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OZET

Bilisim ve telekomiinikasyon sektorlerindeki biiylik gelisime paralel olarak hayat
tarzlarimiz, tikketimlerimiz bu gelismelerden etkilenmistir. Bu giin dijital teknolojiler
olmaksizin ticaret yapmak neredeyse miimkiin degildir. internet kavrammin
yayginlasmaya baglamasindan sonraki siirecte hayatimiza aniden giren e-ticaret
kavrami ise etkileri ve hizla genis kitleler tarafindan kullanilmasiyla birlikte, kisa
siirede ticari hayatin vazgegilmezleri arasina girmistir. Bu baglamda bu calismada e-
ticaret ve sosyal medya kavramlari detaylariyla incelenecek ve sosyal medyanin

tiikketici davranislarina etkisi irdelenecektir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Sosyal Medya, Internet, Tiiketici



ABSTRACT

In parallel to the development of our life style, largest IT and telecommunications
sectors, consumptions influenced by these developments. These days, without digital
technologies it is almost impossible to do business. After the onset of the internet to
spread the concept of the e-trade is the process which effects our lives suddenly and
rapidly with the use by the masses in a short time has become one of the
indispensable commercial life. Therefore, this study examined in detail the concepts
of e-trade and social media, social media influence which effect on consumer

behavior will be discussed.

Keywords: E-Commerce, Social Media, Internet, Consumer
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GIRIS

Insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar gelen siireg, siirekli
degisim ve gelisimlere paralel olarak sekillenmistir. Insanlarin birbirleri arasinda
yaptiklar1 degis tokus toplumlar arasinda yapilmaya baslamis ve ticaret kavramini
gelistirmistir. Uzun yillar boyunca ilerleyen ticaret, sanayi devrimi sonrasi gelisen
iretim modelleriyle birlikte daha da profesyonellesmistir. Bilisim  ve
telekomiinikasyon sektorlerindeki biiyiik gelisime paralel olarak hayat tarzlarimiz ve

tiiketimlerimiz de bu gelismelerden etkilenmistir.

Ticari hayatta yasanan dijitallesme giiniimiizde kimsenin reddedemeyecegi
boyutlara gelmistir. Mal ve hizmet iretiminden, dagitim ve lojistige, 6deme
kanallarindan, ticari iletisime kadar ticari hayattaki dijital uygulamalar her alani
kapsar hale gelmistir. Bugiin dijital teknolojiler olmaksizin ticaret yapmak neredeyse
miimkiin degildir. Internet kavraminin yayginlasmaya baslamasindan sonraki siirecte
hayatimiza aniden giren e-ticaret kavramu ise etkileri ve hizla genis kitleler tarafindan

kullanilmastyla birlikte, kisa siirede ticari hayatin vazgecilmezleri arasina girmistir.

E-ticaretin gerek sirketlere gerekse tiiketicilere sundugu kolayliklar sayesinde
kullanim1 her gegen giin daha fazla yayginlasmaktadir. Telekomiinikasyon ve bilgi
islem teknolojilerindeki gelismeye paralel olarak internet kullanimi artmakta, internet
O0deme kaynaklarindaki giivenlik sorunlari ve lojistik dagitim kaynaklarindaki
gelisimle birlikte e-ticaret gitgide yayginlasmakta ve insanlarin hayatina niifus

etmektedir.

Giliniimlizde bir¢gok mal ve hizmetin pazarlanmasi ve direkt tiiketiciye
ulastirilmasi e-ticaret uygulamalariyla saglanmaktadir. Artik elbiseden, ayakkabiya,
kozmetikten, ev arag¢ gereclerine bir ¢ok {iriin online olarak da pazarlanmakta hatta
sadece online pazarlama yapan markalar dogmaktadir. Sadece iiretilen mallar degil
hizmetler sektérii de bu durumdan paymi almakta, tatil, yemek, eglence gibi
hizmetler firsat siteleri aracilifiyla insanlara sunulmakta, oldukg¢a genis kitleler bu

tarz hizmetlere e-ticaret kanaliyla ulagsmaktadir.



E-ticaret sadece sirketlerden tiiketicilere mal ve hizmet transferini
kapsamakla kalmamakta, tiiketiciler de birbirleri arasinda degisim ve agik arttirma
metotlarin1  kullanarak e-ticaret siteleri aracilifiyla devasa sanal pazarlar

olusturmaktadir.

Ozellikle 1990’larm bagslarindan itibaren hayatimiza girmeye baslayan
internet kavrami sayesinde bilgiye ulasmak daha kolaylasmistir. Internet
kullaniminin  artmasi, yeni teknolojilerin  kitlelerce yaygin  kullanilmaya
baslamasindan sonra enformasyon da kabuk degistirmeye baslamistir. Hayatimiza
2000°’1i yillarla birlikte girmeye baslayan sosyal medya kavrami genis kitleler
tarafindan bilginin iretilmesini ve dagitilmasini saglamakla kalmayip igerisinde

bulundugu mecra olan internetin de kitlesellesmesine 6n ayak olmustur.

Yani internet kullanimi ve web 2.0 sayesinde sosyal medya kullanim1 artmus,
dolayisiyla bu kullanim ve kolayliklar sayesinde internete olan talep de artmistir.
Sosyal medya araglari, gelisen mobil teknolojiler sayesinde giinliik hayatimizin bir
parcasi olmustur. Sosyal medya ve internetteki gelisim kaginilmaz olarak pazarlama
faaliyetlerini de etkilemis, 6zellikle reklam ve tanitim geleneksel mecralardan dijital
mecralara dogru kaymaya baslamistir. Geleneksel medya da bu akimdan paymni
almis, giiniimiizde 6zellikle yazili medya, basili materyalle ulastig1 kitlenin 3-4 kati
insana dijital ortamlardan ulasmaya baglamistir. Artik medya tek yonli
enformasyona dayanan tarzdan ¢ikip karsilikli iletisim ve etkilesime dayanan bir hale
gelmistir. Glinlimiizde sosyal medya ortamlarinda bireyler ¢cok kisa siirede bilgiyi

yayabilmekte hatta kiiresel ¢apta iinliiler yaratabilmektedir.

Insanlar mal ve hizmet iireten sirketlere sosyal medya araciligiyla daha
yakinlagsmis, yasanan dijital devrim sayesinde tiiketicilerle iletisim i¢in sosyal medya
olmazsa olmaz bir hale gelmeye baslamistir. Sosyal medya mecralarinda birbirleriyle
deneyimlerini paylasan tiiketiciler, bir mal ve hizmetin pazarlanmas: siirecinde en
bliyiik giic haline gelmislerdir. Markalar i¢in giiniimiizde sosyal medyanin potansiyel

miisteriye ulagsmakta en ucuz ve etkin yontem oldugu kesindir.



Bu ¢alismanin birinci bolimiinde elektronik ticaret kavrami detaylariyla
incelenecektir. Elektronik ticaretin tanimi, ekonomik hayattaki yeri, tiiketiciye
katkilar1 incelenecek, gesitli e ticaret sekilleri konusunda bilgiler verilerek, e-ticaret

girisimleri ve sekilleri irdelenecektir.

Calismanin ikinci bolimiinde, sosyal medya kavrami ayrintilariyla ele
alinarak, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, sosyal medya siteleri ve aglari, sosyal
medyanin tiiketici davraniglarina etkileri ele alinarak, tiiketicilerin mal ve hizmet

aliminda sosyal medyadan nasil yararlandiklari incelenecektir.

Calismanin igcilincii boliimiinde, iki kisimdan olusan iki ayr1 arastirma
yapilmistir. Ik kistmda elektronik ticaret yapan aym iiriin gamma sahip iki ayri
sitenin  verileri kiyaslanarak, sosyal medyanin elektronik ticarete etkileri
incelenmigstir. Sitelerden birisi 10 gilinliik zaman dilimi boyunca sosyal medya reklam
ve tanitimlar1 yapmus, diger site ise sadece veri tabaninda bulunan e-posta adreslerine
mail atarak, pazarlama c¢aligmalar1 yapmistir. Calisma sonunda 10 gilinliikk zaman
diliminde her iki siteden aligveris yapan 490 miisterinin aligverisleri kiyaslanmistir.
Sosyal medya etkilesimi incelenerek, sosyal medya reklami veren ve sosyal medya

etkilesimi yliksek siteyle diger sitenin mukayesesi yapilmistir.

Ikinci kisimda ise www.eticarettesosyalmedyaetkisianketi.org isimli bir alan

adi tescil edilerek sanal bir anket formu olusturulmus, 535 katilimciyla e ticaret ve
sosyal medyaya dair sorular katilimcilarca cevaplanmis ve elde edilen verilerle

hiptezler ti¢lincii boliimde incelenmistir.

Sonug boliimiinde ise elektronik ticaret sitelerinde sosyal medya tanitiminin
etkileri incelenerek elde edilen veriler yorumlanmistir. Bu tez ¢alismasi elektronik
ticarette sosyal medya iletisim kaynaklariin kullaniminin hem tiiketici hem de firma
tarafindan yogunluk kazanmasinin tespitiyle ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin amaci;
elektronik ticaret yapan e-ticaret sitelerinin sosyal medya araglarindan nasil
faydalandigini, yapilan sosyal medya tanitimlarinin satiglar iizerindeki etkisi gibi

pazarlama ac¢isindan 6nemli sayilabilecek sorularina cevap bulmaktir.


http://www.eticarettesosyalmedyaetkisianketi.org/

1. BOLUM

ELEKTRONIK TICARET

1.1 ELEKTRONIK TiCARET (E-TICARET) KAVRAMI

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami
da ticari hayat1 son derece etkilemistir. Elektronik ticaret uygulamalar arttik¢a ticari
hayat hizla bu siirece uyum saglamistir. “Glinlimiizde, teknolojinin etkiledigi
ticaretin yeni ismi olan elektronik ticaret, Uriinlerin genelde bir ag iizerinden

elektronik olarak alim-satim olarak karsimiza ¢ikmaktadir” (Sarisakal, 2001 s. 41).

E-Ticaret i¢in verilebilecek tek bir tanim yoktur. Baz1 goriiglere gore, e-
ticaret (E-Commerce), her tiirlii malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik
iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler (akilli kart-smart card-, elektronik fon transferi
-EFT-, POS terminalleri, faks gibi) kullanarak satilmasi ve satin alinmasini kapsayan
bir kavramdir. Baska bir goriise gore ise e-ticaret, ddeme isleminin internet lizerinden

yapildig1 alig-satislart icermektedir. (Kusgu, 2010, s.1)

Baska tanimlamalarda ise “E-ticaret, kar amaci giiden ve giitmeyen tiim
kurum ve Kkuruluslar1 kapsamaktadir” (Dogan , Hasimoglu 2002,s.886) Bu
tanimlama karmasasinin ana nedeni kavramin hayatimiza yeni girmesi ve her gecen

giin kendisine yeni dallar ve modeller iireterek genislemesidir.

“Elektronik ticaret” kavrami son zamanlarda yaygin olarak kullanilmasina ragmen,
nadiren agik ve secik olarak tanimlanmaktadir. Gittik¢e daha fazla kabul goren dar
anlamdaki tanima gore “islemleri internet veya hi¢ kimsenin 6zel mali olmayan web
tabanli sistemlere kaydiran ticari faaliyetlere” elektronik ticaret adi verilmektedir.
Bazi1 anketlerde ve piyasa arastirmalarinda dar anlamdaki elektronik ticarete “internet
ticareti” olarak atifta bulunulmaktadir. Internetin bir is yiiriitme araci olarak
gelismeye basladigr tarih 1995 yilidir. Genis anlamda elektronik ticaret tanimi,
internet ticaretine ek olarak, 0zel elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari

islemleri kapsami igine almaktadir (Bozkurt, 2000 s. 2)



Elektronik ticaret genel anlamda mal ve hizmet aktarimi siirecinin bilgisayar

aglar1 lizerinden yapilmasi seklinde tanimlanabilir.

Tiirkiye Elektronik Ticaret Kurulu ise e-ticareti, mal ve hizmetlerin iiretim,
tanitim, satig, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden
yapilmasi: seklinde tanimlamakta ve e-ticaret’in Ozelliklerini asagidaki gibi

siralamaktadir ; (Dolanbay, 2000, s.34)

. Internet {izerinden gergeklestirilen ticaretin en Onemli noktasi, taraflar
arasinda interaktif olarak gergeklestirilmesidir.

o Elektronik ticaret bir igletme i¢in diinyaya acilan en biiyiik kapidir.

o Elektronik ticaret, kendisi iizerinde yapilacak tiim calisma yontemlerinde
radikal kararlar alinmasin1 gerektirebilir.

o Elektronik ticaret, yeni bir ¢aligma kiiltiirii olusturdugu gibi, kendisine ait
farkl1 bir kiiltlire sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kiiltiir, internetin hizla
yayginlagmasi ile kapsamini genisletmektedir.

. Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar paymnin da, tiiketici
kitlesinin de dnceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

. Elektronik ticaret ile sunulmasi diisiiniilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki
konumunu belirleyecektir.

. Elektronik ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir.

° Elektronik ticaret, internet iizerinde sunulan bilgi, iirlin ve hizmetlere hemen
hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkéani saglamaktadir.

. Elektronik ticaretin 24 saat 7 giin ¢aligsabilen altyapisi, iletisimi ve aligverisi
kisitlayici zaman problemini ortadan kaldirir.

. Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan
yeni teknolojilerin giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

. Elektronik ticaretin altyapisi ile tiliketicilerin tercihleri, aliskanlhiklar1 ve
demografik ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak {iriin veya hizmet

satin alanla, satan arasinda “kisiye 6zel” ticari iligki kurulabilir.



1.2 ELEKTRONIK TiCARETIN TARIHSEL SURECI

Roger Cass, bugiine kadar siire gelen ve degisim sonucu ortaya ¢ikan ekonomiyi,
yeni ekonomi olarak adlandirmistir. Roger Cass’e gore birinci yeni ekonomi evresi,
1789-1848 yillar1 arasinda sanayi devrimi olarak adlandirilan déonemi kapsamaktadir.
Ikinci yeni ekonomi dénemi ise 1848 yilinda baslamis ve biiyiik demiryolu dénemi
olarak 25 yil slrmiistiir. Bugiin {i¢lincii yeni ekonomi ddnemi yasanmaktadir.
Bilgisayarin icadi ve internetin hiz kazandigi bu dénemin doniim noktas1 1994 yili
olarak kabul edilmektedir. Bu donemin 6ne ¢ikan temalari kiiresellesme ve iletisim
teknolojileri olmustur. 2020 yilina kadar devam etmesi ve daha sonra da 25 yillik bir

diizenleme donemi gelmesi beklenmektedir (Hasiloglu, 2006 s.12).

Glinlimiizde tiim diinyay1 saran internet aginin temeli ABD ve SSCB arasindaki
rekabete dayanmaktadir. Internetin baslangic noktast ABD Savunma Bakanligi’nin
1957 yilinda SSCB’nin Sputnik’i uzaya gondermesinin ardindan kurmus oldugu
ARPA (Advanced Research Project Agency) kurumudur. ARPA savas sirasinda veya
savastan Once normal haberlesme kanallarinin tahrip edilmesi durumunda dahi
calismaya devam edebilecek, askeri emirlerin verilmesini ve savasin sevk ve
idaresinin devam ettirilmesini saglayacak bir haberlesme sistemi olusturmak icin
kurulmustur. Bu kurum siire¢ icerisinde gorevini yerine getirmek icin giivenilir ve
gizli bir haberlesme ag1 calismalarina baglamistir. Burada amac esnek, goriilmez bir
aragtirma ortami olusturmaktir. Ag oOzellikle bir merkezi olmayacak sekilde
tasarlanmistir. 1969 yilinda Amerikan Savunma Bakanligi gelistirme kolu olan
Savunma lleri Arastirma Projeleri Kurumu bilgisayar bilimleri ve askeri arastirma
projelerini desteklemek icin ARPANET adinda paket anahtarlama agini olusturmaya
baslamistir. Internet'in tam olarak kurulmasi ise ABD Savunma Bakanligi’nin bu
haberlegsme ag1 ile tiniversiteleri diger savunma arastirma merkezlerine baglama
projest ile olmustur. Bu ag§ ABD’deki iiniversite ve arastirma kuruluslarinin degisik
tipteki bilgisayarlarin1 da icererek biiylimiistiir. 1969°da ilk fiziksel ag California’da
kurulmustur. ik kurulan bilgisayar ag: tiim iilkede sadece 4 noktada terminale
baglanmistir. California Universitesi, UCLA Stanford Arastirma Enstitiisii, UC Santa
Barbara ve Salt Lake City arasinda kurulu bu ag {izerinden California

Universitesinden BouterHall’un 1972°de bu mesaji aliyor musunuz? yazan ilk



elektronik postasin1 gondermesi ile internet ¢aginin bagladigi diisiiniilmektedir.

(Sevim, Argan ve Ozer, 2013, 5.7)

E-ticaret yillar i¢inde asagidaki gelisimleri gostermistir; ( Wipikipedia E-

commerce)

1968°de Elektronik veri degisimi bazi isletmelerce ilk defa kullaniimaya

baslanmuistir.

1971 veya 1972 yillarinda Stanford Universitesi dgrencileri Arpanet hesaplarini
kullanarak yine Stanford Universitesi'nin yapay zeka laboratuvarlarinda
Massachusetts Institute of Technology (MIT)tiniversiteli kendi meslektaslari ile ticari
islemler yaptilar. Amazon ve eBay oncesinde de e-ticaret i¢in ilk tohumlar
uyusturucu ahigverisi ile atildi. Aym1 zamanda Ogrenciler sessizce biiyilk ve

belirlenemeyecek miktarlarda esrar (mariuna) satisini bir ag kullanarak diizenlediler.

1979°da ingiltere’de ilk kez videotex yapildi. Gelistirilen bu sistemde bir ¢ok sirket
vardi ve bu iki yonli mesaj servisine Michael Aldrich tele alisveris kavrami

(buglinkii adiyla online aligveris) adini1 verdi.

1981°de ingiltere’nin ilk B2B online aligveris sitesi ThomsonHolidays adli seyahat

acentesi tarafindan yapilir.

1982°de Minitel, France Telecom tarafindan tiim Fransa'dakullanima sunulur. Online
siparis, telefon numaralarinin bulunmasi ve sirketlerinin Pazar paymnin arastiriimasi

i¢in kullanilir,

1984°de ilk B2C Gateshead/Ingiltere’de iilkemizde KIPA ismiyle faaliyet
gostermekte olan TESCO siipermarket zinciri tarafindan gercgeklestirildi. Boylelikle
Gatshead/Ingiltere’de yasayan 72 yasindaki Jane Snowball da bu TESCO siparisi ile
ilk elektronik aligveris¢i olarak 1984yilinda tarihe gegmis oldu



1987°de SWREG ile yazilim gelistiriciler “’tiiccar hesab1’” kullanarak {iriin satilabilir
online bir Pazar olusturdular. Boylelikle online aligveris yazilim endiistrisinin igine
de girmis oldu.

1990°da Tim Berners-Lee, "World Wide Web’’ tabanli yazilim yazarak yazilimlarda

bir¢ok seyi degistirdi ve web sitesi goriintiilemek i¢in ilk tarayiciyr gelistirdi.

1992°de  J.H. SniderandTerraZiporyn®’futureshop’’(Gelecegin diikkani) kitabini
yazarak bu kitapta yeni teknolojilerle aligverisin nasil degisecegini ve nasil satin

alinacagimi yazdilar.

