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ON SOz

“Sosyal Platformlar Uzerinden Elde Edilen Gelirin Vergilendirilmesi” baslikli
bu yiiksek lisans tezinde sosyal platformlardan gelir elde etme yontemleri ve elde
edilen gelirlerin vergilendirilmesine yonelik yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalar
arastirtlmaktadir. Calismada, dijital ekonomi ve sosyal medya platformlarindan
kaynaklanan vergisel sorunlarin tespit edilmesi hedeflenmekte, bu alanda bazi iilke

uygulamalari ve Tiirkiye’de yiiriirliige konulan hukuki diizenlemeler incelenmektedir.

Calismamda ve iizerimde emekleri olan damismanim Baki YEGEN’e
miitesekkirim. Akademik disiplini ve calisma azimlerini 6rnek aldigim Hiinkar
GULER hocama tesekkiirii bor¢ bilirim. Beni her daim motive eden ve desteklerini
esirgemeyen degerli meslektagim Sehit Muksit KAY A basta olmak {izere tiim ¢alisma

arkadaslarima stikranlarimi sunarim.

Insanin sonsuza dek yasamasi, icinde kendisinin olmadig1 tertemiz adaletle
aldig1 kararlara baghdir. Boylece insan topragin altinda kalsa da 6lmez. Bir kutup

yildiz1 gibi takip etmemiz gereken hukukun iistiinliigiine. ..



OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

SOSYAL PLATFORMLARDAN ELDE EDIiLEN GELIRIN
VERGILENDIRILMESI

TURAN, Mehmet Emin
Maliye Ana Bilim Dal
Tez Damismani: Dr. Ogretim Uyesi Baki YEGEN
Haziran 2021, 119 Sayfa

Ekonominin dijital araglarla biitiinlesmesi uluslararas1 ticareti daha az
maliyetli ve verimli hale getirse de bu durum vergilendirme konusunda vergi
otoritelerini zor durumda birakmakta ve birtakim vergisel sorunlar ortaya
cikarmaktadir. Calismanin amaci dijital ekonominin ortaya ¢ikardigi vergisel
sorunlari tespit etmektir. Caligmada betimsel yontem kullanilmistir. Dijital ekonomi
ve sosyal medya platformlarinin kapsam ve 6zelliklerine iligkin yapilan ¢alismalarin
ardindan sosyal medya platformlar1 aracilifiyla elde edilen  gelirin
vergilendirilmesinde dikkate alinmasi gereken kazang¢ ve iratlarin tespitine iliskin
tartismalara yer verilmektedir. Vergilendirilebilir bir alan olarak sosyal medya
kavrami ele alinmakta olup bu platformda elde edilen gelirin vergilendirilmesinde
esas alinacak ilkeler vergi hukuku ve Tiirk Vergi Sistemi cercevesinde ele
alinmaktadir. Sosyal medyadan elde edilen gelirin vergilendirilmesi kapsaminda
diinyada ne tiir c¢alismalarin yapildigi sorusuna cevap aramak calismanin temel
motivasyonunu olusturmaktadir. Sosyal platformlardan elde edilen gelirin yaratacagi
miikellefiyete iliskin  ylikiimliiliikklere uyulmamasi durumunda olast cezai
miieyyidelerin tespiti yapilmaktadir. Gergeklesmesi muhtemel vergi kayiplarinin
onlenmesi ve ¢ifte vergilendirme sorunlarinin ¢oziimiine iliskin kurumlar arasi is

birligi ve mevzuat degisikliklerinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Ekonomi, Vergi Hukuku



ABSTRACT
MASTER THESIS

TAXATION OF INCOME OBTAINED THROUGH SOCIAL MEDIA
PLATFORMS

TURAN, Mehmet Emin
Public Finance Department
Thesis Advisor: Assistant Professor Doctor Baki YEGEN
June 2021, 119 pages

Although the integration of the economy with digital tools makes international
trade less costly and efficient, this situation puts tax authorities in a difficult situation
in taxation and creates some tax problems. The aim of the study is to identify the tax
problems caused by the digital economy. Descriptive method was used in the study.
Following the studies on the scope and characteristics of digital economy and social
media platforms, discussions on the determination of earnings and revenues that
should be taken into account in the taxation of income generated through social media
platforms are included. The concept of social media as a taxable area is discussed, and
the principles to be taken as a basis in the taxation of the income obtained on this
platform are discussed within the framework of tax law and the Turkish Tax System.
Searching for an answer to the question of what kind of work is done in the world
within the scope of taxation of income from social media constitutes the main
motivation of the study. In case of non-compliance with the obligations related to the
liability created by the income from social platforms, possible penal sanctions are
determined. The importance of inter-institutional cooperation and legislative changes
regarding the prevention of possible tax losses and the solution of double taxation

problems is emphasized.

Key Words: Social Media, Digital Economy, Tax Law
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde oldukga hizli bir sekilde gerceklesen kiiresel
degisimin diinya tizerinde pek ¢ok iilkede ¢esitli sekilde etkileri bulunmaktadir.
Yasanan gelismeler iilkelerin iktisadi ve mali yapilarini, sosyal hayatlarin1 ve

kiiltiirlerini kapsayacak sekilde mikro ve makro diizeyde etkilemektedir.

Dijital ekonomi yeni ig modelleri yaratirken; bu kazanimlarin yaninda birtakim
vergisel sorunlarin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Dijital ekonominin neden
oldugu vergi kayiplarimin engellenmesi ihtiyaci hasil olmus, bu alanda iilkeler ulusal
ve uluslararas1 diizeyde ¢esitli calismalar gergeklestirmistir. S6z konusu caligsmalar
arasinda, internet ortaminda icra edilen faaliyetler lizerinden alinacak dijital hizmet
vergileri, Matrah Asindirmast Eylem Plan1 gibi c¢alismalar bulunmaktadir. Bu
caligmalar matrah asmmmasina neden olan eylemlere iliskin ¢6ziim Onerileri
gelistirmeye calismaktadir. Eylem Plani’nin 1. maddesini dijital ekonomi kaynakli
vergi kayiplart olusturmaktadir. Calismada oncelikli olarak dijital ekonomi kavramu,
unsurlart ve Ozellikleri acgiklanacak olup devaminda dijital ekonominin yarattigi

vergisel sorunlar hakkinda bilgi verilecektir.

Sosyal medya, insanlarin igerikleri hizli, etkin ve gercek zamanli olarak
paylagsmasini saglamak i¢in tasarlanmis web siteleri ve uygulamalari ifade etmektedir.
Bireyler sosyal medyaya akilli telefon, bilgisayar ve tablet gibi ¢evrimigi 6zelligi
tastyan kitle iletisim araclariyla erisim saglayabilmektedir. Son yillarda ortaya ¢ikan
sosyal medya isletmeleri, tasidig1r 6zellikler bakimindan klasik medya araglarindan
birgok farkliliklar igermekte ve iletisim konusunda daha etkin olmasindan dolay1
sosyal medyanin kiiresellesmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Dijital mecralarda
yiiriitiilen faaliyetler sonucunda 6nemli miktarda gelir elde edilmesi sosyal medya ve
vergi hukuku iligkisinin kaynagii olusturmaktadir. Basta reklamcilik hizmetleri,
sosyal medya iizerinden gerceklestirilen alim-satim faaliyetleri olmak iizere bireylerin
sanal ortamda elde ettigi farkl tiir kazanglar sosyal medya isletmelerinin gelir elde
etme yontemleri olarak goriilmektedir. Sosyal platformlarin kullanici sayilar1 giin
gectikte artmakta olup bu mecralardan ticari faaliyet yiiriitme ve kazang elde etme

imkanlar1 da ¢esitlenmektedir.



Klasik vergi hukuku, ticari kazancin vergilendirilmesinde sabit bir isyeri
bulunmasi, satis1 gerceklesen unsurlarin maddi varliginin aranmasi gibi hususlar
sebebiyle dijital ortamdaki kazanclarin ve tiikketimlerin vergilendirilmesinde iilkelerin
cesitli ulusal ve wuluslararast vergisel sorunlarla karsilasmalari  sonucunu
dogurmaktadir. Yani mevcut vergi kanunlari, sosyal platformlar iizerinden elde edilen
yiiksek kazanglar1 tasidigi o6zellikler ve elde edilme yontemi bakimindan
vergilendirme noktasinda ulusal ve uluslararas: diizeyde yetersiz kalmaktadir. Dijital
ekonomi ve bu baglamda sosyal medya isletmelerinin vergilendirilmesi ile ilgili tiim
diinyada benzer sorunlar yasandig1 goriilmektedir. Kiiresel ekonominin dijitallesmesi
sonucu meydana gelen sorunlari ele almak i¢in uluslararasi vergi sisteminin reforma
ihtiyact olduguna dair yaygin ancak heniiz evrensel olmayan gorisler
bulunmaktadir. Hem Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) hem de
Avrupa Birligi (AB)’de bu konuda makaleler yaymlanmakta ve OECD gibi

uluslararasi kuruluglar bu konuda tavsiye niteliginde raporlar yaymlamaktadir.

Calismanin  birinci  bolimiinde dijital ekonominin genel kapsami ve
ozelliklerinin incelenmesinin ardindan dijital ekonominin yol ag¢tig1 vergisel sorunlar
ele alinmaktadir. Ikinci béliimde sosyal medyanin tanimi, dzellikleri, ilgisi dahilinde
sosyal medya platformlarmin kullanim oranlarina iligkin veriler, sosyal medya
iizerinden gelir elde etme yontemleri ve elde edilen kazancin niteligi tartisiimaktadir.
Calismanin son bolimiinde sosyal platformlardan elde edilen gelirlerin nasil
vergilendirilecegi hususu ve bu baglamda Tiirkiye ve diinyada yapilan ¢aligmalara yer

verilmektedir.



BIRINCIi BOLUM
DIJITAL EKONOMI

1. DIJITAL EKONOMi KAVRAMI

Gliniimiizde dijital araglarin topluma sundugu mal ve hizmetler bireyleri, bilim
dallarin1 ve sektorleri iktisadi, sosyal ve Kkiiltiirel yonlerden etkilemektedir.
Dijitallesme siireci ayr1 bir ekonomik alan yaratarak dijital ekonomi olgusunu
meydana getirmistir. Dijital ekonomi kavramina iliskin pek ¢ok tanim bulunmasina
ragmen kisaca geleneksel tliretim siireclerinin dijital araglara uyarlanmasi sonucunda
maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin artmasi ile meydana gelen iktisadi sistem

olarak ifade edilebilmektedir.

1.1. Dijital Ekonominin Tanim

Internet ve bilgi teknolojileri hayatimizda énemli bir yer edinmistir. Ekonomi,
saglik, egitim, iletisim, tarim gibi pek ¢ok alanda s6z konusu bilgi teknolojilerini ve
interneti kullanmaktayiz. Tablo 1’e gore internet kullanan insan sayisi, Ocak 2019'a
gore yiizde 7'lik bir artigla (298 milyon yeni kullanici) 4,54 milyara ulagsmistir. Diinya
capinda Ocak 2020'de 3,80 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve bu say1
gecen yilin bu doneminden bu yana yiizde 9'dan fazla artmistir (321 milyon yeni
kullanic1). Kiiresel olarak 5,19 milyardan fazla insan su anda cep telefonu
kullanmaktadir ve kullanict sayisi gegen yila gore ylizde 2,4 (124 milyon) artmustir.
Buna ragmen diinya niifusunun yaklasik %40’ 1nin (yaklasik 3,2 milyar insan) internet
erisimi bulunmamaktadir. Bu 'baglantisiz' insanlarin %31°lik kismi (1 milyardan
fazlas1) Giliney Asya'da yasamaktadir. Toplamin yiizde 27'sini Afrika'daki tilkeler
olusturmaktadir ve 870 milyon kisi heniiz kitanin genelinde internet erisimine sahip
degildir. Pek cogu internete ulagilmasi zor olan bdlgelerde yasadiklarindan yahut
altyapr yetersizliklerinden dolay: internete erisim saglayamamaktadir. Okuma-yazma
oraninin diigiik olmasi, cinsiyet esitsizlikleri, gelir diizeyinin diisiik olmasi,
farkindaligin ve kiiltiirel kabuliin yeterli diizeyde olmamasi gibi sebeplere bagli olarak
bu bélgelerde internet kullanim diisiik orandadir. internet kullaniminin yayginlasmasi

onilindeki baslica engeller altyapi, satin alinabilirlik, farkindalik, kiiltiirel kabul ve
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kullanimda yasanan zorluklar seklinde ifade edilmektedir. Ulkelerin asmas1 gereken
bu engelleri boliimlere ayirmak, her bolgede veya pazarda hangi engellerin en yiiksek
oldugunu belirlemeye yardimci olacak ve ortak iktisadi, cografi ve diger kosullar
baglaminda basarili (veya ilerleme kaydetmis) ¢oziimlerin tam olarak belirlenmesini

saglayacaktir (World Economic Forum, 2016: 5; Wearesocial, 2020).

Diinya genelinde yillara gore internet kullanan bireylerin ve evde internet
erisimi olan hanelerin (iilke bazinda) yiizdelik oranlar ile bolge ve kalkinma
durumlarina gore internet kullanim oranlarini tablolar iizerinde su sekilde

gosterebiliriz:

Tablo 1. Diinya Genelinde internet Kullananimi (%)

Yillar %
2005 16,8
2006 18,4
2007 20,6
2008 23,1
2009 25,8
2010 29,3
2011 31,8
2012 34,8
2013 37
2014 39,1
2015 41,5
2016 44,8
2017 49
2018 51,4
2019 53,6

Kaynak: International Telecommunication Union. (2019). Measuring Digital Development. Geneva:
ITU Publications.  https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf,
Erigim Tarihi: 23.01.2021.

Tablo 1’de goriildiigii gibi diinya genelinde internet kullanimi giin gectikge
artmaktadir. 2005 yilinda diinya genelinde internet kullananlarin toplam diinya
niifusuna orani yiizde 16,8 iken; 2019 yil1 verilerine gbre bu oran yiizde 53,6 oranina

ulasmustir.



https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf

Tablo 2. Bélge ve Kalkinma Durumlarina Gore Internet Kullanimi

Bolge Oran (%)
Avrupa Kitasi 82,5
Amerika Kitasi 77,2
Bagimsiz Devletler Toplulugu 72,2
Asya ve Pasifik Ulkeleri 48,4
Arap Devletleri 51,6
Afrika Kitasi 28,2
Gelismis Ulkeler 86,6
Gelismekte Olan Ulkeler 47
Az Gelismis Ulkeler 17,1

Kaynak: International Telecommunication Union. (2019). Measuring Digital Development. Geneva:
ITU Publications. https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf,
Erigim Tarihi: 23.01.2021.

Bireylerin internet kullanimi c¢esitli sebeplerle bolgelere gore degisiklik
gostermektedir. Buna gore en yogun internet kullanimi yiizde 82,5 orani ile Avrupa
kitasinda iken; internet kullaniminin en az yogunlukta oldugu bolgeler az gelismis

olarak ifade edilen ulkelerdir.



https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf

Tablo 3. internet Erisimi Olan Haneler (2005-2019, %)

Yil | 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Ulke
Avusturya 46,69 52,30 59,62 68,92 69,75 72,89 75,44 79,28 80,86 80,99 82,42 85,09 88,79 88,78 89,91
Belcika 50,16 53,96 60,16 63,63 67,44 72,74 76,51 77,71 80,05 82,80 81,83 84,79 85,97 87,27 89,73
Sili * 19,70 * * 30,00 * * 60,53 61,61 66,50 71,56 79,30 87,54 * *
Kolombiya * * * 21,14 22,50 26,04 29,82 32,14 35,66 37,98 41,80 45,75 * 52,66 *
Cek Cumhuriyeti 19,05 29,25 35,12 45,86 54,18 60,52 66,63 72,55 72,62 77,99 78,98 81,65 83,24 86,36 87,00
Danimarka 74,92 78,73 78,05 81,88 82,53 86,10 90,08 92,00 92,71 93,12 91,74 94,34 97,00 92,66 95,43
Estonya 36,79 45,18 52,20 57,35 61,85 66,89 69,39 73,82 79,31 82,90 87,73 86,19 88,27 90,47 90,43
Finlandiya 54,14 64,73 68,78 72,38 77,78 80,54 84,16 86,80 89,24 89,83 89,93 91,95 94,42 94,28 94,36
Fransa * 40,93 55,05 62,32 68,87 73,61 75,92 80,00 81,72 82,96 82,62 85,87 86,41 88,56 90,17
Almanya 61,64 67,11 70,67 74,88 79,07 82,49 83,25 85,50 87,75 89,47 90,29 92,14 92,86 94,39 94,83
Yunanistan 21,73 23,12 25,40 30,96 38,06 46,35 50,17 53,58 56,31 65,55 68,09 69,13 70,96 76,49 78,54
Macaristan 22,12 31,65 37,72 46,63 53,42 58,41 63,22 66,81 69,66 73,06 75,64 79,18 82,35 83,31 86,20
izlanda 84,41 83,02 83,70 87,73 89,59 92,04 92,59 94,60 96,41 96,48 * * 97,86 99,18 97,70
irlanda 47,18 49,95 57,27 63,05 66,67 71,69 78,12 81,09 82,39 82,17 84,86 86,91 88,37 89,11 90,59
Israil 48,91 54,58 59,34 61,82 66,26 68,14 70,30 70,65 70,60 72,07 74,29 75,37 74,06 * *
italya 38,58 40,01 43,38 46,93 53,48 58,97 61,57 62,92 68,91 72,61 75,39 78,51 81,02 84,34 85,17
Kore 92,73 93,99 94,13 94,27 95,90 96,84 97,23 97,35 98,14 98,49 98,78 99,19 99,50 99,48 99,69
Letonya 30,52 42,20 50,53 52,81 58,02 59,77 63,64 68,68 71,60 73,38 76,00 77,34 78,61 81,58 85,45
Litvanya 15,78 34,51 44,36 50,94 60,00 60,58 60,14 60,12 64,73 65,97 68,26 71,75 74,97 78,38 81,52
Liixemburg 64,58 70,18 74,55 80,09 87,20 90,28 90,62 93,08 94,46 95,56 96,78 97,04 97,23 92,99 95,20
Meksika 9,00 10,13 12,00 13,50 18,36 22,19 23,27 25,97 30,74 34,39 39,18 47,02 50,92 52,86 56,36
Hollanda 78,26 80,26 82,89 86,08 89,70 90,89 93,64 93,55 94,63 95,78 95,97 96,66 98,23 98,00 98,40
Norveg 64,01 68,79 77,59 83,97 85,56 89,79 92,24 92,69 94,29 93,07 96,60 97,05 96,65 96,01 98,38
Polonya 30,44 35,94 40,98 47,60 58,59 63,44 66,64 70,49 71,90 74,76 75,78 80,45 81,88 84,19 86,75
Portekiz 31,46 35,15 39,61 46,04 47,89 53,73 57,97 61,02 62,34 64,87 70,23 74,05 76,93 79,43 80,94
Slovakya Cumhuriyeti 22,97 26,58 46,11 58,34 62,23 67,48 70,78 75,44 77,91 78,35 79,48 80,52 81,33 80,84 82,19
Slovenya 48,21 54,36 57,61 58,89 63,94 68,13 72,60 73,94 75,62 76,80 77,64 78,42 81,74 86,68 88,96
ispanya 35,51 38,04 43,48 49,86 52,93 57,82 62,71 66,59 69,73 74,35 78,75 81,93 83,39 86,36 91,44
isvec 72,53 77,39 78,55 84,44 85,98 88,30 90,64 91,69 92,59 89,57 91,03 93,80 94,73 93,42 96,06
isvicre * 70,49 73,88 77,00 79,44 80,74 83,28 85,50 89,82 90,62 * * 93,06 * 95,51
Tiirkiye 7,66 * 19,71 2541 30,03 41,63 * 47,20 49,08 60,24 69,54 76,34 80,74 83,79 88,30
ingiltere 60,23 62,64 66,72 71,14 76,69 79,61 82,70 86,80 88,45 90,34 91,25 93,48 93,99 94,85 95,85
ABD * * 61,78 * 68,69 71,06 71,70 74,76 74,15 * 73,37 * 77,97 * 79,88
Brezilya * * * 17,60 23,90 27,10 35,84 39,57 43,30 49,60 49,20 53,90 60,80 66,66 71,40
Kosta Rika 10,20 9,81 11,81 14,82 18,65 24,06 33,58 47,32 46,71 55,05 60,18 64,80 68,60 73,08 86,34
Kaynak: OECD (2020), "ICT Access and Usage by Households and Individuals", OECD Telecommunications and Internet Statistics (database).
https://stats.oecd.org/viewhtml.aspx?datasetcode=ICT_HH2&lang=en, Erigim Tarihi: 19.12.2020



https://stats.oecd.org/viewhtml.aspx?datasetcode=ICT_HH2&lang=en

Tablo 3’te gorildigl lizere diinyada internet erisimi bulunan haneler giin
gectikce artmaktadir. Tablodaki iilkelere gore 2019 yilinda diinya genelinde internet
kullanan hanelerin toplam diinya niifusuna orani bakimindan siralandiginda ytizde
56,36 ile Meksika son sirada yer alirken; Hollanda’da bu oran yiizde 98,40 ile en
yiiksek seviyededir. Tiirkiye’de de hanehalki internet erisimi oranlar yillar gectikce
artis gostermistir. Bu oran 2005 yilinda ylizde 7,66 seviyesinde iken 2019 yilinda

88,30 gibi 6nemli bir seviyeye ulagmustir.

Dijitallesme ve bu baglamda kullanilan iktisadi terimlerin genis c¢apta kabul
goren belirli bir tanim1 bulunmamaktadir. S6z konusu belirsizlik bu alanda siirekli
gerceklesen yenilikler, dijitallesme konusunda yeterli anlayis ve netligin
bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Stireklilik arz eden yenilikleri ve artan hacmi
ile dijitallesme olgusu, 2000 yilinin basindan itibaren, toplumlart hemen her alanda
etkilemektedir. iktisadi faaliyetlerin dijitallesmesi; veri ve internet kullanimmin
iiretim faaliyetlerine ve bu faaliyetler sonucu meydana gelen {iriinlere dahil edilmesi,
hanehalki ve devlet harcamasi bicimlerinde olusan yenilikler, iilkelerarasi akislar ve
finansman tiirleri olarak tanimlanmaktadir. Dijital ekonomi kavrami ise dar anlamda
yalnizca ¢evrimigi platformlardan ibaret olan ve varoluslar1 ¢evrimigi platformlara
dayanan faaliyetler seklinde tanimlanabilmekte iken; genis anlamda dijitallestirilmis
veri kullanan tiim faaliyetler dijital ekonominin bir parcast seklinde ifade edilmekte
ve modern ekonomilerde ekonominin tamami bu kapsamda degerlendirilmektedir
(Bozdoganoglu, 2020:1-11).

OECD dijitallesmey1 “dijital teknolojilerin ve verilerin kullanilmasi ile mevcut
faaliyetlerde yenilik veya degisiklik sonucu doguran ara baglantilar” olarak
tamimlamaktadir. Tanimin  devaminda  “dijital  doniigiim  sayisallasma  ve

dijitallegsmenin ekonomik ve toplumsal etkilerini ifade etmektedir” hikmi yer
almaktadir (OECD, 2019:4).

Dijital ekonomi, bir dizi genis "dijital" girdiden tiiretilen toplam iktisadi
ciktidir. Bu dijital girisler, dijital becerileri, dijital ekipmanlari (donanim, yazilim ve
iletisim ekipmani1) ve {iretimde kullanilan ara dijital mallar1 ve hizmetleri

icermektedir. (Knickrehm vd., 2016:2).

Bukht ve Heeks (2017:13) dijital ekonominin tanimlamasi ve kapsami

bakimindan verilen tanimlamalara oranla daha esnek ve kademeli bir yaklasim
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sergilemektedir. Yazarlarin dijital ekonominin tanimi ve kapsamini temsil eden sema

asagida verilmektedir.

‘ Genis Kapsam: Dijitallestirilmis Ekonomi

Cekirdek: Dijital (IC/CT)
Sektor Ekonomi

Dar Kapsam: Dijital

A

Sekil 1: Dijital Ekonominin Kapsamu,

Kaynak: Bukht ve Heeks, 2017:13.

Dijital ekonominin ideal bir taniminin yapilabilmesi icin teknolojik
gelismelerin degisken dogasina uygun tanimlamalar yapilmas1 6nem arz etmektedir.
Ayrica dijital ekonomiye dair tanimlarin olusumunda faaliyet tiirlerine iliskin

istatistikler etkin rol oynamaktadir.

Dijital ekonomi, bilgi ve iletisim teknolojisinde meydana gelen doniisiimiin
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Dijital ekonomi, mevcut teknolojileri daha az maliyetle,
daha gii¢lii bir sekilde is slirecleri arasinda yaygin ve standart hale getirmistir.
Dolayistyla bu durum dijital ekonominin yenilige agik, gelismelere hizli sekilde uyum
saglayan bir ekonomi oldugunu gostermektedir (OECD, 2015:145). Bilgi ve letisim
Teknolojileri (Information and Communication Technologies, ICT), bilgi teknolojileri
ve iletisim teknolojileri terimleri arasindaki giiclii yakinligi ve baglihig:i ifade
etmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojisi sektdriinii lirlin ve imalat teknolojileri ve
hizmet teknolojileri alaninda yapilan faaliyetler, dagitim ve satis hizmetleri ve bu
siireci dlizenleyen yasal otoriteler olusturmaktadir. OECD, bilgi ve iletisim sektoriinii

asagidaki tablo 4 yardimiyla tanimlamaktadir:



Tablo 4: OECD’nin Bilgi ve Iletisim Teknolojisi Sektdrii Tanimlamasi

Imalat Hizmetler
Ofis, muhasebe ve bilgi islem | Bilgisayar, bilgisayar ¢evre birimleri ve
makineleri yazilim toptan ticareti
Yalitilmis tel ve kablo Bilgisayar ve ilgili faaliyetler
Elektronik valfler ve tiipler ve diger | Telekomiinikasyon
elektronik bilesenler
Hatli telefon ve hat telgrafi igin | Biiro makine ve  ekipmanlarinin

televizyon ve
cihazlari

radyo vericileri ve | kiralanmasi (bilgisayarlar dahil)

Televizyon ve radyo alicilari, ses veya
video kayit veya cogaltma aparatlar1 ve

ilgili mallar Elektronik ve telekomiinikasyon parca ve

ekipmanlarinin toptan ticareti

Olgme, kontrol etme, test etme,
gezinme ve diger amaclara yonelik
aletler ve cihazlar, endiistriyel proses

ekipmani harig

Sanayi iiretim siiregleri arag ve geregleri

Kaynak: OECD, https://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?1D=3038 Erisim Tarihi: 02.09.2020.

Bilgi ve iletisim teknolojisinin getirdigi doniistiiriicii siirecin sonucunda dijital
ekonomi miiessesesi ortaya ¢ikmustir. Dijital ekonomi, dijital teknolojileri daha giicli,
daha ucuz ve daha genis ¢apta standart hale getiren, is siireglerini ve tiim sektorlerde

yeniligi destekleyen bir ekonomidir.

1.2. Dijital Ekonominin Ozellikleri

Dijital ekonomi yalnizca geleneksel is modelleri ile sinirli olmayip egitim,
saglik, bankacilik ve diger ticari faaliyetler, eglence sektorii, sehirlesme gibi alanlari
da kapsamaktadir. Bu baglamda dijital ekonomi, iktisadi biiyiime noktasinda itici bir
giic olup, yasami cesitli noktalarda etkileyip degistiren, isletmeler ve is modelleri
tizerinde derin etkilere yol agan bir ekonomidir (Bahl, 2016:3). Dijitallesen diinyada
tilkeler tarafindan dogru politikalarin olusturulabilmesi ve mevcut veya ileride
meydana gelebilecek sorunlara karsi dnlem alinabilmesi amaciyla dijital ekonominin

temel bilesenlerinin belirlenmesi olduk¢a miithimdir.


https://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=3038

Dijital teknolojiler giin gectikce daha fazla isleme temelini olusturmaktadir.
Bu durum, dijital ekonomiyi bir biitiin olarak ekonominin genel isleyisinden
ayrilamaz hale getirmektedir. Dijital ekonominin farkli teknolojileri ve iktisadi yonleri

iic genis bilesene ayrilabilir:

I. Dijital ekonominin temel yenilikleri (yar iletkenler, islemciler), ¢ekirdek
teknolojileri (bilgisayarlar, telekomiinikasyon cihazlar1) ve etkinlestirici altyapilari

(internet ve telekom aglari) igeren temel yonleri,

ii. Dijital platformlar, mobil uygulamalar ve ddeme hizmetleri de dahil olmak
iizere temel dijital teknolojilere dayanan temel {iriin veya hizmetler iireten dijital ve
bilgi teknolojisi (BT) sektorleri, (dijital ekonomi, ekonomilere katki saglayan ve diger
sektorlere olas1 yayilma etkilerini miimkiin kilan bu sektorlerdeki yenilik¢i

hizmetlerden biiyiik 6l¢giide etkilenmektedir).

ii1) Dijital tirin ve hizmetlerin giderek daha fazla kullanildig1 alanlar1 igeren
daha genis bir dijitallestirme sektorii kiimesi (6rnegin, e-ticaret i¢in). Degisim artan
bir egilimde olsa bile, ekonominin birgok sektorii bu sekilde dijitallesmektedir. Bu
durum, yeni faaliyetlerin veya is modellerinin ortaya ¢iktig1 ve dijital teknolojilerin
bir sonucu olarak doniistiiriildiigi dijital olarak etkinlestirilmis finans, medya, turizm
ve ulasim gibi sektorleri icermektedir. Dijital okuryazar veya vasifhi isciler,
tilkketiciler, alicilar ve kullanicilar, dijitallesmis ekonominin biiyiimesi i¢in ¢ok

onemlidir (UNCTAD, 2019:4-5).

Dijital ekonomi, farkli is alanlarinda farkli 6zelliklere sahip olsa da, bazi temel
ve belirgin Ozellikleri bilinyesinde barindirmaktadir. Bu o6zelliklerin en temelinde
maddi olmayan varliklarin hareketliligi, isletme fonksiyonlarinin hareketliligi,
kullanic1 ve miisteri hareketliligini i¢eren hareketlilik, 6zellikle biiyiik veri (big data)
ad1 verilen kullanim dahil olmak tizere verilere ve kullanict goriislerine giiven,
kullanici katilimi, uyumlastirma ve sinerjilerden anlasilan ag etkileri ve pazarmn iki
tarafinin farkli yetki alanlarinda olabilecegi ¢ok tarafli is modellerinin kullanilmasi

bulunmaktadir.

1.2.1. Hareketlilik Ozelligi

Hareketlilik, isletmelerin personel se¢imini saglayabilmesi, sunucularinin ve

diger kaynaklarinin yerini 6zgiirce secebilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Maddi
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olmayan varliklarin gelistirilmesi ve kullanilmasi, dijital ekonominin temel bir
ozelligidir. Maddi olmayan varliklara yapilan bu yatirnm ve gelistirme, dijital
ekonomideki sirketler i¢cin deger yaratma ve iktisadi biiylimeye temel bir katki
saglamaktadir. Ornegin, dijital sirketler calismalarini gogunlukla yazilim odakli
siirdiirmekte ve mevcut yazilimi yiikseltmek veya yeni yazilim iirlinleri gelistirmek
icin arastirma ve gelistirmeye onemli miktarda kaynak harcamaktadir. Maddi olmayan
varliklara olan bagimlilik, teknolojinin Oncelikle tamamen somut kaynaklar
yonetmek i¢in bir is modeline dahil edildigi durumlarda da mevcut olabilmektedir.
Ornegin, bir elektronik perakendeci, depolar1 ve nakliye kapasitesini iceren bir lojistik
platformu yonetmek icin ¢ok katmanli bir dijital etkinlik gelistirebilir. Isletmeler
gelistikce, maddi olmayan varliklarin 6nemi ve degeri artmaktadir. Mevcut vergi
kurallarina gore, maddi olmayan varliklara iliskin haklar, genellikle varliklarin yasal
miilkiyetinin bu varliklarin gelistirilmesiyle sonug¢lanan faaliyetlerden ayrilmasiyla
sonuclanacak sekilde ilgili kuruluslar arasinda kolaylikla devredilebilmektedir. Bilgi
ve iletisim teknolojisinde meydana gelen gelismeler ve dijital ekonominin ayirt edici
ozelligi olan artan erisim, kullanicilarin iilkeler arasi seyahat ederken ticari
faaliyetlerine devam edebilmelerini saglamaktadir. Ornegin birey, X iilkesinde ikamet
edip ikinci bir Y iilkesinde kalirken bir uygulama satin alabilir ve bu uygulamay1
ticiincii bir Z iilkeden kullanabilir. Tiiketicilerin bu hareketliliginin getirdigi zorluklar,
birtakim tiiketicilerin kasith veya kasitsiz olarak nihai satisin gergeklestigi yeri
gizleyebilecek sanal kisisel aglari veya proxy sunucularini kullanmasi yoluyla
artmaktadir. Internetteki birgok etkilesimin anonim olarak kalmasi, kullanicilarin

kimliginin ve konumunun tespitinin zorlugunu artirmaktadir (OECD, 2015:64-65).

1.2.2. Biiyiik Veri Kullanma Ozelligi

Dijital ekonomi kapsaminda faaliyet yliriiten isletmeler yaygin sekilde
miisterileri, kullanicilar, tedarikgileri, katilimeilart ve tiim dijital siirece iliskin veri
toplamaktadir. Misteriler tarafindan satin alinan bir iirtin veya hizmete iliskin
kullanicilarin yapmis oldugu yorumlar, sirketlerin iiriin ve hizmetlerini iyilestirmesi
veya liriin ve hizmetleri diger miisterilere daha kolay tanitmasi i¢in olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla soz konusu kullanici yorumlari, dijital pazarda faaliyet
gosteren isletmelerce miisteriler ve kullanicilar tarafindan toplanan veriler giderek

daha fazla 6nem kazanmaktadir (Endo, 2017:107-108).
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Mckinsey Global Enstitiisii 2011 yilinda yayinladigi bir raporda, biiyiik
verilerden (big data) yararlanmanin isletmeler agisindan deger yaratma yollarini ele
almaktadir. Raporda deger yaratmak ic¢in doniisiim potansiyeli sunan ve kuruluslarin
nasil tasarlanmasi, organize edilmesi ve yonetilmesi gerektigine dair etkileri olan
bliyiik verilerden yararlanmanin genis ¢apta uygulanabilir olmasini saglayan yollar
belirlenmistir. Biiyiik 6l¢ekli denemelerin miimkiin oldugu bir diinyada, kurumsal
pazarlama islevleri ve faaliyetlerinin nasil gelisecegi, bu baglamda is siireglerinin
nasil degisecegini ve sirketlerin varliklarin1 (6zellikle veri varliklarini) nasil
degerlendireceklerini ve bunlardan nasil yararlanacaklarina dair sorulara cevap

aranmaktadir.

Zamanla miisterilerden ve kullanicilardan toplanan verilerin dijital ekonominin
belirli isletmelerinde onemi artmistir. Ornegin, baz1 sosyal ag odakli is modellerinde
sirketler, yatirimecilarina, kullanicilarinin aktif is birliginin isletmenin temel deger

etmenlerinden biri oldugunu vurgulamaktadir (OECD, 2015:68).

