekler YouTube, Vimeo, Dailymotion ve Vine siteleridir. Fotograf
paylasimi ise fotograflarin cevrimici ortamda diger kullanicilar ile paylasilmasidir. Fotograf
paylasim sitelerine en iyi ornekler ise Flickr, Picasa ve Instagram gosterilebilir (Mavnacioglu,
2015: 36-42).

Ik medya paylasim sitesi 1997°de kurulan ve kullamcilarin video yiikleyebildigi ve
izleyebildigi “IFILM.net” isimli web sitesidir. 2005 yilinda kurulan “YouTube” ile birlikte
video paylasim sitelerinin popiilerligi ciddi oranda artmistir. (Zarrella, 2010: 79). 2010
yilinda kurulan ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram zaman i¢inde en
popiiler fotograf paylasim sitesi olmustur (Kahraman, 2014: 40-41).

2.5. Isbirligi Projeleri

Kullamcilarin ortak ve eszamanh olarak olusturduklar projelere igbirligi projeleri denir.
Isbirligi projeleri wikiler ve sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri seklinde iki farkh tiirden
olugsmaktadir. Igbirligi projelerinin en 6nemli 6zelligi ve ana fikri birden fazla kullanicinin
ortak calismasi ile herhangi bir kullanicinin calismasindan ¢ok daha basarili bir sonug elde
edilebilmesidir. Wikiler icin verilebilecek en iyi 6rnek 230 farkh dilde icerik sunan Wikipedia
iken; sosyal isaretleme ve etiketleme servisi i¢in ise en iyi 6rnek Delicious (Del.icio.us) olarak
gosterilebilir (Kaplan & Haenlein, 2010: 62).

“Wiki” Hawai dilinde “hizl” anlamina gelmektedir. Wiki kullanicilar i¢in kolayca erigimin
miimkiin oldugu, yazarlar icin de herhangi bir teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan igerik
yaratmanin ve mevcut icerikleri diizenlemenin miimkiin oldugu web siteleridir (Dagitmacg,
2015: 60).

Sosyal isaretleme, kullanicilarin internet ortaminda rastladiklar1 ve begendikleri web
sayfalarini paylastiklar: siirectir. Kullanicilar begendikleri, tekrar ziyaret etmek istedikleri ve
diger kullanicilara da onermek istedikleri web sayfalarinin baglantisimi iiye olduklar1 bir
sosyal isaretleme sitesinde paylasirlar. Bu sayede diger kullanicilar da ilgili igerigi inceleme
imkanina sahip olur (Gunelius 2010’dan Akt., Karabulut, 2015: 54).

Etiketlemede ise kullanicilar begendikleri ve tekrar ziyaret etmek istedikleri web sayfalarim
tarayiciya bir etiket olarak kaydeder ve daha sonra o etiketi tiklayarak ilgili sayfaya ulasir.
Etiketleme web tarayicilarinin sagladigi bir hizmet olup; bir nevi web sitelerini siniflandirma
islemidir (Akar, 2010: 79).

2.6. Cevrimici Topluluklar

Phippen (2004: 179-184)’e gore sanal ya da cevrimici topluluklar; ortak degerler altinda sanal
ortamlarda bir araya gelen kullanicilarin diislincelerini, tecriibelerini, zevk ve tercihlerini
paylastiklar: topluluklardir.

Sanal ya da cevrimici topluluklara oOrnek olarak forumlar ve sozliikler gosterilebilir.
Forumlar, sosyal medyanin gelisim siirecinin en basindan beri var olan ve kullanicilarin
cevrimici olarak bilgi ve dosya aligverisi yaptig1 sosyal medya platformlaridir (Eralp, 2018:
19). Sozliikler de kullanicilarin herhangi bir konu hakkinda icerik olusturmasina veya mevcut
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iceriklere yorum yapmasina imkan veren sosyal medya platformlaridir. Sozliiklerin en eski ve
hala giiniimiizde de faal olan ornegi Eksi Sozliik’tiir. 1999 yilinda kurulmus olan Eksi Sozliik
yazihlmi ve tasarim ile sosyal medya diinyasinda bir ilk  olmustur
(www.interaktifsozlukler.com).

2.7. Podcasting

Podcast; iPod kelimesinden gelen “pod” ve Ingilizce “yayinlamak” anlamindaki broadcast
kelimesinden gelen “cast” sozciiklerinin birlesimi ile meydana gelmistir (Akar, 2010: 106).

Podcasting, 2004 yilinda internet iizerinden yapilan radyo yaymlarinin bir alternatifi olmasi
amaciyla icat edilmistir. Asil amag ise makul ticretler altinda hizmet sunularak yasa disi
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 giiniimiizde
hem mp3 hem de mp4 formatindaki ses ve goriintii dosyalarindan olusmaktadir (Giilsecen,
vd. 2010: 787-787).

2.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar; kitlesel boyutlarda kullanicis1 olan, kullanicilarin cevrimici olarak
katilabildigi, eglence amaciyla gelistirilen, tic boyutlu ve bilgisayarlar tarafindan olusturulan
ortam olarak tamimlanabilir (Barnes & Mattsson, 2008: 195).

