T.C.
GAZIi UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

YUKSEK o
WETNNER sacran kuLLANCIEAR! GZERNE SiR ARAST RN
TEZI MELIKE PINAR

ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BILIM DALI

HAZIRAN 2018







SOSYAL AGLAR UZERINDEN YAPILAN TiCARETTE TUKETICi SATIN
ALMA NiYETINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI:
INSTAGRAM KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Melike PINAR

YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BIiLiM DALI

GAZIi UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HAZIiRAN 2018



Melike PINAR tarafindan hazirlanan “Sosyal Aglar Uzerinden Yapilan Ticarette Tiiketici
Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Instagram Kullanicilart Uzerine
Bir Arastrma” adli tez ¢alismasi asagidaki jiiri tarafindan OY BIRLIGI ile Gazi
Universitesi Isletme Anabilim Dalinda Pazarlama bilim dalinda YUKSEK LISANS TEZI

olarak kabul edilmistir.

Damsman : Dr. Ogr. Uyesi Kadri Gékhan YILMAZ
Isletme Anabilim Dali, Gazi Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum.

Baskan: Dog. Dr. Mehmet BAS
Isletme Anabilim Dali, Gazi Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum.

Uye: Dog. Dr. Cemalettin AKTEPE
Uluslararasi Ticaret Anabilim Dali, Gazi Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum

Uye: Dr. Ogr. Uyesi Aybegiim GUNGORDU BELBAG
Isletme Anabilim Dal1, Bartin Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yilksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum

Uye: Dog. Dr. Ersin KARAMAN
Yénetim Biligim Sistemleri Anabilim Dali, Erzurum Atatiirk Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum.

Tez Savunma Tarihi; 22/ 06/ 2018

Jiiri tarafindan kabul edilen bu tezin Yiiksek Lisans Tezi olmasi i¢in gerekli sartlari yerine
getirdigini onayliyorum.

f;i i 4 ":( -
¥ *Prof. Dr. Saliha AGAC
Enstitiisii Miidiirii




ETIK BEYAN

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Tez Yazim Kurallarina uygun olarak
hazirladigim bu tez ¢alismasinda; tez iginde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlari
akademik ve etik kurallar ¢er¢evesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve
sonuglart bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun olarak sundugumu, tez ¢alismasinda
yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, kullanilan
verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimi, bu tezde sundugum calismanin 6zgiin
oldugunu, bildirir, aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarim

kabullendigimi beyan ederim.

e

Melike PINAR

22.06.2018




SOSYAL AGLAR UZERINDEN YAPILAN TICARETTE TUKETICI SATIN ALMA
NIYETINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI: INSTAGRAM
KULLANICILARI UZERINE BIR ARASTIRMA
(Yiiksek Lisans Tezi)

Melike PINAR

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Haziran 2018

OZET

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi giinlimiiziin rekabet kosullarinda igletmeler igin
onemli bir avantaj sunmaktadir. Isletmeler bu mecralari pazarlama iletisimi faaliyetleri igin
kullanabilirken, bir yandan da satis faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri alternatif bir
kanal olarak gormektedirler. Bu sosyal medya mecralarindan biri olan “Instagram”, artan
kullanic1 sayis1 ve yiikselen popiilaritesiyle isletmelerin ve girisimcilerin odaginda yer
almaktadir. Bu sebeple Instagram {izerinden yapilan ticari faaliyetler ¢calismanin konusunu
olusturmustur ve bu calisma ile Instagram iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaclanmistir. Calisma, Instagram’da
yer alan butiklerden/isletmelerden iiriin satin alan 400 kadin tiiketici ile yapilmistir. Anket
yontemi kullanilarak yapilan bu caligmada anketler internet ortaminda toplanmustir.
Calisma IBM Statistics 23.0 programi ile incelenmis olup, verilerin analizinde gegerlik ve
giivenilirlik testleri ile birlikte faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Yapilan analizler sonucunda calismada yer alan degiskenlerden, giiven ve algilanan fayda
degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmiis,
arastirmanin diger bir degiskeni olan sosyal ticaret unsurlarinin ise tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi ortaya ¢ikmustir.
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ABSTRACT

The widespread use of social media offers an important advantage for businesses in today's
competitive environment. Although businesses use social media for the medium of
marketing communication activities, on the other hand they see it as an alternative sales
channel as well. One of the social media channels "Instagram™ is situated in an increasing
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Commercial activities carried out by Instagram have therefore been the subject of this
study which was to determine the factors affecting the buying intentions of consumers
shopping via Instagram. The study was conducted on purchases made by 400 women
through boutique sales pages and businesses on Instagram. Polls in this study were
collected using the survey method via the internet. Statistics are examined with the 23.0
IBM program, along with reliability and validity tests which were used to analyze the data
factor analysis and multiple regression analysis. The analysis result of the variables
involved in the study has observed that trust and perceived benefits have significant impact
on the purchase intent, whilst the social commerce element, which is another variable in
the study, had a significant impact on purchase intent of consumers also.
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1. GIRIS

Tarih boyunca yapilan icatlar medeniyetleri ekonomik, sosyal ve siyasi alanlar basta olmak
iizere birgok agidan etkilemistir. Gelistirilen teknolojiler insan hayatini kolaylastirmakla
birlikte is yapma sekillerine de etki etmistir. Buharli makinelerin bulunmasiyla tiretim
sistemlerinin degigsmesi ve sanayi devriminin ortaya ¢ikmasi yakin ge¢misteki 6nemli
orneklerden biridir. Sanayi devrimi sadece iiretimi etkilememis ayn1 zamanda toplumlarin
da degismesine neden olmustur. Bu denli biiyiik icatlar ve getirmis oldugu sonuglar i¢inde
yasanilan c¢ag1 da derinden etkilemektedir. Hatta yiizyillar yasanan bu gelismelerle
eslestirilerek isimlendirilmistir. I¢inde bulundugumuz yiizyilda yasanan énemli teknolojik
gelisme ise bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi ve akabinde bilgisayarlar1 bir ag Oriintiisii
seklinde birbirine baglayan sistem olan internetin bulunmasidir. Bu icatlar yasadigimiz
yiizyilin “Enformasyon Cag1”, “Bilgi Cag1” ve “Internet Cag1” gibi isimlerle anilmasina
sebep olmustur. Ozellikle internetin gelisimi iletisim ve haberlesmedeki cografi sinirlarin
ortadan kaldirilmasim saglamistir. Insanlar diinyanin bir diger ucundaki kisilerle iletisim
kurabilir, bilgi paylasabilir hale gelmistir. Internet teknolojisi, getirdigi yararlar sebebiyle
toplumda kisa siire icinde kabul gérmiis ve kullanimi hizla yayginlagmustir. Internet
insanlar tarafindan her ne kadar iletisim ve haberlesme i¢in kullanilsa da zamanla kullanim
alanlar1 ¢esitlendirilmistir. Bu degisimin ortaya ¢ikardigi en dnemli gelisme siiphesiz ticari
faaliyetlerin internet ortamina aktarilmasi ve elektronik ticaret kavraminin ortaya

¢cikmasidir.

1990’11 yillarin ortalarinda ortaya ¢ikan elektronik ticaret, isletmeler icin farkli bir rekabet
ortami olusturmustur. Ayrica internetin kiiresel erisimi miimkiin kilmasi elektronik
ticaretin geleneksel ticarete oranla ¢ok daha genis bir alanda etkili kilinacaginin gostergesi
olmustur. Elektronik ticaret, isletmelere yogun rekabet ortaminda farklilik yaratabilecekleri
bir alan saglamasi ile birlikte kisa siirede bir¢ok isletme internet ortaminda kendine yer
bulmustur. Tiiketiciler de elektronik ticaretin getirdigi avantajlarla (¢esit fazlaligi, kolay ve
hizli aligveris, zaman tasarrufu vb.) aligveris rutinlerini bu ortamlara kaydirmistir.
Boylelikle elektronik ticaret hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir olgu haline

gelmistir.

Elektronik ticaret bir yandan biiylimeye devam ederken, teknolojide yasanan gelismeler bu

ticari faaliyetlere de c¢esitli yenilikler getirmistir. Sosyal medyanin ortaya c¢ikisinin,



yasanan gelismeler iginde en etkilisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya,
insanlarin birbiriyle iletisim kurmasi, ¢esitli konularda fikir aligverisinde bulunmasi,
fotograf, video ve metin gibi ¢esitli icerikler paylasarak kullanicilarla etkilesime gecmek
gibi amaglarla kullanilan mecralardir. Fakat zamanla, bu mecralarin eglence amaci disinda,
isletme ve markalar konusunda kullanicilarin birbirine fikir danisabildigi, bu konularda
yorum ve degerlendirmeler yapabildigi platformlar haline gelmesi isletmelerin dikkatini
cekmistir. Isletmeler sosyal medyanin etkilesimli yoniinden faydalanabilmek adina
pazarlama iletisimi faaliyetlerini bu alanlara kaydirmus, tiiketicilerle etkin bir iletisim
kurmaya ve onlar i¢in deger yaratmaya baslamislardir. Sosyal medya isletmeler igin
pazarlama faaliyetlerinin yiriitiildiigii bir arag olarak kullanilirken, zaman igerisinde gerek
isletmeden tiiketiciye, gerekse tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaretin yapildigi bir
platform haline gelmistir. Sosyal medyanin etkilesimli ortami1 ve elektronik ticaretin
bulustugu bu yap1 sosyal ticaret olarak adlandirilmistir. Tk defa Facebook uygulamasi ile
basglayan bu yonelim 6zellikle popiilerligi giinden giine artan Instagram uygulamasi ile
yiikselen bir trend gostererek devam etmektedir. Instagram’ 1n bu konuma gelmesinde ise
fotograf paylagsma temelli bir uygulama olmasi nedeniyle iirlin gorsellerinin 6n plana
¢ikmasi, kullaniminin kolay olmasi, etiketleme yontemiyle birgok iiriiniin hizli ve kolay bir

sekilde bulunabilmesi gibi 6zellikleri etkili olmustur.

Arastirmanin amaci tliketicilerin Instagram tizerinden yaptiklar1 aligverislerde satin alma
niyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin

problemleri su sekilde siralanmaktadir:

1. Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarina duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerinde etkisi var midir?

2. Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan aligverislerde algilanan
faydanin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi var midir?

3. Sosyal ticaret unsurlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

Sosyal medya mecralar1 elektronik ticaretin gerceklestirildigi yeni bir platforma
dontigmektedir. Fakat sosyal medyanin diger platformlardan farki, bu ortamlarda
tilketiciler birbirleriyle ¢ok kolay etkilesime gegebilmesi ve satin alma fikirlerine etki
edebilmesidir. Sosyal ticareti elektronik ticaretten ayiran bu nokta gerek isletmeciler

acisindan, gerekse bireysel satis yapan kullanicilar agisindan {izerinde durulmasi ve



anlagilmas1 gereken bir konudur. Dolayisiyla, bu mecrada tiiketicilerin aligveris
yapmalarina etki eden faktorlerin ortaya cikarilmasi, isletmeler ve bireysel satis yapan
kullanicilar agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda sosyal ticaretle ilgili
yapilan ¢alismalarin sinirli olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire 6nemli katkilar

saglayacag diistiniilmektedir.

Arastirmanin simrliliklar: arastirma kapsaminda sadece kadin tiiketicilerin se¢ilmis olmast,
zaman ve maliyet kisitliliklari nedeniyle Orneklem biyiikligiiniin 400 kisi ile
sinirlandirilmasi ile birlikte arastirma i¢in kullanilan degiskenlerin sosyal ticaret unsurlari,

gtiven ve algilanan fayda olarak belirlenmesidir.

Arastirmanin  varsayimi ise, sosyal ticaret unsurlari, algilanan fayda ve giiven
degiskenlerinin Instagram {izerinden aligveris yapan kadin tiliketicilerin satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkiledigidir.

Tez calismasi ii¢ ayr1 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde elektronik ticaretin tanimina,
elektronik ticaretin nasil gergeklestirildigine ve bu kapsamdaki faaliyetlere yer verilmistir.
Ayni zamanda diinyadan ve Tiirkiye’den elektronik ticaret ile ilgili bir takim veriler

sunularak elektronik ticaretin sosyal ve ekonomik hayattaki yeri vurgulanmistir.

Calismanin ikinci boliimde sosyal medya ve sosyal ticaret kavramlar1 ele alinmistir. Bu
kavramlarin ortaya ¢ikislar, 6zellikleri ve gelisim siirecleri aktarilmistir. Bu boliimde ayni
zamanda calisma konusu olarak segilen Instagram uygulamasindan bahsedilmis olup;
uygulamanin ortaya ¢ikisi, kullanim amaci ve sosyal ticarete etkileri anlatilmistir. Son
olarak calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin sosyal ticaretteki etkileri

literatiirdeki caligmalarla desteklenerek detayli bir sekilde aciklanmistir.

Calismanin ii¢lincii ve son boliimiinde ise, ¢alismanin kapsami, sinirliklari, verilerin analizi
ve sonuglarina yer verilmistir. Tiiketicilerin Instagram {izerinden yaptiklar1 aligveriglerde
satin alma niyetlerini etkiyen faktorler olarak, sosyal ticaret unsurlari, algilanan fayda ve
giiven degiskenleri ele alinmis, ¢coklu regresyon analizi yardimiyla veriler analiz edilmistir.
Calisma Instagram tizerinden aligveris yapan 400 kadin tiiketiciyle gergeklestirilmis olup,
veri toplama yoOntemi olarak anket kullanilmistir. Calismada, gecerlik ve giivenirlik

analizleri, faktor analizleri, frekans analizi ve ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Boliimiin



son kisminda ise yapilan istatiksel analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmis,

ayrica gelecekte yapilacak caligmalar igin dneriler sunulmustur.



2. ELEKTRONIK TiCARET KAVRAMI VE TANIMI

Internet, 90’11 yillarin ortalarinda ticari amagcla kullanilmas1 baslanmis ve zaman igeresinde
bu amaca yonelik faaliyetler hiz kazanmistir. Boylelikle internet ticari faaliyetlerin
gergeklestigi bir ortam haline gelmistir. Elektronik ticaret kavrami ise bu gelismeye paralel
olarak ortaya ¢ikmis ve kiiresel bir olgu haline gelmistir. Bu yasanan gelismeler sonucunda
pek cok, uluslararasi orgiit ve kurulus, elektronik ticaret ve bu alanla baglantili konulart
giindemlerine almislar ve bu olguyu ayrintili bir sekilde incelemislerdir (Yoriik, 2001). Bu
incelemeler sonucu elektronik ticaretin tanimi, kapsami, amaci ve yararlarinin neler
olabilecegi konusunda farkli sonuglara varilmistir. Elde edilen sonuglar 1s18inda elektronik
ticaret icin farkli tanimlamalar ortaya koyulmustur. Bu tanimlar, bir¢ok ortak noktay1
biinyesinde barindirmakla birlikte farkli perspektiflerden ele alindiklar1 da olmustur. Ote
yandan, teknolojide yasanan gelisimler elektronik ticaret kavraminin tanimlanmasinda
zaman zaman giincellemelere gidilmesini de gerektirmistir. Bu kapsamda, elektronik
ticaretin ¢esitli Orgiitler ve kurumlar tarafindan yapilan tanimlamalar1 Cizelge 2.1." de

gosterilmistir.



Cizelge 2.1. Cesitli orgiitler ve kurumlar tarafindan yapilan elektronik ticaret tanimlari

KURUMLAR

DUNYA TiCARET ORGUTU
(WTO, 1998)

EKONOMIK iSBIRLIGI VE KALKINMA
ORGUTU (OECD, 1997)

EKONOMIK iSBIRLIGI VE KALKINMA
ORGUTU (OECD, 2011)

AVRUPA KOMISYONU
(European Commission, 1997)

AVRUPA BiLGi TEKNOLOJILERI
GOZLEMEVi
(EITO, 1997)

BIiRLESMiS MILLETLER ULUSLARARASI
TICARET HUKUKU KOMISYONU
(UNCITRAL, 1999: 17-18)

AMERIKAN PAZARLAMA DERNEGI
(AMA (American Marketing Association), 2017)

TURKIYE ELEKTRONIK TiICARET
KOORDINASYON KURULU
(Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu
(ETKK), 1998)

ELEKTRONIK TICARET TANIMLARI

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin {retimi,
dagitimi ve pazarlamasi ile birlikte bunlarin satiginin
veya teslimatinin da elektronik araglar vasitasiyla
yapilmasidir.

Elektronik  ticaret, kuruluglarin ve kisilerin
gerceklestirdigi; metin, ses ve gorsel imgeler de
dahil olmak tizere sayisallastirilmis verinin
islenmesi ve iletilmesine dayanan her tirli ticari
islemi ifade eder.

Elektronik ticaret, mal veya hizmetlerin aliminin
veya satiminin, siparislerinin alinmasi ve dagitilmasi
icin 6zel yontemlerle tasarlanmig bilgisayar aglari
kullanilarak gergeklestirilmesidir. Ayrica, mal veya
hizmetlerin siparigleri internet araciligiyla aliniyor
olsa da 6demesi ve teslimati online (internet araciligi
ile) olmak zorunda degildir.

Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerin elektronik
ortamda yapilmasiyla ilgilidir. Bu faaliyetin
gerceklesmesi ise, metin ses ve video gibi verilerin
elektronik olarak islenmesine ve iletilmesine
dayanir. Mallarin  ve hizmetlerin ticaretinin
elektronik olarak yapilmasi, dijital igeriklerin online
(internet aracilig1r ile) teslimati, elektronik fon
transferi, elektronik hisse transferi, elektronik
konsimento, ticari ihaleler, igbirlik¢i tasarim ve
miithendislik, elektronik satin alma, kamu alimlari,
dogrudan pazarlama ve satig sonrasi servisler bu
faaliyetin kapsamini olusturmaktadir.

Elektronik ticaret, ticari faaliyete konu olan kiymet
degisimlerinin telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla
gerceklestirilmesidir.

Ticari aktiviteler kapsaminda her tirli veri
mesajinin, EDI (Electronic Data Interchange),
internet, e-mail gibi yontemler kullanilarak

elektronik ortamda degisimidir. Bu ydntemlerin
disinda telekopi ve faks gibi geleneksel yontemlerin
kullanilmasi da bu ticaretin kapsamindadir.

Kisaca internet tabanli is modellerini anlatan
elektronik ticaret, stratejik olarak pazarlama karmasi
elemanlar1 kullanilarak tiiketicilerin mal ve hizmet
satin  almalart i¢in ilgili web sayfalarina
yonlendirilmeleridir.

“Bireyler ve kurumlarin; acik ag ortaminda
(internet) ya da sinirh sayida kullanici tarafindan
ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi,
ses ve gorintli bicimindeki sayisal bilgilerin
islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan
ve deger yaratmayr amaglayan ticari iglemlerin
tlimiinii ifade etmektedir.”



Cizelge 2.1 de bir¢ok Orgiit tarafindan yapilan elektronik ticaret tanimlarina yer
verilmistir; bu tanimlardan en c¢ok kullanilan1 ve kabul goreni Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii (OECD)’niin 2009°da yeniden yapilandirmis oldugu tanimdir. Diinya
capinda ticaret ve kalkinma adina hizmet veren bir¢cok orgiit (ITC, WTO, UNCTAD)

tarafindan da gesitli raporlarda bu tanima atifta bulunulmustur.

Cizelge 2.1.” de yer alan tanimlardan yola ¢ikilarak bir ortak payda olusturulmak
istendiginde elektronik ticaret, 0&zellikle internet teknolojisi olmak tizere g¢esitli
telekomiinikasyon aglar1 kullanilarak gerceklestirilen her tiirli ticari faaliyetin
gergeklestirilmesi ve bununla birlikte mal ve hizmetlerin pazarlanma siireclerinin de ilgili

aglar araciligtyla yapilmasi anlamina gelmektedir.

Geleneksel ticarette oldugu gibi elektronik ticarette de faaliyetlerin belirli hukuki
cercevede gergeklestirilmesi gerekmektedir. Ozellikle elektronik ticarette taraflarin
karsilikli iletisim kursalar dahi fiziki olarak karsi karsiya (yiiz yiize) gelmemeleri taraflar
arasinda gergeklestirilecek faaliyetlerde muglak bir durum olusturmaktadir. Bu yiizden
yapilan goriisme ve anlagmalarin belgelendirilmesi ve kayit altina alinmasi biiyiik 6nem
arz etmektedir (Elektronik Ticaret Direktifi Calisma Grubu (ETDCG), 2008). Ulkeler bu
durumu goz Oniinde bulundurarak basta hukuki diizenlemeler olmak iizere finansal ve
ticari bazi diizenlemelere ihtiyag duymustur. Sonug¢ olarak birgok iilke kendi hukuk
kurallar1 ¢ergevesinde elektronik ticaretin sinirlarini, ticari ve hukuki boyutlarini
belirlemek adina kanunlar diizenleyerek ilgili konunun g¢ercevesini belirlemistir. Bununla
birlikte Japonya ve Avustralya elektronik ticaretin tanim1 ve sinirlamalart ile ilgili yardimei

rehberler de yaymlamistir.

Ulkemizde ise elektronik ticaretin gelistirilmesine iliskin calismalar yapilmaya Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu aracilifiyla baglanmis olup, bu kurulun daha etkili
caligabilmesi ve elektronik ticaretin bircok yonden ele alinabilmesi i¢in teknik, hukuk ve
finans adi altinda ii¢ ayr1 ¢alisma grubu olusturulmustur. ETKK ilk toplantisin1 16 Subat
1998 tarihinde gerceklestirmistir (Yoriik, 2001). Elektronik ticaret bu tarihten sonra
kurulan ¢esitli komisyonlarca ele alinmis ve bazi planlamalar yapilmistir. Bu konudaki en
onemli eksik olan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” ise 23 Ekim
2014 tarihinde kabul edilerek, 5 Kasim 2014 tarith ve 29166 Sayili Resmi Gazetede

yayimlanmig ve 2015 yilinda yiiriirliige girmistir. S6z konusu kanunla birlikte elektronik



ticaretin  sinirlart  ortaya konulmakla birlikte elektronik ticaretin  ugtan uca
tamamlanmasindaki asamalar g6z Oniinde bulundurularak diizenlemeler yapilmistir. 6563
Sayili “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” da yer alan temel

sinirlamalar su sekildedir:

Elektronik ticaret, ilgili kanunda fiziki olarak kars1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢evrim i¢i iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Bu
ticareti i¢ine alan ticari iletisim, ticari elektronik ileti, hizmet saglayici, araci hizmet
saglayici gibi kavramlar da kanunda agiklanmis ve bu hususlarla ilgilenen bakanliklar da

kanunda asagidaki gibi belirtilmistir:

a) Ticari iletisim: Alan adlar1 ve elektronik posta adresi disinda, mesleki veya ticari
faaliyet kapsaminda kazang¢ saglamaya yonelik olarak elektronik ticarete iliskin her
tiirlii iletisimi,

b) Ticari elektronik ileti: Telefon, ¢agri merkezleri, faks, otomatik arama makineleri,
akilli ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj hizmeti gibi vasitalar
kullanilarak elektronik ortamda gerceklestirilen ve ticari amagclarla gonderilen veri,
ses ve gorlintii icerikli iletileri,

c) Hizmet saglayici: Elektronik ticaret faaliyetinde bulunan gergek ya da tiizel kisileri,

d) Araci hizmet saglayici: Bagkalarina ait iktisadi ve ticari faaliyetlerin yapilmasina
elektronik ticaret ortamini saglayan gercek ve tlizel kisileri,

e) Bakanlik: Giimriik ve Ticaret Bakanligini,

ifade eder. (Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun, 2014: madde 2)

2.1. Elektronik Ticaretin Araclar:

Elektronik ticaret gilinlimiizde internet ve diger ag (network) sistemleri araciligiyla
gerceklestirilen ticari faaliyetleri anlatmak icin kullanilsa da, genis anlamda elektronik
ticaret bircok teknolojik aracin bir arada kullanilarak bu faaliyetlerin gergeklestirilmesine
dayanmaktadir. Elektronik ticaret mal ve hizmetlerin {iretimi, sipariglerin alinmasi,
dagitim1 gibi uzun bir siireci kapsamaktadir ve siire¢lerin tamamlanmasini saglamak igin
de bircok teknolojik yazillm ve donamim kullanilmaktadir. Elektronik ticaretin
gerceklestirilmesini saglayan en temel ara¢ internet olsa da elektronik ortamda yapilan

ticari islemleri kolaylastiracak her tiirlii teknolojik unsur elektronik ticaretin araglart olarak



diistiniilmektedir (Ekonomi Bakanligi, 2014). Elektronik ticaret ortaya ¢iktigindan bugiine
kadar kullanilan telefon, faks, televizyon gibi geleneksel araglar teknolojinin gelismesiyle
birlikte ¢esitlendirilmistir. Bu yeni araglar insanlarin hayatlarin1 kolaylastirmakla birlikte
elektronik ticaret i¢in de farkli boyutlar ortaya ¢ikarmistir. Elektronik ticarette kullanilan
yeni araglar, internet teknolojisinin gelisimiyle ortaya ¢ikmis olup, www (World Wide
Web), elektronik posta (E-mail), dosya tasima protokolii (FTP) ve haber aglar1 olmak {izere
dort baslikta toplanabilir (Erbaslar ve Dokur, 2016). Bunun yani sira elektronik ticarette
yaygin olarak kullanilan araglar su sekilde siralanabilir (Canpolat, 2001; Erdag ve
Batuman, 2006; Ekonomi Bakanlig1, 2014):

e Telefon

o Faks

e Televizyon

¢ Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri
e Elektronik Veri Degisimi (EDI)

e internet

e Bilgisayar

e Telekomiinikasyon

e GSM

e Sayisal Televizyon

2.1.1. Telefon

“Elektronik ticaretin bilinen geleneksel ve en eski araci olan telefon, alici ile saticiyr en

hizl1 yoldan uygun bir maliyetle karsilastirmak amaciyla kullanilir” (Ergetin, 2015).

Teknolojik gelismelerle birlikte insanlarin ticari baglantilarin1 farkli elektronik araglarla
gergeklestirmeye baslamalari, telefonun kullanim sikligini azaltirken kullanim amaglarini
da smrlandirmigtir; fakat yliz ylize iletisimde etkili bir ara¢ olan telefon, elektronik

ticarette yardimci bir unsur olarak varligini hala devam ettirmektedir.

Tiiketiciler mal ve hizmetlerle ilgili bilgi almak, danismak ve hatta satin almak igin
isletmelerle telefon kanaliyla iletisime gecebilmektedirler. Bu iletisim 6zellikle elektronik

ticaret tiirli olarak isletmeden-isletmeye ticaret (B2B) gerceklestiren firmalar i¢in biiyiik
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Oonem arz etmektedir. Bu elektronik ticaret tiliriinde isletmelerin alim miktarlar1 fazladir ve
alinacak iirlinlerin teknik 6zellikleri ve detaylar1 alim ve satim i¢in belirleyici unsurlardir.
Bu durumda elektronik araglarla iletisime gecilmesinin yani sira telefon kullanilarak da

muhtemel iletisim ve siparis hatalarinin da 6niine gegilebilmektedir.

Ayrica, telefon aracilifiyla verilen ¢agri merkezi (call center) hizmetleri elektronik ticarete
biliyilk bir hiz kazandirdigi gibi, miisterilere sinirsiz hizmet ve kolay erisim avantaji
sunarak onlarin memnuniyetinin artmasini saglar (Keser, 2000: 103). Ulkemizde pek ¢ok
kurum ve sirket tarafindan sunulan bu hizmet elektronik ticarette yasanilan sorunlara hizli
coziimler lretirken; bazi kuruluslar bu hizmetteki saat sinirlamasini1 da kaldirarak (7/24
Cagri Merkezi Hizmeti) elektronik ticaretin bir avantaji olan zamansizlik kavramini

miisteri hizmetleri alanina da tasimis olurlar.

2.1.2. Faks

Faks, yazili iletisimde dokiiman degisimi sonucu ortaya cikan posta masraflarini ve
dokiimanlarin ulastirilmasinda gecen siireyi kisaltmak amaciyla gelistirilmis bir iletisim
teknolojisidir. Yazili dokiimanlarin faks cihaziyla taranarak ilgili aliciya gonderilmesini ve
bu dokiimanin yazili ¢iktisinin alinmasini saglar. Fakat her ne kadar satin alma ve 6deme
gibi elektronik ticaretin yardimci unsuru olarak kullanilsa da, faks sesli iletisim ve

karmasik islemlerde yetersiz kalmaktadir (Ekin, 1998: 85).

Internetin iletisim alaninda kullanicilara bir¢ok yenilik sunmasi faksmn kullanimini giderek
azaltmistir. Bu teknolojiler sesli mesajlar, gorseller, videolar ve farkli sistemler aracilifiyla
verilerin aktarilmasini saglamistir. Faksin onemli bir gorevi de resmi islemlerdeki araci

rolityken bu rol yerini elektronik mail (e-mail) sistemlerine birakmaya baglamstir.

2.1.3. Televizyon

John Logie Baird tarafindan icat edilen televizyonun zamanla popiilerligi artmis, insanlar
i¢in olmazsa olmaz aygitlardan biri haline gelmistir. Ilk icat edildigi zaman televizyondan
alinan bilgiler sinirlt olsa da zamanla tiim diinyadan bilgi alinabilen, olup bitenlerden kisa
stirede haberdar olunabilen bir bilgi kaynagi olmustur. Televizyonun bilgi verme islevinin
yani sira eglence amagli da kullanilmasi insanlari televizyona ¢eken 6nemli nedenlerden

birisidir. Televizyonun gorsel ve isitsel duyulara hitap etmesi etkili bir iletisim araci
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olmasinm1 saglamakla birlikte, bu iletisim aracinin pazarlama faaliyetlerinin en Gnemli
unsuru olan “reklam” faaliyetinde de kullanilmasiyla televizyonun kullanim amaglari

cesitlendirilmistir (Keser, 2000: 103).

Televizyonun genis kitlelere hitap etmesi ve zamanla kullaniminin artmasiyla reklam
faaliyetine ¢ok onemli katkilart olmustur. Bu reklamlar, kisa siireli tanitici, bilgi verici
reklamlar olabilecegi gibi sadece mal ve hizmet tanitimina yonelik kanallarin kurulmasiyla
farkli mecralardan tiiketicilere ulagsmak isteyen isletmelerin de kullanabilecegi bir arag
haline gelmistir. Ancak Ozellikle karasal yayinciligin hakim oldugu dénemde televizyonun
tek tarafl1 bir iletisim aract olmasi, elektronik ticarette kullaniminin sinirli kalmasina neden
olmustur. Sayisal televizyon yayinciligi ve televizyonlarin karsilikli etkilesimi miimkiin
kilan teknolojik donanima sahip olmasi sayisal televizyon bashigi altinda ayrintili bir

sekilde agiklanmustir.

2.1.4. Elektronik Odeme ve Para Aktarim Sistemleri

Elektronik O6deme ve para aktarim sistemleri elektronik ticaretteki nakit akisini
sagladiklarindan dolay1 kullanilan araglar igerisinde 6nemli bir role sahiptir. Ancak para
aktarmak i¢in kullanilan kredi karti, sanal kart, elektronik fon transferi gibi yontemler
sadece ddeme yapma amaciyla kullanildiklarindan dolay: elektronik ticarette islevleri bu

alanla sinirlidir (Canpolat, 2001).

Elektronik ticarette 6deme ve para aktarim sistemleri alict ve saticilarin arasindaki deger
transferini saglamada onemli yer tutmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2016). Tiiketiciler
internet iizerinden satin aldiklari mal ve hizmetin bedelini ¢ogu zaman elektronik yollarla
odemektedirler (Elibol ve Kesici, 2004). Ozellikle isletmeden tiiketiciye yapilan elektronik
ticarette 0demelerin neredeyse tamami elektronik yollardan yapilmaktadir. Elektronik
O0deme yontemlerinden kredi kart1 tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Bazi
gelismis iilkelerde farkli 6deme yontemleri agirlikta olsa da, gelismis iilkelerin hemen
hemen hepsinde internet araciligiyla (online) yapilan 6demelerin biiyiik ¢cogunlugu kredi

kart1 araciliiyla gergeklestirilmektedir (Turban vd., 2015).

Elektronik 6deme yontemleri ve para aktarim sistemleri kredi karti, elektronik fon
transferi, elektronik para, elektronik ¢ek, dijital ciizdan ve mobil 6deme yontemleri olmak

iizere alt1 baslikta toplanabilir (Gokgen, 2002; Duramaz ve Diindar, 2014).
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2.1.4.1. Kredi karti

Kredi karti, kullanim miktar1 belirli limitlerle sinirlandirilmis nakit para olmaksizin mal ve
hizmet aliminin yapilabilecegi bir 6deme aracidir (Duramaz ve Diindar, 2014). Kredi kart1
kullanom1 80’li yillarda yayginlasmaya baslamis ve nakit 6deme sistemine alternatif
olmustur. Bu 6deme yontemi insanlarin elektronik ticareti benimsemesini kolaylastirmakla

birlikte, elektronik ticaretin koklesmesinde de 6nemli bir rol oynamistir (Keser, 2000).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kredi kartlarinin temassiz olarak da kullanilabilme
ozelligi eklenerek, 6demeler hizlandirilmis ve kolaylastirilmistir. Temassiz kart ile 6deme
yontemi, Odeme esnasinda ilgili kartin POS cihazina takilmak yerine uzaktan
okutulmasiyla 6demenin gergeklestirilmesi esasina dayanmaktadir. “Temassiz kartin
tizerindeki ¢ipte yer alan antenin, POS {izerindeki okuyucunun radyo frekansi dalgalari ile
haberlesmesiyle Odeme gerceklesir” (Bankalararasi Kart Merkezi (BKM), 2017c).
Ulkemizde 2016 yilinda 31 milyon adet olan temassiz kart sayis1 2017 yilinda yiizde 36
artis ile 42 milyona yiikselirken,2017 yilinda Tiirkiye’deki temassiz 6zellikli terminal
adedinin de 879 bine ¢ikmistir (MediaCat, 2018).

BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) verilerine gére 2017°de kredi karti miktar1 ise bir
onceki yila oranla yilizde 6 artarak 62,4 milyona ulagmis olup, bireysel kredi kart1 sahibi
kisi sayisinin bir dnceki yila kiyasla 1,7 milyon artarak 24,5 milyona yiikselmistir. Bununla
birlikte 2016°’da 117 milyon olan banka kart1 adedi ise ylizde 12 artis ile birlikte 131,6
milyona ¢ikmistir (BKM, 2017a).

2016 yilinda 68,4 milyar TL olarak gerceklesen internet iizerinden yapilan (online)
odemelerin 2017 yilina gelindiginde son bes yilin en biiylik biiylimesini sergileyerek yiizde
45 arttigr ve 99,1 milyar TL’ye yiikseldigi goriilmiistiir (BKM, 2017b). Bu durum kredi
kartlarinin elektronik ticaretteki 6nemine bir kez daha vurgu yaparken, diinyanin i¢inde

bulundugu dijital doniistimii de gozler oniine sermektedir.

2.1.4.2. Elektronik fon transferi

“TCMB’nin sahibi ve isleticisi oldugu Elektronik Fon Transfer (EFT) sistemi, Tiirk lirasi
iizerinden yapilan 6deme islemlerinin elektronik ortamda ger¢cek zamanli briit mutabakatini

saglayan sistemdir” (Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas1 (TCMB), 2014).
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EFT 6deme sistemi bankalar arasi para aktariminin elektronik ortamda hizli, giivenilir ve

diisiik maliyetle gerceklestirmesini saglar (TCMB, 2017).

Bununla birlikte bankalarin fon yonetimini daha kolay ve etkin bicimde yapilmasini
saglarken; faizler, doviz kurlari, krediler, para arzi gibi belli basli ekonomik ve mali
gostergeler tizerine etki ederek, karar alma mekanizmalarini hizlandirirken farkli imkanlar

da sunmustur (Isin, 2006).

EFT SISTEMiI ODEME AKISI
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Sekil 2.1. Elektronik fon transferi (EFT) sisteminde islem akis1

EFT islemde taraflar gonderici, gondericinin bankasi, merkez bankasi, alicinin bankas1 ve
alicidan olusur. Gonderici kendi bankasina 6deme emri verir ve alicinin bilgilerini bankaya
iletir ve bu bilgiler gonderici banka (A Bankasi) tarafindan Merkez Bankasina iletilir.
Merkez bankasinin 6deme emrini onaylamasi halinde gonderici bankadan ilgili tutar EFT
yoluyla alicinin banka hesabina (B Bankas1) aktarilir. Gondericinin bakiyesinin bu iglemi
yapmaya yeterli olmadigi durumlarda 6deme mesaji1 bekleme kuyruguna alinir. Bu aktarim
islemi uzun siirede gergeklesiyor gibi goriinse de ilgili islemler internet {izerinden
yapildigindan dolayr dakikalar igerisinde gerceklesmektedir. Bu durum ise ortaya
cikabilecek prosediirlerin ve kagit iizerinde yapilacak islemlerin azaltilmasini saglamakla

birlikte, zamandan tasarruf edilmesine de katkida bulunmaktadir.

Elektronik fon transferi farkli bankalar arasinda gerceklestirilen fon aktarimim

tanimlarken, bankalarin kendi subeleri arasindaki fon degisimini ise “Havale” kavrami ile
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aciklanmaktadir. Havale bir bankanin hesaplari ve subeleri arasinda gergeklesen para
transferi islemleridir. Havale islemi elektronik ticarette para aktarim yontemlerinden biri

olmakla birlikte EFT’ye gore daha az masrafla ve daha hizli bir sekilde fon aktarimi saglar.

2.1.4.3. Elektronik para

Elektronik para internet lizerindeki para transferleri i¢in kullanilan ve temelde bir 6deme
arac1 veya fon aktarim sistemi olarak gelistirilmis bir sistemdir (Oztiirk ve Kog, 2006;
Erbaglar ve Dokur, 2016). BIS 2001 raporuna gore elektronik para, tiiketicilerin bir ¢ip
veya akilli kart kullanarak (kart tabanl iirlin veya elektronik ciizdan) veya internet gibi
bilgisayar aglar1 yardimiyla kiiclik degerli islemler yapmalarin1 saglayan depolanmis bir

deger veya 6n 6demeli iirtindiir (BIS-Bank for International Settlement, 2001).

Elektronik paranin saklandigi ortama gore “kart tabanli” ve “ag tabanli” para saklama

sistemleri olarak yapilan bir ayrim s6z konusudur (ECB, 2000: 50).

Kart taban/i sistemler kullanicinin bilgilerini bulunduran ¢ipli bir plastik karta dnceden
yiikklenmis degerin harcanmasi olarak tanimlanmaktadir (Caglar, 2007). Bu Kartlar tek bir
amag icin (sadece belirli kurum veya tiizel kisiye ait ddemeler) kullanilabildigi gibi ¢ok
amacli olarak da kullanilabilmektedir. Kart tabanli sistemler “Akilli Kart” olarak
adlandirilan plastik kartlar aracilifiyla kullanilabilecegi gibi elektronik ciizdan (dijital
clizdan) araciligiyla da kullanilabilmektedir (Oztiirk ve Kog, 2006). Akilli kart ve Dijital

clizdan kavramlari ayr1 bagliklar altinda incelenecektir.

Akall kart (smart card)

Isin (2006) “Akillr kart, i¢erisinde bulunan elektronik mikrogip sayesinde bilgi ve program
depolayabilen, bu sayede farkli alanlarda 6deme islemlerinin gerceklestirilebildigi bir

aractir” demistir.

Bir 6deme araci olarak akilli kart teknolojisinin, tiiketiciler agisindan islem siiresinin
kisaltilmasi1 ve iglem ticretlerinin azaltilmasi gibi yararlar1 varken isletmeler agisindan ise
yapilan islemlerin elektronik olarak kaydedilmesi sonucu ortaya g¢ikabilecek islem
hatalarinin azaltilmasi ve bdylelikle maliyet ve zamandan tasarruf edilmesi gibi avantajlari

vardir (Truman vd., 2003). Ayrica akilli kart sistemi iizerinde yapilan tiim islemler kayit
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altina alindig1 i¢in son derece giivenilirdir. Bu durum 6zellikle elektronik ticaretin 6nemli
sorunlarindan biri olan 6deme giivenligi konusunda tiiketicilere alternatif bir ¢oziim

olusturmaktadir.