Biiyiik veriyi ilgili paydaslar i¢in zamaninda daha kolay erisilebilir hale
getirmek, isletmeler agisindan 6nemli dlgiide deger yaratabilmektedir. Ornegin kamu
sektoriinde, birbirlerinden ayrilmis birimler arasinda ilgili verilerin daha kolay
erisilebilir hale getirilmesi, verileri arama ve isleme siiresini biiylik dl¢lide azaltabilir.
Uretim faaliyetleri siirdiiriiliirken, eszamanli olarak miihendislik faaliyetlerini
yirlitmek i¢cin Ar-Ge, mihendislik ve iiretim birimlerinden gelen verileri
uyumlastirmak, iriinleri pazara sunma siiresini onemli Ol¢iide kisaltabilmekte ve
kaliteyi artirabilmektedir. Ikinci bir yol deneylerin ihtiyaglari kesfetmesini,
degiskenligi ortaya ¢ikarmasini ve basarimlari iyilestirmesini saglamaktir. Kuruluglar
dijital bicimde daha fazla islem verisi olusturup depoladikg¢a, {iriin envanterlerinden
personelin hasta gilinlerine kadar her konuda daha dogru ve ayrintili performans
verileri (gergek zamanli veya gercek zamanliya yakin) toplayabilmektedir. Bilgi
teknolojisi, kuruluslarin islem siireglerini kontrol etmesine ve daha sonra kontrollii
deneyler yapmasina olanak saglamaktadir. Basarimlardaki degiskenligi incelemek igin
verileri kullanmak ve bunun temel nedenlerini anlamak, isletme yoneticilerinin
performansi daha yiiksek seviyelerde yonetmesini saglayabilmektedir. Ugiincii bir yol
irtin ve hizmetleri 6zellestirmek igin varliklar1 boliimlere ayirmaktir. Biiyiik veri,
kuruluslarin ilgili oldugu pazar1 boliimlere ayirarak, secilen kiigiik pazara yonelik

strateji olusturmay1 hedeflemelerine ve {iriin ve hizmetleri tam olarak bu ihtiyaglari
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karsilayacak sekilde uyarlamasini saglamaktadir. Dordiincii yontem insanlarin iiriin ve
hizmetleri edinirken yasadiklar1 karar verme siireglerini otomatik algoritmalarla
degistirmek veya desteklemektir. Cok yonlii mantiksal analiz riskleri en az seviyeye
indirebilmekte ve karar verme siirecini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Biiyiik veri,
sirketlerin yeni {iirlin ve hizmetler olusturmasina, mevcut olanlar1 gelistirmesine ve
tamamen yeni is modelleri icat etmesine olanak tanimaktadir (Manyika ve digerleri,

2011:4-6).

1.2.3. Yeni Is Modellerine iImkan Saglama Ozelligi

Dijital ekonomi, bir dizi yeni is modelinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu modellerin ¢ogu geleneksel is diinyasinda paralellik gosteriyor olsa da BiT’te
meydana gelen modern gelismeler, bir¢ok is tiirliniin daha 6nce miimkiin olandan ¢ok
daha biiyiik 6lcekte ve daha uzak mesafelerden yiiriitiilmesini miimkiin kilmistir. Bu
boliim, bu yeni is modellerinin birka¢ Onemli Ornegini tartigmaktadir. Yeni is
modellerine 6rnek olarak cesitli e-ticaret tiirleri, uygulama magazalari, elektronik
reklamcilik, bulut bilgi islem, katilimc1 ag baglantili platformlar, yliksek hizli ticaret
ve 6deme hizmetleri verilmektedir (OECD, 2015:54).

Dijital endiistrilerde son on yilda BIT’in yayilmasi, ¢ok tarafli platformlarla
yeni is modeli firsatlar1 yaratmistir. Nitekim bilgi edinme ve araciligin maliyetlerinin
azalmasi ile birlikte, birbirini tamamlayan ve birbirine baglh kullanic1 kategorilerinin
ag olusturmasina ve aracilifina dayali bir is modeli benimsenerek internet iizerinde
cok tarafli platformlar (Ebay, Amazon, Youtube, Airbnb) ortaya ¢ikmistir (Parmentier
ve Gandia, 2017:53).

Bir ekonomik birimin icra ettigi faaliyetler bir bagka ekonomik birimin iktisadi
durumuna olumlu veya olumsuz sekilde etki yapabilmekte ve bu durum digsallik
olarak ifade edilmektedir. Cok tarafli bir is modeli, birden fazla farkli insan grubunun
bir arac1 veya platform araciligiyla etkilesime girdigi ve her bir grubun kararlarinin
diger gruplarin sonuglarini olumlu veya olumsuz olarak etkiledigi bir pazara dayanan
bir modeldir. Bir tarafin faaliyetleri, bagka bir taraf i¢in pozitif bir digsallik yaratirsa
(6rnegin, reklam verenler tarafindan desteklenen baglantilarda kullanicilarin daha
fazla tiklamasi), o zaman diger tarafin fiyatlar1 artirmasini saglayabilmektedir. Dijital

ekonominin yiikselisi, cok yonlii is modellerini sinir 6tesi baglamda daha yaygin hale
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getirmektedir. Bu baglamda, dijital ekonomide ¢ok tarafli is modellerinin iki temel

ozelligi belirtilmelidir:

1) Esneklik: Dijital bilginin dogasi ve internet altyapisi, c¢ok tarafli is
modellerinin tasarlanmasi ve uygulanmasi igin tesisi biiylik 6l¢iide genisletmektedir.
Dijital kaynaklarin bu 6zel dogasi, onlar1 farkli pazarlarda bulunabilen ve gelisen

teknolojiye uyarlanabilen bir varlik haline getirmektedir.

i1) Erisim: Dijital ekonomi, ayn1 is modelinin farkli taraflarini farkl iilkelerde
bulmay1 da kolaylastirmaktadir. Ornegin, veri toplamak icin tasarlanan kaynaklar
bireysel kullanicilarin yakininda bulunabilirken, bu verileri 6deme yapan miisterilere

satmak i¢in gerekli altyap1 baska bir yerde bulunabilmektedir (OECD, 2015: 71-72).

Is modelleri, tiiketici tercihinin, islem maliyetlerinin, tiiketiciler ve iireticiler
arasinda ayrisikligin ve rekabetin oldugu piyasa ekonomilerinin gerekli 6zellikleridir.
Rekabet¢i ortamlarda kar arayan firmalar, inovasyon ve yeni deger onermelerinin
tiiketiciye sunumu yoluyla tiiketici isteklerini karsilamaya ¢alismaktadir. Is modelleri,
genellikle hem kesifleri pazara getirme ihtiyacint hem de karsiliksiz miisteri
ihtiyaglarin1 karsilama firsatin1 olusturan teknolojik yenilikler tarafindan zorunlu
kilinmaktadir. Ayni1 zamanda, daha once belirtildigi gibi, yeni is modellerinin
kendileri de bir ¢esit inovasyonu temsil edebilmektedir. Cok sayida is modelinden
bazilar1 miisteri ihtiyaglarima ve is ortamlarina digerlerinden ¢ok daha iyt uyum
saglamaktadir. Is modellerini segmek, ayarlamak veya iyilestirmek karmasik bir

sanattir (Teece, 2010:176).

Internet, bir bilgisayar veya mobil cihaz kullanmak suretiyle bu cihazlara
erisimi olan herkesi sanal olarak birbirine baglamaktadir. Bu tiir bir baglanti,
mesafenin veya fiziksel engellerin 6nemini azaltmaktadir. Dolayisiyla dijitallestirilen
bilgiler (ses, metin, resim veya video) aninda her yere hizli bir sekilde
iletilebilmektedir. Dijital teknoloji, bilginin islenebilme, analiz edilme ve kullanilma
hizin1 artirmaktadir. Baglanti, sirketlerin faaliyetlerini uzaktan yiiriitme ve hedeflenen
ve ulagilabilen olast miisteri sayisin1 artirma becerilerini gelistirmektedir. Sirketlerin,
yetki alanlar1 icerisinde herhangi bir eski moda ticari varliga sahip olmadan, yabanci
iilkelerde bulunan miisterilerden gelir elde etmelerini saglamaktadir. OECD
tarafindan bu tiir bir baglantinin ayn1 zamanda "isletmelerin 6nemli ticari faaliyetlerin

gerceklesecegi yeri segme esnekligini" artirdig1 da ifade edilmektedir. Kisacasi, BiT,
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bir firmanin is islevlerini, miisterilerinin ve maddi olmayan varliklarinin
hareketliligini gelistirmektedir. Bir is modeli ne kadar sanal ise (6rnegin bulut bilisim
sisteminin aktif olarak kullanimi) daha fazla hareketlilik goriilmektedir. Bu nedenle

dijital isletmeler dogasi itibariyle kiireseldir (Li, 2014:23).

1.2.4. Ag Etkisi Ozelligi

Ag etkisi, kullanicilarin kararlariin, diger kullanicilar tarafindan elde edilen
fayda {izerinde dogrudan bir etkiye sahip olabilme durumunu ifade etmektedir. Bunun
basit bir 6rnegi, faks makinesidir. Tek bir faks makinesinin kendi basina bir faydasi
olmasa da, bir faks makinesi satin almay1 tercih eden kullanicilar, bu yeni teknoloji
sayesinde olas1 karsi taraf ile iletisim kurma yetenegini tecriibe edinip, bir faks
makinesi satin almak icin 6nceki kullanicilarin kararlarindan yararlanmaktadir. Bazi
ag etkilerinde, kullanicilar birbirlerine bagli olmaktadir. S6z konusu durumda ne
kadar cok kullanic1 varsa, olusturulan deger o kadar yiiksek olmaktadir. Basit bir
ornek olarak, tiim igerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve ek kullanicilar
icerige katilip igerik paylastik¢a kullanicilarin deneyiminin gelistirildigi bir medya
paylagim sitesini ele alalim. S6z konusu is modeli kullanicilar arasinda etkilesimi
tesvik ederken ayni zamanda bu durum ag etkilerini de tesvik etme egilimindedir. Bir
perakende sitesi, kullanicilart iiriinleri incelemeye ve etiketlemeye tesvik eden bir
platform gelistirebilir. Bu platformda yer alan kullanict incelemeleri, kullanicilarin
bilingli secimler yapmalarin1 saglamakta, {riin etiketleme ise miisterilerin 1ilgi
alanlarina uygun triinleri bulma becerilerini gelistirmektedir. Diger bir ag etkisi,
ozellikle sirketlerin yazilimlar1 bir¢ok cihaza ve nesneye yerlestirdigi ve bu cihazlarin
sahiplerine veya reklam verenlere mal veya hizmet satmak i¢in bu altyapr agindan
yararlandig1 "Nesnelerin Interneti" egiliminde gosterilmektedir. Bu modelde, donanim
ve yazilim altyapisi, son kullanicilarla iletisime ge¢cmek ve onlarin ilgisinden para
kazanarak deger yaratmak ic¢in ayricalikli bir kanal haline gelmektedir (OECD,
2015:70-72).

Bu ag etkileri, dijital ekonomideki bir¢ok isletmenin 6nemli bir 6zelligidir.
Belirli bir teknolojinin birincil amaci bagkalariyla etkilesim kurmak olmasa bile, diger
kullanicilarla uyumlulugun 6nemli oldugu her durumda ag etkilerinden soz etmek
miimkiindiir. Ornegin, yaygin olarak benimsenen bir isletim sistemi ileride kendisi

icin yazilmis daha biiyiik miktarda yazilima sahip olacak ve bdylelikle daha iyi bir
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kullanic1 deneyimi saglayacaktir. Bu etkiler, pozitif dissalliklar olarak bilinir, yani bir
kisinin refahinin acik bir azalma olmaksizin diger kisilerin eylemleriyle refahinin
iyilestirildigi durumlar anlamina gelmektedir. Ag etkileri baglaminda olumlu
digsalliga ornek olarak bir sosyal agdaki mevcut kullanict sayisina ek olarak yeni
kullanicilarin katilmasi durumunda mevcut kullanicilarin refahi artabilir. Digsalligin
olumsuz olmasi ihtimali de bulunmaktadir. Ornegin, artan sayida kisi ayn1 anda bir
iletisim ag1 kullandiginda ag iizerinde yasanabilecek tikaniklik, taraflari olumsuz
sekilde etkileyebilecektir (Easley ve Kleinberg, 2010: 510). Ayrica baz1 platformlarin
ozellikleri (sosyal medya aglar1 gibi) dogrudan ag etkileriyle de ortaya konulmaktadir
(Coyle, 2017:4).

1.3. Dijital Ekonominin Gelisimi ve Gelecegi

Dijital ekonomide 6zellikle kisisel bilgisayar araglarinda yasanan degisim ve
gelisim, iletisim aglarinda meydana gelen ilerlemeler, yazilim ve igerik tiretimi, veri
kullanim1 ve bulut tabanli islemler gibi alanlarda olduk¢a hizli ve dikkat cekici
gelismeler yasanmistir (Budak, 2018:7). Ayrica Yeni Dijital Ekonomi (New Digital
Economy, NDE) en belirgin sekilde geligmis tiretim, robotik ve fabrika otomasyonu,
mobil ve her yerde bulunan internet baglantisindan yeni veri kaynaklar1 bulut bilgi
islem biiyiik veri analizi ve yapay zeka kavramlarini biinyesinde barindirmaktadir

(Eurostat, 2018:137).

Dijital ekonominin erken donemlerinde, bir¢ok bilgi islem donanimi iireticisi
0zel donanim bilesenleri kullanmakta ve bu durum farkl: iireticilerin bilgisayarlarinin
tamamen farkli standartlarda c¢alistigi anlamina gelmekteydi. Kisisel bilgisayar
mimarisinin otuz yil Once biiyiik Ol¢lide standartlagtirilmasiyla bir¢ok piyasa
katilimcis1 fiyat konusunda rekabet etmeye baslamistir. S6z konusu durumun hizli
teknolojik ilerlemeyle birlesmesi, kisisel bilgi islem donanimi fiyatlarinda 6nemli
diistislere neden olmustur. Takip eden donemde, lriinlerini diger {riinlerle en iyi
sekilde uyumlastiran ya da en giiglii pazarlama ve dagitim stratejilerini benimseyen
treticiler bliylik ol¢iide basarili olmuslardir. Yukarida bahsedildigi gibi, dijital
ekonominin gelisiminin tiim asamalarinda bu dongii paraleldir ve zaman i¢inde dijital
deger zincirinde bliyiik degisikliklere yol agmistir. Giinlimiizde akilli telefonlar ve
tabletler (ve giderek daha fazla bagli giyilebilir cihazlar) gibi yenilik¢i donanim ve

yazilim paketlerinin ortaya ¢ikmasi da kisisel bilgisayar araglarinin gelisimine katkida
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bulunmaktadir. Bu cihazlar1 tasarlamak, {iretmek ve satmak, sirketlerin deger
zincirindeki ve pazardaki konumlarii iyilestirmelerine olanak saglamistir. Bu
cihazlarin 6neminde meydana gelen artis1 dogrulayan iki temel egilim bulunmaktadir:
Ik egilim, cihazlarin ve donanimlarmn gesitlendirilmesidir. Tiiketiciler baslangicta
internete neredeyse sadece kisisel bilgisayarlar araciligiyla erismekteydi. Giiniimiizde
dijital endiistri, akilli telefonlar, tabletler ve bagli TV'ler gibi internete erisim saglayan
¢ok ¢esitli cihazlar tasarlamstir. ikinci egilim, dnceden yazilim veya deger zincirinin
diger boliimlerinde uzmanlasmis isletmelerin cihazlarinda artan uzmanlagmadir.
Bircok sirket kendi tabletlerini veya diger cihazlarini piyasaya siirmiistiir. Bu cihazlar,
misterilerle daha yakin iligkiler kurmalarmi, bdylece daha ayrintili bilgi
toplayabilmelerini ve daha wuygun, katma degerli Ozellestirilmis hizmetler
sunabilmelerini saglamistir. Zamanla donanim aygitlari, teknik 6zellikler agisindan
hem ¢ogalmis hem de cesitlenmistir. internete bagli mobil cihazlarin sayis1 halen
artmaya devam etmekte ve halk dilinde nesnelerin interneti (IoT) olarak adlandirilan
birbirine bagl bir altyapi olusturmaktadir (OECD, 2015: 36-37). Nesnelerin interneti
icerisinde, yollardan kalp pillerine kadar fiziksel nesnelere gdomiilii sensorler ve
aktiiatorler, genellikle interneti baglayan aym Internet Protokolii (IP) kullanilmak
suretiyle kablolu ve kablosuz aglar araciligiyla birbirine baglanmaktadir. S6z konusu
aglar, analiz yapmak amaciyla bilgisayarlara akan yiiksek hacimlerde wveri
iretmektedir. Nesneler hem bulunduklar1 ortami algilaylp hem de iletisim
kurabilmekte, sisteme iligkin karmagikliklar1 algilayip bunlara hizli bir sekilde yanit
verme yetisine sahip araglar haline gelmektedir. Fiziksel bilgi sistemlerinin artik
konuglandirilmaya baslanmasi ve bunlardan bazilarinin bliylik 6lgiide insan

miidahalesi olmaksizin ¢alismasi devrim niteligindedir (Chui vd., 2010:1-10).

Gilinlimiizde {ireticiler ve dijital platformlar gibi yeni aktorler, ticari faaliyet
alaninda daha fazla rol iistlenmekte ve sabit perakendecilere oranla daha ulasilabilir
olmaktadir. Bu durum perakendeciligin Oneminin azalmasina neden olmaktadir.
Ornegin, nesnelerin interneti teknolojilerinin giindelik hayata girisi, birgok iktisadi
islemin otomasyonuna izin vermekte ve bdylece perakendeci artik bir perakende
islemi yapmak i¢in ilk "adres" olmaktan ¢ikmaktadir. Bu nedenle markalar (iireticiler)
son tiiketiciyle dogrudan iligki kurmaya ¢aligmaktadir. Tamamen yeni deger Onerileri
yaratan ve markalar1 deneyimsel kilan, IoT uygulamalari, dogrudan satig, katilim ve

deneyim programlar1 ve kisisellestirilmis iletisim araciligiyla tiiketicilerle etkilesime
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giren giiclii marka ekosistemleri olusturmaktadir. Ayrica ¢ok sayida satici ve alicinin
verimli ve etkili bir sekilde etkilesime girmesine izin veren giiclii dijital perakende
platformlar1 (6rnegin Alibaba, Amazon Marketplace, JD) ortaya ¢ikmistir (Reinartz
ve digerleri, 2019:351).

Dijital ekonomide, donanim ve yazilimda (akilli telefonlar, tabletler ve
giyilebilir cihazlar gibi) yenilik¢i yazilim paketlerinin ortaya ¢ikist ¢igir acan bir
gelisme olmustur. Bu cihazlarin iiretimi, tasarimi ve satisi, sirketin deger zinciri ve
pazardaki konumunu iyilestirmesini saglamaktadir. Baslangicta, tiiketiciler internete
baglanmak i¢in kisisel bilgisayarlar1 kullanmaktayken; giliniimiizde tiiketicilerin akilli
telefonlar, tabletler ve TV'ler gibi ¢esitli ag erisim cihazlarina erisimlerini saglamstir.
Bu gelismeler, sirketlerin teknik uzmanliklarini artirmalarina, miisterilerle daha yakin
iliskiler kurmalarina ve daha fazla ilgi ve katma deger saglayan kisisellestirilmis
hizmetler sunabilmeleri i¢in daha ayrintili veriler toplamalarina olanak saglamistir.
Zaman gectikce, donanim cihazlarinin ¢esitliligi ve teknik Ozellikleri ile internet
erisim hizi 6nemli Olgiide artmis ve bu gelisme isletmeler ve tiiketicilere dnemli

faydalar saglamistir. (Budak, 2018:9-10).

Hizla gelisen perakendecilik ortaminda, ihtiyaglar tiiketicilerin satin alma
kararlarim1  yonlendirmektedir. Yeni teknolojiler (6rnegin, nesnelerin interneti,
robotlar), daha yeni is modelleri (6rnegin, abonelik modelleri) ve biiyiik veri/tahmine
dayali analitik, aligveris siirecinin Onemli bir sicramanin esiginde oldugunu
gostermektedir. Bu alanlarda yasanan yeniliklerin rekabet ortamina etki eden dnemli
perakende alanlarim1 anlamak, perakende alanmin gelecekte nerede gelisecegini daha
iyl anlayabilmek acisindan giiclii bir ihtiyactir. Modern, ¢ok yonlii, ¢ok kanalli
ortamlarda, tiiketiciler mallar ve hizmetler hakkinda yogun ve ¢esitli bilgilere maruz
kalmaktadir. Hedeflenen bilgileri saglayarak ve deger sunarak miisterileriyle baglanti
kurabilen perakendeciler rakiplerinden ayrilmakta ve derin misteri etkilesimi yaratma
imkanina sahip olmaktadir. Teknoloji, perakendecilerin uygun tiiketicileri
hedeflemesine yardimci olmakta ve ayni zamanda tiiketicilerin hangi iirlin veya
hizmetleri tiiketecekleri konusunda daha bilingli kararlar almalarin1 saglamaktadir.
Tiim tliketici kararlar1 kapsamli bilgi aramalarmma ve ayrintili karar siireglerine
dayanmasa da bir satin alma islemi, perakendeciye islem verileri (fiyat, miktar, mal

bilesimi), tiiketici verileri (cinsiyet, yas, aile bilesimi) dahil olmak iizere ¢ok sayida
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farkl1 bilgi saglamaktadir. Teknolojinin kullanimi sayesinde elde edilen biiyiik veriler

isletmeler agisindan karlilig: artirabilmektedir (Grewal vd., 2017:1-2).

Ornegin, kendi kendine ddeme teknolojisi, tiiketicilerin alisveris esnasinda bir
kasiyerle etkilesime girmeye gerek kalmadan iiriinleri taramasina, paketlendirmesine
ve 6demesine yardimci olmaktadir. Bdylece miisteriler satin alma siirecini kendileri
yonetirken; saticilar daha az sayida kasiyer ¢alistirmak suretiyle daha diisiik iscilik
maliyetlerinden yararlanmaktadir. ABD’de bir ulusal market zinciri tarafindan
gelistirilen QueVision sistemi, magaza kapilar1 ve yazar kasalar1 lizerinden kiziltesi
sensorlerden toplanan verileri, tahmine dayali analitigi ve satis noktasi sistemlerinden
gercek zamanl veri akislarini kullanarak saticilara ka¢ kasaya ihtiya¢ duyuldugu ve
tahmini bekleme siireleri hakkinda bir 6ngorii saglamaktadir. QueVision, miisterilerin
bekleme siirelerini 4 dakikadan uzun bir siireden 30 saniyenin altina diislirerek
miisteri deneyimini ve memnuniyetini iyilestirmis ve ¢alisanlarin daha mutlu, daha az
stresli olmalarina yardimecir olmustur. S6z konusu teknoloji, miisterilerin 6deme
sirasinda  harcadiklart zamami aligveriste kullanmalarini  saglayip isletmenin

gelirlerinin artmasinda da etkili olmustur (Inman ve Nikolova, 2017:10).

Bilgiyi dijitallestirmek ve veriye doniistiirmek, bir yandan {iretkenligi
artirirken diger yandan maliyetleri azaltabilmektedir. Verilerin kullanim, iireticilerin
degisen tiiketici taleplerini daha hizli anlamalarina ve bunlara yanit vermelerini
saglamaktadir. Internete erisimin artmasiyla birlikte {iriin ve hizmetlerin
tasarlanmasinda daha genis bir alan yaratilmakta, yeni fikirlerin iretilmesi ve

uygulanmasi baglaminda da hiz kazanilmaktadir (Carlsson, 2004:256).

Dijital teknolojiler, bilgi tabanini 6nemli Olgiide genisletmis, bilgi
maliyetlerini diistirmiis ve bilgi iirlinleri yaratmistir. Mevcut bilgilerin aranmasini,
eslestirilmesini ve paylasilmasini kolaylastiran dijital teknolojiler, iktisadi birimler
arasinda daha fazla organizasyon ve ig birligi saglanmasina katkida bulunmustur.
Diinyada internet kullanimia baslanilmadan 6nce birtakim islemlerin maliyetleri
oldukca yiiksekti ve dolayisiyla bu islemler i¢in bir pazar olusumu miimkiin degildi.
Bu durumun iki temel sebebi bulunmaktadir. Birincisi, potansiyel olarak birbirine
faydali iki tarafin (alici-satici) birbirini tanimamasi ve birbirlerine ulagsmada asiri
yiiksek arama ve bilgi maliyetleriyle karsi: karsiya kalmasidir. Ikincisi, bir tarafin

diger taraftan daha fazla bilgiye sahip olmasidir. Iktisat literatiiriinde bu duruma
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alicilar ve saticilar arasindaki bilgi asimetrisi olarak adlandirilmaktadir. Bilgi
asimetrisinin s6z konusu oldugu durumlarda bir¢ok islem, giiven ve seffaflik ilkeleri
yeterli seviyede var olmadigindan, gergeklesemeyecektir. Dijital teknoloji, bilgi
edinme maliyetini azaltmak ve daha fazla bilgiyi seffaf bir sekilde saglamak suretiyle
yeni islemlere olanak saglayabilmektedir. En biiyiik etki, internetin gelmesinden dnce
var olan ancak giiniimiizde daha hizli, daha ucuz veya gergeklestirilmesi daha uygun
olan iglemler iizerinde olmustur. Bu mekanizma iki sekilde ¢alismaktadir: Birincisi,
dijital teknolojinin fiyatindaki keskin diislis, sirketleri ve hiikiimetleri mevcut
etmenleri, emek ve bilgisayar teknolojisi disindaki sermaye, BIT sermayesiyle
degistirmeye ve baz1 faaliyetleri otomatiklestirmeye yoOneltmistir. Ornegin
havayollari, ugaga yakit ikmali yapmak ic¢in c¢evrimi¢i bir rezervasyon sistemi
kullanabilmektedir. Siipermarketler, kasiyerlik hizmeti i¢in personel istihdam etmek
yerine otomatik 6deme sayaglarini kullanabilmektedir. Ureticiler gercek zamanl
envanter ve tedarik zinciri yonetim sistemlerini kullanma imkani bulabilmektedir.
Hiikiimetler bilgi yonetim sistemlerine yaptig1 yatirimlar sayesinde pek ¢ok alanda
cevrimici hizmetler saglamaktadir. Ikincisi, dijital teknolojiler ikame edilmeyen
faktorleri daha iiretken hale getirmektedir. Yoneticilerin is¢ileri, politikacilari, hizmet
saglayicilar1 daha iyi kontrol etmelerine ve c¢alisanlarin iiretkenligi artirmalarina
yardimc1 olmak i¢in teknolojiyi kullanmalarina ve boylece beseri sermayenin
getirisini artirmalarina yardimci1 olmaktadir. Internet, gorevleri basitlestirmek ve
mevcut faktorlerin iiretkenligini arttirmak suretiyle sirketler, ¢alisanlar ve hiikiimetler

arasinda iktisadi verimliligi arttirmaktadir (World Bank, 2016:8-9).

BIT bireyleri ev veya is yerinde iken, iletisim kurarken, haberleri takip
ederken, kamu yetkilileriyle etkilesimde bulunurken, dijital ortamlarda mal satin
alirken veya eglenirken giinliikk yasamlarini bircok sekilde etkilemektedir. Teknolojik
yeniliklerden yararlanirken hizli ve gilivenilir bir internet baglantisina sahip olmak
onem arz etmektedir. BIT e erisim hem iiretkenlik diizeylerini hem de bélgelerin
rekabet edebilirligini iyilestirmek igin temel etmen olarak kabul edilmektedir. BIT,
calisanlarma c¢alisma ortamlarinda daha fazla esneklik sunmaktadir. Ornegin
calisanlarin evden c¢alismalarima olanak saglamakta ve calisanlarin aileleri ve
arkadaslariyla iletisim halinde kalmak {izere genis bir secenek yelpazesi sunmaktadir.
Bu gelismeler, cografi konumdan bagimsiz olarak tamamen yeni ¢alisma, sosyallesme

ve bilgi paylasimi yontemlerini mimkiin kilan ve yalnizca iktisadi degil, aym
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zamanda sosyal ve politik katilim1 da yeni boyutlara ulastirmistir. Internet ve dijital
teknolojiler diinyayr doniistiiriirken, BIT yenilikleri, rekabet giiciinii, isleri ve
gelecekteki iktisadi biiylimeyi desteklemesi muhtemel yeni is firsatlar1 akisi
saglamaktadir. Yeni dijital diinyanin, toplumun pek ¢ok yoniine dogru ilerleyen
nesnelerin internetinin, saglik, giivenlik, iklim, ulagim, enerji veya kamu sektoriiniin
modernizasyonu gibi ¢esitli alanlarda bir dizi Avrupa Birligi (AB) politika hedefine
uygulanabilecek araglar saglayacagi beklenmektedir. Dijital teknolojilerin artan
yayilimi, isgiicii piyasalarini simdiden derinden etkilemis olup bu etkinin devam
etmesi beklenmektedir. Robotlar, yapay zeka ve otomasyon muhtemelen siradan ve
tekrar eden islerin yerini almaya devam edecek olup, is arayan bireylerin istihdam
edilebilirliklerini korumak icin dijital becerilerini edinmeleri ve diizenli olarak
yenilemeleri gerekmektedir. Ekonominin dijital doniisiimii ile beraber neredeyse tiim
sektorlerde yapilan isler belirli diizeyde dijital beceriler gerektirmektedir. Dijital
beceriler kiiresel rekabet giicii, isleri ve biiylimeyi artirmak i¢in gerekli kabul
edilirken, internet de yiiksek kaliteli egitim ve dgretim saglama agisindan hayati bir

rol oynamaktadir (Eurostat, 2019:132-140).

Sirketler dijital ekonominin gelisimini igsellestirdikce onemli faydalar elde
etmektedirler. Isletmeler dijital diinyada varligini artirdik¢a bir yandan miisteri tabani
genislemekte bir yandan da bu sayede elde edecegi potansiyel gelirlerini ve
miisterilerinin igletmeye duydugu giiveni artirmaktadir. Tiim bunlara ek olarak,
isletmeler tarafindan birtakim hizmetleri elektronik ortamda sunmak isletmeler

acisindan personel maliyetlerini, nakliye maliyetlerini ve biiro malzeme maliyetlerini

biiyiik 6l¢lide azaltmaktadir (Chaffey, 2015:30).

BIT ve dijital ekonomi kavramlar1 giin gegtikce gelismekte ve cesitliligi
artmaktadir. S6z konusu geligsmelerin gelecekte de artmasi beklenmektedir. Bireylerin
evlerinden internete erisim oraninin giin gectikce artmasi, s6z konusu erisimin farkl
yas gruplarinda pozitif yonde (6zellikle {ist yas gruplarinda da) artis goriilmesi, online
olarak gecirilen silirelerde yasanan artiglar da bu savi desteklemektedir. Dijital
ekonominin biiyiimesinde pek ¢ok etmen etkili olmaktadir. Dijital ekonomi gelecekte
de yalnizca web siteleri ve e-ticaret gibi olgular1 degil, bunlarla birlikte ¢ok cesitli
sosyal medya platformlarini, paylasim ekonomisini, ti¢c boyutlu baski teknolojilerini,
sanal paralari, nesnelerin interneti kavramini, gelismis robotik teknolojileri gibi pek

cok alan1 kapsamaktadir.
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1.4. Dijital Ekonomi ve Vergi iliskisi

Sanayi Devriminin ardindan diinya ekonomisinde pek ¢ok onemli gelisme
yasanmuistir. Dijitallesme kavraminin ortaya ¢ikist da en 6nemli gelismelerin arasinda
yer almaktadir. Dijitallesme olgusu, iktisadi biiylime ve yeni fikirlerin tiretilmesi
noktasinda temel yapitaglarindan birini olusturmaktadir. Dijital ekonominin biiyiimesi
ve araglarin giin gectikge cesitlenmesi, Ongoriilemeyen yeni is fikirlerinin ve is
modellerinin ortaya ¢ikmasimna olanak saglamistir. Bu durum o6zellikle vergi
otoritelerinin ulusal diizeyde vergilendirme yetkilerinin aginmasina yol agmis, ayrica
belirli bir katma deger iireten isletmelerin ve girisimcilerin uluslararast vergi
sisteminde 6nemli sorunlarla karsilasmalarina neden olmustur. Ulkeler, ulusal vergi
kanunlar1 ¢ercevesinde mevcut geleneksel iktisadi faaliyetlerin vergilendirmesinde
basarili olurken; dijjitallesme ile gelen ve uluslararast boyutlara ulasan ticari
faaliyetlerin vergilendirilmesinde yetersiz kalmaktadir. Dijital is modeli ile ilgili
olarak, dijital ekonomideki temel vergi sorunlari, maddi olmayan varliklarin artan
onemi ve likiditesi ve yiiksek uyum seviyesi nedeniyle deger zincirlerinin ortaya
cikmasidir ki bu durum, ulusal vergi makamlarinin ¢d6zmekte zorlandigi temel

sorunlarin basinda gelmektedir. (Budak, 2018:61-62).

1.5. Dijital Ekonominin Yol Actig1 Vergisel Sorunlar

Temel itibariyle, dijital ekonomideki mal ve hizmet satislari, 3D iiretim,
miizik, oyun ve resim paylasimlari, elektronik soézlesmeler, yapilan c¢evrimici
toplantilar, dijital para transferleri gibi iktisadi ve ticari faaliyetlerin vergisel anlamda
ortaya cikardigi sorunlar hem miikellefler hem de vergi yonetimleri (iilkeler)
acisindan adil vergilendirmeyi engelleyecek tarzda olup gerek tilkelerin gerekse
bolgesel birliklerin ¢ozmesi gereken birgok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda karsilasilan en Onemli sorunlar; vergi miikellefiyetinin tespiti,
vergilendirilecek gelir tiirliniin tespiti, vergiyi doguran olayin yer bakimindan tespiti,
gelir miktarinin ve vergi matrahinin tespiti, uygulanacak vergileme yonteminin tespiti,
dolayli vergilerin (KDV, OTV gibi) ne sekilde uygulanacagi ve nereye ddeneceginin
tespiti ile ilgilidir (Yilmaz ve Deger, 2020)

Dijital ekonominin yayginlagmasi, iktisadi biiylime, istthdam ve refahin
artmasi gibi bircok alanda fayda saglamaktadir. Dijital ekonominin yayginlagsmasi,

sagladig1 avantajlar yaninda iilkelere ve politikacilarina karsi birtakim giicliiklere

22



sebep olmaktadir. S6z konusu giicliikler, ulusal ve uluslararas1 vergi politikalarinin
yaninda, uluslararas1 hukuk, verilerin korunmasina dair hiikiimler, muhasebe islemleri
gibi pek ¢ok hukuki ve iktisadi meseleleri de biinyesinde barindirmaktadir. Dijital
teknolojilerin iilkeye alimi, 6zellikle vergilendirme konusu ile ilgili olarak politika
yapicilarin kullanabilecegi vergisel secenekleri potansiyel olarak kisitlayabilmektedir.
Sirketler, kurumlar vergisine ek olarak c¢ok cesitli vergiler yoluyla kamu
harcamalarina katkida bulunmaktadir. Bu vergiler arasinda isverenlerin is¢i istihdam
ederken katlandiklar1 maliyetler, c¢evre vergileri, milk ve arazi vergileri
bulunmaktadir. Dijital teknolojinin gelisimi, ekonomik katilimcilarin vergi yiiklerini
ortadan kaldiracak veya onemli Glgiide azaltmak suretiyle is yapmalarini saglama
potansiyeline sahiptir. Bir iilkede yerlesik sekilde iktisadi faaliyet gostermeyen
sirketler, fiziksel varliginin bulundugu yerlesim yerlerinin disinda da zaman zaman
satig yapabiliyor olsa da BiT’de yasanan gelismeler, sirketlerin faaliyetlerinin dlgegi
onemli olciide genisletmistir. BIT’deki gelismeler ve ticaret politikalarinin
serbestlestirilmesi ile birlikte, isletmelerin daha once yerel mevcudiyet gerektiren
geleneksel is yapma modelini gecersiz kilmistir. Gliniimiizde piyasa ekonomilerinde
daha az fiziksel varligin gerekli olmas1 gercegi uluslararasi vergilendirme baglaminda
yasanan zorluklar1 artirmaktadir. Cok tarafli i3 modellerinin yayginlasmas: veya
biiyiik bilgi islem giicii ve genis bant baglantisinin kullanilmasi nedeniyle benimsenen
yeni gelir akiglari, vergisel islemlerin tespiti ve Odemelerin uygun sekilde
nitelendirilmesi noktasinda birtakim sorunlar yaratmaktadir. Dijital teknolojiler,
isletmelerin mevcut fiziksel is ortamlarinin disinda is yapmalarini kolaylagtirmanin
yan1 sira, tiketicilerin Uriin ve hizmetlere diinyanin her yerinden erisimini
saglamaktadir. S6z konusu durum uygun miktarda tiiketim vergisi toplama agisindan
zorluklar yaratmaktadir (OECD, 2015:98-99).