Sanal diinyalar oyun oynama veya sosyallesme amacina yonelik olabilir. Bu noktada World of
Warcraft ve Knight Online gibi oyunlar oyun oynama amacina yonelik, Second Life ise
kullanicilarin sosyallesebilecegi alanlar olusturma amacina yonelik sanal diinyalardir (Islek,
2012: 59).

Sanal diinyalar diger uygulamalardan farkl olarak ii¢c temel 6zelligi sahiptir. Ilk olarak sanal
diinyalarda kullanicilar diger kullamicilarla anlik olarak etkilesime girme imkanina
sahiptirler. Diger uygulamalarda arada kisa da olsa bir zaman vardir. Ikinci olarak, diger
uygulamalardaki profillerin aksine sanal diinyada kullanicilar kendilerine ait olan ve
tamamen kendilerini tamimlayan avatar adi altinda sahsi sunumlarini yapma imkanina
sahiptirler. Son olarak, sanal diinyalar haricindeki uygulamalar iki boyutludur ancak; sanal
diinyalar kullanicilara ii¢ boyutlu bir ortam sunar (Kaplan & Haenlein, 2009: 565-566).

2.9. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

We Are Social 2014 yilinda ‘Social, Digital ve Mobile Around The World’, 2015 yilinda
‘Digital, Social ve Mobile In 2015’, 2016 yilinda ‘Digital In 2016’, 2017 yilinda ‘Digital In 2017’
ve 2018 yilinda ‘Digital In 2018 baglikh diinya capinda, kita ve iilkeler bazinda niifus,
internet kullanimi, sosyal medya kullanim, cep telefonu, tablet vb. elektronik cihaz kullanimi
gibi istatistikleri iceren raporlar hazirlamistir. Bu raporlar incelendiginde asagidaki
grafiklerde yer alan bilgilere ulasilmaktadir.
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Sekil 1: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: istatistigi, 2018 (milyar)
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FACEBOOK

o

500 1000 1500 2000 2500
x 1.000.000

Kaynak: We Are Social'in 2018 raporu incelenerek hazirlanmistr.

Sekil 1°’de gosterildigi lizere, We Are Social'in ‘Digital In 2018’ raporunda diinya capinda
sosyal medya platformlarinin kullanic1 sayisi istatistikleri mevcuttur. Bu istatistiklere gore
diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi yaklasik 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 kullanici
ile Tumbler, 568 milyon kullanici ile Qzone, 376 milyon kullanici ile Sina Weibo, 330 milyon
kullanici ile Twitter, 300 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’'m ve Sina Weibo Twitter'in muadili olarak Cin’deki
kullanicilar tarafindan takip edilen sosyal medya uygulamalaridir.

Sekil 2: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar istatistigi, 2018

TUMBLR
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SKYPE
GOOGLE+
TWITTER

FB MESSENGER
INSTAGRAM
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FACEBOOK

YOUTUBE

o
S

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kaynak: We Are Social'in 2018 raporu incelenerek hazirlanmistr.
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Sekil 2’de gosterildigi iizere, YouTube %55 oran ile Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasidir. YouTubeu takip eden sosyal medya uygulamalar1 %53 oram ile
Facebook, %46 oram ile Instagram, %36 oram ile Twitter, %31 orani ile Google+’dir.
Raporda ayrica aktif Facebook kullanici sayisinin 51 milyon ve aktif Instagram kullanic
sayisinin 33 milyon oldugu belirtilmistir.

3. Vergi ve Vergi Algis1 Kavrami

Vergi kavramina iligkin literatiirde bir¢cok tanim yer almaktadir. Bu tamimlardan bazilar
asagidaki gibidir:

Akdogan (2017: 121) vergiyi “Kamusal hizmetlerin gerektirdigi giderler ile kamu borclar1
dolaywsiyla ortaya cikan yiikleri karsilamak amaciyla, egemenlik giiciine gore karsiliksiz
olarak, gercek ve tiizel kisilerden alinan ve cebri nitelige sahip para seklindeki 6demelerdir.”
seklinde tamimlamistir.

Kaneti (1989: 4) “Vergi, kamusal gereksinimlerin karsilanmasi ic¢in 6zel kesimden kamu
kesimine, hukuksal zor altinda, karsiliksiz ve kesin olarak yapilan bir parasal aktarimdir.”
seklinde tanimlama yapmustir.

Bilici (2016) ise vergiyi “Devletin, kamu giderlerini karsilamak iizere,

egemenlik giicline dayanarak, tek tarafli belirledigi ve somut karsiigi olmayan parasal
O0demelerdir.” seklinde tanimlamistir.

1982 Anayasamizin 73. Maddesinde yer alan vergi hiikiimleri ise asagidaki gibidir:

Herkes, kamu giderlerini karsilamak tizere, mali giiciine gore, vergi 6demekle yiikiimliidiir.
Vergi yiikiiniin adaletli ve dengeli dagilimi, maliye politikasinin sosyal amacidir. Vergi, resim,
harc ve benzeri mali yiikiimliiliikler kanunla konulur, degistirilir veya kaldirilir. Vergi, resim,
harc ve benzeri mali yilikiimliiliiklerin muaflik, istisnalar ve indirimleriyle oranlarina iligkin
hiikiimlerinde kanunun belirttigi yukar1 ve asag1 smirlar icinde degisiklik yapmak yetkisi
Cumhurbagkanina verilebilir (Anayasa, md. 73).

