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DıĢsallıklar, piyasa ekonomisinin iĢlevselliğindeki sapmalardan biridir. 

DıĢsallığın oluĢması için temel Ģart, fiyat mekanizmasının dıĢında ikincil bir etki 

gerçekleĢmesidir. Ağ dıĢsallığı ise, bir ağın kullanıcı değerinin var olan abone ve 

kullanıcıların sayısına bağlı olarak ortaya çıkar. Daha çok insan bir ürün ya da 

teknolojinin avantajlarından faydalandıkça o ürün ya da teknoloji kullanıcılar için 

daha değerli hale geldiği zaman, bu ürün ya da teknoloji ağ dıĢsallığı gösterir. 

Ġnternet, açık bir Ģekilde bu özelliği göstermektedir. 

Bu çalıĢmanın amacı, sosyal ağların pozitif etkilerinin kamu maliyesi 

açısından kullanılabilirliğinin araĢtırılmasıdır. AraĢtırma için anket yöntemi seçilmiĢ 

ve hazırlanan anket sosyal medya kullanıcılarına online ve yüz yüz yüze olarak 

uygulanmıĢtır. Yürütülen bu ampirik çalıĢma sonucunda, sosyal medya 

kullanıcılarının, e-devlet uygulamalarından memnun oldukları, insanların fikirlerinin 

oluĢmasında internetin etkili olduğu algısına sahip oldukları; internetin çocuklarda ve 

yetiĢkinlerde vergi bilinci oluĢturmada kullanılmasına olumlu baktıkları, internetin 

vergi kaçakçılığıyla mücadelede kullanılabileceğini düĢünmedikleri, interneti 

devletle aralarında bir iletiĢim aracı olarak gördükleri ve sosyal medyada vergi 

reklamları ve kamu spotları görmekte istekli olmadıkları tespit edilmiĢtir. 
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Externalities are one of the deviations in the functioning of the market 

economy. The basic condition for the formation of externality is a secondary effect 

outside the price mechanism. The network externality occur when the user value of a 

network depends on the number of subscribers and users present. As more and more 

people take advantage of a product or technology, when that product or technology 

becomes more valuable to users, that product or technology shows network 

externality. The internet clearly demonstrates this feature.  

The aim of this study is to investigate the usefulness of the positive effects of 

social networks in terms of public finance. The survey method was chosen for the 

research and the questionnaire was applied to social media users online and face to 

face. As a result of this empirical study, it has been determined that social media 

users are satisfied with e-government applications and have the perception that the 

internet is effective in forming people‟s ideas; that they viewed the internet 

positively for children and adults in creating tax awareness, that they do not think the 

internet could be used in the fight against tax evasion, that they saw the internet as a 

communication tool with the government and that they were not willing to see tax 

advertisements and public spots on social media. 

Keywords: Externalities, Network Externalities, Social Networks, Social Media 
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 GĠRĠġ 

DıĢsallık, bir üretici veya tüketicinin üretim veya tüketim faaliyetlerinin, 

diğerinin refahını yani kârını veya fayda düzeyini; piyasa mekanizması, kısacası 

piyasa fiyatları dıĢındaki bir yoldan etkilemesidir. DıĢsallığın en kliĢeleĢmiĢ örneği, 

fabrikalardan salınan kirli havayla halkın zarar görmesi ve fabrikanın bu zararın 

maliyetine katlanmaması, zarar gören halka maddi bir ödeme yapılmamasıdır. Bu 

örnek, dıĢsallıkları en basit Ģekilde açıklamaktadır.  Ancak, etrafımıza baktığımızda 

dıĢsal etkilerle bu basmakalıp örnek dıĢında sürekli olarak, farklı farklı Ģekillerde 

karĢılaĢtığımızı görebiliriz. Bu dıĢsal etkiler, günümüzde bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerine olan yatırımların artması, internet altyapısının geliĢmesi ve buna bağlı 

olarak küreselleĢmenin de artması gibi sebeplerle artık “ağlar” üzerinden kendini 

göstermektedir.  

Ağlar, birbirine bağlı nesne, cisim gibi görülür veya dokunulur Ģeylerden 

meydana gelen iliĢkilerdir. Farklı disiplinlerde, farklı anlamlarda 

kullanılabilmektedir. Fakat ifade ettiği Ģey genel itibariyle, karmaĢık sistemlerin, bu 

sistemi meydana getiren parçaların ve iç içe olan bu parçalar arasındaki 

etkileĢimlerin Ģekil almıĢ bir halidir. ÇalıĢmada ağ dıĢsallıkları ele alınırken üzerinde 

durulacak asıl karĢılığı ise, “iletiĢim ve ulaĢımın sağlanması için dünyanın her yerine 

yayılabilen bir Ģebeke” Ģeklindedir. Tanımda bahsi geçen ulaĢım ağlarına karayolları 

ve demiryolları örnek gösterilir. UlaĢımın sağlanması için kullanılan ağlar; fiziksel, 

biyolojik ve sosyal Ģeklinde üçe ayrılmaktadır. ĠletiĢim ağları ise posta, telefon, 

internet gibi ağlardır. ÇalıĢmada ağlar üzerinde meydana gelen dıĢsallıklar, iĢte bu 

iletiĢim ağları çerçevesinde ve internet ağı özelinde incelenecektir.  

Ağ endüstrileri, bilgisayar donanım ve yazılımları, akıllı telefonlar ve akıllı 

telefon uygulamaları gibi kablolu/kablosuz pek çok fiziksel ve soyut bağlantılar 

aracılığıyla ürünlerin birbirini tamamlayıcı nitelik taĢıdığı piyasaların bulunduğu 

endüstrilerdir. Ağ endüstrilerindeki piyasaların yapısını Ģekillendiren ve geleneksel 

piyasalardan ayıran temel faktör, ağ dıĢsallıklarıdır. Ağlar üzerinde meydana gelen 

ağ dıĢsallığı, tüketici davranıĢlarının bir sonucudur. Ağa bir düğüm (kiĢi/kurum) 

eklendiğinde talep yönlü etki meydana geliyorsa bu durum, ağ dıĢsallığı olarak 

isimlendirilir. Ekonomik bir faaliyet sonucu ortaya çıkan faydanın, baĢka bir 
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ekonomik birimin de aynı ürünü tüketmesiyle arttığı durumlarda ağ dıĢsallığından 

bahsedilmektedir. Bu dıĢsallıklar genel itibariyle, ağa katılan/katılacak kiĢi sayısına 

dair beklentilerin ortaya çıkardığı etkilerdir. Ağdaki kiĢi sayısı arttıkça (ağ 

büyüdükçe), ağın değerinde artıĢ olması, ortaya çıkan etkilerin baĢında gelmektedir. 

Bu duruma verilebilecek en net örnek anlık iletiĢim ağlarında meydana gelen 

dıĢsallıklardır. Örneğin, Telegram uygulamasını kullanan yalnızca bir kiĢinin olması, 

o kiĢinin hiç kimseyle Telegram üzerinden iletiĢim kuramayacağı anlamına gelir ve 

bu durumda Telegram‟ın hiçbir önem ve etkisinden bahsedilemeyecektir. Bu durum, 

internet ve her türlü sosyal ağ için geçerlidir. Bu tür ağlar üzerinde gerçekleĢen dıĢsal 

etkilerin kamu maliyesi açısından inceleneceği bu çalıĢma üç bölümden 

oluĢmaktadır.  

 Birinci bölüm; geleneksel dıĢsallık teorisini, dıĢsallığın ilk ortaya atılmasını, 

dıĢsallık türlerini ve dıĢsallıkların ortadan kaldırılmasına yönelik kamusal çözümleri 

ve piyasa çözümlerini kapsamaktadır. 

 Ġkinci bölümde, ağ kavramı, ağ ile ilgili diğer temel kavramlar ve ağ 

dıĢsallıkları teorik olarak açıklanmıĢ ve sosyal ağlar bağlamında iletiĢim ağları ele 

alınmıĢtır. 

 Üçüncü bölümde, sosyal ağların kamu maliyesi açısından incelenmesi 

kapsamında ampirik çalıĢma yapılarak, internet kullanıcılarının sosyal ağların 

etkilerine bakıĢı analiz edilmek istenmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

PĠYASA BAġARISIZLIĞI OLARAK DIġSALLIKLAR 

1. PĠYASA BAġARISIZLIĞI OLARAK DIġSALLIKLAR 

Ekonomi, en genel tanımıyla sınırsız insan ihtiyaçlarının sınırlı (kıt) 

kaynaklarla en iyi nasıl tatmin edileceğini inceleyen bilim dalıdır. Kaynaklar sınırlı 

olduğu için bireyler mal ve hizmet alırken tercihler yapmak zorundadır. Ekonomide 

bireylerin kendilerine en yararlı olanı seçmek için çabaladığı varsayımı vardır. 

Bireyler, ister tüketici ister üretici olsunlar; kendileri ile ilgili kararları alırken 

mevcut bütün bilgileri ve kendi tercihlerini dikkatle değerlendirir ve kiĢisel 

çıkarlarını en iyi Ģekilde koruyacak kararlar alır. Bunun anlamı üreticilerin kâr, 

tüketicilerin fayda maksimizasyonu peĢinde koĢmasıdır. Bu, Neoklasiklerin en temel 

ve en çok tartıĢılan “homo-economicus” varsayımıdır (Adaçay ve Ġslatince, 2009: 

122). Bu varsayım bireylerin akılcı davrandıklarını esas alır. 

Piyasa ekonomisinin temel hareket noktası birey, temel özelliklerinden biri de 

bireyi toplumun temeli kabul eden bireyciliktir. Bu görüĢe göre, bireylerin 

seçimlerinin toplamı, toplumun seçimine denk olup; herhangi bir toplumsal hareket, 

ancak toplumu oluĢturan bireyler böyle bir harekette bulunmayı isterlerse ortaya 

çıkar. Birey, toplumun çekirdeğini oluĢturur ve bütün sosyal kurumlar onun hür 

davranıĢlarıyla oluĢur. Çok sayıdaki alıcı ve satıcı kiĢisel çıkarları peĢinde koĢarken, 

bütün toplumun yararına da hizmet eder. Bireylerin çıkarları maksimize olduğunda, 

toplum çıkarlarının da maksimize olacağı görüĢü hâkimdir (SavaĢ, 2000: 57). Ancak 

literatürde, her bireyin kendi çıkarını maksimize etmeye çalıĢmasının toplumsal 

ihtiyaçların karĢılanması anlamına gelmediği yönünde eleĢtiriler de bulunmaktadır. 

Arrow‟un “Seçim Paradoksu” olarak adlandırılan teorisi bu eleĢtirilerden biridir. 

Arrow bu teoride, sadece bireysel tercihlere dayanan toplumsal kararların rasyonel 

olamayacağını; çünkü bireysel tercihleri toplumsal tercihlere dönüĢtürecek tutarlı bir 

seçim mekanizmasının olmamasını savunmuĢtur. Amaçlar arası tercih sorununu 

önemli bir sorun haline getiren neden, toplumun çeĢitli kesimlerinin baĢka amaçları 

benimsemesi veya öncelik sıralamasını farklı biçimde yapmasıdır (SavaĢ, 1998: 113). 

Burada dikkat edilmesi gereken bir diğer nokta da toplumun bireylerden oluĢtuğu 

kadar, sınıflar, politik gruplar, sendikalar, dini cemaatler, etnik gruplardan da 
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oluĢmasıdır. Sadece birey esas alınırsa, bu çok değiĢkenli yapı ihmal edilmiĢ 

olacaktır. Toplumsal ihtiyaçların bu kendine has yapısı ve özellikleri de kamu 

ekonomisine olan ihtiyacı meydana getirir (Demir, 2015: 21).  

Literatürde, bir ekonomide piyasa mekanizmasının iĢlerliğinden söz 

edilebilmesi için iki koĢuldan bahsedilir. Birincisi, ekonomik birim ve ajanların, 

üretim ve tüketim alanlarındaki kararlarını özgürce oluĢturmaları; ikincisi de bu 

kararların oluĢturulmasında, herhangi bir müdahale olmaksızın arz ve talep 

koĢullarına göre belirlenen fiyatların etkili olmasıdır (Ölmezoğlu, 1999: 21). Ancak 

piyasa mekanizması ne kadar düzgün çalıĢırsa çalıĢsın, ekonomik etkinliği 

sağlayamadığı durumlar da vardır (Dinler, 2013: 19). Artan nüfus ve buna bağlı 

olarak artan sanayileĢme ve kentleĢme, beraberinde pek çok sorunu da getirmektedir. 

En basit örnekle, çalıĢan nüfusun artmasıyla çalıĢma hayatında ihtiyaç duyulan 

düzenlemeler bile devletin ekonomiye müdahale etmesini gerekli kılmıĢ, Klasiklerin 

“bırakınız yapsınlar” ilkesine istisnalar düĢünülmeye baĢlamıĢtır. Kamu ekonomik 

faaliyetlerine iliĢkin olarak tarih boyunca birbirine zıt çokça görüĢ ortaya atılmıĢtır. 

TartıĢmaların baĢlıca nedenini devletin ekonomiye müdahalesi olup olmayacağı 

oluĢturmaktadır. Bütün ülkelerde ekonomik faaliyetler, kamu ekonomisi ve piyasa 

ekonomisi olarak ikiye ayrılır. Kamu ekonomisi, devletin ve bütün kamu 

kuruluĢlarının ekonomik faaliyetlerinin yer aldığı ekonomik kesimdir. Piyasa 

ekonomisi ise, devletin karıĢmadığı, mülkiyetinin ve yönetiminin özel kiĢilere ait 

olduğu ekonomik kesimdir (Pehlivan, 2011: 33). Her iki kesimin faaliyetlerinin de 

temel amacı kıt olan kaynaklar ile en fazla ihtiyacın karĢılanmasıdır. 

1929 Ekonomik Krizi, klasik iktisatçıların ekonomiye her türlü müdahaleye 

karĢı olması ve ekonomide sürekli olarak tam istihdam denge halinin mevcut olması 

görüĢlerinin önem kaybetmesine sebep olmuĢtur. Kriz, klasiklerin ileri sürdükleri 

durumların mevcut olmadığını göstermiĢtir. Ekonomideki dengesizliklerin giderek 

artması ve sosyal devlet anlayıĢında meydana gelen geliĢmeler, klasik-liberal iktisat 

görüĢüne tepki olarak müdahaleci bir anlayıĢın benimsenmesi sonucunu doğurmuĢtur 

(Pehlivan, 2011: 52-53). Bu dönemde J. Maynard Keynes tarafından savunulan 

politikalar krizin devletin müdahalesiyle ve talep yönlü çözümü Ģeklindedir. Bu 

devlet müdahalesinde ise ağırlıklı olarak maliye politikalarını savunan Keynes‟in 

politikaları uygulanmaya baĢlanmıĢ ancak bu politikaların da 1970 stagflasyon 
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krizinden sonra yetersiz kaldığı görülmüĢtür (Tokucu ve Sarıdoğan, 2010: 78). 

Stagflasyon krizi nedeniyle Keynesyen politikalar da önemini kaybederken, 

Neoklasik ve Monetarist yaklaĢımlar öne çıkmıĢtır (Yöntem, 2012: 4). Bu yeni 

yaklaĢımlar serbest piyasa ekonomisine tamamen karĢı çıkmamakla birlikte, 

ekonomiye devletin müdahalesini bazı Ģartlara bağlamıĢtır. Bu yaklaĢımlara göre, 

devletin müdahaleci anlayıĢı ekonomik sorunların kaynağıdır ve yalnızca ekonomik 

iĢleyiĢi bozmayacak kurallara bağlı müdahale edildiği takdirde piyasa 

mekanizmasında ekonomik istikrar kendiliğinden sağlanacaktır (Ergül, 2005: 1).  

Neoklasik iktisadi düĢüncenin, piyasa ekonomisinin tek baĢına optimum 

sağlamaktan uzak olduğunu ve bu nedenle kamu ekonomisine gerek olduğunu 

açıklayan görüĢü literatürde “piyasa baĢarısızlığı teorisi” olarak bilinmektedir 

(Aktan, 2002: 2). Belli durumların varlığı halinde, piyasa mekanizmasının kaynak 

tahsisinde etkinliği sağlayamaması olarak da ifade edilebilir (Akalın, 2000: 6). 

Piyasanın baĢarısız olmasının baĢlıca nedenleri kamusal mallar, dıĢsallıklar, aksak 

rekabetçi oluĢumlar, asimetrik bilgi, risk ve belirsizlik, fiyatların yapıĢkanlığı ve 

doğal tekellerdir. AĢağıda bu piyasa aksaklıklarından dıĢsallık kavramı detaylı olarak 

açıklanacaktır. 

1.1.DIġSALLIK KAVRAMI 

DıĢsallıklar piyasa ekonomisinin iĢlevselliğindeki sapmalardan biridir. BaĢka 

bir deyiĢle devletin ekonomiye müdahale etme gerekçelerinden biridir. DıĢsal 

ekonomiler, dıĢsal etkiler, yatay etki, ikincil fayda-zarar, komĢu etkiler, yayılan 

etkiler isimlerine de karĢılık gelen bir terimdir (BüyükerĢen, akt. Armağan, 2003: 

162). Literatürde birbiriyle aynı ya da benzer anlama gelen pek çok tanım 

bulunmaktadır. Ancak bazı küçük farklarla tanımlarda vurgulanan noktalar değiĢiklik 

gösterebilmektedir.  

DıĢsallık kavramından dıĢsal ekonomiler adıyla ilk söz eden, 1890 yılında 

yayınlanan “Principles of Economics” eseriyle,  ünlü iktisatçı Alfred Marshall‟dır 

(Tosuner ve Aktan, 1986: 141). Marshall‟ın bu eserdeki dıĢsallık açıklaması Ģöyledir: 

“Herhangi bir mal veya hizmet piyasasında endüstrilerin yoğunlaĢması sonucunda, 

endüstriye yeni giren firma, önceki firmaların ortalama üretim maliyetlerinde bir 

azalmaya neden olur”. Ancak tanımdan hareketle değinilmesi gereken ilk nokta, 
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dıĢsallık tanımının Marshall‟ın ortaya atmasından sonra geçen uzun sürede 

literatürde değiĢikliğe uğradığıdır. Marshall‟ın tanımında yalnızca firmaların 

ortalama üretim maliyetlerindeki düĢüĢe istinaden “olumlu”  yönü belirtilmekte, yani 

“pozitif” dıĢsallıkları açıklamaya yönelik, günümüz dıĢsallık tanımlarına göre daha 

dar bir tanım olduğu görülmektedir. Oysa dıĢsallıklar ileride örneklerle açıklanacağı 

Ģekilde hem pozitif hem de negatif etkileri olabilen piyasa aksaklıklarıdır. Ortalama 

üretim maliyetlerini kimi zaman düĢürdüğü gibi, kimi zaman da yükselttiği ve 

müdahaleye ihtiyaç doğurduğu bilinmektedir. Bu tanım değiĢime uğramakla birlikte 

Marshall‟ın ilerleyen zamanlarda ortaya attığı “bölgesel yoğunlaĢma”, “endüstriyel 

bölge”, ve hatta bunlardan hareketle Tryon‟un (1939) literatüre kazandırdığı 

“kümelenme” kavramının da temellerini oluĢturmuĢtur (Yaylalı, Oktay, Akan: 2006: 

312). Marshall‟ın bu dıĢsallık tanımı 1912 yılında Arthur Pigou tarafından ele 

alınmıĢ ve ilk kez ekonomik refahla iliĢkilendirilmiĢtir (Benk, 2007: 27).  

Pigou (1932), marjinal sosyal hasıla ve marjinal özel hasıla arasındaki farkı 

optimum refaha ulaĢmada bir engel olarak görmüĢ ve bu farka neden olan durumlara 

dıĢsallık demiĢtir. 

Nath (1973) de dıĢsallıkları açıklarken “bir üretici veya tüketicinin baĢka bir 

üretici veya tüketiciye etkisi” Ģeklinde bir tanım yapmıĢ ve o da eylem sonucunda 

ortaya çıkan fayda ve zararın karĢılıksız kaldığı, fayda sağlayanın ya da zarara 

uğratanın maliyete katlanmadığını vurgulamıĢtır (Nath, akt. Yüksel, 2006: 20). 

Turgut (1995), çalıĢmasında bazı ekonomistlerin yaptığı açıklamalardan 

derleyerek dıĢsallık için Ģu tanımı yapmıĢtır: “DıĢsallık, bir kiĢinin faaliyetleri 

sonucunda baĢkalarının menfaat alanlarında ve bu kiĢilerin hiçbir katkısı olmaksızın 

ortaya çıkan ve ilgili faaliyetin maliyet hesaplamalarında dikkate alınmayan, yararlı 

ya da zararlı sonuçlardır”. Buna ek olarak, maliyet hesaplamalarında bu kiĢilerin 

varlığı dikkate alınmadığı için piyasa fiyatlarına yansıtılmadıkları ve bu nedenle 

piyasanın dıĢında kaldıkları yorumu yapılmıĢtır. Turgut, aynı çalıĢmasında 

dıĢsallıkların varlığının piyasa baĢarısızlığının bir iĢareti olduğunu belirtmiĢtir. 

Ancak çalıĢmanın bütününde dıĢsallıkların bir sonuç değil, aksine piyasanın aksak 

iĢlemesine neden olan durumlardan biri olduğu vurgulanmıĢtır. Literatürdeki en 

genel çıkarım, piyasa fiyatlarına yansıtılmayan ya da tespiti ve yansıtılması imkânsız 
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olan maliyetlerin piyasada baĢarısızlığa yol açtığı yönündedir. Sonuç olarak, 

dıĢsallıkların olması hem piyasanın aksak iĢlediğinin bir göstergesidir hem de piyasa 

aksaklığının bizzat nedenini teĢkil etmektedir. 

Akalın‟ın (2000) dıĢsallık tanımı Ģöyledir: “Bir üretici veya tüketicinin 

faaliyetlerinin, diğerinin refahını yani kârını veya fayda düzeyini; piyasa 

mekanizması, kısacası piyasa fiyatları dıĢındaki bir yoldan etkilemesidir”. Bu 

tanımda da dıĢsallığın olması için temel Ģart olan fiyat mekanizmasının dıĢında 

olmasına vurgu yapılmıĢtır. DıĢsallığı ortadan kaldıran temel faktör fiyattır. 

Tanımların barındırdıkları ortak yönleri toparlamak gerekirse dıĢsallıktan söz 

edebilmek için Ģu Ģartlar mevcut olmalıdır: Etki eden bir ekonomik aktör bulunur ve 

bu aktör kendi menfaatine bir eylemde bulunur. Bu eylem sonucunda amaçlanan 

sonuçtan baĢka etkiler ve bir de etkilenen aktör ortaya çıkmaktadır. Bu etkilenen 

aktör, bir fayda görüyorsa bunun maliyetine katlanmaz. Aynı Ģekilde etkileyen aktör 

de zarar veriyorsa etkilenene karĢı bir maddi yükümlülük altına girmez. Aktarılan 

dıĢsallık tanımlarında da dikkat edileceği gibi en sık değinilen nokta çeĢitli 

nedenlerle fiyatlandırma yapılamaz oluĢu ve bu eylemlerin bir fiyat mekanizmasının 

içinde olmayıĢıdır. 

DıĢsallıkların negatif yönleri en çok çevre alanında karĢımıza çıkmaktadır ve 

dıĢsallıklar açıklanırken verilen örneklere bakıldığında genelde çevre kirliliği 

üzerinden verildiği görülmektedir. Bu nedenle dıĢsallıklar konusuna ekonominin 

dıĢında çevrecilik, çevre hukuku ve ormancılık alanlarındaki bilimsel çalıĢmalarda da 

çokça değinilmektedir. Bu çalıĢmalar genelde dıĢsallıkların çevreyle alakalı olan 

negatif yönünü ele almakla birlikte içselleĢtirilmesi için çözüm önerileri 

barındırmaktadır. Çevre ve ormancılık literatüründeki dıĢsallık tanımlarında 

vurgulanan noktalar ise ekonomi literatüründekinden bazı yönlerle ayrılmaktadır. Bu 

literatürde dıĢsallıklar ile ilgili en önemli nitelik, bize bireylerin piyasada alıp 

satamadıkları malların var olduğunu hatırlatmasıdır. DıĢsallığın meydana gelmesi 

koĢulu bir piyasa oluĢmamasına bağlanmıĢtır. Piyasa oluĢmadığı takdirde ortaya 

çıkan fayda ya da maliyetin karĢılığı tazmin edilemeyecektir. 
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1.2.DIġSALLIK TÜRLERĠ 

DıĢsallıklar etkileyen-etkilenen açısından, dıĢsallığı meydana getiren olaylar 

açısından, ortaya çıkan sonuçları açısından, refah ve etkinlik açısından ele alınabilir 

ve bu nedenle farklı farklı Ģekillerde kategorize edilmiĢtir. AĢağıda açıklanacak 

sınıflandırmaların yanında, literatürde genel kabul görmüĢ sınıflandırmalar da 

mevcuttur.  

Pigou (1932), dıĢsallıkları kiracı-mülk sahibi dıĢsallığı, genel dıĢsallık ve 

endüstriyel dıĢsallık olarak üç baĢlık altında incelemiĢtir. Kiracı-mülk sahibi 

dıĢsallığını açıklarken, kiracının mülkü (ev, araba, eĢya vb.) kullanımı sona erip, 

mülk sahibine teslim ettiğinde bakımsız ya da zarar görmüĢ Ģekilde bırakması 

örneğini kullanmıĢtır. Bu durumda, öncesinde yapılmıĢ bir kira sözleĢmesi mevcut 

değil ise, mülk sahibi mülkün zarar görme bedelini kendisi karĢılamak durumundadır 

ve negatif dıĢsallık doğmaktadır. Aksi durumda da, kiracı mülkü özenli kullanıp 

bırakmıĢ olsa (örneğin ev boyaması), bu fayda mülk sahibine kalacağı için burada da 

mülk sahibi açısından pozitif dıĢsallık söz konusu olacaktır.  

Pigou‟nun sınıflandırmasında ikinci sırada yer alan tür endüstriyel 

dıĢsallıklardır. Endüstriyel dıĢsallıklar, Marshall‟ın sözünü ettiği ölçek ekonomileri 

çerçevesinde ve artan-azalan verimlilik açısından ele alınmıĢtır. 

Pigou‟nun genel dıĢsallık olarak tanımladığı kavram da günümüz 

literatüründe anlatılan ve çalıĢmamızın bu bölümünün konusunu oluĢturan geleneksel 

dıĢsallık kavramıdır. Bu kavram daha çok çevre kirliliği ve çevresel konuları 

kapsayan kamusal dıĢsallıkları karĢılamaktadır. 

Bator (1958), piyasanın baĢarısızlık Ģekillerine göre değil de dıĢsallıkların 

nedenlerine göre bir sınıflandırmaya gitmiĢtir. Bu sınıflandırma; mülkiyet 

dıĢsallıkları (kurumsal nedenler), teknik dıĢsallıklar ve kamusal mal dıĢsallıkları 

olmak üzere üç baĢlıktan oluĢur. Mülkiyet dıĢsallıkları, mülkiyet haklarının 

olmamasından kaynaklanmaktadır ve faydanın bölünemez olmasına dayandırılır. Bu 

üçlü sınıflandırmanın içinde en geniĢ kapsam bu dıĢsallık türünde görülür ve piyasa 

baĢarısızlığının çoğu yönünü içinde barındırır. Teknik dıĢsallıklar, Marshall‟ın da 

dıĢsallıkları açıklarken üzerinde durduğu ortalama üretim maliyetlerinin uzun 

dönemde azalmasını ve ölçek ekonomilerini kapsar.  
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Literatürde bunların dıĢında bir de kamusal-özel dıĢsallık ayrımı vardır. Bu 

kategoride, ortaya çıkan pozitif veya negatif dıĢsallığın herkese eĢit yayılıp 

yayılmaması kıstas alınmıĢtır. EĢit yayılanlar kamusal, eĢit yayılmayanlar ise özel 

dıĢsallıklar olarak adlandırılmıĢtır (Tan, 2004: 98). 

DıĢsallık türleri genel itibariyle aĢağıdaki Ģekilde sınıflandırılmıĢtır. 

- Pozitif-Negatif DıĢsallıklar 

- Üretim-Tüketim DıĢsallıkları 

- Teknolojik-Parasal DıĢsallıklar 

- Marjinal-Ġnframarjinal DıĢsallıklar 

- Ġlgili-Ġlgisiz DıĢsallıklar 

- Bilgi DıĢsallıkları 

- Ağ DıĢsallıkları 

1.2.1. Pozitif ve Negatif DıĢsallıklar 

Ortaya çıkan sonuçlar açısından sınıflandırıldığında pozitif ve negatif 

dıĢsallıklar ayrımı karĢımıza çıkmaktadır. Pozitif dıĢsallıklara dıĢsal faydalar, negatif 

dıĢsallıklara dıĢ maliyetler ya da dıĢsal-eksi ekonomiler de denir. 

“Bir ekonomik birimin eyleminden baĢka bir ekonomik birimin olumsuz 

olarak etkilenmesine negatif dıĢsallık denir” (Tosuner ve Aktan, 1986: 147). Bu etki, 

etkilenen birimin fayda fonksiyonunda bir azalma ya da maliyet fonksiyonunda bir 

artıĢ Ģeklinde görülür. Etkileyen birim, kendi menfaati için hareket ederken belli bir 

özel maliyete katlanmaktadır. Ancak dıĢarıya yaydığı bu görünen/görünmeyen 

etkilerin (zararın) maliyetine katlanmamaktadır ya da bu maliyetin hesaplanmasında 

imkânsızlıklar vardır. Örneğin sigara içmeyen bir insanın yanında sigara içilmesi 

belli bir rahatsızlık doğurmaktadır. Sigara içen kiĢinin özel maliyeti sigaraya ödediği 

maddi değerdir ancak sosyal maliyetini hesaplarken sigara içenin gördüğü zararı da 

hesaba katmak gerekir ve bunun hesaplanması imkânsızdır. Sigara dumanından 

etkilenen kiĢinin fayda fonksiyonundaki düĢüĢün hesaplanmasındaki imkânsızlıklar 

özel maliyet ve sosyal maliyet arasında fark yaratmaktadır. Bu durumda piyasada 

kendiliğinden oluĢan fiyat üreticiler için optimum değerin altında, tüketiciler için 

optimum değerin üzerinde olacağından piyasa aksaklığı olarak ele alınır. Negatif 

dıĢsallıklar, firma üretiminin sosyal açıdan optimum düzeyin üzerinde 
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gerçekleĢmesine yol açar (SavaĢan, 2013: 243). Bu gibi negatif dıĢsallıkları 

içselleĢtirmek (önlemek ya da zararı gidermek) için çeĢitli tazmin yolları 

sunulmaktadır. Bu tazmin yolları dıĢsallıklar konusunun ikinci baĢlığında ele 

alınacaktır. 

Pozitif dıĢsallıklar ise, bir ekonomik birimin eylemi sonucunda baĢka bir 

ekonomik birime yansıyan (kasıtlı olmayan) ikincil ve olumlu sonuçlardır. Burada 

dıĢsallıktan etkilenenlerin fayda fonksiyonunda bir artıĢ ya da maliyet fonksiyonunda 

bir azalma olması esastır. Fakat buna karĢılık fayda elde eden taraf, bu etkiyi yayan 

ekonomik birime karĢı herhangi bir maddi yükümlülüğe katlanmaz. Devletler pek 

çok alanda pozitif dıĢsallıkların arttırılması için farklı iktisadi politikalar 

uygulayabilmektedir. 

1.2.2. Üretim ve Tüketim DıĢsallıkları 

Meydana getiren olaylar açısından bakıldığında da üretim ve tüketim 

dıĢsallıkları ayrımı karĢımıza çıkmaktadır. Üretim dıĢsallıkları, bir üretim faaliyetinin 

baĢka bir üretici veya tüketicinin üretim/tüketim fonksiyonuna bağımsız değiĢken 

olarak girmesi; tüketim dıĢsallıkları ise bir tüketim faaliyetinin baĢka bir üretici veya 

tüketicinin üretim/tüketim fonksiyonuna bağımsız değiĢken olarak girmesi olarak 

tanımlanabilir (GüneĢ, 2000: 25).  