Dijital ekonomi, geleneksel endiistriler de dahil olmak tizere ekonominin tiim
sektorlerinde teknolojiyt daha ucuz ve daha giiclii hale getiren, is slireglerini
degistiren ve yeniligi destekleyen BIT’deki gelismelerin getirdigi doniistiiriicii bir
stirectir. Glinlimiizde perakende, medya, imalat ve tarim gibi ¢ok ¢esitli sektorler
dijitallesmenin hizla yayilmasindan etkilenmektedir. Ornegin yaymcilik ve medya
endiistrisinde, verilerin kullanici tarafindan olusturulan icerik ve sosyal ag yoluyla
genisleyen rolii, internet reklamciliginin en biiyiikk reklam araci olarak goriilen
televizyonlar1 gegmesini saglamistir. Matrah asindirmasi ve kar aktarimi (BEPS) ve

vergiden ka¢inma sorunlarmin yani sira, dijital ekonominin temel oOzelliklerinin
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getirdigi baz1 durumlar, vergi politikas1 yapicilart i¢in birtakim sistemik zorluklar
ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlardan ilki, mallarin, hizmetlerin ve gayri maddi varliklarin,
tilketicinin yetki alaninda dogrudan veya dolayli fiziksel varligi bulunmayan
denizasir llkelerdeki tedarik¢ilerden Ozel tiiketiciler tarafindan satin alindiginda, bu
mallarin varis llkesinde katma deger vergisinin tahsil edilmesinin zorlugudur.
Ikincisi, baz1 isletmelerin gegmiste daha az onemli fiziksel varlig1 olan bir iilkeden
satiglardan gelir elde etme becerisi ve bu nedenle vergi yiikiimliiliiklerini belirlerken
fiziksel mevcudiyeti konu alan mevcut kurallarin yeterliligini ve uygunlugunu
sorgulayabilmektir. Ugiinciisii ise bazi isletmelerin, kullanicilarin dijital {iriin ve
hizmetler i¢in deger zincirindeki katkilarini, verilerin toplanmasi ve izlenmesi de
dahil olmak tiizere, bu katkiy1 nasil niteleyecekleri ve deger verecekleri sorunudur
(Amans, 2017:1-2).

Dijital ¢cag oncesinde mallar, tiiketicinin bulundugu yerde minimum fiziksel
varlik ile smir Gtesi satilabilmekte iken dijital ¢agda, bu tiir islemlerin 6lgegi giin
gectikce cok daha biiyiik boyutlara ulagmaktadir. S6z konusu durum ii¢ sorunu
derinlestirmektedir: i) Kar kaydirma: Sirketler, dijitallesmenin imkanlarini kullanmak
suretiyle c¢esitli  stratejiler  belirleyip  karlarin1  diisiik  vergili  ilkelere
kaydirabilmektedir. Ornegin, sirketler bilgisayar IP'lerini diisiik vergili iilkelere
aktarabilmekte ve bu planlama stratejisi, birgok dijital isletme icin 6zellikle maddi
olmayan varliklarda etkili olmustur, ii) gergek iktisadi bozulmalar: Sirketler Ar-Ge
faaliyetlerini diisiik vergili ilkelere kaydirabilmektedir. Yine dijitallesme ile
kolaylasan bu durum modern iletisim diinyasinda, isletmelerin bir¢ok farkli yerden,
giderek karmasiklasan tedarik zincirlerini yonetmesini nispeten kolaylastirmaktadir.
iii) Uciincii sorun ise kaynagim ilk iki sorundan almaktadir. Sirketler karlarin1 ve Ar-
Ge faaliyetlerini serbestce degistirebildikleri icin, iilkeler s6z konusu rekabetgi
ortamda kendilerini kurumlar vergisi oranlarimi diisiirmek icin bir baski altinda
bulabilmektedir. Temel sorun, mevcut sistemin mobil etmenlerin bulundugu yerlerde,
ikamet ettikleri yer, tiretimin gerceklestigi ve IP'nin bulundugu yer de dahil olmak
lizere isletmeleri vergilendirmeyi istemesidir. Dijitallesme mobiliteyi ve dolayisiyla
birtakim sorunlari arttirmistir (Vella, 2018).

BEPS Eylem Plani’nda ele alinan uluslararasi gelir vergilendirmesi sorunlari,
son yillarda uluslararasi vergi rejiminin karsi karsiya kaldigi en zor konular arasinda
bulunmaktadir. Bunlar arasinda transfer fiyatlandirmasi, dijital ekonominin yiikselisi,

artan anlagmazlik sayist ve bu anlagmazliklarin karmasikligi, mevcut diizenlemeleri
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kotiiye kullanimi 6nlemeye iligkin kurallarin sinirli etkinligi bulunmaktadir. Dijital
ekonominin son derece yiiksek esneklik, kayma kolaylig1 ve uyarlanabilirlik hiz1 gibi
ozellikleri, uluslararast vergi kurallarindaki veya ulusal uygulamalardaki politika
degisikliklerine hizl1 bir sekilde yanit vermesini ve vergiden kaginmak igin yontemler

gelistirmesini saglamaktadir (Ault vd., 2014:275-276).

3D baski, blok zinciri ve diger bircok yeni is modeli, mevcut kurallarla
diizenlenmedikleri igin vergi miikelleflerine ve idari birimlere yasal belirsizlik
getirmistir. Dijital igletmelerin ve birden fazla is kolunu kullanan dijital islerin
cesitliligi glin gegtikce artmaya devam etmektedir. S6z konusu hizli dijital evrim daha

fazla vergi sorununu beraberinde getirmektedir (Jones vd., 2018:8).

Beceri, teknoloji ve veri yonetimine yapilan yatirimlarin, vergi idarelerinin
ticari faaliyetlere olan etkisinin ve uyum seviyesinin ne Olciide oldugunun
degerlendirilmesi gerekmektedir. Dijital ekonomi, oldukca genis kapsamli yapida
olmasi nedeniyle hiikiimetlere 6zellikle dijital ortamlarda yapilan is ve islemlerin
tanimlanmasi, ticari faaliyetlerin kapsaminin belirlenmesi, bilgilerin toplanmasi ve
dogrulanmasi, miisterilerin tanimlanmasi1 gibi birtakim idari sorunlar da
yaratmaktadir. S6z konusu idari sorunlar1 asagidaki dort baslik altinda dzetleyebiliriz

(OECD, 2015:105):

i) Tammmlama: Dijital ekonomide kiiresel is yapilar1 geleneksel tanimlama
zorluklari1 igerirken, bu zorluklar dijital ekonomide daha biiyiilk boyutlara
ulasmaktadir. Ornegin, denizasir1 isletmeler yetki alaninda miisterilere uzaktan satis
yaptiginda veya kayit gerekliliklerini uygulamakla ilgili sorunlarla karsilaginca, vergi
makamlarinin faaliyetlerin ger¢eklestigini bilmesi, uzaktan saticilar1 belirlemesi ve i¢
kurallara uygunlugu saglamasi genellikle zor oldugundan, piyasa yetki alanmi tescil
veya bagka bir tamimlama gerektirmeyebilmektedir. Mesafeli saticilarin

tanimlanmasindaki zorluklar da nihai vergi tahsilatin1 zorlastirabilmektedir.

ii) Faaliyetlerin kapsaminin belirlenmesi: Ilgili taraflarin kimligi ve rolii
belirlenebilse bile, yerel yargi alaninda tutulan veya yerel gelir idaresi tarafindan
bagka bir sekilde erisilebilen bir satis veya diger muhasebe kayitlarina erisim olmadigi
icin, off-shore saticidan bilgi alinmadan satiglarin veya diger faaliyetlerin kapsaminm

belirlemek imkansiz olabilmektedir. Bu bilgileri miisteriler veya 6deme aracilar1 gibi
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ticlincii sahislardan almak miimkiin olabilir, ancak bu gizlilik veya mali diizenleme

kanunlarina bagl olabilecektir.

iii) Bilgi toplama ve dogrulama: iktisadi faaliyet yiiriiten isletmelerin piyasa
yargl alaninda bulunan yer vergi idaresinin yerel faaliyeti dogrulamak i¢in, yargi
alaninda herhangi bir faaliyeti olmayan ve buradaki diizenlemeye tabi olmayan
taraflardan bilgi almas1 gerekebilmektedir. Bilgi aligverisi, uygun yasal dayanagin
mevcut oldugu durumlarda ¢ok yararli bir ara¢ olabilirken; off-shore isletme
tarafindan gizlenen herhangi bir bilgiyi bagimsiz olarak dogrulamak isteyen bir vergi

idaresi i¢in zorluklar yaratabilmektedir.

iv) Miisterilerin belirlenmesi: Kural olarak bir isletmenin miisterisinin
ikamet ettigi iilkeyi ve/veya tliketimin gerceklestigi iilkeyi belirleyebilecegi cesitli
yollar vardir. Bunlar, nakliye sirketlerini veya diger giimriik belgelerini veya Internet
Protokolii (IP) ve kart fatura adreslerinin izlenmesini i¢erebilir. Ancak bu, isletme i¢in
kiilfetli olabilmekte ve miisterilerin konumlarin1 gizleyebildikleri hallerde etkinlik

saglayamamaktadir.

Dijital ekonominin ortaya ¢ikardigi bir diger vergisel sorun stopaj vergisinden
kacinma seklinde kendisini gostermektedir. Terminolojik olarak bakildiginda stopaj
kelimesi, ingilizce karsiligi durdurma, alikoyma, tikama anlamlarmna gelen “stop-
page” kelimesinden gelmektedir. “Stoppage at the source” deyimi vergi hukuku
literatiiriinde “kaynakta kesme” anlamiyla kullanilmaktadir ve vergiyi, kaynaginda
tahsil etmek anlamina gelmektedir. Fransizcada “stoppage a la source” veya “retenue
a la source” deyimleri kullanilmaktayken; Italyancada “per ritenutet” ifadesi
kullanilmaktadir. Alman dilinde aym1 deyim “stenerabzug” yani “vergi tevkifati”
olarak ifade edilmektedir. Almancada kaynakta tahsil anlamina gelen “Erhebung an
der quelle” terimi de yer almaktadir. Tiirk¢ede yaygin bir sekilde kullanilan stopaj
kelimesinin yani sira “vergi tevkifat1”, “kaynakta tevkif” veya “vergi kesintisi"

terimleri de kullanilmaktadir (Uzeltiirk, 1988:2).

Yerlesik olmayan (yabanci) bir sirketten, ornegin faiz ya da telif {icreti gibi
O0demeler sebebiyle gelir elde eden iilke vergi idaresi, stopaj vergisi Odemesi
yapmasini isteyebilmektedir. Bu durumda stopaj vergisinin ortaya ¢ikmasi, yabanci
sirketler veya tedarikgiler tarafindan saglanan dijital mal veya hizmetlerin iilke

vatandaglar1 tarafindan kismen Odenmesinde Ongoriilen bir tiir vergidir. Dijital
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ekonomideki uluslararasi sirketler, mevcut vergi anlasmalarim1 kétiiye kullanarak ve
disiik vergili iilkelerde paravan sirketler kurarak yiiksek vergili iilkelerde stopaj
vergilerinin 6denmesini engellemeye calisabilmektedir. Bu sirketler, bu amagla vergi
cennetleri olarak adlandirilan iilkelerde paravan sirketler kurmakta veya 6zel vergi
sistemlerini tercih etmektedir. Sistem, kaynak ve ara tilkelerde higbir stopaj vergisinin
O0denmesine izin vermeyen karmasik bir mekanizma igermekte ve bu durum vergi
toplayan {ilkeyi bir vergi cenneti haline getirdiginde, neredeyse hi¢ vergi

odenmemektedir (Budak, 2018:63-64).

Anlasildig1 tlizere dijital ekonomi ¢esitli vergisel sorunlara sebep olmaktadir.

S6z konusu vergisel sorunlarda asagida ifade edilen hususlar 6n plana ¢ikmaktadir.

1.5.1. Fiziki isyeri kavrami sorunu

Geleneksel i3 modellerinin aksine dijital i modelleri baglaminda fiziki bir is
yeri kavramindan sdz etmek miimkiin olmamaktadir. Ulkelerin vergi mevzuatlar ve
uluslararas1 vergi anlagsmalarinda is yeri kavraminin diizenlenmis olmasi birtakim
sorunlar ortaya cikarmaktadir. Dijital ekonomik faaliyetler sonucunda elde edilen
gelirin tespiti ve vergilendirilebilmesi i¢in dijital ekonominin ve bu kapsamda yapilan
faaliyetlerin yapisina uygun bir is yeri tanimi yapilmasini gerektirmektedir.
Uluslararas1 vergi otoritelerinin sabit ve baglantili igyeri tanimlamalarina ters diisen
dijital ekonomideki sabit is yerinin olmamasi sorunu, vergileme noktasinda birtakim

sorunlara yol agmaktadir.

OECD Model Vergi Anlagsmast’nin 5. maddesinde isyeri basligi altinda is yeri
kavrami ele alinmis olup is yeri kavraminin kapsami belirlenmistir. S6z konusu
hiikkme gore “Bu anlasmanin amaglart bakimindan "igyeri" terimi, bir tesebbiisiin
isinin tamamen veya kismen yiiriitildiigi ise iliskin sabit bir yer anlamina
gelmektedir” hiikmii yer almaktadir. Maddenin 2. fikrasinda: “Isyeri kavrami yonetim
veri, sube, biiro, fabrika, atolye ve maden ocagi, petrol veya dogal gaz kuyusu, tas
ocagi veya dogal kaynaklarin ¢ikaridigi yerleri kapsami altina almaktadir’ hilkkmiine

yer verilmektedir.

3. fikrada: “Bir insaat santiyesi, yapim veya kurma projesi yalnizca on iki ayi

asan bir siire devam etmesi durumunda bir isyeri olusturur” hitkkmii yer almaktadir. 4.
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fikrada yer alan hiikkme gore ise isyeri kavraminin kapsami disindaki faaliyetler

belirlenmektedir:

a) Tesebbiise ait tesislerin, mallarin veya ticari esyanin yalnizca depolanmasi, teshiri

veya teslimi amacuyla kullanilmasi;

b) Tesebbiise ait mal veya ticari esya stoklarimin, yalnizca depolama, teshir veya

teslim amaciyla elde tutulmasi;

¢) Tesebbiise ait mal veya ticari esya stoklarimin, yalnizca bir baska tesebbiise

islettirilmesi amaciyla elde tutulmasi;

d) Ise iligkin sabit bir yerin, yalnizca tesebbiise mal veya ticari esya satin alma veya

bilgi toplama amaciyla elde tutulmasi;

e) Ise iligkin sabit bir yerin tesebbiis icin yalnizca hazirlayict veya yardimci karakter

tastyan diger herhangi bir faaliyetin yiiriitiilmesi amacuyla elde tutulmasi;

/) Ise iliskin sabit yerdeki biitiin faaliyetlerin bir arada yiiriitiilmesi sonucunda olusan
faaliyetin hazirlayici veya yardimct nitelikte olmasi sartiyla, ise iliskin sabit bir yerin
valnizea a) ila e) arast bentlerde bahsedilen faaliyetlerin birini veya birkagint bir

arada yiiriitmek amacuyla elde tutulmasi (OECD, 2014: 28).

OECD’nin yedi numarali eyleminin basligini “Daimi Is Yeri Statiisiinden Suni
Yollarla Kacinmanin Engellenmesi” olusturmaktadir. Bu eylem, isyeri taniminin
cesitli lilkeler i¢in 6nemli bir vergilendirme standardi oldugunu ve artik talebi tam
olarak karsilayamadigin1 gostermektedir. Eylem, sirketlerin isyerinin statiisiinden
yapay olarak kac¢immalarim1 6nlemek i¢in daimi isyeri kapsamini genisletmeyi
amaglamaktadir. Bu amagla, OECD Model Vergi Anlagmasi igyerinin mevcut
taniminin  degistirilmesini  Oongdrmektedir.  Degisiklikler  yapildiktan  sonra,
komisyoncular ve halihazirda kalic1 igsyerinin disinda tutulan baz1 faaliyetler kalic1 is
yeri olarak kabul edilebilmesi beklenmektedir. Bunlara ek olarak, iilkelerin vergi
anlagsmalarinda ve yerel mevzuatta ilgili diizenlemeleri yapmasi beklenmektedir (Kara

ve Oz, 2016:176).

1.5.2. Dolayh Vergiler Agisindan Ortaya Cikan Sorunlar
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Dijital ekonomi, 6zellikle mallarin, hizmetlerin ve gayri maddi varliklarin 6zel
tilkketiciler tarafindan yurtdisindaki tedarikgilerden satin alindigi yerlerde, Katma
Deger Vergisi (KDV) sistemleri i¢in zorluklar yaratmaktadir. S6z konusu durum
kismen de olsa tiiketimin yargi alaninda KDV tahsilatin1 saglamak ig¢in etkili bir
uluslararas1 gercevenin bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Iktisadi birimler ve
ozellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler i¢in, verginin potansiyel olarak ¢ok sayida
vergi makamina 6denmesi, toplanmasi ve gonderilmesi i¢in uluslararasi bir standardin
olmamasi, bu konuda pek ¢ok zorluk ve yliksek uyum maliyetleri yaratmaktadir. Bu
durum hiikiimetlere gore gelir kayb1 ve ticarette bozulma riskinin yani sira, yiiksek
hacimli diisiik degerli islemlerden kaynaklanan vergi ylkiimliliiklerini yonetme

zorlugu ve 6nemli bir idari yiike sebep olmaktadir (OECD, 2015:99-100).

Uluslararas1 smirlarin asildigi bir ortamda, hiikiimetlere dolayli vergilerin
hizmetlere uygulanmasindaki tutarsizliklardan kaynaklanan ¢ifte vergilendirme
riskleri hatirlatilmalidir. Varis ilkesine gore vergilendirme yontemi, meydana geldigi
yargi alanindaki nihai tiiketimin vergilendirilmesi, yalnizca bu tiir risklerin tistesinden
gelmeye yardimci olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda yerel ve ulusal hiikiimetlere de

fayda saglamaktadir (Aslam ve Shah, 2017:22).

1.5.3. Dolaysiz Vergiler A¢isindan Ortaya Cikan Sorunlar

Genel anlamda, dogrudan vergilendirme alaninda, dijital ekonominin ortaya
cikardigi temel politika zorluklart {i¢ genis kategoriye ayrilmaktadir (OECD,
2015:99):

* Nexus (Baglanti Noktasi): Dijital teknolojilerin potansiyelindeki siirekli
artis ve iktisadi faaliyetleri devam ettirmek i¢in yogun fiziksel mevcudiyete olan
ithtiyacin azalmasi, miisteri etkilesimleri tarafindan tiretilen ag etkilerinin artan rolii ile
birlestiginde, mevcut kurallarin vergi amaglar1 i¢in yargi yetkisine uygun olup

olmadig1 konusunda birtakim sorunlara yol acabilmektedir.

« Veri: BiT’in karmasikhiginda meydana gelen artis, bilgi ve iletisim
teknolojilerini etkin sekilde kullanan sirketlerin simir Otesi bilgileri daha Once
goriilmemis bir dereceye kadar toplamasina ve kullanmasina izin vermistir. So6z
konusu hal, dijital iirlinler ve hizmetler araciligiyla veri iiretiminden yaratilan degerin

nasil nitelendirilecegi ve vergilendirme faaliyeti agisindan bir kisinin veya isletmenin
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bir islemdeki veri arzini, nasil karakterize edilece§i konularim1 giindeme

getirmektedir.

» Karakterizasyon: Yeni dijital {irlinlerin veya hizmet saglama araglarinin
gelistirilmesi, Ozellikle bulut bilisim ile ilgili olarak yeni is modelleri baglaminda
yapilan Odemelerin uygun sekilde karakterizasyonu ile ilgili belirsizlikler

yaratmaktadir.

Dogrudan vergilendirmede karsilasilan sorunlardan bir digeri, mesken bazh
vergilendirmede karsilagilan sorundur. ikamet esasina dayali vergilendirme, bir
iilkedeki tam miikelleflerin ulusal ve uluslararasi olan tiim gelirlerinin
vergilendirecegi, dar miikelleflerinin (yerlesik olmayanlar) ise yalmizca o iilkedeki
gelirlerini vergilendirecegi anlamma gelmektedir. Ulkeler, sirketlerin ikamet yerini
belirlemek icin birtakim standartlar1 (lilke/bolge, kurulus yeri gibi) veya fiili
standartlar1 (etkili yonetim konumu gibi) kullanmaktadir. Farkl iilkelerin/bolgelerin
vergi mevzuatina gore, bir sirketin birden fazla tilkede yerlesik oldugu kabul edilirse,
sirket her iki iilkede de vergilendirilebilecektir. Bu durumda cifte vergilendirme
sorununu giindeme getirmektedir. Ulkeler, vergi anlagsmalar1 yolu ve is birligi ile gifte
vergilendirme sorununu ortadan kaldirmayr amacglamaktadir (Bal ve Gutiérrez,

2015:257).
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IKINCI BOLUM
VERGILENDIRILEBILIR YENI BIR ALAN OLARAK SOSYAL MEDYA

Toplumsal bir varlik olarak insanin iletisim ihtiyaclarinin insanligin
baslangicindan baslayip her gecen giin artarak devam ettigi sOylenebilir. Mevcut
olanaklar ¢ercevesinde, iletisim ihtiyaglarini karsilayan teknolojilerin degistirilmesi ve
gelistirilmesi gerekmektedir. Sanayide meydana gelen gelismeler ve kentlesmenin
artmasi ile beraber iletisim artik keyfi olmaktan ziyade zorunlu ihtiya¢ haline gelmis
ve bireysel iletisim yerini kitlesel iletisime birakmistir. Diinyanin ¢esitli noktalarinda
yasayan insanlar, kolay ve diisiik bir maliyetle iletisim kurmak i¢in kitle iletisim
araglarim1 kullanma firsatina sahiptir. Iletisim kanallarinin siirekli degismesi ve
gelismesi sayesinde bireyler, sosyal medya araciligryla toplumu olusturan kitlelerle
onemli Ol¢iide iletisim kurabilmekte ve sosyal medya araciligiyla cesitli sekillerde
gelir elde edebilmektedir. Vergi kanunlarinin, teknolojik degisimlere ayak
uydurabilmesi, gerceklestirilen faaliyetlerin tiiriinii ve dnemli bir mali fayda ortami
haline gelen sosyal medyanin yarattig1 geliri belirleyebilmesi gerekmektedir. Ayrica
sosyal medya iizerinden elde edilen gelirin vergilendirilmesine iligkin usul ve
yontemlerin herhangi bir kuskuya yer birakmayacak agik bir sekilde ilgili vergi

kanunlarinda yer almasi gerekmektedir.
2.1. Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yapay bir iletisim ortami ortaya ¢ikmustir.
S6z konusu ortamin siirekli gelisen yapisi ise tiim diinyay: etkilemektedir. Iletisim
ortami, mevcut ortam yapisimt etkilesime dayali sanal verilere doniistiirmiistiir.
Bilgisayarlarla iiretim, dagitim ve paylasimin yapilabildigi yeni bir yap1 meydana

gelmistir (Manovich, 2001:19).

Internet ve kablosuz aglari dijital bir iletisim platformu olarak kullanmak
biiyiik 6lcekli bir iletisimdir. Ayn1 anda birden fazla insana gonderilebilen mesajlari
isledigi i¢in, bu mesajlarin birgok insana ulasmasi ve yakindaki ortamlara veya tiim
diinyaya dijital bilgi saglayan sayisiz aga baglanmasi muhtemeldir (Castells,

2013:21).

Sosyal medyanin tanimindan Once sosyal medyanin temelinde olan ve
olusumunu saglayan sosyal ag kavramina iliskin bir tamimlama yapmak

gerekmektedir. Sosyal ag, internet ortaminda, kullanicilarin kendilerini tammlayarak
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her kiiltiirden farkli kullanict ile iletisime gectigi, bunun yaninda normal sosyal
vasamda kullanilan jest ve mimik hareketlerini simgeleyen sembollerle duygu ve
diisiincelerini sanal olarak ifade ettigi, bu sekilde sosyal iletisim kurdugu ortamlar

olarak tanimlanmaktadir (Kog ve Karabatak, 2011:1).

Sosyal medya ve internet konusundaki c¢alismalariyla taninan Fuchs sosyal
aglart  Sosyal paylasim aglari, kullanicilarina  kendi  baglanti  listelerini
agtklamalarina/olusturmalarina, birbirleri arasinda iletisim kurmalarina, baglant:
listelerini sergilemelerine ve bilgilerinin yer aldigi profillerinin tiretilmesine olanak
saglayan, farklt medya, bilgi ve iletisim teknolojilerini igcinde barindiran web tabanl

platformlardir seklinde tanimlamaktadir (Fuchs, 2011:141)

Yargitay 12.Ceza Dairesi 2015/10388 Esas ve 2017/1556 Karar sayili ve
01.03.2017 tarihli bir kararinda sosyal aglar su sekilde tanimlamaktadir: Facebook ya
da sosyal diger aglar internet sanal agi iizerinde elektromanyetik ve dijital sinyaller
kullanmak suretiyle kisilerin bir elektronik posta adresiyle kombine bir bigimde
calisan anlik ileti programlart ve cesitli resim, yazi, video goriintiisii paylasmalarini

ve alisverislerini saglayan sanal ag ortamlaridir.

Uzerinde uzlasilmis net bir sosyal medya tanimi bulunmamaktadir. Bu
noktada mevcut tanimlar sosyal medyanin sahip oldugu bir 6zelligi {izerinden
temellendirilmekte ve farkli perspektifler dogrultusunda yapilmaktadir. Farkli yazarlar

tarafindan yapilan bazi sosyal medya tanimlar1 su sekilde olmaktadir;

Mayfield’e gore, sosyal medya En yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi,
online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir

(Mayfield, 2008:5-6).

Sosyal medya, Web 2.0 temelli ve kullanict tarafindan iiretilen igerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanl uygulamalar olarak

tanimlamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60-61).

Akkurt’a gore sosyal medya Internet alt yapisi ve Web 2.0 teknolojisine
dayanan, kisilerin, kullanici sifatiyla ortak ilgilerini, diistincelerini, duygularini,
bilgilerini, kisisel hal ve durumlarini, siyasi egilimlerini, fotograflarini, videolarini,
vazi ve yazismalarimi, fikir ve sanat eserlerini, kimi zaman ticari ve mesleki

faaliyetlerini, mal ve hizmetlerini ve benzeri degerleri ile kimi kigisel verilerini, gerek
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diger miinferit kigiler gerekse belirli bir topluluk yahut kamuyla paylagsma olanagt
bulduklari, karsilikli etkilesim, iletisim, paylasim, isbirligi, topluluk ve oz igerik
olusturulmasina interaktif olarak izin veren dijital platformlarin genel olarak tiimii

olarak ifade edilmektedir (Akkurt, 2017:335).

Ozdemir ve Doganay sosyal medyay1, Kullanicilarin icerik iiretmelerine ve
diger kullanicilar tarafindan iiretilen iceriklere erismelerine imkdn taniyan ve
genellikle ¢evrimigi bir ara birim iizerinden ulasilan mecra olarak tanimlamaktadir

(Ozdemir ve Doganay, 2019:300).

Kietzman’in tanimlamasina gore sosyal medya; Bireylerin ve topluluklarin
kullanici tarafindan olusturulan igerigi paylastigi, birlikte olusturduklari, tartigtiklar
ve degistirdikleri yiiksek diizeyde etkilesimli web tabanli teknolojiye dayanan
platformlarin tiimiidiir (Kietzman vd., 2011:242).

Evans’a gore sosyal medya; ortak ilgi alanlar i¢in bir araya toplanan kisilerin
olusturdugu, kullanicilarin fikir ve deneyimlerine dayali dogal ve samimi ¢evrimigci

platformlardir (Eru vd., 2018:220).

Sosyal medya ile ilgili yapilan tanimlar dikkate alindiginda teknoloji agisindan
sosyal medyanin Web 2.0 teknolojisi lizerine insa edilmis internet tabanli bir
uygulama oldugu; iletisim alaninda ise kullanicilar1 birbirleriyle iletisim kurmaya

yonlendiren ve uygun bir paylasim ortami saglayan bir platform oldugu sdylenebilir.

Hizla gelisen internet, bir milyardan fazla insanin internete erisim saglamasi
ve yazilim sektorlerinde, yeni bir pozitif kavrayis olusmaya baslamasi Web 2.0
donemine gecilmesine zemin hazirlamigtir. Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0
teknolojisine yasanan gecis sosyal medya agisindan onemli bir donlim noktast olmus

ve Web 2.0 teknolojisi sosyal medyanin temelini olusturmustur (Levy, 2009:121).

Web 1.0 teknolojisi, Internet'in erken donemi olarak da tanimlanmistir. Bu
uygulamada, bilgi verme siireci tek taraflidir. Kullanici, yalnizca yayinci tarafindan
saglanan mevcut icerigi kullanabilir; igerige katkida bulunma, degistirme ve yorum

yapma yetkisine ve yetenegine sahip degildir (Eraslan ve Eser, 2015:5).

Web 2.0 ise hem yenilik¢i teknolojilerin insa edildigi bir platform hem de
kullanicilarin  birinci  sinif nesneler olarak goriildiigli bir alan olarak ifade

edilebilmektedir. Platform anlayisi, Facebook, MySpace vb. gibi gesitli popiiler sosyal
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aglarin iizerine insa edildigi cesitli yeni teknolojilerden olusmaktadir. Web 1.0 ve
Web 2.0 arasindaki temel fark, Web 1.0’da igerik olusturucularin az sayida olup
kullanicilarin  biliylik c¢ogunlugunun yalmizca igerik baglaminda tiiketici olarak
davranirken; Web 2.0 her bir katilimcinin igerik olusturucu olabilme potansiyelini en
iist diizeye ¢ikarmak i¢in yaratilmistir ve bu baglamda ¢ok sayida teknolojik yardim

bulunmaktadir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008:2).

2004 yilindan itibaren Web 2.0’da 6nemli gelismeler meydana gelmistir. Web
2.0, kullanicilara 6zel bir yazilima ihtiya¢ duymaksizin, igcerik yazma, géonderme ve
yaymlama olanagi saglamistir. Mevcut popiiler internet sitelerinin tamamina yakini

Web 2.0 uygulamasinin iiriiniidiir (Laughey, 2010:163).

Web 2.0 uygulamalar1 baglangigta sosyal ag siteleri ve bloglari icerirken, daha
sonra diger internet uygulamalar1 da sisteme dahil edilmistir. Web 2.0 teknolojisinde
en popiiler uygulamalar Facebook, YouTube, Linkedin, Twitter, Instagram, Google
uygulamalari, Wikipedia ve blog sayfalaridir. Bu uygulamalarda bireyler zaman ve
mekan ile siirlandirilmadan birbirleriyle siirekli etkilesim halinde olup olusturulan

icerikler kendileri tarafindan belirlenmektedir (Erkul, 2009:98; Dursun, 2014:375).

Web 2.0’in gelismesiyle birlikte Web teknolojisi, web sitelerine video
yiikklemeyi ve bunlara hizli bir sekilde erismeyi ve paylasmayr miimkiin kilmstir.
Mobil teknolojinin gelisimi internet {izerinde yer alan videolara erisimi
kolaylastirmanin yani sira, internete her yerden baglanabilmenin Oniinli a¢gmustir.
Mobil cihazlarin yayginlasmasi ile bireylerin rahatlikla video izleyip paylasabilecegi
kosullar olusturulmus, bu sayede video igerigi iireten sosyal medya siteleri bir¢ok

kullaniciy1 cezbetmistir (Yildirim ve Ozmen, 2012:289).

2000’li yilarin basinda Facebook, YouTube ve MySpace gibi sosyal ag
siteleri kurulmus, blog yazilar1 yazilmaya baslanmistir. E-ticaretin yayginlagmasiyla
tiketiciler tarafindan elektronik aligveris sistemi kesfedilmis ve yayginlasmistir. Bu
sayede misteriler iki tarafli iletisim kurmak suretiyle satin alma deneyimleri edinmis

ve sistem miisteri odakli bir yapiya kavusmustur (Clow ve Baack, 2016:225).

Sosyal aglarin yaygin bir sekilde kullanimi, pazarlamanin 6nemli bir alanini
olusturmaktadir. Sirketlerin Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal
aglarda gergeklestirdigi pazarlama faaliyetleri sosyal medya pazarlamasini ifade

etmektedir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla, sosyal medyada icra edilen pazarlama
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faaliyetlerine talep artmaktadir. Bu durumun temel sebebini ise sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere zaman, para ve hizli geri bildirim kazandirmasidir (Mert,

2018:1306).
2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve islevleri

Sosyal medya iletisim, topluluk, baglanti/ag kurma, is birligi/ortaklik,
kullanict igerigi {retimi, oynatma ve paylasimlarla bireylerin sosyallesmesini
saglamaktadir. Sosyal medya, internet altyapisi ile etkilesimde bulunan ve bununla

ilgili islem yapan kisilerden olusur (Fuchs, 2011:56).

Sosyal medya, asagida sayilan ortak Ozellikleri genel olarak biinyesinde
barindirmaktadir. Buna gore sosyal medyanin; bir anlamda paylagima konu olayla
ilgisi olan herkesi katki yapma ve geri doniis saglama konusunda tesvik etmesi
yoniinden “katilim”; oy kullanabilme, yorum yapma ve bilgi paylasimina olanak
saglamasi yoniinden “agiklik”; iki tarafli iletisim agisindan “konusma”; kullanicilarin
ortak ilgilerinin paylasilmasini saglamasit acisindan “topluluk olusturulmasi™;
teknolojik altyapr sayesinde “baglantililik” seklinde ortak 6zellikleri bulunmaktadir
(Mayfield, 2008:5-6).

Sosyal medyanin ortak 6zelliklerine benzer sekilde sosyal medya siteleri ise su

dort 6zelligi paylasmaktadirlar (Lerman, 2007:16-17);
1) Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturur veya katkida bulunur,
i1) Kullanicilar igerige etiketlerle aciklama ekler,

ii1) Kullanicilar, igerigi aktif olarak oylayarak veya pasif olarak kullanarak

degerlendirir,

iv) Kullanicilar, benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilart kisi veya

arkadas olarak belirleyerek sosyal aglar olusturur.

Kietzman, sosyal medyanin yedi oOnemli islevine dikkat c¢ekmektedir

(Kietzman vd. 2011: 243);

i) Kimlik: Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda kendilerini ne dlgiide

gosterdiklert,

i) Sohbet: Kullanicilarin birbirleriyle hangi oranda iletisim kurduklart,
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iii) Paylasim: Kullanicilarin igerik aligverisinde bulunma orana,

iv) Varhk: Kullanicilarin bagkalarinin uygun olup olmadigini ne olgiide
bildiklerini,

v) Iliskiler: Kullanicilarin birbirleriyle ne kadar ilgili oldugu,
vi) itibar: Kullanicilarin baskalarinin sosyal durumunu ne 6lgiide anladig,

vii) Gruplar: Kullanicilarin ne o6l¢iide diizenli oldugu veya topluluklar

olusturdugu.

Sosyal medyanin yukaridaki islevlerine ilave olarak bireylerin aligveris
davraniglar1 iizerinde meydana getirdigi etkiyi de sayabiliriz. Sosyal medya,
tilketicilerin satin alma dongiisiinii degistirmis ve sosyal medya {lizerinden aligveris
yapan tiiketiciler davranislarn siirecte iki 6nemli farkliligi da uygulamada beraberinde
getirmistir.  Bu baglamda tiiketiciler, sosyal medyadan satin alma islemi
gerceklestirmeden Once ve satin alma islemi sonrasinda birgok aktiviteye
katilmaktadir. Ilk olarak, tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgilendikleri iiriin ve
hizmetler hakkinda internet iizerinden arastirma yapmaktadir. Bu ¢evrimigi arastirma,
arama motorlartyla sinirli olmayip aynmi zamanda bloglari, tweetleri, forumlar1 ve
derecelendirme sitelerini de icermektedir. Cevrimigi topluluklarda 6nceden alisveris
yapmis bireylerin goriisleri giiniimiiz tiiketicileri igin ¢ok onemlidir. ikinci olarak,
tiiketiciler bir {irlin veya hizmet satin aldiktan sonra sosyal medyada {irlin/hizmet ile
ilgili beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini, {irliniin tiim islevlerinin olumlu ve
olumsuz oldugunu aciklamakta, diislincelerini ve yorumlarini paylagmakta diger

tikketicilere tiriin hakkinda bilgi vermektedir (Agresta vd., 2010:32-33).
2.3. Tiirkiye ve Diinyada Dijital Niifus ve Sosyal Medya Kullanim

Ozellikle son yillarda teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesiyle beraber
internet erisim araglarinda meydana gelen gelisim, ¢evrimigi niifusta yasanan artiglar,
firmalarin pazarlama stratejileri igerisinde hiz ve ulasilabilirlik gibi 06zellikler

sebebiyle sosyal medya ve dijital medya kullanimi artmaktadir.

