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Tiirkiye’de Cocuk, Kadin ve Go¢cmenlerin Kayit Disi1 istihdanm

Dr. Ogr. Uyesi Betiil 0ZBAY

Istanbul Medeniyet Universitesi, Edebiyat Fakiiltesi, Tiirk Dili ve Edebiyat1 Boliimii, Istanbul/Tiirkiye

OZET

Kayi1t dig1 istihdam, devletten gizlenen, kayitli olmayan ve dolayisiyla denetlenmeyen ¢aligma faaliyetlerini ifade
eder. Kayit dis1 ekonomi, enformel ekonomi, gayri resmi ekonomi, vergi dis1 ekonomi, ikincil ekonomi gibi
cesitli terimlerle adlandirilabilir. Ozellikle ¢alisanlarim emeklerinin somiiriilmesine oldukca miisait olan enformel
sektoriin en 6nemli kaynaklarmi ¢ocuklar, kadinlar ve gdogmenler olusturur (Korkmaz, 2012: 66). Kontrolsiiz
kayit dis1 istihdam hem calisanlara hem de igverenlere gesitli zararlar vermesine ragmen herhangi bir denetime
tabi olmamasi, 6demelerin genellikle nakit yapilmasi, her iki taraf icin de baglayiciligi olmadig: icin bir tiir
rahatlik tanimasi gibi ¢ok ¢esitli nedenlerle kisilerin yoneldigi bir sektordiir. Son yillarda sayilari artan gerek
Arap iilkelerinden gerekse Eski Sovyet Blogu iilkelerinden Tiirkiye’ye gelen gogmenler de iilkemizdeki enformel
sektoril biiylitmektedir. Arastirmamizda kisaca kayit dis1 ekonominin ne oldugu, Tiirkiye’de kayit dis1 ekonomi,
cocuk, kadin ve gd¢menlerin enformel sektordeki istihdanm TUIK, ILO, DIiE, CSGB, AFAD gibi kurumlarin
yakin donemde sundugu rapor ve analizlerle desteklenerek anlatilmistir.

Anahtar kelimeler: Kayit Dis1 Istihdam, Enformel Sektor, Cocuk Istihdami, Kadm
Istihdami, Gé¢men Istihdami

Informal Employment of Children, Women and Immigrants in Turkey

Asst. Prof. Dr. Betiil 0ZBAY
Istanbul Medeniyet University, Faculty of Arts and Humanities, Department of Turkish Language and Literature,
Istanbul/Turkey

ABSTRACT

Informal economy refers to unrecorded and, therefore, unregulated working activities that are hidden from the
laws. The Informal economy can be named in various terms such as the shadow sector, informal economy, non-
tax economy, or grey economy. Children, women, and immigrants constitute the most important sources of the
informal sector, which is particularly suitable for the exploitation of the workers’ labor (Korkmaz, 2012: 66).
Uncontrolled and unregistered employment is a sector that people turn to for various reasons such as not being
subject to any supervision, making payments generally cash, providing some kind of comfort because it is not
binding for each side, although it causes various damages to both employees and employers. In recent years, with
the increasing numbers of immigrants from Arab and the former Soviet Bloc countries, the informal sector
significantly grew in Turkey. In our research, what is the informal/unrecorded economy in Turkey; the
employment of children, women, and immigrants in the informal sector has been briefly explained by the recent
reports and analyzes of institutions such as TUIK, ILO, DIE, CSGB, AFAD.

Keywords: Informal Economy, Informal Sector, Child Employment, Women
Employment, Immigrant Employment
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Tiirkiye’de Kayit Dig1 istihdam

Tirkiye’de 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren gelismeye baslamis olan enformel
sektoriin en 6nemli kaynaklar1 kadinlar, ¢cocuklar ve gogmen isgilerdir. Kayit dis1 ekonomi
diinya ekonomilerinin énemli sorunlarindan biridir. Ekonomik eylemler fiilen gergeklestigi
halde bunun belli bir kayit dahilinde olmamasi, rastgele, kontrolsiiz bir sekilde ilerlemesi
ozellikle gelismekte olan iilkeler icin ¢dziim bekleyen dnemli problemlerden biridir (Yildiz ve
Yildiz, 2017 (1): 34). Ote yandan, yapilan kayit dist ekonomik faaliyetler ¢ogunlukla gizli
yiiriitiildiigli icin hem yapilan isin gériinmez olmasina hem de ortaya ¢ikabilecek herhangi bir
sorunda is kazasi, psikolojik siddet, is yerinde yapilan ¢esitli hukuksuzluklar vb. ¢alisanlarin
bliyik magduriyet yasamalarina neden olabilmektedir. Bu sebeple kayit dist sektorde
insanlarin ¢aligmaya yOnelmesinin nedenlerinin iyi anlasilmasi son derece onemlidir. Mali
nedenler, sosyo-kiiltiirel nedenler, yoksulluk, ticret politikalari, yetersiz dil bilmek, oturma ve
calisma izni alinamamasi, vasifsiz eleman olarak goriilmek gibi birbirinden oldukga farkl
sebepler insanlarin ilk bakista daha kolay ulasilabilir goriinen enformel sektdre meyletmesine
yol agabilir. Kayit disi ekonominin en 6nemli sorunlarindan biri de genel olarak denetim
disinda oldugu icin tam olarak boyutlarinin tespit edilememesidir. TOBB’un hazirlamis
oldugu ekonomik rapora gore 2017 yilinda %10,9 olan issizlik orani, 2018 yilinda 0,1 puan
artarak %11,0 olmustur. Ekonomik potansiyel agisindan 6nemli bir gosterge olan 15 ve daha
yukar1 yastaki niifusun isgiiciine katilma orani ise 2018’de, 0,4 puan artisla % 53,2°ye
yiikselmigtir (TOBB, 2018: 198). Yine ayn1 raporda yer alan 6nemli bir bilgi de kayit disi
isttihdamin diisiis gostermekle birlikte sosyo-ekonomik bir sorun olarak iilke giindemindeki
onemini korudugudur. 2018 yilinda herhangi bir sosyal giivenlik kurulusuna bagli olmadan
calisanlarin orani, bir 6nceki yila gore 0,6 puan azalarak %33,4 olarak gerceklesmistir. Bu
oran, onceki yila gore erkeklerde 0,2 puan artarak % 29,4’e yiikselirken, kadinlarda 2,5 puan
azalarak %42,1’e diismiistiir. Ayrica, tarim sektoriinde kayit disi ¢alisanlarin oram 2018’de,
yine bir onceki yila gore 0,6 puan azalarak %82,7’ye diismiistiir (TOBB, 2018: 211). Diger
yandan TUIK’in 2010-2015 araligin1 kapsayan istatistiginde, kayit dis1 ¢alisanlarin 6nemli bir
kisminin okuma yazma bilmeyenlerden ya da ilk ve ortaokul mezunlarindan olustugu
goriilmektedir. Ornegin, okuryazar olmayanlarin %90’1; ilkokul mezunlarinm % 55°i;
ortaokul mezunlarinin %33°{; genel lise mezunlarinin %25°1; meslek lisesi mezunlarinin %
18’1; yiiksekokul mezunlarinin %6°s1 kayit dis1 ¢alismaktadir (Mahirogullari, 2017: 556). Bu
sonug, kayit dis1 ekonominin en 6nemli sebeplerinden birinin egitim diizeyi oldugunu gosterir.
Son on yilda Tiirkiye’ye 6zellikle Suriye’den gelen goc¢ dalgalari ve neredeyse giindelik
hayatin bir parcast haline gelen ekonomik kriz, bu kontrolsiiz sektoriin daha fazla ¢ocuk,
kadin ve gb¢meni biinyesine katarak genislemesine neden olmustur.

Tiirkiye’de Kayit Dis1 Cocuk Istihdam

ILO, “gocuk iscilik” kavraminin tanimini “cocuklari, c¢ocukluklarini yasamaktan
alikoyan, potansiyellerini ve sayginliklarini eksilten, fiziksel ve zihinsel gelisimleri agisindan
zararl isler” seklinde yapar. Ayrica ¢alisan ¢ocuklari, “galisan ¢ocuk™, “cocuk is¢i” ve “en

kotii bigcimdeki ¢ocuk is¢i” olarak ti¢ grupta ele alir. Calisan ¢ocuklar genellikle har¢lik

1 What is child labor, ILO: https://www.ilo.org/ipec/facts/lang--en/index.htm. (erisim: 28/08/19)
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kazanmak, aile ekonomisine katkida bulunmak gibi sebeplerle okuldan sonra, hafta
sonlarinda, tatil giinlerinde calisanlar1 kapsar. Ikinci grup ise ¢ocuklari/ergenleri vaktinden
once okuldan ayrilmaya zorlayacak, ahlaki ve fiziksel yonden ¢ocuklara zarar verebilecek,
cocuklart uzun ve agir saatler boyunca calismaya zorlayacak islerdir. ILO’nun 182.
maddesinde tanimladig iiglincii grup ise en kotii bigimdeki ¢ocuk is¢iligidir ki bu bashik
cocuklarin kole ya da kolelige yakin bir sekilde c¢alistirilmasi, ¢ocuk ticareti, ¢ocuklarin
pornografik amacla kullanim1 gibi son derece agir kosullarda yasamaya zorlanmalarin1 igerir
(Y1ildiz ve Yildiz, 2017 (2): 100-101).

ILO’nun 2006 yilindaki analizine gore diinya genelinde calisan c¢ocuklarin %69°u
tarimda, %22’°si hizmet sektoriinde, %9°u ise sanayide c¢aligmaktadir ve tiim diinyada agir
kosullarda ¢alisan yaklasik 250 milyon ¢ocuk is¢i vardir. Asagidaki grafikte calisan
cocuklarin sektorel dagilimi gosterilmektedir:

Calisan cocularin sektorlere gore dagilimi,

2004
Hizmet, %22

Sanayi, %
Tarnm, %69

Sekil 1: ILO 2006 ya gore ¢alisan ¢ocuklarin sektorel dagilimi (ILO, 2006: 8)

ILO ayrica raporda Tiirkiye’de 1994 yilinda yaklasik 1 milyon olan ¢ocuk is¢i sayisinin
1999 yilina gelindiginde %50 azalarak yarim milyona diistiiglinii bunun da son derece ciddi
bir gelisme oldugunu belirtir. Azalmanin en 6nemli nedenlerinden birinin zorunlu egitim
siiresinin 1997°den itibaren 8 yila gikarilmasi oldugunu ekler (ILO, 2006: 12). DIE tarafindan
1999 yilinda sunulan diger bir raporda ise Tiirkiye genelinde 6-17 yas grubu arasinda bulunan
16,088,000 cocugun igerisinde ekonomik faaliyette bulunanlarin orami tahmini %10,2
(1,635,000 kisi) civarindadir. Bu ¢ocuklarin %60’tan fazlasini erkek ¢ocuklar

olusturmaktadir. 2012 yilma geldigimizde bu kez Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun yaptigi

aragtirma verileri 15-17 yas grubundaki ¢ocuk istihdami oran1 %16,9’a; 2017 yilinda ise bu
oranin %17,4’e ¢iktigin1 gostermektedir. TUIK verilerine gore bes yillik siire zarfinda bu yas

grubundaki istihdam orant %0,5 artmistir. Ancak uzun vadede calisan ¢ocuk sayilarina

baktigimizda hem ILO’nun hem de TUIKin zaman icerisinde saptadigi verilerde, Tiirkiye’de
enformel sektordeki ¢ocuk iscilerin sayisinin 6nemli 6l¢lide azaldigi goriilmektedir.

Tiirkiye’de Kayit Disi Kadin istihdamm

2 Tiirkiye 'de ¢ocuk is¢iligi sorunu, 1LO, Ankara: https://www.ilo.org/ankara/areas-of-work/child-labour/lang--tr/index.htm (erigim:

28/08/19).
3 Tiirkiye Istatistik Kurumundan almmistir: https:/biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=202&locale=tr (erisim: 28/08/19).
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Kadinlar, ¢ogunlukla yar1 zamanh islerde istthdam edildikleri i¢in enformel sektdriin
onemli bir kaynagidir. Enformel sektordeki gégmen isgilerin de biiyiik bir kismini yine
kadinlar olusturmaktadir. DISK’in 2019 Mart’inda yayimladig1 Tiirkiye 'de Kadin Emegi adl
raporuna gore her 10 kadindan 4’1 kayit dist olarak calismaktadir. 2017 yilinda 3,889,000
olan kayit dist kadin istthdami, 2018 yili Kasim ay1 itibariyle 3,670,000 olmustur. Bu say1
toplam kadin istihdaminin %41’°ini olusturmaktadir. Yayimlanan raporda 2017 yilinda tam
zamanli kayitl kadimnlarin istihdam oram1 %64,5; kayit dis1 istihdam ise %354 tiir. Ote
yandan, yar1 zamanli olarak kayitl ¢alisan kadin oran1 %16,7; kayit dis1 ¢alisanlar ise tim
oranlarin en yliksegi olarak %83,1°dir. 2017 Kasim’da 2,142,000 kadin (%24), {icretsiz aile
is¢isi olarak calisirken bu sayr 2018 yili Kasim ayinda 1,8 puan diiserek 1,998,000 kisi
(%22,2) olmus ve sonraki yilin Kasim ayma gore yaklasik 144,000 kisi azalmistir (DISK,
Mart/2019: 3-4).

67
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24 22,2
40
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0 | " 7’
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Sekil 2: Kazang durumuna gére kadin istihdam oranlari, DISK, Mart/2019: 3

Kadinlarin ¢aligma yasaminda karsilagtiklart bir diger 6nemli sorun da bir¢ok kadinin
evde yaptign gériinmez mesaidir. Ozellikle ¢ocuk bakimi, ev temizligi, yemek vb. ev ici isler
hem kayitlh hem kayitsiz calisan kadinlarin yiikiinii artirmaktadir. Ancak yukarida soziinii
ettigimiz enformel sektordeki ¢cocuk istihdami gibi kayit dis1 kadin istthdaminin da Tiirkiye’de
heniiz ¢ozlimlenmemis olsa da azalma egilimde oldugunu sdylenebilir.

Tiirkiye’de Kayit Dis1 Go¢men istihdam

Yogun niifus hareketleri toplumsal yasamda son derece biiyiik sikintilara neden
olmaktadir. Ozellikle, az gelismis {ilkelerde yasanan siyasi ve etnik ¢atigmalar,
kiiresellesmeyle gelen gelir esitsizligi diizensiz goge sebep olmaktadir. 1980 sonrasindan
itibaren Tiirkiye diizensiz gdgiin &nemli merkezlerinden biri olmustur. Ulkeye gelen
gdcmenler i¢in yasal ¢alisma olanaklari ¢cok sinirli oldugundan kacak ¢alisma neredeyse bir
zorunluluk haline gelmistir (Mahirogullari, 2017: 556). Calisma ve Sosyal Giivenlik
Bakanligimmin verilerine goére 2000°li yillarin basinda kayit disi gogmen istihdami kayith
istihdamin %4,7’sine ulasmistir. Ancak 2014 yilindan itibaren Suriye’deki i¢ savas dolayisiyla
Tirkiye’ye gelen go¢cmen sayisindaki ciddi artis, kesin olmasa da bugiin 600,000’den fazla
kisinin kayit dis1 caligmasina sebebiyet vermistir (Kaygisiz, 2017: 4). AFAD’1n 2014 yilinda
3,689 kisiyle yaptig1 anket caligmasina dayanarak agikladigi veriler ise Suriyeli gd¢menlerin
kayit dis1 istihdaminin boyutlarii ortaya koymaktadir. Bu verilere gore egitim diizeyi
ortaokul ve alt1 olanlarin oran1 %79,7 iken; ortaokul ve {izeri egitim orani
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%20,7°dir. Yine ayn1 verilere gore Tiirkiye’deki Suriyelilerin %34,8°1 ilkokul mezunu iken
yalnizca %38,7’si yiiksekogrenim gérmistir (AFAD, 2014: 63). Bu durum mecburi olarak
Suriyeli gogmenlerin biiyiik ¢ogunlugunun “vasifsiz eleman” olarak degerlendirilmesine
neden olmakta ve onlar1t enformel sektore yonlendirmektedir. Diger yandan, Tirkiye’de
stiregelen issizlik sorunu nedeniyle is giicii agiginin neredeyse olmamasi, yabancilarin ¢alisma
izni almasint giiclestirmektedir. CSGB verilerine gore 2015°te gdgmenlere verilen stireli
caligsma izni sayisi yalnizca 64,547°dir ve bu say1 sadece Suriyelileri degil biitiin gogmenleri
kapsamaktadir (CSGB, 2015: 6). AFAD’1n verilerine gore Tiirkiye’de 15-65 yas aralifinda
1,834,000 Suriyeli gogmen oldugu diistiniildiigiinde bu kisiler i¢in kayit dis1 istthdamin bir tiir
zorunluluk oldugu goriilebilir. 2017 yilinda yine AFAD’mn yaptig1 diger bir calismada,
Suriyeli gd¢menlerin kamp i¢inde yasayan bireylerin %22 ’sinin, kamp disinda yasayanlarin
ise %16’simin Suriye’ye donmeyi higbir zaman diisiinmedikleri goriiliirken; yalnizca %5 ’inin
miimkiin olan en kisa siirede iilkelerine geri donmeyi istedikleri goriilmektedir (AFAD, 2017:
109-112). Ozetle, farkli kurumlarin hazirladii raporlarin sagladigi verilere dayanarak
enformel sektdrde calisan gogmen sorunun Tirkiye’de bir siire daha devam edecegi
cikarimini yapabiliriz.

Sonuc¢

Enformel sektdriin en énemli nedenlerinden biri siiphesiz issizliktir. iletisim ¢aginda
kiiresellesen diinyada gittik¢ce artan simiflar arasi gelir farki kayit dis1 sektoriin biiyiimesine
neden olmaktadir. Ozellikle kayit dis1 sektdrdeki kadin ve ¢cocuk istihdaminin en biiyiik etkeni
yoksulluktur. Ancak yukarida sunulan verilerin de destekledigi gibi son yillarda Tiirkiye’deki
kayit dist kadin ve ¢ocuk istihdaminda gozle goriiliir bir azalma vardir. Fakat 6te yandan,
kayit dis1 sektordeki gogmen istihdami i¢cin durum biraz daha farklidir. Tiirkiye’ye komsu
Orta Dogu cografyasindaki belirsiz bir siire daha devam edecek olan siyasi bunalim yogun
g6¢ hareketlerini dogurmaktadir. Gogmenler tarafindan komsu tilkelere gore ekonomik olarak
daha gelismis olan Tiirkiye, hem is bulunabilecek ve yasanabilecek bir iilke hem de Avrupa
iilkelerine gecise yardimci olacak bir koprii gibi goriildiigli i¢in tercih edilmektedir. Bu da
enformel sektorde ¢alisan gogmen sikintisinin iilkemizde bir siire daha devam edecegini
gostermektedir.
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INFLUENCER PAZARLAMA VE TUKETICILERIN
INFLUENCER’LARA YONELIK TUTUMLARININ

SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISI

Dr. Cafer Safak EYEL
Bahgesehir Universitesi, safakeyel@gmail.com

) Beliz SEN
Bahcesehir Universitesi, belizsentv@gmail.com

Ozet

Son yillarda sosyal medyanin gelisimine paralel olarak, tiiketicilerin satin alma egilimlerini
etkileme potansiyeline sahip olan influncerlar ve bu dogrultuda influencer pazarlama kavrami ortaya
¢ikmistir. Influencerlik bir meslek olarak stirekli gelisim gostermekle birlikte, influencer pazarlama da
sosyal medya pazarlamasi cercevesinde firmalar tarafindan kullanilan bir pazarlama teknigi haline
doniismeye baslamistir. Bu c¢alisma kapsaminda, influencer pazarlama kavramma deginilerek,
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarmin tespit edilmesi ve bu tutumun tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma cergevesinde arastirmacilar tarafindan
ilgili literatiir taramas1 yapilarak, influencerlara yonelik tutumu belirlemek amaciyla 26 maddelik bir
Olcek hazirlanmistir. Bu dogrultuda, 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda, sosyal medyada
aktif influencer takipgisi olan 2079 tiiketici ile anket uygulamasi ger¢eklestirilmistir. Elde edilen veriler
SPSS-22 programi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgulara gore, reklam
tutumu ile mesleki kazang tutumunun satm alma niyetini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigi, ayrica
reklam tutumu, mesleki kazang tutumu ve satin alma niyetine verilen yanitlarin katilimeilarin demografik
6zelliklere gore anlamli olarak farklilagsmakta oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer, Influencer
Pazarlama, Sosyal Medya Platformlar1.

INFLUENCER MARKETING AND THE
EFFECT OF CONSUMERS’ ATTITUDES
TOWARDS INFLUENCERS ON
PURCHASING INTENTION

Abstract

In recent years, influencers who have the potential to attract consumers’ purchasing tendencies and
influencer marketing concept have appeared in parallel with the development of social media. While
influencership has continuously developed as an occupation, influencer marketing has also started to transform
into a marketing technique used by companies within the scope of social media marketing. In this study, it was
aimed to measure consumers’ attitudes towards influencers and to investigate the effect of these attitudes on
purchasing intention via mentioning about influencer marketing concept. Within the scope of the study, a scale
consisting of 26 statements was prepared by the researchers in order to measure the attitude towards influencers
via making related literature review. In this regard, a survey was conducted on 2079 influencer followers who

are active in social media between 10  of December, 2019 and 30  of December, 2019. Gathered data was
analysed via SPSS-22 program. According to the findings of research, it was determined that advertisement
attitude and occupational income attitude have positive

Bu ¢alisma, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans 6grencisi Beliz SEN

tarafindan Dr. Cafer Safak EYEL danismanliginda 2019-2020 akademik yili giiz doneminde hazirlanmig
olan “Tiirkiye’de Influencer’lara Yonelik Tutumun Olgiilmesi” isimli yiiksek lisans projesinden
tliretilmigtir.
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and significant effects on purchasing intention, and the responses given to advertisement attitude,
occupational income attitude and purchasing intention differ significantly according to demographical
features of participants.

Key words: Social Media, Social Media Marketing, Influencer, Influencer Marketing, Social
Media Platforms.

1. GIRIS

Teknolojinin ve iletisim kaynaklarinin gelismesi ile hayatimiza yeni kavramlar
ve yeni meslekler girmeye baslamistir. Gelisim siireci ile internet, hayatimizin biiyiik bir
bolimiinii kaplamaya baslamis; aligveris, iletisim, fikir paylasimi, bankacilik sektorii
gibi hayatimizin vazgecilmez bir pargast haline gelmistir. Bu gelisim siirecinin
sonucunda hayatimiza “sosyal medya” ve “infleuncer” kavramlari girmistir. Bu
kavramlar da dijital pazarlama kavramini dogurmustur. Bu durumda da bir zamanlar tek
yonlii gergeklestirilen iletisim ¢ift yonlii iletisime doniismiistiir ve “tiiketici” konumunda
olan kullanicilar artik “igerik tireticisi” olmuslardir. Son dénemde teknolojideki hizli
gelisim ile birlikte pazarlama alaninda da influencerlarin 6nemi artmis, markalar dijital
pazarlamaya agirlik vermeye ve gelismeleri hizli bir sekilde takip etmeye baslamistir.
Influencerlara olan talep arttik¢a dijital pazarlamanin 6nemi artmis, bu konuda yapilan
caligsmalar da artig gostermistir.

Bu calisma kapsaminda amag, Tiirkiye’de son donemlerde yayginlagmaya
baslayan influencerliga iliskin olarak, influencer takipgilerinin tutumlarinin dl¢tilmesi
ve takipgilerin tutumlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi seklinde
belirlenmistir. Influencerlik hem bir meslek olarak hem de literatiirdeki yeri itibariyle
olduk¢a yeni bir konu niteligindedir. Bu nedenle, influencerlik ve takipgilerin veya
diger insanlarin influencerlara yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik bilimsel calisma
sayist oldukca az diizeydedir. Bu calisma cergevesinde, influencer takipgilerinin
inflencerlara yonelik tutumlarinin dl¢lilmesiyle hem literatiire bir katki saglanmasi hem
de reel anlamda sektore yonelik dnemli bulgular sunulmasi dngoriilmiistiir.

2. INFLUENCER VE INFLUENCER PAZARLAMA

Bu boliimde influencer kavrami, influencer stratejileri, influencer pazarlama
kavrami, isletmelerin influencer pazarlamayi tercih etme nedenleri ve tiiketicilerin
influencer pazarlama algilar1 hususunda literatiir bilgileri sunulmustur.

2.1. Influencer Kavramm

Giiniimiizde influencer, sosyal medya tarafindan taninan kisiler olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medya iizerinden takip edilen kisilerin diizenli bir sekilde
izlenmesi, paylasimlarini takip edenler tarafindan goriintiilenebilmesi reklamcilik ve
marka asamalarinda yeni faaliyetleri ortaya g¢ikarmaktadir. Bu yeni olusumu takip
edemeyen markalar ise cagin gerisinde kalarak geng¢ bireyler tarafindan kabullenme
asamasinda daha zor ilerleme saglamaktadir (Yaylagiil, 2017: 223). Influencerlar,
retorik yetenege sahip kullanicilar olarak goriilebilir. Bunun nedeni, tiiketicilerin
nabzina yakin olmalar1 ve yeterli sosyal medya dil becerisine sahip olmalaridir.
Influencerlarin izleyicileri kelimelerle ikna etmeleri, ilgi alanlarin1 ve degerlerini iyi bir
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diizeyde anlamalan oldukc¢a 6nemlidir. Bu kisiler yalnizca tiiketici ihtiyag ve isteklerini
anlamakla kalmaz, ayn1 zamanda iletisimle beraber tiiketicilerle yakinlasabilir ve farkli
konularla igerik sunarak tiiketicilerle etkilesim saglayabilir (Ge ve Gretzel, 2018: 1279).

Influencerlar; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarinin kullanimi
yoluyla bir kitlenin tutumunu sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz, {igiincii taraf
destekgiyi temsil eder (Freberg vd., 2010: 3). Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook
gibi siteler araciligiyla sosyal medya influencerlari, marka bilinirligini saglamak
amaciyla belirli markalar1 tanitan igerikler olustururlar. Sosyal medya influencerlarinin
basarisi, markalar i¢in hayati énem tasir; bu nedenle, influencerlarin bir marka veya
kurulusgla olan iligkisini tanimlamak ve izlemek i¢in bir teknoloji gelistirilmistir. Bu
teknoloji, bir blogdaki goriintiileme sayisini, bir blogun paylasilma zamanlarini,
begenileri ve yorumlari ile takipgileri izlemeye yaramaktadir. Tim bu noktalar, bir
sosyal medya influencerinin basarisinin 6nemli yonleridir (Freberg vd., 2010: 3).

Takipci sayist markalar tarafindan 6nemli bir se¢im kriteri olarak algilaniyor olsa
da influencerin takipgilerini iirettigi igerige ne oranda dahil ettigi ve igerikle takipci
arasinda yarattigi etkilesim de ana performans kriterlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Influencer’lar makro ve mikro olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Makro
influencerlar, oldukga biiyiik bir takipgi sayisina sahiptirler ve bu kitlenin 6zellikleri ya
da egilimleri hakkinda yeterli bilgiye sahip degildirler (Mert, 2008: 1313). Bu
influencerlar alti rakamdan daha fazla takipgiye sahiptirler ve Instagram, YouTube,
Facebook gibi sosyal ag platformlarinda yer alirlar. Yaymlamis olduklar igeriklerle
yiikksek etkilesim elde ederler. Sosyal aglar {izerinden yapmis olduklari tanitimlar,
milyonlarca kisiye ulasilmasini saglar. Bu nedenle makro influencerlar, markalar igin en
onemli ayirt edici Ozelliktir. Markalarin, mesajlarin1 belirli bir kitleye yayabilme ve
marka giiciinii gosterebilme asamalarinda makro influencerlar1 arac1 yapmalart 6nemli
bir avantajdir (Hatton, 2018). Mikro influencerlar, makro influencerlara gore daha az
takipei sayisina sahiptirler. Ancak kitle tlizerindeki iletisim giicli daha fazladir. Bu
kisiler, takipgilerin sosyal grafiginde dogrudan etkiye sahiptir (Mert, 2008: 1313).
Mikro influencerlarda takipgi sayisinda resmi bir sinirlandirma olmamasina karsilik,
100.000 takipgi sayisinin altinda olanlart kapsamaktadir. Micro influencerlar
digerlerinden ayiran en onemli Ozelliklerinden birisi, takipcileriyle yiliksek etkilesim
icerisinde olmasidir. Buradan hareketle, takipci sayisi ile etkilesim arasinda bir ters
oranti oldugu goriilmektedir. Takip¢i sayisinin az olmasi, markalarin da gergek
miisteriye ulasma ihtimalini arttirmaktadir. Mikro influencerlar, takipgilerine benzer bir
hayat yasamaktadir. Bu kisileri takip eden bireyler ise, kendileri gibi aligveris yaptigi,
makyaj yaptig1, benzer markalar1 giyindikleri hissine kapilmaktadir.