Örneğin, masa üreten bir firmanın satıĢlarının artmasıyla firma, üretimde de 

artıĢa gitme kararı alır. Ana mal olan masanın üretimindeki artıĢ, dıĢarıdan alınan ara 

mal olan ahĢap, cam veya metal ürünlerin alımını arttıracağı için bunların alındığı 

firmaların da satıĢları artmıĢ olacaktır. Bu örnek üretim sonucu meydana gelen 

pozitif bir dıĢsallık örneğidir. Tüketim dıĢsallığı örneği ise kozmetik mağazalarında 

çokça görülmektedir. Kozmetik ürünleri satan mağazalarda çalıĢanlar burada satılan 

ürünleri çokça deneme fırsatı bulmaktadır. AlıĢveriĢe gelen müĢterilere de kendileri 

memnun kaldığı ürünleri tavsiye etmektedirler. Bu tavsiyeye göre alıĢveriĢini yapan 

müĢteri de üründen memnun kalıp kendi tüketimini arttırabilir ve baĢkalarına 

tavsiyede bulunabilir. SatıĢ temsilcisi dolaylı yoldan kozmetik firmasının satıĢının 

artmasına neden olmaktadır ancak kendisine bu tavsiyede bulunması için bir ödeme 

yapılmaz. Bu da tüketim sonucu oluĢan dıĢsallığa örnektir. Örneklerde de görüldüğü 
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gibi üretim ya da tüketim sonucu oluĢan dıĢsallıklar aynı zamanda pozitif ve/veya 

negatif sonuçlar da doğurabilir. 

1.2.3. Teknolojik ve Parasal DıĢsallıklar 

Bu sınıflandırma türü literatüre Jacob Viner tarafından 1931 yılında 

kazandırılmıĢ ve daha sonra Meade ve Scitovsky tarafından detaylı açıklanmıĢtır. 

Viner (1931), bu ayrıma giderken etkinlik ve ortaya çıkan etkinin piyasanın doğal 

iĢleyiĢini bozup bozmaması açısından bakmıĢtır.  

Parasal dıĢsallıklar, diğer ekonomik birimler üzerindeki etkilerini piyasa 

mekanizmasından geçerek (fiyatlar yoluyla) gösteren dıĢsallıklardır (GüneĢ, 2000: 

33). Viner‟ın tanımı ise Ģu Ģekildedir: “ Bir endüstrinin artan-azalan maliyetlere sahip 

bir endüstriden mal ve hizmet alımını sürdürmesidir” (Tan, 2004: 85). Parasal 

dıĢsallıkların, üretim veya tüketim düzeyine doğrudan etkisi olmamakta, sadece mal 

ve hizmetlerin fiyat değiĢiklikleri yoluyla gelirin yeniden dağılmasına sebep 

olmaktadır (Tosuner ve Aktan, 1986: 145). DıĢsallıkların bu türünde de diğer 

dıĢsallık türlerinde olduğu gibi kendi menfaatine hareket eden bir ekonomik aktör ve 

ortaya çıkan ikincil (kasıtlı olmadan varılan) bir sonuç vardır. Diğer türlerden farkı, 

bu sonuçlar karĢısında da piyasa iĢlemektedir. Dolayısıyla bu sonuçlar piyasa 

baĢarısızlığına yol açmaz. Piyasanın etkinliğini bozmadıkları için ekonomi 

dinamizmi içinde herhangi bir olumsuzluğa neden olmaz (SavaĢan, 2013: 192). 

Parasal dıĢsallıkların refah ve etkinlik üzerinde bir etki etmediği görüĢünden dolayı 

parasal dıĢsallıklar “yalancı dıĢsallıklar” ya da “sözde dıĢsallıklar” olarak da 

adlandırılır (Boumol & Oates, 1975: 25). 

Teknolojik dıĢsallıklar ise, ekonomik aktörün üretim ya da fayda 

fonksiyonuna doğrudan etki eden dıĢsallıklardır (Halcombe, akt. Benk, 2007: 31). Bu 

dıĢsallıklar piyasa mekanizması yoluyla değil, piyasanın dıĢında meydana gelen 

etkilerle ortaya çıkmaktadır. Teknolojik dıĢsallıkların en net açıklaması Pigou‟nun 

dıĢsallık kavramıyla yapılabilir. Bu kavram esasında teknolojik nitelikli olup, fiyat 

aracılığıyla değil; miktar aracılığıyla etkide bulunur (Sönmez, 1987: 127). Özellikle 

bu tür dıĢsallıkların, bireysel talep fonksiyonuna doğrudan girebildiği ve tazmin yolu 

da kendiliğinden açıldığı için piyasa mekanizmasında oluĢturduğu aksaklıklar fark 

edilir Ģekildedir. Bu tür dıĢsallıkların etkisi üretim ve tüketim düzeyinde doğrudan 
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olduğu için bunlara “gerçek dıĢsallıklar” ya da “parasal olmayan dıĢsallıklar” da 

denir (Tan, 2004: 95). 

Teknolojik dıĢsallıkları da kendi arasında statik (durağan) teknolojik 

dıĢsallıklar ve dinamik (devingen) teknolojik dıĢsallıklar olarak ikiye ayırarak 

incelemek daha açıklayıcı olmaktadır. Statik teknolojik dıĢsallıklar mevcut ekonomik 

aktörler arasındaki iliĢkilere dayanır. Dinamik teknolojik dıĢsallıklar ise, zamanla 

ortaya çıkan geliĢmeler ve teknolojik buluĢlarla ortaya çıkmaktadır (Tosuner ve 

Aktan, 1986: 146). 

1.2.4. Marjinal ve Ġnframarjinal DıĢsallıklar 

Buchanan ve Stubblebine (1962), “Externality” isimli ortak çalıĢmalarında o 

ana kadar yapılmıĢ birçok dıĢsallık tanımını doğru fakat yetersiz bulmakla beraber 

dıĢsallıkları marjinal ve inframarjinal Ģeklinde ikili bir sınıflandırmaya giderek 

açıklamıĢlardır. Bu sınıflandırma dıĢsallıkların sonuçlarının derecesi, etkisinin 

boyutu ve önem Ģekline göre yapılmıĢtır. Ekonomideki “marjinal” ifadesinin “bir 

birimlik değiĢim” ifadesine karĢılık geleceğini söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

DıĢsallıklar üretim ya da tüketim sonucunda meydana geldiği için “bir birimlik 

üretim ya da tüketim faaliyetinin değiĢmesinden kaynaklanan fayda ve maliyet 

fonksiyonlarındaki değiĢim” Ģeklinde tanım yapmak mümkündür (Tosuner ve Aktan, 

1986: 146). Fayda ve maliyet fonksiyonlarındaki bu değiĢim pozitif veya negatif 

yönlü olabilmektedir. Ekonomik birimlerin fayda ve maliyet fonksiyonları, üretim 

veya tüketimdeki ilave bir birim değiĢiklikten etkilenmiyorsa ya da etkilense bile bu 

etkilenme önemsenmeyecek boyutlarda ise buna inframarjinal yani marjinal olmayan 

dıĢsallık adı verilir (Nadaroğlu, 1998: 63).  

1.2.5. Ġlgili DıĢsallıklar ve Ġlgisiz DıĢsallıklar 

DıĢsallığı meydana getiren tarafın eyleminin durdurulması, devam ettirilmesi 

veya değiĢtirilmesinin istenmesi söz konusu olan dıĢsallıklar kategorisi ilgili 

(bağımlı) ve ilgisiz (bağımsız) dıĢsallıklar ayrımına gidilen kategoridir. Yabancı 

literatürde “Relevant-Irrelevant Externalities” olarak sözü geçmektedir. Bilindiği gibi 

dıĢsallıkta etkileyen ve etkilenen olmak üzere iki taraf vardır. Eylem sonucunda 

dıĢsallıktan etkilenen taraf bu eylemin durdurulmasını veya değiĢtirilmesini isterse 
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bu ilgili dıĢsallık, etkilenen taraf bir değiĢiklik talep etmezse ilgisiz dıĢsallık olarak 

tanımlanmıĢtır (Tan, 2004: 96).  

Bu dıĢsallık türüne farkındalık açısından bakmak daha açıklayıcı olacaktır. 

Birey zarar gördüğünün farkında olmayabilir ya da meydana gelen zarar onu 

ilgilendirmeyebilir. Örneğin; bir belediyenin yol yapım çalıĢması o civarda oturan ve 

o yolu düzenli kullanan herkesin hayatını olumsuz etkilemektedir. Ancak o 

mahallede oturmasına rağmen yol yapım süresi boyunca seyahatte olan ve yol 

çalıĢmasından haberdar olmayan bir insan, yalnızca çalıĢma bittiğinde bu yolun 

faydasından yararlanacaktır. Bu durumda muhit sakinlerinin diğer hepsi trafiğin 

aksamasından ve yol yapım çalıĢması süresince ortaya çıkan ses ve görüntü 

kirliliğinden yakınıp bir an önce bitmesini temenni ederken, bu süreyi seyahatte 

geçiren insan bu olumsuzluklardan etkilenmemektedir. Bu durum seyahatteki kiĢi 

için ilgisiz, diğer muhit sakinleri ya da o yolu kullanan diğer herkes için ilgili 

dıĢsallık örneğidir.  

Ġlgili ve ilgisiz dıĢsallıklara pozitif-negatif ayrım perspektifinden bakıldığında 

pozitif dıĢsallıklarda olumlu etkilenen aktör, etkileyen aktörün eyleminin devam 

etmesini talep edecektir. Eylemin devam edip etmemesi etkilenen aktörde bir etki 

doğurduğundan ve talep meydana getirdiğinden dolayı pozitif dıĢsallıklar ilgili 

dıĢsallıklar kategorisinde ele alınabilir. 

Ġlgili ve ilgisiz dıĢsallıklar Pareto‟nun optimum kavramıyla 

iliĢkilendirildiğinde ise karĢımıza refahtaki değiĢimi ölçüt alan Pareto ilgili ve Pareto 

ilgisiz dıĢsallık türleri çıkmaktadır. Etkileyen ya da etkilenen tarafın refahında bir 

azalma olmadan, diğer tarafın refahında artıĢ meydana gelebiliyorsa bu Pareto ilgili 

dıĢsallık, birinin refahının azalması pahasına diğerininki artıyorsa bu Pareto ilgisiz 

dıĢsallıktır (Buchanan ve Stubblebine, 1962: 371). 

1.2.6. Bilgi DıĢsallıkları (Knowledge Spillover) 

Bilgi dıĢsallığı (bilgi yayılması), bir firma veya endüstrinin ar-ge faaliyetleri 

sonucunda ortaya çıkmıĢ bilginin, ar-ge maliyetlerine ortak olmayan diğer firma veya 

endüstrilere ekonomik fayda yaratmasıdır (Branstter, 1998: 521). Bu dıĢsallık türü de 

kendi içinde farklı Ģekillerde sınıflandırılmıĢtır. Bu sınıflandırma türleri aĢağıdaki 

tabloda gösterilmiĢtir (Detaylı bilgi için bkz: Türkcan,  2012: 12). 
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Şekil 1: Bilgi Dışsallıkları 

 

Kaynak: Türkcan, 2012: 12 

2. DIġSALLIKLARA ALTERNATĠF MÜDAHALELER 

DıĢsallıklar fiyat mekanizmasının çalıĢmamasına neden olduklarından dolayı 

üretimde ya da tüketimde aĢırılığa neden olmaktadır. Etkin çıktı düzeyinin 

yakalanması için kamunun ve piyasanın çeĢitli müdahale araçları mevcuttur. Bu 

müdahaledeki amaçlar genelde negatif dıĢsallıklar açısından dıĢsallığı ortadan 

kaldırmak, etkisini azaltmak, tazminini sağlamakken; pozitif dıĢsallıklar açısından 

dıĢsallığın devamlılığını sağlamak, niteliğini arttırmak ya da yine tazminini sağlamak 

olarak sayılabilir. DıĢsallıklar için müdahaleler kamusal çözümler ve piyasa çözüm 

yolları olarak iki baĢlık altında incelenecektir. 

2.1.KAMUSAL ÇÖZÜMLER 

Negatif dıĢsallıkların özel maliyetle sosyal maliyet arasında fark doğurmaları 

ekonomik etkinlik kaybına neden olmaktadır. Bu etkinlik kaybını gidermede özel 

çözümlerin sonuç getirmediği noktalarda devletin müdahalesine ihtiyaç 

duyulabilmektedir. Devletler bu etkinlik kaybını gidermeye çalıĢırken vergiler, 

harçlar, resimler ve para cezaları gibi çeĢitli maddi yaptırımlar uygulayabildikleri 

Bilgi DıĢsallıkları

Kaynaklarına 
Göre Bilgi 

DıĢsallıkları

ĠhtisaslaĢmaya 
Dayalı Bilgi 
DıĢsallıkları

Rekabete Dayalı 
Bilgi DıĢsallıkları

ÇeĢitliliğe Dayalı 
Bilgi DıĢsallıkları

Ekonomide 
Yarattıkları 

Etkilere Göre 
Bilgi DıĢsallıkları

Etkili Oldukları 
Dönemlere Göre 
Bilgi DıĢsallıkları
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gibi maddi destek (sübvansiyon) gibi çözüm yolları da sunmaktadır. Bu çözüm 

yolları aĢağıda açıklanacaktır. 

2.1.1. Pigoucu Vergiler 

DıĢsallıkları devlet eliyle ve vergiler yoluyla içselleĢtirme fikri ilk olarak 

Arthur Cecil Pigou tarafından ortaya atılmıĢtır (Pigou, 1932: 142). Pigou, 

dıĢsallıkları marjinal sosyal hasıla ve marjinal özel hasıla arasındaki fark olarak 

tanımlamakla birlikte, bu farkı vergilerle kapatarak dıĢsallıkları içselleĢtirmeyi 

önermiĢtir. Pigoucu vergiler için net bir tanım yapmak gerekirse: “Etkin üretim 

düzeyinde ortaya çıkan kirliliğin parasal karĢılığı kadar firmadan birim vergi 

alınmasıdır” (SavaĢan, 2013: 203). DıĢsallığın ortaya çıkardığı her bir birim sosyal 

maliyet kadar vergi oranı uygulanması esasına dayanır. Ortaya çıkan her bir birim 

kirlilik, marjinal dıĢsal maliyet anlamına gelir. Bu dıĢsal maliyetin firmaya vergi 

yoluyla ödetilmesi firmanın özel maliyetine eklenmesi anlamına gelir ve esas amaç 

olan marjinal sosyal maliyetle marjinal özel maliyeti birbirine eĢitlemeye yaklaĢtırır. 

Bu yöntem dıĢsallığın azaltılması için etkin bir yol olarak düĢünülür. Ne kadar 

kirletirse kirletsin ek bir maliyeti olmadığını bilen üreticiyle, kirlettiği kadar maddi 

sonuçlarına da katlanacağını bilen üreticinin üretim miktarı aynı olmayacaktır. 

Üretim miktarını aynı düzeyde tutmak isteyen üretici ise ödediği vergiyi tüketiciye 

yansıtmak için ürün fiyatında artıĢa gitmek durumundadır. Bu vergilemede amaç, 

üretici açısından üretim düzeyinin yüksek seviyelerden aĢağı çekilmesi; tüketici 

açısından ise fazla olan tüketim miktarının optimum seviyeye indirilerek piyasada 

dengenin sağlanmasıdır. Üretim ve tüketimde optimum sağlanırken kirlilik de 

azaltılmıĢ olacaktır. Buradan Pigoucu vergilerin esasında fiskal amaçla değil, sosyal 

amaçla uygulanabileceği yorumuna varmak mümkündür.  

Pigoucu vergiler teori olarak izah edildiğinde makul bir izlenim oluĢturmakla 

birlikte bu tip vergi tarifesini pratikte uygulamanın birtakım zorlukları 

bulunmaktadır. Zorluklar bu vergi tarifesinin içerdiği bazı varsayımlardan 

kaynaklanır. Bunlardan biri doğru bir vergi oranı belirlenebileceği varsayımıdır ve 

aynı zamanda yayılan dıĢsallığın düzeyinin de bilindiği kabul edilir. Yani kimin 

hangi miktarda kirlettiğinin bilinmesidir ve bu da pratikte pek mümkün değildir. 
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Burada önemli olan husus, Pigoucu vergilerin bir metot olup olmadığı değil; bundan 

ziyade diğer almaĢıklara göre daha iyi olup olmadıklarıdır (Güneri, 2000: 135).  

2.1.2. Emisyon Vergileri 

Pigoucu vergiler gibi negatif dıĢsallıkların içselleĢtirilmesi amacı güden 

vergilerden biri de birim emisyon üzerinden alınan emisyon vergileridir. Bu vergiler 

çevre vergileri kapsamındadır. Ülkemizde uygulaması yoktur. Ülkemizde çevre 

vergisi kategorisine girebilecek Özel Tüketim Vergisi ve Çevre Temizlik Vergisi 

olmak üzere iki vergi mevcuttur (Bilgin ve Orkunoğlu, 2010: 77). Özel tüketim 

vergileri, kullanımı topluma büyük maliyetler yükleyen malların tüketimini kısmak 

için uygulanabilir (Edizdoğan ve Çelikkaya, 2012: 241). Ancak Özel Tüketim 

Vergisi ürünler üzerinden (sigara ve alkol gibi) alınır. Emisyon vergileri ürün 

üzerinden değil, doğrudan atık üzerinden alınmaktadır. 

Dünyada ise bir emisyon vergisi olarak uygulanan vergi karbon vergisidir. Ġlk 

olarak Ġngiltere‟de 1970‟lerde tartıĢılmaya baĢlayan ve ilk defa 1990 yılında 

Finlandiya tarafından uygulamaya konulan karbon vergisi, karbondioksit 

emisyonunun azaltılması ve küresel ısınma probleminin önüne geçilmesi amacıyla 

ortaya çıkmıĢ bir vergidir. Isınma amacıyla kullanılan fosil yakıtların yanmalarıyla 

sera gazı ve içerisinde yer alan karbondioksit gazı açığa çıkar. Bu gazlar atmosferde 

yer alır ve güneĢten gelen ıĢınların bir bölümünü atmosferde tutar. Gaz yoğunluğu 

arttıkça atmosferdeki sıcaklık artarak küresel ısınma problemini doğurur 

(Hotunluoğlu ve Tekeli, 2007: 109). Karbon vergisi fosil yakıtlara uygulandığında 

bunların fiyatlarını arttırarak fiyat mekanizması yoluyla doğrudan fosil yakıt 

kullanım miktarına etki eder. Dolayısıyla bunların saldığı sera gazları ve sera 

gazlarının neden olduğu iklim değiĢikliğinin önüne geçilmiĢ olur. Bu vergilerin 

uygulanmasındaki en belirgin sorun, ölçülmesi mümkün olmayan durumlarda atık 

miktarının tespit edilmesidir (Yüksel, 2006: 41). 

Literatürde ve uygulamada dıĢsallıkların içselleĢtirilmesi amacına yönelik 

ortaya çıkmıĢ vergi türlerinin uygulama alanına bakıldığında bazı farklar dikkat 

çekmektedir. Emisyon vergileri de, Pigoucu vergiler de negatif dıĢsallıkları çevre 

bağlamında ele alıp, literatürde ikisi de bu dar anlamda açıklanmıĢtır. Ancak negatif 

dıĢsallıklar hayatımızda sadece çevre bağlamında değil, toplumsal-ekonomik birçok 
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konuda karĢımıza çıkmaktadır. Konuya bu açıdan bakıldığında Pigoucu vergilerin 

kapsamı tanım itibariyle Emisyon vergilerinden daha geniĢ bir alan bulmaktadır. 

Pigoucu vergiler bir tür “maddi yaptırımdır”. Bir bakıma devletlere parasal ceza 

uygulama alternatifi olarak düĢünülebilir ve ürün üzerinden alınır. Bu yönüyle 

kendisine geniĢ bir uygulama alanı bulabilir ya da uygulamada çeĢitli ürünler 

üzerinden alınan ve uygulandığı ürünün üretim/tüketimini optimum düzeye çekme 

amacı güden mevcut vergiler Pigoucu vergiler kategorisine dahil edilebilir. Emisyon 

vergileriyse doğrudan kirlilik üzerinden alındığı için kendisine farklı uygulama alanı 

bulması söz konusu değildir. Emisyon vergilerini Pigoucu vergilerden ayıran özellik, 

emisyon vergilerinin atık (kirlilik) üzerinden; Pigoucu vergilerin ise dıĢsallığa neden 

olan ürün üzerinden alınmasıdır. Ayrıca Pigoucu vergiler üretim/tüketim sonucu 

ortaya çıkan dıĢsal maliyetin üretici/tüketiciye ek maliyet olarak ödetilmesi ve 

dolayısıyla ek maliyet ödemeye razı olmayanların üretim/tüketimini optimum düzeye 

getirmesini hedeflerken, emisyon vergileri üretim/tüketimi değil; doğrudan kirliliği 

optimuma indirmeyi hedeflemektedir. Üretim düzeyiyle ilgilenmez, yalnızca ortaya 

çıkan kirliliği azaltma amacı güder. Firmadan yaydığı kirliliği herhangi bir Ģekilde 

azaltması istenir. Firma bunu üretim düzeyini kısmadan da yapabilir.  

2.1.3. Pigoucu Sübvansiyonlar 

Sübvansiyon, devletin ekonomik birimlere para ya da mal Ģeklinde yaptığı 

karĢılıksız ödemelerdir (KabataĢ, 2009: 413). Devletler artmasını istediği faaliyetleri 

karĢılıksız ödemede bulunarak destekleyebilmektedir. Pigoucu sübvansiyonlar ise 

azaltılan birim kirlilik baĢına yapılan ödemelerdir (SavaĢan, 2012: 210).  

Pigou çevresel dıĢsallıkların içselleĢtirilmesi için çözüm önerileri sunarken 

vergileme ve karĢılıksız ödeme yapma olarak iki ayrı yol sunmuĢtur. Bu iki ayrı yol 

pozitif dıĢsallık yayan mal ve hizmetlerin gerekli düzeyin aĢağısında kalması 

durumunda vergileme ya da negatif dıĢsallık yayan mal ve hizmetlerin optimum 

düzeyin yukarısında olması durumunda sübvansiyon uygulanmasıdır. Nasıl Pigou 

tipi vergilemede sosyal etkinlik düzeyindeki marjinal dıĢsal maliyet kadar vergi 

ödeniyorsa, Pigou tipi sübvansiyonlar da sosyal etkinlik düzeyindeki marjinal dıĢsal 

maliyet kadar dıĢsallık yayan ekonomik birime ya da dıĢsallıktan etkilenen birime 

ödeme yapılmasıdır. Pigoucu sübvansiyonlar mevcut sübvansiyonların azaltılması 
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Ģeklinde de uygulanabildiği gibi hem pozitif hem negatif dıĢsallıkta 

uygulanabilmektedir. Örneğin kirlilik yayan birimlere üretimini kısması karĢılığında 

her birim azalma için ödeme yapılır. Ayrıca çevre kirliliğindeki her iyileĢme bir 

pozitif dıĢsallık olarak yorumlanır. Pozitif dıĢsallıklarda sübvansiyon uygulamasına 

örnek vermek gerekirse, sağlık yönünden pozitif dıĢsallık yayan bir aĢı için 

sübvansiyon uygulanması örnek gösterilebilir. Devlet aĢıyı kullanan her bireye aĢının 

marjinal dıĢsal faydası kadar bir ödeme yapacağını bildirirse bu aĢıya talep artacaktır 

(Yüksel, 2006: 48). Bunun sonucunda aĢının yaydığı pozitif dıĢsallık artacaktır. 

Pigou‟nun önerileri maliye politikası olmaktan bir noktada ayrılmaktadır. 

Burada amaç devletin kasasına vergi girmesi ya da kasasından harcama yapılması 

değil, piyasa aksaklıklarının ortadan kaldırılması ya da kirliliğin minimum seviyeye 

çekilmesidir (SavaĢan, 2013: 212). Maliye politikası olarak sübvansiyonlar ise gelirin 

yeniden dağıtımı gibi farklı amaçlara hizmet etmek için uygulanır. Ayrıca pratikte 

birçok sübvansiyonun ekonomik açıdan etkin olmadığı ve çevresel açıdan esaslı bir 

temele dayanmadığı bilinmektedir (Özbilgi, 2011: 99). 

Sübvansiyon ve vergi uygulaması kıyaslandığında, sübvansiyon 

uygulamalarına bazı noktalarda eleĢtiri yöneltilmektedir (Tan, 2004: 191). Bunlardan 

ilki, ikisi de marjinal dıĢsal maliyet kadar ödeme olarak düĢünülse de; vergileme 

uygulaması marjinal dıĢsal maliyet kadar devletin kasasında bir artıĢ olmasına 

karĢılık, sübvansiyonlar devletin yaptığı birer harcamadır. Diğer Ģartlar eĢit 

varsayıldığında her zaman devletin bütçesindeki artıĢın tercih edilmesi gerekliliği 

vurgulanır. Diğer bir eleĢtiri ise, sübvansiyon alan sektörlerdeki kârlılık; bu sektörün 

cazibesini arttırabilir. Bu nedenle firma bazında kirlilik azaltılmıĢ olsa da, sektöre 

giriĢte bir artıĢ olması halinde toplamdaki kirlilik miktarı artmıĢ olacaktır. Ayrıca 

kirletenlere ödeme yapılması ahlaki yönden de tartıĢmaya açıktır (SavaĢan, 2012: 

213).  

2.1.4. Emisyon Ticareti 

Hava kirliliği ve küresel ısınma 1990‟lara yaklaĢıldığında tüm dünya için 

problem olduğunu hissettirmiĢ ve bunun için dünya çapında önlemler alınmaya 

baĢlanmıĢtır. Bu önlemler kapsamında 1997‟de Kyoto‟da doğu Avrupa, eski Sovyet 

ülkeleri ve OECD üyesi ülkeler toplanmıĢ ve salınan sera gazı miktarını azaltacak 
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tedbirlerin olduğu anlaĢma imzalanmıĢtır. Emisyon ticareti ise bu anlaĢmanın 

sunduğu çeĢitli esneklik mekanizmalarından biridir (Karakaya ve Özçağ, 2001: 3). 

Emisyon ticareti, kirliliğin azaltılması için devletin toplam kirletmeye bir sınır 

getirmesi ve bu toplam kirlilik hakkını firmalara dağıtması olarak tanımlanabilir 

(Ġnan, 2018: 99). Bu kirlilik hakları firmalara dağıtıldıktan sonra kotasını 

doldurmayan firmaların daha fazla kotaya ihtiyaç duyan firmalara satması Ģeklinde 

uygulanmasını öneren bir yöntemdir. Bahsi geçen kotaya ise “emisyon permileri” ya 

da “ticaret edilebilir kirletme permileri” denir (SavaĢan, 2013: 223). Kyoto 

Protokolü‟nün 16. maddesinde bahsi geçen emisyon permileri ise bu ticaretin ülkeler 

arasında da yapılmasına imkan vermektedir. Bu durumda kotasını doldurmayan 

(daha az kirleten) ülke, artakalan kirletme hakkını baĢka bir ülkeye satabilecektir.  

Literatürde emisyon ticaretinin eleĢtirildiği bazı noktalar mevcuttur. 

Bunlardan ilki, baĢlangıçta bu kotanın neye göre belirleneceğidir. Elbette mevcut 

kirlilikten daha az bir kota belirlenmelidir ancak oran ne olmalıdır sorusunun cevabı 

tartıĢılmaktadır. EleĢtirilen ikinci nokta ise, bir kirletme seviyesi belirlendikten sonra 

bunun ülkeler ya da firmalar arasında baĢlangıçta nasıl tahsis edileceğidir. 

Değinilmesi gereken bir diğer nokta da, sera gazlarını azaltmak için uygulanan 

vergilerin mi yoksa bu yöntemin mi daha etkin olacağıdır. Ġki yöntem 

karĢılaĢtırıldığında her ikisinin de artı ve eksi yönleri vardır. Burada da emisyonu 

azaltmanın marjinal faydası ve marjinal maliyeti arasındaki farkın ne olacağı önem 

arz etmektedir (Karakaya ve Özçağ, 2001: 6). Kirlilik hakları firmalara dağıtılırken 

bir bedel karĢılığı dağıtılırsa vergiler gibi devlete gelir sağlamıĢ olacaktır. Ayrıca 

kirlilikle mücadelede maliyetleri düĢürdüğü için etkin bir yol olarak düĢünülür.  

Sonuç olarak emisyon ticaretiyle kendisine verilen kirletme kotasını baĢka bir 

firma/ülkeye satabilecek olan firma/ülke, kirletme hakkını marjinal azaltım 

maliyetlerini dikkate alarak kullanacaktır. Burada bir tasarrufa gitmesi durumunda 

bunu satabileceğini bilen firma/ülke kâr etmek için, daha fazla kirlilik yaymak 

isteyen ekonomik birim de yüksek maliyetlere katlanacağı için kirliliğini azaltmaya 

teĢvik edilmiĢ olacaktır. Ayrıca bu yöntem her ne kadar literatürde kamusal çözümler 

kapsamında ele alınsa da, diğer ayağı piyasada olan bir uygulamadır. Çünkü, devlet 

bu hakları belirleyip firmalara (ücretli ya da ücretsiz) dağıttıktan sonra sadece bir 
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denetleme mekanizması olarak olaya dâhildir. Kirlilik haklarının arttırılması ve 

satılması piyasada gerçekleĢir (SavaĢan, 2013: 224). 

2.1.5. Doğrudan Düzenleme (Standartlar) 

Devlet kirliliği azaltmak için doğrudan düzenlemelere ve kontrollere de 

baĢvurabilir. Bu düzenlemeler ve kontroller yasalar aracılığıyla uygulanır. Bu 

bakımdan emisyon permileri de devlet eliyle bir kota getirilmesi olduğundan 

doğrudan düzenlemeler grubunda sayılabilir. Devletin kirlilik için uygulayabileceği 

diğer yöntemler ise çevre kalitesi standartları, teknoloji standartları ve performans 

standartlarıdır (Kargı ve Yüksel, 2010: 197). Devletin teknoloji standartları 

getirmesi, firmaların belli seviyede bir üretim yapabilmesini; bazı teknolojik 

ekipmanları ya da bazı yöntemleri kullanması Ģartına bağlı kılması olarak 

açıklanabilir. Performans standartları ise, firmaların üretimde kullandıkları her türlü 

kirletici ürünün özelliklerinin belirlenmesidir (Stiglitz, 1994: 277). 

2.2.PĠYASA ÇÖZÜMLERĠ 

DıĢsallıkların içselleĢtirilmesi konusunda devlet eliyle yapılan müdahalelerin 

mi yoksa piyasa tabanlı çözüm yollarının mı daha avantajlı olduğu konusunda farklı 

görüĢler bulunmaktadır. Bir karĢılaĢtırılmaya gidildiğinde ikisinin de avantajlı ve 

dezavantajlı yönleri olduğu açıktır. Piyasa temelli yaklaĢımları ele alacak olursak, bu 

araçların maliyet azaltımı açısından etkin (cost-effective) olduğu ve çevre dostu 

teknolojilerin yayılmasını teĢvik ettikleri söylenebilir. AĢağıda piyasa çözümü sunan 

bazı uygulama ve teoriler incelenecektir. 

2.2.1. Ortaklık Tesisi (BirleĢmeler)  

DıĢsallıkların içselleĢtirilmesinin dıĢsallık yayan taraf ve dıĢsallıktan 

etkilenen tarafın birleĢmesiyle sağlanabileceğini öneren bu teori, James Meade‟in 

1952 yılında The Economic Dergisinde yayınlanan “External Economies and 

Diseconomies in a Competitive Situation” adlı çalıĢmasında ortaya atılmıĢtır. Bu 

teori “Meade Çözümü” olarak da anılmaktadır. Hem negatif hem pozitif 

dıĢsallıklarda uygulanabilir bir modeldir. 

Meade‟in birleĢme teorisini bir örnekle açıklamak gerekirse, A kiĢisine ait bir 

wi-fi ağı, komĢusu B tarafından da izinsiz ve karĢılıksız bir Ģekilde kullanılmaya 
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baĢladığında ağ hizmeti yavaĢlamıĢ olacaktır. A kiĢisinin yaydığı pozitif dıĢsallıktan 

B kiĢisi yararlanmakta ve bir bedel ödememekte, bunun neticesinde A, ödediği 

hizmet bedelinin karĢılığını tam olarak alamamaktadır. BirleĢme teorisi 

perspektifinden bu olaya yaklaĢılırsa, B kiĢisi A ile ortak wi-fi ağına geçer ve bedeli 

iki ortak tarafından eĢit Ģekilde ödenirse dıĢsallık içselleĢtirilmiĢ olacaktır. Bu bedel, 

A için hizmetin yavaĢlamasını kabul ettirecek bedeldir. BirleĢme teorisindeki koĢul, 

negatif dıĢsallık yükleyen tarafla dıĢsallık yüklenen taraf birleĢtiğinde net 

kazançlarının artmasıdır (Perk, 2012: 29). Örnekte de görüldüğü gibi bu ortaklık 

devlet müdahalesi olmadan, ortakların kendi aralarında; fiyat mekanizması içinde 

kurulmuĢtur.  