Ik ¢1kt1g1 dénemlerde telekomiinikasyon ve finansal uygulamalarla sinirli kalan akilli kart
kullanimi 90’11 yillarin sonlart itibariyle ulasim, saglik, giivenlik ve finansal sektorlerinde
de kendisine yer bulmustur (M'chirgui, 2007). Gilinlimiizde ise kullanimi iyice
yaygmlasmis neredeyse hayatimizin biitiin alanlarma entegre olmustur. Ornegin spor
miisabakalarin1 stadyumda takip etmek isteyen bir sporsever akilli kart olan “Passolig” 1
edinerek stadyuma giris yapabilmekte ya da Ozellikle aligveris merkezlerinde bulunan
genellikle ¢ocuklar i¢in diizenlenmis eglence ve oyun alanlarindan faydalanabilmek igin
alana ait bir akilli kart edinmek gerekmektedir. Bu kartlara bankolardan veya internet
iizerinden yapilan nakit yiiklemeleri araciligityla da bu akilli kartlar 6deme araglar1 olarak

kullanilabilmektedir.

Ag tabanli sistemlerde ise kullanicilarin elektronik para ihra¢ eden kurumlarin gelistirmis
oldugu yazilimlar1 bilgisayarlarina yiliklemeleri ve ilgili kurulusla calisan bir bankada
hesap actirmalar1 gerekmektedir. Boylelikle tiiketiciler 6deme yontemi olarak elektronik
para kabul eden anlasmali isletmelerden sanal aligveris yaparak Odemelerini

gergeklestirebilirler (Erbaslar ve Dokur, 2016).

Elektronik para hizmetleri alaninda faaliyette bulunmak isteyen kuruluslar, Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurumu’ dan izin almasi kaydiyla faaliyette bulunabilecektir.
Ulkemizde Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu’ na kayith elektronik para

¢ikarma yetkisi bulunan 11 adet kurulug bulunmaktadir (BDDK, 2018).

2.1.4.4. Elektronik ¢ek

Elektronik 6deme sistemlerinde kullanilan elektronik c¢ekler (e-c¢ek), ticarette uzun
yillardan beri kullanilan kagit ¢eklerin bilgisayar ortamina aktarilmis halidir (Turban vd.,
2015). Elektronik c¢ekte tipki kagit cekte oldugu gibi alacaklinin ismi, alacak tutari, tarih ve
hesap bilgileri bulunmaktadir. kagit cekin isleme alinabilmesi i¢in imzalanmasi ve
bor¢lunun yiikiimliliigii kabul etmesi gerekmektedir. Elektronik ¢ekte ise bu imza
prosediirii bilgisayar ortamindaki sifreleme sistemi araciligiyla yapilmaktadir. Borglu

elektronik cekinin sifresini girerek ¢eki kullanima hazir hale getirir. iki anahtar sifreden
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olusan bu sistem bu anahtarlarin a¢ilmasiyla aktif konuma gelir, boylelikle elektronik ¢ekin

giivenligi saglanmis olur (Karabiyik, 2008; Uzun’dan aktaran, Zengin ve Giingordii, 2013).

Elektronik ¢ekin basili ¢eke gore bir takim avantajlar1 bulunmaktadir (Turban vd., 2015):

e Aligveris sirasinda 6deme siiresini hizlandirmaktadir
e Saticilarin islem maliyetlerini azaltmaktadir.

e Saticilar paralarini daha hizli tahsil edebilmektedirler.
e Sahtecilik yapilma olasilig1 daha diisiik oldugundan dolay1 bir kagit sisteminden
daha giivenlidir.

e (Ceklerin elektronik ortamda diizenlenmesi hatalarin minimuma indirilmesini saglar.

2.1.4.5. Dijital ciizdan

Dijital ciizdan elektronik ticarette kullanilan yazilim tabanli bir 6deme sistemidir. internet
iizerinden yapilan aligverislerde ¢esitli yazimlar vasitasiyla bilgisayar, mobil telefon veya
tablet kullanilarak 6deme gergeklestirilmektedir (Technopedia, 2018). Dijital ciizdan,
giinlik hayatta kullanilan ciizdanin kullanim amagclart dogrultusunda bu sekilde
isimlendirilmistir. Dijital ciizdan kullanicinin kart bilgilerini, elektronik parasini ve kimlik
bilgilerini saklayabildigi elektronik bir depolama aracidir (Gokgen, 2005: 245).

Dijital ciizdanin tllkemizdeki yaygmn kullanim gosteren 6rnegi BKM Ekpress 6deme
yontemidir. “BKM, karthh o6deme sistemi i¢inde ortak sorunlara ¢6ziim bulmak,
iilkemizdeki banka ve kredi kartlar1 kural ve standartlarini gelistirmek amaciyla 1990

yilinda, 13 kamu ve 6zel bankanin ortakligi ile kurulmustur” (TCMB, 2014).

Bu 6deme yontemi, banka karti veya kredi kartinin bankalar arasi kart merkezine
tanimlanmasiyla birlikte, kart bilgilerinin internette aligveris yapilan siteyle veya diger para
transferlerinde bulunulan kisilerle paylasilmadan aligsveris veya para aktarimi yapilmasi
sistemine dayanmaktadir. BKM Ekspress 6deme sistemi yurtdisinda yaygin olarak
kullanilan Paypal 6deme sisteminin {lilkemize uyarlanmis modeli olarak diislinebiliriz

(Duramaz ve Diindar, 2014).

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM Express) kullanilarak;

o Internetten alisveris,
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e 7/24 Para Transferi (Para gonderme ve Para isteme islemleri),
e Yiiz Yiize Aligveris,
e Bagis

islemleri yapilabilmektedir (Bankalararasi Kart Merkezi (BKM), 2018).

2.1.4.6. Mobil Odeme

Giliniimiizde kullanilan ve akilli olarak nitelendirilen cep telefonlari, 2000’li yillarin
basinda diinyanin 3G teknolojisine gegmesiyle birlikte bu isimle anilmaya baslamistir. 3G
teknolojisi veri aktarimina odaklanmakla birlikte ses ve gorilintliniin de ayni anda karsi
tarafa ulastirilmasi gibi bir¢ok yeniligi beraberinde getirmistir. Bu yeniliklerden birisi de
akilli telefonlar araciligiyla kredi kartt veya baska bir 6deme araci olmaksizin finansal
islemlerin ve 6demelerin yapilabilmesidir. Bu durum 6zellikle elektronik ticaret i¢in yeni
bir 6deme kanali olusturmustur. Husni ve Purwantoro (2012) mobil 6demelerin biitiin
finansal islemlerin yerini alamayacagini, fakat 6zellikle kiiclik miktarli 6demelerde ¢ok
kullanish bir teknoloji oldugu vurgulamistir. Mobil 6deme yontemleri akilli telefonlarin
yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilen bir 6deme yontemi
olma yolunda ilerlemektedir. Avrupa’da akilli telefonlarin 6deme araci olarak kullanimi,
kisisellestirilebilir olmasi ayrica kolay ve siirekli tasinabilme 6zelliklerinden dolay1 kisisel
bilgisayarlara oranla daha fazladir (Erdogdu, 2004). VISA’ nin 2017 yilinda yayinladig:
Dijital Odemeler Arastirmasi (2016)° nm sonuglarma gdre Avrupa’da mobil ddeme
yontemlerinin kullanimi 2015 yilina gore ti¢ kat artarak 2016 yilinda yilizde 18’den yiizde
54’¢ gikmigtir (VISA, 2016). Bu arastirma kapsaminda Tiirkiye ise mobil 6deme
kullaniminda yiizde 91°lik bir oranla 19 iilke arasinda ilk sirada yer almaktadir (Kara,
2017).

Mobil 6deme, 6deme islemlerinde en az bir tarafin mobil telefon, akilli telefon gibi mobil
cihazlar kullanarak mobil aglar lizerinden veya c¢esitli kablosuz iletisim teknolojileri
{izerinden (Bluetooth, NFC (Yakin Alan Iletisimi), RFID (Radyo Frekansi ile Tanimlama)
vb.) giivenli bir sekilde para transferini ger¢eklestirmesidir (Ghezzi vd., 2010).

Mobil o6demeleri iki kategoride incelemek miimkiindiir: rutin aligverisler i¢in mobil

O0demenin kullanilmas: ve fatura, vergi, kredi borcu gibi ddemeler i¢in mobil ddemenin
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kullanilmasi. Aligveriglerdeki 6demeler ele alindiginda mobil 6demeler diger 6deme
yontemlerine (kredi karti, elektronik para, ¢ek vb.) rakip olarak goriilmektedir. Bu
O0demeler mobil cilizdan araciligiyla NFC, Bluetooth gibi teknolojiler kullanilarak
gergeklestirilmektedir. Fatura Odemelerinde ise 0deme araci olarak cogunlukla mobil

bankacilik uygulamalar1 kullanilmaktadir (Dahlberg vd., 2008).

Mobil 6deme sistemlerinde kullanilan mobil ciizdan, dijital clizdan ile benzer islevi

gormektedir. Kullanicinin kart bilgileri sisteme yiiklenerek kullanilabilecegi gibi, elek

Mobil 6deme sistemleri ozellikle NFC (Yakin Alan Iletisimi) teknolojisinin
gelistirilmesiyle birlikte daha hizli ve kolay hale gelmistir. NFC teknolojisi hedef cihazlar
arasinda elektromanyetik radyo alanlarinin etkilesime gecerek Odeme bilgilerinin
aktarilmasimi saglamaktadir ve bu sayede Odeme islemleri c¢ok kisa siirelerde
gerceklestirilmektedir. NFC teknolojisiyle mobil 6demeler yapilabilecegi gibi mobil

bankacilik uygulamalari tizerinden yapilan iglemler de yine bu kategoriye girmektedir.

2.1.5. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Ingilizce karsiigi EDI (Electronic Data Interchange) olan elektronik veri degisimi,
isletmelere ait dokiimanlarin insan miidahalesi olmadan bir bilgisayardan digerine
aktarilmasi anlamina gelir ve isletmeler arasindaki genis hacimli dosya aktarim trafigi i¢in

sikca tercih edilen bir alternatiftir (Gunasekaran vd., 2002).

Elektronik veri degisimi, kagit iizerinde yapilmasi gereken siparis, nakliye, ithalat-ihracat
bilgileri gibi islemlerin bilgisayar {izerinden belirli bir veri standardi yardimiyla
yapilmasini saglamakla birlikte, bu dosyalarin transferiyle ortaya ¢ikacak posta maliyetini
ve zaman kaybmi engelleyen bir sistemdir. Isletmeler arasinda gerceklesen bu veri
aktarimina bakilarak elektronik veri degisiminin ozellikle isletmeden-isletmeye (B2B)

elektronik ticareti gelistirdigini s6ylemek miimkiindiir.

Bu sistem 80’li yillarda kullanilmaya baglamis olup ve zaman igerisinde kullanim amaglar
cesitlilik gostermistir. Laudon ve Traver (2002: 665-667)’a gore EDI kullanilmaya
basladig1 zamandan bu yana ii¢ asamadan gec¢mistir. Birinci asamada sadece dokiiman
otomasyonuna dayanan sistem, siparis olusturup ilgili igletme partnerine gonderilmesi ve

karsiliginda alinan bildirimlerle baglayarak fatura génderilmesi, ddeme yapilmasi ve diger
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dokiimanlarla devam etmistir. Bu agamada siparislerin ayni glin gonderilmesi, hatalarin
azaltilmast (el yazimi dokiimanlardan kaynaklanan) ve posta masraflarindan tasarruf
edilmesi gibi temel faydalara ulasiimustir. Ikinci asama ise 19901 yillarin basinda siirekli
lyilestirme ve tam zamaninda {retim teknolojilerinin ortaya c¢ikmasiyla baglamistir.
Uretimde meydana gelen degisiklikler elektronik veri degisiminin islevinde degisiklikler
yapilmasina yol agmistir. Tam zamaninda iiretim sisteminin temelinde siirekli ve kesintisiz
iiretimle birlikte tedarik edilen {iriinlerin iiretimden Once veya sonra degil tam zamaninda
gelmesi yatmaktadir. Bu iiretim sisteminin ana hedefi ise iiretimde engel teskil eden,
gereksiz maliyetler olusturan ve zaman calan her tiirlii asamay1 ortadan kaldirmaktir. Bu
durum, firmalar arasinda satin alma siparisi ve diger belgelerin diizenlenmesi yerine,
iiretim ¢izelgeleri ve stok miktarlarina gore evrak diizenlenerek elektronik veri degisiminde
islem azaltilmasii saglamistir. Uciincii asamada ise elektronik veri degisimi isletmelerde
otomasyonun artmasi ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla daha interaktif hale
gelmistir. Bu asamada iiretim siireglerinin standardize edilmesi tedarikgilerle daha yakin
iligkiler kurulmasimi gerektiriyordu ve boylelikle {igiincii asamada elektronik veri degisim
sistemi siirekli yenilenme sistemine dahil edilmis oldu. Bu sistemde tedarikgi ilgili malin
stoklarina elektronik olarak ulasabilir ve stoklar programlanan miktarin altina diistiigtinde
elektronik veri degisim sistemi araciligtyla otomatik olarak siparis verilir. bdylece gereksiz
prosediirler ortadan kaldirilarak zamandan tasarruf edilmekle birlikte optimum stok miktari

da saglanmis olur.

Ayrica elektronik veri degisimini basariyla uygulayan sirketler is dongiilerinin azaldigin,
stok devir hizlarinda artiglar oldugunu, satin alma islemlerinin hizlandigin1 ve genel olarak

iyilestirilmis hizmet sunduklarini belirtmislerdir (Attaran, 1997).

2.1.6. internet

“Bilgi, diisiince ve davranislarin aktarilmasi siireci olan iletisim olgusu insanlik tarihi kadar
eski bir olgudur” (Biiyiikbaykal Ilgaz, 2005: 71). Insanlar tarih boyunca bu olguyu etkin
bir sekilde kullanabilmek adina bir¢ok ara¢ gelistirmistir. Bu araglar sayesinde insanlar
yakin ve uzak cevreleriyle iletisime gecgebildikleri gibi var olan bilginin de kusaklar

arasinda aktarilmasi1 miimkiin kilmislardir.



20

Bu araclarin gelisimi ile birlikte iletisimin saglanmasi temel amag¢ olmaktan ¢ikmis, hiz ve
yayginlik 6nem kazanmaya baglamistir. Kitle iletisim araglar1 ise bu kapsamda hizli ve
kapsamli iletisimin 6nclisli olmustur. Kitle iletisimi hedef kitlenin birden fazla kisi oldugu
ve kiiresellik 6zelligi tasiyan bir iletisim tiirtidiir ve bu iletisim i¢in kullanilan araglar da
kitle iletisim araglar1 olarak adlandirilmaktadir (Biiylikbaykal Ilgaz, 2005). Bu araglara
televizyon, radyo ve gazete Ornek gosterilebilirken teknolojinin gelismesiyle birlikte
internet de bu iletisim araglarinin arasinda yerini almis ve kisa siirede bu aracglar arasinda

one ¢ikmay1 basarmistir.

Internet diinya capinda yaym yapilabilme, bilginin ¢ok hizli ve karsilikli bir sekilde
yayilabilmesi, hem kisiler hem de bilgisayarlar arasinda cografi fark gozetmeksizin
etkilesim ve isbirligi saglayabilme gibi o6zelliklerinden dolayr diger kitle iletisim
araglarindan daha 6nemli olmustur (Leiner vd., 1997). Bu o6zellikler 1s18inda internetin
tanimi1 da su sekilde yapilmistir: bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasini saglayan ve bu
sayede diinyanin her yerindeki kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabildigi ve inanilmaz

biiytikliikte bir bilgi deposu olan halka agik ag sistemidir (Kotler ve Armstrong, 2011).

Internetin icat edilmesine dnciiliik eden aglarin birbirine baglanma fikri 1962 yilinda J. C.
R. Licklider’ in Massachusetts Teknoloji Enstitiisii’'ndeyken yazdig1 makalelerde “Galaktik
Ag” kavramini ortaya atmasiyla ¢ikmistir. Bu kavramin temelinde herhangi bir siteden
bilgi ve programlara hizlica erisilebilen, birbirine baglh kiiresel bilgisayar agi tasarlama

fikri yatiyordu (Leiner vd., 1997).

Licklider bu fikrini, Amerika Birlesik Devleti Hiikiimeti Savunma Bakanligi’nin olas1 bir
savas ¢ikmasi durumunda iletisim kurmak ve bilgiye problemsiz ulasabilmek i¢in kurdugu
Ileri Savunma Arastirma Projeleri Teskilati'nda (DARPA: Defence Advanced Research
Project Agency) yaptig1 caligmalarla gelistirmistir. Kendisine bir ¢alisma ekibi kuran
Licklider, bu ekiple birlikte 1969 yilinda ARPANET adi verilen paket anahtarlama
metodunu kullanarak tasarladigi bir ag yapist kurarak internetin ortaya c¢ikmasini

saglamistir (Hasiloglu, 2007: 20).

Internetin ortaya cikisiyla baslayan ve giiniimiizde hala gelismekte olan bu siire¢ ii¢
basamakta incelenmis olup ilk asamasi 1961 ve 1974 yillar1 arasinda siiren internetin

bulunusundan adini alan bulus siirecidir (Laudon ve Traver, 2002). Bu siire¢ Licklider’n
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Massachusetts Teknoloji Enstitiisiinde ortaya attig1 fikirle baglayarak ARPANET’ in ortaya
cikmasina kadar devam etmistir. Bu siirecte ayrica farkli aglarin aralarinda veri iletimini
saglayabilecekleri ortak bir dil olusturmalar1 amaglanmis ve bu amacgla gelistirilen
protokoller TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) kullanilmaya
baslanmustir (Kirgova ve Oztiirk, 2000). Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasiyla
birlikte iiniversite kampiislerinde bulunan 6zel aglar veya kampiislerde bulunan telefon
aglar1 araciligiyla birbirileriyle iletisim kurmayi basarmis, bdylece bu ag sisteminin

amacina ulastig1 anlagilmistir.

Bulunus siireci internetin temel omurgasinin ortaya ¢iktig1 ve aglarin birbirine baglanmaya
calisildigi donem olarak ele alinmig, daha sonra yapilacak degisiklikler ise internetin
yayginlagsmasint sagladigi i¢in kurumsallasma donemi olarak adlandirilmistir. Bu siireg
1975 ve 1995 yillar arasini kapsamaktadir. Bu siire zarfinda Savunma Bakanligi (DoD) ve
Ulusal Bilim Vakfi (NSF) gibi biiylik kurumlar, internet adi verilen iletisim aginin
finansmani ve mesrulastirmasi igin ¢aligmalar yapmustir (Laudon ve Traver, 2002). Bu
caligmalardan biri ise internetin ortaya ¢ikmasini saglayan ARPANET projesinin 1983
yilinda gorevini Ulusal Bilim Vakfi Ag1’ na (NSFnet: National Science Foundation
Network) devretmesidir. Bu gelisme ile birlikte diinya {izerindeki bir¢cok ag kullanim
kolayligi ve sundugu avantajlar sebebiyle NSFnet’ e dahil olmus, TCP/IP destekli
uluslararas1 bir bilgisayar ag1 ortaya c¢ikmistir (Hasiloglu, 2007: 20). 1995 yilina
gelindiginde ise Ulusal Bilim Vakfi internetin kullanimini 6zellestirmis ve bu tarihten
sonra internette ticarilesme dénemi baslamistir. Internetin giiniimiize kadar gegirdigi

donemler Sekil 2.2.”de de gosterilmektedir.

1961-1974 1975-1995 1995- Giiniimiiz

< Bulunus 4P Kurumsallasma P~ Ticarilesme
Donemi Donemi Donemi

Kaynak: Laudon ve Traver, 2002
Sekil 2.2. Internetin gelisim siirecleri

Internetin ortaya ¢ikmasindan bu giine gegirdigi degisimler {i¢ basamakta incelenmis olup
son basamak olan ticarilesme asamasi giiniimiizii de i¢ine alan ve halen devam eden bir

stirectir. Bu siire¢ Cizelge 2.2.” de zaman ¢izelgesi seklinde gosterilmistir.
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Cizelge 2.2. internetin gelisimini gdsteren zaman ¢izelgesi: ticarilesme donemi

YL OLAY ONEMI
Ulusal Bilim Vakfi (NSF) internet | Tamamen ticari amagh sivil (askeri amagh
omurgasint  (internetteki ag  trafiginin | olmayan) internet dogmus oldu. AT&T,
birbirine baglanmasini saglayan hat ve | Sprint, GTE, UUNet ve MCI gibi genis alan
1995 baglantilar sistemi) ozellestirmesiyle birlikte | aglar1 internet omurgasinin operasyonlarini
ticari tastyicilar omurga operasyonlarini | Gstlendi. Network Solutions isimli 6zel bir
devir aldi. Boylelikle internetin dagitimi | firmaya internet adreslerini belirlemek i¢in
ticari sirketlere devredilebilir hale geldi. monopol piyasa olugturma yetkisi verildi.
Jeff Bezos_ e_lek_tron_lk ticaret yap rn.ak WZOTC | piektronik ticaret perakende satig magazalari
1995 Amazon isimli siteyi kurarken; Pierre PR :
. . D ve agik artirma siteleri ile ciddi bir sekilde
Omidyar da internet {izerinden agik artirma baslamis oldu
usulil satis yapmak iizere Ebay’i kurdu. samiy )
Amerikan Federal hiikiimeti Internet Tahsisli | Alan adi ve adresleri iizerindeki denetim
1998 Sayilar ve Isimler Kurumu’nun (ICANN) | uluslararasi dzel bir sivil toplum kurulusuna
kurulmasini tesvik etti. gegmis oldu.
Ik internet bankasi olan Indiana Bankasi - | Internet {izerindeki isletmeler geleneksel
1999 sadece internet iizerinden isletilen - tam | hizmet sektorlerini de igine almaya
donanimli hizmet vermek iizere agilmustir. baglamustir.
Amerika  Birlesik  Devletleri'ndeki  en | Ultra yiiksek hizli -mevcut omurgaya gore
2003 gelismig arastirma ve egitim agi olan | eskisinden birkag kat daha hizli -
Abilene, ag hizin1 saniyede 2.5 Gigabit | kitalararast aglarin gelistirilmesine yonelik
(Gbps) 'den 10 Gbps'ye yiikseltti. onemli bir doniim noktasina ulagilmis oldu.
Ulusal  bilim vakfi internetin  temel
islevselligini gelistirebilmek adina aglarin | Gelecekteki internet giivenligi ve islevselligi
2005 inovasyonu i¢in kiiresel ¢evre fikrini | i¢in var olan internet teknolojisinin yeniden
onermistir. Bu fikir ayn1 zamanda internetin | ayrintili  bir sekilde gbzden gecirilmesi
gelistirilmesine yonelik bir proje olarak | gerektigi anlagilmistir.
hayata gegirilmistir.
Iphone’ un piyasaya siiriilmesi insanlarin
2007 Apple firmas1 akilli cep telefonu olan | internetle etkilesiminin mobil platformlara
Iphone’ u piyasaya siirdi. aktarabilen  teknolojinin  gelistirildigini
gostermektedir.
Internet D?megl.. (ISOC), .1nt§1zl.1et1n. .he.r Onde gelen Internet politikas1 grubu, var
katman1 i¢in giiven ve kimligi birincil g .. oS, L
2008 o olan agda bulunan giivenlik ihlallerinin
tasarim Ogesi olarak tamimlamis ve bu |, ... . . TP
L. . S halihazirda kullanilan interneti tehdit ettigini
sorunlar1 ele almak i¢in bir girisim . .
baslatmustir fark etmiglerdir.
Internet tabanli bulut bilisim kapasitesi,
2008 Internet tabanli “bulut bilisim”, milyar | biiyiik sirketler ve bireyler icin bilgi
dolarlik bir endiistri haline gelmistir. depolama ve yazilm  uygulamalarinm
desteklemek i¢in yeterlidir.
Akilli  telefonlar internet erigsimini ve
2009 Internet baglantili akilli telefonlar internet | smirlarini genisleterek istenildigi zaman ve
erisimi i¢in yeni bir platform olusturmustur. istenilen yerde internete baglanabilmeyi
saglamistir.
GenlsbanF . tesvik  paketi .(GEI'l1$baI‘.1t Bagkan Obama, ABD'de genis bant
2009 sebekelerinin kurulmasinin tesvik edilmesi) S . CL .
. R erisiminin yayginlasabilmesi i¢in 7,2 milyar
ve Genisbant Veri lyilestirme Yasasi . L
o L dolarlik tesvik paketi imzaladi.
yiiriirliige girdi.
Internet Tahsisli Sayilar ve Isimler Kurumu
2011 Internet Tahsisli Sayilar ve Isimler Kurumu jenerik st diizey alan adlarmi 300erden

alan ad1 sistemini gelistirdi.

binlere kadar genisletilmis ve bu alan
adlarimin istenilen kelime ve istenilen dilde
olabilme 6zelligi de eklemistir.




23

Cizelge 2.2. (devam) internetin gelisimini gdsteren zaman ¢izelgesi: ticarilesme donemi

Ev ag ekipmanlari ireticileri ve internet
2012 IPv6 (6. Nesil Internet Protokolii) internet | sirketleri, 6 Haziran 2012 tarihi itibariyle mal
protokoliiniin lansmani1 yapilmistir. ve hizmetleri i¢in IPv6 protokoliinii kalict
olarak kullanmaya baglamustir.

Internet teknolojisi, bilgisayar ve mobil

cihazlarin Otesinde sensorlerle
2013 Nesnelerin interneti (IoT) hayata gegirilmeye | donatilabilecek her nesnede kullanilabilir
baslanmistir. hale geliyor. Oyle ki 2020 yilna kadar 100

milyondan fazla tanimlanabilir nesnenin
internete bagli hale gelecegi dngoriiliiyor.

Kaynak: Laudon ve Traver, 2014

1995 yili itibariyle internet vasitasiyla mal ve hizmet satig1 yapilabilir olmasi, ticaretin
elektronik ortamlara kaymasina neden olmustur. Zaman igerisinde internetin yayginlagmasi
ve hiz kazanmas: ise elektronik ticaretin ve ticari iglemlerin yiiriitiilmesinde interneti etkin
bir ara¢ kilmistir (Akbulut, 2007). “Ayrica internetin tiiketici ve isletmelere sagladigi hizl,
ucuz ve kiiresel erisim imkanlari, elektronik ticaretin yayginlasmasini sagladigi gibi bu
alanda diinya genelinde altyapi olusturulma g¢abalarinin arttirilmasina da neden olmustur”

(isler, 2008).

Bunun yani sira elektronik ticaret tiiketicilerin zihnindeki uygunluk, hiz, fiyat, iiriin
bilgileri ve hizmet kavramlarini temelden degistirmistir. Sonug¢ olarak da pazarlamacilar
icin miisteri iligkilerini yeniden yapilandirmalar1 gereken ve onlara deger yaratmalari

gereken yeni bir alan olugmasini saglamistir (Kotler ve Armstrong, 2011).

Interneti elektronik ticaret araglari icerisinde bu denli dnemli kilan yénii ise ticaretin

elektroniklesmesinde oncii olmasi ve kullanilan en temel kanal olmasidir.

2.1.7. Bilgisayar

“Geleneksel olarak bilgi aktarimi direkt kisisel temas, telefon, faks veya mektup yoluyla
saglaniyorken; e-ticaretle birlikte bilgi bilgisayar aglar1 iizerinden aktarilmaya

baslanmistir” (Kalayci C. , 2008).

Bilgisayar internetin icadinda kullanilan temel ara¢ olmus, elektronik ticarette kullanilirken
de 6nemi korumaya devam etmistir. Bilgisayar olmaksizin elektronik ticaret islemleri
tamamlanamamakta iken, giiniimiizde mobil cihazlar araciligiyla da internete erisilebilmesi

nedeniyle bilgisayarlar yerlerini bu cihazlara birakmaya baslamigtir. Sekil 2.3.” de



24

Tiirkiye’de hanelerin bilisim teknolojilerinin kullanimina dair 2016 yili ve 2017 yih
verileri yer almaktadir. Bu verilere gore hanelerde masaiistii bilgisayar bulunma oram
%22,9° dan %20,30° a geriledigi goriilmektedir. Tagmabilir bilgisayarlarin kullaniminda
ise onemli bir degisiklik olmamakla birlikte %36-%37 band1 arasinda bir kullanim oranina
sahiptir. Hanelerde Akilli telefon bulunma orani (%97,8) ise bilgisayar bulunma oranindan
hayli fazladir. Bu durum akilli telefon ve mobil cihazlarin kullaniminin bilgisayar

kullanimina gbre daha yaygin oldugunu gdstermektedir.

96,90% 97,80%

36,40% 36,70%
29,60% 29,70%

22,90% 50,30%

Masaiistii Tasmabilir Tablet Cep telefonu/
bilgisayar bilgisayar bilgisayar AKill telefon
(Diziistii,
netbook vb)

2016 w2017

Kaynak: TUIK, 2018
Sekil 2.3. Hanelerde bilisim teknolojileri bulunma orani 2016-2017

Sonug olarak hane halki acgisindan bakildiginda mobil cihazlarin kullaniminin bilgisayar
kullaniminin Oniine gegtigini sdylemek miimkiinken, isletmeler agisindan bakildiginda
internet araciligiyla yapilan veri transferi déhil olmak {izere bircok elektronik islemde

bilgisayarlarin hala siklikla kullanildig1 s6ylenebilmektedir.

2.1.8. Telekomiinikasyon

Telekomiinikasyon; haber, yazi, resim, sembol veya her ¢esit bilginin tel, radyo, optik vb.
elektromanyetik sistemlerle iletilmesi, bunlarin yayimi veya alinmasidir (Tirk Dil
Kurumu, 2018b).
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Telekomiinikasyon, elektronik ticaretin herhangi bir ara¢ vasitasiyla gerceklesmesinde
iletisimi saglayan temel 6ge gorevi goriir. Bu ara¢ uluslararasi iletisimin de temeli olarak
goriilmekte ve her gegen giin degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte servis saglayicilarinin
rolii de yeniden belirlenmektedir. Kablosuz iletisimin ortaya ¢ikmasindan dnce ses ve
goriintiiniin  kablolar vasitastyla iletilmesi telekomiinikasyonun alanina girerken, bu
yenilikle birlikte kablosuz ve genigbant iletisim saglanmasi gorevi de bu sektoriin bir amaci

haline gelmistir.

2.1.9. GSM (Kiiresel Mobil iletisim Sistemi)

Mobil iletisim kavrami iletisimin hareket halindeyken yani kablosuz olarak
gerceklestirilmesini anlatir. Mobil iletisim Ozellikle telefon gdriismelerinde kullanilmaya
baslanmig ve sagladigi faydalardan dolayr hizla yayilmistir. Boylece ses kalitesi, bant

genisligi, kapsama alan1 gibi kalite parametrelerine olan talebi artmistir (Geylani vd.,
2016).

Bu durumun bir sonucu olarak, 1G (First Generation) adi ile anilan birinci nesil hiicresel
teknoloji zaman icerisinde gelistirilerek 2G, 3G, 4G ve 5G olmak iizere besinci nesle kadar

ulastirilmis ve halen de gelistirilmekte olan bir teknolojidir.

Birinci nesil teknolojinin ortaya calisma felsefesinde hiicresel haberlesme i¢in cografi
alanlar ¢ok sayida hiicrelere boliinmiis ve her bir hiicre i¢inde yer alan baz istasyonu
kendisine atanmis kullanicilar ile kablosuz olarak haberlesebilir hale getirilmistir. Bu

teknolojik gelisim ise birinci nesil hiicresel sistemlerin (1G) temelini olusturmustur (Soy
vd., 2012).

“1975-1990 yillart arasinda yaygin olarak kullanilan bu teknolojide yalnizca mobil telefon
goriismeleri baz alindig i¢in iletilen veri, temel olarak ses verisiydi” (Geylani vd., 2016).

Dolayistyla 1G teknolojisi telefonlarin sadece kablolariyla baglanti ihtiyacint bitirmistir;
fakat bu teknolojinin kullanicilarin zamanla artan ses kalitesi, kapasite ve kapsama alani
gibi ihtiyaglarina cevap vermekte yetersiz kalmasi, yar1 iletken ve mikrodalga
teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte 2G teknolojisine gecilmeyi zorunlu kilmistir

(Telekomiinikasyon Kurulu, 2001).
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2G teknolojisi ise 1G (Birinci Nesil) teknolojisinden farkli olarak hayatimiza, verilerin
yazili olarak iletilmesine dayanan SMS (Short Message Service) kavramini getirmistir
(Giindiiz vd., 2009). ikinci nesil teknolojisi yalnizca mesajlasma hizmetini degil, mobil
telefonlarin internet erisimi i¢in haberlesme araci olarak kullanilmasi hizmetine olanak
saglamistir. Bu teknoloji icin temel standart olan GSM (Global System for Mobile
Communications) teknolojisi kullanilmig ve ilk defa 1991 yilinda Finlandiya’da hizmete
sunulmustur (Soy vd., 2012). Kiiresel Mobil Iletisim Sistemi (GSM) ikinci nesil iletisim
teknolojisinin saglanabilmesi i¢in olusturulmus bir sistem olup, veri aktariminin

yapilabilmesini miimkiin kilmistir.

Ikinci nesil bu iletisim teknolojisi kullanicilardan gelen talep iizerine servislerin (8zellikle
internet) daha yiiksek veri iletim hiz1 ile yapilabilmesi adina gelistirilen ve 2Mbps hizina

¢ikabilen iigiincii nesil (3G) teknolojisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Y1lmaz ve Oxztiirk,

2007).

3G teknolojisi veri aktariminin hizlanmasi, ¢oklu ortam uygulamalari, evrensel mobilite,
yiiksek kalite ve degisken hiz segenekleriyle bu teknolojinin ikinci nesilden (2G) farkli

kilinmasini saglamistir (Calis ve Ozdemir, 2013).

3G teknolojisi mobil internetin hizlanmasii saglamakla birlikte kullanicilarin hayatina

bir¢ok yenilik getirmistir.

Bunun yan sira, akilli telefonlar, akilli ev ve ofis sistemleri gibi giinliik yasamda i¢inde
bulunulan mekanlarin ve kullanilan aygitlarin teknolojiye entegre olmasi kullanicilarin
nesneler iizerindeki hakimiyetini arttirmistir. Boylelikle teknolojinin insan hayatim

kolaylastirma yonii daha 6n plana ¢ikmistir.

Ugiincii nesil teknolojiyi kisaca 4G ad1 verilen dérdiincii nesil teknoloji takip etmistir. Bu
teknolojinin gbze carpan en Onemli amaci ise sabit veri iletim hizi olan 100Mbps’a
ulagmak, uctan uca hizmet sunmak ve her yerde kesintisiz haberlesmeyi saglamaktir (Calig

ve Ozdemir, 2013).

Bu asamalarin her biri elektronik ticaretin mobil cihazlarla yapilmasinda asama

kaydedilmesini saglamis, Ozellikle tgilincli ve dordiincii nesil kiiresel mobil iletigim
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sistemleri ile birlikte elektronik ticaret mobil cihazlardan kolaylikla yapilabilir hale
gelmistir. Tirkiye'de de mobil cihazlar iizerinden yapilan aligverisler, e-ticarete ivme
kazandiran onemli kanallardan biri olmaktadir. 2012'de e-ticaret islemlerinin yaklagik
yiizde 9'u akilli telefon ve tabletler iizerinden gergeklestirilirken, bu oran 2016'da yiizde
19'u bulmustur. 2021 i¢in de bu oranin yiizde 49 seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir

(Anadolu Ajanst, 2017).

4G, 4.5G, LTE teknolojilerinin kullanim yayginlig: iilkelere gore farklilik gostermektedir.
Bazi iilkeler i¢in bu teknolojiler yeni olsa da Avustralya, Amerika gibi iilkelerde 5. Nesil
telekomiinikasyon sistemi olan 5G teknolojisi kullanilmaya baslanmustir. Internet hizi
normal bir 4G baglantisinda 100 Mbps mobilde, 1 Gbps ise Wi-Fi hizlarina ¢ikilabiliyorken,
5G’de mobilde 10, Wi-Fi'de ise 20 Gbps’e yiikselerek 4G baglanti hizinin 20 katina
ulasabilmektedir (Kulakli, 2018). Ericsson firmasi fabrika otomasyonlarinin uzaktan
kontrolii, tesis ve operasyon siireglerinin gercek zamanli izlenmesi gibi konularda 5G
teknolojisinin  kullaniminin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Arastirmacilar ise 5G
teknolojisinin sanal gerceklik ve arttirilmis gerceklik kavramlari ve iiretimin kesistigi

noktada yer aldigini iddia etmektedirler (Endiistri 4.0, 2017).

2.1.10. Sayisal Televizyon

20. yy’ da baslayan teknolojik gelismeler insanlarin hayatlarinda koklii degisikliklere
sebep olmustur. Bu degisimler teknolojinin gelismesiyle ortaya cikan iletisim ve bilgi
akisin1 saglayan basta televizyon olmak iizere birgok kitlesel iletisim aracini da igerisine

almaktadir.

TV yaymcilig1 ses ve hareketli resim karelerinin analog isaretler vasitasiyla iletilmesine
dayanan analog yayincilik ile gergeklestirilirken teknolojinin gelismesiyle birlikte sayisal
iletisim teknigi kullanim1 hayata gegcirilmistir. Sayisal televizyon yayinciligi, verinin (ses

ve gorlintiiniin) sayisal (dijital) kodlama teknigiyle hazirlanarak sunulmasidir.

Sayisal TV yayinciliginda birden fazla verici ayni kanaldan yayin yapabildigi gibi yayin
neredeyse hi¢ bozulmadan iletilebilir ve kopyalanabilir, bu durumun sonucu olarak da daha

kaliteli ses ve goriintii iletimi saglanir (Akaydin, 2014).
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“Sayisallagsma ayni1 zamanda igeriklerin farkli altyapilar aracilig: ile aktarilabilmesini ve
icerikle birlikte farkli veri hizmetlerinin de verilebilmesine olanak saglamistir. Bu sayede
televizyon, sadece programlari izleme araci degil; ayn1 zamanda internete girmek, oyun
oynamak, video izlemek gibi pek ¢ok 6zelligi biinyesinde barindiran bir multimedya araci

haline gelmistir” (Yaman, 2017).

Bu durum ayrica televizyonun interaktif hale gelmesini saglamistir. Bu 6zelligi sayesinde
elektronik ticaretin bir pargasi olmustur. Sayisal televizyon ile bir yandan bir program
izlenirken bir yandan da internete baglanarak mal veya hizmet alimi yapilabilir veya bedeli
O0denmemis bir hizmet kumanda {iizerinden yapilacak birka¢ tuslama ile satin alinarak
izlenebilir. Televizyonda internet baglantisinin bulunmasiyla karsilikli etkilesimin bu
mecraya yansimasi teknolojik gelismelere paralel olarak elektronik ticaretin boyutlarinin

da genisleyecegini gostermektedir.

2.2. Elektronik Ticaretin Tiirleri

Elektronik ticaret ii¢ temel kurum iizerinden gergeklestirilir, bunlar; devletler, isletmeler ve
tiiketicilerdir. Ekonomik Isbirligi Ve Kalkinma Orgiitii (OECD) de bu ayirimlar1 gozeterek
Cizelge 2.3.” de goriilen eslestirmeleri olusturmustur. Cizelgede yer alan her bir hiicrede e-
ticaretin gonderici ve alici tarafi yer almakla birlikte, bu taraftarlar arasinda yapilabilecek
islemlere drnekler verilmistir. Elektronik ticaretin ortaya cikisindan bu yana Isletmeden-
isletmeye (B2B) ve Isletmeden-tiiketiciye (B2C) e-ticaret tiirleri 6n plana ¢ikmakla
birlikte, internet lizerinden gerceklestirilebilecek faaliyetler ¢esitlendik¢e elektronik ticaret
tiirleri ¢ok yonlii bir hal almaya baslamistir. E-ticaret tiirlerinin kisaltmalar1 kullanilirken
taraflarin Ingilizce bas harflerinin arasma *“2” rakami konularak kisaltma yapilir. Bunun
amaci iki bas harfini temsil eden taraflarin birbiri arasinda gergeklestirdikleri e-ticaret
faaliyetlerini anlatmaktir ve ortadaki “2” rakami karsilik bildiren “to” kelimesini ifade

etmektedir (Gokgen, Yo6netim, 2002: 238).