Vergileme yetkisi devletin elindedir ve devlet bu yetkisi ile kisilerden vergi toplar. Bu vergiler
devlet icin kamusal hizmetlerin yerine getirilmesi noktasinda ¢cok onemli bir kaynaktir.
Vergiler kamusal hizmetlere kaynak olmanin yaninda devletin sosyal, ekonomik ve politik
hedeflerine ulasmasinda da yardimci olmaktadir. Devlet vergileri bazi durumlarda
cezalandiric1 baz1 durumlarda ise tesvik edici bir arac¢ olarak kullanmaktadir (Kukus, 2010:
8).

Alg1 kavrami ise, aklin digsal nesnelerin varligini ve 6zelliklerini sezgisel olarak tanima eylemi
olarak tamimlanir. Algi kavram iletisimin merkezinde yer almaktadir. Algilama siireci secme,
orgiitleme ve yorumlama olmak iizere ii¢ asamada gerceklesmektedir. Algilama siirecinde
insanlar duyu organlarim kullanarak nesneler, insanlar ve olaylar hakkinda bilgi toplamaya
calismaktadirlar. Daha sonra topladiklar bilgileri algilama siireci asamalarindan gecirerek
anlamh sonuclar elde etmeye calismaktadirlar. Algilama yalnizea fiziksel veya mekanik bir
eylem degildir; insanlar da siiregte aktif rol oynamaktadir. Alg1 tamamen kisisel bir siirectir.
Ancak alg1 bir¢cok durumdan etkilenebildigi i¢in her zaman dogru sonuclar vermeyebilir
(Oberholzer, 2005: 259).

Insanlarin karsilastiklar: olaylara iliskin karar verme siireclerinde ilk asamayi alg1 olusturur.
Olaya iliskin algilama daha sonra insanlarin tutum ve davramslarimi da etkilemektedir

(Taytak, 2010: 497-498).
Vergi algilamasi kavrami ise vergi psikolojisi kavrami icinde yer almaktadir. Vergi algilamasi

kavrami, algilama kavramindan hareket ederek insanlarin vergileri duyu organlar
araciligiyla anlamlandirmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Sagbas ve Basoglu, 2005: 126).
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Vergi algis1 veya vergi algilamas1 kavramini, bireyin i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle vergiye
iliskin yarg1 veya vergi olgusu ile ilgili zihninde olusan fikir seklinde tanimlanmigtir (Saglam,
2013: 319).

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 cikacaktir. Verginin
olumsuz algillanmasi sadece devlete degil, devletin sundugu hizmetlerin finansman1 vergi
oldugundan kisinin kendisine de zarar verecektir. Verginin olumsuz algilanmasi neticesinde
ortaya ¢ikan devlet gelirlerindeki azalma uzun donemde enflasyon, issizlik, bor¢lanma gibi
sorunlar ortaya cikarmaktadir. 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).

Vergi algisim1 arastirmaya yonelik literatiirde bircok calisma yapilmistir. Bu calismalarda
vergi algisinin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, meslek grubu, yasanilan il vb.
faktorler ile etkilesimi arastirllmistir. Bu ¢alismalarin hepsinde de sz konusu degiskenlerin
vergi algisina kayda deger derecede etkide bulundugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle egitim
durumu, mesleki durum ve gelir durumu miikelleflerin vergi ahlaklar1 arasinda ciddi
farkliliklar ortaya cikarmaktadir. Ortaya konulacak sonuclar ile bireylerin vergi bilincini ve
vergi ahlakini artirmaya yonelik yapilabilecek calismalar belirtilmistir. Ayrica bu calismalar
tilkemizde uygulanan vergi politikalarinin adillik diizeyi ile ilgili fikir vermektedir.

4. Sosyal Medya Platformlarinda Vergi Algisina iliskin Yapilan Arastirmalar

Bu calismanin amaci; biiyiik bir kitleye hitap eden sosyal medya platformlarinda
kullanicilarin olusturduklar: icerikler, paylastiklar1 diisiinceler ve paylasim yapma sikliklari
incelenerek kullanicilarin sosyal medya platformlarinda vergisel konulara ne derecede 6nem
verdigini ve vergi algisini tespit etmektir.

Bu calisma sosyal medyanin diinya capindaki malum olan kullanim yogunlugunun ne
kadarin1 vergisel konularin isgal ettigini arastirmasi ve daha once boyle bir calisma
yapilmamasi dolayisiyla literatiire yapacag: katkilardan dolay1 6nemlidir.

Calismanin kapsami ve sinirhliklari sosyal medya platformlarinin alani ile sinirhdir.

Calismada igerik analizi yontemi kullanilmis olup; sosyal medya platformlarinda elde edilen
verilerin icerikleri degerlendirilmistir.

Calismanin bu boliimiinde secilen baz1 sosyal medya platformlarinda vergi algisina yonelik
aragtirmalar yapilacak, veriler toplanacak ve daha sonra bu veriler analiz edilecektir. Bu
kapsamda Eksi Sozliik, Wikipedia, Google Scholar, Twitter sosyal medya uygulamalar
incelenerek sonuglar degerlendirilecektir.