2.2.2. Coase Teoremi 

Devlet müdahalesine ihtiyaç duyulmadan tarafların anlaĢmasıyla mevcut 

dıĢsallıkların içselleĢtirilmesine dayanır (Parlakay ve Yavuz, 2016: 212). 

DıĢsallıkların özel maliyet ve sosyal maliyet arasında  fark meydana getirmesi ele 

alınmıĢtı. Coase bu farkın, Pigou‟nun aksine devlet eliyle ( vergiler, sübvansiyonlar 

ve düzenlemelerle) değil; zarar gören ve zarara uğrayanın kendi aralarında yaptığı bir 

pazarlıkla giderilebileceğini savunmuĢtur (Coase, 1960: 4). Ġki tarafın anlaĢmasının 

ve bu yolla dıĢsallıkların içselleĢtirilmesinin ise mülkiyet hakkı tesis etmekten 

geçtiğini açıklamıĢtır. Mülkiyet hakkının taraflardan birine verilmesi ve bu hakkın 

belli bir ücret karĢılığında diğer tarafa kullandırılması ile mevcut dıĢsallık fiyat 

mekanizmasının içine dahil edilmiĢ olacaktır. Fiyat mekanizması, bu dıĢsallığın bir 

piyasasının oluĢması demektir ve bu sayede piyasa baĢarısızlığı ortadan kalkmıĢ olur. 

Coase‟ın önerilerinin uygulanabilmesi için iĢlem maliyetlerinin çok düĢük ya da sıfır 

olması ve mülkiyet haklarının serbestçe alınıp satılabiliyor olması gerekir (Kesbiç, 

Baldemir ve Ġnci, 2010: 127). DıĢsallıklar sorununun piyasa temelli çözümü Coase‟ın 

önerileriyle yeniden önem kazanmıĢtır (Filiz BaĢtürk, 2014: 143). 

Kirlilik açısından bakıldığında Coase‟ın literatüre kazandırdığı, kirlilikten 

zarar gören tarafın kirleten tarafa para teklifinde bulunması örneği mevcuttur. Bu 

örnekle konu ele alınacak olursa, Pigoucu sübvansiyonlardaki gibi kirletene bir 

ödeme yapılacağından ahlaki olarak doğru bulunmamaktadır. Ancak Pigoucu 

sübvansiyonlardan daha etkin bir yöntem olduğu söylenebilir. Çünkü, Pigoucu 
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sübvansiyonlar devlet eliyle dağıtıldığından, kirliliği ortaya çıkarana para ödenmesi 

firma bazında kirliliği azaltsa da; bu sektöre giriĢi özendirici olabilmekte ve toplam 

kirliliği arttırabilmektedir.  

Bu yöntem, devlet müdahalesi olmadan tarafların kendi aralarında anlaĢma 

yapması yönüyle ortaklık tesisine benzerlik gösterir. Ancak ortaklık tesisinde, 

taraflar birleĢir ve çatı firma ortaya çıkar. Taraflardan birinin kazancında azalma (ya 

da maliyetinde artma) varsa bu dikkate alınmaz. Hedef, çatı firmanın net kazancının 

artmasıdır ve bu dikkate alınır. Coase teoreminde ise taraflardan ikisinin de faydasını 

maksimize etmeye çalıĢması esastır. DıĢsallık tek taraflı değil, karĢılıklı etkileĢim 

sonucu ortaya çıkan etkiler bütünüdür (Benk, 2007: 51).  

Coase teoreminin eleĢtirilen yönleri de vardır. Bunları özetlemek gerekirse, 

ilgili sayısı arttıkça iĢlem maliyetleri artar ve uygulama imkânsız hale gelebilir. 

Ayrıca dıĢsallıktan etkilenen tarafın mı dıĢsallık meydana getiren tarafın mı mülkiyet 

hakkına sahip olacağı belirsizdir. Ġkisinin de aynı sonucu vereceği savunulur ancak 

gelir etkisi nedeniyle aynı sonucu vermeyeceği literatürde eleĢtirilmektedir (Yüksel, 

2006: 61).  

2.2.3. Kaldor-Hicks YaklaĢımı 

Bu yaklaĢım “tazminat çözümü”, “denkleĢtirme ölçütü” ya da “kayıpları 

karĢılama” olarak da anılmakta ve Pareto ilkesinin uygulama alanını geniĢletmek 

adına bir tazminat ilkesi oluĢturmaktadır (Yüksel, 2006: 61). Öncelikle Nicholas 

Kaldor tarafından 1939‟da ortaya atılmıĢ, daha sonra John Hicks tarafından da ele 

alınmıĢtır. Bir ekonomide dıĢsallıklar söz konusuyken, negatif dıĢsallığa neden olup 

dıĢsal maliyet doğuran ekonomik birimin zarara uğrattığı tarafa “denkleĢtirici 

miktar” ödemesi; pozitif dıĢsallık varsa bundan faydalanan tarafın fayda üreten tarafa 

bir karĢılık ödemesi gerektiği savunulur (Tosuner ve Aktan; 1986: 149). Bu görüĢe 

göre, üretim olanakları eğrisi üzerinde bir mal bileĢiminden diğer mal bileĢimine 

geçilmesi durumunda avantaj sağlayan taraf; zarara uğrayan tarafa bu zarar için bir 

ödeme yapılabiliyorsa ortak refah artacaktır (Sönmez, 1987: 86). Zarara uğrayanlara 

bunun karĢılığı verildiği halde fayda elde edenler kazançlarını sürdürebilirse Pareto 

optimumu daha anlamlı hale gelmiĢ olacaktır. DenkleĢtirme ölçütündeki koĢul, 
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mevcut mal bileĢiminden diğer mal bileĢimine geçiĢte bu durumdan zararlı çıkanların 

kayıplarının fayda sağlayanların kazançlarından küçük olmasıdır (Dinler, 2013: 585). 

Bu yaklaĢımın eleĢtirilen yönleri bulunmaktadır. Öncelikle tazminat 

yönteminin iĢleyebilmesi için mülkiyet hakkı olması gerekliliği savunulur (Sencar, 

2007: 36). Mülkiyet hakkı ödemenin yönünün belli olması açısından önemlidir. Bir 

diğer eleĢtirilen nokta da uygulanan iktisat politikasında değiĢikliğe gidilmesiyle 

zarara uğrayanların, zararlarının tazmin edilmemesi veya zararlarını 

karĢılayamayacak düzeyde tazmin edilmesi söz konusu olabilmektedir. Tazmin 

gerçekleĢmese bile zarara uğrayanların durumunda bir değiĢiklik olmayabilir 

(Sönmez, 1987: 86). Ayrıca Kaldor-Hicks yaklaĢımı ve aĢağıda değinilecek olan 

Scitovsky yaklaĢımı sadece teorik bir öneme sahiptir ve ikisi de az sayıda toplum 

üyesinin bulunduğu bir ortamda uygulama alanı bulabilir (ġener, akt. Tosuner ve 

Aktan, 1986: 149). 

Kaldor ve Hicks temelde aynı görüĢü savunmaktadır. Ancak Kaldor „a göre 

mal bileĢimindeki değiĢiklikten fayda sağlayanlar zarar görenleri değiĢikliğe ikna 

etmeli, Hicks‟e göre ise fayda sağlayanlar zarar görenlerden izin almalıdır. Kaldor ve 

Hicks‟in görüĢleri arasındaki temel fark bu noktadadır (Dinler, 2013: 586).  

2.2.4. Scitovsky YaklaĢımı 

Bireyler arası refah karĢılaĢtırma görüĢünü savunan bir diğer isim Tibor 

Scitovsky‟dir. Bu yaklaĢım literatürde “pazarlık ölçütü” ya da “ikili kriter” olarak yer 

almaktadır. Scitovsky, Kaldor ve Hicks‟in görüĢlerini tamamen kabul edip buna 

eklemede bulunmuĢ ve görüĢ ayrılığı yaĢadıkları konuyu birleĢtirerek farklı bir 

yaklaĢım izlemiĢtir. Scitovsky‟e göre üretim imkânları eğrisi üzerindeki bir mal 

bileĢiminden diğer mal bileĢimine geçilmesi halinde, fayda sağlayanlar zarar 

görenleri ikna edebilmeli ve zarar görenler fayda sağlayanları böyle bir değiĢmeden 

vazgeçmeye ikna edememelidir. DeğiĢikliğin refah artıĢı sağlamasındaki koĢul bu iki 

kriter olduğu için “ikili kriter” olarak anılır (Dinler, 2013: 586). 

Bu yaklaĢım, baĢlangıçtaki gelir dağılımı ile daha sonraki gelir dağılımını 

karĢılaĢtırmakla beraber diğer olası dağılımları dikkate almadığı için, her ne kadar 

Kaldor-Hicks yaklaĢımının neden olduğu çeliĢkileri ortadan kaldırsa da yeni 
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adaletsizlikleri ortaya çıkarma olasılığı bulunmasıyla eleĢtirilmektedir (Sönmez, 

1986: 88).  

2.2.5. Sosyal Normlar 

Sosyal normlar, toplumun değer yargılarının kullanılmasıyla dıĢsallıkları 

engelleyen ya da sınırlandıran piyasa çözüm yollarından biri olarak sayılır (E. Çelik, 

2015: 62). Toplum tarafından hoĢ karĢılanmayacak hatta Ģiddetli tepkiler alacak 

eylemler sınırlı da olsa dıĢsallıklar karĢısında sonuç verebilir. Sosyal normların kiĢisel 

tercihleri geçersiz kılabilme gücü vardır. Toplum tarafından dıĢlanılmaya maruz 

kalmamak için bireyler bu sosyal normlara uymak durumundadır (Perk, 2012: 28). 

KiĢilerin kararlar veya davranıĢları sonucu ortaya çıkan dıĢsallıkların belli seviyede 

tutulmasında sosyal normlar etkili rol oynamaktadır. Buna verilebilecek en güzel örnek 

2017‟nin Ekim ayında Bilecik‟in Bozüyük ilçesinde yaĢanan olaydır. Bozüyük 

ilçesine bağlı Muratdere Köyü sakinleri tarafından, ÇED raporu alınan ve açılması 

planlanan bakır madeni ocağı için, 211 hektar ormanlık alanda 72000 ağacın 

kesileceği duyumu üzerine bu duruma tepki gösterildi. Bu alandan gelir elde eden ve 

hayvan otlatan köylüler, bu alanların tahrip edilmesinin köylülerin sağlığını da tehdit 

edeceğini öne sürerek Ģiddetle karĢı çıkmıĢtır. Köylülerin tepkisi üzerine buraya 

gelen  devlet  ve  firma  yetkilileri  ise  bu  alanın tekrar ormancılığa açılmasına karar 

vermiĢtir 
1
.

                                                      
1
 www.cnnturk.com/amp/turkiye/koyluler-bakir-madeni-icin-agac-kesilmesine-karsi-cikiyor, EriĢim 

Tarihi: 29 Mayıs 2018 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

AĞ DIġSALLIKLARI 

1. AĞ ĠLE ĠLGĠLĠ TEMEL KAVRAMLAR 

1.1.AĞ KAVRAMI 

Ağ denildiği zaman insanların aklına; bir örümceğin ördüğü ağ, tenis ve 

voleybol gibi oyunlarda oyun alanını ortadan ikiye ayıran file, balık tutmak için 

kullanılan örgü veya futbolda kalelerin arkasına gerilen ipten yapılmıĢ örgü gibi 

çeĢitli nesneler gelebilir. Bu tanımların hepsi de ağı fiziksel bir nesne olarak ifade 

etmektedir. Ancak fiziksel bir nesneden daha farklı bir Ģey olarak, bir karmaĢık 

sistemin, sistemi oluĢturan parçaların ve bu parçalar arasındaki etkileĢimlerin görsel 

gösterimi olarak algılanmalıdır (Gürsakal N., Aydın, Gürsakal S., Tüzüntürk, 2008: 

2). 

Ağ, karĢılıklı bağımlılığın sistemine katılan kaynaklararası iliĢkilerdir. 

Düğümler ve bunlar arasındaki bağlantılardan meydana gelmektedir. Pek çok alanda 

yoğun olarak kullanılan ağ kavramı genel olarak; tamamlayıcı parçalardan oluĢmuĢ 

bir bütün olarak tanımlanabilir. (Canbey Özgüler, 2003: 1). TDK‟da ağ tanımı 

Ģöyledir: “UlaĢım ve iletiĢim gibi alanlarda ülkenin her tarafına yaygınlaĢtırılmıĢ 

Ģebeke”
2

. Ağlarla ilgili bilimsel çalıĢmalardaki ağ tanımları analiz edildiğinde 

TDK‟nın tanımının daha yalın kaldığı ve yalnızca fiziksel ağlardan birkaçını iĢaret 

ettiği görülmektedir. Oysa gerçek hayatta biyolojik, fiziksel ve sosyal ağlar bulunur. 

Fiziksel alanda; enerji Ģebekeleri dağıtım ağları, ulaĢım ağları ve elektronik finansal 

iĢlem ağları söz konusu iken sosyal alanda; yakın iliĢki/tanıĢıklık ağları, haber ağları, 

bilgi değiĢim ağları, grup oluĢturma ağları, arz zincirleri, iĢ ağları ve sosyal hizmet 

ağları söz konusudur (Tüzüntürk, 2012: 20). Genel anlamda ağlar, birbirine bağlı 

nesne, cisim, görülür ve/veya dokunulur Ģeylerden meydana gelen iliĢkidir (Kutup, 

2016: 1). BiliĢim alanındaki ağ terimi, birden çok bilgisayarın birbirine 

bağlanmasıyla oluĢan yapı anlamında kullanılır. Bir baĢka çalıĢmada ise, çok sayıda 

etkileĢenin çok sayıda kanalla iletiĢtiği karmaĢık sistemler Ģeklinde ifade edilir 

(Tekinay, 2014: 8).  

                                                      
2
 www.tdk.gov.tr, EriĢim Tarihi: 4 Haziran 2018. 
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1.2.AĞ DIġSALLIĞI KAVRAMI 

Ağ endüstrilerinde (ulaĢım, telekomünikasyon ağları ve posta hizmetleri vs.) 

ağa yeni bir kiĢi veya kurum katılması durumunda ağda bulunan diğer kiĢi veya 

kurumlar bundan olumlu etkilenir ve bu katılımın ağa katılana da, ağda önceden 

bulunana da fayda sağladığı bilinmektedir. Fayda sağlama ya da maliyet azaltma gibi 

ağ endüstrilerinin sergiledikleri bu talep yönlü pozitif etkiler, bir malın değerinin 

piyasanın dıĢındaki etkenlerle belirlenmesine yol açtığından bu etkiler literatürde ağ 

dıĢsallıkları (Ģebeke dıĢsallıkları) olarak tanımlanmıĢtır (Economides, 2001: 8). 

Özetle ağ dıĢsallığı; bir ağın kullanıcı değerinin, var olan abone ve kullanıcıların 

sayısına bağlı olmasıdır (Donduran, 2000: 19).  Tüketici davranıĢlarından 

kaynaklanan etkilerdir. Geleneksel dıĢsallık teorisinin ağlara uyarlanması sonucu ağ 

dıĢsallıkları analiz edilmektedir (Canbey Özgüler, 2003: 2). Pozitif geri dönüĢüm 

etkileri, pozitif tüketim dıĢsallıkları ve talep yönlü ölçek ekonomileri olarak da 

literatürde yer bulmuĢtur (YeniĢen, 8: 2003).  

Daha çok insan bir ürün ya da teknolojinin avantajlarından faydalandıkça o 

ürün ya da teknoloji kullanıcılar için daha değerli hale geldiği zaman, bu ürün ya da 

teknoloji ağ dıĢsallığını gösterir. Daha açık ifadeyle bir telefon sistemine daha fazla 

insan bağlandıkça, onun kullanıcıları için daha fazla değer söz konusudur. Ġnternet 

açık bir Ģekilde bu özelliği göstermektedir. Ġnternetteki bir ağa ne kadar çok insan 

bağlanırsa, o ağ o kadar fazla değer kazanır (BaĢhan, 2011: 10). Buna, Whatsapp 

uygulaması örneği verilebilir. Whatsapp uygulamasını kullanan tüketiciler, diğer 

tüketicilerin de artan sayıda Whatsapp kullanımına katılmalarına bağlı olarak bu 

uygulamayı daha değerli bulmaktadırlar. Bunun aksi durum ise, günümüzde önemini 

yitirmiĢ iletiĢim araçları için geçerlidir. Örneğin, anlık iletiĢim ağlarının geliĢmesi ve 

yaygınlaĢmasıyla faks makineleri önemsiz hale gelmekte ve kullanımı 

tükenmektedir. Kullanıcı sayısı azaldıkça diğer aktif kullanıcılar için de önemini 

yitirmektedir. 

Ġnternet ağının geniĢlemesinin ve bilgi teknolojilerindeki geliĢmelerin 

karĢısında, bilgi ekonomik bir girdi halini almıĢ ve geleneksel ekonomi, yerini bilgi 

çağının yükselmesi sonucu ortaya çıkan bilgiye dayalı bir ekonomik modele 

dönüĢmüĢtür. Ortaya çıkan bu model yeni ekonomi olarak adlandırılır. Geleneksel 
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ekonomiden daha farklı değerler yaratma potansiyeli olan bu modelin, ekonominin 

gittikçe daha büyük bir kısmına hâkim olması; piyasa sonuçlarını değiĢtirici gücünü 

daha da arttırmaktadır. Bu da ağ dıĢsallıklarını ekonomi literatüründe daha çok 

üzerinde durulan ve önem verilen bir kavram haline getirmektedir.  

Ağ dıĢsallıkları kavramının ortaya atılmasına iliĢkin literatür incelendiğinde 

ilk olarak 1974 yılında Jeffrey Rohlfs‟ün Bell Journal of Economics‟de yayınlanan 

“A Theory of Interdependent Demand for a Communications Service” adlı 

makalesinde açıklandığı görülmektedir. Bu çalıĢmada “ağ dıĢsallığı” kavramı 

kullanılmamıĢ ancak talep yanlı dıĢsallıklar (demand externality) adıyla bugünkü ağ 

dıĢsallıkları açıklanmıĢtır. Yine Bell Journal of Economics‟de 1981 yılında Shmuel 

S. Oren ve Stephen A. Smith‟in beraber yayınladığı “Critical Mass and Tariff 

Structure in Electronic Communications Markets” adlı çalıĢmada talep yanlı 

dıĢsallıklar olarak yer bulmuĢtur. Bugünkü anlamda ağ dıĢsallıkları adını ise Micheal 

L. Katz ve Carl Shapiro tarafından 1985 yılında almıĢtır. “Network Externalities, 

Competition and Compatibility” çalıĢmalarında Katz ve Shapiro, ağ dıĢsallığı 

kavramını kullanmalarının yanında o ana kadar yapılmıĢ olan çalıĢmaları bir adım 

öne götürerek ağ dıĢsallıklarını doğrudan ve dolaylı olarak iki türde ele almıĢlardır.  

Ağ dıĢsallıkları ile ilgili değinilmesi gereken bir diğer nokta, ağa katılan son 

kiĢinin fayda yerine diğer tüketiciler üzerine dıĢsal maliyet de yükleyebilecek 

olmasıdır. Ancak bu alanda daha çok dıĢsal faydalar ve pozitif tüketim 

dıĢsallıklarının kaynakları ve sonuçları üzerinde durulmuĢtur (Page ve Lopatka, 

1997: 953).  

1.3. AĞ BĠLĠMĠ 

Biyolojik, fiziksel ve sosyal olarak üçe ayrılan karmaĢık ağların ortak iĢleyiĢ 

kurallarını ve kanunlarını belirlemek için “Ağ Bilimi” ortaya çıkmıĢtır. Ağ bilimi 

“ağlar nasıl oluĢuyor?”, “ağların görünüĢlerini ve yapılarını düzenleyen yasalar 

nelerdir?” gibi bilim adamlarında merak uyandıran soruların cevaplarının araĢtırıldığı 

bilim dalıdır. Bir baĢka deyiĢle bilimin bu alanı, ağ davranıĢını yönlendiren ortak 

kuralları, algoritmaları ve araçları keĢfetmeye çalıĢmaktadır (Tüzüntürk, 2012: 18). 

Ġçinde bulunduğumuz yüzyılın geliĢmiĢ teknolojilerinin geliĢebilmesinin ardında da 

ağların önemli payı vardır. Hayatımızın her alanına nüfuz etmiĢ pek çok teknoloji 
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Ģirketinin (Google, Facebook, Twitter vs.) gücü sahip oldukları ağlardır. Her türlü 

bilimsel bilgiye, teknolojiye, insanlara ulaĢabilmemiz bakımından ağlar ciddi önem 

arz etmektedir. Özetle karmaĢık sistemleri incelemek ve modellemek, temellerinde 

yatan ağları anlamaktan geçer (Aydın ve Perdahçı, 2017: 38). Her karmaĢık sistemin 

altında birbirine bağlı pek çok ağ bulunur ve bu ağlar tüm elemanlar arasındaki 

etkileĢimi tanımlar.  

Ağ bilimi matematiğin bir kolu olan çizge teorisinin geliĢtirilmesine bağlı 

olarak bilim dünyasına ilk adımlarını atmaya baĢlamıĢtır. Ağların incelenmesi, 

matematiğin bir dalı olan çizge teorisinin sınırları içinde baĢlamıĢtır. Ġlk kez 

Leonhard Euler (1707-1783) tarafından ortaya atılmıĢ ve ilk kez onun çalıĢmalarında 

incelenmiĢtir (Kutup, 2016: 2) Günümüzde çizge teorisi, ağlar hakkında 

düĢünülmesinin temelini oluĢturmaktadır (Tüzüntürk, 2012: 2). Çizge bir ağın 

yapısını gösterir. Düğümlerin kimliği ve bağlantıların niteliği ne olursa olsun, bir 

matematikçinin gözünde düğümler ve bağlantıların hep bir ağın Ģeklini aldığı 

düĢüncesi hakimdir (Barabási, 2003: 16).  

Bir ağın en temel iki öğesi düğüm ve bağdır. Bir ağdaki en küçük birim 

düğümdür. Düğümler; otoyol, tren yolu, gemi veya uçak yolu gibi fiziksel bir ulaĢım 

ağında Ģehirleri, tren istasyonlarını, limanları, havaalanlarını temsil eder. Ġnsanlar 

arasındaki sosyal etkileĢimlerin incelendiği bir sosyal ağda düğümler; kiĢileri, 

organizasyonları veya ülkeleri temsil eder. Ağların ikinci temel öğesi olan bağ ise iki 

düğüm arasındaki bağlantıyı temsil eder. Hangi havaalanları arasında seferler 

yapıldığı ve hangi organizasyonların hangileri ile iletiĢim içinde olduğu bağlar ile 

gösterilir. Sosyal ağlarda düğümlerin kiĢileri temsil etmesi sonucu, arada oluĢan 

bağlar da arkadaĢ çiftlerinin birleĢtirdiği bir diyagramı temsil edebilir (Tüzüntürk, 

2012: 3).  

1.4. SOSYAL AĞLAR VE ĠNTERNET 

Sosyal ağlar; bireyler arasındaki tanıĢıklıktan veya diğer bağlantılardan 

oluĢan, sosyal aktörler arasındaki iliĢki desenlerini gösteren ve zamanla değiĢen 

yapılardır (Wasserman ve Faust, 1994: 5). Bir kiĢiyle bile tanıĢıklığı olan herkes, 

aslında bir sosyal ağın düğümünü oluĢturur. Diğer bir deyiĢle, bir sosyal ağın 

elemanıdır. Aile fertlerinden meydana gelen akrabalık, akrabalık ağı; okuldaki 
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öğrencilerden meydana gelen tanıĢıklık, okul arkadaĢlığı ağı; iĢ yerindeki 

çalıĢanlardan meydana gelen tanıĢıklık, iĢ arkadaĢlığı ağını meydana getirir ve bu 

sayılanların hepsi birer sosyal ağ örneğidir. Bu sosyal ağ örnekleri yakın iliĢki ağları, 

haber ağları, bilgi değiĢim ağları, grup ağları, iĢ ağları ve sosyal hizmet ağları 

Ģeklinde çoğaltılabilir (Gürsakal, Tüzüntürk ve Sert, 2014: 465). Önceleri bu tanım 

için “sosyal yapı” terimi kullanılmıĢtır. Günümüzde bu kavramlar farklı disiplinlerde 

incelemelere konu olup farklı anlamlar kazanmıĢlardır. Artık sosyal ağ denince 

insanların aklına bizleri internete bağlayan bir dizi toplumsal iliĢki, internet 

üzerinden sahip olduğumuz iliĢkiler ve etkileĢimler de gelmektedir. Resmi kurumlar 

ve insanlar artık bu sosyal ağlardan geçmiĢe göre çok daha fazla etkilenmektedir. Bu 

bağlamda sosyal ağ, kiĢisel profil sayfası oluĢturarak diğer kullanıcılarla iletiĢim 

kurulabilen, ağ ve bağlantılar yaratabilen, farklı türlerde içerik paylaĢılabilen, web 

tabanlı geniĢ ağ toplulukları olarak karĢımıza çıkmaktadır (KeleĢ, 2018: 102).  

Sanal dünyadaki sosyal ağlar; gerçek yaĢamdaki sosyal ağlardan daha 

geçirgen olması, bu ortamlarda baĢkasının sosyal ağına katılmanın gerçek 

dünyadakinden daha kolay olması ve uzaktan tanınan/nadiren görüĢülen kiĢilerin de 

sanal dünyadaki ağına katılmanın daha sık görülmesi yönleriyle farklılıklar 

göstermektedir (BaĢhan, 2011: 72). Bu ağlar; etkileĢimi desteklemek üzere kurulmuĢ 

gerçek web sitelerini, resim/video paylaĢım ağlarını, anlık iletiĢim ağlarını, yazılım 

ve donanımları da içermektedir. Yapılan araĢtırmalar, insanların bu sanal dünyada 

daha fazla zaman geçirdiklerini, gerçek yaĢam ihtiyaçlarını gidermeye çalıĢtıklarını 

ve sanal gerçeklik içinde baĢka bir dünya kurarak yaĢadıklarını göstermektedir 

(Akıncı Vural ve Bat, 2010: 3348). Toplumsal yaĢamda ağyapıların öneminin 

anlaĢılması ile sosyal yapılar incelemelere konu olmuĢ ve günümüzde sosyal ağ 

analizi, sosyal ve davranıĢsal bilim araĢtırmalarının merkezinde yer almaya 

baĢlamıĢtır (Türkcan, 2012: 48). 

Ağ bilimi her ne kadar matematiğin bir dalı olarak ortaya çıksa da, bilgi 

teknolojilerindeki geliĢmelere bağlı olarak farklı disiplinlerde incelemelere konu 

olarak geliĢmekte; aynı zamanda çevrimiçi sosyal ağ uygulamalarının geniĢlemesine 

temel oluĢturmakta ve bu uygulamalara olan ilgiyi arttırmaktadır. Sosyal ağ 

bağlamında en büyük ağ olarak karĢımıza World Wide Web (Dünya Çapında Ağ) 

yani kısaca “WWW” çıkmaktadır. Ġnternet üzerinde yayınlanmıĢ ve birbiriyle iliĢkili 
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geliĢmiĢ özelliklere sahip belgelerden (hipertext) ve web sayfalarından meydana 

gelen, insanların ağlara dayalı olarak etkileĢime geçtiği bir tekno-sosyal bilgi 

sistemidir (KeleĢ, 2018: 11). Temeli internettir. Web sayfaları ağın düğümlerini, bizi 

bu sayfalara yönlendiren adresler de bağları oluĢturmaktadır. World Wide Web; FTP 

(File Transfer Protocol), e-mail ve baĢka birçok sistemi de içine alan internetin tüm 

web sayfalarını kapsayan ağıdır. Ġnsanların kültür ve bilgilerinin bir araya geldiği, 

proje ve fikirlerinin paylaĢılmasını sağlayan alandır. Zaman içerisinde geliĢen ve 

değiĢen Word Wide Web teknolojileri; bilgi almak için kullanılan Web 1.0, insan ile 

web iletiĢimini sağlayan bir ortam olan Web 2.0, web ile insan iĢbirliğini destekleyen 

ağ bağlantılı dijital teknoloji olan Web 3.0 ve webin tüm versiyonlarının web 

ortamına entegrasyonu olan Web 4.0 olarak dört farklı sınıfa ayrılmıĢtır (Aghaei, 

Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 1). Web‟in 1990‟lı yıllarda geliĢmesiyle birlikte, 

internet kullanımı da ciddi anlamda artıĢ göstermiĢtir (Sever, 2000: 2). Ġnternetin 

zaman kazandırıcı, kolaylaĢtırıcı ve öğretici rolleri de birçok insan için interneti 

günlük yaĢamın vazgeçilmez bir parçası haline getirmiĢtir.  

Ġnternet; dünya çapında birçok bilgisayar ağının özel donanımlar aracılığıyla 

birbirine bağlandığı, insanların bilgisayar aracılığıyla bilgi alıĢveriĢinde bulunmasını 

sağlayan bilgi ve iletiĢim ağıdır (KeleĢ, 2018: 1). “Interconnected Network” 

teriminin kısaltılmasıyla ismini almıĢtır. Tüm dünyadan bilgisayarların, akıllı 

telefonların ve internete bağlanma özelliği olan tüm diğer elektronik cihazların bu 

ağa katılabilir olması, dünyadaki herkesin bu haberleĢme ağına ulaĢabilmesi, 

interneti günümüzde cazip ve hatta vazgeçilemez bir konuma ulaĢtırmıĢtır. Ġnternet; 

günümüzde bilgiye eriĢilmesinde, veri toplanmasına yardım edici rolüyle bilgi 

üretilmesinde ve üretilen bu bilgilerin yayılmasında kullanılan en geniĢ ağdır 

(Çağıltay, 2015: 1).  

Ġnternetin ortaya çıkıĢına bakıldığında temellerini tarihin ilk iletiĢim 

ağlarından aldığı görülmektedir. Sırasıyla 1836‟da telgrafın icadı, 1858-1866 yılları 

arasında Atlas Okyanusunun bir tarafından diğer tarafına kablo çekilebilmesi, 

1876‟da telefonun icadı ve 1957‟de Sovyetler Birliği‟nin Sputnik adındaki ilk yapay 

uyduyu fırlatması bugünkü internet kavramını doğrudan ortaya çıkarmasa da, her 

aĢama günümüzdeki internetin bir yapı taĢı niteliğindedir (Akar ve Kayahan, 2007: 

5). Sovyetler Birliği‟nin küresel iletiĢimin baĢlangıcı niteliğinde olan Sputnik‟i 
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fırlatması tamamen savunma sistemlerinin bir gereği olarak düĢünülür. Sovyetler 

Birliği‟nin, fırlattığı bu uydu ile nükleer saldırı düzenleyebilecek olma ihtimali ABD 

savunması için bir tehdit olarak algılanmıĢtır ve bu sebeple ABD Savunma Bakanlığı 

bünyesinde ARPA (Advanced Research Project Agency) kurulmuĢtur (Gönenç, 

2003: 88). Bilimsel ve teknolojik çalıĢmalarını savunma amaçlı yapan ARPA, 

Sputnik aracılığıyla gerçekleĢtirilebilecek bir nükleer saldırı anında farklı 

bilgisayarlar arasında iletiĢimi sağlayan bir iletiĢim ağı oluĢturma maksadıyla 1969 

yılında ARPANET adında bir proje geliĢtirmiĢtir. ARPANET bir yazılım değil, 

teknolojik bir iletiĢim altyapısıdır. Bir ana bilgisayar ve çeĢitli üniversitelerdeki 4 

merkez arasındaki bağlantıyı sağlayan ilk temel ağ, internetin ilk hali ve ilk ismidir 

(Kleinrock, 2010: 30). 1971‟de ARPANET‟te e-mail hizmetinin sunulmasıyla 

insanlar ilk defa bir ağ üzerinden haberleĢmeye baĢlamıĢ, 1972‟de 40 bilgisayar 

birbirine bağlanarak ağın geniĢletilmesiyle ağa baĢka bilgisayarların bağlanmasına 

olanak verir hale getirilmiĢtir. Bu projeyi geliĢtirenler ilk zamanlarda ağın 

kopmamasına öncelik verdikleri için eĢit özellikteki büyük bilgisayarları birbirine 

bağlamıĢtır ve bu bağlantılar ile bilgisayarlar arasında küçük yazı dosyalarının 

aktarımı yapılmaya baĢlanmıĢtır. Vinton Cerf ve Robert Khan isimli iki bilim insanı 

1974‟te TCP (Transmission Control Program) ve 1982‟de IP‟yi (Internet Protocol) 

geliĢtirerek içlerinde kendi özel protokollerini kullanan ağları birbirine bağlayan bir 

iletiĢim yolu oluĢturmuĢtur (KeleĢ, 2018: 8). Günümüzde hala kullanılmakta olan bu 

TCP/IP protokolleri kullanılmaya baĢlandıktan sonra, farklı bölgelerden milyonlarca 

bilgisayar bu protokolle iletiĢim kurabilir duruma gelmiĢtir. ABD Savunma 

Bakanlığı bünyesinde kurulup daha sonra isminin baĢına D (Defence) alan 

(D)ARPA, bu hizmeti sınırsız ve ücretsiz olarak tüm dünyaya dağıtma kararı 

almıĢtır. ARPANET tüm dünyaya yayılmaya baĢladığında, bir tür elektronik köy 

yaratan; dünya çapında birbiriyle bağlantılı bilgisayarların oluĢturduğu bir ağ olan 

internet meydana gelmiĢtir (Sever, 2000: 235).  

