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OZET

GRUP ALISVERIS SITELERININ SOSYAL MEDYADAKI
UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMESI

Akbag, Havva
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD
Pazarlama Programi
Tez Yéneticisi: Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU

Haziran 2013, 73 Sayfa

Internet’in hizh gelisimi endiistride onemli degisiklikleri olusturmustur.
Pazarlamanin ve ticaretin geleneksel ortamdan elektronik ortama kaymasi da
olusan degisikliklerden biridir. Elektronik ortamda gerceklesen ticaret bic¢imi,
geleneksel ticarete kiyasla yarattigi maddi avantajlar sayesinde kisa zamanda hizh
gelisim gostermistir. Ticarete en az maliyetle baslayabilme, kisa zaman ve az biitce
ile cok insana ulasabilme elektronik ticaretin sagladigi rekabet edilmesi zor
avantajlardandir.

Elektronik ticaretin geleneksel ticaretten bir diger farki ise pazarlamasmin
uygulandii kanallardir. Internet ortaminda gerceklestirilen sosyal medya
pazarlamasi son yillarda hizla gelisen bir alandir. Sosyal medya platformlar
tiiketicilerle isletmeleri bulusturma ve cift tarafli bir etkilesim yaratmasi ile
pazara yeni bir anlayis getirmistir. Tiiketici odakl bu anlays tiiketicinin triinii
arama, goriis alma, satin alma, geri bildirimde bulunma gibi davramslarim da
degistirmistir.

Internet’le gelisen yeni teknolojiler elektronik ticaretinin yaygimhgm
arttrmas ve farkh platformlar ve pazarlama aglan ile yeni bir ekonomi
olusturmustur. Grup alisveris siteleri ise bu yeni olusumlardan biridir. Giin
gectikge sayilar1 artan grup alisveris siteleri giiciinii Internet ortamindan ve de
sosyal platformlardan almaktadir.

Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan yedi grup ahlsveris
sitesinin Web sayfalar1 ve de sosyal medyadaki sayfalar1 incelenmis, ahisveris
sitelerinin etkinligini 6l¢cmek amaclanmstir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik pazarlama, Sosyal Medya, Sosyal Medyada
Pazarlama, Elektronik ticaret, Grup Alisveris Siteleri, Icerik Analizi
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The rapid evolution of the internet has caused important changes on
industry. One of the changes is that traditional marketing and commerce is
shifting from electronic marketing to electronic commerce. Commerce which
occurred in the electronic environment has shown rapid improvement in a short
time compared to the traditional commerce. Low entry costs and accessing with a
low budget to many customers in a short time are advantages that are hard to
compete with. The other difference of electronic commerce from the traditional
commerce is marketing channels.

In recent years, social media marketing is a rapidly developing area. Social
media platforms are gathering customers with companies and bringing new
understanding to the market. This customer oriented understanding has changed
the way customers search for the product, obtain new information and get
feedback.

New technologies that arise from development of the internet increase the
use of electronic commerce and produce new economies and platforms. One of
these platforms is group shopping sites. Group shopping sites that take their
power from the internet and social platforms are increasing day by day.

In this research, group shopping sites operating in Turkey are
examined by analyzing their Web pages and social media pages.

Keywords : Electronic Marketing, Social Media, Social Media Marketing,

Electronic Commerce, Group Shopping Websites, Content Analysis.
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GIRIS

Internetin yaygin olarak kullanilmasi ile “sosyal” olma terimini hayatimizin her
alanina davet etmis bulunmaktayiz. Pazarlamanin ve medyanin da ¢ehresini degistiren
bu yeni teknoloji her animizin olmazsa olmazi olmustur. Geleneksel medya ile az veya
cok sayida kitlelere ulagsma gibi kii¢lik bir ortak yonii bulunan sosyal medya, geleneksel
medyay1 bircok yonden kapsamaktadir. Geleneksel medyanin tek yonliiligiinii ¢ift yone
dontistiiren sosyal medya; Ozgiirliikk¢ii, kolay erisilebilir, kolay arsivlenebilir,
giincellenebilir, herkesi paylasima davet eden yapisi ve en 6nemlisi hizli ve ucuz olmasi

ile son yillarda ani bir yiikselis gerceklestirmistir.

Sosyal medyanin kullanicilar tarafindan {iretilen bir icerige olanak saglamasi
pazarlamacilarin, tiiketicilerin davramiglarim1 daha iyi anlamalarma sebep olmustur.
Diinyada sosyal medya araglarini en ¢ok kullanan iilkelerden biri olan Tiirkiye i¢inse bu
yeni kanalla tliketici davranis kaliplarini ¢ikarmak ayri bir 6nem teskil etmektedir. Her
tilkenin ayr1 dinamikleri oldugunu kabul edersek, iilkemizdeki tiiketici davraniglarini bu

yeni medya araciligi ile takip etmek hem daha maliyetsiz hem de daha kolaydir.

Gilinlimiizde hem geleneksel hem de sosyal medya birlikte kullanilmaktadir.
Ingiltere’de sosyal medya sitelerinden Twitter’t kullanan %80 kullanic1 cep
telefonlarindan giris yapmaktadir. Bu kullanicilarin {igte ikisi evde televizyon
izlerken baglanmaktadirlar. Kullanicilarin % 60’1 sosyal aglara yine televizyon
izlerken erigsmektedir (Econsultancy, 2013). Bu istatistiklerden de goriildiigii iizere
her iki medya tiirli birbiri i¢ine gegmis, kullanicilarin giinliik yasamlarinda yerlerini

almistir.

Is diinyasmnin yakindan ilgilendigi bu mecranin verimli kullanilip kullanilmadig
ise tartisma konusudur. Sosyal medyanin kullanimmin yayginlagsmasi ile artan,
elektronik isletmelerin gelecegi ise bu mecranin verimli kullanilip kullanilmadigina
dayanmaktadir. Sosyal medya tiliketicisinin davranislarindan yola ¢ikilarak olusturulan
bircok grup aligveris sitesinin yasadigi ani yiikselis ve inisler sosyal medyanin etkin

kullanilmadig1 konusunda soru isareti olusturmaktadir.

Bu c¢aligmada, ilk olarak elektronik ticaret ve grup alis veris sitelerinin tanimi1 ve

simdiki durumlar tartisilacak sonrasinda sosyal medyanin tanimi, kapsami ve araglari



yer alacak, sonraki boliimlerde igerik analizi arastirmanin yontemlerinden biri olarak

aciklanip, arastirma kismi1 ve elde edilen sonuglar ile ¢alisma tamamlanacaktir.



BIRINCI BOLUM

E-TICARET VE GRUP ALIS VERIS SITELERI

1.1. Tiirkiye’de internet Kullanim

TUIK (Tiirkiye istatistik kurumu) 2012 verilerine gore, 2011 yilinda %43 hane
evden Internete erisime sahipken, 2012 yilinda hanelerin %48’i bu olanaga sahiptir.
Evden internete baglanmayan hanelerin %28’i sebep olarak Internete gereksinim
duymadiklarini dile getirmiglerdir. Ocak, Subat, Mart 2012 bulgularma gére Internet’i
16-74 yas arasindaki kullanicilarin %381 nerdeyse her giin ya da ayda dort seferden
fazla olacak sekilde kullandiklarini ifade etmislerdir. Yilin ilk ii¢ ay1 igerisinde diizenli
Internet kullanim yiizdesi 16 ile 74 yas araliginda %89°dur ve de bu yiizde sehirde %90,
sehir dis1 yerlesimlerde %83 ve Istanbul’da %91°dir. Ocak, Subat ve Mart 2012
bulgularina gére Internet kullananlarin %73 gazete, dergi, haber alma ya da online
gazete okumak amaciyla Interneti kullanmaktadirlar. Ikinci sirada % 67 ile e-posta,
ticlincii sirada %62 ile triinler ile ilgili haber edinme, dordiincii sirada %50 ile miizik,
video ve oyun oynamak bulunmaktadir. Kisisel kulanim igin Internet {izerinden alim
satim yiizdesi %22°dir. Bu yiizde 2011°de %19°du. Bu yiizdelere karsilik Internet
tizerinden satin alan ya da siparis veren bireyler memnuniyetsizlik sorunlari
yasamaktadirlar. Online alis veris yapan bireylerin %9°u sorun yasadiklarini dile
getirmislerdir. Mamulde ariza ve farkli mamul gonderimi en ¢ok yasanan problemler

arasindadir (TUIK, 2012).

TUIK in arastirma raporunda goriildiigii iizere Internet kullanimi heniiz herkese
ulasmamustir. Bunun yam sira 35 milyon Internet kullanicisinin olusturdugu bu pazar
etkin sekilde kullanilmamaktadir. Bunun o6ne ¢ikan sebepleri ise kullanicilarin yas
ortalamasimin diisiik olmasi ve bu sebeple aligveriste karar verecek yasta olmamalari,
Internetin giivenli bir mecra olarak goriilmemesi, elektronik ticaretin algilanan
degerindeki problemlerdir. Tiirk Internet kullanicilari gozlemlendiginde %77’si

Internetten aligveris yapma gereksiniminde bulunmamaktadir. %44°{i ise Internetten



aligverisi glivensiz bulmaktadirlar. Bu oran Avrupa iilkelerinde %1-12 arasindadir. Tim
bu olumsuz algilara ragmen Tiirkiye’de Internetten aligveris yapanlar 2010 yilinda 4
milyondan 2012 yilinda 8 milyona ulasmistir. (Kalkinma Bakanligi, 2013: 16) Giin
gectikce artan bu yeni dijital ekonomi elektronik ticaret kavraminin kullanimini da

yayginlagtirmistir.
1.2. E- Ticaret Kavram ve Kapsam

Elektronik ticaret kavrami hakkinda ortak bir tanim bulunmamaktadir. Ozmen
(2009), e-ticareti veya e- islem siirecini bilgisayar ve diger iletisim araglarindan
faydalanarak, aglar iizerinde gergeklestirilen bir siire¢ olarak tammlamistir (Ozmen,
2009: 48). Bir bagka tanima gore elektronik ticaret; elektronik ortamda tirtinlerin alim-
satim, siparis ve ulastirmanin saglanmasinin  modern zamanlarda teknolojiyle

desteklenen yeni bir ticaret tiiriidiir (Marangoz vd., 2012: 54).

Ticaretin elektronik ortama aktarilmasi olarak da algilayabilecegimiz bu siireg
hem ticari hem de ticari olmayan islemleri kapsamaktadir. Eger islem ticari ise
miisteriler Internet iizerinden {iriiniin bilgisini alabilir, satin alma islemlerini
gerceklestirebilir, ddemesini Internet vasitasiyla yapabilir ve hatta kargo islemlerini de
Internet araciliyla takip edebilirler. Ticari olmayan islemlerde ise e-ticaretin devlet
tarafindan yiiriitiilmesinden bahsedilebilir. Devlet tarafindan konulan vergi 6demeleri
Internet kanaliyla yapilabilir devletin imkan sundugu kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin
biletleri bu yol ile temin edilebilir (Ozmen, 2009: 49). Genel olarak elektronik ticaretin
kapsamina bakildiginda bankalar, miisteriler, satict firmalar, lojistik firmalari, sivil
toplum kuruluslar;, devlet kurumlari ve Internet servis saglayici sirketleri yer

almaktadir.

Elektronik ticaret temelde isletme, tiiketici ve devletten olusan {i¢ istirak¢i ve
birbirleriyle olan iliskisi incelendiginde dokuz ayri iligki diizeni ortaya c¢ikmaktadir
(Marangoz vd., 2012: 56). En ¢ok kullanilan dért model asagida anlatilmaktadir.

Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B) : Isletmelerin satin alma, siparis verme,
faturalandirma gibi tiim is etkinliklerini elektronik ortamdan gergeklestirmeleri ile
saglanir. En 0nemli 6rneklerinden biri Alibaba.com sitesidir. Buradan isletmeler tiim
diinyadaki  bagka  isletmelerle  irtibata  gecerek alim ve  satimlarmi

gerceklestirebilmektedir (Marangoz vd., 2012: 56). Uriinlerin ticaretinin yani sira,



kurumlar arasindaki hizmet antlagsmalarimi da igermektedir. Tirkiye’de buna

projekurdu.com 6rnektir (Kalkinma Bakanligi, 2013: 82).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C): Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini
Internet vasitasiyla tiiketicilere satma islemidir. Ornek olarak Markafoni, HepsiBurada
gibi siteler verilebilir (Marangoz vd., 2012: 56). Isletmeden tiiketiciye e-ticarette satilan
tiriiniin tipi ve Urilinlin satilma sekline gore iki farkli sekilde incelenebilir. Satilan iiriiniin
tipi fiziksel veya sayisal olarak ikiye ayrilabilmektedir. Satilan {iriiniin tipi fiziksel ise
giyim ve elektronik gibi kategoriler arasinda eger sayisal ise yazilim, miizik gibi
kategoriler arasinda yer almaktadir. Uriiniin satildigi yer ise saticimin kendi sitesi
olabildigi gibi bir iiciincii tarafin sitesi de olabilmektedir. Aligveris platformlarinda
birden fazla saticinin iiriinleri fiyat ve {iriin ¢esitliligi avantajlar1 ile yer almaktadir. Tiim
dinya  genelindeki  basarili  Ornegiyse =~ Amazon.com’dur.  Tirkiye’de ise
GittiGidiyor.com basarili 6rneklerinden biridir (Kalkinma Bakanligi, 2013: 84).

Tiiketiciler arasi e-ticaret(C2C): Tiiketicilerin belirli siteler iizerinden alim
satimlarin1  gergeklestirmeleridir. E-bay ve GittiGidiyor iyi uygulanan o&rnekleri
arasindadir (Marangoz vd., 2012: 56).

Tiiketiciden kamu kurumuna e-ticaret(C2G): Tiiketicinin devlete pasaport, vergi,

ehliyet gibi beyanlarmni Internet iizerinden gergeklestirmesidir.
1.3. Internet Girisimciligi

Girisimciligin genel tanimina bakilacak olursa Schumpeter girisimciligi
yenilik¢ilik ile iligkilendirmis girisimcileri ise girisimsel degisimi uygulayan
yenilik¢iler olarak ifade etmistir. Buradaki girisimsel degisimin 5 unsuru oldugunu 6ne
siirmiistiir. Bunlardan ilki pazara yeni veya mevcut {iriiniin sunulmasidir. Ikinci unsur
olarak farkli bir yontemle iiretimin yapilmasidir. Diger unsurlar ise yeni bir pazarin
olusturulmasi, yeni bir girdi kaynaginin kullanilir duruma getirilmesi ve is yonetim
stireglerinin yeniden organizasyonudur( Kalkinma Bakanligi, 2013: 21). Tim bu

unsurlar incelendiginde girisimciligin yeni bir is sahasi olusturdugu séylenebilir.

Internette ise girisimciligin yapilip yapilmadigini belirlemek igin isletme
sahibinin yeni bir organizasyon kurup kurmadigi onemlidir. Buna ornek olarak

Internetten satis yapmak icin acilan yeni bir ayakkabi Internet satis sitesi Internet



girisimciligi sayilirken, perakende olarak mevcut olan ayakkabi firmasmin Internet
iizerinden de satisa baslamasi Internet girisimciligi sayilmamaktadir. Internetten
girisimciligin diger girisimcilik tiirlerinden daha ¢ok avantaji vardir. Bunlardan en
onemlileri Internetten girisimin neredeyse maliyetsiz baslayabilmesi, kurulan isletmenin
diisiik giderleri ve genis pazarlara erisebilme kolayligidir. Diger girisimciliklerde
baslangic icin ciddi bir sermaye gerekirken Internetten girisimcilik icin ciizzi miktarda
(Internet domain iicreti gibi) giderler gerekmektedir. Diger girisimciliklerde olusan
tasinmaz mallarin aylik giderleri; elektrik, su, vergiler ciddi bir masraf kalemi
olustururken, Internetten girisimcilikte gercek veya tiizel kisiler Internetin baglantida
bulundugu her yerden islerini halletme olanagina sahip olduklari i¢in olusan taginmaz
mallarin masraflarindan siyrilmaktadirlar. En 6nemli avantaji ise isletmenin pazardaki
yerini duyurmasi i¢in kullanicilara bir ileti mesafesinde olabilmesidir ( Kalkinma
Bakanligi, 2013: 19-22). Burada alt1 ¢izilen 6nemli unsurlar giiniimiizde Internette
girisimciligin hizli bir sekilde artisinin nedenlerindendir. Girisimcilik her ne kadar da
riskli bir alan olsa da internetin sundugu masrafsiz ise baslayabilme o6zelligi cogu

yatirimceiy1 bu alana ¢ekmektedir.

