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OZET

Son yillarda bilim ve teknoloji alanlarindaki hizli gelismeler, internet teknolojisinin
de hizli bir sekilde gelismesine sebep olmustur. Akilli telefon, tablet ve bilgisayar
gibi tagiabilir cihazlarin iiretimi ve mobil internet teknolojisindeki hizli gelismeler,

diinyadaki internet kullanim oranlarinin ciddi bir sekilde artmasina neden olmustur.

Sosyal ag kullaniminin, giinimuzde sadece bireysel ve toplumsal mesaj vermenin
Otesinde ozellikle pazarlama, marka tanitimi gibi bir¢ok faaliyet iizerinde etkisi
azimsanmayacak Ol¢iidedir. Bu bakimdan bir¢ok kurumsal firma, tanitimlarini ya
reklam ajanslar1 iizerinden ya da kendi biinyelerinde olusturduklart sosyal medya

ekipleriyle gergeklestirmektedir.

Sosyal aglar, firmalar tarafindan 6zellikle maliyetlerinin disiikligii ve hedefledikleri
kitleye ulasim kolayligi saglamasi sebebiyle tercih edilmektedir. Internetin
gelismesiyle hizlanan sosyal ag kullanimi ve beraberinde getirdigi e-ticaret

sektoriindeki etkilesim, tezin konusunu olusturmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Sosyal aglarin e-ticaretle ugrasan firmalar {izerindeki etkilerini
ortaya koyabilmek ve bu etkilerin firma satiglar1 lizerindeki ekonomik sonuglarinin
belirlenmesidir. Arastirmanin evrenini, Tirkiye’deki sosyal ag kullanicilar1 ve
e-ticaret sirketleri baglaminda, Tiirkiye’de en fazla Facebook kullanicilarinin kayitli
oldugu 120 e-ticaret firmas1 olusturmaktadir. Arastirmada, herhangi bir sektor veya

bolge sinirlamasi yapilmayarak daha ¢ok katilimin gergeklestirilmesi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Aglar, E-ticaret, Ekonomi, Internet



ABSTRACT

In recent years, rapid developments in the fields of science and technology have led
to the rapid development of internet technology. The production of portable devices
such as smart phones and tablet computers and the rapid development of mobile
internet technology have resulted in a significant increase in internet usage rates in
the world.

The use of social networking is now beyond the limits of many activities such as
marketing and brand promotion, without giving any individual and social messages.
In this respect, many corporate companies carry out their promotions either through
their advertising agencies or through their social media teams.

Social networks are among the reasons to be preferred by firms due to their low cost
and easy access to the targeted audience. The reason of our research is the use of
social networking accelerated by the development of the Internet and the interaction

in the e-commerce sector.

The aim of this study is to reveal the positive and negative effects of social networks
on e-commerce companies and to determine the economic results of these effects on
company sales. The target of the study is, Social Networking Users and E-commerce
companies in Turkey. 120 e-commerce companies in Turkey where the most
Facebook users were registered. In the study, it is aimed to achieve more

participation by not restricting any sector or region.

Keywords: Social Networks, E-commerce, Economy, Internet



ONSOZz

Bu c¢alisma, sosyal aglarin e-ticaret Uzerindeki etkilerinin arastirilmasi amaciyla
gerceklestirilmistir. Socialbakers Sosyal Medya Istatistikleri 2018 Ocak ay1
verilerine gore, Tirkiye’de en fazla Facebook kullanicilarinin kayitli oldugu 120
e-ticaret firmasina anket calismasi uygulanmistir ve gerceklestirilen analizler

sonucunda bulgular elde edilmistir.

Bu calismanin ortaya c¢ikmasinda yardim ve desteklerini esirgemeyen, bilgi ve
birikimleri ile bana daima yol gosteren ve ¢alismanin her aninda desteklerini sunan
saygideger hocam ve tez danismanim Dog. Dr. Nursen VATANSEVER DEVIREN’e
sonsuz tesekkiirlerimi sunmay1 borg bilirim. Ozellikle her animda yanimda olan ve
bana yol gosteren en biyik destek¢im sevgili esim Aliye YILMAZ’a ve varligiyla
destek olan kizlarim Hilal Beyza ve Hira Su’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Son
olarak tiim hayatim boyunca desteklerini gordiigiim ve parcast olmaktan gurur
duydugum canimdan ¢ok sevdigim aileme, arkadaslarima ve bana destek olan

herkese yanimda olduklar1 i¢in sonsuz sevgi ve saygilarimi sunarim.

Mugla, 2019 Azim YILMAZ
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GIRIS
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, beraberinde bireylerin, toplumlarin ve
tilkelerin degisimlerine de zemin hazirlamistir. Bu gelismelerin basinda ve bugln
hayatimizin vazgecilmezlerinden birisi olan internet, siiphesiz milyonlarca insanin
kendi aralarinda haberlesmelerini, aligveris yapmalarini ve iletisim kurlarini saglayan
sistemdir. Bu sistem kullanicilarina smirsiz sayilabilecek bilgiye ulasma imkani

saglamaktadir.

Diinya’daki gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, ekonomik, siyasal ve toplumsal
alanlardaki sinirlar1 da ortadan kaldirmistir. Bu degisimle beraber olusan
kiiresellesme farkli bolgelerdeki alict ve saticilarin belirli platformlarda bir araya

gelmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu birlikteligi de internet saglamaktadir.

Degisen diinyadaki gelismelere ayak uydurmak isteyen firmalar da geleneksel ticaret
sekillerinin yaninda yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak pazarlama, reklam
ve tanitim gibi satig politikalarinda ilave degisimler yapmak zorundadirlar. Firmalar
bulunduklar1 veya sahip olduklar1 pazarlarin yaninda artan rekabet ve yeni rakip
firmalara karsi devamliliklarin1 saglamak amaciyla yeni pazarlara ve miisterilere

ulagmalarini saglayacak sistemlerden faydalanmalidirlar.

Internetle beraber gelen en dnemli gelisme ve degisimlerden bir tanesi de sosyal
aglaridir. Bu ag tiim diinyay1 igerisine alan sanal bir ortamdir. Diinyada 1979
yillarindan itibaren haber gruplarinin haberlesme araci olarak kullanilmaya
baslanilan sosyal aglar 2004 yilindan sonra hizla yayilmaya ve cesitlenmeye
baglamistir. 2019 yilinda yaklasik 7,5 milyar insan nufusunun %57°si 4,3 milyar
internet kullanirken, %45°1 olan 3,5 milyar sosyal medyay1 ve aglar1 aktif olarak

kullanmaktadir.

E-ticaret, firmalarin yeni pazarlara ve alicilara ulagmalari i¢in kendi firmalar1 adina
olusturduklar1 web sitelerinde mal ve hizmetlerini satma imkéani1 saglamaktadir. Bu
web sitelerinde {irtinleri alicilarla bulusturmak i¢in de kullanicilarin en ¢ok
kullandiklar1 sosyal aglarda yerlerini almalari ve buralarda rakipleri ile ekonomik
savaglarim1  vermeleri gerekmektedir. Sosyal aglarin cesitliligi  genellikle

kullanicilarin kendi aralarindaki ilgi alanlarina ve kullanmis olduklar1 platformlara



gore farkli isimler altinda toplanmaktadirlar. Ornegin is diinyas1 Linkedin, arkadaslik

icin Facebook, giyim ve stil igin Pinterest gibi.

Internetle beraber gelen e-ticaret kavramu biiyiik dlgekli firmalar i¢in oldugu kadar
kiigiik ve orta olgekli firmalar iginde yeni is firsatlar1 ve pazar olusturma imkéani
yaratmaktadir. Tirkiye’deki e-ticaret hacmi 2013 yilinda 14 milyar TL iken 2017
yilda 42 milyar TL’ye ¢ikarak 4 yilda 3 kat artmustir.

Firmalar icin kurulum maliyetinin disiikligii ve hedef kitleye ve yeni miisterilere
ulagma kolaylig1 sebebiyle, e-ticareti ve beraberinde sosyal aglar1 kullanmay1 tercih
etmektedirler. Bu ¢alismamizda Sosyal aglarin e-ticaretle ugrasan firmalar tizerindeki
olumlu ve olumsuz etkilerini ortaya koyabilmek ve bu etkilerin firma satislari
tizerindeki ekonomik sonuglarini belirlemek amaciyla, oncelikli olarak literatir
taramasi yapilarak bilimsel dergiler, siireli yayinlar, kitaplar, arastirma raporlar1 ve
internet kaynaklarindan ve uluslararasi alanda bilimsel veri ve bulgularindan
faydalanilacaktir. ~ Saha arastirmasi olarak da, Tirkiye’de en ¢ok Facebook
takipcisine sahip 120 e-ticaret firmasi ile 11 adet agik uglu sorudan olusan anket

calismasi yapilacaktir.

Calisma esas olarak dort bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde;
internet kavrami, internetin tarihgesi, internete baglanma sekilleri ve internetin
kullanim alanlar1 ele almacaktir. Ikinci boliminde; sosyal aglarin tanimu, tarihi,
diinyada ve Tiirkiye’de sosyal aglarin kullanimi, en ¢ok kullanilan sosyal aglar
hakkinda detayl bilgi verilecektir. Calismanin {iglincii bolimiinde; elektronik ticaret
kavrami, elektronik ticaretin tarihi, araglari, sekilleri, etkileri, beraberinde getirdigi
degisimler, avantajlar1 ve dezavantajlart {izerinde bilgilendirme yapilacaktir.
Caligmanin dordiincii boliimiinde ise sosyal aglarin e-ticaret Uzerindeki etkileri
Uzerine Turkiye’deki en ¢ok Facebook takipgi sayisina sahip 120 e-ticaret firmasi ile
yapilan 11 adet agik uglu sorulardan olusan anket caligmasinin sonuglar1 ve

degerlendirilmesi yapilacaktir.



BIiRINCi BOLUM
INTERNET KAVRAMI

1.1. Internet Kavrami ve Tanimlar

Yasantimizin ayrilmaz pargalarindan bir tanesi de siiphesiz internet, giinliik hayatin
kosusturmasinda yasina ve cinsiyetine bakmaksizin herkesin birbirleriyle iletisim,
vakit gecirme ve ¢alisma hayatinda bir vasita durumundadir. Internet hayatimizin
kapsama alanini genisletmis, herhangi bir noktaya bagli kalmadan bagimsiz olarak
nerede olursaniz olun hizli, anlik ve parasal yiik getirmeden farkli deneyimler ve is

imkanlarina ulasma firsat1 vermistir (Akar ve Kayahan, 2007: 5).

“Internetin en biiyiik sozliigii iddia edilen Webster’e gore internet; diinyadaki tim
bilgisayar ve bilgisayar aglarinin, TCP/IP ag protokollerini kullanarak, veri
iletilmesini ve veri aligverisi yapmasini kolaylastiran ve saglayan bilgisayar agidir
(Olcay, 2006: 5).” TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol=iletisim
Kontrol Protokolii/internet Protokolii), bilgisayarlar arasinda iletisimi ve bilgi
aligverigini saglayan, veri iletisim organizasyonunu yapan protokolin adidir
https://cc.boun.edu.tr/training/internet_tur.doc (Erisim tarihi: 06.10.2016).

Interneti cazip kilan bu ag sistem sayesinde biitiin bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim
kurmasi ve herkesin kullanabilecegi bir veri tabani ag1 olmasidir (Kadayif¢i, Sencan
ve Delibasi, 1998: 28). Internet, bir zamanlar ulasiimas: imkansiz denilecek kadar
zor olan kiitiiphane raflarinda unutulmusg kitaplardan gliniimiiz bilgi kaynaklarina ¢cok
rahatlikla erisilebilirligi kolaylastirir. insanlar bu bilgilere ve verilere ulastikca kendi
Ozgiir fikir ve goriislerini internet ortaminda rahatga dile getirme imkanina sahip

olabilmektedirler (Uysal, 2006: s. 1; Aktaran: Bashan, 2011, ss.2-3).

Internet global yapisiyla ulasilabilir ve devamli gelisme gdsteren bir agdir (Akar ve
Kayahan, 2007: 5). Internetin en énemli 3 6zelligi; kimseye ait olmamasi, herkese
acik olmasi, herkesin ilaveler yapabilmesidir. Bu oOzellikler, interneti diger tiim

iletisim araglarindan ayirmaktadir (Tapscott ve Williams, 2007: 368).
1.1.1. WWW: world wide web

Www, diinyada kullanilan bilgisayarlarin kendi aralarinda haberlesebildigi, video,

goriintd, resim ve veri paylasimmin yapildigi bir agdir. Bu ag yapisi igerisinde olan
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milyonlarca kullanici, kendi web sayfalarini diizenleyip belirli bir web sunucu
uzerinden tim kullanicilara erisim imkani1 saglamaktadir. Her bir site veya web

sayfasinin www ile baslayan bir web adresi bulunmaktadir.

“Www; yazi, resim, ses, film gibi pek ¢ok farkli yapidaki verilere etkilesimli bir
sekilde ulasmay1 saglayan ¢oklu bir hiper ortam sistemidir (Erbaslar ve Dokur, 2008:
11).”

Www’nin tarihsel gelisimi ve 6zellikleri su sekilde incelenebilir.

Web 1.0: internetin ilkel cagindaki teknolojidir. Bu dénemdeki kullanicilar
bilgisayarlardan veri alma ve okuma islemlerini gerg¢eklestirmekteydi. Bunun diginda

herhangi bir etkilesim, bilgi aligverisi ve paylasimi s6z konusu degildi.
Web 1.0 ¢alisma sistemi Sekil 1.1.”de gosterilmektedir.

Sekil 1.1. Web 1.0 ¢calisma sistemi

/o\
G i)

Kaynak: (Calisir, 2018: 1).

Web 2.0: Paylagimin olmadigi web 1.0°dan sonra kullanicilar arasinda etkilesimi ve

paylasimi saglayan web 2.0 teknolojisi ve internetin gelismesiyle yerini almistir.

Tim O’Reilly’e gore Web 2.0’mn kismen tanimi soyledir: “Web 2.0 bilgisayar
endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu
diizlemin kurallarin1 basar1 i¢in anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda baslicasi
sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmak (Calisr,
2018:1).”

Web 2.0 dénemi, 2000°1i yillarda Web 1.0’1n yerini almaya baglamistir. Web 2.0 ile
beraber kullanim olarak kisisel bloglar (msn space’ler vb.), wikipedia, youtube gibi

uygulamalar ragbet gérmiislerdir (Akar ve Kayahan, 2007: 10).



Web 2.0, internette yeni bir ddnemin baslamasina neden olmustur. Insanlar arasinda
sosyal paylasimlar ve etiketleme donemi baslamistir. Kullanicilar, resimlerine ve
cesitli paylasimlaria etiketlemeler koyarak bagka kisilerin bu paylasimlara erigimini

kolaylastirmiglardir (Calisir, 2018: 1).

Web 3.0: 2010 yillarindan itibaren kullanilmaya baslanilan web 3.0°1
bireysellestirilmis web olarak da adlandirilabilir.  Semantik web=anlam bilimi
kavraminin hayatimiza girdigi dénemdir
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5c6
d881cac57a5.37312724 (Erisim tarihi: 19.02.2019).

Bu donemde kelimelerin ifade etmis olduklar1 anlamlar, Kkullanilan internet
uygulamalarina gore farklilik gostermektedir. Aramis oldugunuz herhangi bir
kelimeyi kullanmis oldugunuz arama motorlar1 sizin ge¢miste yapmis oldugunuz
aramalara ve caligmalara gore o kelimeyle ilgili size en uygun sonuca ulastiracaktir.
Aslinda sizin ne demek istediginizi anlamaya ¢alisan uygulamalar dénemidir. Ornek
Google arama motorunda bir seyler yazmaya basladiginizda yazilimin size “bunu mu
demek istediniz” gibi siz yazma islemini bitirmeden size oneri sunmasi gibi (Calisr,
2018: 1).

Web 4.0: Giiniimiizde yeni yeni isminin gegtigi endiistri 4.0 kavramlariin yer aldigi
bu doneme sanal gerceklik adini verebiliriz. Bu donemde teknolojinin gelismesiyle
birlikte artik insanlar fabrikalarda birbirleriyle sensorler araciligiyla haberlesen, veri
analizi hatalari1 en aza indirgeyen robotlar iireterek insan hatalarini en aza
indirgeyecektir. Yapay zekad sayesinde (¢ boyutlu yazicilarla {iretimde zaman ve
mekan sorunu ortadan kalkacak, daha ucuz ve kalite iirlinler gelistirilebilecektir
(Ertugrul ve Deniz, 2018: 168).
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Web teknolojisinin yillara gore seyri Tablo 1.1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Web teknolojisinin yillara gore seyri

Web Teknolojisi Gegerlilik Yih Odak Noktasi

Web 1.0 (Monolog) 1995-2000 Dokiiman Odakli

Web 2.0 (Interaktif web) | 2000-2010 Insan Odakli

Web 3.0 Semantik web) 2010-2020 Bilgi Odakl

Web 4.0 (Intelligent web) | 2020-2030 Sanal Gergeklik Odakl

Kaynak: (Calisir, 2018: 1).

Internet iizerinde sayfalar ve dokiimanlar arasinda gezinme (sérf), www sayesinde
rahatlikla yapilmaktadir (Uysal, 2001: 41). Web tarayicilar sayesinde aranilan web
merkezlerinin servis saglayicilar ile iletisim kurularak ulagilmak istenen sayfalara ve

dokiimanlara ulasilabilmekte ve incelenebilmektedir (Hasiloglu, 2007: 25).
1.1.2. Elektronik posta

Elektronik posta (e-mail), bilgisayar kullanicilarinin ag {izerinden birbirleriyle
haberlesmelerini saglayan elektronik ortamin adidir. Ilk baslarda sadece metin igeren
e-postalara 1995 yilindan sonra video, resim, dokiiman ve programlar eklenmeye
baslanmigtir. Glinlimiizde artik yazi posta sisteminin yerini hizli, kolay ve zaman
kayb1 olmayan e-postalar almaya baslamistir. Insanlar gerek is hayatinda gerekse

sosyal hayatta rahatlikla bilgisayar iizerinden haberlesebilmektedir.

Kullanicilar, e-posta adresi olustururken kendi verecekleri bir isim ve mail hizmeti
sunan servis saglayicitnin  adin1  belirterek  mail  adreslerini  kolaylikla
olusturabilmektedir. Ornek: isimsoyisim@hotmail.com gibi. Elektronik postanin
diger haberlesme kanallarindan bir diger farki ise, bir postayr birden fazla aliciya
ayni anda gonderme ve diger alicilarin da bu bilginin kimlerle paylasildigini gorme

imkéani saglamasidir (Karabulut, 2013: 1).
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1.1.3. FTP (File transfer protocol — Dosya transfer protokoli)

Dosya transfer protokolu, iki bilgisayar arasinda birbirlerine dosya gonderebilmek
icin gelistirilmis olan internet protokolii ve bu islemi gergeklestiren uygulama
programlarina denir. Internetin ilk zamanlarinda iki bilgisayar arasinda kullanilan ara
yiizler olmadig1 i¢in komutlarin ezberlenmesi gerekiyordu. Ornek: -dir komutu
bilgisayardaki tiim dosyalarin listesini ekranda gosterme komutudur. -Cd komutu;
bilgisayardaki dosyanin i¢ine girme komutudur vb. Giinlimiizde ise gelistirilen ara
ylizler ve programlar sayesinde bu komutlar1 ezberleme gereksinimi ortadan
kalkmistir. Mouse ile iizerine tiklayarak veya sag sol tiklamalarla komuta gerek
kalmadan  yapmak  istediginiz  islemi  se¢meniz  yeterli  olmaktadir
http://www.selcuk.edu.tr/dosyalar/files/074/%C4%B0nternet _ders notu.pdf (Erisim
tarihi: 21.02.2019).

1.1.4. Browserlar (Tarayicilar)

Internette yer alan belgelerin, videolarin, resimlerin ve diger sayfalarin ekraninizda
goriinmesini saglayan yazilimlardir. Bu yazilimlar olmadan internette sorf yapma
firsatin1 bulamazsiniz. Bu yazilimlar bizim ulasmak istedigimiz bilgileri, ekranimiza

tasimaktadirlar.
Diinyada en ¢ok kullanilan browserlar (Tarayicilar) Sekil 1.2.’de gosterilmektedir.

Sekil 1.2. Dunyada en ¢ok kullanilan browserlar (Tarayicilar)

Kaynak : (Canpolat, 2011: 1).

1990’1 yillarda ilk kullanilmaya baslanilan arama motorlart o zamanlarda dosya

aramasi olarak kullanilmaktaydi. 2000’li yillardan sonra Google ile birlikte yeni bir


http://www.selcuk.edu.tr/dosyalar/files/074/%C4%B0nternet_ders_notu.pdf

donem bagladi. Sadece dosya degil farkli konularda yapilan aramalarda birgok
kaynak, veriyi isleyerek size farkli kaynaklardan farkli aramalar1 ekraniniza

getirmektedir. Glnumuzde en ¢ok kullanilan arama motorlarindan bazilar1 sunlardir.

e www.google.com.tr
e www.yandex.com.tr
e www.yahoo.com
e www.bing.com.tr

e www.altavista.com (Becer, 2017:1).
1.1.6. Sosyal aglar

“Genel kabul gormiis ortak bir sosyal medya tanimina rastlanmamasina ragmen
sosyal medya kavramindan sosyal igerikli web siteleri kastedilmektedir. Kim, sosyal
medyayi, icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar
(Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 325; Aktaran Comm, J., ve Burge, K., 2009, s.2),
kendi izleyicileri tarafindan olusturulan igerik, igerigi bireyler tarafindan olusturulan
haber, fotograf, video ve podcastlerin sosyal medya web siteleri araciligiyla

sunuldugu katilime1 online medya olarak tanimlamaktadir.”

Sosyal medya kavrami ilk defa internetin 1969 yilinda ARPA (Advanced Research
Projects Agency — Gelismis Arastirma Projeleri Birligi) ile iilke genelinde baslatilan
genis bir ag birlestirmek i¢in baglatilan projenin altyapisiyla temelleri
olusturulmustur. 1994 yilindan itibaren ticari alandaki kullaniminin artmasi ile
birlikte diinya ¢apinda kullanimi hizla yayilmistir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325-
326).

Sosyal aglarin ilk 6rnegi, 1997 yilinda kurulan ve 1998 yilinda arkadaslik amacgl
kurulan sixdegrees.com sitesidir. Uygulama kisa siirede yiksek fiyatlarla talep
gormesine ragmen sonralari site sayisinin artmasi nedeniyle kapatilmak zorunda
kalmistir (Alintilayan Caliskan ve Mencik, s. 257; Aktaran: Gonenli ve Hirmerig,
2012, s5.218-219).

2004 yillarinin en yaygin sosyal aglarindan biri olan Facebook, 2004 yilinda Harvard

Universitesi icerisinde Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kurulmustur. ilk
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zamanlar Universite igerisinde kullanilan uygulama, 2006 yilindan sonra tiim internet

kullanicilart tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Hazar, 2011: 155-156).

2004 ve sonrasinda ise internet kullanicilar1 Myspace, Facebook, Twitter ve Bebo ile
tanigmiglardir. Online sosyal aglarin en 6nemli 6zelligi, diinyanin her yanindan yiiz
milyonlarca kisinin iiye olmas1 ve farkli kiiltiirden insanlarin karsilikli bir sekilde

iletisimine imkan saglayan bir platform olusturmasidir (Artam, 2009: 36)

Sosyal aglarin kullaniminda esas olan, bireylerin konular1 belirlemesi ve uygulamalar
tizerinden birbirleriyle iletisim igerisinde olmalar1 ve zaman ve mekana baglh

kalmadan iletisimin gergeklesmesidir (Erkul, 2009: 3).
1.2. internetin Tarihgesi

Internetin  diinden giiniimiize tarih icerisindeki kronolojisi incelendiginde,

gelismelerin hizi daha anlasilir olacaktir. Yillara gore internetin tarihgesi,

Tablo 1.2.’de gosterilmektedir (Akar ve Kayahan, 2007: 5-11).

Tablo 1.2. internetin tarihsel gelisimi

Yillar Gelisme Etkileri

1836 Telgrafin Cooke ve Wheatson | Mors alfabesinin kullanilmaya

tarafindan patenti alinmistir. baglanmasi

1858-1866 | Transatlantik kablo Kablolu iletisim

1876 Telefon Glnimuz internetinin ~ alt
yapisini olugturmustur.

1957 [lk yapay uydu firlatilmistir. | Global iletisimin baslangici

(Sovyetler Birligi)

1962-1968 | Paket anahtarlama aglari Aglarin genis baglantilara sahip
olmasi, iletisimi
cesitlendirmistir.

1969 Internetin dogusu Ag kurulumunu gelistirmek i¢in
Arpanet kurulmustur.

1971 E-mail Ag iizerinden mesajlagsma

1972 Bilgisayarlar arasinda iletisim Arpanet tanitilmistir.

1973 Global ag Internetle veri aligverisi
tanimlanmustir.

1974 Paket yazilimlar Ticari iletisim araci, Telnet
acilmistir

1979 News gruplar ortaya ¢cikmuistir. Tartisma gruplarinin toplamidir.

1982 TCP/Ip Gelecegin iletisim araci.

1983-1986 | Internetin gelisimi hiz | Site isimlerini sayisal adreslere

kazanmustir. ceviren bilgisayarlar
gelistirilmistir.




Tablo 1.2. (Devam) Internetin tarihsel gelisimi

1987 Internet, ticari hayata gecis | Kullanict sayis1 28.000

yapmistir. olmustur.

1988 Chat donemi baslamistir. Gergek zamanli yazili
mesajlagma baglamigtir.

1989 Internet yayllmaya devam | Kullanici sayisi 100.000

etmistir. olmustur.

1990 Internetin ~ biiyiimesi ~ devam | Arpanet dénemi bitmistir.

etmistir.

1991 Modernizasyon baslamstir. www  kolay kullanimi ig¢in
arayliz gelistirilmistir.

1992 Multimedya donemi Internette sorf donemi
baslamistir.

1993 www donemi baslamistir. Isletmelerde ve medyada
internet kullanimi hizla artmustir.

1994 Ticari hayatta internet kullanimi1 Bankalar, internet ortamina
taginmaya baslamistir.

1995 Ticarilesme hiz kazanmustir. Domain isimleri, Ucretli hale
gelmistir.

1996 Microsoft’un gelisi 40 Milyon insan internete
baglanmistir.

1997 Internet global koy halini almistir. | 19.5 milyon host, 1 milyon
www  sitesi ve 71,618
newsgroup olmustur.

1998 E-ticaret Agik arttirma siteleri
kurulmustur.

1999 Internetin  erisimi  &n  plana | Online bankacilik, mp3 dénemi

cikmuigstir. ve cep ve dizlstu bilgisayar
donemi baslamistir.

2000 Internetin hizl1 yayilmasi Tv’nin yerini internette gezinme
almistir.

Kaynak: (Akar ve Kayahan, 2007: 10)
1.2.1. Dinyada internet kullanim

[k paket, anahtar ag calismalariyla 1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’nda
ARPANet’in kurulmasi ile baglamistir. Sonralar1 bu ag tlizerinde gelistirilen TCP/IP
(Transmission Control Protocol/ Internet Protokol) protokoll, 1983 yilindan itibaren
ARPANEet iizerinde kullanilmaya baslanmistir. Gergek anlamda bu agin kullanilmasi
ise; 1986 yilinda NSFNet (National Science Foundation — Ulusal Bilim Vakfi)
tarafindan gergeklestirilmistir. Bundan sonra internetin herkesin kullanimina agilmasi
1989 yilindan sonra olmustur. 1990 Haziran’inda TCP/IP’nin ilk kullanildig1 ag olan
ARPANet’in kullanimdan kaldirilmasina ragmen bu agin yerini ABD, Avrupa,
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Japonya ve Pasifik tlkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone)
almig, TCP/IP protokolli ve internet 90’l1 yillardan itibaren hizli bir gelisme
kazanmistir. Ticari anlamdaki gelisimi ise 1991 yilindan itibaren olmustur

http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php (Erisim tarihi: 12.01.2019).

2015 yilinda diinyada internet kullanic1 sayis1 2.4 milyar kisiyi asarken bu artigla
birlikte paylasim sayisi da dogru orantili olarak artmigtir. Dijitallesmenin artmasiyla
milyonlarca e-posta ve gonderi paylasilirken Google’da dakikada 4 milyon arama
yapildig1 ortaya ¢ikmistir. Bu paylasimlarda en biiyiik pay ise sosyal paylagim sitesi
olan Facebook almaktadir (Keles, 2015: 1)

2019 yil1 verilerine gore dunyada internet kullanict sayisi, 4,388 milyonla %57°lik

bir paya sahiptir.
Diinyadaki internet kullanimi Sekil 1.3’de gosterilmektedir.