2.3.1. Diinyada Dijital Niifus Oranlar

Ekim 2020 itibariyle, diinya niifusunun yiizde 59'unu olusturan yaklasik 4,66

milyar aktif internet kullanicist bulunmaktadir. Mobil internet kullanicilart toplam
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internet kullanicilarinin yiizde 91'ini olusturdugundan, diinya ¢apinda en Onemli

internet erisim kanali haline gelmistir.

Grafik 1. Ekim 2020 Itibariyla Diinya Capinda Dijital Niifus
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Kaynak: (Statista, 2021). https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
Erigim Tarihi: 28.01.2021.

Diinya ¢apinda milyarlarca insani birbirine baglayan internet, modern bilgi
toplumunun temel diregi olma 6zelligi tasimaktadir. Kiiresel internet kullanim oran
yiizde 59'dur ve diinya niifusu igerisinde ylizde 95 internet erisim orami ile Kuzey
Avrupa ilk sirada yer almaktadir. Diinya ¢apinda en yiiksek internet kullanim oranina
sahip tlkeler Birlesik Arap Emirlikleri, Danimarka ve Giiney Kore'dir. Yelpazenin
diger ucunda, genel niifus arasinda neredeyse hi¢ ¢evrimigi kullanimi1 olmayan Kuzey
Kore, diinya capinda son sirada yer almaktadir. Asya kitasi, 2019 itibariyla en fazla
cevrimici kullaniciya sahip olan bolgedir (son verilere gore 2,3 milyardan fazla).
Avrupa, yaklasik 728 milyon internet kullanicisi ile ikinci sirada yer almaktadir. Cin,
Hindistan ve Amerika Birlesik Devletleri internet kullanicilart agisindan diger tiim
iilkelerin Oniinde yer almaktadir. Cin'in 854 milyon ve Hindistan'in yaklagik 560

milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir (Statista, 2021).
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Grafik 2. Ocak 2018-Ocak 2019 Arasi1 Dijital Niifusta Gelisim
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erigim Tarihi: 30.01.2021.

2018 y1l1 ocak ay1 ile 2019 yil1 ocak ay1 arasinda toplam niifus 84 milyon kisi
artarken (%1,1) benzersiz mobil kullanicilarin sayist 100 milyon kisi artmistir (%2).
Ayni tarihler arasinda internet kullanicilar1 367 milyon (%9,1), aktif sosyal medya
kullanicilar1 288 milyon (%9), mobil sosyal medya kullanicilart ise 297 milyon (%10)
kisi artmistir (Wearesocial, 2019).

2.3.2. Diinyada Sosyal Medya Kullanim istatistikleri

Sosyal medya, iletisim araglari arasinda oldukga etkili olan bir iletisim akis1
saglamaktadir. Sosyal medyanin dogusundaki en énemli unsur, kullanicilara Web 2.0
altyapisini saglamak olmugstur. Bu tiir bir ortamin web kullanicilarinin hizmetlerine
sunulmasi ile tek yonlii bilgi paylasimi iki yonlii ve es zamanli bilgi paylagimi haline
gelmistir. Mobil cihazlara dayali olarak, diinyanin her yerinden insan ayni anda
iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya, paylasimin esas oldugu bir iletisim bigimidir
ve llkeler arasi sinirlar1 ortadan kaldirarak insanlari bir araya getirebilmektedir.
Sosyal medya kullanimi, sahip oldugu &zelliklere bagl olarak kiiresel baglamda her

gecen giin daha da artmaktadir.
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Grafik 3. 2014-2019 Yillar1 Arasi Diinya Genelinde Sosyal Medya Kullanict Sayisi
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erisim Tarihi: 30.01.2021.

Grafik 3’te gorildigl iizere son yillarda sosyal medya kullanic1 sayisi
istikrarli bir sekilde artis gostermistir. Nitekim 2014 yilindan 2015 yilina gecerken
sosyal medya kullaniminda yiizde 12’lik bir artis meydana gelmistir. Sosyal medya
kullanim1 artis oran1 2015-2016 yillar1 arasinda yiizde 11 iken; 2016-2017 yillar
arasinda yiizde 21, 2017-2018 yillar1 arasinda yiizde 14, 2018-2019 yillar1 arasinda ise
ylizde 9 seklinde gerceklesmistir.
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Grafik 4. Bolgelere Gore Diinya Capinda 2020 Sosyal Medya Kullanicilarinin Sayisi
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Kaynak: (Statista, 2020). https://www.statista.com/statistics/454772/number-social-media-user-
worldwide-region/ Erigsim Tarihi: 28.01.2021.

Grafik 4’te ise Ekim 2020 tarihi itibariyle bolgelere gore diinya genelinde
sosyal medya kullanimimi gérmek miimkiindiir. Grafikte bolgelere gore 2020'de
diinya capinda sosyal ag kullanicilarinin sayisit verilmektedir. Buna gore 2020'de
Dogu Asya, cogunlugu Cin'de bulunan yaklasitk 1,07 milyar sosyal medya
kullanicisina sahiptir. Dogu Asya, diinya capinda sosyal medya izleyicilerinin en

biiyiik payini olusturmaktadir.

Grafik 5’te ise Ekim 2020 itibariyla diinya ¢apinda en popiiler sosyal aglar,

aktif kullanici sayisina gore siralanmistir:
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Grafik 5. Ekim 2020 itibariyla Diinya Capinda En Popiiler Sosyal Aglar
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Kaynak: (Statista, 2020). https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/ Erigim Tarihi: 28.01.2021.

Diinya ¢apindaki en popiiler sosyal medya platformu Facebook, 1 milyar
kayitl hesabi asan ilk sosyal ag olup, Ekim 2020 itibariyla 2,7 milyardan fazla aktif
kullaniciya sahiptir. Facebook ayni zamanda en biiylik ii¢ sosyal medya platformuna
da sahiptir. Bu ii¢ sosyal medya platformu aylik 1 milyardan fazla aktif kullaniciya
sahip olup bunlar; WhatsApp, Facebook Messenger ve instagramdir. Onde gelen
sosyal aglar genellikle birden ¢ok dilde mevcuttur ve kullanicilarin cografi, politik
veya ekonomik sinirlarin 6tesinde kullanicilarin arkadaglariyla veya diger insanlarla
baglanti kurmasini saglamaktadir. Sosyal ag sitelerinin su anda 3,6 milyar kullaniciya
sahip oldugu tahmin edilmektedir. Bu verilerin, mobil cihaz kullaniminin ve internet

hizmetinin yayginlagsmasi ve artan ilgi ile daha da artmasi1 beklenmektedir.
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2.3.3. Tiirkiye’de Dijital Medya Kullanim Oranlari

2019 yilinda Tirkiye'nin dijital medyaya yatirimi 2,94 milyar Amerikan
dolarma ulagmistir. Bu, medyaya yapilan toplam yatirnmin {igte birine esittir. Bir
onceki y1l yaymlanan raporlarda dijital medya yatirnminin 2018'e gore yiizde 19 arttig
goriilmektedir. Tiim masaiisti  bilgisayarlarda, mobil tarayicilarda veya
uygulamalar/oyun platformlarinda (mobil, bilgisayar oyunlar1 veya OTT
uygulamalari) ve sosyal medyada yayinlanan reklamlar bu kapsama dahildir.
Tiirkiye'de dijital medya yatirnmlarinin daha yiiksek oldugu tahmin edilmekle beraber
mevcut kosullarda tiim bu yatirimlart 6lgmek miimkiin olmamaktadir. En dogru

Ol¢lim yontemini belirlemek i¢in arastirmalar devam etmektedir (Deloitte, 2020: 17).

Grafik 6. Tiirkiye'de Dijital Medya Kullanim Oranlari
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erigim Tarihi: 30.01.2021.

Grafik 6’da yer alan verilere gore 2019 yilinda Tiirkiye niifusu yaklasik olarak
82 milyondur. Mevcut niifusun 59,36 milyonluk kesimi (%71,95) internet
kullanicisidir. Yaklasik 52 milyon kisi aktif sosyal medya kullanicisiyken; 44 milyon

kisi sosyal medya uygulamalarina mobil araglarla erisim saglamaktadir.

Grafik 7°de ise Tirkiye’de Ocak 2018-Ocak 2019 tarihleri arasinda meydana

gelen dijital gelisim oranlar1 verilmektedir.
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Grafik 7. Tirkiye'de Yillik Dijital Gelisim Oranlari
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erigim Tarihi: 30.01.2021.

Grafik 7’ye gore 2018-2019 yillar1 arasinda toplam niifus 1 Milyon Kkisi
artmistir (%1,4). S6z konusu tarihler arasinda mobil abonelikler 3 milyon (%3.9),
internet kullanic1 sayis1t 5 Milyon (%9,3), aktif sosyal medya kullanicist sayis1 1
Milyon (%?2) artmustir. Eldeki verilere gére mobil sosyal medya kullanicisi sayisinda

onemli bir degisiklik yasanmamustir.

2.3.4. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Tiirkiye'de Ocak 2020'de 62,07 milyon internet kullanicisi vardir. Tiirkiye'deki
internet kullanici sayis1 2019-2020 arasinda 2,4 milyon (%4,0) artmistir. We Are
Social 2020 raporuna gore sosyal medya kullanici sayisi 54 milyona ulagmis

durumdadir. Tiirkiye niifusunun yiizde 64’1 sosyal medya kullanmaktadir.
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Grafik 8. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey. Erisim Tarihi: 07.05.2021.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlart siralamasina gore
YouTube ilk sirada yer alirken, onu Instagram takip etmektedir. 16-64 yas araliginda
bulunan niifusun yiizde 90’lik kesimi YouTube’u kullanirken, Instagram’da bu oran

yiizde 83, WhatsApp’ta ylizde 81 ve Facebook’ta ylizde 76°dur.
2.4. Popiiler Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya teknik alt yapisi ve imkanlari ile insanlarin vakit gegirdikleri
onemli bir alan haline gelmistir. Televizyon programlarinin icerikleri belirli gruplar
tarafindan meydana getirilmektedir. Ancak sosyal medya sunumlari, bireylerin aktif
olarak katilimimna olanak saglamakta, iiretim ve tiiketim faaliyetleri hizli bir sekilde
gerceklesmektedir. Bu sunumlar agirlikli olarak Facebook, Youtube ve Instagram

tarafindan saglanan igerik iiretiminden kaynaklanmaktadir.

2.4.1. Facebook

Facebook baslangigta Harvard Universitesi bilgisayar bilimi dgrencisi olan
Mark Zuckerberg tarafindan kendi kisisel kullanimlar1 i¢in okul arkadaslar1 Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes ile birlikte olusturulmustur. Zamanla
Zuckerberg 2003 yilinda Facemash adinda bir sosyal site projesi olusturdu ve daha
sonra Harvard 6grencilerinin akademik ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in daha da genisletti

ve yeniledi. 2004 yilinda Facebook'u kurdu ve daha sonra Facemash’in adim
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Facebook olarak degistirdi. Facebook’a iiyelik zamanla yalnizca {iiniversite
ogrencilerine 6zel olmaktan ¢ikip halka agilmis, bireyler bu yeni sosyal ag dalgasina
katilmistir. O andan itibaren, Facebook'un internet toplulugu icinde yayilmasi hizla

gerceklesmistir (Lim, 2010:72).

Reklamlar Facebook'un kurulusunun baglangicindan itibaren onemli bir
pargast olmustur. Heniliz 2004 baharinda, kullanici profili sayfalarinda web
sayfalarinin goriiniir yerlerine yerlestirilen ve reklam verenin belirledigi adrese link
verilen internet reklamlar1 (banner reklamlar) goriinmeye baslamistir ve bu segenek
genellikle 6grencilerin ilgisini ¢ekebilecek isletmeler ve egitim kurumlar tarafindan
kullanilmaktaydi. Reklamlar, yaslarina, cinsiyetlerine, Universitelerine, kisisel ilgi
alanlarina, politik goriislerine vb. dayali olarak belirli profilleri olan kullanicilari
hedeflemekteydi. Bu asamada isletmelerin bir profil sayfasi olusturmasina, Facebook
kullanicilarinin  profil sayfalarinda reklam vermelerine veya birbirleriyle ticaret

yapmalarina izin verilmemistir (Briigger, 2015:4).

Facebook misyonunu, “insanlara topluluk olusturma giicii vermek ve diinyayt
insanlarin birbirine daha yakin oldugu bir yer haline getirmek” olarak agiklamistir.
Facebook kullanicilar1 sosyal ag1 kullanmadan 6nce kayit olmakta ve arkadas olarak
ekleyebilecekleri diger kullanicilarla etkilesimde bulunmak igin kisisel bir profil
olusturmaktadir. Ayrica Facebook kullanicilart igyeri, kolej veya okullarina gore
kullanict  gruplarina katilabilmekte ve Facebook kisilerini listeler halinde
siniflandirabilmektedir. Kullanicilar durum giincellemelerini veya diger igerikleri
paylasabilmekte ve birbirlerine mesaj gonderebilmektedir. Facebook kullanicilari
ayrica sosyal oyunlar veya fotograf paylasim uygulamasi Instagram gibi Facebook'un
sahip oldugu diger hizmetler de dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli uygulamalar sayesinde
cesitli sekillerde birbirleri ile etkilesime girebilmektedir. Facebook ayrica Facebook
Messenger gibi orijinal Facebook o6zelliklerine dayali uygulamalar gelistirmektedir.
Facebook ile ilgili bu genis uygulama yelpazesi, sirketin indirmelere gore diinya

capinda en popiiler uygulama yayincilarindan biri olmasini saglamaktadir.

Facebook’tan gelir elde etmenin ¢esitli yollar1 bulunmaktadir. Bu yollarin
baslicalar1 sunlardir: 1) Yayin ici reklamlar, ii) hayran abonelikleri, iii) marka iceren

icerikler ve 1v) abonelik gruplari.
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Yaym i¢i reklamlar, Facebook’ta faaliyet yiiriiten video icerik {ireticilerine
yayinlarina ekleyecekleri kisa reklamlar sayesinde para kazanma imkani1 sunmaktadir.
Facebook’ta yer alan igeriklerden para kazanilabilmesi i¢in Facebook topluluk
standartlari, ortaklar i¢in para kazanma ilkeleri ve igerikler i¢in para kazanma

ilkelerinde yer alan kosullara uygun hareket etmek gerekmektedir (Facebook, 2021).

Facebook’tan gelir elde etme yontemlerinden olan yayin i¢i reklamecilik
faaliyetinin birtakim uygunluk sartlar1 bulunmaktadir. Yayin i¢i reklamlar yalnizca
Facebook sayfalar1 tarafindan kullanilabilmekte olup bu reklamlara uygunluk i¢in 18

yasinin doldurulmus olmasi gerekmektedir.

Yayin i¢i reklamlardan para kazanabilmek icin son 60 giin icerisinde asagida

yer alan gereklilikleri saglamis olmaniz gerekmektedir (Facebook, 2021):

i) Canli Olmayan Videolar I¢in Uygunluk Gereklilikleri: Son 60 giin
icerisinde canli olmayan, canli veya daha 6nce canli yayinlanan videolara iligkin
toplam goriintlilenen 600.000 dakika bulunmasi gerekmektedir.

i) Sayfanin en az 5 aktif videosu olmalidir. Bu videolar, canli olmayan veya
daha once canli yayinlanan videolar olabilir ancak c¢apraz paylasilmis aktif
videolar1 icermemektedir.

iii) Canli Videolar Ig¢in Ek Gereklilikler: Son 60 giin iginde toplam
gorlintiillenen 600.000 dakikanin en az 60.000 dakikasi, canli videolarda
gorlintiilenen dakikalardan olugsmalidir.

iv) Videolarin en az 10.000 takipgisi olan bir Facebook sayfasindan
yaymlanmasi gerekmektedir.

V) Videolarm Facebook tarafindan desteklenen dillerde yayinlanmasi
gerekmektedir.

vi) Yayin i¢i reklamlara uyguluk i¢in videolarin en az 1 dakika uzunlugunda

olmasi1 gerekmektedir.

2.4.1.1. Facebook’a lliskin Istatistikler

2020'min Uglincli ¢eyregi itibariyla diinya g¢apinda aylik aktif Facebook

kullanicilarinin sayist Grafik 9°da yer almaktadir.
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Grafik 9. 2020'nin 3. Ceyregi itibariyla Diinya Capinda Aylik Aktif Facebook
Kullanicilariin Sayis1 (Milyon)
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Kaynak: (Statista, 2021). https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-

facebook-users-worldwide/ Erisim Tarihi: 30.01.2021.

2020min ikinci ¢eyregi itibariyla 2,7 milyardan fazla aylik aktif kullanicis
olan Facebook, diinyadaki en biiylik sosyal agdir. 2012'nin ii¢lincii ¢eyreginde, aktif
Facebook kullanicilarinin (son 30 giin i¢inde Facebook'a giris yapmis olanlar) sayisi
bir milyar1 asarak bu seviyeye ulasan ilk sosyal ag olmustur. Rapor edilen son
ceyrekte, sirket 3,14 milyar kisinin sirketin temel tirlinlerinden en az birini (Facebook,
WhatsApp, Instagram veya Messenger) kullanmaktadir. 2004'te kurulan Facebook, su

anda kiiresel erisim ve toplam aktif kullanicilara dayal1 en biiyiik sosyal ag hizmetidir.

Yillara gore aktif aylik Facebook kullanicist istatistiklerine baktigimizda 2014-
2015 ve 2015-2016 tarihleri arasinda yiizde 14, 2016-2017 ve 2017-2018 tarihleri
arasinda yiizde 16, 2018-2019 tarihleri arasinda ise yiizde 9,6 oraninda artig yasandigi

goriilmektedir.

Tablo 5’te ise Facebook’a ait reklam izleyici istatistikleri bireylerin yas ve

cinsiyet dagilimlarin1 kapsayacak sekilde verilmektedir.
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Tablo 5. Facebook'ta Potansiyel Reklam Erisimi (Yas ve Cinsiyet Dagilimi)

Yas Toplam Izleyici Kadin Toplam | Kadinlarin Erkek Toplam Erkeklerin
Erisim Pay1 (%) Erisim Pay1 (%)

13-17 134,000,000 60,000,000 3% 74,000,000 3%
18-24 570,000,000 230,000,000 11% 340,000,000 16%
25-34 670,000,000 270,000,000 13% 400,000,000 19%
35-44 340,000,000 150,000,000 7% 190,000,000 9%
45-54 207,000,000 97,000,000 5% 110,000,000 5%
55-64 116,000,000 60,000,000 3% 56,000,000 3%
65+ 84,000,000 43,000,000 2% 41,000,000 2%
Toplam 2,121,000,000 910,000,000 43% 1,211,000,000 57%

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erisim Tarihi: 30.01.2021.

Verilere gore Facebook reklamlarina erisimi en yliksek seviyede bulunan yas

grubunun 25-34 yas grubu oldugu gortilmektedir. Facebook reklamlarina en disiik

seviyede erisimi olan yas grubu ise 65 yas ve lizeri sosyal medya kullanicilaridir.

Kadinlar toplam izleyici sayisinin yiizde 43’liik paymi olustururken; ylizde 57’lik

payini ise erkekler olusturmaktadir.

Aktif kullanici sayis1 bakimindan en biiyiik sosyal medya platformu olan

Facebook’un yillar itibariyle elde ettigi gelir miktarina iliskin veriler Grafik 10’da

incelenmektedir.
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Grafik 10. Facebook'un 2007'den 2019'a Kadar Olan Geliri ve Net Geliri (Milyon
ABD Dolar1)
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Kaynak: (Statista, 2021). https://www.statista.com/statistics/277229/facebooks-annual-revenue-and-
net-income/ Erisim Tarihi: 30.01.2021.

Grafik 10, Facebook'un 2007'den 2019'a kadar olan gelirini ve net gelirini
gostermektedir. Facebook'un geliri 2013'te 7,87 milyar iken 2018'de 55,83 milyar
ABD dolarina yiikselmistir. Facebook 2018 yilinda 22,11 milyar ABD dolar1 net gelir
elde ederek sosyal medyada ilk sirada yer almigtir. 2019°da 70,69 milyar ABD dolar1
gelir elde eden Facebook’un o yila ait net geliri ise 18,45 milyar ABD dolar1 olup
2018 yilima gore diislis gozlemlenmektedir. Facebook gelirlerinin ¢gogunlugu reklam

yoluyla elde edilmektedir.
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Grafik 11. Kullanic1 Basina Aylik Medyan Facebook Reklam Tiklamasi
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Kullanict basina aylik medyan Facebook reklam tiklamasi istatistiklerine gore

aylik ortalama 15 tiklama ile Malezya ilk sirada bulunmaktadir. Diinya genelinde
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aylik ortalama tiklama 8 iken; Tirkiye’de bu rakam ortalama 9 olarak

aciklanmaktadir.

2.4.2. Youtube

Popiiler olarak nitelendirilebilecek video paylasim siteleri, kullanicilarin
videolarini sanal bir ortamda paylastiklar1 ve giinlilk yasamda veya ge¢cmis olaylarla
alakali paylasimda bulunduklart sitelerdir. Kullanicilar bu popiiler paylagim
sitelerinde sarkilar, glincel haberler, spor ve kiiltiir sanat konularin1 ve diger bircok
konuyu igeren videolar paylagsmaktadir. Bu sitelerde kisisel hesaplar olusturabilmekte
ve bu hesaplarda istenilen videolar yayinlanabilmektedir. Ornegin ses sanatcilar1 yeni
bir albiim yayinladiginda bu sitelerde takipgileri ile bu sarkilar1 paylagsmaktadir. Video
paylagim siteleri markalar agisindan da reklam vermek amaciyla kullanilabilmektedir.
Sosyal medyanin 6zellikle son 10 yil i¢inde kendi biinyesinde c¢esitli konularda
iinliilerini meydana getirmeye baslamasi “etkileme (influencer)” kavramini ortaya
cikarmistir. Sosyal medyada yiiksek seviyede takipgi sayisina ulasarak {inlii olan bir
kimse, kullandig1 iriinleri takipgilerine tavsiye ederek onlarin da satin alma
kararlarinm etkilemektedir. S6z konusu sitelerde hedef kitlelerine internet diinyasindan
daha hizli ve daha etkili bir sekilde ulasabilmektedir. Son yillarda ozellikle
YouTube’da fazla sayida takipgiye sahip iiyelere yiiksek fiyatlarla sponsorluk teklif
edilmesi oldukga artig gostermektedir. “Youtuber’lik kavrami sayesinde milyonlarca

insanin ilgisini ¢ekmek ve onlarin kararlarini etkilemek miimkiin olmaktadir.

YouTube'un bir sosyal ag olarak nasil isledigini daha iyi anlamak i¢in, medya
uzmant Henry Jenkins tarafindan ilk olarak ifade edilen "katilimci kiiltiir" kavramina
deginmek onem arz etmektedir. Katilimer kiiltiir, genellikle tiiketici olan geleneksel
medya kullanicilarinin aktif {reticilere doniismesini ifade etmektedir. Katilimei
kiiltiir, tiiketici kitlesinin fotograf, video ve benzeri igeriklerin iiretilmesi, paylasilmasi

ve yorumlanmasinda kisisel bir rol iistlendigi yerdir (Mutlu ve Bazarci, 2017:31).

Jenkins’e ait olan katilimer kiiltiirii olumlayan bakis agisina karsilik Fuchs,
Jenkins’in katilim1 sadece igerik bakimindan inceledigini ve ekonomi politik acidan
bu incelemenin eksik kaldigini belirtmektedir. Fuchs katilim kiiltiiriine ekonomi
politik yaklasim sergilemektedir. Fuchs’a gore Facebook, Google gibi sirketler

kullanicilarinin igerik iiretmesine izin verse de kullanicilart ekonomik karar verme
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stireclerine dahil etmemektedir. Bu yiizden tam katilimdan s6z etmenin miimkiin

olmadigini ifade etmektedir (Fuchs, 2016: 81-83).

YouTube, 2005 yilinda, ¢evrimigi ticaret sitesi PayPal’in eski ¢alisanlar1 Chad
Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulan bir video paylasim sitesidir.
‘Broadcast Yourself ‘(Kendini Yayinla) slogani ile ortaya ¢ikmis ve 2006 yilinda 1,6
milyar dolar gibi biiyiik bir meblag karsiliginda Google tarafindan satin alinmigtir.
Video igerik iiretiminin ilerleyen donemde artacagina dair tahminler ve kullanicilarin
etkin sekilde rol aldig1 bir alana donlisme potansiyeli boyle biiylik bir meblagin
Odenmesinde etkili olmustur. Youtube’da kullanicilar mevcut videolar izleyebilmekte
ve kendi videolari1 da yiikleyebilmektedirler. YouTube, biinyesinde milyonlarca
video bulundurmakta ve video paylasim sitelerinin ilki ve en biiyiigli olma 6zelligi

tagimaktadir (Alper, 2012:107).

YouTube baslangicta bir ¢cevrimigi video kitapligi olarak kullanilmistir. Ancak
zamanla sosyal medyanin diinya {izerindeki etkisi Youtube'u da etkilemistir. Sonug
olarak, Youtube zaman i¢inde biiyiik degisikliklere ugramis ve bir sosyal medya

sitesine doniismiistir (Kirik, 2017:179).

Google, YouTube'u satin aldiktan sonra, Youtube sitesini izleyen ve takip
edenlerin sayisi artis gostermistir. YouTube, Temmuz 2007'de 18 iilke/bdlgede bir
ortak web sitesi kurmus ve web sitesini Ozellikle cep telefonu kullanicilari igin
tasarlamistir. Bu hamle YouTube'u diinyadaki en biiyiikk kitle medyas: yapmistir
(Castells, 2016:103).

Popiiler video paylasim aract olan Youtube’un ozelliklerini su sekilde
siralanabilir: 1) Kullanicilar arasinda iletisim saglamaktadir, 11) Kullanicilara yayin
yapma olanagi vermektedir, iii) Yeni kiiltiir tanitimina katki saglamaktadir, iv)
Kullanicilarin  yiikledigi  videolarin, diinya c¢apinda paylagilmasina imkan
tanimaktadir, v) Egitim ve akademik calismalar yapilmasina olanak tanimaktadir, vi)
Kullanicilarinin - eglenceli vakit ge¢irmesini saglamaktadir, vii) Kullanicilarin
videolarina goriis ve diislincelerini paylasma imkani1 saglayarak tartisma ortami

olusturmaktadir (Kirik ve Altun, 2018:168).

YouTube, siteye video yiikleme, etiket olusturma, begenilen video igerikleri
kaydetme, video paylagma, video ile karsilik verme, videolara yorum yapma, rahatsiz

edici igerikleri ihbar etme ve kullanicilar1 engelleme, telif hakki bildirimi, yorumlari
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kabul etme veya reddetme, arama yapma, en yeni ve en ¢ok izlenen (trend)

kategorisine ulagsma gibi bir¢ok segenek sunmaktadir (Banuelos, 2008:13-14).

Youtube, kendi sitesinin ‘hakkinda’ boliimiinde yayinladigr aciklamada
degerlerini 4 temel 6zgilirliik iizerine kurdugunu ifade etmektedir. Bu agiklamada yer
alan bagliklar ifade 6zgiirliigii, bilgi edinme Ozgiirligi, firsat 6zgiirliigii ve aidiyet

Ozgiirliglinden olusmaktadir (YouTube, 2021).

Youtube’un kullanicilara sundugu imkanlar ve genel faaliyet tarzin1 anlamak
acisindan bazi teknik oOzelliklerini agiklamakta yarar vardir. Bu oOzellikler ve
kullanicilarina sundugu imkanlar sdyledir: 1) Youtube’da secilen bir videoyu izlerken
ekranin sag tarafindaki boliimde izlenen video igerigiyle ilgili kategorilerde bagka
videolar da bulunabilmektedir, ii) Youtube’da bir videoyu, videonun hemen altinda
yer alan bagparmak seklindeki “begen” diigmesine tiklayarak begenmek miimkiindiir.
Hoslanilmayan bir icerik i¢in de asagi yonlii bagparmak simgesi “begenmeme”
diigmesi 6zelligi tasimaktadr, iii) Izlenen videolarla ilgili videonun altinda yer alan
kisma yorum eklemek miimkiindiir. Bu sekilde kullanicilarin igerikle ilgili olarak
fikirlerini belirtmesi ve diger kullanicilarla tartisabilmesi miimkiin olmaktadir, iv)
Youtube, mobil uygulamas1 araciligiyla ihtiya¢ aninda her yerden ziyaret edilebilme
imkan1 sunmaktadir. Bu sayede kullanicilar nerede olursa olsunlar internet baglantili
akilli telefonlarindan video izleyebilmektedirler, v) Youtube’da video oynatict
ekranin sag alt kosesinde ¢esitli secenekler sunulmaktadir. Bu kismin ilk sirasinda yer
alan simgeye tiklandiginda video igerigine gore otomatik olarak alt yazi imkam
sunulmaktadir. Boylelikle Youtube kullanicilarina yabanci dil destegi de sunmaktadir.
Bu simgenin hemen yanindaysa ayarlar simgesi yer almaktadir. Bu diigmeye
tiklandiginda, “otomatik oynat”, “ek aciklamalar”, “hiz”, “altyazilar” ve “kalite”
diigmeleri goriilmektedir. Otomatik oynat secenegi ile oneriler kisminda bir sonraki
sirada yer alan videoya otomatik olarak gegis saglanir. Ek agiklamalar diigmesinden
ise igerik dUreticinin videoya ekledigi agiklama niteligindeki yazilari agma veya
kapama secenekleri sunulmaktadir. Hiz secenegi ile videonun oynatma hizim
ayarlanabilmektedir. Altyaz1 segenegi videodaki altyaziyr acip kapatma imkéni
tanimaktadir. Kalite secenegi ise videoyu hangi ¢oziiniirliikte izleyecegimizi segmeye
yaramaktadir, vi) Youtube’a 3D videolar yiiklemek miimkiindiir. 3D gozliikler
yardimi ile izlenecek bu videolar gerceklik algisinin artmasini saglamaktadir. Zengin

3D video igerigiyle Youtube, 3D videolar yaygin hale geldiginde en énemli 3D video
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icerik barindirma platformu olarak 6n plana ¢ikacaktir, vii) Youtube’da begenilen
iceriklerin bulundugu kanallara “abone ol” segenegine tiklayarak abone olmak ve
“bildirim al” secenegine tiklanarak igerik lireticisinin yeni videolarindan haberdar
olmak miimkiindiir. Boylelikle katilimcilar ortak zevkleri ve begenileri etrafinda
birleserek favori kanallarina abone olmakta ve topluluklar olusturabilmektedirler, viii)
Abone olunsun ya da olunmasm bir Youtube kanalinin ana sayfasina tiklayarak
“videolar”, “oynatma listeleri”, “topluluk™”, “kanallar” ve “hakkinda” kisimlarina
ulagilabilir. Videolar kismindan icerik olusturucu kanallarin tiim videolarina
ulagilabilirken oynatma listelerine tiklayarak da kanalin aymi konuda iirettigi video
iceriklerinin listesine ulasmak miimkiindiir. Topluluk se¢enegi Youtube’un sosyal ag
yoniinii gliclendiren yeni ozelliklerinden birisidir. Bu segenekte icerik olusturucu
fotograf, yaz1 ve videolar paylasabilir ya da anket olusturarak topluluk iiyelerine
iceriklerle ilgili fikirlerini ve tavsiyelerini sorabilmektedir. Hakkinda kismi ise icerik
iireticisi kanalla ilgili gesitli bilgilerin sunuldugu béliimdiir (Yildirrm ve Ozmen,

2012:290-293).

Kullanicilarin sadece Youtube'da olusturulan icerigi kullanabildikleri degil,
ayn1 zamanda igerik liretebildikleri bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar, icerik
olusturma siirecine katilmaya kararli oldugundan, igerik olusturma konusunda rehber
gorevi goren "Icerik Uretici Akademisi" adli bir YouTube uygulamasini baslamustir.
Icerik Olusturucu Akademisi'nde Youtube icerigi iiretmek isteyen kullanicilar icin
video serileri ve bilgilendirici metinler igeren kurslar yer almaktadir. Igerik iireticisi
olmak isteyenler i¢in bu video dizisi "Youtube Hizli Baslangi¢c Kilavuzu" boliimiiyle
baslamaktadir. Bu videoda Youtube kanali olusturma eylemi, Youtube hakkinda
temel bilgiler, dogru kitleyi cezbetme, Youtube politika ve kurallar1 tanitilmaktadir.

(https://creatoracademy.youtube.com/page/home).

2.4.2.1. YouTube’a iliskin Istatistikler

Diinya genelinde yaklagik olarak 4,2 milyar aktif sosyal medya kullanicis
bulunmakta ve bu say1 global niifusun yaklasik olarak %354’iinii olusturmaktadir.
Aktif olarak sosyal medya kullananlarin sayist yillik yaklasik 500 milyon kisi
(%13,2)artis gostermektedir. YouTube platformunu oturum agmak suretiyle ayda 2

milyar kisi ziyaret etmektedir. Youtube’da giinde 1 milyar saat video izlenmektedir.
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YouTube reklam Kitlesinin yiizde 54,2’si erkeklerden olusurken; yiizde 45,8’i
kadinlardan olugsmaktadir. (Wearesocial, 2021:141).

Grafik 12. YouTube'un 2017'den 2020'ye Kadar Diinya Capinda Reklam Gelirleri
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Kaynak: (Statista, 2021). https://www.statista.com/statistics/289658/youtube-global-net-advertising-
revenues/ Erisim Tarihi: 07.05.2021.

2020'de YouTube'un kiiresel reklam gelirleri, dnceki mali donemde 15,15
milyar ABD dolar iken yaklasik 19,77 milyar ABD dolarina ulagsmistir. YouTube
platformunun yillar gectikce artan taminirligi ve kullanici sayisi reklam gelirlerine

olumlu yansimistir.

2.4.2.2. YouTuber’ik Kavramu ve internet Kullamcilar1 Uzerindeki
Etkileri

YouTube'a abone olanlar veya YouTube'da herkese agik bir kanali olanlar, bir
videoyu kendi kanallarinda gostermeleri durumu igerik iiretimi  olarak
adlandirilmaktadir. Igerik {iretimi birgok farkli alanda, temalarda yapilabilecegi gibi,
bireysel veya sirket seklinde de gerceklestirilebilmektedir. Igerikler ¢ogunlukla
siyaset, miizik, eglence, haber, spor ve film alanlarinda {iretilmektedir. Bununla
birlikte, verilerinin gosterdigi gibi, eglence YouTube'da en ¢ok igerik iiretilen alandir.

Bircok igerik tireticisinin amaci insanlar1 videolariyla eglendirmektir.

YouTube adli sosyal medya platformunda sanal kimliklerin ingas1 agirlikli
olarak kullanicilara sagladigi ¢oklu olanaklar gercevesinde gerceklestirilmektedir.

YouTube, "kendini yayinla" sloganiyla insanlara kendi kanallarimi {icretsiz olarak
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olusturma ve yayinlama firsati vermektedir. Kanallar olusturan ve diizenli olarak
igerik treticisi olan kisilere YouTuber denir. Bu nedenle, YouTube ortaminda c¢esitli
konularda igerik iireten ve yayinlayan kisiler birleserek YouTuber kimligi elde

etmektedir (Zinderen, 2020:417).