Bununla birlikte elektronik ticaretteki bu modellerin tek tek ele alinarak ayrintili bir sekilde
incelenmesi hem e-ticaretin kapsamini gérmek, hem de taraflarin arasindaki islemleri

anlamak agisindan aydinlatict olacaktir.
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Cizelge 2.3. Elektronik ticaretin tiirleri

Devlet Isletme Tiiketici
Devlet G2G G2B G2C

or. koordinasyon or. bilgilendirme or. bilgilendirme
isletm B2G B2B B2C
FEMC | 5r. tedarik or. e-ticaret or. e-ticaret
Tiiketici C2G C2B C2C

Or. vergi uyumu oOr. fiyat karsilastirmas1 | Or. agik artirma

Kaynak: OECD
Kaynak: OECD, 1997

2.2.1. Devletten Devlete Elektronik Ticaret (G2G)

Elektronik ticaretin bu modelinde devletten devlete ticaret soz konusudur. Fakat devlet ile
kastedilen sadece iilkelerin resmi internet siteleri degil iilke icerisindeki cesitli kamu
kurum ve kuruluslaridir. Bu kurumlar arasinda gergeklestirilecek olan bilgi-belge akisi,
mal ve hizmet alimi, koordinasyon, ortak projeler ve ortak caligmalarin sanal ortamda
gerceklestirilmesi bu ticaret modelinde yapilabilecek faaliyetlerden bazilaridir (Tiirkoglu

Y., 2004).

Devlet organlar1 arasinda gergeklestirilecek bu bilgi paylasimi  gerceklesecek
operasyonlarin verimliligini ve etkililigini arttiracagi gibi vatandaslara ve isletmelere daha

Iyl hizmet sunulmasini da saglar (Fan vd., 2014).
Devletten devlete elektronik ticaretin bazi avantajlar1 su sekilde siralanabilir:

e Devlet kurumlan tarafindan acil diizeltilmesi veya onaylanmasi gereken evraklar
i¢in hizli miidahale edilebilmesi,

e Devlet kurumlar1 arasinda yapilan islemlerin daha hizli onaylanmasi,

e Devletin gesitli kademeleri arasindaki iletisimin etkinligini arttirmak,

e Hiikiimetler ve kurumlar dahil olmak iizere yabanci ortaklarla igbirligini
gelistirmek,

e Islemlerin elektronik yapilmasiyla birlikte maliyetlerin azaltilmasi. (Turban vd.,
2015)
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2.2.2. Devletten Isletmeye Elektronik Ticaret (G2B)

Devlet ve isletmeler arasinda yapilan bu ticaret, devletin gerceklestirdigi elektronik satin
alma ve gelistirme gibi faaliyetler i¢in bir pazaryeri olmakla birlikte; ayn1 zamanda yine
devlet tarafindan agilan ihalelerin yapildigi, bilgi ve mal aligverisinin elektronik araglar

vasitasiyla saglandigi hizmetler biitiiniinii ifade etmektedir (Fang, 2002).

Devlet ve diger hizmet alicilar arasinda gergeklesen islemler daha az prosediire sahipken,
bu elektronik ticaret seklinde genellikle birbirine bagli birden fazla islemi igeren gok

basamakli siire¢ler bulunmaktadir (Awan, 2007).

Devletten isletmeye elektronik ticarette isletmeler agisindan bazi avantajlar soyle

siralanabilir:

e \Vergi ve diger belgelerin online olarak doldurulmasini saglayarak isletmeler
tizerindeki yiikii azaltmasi,

e [hracat formlarinin doldurulmas: ve gerekli belgeleri hazirlamak icin gecen zamani
azaltilmasi,

e Isletmeler ve devlet arasinda gecen kirtasiyecilik ve biirokrasiyi azaltacagindan

maliyet ve zaman tasarrufunun saglanmasi (Turban vd., 2015).

2.2.3. Devletten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (G2C)

Bu elektronik ticaret modelinde devletin vatandaslara sundugu hizmetlerin internet
vasitastyla elektronik yollardan sunulmasini kapsamakla birlikte dogasi geregi bu modelde

kamu yarar1 esas alinmaktadir (Erdag ve Batuman, 2006).

Devletten tiiketiciye modelinde gerceklesen elektronik ticarette islemler genellikle tek
asamali olup kolayca gergeklestirilebilir (Awan, 2007). Ornegin; pasaport islemlerinin
yapilmasi, adli sicil kaydimin veya sosyal sigorta veri dokiimlerinin alinmasi gibi. Bu
konuda tilkemizde devletin vatandaglarina elektronik ortamda sundugu hizmetler her gegen
giin artmaktadir. Ulkemizde kisaca e-devlet olarak bilinen “www.turkiye.gov.tr” internet
adresi vasitasiyla ulagilabilen bu hizmetler ¢esitli kategorilere ayirilmistir. Boylelikle
ulasilmak istenen hizmet kolayca bularak isglemlerin hizli bir sekilde tamamlanmasi

miimkiin olmaktadir. Ayrica bu sisteme e-devlet sifresi, mobil imza, elektronik imza gibi
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sifreleme yontemlerinden biri secilerek giris yapilabilmesi giivenlik konusunda da

vatandaslarin bilgilerinin korunmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

2.2.4. isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (B2G)

Isletmeler ve kamu sektorii arasindaki elektronik ticareti tanimlayan, isletmeden devlete
elektronik ticaret, kamu alimlari, lisanslama prosediirleri ve hiikiimetle ilgili diger
islemlerin internet vasitasiyla elektronik yollardan gergeklestirilmesi anlamina gelmektedir

(Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), 2013).

Hemen hemen her mal ve hizmet i¢in devlet en biiyiik alict konumundadir. Bu durum
isletmeler i¢in hatir1 sayilir biyiikliikte bir pazarin varligini ifade eder. Bu elektronik
ticaret modelinde devlet kurum ve kurulusglari ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetlerin listesini
web sayfasindan yayinlayarak isletmeleri haberdar eder. Daha sonra listede yer alan
islemlerle ilgili teklif veren sirketlerle web sitesi lizerinde bulusur ve satin alma islemi

gerceklestirilir (Kircova, 2001).

Diinya ticaret orgiiti’ ne (WTO) gore bu elektronik ticaret modeli, hacim olarak diger
modellere gore nispeten daha kiigiik kalmigtir. Bunun nedeni ise hiikiimet e-tedarik

sistemlerinin hala nispeten gelismemis olarak gériilmesidir (WTO, 2013).

2.2.5. Isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

Isletmelerin hammadde, ekipman veya yardimci hizmet gibi ihtiyaglarini bagka
isletmelerden araciligiyla karsiladigi ve bunu yaparken elektronik yontemler kullandigi
ticaret modelidir. Uriin kataloglarini tarama, siparis verme ve ddeme yapma gibi tedarik

faaliyetleri bu elektronik ticaret tiiriiniin kapsami igerisindedir (Hasiloglu, 2007).

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret faaliyetlerini diger modellerden farkli kilan bir
takim oOzellikleri vardir. Bu ozellikler ilgili ticaret modeline konu olan metalardan ve
bunlarm alim miktarlarindan kaynaklanmaktadir. Ornegin; B2B platformlarindaki iiriinler
daha ozellikli ve siparise dayali iriinler olurken tiiketici yoniinde gerceklesen, ozellikle
isletmeden tiiketiciye yapilan elektronik ticaretteki {irlinler daha geneldir ve belirli

standartlar1 vardir. Bununla birlikte satin alim miktar1 bu modelde daha yiiksek hacimlidir
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ve bu durum da alicilar ve saticilar arasindaki iletisimin daha kisisel ve yogun olmasi

sonucunu dogurur (Asya Pasifik Ekonomik Isbirligi (APEC), 2017).

Isletmeden isletmeye ticaretin elektronik olarak yapilmasi isletmelerin ulasabilecekleri
tedarik¢i sayilarimi arttirdigi gibi yeni pazarlar bulmalarina da olanak saglar. Bu durum
kiiresel bir pazar olugsmasi sonucunu da beraberinde getirir. Ulasilabilir tedarik¢i sayisinin
artmas1 rekabet ortami olusturacagi gibi mal ve hizmetlerin iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinde farklilagtirmaya gidilmesine de neden olur. Bu farklilastirma ise

isletmeler i¢in kaliteli mal veya hizmeti daha uygun fiyata elde edebilme avantaji saglar.

Elektronik ticaretin tiirlerinin gosterildigi Cizelge 2.3.” de isletmeden isletmeye (B2B) ve
isletmeden tiiketiciye (B2C) -elektronik ticaret faaliyetleri ozellikle farkli renklerle
belirtilmistir. Bunun sebebi ise elektronik ticaret hacminin bu modellerde daha yiiksek
olmasindan dolayidir. Ozellikle isletmeden isletmeye elektronik ticaret modelinde satin
alim miktarinin fazla olmasi, bu ticaretin parasal degerinin yiikselmesine sebebiyet
vermektedir. Bu ticaret hacmi Sekil 2.4.’de Gzetlenmis olup veriler kiiresel bazda ele
alinmigtir. Sekil 2013 ve 2017 yillar1 arasindaki verileri gostermektedir ve grafik
incelendiginde diinya capinda isletmeden isletmeye elektronik ticaret hacminin diizenli

olarak arttig1 goriillmektedir.
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$2.000 -

| 2013 2014 2015 2016

Kaynak: Statista, 2017a

Sekil 2.4. 2013-2017 yillar1 arasinda isletmeden isletmeye (B2B) gercgeklestirilen kiiresel
elektronik ticaretin briit hacmi (Milyar Amerikan Dolari)

2.2.6. Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

Isletmelerin tiiketicilere mal ve hizmetleri elektronik olarak sunduklari bu model internetin
ticarilesmesinin baglangici olarak kabul edilen 1995 yilindan bu yana ivme kazanarak
bliyiimektedir. Giiniimiizde ugak biletinden kiyafete, mobilyadan arabaya tiiketim
mallarinin bir¢ogu internet lizerinden satilmakla birlikte seyahat, habercilik, finans, yazilim
ve danmigmanlik gibi hizmetleri de internet araciligiyla saglamak miimkiindiir. “B2C e-
ticaret tlirli, basta e-perakendeciler olarak bilinen web magazalar1 ve tedarik¢i firmalar

vasitasiyla, giinlimiizde en yaygin olarak bilinen e-ticaret tiirti olmustur” (Toprak, 2014).

Internet aracilifiyla yapilan islemler tiiketicilerin geleneksel aliskanliklarinin degismesine
sebep olmustur. Bu durumda isletmeler geleneksel pasif hedef kitlelere hitap etmek yerine,
hangi siteyi ziyaret edecegini ve aligveris yapacagini segen veya bu se¢imini hizlica
degistirebilecek olan ve ayn1 zamanda iirtinle ilgili sunulan bilgilerden ¢ok daha fazlasina
ulagabilen aktif tiiketicilere hitap etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2011). Bununla

birlikte internet ortaminda mal ve hizmetlere somut erisim saglanamamasi gilivensizlik
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hissinin olugsmasina sebebiyet vermektedir. Bu durumda ise isletmelerin internet sitelerinin
yani sanal olarak tiiketiciyle bulustuklari magazalarin tasarimlarinin onlarin istek ve
ihtiyaglarina gore yapilmasi biiyiik 6nem tasir (Melian- Alzola ve Padron- Robaina,
2006).

Birgok zorlukla karsilasilmasina ragmen, isletmeden tiiketiciye uluslararasi elektronik
ticaretin hizla biiyiimesi igletmeler ve 6zellikle bu alanda siir 6tesi B2C tedarikgilerinin

biiyiik bliimiinii olusturan KOBI’ler i¢in avantaj olusturmaktadir (OECD/WTO, 2017).

Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin yillar icerisinde degisen satis hacmi Sekil 1.5.’te
gosterildigi gibi olup bu modelde yapilan ticaretin her yil artarak devam ettigi

goriilmektedir.

$2.500 -

$2.143
_ $1.922
52.000 .700

$1.500 -
$1.058
$1.000 -

$500 -

2016 2017

Kaynak: Statista, 2017b

Sekil 2.5. 2012-2017 yillar1 arasinda isletmeden tiiketiciye (B2C) gergeklestirilen kiiresel
elektronik ticaretteki satis hacmi (Milyar Amerikan Dolar1)

2.2.7. Tiiketiciden Devlete Elektronik Ticaret (C2G)

Tiiketiciden devlete elektronik ticaret, nihai tiiketiciler ve kamu idareleri arasinda

gergeklestirilen online hizmetleri kapsamaktadir (Toprak, 2014). Sunulan bu hizmetler
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islemlerin daha hizli yapilmasmi sagladigi gibi kamu dairelerinin de is yiikiiniin
azaltilmasina yardimei olur. Ozellikle bilgi ve iletisim gibi temel amaclar cercevesinde
kullanilan bu model aymi zamanda tiiketicilerin devlete karsi olan sorumluluklarinin
elektronik kanallar sayesinde yerine getirilmesini saglar (Fang, 2002). Devlet kurumlarinin
cesitli amaglarla kurmus olduklar internet siteleri vasitasiyla vatandaslar ylikiimliiliiklerini
yerine getirebilmektedir. Ornegin; Gelir Idaresi Baskanhig: tarafindan olusturulmus
Interaktif Vergi Dairesi ve Internet Vergi Dairesi uygulamalar1 kullanilarak, ddenmesi bu
sistemler araciligiyla miimkiin kilinmis (Motorlu tasitlar vergisi, trafik para cezalari)
vergilerin ddemesi elektronik ortamda gergeklestirilebilmektedir. Bunun yaninda interaktif
Vergi Dairesi uygulamasi ile de vergi dairesine gitmeden bircok iglem (vergi ceza
indirim/uzlasma talebinde bulunmak, vergi borcu taksit (tecil) talebinde bulunmak,

miikellefiyet yazisi talebinde bulunmak vb.) elektronik ortamda gerceklestirilebilmektedir.

2.2.8. Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

Tiiketiciden isletmeye elektronik ticaret modeli tliketicilerin isletmelere mal veya hizmet
satin almalart i¢in Oneri sunmalart ve yapilan islemler sonucunda ise isletmelerin bireylere
o6deme yapmasini ifade eder (Nemat, 2011). Bu elektronik ticaret yontemi isletmeden
tiikketiciye modeline benzerlik gostermekle birlikte, alic1 ve saticilarin yer degistirmesi en
bliyiik farktir. Ayrica bu modelde fiyat belirleyiciler tedarikgiler degil tiiketiciler
olmaktadir (Shahjee, 2016).

Internet sayesinde tiiketiciler isletmelerle artik daha kolay iletisim kurabilmektedir. Bu
iletisim isletmelerin sayfalarinda yer alan anlik mesajlasma panolar1 ve Oneri
yazabilecekleri alanlarla gerceklestirilebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011). Bu durum
ise tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini dile getirebilmelerinin yaninda ilgili isletme ile ticaret

yapabilmelerini de saglamaktadir.

Bu elektronik ticaret modeline “freelance” (serbest c¢aligma) yontemi Ornek olarak
gosterilebilir. Bu calisma yonteminde kisiler igerik yazma, web tasarimi ve gelistirme,
proje yonetimi, veri analizi, dijital pazarlama, ¢evrimigi ders, sanal asistan gibi uzmanlik
alanlarinda belirli bir kuruma bagli olmadan hizmet vermektedirler ve isletmelerle iletisim
kurarak ticari faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Bu kisiler kendilerine ait internet

sitelerinden hizmet saglayabilecekleri gibi is olanaklar i¢in teklif verebilecek, projeleri
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yiirlitebilecek ve onemli gelir elde edebilecek, benzer is yontemiyle calisan kisilerin bir
arada bulunduklar1 Upwork, Peopleperhour, Freelancer, Fiverr gibi serbest c¢alisan
platformlarin1 da kullanabilirler (Korkmaz, 2017).

2.2.9. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Bu elektronik ticaret modelinde tiiketiciler birbirleri ile araci isletme veya herhangi bir
birey tarafindan kurulan internet siteleri araciligiyla iletisim kurarak ekonomik
faaliyetlerde bulunurlar (Erdag ve Batuman, 2006). Uyelik sistemi ile ¢alisan bu internet
sitelerine en iyi uluslararasi1 6rnek ebay.com, en iyi yerli 6rnek ise gittigidiyor.com olarak

gosterilebilir (Marangoz vd., 2012).

Son yillarda genis bant teknolojisinin gelismesiyle birlikte internete mobil cihazlardan
erisimin kolaylasmasi bu elektronik ticaret modelini popiiler hale getirmistir. Bununla
birlikte teknolojinin gelisimi bu elektronik ticaret tilirliniin farkli kanallar iizerinden
gerceklestirilmesini de saglamistir. Bu modelde kullanilan baz1 kanallar su sekilde

siralanabilir:

* eBay

» Peer-to-Peer (Bireyler Arasi) (Skype)
« Bloglar ve topluluklar

«  Uriin tavsiyeleri

* Sosyal Aglar: Facebook, Instagram vb. (Chaffey, 2004).

2.3. Elektronik Ticaretin Taraflar1

Elektronik ticaret kisaca satic1 ve alicilarin elektronik ortamda mal veya hizmet degisimi
gergeklestirmeleridir. Fakat bu sekilde Ozetlenebilen e-ticaret olgusunda bahsedilen
degisimin gergeklesebilmesi i¢in sadece tanimlamada yer alan alici ve satici taraflarin
bulunmasini yetersiz oldugu bilinmektedir. Elektronik ticaret ekosisteminin sorunsuz ve
etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesine yardimci olan bir¢ok paydas vardir (APEC, 2018).
Alict ve saticinin bir araya geldigi ortamdan, yapilacak ddemeye ve gerceklesecek fiziki
teslimata kadar degisimin tamamlanmasini saglayan teknolojik birimler, kurum ve

kuruluglar bu paydaslar zincirinin igeresinde yer alir. Sekil 2.6.” da gosterildigi gibi
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elektronik ticarette alim ve satim olmak tlizere iki temel taraf olmakla birlikte birbirine

bagli ve etkilesim igerisinde bulunan bir¢ok yardimei unsur da bulunmaktadir.

ELEKTRONIK ELEKTRONIK
TICARETIN TICARETIN
ALIM TARAFI SATIM TARAFI

internet ve
Ekstranet

TEDARIKGILER ORGUTSEL SUREGLER MUSTERILER
VE ISLEVSEL BIRIMLER

TEDARIKGILERIN ARACILAR MUSTERILERIN

TEDARIKGILERI MUSTERILERI

Kaynak: Chaffey, 2004

internet ve
Ekstranet

Sekil 2.6. Elektronik ticaretin taraflari

Elektronik ticaretin gerceklestirilme siireci ii¢ temel basamaktan olusmaktadir. Bu
basamaklarin her birinde elektronik ticaretin taraflarini olusturan 6geler yer almaktadir
(Erdag ve Batuman, 2006: 18). Elektronik ticaretin taraflar1 bu sistematik siniflandirmayla

birlikte aktarilacaktir.

Birinci asama: Bilgisayar aglar1 lizerinden gerceklesen bilgi ve belge degisimidir. Bu
degisim acik ve kapali sistemler iizerinden gerceklestirilebilmektedir. Birinci asamada
baglantinin temelini olusturan yapi olan internet ele alinmaktadir. Alic1 ve saticilarin
elektronik olarak bir araya gelmesini saglayan internet -herhangi bir kurulus igindeki
karsilig1 intranet olan- iki farkli baglanti tiiriiyle taraflara hizmet sunar. Bunlardan ilki
internet tarayicilar1 ve protokolleri gibi araglari igine alan o6rgiit veya devlet i¢ ag1 sistemi
olan intranettir. Bir digeri ise ¢esitli kurumlarin intranetlerini giivenli bir sekilde baglamak

icin internet teknolojisini kullanan bir ag olan ekstranettir (Turban vd., 2015).
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Ikinci agsama: Birinci asamada kullanilan alt yapmin isleme dokiildiigii ve siparis verme,
faturalama, s6zlesme yapma, sigortalama ve 6deme gibi iglemlerin gerceklestirildigi asama
olarak kabul edilir. Bu asamada yer alan taraflar Turban vd. (2015)’ nin yaptig1 elektronik
ticaret taraflarinin ¢ergevesi siniflandirmasinda bes basliga ayirilarak incelenmistir. Bu
baliklar ise kisiler, kamu kurumlari, pazarlama ve reklamcilik paydaslari, destek hizmetler

ve ticari ortakliklardir.

1. Kisiler
Kisiler; sunulan mal veya hizmetin bireysel alicilar1 ve saticilar1 olabildigi gibi bu
faaliyetlerde bulunan veya destek olan kurum ve kuruluslar da olabilmektedir. Bu
kapsamda ise mal/hizmet alan veya satan kisi ve kurumlar, aracilar, komisyoncular,
bilgi sistemleri ve teknoloji uzmanlar1 ve diger ¢alisanlar yer alir.

2. Kamu kurumlari
Kisisel bilgilerin korunmasi1 ve vergilendirme gibi hiikiimetler tarafindan
diizenlenen yasal ve politik konular1 kapsayan taraflardir. Bu taraflar ayn1 zamanda
elektronik ticaretin teknik standartlarinin ve bu standartlara uygunlugun ele alindigi
mekanizmalar1 da igerir. Bunlara ise kamu kurum ve kuruluslari, onay kurumlari ve
sanal sertifikasyon kurumlar1 6rnek verilebilir.

3. Pazarlama ve reklamcilik paydaslari
Diger biitiin isletmelerde oldugu gibi elektronik ticaret isletmelerinde de pazarlama
ve reklam hizmetleri desteginin olmasi gerekmektedir. Bu destekler 6zellikle B2C
olarak adlandirilan isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret modelinde onemli bir
yere sahiptir. Ayrica halkla iliskiler konusunda yapilacak calismalarin bu
platformlara tasinmis olmasi ve yapilan bu ¢alismalardan hizli bir sekilde reaksiyon
alinabilmesi elektronik ticaretin taraflar1 olarak pazarlama ve reklamcilik
konusunda destek veren paydaslarin 6nemini arttirmaktadir.

4. Destek hizmetler
Ikinci asamanin temelini olusturan siparis alma ve ddeme yapma islemleri destek
hizmetlerinin alanina girmektedir. Bu hizmetler igerik olusturmadan 6demeye ve
hatta siparisin teslimine kadar gecen siireclerdeki destekleri saglayan kisi ve
kurumlar1 kapsamaktadir. Bu kurumlara bilgi teknoloji sirketleri, bankalar ve diger
finans kuruluslari ile nakliye sirketleri 6rnek gosterilebilir.

5. Ticari ortakliklar



39

Bireylerin veya kiiclik 0lcekli isletmelerin elektronik ticarette islemlerini
gerceklestirirken hizli ve esnek hareket edebilmeleri miimkiin olurken, biiyiik
Olcekli isletmelerin 6zellikle tedarik zincirinde birden fazla firmayla caligmalari
esnekliklerinin azalmasina ve yaptiklari islemlerin yogunlagsmasina neden olur. Bu
durumda biiyiik isletmeler ortak girisimler, ortak projeler gibi ¢esitli is ortakliklar
yaparak yiiklerini azalttiklart gibi elektronik ticaret icin de yeni bir taraf

olustururlar.

Uciincii Asama: Sonuncu asamada ise bilgi, belge ve degisiminin tamamlanmasi sdz
konusudur. Taraflarin yaptiklart sozlesmelerin internet alt yapisint  kullanarak
gerceklestirmeleri ve bu asamaya kadar da ilgili destek hizmetler ile kurum ve kuruluslarin

hangi asamalarda devreye girdikleri goriilmiistiir.

2.4. Elektronik Ticaretin Sagladigi Ustiinliikler ve Getirdigi Olumsuzluklar
(Avantajlar ve Dezavantajlar)

Internetin icad1 insanlar1 sosyal hayattan is hayata kadar birgok alanda etkilemistir. Bu
etkilesim olumlu sonuglar1 beraberinde getirdigi gibi zaman zaman da bazi
olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. internetin zamanla ticari bir platform
olarak kullanilmas1 6zellikle isletmeler acgisindan biiylik degisimleri beraberinde
getirmistir. Bu degisimler isletmelere etki ettigi gibi isletmelerin faaliyetlerinden
yararlanan tiiketicileri de bir¢cok agidan etkilemistir. Bu yiizden elektronik ticaret olarak
adlandirilan bu sistemin sagladigi tstiinliikler ve getirdigi olumsuzluklar isletmelere,

tiiketicilere ve ekonomik ve sosyal hayata olan etkileri olarak ii¢ baglikta incelenmistir.

2.4.1. Elektronik Ticaretin Isletmelere Sagladig1 Ustiinliikler

Kiiresel erisim imkani:

“Geleneksel pazar arastirma yontemlerine kiyasla ¢ok kisa bir siire i¢inde ayn1 mali ya da
hizmeti {lireten, satan cesitli lilkelerdeki ¢ok sayida sirkete ulagmak, iletisim kurmak ve bu
yolla ticari iliski kurmak internetin igletmelere sagladigi énemli bir yeniliktir” (Kircova,
2012: 64). Bu durum ise isletmenin ulagsmak istedigi pazarlar1 genisletir ve hatta tim
diinyay1 kapsayacak hale getirir (Erdag ve Batuman, 2006: 73).

Maliyet diisiirme imkani:

Kiiresel erisim imkani sadece tiliketici pazarlarin gelismesine katkida bulunmaz ayni
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zamanda bir¢ok tedarik¢inin de elektronik ortamda mal ve hizmet sunmasini saglar. Bu
durum ise daha ucuz mal alinabilecek kaynaklarin ortaya ¢ikmasini saglamakla birlikte fon
bulunabilecek kaynak ve nitelikli insan kaynagini da ulasmayi saglar (Erdag ve Batuman,

2006: 73). Ise alim, fatura 6deme ve tatil izni gibi is siireglerinin elektronik ticaret

aracilifiyla daha verimli hale gelmesi genel yonetim giderlerinin diisiiriilmesine yardime1
olur (Chaffey, 2004: 31).

Tedarik zincirinde iyilesme saglamasi:

Elektronik sistemler vasitasiyla tedarik zincirini olusturan taraflar arasinda dogru ve tam
zamaninda bilgi akisi saglanarak siireclerin biitlinlin etkinligi arttirilmakta ve isletmenin
kendisinde veya tedarik zincirinde olusabilecek israfin Oniline gegilmektedir (Giiles vd.,
2005). Bununla birlikte elektronik tedarik sisteminin yarattigi katma degerlerden bazilari
su sekilde siralanabilir; islem maliyetlerinde parasal tasarruflar, mal ve hizmetlerin
tesliminde zaman tasarrufu, satin alma sistemlerinin birlestirilip biitiin ihtiyaclar
elektronik yollarla belirlenmesi, siparis islemlerinde ve biirokraside azalma, miisteriler ve
ortaklar arasindaki iliskilerde yakinlagsma ve biiyiikk ve kiigiik tedarikgilerin arasindaki
farkin azalmasi (Kirgova, 2006: 41-42). Ayrica tedarik zincirinin 6nemli bir kismini
olusturan lojistik yonetiminde de teknolojinin kullanilmasi tedarik ve dagitim siirecinin
daha verimli kullanilmasini saglamaktadir (Sahin ve Demir, 2003). Biitiin bilesenlerin
uygun bir sekilde teknolojiye entegre edilmesi ise isletmelerin rekabet giiciine 6nemli
katkilarda bulunmaktadir.

Isletmelerin her zaman acik olabilmesi:

Isletmeler elektronik ortamda giinde 24 saat, yilda 365 giin hizmet verebilmektedir; bunun
sonucu olarak da saat farklarindan kaynaklanan sorunlar en aza indirgenmektedir (Kircova,
2012: 61). Ornegin yurtdiginda bir magazadan begendigi iiriinii satin almak isteyen bir
tilkketicinin internet erisimine sahip olmasi ve baglantiy1r saglayabilecegi bilgisayar1 veya
mobil cihazi olmasi yeterlidir. Bu tiiketici istedigi saatte istedigi iilkeden ilgili web
sayfasina baglanarak rahatlikla siparisini olusturabilir.

Kisisellestirilebilir ve 6zellestirilebilir olmasi:

Elektronik ticarette isletmeler tiiketicilerin elektronik ortamdaki mevcut bilgilerini
tercihlerini izleyerek onlara beklentileri ve tercihleri dogrultusunda kisisellestirilmis {iriin
onerileri sunmaktir. Bu durum ise Miisteri iliskileri Y&netiminin verimliligini arttiran bir

unsur olur (Zerenler, 2007: 196).
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Yeni is modelleri olusturulabilmesi:
Elektronik ticaret ile birlikte pazar yerleri alic1 ve saticilarin somut olarak bulustugu yerler
olmaktan ¢ikmis; bunun yerine aligveris yontemleri basta olmak {izere bircok degisime

sebebiyet verecek olan sanal ortamlara doniismistiir (Marangoz, 2011). Bu degisim farkli

is modellerinin olusumunu da beraberinde getirmistir. “Bu is modelleri su sekilde
siralanabilir:

e FElektronik pazaryerleri (Alic1 ve saticilarin bulustugu elektronik platformlardir.)

e Portallar (Internette istenilen bilgilerin nereden elde edilebilecegine dair kilavuzluk
yapan sanal olusumlardir. Ornegin; akademik portallar, bilgi portallari, tanitim
portallar1 vb...)

e Deger zincirleri (Tedarik zincirinin etkili ve verimli yonetilebilmesini i¢in taraflar
arasindaki iletisimin gelistirilmesine yardimci olur.)

e ittifaklar (Uretici ve tiiketicilerin birlikte katkida bulunup aym zamanda da
faydalanabildikleri elektronik is modelidir. Katilimcilar bu is modelinde ortak
cikarlar elde edebilecekleri gibi yaraticiliklarini da paylasabilmektedirler. Bu is
modeline Linux, MP3 ve Java 6rnek olarak gosterilebilir.)

e Dagitim sebekeleri (Internet servis saglayicilari ile ses, goriintii ve veri iletisimi
saglayan kurum ve kuruluslar bu is modelini olusturur. Burada asil amac insanlarin
elektronik kanallardan kesintisiz ve hizli iletisim kurabilmelerini saglamaktir.)”
(Ozmen, 2006).

Diisiik iletisim maliyeti:

Pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortamda yapilmas1 gorsellikle ve videolarla
desteklenmesi tliketiciler agisindan daha dikkat cekici olmaktadir. Bununla birlikte
iletisimin web tabanli hale gelmesi kagit ve baski maliyetlerinin azaltilmasina yardimei
olur (Erdag ve Batuman, 2006: 74).

Miisteri iliskileri yonetiminin gelistirilmesi:

Pazar boliimlendirilmesi yapilirken elektronik yontemlerin kullanilmasi hedef tiiketiciyi
belirlemede ve bu tiiketicilere daha kolay ulasilmasinda biiylik kolaylik saglar. Ayrica
siparis, satis aninda online destek ve satis sonrasi servis gibi miisteri hizmetleri
fonksiyonlarmin elektronik ortamda gergeklestirilmesi tiiketicilerle daha hizli iletisim
kurulmasina yardimci olur. Boylelikle tiiketicilerin memnuniyeti ve sadakati arttirilmig

olur (Erdag ve Batuman, 2006: 74-75).
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KOBI’lerin rekabet giiciinii arttirmasi:

KOBI’ler elektronik ticaret araciliiyla pazara uzaklik, teknik bilgi yetersizligi (know-
how) ve talebe uygun iiretimin gerceklestirilememesi gibi geleneksel ticarette karsilastigi
engelleri asabileceklerdir (Sahin ve Demir, 2005). Ayrica KOBI’lerin &rgiitsel yapilarinm
biiyikk 6lgekli igletmelere gore daha esnek olmasi yabanci pazarlara da daha kolay
girmelerini saglamaktadir (Kalayc1 C., 2008: 147). Bu avantajlar dikkate alindiginda
KOBI’lerin elektronik ticaret sayesinde rekabet giiciiniin artacagini ve isletmelerin drgiitsel
anlamda kendilerini gelistirebileceklerini soylemek miimkiindiir.

Stoklarin azaltilmasini saglamasi:

Stok yonetimi isletmelerin maliyetlerinin disiiriilmesi agisindan son derece onemlidir.
Elektronik ortamda gerceklestirilecek stok yonetimi etkilesimli olarak hangi iirlinden ne
kadar stok bulundurulmasi gerektigini gostererek hem etkin stok yonetiminin saglanmasina
yardimci olur hem de fazla stoklarin azaltilarak maliyetlerin diisiiriilmesine yardim eder
(Ekici ve Yildirim, 2010: 119).

Dijital iiriinlerin dagitim masraflarinmi azaltmasi:

Elektronik ticaret yeni is modellerinin ortaya c¢ikmasina oOnciiliik ettigi gibi mal ve
hizmetlerin de dijitallesmesini saglamistir. Dijital olarak iiretilen mallar ve sunulan
hizmetler dogas1 geregi dijital ortamlar araciligiyla da teslim edilmektedir. Ornegin bir
miizik albiimiiniin internet lizerinden satin alinmasi ve dinlenilmesi hem tiiketicinin hem de
isletmecinin fiziksel magazalara ulagma masrafini azaltmaktadir.

Rekabetci avantaj saglamasi:

Internetin isletmelere getirdigi diisiikk maliyetli iiretim, satis ve dagitim gibi avantajlarmn
yaninda, bilgiye erisiminin kolaylasmasi ve pazarlarin genislemesi isletmelerin
performansini ve verimliligini arttiran unsurlar olmugstur. Fakat bu durum igletmeler arasi
yogun rekabeti de beraberinde getirmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin de bilinglenmesi
ve internette aligveris aligkanliklarinin degismesi isletmeleri farklilasmaya zorlamistir ve

rekabeti de arttiran unsurlardan birisi olmustur (Isler, 2008).

2.4.2. Elektronik Ticaretin Tiiketicilere Sagladigi Ustiinliikler

Fazla secenek bulunmasi (iiriin, isletme ve tarz agisindan):
Internet sayesinde tiiketiciler cok cesitli mal ve hizmetlere ulasabildikleri gibi bu mal ve
hizmeti sunan birgok isletmeyi de bulabilmektedirler. Bu durum ise geleneksel aligverise

gore daha kolay fiyat ve ozellik karsilastirilmasi yapilabilmesini saglamakta ve uygun
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fiyata daha kaliteli iirlinler bulabilmeyi olanakli kilmaktadir.

Ayni1 anda bir¢ok yerde bulunabilme:

Is yerinde evde ve mobil cihazlar sayesinde hemen hemen her yerde internet teknolojisini
kullanmak miimkiin hale gelmistir. Bununla birlikte, pazar yerleri geleneksel sinirlarin
Otesine gecmis her an her yerde aligveris yapilabilen sanal pazar yerleri haline gelmistir.
Bu durum ise tiiketiciler i¢cin kolay aligveris yapma imkani saglarken bir yandan da
alisveris maliyetlerini azaltilmistir (Laudon ve Traver, 2014).

Kisisellestirilebilir olmasi:

Teknolojik gelismeler sayesinde igletmeler sunduklar1 mal ve hizmetlerle ilgili kisilere ve
gruplara 6zel kisisellestirilmis mesajlar gonderilebilmektedir (Laudon ve Traver, 2014).
Ornegin, markalarin tiiketicilerin dnceki alisverislerinde yaptiklari tercihlere gore indirim
mesaji gonderirken onlar igin Ozel firsatlar da sunabilmektedirler. Bu durum ise
tilketicilerin kendilerini 6zel hissetmeleriyle birlikte, ilgili markaya ve/veya isletmeye olan
sadakatlerini de arttirmaktadir. Markalarin kisisellestirilebilir mesajlarinin yani sira,
tiiketiciler almak istedikleri iirtinleri kisisel tercihlerine gore diizenleyebilmekte ve kisiye
0zel tasarlanmis iirlinlere de kolaylikla ulagabilmektedirler.

Indirimli iiriinler bulabilme:

Tiiketicilerin elektronik ticaret aracilifiyla ¢ok c¢esitli mal ve hizmetlere ulasabilir oldugu
bilinmektedir. Bu g¢esitlilik arasinda ozellikle indirimli triinleri bulmak geleneksel
aligverise gore ¢ok daha kolaydir. Ornegin market aligverisi yapacak olan bir tiiketici
istedigi iirliniin hangi markette indirimli satildigin1 bulmak i¢in biitiin magazalar1 gezmek
zorunda kalacaktir. Fakat internet iizerinden ayni iiriiniin hangi markette indirimli satildig1
birka¢ tiklama ile sanal magazalar aracilifiyla kolayca Ogrenilebilir. Hatta karsilagtirma
yaparak olusturulabilecek aligveris sepetinin hangi markette daha indirimli olacag:
bulunabilir.

Mal ve hizmetlerin tesliminde zaman tasarrufu:

Elektronik ticarette geleneksel ticarete gore siparislerin alinmasi ve islenmesi daha kisa
stirede gergeklesir. Bu durum ise {irlinlerin teslimat yerine ve dolayisiyla miisterilere daha
hizli ulagsmasini saglar (Ekici ve Yildirim, 2010: 119).

Ayrica belge, miizik dosyast ve yazilim programlari gibi internet iizerinden teslim
edilebilecek triinler i¢in de aninda teslimat 6zelligi saglanmis olur (Erdag ve Batuman,

2006: 75).
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Ozgiin iiriinler bulabilme:

Internet sayesinde insanlarm ulasabildikleri iiriin cesitliligi her gecen giin artmaktadir. Bu
genis yelpaze sayesinde tiiketiciler istedikleri 6zel ve 6zgiin iirlinleri bulabilirken ayni
zamanda almak istedikleri triinleri de kisisellestirebilirler. Bununla birlikte tiiketiciden
tilketiciye elektronik ticaret modeli de bir¢ok oOzel iirlinlin bulunmasina yardimci
olabilmektedir. Ornegin online bir acik artirma, istenilen bir koleksiyon iiriinii bulmaya
yardimci olabilmektedir (Turban vd., 2015).

Rahat ahisveris yapma imkani:

Modern toplumun getirdigi sorunlarin baginda giinliik yasam i¢inde ulasim, iletisim ve ise
ayrilan siirenin artmasi gelmektedir; bu durum ise insanlarin zaman sikintis1 yasamalarina
neden olmaktadir. Aligveris yaparken harcanan zaman da icinde bulundugumuz tiiketim
toplumunda onemli bir kayip olarak goriilmektedir. Alisveris merkezlerine ulagimin
zorlagmasi ve yasanan park sorunlari ile birlikte aligverisin kisa bir siireye sikistirilmasi
nedeniyle kisith {iriin yelpazesine ulagmak aligverisin temel sorunlar1 arasindadir.
Elektronik ticaret ise bu sorunlara ¢oziim getirmektedir. Tiiketiciler istedikleri zamanda ve
istedikleri yerde aligveris yapabilirken, ayn1 zamanda da binlerce iirlin se¢enegi arasinda
fiyat ve kalite karsilastirmasi1 yaparak aligverislerini daha etkili hale getirebilmektedir
(Kircova, 2012).

2.4.3. Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Yasam Acisindan Getirdigi Faydalar

Evden ¢alisabilme imkani olmasi:

Elektronik ticaretin sagladigi avantajlardan birisi de internet baglantis1 araciligiyla is
yapabilme imkan1 olmasindan dolay1 evde c¢alisabilme olanagi saglamasidir. Bu calisma
ortami1 sadece ev olarak da diistiniilmemelidir; internet baglantisinin bulundugu her yerden
is yapilabilmesinin miimkiin olmasi insanlar i¢in biiyiik kolayliklar saglarken bir yandan da
eglenmek, dinlenmek ve aile hayatina zaman ayirabilmek gibi avantajlar1 da beraberinde
getirir.

Kamu hizmetlerinin gelistirilmesi:

Kamu kurum ve kuruluslarinin elektronik devlet sistemleri iizerinden hizmet vermeleri
vatandaglarin hayatlarin1 kolaylastirmaktadir. Bu durum onlarm ilgili islemleri yapmalari
icin harcayacaklar1 zamandan tasarruf etmelerini ve ortaya c¢ikabilecek maddi kiilfetten
kurtulmalarini saglar. Elektronik ticaret bu yoniiyle ayrica iilkelerin sosyal devlet olma

politikalaria da katkida bulunmus olur.
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Yasam standartlarinin yiikselmesi:

“Bilisim teknolojilerinin sagladig1 kolayliklar elektronik ortamlarin = kullaniminin
yayginlasmasina neden olmaktadir. Bu durum ile birlikte toplumlarin gelismesi
hizlanmakta; is ve islemleri yapis sekilleri degismekte; sosyal ve Kkiiltiirel hayattaki
degisimler ve doniisiimler hizlanmaktadir” (Elmas vd., 2011). Mobil ortamda goriintiilii
telefon hizmetleri, e-posta alip gonderme, bankacilik hizmetleri, yiiksek hizlarda internet
erisimi, akilli ev sistemleri gibi pek ¢ok hizmet bu teknolojiyle birlikte insanlarin yasam
standartlarinin yiikselmesini saglamistir (Habertiirk, 2009).