Sekil 1.3. 2019 yih dinyada internet kullanimi

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

Oe®E

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 57 % 45% 42%

.. we
*| Hootsuite" are.
social

Kaynak : https://wearesocial.com/uk/digital-2019 (Erisim tarihi: 02.03.2019)

1.2.2. Tiirkiye’de internet kullanim

12 Nisan 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile DPT projesi 42
cercevesinde Turkiye diinya capinda internete baglanmistir. 64 kbit/san hizindaki bu

hat, ODTU’den uzun bir siire sonra iilkenin tek ¢ikist olmustur. Daha sonra Ege
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Universitesi (1994), Bilkent (1995), Bogazici (1995), ITU (1996) baglantilart
gerceklestirilmistir. Tiirk Telekom’un 1995 yilinda actig1 ihale ile bir sirketler birligi
tarafindan olusturulan TURNET, 1996 Agustos ayinda ¢alismaya baglamistir. Bunun
yani sira Haziran 1996 yilinda TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi
Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur. ULAKBIM’in temel
gorevlerinden biri, en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye ¢apinda tiim egitim ve
arastirma kuruluslarin1 birbirine baglayacak Ulusal Akademik Ag (ULAKNET)
adiyla hizli bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag aracilig ile bilgi hizmetleri vermektir

http://ulakbim.tubitak.gov.tr/tr/kurumsal/ulaknet-tarihcesi (Erisim tarihi:

29.10.2016).

2019 yili Tirkiye’deki internet, sosyal medya ve mobil kullanim istatistikleri Sekil

1.4.”de gosterilmektedir.

Sekil 1.4. 2019 yih Tiirkiye’deki internet, sosyal medya ve mobil kullanim

istatistikleri

Cx

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

JJEX 1)

8244 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Kaynak: (Bayrak, 2019: 1).

We are social Tiirkiye’de 2019 yili raporuna gore 82,44 milyonluk niifusun %72’sini

olusturan 59,36 milyon kisi internet kullanicis1 durumundadir.
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1.2.3. Internete baglanma sekilleri
1.2.3.1. Dial-up

Tirkiye’de yakin bir zamana kadar ¢evirmeli baglanti olarak bilinen bu sistem
kullanilmaktaydi. Sabit bir telefon hatti {izerinden c¢alisan internet baglantisidir.
Internet baglantisin1 normal bir kablolu telefon hattindan yapilmaktaydi. Internete
baglanildigi takdirde telefonunuz mesgul olarak gorinmekteydi ve internete
baglanma siireniz ve kullandiginiz veri kadar iicret 6deme sistemi vardi. 28-52 kbps
gibi diisiik bir hiza sahipti. Baglant1 i¢inde bir modem aracilig1 ile kullanic1 adi ve

sifreleme yontemiyle internete baglaniliyordu.

1.2.3.2. ADSL (Asymmetric digital subscriber line — Asimetrik sayisal abone
hatt1)

ADSL teknolojisi, bakir kablolar tiizerinden veri aktarimin igin ozel olarak
gelistirilmis bir veri aktarim teknolojisidir. Temel olarak telefon hatlarinin
calisabildigi bakir kablo ¢ifti iizerinden veri aktarma esasina dayanan ADSL, klasik
modemlere gore kat kat fazla veri aktarabilmektedir (Bozdogan, 2009: 1) Bu sistem
calisma esnasinda ayni1 zamanda telefon goériismesine de izin verir. Veri alim hiz1

gonderi hizindan daha ytiksektir.

1.2.3.3. VDSL (Very high-bit-rate digital subscriber line — Cok yiiksek hizli
dijital abone hatti)

Frekans bazli calisan bu sistemin 6zelligi iletim mesafesinin kisaligidir. Erisim
sagladiginiz merkez ne kadar yakin ise VDSL tercih etme sebebiniz artmaktadir.

Uzak mesafeler icin tercih edilmemektedir.
1.2.3.4. Kablonet

Bu baglantinin 6zelligi, telefon hattina ihtiyag duymamasidir. Kablolu tv altyapisini
kullanarak modem sayesinde internete baglanilmasini saglayan bir sistemdir. Kablolu
sistemin altyapisim1 kullandig1 i¢in olumsuz hava sartlarindan etkilenmez. Statik Ip

alarak kurumsal hizmetlerde rahatlikla ve hizli sekilde kullanilabilmektedir.
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1.2.3.5. Fiber internet

Yeni nesil iletisim teknolojisi olarak bilinen fiber internet, adini iletisimi igin
kullanilan cam elyaf kaplamali, yiiksek iletisim hizina sahip kablo yapisindan
almaktadir. Dunyada gelismis iilkelerde kullanilan sistem, Ulkemizde yeni yeni

olusturulmaya baslanmustir.
1.2.3.6. Uydu internet

Internet erisimini uydu iizerinden yapan sistemdir. Kurulacak bir uydu cihaz1 ve
bilgisayarmiza takilan modem aracilii ile internet hizmeti alinmaktadir. Herhangi
bir mekdn veya yere bagli olmadan bulunulan ortamdan internet baglantisi
yapilabilir. Kablosuz calistig1 i¢in telefon hattina ihtiya¢ duymaz ve dogal olaylardan

etkilenmez.
1.2.3.7. GPRS (General packet radio service Genel paket radyo servisi)

Cep telefonu iizerinden internete baglanilan sistemdir. Geleneksel baglantiya gore
daha hizli internet erisimi saglar. Ucretlendirme sistemi, internete baglanma siiresine
degil kullanmis oldugunuz veriye baglhdir. Bu sistem veri aligverisini kolaylastirdigi

icin bugliniin akilli telefonlarinin altyapisini olusturmustur.

1.2.3.8. UMTS (Universal mobile telecommunications system — Evrensel mobil

telekomuinikasyon sistemi)

Mobile telefonlara takilan sim kartlar sayesinde internet erisimi saglayan sistemdir.

Gilinltimiiz 3G baglantis1 bu sistem ile yapilmaktadir.
1.2.3.9.4G

[k defa Japonlar tarafindan 2009 yilinda test edilmistir. Bu sistem 4. nesil kablosuz
internet olarak adlandirilmaktadir. Yiksek ¢oziiniirliikk ve hiz 6zelligi bulunmaktadir.

3G’de yasanan kapsama sorununu ortadan kaldirmaktadir.

1.2.4. internetin Kullanim alanlar

Internet egitim, bilgi, eglence ve ticaret amaciyla kullanilmaktadur.
1.2.4.1. Internetin okullarda egitim amach Kullanimi

Internet, 6grenciler icin cok dnemli bir egitim araclarindan bir tanesidir. Internet,

diinyaya agilan sinirsiz baglantilar saglayan bir ag sistemidir. Ogrenciler bu agda her
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trli bilgiye ulasabildikleri gibi var olan bilgilere de ilaveler ve eklemeler
yapabilmektedirler. Okullarda internetin kullanilmasinin 6grencilere ve 6gretmenlere

bircok faydalari bulunmaktadir:

e Diger 6grencilerle ortak calisma ortami saglanmis olur.

e Farkli goriislerle ve bakis agilariyla karsilastiklari icin konulara genis bir
pencereden bakma imkanina sahip olabilmektedirler.

e Merak ettikleri her alanda arastirma yapma imkanina ulasmis olurlar.

e Ogretmenlerin ders konular1 ile ilgili calismalarmi diger ogretmenler ile
paylasarak daha verimli olabilmektedirler.

e Ogrencilerin sosyal hayatlarma olumlu katkilar saglamaktadir.

e Ogrencilerin yabanci dil egitimlerinin gelismesine yardimci olmaktadir.

e Ogrenci ve Ogretmenlerin bilgilerini kiyaslayabilecekleri ortamlar1 saglar
https://www.chip.com.tr/forum/egitimde-internetin-rolu-nedir_t327975.html
(Erisim tarihi: 02.12.2018).

Gunimuzde bilgi ve teknolojiyi bir araya getirmeyi basaran toplumlar, hem
ekonomik hem de politik a¢idan daha gii¢lii duruma gelmislerdir. Bu potansiyele
sahip ulkeler, ayn1 zamanda verimlilik artisin1 da saglamiglardir. Gelismis {ilkelerin
teknoloji iiretme ve kullanma oranlarina bakildiginda bu agikga ortaya ¢ikmaktadir.
Teknolojiye yatirim yapan topluluklar bircok alanda lider konumuna gelmekte,
bununla beraber o toplumdaki insanlarin gelismislik diizeyi de artmaktadir.
Gilintimiizde hizla degisen ve gelisen teknolojiye, gunumuz
insaninin ayak uydurabilmesi, bu teknolojileri tanimasi ve bu bilgilere ulasim
yollarin1 bulmasi gerekmektedir. Gulnimuzde olagelen blyiuk degisikliklerde
demografik, bilimsel, ekonomik, sosyal ve siyasal karakterli g¢esitli faktorler rol
oynamakta, bunlar egitimi degisik yonlerden etkilemektedir. Egitimciler daha ¢ok
ogrenciye, daha az zamanda, daha fazla bilgi 6grenme olanagi saglamak zorunda
kalmaktadirlar. Bu nedenle, 6grenimin daha verimli olmasin1 saglayacak yeni egitsel
teknik ve yontemlerin gelistirilmesi gerekmektedir. Teknoloji ile desteklenmis olsun
ya da olmasin, her tlrli O6gretim ortami igin ele alinmasi gereken en Onemli
noktalar; 6gretim iceriginin etkinligi, yeterliligi ve zenginligidir. Gelisen teknoloji

diistintildiiglinde, egitim— dgretim ortamlarinin Zenginlestirilmesi i¢in en uygun
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aracin bilgisayar ve internet oldugu agikga goriilmektedir. Bilgisayar, bireylerle
hizla etkilesime girmeyi, ¢esitli bicimlerdeki ¢ok sayida bilgiyi saklayip, islemeyi ve
genis bir dizi gorsel-isitsel girdiyi gostermek i¢in diger medya araglariyla birlikte
kullanilmay1 saglayabilmektedir. Teknoloji alanindaki gelismeler 6gretme—6grenme

stirecine farkli kavramlarin girmesine neden olmustur.

Web tabanli 0gretim, bilgisayar destekli egitim, uzaktan egitim ve yasam boyu
O0grenme gibi c¢esitli kavramlar, 21. yiizyilda yasanan teknoloji alanindaki
gelismelerle birlikte sik¢a kullanilmaya baslanmistir. Bilgisayar destekli 0gretim,
Ogretim siirecinde bilgisayarin secenek olarak degil, sistemi tamamlayici, sistemi
giclendirici  bir 6ge olarak kullanilmasidir.  Bilgisayarli egitim, bilimsel
arastirmalarin, bilgi tiretkenliginin, bireyler arasi kiiltiirel etkilesimin ve agilimlarin,
ticaretin ve egitimin merkezini olusturmaktadir. Bu yeni egitim merkezinde
batiin roller, degisime ugramistir. Geleneksel egitim sistemlerinde aktif durumda
olan dgreten iken giiniimiizde egitimin merkezinde dgrenen yer almaktadir. Iginde
bulundugumuz bilgi c¢agi, egitim faaliyetleri i¢in yeni imkanlar, egitim ortamlar1 ve
aliskanlhiklar kazandirmugtir. Ozellikle web tabanli egitime yonelik yogun bir
gayretin oldugu ginimdizde internet imkanlarinin mevcut sistemdeki 6gretmen ve
ogrenciler tarafindan etkili bir sekilde kullanilmasi, hiz ve kolaylik getirdigi gibi
internet tarzi yasamin olusmasma da katkida bulunmustur. Internet’in gelistirilis
amaci; hi¢ sliphesiz egitim agisindan kullanimi degil, ABD Savunma Bakanliginin
herhangi bir savas durumunda hi¢ kopmayacak bir ag diisiincesiydi. Bu amaca
ragmen gunimdizde internetten en fazla yarar saglayan alan, belki de egitimdir.
Egitim, internet aracihig ile farkli ve etkili sekilde sunulabilmektedir.
Internet’in  egitimde kullanilmaya baglanmasi ile yeni birgok kavram ortaya
cikmugtir, bunlardan biri de e-egitimdir. Kisaca e-egitim internetin 6grenme—6gretme
faaliyetlerinde bir ara¢ olarak kullanilmasidir. E-egitim, ister klasik Ogrenme
tekniklerine destek olarak kullanilsin, ister bir alternatif olarak degerlendirilsin,
O0grenme siirecinde hizli ve Ogrenilen bilgilerin daha kalici olmasma katki
saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda web destekli geleneksel 6gretim ortaminin,
iletisim, yonlendirme ve 0grenci sorumlulugunu arttirma amaciyla tasarlandiginda,
O0grenme— O0gretme siireglerinin sinirlarii genisletebilecegi sonucuna varilmistir.

Derslerin web sayfalar iizerinden yiiriitilmesi ve web sayfalarinin derse yardimei
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arag olarak kullanilmasi, 6grencilere g¢alisma zamanini belirleme olanagi verecektir.
Derse yardimci veya proje amagli hazirlanan web sayfalarinin  basariya
ulagsmasindaki en 6nemli etmen, tasarlanan sayfalarin 6grenciler agisindan cekici
olarak goriilmesidir. Eger O6grenciler agisindan hazirlanan materyaller ilging ve
cekici gelmez ise istenilen amaca ulasmada sorunlar olabilir. Ayn1 zamanda amacina
uygun hazirlanmis web sayfalar1 materyal zenginligi olusturarak kalict 6grenmelerin
olusmasini saglayabilmektedir http://inet-tr.org.tr, inet-
tr.org.tr/inetconf8/bildiri/71.doc (Erisim tarihi: 01.09.2016).

1.2.4.2. internetin bilgi amach kullanim (Haber Siteleri)

1990’11 yillardan sonra internetin herkese agilmasi ve bununla beraber yasanan gesitli
teknolojik ve ekonomik gelismeler, internetin haber kanallarina ulasim araci olarak
kullanilmasini miimkiin kilmis; diinyanin bircok yerinden gelen haber bilgileri,
internet gazeteciligi uygulamalarinin hiz kazanmasina yol agmustir. Ornegin,
4900’dan fazla gazete 1993 yilindan itibaren kendi internet gazetelerini kurmus ve

2001 yilindan itibaren online habercilik ve gazetecilik sayisi, 14.000’e yaklagsmistir.

Ulkemizde internet gazeteciligindeki gelismeler, diinyadaki gelismelere paralel
olarak gelisme gostermis ve yerel basin kuruluslarindan tamamen ayri internet
gazeteciligi uygulamalariyla yerel basin kuruluslarinin internet gazeteciligi

caligmalari, ayni tarihlerde baslamistir (Geray ve Aydogan, 2017: 305).
Tiirkiye’de internet gazeteciliginin yillar icerisindeki gelisimine bakildiginda;

e Temmuz 1995 ilk internet yayiina Aktiiel Dergisi baglamistir.

e Ekim 1995 Leman Dergisi internet ortamina taginmistir.

e 2 Aralik 1995 Zaman Gazetesi haberleri ve kose yazilarimi basliklar halinde
internete aktarmistir.

e Ocak 1996 Xn (Eksen) ilk internet gazetesi yayimina baslamigtir.

e 27 Kasim 1996 Milliyet gazetesi yaymina baslamigtir.

e 1 Ocak 1997 Sabah Gazetesi yaymina baslamistir.

e 6 Ocak 1997 Hiirriyet Gazetesi yayinina baslamistir.

o Agustos 1998 Net Gazetesi ise haberlerini kendi yapan ilk haber sitesi olarak

yayinlarina baglamiglardir (Toruk, 2008: 294).
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Gunumiizde yaganilan hizli gelismeler haber sitelerinin geligsmeleri yakalayabilme ve
okuyucularia aninda zaman ve mekan gézetmeksizin anlik haberleri aktarma imkani

vermektedir. Boylece haberlerin daha ¢ok kisiye ulasabilmesi saglanmaktadir.

Haber sitelerinin en bliyiik gelir kaynaklarmin basinda gelen reklam acgisindan
bakildiginda daha az maliyetle herhangi bir sinirlama olmadan istedigi kadar reklama
sayfasinda yer verebilmektedir. Bu siteler, okuyucusunun ilgi alanlarina gore dikkat
cekici basliklarla ilgi duydugu ve merak ettigi haberleri siniflandirarak ve kategorize
ederek ulasmasini saglanmaktadir (Bashan, 2011: 82-83).

1.2.4.3. Internetin eglence amac¢h kullanim (Sosyal aglar)

Internet kullaniminin yayginlasmasinda hizla gelisen sosyal aglar ile birlikte bireysel
ve toplumsal iletisim hiz kazanmustir. Insanlar en ¢ok ve hizli etkilesimi sosyal aglar
ile gelistirmeye ¢alismis ulasilabilir olmanin ortak noktalarinda yer almaya
calismiglardir. Bu amacgla Facebook, Twitter, chat sohbet alanlar1 ve oyun
platformlarinda bir araya gelerek bos zamanlarin1 hem mesajlagsmak hem de eglence

amagch kullanmaya baglamislardir.

Tiirkiye’de Konya Selguk Universitesi tarafindan 26 iiniversite ve 2806 6grenci
Uzerinde 6grencilerinin internet kullanim tiplerini (iletisim, eglence ve bilgilenme) ve
ruh saghig iliskisini ortaya koymayir amaglayan bir ¢alisma yapilmistir. “En yiiksek
kullanim tiirii giinliik ortalama 215 dakikayla anlik mesajlagsmaya aittir. Anlik
mesajlagsmay1 sirasiyla sosyal medya kullanimi, miizik dinleme, oyun oynama, video
ve televizyon izleme takip ediyor. Burada en diisiikk kullanim ortalamalar ise
elektronik posta, 0zel bilgi arama, akademik bilgi arama ve haber gruplarini takip
etme tdrlerine aittir. Diger bir ifadeyle {iniversitelerde Ogrenimlerini siirdiiren
gencler, interneti daha ¢ok iletisim kurma ve eglence amagh kullanirken, ¢cok daha az

siklikla bilgi edinme amagl kullanmaktadir (Yigit, 2016: 1)
1.2.4.4. internetin ticaret amach kullanimi (E-ticaret)

Elektronik ticaretin pek cok tanimi yapilmaktadir. Elektronik ticaret kavraminin
tanimlanmas1 konusunda farkli yaklasimlarin olmasi, kolaylikla tanimlanmasini
zorlastirmaktadir. Bu zorlugun temelinde elektronik ticaretin siirlarinin tespit
edilmesinde gelen yetersizlik yatmaktadir. Bu yetersizlige ek olarak 6zellikle iletisim

teknolojilerindeki hizli degisimin elektronik ticaretle ilgili yeni imkanlar getirmesi,
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yapilan tanimlarin zamanla eksik kalmasi gibi bir sonucu dogurmaktadir. Bu
nedenlerle elektronik ticaretle ilgili farkli yaklagimlar s6z konusu olmaktadir.
E-ticaret, uluslararas1 kuruluslara gore su sekilde tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2002:

51).

“WTQ’ya gore (Dunya Ticaret Orgiitil) e-ticaret, mal ve hizmetlerin tretim, reklam,
satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden yapilmasidir. OECD’ye
gore (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) e-ticaret, sayisallastirilmis yazili
metin, ses ve gorlntiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari
ilgilendiren tiim ticari islemlerdir. UN-CEFACT’a gore (Birlesmis Milletler
Uluslararast Ticaret Kanunu Komisyonu) e-ticaret, is, yonetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitiillmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin, iireticiler,
tilketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar
tizerinden paylagilmasidir. Diger yandan e-ticaret, elektronik yoldan yonetim ve
tiiketim etkinliklerinin yiiriitiilmesinde kullanilan tiim is bilgilerinin; {iretici, tiiketici
kamu ve 6zel kuruluslar ve diger organizasyonlar arasinda elektronik araclarla

yapilmasi olarak tanimlanir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 4).”

“ETTK (Tirkiye FElektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu) Hukuk Calisma
Grubu'nun 8 Mayis 1998 tarihli raporunda elektronik ticaret; “bireyler ve
kurumlarin, acik ag ortaminda (internet) ya da sinirli sayida kullanici tarafindan
ulagilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses, goriintlii seklindeki sayisal
bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger
yaratmayl amaglayan ticari islemlerin timiinii ifade etmektedir.” seklinde

tanimlanmustir (Canpolat, 2001: 3).”

E-ticaret, temel olarak ¢evrimigi is yapmaktir. En goriiniir bi¢imde iriinleri
miisterilere ¢evrimi¢i satmaktir ama aslinda elektronik olarak yapilan her tiir is,
e-ticarettir. E-ticaret, basit olarak ticari iliskileri gevrimi¢i kurmak, yonetmek ve

gelistirmektir.

Elektronik ticarette Telefon, Faks, Televizyon, Elektronik Odeme ve Para Transfer
Sistemleri (EFT), Elektronik Veri Takast (EDI) ve Internet gibi araclar
kullanilmaktadir. E-ticarette telefon, faks gibi araclarin smirli kullanimi ve

ihtiyaglara tam olarak cevap verememesi, internetin kullaniminin hiz kazanmasina
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sebep olmustur. Internetin erisim kolaylig1, yaygin olmasi, bilgileri daha seri ve hizli

ulagilabilir kilmasi, e-ticarette internet bagimliligin1 arttirmistir.

Elektronik ortamda agik ve kapali aglar iizerinden yapilan; mal (tasinir-tasinmaz) ve
hizmet (bilgi servisleri, danigsmanlik, finans, hukuk, saglik, egitim, ulastirma vb.)
ticareti, sayisal bicime ¢evrilmis yazili metin, ses ve video goriintiilerinin islenmesi
ve iletilmesi, iiriin tasarimi, tiretimi dogrudan tiiketiciye pazarlama, iiretim takibi,
sevkiyat takibi, tanitim, reklam ve bilgilendirme, siparis verme, sézlesme yapma,
banka islemleri ve fon transferi, konsimento géonderme, giimriikleme, ortak tasarim
gelistirme ve miihendislik, kamu alimlari, elektronik para (sanal para) ¢ikarma,
elektronik hisse alisverisi ve borsa, acik arttirma, sayisal imza, elektronik noterlik,
giivenilir {igiincii taraf islemleri, vergilendirme ve vergi toplama, fikri miilkiyet
haklarinin transferi ve kiralanmasi gibi vb. islemler elektronik ticaret kapsaminda

degerlendirilmektedir (Bickes, 2000: 39).
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IKINCI BOLUM
SOSYAL AGLAR
2.1. Sosyal Aglarin Genel Tanim

Sosyal aglar, bireylerin internet iizerindeki toplum yasami iginde Kkendilerini
tanimlayarak insanlarin yarattigt sanal ortamda aym kiiltirel seviyedeki
anlasabilecekleri diger insanlarla internet {lizerinden c¢esitli yontemlerle iletisime
gecme ve sosyal iletisim kurmaya yarayan yapilardir

https://tr.wikipedia.org/wiki/Google%2B (Erisim tarihi:01.08.2016).

Bu yapilar, ayn1 platformda bilgisayar kullanicilarinin online olduklart ¢evrimigi
sosyal topluluklar icerisinde birbirleriyle iletisim kurmalarini, ortak ilgi alanlarina
veya ortak Ozelliklere sahip diger kullanicilara ulagarak onlarla iletisim kurabilmeyi
saglamakta, ayn1 zamanda da kullanicilarin fotograflarini, dosyalarini, kisisel
calismalarini  ve bilgilerini internette yaymlamasina ve hatta ¢evrimigi
organizasyonlar diizenlemesine de yardimci olmaktadir (Deperlioglu ve Kose, 2010:

339).
2.2. Sosyal Aglarin Tarihine Bakis

1990’1h yillardan itibaren hayatimizda yavas yavas yerini alan sosyal medya
kavramimnin tarihsel surecini inceledigimizde gelismenin ne kadar hizli oldugunu
gorebilmekteyiz. 11k baslarda kitaplarin online okunabilecegi fikri ortaya atildiginda
hicbir zaman kitaplarin yerini alamayacagi diisiincesi, insanlar tarafindan
ongorulmekteydi. Fakat giinimiizde e-book’un ne kadar yaygin olarak kullanildigini

hep beraber gérmekteyiz.

Mashable’in liderliginde 2009°da baslayip bugiine dek diizenlenen 30 Haziran Sosyal
Medya Giinii’'nden biraz ge¢mise gidelim ve son 11 yil igerisinde sosyal medyada
olanlara bir goz atalim. Sekil 2.1. infografik sosyal medya tarihgesini kronolojik

olarak siralamaktadir.
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Sekil 2.1. Belli bash sosyal aglarin ac¢ihis tarihleri

_ﬂl
==

BIRTH YEAR
CALENDAR

nnnnnnnn

nnnnnnnn

£.0.00.000.6.0.0 .00 00

Kaynak : http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/ (Erisim tarihi:

17.02.2019).

2003: linkedin is diinyasindaki kisilerin birbirleriyle iletisim kurmalar1 ve ortak bir

platformda bulugmalari i¢in 5 Mayis 2003 yilinda kullanima agildi.
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2004: Harvard 6grencileri Facebook’la bu yil tanistilar. Ardindan MySpace’yinde
tanitim1 yapildi ve milyonlarca kisiye ulasti. Insanlarin haberleri paylasmasi igin ilk
sosyal haber sitesi, Digg kuruldu. 2004 yili igerisinde fotograflarimizi yiikleyip
paylasabileceginiz Flickr ortaya ¢ikti.

2005: Facebook’un kullanim limitleri ve sinirlar1 kaldirilarak daha ¢ok kullaniciya
tiyelik hakki verildi. 2005 Subat ayinda YouTube.com video sitesi, internette yerini
aldi, “Me at the Zoo” (Ben, hayvanat bahcesindeyken) 23 Nisan 2005 tarihinde ilk
video olarak yuklendi. Reddit, kullanicilarin kayit olarak igerik ve paylasimda

bulunabilecegi bir sosyal medya ve haber sitesi olarak tanitildi.

2006: Twitter yerini aldi. Mesajlasmada 140 karakter simirmi hayatimiza getirdi.
2006 yilinda en ¢ok ziyaret edilen site MySpace olmasina ragmen facebook 13 yas

ve Uzeri herkesin e-mail adresi ile liye olabildigi sosyal ag olarak yerini aldu.

2007: Tumblr bir microblogging sitesi olarak tanitildi ve iki hafta iginde 75,000

kullaniciya ulasti.

2008: Facebook ve MySpace arasindaki yarista Facebook, en ¢cok ziyaret edilen site

unvanini korudu.

2009: Pinterest’in kurulumu tamamland: fakat 2010 yilina kadar resmi olarak
tanitilmadi.  Facebook, yenilik olarak kullanicilarina  “Begen”  butonunu
kullandirmaya baslatti. Bdylece kullanicilarina paylasimin begeni oSlgiitiinii ilave
etmis oldu. Foursquare, konum temelli bir sosyal ag sitesi olarak kuruldu. Fakat

siurl gegerlilige sahipti.

2010: Instagram ve Pinterest, sosyal medyada yerini aldi. Google, Gmail ile entegre

caligan bir sosyal ag sitesi olan Buzz’in tanitimini yapti. Fakat uzun stirmedi.

2011: Kullanicilarin Google Plus’a yogunlagmasi igin Buzz’dan vazgecildi. Google
Plus’a kayit herkes tarafindan yapilamiyordu sadece kullanict kisilerin daveti
araciligiyla sisteme dahil olabiliyordunuz. Pinterest’e olan ilgi 2011 yilinda %429
artis gostererek rekor kirdi. Sonrasinda Google+ herkese acildi. Davet kosulu ortadan
kaldirildi. Snapchat, daha onceleri kisitlama getirmis oldugu fotograf ve video

paylasimlarina belirli siire kisitlamasi getirerek izin verdi.
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2012: Twitter tarafindan tanitimi yapilan video paylasim servisi Vine kuruldu.
Facebook’un tiye sayisi, bir milyara ulasti. Thumb ortaya ¢ikti. Eglenceli bir flort
kanali olan Tinder, kullanicilarin etrafindaki insanlarla tanigmalarina olanak saglayan

platform olarak ortaya ¢ikti.

2013: Facebook igerisinde en yakin arkadaslarinizla 6zel bir ag olusturulmast amagh

sosyal bir ag olarak Kleek ortaya ¢ikt1. Viddy, video paylasim sitesi olarak kuruldu.

2014: Sosyal medya baglant1 yoneticisi olan Atmospheir, her bir baglantiya ayr1 bir
baglant1 vererek kisisel bilgilerinizi korumaya alan sosyal ag olarak kuruldu. Learnist
ise Pinterest’in ¢ok igerikli versiyonu olarak ortaya ¢ikti. Burada video, makale, imaj

ve webinarlara ulagma imkani saglanmaktadir.

2015: I0S ve Android uygulamalarinin canli yayin platformu olarak kurulan
Periscope, biiyiikk kitlelere wulasti. Twitter’a ait bir platform olan Periscope,
kullanicilarin cinsel, dini ve topluma aykiri igerikleri yiiztinden olumsuz doniisler
olsa da; sosyal medya kullanicilarina her an her yerde canli yayin yapabilme imkani
sagladigindan daha da biiyliyecegi ongdriiliiyor. Subat ayinda video paylasim odakli
olarak kurulan yerli platform Scorp, simdiden 180 bin kullaniciya ulagsmay1 basarmis
durumdadir.  Ginde  yaklasik  olarak  15.000 video  yiiklenmektedir
http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/ (Erisim tarihi: 17.02.2019).