Cok sayida destekciye sahip Youtuber'lar, goriis ve onerileriyle de takipgilerini
etkilemektedir. Takipgiler, Youtuberlarin yasam tarzi, alisveris ve benzeri konulardaki
faaliyetlerini 6rneklemek i¢in Youtube sitesini kullanmakta, bu da isletmeler i¢in
olumlu bir gelisme olmaktadir. Sirketler, Youtuberlar ile anlasmaya varmak suretiyle,
iriinlerini ve hizmetlerini tanitmak i¢in yeni bir pazarlama alan1 bulmustur. Boylelikle
takipcilerin giivenini kazanan Yotuberlar, diger kullanicilarin satin alma davranisina

etki etmektedir (Eru vd., 2018:222).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun (RTUK) Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkindaki Y6netmeligi’nin tanimlar1 kapsayan 4. maddesinde {iriin yerlestirme: “Bir
tiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla program igine
dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde gosterildigi her tiir ticari
iletisim” olarak degerlendirilmektedir. Youtube, yiliksek goriiniirliige ve takipgi
sayisina sahip markalarin reklam kampanyalar1 igerisinde site lizerinde kendi
kanallarim1 kurmanin yani1 sira markanin hedef kitlesini cezbeden diger popiiler
kanallara da iiriin yerlestirme imkani sunmaktadir. Diger bir durum ise giin igerisinde
vakitlerinin cogunu bilgisayar etkinlikleriyle geciren bireyler i¢in televizyonun yerini
alan Youtube, sundugu imkanlar ve sahip oldugu igeriklerle birlikte goz ardi
edilemeyecek bir gorsel-isitsel alan haline gelmektedir. Ilgi cekici video basliklari ile
hem izleyiciler hem de markalar tarafindan biiyiik ilgi gérmektedir. Tipki sinema
sektoriinde oldugu gibi Youtube’da da sponsorluk ve iiriin yerlestirme kavramlari i¢

ice gecmis durumdadir.

Pek cok kisinin eglence amach igerik olusturmasi fikri igerigin begenilecek,
olumlu yorum vyapilacak ve hatta baskalarina "ilham" verebilecek olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle bireyler aktif olarak birbirlerini takip etmekte,
birbirlerinin igerigini izlemekte ve yorumlamaktadir. Bireyler bu mecrada yer
edinmek i¢in kendi iriinlerini kullanmakta ve igerik tirettikleri siirece bu dongii

stirmektedir (Chayko, 2018:94).
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Sosyal medya begenileri, tiklamalari, paylagimlari, gériinlimleri ve takipgi
sayisina gore kullanicilar1 siniflandirabilmektedir. Bu oOzellikler ayn1 zamanda bir
kisinin, yerin veya olayin giindemde olmasi1 ve tutulmasiyla da ilgilidir ve popiilerlik
bu sekilde saglanmaktadir. Bu nedenle, bir kisi ve konumu ne kadar begenilir ve takip
edilirse, kisi o kadar taninmaktadir. Tiim kosullar saglandiginda ise bu kisiye “Sosyal
Medya Fenomeni” denilmektedir Diinyanin en ¢ok takip edilen ve en ¢ok kullanici
sayisina sahip olan video paylasim sitesi YouTube igerisinde de bu tiirden fenomenler
bulunmaktadir. YouTube sitesinde fenomen olan sahis veya hesaplar “Youtuber”

olarak adlandirilmaktadir (Gokgen, 2018:192).

Giiniimiizde, sosyal medyanin etkisi altindaki gengler, Bloggerlar ve
YouTuberlar gibi fenomenlerin deneyimlerine deger vermeye baslamistir.
Tiiketicilerin bir {iriin hakkinda bilgi almak istediklerinde ¢evrimigi videolarda
fikirlerini ifade eden ve edindikleri bilgilerin ¢ok giivenilir olduguna inanan diger
genclere danistiklar1 goriilmektedir. Dolayistyla YouTuber’larin takipci ve izleyici
kitlelerinin gelecekteki satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir (Bae ve Lee,
2011:257).

Kullanicilar kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 iiriinler ve sosyal
medya araglartyla ilgili deneyimleri gibi farkli konulari birbirleriyle paylasmakta ve
etkilesim kurmaktadir. Bu paylasimlarin 6nemli bir boliimiinii {irlin/hizmet veya
markalar olusturmaktadir. Bu durum kullanicilarin sosyal medyada tiiketici olarak var
oldugunu gostermektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin ¢ok sayida kisi
tarafindan benimsendigi ve satin alma davranigini etkileyen énemli bir faktor haline

geldigi sOylenebilir (Constantinides ve Stagno, 2011:9).

2.4.2.3. Youtube Is Ortaklig ve Uygunluk Denetimi

YouTube Partnerligi, Youtube is ortakligina katilan ve igerik iireten
kullanicilara verilin isimdir. YouTuber’larin Youtube partneri olarak sayilabilmesi
icin belirli kosullara sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in ilk sart programa
basvurmalart ve kabul edilmeleridir. Bu program vasitasiyla Youtuber’lar reklam

gelirlerinden kazang saglayabilmektedir.

YouTube'a yiiklenen tiim videolarn, YouTube'un Hizmet Sartlar1 ve Topluluk

Kurallari'na uygun olmasi gerekmektedir. Youtuber’larin reklamlardan para
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kazanabilmesi i¢in YouTube para kazanma politikalar1 ve Google AdSense Programi
politikalarina uymasi gerekmektedir. Uyulmas1 gereken s6z konusu sartlar, kurallar ve

politikalara iliskin agiklamalara YouTube internet sitesinde yer verilmektedir.

YouTube Is Ortagr Programi (YPP), icerik iireticilerin daha fazla YouTube
kaynagma ve oOzelligine erisebilmesini saglamaktadir. Ayrica videolarinizda
yayinlanan reklamlardan elde edilen gelirden pay almaniza olanak tanimaktadir. Buna

gore katilmak i¢in minimum uygunluk kosullar1 sunlardir:

e YouTube Is Ortag1 Programimin kullanilabildigi bir iilkede veya bolgede

yastyor olmak.

e Son 12 ayda 4.000 saatin ilizerinde herkese agik, gegerli izlenme saatine

sahip olmak.
e 1.000'den fazla aboneye sahip olmak.

° Bagh bir AdSense hesabina sahip olmak.
(https://support.google.com/youtube/answer/1311392#zippy= ).

2.4.2.4. Youtube’dan Gelir Elde Etme Yontemleri

YouTube'dan gelir elde etmek icin YouTube is Ortagi Programi'na (YPP)

basvuruda bulunmaniz ve programa kabul edilmeniz gerekmektedir.

YouTube'da hangi igeriklerin olusturabilecegi konusunda kullanicilar
siirlandirilmamaktadir. Ancak Youtuberlarin izleyicilere, igerik {ireticilerine ve
reklam verenlere karsi yerine getirmesi gereken birtakim sorumluluklari
bulunmaktadir. YouTube Is Ortagi Programu {iyesi olunmasi halinde YouTube
araciligiyla para kazamilabilmektedir. Iyi igerik {ireticileri 6diillendirildigi igin
YouTube Is Ortagr Programi'na kabul edilmeden énce olusturulan Youtube kanallari
gbzden gecirilmektedir. Ayrica, tim politika ve yonergelere uyuldugundan emin

olmak icin kanallar diizenli olarak gbzden gecirilmektedir.

YouTube'da asagidaki Ozellikleri kullanarak para kazanmak miimkiin

olmaktadir:

e Reklamcilik geliri: Goriintiilii, yer paylasimli ve video reklamlardan reklam

geliri elde edilebilmektedir.
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e Kanal iiyelikleri: Uyeler, yayncilarmm sundugu &zel ayricaliklar

karsiliginda her ay diizenli olarak 6deme yapabilmektedir.

e Uriin rafi: Youtuberlarin takipgileri, izleme sayfalarinizda gosterilen resmi

markali iirlinlere goz atabilmekte ve bu iirlinleri satin alabilmektedir.

e Super Chat ve Super Stickers: Hayranlariniz, sohbet akislarinda kendi

mesajlarini 6ne ¢ikarmak i¢in 6deme yapar.

e YouTube Premium Geliri: YouTube Premium aboneleri igeriginizi

izlediginde, 6dedikleri abonelik iicretinden pay alirsiniz.

Yukarida belirtilen para kazandiran ozelliklerin, abone ve izlenme sayisi
gereksinimlerinin yaninda, kendi uygunluk kosullar1 bulunmaktadir. Youtube’da
gorevli inceleme elemanlari, Youtube kanallarinin veya videolarin belirli 6zellikler
bakimimmdan uygun olmadigina karar vermesi durumunda ilgili Ozellikler
kullanilamamaktadir. Bu durumun en 6nemli sebebi, 6zelligin kullanilabildigi her

bolgede yasal gereklilikleri yerine getirilmesi zorunlulugundan kaynaklanmaktadir.

Para kazanma oOzelliklerini etkinlestirebilmek i¢cin minimum uygunluk

kosullart:

YouTube Is Ortagi Programi'na kabul edildikten sonra asagidaki para kazanma

ozelliklerine erismek miimkiin olmaktadir:

Tablo 6. YouTube’da Gelir Elde Etme Tiirlerine Bagli Olarak Uygunluk Sartlar

Kosullar

En az 18 yasinda olmaniz veya ddemelerinizi AdSense ile
yonetebilecek, 18 yasindan biiylk bir yasal vasinizin
Reklam geliri bulunmasi gerekir.

Reklam verenlere uygun igerik kurallarimiz dogrultusunda
igerik olusturmalisiniz

En az 18 yasinda olmalisiniz

Kanal tyelikleri 30.000'den fazla aboneniz olmalidir

En az 18 yasinda olmalisiniz

Uriin rafi 10.000'den fazla aboneniz olmalidir

En az 18 yasinda olmalisiniz Super Chat'in kullanilabildigi bir

Super Chat ve Super Stickers iilkede/bolgede yastyor olmalisiniz

Olusturdugunuz igerikler YouTube Premium abonesi olan

YouTube Premium geliri izleyiciler tarafindan izlenmelidir.

Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/72857?hl=tr&ref topic=1250107 Erisim
Tarihi: 26.01.2021
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2.4.3. Instagram

Instagram 2010 yilinda kurulmus olup 2012 yilmin Eyliil ayinda Facebook
tarafindan yaklasik 1 milyar dolar karsiliginda satin alinan bir uluslararasi sosyal ag
sitesidir. Kullanicilar tarafindan Instagram'da fotograf ya da video paylasabilmekte,
bu paylasimlar1 begenilebilmekte ve yorum yapabilabilmektedir. Ayrica kullanicilar
birbirlerine mesaj (direct message) génderebilmekte ve canli yaym yapabilmektedir.
Instagram’da "sponsorlu gonderiler” seklinde reklamlar goriintiilenmektedir. Bu
reklamlar hikaye reklamlari, fotograf reklamlari, video reklamlari, donen reklamlar,
koleksiyon reklamlar1 ya da kesfet kisminda goriintiillenen reklamlar olarak
kategorilendirilmektedir. Ayrica Instagram, isletmelerin paylastiklar1 gonderiler
iizerinden kullanicilarin aligveris yapilabilmesine de olanak saglamaktadir. Bu sayede
isletmeler, kendi hesaplarinda tizerinde riinlerini

paylastiklart  gonderiler

etiketleyerek, bu etiketlere tiklayan kullanicilart {irliniin ~ satildig1  siteye

yonlendirmektedirler (Instagram, 2021).

Tablo 7. Instagram’in Yas ve Cinsiyetlerine Gore Potansiyel Reklam Kitlesi

Yas Toplam Izleyici Kadin Toplam | Kadinlarin Erkek Toplam Erkeklerin
Erigim Pay1 (%) Erisim Pay1 (%)
13-17 57,000,000 30,000,000 3% 27,000,000 3%
18-24 280,400,000 130,200,000 15% 150,200,000 17%
25-34 290,400,000 140,200,000 16% 150,200,000 17%
35-44 142,200,000 76,100,000 9% 66,100,000 7%
45-54 73,100,000 41,100,000 5% 32,000,000 4%
55-64 32,000,000 19,000,000 2% 13,000,000 1%
65+ 19,800,000 11,000,000 1% 8,800,000 1%
Toplam 894,900,000 447,600,000 50,3% 447,300,000 49,7%

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erisim Tarihi: 30.01.2021.

Verilere gore Instagram reklamlarina erisimi en yiiksek seviyede bulunan yas
grubunun 25-34 yas grubu oldugu goriilmektedir. Instagram reklamlara en diisiik

seviyede erisimi olan yas grubu ise 65 yas ve iizeri sosyal medya kullanicilaridir.
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Toplam izleyicilerin yiizde 50,3’lik paymi kadinlar olustururken; yiizde 49,7’lik

payini ise erkekler olusturmaktadir.

Grafik 13. Instagram: 2016-2020 Marka Sponsorlu icerik Uretici Gonderilerinin
Sayisi
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Kaynak: (Statista, 2020). https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-
content/ Erisim Tarihi: 31.01.2021.

Bu istatistik, 2016'dan 2020'ye kadar Instagram'da marka sponsorlu influencer
gonderilerinin sayisin1 gostermektedir. 2018'de sosyal platformda 3,7 milyon marka
sponsorlu influencer gonderileri bulunmaktaydi. Instagram'daki sponsorlu igerik

hacmi 2019 yilinda 4,95 milyon gonderi seviyelerine ulagmistir.
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Grafik 14. Yasa ve Cinsiyete Gore Instagram'i Kiiresel Reklamcilik Kitlesinin Pay1
(%)
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erisim Tarihi: 30.01.2021.

Grafige gore Instagram’in kiiresel reklam kitlesinin paymi en ¢ok 25-34 yas
arasindaki bireyler olusturmaktadir. Kiiresel reklam payinda en az oran ise 65 yas ve

tizeri bireylerde goriilmektedir.

2.4.3.1. Instagram’dan Gelir Elde Etme Yontemleri

Instagram ilk ortaya ¢iktiginda, yalnizca fotograf iceren bir agdi. Ancak, 7
saniyelik Vine uygulamasi piyasaya siiriildiikten sonra islevselligini genisletti ve

uygulamaya 15 saniyelik videolar ekleme 6zelligi eklendi.

Instagram {lizerinden gelir elde edebilmek i¢in belirli adimlar1 izlemek faydali
olacaktir. Oncelikle takipgi sayismin miimkiin oldugunca fazla olmasi daha genis
kitlelere ulagsmak i¢in 6nem arz etmektedir. Kullanicilar {izerinde etki yaratabilmek
icin ¢esitli fotograflar ve videolar kullanmak gerekmektedir. Ornegin Instagram
iizerinden bir egitim videosu hazirlayacaksaniz bunun kisa videolarmi paylasmak

etkili olacaktir.

Oncelikle fiziki iiriinler mi yoksa dijital {iriinler mi satilacagina karar vermek

de olduk¢a miihimdir. Uriinlerin tanitict resimlerini veya videolarmi kullanarak 6n
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lansman yapip {riinlerin tamamint gostermemek tiiketiciler {izerinde merak
uyandirabilmektedir. Uriinler i¢in 6zellestirismis iiriin hashtagleri (#) yani {iriin
etiketleri ile iiriiniin 6zellikleri vurgulanabilmektedir. Uriinii kullanan miisterilerin
geri donlis mesajlarim1  yahut videolarin1 kullanmak da tiiketici tecriibelerinin

paylasimi ile yukarida bahsedildigi gibi kullanicilarin ilgisini cekmektedir.

Instagram, hizmet tabanli olarak yiiriitiilen islerin tanitilmasi siirecinde de
kullanicilarina birtakim avantajlar saglamaktadir. Ornegin miisteriler icin yapilan
islere ait gorselleri, gesitli grafik ve tasarimlart Instagram’da kullanmak, potansiyel
miisterileri takip etmek ve islerini gozden gecirmek, cesitli ¢ekilisler ve iicretsiz
hizmetler ile ilgi ¢ekmek ve takip¢i toplamak bu ag iizerinden ilerleyen siirecte gelir

elde etme noktasinda dnemli adimlar olacaktir.

Instagram sahip oldugu algoritma sayesinde paylasilan gonderileri sizi daha
cok siklikla takip eden takipgilerinizin sayfasinda goriintiilemektedir. Olabildigince
fazla sayida insana ulasmak ve ilham verici gonderiler olusturmak c¢esitli markalarin
iirlinlerini tanitim siirecinde bu sayfalar1 tercih etmesinde ve reklam olusturmasinda

etkili olacaktir.

Sponsorlu paylasimlar yapmak Instagram’dan para kazanmanin en popiiler
yolunu olusturmaktadir. Fakat yukarida belirtildigi gibi bu tiir paylasimlarin
yapilabilmesi i¢in yiiksek sayida takipgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Firmalarin séz
konusu yiiksek takip¢ili hesaplara ulagsmasi i¢in onlarin ilgisini ¢ekecek yonde
paylasimlar yapmak en dogru strateji olacaktir. Kisacasi kaliteli igerikler paylasarak,
Ozenle secili etiketler kullanmali ve birlikte calismak istediginiz markanin alici

kitlesine hitap eden paylagimlarda bulunmaniz gerekmektedir.

2.5. Sosyal Medya Platformlar1 Aracihigiyla Elde Edilen Gelirin

Vergilendirilmesinde Dikkate AliInmasi Gereken Vergisel Hususlar

Kiiresellesen diinyada ticari faaliyetlerin giderek artmasi ve bu faaliyetlerin
gerceklestigi mecralarin genislemesi sonucu gercek veya tiizel kisiler, dijital araglar
ve Ozellikle sosyal medya platformlar1 araciligi ile gelir elde edebilmektedir. S6z
konusu araclarla elde edilen kazanglarin pozitif vergi hukuku baglaminda

degerlendirilip belirli usul ve esaslar dahilinde vergilendirilmesi gerekmektedir.
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2.5.1. Vergi Hukuku ile ilgili hususlar

Gelir Vergisi Kanunu'nun 1. maddesinde “Ger¢ek kisilerin gelirleri gelir
vergisine tabidir. Gelir bir ger¢ek kisinin bir takvim yul i¢inde elde ettigi kazang ve
iratlarin safi tutaridir.” tanimi yer almaktadir. GVK’nin 2. maddesinde ise gelirin
unsurlar1 sayilmaktadir. GVK’nin ilk iki maddesi vergilendirme agisindan 6nem arz
etmektedir. 1. maddeye gore kisiler faaliyetleri sonucu kazang elde ettikleri
kazanglarin vergilendirilmesi gerekmektedir. Gergek kisiler emek veya sermaye
faaliyetleri ve sermayenin elde tutulup degerlendirmesi sonucu elde ettikleri kazanglar

kapsaminda vergilendirilmektedir.

2.5.1.1. Vergi Usul Kanuna Gére Miikellefiyet Durumu

Medeni hukuktaki kisi kavrami ile vergi hukukunda yer alan miikellef
kavramlar1 her ne kadar paralellik gdsteriyor olsa da bazi durumlarda birbirlerinden
ayrilmaktadir. Hak ehliyeti insanin sag ve tam dogmak kosulu ile hak ve bor¢ sahibi
olabilmesini ifade etmektedir. Fiil ehliyeti ise kisinin kendi fiilleri sonucu hak
edinebilmesi, borg sahibi olabilmesi hukuki sonucu yaratabilmesini ifade etmektedir.
Ergin olmayan (kii¢iikk) ve ayirt etme giiclinden yoksun olanlarin fiil ehliyeti
bulunmamaktadir. Fiil ehliyetine sahip olmamak vergi ehliyeti hususunda engel teskil
etmemektedir. Dolayisiyla bir kimsenin miikellef olarak kabul edilebilmesi igin
vergiyl doguran olayin miikellefin sahsiyetinde gerceklesmesi ve miikellefin vergiyi

kendi mal varligindan 6demesi yeterli olmaktadir (Senyiiz vd., 2019:88-89).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Anayasasi’nin 73. maddesinde yer alan hiilkme gore
“Herkes, kamu giderlerini karsilamak iizere, mali giiciine gore, vergi odemekle
wiikiimliidiir.” Dolayisiyla herkes mali giicli oraninda kamu harcamalarinin temel
kaynag1 olan ve Anayasa’da da siyasi hak ve ddevler baslig1 altinda diizenlenerek bir
odev niteligi tasiyan vergilere 0deme giicli oraninda katilmak mecburiyetindedir.
Nitekim Anayasa Mahkemesi’nin 23.07.2003 tarih ve E.2003/48, K20.03/76 sayil1 bir
kararinda, mali giicin 6deme giiclinlin kaynagi oldugu ifade edilmekte olup
vergilemede esitlik ilkesinin gerceklestirilmesinde mali gii¢ ilkesinin 6nemli bir arag

oldugu belirtilmektedir.

213 sayili Vergi Usul Kanunu (VUK)’un 8. maddesine gore miikellef vergi

kanunlarma gore kendisine vergi borcu terettiip eden gergek veya tiizel kisidir. Aym
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kanunun 9. maddesinde bir kimsenin miikellef olarak sayilabilmesi i¢in kanuni
ehliyetinin varliginin sart olmadigi, vergiyi doguran olayin kanunlarla yasak kilinmis
olmasi halinde dahi bireyin miikellefiyetini ortadan kaldirmayacagi hiikiimleri yer
almaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlarindan gelir elden kisilerin kanuni
ehliyetlerinin olmamasi bu kisilerin vergisel anlamda miikellefiyet durumlarin
etkilememektedir. Sosyal platformlar iizerinden gelir elde eden tiizel kisilerin vergisel
yiikiimliilikleri kanuni temsilcileri tarafindan yerine getirilmesi gerekmektedir. S6z
konusu kisilerin 18 yasindan kii¢iik olmas1 durumunda miikellefiyete iliskin 6devlerin

kanuni temsilcilere diisecegi VUK’ un 10. maddesinden anlasilmaktadir.

213 Sayilh VUK’un vergi kesenlerin sorumlulugu baslikli 11. maddesinde
“Yaptiklart veya yapacaklart édemelerden vergi kesmeye mecbur olanlar, verginin
tam olarak kesilip 6denmesinden ve bununla ilgili diger odevleri yerine getirmekten

sorumludurlar” hiikmii yer almaktadir.

Hukuki ac¢idan s6z konusu diizenlemeye bakildiginda, internet {izerinden
reklam hizmeti veren yabanci sirketlerin Tirkiye’de dar miikellef olarak
vergilendirilecegi aciktir. Bununla birlikte dar miikellefiyet tesisi i¢in hem GVK 7.
maddesi hem de OECD Model Vergi Anlagmasi geregi dar miikellef adayinin sabit bir
isyeri veya daimi temsilci atamasi gerekmektedir. Sabit bir isyeri yahut daimi temsilci
atama sart1 saglanmasi halinde tevkifat miiessesesine gerek kalmadan s6z konusu
sirketlerin Tirkiye’de vergilendirme saglanabilirdi. Tiirkiye’de dar miikellefiyet
sartlarin1 saglamayan ve gelir elde etmeye devam eden bu sirketler mevcut durumda
gelir vergisi miikellefi olamamakta iken; Tirkiye ise bu haksiz durumu ortadan
kaldirmak i¢in diinyanin c¢esitli iilkelerinde 6rnekleri de bulunan tevkifat yoluna
gitmektedir. Miikellefiyet sartlarin1 saglamayan kisiler tevkifat yoluyla miikellef
yapilmakta ve bu miikellefiyet yiirlitme organi karari ile ihdas edilmektedir. S6z
konusu durum hem ¢ifte vergilendirmeyi 6nleme anlasmalar1 bakimindan hem de
Anayasa’da yer alan kanunilik ilkesine aykirilik konusunda birtakim tartigmalarin
ortaya cikmasina sebep olmaktadir. Bununla beraber Tiirkiye’nin aldigi Onlem,
uluslararas1 alandaki vergilendirme yetkisi acisindan hukuka aykirilik tegkil
etmemektedir. Zira Tiirkiye’de gelir elde edilmesine ragmen gelir vergisi
O0denmemekte ve haksiz bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Bunun igin Cumhurbagkanligi

Karari ile yapilan s6z konusu diizenlemenin yasalarla daha saglam bir hukuki zemine
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kavusturulmasi yahut anayasal tartismalardan uzak bir hukuki statliye kavusturulmasi

gerekmektedir (Durdu, 2019:485).

2.5.1.2. Vergi Usul Kanununda Kanuni Temsilcilerin Sorumlulugu

VUK’un 10. maddesinde kanuni temsilcilerin ddevleri diizenlenmektedir. S6z
konusu hilkme gore “Tiizel kisilerle kiigtiklerin ve kisitlilarin, Vakiflar ve cemaatlar
gibi tiizel kisiligi olmiyan tesekkiillerin miikellef veya vergi sorumlusu olmalart
halinde bunlara diigen odevler kanuni temsilcileri, tiizel kisiligi olmayan tesekkiilleri
idare edenler ve varsa bunlarin temsilcileri tarafindan yerine getirilir. Yukarida yazili
olanlarin bu ddevleri yerine getirmemeleri yiiziinden miikelleflerin veya vergi
sorumlularimin varligindan tamamen veya kismen alinamayan vergi ve buna bagl
alacaklar, kanuni odevleri yerine getirmeyenlerin varliklarindan alimir. Bu hiikiim
Tiirkiye'de  bulunmayan miikelleflerin  Tiirkiye'deki temsilcileri hakkinda da

uygulanir.”

Asagida yer verilen madde hiikkmiine gore, tiizel kisilerin idare ve tasfiyesinde
vergi kanununa aykir1 hareketlerden dogacak olan vergi cezalar tiizel kisiler adina
kesilmektedir. Kanuni temsilcilerin vergi sorumlulugunu diizenleyen VUK’un 10.
maddesi hiikmii, vergi cezalar1 hakkinda da uygulanmaktadir. Tiizel kisinin
malvarligindan  tazmin  edilemeyen  cezalar i¢in  kanuni  temsilciye
bagvurulabilmektedir. Kanuni temsilci, kendi mal varligindan tazmin edilen cezalar
hakkinda asil miikellefe (tiizel kisilige) riicu edememektedir. Kanunun 3509.
maddesinde yer alan fiillerin islenmesi durumunda bu fiiller i¢cin 359 ve 360.

maddelerde ongoriilen cezalar, bu fiilleri isleyenler hakkinda hitkmolunacaktir.

Kiigtiklerin ve kisitlilarin ceza muhatab1 olmadig: haller bagligr ile VUK 332.
maddesinde yer alan hilkkme gore: “Velayet ve vesayet altinda bulunanlar veya
islerinin idaresi bir kayyima tevdi edilmis olanlar, kendilerine izafeten veli, vasi veya
kayyimin  vergi kanunlarina aykirt hareketlerinden dolayi cezaya muhatap

tutulmazlar. Bu hallerde cezanin muhatabu, veli, vasi veya kayyimdir.”

Vergi hukukunda medeni haklardan yararlanma ehliyetine sahip ve mali giicii
bulunan her gergek ve tiizel kisi vergi miikellefi olarak anilmaktadir. Daha 6nce ifade
edildigi tlizere fiil ehliyetine sahip olmamak vergi miikellefiyetine engel

olmamaktadir. Fiil ehliyetine sahip olmayan kisilerin vergiye iliskin odevleri bu
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kisilerin kanuni temsilcileri (duruma gore veli, vasi veya kayyim) tarafindan yerine
getirilmektedir. Dolayisiyla 6zellikle sosyal medya platformlarindan gelir elde eden
kisiler kanuni (fiil) ehliyetleri bulunmasa bile elde ettikleri gelir iizerinden gelir
vergisi bakimindan vergi miikellefi olarak kabul edilecektir. Bu baglamda vergi
mikellefleri 6denmesi gereken vergi borglarindan ve bu borglarin 6denmemesi

halinde dogacak vergi cezalarindan sorumludurlar.

2.5.2. Tiirk Vergi Sistemi ile Tlgili Hususlar

Hiikiimetler, ¢evrimici reklamcilik endiistrisini vergilendirme agisindan pek
cok zorluk yasamaktadir. Bu durum dijjital ekonominin en zorlu yOniini
olusturmaktadir. Dijital reklam saglayicilari, bir {ilkedeki isletmelerin iiriinlerini
reklamlar vasitasiyla tiiketicilere pazarlamakta ve bu esnada o iilkede herhangi bir
fiziksel varlik bulundurmamaktadir (Durdu, 2019:481). Buna karsin ¢evrimigi reklam
saglayicilar1 reklam faaliyetlerini sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde icra
eden ve genis kitlelere hitap eden popiiler kullanicilar araciligiyla gergeklestirmekte

ve s0z konusu kullanicilar bu sayede gelir elde etmektedirler.

2.5.2.1. Sosyal Medya Platformlar1 Aracihigiyla Elde Edilen Gelirin

Vergilendirilmesinde Dikkate Alinmasi Gereken Kazang ve Iratlar

Sosyal medya sirketleri, dijital ekonomi aracilifiyla 6nemli bir gelir elde
etmektedir. Ayrica lciincii sahislarin gelirlerine de katkida bulunabilmektedirler.
Ornegin "Youtuber" kavrami giiniimiizde oldukga yaygimlasmis ve sosyal hayata bir
meslek olarak girmistir. Bu meslegi icra eden kisiler, video igeriklerini diinyanin en
biiyiik video paylasim sitesi Youtube tizerinden {igiincii sahislara ulastirabilmektedir.
Ayrica bu videolar1 kullanarak reklam olusturabilir veya izleyicilere reklamlar
gosterebilir ve gelir elde edebilirler. YouTube, gelirin bir kismmi goriintiileme
sayisina gore YouTube kullanicilarina ayirmaktadir. Bu kisiler tarafindan yapilan isin
ticari kazang veya serbest meslek kazanimi olarak kabul edilip edilemeyecegi acik

degildir (Durdu, 2019:481).

GVK’da ticari kazang “her tiirlii ticari ve sinai faaliyetlerden dogan kazang
ticari kazangtir” hilkmil yer almakta olup bu faaliyetlerden ne anlasilmasi gerektigi
sarih bir bicimde belirtilmemistir. Dolayisiyla bir faaliyetin ticari faaliyet olarak

degerlendirilebilmesi igin su Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir: i) Emek ve
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sermayenin birlikte kullanimina dayali olmalidir, ii) devamlilik arz etmelidir, iii)
faaliyet bir organizasyon dahilinde yapilmalidir, iv) faaliyet gosteren miiessese, ticari
ve sinai bir miiessese sekil ve mahiyetinde olmalidir. Miikellefin icra ettigi faaliyeti
sirdiirme iradesi devamliligin siibjektif Ol¢iisiinii  olustururken; ticari bir

organizasyonun varlig1 objektif 6l¢iiyii olusturmaktadir (Senytiz vd., 2019:13-14).

Ticari kazang elde edenler arasinda vergiye tabi olanlar gercek usul ve basit
usullerde vergilendirilmektedir. Gergek usule gore vergilendirilenler arasinda birinci
smif tiiccarlar bilango esasina gore vergilendirilirken; ikinci sinif tiiccarlar isletme

hesabi esasina gore vergilendirilmektedir.

Serbest meslek kazanglarinin temel 6zelliklerini tespit ederken GVK’nin 65.
maddesinin ikinci fikras1 ve devaminda yer alan hiikiimlerden faydalanilmaktadir.
Buna gore bir kazancin serbest meslek kazanci olarak nitelendirilebilmesi igin
faaliyetin sermayeden ¢ok mesleki bilgi ve uzmanliga dayanmasi gerekmektedir.
Serbest meslek faaliyetini mutat meslek halinde ifa eden kimseler serbest meslek
erbab1 olarak tanimlanabilir. Serbest meslek erbabinin icra ettigi faaliyetleri yan1 sira
baska faaliyetleri de icra etmesi, onun serbest meslek erbabi olmasmi
engellememektedir. Serbest meslek faaliyetinde ayrica emegin bir igverene bagl
olmaksizin kisisel sorumlulugu altinda kendi nam ve hesabina sunulmasi gerekir. Bu
nedenle serbest meslek faaliyetinde bagimsizlik esas olup, bir igverene baghlik s6z

konusu degildir.

Serbest meslek kazanci elde edenler iki usulde vergilendirilebilmektedir: 1)
Gergek usul, ii) gotiirii gider usulii. Serbest meslek kazanci elde edenler arasinda
kimlerin gotiirii gider kimlerin ise gergek usulde vergilendirilecekleri GVK’nin 66.

maddesinde belirtilmektedir.

Dijital ekonomi pek ¢ok alanda yeni is imkanlar1 saglamis ve farklh sekillerde
gelir elde etme imkani1 sunmustur. Elde edilen gelirlerin vergi hukuku baglaminda
ticari kazang yahut serbest meslek kazanci olarak sayilmasi hususunda goriis birligi
bulunmamaktadir. Bu durumun temel sebebi s6z konusu platformlardan elde edilen
gelirlerin elde edilis siireci ile belirtilen kazang tiirlerinin 6zellikleri arasinda tam bir
uyum bulunmamasidir. Ayrica mevcut vergi kanunlari icerisinde elde edilen kazancin
niteliginin belirtilmemis olmas1 hukuki bir belirsizlik yaratmaktadir. Sosyal

platformlar iizerinde icra edilen faaliyetlerin bir igverene bagli yapilip yapilmadigi,
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mutat bir faaliyet olup olmadigi, icra edilen faaliyette emegin yahut sermayenin mi
agirlikli  oldugu, bir organizasyon dahilinde yapilip yapilmadigi sorularina
yogunlasilmasi, bu alanda elde edilen gelirlerin ticari veya serbest meslek kazanclar

olmak {iizere iki farkli gelir tiiriine gore incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.5.2.1.1. Serbest Meslek Kazanci

“«

GVK’nin 65. maddesine gore serbest meslek faaliyeti, “sermayeden ziyade
sahsi mesaiye, ilmi veya mesleki bilgiye veya ihtisasa dayanan ve ticari niteligi
olmayan islerin isverene bagli olmaksizin sahsi sorumluluk altinda kendi nam ve
hesabina yapilmasidir.” GVK’nin 66. maddesine gore serbest meslek erbabi serbest
meslek faaliyetini mutat meslek halinde ifa edenler olarak tanimlanmaktadir. VUK’ un

155. maddesinde belirtilen sartlar1 tasiyanlarin serbest meslek faaliyetinde ise

baslamanin birtakim gostergeleri oldugu yer almaktadir.

Bir kimsenin serbest meslek erbabi olabilmesi i¢in hem serbest sekilde bir
meslek faaliyetinde bulunmasi hem de bu faaliyeti mutat meslek halinde yapmasi
gerekmektedir. Bu baglamda mesleki faaliyetin mutat meslek halinde yapilmasindan
kasit; bu meslegi icra eden kisinin, ge¢cimini bu meslek ile saglamasi, yani asil isinin
bu meslek olmasidir. Buradan hareketle serbest meslek kazancinin elde edilmesi
agisindan O6nemli olan unsur devamlilik degil, s6z konusu meslegin mutat meslek
halinde ifa edilmesidir. Sosyal platformlar {izerinden icra edilen bir faaliyet zamanla
kisinin meslegi haline gelebilmekte ve sahsi mesaiye, ilmi veya mesleki bilgiye ya da
egitime dayanarak video igerikleri iiretilebilmektedir. Ureticinin {iretilen video
icerikleri hakkinda yeterli bilgi ve donanima sahip olmasi, takipgi kitlesinin ilgili
kanali takip etmesini i¢in {ireticinin ¢esitli yeteneklerinin bulunmasi gerekmektedir.
Ayrica mutatliktan anlasilmas: gerekenin devamlilik olmadigina iliskin Vergi Idaresi
ve yargi kararlar1 bulunmaktadir. Bu baglamda hem Vergi Idaresi hem Danistay,
devamlilig1 islemlerin bir hesap donemi igerisinde birden fazla veya izleyen hesap
donemlerinde tekrarlanacak sekilde yapilmasi olarak tanimlamistir. Dolayisiyla dikkat
edilmesi gereken husus devamlilik serbest meslek kazanicinin degil, ticari kazancin
bir unsurunu olusturmaktadir. Yukarida belirtilen kanun hiikiimleri ve agiklamalar
1s181inda; sermayeden ziyade bir ticari organizasyon olmaksizin daha g¢ok kisisel
caligmalarinin 6n planda olmasi, sahsi mesai harcamasi ve ge¢imini bu meslek ile
saglamast haliyle Youtuber’in elde ettigi kazancin serbest meslek kazanci olarak

degerlendirilmesini yerinde olacaktir (Aydemir ve Bakag, 2019:275).
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2.5.2.1.2. Ticari Kazang

GVK’nin 37. maddesinde her tiirlii ticari ve sinai faaliyetlerden dogan
kazanglar ticari kazang¢ olarak tanimlanmistir. Bir faaliyetin ticari faaliyet olarak
degerlendirilebilmesi i¢in tasimasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir. Faaliyetin;
sermaye ve emege dayaniyor olmasi, devamli ve organizasyon dahilinde yapilmis
olmasi, hacim, gelir ve kazang potansiyeline sahip olmasi gerekmektedir. GiB’in
vermis oldugu bir 6zelgede' “Ticari faaliyet, bir tiir emek-sermaye organizasyonuna
dayanmakta olup kazang saglama niyet ve kastimin bulunup bulunmamast boyle bir
organizasyon tarafindan icra edilen faaliyetin ticari faaliyet olma niteligine etki
etmemektedir. Ancak, bir faaliyetin “ticari faaliyet” sayilabilmesi igin, kazang
saglama niyet ve kasti gerekmemekle birlikte faaliyeti icra eden organizasyonun
biitiin unsurlariyla birlikte degerlendirildiginde kazang saglama potansiyeline sahip

olmasi gerekmektedir.” seklinde belirtilmistir.