4.1. Eksi So6zliik Uzerinde Yapilan Arastirmalar

Sozliikler kullanicilarin bir konu hakkinda icerik olusturmasina veya mevcut igeriklere yorum
yapmasina imkan veren sosyal medya platformlaridir. Calismanin bu boliimiinde 1999
yilinda kurulmus olan Eksi Sozliik incelenerek sitede igerik girisi yapan iiyelerin vergisel
konularda igerik olusturup olusturmadiklar1 ve vergisel konularin sozliikte ne derecede yer
buldugu arastinlmistir. Ayrica vergisel konularda icerik iireten kullanicilarin vergi
konusunda ne diisiindiikleri tespit edilmeye calisilarak bireylerin vergi algisinin olciilmesi
amaclanmistir. Bu cercevede kullanicilarin vergisel konulardaki diistincelerini aktardiklari
iceriklerden bazilarinin ekran goriintiileri alinarak incelenmistir.

2 Caligmanin giivenilirligi acisindan kullamec isimleri gizlenmistir.
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Alinan goriintiilerde goriildiigii lizere kullanicilarin diistinceleri degerlendirildiginde; bir
kullanmic1 vergileri ceza olarak diisliniirken, bir bagka kullanici devletin olmazsa olmazi
oldugunu diisiinmekte, bir diger kullanic1 ise vergilerin yiiksekliginden yakinmaktadir. Eksi
Sozlikin kuruldugu tarih olan 1999 yilindan beri vergisel konularda icerik girisi
yapilmaktadir. Eksi Sozliik’te kurulusunda bu yana futbolcularin 6dedikleri vergiler, e-ticaret
vergileri, yapilan af diizenlemeleri, araclarin vergileri, sosyal medya ortamlarinin
vergilendirilmesi gibi bir¢cok konuda 1000’e yakin konu baghigi bulundugu tespit edilmistir.

4.2. Wikipedia Uzerinde Yapilan Arastirmalar

Sosyal medya platformlarimin bir tiirii olan Wikiler; kullanicilar igin kolayca erigimin
miimkiin oldugu, yazarlar icin de herhangi bir teknik bilgiye ihtiya¢c duymadan icerik
yaratmanin ve mevcut icerikleri diizenlemenin miimkiin oldugu web siteleridir. Wikilerin en
onemli drneklerinden olan Wikipedia ise 2001 yilinda kurulmus olan “Ozgiir Ansiklopedi”
sloganim kullanan internet sitesidir.>

Wikipedia iizerinde yapilan arastirma neticesinde icinde “vergi” kelimesinin gectigi 2488
farkli konu bashg oldugu tespit edilmistir. Bu basliklar vergi, vergi hukuku, vergi denetim
kurulu, vergi kagirma, vergi cenneti, vergi muafiyeti vb bircok konuda yazilmistir. Bu
baghiklardan biri olan “vergi” bashgin detayh incelendiginde 6ncelikle verginin tanimi ile
karsilasilmistir. Wikipedia’da yer alan tamim “Vergi, ekonomik birimlerden siyasi cebir
altinda ve karsiliksiz devlete kaynak (para) olarak aktarilmasidir. Kamu hizmeti yapmak
durumunda olan devlet, bunu yaparken mal ve hizmet {iretiminde bulunur. Gerekli tiretim
faktorlerini saglarken kamu fonlarini kullanir. Bu fonlar icerisinde vergi gelirlerinin oram
yiiksektir. Sanayilesmis toplumlarda %100'e ulasmaktadir. Devlet, belirtilen temel amag
disinda kamu faaliyetlerine paralel diger baz1 fonksiyonlar1 da vergilere yiikleyebilir. Bu
arada gelir dagihminin kontrolii, piyasada fiyat istikrarinin saglanmasi gibi fonksiyonlar da
kismen vergiye yiiklenebilir.” seklindedir.

Soz konusu icerigin devaminda verginin zorunlu olma ve karsiliksiz olma o6zelliklerinden
bahsedilmis, dolayl ve dolaysiz vergiler anlatilmistir. “Vergi” baslikh igerige girildiginde ilk
olarak konu ile ilgili herhangi bir kaynakca gosterilmedigi ve kaynaksiz iceriklerle ilgili itiraz
edilerek icerigin kaldirilmasinin saglanabilecegi uyarisi ile karsilasilmistir. Bununla birlikte
her igeriginin yazarmnin farkli oldugu Wikipedia’da iceriklerin yazarlarina iliskin bilgilerin
olmadig tespit edilmistir.

3 29.04.2017 tarihi itibariyle Tiirkiye’de Wikipedia'ya erigsim yasag1 getirilmis ve 15.01.2020 tarihinde yeniden
erisime agilmgtir.
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4.3. Google Scholar Uzerinde Yapilan Arastirmalar

Google'in akademik calismalar: iceren ve ilgili akademik calismalar1 iceren dokiimanlarin
paylasimlarinin yapilabildigi uzantis1 olan Google Scholar’da vergisel konularda yapilan
calismalarla ilgili arastirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda igerisinde “vergi” kelimesini
barindiran caligmalarin yillar itibariyle sayisal olarak nasil bir degisim icerisinde oldugu
belirlenmeye calisilmistir. S6z konusu arastirma yapilirken 1950 yilindan itibaren 10’ar yillik
periyotlar halinde elde edilen veriler tabloya doniistiiriilmiistiir. Bu tablolar yardimiyla da
degisimi gorebilmek icin grafikler olusturulmustur. Bu arastirma neticesinde vergisel
konularin yerli literatiir icinde ne derecede 6nem arz ettigi ve yillar itibariyle nicelik olarak
artis egilimde olup olmadig tespit edilmeye calisilmistir.