2.3. Dunyada Sosyal Aglarin Kullanim

2012 yilina geldigimizde 6zellikle geng neslin %93 niin internet ortaminda oldugu ve
bunun da %63’iniin  her giin internet ortamma girdigi g0z Onunde
bulunduruldugunda, sosyal medyanin hedef kitleye erisimindeki gicl bir kez daha
ortaya ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle sosyal medyay1 sadece kisisel bir haberlesme araci
olarak degil sosyal bir degisim igin de bir arac¢ olarak gormekteyiz. Ornegin, 2010
yilinda Arap diinyasinda hiikiimet karsiti protestocularin sosyal medya Uzerinden
oynamig olduklar1 rollin ve bu etkinin sonuglari, hala akillardadir. Sosyal medyanin
kapsami, alan1 ve gelismesindeki hiz, “Twitter Devrimi” gibi kavramlarin literatlirde
yerini almasina yol agcmistir (Peltekoglu, 2012; 2). Sosyal ag denilince ilk akla
gelenlerin  Facebook, Instagram, Youtube, Whatsup ve Twitter’m oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 2.2. 2019 diinya internet, sosyal medya ve mobil kullanim istatistiklerini

gOstermektedir.

Sekil 2.2. 2019 Dinya internet, sosyal medya ve mobil kullamim istatistikleri

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

WO©®® E

7676 5.112 4,388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 57 % 45% 42%

.. we
| Hootsuite" are.
social

Kaynak: https://wearesocial.com/uk/digital-2019 (Erisim tarihi: 02.03.2019)

2019 raporuna gore 7.676 milyon dinya nifusunun %57°si (4.388 milyari) internet
kullanicisindan, %45’1 (3.484 milyar) sosyal medya kullanicisi, %67’ (5.112
milyar1) mobil kullanicisi ve %42’si mobil sosyal medya kullanicisindan

olusmaktadir.

Bir onceki yi1l olan 2018 yili ile bu rakamlar1 karsilastirdigimizda diinya niifusunun
2018 de %53’0 olan internet kullanim oran1 %4 artarak %57 olmustur. Ayni sekilde
%42 olan sosyal medya kullanimi %3 artarak %45, %68 olan mobil kullanicis1 da
%1 diiserek %67, %39 olan mobil sosyal medya kullanicis1 da %3’lik artisla %42

olmustur.

7.676 milyonluk dinya nifusunun 3.484 milyonu sosyal medya kullanmaktadir. Bu
rakam diinya nufusunun %45’ini olusturmaktadir. Mobil sosyal medya kullanicisi ise

3.256 milyonla %32°1ik kismi1 olusturmaktadir.
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Sekil 2.3. 2019 yilinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarini géstermektedir.

Sekil 2.3. 2019 yilinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar:

ol SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP
FB MES SENGER
WEXIN / WECHAT
nsTAGkAM [ | 000
ele] 803
czon: | 531
pouYN /TikTok [ 500
sivaweeo I 14

REDOIT () 13
wirer I 326 DATA UPDATED TO:
pousaN NN 320 25 JANUARY 2019
UNKEDIN®* | 303

pADUTIERA" [N 300
SKYPE® 20 . SOCIALNETWORK

SNAPCHAT" * 27
VIBER® 260 MESSENGER / VOIP

PNTEREST [ 250
UNE 194

s 13 A Al [ *ADVISORY ] = we
@ s ey ' NOTES: THESE PATFOR) ‘ *| Hootsuite" are.
' ' ' ! ~J social

Kaynak: https://wearesocial.com/uk/digital-2019 (Erisim tarihi: 02.03.2019)

En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina baktigimizda 2019 yilinda da 2018
yilinda oldugu gibi en ¢ok kullanilan Facebook’tur. 2018 yilinda yaklasik 2.1 milyon
kullaniciya sahip olan Facebook, 2019°da bu rakami, 2.121 milyara ¢ikararak

liderligini korumustur. Ikinciligi Youtube ve iigiinciiliigii Instagram almislardir.

2.121 milyar Facebook kullanicisinin da %59’luk kismi, 18-34 yas grubu insanlardan
olusmaktadir. Bu durumun pazarlama calismalarinda dikkate alinmasinda fayda
vardir. Diger yas gruplari ise 13-17 yas grubu %6, 34-44 yas grubu %16, 45-55 yas
grubu %10, 56-64 yas grubu %6, 65+ yas grubu %4 oraniyla dikkati ¢ekmektedir
(Bayrak, 2019: 1)
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Sekil 2.4. 2019 yil1 sosyal medya platformlarinin cinsiyet dagilimini gostermektedir.

Sekil 2.4. 2019 yihi sosyal medya platformlarimin cinsiyet dagihinn istatistikleri

ool SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING i TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK AUDIENCE ON INSTAGRAM ~ AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT | AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVEUSERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

POSE® P

2,121 895 251 307

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE:

43% 57% 50% 50% 34% 66% 60% 38% | 44% 56%

o) . Wwe
* Hootsuite" are.
N social

Kaynak: https://wearesocial.com/uk/digital-2019 (Erisim tarihi: 02.03.2019)

2019 yili istatistiklerine gore Facebook kullanicilarinin %43’ kadin, %57°si erkek
kullanicilardan, Instagram kullanicilarinin %50’si kadin %50°si erkek, Twitter
kullanicilarinin %34°4 kadin, %66°s1 erkek, Snapchat kullanicilarinin %601 kadin

%38’1 erkek kullanicilardan olusmaktadir.
2.4. Tiirkiye’de Sosyal Aglarin Kullanimi

2012 yil1 Ipsos arastirma sirketinin hazirlamis oldugu rapora gore Tiirkiye’de sosyal
medya bagimliligi, diinyadaki ortalamay1 gegmis durumdadir. 15 yas iizeri yaklagik
18 milyon sosyal medya kullanicisinin %79’u ¢evrim i¢i olmaktadir. Bu ortalama
dinya da ise %62 duzeylerindedir. Tiirkiye’de cep telefonunun yayginlagmasi ve
sosyal medyaya olan ilginin ve kullanimin ¢ogalmasi sonucu kullanicilarin yarisina
yakini her giin sosyal medya hesaplarina girmekte ve kontrol etmektedir. Kullanicilar
arasinda gilinliilk programlarin1 sosyal medya iizerinden diger arkadaglariyla
yapanlarin orani, %15’leri bulmaktadir. Ulkemizdeki sosyal medya kullanicilarinin

cinsiyet oranina baktigimizda ¢ogunlugu erkeklerden olugsmaktadir. Bu kullanicilarin
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%88’ini sosyal medyaya %40’1 da interaktif ¢evrimi¢i oyunlara baglanmaktadir
(Agikelli, 2012: 1).

Tiirkiye’de diinyada oldugu gibi en ¢ok kullanilan sosyal ag1 Facebook’tur. Facebook
kullanicilarini inceledigimizde genellikle mesajlasma, sosyal gruplara Uye olma,
ticari amacli, eglence, merak ve bos zaman gecirme gibi amagclarla kullanilmaktadir.
Sosyal aglardan Facebook’a olan glven sorunu ortadan kalktikga Facebook’un

kullaniminda da artis olmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin kurumsal firmalarla ilgili sosyal ag kullanimina
baktigimizda; kullanicilarin firmalarla arkadas olmak yerine markalarin sosyal
gruplaria iiye olmay: tercih ettikleri goriilmektedir. Marka gruplara iiye olarak
deneyimlerini ve tecriibelerini paylasmak, gelismeleri takip etmek ve bu gruplara
marka ile ilgili haberleri takip etmek amaciyla liye olmaktadirlar. Kullanicilarin
marka gruplarindaki paylasimlarinin ve etkilesiminin artmasi, bu markanin takipgi
sayisinin artmasina, marka bagimlisi kisilerin olusmasina ve dolayisi ile Facebook
kullanict sayisinin artmasina sebep olmaktadir. Firmalar agisindan bakildiginda da
sosyal aglarin kullanimi, miisterileri ile yakin iligski kurma ve karsilikli iletisim i¢in

oldukga 6nemlidir (Yurtkoru, E. S., Durmus, B., Ulusu, Y. ve Kilig, B., 2010: 193).

Sosyal aglardaki kullanict profillerinin sosyal aglarin giivenligi konusunda tam bir
glvence saglayamamasi, beraberinde sahte profil kurulumlarinin ortaya ¢ikmasina ve
bunun siyasi ve toplumsal olaylarda kullanilmak amaciyla bilingli olarak yapildig: da
gorilmektedir. Kurumsal firmalar, sosyal aglardan kullanici yorumlarina goére
pazarlama planlarint yaparken sahte ve asilsiz profiller de yapilan asilsiz
propagandalar, yanlis ve firmalari hedef alan bir yapi igerisine sokmaktadir. Bu
nedenle Sony vb. sirketler profil olusturma ve iiyeliklerde mutlaka onay mesaji
yontemini kullanmaktadirlar. Kullanicilar, ayrica verilerinin kullanilmasi veya
fislenme endisesiyle sahte profil uygulamasina yonelebilmektedirler (Binark, M.,
Yildirim, A., Toprak, A., Aygiil, E., Borekg¢i, S. ve Comu, T., 2009: 292-298).

Tiirkiye’de asosyal gibi gorlinen yeni nesil art1 tv karsisinda vakit gecirmek yerine
farkli bir sosyallesme arayisi igerisine girmistir. Sosyallesmeyi de sanal ortamlar
tizerinden geceklestirmektedirler. Bugiin gencler, artik evlerinin bir kdsesinde veya

odalarinda otururken Facebook, Twitter, Instagram ve My Space gibi sosyal aglarla
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kendi mahalle arkadaslari ile iletisim kurarken diinyanin diger ucundaki baska
arkadag gruplari ile de iletisim iginde olabilmektedirler. Bu durum, yeni nesil cep
telefonlarinin kullanim alanlarimin artmasi ile daha da artmaktadir (Kadioglu, 2013:
112).

Sosyal aglarin kiitliphaneler iizerindeki etkilerinin de incelendigi bir arastirmada
teknolojik gelismelerin artmasi ile alinan hizmet anlayist da degismistir. Kullanicilar
bulunduklar1 ortamlar1 degistirmeden sosyal ag iizerinden istedikleri kiitiiphaneye

ulasabilmektedir (Tonta, 2009: 763).

Sekil 2.5. 2019 yili Tiirkiye’de niifusa gore internet ve mobil ag kullanimini

goOstermektedir.

Sekil 2.5. 2019 yih Tiirkiye’de nufusa gore internet ve mobil ag kullanim

C

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wWOO®®

8244 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Kaynak: (Bayrak, 2019: 1)

Tiirkiye’de 82,44 milyon nlfusun %72’sini olusturan 59,36 milyon internet
kullanicisinin, %93’{inii olusturan 76,34 milyonu mobil telefon kullanicisindan,
%63’ olusturan 52 milyon kullanicinin aktif sosyal medya kullanicisindan,
%53’inli olusturan 44 milyon insanin aktif mobil sosyal medya kullanicisindan

olustugu goriilmektedir.

2018 yil1 ile 2019 yillarim karsilastirdigimizda; internet kullanici sayisinin yaklagik
55 milyondan 59 milyona c¢iktigi goriilmektedir. Ayni sekilde sosyal medya
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kullanicist sayisinda 2 milyon artis saglanmistir. Aktif sosyal medya kullanicist ise
gecen yilla ayni rakamlarda kalmistir. Bu rakamlar, pazarlama ve sosyal medya

takipcileri icin oldukca 6nemli bir yol haritas1 olusturmaktadir.

Sekil 2.6. 2019 yilinda Tiirkiye’de hangi sosyal aglarin kullanildigini gostermektedir.

Sekil 2.6. 2019 yih Tiirkiye’de sosyal aglarin dagilim

sl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK
TWITTER
FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTEREST
TUMBLR
VTI\;«'CTHi}: . SOCIAL NETWORK
REDDIT
LINE
BADOO

MESSENGER / VOIP

Kaynak: (Bayrak, 2019: 1)

Tiirkiye’de 2019 yilinda en aktif olarak kullanilan sosyal aglari inceledigimizde
birinci siray1 Youtube, ikinci siray1 Instagram, iigiincii sirayr Whatsup, dordiincii
siray1 Facebook alirken sonrasinda Twitter gelmektedir. Bir Onceki yila gore

Instagram’1n, Facebook kullanici sayisin1 gectigini gdrmekteyiz.

Tiirkiye’de Linkedin ve Pinterest’in popiilerligi az olsa da takipcilerinin 6zel bir
kitleden olugmasi1 dijital pazarlamacilarin g6z Oniinde bulundurmasi gereken bir

konudur.
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Sekil 2.7. 2019 yili Tiirkiye’de sosyal ag kullanicilarinin cinsiyete gore dagilimin
gOstermektedir.

Sekil 2.7. 2019 yih Tiirkiye’de sosyal ag kullanicilarinin cinsiyete gére dagilim

jall SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES Cr

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK ~ AUDIENCE ON INSTAGRAM ~ AUDIENCE ONTWITTER ~ AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) ~ (MONTHLY ACTIVE USERS) ~ (MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

POPE

43.00 38.00 900 635 730

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE
36% 64% 4% 59% 19% 81% 68% 30% 330’0 670,’0

Kaynak: (Bayrak, 2019: 1)

Tiirkiye’de 43 milyon Facebook kullanicisinin %64 tini erkekler, %36’sim1 kadinlar
olusturmaktadir. Tiirkiye’de 38 milyon Instagram kullanicisinin ise %59 unu
erkekler %41’ini kadinlar, 9 milyon twitter kullanicisinin %81 ni erkekler %19’unu
kadinlar, 6,35 milyon Snapchat kullanicisinin ise %30’nu erkekler %68’ini kadinlar

olusturmaktadir.

2018 yil verilerine gore ise Facebook kullanici sayisinda %2,3’liik azalma olurken,
Instagram da %2,7’liik artis olurken artis gdsteren diger sosyal ag ise % 1,9’luk
artisla Twitter olmustur. Azalmanin en fazla oldugu sosyal ag ise %?26’lik oranla
kadinlarin en fazla oldugu Snapchat olmustur. Erkeklerin en fazla oldugu Linkedin

ise %35,8’lik artis géstermistir.
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Sekil 2.8. 2019 yili Tiirkiye’de sosyal ag kullanicilarinin yas gruplarina gore

dagilimini géstermektedir.

Sekil 2.8. 2019 yih Tiirkiye’de sosyal ag kullanicilarinin yas gruplarina gore

dagilhimi

ol SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

20%
| RE

MALE
15%

%
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7
41%
1%
l .
B .

13% 13
9%
8%
15%
1.4% ‘ :

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Kaynak: (Bayrak, 2019: 1)

Tiirkiye’de sosyal aglarda her platformda erkeklerin daha fazla oldugu goriilmekle
birlikte toplam icerisinde 25-34 yas grubunun 1/3’lik kismi olusturdugu

gorulmektedir.
2.5. Dinyanin En Cok Kullanilan Sosyal Aglari
2.5.1. Facebook

Facebook, insanlarin diger insanlarla paylasimda bulunmalarini ve bilgi aligveriginde
bulunmalarini saglayan bir sosyal paylasim sitesidir. Mark Zuckerberg tarafindan 4
Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesinde Harward dgrencileri i¢in kurulmustur.
Kisa bir siire i¢inde tiim okullarda kullanilmaya baslanmistir. Sonrasinda diger
liselerin ve sirketlerin kullanimma kisith olarak acilmistir. Su anda ise Facebook,

diinyanin en fazla ziyaret edilen sitelerinden biridir (Reza, 2004: 1).

32


https://tr.wikipedia.org/wiki/Bilgi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_sitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg
https://tr.wikipedia.org/wiki/4_%C5%9Eubat
https://tr.wikipedia.org/wiki/4_%C5%9Eubat
https://tr.wikipedia.org/wiki/2004
https://tr.wikipedia.org/wiki/Harvard_%C3%9Cniversitesi

Facebook, kullanicilarin  diger kullanicilarla iletisim kurmasini, farkli bilgi
kaynaklarinin  paylasimint ve sunumunu amaglayan bir sosyal ag olarak
tamimlanmaktadir (Mazman, 2009:5-6).

Facebook kullanicisi olabilmek icin baslangi¢ olarak ad, soyad, e-posta adresi, sifre
ve dogum tarihi bilgileri ana sayfa {iizerindeki form sayesinde kullanicilardan
alinmaktadir. Herhangi bir siteye liye olurken de kullanicilardan genellikle benzer
bilgiler istenir ama buradaki énemli nokta, sitenin 13 yasindan kiigiik kisilerin iiye
olmalarina izin vermemesidir. Fakat yine de bu durum ilkdgretim 6. sinif ya da daha
kiiciik kisileri engelleyemiyor. UBIK (2011) tarafindan yapilan arastirma sonuglari
da 9-16 yas grubundaki ¢ocuklarin Facebook kullanicisi olduklarini, %99’unun da en
stk kullandiklar1 sosyal paylasim sitesinin Facebook oldugunu gostermektedir.
Sitede, kisilerin liyelik sirasinda belirttikleri dogum tarihini ya da diger bilgilerini
kontrol amacli herhangi bir mekanizma bulunmadigindan 13 yasindan biiyiik ya da
kicuk herkes, istedikleri takdirde gerg¢ek kimlikleri diginda farkli kimliklerle birden
fazla Facebook hesabi tanimlayabilirler. Site yetkilileri ise sikayet edildigi takdirde,
yas1 tutmayan ya da sahte profilleri bulunan kisilerin tiyeliklerinin derhal silinecegini
belirtmislerdir https://www.facebook.com/help/contact/209046679279097 (Erisim
tarihi: 29.10.2016).

2.5.2. Twitter

Anlik mesajlasma imkani1 veren ve 2006 yilinda kurulan Twitter (Comm,2009:19),
South by Southwest Interactive tarafindan 2007 yilinda diinyadaki diger tiim
kullanicilarin kullanimina agilmstir (Zarella, 2009: 33).

2014 yilinda yapilan aragtirmaya gore ise kullanici sayist 232 milyona yiikselmistir.
2011 yilindan bu yana ise Tiirkiye’ de Twitter kullanicisi, %72 oranina yiikselmistir.
Twitter’da kullanicilar, uzun igerikler paylasmadan ne yaptiklarina dair bilgi verirken
bir yandan da sahip olduklar1 evcil hayvanlar, yedikleri yemeklerin fotograflarina

kadar her ¢esit igerigi bildirebilirler.

Mikrobloglarin ig¢inde en popiiler olan1 Twitter’dir ve kendine ait bir dile sahip olan
sosyal medya aracidir. Twitter icin 06zel kelimeler olusturulmustur, her bir
uygulamanin kendine ait ismi bulunmaktadir. Bu kullanilan kelimeler, su sekilde
siralanabilir (Gunelius, 2011: 82-83):

33


https://www.facebook.com/help/contact/209046679279097

e Kullanicilarin  Twitter profillerinde maximum 140 karakter kullanarak
yayinladiklari iletinin adina, Tweet denilmektedir.

e Zaman Akisi: Kullanicillarin gegmiste paylastiklari tim tweetlerin yer aldigi
arsivdir.

e Diger Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini okumay1 kabul etmesi i¢in “Takip
etme” kelimesi kullanilir. Eger bir kullanici bagka bir kullanicinin tweetlerini
takip etmeye baglarsa takip eden kullanicinin profilinde paylasilan yazilar
goriilmiis olur.

e Takip ettigin ya da etmedigin bir twitter kullanicisinin yazdigi tweetleri, kisinin
kendi sayfasinda paylasmasina Retweet denir. Retweet edilme sayis1 fazla olan
iletiler, yazilan yazinin o kadar fazla begenilmesinin de gostergesidir (Zarella,
2009: 43).

e (@Bahsedenler: Vurgu yapilmak istenen twitter kullanicisinin kullandigr isim
tweette yer alsin diye @ isareti kullanilir.

e #Hashtag: # sembolii kullanilarak olusturulur. Kullanicilarin belli bir konuyu ya
da yazdig1 yaziyi ilgilendiren bir sézciigii, daha kolay bulmalari i¢in kullandiklar

isarettir.

Bu ozellik, twitter kullanan firmalar tarafindan da kullanilmaktadir. Ayni kelimeyi

kullanan tiim kullanicilar, bu isaret altinda gorulur.

Kullanicilar sadece Twitter’in sahip oldugu reply veya retweet gibi butonlari
kullanarak birbirleriyle sohbet edebilmektedirler. Yani kisiler, kendi aralarinda
iletisim de kurabilmektedirler. Twitter’da kisilerin birbirini takip etmek icin arkadas
olmalara gerek yoktur, herhangi birisi herhangi bir kullaniciy: takip etme yolu ile
takip edebilir ya da baglanabilir. Sonug olarak takip edilen kisi adediyle takipgi

sayisinin birbirine esit olma gibi bir zorunlulugu bulunmamaktadir.

Nielsen’in 2014 yilinda Tiirkiye’de yaptig1 arastirmaya gore Twitter kullanicilarinin
%40’1n1 kadinlar % 60’11 erkekler olusturmaktadir. Kullanicilarin yarisinin egitim
diizeyi tiniversitedir ve kullanicilarin %64’ 34 yas alt1 insanlardan olugmaktadir
http://webrazzi.com/2014/07/17/genart-ve-nielsenin-turkiyede-twitter-kullanici-
istatistikleri/ (Erisim tarihi: 01.08.2016).
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Tiirkiye’de 2018 yilinda 2,519 milyon paylasim yapilmis ve bu paylasilmistir. Bu
rakam gunlik olarak 7 milyondur. 7 milyon tweetin, yiizde 59’u negatif %41°i ise

pozitif i¢erige sahiptir (Bayrak, H. 2019).
2.5.3. Linkedin

2003 yilinda kurulan Linkedin; ¢alisma hayatindaki profesyoneller veya is hayatina
atilmaya hazirlanan kisiler icin tasarlanmistir. Linkedin, is¢i isveren arasinda koprii
kuran bir sosyal paylasim sitesidir. Herhangi bir tecriibe ve bilgi gerektirmeden en alt
kesinden en iist kesime kadar kisilerin bilgi ve tecriibeleri, rahatlikla paylasip
birbirlerine ulasabildikleri sosyal bir platformdur. Burada 6grenci veya CEO (Chief
Executive Officer) olmaniz hig bir sey ifade etmemektedir. Herkes, kendi yetenek ve
cv’sini rahatlikla burada paylasabilmektedir. Bu sekilde is arayanlar, kariyerleri igin

yeni firsatlar yakalama imkanina sahip olabilmektedirler.

Diinyanin en genis sosyal aglardan biri olan Linkedin, eglence amacimin disinda is
arayanlarin ve isci bulmak isteyenlerin bulustugu sosyal platformdur. Ozellikle ayn
meslek gruplarinin birbirlerini daha rahat bulmalarma imkan vermektedir. Kullanim
acisindan oldukga basit bir yapiya sahip olan Linkedin’e kayit yaptirabilmek icin
sadece e-mail adresinizin olmasi yeterlidir. Daha sonrasinda kendiniz igin
olusturacagmiz profil bilgileri ile olusturulmus gruplara dahil olarak ¢ok sayida
kisiye ulasabilirsiniz. Linkedin’in bir diger o6zelligi, kayit yaptirdiktan sonra iiye
olunacak grup sayistm 50 ile smrlamasidir. Ucretli ve {icretsiz sistemiyle

kullanicilar, kendilerine olan erisimi sinirlayabilmektedirler (Kogoglu, 2018: 1).
2.5.4. Pinterest

Tirkiye’de ¢ok fazla bilinmemesine ragmen diinyada olduk¢a fan kitlesi olan
Pinterest, 2010 yilinda Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan
Amerika’da kurulmustur. Pinterest’in “pinleme” 6zelligi, onu diger sosyal aglardan

ayirmaktaydi. Kuruculari, bu 6zelligi tizerinde durmuslar ve buna odaklanmiglardir.

Pinterest, video ve gorsel paylasim sitesidir. Kullanicilar, isterlerse diger kisilerin
videolarin1 ve gorsellerini paylagabilmektedirler. Buna, pinleme adi verilmektedir.
Kullanicilarin biiyiik kismint kadinlar olusturmaktadir. 1/3’liik kismi, erkeklerden

olusmaktadir.
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Pinterest’te yer alan paylasimlar; genel olarak moda, sanat, evde tasarimlar, yemek

tarifleri olmak Uzere kadinlarin daha ¢ok ilgi duyduklar: alanlarindan olugsmaktadir.

Pinterest’e ait iki kavramdan s6z etmek mumkindir, bunlardan birincisi Pin, digeri
Pano’ dur. Pin, internette ya da Pinterest’te bulunan giizel seyleri saklayabilecek
gorsel yer isaretidir. Pano, Pinlerin 6zelliklerine gore kategori olarak paylasimlarin

yapilmasini saglar, ayn1 zamanda gorselleri sakladigimiz dosyanin adidir.

Pinterest’e kisisel mail adresiniz veya Facebook kullanicis1 olarak da kayit
yaptirabilmektedir. Bu siteye, tiim akilli telefonlarla ve pc lizerinden baglanma

imkan1 bulunmaktadir.

Pinterest, Tirkiye’de ¢ok tanimnmamasina ragmen Tiirkge metinler {izerinden

aramalara olanak saglamaktadir. Bazi Pinterest istatistikleri su sekilde siralanabilir:
e Pinterest kullanicilarinin %80’ini kadinlar olusturmaktadir.

 Pinterest aylik sayfa gosterim sayisi, 5 milyar diizeyindedir.

o Paylagimlarin insan yuzi igeren resimlerine orani, %20 kadardir.

 Giinliik pinlenen ortalama makale sayisi, 5 milyon diizeyindedir.

o Repin alan pinlerin orani, %80 kadardir.

e Bir kullanicinin bir ayda Pinterest’te gecirdigi ortalama sure 98 dakika

dolayindadir.

o Pinterest tizerinden iiriin satin alan miisterilerin tiriin basmna 6dedikleri ortalama

fiyat 140 — 180 dolar.
e Mobil lizerinden giris yapan kisi oran1 %35.
 Pinterest’te bulunan isletme hesap sayis1 yaklasik 500.000

 Pinterest kullanicilarinin gogunlugunun kadin olmast nedeniyle kadimnlarin
%352'si magazada aligveris yapmadan once alacaklari iiriinler ile ilgili Pinterest’ten

faydalanmaktadir.

o Pinterest kullananlarin % 83’0, bu sitede bir markayi tercih etmeyi, bir Unliy(

takip etmeye tercih etmektedir.
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Ozellikle kadinlar Uzerine e-ticaretle ugrasan sitelerin Pinterest {izerinden yapilan

paylasimlari ve takipleri dikkate almalarinda fayda bulunmaktadir (Keskin, 2018: 1).
2.5.5. Myspace

Sosyal iletisim diinyasinin en ¢ok tercih edilen web sayfalarindan biri olan

Myspace, Thomas Anderson tarafindan California’da kurulmustur.

Bu sosyal ag sitesinden profil boliimiiniize resim ve bilgilerinizi ekleyebiliyorsunuz.
Bunlarin yaninda en giizel Ozelliklerinden biri de, video ve mizik
ekleyebiliyorsunuz. Bunu her sosyal medya aracindan yapiyor gibi gorebilirsiniz
ancak Myspace, sizin yeteneklerinizi ortaya ¢ikarmak i¢in kurulmus bir site gibidir.
Miizikle ugrasiyorsunuz ve kendinizi genis kitlelere duyurmak istiyorsunuz.
Myspace.com’a liye olduktan sonra paylasacaginiz miizik demonuzu ekliyorsunuz.
Bu mizik demonuz, biiyiik kitlelere ulagabiliyor ve sizin yeteneginizin fark edilmesi

saglantyor. Boyle bir 6zellikle kendini diger araglardan farkli kiliyor.

2005 yilindan 2008 yilina kadar en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Myspace,
Facebook’un ortaya ¢ikmasiyla popiilerligini kaybetmistir. Myspace yaklasik 100
milyon kullaniciya sahip, olusturulan profilleri, paylasilan resimleri ve videolar
barindiran bir sitedir. Ayn1 zamanda arkadaslik ve bir nevi reklam sitesi olarak da
hizmet  vermektedir  https://teknodestek.com.tr/myspace-nedir-nasil-kullanilir/
(Erisim tarihi: 15.02.2019).

2.5.6. Google plus

Google sirketi tarafindan yonetilen sosyal aglar arasinda hizli bir kullanict kitlesine
sahip olan Google+ ¢evrimig¢i sosyal ag ve kimlik dogrulama hizmetidir
http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik posta (Erisim tarihi: 01.08.2016).