Organizasyon unsurunun tespiti; isyeri agma, ig¢i calistirilmasi, ticaret siciline
kaydolunmast vb. sekillerde olmaktadir. Ticari organizasyonun en Onemli
unsurlarindan birisi olan isyeri, VUK’un 156. maddesinde: “Ticari, sinai, zirai ve
mesleki faaliyette isyeri, magaza, idarehane, muayenehane, imalathane, sube, depo,
kahvehane, eglence ve spor yerleri, c¢iftlik ve hayvanciulik tesisleri, dalyan ve voli
mahalleleri, maden ve ocaklari, insaat santiyeleri ve vapur biifeleri gibi ticari ve
mesleki bir faaliyetin icrasina tahsis edilen veya bu faaliyetlerde kullanilan yerdir”
olarak tanimlanmaktadir. Kanun maddesinde elektronik ortamin is yeri oldugu dair bir
tabir yer almasa da kanun maddesinde yer alan “gibi” ifadesi elektronik ortamin da
igsyeri olarak kabul gormesine olanak saglayacaktir. Ayrica video ¢ekimlerinde
kullanilan kamera, stiidyo, montaj, teknik ekip vb. gerekli donanim ve techizatin
saglanmasi, reklam verenler ile yapilan is birliginin de organizasyon unsuru
kapsaminda  degerlendirilmesi  gerekmektedir. Isci calistinlmast da ticari
organizasyonun varlig1 agisindan énemli bir diger unsurdur. Bu yonde igveren olarak
hareket ettiklerinden elde ettikleri kazancin ticari kazang¢ olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Organizasyonun mevcut olmadigi durumlarda ticari faaliyetin
belirleyici 6zelligi ise devamlilik unsurudur. Bu bakimdan faaliyetin bir takvim yili

icerisinde birden fazla tekrarlanmasi veya birden fazla takvim yilinda tekrarlanmasi

! Ankara Vergi Dairesi Bagkanligi Miikellef Hizmetleri Usul Grup Midiirliigiiniin 27.11.2017 tarih ve
27575268-105[229-2016-357]-471915 sayili Ozelgesi)
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durumunda devamlilik oldugu varsayilacaktir. Nitekim konu hakkinda GIB’in vermis
oldugu bir t')zelgede2 “Buna gore, sahip olduklari sosyal medya hesaplarina ait
sayfalarda ticari bir organizasyon icerisinde, devamli olarak reklam hizmeti veren
gercek kisilerin ticari kazang agisindan gelir vergisi miikellefi olmalart

gerekmektedir” seklinde goriis bildirilmistir (Aydemir ve Bakag, 2019:272).

Ayrica GVK’nin 51. maddesinin altinci fikrasinda yer alan hiikme gore her
tirlii ilan ve reklam isleriyle ugrasanlar veya bu islere tavassut edenlerin gergek

usulde dolayisiyla ticari kazang hiikiimlerine gore vergilendirilmeleri gerekmektedir.

Glinlimiizde internet ve sosyal medya platformlart iizerinden alim-satim
faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Internet ve sosyal medya platformlar: {izerinden satig
yapan gercek ve tiizel kisiler basta is yeri giderlerinin olusturdugu mali kiilfetten
kurtulmak olmak tizere pek ¢ok avantajdan saglamaktadir. Tek seferlik satislar harig
olmak {izere s6z konusu faaliyetlerin mutat sekilde yiiriitilmesi bu satiglara ticari

faaliyet niteligi kazandirmaktadir.

2.5.2.1.3. internet ve Benzeri Elektronik Ortamlar Uzerinden Yapilan

Satislarda Esnaf Muafhg

7162 sayili Kanunun 1. maddesi ile 193 sayili Kanunun 9. maddesinin 1.
fikrasinin (6) numarali bendine “isyeri agmaksizin” ibaresinden sonra gelmek iizere
“veya yil icinde gerceklestirilen satis tutari ilgili yil i¢in gegerli olan asgari iicretin
villik briit tutarindan fazla olmamak iizere, internet ve benzeri elektronik ortamlar
sizerinden” ifadesi eklenmistir. 7162 sayili kanunla getirilen diizenlemeyle 30 Ocak
2019 tarihinden itibaren uygulanmak tizere, 193 sayili kanunun 9. maddesinin 1.
fikrasinin (6) numarali bendi kapsaminda esnaf muafligindan faydalananlarin, evlerde
imal ettikleri iirlinleri, internet ve benzeri elektronik ortamlarda da satmalar1 halinde
esnaf muafligindan faydalanmalar1 miimkiin hale getirilmistir. S6z konusu
muafiyetten faydalanilmasi igin, internet ve benzeri ortamlar lizerinden yil iginde
gergeklestirilen satis tutariin ilgili yil icinde gecerli olan asgari iicretin yillik briit
tutariin asilmamasi gerekmektedir. 6. bentte sayilan {irlin ¢esitlerinden, bir veya
birden fazlasinin iiretilerek internet ve benzeri elektronik ortamlar tizerinde satilmasi

halinde, satis tutarinin ilgili yil iginde gecerli olan asgari iicretin yillik briit tutarim

? [stanbul Vergi Dairesi Baskanligi Miikellef Hizmetleri Usul Grup Miidiirliigii niin 16.03.2016 tarih ve
11395140-105[229-2012/VUK-1-...]-23474 sayili Ozelgesi.
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asmamasi sart1 tiim iirlinlerin toplam satis tutar1 i¢in gecerlidir. Dolayisiyla her bir
{iriin cinsi i¢in ayr1 ayr1 hesaplama yapilmayacaktir. Internet ve benzeri elektronik
ortamlar iizerinden yil icerisinde yapilan satiglarin ilgili yilda gecerli olan asgari
icretin yillik briit tutarini1 ge¢mesi halinde, esnaf muafiyeti kaybedilecek ve izleyen

takvim y1l1 basindan itibariyle gelir vergisi miikellefiyeti tesis edilecektir.

“Evilerde kullanilan dikis, nakig, mutfak robotu, iitii ve benzeri makine ve
aletler hari¢c olmak iizere, muharrik kuvvet kullanmamak ve disaridan is¢i almamak
sartivla; oturduklar: evilerde imal ettikleri haviu, ortii, ¢arsaf, ¢orap, hali, kilim,
dokuma mamiilleri, kirpinti deriden iiretilen mamiiller, 6rgii, dantel, her nevi nakig
isleri ve turistik esya, hasir, sepet, siiptirge, paspas, firca, yapma ¢icek, pul, payet,
boncuk isleme, tig orgii igleri, ip ve urganlari, tarhana, eriste, manti gibi tiriinleri
isyeri agmaksizin veya yil i¢inde gergeklestirilen satis tutari, ilgili yil igin gegerli olan
asgari ticretin yillik briit tutarindan fazla olmamak iizere, internet ve benzeri
elektronik ortamlar iizerinden satanlar. Bu tiriinlerin, pazar takibi suretiyle satilmast
ile ticari, ziral veya mesleki faaliyetleri dolayisiyla gelir ve kurumlar vergisi miikellefi
olanlarin diizenledikleri hari¢ olmak iizere; diizenlenen kermes, festival, panayir ile
kamu kurum ve kuruluslarinca gecici olarak belirlenen yerlerde satilmast muafliktan

’

faydalanmaya engel degildir.’

2.5.2.1.4. Diger Kazanc ve Iratlar

Youtube'a video yliklemek siireklilik arz etse de so6z konusu faaliyet diizenli
bir meslek olarak yapilmadiginda gelir tiirii degisecektir. Serbest meslek kazancglarinin
elde edilmesi a¢isindan ana unsur devamlilik degil; mesleki faaliyetin mutat sekilde
ifa edilmesidir. Dolayistyla bir takvim yilinda birden fazla Youtube’a video
yiiklenilmesi dolayisiyla devamlilik unsuru olusmus olsa da s6z konusu faaliyet mutat
meslek halinde ifa edilmediginden otiirii elde edilen kazancin tiirii serbest meslek
kazanci niteligi tasimayacaktir. YouTube’a yiiklenen videolardan elde edilen gelirler
baz1 yazarlar tarafindan serbest meslek kazanci kabul edilirken; bazi yazarlar bu
gelirleri ticari kazang kapsaminda degerlendirmektedir. Yukarida ifade edildigi iizere
bazi durumlarda yiiriitiilen faaliyetler mutat nitelik tasimamaktadir. Bu durumda elde
edilen reklam gelirlerinin serbest meslek kazanci olarak kabul edilmesi halinde gelir
ar1zi serbest meslek kazanci; ticari kazang olarak kabul edilmesi halinde ise gelir ar1zi

ticari kazang olarak kabul edilecektir.
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Internet iizerinden verilen reklam hizmetlerinin vergilendirilmesi hususunda
13.11.2019 tarihli Kayseri Vergi Dairesi Baskanlig1 tarafindan yayinlanan 6zelgede
bu kazanglarin 193 sayili GVK’nin 37. maddesi hiikmii geregince ticari kazang

oldugu vurgulanmaktadir.

2.5.2.1.4.1. Anzi kazancg

Bir faaliyet siireklilik veya devamlilik arz eden nitelik tagimamasi halinde arizi
ticari kazang niteligi tasimaktadir. Arizi serbest meslek kazanglari ise mahiyeti
itibariyle serbest meslek faaliyetinden dogan ve siirekli olmayan faaliyetler

neticesinde elde edilen kazanglardir.

Sosyal platformlar {izerinde yayinlanan igeriklerden elde edilen reklam
gelirleri hususunda idarenin genel kabulii bu gelirlerin ticari kazan¢ oldugu
yoniindedir. Dolayisiyla bu mecralarda yiirilitilen faaliyetlerin mutat nitelik
tasimamas1 durumunda elde edilen kazanglar arizi nitelik tasiyacaktir. Internet
iizerinden yapilan satislarin devamlilik arz etmemesi halinde bu satislar da arizi ticari
kazang olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii bu faaliyet devamlilik niteligi tasimamakta,

sahsi ihtiya¢ veya malvarlig1 degerlendirmesi seklinde icra edilmektedir.

Bununla birlikte faaliyetin devamlilik unsuru tagimadigr durumlarda ise elde
edilen kazang GVK’nin “Arizi Kazanglar” baslikli 82. maddenin 1. fikrasindaki
“Arizi olarak ticari muamelelerin icrasindan veya bu nitelikteki muamelelere
tavassuttan elde edilen kazang¢lar” hikkmii geregince diger kazang ve irat olacagindan
(anzi ticari kazang) dolayr arizi kazang hiikiimlerine gore vergilendirilmesi gerekir.
Yukarida belirtilen kanun hiikiimleri ve agiklamalar 1s18inda bireyin asil igini terk
ederek “bilgisayar oyunlar1 temali” isi mutat meslek halinde ifa etmesi halinde elde
edecegi gelir serbest meslek kazanci olacak iken, arizi olarak yapmasi halinde elde

edecegi gelir diger kazang ve irat (arizi serbest meslek kazanci) olacaktir (Aydemir ve

Bakag, 2019: 273-276).

Gelir elde etme amaci tasimasa dahi Youtube’a yahut diger sosyal medya
sitelerine video yiiklemek, ¢esitli gorseller paylagmak, sayfanin taninirligini artirmak
icin 6nem arz etmektedir. Ote yandan ilging videolar da kisa siirede binlerce kisi
tarafindan izlenebilme imkanma sahiptir. Onemli olan videonun igerigi ve dikkat

cekme yetenegidir. Gelir elde etme niyetinde olmasa bile, zengin ve ilging gercekler,
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video sahiplerine ilerleyen donemde elde edilen popiilerlik sayesinde gelir elde etme

firsatlar1 sunabilecektir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA VE VERGILENDIRME

Sosyal medya isletmeleri kiiresel ¢apta insan hayatinin dnemli bir pargast
haline gelmis olup bu durum birtakim hukuki sorunlar1 da beraberinde getirmistir.
Sosyal medya lizerinden icra edilen faaliyetler hukukun cesitli alanlariyla yakindan
ilgili olup vergi hukukuyla da kesisim gostermektedir. Ornegin bu mecralarda
yayinlanan reklamlar {izerinden sosyal medya sirketleri ciddi kazanglar elde etmekte
ve bu durum kazanglarin vergilendirilmesi konusunu giindeme getirmektedir.
Uluslararas1 doktrine gore, uluslararast kuruluslarn (OECD ve AB gibi)
caligmalarinda, sosyal medya sirketlerinin vergilendirilmesi dijital ekonomide
vergilendirme baslig1 altinda incelenmektedir. Nitekim bu durumun sadece sosyal
medya araciligiyla degil, dijital ekonominin vergilendirme sorunlari ile ele alinmasi
daha kapsayici olacaktir. Bu durum daha biiyiik faydalar saglayacak ve sonugta ortaya

¢ikan ¢oziimler kalici olacaktir.

Her ilke dijital ekonomiyi vergilendirmede benzer sorunlarla karsi karsiya
kalabilmektedir. Uluslararasi kuruluslarin bu sorunlara yonelik ¢oztimleri iilkelere yol
gostermektedir. Bu Onerilerden hareketle her iilkenin kendine 0zgii bir ¢6zim
bulmaya calistig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de ise dogrudan vergiler agisindan sosyal
medya isletmelerine yapilacak reklam iicreti 6demeleri lizerinden stopaj yapilmasi
seklinde bir diizenleme yapilmistir. Dijital ekonomide sosyal medya isletmelerinin
vergilendirilmesi bazi zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Oncelikle, geleneksel
vergilendirme yontemlerinde, ticari faydalar elde etmek ic¢in sabit bir fiziksel isyeri
olmas1 gerektiginden, sanal isletmelerin vergilendirilmesiyle ilgili yasal ve fiili
sorunlar vardir. Benzer sekilde sosyal medya isletmelerinin en biiyiik kar unsuru olan
elektronik reklamcilik sektorii yeni bir sektoér oldugu i¢in vergilendirme agisindan
uluslararasi zorluklar ortaya ¢ikmistir. Bu firmalarin merkezleri, faaliyet yerleri ve bu
firmalara reklam ticreti 6deyen kisinin ikametgahi farkl tilkelerde ise vergi sorunu

uluslararasi bir vergi konusu olacaktir.

3.1. Sosyal Medya Platformlar1 Aracihigiyla Elde Edilen Cesitli Gelir

Tiirlerinin Vergilendirilmesi

Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla temelde e-ticaret ve reklamcilik

faaliyetlerine iliskin olarak gelir elde edilmektedir.
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3.1.1. E-Ticaretten Elde Edilen Gelirin Vergilendirilmesi

OECD tarafindan yapilan tanima gore; “birey ve organizasyonlar tarafindan
metin, ses ve gorsel imaj gibi verilerin islenerek acik ve kapali aglar iizerinden
iletilmesine dayanan ticari faaliyetlere elektronik ticaret denir”. Diinya Ticaret
Orgiitii (WTO) tanmimina gore; “E-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir” (Organ ve Cavdar,

2012:65).

Sanal diinyanin iktisadi amaglarla kullanilmaya baslandig1 ilk giinlerde,
insanlar bu alandaki faaliyetleri belirtmek i¢in daha ¢ok e-ticaret kavramini
kullanmaktaydi. Ancak e-ticaret glinlimiizde dijital ekonominin alt dallarindan birisini
olusturmaktadir (Ozcan, 2016:74). Bu goriisii, dijital ekonomi e-ticareti de igerisinde
barindiran bir iist kavram olarak ifade edilebilecegini belirten Yiice ve Akbulut
(2018:110), e-ticaretin giiniimiizde dijital ekonominin alt dallarindan birini
olusturdugunu ve e-ticaret ile kastedilenin, mal veya hizmet alim satiminin sanal
ortam aracilifiyla yapilmasindan ibaret oldugunu ifade eden Durdu (2019)
desteklemektedir. E-ticaret, iiriin ve hizmetlerin dijital ortamda ticaretinin yapildigi,
yerine getirildigi ve karsiligimin 6dendigi; giin gectikge hizli bir sekilde geleneksel
ticaretin yerini alan yeni bir ticaret modeli haline gelmistir (Topaloglu, 2005:81).

Isletmeler mal ve hizmetlerine iliskin yazili ve gorsel bilgileri elektronik
ortamda tiiketicilere sunmaktadir. Ayni ortam iizerinden siparis verme, Gdeme
islemlerini gergeklestirme ve siparis takibi saglayabilme olanaklar1 bulunmaktadir.
Gergek veya tiizel kisilerin e-ticaret faaliyetlerinden elde ettikleri gelirler ticari kazang
kapsaminda olup iilke igerisinde vergiye tabi tutulmaktadir. Tam miikelleflerin iilke
icerisinde ve disinda elde ettigi gelirlerin tamamina iliskin vergi yiikiimliligi
bulunurken; dar miikellefler ise yalnizca iilke igerisinde elde ettikleri gelirler

vergilendirmeye konu olmaktadir.

3.1.2. Reklam Faaliyetlerine Bagh Olarak Elde Edilen Gelirin

Vergilendirilmesi

5651 sayili kanunun 2. maddesinin (g) bendi ve Uygulama Y 6netmeligi’nin 3.
maddesinin (i) bendinde internet ortami, “haberlesme ile kisisel veya kurumsal

bilgisayar sistemleri disinda kalan ve kamuya agik olan internet iizerinde olusturulan
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ortam” olarak tamimlanmaktadir. internet reklamcilig ise dijitallesmenin bir sonucu
olarak hizla genisleyen ve giderek her yerde bulunan, hizmet saglayicinin reklamin
hedeflendigi yargi alaninda vergiye tabi bir varlik olusturmasina gerek kalmadan

uzaktan saglanabilen bir hizmettir (OECD, 2018:185-186).

Internet ortaminda, 6zellikle sosyal medya mecralarinda reklam vermek,
markalar ve ajanslar i¢in zaman igerisinde merkezi bir odak noktast halini almigtir
(Dresden, 2016:180). Sosyal medya reklamciligi, tiiketicilere giiniin her saati
erisilebilir olma, iiriinler ve hizmetler hakkinda toplanan bilgileri karsilastirma gibi
firsatlar sunmasinin yani sira etkilesim ve hiz gibi islevleriyle kolaylik saglamaktadir.
Is s6z konusu oldugunda kullanici etkilesimi, kisisellestirilmis reklamlar gosterme,
hedef kitleleri belirleme, etkinliklerini 6lgme, maliyetleri diisiirme ve cok cesitli
cografi konumlara erisim saglama gibi firsatlar sunarak avantajlar saglamaktadir

(Dilmen, 2012:135-136).

Sosyal medya reklamciligindaki tiiketiciler, reklam kampanyalar1 i¢in
geleneksel iletisim araglarmi kullanmaktan farkli olarak, tercihlerini ve yorumlarim
sosyal medya platformlarinda aktif olarak ifade etme firsatina sahip olmakta ve bu
durum reklamm etkinligini 6lgmek agisindan 6nem arz etmektedir (Ozdemir ve

Doganay, 2019:296).

Veri tabani pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama, sosyal
medyadaki pazarlama tiirlerinden bazilaridir. Veri tabani pazarlamasi, isletmen ile
miisteri arasindaki iliski veya bu amagcla kurulan isletme (¢evrimici izleme teknolojisi
ve veri toplama yontemleri aracilifiyla) yoluyla elde edilen bilgilere dayali
pazarlamadir. Veri taban1 tabanl pazarlama, kisisellestirilmis reklamcilikta 6nemli bir

yere sahiptir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:37).

Kisiler arasi bilgi, haber ya da eglence aligveriginin, internet aracilifiyla
gergeklestirilmesi islemi viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Cruz ve Fill,
2008:744). Viral pazarlama sadece internet iizerinden gerceklesmemekte, ayni
zamanda bireylere elektronik iletisim yoluyla da ulastirilabilmektedir. Bu durum, viral
pazarlamanin diger pazarlama yontemlerine goére daha hizli yayilmasim
saglamaktadir. Viral pazarlama, s6z konusu 6zelligi sayesinde birgok sirket i¢cin temel

bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir (Thompkins, 2012:465).

77



Teknolojik alanda yasanan gelismeler 1s18inda reklamcilik sektorii dnemli bir
doniisim yasamaktadir. Ozellikle teknolojideki hizli de@isim insanlarin yasam
tarzlarini etkilemekte, bu durumda geleneksel reklamcilik diisiincesini degismektedir.
Geleneksel reklamcilik diisiincesinde meydana gelen degisim reklamciligi iki ana
platform olan TV ve gazete reklamcilig1 yerini hizla internet vasitasiyla sanal alem ve
sosyal medyaya birakmaktadir. Televizyon ve gazetelerin lrettigi reklam gelirleri
hizla diiserken, sosyal medya ve internet reklamciligi gelirleri de ayni oranda
artmistir. Sosyal medya isletmelerini reklamcilik sektoriinde one c¢ikaran temel
nedenler; ¢ok sayida kullaniciya sahip olmalari, farkli tiirlerde igerik iiretebilme
imkan1 ve hedef kitleyi tespit edebilme sansi1 olarak belirtilmistir (Girgin, 2016:72-
73).

Sosyal medya platformlar1 sayesinde kisiler talep edenlere sahip olduklari
sosyal medya hesaplar1 ilizerinden bireysel olarak reklam hizmeti sunabildikleri gibi
sosyal medya platformu {izerinden sunulan reklam hizmetlerine aracilik da
edebilmektedirler. Her iki tiirliide kisiler gelir elde etme imkanina sahip olmaktadir.
Sosyal medya platformlar1 araciligiyla elde edilen s6z konusu gelirlerin
vergilendirilmeleri hususunda birtakim gelismeler yasanmis olmasina karsin hala

aksakliklar bulunmaktadir.

Cumhurbagskanina verilen yetkiye dayali olarak ¢ikarilan kararin® 1. maddesine
gore; internet ortaminda verilen reklam hizmetlerine iligkin olarak, bu hizmeti
verenlere veya internet ortaminda reklam hizmeti verilmesine aracilik edenlere
01.01.2019 tarihinden itibaren yapilan 6demeler gelir ve kurumlar vergisi tevkifati
kapsamina alimmistir. Bu baglamda GVK’nin 94. maddesi ile KVK’nin 1.5 ve 30.
maddelerinde yer alan vergi kesintisi oranlar1 hakkindaki 2009/14592, 2009/14593,
2009/14594 Sayili Bakanlar Kurulu Kararlarinda degisiklik yapilmistir. Kararin
uygulama esaslar1 ve ayrintilar1 15.02.2019 tarihli ve 30687 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan 17 seri No.lu Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1)’nde Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig ile agiklanmistir. Reklam hizmetinin kisi tarafindan bizzat
verilmesi halinde hizmeti alan kimse stopaj yapma zorunlulugu olan biriyse yiizde 15

oraninda tevkifat yapmasi gerekmekteyken; stopaj yapma zorunlulugu bulunmayan

%19.12.2018 tarihli ve 30630 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 476 sayili Cumhurbaskan1 Karar1 ve
Eki.
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biri ise tevkifat yapma zorunlulugu bulunmamaktadir. Reklam hizmeti bir sosyal

medya platformu araciligiyla alintyorsa da ayn1 durum gegerlidir.

Sosyal medya platformlar1 giinlilk hayatimizin vazgeg¢ilmez birer pargasi
haline gelmis olup sosyal medya platformlari reklam gelirlerinin bir kisminmi reklam
faaliyetlerine aracilik eden kullanicilarla paylagsmaktadirlar. S6z konusu gelirlerin
paylagimi belirli standartlara gore gerceklestirilmektedir. Sosyal medya platformlar
aracilifiyla reklam faaliyetlerine aracilik etmek suretiyle gelir elden eden kisilerin 193
sayilt Gelir Vergisi Kanunu’na gore elde ettikleri gelirler iizerinden gelir vergisi
O0demek durumunda olmaktadirlar. Ancak elde edilen gelirin tiirii konusunda farkli
yaklagimlar bulunmaktadir. S0yle ki sosyal medya platformlarinda faaliyet gosteren
kisilerin elde ettigi gelirlerin ticari kazan¢ oldugunu belirten 6zelge ve doktrindeki
goriislerin yaninda bu faaliyetle elde edilen kazancin serbest meslek kazanci olduguna

iligkin goriisler de mevcuttur.

GiB, 05.07.2011 tarihli bir 6zelgesinde® “Internet iizerinden yapilan reklam
hizmetlerinin stirekli olmast halinde faaliyet ticari faaliyet olarak kabul edilmesi ve
miikellefiyet tesis edilmesi gerektigi agiktir” hitkkmiine yer vermektedir. Bu diizenleme
ile online ortamlarda yiiksek miktarlarda gelir elde eden “Blogger”, “YouTuber”,
“Vlogger”, “Influencer” gibi sosyal medya fenomenlerinin stopaj yoluyla
vergilendirilmesi ve vergi gilivenliginin saglanmasi amacglanmaktadir. Bu kisilerin
gelir vergisi miikellefiyetinin var olmasi ya da olmamasi, tam ya da dar mikellef
olmalarinin vergi kesintisi yapilmasi bakimindan 6nem arz etmemektedir (Karadag,

2019:84).

GIB, 13.11.2019 tarihli 6zelgede ise “internet ortaminda verilen reklam
hizmetlerinden (Youtuber) gelir elde eden, baska geliri olmayan, kendisine Google
firmas: tarafindan ddeme yapilan bir kisinin sorusuna, “sahsiniza ait internet sitesi
alanminda yaywnlanan reklamlardan dolayr Google firmasi tarafindan adiniza yapilan
odemelerin GVK’min 37. maddesine gore ticari kazang olarak degerlendirilmesi,
mevcut gelir vergisi miikellefiyet kaydiniz devam ettirilerek soz konusu gelirinizin
GVK’nin 85. maddesine gore yillik gelir vergisi beyannamesi ile beyan edilmesi
gerekmektedir” yoniinde goriis bildirmistir. GIB, 21.01.2020 tarihli 6zelgesinde ise

“vergi miikellefi olan ya da olmayan kisi veya kurumlara ait, facebook, instagram ve

#5.7.2011 Tarih, B.07.1 GIB. 4.34.16.01-GV6-94-885 Sayili Ozelge.
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diger sosyal medya ara¢larinda hesaplar olusturup, bu hesaplarda gorseller, reklam
filmleri ve video paylasimlar: yaparak takipg¢i sayilarimin arttirtimasi, takibi, yonetimi
(sosyal medya yodnetimi) isinin ticari kazang hiikiimlerine gore vergilendirilecegi”
yoniinde goriis agiklamistir. GIB, 11.12.2020 tarihli zelgesinde ise, “Youtube kanali
bulunan ve bu kanala yiiklenilen icerikler nedeniyle Youtube AdSense hesabina bir
defaya mahsus yapilan o6demenin de ticari kazang oldugu” yonlinde gorls
bildirmistir. Bu 0zelgede yer alan “Youtube basta olmak iizere cesitli sosyal
platformlara yiiklenilen igerikler, bu platformlardan silinmedigi miiddetce, takip¢i ve
izlenme oranlari gibi ¢esitli kriterlere gore belirli periyodlar itibariyle i¢erik sahibine
gelir saglamaktadirlar. Bu bakimdan sahsiniza ait Youtube kanaliniza yiiklediginiz
icerik/icerikler nedeniyle her ne kadar bir defaya mahsus gelir elde ettiginizi belirtmig
olsaniz da, soz konusu igeriklerin Youtube kanalinizda halen yiiklii olmasi, bu
icerikler nedeniyle gelecek donemlerde de kazang elde etme potansiyelini
barindirmaktadir. Ote yandan, Youtube basta olmak iizere c¢egitli sosyal
platformlarda benzer sekilde icerik/icerikler iiretmek ticari kazancin tespitinde
aranilan devamlilik kasti ve bir organizasyonun varligina karine teskil etmektedir.”

gerekcgesi onem arz etmektedir.

Yukaridaki oOzelgelerde yer alan goriisler incelendiginde, Tiirk vergi
makamlarinin sosyal medya araciligiyla veya bu mecralardaki faaliyetler sonucu elde
edilen gelirleri, ticari faaliyet neticesinde elde edilen ticari kazang olarak kabul ettigi
goriilmektedir. GIB, sosyal medya platformlarimi bir ticari organizasyon olarak kabul
etmektedir. Sosyal medya araciligi ile yiiriitiilen faaliyetler ve yiiklenen igeriklerin
stirekli sekilde kazang elde etme potansiyeli tagimasindan oOtiirii ticari kazangta
devamlilik unsurunu sagladigini ifade etmektedir. Sosyal medya gelirlerinin ticari
kazang olarak kabul edilmesi, VUK uyarinca vergi miikellefi tesis etme, defter tutma,
fatura diizenleme ve siirekli beyanname sunma gibi yiikiimliiliikkleri gerektirir. Ek
olarak, burada kazan¢ elde edenlerin iistlenmesi gereken KDV yiikiimliliikleri de

bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlarina igerik yiikleyen kisilerin video ¢ekmek igin cep
telefonu ve kamera gibi araclar kullandig1 diisiiniildiigiinde, kisisel ¢alismanin en
onemli pay sahibi oldugu agiktir. Yine agiktir ki sosyal medya platformlarinda faaliyet
yiirliten bireyler sermayeye giivenmek zorunda kalmadan diger kullanicilar iizerinde

memnuniyet yaratmak i¢in bireysel cabalarini ve sahsi mesailerini kullanmaktadir.
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GVK’nin 66. maddesinde serbest meslek erbabinin tanimi ve kapsami “Serbest
meslek faaliyetini mutat meslek halinde ifa edenler, serbest meslek erbabidir. Serbest
meslek faaliyetinin yaninda meslekten baska bir is veya gorev ile devamli olarak
ugrasilmast bu vasfi degistirmez” hikkmii ile acikliga kavusturulmaktadir. Burada
mutatlik kavraminin incelenmesi gerekmektedir. Kanun koyucu serbest meslek
faaliyetini mutat meslek halinde ifa edenleri serbest meslek erbabi olarak saymis,
mutat meslek olarak ifa etmeyenler ise bu kapsamin disinda tutulmustur. Ote yandan
bu kisilerin serbest meslek erbabi olarak sayllmamasi, yapilan is ve islemlerin vergi
dis1 birakilmasi sonucunu dogurmayacaktir. Dolayisiyla sosyal medya platformlar
iizerinden para kazanmay1 hedef haline getiren ve gerekli sartlar1 yerine gergeklestiren
icerik sahiplerinin, mezk{r kanuna uygun sekilde serbest meslek erbabi olarak kabul
edilmesi gerekmektedir. 213 sayili VUK’un “Serbest meslek erbabinda ise
baglamanin belirtileri” baglikli 155. maddesinde muayenchane, yazihane gibi 6zel bir
is yeri agmis olmak, tabela bulundurmak, ilan yapmak ve icra ettigi faaliyetli ilgili
meslek kuruluslarinda kaydi bulundurmanin ise baslama belirtileri oldugunu hiikiim
altina almistir. S6z konusu hiikiim ile serbest meslek erbabinin ise baslamasi, yani
mutat meslek halinde ifa edecegi serbest meslek faaliyetinin hangi sartlar altinda
mutat olacagi belirlenmistir. Ticari kazangta bir faaliyetin birden fazla kez yapilmasi
yeterli kabul edilirken; mutat olmasi i¢in VUK un 155. maddesinde yer alan sartlarin
saglanmas1 gerekmektedir. Serbest meslek erbabi sayilacak olan sosyal medya
platformu kullanicilarinin herhangi bir tahsilat yapmamalari durumunda, gelir elde
etmedigi dolayisiyla herhangi bir gelir vergisi dogmadig1 asikardir. Diger taraftan bu
kisilerin yaymlamis olduklar1 videolar sonucu hak kazandiklar1 ve AdSense hesabina
yatan paralar i¢in tahsilatin gerceklesmedigi kabul edilmelidir. Ciinkii bahsi gegen bu
tutar, kisilerin hakimiyetinde olmayip harcama imkéni bulunmayan bir tutardir.
Ancak AdSense hesaplarindan kendi banka hesaplarina bir aktarim yapilmis ise bu
hususun tahsilat olarak degerlendirilmesi ve gelir elde edilmis sayilmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu tutarlar lizerinden gelir vergisi hesaplanmasi daha
dogru olacaktir. Kanun’un 68. maddesinde serbest meslek faaliyeti kapsamindaki
mesleki giderler tek tek sayilmis olup YouTuberlik isine uygun olanlarin tahsil edilen
tutardan diigiilmesi sonucu Mezkir Kanun’un diger hiikiimlerinin de goz oniinde

bulundurulmasi sart1 ile gerekli vergilendirme yapilmalidir (Ugar, 2019:143-145).
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3.2. Diinyada Sosyal Medyanin Vergilendirilmesine iliskin Yapilan

Cahsmalar

BEPS eylem plan1 kapsaminda, OECD ve G20'nin dijital ekonominin getirdigi
vergilendirme sorunlariyla basa ¢ikmak igin ¢esitli caligmalar yaptig1 goriilmektedir.
OECD ve G20’nin ¢aligmalar1 goniilli katilima dayanmaktadir ve katilim saglamanin
ardindan herhangi bir zorunlu lyelik igermemektedir. Kisacasi yapilan ¢alismalar

diger tlkeler agisindan rehber 6zelligi teskil etmektedir.

3.2.1. Ulkelerin Ulusal Diizeyde Yaptiklar1 Calismalar

Diinya genelinde c¢esitli uluslararasi kuruluglar dijital ekonomi ve sosyal
medya platformlarindan elde edilen gelirin vergilendirilmesi i¢in pek cok faaliyet

gerceklestirmekle beraber iilkeler de ulusal olarak birtakim caligmalar yiiriitmektedir.

3.2.1.1. Dijital Hizmet Vergileri

Dijital Hizmetler Vergisi (DHV), cok uluslu dijital sirketlerin belirli gelir
akislar1 ilizerinden uygulanan bir vergidir. Bir {ilke tarafindan vergilendirilebilecek
gelir akislar1 arasinda reklam, aracilik, dijital pazar yerleri ve veri iletimi yer

almaktadir (Hathorne ve Breunig, 2020:3).

14 Ekim itibariyle, Avusturya, Fransa, Macaristan, Italya, Polonya, Ispanya,
Tiirkiye ve Ingiltere bir dizi DHV uygulamistir. Belgika, Cek Cumhuriyeti ve
Slovakya bir DHV'yi yiiriirlige koymak igin teklifler yaymlanmis ve Letonya, Norveg
ve Slovenya bu tiir bir vergiyi resmi olarak duyurmustur. Onerilen ve uygulanan
DHV'ler yapilart agisindan ve oranlart bakimindan Onemli Olgiide farklilik
gdstermektedir. Vergi oranlar1 Ingiltere’de yiizde 2'den hem Macaristan'da hem de
Tiirkiye'de yiizde 7,5'e kadar degismektedir (Asen, 2021).
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Tablo 8: 14 Ekim 2020 itibariyle Avrupa ve OECD Ulkelerinde Agiklanan, Onerilen ve Uygulanan Dijital Hizmet Vergileri

Kiiresel Gelir Yurtici Gelir
Ulke Vergi Orani Kapsam Esigi (Milyon Esigi (Milyon Durum
Dolar) Dolar)
. . Uyguland:
Avusturya 5 Cevrimigi reklamcilik 840 28 (Ocak 2020'den itibaren gegerlidir)
Onerildi
Bir DHV ilk olarak Ocak 2019'da tanitildi ancak Mart
. o 2019'da reddedildi; diizeltilmis bir DHV teklifi Haziran
Belgika 3 Kullanier verilerinin satist 840 5.6 2020'de yeniden sunuldu; ancak 1 Ekim 2020'de yemin
eden yeni hiikiimet, kiiresel bir ¢6ziim bekleyecegini
duyurdu.
Hedeflenmis reklamcilik .
Onerildi
Cek 5 Cok tarafli dijital arayiizlerin 840 4 (OECD diizeyinde anlasmay: beklemek igin 2021'¢ kadar
Cumbhuriyeti o ertelendi; Onerilen vergi oranini diisiirmek i¢in gériigmeler
kullanimi. Kullanici verilerinin d
saglanmasi (ek esikler gecerlidir) yapildi)
. - < Uyguland1
Dijital bir arayliziin saglanmast. (1 Ocak 2019 itibariyla geriye déniik olarak uygulanabilir;
Fransa 3 I 840 28 Fransa, ABD'nin Fransiz mallarina yonelik misilleme
Kullanic1 verilerine dayali reklam . . N s .
hizmetleri tarifelerini askiya almasi karsiliginda, DHV'nin tahsilatini
Aralik 2020'ye kadar askiya almay1 kabul etti)
Uyguland1
Macaristan 7,50 Reklam geliri 344 - (Gegici bir 6nlem olarak, reklam vergisi orant 1 Temmuz
2019'dan 31 Aralik 2022'ye kadar yiizde 0'a distiriildii)
Dijital bir arayiizde reklam vermek.
Kullanicilarin mal ve hizmet satin
almasina/satmasina olanak taniyan Uveuland
Italya 3 cok tarafli dijital arayiiz. 840 6 ygu'andi

Dijital bir arayiiz kullanilarak
olusturulan kullanici verilerinin
iletimi

(Ocak 2020'den itibaren gegerlidir)
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Letonya

Aciklandi
(Letonya hiikiimeti, iilkenin yiizde 3 DHV uyguladig:
varsayimina dayanarak vergi gelirindeki artis1 belirlemek
icin bir ¢aligma baglatti.