Sosyal medyada influencerlar, markalarin tiiketicilerle daha dogrudan, organik
olarak ve giinliik yasamlarina 6l¢eklendirilmesi i¢in yeni bir kanal agmaktadir. Sosyal
medya influencerlar1, markalar kisisel yasamlar1 boyunca tanitarak ortalama tiiketiciyle
iliskilendirilebilir hale getirmektedir. Ledbetter’e (2016) gore, bir taraf belirli
eylemlerde bulunmak icin bir bagkasini etkilemeye ¢alistiginda, iliskilerin gidisatin1 ve
icerigini degistirebilecek dinamik bir siire¢ ortaya ¢ikmaktadir. Influencerlar gercekten
bir marka ve tiiketici arasindaki nihai baglanti gorevini iistlenmektedir. Etkileme
potansiyelleri ve tiiketicilere karsi agikliklar1 sayesinde, influencerlar yiiksek sosyal
niifuz ve giivenilirlige sahiptir (Glucksman, 2017: 79).
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Markalar her zaman tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim karsilamaya
calismiglardir. Bir markanin influencerla is yapmasiyla tiiketicilerle dogrudan iliski
kurulmaktadir. Boylelikle influencerlar marka sadakatinin olusturulmasina yardimci
olur. Cevrimigi sohbette markanin tam bir kontrolii olmasa da tiiketicinin yapmis oldugu
iletisimle markanin asilanmasi saglanir (Booth ve Matic, 2011: 3).

2.2. Influencer Stratejileri

Markalar, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile beraber pazarlama alaninda yer
alan influencer ile is birligi icerisinde girmektedirler. Markalarin temel amaglari, segmis
olduklart influencer kanaliyla hedef tiiketiciye ulasma ve o influencerlarin imaji ile
0zdeslesen kiiltlirel anlam1 kendi markalarina tasima hedefini icermektedir. Burada yer
alan en kritik nokta ise marka imaj1 ile is birligi yapan influencerin imaj1 arasinda
uyumun saglanmasidir. Bu dogrultuda, calismanin bu kisminda temel influencer
stratejileri olan marka elgiligi, triin yerlestirme ve etkinlik yorumlarindan
bahsedilmistir.

Marka elgileri, giiniimiizde modern kanaat onderleri olarak da gdsterilebilir.
Kanaat Onderleri, grubun fikir agilarina gore iletisimi bigimlendiren bir kaynak
olmaktadir. Kanaat Onderi, o grubun iletisimindeki en Onemli faktordiir. Kanaat
onderleri, her statiiden kisiler olabilmektedir (Erdogan ve Korkmaz, 2010: 105). Meslek
grubunun her tiir statiisiinde yer alabilen kanaat onderleri, iletisim araglarin1 daha sik
kullanirlar ve sagladiklar1 bilgileri c¢evresindekilerle daha etkili bir sekilde
paylasabilirler (Bektas, 2000: 110). Sosyal medyada yer alan influencerlar da kanaat
onderleri gibi sosyal medyayr aktif kullanan ve bilgilerini paylasan kisilerdir.
Influencerlarin sahip olduklar kitle agisindan kanaat 6nderlerine benzemektedirler. Bu
nedenle, giinlimiizdeki dijital ortamin kanaat onderleri olarak ifade edilebilen marka
elgileri konumundaki influencerlar, marka veya iriinleri belirli bir kitleye sunarak bir
bag olusturma, markay1 takipgilerine ulastirarak marka farkindaligini saglama ve
markanin yayilmasi noktasinda énemli bir rol oynamaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu,
2019: 1050). Sosyal medyanin giiniimiizde yaygin ve aktif olarak kullanilmasi ve bu
kullanicilarin biiylik bir ¢ogunlugunu da genglerin olusturmasi, markalarin oldukga
ilgisini cekmektedir. Bu nedenle markalar, sosyal medyada kendilerini temsil edebilecek
bir marka elcisi araciligiyla hedef kitleye ulagsma, marka farkindaligi olusturma ve
markaya olan baglilig1 yaratma faaliyetlerini saglamaktadir. Influencerlar profesyonel
ya da goniillii bir sekilde marka elgiligini iistlenerek, markalar1 potansiyel tiiketicilerle
bulusturan en Onemli kanallardan biri olma o&zelligini tasimaktadir (Peltekoglu ve
Askeroglu, 2019: 1053).

Uriin yerlestirme, ozellikle sinema ya da televizyonda yer alan filmler,
programlar ve dizilerde kullanilan, planli bir sekilde gbéze c¢arpmayacak diizeyde
izleyiciyi etkileme cabalaridir. Markalar, dijital diinyada {iriin yerlestirmeyi Instagram,
YouTube, Facebook gibi sosyal aglarda, bilgisayar oyunlarinda, gazetelerin ya da
dergilerin web sitelerinde kullanmaktadir (Oztiirk ve Sener, 2018: 363). Dijital
mecralarda yapilan {iriin yerlestirme geleneksel iiriin yerlestirmeden Ornek alinarak
yapilmaktadir. Ornegin; Instagram’da {iriin yerlestirme faaliyetlerinde geleneksel
asamalardan da faydalanilmaktadir. Bunlar; iiriin yerlestirmede gorseldeki konum,
kameranin agis1, goriiniirliik, tiriin ile etkilesim, hikaye entegrasyonu seklindedir. Dijital
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ortamlarda kullanicilarin aktif olmasi, ilgili olmasi, faaliyetlerin yiiksek olmasi
nedenleriyle {iriin yerlestirmenin bu alanlarda ¢ok daha etkili olacagi dngoriilmektedir
(Oztiirk vd., 2016: 363). Ayrica iiriin yerlestirme ve iiriiniin tiiketiciye entegrasyon
stirecinde kullanilan influencerlar da anlam transfer modeli olarak tanimlanir. Yani o
irlinii tanitan influencerin, markaya sahip oldugu kiiltiirel etki baglaminda etkisi olur ve
tiiketiciye de markaya olan algis1 dogrultusunda bu aktarimi saglar.

Marka etkinliklerinin diizenlenmesiyle, marka ile ilgili bilgilerin yayilmasi
saglanmaktadir. Etkinlik yorumlari, markalarin kendi iriinlerini iigiincii bir agizdan
tilketicilere daha etkili olarak aktarabilme faaliyetlerinin farkli bir yoludur.
Influencerlar, markalarin etkinliklerine davet edilerek, marka bilinirliliginin ve
markayla/tirinlerle ilgili bilgi dagarciginin arttirilmasma neden olurlar. Bu durumda,
influencerlarin glindemine marka girerek, goniillii sekilde igeriklerin {iretilmesini
saglanir. Influencerlarin igerik iiretimi ile markalar, tiiketicilere basarili sekilde ulagmis
olur.

2.3. Influencer Pazarlama Kavram

Markalarin pazarlama planlarinda, biiyiik reklam kampanyalarina ve tiiketici i¢in
en ikna edici satin alma arglimanlarina oncelik verilerek, tiiketicilerin giivendikleri ve
inandiklar1 bir kaynaktan oneriler aldiklar gergegi goz ard1 edilerek, reklamlara oldukca
fazla bir biitce harcamasi yapilmaktadir. Ancak birgok ¢alisma, insanlarin satin alma
kararlarinda geleneksel pazarlama yaklasimlarina nazaran, en yakin ¢evrelerinden ve
yagsam ortamlarindan daha fazla etkilendiklerini ortaya koymaktadir (Kempe vd., 2003:
138). Insanlar akranlarina giivenmektedir ve bu giiveni satin alma faaliyetlerinde de
uygulamaktadir (Zietek, 2016: 9). Bu dogrultuda, insanlarin Instagram gibi ¢evrimigci
sosyal aglarda gittikce daha fazla zaman gecirmelerinden dolay1, bu kisilerin takip etmis
olduklar1 influencerlari bilgi ve Oneri igin giivenilir kaynaklar olarak gérmeleri durumu
ortaya ¢ikmistir.

Giiniimiizde sosyal medya araglarinin 6nemi giderek artmis ve orta diizeyde yer
alan bir tiiketicinin hayatindaki iletisim stratejilerindeki temel Ggelerden biri haline
gelmigtir. Influencer pazarlamanin 6nem kazanmasinin temel nedenleri arasinda igerik
kalitesi, sayfa goriintiileme, arama motoru siralamasi gibi Ol¢iimler yer almaktadir.
Ayrica buna ek olarak, katilim diizeyi faaliyet sikligi pazar ya da toplumda onemli
olmaktadir (Booth ve Matic, 2011: 3). Etkilenen taraftaki hedefler agisindan sosyal
medya influencerlari, isletmenin ya da markanin itibarim1 arttirma, g¢evrimigi
faaliyetlerde miisteri bilincini arttirma, miisterilerin yorum ve geri bildirimlerini talep
ederek iliskilerin giiglendirilmesi i¢in ¢alisirlar (Glucksman, 2017: 79). Influencer
pazarlama, cevrimig¢i bir sosyal agda yer alan ve daha biiyiik bir kitleye etkisi olan
influencerlar1 hedefleyen bir pazarlama tiiriidir (Duan vd., 2008: 1007-1016).
Boylelikle, ¢evrimigi pazarlama yontemleri s6z konusu oldugunda pazarlamacilar icin
influencer pazarlama da yeni bir konu haline gelmistir. 2000°li yillarin baslarinda
influencer pazarlama terimi yiikselme gostermistir.

Internet tabanli teknolojilerin gelismesi, sosyal aglar ve g¢evrimici iletisim
agizdan agiza pazarlamanin da dinamiklerini degistirmistir (Saltik-Yaman, 2018).
Influencer pazarlama,abnilramda agizdan agiza pazarlama gibi ¢calismaktadir  ; ancak
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agizdan agiza pazarlama kontrol edilemez olmasina karsilik, influencer pazarlamada bu
durum ayni sekilde olmamaktadir. Zira sirketler, o kisinin ve takip¢i grubunun erisimine
bagl olarak influencer se¢mektedir. Ayrica hem mesaj hem de sunum sekli gerek
influencer gerekse de sirket tarafindan anlasmaya varilarak yiiriitilmektedir. Influencer
pazarlamada liderler influencerlar olmaktadir. Influencerlar genellikle belirli bir mesaj
yaymak i¢cin 0deme alsalar bile, insanlarin aradigr bir “fikir lideri” durumundadirlar
(Nora, 2017: 4). Influencerlarin fikirlerinin dnemsenmesi dogrultusunda, ¢evrelerinde
yer alan bireyler satin alma siirecinde bu influencerlardan etkilenmektedir. Bu nedenle,
influencerlarin takipgilerinin fazla olmasi, fikirlerinin dneminin de bir o kadar biiyiik
oldugunu gostermektedir (Sabuncuoglu ve Goker, 2014: 4-5). Influencer pazarlama,
ucuz bir pazarlama stratejisi olabilirken, dogrudan belirli bir hedef gruba ulagma firsati
da sunmaktadir.

Ekonomik agidan influencer pazarlama, bir influencer pazarlama firmasi olan
“Creatorden” firmasinin yapmis oldugu arastirmaya gore; diinya genelinde 2016°da 1,1
milyar dolarlik bir hacme sahipken, 2017 yilinda 1,5 milyar dolarlik harcama hacmine
ulagsmigtir. Tiirkiye’de ise bu pazar biiylikligi 30 milyon TL’dir. Sosyal medyada
influencer pazarlamanin kullanim alanlar1 incelendiginde; %19 giizellik ve makyaj, %18
moda, %13 seyahat, %12 yasam ve yemek kategorileri 6n planda bulunmaktadir. Bu
arastirma kapsaminda, markalarin %9’u bir y1l igerisinde influencer pazarlama igin
100.000 TL’den daha fazla biit¢e kullanmistir (Influencer Marketing, 2017°den aktaran;
Mert, 2018: 1315).

Influencer pazarlamaya yonelik yapilan baska bir arastirmaya gore, influencer
pazarlamanin 6nemli 6l¢iide etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ornegin bir ¢alismada,
katillmcilarin %40’ 1min Instagram, Twitter veya YouTube’da bir influencer tarafindan
kullanildigin1 goérdiikten sonra o {irlinii satin aldiklar1 belirtilmistir. Ayn1 arastirmada
Twitter kullanicilarinin, tiriinle ilgili hem marka hem de influencer tweetlerine maruz
kaldiklarinda, satin alma niyetlerinde 5,2 kat artis oldugu goriilmiistiir (Gretzel, 2018:
150).

Influencer pazarlama, sosyal medyada onemli bir paradigmadir. Palmer vd.
(2014) sosyal medyada pazarlamanin istikrar saglayici bir giicli (yani firmanin iriin ve
hizmetlere iliskin biitiinlesik karar modeli) bulundugunu savunmaktadir. Diger bir
deyisle, tiiketiciler giderek artan bir sekilde pazarlama rollerini iistlendiklerinden,
pazarlama stratejileri artik firmalar tarafindan kontrol edilmemektedir. Bu degisiklik
nedeniyle sosyal medyadaki firma-tiiketici iliskileri, geleneksel olarak tanimlanmis
firma-tiiketici iliskisinin 6tesine ge¢cmektedir (Palmer vd., 2014). Bu baglamda, sosyal
medyadaki influencerlar, sirketler ve genel tiiketiciler arasinda giderek artan bir sekilde
gri bir bolgeyi isgal ederek, deger yaratma faaliyetlerinde 6zel bir rol iistlenmektedir
(Ge ve Gretzel, 2018: 1278). Nitekim influencer pazarlamanin tiiketicilere ulasmak ve
onlarla etkilesime gegmek i¢in markalar tarafinda etkili bir yol oldugu sonucunu kabul
etmektedirler.

Isletmelerin Influencer Pazarlamayi Tercih Etme Nedenleri

Tiiketicilerin reklamlara olan ilgilerinin azalmasi1 nedeniyle markalar farkli
reklam araglart bulma yoluna gitmislerdir. Influencerlar, halktan biri olmalarina karsilik
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hem tiiketicilerle hem de markalarla g¢alismaktadirlar. Influencerlarin halktan biri
olmalarinin yani sira akran tavsiyelerine yakin olmalari, takipgileriyle diyalog
kurmalari, giiven olgusunu saglamaktadir. Influencer pazarlamanin markalar tarafindan
kullanilmasinin en o6nemli olgusu, giivendir. Giiniimiizde tiiketicilerin, geleneksel
reklamlara olan giivenlerinde azalma meydana gelmistir. Markalar anlagmis olduklari
influencerin hazirladigi iceriklerle hedef kitleye ulagsabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler,
giiven duygusu sagladiklar1 influencerdan marka hakkinda pozitif yonli bilgi
saglayabilmektedir. Zira takipgilerin giiven duygusu olusturdugu kisilerden tavsiye
almalar1 ve bunu faaliyete gecirmeleri daha kolay olmaktadir. Nitekim diger sekilde
markalarin hedef kitleyle temas saglamalar1 ve iletisimde kalmalar1 daha zor olacaktir
(Hall, 2016).

Markalar kendi imajlarina uygun influencer1 bulup hem hedef kitleye ulasmay1
hem de hedef kitle tlizerindeki etkilerinin artmasinmi istemektedir. Markalar agisindan
influencerlara ulasmak ve o influencerin kitlesine ulasabilmek olduk¢a Onemli bir
adimdir. Markalar influencerlarla ¢esitli reklamlar {iretmektedir. Ancak bu reklamlarin,
direkt olarak tiiketicilerin onlerine sunulmamasi gerekmektedir. Nitekim influencerlarin
bu reklamlar1 kendi paylagimlarinin igerisine sezdirmeden koymalar1i 6nem arz
etmektedir. Ornegin bir parfiim reklamu ile anlasan influencerin, “Ben giinliik hayatimda
bu parfiimii kullanirim” diyerek parfimii kameraya dogru tutmaktan kac¢inmasi
gereklidir. Parfiim sisesinin de goriinecek bir sekilde yer aldigi bir fotograf ¢ekerek ve
pozitif bir mesaj ile paylasarak, normal bir fotografmis gibi yaymlamasi gerekir. Ancak
“o parfiimii kullamin” diye fotograf paylasirsa, bu tiir reklamlardan insanlar rahatsizlik
duyabilmektedir.

Markalarin influencerlara yapmis oldugu 6demeler, geleneksel reklam araglarina
gore daha uygun olmaktadir. Tomoson sirketinin 2015 yilinda pazarlamacilarla yapmis
oldugu aragtirmaya gore, influencer pazarlamanin en uygun maliyetli online miisteri
kazanim kanali oldugu belirlenmistir. Buna gore, en uygun maliyetli online kazanim

yontemi %22 oraniyla influencer pazarlama ve e-posta pazarlama olmustur (Izea, 2017:
3).

Markalar giliniimiizde {inlii kisilerden daha ziyade influencerlara yonelmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin ti¢lincii taraflara olan giiveninden kaynaklanmaktadir. Zira
tiikketiciler isletmelere degil; giivendikleri, tanidiklar1 ve bildikleri kisilerin tavsiyelerine
daha c¢ok inanmaktadir. Influencerlar bu noktada markay: belirli tiiketicilere baglayan
bir arkadas gorevini istlenir. Influencerlar yalnizca takipgilerini etkilemez, takipgilerin
de takipcilerini etkileyerek markayr duyururlar. Infuencerlar takipgileri markanin web
sitesine ¢eker, sosyal medyada markanin goriiniirliigiinii arttirir ve tecriibeleriyle
onerilerini aktararak satin alma olasiligini arttirir.

Markalarin kendi hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in, bu amaca uyum saglayan
influencerlar1  tamimalar1 ~ gerekmektedir. Istenilen sekilde bir pazarlamanin
uygulanabilmesi i¢in, amagladiklar influencer kitlesinin yapisini anlamalar1 gereklidir.
Influencerlar markalarin taleplerine gore faaliyetleri kendi kitlelerine yaymakta ve o
kitlelerin de kendi c¢evrelerinde bu faaliyetleri paylasmasina olanak tanimaktadir.
Balikei etkisi ad1 verilen bu model, ilk olarak elde etmeye c¢alistigi baligi tanimlamayz,
sonrasinda sudaki dogru noktayi segmeyi ve en son olarak en iyi etki alanina sahip yere
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savurmayi ifade etmektedir. Bu model, potansiyel influencerlar1 ve onlarin
kitlelerini tanimlamaya yardimci olmayi saglamaktadir (Saltik-Yaman, 2018: 272).

2.5. Tiiketicilerin Influencer Pazarlama Algilar:

Bu boliimde, influencer pazarlamaya yonelik tiiketicilerin algilariyla ilgili olarak
ileti glivenilirligi, marka tutumu ve satin alma niyetinden bahsedilmistir.

Ileti giivenilirligi, bir reklamda belirtilen ifade gibi, iletinin kendisinin ne kadar
giivenilir olduguna odaklanir. Appelman ve Sundar’a (2016) gore ileti gilivenilirligi,
bireyin iletisim igeriginin dogrulugu hakkindaki kararidir. Ornegin, Instagram {izerinde
influencer pazarlamanin bir reklam bi¢imi oldugu temel alindiginda, bdyle bir yayinda
yapilan ifadenin giivenilirligini dahil etmek onemlidir. Sosyal medyada belirli bir hedef
kitleye iletilmesi gereken reklamda yer alacak olan influencerin, o kitle nezdinde
itibarinin ve giiveninin olmasi1 gerekmektedir. Bu kitlenin goziinde “diiriist”, “dogrucu”,
“dobra” gibi farkl sifatlarla ifade edilen influecerlarin ilettikleri mesajlar, i¢sellestirme
davranigiyla kitlenin fikirlerini, diisiincelerini ve inanglarini etkileyecektir (Can ve Koz,
2018: 449). Influencerin hedef kitlenin gdziinde bu sekilde bir itibara sahip olmasi,
reklamini yaptig: tirliniin de ayni 6zellikleri tasiyor oldugu fikrine neden olmaktadir.
Diger bir sekilde influencerin kitlenin géziinde tasimis oldugu 6zellikler, reklam yaptig
irline de yansitilmaktadir. Bu nedenle, reklamin basarili bir sekilde sonuglanabilmesi
icin hedef kitlenin onayladig1 bir influencerin konugma bi¢imi, davranis sekli, siyasi
gortisii, din, dil, yasam tarz1 gibi bir¢ok farkli agidan benzerlik saglamasi1 gerekmektedir.

Marka tutumu, markaya kars1 genel egilim olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler
icin Ozellikle influencerla calisirken markaya yonelik pozitif tutum saglamak oldukca
onemlidir. Gegmiste yapilan arastirmalar, se¢ilen bir influencerin markanin nasil
goriildiigli ya da insanlarin markaya karsi olan tutumu {izerinde dogrudan bir etkiye
sahip olabilecegini gostermistir (Amos vd., 2008: 213). Burada influencerin sahip
oldugu nitelikler giivenilirlikle baglantili oldugu igin, mikro influecerlarin marka
tutumunu pozitif sekilde etkileyebilecegi beklenmektedir. Buradan elde edilecek olan
sonuglarla, markalar agisindan hangi makro influencerin ya da mikro influencerin
tiketici tepkilerini daha olumlu etkiledigi konusunda bilgi elde edilebilmesi de
miimkiindiir. Boylelikle, pazarlamacilarin kampanyalar1 igin etkili bir influencer
secilmesine iligkin kararlarinda da yardimer olunacaktir.

Satin alma niyeti kavrami, insanlarin yakin gelecekte reklami yapilan iiriinii satin
alma isteklerini ya da diisiincelerini kapsar. Kuo vd. (2009) satin alma niyetini, bireyin
bir markanin {iriiniinii satin almas1 i¢in olusturulan biling¢li plan neticesinde o iiriinii satin
almaya yonelmesi olarak tanimlamistir. Bireylerin gelecekte sunulacak olan bir {iriini
satin alma niyetini 6l¢mek, markalar i¢in olduk¢a dnemlidir. Yapilan arastirmalara gore,
influencerlarin bu konuda biiylik bir etkiye sahip olduklar1 tespit edilmistir ve bu

nedenle, influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyeti T{izerinde etkisi oldugu
belirtilmistir (Nora, 2017: 5).

3. METODOLOJI
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Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin evreniyle 6rneklemi, veri toplama araci,
verilerin analizi, veri toplama aracinin gegerliligi ve giivenilirligi ile arastirma modeli
ve hipotezler hususunda bilgiler sunulmustur.

3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Instagram kullanicisi olan ve Instagram tizerinde en az bir
influencer: takip eden kisiler olusturmaktadir. Orneklem olarak influencerlig bir meslek
olarak icra etmekte olan Beliz Sen’in takipgileri secgilmis ve Beliz Sen’in Instagram
hesabinda, Google Forms baglantili bir anket formu uygulanmistir. 149 binin {izerinde
takipgisi bulunan Sen’in hesabi iizerinden 2079 kisi anket formunu doldurmustur. Anket
uygulamasi 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, cinsiyet agisindan katilimcilarin 2038’1 (%98,0)
kadin, 41°1 (%2,0) erkektir. Medeni duruma gore, 1748 kisi (%84,0) bekar, 307 kisi
(%14,8) evli, 24 kisi (%1,2) bosanmig/duldur. Egitim durumu bakimindan, 563 kisi
(%27,1) lise mezunu, 129 kisi (%6,2) yiiksek okul mezunu, 1139 kisi (%54,8) liniversite
mezunu, 57 kisi (%2,7) mesleki egitim mezunu olup, 191 kisinin (%9,2) egitimi yoktur.
Yas grubu agisindan 236 kisi (%11,4) 13-17 yas araliginda, 1201 kisi (%57,8) 18-24 yas
araliginda, 569 kisi (%27,3) 25-34 yas aralifinda, 63 kisi (%3,0) 35-44 yas araliginda,
10 kisi (%0,5) 45 ve iizeri yas araligindadir. Calisma durumuna gore, 543 kisi (%26,1)
caligsmaktadir, 308 kisi (%14,8) igsizdir, 1137 kisi (%54,7) 6grencidir, 91 kisi (%4,4) ev
hanimidir.

3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu kisimda arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araci ile verilerin
analiz tekniklerine deginilmis, ayrica veri toplama aracinin gegerlilik ve gilivenilirlik
analizi bulgularina yer verilmistir.

Aragtirma ¢ergevesinde, influencerlarin takipgilerinden veri toplamak {izere nicel
bir veri toplama araci olan anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda
influencer takipgilerine en dogru sorular1 sorabilmek iizere genis bir literatiir taramasi
yapilmis ve hem literatiir bilgileri hem de arastirmacilarin kendi tecriibeleri
dogrultusunda, 26 maddeden meydana gelen ve 5°li Likert Sistemi ile dlgiilen bir dlgek
olusturulmustur. 13, 14, 15, 16 ve 24. ifadeler olumsuzluk belirtmekte olup, bu ifadelere
verilen yanitlar analiz siirecinde tersine (olumluya) ¢evrilmistir. Ayrica anket formunda
katilimcilara, demografik 6zelliklerini (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas
grubu ve c¢alisma durumu) belirlemeye yonelik olarak bes soru sorulmustur. Anket
formu araciligiyla elde edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 istatistiksel analiz
programi kullanilmistir.

Tablo 1’de katilimcilar tizerinde uygulanmis olan 26 maddelik dlgekte yer alan
ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Buna gore,
katilimcilarin en yiikksek yanitlar1 vermis olduklart ifadeler X=4,6436 ortalamayla “122:
Takip ettigim influencerlardan beklentim diiriist olmalaridir.” ifadesi, X=4,3078
ortalamayla “l112: Birini takip ederken benim icin onemli olan o kisinin paylastigi
iceriklerdir.” ifadesi ve X=4,3050 ortalamayla “/19: En ¢ok vakit gecirdigim sosyal
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medya platformu Instagram’dir.” ifadesidir. En diisik yanitlar ise; X=1,6946
ortalamayla “16.: Influencerlarin paylastigi iiriinleri sorgulamadan satin alirim.”;
X=1,7691 ortalamayla “I11: Birini takip ederken benim icin onemli olan o kisinin
takipgi sayisidir.” ve X=1,8105 ortalamayla “I/5RS. Keske influencerlar reklamlar
daha dogal sekilde yapsalar.” ifadelerine verilmistir.

Tablo 1. Influencarlara Yonelik Tutum Olgegine iliskin Tammlayic1 Bulgular

Kod ifade N [ Min. [ Maks. | Ort. SS

122 Takip ettigim influencerlardan beklentim diiriist 2079 | 1,00 500 | 46436 | 0,60512
olmalaridir.

112 Birini takip ederken benim i¢in dnemli olan o 2079 | 1,00 500 | 43078 | 077899

kisinin paylastig i¢eriklerdir.

119 En gOk vakit geglrdlglm SOSyal medya pla‘[forl‘nu 2079 1,00 5’00 4,3050 0,93963
Instagram'dur.

11 Influencer ne demek biliyorum 2079 | 1,00 5,00 | 4,0928 | 0,98816

Takip ettigim influencer beklentimi karsilamazsa

123 . 2079 | 1,00 5,00 | 3,8576 | 1,05705
onu hemen takipten ¢ikaririm.

18 Benim i¢in marka 6nemlidir. 2079 | 1,00 5,00 3,6166 | 1,04459

120 | Vaktimin ¢ogunu sosyal medyada gegiririm. 2079 | 1,00 5,00 | 3,4377 | 1,21184

125 Takip ettigim influencerlar sadece ilgilendigim 2079 | 1,00 500 |3.4201 | 1,16355

kategoride paylasim yapanlardir.

19 Benim  igin influencerlarin Onerileri, tv 2079 | 1,00 5,00 |3,4084 | 1,11648
reklamlarindan daha etkilidir.

117 Bir rinii  satn alirken influencerlarin| 2079 | 1,00 5,00 3,4084 | 0,96729

diisiincelerini 6Gnemserim.

12 Influencerhigin bir meslek oldugunu| 2079 | 1,00 5,00 | 3,4002 | 1,08073

diistiniiyorum.

124RS énflluencerlarm kazandiklar1 paray1 haksiz] 2079 | 1,00 5,00 | 3,3319 | 1,06366
ulurum.

110 Influencerlarin reklam anlagmalarindan| 2079 | 1,00 5,00 3,1785 | 1,05863

kazandig1 paray1 hakli bulurum.