Google Plus kullanicilarin1 davet seklinde kabul etmis ve sonrasinda ise gercek
olmak kaydiyla on sekiz yas tizeri herkesi sistemine dahil olma imkani vermistir.
Google Plus’da kullanicilar, diger sosyal aglarda oldugu gibi fotograf ve Kkisisel
bilgilerden olusan ¢evrimigi bir profil olusturmakta; 6zel ya da herkese acik bir
bicimde bu sayfalar1 diger kullanicilara sunmakta; diger kullanicilarla iletisime

girerek bireysel bir sosyal ag olusturmaktadir.
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Google Plus tarafindan ilk olarak one siiriilen ve diger sosyal aglara ilham veren bir
diger 6zellik ise video sohbet o6zelligidir. Video sohbet o6zelligi, farkli ortamlarda
olsalar bile birden ¢ok kullanicinin (en fazla 10) bir video sohbet odasinda
birbirleriyle iletisime ge¢melerini saglamaktadir. Bu sohbet odalarinda yapilan
goriintiilii sohbetler, tercihe gore gizli veya herkese acgik olabilmektedir. Kullanicilar,
kendileri bir goriintiilii sohbet baslatabildigi gibi herkese agik olan goriintiilii
konferanslara da katilabilmektedir. Yukarida s6zi edilen cevreler ve video sohbet
oOzellikleri, Google Plus’in sosyal aglar alanina kazandirdigi 6zellikler olmasi
nedeniyle Onem tasimaktadir. Bu iki 0Ozellik haricinde Facebook, Twitter ve
Tumblr’dan farkli olarak kullanicilar, Google Plus’da;

e Anlik sohbet veya goriintiilii sohbet 6zelliklerini kullanarak diger kullanicilar ile
iletisime gegebilir,

e Sosyal ilgi gruplar olusturabilir ya da var olan sosyal ilgi gruplarina katilabilir,

e Bir kurum, kurulus ve sirkete yonelik marka ya da kisisel tanitim sayfalari
olusturabilir veya bu sayfalar takip edebilir,

e Gezi ve toplant1 gibi etkinlikler planlamak i¢in diger kullanicilarla iletisim
igerisine girebilirler.

Kasim 2013 tarihi itibariyle Tiirkiye’nin Google Plus kullanim siralamasinda 10.
sirada yer aldigi; kullanicilarin biiylik boliimiiniin 18-24 yas araligindaki tiniversite
ogrencilerinden olustugu ve genel kullanici sayisinin %76’sinin  erkeklerden,
%18’sinin kadinlardan olustugu goriilmektedir. Genel kullanic1 sayisinin %5°1 ise
cinsiyeti hakkinda herhangi bir bilgi vermemistir. Google Plus, Facebook’tan sonra
kullanim istatistikleri agisindan ikinci sirada yer almaktadir. Bu durum, Google
Plus’mn biiyiik bir kullanici kitlesine sahip oldugu gergegini ortaya koymaktadir. Bu
bakis agisiyla, Google Plus’dan paylasilacak bir sosyal igerik, genis bir kullanici
kitlesine ulasacaktir. Ayn1 zamanda, bu sosyal aglarda bulunan bireysel sosyal aglar
sayesinde icerigin yayilimi, daha az kullanici sayisina sahip sosyal aglara nazaran
daha hizli olacaktir. Calisma ag¢isindan, Google Plus’in kullanimini 6nemli kilan bir
diger ozellik ise, Google Plus’daki hangout 6zelligidir. Bu 6zellik sayesinde, ayni
anda birden ¢ok kullanici ile gorsel-isitsel bir iletisim saglanabilmektedir. Bu durum,

kullanicilara iletilmek istenen bir igerigin ayni1 anda birden fazla bireye (en fazla 10
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birey) eszamanli ve goriintiilii olarak aktarilabilmesini saglamaktadir (Atasoy, 2011:
1).

2.5.7. DeviantArt

DeviantART, sanat icin kurulmus Internet ortaminda bulunan sanat ortami ve
sanatgt  toplulugudur. Kisaca dA olarak yazilir. 6 Agustos 2000'de Scott
Jarkoff ve Matthew  Stephens tarafindan kurulmustur. DeviantART'm  simdiki
CEOQO'su Angelo Sotira'dir.

DeviantART sanat igerikli ¢alismalar1 gelistirmek, elestirmek, sergilemek amaciyla
kurulmustur. Ocak 2006 itibariyla sistemde 5 milyonun iizerinde kullanici
bulunmakla  beraber  sitede 18 milyondan fazla  ¢alisma  vardir
https://tr.wikipedia.org/wiki/DeviantART (Erisim tarihi: 29.10.2016).

2.5.8. Instagram

Digital diinyadan oOnce teknoloji diinyasi, “instant” yani aninda fotograf c¢eken
makinelerle dviiniiyordu. Instagram’mn adinin ikinci boliimii olan gram ise bizdeki
karsilig1 Telgraf olan Telegram’dan geliyor. Telgraf da bir gonderme sekliydi.
“Instant Telegram” kelimesine baktigimizda aninda (foto) gonderme anlamina

geliyor. Insta-gram adi boyle dogdu (Kaya, 2018: 1).

Fotograf paylasim sitesi olan Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
ilk olarak mobil cihazlar i¢in tasarlanmis bir sosyal agdir. 6 Ekim 2010'da ilk kez
Iphone i¢in yayinlandi ve {i¢ ay gibi kisa bir siirede bir milyon indirilmeye en hizli
ulasan uygulama rekorunu elde etti. 2012 Nisan’a kadar yaklasik 30 milyon Iphone
sahibinin cebinde yer edinirken o zamanki adi android market ama bizim

simdi Google Play dedigimiz markette yerini buldu.

Kullanicilarin cep telefonlariyla ¢ekmis olduklar1 fotograflari kiigiik filtreleme
programlariyla hizli bir sekilde siteye atma imkani saglayan uygulama begenme,
takip etme, yorumlama ve takip edilme haklarin1 saglayan site, en popiiler
fotograflari size ayr1 bir boliimde sunmaktadir. Bunun disinda etiketleme (tagleme)
sayesinde aradigmizi da bulabiliyorsunuz arandigimmizda da bulunabiliyorsunuz

(Yesildag, 2013: 1).
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Degeri 10 milyar dolarin iizerinde olan instagram 2018 yilinda giinde 18 milyon
fotograf paylasimi, U¢ buguk milyar begeni, giinde yarim milyar insanin aktif olarak

kullandig1 bir sosyal agdir.
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET
3.1. Elektronik Ticaret Kavram

Elektronik ticaret kavrami, gelisen teknoloji ve gelismelere paralel olarak diinya
tizerinde kurulmus olan bilgisayar aglari sayesinde ticari faaliyetlerin
gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir. Bir baska deyisle elektronik ticaret genel
olarak mal ve hizmet alim ve satiminin elektronik ortamda gerceklestirildigi bir

sireci ifade etmektedir (isler, 2008: 278).

E-ticaret, ¢cok sayida alict ve saticinin elektronik ortamda ¢ok hizli ve giivenilir bir
sekilde aligveris imkani1 sunan bir sistemdir. Bu sayede Urin ve hizmet ile ilgili
diinya capinda piyasa sartlar1 olusmaktadir. E-ticaret ile ilgili giivenlik sorunlari ne

kadar hizli ¢oziiliirse bu alandaki ticari hacim de o kadar artacaktir.

Elektronik ortamin ulasilabilir olma hizini1 arttirmasi, bilgi aginin genislemesine
sebep olmaktadir. Burada sadece geriye kalan bilginin nasil daha hizli kullanicilara
iletilebilecegi sorularmin arastirilmasidir (Kirim, 2013: 89). Telgrafla baslayan
ticaretin sekli telefon, radyo, televizyon ve bilgisayarlar sayesinde bugiinkii halini

aldi1 (Yilmaz, 2010: 3).
3.2. Elektronik Ticaretin Tanim

1999 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), elektronik ticareti “(iriin ve hizmetlerin
ayni zamanda lretilen mal ve hizmetlerin satig, reklam ve dagitim kanallarinin
telekomiinikasyon araglari sayesinde internet aglar1 ile yapilmasidir” seklinde
tanimlamistir. Bir diger tanmim ise bireyleri ve kuruluglart ilgilendiren ticari
faaliyetlerin internet aglar1 vasitast ile yapilmasidir. Elektronik ticaret,
telekomiinikasyon aglar1 vasitasiyla miisteriler hakkinda bilgilerin toplanmasi, analiz
edilmesi, misteri iligskilerinin yonetilmesi ve misterilerle sanal iliskilerin
yiiriitilmesinin saglanmasindan olusmaktadir. E-ticaret, yeni isletmeler kurulmasi,
mevcut sirketlerin faaliyet alanlarinin genisletilmesi, miisteri iligkilerinin kurulmasi

ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi gibi bircok duruma temel teskil etmektedir.

41



“Bilgisayar aglar1 ile mal, hizmet, sigorta, satis, dagitim ve 6deme gibi islemlerin
yapilmasina elektronik ticaret denilmektedir. Uriin ve hizmetlerin iiretiminden
sigorta dagitimina ve O0deme araglarmmin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasina
e-ticaret ad1 verilmektedir.” Elektronik ticaretin ¢cok genis bir gergeveyi kapsamayi
sebebiyle genel bir tanimlama yapilamamaktadir. Bu kapsam, her gecen gun artarak
genislemektedir (Y1lmaz, 2010: 5).

Onceki donemlerde ticarette iletisim, zaman ve smirli haberlesmeden kaynaklanan
bir takim sorunlar yasanmaktaydi. Teknolojinin ve iletisimin gelismesi, bu alanda da
yenilikleri beraberinde getirmistir. Bu degisiklikler, elektronik ticaretin sinirlarini
genisletmis ve tilkeler arasindaki ticari faaliyetlerin de artmasina zemin hazirlamistir

(Tekin, Gules ve Burgess, 2000: 27).

E-ticaretin gelismesi firmalarin satis ve pazarlama politikalarinda da degisikliklere
neden olmus, eski aligveris anlayisindan farkli yeni ticari kavramlar ve yontemler
gelistirilmigtir. Sektorlerde yeni trendler ve kendilerini gelistirme yoniinde adimlar
atilmustir. Isletmeler pazarlama ve reklam gibi dinamiklerini giiclendirmistir. Tiirkiye
de teknolojik gelismelerden payma diiseni almis ve gelismelere ayak uydurmustur.
Teknolojik gelisme, e-ticaret yaninda diger sektorlerden gazetecilik, bankacilik,

egitim ve ¢alisma hayatinda da etkisini gostermistir (Y1lmaz, 2010: 3).

Tablo 3.1. E-ticaret gelisim siirecini gostermektedir.

Tablo 3.1. E-ticaretin gelisim sureci

Brosiire yonelik E-ticaret E-tedarik E-pazaryeri Dijital Ekonomi
B2B Elektronik
Pazaryerler
B2C T

Alict ve

Reklam ve
Uritin Tanitimi / Satictlarin
/ bir araya
gelmeler
—

1996 ve Oncest 1996 1998 2000 2001 ve sonrast

Kaynak: (Hasan, K. G. ve Bulbil, H., Celebi A, 2003: 468)
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1996 oncesi brosiir seklinde reklam ve {iriin tanitimiyla devam eden ticaret, 1996
sonrasinda B2C (Firma-tUketici ticareti) e-ticaret kavramiyla yiikselme gosterirken,
1998 sonrasinda e-tedarik donemi olan B2B (Firma-Firma) ticareti 6n plana
cikmistir. 2000°1i yillardan sonra ise ortak bir bulugsma alani olan e-pazaryeri
kavrami ortaya ¢ikmig, alict ve saticilarin bir araya gelmeleri saglanmistir. 2001
yilindan sonra ise teknolojik gelismeler beraberinde dijital pazarlamay1 ortaya

cikarmis ve elektronik pazaryeriyle e-ticaret hiz kazanmistir.

E-ticaret kavrami, Internetin gelismesiyle birlikte sik kullanilan bir kavram haline
gelmistir. Bu gelismeler, beraberinde firmalar arasindaki rekabetin artmasina sebep
olmustur. Saticilar ve tiiketiciler i¢in avantajli bir hal alan e-ticaret triin yelpazesinin
genislemesi, maliyetlerdeki azalma ve rekabet ortaminin olugmasi islem hacmini
artttrmustir. Bu sayede uzun zaman alan aligverigler internet sayesinde minimum

zamanin harcanmasina da olanak saglayacaktir (Kaya, 2002: 15).

E-ticaretin giin gegtikte popiiler olmasi katilimeilarin artmasi ile iliskilendirilebilir.
Tiiketici yoniiyle durum degerlendirildiginde, toptan veya perakendeci kimi zaman
da tasiyict gibi maliyeti arttirici unsurlari ortadan kaldirdigindan daha uygun ve
kaliteli alisveris imkan1 sunmaktadir. Internet ortaminda satilan kitap veya DVD gibi
trlinlerin fiyatlari, benzerleri ile karsilastirildiginda %10 oraninda ucuzdur. Bu tiir
sonuglar ile birlikte perakendecilerin fiyatlar indirme konusundaki baskisi artacak ve
ayni zamanda satict i¢in de mekan tutma, calisan elemanlar ve stok konusunda
maliyet azaltict bir etki saglayacagi kesindir. Bu sayede elektronik ticaret, maliyeti

azaltic1 bir satig ve pazarlama kanalidir (Aydemir, 2001: 74-78).
3.3. Elektronik Ticaret Araclar:
3.3.1. Telefon ve faks

Telefon, elektronik ticaretin altyapisini olusturmakla birlikte dinyada bir milyar
hatlik bir alana yayilmistir. Telefon, elektronik ticaretin network sistemiyle ¢alisan
en eski iletisim aracidir. Telefon kullanimimin ¢ok yaygin olmasi, isletmeler i¢in
iletisimde en 6nemli araglardan birisidir. OECD {Ulkelerinde her iki kisiye bir telefon
diismektedir. Telefonun kullaniminin yayginlasmasindaki etmenlerden bir tanesi de
ucuz olmasidir. Telefon, kredi kartlarinin 6deme araci olarak kullanilirken faks ise

ticaret sonucu olusan evraklarin ve dokiimanlarin geleneksel mektup hizmetinden
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farkli olarak c¢ok hizli bir bicimde karsi tarafa ulagtirllmasinda kullanilmaktadir.
Faksin bu ozelligi, daha ¢ok ticari isletmeler tarafindan 6nem kazanmasina sebep
olmustur. Evlerde faks fazla kullanilmamakla birlikte az sayida vardir. Bu sebeple
telefonla etkilesim araci olarak daha ¢ok tercih edilen faks ise pahalidir ve génderilen

dokiimanin gorinti kalitesi iyi degildir (Ylcedag, 2002: 3-8).
3.3.2. Televizyon

Televizyon ile reklam sirketleri arasinda pazarlama iligkisi agisindan birbirlerini
destekleyici bir iligski vardir. Reklam sirketlerinin en etkili kullandiklar1 pazarlama
araci, televizyondur. Televizyona diinyaya agilan bir pencere olarak bakildiginda;
Ozenle bigimlendirilmis, sekillendirilmis ve i¢i doldurulmus penceredir. Bu
diinyadaki goriintiiler 6zel sirketlerin istekleri dogrultusunda hazirlanmis
programlardir. Televizyon tekstilcilerin, modacilarin, icecek firmalarinin satildigi bir
diinyadir. Uriin olarak televizyon, kendi satisin1 gergeklestirirken reyting olarak elde
etmis oldugu izleyici kitlesini de reklamcilara satarak kazang saglamaktadir (Erdogan

ve Alemdar, 2001: 10-22).

Televizyon, internetten Once ticaret amagli kullanilan en Onemli araglardan bir
tanesiydi. Tiiketici televizyonda reklamini gordiigii tiriinli begendikten sonra telefon
ile siparis verip kapida veya kredi karti ile Odeme yaparak aligverisi
gerceklestiriyordu. Bu ticaretin en biiyiikk dezavantaji; tlketicinin alternatifsiz
kalmasi, pazarlik edememesi ve sadece gosterilen lrilinleri tercih etmek zorunda

kalmasiydi. Avantaji ise evde aligveris imkant saglamasidir (Cak, 2002: 22).
3.3.3. internet

Internet, Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi’na bagli Savunma ileri
Diizey Arastirma Projeleri Kurumu tarafindan arastirma ve gelistirme amagh
kurulmustur. 1969'da Arpanet adi verilen askeri aragtirma projesini gelistirmek i¢in
paket anahtarlamali ag kurulmustur. Bu ag zamanla Universiteleri de icine alacak
sekilde genisledi, 1983'te tim Arpanet kullanicilart iletisim  Kontrol
Protokoll/Internet Protokolli (TCP/IP  Transmission Control Protocol/Internet
Protocol) olarak bilinen yeni protokole gecis yaptilar. Bu sistem 1990 Haziran’in da

kullanimdan kaldirildi. Yerini ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik iilkelerinde ticari ve
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hikimet isletimindeki omurgalar (backbone) aldi. Arpanet kaldirilmasina ragmen
TCP/IP protokolii kullanilmaya devam etti ve gelisti (Cagiltay, 1995: 3).

Internettin en temel o6zelligi, iletisimdir. Iletisimin ger¢eklesmesi icin ortak bir
protokoliin kullanilmasi gerekmektedir. TCP/IP adi verilen bu agin kullanimi ile
bilgisayarlar, birbirleriyle iletisim kurarak karsilikli  veri  aligverisinde
bulunabilmektedirler ( Cak, 2002:3-4).

3.4. Odeme Araclan
3.4.1. Kredi karti

Glintimiizde elektronik 6deme ve para transferi araglarindan en ¢ok 0deme araci
olarak kullanilani, kredi kartlaridir. Kredi kartlari, ilk olarak 1960’da uygulamaya
konulmus ve bu gune kadar gerek teknoloji gerekse yayginlik bakimindan biiyiik
ilerlemeler kaydetmistir. Kredi kartlar1 gerek kullanim kolaylig1 gerekse nakit tagima
sorununu ortadan kaldirmasi bakimindan tercih edilmektedir. Bu 6deme aract ATM
kartlarin da ¢ogalmasiyla elektronik ticaretin islem hacmini arttirmigtir. Bu
kartlarin diger avantaji ise, yapilan odemelerin ve harcamalarin sonradan takip

edilebilmesi ve bankacilik igslemlerinde kolaylik saglamasidir (Cak, 2002: 22-23).

Kredi karti ile alisveriste miisteri, almak istedigi iiriin ve hizmet i¢in 6deme yapmak
istediginde kredi kart: bilgilerini satin alacag: firmaya iletir. iletilen bu kredi karti
bilgileri ile satin alma islemi sirasinda kart bilgilerinin dogrulugu, sistemlerce test
edilir ve sonrasinda 6deme tutari, kredi karti araciligi ile gekilir. Benzer sekilde
internet sayfalarindaki 6deme kisminda hazirlanan sayfa yapilari kart bilgilerini
girmeye yonelik olarak hazirlanip ayni sekilde kisi kart bilgilerini kendi girer ve
O0deme gerceklesir. Bu sekilde {irtin ve hizmet alimi tamamlanmis olur. Kart
kullaniminda kisisel bilgilerin ve verilerin giivenlik sorunlari, internet glvenlik
protokolleri tarafindan saglanmaktadir. Bu protokollerin olusturdugu giivenlik
seviyesi, ne kadar yiiksek olursa kartlarin internet ortaminda kullanimi da o kadar

artacaktir (GOkgul, 2014: 55).
3.4.2. Elektronik imza

Gonderide bulunan kisinin 1slak imzasinin yerine kimlik dogrulamak amaciyla ya da

gonderilen mesajin igeriginin degistirilmediginden ve gonderenden emin olmak
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amaciyla “sayisal imza” kullanilir. Bu imza, sifrelenen ana mesaja ek olarak aliciya
gonderilir. Alic1 bu sayisal imzay1 gonderenin agik anahtari ile agarak gondericinin
kimliginden emin olur. Gelen mesaji, kendi bilgisayarindaki algoritmayla 6zetler ve
sayisal imzadaki mesaj Ozeti ile karsilastirir. Bu 6zetlerin ayn1 ¢ikmasi, mesajlar ve
Ozetleri arasinda bire-bir iligki oldugundan mesajin gonderildigi haliyle aliciya

ulagtigini kanatlar.

Elektronik imza denildiginde bir takim sorunlar ortaya g¢ikmaktadir. Dolayisiyla
yasal sorunlari, genel c¢er¢eve agisindan su maddeler altinda belirtmek faydali

olacaktir:

e E-sozlesmeye hitap edecek tlirden sorunlar,

e Elektronik imzanin yol actig1 yasal meseleler,

o Sifreleme teknolojisinin neden oldugu yasal sorunlar,

e Rekabete aykirt durumlarin sergilenmesi ve yanilticit reklamlarin yogun olarak
islenmesi,

e Spam sorunu,

e Vergi ve muhasebe kayitlarina iliskin sorunlar,

e lletisim dili agisindan yasanan sorunlar,

e E-ticarette yasanacak muhtemel hiz problemlerinin yol agacagi yasal sorunlar.

Ayrica sayisal imza yoluyla hiz, giiven, dogaya katki gibi avantajlar kullanilmig
olunacaktir. E-imzanin bu avantajlarinin kullanilabilmesi i¢in tlkelerin gerekli
kanuni diizenlemeleri yapmas1 gerekir. Ciinkii is diinyasinda yapilacak kontratlarda
e-imza karsilikli uygulanacaksa mutlaka yasal bir zemine sahip olmalidir. Bu yasal
diizenleme sorunu asildig1 takdirde ise e-imzanin verimli bir bi¢imde kullanilmasi

miimkiindiir. Kullanilacak alanlar, sdyle siralanabilir:

o Karsilikli dogru kimlik teshisinin gerceklestirilmesi,

e Taraflarin imza potansiyelini 6ngdrebilme avantaji ve yetkilendirmede kolaylik
saglanmasi,

o Belgelerde tahrifat, hileli degisiklik olasiliklarinin ortadan kalkmast,

e Belge orijinalliginin devamli olarak korunabilmesi,

e Kanuni gergeveye haiz olmak,
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e fleride muhtemel olusacak sorunlarin éniine gegilmesi, s6z konusu olup bdylece
geleneksel imzada goriildiigli gibi davaya s6z konusu olabilecek tartismali alanlar

e-imza sayesinde kapatilmis olmaktadir (Ozdemir, 2006: 24-29).

Tiirkiye’de e-imza ile ilgili yasal diizenlemeler 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu
ile gerceklestirilmistir. Bu yasa 15.01.2004 tarihinde kabul edilmis olup Borglar
Kanunu ile entegre edilerek elle atilan imza ile e-imza arasinda kanuni agidan esit
haklar oldugu belirtilmistir. Boylece e-imzayla ilgili olarak ihtiya¢ duyulan yasal
zemine kavusulmus oldu. Ayrica elektronik temelli senetlerin yasal gergekligi de
kabul edilmistir. Elektronik imza, e-is hacmini ve biirokrasiyi Onemli oranda
kaldiracak bir gelismedir. Bununla birlikte birtakim riskleri de bulunmaktadir.
Omegin baska birisi tarafindan rizas1 olmayacak sekilde e-imza kullanilmasi, 6z

konusu olabilir (Canbaz, 2006: 51).
3.4.3. Dijital sertifika

Bilgi aligverisinde bulunmak, toplumsal yasamin pratik isleyisi agisindan zorunludur.
Bu siirecte en ¢ok dikkat edilmesi gereken giivenin tesis edilmesidir. Bilgi kirliliginin
yasandigi sanal ortamda haksiz rekabet, sahtekarlik vb. bir¢cok yasa dis1 ve gayri
ahlaki islemlere kalkisanlar olacaktir. Bunun oniine sadece yasalarla gegmek kolay
degildir Aynm1 zamanda gerekli teknolojik tedbirleri de almak gerekir. Bu yiizden
e-imzanin 1yi bir mekanizmaya sahip olmasi i¢in mutlaka giivenlik altyapisinin
saglam olmasi ve gonderenin kimliginin gercekte olmasi gerekenle birebir 6rtiismesi
gerekir. Bu teknik gilivenligin olusmasinda ise dijital sertifikalar O6nemli rol
oynamaktadir. Dijital sertifikalara ihtiya¢ duyulmasinin baslica sebebi, sifreleme
metodunda yasanacak muhtemel riskleri ortadan kaldirmaktir. Bu sayede e-imza
olayi, sifreleme metodunun da 6tesinde ¢ok daha saglam bir giivenlik altyapisina
kavusmustur. E-imzanin sosyal konularda yaganmis uygulamalari, dijital ehliyet veya
dijital kimlik kart1 olarak goriilebilmektedir. Yani dijital giivenlik sistemi, sosyal
alanda somut bir sekilde sunulmus haldedir. Kullanicinin haiz oldugu bir anahtar, son
kullanim tarihi, isim-soyadi, seri no gibi teknik detaylar, dijital sertifikanin baslica
ozellikleridir. Dijital sertifikaya sahip olmayan bir isletmeye giiven ise daha temkinli
hale gelir. Dolayisiyla bu sertifika, E-ticaretin tlketiciler nezdinde daha guvenilir

olmast agisindan 6nemli bir avantaj saglayacaktir. Bunun disinda Avrupa Birligi’ne
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uyum ¢ercevesinde de dijital sertifikanin yiiriirliige girerek toplumda benimsenen bir
model olmas1 énemlidir. Ornegin; GlobalSign ve VeriSign, dijital sertifika hizmeti
saglayan giiclii bir altyapiya sahiptir. Bununla birlikte buradan hizmet almak
isteyenlerin web tarayicilari, giincel olmalidir. Eski siliriim web tarayicilarin ise bu

konuda teknik sorun ¢ikarmasi muhtemeldir:

Dijital sertifikanin toplumsal yasama sagladigi avantajlari, su sekilde siralamak

mUmkandur:

e Mesajlarin mahremiyeti kimi zaman son derece 6nemli olabilir. Dijital sertifika
yoluyla gerek bireysel gerekse kamu agisindan mesajlardaki sifreleme sayesinde

giivenlik ilkesi en iyi sekilde karsilanir.

e E-imza ile kisilerin sanal platformda kendilerinin kimligini kanitlamasi, s0z

konusudur. Ancak bu islemin, dijital sertifikayla da temellendirilmesi gerekir.

e Bazi web sitelerindeki erisim i¢in dijital sertifika istenir. Bu sertifika olmadiginda
bu sitede glivenlik zafiyeti oldugu anlasilir. Dolayisiyla sitelerin giivenli bir sanal

platforma sahip oldugunu gostermek i¢in dijital sertifika kullanilmaktadir.

e Sahsi kullanimlar da s6z konusu olsa da, 6zellikle resmi kurumlarda tarih ve saatin

kayitlar1 6nemlidir. Dijital sertifika ile bunun 6nii agilmaktadir.

o Belgeler, dijital sertifikali ortamda giivenle depolanabilir ve istendiginde ekranda

goruntulenebilir.

e Isletme ve kurumlarin lisanslama islemleri icin de dijital sertifika kullanilabilir

(Canbaz, 2006: 53-54).
3.5. Elektronik Ticaret Sekilleri

Elektronik ticaret kendi igerisinde kullanilan teknolojik altyapisina ve taraflarina
gore farklilik gostermektedir. Daha Onceleri sadece satict ve miisterinin oldugu
ticaret sekline devletin de ilave olmasiyla e-ticaret sekillerinde de cesitlilikler ortaya

¢ikmustir. Bu tirler dokuz ¢eside kadar ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.2.’de e-ticaret modelleri gosterilmektedir.

Tablo 3.2. E-ticaret modelleri

Taraflar Devlet (G) Isletme (B) Tketici (C)
Devlet G2G G2B G2C
(G) Koordinasyon Bilgilendirme Bilgilendirme
Isletme B2G B2B B2C
(B) Vergi ve Tahsilat E-ticaret E-ticaret
Tuketici C2G C2B ca2cC
© Vergi Beyan ve Fiyat Kiyaslama | Miizayede Agik
Tahsilatlar Arttirma Siteleri

Kaynak: (Tunahan, 2006: 2)

Tablo 3.2.°de kullanilan “2” ifadesi, ingilizce “two” yani “Bir taraftan bir tarafa”

anlaminda kullanilmaktadir.

Avrupa standartlarinda gegerli olan dortlii bir siniflandirma yapilmistir
Firma ile Firma (B2B- Business To Business)

Firma ile Miisteri (B2C- Business to Consumer)

Firma ile Devlet B2G (Busines to Government)

Miisteri ile Devlet ( Consumer to Government-C2G) (Tunahan, 2006: 2)
3.5.1. Firma ile firma B2B (Business to business)

B2B, ingilizcesi “Business t0 Business” 1n bas harflerini ifade etmektedir. Firmanin
diger firma ile yapmis oldugu elektronik is modeline B2B denir. Bu model,
isletmeler tarafindan c¢ok kullanilan bir modeldir. Ulkemizde de firmalar tarafindan
tercih edilen bir modeldir. Bu modelde firmalar, kendi web sayfalari {izerinden
alicilar1 veya tedarikgileri olan bayileri, misterileri ile B2B {izerinden rahatlikla
islemlerini ve ticaretlerini gergeklestirebilmektedirler. B2B ticaret platformunda
diinya ¢apinda ve yerel olarak alici ve saticilar, binlerce Grtini online olarak
sergileyebilmekte ve diger firmalar tarafindan teklif alip verme, fiyatlama gibi

islemlerini online yapabilme firsatina sahip olmaktadirlar.
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Firmalarin firmalarla olan e-ticaretinde miisteri firma oldugu i¢in buradaki firmalar,
¢ok fazla kamuda taninmamaktadirlar (Alptlrk, 2005: 33-34).