1960‟lardan itibaren yaĢanan teknolojik geliĢmeler sayesinde ilerleyen 

bilgisayar sistemleri ve ağ altyapıları internetin geliĢebilmesinde büyük rol 

oynamıĢtır. Bilgi temelli toplum olma yolunda belirleyici olan en önemli öğe o 

toplumun günümüzdeki iletiĢim altyapısıdır (Çağıltay, 2015: 1). Günümüzde gelinen 

noktaya bakıldığında bilgiye eriĢilmesi, bilginin üretilmesi ve yayılmasında 
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kullanılan en büyük ağ internettir. Ġnternet kullanımı arttıkça pek çok iĢlemi internet 

üzerinden gerçekleĢtirmek de ihtiyaç haline gelmiĢtir.  

2. AĞ DIġSALLIKLARI VE AĞ ETKĠLERĠ KAVRAMLARININ 

KARġILAġTIRILMASI 

“Ağ dıĢsallıkları” ve “ağ etkileri” kavramları literatürde çokça birbirleri 

yerine kullanılabilen kavramlardır. Ekonomi literatüründe çoğunluk eğilim bu iki 

kavram arasında ayrım yapmama yönündedir. Ancak her ağ etkisi, bir kısmının 

piyasa mekanizması yoluyla içselleĢtirilmiĢ olması nedeniyle dıĢsallık olarak kabul 

edilmeyebilmektedir. Bazı çalıĢmalarda, ağ etkileri kavramının tam açıklanmadığı 

veya yanlıĢ açıklandığı görüĢü dikkat çekmektedir. Bu görüĢün savunucuları, ağ 

dıĢsallıkları olarak adlandırılan bazı durumların aslında piyasa aksaklığına yol 

açmadıklarını iddia etmektedir (YeniĢen, 2003: 16). Ürünün ağ (network) özelliği 

sonucu oluĢan dıĢsallıklar ve ağ öğeleri arasındaki tamamlayıcılık iliĢkisi ağ 

dıĢsallıklarının görünümünde anahtar faktör olarak karĢımıza çıkmaktadır (Liebowitz 

ve Margolis, 1998: 13).  

 Liebowitz ve Margolis (1994), bazı ağ dıĢsallıklarının aksak bir Ģekilde 

iĢlemeyen piyasalarda da görülen ve refah üzerinde bir etkisi olmayan etkileĢimler 

olduğunu, dıĢsallıkların bu piyasalardaki fiyat düĢüĢlerini açıklamakta yeterli 

olmadığını ve bu durumların ağ dıĢsallığı değil, ağ etkisi olmasının durumu daha net 

açıkladığını savunmuĢlardır. Literatürde bu ayrımı kabul eden yazarlar da 

çalıĢmalarında kavramları kullanırken fark gözetmemiĢlerdir. Ağ dıĢsallıkları 

kavramının, ağ etkisinin standart literatüre uygulanması olduğunu iddia eden 

görüĢler de mevcuttur (Canbey Özgüler, 2003: 2). 

3. AĞ DIġSALLIKLARININ TÜRLERĠ 

Ağ dıĢsallıkları “doğrudan ağ dıĢsallıkları” ve “dolaylı ağ dıĢsallıkları” olarak 

iki türe ayrılmaktadır. AĢağıda bu türler açıklanacaktır. Ancak bu ikili ayrımın 

literatürde geniĢ yer bulamadığı görülmektedir. Bu konuda yapılan çalıĢmaların 

birçoğu bu ayrımı gözetmeden ortaya koyulmuĢ ve bu iki tür “eĢdeğer” 

varsayılmıĢtır. Bu ikili ayrım Katz ve Shapiro tarafından ortaya atılmıĢ, S. J. 

Liebowitz ve S. E. Margolis‟in 1994‟te Journal of Economic Perspectives‟de 

yayınlanan “Network Externality: An Uncommon Tragedy” çalıĢmasında oluĢturulan 
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modellerde de ağ dıĢsallıkları bu ayrım gözetilerek incelenmiĢtir. Liebowitz ve 

Margolis‟in yürüttüğü çalıĢmalarda, alandaki diğer çalıĢmalardan büyük oranda zıt 

sonuçlar ortaya çıkmıĢtır.  

3.1. DOĞRUDAN AĞ DIġSALLIKLARI 

Doğrudan ağ dıĢsallıkları, ağa katılanların sayısı arttıkça, ağın değerini 

arttıran doğrudan fiziksel etkilerdir (Liebowitz ve Margolis, 1994: 16). Yukarıda Ağ 

Bilimi açıklanırken bahsi geçen fiziksel ağlar doğrudan ağ dıĢsallıkları yaratan ağlar 

olarak sınıflandırılmıĢtır. UlaĢım ağları (hava limanları, otoyollar, demiryolları vs.), 

elektronik finansal iĢlem ağları (bankacılık, kredi kartları ve ATM‟ler), 

telekomünikasyon alt yapısı (cep, PTT telefon ağı, kablolu TV ve internet alt yapısı) 

fiziksel ağlardandır. Bu fiziksel ağlar, somut olarak varlığını bildiğimiz ağlardır ve 

doğrudan/dolaylı ağ dıĢsallıkları ayrımında gerçek ağlar olarak da adlandırmıĢtır. 

Ancak bu ayrım ele alınırken; sağladıkları fiziksel iletiĢim olanakları açısından bu 

fiziksel ağlarla büyük oranda benzeyen e-posta servisleri, dosya transferi sağlayan 

bilgisayar programları, sosyal medya sitelerinin oluĢturduğu ağlar ve en temelinde 

internet de gerçek ağlar ile aynı kategoride, doğrudan dıĢsallık yayan ağlar olarak 

kabul edilmiĢtir (Shapiro ve Varian, 1999: 314).  

Doğrudan ağ dıĢsallığı yayan bu fiziksel (gerçek) ağlarda ağa verilen değer, 

kullanıcıların çok sayıda diğer kullanıcıyla doğrudan iletiĢime geçebilmesine bağlıdır 

(YeniĢen, 2003: 12). Doğrudan ağ dıĢsallıklarında, çok sayıda alıcının ürüne olan 

talebi üzerindeki etkisi söz konusudur. Whatsapp-faks makinesi örneklerinde olduğu 

gibi; ağ büyükse, yeni tüketiciler açısından daha cezbedici olabilmekte ve ağa eriĢimi 

olan malların da daha değerli hale getirebilmekte, ağ küçükse, daha az talep edilebilir 

ve daha önemsiz hale gelebilmektedir.  

3.2.DOLAYLI AĞ DIġSALLIKLARI 

Dolaylı ağ dıĢsallığı, tamamlayıcı malların düĢük fiyatlarından dolayı malın 

kullanıcı sayısının artması olarak tanımlanabilir (GüneĢ, 2003: 127). Doğrudan ağ 

dıĢsallıklarından farkı; bunların dolaylı olarak, tamamlayıcı veya uyumlu bileĢenler 

üzerinden gerçekleĢmesidir. Bu etkilerin “dolaylı” olarak adlandırılmasının nedeni de 

budur. Birbiriyle uyumlu malların oluĢturduğu sistemlerin üyelerinin, birbirleriyle 

fiziksel bağlantıya sahip olmasalar da bir çeĢit ağ oluĢturdukları bilinmektedir. Malın 
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değeri artığında tamamlayıcı malların sayısı artar ve pozitif geri besleme döngüsü 

ortaya çıkar (Canbey Özgüler, 2003: 3). Katz ve Shapiro (1994: 94), üyeler arasında 

fiziksel bağlantı kurmayan sistemleri donanım/yazılım paradigması (hardware-

software paradigm) ile açıklamaktadır. Bu paradigmayı, en son çıkan ve ağa 

bağlanarak birden fazla kiĢiyle ortaklaĢa oynanan bir bilgisayar oyununu oynamak 

isteyen bir kiĢinin; bu oyunu oynayabilmek için yeni ve son teknolojiyle üretilmiĢ, 

yüksek özelliklere (ekran kartı, ram vb.) sahip bir bilgisayara sahip olmak zorunda 

olması örneğiyle açıklamak mümkündür. Bu oyunu oynamak isteyen her tüketici, 

oyunu satın alırken, bu bilgisayarı da satın alıp alamayacağının hesabını yapmak 

zorundadır. Bir yazılım türü olan bu bilgisayar oyununun ilerideki temin olanakları 

ise, yazılım üretimindeki ölçek ekonomileri dikkate alındığında, ağ dıĢsallıklarının 

doğmasına neden olacak Ģekilde, oyunu oynayacak diğer tüketicilerin de tercihlerine 

bağlı olacaktır. Bu tip örnekler kamera ve film, cd ve cd çalar, iĢletim sistemi ve 

uygulamalar gibi örneklerle çoğaltılabilir.  

4. AĞ DIġSALLIKLARININ ETKĠLERĠ 

Ağ dıĢsallıkları, birçok açıdan çeĢitli etkiler doğurur. Özellikle piyasa dengesi 

üzerindeki etkileri, bu kavramın bizzat ortaya çıkıĢ sebebini teĢkil etmektedir. Ağ 

dıĢsallıklarının görüldüğü piyasalarda, bu dıĢsallıklar dengeyi aksatmakta ve 

piyasaların optimal sonuçlardan uzaklaĢmasına neden olmaktadır. Burada önemli 

olan nokta (sonuca etki eden nokta) ağın büyüklüğüdür (Katz ve Shapiro, 1994: 96). 

Ağ dıĢsallıklarına dayalı olarak, sosyal marjinal faydaların kiĢisel faydayı aĢması; 

ağın optimal büyüklüğünün altında kalmasına ve bu sebepten de, geleneksel dıĢsallık 

teorisinde olduğu gibi, tam rekabet dengesinin etkin olmamasına yol açmaktadır.  

Ağ dıĢsallıklarının rekabet üzerinde de etkileri mevcuttur. Bir endüstride ağ 

dıĢsallıklarının varlığı ve önemi, o endüstride yürütülecek rekabet incelemelerini, 

piyasa tanımı ve rekabetçi etkiler konularında yönlendirmektedir (YeniĢen, 2003: 

39). Ağ piyasalarında, sadece bu piyasalara özgü olduğu iddia edilmesi zor, ancak 

son derece yaygın olan ve rekabet ihlaline neden olma potansiyeli yüksek 

uygulamalar bulunmaktadır. Örneğin, herhangi bir ağa katılacak olan tüketicilerin tek 

bir standart altında toplanma eğilimleri, piyasayı elinde tutan firmanın, rakiplerinin 

kendi seviyesindeki standartlara uyum sağlamasını engellemeye yönelik projeler 
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geliĢtirmeye çabalaması rekabet açısından problem meydana getirmektedir (YeniĢen, 

2003: 40).  

5. AĞLARIN TOPLUMSAL OLAY VE OLGULARA ETKĠLERĠ 

Yeni iletiĢim ve bilgi teknolojilerindeki geliĢmeler, bize toplumsal anlamda 

hızlı değiĢimler getirmektedir. Önceleri iletiĢim araçları dendiği zaman herkesin 

aklına telefon, radyo, televizyon gelirken; bugün sosyal ağlar akla gelmektedir. 

Toplumsal iletiĢim Ģekillerinin geliĢmesi, toplumsal hareketlerin dönüĢümünü de 

beraberinde getirmiĢtir. Özellikle 2000‟li yıllarla birlikte yeni toplumsal hareketler 

internet ağını kullanarak yeni sosyal ağlar oluĢturmuĢ ve kamuoyuna yön verecek 

Ģekilde, geleneksel medyanın karĢısında radikal bir medyanın kullanılabileceğini 

göstermiĢtir (Çüçen Öke, 2018: 54). Bununla beraber, bazı ülkeler sosyal ağların 

örgütlenme imkânını kullanarak ayaklanmalar yaĢamıĢ ve hatta yaklaĢık 40 yıllık 

iktidarlar, birkaç ay içinde yıkılmıĢtır. Bu örnekler, siyasi bazı hedeflerin 

gerçekleĢmesinde sosyal medyanın aktif bir Ģekilde kullanıldığını göstermektedir. Bu 

ülkelerdeki sivil toplum, sosyal ağlar aracılığıyla organize olarak, toplumsal 

tartıĢmaların Ģekillenmesinde önemli rol oynamıĢtır. Bazı ülkeler ise, sosyal ağları 

bir gelir kapısı olarak görmeye baĢlamıĢ ve bu ağların kullanımından çeĢitli 

yöntemlerle gelir elde etmek istemiĢtir. Bu ülkelerden bazıları aĢağıda incelenecektir. 

5.1.SOSYAL AĞLARDA ALGI YÖNETĠMĠ VE MANĠPÜLASYON 

Algı, beĢ duyumuzun hissettiğidir. Algı yönetimi ise, seçilmiĢ bir dıĢ hedef 

kitlenin, duygu ve motivasyonunu etkilemek maksadıyla, seçilmiĢ bir bilginin veya 

iĢaretlerin inkâr edilerek ve/veya açığa çıkarılarak hareket edilmesi, bunun yanında 

hedef kitlenin her seviyedeki istihbarat sistemlerinin ve liderlerinin resmi 

hesaplamalarını etkileyerek, algı yönetimi uygulayanın hedefine uygun Ģekilde 

davranılmasını ve resmi olarak hareket edilmesini sağlamaktır (Gültekin, 2017). 

Birçok açıdan gerçek bilgiyi yansıtma, operasyon güvenliği, aldatma, örtü ve 

psikolojik operasyonlardan oluĢur. Algı yönetimi, dıĢarıdaki gerçeklikle oynayan bir 

süreç değildir. O geçekliğin nasıl algılanacağıyla, nasıl yorumlanacağıyla, 

zihnimizde nasıl Ģekilleneceğiyle ilgili bir süreçtir. Henry Kissinger‟ın “Bir Ģeyin 

gerçek olması pek o kadar önemli değildir; ancak gerçek olarak algılanması çok 

önemlidir” sözü algı yönetiminin günümüzde ne kadar önemli olduğuna iĢaret 
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etmektedir. Yani algı yönetimiyle, hedef kitlede oluĢan gerçek, gerçeğin kendisinden 

daha önemli hale gelmektedir (Payam, 2018: 21). Algı yönetimi; satıĢta, 

pazarlamada, reklamcılıkta, halkla iliĢkilerde, siyasette kullanılmaktadır. Bu, halkın 

yönetileceği her yer anlamına gelmektedir.  

Manipülasyon ise, algı yönetiminden farklıdır. Manipülasyon gerçeğin 

üzerinde değiĢiklik yapar. Kelime anlamı yönlendirme, seçme, ekleme ve çıkarma 

vb. yollarla bilgileri değiĢtirmektir. Kendi bilgi ve öğretileri dıĢında kiĢileri etkileme 

ve yönlendirme Ģeklinde tanımlanabilir (Gültekin, 2017). Günümüzde her alandaki 

algı yönetimlerinde ve manipülasyonlarda internet ağı aktif bir Ģekilde 

kullanılmaktadır. 

Ġnternet ve sosyal medya, günümüzde siyasal katılımı arttıran bir unsurdur. 

Bir taraftan, vatandaĢ bilincini geliĢtiren, insanların çevresiyle daha çok etkileĢim 

kurmasına imkân veren, bir anlamda siyasal bilinç kazandıran bir unsurdur. 

Ġnsanların gündelik hayatında sürekli karĢı karĢıya kaldıkları siyasal meselelerle ilgili 

tavır ortaya koyabildikleri, ortaya konan tavırları doğrudan tüketebildikleri bir mecra 

halini almıĢtır. Fakat bir taraftan da sosyal medya, herhangi bir filtre barındırmadığı 

ve herhangi bir anlamda denetim mekanizmasına sahip olmadığı için aslında 

kullanıcıyla teknoloji arasında doğrudan bir etkileĢim söz konusudur ve bir anlamda 

kullanıcıların manipülasyon yapmak istediğinde doğrudan yapabildiği bir mecradır. 

Bu sadece birey ve teknoloji iliĢkisinde karĢımıza çıkmamakta, aynı zamanda daha 

geniĢ sosyal gruplar, daha geniĢ siyasal gruplarla teknoloji arasındaki iliĢkide de 

karĢımıza çıkmaktadır. Özellikle toplumsal olayların daha sıcak bir hal aldığı, 

yükseliĢe geçtiği dönemlerde sosyal medyanın çok daha manipülatif bir biçimde 

kullanımına tanıklık etmekteyiz. Bu, dünyanın farklı bölgelerinde olduğu gibi 

Türkiye‟de de böyle olmuĢtur. Bu manipülasyonun Türkiye‟de en belirgin hali, Gezi 

Olaylarında karĢımıza çıkmıĢtır. Bu durum, çalıĢmanın bir sonraki bölümünde 

örneklerle açıklanacaktır. AĢağıda verilecek örnek, manipülasyonu net bir Ģekilde 

anlatmaktadır.  

TRT World Türkçe tarafından yapılan bir haberde, 2007 yılında ġırnak‟ta 

PKK‟nın Ģehit ettiği sivil ve korucuların cenaze töreninde çekilmiĢ bir fotoğraf yer 

almaktadır. Görsel kırpılarak baĢı ve sonu belli olmayan bir cenaze töreni gibi lanse 
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edilip, Zeytindalı Harekatı‟nın baĢlamasının ardından dünya basınına servis 

edilmiĢtir. Yaratılmak istenen algı, “Afrin‟de çok fazla sayıda Türk askerinin Ģehit 

edildiği”dir (Ayhan ve Çakmak, 2018: 20).  

Resim 1: Sosyal Ağlarda Algı Yaratma Örneği 1 

 

Kaynak: Ayhan ve Çakmak, 2018: 20 

Sosyal ağlarda algı yaratabilmenin yanında sosyal ağların gücünü de ortaya 

koyan bir diğer güzel örnek de Ģöyledir: 

AĢağıdaki görsel, birçok Whatsapp grubunda güya “bilgilendirici” olmak 

adına birçok insan tarafından paylaĢılmıĢ ve fazla sayıda insana ulaĢmıĢtır.
3
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
3
 https://www.dunyabulteni.net/kultur-sanat/bir-sosyal-medya-yalani-nelere-gebedir-h422460.html, 

EriĢim Tarihi: 03.06.2019. 
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Resim 2: Sosyal Ağlarda Algı Yaratma Örneği 2 

 

 

 

 

 

 

 

Bu görsel, Boğaziçi Yöneticiler Vakfı Kurucular Kurulu Üyesi Ġhsan Elhan‟a 

da ulaĢmıĢ ve Ġhsan Elhan‟ın internet üzerinden yaptığı araĢtırmalar ve birtakım 

giriĢimler sonucunda durum açıklığa kavuĢmuĢtur. Elhan, görsel kendisine 

ulaĢtığında kaynağı merak edip Türkçe sayfalarda “Halep Hatıralarım” Ģeklinde 

arama yapmıĢ ancak böyle bir kaynağa rastlayamamıĢtır. Yabancı sayfalarda, 

Ġngilizce olarak arattığında da sonuç değiĢmemiĢtir. Daha sonra yazarın adını içeren 

bir baĢlığa EkĢi Sözlük‟te ulaĢmıĢtır
4
. Bu baĢlık altında kitabın adına yine ulaĢamasa 

da, referansları takip etmiĢ ve Tosun Saral‟ın DüĢünce ve Tarih Dergisinde 

yayınlanan “Kudüs‟ü Nasıl Kaybettik” adlı makalesine ve onun bağlantısına 

ulaĢmıĢtır
5
. Bulduğu bu makalede ise, “1921 yılında Kudüs'e giden Amerikalı Dr. 

W.H.T. Squires hatıratında, Amerikan Hastanesinde Türk yaralı askerlere bakan bir 

Katolik hemĢirenin, Türklerin Ģehri terk ettiğini duyunca Türk yaralılara tedaviyi 

bırakarak gözyaĢları içerisinde Tanrısına Ģükür duası ettiğini” yazmaktadır. 

Whatsapp gruplarında yayılan görselde anlatılan olay ve olayın aslını anlatan 

makalede birbiriyle uyuĢmayan, çarpıtılmıĢ ifadeler olduğu açıktır. Makaleye göre, 

W.H.T. Squires kadın bir hemĢire değil, erkek bir doktordur. Olay Halep‟te değil, 
                                                      
4
 https://eksisozluk.com/w-h-t-squires--5521249,  EriĢim Tarihi: 03.06.2019. 

5
http://www.academia.edu/31866612/Kud%C3%BCs_Nas%C4%B1l_Kaybedildi._How_We_Lost_Je

rus alem_ , EriĢim Tarihi: 03.06.2019. 
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Kudüs‟te yaĢanmıĢtır. Makaleye göre Squires, bu yaĢananları yaĢayanın kendisi 

olduğunu söylememiĢ, Katolik bir hemĢireden aktardığını anlatmıĢtır. Olayın aslında 

Arapların baskını söz konusu olmayıp, Türklerin Kudüs‟ü terk etmesinden 

bahsedilmektedir. Olayın aslında, Whatsapp gruplarında yayılan görselde anlatıldığı 

gibi üç tabur yaralı Türk askeri (Halep veya Kudüs‟te) bulunmamaktadır. Ayrıca 

makaledeki bu alıntının, bahsi geçen ve bulunamayan “Halep Hatıralarım” 

kitabından değil; “The Egyptian Expeditionary Force in World War I: A History of 

the British” adlı kitaptan yapıldığı ortaya çıkmıĢtır. Elhan, sonrasında bu kitaba 

ulaĢmıĢ ve kitapta Squires‟in adının geçtiği yerleri tarayıp Squires‟in kendisine ait 

olan “A Tale of Travel in the Orient” kitabına ulaĢmıĢtır. Bu kitapta da Saral‟ın 

makalesinde anlatılan olayın, makalede anlatılan haliyle (yalnızca daha detaylı) 

anlatıldığı ortaya çıkmıĢtır.  

Elhan‟ın açıklığa kavuĢturduğu durumda, ilgili olayın neden çarpıtılarak 

Türkçe bir Ģekilde yayılması istendiği sorusu akla gelmektedir. Bu olayda açıkça, 

Birinci Dünya SavaĢında Arapların, Türk Milletinin yanında olmadığı ve Türk 

Milletine düĢman olduğu düĢündürülmek istenmiĢ, dolaylı olarak Arap düĢmanlığı 

aĢılanmak istenmiĢ ve Ģu anda Türkiye‟de yaĢamakta olan Suriyeliler hedef 

gösterilmek istenmiĢtir. Ayrıca Elhan, “Squires‟e atfedilerek Türkiye‟de dolaĢıma 

sokulan Türkçe mesajın Kudüs‟e son saldırılar bağlamında Ġslam Dünyasını içinden 

bölerek saldırganların amaçlarına hizmet edeceğini düĢündüğünü” ifade etmektedir. 

Böylesine bir hatıranın seneler sonra kasıtlı bir Ģekilde çarpıtılarak internet 

üzerinden yayılması, sonrasında Elhan‟ın kaynakları internet üzerinden tarayıp 

ulaĢması, 1923 yılında basılmıĢ bir kitaba 2018 senesinde internet üzerinden 

ulaĢabilmesi, bu araĢtırmasını ve elde ettiği sonuçları bir internet sitesinde 

yayınlaması, bu internet sitesindeki paylaĢımı da Türkiye‟de fazlaca okuyucusu ve 

takipçisi bulunan ünlü bir gazetecinin Twitter hesabından paylaĢarak birçok insana 

ulaĢtırması, internetin gücünü ve etkisini net bir Ģekilde ortaya koymaktadır.  

5.2. DĠJĠTAL AKTĠVĠZM VE DĠJĠTAL AKTĠVĠZME ÖRNEK 

OLAYLAR 

Dijital aktivizm, “insanların, ağ yapıları ve bilgi teknolojilerinden 

faydalanarak, savundukları ya da tepki gösterdikleri, ifade özgürlüğü, insan hakları 
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ya da çevre gibi sosyal veya politik konulardaki olaylar üzerine merkezden bağımsız 

büyüyebilen, temel amacı yüksek kamuoyu sesi üretebilmek olan eylemle 

tasarlayarak ortaya koyması” olarak tanımlanmıĢtır (Kırık ve Özcan, 2014: 66).  

Dijital aktivizm, yukarıdaki tanımdan özetle, farklı eylem ve protesto Ģekillerinin 

sosyal ağlar aracılığıyla geniĢ kitlelere duyurularak gerçekleĢtirilmesi olarak ifade 

edilebilir. Kavram “internet aktivizmi”, “e-aktivizm”, “siber aktivizm” Ģeklinde de 

kullanılmaktadır.  

Ġlk olarak 2009‟da Moldova‟da internet üzerinden bir örgütlenme 

görülmüĢtür. Moldova‟da muhalifler, yapılan seçime hile karıĢtırıldığı iddiasıyla 

Twitter üzerinden örgütlenmiĢtir
6
. Ülkede cep telefonu ağları ve televizyon yayınları 

kesildiği için muhalifler böyle bir yol izlemiĢtir ve gösterilerin ilk gününde meclis 

binası ele geçirilmiĢtir (Türk, 2013: 57). Daha sonra yine 2009 yılında Ġran YeĢil 

Devrimi, tüm dünyadan sosyal ağlar aracılığıyla yakından izlenmiĢtir. Bu olaylardan 

sonraki en önemli dijital aktivizm örneği ise Arap Baharı olarak kabul edilir.  

5.2.1. Arap Baharı 

Arap Baharı, 17 Aralık 2010 tarihinde Tunus‟un Sidi Bouzid Ģehrinde bir 

seyyar satıcı olan Muhammed Buazizi‟nin ekonomik sıkıntılarından dolayı protesto 

olarak kendini yakması sonucu baĢlayan, Ortadoğu ve Kuzey Afrika Bölgesinde 

yönetici ve rejim değiĢiklikleri olmak üzere köklü değiĢimlere yol açan ve türlü 

baĢkaldırı eylemlerini barındıran Arap halk hareketleridir. Tunus‟tan sonra 28 Aralık 

2010‟da Cezayir, 12 Ocak 2011‟de Lübnan, 14 Ocak 2011‟de Ürdün, 18 Ocak 

2011‟de Yemen, 25 Ocak 2011‟de Mısır, 26 Ocak 2011‟de Suriye, 14 ġubat 2011‟de 

Bahreyn ve 17 ġubat 2011‟de Libya‟da büyük çaplı protestolar baĢlamıĢtır
7
. 

Arap Baharının baĢlamasında tarihsel, sosyo-politik, ekonomik, siyasal ve 

yönetimsel pek çok farklı neden bulunmaktadır. Ancak bunlardan en önemlileri, 

sayılan bu ülkelerdeki iĢsizlik, enflasyon, adam kayırmacılık, ifade özgürlüğü ve 

kötü yaĢam Ģartlarıdır. Ülkelerde yaĢanan zorluklar, ayaklanmalarda tek baĢına bir 

                                                      
6
 https://www.ntv.com.tr/dunya/moldovada-teknolojik-devrim,hjYfn-9CFU2C3IQ0m-0AYg, EriĢim 

Tarihi: 12.06.2019. 

7
 http://www.guardian.co.uk/world/interactive/2011/mar/22/middle-east-protest-interactive-timeline, 

EriĢim Tarihi: 12.06.2019. 
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neden oluĢturmamakta, baĢka tetikleyiciler bulunmaktadır. Bunlardan en önemlisi 

2010 yılının Kasım ayında yayınlanan Wikileaks belgeleridir. Wikileaks, 

“kaynaklarının gizliliğini koruyarak, hükümetlerin ve diğer organizasyonların gizli 

belgelerini yayınlayan, Ġsveç merkezli bir uluslararası internet sitesidir” (Göçer ve 

Çınar, 2015: 54). Bahsi geçen Wikileaks belgelerinde Tunus Hükümeti ile ilgili 

olarak “ülkeyi yöneten ailenin mafya gibi örgütlenmiĢ olması, ekonominin tüm 

alanlarını ele geçirmiĢ olması ve yönetimde yolsuzluklar bulunması” benzeri çeĢitli 

ifadeler yer almaktadır
8
. Kasım ayında bu belgelerin yayınlanması ve Aralık ayında 

eylemlerin baĢlaması arasında güçlü bir iliĢki olduğu yönünde genel bir kanı vardır. 

Wikileaks‟in yayınladığı, Mısır Hükümetinin devrilmesinin temellerini oluĢturacak 

belgelerde ise “Mısır‟ın ilk Devlet BaĢkanı Yardımcısı Ömer Süleyman‟ın, sık sık 

Tel Aviv‟le doğrudan telefonla görüĢen bir Ġsrail müttefiki olduğu” Ģeklinde bilgiler 

bulunmaktadır
9
. Bu durumun da Mısır‟da Mübarek Ġktidarının devrilmesine zemin 

hazırladığı düĢünülmektedir. 

Wikileaks belgelerinin yayınlanmasından bir ay sonra Buazizi kendini 

yakmıĢ, bu olaydan kısa bir süre sonra da (14 Ocak 2011) protestoların ülke geneline 

yayılması ve Ģiddetlenmesi sonucu Tunus Devlet BaĢkanı Zeynel Abidin Bin Ali 

istifa edip ülkeyi terk etmiĢtir
10

. Mısır‟da da Wikileaks belgelerinin yayınlanmasını 

takiben, 25 Ocak 2011‟de ayaklanmalar baĢlamıĢ ve 11 ġubat 2011‟de Mübarek 

Ġktidarı devrilmiĢtir (Bekaroğlu ve Kurt, 2015: 4). Domino etkisiyle yayılan 

ayaklanmalar Libya‟ya vardığında ise Lider Kaddafi kaçmayıp direnmiĢ, son ana 

kadar ülkesinde mücadele etmiĢ, ancak 20 Ekim 2011 günü muhaliflerce 

yakalanarak, linç edilerek öldürülmüĢtür (A. H. Çelik, 2015: 39). Kasım 2011‟de de 

Yemen lideri Salih de istifa etmek zorunda bırakılmıĢtır
11

. Suriye‟de ise Esad ve 

rejimi düĢürülememiĢ, ayaklanmaların baĢlamasından bugüne kadar milyonlarca 

insan öldürülmüĢ ve milyonlarca insan da göç etmek zorunda kalmıĢtır.  

                                                      
8

 http://www.hurriyet.com.tr/gundem/tunusta-bardagi-wikileaks-belgeleri-tasirdi-16766960, EriĢim 

Tarihi: 12.06.2019. 

9
 http://www.hurriyet.com.tr/gundem/wikileaks-belgeleri-misirda-yasanan-isyana-en-hazirlikli-ulkeyi-

ortaya-cikardi-16964569, EriĢim Tarihi: 12.06.2019. 

10
 https://www.sabah.com.tr/dunya/2011/01/14/tunusta_ayaklanma, EriĢim Tarihi: 12.06.2019. 

11
 https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-42232967, EriĢim Tarihi: 12.06.2019. 
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Hareket Tunus‟ta ilk baĢladığı sıralarda “Yasemin Devrimi” olarak 

adlandırılmıĢ, daha sonra devrimin sınırlarının geniĢlemesi ve diğer Arap ülkelerine 

sıçraması ile “Arap Baharı” olarak anılmaya baĢlamıĢtır. Arap Baharı sürecinin 

baĢlamasıyla, Orta Doğu ve Kuzey Afrika bölgesi halkları grevler, toplu gösteriler, 

yürüyüĢler gibi eylemlere baĢvurmuĢlar, iletiĢim ve organizasyon çabalarında sosyal 

medya ve teknolojiyi büyük ölçüde kullanmıĢlardır (Çakı, 2011: 125). Hareketin 

sosyal medya üzerinden baĢlaması sebebiyle “Sosyal Medya Devrimi” ya da 

“Facebook ve Twitter Devrimleri” olarak da anılmaktadır. Farklı bölgelerden ve 

farklı toplumsal kesimlerden insanlar, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya 

kanalları üzerinden örgütlenip protestolara baĢlamıĢlardır (Gül, 2013: 58).  