Tiirkiye’deki Internetten girisimciligi incelemek icin Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen siteleri incelemek uygun olacaktir. Kalkinma bakanliginin yer verdigi raporda

Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen Internet sitelerinin grafigi Tablo 1°de yer almistir.

Tablo 1 incelendiginde Internette en ¢ok ziyaret edilenler arasinda e-ticaret,
ierik siteleri, sosyal aglar yer almaktadir. Buradan Internette girisimciligin en ¢ok e-

ticaret, igerik, sosyal aglar {izerinden yeni is alanlarini olusturdugu sdylenebilir.



Tablo 1. Alexa siralamasina gore kategoriler bazinda Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen
30 sitenin dagilimi

TLETISIM VE SOSYAL ICERIK E-TiCARET-ILAN ARAMA
AGLAR MOTORLARI
FACEBOOK YOUTUBE SAHIBINDEN GOOGLE TR
WINDOWSLIVE HURRIYET GITTiGIDIiYOR GOOGLE
TWITTER MILLIYET HEPSIBURADA Y ANDEX
R10.NET BLOGSPOT
DONANIMHABER MYNET BANKACILIK
Y AHOO HABERTURK GARANTI
BANKASI

LINKEDIN MACKOLIK
MsN WIKIPEDIA

SPORX

EKSISOZLUK

MiLLI EGITiM

BAKANLIGI

SABAH

HABER7

EN SON HABER

FANATIK

Kaynak: Kalkinma Bakanligi, 2013: 25

Tiirkiye’de Internet girisimciligi ile kurulan en biiyiik siteler incelendiginde e-
ticaret siteleri kategorisinde Trendyol ilk sirada yer almaktadir. Markafoni,
Hepsiburada, Yemeksepeti, Limango ve Gittigidiyor sirasiyla Trendyol’u takip
etmektedir (En biiyilk olma kriteri sirket ¢alisanlarinin sayis1 olarak varsayilmistir)
(Tablo 2).




Tablo 2. Tiirkiye’de internet Girisimciligi ile Kurulmus En Biiyiik Siteler

Tim Zamanl Calisan

Gittigidiyor
Limango

Yemeksepeti

Hepsiburada B Tiim Zamanl Calisan

Markafoni

Trendyol

0 200 400 600 800 1000

Kaynak: Kalkinma Bakanligi, 2013: 29 (Tahmini verilerdir.)

Internet girisimciligin Tiirkiye’de basarili érnekleri olsa da Internet girisimciligi
riskli bir alan olarak goriilmektedir. Girisimcilerin egitim seviyesine bakildiginda
yiikksek egitim seviyesine (iliniversite ve {istii) sahip kisiler tarafindan az tercih
edilmektedir. Arastirmalara gore Avrupa iilkelerinde (Polonya gibi) Internet
girisimciligini bir firsat olarak gdren fakat basarisiz olma korkusundan bu is koluna
girmeyen kisilerin orani yiizde %40’larin {izerinde iken Tiirkiye’de bu oran %20
civarindadir. Internet girisimciligi igin yeterli bilgi seviyesine sahip olduguna inananlar
Tirkiye’de %42 iken ABD’de % 56°’dir. (Kalkinma Bakanligi:72, 2013). Veriler
Tiirkiye’de internet girisimciliginin istenilen seviyelere ulasamadigmi hala biiyiimekte

olan bir pazar oldugunu gostermektedir.
1.4. Grup Ahsveris Siteleri

Grupon.com 2008 Kasim’da Chicago’da ilk grup aligveris sitesi olarak ticaret
hayatina atilmistir. is modeli incelendiginde antlagmali firmalarla belirli bir komisyon
aracilign ile Internet iizerinden tiiketicilere giinliik indirimli kupon saglamaktadir.
Ornegin miisteri, 100 TL olan yemek meniisiinii Grupon sitesinden 40 TL’ye alabilir ve
daha sonra kullanilabilir olan Grupon puanmi da arttirabilir. Miisterilerine giinliikk

firsatlar1 e- posta adreslerine gondererek ulagtirmaktadir. (YeniDiinyaDiizeni, 2013)

Grupon, Tirkiye’de Sehirfirsati.com adi altinda hizmet vermeye baglamistir.
Pazarin biyiikliglinii fark eden yatirnmcilarla istirak¢i sayist artmistir. Yapilan

yatirimlar, kullanicilarin egilimi ve satig oranlarinin yiiksek olmasi pazari1 genisletmistir.



Suan da yaklasik olarak 70 farkli girisim bulunmaktadir. Girisim sayisinin artmasi, ilk
girenleri genellestirirken (yani grup aligverisi yatay modele ¢evirirken) oyuna ge¢ dahil
olan girisimcileri de nis alanlara yonlendirmistir. Kimi girisimciler sadece kurumsal
firmalara odaklanirken, kimi girisimcilerde sadece egitim sektorii {izerine firsatlar

barindirmay1 hedeflemistir (Sahin, 2012: 4).

Ahmet Kirtok’un (2010) tespitine goére Grupon modelinin basarili olmasinin
nedeni kazan-kazan-kazan mantiginda olmasidir. Yazarin bu ii¢ sa¢ ayagindan biri
Grupon digeri Grupon’da yer alan yerel isletme bir digeri de miisteridir. Bu modelin
avantajlar1 sdyledir: yerel reklam pazarmin hizla Internete kaymasi, firsatlarda limitli
zaman uygulamasi, kars1 konulamaz bir firsat sunmasi, nakit akisinin avantaji, miisteri
tarafindan kullanilmayan firsatlarin isletmeye hizmet olmadan kar saglama avantaji
kazandirmasi, kolay kullanilabilir bir model olmasi, herkese hitap edebilmesi ve
kulaktan kulaga pazarlamanin giicii ile potansiyel tiiketicilere dahil olmak {izere

ulasabilmesidir.

Dezavantajlar1 Kirtok (2010) tarafindan ana unsurlar halinde belirtilmistir.
Bunlardan biri sitelerin miisteri sadakati sorununa yol agabilmeleridir. U¢ sac ayakli bu
mekanizmanin bir ayagi olan firsat sitesi her ne kadar da profesyonel bir miisteri
sadakati sistemine sahip olsa da bu sistemden uzak anlayista olan yerel isletme bu
soruna yol acabilmektedir. Bir diger dezavantaji ise pazara giris kolayliginin kolay
olmasi itibariyle yenilik¢i yaklagimdan yoksun girisimcilerin de sektérde yer almasidir.
Oteki dezavantaj ise miisterinin memnuniyeti sorununun kime ait oldugu ve bunu kimin
iistlenecegidir.  Kirtok (2010)’un belirttigine gére Amerika’da Grupon modelindeki
kimi yerel isletme sahiplerinin Grupon miisterilerine iyi hizmet sunmadigini, kimi
isletmelerin de fazla talep karsisinda yetersiz kapasite yiiziinden arzi
karsilayamadiklarii ve bdylece miisteriyi memnun edemediklerini belirtmektedir. Bu
tutumdan miisteri grup aligveris sitesini de sorumlu tutmaktadir. Bu sitelerde motive

olmus 1yi bir takimin ¢aligsmasi ile bu gibi sorunlarin asilabilecegini 6ne siirmektedir.

En biiyiik sorunlardan biri ise sektdriin devlerinin bu aligveris modeline girmek
istemeleridir. Yeni baglayan isimsiz bir girisimciye kiyasla bu koklii firmalarin pazara

girmesi halihazirdaki yatirimcilar ¢ikmaz bir yola sokmaktadir.

Grup aligveris sitelerinin 2011-2012 yillart verilerinin durumu ise gerilemekte
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oldugunu gostermektedir. Webrazzi (2012) Web sitesine gore 2010-2011 yillarinda 3.4

milyon kisinin bulundugu pazarda 2011-2012 yillarinda 2.3 milyona gerilemis bunun

yani sira Internet kullanic1 sayisinda 700 bin civarinda artis olmustur. En hizli diisiisii

Grupon ve Grupfoni yasamustir. Ara yiiziinii degistiren Markapon ise bunun olumlu

katkisint gérmiis ziyaretci sayisini arttirmistir(Tablo 3).

Tablo 3. Grup Alisveris Sitelerinin 2011- 2012 Yillar1 verileri

Toplam Ortalama Giinliik Toplam Sayfa Kullanic1 Bagina
Medya Ziyaretgi(bin) Ziyaretgi (bin) Goriintilleme(milyon) [  Ortalama Ziyaret
2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011
Mayis Haziran Mayis Haziran Mayis Haziran Mayis Haziran
Tim
Internet 2362 2297 493 3919 8458 7880 62.0 60.7
hizmetleri
Firsat  bu 690 346 35 27 5 5 1.6 25
firsat
Sehir 676 813 52 65 6 6 2.6 2.7
Firsati
Yakala co 669 612 40 31 4 3 2.1 1.8
Grupanya | 551 620 41 44 5 4 2.4 2.4
Grupfoni 378 1173 29 80 3 11 2.5 2.3
Markapon 361 231 22 16 3 2 2.1 2.2
Memurfoni 128 76 8 4 1 0 2.1 14
Birlikte 108 112 7 6 1 1 2.4 18
Alalim

Kaynak: Webrazzi.com (12.10.2012)
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavram ve Kapsam

Aglarla iletisim 21.inci yiizyilda tim diinyay1 etkileyen bir fenomen olmustur.
Sosyal medya terimi aglarla iletisimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ve her gegen giin
gelisimini  siirdiirmiistiir. Medyada olusan bu yeni arag; arkadaslarla, aileyle,
tilketicilerle, tedarikgilerle olan iletisimin seklini degistirmis ve yeni bir boyuta
tagimistir. BOylece gecmiste kullanilan tek yonld iletisim, c¢ift yonli bir iletisime
kaymigtir. Bu ¢ift yonli iletisim, yeni terimleri de beraberinde getirmistir. Kullanici
tarafindan iiretilen igerik kavrami da bunlardan biridir. Kullanici tarafindan {iretilen
icerik kavrami1 OECD(2006:4)’nin tanimina gore su ii¢ 6zellige sahip olmalidir: herkes
tarafinda ulasilan bir igerik olmasi, belirli bir miktarda yaratici bir ¢abay1 yansitmasi ve

profesyonel uygulamalarin haricinde olusturulmus olmasidir.

Kullanic1 tarafindan iiretilen igerigin giiniimiizdeki en onemli uygulamalar
Wikipedia ve YouTube’tur. Her iki site de kullanmicilarin yiikledigi iceriklerden
olusmaktadir. YouTube ve benzeri siteleri kullanici tarafindan iiretilen igerik basligi
altinda incelenen bir makalede iiretilen sahte ve birbirinin kopyasi olan igeriklerin sikga
kullanildiklarin1 ve bu videolarin siralamada zorluklar olusturdugu tespitinde
bulunmuslar ayrica yasa dis1 olarak yiiklenen videolarin genellikle {ist siralarda yer
aldig1 sonucuna ulasilmistir. Her ne kadar popiilerlikleri, kullanicilarin igeriklerini kendi
istekleri dogrultusunda olusturmalart ve bdylece siralamalari olsa da yasanan
olumsuzluklar gelecekte olusturulacak olan kullanici tarafindan iiretilen sistemler i¢in
bariyerler teskil etmektedir. (Cha vd.,2007: 12) Bunu anlamis giiniimiiz pazarlamacilari
ise farkli sosyal kanallarda farkli génderim bi¢imlerini uygulamaktadirlar. Bir markanin
YouTube’daki videosu ile Facebook’taki gonderiminin farkli olmas1 bu durumun sikca

kullanilan bir 6rnegidir. Hem igerigin hem de paylasim sekillerinin degigmesi ile sosyal
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medya popiilerligini her gecen giin arttirmaktadir. Bu farkliligiyla her gegen giin yeni

kullanicilari biinyesine eklemektedir.

Sosyal medya kavraminin smirlar1 zor ¢izilen yapisi sebebiyle genel kabul
gormiis bir tanimi bulunmamaktadir. Internetin son yillarda bilgi paylasimi ortamma
doniismesi Web sisteminin iyilestirilmesi anlaminda yeniden tanimlanmasina yol agmis
ve bu sisteme Web 2.0 adi1 verilmistir. Bazi ¢alismalarda Web 2.0 ile sosyal medya
birbirleri yerine de kullanilmaktadir. Daha dogru bir tespitle, sosyal medya Web 2.0

araciligiyla kullanilmaktadir.

Sosyal medyayi, genel anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, sosyal
paylasima, yeni topluluklar meydana getirmeye ve olusan topluluklardan projeler
tiretmeye olanak taniyan Web sitelerinin biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir. Web
2.0’ 1, teknolojik boyutunun alt1 ¢izilerek tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu

ve kullanim1 vurgulanarak tanimlanmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 5).

Sosyal medya kapsami hakkinda bir¢cok goriis vardir. Mangold ve Faulds (2009:
358) sosyal medyayi; Facebook gibi sosyal ag siteleri, Youtube, Jamendo ve Flickr gibi,
farkli ve daha once hicbir yerde paylasilmamis siteler; destekle birlestirilmis icerigin
paylasildig1 siteler (Piczo), genel entelektiiel sermaye paylasim siteleri (Creative
Commons), kullanici sponsorlu bloglar (resmi Apple blogu), sirket sponsorlu Web
siteleri (Apple.com), sirket sponsorlu hakli neden siteleri (Dove’un gergek giizellik),
davet cagrili sosyal aglar (ASmallWorld.net), is ag siteleri (LinkedLn), ortaklasa
icerigin olusturuldugu Wikipedia gibi siteler, sanal ortamda varligin1 gosteren
Secondlife gibi oyun siteleri, Alibaba gibi e-ticaret siteleri, podcastlar (6nceden
kaydedilmis dinlenebilir yayinlar), egitim materyallerini paylasan siteler ve Mixx it gibi

sosyal igaretleme siteleri olarak siniflandirmistir.

Sosyal medyanin kapsaminin igerisinde bulunan siteler sayisal degerlerle
incelendiginde, Universal McCann’in Dalga 3 (2008) raporuna gore sosyal medya
yiikselmekte ve yakin bir gelecege kadar bu yiikselisini siirdiirecektir. Yaglar1 16 ile 54
arasinda degisen kiiresel Internet kullanicilari arasinda gerceklestirilen Dalga 3

raporunda asagidaki sonuglara ulasilmistir (Weinberg, 2009: 1-2):

¢ 394 milyon kullanici videolar: ¢cevrimici izlemektedir,

e 346 milyon kullanici bloglar1 okumaktadir,
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e 321 milyon kullanic kisisel bloglar1 okumaktadir,

e 307 milyon kullanict arkadaslarinin sosyal aglardaki profil sayfalarini
ziyaret etmektedir,

¢ 303 milyon kullanic1 video klip paylasmaktadir,

e 202 milyon kullanici sosyal aglardaki profillerini diizenlemektedir,

e 248 milyon kullanici fotograf yiiklemektedir,

e 216 milyon kullanict video podcast yiiklemektedir,

e 215 milyon kullanici audio podcast yiiklemektedir,

e 183 milyon kullanic1 video klip yliklemektedir,

¢ 184 milyon kullanici kendi bloglarin1 agmaktadir,

e 160 milyon kullanic1 RSS feeds’e liye olmaktadir.
2.2. Sosyal Medyanin Sagladig1 Faydalar

Pazarlama yonetim felsefesindeki degismeler; {iretim anlayisi asamasindan
baslayarak, iirlin anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama anlayisi, miisteri anlayisi ve
toplumsal pazarlama anlayis1 asamalarindan gegmistir. Geleneksel pazarlamaya gore
iriin “miisterinin istedigine” gore tretilip miisterinin begenisine sunulmaktadir fakat
burada miisterinin istegi kavrami soru isareti yaratmaktadir. Miisteri kimdir ve tiim
misterilerin 6zelliklerini kapsayacak temsili bir miisteri kitlesi olusturulabilir mi?
Temsili miisteri gruplarmin yon verdigi istekler tim miisterilerin istegini temsil ettigini
varsayllmaktadir. Sosyal medya araciligiyla ulasilan biiytlik kitleler bu soruna ¢oéziim

olabilmekte ve saglanan bu fayda isletmelerin risklerini azaltabilmektedir.