Bu platformun alic1 ve satici firmalara ulasim kolaylig1 saglamasi, 7/24 online ulagim
imkanina sahip olmasi, firmalarin irlinleri ile ilgili bilgilendirme brosiirlerini ve
videolarmni yiiklemeleri sebebiyle tanitim kolayligi agisindan, hem yerel hem de
uluslararasi alic1 ve saticilarin kolay karar verme siireclerini hizlandirmasi agisindan

olumlu etkileri bulunmaktadir.
3.5.2. Firma ile miisteri B2C (Business to consumer)

Firma-tiiketici arasi (B2C) e-ticaret, firmalarin mal ve hizmetlerini direkt olarak
tiiketici ile bulusturduklari platformdur. Uretilen mal ve hizmetler elektronik ortamda
miisterilere sunulur. Miisteri de bunlarin arasindan kendisine uygun olani talep eder.
Ev hizmetleri, perakende satis diikkkanlar1 drnek olarak verilebilir. Bunlarin disinda
bankacilik, borsa ve aract kurum hizmetleri gibi tiiketici odakli hizmetlere de yer
verilmektedir. E-ticaretin sadece beste birlik bir bolimii, tiiketici odakl
gerceklesmektedir. Internet teknolojisinin ve ddeme sistemlerinin cesitlenmesi ve
giivenlik sorunlarmmin ¢dziilmesiyle bu ticarete olan talep artacaktir. B2C
platformunda daha cok tiiketiciye ulagmak, iiriin reklam ve maliyetlerini minimize

etmek amaglanmaktadir (Cak, 2002: 40-41).

E-ticaret sayesinde tiiketiciler giinlin 24 saati internet lizerinden aligveris yapabilme
imkanma sahiptir. Tuketiciler tum dlnya Uzerindeki perakendeci veya Ureticiler
arasinda genis bir tercih secenegi yoluyla evlerinden aligveris yapabilmektedir.
E-ticaret sayesinde tulketiciler, g¢esitli mallarin fiyatlarini internet {izerinden
karsilastirip karar verme olanagina sahiptir. Ozellikle internet iizerinden siparis
edilen iriinlerde teslim kolaylig1 saglanmasi, internet tabanli firmalar i¢in bir rekabet
unsuru olusturmaktadir. Bankacilik sektorii teknolojik gelismeleri yakindan takip
eden Oncii sektorlerden oldugu igin internete hizli bir sekilde adapte olmustur.
Bankalar, internet sayesinde miisterilerine kredi talebinde bulunmaktan, hesap
hareketlerini incelemeye varincaya kadar genig bir hizmet yelpazesi sunmaktadir.
Borsa islemlerinin internet iizerinden yapilmasi, giderek yayginlagan bir
uygulamadir. Internet sayesinde hisse senedi sahipleri borsadaki degismelerden

aninda haberdar olmaktadir. Hisse senedi sahipleri, diinyanin biitiin borsalarindaki
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gelismeleri aninda takip edebilirken ayn1 zamanda da tam bilgiye sahip olmaktadir.
Diinyada ve Tirkiye’de Ozellikle hava yollarindan bilet alim satimi, internet
tizerinden yapilmaya baslanmistir. Bunun yaninda ¢esitli seyahat organizasyonlari,
oto kiralama hizmetleri de internet lizerinden yapilabilmektedir. Bir¢ok medya
kurulusu, internette kendi sitelerini olusturarak internet kullanicilarinin haberlerden
aninda haberdar olmasini saglamaktadir. Bunun yaninda giinliik gazetelerin bircogu,
yayinlarini internet iizerinden de gerceklestirmekte, isteyen internet kullanicilarina

arsivlerini kullandirmaktadir (Cak, 2002: 44-47).

B2C firma miisteri arasindaki e-ticarette miisterilerini siirekli web sayfalarinda
tutabilmek amaciyla sistemlerini ve sayfalarini siirekli giincel tutmaktadirlar.
Boylece miisteri bagliligini saglamay1 amaglamaktadirlar (Devrin ve Ozbay, 2000:
42).

3.5.3. Firma ile devlet B2G (Busines to government):

B2G e-ticaret tiirlinde kamu kuruluslar1 alici, firmalar satict konumundadirlar. Bu
sistem sirketler ile kamu idaresi arasindaki her tiirlii haberlesme, ticaret gibi tim
faaliyetleri kapsamaktadir. Devletin  firmalardan alacaklarimi tahsil ettigi
vergilendirme, bu kapsamda degerlendirilmektedir. Devlet, kamu ihalelerini bu
sistem Gzerinden online olarak yaparken firmalar da bu ihalelere online olarak teklif
vermektedir (Toprak, 2014: 69).

Firmalarin devletle olan her tiirlii ticari islem ve hizmetlerinin yiiriitiildiigli sisteme
B2G adi verilmektedir. Burada devlet tarafindan amag¢ firmalara zaman kaybi
yasatmadan en 1iyi hizmeti verebilmek, biirokratik engelleri minimize ederek
hizmetini sunmaktir. Devlet ayn1 zamanda firma ile ilgili tiim konulara sahip olmak

ve isleyisi kolaylagtirma amaci giitmektedir (Cak, 2002: 55).

B2G sisteminde devlet ayn1 zamanda kendi biinyesinde yapacagi ihaleleri online

duyurma islemlerini gerceklestirmektedir.

Amerika Birlesik Devletlerinde hiikiimet yapacak oldugu tiim ihaleleri artik internet
ortamina tasimis ve gerekli detaylariyla birlikte ilgili firmalara internet vasitasiyla
duyurmaktadir. Ayni sekilde ilgili firmalarda gerekli basvurularini elektronik

ortamdan yapmaktadirlar. Firma ile devlet arasindaki vergiden tahsilata sosyal
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giivenlik islemlerine kadar bir¢ok alanda elektronik ortam kullanilmaktadir (Dal ve
Ozbek, 2006: 112).

3.5.4. Miisteri ile devlet C2G (Consumer to government)

C2G; sahislarin devlet ile olan iliskilerini elektronik devlet hizmetini kullanarak
yiiriitmelerini saglayan sistemdir. C2G, gunimizde vatandas ile devlet arasindaki
iliskilerde taraflarin kendi {izerlerine diisen yukumlaliklerinin ve hizmetlerinin
elektronik ortamda giivenlikli olarak saglanmasi olarak ifade edilmektedir (Akgoz,

2009: 20).

C2G, vatandas ile devlet arasindaki her tiirlii iliskilerin diizenlenmesine verilen addir.
Vatandaglar gilinliik yasantilarinda devletle ilgili her tiirlii kayit, bilgilendirme ve
evrak islerini bu sistem tizerinden yapabilmektedirler. Vatandaslar, vergi édemeleri,
niifus bilgileri, trafik cezalari, devletin diizenlemis oldugu sinav sonuglarin
ogrenmek, pasaport, kimlik islemleri gibi tiim belgelerini bu sistem iizerinden

gerceklestirebilmektedir (Devrim ve Ozbay, 2000: 46).
3.6. Elektronik Ticaretin Etkileri

1999 yilinda OECD’ye Uye ulkelerde yapilan arastirmaya gore, e-ticaretin, birey,
firmalar ve toplum U(zerinde ekonomik ve sosyal yasamda olduk¢a kayda deger

degisikliklere neden oldugu belirlenmistir.
Bu degisikliklerden bazilari su sekilde siralanabilir:

o E-ticaret beraberinde diinya ¢apinda bir pazar olusturdugu i¢gin firmalar arasindaki
rekabet artmistir.
e Firmalarin mal ve hizmetleri i¢in harcamis olduklar1 reklam, brosiir gibi

maliyetleri azaldig1 i¢in genel maliyetleri azalmaktadir.
e Isletmelerin azalan maliyetlerini fiyatlara yansitmaktadir.

o Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha ulasilabilir olmast,

tiikketiciler igin segenekleri arttirmaktadir

e E-ticarette zaman siirinin olmamasi, ulasilabilirligi kolaylastirmaktadir.
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e Teknolojinin gelismesi sonucu e-ticaret i¢in kullanilan tablet telefon vb. ara¢ ve
gereglerin kullanim oraninin artmasi, firmalar agisindan pazarlarinin gelismesine

katk1 saglamaktadir.

e E-ticaretin herkes tarafindan kabul edilen tarafinin, “seffaflik” ve “aciklik”

oldugu belirtilmektedir.

e E-ticaret isletmelerinin teknolojiye yatirim yaparak maliyetlerini azaltmalarina

sebep olmaktadir.

e Firmalar icin siparis islemleri ve faturalandirma islemleri ile ilgili olarak yapilan

hatalar, en aza indirgenerek genel maliyetler diistiriillmektedir.
e lsletmelerin pazar yapisinin sekli degismektedir.
e Isletmelerin yapisal is organizasyonu ve modelleri degismektedir.

E-ticaret ekonomik olarak algilansa da sosyal ve kiiltiirel alanlarda da etkiler
olusturmaktadir. Firmalar agisindan e-ticaret yeni miisteri beklentilerinin oldugu yeni
pazar anlamina gelirken miisteriler agisindan sunulan hizmetlerin ve cesitliligin
artmasi, aligverisi cazip hale getirmektedir. E-ticaret sayesinde uzaklik ve mesafe
sorununun ¢Ozulmesi, tlketiciler icin buyuk kolaylik saglamaktadir. Biitiin bunlarin,
insanlarin is disinda da bos zamanlarini artiracagi disiiniilmektedir. Bu yoniiyle
elektronik ticaretin hem ekonomik hem de sosyal etkilerinin olacag: ifade edilebilir.
http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaretin_etkileri_faydalari.ophp  (Erisim
tarihi: 01.08.2016).

Elektronik ticaret, 6zellikle yurtdisinda magaza veya yer agmak isteyip de pazarlarini
genisletmek isteyen KOBI tarzi isletmeler icin oldukca avantajli bir ticaret seklidir.
Ik baslarda kurulus maliyeti yiiksek olmasma ragmen zamanla diger isletme

giderlerinin azalmasi ve yeni pazarlarin getirdigi avantajlar maliyetleri diistirecektir.
3.6.1. E-ticaretin ekonomik etkileri

E-ticaretin ekonomik hayata getirdigi etkileri, bir sektor veya alanda toplamak soz
konusu olmamaktadir. Bu sebeple e-ticaret icerdigi sektdr ve alan itibariyle
beraberinde bircok is kolunu etkisi altina almaktadir. E-ticaret, beraberinde getirmis

oldugu sektorel yenilikler ve kurallar1 ile 6zellikle is hayatinda biiyiik degisimleri
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beraberinde getirmistir. E-ticaretin sagladig1 faydalar1 ve avantajlar1 degerlendiren

isletmeler, ¢ok hizli gelisim gostermekte ve rakiplerine fark atmaktadir.
E-Ticaretin ekonomik hayatta etkiledigi faaliyetler, su sekilde siralanabilir:
e Pazarlama, satig ve promosyon,

¢ On satis, taseronluk, tedarik,

e Finansman ve sigorta,

e Ticari islemler: siparis, teslimat ve 6deme,

e Servis ve bakim,

e Ortak liriin gelistirme ve ¢alisma,

e Kamu ve 6zel hizmetleri kullanma,

o Kamuile ilgili islemler, vergi, giimriik vb.

e Teslimat ve lojistik,

e Kamu alimlari,

e Muhasebe,

e Elektronik ortamdaki Urlnlerin otomatik ticareti, anlagsmazliklarin ¢Ozimii
(Korkmaz, 2002: 62).

3.6.2. E-ticaretin sosyal ve kulturel etkileri

Elektronik ticaretin saglamis oldugu hiz ve kolaylik, beraberinde sosyal hayata da
kolayliklar getirmektedir. Teknolojik gelismelerin sadece ticari hayatta degil kamusal
alandaki egitim, saglik ve kiiltiir gibi toplumun tiimiinii ilgilendiren alanlarda da ayni

etkiyi  gostermesi  beklenmektedir  http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-

ticaretin etkileri faydalari.php (Erisim tarihi: 01.08.2016).

Elektronik ticaret ve teknolojik gelismeler, yeni is sahalarinin ve kollarinin ortaya
¢ikmasina sebep olmakta ve istihdama katki saglamaktadir. Egitimli isgiiciiyle ilgili
olarak olusacak talepler, beraberinde yeni egitim politikalarinin olugsmasina sebep

olacaktir.
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Ulkeler bazinda incelendiginde az gelismis ve gelismekte olan iilkelere yapilan
teknoloji transferi sayesinde belirli miktar kiiltiir ihrac1 da s6z konusu olacaktir (Ene,
2010: 1).

3.6.3. E-ticaretin diger etkileri
Elektronik ticaretin, bes alanda koklii degismelere yol agmasi beklenmektedir.

o E-ticaret ile somut pazaryeri sanal ortama tasinmistir. E-ticaretin baglamasiyla alici
ve saticilarin bulusma yerleri degismis dolayist ile ticaret ve aligveris, tumiyle

yeniden sekillenmistir. Bu ticaret seklinde aracilar ortadan kalkmaktadir.

e E-ticaret alim-satim islemlerinde, elektronik gelismeler beraberinde hiz ve buna
bagh yayginlastirict bir etki yapmaktadir. Ozellikle isletmeler arasinda hiz-
yayginlik siiregleri de gelismektedir.

eE-ticaret ekonomik smirlart genigletmekte bu durum, isleyis yogunlugunu
arttirmaktadir. Ticari faaliyet gosteren kiclk, orta ve buyik o6lcekli isletmeler

e- ticaret sayesinde tuketicilerle her an bulusma imkanina sahip olabilmektedirler.

e E-ticaretin “agiklik” prensibi, hem alici agisindan hem de isletmeler agisindan
ticaretin temelini olusturmaktadir. Ag¢iklik siireci, isletmeler agisindan rekabeti
giiclendirici bir etki yaparken, acik alanlarin saldirilara ugramasi olumsuz etkiler

olusturmaktadir.

e E-ticaretin getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri zaman sinirmin olmamasidir.
E-ticaret, zamanin goreceli 6nemini degistirmektedir. Isletmelerde tiim veriler,
belirli siire ve sinir araliklarina gore islenmektedir. Belirli bir giin, ay, yil vb. gore
maliyet hesaplar1 yapilmaktadir. Ekonomik faaliyetin esasi, az maliyetle cok
verimliliktir. E-ticaret, yapisi ve isleyisi ile islem siirelerini en aza indirmekte, Kimi
durumlarda ortadan kaldirmaktadir (Kepenek, 1999: 55).

3.7. Dunyada Elektronik Ticaret

Diinya e-ticaretinin yaklasik dortte tigli, Amerika Birlesik Devletleri’nde elektronik
ticaret yontemleri, bilisim teknolojilerindeki gelismelerin dogal bir uzantis1 olarak
baslamis olmakla birlikte artik tizerine kuruldugu teknolojiyi de daha ileriye siiriikler

hale gelmistir. Gerek kavramin gerekse ilk uygulamalarin ortaya ¢iktigi ABD'de,

55



EDI ve benzer yontemlere internetten 6nce baslanmis olup 6zellikle Firma — Firma
alaninda 6nemini korumakta, giinlimiizde de halen elektronik ticaretin 6nemli bir
bolimi, kapali aglarda elektronik veri degisimi yoluyla yapilmaktadir. Ancak
Ozellikle www ara yiizliniin ortaya ¢ikmasiyla birlikte karsi konulamaz yeni bir
oyuncu ¢ikmis, internet hayatin biitiin yonlerinde oldugu gibi is hayatin1 da geri
doniilmez bigcimde etkilemeye baglamistir. Elektronik ticaretin internetle bu kadar i¢
ice olmasi, internet kullanim diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olmay1 gerektirmektedir

(Ociitcen, 2001: 435-436).

Internet World Stats Mart 2019 rakamlarma gore Diinya niifusu 7.716.223.209,
internet kullanici sayist 4.383.810.342, kullanicilarin kiiresel niifusa orani ise

%56,8°dir.
Bu durum Tablo 3.3.’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.3. Dlnya internet kullanimi ve ntifus istatistikleri

DUNYA INTERNET KULLANIMI VE NUFUS ISTATISTiKLERI
MART, 2019 — Giincelleme
Diinva Nufus Diinva Internet | Penetrasyon |Biyiime | Internet
bl ezsri (2019 Nii fusgnun Kullanicilar Orani 2000- | Kullamcilar
g Tahmini) - .| 31 Mar 2019 | (% Pop.) 2019 %
Yiizdesi

Afrika 1.320.038.716| % 17.1 492.762.185 % 37,3 % 10,815 % 11.2
Asya 4.241.972.790| % 55.0 2.197.444.783 % 51,8 % 1.822 % 50,1
Avrupa 829.173.007| % 10.7 719.365.521 % 86.8 % 584 % 16.4
Latin
Amerika / 658.345.826 % 8,5 444.493.379 % 67,5 % 2,360 % 10,1
Karayipler
Orta Dogu 258.356.867 % 3.3 173.542.069 % 67,2 % 5,183 % 4.0
K“ﬂ? 366.496.802 % 4.7 327.568.127 % 89.4 % 203 % 7.5
Amerika
Okyanusya
/ 41.839.201 % 0.5 28.634.278 % 68,4 % 276 % 0.7
Avustralya
DUNYA
_— [0) [0) [0) [0)
TOPLAM 7.716.223.209| 9% 100.0 | 4.383.810.342 % 56,8 % 1.114 % 100.0

Kaynak: https://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisim tarihi: 01.04.2019)
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Her ne kadar kesin rakamlara ulagsmak imkansiz ise de bu konuda yapilmis ciddi
arastirmalar, mevcuttur. Internet kullanimu, tarihte bilinen bitiin teknolojilerden daha
hizli gelismektedir (Oclitcen, 2001: 436).

E-ticarette {iriin satin almalar, yas cinsiyet ve beklenen davranisa gore sekil
almaktadir. Kadmlar daha ¢ok kiyafet, giyim, ayakkabi, kozmetik {izerine
aligverislere agirlik verirken erkekler daha cok elektronik, bilgisayar ve yazilim
odakli aligveris yapmaktadirlar. Cinsiyete gore aligveris sikligina baktigimizda
kadinlar, daha kisa ve sik aligveris yapmaktadirlar. Kadinlarin alisveris Kkriterlerinde

eve teslimat 6nemli bir kriterdir (Iyiler, 2009: 27).

Yapilan arastirmalardan e-ticaret hacminin hizla artis gosterdigi anlasilmaktadir.
Heniiz istenilen seviyeye daha ulagilmamistir. Ag ortaminin gelismesi, beraberinde
bu ticaretin de gelismesinde en onemli araglardan bir tanesidir. Bununla beraber
altyap1 eksiklikleri ve internet ortaminin en biiyiik sorunlarindan birisi olan giivenlik
sorunlarinin ¢oziilmesi, e-ticaretin kullanimina hiz kazandiracaktir. Burada devlete
cok biiyiik isler diismektedir. Yasanan sikintilarin ortadan kaldirilmasi ya da ¢6ziim
noktasinda hukuki bir diizenleme yapilmasi gerekmektedir. Firmalar, yasal
diizenlemelerdeki bosluklar yiiziinden ihtiyatli davranmak zorundadirlar. Bu durum
Ozellikle uluslararast1 boyutta ticari islemlerde s6zlesmelerin  yapilmasi,
yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi, gizliligin ve giivenligin saglanmasi, fikri haklarin

glivence altina alinmas1 konusunda gecerlidir.

2000’11 yillarda WITSA (Wold Information Technology and Services Alliance)’
tarafindan yapilan “Uluslararast Elektronik Ticaret Arastirmasinda” e-ticarette

yasanan sorunlar, engeller ve bunlarin oransal degerleri sdyle aciklanmustir;
- [k siray1 e-ticarette giiven yetersizligi, %26 oraniyla almaktadur.

- E-ticaret konusunda yasanan bilgi eksikligi %21,

- E-ticarete baslarken yasanan gecis ve uygulama maliyetleri %10,

- Isletme yapilariin e-ticarete uygunsuzlugu %10,

- Isletmeler kadar ¢alisanlarin e-ticaret konusunda yetersiz kalmas: ve bilgilerinin

e-ticarete uygun olmamasi %10,

- Mevzuat, vergi gibi konularda yapilan degisiklikler %8,
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- Kurum bitceleri %7,
- Teknolojik sinirlamalar %1,
- Diger engeller %6,

Calisma sonuglarindan goriildiigli gibi e-ticarettin oniindeki engeller siralamasinda
yasal diizenlemeler ilk sirada yer almaktadir. Nitekim c¢alismada da e-ticaret
onlndeki en 6nemli engelin guvenlik (%26) ve e-ticaret konusundaki bilgisizlik
(%21) oldugu gorilmektedir. Gerekli donanim ve bilgi eksiklikleri, yapilacak egitim
calismalariyla isletmelerin bireysel olarak c¢oziilebilecekleri bir konudur. Ancak
giivenlik sorunu, uluslararasi hukuki altyapinin olusturulmasiyla ¢Ozilebilir. Yine
ayni ¢aligmada isletmelerin en 6nemli sorunu olan guvenlik sorunlari, su sekilde

tespit edilmistir:
- E-ticaret ortaminda kullanilan 6deme araglariin yarattig1 giivensizlik %25,

- Teknolojiye bagl olarak aglarin altyapisinin saldirilar1 6nlemede yetersiz kaldigi

diistincesi %17,

- Kigsisel bilgilerin gizliligi ve veri biitiinligiiniin saglanmasi konusunda belirsizlikler

%15,
- Sahte alic1 ve saticilarin kimlikleri hakkinda belirsizlik %14,
- Olusturulan ticari davranis kaliplarina uyma konusunda giivensizlik %9,
- Riskler konusunda belirsizlik %8,
- Uluslararasi taraflar1 baglayici standartlarin olmamasi %6,
- Diger %]1.

Gortldugu gibi glivenlik, kisi ya da firmalarin e-ticaret yapmasi yolunda en 6énemli
sorun olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu nedenle e-ticarette gilivenligin saglanmasi,

e-ticaretin gelisiminde 6nemli etmen olacaktir (Coskun, 2004: 254-255).

Perakende e-ticaret satiglar1 2017 sonunda diinya ¢apinda yaklasik 2.4 trilyon dolar
buldu. Bu oran toplam perakende satislarinin yiizde 10,1’ini olusturuyor. Kiiresel
e-ticaretin toplam perakende satislart icerisindeki payr 2016’da yilizde 8,7’ydi.
Kiresel e-ticaret satislarinin 2021 yilina kadar yillik ortalama yiizde 16 artmasi ve

4.5 trilyon dolara ¢ikmasi bekleniyor. E-ticaretin en basarili iilkesi Cin’de, 2020
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yilina gelindiginde diinya e-ticaret hacminin yiizde 60’1 olusturmasi bekleniyor.
ABD’de ise ABD toplam e-ticaret satiglarinin yiizde 79’unu yapan en biiyiikk 25
firmanin 18’1, geleneksel perakendecilerden olusuyor
https://www.dunya.com/ekonomi/e-ticaret-2021de-45-trilyon-olacak-haberi-398332
(Erisim Tarihi : 21.12.2018).

3.8. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Diinyadaki gelismelere paralel olarak Tiirkiye’de de elektronik ticaret konusunda
1997 wyilinda internet diinyast ve elektronik ticaretle ilgili gelismelere ayak
uydurabilmek amaciyla Bilim ve Teknoloji Yilksek Kurulu kurulmustur. Bu
toplantida e-ticaretin yayginlastirilmasina yonelik olarak Kkararlar alinirken
Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu’nun olusturulmasina karar verilmistir.
Olusturulan eylem plan1 igerisinde internet Gzerindeki bilginin  korunmasi,
dogrulugunun ve biitlinliigiiniin gergeklestirilerek gliven ortaminin olusturulmasi ve
e-ticaretin finansal ve yasal boyutlarmin belirlenmesi amaglanmistir. GUnimizde
e-ticaret ile ilgili yasal duzenlemeler, yeni gelismelere paralel olarak halen devam
etmektedir (Yoruk, 2001: 4).

Internetin temelini olusturan telekomiinikasyon alt yapisimin  saglamhigi  ve
yayginhigi, olusturulacak yasal ve hukuki diizenlemelerin koruyuculugu; hem
iilkemiz agisindan hem de e-ticaretin gelecegi agisindan olduk¢a onemlidir (Sanli,

2005: 212-213).

Ulkemizde de internet kullaniminin yayginlagmasiyla e-ticaret hacmi, hizla
artmaktadir. E-ticaret'in biylmesi ve ortak pazarlarin gelismesiyle birlikte bu
pazarda yer almak, daha da 6nem kazanacaktir. Bu sebeple bu pazarda yer almak
isteyen firmalari, bu gelismelere paralel olarak yatirimlarina hiz vermeleri

gerekmektedir (Patir, 2008: 233).

Turkiye, e-ticaret konusunda hizli bir gelisme igerisindedir. Tirkiye’de e-ticaretin
onciileri Vakko, Teba, Arcelik, Bazaar 54, Yesil Kundura, Migros, Inci Fermuar gibi
isletmelerdir (Uydaci ve Ene, 2003: 32).

Ulkemizde e-ticaret ile ilgili olarak 1997 yilinda baslatilan ¢alismalarin devaminda
ilk kez 1999°da hayata gegirilen e-ticaret, her yil artarak blyumeye devam

etmektedir. Online ticaret ag altyapisinin beraberinde getirecegi hizli baglanti ve
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kullanilan bilgisayar teknolojisinin bu altyapiya paralel olarak gelisimi, kullanim
oranim arttiracaktir. Ilk zamanlar son derece yavas olan dial-up baglant1 nedeniyle
diisiik olan e-ticaret aligverisi, 2002 yilindan itibaren (ADSL) genis bant asimetrik
dijital abone hatt1 baglantinin Tiirk Telekom tarafindan kullanicilara sunulmasiyla
birlikte hizla artmaya baslamistir. E-ticarette 6deme araci olan kredi kartlarinin
kullanim orani, kisisel verilerin giivenligi arttikca artmaktadir. Fakat bu guvenlik
onlemlerindeki sistem aciklar1 nedeniyle beraberinde yapilan sahtekarliklar da
artmaktadir. Bu sahtekarliklar1 onlemek amaciyla Visa firmasi, 3D Secure ve
MasterCard Secure Code for MasterCard ile Personel Identification Number (PIN),
online islemlerde kullanilmak {izere sistemler gelistirmislerdir. Bu guvenlik
sistemlerinde anlagmali oldugunuz bankalar sizlere yapmis oldugunuz aligveris
sirasinda sifreleme veya onay sistemleriyle gilivenlik agiklarini en aza indirmeye
calismaktadirlar. BKM (Bankalar Kart Merkezi) verilerine gore Eylil 2009°da 3D
Secure kullanan e- perakendeci sayist 3.949°dur. Bu alanda iilkemizde yasanan
onemli bir gelisme, diinyanin en biiyiik e-ticaret sitelerinden Ebay’1n gittigidiyor.com
isimli e-ticaret sitesine yatirim yapmasidir. Internet perakendecileri (ETID),
Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi adiyla sektdrel orgiitlenmeye gitmistir.
Tuketiciler e-ticaret firmalariin sayisinin artmasiyla triinleri kiyaslama, aligveris
kolayligit ve sunulan avantajlar sebebiyle daha ¢ok bu kanaldan aligverise

yonelebileceklerdir.
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Internet perakendeciliinde {ilkemizde bazi markalar 6n plana cikmustir. Bu

markalarin marka bilinirlik oranlar1, Tablo 3.4.’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. internet perakendeciliginde markalarin bilinirlik oranlar

(Eyliil 2018)
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Tiirkiye'de E-ticaret L\ Twentlfy

Kaynak: https://www.twentify.com/tr/raporlar/turkiyede-e-ticaret-cevrimici-

alisveriste-tuketici-davranislari-arastirmasi-ve-marka-
karsilastirmasi?hsCtaTracking=b0bf58ef-0b9a-4aa5-ae2a-
ddefb6def516%7C8fdae193-ec32-4c3b-9¢25-f41ddddfdb50 Erisim tarihi:
21.06.2019)

2018 eyliil ayinda yapilan arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok bilinen e-ticaret
firmalarimin siralamasina baktigimizda, ilk sirada %77.90 bilinirlik orani ile Migros
Sanal Market, ikinci sirada %68.93 ile Hepsiburada, {iciincii sirada ise %65.65 ile
Gitti  Gidiyor bulunuyor. Ayni arastirma sonuglarina gore marka satin alma
oranlarina baktigimizda, ilk sirada %51.20 satin alma oran1 ile Migros Sanal Market,

ikinci sirada %42.01 ile Hepsiburada, liglincii sirada ise %36.98 ile N11 bulunuyor.

Altin Orimcek Web Odulleri, iilkemizde de basarili e-ticaret, web ve teknoloji
kullanilarak gergeklestirilmis basarili uygulamalar1 tanitmak, yapilan yatirimlar

O0zendirmek ve calismalara destek olmak amaciyla kurulmus ilk ve tek
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organizasyondur. 2018 yilinda diizenlenen 16. Altin Oriimcek Web Odiilleri’nde en
Iyi e-ticaret kategorisindeki siralama, su sekildedir.

1. https://bloomandfresh.com/
2. https://www.ucuzabilet.com/
3. http://www.tiem.gov.tr/

4. https://www.sahibinden.com/ olmustur.
https://www.altinorumcek.com/Sonuclar/4445/16-Altin-Orumcek/ (Erisim tarihi:
01.03.2019).