Arap Baharı‟nda sosyal ağların oynadığı role bakıldığında, medyanın 

kısıtlandığı durumlarda kritik bir görev üstlendiği görülmektedir. Her Ģeyden önce 

kitlelerin iletiĢimi için bir alan sağlamıĢ ve marjinal tarafların bir araya gelip eyleme 

geçebilmesine aracı olmuĢtur. Birbirinden bağımsız kitleleri harekete geçirmiĢ, 

yapılacak eylemlerin yer ve zamanlarının kısa sürede öğrenilmesini sağlamıĢtır 

(Çüçen Öke, 2018: 27). Eylemciler, paylaĢtıkları bir tweette, eylemlerde Facebook 

üzerinden organize olduklarını, Twitter ile koordine olduklarını ve Youtube ile bu 

eylemleri tüm dünyaya duyurduklarını ifade etmiĢlerdir (Khondker, 2011: 676). Bilgi 

ve iletiĢim teknolojilerindeki hızlı dönüĢümle beraber, insanların toplumsal 

örgütlenmede, birbirleriyle iletiĢim içinde olabilmek için zaman ve mekânla sınırlı 

kalmadığı görülmektedir (Kırık ve Özcan, 2014: 62).   

Toplumsal örgütlenmede sosyal medyanın bu derece önemli hâle 

gelmesindeki en önemli sebeplerden biri de, artık sosyal medyanın bir haber alma 

kaynağı olarak görülmesidir. Ġnsanların her geçen gün kâğıt baskı gazeteleri bırakıp 

internete yöneldiğini görmekteyiz. Akıllı telefonların yaygınlaĢmasıyla sosyal 

medyaya ilgi giderek artmakta ve Milenyum KuĢağı bu alanda baĢı çekmektedir. 

Google araĢtırmalarına göre, bu kuĢak açısından gerçek hayat, internet üzerinden 

gerçekleĢmektedir
12

. Ġstatistikler hemen her yerde insanların haber almak için ilk 

baĢvurduğu yerin Facebook olduğunu göstermektedir. Kısacası, baĢta gençler olmak 

üzere izleyici kitlesinin kendisinden haber almasını, araĢtırma ve programlarını 

                                                      
12

 https://www.consumerbarometer.com/en/stories/millennials, EriĢim Tarihi: 12.06.2019. 
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izlemesini, organizasyonlarına katılmasını isteyen insanların, sosyal medyayı aktif 

bir Ģekilde kullanması gerekmektedir.  

5.2.2. Gezi Parkı Olayları 

Gezi Parkı Olayları, Ġstanbul‟un Beyoğlu ilçesinde bulunan Taksim Gezi 

Parkı‟nın bir kısmına yapılması planlanan Taksim KıĢlası‟nın yapılmasını ve kıĢla 

inĢaatı için kesilecek ağaçların kesilmesini engellemek amacıyla sosyal medya 

üzerinden organize olmuĢ büyük bir grubun direniĢi olarak Gezi Parkı‟nda baĢlayan, 

farklı marjinal grupların da katılımı ile büyüyen olaylardır. 27 Mayıs 2013‟te Gezi 

Parkı‟na iĢ makinelerinin girdiği haberinin sosyal medyada çok kısa bir zamanda 

yayılmasıyla, eylemcilerin parka gidip makineleri durdurmaya çalıĢması sonucu 

baĢlamıĢtır. Gezi Parkı‟nda “ağaçların kesilmesini engellemek amacıyla” baĢlayan 

eylemler kısa zamanda hükümet karĢıtı gösterilere dönüĢmüĢ ve baĢta Ankara ve 

Ġzmir olmak üzere ülkenin diğer illerine de yayılmıĢ, ancak Gezi Parkı dıĢındaki 

eylemler kısa sürede bastırılmıĢtır.  

Gezi Parkı Olayları‟nın en önemli özelliklerinden biri, eyleme katılanların 

Facebook ve Twitter üzerinden örgütlenmiĢ olmasıdır. Twitter‟da #OccupyGezi ve 

#DirenGeziParki hashtag‟leriyle Twitter‟da günlerce TT (Trend Topic)‟de kalınmıĢ 

ve ilk gün eyleme katılanların sayısı bu hashtag‟lerle artmıĢtır. Bu sırada geleneksel 

medya, olayları yansıtmadığı gerekçesiyle fazlaca eleĢtirilmektedir.  

ÇalıĢmanın önceki bölümlerinde bahsedildiği gibi, manipülasyon ve 

dezenformasyonun en belirgin örnekleri bu olaylarda yaĢanmıĢtır. Gezi olaylarında, 

aslında dünyanın farklı bölgelerinde, Türkiye‟nin farklı tarihi dilimlerinde yaĢanmıĢ 

belirli olaylar, o gün orada yaĢanmıĢ gibi yansıtılmıĢtır. Özellikle Gezi Olaylarına 

katılan göstericilere, polisin yaptığı zulümler olarak pek çok farklı görüntü sosyal 

medyaya yayılmıĢtır. Daha önce yaĢanmıĢ bir trafik kazası görüntüsü, sanki o anda, 

orada TOMA‟nın ezdiği insan görüntüsü olarak sunulmuĢtur. Bunlar sosyal 

medyanın kötüye kullanım örnekleridir. Medya söz konusu olduğunda, geleneksel 

medya araçları bağlamında, medyanın manipülasyon amacıyla kullanılabildiğine, 

bunun da aslında medyanın kötüye kullanımı olduğuna çok defa tanıklık etmiĢizdir. 

Fakat sosyal medya düzeninde bu biraz daha farklılaĢmakta ve manipülasyondan 
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aslında asparagasa geçmektedir ve sosyal medyada kötüye kullanım biraz daha 

asparagasın devreye sokulduğu bir süreç halini almaktadır.  

5.2.3. Öfkeliler Hareketi 

Ġnternet üzerinden organize olan toplulukların direniĢi olan bir diğer 

ayaklanma da Öfkeliler Hareketi‟dir. BaĢladığı yer Ġspanya‟dır ancak bu hareket de 

tıpkı Arap Baharı gibi baĢladığı yerde kalmayıp, baĢka ülkelere (Fransa, Yunanistan, 

Ġsrail, Belçika, Amerika BirleĢik Devletleri) sıçramıĢtır. Ġspanya‟da ortaya çıktığında 

protestocular ayaklanmanın temel sebebi olarak, “ülkedeki ekonomik kriz ve kemer 

sıkma politikalarını” göstermiĢlerdir (Turhan, 2017: 37). Sosyal medya kanalları 

aracılığıyla “Gerçek Demokrasi… ġimdi!” ve “Geleceği Olmayan Gençlik” adlı 

Facebook grupları üzerinden tepkilerini önce internet üzerinden gösteren Ġspanya 

Halkı, daha sonra bu gruplar aracılığıyla örgütlenerek 15 Mayıs 2011‟de sokağa 

çıkmıĢtır
13

. Avrupa‟da ve Amerika‟da geniĢ destek bulan hareket, Londra‟da da 

yankı uyandırmıĢtır. Aynı yılın Ekim ayında, Londra‟da Facebook ve Twitter 

üzerinden örgütlenen gruplar, kamu alanlarını ve binaları iĢgal etmiĢlerdir. 

5.2.4. Sarı Yelekliler 

Sarı yelekliler, Fransa‟da ekonomiyi güçlendirmek adına hükümetin çalıĢan 

kesime uygulamaya çalıĢtığı yaptırımlar sonucunda, çalıĢanların bir kısmının sosyal 

medya üzerinden örgütlendiği bir halk hareketidir. 17 Kasım 2018‟de Paris‟te 

baĢlamıĢtır. Bu hareket, adını eylemcilerin giydikleri sarı yeleklerden almıĢtır. 

Hareketi baĢlatan olay, Brötanya Bölgesi‟nde oturan Jacline Mouraud adlı bir 

kadının cep telefonundan kaydettiği bir görüntüyü sosyal medyadan  paylaĢmasıdır
14

. 

Mourad bu videoda vergilerin arttırılması ve akaryakıt zamları gibi çeĢitli konuları 

eleĢtirerek isyan etmiĢtir. Hareketin destek verenleri hızlı bir Ģekilde artmıĢtır. 

Destekçilerinin artmasının nedenleri, bir ideolojisi ve liderinin olmaması ve 

ekonomik sorunları neden alması olarak sıralanabilir (Çimen ve Bakan, 2019: 94). 

Hareketin baĢlamasından yaklaĢık bir ay sonra yapılan anket sonuçlarına göre, 

toplumsal destek %84‟lerdedir 
15

. 

                                                      
13

 https://www.bbc.com/turkce/haberler/2011/10/111014_indignados_protests, EriĢim Tarihi: 

12.06.2019. 
14

 https://www.aydinlik.com.tr/fransa-da-halk-hareketi-sari-yelekliler-ali-riza-tasdelen-kose-yazilari-

kasim-2018, EriĢim Tarihi: 17.07.2019. 
15

 http://www.star.com.tr/pazar/bm-fransa-icin-harekete-gecmedi-haber-1412787/, EriĢim Tarihi: 

17.07.2019.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

AĞ DIġSALLIKLARININ KAMU MALĠYESĠ AÇISINDAN ÖNEMĠ 

1. SOSYAL AĞLARIN KAMU MALĠYESĠ AÇISINDAN 

KULLANIMI 

1.1.ARAġTIRMANIN AMACI 

Sosyal ağlar hayatımızın her alanında yer almakta ve hayatımızdaki önemi 

günden güne artmaktadır. 2018 yılı verilerine göre, ülkemizde 54,3 milyon internet 

kullanıcısı, 51 milyon aktif sosyal medya kullanıcısı ve 44 milyon aktif mobil sosyal 

medya kullanıcısı vardır
16

.  Bu yüzden bireylerin bu konudaki algısı ve bilinç düzeyi 

önem arz etmektedir. Hayatımızın her alanına bu kadar temas etmiĢ bir araç, doğru 

Ģekilde kullanıldığında toplumsal açıdan pozitif sonuçlar doğurabilecek güçtedir. Bu 

gücü mali açıdan doğru Ģekilde kullanabilmek adına, sosyal ağ kullanıcılarının bu 

ağlarla ilgili düĢünceleri ve algıları araĢtırma konusu olmuĢtur.  

1.2.ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

Öncelikle, araĢtırma için anket uygulanmasına karar verilmiĢtir. Daha sonra 

anket soruları belirlenmiĢ, bu sorular bilimsel standartlara uygun olarak 

hazırlanmıĢtır. AraĢtırmanın coğrafi kapsamı olarak Afyonkarahisar ili seçilmiĢtir. 

Örneklem seçiminde gönüllülük esasına dayalı olarak rastgele örnekleme yöntemiyle 

belirlenen 516 kiĢiye 9 adet demografik soru ve 24 adet likert ölçeğine göre 

hazırlanmıĢ ifade yöneltilmiĢtir. Seçilen deneklere anket, 18.05.2019-28.05.2019 

tarihleri arasında online ve yüz yüze anket yöntemleriyle uygulanmıĢtır. Anket 

formlarının gruplandırması yapıldıktan sonra elde edilen bilgiler, çeĢitli istatistik 

programlarına aktarılmıĢtır.  

AraĢtırma verilerinin değerlendirilmesinde, güvenilirlik analizi, ki-kare testi, 

ortalama, standart sapma, normallik analizi gibi çeĢitli analiz tekniklerinden 

yararlanılmıĢtır.  

 

 

                                                      
16

 https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, EriĢim Tarihi: 

18.06.2019. 
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1.3.SOSYAL AĞLARIN KAMU MALĠYESĠ AÇISINDAN KULLANIMI 

ÇalıĢmanın bu bölümünde sosyal ağların kamu maliyesi açısından etkileri 

incelenecektir.  

1.3.1. Güvenilirlik Analizi ve Demografik Bulgular 

Türkiye‟de sosyal ağların kamu maliyesi açısından etkilerinin araĢtırılması 

kapsamında katılımcılara 33 sorudan oluĢan bir anket uygulanmıĢtır. Demografik 

sorular hariç diğer tüm sorular beĢli likert ölçeğine göre hazırlanmıĢtır. Cevaplar 

istatistik programlarında analiz edilirken, rakamsal olarak kodlanmıĢtır.  

AraĢtırmanın güvenilirlik analizi, demografik sorular dıĢarıda bırakılarak 

yapılmıĢtır. Yapılan güvenilirlik analizi sonuçları Tablo 1‟de görülmektedir. 

Tablo 1. Güvenilirlik Analizi (Reliability Analysis)- Cronbach’s Alpha 

Katsayısı  

N of Cases: 471 

Item Means 
Mean Minimum Maximum Range Max/Min 

3,21 1,807 4,242 2,435 2,348 

Reliability Coefficients 24 items 

Cronbach's Alpha 0,84 

Standadized item alpha 0,842 

Anketin güvenilirlik (Alpha) değeri, 0,84‟tür. Sosyal bilimlerde 0,8 ve 0,9 

arası güvenilirlik değeri, “iyi” olarak nitelendirilmektedir. Ankette kullanılan bütün 

ifadeler için, ulaĢtığımız Cronbach‟s Alpha değerleri 0,3‟ten büyük olduğu için, 

uygulanan ankette analiz dıĢı bırakılması gereken ifade yoktur.  

Anket uygulanan katılımcıların çeĢitli demografik gruplar açısından frekans 

dağılımları aĢağıdaki tablolarda verilmiĢtir. 

Sosyal ağların etkilerinin analiz edilmek istendiği bu çalıĢmada, bireylerin 

sosyal ağ kullanımında ve bunların mali bilinç açısından araĢtırılmasında yaĢ kriteri 

önem arz etmektedir. Yapılan bu anket çalıĢmasında da, katılımcıların içinde 

bulundukları yaĢ grubunda hangi sosyal medya kanallarını kullandıklarını, içinde 

bulundukları yaĢ grubu ve sosyal ağları kullanma amaçları arasında iliĢki bulunup 

bulunmadığını analiz edebilmek için katılımcılara yaĢları sorulmuĢtur. 
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Tablo 2. Yaş Grupları Frekans Tablosu 

 

 

 

 

Ankette yaĢ sorusunun cevap seçenekleri 5 grupta sunulmuĢtur. Yukarıdaki 

tabloda da görüldüğü gibi katılımcıların büyük çoğunluğunu 18-35 yaĢ arasındaki iki 

yaĢ grubu oluĢturmuĢtur. Yalnızca bu iki grup, deneklerin %78,7‟sini 

oluĢturmaktadır. 46 yaĢ üstü katılımcıların ise toplamı %7,7 olarak oldukça düĢük 

kalmıĢtır. Bunun en temel sebebi, anketin sosyal ağları kullanan kiĢilere uygulanmıĢ 

olmasıdır. ÇalıĢmanın ilerleyen kısımlarında rakamlarla da açıklanacağı gibi, gençler 

sosyal ağları çok daha aktif ve çok yönlü kullanmaktadır.  

Tablo 3. Cinsiyet Grupları Frekans Tablosu 

 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Erkek 263 51,0 51,0 

Kadın 253 49,0 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Sosyal bilimlerdeki bilimsel çalıĢmaların büyük bir çoğunluğunda cinsiyetin 

araĢtırma sonuçlarına etkilerini analiz etmeye ihtiyaç duyulmaktadır. Bu yüzden 

cinsiyet gruplarının oranlarının yukarıdaki gibi birbirine yakın olması, ana kütleye 

daha yakın değerler vereceği için istenen bir durumdur. 

Tablo 4. Medeni Durum Frekans Tablosu 

 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Evli 211 40,9 40,9 

Bekâr 305 59,1 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Ankete katılanların %40,9‟u evli, %59,1‟i bekârdır. Ġki grup da sayısal olarak 

analiz edilebilmeye uygun oranlardadır. 

 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

18-25 160 31,0 31,0 

26-35 246 47,7 78,7 

36-45 70 13,6 92,2 

46-55 25 4,8 97,1 

56+ 15 2,9 100,0 

Toplam 516 100,0 
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Eğitim düzeyinin, sosyal ağları kullanan kiĢilerin sosyal ağları kullanma 

eğilimlerinde etkili olduğu düĢünülmektedir. Ayrıca sosyal ağların kamu maliyesi 

açısından etkileri analiz edilirken vergi bilincine etkileri de analiz edilecektir ve vergi 

bilincinde eğitim seviyesi sonuçlara etki edebilecek önemdedir. 

Tablo 5. Eğitim Düzeyi Frekans Tablosu 

Eğitim 

Düzeyi 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Okuryazar 1 ,2 ,2 

Ġlkokul 25 4,8 5,0 

Ortaokul 18 3,5 8,5 

Lise 62 12,0 20,5 

Önlisans 25 4,8 25,4 

Lisans 246 47,7 73,1 

Lisansüstü 139 26,9 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

YaĢ gruplarının frekans tablosunda (Tablo 2) görüldüğü gibi, sosyal ağlar 

gençler arasında daha çok kullanılmaktadır ve eğitim düzeyinde de yaĢın önemi 

büyüktür. Örneğin, ülkemizde 1980‟lerde lise ve üniversite sayılarının az olması, o 

dönemlerde genç olan herkesin değil de; daha az sayıda insanın bu okullarda 

okumasının sebeplerinden biri olarak açıklanabilir. Günümüzde okulların nicelik 

olarak artması, eğitim sistemindeki değiĢiklikler sonucu liselerin zorunlu olması gibi 

etkenler, genç nüfusun üniversiteye yönelmesinde ve girebilmesinde bir neden teĢkil 

etmektedir. Bunun en normal sonucu da, daha fazla üniversite ve daha fazla 

diplomadır. Ankette lisans ve lisansüstü Ģıklarını seçenler, toplam katılımcıların  

%74,6‟sını oluĢturmaktadır. Ancak, bu oranın büyüklüğünün sebebini sadece eğitim 

Ģartlarıyla açıklamak doğru olmayacaktır. Diğer etkenler arasında, ilkokul ve 

ortaokul mezunu kiĢilerin ankete katılmaya isteksizliği ve sosyal ağları kullananlar 

arasında bu eğitim durumunda olanların daha az sayıda bulunması gibi nedenler 

sıralanabilir. 

Konu sosyal ağlar olduğunda ve Türkiye‟de internet altyapısı göz önünde 

bulundurulduğunda yaĢanan yer de anketin değerlendirilmesinde önemli bir kriter 

olmaktadır. Katılımcıların %76,7‟si gibi büyük bir çoğunluğu Ģehir merkezinde 

yaĢamaktadır. Ġlçe merkezi, kasaba ve köylerden ankete katılanlar, toplam 
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katılımcıların yalnızca %23,2‟sini oluĢturmaktadır. Bu sonuçlar, analizlerde 

kullanılacak yeterli dağılımı sağlamaktadır. 

Tablo 6. Yaşanılan Yer Frekans Tablosu 

 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

ġehir merkezi 396 76,7 76,7 

Ġlçe merkezi 99 19,2 95,9 

Kasaba 11 2,1 98,1 

Köy 10 1,9 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Tablo 7. Aylık Gelir Frekans Tablosu 

Aylık Gelir Düzeyi Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

1500 TL'den az 130 25,2 25,2 

1501-3000 TL arası 149 28,9 54,1 

3001-5000 TL arası 154 29,8 83,9 

5001-10000 TL arası 76 14,7 98,6 

10000 TL'den fazla 7 1,4 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

AraĢtırmada ankete katılmaya gönüllü olan kiĢilerin gelirleri 5 grup Ģeklinde 

seçeneklerde sunulmuĢtur. Ankete verilen cevapların frekans dağılımları Tablo 7‟de 

verilmiĢtir. Buna göre, katılımcıların %25,2‟si “1500 TL‟den az”, %28,9‟u “1501-

3000 TL arası”, %29,8‟i “3001-5000 TL arası”, %14,7‟si “5001-10000 TL arası”, 

%1,4‟ü de “10000 TL‟den fazla” seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. Gelir açısından 

bakıldığında 5 seçenek arasında dengeli bir dağılım görülmektedir. 

Tablo 8. İnternette Geçirilen (Haftalık) Zaman Frekans Tablosu 

 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

1-5 saat arası 154 29,8 29,8 

5-10 saat arası 154 29,8 59,7 

10-15 saat arası 85 16,5 76,2 

15 saatten fazla 123 23,8 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Katılımcılara, internette geçirdikleri (haftalık) zaman 4 seçenek olarak 

sunulmuĢtur. Katılımcıların %29,8‟i internette geçirdikleri süreyi “haftada 1-5 saat 
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arası”, %29,8‟i “haftada 5-10 saat arası”, %16,5‟i “haftada 10-15 saat arası, % 23,8‟i 

de “haftada 15 saatten fazla” olarak ifade etmiĢlerdir.  

Tablo 9. Katılımcıların Kullandığı Sosyal Medya Kanalları  

Sosyal Medya Kanalları 
Kullanan Katılımcı 

Sayısı 
Yüzde 

Facebook 374 72,5 

Twitter 221 42,8 

Ġnstagram 410 79,5 

Snapchat 47 9,1 

Swarm 47 9,1 

Youtube 363 70,3 

Bloglar 33 3,4 

Forumlar 47 9,1 

Katılımcıların %79,5‟i Ġnstagram kullanmaktadır. Bu oran sosyal medya 

kanalları içinde Ġnstagram‟ın önemini göstermektedir. Aynı Ģekilde Facebook, 

katılımcıların %72,5‟ı tarafından ve Youtube da kullanıcıların %70,3‟ü tarafından 

kullanılmaktadır. Youtube, insanlara bilgi edinme, haber alma, eğlence, eğitim gibi 

pek çok alanda hizmet sunmaktadır. Aynı zamanda kullanıcıların sadece izleyici 

olarak değil, yayıncı olarak da aktif olması Youtube‟un popülerliğinin nedenlerinden 

biridir. Her yaĢ grubundan, her eğitim düzeyinden insana hitap edebilecek bir mecra 

olması, kiĢilere içerik üretme ve paylaĢma hizmetleri de sunması, geleneksel 

medyanın günden güne yerini sosyal medyaya bıraktığı izlenimi vermektedir. Anket 

çalıĢmasında insanların bu popüler sosyal medya kanallarından hangilerini kullandığı 

ve bu kanalları kamu maliyesi açısından da pozitif yönlü kullanma eğilimleri 

ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. (Tablo 10). 

Seçenekler arasında en çok tercih edilen 347 kiĢinin tercihi olan “ülke 

gündemini takip etmek” seçeneğidir.  ÇalıĢmanın ikinci bölümünde ağların 

toplumsal olaylara etkileri anlatılmıĢtır. Toplumsal olaylarda sosyal medyada 

örgütlenme artık daha çok yaĢanmaktadır. Ġnsanlar ülke gündemini, geleneksel 

medyanın yanında sosyal medyadan da takip etmeye baĢlamıĢtır. Algı yönetimi ve 

manipülasyonun sosyal medyada nasıl daha çok etki uyandırdığı ve toplumları 

ayaklandırma gücü, katılımcıların %67,2‟sinin “ülke gündemini takip etmek için” 

sosyal medya kullanmasıyla görülebilmektedir. 
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Tablo 10. Katılımcıların Sosyal Ağları Kullanım Amaçları 

Sosyal ağları en sık kullanma amaçlarınız 

Bu seçeneği 

iĢaretleyen katılımcı 

sayısı 

Yüzde 

Yeni insanlarla tanıĢmak/arkadaĢ olmak 42 8,1 

ArkadaĢlarımı/tanıdıklarımı takip etmek 276 53,5 

Ülke gündemini takip etmek 347 67,2 

Ünlü kiĢileri takip etmek 43 8,3 

Oyun oynamak 85 16,5 

KiĢisel geliĢim (eğitim, pratik bilgi, hobi 

vs) 
292 56,6 

AlıĢveriĢ yapmak 155 30 

Ürünler hakkında bilgi edinmek 166 32,2 

Diğer 89 17,2 

Ġkinci en çok tercih edilen seçenek ise 292 kiĢinin seçimiyle “kiĢisel geliĢim 

(eğitim, pratik bilgi, hobi vs.)” seçeneğidir. Ġnternet altyapısının geliĢmesi ve 

internetin artık herkesin çok düĢük maliyetlerle hatta maliyetsiz bile ulaĢabileceği bir 

mecra halini almasıyla birçok eğitim kurumu, interaktif eğitim videoları, canlı 

dersler, online sınavlar aracılığıyla eğitim vermektedir. Hatta fiziksel bir eğitim 

merkezi bulunmayan, yalnızca online ortamda hizmet veren (Örn: Udemy) kuruluĢlar 

oluĢmuĢ ve eğitim, internet sayesinde küresel bir hizmet alanı halini almıĢtır. Ayrıca 

yine Youtube, her alanda, her nitelikte ve ücretsiz olan videolarla büyük bir dershane 

olarak görülebilir.  

Katılımcıların %32,2‟si “ürünler hakkında bilgi edinmek” ve %30‟u “alıĢveriĢ 

yapmak” amacıyla sosyal ağları kullandıklarını ifade etmiĢlerdir. Son yıllarda 

internetin tüketicilerin satın alma niyetleri üzerinde de çalıĢmalar artmıĢtır. 

Günümüzde e-ticaret günden güne artmaktadır. Bu artıĢta, internet satıĢlarında sosyal 

medyada yapılan pazarlamanın da etkisi büyüktür.  

1.3.2. Sosyal Ağların Kamu Maliyesi Açısından Kullanımı 

ÇalıĢmada öncelikle hangi testlerin uygulanacağının belirlenmesi için 

normallik testi uygulanmasına ihtiyaç duyulmuĢtur. Bunun için baĢlıca iki test olan 

Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi vardır. Ancak bunun yerine 

basıklık ve çarpıklık katsayısına bakılmıĢtır. Tabachnick ve Fidell (2013)‟e göre 

basıklık ve çarpıklık katsayısı +1,5 ve -1,5 arasında değer alıyorsa verilerin normal 
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dağıldığı kabul edilir. Verilerimizde bu değerler tüm soru grupları için olması 

gereken aralıkta gözlemlenmiĢtir. Bu durumda parametrik testler uygulanacaktır. 

Anket çalıĢmasında, sosyal ağların kamu maliyesi açısından kullanılmasının 

yanı sıra, sosyal ağ kullanıcılarının bu konuda ne düĢündüklerini tespit etmek 

amacıyla yöneltilen ifadeler de vardır. Bu ifadeler kullanılarak yapılan faktör 

analizinde, katılımcıların sosyal ağların kamu maliyesi açısından kullanılabilmesi 

hakkındaki düĢünceleri bakımından yedi farklı faktör ortaya çıkmıĢtır. Faktör 

analizine Ģu sorular dâhil edilmiĢtir: (1: Kesinlikle Katılmıyorum, 5: Kesinlikle 

Katılıyorum). 

S.1- İnternet fikirlerimin oluşması bakımından önemli bir araçtır. Ortalama: 3,4903  

S.2- İnternet daha çok faydalı amaçlar için kullanılır. Ortalama: 3,4535 

S.3- İnternet ile toplumsal ahlakı bozmak mümkündür. Ortalama: 4,0426 

S.4- İnternet ile toplumun düşüncelerini etkilemek mümkündür. Ortalama: 4,2171 

S.5- İnternet ile olumsuz davranışları azaltmak mümkündür. Ortalama: 3,3275 

S.6- Sosyal medyada gördüğüm yorumlar devlete karşı tutumumu değiştirir. 

Ortalama: 2,2345 

S.7- Sosyal medyada yer alan değerlendirmeler benim için önemlidir. 

Ortalama:2,8004 

S.8- Sosyal medyada yeteri kadar kamu spotu yayınlanmaktadır. Ortalama:2,8198 

S.9- Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker. Ortalama:3,0543 

S.10- Sosyal medyada yer alan kamu spotları insanların davranışlarını olumlu yönde 

etkiler. Ortalama:3,1860 

S.11- E-devlet uygulamalarından memnunum. Ortalama:4,0601 

S.12- Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir şekilde 

kullanılabilir. Ortalama:3,5950 

S.13- Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluşturmada etkin bir şekilde 

kullanılabilir. Ortalama:3,4961 

S.14- Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim. 

Ortalama:3,9128 
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S.15- Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım. 

Ortalama:3,2655 

S.16- Mali konulardaki gelişmeleri sosyal medyada arkadaşlarımla/ takipçilerimle 

paylaşırım. Ortalama: 2,7597 

 S.17- Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir. Ortalama:2,8895 

 S.18- Sosyal ağlarda bir haber paylaşırken içeriğini okumayıp yalnızca başlığını 

okuyarak paylaştığım da olur. Ortalama: 1,8023 

S.19- Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde etkiler. 

Ortalama:2,7016 

S.20- Sosyal medyada-ağlarda gördüğüm paylaşımlar yatırım/tasarruf kararlarımı 

etkiler. Ortalama:2,8682 

S.21- Sosyal medya-ağlar seçim propagandası yapmak için önemli bir araçtır. 

Ortalama:3,6434 

S.22- Sosyal medyayı-ağları devletin daha fazla kullanması gerekir. 

Ortalama:3,7287 

S.23- Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının sosyal medya paylaşımlarını 

takip ederim. Ortalama:3,2846 

S.24- Kamu kurumlarının sosyal medya paylaşımlarını kendi hesabımdan 

paylaşırım. Ortalama:2,4477 

Analizde kullanılan değiĢkenlerin kaç faktör oluĢturduğunu ve faktör 

analizinin istatistiksel olarak anlamlılığını incelemek amacıyla uygulanan faktör 

analizi sonuçları aĢağıdaki tablodadır. 

Tablo 11. Sosyal Ağların Kullanımı Faktör Analizi (KMO and Bartlett’s 

Test) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,829 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 3464,619 

Df 276 

Sig. ,000 

Yukarıdaki sonuçlar faktör analizinin çözümünün istatistiksel olarak uygun 

olduğunu ve örneklem sayısının yeterliliğini göstermektedir (KMO: 0,829>0,50 ve 

Sig.:0,000<0,05). Daha iyi analiz edebilmek adına, Anti-Ġmage Correlation matrisi 
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incelenmiĢ ve matrisin köĢegen değerlerinin bütün ifadeler için 0,50‟den büyük 

olduğu gözlemlenmiĢtir. Bu da modelden, uygulanan ankette katılımcılara yöneltilen 

herhangi bir ifadenin çıkarılmasına gerek olmadığı ve faktör analizi yapmaya uygun 

olduğu anlamına gelmektedir. 

Tablo 12. Sosyal Ağların Kullanımı Faktör Analizi 

 

Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 Faktör 4 Faktör 5 Faktör 6 Faktör 7

Sosyal medya-ağlar seçim propagandası yapmak için 

önemli bir araçtır.
,851    -,321   

Sosyal medyayı-ağları devletin daha fazla kullanması 

gerekir.
,689       

Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla 

duyurulmasını isterim.
,435       

Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi 

olumlu yönde etkiler.
 ,773      

Sosyal medyada-ağlarda gördüğüm paylaĢımlar 

yatırım/tasarruf kararlarımı etkiler.
 ,712      

Sosyal ağlarda bir haber paylaĢırken içeriğini 

okumayıp yalnızca baĢlığını okuyarak paylaĢtığım da 

olur.

 ,613      

Sosyal medyada yer alan değerlendirmeler benim için 

önemlidir.
 ,544    ,338  

Sosyal medyada gördüğüm yorumlar devlete karĢı 

tutumumu değiĢtirir.
 ,472      

Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir.   ,764     

Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya 

etkin bir Ģekilde kullanılabilir.
,300  ,730     

Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluĢturmada 

etkin bir Ģekilde kullanılabilir.
,328  ,640     

Kamu kurumlarının sosyal medya paylaĢımlarını 

kendi hesabımdan paylaĢırım.
   ,751    

Mali konulardaki geliĢmeleri sosyal medyada 

arkadaĢlarımla/takipçilerimle paylaĢırım. 
   ,712    

Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının 

sosyal medya paylaĢımlarını takip ederim.
,505   ,545    

Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere 

katılırım.
   ,467    

Sosyal medyada yer alan kamu spotları insanların 

davranıĢlarını olumlu yönde etkiler.
    ,845   

Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker.
    ,791   

E-devlet uygulamalarından memnunum. ,401    ,481   

Ġnternet daha çok faydalı amaçlar için kullanılır.      ,700  

Ġnternet fikirlerimin oluĢması bakımından önemli bir 

araçtır.
     ,632  

Sosyal medyada yeteri kadar kamu spotu 

yayınlanmaktadır.
     ,608 -,477

Ġnternet ile olumsuz davranıĢları azaltmak 

mümkündür.
  ,376   ,526  

Ġnternet ile toplumsal ahlakı bozmak mümkündür.
      ,795

Ġnternet ile toplumun düĢüncelerini etkilemek 

mümkündür.
      ,697

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization
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Tablo 12, faktör analizini göstermektedir. Tablo incelendiğinde, sosyal 

ağların kullanımı açısından yedi farklı faktör oluĢtuğu görülmektedir. Birinci 

faktörde yer alan ifadeler, ülkemizde vergi bilincinin arttırılmasındaki, çocuklarda 

vergi bilinci oluĢturmadaki, devletin ve siyasi aktörlerin sesini duyurmasındaki, 

özetle; devletin sosyal medyayı aktif kullanmasındaki beklentileri kapsamaktadır. 