Dijital u¢urumun kapatilmasi:

Farkli cografyalarda yasayan insanlar internet baglantist sayesinde diinyanin geri kalaninda
neler olup bitigini takip edebilmektedirler. Teknolojik gelismeler, yeni egilimler, yeni
iiriinler ve daha bir¢ok alanda internet araciliiyla bilgi edinilebilmektedir. Bu anlamda
internet satin alinmak istenen fakat ilgili cografyada bulunmayan tiriinlerin temini de
saglamaktadir. Gelismekte olan iilkeler ile kirsal kesimlerde yasayan insanlar elektronik
ticaret sayesinde istedikleri mal ve hizmetlere ulasabilmektedirler (Turban vd., 2015). Bu
durum ise diinyanin neresinde olunursa olunsun internet baglantisinin var olmasinin

insanlarin arasindaki dijital ugurumun kapatilacaginin bir géstergesi olmaktadir.

2.4.4. Elektronik Ticaretin Getirdigi Olumsuzluklar

“E-ticaret, sagladig1 kolayliklar nedeniyle hizla gelismektedir; fakat bu gelisim ve biiyiime
sonucunda bazi sorunlarin ortaya ¢ikmasi da kaginilmaz olmaktadir” (EKici ve Yildirim,

2010). Elektronik ticarette yagsanan bu sorunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

Giivenlik Zafiyetlerinden Kaynaklanan Sorunlar

“E-ticaret, fiziksel gozlem ve kontrollerden uzak bir sekilde yapilmasi nedeniyle
karsilikli gliven temeline dayanmaktadir. Bu nedenle e-ticaret isletmeleri bilgi
teknoloji sistemlerini ¢aga uygun olarak gelistirmeyi stratejik bir kaynak olarak
gormektedir. E-ticaretin gelismesinin en 6nemli 6l¢iitii, internet ortaminda génderilen
bilginin giivenligidir” (Diker ve Varol, 2013).

Internet iizerinden alisveris yaparken bilgilerinin giivenligi bir sekilde saklandigindan
emin olmayan bir tiiketici aligverisini yarim birakabilmektedir. Bu durum ise is
modellerinin bagarisiz sonuglar elde etmesine ve dolayisiyla da isletmelerin zarar

etmesine yol agmaktadir (Kircova, 2012).
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Bu nedenlerden dolay: kisisel bilgilerin korunmasi ile birlikte kredi karti ve diger
o0deme yontemlerinde aktarilan hesap bilgilerinin de ¢alinmaya karsi korunmasi biiyiik
onem arz etmektedir.

Fiziksel Temas Eksikliginden Kaynaklanan Sorunlar

Elektronik ticaret tiiketicilerin iiriinlere dokunmasi, hissetmesi ve koklamasi gibi
iiriinle yapilacak olan fiziksel temasi engellemektedir. Bu durumda ise tiiketiciler
iirliniin kalitesinden siiphe duymaktadirlar, ayrica tiiketicilerin bazi iiriinleri -6zellikle
giyim TUriinleri- deneyemeden almalar1 da onlar i¢in sorun teskil edebilmektedir
(Niranjanamurthy vd., 2013).

Tletisim Eksikliginden Kaynaklanan Sorunlar

Elektronik ticarette aligverise fiziksel olarak yardimei olacak bir satis danigsmaninin
bulunmamasin1 dezavantaj olarak degerlendirmek miimkiindiir. Her ne kadar canl
desteklerle bu engeli asilmaya calisilsa da geleneksel aligverislerdeki satig
temsilcilerinin yerini tutamamaktadir. Ornegin bir tiiketici magazadan alisveris
yaparken satis temsilcisiyle muhatap olur ve iiriinii ile ilgili bir sorun yasadiginda ayni
kisiden yardim talep edebilir. Satis temsilcisi de miisterisini tanidig1 i¢in hangi konuda
ve nasil yardimci olacagimi bilir. Fakat sanal ortamlarda tiiketicilere yardimei olan
sistemde baglant1 yapilan kisinin her defasinda farkli olma olasiligi vardir ve bu
durum karsisinda tiiketici istedigi yardimi alamamasi durumunda tatminsizlik olusur.
Bu durum ise tiiketicilerin hem geleneksel hem de internet iizerinden negatif yonde
agizdan agiza pazarlama yapmalarina neden olur.

Dagitimdan Kaynaklanan Sorunlar

Geleneksel ticarette tiiketiciler satin aldiklar tiriinleri aldiklar1 anda kullanabilirken
elektronik ortamda yapilan aligverislerde tiiketicinin iiriiniin teslimat1 igin beklemesi
gerekmektedir. Buna ek olarak dagitimda meydana gelebilecek hatalar ve sikintilar
tiketicilerde memnuniyetsizlik olusturmaktadir. Bu hatalarin yani sira internet
iizerinden yapilan aligverislerde iade ve degisim sebebiyle dagitim yapan lojistik
firmalariyla tekrar iletisime gegmek gerekmektedir. Bu durum tiiketiciler i¢in biiyiik
bir kabus olmaktadir (Niranjanamurthy vd., 2013). Bu tiir zorluklarin en aza
indirgenmesi i¢in tersine lojistik sistemin gelistirilmesi gerekmektedir.

Internet ve Internet Erisimini Saglayan Cihazlara Ulasimdan Kaynaklanan
Sorunlar

Internetin diinyada bircok cografyada ulasilabilir olmasima karsin bazi iilkelerde ve



bolgelerde internete ulagsmada sikintilar s6z konusudur. Gelismekte olan iilkelerin
biiyiikk bir kisminda telekomiinikasyon sistemlerindeki yetersizlikten dolay1 internet
baglantilar1 kesintili olarak gerceklesmektedir. Bu sebeplerden dolay1 ozellikle
bireysel kullanicilar ve girisimciler e-ticaret igin hazir olamamaktadirlar. E-ticaret
basarisi, bir ililkede var olan teknoloji altyapiya dayanir. Yeterli bir temel altyapinin
yoklugunda, elektronik ticaretin kullaniminin potansiyel avantajlarinin dezavantajlara
dontismesi mimkiindiir. Bununla birlikte internet erisimini saglayan cihazlarin da
erisilebilir olmas1 gerekmektedir. Bu teknolojik baglantilara ulagsamayan kisiler i¢in de
elektronik ticaret yapmak miimkiin olmamaktadir (Lawrence ve Tar, 2010).
Elektronik Ticaret Faaliyetinde Bulunacak Isletmelerin Karsilasabilecegi
Sorunlar

Elektronik ticaretin gergeklesebilmesi i¢in isletmenin bir internet sayfasinin var olmasi
ve bu sayfa iizerinden satis yapilmasi gerekmektedir. Bu durumda internet sitesinin
varliginin tek basina yeterli olmadigi bilinmektedir. “Siirecin sadece baslangicini
olusturan internet sitesinin yaninda arka ofis islemlerinin de bilgisayar ve ag
teknolojileriyle, donanim ve yazilimlarla desteklenmesi gerekir” (Ozmen, 2006).

Bu kurulumlar ise maliyet olarak isletmeler i¢in bir yiikk olusturmaktadir. Ayrica
elektronik ticaret yapan bir isletme ayni zamanda geleneksel ticaret faaliyeti de
gerceklestirmiyorsa yapacagi pazarlama faaliyetlerinin isletme igin ekstra bir mali
kiilfet olusturacagini sdylemek miimkiindiir.

Internet ortaminda istenilen iiriin ¢esidinin ¢ok fazla isletme tarafindan sunulmasi
tilkketiciler i¢in bir avantaj olurken, isletmeler agisindan sorunlar yaratabilmektedir. Bu
durumda ise geleneksel ticarette oldugu gibi elektronik ticarette de aracilarin devreye
girmesi s6z konusu olur. Elektronik ticaret temel olarak mal ve hizmetlerin araci
olmadan tiiketiciye sunulmas1 imkanin saglasa da, uygulamada bunu gerceklestirmek
miimkiin olmayabilir. Bu nedenle elektronik ticarette aracilarin ortadan kalkmasi
beklenirken form degistirerek sanal diinyada da kendilerine yer bulduklarini sdylemek
miimkiin olur. Bu aracilar Elektronik ticarette hizmet saglayict ve aract hizmet
saglayicilar hakkinda ¢ikarilan yonetmelikte; “Baskalarina ait iktisadl ve ticari
faaliyetlerin yapilmasina elektronik ticaret ortamini saglayan gercek ya da tilizel
kisiler” olarak tanimlanmaktadir (Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2015).

Elektronik ortamda aracilarin var olmasi igletmeler agisindan ek maliyetler dogmasina

sebep olur. Isletmelerin hem geleneksel ticarette hem elektronik ticarette var olmalart
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tiikketiciye bir¢ok kanaldan ulagsmalar1 agisindan 6nemlidir. Fakat bu durum iki pazarda
da ayni anda yer alan isletmeler i¢in kendi pazar paylari i¢inde kendilerine rakip
olusturmalar1 anlamina gelmektedir. Bununla birlikte iki kanalda da var olan isletme
benzer dagitim giiciinii farkl1 kanallarda aym sekilde gergeklestiremeyebilir. Ornegin
geleneksel ticarette olusturdugu dagitim kanali basarisimm  sanal ortamda
stirdiiremeyebilir. Bu durum tiiketiciler agisindan memnuniyetsizlikle karsilanirken
isletmeler agisindan ise bir dezavantaj olusturur (Kircova, 2012).

Elektronik ticaretin pazarlar1 birbirine baglayarak kiiresel bir ticaret ag1 yaratmasi
getirdigi faydalar agisindan Onemli olarak goriilebilir. Fakat isletmelerin g¢esitli
iilkelerdeki isletmelerle ve tiiketicilerle ticaret yaparken yasal bir takim getirilere
(tilkelerin vergi politikalar1, glimriik politikalar1 vb.) uyma zorunluluklar1 vardir. Bu
yasal zorunluluklar iilkeden iilkeye degisim gosteritken bir yandan da degisen
hiikiimet politikalart ve var olan politik riskler elektronik ticaret faaliyetlerini

zorlastiran unsurlar olmaktadir (Lawrence ve Tar, 2010).
Kaynak: (Ozmen, 2006; Ekici ve Yildirim, 2010; Diker ve Varol, 2013; Niranjanamurthy vd., 2013)

Biitiin bu dezavantajlara ragmen elektronik ticaretin isletmelere, tiiketicilere ve topluma
getirdigi faydalar daha fazladir. Elektronik ticaretin {liretim maliyetlerini azaltict etkide
bulunmasi, rekabet giiciine olumlu katkida bulunmasi, KOBI’lere sagladigi yararlar,
tiiketiciler agisindan kolaylik ve maddi tasarruf saglamasi ve ayrica da yeni is modelleriyle
istthdama katkida bulunmasi sagladigi avantajlarin genel c¢ercevesini olusturmaktadir

(Altinok vd., 2003).

“Sonugta ise yakin bir gelecekte internet iizerinde i yapmaktan kaginmak imkansiz hale
gelecektir. Bu durumda bu alana simdiden yatirnm yapmak ve beklenen verim alinmasa
bile internet ortaminda yer almak biitiin isletmeler i¢in son derece dnemlidir” (Kircova,

2012).

2.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Verileri
2.5.1. Kiiresel Internet Erisimi

Internet erisiminin olmasi elektronik ticaretin gerceklesebilmesi igin en temel gerekliliktir.
Az gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde internet yayilimi istenilen seviyelere

ulasamamaktadir. Bu tilkelerdeki alt yap1 ve telekomiinikasyon sorunlar1 internete erigimin
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diistik seviyelerde kalmasinin en 6nemli nedenlerindedir. Biitiin bu olumsuzluklara ragmen
interneti erigimini arttirma ¢aligmalar1 hizla devam etmekte ve diinyada insanlarin internete
ulagimi yayginlastirilmaktadir. Bu yayilimin diinyadaki oranlar1 Sekil 2.7.” de gosterildigi
gibidir:

Bolgesel internet Kullanim Yayginhg

KUZEY AVRUPA
%94
KUZEY AMERIKA BATI AVRUPA DOGU AVRUPA
%88 %90  GUNEYAVRUPA %74  ORTAASYA
%77 e 50% DOGU ASYA
: i %
ORTA AMERIKA e AT 65% 2
%61 beni GUNEY ASYA
BATI AFRiKA ORTA AFRIKA San LY "
%12 4 : GUNEY DOGU ASYA
%39 DOGU AFRIKA % ox
GUNEY AMERIKA %27
%68 GUNEY AFRIKA
%51 OKYANUSYA
%69

Kaynak: Kemp, 2018
Sekil 2.7. 2017 yil1 bolgelere gore internet kullanim yayginligi

Sekilde goriildiigii lizere internet penetrasyonu Avrupa ve Kuzey Amerika kitalarinda tist
diizeylerde gergeklesirken, en diisiik penetrasyon ise Afrika kitasinda ve 6zellikle de Orta
Afrika’da gergeklesmektedir. Bu durum internet yayilimmin diinya genelinde heniiz
yetersiz oldugunu gdstermekle birlikte internet erisimi olmayan bolgelere yatirim yapildigi

takdirde, bu bolgelerde elektronik ticaretin de gelisebilecegine dair ipuglar1 vermektedir.

Bununla birlikte internete ulasabilmek kadar interneti kullanabilecek cihazlara ulasabilmek
de elektronik ticaretin yapilabilmesi acisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Internete
erisilebilen bu cihazlar basta bilgisayar olmak iizere tabletler, mobil telefonlar ve diger
araclar olarak siralanabilir. Akilli telefonlarin icadi ve 6zellikle 3G teknolojisinin mobil
telefonlardaki interneti erisimini hizlandirmasiyla birlikte bilgisayarlar yerlerini bu
cihazlara birakmaya baslamistir. 2011 wyili itibariyla diinyada akilli telefon satiglar
bilgisayar satislarin1 gegmis ve akilli telefonlar bilgisayarlarin yerini almaya baslamistir.
2016 yilinda diinya genelindeki bilgisayar satiglar1 258 milyon adetle son yillarin en diisiik
seviyesine gelmistir (TUSIAD, 2017). Akill telefon satislart ise 2017 yili itibariyle 1.458
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milyar seviyesine ulasmistir (CNN Tiirk, 2018).Satis rakamlarina bakildiginda da akill

telefonlara olan ilginin ne kadar fazla oldugu goriilmektedir.

2018 yilinin Ocak ayinda elde edilen verilere gére mobil telefonlarla internete erisim tim
cihazlar arasinda %52’lik bir payla birinci sirada yer almaktadir ve bilgisayarlar (kisisel ve
masaiistii) %42°lik bir oranla mobil telefonlar1 takip etmektedir. Internete baglanmak icin
kullanilan mobil cihazlardan biri olan tabletlerin ise pay1 %4 olurken geri kalan %0,14 ‘lik

kismi ise diger cihazlar olusturmaktadir.

2.5.2. Kiiresel Elektronik Ticaret Hacmi

“2011 yilinda gelismekte olan iilkeler hacmin %32'sini olustururken, bugiin bu oran %59
seviyesine gelmistir. 2020 yilinda ise toplam hacmin %64'iniin gelismekte olan iilkeler
tarafindan olusturulmasi beklenmektedir. Bu degisimde, artik diinyanin en biiyiik e-ticaret
pazarina sahip olan Cin'in etkisi biiyiiktiir” (TUSIAD, 2017).

Kiiresel elektronik ticaret hacminin yillara gore degisimi Sekil 2.8.” de gosterilmis olup

2021 yilina kadar beklenen elektronik ticaret hacmi tahminleri de yer almaktadir.

4.878
$5.000 - »
$4.500 - $4.135
$4.000 -
$3.500 $3.453
$3.000 - $2.842
$2.500 - 32.304
1.845
$2.000 - 3
1.548
1500 | $1.336 y
$1.000 -
$500 -
s' 1 1 1 1 1 1 1 1
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: Statista, 2018a
Sekil 2.8. Kiiresel elektronik ticaret perakende satis hacmi (Milyar Amerikan Dolar1)

Bununla birlikte 2018 yili itibariyle elektronik ticaret pazarindan elde edilen gelir

$1,713,971 Amerikan dolarina ulasmistir. Bu rakamin 2022 yilina kadar yillik ortalama
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%09,6 biyliyerek $2,472,788 Amerikan dolarina ulagsmasi beklenmektedir. Bu pazar
hacminin en biiylik kategorisini ise “Moda” sektorii olusturmaktadir. Ayrica moda sektorii
ile birlikte gida, elektronik esya ve kisisel bakim sektorleri de 6ne ¢ikan sektdrler olmakla
birlikte, son bir yil igerisinde 1.8 milyar insan online olarak bu sektorlerden aligveris

yapmustir (Statista, 2018Db).

Asagidaki sekilde ise 2016 yilindan itibaren elektronik ticaretten elde edilen gelir ve en
cok aligveris yapilan iirlin kategorileri gosterilmis ve ayrica 2019 ve 2020 yillan
tahminlerine de yer verilmistir. 2018 yili rakamlar1 ise Nisan ay1 itibariyle gergeklesen

satiglar baz alinarak yapilan yil sonu tahminini géstermektedir.

$2.500.000 -
$2.128.201
$1.926.343
$2.000.000 - i Moda (Giyim,Ayakkabi,
$1.713.968 Aksesuar...)
$1.501.566 H Elektronik Esya & Medya

31.500.000 g1 301 166

kil Gida&Kisisel Bakim
$1.000.000 - H Mobilya & Beyaz Esya

E Oyuncak, Hobi& Yapi Market

$500.000 -
$- T T T T T

2016 2017 2018 2019 2020

Kaynakga: Statista, 2018b

Sekil 2.9. Kiiresel elektronik ticarette elde edilen gelir miktar1 (Milyar Amerikan Dolar1)
(en ¢ok satin alinan iiriin kategorileri ile birlikte)

2.5.3. Kiiresel Elektronik Ticarette Tercih Edilen Odeme Yontemleri

Elektronik ticarette ddeme yontemleri teknolojinin gelismesiyle birlikte her gegen giin
degismektedir. Tiiketiciler kendilerine en uygun olan 6deme yontemleri secebildikleri gibi

kimi zamanda mal veya hizmet aldiklar isletmeler ve/veya kisilerin yonlendirdigi 6deme
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yontemlerini se¢gmektedirler. Elektronik ticarette ddeme yontemi olarak en yaygin yontem
kredi kart1 olsa da gelecek tahminleri teknoloji ile birlikte dijital clizdanlarin kredi kartinin
onilinli gecebilecegi yoniindedir. Diinya genelindeki yaygin 6deme yontemleri ve yakin

gelecekte kullanilmasi 6n goriilen 6deme yontemleri asagidaki grafiklerde gosterilmistir.

H Kredi Karti H Kredi Karti

2016 i

H Dijital Clizdan H Dijital Clizdan

M Banka

Transferi
H Banka Karti

M Banka Transferi

H Banka Karti

H Kapida H Kapida Odeme
Odeme

i Harcama i Harcama
Kartlari Kartlar

i Onceden i Onceden
Odenmis Odenmis

i Posta Ucreti = g?jSta U_Cretl
Odenmis Qdenmis

4 On Odemeli 4 On Odemeli

- M Diger
M Diger

Kaynak: World Pay, 2017

Sekil 2.10. Elektronik ticarette tercih edilen 6deme yontemleri

2.5.4. Tiirkiye’de internet Erisimi

TUIK verilerine gore hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonucunda 2017
yil1 Nisan ayinda hanelerin %80,7’si internet erisimine sahipken, internet kullanim orani
%66,8° ¢ ve bilgisayar kullanim oram1 %56,6’ya ulasmistir (TUIK, 2017). Bilgisayar ve
internet kullanimlarinin yas ve cinsiyete gore dagilimlari ise asagidaki grafiklerde

gosterilmistir.
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EKadin ®Erkek wToplam
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Kaynak: TUIK, 2017

Sekil 2.11. Bireylerin yas grubuna ve cinsiyetine gore bilgisayar kullanim oranlar1 - 2017

#@Kadin EErkek Toplam
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34,90%
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Kaynak: TUIK, 2017
Sekil 2.12. Bireylerin yas grubuna ve cinsiyetine gore internet kullanim oranlar - 2017
2.5.5. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Hacmi

“Kullanic1 sayisinin artmasiyla birlikte Tiirkiye’de e-ticaret hacmi de, ylizde 1,7’den,

yiizde 3,5’e cikarak 30,8 milyar TL’ye ulasmistir. E-ticaretin en fazla gergeklestirildigi
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kategori yiizde 17,5 ile perakende olurken onu, ylizde 10,1 ile seyahat ve yiizde 3,2 ile
bahis izlemistir” (Ulukan, 2018).

“Internet iizerinden alisveris yapan bireylerin 2016 yil1 Nisan ile 2017 yili Mart aylarmi
kapsayan on iki aylik donemde %62,3'i giyim ve spor malzemesi, %25,3’li ev esyasi
(Mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb. tiiketici elektronigi harig), %24,1°1 seyahat bileti, ara¢
kiralama vb, %21,9’u gida maddeleri ile gilinliik gereksinimler ve %19’u elektronik araglar

(Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) satin almistir” (TUIK, 2017).

2.5.6. Tiirkiye’de Elektronik Ticarette Tercih Edilen Odeme Yéntemleri

Elektronik ticarette tercih edilen 6deme yontemlerine bakildiginda kredi kartinin 6nemli
bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Diinyada da hala siklikla tercih edilen 6deme yontemi
olan kredi kartim1 dijital clizdan ve banka kartlar1 takip etmektedir. Bununla birlikte
%65’lik kullanim oraniyla online alisverislerde mobil cihazlarin kullanimi elektronik
O0deme yoOntemlerinin de mobil cihazlara entegre edilecegi ve mobil Odemelerin

artabilecegi 6n goriilmektedir (World Pay, 2017).

H Kredi Karti

M Dijital Clizdan

i Banka Karti

H Bankalar Arasi Transfer
H Kapida Odeme

i Onceden Odeme

Kaynak: World Pay, 2017

Sekil 2.13. Tiirkiye'de elektronik ticarette tercih edilen 6deme yontemleri - 2017

Diinya’da ve Tirkiye’de elektronik ticaretle ilgili gostergeler incelendiginde, elektronik
ticaret hacminin siirekli artan bir grafik sergiledigi goriilmektedir. Bunun yan1 sira gelisen

mobil teknolojiler sayesinde internet erisimi kolaylasirken, bu aygitlar sayesinde elektronik
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ticaretin ve 6deme yontemlerinin de gelistigini sOylemek miimkiindiir. Sonu¢ olarak
elektronik ticaret ilk ortaya ciktigindan bugiine kadar katlanarak biiylimiis ve ilerleyen
stireglerde de biliylime egilimi gostermektedir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte elektronik
ticarete farkli bakis acilar1 kazandirilmistir. Bu degisimlerin en belirgin 6rnegi ise sosyal
medya adi verilen paylasim siteleri ve uygulamalaridir. Ikinci béliimde ayrintili olarak

anlatilacak olan sosyal medyanin elektronik ticarete etkilerinden de bahsedilecektir.
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3. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL TICARET

3.1. Bilgi Teknolojileri ve Sosyal Medya Kavrami

Bilginin teknoloji ile birlestirilmesi ve iki kavramin ortaya ¢ikardigi sonuglarin birbirlerini
desteklemesi ve gelistirmesi, icinde bulundugumuz cagin Enformasyon ¢agi olarak
adlandirilmasina neden olmustur. Enformasyon c¢agi, insanlarin, bilginin 6nemini fark
ettikleri bir donem olmus (Siitcii ve Aytekin, 2013); bu bilginin islenmesi ile de birlikte
ozellikle 1980’11 yillarda, kapitalizmin yeniden yapilanmasinda 6nemli bir rol oynamistir
(Castells, 2005). Sanayide yasanan gelismeler topluma da yansiyarak, 1990’11 yillarla
birlikte 6zellikle internetin kullanilmaya baslanmasi, Enformasyon ¢aginin temelinde yatan
bilgi kavraminin toplumda da etkili olmaya basladigin1 gostermistir. 1995°te Briiksel’de
gerceklestirilen G-7 toplantisinda “bilgi toplumuna” gegisin tartisilmasi da Castells (2005)

bilgi ile teknolojinin toplumda neden olacagi degisime vurgu yapmaktadir.

Bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve nihayetinde internetin bulunmasi ve yayginlagsmasi,
enformasyon ¢aginin toplumsal temellerini olusturmustur (Siitcii ve Aytekin, 2013).
Ozellikle 90’11 yillarin basinda World Wide Web teknolojisinin gelistirilmesi, internetin
kitlelere kolayca yayilabilmesini saglamistir. Internet, boylelikle diinya iizerinde pek ¢ok
insanin birbiriyle erisim saglayabilecegi ve bilgi paylasabilecegi bir mecra, yeni bir medya,
haline gelmistir. Ayrica ticari isletmelerin internet ortaminda varlik gostermeye
baslamalar1 ve sadece internet iizerinden ticari faaliyetlerini yiiriiten sirketlerin de ortaya
cikmasiyla birlikte internet icin farkli bir kullanim alam1 olusmustur (Kircova ve

Enginkaya, 2015).

“Ogzellikle ticari internetin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte internet yeni bir iletisim
kanali, yeni bir dagitim kanal1 ve yeni bir medya ortami olarak islev gormeye baslamistir”
(Kircova, 2012: 6). Yeni bir iletisim kanali ve medya ortami gibi atiflarda bulunulan
internet mevcut teknoloji ile birlikte geleneksel medya araglar1 gibi tek yonlii bir iletisim
saglamaktaydi. Bu teknoloji Web 1.0 teknolojisi yani birinci jenerasyon internet olarak
adlandirilmaktir. Web 1.0 teknolojisinin gelistirilmesiyle birlikte ise ikinci jenerasyon web
—internet- olarak adlandirilan Web 2.0 teknolojisi ortaya ¢ikmis ve diilnyanin her yerindeki
internet kullanicilart bu mecra araciligiyla igerik olusturabilir ve karsilikli etkilesimde
bulunabilir hale gelmistir (Tuncer vd., 2013). Bu teknolojik gelisme ise sosyal medya adi

verilen genel bir ifadeyle kullanict etkilesimli internet kavraminin ortaya c¢ikmasini
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saglamistir. Baz1 kaynaklarda ise sosyal meyda Web 2.0 kavramlart birbiriyle i¢ ice
gecmis, hatta kimi yerlerde kavramlar birbirinin yerine kullanilmigtir (Constantinides ve

Fountain, 2008; Constantinides, 2009).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisina dnciiliik eden Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri ile birlikte
giiniimiizde kullanilan ve bu nesillerin gelistirilmis stirlimleri olan Web 3.0 ve Web 4.0

teknolojileri de ayr1 basliklar altinda incelenecektir.

3.1.1. internetin Gelisimi ve Web 1.0 Teknolojisi

Web hizmetleri bilgisayarlar aras1 etkilesimin internet araciligiyla saglandigi yazilim
sistemleri olarak tanimlanmakta ve giiniimiizde bilgi aktarimindan egitime, haberlesmeden
saglik hizmetlerine birgok alanda kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda is diinyasinin yogun
rekabet ortaminda, bilgi aligverisi ve etkin iletisim giiniin ihtiyaci olmakla birlikte internet
kullanim1 bu rekabet ortaminda destekleyici bir rol oynamaktadir (Naik ve Shivalingaiah,
2008).

Internetin bulunmasi her ne kadar 1960’11 yillara kadar uzansa da, internetin kullanimimin
yayginlagsmasi 90’11 yillart bulmustur. Bu donem 6ncesinde olusturulan ilk internet siteleri
siyah-beyaz ve tamamen metne dayali iken, 1993 yilindan itibaren grafik tabanli web
tarayicilariin gelistirilmesiyle (Mosaic) birlikte gliniimiizde kullanilan internet sitelerinin
temeli atilmistir (Tuncer vd., 2013). Bu yillardan itibaren yazilim teknolojilerinde de
stirekli iyilestirilmeler yapilmaya baslanmis ve kaydedilen gelisimler internetin kullanimini
kolaylastirdigi gibi internetin farkli amaclarla kullanilmasini saglamistir. Boylece,
internetin kullanim alanlar1 genisletilmis, is yasamini1 ve giinliik yasami1 kolaylastirir hale
getirilmistir. Bu devrimsel nitelikteki yenilikler bir onceki kullanilan teknolojinin
gelistirilmis siirimii oldugundan dolayr ardisik sayilar kullanilarak isimlendirilmistir.
Internet sitelerinin 1990’1 yillardan 2000’lerin ortasina kadar kullanilan hali Web 1.0
olarak adlandirilmis sonra gelistirilen siiriimler ise bunun devami niteliginde Web 2.0,

Web 3.0 ve Web 4.0 olarak adlandirilmistir.

Web 1.0 teknolojisinin bu sekilde adlandirilmasinda, internetin gelismesi ve bu gelisimler
sonucunda da gerceklesen yeniliklerin internetin ikinci jenerasyonu olarak goriilmesi
onemli rol oynamistir. Bu yeni jenerasyon internet i¢in hali hazirda kullanilan web

kelimesine 2 rakami eklenerek ikinci siirlim olarak kullanilmig, dolayisiyla 90’larin
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basinda ortaya ¢ikan web kavrami ise ilk siiriim oldugu diisiiniilerek Web 1.0 teknolojisi
olarak anilmistir. Web 1.0 ‘in kullanim1 1989 yilinda baslamis ve 2005 yilina kadar devam
etmistir (Choudhury, 2014). Bu teknoloji bilgi iletisim ag1 veya kavrayis/anlayis ag1 olarak
da tanimlanmistir. Bu tanimlardan da anlasilacagi tizere bu donemde web teknolojisi yeni

gelismeye baslamis olup sadece temel islevler igin kullanilmigtir (Patel, 2013).

World Wide Web’in kurucusu Berners Lee tarafindan “sadece okunabilen web” olarak da
adlandirilan bu teknoloji sadece bilgi aramak ve okumak i¢in kullanilmis; buna karsilik
kullanicilarin etkilesim imkanlar1 ve igerik olusturabilmeleri ¢ok kisith kalmistir (Getting,
2007). Bunun yaninda Web 1.0’ etkili oldugu donemde bir¢ok kurum ve kurulus ile
birlikte isletmeler de bu ortamda yer almaya baslamustir. Isletmeler icin sanal ortam bir
tutundurma aract olarak gortilmistiir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5). Bu donem boyunca
isletmeler internet araciligiyla iirlinlerini sergileyebilmek adina hedef kitlelerine yonelik
katalog ve brosiir kullanarak tiiketicilerini ¢ekerken, tiiketiciler ise bu materyalleri okuyup
isletmelerle iletisime gegebilmistir (Aghaei vd., 2012).

Web 1.0 teknolojisinin karakteristik 6zellikleri ve smirhliklari Cizelge 3.1.° de

gosterilmektedir.

Cizelge 3.1. Web 1.0 teknolojisinin karakteristik 6zellikleri ve sinirliliklart

Web 1.0 Teknolojisinin Karakteristik

Ozellikleri Web 1.0 Teknolojisinin Simirhiliklar:

Web 1.0 teknolojisi ile hazirlanan web
sayfalarinin makine ile uyumlu igerige sahip
Paylasilan igerigin sadece okunabilir olmasi olmamasi, igeriklerin sadece insanlar tarafindan
anlasilabilmesi

Web sitesinin igerigi ve kullanicilarinin sadece
web sitesi sahibi tarafindan belirli araliklarla
giincellenebilmesi

Cevrimigi (online) bir varlik olusturulup
bilgilerin istenildigi zamanda isteyen kisi
tarafindan elde edilmesi

Dinamik tasarim ve sunumun eksik olmasi

Baglantili metin isaretleme dili (Hypertext (sadece statik bilgi elde edilmesi, dinamik
Markup Language -HTML-) kullanan statik eylemleri  gerceklestirmek  icin  gerekli
web sayfalarindan olugmasi panellerin bulunmamasi vb.)

Kaynak: Choudhury, 2014: 8096-8097

Web 1.0 kisaca internet araciligiyla iletilen verinin salt okunur olup miidahale

edilememesi, ¢evrimig¢i olarak kullanicilarin etkilesim saglayamamasi ve igerige katkida
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bulunamamasi ve kullanim alanlarinin sinirlt olmasi (ticaret siteleri, haber siteleri, portallar
vb.) gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu donem internetin olgunlasmaya basladig
donem olmustur ve teknolojinin gelismesiyle birlikte yerini ikinci jenerasyon internet

olarak adlandirilan web 2.0 a birakmustir.

3.1.2. Web 2.0 Teknolojisi ve Sosyal Medyanin Ortaya Cikisi

Daha 6nce de belirtildigi gibi, Web 2.0 Internet'in sosyal ve ticari ortam olarak gelisim
slirecinin bir asamasidir (Constantinides, 2009). Web 2.0 terimi ilk kez O’Reilly Medya
sirketi tarafindan ortaya atilmistir. O’Reilly Medya sirketinin internet teknolojisinde
meydana gelen gelismeleri ele almak istedigi konferansa isim diisiindiikleri sirada sirket
calisanlarindan biri olan Dale Dougherty’ nin “Web 2.0” ismini ortaya atmasiyla hem
konferansin ismi bulunmus hem de birbiri ardina devam edecek teknolojik gelismelerin
temelini olusturmustur (Musser ve O'Reilly, 2007). Bu donemin Web 2.0 teknolojisi olarak
adlandirilmasiyla birlikte bu sekilde anilmaya baslanmis ve bu terim zamanla literatiire

girmistir.

Sonrasinda ise The Economist ve The TIME dergilerinde 2005 yilinda yayimlanan iki
makalede yeni internet uygulamalarinin giinliik yasamlarina interneti giderek daha fazla
entegre eden yeni bir tliketici sinifi lizerindeki etkisi anlatilmakta olup, her iki makale de
Web 2.0 olarak adlandirilan olgunun insanlarin iletisim kurma, karar alma, sosyallesme,
ogrenme, kendilerini eglendirme, birbirleriyle etkilesim kurma ve hatta aligveris yapma
seklini nasil etkiledigini anlatmistir (Constantinides ve Fountain, 2008). Bu makalelerin
yayimlanmasiyla birlikte Web2.0 teknolojisinin hizla yayildigi ve kabul gordiigi

sOylenebilmektedir.

Web 2.0 teknolojisi i¢in yapilan bir¢ok tanimlama bulunmaktadir:

e Web 2.0, Internet'in gelecek nesillerinin —olgunlasmus, kullanic1 katilimli olmasiyla
ayirt edici olan, agiklik ilkesi olan ve ag temellerine dayanan- temelini olusturan
ekonomik, sosyal ve teknoloji trendleri kiimesidir (Musser ve O'Reilly, 2007).

e Web 2.0, kullanicilarin is ve sosyal siireglerdeki katilimcilar1 olarak deneyimlerini,
bilgilerini ve pazar giiclinii genisleten acik kaynakli, etkilesimli ve kullanici

kontrollii ¢evrimici uygulamalarin toplamidir (Constantinides ve Fountain, 2008).
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e Web 2.0, internetin insanlarin sadece bilgi edinmek i¢in kullanabilece8i bir ag
olmaktan ¢ikip, diger insanlarla etkilesim i¢inde bulunabilecegi ve katilimci olarak
kullanabilecegi bir internet ag1 haline gelmesidir (Lincoln, 2009).

e Web 2.0 kullanicilarin yenilik¢i yontemlerle kolayca igerik olusturmasina, medya
paylagsmasina, iletisim kurmasima ve igbirli§i yapmasina olanak taniyan, internet

tabanli araglarin ve hizmetlerin ikinci neslidir (Turban vd., 2015).

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasinda teknolojinin hizla gelismesi etkili olmustur.
Bununla birlikte bir fenomen olan Web 2.0 teknolojisinin dogusuna dnciiliikk eden etmenler

iic temel baslik altinda toplanmaistir:

e internet kullanimimin olgunluk diizeyine ulasmasi ve hizla gelismesi,

e Diinya ¢apinda yaklasik 1 milyar insanin internet erisimine sahip olmasi ve mobil
teknoloji araclarinin sayisinin masaiistii bilgisayarlardan fazla olmasi,

e Dot com adi verilen “.com” uzantili internet sitelerinin biiylik bir patlama
olusturmasindan sonra yazilim sektoriiniin yeni ve pozitif bir anlayis ile yeniden

inga edilmesi (Levy, 2009).

Akilli internet, kullanici merkezli internet, katilimci internet ve hem okunup hem
yazilabilen internet olarak adlandirilan Web 2.0 teknolojisi internette biitiin kullanicilarin
stireclere aktif olarak katilabilecegi teknolojiyi anlatmakta ve kisaca internetin artik ¢ift
yonlii kullanilabilecegini vurgulamaktadir (Aghaei vd., 2012). Bu yeni internet ortami bilgi
iiretilmesi agisindan tiiketicileri hem tretici hem de tiiketici konumuna getirmistir. Bununla

birlikte Web 2.0 teknolojisinin tiiketiciler agisindan {i¢ 6nemli etkisi olmustur:

1. Tiketicilerin faaliyetlerinin masaiistiinden Web ortamina aktarilmasi,
2. Deger iiretiminin isletmelerden tiiketicilere gegmesi,

3. Isletmelerin elinde bulundurdugu giiciin tiiketicilere gegmesi.

Bu degisimlerden de anlasilacagi tizere Web 2.0 teknolojisi bir takim yazilimsal ve
donanimsal degisimleri ve gelismeleri ifade etmesine ragmen odaginda insanlarin yasadigi
degisimler bulunmaktadir. Bu degisimler Ozellikle sosyal ve ticari agidan insanlari
etkilemis olup, tiiketiciler ve isletmeler arasinda iligkilerin degismesine ve kurulan

iletisimin daha etkili hale gelmesine neden olmustur. Web 2.0’imn neden oldugu
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3

degisimlerin iki temel 6gesi vardir bunlardan birisi “sosyal medya” digeri ise “yaratici
tiketici” dir (Berthon vd., 2012). Bu iki kavram birbirlerinden beslenmektedir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisiyla kullanicilar istedikleri igerikleri olusturmaya baslamistir.
Olusturduklar1 bu igerikler tiiketicilerin yaratict tiiketici adim1 almasii saglamistir.
Boylelikle isletmeler agisindan sadece alici konumunda olan tiiketiciler, olusturduklar
icerikler sayesinde iletisimde daha aktif bir rol oynamaktadirlar. Tiiketicilerin Web 2.0
teknolojisini nasil kullandiklar1 ve yaratim siirecinde hangi teknolojilerden faydalandiklar

Sekil 3.1° de gosterilmistir.

Web 2.0
Teknolojisinin
Boyutlar:
]
| | I
Sosyal Etki
- Katilim Kolaylastiric1 Teknolojiler
Uygulama Tiirii
Bloglar Agiklik Acik Kaynaklar
- Yetkilendirme RSS (Cok Basit Besleme)
Sosyal Aglar S .
Topluluklar R LT T
~ Kargilikli Tletigim Widget"lar
Forumlar/Mesaj Panolari S ey
Icerik Topluluklart Topluluk Kultiird P
Kullanict
Kontrolii/Demokratiklesme

Kaynak: Constantinides, 2009: 9
Sekil 3.1. Web 2.0 teknolojisinin boyutlari

Sekil 2.1°e bakildiginda {i¢ boyut gbze ¢arpmaktadir. Bu boyutlar Web 2.0 teknolojisiyle
ortaya c¢ikan ve sosyal medya olarak adlandirilan kavramin kullanim sekillerini gdsteren
uygulama tiirii, insanlarin sosyal iliskilerine kazandirdig1 boyutlar1 gostermek adina sosyal
etki ve biitiin bunlar gergeklestirilirken hangi teknolojilerin kullanildigin1 géstermek adina

da kolaylastirici teknolojiler olarak ayrilmaktadir.