Yeni olusan sosyal medya, miisterinin istekleri dogrultusunda bizlere aydinlatici
ve bugiine kadar hi¢ agiga ¢ikmamis derinlemesine bilgiler sunmaktadir. Artik miisteri,
kurumun belirledigi 6lgiitlere gore secimini yapmamakta, bunun aksine miisteri, kendi
tercihlerini olusturmakta ve {riinii sekillendirmektedir. Sosyal medya, tiliketiciye
aracisiz belirleyici olma giiclinii vermistir. Tiiketici sosyal medyada kurum, marka veya
tirtinle ilgili gorislerini ikincil bir diislincesi olmadan acik¢a ifade etmekte, istedigi,
eksik buldugu veya olmasini bekledigi 6zellikler hakkinda diger kullanicilarla goris
aligverisi yapmaktadir. Yani genis bir acidan bakildiginda, tiiketici {irlinii olumlu ve
olumsuz olarak elestirmekte ve gelecekteki {iriinlin tasarimimi simdiki zamanda

yapmaktadir.
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Son yillarda sosyal medyanin girmesiyle pazarlama karmasinin 4P’sini olusturan
tutundurma karmasimin tanimi genislemistir. Sosyal medya, kolay erisilebilirlik ve

kullanici igerikli katilimindan dolay1 pazarlamanin 6nemli bir 6gesi haline gelmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin kullanim sebepleri sunlardir: sosyal medya
pazarlamasi tiiketicilerle marka arasinda olan etkilesimi giiclendirir. Markanin bir kisilik
oldugu algisin1 giiglendirir ki boylece markanin kisiligi giiclenir, marka rakiplerinden
siyrilir ve algilanan iliski i¢in uygun bir zemin olusturulur. Markanin sitesine
tekrarlanilan ziyaretlerle markanin vermek istedigi mesajin siiresini uzatir. Marka
hakkindaki etkileri ve arkadaslar arasindaki iletisimi arttirir. Ornegin markanin kisiligi
sevilebilir ve giivenilirse mesajin tiiketici tarafindan igsellestirmesi saglanir. Tiiketici
markanin kisilik 6zelliklerini kisisellestirip kendi fikriymis gibi savunur ve de marka
kisiligini gii¢lendirir. Tiim bu avantajlar ise televizyon reklamlarindan ¢ok daha diisiik

bir maliyetle gergeklestirir. (Tuten, 2008: 19-20)

Sosyal medya pazarlamasiyla Tuten (2008: 25-26) ’ninde belirttigi gibi marka
farkindalig1 yaratilabilir, fikir liderleri tanimlanabilir, tiiketici davranisini ve kalabalik
topluluklardan olusan digsal kaynaklar da incelenebilir. Yeni pazarlama stratejileri igin
fikir gelistirmek, sirket Web sitesine trafigi yonlendirmek, spesifik mesajlar1 sozlii
olarak yaymak, site yapiskanligini arttirmak, marka mesajinin teshir siiresini uzatmak,
sosyal arama smiflandirmasini gelistirmek, markanin itibar ve imajini artirmak,
icsellestirmesini desteklemek, iirlin satiglarini arttirmak, pazarlama amaclarini etkili bir
sekilde basarmak, karsilikli konusmalar1 baglatmak ve siirdiirmekte diger faydalari

arasindadir.

Sosyal medya pazarlamasinin faydalarin1i Weinberg (2009: 6-7), daha farkli bir
sekilde ortaya koymustur. Weinberg’e gore sosyal medya pazarlamasi, dogal yeni
icerigin kesfedilmesini kolaylastirir: icerik yiizlerce yeni Web sitesi ziyaretcisiyle es
zamanli sekilde ortaya cikarilir. Web iizerinde sorf yapanlar zorlanilan iicretli reklamin
aksine, sosyal medya, ticari niyetle ilgili olmaksizin ziyaretgilerin igerigi gérmesine izin
vermektedir. Web sayfasin1 begenen bir ziyaret¢i baska bir arkadasia Web sayfasini
tavsiye edebilir. Boylece sayfa birgok yeni goz tarafindan incelenir. Bir diger fayda ise
sosyal medya pazarlamasinin, Web sitesi trafigini arttirmasidir. Web sitelerine gelen
trafik arama motorlarinin disinda ¢ogunlugu sosyal medya sitelerini iceren baska

kaynaklardan gelir. Bir kere takip etmeye deger bir toplulugun katilimcisi olundugunda,
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insanlar paylasacaginiz seyin ne olduguyla ilgilenecek ve ilgili blogun gonderilerini,
videolar1 ya da yazilar1 kendi arkadaslarina gondereceklerdir. Diger fayda ise sosyal
medya pazarlamasinin giiclii iliskiler kurmasidir. Eger pazarlama mesajinin bir pargasi
olarak toplulugun fliyelerine gercekten onem verilirse ilgi ya da geribildirime cevap
vermeye zaman ayrildiginda giiclii iliskiler kurulabilir. Hatta sirket, {iriin, marka ya da
hizmet sunumuyla ilgili olmasi gerekmeyen topluluklar, markayla ya da sunulan
hizmetle ilgilenen birimlere doniisebilirler. Online ve agizdan agiza iletisim yoluyla
mesaj ¢ok kolay yayilabildiginden dolayr diizenli olarak etkilesimde bulunanlar
tizerinde yaratilan bir etki iiriin ya da hizmeti arayan digerleri i¢inde 6nemli bir kaynak

olacaktir.
2.3. isletmeler Agisindan Sosyal Medya

Sosyal medya, pazarlama alaninda sosyal medya araclar1 ile miisterinin ilgisini
¢ekebilme yollarindan biridir. Tim diger medya kanallarinda oldugu gibi sosyal
medyay1 kullanmaktaki kilit unsur marka ile ilgili bilginin, dogru zamanda, dogrudan

miisteriye iletilmesidir.

Sosyal medyanin kullanimina bireysel ve kurumsal tiiketiciler tarafindan olmak
lizere iki yonden bakmak uygun olacaktir. Giiniimiizde her iki taraf, olusan bu yeni

medya giiciinii lehlerinde veya aleyhlerinde kullanmaktadir.

Hem bireysel tiiketiciler hem de kurumsal tiiketiciler tek ortak amacta
kiimelenmigtir: bilgi toplama. Tiiketiciler, bu teknolojiyi kurumlarin sagladig: bilgiler
yerine diger tiiketicilerden elde ettikleri bilgileri toplamak i¢in kullanmaktadir. Buradan
da Bernoff ve Li (2008: 36-43) kurumlarin sosyal medyay1 sadece pazarlamanin iletigsim
kism1 olarak gormeyi birakip ayr1 bir ara¢ olarak gormeleri gerektigi sonucuna
ulagsmistir. Yani sosyal medyanin ortak paydasi olan paydaslar1 hakkinda bilgi toplama
unsuru sosyal medya kullanimmin en 6nemli yap1 tasidir. Kurumlar diger kurumlar
hakkinda fikir edinebilirken, bireysel tiiketicilerin tercihleri ve yonelimleri hakkinda esi
bulunmaz bilgilere de ulasabilmektedir. Diger taraftan bakacak olursak da tiiketiciler
kurumlar hakkinda onceden fikir sahibi olmaktadir. Kendileri gibi diger bireysel
kullanicilar ~ hakkinda da  kapsamli  bilgilere sosyal medya araciligiyla
ulasabilmektedirler. Boyle bir motivasyonla sayilar1 artan arkadaslik siteleri, Facebook

ve Twitter, bireylerin izin verdigi Ol¢iide kendilerini gosterebildikleri bir platforma
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dontismektedir.

Bu hususta, kurumlarin veya kisilerin ne kadar gercek¢i ve gilivenilir olduklari
tartisilmaktadir. Granholm ve Windh (2011: 10) ¢calismalarinda sirketlerin her ne kadar
da kendi reklamlarmi bu araglarla yapsa da giiniimiiz Internet kullanicilarmin,
sitketlerin temin ettigi gosterisli bilgiler yerine diger kullanicilardan elde ettikleri
deneyime dayali diiriist bilgiler ile karar verdikleri sonucuna ulagsmistir. Bunun bir
ornegi olarak c¢ikolata iireticisi Cadbury’nin Facebook sayfasinda tiiketicilerin yeni
cikacak olan bir c¢ikolatayr beg§enmemesi iizerine tiiretim asamasindayken iiriinii

tiretimden geri ¢gekmesini vermistir.

Geleneksel medyada kullanilan tek tarafli kitle iletisim modeli sosyal medyanin
olustugu ilk donemde de agirlikli olarak devam etmistir. Kurumlar tarafindan pazarlama
karmasimin farkli bir tutundurma araci olarak goriilen sosyal medya, gelisiminin ilk
yillarinda kurumlar tarafindan agirlikli olarak tiiketicilere reklam verme ve kurumsal

marka bilinirliklerini arttirmak amaci ile hizmet vermistir.

Tanker (2012:2)’in belirttigi iizere isletmelerin sosyal medyay1 kullanmasinda
tek yonlii iletisim 6n plandayken bireylere tek tarafli olan kitle iletisim modelinin
yetersiz gelmeye baslamasiyla yavas yavas c¢ift tarafli kitle iletisim modeli
benimsenmistir. Cogu sirket cift tarafli kitle iletisim modelinin geri bildirimleri
sayesinde kendilerini daha da gelistirme firsati elde ettiklerini belirtmistir. Tek tarafli
olan kitle iletisim araglarinin son bulmaya yaklasmasi ve de daha cok bilgiye
ulasilabilme imkaniyla Amerika Birlesik Devletleri’nde 2012 yilinin sonuna kadar
hemen hemen biitiin gazetelerin yok olacagi sosyal medya ile ilgili popiiler 6ngoriiler
arasinda ilk sirada yer almaktaydi. Yazili basinin etkisinin azalmasi da yadsinamaz bir
gercekliktir. Bu noktada degismeyen sonug ise halen ¢ift yonlii kitle iletisim araglarinin

devam etmesidir.
2.4. Popiiler Sosyal Medya Siteleri

Bir kelimenin Google lizerinden ne kadar aratildiginin istatistigini gosteren
Google Trends uygulamasina gore sosyal medya kelimesi; tiim diinyada, 2010 yil

Nisan ayinda diger aramalara kiyasla % 5 aratilirken, 2013 Ocak’ta aratilma miktar1 20
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kat artmistir.’ Facebook ise 2006°da diger aramalara kiyasla %1 oraninda aratilirken
2013’te 96 kat artmistir. Tiirkiye’de Facebook kelimesi 2006’da aratilmazken, 2013’te
sonug, diinya istatistikleri ile paraleldirz. En ¢ok aratilanlar listesinin ilk sirasii 100
puan tizerinden, 100 puanla Facebook ve sonrasinda 40 puanla YouTube takip

etmektedir®.

Safyiirek vd. (2012: 2)’nin belirttigi tizere Nisan 2009 ComScore World Metrix
dlgiimlerine gore Tiirkiye’deki 15 yas iizeri niifus, baska bir deyisle 17 milyon Internet
kullanicisi, haftalik ortalama 32 saatini Internet basinda gecirmis ve Tiirkiye 17 milyon
kisi ile Avrupa’nin Internet popiilisyonu siralamasinda yedinci iilkesi olmustur. Tiirk
Internet kullanicilarmin  Avrupa’da en fazla sosyal ag profiline sahip sekizinci
popliladsyonudur ve bunun yani sira diinya ortalamasinin iistiinde bir oranla sosyal ag
profiline sahiptir. Facebook 12,8 milyon ziyaret¢i ile en fazla ziyaret edilen sitelerden
biri olmustur. Nisan 2009 tarihi sonuglarma gore Tiirk internet kullanicilarinin yiizde
45,51’i en az bir kez Internete video yiiklemistir ve 4,1 milyon Tiirk Internet

kullanicisinin sosyal ag sitelerinin birinde profili bulunmaktadir.

McKinsey’nin (2012), raporuna gore, daha ¢ok sosyal aga sahip olan sirketler

uzun donemde katlanan etkiden dolay1 daha basarili olmaktadirlar.
2.4.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve iki {iniversite arkadas ile birlikte,
arkadaglar1 arasinda fikir ve bilgi paylasimi amaciyla kurulmustur (Hansen, 2012: 7;
Markoff, 2007). Facebook misyonunu insanlara paylagsmanin giiclinii vermek ve

diinyay1 daha agik ve baglantili bir yer yapmak olarak belirtmistir ( Facebook,2013).

Google’dan sonra Facebook en fazla tiklanan sitedir. Facebook’un ziyaretgileri
tilke bazli siralandiginda en fazla % 20.8’°lik oranla Amerika’dan, % 8.1 ile Hindistan ve
% 4.6’yla Brezilya takip etmektedir. Ziyaretgilerin Facebook’u ziyaret etmeden 6nce ve
ziyaret ettikten sonraki istatistikleri incelendiginde en fazla aratilan site Google’dir
(Alexa.com, 2013). Subat 2013 verilerine gore Facebook’un 1.06 milyar haftalik aktif

kullanici, 680 milyon da mobil kullanict bulunmaktadir. (Facebook, 2013: Investor)

YGoogle, 2013: “http://www.google.com/trends/explore?hl=en#q=sosyal%20medya " (01.03.2013)
’Google, 2013: “http://www.google.com/trends/explore?hl=en#q=facebook&cmpt=q ”(01.03.2013)
3Google, 2013: “ http://www.google.com/trends/explore ” (01.03.2013)



http://www.google.com/trends/explore?hl=en#q=sosyal%20medya
http://www.google.com/trends/explore?hl=en#q=facebook&cmpt=q
http://www.google.com/trends/explore
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Facebook {icretsiz bir sitedir. Sitenin giderleri sponsorlardan ve banner
reklamlardan karsilanmaktadir. TechCrunch verilerine gore; Facebook’un aylik 1.1
trilyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. 845 milyon kullanici ayda bir, 483 milyon
kullaniciysa her giin baglanmaktadir. 2011 sonlarina kadar Facebook’ta 100 trilyon
arkadas baglantis1 bulunmaktadir. Kullanicilar giinde 2.7 trilyon, begeni ve yorum
gondermektedirler. Facebook’ta gilinlik 250 milyon fotograf paylagiimaktadir.
Kullanicilar her giin ortalama 19 dakika Facebook’ta vakit gecirmektedir ve 1 milyon

aktif reklam veren bulunmaktadir. (Crunchbase, 2013).

“Isletmeniz miisterileriniz i¢indir. Facebook'u kullanarak kendileriyle iliskinizi
gelistirin, yeni insanlara ulasin ve satislariniz1 artirin. Her giin bir milyardan fazla kisi
ortalama 3,2 milyar kez begenme ve yorum yapiyor. Facebook'ta giiclii bir sekilde yer
aldiginizda, isletmeniz bu konusmalarin parcasi olur ve diinyadaki en giiclii agizdan

agiza pazarlama tiirii olan arkadas tavsiyelerinden paymi alir.” (Facebook, 2013).

Bu sozler Facebook’un isletmeleri bilgilendirmek igin kurdugu sayfasindan
alimtilanmistir. Facebook’un isletmeler i¢in kurdugu sayfasinda Facebook’ta basarili
olmak igin gerekli olan dort adima, basar1 hikayelerine, Facebook sayfasini gelistirmek
icin gerekli bilgilere ve Facebook’ta pazarlama ile ilgili son ¢ikan yeniliklere yer

verilmistir.

Facebook’un isletmeler igin basarilar kisminda Gezlong markasinin hikayesine
yer vermistir. Gezlong, Tirkiye’deki ilk ¢evrimigi seyahat kuliibii olarak kurulmustur.
Tiirkiye’deki bir¢cok gazetenin kdse yazarlarinin tavsiye ettigi seyahat yerlerini
miisterilerine firsat olarak sunan bir sitedir. Gezlong’un kurumsal Facebook sayfasi
agmasmin ilk yilinda hayran sayisi 40.000 olmustur ve Gezlong.com sitesinin de
ziyaretgi trafigi % 35 artmistir. Gezlong’un Facebook kurumsal sayfasi kurulduktan
sonra anketler diizenlenerek hayranlarin fikir ve onerileri alinmistir. Sayfaya o6zel
yarigmalar diizenlenerek hayranlarin sayfayr ziyaret etme sikliklari arttirilmistir.
Bunlardan biri de ugak bileti o6diilli AklimFikrim NewYoork’ta yarigmasidir.
Hayranlarin yapilan teklifleri topluca gérmesi igin giincel teklif adi altinda bir uygulama
gelistirilmistir. Sayfa gonderisi reklamlari ile dogrudan satis hedeflenerek, arkadaslara
ve hayranlara giincel olarak teklifler gonderilmistir. Hayran sayisini arttirmak igin
sponsorlu haberlerden hayranlarin arkadaslarina ulasilarak teklifler sunulmustur
(Facebook,2013: Gezlong).
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2006 Nisan ayinda isletmelerin Facebook’a kaydinin alinmaya baslamasindan
itibaren 4000°den fazla isletme 2 hafta icerisinde Facebook’a katilmistir. Ortalama
250.000 kullanicinin giinliik Facebook’ a kayit oldugu géz 6niine alindiginda isletmenin
hissedarlarla bu ara¢ vasitasiyla baglanti kurup iliskilerini gelistirdigi goz ardi edilemez.
Kar amaci giitmeyen 275 isletmenin Facebook profili igerik analizi ile incelendiginde,
misyon ve programlarinda ileri seviyede olan isletmelerin dikkatli bir planla
paydaslariyla devamli bir iliski gelistirmesinin gerekli oldugu sonucuna ulasilmistir
(Waters vd., 2009: 102- 106).