Ġkinci faktör, sosyal medyanın fikir, görüĢ ve kararlardaki etkisini içerir. Üçüncü 

faktör, sosyal ağların olumlu davranıĢlar ortaya çıkarması, var olan olumlu 

davranıĢları pekiĢtirmesi, sosyal ağların mali konularda pozitif etkilerinden 

yararlanılabileceği konusundaki beklentiler üzerinedir. Dördüncü faktör, kamu 

kurumlarının sosyal medya paylaĢımları ve duyurular üzerine vatandaĢların tavır ve 

tutum ve istekliliğini kapsar. BeĢinci faktör, kamu spotlarının hedef kitle açısından 

nasıl algılandığı üzerinedir. Altıncı faktör, internetin hayatımızdaki getirileri ve 

bunlar hakkındaki görüĢlere yöneliktir. Yedinci ve son faktör ise, sosyal ağların 

hayatımıza olumsuzluklar da getirmesini ortaya koymaktadır. 

1.3.3. Sosyal Ağların Kamu Maliyesi Açısından Etki Gücünün 

AraĢtırılması 

Sosyal ağlar, kullanıcıları açısından pek çok farklı amaca hizmet 

edebilmektedir. Özellikle arabuluculuk özelliği ve birbirine muhtaç tarafları birbirine 

bağlaması yönüyle hayatımızda bu kadar önemli bir yer etmiĢtir. Bu özelliğiyle 

vatandaĢ ve devlet arasında da bir iletiĢim aracı olarak kullanımı günden güne 

yaygınlaĢmaktadır. Devlet; 2018 yılında bilgi ve iletiĢim teknolojilerine olan 

yatırımlarına 5 milyar 67 milyon TL ödenek tahsis etmiĢtir (Kamu Bilgi ve ĠletiĢim 

Teknolojileri Yatırımları Raporu, 2018). Bu bakımdan, vatandaĢın bu teknolojilere 

olan bakıĢı da önem arz etmektedir. ÇalıĢmada, katılımcıların sosyal ağlara bakıĢ 

açıları, beklentileri ve kullanma amaçları analiz edilmek istenmiĢtir. Bu amaçla 

katılımcılara sorulan sorular ve alınan cevapların frekans dağılımı aĢağıda baĢlıklar 

altında detaylı olarak gösterilecektir. 

1.3.3.1.Ġnternet Kullanıcılarının E-Devlet Uygulamalarına BakıĢı 

Ġnternetin vatandaĢ ve devlet arasında bir iletiĢim aracı olarak 

kullanılabilmesinin, resmî iĢlemlerin internet üzerinden gerçekleĢtirilebilmesinin ve 

internetin her iki tarafa da büyük kolaylıklar getirmesinin ülkemizde en büyük örneği 
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E-devlet uygulamalarıdır. Bu açıdan, internet kullanıcılarının E-devlet 

uygulamalarına yaklaĢımı önem arz etmektedir. Bu yaklaĢımı görebilmek adına 

ankete katılanlara “E-devlet uygulamalarından memnunum” ifadesi yöneltilmiĢtir. 

Bu ifadeye verilen cevapların ortalaması 4,06, yani “katılıyorum” seçeneğinin 

üstündedir. Katılımcıların cevaplarının frekans tablosu aĢağıdadır. 

Tablo 13. İnternet Kullanıcılarının E-Devlet Uygulamalarına Bakışı 

“E-devlet uygulamalarından memnunum”. Ortalama: 4,0601 

  Frekans Yüzde 
Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 
11 2,1 2,1 

Katılmıyorum. 20 3,9 6,0 

Kısmen katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

73 14,1 20,2 

Katılıyorum. 235 45,5 65,7 

Kesinlikle 

katılıyorum. 
177 34,3 100,0 

Toplam 516 100,0   

Toplam katılımcıların %79,8‟i bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. Bu durum, 

mali konularda da vatandaĢların bu uygulamalara baĢvurduğu düĢünüldüğünde 

(beyanname verme, vergi ödeme vs.) son derece önemli ve pozitif bir sonuçtur. 

AĢağıda bu ifadeye verilen cevapların yaĢ grupları arasında nasıl dağıldığı tablo 14‟te 

gösterilmiĢtir. 

“E-devlet uygulamalarından memnunum” ifadesine olumlu cevap veren 

katılımcılar arasında en yüksek oran, %88 ile 45-55 yaĢ grubudur. Olumsuz 

cevapların oran olarak en yüksek olduğu yaĢ grubu ise, %13,4 ile 56 ve üstü yaĢ 

grubudur. E-devlet uygulamalarından sağlanan memnuniyet ile yaĢ arasında 

(0,000<C<0,250) zayıf bir iliĢki saptanmıĢtır. Ayrıca, içinde bulunulan yaĢ grubu ile 

e-devlet uygulamalarından sağlanan memnuniyet arasında istatistiksel olarak anlamlı 

bir fark yoktur (P>0,05). Diğer bir ifadeyle, hangi yaĢ grubunda olunduğu ile e-

devlet memnuniyeti arasında bir iliĢki görülmemiĢtir. 
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Tablo 14. Yaş Grupları Bakımından E-Devlet Memnuniyeti 

  

E-devlet uygulamalarından memnunum. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
5 5 26 63 61 160 

1,0% 1,0% 5,0% 12,2% 11,8% 31,0% 

26-35 arası 
5 6 36 110 89 246 

1,0% 1,2% 7,0% 21,3% 17,2% 47,7% 

36-45 arası 
0 7 7 39 17 70 

0,0% 1,4% 1,4% 7,6% 3,3% 13,6% 

46-55 arası 
0 1 2 16 6 25 

0,0% 0,2% 0,4% 3,1% 1,2% 4,8% 

56 ve üstü 
1 1 2 7 4 15 

0,2% 0,2% 0,4% 1,4% 0,8% 2,9% 

Toplam 
11 20 73 235 177 516 

2,1% 3,9% 14,1% 45,5% 34,3% 100,0% 

X²=23,758  P=0,095   α=0,05   C=0,210 

Tablo 15‟te e-devlet memnuniyetinin cinsiyete göre dağılımı görülmektedir. 

Olumlu ve olumsuz cevaplar kadınlar ve erkekler arasında dengeli dağılmıĢtır. C 

değeri (0,000< C<0,250) zayıf iliĢki düzeyindedir. P>0,05 olduğu için, cinsiyet ve e-

devlet memnuniyeti arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark yoktur. 

Tablo 15. Cinsiyet Bakımından E-Devlet Memnuniyeti 

  

E-devlet uygulamalarından memnunum. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
4 11 41 110 97 263 

0,8% 2,1% 7,9% 21,3% 18,8% 51,0% 

Kadın 
7 9 32 125 80 253 

1,4% 1,7% 6,2% 24,2% 15,5% 49,0% 

Toplam 
11 20 73 235 177 516 

2,1% 3,9% 14,1% 45,5% 34,3% 100,0% 

X²=4,526  P=0,339   α=0,05   C=0,093 

Eğitim durumu ile e-devlet memnuniyeti arasında 0,05 anlamlılık düzeyinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır (P<0,05). Bu iliĢkinin düzeyini C değeri 

göstermektedir. C değeri 0,303 olduğu için eğitim durumu ile e-devlet memnuniyeti 

arasında orta düzeyde bir iliĢki bulunmaktadır (0,251<C<0,350).  



58 

 

Tablo 16. Eğitim Durumu Bakımından E-Devlet Memnuniyeti 

  

E-devlet uygulamalarından memnunum. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 1 2 2 17 3 25 

0,2% 0,4% 0,4% 3,3% 0,6% 4,8% 

Ortaokul 0 2 3 7 6 18 

0,0% 0,4% 0,6% 1,4% 1,2% 3,5% 

Lise 4 8 9 18 23 62 

0,8% 1,6% 1,7% 3,5% 4,5% 12,0% 

Önlisans 2 1 4 9 9 25 

0,4% 0,2% 0,8% 1,7% 1,7% 4,8% 

Lisans 3 3 35 118 87 246 

0,6% 0,6% 6,8% 22,9% 16,9% 47,7% 

Lisansüstü 1 4 19 66 49 139 

0,2% 0,8% 3,7% 12,8% 9,5% 26,9% 

Toplam 
11 20 73 235 177 516 

2,1% 3,9% 14,1% 45,5% 34,3% 100,0% 

X²=52,324  P=0,001   α=0,05   C=0,303 

1.3.3.2.Sosyal Ağların Fikirler Üzerindeki Etkisi 

Tablo 17. İnternetin Bireylerin Fikirlerine Etkisi Frekans Tablosu 

“İnternet, fikirlerimin oluşması bakımından önemli bir araçtır.” 

Ortalama: 3,4903 

 
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum. 33 6,4 6,4 

Katılmıyorum. 43 8,3 14,7 

Kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum. 175 33,9 48,6 

Katılıyorum. 168 32,6 81,2 

Kesinlikle katılıyorum. 97 18,8 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

ÇalıĢmada katılımcıların, fikirlerine internetin etki etmesi konusundaki 

düĢünceleri araĢtırılmıĢtır. Bunun için katılımcılara bazı ifadeler yöneltilmiĢtir. 

Öncelikle, bireylerin fikirleri üzerindeki etkisi, daha sonra da toplumun fikirleri 

üzerindeki etkisi hakkında katılımcıların ne düĢündüğü araĢtırılmıĢtır. Bu ifadeler ve 



59 

 

verilen yanıtların frekans dağılımları aĢağıda gösterilmiĢtir. Ġnternetin “bireylerin 

fikirleri üzerindeki etkisi” hakkında katılımcıların ne düĢündüğünü araĢtırmak için 

“Ġnternet, fikirlerimin oluĢması bakımından önemli bir araçtır” ifadesi katılımcılara 

yöneltilmiĢtir. Tablo 30 incelendiğinde, katılımcıların %32,6‟sının “katılıyorum”, 

%18,8‟inin “kesinlikle katılıyorum” cevabı verildiği görülmektedir. 

Tablo 18‟de, bu ifade yaĢ gruplarının cevapları açısından incelenmiĢtir. Ġçinde 

bulunulan yaĢ grubu ve internetin bireylerin fikirlerine etkisi arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (P>0,05). Ġki değiĢken arasındaki iliĢki de C=0,208 

olduğu için zayıf düzeydedir. Cevaplar arasında en çok tercih edilen seçeneğin, 

%33,9 ile “kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum.” seçeneği olduğu ve bu cevabın 

56 yaĢ ve üstü yaĢ grubu hariç, diğer tüm yaĢ gruplarında dengeli dağıldığı 

görülmektedir. 56 yaĢ ve üstü yaĢ grubunun %13,3‟ü, diğer yaĢ gruplarının da 

yaklaĢık %33‟ü (±5) “kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” seçeneğini tercih 

etmiĢtir.  Bu ifadeye katıldığını en çok belirten yaĢ grubu da, %53,4 ile yine 56 yaĢ 

ve üstü yaĢ grubudur.  

Tablo 18. Yaş Grupları Açısından İnternetin Bireylerin Fikirlerine Etkisi 

  

Ġnternet fikirlerimin oluĢması bakımından önemli bir araçtır. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 

arası 

8 13 54 52 33 160 

1,6% 2,5% 10,5% 10,1% 6,4% 31,0% 

26-35 

arası 

14 13 86 85 48 246 

2,7% 2,5% 16,7% 16,5% 9,3% 47,7% 

36-45 

arası 
8 9 25 16 12 70 

 
1,6% 1,7% 4,8% 3,1% 2,3% 13,6% 

46-55 

arası 

1 5 8 8 3 25 

0,2% 1,0% 1,6% 1,6% 0,6% 4,8% 

56 ve 

üstü 

2 3 2 7 1 15 

0,4% 0,6% 0,4% 1,4% 0,2% 2,9% 

Toplam 
33 43 175 168 97 516 

6,4% 8,3% 33,9% 32,6% 18,8% 100,0% 

X²= 23,342    P=0,105    α=0,05   C=0,208 
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Tablo 19. Cinsiyet Açısından İnternetin Bireylerin Fikirlerine Etkisi 

  

Ġnternet fikirlerimin oluĢması bakımından önemli bir araçtır. 

Toplam 

Kesinlikle 

katılmıyorum. Katılmıyorum. 

Kısmen katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. Katılıyorum. 

Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
19 19 82 89 54 263 

3,7% 3,7% 15,9% 17,2% 10,5% 51,0% 

Kadın 
14 24 93 79 43 253 

2,7% 4,7% 18,0% 15,3% 8,3% 49,0% 

Toplam 
33 43 175 168 97 516 

6,4% 8,3% 33,9% 32,6% 18,8% 100,0% 

X²=3,681    P=0,451    α=0,05   C=0,084 

Cinsiyete göre dağılıma bakıldığında da cevapların kadın ve erkekler arasında 

dengeli dağıldığı, her iki grubun da “internetin bireylerin fikirlerine etkisi” 

konusunda pozitif düĢüncelerinin ağırlıklı olduğu görülmektedir. Erkekler ve 

kadınlar arasında, internetin bireylerin fikirlerine etkisi bakımından istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (P>0,05). Ġki değiĢken arasındaki iliĢki düzeyi de 

“zayıf iliĢki” düzeyindedir. 

Tablo 20‟de eğitim durumu ve internetin bireylerin fikirlerine etkisi 

arasındaki iliĢkiyi gösteren sayılar verilmiĢtir. Ġki değiĢken arasında 0,05 düzeyinde 

anlamlı bir fark vardır (P=0,000). ĠliĢkinin düzeyi ise orta düzeydedir 

(0,251<C<0,350). Ġlkokul ve lise mezunlarının verdiği cevaplar arasında dengeli bir 

dağılım mevcuttur. Lisans mezunlarının ise büyük çoğunluğu “kısmen katılıyor, 

kısmen katılmıyorum” cevabını seçmiĢtir. Lisans mezunları arasında bu seçenekten 

sonra en çok iĢaretlenen seçenek ise “katılıyorum” seçeneğidir. 

ÇalıĢmanın bu baĢlığı altında Ģu ana kadar, sosyal ağların bireylerin “kendi 

fikirleri” üzerinde etki edip etmediği algısı ölçülmek istenmiĢtir. Bu konuda, 

bireylerin kendi fikirlerindeki etkiye ek olarak, internetin toplumun fikirleri üzerinde 

etki gücünün nasıl algılandığının da araĢtırılması gerekli görülmüĢtür. Bu nedenle 

ankette yer alan ve diğer analiz edilmesi gereken ifade “Ġnternet ile toplumun 

düĢüncelerini etkilemek mümkündür” ifadesidir. Bu ifadeye verilen cevapların 

frekans tablosu aĢağıdadır. 
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Tablo 20. Eğitim Durumu Açısından İnternetin Bireylerin Fikirlerine 

Etkisi 

  

Ġnternet fikirlerimin oluĢması bakımından önemli bir araçtır. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
1 0 0 0 0 1 

0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
4 5 6 8 2 25 

0,8% 1,0% 1,2% 1,6% 0,4% 4,8% 

Ortaokul 
4 1 9 4 0 18 

0,8% 0,2% 1,7% 0,8% 0,0% 3,5% 

Lise 
7 9 18 13 15 62 

1,4% 1,7% 3,5% 2,5% 2,9% 12,0% 

Önlisans 
0 2 10 8 5 25 

0,0% 0,4% 1,9% 1,6% 1,0% 4,8% 

Lisans 
9 13 94 82 48 246 

1,7% 2,5% 18,2% 15,9% 9,3% 47,7% 

Lisansüstü 
8 13 38 53 27 139 

1,6% 2,5% 7,4% 10,3% 5,2% 26,9% 

Toplam 
33 43 175 168 97 516 

6,4% 8,3% 33,9% 32,6% 18,8% 100,0% 

X²=58,651   P=0,000    α=0,05   C=0,319 

Tablo 21. İnternetin Toplumun Fikirlerine Etkisi Frekans Tablosu 

“İnternet ile toplumun düşüncelerini etkilemek mümkündür.” Ortalama: 

4,2171 

 

Katılımcıların %83,1‟i internet ile toplumun düĢüncelerini etkilemenin 

mümkün olduğunu düĢünmektedir. Bu sonuca göre bireylerin, sosyal ağlarda yapılan 

her bir paylaĢımın ya da yayınlanan her bir haberin toplum açısından önemli olduğu 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Kesinlikle katılmıyorum. 19 3,7 3,7

Katılmıyorum. 15 2,9 6,6

Kısmen katılıyor, kısmen 

katılmıyorum.

53 10,3 16,9

Katılıyorum. 177 34,3 51,2

Kesinlikle katılıyorum. 252 48,8 100,0

Toplam 516 100,0
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algısına sahip oldukları sonucuna varılabilir. Etki gücünün bu kadar büyük olduğu 

düĢünülen bir iletiĢim aracı, devlet tarafından daha etkin kullanılabilecektir. 

Tablo 22. Yaş Grupları Açısından İnternetin Toplumun Fikirlerine Etkisi 

 

Ġnternet ile toplumun düĢüncelerini etkilemek mümkündür. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
7 7 11 48 87 160 

1,4% 1,4% 2,1% 9,3% 16,9% 31,0% 

26-35 arası 
8 6 29 79 124 246 

1,6% 1,2% 5,6% 15,3% 24,0% 47,7% 

36-45 arası 
3 1 8 30 28 70 

0,6% 0,2% 1,6% 5,8% 5,4% 13,6% 

46-55 arası 
1 1 4 11 8 25 

0,2% 0,2% 0,8% 2,1% 1,6% 4,8% 

56 ve üstü 
0 0 1 9 5 15 

0,0% 0,0% 0,2% 1,7% 1,0% 2,9% 

Toplam 
19 15 53 177 252 516 

3,7% 2,9% 10,3% 34,3% 48,8% 100,0% 

X²=17,536   P=0,352   α=0,05   C=0,181 

Katılımcıların yaklaĢık %47,6‟sı 26-35 yaĢ grubundan oluĢmaktadır. Tüm 

katılımcıların arasında bu ifadeye olumlu cevap verenlerin oranı %83,1 iken, 56 ve 

üstü yaĢ grubunun %93,3‟ü internetin toplumun fikirlerine etki ettiğini 

düĢünmektedir. Bu oranlar, internetin kamu bilinci oluĢturması bakımından etkin 

kullanılabileceğini düĢündürmektedir. Ancak P değeri 0,05‟ten yüksektir. Bu 

durumda, iki değiĢken arasında anlamlı bir fark olmadığı sonucuna varılmıĢtır. ĠliĢki 

düzeyi de C=0,181 olmasından dolayı zayıf düzeydedir. 

Tablo 23. Cinsiyet Açısından İnternetin Toplumun Fikirlerine Etkisi 

 

Ġnternet ile toplumun düĢüncelerini etkilemek mümkündür. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
12 8 20 89 134 263 

2,3% 1,6% 3,9% 17,2% 26,0% 51,0% 

Kadın 
7 7 33 88 118 253 

1,4% 1,4% 6,4% 17,1% 22,9% 49,0% 

Toplam 
19 15 53 177 252 516 

3,7% 2,9% 10,3% 34,3% 48,8% 100,0% 

X²=5,401  P=0,249   α=0,05   C=0,102 
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Katılımcıların %83,1‟i internetin toplumun fikirlerine etki ettiğini 

düĢünmektedir. Bu oranı sağlayan cevaplar, kadın ve erkekler arasında dengeli 

dağılmıĢtır. Kadın ve erkekler arasında internetin toplumun düĢüncelerine etki etmesi 

bakımından anlamlı bir fark yoktur (P>0,05). Ġki değiĢken arasındaki iliĢkinin düzeyi 

de zayıftır (0,000<C<0,250). 

Katılımcılar arasında eğitim durumu bakımından dengeli bir dağılım 

görülmektedir. Tüm eğitim durumlarında %60‟tan fazlası internetin toplumun 

fikirlerine etki ettiğini düĢünmektedir. Eğitim durumu ve internetin toplumun 

düĢüncelerine etki etmesi algısı arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır 

(P=0,000). Ġki değiĢken arasındaki iliĢki düzeyi de (0,351<C<0,500) “güçlü iliĢki” 

düzeyindedir.  

Tablo 24. Eğitim Durumu Açısından İnternetin Toplumun Fikirlerine 

Etkisi 

 

Ġnternet ile toplumun düĢüncelerini etkilemek mümkündür. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
1 0 0 0 0 1 

0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
0 2 6 10 7 25 

0,0% 0,4% 1,2% 1,9% 1,4% 4,8% 

Ortaokul 
1 1 3 9 4 18 

0,2% 0,2% 0,6% 1,7% 0,8% 3,5% 

Lise 
6 3 10 23 20 62 

1,2% 0,6% 1,9% 4,5% 3,9% 12,0% 

Önlisans 
4 1 2 5 13 25 

0,8% 0,2% 0,4% 1,0% 2,5% 4,8% 

Lisans 
4 6 23 82 131 246 

0,8% 1,2% 4,5% 15,9% 25,4% 47,7% 

Lisansüstü 
3 2 9 48 77 139 

0,6% 0,4% 1,7% 9,3% 14,9% 26,9% 

Toplam 
19 15 53 177 252 516 

3,7% 2,9% 10,3% 34,3% 48,8% 100,0% 

X²=75,551  P=0,000   α=0,05   C=0,357 

1.3.3.3.Ġnternetin Vergi Reklamları ve Kamu Spotları Ġçin Kullanılabilirliği 

Bu baĢlık altında bireylerin kamu spotlarına bakıĢı ve kamu spotlarının pozitif 

etkilerinin vergi gelirleri açısından kullanılabilirliği incelenecektir. GeçmiĢte, 
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geleneksel medyada vergilerle ilgili çeĢitli reklamlar yer almıĢtır. Bunlardan biri, 

cips reklamındaki “yiyin gari” repliğiyle tanınan ve fenomen olan AyĢe Elmacı‟nın 

oynadığı reklam filmidir.  Filmde Elmacı, Ġzmir-ÖdemiĢ‟e özgü Ģivesiyle “FiĢinizi 

alın gari” repliğini kullanmıĢ, böylelikle KDV‟nin önemi vurgulanmıĢtır 
17

. Bir diğer 

vergi reklamı projesi ise, 2007 yılının Mart ayında gösterilmeye baĢlayan ve Ġstanbul 

genelindeki 64 sinemada, film aralarında gösterilen reklam filmidir. Reklam filmini 

Beyazıt Öztürk yazıp, yine filmde kendisi oynamıĢtır. Reklam müziğini ise ünlü 

Ģarkıcı Nil Karaibrahimgil seslendirmiĢtir. Aynı dönemde Ġstanbul Vergi Dairesi, 

500.000 eve, çocuk ve gençlerdeki vergi bilincini arttırmak için broĢür dağıtmıĢtır. 

Dönemin Ġstanbul Vergi Dairesi BaĢkanı Mehmet Koç, “bu reklamların etkili 

olduğunu, çocuk ve gençlerin vergi konusunda bilinçlendiğini ve Ġstanbul‟da 2007 

yılının ilk altı ayında Gelir Vergisinden tahsil edilen miktarın, 2006 yılının aynı 

ayına göre %29 arttığını” dile getirmiĢtir
18

. Benzer Ģekilde 2012 yılında da ünlü 

komedyen Cem Yılmaz, bir reklam filminde, internet üzerinden nasıl vergi 

beyannamesi verileceğiyle ilgili bilgi vermiĢtir. Bu tür yayın ve reklamların, vergi 

bilinci açısından pozitif katkısı olduğu konusunda bir kanı vardır. Bu durumun 

geleneksel medya dıĢında sosyal medyada da uygulanabileceği düĢünülmektedir. Bu 

açıdan, ankete katılanların kamu spotlarıyla ilgili düĢünceleri önem arz etmektedir. 

Katılımcılara internette yayınlanan kamu spotları ve reklamlarla ilgili ifadeler 

yöneltilmiĢtir. Bu ifadelerden bazılarına verilen cevapların frekans dağılımları 

aĢağıda tablolar halinde verilmiĢtir. 

Tablo 25‟te görüldüğü gibi, ankete katılanların %37,4‟ü “kısmen katılıyor, 

kısmen katılmıyorum” seçeneğini tercih etmiĢtir. Katılımcıların toplam %35,5‟i bu 

ifadeye “olumlu” cevap vermiĢtir. Olumsuz cevap veren katılımcıların oranı ise 

toplam %27,1‟dir. AĢağıda, sosyal medyada yer alan kamu spotlarıyla ilgili 

görüĢlerin yaĢ grupları arasındaki dağılımları verilmiĢtir. 

 

 

                                                      
17

 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/yeni-vergi-reklaminda-ayse-elmaci-oynayacak-5859214, 

EriĢim: 13.06.2019. 
18

 http://www.radikal.com.tr/ekonomi/maliyenin-sinemadaki-beyaz-ve-nilli-vergi-reklamlari-tahsilati-

1-7-milyar-ytl-822471/, EriĢim: 13.06.2019. 
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Tablo 25. Kamu Spotlarına Olan İlgi Frekans Tablosu 

“Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker.” Ort.: 3,0543 

 
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum. 61 11,8 11,8 

Katılmıyorum. 79 15,3 27,1 

Kısmen katılıyor, kısmen 

katılmıyorum. 
193 37,4 64,5 

Katılıyorum. 137 26,6 91,1 

Kesinlikle katılıyorum. 46 8,9 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Tablo 26. Yaş Grupları Açısından Sosyal Medyada Yer Alan Kamu 

Spotları 

  

Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
22 30 61 34 13 160 

4,3% 5,8% 11,8% 6,6% 2,5% 31,0% 

26-35 arası 
30 32 93 71 20 246 

5,8% 6,2% 18,0% 13,8% 3,9% 47,7% 

36-45 arası 
8 11 22 23 6 70 

1,6% 2,1% 4,3% 4,5% 1,2% 13,6% 

46-55 arası 
0 2 14 6 3 25 

0,0% 0,4% 2,7% 1,2% 0,6% 4,8% 

56 ve üstü 
1 4 3 3 4 15 

0,2% 0,8% 0,6% 0,6% 0,8% 2,9% 

Toplam 
61 79 193 137 46 516 

11,8% 15,3% 37,4% 26,6% 8,9% 100,0% 

X²=21,694  P=0,153   α=0,05   C=0,201 

Bu ifadeye en çok “olumlu” cevap veren yaĢ grubu, %46,7 ile 56 ve üstü yaĢ 

grubudur. YaĢ grupları arasında sosyal medyada yer alan kamu spotlarına olan ilgi 

bakımından 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark yoktur 

(P>0,05). C değeri de zayıf iliĢki düzeyindedir. YaĢ değiĢkeni ve sosyal medyada yer 

alan kamu spotlarına olan ilgi arasında anlamlı bir iliĢki görülmemiĢtir. 

Sosyal medyada yer alan kamu spotları hakkındaki görüĢlerde kadınlar ve erkekler 

arasındaki fark oldukça fazladır. Kadın katılımcıların %43,1‟i, erkeklerin ise %28,1‟i 

sosyal medyada yer alan kamu spotlarının ilgisini çektiğini ifade etmiĢtir. Cinsiyet ve 
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sosyal medyada yer alan kamu spotlarına olan ilgi arasında 0,05 anlamlılık 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır (P=0,000). Bu sonuçlara göre, 

sosyal medyadaki kamu spotları kadınların ilgisini daha çok çekmektedir. 

Vergilemeyle ilgili yapılacak olan reklam ve kamu spotu çalıĢmalarında hedef 

kitlenin kadın olması, daha olumlu sonuçlar getirecektir.  

Tablo 27. Cinsiyet Açısından Sosyal Medyada Yer Alan Kamu Spotları 

  

Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
41 37 111 50 24 263 

7,9% 7,2% 21,5% 9,7% 4,7% 51,0% 

Kadın 
20 42 82 87 22 253 

3,9% 8,1% 15,9% 16,9% 4,3% 49,0% 

Toplam 
61 79 193 137 46 516 

11,8% 15,3% 37,4% 26,6% 8,9% 100,0% 

X²=21,798  P=0,000   α=0,05   C=0,201 

Tablo 28. Eğitim Durumu Açısından Sosyal Medyada Yer Alan Kamu 

Spotları 

  

Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker. 

Toplam 

Kesinlikle 

katılmıyorum. Katılmıyorum. 

Kısmen katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. Katılıyorum. 

Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
2 5 11 6 1 25 

0,4% 1,0% 2,1% 1,2% 0,2% 4,8% 

Ortaokul 
0 2 7 4 5 18 

0,0% 0,4% 1,4% 0,8% 1,0% 3,5% 

Lise 
5 11 18 18 10 62 

1,0% 2,1% 3,5% 3,5% 1,9% 12,0% 

Önlisans 
8 1 12 3 1 25 

1,6% 0,2% 2,3% 0,6% 0,2% 4,8% 

Lisans 
35 37 95 63 16 246 

6,8% 7,2% 18,4% 12,2% 3,1% 47,7% 

Lisansüstü 
11 23 49 43 13 139 

2,1% 4,5% 9,5% 8,3% 2,5% 26,9% 

Toplam 
61 79 193 137 46 516 

11,8% 15,3% 37,4% 26,6% 8,9% 100,0% 

X²=39,196  P=0,026   α=0,05   C=0,266 
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Katılımcılar arasında internette yayınlanan kamu spotlarına olan ilgi 

konusunda, eğitim durumu açısından çeĢitlilik görülmektedir. Ġlkokul grubunun 

%28‟i, ortaokul ve lise gruplarının yaklaĢık %50‟si,  önlisans grubunun yaklaĢık 

%15‟i, lisans grubunun yaklaĢık %35‟i ve lisansüstü grubunun %40‟ı sosyal 

medyada yer alan kamu spotlarının ilgisini çektiğini ifade etmiĢtir. Bu durumda, 

eğitim durumu açısından kamu spotlarına olan ilgi konusunda bir çıkarım yapmak 

için P değerine bakılır. P<0,05 olduğu için, 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark vardır. ĠliĢki orta düzeydedir (0,251<C<0,350). 

Sosyal medyanın vergi reklamları ve dolaylı olarak vergi gelirleri açısından 

pozitif etkilerinin oluĢabilmesi için, bireylerin bu mecralara bakıĢı, bu mecraların 

fikirlerine etki edip etmediği hakkında ne düĢündüğü ve bu mecralardaki reklamlara 

nasıl tepki verdikleri önem arz etmektedir. Sosyal medyadaki reklamların bireyler ve 

toplumun fikirlerine etki edip etmediğinin analizi, bu açıdan önemlidir. Bu analizler 

için ankete katılanlara “Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu 

yönde etkiler” ifadesi yöneltilmiĢtir. Bu ifadeye verilen cevapların frekans tablosu 

aĢağıdadır. 

Katılımcıların %36,8‟i sosyal medyada gördüğü reklamların, fikirlerini 

olumlu yönde etkilemediğini ifade etmiĢtir. Sosyal medyadaki reklamların, 

fikirlerine etki ettiğini düĢünenlerin oranı %17,8, “kısmen katılıyor, kısmen 

katılmıyorum” seçeneğini tercih edenlerin oranı ise %45,3‟tür. Bu ifadeye verilen 

cevapların yaĢ grupları arasında nasıl dağıldığı Tablo 30‟dadır. 

Tablo 29. Sosyal Medyadaki Reklamların Etkileri Frekans Tablosu 

“Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde etkiler.” 