Bununla birlikte Web 2.0 kavrami her ne kadar sosyal medya kavramina yakin goriilse de -

hatta bazi kaynaklarda birbirlerinin yerine kullanilsalar da- ayn1 seyi ifade
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etmemektedirler. Web 2.0 internetin yeni jenerasyonunu anlatmak i¢in kullanilirken sosyal
medya bu teknoloji kullanilarak yapilan eylemleri ifade etmek i¢in kullanilir ve insanlarin
karsilikli etkilesimi, sosyal ag ve bilgi yayma gibi kavramlari igerir (Muori ve Viisénen,
2009). Bununla birlikte Web 2.0 teknolojisiyle birlikte ideolojik ve teknolojik olarak
temelleri atilan kullanici tarafindan olusturulmus icerik kavrami sosyal medyanin temel
kullanim amaci ve diisturunu olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu durumda ise
Web 2.0 kavrami ve getirdigi teknolojik degisimlerin sosyal medyanin ortaya ¢ikmasini
sagladig1 yorumu yapilabilmektedir. Sosyal medyanin ortak kabul gérmiis tek bir taniminin
olmamasindan dolay1 bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli yonlerden ele alinarak bir sinir

cizilmeye calisilmistir. Literatiirde yapilan tanimlamalardan bazilar1 asagidaki gibidir:

e Bloglarda veya forumlarda yazilan yazilar, fotograflar, ses, videolar, baglantilar,
sosyal ag web sitelerinde olusturulan profiller, durum giincellemeleri ve daha
fazlasinin yer aldigi gesitli sosyal aglar1 tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir.
Ayrica sosyal medya, kodlama veya web gelistirme bilgisi olmayan kisilere 6zgiin
icerikler olusturarak aninda diinyayla paylagsma imkani saglar (Eley ve Tilley,
2009).

e Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin mobil ve web tabanli teknolojileri
kullanarak, kullanic1 tarafindan olusturulan igerikleri paylastigi, tartistigi ve
degistirdigi, son derece etkilesimli platformlardir (Kietzmann vd., 2011).

e Sosyal medya Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine insa edilmis olan
ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin yaratilmasina ve degistirilmesine izin
veren internet tabanli uygulamalardan meydana gelir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

e Blossom (2009: 29) ise sosyal medya i¢in su sekilde bir tanim 6nermistir: Herhangi
bir bireyin diger bireyleri veya gruplart kolayca etkilemesine olanak taniyan,
Olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri veya teknikleridir. Blossom
onerdigi bu tanimda sosyal medyanin insanlarin birbirlerini 6nemli Olgilide
etkilemesine ve sosyal medya araciligiyla ortaya ¢ikan verinin dl¢tilebilir olduguna
vurgu yapmistir.

e Bilgi, deneyim ve bakis agilarinin topluluk odakli web siteleri araciliiyla
paylasilmasidir (Weinberg, 2009).

e Sosyal medya, iletisim ortamlarini kullanarak bilgi ve fikirler paylasmak icin
cevrimi¢i olarak bir araya gelen kisilerin veya topluluklarin arasindaki etkinlikleri,

eylemleri ve davraniglar ifade eder (Safko ve Brake, 2009).
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Bu kadar farkli sosyal medya tanimi olmakla birlikte siirekli gelisen teknoloji sebebiyle
sosyal medya i¢in tek ve kalici bir sigdiritlmamasi gerektigi diisiiniilmektedir (Lietsala ve
Sirkkunen, 2008). Lietsala ve Sirkkunen (2008) ayrica sosyal medyanin farkli formlarimnin
oldugunu ve bu farkli medya ¢esitleri i¢in sosyal medyanin semsiye bir kavram oldugunu
ifade etmistir. Sosyal medya platformlarmin simiflandirilmas: igin literatiirde yapilan
siniflandirmalar incelenmis olup bu ¢alismada Blog, Mikroblog, Forum, Wiki, Igerik
Paylasim siteleri, Podcast, Sosyal imleme Siteleri, Uriin Inceleme Siteleri ve Sosyal Ag
siteleri basliklar altinda incelenecektir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008; Dawley, 2009; Vuori
ve Viisdnen, 2009; Kaplan ve Haenlein, 2010; Kircova ve Enginkaya, 2015; Kogyigit,
2015). Bununla birlikte calismada kapsaminda sosyal ag sitelerinden biri olan Instagram

incelendiginden dolay1 sosyal ag siteleri ayr1 bir boliimde detayli olarak incelenecektir.

3.1.3. Web 1.0 Teknolojisi ve Web 2.0 Teknolojisi Arasindaki Farklihiklar

Web1.0 teknolojisi World Wide Web’ in bulunmasindan internetin kullanicilar tarafindan
interaktif bir sekilde kullanilmaya baglandigi ve Web 2.0 teknolojisi olarak adlandirildig:
doneme kadar kullanilan birinci nesil internet teknolojisini anlatmak i¢in kullanilan bir
kavramdir. Internet teknolojisinin ikinci nesli olarak adlandirilan Web 2.0 teknolojisi ise
kullanicilarin aktif olarak internet araciligiyla insanlarla etkilesimde bulunabildikleri,
icerik olusturabildikleri ve olusturulan icerikleri paylasabildikleri teknolojiyi anlatmak i¢in
kullanilmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin bu getirileri internetin kullanimi agisindan devrim
niteligindedir.

Web 1.0, “salt- okunur” bir teknolojik yapiya sahipken Web 2.0 teknolojisi “oku-yaz”
ozelligi Kogyigit (2015) ile kullanicilarin interneti sadece bilgi almak igin degil ayni
zamanda bilgi aktarmak i¢in kullanabilecekleri bir platforma doniistiigiini gostermektedir.
Bununla birlikte Web 1.0 statik bir igerige ve tek yonli bir iletisim olanagina sahipken
Web 2.0 teknolojisi igerigin dinamik hale gelmesini saglamis ve iletisimi karsilikli hale
getirmistir (Choudhury, 2014). Bu gelismeler Web 1.0 teknolojisinin internetin bireysel
kullanimi1 giiglestiren yaninm1 Web 2.0 teknolojisi sayesinde kolay ve etkin hale getirmistir
(Kogyigit, 2015). Fuchs, vd. (2010) Web 1.0 teknolojisi ingilizce karsilig1 “cognition” olan
ve anlama, tanima ve kavrama karsiliklarina gelen bir terimle ifade edilirken, Web 2.0

teknolojisini ise insanlar arasi iletisim teknolojisi olarak adlandirmistir. Web 1.0’ bu
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sekilde adlandirilmasi internet teknolojisinin insanlar i¢in heniiz yeni anlasilabilecek ve

taninacak bir olgu olmasindan kaynaklanmaktadir.

Web 1.0 teknolojisi kendi ekosisteminde ve sadece diisiinme ve gorme gibi duyularimizi
kullanabilecegimiz bir yapidayken, Web 2.0 teknolojisi katilimci bir sisteme sahip olup
duyma, hissetme gibi duyu ve duygularimizi da kullanmamizi saglar (Naik ve
Shivalingaiah, 2008). Web 1.0 uygulamalarini gelistirmek i¢in kullanilan yazilim bir iiriin
olarak sunulurken Web 2.0’da gerekli yazilimlar hizmet olarak sunulmaktadir. Bununla
birlikte Web 1.0 teknolojisinde istemci sunucu modeliyle bilgi isleme yOntemi
kullanilirken Web 2.0 teknolojisinde bulut bilisim kullanilmaktadir (Mata ve Quesada,
2014). “Buna gore Web 1.0 diinyanin en biiyiik veri deposu iken, Web 2.0 diinyanin en
biiyiik aktivite alani olarak goriilmektedir” (Kogyigit, 2015).

Web 1.0 ve Web 2.0 arasinda yasanan teknolojik farkliliklar bazi odak noktalarinin
degisimine sebep olmustur: isletmeler yerine tiiketiciler, bireyler yerine topluluklar,
diigiimler yerine aglar, yaymcilik yerine katilimciliga birakmistir (Berthon vd., 2012).
Boylece internet tiiketicilerin bireysel veya topluluk halinde katilim sagladiklar1 ve
isletmelerin de bu kosullara uygun bir sekilde satis ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri
gereken bir alan haline gelmistir. Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki farkliliklar Cizelge

3.2.°de Ozetlenmistir:

Cizelge 3.2. Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri arasindaki farkliliklar

Ozellik Tanim

Bigim Okuma Okuma, Yazma, Katkida bulunma
Igerigin Onceligi Internet Sayfasi Gonderi, Kayit

Durum/Yap1 Statik Dinamik/Aktif

li(gi;r/ikgiisgilsturan [\Y;Eaiol((iil;}{gﬂan / Alaninda Herhangi Bir Internet Kullanicist
Goriintiilenme Araci Herhangi Bir Web Tarayicist Tarayicilar, Rss Okuyuculari
Ekonomik Faydalar Olgek Ekonomisi Ag Ektisi

Yazilim Kullanimi Mal olarak Hizmet Olarak

Islemci Modeli Istemci- Sunucu Bulut Biligim

Onemli internet Siteleri Bilgi Portallari Sosyal Ag Siteleri

Kaynak: Lincoln, 2009; Mata ve Quesada, 2014
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3.1.4. Web 3.0 Teknolojisi (Semantic Web)

Ikinci nesil web teknolojisinin gelistirilmesiyle birlikte 2000°li yillarin ortalarinda Web 3.0
olarak adlandirilan {igiincli nesil internet teknolojisi kullanilmaya baglanmistir. Bu yeni
nesil teknoloji web sayfasindaki igerigin bilgisayar tarafindan anlasilabilmesini
ongormekte olup “Semantic Web” olarak adlandirilmistir (Berners-Lee, vd., 2001).
Semantik Web kavraminin dilimizdeki karsiligi anlamsal internet olmakla birlikte burada
anlamla kastedilen bizzat tanimda yer alan; icerigin anlamlandirilmasidir. Ayrica Web 3.0
teknolojisi yalnizca igerige degil, Web {iizerindeki hizmetlere de erisim saglanmasina
olanak tanir (Glimiis ve Yiirek, 2015). Web 1.0 ve Web 2.0’1n bilis ve iletisim devri olarak
ifade edilmesi gibi Web 3.0 teknolojisi de toplayip birlestirme devri olarak kabul edilmis
olup biiyiikk miktardaki verilerin yapay zeka teknolojisi ile islenerek bilgisayarlarin
anlamlandiracag hale getirilmesi anlamma gelmektedir (Yengin, 2015). internette yer alan
bilgiler sadece insanlarin okuyup anlamlandiracagi bir veri olmaktan ¢ikmis, makinelerin
bu verileri de anlamlandiracagi hatta bazi siirecleri otomatik hale getirerek sonug
tiretebilecegi ve uygulayabilecegi hale gelmistir (Aghaei vd., 2012; Kircova ve Enginkaya,
2015). Ayrica bu teknoloji ile birlikte Ingilizce adiyla “linked data” olan iliskili veri
kavrami da ortaya ¢ikmistir. Bu kavram Ege (2011) tarafindan “Her bir bilginin belirli bir
anlama sahip olacak sekilde modellenmesi, daha sonra da modellenmis bu bilgilerin
birbirleriyle iliskilendirilerek birbirine “baglanmasi”, bdylece gelecekte biitiin Web’in
kiiresel Olcekte “akilli” bir veri tabanina doniistiiriilmesi tasarlaniyor.” seklinde ifade

edilmistir.

Semantic Web, Genisletilebilir Isaretleme Dili (XML) araciligiyla kendi igeriginin farkinda
olan akilli bir belge kavramimi ortaya ¢ikarmis olup, RDF (Resource Description
Framework- Kaynak Tanimlama Catis1), OWL (Web Ontology Language- Ontoloji Web
Dili) ve diger XML (Genisletilebilir Isaretleme Dili) teknolojileri ile de anlamsal webin
modellenmesi miimkiin kilinmistir (Kardas vd., 2005). Bu programlama dillerinin ¢aligsma
mantifina gore; semantic olarak kodlanmig “A” internet sitesinde bir bilgi
giincellendiginde “B”, “C” ve “D” sitelerindeki bulunan igerik de dinamik olarak
giincellenmektedir (Azua, 2010).

Anlamsal web (Semantic Web) akilli makinelerin sanal ortamda bulunan verileri sadece

okuyup anlamlandirmasiyla smirli kalmamakta ayni zamanda verileri birbiriyle
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iligkilendirebilmekte, manipiile edebilmekte ve bu siirecin farkli kullanicilar veya firmalar
tarafindan kendi ihtiyaglarmma gore uyarlanmasini saglamaktadir (Garrigos-Simon vd.,
2012). Dolayisiyla Web 3.0 teknolojisiyle kurulan iliskiler sadece veri-makine iliskisiyle
simirlt kalmayip veri-insan, veri-makine ve veri-ag olarak ¢esitlendirilebilmektedir
(Yengin, 2015).

Web 3.0’1n kullanicilar agisindan fark edilebilecek en 6nemli kismi1 ise arama motorlarinin
anahtar kelime bazli arama yapmak yerine cevabr merak edilen sorunun direk
sorulabilmesidir (Ege, 2011). Ayrica “Bunu mu demek istiyorsunuz ?” seklindeki
ifadelerle de yapilan yazim yanlislar1 ve istenilen arama konusuna benzer aramalari
sunarak kullaniciya kolaylik saglamasi da Web 3.0 teknolojisinin getirdigi avantajlardandir
(Kircova ve Enginkaya, 2015). Bununla birlikte internette daha 6nce yapmis oldugumuz
aramalar1 da hafizasina alarak 6zellikle yapilan iiriin aramalarina goére kisiye 6zel reklamlar
sunulmakta hatta {irtin bazinda kisiye 6zel kampanyalar yapilabilmektedir. Web 3.0’1n bu
kullanimi ile sosyal medya uygulamalarinda da karsilasilmaktadir. Facebook’un Semantic
Web tabanli Graph Api uygulamasi ile tiiketicilere gosterilen sponsorlu reklamlar sadece o
iriinle ilgili olan tiiketicilere gosterilecek sekilde planlanacak ve bu sayede daha hedef
kitle odakli reklamlar yapabilecektir. Ornegin vejetaryen bir kisiye kebapla ilgili bir
reklam1 gosterilmeyecegi gibi, konsere gitmeyi diisiinmeyen ve konser gilinii baska bir
plan1 olan bir kisiye o konserin reklami sunulmayacaktir (Unsal, 2011). Benzer 6rnek
Instagram uygulamasi i¢in de verilebilmektedir. Facebook’ a gore kismen yeni olan ve
sponsorlu reklam uygulamasini 2015 yilinda hayata gegiren Instagram, kisiye 6zel reklam
konusu tizerinde ¢alismakta ve kullanicilarina bu yonde sorular ve istekler yoneltmektedir.
Instagram uygulamasinin kullanicilara yonlendirdigi bir istek Resim 2.1.” de gosterildigi
gibidir.
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Bize Neleri Sevdigini Sdyle

Bize daha ¢ok neleri sevdigini sdyleyerek
Instagram'da reklamlari senin i¢in daha
alakall hale getirmemize yardimci ol.

Resim 3.1. Instagram tarafindan kullanicilara sunulan kisisellestirilmis reklam diizenleme
istegi

Stratejik olarak, Web 3.0'daki en Onemli degisiklik yeni ortamda anlamin Oneminin
artmasidir. Bu nedenle de oOzellikler sosyal aglar giindemin izlenmesi, rekabetin ne
durumda oldugunun takibi, miisterilerin taleplerinin ne yonde degistigi, hatta teknolojik
egilimlerin ve yeniliklerin degisimini izlemeleri ve Web 3.0 teknolojisi araglariyla bu
konularda gerekli miidahaleleri yapabilmeleri i¢in gerekli olan araglardir (Garrigos-Simon
vd., 2012).

Web 3.0 teknolojisi, pazarlama alaninda da degisimlere sebep olmustur; tiiketicilerin
siireglerde daha etkin bir rol oynamasi pazarlamanin isletmelerle tiiketicilerin is birlik¢i bir
yaklagimla bir araya gelmesi gerektigini sonucunu dogurmaktadir. (Mayol’dan aktaran,
Erragcha ve Romdhane, 2014). Web 3.0 teknolojisinin getirmis oldugu seffaflik ve
tutarlilik, girisimciler ve markalar i¢in tiiketicilerle olan iletisimin énemini arttirmis olup,
iletisimin sadece tiiketiciyi ikna etmek ve onlarla konusmaktan Oteye gegerek daha

kapsayici bir konuma gelmesini saglamistir (Erragcha ve Romdhane, 2014).

Pazarlamanin Web 3.0 teknolojisiyle birlikte gergeklestirmis oldugu doniisiim su sekilde
yorumlanmaktadir (Demirel, 2016):

e Toplu pazarlama => Mikro pazarlama
e Program => Diyalog
e Otomasyon => Kisisellestirme

e Marka Yonetimi => Kitle Yonetimi
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Mikro pazarlama tiiketicilerin Web 3.0 teknolojisi sayesinde begeni ve istekleri
dogrultusunda daha kisisellestirilmis mesajlar alabildigi bir hedeflemeyi ele almaktadir.
Programin diyaloga yonelmesi bu teknolojinin iletisimi 6n plana ¢ikardigini bir kez daha
vurgulamaktadir. Marka yonetiminin kitle yonetimine gegmesi ise Web 2.0 teknolojisinin
sosyal topluluklari 6n plana ¢ikarmasiyla agiklanabilmektedir. Kullanicilar isletmelerin
veya markalarin sosyal medya hesaplarina {iye olduklarinda/begendiklerinde
isletmenin/markanin  etkinliklerinden haberdar olabilmektedirler. Tiiketiciler i¢in
markalarin paylasimlar1 begenildigi durumda verecekleri tepki (Begenme, sosyal
hesaplarda paylasma) markanin ve/veya kampanyanin bilinirligini arttiracaktir. Bu
durumda isletmelerin/markalarin sosyal medyada kitlelerle dogru iletisim kurabilmeleri ve

kitle yonetimi yapabilmeleri biiyiik 6nem kazanmaktadir.

3.1.5. Web 4.0 Teknolojisi

“Web 4.0 teknolojide yeni bir devrim niteligindedir olup bir Saniyede 100 gigabit baglanti
ve bant araligt olan yerel disklerden uzaklasilan ve online networklar {izerinden

kurulu yapay zekaya sahip isletim sistemi ve web teknoloji mimarisidir” (Kaya H. , 2016).

Simbiyotik web olarak da bilinen Web 4.0 teknolojisi insanlar ve makineler arasindaki
simbiyotik ortak yasam iligkisini anlatmak i¢in kullanilmakla birlikte bu teknoloji
sayesinde zihin kontrollii ara yiizler gibi daha giiclii ara ylizler olusturmak miimkiin

olacaktir (Aghaei vd., 2012).

Daniel Burrus Web 4.0 teknolojisini ultra akilli elektronik asistan olarak tanimlamis ve
ozellikle akilli telefonlar araciligiyla bu teknolojinin kisisel asistan olarak kullanilacagini
sOylemistir. Fakat bu asistanlarin Google ve Apple firmalarinin sesli yanit veren asistanlari
gibi degil daha akilli ve adeta teknolojinin insan beyniyle birlestirilmis hali olarak
kullanilabilecegini ve gilinliik planlamalar1 adeta bir insan gibi yapabilecegini hatta
planlarda aksama meydana geldigi takdirde kendiliginden yeni ¢oziimler iiretebilecegini de
belirtmistir (Fowler ve Rodd, 2017).

Bunlarin yaninda Web 4.0 teknolojisi web isletim sistemi olan WebOS teknolojisiyle
birlikte anilmaktadir. Bu teknoloji isletim sisteminin sadece sanal olarak kurulup
kullanilabilecegi anlamina gelmektedir. Bu teknolojinin bir 6rnegi EyeOS uygulamasidir.

EyeOS uygulamasi “Bulut Bilgi islem” ad1 verilen teknolojinin kullanildig1 bir uygulama
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olup, bu kavram bilgisayardaki temel uygulamalarin internet araciligiyla kurulan
sistemlerde kullanilmas1 anlamina gelmektedir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar kendi
isletim sistemlerini kurarak verilerini istedikleri gibi kisisellestirmeleri miimkiin olurken

veri glivenligi de kullanicinin veri paylasim iznine bagli olmaktadir (Demir6z, 2011).

3.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Insanlar birbirleriyle iletisim kurabilmek icin caglar boyunca farkli teknikler ve araglar
kullanmiglardir. Bu iletisim araglar ise iginde bulunulan ¢agin teknolojik gelismelerine
gore farkliliklar gostermis; yazidan resme, el ile hazirlanan belgelerden matbaalara ve
sonunda analogdan dijitale gecisler yasanmistir. Giiniimiizde ise iletisim kitle iletisim
araglart ve internet sayesinde gerceklestirilmektedir. Bu iki iletisim aracinin arasinda ise
geleneksel medya ve sosyal medya olmak iizere bir ayrim bulunmaktadir. Geleneksel
medya genel kitle iletisim araglari olan televizyon, radyo, dergi, gazete gibi araclari igine
almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Internetin saglamis oldugu yeni iletisim ortami
ise kullanicilarin diislincelerini ve eserlerini paylasabilmenin yani sira igerik olusturarak
bunlar1 bi¢imlendirebilecekleri ve paylasabilecekleri katilim ve paylasmanin esas oldugu
bir ortamdir. Bu ortam ise yeni medya olarak goriilmekte ve sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir (Akinc1 Vural ve Bat, 2010). Bu yeni iletisim ortamina gosterilen ilgi
hizla artmakta olup zaman ve mekan kisitlamasinin olmamasi da bu medyay1 popiiler hale

getirmektedir (Akinct Vural ve Bat, 2010; Kircova ve Enginkaya, 2015).

Geleneksel Medya

Ilgletme
DUNYA m— Vv Kontrolii
Film
Radyo
Yazili Basin

Tiiketiciler

Sosyal Medya

Sosyal Aglar
Podcastler
Vleglar
Wikiler

Forumlar

/" SOSYAL
|\ TUKETIM | —

Thiketici
Komtrolii

Kaynak: Lincoln, 2009: 21

Sekil 3.2. Geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siireci
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Gelencksel medya ve sosyal medya arasindaki temel farkliliklar Lincoln (2009) tarafindan
ele alinarak gorsellestirilmistir. Bu gorselde geleneksel medya araglar1 ve sosyal medya
araclarinin neler oldugu, tiiketicilerin nasil degisime ugradig1r ve bu medyalar iizerindeki
kontorliin ne yonde degistigi gosterilmistir. Hedef kitleye ulastirilan mesajlarin yoniiniin
geleneksel medya ve sosyal medyada yer degistirmis olmasi bu iki olgu arasindaki énemli
degisimlerden birini ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel medyada olusturulan mesajlar biitiin
kitleye aymi sekilde sunulurken sosyal medyada mesajlarin tiiketiciler tarafindan
belirlenmesi s6z konusudur. Bu durum ise sosyal medyanin igerik olusturabilen, paylasim
yapilabilen ve yorumlamalarla da begenilen ya da begenilmeyen konulara miidahale

edilebilen aktif bir iletisim arac1 olmasindan kaynaklanmaktir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan birgok 06zelligi bulunmaktadir. Bu
Ozelliklerin bir kism1 ¢esitli calismalardan derlenmis ve farkliliklar birkac baslik altinda
toplanmistir (Mayfield, 2008; Vuori ve Viisdanen, 2009; Jalonen, 2014; Kircova ve
Enginkaya, 2015).

e Aciklik: Sosyal Medya araglar etkilesime (iletisim, paylasim, yorum vb.) ve geri
doniislere agik olmakla birlikte bu medya araclari arada bir kisi ya da arag
olmaksizin insanlar tarafindan kullanilabilmektedir (Mayfield, 2008; Kirik, 2017).
Geleneksel medyaya bu araglar tek bir elden yonetilmektedir ve etkilesime agik
degildir.

e Katihmcihik: Sosyal medyanin 6nemli bir yonii olan iki yonli iletisim yani
kullanicilarin birbirleriyle etkilesim halinde olmas1 ve paylasimda bulunmalaridir.
Bu acidan bakildiginda katilimecilik bu medya araglart i¢i Onemli bir rol
oynamaktadir. Katilimcilar bu mecralarin temel tasidir ve sosyal medyay:
geleneksel medyadan ayiran bir unsurdur.

e Kaullanic1 odakhlik: Geleneksel medyada sunulan igerikler ve yapilan yayinlar
ilgili kurum veya kurulusun yetkilileri tarafindan belirlenmektedir. Sosyal medyada
ise icerikler kurumlar tarafindan olusturulabilecegi gibi kullanicilar tarafindan da
olusturulabilir (Firat, 2017: 11). Sosyal medyay1 bu yoniiyle geleneksel medyadan
ayiran olusturulan iceriklere kullanicilarin miidahale edebilmesidir. Olusturulan
iceriklere miidahale edilmesi bu mecranin 6nemli bir 6zelligini olustururken

kullanicilar bu miidahaleyi istedikleri zaman kisitlayabilmektedir.
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Kullanicilar sosyal medya aracilifiyla mal ve hizmetlerle ilgili karsilikli fikir
aligverisinde bulunarak bilgi edinebilmektedirler. Bunun yani sira {iriinlerin
kullanimi sonrasinda olumlu/olumsuz elestirilerde bulunabilirler. Bu durum
kullanic1 odakli olan sosyal medyanin Onemini vurgulamaktadir (Dewan ve
Ramaprasad, 2014).

Etkilesimlilik:  Geleneksel medyada insanlar okuyucu/izleyici  roliini
istlenmektedir. Buna karsilik sosyal medya kullanicilara interaktif iletisim
kurmalarini, paylasimlarda bulunmalarini, igerik iireterek bunlarmn kullanicilar
tarafindan yorumlanmasi ve paylasilarak yayginlastirilabilmesi gibi avantajlar
saglar (Goker ve Keskin, 2015). Yapilan bu paylagimlar sosyal medyanin kullanimi
arttirmakta ve bu mecralar1 daha etkili hale getirmektedir (Kircova ve Enginkaya,
2015).

Gercek zamanhhk: Geleneksel medya ile sosyal medyayr farkli kilan
ozelliklerden biri de gercek zamanliliktir. Geleneksel medyada gonderilen mesajlar
yapilan yaymnlarla ilgili izleyiciler/okuyucular aninda tepki verip yorum
yapamazlar. Buna karsilik sosyal medyada iiretilen igeriklere aninda miidahale
edilebilir, etkilesimde bulunulan kisiler tarafindan yorumlanarak aninda geri
doniisler saglanabilir.

Icerik Kapsam: Sosyal medya araciligryla hazirlanan igerikler siirekli
gelistirilebilir olma ozelligine sahipken geleneksel medya araglar ile iretilen
icerikler belirli bir kurum veya kurulus tarafindan hazirlanmakta olup statik bir
yapiya sahiptir, hizli bir sekilde degistirilemez bir siire gectikten sonra diizenleme
yapilabilir (Kircova ve Enginkaya, 2015; Firat, 2017).

Icerik Kkalitesi: Sosyal medyada olusturulan igerikler her ne kadar amatdrce
hazirlanmis olsa da ilgi ¢ekiciligi bulunmaktadir. Geleneksel medyada igerikler
kaynaktan aliciya ulasana kadar bir¢ok giiriiltiiye ve kesintiye maruz kalmaktadir
ve insanlar benzer igerikleri gormekten kaginmaktadir. Sosyal medyada ise alict
kaynaga kendi istegiyle ulagsmakta ve bunun i¢in ¢aba sarf etmektedir. (Kircova ve
Enginkaya, 2015).

Hiz: Sosyal medyada geleneksel medyaya gore daha hizli ve etkili bir iletisim
saglamaktadir (Mayfield, 2008). Sosyal medya araglarinda olusturulan veya
paylasilan bir icerik geleneksel medya araglaria gore daha hizli yayilmaktadir. Bu

hiz bir avantaj olabilecegi gibi 6zellikle toplumda istenmeyen olaylarin yasanmasi
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durumunda insanlarin kolayca orgiitlenmesini saglayacagt durumlarda veya
markalarin {irtinleri ile ilgili yasadig1 krizlerde dezavantaja doniisebilmektedir.

e Siklik: Geleneksel medyada sunulan igeriklerin siklig1 biitge kisitlarindan dolay1
belirli sayilarla smirli olmak durumdadir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Ozellikle
bu mecralarda reklam veren isletmeler i¢in biitgeleri ile uyumlu kanallar secerek
belirli araliklarla tiiketicilere ulagmaktadirlar. Sosyal medyada ise reklam vermek
icin belirli bir biitge ayirsalar da kendi kurumsal sayfalarindan istedikleri igerikleri

licretsiz olarak paylasarak hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmektedirler.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farkliliklar ayrica Sekil 2.3 te

karsilastirmali olarak gosterilmistir.

Geleneksel Medya Sosyal Medya

» Kapal1 Sistem (Paylasim * Acik Sistem (Paylasim ve Katilim
Desteklenmez) Desteklenir)

+ Tek Yonlii Iletisim « Cift Yonlii iletisim

* Profesyonel Igerik « Kullanic1 Yonlii Igerik

* Smurli ve Gergek Zamanli Olmayan * Smurs1z ve Gergek Zamanli Yorum
Yorum ) * Yapilandirilmamus iletisim

* Yapilandirilmis [letisim e informal Dil

s Iformal Dil ) * Anlik Paylagim

* Onceden Planlanmuis Igerikli o Aktif iliski
Paylagim » Giiglii Olgiimler (Anlik Popiilerlik

* Pasif Iliski Olgiimii)

* Zayif Olgtimler (Smnirli, Gecikmeli) « Mevcut Medyalar Karma Halde

* Smurli Medya Karmasi Kullanilabilir

Kaynak: Stokes, 2013: 366; Firat, 2017: 13

Sekil 3.3. Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farkliliklar
3.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya ¢atis1 altinda olan sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler gibi web siteleri
kullanicilara farkli amagclarla hizmet sunmaktadir. Bu farkli sosyal medya uygulamalarinin
temelini olusturan yapi taglart 7 bashik altinda toplanmigtir. Sosyal medya kapsaminda

varlik gosteren internet sitelerinin gerek hizmet stratejileri gerekse kullanim amaci dikkate
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alindiginda baz1 karakteristik Ozelliklerinin digerlerine goére daha baskin oldugu
goriilmektedir. Ornegin Foursquare uygulamasi kullanicilari igin yer bildirim hizmeti
sunarken, Instagram uygulamasi kullanicilarina fotograf ve video temelli bir hizmet
sunmaktadir. Sosyal medyanin yapi taslar1 olarak ifade edilen 6zellikler bu farkli amacla
kullanilan sosyal ortamlarin kullanim amaglariyla birebir ortiismemekle birlikte bu
mecralarin Ozelliklerini bir arada sunan kapsayici bir yap1 ortaya koymaktadir. (Tiirkoglu
T., 2012). Bu yap1 taslar1 Sekil 3.4° te bal petegi formunda gorsellestirilerek sunulmustur
(Kietzmann vd., 2011).

Konum
Paylasim Tliskiler
Kimlik
Sohbet Itibar
Gruplar

Kaynak: Kietzmann vd., 2011: 243

Sekil 3.4. Sosyal medyanin yap1 taslari

Kimlik: Sosyal medya sitelerinin birgogunda bulunulan ortamda aktif olabilmek i¢in {iye
olmak gerekmektedir. Bu amagla da kullanicilar kisisel bilgilerini iceren profiller
olugturarak bu platformlara katilir ve insanlarla etkilesime gegerler. (Boyd ve Ellison,
2008; Mayfield, 2008; Kim vd., 2010; Kietzmann vd., 2011). Kullanicilar platformun
ozelligine gore istenilen kimlik bilgilerini bu sistemlere kaydederler. Bazi kullanicilar
kimlik bilgileri konusunda hassa davranabilmekte ve takma adlar kullanmaktadirlar
(Tuncer vd., 2013). Bununla birlikte sitelere iiye olmak icin verilen bilgiler gizlilik
ayarlar ile kullanicilar tarafindan kontrol edilebilmekte ve sadece istenilen kisiler veya

arkadas cevresiyle paylasilabilmektedir (Kim vd., 2010). Olusturulan kimlikler giinliik
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hayattaki kimlikler gibi kisinin kim oldugunu tanimaya olanak saglar. Bununla birlikte
sosyal medya ortaminda olusturulan kimlikler sadece kisinin ayni1 zamanda kisisel ilgi

alanlarin1 da yansitmaktadir.

Sohbet: Sosyal medya siteleri kullanicilarina karsilikli iletisim kurma imkani sunar. Bu
iletisim kullanicilarin profilleri iizerinden agdaki arkadaslarina agik olabilecegi gibi
bireysel mesajlasma segenekleri de mevcuttur. Sohbet etme segenekleri sosyal medya
uygulamalari arasinda farkliliklar gdstermektedir. Ornegin Twitter uygulamasinda profiller
iizerinden paylasilabilecek mesajlar 280 karakterle smirlandirilmistir yine Instagram
uygulamasinin mesaj kisminda da karakter uzunlugu sinirlandirilmasi (bosluklar dahil 500
karakter) yapilmaktadir. Facebook uygulamasi ise kullanicilarinin sohbet edebilecegi
“Facebook Messenger” uygulamasini gelistirmistir. Bununla birlikte sosyal medya siteleri
kendi uygulamalar1 {izerinden telefon konusmasina ve goriintiilii goriismeye olanak
saglamaktadir (Kim vd., 2010). Bu yap1 tasinin sosyal medya platformlarina gore farkli

uygulamalarla kullanicilara hizmet verdigi goriilmektedir.

Paylasim: Paylasim sosyal medya mecralarinin en 6nemli yap1 taslarindandir. Kullanicilar
kendi olusturduklar1 icerikleri ve begendikleri ilgi duyduklari icerikleri de arkadas
cevreleriyle veya takipgileriyle paylagabilmektedirler. Bu igerikler her tiirlii fotograf,
video, miizik, metin ve internet baglantilarindan olusabilmektedir (Kogyigit, 2015).
Paylasim unsuruna odaklanan platformlarda, paylasilan igerikler birbirinden farklh
olabilmektedir: Ornegin, Instagram icin temel paylasim nesnesi fotograflarken, YouTube
icin videolar temel paylasim nesnesini olusturmaktadir (Tuncer vd., 2013). Bu
paylasimlarin ¢esitli mecralarda geri doniisleri de kullanicilar tarafindan saglanmaktadir.
Ornegin, kullanic1 sosyal medya platformunda paylasilan bir igerigi begenebilir, yorum
yapabilir ve paylasabilir. Bu 6zellikler de elbette kullanilan sosyal medya aracina gore

farklilik gostermektedir.

Konum: Sosyal medya araglarindan bazilar1 kullanicilarina bulunduklar1 konumu bildirme
imkani tanimaktadir. Hatta bu amagla kullanilan sosyal medya uygulamalar1 vardir ki bu
konum yapi tas1 bu uygulamalarin temelini olusturmaktadir. Global Position System (GPS)
kisinin yeryiiziinde bulundugu konumu bildirmek i¢in kullanilan teknoloji sayesinde kisiler
ilgili uygulamalar1 kullanarak konumlarini paylasabilmektedirler. Bu konumlar 6zellikle

kigilerin hangi mekanlarda neler yaptigimi bildirmek i¢in kullanilmakla birlikte
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yapilabilecek aktiviteleri ve gidilebilecek mekanlar1 bulmayi ve takip etmeyi kolaylastirir.
(Bliytikdemirci ve Ercoskun, 2017). Kullanicilarin mobil teknolojilere yonelmesiyle
birlikte bu uygulamalarin 6nemi artmakta ve sanal diinya ile gercek diinya arasinda bir
baglanti kurmaktadir (Tuncer vd., 2013). Bu sosyal medya platformuna Foursquare
uygulamas1 6rnek verilebilir. Kullanicilar bu uygulamalar sayesinde gittikleri yerleri
bildirebilirler, agdaki arkadaslariyla fotograf paylasabilirler, mekan hakkinda yorumlar

yapabilirler. Foursquare uygulamasinin kullanim amaglar1 sekilde gosterildigi gibidir.
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Resim 3.2. Foursquare uygulamasindan 6rnek ekran goriintiileri

Iliskiler: Sosyal web sitelerinin ve uygulamalarmin birgogu kullanicilarin birbirleriyle
baglanti kurmasina, arkadas olmasina ve ag olusturmasina izin vermektedir (Kogyigit,
2015). Bu aglar vasitasiyla kullanicilar iliski kurabilmektedirler. Bu iliskiler kullanilan
Sosyal web sitesinin kurulus felsefesine gore formel ve enformel olarak farklilik
gosterebilmektedir (Tuncer vd., 2013). Formel iligkiler igin is diinyasindan insanlarin bir
araya gelerek goriislerini paylastifi ve yaptiklar: iglerle ilgili bilgilerini aktardiklar
profesyonel amagcla kullanilan Linkedin uygulamasi 6rnek verilebilir. Bu uygulamada
kullanicilar formel bir iletisim kurarlar. Bunun yaninda Enformel iliskiler i¢in bir¢ok farkli
uygulama (Facebook, Instagram, Snapchat) 6rnek gosterilebilecegi gibi temelde iletisimin
belirli kaidelere bagli olmadig1 ve giinliik bir dille konusulabilen ve rahatca agdaki kisilerle

iletisim kurulabilen uygulamalar bu kapsama girmektedir.
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Itibar: itibar bir kisinin ge¢misteki diisiincelerinin, davranislarinin ve tutumlarinin diger
bireyler lizerinde biraktigi olumlu, etki dolayisiyla kazanmis oldugu takdir ve kabul
gormeyle iliskili bir kavramdir (Artantas ve Sipahi, 2017). Sosyal medyada ise itibar
kavrami bazi gostergelere dayandirilmaktadir. Bu gostergelerin basinda giivenilirlik
gelmekle birlikte sosyal medya araciligiyla bunu 6l¢iimlemek kolay olmamaktadir (Tuncer,
vd., 2013). Bu durumda ise insanlar kendilerine bir Ol¢iit aramaktadirlar. Bu olgiitler
kullanicilarin takipgi sayilari, begenilme sayilart ve eger kurumsal bir sayfa olma

durumunda paylasimlara yapilan yorumlardir.

Gruplar: Gruplar sosyal medya platformlar i¢inde kisithi ve 6zel bir iletisim kurmak
isteyen topluluklar1 ifade etmektedir. Bu gruplar ¢ok genis katilimli biiylik gruplar
olabildigi gibi kisinin sosyal cevresine benzer sekilde sadece yakin arkadaslarindan da
olusan alt gruplar seklinde bulunabilir. Kisiler, ¢evresi ve ilgi alanlarini igeren bir¢ok gruba
ayn1 anda katilabilirler. Giinliik yasamda zaman ve imkan gibi kisitlarla sinirli sayida
grubun lyesi olunabilse de sosyal medya araglar1 sayesinde bu degismektedir. Bununla
birlikte sosyal medyadaki grup kavramlari su sekilde agiklanabilir: Facebook
uygulamasinda belirli bir amacgla grup olusturarak bu amaca yonelik paylasimlarin
yapildig1 ve kurulan iligkilerin bu amag ¢ergevesinde oldugu sayfalar meydana getirebilir.
Ayrica bu sayfalar herkesin kullanimina ve katilimina agik olabilecegi gibi sayfay1 yoneten
kisilerce gizlilik ayarlar1i degistirilebilmekte ve sinirli kullaniciya hitap eder hale
getirilebilmektedir.

3.4. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglar1 farkli yapi taslar1 {izerine oturtulmus ve farkli kurulus amaglar1 olan
cesitli internet sitelerinden olugmaktadir. Sosyal medya araclari olarak gruplandirilan bu
siteler ve uygulamalar 7 baglik altinda toplanabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010;
Kircova ve Enginkaya, 2015; Kogyigit, 2015). Bunlar: bloglar, mikrobloglar, forumlar,
wikiler, icerik paylasim siteleri, podcastler ve sosyal imleme siteleri ve sosyal ag
siteleridir. Bu araglardan biri olan sosyal ag siteleri bu c¢alismanin temel konusunu

olusturmasindan dolayi ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak ele alinacaktir.
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Kisaca kisisel giinliikler olarak adlandirilan blog kavrami kisiler veya gruplar tarafindan
istedikleri herhangi bir konuyla ilgili icerikler olusturabilecekleri, kullanilmas1 ¢ok fazla

teknik bilgi gerektirmeyen internet siteleridir (Levy, 2009; Kircova ve Enginkaya, 2015).