Gilinimiizde Facebook’u basarili sekilde pazarlama araci olarak kullanan
orneklerinden biri liiks moda markasi Burberry’dir. %60 reklam harcamalarini dijital
medyaya ayiran Burberry, 15 milyonu askin Facebook kullanicisi ile diger moda
rakipleri arasinda sosyal medyada 6nemli bir yere sahiptir. Sayfanin biiyiik bir kisminda
yeni gozlikk koleksiyonlart ve Akustik kampanyasi (birgok miizik grubunun sirketin
kimligini Ingiliz tarziyla yansitarak iiriinlerin reklamini yapmasi ile ilgili haberler) yer
almaktadir. Burberry, Facebook hayranlarina 6zel hazirlanmig davetiyelerle sezon moda
gosterimlerini canli izlemeye davet ederek, bas tasarimcisinin el yazisiyla génderilen
hayranlara 6zel notlarla ve sahne arkasinda ¢ekilen fotograflara yer vererek etkili bir

Facebook pazarlama stratejisi uygulamaktadir. (Econsultancy, 2013: Burberry)

2.4.2. Twitter

Facebook’tan sonra iliye sayisi agisindan ikinci sirada yer alan sosyal ag sitesi
Twitter’dir. Twitter; en fazla 140 karakterden olusan tweet adi verilen Internet
vasitastyla mesajlarin gonderildigi ve Twitter’e kayitli kullanicilarin  birbirlerinin
mesajlarini okuyabildigi ve takip edebilme imkani sundugu, iicretsiz bir mikro-blog

hizmetidir.

Twitter kendi 6zel alanini olusturmak i¢in kendine 6zgii bir sozliik tiretmis, bazi
kavramlar1 kendi tanimlamalariyla olusturmustur. Twitter’i tanimak i¢in bu sozliikteki

kimi tanimlamalar bilinmelidir. Bunlardan birkag¢1 (Twitter, 2013):
Tweet (isim): Twitter ile atilan en fazla 140 karakteri iceren mesaj.

Takip et: Twitter’dan bir kimseyi takip ettiginizde o kisiden Tweet veya



20

giincellemelerin alimini saglayan diigme.
Takipei: Twitter kullanicisini takip eden bir diger Twitter kullanicisi.

Direkt Mesajlar (DM): Sadece gonderen ve alici1 arasinda gergeklesen kisiye 6zel

mesajlardir.

Kesfet: En iist siralardaki Tweetlerin, kimin takip edilebileceginin, giindemin,

arkadag aramanin ve arama kategorilerinin oldugu etikettir.

Hashtag: “ # ” Sembolii glindemde en iist sirada yer alan basliklar1 ve anahtar
kelimeleri isaretlemek i¢in kullanilir. Bu sembol, Twitter kullanicilar1 tarafindan ortaya

cikarilmistir.

FF (#Follow Friday): Twitter kullanicilarinin diger kullanicilara #FF hashtag’i

ile kimi takip etmeleri hakkindaki 6nermelerdir.

Zaman Akisi: kullanicinin tiim tweetlerinin ters zaman orgiisiine gore siralayan

akistir.

Retweet (isim): Kullanicinin bir Tweet’i, kullaniciyr takip eden diger

kullanicilarla paylagmasina verilen addir.

Twitter tiim diinyada oldugu gibi ililkemizde de hizli bir sekilde biiylimiistiir.
Twitter sirketlerin tutundurma kanali i¢in uygun bir mecra olmustur fakat Facebook
kadar yenilik¢i bir siiratle gelisememistir. Elektronik perakendecilerinde icerisinde yer
aldig1 tiim isletmeler, Twitter’i hedef kitleye yonelik mesajlar iceren ve dogru zaman
planlamasiyla hedef kitlenin zihninde marka farkindalifi yaratmaya yonelik marka
imajin1 da giliclendiren ara¢ olarak kullanmaktadir. Econsultancy ve Bigmouthmedia
tarafindan igletmelerin neden Twitter kullandigina dair bir arastirma gergeklestirilmistir.
Bu arastirmanin sonucunda yayinlanan rapora gore, isletmelerin %62’si Twitter’1 yeni
igerik yaymlamak icin kullanmaktadir. isletmelerin %54°ii ise siteyi pazarlama kanali
olarak kullanmaktadirlar. Twitter’in diger kullanilma amaglar1 ise marka hakkinda
olumsuz geri bildirimlerde bulunan kisiler ile iletisim kurmak, marka ile ilgili dikkat
cekici icerik kullanmak ve tiriinle ilgili tanitim yapmaktir. (Odabas1 ve Odabasi , 2010:
212)
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Twitter’in en biiyiik sundugu avantajlardan biri gonderilen mesajlarin yalniz
secilen kisiye degil kullaniciy1 takip eden herkese ayni anda ulagsmasidir. Bu 6zelik
bilginin daha c¢ok kisi ile paylasilmasimma aract olur. Takip edilen kullanicinin
giincellemelerine erisme ve bunu diger takipgilerle paylasmada bir anlamda Twitter’da
kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan Twitter’in sagladig1r kolaylik
akilli telefonlarin kullanim yayginhigi arttigi dlgiide artmistir. Ornegin 10 milyondan
fazla Twitter kullanicisna sahip Ingiltere’de, kullanicilarm % 80’i Twitter’a cep
telefonlarindan giris yapmaktadir (Econsultancy, 2013). Ayr1 ayr bir¢ok kisiye SMS
gondermek yerine Twitter kanaliyla birgok kisiye ayni anda akilli telefonlar vasitasiyla
ileti gonderilebilmesi ve de bunu yalmzca Internet kullamm bedeli karsiliginda

yapabilmesi, Twitter’in gii¢lii yanlarindan biridir.
2.4.2.1. Twitter’in Faydalar

Weber (2009: 9)’ in Twitter’in kisisel ve orgiitsel faydalar1 yedi madde seklinde
Tablo 4’te gosterilmektedir. Weber (2009) Twitter'in kigisel faydalasini, aile ve
arkadaslarla iletisim kurarak gilincel olaylar takip etmeye olanak tanimasi olarak yer
vermistir. Saglanan bu iletisimin icerigi hayatin i¢inden tiim olaylar1 kapsamaktadir.
Fikirlerin ve begenilen baglantilarin paylasilmasi, ilging bulunan bu paylasimlarin diger

kullanicilar tarafindan yayilmasi ise diger faydalar1 arasindadir.

Orgiitsel faydalar1 incelendiginde Twitter bu kez iiriin veya markanmin adini
duyurmak ve gii¢lendirmek icin kullanilir. Kisisel faydada da oldugu gibi fikirlerin
paylasimi 6n plana ¢ikmakta ve isletmeler bu olanag tiiketicilerin fikirlerini 6grenme
kanali olarak kullanabilmektedir. Isletmeler, pazarlama ve promosyon faaliyetlerinin
duyurulmasini, sikayetlerin alimmi ve geri bildirimini de yine Twitter kanaliyla

saglayabilmektedir.

Tablo 4. Twitter’in kisisel ve Orgiitsel Faydalart

KIiSISEL FAYDALARI ORGUTSEL FAYDALARI
GUNCEL OLAYLAR HAKKINDA MARKA YARATMA GUCLENDIRME VE
BILGILENMEK. YAYMA.

AILE VE ARKADASLARLA ILETISIM [SLETME, URUN VEYA BIREYIN
KURABILMEK. KENDISININ REKLAMINI YAPMA.
ORTAK iLGi ALANLARI OLAN YENI [ZLEYICILERINI GENISLETME.
ARKADASLARLA TANISMAK.

Y ASAM, IS YA DA HOBIiLERLE ILGiLi AYNI GORUSTEKI i$
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BILGILERI PAYLASMA. PROFESYONELLERIYLE AG KURMA.

FIKIRLERI PAYLASMA TUKETICI, MUSTERI VEYA
OKUYUCULARLA AG KURMA

[LGINC BULUNAN LINKLERi PAYLASMA [SLETME VEYA URUN UZERINE FIKIRLER]
TOPLAMA

KONULARI, INSANLARI, YERLERI VE TAVSIYE ISTEME YOLUYLA YENI

BENZERI SEYLERI PAYLASMA. ELEMAN VE ORTAKLAR BULMA

Kaynak: Weber, 2009: 9-11; Akar, 2010: 62
2.4.2.2. Twitter Yoluyla Pazarlama

Twitter’in insanlar tarafindan is diinyasindaki amacinin kesfedilmesiyle Twitter,
is adamlar1 ve pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir. Bu gruplar, hedef izleyicilerle iliski
kurmak, hem c¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi ag kurma firsatlar1 saglamak, isletme
amaglarim1 basarmak ve kisisel kazanclar elde etmek i¢in Twitter’i kullanmaktadir.
Twitter, hem dagitimli bir iletisim sistemi (mesajlar internet baglantisina sahip her
aygittan ve her yerden gonderilebilir) hem de yayinlama ortamidir (140 karaktere kadar
mesajlar yiizlerce ya da daha ¢ok insanla paylasilabilir). Genel anlamiyla Twitter kisisel
iligkileri saglamak amaciyla olusmaktadir. Twitter kullanicilarinin en basarililari,
arkadaslik kuran, kurmay1 kolaylastiran ve ¢ok sayida tweet atarak en fazla takipci
sayisint elinde tutanlar iken; en basarili isletmeler ise, karsilikli konusmalart aktif
sekilde izleyen, miisterilerinin memnuniyetiyle ilgilendigini belli eden ve miisteri
hizmetlerinde ¢abuklugu saglayanlardir. Aslinda Twitter, bir itibar yonetim aracidir.
Bunun yani sira diinyadaki tiim insanlar1 orgiitsel ve kisisel amagclar i¢in daha yakin bir
sekilde bir araya getirmektedir. Isletmeler tiiketicilerin kendileri hakkinda
konustugunun farkina varmakta ve daha hizli yanit vermek i¢in yarismaktadirlar. Bu
baglamda pazar arastirma sirketlerini, tiliketicilerin tercihlerini ve isletme i¢in neler
konustugunu 6grenmek amaciyla gorevlendirmeye daha fazla ihtiya¢ kalmamaktadir
(Weinberg, 2009: 126-127).

Diinyaca {inlii moda markasi Burberry’nin Twitter’daki sayfasi basarili bir
Twitter kanaliyla pazarlama 6rnegidir. Giin i¢inde bir¢ok kez tweet atan Burberry nin
yaklasik 2 milyon takipgisi vardir. Tweet’lerinde video, fotograf veya linliilerin sosyal
bir etkinlikte giydikleri Burberry kiyafetleri yer almaktadir. Genel olarak Tweet’lerin
icerigi Facebook’taki gibi yeni gozliik modelleri ya da Burberry miizisyenleridir.

Burberry’nin ticari Web sitesi ile ¢ok az baglantis1 bulunmaktadir. Twitter’t marka
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imajin1 olusturmak ve giiglendirmek icin kullanmaktadir ve bu sebeple ticari Web
sitesini bulmay1 tiiketiciye birakmaktadir. Burberry’nin tweetleri dnceden planlanmig
pazarlama stratejilerinin bir uzantis1 olarak gonderilmektedir. Miisteri kuskular1 ile
promosyonlari ayni1 Twitter hesabinda yer vermez, baska bir deyisle miisteri geri
bildirimlerini bagka bir kanal ile gerceklestirmektedir. Nadir olan takipgileri ile direkt
iligkisi son aylarda fotograflarindan birini retweet yapmay:1 odiillendirme seklinde
olmustur. Sosyal ¢alisanlari; retweet yapan tiim takipgilerine (bu da markayla kisisel bir
bag kurmayr saglamistir) kisisel mesajlarla yanit vermislerdir. Haziran ayinda
gerceklesen sosyal medya kampanyasinda 1 milyon takipgiyi gectikleri igin tiim

takipgilerine kisisel tebrik kart1 yollamistir. (Econcultancy, 2013: Burberry)
2.5. Tiirkiye’de Sosyal Medya

Sosyal medya hakkinda global ve yerel istatistikleri ¢ikaran Socialbakers Eyliil
2012 raporuna gore, Tirkiye’deki Facebook kullanici sayisi 31 milyonu asmuistir.
Sitenin raporuna gore Amerika, Facebook’a kayitli olan kullanicilarin en ¢ok oldugu
tilkedir. Tiirkiye 7. Sirada bulunmakta ve toplam niifusun internet kullananlarinin

yaklasik olarak % 41°i Facebook’u kullanmaktadir.(Tablo 5).

Tablo 5. Facebook Kullanimi

ULKE KULLANICI SON 3 (" %) TOPLAM
AYDA .
SAYISI e NUFUSA
DEGisiM
(INTERNET
KULLACILA
RININ)ERisi
M Y UZDESI
A.B.D 164.840.500 +6811060 4,3% 53,13%
BREzZILYA 57.068.200 +7751600 15,5% 28,38%
HINDISTAN 53.635.280 +5512720 11,5% 4,57%
INGILTERE 41.021.720 +9606080 30,6% 65,79%
ENDONEZzY 39.724.140 -3021960 -7,1% 16,35%
A
MEKSIKA 37.770.760 +3744260 11,0% 33,58%



http://smgconnected.com/tag/socialbakers
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TURKIYE 31.703.620 +922740 3,0% 40,75%
FILIPINLER 29.591.140 +2419380 8,9% 29,62%
FRANSA 24.964.700 +484280 2,0% 38,54%
ALMANYA 24.393.420 +439980 1,8% 29,65%

Kaynak: Socialbakers, Eyliil 2012

Facebook’un Tiirkiye’de kullanict sayist yaklasik olarak 32 milyondur. Bu
kullanic1 sayis1 ile Tiirkiye siralamasinda yedinci iilkedir. Internet kullanicilarmimn

Facebook kullanicilarina orani %90’dir (Tablo 6).

Tablo 6. Tiirkiye’de Facebook Kullanimi

Toplam Facebook kullanicisi 31.703.620
Diinya siralamasindaki yeri 7
Facebook kullanicilarinin toplam niifusa orani 41%
Facebook kullanicilarinmn internet kullanicilarina orani 90%

Kaynak: Socialbakers, Eyliil 2012

Marka sayfalari bakimindan en fazla sayida hayran sayist Avea olarak
goriilmektedir. Avea’y1 1,4 milyon hayrana sahip olan Turkcell takip etmektedir (Tablo
7).

Tablo 7. Facebook Sayfa Hayran Sayisina Gére Ilk 5 Marka

AVEA 1.878.143
TURKCELL 1.462.953
VOLKSWAGEN 1.423.456
TURKIYE

NOKIiA TURKIYE 1.376.244
NOKiA 1.107.709
FOOTBALL/TURKIYE

Kaynak: Socialbakers, Eyliil 2012

Internet ve sosyal medyanin en ¢ok kullanildig1 arag, son yillarda hizla yayilan
akilli telefonlardir. Cogunlukla akilli telefonlardan gerceklestirilen check-in’ler (yer
bildirimleri) ¢oktan aza dogru Atatiirk Havalimani, Bagdat Caddesi, Taksim ve
Kanyondur (Tablo 8).



Tablo 8. En ¢ok Check-In Yapilan Mekanlar

BAGDAT CADDESI 76.892
TAKSIM 74.222
KANYON 50.104

Kaynak: Socialbakers, Eyliil 2012
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Facebook kullanicilarinin Tiirkiye’deki yas dagilimina bakildiginda %64'liik bir

kesimini 18-34 yas arast kullanicilar, %]15'ini ise 13-17 yaslarindaki kullanicilar

olusturmaktadir (Tablo 9).