21 |En cok tercih ettigim sosyal medya platformu 2079 | 1,00 500 |3,0356 | 1,11585

Youtube'dur.
15 Influencerlarin paylastigi liriinleri satin alirim. 2079 | 1,00 5,00 3,0308 | 0,87033
13 Influencerlara giivenirim. 2079 | 1,00 5,00 2,9490 | 0,84922

Influencerlar1 paylastig1 igerikler i¢in degil,

yasadiklar1 hayat1 gérmek icin takip ediyorum. 2079 1 1,00 500 12,9202 1,13538

126 zltlrﬂgzencerlarm yaptigi reklamlar beni rahatsiz 2079 | 1,00 500 | 28519 | 1,09342

Ieriklerine giivenmedigim mfluencer1 sadece

merak ettigim i¢in takip etmeye devam ederim. 2079 1 1,00 500 | 25421 | 1,27727

116RS | Son donemde influencerlar'a olan giiven azald. 2079 | 1,00 5,00 2,3372 | 1,05449

13RS Ir.l.ﬂ}.le{lcerlarm reklamlar1 para igin yaptigini 2079 | 1,00 500 | 22304 | 1,03375
diistiniiyorum.
17 ?enim igin markadan ziyade influencerm 6nerisi 2079 | 1,00 500 | 22179 | 1,00911
Oonemlidir.
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Goze batan reklamlar yiiziinden influencerlardan

114RS 8 o 2079 1,00 5,00| 2,1395( 1,09982
sogurum ve takibi birakirim.
115RS Ke§ke influencerlar reklamlar1 daha dogal 2079| 1,00 500| 1.8105 088766
sekilde yapsalar.
11 Birini takip ederken benim i¢in 6nemli olan o 2079] 1,00 500| 1,7691] 088544

kisinin takipg¢i sayisidir.

16 Influencerlarin paylastigi tirlinleri sorgulamadan 2079 1,00 500| 1,6946| 085892
satin alirim.

Tablo 2’de takipgilerin influencerlara yonelik tutumlarini belirlemek iizere anket
formunda kullanilmis olan 26 maddelik 6lgek igin gergeklestirilmis olan gegerlilik ve
giivenilirlik analizi bulgular1 yansitilmistir. Tabloda goriildiigii tizere, KMO degeri
0,869 olarak ¢ikmis olup, bu durum 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi yapilmasi
hususunda uygun oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi’nin sigma degerinin 0,000 olmasi ise
Olgek tizerinde faktor analizi uygulanmasinin uygun oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte, tabloda goriilebildigi lizere; en uygun faktor bulgularina ulagabilmek igin sirasiyla
121,18, 122, 112, 111, 11, 13, 119, 120, 14, 118, 123 ve 125 kodlu ifadeler analiz siirecinden
cikartlmistir. Bu dogrultuda 13 ifadeden ve ti¢ faktérden olusan bir yapi elde edilmistir.
Elde edilen faktorler sirastyla “reklam tutumu”, “satin alma niyeti” ve “mesleki kazang
tutumu” seklinde isimlendirilmistir. Tabloya gore, 6lgegin toplam agiklanan varyansi
%56,155’tir. Bu varyansin %19,19’u reklam tutumu faktoriince, %19,11°1 satin alma niyeti
faktoriince, %17,86°s1 mesleki kazang tutumu faktoriince agiklanmaktadir. Ayrica dlgegin
giivenilirlik diizeyi 0,837 ile oldukca yiiksektir. Reklam tutumu faktoriintin giivenilirligi
0,752 ve satin alma niyeti faktoriiniin glivenilirligi
0,745 ile yiiksek diizeyde, mesleki kazang tutumu faktoriiniin giivenilirligi 0,643 ile
orta diizeydedir.

Tablo 2. Influencarlara Yonelik Tutum Olgegi icin Gecerlilik ve
Giivenilirlik Analizi Bulgulan

. Reklam Satin | Mesleki )
Kod Ifade Alma [Kazan¢ | Giivenilirlik | Ol¢ek
Tutumu .
Niyeti |Tutumu
115 Kegke inﬂuencerlar reklamlar1 daha 0,744
dogal sekilde yapsalar.
Goze batan reklamlar  yiiziinden
114 |influencerlardan sogurum ve takibi 0,741
birakirim.
116 S?n donemde influencerlar’a olan 0,685 0,752
giiven azald1.
113 Inﬂutzncerl.z.lr{n {eklamlarl para i¢in 0,590
yaptigini diigiiniiyorum.
126 Influencerlarm yaptigi reklamlar beni 0,509 0,837
rahats1z etmez.
5 Influencerlarin paylastigi tiriinleri satin 0.707
alirim.
17 Benim ic;%n . m‘arkad.ar? ziyade 0,702
influencerin dnerisi onemlidir.
117 B1r urunu s.at.n.l. al1rken.inﬂuencerlar1n 0,685 0,745
diisiincelerini Gnemserim.
19 Benim i¢in influencerlarin 6nerileri, 0683
TV reklamlarindan daha etkilidir. '
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16 Influencerlarn  paylastigi iriinlerf

sorgulamadan satm alirmm. 0,595

124 Influencerlarm  kazandiklar1  parayi 0,810
haksiz bulurum.

110 Influencerlarin reklam anlagmalarindan

kazandig1 paray1 hakli bulurum. 0.779 0.643
12 It}.ﬂ?e?cerhgm bir meslek oldugunu 0,703
diisiiniiyorum.
Agiklanan Varyans 19,19%| 19,11%| 17,86% Toplam %56,155

KMO: 0,869; Ki-Kare: 7712,707; sd: 78; Sig.: 0,000

Tablo 3’te, olgek tlizerinde gergeklestirilen gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
neticesinde ortaya ¢ikan faktorlere iligkin tanimlayici bulgulara yer verilmistir. Tabloda
gorlildiigii lizere; reklam tutumu faktoriiniin ortalamas1 X=2,2739 ile diisiik diizeyde,
satin alma niyeti faktoriinlin ortalamasi X=2,7520 ile ortalamanin altinda, mesleki
kazan¢ tutumunun ortalamasi X=3,3035 ile ortalamanin {izerinde ¢ikmistir. Bu
bulgulara gore, katilimcilarin reklama yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu, satin alma
niyetlerinin ortalamanin altinda oldugu, mesleki kazanca yonelik tutumlarinin ise
ortalamanin tlizerinde ve pozitif yonlii oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Degiskenlere iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Degisken Sayi | Min. | Maks. | Ort | SS
Reklam 2079 1,00 5,00 2,2739 0,73484
Satin Alma 2079 1,00 5,00 2,7520 0,69519
Mesleki Kazang 2079 1,00 5,00 3,3035 0,87862

3.3. Arastirmanmin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri
Yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonrasinda Sekil 1°de goriilen
aragtirma modeli meydana getirilmistir. Modele gore satin alma niyeti bagimli degisken,
reklam tutumu ve mesleki kazang tutumu bagimsiz degiskenler, demografik 6zellikler
ise kontrol degiskenleridir. Bu dogrultuda, arastirmanin hipotezleri de su sekilde
olusturulmustur:
HI1: Reklam tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H2: Mesleki kazang tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H3: Reklam tutumu, demografik 6zelliklere gore anlamli olarak farklilasmaktadir.
H35: Reklam tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagmaktadir.
H3p: Reklam tutumu, medeni duruma gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H3¢: Reklam tutumu, egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H3g: Reklam tutumu, yas grubuna gére anlamli olarak farklilagmaktadir.
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H3e: Reklam tutumu, ¢aliyma durumuna gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H4: Mesleki kazang tutumu, demografik 6zelliklere gore anlamli

olarak farklilasmaktadir.

H44: Mesleki kazang tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H4p: Mesleki kazang tutumu, medeni duruma gére anlamli olarak farklilagmaktadir.

H4c: Mesleki kazang tutumu, egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H4(g: Mesleki kazang tutumu, yas grubuna gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H4e:

Mesleki kazang tutumu, ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H5: Satin alma niyeti, demografik 6zelliklere gére anlamli olarak farklilagmaktadir.

H54: Satin alma niyeti, cinsiyete gére anlamli olarak farklilasmaktadir.

H5p: Satin alma niyeti, medeni duruma gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5¢: Satin alma niyeti, egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5(: Satin alma niyeti, yas grubuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5g: Satin alma niyeti, ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

Reklam Tutumu

H1

3
N

Mesleki Kazan¢ Tutumu

Satin Alma Niyeti

HS

Demografik Ozellikler

(Cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, yas grubu,
¢alisma durumu)

4. BULGULAR

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu boliimde, arastirma ¢ergevesinde olusturulan hipotezlerin test

edilmesi neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir.
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“HIl: Reklam tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” ve “H2:
Mesleki kazang tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” hipotezlerini test
etmek iizere ¢oklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Hipotez testlerine
iligskin bulgular Tablo 4’te gosterilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, F-degeri ve modelin
sigma degeri aznlamh cikmistir (F=328,055; p=0,000). Ayrica, tabloda goriildiigii izere,

diizeltilmis R degerine gore, bagimsiz degiskenler olan reklam tutumu ve mesleki
kazang¢ tutumu, bagimli degisken olan satin alma niyetinin %23,9’unu aciklamaktadir.
Tabloda yansitilmis oldugu tizere, mesleki kazang tutumunun satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonlii ve anlamli ($=0,321; p=0,000); ayrica reklam tutumunun satin alma niyeti
iizerinde pozitif yonli ve anlamhi (p=0,247; p=0,000) etkisi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, “HI: Reklam tutumu, satin alma niyetini anlamlr olarak etkiler.” ve “H2:
Mesleki kazang tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablo 4. Reklam Tutumu ve Mesleki Kazan¢ Tutumunun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken: Satin Beta t- Sig. |Diiz. R F- Model
Alma Niyeti degeri degeri Sig.
Sabit 24,983 | 0,000
Reklam Tutumu 0,247 | 11,332 | 0,000 | 23,90%| 328,055 | 0,000
Mesleki Kazan¢ Tutumu 0,321 14,706 | 0,000

“H3: Reklam tutumu, demografik ozelliklere gore anlamli  olarak
farklilasmaktadir.””; “H4: Mesleki kazang tutumu, demografik ozelliklere gére anlaml
olarak farklilagsmaktadir.” ve “H5: Satin alma niyeti, demografik ozelliklere gére
anlaml olarak farklilasmaktadir.” hipotezlerini test etmek iizere farklilik analizleri
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, iki gruba sahip cinsiyet degiskeni i¢cin Bagimsiz
Orneklem T Testi’nden, ikiden fazla gruba sahip olan medeni durum, egitim durumu,
yas grubu ve ¢alisma durumu degiskenleri igin ANOVA Testi ile post hoc testlerinden
faydalanilmustir.

Tablo 5’te cinsiyete gdre yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi sonuglari
goriilmektedir. Buna gore, satin alma niyeti faktoriinde (t=-2,218; p=0,027) ve mesleki
kazan¢ tutumu faktoriinde (t=-3,581; p=0,000) anlamli farkliliklara rastlanmistir.
Reklam tutumu faktoriinde ise anlaml farklilik tespit edilmemistir (t=-2,358; p=0,078).
Tablo 5’te goriildiigii tizere, satin alma niyeti faktori igin erkek (X=2,9902) katilimcilar,
kadin (X=2,7472) katilmcilara kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Ayrica
mesleki kazang tutumu faktorii i¢in de yine erkek (X=3,7886) katilimcilar, kadin
(X=3,2938) katilimcilara kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu dogrultuda,
“H3a: Reklam tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagmaktadir.” hipotezi
reddedilmis; “H4a: Mesleki kazang tutumu, cinsiyete goére anlamli olarak
farklilagmaktadir.”” ve “H5a: Satin alma niyeti, cinsiyete gore anlamli olarak
farklilasmaktadir.” hipotezleri ise kabul edilmistir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular
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Cinsiyet [ Say1 Ort. SS t-degeri | sd | Sig.

Reklam Tutumu Iéflfi zgis 22222 ;égig 2,358 | 2077 | 078
Satin Alma Kadin 2038 2,7472 ,69373

Niyeti Erkek 41 20902 | 73a78 | %18 | 2077|027
Mesleki Kazang Kadin 2038 3,2938 | ,87478

Tutumu Erkek | 41 | 37886 | gaz09 | "398 | 2077 1,000

Tablo 6’da medeni duruma gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, sadece satin alma niyeti faktoriinde (F=8,292; p=0,000) anlaml
farkliliga rastlanmistir. Anlamli farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan
Levene homojenlik testi (Levene=2,114; p=0,121) neticesinde Tukey post hoc testi
kullanilmistir. Buna gore, bekar katilimcilarin (X=2,7729) evli katilimcilara (X=2,6143)
kiyasla satin alma niyetlerinin daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore,
“H5b: Satin alma niyeti, medeni duruma gore anlaml olarak farklilasmaktadir.”
hipotezi kabul edilmis; “H3b: Reklam tutumu, medeni duruma gore anlamli olarak
farklilagmaktadir.” ve “H4b: Mesleki kazan¢ tutumu, medeni duruma goére anlaml
olarak farklilasmaktadir.” hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 6. Medeni Duruma Gore ANOVA Testi Bulgular:

. Kareler Ort. . Anlamh
Medeni Durum Toplami sd Karesi F Sig. Fark
Gruplar arast 1,839 2 919
Reklam | larici | 1120253 | 2076 | 540 | 1,704 | 182
Tutumu
Toplam 1122,092 | 2078
Satin Gruplar arasi 7,959 2 3,980
Alma  |Gruplar igi 996,330 | 2076 ,480 8,292 | ,000 1-2,
Niyeti [Toplam 1004,289 | 2078
Mesleki | Gruplar arasi 1,718 2 ,859
Kazan¢ |Gruplar i¢i 1602,433 | 2076 172 1,113 | ,329
Tutumu |Toplam 1604,151 | 2078

Tablo 7°de egitim durumuna gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, reklam tutumu faktoriinde (F=8,142; p=0,000) ve satin alma
niyeti faktoriinde (F=4,678; p=0,001) anlamli farkliliklara rastlanmistir. Anlamli
farkliliklarin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan Levene homojenlik testi
neticesinde reklam tutumu igin (Levene=2,447; p=0,044) ve satin alma niyeti igin
(Levene=4,906; p=0,001) seklinde saptandigindan Tamhane’s T2 post hoc testi
kullanilmistir. Buna gore:

e ezuMniyeti olmayan katilimcilarin (X=2,4995), lise mezunlarina (X=2,3275),
yiiksek okul mezunlarina (X=2,1891) ve iiniversite mezunlarina (X=2,2130)
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kiyasla; ayrica lise mezunlarinin da (X=2,3275) yiiksek okul mezunlarina
(X=2,1891) kiyasla reklam tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

o meLziusnelar: (X=2,8188) ile mezuniyeti olmayanlar in (X=2,8848), iiniversite
mezunlarina (X=2,7031) kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Bu dogrultuda, “H3c: Reklam tutumu, egitim durumuna gore anlamli olarak
farklilasmaktadir.” ve “H5c: Satin alma niyeti, egitim durumuna gére anlaml olarak
farklilagsmaktadir.” hipotezleri kabul edilmis; “H4c: Mesleki kazang tutumu, egitim
durumuna gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.” hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 7. Egitim Durumuna Gore ANOVA Testi Bulgular:

s Kareler - 1 Ort. - | «:. |Anlamlh
Egitim Durumu Toplam sd Karesi F Sig. Fark
Gruplar arasi 17,347 4 4337
Reklam 5-1, 5-2,
Tutumu  |Gruplarici  |1104745 | 2074 | 533 | 8142 | 000 fg5a5 1
Toplam 1122,092 | 2078
Satin Gruplar arast 8,980 4 2,245
Alma  |Gruplar i¢i 995,309 | 2074 ,480 4,678 | ,001 |1-3,5-3
Niyeti [Toplam 1004,289 [ 2078
Mesleki  |Gruplar arasi 6,762 4 1,691
Kazan¢ |Gruplar ici 1597,389 | 2074 770 2,195 | ,067
Tutumu |Toplam 1604,151 | 2078

Tablo 8’de yas grubuna gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, reklam tutumu faktériinde (F=16,973; p=0,000); satin alma
niyeti faktoriinde (F=10,216; p=0,001) ve mesleki kazan¢ tutumu faktoriinde (F=4,882;
p=0,001) anlamli farkliliklara rastlanmistir.  Anlamli  farkliliklarin  nereden
kaynaklandigin1 bulmak i¢in yapilan Levene homojenlik testi neticesinde reklam tutumu
icin (Levene=1,471; p=0,208) seklinde saptandigindan Tukey post hoc testi; satin alma
niyeti i¢in (Levene=4,106; p=0,003) ve mesleki kazang¢ tutumu igin (Levene=3,164;
p=0,013) seklinde saptandigindan Tamhane’s T2 post hoc testleri kullanilmistir. Buna
gore:

e 13-17 yas araligindakilerin (X=2,5949), 18-24 yas araligindakilere (X=2,2355)
ve 25-34 yas araligindakilere (X=2,1888) kiyasla; ayrica 35-44 yas
araligindakilerin (X=2,4984) 18-24 yas araligindakilere (X=2,2355) ve 25-34
yas araligindakilere (X=2,1888) kiyasla reklam tutumu faktoriine daha yiiksek
yanitlar verdikleri tespit edilmistir.

e 13-17 yas arahigindakilerin (X=2,9449), 18-24 yas araligindakilere (X=2,7729),
25-34 yas araligindakilere (X=2,6327) ve 35-44 yas araligindakilere (X=2,6508)
kiyasla; ayrica 18-24 yas aralifindakilerin de (X=2,7729) 25-34 yas
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araligindakilere (X=2,6327) kiyasla satin alma niyeti faktoriine daha
yiiksek yanitlar verdikleri tespit edilmistir.

e 13-17 yas araligindakilerin (X=3,4859), 18-24 yas araligindakilere (X=3,2651)
ve 25-34 yas araligindakilere (X=3,2853) kiyasla mesleki kazang tutumu
faktoriine daha yiliksek yanitlar verdikleri tespit edilmistir.

Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, “H3d: Reklam tutumu, yas grubuna gore
anlamly olarak farklilasmaktadir.”; “H4d: Mesleki kazang tutumu, yas grubuna gore
anlaml olarak farklilasmaktadir.” ve “H5d: Satin alma niyeti, yas grubuna gore
anlaml olarak farklilasmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Yas Grubuna Gore ANOVA Testi Bulgular

Kareler | | Ort. . | «:. | Anlamh
Yas Grubu Toplami sd Karesi F Sig. Fark
Reklam Gruplar arast 35,567 4 8,892 1-2,1-3
Tutumu Gruplar i¢i 1086,525 | 2074 524 16,973 1,000 4-2,4-3
Toplam 1122,092 | 2078
Gruplar arast 19,405 4 4851 °
Satin Alma 1-2,1-3,
Niyeti  |Gruplarici | 984,884 | 2074 | 475 | 102161000 11455
Toplam 1004,289 | 2078
Mesleki Gruplar arasi 14,962 4 3,741
Kazang Gruplar igi 1589,189 | 2074 , 7166 4882 | ,001 |1-2,1-3
tutumu Toplam 1604,151 | 2078

Tablo 9’da ¢alisma durumuna gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, sadece satin alma niyeti faktoriinde (F=7,111; p=0,000) anlamh
farkliliga rastlanmistir. Anlaml farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan
Levene homojenlik testi neticesinde satin alma niyeti i¢in (Levene=7,007; p=0,000)
seklinde saptandigindan Tamhane’s T2 post hoc testi kullanilmistir. Buna gore,
ogrencilerin (X=2,8002), issizlere (X=2,6643) ve ev hanimlarina (X=2,5143) kiyasla
satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, “H5e: Satin
alma niyeti, ¢caliyma durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.” hipotezi kabul
edilmis; “H3e: Reklam tutumu, c¢aliyma durumuna goére anlamli  olarak
farklilasmaktadir.” ve “H4e: Mesleki kazang tutumu, ¢aliyma durumuna gore anlamll
olarak fark/ilagsmaktadir.” hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 9. Calisma Durumuna Gore ANOVA Testi Bulgulan

Kareler Ort. . Anlamh
Calisma Durumu Toplamm Karesi F l Slg Fark
Reklam  |Gruplar 2167 | 3| ;722 | 1338 ,260 |
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Tutumu arasit
Gruplar i¢i | 1119,925 | 2075 ,540

Toplam 1122,092 (2078

Gruplar 10220 | 3 3,407
Satin Alma  |arasi 2111 000 | 3-2 34
Niyeti Gruplar ici | 994,069 |[2075 479 ’ ’ g
Toplam 1004,289 | 2078
i Gruplar
Mesleki arasi 2,119 3 ,706
Tﬁﬁiﬁﬂg Gruplar ici | 1602,032 | 2075 | 772 151,433
Toplam 1604,151 | 2078
Gergeklestirilen farklilik analizleri neticesinde:
e , HH33baile H3e reddedildiginden ve H3c ile H3d kabul edildiginden, « H3:

Reklam tutumu, demografik ozelliklere gore anlamli olarak farklilasmaktadir.”
ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

o H4Hc dible, H4e reddedildiginden ve H4a ile H4d kabul  edildiginden, “ H4:
Mesleki kazang tutumu, demografik ozelliklere gére anlaml olarak
farklilagmaktadir.” ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

e , H55ba, H5c, H5d ile H5d kabul edildiginden, H5: Satin alma niyeti,
demografik ozelliklere gore anlamli olarak farklilasmaktadir.” ana hipotezi
kabul edilmistir.

5. SONUC

Bu caligmada, Tiirkiye’de son donemlerde yayginlasmaya baglayan
influencerliga iligkin olarak, influencer takipgilerinin tutumlarinin o6lgiilmesi ve
takipcilerin  tutumlarinin  satin  alma niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda, 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda
Instagram’da Beliz Sen isimli influencen takip eden 2079 kisi ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; %98 inin
kadin, %84’liniin bekar, %54,8’inin iiniversite mezunu, %57,8’inin 18-24 yas
araliginda, %54,7’sinin 6grenci oldugu gorilmiistiir.

Arastirma  kapsaminda katilimcilarin  influencerlara yonelik tutumlarini
belirlemek ve bu tutumlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisini tespit etmek iizere 26
maddelik bir 6l¢ek olusturulmustur. Anketin uygulanmasi sonrasinda gerceklestirilen
faktor analizi ve giivenilirlik analizi neticesinde 13 madde elenmis ve 3 faktorli bir yapi
ortaya ¢ikmis, bu faktdrler reklam tutumu, satin alma niyeti ve mesleki kazang tutumu
seklinde isimlendirilmistir.

Reklam tutumu ile mesleki kazan¢ tutumunun satin alma niyeti lizerindeki
etkisini saptamak iizere gergeklestirilen ¢coklu dogrusal regresyon analizi neticesinde;
her iki tutum faktoriiniin de satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip
oldugu, ayrica mesleki kazang tutumunun etkisinin, reklam tutumundan daha gii¢lii
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oldugu bulgular1 elde edilmistir. Bu durum, influencerlara yonelik takipgilerin
tutumlarinin, takipgilerin satin alma niyetlerini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini
gostermektedir. Bu bulguya gore, influencerlarin takipgilerini markalar ve {iiriinlere
iligkin etkileyebildikleri ve satin almaya yonlendirebildikleri yorumu yapilabilir.

Yapilan regresyon analizlerinin ardindan faktorlere verilen yanitlarin demografik
ozelliklere gore farklilagma durumunu tespit etmek iizere farklihik analizleri
gerceklestirilmistir. Cinsiyete gore yapilan farklilik analizi neticesinde, satin alma niyeti
ile mesleki kazan¢ tutumunda erkek katilimcilar Iehine anlamli farkliliklara
rastlanmistir. Bu durumun nedeni, kadin takipgi sayisinin erkek katilimei sayisindan ¢ok
daha fazla olmasi, kadin katilimcilardan ziyade erkek katilimcilarin daha fazla satin
alma odakli olmalar1 ve influencerlarin mesleki kazanglarina daha profesyonel sekilde
bakiyor olmalar1 olabilir. Reklam tutumunda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
Bu durum, influencerlar tarafindan yapilan marka/iiriin reklamlarimin cinsiyet farki
gozetilmeksizin benzer sekilde algilandigini gostermektedir.

Medeni duruma gore yapilan farklilik analizi neticesinde, bekar katilimcilarin
evli katilimcilara kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu bulgusu elde
edilmistir. Bu durumun nedeni, bekarlarin sosyal medyada daha fazla zaman geciriyor
olmalar1 olabilir. Mesleki kazang tutumu ile reklam tutumunda ise anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir. Bu durum, influencerlar tarafindan yapilan marka/iirin reklamlarinin
ve influencerlarin mesleki kazanglarinin medeni durum farki gozetilmeksizin benzer
sekilde algilandigin1 gostermektedir.

Egitim durumuna goére yapilan farklilik analizi neticesinde, egitim diizeyi
distiikge reklam tutumunun yilikseldigi; ayrica lise mezunlar1 ile herhangi bir
mezuniyeti olmayanlarin {iniversite mezunlarina kiyasla satin alma niyetlerinin daha
yiiksek oldugu bulgular1 elde edilmistir. Bu durumun nedeni, egitim diizeyi ve yas
yiikseldik¢e insanlarin sadece influencerlar1 degil diger etkenleri de satin alma ve
reklamlarin  giivenilirligi acgisindan g6z Onilinde bulundurmakta olduklar1 ile
aciklanabilir. Mesleki kazang¢ tutumunda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu
durum, egitim diizeyi her ne olursa olsun takipgilerin influencerlarin mesleki
kazanglarina saygi gosterdiklerini gostermektedir.

Yas grubuna gore yapilan farklilik analizi neticesinde, yas azaldik¢a reklam
tutumu, mesleki kazan¢ tutumu ve satin alma niyetinin arttig1 bulgusu elde edilmistir.
Egitim durumu ile paralel sekilde, yas grubu diisiik diizeyde olanlarin influencerlarin
mesleki kazanglarina yonelik tutumlar1 daha pozitif olarak tespit edilmistir. Bu durumun
nedeni, heniiz ergenlik veya genclik doneminde olanlarin sosyal medyay1 daha aktif
kullanmalar1 ve ileride kendilerinin de birer influencer olmalarini istemeleri ile
aciklanabilir. Ayrica daha geng¢ olanlarin reklam tutumlarinin daha yiiksek olmasinin
nedeni, sosyal medyayr c¢ok fazla ve aktif olarak kullanmalarindan dolayz,
influencerlarin yaptiklar1 {riin/marka reklamlarim1 diger platformlardaki reklamlara
kiyasla daha i¢ten ve giivenilir bulmalar: olabilir. Son olarak daha gen¢ olanlarin satin
alma niyetlerinin daha yiiksek olmasi da genglerin sosyal medyayr daha aktif
kullanmalarindan 6tiirii, almay1 istedikleri tiriinle ilgili influencerlardan daha dogru bilgi
alacaklarina inanmalar1 olabilir.
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Calisma durumuna gore yapilan farklilik analizi neticesinde, Ogrencilerin
igsizlere ve ev hanimlarina kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu bulgusu
elde edilmistir. Bu bulgu yine yas grubu ve egitim durumu ile paralellik gdstermektedir.
Zira geng yastaki ogrenciler influencerlara ve onlarin tanittiklar iiriinlere/markalara
daha fazla giivenmekte ve diger platformalardaki reklamlara kiyasla, influencerlarin
reklamlarina daha fazla itibar ederek daha fazla satin alma egilimi gdstermektedirler.
Mesleki kazang tutumu ile reklam tutumunda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir.
Bu durum, ¢alisma durumu her ne olursa olsun takipgilerin, influencerlarin mesleki
kazancglarina benzer bigimde saygi duyduklarini ve influencerlar tarafindan yapilan
reklamlara yonelik algilarinin benzer oldugunu géstermektedir.

Calisma neticesinde elde edilen bulgulara gore, reklama yonelik tiiketici tutumu
ile mesleki kazanca yonelik tutumunun, influencerlarin tamttiklart markalari/tirtinleri
satin alma niyeti lizerinde etkisi bulundugu ve demografik 6zelliklere gore reklam
tutumu, mesleki kazang tutumu ile satin alma niyetinin farklilasmakta oldugu neticeleri
elde edilmistir. Takipgiler, influencerlardan genel olarak diiriist ve giivenilir olmalarini
beklemektedir. Zira influencer kavramini olusturan temel yap1 tasi, tinlii kisilerden farkli
olarak halkin arasindan biri olmak ve gercek goriislerini tiiketicilerle paylasmak
seklindedir. Bu durumda, influencerlarin takipgilerine yaptiklari marka/iiriin
tanitimlarinda gergekei, dogal, diiriist ve giivenilir olmalar1 son derece dnemlidir. Aksi
takdirde influencerlar takipgilerinin giivenlerini kaybettiginde, influencer pazarlamasi da
biiyiik oranda olumsuz sekilde etkilenecektir. Bu nedenle influencerlarin her daim
markalara/iiriinlere iliskin dogru bilgileri sunmalari, bununla birlikte markalarin
influencerlarin 6neminin farkinda olmalar1 suretiyle kendileri i¢in en dogru influencer
ile pazarlama stratejileri gelistirip uygulamalari 6nerilebilir.