Bloglar sadece kisilerin kendi giinliik yasamlarini anlattiklar1 bir mecra olabildigi gibi
belirli bir ilgi alanina iliskin bilgilerin yazildig1 bir mecra olarak da kullanilabilmektedir.
Bloglar genellikle tek bir kisi tarafindan yonetilse de, yazilan igeriklere yorum
eklenmesiyle birlikte diger kullanicilarla da etkilesimi miimkiin kilar (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Kisilerin kendilerini ifade edebildikleri, goriislerini ve deneyimlerini paylasabildikleri ve
belirli bir alanda yazilar hazirlayabildikleri bloglar son yillarda 6nemli bir iletisim kanalina
doniismiistiir (Hsu vd., 2013). Ornegin bir kisinin seyahati sonrasinda gittigi yerle ilgili
hazirladig1 bir yazi, bir {iriinii kullandiktan sonra o tirlinle ilgili yorumlarii paylagsmasi
bloglarin 6neminin artmasina neden olarak gosterilebilir (Alsaleh, 2017). Bloglarin
kitleleri etkileme 6zelliginden dolay1 giiniimiizde bir¢ok isletme pazarlama faaliyetlerinde

yardimet bir kaynak olarak bu siteleri kullanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

Mikroblog

Mikrobloglar sosyal aglar ve anlik ileti gonderilebilen bloglar olarak iki sosyal medya
aracinin birlesimi olarak disiiniilmektedir (Mayfield, 2008). Mikrobloglar kisitli bir yazi
karakteri kapsaminda, insanlarin giinliik hayatlarini, i yasamlarmi veya paylagmak
istedikleri herhangi bir konuyla ilgili gonderilerini yaymlayabildikleri sosyal aglardir.
(Eley ve Tilley, 2009). Bu aglarin en bilenen 6rnegi ise 2006 yilinda hizmete sunulan

Twitter uygulamasidir.

Temel kullanim amaci anlik mesaj paylasmak olsa da bu uygulamalar zamanla fotograf,
video ve internet baglantilarinin paylasilabildigi sosyal aglara doniismiis ve akill
telefonlarin  ve diger tasmabilir teknolojik araglarin yayginlagsmasi birlikte bu

uygulamalarin kullanimi artmigtir (Kircova ve Enginkaya, 2015).
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Bununla birlikte kisitli bir kullanici kitlesi olan mikrobloglar zamanla siyasetcilerin,
meslek profesyonellerinin ve isletmelerin bu platformlar1 kullanmaya baslamasi ile birlikte

popiiler hale gelmistir (Kogyigit, 2015).

Forum

Forumlar, internet araciligiyla belirli bir toplulugun, basliklar1 belirli bir sira ile
diizenlenmis konularla ilgili mesajlar paylasarak bilgi aligverisinde bulunabildigi bi¢cimsel

mekanizmadir (Pitta ve Fowler, 2005).

Forumlar merak edilen konularla ilgili bilgi almak veya soru sormak, bir konuyla ilgili
deneyimi olan kisilerin fikirlerini almak ve bir konuyla ilgili tartisma baslatmak amaciyla
kullanilan sosyal medya platformlaridir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Forumlar
aracilifiyla kullanicilar bir¢ok konuda, deneyimli olan kisilerden yardim alabilmektedirler.
Bilgisayar satin almadan bu konuda deneyimli ya da uzman kisilerin goriislerini almak
isteyen bir kisi bu amagla olusturulmus forumlar ziyaret ederek kullanicilardan bilgi

alabilir ve satin alma kararini bu dogrultuda sekillendirebilir.

Wiki

Internet {izerinden insanlarm bir araya gelerek ortaklasa icerik olusturabildikleri web
siteleridir (Kogyigit, 2015). Bu web sitesinde olusturulan igerikler kullanicilar tarafindan
degistirebilir veya giincellenebilir olmasindan dolayr bilginin is birligine dayali bir
anlayisla paylasilmasi ilkesiyle kullanilir. Bu platformun en 6nemli temsilcisi Wikipedia
isimli internet sitesidir. Bu site araciligiyla diinyanin herhangi bir yerindeki bir kullanici
icerik olusturabilmekte ve baska kullanicilar bu igerige miidahale edebilmekte olup, biiyiik
bir internet ansiklopedisi olarak kabul edilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015).
Wikipedia her tiirlii konunun yazilabildigi biiyiik bir kaynak olmakla birlikte sadece belirli
amaclarla olusturulmus wikiler de (Hukuk wiki, Educational wiki, EdTechLive vb.)

mevcuttur.

Icerik paylasim siteleri

Fotograf ve video gibi belirli igerik cesitlerinin olusturuldugu ve paylasildigi sosyal medya
araglaridir (Constantinides ve Fountain, 2008). Pinterest, Instagram, Flickr gibi siteler
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tiyelerine fotograf paylagsma imkani saglarken, Youtube, Dailymotion gibi siteler ise
kullanicilarina video paylasma, paylasilan videolara yorum yapma gibi imkanlar
saglayarak kullanicilarinin arasinda etkilesim olusturmaktadir. Igerik paylasim siteleri
isletmeler agisindan marka farkindaligi yaratmada Onemli bir ara¢ konumundadir

(Weinberg, 2009: 267-268).

Icerik paylasim sitelerinin isletmelere sagladigi faydalar iki temel baslikta ele almmustir

(Ryan ve Jones, 2009: 160).

Hedef pazarlarin yonelimlerini takip edebilme: Yiiklenen iceriklerin popiilerligi, igeriklere
yapilan yorumlar izlenerek hedef pazarin beklentilerinin ne yonde oldugu tahmin edilebilir
veya bu igeriklere benzer igerikler iiretilebilir. Ornegin video paylasim sitesi olan Youtube
araciligiyla paylasilan ve popiiler hale gelen bir video Turkcell tarafindan sahibinden izin

alinarak “Miikemmel Kampanya” reklam filminde kullanilmistir.

Icerik dagitmada hazir bir ara¢ olmasi: Isletmeler i¢in olusturduklar dijital igeriklerin
dagitilmast i¢in hazir bir ara¢ olan igerik paylasim siteleri ayn1 zamanda bu igeriklerin

kullanicilari nasil etkiledigini takip edebilme konusunda da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Podcast

Podcast bir ses dosyasinin internet iizerinden yayinlanarak bilgisayara, telefona ya da
miizik dinlemek igin kullanilan cihazlara aktarilabilmesidir. (Geoghegan ve Klass, 2005:
5). 2004 yilinda ortaya ¢ikan Podcast miizik dagitim sisteminin adi, Apple firmasinin
miizik dinlemek icin {Urettigi Ipod cihazinin ismi ile yaymnlamak anlamina gelen

“broadcast” kelimesinin birlesiminden olusmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 208).

Egitim, eglence, turizm gibi alanlarda kullanilan podcast kisilerarasit kullanim amacinin
Otesine gecmistir ve tekrar dinlenebilme, giincellenebilme ve abonelik sistemleri sayesinde

genis kitlelere ulasilabilmesi agisindan avantajlar saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015: 82-83).

Podcast yayinciligr isletmeler agisindan da birgok firsatt beraberinde getirmektedir.

Bunlardan bazilari su sekilde siralanabilmektedir (Stokes, 2013: 386):
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Hedeflenebilir: Belirli bir hedef kitleye gore icerikler sekillendirilebilir, reklamlar hedef

kitleye gore ayarlanabilir.

Olciilebilir: Yaynci ne kadar abonesinin oldugunu ve igeriklerin kac kisi tarafindan
indirildigini gorebilir. Isletmeler agisindan bakildiginda ise hedef kitlenin 6lgiimlenmesi

acisindan 6nemli bir etkendir.

Kontrol edilebilir: Icerikler kullanici tarafindan olusturuldugundan dolay: istedigi gibi

kontrol edilebilir.

Stmirsizdir: Internete erisiminin oldugu her yerde ulasabilir, kullanima hazirdir.

Esnektir: Bir sosyal paylasim sitesi, blog veya uygulama araciligiyla paylasildiginda geri
bildirim saglanabilir ve gelen isteklere ve elestirilere gore diizenlemeler yapilabilir.

Boylelikle hedef kitle ile etkilesim halinde olunur.

Goreceli olarak ucuzdur: Ekipman temini ve yazilim kullanim maliyetleri azdir ve dagitim

maliyeti ya ¢ok az bir miktardir ya da iicretsizdir.

Sosval imleme siteleri

Sosyal imlemeler siteleri, kullanicilarin favori internet sayfalarini cevrimigi olarak
saklamalarina, not almalarina ve yonetmelerine izin veren Web 2.0 uygulamalarindan
birisidir. Sosyal imleme siteleri kullanicilar1 favori sitelerini paylagsmasi ve arkadaslar
tarafindan yorumlanmasina izin vermesi agisindan nemli bir sosyal medya aracidir (Lin

ve Tsai, 2011).

Sosyal imleme sayesinde begenilen gonderiler sosyal medyadaki diger kullanicilarla
paylasilabilmektedir. Fakat bu paylasimlar anahtar kelimelerin etiketlenmesi araciligiyla
gergeklestirilir ki; bu etiketlemeler kitap, web sitesi, video gibi ¢esitli kaynaklardan
olusabilmektedir (Kogyigit, 2015).

Sosyal imleme siteleri isletmelerin de kullanabilecegi sosyal ortamlardir. Herhangi bir
isletmenin iriiniine ait igerigin fotografi, web sitesi farkli kelimeler kullanarak

199 ¢

isaretlenebilir. Ornegin, bir kozmetik firmas1 paylastig: bir fotografi “makyaj”, “giizellik”,
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“moda” gibi etiketlerle isaretledigi zaman bu anahtar kelimelerle yapilan aramalarda

kullanicilar ilgili gorsele ulasilabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

3.5. Sosyal Ag Kavrami ve Sosyal Ag Siteleri

1962 yilinda Dr. Joseph Carl Robnett Licklider’in kiiresel bir ag olusturma fikrini
“Galaksileraras1 Bilgisayar Ag1” ya da “Galaktik Ag” kavrami olarak ele almasi internetin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ag kavraminin kullanim amact ise tipki normal bir agin
olusturdugu diigiimler gibi bilgisayarlarin ve dolayisiyla insanlarin birbirleriyle baglanti

kurarak biiyiik bir oriintli meydana getirmesidir.

Bu aglarin olusabilmesi, internetin de temelinin atildigi, 1970’lerde telekomiinikasyon ve
bilgisayar  teknolojilerinin  gelismesiyle mimkin  kilinmistir  (Castells, 2005).
Bilgisayarlarin birbirine baglanmasini saglayan ag sistemi ayni zamanda internetin de
temelini olusturmustur. Askeri savunma sistemi kurmak amaciyla icat edilen internet,
Amerika’da tliniversiteler arasi bir akademik aga doniismesiyle birlikte elektronik iletisimin
gelisimine ve diinyaya yayilmasina 6ncii olmustur (Castells, 2005). Ayrica bu aglar
sirketler arasinda elektronik baglanti kurulmasini saglayan Elektronik Veri Degisim (EDI)
sistemleri ile de farkli amaglarla kullanilmaya baglanmistir. Ag sistemleri, sirketler arasi ve
resmi islemler amaciyla kullanilmasinin yani sira insanlar arasinda karsilikli etkilesim ve
iletisimin saglanmasi i¢in de kullanilmaya baglanmis, bdylelikle iletisim kiiresel bir hale

gelmistir.

Internet aglar1 sayesinde saglanan iletisim ortammin fiziksel ortamlardan farkli olmasi
sanal diinya kavramimi beraberinde getirmistir. Insanlar sanal diinyada olusturduklart
kimlikler araciligiyla birbirleriyle etkilesime ge¢mistir. Bu etkilesim, sanal aglarin
kurulmasmmn temelini olusturmustur. Insanlar bir bilgisayar ag1 sayesinde birbirine
baglandiginda bu ag sosyal ag olarak adlandirilmaktadir ve nasil ki bilgisayar aglar1 bir
dizi kabloyla birbirine baglanmis makinelerden olusuyorsa sosyal aglar da toplumsal
iliskilerle birbirine baglanmis insanlardan meydana gelmektedir (Wellman, 1997). Sosyal
aglar ayn1 zamanda ortak 1lgi alanlarina, hedeflere veya aliskanliklara sahip kisilerin bilgi
ve deneyim paylagimi i¢in etkilesimde oldugu aglar olarak da tanimlanmaktadir (Chiu vd.,
2006). Ayrica olusturulan bu aglarin sanal olarak var olmasi, onlarin ger¢ekligine dair soru

isareti olusturmaktadir. Castells (2005)’ e gore sanal topluluklar fiziki topluluklardan farkli
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iletisim yollar1 izlemekte ve kendilerine ait bir gergeklik ortamlar1 bulunmaktadir.
Wellman (1997)’ a gore sanal topluluklarin paylastigi degerler ve ortak ilgi alanlari,
insanlar arasindaki baglilig1 arttirmakta ve sanal topluluklar1 fiziksel topluluklardan daha
giiclii, samimi ve destekleyici hale getirmektedir. Kaplan (2012)’ a gore ise sanal aglarda
etkilesim kuran insanlar, bu durumun bir oyun olmadigini aksine bu ortamin ger¢ek
hayatlarinin bir uzantis1 oldugunu belirtmektir. Ayrica gercek diinya ve sanal diinya
arasindaki var olan simirlarin da yavasga ortadan kalktigimi iddia etmektedir. Bununla
birlikte sanal topluluklar toplumdan uzak ve smirli sosyal ¢evreye sahip kisiler i¢in de

toplumsal baglar kurma firsati sunmaktadir (Castells, 2005).

Sosyal aglarin tarihsel gelisimine goz atildiginda en Onemli nokta, internetin ortaya
cikisindan bugiline insanlarin  bilgisayar aglar1 iizerinden etkilesim kurmasiyla
baglamaktadir. Her ne kadar sosyal ag sitelerinin temelleri Usenet ve Compuserve gibi
internet siteleri ile 80’li yillarda Amerika’da atilsa da; 90’11 yillarda kaydedilen biiyiik
gelismeler sayesinde ve tiim diinyaya yayilmistir. Bu degisim 1990’11 yillarda
gerceklesmesinin en dnemli sebebi ise 6nceden kullanimi kolay olmayan, grafik aktarma
kapasitesi kisitli, istenilen verilerin bulunmasi ve indirilmesi zor olan internet yapisinin,
“World Wide Web” in tasarlanmasiyla birlikte, kullaniciya istedigi bilgiye kolayca
ulagsmasini saglayan sisteminin olusturulmasidir (Castells, 2005: 65). Bu icat Cenevre’deki
Avrupa Niikleer Arastirma Merkezinde (CERN) Tim Berners- Lee ile Robert Cailliau
onciiliiglindeki bir grup arastirmaci tarafindan yapildi. Bu icat internet protokollerini
uyumlu hale getirmekle birlikte standart bir adres formati olusturulmasmi sagladi. Bu

durumun sonucunda ise internet kullanimi kolaylagmaya ve yayginlagsmaya basglamis oldu.

2000’11 yillar yaklagirken meydana gelen bu gelismeler sosyal aglarin da ortaya ¢ikmasini
saglamigtir. “IIk baslarda standart web sayfalar1 olarak islev goren sosyal aglar dncelikle
kigisel etkilesimleri kolaylastirma iizerine yogunlagmistir” (Kogyigit, 2015). Fakat zamanla
insanlarin bu aglarda gecirdikleri vaktin artmasiyla birlikte daha kapsamli aglarin
olusmasima Oncii olmus ve diinya genelinde bu aglarin hizla gelismesini saglamistir

(Toprak vd., 2009).

90’11 yillardan baslayarak giiniimiize gelene kadar bircok sosyal ag sitesi kurulmustur. Bu

kurulan sosyal ag siteleri Sekil 3.5.” de gosterilmektedir. Bu sosyal ag sitelerinden olan
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Facebook, Youtube Instagram, Twitter gibi milyonlarca kullanicilariyla bu aglar arasinda

en ¢ok kullanilanlaridir.

LunarStorm

MiGente
SixDegrees.com

Fotolog

Friendster

Facebook
Orkut (Sirket Ag1) Pinterest
Flickr Twitter Snapchat
Facebook Windows GooglePlus
Live Spaces  FourSquare
Hyves

LiveJournal Cyworld Couchsurfing  Yahoo! 360  Tumblr ~ Instagram
AsianAvenue Ryze Linkedin Youtube
BlackPlanet MySpace Bebo
Hi5
Uyarlanan Kaynak: Boyd ve Ellison, 2008: 212
Sekil 3.5. Sosyal aglarin ortaya ¢ikisi (tarihsel ¢izelge)
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Kaynak: Statista, 2017

Sekil 3.6. 2017 yili itibariyle Tiirkiye’de sosyal ag sitelerinin kullanim yayginlig (yiizde

orani)
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Sosyal ag siteleri, internet tabanli hizmetler olup kullanicilarin;

e Internet iizerinden ve bulundugu ag ile siirlandirilmis ortamda halka agik ya da
yar1 halka acik profil olusturmalarina,

e Paylastig1 baglantilara ulasabilecek kisileri belirlemelerine,

e Baska kullanicilar tarafindan olusturulan baglant1 listelerini gorebilmelerine ve bu
sayede daha fazla kisiye ulasabilmelerine imkan saglayan siteler olarak tanimlanir.
Bu baglantilarin niteligi ve isimlendirilmesi ise siteden siteye degisiklik gosterebilir

(Boyd ve Ellison, 2008).

Sosyal aglar, internette biiyliyen blog aglarinin bir uzantis1 ve farklilastirilmis hali olarak
diistintilebilir. Kisileri, gruplar1 ve orgiitleri i¢ine alan, kullanicilart hobi, arkadaslik veya
meslek gibi ortak baglantilar ile birbirine baglayan sosyal ag siteleri, icerik paylagsmak ve
iletisim kurmak amaciyla olusturulan kisisel web siteleri yardimiyla diger kullanicilara
ulagma imkani sunan online iletisim sistemleridir. Kullanicilar bu platformdaki
arkadaslariyla iletisime gecerek veya bu aglart kullanmayan gergek diinyadaki
arkadaslarin1 bu platformlara davet ederek online aglar olustururlar (Mayfield, 2008;
Kogak ve Oyman, 2012; Turban vd., 2015).

Bu siteler sayesinde kisilerin giinliik hayatta azalan sosyal baglar1 yeniden gii¢lendirir.
Yapilan paylasimlar veya eklenen fotograflar araciligiyla kullanicilar sosyal ¢evrelerindeki
insanlarin neler yaptiklarim1 goriirler ve onlardan haberdar olurlar. Sosyal ag sitelerinde

kullanicilarin olusturduklar1 baglantilar Sekil 2.7°de gorsel bir sekilde sunulmustur.
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1ZIN ARKADASLARINIZIN
ARKADASLARININ ARKADASLAR

Sekil 3.7. Sosyal aglarda olusturulan baglantilar semasi

Genel olarak sosyal ag sitelerinin temel 6zellikleri, iiyelerin (a) kendileri hakkinda bilgi
veren “profiller”  olusturabilmeleri ve (b) “glivenilir” arkadas ¢evrelerini
tanimlayabilecekleri bir platform saglamalaridir. Ayrica olusturulan profillerdeki kisisel
bilgilere ulasilabilmesi i¢in sinirli erisim yetkisi verebilme secenegiyle de -Ornegin
yalnizca kisinin arkadas ¢evresi-kullanicilarin hangi bilgileri kimlerle paylasabileceklerini

belirleme yetkileri bulunmaktadir (Messinger vd., 2009).

Olusturulan bu kisisel profiller araciligiyla metin, fotograf, video ve ses dosyalar1 gibi
icerikleri paylasabilmenin yani sira kisisel ilgi alanlar1 veya uzmanlik alanlariyla ilgili
internet baglantilarin1 da paylasmak miimkiindiir (Safko ve Brake, 2009; Kaplan ve
Haenlein, 2010).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte paylasilabilecek igeriklerin bu denli zenginlestirilmesi
olusturulan kisisel profillerin gelistirilmesine olanak saglamis, insanlarin mevcut kisisel ve
profesyonel aglarim1 gorsellestirmelerine, bunlar araciligiyla etkilesime girmelerine ve
bunlart cografi mesafeyle sinir1 olmaksizin yeni baglantilarla gelistirmesine izin vermistir

(Greenhow, 2011).
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Boylelikle kisisel ve profesyonel kullanim agisindan fenomen haline gelen sosyal ag
siteleri insanlarin birbirleriyle etkilesim yolunu hizla ve tamamen degistirmelerine sebep
olmustur (Safko ve Brake, 2009). Insanlar bir konuda fikir aradiklarinda bu aglardaki
kullanicilara danismaya baslamistir. Ornegin kullanicilar satin alma karar1 vermeden dnce
iriinler hakkinda bu aglardaki kisilerden fikir alabilmektedirler ayn1 zamanda sinemaya ya
da restoran secimi gibi gilinliik aktiviteler icin yine bu aglardaki kisilere
danisabilmektedirler. Gengler sosyal aglarin bire bir iletisim saglamasi 6zelligi sayesinde
giindelik hayatlarinda ulasamayacaklari kisilere ve imkanlara ulasabilmekte ve ihtiyaglari
olan konularda yardim talep edebilmektedir. Ayrica hayatlari i¢in 6nemli kararlar verirken
(6rnegin kariyer, okul segimleri veya okul hayatinda nelerle karsilasacagi) olusturacaklar
baglantilar sayesinde bir yandan bu konularla bilgi edinebilirken bir yandan da yardim ve

destek saglayabilecek kisiler bulabilmektedirler (Greenhow ve Robelia, 2009).

Bununla birlikte giiniimiiz endiistri toplumunda 6nem kazanan zaman kavrami sosyal ag
sitelerinin kullanima da etki etmektedir. Biiyiiksehirde yasamanin ve is hayatinin getirigi
zorluklarla birlikte insanlar sosyallesmeye daha az vakit ayirir hale gelmislerdir. Bu
durumda ise sosyal aglar kisiler arasindaki etkilesimi saglayama yardimci olan unsurlar
olmaktadir. Insanlar bu aglar aracigiyla arkadaslarryla iletisim kurabilmekte ve bircok

etkinligi bu ortamlar araciligiyla yapabilmektedir (Wellman vd., 1996).

3.6. Sosyal Medya ve Pazarlama

Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami, birgok
yeniligi ve degisimi beraberinde getirmistir. Bu medya ortaminin kullaniminin
yayginlagmasi ile insanlar iletisim kurma ve sosyallesme ihtiyaclarii bu medya
platformlar1 araciligiyla karsilamaya baslamistir. Diinyanin farkli bolgelerinde yasayan
insanlarin  bir araya gelebildigi, ortak ilgi alanlarini, duygularini diisiincelerini
paylasabildigi hatta igerik iiretebildigi bir ortam olan sosyal medya insanlarin hayatinda
onemli bir yer edinmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Bu durum, insanlarin iletisim
kurma, igbirligi yapma, yaratici olma ve tiikketim yapma sekillerini temelden degistirmistir.
Bu degisimler, isletmelerin hedef pazarlarla ve toplumla iligkilerini 6nemli Olciide
etkilemis; pazarlamadan iiretime, finanstan insan kaynaklar1 yonetimine kadar isletmenin

tlim yonleri igin yeni firsatlar1 ve zorluklari beraberinde getirmistir (Aral vd., 2013).
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Isletmeler sosyal medyanin etkili iletisim yoniinden faydalanmak, mevcut ve potansiyel
miisterilerini etkilemek, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek adina bu platformlarda
varlik gostermeye baslamislardir. Sosyal medya isletmeler i¢in yeni bir iletisim kanali,
yeni bir pazarlama kanali, 6nemli bir bilgi kaynagi ve hatta yeni bir satis kanali haline
gelmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Mangold ve Faulds (2009) isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin birbirleriyle iligkili ve uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi anlamina gelen
biitlinlesik pazarlama iletisimi araclarinin kullaniminda sosyal medyanin hibrit (karma) bir
rol oynadigini sdylemistir. Bu iletisim araglarinin kullaniminin temelinde isletmelerin
tiketicilerle etkili bir iletisim kurma isteginin yatti§in1 ve sosyal medyanin bu iletisimde
etkili bir boyut olusturacagimni da belirtmistir. Bununla birlikte isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde siklikla bu mecraya bagvurmalar1 sosyal medya pazarlamasi kavramini da

beraberinde getirmistir (Firat, 2017).

Weinberg (2009) sosyal medya pazarlamasini bireylerin g¢evirim igi sosyal kanallari
kullanarak geleneksel pazarlama kanallartyla ulagilamayacak bir kitleye ulagmalarini
saglayan ve internet sitelerini, mal ve hizmetlerini tanitmalarina yardimci olan siire¢ olarak

tanimlamastir.

Sosyal medya pazarlamasi, mal ve hizmetlerin tanitilmasina yardimeci bir arag¢ olarak
kullanilmakla birlikte tek amaci bununla smirli degildir. Sosyal medya pazarlamasinin

amagclarindan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Tuten, 2008; Weinberg, 2009):

o Tiiketiciler i¢in deger yaratmak ve giicli iligkiler (verimli ve etkili bir iletisim)
kurabilmek ve bu sayede miisteri memnuniyetini arttirmak

e Kurum ve marka imajin1 arttirmak

e Marka farkindalig yaratmak

e Marka algisin1 gelistirmek ve hedef kitlenin algisin1 yonetmek

e Yeni Pazarlama stratejileri gelistirmek

e Degisen tiiketici davraniglar1 takip etmek ve bu konuda aragtirmalar yapmak

e Isletmenin nihai amaglarindan biri olan satisa katkida bulunma

Sosyal medya pazarlamasinin isletmeler icin dikkate alinmasi gereken Onemli
noktalarindan birisi bu medyay1 geleneksel medyada ayirt eden geri bildirim 6zelligidir

(Kogyigit, 2015). Sosyal medya araciligiyla tiiketiciler isletmelerin pazarlama
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faaliyetlerine aktif olarak katilmakla birlikte tiiketiciler satin aldiklart mal ve hizmetlerle
ilgili olumu-olumsuz fikirlerini ve deneyimlerini hizli bir sekilde paylasabilmektedirler
(Kircova ve Enginkaya, 2015). Bu yorum ve degerlendirmeler diger kullanicilar tarafindan
kolaylikla goriilebilmekte ve bu durum satin alma kararlarm etkileyebilmektedir (Evans,
2008). Bu durumda isletmelerin sosyal medya pazarlamasi konusunda stratejilerini

belirlemede ve uygulamada sosyal medyanin 6zelliklerini dikkate almalar1 gerekmektedir.

3.7. Sosyal Ticaret Kavramm

Sosyal ticaret terimi, ilk kez 2005 yilinda Yahoo!! tarafindan kullanilmistir (Lee J. Y.,
2015). Literatiirde sosyal medya ve elektronik ticaretin kesisimi olarak kabul edilen ve
cesitli tanimlamalar yapilan bu kavramin c¢ikis noktasi, tiiketicilerin Ozellikle internet
iizerinden yaptiklari aligverisler basta olmak iizere online veya geleneksel aligverislerinde
diger kullanicilarin goriislerini almak, yapilan tavsiyeleri okumak ve derecelendirmeleri
takip etmek amaciyla elektronik ortamlari (arama motorlari, forumlar, sosyal ag siteleri
vb.) kullanmalaridir. Yahoo! tarafindan 2005 yilinda kurulan “The Shoposphere” adi
verilen aligveris sitesinde kisisel begeni listeleri araciligiyla kullanicilarin bu site iizerinde
begendikleri iirlinlerden listeler olusturarak diger kullanicilarla paylasilabilmesi, onlarin
goriislerini alabilmesi hatta puanlama yontemiyle de listedeki iirtinlerin diger kullanicilar
tarafindan oylanabilmesi sosyal ticaret olarak adlandirilmistir (Schofield, 2005). Boylelikle
tiketiciler tarafindan olusturulmus igerikler araciligiyla internet iizerinden yapilan
aligverisler yeni bir boyut kazanmustir. Sosyal ticaret olarak adlandirilan bu boyut,
tiiketicilerin alisveris deneyimlerini etkilesimli bir sekilde gergeklestirdiklerinden dolay1 bu
sekilde kullanilmistir. Tiiketiciler arasinda etkilesimin olugsmasini saglayan teknoloji ise
Web 2.0 yani ikinci nesil internet olarak bilinen ve kullanicilarin birbirleriyle karsilikli

etkilesim kurabildikleri, istedikleri icerikleri olusturup paylasabildikleri teknolojidir.

Sosyal ticaret tanim olarak arkadas tavsiyeleri, {irlin yorumlar1 ve {irlin
derecelendirmelerini igine alsa da sosyal medyanin gelismesiyle birlikte daha genis bir
tanim olarak ele alinmaya baslanmistir (Stephen ve Toubia, 2010). Bu degisimle birlikte

sosyal ticaret, sosyal medya mecralar1 aracilifiyla tiiketiciler ve isletmeler arasinda yapilan

! Yahoo! sirketi arama motoru, elektronik posta, elektronik aligveris ve sosyal medya gibi internet servisleri
saglayan ve Amerika Birlesik Devletlerinde bulunan bir sirkettir. Amerika’nin 6nde gelen internet
sitelerinden olan Yahoo!, Jerry Yang ve David Filo tarafindan 1994 yilinda kurulmus olup 1995 yilinda ise
sirketlestirilerek tiizel kisilik kazandirilmistir.
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mal ve hizmet degisimini igine aldigi gibi sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetleri ve tiiketicilerin bu faaliyetlere aktif olarak katilimini1 konu almistir.

Bu baglamla literatiirde yer alan bazi sosyal ticaret tanimlar1 su sekildedir:

Cizelge 3.3. Sosyal ticaret tanimlari

Sosyal Ticaret Tanimlari Kaynaklar

Sosyal ticaret ve sosyal alisveris, insanlarin online topluluklar ve ]
sosyal medya vasitastyla mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve | (Stephen ve Toubia, 2010)
satisina aktif olarak katilmalaridir.

Insanlarin etkilesimli online ortamlarda yer alarak ve / veya
etkilesime girerek aligveris yapmalarini veya aligveris firsatlarmi | (Curty ve Zhang, 2011)
kesfetmelerini saglayan faaliyetlerdir.

E-ticaret aktivitelerinin ve islemlerinin sosyal medya ortamlari 4
araciligryla, cogunlukla da  sosyal aglar araciifyla | (Liang ve Turban, 2011)
gerceklestirilmesidir.

Sosyal ticaret online alisverisi ve sosyal aglarn etkileyiciligini | (Shen ve Eder, 2011)
bir araya getiren elektronik ticaretteki yeni bir gelismedir.

Sosyal ticaret, online satin alma deneyimini gelistirmek igin
sosyal medyanin, sosyal etkilesim ve kullanici katkilariin (Kim, 2013)
saglandig1 online topluluklarin kullanildig: elektronik ticaretin
bir alt kiimesidir.

Insanlarmn online veya geleneksel pazarlarda mal ve hizmetlerin
alinmasi, satilmasi, karsilastirilmast ve paylasilmasimi saglamak (Zhou vd., 2013)
amaciyla internet tabanli medyay1 kullanmasidir.

Tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla etkilesimde bulunmasini (Hajli, 2013)
tesvik eden elektronik ticaretin yeni bir boyutudur.

Elektronik ticaretin 6zel bir tiirii olan sosyal ticaret alici ve ) ]
satictlarin Facebook ve Instagram gibi sosyal ortamlarda iletisim | (Sturiale ve Scuderi, 2013)
kurabilmesi ve ticari faaliyetlerde bulunabilmesidir.

Internet iizerinden yapilan alisverisleri desteklemek ve etkili )
kilmak i¢in sosyal medya platformlarinin (6rn, Facebook, (Smith vd., 2013)
Twitter) kullanilmasidir.

Tanimlar incelendiginde bazi ortak noktalar géze ¢arpmaktadir. Bunlardan birincisi sosyal
medya kavraminin ortaya ¢ikmasini ve internetin kullanici etkilesimli olmasini saglayan
Web 2.0 teknolojisidir. Bir diger 6nemli nokta ise sosyal ticaretin, elektronik ticaretin bir
alt kiimesi bir uzantist olarak goriilmesidir. Sosyal medya web siteleri ve uygulamalar1 da
internetin  etkilesimli bir parcast olmasindan dolayr elektronik ticaretten ayri

diistinlilmemektedir. Tanimlarda gbéze carpan ve sosyal ticaretin olusumunda temel
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olusturan noktalardan birisi ise bahsedilen etkilesimin ticarete yansimasidir. Oncelikle,
yorum ve degerlendirme yapilan internet siteleri bu kapsamda degerlendirilse de sosyal
medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve popiilerligini arttirmasiyla birlikte sosyal ticaret
kavrami daha ¢ok bu mecralarla anilmaya baglamistir. Sosyal ticaret kavrami mal ve
hizmetlerinin sosyal medya aracilifiyla pazarlanmasi olarak da kullanilabilmektedir.
Sosyal ticaretin bu amacla kullanilmasi, sosyal medyanin etkileyiciligi ile elektronik
ticaretin stiinliikleri bir araya getirilerek, isletmelerin tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis

pazarlama faaliyetleri ger¢eklestirmelerini miimkiin kilmaktadir (Siitcii ve Aytekin, 2013).

Arastirma kapsaminda sosyal ticaret sosyal medya ve yardimci araglari iizerinden yapilan
ticari faaliyetler olarak ele alinmistir. Bu baglamda ise Liang ve Turban (2011) sosyal
ticareti iki farkli platformda ele almustir. ilk kategoride Facebook, Linkedin gibi sosyal ag
sitelerinde kullanicilarin ticari aktivite gerceklestirmesi ve bu aglarin ticari kullanim
amacina uygun degisiklikler (uygulamalara entegre ©Odeme sistemleri, begenme
butonlarinin satin alma fonksiyonu tasimasi vb.) yapmasi yer almaktadir. Ikinci kategoride
ise Amazon, e-bay gibi internet sitelerinin sosyal aglar ile baglantili bir hale getirilerek
tiiketicilerin isteklerini daha iyi anlayabilmelerinin saglanmasi ve sosyal aglarin getirdigi

diger avantajlardan faydalanilmasi yer almaktadir.

Ele alinan sosyal ticaret is modeli kapsaminda Marsden (2010)’in sosyal ticaret icin
olusturdugu tanimlama sablonunu kullanmak miimkiindiir. Bu sablona goére sosyal ticaret,
elektronik ticaret ve sosyal medyanin kesisimi olarak ele alinmig, sosyal medyanin
elektronik ticaret yoluyla parasallastirilmasi, gelir kaynagi haline getirilmesi seklinde

yorumlanmugtir.
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E-TICARET SOSYAL TICARET SOSYAL MEDYA
_ Sosyal medyanin e-ticaret -
Elektron!k Ortam_da araciligtyla gelir kaynag Sosyal etkilesim saglayan
mal ve hizmetlerin haline gelmesi ve kullanici katkilartyla
alim satim1 sekillenen online platformlar

Kaynak: Marsden, 2010: 4
Sekil 3.8. Elektronik ticaret ve sosyal medyanin kesisimi olarak sosyal ticaretin tanimi

Sosyal ticareti farkli kilan bazi unsurlar elektronik ticaretten ve geleneksel ticaretten ayiran
bazi yonler bulunmaktadir. Elektronik ticarette alici ve satici taraf arasinda etkilesim
bulunmasina karsilik sosyal medyanin temel aract konumunda oldugu sosyal ticarette
etkilesim ve iletisim daha aktif gerceklesebilmektedir. Kullanicilar veya tiiketiciler
mubhataplarina daha kolay ulasabilmektedirler. Bununla birlikte geleneksel ticarette tirlinler
hakkinda yazili ya da sozlii beyan ile bilgilendirmeler yapilirken sosyal medya araciligiyla
yapilan ticarette Oneriler, yorumlar ve puanlamalar {irlinle ilgili farkli bilgilerin
edinilmesini saglamakta ve alicinin karar mekanizmasini etkileyebilmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015). Sosyal medya ile birlikte kanaat onderi ve tiiketicilerin satin alma
kararina etki edebilecek etkileyici yani “Influencer” kavrami Onemini arttirmaktadir.
Sosyal etkileyiciler olarak da adlandirilan bu kisiler sosyal medya platformlarinda
paylasimlarda bulunarak, yorumlar yaparak ve yaptiklari satin almalarla ilgili iirlin
degerlendirmeleri yaparak tiiketicileri etkileyen kisilerdir. Hatta yapilan gesitli aragtirmalar
cercevesinde sosyal etkileyiciler pazarlama siireclerinde tliketiciyi etkileyen en onemli

degisken olarak goriilmiistiir (Singh ve Diamo, 2017).

Sosyal ticaretin arastirma kapsaminda ele alinan ve sosyal aglar araciligiyla ticari

aktivitelerin gergeklestirilmesini saglayan is modeli ilk olarak Facebook araciligiyla ortaya
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cikmistir. F-ticaret (F-commerce) olarak literatiirde yer bulan bu kavram, Facebook
araciligtyla mal ve hizmetlerin alimimi ve satimini anlatmak i¢in kullanilmaktadir
(Marsden, 2011). Facebook’un aylik aktif kullanici sayisinin 2 milyar kisiden fazla olmasi
bu mecrada yapilacak ticaretin boyutlarim1 ortaya koymaktadir. Yapilan bu g¢alismada,
Facebook iizerinden yapilan ticaretin yeni bir ortam olan Instagram’ da da benzer bir
sekilde gerceklestirilmesinden yola ¢ikilarak arastirma konusu olarak bu uygulama
secilmistir. Instagram kuruldugu glinden bu yana hizli bir biiylime trendine gostermektedir.
Ayrica Instagram’in fotograf paylasim uygulamasi olmasi iriinlerin gorsellik acgisindan
tanitimina onemli katkilar saglamaktadir. Bu baglamda Instagram uygulamasi ve bu

uygulamanin sosyal ticarette kullanilmasi ayrintili bir sekilde agiklanacaktir.

3.7.1. Instagram Uygulamas1 ve Instagram Uygulamasimin Sosyal Ticarette
Kullanilmasi

Instagram uygulamasi, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmustur. Ik kuruldugu dénemde sadece Apple isletmesinin uygulama merkezi olan
Appstore’dan indirilerek kullanilabilen bu uygulama daha sonra Android isletim
sisteminde de kullanilabilir hale gelmis ve sonrasinda bu uygulamanin masaiistii siiriimii de
gelistirilmistir. 2011 yilinda Apple tarafindan yilin uygulamasi secilen Instagram 2012
yilinda ise 80 milyon kullanictya ulagmistir (Instagram, 2012).

Instagram uygulamas1 kullanicilarimin kigsisel profiller olusturarak fotograf ve video
paylasabildikleri bir uygulama olup zamanla yeni medya tiirlerinin paylasilmasina olanak
saglamis, (Hyperlapse, 24 saat iginde kaybolan fotograflar -hikaye-, Boomerang, canl
yayin yapabilme), kullanicilarina ¢esitli gorseller ve videolar paylasma imkani sunmustur.
Instagram uygulamasinin ilk kurulus amaci, kullanicilarin fotograflarina gesitli filtreler
ekleyerek bunlar1 arkadaslariyla paylagsmalariydi; fakat zamanla popiiler hale gelen bu
uygulama, kullanicilarina mesajlagma imkani sunarak farkli bir boyut kazanmistir. Bu
sayede insanlar birbirleriyle direk olarak iletisime gecebilmekte veya grup halinde,

arkadaslariyla topluluk olarak iletisim kurabilmektedir (Instagram, 2013).

2010 yilinda kullanima sunulmasiyla birlikte yillar iginde hizli biiylime sergileyen
Instagram uygulamasinin 2017 yilinin Eyliil ay1 ile birlikte toplam kullanic1 sayist 800
milyona ulagmistir (Instagram, 2017). 2012 yilinda 1 milyar dolar karsiliginda Facebook

tarafindan satin alinmigtir (The Guardian, 2012).