Tablo 9. Facebook Kullanicilarinin Yas Analizi

65+

54-64

45-54

35-44

25-34

18-24

16-17

13-15

35%

Kaynak: Socialbakers, Eyliil 2012

Cinsiyet dagilimi sonucglarindan yola ¢ikarak %63 oranla erkekler kadinlardan

daha fazla Facebook kullanmaktadir bulgusuna ulasilir. (Tablo 10).
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Tablo 10. Facebook Kullanicilarin Cinsiyet Yiizdeleri

63%

37%

Kadinlar Erkekler

Kaynak: Socialbakers, Eyliil 2012

Sosyal medyanin bir diger popiiler ve gii¢lii ismi Twitter’in tiim diinyada Subat
2012 istatistiklerine gore 465 milyonu askin {liyesi bulunmaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri 107,7 milyon kullanict ile diinyada en ¢ok Twitter kullanicist bulunan iilke
olarak ilk sirada yer almaktadir. Diinya istatistiklerine bakildiginda giinde 175 milyon
tweet atilmaktadir. Tiirkiye istatistiklerine gore ayda yaklagik 1.7 milyon tweet
atilmaktadir. Twitter istatistiklerini inceleyen Monitera(ntvmsnbc, 2012) sirketinin
kurucusu Metin Kahraman, Tweet gonderiminin 21.00 -22.00 saatlerinde en ¢ok sayida
gerceklestigini bunun nedeninin ise bu saatlerde yayinlanan televizyon dizilerinin etkisi
oldugunu belirtmektedir. 22.00- 23.00 saat dilimleri ise ikinci en ¢ok tweet atilan saatler
arasinda yer almaktadir ki nerdeyse bu saatlerde atilan tweet sayisi ilk saat diliminde
atilan sayist ile estir. En ¢ok tweet atilan giin cumadir. Buradaki patlamayi yaratan
unsurun  “ Hayirli Cumalar” tweeti oldugu gorlilmistiir. Cinsiyet agisindan
incelendiginde Tiirk Twitter kullanicilarin  %53’ii erkek , % 47°si kadindir. Il bazinda
bakildiginda Tiirkiye’de atilan tweetlerin % 58’i Istanbul, % 13’ii Ankara ve % 11’
Izmir’den atilmaktadir. Sonraki en biiyiik yiizdeleri ise toplamda %18’lik oran ile

Bursa, Adana, Samsun ve Trabzon olusturmaktadir (Bilisim Dergisi,2012: 20).

Socialbakers (2012) Tiirkiye’de Twitter kullanimini profillerin giincel ziyaret
edilme sikliklarina gore simiflandirmistir. Tablo 11°de aylik en hizli ve en yavas
bliyliyen profiller marka bazinda gosterilmektedir. Socialbakers’a gore Tiirkiye’de en
hizla biiyliyen profillerde ilk siray1r 9969 ilave takipci artisi ile Teknosa yer almaktadir.
Tiirk Hava Yollari, Turkcell, Can yayinlar1 ve Ulker Cizi ise Twitter ‘da Kasim 2012
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verilerine gore aylik olarak en fazla takipgi artisina sahip profillerdendir (Tablo 11).

Tablo 11. Tirkiye’de En Hizli Biiyliyen Profiller

[SLETME PROFILLERI] N
— +9
TEKNOSA
969
O thy 7
694
TURKCELL *
228
ﬂ CAN YAYINLARI *a
431
ULKER Cizi +3
089

Kaynak:Socialbakers
http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey (06.11.2012)

Twitter’da en hizli diisen profiller siniflandirilmasinda Kasim ayinin verileri
incelendiginde 694 takipg¢inin profilden ayrilmasi ile Axe Etkisi profili birinci sirada yer
almaktadir. Ik beste yer alan, hizla diisiise gecen diger profiller siras1 ile Medical Park,
Doritos Akademi, Ayakkabi Delisiyim ve Biraksanadovebaksin’dir (Tablo 12).

Tablo 12. En Hizli Diisen Profiller

ISLETME PROFILLERI N
S -694
AXE ETKisi
MEDICAL PARK ~550
DORITOS AKADEMI -319
L AVAKKABL.. -199
Dove '80

BIRAKSANADOVEB...

Kaynak:http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey
(06.11.2012)



http://www.socialbakers.com/twitter/Teknosa
http://www.socialbakers.com/twitter/TK_TR
http://www.socialbakers.com/twitter/Turkcell
http://www.socialbakers.com/twitter/CanYayinlari
http://www.socialbakers.com/twitter/ulkercizi
http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey
http://www.socialbakers.com/twitter/AxeEtkisi
http://www.socialbakers.com/twitter/MedicalParkHG
http://www.socialbakers.com/twitter/DoritosAkademi
http://www.socialbakers.com/twitter/AyakkabiDelisi
http://www.socialbakers.com/twitter/DoveTurkiye
http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey
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UCUNCU BOLUM

ICERIK ANALIZI

3.1. Kavram

Icerik analizi, kaydedilen iletisimin icerdigi sembolik bilgiyi sistematik bir
sekilde degerlendirmek i¢in kullanan gozlemsel bir arastirma yontemidir (Kolbe ve
Burnett, 1991: 243). Krippendorff’un (1980) tespitine gore igerik analizi, metnin
icindeki bilgilerden gegerli ¢ikarsamalar yapabilmek i¢in gerekli olan objektif, nicel ve

sistematik bir arastirma yontemidir (Hussain vd., 2010: 10).
3.2. i¢erik Analizinin Uygulanmasi

Icerik analizinin uygulanmasi i¢in birtakim asamalardan  gecilmesi
gerekmektedir. Uygulamanin ilk asamasi arastirmanin amaglarini tespit etmektir.
Amaglarin belirlenmesi ile de 6zellesme saglanarak, arastirmaci belirli kisimlara
odaklanir. Igerik analizinin ikinci asamasi olarak &rneklemin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu 6rneklemin kapsami arasgtirma kapsamina baghdir. Dergi, hikaye,
reklam, gazete, Internet siteleri ve diger iletisim tiirlerinden olusabilmektedir.
Orneklemin biiyiikliigii icerik analizinin biitgesi, zaman kosullar1 gibi 6zellikler &n
planda tutularak olusturulur. Ugiincii asamada kategoriler saptamir. Bu kategorilerin
icinde Orneklemin boliinecegi farkli birimler olusturulur. Bu asamadan sonra
gerceklestirilen basamaklar betimleme ve yorumlamayr kapsayan bir siiregtir.
Kategorilendirmeden sonra degerlendirme, ¢ikarsama ve yorumlama siireglerinden
gecilmektedir (Bilgin, 2006: 11).

3.3. Kodlama ve Temalastirma

Verilerin igerik analizine islenmesi, yani veriler arasinda olusturulan anlamli
boliimlerin isimlendirilmesi islemine kodlama denir. Bagka bir deyisle bu siire¢ amaca

uygun bir sekilde datalar1 smiflandirmayr bunlart analiz etmeyi ve adlandirmay:
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gerektirir (Strauss ve Corbin, 1990: 62).

Burada iki yeni terim karsimiza ¢ikmaktadir: kavram ve kategori. Kavramlar,
icerik analizindeki verilerde yer alan anlamli pargaciklardir. Bir climleden, sozciikten
olusabilecegi gibi bir paragraftan da olusabilirler. Yani veriler kavramlar sayesinde
kiictik ig birimlerine ayrilir. Kategori ise toplanan kavramlarin, yani olusturdugumuz is
birimlerinin ayni konuya sahip olanlarinin siniflandirilmasi ile olusur (Yildirim ve

Simsek, 2008: 227). Siiflandirmanin amac1 degiskenleri karsilagtirmaktir.

Kategoriler belirlendikten sonra kodlama siireci baslar. Ug ¢esitli kodlama
bicimi vardir. Bunlardan ilki daha onceki ¢alismalarda kavramlastirilan kategorilerdir.
Bu hazir bir sema olup, dnceki calismalardan alinmis genel bir taslak niteligindedir.
Ikincisi analizcinin veriye 6zgii kendi kodlama sistemini olusturmasidir. Bu yaklasimda,
genele uymayan calismalar icin Ozgilinlik saglamak amaciyla, arastirmacinin
kafasindaki sorularin cevabini daha kolay bulmasi faydasini giiderek yapilmaktadir.
Uciincii ve son teknik ise diger iki teknigin birlesimidir. Ozgiin olan calismaya yonelik
olusturulan yeni kodlarla arastirmaci genel taslaktan olusturulan kodlar1 birlestirerek
arastirmasini tamamlar. Burada suna dikkat etmek gerekir: bir kere olusturulan kodlar
arastirma ilerledik¢e gelistirilip degistirilebilir. Birden fazla arastirmacinin calistigi
projelerde kodlar tanimlanir ki tutarlt bir kodlama gergeklesebilsin. Ayni proje tizerinde
farkli kodlayicilar kodlamalarmi tamamlarlar ve bulgularimi kiyaslarlar. Kiyaslama
sonucunda bir ylizde bulunur. Bu tiir caligmalarda en az %70 diizeyinde bir giivenirlik
yiizdesine ulagmak gerekir. Bu orana ulasilmadigi durumlarda aragtirmacilar, ortak bir
anlayisa ulagsmak icin kodlar iizerinde birlikte calisabilirler. Sonra tekrar ayr1 bir veri
seti lizerinde giivenirlik yiizdesi elde ederek, farkli arastirmacilar arasindaki kodlama

farkliligini en az diizeye indirmeye ¢alisabilirler (Simsek ve Yildirim, 2008; 229- 233).

Verilerin kodlanmasindan sonraki asama ayni konular1 iceren verilerin belirli
temalar altinda bir {ist bashik olarak toplanmasidir. Ornegin sakin, bagimsiz, arkadas
canlist gibi olan veriler ana konuya bagl olarak kisilik 6zellikleri bashigi altinda
toplanabilirler. Tabii ki burada dikkat edilecek en dnemli husus, temalastirilan verilerin
i¢ ve dig tutarliliginin olmasidir. Bagka bir deyisle, tiime bakildiginda yer aldig1 kategori
birimleri arasinda tutarsizlik olmayacak ve ana konu ile iliskili olacaktir. Son asama
olarak olusturulan temalarin, arastirma sorularina ne kadar yanit verdigi tespit edilir ve

elde edilen bulgular arastirmaci tarafindan yorumlanir. Yapilan ¢ikarimlar ise
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raporlastirilir.
3.4. icerik Analizinin Giivenirligi ve Gecerligi

Kodlamada 6nemli olan kodlayicilarin ve kodlama kategorilerinin giivenilir
olmasidir. Aym1 metini kodlayarak ayni sonuglara ulasmak kodlayicilarin metnin
giivenirliligi i¢in istedigi hedeftir. Kategorilerin giivenilirligi, secilen kategorilerin agik
ve net olmalarina baghdir. Kategorilerin net olmamasi giivenilirligi azaltmaktadir.

Giivenilir kategoriler ve giivenilir kodlayicilar ancak glivenilir bir analiz sunabilir.

Bir bagka husus ise igerik analizinin gecerliligidir. Giivenirlilik daha kolay elde
edilebilen bir unsurken gegerlilige daha zor ulasilmaktadir. Gegerlilik iki boyutludur.
Hedefler ve kullanilan araglar bu iki boyutu olusturur. Icerik analizinde dikkat edilecek
bir diger husus ise hedeflere ulagsmak i¢in olaylarin akisini bozmamak gerektigidir.
Uygulamalarda farkli gegerlilik yontemleri kullanilabilmektedir. Bunlar icerik gecerligi,
tahmin gecerligi, karsilastirma gecerligi ve yorum gecerligidir. Bunlarin uygulanmasi
ise icerik analizi haricindeki yontemlerle gergeklestirilebilmektedir (Bilgin, 2006: 16-
17).
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DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA:

GRUP ALISVERIS SITELERININ SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

4.1. Arastirmanin Konusu, Sorulari ve Amaci

Son yillarda Internet’in yaygin kullanimi ile sosyal medya da etkinligini
artirmistir.  Yine Internet’in  hizli  yaygmlasmasiyla tiiketicilerin  ihtiyaclari
dogrultusunda bircok yeni e-pazar yerleri ortaya c¢ikmistir. Grup aligveris siteleri de
bunlar arasinda ilk siralardadir. Giinlimiiziin hizli temposundan dolay1 mekanlara gitme
ve tanima sanst olmayan topluluklar, girisimcilerin dikkatini ¢ekmis ve bu probleme
¢Oziimler aramiglardir. Grup alisveris siteleri de bu dogrultuda ortaya ¢ikmis, pazarin
genislemesine katki saglamistir. Internet araciligi ile kisith zamanlarinda uygun fiyath

mekan arayan tiiketiciler de kisa zamanda bu modele uyum saglamislardir.

Grup aligveris siteleri; yeni mal ya da hizmetler kesfetmek isteyenlerin,
geleneksel yollarla satin alma firsatt bulamayanlarin, zamani olmayanlarin, yenilik ya
da farklilik arayan tiiketici tiplerinin, fiyat avcis1 dzelligine sahip tiiketicilerin, Internet’i

)’4

diinyalarina yer etmis kisilerin, “C kusagr™” tiiketicilerinin, kisacas1 dijital ortamlardan

aligveris yapma potansiyeline sahip herkesin kullanabilecegi bir platformdur.

Bugiin artik “Internet” denince ilk olarak akla sosyal medyanin geliyor olmasi ve
grup aligveris sitelerinin hizla yayiliyor olmasi, bu aragtirma konusunun dogmasina
neden olmustur. Arastirmanin konusu genel olarak, grup aligveris sitelerinin sosyal
medyada gosterdikleri varligi pazarlama agisindan degerlendirmek iizerinedir. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan arastirmanin amaci ise grup alisveris sitelerinin, sosyal medyay1

stratejik bir pazarlama araci olarak ne sekilde kullandigini belirlemektir.
Aragtirmanin sorulari sirastyla sunlardir:

Q1: Grup aligveris sitelerinin sayfalar1 pazarlama acisindan nasil bir igerige

* Kaplan (2013: 365-367)’a gore “C kusag1”, yakin gelecekte alisagelmis tiim dengeleri degistirebilecek,
bugiin en fazla 34 yasinda olan; yaraticilik (creativity), tiiketim (comsumption), baglantida (Connected),
topluluk (Community), bilgisayar donanimli (Computerized), siirekli iletisim halinde (Communicating
), igerik merkezli (Content-Centric) ve siirekli tiklayan (Clicking) 6zelligine sahip jenerasyondur.
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sahiptir? Aralarindaki farkliliklar nelerdir?

Q2: Grup aligveris sitelerinin sosyal medya uygulamalar1 pazarlama agisindan

nasil bir igerige sahiptir? Aralarindaki farkliliklar nelerdir?

Q3: Grup aligveris sitelerinin sosyal medya uygulamalarinda belirlenen

faktorlerin agirliklar nelerdir?

Q4: Grup aligveris sitelerinin sosyal medya uygulamalarinin {istlinliik siralamasi

nedir?

Arastirma sorularindan da anlasilacagi ilizere bu c¢alisma ile grup alisveris
sitelerinin  sosyal medyayr stratejik bir pazarlama aract olarak kullanip
kullanamadiklarinin, aralarindaki farkliliklarin ve Tstlinliiklerin  tespit edilmesi
hedeflenmektedir. Elde edilen bulgular neticesinde, popiilerlesen bu sitelerin hali
hazirdaki durumlarindan yola ¢ikarak geleceklerine dair tahminler yapilmasina zemin

olusturmasi beklenmektedir.
4.2. Arastirmanin Kapsam

Aragtirma kapsami olarak Tirkiye’de hali hazirda faaliyet gosteren en biiyiik
yedi grup aligveris sitesi temel alinmistir. Bu aligveris siteleri Alexa’nin
(www.alexa.com)  siralama  bilgilerinden  yola  ¢ikilarak  Tablo  13’te
numaralandirilmistir. Degerlendirme sirasinda bu siteler 1 den 7 ye kadar referans
verilerek tablolarda gosterilmistir. Kriterlerden biri olan global siralama, siteleri
ortalama giinliikk ziyaret eden ziyaretg¢i sayisinin son {i¢ aydaki verileri alinarak
hesaplanmis, siralama olarak en yiiksek kombinasyona sahip olan site birinci sirada yer

almistir.



33

Tablo 13. Orneklem grup alisveris siteleri

Ref.No. Grup Aligveris Siteleri Global Alexa’nin
siralama trafik
siralamasi
1 http://www.sehirfirsati.com 17,446 21.298
2 http://www.grupfoni.com 66,269 69.787
3 http://www.birliktealalim.com 77,991 83.013
4 http://www.sehrikeyif.com/ 91,810 91.170
5 http://www.grupanya.com 39,076 42.563
6 http://www.yakala.co 38,693 40.719
7 http://www.markapon.com/ 63,940 63.010

Kaynak : http://www.alexa.com, 01.05.2013
4.3. Arastirmanin Tasarimi ve Metodolojisi

Arastirmanin problemleri dogrultusunda olusturulan arastirmanin tasarimi iki
asamadan meydana gelmektedir. Ilk asama grup alisveris siteleri degerlendirilmesi
asamasidir. Bu agamada aragtirmanin en ¢ok kullanilan grup alis veris sitelerinin tespiti,
bu sitelerin sayfalarinin incelenmesi ve grup alis veris sitelerinin etkin kullanilip
kullanilmadig1 durumlar1 degerlendirilmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise grup
aligveris sitelerinin sosyal medyada uygulamalarinda belirlenen faktorlerin iistiinliikleri,
bu sitelerin sosyal medyadaki sayfalarmin igerigi ve yine bu sitelerinin birbirleri
arasindaki ustiinliikleri degerlendirilmistir. Bagka bir deyisle, bu asama, yeni medya
tanimi1 ile ortaya ¢ikan sosyal medyanin igerisinde bulunan, popiiler sosyal medya
platformlarinda yer alan grup alis veris sitelerinin sayfalarmin etkinliginin
degerlendirilmesi amacina ulasmak ve grup alis veris sitelerinin sosyal medyanin
popiiler platformlarindan ne Olgiide destek aldigi sorusuna cevap bulmak igin

gerceklestirilmistir.