1994’de Netscape Ekim ayinda Mozilla kod adiyla Navigator web tarayicisini
yaymnlar. Pizza Hut kendi Web sayfasindan siparis almaya baslar. ilk online banka
acilir. Online ¢igek satis1 ve dergi abonelikleri sunan girisimler baglar. Otomobil ve
bisiklet gibi tiriinler online alisverise sunulur. 1994'iin sonlarinda, SSL sifreleme ile
giivenligi arttirilmis Netscape 1.0 tanitilir. Pizzahutonline olarak web sayfasi baglatti

ve ilk kez araba, bisiklet internet {izerinden satilmaya baslandi.

1995’de amazon.com 24 saat agik ilk iicretsiz ticari internet sayfasini baslatti ve her
seyi online olarak satmaya basladi. Hemen sonrasinda da Radyo HK ve NetRadyo
yayina basladi. Dell ve cisco firmalar1 tiim faaliyetlerinde internet kullanmaya

basladi. 11k kez eBay tarafindan online olarak agik arttirmayla satis baslad.

1998°de Amerika’da online elektronik posta pullar1 satilmaya baslandi.

1999°de 1997 yilinda 149 bin ABD dolarina satin alinan Business.com eCompanies'e
7.5 milyon ABD dolarina satilir. Peer-to-peer dosya paylasim yazilimi Napster
kullanima sunulur. ATG Magazalar1 Web iizerinden dekoratif ev iirlinleri satmaya

baglar.

2000’de bugiin bildigimiz dot-com adlarinda siteler iizerinde hisse senedi fiyatlar

artig yapti. (Dot-com Krizi)

2002’de ebay tarafindan nakit olarak bir buguk milyar dolarlik satin almay1 kontrol

etmek icin internet lizerinden alternatif bir sirket kuruldu.
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2003’de amazon.com ilk yilinda karlilik gosterdi ve hisse senedi piyasasinda

varligin1 saglamlastirdi.

2005’deYoutube agildi, 2006 yilinda Google tarafindan 1,6 milyar dolara satin alindi.

2007°de Teknoloji alaninda RHDONELEY tarafindan bussines.com 345 milyon
dolara alindi. Boylelikle de daha biiyiik teknoloji domainleri olusturmak igin bir

pazar yarattilar.

2008’de Amerika’da e-ticaret 204 milyar dolar satig rakami ile bir dnceki yila gore

%17 artig gosterdi.

2009°da Online perakendeci olan amazon.com giinliik tahmini cirosunu yillik %14

biiytime ile 2,5 trilyon dolara ¢ikardi.

2010’da Groupon Google’in teklif ettigi 6 trilyon dolar1 reddetti. Bunun yerine 4
Kasim 2011 de halka arz ile devam etti. Bu Google’dan sonra en biiyiik halka arz

oldu.

2011°de Diapers.com’un ana sirketi olan Quidsi.com, Amazon.com tarafindan nakit
500 milyon dolar, 45 milyon dolar bor¢ ve diger yiikiimliiliikleri ile beraber satin
alindi. Tugla ve harg gelistirmesi konusunda uzmanlasmais, bu konuda online
aligveris sitesine sahip olan GSI sirketi ise eBay tarafindan 2.4 Milyar dolara satin

alindi.

2012’de ABD’de e-ticaret 226 trilyon dolara ulast1 bu tahmini onlie perakende satis
rakamlariydi. Bir onceki yila gore %12 artig gosterdi.

1.3 ELEKTRONIK TICARETIN GELIiSIMI

Bilgi islem alaninda yasanan gelismeler ticareti dijitallestirmis, dijitallesen
ticaret hacmi genisledik¢e ve genis kitleler internet kullanimini arttirdikga, elektronik

ticaret gelismistir. Ozellikle ilk elektronik ticaret uygulamalarmin yarattig1 olumlu



etkiler sonucu elektronik ticaret yapan firmalarin elde ettikleri karlar bircok
girisimciyi bu alanda yatirim yapmaya tesvik etmistir. Bu baglamda e-ticaretin

gelisimi su sekilde tanimlanmustir.

Internetin ticari {iriinleri satmada kullanimi, ilk basta “belki olabilir” tiiriinden ve
sisli web sayfalarindan olugsan birtakim denemelerle baslamistir. Ancak,
Amazon.com, Dixons, Yahoo gibi orneklerin 1-2 yil igerisinde, sadece internet
tizerinden sattiklar1 servislerle birer biiylik sirket sekline doniismeleri, birden bu
denemeleri ve hayalleri gercege doniistiirmiistiir. Boylece internet iizerinden olusan
ekonomide her gegcen giin artmaya baslamistir. Ayrica, 1999 yilinda Amerikan
Ticaret Bakanliginin yaptig1 bir arastirmada internet ekonomisinin (ucuz girdi, is
giicli, az maliyet vb. sebepler) enflasyon oraninin azaltilmasinda rol oynadig1 da

saptanmistir (Kuscu, 2010 s.1).

Gerek internet kullaniminin artmasi gerekse iletisim altyapisinin giiclenmesi ve
giivenlik konusundaki endiselerin ortadan kalkmasin1 saglayan teknolojilerin
gelismesiyle birlikte e-ticaret tiim diinyada da hizla yayginlasmistir. Diinya genelinde
sirketler online satis hizmeti verebilmek i¢in gerekli altyapiyr olusturmak ve is
akislarin1 internete uyumlu hale getirmek i¢in biiyilk yatirnm yapmaktadir.
Diinyadaki e-ticaret faaliyetlerinin beste dordii ABD’de gerceklesmekte olup, onu
Ingiltere, Singapur ve Hong Kong takip etmektedir (Turan, 2006 s. 2).

Elektronik ticaret, internet kullaniminin ucuzlamasi ve yayginlasmasi ile beraber
kredi kart1 kullaniminin artmasi, bankacilik sistemindeki yenilikler ve benzeri
gelismeler neticesinde artis trendini siirdiirmektedir. Her ne kadar, elektronik
ticaretin toplam ticaret igindeki orani heniiz %10 seviyesine bile ulasmamigsa da
Ozellikle bazi sektorlerde ©Onemli paylara ulagsmakta ve geleneksel ticaret

yontemlerinin terk edilmesi gibi bir sonug¢ da dogurmaktadir (Yumusak, 2001 s.5).
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Sekil 1. Yillara gore Tiirkiye e-ticaret hacmi
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M E-Ticaret Hacmi (Milyar TL)

Kaynak: (EticaretMag www.eticaretmag.com)

Yukaridaki BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) verilerine gore hazirlanan grafikten
de anlasilacag iizere, e-ticaret hacmi lilkemizde her sene katlanarak artmistir. Bu
artigta en biiyiik pay yillar igerisinde artan internet kullanicisi ve kredi kart1 kullanict
sayilarindaki hizli artiglardir. Bu artiglara paralel olarak e-ticarete olan giivenin

artmasi da tilkemizdeki e-ticaret hacmini de arttirmistr.

1.4 DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TICARET CALISMALARI

1.4.1 Diinyada Elektronik Ticaret Calismalari

Diinyada yasanan hizli dijitallesme ve ilk elektronik ticaret deneyimlerinin
ardindan birgok girisimci elektronik ticaret alanina yatirnm yapmaya baslamis bu
durum beraberinde devletlerin ve uluslar arasi orgiitlerin ilgisini ¢ekmis, hukuki
mevzuat ve alt yapi calismalari yapilmaya baslanmis, kiiresel bir ticari is sekli
olabilmesi i¢in calismalar yapilmistir. Ancak istenen kiiresellesme saglanamamis
giinimiizde bircok iilke uluslar arasi e-ticaret sitelerinden yapilan aligverigler

giimriiklerden gecememektedir.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii, Avrupa Birligi, Amerika Birlesik Devletleri

gibi ekonomiler, internet {izerinden yapilan elektronik ticaretin kiiresellesmesi ve
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saglikli bir yapida gelismesi konusunda 1990°’I1 yillarin sonlarindan beri stratejik
toplantilar yapmakta ve ortak eylem planlar1 gelistirmeye c¢alismaktalar. Bu
calismalarda, elektronik ticarette giivenligin arttirilmasi, ticaret hukukunun e-ticaret
pazarina da uygun hale getirilmesi, haberlesme ve iletisim alt yapisinin gelistirilmesi,
elektronik ticarettin veriminin arttirilmasi1 gibi hususlar tartisiimakta ve ¢oziimler

aranmaktadir (Sarisakal, Aydin 2003 s. 84).

Elektronik ticaret konusunda son yillarda yasanan bu gelismelere paralel olarak
bir¢ok iilke ve uluslararast kurulus elektronik ticaret ve onunla baglantili konulari
giindemine almis ve bu yondeki ¢alismalarina hiz vererek e-ticaret yoluyla ticarette
etkinlik ve rekabet istiinliigii saglamayr amaglamigtir. Diinya Ticaret Orgiitii, E-
Ticaret konusunda, 15 Subat 1997 tarihli “Hizmetler Ticareti Genel Antlagmas1” ve
“Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlasmalar1” imzalanmistir. Birlesmis Milletler, bu konuda
telekomiinikasyon altyapisi ve bilgi teknolojilerinin az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde kullanilmas1 ve yayginlastirilmasi i¢in biinyesinde yer alan kuruluslar
araciligiyla bir¢ok caligsma yiirlitmektedir. Bu ¢alismalardan bazilar1 “Kiiresel Ticaret
Noktalar1 Ag1”, “Elektronik Ticaret Model Yasas1 ve Elektronik Imza Yeknesak
Kurallar1”, “Uluslar aras1 Ticaret Merkezi” sayilabilir (Canpolat, 2001 s. 27).

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 1990 yilinda kisisel verilerin korunmas: ile
ilgili temel ilkeler, 1995 yilinda kobilerin uluslararas: ticaretteki rekabet giiclerini
artirmak amaciyla acgik ve erisilebilir bilgi degisimi i¢in kiiresel elektronik ortamin
yaratilmasina yonelik olarak ¢alisma gruplarinin olusturulmasi, 1996 yilinda kiiresel

enformasyon altyapisi gibi calismalar olmustur. (TUBITAK, 1998 s. 3).

E-ticaret konusunda iilke uygulamalarina bakildiginda; gelismis iilke olan Amerika
Birlesik Devletleri, en etkin ve kapsamli ¢alisan, diinyaya liderlik yapan tilkelerin
basinda gelmektedir. En fazla sayida bilgisayar, internet ve yiiksek seviyede internet
baglantisi bu iilkede bulunmakta ve hiikiimet e-ticareti tesvik etmekte ve
desteklemektedir. Japonya’da, elektronik ticaret konusuna olduk¢a uzun vadeli
yaklasilmakta, gelistirilmeye calisan yontem, politika ve teknolojilerin tiimii ile yakin
bir gelecekte kagit para yerine elektronik paranin gegmesi hedeflenmektedir.

(Canpolat, 2001 s. 32-34)
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1.4.2 Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Calismalari

Tiirkiye elektronik ticaret yayginligi ve hacmi bakimindan diinyada 6nemli
bir konumda bulunmakta, bir¢ok kiiresel sirket Tiirkiye’ye yatirnm yapmakta, hatta
Tiirkiye kokenli Markafoni gibi baz1 firmalar yurt dis1 yatirnmlara yonelmektedir.
Gelisime paralel olarak Tiirkiye Cumhuriyetinde ilgili kuruluslar gerekli diizenleme

caligmalarin1 yapmiglardir.

Gelismekte olan iilkeler arasinda yer alan Tiirkiye’de ise genis kapsamli internet
tizerinden pazarlama tanimlar1 esas alindigi takdirde bu pazarlama anlayiginin ilk
uygulamasi 1992 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ile bankalar arasinda
baslayan Elektronik Fon Transferi uygulamasi ile baslamistir. 1995 yilinda Thracati
Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’nin “Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferans1” tarafindan Ankara’nin ticaret noktast secilmesi ise ikinci adimi
olusturmustur. 1997 yilinda toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu aldig: bir
kararla elektronik ticaret agimin kurulmasimi karara baglamistir (Canpolat, 2001 s.
39).

"Elektronik Ticaret Aginin" tesis edilmesi ve iilkemizde elektronik ticaretin
yayginlagtirilmasi amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) 25
Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir calisma grubu olusturulmasi kararlagtirilmis
ve yapilacak c¢alismalarda koordinatorlilk gorevi Dis Ticaret Miistesarligi'na,
sekreterya gorevi de TUBITAK'a verilmistir.

Bu Kkarar uyarinca, Dis Ticaret Miistesarligi'nin baskanliginda ilgili kuruluslarin
katilimiyla olusturulan Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) ilk
toplantis1 16 Subat 1998 tarihinde yapilmis ve ETKK biinyesinde hukuk, teknik ve
finans calisma gruplari olusturulmustur.

BTYK 'min 2 Haziran 1998 tarihli toplantisinda dncelikle anilan ¢aligma gruplarinin
hazirladigi finans, teknik ve hukuk raporlari sunulmus ardindan iilkemizde
elektronik ticaretin gelistirilmesine iligkin devletin uzun vadeli dort temel gorevi

belirlenmistir;

1. Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,
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2. Hukuki yapiy1 olusturmak,
3. Elektronik ticareti 6zendirecek onlemleri almak,
4. Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararasi politikalar ve uygulamalarla

uyumunu saglamak.

BTYK'min ayn1 tarihli toplantisinda, Tirkiye'de elektronik ticaretin
yayginlastirilmast ile ilgili diizenlemeler tamamlanincaya kadar ETKK'nin
gorevini siirdiirmesine ve kendi Onerileri dogrultusunda bir eylem plani
hazirlayarak uygulamay1 izlemesine, sonuglari degerlendirerek, uygulamada
ortaya ¢ikacak sorunlar1 ¢ozmeye yonelik yeni Oneriler gelistirmesine karar
verilmistir.

Elektronik ticarete iliskin hukuksal alt yapmnin teskilinde uygulamadaki
aksakliklarin tespitini teminen, eylem planindan 6nce bir 6rnek uygulama planinin
gergeklestirilmesi 6ngoriilmistiir. Bu amagla, hukuk ve i¢ ticaret 6rnek uygulama
calisma gruplarinin sonug belgeleri hazirlanmistir. (T.C. Ekonomi Bakanligi,

http://www.ekonomi.gov.tr)

Yine bankalar da internet {izerinden verdikleri hizmetleri her gegen giin gelistirerek
bu konuda onciiliik yapmistir. Ornegin Garanti Bankasi’min, Tiirkiye’de elektronik
ticaret yapmak isteyen sanal magazalara en yeni ve etkin 6deme sistemlerini

sundugu goriilmektedir (Kusgu, 2010 bartin.edu.tr).

Tiirkiye’de elektronik ticaret heniiz gelisme asamasindadir, ancak biyiik bir
potansiyel oldugu konusunda firmalar arasinda bir goriis birligi vardir. Bu
potansiyele ulagmak i¢in hizli ve yaygin internet alt yapisi gereksiniminden
basglayan, bilgisayar sayisinin azligim1 ve giivenligini kapsayan ve standartlarin
oturmasina kadar giden bir¢ok engelin asilmasi gerekmektedir. Bunun diginda
yasalar ve bu konudaki mevzuatin belirlenmesi gerekmektedir. Bu engellerin
asilmasi halinde ise, elektronik ticaretin ¢ok hizli gelismesi beklenmektedir.

(Yazic, 2002 s.1-2)

Ulkemiz de, 1998’den sonra bazi biiyiik alisveris merkezleri internet iizerinde satis
magazalar agmislar, ayrica kurumlara ve bireysel girisimcilere elektronik diikkéan (e-

diikkan) kiralayan servis saglayicilar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Basin ve bankacilik
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alanlarinda, konularinda oncii niteligi olan bazi kuruluslar, e-ticaret alaninda da

yatirimlarini (2000’lerin baslarinda) hizlandirmislardir. (Sirma, 2002 s. 20)

Ulkemizin mevcut durumuna bakildiginda ¢ok hizli gelisen bir internet alt yapisi ( alt
yapmin yakin tarihlere kadar hi¢ olmayisi sayesinde ve gerek Tirk Telekom’un
gerekse Ozel sektoriin son 3-4 yillik yatirnmlar itibariyle OECD ilkeleriyle
kiyaslandiginda Avrupa’da en hizli gelisim gosteren tilke Tirkiye’ dir.) ve internet
dis1 e-ticaret alt yapisinin olmayisi yliziinden tek sansimiz internet lizerinden e-ticaret
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye son iki y1l da inanilmaz gelismeler kaydetmis, alt
yapisi “baseband” kategorisinden “broadband” kategorisine terfi etmistir. Yurt i¢i
omurgast 2 Mbit den 155 Mbite ¢ikartilmis ve yakin gelecekte 2 Gbite ¢ikarilmasi
icin hazirliklar yapilmaktadir. ( ki bu 4 sene iginde 1000 kez biiylime anlamina gelir.)
(Ogiitcen, 2001 s.52).

1.5 E-TICARETIN UNSURLARI VE TEMEL ARACLARI

1.5.1 E-Ticaretin Unsurlar

Elektronik Ticaretin olmasi i¢in gereken unsurlarin basinda {iriin ve hizmet
gelmektedir. Ticarete konu olacak mal ve hizmetin pazarlanmasi, pazarlama sonrasi

faaliyetlerde miisteri memnuniyeti ag¢isindan oldukca 6dnemlidir.

Elektronik ticaret unsurlarini su sekilde siralamaktadir. (Kalga 2002 s. 3)

e Ticarete konu olabilecek bir {iriin veya hizmet.

e Uriin veya hizmetin satisa sunulacagi yer e-ticarette bir web sayfasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

e Miisterileri web sitesine ¢ekmek i¢in gerekli olan pazarlama aktivitesi.

e Odeme araci olarak, elektronik ortamda nakit kabul edilemeyecegi igin
genelde kullanilan sistem kredi kart1 ile 6demedir. Bunun i¢in kredi karti
numarasinin temin edilmesi gerekmektedir. Bu numaranin giivenligini

saglamak icin gilivenli web sayfalari, satict ve banka arasinda bu bilginin
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gizlice dolastigi 6deme sistemi ve elektronik kredi kartlari gibi pek g¢ok
O0deme sekli karsimiza ¢ikmaktadir.

o E-Ticaretteki teslimat ise genellikle bagimsiz bir lojistik firmasi ile saglanir.
Siparis edilen veya satin alinan iiriin kurye sirketleri ile alicisina ulastirilir.
Yazilim, yazi ve veri gibi bilgisayardan bilgisayara aktarilmasi gereken ve
bilgisayar araciligiyla erisilebilen iiriin ve hizmetlerde ise teslimat araci
olarak dosya indirme mekanizmalar1 kullanilir.

e lade iiriinleri kabul etmek, garanti sartlarin1 yerine getirmek ve istek halinde
sigorta sistemini olusturmak klasik ticaret anlayisi ile farklilik gdstermeyen
sistemlerdir.

e Miisteri Destek sistemi ise elektronik ortamda yapilan ticarette elektronik
olarak daha fazla ragbet gostermektedir. Uriin ile ilgili sik¢a sorulan sorularin
yer aldig1 sayfalar, e-mail veya elektronik formlar ile bilgi akisi saglanmasi

da bu sistemin birer parcasidir.