Sekil 3.1.°de 2013-2017 doneminde Tirkiye’deki e-ticaret pazar buyukliklerini
goOstermektedir.

Sekil 3.1. 2013-2017 doneminde Tiirkiye’de e-ticaret ve pazar buyuklukleri

Turkiye'de e-ticaret pazar buyukluga (milyar TL) =i TUBISAD

BILI§1M SANAYICILERI DERNEG!

2013-17
42,2 Ortalama Yillik Blyime

Q Online Yasal Bahis %29
30,8
14,8 e Tatil ve Seyahat %31
10,1
8,2 \ A Cok Kanalli
i . Perakende %36
-

Sadece Online
11,3 14,7 Perakende %32

2013-17 Ortalama Yillik Blyame

%32

2013 2014 2015 2016 2017 )
12 | © 2018 Deloitte Danigmanlik A.S. Sektor biyklukleri KDV harig hesaplanmaktadir Deloltte- 0 etid

Kaynak: http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad 2018 e-
ticaret_sunum_tr.pdf (Erisim tarihi: 17.02.2019)

TUBISAD’in  (Turkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi) yaymlamis oldugu
Tirkiye’deki 2017 Pazar Biyiikligii Raporu’na gére toplam pazar biytikligi 42,2
milyar TL ile bir 6nceki 2016 yilina gére %37 yillik biiyiime gergeklestirmistir.
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Pazar Dagilim:

Tatil-Seyahat: 2017 yil1 14,8 milyar TL, 2016 yil1 10,1 milyar TL. %47 yillik
biylme,

Sadece Online Perakende: 2017 yil1 14,7 milyar TL, 2016 yil1 11,3 milyar TL %31
yillik biiytime,

Cok Kanall1 Online Perakende: 2017 yil1 8,2 milyar TL, 2016 yil1 6,2 milyar TL
yillik %32 blyume,

Online Bahis : 2017 yil1 4,4 milyar TL, 2016 yil1 3,2 milyar TL %39 yillik biiylime
gerceklesmistir.

Tablo 3.5. 2017 yil1 Ulkelere gore e-ticaret karsilastirmasini gostermektedir.

Tablo 3.5. 2017 yih e-ticaret Karsilastirmasi

E-Ticaret Karsilastirma (2017) =i TUBISAD
- Huyy
Care d s as da BIET i samrcigs: opaneel
Ingiltere %15,7 %38,6 %89,0 %78 %40 $44,1K 66,0 mn
< | ABD 11,8 33,6 128,6 67 36 59,5 3257
-
S | Almanya Ortalama 39,4 78,6 74 23 50,4 82,9
> y: 59,8+ 9,1 , .
‘E | Fransa 8,3 42,0 81,2 61 17 43,8 64,6
&
T | Japonya 7.9 30,8 157,4 63 24 42,8 126,7
(U]
Ispanya 4.0 30,5 92,7 59 26 38,3 46,5
£ |cin 20,4 23,0 60,2 45 39 16,7 1.390,1
© .| polonya ortalama JERE 18,3 87,2 57 2 29,5 38,4
£3 %4,8%*
% 2| Hindistan 4,9 1,4 14,8 26 20 7,2 1.321,0
ES
&7 | Brezilya 6,3 12,9 94,0 45 27 15,6 209,3
[7]
© | Rusya 4,8 19,1 82,0 46 23 27,8 144,5
Tirkiye 2016 3,5 13,0 64,8 43 31 24,9 79,8
Tiirkiye 2017 4,1 14,7 69,9 a3 30 26,9 80,8

Kaynak: http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad 2018 e-
ticaret_sunum_tr.pdf (Erisim tarihi: 17.02.2019)

Gelismis tilkelerde e-ticaretin toplam perakende ticaret igindeki pay1 ortalama %9,8,
gelismekte olan iilkelerde ise bu oran ortalama %4,8’dir. Tiirkiye’de 2017 yili
e-ticaret orani, %4,1 olarak ger¢eklesmistir (Ulukan, 2018: 1).

3.9. Tiirkiye’nin En Begenilen Online Alisveris Siteleri

2014 yilinda Mastercard’in katkilariyla Turkishtime Ekonomi Dergisi ve Trendbase

tarafindan ikincisi gerceklestirilen “Tiirkiye’nin En Cok Begenilen Online Alisveris
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Siteleri” arasinda yapilan ¢aligmada e-ticaret kategorisinde en begenilen 15 aligveris
siteleri belirlendi. Arastirma, e-ticaret sektoriindeki sirketleri belirlemekle birlikte bu
sirketlerden aligveris yapan tlketicilerin davranis ve aliskanliklarin1 da arastirma
kapsamina almistir. Bir dnceki yila gore sektorel ticaret hacmi blydrken bu alanda
yapilan finansal yatirimlar da artis gostermistir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan 6nemli
bir diger veri ise tiiketicilerin aligveris yapmasalar da bazi markalar ile ilgili ziyaret

sikliklarinin ¢ok oldugunu gostermektedir (Ortag, 2018: 1).

Tirkiye’nin en begenilen online aligveris siteleri arasinda hepsiburada.com,
sahibinden.com, gittigidiyor.com, evim.net, ebebek.com, yemeksepeti.com,

grupanya.com, migros.com, etstur.com yer almaktadir.

Y.

|V

Hepsiburada.com

Hepsiburada.com, Tiirkiye’de e-ticaret alaninda basarilara imza atmis bir e-ticaret
platformudur. Normal ticaretteki gibi sadece belli bir Urline odaklanip satis
gerceklestirmeyip miimkiin oldugunca ¢esitli liriinlerle miisterilerine en uygun fiyata
riin tedarik etmeyi kendine amag¢ edinmistir. Basarisindaki en biiyiik etmen ise

gelen siparislerin %65 ni ayn1 giin kargo gonderebilmesidir (izgi, 2006: 1).

Sahibinden.com

sahibinden.com

Internetten ilk aligverisin adresi olan sahibinden.com’un kurulmasi, 2000°li y1llarda 3
kisilik kadro ile gerceklesmistir. Tiirkiye nin en ¢ok tercih edilen, en biiyiik ilan ve
aligveris platformlarindan biri olan sahibinden.com miisteri ihtiyaglarina uygun {iriin
ve hizmet sunma basarisina sahip bir markadir. Kullanicilarin hem alict hem de satici
pozisyonunda olduklar: bir platformdur. Internetten satista dev foto, cebinden onay
ve videolu ilan gibi ilk uygulamalarin da sahibidir. Bu giin 400 kisilik kadrosu ve 5
milyona yakin ilani ile Turkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen platformu o6zelligini

korumaktadir.
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Gittigidiyor.com

ﬂ gittigidiyor

Tirkiye’nin ilk online pazaryeri olarak 2001 yilinda kurulan gittigidiyor, 2011
yilinda ebay ile ortaklik kurarak sektoriin 6ncii kurulusglarindan biri haline gelmistir.
Bugiin yaklasik 23 milyonun (zerinde (yesi bulunuyor. Bireysel ve KOBI’lerin
diukkan agarak iriinlerini satabildikleri platformu olusturan gittigidiyor, 50
kategoride 15 milyon {irin gesidiyle her sektore hitap etmektedir. Gittigidiyor’un
2001 yilinda kesfedip gelistirdigi Sifir Risk Sistemi, internetten aligverisi daha keyifli
ve giivenli kilan bir 6deme-onay sistemi sunuyor. Sifir Risk Sistemi sayesinde
internetten dokunarak aligveris yapabiliyor. Gerek yeni, gerekse ikinci el iiriinlerde,
once iirlinii teslim alip goriiyorsunuz. Sizin onayinizdan sonra ise paraniz aktariliyor.
GittiGidiyor’'un bir de miisteri hizmetleri modeli var. Tiim mobil platformlarda
aligveris imkani sunuyor olmalar1 da kullanicilarin onlara ulagsmasini kolaylastiriyor.
IPhone ve Android telefon uygulamalari, Android tablet ve iPad uygulamasi ve

mobil site ile GittiGidiyor’a her an her yerden ulagsmak miimkiin oluyor.

Markafoni.com

markafoni @

Tirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibli Markafoni, kuruldugu 2008 yilindan
beri sundugu 6zel aligveris deneyimiyle moda severler i¢in her aligverisi bir aska
doniistiiriiyor. 5 milyon lyesi aylik 20 milyon ziyaretcisi ile 35 bin metrekarelik
lojistik alanindan gonderilerini gerceklestirmektedir. Miisterilerine yeni bir aligveris
deneyimi yasayan Markafoni, Segkin markalarin giyim, aksesuar, kozmetik,
dekorasyon ve lifestyle kategorilerindeki tirlinlerini yiizde 90’a varan indirimlerle
sunmaktadir. Markafoni, moda severlerin kolay, keyifli ve giivenli aligveris yapmak
isteyen kullanicilarin ilk tercihi konumundadir. Markafoni’nin bu konuma
gelmesinde iiriin gesitliliginin, 06zel avantajlarinin, renkli kampanyalarinin,

giivenilirliginin, iade siireclerinin kolayliginin, hizmet kalitesinin, sponsorluklarinin
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ve marka degerinin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Her aligveris bir ask sloganiyla
hareket eden Markafoni i¢in misteri memnuniyeti, 6nem verdigi konular arasinda
yer aliyor. Telefon ve internetten miisteri hizmetleri uygulamalarini barindiran VIP
servis hizmetine online canli chat uygulamasimi da ekledi. Bunun yani sira, farkli
kampanyalardan almak istedikleri @irtinleri tek bir sepette birlestirme imkan1 saglayan
“Markafoni Tek Sepet” uygulamasini hayata geciren ilk 6zel aligveris kuliibii oldu.
Ayrica sosyal medyanin yeni yildiz1 Pinterest’i aktif olarak kullanan ilk Tiirk firmasi

olmasi 0zelligini de tagimaktadir (Altintas, 2012: 1).

Evim.net

EVIm.net

Tirkiye’nin ev driinleri satist yapan en biiyiik e-ticaret sitesidir. Ev konusuna
odaklandig1 icin o alani sahiplendi. Sektorde lider bir konumdalar. Sunduklar
iriinlerin ¢esitliligi, avantajh fiyatlar ve iicretsiz kargo secenekleri ile fark yaratiyor,
misterilerinin dikkatini ¢ekiyorlar. Kullanic1 odakli, miisteri memnuniyetine biiyiik
Onem veren bir yapilar1 var. Miisterilerin fikirleri ve begenileri, onlar igin ¢ok buyiik
onem tagtyor. Uyelerin memnuniyeti ve sevdikleri dzellikler, iiriinler dogrultusunda

urtin portfoylerinin stirekli gelistigi soylenebilir.

Ebebek.com

cvicecy @’i

Ebebek, bebek diinyasi ile ilgili ne ararsaniz bulabileceginiz e-ticaret sirketidir.
Felsefesi bebek iizerine kurulmustur. Bu sitede sadece bebek Urlnlerinin yani sira
bilgi ve tecriibeler de tiiketicilerle bulusturularak miisterilerin hayatlarina dokunmayi
hedeflemektedirler. Dogum Oncesinden miisterilerle bulusmayi hedefleyen sirket,
sonrasinda da uzun siireli bir miisteri olusturmaktadir. Ebebek’in basarisini etkileyen

bazi kriterlerin basinda guven gelmektedir. Markalara dayali kaliteli Grtnler ve
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hesapli fiyatlar da ikinci kriteri olusturur. Ebebek kendi ¢ocuklarina almayacaklar
higbir iiriinii satmiyor. Ugiincii kriterleri ise hizli servisi. 2001 senesinden beri
kargolar1 en hizli sekilde teslim etmeye 0zen gdsteriyorlar. Satig sonrasi hizmet de

dordlncu kriter. Satis sonrasinda da satilan tiriinlerin arkasinda duruyorlar.

Yemeksepeti.com

Tiirkiye’de 2000 yilinda faaliyetlerine baslayan Yemeksepeti.com, online hizmet
veren yemek siparis sitesidir. Yaklasik 11.000 adet is ortag: restoranla Tiirkiye’de 64
il ve Kibris’ta miisterilerine hizmet vermektedir. Kullanicilarla is ortag: restoranlarin
mendlerini bulusturmayi basararak e-ticarette yerini almistir. Pazara erken girmis
olmalarinin da verdigi avantajla gelisme alanlar1 ve firsatlar1 erken gOrmiistiir.
Kullanicilarina hicbir ekstra ticret 6demeden bulunduklari yerden tek bir ekrandan
kendilerine en yakin restoranlardan istedikleri siparisleri verebildikleri bir sistem
tizerine kurulmustur. 2013 yilinda Yunanistan’da yaptig1 ilk yatirimla yemek siparis

sitesi Clickdelivery.gr’yi satin alarak Avrupa’da satin alma yapan ilk Tiirk internet

sirketi konumuna ulasmustir (Demirel, 2015: 1).

Grupanya.com

lRleriniz bir arcada!l

grupanya!

2009 yilinda kurulan Grupanya, 2010 yilinin Mayis aymdan beri kazan kazan is

modeli ile misterilerine ve is ortaklarina hizmet vermektedir. Kurulusunun ilk
yilinda sektorde 1 milyonu askin kupon satisi gergeklestirme unvanina sahiptir.
Grupanya, basta Istanbul olmak iizere Tiirkiye'nin belli basli sehirlerinde, tatil
mekanlarinda ve bir¢ok aligveris kategorisinde iiyelerine yasadiklari sehrin farkl
mekanlarini tanima imkani verir. Denemek istedikleri restoranlar, spor merkezleri,
giizellik salonlar1, kiiltiir-sanat etkinlikleri, eglence mekanlar1 ya da 6zel iiriinler,
Grupanya'nin zengin firsat gesitliligi sayesinde artik tiiketiciler i¢in daha ulasilabilir

olmaktadir. TUketiciler agisindan isleyis, iki asamadan olugsmaktadir. Birinci adim,
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diizenlenen kampanyanin ilgi ¢ekici olmasi digeri tiiketicinin almis oldugu hizmetten
faydalanmasidir. Dezavantaji ise miisteri memnuniyetinin ve hizmet kalitesinin
misteri hizmeti aldiktan sonra gecikmeli olarak degerlendirilmesidir. Grupanya
kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelere kendilerini 6n plana ¢ikarabilme imkani
saglamaktadir https://reklam.com.tr/blog/grupanyadan-1-yilda-1-milyon-kupon
(Erisim tarihi: 20.02.2019).

MIGROS

1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul Belediyesi’nin ortak

Migros Sanal Market

girisimi ile Istanbul’da kurulan Migros, gida ve tiiketim maddelerini belediye
kontrolii altinda ireticiden saglamay1 ve bu iriinleri sagliga uygun kosullarda ve
uygun fiyatlarla Istanbullulara ulastirmayr amaglamistir. Ilk magazasini Beyoglu
Balik Pazari’'nda agan Migros’un c¢ogunluk hisseleri, 1975 yilinda Kog¢ Grubu
tarafindan devralinmis ve bu tarihten itibaren magazalarinin sayis1 ve marka degeri
hizla artmistir. Migros 1991 yilinda halka acilmistir
https://migroskurumsal.com/userfiles/file/faaliyet raporu/Migros_Ticaret_2011_Yili
Faaliyet Raporu.pdf  (Erisim tarihi: 30.03.2019). 1997 yilindan bu yana

Tiirkiye’nin 17 farkli sehirde bulunan 71 operasyon noktasindan hizmet vermeye
baslayan en buyuk ve yaygin gida e-ticaret sitesidir. Migros Sanal Market anlayiginin
temelinde misterilerine, vakit kaybettirmeden bulunduklari yerlerden market
ihtiyaglarin1 rahatlikla tedarik edebilecekleri ortami saglamasi yatmaktadir. Migros
Sanal Market‘ten siparis veren miisteriler profilini yogun olarak 25-45 yas arasi ve
bliylik sehirlerde yasayan ve calisan kitle olusturmaktadir. Kadinlarin ¢alisma
hayatina katilimlarinin artmasiyla 6zellikle biiyiik sehirlerde sehir trafigi ve zaman
kavraminin daha fazla 6nem kazanmasi sebebiyle Migros Sanal Market’i kullanma
orani artmaktadir. Miisteriler, internet ortaminin oldugu bilgisayar, cep telefonu,
tablet gibi araclarla Mobil Market’i kullanarak siparislerini verebilmektedirler (Akin,
2014: 1).
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Etstur

etstunr

1991 yilinda ticari faaliyetlerine baslayan ETSTUR, turizm sektortinde gerek yurt ici
gerekse yurt dis1 otel konaklama ve paket tur organizasyonlar1 gerceklestirmektedir.
Konaklama ve seyahat (zerine her turli alternatifi bulundugu ETSTUR, o6zellikle
yurt icinde binlerce otelin satis ve pazarlama  organizasyonlarini
gerceklestirmektedir. ETSTUR, 2002 yilinda Tiirkiye’de ilk erken rezervasyon
sistemini uygulayan sirkettir. 2003 yilinda ise online rezervasyon sistemini ilk

uygulayan firma olmustur.
3.10. Elektronik Ticaretin Avantajlar

E-ticaretin en biiyiik avantaji, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak bulunulan
ortamdan herhangi bir saatte misterilerine aligveris imkani1 sunabilmesidir.
E-ticarette aligveris siirecinin tamami, dijital ortamda yiiriitildigi icin kisitlayici
herhangi bir zaman ve mekan problemi bulunmamaktadir. Firmalar agisindan
urinlerini satabilecekleri, fiziki ortamda ulasabildiklerinin ¢ok tizerinde misteri
sayisina ve Yuksek ciroya ulasabilmektedirler. E-ticaret hem alicilara hem de
saticilara seffaf bir ortam saglamaktadir. Misteriler agisindan e-ticarette rekabetin
fiyat ve hizmet agisindan yiiksek olmasi, fiyatlarin diismesini hizmet kalitesinin

artmasini beraberinde getirmektedir.

E-ticarette firmalar agisindan da ¢ok biiyiik kolayliklar saglanmaktadir. Isletme
kurulum maliyelerinin yiiksek olmasi, isletmelerin gider kalemlerinin artmasina
sebep olmaktadir. E-ticarette sanal magaza agma maliyeti, normal Kkurulum
maliyetlerinin ¢ok ¢ok altinda olmaktadir. Firmalar, firmalarla kendi aralarinda
pazarlama yapma imkani bulabilmektedirler. Misteriler i¢in sabit bir mekan
zorunlulugu olmadig: gibi e-ticaret yapan firma igin ylksek gider kalemlerinden biri
olan kira maliyetini diigirmek icin daha ucuz maliyetli mekanlar1 (depolari)
kullanarak isletme maliyetlerini diislirebilir dolayisiyla rekabet giiclerini

arttirabilirler.
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E-ticaret, hem miisteri hem de firma agisindan geleneksel aligverise gore miisterinin
zaman kaybini azaltir. BUtln miisteriler, ihtiyaglarini beklemeksizin ayni anda

aligveris ve 6deme yapabilirler (Cetinkaya, 2016: 4).
3.11. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

E-ticarette alicilar tarafindan internet ortamindan gerceklestirilen aligverislerde
miisterinin tirlinii somut olarak goérme, inceleme ve kullanim sanst bulunmamaktadir.
Bu sebeple e-ticaretteki miisteri iade ve sikayet yiizdeleri, geleneksel magazaciliktaki
iade ve sikayet ylizdelerine gore cok daha yiksektir. Satici firmalar drinleri
hakkinda ne kadar ¢ok bilgilendirme ve daha iyi miisteri deneyimi yaratma

konusunda gesitli iyilestirmeler yaparak bu orani diistirmeye ¢alismaktadirlar.

E-ticarette miisterilerin en ¢ok kaygi duyduklar ve ¢ekimser kalmalarina sebep olan
internet iizerinden yapmis olduklar1 aligverislerde 6deme araci olarak kullandiklari
kredi kartlarindaki gilivenlik endisesi ve kaygilaridir. Son ddnemde giderek
yayginlasan alternatif 6deme sistemleri ve kredi karti 6demelerini daha giivenli hale
getiren hizmetler sayesinde bu ¢ekinceler agilmaya baglamigtir. Bunlardan bir tanesi
de Uriinii satin alan miisteriyi korumak amaciyla, iriin ile ilgili yapilan 6deme,
alictya iiriin teslimatindan sonra miisteri tarafindan 6deme bilgisinin onayindan sonra

veya belli bir bekleme siiresinden sonra satici firmaya alacagi 6denmektedir.

E-ticaretin dezavantajli yonlerinden birisi de iirlin teslimatinin birka¢ giin sonra
gerceklestirilmesidir. Bu konuda da diinya devi Amazon.com gibi firmalar hizli
teslimat konusunda havadan teslimat, yakin noktadan teslimat gibi bazi konsept

fikirler uygulamaya baslamislardir.

Diger bir sorun ise verilerin ve kisisel bilgilerin giivenligi konusudur. internet
altyapisinin yetersiz olmasi ve olusabilecek sistem agiklari yiiziinden kotii amacgh

kisiler tarafindan farkli amaglarla kullanilabilmektedir (Cetinkaya, 2016: 5).
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL AGLARIN E-TiCARET UZERINDEKI ETKILERI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada sosyal aglarin e-ticaretle ugrasan firmalar tizerindeki olumlu ve olumsuz
etkilerinin ortaya konulmasi ve bu etkilerin firma satiglar1 lizerindeki ekonomik
katkilariin belirlenmesi amacglanmaktadir. E-ticaret sirketlerinin hizmet ve
trlinlerinin  satisin1  gerceklestirmek ve satiglarini arttirmak i¢in kullandiklar
araclardan birisi olan sosyal aglarin, sirketlerin satislar1 {izerindeki ekonomik etkisini

tespit etmek arastirmanin ana amacini olusturmaktadir.
4.2. Arastirmanin YOontemi

Anket yontemiyle veriler toplanacaktir. Bu ¢alisma, nitel arastirma desenlerinden biri
olan “olgu bilim” deseni kapsaminda yiiriitiilecektir. Olgu bilim c¢aligmalarinda
genellikle belli bir olguya iliskin bireysel algilarin veya perspektiflerin ortaya

¢ikarilmasi ve yorumlanmasi amaglanmaktadir (Yildirim & Simsek, 2005: 114).

Aragtirmanin verileri, 11 adet “agik-uglu sorulardan olusan bir anket” vasitasiyla

~ 99

toplanacak ve “icerik analizi teknigi” kullanilarak analiz edilecektir.
4.3. Arastirmanin Orneklemi

Socialbakers Sosyal Medya Istatistikleri 2018 Ocak ay1 verilerine gore Tiirkiye’de en
fazla Facebook kullanicilarinin kayitli oldugu 120 e-ticaret firmasi drneklem olarak

alinmistir. Bu firmalar Tablo 4.1.”de gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Anket yapilan e-ticaret firmalarinin listesi

S.No Web Adresi Takipgi iletisim
Sayisi

1 https://shop.mango.com 10.839.872 | 0850 211 64 70

2 www. lcwaikiki.com 5.743.681 | 444 4529

3 https://tr.uspoloassn.com 3.110.915 | 444 60 44

4 https://www.hepsiburada.com/ 2.754.479 | bilgi@hepsiburada.com

5 https://www.gittigidiyor.com/ 2.620.623 | gittigidiyor@hs05.kep.tr

6 https://www.modaselvim.com 2.128.350 | info@modaselvim.com

7 https://www.trendyol.com/ 2.052.721 | destek@trendyol.com

8 www.hm.com 2.013.915 | 0212554 01 10
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Tablo 4.1. (Devam) Anket yapilan e-ticaret firmalarimn listesi

S.No Web Adresi Takipgi iletisim
Sayisi

9 http://www.delisiyim.com 1.894.127 | iletisim@delisiyim.com

10 https://www.n1l.com 1.700.022 | naz.ozerden@nll.com

11 https://www.modamerve.com 1.665.873 | bilgi@modamerve.com

12 www.koton.com 1.532.110 | 0850208 7171

13 https://www.markafoni.com 1.435.399 | destek@markafoni.com

14 https://www.e-bebek.com/ 1.347.415 | crm.bilgilendirme@ebebek.com.tr

15 https://www.sateen.com 1.070.502 | info@sateen.com

16 https://www.morhipo.com 1.039.297 | iletisim@morhipo.com

17 http://www.modasena.com 958.964 | info@modasena.com

18 https://www.boyner.com.tr 951.968 | online@boyner.com.tr

19 https://www.vavin.com.tr/ 914.951 | info@vavin.com.tr

20 https://www.e-tesettur.com.tr 872.090 | info@e-tesettur.com.tr

21 http://www.kitapyurdu.com/ 846.820 | editor@kitapyurdu.com

22 https://www.yemeksepeti.com/ 681.767 | info@yemeksepeti.com

23 https://www.vivense.com 649.410 | info@vivense.com

24 http://www.geziko.com 595.802 | info@geziko.com

25 http://www.pinkmore.com 583.055 | destek@pinkmore.com

26 http://www.aker.com.tr 582.028 | aker@hs03.kep.tr

27 http://www.biletix.com 468.054 | info@biletix.com

28 https://www.ciceksepeti.com 432.599 | cicekbilgi@ciceksepeti.com

29 https://www.ikinciyeni.com/ 409.394 | iletisim@ikinciyeni.com

30 www.colins.com.tr 387.475 | 444 53 26

31 https://www.butigo.com.tr/ 376.787 | mh@butigo.com.tr

32 http://www.idefix.com/ 338.221 | M. bilgi@idefix.com

33 https://www.fenerium.com.tr/ 335.781 | e-bilgi@fenerium.com.tr

34 https://www.aniyuzuk.com/iletisim 311.960 | bilgi@aniyuzuk.com.tr

35 http://www.fulyan.com.tr 292.410 | info@fulyan.com.tr

36 https://www.evmanya.com 284.225 | info@evmanya.com

37 https://www.grupanya.com/ 279.115 | destek@grupanya.com

38 https://www.nihan.com.tr/ 265.242 | online@nihan.com.tr

39 https://www.supplementler.com/ 260.576 | musterihizmetleri@supplementler.c

om
40 https://www.panco.com.tr/ 260.517 | info@panco.com.tr
41 https://www.e-minico.com/ 259.690 | info@minico.com.tr
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Tablo 4.1. (Devam) Anket yapilan e-ticaret firmalarinin listesi

S.No Web Adresi Takipgi iletisim
Sayisi
42 https://www.yedigunmoda.com/ 252.408 | yedigunmoda@gmail.com
43 https://www.unnado.com/ 246.174 | destek@unnado.com
44 https://www.sevgilikitabi.com 240.614 | iletisim@sevgilikitabi.com
45 https://www.kesfet.com 235.438 | kesfet@kesfet.com
46 https://grupfoni.com 220.889 | musterihizmetleri@grupfoni.com
47 www.kigili.com 220.785 | info@Kkigili.com.tr
48 https://tr- 219.559 | _cocosh_@windowslive.com
tr.facebook.com/CocoshFashion/
49 https://www.sufidukkan.com 218.229 | bilgi@sufidukkan.com
50 https://www.giogift.com 212.045 | gio@giogift.com
51 https://www.bavul.com/ 211.614 | bavul@bavul.com
52 https://www.evmambo.com/ 209.157 | musteri.hizmetleri@evmambo.com
53 http://www.kapaliyim.com/ 205.448 | info@kapaliyim.com
54 https://www.trendyol.com/ 195.796 | media@trendyol.com
55 https://www.beymen.com/ 194.888 | onlinedestek@hbeymen.com
56 www.suhneva.com 192.000 | bilgi@suhneva.com
57 http://www.kucukoteller.com.tr/ 182.765 | info@kucukoteller.com.tr
58 https://www.maxioutlet.com/ 172.920 | destek@maxioutlet.com
59 https://www.dekoreko.com/ 172.367 | mutlumusteri@dekoreko.com
60 http://www.delisiyim.com/ 165.428 | iletisim@delisiyim.com
61 https://www.kartalyuvasi.com.tr/ 163.584 | info@Kkartalyuvasi.com.tr
62 www.secilstore.com 163.249 | musterihizmetleri@secilstore.com
63 http://www.atlashali.com.tr/ 162.637 | info@atlashali.com.tr
64 http://www.delisiyim.com/ 161.438 | iletisim@delisiyim.com
65 https://fotografium.com/ 160.358 | info@fotografium.com
66 https://www.secilstore.com/ 159.374 | musterihizmetleri@secilstore.com
67 http://www.btmmoda.com/ 158.395 | fatmay@btmmoda.com
68 http://www.gold.com.tr/ 157.797 | callcenter@gold.com.tr
69 http://www.dagi.com.tr/ 153.339 | musterihizmetleri@dagi.com.tr
70 https://www.1vly.com/ 152.702 | destek@1vly.com
71 https://www.cicekmarket.com/ 150.563 | info@cicekmarket.com
72 https://www.altincicadde.com/ 148.729 | info@altincicadde.com
73 https://www.enuygun.com/ 148.483 | bilgi@enuygun.com
74 https://www.kozmoya.com/ 140.906 | info@kozmoya.com
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Tablo 4.1. (Devam) Anket yapilan e-ticaret firmalarinin listesi