Sekil 1’de aragtirmanin asama ve sorularina uygun olarak kullanilacak yontemler
gosterilmistir. Calisma kesifsel bir arastirma 06zelligini tasimaktadir. Arastirmanin
problemleri genel olarak sayfalar1 degerlendirme yoniinde oldugundan yontem olarak,
ticiincii boliimde de anlatilmis olan icerik analizi kullanilmustir. Igerik analizi
kapsaminda yiiriitiilen tiim veriler iki kisi tarafindan toplanmis ve bu verilerin kodlama

giivenirligi ile AHS de ihtiya¢ duyulan tutarlig1 test edilmistir.


http://www.sehirfirsati.com/
http://www.birliktealalim.com/
http://www.sehrikeyif.com/
http://www.grupanya.com/
http://www.yakala.co/
http://www.markapon.com/
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Grup aligveris
sitelerini Arastirma sorulari:
sayfasinin Q1

degerlendirilmesi

ICERIK
ANALIiZi

Grup aligveris

sitelerinin sosyal Aragtirma sorulari:
medya Q2 L ) .
uygulamalarmin Q3 AHP Y 6ntemi

degerlendirilmesi O4 st AHP Y Gnitemi

Sekil 1. Arastirmanin Tasarim

Sekilden de goriilecegi lizere arastirmanin ikinci ve dordiincii sorularina cevap
bulmak i¢in Saaty (1977)’nin sekillendirdigi AHS yani Analitik Hiyerarsi Siireci
modelinden yararlanilmistir. Yeterince veya daha fazla ol¢iitiin bulundugu ¢oziimii
zorlu sorular1 ¢ozmek farkli yaklasimlari incelemek ve gerceklestirdikleri
performanslart kiyaslamak i¢in kullanilan (Siier, 1993: 86-87) bu modelde,
uygulayicilarin nesnel olmayan goriislerinin de bilimsel bir incelemede uygulanabilir

olmasi, 6nemli bir 6zelliktir.
Analitik Hiyerarsi Siireci’nde kullanilan modelin asamalari u sekildedir:

[.Asama: Hivyerarsik Yapinin Belirlenmesi

[k olarak karar probleminin hiyerarsik yapisi belirlenir. Hiyerarsik yapi; amag,
olgiitler ve karar alternatifleri olmak iizere {i¢ boliimden meydana gelmektedir. Olgiitler
arastirmanin problemine bagli olarak alt ol¢iitlerden meydana gelebilir. Sekil 2’de

hiyerarsik yap1 6rnegi yer almaktadir.
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Amac
V V2 V%
Ana Olciit 1 Ana Olciit 2 . Ana Olciit n
\
| AltOLiit 1.1 | [AltOlgit 1.2 | | [ AltOlgiit1j | | AltOlgiitn.1 | | Alt Olgiitn2 | - | Alt Olgiit nk |
< \:k \:/ \:/ \i/
| AltOlgiit 1.2.1 | [AltOlgiit 1.2.2| . |Alt Olgiit 1.2.m]

\ \ \
Alternatif 1 Alternatif 2 - Alternatif z

Sekil 2. Hiyerarsik Yap1 Ornegi

I1. Asama: Ikili Karsilastirma Matrisinin Olusturulmasi

I. asamanin tamamlanmasindan sonra, hiyerarsik yapidaki her bir faktorler

arasinda ikili karsilagtirma matrisleri

all a12 a13 a‘1n
a21 a22 a23 a2n

A=la, a; a, .. a =[aij]nxn
8 A 8y e Ap o

seklinde olusturulur. Asagidaki 6rnek matristen de goriilecegi lizere ikili karsilastirma
matrisinin késegen elemanlarinin degeri 1’dir ve simetrik elemanlari birbirinin tersine

esittir.

anl an2 an3 1

Ikili karsilastirma matrisinde kullanilan yargilar, Saaty (1977) tarafindan

tanimlanan Olgek katsayilari kullanilarak su sekilde sayisal hale dontistiiriiliir:



e 1: iki eleman esit 6nemde,

e 3: Bir elemanin digerine gore biraz daha 6nemli (tersi 1/3),

e 5: Bir elemanin digerine gore kuvvetli dnemli (tersi 1/5),

e 7:Bir elemanin digerine gore ispatlanmis diizeyde énemli (tersi 1/7),
e 9: Bir elemanin digerine gore mutlak énemli (tersi 1/9) ve

o 2.4,6,8: Ara degerler (tersleri (1/2, 1/4, 1/6, 1/8)

I1I: Asama: Ustiinliik Vektoriiniin Belirlenmesi

W =[w,] , seklindeki iistiinliik vektoriiniin bulunmas igin ilk olarak

a..

ij
n
%P
i=1

b.. =

ij

matrisi hesaplanir. Daha sonra da asagidaki gibi formiile edilen iistiinliik vektorii

bulunur:

IV. Asama: Ustiinliik Vektoriiniin Tutarhiliginin Hesaplanmasi

Tutarlilik oran1 olan CR degerinin 0.10’dan biiylik olmamasi tistiinliik
vektoriiniin tutarli oldugunu belirtir. CR degerine ulagmak i¢in dncelikle ikili
karsilastirma matrisi ile Gistlinliik vektorii carpilir; bu ¢arpim sonucunda elde edilen d

vektori ile asagidaki formiil kullanilarak A degerine ulasilir:

CR’nin hesaplanmasinda ihtiya¢ duyulan bir bagka deger ise rassallik endeksi
(RI)’dir. Sabit sayilardan meydana gelen ve 6l¢iit sayisina (n) gore belirlenen RI

degerlerinin yer aldig1 veriler asagida verilmistir (Saaty, 2001: 23):

36
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RI
0,58
0,9
1,12
1,24
1,32
1,41
1,45
1,49

P OO0 ~NO O b WIS

(@)

Tiim bu hesaplamalardan sonra asagidaki gibi formiile edilen CR degerine

ulasilir:

_A-n
" (n-1)-RI

13 2

Eger tutarlilik degeri 0,10 ve 0,10°dan biiytlik degilse ikili karsilastirma verileri
tutarhdir; aksi halde, siire¢ yeniden gergeklestirilir (Saaty, 2001: 23).

V. Asama: Genel Sonucunun Flde Edilisi

Bu asamada hiyerarsik yapidaki alternatiflere gére DW matrisi ana ve/veya alt
Olciitlerin iistiinliik vektorleri bir araya getirilerek meydana getirilir. R sonug vektoriine

ulagmak i¢inse bu iki degerin ¢arpimi alinir.
R=DWxW
4.4. Arastirmanin Giivenirligi ve Gegerligi

Son zamanlarda Internet ortammda Web sitelerini incelemek igin farkli
yontemler kullanilmistir. Ornegin, Ghose vd. (1998), Web sitelerinin ne kadar interaktif
oldugunu; Perry v.d, (2000), satis etkinliklerinin karmasinin belirlenmesini; Huizingh
(2000), Web sitelerini igerik ve tasarim acisindan siniflandirilmasini; Bucy vd. (1999),
Web sayfasi yapisiyla olusan trafigin miktar1 arasindaki iliskisini ve Lee vd. (2004) ise
tiketicilerin algilarina gére Web sitelerini siniflandirilmasini incelemislerdir. (Hussain

vd., 2010: 101).

Icerik analizi Web sitelerini incelemek igin siklikla kullanilan bir yontemdir. Bu
arastirmada da icerik analizi metoduna yer verilmistir. Bu metodun kullanim sebebi

Internet  sayfalarinimm  nitel  6zelliklerinin ~ 6n  planda  olmasi  sebebiyle
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degerlendirilmesinde yasanan Ol¢iilebilirlilik zorlugudur.

Internet’ten iicretsiz olarak kullanilabilen bazi uygulamalar; sitelerin tiklanma
sayisi, Web sitelerinin trafigi ve popiilerligini 6lgmektedir. Bunlardan biri de Google’in
bir iiriinii olan Google Analytics’tir. Fakat bu ¢alismada Tiirkiye’deki incelenen grup
aligveris sitelerinin tiimiiniin verileri Google Analytics’te yer almadigi i¢in ya da bu
veriler igletmeler igin stratejik bilgi oldugundan paylasmadiklari i¢in bu uygulama
kullanilmamistir. Bunun yerine Internet’te giivenilir dlgiiler veren Alexa sitesindeki

veriler kullanilmustir.

Icerik analizi degerlendirme kriterlerini arastirmacinin segmesiyle amaca ydnelik
bir ¢alisma ortaya koymay1 saglamaktadir. Internet gibi kisa zamanda hizla popiilerlesen
ve nicel niteligi daha fazla olan internet sayfalarinin degerlendirilmesi igin icerik analizi

uygun bir yontem olarak goriilmiistiir.

Icerik analizinin etkin olabilmesi icin bazi kosullarin yerine getirilmesi
gerekmektedir. ilk basta kategoriler net bir sekilde tanimlanmalidir. Ikinci olarak ise
veri yakalamasiin sistematik olmasi gerekliligidir. Bir gruptaki 68e, ya o ya da bu
kategoriye ait olmaldir. Ugiinciisii ise igerik analizi giivenilirlik ve gegerlilik igin baz1
ozellikler gostermeli ve bir 6rneklem tizerine yapilmalidir (Guthri ve Abeysekara, 2006:
18-19). Arastirmada grup alisveris siteleri web sayfalari i¢in kullanilan degerlendirme

olgiitlerinin olusturulmasinda Marangoz vd. (2012: 64-68)’den yararlanilmistir.

Arastirmada grup aligveris sitelerinin Facebook sayfalarini degerlendirmedeki
Olctitler; sirket bilgileri, begenen iiye sayist ve haberlerdir. Grup alisveris sitelerinin
Twitter sayfalarim1 degerlendirmedeki Olciitlerse; twitter takipci sayisi, atilan tweet
sayist ve atilan tweetlerden sitenin sadece twitter sayfasina 0Ozel kampanyalar

gerceklestirip gerceklestirmedigidir.

Kodlayici giivenirligi i¢in Scott’s Pi dlgiisii kullanilmistir. Scott’s pi, William A.
Scott’dan sonra bu adi almistir, degerlendiren kisiler arasindaki dlgiimii yapmak icin
kullanilan bir istatistiki ¢alismadir. Yazili olarak girilenler farkli yorumcularla serh
edilirler ve c¢esitli Olglimler serhi yapanlar arasindaki ortak Ol¢limii belirler, bu
Ol¢timlerden biri de Scott’s Pi’dir. Otomatik olarak arastirmayi yorumlamak, dogal dil
siirecinde popiiler bir problemdir. Amag insanlarin yaptig1 serhleri uyumlu bir sekilde

bilgisayar programlamalarindan da elde edebilmektir. Scott’s pi, Cohen’s Kappa’ya



39

benzemektedir. Ikisinde de bulunan benzer unsurlar tam bir antlasma saglamay:
amaglamaktadir. Buna ragmen, her ikisinde de beklenen ortak antlasmada kiiciik
farkliliklar gostermektedir. Scott’s Pi, yorumcularin ayni dagilim ile cevap verdigini
varsaydigindan dolayr Cohen’s Kappa daha az tercih edilmektedir. Scott’s Pi de
hesaplama asagida gosterilmistir (Scott, 1955: 321-325):

Iki kodlayici tarafindan ayr1 ayri degerlendirilecek bir Web sayfasinin
degerlendirme kriterleri (6lcek maddesi) m tane ve degerlendirmede kullanilan 6lgek
maddesi nokta sayisi n tane olsun. Bu dogrultuda her iki kodlayicinin ortak goriis ve

farkli goriislerini ayni anda gosteren asagidaki gibi tablo olusturulur (Tablo 14).

Tablo 14. Kodlayicilarm Carpraz Tablo Ornegi

\ Kodlayici-a

Olgek 1 2 .. n Toplam
Noktalar1

‘,Qi) 1 Ortak; >b,

5 2 Ortak, b,

=

o oo oo Y

Mo Ortak, >bn
Toplam Yap 2.ay e Yan m

Daha sonra asagidaki hesaplamalar kullanilarak Pr(a) ve Pr(e) degerleri bulunur:

Ortak;
Pr(q) = 21 0rtaki

- Zai + Zbl 2
Pr(e) = ). <T)

i

Elde edilen Pr(a) ve Pr(e) degerleri asagidaki formiilde kullanilarak Scottt’s Pi
(IT) degerine ulasilir. Bu deger ne kadar 1’e yakin ise kodlayici giivenirligi de o kadar

yiiksektir.

_ Pr(a) — Pr(e)
~ 1-"Pr(e)

Web sayfalar1 ve de Twitter sayfalart i¢in her iki kodlayic1 aymi cevaplara
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ulagsmigtir. Bu dogrultuda yapilan hesaplamalarda Scott’s Pi degerleri ortalamasinin
grup aligveris sitelerinin web sayfalar1 ve Facebook sayfalari i¢in 1 oldugu tespit

edilmistir ki, bu da kodlayicilarin giivenirliginin yiiksek oldugunun gostermektedir.
4.5. Grup Ahsveris Web Sitelerine Ait Bulgular

Sayfalar lizerinde yapilan igerik analizine ait genel durum Tablo 15°te

sunulmustur. Degerlendirmede 19 6l¢iit kullanilmis ve her bir 6lgiit 7 site i¢in ayr1 ayri

degerlendirilmistir. Tablodaki “+” sembolii 6l¢iitiin sayfada var oldugunu, “-*“ sembolii
ise olmadigini isaret etmektedir.

Tablo 15. Grup Aligveris Sitelerine Ait Bulgular

OLCUTLER 1]2[3]4[5]6]7
MUSTERI KAZANDIRMA UYGULAMALARI + |+ |+ |+ [+ ]+ ]+
MUSTERI YORUMLARI - 1-1-1-1-1-
CAGRI MERKEZI ++ [+l +1+]+]+
URUN ARAMA T+l +1+1- -1+
BI/RDEN FAZLA KREDI KARTI ILE ODEME + |+ |+ |+ |+ ]+
CANLI DESTEK + - ]-]-1-1-1-
YENI URUNLERIN ONE CIKARIMI |+ |+ |+ +]|+]+
BEDAVA HIZMET VE OLANAKLAR + |+ |+ |+ |+ ]+
YASAL UYARI VE SARTNAMELER + |+ |+ |+ |+ ]+
INDIRIM, KUPON GIBI TEKLIFLER + |+ |+ |+ |+ ]+
BI/RDEN FAZLA DIL KULLANIMI N I S R I I
SIRKET PROFILI + |+ |+ ++]- ]+
CAPRAZ TUTUNDURMA + -+ ][+ |4+]- ]+
ELEKTRONIK BULTEN KAYDI + - |- |-1+]-1-
FACEBOOK UZERINDEN ERISIM + |+ +[+++]+
TWITTER UZERINDEN ERISIM +l+ |+ |+ |+ |+ ]+
TWITTER UZERINDEN KAMPANYA DUYURULARI + 4+ |+ |+ |+ +]|+
FACEBOOK VE TWITTER HARICINDEKI DIGER SOSYAL AGLARLA - -+ F ]+ +
ILETISIM

Miisteri Yorumlari

Higbir sitede miisteri yorumlar1 T{riiniin altinda yer almamustir. Miisteri
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yorumlarindaki olumsuz elestiriler siteyi ziyaret eden diger miisterilerden saklanmistir.
Boylece marka degeri korunup, marka degerinin olumsuzluklardan etkilenmesi

Onlenmistir.
Miisteri Kazandirma Uygulamalari

Tiim siteler misterilerini giinliik olarak e-posta yolu ile bilgilendirmektedirler.
Belirli iiriinlerle verilen indirim kuponlari ve bir sonraki aligverislerde kullanilmak

tizere verilen indirim kuponlar1 miisteri sadakatini arttirmay1 amaglamaktadir.
Cagri Merkezi

Grupanya haricindeki tiim sitelerin ¢agri merkezinin telefon numarast mevcuttur.
Grupanya’da ise bize ulagin formu, Facebook, Twitter, Googlet+ ile ulasim

saglanmaktadir.
Uriin arama

Sitenin igerisinde yer alan kiiglik bir metin kutucugunda mevcut firsatlari
aramaya yonelik olan bu hizmet Yakala.co ve Grupanya siteleri haricinde diger tim

sitelerde mevcuttur.