15.2 E-Ticaretin Temel Araclari

Elektronik ticaret yapmak i¢in gerekli araglara sahip her sahis ve kurulus bu
faaliyette bulunabilir. E ticareti bu kadar kolay kilan seyin kendisi de zaten bu
araclardaki basitliktir. Bir bilgisayar ve internet baglantis1t buldugunuz her yerden
elektronik ticaret faaliyetinde bulunabilmeniz miimkiindiir. Ancak unutulmamasi
gerekir ki, elektronik ticaret o kadar kolay ve hafife alinabilecek bir islem degildir.

Alt yap1 ve yazilim giderleri bir hayli yiiksektir.

Genis anlamda e-ticaret tanimi iginde e-ticaretin alti adet temel araci
bulunmaktadir. Bunlar telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer
sistemleri (ATM, kredi kartlari, smart kart, elektronik para, vb.), EDI(Elektronik
Veri Degisimi) ve internettir. Ancak, e-ticaret kavrami daha c¢ok internet lizerinden
yapilan ticaret sekli icin kullanilmaktadir. Bunun sebebi su an icin internet
araciligryla yapilan e-ticaretin, bir veya daha fazla kisi arasinda ses, goriintii ve yazil
metinlerin ayni anda interaktif bir bi¢cimde iletilmesi, zaman ve mekan sinirinin
olmayis1 ve daha diisiik maliyetler igermesidir. Ancak,teknolojik gelismeler, e-ticaret

araglar1 arasina tasinabilir sistemler (MobilTelefonlar, Palmtop Bilgisayarlar,
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Kablosuz Bilgi Aygitlari, Palm Pilotlar vb.) ve Digital TV sistemlerini de katmistir

(basarm.com.tr).

1.6 E-TICARETIN TARAFLARI ve TURLERI

1.6.1 E-Ticaretin Taraflar:

Elektronik ticaret kavrami, ticari hayata girdiginden beri her gecen giin
gelismektedir. Yarattigi degisim sayesinde etki alani genislemekte ve biitlin
ticari hayati igerisine g¢ekerek biliylimektedir. Giiniimiizde yapilan her tiirlii

ticaret sekli ve isleyisi elektronik ticaretten bir sekilde etkilenmektedir.

Elektronik ticaretin taraflar1 asagidaki gibi siralanabilir. Bu siralama s6zlesme
hukuku c¢ergevesinde, e-ticaretin subjeleri ile birlikte, e-ticaretle ilgili
konularda kamusal gorev {stlenen/iistlenecek olan  kurumlart  da

kapsamaktadir.

e Alicilar,

* Saticilar,

» Uretici/imalatcilar,

* Komisyoncular,

» Sigorta sirketleri,

* Nakliye sirketleri,

» Ozel sektor bilgi teknolojileri,
* Sivil toplum orgiitleri,

« Universiteler,

* Onay kurumlari,

* Elektronik noter,

* D1s Ticaret Miistesarligi,

* Giimriik Miistesarlig1,

* Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

* Diger kamu kurum ve kuruluslari. (Canpolat, 2001 s, 19-20)

1.6.2 E-TICARETIN TURLERI

Elektronik ticaret islemleri, “Isletmeden-Tiiketiciye (B2C), Isletmeden-
Isletmeye (B2B), Isletmeden- Devlete (B2G), Tiiketiciden/ Vatandastan-
Devlete (C2G) ve Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) gibi gesitli tiirleri vardir.
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1.6.2.1 Isletmeden Tiiketiciye B2C (Business to Consumer)

Isletmeden-tiiketiciye (B2C) e-ticaret, internet iizerinden ticaretin gerek
isletmeler, gerekse tiiketiciler i¢in en cazip tarafini olusturmaktadir. Elektronik
aligverig, bilgilendirme hizmetleri, elektronik ©6deme, online banka ve
sigortacilik, Ttcretli televizyon hizmetleri gibi daha bir¢ok islemler bu

kapsamda yer almaktadir (Erbaglar, Dokur, 2008, s. 14).

1.6.2.2 Isletmeden Isletmeye B2B (Business to Business)

Isletmeden-isletmeye (B2B) e-ticaret, isletmelerin iiriin veya hizmetlerin alim-
sattmina  iliskin i ve islemlerinin bir¢cogu internet iizerinden
gerceklestirilmektedir.” ( Gilindiiz, v.d. 2009, s. 13). B2B e-ticaret
uygulamalarinin sagladigi avantajlar1 ise sdyle siralanabilir; Herhangi bir
aractya gerek kalmadan bilgiye ve iiriine ulasilir. Miisteri talepleri daha ¢abuk
yanitlanabilir ve tedarik¢i seciminde daha genis segeneklere ulasilir. Uriinlerin
elektronik pazara sunumu ve takibinin kolaylagsmasi saglanir, biirokratik
islemler ve evrak kalabaligi azaltilir. Isletme ici verimlilik ve islemlerin
denetlenmesi artar, ofis maliyetleri ve satin alma maliyetleri diiser. Ayrica
miisteri memnuniyeti artar ve tanitim ve promosyon maliyetleri azalir ( Akgoz,

2009, 5.8)

1.6.2.3 Isletmeden Devlete B2G (Business to Government)

Isletmeden-devlete (B2G) e-ticaret, Isletmelerin devlet ile aralarindaki
islemlerini elektronik ortamda ¢dziime kavusturmasini ifade eder. isletmelerin
kamu ile olan iliskilerinden dogan (kurumlar vergisi, katma deger vergisi,
sigorta primleri vb. Odemeler) bir¢ok yiikiimliliikleri elektronik ortamda
gerceklesebilmektedir ( Erbaglar ve Dokur, 2008, s. 14). Tirkiye’de, devlet
ithalelerinin elektronik ortamda ilan edilip, isletmelerin bu ihalelere elektronik
ortamdan katilmalar1 ve bu ihalelere yonelik islemlerini elektronik ortamda
takip etmeleri, gibi islemler B2G’ ye 6rnek uygulamalar olarak gdsterilebilir

(Altmisik, 2003, s. 32).
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1.6.2.4 Tiiketiciden Tiiketiciye C2C (Consumer to Consumer)

Tiiketiciden-tiiketiciye (C2C) e-ticaretin, ge¢miste kontrol edilemeyen ve
organize olmayan ikinci el pazarmin kayit altina alinmasi ile organize bir
sekilde genis alanlara yayilmasii saglama 6zelligi vardir. Temelde ikinci el
iirlinlerin miizayedeler veya acik artirmalar ile bir baska kisiye gecmesini ifade
eder. Glinlimiizde 6nemli bir kar modeli olarak artarak biiyiiyen bir hacme

sahiptir (Kirgova, 2006, s. 36)

1.6.2.5 Tiiketiciden Deviete C2G (Consumer to Government)

Tiiketiciden-devlete (C2G) e-ticaret, bireylerin devlet ile olan iliskilerini e-
devlet kapisindan yiiriitebilmesini ifade eder. E-devlet “cagdas toplumlarda
devlet ile vatandas iliskilerinde, devletin vatandasa, vatandasin da devlete kars1
yerini getirmekle yiikiimlii oldugu gorev ve hizmetlerin elektronik ortamda
giivenli olarak yiiriitilmesi ifade etmektedir” ( Akgoz, 2009, s.20). “Diger
taraftan e-devlet kavraminin, bilgi teknolojileri altyapisi ve uygulamalart ile
geleneksel devlet modelinden ¢ok daha ilerici ve yenilik¢i bir devlet modeli

oldugu soylenebilir” (Altinisik, 2003, s. 32)

1.7 ELEKTRONIK TICARETIN EKONOMIK VE SOSYAL YASAMA
ETKILERI

Insanlarin internet ile tanismasi ¢ok uzun yillara dayanmasa da internet
kullanim1 i¢in gerekli olan teknolojik altyapinin yani telekomiinikasyon ag alt
yapisinin stirekli gelismesiyle birlikte internet kullanimi Tiirkiye’de biiyiik bir hizla
yayginlagsmigtir. Bu yaygimlik beraberinde insanlarin daha ¢ok internette zaman
gecirmesini  saglamis ve elektronik ticaret, gerek tiiketici gerekse isletmeler

tarafindan yogun bi¢cimde kullanilmaya baglamistir.

E-Ticaret, 0zii itibariyle ekonomik bir olgu gibi algilansa da sosyal ve Kkiiltiirel
alanlarda da etkiler olusturmaktadir. E-Ticaretin; birey, firmalar ve toplum {iizerinde
farkli etkiler olusturdugu goriilmektedir. Miisteri beklentilerinin pazar1 yeniden

tanimladig1 veya yeni pazarlar olusturdugu kosullara E-Ticareti benimseyen firmalar,
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daha hizli uyum saglamakta ve rekabet konusunda avantaj elde etmektedir. Bireylere
ise aligveris, bilgi ve hizmetlere erisim, kamu ile etkilesim konularinda fiziki uzaklik

ve zaman kisitlarii ortadan kaldiran yeni yollar sunulmaktadir (Yazict A. 2002

s.87).

E-ticaretin en biiyiik etkileri sosyal yasam {izerine olmaktadir, ¢iinkii aligveris
kiltiirii degismeye basladik¢a sosyal ve ekonomik yasam da buna paralel olarak
degismektedir. E-ticaretin birgok islemi kolaylastirdig1 bir kesinlik, daha az maliyet
daha az is giicii istihdami sagladigi da goriilmekte ama bu durum yeni is sahalar
acmaktadir. Bu anlamda elektronik ticaretin ve otomasyonun is giiciinii etkiledigi
sOylenebilir, ancak genisleyen hacim yeni is kollar1 dogurmaktadir. Bunlarin baginda

biiyiliyen lojistik ve kargo operasyonlarini sayabiliriz.

Internet ve e-ticaret yoluyla ortaya c¢ikan katma deger, bilisim teknolojilerinin
giderek ucuzlamasini ve yayginlasmasini saglamistir. Bununla birlikte meydana
gelen finansman akisla, bircok yeni is firsatlari dogmustur. Fakat bunun yaninda,
elektronik otomasyonlarin kullanimina gegilmesiyle de, 6zellikle belirli kesimlerde
isten ¢ikarilmalar meydana gelmistir. Ancak uzun dénemde isten ¢ikarimlarin neden
oldugu biiyiik capta ki istthdam kayiplarinin, bilisim teknolojilerinin yarattig1 yeni is
alanlar1 (yazilim miihendisligi, teknolojik donanim satis pazarlamasi, programcilik,

bilgi-islem vb.) ile telafi edilebilmektedir (Cak, 2002 s. 27)

1.7.1 Elektronik Ticaretin Girisimci ve Isletmelere Etkileri

Elektronik ticaret hayatimizda yer almaya basladigindan beri, gerek girisimciler

gerekse isletmeler i¢in cazibe merkezi olma konumundadir.

E-ticaretin girigsimcilere saglamis oldugu faydalar1 belli basliklar altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlar ( Ozbay, Akyaz1 2004 s. 36)

1. Girigimcilerin kurduklar1 isletmelerin genel maliyetlerini diisiiriir.

2. Aracilarin yerini yeni islemler yapan siber araci alabilir ya da hi¢ araci

olmayabilir. Bu durumda, maliyetlerin diismesine neden olur.
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3. Miisteri istedigi bir yerden giinlin her saatinde aligverisini gerceklestirir.
Isletmede giiniin her saati personel calistirmadan magazasini acik tutarak, devamli

satis yapabilmektedir.

4. Isletmenin miisteri sayis1 artacaktir. Ciinkii klasik anlamda oldugu gibi
tilkketici sadece magazadan aligveris yapma gibi bir sinirlamayla karsi karsiya

degildir.

5. E-ticarette, siparis alma, alindi makbuzu vb. islemlerde yapilacak hatalar ve

zaman kayb1 olmamaktadir.

6. Isletmenin, miisterinin kisisel bilgilerini kolaylikla takip ederek, siirekli sorun

¢ikartan miisterilere karsi tedbir almak miimkiin olabilmektedir

7. lIsletme, e-ticaret ile hangi mallarin hangi miisteri kitlesi tarafindan
tiketildigini, misterinin ilgi alanlar1 gibi bilgilere daha kolay ulagmaktadir. Bu

bilgiler 151¢1nda da reklam stratejisini belirleyebilir.

8. E-ticaret ile ayn1 zamanda depodaki mallarin hizli takibi, yeni siparis, yeni

tiriin ¢esidine gecis gibi konularda zamaninda karar alinmasi saglanir.

9. Odemelerin internet ortaminda yapilmasi, isletmelerin lojistik alt yapi

masraflarindan kurtulmasina neden olur.

10. E-isletmeler web sitelerinde ses ve gorlintii unsurlar1 kullanarak

miisterilerini kolaylikla etkiledigi goriilmektedir.

Elektronik ticaret, islem maliyetlerinin diismesi, pazara giris engellerinin az olmasi
ve tiiketici acgisindan bilgiye erisimin kolaylagmasi acisindan, ekonomik faaliyetleri
tam rekabet ortamina yaklagtirmaktadir. Bu durum rekabetin artmasina neden
olmakta ve ayrica kiiclik isletmelerle biiylik islet-melerin piyasaya giris kosullari
acisindan esit sanslara sahip olmalarma yol agmaktadir. Bu nedenle, KOBI’ler

acisindan elektronik ticaret onemi azimsanmayacak boyuttadir (Yazici 2002, s. 91)
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Sekil 2. Tiirkiye E-Ticaret Girisimcileri Yag Cinsiyet Dagilimi

YAS CINSIVET

A9 P 18-24

46 25-34

%38 3o-44
yull 45-04

T I

Kaynak: Tiirkiye E-ticaret Girisimcilik Haritas1 (Sahinoglu, www.sosyalmedya.co)

Tiirkiye’deki girisimcilerin %91°1 erkeklerden olusurken, yalmizca %9’unun
kadinlardan olusmasi goze ¢arpiyor. Bunun disinda, girisimcilerin yas ortalamasinin,
%46 ile en fazla orana sahip olan 25-34 yas araligindan olustugu da belirlenmis

durumda. ( Sahinoglu, 2013 sosyalmedya.co)
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Sekil.3: Tiirkiye E-ticaret Girisimcileri Sehirlere Gore Dagilim

 SEHIRLER

%57 |stanbul

%6 Izmir
%6 Bursa

%4 Antalya

%2 [zmit

%19 Diger

Kaynak: Tiirkiye E ticaret Girisimcilik Haritas1 ( Sahinoglu, 2013 sosyalmedya.co)

Ayrica, girisimcilerin bulundugu sehir oranlari ilk iigte; %57 oraniyla Istanbul basta
olmak iizere, %6 Ankara, %6 Izmir olarak devam ediyor. ( Sahinoglu 1. 2013

sosyalmedya.co)

1.8 ELEKTRONIK TICARET iLE GELENEKSEL TiCARET ARASINDAKI
FARKLAR

Elektronik ticaretin temel ekonomik etkisi, engellerin daha az oldugu bir ekonomik
faaliyet alan1 yaratmasidir. S6z konusu etki, esas olarak hizla gelisen bilgi ve iletisim
teknolojilerinin dogurdugu bir sonugtur. Elektronik ticaret, hizla gelisen s6z konusu
altyapiy1 kullandigindan ekonomik hayata etkisi de aym oranda biiyiik olacaktir.
Elektronik ticaret, potansiyel olarak biitiin liretici, saglayici, kullanici ve tiiketicileri
bir araya getirdiginden, sanayi devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmet
tretimi ile ticari hayati gercege doOniistiirecek Ozelliklere sahip oldugu

diisiiniilmektedir (Ince 1999, 5.17)

Satin alinacak iriin hakkinda bilgi toplanmasi, geleneksel ticaret yontemlerinde

firmalar ile goriisiilerek, dergiler veya kataloglar incelenerek gerceklestirilir. Oysa e-
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Ticaret’te bilgi, web sayfalari lizerinde iirlin veya hizmet pazarlayan kurumlarin web
sitelerinden rahatlikla elde edilebilmektedir. Geleneksel ticaret yontemlerinde iiriin
veya hizmet ihtiyaci olan bir kimse satin alim1 gergeklestirmek i¢in talep bildirmek
ve form doldurarak onay mekanizmasina géndermek durumundadir. Oysa e-Ticaret
uygulamasinda elektronik posta kanaliyla bu islem kolay ve hizli bir sekilde
gerceklestirilmektedir. Satin alma departmani, onaylanan yazili form’un kendilerine
iletilmesi ile birlikte fiyat arastirmasina baslar. Kataloglar ve fiyat listeleri incelenir
gorismeler yapilir. Oysa e-Ticaret’te web sayfalarinda bu bilgiler zaten
verilmektedir. Geleneksel Ticaret yontemlerinde, siparis verme asamasinda yine
formlar doldurulur ve tedarik¢i firmaya fakslanir veya postalanir. Oysa eTicaret’te
elektronik posta veya EDI (Elektronik Veri Degisimi) yontemi ile bu islemde
kolayca gergeklestirilmektedir. ( Elibol, Kesici 2004, 5.309-310)
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Tablo 1: Geleneksel Ticaret ile E-Ticaretin Karsilagtiritlmasi

ISLEMLER GELENEKSEL ELEKTRONIK
TICARET TICARET
Bilgi edinme | Goriismeler, dergiler, | Web sayfalari
yontemleri kataloglar ve reklamlar
E Talep belirtme | Yazili formlarla, faxla|E-posta ile
§ yontemleri ve posta ile
? Talep onay1 Yazili formlarla, faxla |E-posta ile
3 ve posta ile
“ Fiyat arastirmasi Kataloglar ve | Web sayfalari
Goriismelerden
Siparis verme Yazili formlarla, fax ve | E-posta ve EDI
posta ile
Stok kontrolii Yazili formlarla, fax ve | Online veritabani
= posta ile ve EDI
g Sevkiyat hazirlig Yazili formlarla, fax ve | Online veritabani
g posta ile ve EDI
5 Irsaliye kesimi Yazili formlarla ve|Online veritabani
i posta ile ve EDI
Fatura kesimi Yazili formlarla ve | E-posta ve EDI
posta ile
Teslimat onay1 Yazili formlarla, fax ve | E-posta ve EDI
posta ile
B~ =
g Odeme programi Yazili formlarla, fax ve | Online veritabani
= posta ile ve EDI
@ Odeme Banka havalesi, posta |Internet
j ve tahsildar tarafindan | bankaciligi, EFT
ve EDI

Kaynak: iTO, 2006: E-ticaret Rehberi.