Bu calismanin birtakim smirliliklari mevcuttur. Oncelikle konu bakimindan
calisma influencer kavrami ve influencer pazarlama ile siirlandirilmistir. Kapsam
bakimindan caligsma, Instagram {iizerinde influencer olarak faaliyet gostermekte olan
Beliz Sen’in profili ve takipgileri ile sinirlidir. Calisma kapsaminda veri toplamak tizere
bir anket formu kullanilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin bulgulart anket formunda yer
alan sorular/ifadeler ve bu sorulara/ifadelere katilimcilarin vermis olduklart yanitlarla
stnirhidir. Ayrica calisma kapsaminda zaman sinirliligi bulunmaktadir. Bu dogrultuda
arastirma 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Ileride yapilabilecek olan caligmalarda farkli influencerlarin takipgileri iizerinde
veya birkac influencerin takipcileri lizerinde benzer arastirmalar gergeklestirilebilir.
Ayrica influencerlara yonelik tutumun farkli birtakim degiskenler (marka bilinirligi,
marka sadakati, marka degeri gibi) lizerindeki etkilerini belirlemeye iliskin arastirmalar
gergeklestirilebilir.
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ELEKTRONIK TICARETTE MUHASEBE VE VERGI
UYGULAMALARINA ILiSKiN MUHASEBE MESLEK

MENSUPLARININ GORUSLERI: BURSA ILINDE BIR ARASTIRMA

Dr. Cafer Safak EYEL
Bahgesehir Universitesi

Hatice Kiibra ERCIYES
Bahcesehir Universitesi

Ozet

Bu arastirma ¢ergevesinde; {ilkemizin Bursa ilinde e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve e-ticaretin
vergilendirilmesi hususlarinda muhasebe meslek mensuplarinin goriisleri 6l¢iilmiis ve bu goriiglerin
muhasebe meslek mensuplarinin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilagsmadigi incelenmistir.
Calismada 6ncelikle e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve e-ticaretin vergilendirilmesine iliskin literatiir
taranmustir. Sonrasinda, birincil veri elde etmek amaciyla bir anket formu hazirlanmis ve uygulanmistir.
Katilimcilarin e-ticaretin muhasebesi ve vergilendirilmesine iliskin goriislerini lgmek iizere, Dundar
(2018) tarafindan hazirlanip uygulanan 20 maddelik 6l¢ek, Bursa’da 202 meslek mensubu {izerinde
uygulanmigtir. Anket uygulamasi 10 Subat 2019 ile 10 Nisan 2019 tarihleri arasinda ger¢eklestirilmistir.
Katilimeilarmn goriislerinin demografik 6zelliklere farklilagip farklilasmadigni tespit etmek iizere SPSS-
22 bilgisayar programu vasitasiyla farklilik analizleri yapilmigtir. Gergeklestirilen hipotez testleri
neticesinde, tiim hipotezler kismen kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Ticaretin Muhasebelestirilmesi, E-Ticaretin
Vergilendirilmesi, Bursa, Muhasebe Meslek Mensubu.

OPINIONS OF MEMBERS OF ACCOUNTING PROFESSION ON
ACCOUNTING AND TAX APPLICATIONS IN ELECTRONIC
COMMERCE: A RESEARCH IN BURSA

Abstract

Within the scope of this research, opinions of members of accounting profession on e-commerce,
accounting of e-commerce and taxation of e-commerce in Bursa city was measured, and whether or not
these opinions differentiate according to the demographic features of members of accounting profession
was investigated. In the study, firstly literature on e-commerce, accounting of e-commerce and taxation of
e-commerce was reviewed. Then, a survey form was prepared and implemented to collect primary data. In
order to measure opinions of participants on accounting of e-commerce and taxation of e-commerce, a
scale with 20-items prepared and conducted by Dundar (2018) was implemented on 202 members of

accounting profession in Bursa. The survey was conducted between 10  of February, 2019 and 10  of
April, 2019. In order to determine whether or not opinions of participants differentiate according to
demographic features, variance analyses were made via using SPSS-22 computer program. According to
the results of hypothesis tests, all hypotheses were partially accepted.

Bu ¢alisma, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans dgrencisi Hatice Kiibra
ERCIYES tarafindan Dr. Cafer Safak EYEL damismanliginda 2018-2019 akademik yili bahar déneminde
hazirlanmig olan “Elektronik Ticarette Muhasebe ve Vergi Uygulamalarmma Iligkin Muhasebe Meslek
Mensuplarinin Goriigleri: Bursa Ilinde Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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1. GIRIS

1980’lerden itibaren diinyamizda diinyada bilisim teknolojilerinde gerceklesen
degisim ve doniisiimlere paralel sekilde kiiresellesmenin de diinya ekonomisinde
egemen hale gelmeye baglamasiyla birlikte diinya tek pazar durumuna gelmis ve
elektronik ortamlar sayesinde faaliyet gOstermekte olan e-ticaret de bu baglamda
oldukea hizl1 ve kolay bir gelisim gdstermistir. Ozellikle internetin gelismesi, e-ticaretin
gelisimini ciddi sekilde etkilemis ve heniiz 1990’11 yillardan itibaren devletler,
isletmeler ve tiiketiciler e-ticaret faaliyetlerinde bulunmaya baslamislardir.

E-ticaretin hizli bir gelisim gostermesi ve kullanim oraninin giin gegtikce
artmasi, e-ticarete iliskin olarak ulusal ve uluslararasi alanda diizenlemelerin
gerceklestirilmesini gerekli kilmistir. Zira donemin geleneksel ticaret yaklagimina
iliskin muhasebe ve vergilendirme ilkeleri ile diizenlemeleri e-ticaret islemlerini
kapsayacak sekilde diizenlenmemistir. Her ne kadar gerek ulusal mevzuatlarda gerekse
de uluslararas1 diizenlemelerde e-ticaretin muhasebelestirilmesi ve vergilendirilmesine
iliskin ¢aligsmalar yapilmis olsa da halen bu konuda sorunlar tam anlamiyla
¢coziimlenebilmis degildir.

Bu aragtirma kapsaminda; Bursa ilinde e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve e-
ticaretin vergilendirilmesine iligskin olarak muhasebe meslek mensuplariin goriiglerinin
Ol¢iilmesi ve bu gorilislerin muhasebe meslek mensuplarinin demografik 6zelliklerine
gore farklilasip farklilasmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Literatiirde muhasebe
meslek mensuplarinin e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve vergilendirilmesine iliskin
goriislerini 6lgmeye yonelik sinirli sayida calismaya rastlanmistir. Bu dogrultuda, bu
calismanin e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve vergilendirilmesine iliskin literatiire
katkida bulunacagi oOngoriilmektedir. Ayni zamanda bu ¢aligma neticesinde elde
edilecek bulgular dogrultusunda, Bursa ilinde faaliyette bulunmakta olan muhasebe
meslek mensuplarinin e-ticaret iglemlerine yonelik goriislerinin  6grenilmesiyle,
uygulamaya yonelik olarak da oneriler sunulabilecektir.

2. ELEKTRONIK TICARETIN MUHASEBELESTIRILMESI VE
VERGILENDIRILMESI

Teknolojik alanlarda yasanan seri gelisimler ile bireylerin giiniimiiz itibariyle
sonsuz Ozellige sahip olan bilgilere kolay bigimde ulasip faydalanabilmeleri ekonomide,
calisma hayatinda ve is yapma tarzlarinda ciddi degisimler yasanmasina sebebiyet
vermistir. Ozellikle internet sayesinde diinya genelinde yayilim gdstermis olan yeni
teknolojik imkanlar, bilgi tiretimine iliskin olarak tstlenilmis olan maliyetlerin 6nemli
diizeyde diismesine, bilgi iiretiminin kiiresel ¢apta yayginlasmasina, yeni rekabet ve
orgiit stratejilerinin belirmesine ve oOrgiitsel yapilarda degisimlerin ortaya g¢ikmasina
neden olmustur. Bu yasananlarla beraber elektronik ortamda internet araciligi ile ticari
aktiviteler gergeklestirilmeye baslanmis ve boylece elektronik ticarete iligskin aktiviteler
gerek treticiler gerekse de tiiketiciler tarafinca hizlica kabullenilerek desteklenmistir
(Coskun-Karadag, 2016: 31-32).
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E-ticarete iliskin olarak alanyazinda ortak kabul gormiis olan bir tanim
bulunmamaktadir. Ancak birtakim arastirmacilar, ulusal kurumlar ve uluslararasi
kuruluglarin e-ticarete yonelik olarak birbirleriyle bazi benzerlikleri ve farkliliklar
bulunan tanimlarda bulunmus olduklar1 goriilebilmektedir. Birlesmis Milletler (BM)
Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Yontemlerini Kolaylastirma Merkezi’ne gore e-ticaret,
elektronik yollardan ve yonetimle tiiketim aktivitelerinin gerceklestirilmesi siirecinde
yararlanilan islere yonelik ilgili biitlin bilgilerin iireticiler, tiiketiciler, kamu kuruluslar
ve Ozel kurumlarla diger ilgili oOrgiitler arasinda elektronik araglar sayesinde
gerceklestirilmesi bigiminde belirtmektedir (Cetin ve Citli, 2012: 9; Elitas, Aydemir ve
Demirel, 2007: 197). BM Uluslararas1 Ticaret Hukuku Komisyonu’na gore e-ticaret,
ticari etkinlikler ¢ergevesinde her tiir veri mesajinin EDI, internet, elektronik posta (e-
posta) vb. tekniklerin yani sira telekopi, faks vs. daha az karmasiklik diizeyi bulunan
veri aktarim tekniklerinden faydalanilarak elektronik ortam iizerinde degisimidir (Yesil,
2008: 17). Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati'na (OECD) gore e-ticaret,
kuruluglar ile fertleri ilgilendiren ticari 6zellige sahip aktivitelere iliskin biitlin ilgili
islemlerin bilgisayar aglarindan gergeklestirilmesidir (Ak¢i ve Annag-Gov, 2015: 415).
Diinya Ticaret Orgiitii’ne (DTO) gore e-ticaret; mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satig
ve dagitimlarinin internet aglar1 aracilifiyla gerceklestirilmesi seklinde ifade
edilmektedir (Coskun-Karadag, 2006: 33). Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Hazine
Bakanligi tarafindan 1996’da yayimlanmis olan belgede e-ticaret, mal ve hizmetlerin iki
ya da daha fazla taraf arasinda degisimini saglayici islemlerin elektronik araglar ve
teknikler aracilifiyla gerceklestirilmesi seklinde belirtilmektedir (Akgaoglu, 2012: 7).
Avrupa Birligi (AB) ise 1997°de ilan edilen Elektronik Ticarette Avrupa Girisimi
Deklarasyonu’nda e-ticaret kavramini, isletmecilige iliskin aktivitelerin elektronik
ortamlar tizerinde yiiriitiilmesi bi¢ciminde ifade etmektedir (Coskun-Karadag, 2006: 34).
Buna gore e-ticaret; metin, ses, video vb. verilerin elektronik ortamda islenip aktarilmasi
sonucu gergeklesmekte olup, gerek iirlinler ve hizmetler gerekse egitim ve saglik gibi
geleneksel hizmetlerle sanal alisveris merkezleri gibi yeni faaliyet alanlar1 e - ticaret
kapsamina girmektedir (Akc¢aoglu, 2012: 6-7). Tiirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu’na (ETKK) gore e-ticaret, kisi ve kuruluslarin internette ya da intranet iizerinden
yazi, ses, goriintii bigimindeki sayisal verilerin islenmesi, aktarilmasi ve saklanmasi
noktasinda bir deger olusturmayi hedefleyen ve ticari amag tasiyan aktivitelerinin
timiidir (Parlakkaya, 2005: 169).

2.1. Elektronik Ticaretin Muhasebelestirilmesi

E-ticarete iliskin islemlerde iiriin ve hizmetlerin teslim ile 6deme sekilleri
muhasebeyle ilgili faaliyetleri etkiler niteliktedir. E-ticaret kapsaminda sayisal iiriinler
ile hizmetler elektronik ortam {izerinde teslim edilirken, diger iirlin ve hizmetlerin
teslimiyse geleneksel yontemler vasitasiyla gergeklestirilmektedir (Parlakkaya, 2005:
174). Geleneksel teslimin s6z konusu bulundugu iiriin ve hizmetler agisindan defter ve
belge diizeni geleneksel yollar ile yiiriitiilmekteyken, teslimi elektronik ortam {izerinde
gerceklestirilmekte olan triinler ile hizmetler agisindan e-ticarette kagida dayanani bir
diizen gercekei olmamaktadir (Kangal, 2010: 46). Bu baglamda, e-ticaret islemlerinin
elektronik ortam tizerinde saglikli bi¢imde gergeklestirilip kaydedilebilmesi noktasinda,
faydalanilan yazilimlarin belirli birtakim standartlara sahip olmalar1 6nem arz
etmektedir (Parlakkaya, 2005: 174).
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E-ticaret islemleri ¢ergevesindeki muhasebe siireciyle ilintili olan ilkeler;
eksiksizlik, dogruluk, zamanlilik, degerlendirebilirlik, siralama, degistirilemezlik ve
saklanabilirlik seklinde ifade edilmektedir. Ding ve Varic1 (2008: 202-203) bu ilkeleri su
sekilde 6zetlemektedir:

osikEsikzlik (Completeness):E-isletmelerde gergeklestirilen islemlerin kapsamu ile
Ol¢iisliniin ele alinmakta oldugu bu ilke ¢ercevesinde, islemin eksiksiz sekilde
gerceklestirilmesi, o islemin gerceklestirilmis oldugunun ispatlanmasi hususunda
yardimda bulunmaktadir.

o Dogruluk (Accuracy): Uretilen bilgilerin e-isletme islemlerini dogru sekilde
yansitmasi gerektigi hususundaki bu ilke ¢ercevesinde, kayitl islemlerin gercek
durumlar1 yansitmalarinin gerekliliginden bahsedilebilir.

o amZanlama (Timeliness): E-isletme islemlerinin zaman kaybetmeden, tam
zamaninda kayit edilmesi gerekmekte oldugunu belirten bu ilke gergevesinde,
islemlerin olustugu an ile kayit edildigi an arasinda bulunan mesafenin artmasi
durumunda, kaydedilmis islemlerin dogruluklari ile eksiksizliklerine yonelik
olarak fazladan kontrol edilmeleri gereklidir.

« gerDlendirebilirlik (Assessability): Mali tablolardaki her bir agiklama ile bilginin
dogrulanabilir olmas1 durumunu belirten bu ilke ¢ergevesinde, mali tablolarda
bulunan bilgilerden baslayarak geriye dogru, muhasebe siirecini tersine ¢evirmek
suretiyle, bahsi ge¢gmekte olan bilgilerin defter kayitlari ile orijinal belgelerine
erisilebilmesi soz konusudur.

e amSa:r(aOl rder): Muhasebe sisteminde yer alan muhasebe verilerinin, aktif-pasif,
gelir-gider seklinde kategorilendirilmesi ile kronolojik a¢idan siralanmasi
durumunu belirtir.

o gisDtireilemezlik (Inalterability): Islemlerin kayit edilmesi sonrasinda bir daha
degistirilemeyecegi durumunu belirtmektedir.

o lanSaabkilirlik (Retentivebility): E-isletme islemleri, kayitlari, belgeleri ve
defterlerinin giivenli sekilde saklanmasina iligkin bu ilke, kanuni bir zorunlulugu
belirtmektedir. E-ticaret kapsaminda veri saklama yontemleri; mikro film gibi
optik bellekler, hard disk, CD gibi elektronik bellekler ile dijital optik
belleklerden meydana gelmektedir.

E-ticaretteki islemlerde yasanmakta olan artiglar, firmalarin muhasebe
departmanlarinda ¢alismakta olan iggérenlerin sorumluluklarinda da artig yaratmaktadir.
Bilgi ve iletisim teknolojileri noktasinda yasanan degisim ve doniisiimler oldukga iyi
sekilde takip edilmesi ve yeni muhasebe paket programlarinin ne sekilde kullanilmakta
oldugu ile ilintili bilgi sahibi olunmasi, bu sorumluluklar arasindadir (Yiik¢ii ve Gonen,
2009: 3). E-ticaretin, firma siireglerinin yani sira islemlerin tizerinde yaratmakta oldugu
degisimler sebebiyle muhasebe sistemleri de dogrudan bir sekilde etkilenmektedir. E-
faturalama, e-arsivleme vb. kavramlar bu dogrultuda ortaya ¢ikmis olup, bunun yaninda
muhasebeye iliskin aktivitelerin e-ticaret islemlerinde tiriinlerin/hizmetlerin teslimati ile
o0deme sekillerinden etkilenmektedir. E-ticaret ortami lizerinde dijital 6zellige sahip
olmayan iiriinlerin/hizmetlerin teslim edilmesi geleneksel tekniklerle yapilmaktayken,
dijital nitelige sahip olanlarsa sanal sekilde teslim edilmektedir. Geleneksel tekniklerle
teslimat1 gerceklestirilen iirlinlerde/hizmetlerde defter ile belge diizeni geleneksel yollar
ile yiiriitiiliirken; teslimat igleminin sanal ortamda yapilmakta oldugu iiriinler/hizmetler
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acisindan ise kdgida dayanan bir diizenin siirdiiriilmesi
miimkiin olamamaktadir (Parlakkaya, 2005: 174).

E-ticaret ortami iizerinde gerceklestirilen islemlerin muhasebelestirilmesinin
oziinde bir degisim olmasa dahi, seklen bir degisikligin kaginilmaz oldugu sdylenebilir.
Nitekim tutulmasi zorunlu olan defterler ile cikarilan tablolar sanal ortam {izerinde
otomatik sekilde gerceklestirildiginden; islemlerin hizlanmasi, dogruluk oraninin
artmasi vb. degisimler s6z konusu olmaktadir (Ugar ve Atasever, 2000: 111). E-ticaret
aktiviteleri, firmalar icin ¢esitli firsatlar ile kazanimlar getiriyor olmakla beraber, bazi
yeni maliyetler de getirmektedir. Onceleri bu maliyetler sadece pazarlama ve satisa
iligkin giderler seklinde diisiiniiliiyor olsa da esasinda yiiklenilmekte olan bu
maliyetlerin firmadaki bagka maliyetleri de etkilemekte oldugu soylenebilmektedir
(Alkan, 2003: 35).

2.2. Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesi

E-ticaret stirekli olarak gelisip degisen bir uygulama alam1 oldugundan, e-
ticaretin vergilendirilmesine iligkin yaklagimlar da iilkelere gore farklilik arz
edebilmektedir. Lakin devletlerin pek ¢ogu, e-ticarete iliskin vergi diizenlemeleri
gerceklestirirken bagka iilkelerde gerceklestirilmekte olan diizenlemeleri ve bu
diizenlemelerin uluslararas1 alandaki etkilerini goz 6niinde bulundurmaktadir (Cavdar,
2011: 75). E-ticaretin vergilendirilmesine yonelik olarak 1998’de diizenlenmis olan
OECD Mali Isler Komitesi Ottowa Konferansi’nda, e-ticaretin vergilendirilmesine
iligkin olarak, geleneksel vergileme ilkeleri olan tarafsizlik, verimlilik, agiklik ve
basitlik, etkinlik ve adalet, esneklik ilkeleri e-ticaretin vergilendirme ilkeleri olarak da
kabul edilmistir (Ceran ve Cigek, 2007: 295). OECD tarafinca belirlenmis olan ve genel
kabul gormiis nitelige sahip durumdaki bu ilkeler, degisik iilkelerin kendi milli
uygulamalar1 ¢ergevesinde degisim gosterebilmektedir. Bu baglamda, e-ticaretin
vergilendirme ilkeleri ile ilgili olarak gelismis iilkeler tarafindan kabul edilmis olan
temel ilkeler; yeni vergilerin konulmamasi, uluslararas: bir yaklagimin benimsenmesi,
cifte vergilendirmenin 6nlenmesi, vergi sisteminin sade, seffaf, basit, uygulanabilir ve
yeterli olmasi, tarafsizlik, etkinlik, verimlilik ve adalet, esneklik ve diger ilkeler
seklindedir (Bak, 2010: 60; Ceran ve Cigek, 2007: 295).

E-ticarette gelir iizerinden alinmakta olan gelir ve kurumlar vergisi, KDV,
glimrik vergisi, damga vergisi, BSMV gibi vergiler alinmaktadir (Erciyes, 2019).
Bilisim teknolojileri hususunda yasanmakta olan ve giinden giline artis gosteren
degisimler ile gelismelerin sonucu olarak e-ticaret konusu global diizeyde devamli
sekilde bir gelisim siirecinden gegmektedir. Lakin e-ticaretin vergilendirilmesiyle ilgili
konu tam bir ¢dziime kavusturulamamustir, bu baglamda bugiiniin sartlarinda e-ticaret
ile e-ticaretin vergilendirilmesi hususunda bazi 6nem arz eden problemlerin bulundugu
belirtilebilir. Bu dogrultuda, e-ticaretin vergilendirilmesine iliskin olarak yasanan temel
problemlerin sunlar oldugu sdylenebilir (Organ ve Cavdar, 2012: 67-68; Sarag, 2006:
154):

elerinlkaerUasinda gelirin ne sekilde vergilendirilecegine iliskin olarak
ortaya ¢ikmakta olan belirsizlikler,
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e eb Wsayfasini i¢inde barindirmakta olan sunucu bilgisayarlarin “web sunucu”
tilkeler itibariyle vergilendirme konumunun farkliliga sahip olmasi,

e eb Wsayfasini1 konuk eden firmalarin yabanci misterilerinin vergi miikellefi
sayilip sayllmayacagi,

eri Viletisim altyapisinin milli ve uluslararas: rekabete alinmasina iliskin
belirsizlikler,

e oniEkleokrtam iizerinde edinilen kanitlarin taninmasi noktasinda
kanunlardaki degisikliklere gereksinim duyulmasi,

e - E ticaret ortaminin vergi denetimini gili¢lestirmesi olasilig1 yiiksek
oldugundan, yeni denetim yontemleri ile tekniklerine gereksinim duyulmasi.

3. METODOLOJI

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin evreni ve 6rneklemi, modeli ve
hipotezleri, verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmada genel evren, Tiirkiye’de muhasebe meslek mensubu olarak
calisan serbest muhasebeciler (SM) ile serbest muhasebeci mali miisavirlerdir (SMMM).
Calisma evreni, Bursa ilinde muhasebe meslek mensubu olarak ¢alismakta olan serbest
muhasebeciler (SM) ile serbest muhasebeci mali miisavirlerden (SMMM) meydana
gelmektedir. Calisma evreninde 4.000’in lizerinde SM ve SMMM bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, calisma evreninde yer alan her bir bireye ulasma imkani1 bulunmadigindan
orneklem se¢me yoluna gidilmis ve kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak 204
katilimciya ulagilmistir. 2 anket formu ¢ok sayida eksik veri i¢erdiginden, analiz
stirecine dahil edilmemis ve analizlere 202 anket formu ile devam edilmistir. Arastirma
10 Subat 2019 ile 10 Nisan 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilan 202 kisinin cinsiyete gore 87°si (%43,1) kadin, 115’1
(%56,9) erkektir. Yas grubu agisindan 34 kisi (%16,8) 18-25 yas grubunda, 73 kisi
(%36,1) 26-34 yas grubunda, 58 kisi (%28,7) 35-44 yas grubunda, 37 lissi (%18,3) 45
ve lizeri yas grubundadir. Medeni durum bakimindan 60 kisi (9%29,7) bekar, 142 kisi
(%70,3) evlidir. Egitim durumuna gore 16 kisi (%7,9) 6n lisans mezunu, 155 kisi
(%76,7) lisans mezunu, 31 kisi (%15,4) lisansiistii mezunudur. Calisma tiirli agisindan
108 kisi (%53,5) bir isverenle beraber ¢alismakta, 94 kisi (%46,5) bagimsiz olarak
caligmaktadir. Meslekteki ¢alisma siiresi bakimindan 72 kisi (%35,6) 5 yildan az siirelik,
130 kisi (%64,4) 5 yildan fazla mesleki ¢alisma siiresine sahiptir. Mesleki unvana gore
136 kisi (%67,3) SMMM (serbest muhasebeci mali miisavir), 66 kisi (%32,7) SM’dir
(serbest muhasebeci). Muhasebe kayitlarinin e-ticaret yapan sirkette nasil tutuldugu
acisindan; katilimcilarin sorumlu oldugu e-ticaret yapan sirketlerin 97’sinin (%48,0)
muhasebe kayitlart isletme icinde muhasebe servisinde, 105’inin (%52,0) muhasebe
kayitlar1 serbest muhasebeci mali miisavir tarafindan biirosunda tutulmaktadir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
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Aragtirmanin modeli Sekil 1’de sunulmustur. Arastirma kapsaminda ana hipotez;
“HIl=Demografik degiskenlere gore, olcekte yer alan maddelere verilen yanitlar
anlamli olarak farklilagmaktadir.” seklinde belirlenmistir. Bu baglamda, alt hipotezler
ise su sekilde olusturulmustur:

e=CHinlsaiyet degiskenine gore, dlgekte yer alan maddelere verilen yanitlar
anlaml olarak farklilasmaktadir.

o MeHd1ebn=i durum degiskenine gore, dlgekte yer alan maddelere
verilen yanitlar anlamli olarak farklilagmaktadir.

e=CHalliscma tiirti degiskenine gore, dlgekte yer alan maddelere verilen
yanitlar anlamli olarak farklilasmaktadir.

o MeHslledk=te ¢alisma siiresi degiskenine gore, dlgekte yer alan
maddelere verilen yanitlar anlamli olarak farklilagmaktadir.

e=UHn1vean degiskenine gore, dlgekte yer alan maddelere verilen
yanitlar anlamli olarak farklilasmaktadir.

e=MHulhfasebe kayd: degiskenine gore, dlgekte yer alan maddelere verilen
yanitlar anlamli olarak farklilasmaktadir

e YaHslggr=ubu degiskenine gore, clgekte yer alan maddelere verilen
yanitlar anlaml olarak farklilagmaktadir.

e EgHitilmh=durumu degiskenine gore, 6l¢ekte yer alan maddelere
verilen yanitlar anlamli olarak farklilagsmaktadir.

Demografik Ozellikler
Cinsiyet

Medeni durum

Calisma tiirti H1 E-Ticaretin
Meslekte ¢alisma stiresi Muhasebesi ve
Unvan Vergilendirilmesi
Muhasebe kaydi
Yas grubu
Egitim durumu

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada birincil veriler elde etmek lizere anket teknigi kullanilmistir. Anket
formu olusturulurken literatiir taramasi1 gergeklestirilmistir. Hazirlanan anket formu iki
béliimden meydana gelmektedir. Ilk bolim “Kisisel Bilgi Formu” olup, bu béliimde
katilimcilarin demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik 8 soru yoneltilmistir. Ikinci
boliimde ise e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve e-ticaretin vergilendirilmesine iliskin
katilimeilarin - goriislerini 6lgmek {lizere, Dundar (2018) tarafindan Sivas ilinde
gerceklestirilmis olan calismada kullanilmis olan, 5°li Likert Sistemi oOlciilen ve 20
maddesi bulunan 6l¢ek kullanilmastir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi hususunda SPSS 22.0 paket
programindan yararlanilmistir. SPSS 22.0 programi araciligiyla veriler girildikten sonra
demografik degiskenlere gore dagilimi tespit etmek lizere frekans analizleri, dlcege
iligkin tanimlayict degerleri belirlemek iizere tanimlayic1 istatistikler, &l¢egin
giivenilirligini saptamak {izere giivenilirlik analizi ve hipotez testlerini gerceklestirmek
iizere Bagimsiz Orneklem T Testi ile Tek Yonlii ANOVA Testi uygulanmustir. Verilerin
toplanmasinin ardindan SPSS-22 programi araciligiyla gerceklestirilen giivenilirlik
analizinde, Olcegin giivenilirligi 0,640 ile yeterli ve orta diizeyde tespit edilmistir.
Dundar (2018) tarafindan yapilan ¢calismada da giivenilirlik diizeyi 0,623 olarak tespit
edilmistir. Dolayisiyla, her iki ¢calismada elde edilen giivenilirlik diizeylerinin birbirine
oldukga yakin oldugu soylenebilir.

Tablo 1°de Oolgekte yer alan 20 maddeye iliskin tanimlayict degerler
yansitilmistir. Tablodan goriilebilecegi iizere, katilimcilar en yiiksek puanlar1 X=4,4059
ortalamayla “19-Elektronik ticaret, gelisen teknolojiye ayak uydurarak firmanin
devamlhiliginin saglanmasi i¢in onemli bir faktordiir.”, X=4,3713 ortalamayla “18-
Elektronik ticaret, firmalara biiyiik bir rekabet avantaji saglar.”, X=4,1485 ortalamayla
“10-Elektronik ticaret vergisel a¢idan desteklenmelidir.”, X=4,1386 ortalamayla “16-
Vergi Usul Kanunu'nda diizenlemeler yapilarak sanal ortama uyum saglanmasi
gerekir.” ve X=4,0743 ortalamayla “11-Elektronik ticarette belge ve defterler diizenli
bir sekilde tutulmaktadir.” ifadelerine vermistir. Buna goére katilimcilarin, e-ticaretin
sirketler i¢in faydali oldugu ve vergi uygulamalari bakimindan e-ticaretin
uyumlastirilmasi gerektigi goriisiinde olduklar1 yorumu yapilabilir.