Norveg

Acikland1
(OECD 2020'de bir uzlas1 ¢6ziime ulagsmazsa, Norveg
2021'de tek tarafli bir 6nlem getirmeyi planliyor)

Polonya

1,50

Gorsel-isitsel medya hizmeti ve
gorsel-igitsel ticari iletigim

Uygulandi
(Temmuz 2020'den itibaren gegerlidir)

Slovakya

Onerildi
(Maliye Bakanligi, yerlesik olmayanlarin reklam,
¢evrimigi platformlar ve kullanict verilerinin satist gibi
hizmetlerin saglanmasindan elde edilen gelirleri hakkinda

bir DHV getirilmesi i¢in bir teklif {izerine bir istisare
baglatti; ancak, atilan baska adimlar yoktu ve siyasi

taraflar dijital vergiyi oncelikli giindemleri olarak

belirlediler)

Slovenya

Aciklandi
(Maliye Bakanligi, 1 Nisan 2020 tarihine kadar bir dijital
hizmetler vergisi getiren bir yasa tasarisinin Ulusal
Meclise sunulmasi i¢in bir hiikiimet teklifini duyurdu;
ancak su ana kadar bir gelisme olmadi)

Ispanya

. Cevrimi¢i reklam hizmetleri.
Cevrimigi reklam satisi. Kullanict
verilerinin satis1

840

Uyguland1
(Ocak 2021'den itibaren gecerlidir)

Tiirkiye

7,50

Sosyal medya web sitelerinde
reklamlar, igerik satis1 ve licretli
hizmetler dahil olmak iizere
¢evrimigi hizmetler

840

Uygulandi
(Mart 2020'den itibaren gegerlidir; Cumhurbagkani DHV
oranint ylizde 1'e kadar diisiirebilir veya yiizde 15'e kadar
artirabilir)

Ingiltere

. Sosyal medya platformlari, Internet

arama motoru, Cevrimigi pazar yeri

638

32

Uygulandi
(1 Nisan 2020 itibariyla geriye doniik olarak
uygulanabilir)

Kaynak: KPMG, 2021:13-14




GVK’da vergi miikellefiyeti durumu, tam miikellefiyet ve dar miikellefiyet
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Tam miikellefler, GVK’nin 3. maddesi geregi
Tiirkiye i¢inde ve disinda elde ettikleri kazang ve iratlarin tamami iizerinden
vergilendirilirken; dar miikellefler, sadece Tiirkiye i¢inde elde ettikleri kazang ve
iratlar {izerinden vergilendirilmektedir. Ayni durum KVK’da da s6z konusu
olmaktadir. Tiirkiye’de oldugu gibi bir¢ok iilkenin giindeminde dijital hizmet vergisi
uygulamalar1 devam etmekte, mukim {ilkede vergilendirilen ancak kaynak {iilkede
vergilendiril(e)meyen dijital hizmet sunan ger¢ek kisi veya kurumlarin

vergilendirilmesi amaciyla uygulanmaya devam etmektedir (Saragoglu ve Kahraman,

2020:10-12).

Tiirkiye’de fiziki olarak kanuni ve is merkezi ile is yeri ve daimi temsilcisi
bulunmayan miikellefler tarafindan sunulan hizmetlerden elde edilen gelirler, gelir ve
kurumlar vergisine tabi tutulamamaktadir. Bu durum, ¢evrimici isletmeler i¢in deger
(gelir) yaratma siirecinin diger isletmelerden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Cevrimigi isin degeri, algoritmalarin, kullanici verilerinin, satis islevlerinin ve bilginin

birlesiminden olusmaktadir (Altinbas, 2019:59).

3.2.1.1.1. Tirkiye’de Dijital Hizmet Vergisi

05.12.2019 tarihli ve 7194 sayil1 Dijital Hizmet Vergisi ile Baz1 Kanunlarda ve
375 Sayili Kanun Hiikkmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmas1 Hakkinda Kanunun
1 ve 7. maddeleri arasinda diizenlenen DHV, ayn1 kanunun 52. maddesinin birinci
fikrasinin (a) bendi hiikkmiine gére 1 Mart 2020 tarihinde yiiriirlige girmistir. Dijital
hizmet vergisinin uygulamasina iligkin a¢iklamalar ve uygulanacak usul ve esaslar ise
20.03.2020 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanan 31074 sayili Dijital Hizmet Vergisi

Uygulama Genel Tebligi ile diizenlenmektedir.

7194 sayilh Kanun’un 1. maddesine gore DHV’ye Tiirkiye’de sunulan
asagidaki hizmetlerden elde edilen hasilat tabi tutulmaktadir:

“Dijital ortamda sunulan her tiirlii reklam hizmetleri (reklam kontrol ve performans
Olgiim hizmetleri, kullanicilarla ilgili veri iletimi ve ydnetimi gibi hizmetler ile

reklamin sunulmasina iliskin teknik hizmetler dahil)”.

S6z konusu kanunun ilk maddesinde yer alan hilkkme gore, reklam kontrol ve
performans Ol¢iim hizmetleri, kullanicilarla ilgili veri iletimi ve yonetimi gibi

hizmetler ile reklamin sunulmasina iligkin teknik hizmetler dahil olmak tizere dijital
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ortamda sunulan her tirlii reklam hizmetinden elde edilen hasilat DHV’ye tabi
olmaktadir. S6z konusu hasilatin, reklam verenin kendisi, reklam alanin acentesi veya
aracilik hizmeti sunan diger ii¢iincii kisilerden elde edilmesinin vergilendirmeye etkisi
bulunmamaktadir. Bu bakimdan, dijital ortamda yayinlanan: “i) Reklamin arama
sonuglariyla birlikte gosterilmesi ya da reklam verenle ilgili arama sonucunun
oncelikli swrada gdsterilmesi gibi arama motoru reklamlari, ii) bant reklamlar
(banner), iii) video veya kullanict paylasiminin izlenmesi oncesinde, sirasinda veya
sonrasinda dijital ortamlarda yayinlanan her tirlii isitsel, gorsel veya yazili
reklamlar, iv) Elektronik cihazlarda yazilimlar vasitasiyla ¢evrim igi iletilen
reklamlar, v) A¢ilr pencere reklamlar: (pop-up ve benzeri), gibi reklam hizmetlerinin

’

sunulmasindan elde edilen hasilat dijital hizmet vergisinin konusu kapsamindadir.’

Yine ayni sekilde gazete veya dergilerin internet sitelerinde veya yalnizca
dijital ortamda yayin yapan kuruluslarin internet sitelerinde ya da bunlarin yayin

akiglar1 sirasinda yayinlanan reklamlardan elde edilen hasilat da vergiye tabidir.

Ayrica  “dijital ortamda yapilan icerik satislart  ve iceriklerden
yararlandirmaya yonelik hizmetler sesli, gorsel veya dijital herhangi bir icerigin
(bilgisayar programlari, uygulamalar, miizik, video, oyunlar, oyun i¢i uygulamalar ve
benzerleri dahil) dijital ortamda satisi ile bu igeriklerin dijital ortamda dinlenmesine,
izlenmesine, oynanmasina veya elektronik cihazlara kaydedilmesine veya bu
cihazlarda  kullamilmasina yonelik dijital ortamda sunulan  hizmetler bu

kapsamdadir.”

Yine ayni1 kanunun 1. maddesinin 1. fikrasinin (b) bendine gore: “Sesli, gorsel
veya dijital herhangi bir i¢erigin (bilgisayar programlari, uygulamalar, miizik, video,
oyunlar, oyun i¢i uygulamalar ve benzerleri dahil) dijital ortamda satist ile bu
iceriklerin dijital ortamda dinlenmesine, izlenmesine, oynanmasina veya elektronik
cihazlara kaydedilmesine veya bu cihazlarda kullaniimasina yénelik dijital ortamda

’

sunulan hizmetlerden elde edilen hasilat dijital hizmet vergisine tabidir.’

Hiikmiin devaminda: “Kullanicilarin birbirleriyle etkilesime gegebilecekleri
dijital ortamlarin saglanmasi ve isletilmesi hizmetleri (kullanicilar arasinda bir mal
veya hizmetin satilmasina veya satilmasimin kolaylastirilmasina yénelik sunulan
hizmetler dahil). Ayrica yukarida sayilan hizmetlere yonelik dijital ortamda dijital

hizmet saglayicilar: tarafindan verilen aracilik hizmetlerinden elde edilen hasilat da
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dijital hizmet vergisine tabi tutulmaktadir. Buna gére, Tiirkiye 'de gelir veya kurumlar
vergisi bakimindan dar ya da tam miikellef olanlar, dijital hizmet vergisinin konusuna
giren bir faaliyetten dolayir hasilat elde etmeleri halinde dijital hizmet vergisi
miikellefi olacagi” belirtilmektedir.

1. maddenin (c) bendine gore: “Kullanicilarin birbirleriyle etkilegsime
gegebilecekleri dijital ortamlarin saglanmasi ve isletilmesi hizmetlerinden elde edilen
hastlat dijital hizmet vergisine tabidir. Kullanicilar arasinda bir mal veya hizmetin
satilmasina veya satilmasimin kolaylastirilmasina yénelik sunulan hizmetler de

mezkiir bent uyarinca verginin konusuna’ girmektedir.

Kanunun 1. maddesinin 2. fikrasina gore: “Aym: maddenin birinci fikrasinda
sayilan hizmetlere yénelik dijital ortamda dijital hizmet saglayicilart tarafindan
verilen aracilik hizmetlerinden elde edilen hasilat dijital hizmet vergisine tabidir. Bu
kapsamda, dijital ortamda sunulan;, magaza iginde magaza, kullaniciya iiriin
ozelliklerini filtreleme ya da fiyat, marka, model ve benzeri bazinda karsilastirma ve
swralama yapma suretiyle yonlendirme gibi aracilik hizmetlerinden elde edilen hasilat

)

verginin konusuna girer.’

DHYV 213 sayil1 VUK kapsaminda yer aldigindan, VUK md.331 vd. hiikiimleri
DHV bakimindan da gegerliligini koruyacaktir. Bu baglamda, vergi miikellefi ya da
vergi sorumlusu, hukuka aykirilik teskil eden davranisi sonucunda vergi kabahati
(vergi ziya1 kabahati, usulsiizlik kabahati) olusumu halinde para cezasina
carptirtlacak olup (VUK 341. madde ile baglantili olarak 344, 351 vd.); hukuka aykir
eylemi vergi sucu teskil etmesi halinde ise (gercek kisi olmasi sartiyla) VUK 359.
madde geregince hapis cezasina garptirilacaktir (Yavaslar, 2020:18).

Dijital ekonominin neden oldugu vergi sorunlarini tespit etme ve ¢6ziim
gelistirme ¢abalarinin kaynagi, dijital islemlerin ulusal vergileri agindiran ve uzun
vadede vergi kayiplarina neden olabilecek islemlerin varligidir. Dolayisiyla kisa
vadede DHV’nin vergi geliri ¢ok yiiksek goriinmese de temel amaci iilkelerin orta ve

uzun vadeli vergi kayiplarini 6nlemektir.

Tiirkiye’de dijital hizmet vergisinin haricinde yakin ge¢miste yapilan ve
asagida belirtilen yasal diizenlemelerle sosyal medya platformlarmin elde ettikleri

reklam gelirlerinin vergilendirilebilmeleri saglanmistir (Durdu, 2019:485-486).
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2015 yilinda 464 sira no’lu VUK Genel Tebligi ile Tiirkiye’de elektronik ticari
islemlerin tespit edilebilmesi amaciyla belirli kisilere e-ticaret ile ilgili edindikleri
bilgileri paylagsma yiikimliiligli getirilmistir. Bu diizenlemeye gore; araci hizmet
saglayicilar’®, bankalar, internet reklamciligi hizmet aracilari®, kargo ve lojistik
isletmelerinin edindikleri elektronik ticari islemlere iliskin bilgileri Maliye Bakanligi
ile paylasmasi zorunlu kilimmistir. Hazine ve Maliye Bakanligi e-ticarette vergi
giivenliginin saglanmasi i¢in bilgi toplamaya yetkili kilinmis ve bu hiikkim VUK’ un
257. maddesine eklenmistir. Bu diizenlemeler, Tirkiye’de dijital ekonominin

vergilendirilebilmesi i¢in 6nemli adimlardir.

Bu adimin ardindan sosyal medya isletmelerinin vergilendirilebilmesi igin
2016 yilinda 6nemli bir adim daha atilmistir. 6745 sayili Kanun’la 213 sayili VUK un
11. maddesine asagida yer alan fikra eklenmistir: “Cumhurbaskani, odeme yapilan
kisilerin miikellef olup olmamasina, odeme yapan veya odemeye aracilik edenlerin
vergi kanunlarina gore vergi kesintisi yapmak zorunlulugu bulunup bulunmamasina,
odemenin konusunun mal veya hizmet alim satimi olup olmamasina, elektronik
ortamda gergeklestirilip gerceklestirilmemesine, 6deme yapilanin bu tutari vergi
matrahinin tespitinde indirim konusu yapip yapmamasina bakilmaksizin, vergiye tabi
islemlere taraf veya aract olanlara vergi kesintisi yaptirmaya, is gruplari, is nevileri,
sektorler ve emtia gruplari itibariyla, vergiye tabi igslemle ilgili, vergi kanunlarinda
belirtilen alt ve iist limitler arasinda olmak sartiyla, farkl kesinti oranlar: tespit

etmeye yetkilidir”.

Bu diizenlemenin gerekcesinde amacin elektronik ortamda yapilan
islemlerdeki kayit disiligin online ge¢cmek ve bu islemlerle elde edilen gelirlerin

vergilendirilmesini saglamak oldugu vurgulanmaktadir:

6745 sayili Kanun ile GVK’nin 94. maddesi, KVK’nin ise 15. ve 30.
maddelerine eklemeler yapmak suretiyle Cumhurbaskani’nin elektronik ortamdaki
islemler icin gelir ve kurumlar vergisi kesintisi yapmasmin hukuki zemini
hazirlanmistir. S6z konusu hiikiimlere VUK’un 11. maddesinin 7. fikrasi

kapsamindaki odemelerinde tevkifat kapsamina alindigi eklemesi yapilmistir. Bu

® 6563 sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda tanimlanan bagkalarina ait iktisadi
ve ticari faaliyetlerin yapilmasina elektronik ticaret ortamini saglayan gergek ya da tiizel kisiyi ifade
etmektedir.

® internet Reklamciligi Hizmet Aracisi: Internet ortaminda ticari amagli reklam ve tamtim hizmetinin
verilmesine aracilik eden gergek ya da tiizel kisiyi ifade etmektedir.
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yetkiye dayanarak Cumhurbagskan1i 19 Aralik 2018 tarihli Resmi Gazete’de
yayimlanan 476 sayili Karan ile elektronik ortamda reklam geliri elde edenlerin
tevkifat usuliiyle vergilendirilmesini saglamistir. S6z konusu kararin 1. Maddesine
gore: “213 sayilr VUK un 11. maddesinin 7. fikrast uyarinca, 193 sayili GVK 'nin 94.
maddesinin birinci fikrasinda ve 5520 sayili KVK ’mn 15.maddesinin 1. fikrasinda
sayilanlara internet ortaminda verilen reklam hizmetleri vergi kesintisi kapsamina
alinmis olup bu hizmetlere iliskin olarak hizmeti verenlere veya internet ortaminda
reklam hizmeti verilmesine aracilik edenlere yapilan édemelerden, édeme yapilacak

kisilerin miikellef olup olmamasina bakilmaksizin vergi kesintisi yapilir”.

S6z konusu kararin devam eden maddelerinde, reklam hizmeti veren veya
aracilik eden gercek kisilere ve dar miikellef kurumlara yapilan 6demelerden yiizde
15 vergi kesintisi; tam miikellef kurumlara yapilacak 6demelerden ise yiizde O vergi
kesintisi yapilacagi diizenlenmistir. Baska bir ifadeyle kanuni veya is merkezi
Tiirkiye’de bulunan reklam saglayici kurumlara yapilan Odemelerden kesinti
yapilmamasi kararlastirilmistir’. Bu miikelleflerin gelirlerini zaten beyan ettigi icin
gercek gelirleri iizerinden vergilendirilmeleri yoluna gidildigi anlasilmaktadir.
Tevkifat usuliinde giderler diisiilmeden vergilendirme yapilmasindan dolay1 gercek
gelire ulagilamamakta, gayri safi gelir lizerinden vergilendirme yapilmaktadir.
Dolayisiyla tam miikellef kurumlarin sagladigi e-reklam hizmeti sonucu elde ettikleri
kazang iizerinden tevkifat usulii yerine beyan usuliiyle vergilendirme yapilmasi, vergi
adaletini saglama noktasinda daha isabetli olacaktir. Yine elektronik reklam hizmeti
veren dar mikellef kurumlar ile gerg¢ek kisilere yapilacak 6demeler {izerinden
almacak verginin yiizde 15 ile sinirli tutulmasi vergi adaletine ulasma bakimindan
mithimdir. Bunlardan alinacak gelir vergisi orani kanuni oranlara nispeten daha diisiik
tutulmustur. Boylelikle bu miikelleflerin giderlerini indirememeleri sebebiyle
karsilagacaklart magduriyetler giderilmeye c¢alisilmistir. Yalnizca KVK’nin 15.
maddesi ile GVK’nin 94. maddesinde sayillan miikellefler tevkifat yapmakla
yiikiimliidiir. S6z konusu hiikiimlere gore bu kisiler; kamu idare ve kuruluslari,
iktisadi kamu kuruluslari, sair kurumlar, ticaret sirketleri, is ortakliklari, dernekler,
vakiflar, dernek ve vakiflarin iktisadi isletmeleri, kooperatifler, yatirirm fonu

yonetenler, ger¢ek gelirlerini beyan etmeye mecbur olan ticaret ve serbest meslek

" Ayni yénde agiklamalar igin bkz: 17 Seri No’lu Kurumlar Vergisi Genel Tebligi.
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erbabi, zirail kazanglarini bilango veya zirai isletme hesabi esasina goére tespit eden

ciftgilerdir (Durdu, 2019:483).

3.2.1.1.2. italya’da Dijital Islem Vergisi

Italya’da, Fransa drnek alinarak dijital hizmet vergisi diizenlemesinin 1 Ocak

2020’den itibaren yiiriirliige girmesine karar verilmistir. Vergi oran1 yiizde 3 tiir.

Dijital Islem Vergisi (LDT), Parlamento tarafindan énerilen ve 2017 yilinda
kabul edilen isleme dayali bir vergidir. Hem yerlesik hem de yerlesik olmayan
isletmeler i¢in gecerlidir ve 1 Ocak 2019 tarihinden itibaren yiiriirliige girmistir.
BEPS’in 1 No’lu Eylem Raporunda agiklanan "Esitleme Vergisi" ile baz1 paralellikler
bulunmaktadir. LDT, vergilendirilebilir islemlerin "degeri" lizerinden, yani elektronik
olarak saglanan dijital hizmetlerin saglanmasi karsiliginda 6denen bedel (KDV haric)
izerinden ylizde 3 oraninda uygulanmaktadir. Vergiye tabi islemler, internet veya bir
elektronik ag iizerinden sunulan hizmetler olarak tanimlanmakta ve bu, tedariklerinin
esasen otomatik oldugu, minimum insan miidahalesi icerdigi ve bilgi teknolojisi
olmadan tamamlanmasinin imkansiz oldugu anlamina gelmektedir. Tedariklerin varis
noktasmma odaklanan LDT, belirli tanimlanmis kii¢iik isletmeler ve ozel sahislar
disinda, yalmzca Italya'da ikamet eden miisterilerle (yerlesik olmayan isletmelerin
Italya'daki kalic1 kuruluslar1 dahil) yapilan islemler i¢in gegerlidir. LDT'nin tahmini
geliri y1lda 190 milyon Avro'dur (OECD, 2018:143).

3.2.1.1.3. Hindistan’da Denklestirme Vergisi

Hiikiimetler tarafindan dijital ekonominin vergilendirilmesi noktasinda
uygulanan bir bagka yontem denklestirme vergisi uygulamasidir. Denklestirme
vergisi kisaca, cesitli sebeplerle rakiplerinin aksine vergi 6demeyen kisi veya
kurumlarin meydana getirdigi haksizlifi gidermek amaciyla ayr1 bir vergiye tabi
tutulmasidir (Durdu, 2019:478). Her ne kadar denklestirme vergisi teorik agidan
kaynakta kesinti yoluyla 6deme ile benzerlik gosteren ozelliklere sahip olsa da
uygulamada bazi farkliliklar goriilmektedir. Denklestirme vergisi, 6denecek vergiyi
olusturmak ve vergi miikellefiyetinin meydana gelebilmesi i¢in belirli bir miktarda
gelir ve faaliyet yogunluguna ihtiya¢ duymaktadir. Denklestirme vergisi dijital
ekonomide var olan vergisel sorunlara iliskin kisa vadede onerilen ve tercih edilen

yontemlerden birisi olma 6zelligi tasimaktadir (Uslu, 2017:152).
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Hindistan’in Denklestirme Vergisi (EL), 2015 BEPS Eylem 1 Raporunda
aciklanan secgeneklerin bazi Ozelliklerinden yararlanan, 2016 yilinda uygulamaya
konan ayr1 bir vergidir. Yerlesik olmayanlar tarafindan ¢evrimici reklam hizmetlerinin
saglanmasi i¢in 0denen briit bedelden diisiilen yiizde 6'lik bir {icret olarak etkin bir
sekilde caligmaktadir. Vergi matrahi, elde edilen gelir degil; kapsaminda yer alan
islemlerin toplam degerinden olusmaktadir. Denklestirme vergisi yalnizca asagidaki
kosullarin saglanmasi halinde uygulanmaktadir: i) Ilk olarak, deme Hindistan'da
bulunan bir isletme (bundan sonra "6deyen" olarak anilacaktir) tarafindan yerlesik
olmayan bir isletmeye (bundan sonra "alacakli" olarak anilacaktir) yapilmalidir. Bu,
EL'nin yalnizca sinir 6tesi isletmeler arasi islemlerde (B2B) iicretlendirildigi anlamina
gelir. ii) Ikinci olarak, 6deme, ¢evrimici reklamcilik ve herhangi bir dijital reklam
alan1 saglanmasi gibi kapsam listesinde yer alan islemler dikkate alinarak
yapilmahdir. Bu islemlerin  listesi, merkezi hiikiimetin  bildirimi ile
genisletilebilmektedir. iii) Ugiinciisii, ddeyen tarafindan bir yil boyunca 6denen
toplam bedel 100.000 INR'ye esit bir gelir esigini (yaklasik 1500 ABD Dolar1 veya
1400 Avro'ya esdeger) agmiyorsa, bu degerler denklestirme vergisinden muaf
tutulmaktadir. iv) Son olarak, belirtilen hizmetler Hindistan'daki alacaklinin bir
isyerine (PE) etkin bir sekilde bagliysa bir muafiyet de mevcuttur. Ancak bu muafiyet,
yerel bir satis modelini benimseyen yabanci ¢okuluslu sirketlere, yani reklam gelirinin
Hindistan'da kurumlar vergisine tabi yerel bir bayide (bagli kurulus veya PE)
muhasebelestirilmesi i¢cin gegerli degildir. Bunun nedeni, EL'nin ¢evrimi¢i reklam
hizmetlerinin nihai alicilara satigiyla sinirli olmamasi ve bu nedenle hem sinir Gtesi
isletme i¢i anlagsmalar (yani, bir PE ile merkez ofisi arasinda) hem de grup ici islemler
icin gegerli olmasidir. EL'nin yasal sorumlulugu mukim olmayan alacakliya
yiklenmektedir. Bununla birlikte EL, 6demeyi takip eden ayda vergiyi merkezi
hiikkiimete havale etmekten sorumlu olan 6deme yapan (yani Hindistan'daki yerel
isletme) tarafindan tahsil edilmektedir. Sonu¢ olarak, i¢c hukuk veya cifte vergi
anlagsmas1 kapsamindaki bagka bir yargi alaninda ¢ifte vergi indirimine yol agma
olasilig: diistiktlir ve ikamet ettikleri {ilkede halihazirda kurumlar vergisine tabi olan
yabanci sirketler icin ¢ifte vergilendirme durumlar1 yaratabilir. Hindistan hiikiimeti,
Haziran 2016'dan Mart 2017'ye kadar olan donem igin EL'den elde edilen gelirin
yaklasik olarak 3,4 milyar Hint Rupisi gelir elde etmistir. Bu da yaklagik 52 milyon
Avro ve 47 milyon Amerikan Dolarina karsilik gelmektedir (OECD, 2018:143).
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3.2.1.1.4 Fransa’da Dijital Hizmet Vergisi

Fransa, 24 Temmuz 2019 tarihinde Resmi Gazete’de 2019-759 sayili kanunu
yaymladi ve 2019'da biiyiikk sirketler icin dijital hizmet vergisinin (DST)
benimsenmesini ve kurumlar vergisi oranlarindaki degisiklikleri diizenledi. Yasaya
gore, DST orani, kullanicilar arasinda (kullanicilar arasindaki veri satiglar1 dahil)
aracilik hizmetleri ve dijital reklamlar saglamak i¢in kullanilan dijital platformlarin
(arayiizlerin) isletilmesinden elde edilen ciroya yiizde 3 oraninda uygulanmaktadir.
Sirketlerin, bir onceki yilki hizmetlerden elde ettikleri yillik kiiresel gelir 750 milyon
Avro'yu ve Fransa'daki hizmetlerden elde ettikleri gelir 25 milyon Avro'yu asarsa

DST'ye tabi tutulmaktadir.

2016 yilinda, reklam temelli gelir modellerinin artan énemini karsilamak i¢in vergi,
iicretsiz olarak saglanan ancak izleyicilere gosterilen reklamlarla para kazandiran
istege bagl video hizmetlerine daha da genisletildi. Bu vesileyle, verginin tanim1 da
"Gorsel-isitsel igerigin dijital ve fiziksel dagitimindaki vergi" olarak degistirildi
(medyada diizenli olarak "YouTube vergisi" olarak da anilir). Vergi, "cinsel igerikli"
veya "siddete tesvik" igeren filmler ve gorsel-isitsel igerik i¢in yiizde 2'lik sabit bir
oran lizerinden yiizde 10'a yiikseltildi. Vergi matrahi iki unsurdan olusur: i) Satin
alma, kiralama veya cevrimigi gorsel-isitsel icerige erisim i¢in 6denen bedel (KDV
hari¢); ve/veya ii) belirli bir ¢evrimici gorsel-isitsel icerige bagh reklamlarin ve/veya
sponsorluklarin goriintiilenmesi i¢cin ddenen bedel (bir reklam aracist aracilifiyla
dahil). Bu tiir bir bedel vergiye tabi olmadan 6nce, vergi miikellefine yiizde 4'lik bir
kesinti yapilmasina izin verilmektedir (isitsel-gorsel igerigin, ilgi alanlarini paylasan
bir toplulugun {tyeleri arasinda paylasim ve de8isim amaciyla 6zel kullanicilar
tarafindan olusturuldugu durumlarda yiizde 66'ya ¢ikarilabilmektedir) ve sadece kalan

miktar 100.000 Avro vergiye tabidir (OECD, 2018:146-147).

3.2.1.1.5. Ingiltere’de Dijital Hizmet Vergisi

Bugiine kadar, Ingiltere’de DPT'nin bir sonucu olarak toplanan gelirin
2015/2016'da 31 milyon GBP (yaklasik 38 milyon Avro ve 46 milyon Amerikan
Dolar1), 2016/17 doneminde 138 milyon sterlindir (yaklasik 162 milyon Avro ve 185
milyon Amerikan Dolar1) (OECD, 2018:151).

Ingiltere referandum yolu ile AB iiyeliginden cekilmistir. Buna karsin

Ingiltere, AB’nin bu alanda Onerilerini dikkate alan {ilkelerdendir. Nitekim
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Ingiltere’de 2019 yilinda arama motorlari, sosyal medya platformlar1 ve sanal
pazarlardan yiizde 2 oraninda dijital hizmet vergisi alinmasini biit¢e teklifinde
sunulmugtur. S6z konusu diizenleme dijital hizmetler gergeklestirenlerin bu
platformlardan nasil gelir elde ettiklerine bakilmaksizin vergilendirilmesini
ongormektedir. Taslak teklifte ayrica konu ile alakali finansal ve 6ddeme hizmetleri
istisnalarina da yer verilmektedir. Bu diizenlemenin ilk yil itibariyle 275 milyon
sterlin gelir saglayacagi ve ardindan 370 milyon sterline yiikselebilecegi ifade
edilmistir. S6z konusu miktarlar hazinenin toplam gelirine oranla diisiik diizeyde
kaliyor olsa da onemli olan hususun faaliyetleri bu kapsama giren sirketlerin vergiye
tabi tutulmasi oldugunu vurgulamaktadir. Nisan 2020'den itibaren hiikiimet, arama
motorlarindan, sosyal medya platformlarindan ve Ingiliz kullanicilarindan deger
edinen sanal pazarlardan elde edilen gelirlere yiizde 2 oraninda vergisel diizenleme
getirmistir. DHV, Ingiltere kullanicilarina sosyal medya platformu, arama motoru
veya sanal pazar sunan igletmeler i¢in gegerli olacak olup s6z konusu teklife kadarki

stiregte benzeri bir hukuki diizenleme ile karsilasilmamistir (Demirhan, 2020:82).

Ingiltere’de sosyal medyanin vergilendirilmesi konusunda ¢aligmalardan birisi
de iilkede faaliyet gdsteren sosyal medya kuruluslarinin da tipki diger sirketler gibi
kurumlar vergisi miikellefiyetinin oldugu yoniinde alinan karardir. Ayrica, Twitter
dahil Ingiltere’de kayith herhangi bir sirketin, toplam kari {izerinden belirlenen
kurumlar vergisini 6demekle yilikiimlii oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Google,
Twitter ve Facebook gibi internet sirketleri ingiltere'de énemli dlgiide karlar elde
etseler de bu sirketlerin ABD merkezli olmas1 nedeniyle vergilerini dncelikli olarak
ABD’ye odemeleri gerekmektedir. Fakat cesitli diizenlemelerle ve anlagmalarla

verginin bir kismmin da Ingiltere’ye ddenmesi yoniinde &nlemler alinmaktadir

(Kaplanhan, 2017:43).

DHYV yeni bir vergisel diizenleme olup pek ¢ok iilke bu konu iizerinde ¢esitli
diizenlemeler yapmaktadir. Konuya iligkin vergisel diizenleme ve uygulamalarin
hangi usul ve esaslar dahilinde yliriitiilecegi ve hangi yontemlerle vergilendirilme
yapilacagi uluslararasi diizeyde halen tartismalidir. OECD ilgili hizmetlerin
vergilendirilmesinin ¢ok uluslu bir yaklasgimla miimkiin olabilecegini savunmakta
olup caligmalarin1 da bu yonde siirdiirmektedir. Yapilan caligmalarin uluslararasi
vergi anlagmalar, ¢ifte vergileme anlagsmalari, transfer fiyatlandirmasi vb. alanlarda

daha net diizenlemelerin yapilabilmesi agisindan oldukga dnem arz etmektedir. Ayrica

93



iilkeler, ulusal capta aldiklar1 6nlemler ile s6z konusu alandan elde edilen gelirlerin

vergi dis1 birakilmasini engellemeyi ve bu alanda gelir etmeyi hedeflemektedir.
3.2.2. Ulkelerin Kiiresel Diizeyde Yaptiklari Calismalar

Dijital ekonomik faaliyetler ve uluslararasi sirketlerin kullandig1 karmasik is
modelleri gelirin “nerede” ve “ne zaman” elde edildigi ve “nerede” vergiye tabi
olacag1 sorularini giindeme getirmektedir. OECD’nin BEPS Projesi araciligiyla dijital
ekonomideki vergisel sorunlar diinya ¢apinda ve daha genis ¢apta ve yiiksek sesle dile
getirilmeye baslanmistir. OECD'ye ek olarak, Avrupa Birligi de iiye devletlerin vergi
risklerini belirlemeye ve AB iginde tek tip olarak uygulanabilir kurallar olusturmaya
calismaktadir. Birlesmis Milletler (BM) tarafindan yapilan arastirmada, ozellikle
gelismekte olan {ilkelerde dijital ekonominin neden oldugu vergi erozyonunu
onlemeye yonelik ¢coziimler gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Uluslararasi ¢calismalara ek
olarak hiikiimetler de dijitallesen ekonominin vergilendirilmesi igin tek tarafli

Onlemler almaktadirlar.

Uluslararas1 is birligi, ortak ilkelere ve ortak standartlara dayanan ve bu
nedenle genellikle sinir 6tesi faaliyetlerden elde edilen karlarda ¢ifte vergilendirmenin
Onlenmesine yol agan binlerce ikili vergi anlagmalarindan olusan bir ag ile

sonuclanmistir (OECD, 2013:10).

3.2.2.1. OECD Tarafindan Yapilan Calismalar

Avrupa Ekonomik Is birligi Teskilat1 (OEEC), 1948 yilinda, Ikinci Diinya
Savasi esnasinda yikima ugrayan Avrupa ekonomisinin onarimi ve yeniden ingast i¢in
ABD tarafindan finanse edilen Marshall Planini yiiriitmek tizere kurulmustur.
Avrupa’da yeni is birligi ¢caginin 6niinii agan OEEC’e, 14 Aralik 1960 yilinda yeni
OECD Anlagmasi’ni imzalamak iizere ABD ve Kanada da katilmistir. 30 Eyliil 1961
tarthinde sozlesmenin yiirtirliige girmesi ile daha kapsamli gorev ve yetkilere sahip

olan Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Teskilat: (OECD) kurulmustur (OECD, 2020).

Organizasyonun temel amaglar1 Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Teskilat:
So6zlesmesi’nin 1. maddesinde yer almaktadir. S6z konu sozlesme hiikmiine gore

(OECD):

“Madde 1. Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiitii'niin amaci asagidaki politikalar:

tesvik etmektir:
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(a) Finansal istikrari korurken, iiye iilkelerde en yiiksek siirdiiriilebilir ekonomik
biiyiime ve istihdami ve yiikselen yasam standardimi elde etmek ve boylece diinya

ekonomisinin gelismesine katkida bulunmak;

(b) Uye ve iiye olmayan iilkelerde ekonomik kalkinma siirecinde saglam bir ekonomik

genislemeye katkida bulunmak;

(c) Uluslararast yiikiimliiliiklere uygun olarak ¢ok tarafli, ayrimci olmayan bir

temelde diinya ticaretinin genislemesine katkida bulunmaktir.”