Tablo 1: Dénemler itibariyle Vergisel Konulardaki Calismalarin Sayilar1(1950-2019)

Yillar Vergi Kelime Sayis1 Artis Oram (%)
1950-1959 1.640 -
1960-1969 1.910 0,16
1970-1979 1.960 0,03
1980-1989 2.520 0,29
1990-1999 4.160 0,65

2000-2009 15.400 2,70
2010-2019 21.500 0,40

Kaynak: Veriler Google Scholar’dan elde edilmistir.
Sekil 3: Dénemler itibariyle Vergisel Konulardaki Calismalar (1950-2019)
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Kaynak: Tablo 1’de bulunan veriler kullanilarak hazirlanmistir.

Sekil 3’iin incelenmesi neticesinde 1950-1959 doneminde vergisel konulara iliskin yaklasik
1.640 calisma yapildig1 goriilmektedir. 1950-1959 doneminden giiniimiize kadar belirlenen
10 yillik periyotlar icinde vergisel konularda yapilan calismalarin siirekli artis egiliminde
oldugu ancak bu artisin seyrinin 1990-1999 donemine kadar kiiciik oranlarda oldugu tespit
edilmistir. Vergisel konulardaki ¢alismalarin nicelik itibariyle en fazla artis gosterdigi donem
1990-1999 doneminden 2000-2009 donemine geciste yasanmistir. 1990-1999 doneminde
yaklagik 4.160 olan calisma sayis1 2000-2009 doneminde yaklasik 15.400 rakamina
ulasmistir. Bu veriler gostermektedir ki; 1990-1999 doneminden 2000-2009 donemine
geciste yaklasik olarak %270 oraninda bir artis gerceklesmistir. Bu durum iilkemizde vergisel
konularin 6zellikle 2000 yilindan sonra biiylik 6nem kazandigimi gostermektedir.

4.4. Twitter Uzerinde Yapilan Arastirmalar

Calismanin devaminda en onemli mikroblog uygulamasi olan ve Tiirkiye'de yaklasik 30
milyon kullanicis1 olan Twitter incelenmistir. 27.04.2019 ve 11.05.2019 tarihleri arasinda 15
giinliik bir siirede atilan tweetlerin analizleri yapilmistir. Bu kapsamda her giin, igeriginde
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“vergi” kelimesini barindiran kag tweet atildig1 verileri toplanmigtir. Elde edilen veriler tablo
halinde hazirlanmis ve daha sonra ilgili tablodan faydalanilarak grafik olusturulmustur. Tiim
bu veriler toplanirken ayn1 zamanda giindeme dair vergisel konulardaki gelismeler de takip
edilmis ve boylece hazirlanan grafikteki degisimlerin giindem gelismeleri ile baglantilar
saptanmaya calisilmistir.

Tablo 2: 27.04.2019-11.05.2019 Tarihleri Aras1 “Vergi” Kelimesi icerikli Tweet Sayilar1

Tarih Say1 Tarih Say1 Tarih Say1
27.04.2019 535 02.05.2019 2061 07.05.2019 821
28.04.2019 437 03.05.2019 1121 08.05.2019 1029
20.04.2019 609 04.05.2019 818 09.05.2019 1551
30.04.2019 713 05.05.2019 795 10.05.2019 1607
01.05.2019 2533 06.05.2019 476 11.05.2019 1236

Kaynak: Veriler Twitter’dan elde edilmistir.

Sekil 4: 27.04.2019-11.05.2019 Tarihleri Aras1 “Vergi” Kelimesi icerikli Tweet
Sayilarinin Grafiksel Gosterimi
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Kaynak: Tablo 2’de bulunan veriler kullanilarak hazirlanmigtir.

Sekil 4 incelendiginde; 30 Nisan tarihine kadar giinliik 500-700 civarinda tweet atildig1 ve
tweet seyrinde ani degismeler yasanmadigi goriilmiistiir. 1 Mayis tarihinde cep telefonu
satiglar1 lizerinden alinan OTV oranlarinin artirilmasi haberinin Twitter’da giindemi 6nemli
olctide etkiledigi tespit edilmistir. Bu noktada 1 Mayis tarihinde cogunlugu bu konu ile alakah
olarak 2533 tweet atilmis ve 6nceki gline nazaran ciddi bir artis yasamistir. Sonraki giin olan
2 Mayis tarihinde tweet sayisindaki artis egiliminin devam ettigi gériilmektedir Giindemdeki
gelismeler takip edildi§inde KPSS iicretlerinin aciklanmas: ve onceki giin gerceklestirilen
OTV artislarinin giindemi olusturdugu goriilmektedir. Sonraki giinlerde grafikten goriildiigii
tizere glinliik verilerde azalis egilimi gerceklesmistir. 5-8 Mayis tarihlerinde ABD Cin’den
gelecek tiriinlerin giimriik vergisi oranini %10’dan %25’e ¢ikardigini agiklamistir. Bu konu
atilan tweetler arasinda giindemi olusturmustur. 9-10 Mayis tarihlerinde ise Cevre ve
Sehircilik Bakanliginin ticretli poset uygulamasinin ardindan, ekmegin sarildig kese kagidi,
yogurt kabi, cips kutular1 ve cerez ambalajlarina vergi konulacag: tasarisinin haber olmasi
Twitter’da atilan tweetlerin giindemini olusturmustur. S6z konusu gelisme atilan tweetlerin
onceki giine nazaran artis egiliminde olmasina neden olmustur. Tiim bu durumlar
gostermektedir ki; Twitter'da kullamicilarin  vergisel konularla ilgili diisiincelerini
paylastiklar1 tweetler iilke giindemindeki olaylarla baglantih olarak artis egilimine
gecebilmektedir.