Ortalama: 2,7016 

  Frekans Yüzde 
Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 74 14,3 14,3 

Katılmıyorum. 116 22,5 36,8 

Kısmen katılıyor, 

kısmen katılmıyorum. 234 45,3 82,2 

Katılıyorum. 74 14,3 96,5 

Kesinlikle 

katılıyorum. 
18 3,5 100,0 

Toplam 516 100,0 
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Tablo 30. Yaş Grupları Açısından Sosyal Medyadaki Reklamlara Bakış 

 

Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde etkiler. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
26 32 74 22 6 160 

5,0% 6,2% 14,3% 4,3% 1,2% 31,0% 

26-35 arası 
35 55 118 32 6 246 

6,8% 10,7% 22,9% 6,2% 1,2% 47,7% 

36-45 arası 
9 20 26 12 3 70 

1,7% 3,9% 5,0% 2,3% 0,6% 13,6% 

46-55 arası 
2 5 14 3 1 25 

0,4% 1,0% 2,7% 0,6% 0,2% 4,8% 

56 ve üstü 
2 4 2 5 2 15 

0,4% 0,8% 0,4% 1,0% 0,4% 2,9% 

Toplam 
74 116 234 74 18 516 

14,3% 22,5% 45,3% 14,3% 3,5% 100,0% 

X²=18,181  P=0,313   α=0,05   C=0,184 

Katılımcılar arasında büyük çoğunluğu oluĢturan yaĢ grupları, daha önce de 

ifade edildiği gibi 18-35 yaĢ arasındaki iki gruptur. 18-25 yaĢ arası gruptaki 

katılımcıların %38,3‟ü “sosyal medyada gördüğü reklamların fikirlerini 

etkilemediğini”, %17,6‟sı ise fikirlerini etkilediğini ifade etmiĢtir. 26-35 yaĢ 

arasındaki grupta da oranlar benzerdir. Bu grubun %36,6‟sı “sosyal medyada 

gördüğü reklamların fikirlerini etkilemediğini”, %15,4‟ü fikirlerini etkilediğini ifade 

etmiĢtir. P değerine bakıldığında da, 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark görülmemiĢtir. 

Tablo 31. Cinsiyet Açısından Sosyal Medyadaki Reklamlara Bakış 

  

Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde etkiler. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
45 49 114 46 9 263 

8,7% 9,5% 22,1% 8,9% 1,7% 51,0% 

Kadın 
29 67 120 28 9 253 

5,6% 13,0% 23,3% 5,4% 1,7% 49,0% 

Toplam 
74 116 234 74 18 516 

14,3% 22,5% 45,3% 14,3% 3,5% 100,0% 

X²=10,595  P=0,032   α=0,05   C=0,142 
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Ankete katılan kadınların %38‟i, erkeklerin %36,7‟si bu ifadeye olumsuz 

cevap vermiĢtir. Olumlu cevap verenlerde de bu oranlar, kadınlarda %14,7, 

erkeklerde %20,9‟dur. Ankete katılanlarda “sosyal medyada gördüğü reklamların 

fikirlerine olumlu etki ettiği” düĢüncesine sahip olanlar arasında erkekler ağırlıktadır. 

P değerine bakıldığında da 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

fark görülmemiĢtir. 

Tablo 32. Eğitim Durumu Açısından Sosyal Medyadaki Reklamlara 

Bakış 

  

Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde etkiler. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
1 0 0 0 0 1 

0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
3 6 9 7 0 25 

0,6% 1,2% 1,7% 1,4% 0,0% 4,8% 

Ortaokul 
3 3 8 4 0 18 

0,6% 0,6% 1,6% 0,8% 0,0% 3,5% 

Lise 
10 12 21 11 8 62 

1,9% 2,3% 4,1% 2,1% 1,6% 12,0% 

Önlisans 
5 8 8 4 0 25 

1,0% 1,6% 1,6% 0,8% 0,0% 4,8% 

Lisans 
36 46 125 31 8 246 

7,0% 8,9% 24,2% 6,0% 1,6% 47,7% 

Lisansüstü 
16 41 63 17 2 139 

3,1% 7,9% 12,2% 3,3% 0,4% 26,9% 

Toplam 
74 116 234 74 18 516 

14,3% 22,5% 45,3% 14,3% 3,5% 100,0% 

X²=44,064  P=0,008   α=0,05   C=0,280 

Katılımcıların büyük çoğunluğu lisans ve lisansüstü gruplardadır. Lisans 

grubunun %33,3‟ü, lisansüstü grubunun %41‟i olumsuz cevap vermiĢtir. Olumlu 

cevap veren katılımcıların da %15,9‟u lisans grubunda, %13,6‟sı lisansüstü 

gruptadır. Olumlu cevap verenler arasında en yüksek oran %28‟le ilkokul 

grubundadır. Bu durumda eğitim seviyesi ve sosyal medyadaki reklamların olumlu 

etkisi arasında negatif yönlü bir iliĢki düĢünülebilir. Bunun için önce P değerine 

bakılır. P<0,05 olduğu için 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

fark vardır. Ġki değiĢken arasında orta düzeyde bir iliĢkinin olduğu görülmüĢtür. 
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1.3.3.4.Ġnternetin Vergi Bilincini Arttırmada Bir Araç Olarak Kullanılabilirliği 

ÇalıĢmada internet aracılığıyla vergi bilincinin azaltılıp azaltılamayacağı 

analiz edilmek istenmiĢtir. Bunun için katılımcılara sosyal ağların, vergi bilinci 

oluĢturmada kullanılabilirliği ile ilgili bazı ifadeler yöneltilmiĢtir. Bu ifadeler ve 

verilen cevapların frekans tablosu aĢağıdaki gibidir: 

Tablo 33. Sosyal Ağlar ile Vergi Bilinci Oluşturma Frekans Tablosu 

“Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir şekilde 

kullanılabilir.” Ortalama: 3,5950 

 
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 
36 7,0 7,0 

Katılmıyorum. 39 7,6 14,5 

Kısmen katılıyor, 

kısmen katılmıyorum. 
129 25,0 39,5 

Katılıyorum. 206 39,9 79,5 

Kesinlikle katılıyorum. 106 20,5 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Katılımcıların %14,5‟i “Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal 

medya etkin bir Ģekilde kullanılabilir” ifadesine katılmadığını, %60,4‟ü ise bu 

ifadeye katıldığını belirtmiĢtir. Katılımcıların bu pozitif düĢüncesi, sosyal medya 

üzerinden vergi bilinci oluĢturmak ve vergi bilincini arttırmak için 

kullanılabilecektir. Ancak bir önceki analiz edilen ifadede, katılımcıların büyük 

çoğunluğu sosyal medyada yer alan reklamların, fikirlerini olumlu yönde 

etkilemediğini ifade etmiĢtir. Sosyal medyada vergi bilinci arttırmada reklamlar ya 

da kamu spotları değil, farklı alternatifler kullanılarak ilerlenebilecektir.  

Bu ifadeye verilen cevapların yaĢ, cinsiyet ve eğitim durumu gibi bazı 

demografik gruplar arasındaki dağılımı aĢağıda verilmiĢtir. 18-25 yaĢ arasındaki 

katılımcıların %16,9‟u bu ifadeye katılmadığını, %42,5‟i katıldığını ifade etmiĢtir. 

Bu ifadeye katılanların en çok olduğu yaĢ grubu, %61,4 ile 26-35 yaĢ grubu, 

katılmayanların en çok olduğu yaĢ grubu ise %4 ile 46-55 yaĢ grubudur. P değerine 

bakıldığında da, 0,05‟ten büyük olduğu için 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark görülmemiĢtir. 
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Tablo 34. Yaş Grupları Açısından Sosyal Ağlar ile Vergi Bilincinin 

Arttırılabilirliği 

 

Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
16 11 49 48 36 160 

3,1% 2,1% 9,5% 9,3% 7,0% 31,0% 

26-35 arası 
16 20 59 101 50 246 

3,1% 3,9% 11,4% 19,6% 9,7% 47,7% 

36-45 arası 
2 7 13 34 14 70 

0,4% 1,4% 2,5% 6,6% 2,7% 13,6% 

46-55 arası 
1 0 4 16 4 25 

0,2% 0,0% 0,8% 3,1% 0,8% 4,8% 

56 ve üstü 
1 1 4 7 2 15 

0,2% 0,2% 0,8% 1,4% 0,4% 2,9% 

Toplam 
36 39 129 206 106 516 

7,0% 7,6% 25,0% 39,9% 20,5% 100,0% 

X²=21,053  P=0,176   α=0,05   C=0,198 

  Ankete katılan kadınların %60,9‟u, erkeklerin %60,1‟i “vergi bilincini 

arttırmak için sosyal medya etkin bir Ģekilde kullanılabileceğini” ifade etmiĢtir. Bu 

ifadeye katılmadığını ifade edenler arasında cinsiyet bakımından da dengeli bir 

dağılım söz konusudur.  

Tablo 35. Cinsiyet Açısından Sosyal Ağlar ile Vergi Bilincinin 

Arttırılabilirliği 

  

Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
24 21 60 101 57 263 

4,7% 4,1% 11,6% 19,6% 11,0% 51,0% 

Kadın 
12 18 69 105 49 253 

2,3% 3,5% 13,4% 20,3% 9,5% 49,0% 

Toplam 
36 39 129 206 106 516 

7,0% 7,6% 25,0% 39,9% 20,5% 100,0% 

X²=5,348  P=0,253   α=0,05   C=0,101 
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Tablo 36. Eğitim Durumu Açısından Sosyal Ağlar ile Vergi Bilinci 

Oluşturma 

  

Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
1 3 8 13 0 25 

0,2% 0,6% 1,6% 2,5% 0,0% 4,8% 

Ortaokul 
1 4 3 7 3 18 

0,2% 0,8% 0,6% 1,4% 0,6% 3,5% 

Lise 
7 3 18 20 14 62 

1,4% 0,6% 3,5% 3,9% 2,7% 12,0% 

Önlisans 
5 1 6 9 4 25 

1,0% 0,2% 1,2% 1,7% 0,8% 4,8% 

Lisans 
16 24 62 91 53 246 

3,1% 4,7% 12,0% 17,6% 10,3% 47,7% 

Lisansüstü 
6 4 31 66 32 139 

1,2% 0,8% 6,0% 12,8% 6,2% 26,9% 

Toplam 
36 39 129 206 106 516 

7,0% 7,6% 25,0% 39,9% 20,5% 100,0% 

X²=37,427  P=0,040   α=0,05   C=0,260 

Tablo 36‟da bu ifadenin eğitim durumuna göre dağılımı verilmiĢtir. Eğitim 

durumu açısından bakıldığında, “vergi bilincini arttırmak için sosyal medyanın etkin 

bir Ģekilde kullanılabileceğini” ifade edenlerin en çok olduğu grup, %70,5 ile 

lisansüstü grubudur. Bu ifadeye katılmadığını ifade edenlerin en çok olduğu grup ise 

%24 ile önlisans grubudur. Ancak iki değiĢken arasında anlamlı bir fark 

görülmemiĢtir (P>0,05).  

1.3.3.5.Ġnternetin Çocuklarda Vergi Bilinci OluĢturmada Kullanılabilirliği 

ÇalıĢmada sosyal ağlar ile çocuklarda vergi bilinci oluĢturulup 

oluĢturulamayacağı konusunda katılımcıların ne düĢündüğü analiz edilmek 

istenmiĢtir. Bunun için katılımcılara “Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci 

oluĢturmada etkin bir Ģekilde kullanılabilir” ifadesi yöneltilmiĢtir. Bu ifadeye verilen 

cevapların frekans tablosu aĢağıdadır. 
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Tablo 37. İnternet ile Çocuklarda Vergi Bilinci Oluşturulabileceği 

Düşüncesi Frekans Tablosu 

“Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluşturmada etkin bir şekilde 

kullanılabilir”. Ortalama: 3,4961 

  Frekans Yüzde 
Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 
39 7,6 7,6 

Katılmıyorum. 55 10,7 18,2 

Kısmen katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

131 25,4 43,6 

Katılıyorum. 193 37,4 81,0 

Kesinlikle 

katılıyorum. 
98 19,0 100,0 

Toplam 516 100,0   

Katılımcıların %56,4‟ü bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. Ġfadeye 

katılmayanların oranı da %18,3‟tür. Katılımcıların bu pozitif düĢünceleri, çocuklarda 

vergi bilinci açısından son derece olumlu bir sonuçtur. Ġnternetin çocuklarda eğitici 

yönünün kullanılabileceği düĢüncesi, bireylerin bu konuda daha istekli davranacağını 

göstermektedir. AĢağıda bu ifadeye verilen cevaplar, yaĢ grupları açısından analiz 

edilmiĢtir. 

Katılımcılar arasında bu ifadeye oran olarak en fazla olumlu cevap veren 

grup, %72 ile 46-55 yaĢ grubudur. Bu grubu, %66,6 ile 55 yaĢ ve üstü grup takip 

etmektedir. Bu durumda yaĢ ve sosyal ağlar ile çocuklarda vergi bilinci 

oluĢturulabileceği düĢüncesi arasında bir iliĢki düĢünülebilir. Bunun için P değerine 

bakılır. P değeri 0,05‟ten büyük olduğu için iki değiĢken arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark olmadığı sonucuna varılmıĢtır. C değeri de, zayıf iliĢki düzeyindedir. 
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Tablo 38. Yaş Grupları Açısından Sosyal Ağlar ile Çocuklarda Vergi 

Bilinci Oluşturulabileceği Düşüncesi 

  

Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluĢturmada etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
17 16 48 48 31 160 

3,3% 3,1% 9,3% 9,3% 6,0% 31,0% 

26-35 arası 
16 28 54 101 47 246 

3,1% 5,4% 10,5% 19,6% 9,1% 47,7% 

36-45 arası 
5 9 20 23 13 70 

1,0% 1,7% 3,9% 4,5% 2,5% 13,6% 

46-55 arası 
0 2 5 13 5 25 

0,0% 0,4% 1,0% 2,5% 1,0% 4,8% 

56 ve üstü 
1 0 4 8 2 15 

0,2% 0,0% 0,8% 1,6% 0,4% 2,9% 

Toplam 
39 55 131 193 98 516 

7,6% 10,7% 25,4% 37,4% 19,0% 100,0% 

X²=15,940  P=0,457   α=0,05   C=0,173 

Tablo 39. Cinsiyet Açısından Sosyal Ağlar ile Çocuklarda Vergi Bilinci 

Oluşturulabileceği Düşüncesi 

  

Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluĢturmada etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
21 32 56 95 59 263 

4,1% 6,2% 10,9% 18,4% 11,4% 51,0% 

Kadın 
18 23 75 98 39 253 

3,5% 4,5% 14,5% 19,0% 7,6% 49,0% 

Toplam 
39 55 131 193 98 516 

7,6% 10,7% 25,4% 37,4% 19,0% 100,0% 

X²=8,397  P=0,078   α=0,05   C=0,127 

Erkeklerin %58,5‟i, kadınların %54,1‟i bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. 

Dengeli bir dağılım görülmektedir. Ancak P değerine bakıldığında, 0,05‟ten büyük 

olduğu için 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

görülmemiĢtir. 
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Tablo 40. Eğitim Durumu Bakımından Sosyal Ağlar ile Çocuklarda 

Vergi Bilinci Oluşturulabilirliği 

  

Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluĢturmada etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
1 0 0 0 0 1 

0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
0 3 10 12 0 25 

0,0% 0,6% 1,9% 2,3% 0,0% 4,8% 

Ortaokul 
0 4 4 7 3 18 

0,0% 0,8% 0,8% 1,4% 0,6% 3,5% 

Lise 
5 8 15 22 12 62 

1,0% 1,6% 2,9% 4,3% 2,3% 12,0% 

Önlisans 
5 2 6 9 3 25 

1,0% 0,4% 1,2% 1,7% 0,6% 4,8% 

Lisans 
20 26 68 87 45 246 

3,9% 5,0% 13,2% 16,9% 8,7% 47,7% 

Lisansüstü 
8 12 28 56 35 139 

1,6% 2,3% 5,4% 10,9% 6,8% 26,9% 

Toplam 
39 55 131 193 98 516 

7,6% 10,7% 25,4% 37,4% 19,0% 100,0% 

X²=38,578  P=0,030   α=0,05   C=0,264 

Katılımcıların büyük çoğunluğu lisans ve lisansüstü gruplarda olduğu için bu 

iki grubu analiz etmek daha önemlidir. Lisans grubunun %53,7‟si, lisansüstü 

grubunun %65,5‟i bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. Olumlu cevap verenler 

arasında en yüksek oran, yine lisansüstü gruptur. Tablo 72‟de görüldüğü gibi, eğitim 

durumu ve sosyal ağların çocuklarda vergi bilinci oluĢturmada kullanılabileceği 

düĢüncesi arasında 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

vardır (P<0,05). Aralarındaki iliĢkinin düzeyine bakıldığında da orta düzeyde bir 

iliĢki görülmüĢtür.  

1.3.3.6.Ġnternetin Vergi Kaçakçılığıyla Mücadelede Bir Araç Olarak 

Kullanılabilirliği 

 Vergi bilincinin arttırılmasındaki temel amaçlardan biri, vatandaĢın vergi 

ödemeyi üzerine düĢen bir sorumluluk olarak kabul etmesidir. Tüm vatandaĢlar bu 

sorumluluğun bilincinde olduğunda devletin vergi kaybı en aza inmiĢ olacaktır. 
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Devletin hizmetlerinin aksamamasında, gelir kaybının az olması önemli bir etkendir. 

Vergi kaybının en önemli nedeni de vergi kaçakçılığıdır. Bu açıdan vergi 

kaçakçılığının önüne geçilmesi, hizmetlerin aksamaması ve ülkedeki refah 

seviyesinin artması için gereklidir. Ġnternet kullanıcılarının, vergi kaçakçılığı 

konusunda internetin pozitif etkilerinden faydalanılabileceği hakkında ne düĢündüğü; 

bu konuda alınabilecek tedbirlerde yol gösterici olabilecektir. AĢağıda sosyal ağların 

kullanımı ile vergi kaçakçılığının azaltılabileceği konusu, katılımcılara yöneltilen 

bazı ifadelerle analiz edilmiĢtir.  

Tablo 41. Sosyal Ağlar ile Vergi Kaçakçılığı Arasındaki İlişki Algısı 

“Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir”. Ortalama:2,8895 

 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum. 73 14,1 14,1 

Katılmıyorum. 98 19,0 33,1 

Kısmen katılıyor, kısmen 

katılmıyorum. 
199 38,6 71,7 

Katılıyorum. 105 20,3 92,1 

Kesinlikle katılıyorum. 41 7,9 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

  Bu ifadeye verilen cevapların ortalaması 3‟ün yani “kısmen katılıyor, 

kısmen katılmıyorum” seçeneğinin aĢağısında kalmıĢtır. Katılımcıların %33,1‟i bu 

ifadeye katılmadığını, %28,2‟si bu ifadeye katıldığını belirtmiĢtir. Katılımcıların 

%38,6‟sı da “kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” seçeneğini tercih etmiĢtir. Bu 

durumu daha detaylı incelemek için bu ifadeye verilen yanıtların yaĢ, cinsiyet ve 

eğitim durumu gibi demografik değiĢkenler arasında nasıl dağıldığı aĢağıda tablolar 

halinde verilmiĢtir. 

 Bu ifadeye katılmadığını ifade edenlerin büyük kısmı, %37,5 oranla 18-25 

yaĢ arası gruptadır. Bu ifadeye katıldığını ifade edenlerin ise büyük kısmı, %66,6 ile 

56 yaĢ ve üstü gruptur. “Kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” seçeneğini tercih 

edenlerin oranı, bütün yaĢ grupları arasında dengeli dağılmıĢtır. YaĢ grupları ve 

sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığının azaltılabileceği düĢüncesi arasında 0,05 

anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır (P<0,05). Bu iki 

değiĢken arasındaki iliĢkinin düzeyi zayıftır.  
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Tablo 42. Yaş Grupları Açısından Sosyal Ağlar ile Vergi Kaçakçılığı 

  

Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
28 32 64 23 13 160 

5,4% 6,2% 12,4% 4,5% 2,5% 31,0% 

26-35 arası 
39 43 95 53 16 246 

7,6% 8,3% 18,4% 10,3% 3,1% 47,7% 

36-45 arası 
4 18 27 13 8 70 

0,8% 3,5% 5,2% 2,5% 1,6% 13,6% 

46-55 arası 
0 4 11 8 2 25 

0,0% 0,8% 2,1% 1,6% 0,4% 4,8% 

56 ve üstü 
2 1 2 8 2 15 

0,4% 0,2% 0,4% 1,6% 0,4% 2,9% 

Toplam 
73 98 199 105 41 516 

14,1% 19,0% 38,6% 20,3% 7,9% 100,0% 

X²=30,000  P=0,018   α=0,05   C=0,234 

 Tablo 43. Cinsiyet Grupları Açısından Sosyal Ağlar ile Vergi Kaçakçılığı 

  

Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
45 44 100 50 24 263 

8,7% 8,5% 19,4% 9,7% 4,7% 51,0% 

Kadın 
28 54 99 55 17 253 

5,4% 10,5% 19,2% 10,7% 3,3% 49,0% 

Toplam 
73 98 199 105 41 516 

14,1% 19,0% 38,6% 20,3% 7,9% 100,0% 

X²=3,226  P=0,183   α=0,05   C=0,109 

Katılımcılar arasında bu ifadeye katılmadığını ifade edenlerin oranı %33,1, 

katıldığını ifade edenlerin ise oranı %28,2‟dir. Kadınların %32,3‟ü, erkeklerin ise 

33,8‟i bu ifadeye katılmadığını ifade etmiĢtir. Kadınların %28,1‟i, erkeklerin 28,4‟ü 

katıldığını belirtmiĢtir. Tercihlerin kadınlar ve erkekler arasında dengeli dağıldığı 

görülmektedir. “Kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” seçeneği de kadın ve 

erkekler arasında dengeli dağılmıĢtır. P değeri 0,05‟ten büyük olduğu için iki 

değiĢken arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark olmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

C değeri de, zayıf iliĢki düzeyindedir. 
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Bu ifadeye katılmadığını ifade edenler arasında en çok %44,4 oranla ortaokul 

grubu vardır. Katıldığını ifade edenler arasında da en çok %44 oranla ilkokul grubu 

vardır. Bu durumda eğitim durumu ile sosyal ağların vergi kaçakçılığında pozitif 

etkilerinin kullanılabilirliği düĢüncesi arasında bir iliĢki olup olmadığı düĢünülebilir. 

Ancak P değeri 0,05‟ten büyük olduğu için iki değiĢken arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark olmadığı sonucuna varılmıĢtır. C değeri de, zayıf iliĢki düzeyindedir.  

Tablo 44. Eğitim Durumu Açısından Sosyal Ağlar ile Vergi Kaçakçılığı 

  

Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir. 

Toplam 

Kesinlikle 

katılmıyorum. Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. Katılıyorum. 

Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
2 2 10 10 1 25 

0,4% 0,4% 1,9% 1,9% 0,2% 4,8% 

Ortaokul 
0 8 6 3 1 18 

0,0% 1,6% 1,2% 0,6% 0,2% 3,5% 

Lise 
11 6 23 13 9 62 

2,1% 1,2% 4,5% 2,5% 1,7% 12,0% 

Önlisans 
4 2 11 5 3 25 

0,8% 0,4% 2,1% 1,0% 0,6% 4,8% 

Lisans 
40 52 92 41 21 246 

7,8% 10,1% 17,8% 7,9% 4,1% 47,7% 

Lisansüstü 
16 28 56 33 6 139 

3,1% 5,4% 10,9% 6,4% 1,2% 26,9% 

Toplam 
73 98 199 105 41 516 

14,1% 19,0% 38,6% 20,3% 7,9% 100,0% 

X²=34,521  P=0,076   α=0,05   C=0,250 

1.3.3.7.Ġnternetin Devlet Tarafından Duyuru Aracı Olarak Kullanılabilirliği 

ÇalıĢmanın bu aĢamasına kadar, vergi ödeme, vergi bilinci oluĢturma ve vergi 

kaçakçılığının önlenmesi gibi konularda sosyal ağların devlet ile vatandaĢ arasında 

bir iletiĢim aracı olarak kullanılabileceği ya da devletin bu mecraları vatandaĢa 

ulaĢmak ve vergi gelirlerini arttırmak için nasıl kullanabileceği konusu tartıĢılmıĢtır. 

Bu baĢlık altında da, devletin duyuru aracı olarak interneti kullanması ve 

vatandaĢların bu konudaki düĢünceleri analiz edilecektir. Bu analiz için, ankete 

katılanlara bazı ifadeler yöneltilmiĢtir. Bu ifadelere verilen cevapların frekans 

tablosu aĢağıdadır.  
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Tablo 45. İnternetin Devlet Tarafından Duyuru Aracı Olarak 

Kullanılabilirliğinin Bireylerdeki Algısı 

“Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim.” 

Ortalama: 3,9128 

  
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 
23 4,5 4,5 

Katılmıyorum. 22 4,3 8,7 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

83 16,1 24,8 

Katılıyorum. 237 45,9 70,7 

Kesinlikle 

katılıyorum. 

151 29,3 100,0 

Toplam 516 100,0   

Katılımcıların sosyal medyadan devletin yapacağı duyurulara bakıĢı analiz 

edilmek istenmiĢtir. Bunun için katılımcılara “Kamu hizmetlerinin sosyal medya 

aracılığıyla duyurulmasını isterim” ifadesi yöneltilmiĢ ve ağırlıklı olarak olumlu 

cevaplar alınmıĢtır. Bu ifadeye verilen cevapların ortalaması 3,91, yani ortalama olan 

“kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” tercihinin üstünde “katılıyorum” tercihine 

yakın bir sonuç elde edilmiĢtir. Bu durum, mali konularda da devletin duyurular 

yaptığı düĢünüldüğünde mali açıdan da olumlu bir sonuçtur. Bu ifadeye katılanlar, 

toplam katılımcıların %75,3‟ünü oluĢturmaktadır. Bu ifadeye katılmayanların oranı 

%8,7‟dir. AĢağıda bu ifadeye verilen cevapların, yaĢ grupları arasında nasıl dağıldığı 

tablo Ģeklinde gösterilmiĢtir. 

“Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim” 

ifadesine olumlu cevap veren katılımcılar içinde en yüksek oran, %80 ile 46-55 yaĢ 

grubudur. Olumlu cevapların en az olduğu yaĢ grubu ise, %66,4 ile 56 yaĢ ve üstü 

gruptur. Her yaĢ grubunda olumlu ifadeler ağırlıktadır. Bu durumda, her yaĢ 

kesiminden insanın sosyal ağların devlet ile arasında bir iletiĢim aracı olmasını kabul 

ettiği yorumuna ulaĢılabilir. 
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Tablo 46. Yaş Grupları Açısından İnternetin Devlet Tarafından Duyuru 

Aracı Olarak Kullanılabilirliği 

  

Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
7 11 31 68 43 160 

1,4% 2,1% 6,0% 13,2% 8,3% 31,0% 

26-35 arası 
10 5 36 121 74 246 

1,9% 1,0% 7,0% 23,4% 14,3% 47,7% 

36-45 arası 
4 3 11 30 22 70 

0,8% 0,6% 2,1% 5,8% 4,3% 13,6% 

46-55 arası 
1 3 1 13 7 25 

0,2% 0,6% 0,2% 2,5% 1,4% 4,8% 

56 ve üstü 
1 0 4 5 5 15 

0,2% 0,0% 0,8% 1,0% 1,0% 2,9% 

Toplam 
23 22 83 237 151 516 

4,5% 4,3% 16,1% 45,9% 29,3% 100,0% 

X²=17,230  P=0,371   α=0,05   C=0,180 

Tablo 47. Cinsiyet Açısından İnternetin Devlet Tarafından Vatandaşlara 

Duyuru Aracı Olarak Kullanılabilirliği 

  

Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
14 12 46 120 71 263 

,0 ,0 ,1 ,2 ,1 ,5 

Kadın 
9 10 37 117 80 253 

,0 ,0 ,1 ,2 ,2 ,5 

Toplam 
23 22 83 237 151 516 

,0 ,0 ,2 ,5 ,3 1,0 

X²=2,626  P=0,622   α=0,05   C=0,071 

Bu ifadeye olumlu cevap veren katılımcıların %51‟i kadın, %49‟u erkektir. 

Kadınların %72‟si, erkeklerin ise %78,8‟i “kamu hizmetlerinin sosyal medya 

aracılığıyla duyurulmasını istediğini” ifade etmiĢtir. Olumsuz cevaplar da kadın ve 

erkekler arasında dengeli dağılmıĢtır. P değeri 0,05‟ten büyük olduğu için iki 

değiĢken arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark olmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

C değeri de, zayıf iliĢki düzeyindedir. 
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Tablo 48. Eğitim Durumu Açısından İnternetin Devlet Tarafından 

Duyuru Aracı Olarak Kullanılabilirliği 

  

Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
2 1 4 15 3 25 

0,4% 0,2% 0,8% 2,9% 0,6% 4,8% 

Ortaokul 
2 4 3 4 5 18 

0,4% 0,8% 0,6% 0,8% 1,0% 3,5% 

Lise 
4 6 13 23 16 62 

0,8% 1,2% 2,5% 4,5% 3,1% 12,0% 

Önlisans 
1 2 5 11 6 25 

0,2% 0,4% 1,0% 2,1% 1,2% 4,8% 

Lisans 
10 7 36 121 72 246 

1,9% 1,4% 7,0% 23,4% 14,0% 47,7% 

Lisansüstü 
4 2 21 63 49 139 

0,8% 0,4% 4,1% 12,2% 9,5% 26,9% 

Toplam 23 22 83 237 151 516 

  4,5% 4,3% 16,1% 45,9% 29,3% 100,0% 

X²=42,850  P=0,010   α=0,05   C=0,277 

Bu ifadeye katılmadığını ifade edenler arasında en çok %33,3 oranla ortaokul 

grubu vardır. Katıldığını ifade edenler arasında da en çok %80,6 oranla lisans grubu 

vardır. Bu durumda eğitim durumu ile sosyal ağların vergi kaçakçılığında pozitif 

etkilerinin kullanılabilirliği düĢüncesi arasında bir iliĢki olup olmadığı düĢünülebilir. 

Ġki değiĢken arasında 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

vardır (P<0,05). Bu iliĢkinin orta düzeyde bir iliĢki olduğu C değerinde 

görülmektedir.  

Katılımcıların sosyal medyadan devletin yapacağı duyurulara bakıĢı analiz 

edilebilmesi için katılımcılara yöneltilen bir diğer ifade “Sosyal medya hesaplarımdan, 

kamu kurumlarının sosyal medya paylaĢımlarını takip ederim” ifadesidir ve ağırlıklı 

olarak olumlu cevaplar alınmıĢtır. Bu ifadeye verilen cevapların ortalaması 3,28, yani 

ortalama olan “kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” tercihinin üstünde, 

“katılıyorum” tercihine yakın bir sonuç elde edilmiĢtir. Bu durum, mali konularda da 

devletin duyurular yaptığı düĢünüldüğünde mali açıdan da olumlu bir sonuçtur ve 

bireylerin bu konudaki istekliliğini göstermektedir. Bu ifadeye katılanlar, toplam 
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katılımcıların %57,3‟ünü oluĢturmaktadır. Bu ifadeye katılmayanların oranı 

%22,2‟dir. AĢağıda bu ifadeye verilen cevapların, yaĢ grupları arasında nasıl 

dağıldığı tablo Ģeklinde gösterilmiĢtir. 

Tablo 49. Kamu Kurumlarının Sosyal Medya Hesaplarına Olan İlgi 

Frekans Tablosu 

“Sosyal medya hesaplarımdan, kamu kurumlarının sosyal medya 

paylaşımlarını takip ederim.” Ortalama: 3,2846 

 
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 
57 11,0 11,0 

Katılmıyorum. 58 11,2 22,3 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

157 30,4 52,7 

Katılıyorum. 169 32,8 85,5 

Kesinlikle 

katılıyorum. 
75 14,5 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Tablo 50. Yaş Grupları Açısından Kamu Kurumlarının Sosyal Medya 

Hesaplarına Olan İlgi 

  

Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının sosyal medya paylaĢımlarını 

takip ederim. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
22 26 48 39 25 160 

4,3% 5,0% 9,3% 7,6% 4,8% 31,0% 

26-35 arası 
21 18 77 96 34 246 

4,1% 3,5% 14,9% 18,6% 6,6% 47,7% 

36-45 arası 
3 11 22 22 12 70 

0,6% 2,1% 4,3% 4,3% 2,3% 13,6% 

46-55 arası 
5 3 9 5 3 25 

1,0% 0,6% 1,7% 1,0% 0,6% 4,8% 

56 ve üstü 
6 0 1 7 1 15 

1,2% 0,0% 0,2% 1,4% 0,2% 2,9% 

Toplam 
57 58 157 169 75 516 

11,0% 11,2% 30,4% 32,8% 14,5% 100,0% 

X²=41,417  P=0,000   α=0,05   C=0,273 
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“Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının sosyal medya 

paylaĢımlarını takip ederim” ifadesine olumlu cevap veren katılımcılar içinde en 

yüksek oran, %48,5 ile 36-45 yaĢ grubudur. Olumlu cevapların en az olduğu yaĢ 

grubu ise, %32 ile 46-55 yaĢ grubudur. 56 yaĢ ve üstü grubun %40‟ı bu ifadeye 

olumsuz cevap vermiĢtir. YaĢ grupları Bu durumda, ileri yaĢtaki insanların sosyal 

medyayı devletle bir iletiĢim aracı olarak görmeye henüz hazır olmadığı yorumuna 

ulaĢılabilir. YaĢ grupları arasında, sosyal medyada kamu kurumlarının sosyal medya 

paylaĢımlarını takip etme açısından 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak da 

anlamlı bir fark vardır. Ġki değiĢken arasındaki iliĢki ise orta düzeydedir. 