OECD kiiresel ekonomide su dort islevi yerine getirmektedir. Birincisi, bir
politika diyalogu kurarak ve liye iilkelerin ekonomilerinin gézetimini gerceklestirip
emsal incelemelerinde bulunarak var olan iktisadi sorunlara karsi is birligine dayali
¢oziim Onerileri sunmaktir. Ikincisi bilgi toplamak ve yaymaktir. OECD bu baglamda,
cok sayida kitap ve rapor yayilamakta, sahip oldugu veri tabanlari ile 6nemli bir bilgi
kaynagi konumundadir. Ugiinciisii ise OECD, diger uluslararas1 kurumlarla is birligi
icerisinde bulunurken bu kurumlara destek hizmetleri saglamaktadir. OECD, is birligi
igerisinde bulundugu kurumlara (6rn. WTO, IMF, WB) yaptig1 arastirmalar ve elde
ettigi verilerle bilgi destegi saglamaktadir. Son olarak OECD, uluslararasi bir standart
belirleyicidir. Tarim, egitim, enerji, ¢evre, teknoloji gibi ¢esitli konularda iilkelerin

uymasi gereken standartlari belirlemektedir (Woodward, 2006:114-116).

OECD, uzmanlik alan1 6zellikle iktisadi konular olan, hiikiimetler arasi bir
istisare kurulusu konumunda yer almaktadir. OECD yaptig1 analitik ¢aligmalardan
elde ettigi bulgular1 temel alarak gerek iiyeleri tarafindan gerek global ekonomide
meydana gelen gelismeler dogrultusunda giindeme getirilen konularda, {iyesi bulunan
iilkelere hukuki baglayiciligt bulunmayan tavsiyeler vermektedir. Sekreterya ve
birlige tiye tilkelerin resmi temsilcisi konumunda olan uzmanlar arasinda goriisiilerek
nihayete erdirilen bu tavsiye, Oneri ve iyi davramis kurallar1 (best practices),
literatiirde ““‘Soft law” seklinde nitelendirilmektedir. Organizasyon, iiye tlkeler
hakkinda mevcut iktisadi durumlarini ve iginde bulunduklar1 sartlar1 objektif sekilde
ortaya koymak ve var olan sorunlara karsi ¢oziim Onerileri gelistirmek amaciyla
raporlar diizenlemektedir. S6z konusu raporlar “peer review” niteliginde olup genel
veya bazi tematik konularda diizenlenmektedir. Organizasyonun aldig:1 kararlar,
hazirlanis stireci dikkate alinarak ve oOnerilerin uygulanmasi gerekliligi goriisiine

dayanarak, bir dénem Ingiltere’de Lordlar Kamarasi’nin uygulamalarinda yer alan
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“peer pressure” (ortak baski) kavramina benzetilerek “peer review” olarak
anilmaktadir. Raporlar her ne kadar tavsiye niteligi tasiyor olsa da, OECD 6zellikle
ekonomik analizler ve istatistikler noktasinda bir referans kurulus olarak kabul
edilmektedir (Tirkiye Cumhuriyeti Digisleri Bakanligi, 2021). Yumusak hukuk
araclarinin kullanimi kiiresel yonetim gibi belirli bir devletin sinirlarinin 6tesine gegen
bir diizenleme gerektiren konularda giderek yaygin hale gelmektedir. S6z konusu

araglarin kullanimi vergi konularinda da goriilmektedir (Vega, 2012:5).

S6z konusu siire¢ dijitallesme olgusunu meydana getirmis olup bilhassa dijital
diinyada mal ve hizmet aktariminda bulunan isletmelere daha kolay sekilde pazar
bulma imkani, fiziki igyeri agma ihtiyacinin olmamasi, yeni is modelleri yaratma
firsati ve bu sayede klasik yontemlere oranla daha fazla kar elde etme ve mal ve
hizmet aktarimi1 esnasinda maliyetlerin en aza indirilmesi gibi onemli avantajlar
saglamistir. Ulkelerin mevcut vergileme kurallari, dijital ekonomiye uyumlastiriims
isletmelerin iktisadi faaliyetleri sonucu elde ettikleri geliri vergileme noktasinda
yetersiz kalmugtir. Isletmeler tarafindan topluma sunulan katma degerler ve faaliyetleri
ile elde ettikleri kazancglarin vergilendirilmesinde klasik vergi hukuku kurallarinin
etkili olamamas1 dijital ekonominin gelisimi ile birlikte iilkelerin vergi gelirlerinde

beklenen artisa olumlu etkide bulunamamustir.

Dijitallesme siirecinde, dijital araclarla bireylere sunulan mal ve hizmetler,
toplumun ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel yapisinda biiyiik degisikliklere neden
olmustur. Ilgili siire¢, 6zellikle dijital diinyada, mal ve hizmetleri transfer eden
sirketlere fiziki bir isletme agmaya gerek kalmadan, daha kolay sekilde pazar bulma
imkan1 saglamais, yeni is modelleri i¢in firsatlar yaratan dijital bir fenomen yaratmaigstir.
Ayn1 zamanda sirketler, geleneksel yontemlere gore daha fazla kar elde ederek mal ve
hizmet iiretebilir hale gelmistir. Temel sorun, dijital ekonomiye uyumlastirilan
sirketlerin iktisadi faaliyetlerinden elde edilen gelirlerin vergilendirilmesi s6z konusu
oldugunda bu iilkelerin mevcut vergi kanunlar1 yeterli gelmemektedir. Geleneksel
vergi hukuku kurallarinin sirketlerin topluma sagladigi katma degeri ve sirketlerin
faaliyetlerinden elde ettikleri faydalar1 etkin bir sekilde vergilendirememesi,
gelismekte olan tlkelerin dijital ekonomide beklenen vergi biiyiimesi tiizerinde

olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir.
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Dijital ekonominin {iretim ve hizmetleri de kapsayan bilgi ve iletisim
teknolojilerinden olusmasi klasik tanimi olusturmaktadir. Bunlara ek olarak dijital
icerikleri, e-ticaretten, mimariye ve miizige kadar pek ¢ok alani kapsamaktadir.
Siniflandirmada standart tanima dayanilmasi 6nemli olan bir¢ok dijital is faaliyetinin
de goz ardi edilmesine neden olmaktadir. Dijital platformlar ve araclar c¢esitlilik
gosterip giderek daha farkli sektorlere niifuz ettikge, dijital sirketlerin alami
genislemektedir. Bu durum dijital ekonomide vergilendirme arastirmalarinin
hizlanmasina neden olmus ve bu sorunu ¢ézmek i¢in uluslararasi is birliginde artig

gozlemlenmistir (Akkaya ve Gergek, 2019:170).

Bu alanda iyilestirmeler yapilmasi ve mevcut sorunlarin ¢éziimii i¢in yapilan
Oneriler arasinda uluslararas1 kuruluslarin model anlagsmalarinda bulunan daimi is yeri
kavraminin ve bu kavramin istisnalarinin gézden gecirilerek yeniden diizenlenmesi
bulunmaktadir. Bu oneriye ek olarak isletmelerin iktisadi faaliyetlerinin yeniden
diizenlenerek istisnalardan yararlanmalarini 6nleyecek kurallarin getirilmesi ve sanal
igyeri (virtual PE) taniminin yapilmasi yer almaktadir. Bir diger oneri bir bolgede
belirli seviyede ekonomik hacmin olusmasi (significant economic presence) ile
vergileme baginin (nexus) tespit edilebilmesidir. Mevcut vergi esaslarina gore, bir
iilke / bolge vergiye tabi varliga sahip degilse ancak yine de o iilke / bolgeden satig
geliri olusturuyorsa, farkli faktorlere (satig, dijital islemlerin siklig1 ve islem sayisi
gibi) farkli faktorlere bagh olarak belirli bir ekonomik hacmin olusmasi da vergileme
yetkisini dogurabilecektir. Ek olarak, dijital islemler sonucu elde edilecek olan
gelirlere iliskin denklestirme vergisi (euqalization levy) uygulamasi yani stopaj

vergisi uygulanmasi da alternatif 6neriler arasinda yer almaktadir.

3.2.2.1.1. BEPS Eylem Plam

Dijitallesme  kavrammin  giin  gectikge  gelisim  gdstermesi  bu  alanin
vergilendirilmesinde zorluklara neden olmus ve sirketler vergi 6demeden biiyiik
miktarlarda gelir elde etmek igin c¢esitli {lilkelerin vergi diizenlemelerindeki
bosluklardan yararlanmiglardir. OECD tarafindan yiiriitiilen BEPS projesi, sz konusu
durumu Onlemek ve dijital ekonominin vergilendirilmesi konusunda tavsiye
niteliginde kararlar almak i¢in 6nemli bir ¢alisma olmustur (Budak, 2018:95). BEPS
Eylem Plan1 dijital ekonomi alaninda ilk kiiresel uyumlastirma caligmasi olmasi
ozelligi ile uluslararasi1 vergilemede kapsamli ve en temel degisiklik olarak karsimiza

cikmaktadir (Mealey ve Oliver, 2016:3).
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BEPS Eylem Plani1 “Matrah Asindirmasit ve Kar Aktarimi”; G20’in istegi
iizerine 2013 yilinda vergileme yetkisinde ortaya ¢ikan bosluklarin giderilmesi, karin
diisiikk vergili llkelere gitmesinin Onlenmesi gibi gerekgelerle OECD tarafindan
yayimlanmistir. Birinci eylem plani olarak dijital ekonomiden kaynakli vergisel
sorunlara yonelik ¢oziim arayislar1 diizenlenmektedir. Bu konuda detayli ¢alismalar
ve incelemeler yapilmasi amaciyla “Dijital Ekonomide Goérev Giicii” isimli bir
komisyon kurulmustur. Rapor kurulan bu komisyonun ¢aligmalar1 neticesinde
hazirlanmis olup, Ekim 2015°te yayimlanmistir. S6z konusu rapor; dijital ekonominin
yol agtig1 vergisel sorunlar1 ve bu sorunlara iliskin ¢6ziim Onerilerinin yer aldigi

aciklamalardan olugsmaktadir (OECD, 2015:11).

Vergilendirme, iilkelerin egemenliginin merkezinde yer almaktadir ancak
bagimsiz iilkeler, yerel vergi kurallari tasarlarken diger ulusal kurallarin etkisini tam
olarak dikkate almayabilmektedir. Bagimsiz iilkeler tarafindan uygulanan bagimsiz
kurallar, ¢esitli tilkelerde faaliyet gosteren sirketler i¢in potansiyel ¢ifte vergilendirme
de dahil olmak iizere birtakim catigmalar yaratmaktadir. Uluslararasi kuruluslar
belirledikleri standartlar ile, s6z konusu catismalar1 en aza indirmek ve bagimsiz
iilkelerin vergi egemenligine saygi duyan bir sekilde ele almaya calismakta olsa da bu
konudaki mevcut bosluklar devam etmektedir. Kiiresel ekonomi, iilkelerin vergi
egemenliklerini koruyabilmeleri icin vergi konularinda is birligi yapmalarin
gerektirmektedir. BEPS, esas olarak, farkli vergi kurallarinin etkilesiminin iki kez
vergilendirmemeye veya tek vergilendirmeden daha azina yol actigt durumlarla
ilgilidir. Ayn1 zamanda, karlari, bu karlar1 yaratan faaliyetlerin gerceklestigi yargi
alanlarindan uzaklastirarak vergilendirmeyi sifir veya diisiik diizeyde tutmayi

hedeflemektedir (OECD, 2013:9-11).

BEPS eylem planlarinin  hukuken baglayici bulunmamakla beraber
diizenlemede yer alan asgari standartlar, bu projeye katilan her iilke diizenlenen
standartlara uymay1 taahhiit etmektedir. Bir iilkenin asgari standartlara katilmamasi
halinde bu durum sirketler icin bir agiklik olarak degerlendirilebilecegi i¢in BEPS ile
miicadeleyi zayiflatarak standartlarin amacina ulasmamasina neden olabilecektir.
Projenin alt calisma gruplarinda devam eden caligmalar mevcut olup bu siirecte
tilkelerin ilerlemeleri OECD tarafindan gerceklestirilen iilke gdzetimleri ile tespit
edilmektedir. Eylem planlari, (i) uyum, (ii) 6ziin 6nceligi ve (iii) seffaflik ve kesinlik

olmak tizere ii¢ ilke temel alinmaktadir. Bu ana ilkeler ayn1 zamanda 5 Ekim 2015°te
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yayimlanan BEPS ile Miicadele Paketi’nin de ortaya ¢ikma nedenlerini

olusturmaktadir (Diclehan, 2016:152).

Tablo 9: BEPS ile Miicadelede Temel Ilkeler

Uyum Oziin Onceligi Seffaflik

Vergi anlagsmalari
Hibrit Uyusmazliklar kullanilarak vergiden BEPS 6l¢iimiiniin takip edilmesi
kaginmanin 6nlenmesi

Kontrol edilen yabanci
kurum kazanci kurallarinin
giiclendirilmesi

Yapay is yeri

uygulamalarindan kaginma Zorunlu beyan kurallart

Faiz Indirimleri Smirlamasi Transfer Fiyatlandirmasi

Transfer fiyatlarinin yaratilan

deger, risk ve sermaye ile Ulke Bazinda Raporlama

Zararli vergi uyumlu olmasi

uygulamalariyla miicadele

Uyusmazliklarin Coziimii

Kaynak: Diclehan, 2016:153

Tablo 9’da yer alan ii¢ temel ilke g6z Oniine alindiginda eylem planin oldukga
kapsamli oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu ilkelerin gerceklestirilmesinde izlenecek
yol haritas1 olarak asagidaki siire¢ benimsenmistir. Bunlar: 1) Yurtici uyum
(kanun/uygulama), ii) iki tarafli anlagmalarin uyumu, iii) Gelecekteki cok tarafli
araglarm uyumu, iv) OECD model ve rehberlerinin uyumu, v) OECD’nin kapsayici

cercevesi icerisinde degerlendirme yapmak (Christians, 2016:1625).

BEPS, dijjital diinyanin gelisiminden hibrit arag/kurumlara, anlagmalarin
yenilenmesine ve cok tarafli ¢6ziim bulunmasia kadar pek c¢ok alami kapsayan
toplam 15 eylem planina sahiptir. 1 numarali eylem planmm bagligini dijital
ekonominin vergilendirilmesi olusturmaktadir. Bu plan dijital ekonominin, mevcut
uluslararas1 vergi kurallarinin uygulanmasi agisindan neden oldugu temel zorluklari,
genis kapsamli bir yaklagimla ve hem dolayli hem de dolaysiz vergilendirme
uygulamalarinin géz onilinde bulundurulmasi suretiyle belirlemeyi ve bu zorluklari
cozmek i¢in ayrintili seceneklerin gelistirilmesini ifade etmektedir. BEPS'in bir diger
ozelligi de G20 disindaki iilkeleri (6zellikle gelismekte olan iilkeleri) sisteme dahil
etmeye calismasidir (Kara ve Oz, 2016:180).
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3.3. Sosyal Medya Platformlarindan Elde Edilen Gelirin Bildirilmemesi

Durumunda Karsilasilacak Olas1 Cezai Yaptirimlar

7253 sayili kanunla icerik saglayici, yer saglayici, erisim saglayici ve toplu
kullanim saglayicilarin sahip olduklar1 yiikiimliilik ve sorumluluklar ile internet
ortaminda iglenen birtakim suglarla icerik, yer ve erisim saglayicilart iizerinden
miicadeleye iliskin esas ve usuller diizenlenmektir. S6z konusu kanunun 2.
maddesinde “Erisim saglayici: Kullanicilarina internet ortamina erigim olanagi
saglayan her tiirlii gercek veya tiizel kisileri, icerik saglayici: Internet ortami
tizerinden kullanicilara sunulan her tiirlii bilgi veya veriyi iireten, degistiren ve

saglayan gergek veya tiizel kigileri” olarak tanimlanmaktadir.

7253 sayili sosyal medya diizenlemesi, “Sosyal Ag Saglayici” kavramini
kullanmig olup toplamda 9 maddeden olusmaktadir. 7253 Sayili Kanun ile birlikte
literatiire “Sosyal Ag Saglayic1” kavrami kazandirilmis ve séz konusu Sosyal Ag
Saglayict’ya birtakim yiikiimliilikler yliklenmistir. Kanun’a gore sosyal ag saglayici;
“sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda metin, goriintii, ses ve
konum gibi icerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylasmalarina imkan
saglayan gercek veya tiizel kisileri ifade eder”. Baska bir deyisle, sosyal etkilesimi
amaclayan ve gesitli iceriklerin Internet iizerinden olusturulmasina, goriintiilenmesine
veya paylasilmasina izin veren gercek veya tiizel kisi bir sosyal ag saglayicisidir.
Kanunda yer alan tanima gore sosyal ag saglayiciliginin unsurlarini: i) sosyal
etkilesim amaci bulunmasi, ii) kullanicilarin igerikleri olusturmasi, iii) s6z konusu

iceriklerin goriintiilemesi veya paylasilmasi olusturmaktadir.

Ayni kanunun ek 4. maddesindeki diizenlemeyle beraber Tirkiye’de giinliik
erisimi 1 milyonu asan Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
platformlarin Tiirkiye’de temsilci bulundurmasi zorunlu hale getirilmistir. Bu
zorunluluga uyulmamasi durumunda bes asamali bir yaptirim siireci diizenlenmistir.
Bunlar; sosyal ag saglayicilar iki asamali para cezasi, ardindan reklam yasagi ve
devaminda iki asamali internet trafigi bant genisliginin daraltilmasindan
miitesekkildir. Buna gore ilk asamada temsilci belirleme ve bildirme yiikiimliiligiini
ifa etmeyen sosyal ag saglayiciya, kurum tarafindan bildirimde bulunulmaktadir.
Bildirimin ardindan otuz giin igerisinde bu yiikiimliiliglin yerine getirilmemesi

durumunda sosyal ag saglayiciya baskan tarafindan on milyon Tiirk lirasi tutarinda
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idari para cezasi verilmektedir. Idari para cezasmin tebliginden itibaren otuz giin
icerisinde bu yiikiimliiliiglin yerine getirilmemesi halinde sosyal ag saglayicisi ek
olarak otuz milyon Tiirk liras1 idari para cezasina ¢arptirilmaktadir. Ikinci kez verilen
idari para cezasimin tebliginden itibaren otuz giin i¢inde s6z konusu yilikiimliligiin
yerine getirilmemesi durumunda baskan tarafindan Tiirkiye’de ikamet eden ve vergi
mikellefi olan gercek ve tiizel kisilerin, ilgili sosyal ag saglayicisina yeni reklam
vermesi yasaklanmakta, bu kapsamda yeni sézlesme kurulmasi engellenmekte ve
buna iliskin para transferi yapilamamaktadir. Reklam yasagi kararinin verilig
tarthinden itibaren li¢ ay i¢inde bu ylkiimliiliigiin yerine getirilmemesi durumunda
baskan, sosyal ag saglayicinin internet trafigi bant genisliginin yiizde elli oraninda
daraltilmasi i¢in sulh ceza hakimligine basvuruda bulunabilmektedir. Bagvurunun
kabuliinii iceren hakim kararimin uygulanmasindan itibaren otuz giin ic¢inde s6z
konusu yiikiimliiliigiin yerine getirilmemesi durumunda baskan, sosyal ag saglayicinin
internet trafigi bant genisliginin yiizde doksan oranina kadar daraltilmasi talebiyle
sulh ceza hakimligine basvurabilmektedir. Hakim ikinci bagvuru iizerine, yilizde
elliden diisiik olmamak kaydiyla, sunulan hizmetin niteligini de dikkate alarak daha
diisitk bir oranda karar verebilmektedir. Baskan hakimin verdigi karara karsi
tarafindan 5271 sayili Kanun hiikiimlerine dayanarak itiraz yoluna gidilebilmektedir.
Hakim tarafindan verilen kararlar erisim saglayicilara bildirilmek tizere Kurum’a
gonderilmektedir. Temsilci belirleme ve bildirme yiikiimliiliiglinlin yerine getirilmesi
durumunda verilen idari para cezalarinin yalnizca dortte biri tahsil edilmekte, reklam
yasagi kaldirilmakta ve hakim kararlar1 kendiliginden hiikiimsiiz hale gelmektedir

(Oymak, 2020:131).

3.4. Sosyal Medya Platformlarindan Elde Edilen Gelirin Etkin Bir Sekilde

Vergilendirilmesi icin Sunulan C6ziim Onerileri

BEPS paketindeki tedbirler, vergilemeye iligkin genel c¢ergeveyi c¢izmekte,
birtakim tanimlamalar yapmakta ve ¢ifte vergilemenin Oniine geg¢mesi beklenen
onerilerde bulunmaktadir. Bu Onlemlerin kari hi¢ vergilendirmeyen ya da diisiik
vergilendirmeye tabi bolgelere kaymasi riskine karsi heniiz kapsamli bir ¢dziim
saglamadig ifade edilmektedir. S6z konusu risk 6zellikle dijital ekonomide yaygin
olup, bunun otesinde maddi olmayan varliklara iliskin karlarla baglantis1 da

bulunmaktadir. BEPS raporlarinda matrah asiminin 6niine gegebilmek icin iki teklif
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kamuoyunun goriisiine sunulmustur. Bu teklifler: 1) Gelirin, kurulus veya ikamet
alaninda gecerli diisiik bir vergi oranina tabi tutulmasi halinde, yabanci bir subenin
veya kontrol edilen bir isletmenin gelirini vergilendirecek bir gelir icerme kurali
(income inclusion rule), i) 6deme asgari bir oranin listiinde veya etkin bir vergi
oranina tabi olmadik¢a belirli 6demeler icin bir kesinti veya anlagsma yapilmasini
reddeden ve asinan matraha dayali 6demelerden bir vergi alinmasin1 6nermektedir

(Demirhan, 2020:78).

Dijital ekonomideki dogrudan vergilendirme sorunlar1 ve ¢oziim segenekleri
arasinda iilkelere 6zel bir iktisadi varlik kavramina dayali baglama noktasi (nexus)
tanim1 olusturmalar1 ve bu alanda esas alinabilecek unsurun ortaya konulmasi ilk
sirada yer almaktadir (OECD, 2015: 107-113) Bu unsur ii¢ baslik altinda su sekilde
ifade edilmektedir: 1) Gelire dayanan faktorler: Sonuglanan islemler, esik seviyesi,
esigin yonetimi, ii) Dijital etmenler: Yerel bir alan adi (local domain name), yerel bir
dijital platform, yerel 6deme segenekleri, iii) Kullanici bazli etmenler: Aylik aktif
kullanici, elektronik olarak sonuglandirilan sézlesmeler, kullanicilardan elde edilen
veriler. Ayrica 6zel dijital varliga kazang¢ aktariminda uygulanabilecek yontemler
olarak; var olan kural ve ilkeler, kesirli paylastirma yontemi ve varsayilan kazang
yontemi Onerileri ortaya konulmustur. Bu diisiince ¢ergevesinde, bir devletin diger bir
devlet tesebbiisiiniin ticari faaliyetleri sonucu elde ettigi kazancini vergileme yetkisine
sahip olabilmesi i¢in, s6z konusu yabanci devlet tesebbiisiiniin diger devletin
iilkesindeki ticari varliginin belirli bir diizeye ulasmasi gerekmektedir. Bir tesebbiisiin
bir iilkedeki dijital varligi sayesinde gergeklestirmis oldugu ticari faaliyetlerden elde
ettigi gelirin vergilendirilmesi icin geleneksel anlamda bir is yerinin varlig
aranmamaktadir. Yukarida yer verilen unsurlar baglaminda ticari varlig: belirli bir
seviyeyi asan dijital unsurun is yeri olusturmus olmasi vergilendirme hakki i¢in
yeterli kabul edilecektir. Dijital ekonominin vergilendirilmesi sorununun ortadan
kaldirilmast i¢in 6nerilen bir diger segenek, dijital islemler (mal ve hizmetlerin online
satis1) iizerinden kesinti yoluyla bir stopaj vergisi alinmasidir. Dijital ekonomiye
iligkin var olan vergisel sorunlarin ¢6ziimii i¢in olusturulan onerilerden bir digeri,
onemli bir iktisadi varligina dayali baglama noktasi (nexus) yaklagimi kapsaminda
kazan¢ aktarimi kurallarindan kaynaklanabilecek muhtemel giicliikleri 6nlemek
amaciyla, dijital ekonominin meydana getirdigi dolaysiz vergilerle ilgili sorunlarim

¢ozmek i¢in bir “denklestirme vergisi” uygulanmasidir (OECD, 2015:107-113).
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Ulkelerin dijital ekonominin meydana getirdigi sorunlar1 ortadan kaldirmak
icin uygulamada benimsedigi sabit bir ig yerinin varligini tespit noktasinda 6nemli
miktarda iktisadi varlik kavrami, yapilan islemlerden tevkifat yapilmasi ve
denklestirme vergisi alimmasi uygulamalari, OECD tarafindan mevcut asamada
tavsiye edilmemektedir. OECD, bunlarin yerine devletlerin BEPS Eylem Planlarina
sadik kalmasini istemekte, OECD’nin planlarinin uygulanmasinin sonucunda dijital
ekonominin yarattigi vergisel zorluklar iizerinde olumlu etkisi olacagini

belirtmektedir (OECD, 2015:13).

Sabit igyerinin tespiti noktasinda, geleneksel anlamda fiziki isyerinin
varliginin aranmasi, dijital teknoloji tizerinden faaliyet gosteren sirketler i¢in vergiden
kacinma i¢in 6dnemli bir aract olmustur. Bircok sirket bu kosullar altinda faaliyette
bulundugu iilkede vergi 6demekten kacinabilmektedir. Bu baglamda sabit isyeri
taniminin degistirilmesi bu sorunun ¢éziimii icin 6nem arz etmektedir. Bir sirket fiziki
isyeri varlig1 sartina bagli olmaksizin faaliyet gosterdigi lilkede 6nemli 6lciide iktisadi
varliga sahipse o iilkede vergi miikellefi olarak sayilmasi gerekmektedir. ikinci
uygulama tevkifat miiessesesidir. Buna gore bir devlet, kendi iilkesinde faaliyet
gostermesine ragmen fiziki bir varliga sahip olmamasi nedeniyle vergi tahsil
edemedigi  sirketlere yapilacak Odemeler {izerinden kesinti  yapilmasini
isteyebilecektir. Bu ¢dziim yolu basit ve hizli olmakla birlikte vergi adaletini saglama
noktasinda biinyesinde birtakim eksiklikler bulundurmaktadir. Zira yapilan kesintiler
gercek kazang {lizerinden degil briit kazang lizerinden yapilmaktadir. Doktrinde
tevkifat uygulamasi tevkifat oranimin kurumlar vergisi/gelir vergisi orani ile aym
oldugu ve tevkifat oraninin daha diisiik oldugu iki farkli sekilde yapilabilecegi
belirtilmektedir. Tevkifat oraninin, gelir {izerinden alinan vergilere kiyasla daha disiik
olmas1 daha hakkaniyetli olacaktir. Zira giderlerini diisemeyen isletmelere yapilan
tevkifatlar daha diisiik oranda vergi alinmasini saglayacak ve bu yOntemle
vergilendirilen sirketler diger miikelleflerle kismen esit duruma gelecektir. Oranin
daha yiiksek uygulanmasi durumunda sabit isyeri bulundurmayan miikellefler sabit
isyeri agarak gercek usulde vergilendirmeyi tercih edebilecektir. Devletlerin dijital
ekonominin vergilendirilmesi hususunda uyguladiklart bir bagka yontem denklestirme
vergisi uygulamasidir. Sayilan yontemlerin diinyanin c¢esitli iilkelerince uygulanmaya
baslandig1 goriilmektedir (Durdu, 2019: 478). Tiim bu ¢6ziim Onerilerine ek olarak

ayrica uluslararasi anlagmalar, mevzuat degisiklikleri, bazi kurum ve kuruluslarla is
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birligi, yerli ve yabanci bankalarla is birligi, finansal hizmet sirketleriyle is birligi

yapilmalidir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Dijital teknolojilerde yasanan gelismeler, maliyetleri azaltirken bilgi tabaninin
hizli bir sekilde genislemesini ve bilgiye dayali maddi ve gayrimaddi varliklarin
meydana gelmesini saglamistir. Bu sayede bilginin elde edilmesi ve paylasiimasindaki
etkinlik artmig, bu duruma baglh olarak dijital isletmeler ve sosyal medya
isletmelerinin  katilminda giin  gectikce artis yasanmistir. Dijital teknoloji
faaliyetlerinin kapsami ve olusturdugu faydalar toplumlari iktisadi ve sosyal
bakimdan etkilemektedir. Dijital teknolojiler ve sosyal medya platformlari ile olusan
yeni is modelleri sayesinde ¢esitli sekillerde gelir elde edildigi goriilmektedir. Basarili
bir dijital doniisimiin gergeklesmesinde teknolojik gelismelerin yani sira insan
faktorii de Oonem arz etmektedir. S6z konusu doniigimiin kiiresel anlamda esit
seviyelerde paylasilamamast bu donilisiimiin basaritya ulagmasinda olumsuz rol
oynamasina ragmen gerek bireylerin gerekse ticari isletmelerin ve kurumlarin tiiketici
ihtiyaglarina karsilik olarak yeni is modelleri gelistirmesi ve dijital doniistime uyum
saglamasi adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelisimi, internet araglarinin ve sosyal medya kullaniminin artmasi dijital doniisiimiin

kag¢inilmaz sonucudur.

Gelir elde etme noktasinda dijital faaliyetlerden ve sosyal medya
uygulamalarindan yararlanan bireyler ve wulusal ve uluslararast sirketler bu
mecralardan icra ettikleri ¢esitli faaliyetler sayesinde yliksek seviyelerde gelir elde
etmektedirler. Ulkelerin sahip olduklar1 mevcut vergi kanunlar1 son yillarda ortaya
¢ikan s6z konusu dijital doniisiimii yakalamakta gecikmekte ve bu alanlardan elde
edilen gelirlerin vergilendirilmesinde yetersiz kalmaktadir. Bu durumun temel sebebi
iilkelerin mevcut vergi kanunlarinda dijital ekonomi ve sosyal medya platformlarini
kapsayacak hukuki diizenlemelere yeterince yer verilmemesi ve bu mecralardan elde
edilen gelirlerin vergilendirilmesinde uygulanacak usul ve esaslarin belirlenmemis
olmas1 goriilmektedir. S6z konusu durum {ilkelerin vergi kayiplari yasamalarina

neden olmaktadir.

Sosyal medya platformlarindan elde edilen kazanglarin vergilendirilmesi
noktasinda birtakim sorunlar ortaya cikmaktadir. Ornegin bazi sosyal medya
isletmeleri kazang elde ettikleri iilkelerde fiziki bir varllk (is yeri)

bulundurmamaktadir. Mevcut vergi kanunlarinda vergilendirme islemi igin sabit bir is
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yeri bulundurma kosulu aranmaktadir. S6z konusu isletmelerin sabit is yeri kosulunu
saglamamas1 durumunda elde ettikleri gelirlerin vergilendirilememesi sorunu ortaya
cikmaktadir. 5520 sayili KVK’nin 1. maddesinde sayilan kurumlar kanuni veya is
merkezlerinin Tiirkiye’de bulunup bulunmadigina goére tam miikellefiyet veya dar
mikellefiyet esasina gore vergilendirilmektedir. Kanuni veya is merkezlerinden en az
birisi Tiirkiye’de bulunan kurumlar tam miikellef sayilip Tiirkiye i¢inde veya disinda
elde ettikleri kazanglarin tamami vergilendirilmektedir. Kanuni ve is merkezlerinden
her ikisi de Tirkiye’de bulunmayan kurumlar yalnizca Tiirkiye’de elde ettikleri
gelirler tlizerinden vergilendirilecektir. Bu sekilde vergilendirilen miikellefler dar
mikellef olarak adlandirilmaktadir. Dolayisiyla bu kosullar1 saglayan ve sosyal
platformlar tizerinden gelir elde eden gergek kisilerin dar miikellef olarak sayilacaktir.
7194 sayili kanun ile birlikte dijital ortamlarda reklam sunmak suretiyle gelir elde

edenlerin DHV kapsaminda vergilendirilecekleri hiikiim altina alinmustir.

E-ticaret yoluyla elde edilen gelirlerin vergilendirilmesine iligskin birtakim
diizenlemeler mevcut vergi kurallar1 igerisinde yer aliyor olsa da esas sorun sosyal
platformlar iizerinden icra edilen reklam faaliyetlerinden elde edilen kazanglardadir.
Gergek veya tiizel kisilerin e-ticaret faaliyetlerinden elde ettikleri gelirler ticari kazang
kapsaminda olup iilke igerisinde vergiye tabi tutulmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 araciligryla reklam faaliyetlerine aracilik etmek suretiyle gelir elden eden
kigilerin 193 sayil1 GVK’ya gore elde ettikleri gelirler lizerinden gelir vergisi 6demek
durumunda olmaktadirlar. Elde edilen kazancin niteligi konusunda literatiirde farkli
yaklagimlar bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda faaliyet gosteren kisilerin
elde ettigi gelirlerin ticari kazang oldugunu belirten 6zelgeler ve doktrinde gortisler
bulunmakla birlikte bu faaliyetler sonucu elde edilen kazancin serbest meslek kazanci
olduguna iligkin goriisler de mevcuttur. Buna karsin sosyal medyada icra edilen
faaliyetler sonucu elde edilen gelirler GVK’da agik bir sekilde belirtilmemis olsa da
ticari kazang olarak vergilendirilmelidir. Bu nedenle hukuki diizenlemelerin yapilmasi
esnasinda dijital platformlardan ve Ozellikle sosyal medya iizerinden elde edilen
gelirlerin hukuki niteliginin belirlenmesi ve bu konudaki belirsizliklerin ortadan
kaldirilmasi, bu alanda yiiriitiilecek olan vergileme faaliyetlerine iliskin izlenecek usul
ve esaslarin belirlenmesinde olduk¢a 6nem arz etmektedir. S6z konusu faaliyetlerin
vergilendirilmesine iliskin tiim usul ve esaslar ise kanunla diizenlenmelidir. Bu durum

verginin kanunilik ilkesine isaret etmektedir. Dolayisiyla verginin kanuniligi ilkesi
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geregi giin gectikce artan dijital doniisiim ve sosyal medya kullanimin yarattigi yeni is
modelleri ve kazang tiirleri hukuki bir zemine oturtulmali ve vergileme ilkelerine

uygun yasal diizenlemeler yapilmalidir.

Ayrica sosyal medya platformlar1 araciligiyla elde edilen gelirlerin vergiye
tabi tutulmalari ile ilgili ilkemizde yakin zamanda birtakim gelismelerin yasandig1 da
goriilmektedir. 476 sayili Cumhurbaskani1 Karari ile internet ortaminda verilen reklam
hizmeti veya bu ortamda reklam hizmeti saglanmasina aracilik edenlere yapilacak
olan 6demelerden miikellef olup olmamasina bakilmaksizin yiizde 15 oraninda stopaj
yapilmasi kararlastirilmigtir. Buna gore sosyal medya platformlart {izerinden reklam
hizmeti verenlere ve s6z konusu hizmetin verilmesine aracilik edenlere gelir vergisi
kanununa ve kurumlar vergisi kanununa gore vergi kesintisi yapma zorunluluguna
haiz olanlarin 6deme yapmalari halinde yapilacak 6deme vergi kesintisine tabi
olmaktadir. Boylece sosyal medya platformlar1 araciligiyla reklam hizmeti verenlerin
veya reklam hizmeti verilmesine aracilik edenlerin elde ettikleri gelirler vergi kesintisi

yapilmak suretiyle vergiye tabi olmaktadirlar.

Iktisadi faaliyetlerin dijitallesmesi sonucu meydana gelen vergisel sorunlar ve
bu alanda vergilendirmenin nasil olacagi noktasinda uluslararasi alanda yapilan
tartigmalar devam etmektedir. Ulkeler olusan vergi kayiplarmm 6nlemek amaciyla
ulusal anlamda cesitli yasal diizenlemeler yapmaktadir. S6z konusu diizenlemelerin
yapilmasinda tavsiye niteligi tasiyan OECD calismalar1 da yol gosterici olmaktadir.
Olusan vergi kayiplarmi ne derecede azaltacag: ilerleyen donemlerde elde edilen

veriler sonucunda daha net anlasilacaktir.

Tim bunlara ek olarak uluslararast anlagsmalar, mevzuat degisiklikleri,
uluslararas1 kurum ve hiikiimetlerle, yerli ve yabanci bankalarla, finansal hizmet
sitketleriyle is birligi yapilmalidir. Bu durum o6zellikle uluslararasi anlamda soz
konusu mecralardan gelir elde eden kimselerin gifte vergilendirilmesini Onleme

noktasinda 6nemli olacaktir.
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