4.5. Hazine Ve Maliye Bakanligi’nin Sosyal Medya Kullanimi Uzerine Yapilan
Arastirmalar

Kamu kurumlarinda 2004 yihnda Bilgi Edinme Kanununun yiiriirliige girmesi ile birlikte
internet kullanimi 6nemli derecede artmistir. Ilk baslarda 6zellikle halkla iligkiler anlaminda
bu faaliyetlere 6nem verilmistir. Daha sonra 2007 yi1linda cikarilan Bagbakanlik Genelgesi ile
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tim kamu kurumlarinda igerik ve tasarim olarak standartlar olusturulmaya calisilmis ve
sosyal medyanin tartisma, sohbet, damisma oOzelliklerine kontrollii olarak erisim imkam
taninmistir. Calismanin bu boliimiinde Hazine ve Maliye Bakanligi'nin sosyal medyay1 ne
olciide kullandigr arastinlmistir. Hazine ve Maliye Bakanhgi'min Facebook, Instagram,
Twitter ve YouTube hesaplar1 bulunmaktadir. Ozellikle Twitter hesabinin aktif bir gsekilde
kullanildig1r goriilmiistiir. Bununla birlikte, Facebook hesabinda ve Instagram hesabinda
onemli donemler itibariyle paylasimlar yapildig1 ancak bu hesaplarin Twitter kadar etkin
kullanmilmadig goriilmiistiir. YouTube tizerinden de bilgilendirici video paylasimlar1 yapildig:
goriilmektedir. Diger taraftan Hazine ve Maliye Bakanligimin bagh kurulusu olan Gelir
Idaresi Baskanhgimin sosyal medyada daha etkin oldugu goriilmiistiir. Gelir Idaresi
Bagkanhgrnin da Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube hesaplar1 bulunmaktadir.
Ozellikle beyan donemlerinde, vergi haftasi donemlerinde, vergi affi donemlerinde, siire
uzatimi vb. miikelleflerin bilgilendirilmesi gereken konularda, sosyal medya {iizerinden
bilgilendirmenin daha hizli olmasi sebebiyle, sosyal medyanin aktif sekilde kullanildig: tespit
edilmistir.

SONUC

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

Calismada baz sosyal medya platformlarinda vergi algisina yonelik aragtirmalar yapilmais,
veriler toplanmis ve daha sonra bu veriler analiz edilmistir. Bu kapsamda baslica sosyal
medya platformlarindan olan Eksi Sozliik, Wikipedia, Google Scholar ve Twitter
incelenmistir.

ik olarak Eksi Sozliik iizerinde yapilan arastirmalardan bahsedilecek olursa; Eksi Sozliik’iin
kuruldugu tarih olan 1999 yilindan beri vergisel konularda icerik girisi yapildig1 ve bircok
vergisel konuda 1000’e yakin konu bashg bulundugu tespit edilmistir. Bu cercevede bazi
kullanicilarin ~ vergi  konusundaki diistincelerini paylastiklar1 icerikler incelenmistir.
Igeriklerde yer alan kullanicilarin diisiinceleri degerlendirildiginde; bir kullanicinin vergileri
ceza olarak diisltindiigii, bir bagka kullanicinin devletin olmazsa olmaz oldugunu diisiindiig,
bir diger kullanici ise vergilerin yiiksekliginden yakindig1 goriilmiistiir.

Wikipedia birgok farkl internet kullanicisinin yazar olarak igerik iiretebildigi, bu nedenle de
bircok farkli konuda igerigin mevcut oldugu, igeriklerde kaynak gostermenin zorunlu
olmadig1 sosyal medya platformudur. Wikipedia’da vergisel konulardaki baghklar arastirilip
incelenmis olup, bir¢cok konuda oldugu gibi vergi konusunda da farkl farkl igerikler oldugu
goriilmiistiir. Ancak kontrol edilen iceriklerin bazilarinin herhangi bir kaynakcaya sahip
olmayan, kulaktan dolma bilgiler ile yazildig1 goriilmiistiir. Bu durum ozellikle yazarlarin
iceriklerinde kaynak gosterme zorunlulugu olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Google Scholar iizerinde yapilan arastirma neticesinde vergisel konularin yerli literatiir
icinde ne derecede Onem arz ettigi ve yillar itibariyle nicelik olarak artis egilimde olup
olmadig tespit edilmeye calisilmistir. Yapilan arastirma neticesinde; 2000’li yillardan sonra
vergisel konulardaki calismalar biiylik onem verildigi ve vergisel konulardaki calisma
sayilariin ciddi bir artis yasadig1 goriilmiistiir.