Katilimeilarin en diisiik puanlart verdikleri ifadeler X=2,5594 ortalamayla “7-
Elektronik ticaret mevzuati yeterlidir.” ifadesi, X=2,5693 ortalamayla “9-Yetisen
elemanlar elektronik ticaretin vergisi ve muhasebesi konusunda yeterli bilgiye sahiptir.”
ifadesi, X=2,6485 ortalamayla “1-Elektronik ticaretin muhasebelestirilmesi ve
vergilendirilmesi konusunda yeterli yayin vardir.” ifadesi, X=2,7673 ortalamayla “4-
Elektronik ortamda somut varliklarin disinda soyut varliklarin da (sarkilar, e-Kitap vs.)
satistmin yapilmasi muhasebe agisindan sorun teskil eder.” ifadesi ve X=2,7673
ortalamayla “5-Elektronik ticaretin yeterince giivenli oldugunu diistiniiyorum.”
ifadesidir. Buna gore katilimcilar, e-ticaret mevzuatinin heniiz yeterli olmadigini, e-
ticaret vergilendirilmesi ve muhasebelestirilmesi noktasinda eleman yetersizligi
oldugunu, bu hususta yayimlarin da yetersiz oldugunu ve e-ticaretin halen yeterli
giivenilirlige sahip olmadigini savunmaktadir.

Tablo 1. Olcek Maddelerine iliskin Tanimlayic1 Bulgular

No ifade Say1 [Min. | Maks. | Ort. SS

1 | Elektronik ticaretin muhasebelestirilmesi ve| 202 11,00 | 5,00 [2,6485]0,91978
vergilendirilmesi konusunda yeterli yayin vardir

9 Elitk:ironik ticarette en ok kullanilan 6deme yontemi kredi | 54 1,00 | 500 |3:8812|0,83203
artidir.

3 %elz(l:arronik ticaretin denetimi i¢in yetigsmis denetgiler 202 |2,00 | 500 |3.3713 092277

Elektronik ortamda somut varhklarm diginda soyut
4 |varliklarin da (sarkilar, e-kitap vs.) satisinin yapilmasi| 202 (1,00 | 5,00 (2,7673]0,95173
muhasebe agisindan sorun teskil eder.
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5 Elektronik  ticaretin  yeterince  giivenli  oldugunu 202 1,000 5.00| 2.7673| 091441

diistiniiyorum

6 AIISV?T}S sirasinda kullanilan puanlar muhasebelestirme 202| 1,000 5,00| 3.3168| 0,93501
islemini zorlagtirmaktadir.

7 | Elektronik ticaret mevzuati yeterlidir. 202| 1,00 4,00| 2,5594]| 0,87471

Elektronik ortamda tutulan muhasebe kayitlar tizerinde

degisiklikler yapilarak sirketler zarara ugratilabilir. 2021 1,001 5,00] 3,5545 1,11948

Yetisen elemanlar elektronik ticaretin  vergisi ve

) muhasebesi konusunda yeterli bilgiye sahiptir. 2021 1,001 5,001 2,5693f 0,92916

10 | Elektronik ticaret vergisel agidan desteklenmelidir. 202 1,00 5,00 4,1485| 0,77762
Elektronik ticarette belge ve defterler diizenli bir sekilde

11 | tutulmaktadir. 202 1,00 5,00 4,0743| 0,72581

12 | Elektronik ticarette olan bogluklar nedeniyle vergi kagirma 202 1,00 5,00| 3,7525| 1,06417
ve vergiden kagimma artmstir.

Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmas1 ve tam
13 | oturmamast nedeniyle sirketlerin farkli muhasebe kayitlari 202 1,00 5,00| 3,8366( 0,97636
tutma olasilig1 vardir.

Mevcut muhasebe standartlari e-ticaret islemlerinin nasil

14 | muhasebelestirilmesi gerektiginden bahsetmistir. 202 1,00 5,00| 3,0297| 0,92994

15 | Sanal ortamda yapilan iglemlerin muhasebesi igin yeni 202| 1,00 5,00] 4,0149| 0,86086
muhasebe ilkeleri benimsenmelidir

16 | Vergi Usul Kanunu’nda diizenlemeler yapilarak sanal 202 1,00 5,00 4,1386| 0,73342

ortama uyum saglanmasi gerekir.

Elektronik ticaret islemlerinin muhasebesi i¢in muhasebe
17 |ilkeleri benimsenmelidir. 202 1,00 5,00| 4,0198| 0,84618

18 | Elektronik ticaret, firmalara biiyiik bir rekabet avantaji 202| 2,00 5,00| 4,3713| 0,71638
saglar.

Elektronik ticaret, gelisen teknolojiye ayak uydurarak
19 | firmanin devamliligimnin saglanmasi i¢in dnemli bir 202| 1,00 5,00( 4,4059| 0,83670
faktordiir.

Elektronik ticaretin uygulanmasinda, vergi agisindan e-
20 |ticareti 6n plana gikaran uygulamalar vardir. 202| 1,001 5,00] 3,2327| 0,94122

4. BULGULAR

Bu boliimde, arastirma cercevesinde olusturulan hipotezlerin test edilmesi
neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda Onceden belirlenmis olan hipotezleri test etmek iizere,
Olgekte yer alan maddeler igin katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore farklilik
analizleri gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, iki degisken grubuna sahip demografik
ozellikler i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi, ikiden fazla degisken grubuna sahip
demografik 6zellikler icin ise Tek Yonlit ANOVA Testi uygulanmistir.

“Hla=Cinsiyet degiskenine gore, odlcekte yer alan maddelere verilen yanitlar
anlamly olarak farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek iizere, Bagimsiz Orneklem T
Testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, Tablo 2’de gorildigi
lizere, yalnizca “17-Elektronik ticaret igslemlerinin muhasebesi i¢cin muhasebe ilkeleri
benimsenmelidir.” maddesi (t=2,252; p=0,015) i¢in anlamli farklilik bulundugu tespit
edilmistir. “17-Elektronik ticaret islemlerinin muhasebesi icin muhasebe ilkeleri
benimsenmelidir.” maddesi i¢in kadin katilimcilar (X=4,1724) erkek katilimcilara
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(X=3,9043) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu dogrultuda, “Hla=Cinsiyet
degiskenine gore, olcekte yer alan maddelere verilen yamitlar anlaml olarak
farklilasmaktadir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 2. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular

ifade Cinsiyet | Ort. | t-degeri| sd Sig.

17-Elektronik ticaret islemlerinin muhasebesi igin Kadin 4,1724

2,252 200 | 0,015

muhasebe ilkeleri benimsenmelidir. Erkek 3,9043

“Hlb=Medeni durum degiskenine gore, dlcekte yer alan maddelere verilen
vanitlar anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek iizere, Bagimsiz
Orneklem T Testi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gére, Tablo
3’te goriildiigl tizere, 7 maddede anlamli farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Bu
maddeler su sekildedir:

o “2-Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan odeme yontemi kredi kartidir.” maddesi
(t=3,407; p=0,001) icin bekar katilimcilar (X=4,1333) evli katilimcilara
(X=3,7746) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

o “5-Elektronik ticaretin yeterince giivenli oldugunu diistiniiyorum.” maddesi
(t=2,730; p=0,007) igin bekar  katihmcilar (X=3,0333) evli katilimcilara
(X=2,6549) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

o “7-Elektronik ticaret mevzuan: yeterlidir.” maddesi (t=2,029; p=0,044) i¢in bekar
katilimcilar (X=2,7500) evli katilimcilara (X=2,4789) kiyasla daha yliksek
yanitlar vermislerdir.

o “O-Yetisen elemanlar elektronik ticaretin vergisi ve muhasebesi konusunda
yeterli bilgiye sahiptir.” maddesi (t=2,147; p=0,033) i¢in bekar katilimcilar
(X=2,7833) evli katilimcilara (X=2,4789) kiyasla daha yiiksek yanitlar
vermislerdir.

e “13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve tam oturmamasi nedeniyle
sirketlerin farkli muhasebe kayitlar: tutma olasiligi vardir.” maddesi (t=2,022;
p=0,045) icin bekar katilimcilar (X=4,0333) evli katilimcilara (X=3,7535)
kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

e “l4-Mevcut muhasebe standartlar e-ticaret islemlerinin nastl
muhasebelestirilmesi gerektiginden bahsetmistir.” maddesi (t=2,039; p=0,043)
i¢cin bekar katilimcilar (X=3,2333) evli katilimcilara (X=2,9437) kiyasla daha
yiiksek yanitlar vermislerdir.

o “20-Elektronik ticaretin uygulanmasinda, vergi agisindan e-ticareti 6n  plana
¢ctkaran uygulamalar vardir.” maddesi (t=3,010; p=0,003) icin bekar katilimcilar
(X=3,5333) evli katilimcilara (X=3,1056) kiyasla daha yiiksek yanitlar
vermislerdir.

Tablo 3’te goriildiigii lizere, anlaml farklilik saptanan her bir ifade igin bekar
katilimeilar evli katilimcilara gére daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu dogrultuda,
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“Hlb=Medeni durum degiskenine gére, olgekte yer alan maddelere verilen yanitlar
anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 3. Medeni Duruma Gére Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular

. Medeni o :
Ifade Durum Ort. t-degeri sd Sig.
2-Elektr'onik Ficarette en ¢ok kullanilan 6deme Beké?r 4,1333 3,407 200 0,001
yontemi kredi kartidir. Evli 3,7746
5-Elektronik ticaretin yeterince giivenli oldugunu Bek??r 3,0333 2730 200 0,007
distiniiyorum. Evli 2,6549
o D Bekar 2,7500
7-Elektronik ticaret mevzuati yeterlidir. - 2,029 200 0,044
Evli 2,4789
9-Yetisen elemanlar elektronik ticaretin vergisi ve Bekar 2,7833
. S I . 2,147 200 0,033
muhasebesi konusunda yeterli bilgiye sahiptir. Evli 2,4789
13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmas:t ve | Bekar | 4,0333
tam oturmamasi1 nedeniyle sirketlerin farkly - 2,022 200 0,045
< Evli 3,7535
muhasebe kayitlari tutma olasiligi vardir.
14-Mevcut  muhasebe  standartlari e-ticaretl Bekar | 3,2333
islemlerinin nasil muhasebelestirilmesi Evii 5 9437 2,039 200 0,043
gerektiginden bahsetmistir. Vil '
20-Elektronik ticaretin uygulanmasinda, vergi Bekar | 3,5333
3zisdlidan e-ticareti On plana ¢ikaran uygulamalar eVl 31056 3,010 200 0,003

“Hlc=Caliyma tirii degiskenine gore, olcekte yer alan maddelere verilen
yanitlar anlaml olarak farklilagsmaktadir.” hipotezini test etmek lizere, Bagimsiz
Orneklem T Testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarma gore, Tablo
4’te gorildiigii lizere, yalnizca iki maddede anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir.
Bu maddeler su sekildedir:

o “2-Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan odeme yontemi kredi kartidir.” maddesi
(t=2,005; p=0,046) icin isverenle beraber c¢alisanlar (X=3,9907) bagimsiz
calisanlara (X=3,7553) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

e “13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve tam oturmamasi nedeniyle
sirketlerin farkli muhasebe kayitlar: tutma olasiligi vardir.” maddesi (t=2,956;
p=0,004) icin isverenle beraber calisanlar (X=4,0278) bagimsiz g¢alisanlara

(X=3,6170) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

Her iki madde i¢in de igverenle beraber ¢alisanlar, bagimsiz ¢alisanlara kiyasla

daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu dogrultuda, “HIlc=Calisma tiirii degiskenine

gore, dlgekte yer alan maddelere verilen yanitlar anlaml olarak farklilasmaktadr.”
hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Tablo 4. Calisma Tiiriine Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular

ifade Cahsma Tiirii Ort. |t-degeri | sd Sig.

Isverenle beraber 3.9907

2-Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan caligstyorum 2005 200 0.046

6deme yontemi kredi kartidir. Bagimsiz 3.7553 ' '
¢aligtyorum '

13-Elektronik ticaretin yeni bir  uygulama| Isverenle beraber 40278

olmast ve tam oturmamasi nedeniyle caligiyorum '

sirketlerin farkli  muhasebe kayitlar1 tutmal Bagimsiz 36170 2,956 200 0,004

olasihig1 vardir. calistyorum ’

“Hld=Meslekte ¢alisma siiresi degiskenine gére, olgekte yer alan maddelere
verilen yanitlar anlaml olarak farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek {izere,
Bagimsiz Orneklem T Testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina
gore, Tablo 5’te goriildiigii lizere, yalnizca 2 maddede anlamli farklilik bulundugu tespit
edilmistir. Bu maddeler su sekildedir:

o “3-Elektronik ticaretin denetimi igin yetismis denet¢iler yoktur.” maddesi (t=-
2,207; p=0,028) i¢in 5 yildan fazla stiredir ¢alisanlar (X=3,4769), 5 yildan az
siiredir ¢aliganlara (X=3,1806) gore daha yiiksek yanmitlar vermislerdir.

o “13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve tam oturmamast nedeniyle
sirketlerin farkli muhasebe kayitlar: tutma olasihigr vardir.” maddesi (t=2,763;
p=0,006) icin 5 yildan az siiredir ¢alisanlar (X=4,0694), 5 yildan fazla stiredir
calisanlara (X=3,7077) gore daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

Bu dogrultuda, “Hld=Meslekte ¢alisma stiresi degiskenine gore, olgekte yer
alan maddelere verilen yanmitlar anlaml olarak farklilagsmaktadir.” hipotezi kismen
kabul edilmistir.

Tablo 5. Meslekte Calisma Siiresine Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular

Meslekte

Ifade Calisma Siiresi Ort. | t-degeri sd Sig.
3-Elektronik ticaretin denetimi igin yetigmis 5 yildan az 3,1806
-2,207 | 200 0,028
denetgiler yoktur. 5 yildan fazla 3,4769

13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama 5 yildan az 4,0694 2,763 200 0,006
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5 yildan fazla 3,7077

“Hle=Unvan degiskenine gore, dlcekte yer alan maddelere verilen yanitlar

anlamly olarak farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek iizere, Bagimsiz Orneklem T

Testi

gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina goére, Tablo 6’da

goriildiigli iizere, yalnizca 2 maddede anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir. Bu
maddeler su sekildedir:

“4-Elektronik ortamda somut varliklarin disinda soyut varliklarin da (sarkilar,
e-kitap vs.) satisimin yapimasi muhasebe agisindan sorun tegkil eder.” maddesi

(t=-2,027; p=0,045) i¢in SM’ler (X=2,9545) SMMM’lere (X=2,6765) kiyasla
daha yiiksek yanitlar vermiglerdir.

“13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve tam oturmamasi nedeniyle
sirketlerin farkly muhasebe kayitlar: tutma olasiligr vardwr.” maddesi (t=-2,278;
p=0,024) i¢in SM’ler (X=4,0303) SMMM’lere (X=3,7426) kiyasla daha yiiksek
yanitlar vermislerdir.

Her iki madde i¢in de SM’ler, SMMM’lere gore daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

Bu dogrultuda, “Hle=Unvan degiskenine gore, dlcekte yer alan maddelere verilen yamitlar
anlamli olarak farklilagmaktadir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 6. Unvana Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgulari

ifade Unvan Ort. |t-degeri | sd Sig.

4-Elektronik ortamda somut varliklarin disinda

. SMMM | 2,6765
soyut varliklarm da (sarkilar, e-Kitap vs.) satiginin -2,027 200 0,045
yapilmas1 muhasebe agisindan sorun teskil eder. SM 2,9545
13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve | SMMM | 3,7426
tam oturmamas1 nedeniyle sirketlerin ~ farkl M 20303 -2,278 200 0,024

muhasebe kayitlar1 tutma olasilig1 vardir.

“HIf=Muhasebe kaydi degiskenine gore, dlgekte yer alan maddelere verilen

yanitlar anlaml olarak farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek lizere, Bagimsiz
Orneklem T Testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, Tablo
7’de goriildiigii lizere, 6 maddede anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir. Bu
maddeler su sekildedir:

Yil: 4 Sayi: 5

“4-Elektronik ortamda somut varliklarin disinda soyut varliklarin da (sarkilar,
e-Kitap vs.) satistmin yapilmasi muhasebe agisindan sorun teskil eder.” maddesi

(t=-2,002; p=0,047) i¢in e-ticarete iliskin islemlerin serbest muhasebeci mali
misavir tarafindan biirosunda kayit edildigini sdyleyen katilimcilar (X=2,8952),
isletme i¢inde muhasebe servisinde kayit edildigini sdyleyen katilimcilara
(X=2,6289) gore daha yiiksek yanitlar vermislerdir.
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“5-Elektronik ticaretin yeterince giivenli oldugunu diistintiyorum.” maddesi
(t=2,913; p=0,004) i¢in e-ticarete iligskin islemlerin isletme i¢inde muhasebe
servisinde kayit edildigini soyleyen katilimcilar (X=2,9588), serbest muhasebeci
mali miisavir tarafindan biirosunda kayit edildigini sdyleyen katilimcilara
(X=2,5905) gore daha yiiksek yanitlar vermisglerdir.

“8-Elektronik ortamda tutulan muhasebe kayitlar: iizerinde degisiklikler
yvapilarak sirketler zarara ugratilabilir.” maddesi (t=-3,188; p=0,002) icin e-
ticarete iligkin islemlerin serbest muhasebeci mali miisavir tarafindan biirosunda
kayit edildigini sOyleyen katilimcilar (X=3,7905), isletme i¢inde muhasebe
servisinde kayit edildigini sdyleyen katilimcilara (X=3,2990) gore daha yiiksek

yanitlar vermislerdir.

“11-Elektronik ticarette belge ve defterler diizenli bir sekilde tutulmaktadir.”
maddesi (t=2,314; p=0,022) i¢in e-ticarete iliskin islemlerin isletme icinde
muhasebe servisinde kayit edildigini sdyleyen katilimcilar (X=4,1959) , serbest
muhasebeci mali miisavir tarafindan biirosunda kayit edildigini sOyleyen
katilimcilara (X=3,9619) gore daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

“12-Elektronik ticarette olan bogsluklar nedeniyle vergi kacirma ve vergiden
kaginma artmigtir.” maddesi (t=-2,124; p=0,035) i¢in e-ticarete iliskin islemlerin
serbest muhasebeci mali miisavir tarafindan biirosunda kayit edildigini sdyleyen
katilimcilar (X=3,9048) , isletme i¢cinde muhasebe servisinde kayit edildigini
sOyleyen katilimeilara (X=3,5876) gore daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

“13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve tam oturmamas: nedeniyle
sirketlerin farkli muhasebe kayitlart tutma olasiligt vardir.” maddesi (t=-2,917,;
p=0,004) i¢in e-ticarete iliskin islemlerin serbest muhasebeci mali miisavir
tarafindan biirosunda kayit edildigini sdyleyen katilimcilar (X=4,0286), isletme
icinde muhasebe servisinde kayit edildigini sdyleyen katilimcilara (X=3,6289)
gore daha yiiksek yanitlar vermiglerdir.

Bu dogrultuda, “Hlf=Muhasebe kaydi degiskenine gére, odlgekte yer alan

maddelere verilen yanitlar anlaml olarak farklilasmaktadir.” hipotezi kismen kabul
edilmistir.

Tablo 7. Muhasebe Kaydina Gére Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular:

ifade Muhasebe Kaydi Ort. [t-degeri | sd Sig.

" 4-Elektronik ortamda somut varliklarin
disinda soyut varliklarin da (sarkilar, e-

kitap vs.) satiginin yapilmas: muhasebe Serbest muhasebeci -2,002 200 0,047
agisindan sorun teskil eder.

Isletme icinde

muhasebe servisinde 2,6289

mali miisavir 2,8952
tarafindan biirosunda

Isletme iginde

. 2,9588
5-Elektronik ticaretin yeterince giivenli muhasebe servisinde
oldugunu diisiiniiyorum Serbest muhasebeci 2,913 200 | 0,004
mali miisavir 2,5905
tarafindan biirosunda
8-Elektronik ortamda tutulan muhasebe Isletme i¢inde

kayitlari tizerinde degisiklikler yapilarak | muhasebe servisinde

3,299 | -3,188 | 200 0,002

Yil: 4 Sayi: 5
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mali miigavir 3,7905
tarafindan biirosunda

Isletme i¢inde

.. 4,1959
11-Elektronik ticarette belge ve defterler muhasebe servisinde
diizenli bir sekilde tutulmaktadir. Serbest muhasebeci 2,314 200 0,022
mali miisavir 3,9619
tarafindan biirosunda
Isletme i¢inde 35876
12-Elektronik ticarette olan  bosluklar] muhasebe servisinde '
nedeniyle vergi kagiwrma ve vergiden| Serbest muhasebeci -2,124 200 0,035
kaginma artmustur. mali miisavir 3,9048
tarafindan biirosunda
13-Elektronik ticaretin  yeni bir Isletme icinde 3,6289

uygulama olmasive tam oturmamasi :
nedeniyle sirketlerin farklh muhasebe| Serbest muhasebeci -2,917 200| 0,004

kayitlar1 tutma olasilig1 vardir.

muhasebe servisinde

mali miisavir 4,0286
tarafindan blirosunda

“Hlg=Yas grubu degiskenine gore, olgekte yer alan maddelere verilen yanitlar

anlaml olarak farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek iizere, Tek Yonlii ANOVA

Testi

gerceklestirilmistir.  Gergeklestirilen analiz sonuglarina goére, Tablo 8’de

gorlildiigi lizere, 6 maddede anlamli farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Bu
maddeler su sekildedir:

Yil: 4 Sayi: 5

“2-Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan 6deme yontemi kredi kartidir.” maddesi
[F(3,198)=5,346; p=0,001] i¢in varyansin homojen olmadig: tespit edildiginden
Tamhane’s T2 post hoc testi uygulanmis ve 18-25 yas grubu (X=4,0882) ile 45
ve lizeri yas grubu (X=3,4865) arasinda 18-25 yas grubu lehine, 26-34 yas grubu
(X=4,0685) ile 45 ve lizeri yas grubu (X=3,4865) arasinda 26-34 yas grubu

lehine anlaml farkliliklara rastlanmigtir.

“13-Elektronik ticaretin yeni bir uygulama olmasi ve tam oturmamasi nedeniyle
sirketlerin  farkli muhasebe kayitlari tutma olasiligt  vardwr.” maddesi
[F(3,198)=5,862; p=0,001] i¢in varyansin homojen olmadig: tespit edildiginden
Tamhane’s T2 post hoc testi uygulanmis ve 18-25 yas grubu (X=4,0882) ile 35-
44 yas grubu (X=3,4828) arasinda 18-25 yas grubu lehine, 26-34 yas grubu
(X=4,0959) ile 35-44 yas grubu (X=3,4828) arasinda 26-34 yas grubu lehine
anlamli farkliliklara rastlanmigtir.

“15-Sanal ortamda yapilan islemlerin muhasebesi icin yeni muhasebe ilkeleri
benimsenmelidir.” maddesi [F(3,198)=2,753; p=0,044] i¢in varyansin homojen
olmadig tespit edildiginden Tamhane’s T2 post hoc testi uygulanmis ve 26-34
yas grubu (X=4,1507) ile 35-44 yas grubu (X=3,7586) arasinda 26-34 yas grubu
lehine anlamli farkliliga rastlanmustir.

“17-Elektronik ticaret islemlerinin muhasebesi i¢cin muhasebe ilkeleri
benimsenmelidir.” maddesi [F(3,198)=3,560; p=0,015] i¢in varyansin homojen
olmadig tespit edildiginden Tamhane’s T2 post hoc testi uygulanmis, ancak bu
maddede aslinda anlaml farklilik olmadig1 saptanmistir.

“19-Elektronik ticaret, gelisen teknolojiye ayak wuydurarak firmanin
devamlhiliginin saglanmasi i¢in 6nemli bir faktordiir.” maddesi [F(3,198)=2,993;
p=0,032] i¢in varyansin homojen olmadigi tespit edildiginden Tamhane’s T2
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post hoc testi uygulanmis, ancak bu maddede aslinda anlamli farklilik olmadig
saptanmuigtir.

o “20-Elektronik ticaretin uygulanmasinda, vergi ag¢isindan e-ticareti on plana
¢tkaran uygulamalar vardir.” maddesi [F(3,198)=4,705; p=0,003] i¢in varyansin
homojen oldugu tespit edildiginden Tukey post hoc testi uygulanmis ve 26-34
yas grubu (X=3,3836) ile 45 ve ilizeri yas grubu (X=2,7568) arasinda 26-34 yas
grubu lehine, 35-44 yas grubu (X=3,3966) ile 45 ve lizeri yas grubu (X=2,7568)
arasinda 26-34 yas grubu lehine anlaml farkliliklara rastlanmistir.

Bu dogrultuda, “Hig=Yas grubu degiskenine gére, olgekte yer alan maddelere
verilen yanitlar anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 8. Yas Grubuna Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Bulgular

. Kareler Ort. . Anlaml
Ifade Toplam sd Karesi F Sig. Fark

2-Elektronik ticarette en ¢ok | Gruplar Aras1 | 10,426 3 3,475

kullanilan  6deme yontemi Gruplar igi 128,722 | 198 0,650 | 5,346 | 0,001 | 1-4,2-4
kredi kartidir. Toplam 139,149 | 201

13-Elektronik ticaretin yeni | Gruplar Aras1 | 15,630 3 5,210

bir uygulama olmasi ve tam —

JOnG nedeniylel_OruplarTei | 175,979 | 198 [ 0,889 cas | 0oor | 1329
sirketlerin ~ farkli muhasebe ' ' '
" kayitlar1 tutma olasihig Toplam | 191,609 | 201 ° '

vardir.

15-Sanal ortamda  yapilan|

) . . Gruplar Arast 5,965 3 1,988

islemlerin muhasebesi igin

yeni muhasebe ilkeleril Gruplarici | 142,990 | 198 | 0,722 2753 | 0,044 23
benimsenmelidir Toplam 148,955 | 201

17-Elektronik ticaret| Gruplar Arasi 7,366 3 2,455

islemlerinin muhasebesiicin | G0 jei | 136,555 | 198 | 0,690 | 3,560 | 0,015

muhasebe ilkeleri

benimsenmelidir. Toplam 143,921 | 201

19-Elektronik ticaret, gelisen| Gruplar Arasi 6,105 3 2,035

teknolojiye  ayak uydurarak .

firmanin devamliliginin| Gruplar I¢i 134,608 | 198 0,680 | 2,993 | 0,032
saglanmast i¢in 6nemli bir

faktordir. Toplam 140,713 | 201

20-Elektronik ticaretin[ Gruplar Aras1 | 11,849 3 3,950

uygulanmasinda, vergi

acisindan e-ticareti 6n plana Gruplar I¢i | 166,215 | 198 0,839 | 4,705 | 0,003 | 2-4,3-4
cikaran uygulamalar vardir. Toplam 178,064 | 201

“HIlh=Egitim durumu degiskenine gore, olcekte yer alan maddelere verilen
yanitlar anlamli olarak farklilasmaktadwr.” hipotezini test etmek iizere, Tek Yonlii
ANOVA Testi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, Tablo 9°da
gorildiigii lizere, yalnizca tek maddede anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir. Bu
madde, “2-Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan 6deme yéontemi kredi kartidir”
maddesidir [F(2,199)=4,720; p=0,010]. Bu madde i¢in gerceklestirilen varyans
homojenligi testi neticesinde, varyansin homojen dagildigi saptanmis, bu dogrultuda
Tukey post hoc testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen post hoc testi neticesinde,
farkliligin kaynaginin lisansiistii mezunlar (X=4,2581) ile lisans mezunlar1 (X=3,7871)
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arasinda lisansiistii mezunlar1 lehine oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
“HIlh=Egitim durumu degiskenine gore, olcekte yer alan maddelere verilen yanitlar
anlamly olarak farklilasmaktadir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 9. Egitim Durumuna Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Bulgulari

; Kareler Ort. . Anlamh
Ifade Toplam sd Karesi F Sig. Fark
2-Elektronik ticarette en cok || Gruplar Aras1 | 6,301 2 3,151
kullanilan 6deme yontemi || Gruplar I¢i | 132,847 199 0,668 4,720 0,010 3-2
kredi kartidir. [ Toplam 139,149 | 201
5. SONUC

Bu calisma ¢ergevesinde, iilkemizin Bursa ilinde faaliyette bulunmakta olan
muhasebe meslek mensuplarinin e-ticaret, e-ticaretin muhasebelestirilmesi ve e-ticaretin
vergilendirilmesi konularindaki goriisleri alinmis ve bu goriislerin  katilimcilarin
demografik 6zellikleri dogrultusunda farklilasip farklilasmadigi durumu arastirilmustir.