94

900

800

700

600

500

400

300

200

100

Kaynak: Instagram, 2018

Sekil 3.9. Instagram kullanici sayisinin yillara gére degisimi (milyon kisi)

Bu satig isleminin sonrasinda Instagram uygulamasi 2015 yilinda Facebook ve Twitter gibi
uygulamalar1 gibi reklam gelirleri elde etmeye baslamustir. Isletmelere reklam alani
kiralayarak baslayan bu sponsorlu icerik uygulamasi, hikdye? olarak eklenen fotograflarin
yer aldig1 boliimde de tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Instagramin popiilaritesinin ve
kullanimimin artmasiyla birlikte bu platform ticari bir alana donligmeye baslamigtir.
Instagram’in resmi sitesinden yapilan agiklamaya gore Instagram hesabina sahip olan 25
milyon isletme bulunmaktadir. Bununla birlikte 200 milyon Instagram kullanicist her giin
en az bir isletme sayfasimi ziyaret etmektedir. Instagram tarafindan yapilan bagka bir
aciklamaya gore kullanicilar takip ettikleri isletmelerin yani sira takip etmedikleri
isletmelerin sayfalarini da ziyaret etmektedir (Instagram, 2017). Bu durum isletmeler igin
onemli bir avantaj olusturmaktadir; igletmeler bu mecrada yeni pazarlama stratejileri

olusturarak kullanicilar i¢in deger yaratmalidir.

“Instagram hikaye ozelligi: Kullanicilarin paylastiklari fotograflarin 24 saat kisisel profillerinde yer almasi
ve bu siire sonunda ise profilden kendiliginden kaldirilmasidir.
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Kullanicilar agisindan bakildiginda farkli kalite ve fiyat secenegi olan bir¢ok {irlinlin bir
arada bulunmasi Instagram’ dan aligveris yapmay1 cazip kildigi goriilmiistir (Dariswan ve
Indriani, 2014). Tirkiye’de Instagram kullanicilari ile yapilan bir ¢alismada katilimcilarin
yarisindan fazlasi, yeni mal ve hizmet bulmak i¢in Instagram uygulamasini kullanmasini
harika olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte kullanicilarin Instagram’ a reklam veren
markalarin digerlerine gore daha etkili oldugunu diisiiniirken ayn1 zamanda bu markalarin

kullanicilar tarafindan daha yaratici olarak algilandigi sonucuna varilmistir (Aydin, 2016).

Sonug olarak Instagram, isletmeler agisindan hem tiiketicilerle iletisim olusturmak hem de
dogrudan satig yapilabilen ticari bir kanal olarak kullanilabilmektedir. Kurulum ve igletme
maliyetlerinin diisiik olmas1 6zellikle kiigiik isletmeler ve bireysel satis yapan kullanicilar
i¢in Instagram’ 1 cazip bir satis kanali haline getirmektedir (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017).
Shopify tarafindan 2014 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Sosyal aglar iizerinden
yapilan aligverisler sepet tutarin en fazla oldugu uygulamalar arasinda Instagram $65
sepet ortalamasi ile ikinci sirada yer almaktadir (Macdonald, 2014). Instagram’in ticari
faaliyetlerde kullaniminin artmasi Instagram’ in zamanla bu faaliyetleri destekleyici ve
gelistirici yenilikler yapmasini saglamistir. Instagram halihazirda ABD ve Ingiltere’deki
bazi sirketlere platform iizerinden 6deme kabul etme sansi tanimaya baslamistir. Instagram
O0deme sistemi, Facebook Payments sistemi {izerinden c¢aligmasi planlanmaktadir
(Marketing Tiirkiye, 2018). Bdylece uygulamadan ayrilmadan satin alma islemi
gerceklestirilmekte ve sosyal ticaretin gelismesine katkida bulunmaktadir. Tirkiye’de
yapilan uygulamalara bakildiginda, Amerika’dakine benzer bir 6deme sisteminin olmadig:
gorliilmektedir. Fakat sponsorlu (reklam) gonderileri ile birlikte {iriinlere aiti fotograflarin
altinda “Simdi Aligveris Yap” se¢enegi eklendigi goriilmektedir. Bu secenek tiklandiginda
isletmenin internet sitesi acilmaktadir. Internet sitesinin agilmasi normalde uygulamadan
cikilmasi anlamina gelmekteydi ama “Simdi Alisveris Yap” seceneginin eklenmesiyle
birlikte internet sitesi uygulamaya entegre bir sekilde ¢alismaya baslamistir. Sonug olarak
bu secenek tiklandiginda uygulamadan ¢ikilmadan da aligveris yapilabilmektedir. Asagida

“Simdi Aligveris Yap” secenegiyle ilgili 6rnekler verilmistir:
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Sekil 3.10. “Simdi Aligveris Yap” secenegine ornekler

Instagram uygulamas1 {izerinden satis yapmak icin gerekli islemler aslinda kolay
goriinmektedir. Instagram tizerinden satis yapmak isteyen gercek ve tiizel kisiler uygulama
tizerinden profil olusturarak iriin gorselleri paylasirlar. Bununla birlikte iiriinlere ve
O0demeye dair bilgileri de profillerinde paylasan kisiler tiiketicilerle karsilikli iletisime
gecip lrilinlerini satarak ticari kazang elde ederler. Fakat Instagram iizerinden gergeklesen
bu ticari faaliyetin hukuki boyutu cogu zaman ihmal edilmektedir ve bu durumdan
cogunlukla tiiketiciler magdur olmaktadir. Bu konuda yeterli yasal diizenleme
bulunmamasina karsin kanunlarin gesitli maddelerinde bu mecrada yapilabilecek ticari
diizenlemelerin neler olabilecegi konusunda ¢esitli uygulamalar mevcuttur. Bu konuda

yazilmig bir internet makalesi soyle sdylemektedir (Webrazzi, 2016):

“Vergi Usul Kanunu’nda satilan mal ve emtialar i¢in fatura kesme yiikiimliiliigii
diizenlenmektedir. Fatura, saticimin gelir elde etmek amaciyla yiiriittiigii faaliyet
neticesinde elde ettigi gelirin tespiti icin onemli oldugu gibi, bundan dogacak vergi
yiikiimliiliigii kapsaminda olusan vergi borcunun belirlenmesinde de onemli bir delil
niteligi tasimaktadir.” Bu durumda Instagram iizerinden yapilan satigslarda mutlaka fatura
diizenlenmelidir. Ayrica fatura diizenlendigi durumlarda tiiketiciler yasal haklarini talep

edebilmekte, dogabilecek magduriyetleri en aza indirebilmektedirler.

Bununla birlikte saticilarin bir kismi igletme hacimlerinin yeteri kadar biiyiik olmamasi

sebebiyle vergiden muaf olabilmektedirler. Vergiden muaf olma durumlari halinde ise
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fatura diizenleme yetkileri bulunmamaktadir. Instagram iizerinden bu sekilde satis yapmak
isteyen kisiler “Esnaf Muafiyet Belgesi” almak veya “Basit Usul Vergi Miikellefi” olarak
satiglarini gerceklestirebilirler. Bu diizenlemeler kapsamina girmeyen diger kisiler ise ticari
faaliyetlerini gerceklestirmek adina tiizel kisilik olusturmak ve yaptigi ticari faaliyetleri

faturalandirmak durumundadir (Demirci, 2017).

3.7.2. Sosyal Ticarette Satin Almay1 Etkileyen Faktorler
Giiven

Sosyal ticaret kavraminin elektronik ticaretin bir alt kiimesi veya uzantist olarak kabul
gormesi bu ticari faaliyetlerde yasanan sorunlarin sosyal ticarette de ortaya ¢ikabilecegini
gostermektedir. Bu faktorlerin basinda ise tiiketicilerin internet {izerinden alisveris
yapmalarin1 engelleyen temel sebeplerden birisi olan giiven gelmektedir. (Hoffman, vd.,
1999; Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004). Ozellikle internetin ticari faaliyetlerde
kullanilmaya baslandig1 erken donemlerde internet {izerinden yapilan satin alimlarda giiven
faktorii 6nemli bir giidii olmustur (Quelch ve Klein, 1996). Alic1 ve saticilarin fiziksel
ortamlarda bir araya gelememeleri elektronik ticarette giiven tesis edilmesinin dnemini
arttirmaktadir (Lee vd., 2011; Mohseni ve Sreenivasan, 2014). Sosyal ticarette, iletisim i¢in
sosyal medya kullanilsa da e-ticarette oldugu gibi alicilar ve saticilar yine internet
ortaminda bir araya gelmektedir. Dolayisiyla internet ortaminda hizmet sunan isletmelerin
tiikketiciler i¢in gliven olusturmasi ve bu giiveni siirdiirmesi internet lizerinden aligveris
yapilmaya baslandigi donemden bu doneme kadar zorlu ve onemli bir gorev olmustur
(Wang ve Emurian, 2005). Yapilan arastirmalar sonucunda geleneksel ticarette giiven,
tilketicilerin tolere edebilecekleri bir aracken internet iizerinden yapilan aligverislerde
kurallarin belirli ¢cercevede olmamasi ve mal ve hizmetlerin soyut ortamlar araciligiyla el
degistirmesinden dolayi tiiketiciler i¢cin kontrol ve korunma ihtiyaci 6n plana ¢ikmaktadir

(Hoffman vd., 1999; Gefen ve Straub, 2004).

Bunun yaninda insan davranisinin temel 6zelliklerinden biri, sosyal ¢evreyi kontrol etme
ve tahmin etme (veya en azindan anlama) gereksinimidir (Gefen ve Straub, 2004).
Bireylerin kendi davranmislarinin bagkalarini nasil etkileyecegini ve bunun sonucunda
baskalarinin davraniglarindan nasil etkilenecegini onceden “bilme” ihtiyaci vardir. Bu
ihtiyacin olusumunun temelinde ise belirsizlik giidiisii yani karsidan gelebilecek davranigin

bilenememe durumu yatmaktadir. Giffin (1967) ise giiveni su sekilde tanmimlamistir:
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gerceklesmesi istenen fakat belirsizlik riski bulunan bir durum karsisinda bir nesnenin
ozelliklerine, bir olaym olma durumuna veya bir kisiye duyulan itimat. Bu durum
elektronik ticaretle iliskilendirildiginde ise, ticari faaliyetlerin gergeklestigi ortamin
belirsizliginin yliksek olma durumu karsisinda tiiketicinin saticiya karsi giiven duyup
duymamasinin bilinememesi s6z konusudur. Gefen (2000) daha 6nceden elektronik ticaret
araciligryla aligveris yapmamis tiiketicilerin giiven ihtiyacinin daha biiyiikk oldugunu
belirtmis, gliven duygusunun olusmasinda ge¢mis tecriibelerin 6nemini vurgulamistir. Bu
durum ise satin alma ve giiven degiskenlerinin birbirleriyle iliskili oldugunu

gostermektedir.

Elektronik ticarette satin alma davranisinin agiklanmasi adina bilimsel arastirmalarda
giiven degiskeni cok kez kullanilmistir. Bu ¢aligmalarin ¢ogunda elektronik giivenin satin
alma niyetine veya tekrarlanan satin alma istegine 6nemli etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu

caligmalardan bazilari su sekildedir:

Quelch (1996)’ 1n goriislerine dayanarak sosyal ticaretin de erken dénemlerinde oldugu
varsayilarak giiven faktoriinliin 6neminin vurgulanmasi1 gerekmektedir. Literatiirde sosyal
ticaretin satin almaya etkisi incelenirken giiven degiskeni 6nemli yer tutmustur. Yapilan
caligmalarda elektronik ticarette oldugu gibi satin alma niyetinin giiven faktoriinii pozitif
olarak etkiledigi goriilmektedir (Shin, 2010; Hajli M., 2012b; Hajli N., 2015; Chen ve
Wang, 2016; Lu vd., 2016; Hajli vd., 2017; Hsu vd., 2017; Kian vd., 2017).

Bununla birlikte yapilan arastirmalar sonucunda ¢aligmaya konu olan Instagram
uygulamasi aracilifiyla gerceklestirilen sosyal ticarette de giiven degiskeninin satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur (Kusumah, 2015; Prasertsith vd., 2015;
Che vd., 2017; Firat, 2017). Tiiketicilerin internet ortamindaki saticilara/isletmelere giiveni

arttikca satin alma niyetlerinin de olumlu yonde etkilendigi goriilmiistiir.

Algilanan fayda

Arastirmanin degiskenlerinden biri olan algilanan fayda Davis (1989) tarafindan Teknoloji
Kabul Modeli i¢in kullanilan bir degisken olmustur. Teknoloji kabul modeli kullanicilarin
yeni teknolojilerin kullanimin1 kabul etme derecelerini 6lgmek icin gelistirilmis bir
modeldir (Zeren, 2014). Teknoloji kabul modelinde, teknoloji kabuli veya kullanimi

davranigsal niyetle belirlenir ve bu modelde kullanilan algilanan fayda degiskeni de bu
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niyete etki eden 6nemli bir faktordir (Kucukusta vd., 2015). Davis (1989) algilanan
fayday1 bir kisinin yeni bir teknolojik sistemi kullanarak is performansi arttirma derecesi
olarak tanimlamistir. Davis (1989) in is performansinmi arttirma derecesi ve davranigsal
niyet lizerine kurguladig1 algilanan fayda degiskeni, bir¢ok farkli alana uyarlanmistir; bu
alanlardan birisi de tiiketicilerin yenilikleri kabuliine iliskin kararlarinin incelendigi
pazarlama alanidir (Zeren, 2014). Algilanan faydanin pazarlama alaninda kullanilmaya
baslanmas1 ile birlikte algilanan faydanin teknoloji kullanim niyetine etkisi, tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerine etkisi olarak yeni bir boyut kazanmis ve bu konuda calismalar
yapilmaya baglanmistir. Bu baglamda Teo (2001) tiiketicilerin aligverislerde istedikleri
fayday1 elde etmesinin satin alma niyetlerine etki ettigini sdylemistir. Algilanan faydanin
temelinde is performansinin arttirilmasina olan etkisi yatarken tiiketici diizleminde ele
alinmaya baslandiginda mal ve hizmetlerin kullanilmasi sonucunda tiiketicilerin daha
verimli ve daha kolay aligveris yapmalar1 saglayan bir degisken olarak kullanilmistir (Park

vd., 2011).

Lee vd. (2001) ise literatiirde algilanan faydanin bilgi sistemleri {izerine etkisinin oldugunu
temel alarak tiiketicilerin elektronik ticarette algiladiklar1 faydanin satin alma niyeti
izerindeki etkisini incelemis, tiiketicilerin beklenen fayday1 elde etmeleri durumunda satin
alma niyetlerinin pozitif yonde etkilenecegini sdylemistir. Elektronik ticaret baglaminda
algilanan fayda olarak tanimlanan kavram internet tiizerinden yapilan aligverislerin
tikketicilerin etkililigini arttirmasi olarak ele alinmis ve algilanan faydanin satin alma niyeti
etkisi tizerinde durulmustur (Rizwan vd., 2014). Bu kapsamda Koufaris (2002)’in yapmis
oldugu ¢alismada tiiketiciler online aligverislerde, ilgili web sitesinin aligverislerini verimli
bir hale getirdiklerini diisiindiiklerinde yani algilanan faydanin artmasi durumunda bunun
satin almaya olumlu bir sekilde yansiyacagini belirtmistir. McCloskey (2004)’ de benzer
bicimde algilanan faydanin tekrarlanan satin alma niyetine etki ettii sonucuna varmaistir.
Bu durumda algilanan fayda satin alma niyetine etki ettigi gibi satin almanin

tekrarlanmasinda da 6nemli bir 6lgiit olmaktadir.

Literatiirde internet lizerinden yapilan aligveriglerde algilanan faydanin tiiketicilerin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigine dair bircok ¢alisma bulunmaktadir (Jarvenpaa vd.,
2000; Childers vd., 2001; Gefen vd., 2003b; Chiu vd., 2005; Lim ve Ting, 2012; Mert,
2012; Renny vd., 2013; Juniwati, 2014; Liat ve Wuan, 2014; Kucukusta vd., 2015; Ratten,
2015).
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Bu aragtirma kapsaminda algilanan faydanin elektronik ticaretin bir alt kiimesi olan sosyal
ticarette satin alma niyeti lizerine etkisi Olgiilecektir. Sosyal ticarette tipki elektronik
ticarette oldugu gibi algilanan faydanin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmustiir (Hajli, 2012a; Noh vd., 2013; Liébana-Cabanillas vd., 2014; Hajli,
2014; Biucky vd., 2017; Kian vd., 2017).

Bununla birlikte Instagram uygulamasi {izerinden yapilan aligverislerde satin almay1
etkileyecek faktorlerin belirlenmesi adina yapilan ¢aligmada tiiketicilerin ¢ogunlugunun
kolay aligveris yapabilme ve 6deme kolayligi sunulmasi cevabimi verdigi goriilmiistiir
(Yasa Ozeltiirkay vd., 2017; Yesildal 2017). Verilen cevaplar algilanan fayda degiskenin
temelini olusturmakla birlikte yapilan bu ¢aligmada algilanan fayda degiskenin
kullanilmast1 gerektigi diisiiniilmiistiir. Bu kapsamda ¢aligmanin bir degiskeni olarak ele

alinan algilanan faydanin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenecektir.

Sosyal ticaret unsurlari

Sosyal ticaret kavrami ilk ortaya ¢iktiginda ise tiiketicilerin birbirleriyle tirlinler hakkinda
iletisime gegmeleri ve etkilesimde bulunmalar1 temeline dayanmaktaydi (Chen vd., 2011).
Birbirleriyle etkilesim halinde olan bu online topluluklar elektronik ticaretten sosyal

ticarete gegiste de temel belirleyici olmustur (Huang ve Benyoucef, 2013).

Elektronik ticarette temel amag, aligverisin etkililigini artirmakken Chen ve Shen (2015)
sosyal ticarette temel amag, tiiketici tarafindan olusturulmus igerigin, ag topluluklarinin ve
bu topluluklarin olusturduklari paylasimci bilginin temel alinmasidir (Wang ve Zhang,
2012). Tiiketici satin alma kararinin, verilme noktasinda, elektronik ticarette bilgi kalitesini
ve sunulan mal ve hizmetleri dikkate alirken; sosyal ticarette sosyal ve interaktif
deneyimler aracilifiyla olusturulan fikir ortakligin1 dikkate almaktadir. Instagram
uygulamasi {izerine tiiketicilerin satin alma davraniglarmin belirlenmesi i¢in yapilan bir
caligmada katilimcilar satin almadan 6nce {iriin hakkinda internette ve sosyal medya da yer
alan yorumlar1 okuduklar1 ve 6zellikle olumlu yorum ve degerlendirmelerin satin alma

kararlarin1 olumlu ydnde etkileyecegini belirtmislerdir (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017).

Bu baglamda Hajli (2012a) sosyal ticaretin temelinde yatan etkilesim ve iletisimle birlikte
yorumlamalar ve degerlendirmelerin sosyal ticaretteki etkilerini sistematik olarak

belirlemek ve bu degiskeni Ol¢climlemek adina sosyal ticaret unsurlar1 baslhig altinda ti¢
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Olcek gelistirmistir. Bu {i¢ Olgek tiiketiciler tarafindan olusturulmus geri doniistimlerin
farkl sekillerde paylasilmasini ifade etmektedir ve su bagliklar altinda toplanmistir: forum
ve topluluklar, derecelendirme ve degerlendirmeler, tavsiye ve referanslar. Arastirmaci
caligmalarinda bu 6l¢egi kullanmis olup daha sonraki yaptig1 calismalarinda bu ¢ 6lgegi

tek bir baglik altinda toplamigtir.

Sosyal ticaretin ortaya ¢ikisinda etkili etkilesimli sosyal ortamlarin tiiketici satin alma
karar1 lizerine etkisi yapilan ¢alismalarla arastirilmis (Hajli ve Sims, 2015; Sheikh vd.,
2017) ve dolayisiyla bu ¢alismanin da arastirma problemlerinden birisi olmustur. Yapilan
bu calisma ile de sosyal ticaret unsurlarinin tiiketici satin alma niyeti lizerinde etkisi

incelenecektir.
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4, SOSYAL AGLAR UZERINDEN YAPILAN TiCARETTE TUKETICIi
SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESI: INSTAGRAM KULLANICILARI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Giiniimiizde sosyal medya kullanimi1 giderek artmaktadir; 80 milyonu asan niifus igerisinde
51 milyon kisi sosyal medya kullamcisidir (TUIK, 2018; We Are Social, 2018). Bu
kullanicilar giinde yaklagik dort saatlerini sosyal medyada gegirmektedirler (We Are
Social, 2018). Sosyal medyanin kullanim yogunlugunun bu denli fazla olmasi, s6z konusu
mecralarin sosyal hayattaki yansimalarini arttirmakla birlikte bir takim yenilikleri de
beraberinde getirmektedir. Bu yeniliklerden birisi, sosyal medya ile birlikte literatiire giren
sosyal ticaret kavramidir. Yapilan bu g¢alisma ile birlikte sosyal ticaret kavrami direkt
olarak bu aglar lizerinden yapilan ticari faaliyetleri ele alinacak sekilde kullanilmuistir.
Sosyal medya mecralarinda yapilan bu faaliyetler literatiire de konu olmus ve incelenmeye
baslanmistir. Bu kapsamda 2016 yilinda yapilan bir derleme ¢alismasinda, sosyal ticareti
satin alma perspektifinden inceleyen c¢aligmalarin ¢ogunda giiven ve algilanan fayda
degiskenlerinin kullanildig1r goriilmiistir (Zhang ve Benyoucef, 2016). Bununla birlikte
sosyal ticaret kavraminin temelini olusturan ve sosyal medyanin kisiler arasi etkilesim
yoniinii 6n plana ¢ikaran bazi O6zellikler bulunmaktadir. Bu o6zelikler sosyal medya
kullanan kisilerin birbirleriyle siirekli iletisim halinde olmalari, fikir aligveris yapmalart,
ortak ilgi gruplart  vasitasiyla  goriislerini  paylasabilmeleri ve elestirilerde
bulunabilmeleridir. Bu o6zellikler kapsaminda sosyal medya ve ticaretin bir araya
getirilmesiyle olusan sosyal ticaret kavraminda sosyal medyanin yoruma ve iletigime
dayali yapist satin almayi etkileyen bir faktor haline getirmistir (Hajli, 2012b). Mevcut
caligma kapsaminda sosyal ticarette satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilen sosyal ticaret

unsurlarinin, algilanan fayda ve giivenin yeri belirlenmeye ¢alisilacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal aglar aracilifiyla yapilan ticarette tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu kapsamada ele alinacak olan faktorler aym
zamanda arastirma probleminin temelini olusturmaktadir. Arastirma sorular1 su ¢ercevede

sekillenmistir:
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1. Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarina duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma
niyeti iizerinde etkisi var midir?

2. Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan alisverislerde algilanan
faydanin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkisi var midir?

3. Sosyal ticaret unsurlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Literatiirde yapilan bir
aragtirmaya gore de sosyal ticaret ile ilgili yapilan ¢alismalarin %70’inden fazlasinda anket
yontemiyle veri toplanarak analiz yapilmistir (Zhang ve Benyoucef, 2016). Anket formu
literatiirde yapilan galismalar esas alinarak hazirlanmistir. Aragtirmanin evrenini Instagram
iizerinden en az bir kere alisveris yapmis olan kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem
seciminde ise kartopu Ornekleme yontemine basvurulmustur ve drneklem bu arastirma
kapsaminda ulasilan katilimcilardan olusmustur. Kartopu oOrnekleme arastirmacinin
orneklemde yer alan katilimcilara, Onceden aragtirmaya katilan kisiler aracilifiyla
ulagsmasidir. Yardimci olan katilimecilar vasitasiyla 6rneklem kiimesi zenginlestirilir ve
herhangi bir yerde iletisim kesilse de yeni katilimcilara erisim aksamaz (Noy, 2008).
Kartopu oOrnekleme yontemi, Orneklemde yer alacak kisilere ulasilmada zorluk
olusabilecek durumlarda kullamilan pratik bir yontemdir (Ozsoy, 2010). Orneklem
biiytikliigiiniin belirlenmesi, evrendeki tiim gbzlemlerin sayisinin bilinmesine gore formiile
edilmektedir. Aragtirmanin tiiketicilere uygulanmasi, segilen evrenin biiyiikligiiniin
bilinmemesini dogurmaktadir. Bu nedenle 6rneklemin belirlenmesinde asagidaki esitlik

kullanilmaktadir:

t2 X pXx q 4.1)

n= d2

Formiildeki bilinmeyenlerin aciklamalari ise su sekildedir:

n= Orneklem biiyiikliigii (Orneklemin en az kag kisiden olusmasi gerektigi)

t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan
deger.

p=Incelenecek olayin goriiliis sikligi (Bir olayimn gerceklesme ihtimali)

q=Incelenecek olaym goriilmeme siklig1 (Bir olayin gerceklesmeme ihtimali)

d=Olayin goriiliis sikligina gore gerceklesen + drnekleme hatasi
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%95 giiven araliginda hesaplanacak bu formiil i¢in bilinmeyenlerin degerleri su sekilde
alinmigtir:  t=1,96, p=0,5, q=0,5 (p=1- q), d=0,05. Esitlikteki bilinmeyenler yerine
yazildiginda ise 6rneklem biiyiikliigii bilinmemesi halinde en az 384 kisiye ulasilmasi

gerektigi bulunmaktadir.

~ (1,96)* x 0,5% 0,5
B (0,05) 2

(4.2)

n = 384,16

Hazirlanan anket formlari, 100 kisilik yiiz yilize anket toplama yonetimi kullanilarak bir
pilot ¢alisma ile test edilmis, 6l¢eklerin ¢alismada kullanilabilir oldugunu belirleyebilmek
adma giivenirligi test edilmistir. Giivenirligin dlclilmesinde Cronbach’s Alpha katsayisi
kullanilmigstir. Elde edilen sonuglara gore, sirasiyla giiven, algilanan fayda ve sosyal ticaret
unsurlarinin  giivenilirlik sonuglar1 su sekildedir: 0,841, 0,882 ve 0,725. Sonuglar
incelendiginde, Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,6’ dan yiiksek olmasi nedeniyle
Ozdamar (2002) olgegin arastirma igin kullamlabilecek i¢ tutarliliga sahip oldugu

goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan anket formu Google Form araciligiyla online olarak hazirlanmis ve
internet lizerinden uygulanmistir. Katilimcilardan anketlerin sosyal medya hesaplari
(Facebook, Twitter, Instagram) {lizerinden paylasilmasi istenmis, boylelikle kartopu etkisi
yaratilarak ve sosyal medyanin paylagim giicii kullanilarak katilimcilara ulagilmistir. Anket
caligmast 01.04.2018-01.05.2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olup, toplamda 400

katilimciya ulagiimistir.

Arastirmanin  smnirliliklarini, katihmeilarin kadin tiiketicilerden segilmesi ve bagimsiz

degiskenler olarak literatiirde yer alan {i¢ degiskenin olmas1 olusturmaktadir.

Prof. Dr. Sinan Canan “Kadin Beyni, Erkek Beyni” isimli sOylesisinde kadin ve erkegi
birbirinden ayiran en 6nemli 6zelligin zihinsel isleyis oldugu sdylemis ve bu farkliligin
daha anne karnindayken bagladigini belirtmistir (NTV, 2018). Bu farklilik 6zellikle kadin
ve erkeklerin farkli beyin yapilarindan kaynaklandigi bir¢ok kaynak tarafindan ortaya
konulmustur. Kadin ve erkeklerin baz1 gorevleri yerine getirirken beyinlerinin degisik

boliimlerini kullanmalar1 bu farkliligin temelinde yatan nedeni olusturmaktadir (BBC
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News, 2013). Bu durum sosyal hayatta kadinlarin ve erkeklerin takindiklari tutumlari ve
olaylara verdikleri tepkileri etkilemektedir. Bu farkliliklar gozetilerek kadimnlarin ve
erkeklerin aligveris davraniglarindaki etkileri ortaya ¢ikarmak adina bir ¢calisma yapilmistir.
Yapilan bu g¢alismada kadinlarin aligveriste daha sosyal bir tutum takindigi, alisveris
deneyimlerini paylasma egiliminde oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte iriinlerin
ozelliklerinden ¢ok faydasi ile ilgilendikleri de ¢ikarilan bir baska sonu¢ olmustur.
Calismadan elde edilen bir bagka sonug ise kadinlar i¢in aligveris bir eglence araci olarak
goriliirken erkekler i¢in zorunluluk arz etmesidir (Girigken, 2015). 2014 yilinda Finances
Online tarafindan yapilan sosyal medya kullanim arastirmasina gore kadinlar erkeklere
oranla daha fazla kisiyle iletisime gegmekte ve daha fazla icerik goriintiilemektedir (T24
Internet Gazetesi, 2015). Tiirk kadmlarmin Instagram’dan alisveris yapamaya yonelik
tutumlarinin  6l¢iildigli baska bir calismada, Instagram {izerinden aligveris yapan
katilimcilarin %92’ sinin yeniden satin alma niyeti oldugu goriilmiistiir. Bu durum Tiirk
kadinlarinin Instagram’ 1 bir eglence araci olarak gormelerinin yaninda, satis kanali olarak
da kullandiklarin1 gostermektedir. Ayica hedef kitlesi olarak kadin tiiketicileri secen
isletmelerin bu durumu firsata ¢evirmeleri gerektigi yorumu yapilabilmektedir

(Demirayak, 2015).

Sonug¢ olarak kadinlarin aligverislerde daha etkin ve paylasimci olmasi, sosyal medya
kullanom  aligkanliklar1  ve aligverise yonelik genel tutumlari g6z  Oniinde
bulunduruldugunda sosyal ticaret c¢aligmasi igin Orneklemin kadin tiiketicilerden
secilmesinin uygun olacagi diisiiniilmiistiir. Kadinlar {izerinde yapilan bu calisma igin
akademik olarak da bazi dayanaklar mevcuttur. Sosyal ticaret alaninda yapilmis
caligmalarda (Wallsbeck ve Johansson, 2014; Prasertsith vd., 2015; Hajli vd., 2017;
Yesildal, 2017) arastirma sonucunda kadin tiiketicilerin sayis1 erkeklere gore daha fazla

cikmistir. Ayrica sosyal ticarete katilimlarinin daha fazla oldugu goriilmistiir.

4.2.1. Anket Sorularimin Hazirlanmasi

Anket sorular1 iki bdliimden olusmaktadir. Ik béliimde 5°li Likert 6lgegi ile hazirlanmis
secenekler “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” araliginda hazirlanmis
cevaplayanlarin katilim derecelerine gore kendilerine uygun olan secenegi isaretlemeleri

istenmistir.
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“Spector (1992)’ye gore, Likert tipi Olgeklerin siklikla kullanilmasinin sebebi yiiksek
giivenilirlik ve gecerlilige sahip olmasi, gelistirme maliyetinin diisiik olmasi,
uygulanmasinin cevaplayiciya kolaylik saglamasi ve Olgegi cevaplama siiresinin kisa

olmasidir” (Spector’dan aktaran, Semiz ve Altunisik, 2016).

Ikinci bolimde ise katilimcilarin demografik &zelliklerini belirlemeye yonelik sorular
hazirlanmig (yas, meslek, gelir, egitim durumu ve medeni durum) ve bunlara ek olarak
kullanicilarin sosyal medya kullanim sikliklari ile birlikte Instagram’dan yapmis olduklari
aligverigin miktar1, sikli§i ve hangi Uriin kategorilerini tercih ettiklerini belirleyecek

sorulara yer verilmistir.

Anketin birinci boliimiinde yer alan sorular i¢in literatiirde sosyal ticaretin tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerine yapilan calismalar incelenmis olup, arastirma degiskenleri
yogunlukla kullanilan degiskenler arasindan secilmistir. Arastirmada kullanilan
degiskenlerden yararlanilarak anket formu hazirlanmistir. Bu boliimde 17 maddelik Likert
Olcek tipinde hazirlanmis ifadeler yer almaktadir; bu ifadelerin ilk dort maddesi sosyal
ticaret unsurlar ile ilgili yargilari, sonraki altt maddesi algilanan fayda ile ilgili yargilari,
takip eden dort madde giiven ile ilgili yargilar1 ve son {ic madde ise satin alma niyeti ile
ilgili yargilar1 dlgmeye yoneliktir. Hazirlanan anket formu igin yararlanilan kaynaklar

asagidaki ¢izelgede verilmistir:
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Cizelge 4.1. Anket formu hazirlanirken yararlanilan kaynaklar

Ifadeler Kaynaklar
Sosyal Ticaret Unsurlart
1. Instagram’da  aligveris yapmadan oOnce forum ve
topluluklardaki arkadaslarimdan 6neri sunmalarini isterim.
2. Satin almaya deger oldugunu diislindigim bir {rlni . )
Instagram’da arkadaslarima tavsiye etmek isterim. (Hajli ve Sims,
3. Algveris deneyimimi forum ve topluluklar aracilifiyla veya 2015)
derecelendirme ve degerlendirme yaparak arkadaslarimla
paylagmak isterim.
4. Bir iriin satin alirken internette sunulan Onerilerden
faydalanmak isterim.
Algilanan Fayda
1. Instagram, iiriin aramak ve satin almak i¢in faydali bir sosyal
medya mecrasidir.
2. Instagram’dan aligveris yapmak; iirlin arama ve satin alma
performansimi arttirir.  (Aligveris i¢in harcadiginiz parayi,
cabay1 ve gegirdiginiz vakti etkin kullanabilmeniz.)
3. Instagram’dan aligveris yapmak {iriin aramami ve satin almami (Gefen vd.,
hizlandirir. 2003a)
4. Instagram’dan aligveris yapmak mal veya hizmet satin alirken
daha etkili ve verimli kararlar vermemi saglar.
5. Instagram’dan aligveris yapmak iiriin aramami ve satin almami
kolaylagtirir.
6. Instagram’dan aligveris yapmak, daha az emek harcayarak
iriin aramami ve satin almami saglar.
Giiven
1. Instagram’dan aligveris yaptigim hesaplar ve/veya isletmeler
tarafindan  verilen  taahhiitlerin  glivenilir  oldugunu
diistintiyorum.
2. Instagram’dan aligveris yaptigim  hesaplarin  ve/veya
isletmelerin verdigi bilgilerin diiriistliigiinden siiphem yoktur. | (Gefen vd., 2003a;
3. Instagram’dan yaptigim aligverislerden edindigim | Hajli vd., 2017)
deneyimlerle, bu sosyal medya mecrasinin diiriist oldugunu
diistinliyorum.
4. Instagram’dan yaptigim aligverislerden edindigim
deneyimlerle bu sosyal medya mecrasinin kullanicilarin
Onemsedigini diisliniiyorum.
Satin Alma Niyeti
1. Instagram’dan iiriin satin alma ihtimalim ytiksektir. (Gefen vd., 2004)
2. Gelecekte Instagram’dan bir iirlin almayi diistiniiyorum.
3. Su anda Instagram’dan bir iiriin satin alma niyetindeyim.
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4.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada varsayilan model Sekil 4.1°de gosterildigi gibidir:

r ™
Sosyal Ticaret
Unsurlari
I ~ Vs ~
Algilanan Fayda Satin Alma Niyeti
e N\
Giliven

Sekil 4.1. Varsayilan aragtirma modeli

Sosyal ticaret unsurlari: Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte internet biitiin
kullanicilarin igerik olusturabilecegi, paylasabilecegi ve olusturulan igeriklere yorum
yapabilecegi bir ortam haline gelmistir. Kullanicilar bu aglar vasitasiyla g¢evrelerdeki
kisilerle bircok konuda fikir ve bilgi aligverisinde bulunabilir, tavsiyeler
alabilir/verebilirler. Sosyal medyanin bu amagclarla kullanim1 ayn1 zamanda sosyal ticaretin
temelini olusturmaktadir. Kullanicilar mal veya hizmet satin almadan 6nce bu firiinlerle
ilgili tecriibesi olan kisilere sosyal medya araglar1 vasitasiyla ulasarak tavsiye almakta
kullanicilarin iriinlerle ilgili yaptig1 derecelendirme ve yorumlart okumaktadirlar.
Literatiirde yapilan aragtirmalar bu yargiyr destekler niteliktedir. Yesildal (2017)’1mn Hazir
Giyim Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinda Tiiketici Algismin Rolii
(Instagram Ornegi) adli calismasinda, katilimcilarin sosyal medya iizerinde yapilan
yorumlari dikkate aldigini1 ve satin alma davranislarim etkileyecegini belirtmistir. Bununla
birlikte kullanicilarin begendikleri ve begenmedikleri fliriinleri de yine bu mecrada
paylagsma egiliminde olduklarini ortaya ¢ikarmistir. Bu alanda yapilan benzer ¢aligmalarda
sosyal medya platformlar1 araciligiyla yapilan yorum, tavsiye ve derecelendirmelerin
tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyecegi sonucuna ulasilmigtir (Wallsbeck ve
Johansson, 2014; Firat, 2017; Nadeem vd., 2017; Sheikh vd., 2017; Yasa Ozeltiirkay vd.,
2017).
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Ote yandan bu konuda sistemli bir ¢alisma yapan Hajli (2012a) ise sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerin {irlinler hakkinda yaptigi yorum derecelendirme ve
degerlendirme durumlarin1 dikkate almalarin1 bir 6lgek olusturarak test etmek istemistir.
Bu alanda bir¢cok ¢alismasi bulunan arastirmaci sosyal ticaret unsurlari adini verdigi
degiskenleri olusturmustur. Degiskenler ilk olusturuldugunda ii¢ farkli Slgek olarak
hazirlanmis ve test edilmistir (Hajli, 2012a). Sonrasinda ise bu {i¢ 6lgekteki maddeleri bir
araya getirerek 4 maddelik yeni bir 6l¢ek olusturmustur. Olusturulan yeni 6lgek Hajli’nin
calismalarinda kullanildigi gibi baska calismalar i¢in de referans kaynagi olmustur (Hajli
M., 2012b; Hajli ve Sims, 2015).

Algilanan fayda: Fayda sozciigii dilimizde bir isten elde edilen iyi sonu¢ olarak veya
elverisli, uygun anlamlarinda kullanilmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2018a). Algilanan fayda
ise belirli bir uygulamanin kullaniminin insanlarin islerini kolaylastiracagi ve
performansini arttiracagina olan inancidir (Davis, 1989). Algilanan fayda kavrami 1989
yilinda Davis tarafindan ortaya atilmis ve o gilinden itibaren pek ¢ok calismaya konu
olmustur (Hajli, 2012a). Gefen (2000) algilanan faydanin bilisim teknolojilerinin
kullaniminda kisilerin performansinin artacagindan yola ¢ikarak, bilisim teknolojilerinin
bir getirisi olan elektronik ticarette tiiketicilerin elde ettikleri faydanin satin alma niyetini
etkileyecegi diistinmiistiir. Bu degiskenin elektronik ticarette kullanilmasi ile kisilerin yeni
teknolojileri kullanarak elde ettikleri fayda arasinda ayrim yapilmus, tiiketicilerin alisveris
performanst Olgiitleri teknoloji performansindan uyarlanmistir. Buna gore elektronik
ticarette algilanan fayda, aranan iriiniin zahmetsizce ve hizli bir sekilde bulunmasi,
aligverisin daha hizli tamamlanmasi ve aligverisin tiiketicinin etkililigini arttirmasi olarak
yorumlanmugtir (Gefen ve Straub, 2000). Algilanan faydanin tiiketicilerin internette satin
alma davranisini etkiledigi sonucu ile birlikte 2000°li yillardan bu yana basta Teknoloji
Kabul Modeli olmak iizere bircok caligmada alginalan faydanin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi test edilmistir (Jarvenpaa vd., 2000; Childers, vd., 2001; Gefen vd.,
2003b; Chiu vd., 2005; Lim ve Ting, 2012; Mert, 2012; Renny vd., 2013; Juniwati, 2014;
Liat ve Wuan, 2014). Bu ¢alismalardan hareketle arastirmacilar, algilanan faydanin sosyal
ticarette tiiketici satin alma niyetini etkileyebilecegini diisiinmiis Hajli (2012a) ve bu
konuda calismalar yapilmaya baslanmistir. Yapilan calismalardan ¢ikan sonuglar ise
algilanan faydanin sosyal ticarette tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi

seklindedir (Biucky vd., 2017).
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Ote yandan, Yesildal (2017) ve Yasa Ozeltiirkay vd. (2017)’1n ¢alismalarinda tiiketicileri
Instagram tiizerinden satin alim yapmaya ¢eken nedenler arasinda kolayca aligveris
yapabilmenin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin vermis oldugu bu yanit algilanan fayda

Olceginde yer alan ifadelerle uygunluk gosterdigi tespit edilmistir.