Tablo 1 den de anlasilacagi gibi elektronik ticaret isletmelere zaman ve

maliyet ve isgiicli bakimindan oldukga fazla artilar sunmaktadir.
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Tablo 2: Geleneksel Ticaret ile E-Ticaretin Karsilastirilmasi

donanimlari, sarf malzemeler,

telefon-faks ve eleman

giderleri

ISLEMLER GELENEKSEL TICARET |ELEKTRONIK TICARET
ADRES Isletmenin yerlesik adresi www.firmaninismi.com gibi
MUSTERI Misteri  sayist:  Her ay|Miisteri sayisi: Her ay yiiz
binlerce kisi, Miisteri | binlerce kisi, Miisteri
Konumu: Isletmenin | Konumu: Tiim Tiirkiye ve
bulundugu yere yakin yurtdist
MUSTERI Magazada  ve  telefonda|Uriinle  ilgili  sinirsiz,
BILGILENDIRME | konusarak, iiriinleri gostererek | gdrmeden, tim iriin
alternatiflerine hizli ulasim,
e-mail ve  yazili-gorsel
bilgilendirme
ZAMAN Her miisteri i¢in ayr1 zaman, | Yiiz binlerce miisteriye kolay
miigterilere  ayrilan  siire |ulasim, miisteriye ayrilan
yiilksek ve caligma saatleri: |siire diislik, ¢alisma saatleri:
09.00-18.00 genelde 7/24 ve potansiyel miisteri
odakl
ILETISIM Telefon ve faks ile E-mail, online form, siparis
kutusu, telefon ve faks
KAZANC Sinirlt miisteri, sinirh kazang | Smirsiz miisteri,  sinirsiz
kazang
MALIYET Isyeri kirast, magaza | Sanal magaza ve sadece

fotograf makinesi triinlerin

gorlintiisii i¢in

Kaynak: Pense, 2008, s. 11

Tablo2 den de anlasilacag: iizere elektronik ticaretin klasik ticarete oranla bir hayli

avantajlidir. Elektronik ticaretin Klasik ticarete oranla en biiylik avantaji zaman ve

mekana olan bagimlihgi ortadan kaldirmustir. Isletmeler elektronik ticarette
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perakende magazacilik gibi magaza ve magazalar zinciri agmazlar bu da ¢ok biiyiik
oranda tasarruf saglar. Klasik ticarette belli bir lokasyonda hizmet verilebilecek
miisteri sayisi belli iken, elektronik ticarette bir sinirlama yoktur. Klasik ticarette
miisteri  magazadan  veya  telefondan  miisteri  temsilcisi  tarafindan
bilgilendirilebilirken, elektronik ticarette iyi hazirlanmis sayfalarla bu islem igin
temsilci kullanilmaz bu da personel anlaminda ciddi tasarruf saglar. Klasik ticarette
bircok maliyet gideri ve pazarlamada zamanlama kisitlama s6z konusu iken,
elektronik ticarette bu kisitlama yoktur. Bir depolama ve operasyon merkezinden

7/24 hizmet verilebilir.

1.8.1 Elektronik Ticaretin Avantaj Ve Dezavantajlari

Elektronik ticaretin avantajlari su sekilde sayilabilmektedir.

e Maliyetlerde tasarruf

e Zaman tasarrufu

Pazarlama kampanyasinda esneklik

Birebir pazarlama imkan1

Bilgi toplamak ve serilik

Kiiresel pazarlara erisim imkani

e Sonuglar takip edebilme imkéan1

Elektronik ticaretin yukarida sayilan avantajlarinin yaninda bazi Dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bunlardan baslicalar su sekilde siralanabilir;

Giivenlik sorunlari

Tiiketicilerin internet {izerinde pazarlama c¢alismalar1 yiiriiten isletmelere olan
giiven eksikligi

Hukuki mevzuat

Internet erisimi olan kisi sayisinin kisitli olmasi (Yal¢in, Bas 2012 s.4-5)
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1.9 ELEKTRONIK TiCARETIN ISLEYIiSi

E-ticaret, cesitli stiregleri igerisinde barindiran bir is modelidir. Diger is ve
ticaret yapis modellerine kiyasla daha disipline olmay1 zorunlu kilmaktadir. Yapilan
is direkt tedarik¢iden temin edilen bir malin veya araci olunan hizmetin miisteriye

direkt ve yiiz ylize satisinin gerceklesmesi isleminden ¢ok daha zordur.

Is modeli olarak e-ticaret ilk bakista olduk¢a kolay bir is modeli olarak
goziikmesine ragmen, pek ¢ok e-ticaret girisimcisinin, bu alandaki yatirimlarindan
yeterli verimi alamadigi bilinmekte, bir¢cok aligveris sitesi faaliyetine son
vermektedir. E-ticaretin en biiyilk avantaji fiyatlar noktasinda cereyan ettigi icin
bir¢ok e-ticaret sitesi yogun rekabet ortamina dayanamamakta ve faaliyetlerine son

vermektedir.

Bir e-ticaret sitesinin genel isleyisi, tedarik¢ilerin bulunmasi, pazarlama
calismalari, kargolama ve satis sonrasi miisteri iligkileridir. Bunlardan ilki olan
tedarik¢i siireci e-ticaret sitelerinin faaliyet gosterdikleri branglara gore degismekle

birlikte, genelde markalar ve biiylik distribiitorler araciligiyla gerceklesmektedir.

1.9.1 E-Ticarette Pazarlama

E-ticaret girisimcisi i¢in en hayati mesele pazarlamadir. Faaliyet gosterecegi
alan1 belirleyen, bir girisimci internet sitesini kurup, tedarik¢ilerin mal ve
hizmetlerini listelemeye basladigi andan itibaren, pazarlama faaliyetinin igerisine

dahil olmaktadir.

E-pazarlama, pazarlamanin temel amacglarina ulasmak icin beceriler diizeyinde
pazarla iletisim ve dagitimin ve operasyonel diizeydeki gorevlerin internet ve bilgi
teknolojileri kullanimu ile firmalarda asamali olarak uygulandig: bir dizi programdan

olusur.
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En basitinden en karmasigina siralarsak, ister ihracati diigiiniin isterse bulundugunuz

pazar boliimlerinde, mutlaka uygulanmasi gereken isler sunlardir:

I. Pazar arastirmasi, strateji olusturma

Il. E-maille miisteri bulma

III. Web sitesi kurma, yasatma

IV. Sitenin/firmanin reklamin1 yapmak

V. Online pazaryerlerinde, b2b e-pazaryerlerinde bulunmak

VI. Kendi satis sitesini agmak, e-perakende sitelerinde satis (Iyiler 2009. S,116)

E-pazarlama uygulamalarinin baslicalar1 asagida maddeler halinde siralanmustir.

(Internet Uygulamalar1 ve Proje Ydnetim Dergisi http://iuyd.pau.edu.tr)

1-Web sitesi, blog sitesi, Urlinler hizmetler ve kampanyalar i¢in mikro siteler
kurarak, sosyal mecralarda hesaplar agarak gerek firma olarak gerek iiriin ve
hizmetlerle sanal diinyada yer almak.

2-Arama motorlarinda dogal arama sonuglari listesinde yer almak ve iist siralarda
¢ikmak i¢in arama motoru optimizasyonunu yapmak.

3-Arama motorlarinda yer alirken anlamli bir getiri saglayacak anahtar kelimeler
satin almak. Firmayr veya iriin ve hizmetlerini en dogru sekilde temsil eden
kelimeleri tercih etmek. Miisterinin ihtiyacini yansitmak igin tercih edecegi anahtar
kelimeler iizerinde ¢alismalar yapmak. Bu sozciikler i¢inden en uygun ve ekonomik
olanin1 se¢mek icin bu anahtar sozciikleri kullanarak tiklama veya doniistiirme
oranlarini analiz etmek i¢in testler yapmak. Bdylece, miisteri, tedarik¢i ve tiim is
ortaklari aradiginda erisilebilir olmak.

4- Mobil mecrayr tamitim ve pazarlama amach kullanmak. Son yillarda 6nemli
gelisim gosteren akilli telefonlar ve diger mobil araglar sayesinde mobil mecra
tiiketicileri tarafindan hizla benimsenmeye ve kullanilmaya baslanmistir. Firmalarin
bu mecrayi da pazarlama faaliyetlerinde dikkate almalarinda yarar vardir.

5-Yaratici banner reklamlar, video tanitimlar, advergaming vb. uygulamalar
tasarlamak.

6-Diger sitelerle reklam ortaklig1 programlari gelistirmek.

7- E-posta pazarlamas1 yapmak.

8-Diizenli e-biilten gonderimi yapmak.
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9- Sosyal aglarda, bloglarda, paylasim sitelerinde yer almak. Sosyal mecray: takip
etmek ve kullanmak. Firma hakkinda, iiriin ve hizmetleri hakkinda olumlu goriis ve
yorumlarin yapilmasi i¢in ¢aba sarfetmek. Olumsuz goriis ve sikayetler yayilmadan
onlem almak.
10-Agizdan agiza pazarlama (Word of Mouth Marketing) stratejisini kurgulamak ve
uygulamak.

Bir e-ticaret sitesinin varligini devam ettirmesi i¢in gereken en 6nemli unsur
ziyaretcileridir. Internet kullanicilarina sitenin tanitilmasi ve sitenin markasal

bilinirliginin arttirilmasi e-ticarette bagarinin en biiyiik anahtaridir.

1.9.1.1 E-mail Pazarlama

ABD’de yapilan bir arastirmada e-postanin, web sitesinden sonra en ¢ok kullanilan
(%84) ve biit¢eden en diisiik pay1 alan (%8) pazarlama aract oldugu belirtilmistir. Bir
firmanin veritabanlarinda bulunan giincel ve giivenilir miisteri segmentasyonu
bilgileri ile desteklenen e-posta adresleri paha bigilemez, goriinmeyen (intangible)
firma varliklarindandir. Miisteri bulma, misterilerle diizenli is iliskileri siirdiirme,
satig sonrast hizmetlerde ve firmay1 topluma sevdirerek marka bagimlilig1 yaratmada
e-posta kullanimi ¢cok 6nemlidir. Genelde firmalar e postayr daha ¢ok miisteri elde
ettikten sonra kullanmaktadir. Hem on-line hem de off-line pazarlama araglariyla
izinli olarak alinan e-posta adresleri web sitesi ile entegre veritabani olusturarak tekil
veya ¢ogul gonderimle uygulamaya konulur. Bu siirecin siirekli izlenmesi ve analizi
gereklidir. Mesajlarinizi génderdiginiz kisiler sizden hangi siklikta, ne igerikte ve
kimden e-postalar gelecegine dair dnceden bilgilendirilmelidir. (Iyiler, 2009 s.144-
145)

1.9.1.2 Arama Motoru Pazarlamast (SEM)
E ticaretle istigal eden her isletme i¢in olmazsa olmazlarin basinda arama
motoru pazarlamasi gelmektedir. Arama Motoru pazarlamast SEM (Search Engine

Marketing) olarak adlandirilan bu pazarlama tiirii, Internette gezinen insanlara

reklam aglar araciligiyla ulagilmas1 metodunu icermektedir.
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Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing - SEM), internet sitelerinin,
arama motoru sonu¢ sayfalarindaki (SERPs) goriilebilirliklerini arttirarak tanitim
yapan internet pazarlama yontemleridir. Arama motoru pazarlamasi dogrudan
alicilara ulagsmak i¢in arama motorlarini kullanan ve web sitelerinin arama motorlari
araciligl ile hedef kitlelere ulagsmasini saglayan, internet reklamciligi, web sitesi
optimizasyonu, performans analizi gibi kapsamli calismalari barindiran bir dizi

islemden olusmaktadir. (Bat M., Yurdakul N.B, 2011, s.50)

Arama motorlar1 optimizasyonu (SEO) ile hedeflenen bir kitleye ulasabilmek
icin kullanmak istenilen ve arama hacmi yiiksek olan anahtar kelime ve kelime
dizinlerinde, arama motorlar1 organik arama sonuglar1 igerisinde {ist siralarda yer

almay1 saglayacak ¢aligmalar biitliniidiir.

Arama motorlar1 kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleri “Arama motorlar
pazarlama” (SEM) olarak adlandirilmaktadir. Arama motorlar1 pazarlama, arama
motorlar1 {cretli reklam aglarimi kullanip, arama motorlar1 reklam sonuglari
icerisinde yer alarak, hedef kitleye ulasmay1 saglayan {icretli yontemlere
denilmektedir. Genelde tiklama ve gosterimler iizerinden bu metotlar, hedef kitleye
ulagabilmek i¢in en kestirme yoldur. SEM uygulamalar1 bakimindan dikkate alinmasi
gereken en Onemli noktalar ise, kullanmak istenilen anahtar kelimeler, odakli
ziyaretgiler agisindan ve anahtar kelime maliyetleri acgisindan dikkate alinmasi
gereken en ince ayrintilarin ve ayarlamalarin oldugu noktalardir. SEM uygulamalari
sadece arama sonuglari ile sinirli olmamakla birlikte, segimlere gore ilgili piyasayla
ilgili olan siteler icerisinde de reklam varyasyonlarinin gosterilmesine olanak saglar
SEO hig¢ bitmeyen, siirekli devam etmesi gereken bir pazarlama ¢aligmasidir. Arama
motorlarindan maksimum verim ve trafigi alabilmek i¢in disiplinli ve tutarl bir SEO

stratejisi sarttir. ( Akademik Bilisim Konferanslari- http://ab.org.tr)
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1.9.1.3 E-Ticarette Sosyal Medya Pazarlamast

E-Ticaret siteleri i¢in en kritik olan pazarlama unsurlarindan birisi sosyal
medyadaki varliklaridir. Bir e-ticaret sitesi sosyal aglarda yaygin bir takipgi kitlesine
sahipse, lirlin, kampanya ve diger duyurularin1 ¢ok diisiik maliyetlerle genis kitlelere
aktarabilir. Ayrica sosyal medyanin araglar1 olan bloglar, sozliikler, forumlarda eger
miisteri memnuniyeti belirten yazilar varsa isletmenin reklamlar sonucu sitesine
cektigi insanlara satis yapabilme olasilig1 artmaktadir. E-ticarette en biiyiik
sorunlardan birisi giiven sorunudur ve bu sorun isletme hakkinda sosyal medyada

yapilan yorum ve Onerilerle asilabilmektedir.

“Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet
lizerinde gOriinirliigli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak
tanimlanabilir.”(Ozgen, Doymus, 2013, 5.95) “Sosyal medya kanallar1 pazarlama
yaklagimina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler
ve Ozellikler, geleneksel medyanin sahip olmadig:i farkliliklar1 igermektedir. Bu
farkliliklar sadece teknolojik ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin
insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan

kaynaklanmaktadir” (Koksal, Ozdemir, Suayp 2013, 5.326)

Sosyal aglar, sofistike ve giiclii bir yeni pazarlama kanali tiirii olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hiper-
hedefleme kampanyalar1 i¢in yeni yetenekler vermekte, arkadas gruplar icerisindeki
sosyal aglarla baglanti olusturarak topluluk tiyelerini birbirine baglamakta, sistematik
olarak mevcut miisteri tabani lizerinden agizdan agza pazarlamayi ilerletmekte, ve

boylece pazarlama, dogru, kisisel ve sosyal hale gelmektedir. (Akar 2010, s.118)

1.9.2 E-Ticarette Lojistik

Eger e ticarette hizmet satis1 veya aracilik (tatil, yeme icme, ¢icek) gibi isler
disinda kalan direkt miisteriye iiriin gonderen bir is yapiyorsaniz, triinlerin
tedarikcilerden alinmasi, paketlenerek kargolanmasi siireci e-ticaretin en Onemli
ayaklarindandir. Kargolama siirecinin saglikli islemesi ve miisterilere zamaninda

teslimat yapilmas1 gerekmektedir.
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Devamli yeni {irlin, hizmet ve bilginin iiretildigi glinimiiz kosullarinda; is diinyas1
her giin yeniden dogmakta. Sirketler birbirleri hatta bazen kendileri ile yogun bir
rekabet i¢ine giriyor. Basarili olabilmeleri i¢in yeni firsat alanlar1 bulmak ve bunu en
hizli sekilde kendi faaliyetlerine uyarlayarak, miisterilerinin hizmetlerine gore
sekillendirip sunmak zorunlulugundalar. Teknolojinin bu gelisimi ile neredeyse her
tiirll isletme i¢in geleneksel ticaretten, e-ticarete gegmek kaginilmaz hale gelmistir.

(Figen, Giileg 2008 s, 78)

E-ticaret; isletmeleri, tedarikgileri, miisterileri ve teknolojiyi yakindan
etkilemektedir. Isletmelerin 6rgiit yapilarini, bilgi teknolojilerinin kullaniminz, ticaret
yapt ve gerceklesme ortamini, tedarik siirelerini, miisterilerin tutum ve isteklerini
sekillendirmektedir. Giliniimiizde sadece lriinlerin akis1 degil, bilgi akist da ¢ok
onemli hale gelmistir. Bir yonetici, “Lojistik gittikce daha ¢ok bilgiye bagimli hale
geliyor; hatta lojistik bilgidir” demistir. Bu yargi, lojistik performansi i¢in bilgi
sistemlerinin oynadigi anahtar rolii gostermektedir (Figen, Giileg 2008 s, 80)

Mal sag salim ulastirilamiyorsa, isterseniz Amazon.com sizin olsun, hi¢bir degeri
olmayacaktir. Kargo firmasi e-ticaret yapildigini, génderi hacminin artacagi ve bu
isin ciddi bir is oldugunu agik¢a konusulmali, en iyi fiyat ve fiyatlarin sabit kalmasini
saglanmalidir. Gonderi ticretini miisteriye net olarak belirten bir sistem kurulmali.
Elektronik ortamda alim yapan miisteriler igin kesin bilgiler deger tasir ve giiven
verir. Hangi aligveris i¢in ne kadar kargo masrafi yaptigini bilmesi onemlidir.
Kesinlikle tiriinleri 6demeli gonderilmemeli ve mutlaka tahsilat pesin yapilmalidir.
(Marangoz 2011 s.195)

Uriiniin tedarikgilerden isletmenin kargolama birimine ulasmasi, isletmeden
cikip tiiketiciye ulastirilmasi, eger iade ve adreste bulunamama gibi durumlar olursa
misteriden isletmeye geri donmesi gibi igin ana omurga siire¢lerinden birisi olan
kargolama iglemi e-ticaret isletmelerinin en 6nemli ¢aligma alanlarindan birisidir. Bu
noktada fiyatlandirma hizli teslimat gibi calismalar e-ticaret sitelerine katki

saglamaktadir.
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Uriiniin iicretsiz kargo ile gonderimi ve hizli teslimat, isletmelerin satiglarini
direkt etkilemektedir. lyi kargo operasyonu ve fiyatlandirma e-ticaret isletmelerine
rakiplerine oranla avantajlar saglamaktadir. Ayrica miisterinin iiriin ticretini kapidan
O0demesini saglayan opsiyonlar, e-ticaret isletmelerine olan giliven probleminin
asilmasinda isletmeler agisindan olumlu sonuglar dogurmaktadir. Tabi biitiin bu
operasyonlar disaridan hizmet alimi olarak calisilan kargo firmasinin dagitim ve
operasyonel hizi ile dogrudan orantilidir. Hizli ve {icretsiz kargolama operasyonlari

isletmelere oldukga fazla art1 saglamaktadir.
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2. BOLUM
SOSYAL MEDYA

2.1 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Son donemlerde oldukc¢a popiiler olan sosyal medya kavramini tim
yonleriyle incelemek igin evvela sosyal medyanin tanimina bakmak gerekiyor.
“sosyal medya, hedef kitlenin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, iginde
topluluklar1 barindiran ve topluluklar1 birbirine baglayan c¢evrim i¢i iletisim

kanallaridir”. (Dogdubay, Eréz 2012, s. 134)

Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklar
olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmaktadir.
Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasinin yaninda
kitleleri ve insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Yapilan arastirmalar insanlarin, bu sanal gerceklik
icinde giin gectikce daha fazla vakit harcadiklarini, bu sanal gergeklik icinde gercek
yasam ihtiya¢larini karsilamaya c¢alistiklarin1 ve yine bu sanal gergeklik i¢inde yeni
bir diinya kurarak yasadiklarini gostermektedir. Kimi zaman sanal diinyayla, ger¢ek
diinya arasindaki smirin belirsizlestigi de gozlenmektedir. Oyle ki bu diinyada
arkadas bulma, bu diinyadaki insanlarla sosyal ve siyasi diisiince aligverisinde
bulunma; hatta bu diinyadan birileriyle tanisip evlenme gibi ciddi kararlar
alinabilmektedir. Ozellikle gengler arasinda kullanim degeri bakimindan hizli bir
yiikselis gosteren sosyal medya, diger yandan da gliniimiiziin geleneksel medyasina
rakip olmakta; hatta kimi zaman tehdit eder duruma gelmektedir. (Vural, Bat 2010,
s.1)