Birden fazla kredi karti ile 6deme

Tiim sitelerde 6deme imkani olarak birden fazla kredi karti ile 6deme secenegi
mevcuttur. Tiim banka kullanicilarina hitap eden bu secenek miisteriler i¢in cazip bir
firsat sunmaktadir. Bazi sitelerin bazi bankalarla ilave kredi kart1 taksiti imkani

miisterilerin aligveris yapmasini kolaylastirmaktadir.
Canli destek

Site ile miisteri arasinda kiigiik bir pencere olusturularak kullanilan, ¢evrimigi
olarak ¢6ziim bulmaya yonelik yazigma olanagi sunan bu kanal sadece Sehirfirsati’inda

bulunmaktadir.
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Yeni iiriinlerin one citkarimi

Daha biiyilik puntolar ve daha belirgin yazi karakterleri ile giris sayfasinda yeni
trlinlerin 6ne ¢ikarimi tiim sitelerde mevcuttur. Belirgin 6zellikler ile yeni iirlin 6n

plana ¢ikarilarak iiriiniin tiklanma sayisinin artmasi hedeflemektedir.

Bedava Hizmet ve olanaklar

Sehirfirsati, Grupfoni, Birliktealalim, Sehrikeyif, Grupanya, Yakala.co ve
Markafon sitelerinin tiimiinde belirli aligveris tutarlar1 veya belirli bir iirlin grubuna
0zgii bedava kargo hizmeti sunulmaktadir. Markafon’da ise buna ek olarak sehir indirim

¢ekleri adli bir boliim eklenmis ve burada firsatlar sunulmaktadir.

Yasal uyari ve sartnameler

Siparigin 60deme basamagina gelmeden Once, igerisinde iade kosullarinin ve
yasal uyarilarin bulundugu sartnameler tiim siteler tarafindan miisterinin onayina

sunulmaktadir. Siparisin onay1 bu sartnamelerin kabulii ile miimkiin olabilmektedir.
Birden fazla dil kullanimi

Tim sitelerin Tirkce haricinde farkli bir dilde hizmet sunma 6zelligi
bulunmamaktadir. Sitelerde dil seceneginin yetersiz olmast bir eksiklik olusturmaktadir.
Her ne kadar bu siteler Tiirkiye’de faaliyet gosterseler de, Tiirkiye’de yasayan yabanci

topluluk pazarmni tek dil secenegi ile kagirmaktadirlar.

Sirket profili

Sirket profilinde sirketin vizyonunu ve misyonunun ifade edildigi ve de sirket
hakkinda kisa bir tarihgeyi iceren hakkinda adi altinda olusturulan bir bolim vardir.
Yakala.co haricindeki sirketlerde bu boliim yer almistir. Markapon’da ise kisa
tarithgeleri ile birlikte sirket kurucu ve ortaklarmmin fotograflart ile 6z ge¢mislerini

sayfalarinda gostermeleri, Markapon’u diger sirketlerden farkli kilmistir.
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Indirim, kupon gibi teklifler

Tiim sitelerin kupon ve indirim uygulamasi kimi {irtinler i¢in vardir. Ek olarak
siteye yeni iiye olanlara ve arkadasini tavsiye ederek siteye yeni kullanici kazandiran

tiyelere, indirim ¢ekleri verilmektedir.

Capraz tutundurma

Sitelerde firsat secimi sonrasinda sitenin otomatik bir sekilde sundugu, miisteri
secim kriterini baz alarak benzer se¢imleri sistemin sagladigi yapidir. Grupfoni.com ve
Yakala.co  haricindeki  tiim  siteler  ¢apraz = tutundurma  uygulamasini

gerceklestirmektedirler.

Elektronik Biilten Kaydi

Siteler tiyelik gerceklestirilirken kullanicilarin e-posta adreslerini kayitlarina
alirlar ve e-posta adreslerine diizenli olarak sitenin uyguladigi kampanyalarla ilgili
bilgiler gonderirler. Tiim siteler, kullanici e-posta adreslerine elektronik biilten

kaydini1 gondermektedir.

Mobil uygulamalar

Mobil aligveris ¢ok yaygin olarak kullanilan elektronik ticaretin kanallarindan
biridir. Siteden alisverisi mobil cihazlara aktararak, sitenin mobil cihazlarda aliverise

imkan veren uygulamalari1 sadece Sehirfirsati ve Grupanya sitelerinde bulunmaktadir.
Facebook iizerinden erigim

Sosyal medya platformlari elektronik ticaretin tutundurma bacaginda 6nemli yer
teskil etmektedir. Sosyal pazarlama platformlar: igerisinden en ¢ok kullaniciya sahip
olan Facebook, tiim sitelerin pazarlama karmasint olustururken goéz Oniine almasi
gerektigi bir mecradir. Tim sitelerin Facebook ag1 {izerinden siteye erigimi

bulunmaktadir.
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Twitter iizerinden erisim

Twitter da sosyal medya platformlart icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Tim

sitelerin Twitter lizerinden siteye erisimi bulunmaktadir.
Twitter iizerinden kampanya duyurular

Twitter’1 bir pazarlama araci olarak kullanan isletmeler kampanyalari1 Twitter
tizerinden de haberdar etmektedirler. Tiim sitelerin Twitter iizerinden kampanya

duyurular1 mevcuttur.
Facebook ve Twitter haricindeki diger sosyal aglarla iletisim

Grupfoni , Sehirfirsati ve Birliktealalim haricindeki siteler diger sosyal aglar ile
iletisim baglantilarin1  sayfalarinda yer vermektedirler. Sehrikeyf ve Yakala.co
FriendFeed; Grupanya.com Google+; Markapon.com ise hem Google+ hem de
Linkedln ile ek baglanti vermektedir. Sehirfirsati ise diger sosyal aglar araciligi ile bir
ek baglanti vermemektedir fakat sitenin kendi duyurularini, miisterilerine 6zel

cekilislerini ve etkinliklerini yayinladig: bir blog sitesi bulunmaktadir.

Yukarida anlatilanlar ayn1 zamanda birinci arastirma sorusunun (Q1) ilk kismina
cevap niteligindedir. Arastirmanin ikinci sorusunu olusturan (Q2) ikinci kisimda ise
grup aligveris sitelerinin sosyal medya sitelerindeki uygulamalarinin  kullanimi

incelenmistir.
4.6. Grup Ahsveris Sitelerinin Sosyal Medya Uygulamalarina Ait Bulgular

Elektronik ortamda varligini gosteren grup aligveris siteleri icin sosyal medya
platformlar1 ¢ok biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Sosyal medya hem sirketlerin tiiketiciler
hakkinda konusmasima hem de tiiketicilerin sirketler hakkinda konusmasina imkan
saglar (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Giiniimiizde birgok sirket (Dell, Pepsi, Burberry
gibi) sosyal medyanin 6nemi kavramig ve biit¢elerini bu kanala kaydirmislardir.
Ingiltere’nin 500 B2B isletmesinin katildigi arastirmada %64’{i sosyal medyay1 bir
pazarlama araci olarak gordiigii icin %83°1i marka farkindaligi olusturmak igin, %56’s1

sosyal paylagimi arttirmak i¢in ve %55 miisterilerinin gilivenini ve takipgi sayisini
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arttirmak i¢in kullandiklarini sdylemislerdir (Econsultancy, 2013: B2B).

Sosyal medya platformlarinin iki biiyilkk devi olan Facebook ve Twitter
pazarlama agisindan bu sitelerin yayilma kanallarindan birini olusturmaktadir. B2B
sirketlerinde yapilan arastirmada isletmelerin % 80’1 Facebook’u, % 78’1 Twitter’1 ve
%351 Linkedin’i sosyal medya kanali olarak tercih etmektedir. Bulgulara gore en fazla
trafigi Facebook olusturmaktadir. Twitter da en ¢ok trafigi baslatan olmaktadir. Ayrica
Twitter %2.17 ile en yiiksek donilisiim oranina (conversion rate) sahiptir. Linkedin %

0.8, Facebook 0. 74 ile Twitter’1 takip etmektedir (Econsultancy, 2013: B2B).

Grup alisveris siteleri Internet araciligi ile hizmet veren siteler oldugu igin
aslinda hem kendi sitesi olsun hem de Facebook ve Twitter gibi diger sosyal platformlar
olsun hepsine de ayni onemi vermelidir. Bu su sekilde diisiiniilebilir; bir giyim
magazasmin Istanbul Besiktas’ta merkezi bulunurken istanbul Bebek’te ve Sariyer’de
de subeleri olabilmektedir. Bu marka tiim magazalarinda ayni standartlari, imkanlar
sunmalidir ki markaya karsi ortak bir giiveni miisterilere telkin edebilsin. Ayni bu
ornekte de belirtildigi lizere sanal ortamda varligini siirdiiren sirketlerinde sanal ortamin
tim platformlarinda ayni standartlar1 ve bilgileri miisterilere sunabilmelidir. Bu hem

sirketin marka degerini arttiran hem de giivenilirligini pekistiren 6nemli bir unsurdur.
4.6.1. Grup Alsveris Sitelerinin Facebook Sayfalar

Sosyal medya pazarlamasmin en ¢ok kullanilan platformlarindan biri olan
Facebook’ta grup aligveris sitelerinin sayfalar1 degerlendirilmistir. Degerlendirme
Olctitlerini segcerken Argan vd.(2013)’nin spor pazarlamasi aract olarak Facebook’un
kullanim1 adli makalesi temel alinmistir. Argan vd.(2013: 30) Facebook sayfalarim
tutundurma uygulamalari, lisansl iirlin uygulamalar1 ve haber Olgiitlerine bolerek
incelemiglerdir. Bu calismada ise degerlendirme Olciitleri sirket bilgileri, begenen iiye

sayis1 ve haberler olarak belirlenmistir.
4.6.1.1. Sirket Bilgileri

Sirket bilgilerinde adres, telefon, Internet sayfasinin adresi, sirket hakkinda kisa
bir agiklama ve sirket kurulus tarihine yer verilmesi 6l¢iitleri grup aligveris sitelerinin
Facebook sayfalarinda incelenecek olan ozelliklerdir. Bir diger ozellik ise sirketin

sagladig1 diger sosyal platformlara ulagim igin baglantilarin mevcut olup olmadigi
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incelenecektir. Bunlar, 6rnegin sirketin Twitter, Linkedin veya sirketin kendi blogu gibi
sirketin uzantis1 olan baglantilardir. Degerlendirme oOlgiitleri var veya yok olarak

yanitlanacaktir.

Tablo 16. Facebook Sayfalarinda Yer Alan Sirket Bilgileri

GRUP ALISVERIS SITELERI KODLAMALARI 1 2 3 4 5 6 7
SIRKET ADRESI + - - - - - +
SIRKET TELEFONU + - + - + + +

INTERNET SAYFASININ ADRESI - - - - - - -

SIRKET KURULUS TARiHi - - - - - _ B

SIRKET HAKKINDA ACIKLAMA + + - + - - +
SIRKETIN DIGER KANALLAR ILE ILETISIM | - + - - + - -
LINKLERI

Sehirfirsati’nin Facebook sayfasinda ise daha farkli bir problem ortaya
cikmaktadir. Facebook sayfasindan Sehirfirsati sayfasi aratildiginda Sehirfirsati olarak
Grupon’un Facebook sayfasina yonlendirme karsimiza ¢ikmaktadir. Sehirfirsati’nin il
bazinda sayfalar1 olmasma ragmen; Sehirfirsati Istanbul, Sehirfirsati Eskisehir gibi;
direkt bir sayfasi bulunmamaktadir. Grupon’un sayfasinda ise sol iist kosede sirket

hakkinda yazan boliimde Sehirfirsati’nin Internet adresini gérmekteyiz.

Diger sayfalardan ayrilan 6zelligi sirket hakkinda ayrintili bilgiler ile miisteri
hizmetlerine telefonla ulasilabilecek saat araliklari, miisteri hizmetleri numarasi1 ve de

miisteri hizmetleri i¢in e-mail adresi sayfada yer bulmustur.

Grupfoni Facebook adresinde yer alan sirket hakkinda genel bilgiler bolimii
yetersiz bir sekilde diizenlenmistir.. Sitede ek iletisim bilgileri olarak ise sirketin Twitter

ve LinkedIn adresleri verilmistir.

Birliktealalim’ da ise sirket hakkindaki bilgi Grupfoni’deki kadar olmasa da

genel verilmektedir.

Sehrikeyif sayfasinda ise ilk bastaki problem aramalarda ilk sonucun asil sayfa
olmamasi bunun yerine Sehrikeyif Istanbul, Bursa gibi bolgesel sayfalarin
bulunmasidir. Bu sitede sirket hakkinda ¢ok genel bir bilgi verilmistir. Ayrica sirketin
adresi, telefon numarasi, Internet sayfasinin linki ve de diger baglantilarina yer

verilmemistir.

Grupanya’nin sayfasinda ise sirket hakkinda hig¢bir bilgiye ve sirketin adresine
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yer verilmemistir.

Yakala’da ise sirket hakkinda bilgi yerine bir slogan verilmistir bu sebeple sirket
hakkinda bilgi kismina yok denilmistir.

Markapon’da ise sirketin diger iletisim bilgileri yerine sirketin e-posta adresi

bulunmaktadir.
4.6.1.2. Sayfa Begeni Sayisi

Facebook sayfalarinda en 6nemli 6zelliklerden biri olan sayfa begeni sayisi
degerlendirme kriterlerinin arasinda yerini almistir. Sayfa begeni sayisi bir agidan
Facebook’taki sayfanin popiilerligini de dogrudan gdstermektedir. Begeni sayisi tam

olarak miisteri sayisin1 gostermese de ilgili unsurlardan biridir.

Tablo 17. Sayfa Begeni Sayisi

GRUP ALISVERIS SITELERI ADRESLERI BEGENI SAYISI
1. WWW.SEHIRFIRSATI.COM 93.073
2. WWW.GRUPFONI.COM 134.947
3. WWW.BIRLIKTEALALIM.COM 121.495
4. WWW.SEHRIKEYIF.COM 52.916
5. WWW.GRUPANYA.COM 173.511
6. WWW.YAKALA.CO 129.508
7. WWW.MARKAPON.COM 105.185

4.6.1.3. Haberler/Duyurular

Sehirfirsati’nda haberler boliimiinde site ile ilgili duyurular yapilmakta ve de

Facebook sayfasina 6zel yarigmalar diizenlenmektedir.

Grupfoni’de, Birliktealalim’da, Sehrikeyif’te, Grupanya’da, Yakala’da ve

Markapon’da ise sadece sitenin duyurular1 ve kampanyalar1 bulunmaktadir.
4.6.2. Grup Alsveris Sitelerinin Twitter Sayfalari

Twitter sayfas1 degerlendirilirken kullanilan kriterler, twitter takipgi sayisi,

atilan tweet sayisi ve atilan tweetlerden sitenin twitter sayfasina 6zel kampanyalar
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gerceklestirip gerceklestirilmedigidir.

En fazla takipgisi olan site Grupanya olurken ikinci sirayr yakin bir oranla
Birliktealalim izlemektedir. Atilan tweet sayisinda Grupon ilk sirada yer almaktadir.

Grupanya ve Grupon’da Twitter’a 6zel kampanyalar mevcuttur.

Tablo 18. Twitter Takip¢i ve Atilan Tweet sayisi

GRUP ALISVERIS SITELERI 1 2 3 4 5 6 7
TWITTER TAKIPCI SAYISI 5296 | 2267 | 10221 | 724 | 11616 | 3338 | 1273
ATILAN TWEET SAYISI 3717 | 2566 | 2141 | 3124 | 1496 | 3517 | 492
TWITTER’A OZEL VAR | YOK | YOK | YOK | VAR | YOK | YOK
KAMPANYALAR

Bu boliime ait bulgular ayn1 zamanda ikinci arastirma sorusunun (Q2) 6zellikle
ilk kismina cevap niteligindedir. Sorunun ikinci kismi ise uygulamalar arasindaki
farklara yanit aramaktadir. Arastirmanin sonuncunda grup aligveris siteleri Facebook
sayfalarinda sirket bilgilerine eksik yer vermemistir. Bu da su iki temel sorunu ortaya
cikarmaktadir. Somut olarak magazasi olmayan bu yapilarin sirket hakkinda eksik bilgi
vererek sirketi miisterilerin goziinde somutlastiramamasina ve bdylece miisterilerin
giivenini kazanamamalaria sebep olmaktadir. Twitter sayfalari incelendiginde ise
misterilerle direkt temasa ge¢cme firsatini kullanamayip sadece sirket promosyonlari ile

ilgili bilgileri paylastiklar1 gorilmektedir.
4.7. Sosyal Medya Uygulamalarinin AHS ile Degerlendirilmesi

Boliim 4,5°deki faktorler dikkate alinarak olusturulan hiyerarsik yap1 Sekil 3’de
sunulmustur. Calismanm amaci olarak grup aligveris sitelerinin sosyal medyadaki
uygulamalarinin 6lgiitlerinin agirh@ini tespit etmek ve bu uygulamalariin istiinliik
siralamasini tespit etmektir. Bu uygulamayla arastirmanin Q3 ve Q4 sorularina yanit
bulunacaktir. Olgiitler olarak Facebook icin haberler/duyurular, sayfa begeni sayisi ve
sirket bilgisi yer almaktayken Twitter icin Olgiitler Twitter takip¢i sayisi, atilan tweet

sayis1 ve Twitter i¢in 6zel olusturulan kampanyalardir.