S.No Web Adresi Takipgi iletisim
Sayisi

75 https://www.zingat.com/ 139.069 | icerik@zingat.com

76 https://www.ofix.com/ 133.176 | info@ofix.com

77 https://www.hobium.com/ 129.633 | destek@hobium.com

78 https://www.babil.com/ 126.566 | destek@babil.com

79 http://www.avfoni.com/ 124.701 | bilgi@avfoni.com

80 https://www.yalispor.com.tr/ 122.830 | yalispor@hs03.kep.tr

81 https://sachane.com/ 122.083 | bilgi@sachane.com.tr

82 https://www.desa.com.tr/ 121.269 | ebru.aksoy@desa.com.tr

83 https://www.mistikdukkan.com/ 120.676 | info@mistikdukkan.com

84 https://www.cimri.com/ 120.470 | destek@cimri.com

85 https://www.mobilcadde.com/ 117.518 | irtibat@mobilcadde.com

86 http://www.barcin.com/ 116.380 | info@barcin.com

87 https://www.bonvagon.com/ 113.688 | destek@bonvagon.com

88 https://www.gamesatis.com 113.502 | destek@gamesatis.com

89 https://www.fitbull.com/ 108.047 | destek@fitbull.com

90 https://shop.sarar.com 102.204 | 444 95 44

91 https://www.bynogame.com/tr 97.025 | info@bynogame.com

92 http://www.hediyedenizi.com/ 96.709 | info@hediyedenizi.com

93 https://www.ekocakgold.com/ 96.572 | info@ekocakgold.com

94 https://www.tatilgo.com/ 94.919 | destek@tatilgo.com

95 https://www.modalinepark.com/ 86.686 | info@modalinepark.com

96 https://www.hediyesepeti.com/ 86.509 | destek@hediyesepeti.com

97 https://www.ucuzabilet.com/ 80.815 | bilet@ucuzabilet.com

98 https://www.vesturizm.com.tr/ 80.591 | info@vesturizm.com.tr

99 https://www.baby2go.com.tr/ 80.522 | destek@nildeniz.com

100 https://www.ekolonline.com/ 80.313 | info@ekolonline.com

101 https://www.sanalpazar.com/ 78.055 | info@sanalpazar.com

102 https://www.mucitpanda.com/ 76.407 | destek@mucitpanda.com

103 http://www.evbenimev.com/ 73.995 | info@evbenimev.com

104 http://kurumsal.cetinkaya.com.tr/ 68.955 | info@cetinkaya.com.tr

105 https://www.e-toker.com/ 65.859 | info@e-toker.com

106 https://www.luksbazaar.com/ 65.807 | iletisim@Iluksbhazaar.com

107 https://www.portakalbahcem.com/tr/ 65.476 | iletisim@portakalbahcem.com

108 http://www.esarpsepeti.com/ 64.733 | info@esarpsepeti.com
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Tablo 4.1. (Devam) Anket yapilan e-ticaret firmalarinin listesi

S.No Web Adresi Takipgi iletisim
Sayisi

109 https://biletbayisi.com/ 61.003 | bilgi@biletbayisi.com

110 https://www.ironitekstil.com/ 58.173 | info@ironitekstil.com

111 https://www.incehesap.com/ 57.818 | destek@incehesap.com

112 http://www.candia.com.tr/ 55.789 | info@candia.com.tr

113 http://www.firsat35.com/ 54.590 | info@firsat35.com

114 https://www.turna.com/ 53.769 | info@turna.com

115 https://www.kostebek.com.tr/ 53.629 | info@kostebek.com.tr

116 https://www.okuoku.com/ 53.481 | bilgi@okuoku.com

117 http://www.binbirsaat.com/ 52.573 | info@binbirsaat.com

118 www. lufian.com 24.159 | onlinedestek@Ilufian.com.tr

119 www.iyasparkavm.com 20.493 | info@iyasparkavm.com

120 www.zade.com.tr 13.666 | info@zade.com

4.4. Arastirmanin Bulgular:

Tablo 4.2. Soru 1: Sirketinizin web sitesinde hangi sosyal aglari

kullaniyorsunuz?
x S - b 5 @
S. 8 © < o o o
. . o] [=2] = 5] =
N | Firma Adi Web Adresi 3 8 = = = 3
] |22] =
0 T < = o 3 >
1 | Btm www.btmmoda.com X X X X X
Magazalari
2 | Suhneva www.suhneva.com X X X X
Giyim
3 | Fulyan www.fulyan.com.tr X X X X X
4 | Pink&More | www.pinkmore.com X X X X
5 | Modalinepar | www.modalinepark.com X X X
k
6 | Atlas Hali www.atlashali.com.tr X X X X X
7 | Dsg www.hediyesepeti.com X X X
Hediyelik
8 | Ironi Tekstil | www.ironitekstil.com X X X
9 | Caolins www.colins.com.tr X X X
10 | Sarar Giyim | https://shop.sarar.com X X X
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Tablo 4.2. (Devam) Soru 1: Sirketinizin web sitesinde hangi sosyal aglar

kullaniyorsunuz?
@
l(\)l Firma Adi Web Adresi § g E £ S 3
L = o 8 >
11 | E bebek www.e-bebek.com X X X X
12 | Kigilt www.kigili.com X X X X X X
13 | Secil Giyim | www.secilstore.com X X X X X
14 | H&M www.hm.com X X X X X X
15 | Lufian www. lufian.com X X X
16 | U.s.polo https://tr.uspoloassn.com X X X
17 | Koton www.Kkoton.com X X X X X
18 | Lew www. lcwaikiki.com X X X X X X
19 | Mango https://shop.mango.com X X X
20 | Iyagpark www.iyasparkavm.com X X
21 | Helvacizade | www.zade.com.tr X X X
22 | Boyner www.boyner.com.tr X X X X
23 | Yemeksepeti | www.yemeksepeti.com X X X
24 | Markafoni www.markafoni.com X X X
TOPLAM 24 24 21 9 7 9
25,53 | 25,53 | 22,34 | 9,57 | 7,45 | 9,57
% % % % % | % | %

Katilimeilarindan Facebook kullananlarin oran1 %25,53, Instagram kullananlarin
oran1  %25,53, Twitter kullananlarin oranm1 %22,34, Pinterest ve Youtube
kullananlarin oran1 %9,57 ve Google Plus kullananlarin oran1 %7,45°dir. 24 katilimci
firma da Facebook, Instagram sosyal aglarini internet sayfalarinda kullanirken 21
tanesi Twitter, 9 tanesi Pinterest ve Youtube, 7 tanesi de Google Plus sosyal aglarini

aktif olarak kullanmaktadirlar.
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Tablo 4.3. Soru 2: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin takipci sayilari nelerdir?

3
X IS - =
S. | Firma . <) 3 C @ o 3
N Ady Web Adresi % > E § %; =
S 2 = = 8 3
L = [ o 0] >
1 Btm www.btmmoda.co | 183.000 63.900 | 1.913 178 40
Magaz | m
alar1
2 Suhnev | www.suhneva.co 192.000 64.000 13.000 31
a m
Giyim
3 Fulyan | www.fulyan.com. | 292.410 59.140 | 28 219 24
tr
4 Pink& | www.pinkmore.c | 583.855 | 111.77 | 34 308
More om 2
5 Modali | www.modalinepar | 91.000 71.500 | 906
nepark | k.com
6 Atlas www.atlashali.co | 161.000 11.000 | 3.600 45 147
Hali m.tr
7 Dsg www.hediyesepeti | 85.819 10.170 | 2.423
Hediye | .com
lik
8 | Ironi www.ironitekstil. | 57.000 16.500 155
Tekstil | com
9 Colins | www.colins.com.t | 387.475 295.00 | 828
r 0
10 | Sarar https://shop.sarar. | 102.204 | 84.400 | 4.295
Giyim | com
11 | E WWW.e- 1.399.96 | 713.00 | 6.032 43.946
bebek bebek.com 5 0
12 | Kigih | www.kigili.com 220.781 | 76.600 | 4.442 308 319 9.240
13 | Secil www.secilstore.co | 163.249 135.00 | 186 15 22
Giyim | m 0
14 | H&M www.hm.com 2.013.91 | 27.800 | 64.600 | 593.05 | 6.317.4 | 367.19
5 7 05 5
15 | Lufian | www.lufian.com 24.159 26.100 | 1.481
16 | U.s.pol | https://tr.uspoloas | 3.110.90 | 268.00 | 6.901
0 sn.com 5 0
17 | Koton | www.koton.com 1.532.11 | 1.900.0 | 1.033 2.310 15.112
0 00
18 | Lew www.lcwaikiki.co | 5.743.68 | 1.500.0 | 119.00 | 3.500 6.144 57.293
m 1 00 0
19 | Mango | https://shop.mang | 10.839.8 | 8.900.0 | 787
0.com 12 00
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Tablo 4.3. (Devam) Soru 2: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin takipgi sayilar

nelerdir?
S. | Firma S g k% & 3
. H o — = <] 9]
N Ady Web Adresi 3 S & E 2 S
3 2 s £ 8 3
iy = [ a 0] >
20 | Iyaspar | www.iyasparkav | 20.493 1.852
k m.com
21 | Helvac | www.zade.com.tr | 13.666 535 754
1zade
22 | Boyner | www.boyner.com. | 917.281 | 655.00 | 36.700 6.389
tr 0
23 | Yemek | www.yemeksepeti | 731.936 101.00 | 83.700
sepeti .com 0
24 | Markaf | www.markafoni.c | 1.374.81 | 204.00 | 140.00
oni om 7 0 0
TOPLAM 30.242.5 | 15.296. | 479.64 | 610.56 | 6.326.4 | 499.37
93 269 3 6 59 7
% 56,58% 28,62% | 0,90% | 1,14% 11,84% | 0,93%

Ankete katilan firmalarin kullanmis olduklar1 sosyal aglarin takipgi sayilarina

baktigimizda; birinci siray1 %56,58’le Facebook almaktadir. Ikinci sirayr Instagram

%28,62, Uglinci siray1 %11,84 Google Plus (Burada H&M firmasinin yabanci takipg¢i

sayisinin fazla olmasi siralamay1 degistirmistir.), dordiincii olarak %1,14’le Pinterest,

besinci siray1 %0,93’le Youtube, altinct siray1 %0,90°1a Twitter almistir.

Tablo 4.4. Soru 3: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin cinsiyet dagilim nedir?

S.No | Firma Adi Web Adresi Kadin | Erkek

Btm

1 |Magazalan www.btmmoda.com 70 30
Suhneva

2 |Giyim www.suhneva.com 95 5

3 |Fulyan www.fulyan.com.tr 92 8

4 |Pink&More | www.pinkmore.com 90 10

5 |Modalinepark |www.modalinepark.com 0 100

6 | Atlas Hali www.atlashali.com.tr 57 43
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Tablo 4.4. (Devam) Soru 3: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin cinsiyet
dagilimi nedir?

S.No | Firma Adi Web Adresi Kadin | Erkek
7 | Dsg Hediyelik | www.hediyesepeti.com 62 38
8 |Ironi Tekstil | www.ironitekstil.com 87 13
9 |Colins www.colins.com.tr 52 48
10 |Sarar Giyim | https://shop.sarar.com 51 49
11 |E bebek www.e-bebek.com 70 30
12 | Kigih www.kigili.com 60 40
13 | Secil Giyim | www.secilstore.com 95 5
14 |H&M www.hm.com 65 35
15 | Lufian www.lufian.com 75 25
16 |U.s.polo https://tr.uspoloassn.com| 55 45
17 | Koton www.koton.com 75 25
18 |Lcw www.lcwaikiki.com 60 40
19 |Mango https://shop.mango.com 80 20
20 |Iyagpark www.iyasparkavm.com 52 48
21 |Helvacizade |www.zade.com.tr 81 19
22 | Boyner www.boyner.com.tr 57 43
23 | Yemeksepeti | www.yemeksepeti.com 55 45
24 | Markafoni www.markafoni.com 57 43

TOPLAM 1593 807
YUZDE 66,38% | 33,63%

Katilimer firmalarim kullanmis olduklar1 sosyal aglarin agirlikli olarak cinsiyet
dagilimlarina baktigimizda %66,38’le kadinlar ilk sirayr alirken %33,63’le erkekler

yer almaktadir.
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Tablo 4.5. Soru:4: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin takipcileri agirhkh

olarak hangi yas gurubundan olusmaktadir?

S.No | Firma Adi Web Adresi 17-24 | 25-34 | 35-45 [46-70
Btm
1 |Magazalar www.btmmoda.com X
Suhneva
2 | Giyim www.suhneva.com X
3 |Fulyan www.fulyan.com.tr
4 |Pink&More | www.pinkmore.com X
5 |Modalinepark |www.modalinepark.com | X X X
6 |Atlas Hali www.atlashali.com.tr X X
7 | Dsg Hediyelik | www.hediyesepeti.com X X
8 |Ironi Tekstil | www.ironitekstil.com X
9 |[Colins www.colins.com.tr X X
10 |Sarar Giyim | https://shop.sarar.com X X
11 | E bebek www.e-bebek.com X X
12 | Kigih www.kigili.com X X X
13 |Secil Giyim | www.secilstore.com X X X
14 |H&M www.hm.com X X X
15 |Lufian www.lufian.com X X X
16 |U.s.polo https://tr.uspoloassn.com X X X
17 |Koton www.koton.com X X X
18 |Lcw www.lcwaikiki.com X X
19 |Mango https://shop.mango.com X X X
20 |Iyaspark www.iyasparkavm.com X
21 |Helvacizade |www.zade.com.tr X X
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Tablo 4.5. (Devam) Soru:4: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin takipcileri

agirhikh olarak hangi yas gurubundan olusmaktadir?

S.No | Firma Adi Web Adresi 17-24 | 25-34 | 35-45 [46-70
22 | Boyner www.boyner.com.tr X X X
23 | Yemeksepeti | www.yemeksepeti.com X X
24 | Markafoni www.markafoni.com X X
TOPLAM 8 23 14 )
% 16% | 46% 28% 10%

Katilimcr firmalarin  kullanmakta olduklar1 sosyal aglarin yas gruplarina gore

dagilimlarini inceledigimizde; 23 firmada %46’lik oranla 25-34 yas grubu agirlikli

olarak sosyal aglar kullanmaktadirlar. 14 firmada %28’lik oranla 35-45 yas grubu, 8
firmada %16’lik oranla 17-24 yas grubu ve 5 firmada %10’luk oranla 46-70 yas

grubu yer almaktadir.

Tablo 4.6. Soru 5: Sesyal aglar: hangi amagla kullaniyorsunuz?

No Firma Adi Web Adresi _ E % g (_% g E o
= = 5 > S = 280
n [ N LW 4 =5 Qa

1 ,Btm www.btmmoda.com X X X X

Magazalari

2 Suhneva www.suhneva.com X X

3 Fulyan www.fulyan.com.tr X X

4 Plnkaor www.pinkmore.com X X X X X

5 Modalinep | www.modalinepark. X X

ark com
6 Atlas Hali www.atlashali.com.t X X }uba_r _
r Yonetimi

81



http://www.btmmoda.com/
http://www.suhneva.com/
http://www.fulyan.com.tr/
http://www.pinkmore.com/
http://www.modalinepark.com/
http://www.modalinepark.com/
http://www.atlashali.com.tr/
http://www.atlashali.com.tr/

Tablo 4.6. (Devam) Soru 5: Sosyal aglar1 hangi amacla kullamyorsunuz?

S. , , g=3 B
NoO Firma Adi Web Adresi N E 5 2 % L= 5
= = < £ ~ = oy
= < 20T o5} S = 00
n [ N W 14 =8 &)
7 D_sg _ www.hediyesepeti.c X X
Hediyelik om
g [roni www.ironitekstil.co X
Tekstil m
9 Colins www.colins.com.tr X X
10 Sgrgr https://shop.sarar.co X
Giyim m
11 E bebek www.e-bebek.com X X X
12 Kigil www.kigili.com X X
13 Sggll www.secilstore.com X X X
Giyim
14 H&M www.hm.com X X X X
15 Lufian www. lufian.com X X M ﬁs.ten.
Mliskileri
16 U.s.polo https://tr.uspoloassn. X X X
com
17 Koton www.koton.com X X X
18 Lcw www.lcwaikiki.com X X Ulafllilliblh
19 Mango https://shop.mango. X X X
com
20 Iyaspark Www. Iyajﬁlarkavm'c X X Duyurular
21 HelVZCIZad www.zade.com.tr X X
22 Boyner www.boyner.com.tr X X X
Tanitim
: videolarini
23 Yeme!<sep www.yemeksepeti.c X X X N
eti om
yayinlanm
asli
Markafo | www.markafoni.
24 . X X X X
ni com
TOPLAM 15 19 6 11 11
YUZDE 24,1 | 30,6 | 9,68 | 17,7 | 17,74
9% | 5% % 4% %
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Katilimcr firmalarin 19 tanesi %30,65’1 kullanmakta olduklar1 sosyal aglar
“Tanitim” amactyla kullanirken 15 tanesi %24,19’luk oranla “Satis” amaciyla, 11
tanesi %17,74’lik oranla “Reklam” ve “Marka Bilinirligi” amaciyla, 6 tanesi
tanesi de “Video”,
Miskileri”,

“Ziyaret¢i edinme”, 5 diger sebepler olan “Duyuru”,

“Ulasilabilirlik”,  “Miisteri “ftibar  Yonetimi” gibi amaglarla

kullanmaktadir. Firmalarin sosyal aglar1 kullanim amaglar1 sirasiyla tanitim, satis,
reklam, marka bilinirligi ve ziyaret¢i edinme olarak ifade edilebilir. Baz1 firmalar, bu
amaglarin tamamin1 hedefleyerek kullanirken bazilart web sayfalarinin amaglarina

gore sadece birkag tanesini kullanmaktadirlar.

Tablo 4.7. Soru 6: Sosyal Aglarin yonetimi, uygulanmasi ve gelistirilmesi gibi

konularda sosyal medya ajanslarindan destek aliyor musunuz? (Aliyorsaniz

adlarimi belirtir misiniz?)

S.No Firma Adi Web Adresi Aliyoruz Pfendimiz Firma Ad1
YOnetiyoruz

Btm
1 |Magazalan www.btmmoda.com X

Suhneva
2 | Giyim www.suhneva.com X
3 |Fulyan www.fulyan.com.tr X
4 |Pink&More | www.pinkmore.com X

Google

5 | Modalinepark |www.modalinepark.com X adwords
6 |Atlas Hal www.atlashali.com.tr X Linker
7 | Dsg Hediyelik | www.hediyesepeti.com X
8 |ironi Tekstil | www.ironitekstil.com X
9 |Colins www.colins.com.tr X
10 |Sarar Giyim | https://shop.sarar.com X
11 |E bebek www.e-bebek.com X
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Tablo 4.7. (Devam) Soru 6: Sosyal Aglarin yonetimi, uygulanmasi ve

gelistirilmesi gibi konularda sosyal medya ajanslarindan destek aliyor

musunuz? (Aliyorsamiz adlarini belirtir misiniz?)

S.No Firma Adx Web Adresi Aliyoruz YEﬁQS;T:EZ Firma Ad1

12 [Kigih www.Kigili.com X

13 |[Secil Giyim | www.secilstore.com X

14 |H&M www.hm.com X

15 |Lufian www.lufian.com X

16 |[U.s.polo https://tr.uspoloassn.com X

17 |Koton www.koton.com X

18 |Lcw www.lcwaikiki.com X

19 [Mango https://shop.mango.com X

20 |Iyagpark www.iyasparkavm.com X X Universite
Kolomp
iletisim,

21 | Helvacizade www.zade.com.tr X Tazefikir
ve
Rabarba

22 | Boyner www.boyner.com.tr X

23 | Yemeksepeti | www.yemeksepeti.com X

24 | Markafoni www.markafoni.com X

TOPLAM 4 21
YUZDE 16% 84%

Katilimer firmalarin sosyal aglarin yonetiminde ve gelistirilmesinde sosyal medya

ajanslarindan destek aliyor musunuz? sorusuna ise 21 firma, %84’lUk bir oranla

herhangi

bir

ajanstan

destek

almadiklarim

“kendilerinin

yonettiklerini”

belirtmislerdir. 4 firma ise “Destek aldiklarini” ifade etmislerdir. Desteklerini de
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Google Advords, Linker, Universite ve Kolomp iletisim gibi firma ve kurumlardan

aldiklar1 ifade etmislerdir.

Tablo 4.8. Soru 7: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin satislariniz iizerindeki

etkilerini 6l¢e biliyor musunuz? Olcebiliyorsamz hangi yontemleri

kullaniyorsunuz?
N
s | 3
o S
> 5]
S = P
N Firma Web Adresi = o Kullanilan Yontem
Adi Q [
0 E| E
ER
0O :6
Btm .
< www.btmmoda.co Google Analytics, Facebook
1 | Magazala .
o m Analytics
Facebook piksel kodlarini
kullantyoruz. Bu sayede
Suhneva Facebook ve Instagrama
2 | Tesettur | www.suhneva.com X verilen reklamlarin ne
Giyim kadarinin satisa dondiiglini
ve siparis tutarlarin
gorebiliyoruz.
Google Analytics,
3 | Fulyan www.fulyan.com.tr X Facebook'un kendi doniigiim
pikselleri ile 6lcebiliyoruz
4 Pink&M | www.pinkmore.co X mailden ilave et
ore m
Vermis oldugumuz reklamlar
5 Modaline | www.modalinepark « sonucu satig raporlarini
park .com ticimax Uzerinden takip
ediyoruz.
Atlas www.atlashali.com.
6 X
Hali tr
Dsg . .
7 | Hediyeli www.hediyesepeti.c X Google Analytics
K om
froni www.ironitekstil.co .
8 Tekstil m X Google Analytics
9 | Colins www.colins.com.tr X
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Tablo 4.8. (Devam) Soru 7: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin satislariniz

iizerindeki etkilerini 6lce biliyor musunuz? Olgebiliyorsamz hangi yontemleri

kullaniyorsunuz?
N
S| 3
o —
> o
= 2
S. | Firma : 5 £ "
No | Ady Web Adresi g 2 Kullanilan Yontem
2|3
0O :6
Sarar https://shop.sarar.co
10 . X
Giyim | m
11 E www.e-bebek.com X
bebek ' '
12 | Kigilh | www.Kigili.com X
. . Facebook ve Instagram
Secil www.secilstore.co b, P :
13 Givim | m X begenileri ile satis miktari
y karsilagtirmasi yapilmaktadir.
14 | H&M | www.hm.com X
15 | Lufian | www.lufian.com X Begem. ve satin al butonlan
etkilesimi
U.s.pol | https://tr.uspoloassn Paylasim, begeni ve
16 | =P PS-AIT-Usp X Etkilesim olcimleri
0 .com .
yapabiliyoruz.
Facebook, Instagram ve
17 | Koton | www. koton.com X T}Nltterc!an satiy magazasina
yonlendirmeleri
gorebiliyoruz.
Begeniler, paylasimlar, Simdi
18 | Lcw www.lcwaikiki.com | X aligveris yap butonlarindan
6lcimleyebiliyoruz
19 | Mango https://shop.mango. X §ay_fa yonlen_d_lrmelerlnden
com 6lcim yapabiliyoruz.
Tvasoar | www. ivasparkavm Goruntulemeler, Google
20 ky 3P com -1yasp ' X analiz Gzerinden takip

ediliyor
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Tablo 4.8. (Devam) Soru 7: Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin satislarimz

iizerindeki etkilerini 6lce biliyor musunuz? Olgebiliyorsamz hangi yontemleri

kullamyorsunuz?
N
|y
o -
> o
= 2
S. | Firma : 5 £ "
No | Ady Web Adresi g 2 Kullanilan Yontem
2|3
0O :6
Erisim tiklama raporlarini
sosyal aglardan, Market
insortleriyle satis
karsilastirmasi yapiliyor.
Helvac é . C
21 www.zade.com.tr X Yagsepetim.com i¢in reklam
1zade
satin aliyoruz. Reklam
erisimlerini sosyal ag
tiklamalart ile
karsilastirtyoruz.
22 | Boyner | www.boyner.com.tr | X Google analiz
23 Yemek | www.yemeksepeti.c X Sosyal aglarin kendi analiz
sepeti | om raporlari
24 Mgrkaf www.markafoni.co X Google analiz ve sosyal aglar
oni m
TOPLAM 18 6

24 katilimcr firmaya kullanmis olduklari sosyal aglarin satiglart tizerindeki etkisini

olcumleyebiliyor musunuz? Sorusuna 18 tanesi Olciimleyebiliyoruz, 6 tanesi

dlgiimleyemiyoruz cevabini vermistir. Olgiimleyebilen firmalar ise, agirlikli olarak

kullanmakta olduklart sosyal aglarin analiz raporlarindan 6l¢iimleme yapabilirken

bazi firmalar begeni ve satin al buton uygulamalari ile bazilar1 da tiklanma sayilarin

takip ederek satis karsilastirmalarini yaptiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 4.9. Soru 8: Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin olumlu etkileri nelerdir?

(Onem derecesine gore siralayimz?)

S.No | Firma Ad1 Web Adresi Olumlu Etkileri
Miisterilere ulasmamizi ve
Btm e . ..
1 5 www.btmmoda.com takipci sayisini genisletmemizi
Magazalari -
sagliyor
Instagramin gérsel odakl
2 Suhneva www.suhneva.com kullanima iirlinleri tanitmamizda
etkili oluyor.
3 Fulyan www.fulyan.com.r Hizli trafik, etkilesim, satig ve
pazarlama
Marka bilinirligi artig1, markay1
seven ve kullanan bir topluluk
4 Pink&More | www.pinkmore.com Olu.sturma’ ke}mpanyﬁlarlmma
verilen reaksiyonu gorme, hizl
ve kolay miisteri hizmetleri
destegi.
- - Miisteri sayimizin artmast,
5 Modalinepark | www.modalinepark.com

Satiglarimizi arttirmasi.

Atlas Hali

www.atlashali.com.tr

Sektor ici tanitim, Hedef kitleye
disiik biitgeli siirekli reklam
calismasi, 360 derece iletisim,
tiikketici ile etkilesim i¢inde olma
ve tliketici nabzini tutma

Dsg
Hediyelik

www.hediyesepeti.com

Sosyal medya hesaplarimizin
firmamiza giliven vermesi,
olumlu yorumlar.

Ironi Tekstil

www.ironitekstil.com

Toptan satiglarimiz i¢in yeni
butiklerle ¢alismamizi saglar.
Aktif olmasi sebebiyle
misterilerle aninda iletisim
saglanmasi, firma gliveni
olusturuyor bu da beraberinde
satig getiriyor.

Colins

www.colins.com.tr

Takipcilerle birebir temas ve ilgi
odaklarinin belirlenmesi.

10

Sarar Giyim

https://shop.sarar.com

Miisteri ile yakin temas

11

E bebek

www.e-bebek.com

Firmamizin tanitimi i¢in faydali
olmaktadir.

12

Kigil

www.kigili.com

Onemli tamitim ve bilgilendirme
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Tablo 4.9. (Devam) Soru 8: Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin olumlu etkileri

nelerdir? (Onem derecesine gore siralayiniz?)

S.No | Firma Adi Web Adresi Olumlu Etkileri

13 Secil Giyim | www.secilstore.com Miisteri ile iletisim kolayligi
14 H&M www.hm.com Begeni ve iiriin iligkisi

15 Lufian www.lufian.com Miisteri ile yakin temas

Miisteri ile her zaman iletisim

16 U.s.polo https://tr.uspoloassn.com icinde olunmast,

17 Koton WWw_koton.com Yeni iirlin tanitim1 ve lansmanda
yararli olmaktadir.

18 Lew www.lewaikiki.com Onemli bir tanitim ve miisteri
nabzi tutma araci.

) Kisa siire her an miisteri
19 Mango https://shop.mango.com etkilesimi
20 Tyas ik Www.iyasparkavm.com Kisa siireli tanitimlar, bolgesel

hedef kitlesine ulasim,

Genis ya da spesifik olarak
kampanya kurgularina uygun
profillerde kullanicilara erisim
saglayabilmek ve geleneksel
medyaya gore daha diisiik
bltcelerle bunu yapabilmek.

21 Helvacizade | www.zade.com.tr

Sayfa tiklama oranlarindaki artig
22 Boyner www.boyner.com.tr ile begeni satis karsilagtirmasi
yapabilme

Video tanitimlarindan istek
23 Yemeksepeti | www.yemeksepeti.com | olusturarak siteye aligverise
yonlendirilmesinin saglanmasi

Reklam ve tanitimla tiiketicilere

24 Markafoni www.markafoni.com
kolay ulagma

Sosyal aglarin olumlu etkileri arastirildiginda;

1. Mevcut ve yeni miisterilere ulasma kolayligi ve takip¢i sayisinin kontrol
edilebilirligi,

2. Firma ve iiriin tamitiminda en az maliyetle hedef mevcut miisterilere ulasabilme
kolayhigi,

3. Hizli trafik, etkilesim, satig ve pazarlama,
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4. Marka bilinirligi artis1, markayr seven ve kullanan bit topluluk olusturma,
kampanyalarimiza verilen reaksiyonu gorme, hizli ve kolay miisteri hizmetleri
destegi,

5. Sektor i¢i tanitim, hedef kitleye diisiik biitceli stirekli reklam galismasi, 360

derece iletisim, tiiketici ile etkilesim i¢inde olma ve tiiketici nabzin1 tutma,

Sosyal medya hesaplarimizin firmamiza giiven vermesi, olumlu yorumlar.