E-ticaretin muhasebesi ve vergilendirilmesine iliskin olarak Dundar’in (2018)
caligmasindan alinarak uygulanmis olan Olgegin gilivenilirligi 0,640 seklinde tespit
edilmistir. Dundar (2018) tarafindan yapilan arastirmada da giivenilirlik degeri 0,623
olarak saptanmis olup, iki aragtirmada 6lgegin gilivenilirlik diizeyinin birbirine yakin ve
yeterli oldugu sdylenebilir.

20 maddelik dl¢ekte yer alan maddeler igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip
olan ifadeler degerlendirildiginde, katilimcilarin firmalarin devamliligi hususunda e-
ticarete entegre olmalar1 gerektigine, e-ticaretin rekabet avantaji saglamakta olduguna,
e-ticaretin vergisel bakimdan desteklenmesi gerektigine, VUK’ta sanal ortama ve e -
ticarete iliskin gerekli diizenlemelerin yapilmasi gerektigine, e-ticarette defter ve
belgelerin diizenli bi¢imde tutulduguna inanmakta olduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda
katilimcilarin, e-ticaretin yararli olduguna inandiklar1 ve vergi uygulamalari agisindan
uyumluluk saglanmas1 gerektigini savunduklar1 sdylenebilir. Olcekte en diisiik
ortalamaya sahip olan ifadeler degerlendirildiginde, katilimcilarin e-ticaret mevzuatinin
yeterli olmadigina, yetisen elemanlarin gercken bilgiye sahip olmadiklarina, e-ticaretin
muhasebesi ve vergilendirilmesine iliskin yeterli sayida yaymin bulunmadigina, e-
ticaret baglaminda dijital (soyut) iirlinlerin satisinin muhasebe bakimindan probleme yol
acmadigina ve e-ticaretin yeterli sekilde giivenli olmadigina inanmakta olduklari
goriilmiistiir. Bu baglamda katilimecilarin gerek mevzuat gerek yetisen muhasebe
personeli gerekse de yaymlar agisindan iilkemizin halen eksik durumda oldugunu ve e-
ticaretin halen tam olarak giivenli olmadigini savunmakta olduklari sdylenebilir.
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Olgek maddelerine iliskin tanimlayici bilgilerin verilmesinin ardindan hipotez
testleri gergeklestirilmistir. Cinsiyet degiskeni i¢in gerceklestirilen farklilik analizi
neticesinde, kadin katilimcilarin erkeklere gore e-ticaretin muhasebelestirilmesi
hususunda muhasebe ilkelerinin benimsenmesi gerektigine daha fazla inanmakta
olduklart bulgusu elde edilmistir. Bu durumun nedeni, kadinlarin genel ve dogal olarak
daha sembolik degerlere 6nem vermelerinden Otiirii muhasebeye iliskin ilkeleri daha
fazla benimsemekte olduklari olabilir.

Medeni durum degiskeni i¢in gergeklestirilen farklilik analizi neticesinde, yedi
maddede bekarlar lehine anlamli farkliliklara rastlanmistir. Buna gore, e-ticarette en
fazla kullanilmakta olan 6deme yonteminin kredi karti oldugu, e-ticaretin giivenli
oldugu, e-ticaret mevzuatinin yeterli olmadigi, yetisen elemanlarin yeterli bilgiye sahip
olmadiklari, e-ticaretin heniiz yeni olmasindan 6tiirii firmalarin farkli muhasebe kayitlari
tutma ihtimalinin bulundugu, muhasebe standartlarinin e-ticaret islemlerinin
muhasebelestirilmesine iligkin bilgi vermekte oldugu, vergi bakimindan e-ticareti 6n
plana ¢ikarmakta olan uygulamalarin bulundugu konularinda bekarlar daha pozitif
diistincelere sahiptir. Elde edilen bu bulgulara gore, bekarlarin bahsi gegen yedi
maddede daha pozitif diisiincelere sahip olmalarinin nedeni, evli bireylerin daha ihtiyath
olmalari, bekarlarin ise daha rahat olmalar1 olabilir.

Calisma tiirii degiskeni i¢in gerceklestirilen farklilik analizi neticesinde, iki
maddede isverenle beraber calisanlar lehine anlamli farkliliklara rastlanmustir. Buna
gore isverenle calisanlar, e-ticarette en fazla kullanilmakta olan 6deme yonteminin kredi
kartt oldugu ve e-ticaretin heniliz yeni olmasindan otiirii firmalarin farkli muhasebe
kayitlar1 tutma ihtimalinin bulundugu maddelerine daha yiiksek yanmitlar vermislerdir.
Bu durumun nedeni, bir igverenin altinda ¢alisanlarin, kendi isini yapanlara kiyasla daha
alt diizeyde c¢alismalarindan &tiirii detaylarla daha fazla ugragmalar1 ve hangi 6deme
yonteminin daha ¢ok kullanilmakta oldugu ile muhasebe kayitlarinin tutulmasi
noktasinda daha yogun caligsmalarindan &tiirii pratik anlamda daha ayrintili bilgi sahibi
olmalar1 olabilir.

Meslekte calisma siiresi degiskeni igin gerceklestirilen farklilik analizi
neticesinde, 5 yildir az siiredir ¢alisanlarin, 5 yildan fazla bir stiredir ¢alisanlara gore, e-
ticaretin denetimi hususunda yetismis denet¢ilerin bulunduguna ve e-ticaretin heniiz
yeni olmasindan Otlirii firmalarin farkli muhasebe kayitlari tutma ihtimalinin
bulunduguna daha fazla inanmakta olduklar1 bulgular1 elde edilmistir. Bu durumun
nedeni, mesleki tecriibe farkliligindan kaynaklaniyor olabilir.

Unvan degiskeni icin gergeklestirilen farklilik analizi neticesinde, SM’lerin
SMMM’lere kiyasla, dijital tiriinlerin satisinda muhasebe bakimindan sorunlar olacagi
ve e-ticaretin heniiz yeni olmasindan otiirii firmalarin farkli muhasebe kayitlar1 tutma
ihtimalinin bulunduguna daha fazla inanmakta olduklar1 bulgular1 elde edilmistir. Bu
goriis farkliligin  nedeni, SM ile SMMM’lerin meslege ve e-ticarete bakis
farkliliklarindan kaynaklaniyor olabilir.

Muhasebe kaydi degiskeni icin gergeklestirilen farklilik analizi neticesinde, alt1
maddede anlamli farkliliklara rastlanmistir. Buna gore, e-ticarete iliskin islemlerin
serbest muhasebeci mali miisavir tarafindan biirosunda kayit edildigini sdyleyen
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katilimcilar, isletme icinde muhasebe servisinde kayit edildigini sdyleyen katilimcilara
gore; dijital iriinlerin satisinda muhasebe bakimindan sorunlar olacagina, e-ticaretin
giivenli olmadigma, elektronik ortamda tutulan muhasebe kayitlar1 {izerinde
degisiklikler yapilarak sirketlerin zarara ugratilabilecegine, e-ticarette belge ve
defterlerin diizenli sekilde tutulmadigina, e-ticaretteki bosluklar nedeniyle vergi kagirma
ve vergiden kaginmanin arttigina, e-ticaretin heniiz yeni olmasindan &tiirii firmalarin
farkli muhasebe kayitlar1 tutma ihtimalinin bulunduguna daha fazla inanmaktadir. Bu
farkliliklarin nedeni, SMMM ile isletmedeki muhasebe servisi personelinin goriis
farkliliklarindan kaynaklantyor olabilir.

Yas grubu degiskeni icin gerceklestirilen farklilik analizi neticesinde, alti
maddede anlamli farkliliklara rastlanmistir. Buna gore, e-ticarette en ¢ok kullanilan
0deme yonteminin kredi karti1 oldugu, e-ticaretin heniiz yeni olmasindan otiiri
firmalarin farkli muhasebe kayitlar1 tutma ihtimalinin bulundugu, e-ticaret islemleri i¢in
yeni muhasebe ilkelerinin benimsenmesi gerektigi, e-ticaretin uygulanmasinda vergi
acisindan e-ticareti 6n plana ¢ikaran uygulamalarin bulundugu konularinda 26-34 yas
araligindakiler daha yiliksek yanitlar vermislerdir. Bu durumun nedeni, geng fakat ayni
zamanda belli bir tecriibeye sahip olan muhasebe meslek mensuplarinin, meslege yeni
baslayanlara ve meslekte olduk¢a uzun zamandir faaliyette bulunanlara gore daha global
ve rasyonel diistinmekte olmalar1 olabilir.

Egitim durumu degiskeni i¢in gergeklestirilen farklilik analizi neticesinde, e-
ticarette en cok kullanilan 6deme yonteminin kredi kartt olduguna iliskin olarak
lisansiistli mezunlarinin, lisans mezunlaria gore daha yiiksek yanitlar vermis olduklar
saptanmaistir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alismada elde edilen bulgular genel olarak
degerlendirildiginde, muhasebe meslek mensuplarinin e-ticaretin faydali olduguna
inanmakta olduklart ve vergi uygulamalart bakimindan uyumluluk saglanmasi
gerektigini savunduklari; ancak hem mevzuat hem yetisen muhasebe personeli hem de
yayinlar bakimindan Tiirkiye’nin heniliz eksik durumda oldugunu, bunun yaninda e-
ticaretin halen tam olarak giivenli olmadigini savunmakta olduklari sonucu elde
edilmistir. Ayrica yapilan farklilik analizleri neticesinde, tiim hipotezlerin kismen kabul
edildigi, bu baglamda katilimcilarin ol¢ekte yer alan maddelere vermis olduklar
yanitlarin demografik 6zelliklerine gore farklilagsmakta oldugu neticesine ulasilmistir.

Bu caligma, Bursa ilinde faaliyet gdstermekte olan muhasebe meslek mensuplari
ve bu kisilerin e-ticaret, e-ticaretin muhasebesi ve e-ticaretin vergilendirilmesine iligskin
gorilisleriyle sinirlandirilmistir. Ayn1 zamanda arastirma, muhasebe meslek mensuplari
iizerinde uygulanmis olan anket formunda yer alan sorular ve maddelerle smirh
durumdadir. Anket uygulamasi baglamimda zaman sinirlamasi bulunmakta olup, bu
dogrultuda anket uygulamasi 10 Subat 2019 ile 10 Nisan 2019 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.  Arastirmanin - konu smurlilign  igerisine e-ticaret, e-ticaretin
muhasebesi ve e-ticaretin vergilendirilmesi konular1 girmektedir.

Ileride gergeklestirilecek olan arastirmalarda, ayni veya benzer arastirmalarin
farkl1 sehirlerde, 6zellikle de Istanbul, Ankara, Izmir gibi daha biiyiik sehirlerde
gerceklestirilmesi onerilebilir. Bunun yaninda ayni veya benzer arastirma farkl
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orneklem gruplari iizerinde, 6rnegin e-ticaret yapan sirketlerin yoneticileri veya e-ticaret
islemleri gergeklestiren tiiketiciler ya da muhasebe akademisyenleri iizerinde
uygulanabilir.
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CAGDASTUKETICI PAZARLARIACISINDAN “MEDINE PAZARI”
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OZET

Kisa bir tanimla alic1 ve saticinin karsi karsiya geldigi her yer pazar olarak tanimlanir. Pazar agik ya da
kapali bir mekan olabildigi gibi telefon ya da internette olabilir.Pazarlari; tiiketiciler pazari, endiistriyel
pazarlar ve uluslararasi pazarlar olmak {izere iice ayirabiligriz. Tiiketici pazar1 ya da tiikketim mallari
pazari,kisi ve ailelerin kigisel kullanimlar1 igin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin pazardir. Bu pazarin
temel 6zelligi satin alma nedenlerinin kisinin ve ya ailenin kendi kullanim amacina dayanmasidir.

“Medine Pazar1” Miislimanlarmm Mekke’den Medine’ye go¢ etmesinden sonra Hz. Peygamber’in
(s.a.v.) Medine’de yaptig1 uygulamalarin en 6nemlilerinden biridir.Miislimanlar Medine’ye geldikleri
tarinte Medine yaklasik on bin niifuslu bir sehirdi. Bu niifusun dort bin kadar1 Yahudi, kalan alt1 bini
ise Arap’tl. Ancak ticari hayat biiyiik 6lciide Yahudilerin kontroliindeydi. Ug biiyiik Yahudi siilalesi
pazara hakimdi. Bunlardan birincisi Benu kaynuka siilalesi kuyumculukla ugrasirdi. Bugiinkii lisanla
para-kredi isleriyle ugrasir ve tefecilik yaparlard:. Ikinci Beni Nadir siilalesi ise tarimla ugrasirlar ve
ozellikle hurma iiretimi yaparlardi. Ugiinciisii Beni Kureyza siilalesi ise debbag idiler. Basta ¢izme
olmak iizere deri isleme ve deriden mamul egya iiretirlerdi.

Yahudiler ekonominin temelini olusturan bu sektorleri ellerinde tuttuklari i¢in ticari hayata hakimdiler,
pazarin kurallarini koyar ve fiyatlar1 belirlerdiler. Hz. Peygamber(s.a.v.) “Medine Pazar1” nin bu halini
cok iyi gozlemledikten sonra alternatif bir pazar kurmanin geregini anladi. Kurdugu bu pazarda farkli
ve dnemli kurallar uyguladi. Ornegin pazarda sabit bir yer tutmay1 yasaklayarak tekellesmeye son
verdi. Boylece sabah kim erken gelirse en iyi yeri o tutar. Pazar vergisi (isgaliye )kaldirildi. Faiz
yasakland1. Stokc¢uluk kaldirildi haksiz rekabet kaldirilirken serbest rekabet tesvik edildi. Bir malin
baska bir malla takas yasaklandi vb. Baglicalarinin bunlar oldugu kurallar koyarak ticareti bu kurallara
gore yaparak iki sene gibi kisa bir siirede “Medine Pazar1” nda diinyanin en cimri tiiccarlar1 olan
Y ahudiler karsisinda {istiinliigii ele gecirdiler.

Bu makalede tarihi kaynaklardan elde edilen bilgilerle “Medine Pazar1” nin bugiinkii tiiketici pazariyla
bir mukayesesi yapilmaktadir.

Anahtar Kelimeler; Tiiketici pazarlari, Medine Pazar1,Pazar fiyatlari,Pazar yonetimi,

ABSTRACT
Analysis Of “Madinah Market” In Terms Of Contemporary Conumer Markets

With a very short description, the place where buyers and sellers face is defined as the market. The
market can be open or closed, as well as by telephone or internet. We can divide markets into
consumer markets, industrial markets and international markets. Consumer market or consumer goods
market is the market for goods and services purchased by individuals or families for personal use. The
main characteristic of this market is that the reasons for buying are based on the purpose of the person
or family for their own use.

After Muslims emigrated from Mecca to Madinah, our prophet (S.A.V) Madinah Bazaar is one of the
most important practices in Madinah. When Muslims arrived in Madinah, Madinah was a city of about
ten thousand inhabitants. Four thousand of the population were Jews, and the remaining six thousand
were Arabs. However, commercial life was largely controlled by the Jews. The three great Jewish
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communities dominated the market. The first of these was Benu Kaynuca dynasty, which was engaged
in jewelery. In today's language, they used to do money-credit work and loan work. Second of all, the
Neda Sultanate used to deal with agriculture and especially produce dates. The third one was the
Qurayza Family. They used to produce leather processing and leather goods, especially boots.

The Jews dominated commercial life because they held these sectors that were the basis of the
economy. They set the market rules and set prices. Our prophet (S.A.V) understood the necessity of
establishing an alternative market after observing the “Madinah Market” very well. He applied
different and important rules in this market he established. For example, he stopped monopolizing by
forbidding a fixed position in the market. So whoever came early in the morning would have the best
place. Market tax has been abolished. Interest is banned. Stock removed. Free competition was
encouraged and unfair competition was abolished. The exchange of a commodity with another
commodity is prohibited, etc. In a short period of two years, they took advantage of the Jews who were
the world's most stingy merchants in the “Madinah market”. In this declaration, "Madinah Market" is
made a comparison with today's consumer markets with the information obtained from historical
sources.

Keywords: Consumer Markets, Madinah Market, Market prices,Market managemenet.

1.GIRIl

“Pazar” kavrami oldukga genis bir anlam tasir. Ornegin bir borsa acentasi igin pazar, hisse senetlerinin
alinip satildig1 yerdir. Bir tiiccar igin pazar, lirliniin alinip satildig1 yerdir. Bir satis miidiirii i¢in pazar,
dagiticilar,tanitma cabalari, satig elamanlar1 ve fiyatlarla ilgili kararlarin alindig1 bir kent veya bolge
gibi cografi bir mekandir. Bir iktisatci igin pazar, bir mal grubuyla ilgilenen veya ilgilenecek olan tiim

alict ve saticilardir. Bir pazarlamaci i¢in ise pazar, bir mal veya hizmetin bu giinkii ve gelecekteki
miisteri olabilecek tiim kuruluslar ve bireylerdir(Kotler,Birinci Cilt;106).

Kisa bir tanimla alic1 ve saticinin karsi karsiya geldigi her yere “pazar” denir. Pazar, agik ve ya kapali
bir mekan olabildigi gibi telefon ya da internette olabilir. Pazarlari; tiiketiciler pazari,endiistriyel
pazarlar ve uluslararasi pazarlar olmak {izere ii¢e ayirabiliriz (Mucuk, 2001;64). Tiiketici pazari(ya da
titkketim mallar1 pazari); kisi veya ailelerin kisisel kullanimlari i¢in satin aldiklar1 mal veya hizmetlerin
pazaridir. Bu pazarin temel 6zelligi satin alma nedenlerinin kiginin veya ailenin kendi kullanim istek
ve amacina dayanmasidir(Mucuk,2001;65).

Endiistriyel pazarlarda satin almanin amaci ise satin alinan mal yahut hizmetin ayni sekilde ya da
ondan bir seyler imal edip tekrar satmaktir.Bu nedenle nihai tiiketicilerin satin alma davranislarinda
duygusal giidiiler hakim iken endiistriyel kullanicilarin satin alma davraniglarinda ise tamamen kar
giidiisii hakimdir.

Medine Pazari; Miislimanlarin Mekke’den Medine’ye gog ettikten sonra Hz. Peygamber(sav)’in
Medine’de bir Islam devleti kurmak amaciyla yaptig1 uygulamalarin en énemlilerinden biridir. Bu
pazar kisa siirede 6nemli tiiccarlarin yetismesine vesile olmustur. Medine Pazari’nda yetisen tiiccarlar
Islamiyet’i Cin’den Afrika’ya hatta istanbul’a kadar tasimislardir. Bu tiiccarlar ticaret icin gittikleri
yerlere kiiltiirlerini de beraberlerinde gétiirdiiler(Sarrafoglu,1997;8).Ciinkii Is adamimnin &zelliklerinden
biri de sinir tanimamasidir.Onlar 6nlerine ¢ikan sinirlari bir sekilde agmalarini bilirler.

Hz. Peygamber(s.a.v.) Medine’de toplumu; kabile,kavim,irk, kolelik, hiirliikk, zenginlik, fakirlik,koylii-
sehirli gibi sinif esasina gore, degil sadece islam kardesligi lizerine bina etmistir. Boylece ¢ok cesitli
farkliliklar arz eden insan topluluklarini tek bir potada toplayarak insanlarin fakliliklarini bir tefrika
olarak degil bir sinerji kaynagi haline getirmistir.
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Benzer bir anlayisla Osmanli Devleti’de vatandaslar olan ¢ok farkli dilden, dinden, irktan, mezhepten
insanlar1 yiizyillarca basartyla yonetmistir. Mesela sadece Balkanlarda hakimiyeti altinda onlarca
farkli milletten,dinden, dilden insan vardi. Ama Osmanli Devleti Balkan harbi bozgununa kadar bu
farkli milletleri barig i¢inde yOnetmeyi basarmistir. Bu basarisimi muhtemelen Hz. Peygamberin
uygulamalar1 ve O’nun insana bakisimni 6rnek alarak elde etmistir.

Farkliliklarla ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ogunda; “farklilik” kavrami; genellikle insanlarin cinsiyet,
k,dil, din,mezhep, etnik kdken, ve yas gibi gesitli sosyo demografik 6zellikleri ve bu 6zelliklerin
orglit uygulamalar1 ve oOrgiitsel ciktilara etkisi cercevesinde tanimlanmaktadir. Son yillarda
“farkliliklar”  konusunda ¢alisan  bazi  arastirmacialr bu  arastirmalardan  duyduklar
memnuniyetsizlikleri belitrmeye baslamislardir. Bu aragtirmacilarin elestirdikleri nokta bu yaklasimin
farkliliklarinin etkilerine odaklanirken farkliliklarin kendisini teoriden yoksun birakmasidir (Siirgevil,
2010;70).

2.KONUNUN ONEMI:

Iktisadi bagimsizlik siyasi bagimsizhigin en dnemli unsurudur. Hz. Peygamber(s.a.v.) ticaret amaciyla
Filistin, Sam, Yemen bolgelerini zamanin tecriibeli tiiccarlarindan olan amcast Ebu Talip’le
gezmistir.Hayatinin daha sonraki yillarinda ise siddetli bir iktisadi ambargoyla karsilagsmistir. Bu
yiizden de iktisadi bagimsizligin 6nemini iyi biliyordu. Bu tecriibelerinin, bilgisi ve ferasetiyle
hicretten sonra sartlar1 zorlayarak bir devlet kurmayi amaglamistir.Diger yandan da bu devletin
unsurlarindan biri olan Miisliimanlara ait ve onlarin hakimiyetine ve kurallarinin uygulandigi bir pazar
kurmasi1 gerekiyordu. Iste bu amagla daha sonraki yillarda “Medine Pazar1” adiyla meshur olacak olan
bir pazar kurmustur (Kallek, 2007;327).

20. Y. Yila kadar {ilkelerin smirlar1 ¢ok kati idi ve savaslar cephelerde ordular arasinda silahlarla
yapiliyordu, Kafkas, Canakkale, Filistin, Yemen v.b.cephelerde. Bu savaslarda tiniformali askerlerin
onemi ¢ok biiytiiktii. Ancak 21. Y. Yilda tek bir kdy haline gelen diinyada iilkelerin fiziki sinirlariin
onemi azaldi. Ulkeler arasindaki zaman ve mesafe farklari ortadan kalkti. Savaslar da cephelerden
pazarlara tagindi. Artik giiniimiizde savaslari, pazarlarda isletmeler iiriinleri ve markalariyla yapryorlar.
Yeni savas alanlar1 ordularin savastigi cepheler degil, girisimcilerin rekabet iistiinliigii kazanmak igin
yaristiklart pazarlar oldu. Bu sekilde siirlarin 6nemini yitirdigi diinyamin fatihleri iiniformali
genaraller degil, iiniformasiz generaller olmustur(Giirdogan,2017;145).

Buna ragmen bu giin hagta namaz kilan bir Tiirk vatandaginin ayagindaki ¢orapta “Kore mali” etiketi,
bagina koydugu takkede “Cin mali” etiketi varsa yada iilkemizin herhangi bir otelinde sabah
kahvaltisinda “Gemlik Zeytini” degil de Yunanistan zeytini yeniyorsa bu rekabet savagini kaybettik
demektir (Karaman, 2009;9-10).

Iste bu nedenle pazarlardaki ticaret savaslarindan yenik diismemek i¢cin ge¢miste Hz.Peygamber’in
(s-a.v.) kurup ilkelerini koyarak 6rnek biraktigi “Medine Pazari’ni yeniden incelememiz ve ondan
dersler almamiz gerekir. Bu makale tarihi kaynaklardan yapilmis bir nitel arastirmadir.

3.LITERATUR ARAITIRMASI

Konmu genel manada pazarlama, pazar, fiyat ve satis olmasi nedeniyle pazarlama kitaplar temel
referans kaynaklarimiz olmustur. Bunlardan bagka esas konumuz olan “Medine Pazar1” konusunda
literatlirdeki en ciddi ve temel eser editorliiglinii Vecdi Akyiliz’iin yaptigi “biitlin yonleriyle asri
saadette islam adli” dort ciltlik calismanin 6zellikle 3.ciltindeki Cengiz Kallek’in yazdigi bdliimlerde
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birinci el kaynaklardan nakledilen bilgiler vardir. Birde Muhammed Hamidullah’in islam Peygamberi
isimli eserinin birinci ve ikinci ciltlerinin i¢inde konuyla ilgili temel bilgileri bulmak miimkiindiir.
Bundan baska Muhammed Emin Yildirim’in “Asr-1 Saadette Ticaret ve Tiiccar Sahabiler” adli eseri
dogrudan bu konu ile alakalidir.

Ayrica Fahri Sarrafoglu’nun “medine pazar1” adini tastyan kiigiik eserinin ilk sayfalarinda konuyla
ilgili bilgiler verildikten sonra Islam iilkeleri arasindaki iktisadi is birligi imkanlari iilkelerin
ozelliklerine gore anlatilmaktadir. M. Naim karaman’in “Islamin Girisimei Kiiltiirii ve Pazarin Yolu”
adli eserinin i¢inde gesitli boliimlerde bilgiler bulmak miimkiindiir. Birde Elnure Azizove’nin “Hz.
Peygamber Doneminde Calisma Hayati ve Meslekler” adli doktora tezinden yazilmis eserde de
konuyla ilgili bilgiler bulunmaktadir.

Michael Lecker’in yazdigi ve M.Mahfuz Séylemez’in cevirdigi “Islam Oncesi ve Islamm Ilk
Doneminde Medine/Yesrip Pazar1” adli makalesi, Hakan Kalkavan’in “Medine Pazar1 Perspektivinde
Muhtesip ve Agoranomos Karsilastirmas1”, Mehmet Abidin Kartal’in yazdigi Medine Vesikasindan
Medine Pazarina Dersler” gibi bir cok makalede bu konu iglenmistir.

4.HICRETTEN SONRA MEDINE’NIN DURUMU

Miisliimanlar Medine’ye geldiklerinde Medine’de yaklagik 10.000 kisinin yasamakta oldugu tahmin
edilmektedir.(Hamidullah,1993,11.Cilt;1073,Y1ldirim,2015;36) Bu rakam bugiine gore kiiciik bir ilge.
Bu niifusun da yaklasik 4.000 kadar1 Yahudi, 6.000°1 ise Araplardan olusuyordu(Y1ildirim,2015;36).
Yahudi niifusu ise ii¢ 6nemli kabileden ibaretti. Bunlar; Benu Kaynuka, Benu Nadir ve Benu Kurayza
kabileleri (Hamidullah, 1993, 1.Cilt;184, Y1ldirim,2015;36).

Benu Kurayza kabilesi; kuyumculukla ugrasir, altin ticareti ve tefecilik yaparlardi. Benu Nadir kabilesi
ise tarimla ugrasir ve Medine’nin énemli ge¢im kaynagi olan “hurma” {iretimi yaparlardi. Hatta o
giiniin sartlarinda ihracat dahi yaparlardi. Ugiinciisii Benu Kurayza kabilesi idi ki bunlar ise “Debbag”
dilar. Deri tabaklama ve deri {iretimi yaparlardi. Ayakkabi ve ¢izme basta olmak tizere deriden mamul
esya Uretirler ve hem Medine hem de diger pazarlara satarlardi (Hamidullah,1993, 1.Cilt;184-185:
Yildirim, 2015;39).

Yahudiler is hayatinin temelini olusturan bu sektdrlere sahip olduklart i¢in ticari hayata da hakimdiler.
Pazarin kurallarmi koyar, hem mal alirken ve hem de satarken fiyatlar1 belirlerken hep kendi
cikarlarma gore hareket ederlerdi. Bunlar1 yaparken de disiince tarzlarn sOyleydi: Araplarin
mallarindan ne alirsak kardir ve bu hususta biz mesul ve giinahkar degiliz ¢linkii onlar hak yolda
degillerdir(Kallek,2007;328). Maalesef Yahudiler bugiinde ayni zihniyeti tasiyorlar. Bu durum
Filistin’deki uygulamalarinda goriiliiyor

Onlarin inanisina gore;Allahu Azimussan biitiin mallar1 Yahudiler i¢in yaratmistir. Yahudi olmayan
bir insanin elindeki bir mal onlara gére yahudinin gasp edilmis bir hakkidir.Onu ne suretle olursa olsun
geri almakta bir mahzur gérmezler.Karaborsay1 caiz gérmeleri de bu temel inanigm bir sonucudur.
Karaborsaya en miisaid bir mevzu olmasi dolayisiyla da gida ticaretini Diinya’da ellerinde tutmalari bu
inanglarinin eseridir. Bu gilin dahi biitiin diinyada gida ticaretinin birinci el sahipleri Yahudiler’dir. Zira
biitiin insanligin diismani olan yahudinin istismar ve ihanet vasitalarindan biri de gida sektoriidiir. Bir
mal pahalansa ve o mal mesela tekstil olsa insanlar eski elbiseleriyle bir miiddet idare edip pahali olan
kumasg1 almayabilirler. Ama gidada bu miimkiin degildir. Bu ylizdendir ki; Yahudi ne yapip yapip gida
ticaretini alemsumul bir surette eline gegirmistir. Bu durum eskiden sadece “karaborsa” sansinin
fazla olmasindan dolay1 idi. Giinlimiizde ise buna bir baska faktor daha eklenmistir: Almanca
“Emilkatér” veya Ingilizce “emilsiifér” ler. Yahudi zekasi gidalarin bozulmalarin1 dnleyecek bazi
katki maddeleri eklemeye baslamistir. Bu katki maddeleri organizma ve haleti haleti ruhiye {izerindeki
etkisi miisahede olunmus bir gergektir. Mesela hormonlu etin erkeklerde erkeklik duygualrini
kadinlarda ise kadinlik duygularimi azaltarak bir nesil bereketsizligine sebep oldugu ispatlanmistir
(Misiroglu,2004;15-17).