Amag:
Grup aligveris sitelerinin sosyal medya uygulamalarinin performansinin
degerlendirilmesi
\ Vi
u Fﬁzt;gglin Twitter

Ve uygulamalari

\4 \ v % N/ v
Haberler/ laselyfa. Sirket I"IZ!“‘*T Atilan TVY}“elf’a
Duyurular ceent bilgisi aKipe1 tweet say1si oze
sayisi sayisl kampanyalar
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Tablo 19°da ana ve alt 6l¢iitlerin global ve lokal agirliklart yer almaktadir.
Hesaplamalara dair veriler Ek1’de yer almaktadir. Facebook uygulamalari arasinda en
iistiin Ol¢iit haberler/duyurulardir (%58). Twitter uygulamalarinda en iistiin 6l¢iit %37
ile atilan tweet sayisidir. Global olarak degerlendirildiginde alt1 6lgiit arasinda ilk siray1
Facebook’ta haber ve duyurular (%39), ikinci sirada Twitter’a 6zel kampanyalar (%16),
ticlincii sirada Facebook sayfa begenisi (%15), dordiincii sirada Facebook sirket bilgisi
(%13), besinci sirada Twitter’da atilan tweet sayis1 (%12) yer almaktadir. Bu bulgu,
ayni zamanda ti¢lincii arastirma sorusu olan grup aligveris sitelerinin sosyal medyada

belirlenen faktorlerinin agirliklart sorusunu yanitlamistir.

Tablo 19. Global ve Lokal Agirliklar

Olgiitler Lokal CR Global
Facebook uygulamalari 0,67
Haberler/duyurular 0,58 0,39
©  Sayfa begeni sayisi 0,23 0,02 0,15
©  Sirket bilgisi 0,19 0,13
> 1
Twitter uygulamalari 0,33
Twitter takipgi sayisi 0,14 0,05
& Atlan tweet sayisi 0,37 0,03 0,12
- Twitter’a 6zel kampanyalar 0,49 0,16
> 1 1

Tablo 20’de ise alternatiflerin (grup aligveris siteleri) belirlenen alt1 alt dlgiite
gore agirliklart ve bu dogrultuda ortaya ¢ikan nihai agirliklart (R vektorii) yer
almaktadir. Alternatiflerin agirliklarinin hesaplamalarinin detaylart Ek 2 ve Ek 3 de
verilmistir. Tablodan da goriilecegi lizere A grup aligveris sitesi en yliksek performansa
(%27) sahiptir, onu %19ile E, % 12ile F, % 11 ile B ve G, % 9 ile C ve D takip
etmektedir. Bu bulgular ayn1 zamanda dordiincii arastirma sorusu olan grup aligveris

sitelerinin sosyal medyadaki iistiinliik siralamasina yanit vermistir.



Tablo 20. DW Karar Matrisi ve Alternatiflerin Agirliklar

- o - TN) E
= Z Z g NS
~ = )Q EP > [ ©
DW 5 ¥ = L2 Z S22 R
_— — - 3 39 = 8 8
23 £z £ E& SZ EE
T3 Tz = =2 T £§
IS «©3 & FE& <% =X
(W) (0,39) (0,15) (0,13) (0,05) (0,12) (0,16)
0,32 0,11 0,25 0,15 0,22 0,39 0,27
0,11 0,17 0,14 0,07 0,15 0,04 0,11

006 015 008 029 0,13 0,04 0,09
011 o007 008 002 018 0,04 0,09
014 1021 014 033 0,09 0,39 0,19
013 016 0,10 0,210 021 0,04 0,12
013 1013 022 004 0,03 0,04 0,11

OTMMOOm>
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SONUC

Sosyal medya iizerinden sosyal medya araglari ile yapilan pazarlama yontemine
sosyal medya pazarlamasi denilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi diinyanin her hangi
bir yerindeki insanlarin birbirleri ile iletisime ge¢mesine yardimci olur. Bu 6zelligi ile
diinyanin her hangi bir yerindeki miisteri ile isletmenin ucuz ve etkin bir sekilde iletisim
kurmasini saglar. Sosyal medya pazarlamasinin en genis iiye agina sahip Facebook ve
takipgisi olan Twitter’de bu ¢alismada grup aligveris siteleri 6rnekleminin incelendigi
alanlardir. Arastirmada Internet iizerinden gergeklestirilen Tiirkiye’de varliklarini
stirdliren yedi grup aligveris sitesinin Web, Facebook ve Twitter sayfalari incelenmistir.
Arastirma metodu olarak igerik analizinden yararlanilmustir. igerik analizi, belirlenen
metinlerin dnceden belirlenmis bir amag¢ dogrultusunda nitel olarak analiz edilen bir

arastirma yontemidir.

Bu arastirmada yer alan yedi grup aligveris sitesi, stirdiirmekte olduklar1 farkl
tic mecrada; Web, Facebook ve Twitter, her birine 6zel kriterler olusturularak igerik
analizi yontemi ile incelenmistir. Ayr1 kriterler segilmesinin nedeni her mecranin farkli
dinamiklerinin olmasidir. Farkli kriterler birleserek isletmelerin farkli mecralarda
sirdiirdiikleri pazarlama stratejilerini ortaya koymakta ve de isletme algisini ortaya
cikarmaktadir. Cikarillan sonuglardan yola ¢ikarak grup aligveris sitelerinin giiglii ve
zayif yonleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu galigma, Tiirkiye’de bu konuda faaliyet gostermek

isteyen girisimcilerin mevcut durumu analiz edebilmesini saglamaktadir.

Yapilan ¢aligmadan elde edilen bulgulara dayanarak grup aligveris sayfalarinin
acik, diiriist, giincel ve giivenilir sayfalarinin olmas: gerekmektedir. Isletmenin yegane
faaliyet gosterdigi mecra olarak Interneti dogru kullanmanin geleneksel mecraya gore
daha gerekli oldugu sonucuna ulagilmistir. Sayfalarin kolay kullanilabilir olmasi her
seviyeden tiiketiciye ulagsmak i¢in gereklidir. Ayrica sayfalarin siirekli giincellenmesi de
isletmenin mevcudiyetini korudugu ve faaliyette oldugu algisim1 giiclendirmektedir.
Calismada yer alan sitelerin Web sayfalari neredeyse benzer karakterlere sahiptirler.
Fakat Facebook ve Twitter sayfalart agirlikli olarak {irlin tanmitimi ve kampanya
duyurularinin gergeklestirildigi alan olarak faaliyet gosterdiklerinden dolay1 yetersiz
kalmaktadir. Tiiketiciler sikayetlerini her ne kadar bu sayfalardan gerceklestirebilseler

de yetersiz olup baska Web sitelerinden; Sikayetimvar gibi, sikayetlerini dile
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getirmektedirler. Yetersiz kalan Facebook ve Twitter sayfalarina ilave olarak
sikayetlerini dile getirmek isteyen tiiketiciler yine Facebook ve Twitter izerinden kendi
sikayetlerini dile getirdikleri sikayet sayfalari agmislardir. Bu da isletmelerin
sikdyetlerini  dinlemekte, geri bildirimlerde bulunmakta yasadigi sorunlari
kanitlamaktadir. Bir diger nokta da grup aligveris sitelerinin en az ve etkisiz
kullandiklart mecranin Twitter olmast olgusudur. Twitter sayfalarmin giincel
olmamalari, etkin kullanilmamalar1 ortak Olgiit bulma noktasinda arastirmada zorluklar
olusturmustur. Mevcut sitelerin gelistirmesi gereken en Onemli mecranin Twitter
sayfalar1 oldugu ve sikayetlerin her kanaldan etkin bir sekilde dinlenmesi gerekliligi

sonuglarina varilmistir.

AHP yontemi kullanilarak sosyal medya uygulamalarindaki oOlgiitlerin dnem
siras1 bulunmustur. Yapilan arastirma da icerik analizinin Facebook Olgiitlerinden olan
haber/duyurular, sirket bilgisi ve sayfa begeni sayist arasindaki énemi ylizdeler seklinde
ortaya ¢ikartmistir. Buna gore yerel ve kiiresel bazda; haberler, sayfa begeni sayisi ve
sirket bilgisi en ¢oktan en aza dogru bir Onem siralamasina sahiptir. Twitter
uygulamalari icin en basta Twitter’a 6zel kampanyalar, sonrasinda atilan tweet sayist ve
Twitter takipgi sayist yer almaktadir. Diger bir deyisle bu siralamalar tiiketicilerin hangi
kritere ne kadar onem verdigini gostermektedir. AHP yontemi ile grup aligveris
sitelerinin sosyal medyadaki Uistiinliik siralamalari ortaya ¢ikarilmistir. Bu yonteme gore
sitelerin Ustiinlik sirast Sehirfirsati, Grupanya, Yakala.co, Grupfoni, Markpon,

Birliktealalim ve Sehrikeyf tir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular iizerine grup aligveris sitelerin halen
stiregelen siteleri tiiketicilerin Onerileri {izerine tekrar gozden gecirilmeli ve
yapilandirilmalidir. Grup aligveris sitelerinin Facebook ve bilhassa Twitter sayfalar1 da
bu  siiregten  gecirilmeli, tiiketicilerin  tercihleri dogrultusunda  tekrar
sekillendirilmelidirler. Cevaplanmayan veya ¢Oziilemeyen sikdyetler e- ticaret
sitelerinin temel sorunlarindan birini olusturmaktadir. Bu sebeple sikayetler daha etkin

dinlenilmeli ve daha kisa zamanda ¢6ziimler bulunmalidir.
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EK1. Olciitlerin Ikili Karsilastirma Matrisleri

EKLER

| Facebook BIR |iki |UC
Haberler/duyurular BiR 1 2 4
Sayfa begeni sayisi IKi 1/2 1 1
Sirket bilgisi Uc 1/4 1 1
1,75 4 6
|BIR [iKi log w |p E 0 cl CR
0,571429 0,5 0,666667 0,58 1,793651 3,09589 3,05 0,027 0,017
0,285714 0,25 0,166667 0,23 0,710317 3,033898
0,142857 0,25 0,166667 0,19 0,565476 3,031915
1 9,161704
Twitter BiR iKi |0C
Twitter takipci sayisi BiR 1 1/2 1/5
Atilan tweet sayisi iKi 2 1 1
Twitter'a 6zel kampanyalar oc 5 1 1
8 25 2,2
BIR iKi log w |p E o cl CR
0,125 0,2 0,090909 0,14 0,421364 3,039344 3,09 0,047 0,03
0,25 0,4 0,454545 0,37 1,138636 3,092593
0,625 0,4 0,454545 0,49 1,5654545 3,152074
1 9,284011
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Ek 2. Alternatiflerin Olciitlere Gore ikili Karsilastirma Matrisleri ve Agirhklar

Haberler/Duyurular Ol¢iitii

A B C D E F G
A 1,00 3,00 3,00 3,00 | 3,00 | 3,00 | 3,00
B 0,33 1,00 1,00 1,00 (1,00 | 1,00 | 1,00
C 0,33 1,00 1,00 1,00 (0,14 | 0,20 | 0,20
D 0,33 1,00 1,00 1,00 [1,00] 1,00 | 1,00
E 0,33 1,00 7,00 1,00 (1,00 | 1,00 | 1,00
F 0,33 1,00 5,00 1,00 [1,00| 1,00 | 1,00
G 0,33 1,00 5,00 1,00 [ 1,00 1,00 | 1,00

3,00 9,00 | 23,00 | 9,00 8,14 8,20 8,20

A B C D E F G W D E A Cl CR TUTARLILIK
A 0,33 0,33 0,13 0,33 0,37 037 037 032 236 7,41 7,64 0,11 0,08 tutarli
B 0,11 0,11 0,04 0,11 0,12 0,12 0,12 0,11 0,79 7,41
C 0,11 0,11 0,04 0,11 0,02 0,02 0,02 0,06 045 7,19
D 0,11 0,11 0,04 0,11 0,12 0,12 0,12 0,11 0,79 7,41
E 0,11 0,11 0,30 0,21 0,22 0,12 0,12 0,14 1,17 8,14
F 0,11 0,11 0,22 0,21 0,22 0,12 0,12 0,13 1,04 794
G 0,11 0,11 0,22 0,21 0,22 0,12 0,12 0,13 1,04 7,94
1,00 53,45

Sirket Bilgileri

A B C D E F G
A 1,00 | 2,00 3,00 3,00 | 2,00 | 3,00 | 1,00
B 0,50 | 1,00 2,00 | 2,00 | 1,00 | 2,00 | 0,50
C 0,33 | 0,50 1,00 | 1,00 | 0,50 | 1,00 | 0,33
D 0,33 | 0,50 1,00 1,00 | 0,50 | 1,00 | 0,33
E 0,50 1,00 2,00 2,00 | 1,00 | 2,00 | 0,50
F 0,33 | 0,50 1,00 | 1,00 | 0,50 | 1,00 | 1,00
G 1,00 | 2,00 | 3,00 | 3,00 |2,00| 1,00 | 1,00

400 | 7,50 | 13,00 13,00 7,50 11,00 4,67

A B C D E F G W D E A Cl CR TUTARLILIK
A 0,25 0,27 0,23 0,23 0,27 0,27 0,21 0,25 1,78 7,19 7,18 0,03 0,02 tutarli
B 0,13 013 0,15 0,15 0,13 0,18 0,11 0,14 1,01 7,18
C 0,08 0,07 0,08 0,08 0,07 0,09 0,07 0,08 0,55 7,18
D 0,08 0,07 0,08 0,08 0,07 0,09 0,07 0,08 0,55 7,18
E 0,13 0,13 0,15 0,15 0,13 0,18 0,11 0,14 1,01 7,18
F 0,08 0,07 0,08 0,08 0,07 0,09 0,21 0,10 0,69 7,19
G 0,25 0,27 0,23 0,23 0,27 0,09 0,21 0,22 1,59 7,17
1,00 50,27



Ek 2. Alternatiflerin Olgiitlere Gore Ikili Karsilastirma Matrisleri ve Agirhklar
(devam)

Twitter’a Ozel Kampanvyalar

A _|B c D E |F |G
A 1,00 | 9,00 | 9,00 | 9,00 | 1,00 9,00 | 9,00
B 0,11 | 1,00 | 1,00 | 1,00 [0,11 | 1,00 | 1,00
c 0,11 | 1,00 | 1,00 | 1,00 [ 0,11 | 1,00 | 1,00
D 0,11 | 1,00 | 1,00 | 1,00 0,11 | 1,00 | 1,00
E 1,00 | 9,00 | 9,00 | 9,00 | 1,00 9,00 | 9,00
F 0,11 | 1,00 | 1,00 | 1,00 [0,11 | 1,00 | 1,00
G 0,11 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,11 | 1,00 | 1,00
2,56 | 23,00 | 23,00 | 23,00 2,56 23,00 23,00
A B C D E F G W D
A 039 039 039 039 039 039 039 039 274
B 004 004 004 004 004 004 004 0,04 0,30
C 004 004 004 004 004 004 004 0,04 0,30
D 004 004 004 004 004 004 004 0,04 0,30
E 039 039 039 039 0,39 039 039 039 2,74
F 004 004 004 004 004 004 004 0,04 0,30
G 004 004 004 004 004 004 004 0,04 0,30

1,00

E
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
49,00

A Cl CR TUTARLILIK
7,00 0,00 0,00 tutarli
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Ek 3. Alternatiflerin Sayisal Deger Verielen Olgiitlere Gore Agirhklar

Savfa Begeni Sayisi

N w
93.073 |0,11

134.947 |0,17

121.495 |0,15
52.916 |0,07
173511 |0,21
129.508 |0,16
105.185 | 0,13

1,00

Mmoo (>

Twitter Takipci Savisi

N W
A 5296 | 0,15
B 2267 | 0,07
C 10221 | 0,29
D 724 0,02
E 11616 | 0,33
F 3338 0,10
G 1273 | 0,04

1,00

Atilan Tweet Savisi

N W

A 3717 |0,22
B 2566 |0,15
C 2141 0,13
D 3124 0,18
E 1496 |0,09
F 3517 |0,21
G 492 10,03

1,00
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