Calismanin devaminda 27.04.2019 ve 11.05.2019 tarihleri arasinda 15 gilinliik bir siirede
atilan tweetlerin analizleri yapilmigtir. Bu kapsamda her giin, iceriginde “vergi” kelimesini
bulunan kac¢ tweet atildigina dair veriler toplanmigtir. Tiim bu veriler toplanirken ayni
zamanda giindeme dair vergisel konulardaki gelismeler de takip edilmis ve bdylece
hazirlanan grafikteki degisimlerin glindem gelismeleri ile baglantilarn saptanmaya
calisilmigtir. Elde edilen sonuclara gore; giindem konular1 Twitter kullanicilar1 tarafindan
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dikkatle takip ediliyor ve konuyla ilgili diisiinceler sosyal medyada hizli bir sekilde
paylagiliyor. 27.04.2019 ve 11.05.2019 tarihleri arasinda meydana gelen elektronik cihazlarin
OTV oranlarinin artis1 kararimin kullanicilar ciddi sekilde etkiledigi, bir¢cok kullanicinin bu
konuyla ilgili diistincelerini belirttigi, veri toplanan tarihler arasinda “vergi” kelimesini
barindiran en ¢ok tweetin o giin atildig1 ve atilan tweetlerin ¢ogunlugunun OTV artis oranina
kars: tepki igerikli oldugu goriilmiistiir.

Son olarak Hazine ve Maliye Bakanligi'nin sosyal medya kullanimi iizerine arastirmalar
yapimistir. Hazine ve Maliye Bakanligimin Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
hesaplar1 bulundugu; o6zellikle Twitter hesabinin aktif bir sekilde kullamldig gortilmiistiir.
Diger taraftan Hazine ve Maliye Bakanligr'min bagh kurulusu olan Gelir Idaresi Baskanhgi'nin
sosyal medyada daha etkin oldugu goriilmiistiir. Gelir Idaresi Baskanligimin da Facebook,
Instagram, Twitter ve YouTube hesaplar1 bulunmaktadir. Ozellikle beyan dénemlerinde,
vergi haftasi donemlerinde, vergi affi donemlerinde, siire uzatimi vb. miikelleflerin
bilgilendirilmesi gereken konularda, sosyal medya iizerinden bilgilendirmenin daha hizl
olmasi sebebiyle, sosyal medyanin aktif bir sekilde kullanildig: tespit edilmistir.

Giiniimiiz sartlarinda insan hayatinda oldukc¢a onemli bir yer kaplayan sosyal medyanin
gelecekte hayatimizda daha fazla yer kaplayacagi ve geleneksel medyanin yerini tamamen
alacag) ihtimali oldukca yliksektir. 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 hizh bir sekilde giindem olmakta ve kullanicilar
tarafindan paylasilan iceriklerde yer bulmaktadir. Toplumdaki vergi algisim1 olumlu yonde
gelistirmek, vergi bilincini ve vergi ahlakim artirmak, vergi kayip ve kagaklarimi azaltmak,
vergileri daha etkin toplamak ve bireyleri vergisel konularda bilgilendirmek icin sosyal
medyanin geleneksel medyadan daha 6nemli bir enstriiman oldugu sonucuna ulagilmistir.

KAYNAKCA
2709 sayili Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, RG. T: 09.11.1982, No: 17863.

Akar, Erkan. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, Elif
Yayinevi, Ankara.

Akdogan, A. (2017). Kamu Maliyesi (18. Bask1). Ankara: Gazi Kitabevi.

Barnes, Stuart. & Mattsson, Jan. (2008). “Brand Value in Virtual Worlds: An Axiological
Approach”, Journal of Electronic Commerce Research (Online Edition), Volume: o,
Issue: 3, p. 195-206.

Bilici, N. (2016). Vergi Hukuku (38. Baski). Ankara: Savas Yayinevi.

Boyd, Danah. M. & Ellison, Nicole. B. (2008). “Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship”, Journal of Computer-Mediated Communication, Volume: 13 Issue: 1, p.
210—230.

Dagitmag, Murat. (2015). Sosyal Medya Bizi Neden Kullamr, Metamorfoz Yaymncilik,
Istanbul.

Dikbiyik, Derya. (2016). Sosyal Medya Pazarlamasiun Tiiketicilerin Uriin ve Hizmet Satin
Alma Davramigina Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Istanbul.

Gunelius, Susan. (2010). Blogging All-In-One For Dummies, Wiley Publishing, New Jersey.

Giilsegen, Seving., Giirsul, Fatih., Bayrakdar, Betiil., Cilengir, Sevgi. ve Canim, Sinem. (2010).
“Yeni Nesil Mobil Ogrenme Araci: Podcast”, XII. Akademik Bilisim Konferansi, 10-12
Subat 2010, Mugla.

http://iletisimnotlarim.blogspot.com/2013/05/mikroblog-nedir-bir-blog-yayn-bicimi.html,
Erigim tarihi: 14.11.2018.