Yil: 4 Sayi: 5 30 Agustos 2020 www.atlasdergisi.org ISSN 2602 4128 54


http://www.atlasdergisi.org/

ATLAS ULUSAL HAKEMLI SOSYAL BILIMLER DERGISI

O tarihlerde Medine’de dort biiyiik pazar vardi. Bu pazarlarin hepsinde hakimiyet Yahudilerin
elindeydi. Pazarin en iyi yerleri onlarin elindeydi. En kotii yerleri ise Araplara yiiksek fiyatlarla kiraya
verirlerdi. Hz. Peygamber (s.a.v.) Medine Pazari’nin bu durumunu iyi bir miidekkik goziiyle tetkik
etti. Sayet bu dort ¢arsida pazara girilmek istenirse asla Yahudilerin hakimiyeti kirilamayacakti. Ciinkii
her seyi onlar belirliyorlardi. Bu durumu goéren Hz. Peygamber(s.a.v.) pazarin sartlarmi
Miislimanlarin lehine degistirebilmek i¢in alternatif bir pazar olusturma geregine karar verdi.

5. iLK PAZARIN KURULMASI VE YAHUDILER TARAFINDAN YIKILMASI

Hz. Peygamber(s.a.v.) ilk pazar1 Yahudilerin pazarma yakin bir yerde kurdu. Ondan sonra
Miisliimanlar ticaretlerini bu ¢arsida yapmaya basladilar ve kisa zamanda bu ¢arsinin ad1 duyulmaya
basladi. Bu durum karsisinda Yahudiler 6nce bir saskinlik yasadilar. Bir siire bu ¢arsidaki faaliyetleri
sessiz ve sinsice takip ettiler. Kendi ¢arsilarina alternatif olan bu c¢arsinin ortadan kaldirilmasi
gerektigine karar verdiler. Cilinkii pazarin ellerinden ¢ikacagi korkusu onlarda biiyiik bir 6fkeye neden
oldu.Bunun tiizerine Ka’b b. Egsref bir gece adamlariyla beraber Miisliimanlarin pazar olarak
kullandiklar1 ¢adirin iplerini kesti ve ¢adir1 yikti(Hamidullah,1. Cilt;1993;1074).

Sabah olaydan haberdar olan Miisliimanlarin tamami kizgin ve 6fkeliyken Hz. Peygamber(s.a.v)’in
tebesstim ettigi goriilmiistiir. Sahabeler bu tebessiimiin sebebini sorduklarinda O sdyle cevap verdi:
Yaptigimiz is Yahudileri kizdirdi. Demek ki dogru bir is yaptik. Bundan sonra ¢arsimizi dyle bir yere
kuracagiz ki bu sefer daha fazla kizacaklar(Y1ldirim,2015;40).

Bu olaydan sonra Hz.Peygamber(s. a. v.) lizerinde eski mezarlarin bulundugu biiyiik bir arsa satin
alarak buray1 carsi kurdu, kurallarni koydu ve kiyamete kadar Miisliimanlara vakfetti. Iste sizin
pazarimz burasidir, burada sabit yerler edinmeyin dedi. Bu pazarda yetisen Abdurrahman ibni Avf
misali cesur ve diirlist girisimciler sayesinde kisa zamanda Medine’de ticaretin biiyiik bir kismi
Miislimanlarin eline gegti (Y1ldirim,2015; 40-41).

6.BANA PAZARIN YOLUNU GOSTER DiYEN SAHABI

Hz. Peygambern(s.a.v.)’in Medine’ye go¢ ettikden sonra Medine’de yaptigr 6nemli uygulamalardan
biri de Ensar’la Muhacir’ler arasindaki “muahat” yani kardeslik aktidir(anlagsmasi). Diinya tarihinde bu
giine kadar esi benzeri goriilmemistir. Bu kardeslik anlagsmasi ile her seyini Mekke’de birakip
Medine’ye hicret eden Muhacirlerin hayata kiismeleri 6nlenmistir. Bu akit Miislimanlara moral ve
motivasyon kaynagi olmustur. Cilinkii bu anlasma ile Mubhacirlerin yurtlarindan ayrildiklar1 igin
duyduklar keder ve iizlintliyli gidermek ve onlara Medine’yi sevdirmek gii¢ ve destek kazandirmak
amagclanmistir.

Kapitalist ve sosyalist sistemlerin dayandigi model maddeci insan tipidir. Buna latince “homo-
economicus” (ekonomik adam) denir. Burada sadece maddi menfaatleriyle, maddi giidiilerle hareket
eden bir insan modeli sz konudur.Menfaatini daima 6n planda tutan,her hareketinde menfaatini
arayan bir insan modeli. Bu anlayisa gore insan bencildir ve bencillik evrenseldir(Divitgioglu,1977;3).

Evet insanda bencillik duygusuda vardir ama insanda ayni zamanda comertlik duygusu da vardir.

Hz. Peygamber(s.a.v.)’in onciiliigiinde Miisliimanlar Medine’de comertlik ve kardeslik duygusunun
zirve drnegini gostermislerdir.Bu anlasmada Abdurrahman ibni Avf’a kardes olarak Medine’li Sa’d
Bin Rebi (ra) diismiistii. Sa’d Bin Rebi Medine’nin en zenginlerinden biriydi. Mali, miilkii biitiin
servetinin yarisini kendine diger yarisin1 da muhacir kardesine vermeyi teklif etti. Abdurrahman ise
O’na cevaben her seyin senin olsun. Sizin alig-veris yaptiginiz bir pazarimiz var mi1? Sen “bana
pazarin yolunu goster” dedi(Hamidullah,1. Cilt,1993;181-182: Zapsu,1978;767).
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Hatta bagka bir teklifte daha bulundu?!!!....O teklif esasinda ger¢ceklesmedi. Ama Sa’d Bin Rebi bu
(sagcmal!!!)teklifi nicin yapti?!!! Bu sorunun cevabi herhalde islam kardesligi (muahat) nin manasi,
derecesi ve onemi olsa gerektir. Ciinkii bir erkegin boyle bir teklifte bulunmasini bu giinkii mantikla ve
bakis acgisiyla anlamak ve kabul etmek miimkiin olmadig1 ve “pazar” konusuyla da ilgili olmadig: i¢in
burada onun tafsilatina girmiyoruz.

Pazarda hangi mallar satilir? Kaca alinir, kaga satilir? Nereden alinir? Miisterilerin zevk ve begenileri
nelerdir? Gelir durumlar1 nasildir?Yiiksek fiyattan yiiksek kaliteli mallar mi1? Yoksa diisiik fiyattan
diisiik kaliteli mallar m1 isterler? Gibi klasik pazarlama sorulari sormadi. Acaba ni¢in? Ciinkii o isler
benim isim. O isleri sen bana birak. Ben onlar1 hallederim demek istedi.

Islam tarinin bu meshur girisimcisine Abdurrahman Ibn Avf’a soruyorlar; “Bu kadar biiyiik serveti
nasil kazandin?” O sdyle cevap veriyor:“Satis esnasinda ¢ok az “kar’a da razi1 oldum.Hig bir miisteriyi
bos ¢evirmedim. Hatta bir giin bin deveyi sermayesine sattim. Yalniz dizlerindeki ipleri kalmisti. Her
ip bir dithem degerinde idi. Bodylece bin deveden kazancim bin dirhem oldu”
demistir(Kalesi,1990;180). Bu hadiseden bugiiniin girisimcileri dersler ¢ikarmalidir. Daha ¢ok kar
edeyim diisiincesiyle beklememek gerekiyor. Aksi durumda bizim meshur ataséziimiizde oldugu gibi
olabilir: “Dimyata pirince giderken evdeki bulgurdan olmak.”

Ayrica bana “pazarin yolunu goster” sozii glinimiizde geng girisimcilerimizin parolasi olmalidir.
Glinlimiizde bir sehrin veya bir iilkenin pazari yoktur. Cilinkii artik biitiin diinya tek bir pazardir
(Karaman,205-206).

7.MEDINE PAZARININ OZELLiKLERIi

Hz. Peygamber’in tiiccar sahabilere de danigsarak kurdugu ve daha sonralar1 ad1 “Medine Pazari”olarak
iin yapan bu pazarda yeni ve farkli uygulamalar getirdi. Bunlar1 su basliklar altinda toplayabiliriz.
(Y1ldirim,2015;47-55).

a. Pazarda sabit yerler edinmeye son verildi.
b. Pazar vergisi kaldirildi.

c. Faizin her tiirliisii yasaklandi.

d. Stok¢uluk yasaklandi.

e. Haksiz rekabet yasaklandi.

f. Mal takasi yasaklandi.

g. Devletin piyasaya miidahalesi yasaklandi.

a.Pazarda Sabit Yer Edinmeye Son Verildi: Hz. Peygamber kurdugu ilk pazar yerinin Ka’ab bin
Esref tarafindan yikilmasindan sonra ikinci bir Pazar yeri kurdu ve tarihe “medine pazar” olarak
gecen bu Pazar icin soyle dedi (Hamidullah,2.Cilt,1993;1074).: “Bu pazarda kimse i¢in dnceden yer
ayirtmayin. Her yer bos ve serbest kalsin.Her giin kim erkenden oraya ilk gelirse istedigi yeri seg¢ip
yerlessin ve bu pazarda herhangi bir vergi de tahsil etmeyin.”

Sermayenin tek elde toplanmamasi igin sabit is yerleri edinmek yerine “erken gelen en iyi yeri tutar”
anlayis1 benimsendi. Bu husus insanlar arasinda yapici bir rekabete yol agar. Sabah kim erken kalkip
pazara gelirse en iyi yeri 0 tutar. Bu uygulama insanlari sabahin erken saatinde ise baslamaya sevk
ediyor. Ise erken baslayarak calisma saati de uzatilmis oluyor.
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Hz. Peygamber ( s.a.v.) Nebit Pazari’na giderek bir goz att1 ve: “Bu pazar asla sizin pazarmiz olamaz”
dedi. Sonra bagka bir pazara gitti etrafin1 dolasti ve dondii iste sizin pazariniz burasidir.”Bu Pazar
daraltilmayacak ve buradan vergi alinmayacak”,ded. Sectigi bu pazar yeri Benu Saide bdlgesinde
icinde kabirlerinde bulundugu bir yerdi.Burasi agik bir alan olup bir binici pazar yerine gelip devesinin
palanini biraksa pazart dolasirken ne tarafa gitse palanini gorebilirdi. Hz. Peygamber’ (s.a.v.)in ilk
kurdugu pazar yerinin bir kabristanlikta olmasina baz1 yazarlar su anlam yiikliiyor; insanlar1 diinya
zevklerine dalmaktan men eden 6liimii hatirlatan 6nemli uyaricilardan biri olan kabristan bolgesinde
secmek suretiyle belki de alict ve saticilart manevi yonden kontrol altinda tutmayi amaglamigtir.
Onlara sadece diinya menfaatlerini ve para kazanmayi diislinmeyip Olimii de hatirlatmak
istemistir(Kallek, 2007;328).

b.Pazar Vergisinin Kaldirilmasi: O giine kadar Mekke ve Medine pazarlarinda bu gilinkii isgaliye
vergisine benzeyen bir vergi alinirdi. Hz. Peygamber (s. a. v.) yeni kurdugu pazarda bu vergiye son
verdi. Giintimiizde belediyeler de pazarlardaki saticilardan isgaliye vergisi adiyla vergi almaktadirlar.

2464 sayili belediye gelirleri kanununun 52. Maddesinde; “belediye sinirlari iginde bulunan pazar veya
panayir kurulan yerlerin, meydanlarin, mezat yerlerinin,her tiirlii mal ve hayvan saticilari tarafindan
satis yapmak, yol, meydan,pazar, iskele,koprii gibi umuma ait yerlerden bir kisminin herhangi bir
maksat i¢in yetkili mercilerden usuliine uygun izin alinarak gegici olarak isgal edilmesinin “iGgal
harcimma” tabi olacagi hiikmiine baglanmigtir Ayn1 kanunun 57. Maddesinde de isgal harci
belediyelerin yetkili kilcaklart memurlar tarafindan makbuz karsilig: tahsil edilir” denmektedir.

Bu giin alinan bu pazar vergisi Osmanli Devleti’nin kurulus yillarinda Osman Gazi zamaninda da sz
konusu olmustur. Meshur Osmanl tarihgisi Asikpasazade bu olay1 soyle nakleder: “Bir giin Germiyan
taraflarindan biri ¢ikip gelir ve Osman Bey’den devrin en iyi ig goren pazarlarindan “Karacahisar
Pazan” nm vergi gelirlerini biiylik para karsiliginda kendisine satmasini ister. Osman Bey; Beyligin
paraya ¢ok ihtiyaci oldugu bir zamanda bile “ahalinin pazara getirdigi mal senin midir ki ondan iicret
alasin?” Bu nasil teklifdir? Diyerek ona kars1 ¢ikmistir.

Konuya genel manada bakildigi zaman belediyelerin pazar yerinin; elektirik,su, temizlik gibi genel
giderlerine katilim pay1 olarak ¢ok kiigiik bir miktar para almasi normal goriilebilir. Ama bizde bu
durum hemen kisa zamanda ¢ok asir1 miktara ¢ikar. Mesela giiniimiizde kiiciik bir ilgede su abonman
bedeli 90 TL. iken se¢imlerden sonra belediye bagkanligi el degistirince yeni bagkan belediyeyi asiri
borgla devraldigini iddia ederek bu bedeli 400 TL’ gibi fais bir fiyata yiikseltmistir. Durumun zamanla
bu hale gelecegini Ibn-i Haldun Mukaddime adli eserinde s$dyle anlatmaktadir(
Haldun,2004;1.Cilt;370) ;

Devleti idare edenlerin liikslerinin ve ihtiyaglarinin artisina bagl olarak vergiler de siirekli olarak
derece derece artar. Ancak halk iizerinde vergiler o kadar agir olmasina ragmen bu vergiler katlanilir
ve sanki alisilmis bir yiikiimliilik haline gelir.Ciinkii artiglar ¢ok az miktarlarda kademe kademe
yapildigi i¢in halk bu artiglarin kim tarafindan yapildiginin farkina bile varmaz. Sadece bu vergilerin
halkin alisilagelen bir yikiimliiligii oldugu bilinir.

Muhtemelen Hz. Peygamber(s.a.v.) de insanlarin zamanla durumu bu hale getirecegini 6ngdrdiigii i¢in
her halukarda pazar vergisini yasaklamig olmalhdir.

c.Faiz Yasaklandi: O zamana kadar ticari hayatin belirleyici faktorii olan faizin her tiirliisii
yasaklandi.Faiz sistemi, borgluyu daimi bir zaafa ugrattig1 gibi para sahibini de hudutsuz bir servete
ulastirir. Borglu bazen kar bazen de zarar eder. Ama parasini veren ise daima kar eder. Sonunda faiz
islemiyle birka¢ devir yapildig1 takdirde karin biitiinii faiz verenin olur; ¢alistiranin ise biitiin emekleri
bosa gider. Gegen asirlarda durum boyle oldu. Para diinyadaki sermaye sahibi azinligin kasalarina akti.
Faiz sistemi insanligin temelini aniden yikmaz ama yavas yavag yikar. (Kutup,1980;415).
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Bu sebepledir ki islamda paranin sirf para oldugu igin para getirmesi prensibi yoktur.Para ancak emek
ve riskle birlesirse para getirir. Riske katlanmadan, emek sarfetmeden durdugu yerde para kazanma
prensibi islam ekonomisinde yoktur(Zaim,1981;27)

d.Stok¢uluk Kaldirildi: Mali gergek fiyatinin {istiinde bir fiyata satmak amaciyla yapilan stoklama
yasaklandi. Stokg¢uluk diger adiyla “ihtikar” bir mali fiyati artinca satmak i¢in piyasadan cekip stok
etmek daha sonra fiyat yiikselince piyasaya siirmektir. Bu konudaki bir hadis soyledir: “ uzak
yerlerden bedel 6deyerek mal getiren tliccar riziklandirilmis, mali stoklayip haksiz kazang elde etmek
isteyen ise lanetlendirilmistir.”

Glinlimiizde sehirlerin sebze meyve hallerinde bazi mallar stoklanip piyasaya siiriilmemekte bdylece
piyasalarda suni bir darlik yaratilip fiyatlar yiikselince mal piyasaya siiriilerek yiiksek karlar elde
edilmektedir. Hatta bu durum bazen Oyle olmaktadir ki stoklarda ciiriiyen, bozulan mallar
dokiilmektedir. Bunu yapanlarin “insanlar ucuz mal almasinlar” bile dediklerine sahit olunmaktadir.

e.Haksiz Rekabetin Yasaklandi: T.T.K.’da haksiz rekabeti; rakipler arasinda veya tedarikgilerle
miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistlik kurallarma aykir1 davramslardir
seklinde tanimlanmaktadir. Haksiz rekabetin gilinlimiizde ¢ok ¢esitli 6rnekleri vardir. O tarihteki
orneklerinden biri s0yleydi: Tiiccar ya da simsar denilen aracilar koyliiyii pazara gelmeden 6nce yolda
oniine ¢ikiyor ve ellerindeki mallar1 ucuz bir fiyata aliyor ve getirip pazara yiiksek fiyata satiyorlardi.
Hz. Peygamber (s. a. v.), yolda koyliiden mal alimimi yasakladi. “Birakiniz pazara gelsinler, fiyatlari
gorsiinler ondan sonra mallarina talip olun™ dedi.

Hz. Peygamber (s.a.v.); “bizi aldatan bizden degildir” diyerek tiretici ile tiiketici arasindaki vasitalarin,
mal akigini ve fiyatlar1 olumsuz etkileyen davraniglari yasaklamistir.Samimi alici ya da satici olarak
degil de taraflardan en az birine zarar vermek maksadiyla alig-verise miidahil olanlar1 kinamigtir
(Karaman, 2012;213).

f.Mal Takas1 Yasaklandi: Takas usuliinde taraflardan en az birinin magdur olmasi nedeniyle Hz.
Peygamber (s. a. v.) bu uygulamay1 yasakladi. O bu konuda sdyle demistir: “Ortada iki mal varsa 6nce
birinin fiyati belirlensin satigi gergeklessin ve sonrada digerinin fiyati belirlensin ve satis1 yapilsin
demistir.”

g.Fiyatlara Devlet Miidahalesi Yasaklandi: Devlet piyasaya miidahale ederek malin alt ve iist
fiyatlarinin belirlenmesini (narh)yasaklanmigtir. Bu durum mal sahibinin magduriyetine neden
olabilmektedir. Ciinkii Islam sadece tiiketiciyi degil ayn1 zamanda iireticiyi de korumustur. Bu nedenle
Hz. Peygamber (s.a.v) piyasaya miidahale edilmesine izin vermemis ve bu konuda sdyle demistir:

“Narhi koyan, bolluk ve kithg: veren, riziklandiran ancak Allah’tir.”

Hz. Peygamber’(s.a.v.)in bu uygulamasinda oldugu gibi bu giinde bir ¢ok is adami narh uygulamasina
siddetle kars1 ¢ikmaktadirlar. Hatta bunu savunanlari ticaret hayatini hi¢ bilmemekle suglamaktadirlar.
Fiyat tespitinde efendilik olmaz. Ne kadar yiiksek fiyattan satabiliyorsan o kadar yiiksek fiyat
koymalisin diyorlar. Boyle yapmazsaniz sonunda “karsiz firma arsiz firma olur” diyorlar.
Fiyatlandirma bir firmaya kisa ve uzun vadede karliligi temin edecek en 6nemli karar tiiriidiir.Is
adamlar miisteriyi dolandirmasinlar,para batirmasinlar, vergi kacirmasinlar, sahtekarlik yapmasinlar,
tekelcilik yapmasinlar ama malinin fiyatina satabildikleri yiiksek fiyati koysunlar diyorlar(Miiftiioglu,
1999; 35).

Ailik ilkelerinin uygulandigi Osmanli Devleti zamaninda ise aksine ¢ok kuvvetli bir narh uygulamasi
vardi. Ahilik oOtgiitiiniin amaglarindan biri kaliteli ve ucuz mal iiretmekti. Satilan mallar hilesiz-
hurdasiz, halkin degimiyle “muhayyer” di. Miisteri begenirse alir ve begenmezse iade ederdi. Bu
konuyla ilgili olarak su dortliik yakin zamanlara kadar bazi diikkanlarda asili idi.
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“Narha uygun karimiz,
Muhayyerdir malimiz,
Begenirsen al gotiir,
Begenmezsen koy, getir.”

Muhtesipler narh uygularken Ahi teskilatindan ahi babaya ,yigitbasina, esnafa ve sehrin ileri
gelenlerine danisarak bu karar1 verirdi.Hatta narhla beraber bir mal, {i¢ cinse ayrilirdi: Ala mal (iyi
mal), Ersap mal(orta kalitede mal) Edna mal(kalitesiz mal). Hicbir esnaf narh verilen fiyatlarin
iistiinde ya da altinda mal satamazdi(Miiftiioglu,1992;77-78).

Narh’1t mesrulastiran kamunun menfaati, zuliimden kaginma ve adaletin tesisidir. Fiyat tespiti
konusunda Hz. Peygamber zamaninda Kayla Ummu Bani Ammar isimli ticaretle ugrasan bir kadin
sahabinin anlattiklar1 bu giinkii ticaret erbabinin yaptiginin aynisi olmasi agisindan ilgingtir. Buradan
anlagiliyor ki bu durum insanin fitratinda var. Kayla Hanim soyle diyor:

“Merve’de Hz. Peygamberin yanina gittim ve O’na dedim ki; Ey Allah’in el¢isi ben bir kadinim ve
ticaretle ugrasinm. Bir sey almak istedigimde verebilecegimden agsagi bir fiyat sOylerim. Sonra
istedigim fiyata gelene kadar artiririm. Bir sey satmak istedigimde ise verebilecegimden daha yiiksek
bir fiyat sdylerim. Sonra satabilecegim fiyata gelene kadar indiririm. Hz. Peygamber; Gyle yapma
Kayla, bir sey satin almak istediginde verebilecegini sdyle, versin veya vermesin, satmak istediginde
de isteyecegin fiyati iste, versin veya vermesin” der(Arslan,1994,62-63).

Pazarlama baskalarinin kalbine girebilme ve orada yer edebilme ¢ablaridir(Kaya,2005;147).Pazarlama
karmasinin gelir saglayan tek unsuru “fiyat”dir. Digerlerinin hepsi gider kalemleridir. Fiyat; degisime
konu olan her seyin degeridir.Ayrica fiyat pazarlama karmasinin en degisken elamanidir. Ciinkii
digerlerine gore fiyat cok daha kolay degistirilebilir. Mal yahut hizmetlerin fiyatlandirilmasinda genel
olarak ii¢ yontem s6z konudur. Bunlar; Maliyete dayali fiyatlandirma,talebe dayali fiyatlandirma ve
rekabete dayali fiyatlandirmadir(Cemalcilar,1987;266).

Hz. Peygamber(s.a.v.) ticaret hayatina bunlardan bagka kurallar da getirmistir ki bazilar1 sunlardir:
1.Kisinin kendi miilkiyetinde olmayan malin satimini,

ii. Tarimsal iirlinlerde mahsuliin kaldirilmadan (toplanmadan) tahmini bir miktardan alinip satilmasi.
iii. Agactaki olgunlasmamis yas meyvenin (hurmanin) tahmin edilerek kuru hurma gibi satilmasi.

iv.Hayvanin bol siitlii géziikkmesi igin bir kag giin siitiiniin sagilmadan pazara getirip satilmasi v.b.
gibi uygulamalar1 yasaklamistir.

8. PAZARIN DENETIMI

Hz. Peygamber (s.a.v.) pazart denetimsiz de birakmadi. Bazen kendisi bazen de gorevlendirdigi
kisilere pazarin denetimini yaptirdi. Pazar denetimi i¢in muhtesip (zabita) olarak bir donem icin Hz.
Omer’i baska bir dénem Abdullah b. Said’i pazarin denetimi icin gorevlendirmistir. Hatta iki hanim
sahabeyide bu is i¢in gorevlendirmistir. Bu hamimlardan biri Tifa Bint Abdullah digeri ise Semra bint
Niiheynk’tir. Kaynaklar, Semra bint Niitheynk’in elinde kirbagla ¢arsida dolastigini gerekli kontrolleri
ve uyarilar yaptigi, bazen de fiili olarak miidahalede bulundugunu yazmaktadir (Y1ldirim,2015;58).
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Mubhtesip(zabita) lerin ¢ars1 ve pazardaki gorevlerinin baglicalarini ise sunlardir:

a. CarGi ve pazarin genel durumunu kontrol etmek: Pazarin diizeni saglamak, sergilenen mallarin
yaya trafigini aksatmamasina engel olmak. Baglanan at ve develerin diizeni bozmamasi, v. b.Hz.
Peygamber (s.a.v.), Medine Pazari’na agilan yollar1 genisligini de belirlemis. Bu konuda 6lgii olarak
iki devenin yiiklii olarak yan yana gegebilecegi genislik olan 7 zira’ dan (yaklasik 3,5 metre)daha az
olmamasi kuralini getirmis. Yollarda engeller varsa kaldiriliyor ve yollari iggal edenler uyariliyordu.

b. Fiyatlar1 kontrol etmek: Genel olarak devlet piyasaya miidahale etmiyor ancak mali stoklayip
daha sonra pazara yiiksek fiyatla siirmek gibi durumlar s6z konusu olursa buna miidahale ediyor.

c. Uriinlerin Kkalite kontroliinii yapmak: Bu konuya bir ¢ok yerde bahsi gecen bir olay drnektir:

Bir giin Hz. Peygamber (s.a.v.) Medine Pazari’n1 gezerken satis i¢in sergilenen bugday dikkatini
cekiyor. Elini bugday ¢uvalinin igine daldirinca bakar ki bugdaym tstii kuru alt1 yastir. Saticiya bunun
sebebini sorar. Satici da yagmur yagdi ve bugday 1sland1 der. Efendimiz hayir 6yle yapma yas1 ayri
sergile ve kuruyu ayn sergileyerek sat diyor ve ekliyor: “Bizi aldatan bizden
degildir.”(Tellioglu,2000;24).

O tarihlerde de bugiinkiine benzer ¢esitli hilekarlik yontemleri vardi. Mesela bazi saticilar hayvanin
stitiiniin daha ¢ok oldugu goriintiisii vermek i¢in hayvam birka¢ giin sagmadan bekletiyor. Hayvani o
sekilde goriip satin alan kisi bekledigi miktarda siit alamayinca kandirildigini anliyordu. Bu durum sik
tekrar etince olay Hz. Peygambere (s.a.v.) bildirildi. O’da bu sekilde yapilmis alig verisleri gegersiz
saylp ve ii¢ glin iginde alinan siitiin bedeli 6denmek sartiyla hayvam geri verebileceklerini beyan
ediyor.

Muhtesipler pazarda satilan mallarin kalite kontroliinii de yapiyordu. Mesela siitlerini kontrol ediyor,
site su katilmamasi konusunda insanlari uyariyor gerektiginde cezalandirtyordu. Ayrica Hz.
Peygamber(s.a.v.) satilacak malda herhangi bir kusur varsa bunun aliciya sdylenmesini emretmistir:

“Miisliimanlar birbirlerinin kardeGidir. Kusurunu ac¢ikca séylemeden bir Miisliimanin digerine
herhangi bir kusurlu/ayiplh mali satmasi helal degildir” demistir.

d. Olcii ve tartiy1 kontrol etmek: O giiniin sartlarinda pazarda bir ¢ok &lgii ve tart: kullaniliyordu.
Peygamberimiz(sav) bunlara da bir standart getirdi : ”Olcek Medine dlcegi, tart1 ise Mekke’nin
tartisidir” olsun demiGtir. Bu emirle pazarda 6l¢ii ve tartiya bir standart getirilmis oldu.

e. MiiGteri kiziGtirmaya engel olmak: Bu giin de bazen yapilan bu isi o zamanlar da baz1 insanlar
yapiyordu. Soyle ki saticinin tanidigi iiglincii bir kisi mala aliciymig gibi talep olup gergek miisterinin
verdigi fiyatin iistiinde bir fiyat vererek alis- verisi kizistirmaya calisir ve boylece mal degerinin
iistiinde bir fiyata satilirdi.