Sosyal medya uygulamalarinin igerigini tamamen bireyler belirlemekte ve bireyler
birbirleri ile siirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesim kurabilmektedir. Diger bir
tanimla sosyal medya; zaman ve mekan simirlamasi olmadan (mobil tabanl)
paylasimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir. Sosyal medya

platformlarinin temelinde “iletisim” ve “paylasim” yatar. (Hatipoglu, 2009, s.71)
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2.1.1 Sosyal Medya’nmin Gelisimi

Sosyal medya ve ozellikle sosyal aglarin kullanimi durdurulamaz bir biiyiime
yasamakta ve giiniimiizde insanlar akilli telefonlan ile siirekli bir sekilde sosyal
medyaya icerik iiretmekte ve sosyal medyayr gelistirmektedir. Baslangicindan

itibaren sosyal medyay1 anlatmak i¢in

1979’larda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis internet kullanicilarina
genel mesajlarint gondermelerine izin veren diinya c¢apinda bir tartisma platformu
olan Usenet’i olusturdu. Usenet, user’s network’un kisaltilmisidir. Birde fazla
kullaniciy1 ayni ag icerisinde bir araya getiren Usenet, kullanici temelli igerik
olusturmaya imkan vermesiyle sosyal medyanin ilk adimi niteligindedir. Suan
yapabildiklerimizin ¢ok daha eski modasi da olsa BBS’ler (Bilgisayarli bilgi
sistemleri) kullanicilarin oturum agarak birbirleriyle etkilesimine izin veren sitelerin
ilk ornekleriydi.BBS’ler eskiden telefon iizerinden modemle baglanti kurularak

erisilen sistemlerdir. ilk BBS 1970’lerin sonunda ¢evrimici olmustur(Ying 2012 s.11)

1988 yilinda Internet Relay Chat’in kisaltmasi olan IRC yani internet aktarmali
sohbet, dosya paylasimi ve baglanti paylasimi amaciyla gelistirilmistir. IRC, bugiin
bildigimiz anhik mesajlasmanin ilk Ornegini olusturmustur. 1997 yilinda
SixDegreesile kullanicilar profil olusturmaya baslamislar ve arkadashklar
olusturmuslardir. 1999 yilinda kurulan LiveJournal siirekli yenilenebilen bloglar
tizerine kurulmustur. Boylece, bu ag sayesinde kullanicilar, digerlerini takip etme,
grup yaratma ve digerleriyle etkilesim konularinda etkili olmaya baslamiglardir. 2000
yilinda LunarStorm, 2001 yilinda Cyworld, Ryze, Wikipedia, 2002 yilinda Fotolog
uygulamalart  kurulmustur. Bunlardan bazilar1 giiniimiizde de faaliyetini
stirdiirmektedir. Halen oldukc¢a etkin olan Friendster ise 2002 yilinda kurulmustur.
Bazilarina gore gergek anlamda sosyal medyanin ilk Ornegidir. Friendster profil
giincellemelerini takip ederek arkadas olarak segilenleri uyarmakta ve aga katilmaya
tesvik etmektedir. Yine bu uygulamayla kisiler ayn1 yerde oturanlar, okuyanlar

hakkinda da uyarilmaktadir (Hazar 2011, s.155)

Iletisim araclarindaki hizli gelismeler medyalarin da farklilasmasima yol agmis ve

ortaya c¢ikan bu geleneksel olmayan medyaya “yeni medya” adi verilmistir. Bu
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siirecte medya, Oniine bir¢ok sifat alarak degisik tanimlarin olugsmasina yol agmustir.
Ilk once geleneksel medya ve yeni medya olarak farklilastirilan ortamlar daha
sonralar1 bir¢ok farkli siniflandirmaya tabi tutulmustur/konu olmustur. Bugiin gelinen
nokta itibariyle, ortamlarin, geleneksel medya haricinde; online medya, offline
medya, sosyal medya ve interaktif medya olarak farkli bigimlerde siniflandirilmakta

oldugu goriilmektedir. ( Firlar, 2010, s. 48 )

Bugiin sosyal medyay1 iki genis kategoriye ayiriyoruz. Biri, bloglar, Twitter,
youTube, Facebook, resim paylasim sitesi Flickr benzerlerini ve diger sosyal
paylagim sitelerini kapsayan anlatimci (expressive) sosyal medya. Digeri ise,
Wikipedia, Rotten Tomatoes ve Craiglist gibi mecralarin dahil oldugu isbirlik¢i

(collaborative) medya. (Kotler, Philip, Kartajaya, Hermawan, Setiawan 2010, s.13)

Sosyal medyanin olmazsa olmaz en 6nemli kriteri sliphesiz ki kullanicilardur.
Kullanicilar sosyal medyay1 var eden ona hayat veren ve igerik iireterek gelisimini

saglayan ana etmendir.

Tiiketici giidiimlii icerik olarak da kullanilan kullanici tarafindan yaratilan medya;
kullanicilarin iiriinler, markalar, hizmetler, kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda bilgi
alma ve diger kullanicilart bilgilendirme amaciyla olusturdugu, iiye oldugu,
yayilmasii sagladigi ve kullandigi c¢evrimigi bilginin yeni kaynak tiirii olarak

tanimlanmaktadir.( Hiiseyinoglu, 2009 s. 84).

Yayinlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli icerigin temel o6zelligi, yapilan
caligmalarin her hangi bir ortamda yaymlanmis olmasiin gerekliligidir. Bu ortam;
herkes tarafindan goriilebilen bir Web sitesi de, belli kullanicilarin gérebildigi sosyal
ag profilleri de olabilmektedir. Bu 6zellik kullanici tabanh igerigin e-posta ve anlik
mesajlagsmadan farkini ortaya koymaktadir.

Yaratict Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan c¢alismalardan yeni bir
igerik olusturulmasinda belli bir yaratici ¢aba ortaya konulmalidir. Yani kullanici
igerige kendinden bir deger katmalidir. Bu yaratici ¢aba ayn1 zamanda is birligi ve
takim calismas1 ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir televizyon
programinda bir kesiti alip bunu internette bir siteye yiiklemis olmak kullanici

tarafindan {iretilmis bir i¢erik yaratmak anlamina gelmemektedir.
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Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanict tabanlhi igerik
genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya baglh kalma gereginin disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturanlar kurumsal ve/veya ticari bir igerik
olusturmazlar ve igerikten kar/gelir elde etme gibi bir amaglar1 yoktur. Motivasyon
faktorleri genelde; diger kullanicilar ile iletisimde olmak, iinlenmek, itibar sahibi

olmak ve kendini ifade etmek olarak siralanabilir. (OECD, 2007, s.17)

Web 1.0 olarak adlandirilan Web in ilk donemi, az sayida kullanicinin igerik
olusturdugu ve bu igeriklerin bulundugu Web sayfalarin1 daha fazla sayida
kullanicinin okudugu bir sisteme izin verebiliyordu. Bundan dolay1 Web 1.0’a sadece
okunan veya salt okunur (read-only) Web ad1 verilmektedir. (Ozata vd, 2013 s.7)
Internet tabanmin ve teknolojilerinin gelisimiyle daha bir sosyal yone
kaymasiyla O’Rielly tarafindan Web 2.0 adlandirilmasi yapilmis ve gelisen internet

sistemi bu adla anilmistr.

Web 2.0 uygulamalarinin sonucunda insanlar, web tasarimi ve teknikleri ile
ugrasmak zorunda kalmadan sahip olduklar1 fotograflari, anlatmak istedikleri teknik
ya da sosyal icerikleri, ziyaret ettikleri siteleri cok sayida insanla rahat bir sekilde

paylasir hale gelmislerdir (Alikilig, Onat, 2007, s. 903)

2.2 SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Isletmeler, son zamanlara kadar mesajlarim hedef kitlelere gazete, dergi, radyo,
televizyon ve billboardlar1 kullanarak ulastirmislardir. Fakat teknolojinin gelisimi
hem isletmelerin hem de tiiketicilerin davramiglarini etkileyerek, yeni bir siirecin

baslamasina neden olmustur. (Akar, 2006 s.25)

Web 2.0in kendine saglam bir yer edinmeye baslamasiyla birlikte, Internetin
kullanim bi¢imleri de degismeye baslamistir. Kimilerince devrim olarak adlandirilan
bu gelisme, bireysel benlikleri 6ne ¢ikarip geleneksel medyanin mesaji lireten ve alan
taraflar arasinda yarattigi araligi daraltmistir. Web 2.0, gorsel malzeme ve bilgiyi
paylasmak iizere insa edilmis siteler araciligiyla, “benliklerin goriiciiye ¢iktig1 ultra

demokratik bir platform™ haline gelmistir (Nalgaoglu, 2007, s. 45)
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Geleneksel medya; yayincilar, igerik iireticileri, kullanicilar ve miisteriler arasinda
cok belirgin hatlara sahiptir. Bununla birlikte sosyal medyada igerik {lireticileri ve
kullanicilarin rolii ¢ok daha az tanimlanmistir. Cogu durumda her iki kullanici tabani
da benzer rolii oynar. Bu durumun bilgilerin ag iizerinde yer almasi ve yayilmasinin
dogasi iizerinde bir¢ok etkisi vardir. Kullanicilarin igerikleri diizenleyebilmelerine,
diizenledikleri  icerikleri  tekrar  yaymnlayabilmelerine, igeriklere = yorum
yapabilmelerine ve bilgi etiketleri ekleyebilmelerine izin veren bir¢ok sosyal medya

ag1 vardir. (Sanalkurs www.sanalkurs.net)

Sosyal medya geleneksel medyanin aksine ¢ok fazla yatirnm yapmay1
gerektirmemektedir. Bu durum acilan bir blog, facebook ve twitter hesaplariyla ¢ok
fazla insana erisim olanagi saglar. Evinde bilgisayar karsisinda oturan bir insan,

milyonlara mesajlarin1 yayabilir ve bunun i¢in tek bir lira harcamasi gerekmez.

Sosyal medya gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyadan farkliklar
gosterirler. Genellikle geleneksel medya enformasyonun yayinlanmasi ic¢in belirli
kaynaklara ihtiya¢c duyarken, bilgiyi yayinlamak veya erismek icin sosyal medya
goreceli olarak masrafsizdir ve erisim araclari herkese aciktir (bireyler bile
kullanabilir). Bir matbaa yatirimi veya TV yayin1 yapmak igin zorunlu olan lisansa

ithtiya¢ duyulmaz.

Geleneksel medya genellikle “endiistriyel”, “broadcast” veya “mass” medya olarak

tanimlanir.

Sosyal medya’nin ve geleneksel medyanin ortak tasidigi bir karakteristik 6zellik,
kiigiik veya biiyiik kitlelere ulagabilmeleridir; 6rnegin, hem bir blog yazis1 hem de bir
televizyon programu sifir kisiye de ulasabilir milyonlarca kisiye de ulasabilir. Sosyal
medya ve geleneksel medya arasindaki farklar1 tanimlamaya yardimci olacak
ozellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar gosterebilir. Bu 6zelliklerden bazilarini

sOyle siralayabiliriz:

e Erisim - Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin

genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.
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o FErisilebilirlik - Geleneksel medya igin liretim yapmak genellikle o6zel
sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araclar1 genel
olarak herkes tarafindan az veya hi¢ maliyetle kullanilabilir.

o Kullamlirhik - Geleneksel medya iretimi c¢ogunlukla uzmanlasilmis
yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya igin bu gecerli
degildir veya baz1 durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani
herkes tiretimde bulunabilir.

e Yenilik - Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman fark:
(glinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimeilar
karar verir). Geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarima adapte
olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

o Kalicilik - Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni1 makale {lizerinde degisiklik
yapilamaz), oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilir. (Sosyal Medya, http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya)

2.3SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir
mecraya ihtiyact vardir. Bu mecralari genel olarak sosyal medya araglari olarak
adlandirabiliriz. Farkli teknolojiler ve farkli yontemlerin kullanildig: tiim bu araglarin
belki de tek ortak noktasi hepsinin kullanicilarina tst diizeyde paylasim hizmeti
sunmasidir. Bu aracglari; wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, icerik
paylasim siteleri, mikro bloglama ve hayat akisi olarak siralayabiliriz. (Erkul, 2009,
s. 97)
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2.3.1 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya denilince aklimiza ilk gelen siteler siiphesiz ki Facebook ve
Twitter olsa da aslinda bu siteler genelde network yani ag baglanti ile bireyleri
birbirlerine bagladigi i¢in sosyal ag siteleri olarak adlandirilirlar. Twitter literatiirde
genelde mikroblog olarak tanimlandigi i¢in o kisimda agiklanacaktir. En bilinen

sosyal ag siteleri, Facebook, Linkedin. MySpace olarak gosterilebilir.

Sosyal medya platformlart arasinda ¢ok 6nemli bir katilima ve yogun bir kullanima
sahne olan sosyal ag siteleri, bireylerin sinirlandirilmis bir sistem igerisinde halka
actk ya da yar1 agik profil olusturabilmelerini, baglantiy1 paylastiklar1 diger
kullanicilarin listesindeki kisilerle konusabilmelerini, onlarin baglant1 listelerini
goriintlileyebilmelerini, oradan gecisler yapabilmelerini ve sistem igerisinde yer alan
diger bireylerin de bu eylemleri gerceklestirebilmelerini miimkiin kilan web tabanli
hizmetlerdir. Sosyal ag sitelerini benzersiz yapan en Onemli 0zelligi, bireylere
yabancilarla tanisma firsatin1 vermesinin yam sira, gergek diinyada baglant1 i¢inde
olduklar kisilerle iletisim kurma ve kendi sosyal aglarini goriiniir kilma imkanini da
vermesidir. Bu sayede bireyler arasinda, bagka sekilde olusturamayacaklari
baglantilarin kurulmast miimkiin olabilmektedir. Bu tip arkadaslik baglar1 gercek
hayatta birbirini taniyan, ancak aralarinda zayif baglar bulunan kisiler arasinda
gerceklesmektedir. Sosyal ag sitelerinin pek ¢ogunda, katilimcilar 6ncelikle yeni
insanlarla tanisma arayisinda olmaktan ziyade, halihazirda varolan sosyal aglarindaki

insanlarla iletisim kurmaktadirlar (Kogak 2012 sayfa 37)

Sosyal ag siteleri bireylerin halka agik ya da yar1 halka agik olarak profillerini kayitl
bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiy1 paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini
gostermesini ve sistem igerisinde bulunan kisilerin iligki listelerini de gormeyi
saglamaktadir. Sosyal ag sitelerini 0zglin yapan, bireylere yabancilarla tanigma
olanag1 sunmasi degil, kullanicilarin kendi sosyal aglarim1 géstermeleridir. Sosyal ag
sitelerinde kullanicilarin amaci yiiz ylize olarak seyrek goriistiikleri ya da uzun
zamandir goriismedikleri kisileri sosyal aglarina katmaktir (Alikilig, Onat, 2008, s.
1118-1119).
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2.3.1.1 Facebook

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan
2004 yilinda kurulan Facebook, diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak baglangigta
sadece Harvard Universitesi“nin e-posta adresine sahip olan kullanicilarla smirl

tutulmus, zamanla bir¢ok iiniversite agin1 da desteklemeye baslamistir.

Sekil 4. Facebook Kullanimiin Ulkelere Gére Dagilimi

Facebook Istafisikie Jke Istatistiklen

Sira’ Ulke? Toplam’  Kadin?  Erkek’ K%’ E%’ KE’? KullNuf’ Kullkm??
1 ABD 168.000.000 90.000.000 76.000.000 5357 4524 1,18 54,29 17.45
2 Brezilya 76.000.000 40.000.000 36.000.000 52,63 47,37 1,11 38,52 8,89
3 Hindistan 72.000.000 18.400.000 54.000.000 2556 7500 034 6.07 22,74
4 Endonezya 54.000.000 22.000.000 32.000.000 4074 5926 0.69 23.30 28,35
5 Meksika 46.000.000 22.000.000 22.200.000 47.83 4826 0,99 41,99 23,38
6 ingiltere 34.000.000 17.200.000 16.000.000 50,59 47,06 1,08 55,05 139,26
7 Tiirkiye 34.000.000 12.000.000 22.000.000 3529 6471 055 46,82 43,59
8 Filipinler 32.000.000 16.400.000 14.800.000 5125 4625 1,11 34,08 106,67
9 Fransa 28.000.000 13.600.000 13.200.000 4857 47,14 1,03 44,62 51,19
10 Almanya 26.000.000 12.600.000 13400.000 4846 5154 094 31.77 72,82

Kaynak: Boomsocial.com

Bugiin diinyanin en yaygin sosyal paylasim ag1 olan Facebook’un 2013 yil1 itibariyle
gelmis oldugu noktaya iligkin istatistiksel bilgilere bakildiginda; Facebook’un
Haziran 2013 sonunda 1 milyar {izeri aktif kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir.
Facebook bugiin 70°den fazla farkli dilde kullamlmaktadir. Ulke bazinda Facebook
kullanim yogunluguna bakildiginda ise; 168.000.000 kullanict ile A.B.D*nin ilk
sirada, 76.000.000 kullanici ile Brezilya’nin ikinci sirada, 72.000.000 kullanici ile
Hindistan’in {iglincti sirada oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla; 54.000.000
kullanictyla Endonezya, 46.000.00 kullaniciyla Meksika, 34.000.000 kullaniciyla
Ingiltere ve 34.000.000 kullaniciyla Tiirkiye izlemektedir.
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Facebook kullanicilari sehir, igyeri, okul veya bolge tarafindan diizenlenen bir veya
birden fazla aga katilabilmekte ve bu agla, kullanicilarin ayn1 agin tiyeleri ile iletisim
kurmalarma olanak taninmaktadir. Kullanicilar fotograf, yas, cinsiyet, egitim
durumu, ilgi alanlar1 gibi kisisel 6zelliklerin yer aldigi profiller olusturabilmektedir.
Ayrica Facebook, 6zel veya herkese acik mesaj gonderimi, fotograf alblimlerinin
yaymlanmasi, yer ve aktivite paylasimi, etkinlik haberleri, chat (¢evrimigi
sohbet),etiketleme vb. gibi pek ¢ok uygulamay1 biinyesinde barindirmaktadir. Diger
yandan gizlilik ayarlar1 sayesinde kullanicilar, kendilerine ait ne tiir bilgilerin
arkadaslariyla paylasilabilecegini veya profillerinin ne kadarinin diger kullanicilar
tarafindan goriintiilenebilecegini denetleyebilmektedirler. Facebook’u diger sosyal ag
sitelerinden ayiran en 6nemli 6zelligi, hem geleneksel medyada genis yer almasi,
hem de uygulama alanini siirekli genisletip gelistirmesidir. Ayrica Facebook,
kurulusundan bu yana stirekli olarak kullanicilarin ihtiyag ve taleplerini goz ontinde
bulundurarak kendini giincelleyebilmektedir. Facebook’u ayiran bir diger dnemli
ozellik ise, diger sosyal ag siteleri daha c¢ok yerel diizeyde kalirken, Facebook

kullaniminin tiim diinyaya yayilmis olmasidir. (Toprak vd., 2009: 38-41)

Sekil 5. Yas Araliklarina Gore Facebook Kullanimi

YAS ARALIKLARINA GORE DAGILIM
300 milyon
250 milyon
200 milyon
150 milyon
100 milyon
50 milyon

; B o

13-17 18-24 25-34 35-49 5059 60+

Kaynak: Boomsocial.com

1,055,729,020 kullanicinin bulundugu Facebook diinya niifusunun %16's1 tarafindan
kullanilmaktadir. Facebook en yogun olarak 18-24 yas aralifindaki kullanicilar

tarafindan kullanilmaktadir.
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Facebook kullanicilarinin yas gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda ise,
Burbary (2011) tarafindan Facebook’un kendi sayfasinda yayinlanan verilere gore,
kullanicilarin %20,6’sinin 13-17, %25,8’inin 18-25, %26,1’inin 26-34, %14,9’unun
35-44, %8’inin 45-54 ve %4,6’sinin ise 55-64 yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir.
Facebook kullanicilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise, %34 iiniin {liniversite
ogrencisi, %26’sinin lise Ogrencisi, %?20’sinin Uiniversite mezunu, %15’inin

lisanstistii egitim mezunu oldugu gortilmektedir (O’Neill, 2011)

34.000.000 kullanicr ile Tiirkiye, aym sayida kullanictya sahip Ingiltere ile birlikte
Facebook kullanan {ilkeler siralamasinda diinya 7. sidir. Verilere gore Tiirkiye
niifusunun %46,82'si Facebook kullanicisidir. Tiirkiye’de Facebook kullananlarin
cinsiyet dagilimmna bakildiginda 22.000.000 kullaniciyla erkek kullanici sayisi,
12.000.000 kadin kullaniciya oranla oldukga fazladir. Tiirkiye’de kilometre karede
43,59 kullanici bulunmaktadir ve bunlarin %35,29'u kadin %64,7'1 erkektir.