32 Research Journal of Public Finance, March 2020, Vol: 6, Issue: 1, pp:20-35


http://iletisimnotlarim.blogspot.com/2013/05/mikroblog-nedir-bir-blog-yayn-bicimi.html

I.SAGBAS, O. K. A. KAYA / Tax Perception In Social Media

Hubackova, Sarka. & Golkova, Dita. (2014). “Podcasting In Foreign Language Teaching”,
Procedia-Social and Behavioral Sciences, Volume: 143, p. 143-146.

Islek, Mahmut. Sami. (2012). Sosyal Medyamn Tiiketici Davramslarina Etkileri:
Tiirkiye'deki Sosyal Medya Kullamicilart Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Karaman.

“Interaktif Sozliikler Siralamasi, Interaktif Sozliik Nedir?”
https://interaktifsozlukler.com/interaktif-sozluk-nedir/, Erisim tarihi: 12.11.2018.

Kahraman, Murat. (2014). Sosyal Medya 101 2.0 (3. Baski), Mediacat, Istanbul.
Kaneti, S. (1989). Vergi Hukuku (2. Bas1). Istanbul: Filiz Kitabevi.

Kaplan, Andres. M. & Haenlein, Michael. (2011). “The Early Bird Catches The News: Nine
Things You a Should Know About Micro-Blogging”, Business Horizons, Volume: 54
Issue: 2, p. 105-113.

Kaplan, Andres. M. & Haenlein, M. (2010). “Users Of The World, Unite! The Challenges And
Opportunities Of Social Media”, Business Horizons, Volume: 53, p. 59-68.

Kaplan, Andres. M. & Haenlein, Michael. (2009). “The Fairyland Of Second Life: Virtual
Social Worlds And How To Use Them”, Business Horizons, Volume: 52 Issue: 6, p. 563-

572.

Kara, Tolga. (2012). “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi ve
Iletisim Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yonelik Bir Arastirma”,
Global Media Journal, Volume: 2 Issue: 4, s. 102-117.

Kukus, B. A. (2010). Tiirkiye’de Ozel Tiiketim Vergisi ve Avrupa Birligi Ozel Tiiketim Vergisi
Uyumlastirmas: (Yiiksek Lisans Tezi). Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isparta.

Lariscy, Ruthann. Weaver; Avery, Elizabeth. Johnson; Sweetser, Kaye. D. & Howes, Pauline.
(2009). “Research in Brief An Examination of the Role of Online Social Media in
Journalists Source Mix”, Public Relations Review, Volume: 35, p. 314-316.

Mavnacioglu, Korhan. (2015). Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi, Beta Yayinlari,
Istanbul.

Oberholzer, Ruanda (2005). “A Survey of the Perceptions of Previously Disadvantaged South
Africans on Taxation”, Critical Perspectives on Accounting, Volume: 16, p. 247-275.

Phippen, Andy. (2004). “An Evaluative Methodology For Virtual Communities Using Web
Analytics”, Campus-Wide Information Systems, Volume: 21 Issue: 5, p. 179-184.

Sagbas, Isa. ve Basoglu Adem. (2005). “Ilkdgretim Cagindaki Ogrencilerin Vergileri
Algilamasi: Afyonkarahisar Ili Ornegi”, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi,
Cilt: 7 Sayi: 2, s.123-144.

Saglam, Metin (2013). “Vergi Algis1 ve Vergi Bilinci Uzerine Bir Arastirma: Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinde Vergi Algis1 Bilinci”, Sosyo Ekonomi, Cilt: 1, s. 315-
334-

Sanlav, Umit. (2014). Sosyal Medya Savaslari, Hayat Yayin Grubu, Istanbul.
Sardag Karabulut Melek. (2015). Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde Sosyal Medya

Pazarlamasi: Sinop Ilinde Bir Arashrma, Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Samsun.

Taytak, Mustafa. (2010). “Ilkégretim II. Kademe Ogrencilerinde Vergi Bilincinin Tespiti:
Ampirik Bir Arastirma”, Maliye Dergisi, Say1: 158, s. 496-512.

Maliye Arastirmalar Dergisi, Mart 2020, Cilt: 6, Sayi: 1, ss:1-19 33


https://interaktifsozlukler.com/interaktif-sozluk-nedir/

1.SAGBAS, 0. K. A. KAYA / Sosyal Medyada Vergi Algist

Ustiindag Eralp, Merve. (2018). Sosyal Medyada Gergek Zamanh Pazarlamamn Rolii: Hizh
Tiiketim Markalarimin Twitter Paylasimlart Uzerine Bir Inceleme, Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Istanbul.

Yavuz, Mehmet Cihan. Ve Haseki, Murat Ismet. (2012). “Konaklama igletplelerinde E-
Pazarlama Uygulamalari: E-Medya Araclar1 Temelinde Bir Model Onerisi”, Cag
University Journal of Social Sciences, Cilt: 9, Say1: 2, s. 116-137.

Zarrella, Dan. (2010). The Social Media Marketing Book, O’'Reill, Canada.

34 Research Journal of Public Finance, March 2020, Vol: 6, Issue: 1, pp:20-35