Bir baska ornek ise “su kadar verdiler de vermedim” denilerek talebin yiiksek oldugu imaj1 verilmeye
caligilir. Giiven duygusu vermek i¢in sOylenen bu sozler tamiri ¢ok zor olan yaralar agar. Toplumda
insanlarin birbirlerine olan giiven ve itimatin1 sarsar.Iste muhtesipler buna engel olurlardi.

f. Gereksiz yemin edenleri uyarmak: Bu giin de ticarette yemin ne yazik ki ¢ok sik kullanilan bir
sOzdiir. Bu konuda Peygamberimiz(sav): “Yemin, mala olan ragbeti artirir ama bereketi giderir”
demistir. Muhtesipler yemin gibi énemli bir hususun basit bir ticari isleme alet edilmemesi i¢in
insanlar1 uyarirdi.

ga. rHam kiinmuG mallarin alim - sattmini engellemek: icki, domuz eti, 6lii hayvanlar(les),putlar
adina kesilen kurbanlar, v.b. nin alim satimi1 yasaklanmistir. Bu konuda soyle bir olay yasanmustir:

O zamanin dnemli tiiccarlarindan Keysan, Sam’mn Kaliteli saraplarindan Medine’ye ¢ok miktarda
sarap getirmis ve bunlari satmak i¢in pazarda sergilemis o giin muhtesip Hz. Omer; Keysan’ a, “senin
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arkandan icki haram kilindi” demistir. Belki de biitlin sermayesini o saraplara yatiran Keysan bir
bigakla i¢ki tulumlarini delip biitiin i¢kileri dokmiistiir.

Bu kurallar {izerine kurulan “Medine Pazar1” kisa zamanda oldukg¢a basarili oldu. Miisliiman tiiccarlar
Hindistan’a Cin’e kervanlarla giderek Hz.Peygamber’(sav)den Ogrendiklerini gittikleri yerlerde
insanlara ¢grettiler. Onlarin da Miisliiman olmalarina vesile oldular. (Sarrafoglu, 1997 ;7)

h.Kervanlar1 karGilamay1 ve Gehirlinin koylii namina komisyonculuk yapmasi yasaklandi: Hz.
Peygamber (s.a.v.) soyle sOyliiyor:Hi¢ biriniz gelen bir kervani sehir disinda karsilamasm. Sehirli
koylii namina satis yapmasin(komisyonculuk). Kervanin kargilanmasi demek; tiiccarin sehir disina
¢ikarak mal sahiplerini karsilmasi ve sehre girmeden mallarini satin almasi ve tekrar sehre donerek
insanlara satmasidir(Es-Sadr,1979;675-676).

9-SONUC

Glinlimiizde surasi bir gergektir ki ticeret ve is ahlaki ¢ogu yerde bozulmustur. Ciinkii daha ¢ok
kazanmak i¢in her yola bas vurulmakta, malin defolusu kaliteli yerine, gidalarin bayati tazesi yerine
satilmaya calisilmaktadir.Meyve-sebze yigininin iistiine iyisi, altina bozuk olanlar1 konulmaktadir.
Pazarlik konusu ise bir bagka problemdir. Herkes tutturabildigi fiyattan satiyor. Fatura isterseniz fiyat
farklidir, istemezseniz farklidir. Fiyatin yiiksek oldugunu sdylerseniz satic1 “sermayesine satiyorum”
diyerek hi¢ c¢ekinmeden yemin eder. Bazen fiyat1 ylikselme ihtimali olan mallar saklanip satist
durdurulur. Benzeri sahtekarliklarin birgok ¢esidi yapilmaktadir(Kalesi,1990;85).

Gegctigimiz 20.y.yi1la kadar savaglar; iiniformali askerler tarafindan top, tank, tiifek gibi silahlarla
cephelerde yapilirdi. iginde bulundugumuz 21. y. yilda ise savaslari(rekabeti) girisimciler pazarlarda
iirlinleri, markalar1 ve hizmetleriyle yapiyorlar. Dolayisiyla gii¢ ordulardan ve iiniformalilardan
isletmelere ve {iniformasiz girisimcilere gegmistir. Artik {ilkeler gili¢lerini ordularindan daha ¢ok
girisimcilerinden almaya bagladilar. Bu yiizden biitiin {ilkeler kapilarini girisimcilere agmaktadirlar.

Diger yandan iilkemizde “toptanct halleri” nde tekellesmenin hernedense Oniine gecilememektedir. Bu
nedenle yiikselen sebze ve meyve fiyatlar1 aym sekilde semt pazarlarina da yansimaktadir. Semt
pazarlarindaki sebze-meyve fiyatlarinin yiiksekligi nedeniyle Istanbul Biiyiik Sehir Belediyesi’nin ve
Ilge Belediyeleri’nin tanzim- satis magazalar1 agmak zorunda kaldig1 bir ddSnemde“Medine Pazar1” ve
bu pazarin ¢alisma prensiplerinden alacagimiz dersler oldugu kanaatini tagiyoruz.
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1.GIRiS

fIk olarak 2012 yilinda “What is Media Archeology?” ismiyle yaymlanan ve Tiirkgeye “Medya
Arkeolojisi Nedir?” basligiyla ¢evrilen Jussi Parikka imzali ¢aligsma iletisim baglaminda teknoloji kiiltiiriiniin
gecmisten gelen algi ve uygulamalarinin sonraki donemlere nasil yansidigini ortaya koymaya calismaktadir.
Parikka, bu yansimay1 gosterirken estetik anlayisin gecirdigi evrelerin de izini siirmiistiir. Kog Universitesi
Yayinlar tarafindan nesredilen ve iki yiiz atmis sayfadan olusan kitab1 Ebru Kili¢ Ingilizce aslindan Tiirkgeye
cevirmistir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, “Medya Arkeolojisi Nedir?” adl1 kitabin incelendigi, elestirisinin
yapildig1 bir ¢alisma oldugu goriilmistiir. Bu ¢alismayla, ilgili kitabin; modern kiiltiirde, medyanin arkeolojik
olarak zihinlerde nasil canlandirilacagi sorununun ele alindigi belirtilmistir (Erdogan, 2019). Literatiire
zenginlik katacag diisiiniilerek, ayn1 kitabin incelemesi yapilmistir.

. . . 1
2. KITABIN YAZARI: JUSSI PARIKKA

Bir medya teorisyeni olan Jussi Ville Parikka, 21 Aralik 1976 tarihinde Finlandiya’nin Anjalankoski
kentinde dogmustur. 2002 yilinda arastirmacisi lisans, 2004 yilinda yiiksek lisans egitimi aldigi Turku
Universitesi’nde 2007 yilinda doktorasimi tamamlamistir. Su an Winchester Sanat Okulu’nda profesdr olarak
gorev yapmaktadir. Ayni zamanda misafir 6gretim gorevlisi olarak da Turku Universitesi, Anglia Ruskin
Universitesi ve Cambridge Universitesi'nde onursal 6gretim iiyesi olarak gorev yapmaktadir.

Jussi Parikka Medya ve Teknoloji Arkeolojileri adli arastirma ekibinin kurucusu ve yoneticisidir.
Parikka’ya gore, Diinya ve iginde var olan her sey; hatta elementler mikroorganizmalar da dahil olmak tizere su
an kullanmakta oldugumuz iletisim araclarim1 dogrudan etkiler. insanoglunun gerek oncesinde gerekse 21.
yiizy1l teknolojileriyle gelistirdigi bir¢ok iletisim icadinin altinda doganin kusursuz matematiginin verdigi
ilham yatmaktadir. Boceklerden, hayvanlardan ve doganin sundugu tiim katmanlardan etkilenen insanoglu,
yasadig1 diinya i¢inde kendi var olusunu; diger tiirlerin olusturdugu etkiye gore sekillendirmektedir. Parikka,
bir¢ok teknolojik bulusun adini dogadaki canlilardan almasinin tesadiif olmadigin1 séylemektedir. Bir yandan
alisik oldugumuz ¢ergevenin disindan tuttugu 1sikla iletisim diinyasina heyecan veriyor. Diger yandan da her an
gelismekte olan uygarligin gelecekte doniismesi muhtemel halinin perspektifini ¢iziyor. Kisacasi, kitle iletisim
araglar1 ya da daha net tabiriyle medya toplumu yeniden dizayn ederken ortaya ¢ikan yeniliklerin gegmisteki
izlerini siiriiyor. Ornegin, bugiin dijital ¢cagda ¢ekilmis bir “selfie” fotografini ilk ¢eken kisinin; arkeolojik
tarihte bir yeri oldugunu ve bugiinkii insanlik seviyesine katkida bulundugunu savunuyor.

3. MEDYA ARKEOLOJiSi NEDIiR? ADLI KiTAP

Genel olarak, Medya Arkeolojisi Nedir?’e baktigimizda akademik yontemle yazilmig bir Kitap oldugunu
goriiyoruz. Bu ozelligi nedeniyle iki sebepten alan disindakiler i¢in zorlu bir okuma deneyimi sunuyor
diyebiliriz. lki, eserde akademik dilin kullanilmis olmasi siradan okuyucunun dniinde &nemli engel olarak
goriiliiyor. Ikincisi ve daha énemlisi spesifik bir alan ¢alismasi oldugundan iletisim disiplinine ait kavramlara
oldukea fazla yer verilmis. Bu durum iletisim alanina asina olmayanlar i¢in anlama sorunu olusturacaktir. Kitap
sekiz boliimden olusuyor. Bu boliimleri sirasiyla kisaca ele alalim:
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3.1. Birinci Béliim

Giris: Eski ve Yeninin Kartografileri

Jussi Parikka eski ve yeni iletisim teknolojilerinin mantigini karsilastirdigt bu bolimde eski
teknolojilere karsi bir 6zlem ve merak duygusuyla yaklasildigini savunuyor. Bu egilimin moda bir kiiltlir olarak
kendini gosterdigini ve bir zamanlar moda olanin demode olduktan sonra tekrar moda oldugunu belirtiyor.
Kentsoylu kavramini, modern bireyin giindelik hayatin sikisiklig1 ve monotonlugunda, kendin yap yontemiyle
farkl1 arayiglar ig¢ine girmesinin bir yansimas:t olarak degerlendiriyor. Medya arkeolojisinin hareket
noktalarindan birisinin buradaki eskiye olan ilgi olarak belirleyen Parikka, amacinin gelecegi anlamanin en
onemli yolunun ge¢mise yapilacak kazi oldugunu iddia ediyor. Buradaki gegmise 6zlemi “postmodern nostalji”
olarak tanmimliyor ve hayat i¢indeki medya kiiltiirlerinin ¢okeltili katmanlarim1 uyguladigi teknolojik
perspektifle agiga ¢ikaracagini belirtiyor. Eski uygulamalarin kaybolmayarak yeni goriiniimler altinda devam
ettigini de ifade ediyor. Degisen tek sey yeni baglamlardir. Parikka, arastirmasinda ortaya koydugu yontem igin
Friedrich Nietzsche’nin (1844-1900) soykiitiiksel agiklamalar1 ve Michel Foucault’nun (1926-1984) bilginin
arkeolojisi yaklasimindan faydalandigini belirtiyor. O’na gore arkeoloji sadece maddi veriler sunmaz ayni
zamanda maddi verilerin uzantisi olarak soyut anlam diinyasini ortaya koyar. Bu baglamda modernlesme
stirecleri ile sinema ve diger yeni teknolojiler 6nemli veriler barindirmaktadir. Ortaya ¢ikan her yeni teknoloji
var olan algiyr ortadan kaldirmak yerine {lizerine koyarak devam etmistir. Bu c¢alisma bir yaniyla medyanin
gecirdigi evrimi agiklarken bir yaniyla da yenin hegemonik iligkilerini de a¢iga ¢ikarmaktadir. Jussi Parikka
yaptig1 ¢alismalarda kullanilan en 6nemli uygulama alanini arsivler olduguna dikkat ¢ekiyor.

Birinci boliimde sonraki bdliimlerde neyi nasil ele alacagi belirten Parikka, Walter Benjamin’in (1892-
1940) ‘sanatin teknolojik tiretimi’ baglamindaki diisiincelerinden faydalanarak medyanin da ayni durumu
devam ettirdigini iddia ediyor.

3.2. ikinci Boliim

Duyularin Medya Arkeolojisi: Gorsel-isitsel, Duygulanimsal, Algoritmatik

Yazar calismanin bu boliimiinde, medya arkeolojisi arastirmasi i¢in sinemanin doniisiimiindeki bariz
degisimlerin 6nemli oldugunu vurguluyor. Teknolojik degisimlerin sanattaki karsiliginin sinemadaki degisim
tizerinde gorilintlisiiniin daha kolay oldugunu belirtiyor. Bu degisim yeni bir imaj/inasyon ve epistemolojik
stireci ortaya ¢ikarmistir. Siire¢ optik kimyasaldan algoritmik yapiya dontismiistiir. Bu asamada dijitalizmin
duygulanim {izerinde biraktig1 etki tespit edilebilir. Ayn1 zamanda dijitalizm yeni bir estetik algi olusturmus, bu
olusum yeni bir haz ve endise karmasasi meydana getirmistir. Sinemanin icadindan itibaren bu yeni anlayis
kaydedilen hareketli goriintiiler {izerinden akmaktadir. Gorselin hareketli kaydi ideolojilerin kullanim alanina
girmesine neden olmustur. Sinema ve benzeri unsurlar kurgusal iretimler lizerinden toplumsal yapiy
diizenleme amacina yoneliktir. Siire¢ sonunda biyopolitik uygulamaya doniik olarak yeni bir kiiltiirel doku
olusmaktadir. Yazar, buradaki olusumu; zihinsel siireclerle de iliskisini ortaya koymaya c¢alisiyor. Fakat medya
iiretimlerinin yeni donemde matematiksel uzamlarin bir neticesi olarak degerlendiriyor. Medya araglarinin
atalari, akrabalik iligkileri ve bugiine yansimalara ile ilkel medya kullanimlarinin kalitimsal etkilerinin izlerini
stirliyor Jussi Parikka ve klasik medya paradigmasindan kopulup kopulmadigini soruyor.

3.3. Uciincii Béliim

Hayali Medya: Tuhaf Nesnelerin Haritasim Cikarilmasi

Kitaptaki en ilging tanimlardan birisi olan ‘hayali medya’ bdliimiinde, tarihsel siiregte tasavvur
edilmesiyle birlikte bir kisminin gergeklesmis bir kisminin da ger¢ceklesmemis olmasina ragmen hayata yaptigi
etkinin izlerini siirliyor Jussi Parikka ve hayata gegirilmemis, sadece diisiincede kalmis olan medya
calismalarinin giiniimiize etki yapabildigini gdstermeye ¢alisiyor. Oncelikle elektromanyetik dalgalarin dijital
medya icerigine ¢evrilebilmesinin bu baglamda 6nemli oldugunu vurguluyor. Bugiin i¢in Bati’da bu konular
iizerine calisan ve calismalarini estetik bir kurguyla sunan sanatg¢ilarin bulundugunu belirtiyor. Bu yontem
ortaya tuhaf nesneleri ¢ikariyor diyen Parikka, diger yandan 6lmiis medya ve igerigi konu bashgini acarak
hayat1 nasil etkiledigini gostermeye calisiyor. Bir nevi medya hayaletlerinin aramizda dolagsmasi anlamina
gelen bu anlatim zorlama gibi dursa da insanin fantezi diinyasini agiga ¢ikartyor diyebiliriz. Zira hayali medya
arastirmalar1 bilim-kurgu baglaminda medya-bilim iliskisini ortaya koyuyor. Parikka, Jacques Lacan’in (1901-
1981) ‘arzunun eksikligi ve imkansizligi’ kavramlastirmasindan hareketle hayali medyanin ger¢ek medyanin
yapamayacag1 seyleri aciklamada yardimci olabilecegini belirtiyor. Insan gercek medya ile yapmak istedigi
seyleri yerine getiremez fakat gergeklesmeme ihtimali ¢cok yiiksek olsa bile hayali medya ile bu a¢ig1 gidererek
arzusunu tatmin edebilir. Diger yandan hayali medya, gerek fiili yani gercek medyaya ve dolayisiyla gerekse

hayata etki edebilme 6zelligine sahiptir. Hayali medyanin hayatin gergekligi iginde tespit edilebilir anlamsal bir
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karsilig1 vardir. Fantastik ve nevrotik liretimlerin birey ve/veya toplum agisindan karsiligini belirlemek icin
etkilesimlerine bakmak yeterlidir. Bireyin kendisini dogalistii bir varlik olarak hayal etme diirtiisiinii daha
imkanli varyasyonlara doniistiirerek normalize eden ve sistemsel bir agig1 kapatmaya yarayan hayali medya, bu
Ozelligiyle hem politik bir pranga gorevi goriirken hem de salt manada insanligin hayal diinyasinin sinirlarinda
dolasabilmektedir. Bu da dogal olarak tuhaf nesnelerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir.

3.4. Dordiincii Boliim

Medya Teorisi ve Yeni Materyalizm

Hayali medyay1 anlamanin yolunun maddi bigime indirgemeye bagli oldugunu belirten Parikka, hayali
ya da ger¢ek medyanin kendine has bir epistemolojiyi agiga ¢ikardigini iddia ediyor. A¢iga ¢ikan e pistemoloji
de dogal olarak kiiltiire etki yapmaktadir. Burada medya araglarinin hem donanimsal hem de yazilimsal
degisimlerinin kiiltiirii farkli acilardan etkilediginin altim1 cizmek gerekmektedir. Imaj haritalandirmast,
nesnelerin temsiliyeti gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir ve bu durum tarihsel bir aciklamay1 mecbur kilar.
Medya tarihi, medya arkeolojisinin i¢indedir ve spesifik bir alt dalidir. Dijitallesen medyanin iiretiminin
maddiymis gibi ele alinarak anlagilmaya ¢alisilmast iletisimin psiko-teknolojik boyutunun agiklamada yardimci
olacaktir. Zira ger¢cek olmayan bir seyin hayati gercek gibi etkilemesinin anlamli bir izaht bulunmamaktadir.
Bu baglamda oyunlar énemli bir parametredir ve insani etkilemesi noktasinda tekrar tekrar kullanilmasinin
veya Uretilmesinin tutarli bir agiklamasinin yapilmasi gerekir. Yeni materyalist anlayis bu agmazi agiklamada
yardimc1 olacaktir diyen Parikka, teknolojinin ve sayisal iletisim sistemlerinin askeri ve politik alanla olan
iliskisine dikkat cekiyor. Oncelikle teknolojik yeniliklerin ilk olarak askeri alanda goriilmesi bir tesadiif
degildir ve diger yandan da politik mecralar tarafindan toplumu yon vermek i¢in kullanildigi 6nemli bir
gercekliktir.

Dijitallik geleneksel medyay1 ve arsivciligi kokiinden degistirmistir. Bu dogal olarak yeni bir medya
ekolojisi olusturarak farkli bir epistemolojik ve kiiltiirel yap1 meydana getirmistir.

3.5. Besinci Boliim

Giiriiltiiniin ve Kazalarin Haritasim1 Cikarmak

Parikka bu boliimde medya alaninda genis bir kaplayan enkazlar, ¢opler ve hurdalar bulundugunu ve bu
atiklarin da hayati etkilemeye devam ettigini belirtiyor. Olii medyanin yaninda artik dijital kirlilik ya da dijital
siskinlik denilen olgu da yerini almigtir. Medyay1 1950’lerde Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢ikan
iletisimin matematiksel boyutu iizerinden degerlendiren Parikka, iletisimi giiriiltii olgusuyla agiklamaya
calistyor. Iletisimi miihendislik ugrasi olarak ele alarak psikolojik ve semantik boyut yerine matematiksel ve
fiziki bir alan olarak tamimliyor. Buna gore, iletisim, fiziki ortamlarda matematiksel hesaplamalar yoluyla
elektromanyetik dalgalar halinde paketlenmis bigimde yapilmaktadir. iletisimin bu ézelligi ‘giiriiltii’ olgusunu
daha da onemli héle getirmektedir. Zira burada anlami etkileyen giiriiltii fenomenini filtrelize edecek bir
mekanizma sorunsali bulunmaktadir. Yeni iletisim sistemlerindeki sifreleme uygulamasi giiriiltiiniin etki
boyutun arttirmis goriinmektedir. Geleneksel iletisim modelindeki dogal giiriiltilye artik bir de suni giiriiltii
boyutu katilmistir. Tiim bu siirecler ayn1 zamanda biiyiik bir giivenlik zafiyetidir ve her yeni teknolojik
uygulamayla etkisi artmaktadir.

3.6. Altinc1 Boliilm

Arsiv Dinamikleri: Yazilim Kiiltiirii ve Dijital Miras

Jussi Parikka, medya arkeolojisi ¢alismalarinda arsiv olgusuna dnemli bir yer tuttugunu belirtiyor. Ona
gore arsiv; depolama, anlami genisletme ve derinlestirme gibi islevlerinden dolay1 ¢ok 6nemli bir konumdadir.
Yeni iletisim araglart ve dijitalizm arsivciligi de baska bir boyuta tasimistir. Her yeniligin sagladig
pozitifliklerin yaninda negatif yonler de vardir. Veri toplamanin kolaylasmasinin yaninda kullaniminin etik
disiligr da ileri boyutlara ulasmistir. Dijital arsivcilik mekana bagli birakmaya hizliligr ve ulasim kolayliginin
yaninda bozulma, silinme ve kaybolma gibi konularda da etkiye son derece acgiktir. Bunun Gtesinde yeni
iletisim ortamlarinda kayitli verilerin degistirilmesi ve donistiiriilmesinin klasik arsiveilik anlayisiyla
ortiismedigi goriilmektedir. Parikka burada dijital arsivin gercek islevinin ne oldugunu sorgulayarak asil amag
koruma ve depolama mu yoksa salt manada aktarim mu1 diye soruyor. Bu baglamda Parikka’ya gore dijitalde
arsiv arastirmasi asla bir arsiv arastirmasi degil, islem veya islemlerdir. Sonug itibariyle yeni iletisim ortamlari
her alanda oldugu gibi arsivcilik alaninda da yeni bir epistemolojik anlayis ve kiiltiirii ortaya ¢ikarmaktadir.

3.7. Yedinci Boliim

Arkeolojisi Uygulamalari: Yeniden Dolayim i¢in Yaratict Metodolojiler

Bu boliimde ozellikle sanat ve medya arkeolojisi iliskisini irdeleyen Parikka’ya sanatin retro
kullanimlarinin medyaya yansimasi kaginilmaz bir sonugtur. Bu baglamda donemi, modasi ge¢mis yazilimlar,

aygitlar sanatsal bir {iriin olarak algilanmalidir. Zorlama bir iliskilendirme gibi duran bu girisim teknolojiye
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sanatsal bir iiretim goziiyle bakma ihtiyacindan kaynaklaniyor. Parikka’ya gore her teknolojik yenilik ¢ok
zamanhdir; gegmis, simdi ve gelecekten izler tasir. Dolayisiyla medya 6lmez, yeniliklerin i¢in hayalet olarak
yasamaya devam eder ve estetik bir anlayis olusturur. Iletisim alanini sanatsal konuma yiikseltmek icin
igerikten ziyade bicime bakmanin onemi biylktiir. Bu yapildig1 takdirde maddi medya fark edilir hale
gelecektir.

3.8. Sekizinci Boliim

Sonuclar: Dijital Kiiltiirde Medya Arkeolojisi

Ortaya attif1 goriisleri toparlama yoluna giren Jussi Parikka kitabin bu son boliimiinde medya
arkeolojisinin dijital kiiltiirde nasil ele alinabilecegini ortaya koymaya calisiyor. Bu baglamda maddi iletisim
miizesinin yaninda online bir miize olgusunun 6nemli oldugunu belirtiyor. Dijitalizmin iletisim alaninda yeni
bir kiiltiir, anlayis ve literatiir olusturdugunu belirtiyor.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bir sosyal bilim dali olan arkeolojiyi digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligi arastirmalarin maddi
kalintilar {izerinden yapilmasidir. Jussi Parikka buradan hareketle medya alanindaki maddi varliklarin iletisim
alanindaki etkilesimsel uzamini ortaya koymaya calistigfi Medya Arkeolojisi Nedir? adli kitap, iletisim
alanindaki gelismeler 1s1ginda bugiinkii medya uygulamalariin tarihsel izlerini siiriyor. Medya arkeolojisi
kavraminin nasil olustugu ve uygulama alanlarinin ne oldugunu agiklayarak konuya giris yapan Parikka;
“Yasamimizi idame ettirivken kullandigimiz su seyin, bu ifadenin, su soylemlerin, medya araciligiyla yasanan
¢ok sayida pratigin varolus kogullart nedir?” sorularim1 sorarak medya arkeolojisinin ¢er¢evesini ¢izmeye
calistyor. Ona gore medya arkeolojisi, medya okuryazarligimnin ileri ve ¢ok daha spesifik bir boyutu olarak
alana yonelik metodolojik uygulama girisimidir. Medya arkeolojisi sacakli bir aragtirma alanina sahip
oldugundan siyaset, ekonomi, kiiltiir, edebiyat, bilim ve teknoloji gibi ¢ok farkli konu basliklarinda agilimlar
sunar. Toplumsal siiflarin medya tizerindeki temsilleri, sanatin tekrar tiretimi, estetik alginin olusumu, kiiltiirel
farkliliklar, bilimin yaygilasmasi, ekonomik faaliyetler ve siyasi hegemonya gibi bir¢ok konuda ‘somut’
veriler agiga ¢ikarir. Agikga sdylemek gerekirse Medya Arkeolojisi Nedir? kolay okunan bir kitap degil.
Teknik terimlerin ¢oklugunun yaninda akademik bir islup kullanilmasi ceviriye etki ederek anlatimdaki
akiciligr etkiledigi goriiliiyor. Alanda profesyonel calisma yapanlar ve konuya hassaten ilgi duyanlarin
faydalanabilecegi nitelikte bir eser olarak degerlendirilebilir.

Kitabin konusu ve ele alis tarz1 lilkemizde iletisim alaninda ¢ok fazla rastlayabilecegimiz bir ¢aligma
degil. Bu acidan degerlendirdigimizde evrensel anlamda iletisim arastirmalarindan ne kadar uzakta oldugumuz,
ufkumuzun darligi, medya entelektiializmi konusundaki yetersizligimiz ve alana yonelik ¢alismalarin ¢evirinin
tekrarindan ibaret oldugu agikca ortaya ¢ikiyor. Daha da 6tesi, yapilan geviri tekrarlarinin giincel olmayist hem
kuramsal hem de uygulama sahasinda geri kalmighigimizin gostergesi diyebiliriz.

Yaymevinin baski, mizanpaj ve kullanilan malzeme agilarindan oldukca kaliteli bir is ¢ikardigi
goriiliiyor. Ayni basar1 editoryal agidan da yakalanmis, imla hatasi yok denecek kadar az. Yazi fontu
boyutunun okumay1 giiclestirecek derecede kiigiik olmasi disinda teknik bir sorun bulunmuyor. Estetik form
katan somiz kapak uygulamasi da ayrica dikkate deger bir 6zellik diyebiliriz. Kapakta kullanilan renkler i¢
acict ve secilen gorsel igerige son derece uygun. Teknik olarak bu kadar basarili bir ¢alismanin dipnot
konusunda ayn1 basariy1 gosteremedigi goriiliiyor. Metindeki kaynak¢a ve dipnotlar kitabin en sonunda notlar
kisminda boliimler halinde eklenmis olmas1 okumay1 gercek anlamda zorlastiriyor. Metin ve not arasinda gidip
gelmek okuma insicamini bozuyor. Diger yandan kaynakca kismi oldukg¢a zengin bir metinle karsi karsiya
kaldigimizi s6ylemek gerekiyor.

Medya Arkeolojisi Nedir?’in iletisim arastirmacilart i¢in yeni ufuklar agmaya yonelik bir Kitap
oldugunu disliniiyorum. Tarihsel acgidan ozellikle medya araglarinin degisim ve doniisiimleri ile kiiltiir
tizerindeki etkilerinin yansimalarini yorumlamaya katki sunacaktir. Yazar konuyu filozoflara yaptig: atiflarla
ve felsefi agilimlarla destekleyerek saglam bir zemine oturtmus. Bu sayede iletisim teknolojilerin diistinsel,
kiiltiirel ve teknolojik olarak ne anlama geldiginin, nereye dogru evrileceginin analizini yapmak miimkiin
olabiliyor.
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