Facebook, 2012’de % 18 biiyiime gosterdi. Daha da 6nemlisi paylagim oranlari bir
onceki yila gore % 51 artti. Facebook, 2012°de biiyiik ¢ikis yaparak sayfalari
“timeline” adin1 verdigi yapiya gecirdi. Kullanicilar baglarda “timeline” hig

sevmediklerini belirtseler de, zamanla bu yeni yapiya da uyum sagladilar.

2012°de Facebook kullanicilarinin Farmville sevdasit devam etti. En fazla Farmville
oynayan iilke olan Tiirkiye’de her 8 Facebook kullanicisindan biri bu oyunu oynuyor.

Dahasi, glinliik hasat rekoru 5200 hasat ile bir Tiirk oyuncuya ait.

Son bir hamle ile Instagram’i satin alan Facebook, Twitter’a bir ¢elme atti ve

Instagram ile Twitter baglantilarinin kesilmesinde biiyiik rol oynadi. (monitera.com/)
2.3.2 Bloglar (Ag Giinliikleri)

Ingilizcedeki "web" ve "log" kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog kavraminin

zamanla yaygimlagsmig adi olan bloglar (ag giinliigii), Edelman Velntellissek’in

belirttigi gibi teknik bilgi gerektirmeden, kolaylikla yazilip yayinlanan kisisel web

siteleri olup, ¢ok farkli konularda herhangi bir kisitlama ya da sansiire maruz
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kalmadan yorum, goriis, elestiri bildirilen formasyon kaynagi olarak hizmet
etmektedirler. (Odabas1 2005, s.48)

Kullanicinin diizenli/diizensiz girisler yaparak katki saglayabilmesini miimkiin kilan
ve bu giriglerin ters kronolojik sirayla goriintiilendigi kisisel web siteleri olan
bloglarda, kullanilan yazilima ya da servise bagli olarak video ya da daha zengin
tiirde igerigin de yaymlanmasi miimkiin olabilmektedir. Kisisel bir blogun
ziyaretcileri belirli gonderilere yorum yazabildikleri gibi, bir blogun gonderilerine
liye olarak ne zaman yeni bir giris yapilsa otomatik olarak bu girislerden haberdar
edilme yolunu da segebilmektedirler. Bloglar tek baglarina kullanilabildikleri gibi,
diger Web 2.0 araglariyla biitiinlesik bir sekilde de kullanilabilmektedirler. Ornegin
pek ¢ok sosyal ag sitesi, bloglar1 biinyelerine dahil etmektedir (Kogak, 2012, s. 42)

Blogging’i yapan kisiye blogger denir. Blogging teknolojisi, kiminle, ne zaman, nasil
ve neden iletisim kurulacagini degistirerek iletisimi dnemli derecede gelistirmektedir.

Blogging’i diger iletisim kanallarindan ayiran 6 6nemli bilesen bulunmaktadir. (Akar

2006, s. 35)

1. Yayimlanabilirlik(Publishable): Herkes bir blog yazarak yayim
yapabilir. Her gonderi yaymlandigi andan itibaren diinya ¢apinda
kullanilabilir hale gelir. Bu yayimin maliyeti oldukc¢a diisiiktiir.

2. Bulunabilirlik (Findable): Arama motorlar1 araciligiyla insanlar,
konulara veya yazara ya da her ikisine gdre arama yaparak yayinlanan
bloglara erigebilirler. Bloglar arama motorlarinda 6zel bir indeksleme
islemine tabi tutulmadiklar1 i¢in ne kadar ¢ok gdnderi yayinlanirsa erisim ve
bulunabilirlik o derece artacaktir.

3. Sosyallik (Social ): Biitiin bloglar1 igine alan ve tiim bloglar
toplandig1 yere blogsfer adi verilir. Blogsfer biiyiik bir konugma yeri diger bir
anlamiyla siber uzaym agorasi’dir. Bloglar araciligiyla insanlar paylasilan
“ortak ilgiler” sayesinde cografi smirlarin engeli olmaksizin etkilesim
icerisine girebiliriler.

4. Sozel Olma (Viral): Bilgi bloglar araciligiyla haber servislerinin
yaydigindan daha hizli bir big¢imde yayilmaktadir. Bir blogun hiz ve etkinligi

hicbir sdzel pazarlama formuyla eslesemez.
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5. Birlestirme (Syndicatable): Bloglar giincellendiklerinde 6zel yazilim
parcaciklari ile yapilan degisiklikleri bildirme imkanina sahiptir. Bu siire¢ her
seferinde siteye girip degisiklik olup olmadigini kontrol etmek yerine sadece
degisiklikleri inceleme imkani vermektedir.

6. Birbirine Baglanma (Linkable): Her blog blogsferin igerisinde
birbiriyle baglanabilme imkanina sahiptir. Blogsfere ulasan herkes ag

mantigiyla biitliniiniin hepsine ulasabilmektedir.

Blog tiirlerine bakildiginda ise, en yaygin olanlarini su sekilde siniflandirmak
miimkiindiir (Bell, 2009 s. 76)
o Kisisel guinliik: Bu tarz bloglarda kisiler, giinlilk hayatlarini,
diisiincelerini ya da gelecege dair hayallerini paylasmaktadirlar.
o Haber bloglari: Blog yazarlarinin diinyada veya belirli bir ilgi
alaninda olup
biten olaylarla ilgili diisiincelerini paylastiklar1 bloglardir.
o Aktivist bloglar: Belirli bir nedenden 6tiirti kitleleri bir araya getirmek
icin 6zel birtakim girisimlere destek veren bloglardir.
o Politik bloglar: Belirli bir politikacinin ya da politik bir idealin bakis
acisini tanitan ve destekleyen bloglardir. Pek cok politikacinin kariyeri, kendi
bloglarinin ya da diger bloglarin giiciiyle orantili olarak yiikselise veya
diisiise gegebilmektedir.
. Egitim bloglar:: Egitsel cevre i¢cindeki uygulamalar ya da fikirler i¢in
kaynaklar iceren bloglardir.
. Teknoloji bloglar: Teknoloji alanindaki en giincel haber ve fikirlerin
tartisildig bloglardir.
. Sirket ve endiistri bloglari: Isletmelerin tiiketicileriyle iletisim
kurabilmeleri ve mesajlarini ulagtirabilmeleri i¢in firsatlar sunan bloglardir.
o Bunun yam sira; tnliilerle ilgili bloglar/dedikodu bloglar1 ve hobi

bloglar1 da diger blog tiirleri arasinda sayilabilir.

Bloglarin, video blog (vlog), foto-blog, mobil-blog (moblog), linklog ve mikroblog
gibi ¢esitli varyasyonlari bulunmaktadir. Vlog ve foto-45 bloglar, metin yoluyla

paylasimda bulunmak yerine video ya da fotograf/resim yoluyla paylasimda bulunma
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mantiina dayanmaktadir. Mobloglar, yayimlanma sekline gore farklilik gostermekte
olup, dogrudan bir mobil aygittan yazilip yayimlanmaktadir. Boylelikle gonderiler
aninda ve her yerden ¢ok daha hizli bir sekilde yapilabilmektedir. Linkloglar, kendi
iceriklerine sahip olmayip sadece diger igerikleri gosterme hizmeti sunmaktadir.
Yazarin ilgi ¢ekici buldugu diger bloglardan gonderilerin listelerini yapma ve diger
icerikleri gosterme imkani sunmaktadir. Bir diger blog tiirii olan mikroblog ise,
glinlimiiziin en popiiler blog tiirlerinden biri olup, metin mesajlarinin (génderilerin)
cok kisa oldugu ve e-posta ya da anlik mesajlasma yoluyla gonderi yapilabilen bir

uygulamadir (Akar, 2010, s. 53-54)

Diinya’da binlerce iicretsiz blog alt yapisi sunan sistem olmasina ragmen.
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan iicretsiz blog alt yapilari, Blogger, Wordpress, Blogcu
ve Milliyetblog’dur. Alan adi tescil edilip bir sunucuda barindirilma yoluyla ciizi
miktarda giderlerle yayin yapan bloglar ise internet ekosisteminin biiyiik bir
cogunlugunu olusturmaktadir. Ulkemizde internette gezdigimiz sitelerin gogu,
aslinda blog siteleridir. Film izleme siteleri, haber siteleri, saglik siteleri, oyun
oynama siteleri genelde Wordpress blog alt yapisi kullanan bu sitelerdir. Bu siteler
Wordpress’in  kendilerine sundugu tasarim olanaklarini kullanarak milyonlarca

degisik tasarima sahip blog olusturmaktadirlar.

2.3.3 Mikroblog

Mikrobloglar, blog uygulamasinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmaya baslamigtir.
Uzun ve detayli blog hesaplariyla belirli bir siire gegirildikten sonra, mikroblog
uygulamasiyla insanlar, kendi geleneksel blog gonderilerinin biraz daha pratik,
yogun, portatif ve kisisel versiyonlarma doniisen gonderiler olusturmaya
baglamislardir. Bu da mikroblog uygulamasmin kisa bir zamanda, geleneksel
blogging“in daha kolay, hizli ve daha c¢abuk erisilebilir bir versiyonu haline
gelmesini saglamistir. Mikroblogging bu avantajlart nedeniyle, insanlarin giinliik
aktiviteleri ve bilgi paylasimi i¢in kullanmaya basladiklari, giderek daha ¢ok ragbet
goren bir sosyal etkilesim ve iletisim bigimi haline gelmistir (Safko, Brake, 2009, s.
264)
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Mikrobloglar; kisa yorumlarin baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya
araglaridir. Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiiridiir. Mikroblogging, genelde 140
karakter veyadaha az olmak sartiyla, Twitter, Plurk, Jaiku gibi ¢evrimigi araglar
kullanarak kisa glincellemeleri yayimlamaya yarayan bir Web sitesi formatidir.
(Gunelius, 2011, s81) Diger araglara gore ¢ok daha popiiler oldugu i¢in mikroblog
denildigi zaman ilk akla gelen Twitter’dir. Twitter, kullanicilarina paylagsma ve diger
kullanicilarin  paylasgimim1  gérme imkani veren iicretsiz bir sosyal ag ve

mikroblogging sitesi olarak tanimlanmaktadir (Chaney, 2009, s.116).

2.3.3.1 Twitter

[Ik mikroblog uygulamalarindan biri olan Twitter, 2006 senesinin Mart ayida San
Francisco merkezli bir sirket olan Obvious’daki bir ARGE projesinin sonucu olarak
dogmustur. Ilk olarak sirketin kendi ¢alisanlar1 arasindaki iletisim igin kullanilan
Twitter, bundan yedi ay kadar sonra Ekim 2006’da halka acik hale getirilmistir.
Twitter, kullanicilarinin 140 veya daha az karakterde anlik mesaj gonderilerinde
bulunabilecekleri ve bu mesajlarin “Tweet” olarak adlandirildigi metin tabanli bir

sosyal ag ve mikroblog hizmetidir (Safko, Brake, 2009, S. 264)

Twitter bir fenomen olarak girdigi hayatimizda, yeni fenomenler yaratarak
ilerlemekte. Yeni donemin {inliileri, sadece sanat, moda, basin yayin kanallari
aracilifiyla ¢ikmiyorlar, elindeki akilli telefonla, fikirleri ve sozlerini aninda yiiz
binlerce insana ulastirabilen Twitter fenomenleri mevcut ve bu fenomenler sosyal
hayattin her alaninda. Yani herhangi bir lokantada yemek yerken yan masada oturup
elindeki telefona 140 karakter yazan bir insan, az sonra biitiin tilke glindemini alt iist

edebilecek bir giice sahip olabilir.
Glinlimiiziin en popiiler mikroblog uygulamasi olan Twitter’in 2012 yilina ait

istatistiklerine bakildiginda, ne kadar yaygin bir kullanima ve yogun bir trafige sahip
oldugunu gérmek miimkiindiir (Infographic Labs, 2012a)
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. 2012 it itibariyle 465 milyonun iizerinde Twitter hesabi

bulunmaktadir.
. Her giin 175 milyon tweet atilmaktadir.
. 2011 sonunda 100 milyon aktif Twitter kullanicis1 vardir ve yilda

toplam 33 milyar tweet atilmistir.

o Twitter’a her giin 1 milyon yeni hesap eklenmektedir.

o Her bir saniyede 11 Twitter hesab1 olusturulmaktadir.

o Twitter kullaniminda A.B.D. yaklasik 107 milyon kullanicisiyla ilk
sirada yer almaktadir. ikinci sirada 33 milyon kullanicisiyla Brezilya, {iciincii
sirada ise yaklagik 30 milyon kullanicisiyla Japonya yer almaktadir. Bu
iilkeleri sirasiyla, ingiltere (23,8 milyon kullanic1), Endonezya (19,5 milyon
kullanic1), Hindistan 53 (13 milyon kullanici), Meksika (11 milyon kullanict),
Filipinler (8 milyon kullanici), Ispanya (8 milyon kullanic1) ve Kanada (7
milyon kullanici) izlemektedir.

o Twitter kullanicilarinin = %64’ Twitter’a kendi web sitesinden
(Twitter.com) erismekte, %16’s1 mobil uygulamalar aracihigiyla, %10°u ise
Twitter’in masaiistii uygulamalarini kullanarak erisim saglamaktadir.

o Diger yandan Twitter kullanicilarinin %52’si kadinlardan, %48’i
erkeklerden olusmaktadir. Kullanicilarin %34’ 23-35 yas grubunda, %26’s1
18-22 yas grubunda, %24t 36-49 yas grubunda, %13’ ise 50-65 yas
grubunda yer almaktadir. Egitim diizeylerine bakildiginda kullanicilarin
%39’unun {iniversite Ogrencisi, %21’inin ise lise Ogrencisi, %]18’inin
tniversite mezunu, %16’sinin  lisansiistii  egitim mezunu oldugu

goriilmektedir. ( Kogak 2012, s.52-53)

2012’de Twitter;

Globalde % 55’lik iiye artis1 markanin hem mobil reklam alaninda Facebook’u ikiye
katladi, hem de markalarin dikkatini ¢ekmeyi basardi. Twitter Tiirkiye’de ise %
33,3’liik iiye artisina sahip oldu. Boylece Tiirk twitter kullanici sayis1t 9,6 milyona
ulasti. Bu oran 2012’de 7,2 milyondu.
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2012’°de aylik aktif kullanici sayist 5,3 milyonken, 2013 aylik aktif kullanici sayisi

6,2 milyona ulasti.

Tirk kullanicilar giinde toplam 8 milyon tweet atiyor. 2012 yilinda gilinliik toplam
tweet sayist 1,7 milyondu. 2013’te giinliik toplam tweet sayis1 % 370 artis gostererek
8 milyona yiikseldi.

2012’de saniyede 20 tweet atan Tiirk Twitter kullanicilari, 2013’te bu rakamu

saniyede 92 tweete ylikseltti.

2012°de tweetlerde ortalama karakter sayisi 64 iken, 2013 tweetlerinde ortalama

karakter sayis1 70’e yiikseldi.
En fazla paylasim yapilan sehir yine Istanbul oldu.

2012 yilinda erkeklerin daha yogun kullandigi Twitter’da héakimiyet 2013°de
kadinlara gecti. Erkekler % 47°de kalirken, kadinlar % 53’le 6ne gegti.

2012’de en yogun saatler 21-22 iken, 2013’in en yogun saatleri 22-23 olarak

belirlendi.
2013’lin en fazla tweet atilan giinii Carsamba oldu.

2012 yilinda en fazla tweet atilan giin olan Cuma, 2013 yilinda en az tweet atilan

giine dontistii.

Haftasonlar1 lig giindemine ragmen diislis gosteren icerik sayisi, pazartesi giinii

yiikselise gecti. Kisacasi kullanicilar, tweetlerini Pazartesi giiniine sakliyorlar.

2013’te Twitter’da linkli icerikler arasinda en fazla resim/ fotograf paylasildi.

Fotografi sirasiyla video, lokasyon ve haber paylasimlari izledi.

Tiirk Twitter kullanicilar1 fotograf paylagsmay1 ¢ok sevdi. Fotograf, Twitter lizerinde
en fazla paylasilan icerik tiirlerinden biri. Twitter ve 2. olarak 2012 sonlarinda
APD’sini ayirma karar1 alan Instagram en fazla resim/fotograf paylasimi yapilan

platformlar olarak goriiliiyor. Twitpic ise listenin 3. sirasinda.

Twitter tizerinden video paylasimlari incelendiginde, sasirtici olmayan bir birincilik
sonucu goze carptl. Youtube acik ara liderken, twitcam 2. Video paylasim alani

olarak listed yer aliyor.
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Twitter iizerinden haber link paylasimlari incelendiginde, en fazla Hurriyet.com.tr
linklerinin paylasildigi goriiliiyor. Hiirriyet’i sirasiyla Radikal ve Ntvmsnbc takip
ediyor.

2012 yilinda ortalama takipgi sayist 151 iken, 2013’te bu rakam iki katina ¢ikarak
320’ye ulasti. Twitter’da hayatta kalabilmek i¢in en az 320 takipgiye ihtiyac var.

Sadece markalarin ve giindem maddelerinin degil, neredeyse her kullanicinin
kendisine ait birden fazla hashtagi varmig gibi gorlinmesine ragmen, tweetlerdeki

hashtag oran1 sadece % 7 olarak belirlendi.
Tweetlerin % 60’1 yorum alirken, % 20°si ise RT ediliyor.