Giiven: Giiven, iki taraf arasinda herhangi bir iligskinin varligin1 ve bu iliskide kisilerin
birbirinden bekledikleri davranislar iliskide diger kisinin davraniglar1 hakkinda bir kiginin
beklentisini  goOsterir. Kisaca gliven kars1 taraftan beklenilen davranisa gore
sekillenmektedir (Kini ve Choobineh, 1998). Karsilikli iligskilerde giivenin yeri 6nemli
olmakla birlikte bu iligkilerin meydana geldigi platformlar da giivene farkli acilardan
yaklagmay1 gerektirebilir. Sosyal medya platformlar1 giiven duygusunun 6nemli oldugu
alanlardan birisidir. Sosyal medyada giiven bilgi paylasimmin ve yeni iliskiler
gelistirmenin kritik bir belirleyicisidir (Shin, 2010). Bu durumda internet {izerinden
gerceklestirilen ticari faaliyetlerde de giiven faktorii taraflar arasindaki iligkiyi
etkilemektedir (Gefen vd., 2003a). Insanlarin birbirlerini tanimadig1 durumlarda, yiiksek
bir sosyal giliven, aralarindaki ticari degisimin sorunsuz bir sekilde ger¢eklesmesini saglar
(Hajli, 2012a). Calismada kullanilan giiven 6l¢egi bu minvalde olusturulan bir ¢alismadan
alimmigtir. Bununla birlikte yapilan aragtirmalarda elektronik ticarette giivenin satin alma
niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmiis, sosyal ticarette de benzer etkiler {izerine ¢aligmalar
yapilmistir. Elde edilen sonuglar, giivenin tiiketicilerin sosyal ticarette satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugunu géstermektedir (Kim ve Park, 2013; Chen ve Wang, 2016;
Lu vd., 2016; Farivar vd., 2017).

Bu degiskenler 15181nda arastirmanin hipotezleri su sekilde kurulmustur:

H;: Sosyal ticaret unsurlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan aligverislerde algilanan faydanin

tikketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir

H;: Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarina duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
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4.3. Verilerin Analizi

Olusturulan anket formu segilen drneklem tizerinde uygulandiktan sonra elde edilen veriler
SPSS 23.0 istatistik programu ile analiz edilmistir. Verilerin analizi i¢in 6ncelikle gegerlik
ve gilivenirlik analizi yapilmistir. Bu amagla Cronbach’s Alpha testi ve faktor analizi
uygulanmigtir. Arastirmanin hipotezlerinin test etmek igin ise regresyon analizi
kullanilmistir. Katilimeilarin demografik ozellikleri ve satin alma sikliklar1 ile satin

aldiklar1 tirtin kategorilerinin ortaya konulmasi i¢in ise frekans analizleri yapilmistir.

4.3.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, katilimcilarin anket sorularna verdigi cevaplardaki tutarlilik olarak
tanimlanmaktadir ve bu anket ile oOlciilmek istenen degiskenlerin ne derece dogru
olgildiguyle ilgilidir (Biyiikoztirk, 2017: 181-182). Likert tipi derecelendirme
Olgeklerinde giivenirlik analizi, Cronbach’s Alpha katsayist kullanilarak hesaplanir.
Calismada temel alman deger 6lgiitleri asagidaki gibidir (Ozdamar, 2002; Islamoglu ve

Almagik, 2014):

0,00< a < 0,40 ise olgek giivenilir degildir.
0,40< a < 0,60 ise dlgek gilivenirligi diisiiktiir.
0,60< a < 0,80 ise 6lgek oldukga gilivenilirdir.
0,80< a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.
Arastirmada kullanilan degiskenleri her biri i¢in giivenirlik analizi yapilmistir. Sonrasinda

ise satin alma niyetini etkileyen degiskenler bir arada ele alinarak tekrar giivenilirlik analizi

yapilmistir. Ayrica satin alma niyeti 6l¢egi icin de giivenilirlik analizi yapilmistir.
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Cizelge 4.2. Giivenirlik analizi sonuglar

< <. Arastirmada kullanilan
Arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler bagmh degisken
Sosyal Ticaret Algilanan Giiven Satin Alma Niyeti

Unsurlart Fayda

Cronbach’s 0,608 0,892 0,829 0,866

Alpha

N (Olgekte yer

alan madde 4 6 4 3

sayist)

Arastirmada ele alinan degiskenlerle yapilan testler sonucunda giivenilirlik degerlerinin

dikkate alinan araliklara uygun oldugu goriilmiistir.

4.3.2. Faktor Analizi

“Faktor analizi, sosyal bilimlerde Ol¢ek gelistirme ya da uyarlama c¢alismalarinda ve bir
Olcegin farkli ama¢ ya da farkli bir 6rneklem igin kullanildigi arastirmalarda, yapi

gecerliligine iligskin kanit elde etmek amaciyla en sik kullanilan tekniklerden birisidir”

(Cokluk vd., 2016).

Yapilan ¢alismada Olgekler ayr1 birer degisken olarak ele alinmasindan dolayr her bir
degisken icin ayr faktor analizleri uygulanmistir. Uygulanan faktor analizlerinin sonuglari

asagidaki cizelgelerde goriilduigii gibidir:

Cizelge 4.3. Sosyal ticaret unsurlar1 degiskenine iliskin KMO 6rneklem yeterliligi 6lgegi
ve Bartlett kiiresellik testi degeri

KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,681
Yaklasik Ki-kare 160,885
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 6

Sig.(Onem Diizeyi) ,000
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Cizelge 4.4. Giiven degiskenine iliskin KMO orneklem yeterliligi 6l¢egi ve Bartlett
kiiresellik testi degeri

KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,782
Yaklasik Ki-kare 587,149
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 6
Sig.(Onem Diizeyi) ,000

Cizelge 4.5. Algilanan fayda degiskenine iliskin KMO Orneklem yeterliligi dlgegi ve
Bartlett kiiresellik testi degeri

KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,889
Yaklasik Ki-kare 1283,915
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Sig.(Onem Diizeyi) ,000

Cizelge 4.6. Satin alma niyeti degiskenine iliskin KMO oOrneklem yeterliligi 6lgegi ve
Bartlett kiiresellik testi degeri

KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi 127
Yaklasik Ki-kare 586,164
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Sig.(Onem Diizeyi) ,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi veri yapisinin faktor analizi igin ilgili Orneklem
biiyiikliigiindeki uygunlugunu test etmek igin kullanilir (Cokluk vd., 2016: 207). Faktor
analizi icin elde edilen KMO degerlerinin su sekilde yorumlanabilir: 0,9 ve tlizeri degerler
miikemmel, 0,8 ve {izeri degerler yiiksek, 0,7 ve iizeri iyi, 0,6 ve {izeri orta, 0,5 ve iizeri
zayif, 0,5’in alt1 ise kabul edilemez (Kalayci S., 2006: 322). KMO testinde ¢ikan deger 0,5
in altinda oldugu zaman faktor analizi yapilamayacagi yorumuna varilir (Cokluk vd., 2016:

207).
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Degiskenlerden elde edilen KMO testleri sonucunda degerler kabul edilebilir aralikta
ciktigr goriilmiistiir. Barlett testi sonuglari ise anlamlilik diizeyleri p<0,01 diizeyinde
anlamli oldugu goriilmiis olup verilerin faktér analizine uygun oldugu sonucuna

varilmistir.

Calismada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenler icin faktor yiikleri de ayri ayri

hesaplanmis olup sonuglar asagidaki cizelgelerde goriildiigi sekildedir:

Cizelge 4.7. Sosyal ticaret unsuru degiskenine iligskin faktor matrisi

Faktor-1 — Sosyal Ticaret Unsurlari Faktor Yiikii Agiklanan
Varyans (%)

Aligveris deneyimimi forum ve topluluklar araciligiyla veya
derecelendirme ve degerlendirme yaparak arkadaslarimla 0,726
paylagmak isterim.
Satin almaya deger oldugunu diisiindiiglim bir {iriini

, : F O 0,720
Instagram’da arkadaglarima tavsiye etmek isterim.

46,089
Instagram’da  aligveris  yapmadan oOnce forum ve 0.660
topluluklardaki arkadaslarimdan 6neri sunmalarini isterim. '
Bir iirin satin alirken internette sunulan Onerilerden
N 0,601
faydalanmak isterim
Cizelge 4.8. Giiven degiskenine iliskin faktor matrisi
. .. SR, Aciklanan
Faktor-2 — Giiven Faktor Yiikii Varyans (%)
Instagram’dan yaptigim aligverislerden edindigim
deneyimlerle, bu sosyal medya mecrasinin diiriist oldugunu 0,840
diisiiniiyorum.
Instagram’dan  aligveris  yaptigim  hesaplarin  ve/veya 0.810
isletmelerin verdigi bilgilerin diiriistliiglinden siiphem yoktur. '
66,127

Instagram’dan yaptigim aligveriglerden edindigim
deneyimlerle bu sosyal medya mecrasinin kullanicilarini 0,806
onemsedigini diigiiniiyorum.
Instagram’dan aligveris yaptigim hesaplar ve/veya isletmeler
tarafindan  verilen  taahhiitlerin  gilivenilir  oldugunu 0,796
diistiniiyorum.
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Cizelge 4.9. Algilanan fayda degiskenine iliskin faktor matrisi

. S Aciklanan
Faktor-3 — Algilanan Fayda Faktor Yiikii Varyans (%)
Instagram’dan aligveris yapmak iiriin aramami ve satin almami
0,877
kolaylastirir.
Instagram’dan aligveris yapmak iiriin aramami ve satin almami
0,858
hizlandirr.
Instagram’dan aligveris yapmak; {irlin arama ve satin alma
performansimi arttirir. (Aligveris i¢in harcadiginiz parayi, 0,818
cabay1 ve gecirdiginiz vakti etkin kullanabilmeniz.)
65,199
Instagram’dan aligveris yapmak, daha az emek harcayarak 0.777
iiriin aramami ve satin almami saglar. ’
Instagram’dan aligveris yapmak mal veya hizmet satin alirken
o e N 0,761
daha etkili ve verimli kararlar vermemi saglar.
Instagram, iiriin aramak ve satin almak i¢in faydali bir sosyal 0.746
medya mecrasidir. :
Cizelge 4.10. Satin alma niyeti degiskenine iliskin faktor matrisi
. .. v ey Aciklanan
Faktor-1 — Satin Alma Niyeti Faktor Yiikii Varyans (%)
Aligveris deneyimimi forum ve topluluklar aracilifiyla veya
derecelendirme ve degerlendirme yaparak arkadaslarimla 0,726
paylagmak isterim.
Satin almaya deger oldugunu dislindiigiim bir {riini
) . .o 0,720
Instagram’da arkadaglarima tavsiye etmek isterim.
46,089
Instagram’da  aligveris yapmadan o6nce forum ve 0660
topluluklardaki arkadaglarimdan 6neri sunmalarini isterim. '
Bir iirlin satin alirken internette sunulan Onerilerden
o 0,601
faydalanmak isterim

Faktor analizinde dondiirme yontemi olarak Varimax yontemi kullanilmistir. Varimax
dondiirme yontemi dik dondirme yontemlerinden biri olmakla, sosyal bilimlerde
analizlerin yorumlanmasinin daha kolay olmasindan dolayr siklikla tercih edilen bir
yontemdir (Biytikoztirk, 2017: 136). Dondiirme sonrasinda ortaya ¢ikan faktor yiik

degerleri ise maddelerin faktorlerle iliskisini agiklayan katsayilar olarak kabul edilir ve bu
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degerlerin yiiksek olmasi beklenir. Bu degerlerin kabul gérme alt sinir1 literatiirde 0,30 ve
0,40 olarak iki farkli deger olarak kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2016). Calismada faktor
yiiklerinden elde edilen katsayilarin kabul edilebilir degerler oldugu goriilmektedir.

4.3.3. Korelasyon Analizi ve Coklu Regresyon Analizi

Calismada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden- sonug iliskisinin
Ol¢iilmesinden dolay1 regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma modeli bir bagimli ve {i¢
bagimsiz degiskenden olusmaktadir ve bu durumda c¢oklu regresyon analizine
basvurulmustur. Coklu regresyon analizi standart, asamali hiyerarsik yontem olmak iizere
iic farklh sekilde gergeklestirilebilmektedir (Cokluk vd., 2016). Arastirma kapsaminda
coklu regresyon analizi tiirlerinden Stepwise (Asamali) regresyon analizi se¢ilmistir. Bu
regresyon yonteminde istatistik programi oncelikle bagimli degiskene en biiyiik etkiyi
saglayan degiskeni secerek regresyon denklemi olusturmakta ve sonrasinda etki
biiylikliiklerine gore diger degiskenleri analize alarak uygun olan modellemeyi
sunmaktadir. Bu modelleme esnasinda bagimli degiskene etkisi olmayan degisken var ise
modelden ¢ikarilmaktadir. Bu regresyon tiirii se¢imi ile yordayicilarin program tarafindan

belirlenmesi amaglanmistir. Bu modellemeye gore, yapilan analizin sonuglari ise asagidaki

gibidir:

Cizelge 4.11. Degiskenlerin korelasyon matrisi

Sosyal Ticaret . Satin Alma
Unsurlart Algilanan Fayda Giliven Niyeti

Sosyal Ticaret 1 403%* 155% 293%+
Unsurlari
Algilanan Fayda ,403** 1 ,589** ,656**
Giiven ,155** ,589** 1 ,576**
Satin Alma 293%* 656%* 576%* 1
Niyeti
*#p<0,01 diizeyinde anlamli (Cift Yonlii)

Cizelge 4.11.” de gortldugi tizere, degiskenler arasindaki iliskiler p< 0,01 diizeyinde
anlamli ¢ikmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon degerleri 0,8’den kiigiik ¢iktigindan
dolay1 bu degiskenlerin birbirleriyle aralarinda iliski olmadigin1 sdylemek miimkiindiir.

Biitiin degiskenler arasinda da pozitif yonlii iliski vardir. Korelasyon testi yapildiktan sonra
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aragtirmada yer alan hipotezleri test etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir ve

sonuclar1 asagidaki cizelgelerde gosterilmistir:

Cizelge 4.12. Denkleme dahil edilen/gikarilan degiskenler

Denkleme dahil edilen/¢ikarlan degiskenler 2

Model Dahil Edilen Degisken Cikarilan Degisken Metot

Stepwise (Asamali)
(Kriter: F’ in girme

1 Algilanan fayda . ihtimali <=,050, F’ in
¢ikarilma ihtimali >=
,100).

Stepwise (Asamali)
(Kriter: F’ in girme

2 Gliven . ihtimali <=,050, F’in
c¢ikarilma ihtimali>=
,100).

a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Stepwise (Asamali) regresyon modelinde arastirmaya dahil edilen degiskenler agiklama
giicli yiiksek olan degiskenlerden baslayarak analize dahil edilir ve sonuglar buna gore
diizenlenir. Yukaridaki ¢izelgede goriildiigli iizere denkleme ilk once algilanan fayda
degiskeni sonrasinda ise gliven degiskeni dahil edilmistir. Bu durumda bagimli degisken
iizerinde aciklama giicii en yiiksek degiskenin algillanan fayda oldugunu sdylemek

mumkiin olur.

Cizelge 4.13. Elde edilen iki modelin 6zeti

Model ozeti
Tahmin Degisim Istatistikleri
edilen Anlamlilik
Diizeltilmis | standart R? F Degeri degisimi
Model | R R? R? hata |[Degisimi | degisimi| dfl | df2 (F)
1 ,656%| ,431 429 ,70585 431 | 301,165 1] 398 ,000
2 ,697°| 486 483 ,67159 ,055 [ 42,647 1] 397 ,000

a. Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda
b. Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda, Giiven
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Model 6zeti ¢izelgesi incelendiginde 1. Model olarak ele alinan modelde algilanan fayda
ve satin alma niyetinin ele alindig1 gortilmektedir. Bu modelin anlamlilik degerinin 0,00
oldugu i¢in kabul edilebilir bir model oldugu yorumu yapilabilmekte ve satin alma niyetine
etkisinin de %42 oldugu goriilmektedir. 2. Model olarak ele alinan modelde ise bagimsiz
degiskenler algilanan fayda ve giiven olarak ele alinmistir. Bu modelin anlamlilik degeri de
kabul edilebilir 6lgiide olup, giiven degiskeni modele eklendikten sonra bagimsiz

degiskenlerin satin alma niyetine etkisinin %48’¢ yiikseldigi goriilmektedir

Cizelge 4.14. ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)

ANOVA?
Df
Karelerin (Serbestlik [ Ortalamalarin Sig.(anlam
Model Toplami derecesi) Karesi F l1lik)
Regresyon 150,049 1 150,049 301,165 ,000P
1 Artik 198,295 398 ,498
Toplam 348,344 399
Regresyon 169,284 2 84,642 187,663 ,000¢
2 Artik 179,060 397 451
Toplam 348,344 399
a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
b. Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda
c. Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda, Giiven
Cizelge 4.15. Katsay1 ¢izelgesi ve baglantililik istatistikleri
Katsayilar?
Standardize Standardize
edilmemis edilmis Baglantililik
Katsayilar Katsayilar Korelasyonlar Istatistikleri
Standart Sifir Yari-
Model B Hata Beta t Sig. | swrali | Kismi | Kismi | Tolerans | VIF
1 (Sabit 614| 164 3,747| 000
Terim)
‘%ﬁf“an 791 046 65617,354| ,000| ,656| ,656| ,656| 1,000 1,000
2 (Sabit 227|167 1,362| 174
Terim)
g‘y%;;a“a“ 585 054 485|10,805| ,000| 656 .480| .302| 653|131
Giiven ,362 ,055 2911 6,530 ,000 576 311 ,235 ,65311,531

a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
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Cizelge 4.16. Model 6zeti (Durbin- Watson oto korelasyon degeri ile birlikte)

Model o6zeti ©

Durbin-
Degisim Istatistikleri Watson
Tahmin dfl
edilen R? (serbestlik df2
Diizelti | standart | Degisi [ F Degeri derecesi | (serbestlik | Anlamlilik
Model R R? | Imis R? hata mi degisimi 1) derecesi 2) | degisimi
1 ,656%( ,431 429 ,70585( ,431| 301,165 1 398 ,000
2 ,697°| ,486 483 ,67159| ,055 42,647 1 397 ,000| 1,947

a. Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda
b. Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda, Giiven

c. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Yukarida yer alan g¢izelgeler incelendiginde Cizelge 4.14.’de yer alan F degerinin
(187,663), 0,00 anlamlilik derecesinde anlamli oldugu ve boylece modelin gegerli oldugu
goriilmektedir. Coklu regresyon analizlerinde bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglantililik problemi ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durumun olusmadigini saptayabilmek
adina varyans biiyiitme faktorii (VIF) ve tolerans degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Bu
degerlerin istenen araliklar su sekildedir: VIF< 10 ve Tolerans degeri = 0,10 (Cokluk
vd., 2016: 100). Bu deger araliklarina gore Cizelge 4.15.’¢ bakildiginda degerlerin uygun
araliklarda oldugu goriilmektedir. Coklu regresyon analizinde dikkate alinmasi gereken bir
diger unsur ise otokorelasyondur. Bagimsiz degiskenlerin birbiriyle iliskisi olmamasi
gerektigi varsayimina dayanan bu sorunun olusmadigini anlayabilmek i¢in Durbin-Watson
degerine bakilmistir. Cizelge 4.16.°da yer alan Durbin- Watson degeri 2’den kiigiik
¢ikmasindan (1,947) dolay1 otokorelasyon olmadigi yorumu yapilabilir (Kalayc S., 2010:
228).

Cizelge 4.17. Modelden ¢ikarilan degiskenler

Cikarilan Degiskenler®

. Baglantilihik Istatistikleri
Model Beta In t Sig. Kismi En az
Korelasyon | Tolerans | VIF
Tolerans
Sosyal
ticaret ,035P ,837 ,403 ,042 838 1,194 ,838
1 unsurlari
Giiven ,291°| 6,530 ,000 311 ,6563| 1,531 ,653
Sosyal
2 ticaret ,064°| 1,615 ,107 ,081 ,828( 1,208 ,554
unsurlari

a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
b. Modeldeki Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda
c. Modeldeki Belirleyiciler: (Sabit Terim), Algilanan fayda, Giiven
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Asamali regresyon yonteminde bagimli degiskene etkisi olmayan degiskenler modelden
cikarilmaktadir. Cizelge 4.17.’de sosyal ticaret unsurlar1 degiskenini modelden ¢ikarildigt
gorilmektedir. Anlamlilik degeri 0,107 ¢ikan degiskenin satin alma niyeti lizerinde etkisi
olmadig1 anlasilmistir. Elde edilen sonuglar 1s18inda regresyon denklemi asagidaki gibi

olusmustur:

Y = 0,227 + 0,585x, + 0,362x,
(4.3)

X1 : Algilanan Fayda x,: Giiven

Sosyal ticaret unsurlar1 faktoriiniin p<0,01 anlamlilik diizeyinde olmadig1 ve 0,064
(Beta) katsayisi ile tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemedigi goriilmektedir. Dolayisiyla
sosyal ticaret unsurlar1 degiskenin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu 6ne

stiren, ¢alismanin ikinci hipotezi (H,) reddedilmistir.

Algilanan fayda faktoriiniin p<0,01 anlamlilik diizeyinde ve 0,585 [ (Beta) katsayisi ile
tilketicilerin satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda
degiskenin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugunu 6ne siiren, ¢alismanin ikinci

hipotezi (H,) kabul edilmistir.

Giiven faktoriiniin p<0,01 anlamlilik diizeyinde ve 0,362 8 (Beta) katsayisi ile tiiketicilerin
satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla giiven degiskenin satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi oldugunu oOne siiren, ¢alismanin birinci hipotezi (Hsz) kabul

edilmistir.
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Sosyal Ticaret
Unsurlar H; =Ret
Algilanan Fayda H,= Kabul Satin Alma Niyeti
Giiven H;= Kabul

Sekil 4.2. Hipotez testi sonuglari
4.3.4. Frekans Analizi Sonuclari

Cizelge 4.18. Katilimcilarin demografik bilgilerinin frekans ve yiizde dagilimlari

Medeni Durum Frekans | Yiizde | Yas Frekans | Yiizde
Bekar 275 68,8 18-24 yas 221 55,3
Evli 125 31,3 25-34 yas 129 32,3
Toplam 400 100 35-49 yas 47 11,8
Meslek 50-64 yas 3 8
Ogrenci 194 48,5 Toplam 400 100
Memur 28 7,0 Egitim Durumu

Akademisyen 13 33 [kogretim 9 2,3
Ozel Sektor Calisani 55 13,8 Lise 57 14,2
Serbest Meslek 14 35 On Lisans 52 13,0
Isci 13 3,3 Lisans 239 59,8
Ev Hanim 42 10,5 Lisansiistii-Doktora 43 10,8
Emekli 2 5 Toplam 400 100
Calismiyor 30 7,5 Ayhk Hanehalki Geliri

Diger 9 2,3 0-1500 TL 19 4,8
Toplam 400 100 1500-3000 TL 93 23,3
Aylik Kisisel

HercanabiIir Gelir 3001-4500 TL ol 22,8
0-500 TL 137 34,3 4501-6000 TL 78 19,5
501-1000 TL 110 27,5 6001-7500 TL 45 11,3
1001-1500 TL 47 11,8 7501-9000 TL 27 6,8
1501-2000 TL 38 9,5 9001-10000 TL 40 10,0
2001-2500 TL 17 4,3 10000 TL ve fazlasi 7 1,8
2501-3000 TL 15 3,8 Toplam 400 100
3001 TL ve fazlasi 36 9,1

Toplam 400 100
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Frekans analizi sonuglarina gore 18-24 yas aralig1 (%55,3) ve 25-34 yas aralig1 (%32,3)
katilmeilarin  yogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu katilimcilarin %68,8’1 bekarken
%31,3’1 evlidir. Egitim diizeyinde %59,8 ile lisans derecesi on plana cikarken meslek
grubu olarak % 48,5 ile 6grenciler ¢ogunlugu olusturmaktadir. Gelir dagiliminda kisisel
harcanabilir gelirin 0-1000 TL arasinda yogunlastigi, aylik hane halki gelirinin ise 1500-
4500 TL araliginda yogunlastigi goriilmektedir.

2%  1,30%

M 1 saaten az
M 1-2 saat
M 2-3 saat
M 3-4 saat
M 4-5 saat
M 5-6 saat
u Daha fazla

Sekil 4.3. Katilimcilarin Instagram’ da gegirdikleri giinliik stire

Katilimcilarin Instagramda gegirdikleri giinliik siire 1-2 saat (%30,50) ile en fazla gegirilen
zaman arali@i olmakla birlikte 2-3 (9%22,30) saat araligr bu siireyi takip etmektedir.
Ulkemizde insanlar giinde yaklasik 4 saat sosyal medyada vakit gegirmektedir. Yapilan bu
calisma ile katilimcilarin bu ortalama saatin yarisin1 Instagram’ da harcadiklari

goriilmektedir.
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i1 defa

M 2-3 defa

M 4-5 defa

M 5 ve daha fazlasi

M Diger

Sekil 4.4. Katilimcilarin Instagram {izerinden yaptiklari aligveris sayist

Sekil 4.4’e bakildiginda katilimcilarin simdiye kadar Instagram iizerinden en yiiksek
aligveris yapma oranini 2-3 defa aligveris yapan (%31,50) katilimeilar olusturmaktadir. Bu
siklig1 Instagram tizerinden yalnizca bir kere (%26,50) aligveris yapan katilimcilarin takip
ettigi goriilmektedir. Aligveris sikliginda 4-5 kere yanitin1 veren katilimcilarin da (%22,8)

yiizde olarak yalnizca bir kere aligveris yapan katilimcilara yakin oldugu goriilmektedir.

® Haftada bir defadan
fazla

H Haftada bir defa

i Ayda bir defa

M Yilda birkag defa

M Y1lda bir defa

Sekil 4.5. Katilimcilarin Instagram {izerinden aligveris yapma sikligi



125

Katilimeilarin aligveris sikligina bakildiginda ise yilda birka¢ defa (%51,70) alisveris
yapan katilimcilarin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Bu ¢ogunlugu ise yilda bir defa
(%28,50) aligveris yapan katilimcilar takip etmektedir.

264
122 124 37 44 40
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Sekil 4.6. Instagram’ da en ¢ok satin alinan iiriin kategorileri

Katilimcilardan en ¢ok hangi kategoride aligveris yaptiklarini segmeleri istenmis olup
birden fazla kategori se¢ebilme imkanin oldugu anket formunda belirtilmistir. Sekil 4.6’da
belirtilen sayilar kac¢ kisinin ilgili kategoriyi sectigini gostermektedir. Buna goére 264
katilimer kiyafet kategorisini isaretlemistir. Secilen {iriin kategorilerine gore sirayla en

fazla tercih edilenler Tak1 & Aksesuar, Ayakkabi & Canta ve Kozmetik kategorileridir.
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5. SONUC VE ONERILER

Internetin teknolojilerindeki gelismeler birgok yeniligi beraberinde getirmistir. Ozellikle
internetin ikinci nesli olarak adlandirilan Web2.0 teknolojisinin kullanilmasiyla birlikte
internet biitiin kullanicilarin aktif olarak katilim saglayabilecegi bir ortam haline gelmistir.
Bu durum ise sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina onciiliilk etmistir. Sosyal medya
platformlar1 kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabildigi, karsilikli fikir aligverisinde
bulunabildikleri, fotograf, miizik, yazi gibi iletileri paylasabildikleri internet sitelerini ve
uygulamalar1 kapsamaktadir. Sosyal medyanin gelismesi ve kullanim yaygimligiin
artmasiyla Dbirlikte isletmeler igin tiiketicilerle iletisim kurabilecekleri pazarlama
faaliyetlerini yiiriitebilecekleri yeni bir alan ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu amagla
isletmeler tiiketicilerle daha aktif iletisim kurabilmekte, pazarlama iletisimi faaliyetlerini
yiirlitebilmekte ve sonucunda tiiketicilerin isletmelerle ve markalarla olan bagini
giiclendirmektedir. Sosyal medya ayni1 zamanda isletmeler ve girisimciler i¢in yeni bir satis
kanali gorevini de iistlenmeye baslamistir. Sosyal medya sitelerinin yeni ara yiizler
gelistirerek bu duruma katki saglamalar1 da satig faaliyetlerinin bu alanlara kaydirilmasina
yardimc1 olmaktadir. Bu sosyal medya siteleri igerisinde ise Instagram kullanici sayis1 ve
poptilerligi giinden giine artan bir uygulama olmustur. Kullanicilarinin arkadas ¢evreleriyle
fotograf paylagmasini saglamak amaciyla kurulan Instagram, zamanla isletmeler icin de
onemli bir dijital mecra haline gelmistir. Gorselligin 6n planda oldugu bu sosyal medya
platformu, isletmelerin {irlinlerini sergileyebildikleri ve frilinlerle 1ilgili kullanici
yorumlarim1 hizlica alabildikleri ve kullanicilar1 aligverise yonlendirebildikleri bir arag
konumundadir. Girisimciler i¢in bu uygulama benzer amagclarla kullanilsa da satig amaci
zamanla 6n plana ¢ikmistir ve bu platformu triinlerini satabildikleri sosyal ve sanal bir
magazaya doniistiirmiislerdir. Yapilan bu ¢aligma ile meydana gelen doniisiim neticesinde,
tiiketicilerin bu platformu kullanarak yaptiklar aligveriglerde satin alma niyetini etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaglanmaistir.

Bu amagla literatiirde yer alan calismalar incelenerek tiiketicilerin sosyal medya
aracilifiyla gergeklestirdikleri aligverislerde satin alma niyetine etki eden faktorler
saptanmistir. Bu faktorlerden caligmalara siklikla konu olan sosyal ticaret unsurlari,
algilanan fayda ve giliven degiskenleri calismanin bagimsiz degiskenleri olarak
belirlenmistir. Bu degiskenlerin satin alma niyetine etkisinin Ol¢iilmesi i¢in regresyon

analizi kullanilmistir. Kullanilan regresyon analizinde yontem olarak stepwise (asamali)
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regresyon yontemidir. Bu yoOntemin kullanilmasinin amaci ise varsayilan arastirma
modelindeki degiskenlerin etkilerinin var olup olmamasi durumunda yeni bir model elde
edebilmektir. Literatiirde bu alanda yapilan calismalarin heniiz olgunluga ulasmamis
olmasi1 dolayisiyla, model Onerebilmek adina etkili olmayan degiskenin (varsa) model
disinda kalmasi istenmistir. Bu amagla yapilan regresyon analizi sonucunda algilanan
fayda ve giliven degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu
goriliirken, sosyal ticaret unsurlar1 degiskenin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkisi
olmadig1 goriilmiis ve modelden ¢ikarilmistir. Algilanan fayda degiskenin beta katsayisi,
giiven degiskenine gore daha yiiksek c¢ikmistir. Bu durumda ise algilanan faydanin
tiiketicilerin satin alma niyetini giiven faktoriine gore daha fazla etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Analiz sonuglarina gore arastirmanin hipotezlerinden ~ H; hipotezi

reddedilmis, H, ve H; hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirma sonucunda sosyal ticaret unsurlar1 degiskeninin tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerinde etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Sosyal ticaret unsurlari, sosyal medya mecralari
araciligiyla yapilan yorumlamalari, derecelendirme ve degerlendirmelerin tiiketiciler
tarafindan mal ve hizmet satin alirken dikkate alinmasini1 anlatmaktadir. Calismalar bu
unsurlarin satin alma niyeti ilizerinde etkisi oldugunu gdstermesine karsin, segilen
orneklemden elde edilen sonuclar bunun aksini ortaya koymaktadir. Bu durumda secilen
orneklemin, iriinler hakkinda yapilan yorumlamalar1 ve degerlendirmeleri siibjektif olarak
algiladig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle elektronik ticarette de bu durum gdz Oniine
alindiginda yapilan derecelendirmelerin, degerlendirmelerin ve puanlamalarin oldugundan
yiiksek ya da kasitli olarak arttirilmis oldugu diistintilmektedir. Bununla birlikte bir {iriin
hakkinda bir yandan ¢ok olumlu yorumlar yapilirken, bir yandan ayn1 derecede olumsuz
yorumlar yapildigi goriilmektedir. bu durumda tiiketiciler bu kriteri baz almakta

zorlanmakta ve farkli kriterleri dikkate alabilmektedir.

Algilanan fayda ve giliven degiskenlerine bakildiginda, algilanan fayda degiskeni daha
yiiksek B (Beta) katsayist ile gliven degiskenine gore satin alma niyeti lizerinde daha biiyiik
bir etkiye sahiptir. Algilanan fayda kapsaminda daha hizli iiriin arayabilme, aranilan
tiriiniin daha kolay bulunabilmesi ve bunun sonucunda daha verimli alisveris yapabilme 6n
plana c¢ikmaktadir. Instagram uygulamasi dikkate alindiginda ise var olan {iriin
seceneklerinin fazla olmasi ve bu seceneklerin ¢oguna kisa siirede ulasilabilmesi bu

uygulama araciligiyla algilanan faydanin maksimize edilebilecegini gostermektedir. Bu
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durumda ise fayda Instagram iizerinden yapilan aligverislerde diger degiskenlere goére bir

adim 6nde olabilecegi diisiiniilmiistiir

Arastirmada katilimcilardan elde edilen demografik veriler ise su sekildedir: Katilimcilarin
cogunu % 68,8 1 bekarlar olustururken yas aralifinda ise 18-24 (%55.,3) yas ve 25-34
(%32,3) katilmcilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Meslek olarak katilimcilarin
cogunu Ogrenciler olusturmaktadir. Katilimeilarin  gelir dagiliminda ayhik  kisisel
harcanabilir gelirin 0-1000 TL arasinda yogunlastigi, aylik hane halki gelirinin ise 1500-
4500 TL araliginda yogunlastigi goriilmektedir. Katilimcilarin Instagram’da gecirdikleri
stire, aligveris sikliklar1 ve satin alim yaptiklar1 {iriin kategorileri incelendiginde;
katilimcilarin Instagram’da gegirdikleri siire i¢in 1-2 (%30,50) saat ve 2-3 saat (%22,30)
araliklar1 verilen yanitlarin ¢ogunu olusturmaktadir. Aligveris sikliklar1 incelendiginde
katilimcilarin aligveris yapma miktarinin 2-3 defa araliginda (%31,50) yogunlastigi ve
genellikle yilda birkag kez (%51,70) aligveris yapmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. En
cok satin alinan iriin kategorisinde ise kiyafet ilk sirada yer almaktadir. Bu kategoriyi
sirasiyla taki & aksesuar, ayakkab1 & ¢anta, kozmetik, el emegi triinler ve mutfak esyalari

kategorileri takip etmektedir.

Bu calisma kisithi bir 6rneklemden elde edilen verilerle gerceklestirilmistir. Arastirmanin
sonucu biiyiik kitleler i¢in genellemek miimkiin olmasa da Instagram tizerinden yapilan
aligveriglerde satin alma niyetini etkileyen faktorler hakkinda fikir yiiriitilmesini
saglamistir. Gelecekte yapilacak c¢aligmalarda eklenebilecek farkli degiskenler elde
edilecek sonucu degistirecek modelin gelistirilmesine yardimci olacaktir. Bu degiskenler
gerek literatiirde kullanilan diger degiskenlerden secilebilecegi gibi, gerekse nitel
caligmalardan elde edilebilecek sonuglara gore uygun Olgekler vasitasiyla modele
eklenebilecektir. Caligmada satin alma niyeti bagimsiz degisken olarak kullanilmistir.
Calisma tiiketicilerin karar verme asamalari i¢in ayr1 ayri tasarlanabilecegi gibi, satis
sonrasi tatmin ve sadakat olusumu agisindan da ele alinabilir ve buna bagl olarak

tiiketicinin tekrar satin alma niyeti izerinde de arastirmalar yapilabilir.
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EK-1. Anket formu

Degerli katilimct,

Bu anket formu, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ana Bilim Dalinda
yiiritmekte oldugum Yiiksek Lisans tez ¢aligmasi i¢in olusturulmustur. Bu ¢alisma ile sosyal aglar
tizerinden yapilan ticarette tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorlerin incelenmesi
amaglanmaktadir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz cevaplar sadece akademik ve bilimsel

aragtirma amaciyla kullanilacak olup, bilgileriniz gizli tutulacaktir.

Degerli katkilariniz ve ilginiz igin tesekkiir ederim.

Melike PINAR

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dal1

Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

ANKET SORULARI

A- LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI INSTAGRAM UZERINDEN ALISVERIS
YAPTIGINIZ HESAPLARI VE/VEYA iSLETMELERI DUSUNEREK YANITLAYINIZ.

LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI
KATILIM DUZEYINiIiZE GORE
CEVAPLANDIRINIZ.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Instagram’da aligveris yapmadan
once forum ve topluluklardaki
arkadaslarimdan Oneri sunmalarini
isterim.

2. Satin almaya deger oldugunu
diistindiigiim bir tiriinii
Instagram’da arkadaslarima tavsiye
etmek isterim.

3. Aligveris deneyimimi forum ve
topluluklar araciligiyla veya
derecelendirme ve degerlendirme
yaparak arkadaglarimla paylagmak
isterim.

4, Bir Uriin satin alirken internette
sunulan onerilerden faydalanmak
isterim.

5. Instagram, {irlin aramak ve satin
almak i¢in faydali bir sosyal medya
mecrasidir.

6. Instagram’dan aligveris yapmak;
iiriin arama ve satin alma
performansimu arttirir. (Alisveris
icin harcadiginiz parayi, ¢abay1 ve
gecirdiginiz vakti etkin
kullanabilmeniz.)
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7. Instagram’dan aligveris yapmak
urin aramami ve satin almami
hizlandirir.

8. Instagram’dan aligveris yapmak
mal veya hizmet satin alirken daha
etkili ve verimli kararlar vermemi
saglar.

9. Instagram’dan aligveris yapmak
iirlin aramami ve satin almami
kolaylastirir.

10. Instagram’dan aligveris
yapmak, daha az emek harcayarak
irlin aramami ve satin almami
saglar.

11. Instagram’dan aligveris
yaptigim hesaplar ve/veya
isletmeler tarafindan verilen
taahhiitlerin giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.

12. Instagram’dan aligveris
yaptigim hesaplarin ve/veya
isletmelerin verdigi bilgilerin
diiriistliigiinden stiphem yoktur.

13. Instagram’dan yaptigim
aligverislerden edindigim
deneyimlerle, bu sosyal medya
mecrasinin diiriist oldugunu
diigiiniiyorum.

14. Instagram’dan yaptigim
aligverislerden edindigim
deneyimlerle bu sosyal medya
mecrasinin kullanicilarini
Oonemsedigini diisiiniiyorum.

15. Instagram’dan iiriin satin alma
ihtimalim yiiksektir.

16. Gelecekte Instagram’dan bir
iirlin almay1 diisiiniiyorum

17. Su anda Instagram’dan bir iirlin
satin alma niyetindeyim.
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EK-1. (devam) Anket formu

B-DEMOGRAFIK BILGILERINiZ

Yasiniz:

()18-24 ()25-34 ()35-49 ()50-64 ()65+

Medeni durumunuz:

()Bekar ()Evli

Egitim Durumunuz:

() Ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii
Mesleginiz:

() Ogrenci () Memur () Akademisyen () Ozel Sektdr Calisam1 () Serbest Meslek ()
Isci ()EvHanimi ()Emekli () Calismiyor () Diger.........

Aylik Kisisel harcanabilir geliriniz:

()0-500 TL ()501-1000 TL ()1001-1500 TL () 1501-2000 TL () 2001-2500 TL (
) 2501-3000 TL () 3001 TL ve daha fazlas1 () Diger.........

Aylik hanehalk geliriniz:

()0-1500 ()1501-3000 ()3001-4500 ()4501-6000 () 6001-7500 () 7501-9000 (
) 9001-10500 () Diger...........

Giinde ortalama kag saat Instagram’da vakit gecirmektesiniz?

() 1saattenaz () 1-2saat ()2-3saat () 3-4 saat () 4-5saat ()5-6 saat ()Daha

Ne siklikla Instagram’dan ahisveris yaparsiniz?

() Haftada bir defa () Haftada birden fazla () Ayda bir defa () Yilda birkag defa ()
Yilda bir defa

Simdiye kadar Instagram’dan kag defa iiriin satin aldiniz?
()1defa ()2-3defa ()4-5defa ()5 defavedaha fazlasi ()Diger.......
Instagram’dan en c¢ok satin aldigimiz iiriin kategorisi nedir?

() Kiyafet () Ayakkab1 & Canta () Taki & Aksesuar (saat, gozliik, bijuteri vb.) ()
Mutfak esyas1 () Kozmetik () El emegi iiriinler(6rgii, dantel, dokuma, kege vb.) ()
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