Takipgilerle birebir temas ve ilgi odaklarinin belirlenmesi.

Begeni ve iiriin iligkisinin tespit edilebilirligi,

© ®©® N o

Yeni iiriin tanitimi1 ve lansmanda kullanilabilir olmasi,

10. Kisa stireli tanitimlar, bolgesel hedef kitlesine ulagim,

11. Genis ya da spesifik olarak kampanya kurgularina uygun profillerde
kullanicilara erisim saglayabilmek ve geleneksel medyaya gore daha diisiik
bitcelerle bunu yapabilmek.

12. Sayfa tiklama oranlarindaki artis ile begeni satis karsilastirmasi yapabilme,

13. Video tanmitimlarindan istek olusturarak siteye aligverise yonlendirilmesinin

saglanmasi gibi olumlu etkilerinin oldugu belirtilmistir.

Tablo 4.10. Soru 9: Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin olumsuz etkileri

nelerdir? (Onem derecesine gore siralayimiz?)

S.No Firma Adi Web Adresi Olumsuz Etkileri
1 Btm Magazalari www.btmmoda.com Taklit Griin satan e-ticaret
firmalarmin tespitinin zor olmast.
2 Suhneva Tesettir www.suhneva.com Miisteri yorumlarin kontrol
Giyim edilememesi. Miisterinin

mahkemeye gitmeye gerek
duymadan gonderi altina yazdigi
olumsuz yorumlarla isletmenin
cezasini orada kesiyor olmasi.

3 Fulyan www.fulyan.com.tr Her gecen giin artan sosyal medya
maliyeti ve yatirim yaptigimiz
sosyal medyalarin zamanla eski
Onemini kaybettigi yeni maceralarin
ortaya ¢ikmasi.

4 Pink&More www.pinkmore.com Yanlig ve eksik bilginin hizla
yayilma ihtimali, Kolay ulasilabilir
olmasinin getirdigi dezavantajlarin
basinda kullanicisinin sorusu ya da
yasadig1 sorun hakkinda hizli doniis
alma telas1 ve sabirsizlig1 yer aliyor

5 Modalinepark www.modalinepark.com -
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Tablo 4.10. (Devam) Soru 9: Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin olumsuz

etkileri nelerdir? (Onem derecesine gore siralaymiz?)

S.No Firma Adi Web Adresi Olumsuz Etkileri

6 Atlas Hali www.atlashali.com.tr -

7 Dsg Hediyelik www.hediyesepeti.com -

8 Ironi Tekstil www.ironitekstil.com Olumsuz etkilerini gérmiyoruz.

9 Colins www.colins.com.tr -

10 Sarar Giyim https://shop.sarar.com -

11 E bebek www.e-bebek.com -

12 Kigil www.Kigili.com -

13 Secil Giyim www.secilstore.com -

14 H&M www.hm.com -
Her paylasilan modelin

15 Lufian www.lufian.com bulunabilme diisiincesi. Taklit
iiriinlerin yapilabilmesi.

16 U.s.polo https://tr.uspoloassn.com Sahte hesaplarla paylasim
kalitesinin bozulmasi.

17 Koton www.koton.com Trol hesaplar

18 Lcw www.lcwaikiki.com Sezonu biten Uriinlerin video ve
gonderilerden devamli satildiginin
zannedilmesi.

19 Mango https://shop.mango.com Fake hesaplar ve yorumlar

20 Iyagpark www.iyasparkavm.com trol hesaplar ve boot
yonlendirmeleri, Server hatalari
verilmesine neden olmaktadir.
Fiyat iletisimlerinde son
donemlerde yasanan olumsuz

21 Helvacizade www.zade.com.tr yorumlar ve gida tiiketim
iriinlerindeki artt1 artiyor algisini
yOnetebilmek.

22 Boyner WwWw.boyner.com.tr Ozellikle instagram’da takip
hilelerinin yapilmasi.

23 Yemeksepeti www.yemeksepeti.com Gereksiz ve olumsuz yorumlar.

24 Markafoni www.markafoni.com -

Katilimci firmalarin sosyal aglar1 kullanmalarinin dezavantajlari arastirildiginda;

1. Taklit Griin satan e-ticaret firmalarinin tespitinin zor olmasit,

2. Yorumlarin kontrol edilememesi, miisteri mahkemeye gitmeye gerek duymadan

gonderi altina yazdigi olumsuz yorumlarla igletmenin cezasini orada kesiyor

olmasi,
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Her gecen giin artan sosyal medya maliyeti ve yatinm yaptigimiz sosyal
medyalarin zamanla eski 6nemini kaybetmesi yeni maceralarin ortaya ¢ikmast,
Yanlis ve eksik bilginin hizla yayilma ihtimali, Kolay ulasilabilir olmasinin
getirdigi dezavantajlarin basinda kullanicisinin sorusu ya da yasadigi sorun
hakkinda hizli doniis alma telast ve sabirsizligi yer aliyor,

Sahte hesaplarla paylasim kalitesinin bozulmast,

Trol hesaplar,

Sezonu biten iiriinlerin video ve gonderilerden devamli satildiginin zannedilmesi,
Fiyat iletisimlerinde son donemlerde yasanan olumsuz yorumlar ve gida tiiketim

tirtinlerindeki artt1 artiyor algisint yonetebilmek,

9. Ozellikle Instagram’da takip hilelerinin yapilmast,

10. Gereksiz ve olumsuz yorumlar olarak belirtmektedirler.

Tablo 4.11. Soru 10: Sirketinizin satislarin1 arttirmak adina yapmis oldugunuz

harcamalarin (tv, basin, dergi v.s.) icerisinde kullanmis oldugunuz Sosyal

aglarin siralamasi veya payi nedir?

S.No | Firma Adi Web Adresi Harcamalar Siralamalarinda
Sosyal Ag Oranlari
1 Btm www.btmmoda.com Sosyal Ag (Facebook,
Magazalari Instagram, Google)
2 Suhneva www.suhneva.com -
3 Fulyan www.fulyan.com.tr Arama Motorlari, Sosyal Aglar
4 Pink&More | www.pinkmore.com Sosyal Aglar
5 Modalinepark | www.modalinepark.com | Goggle Adwords, Instagram,
Facebook
6 Atlas Hali www.atlashali.com.tr %15-20
7 Dsg www.hediyesepeti.com | Facebook %10, Instagram %5
Hediyelik
8 Ironi Tekstil | www.ironitekstil.com Sosyal Aglar %40
9 Colins www.colins.com.tr Tv, Basin, Sosyal Medya
10 Sarar Giyim | https://shop.sarar.com Tv, Basin, Bilbord, Sosyal
Medya
11 E bebek www.e-bebek.com Gazete, Dergi, Goggle
12 Kigili www.Kigili.com Tv, Basin, Dergi, Sosyal Medya
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Tablo 4.11. (Devam) Soru 10: Sirketinizin satislarini arttirmak adina yapms

oldugunuz harcamalarin (tv, basin, dergi v.s.) icerisinde kullanmis oldugunuz

Sosyal aglarin siralamasi veya payi nedir?

S.No | Firma Ad1 Web Adresi Harcamalar Siralamalarinda
Sosyal Ag Oranlan

13 Secil Giyim | www.secilstore.com Tv, Gazete, Google Reklam

14 H&M www.hm.com Tv, Basin, Dergi, Sosyal Medya

15 Lufian www.lufian.com Google Reklamlart ve Sosyal
Medya

16 U.s.polo https://tr.uspoloassn.com | Tv, Sosyal Medya

17 Koton www.koton.com Tv, Sosyal Medya

18 Lcw www.lcwaikiki.com Tv, Basin, Sosyal Medya

19 Mango https://shop.mango.com | Tv, Basin, Sosyal Medya

20 Iyaspark www.iyasparkavm.com | Yerel tv, basin, dergi, sosyal
medya kuruluslari, sponsor
reklamlar

21 Helvacizade | www.zade.com.tr Donemsel degismekle beraber
sosyal aglar oncelikli
kullanilmaktadir.

22 Boyner www.boyner.com.tr Tv, Basin, Dergi, Sosyal Medya

23 Yemeksepeti | www.yemeksepeti.com | sosyal aglar, tv, basin,

24 Markafoni www.markafoni.com Sosyal aglar, tv, google reklam

Katilimcilarin satiglarini arttirmak i¢in yapmis olduklari harcamalar gz oniinde

bulunduruldugunda; firmanin ekonomik yapisinin ve bilinirliginin 6n plana ¢iktig1

tespit edilmistir. Ekonomik giicli olan firmalar reklam ve tanitim amaciyla harcama

kalemlerinde TV ilk sirada almakla beraber sonrasinda sosyal medya, basin ve dergi

reklam ve iletisim kanallarin1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya satis ve tanitim

amaciyla en ¢ok tercih edilen daha az maliyetli miisteri etkilesim ve iletisim aracidir.
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Tablo 4.12. Soru 11: Kullanms oldugunuz Sosyal aglarda ne tiir uygulamalara
yer veriyorsunuz? (Yarisma, cekilis, gorseller, magazalar, sikayet ve isteklerini

bildirme, paylas, anket kutusu, indirim ve kampanyalan takip etme, sohbet, v.s)
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1 Btm www.btmmoda.co
Magazalar | m
1
2 Suhneva www.suhneva.com
3 Fulyan www.fulyan.com.t
r
4 Pink&Mor | www.pinkmore.co Dénemsel
e m Kampanyala
r
Duzenliyoru
z
5 Modalinep | www.modalinepar Magazalar
ark k.com
6 Atlas Hali | www.atlashali.co Reklam
m.tr Filmleri,
Sponsorlu
Reklam
7 Dsg www.hediyesepeti.
Hediyelik | com
8 Ironi www.ironitekstil.c Promosyon,
Tekstil om Kupon
Dagitim
9 Colins www.colins.com.tr
10 | Sarar https://shop.sarar.c
Giyim om
11 E bebek www.e-bebek.com
12 Kigilh www.kigili.com
13 | Secil www.secilstore.co Anket
Giyim m
14 H&M www.hm.com
15 Lufian www.lufian.com
16 U.s.polo https://tr.uspoloass Anket,
n.com Sohbet
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Tablo 4.12. (Devam) Soru 11: Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarda ne tiir
uygulamalara yer veriyorsunuz? (Yarisma, cekilis, gorseller, magazalar, sikayet
ve isteklerini  bildirme, paylas, anket kutusu, indirim ve kampanyalari takip

etme, sohbet, v.s)

<
? - p—
2 2
g 2
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Z = Q = = ) s = 120
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17 Koton www.koton.com X X
18 Lew www.lcwaikiki.co X Videolar,
m Anket
19 Mango https://shop.mango X X Anket
.com
20 | Iyaspark www.iyasparkavm | X X X X Begen
.com paylas
21 Helvaciza | www.zade.com.tr X X X X B2B
de kanalindan
gelen
talepleri
degerlendir
mek
22 Boyner www.boyner.com.t X X
r
23 Yemeksep | www.yemeksepeti. X X Videolar,
eti com Anket
24 Markafoni | www.markafoni.c | X X X X X Anket
om
Toplam 8 17 9 14 10 12
% 11% | 24% 13% | 20% | 14% | 17%

Katilimcilarin  kullanmis oldugunuz sosyal aglarda ne tiir uygulamalara yer
veriyorsunuz? sorusuna vermis olduklart cevaplar incelendiginde; %24°lik kismi
“Indirim ve kampanya duyurularma”, %20’lik kism1 “Miisteri ile iletisim amagl”,
%17’lik kismi “anket, video, B2B, sohbet ve promosyon” uygulamalarina yer

veritken %144 “Urdnlerinin gorsellerini tanitmak™ amaciyla, %13’ “kampanya
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duyurularint” ve %11°lik kismi “Yarisma diizenlemek” amaciyla sosyal aglarinda

uygulamalar kullanmaktadirlar.
4.5. Sonug ve Oneriler

Internetin yayginlasmasina ve beraberinde getirdigi teknolojik gelismelere baglh
olarak yeni sektorler ve yapilanmalar ortaya ¢ikmaktadir. Giinlimiiz bilgi ¢aginda
birkag¢ yi1l dncesine kadar teknolojinin bir¢cok alanindan ve yeniliklerinden haberleri
olmayan insanlar bugiin internet sayesinde sinirsiz bilginin kullanicilar1 haline
gelmislerdir. Internet agmin genislemesi iilkeler arasindaki smirlarin kalkmasina
sebep olmaktadir. Akilli telefon ve tablet bilgisayar gibi taginabilir cihazlarin {iretimi
ve mobil internet teknolojisindeki hizli gelismeler diinyadaki internet kullanim

oranlarinin artmasina neden olmustur.

Ulkeleraras1 sosyal ve ticari iligkilerin geliserek, kiiresellesme boyutuna ulastigi bir
donemde, iletisimde hiz kagiilmaz bir ihtiya¢ halini almistir. Bilgi teknolojisi ve
elektronik sektdriindeki gelismeler bu ihtiyaci karsilayacak ¢oziimler sunmaktadir.
Internetin gelismesiyle beraber ortaya cikan sosyal aglar insanlarin birbirleriyle
iletisiminde zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirmaktadir. 2000 yillardan
itibaren ¢ok sayida sosyal medya araci hayatimiza girmistir. Bu sosyal medya
araclarinin her biri ayr1 bir alan ve amaca hizmet etseler de olusturduklar farkl

sosyallesme taktikleri cogunun kullanilmasi mecburiyetini ortaya ¢ikartmaktadir.

Gilintimiizde teknoloji ve iletisim kanallar1 hizla degismektedir. Bu degisim
beraberinde her alanda yeniliklerin yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Isletmeler de bu
gelisim ve degisimden payini alarak pazarlama faaliyetlerinde yeniliklere gitmek
zorunda kalmaktadir. Bu degisime ayak uyduramayan isletmeler artan rekabet

kosullar1 karsisinda ayakta kalma gii¢liigii ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.

Biitlin bu yenilikler beraberinde ticaretin seklinde de yenilikler ve degisimler ortaya
cikartmigtir. 1990 yilindan itibaren internetin is yapma alani olarak goriilen e-ticaret
hayatimiza girmistir. Ulusal ve uluslararas1 yasal diizenlemeler e-ticaretin
yayginlagmasinda ve gelismesinde oOnemli bir faktér olmustur. Kullanicilarin
karsilagabilecekleri magduriyeti giderici gilivenlik Onlemleri ve diizenlemeler

e-ticaretin kullanim oraninin artmasini saglamaktadir.
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Ulkemizde de internetin yayginlasmas: ve kullanim oranmin artmasi ozellikle
sosyallesme anlaminda sosyal aglara olan ilgiyi artmistir. Bunun farkina varan
firmalar da ticaretin vazgegilmezlerinden olan pazarlama, tanitim, reklam ve daha
cok kullaniciya ulasma araci olarak bu sosyal aglardaki kullanicilara ulasarak,
iletisim igerine girme cabasi ve gayreti icerisinde olmaktadirlar. Bu amacla mevcut
sirketlerini, iirlinlerini pazarlayabilecekleri ve satiglarini gerceklestirebilecekleri
internet ortamina tasimaktadirlar. Olusturmus olduklar1 web sayfalarinda da ticari
faaliyet alanlarma gore alicilarinin bulundugu sosyal aglarda da yerlerini

almaktadirlar.

Bu calisma sosyal aglarin e-ticaret lzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Bu amagla Socialbakers Sosyal Medya istatistikleri 2018 Ocak ay1
verilerine gore Tiirkiye’deki en fazla Facebook kullanicilarinin kayitli oldugu 120
e-ticaret firmasi ile 11 adet agik uglu sorudan olusan anket ¢aligmasi yapilmistir. Bu
firmalar arasindan herhangi bir sektor ve bolge sinirlamasi yapilmamistir. Anket
calismast firmalarin internet sayfalarina wulasim saglandiktan sonra iletisim
bilgilerinden mail ve telefon bilgileri tespit edilerek ilk 6nce mail ile arastirmanin
amac¢ ve kapsami hakkinda bilgi verilerek etik kurulundan alinan onay yazisi ile
anket formunu doldurmalar: istenmistir. Mail ile cevap alinamayan firmalarla telefon

ile iletisim kurularak anket formunu doldurmalari talep edilmistir.

Arastirmada anket yontemiyle el edilen veriler nitel aragtirma desenlerinden biri olan
“olgu bilim” deseni kapsaminda yiriitiilmistiir. Olgu bilim ¢aligmalarinda genellikle
belli bir olguya iligkin bireysel algilarin veya perspektiflerin ortaya ¢ikarilmasi ve
yorumlanmasi amaglanmaktadir. Calismamiza 120 adet e-ticaret firmasindan 24
adedi anket calisgmamiza katilim gerceklestirmistir. Katilimcilarin 6 tanesi mail
ortaminda anket formunu doldururken kalan 18 adediyle telefon goriismesi yapilarak
anket formundaki sorular1 cevaplamalar1 saglanmistir. Diger mail gonderilen
firmalardan  “Sirket kigisel bilgilerinin paylasilmast konusunda yardimci
olamayacaklarin1”, “Anket formunu doldurmak istemediklerini” mail ve telefonla

yapilan goriismelerde ifade etmislerdir.

Anket calismasinda en ¢ok yasanan sorun web sitelerindeki miisteri iletisim

maillerinin ve telefon numaralarinin otomatik mail sistemine ve bilgisayarli otomatik
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yanitlama sistemine tanimlamig olmasi, ilgili departman sorumlusuna ve yetkili
kisiye ulagilmasini zorlagtirmistir. Otomatik mail olan web sitelerinde “Mailiniz ilgili
birime iletilmistir. Liitfen donlis yapmaym. Sizinle irtibata gecilecektir.”
mesajlariyla maillerimize cevap verilmistir. Katilimci firmalarin otomatik (call
center) telefonlar1 sadece kodlama sistemi ile sikayet i¢in 1, iade i¢in 2, 6deme i¢in 3
gibi tuslu kodlamalar kullanmaktadirlar. Bu departmanlardan herhangi biri ile
iletisim imkan1 gerceklestirilmesine ragmen yetkili olmadiklar1 i¢in goriismelerden
cogunlukla destek alinamamistir. Mail ve telefon ile irtibata gecilemeyen firmalar ile
Facebook, Twitter v.b. sosyal ag sitelerinden mesaj atilarak yetkili kisi ve bilgisi
alimmaya c¢ahisilmistir. Son olarak Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi

(ETID)’nden iiyelerine anket ile ilgili mail atilmis fakat cevap alinamamustir.

Calismaya katilan 24 firmanin hepsi de web sitelerinde sosyal ag olarak Facebook,
instagram ve Twitter’ kullanmaktadirlar. Bunlarinda disinda Pinterest, Youtube ve
Google Plus kullanilan sosyal aglar arasindadir. En az kullanilan sosyal ag Google
Plus’dir. Sosyal aglarin takipgi sayilarina bakildiginda birinci siray1 Facebook ikinci
siray1 Instagram’in aldigi goriilmiistiir. Diinya genelinde 2019 yili verilerine gore en
cok kullanilan sosyal ag Facebook’tur. Ankete katilimlarda bu oran aymi sekilde
birinci sirada yer almistir. Ulkemizde ise 2019 yilinda birinci siraya Youtube ikinci
siray1 Instagram yerlesmistir. Katilimcilarin sosyal ag takipgilerinin cinsiyet
dagilimlarinin ise %66,38’ini kadinlar, %33,63 {inii erkekler olusturmaktadir. 25-34
yas grubu en ¢ok takipgi yas grubu iken 46-70 yas grubu en az takipgi yas grubudur.
Katilimcilarin sosyal aglar1 kullanma amaglarinda ilk sirayr tanitim almaktadir.
Sonrasinda satis, reklam, marka bilinirligi, yeni miisteri edinme ve duyuru amaciyla
sosyal aglardan yararlandiklar: tespit edilmistir. E-ticaret ile ugrasan firmalarin
sosyal aglarinin takibinin yapilmasi, diizenlenmesi ile ilgili olarak profesyonel olarak
herhangi bir sirket veya ajanstan destek almadiklari, kendi biinyelerindeki
calisanlarindan gorevlendirdikleri personelle sosyal aglar1 yonettikleri tespit
edilmistir. Sosyal aglarla ilgili yapilan ¢aligmalarin sonuglar1 ise genellikle sosyal
aglarin saglamis olduklari istatistiklerden elde ettikleri verileri kullanmaktadirlar.
Sosyal aglarin firmalarin satiglar1 iizerindekileri ve ekonomik katkilari net olarak
tespit edilememektedir. Sosyal aglarin yeni miisterilere ulasma, yeni iirlinlerin

tanitimi1, marka bilinirligini arttirmasi, sosyal aglara dahil olmanin diisiik maliyetli
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olmasi, misterilerle ilgili yakin temasin kisa siirede saglanmasi ve dolayisiyla
kayiplarin 6nlenmesi agisindan yararli olmasi, zaman sorunun olmamasi ve anlik
iletisim gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Bunun yaninda dezavantajlar1 olarak da;
internette sahte ve taklit {irlinlerin ¢ogalmasi, model ve stil kopyalamalarinin kolay
yapilmasi, yapilan olumsuz yorumlarin herkese acik olmasi, yanlis bilginin takipgiler
arasinda hizla yayilmasi, rakip firmalar tarafindan sahte (Trol) hesaplarla firmay:
karalayici yorumlarin ve haberlerin yayilmasi olarak belirtilmistir. Katilimci
firmalarin pazarlama araci olarak tercihlerini inceledigimizde; firmanin ekonomik
biyiikliigiine ve bolgelerine gore televizyon, sosyal medya, dergi, gazete gibi
pazarlama araglarin1 kullandiklari tespit edilmistir. Sosyal medya diisiik maliyetli
olmasi sebebiyle tiim firmalar tarafindan reklam ve tanitim amaciyla tercih
edilmektedir. Katilimci firmalar sosyal aglarda genellikle indirim ve kampanya
duyurularini takipgileriyle paylasirken, video, yarisma, bilgilendirme amagh

uygulamalara da yer vermektedirler.

Tim bu bilgiler 15181inda lilkemizde son zamanlardaki internet hizinin artmasi ve
beraberinde internet kullaniminin cep telefonu, tablet ve bilgisayar araciligiyla
siiratle yayginlagmasi, e-ticaret ve sosyal aglarin kullanimma dogrudan etki
etmektedir. Teknolojik olarak telekomiinikasyon altyapisinin saglamligi dogrudan
kullanim1 etkilemektedir. Ulkemizde e-ticaret kavrami hizla yayginlagsmaktadir.
Fakat Ozellikle alic1 ve saticiyr koruyan yasal diizenlemelerdeki eksiklikler gegis
slirecinin uzamasina sebep olmaktadir. Yasal ve sistemsel bosluklardan yararlanan
kotii niyetli kisilerle ilgili yasanan olumsuz tecriibeler e-ticaret ve internet glivenligi
konusunda hala siipheleri tamamen ortadan kaldirmamaktadir. Ozellikle internet
aligverisindeki 6deme araci olarak kullanilan kredi kartlarmin giivenlik agiklar1 ve
kigisel bilgilerin gizliliginin korunmasi1 konusundaki problemler internet Gzerinden
aligveris yapmak isteyen alicilar1 olumsuz etkilemektedir. Bu konuda bankalarin
e-ticaret aligverisleri i¢in kredi kartlarinda gerekli sifreleme ve giivenlik 6énlemlerini

almalar1 ve bunlarin yasalarla sinirlarinin ¢gizilmesi gerekmektedir.

Firmalar icin e-ticaret, kurulum maliyetinin azligi, herhangi bir yerde olma
zorunlulugunun olmamasi ve diislik personel maliyeti agisindan oldukga avantajlidir.
Isletmelerin en biiyiik maliyetlerini olusturan personel ve kira giderlerinin azalmasi

firmanin rekabet giiclinii arttirmaktadir. E-ticaret kiiclik ve orta isletmelere icin
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bolgesellikten ¢ikip ulusal olma imkani vermektedir. Buradaki en 6nemli siire¢ web
sayfalarmin tiiketici talep ve isteklerine uygun altyapiya sahip olmasidir. Kolay
ulasilabilir ve hizl1 ¢6zlim odakli web sayfalar1 kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih
edilmektedir. Firmalarin hedefledikleri alicilara ulasabilmeleri ve yeni alicilar elde
edebilmeleri i¢in alicilarin ve ulagsmak istedikleri hedef kitlenin bulundugu sosyal
aglarda yerlerini mutlaka almalidirlar. Ulkemizdeki giiven sorunundan kaynaklanan
problemlerden dolay1 birgok tiiketici sadece takipgi olarak sosyal aglarda bulunmakta
aligverigini yine bulundugu bolgedeki satis noktasindan yapmakta veya ¢ok
giivendigi aligveris sitelerine yonlenmektedirler. Ilerleyen donemlerde bu endiselerin
kalkmasi durumunda firmalarin yeni pazarda hazirlikli olmalart gerekmektedir. Bu
sebeple e-ticaretle ugrasacak firmalarin mutlaka web sitelerinin ve sosyal aglarinin
yonetimi icin profesyonel destek almalar1 veya kendi ¢aligsma ekiplerini olugturmalari

gerekmektedir.
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EKLER

EK 1:ANKET FORMU

“Sosyal Aglarin E-Ticaret Uzerindeki Etkileri” adli ¢alisma Azim Yilmaz tarafindan
gerceklestirilecektir.  Aragtirma  e-ticaret  sirketlerinin  {irlinlerinin  satigin
gerceklestirmek i¢in kullandiklari araglardan birisi olan sosyal aglarin sirketlerin
satislar tizerindeki ekonomik etkisini tespit etmek. Sosyal aglarin e-ticaretle ugrasan
firmalar iizerindeki olumlu ve olumsuz yanlarini tespit edebilmek ve bu etkilerin
firma satislar tizerindeki ekonomik katkilarinin belirlenmesi amaciyla planlanmastir.
Bu aragtirmaya katilmak goniilliilik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmamay1
tercih edebilir veya anketi doldururken sonlandirabilirsiniz. Anket formunun {izerine
adinizi ve soyadinizi yazmayiniz. Bu anket ile toplanan bilgiler sadece bilimsel
amaglar icin kullanilacaktir. Bu nedenle sorularin tiimiine dogru ve eksiksiz yanit

vermeniz biliylik onem tagimaktadir.

Anket 11 sorudan olusmaktadir. Anketi tamamlamak yaklasik 30 dk zamaninizi

alacaktir.

Calisma ile ilgili her hangi bir sorunuz oldugunda asagidaki isimle iletisim

kurabilirsiniz.

Sorumlu Arastirmacinin
Unvani, Ad1 Soyadr: Yiiksek Lisans Ogrencisi, Azim Yilmaz
Telefon Numarasi: 0-541 840 87 01

Anketi doldurdugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Firma Ad1 e
WED AAIEST it

1- Sirketinizin web sitesinde hangi sosyal aglar1 kullaniyorsunuz?
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2- Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin takipci sayilari nelerdir?

4- Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin takipgileri agirlikli olarak hangi yas

gurubundan olusmaktadir?

5- Sosyal aglar1 hangi amacla kullaniyorsunuz?

6- Sosyal Aglarin yonetimi, uygulanmasi ve gelistirilmesi gibi konularda sosyal

medya ajanslarindan destek aliyor musunuz? (Aliyorsaniz adlarini belirtir misiniz?)

7-  Kullanmis oldugunuz sosyal aglarin satislariniz tizerindeki etkilerini 6lgebiliyor

musunuz?, Olgebiliyorsaniz hangi yontemleri kullaniyorsunuz?

8- Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin olumlu etkileri nelerdir? (Onem derecesine

gore siralayimiz?)
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9- Kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin olumsuz etkileri nelerdir? (Onem derecesine

gore siralayimiz?)

10- Sirketinizin satiglarini arttirmak adina yapmis oldugunuz harcamalarin (tv, basin,

dergi v.s.) i¢erisinde kullanmis oldugunuz Sosyal aglarin siralamasi veya pay1 nedir?

11- Kullanmig oldugunuz Sosyal aglarda ne tiir uygulamalara yer veriyorsunuz?
(Yarisma, ¢ekilis, gorseller, magazalar, sikayet ve isteklerini bildirme, paylas, anket

kutusu, indirim ve kampanyalar1 takip etme, sohbet, v.s)
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EK 2: ETiK KURULU ONAY YAZISI

MUGLA SITKI KOGMAN UNIVERSITESI
INSAN ARASTIRMALARI ETIK KURUL KARARI

Protokol No : 180053 Karar No : 44
Arastrma Yuriticusi Yuksek Lisans Ogrencisi AZIM YILMAZ
Kurumu / Birimi MUGLA SITKIKOGMAN UNIVERSITESI/ IKTISAT
Aragtirmanin Bashgi Sosyal Aglarm E-Ticaret Uzenndeki Etkileri
Basvuru Formunun Etik Kurula 02.03.2018
Geldigi Tarih
Bagvuru Formunun Etik Kurulda 09.03.2018

incelendigi Tarih

Karar Tarihi 23.03.2018

KARAR - UYGUNDUR
ACIKLAMA :Aragtrmanin uygulanabibrigi konusunda bilmsel arastimalar etigi agsindan bir sakinca yokiur.
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