Tiirk kullanicilar Twitter’t daha ¢ok mobilden kullaniyor. Mobil cihazlarda akill
telefonlarin daha fazla pazar payina sahip olmaya baslamasiyla mobil web oraninda

2012 yilinda % 59 olan mobil web oran1 2013’te % 61’e yiikseldi.

Android kullanicilar1 Twitter’t daha ¢ok seviyor. Twitter kullaniminda 2012 yilina
oranla blackberry ve iphone pay kaybederken, android ataga gecerek gecen yil % 14
olan oranin1 % 27’ye ¢ikardi. Mobil web %14’ten %17’ye c¢ikarken ipad % 3’liikk

oranla siralamaya girdi. (Monitera- monitera.com)

Sirketler Twitter’dan azami derecede faydalanmalidir. Tiiketiciyi anlamak ve satig
giicinli artirmak i¢in ¢ok az bir zaman harcayarak kolay bir sekilde Twitter’1
kullanmak, gittikge artan bu online fisiltilar1 degerlendirmek, ugragmaya deger bir
faaliyettir. Bu yapilan ¢alismanin getirisi de kisa bir zamanda ivedi bir sekilde

kanitlanabilir. (Zarella 2010, s.31)

2.3.4 Forumlar

Forumlar, internetin ilk donemlerinde ortaya ¢ikan oldukga yaygin kullanilan
mecralar olarak internet diinyasindaki yerlerini almigtir. Bir nevi sosyal medyanin
atast gorevi goren forumlar binlerce kullanici tarafindan giincellenen igerikleri
sayesinde, arama motorlarinda 6n plana ¢ikmaya basladik¢a kullanimi artmistir.
Ancak bloglar ve sosyal ag siteleri kullanimlar1 hizla artmaya bagladik¢a, forumlar

poplilerligini yitirmeye baslamislardir. Tiirkiye’de giiniimiizde kullanilan en popiiler
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forumlar, rl10.net, kadinlarklubu.com, frmtt.com, donanimhaber.com, gibi daha

kullanic1 odakli forumlardir.

Forumlar cevrimicgi topluluklarin &zellesmis bir tiiriidiir. Ilan tahtas1 olarak da
adlandirilan forumlar, genellikle o6zel ilgi alanlarina yonelik bilgi ve fikir
aligverisinin yapilabildigi uygulamalardir. Tartisma ve paylasim platformu olan
forumlar, mesaj panolar1 seklinde de tarif edilebilir. Wikiler ve bloglardan farkli
olarak forumlarda, siki bir sekilde denetlenen tiyelik sistemleri ve kurallar1 vardir. Bu
denetleme forum yoneticisi olarak adlandirilan yetkili kisiler tarafindan yapilir.
Forum yoneticileri, konusmalarin/tartigmalarin  belirli  kurallar ¢ergevesinde
yiirlitiilmesine dikkat ederler ve kurallara uymayan kullanicilar1 uyarirlar ya da

forumdan tiyeliklerini silebilirler. (Kutlu 2012, s. 114)

2.3.5 Wikiler

Wiki, kolektif ve igbirligine dayali bir iletisim ortamim ifade eder.llk wiki, 1995
yilinda Ward Cunningham tarafindan olusturulmustur. Cunnigham Hawai dilinde
“hizli’anlamma gelen “’wikiwiki”’kelimesinden esinlenmistir. Yazili ve gorsel
belgelerin  kolektif iiretim ve paylasima dayali bir modelini olusturan
wiki,glinimiizde bir¢ok topluluk yada cemaat tarafindan,kolektif bazi tasarilar ve
amaglar iizerinde isbirligi yapmak ya da enformasyon akisinin hizini artirmayi
saglamak icin kullanilmaktadir. Wiki’nin weblog’dan farki ,genel olarak, weblog’un
siteyi kuran bir tek kisinin ya da birka¢ kisinin diislincelerini,yorum,analiz ya da
taleplerini dile getirmesine karsilik; wiki’ni ortak ¢ikarlar1 ya da felsefeyi paylasan
bir gurubun sesini agiga vurmasidir.Belli bash wiki siteleri Adminet, Meatball ve

Wikipedia’dir (Kose, 2007, 5.284).

Bir wiki sayfasinin sonunda “edittext of thispage” (bu sayfadaki metni diizenle)
yazili bir baglant1 bulunur. O baglantiya tiklanildiginda, ilgili sayfadaki metne katki
saglamak, istediginiz degisikligi (ekleme, c¢ikarma) izin almadan yapmak
miimkiindiir. Wikiler, genellikle herkesin kullanimina agiktir ve sitelere giris igin

zorunlu tlyelik ya da izin alma gibi sinirlamalar yoktur (Kutlu 2012, s. 114)
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2.3.6 Sozliikler

[lk olarak Sedat Kapanoglu tarafindan 1999 senesinde kurulan,
sourtimes.com adresinde faaliyet gosteren eksi sozliik, kendine has bilgi paylasimi ve
kurallariyla kisa siirede oldukg¢a fazla ilgi ¢ekmeye baslamistir. Uyelik sistemiyle
yaz1 girilebilen sozliik, her seferinde yeni {iye alimlar1 yapmis ve bunlari nesil olarak
adlandirmistir. Sozliikte girilen eglenceli 6gretici ve ilging bilgiler internet arama

sonuglarindan siteye hit saglamig, kullanimi artmastur.

Eksi sozliigiin basarisindan sonra, ona benzer sozliik olusumlart geligsmistir.
Bu sozliiklerden baslicalari; uludagsozluk.com, itusozluk.com, kotusozluk.com,

incisozluk.com olarak sayilabilir.

2.3.7 Icerik Paylasim Siteleri

Fotograf, resim, video, slayt gibi icerikleri diger kullanicilarla paylasarak, bunlar
lizerinde tartismay1 olanakli kilan igerik paylasim siteleri, icerigi agik¢a erisilebilir
hale getirmeye ya da erigimi kullanici tarafindan belirlenen kisilerle sinirlamaya izin

vermektedir (Akar, 2010, s. 92)

Fotograf paylasim siteleri icerisinde en meshur olanlar1 Flickr, Pinterest,
Instagram, gibi paylasim ortamlaridir. Slayt paylasiminda ise Slideshere en ¢ok

kullanilan ve bilinen sosyal paylagim ortamidir.

Video paylasim siteleri, iiyelerinin birer profil sahibi oldugu ve siteye video igerigi
yiikleyebildigi internet platformlaridir. Giinlimiizde bircok video paylasim sitesi
olmasina ragmen en popiiler olant YouTube’dir. Video paylasimina izin veren diger
siteler; Google Video, Metacafe, Dailymotion, izlesene ve Vimeo olarak sayilabilir.

(Akar, 2010, s.96)

2.3.7.1 Youtube

Bir dijital kamera ve iyi bir igerikle meshur olabilecegimiz bir ¢agdayiz.

Youtube’a yiiklediginiz bir video, sosyal aglar araciligiyla paylasilmaya basladig
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anda, sesinizi veya mesajinizi iletmek icin televizyonlara ihtiyaciniz kalmayacaktir.
Ciinkii aga bagli olan her kisi sessizce yayincilik gorevini gorecek ve sizi milyonlara
mal edecektir. Iste Youtube bu yaym mantig1, erisim kolaylig1 ve sosyal aglarda

paylasim 6zelligi sayesinde, sosyal medyanin en 6nemli yapitaslarindan biridir.

YouTube, 2005 yilinda {i¢ internet girisimcisi tarafindan kurulmus ve kisa siirede
elde ettigi basar1 ile 2006 yili Ekim ayinda 1.65 milyar dolara Google tarafindan
satin alinmistir (Merig, 2010, s.40).

Youtube’un 2011 senesine iliskin kendi sitesinde yaymladigi dikkat c¢ekici
istatistiklere bakildiginda, ne kadar yogun bir katilim ve trafigin s6z konusu

oldugunu gérmek miimkiin olmaktadir. ( Kogak 2012, s.52-53)

o Youtub’a her dakikada 60 saatlik veya her saniyede 1 saatlik video
yiiklenmektedir.

o Her giin 4 milyarin iizerinde video goriintiilenmektedir.

o Her ay 800 milyonun {izerinde kullanic1 Youtube’u ziyaret etmektedir.

o Her ay Youtube {izerinden 3 milyar saatten fazla video izlenmektedir.

o Youtube trafiginin %701 A.B.D. disindaki iilkelerden gelmektedir.

o 2011 senesinde Youtube’ta 1 trilyondan fazla goriintiileme yapilmistir
ki bu, diinya tizerindeki her kisi i¢in 140 goriintiilleme demektir.

o Youtube’un mobil uygulamasindan her giin 600 milyon goriintiileme

yapilmaktadir ve mobil cihazlardan gelen trafik 2011 senesinde ii¢ katina

cikmustir.

. Youtube on milyonlarca web sitesinin igerisine gOmiilerek
goriintiilenmistir.

o Her hafta 100 milyondan fazla kisi Youtube’da sosyal bir eylemde

(paylagsmak, yorum yazmak, begenmek vb.) bulunmaktadir.
o Youtube’daki videolarm yarisindan fazlasi Youtube kullanicilart

tarafindan oylanmakta ya da yorum almaktadir.

o Twitter2dan her dakika 700’tin {izerinde Youtube videousu
paylasiimaktadir.

o Her dakika bir Youtube baglantisi igeren 500°den fazla tweet
atilmaktadir.
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o Facebook’dan her giin 500 yil uzunlugunda Youtube videosu
izlenmektedir.

. Diger yandan, Ignite SocialMedia (2011)’nin raporuna gore, Youtube
kullanicilarinin  %52°si kadinlardan, %481 ise erkeklerden olusmaktadir.
Kullanicilarin yaklagik %232’ 25-34 yas grubunda, yaklasik %231 35-44
yas grubunda, yaklasik %21°i 45-54 yas grubunda, yaklasik %15°i 18-24 yas
grubunda ve %10’u ise 17 yas ve alti yas grubunda yer almaktadir.
Kullanicilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise, yaklasik yarisi tiniversite
ogrencilerinden olugmakta, %20’ye yakini {iniversite mezunlarindan, %10’°u
lise Ogrencilerinden ve %10’a yakimi lisansiistii egitim mezunlarindan

olusmaktadir.

2.4 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal aglarin var olmasini saglayan en 6nemli etmen reklam gelirleridir.
Kullanicilarina iicretsiz hizmet sunan bu aglar elde ettikleri reklam gelirleri
sayesinde giiclenmekte ve bu giicle kullanicilara ekstra hizmet sunabilmektedir.
Ucretsiz sunulan hizmetler arttikga sosyal aglar biiyiimekte ve aglar biiyiidiikge
reklam gelirleri de dolayli olarak artmaktadir. Kesintisiz baglanti sunan devasa
sunuculara yatirim yapan bu sosyal aglar, kullanicilarina bedava depolama alanlar
sunmaktalar. Biinyesinde binlerce insanin ¢alistigt “Facebook 2013 yilinin ilk
ceyreginde 1,25 milyar dolar reklam geliri ve 219 milyon dolar net kar acikladi.

(facebook 2013 www.ivestorfb.com).

1,25 milyarlik reklam geliri bile sosyal medya pazarlamanin ne kadar biiyiik
hacimli ve 6nemli oldugunu gostermektedir. Ayrica isletmelerin, Facebook iizerinde
hi¢ para 6demeden de mesajlarini kitlelere ulagtirdiklarini diisiindiigiimiizde, sosyal
medyada pazarlama faaliyetinin glinlimiiziin 6énemli pazarlama faaliyetleri arasinda

oldugu gercegiyle karsilasiyoruz.

“Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet iizerinde
goriintirliigli  artirmak ve mal ve  hizmetleri  tutundurmak  olarak
tanimlanabilir.”(Ozgen, Doymus, 2013, 5.95) “Sosyal medya kanallar1 pazarlama

yaklasimia yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler
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ve Ozellikler, geleneksel medyanin sahip olmadigi farkliliklari igermektedir. Bu
farkliliklar sadece teknolojik ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin
insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan

kaynaklanmaktadir” (Koksal, Ozdemir, Suayp 2013, 5.326)

Tutundurma faaliyetleri agisindan yeni gelisen bir alan olan sosyal medyanin
pazarlama iletisimi karmasi igerisindeki yeri konusunda bir fikir birligine
rastlanmamakta, farkli yaklasimlarin oldugu goriilmektedir. Genel yaklagimla, iki
goriis on plana c¢ikmaktadir. Bazi1 yazar ve aktivistler Palmer ve Lewis, sosyal
medyay1, kisilerle dogrudan iletisime geg¢me oOzelligi yoniiyle onu dogrudan
pazarlama igerisinde ele almakta ve bir dogrudan pazarlama kanali olarak
degerlendirmektedirler. Baz1 yazarlar ise (Mangold ve Faulds, Chaffey ve Smith,
sosyal medyanin tutundurma karmasi igerisinde yeni bir eleman oldugunu

savunmaktadirlar. (Koksal, Ozdemir ve Suayp 2013, 5.330)

2.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medya pazarlamasi isletmeler icin 6nemli avantajlar saglamaktadir; (Ozata

vd, 2013 s. 38-39)

e Diisiik maliyet: Sosyal medya pazarlamasi oldukca diisiik maliyetlidir.
Ozellikle de baslangic asamasinda, ¢ok diisiik biitcelerle kampanyalar
yapilabilir. Sosyal medya ig¢indeki ¢ogu platform iicretsiz olarak
kullanilabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasini1 kullanan isletmeler i¢in
ortaya ¢ikan maliyet kalemlerinin basinda, hangi platformun nasil
kullanilacaginin  6grenilmesi ile ilgili maliyetler gelmektedir. Diger bir
maliyet kalemi ise, isletmenin kendisine uygun topluluklar: aramasi veya yeni
topluluk insasma iliskindir. Ancak, sosyal medya pazarlamasi i¢indeki en
biiyiilk maliyet kalemini harcanan zaman almaktadir. Sosyal medyada
iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi belirli bir zaman almaktadir. Elbette,
isletmeler sosyal medya icindeki parali uygulamalari kullanmak

istediklerinde, bunlarin maliyeti de dikkate alinmalidir.
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Marka insasi ve farkindalik yaratmak: Sosyal medyanin kullanim oranlarina
bakildiginda, bu mecranin marka farkindaliginin saglanmasi ve insasi i¢in
onemli bir platform sundugu sOylenebilir. Sosyal medyada agizdan agza
iletisim yoluyla ya da viral kampanyalarla markalarin isimlerini duyurmasi ve
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmesi miimkiin olmaktadir. Ayn1 zamanda, sosyal ag
siteleri ve sanal topluluklar marka insasi siirecinde markalara 6nemli faydalar
saglamaktadir. Glinlimiizde kii¢liklii biiytliklii ¢ok sayida isletme, markalarini

desteklemek amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Sadik izleyici kitlesi: 1yi hazirlanmis bir sosyal medya stratejisi, isletmelerin
sadik bir izleyici kitlesi olusturmasinda biiylik 6neme sahiptir. Sosyal medya
icinde geleneksel medyanin aksine kullanicilar, sevdikleri ya da ilgi
duyduklar1 markalar1 ¢ok daha yakindan izlemektedirler. Ornegin, tiiketiciler
Facebook i¢inde sevdikleri bir markanin sayfasinit begenmekte ve boylelikle o
marka ile ilgili haberleri takip etmektedirler. Ya da Twitter iizerinden
markalarin takipgisi olmaktadirlar. Isletmeler, bu ve benzeri topluluklari
kendi sadik izleyicilerine doniistiirdiiklerinde, ayn1 zamanda kendileri igin
marka sozciileri de yaratmis olurlar. Bu sadik kitle, markayla ilgili olumlu
igerigin yayilmasi icin isletmenin yaninda calisacaktir. Geleneksel medya
icinde bu tiirden bir baglhlik iliskisi yaratmak oldukca giictiir. Her ne kadar
bliylik ve bilindik markalar kendilerine sadik miisteri kitlesi olusturmak
konusunda daha avantajli gibi goriinseler de sosyal medya i¢inde kiiciik ve
orta Olgekli markalar da bu tirden baghlik iligkilerini basariyla
kurabilmektedir. Hatta sosyal medya geleneksel medyaya gore bu anlamda

kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler icin ¢ok daha uygun kosullar saglamaktadir.

Giiven olusturma: Isletmeler sosyal medyada insani taraflarim1 gosterip,
seslerini tiiketicilerine duyurma ve ayni zamanda tiiketicinin sesini dogrudan
duyma sansma sahiptirler. Bu 06zellik, tiiketicilerin isletmelere duyduklari
giiveni arttirmak agisindan biiyiik bir firsat sunmaktadir. Giiven saglamak
kolay bir is degildir. Iki taraf arasindaki iliskinin yapis1 ve aym: zamanda
taraflarin bu siliregte ortaya koyduklar1 davraniglar, giiveni olusturur. Sosyal
medyada da benzer bir isleyis gecerlidir. Tiiketiciler, bir markanin izleyicisi

olduklarinda, bu o markaya giivendikleri ya da tam anlamiyla sadik olduklar1
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anlamma gelmez. Giivenin olusabilmesi i¢in tiiketiciler, isletmelerin
davraniglarin1  takip ederler. Markanin soyledikleri ve sdylemedikleri,
paylastiklari, tiiketicilerine ne oranda yetki verdikleri, tiiketicilerden gelen
tepkilere nasil karsilik verdikleri giivenin olusmasinda etkili unsurlardir. Eger
ki isletme sosyal medyayr dogru sekilde kullanirsa, tiiketicileri ile glivene
dayal1 bir iligski kurma ve daha sadik izleyiciler edinme firsatin1 da yakalamis

olur.

o Arama motorlarinda daha iist swralarda gelmeye yardimct olma: Sosyal
medya pazarlamasi, isletmenin arama motorlarinda daha 6nde gelmesine de
onemli 6lciide yardimer olmaktadir. Isletmeler, sosyal medya icinde daha
kaliteli igerik sunduklarinda, bu igerige diger sitelerden baglanti (link) alma
thtimalleri de ylikselmektedir. Google gibi arama motorlart i¢in sitelerin
aldiklar1 bu baglantilar degerli referanslar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla, daha
cok baglant1 (link) alan siteler, arama motorlarinda daha iist siralarda yer
almaktadir. Isletmeler daha cok igerik yaymladiklarinda, daha fazla baglant:
alma ihtimalleri de artacaktir. Daha fazla baglanti da Google gibi arama

motorlarinda isletmenin daha iist siralarda yer almasina yardimci olacaktir.

Ozetlemek gerekirse; isletmeler sosyal medya iizerinde tiiketicileri dinleyerek
ogrenmekte, sanal topluluklara katilarak gilivene dayali iliskiler kurmaktadirlar.
Ancak sosyal medya pazarlamasimnin belki de en onemli faydasi, tiiketiciler ile
isletme arasinda iliskilerin kurulmasma aracilik ederek, bu iki grup arasindaki

ucurumun kapanmasina yardimci olmasidir.