Tablo 51. Cinsiyet Açısından Kamu Kurumlarının Sosyal Medya 

Hesaplarına Olan İlgi 

  

Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının sosyal medya paylaĢımlarını 

takip ederim. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
24 26 82 88 43 263 

4,7% 5,0% 15,9% 17,1% 8,3% 51,0% 

Kadın 
33 32 75 81 32 253 

6,4% 6,2% 14,5% 15,7% 6,2% 49,0% 

Toplam 
57 58 157 169 75 516 

11,0% 11,2% 30,4% 32,8% 14,5% 100,0% 

X²=4,065  P=0,397   α=0,05   C=0,088 

Katılımcılar arasında bu ifadeye katılmadığını ifade edenlerin oranı %22,2, 

katıldığını ifade edenlerin ise oranı %47,3‟tür. Kadınların %44,6‟sı, erkeklerin ise 

%39,8‟i bu ifadeye katıldığını ifade etmiĢtir. Kadınların %25,6‟sı, erkeklerin %19‟u 

katılmadığını belirtmiĢtir. Tercihlerde kadınların bu konuda daha aktif olduğu 

görülmektedir. “Kısmen katılıyor, kısmen katılmıyorum” seçeneği, kadın ve erkekler 

arasında dengeli dağılmıĢtır. P değeri 0,05‟ten büyük olduğu için iki değiĢken 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark olmadığı sonucuna varılmıĢtır. C değeri 

de, zayıf iliĢki düzeyindedir. 
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Tablo 52. Eğitim Durumu Açısından Kamu Kurumlarının Sosyal Medya 

Hesaplarına Olan İlgi 

 

Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının sosyal medya paylaĢımlarını 

takip ederim. 

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
8 4 6 7 0 25 

1,6% 0,8% 1,2% 1,4% 0,0% 4,8% 

Ortaokul 
2 0 11 4 1 18 

0,4% 0,0% 2,1% 0,8% 0,2% 3,5% 

Lise 
12 10 15 12 13 62 

2,3% 1,9% 2,9% 2,3% 2,5% 12,0% 

Önlisans 
1 4 8 9 3 25 

0,2% 0,8% 1,6% 1,7% 0,6% 4,8% 

Lisans 
26 27 75 81 37 246 

5,0% 5,2% 14,5% 15,7% 7,2% 47,7% 

Lisansüstü 
8 13 41 56 21 139 

1,6% 2,5% 7,9% 10,9% 4,1% 26,9% 

Toplam 
57 58 157 169 75 516 

11,0% 11,2% 30,4% 32,8% 14,5% 100,0% 

X²=45,616  P=0,005   α=0,05   C=0,285 

Bu ifadeye katılmadığını ifade edenler arasında en çok %48 oranla ilkokul 

grubu vardır. Katıldığını ifade edenler arasında da en çok %55,1 oranla lisansüstü 

grubu vardır. Eğitim düzeyi açısından, kamu kurumlarının sosyal medya 

paylaĢımlarını takip etme arasında 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak fark 

vardır. Bu durumda eğitim durumu ile bireylerin sosyal medya hesaplarından kamu 

kurumlarını takip etmesi arasında bir iliĢki olup olmadığı düĢünülebilir. C değeri, 

orta düzeyde bir iliĢkiyi göstermektedir.  
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1.3.3.8.Mali Konularla ĠliĢkili Diğer Anket Soruları 

Tablo 53. Mali Konulardaki Gelişmeleri Sosyal Medyada Paylaşma 

Frekans Tablosu 

“Mali konulardaki gelişmeleri sosyal medyada 

arkadaşlarımla/takipçilerimle paylaşırım.” Ortalama: 2,7597 

 
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle 

katılmıyorum. 
92 17,8 17,8 

Katılmıyorum. 114 22,1 39,9 

Kısmen katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

175 33,9 73,8 

Katılıyorum. 96 18,6 92,4 

Kesinlikle 

katılıyorum. 
39 7,6 100,0 

Toplam 516 100,0 
 

Katılımcıların %26,2‟si bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. Ġfadeye 

katılmayanların oranı da %39,9‟dur. Katılımcıların büyük çoğunluğu mali 

konulardaki geliĢmeleri sosyal medyada paylaĢmadığını ifade etmiĢtir. Bu durumda, 

bireylerin interneti mali konulardaki duyurularda kullanması yetersiz gözükmektedir. 

Bu konuda çözüm önerilerinin geliĢtirilebilmesi için, bu ifadenin demografik 

sorularda analiz edilmesi gerekmektedir. AĢağıda bu ifadenin yaĢ grupları itibariyle 

nasıl cevaplandığı tablo Ģeklinde gösterilmiĢtir. 

YaĢ grupları arasında oran olarak en fazla olumlu cevap, %33,4 ile 56 ve üstü 

yaĢ grubudur. En düĢük olumlu cevaplar ise %23,2 ile 25-35 yaĢ arası gruptadır. YaĢ 

bakımından bir ayrıĢma görülmektedir. Ancak anlamlı bir iliĢkiden söz edebilmek 

için P değerinin 0,05‟ten küçük olması gerekir. Bu iliĢki açısından P değeri 0,05‟ten 

büyük olduğu için yaĢ grupları ve mali konulardaki geliĢmeleri sosyal medyada 

paylaĢma arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢkiden söz edilememektedir. C 

değeri de zayıf iliĢki düzeyindedir. 
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Tablo 54. Yaş Grupları Açısından Mali Konulardaki Gelişmeleri Sosyal 

Medyada Paylaşma 

  

Mali konulardaki geliĢmeleri sosyal medyada arkadaĢlarımla/takipçilerimle 

paylaĢırım.  

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
29 33 51 30 17 160 

5,6% 6,4% 9,9% 5,8% 3,3% 31,0% 

26-35 arası 
42 56 91 42 15 246 

8,1% 10,9% 17,6% 8,1% 2,9% 47,7% 

36-45 arası 
10 18 23 14 5 70 

1,9% 3,5% 4,5% 2,7% 1,0% 13,6% 

46-55 arası 
5 5 8 6 1 25 

1,0% 1,0% 1,6% 1,2% 0,2% 4,8% 

56 ve üstü 
6 2 2 4 1 15 

1,2% 0,4% 0,4% 0,8% 0,2% 2,9% 

Toplam 
92 114 175 96 39 516 

17,8% 22,1% 33,9% 18,6% 7,6% 100,0% 

X²=13,216  P=0,657   α=0,05   C=0,158 

Tablo 55. Cinsiyet Grupları Açısından Mali Konulardaki Gelişmeleri 

Sosyal Medyada Paylaşma 

  

Mali konulardaki geliĢmeleri sosyal medyada arkadaĢlarımla/takipçilerimle 

paylaĢırım.  

Toplam 

Kesinlikle 

katılmıyorum. Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. Katılıyorum. 

Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
44 47 96 53 23 263 

8,5% 9,1% 18,6% 10,3% 4,5% 51,0% 

Kadın 
48 67 79 43 16 253 

9,3% 13,0% 15,3% 8,3% 3,1% 49,0% 

Toplam 
92 114 175 96 39 516 

17,8% 22,1% 33,9% 18,6% 7,6% 100,0% 

X²=7,441  P=0,114   α=0,05   C=0,119 

Erkeklerin %28,9‟u, kadınların %23,3‟ü bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. 

Olumlu cevaplar açısından dengeli bir dağılım görülmektedir. Olumsuz cevaplara 

bakıldığında ise, erkeklerin %34,6‟sı, kadınların %45,5‟in olumsuz cevap vermiĢtir. 

Olumsuz cevaplar açısından bir ayrıĢma olduğu ve kadınların mali konularda daha az 

sosyal medya paylaĢımı yaptığı görülmüĢtür. Ancak P değerine bakıldığında, 
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0,05‟ten büyük olduğu için 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

fark görülmemiĢtir. 

Tablo 56. Eğitim Durumu Açısından Mali Konulardaki Gelişmeleri 

Sosyal Medyada Paylaşma 

  

Mali konulardaki geliĢmeleri sosyal medyada arkadaĢlarımla/takipçilerimle 

paylaĢırım.  

Toplam 
Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
0 0 1 0 0 1 

0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
7 4 6 7 1 25 

1,4% 0,8% 1,2% 1,4% 0,2% 4,8% 

Ortaokul 
2 5 5 5 1 18 

0,4% 1,0% 1,0% 1,0% 0,2% 3,5% 

Lise 
12 15 17 8 10 62 

2,3% 2,9% 3,3% 1,6% 1,9% 12,0% 

Önlisans 
3 7 10 3 2 25 

0,6% 1,4% 1,9% 0,6% 0,4% 4,8% 

Lisans 
46 59 84 41 16 246 

8,9% 11,4% 16,3% 7,9% 3,1% 47,7% 

Lisansüstü 
22 24 52 32 9 139 

4,3% 4,7% 10,1% 6,2% 1,7% 26,9% 

Toplam 
92 114 175 96 39 516 

17,8% 22,1% 33,9% 18,6% 7,6% 100,0% 

X²=23,116  P=0,513   α=0,05   C=0,207 

Katılımcıların büyük çoğunluğu lisans ve lisansüstü gruplarda olduğu için bu 

iki grubu analiz etmek daha önemlidir. Lisans grubunun %23,2‟si, lisansüstü 

grubunun %29,5‟i bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. Olumlu cevap verenler 

arasında en yüksek oran, %33,4 ile ortaokul grubudur. Bu açıdan bakıldığında 

anlamlı bir sonuca varılmamıĢtır. Tablo 108‟de görüldüğü gibi, eğitim durumu ve 

mali konularda paylaĢım yapma arasında 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (P>0,05). Aralarındaki iliĢkinin düzeyine bakıldığında 

da zayıf düzeyde bir iliĢki görülmüĢtür.  

 Ankette yer alan mali konularla ilgili diğer bir ifade de “ Mali konularda 

sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım” ifadesidir. Bu ifadeye katılımcıların 

%39,92‟u olumsuz, %26,2‟si olumlu cevap vermiĢtir. Buradan, katılımcıların büyük 

çoğunluğunun mali konularda fikir beyan etmekten imtina ettiği ya da fikirlerini 
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belirtmesinin olumlu bir sonuç getirmeyeceğini düĢündükleri çıkarımına 

ulaĢılmaktadır. Anketlere katılma konusunda bireylerin teĢvik edilmesi, fikir beyan 

etmelerinin pozitif sonuçlar getireceğine ikna edilmeleri ve bu konuda öneriler 

geliĢtirilmesinin gerekliliği açıktır. Ayrıca mali konulardaki anketlere katılımın 

artması, bilimsel çalıĢmalarda da önemli bir fayda sağlayacaktır. Tablo 116‟da bu 

ifadeye verilen cevapların yaĢ grupları açısından nasıl dağıldığı gösterilmiĢtir. 

Tablo 57. Mali Konularda Sosyal Medyadaki Anketlere Katılım Frekans 

Tablosu 

“Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım” 

Ortalama: 3,2655. 

  
Frekans Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum. 92 17,8 17,8 

Katılmıyorum. 114 22,1 39,9 

Kısmen katılıyor, kısmen 

katılmıyorum. 
175 33,9 73,8 

Katılıyorum. 96 18,6 92,4 

Kesinlikle katılıyorum. 39 7,6 100,0 

Toplam 516 100,0   

Katılımcılar arasında bu ifadeye oran olarak en fazla olumlu cevap veren 

grup, %47,5 ile 26-35 yaĢ grubudur. Bu grubu, %44 ile 46-55 yaĢ grubu takip 

etmektedir. YaĢ grupları bakımından oldukça karıĢık bir tablo ortaya çıkmıĢtır. YaĢ 

grupları arasında mali konulardaki anketlere katılım açısından istatistiksel olarak 

anlamlı bir sonuç çıkıp çıkmadığına bakmak için P değerine bakılır. P değeri 

0,05‟ten büyük olduğu için iki değiĢken arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

olmadığı sonucuna varılmıĢtır. C değeri de, zayıf iliĢki düzeyindedir. 
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Tablo 58. Yaş Grupları Açısından Mali Konulardaki Anketlere Katılma 

  

Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

18-25 arası 
10 21 59 42 28 160 

1,9% 4,1% 11,4% 8,1% 5,4% 31,0% 

26-35 arası 
22 32 75 81 36 246 

4,3% 6,2% 14,5% 15,7% 7,0% 47,7% 

36-45 arası 
10 14 22 15 9 70 

1,9% 2,7% 4,3% 2,9% 1,7% 13,6% 

46-55 arası 
3 1 10 9 2 25 

0,6% 0,2% 1,9% 1,7% 0,4% 4,8% 

56 ve üstü 
3 3 3 5 1 15 

0,6% 0,6% 0,6% 1,0% 0,2% 2,9% 

Toplam 
48 71 169 152 76 516 

9,3% 13,8% 32,8% 29,5% 14,7% 100,0% 

X²=18,197  P=0,312   α=0,05   C=0,185 

Erkeklerin %47,9‟u, kadınların %40,3‟ü bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. 

Ġki grup arasında olumlu cevaplar açısından yaklaĢık %7 oranında bir fark 

görülmüĢtür. P değerine bakıldığında, 0,05‟ten küçük olduğu için 0,05 anlamlılık 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. Erkeklerin sosyal medyada 

yapılan anketlere kadınlardan daha fazla katılım sağladığını ifade etmek mümkündür. 

Tablo 59. Cinsiyet Grupları Açısından Mali Konulardaki Gelişmeleri 

Sosyal Medyada Paylaşma 

  

Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Erkek 
18 20 99 83 43 263 

3,5% 3,9% 19,2% 16,1% 8,3% 51,0% 

Kadın 
30 51 70 69 33 253 

5,8% 9,9% 13,6% 13,4% 6,4% 49,0% 

Toplam 
48 71 169 152 76 516 

9,3% 13,8% 32,8% 29,5% 14,7% 100,0% 

X²=23,932  P=0,000   α=0,05   C=0,221 
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Tablo 60. Eğitim Durumu Açısından Mali Konulardaki Anketlere 

Katılma 

  

Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım. 

Toplam Kesinlikle 

katılmıyorum. 
Katılmıyorum. 

Kısmen 

katılıyor, 

kısmen 

katılmıyorum. 

Katılıyorum. 
Kesinlikle 

katılıyorum. 

Okuryazar 
1 0 0 0 0 1 

0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 

Ġlkokul 
5 4 6 10 0 25 

1,0% 0,8% 1,2% 1,9% 0,0% 4,8% 

Ortaokul 
2 2 9 4 1 18 

0,4% 0,4% 1,7% 0,8% 0,2% 3,5% 

Lise 
6 16 16 15 9 62 

1,2% 3,1% 3,1% 2,9% 1,7% 12,0% 

Önlisans 
3 6 8 3 5 25 

0,6% 1,2% 1,6% 0,6% 1,0% 4,8% 

Lisans 
20 34 87 71 34 246 

3,9% 6,6% 16,9% 13,8% 6,6% 47,7% 

Lisansüstü 
11 9 43 49 27 139 

2,1% 1,7% 8,3% 9,5% 5,2% 26,9% 

Toplam 
48 71 169 152 76 516 

9,3% 13,8% 32,8% 29,5% 14,7% 100,0% 

X²=44,974  P=0,006   α=0,05   C=0,283 

Katılımcıların büyük çoğunluğu lisans ve lisansüstü gruplarda olduğu için bu 

ifade için de bu iki grubu analiz etmek daha önemlidir. Lisans grubunun %42,8‟i, 

lisansüstü grubunun %54,7‟si bu ifadeye olumlu cevap vermiĢtir. Olumlu cevap 

verenler arasında en yüksek oran, yine lisansüstü gruptur. Tablo 118‟de görüldüğü 

gibi, eğitim durumu ve mali konulardaki anketlere katılma arasında 0,05 anlamlılık 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır (P<0,05). Aralarındaki iliĢkinin 

düzeyine bakıldığında da orta düzeyde bir iliĢki görülmüĢtür. 
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SONUÇ 

DıĢsallık kavramı ilk kez, 1890‟da Alfred Marshall tarafından ortaya 

atılmıĢtır. Ortaya atıldığı günden bugüne kadar geliĢerek, değiĢerek bugünkü taĢıdığı 

anlamı yüklenmiĢtir. Önceleri yalnızca maliyeti azaltan pozitif etkiler olarak ele 

alınmıĢ ve daha sonra 1912‟de Pigou tarafından ilk kez ekonomik refahla 

iliĢkilendirilerek negatif yönlü de olabileceği belirtilmiĢtir. Bu negatif yönlü etkiler, 

piyasanın dıĢında bir ekonomik faaliyet anlamına gelir ve fiyatlandırılamaz. Bu 

özelliğiyle, piyasaların doğru çalıĢmamasına neden olmaktadır. Piyasa aksaklığı 

yaratan bu negatif etkilere kamu alanında ve piyasada çeĢitli çözüm yolları 

uygulanmaktadır.  

 Geleneksel dıĢsallık teorisine yeni bir bakıĢ getiren ve günümüz Ģartlarıyla 

ele alınan ağ dıĢsallığı kavramı ise, yeni ekonomi olarak nitelenen ve bilgiye dayalı 

bir yapıda, üretim ve tüketim sürecinde yaĢanan değiĢimler sonucunda ortaya 

çıkmıĢtır. BiliĢim teknolojilerindeki hızlı geliĢme sayesinde toplumun neredeyse 

tamamına yakını bir Ģekilde, bir internet kullanıcısı haline gelmiĢtir. Bireyler, bu 

ağlar üzerinden iletiĢim kurmakta, alıĢveriĢ yapmakta, fatura ödemekte, eğitim 

almaktadır. Bu nedenle ağ dıĢsallıkları konusu ekonomi literatüründe popülerleĢme 

gidiĢatında olsa da, kamu maliyesi açısından az sayıda inceleme bulunmaktadır. 

Maliye disiplininde yapılmıĢ olan bu az sayıda incelemede, internet ortamında icra 

edilen bazı faaliyetler, vergiler açısından değerlendirilmiĢ, vergiye tâbi olup 

olmadıkları ve tâbi ise hangi vergilere tabi oldukları, bunların ne gibi sorunlar teĢkil 

ettikleri araĢtırılmıĢ ya da kamu harcamalarından ne gibi pay aldığı yönleri ortaya 

koyulmuĢ; konunun sosyo-psikolojik tarafına değinilmemiĢtir. Bu çalıĢma, sosyal 

ağların kamu maliyesi açısından değerlendirilmesinde sosyolojik ve psikolojik 

etkilerin incelenmesi, sosyal medya kullanıcılarına devletin bu kanallar aracılığıyla 

ulaĢmasında kullanıcıların istekliliği ve bu konudaki görüĢlerinin saptanması 

yönleriyle alana özgü bir çalıĢma olarak ortaya çıkmıĢtır.  

“Ağ DıĢsallıklarının Kamu Maliyesi Açısından Önemi” isimli bu çalıĢma ile 

sosyal ağlardan yayılan etkilerin hayatımızda ne gibi yer ettiği, bizim sosyal ağları 

hangi amaçlarla kullandığımız, hangi amaçlarla kullanabileceğimiz ve devletin mali 

açıdan bu ağları nasıl pozitif yönlü kullanabileceği araĢtırılmaya çalıĢılmıĢtır. 
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AraĢtırma, online ve yüz yüze yöntemlerle olmak üzere anket uygulaması Ģeklinde 

yapılmıĢtır. Anket, uygulanmaya baĢlamadan önce bilimsel açıdan tüm sorular 

değerlendirilmiĢ ve ankette ulaĢılan sonuçlar, istatistiksel yeterlilik açısından bazı 

testler uygulanarak değerlendirilmiĢtir.  

ÇalıĢmada, Afyonkarahisar ilindeki sosyal medya kullanıcılarının, sosyal 

medya kullanımındaki ve sosyal medyanın etkileri konusundaki algılarını incelemek 

amacıyla “internetin fikir ve görüĢler üzerindeki etkileri”, “internetin vergi bilinci 

üzerindeki etkileri”, “internetin devlet tarafından vatandaĢa duyuru aracı olarak 

kullanılabilirliğinin bireylerdeki algısı”, “internette yayınlanan kamu spotlarının 

etkileri” Ģeklinde baĢlıklar belirlenmiĢ ve uygulanan anketlerden elde edilen 

cevaplar, ilgili baĢlıklar altında istatistik programları yardımıyla analiz edilmiĢtir. 

Ġnternet kullanıcılarının “internetin fikir ve görüĢler üzerindeki etkileri” 

hakkındaki düĢüncelerini öğrenmeye yönelik olarak “Ġnternet, fikirlerimin oluĢması 

bakımından önemli bir araçtır”, “Sosyal medyada gördüğüm yorumlar, devlete karĢı 

tutumumu değiĢtirir”, “Sosyal medyada yer alan değerlendirmeler benim için 

önemlidir” ve “Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde 

etkiler” ifadelerine verilen cevaplar değerlendirmeye alınmıĢtır. Bu ifadelerde, 

katılımcıların %83,1‟i internet ile toplumun düĢüncelerini etkilemenin mümkün 

olduğunu ifade etmiĢtir. Ancak, katılımcıların %79,7‟si sosyal medyada yer alan 

değerlendirmelerin kendisi için önemli olmadığını ifade etmiĢtir. Yine katılımcıların 

%87,2‟si sosyal medyada gördüğü yorumların devlete karĢı tutumunu 

değiĢtirmeyeceğini düĢünmektedir. Bu durumda bireylerin, toplum üzerinde fikir 

sahibi olurken, bu değerlendirmeye kendilerini katmadıkları çıkarımına varılmaktadır 

ya da konu devlete karĢı tutum olduğunda, bireylerin devletçi bir tutum takındıkları 

ve bu konuda baĢka görüĢlere kapalı oldukları yorumuna varılabilir.  

Katılımcıların %54‟ü, fikirlerinin oluĢmasında internetin önemli bir araç 

olduğunu ifade etmiĢtir. ÇalıĢmada ayrıca her bir ifade için, hangi sosyal medya 

kanallarının etkili olduğu da araĢtırılmıĢtır. Bu konuda Ġnstagram ve Youtube 

kullanıcıları, daha olumlu görüĢlere sahiptir. Vergi konusunda fikirlere etki etmek 

isteyen devlet, bu kanalları daha etkin kullanabilecektir.  
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Anket çalıĢmasında, katılımcıların “internetin vergi bilinci geliĢimine 

etkisiyle alakalı izlenimlerinin” ortaya koyulması amacıyla iki ifade belirlenmiĢtir. 

“Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir Ģekilde 

kullanılabilir” ifadesi katılımcıların %60,4‟ünden olumlu cevap alınmıĢtır. Bu ifade 

ile eğitim durumu da korelasyon analizine tabi tutulmuĢ ve pozitif bir korelasyon 

görülmüĢtür. Eğitim seviyesi arttıkça, vergi bilincini arttırmak için sosyal ağların 

kullanılabileceği düĢüncesi de artmaktadır. Yine katılımcıların %56,4‟ü sosyal 

ağların, çocuklarda vergi bilinci oluĢturmada etkin bir Ģekilde kullanılabileceği 

Ģeklinde cevap vermiĢtir. Bu oranlar, vergi bilincinin arttırılması konusunda 

katılımcıların istekliliğini göstermekte ve sosyal ağların vergi bilinci konusunda 

gerçek manada etkin bir Ģekilde kullanılabileceği izlenimi vermektedir.  

Ġnternetin devlet tarafından vatandaĢa duyuru aracı olarak kullanılabilirliğinin 

bireylerdeki algısını ölçmek için katılımcılara, “Kamu hizmetlerinin sosyal medya 

aracılığıyla duyurulmasını isterim”, “Sosyal medya hesaplarımdan kamu 

kurumlarının sosyal medya paylaĢımlarını takip ederim” ve “Sosyal ağları devletin 

daha fazla kullanması gerekir” Ģeklinde üç ifade yöneltilmiĢtir. Katılımcıların 

%64,7‟si gibi büyük bir çoğunluğu sosyal ağları devletin daha fazla kullanması 

gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla 

duyurulmasını isteyenlerin oranı ise %75,3‟tür. Bu cevaplara göre, kullanıcıların yeni 

medya düzeninin getirdiği farklılıklara açık olduğu ve sosyal ağları devletle arasında 

bir iletiĢim aracı olarak da kabul etmiĢ olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada analiz edilmek istenen diğer bir madde de, sosyal medya 

kullanıcılarının internet üzerinden yayınlanan/yayınlanacak olan kamu spotlarına 

bakıĢıdır. Bu bağlamda “Sosyal medyada yeteri kadar kamu spotu yayınlanmaktadır” 

Ģeklinde katılımcılara yöneltilen ifadeye katılımcıların %27,7‟si katıldığını 

belirtmiĢtir. Ancak diğer bir ifadede katılımcıların %27,2‟si, sosyal medyada yer alan 

kamu spotlarının ilgisini çekmediğini belirtmiĢtir. Bu konuda, eğitim ile kamu 

spotlarına olan ilgi arasında bir korelasyon olmadığı saptanmıĢtır. Ancak, kullanılan 

sosyal medya kanallarında bir ayrıĢma görülmüĢtür. Bazı sosyal medya kanallarını 

kullananlar bu konuda daha pozitif düĢünmektedir. Bu konuda sosyal medya 

kullanıcılarının tutumları devlet tarafından analiz edilmeli ve etkin olan araç seçilip 

reklamlar için o araç kullanılmalıdır. 
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KüreselleĢmenin etkilerinin çeĢitli alanlarda ve ciddi boyutlarda hissedildiği 

günümüzde, internet üzerinden bilgiye ulaĢmadaki kolaylığa bağlı olarak bilgi 

paylaĢımının önemli ölçüde artmasıyla, kamu kurumlarının biliĢim teknolojilerini 

etkin bir Ģekilde kullanması da zorunluluk haline gelmiĢtir. Bunun sonucu olarak, 

kamu hizmetlerinin elektronik ortama aktarılması, e-devlet uygulamalarını ortaya 

çıkarmıĢtır. GeliĢen dünyada daha düĢük maliyetle daha etkin çalıĢan bir kamu 

yönetim mekanizmasının oluĢturulması artık bir zorunluluk halini almıĢtır. 

Ülkemizde de bu amaçla e-devlet çalıĢmaları hız kazanmıĢ, bireyler artık birçok 

resmî iĢlemlerini e-devlet aracılığıyla gerçekleĢtirebilir hale gelmiĢtir. Ayrıca 

devletin bir diğer e-devletleĢme aracı da Gelir Ġdaresi BaĢkanlığı tarafından 

geliĢtirilen ve kurumun en önemli teknolojik altyapısı haline gelen Vergi Dairesi 

Otomasyon Projesidir. 

Devletin bu araçları kullanabilmesi ve vatandaĢların bu konudaki tutumları 

açısından yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu ve hangi sosyal medya kanallarının 

kullanıldığı ciddi belirleyicilerdir. Analiz edilen bazı konularda yaĢ, bazı konularda 

cinsiyet, bazı konularda hangi sosyal medya kanallarının kullanıldığı etkileyici 

olabilmektedir. Devlet, sosyal medya kanallarının pozitif etkilerinden 

yararlanabilmek için, bu konuda sosyo-psikolojik açıdan araĢtırmalar yapmalı ve 

hangi kullanıcılara hangi mecralardan ve ne yolla ulaĢabileceğini saptamalıdır. 

ÇalıĢmada internet üzerinden mali konularda pozitif etkiler yaratabilme gücünün 

araĢtırılması kapsamında ankete katılanlara yöneltilen ifadelere verilen cevaplar 

değerlendirildiğinde, bireylerin bu pozitif etkilerle yönlenme potansiyelinin var 

olduğunu, ancak mali açıdan internetin, henüz baĢka alanlarda kullanıldığı kadar 

kullanılamadığını söylemek mümkündür.  
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EK-1     ANKET FORMU 

 

Bu anket çalışması yalnızca bilimsel çalışmalarda kullanılacaktır. Lütfen isim belirtmeyiniz. 

Düşünceleriniz hiçbir şekilde açıklanmayacaktır. Verilen cevaplar gruplar halinde 

değerlendirilecektir. Sizin görüşleriniz bizim için değerlidir, doğru veya yanlış cevap yoktur. 

Lütfen sorulara içtenlikle cevap veriniz. 

 

Lütfen size uygun seçeneği (X) işareti ile işaretleyiniz. 

 

 

1. Yaşınız: 

 18-25 arası  26-35 arası    36-45 arası    46-55 arası   56 ve üstü 

 

2. Cinsiyetiniz:  Bay   Bayan 

3. Medeni haliniz: 

 Evli    Bekar 

 

4. Eğitim durumunuz: 

 Okuryazar    İlkokul   Ortaokul  

 Lise   Önlisans   Lisans     Lisansüstü 

5. Yaşanılan yer: 

 Şehir merkezi    İlçe merkezi    Kasaba   Köy 

 

6. Aylık Ortalama Geliriniz:   

 1.500 TL’den az  1.501-3.000 TL arası   3.001- 5.000 TL arası 

    5.001-10.000 TL arası   10.000 TL’den fazla 

7. Hangi sosyal medya kanallarını kullanıyorsunuz? 

 Facebook  Twitter  İnstagram  Snapchat  Swarm  Youtube

 Bloglar        Forumlar  Hiçbiri                  Diğer (Belirtiniz………………...) 

8. İnternette haftada ortalama ne kadar vakit geçirirsiniz? 

 1-5 saat arası  5-10 saat arası  10-15 saat arası  15 saatten fazla  

9.  Sosyal ağları en sık kullanma amacınız ya da amaçlarınız nelerdir? 

 Yeni insanlarla tanışmak/arkadaş olmak 

 Arkadaşlarımı takip etmek 

 Ülke gündemini takip etmek 

 Ünlü kişileri takip etmek 

 Oyun oynamak 

 Kişisel gelişim (pratik bilgi, hobi edinme vs) 

 Alışveriş yapmak 

 Ürünler hakkında bilgi edinmek 

 Diğer (Belirtiniz………………………………………)  

 

 
 

 LÜTFEN ARKA SAYFAYA GEÇİNİZ    
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Lütfen Size En Uygun Seçeneği (X) İle İşaretleyiniz. 
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10. İnternet fikirlerimin oluşması bakımından önemli bir araçtır.      
11. İnternet daha çok faydalı amaçlar için kullanılır.      

12. İnternet ile toplumsal ahlakı bozmak mümkündür.      
13. İnternet ile toplumun düşüncelerini etkilemek mümkündür.      

14. İnternet ile olumsuz davranışları azaltmak mümkündür.      
15. Sosyal medyada gördüğüm yorumlar devlete karşı tutumumu değiştirir.      

16. Sosyal medyada yer alan değerlendirmeler benim için önemlidir.      
17. Sosyal medyada yeteri kadar kamu spotu yayınlanmaktadır.      

18. Sosyal medyada yer alan kamu spotları ilgimi çeker.      
19. Sosyal medyada yer alan kamu spotları insanların davranışlarını olumlu 

yönde etkiler. 

     

20. E-devlet uygulamalarından memnunum.      

21.  Ülkemizde vergi bilincini arttırmak için sosyal medya etkin bir şekilde 

kullanılabilir. 

     

22. Sosyal ağlar, çocuklarda vergi bilinci oluşturmada etkin bir şekilde 

kullanılabilir. 

     

23. Kamu hizmetlerinin sosyal medya aracılığıyla duyurulmasını isterim.      
24. Mali konularda sosyal medyada yapılacak anketlere katılırım.      

25. Mali konulardaki gelişmeleri sosyal medyada arkadaşlarımla/takipçilerimle 

paylaşırım.  

     

26. Sosyal ağlar ile vergi kaçakçılığı azaltılabilir.      
27.  Sosyal ağlarda bir haber paylaşırken içeriğini okumayıp yalnızca başlığını 

okuyarak paylaştığım da olur. 

     

28. Sosyal medyada gördüğüm reklamlar fikirlerimi olumlu yönde etkiler.      

29. Sosyal medyada-ağlarda gördüğüm paylaşımlar yatırım/tasarruf 

kararlarımı etkiler. 

     

30. Sosyal medya-ağlar seçim propagandası yapmak için önemli bir araçtır.      

31. Sosyal medyayı-ağları devletin daha fazla kullanması gerekir.      

32. Sosyal medya hesaplarımdan kamu kurumlarının sosyal medya 

paylaşımlarını takip ederim. 

     

33. Kamu kurumlarının sosyal medya paylaşımlarını kendi hesabımdan 

paylaşırım. 

     

 
 