2.4.2 Sosyal Medya Pazarlamasinda Olasi Tehlikeler

Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili isletmelerin karsilastiklar1 en biiyiik tehlike,
sosyal medyayr hi¢ dikkate almamalaridir. Isletmeler sosyal medyayr ve sosyal
medya pazarlamasini dikkate almamakla, bu ortamin kendilerine saglayabilecegi
onemli firsatlar1 da goz ardi etmis olurlar. Kimi isletmeler sosyal medyanin gecici bir
heves oldugunu, bu ortamin kendileri i¢in uygun olmadigint ya da bu ortama

ayirabilecekleri zamanlari olmadigmi belirtmektedirler. Ancak sosyal medya,
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giiniimiizde her tlirden isletme i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Dahasi, isletmeler
sosyal medyayr dikkate almadiklarinda, tiiketicilerini de dikkate almamis
olmaktadirlar. Sosyal medya iizerinde kendileriyle ilgili olumlu ya da olumsuz
konusmalardan hi¢ haberdar olmama ya da ¢ok ge¢ haberdar olma riski ile karsi
karsiyadirlar. Giiniimiizde sosyal medyanin ulagtig1 yayginlik nedeniyle, isletmelerin
sosyal medyayr pazarlama planlart igine dahil etmemeleri diisiiniilemez hale

gelmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi ¢ok cekici goriinmesine karsin, onemli tehlikeleri de
icinde barindirmaktadir. Bu tehlikeler bilinmeden, sosyal medya pazarlamasina
girigilmesi, isletmeler icin geri doniilemez hatalarin yapilmasina ve 6nemli kayiplara
yol agabilir. Sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin karsilasabilecegi tehlikeleri

su sekilde smiflandirmak miimkiindiir.

e Bir strateji olusturmama: Isletmelerin sosyal medyada yaptigi en biiyiik
hatalardan birisi, bir planlar1 olmaksizin alelacele bu ortama girmek
istemeleridir. Isletmeler sosyal medyaya biiyiik bir hevesle girmekte, cok kisa
zamanda c¢ok fazla sey yapma istegiyle hareket etmektedirler. Ancak, ¢ogu
zaman sonu¢ hiisranla bitebilmektedir. Sosyal medya, isletmelerin
beklenmedik ¢ok sayida olayla karsilasabilecekleri bir ortamdir. Bu nedenle
de bir planlar1 olmaksizin sosyal medya pazarlamasina girisen isletmeler, bu
yolda tokezleme tehlikesiyle karsilasirlar. Bu nedenle, isletmelerin oncelikle
sosyal medya pazarlamasindaki amaglari, biitgeleri, zaman planlar1 ve 6l¢tim
yontemlerini igeren bir plani ortaya koymalar1 Onemlidir. Ayrica, sosyal
medya pazarlamasinin, siire¢ icinde de isletmelere ¢ok sey Ogrettigi
unutulmamalidir. Sosyal medyanin hangi platformlarinin isletme i¢in daha
uygun oldugu ya da isletme miisterilerinin ne tiir igerige daha olumlu tepki
verdigi zaman icinde 0grenilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin belirli bir plan

dogrultusunda sosyal medyaya katilmalar1 daha dogru bir yaklagim olacaktir.

e Yanls strateji uygulama: ikinci 6nemli biiyiik tehlike ise, isletmelerin yanlis
bir planla sosyal medya pazarlamasi yapmaya ¢aligmalaridir. Planin gerekli
arastirmalar ve gozlemler yapildiktan sonra hazirlanmasi biiyiikk 6nem tasir.

Kullanilacak platformlar, sunulacak igerik, platformlarin kimler tarafindan
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yonetilecegi, sonuglarin nasil ve kim tarafindan Olgiilecegi gibi unsurlarin
amaclarla uyumlu olarak planlanmasi gerekmektedir. Ornegin, hangi
platformun kim tarafindan yonetilecegi ya da hangi medyada ne tiir i¢erigin
sunulacag1 dogru sekilde planlanmazsa, isletmeler birbirleriyle uyumsuz ve
kimi zaman c¢elisen mesajlar1 tiiketicilerine iletme riski ile karsit karsiya
kalirlar. Dahasi, bu farkli platformlarda yiiriitilen faaliyetler isletme

markasina zarar da verebilir.

Ust yonetimin desteginin olmamasi: Kimi zaman isletmeler, iist yonetimin
tam destegini almadan sosyal medya pazarlamasmna girismektedirler. Bir
isletmenin sosyal medyada basarili olabilmesi i¢in iist yonetimin dogrudan
sosyal medya icinde aktif bir oyuncu olmasina gerek yoktur. Ancak yapilacak
her tiirlii sosyal medya faaliyetinin iist yonetimce desteklenmesi onemli bir
zorunluluktur. Daha 6nce de degindigimiz iizere, sosyal medya isletmeler i¢in
dikenli bir giil bahgesi gibidir ve isletmelerin bu ortamda ne ile kars1 karsiya
kalacaklar1 dnceden bilinemez. Ust ydnetimin destegi, 6zellikle yasanan zor
zamanlarin atlatilmasinda biiyiik 6nem tasir. Ayrica, iist yonetimin destegi
olmadiginda, yasanan her sorun, sosyal medya pazarlamasinin durdurulmas

icin bir sebep olarak kullanilabilecektir.

Yetersiz zaman ve kaynak aktarimi: Sosyal medya stratejisinin ise
yaramamasinin onemli sebeplerinden birisi de bu is i¢in yeterince zaman ve
kaynak ayirmamaktir. Sosyal medya i¢ine girmek isteyen bir isletmenin
bilmesi gereken ilk sey, bu isin oldukca fazla zaman ve caba gerektirdigidir.
Ornegin, bir blog agmaya karar verip de bu blogu giincellemek ya da
duyurmak i¢in gerekli zamani ve ¢abay1 ayirmiyorsaniz, blogunuzun basaril
olmasmm1 da bekleyemezsiniz. Sosyal medyadan sorumlu tutulacak olan
calisanlarin se¢imi de bu noktada biiyiik 6nem tasimaktadir. Sosyal medyaya
inanmayan ya da bu isin gereksiz oldugunu diisiiniip ayak direyen ¢alisanlar,

isletmenin sosyal medya stratejisine biiyiik 6l¢iide zarar verecektir.

Ol¢iim yapmama ya da hatali 6lgiimleme: lIsletmelerin yaptign onemli
hatalardan birisi de sosyal medya pazarlamas1 kapsaminda gergeklestirdikleri

faaliyetleri ve elde ettikleri sonuglar1 degerlendirmemek ya da yanlig
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Ol¢iimlemeler yapmaktir. Sosyal medya stratejilerini uygulamaya baslayan
isletmeler, gelisimlerini ve sonuclarint Olgmelidirler. Bu noktada, neyin
Olclilecegi biiyilk Onem tasimaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin
basarisinin  degerlendirilmesi, amacglarinin ne olduguna bagli olarak
isletmeden isletmeye farklilik gostermektedir. Ornegin, isletme sosyal medya
araciligryla miisteri hizmetlerinin kalitesini gelistirmek istiyorsa, bu durumda
Facebook sayfasini begenen kisi sayisini O6lgmek c¢ok da Onemli bir
degerlendirme olmayacaktir. Dolayisiyla, isletmelerin amaglari ile uyumlu
Olgiim ve degerlendirme stratejilerini  gelistirmeleri  gerekmektedir.
Isletmelerin &lgiimlemeyle ilgili yaptiklar1 bir diger hata ise, dogrudan
sonuglar1  6lgmek ve degerlendirmek i¢in beklemeleridir. Uygulama
siirecindeki gelismenin degerlendirilmesi, isletmelere dogru yolda gidip
gitmediklerini  gosterebili. Bu nedenle, isletmelerin siire¢ igindeki

geligsmelerinin diizeyini de diizenli olarak 6l¢gmeleri gerekmektedir.

Giinliik trendlere kapilmak: Sosyal medya igindeki arag ve platformlar her
gecen giin degismektedir. Bundan birkag yil 6nce bloglar en moda
platformlarken, giiniimiizde Facebook ve Twitter en popiiler sosyal medya
platformlarint olusturmaktadir. Her dénem o6n planda olan sosyal medya
platformlar1 farklilagmaktadir. Yeni uygulama ve araglar eklenmektedir.
Isletmeler sosyal medya pazarlamasi dendiginde, kapsamli bir plan
uygulamak yerine, revagta olan belli bash platform ve araglara bel
baglamaktadirlar. Bu durum, isletmelerin buzdaginin biitiiniinii degil sadece
su yiizeyinde kalan kismmi gormelerine ve sadece bu alandan
faydalanmalarina sebep olmaktadir. Halbuki, farkli isletmeler i¢in uygun
olabilecek ¢ok farkli sosyal medya arag ve platformu mevcuttur. Isletmelerin
bu ara¢ ve platformlar1 dikkatlice degerlendirmeleri ve kendilerini gilinliik

trendlere kaptirmamalar1 dnemlidir.

Yeni seyler denemeye isteksizlik: Sosyal medya pazarlamasi iginde isletmelere
basar1 getirebilecek unsurlardan birisi de isletmeye uygun olabilecek, yeni ve
yaratici uygulamalar denemektir. Ancak, ¢cogu isletme belirsizlik nedeniyle

yeni seyler denemeye isteksiz olmaktadirlar. Isletmeler yeni ve farkli seyler
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denemeden, kendileri i¢in uygun ve etkili olan uygulamalar1 da

belirleyemezler.

Bir gecede sonuca ulasmay: beklemek: Sosyal medya pazarlamasi zaman alan
bir istir ve gergeklestirilen faaliyetlerin geri doniigiiniin alinmasi i¢in bir
zamana ihtiya¢ vardir. Ancak isletmeler, gergeklestirdikleri faaliyetlerin ¢ok
kisa zamanda sonu¢ vermesini beklemektedir. Isletmelerin gergekei zaman
planlar1 yapmalar1 bu nedenle 6nemlidir. Kontrolii elinde tutmaya calismak:
Isletmeler, gegmis aliskanliklarin1 korumakta ve sosyal medyay1 da kontrol
etmeye calismaktadirlar. Ancak bu ¢aba bosuna bir ¢abadir. Isletmeler nasil ki
icinde faaliyet gosterdikleri pazarmm tiim unsurlarmi kontrol edemezlerse,
sosyal medyay1 da kontrol etmeleri miimkiin degildir. Dahasi, sosyal medyay1
kontrol etme cabasi bu ortamin felsefesine aykir1 bir durumdur. Isletmeler
sosyal medya icinde kendilerine bir iin yaratmaya g¢alisabilirler ancak bunu

kontrol etmeleri ¢ok zordur.

Kotii  niyetli ¢aliganlar: Sosyal medyada isletmelerin insani yoniini
cogunlukla calisanlartyansitmaktadir. Ancak, kotii niyetli ya da isinden
memnun olmayan calisanlar isletmelerin sosyal medya c¢abalarina biiytlik
Olciide zarar verebilir. Blog yazan bir calisan her zaman isletmesini zor
durumda birakacak bir gonderi yapabilir. Ya da kotii niyetli bir ¢alisan Twitter
hesab1 iizerinden beklenmedik bir felaket yaratabilir. Dolayisiyla, isletmenin
calisanlarini sosyal medyada kontrol etmesi kolay bir is degildir. Karsilik
vermekte yavas kalmak: Sosyal medya 7 giin, 24 saat, 365 giin ¢aligmaktadir.
Bu diinya icinde gonderiler ve olaylar Oylesine hizli degismektedir ki,
isletmelerin kendileri hakkinda ¢ikan olumsuz bir habere saatler ya da giinler
icinde degil dakikalar hatta saniyeler i¢ginde miidahale etmesi gerekmektedir.

Aksi taktirde, yasanan kriz beklenmedik bir sekilde biiyliyebilmektedir.

Tiiketicilerin giictinii goz ardl etme: Tek bir kisi bile olsa, yaptiklariyla sosyal
medya i¢inde 6nemli yanki uyandirabilmektedir. Sosyal medyanin giicii de
buradan gelmektedir. Geleneksel medya i¢inde kolay kolay sesini duyurma

imkan1 olmayan bireyler, sosyal medya araciligiyla, yarattiklar1 igerigi
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milyonlara ulastirabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medyada, tek
bir tiikketici dahi olsa, gbz ardi etmesi, sikayetlerini gormezden gelmesi ya da
dinlememesi 6nemli olumsuz sonuglar yaratabilmektedir. (Ozata vd. 2013,

5.38-41)

Sosyal medya pazarlama faaliyeti ciddiyetle ve stratejik olarak ele alinmasi
gereken bir konudur. Sosyal medya hesaplar1 agmak, sosyal medyada bulunmak
sosyal medya pazarlamasi sayilamaz ¢iinkii bu platformlar ¢ok hizli bilgi iletisimine
olanak sunmaktalar. Firmalarin viral reklam ve sloganlarini yayan kitleler, pek tabi
olumsuzluklarini da hizla yayabilirler. Sosyal medyada olmamak, sizi sosyal medya
konusunda igletmeleri rahat ettirmez. Ciinkii siz sosyal medyada olmasaniz da sosyal
medya orada ve siz isteseniz de istemeseniz de sizi konusuyor. Isletmelerin sosyal

medyada kaginilmaz olarak yapmalar1 gereken sey, bu konusmaya dahil olmaktir.

Sosyal medya ortamlarindan faydalanmak markalar i¢in bir zorunluluk halini
almistir. Ancak; sosyal medyada olmak ile var olmak ayni sey degildir. Dolayisiyla
sosyal medya ortamlarinda var olabilmek igin miisterilere deneyim yasatmak ve
topluluklar olusturarak; markanin bir virlis gibi yayilmasini saglamak gereklidir.
Ancak bu yayilmayr saglamak icin icerigin dogru yonetilmesi, orijinal icerik
sunulmasi ve bu igerigin ilgi ¢ekmesi ve bu ortamlarda miisterileri zaman gegirmeye
ikna etmesi gereklidir. igerik yonetimin bazi kurallarini bilmeden markalarin bunu

basarmas1 miimkiin géziikmemektedir. (Ozgen, Doymus , 2013, s. 101)

Sosyal medya; katilim ve icerik yaratma Ozellikleriyle kullanicilara iiriiniin bir
parcas1t olmay1 saglar. Eskiden biiyiik organizasyonlar tarafindan iretilen iiriinler,
icerikler ve bilgiler artik sosyal medya sayesinde tiiketicilerin ve kullanicilarin
katkisiyla olusturulmaya baglamistir. Tiketiciler bu {iriin, igerik ve bilgilerin
olugsmas1 agsamasinda veya olustuktan sonra geri bildirim alinmasi noktasinda hem
biiyiik organizasyonlara yardimci olmakta hem de biiyiikk organizasyonlara gerek
kalmadan internette olusturulan topluluklar sayesinde kendi icerik, bilgi ve {irtinlerini
olusturabilmektedir. Ornegin YouTube, kendi miizigini yapan insanlar1 popiiler birer
sarkic1 yapma veya bloglar, fikirlerini bloglarinda yazan yazarlarin etki derecelerinin

yiiksek olmasinin firsatin1 sunmaktadir (Islek 2012, s.64).
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Sosyal medyanin veritabani pazarlamasina getirdigi kolaylik pazarlamacilarin sosyal
medyaya dogru ydnlenmesinde nemli bir unsur olarak goriilebilir. Isletmelerin
rekabet ve kar oranii yiikseltebilmelerinin 6nemli bir adimi tiiketici veya hedef
kitleleri hakkinda bilgi sahibi olmalarindan geger. Bugiine kadar iki sekilde
olusturulan veri tabani, sosyal ag kullanicilarinin profil olusturduklari zaman
verdikleri bilgilerle de elde edilmeye baslandi. Isletmeler daha énceden sirketlerin
kendi miisterileri ile olan iligkileri sonucunda edindigi bilgiler ve listbroker adi
verilen Ozel sirketler tarafindan olusturulan ve sirketlere satilan veri tabanlari ile
pazarlama kararlarin1 alirken, sosyal medyada iiyelerin kendi olusturduklar: bilgiler
sayesinde veri tabani bilgilerine ulasabilir oldular. Pazarlamada ¢ok 6nemli bir yere
sahip olan veri tabani ile pazarlama kisilestirilmis mesajlarin iletilmesinde ¢ok

onemlidir. (Bozkurt 2006 s.173)

Sosyal aglar, sofistike ve giliclii bir yeni pazarlama kanali tiirii olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hiper-
hedefleme kampanyalar1 i¢in yeni yetenekler vermekte, arkadas gruplar icerisindeki
sosyal aglarla baglant1 olusturarak topluluk iiyelerini birbirine baglamakta, sistematik
olarak mevcut misteri tabani {izerinden agizdan agza pazarlamay ilerletmekte, ve

bdylece pazarlama, dogru, kisisel ve sosyal hale gelmektedir. (Akar 2010, s.118)

Pazarlama ve reklamcilik tek yonlii monolog halden sosyal medya sayesinde
diyalog haline evrilirken, giiniimiiz isletmeleri, sadece miisterilerine kars1 degil,
biitiin insanlara kars1 sorumluluk sahibi olma ve bilgi paylasma noktasina dogru
gelmekteler. Clinkii gegmiste yasanan, bol sloganli mesajli pazarlama devri ¢oktan

kapandi. Sosyal medya ile birlikte giic yavas yavas isletmelerden tiiketicilerin eline

geciyor.

2.5 SOSYAL MEDYA REKLAMLARI
Sosyal medya araclarinin varligin1 bu kadar kuvvetlendirmesi ve her gecen

giin bilylimesinin altinda yatan ana faktor reklam gelirleridir. Sosyal medya

reklamlar1 toplam reklam harcamalar1 orandaki paymni her gecen giin arttirarak
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biiyiitmektedir. Reklam gelirlerinin artmasi ise gerek sosyal ag sitelerini gerekse

diger sosyal medya platformlarini hizla biiylitmektedir.

Sekil 6. Tiirkiye Reklam Harcamalari

TURKIYE MEDYA YATIRIMLARI * KARSILASTIRMALI
V- BASIN ACIKHAVA RADYO | SINEIIA DIITAL | TOPLAM | FARK | REKLAM YATIRIMLARI-2012
TOPLAM “TOPLAM TOPLAM ' TOPLAM | mm TOPLAM | 1
280684 11135 32808 120.80 5418 ‘ e
2080.18 1012.14 | s
bicomeven ——oendl = wosk.
555,68 10145 ‘ | w3
mzmmmm xovmm.
Reldamodar Demeyi Oyesi medya p kunduglannn sajlacl verliore olugturuimaidadir.
NM“MMN“WMWMWWMMMMWWWW
+ AGIKLAMALAR: galigmalan harg futulmughur.
Basin: SOturosantim datasi olan ¥im gazetoler tahminlere dahil ecimigtir.
Radyo: Sive datas: olan 10m radyolar tahminlere dahil ediimigte.
Deegi: Sayfa kafianen datas: olan tim derglier tahminlere dabil eclimigsr,
Ouidoor: Periyocik kirslanan ve uslarm datasi olan 10m Oniteler dahil eclimigtir. Duvar ve parapet benzer uygulamalar harigtir,
Yer s e g, R —
TURKIYE REKLAM YATIRIMLARI ** | TL 155087 USD 8815
« AGIKLAMALAR USD kuru: 1,8 TUdir.
WMMmmmmmmmnwmmww
TOPLAM YATIRIMLAR *** | TL ez004r USD 34637

% AGIKLAMALAR | USD kuru: 1,8 TL'd,

Kaynak: (Reklamcilik Vakfi rv.org.tr)

Reklamcilar dernegi 2012 verilerine gore;

* TV reklam yatirnmi %6,5 artarken reklam veren adedi %13 diiserek 4.453'e
geriledi.

* Gazete reklam yatirnmi %6 artarken reklam veren adedi %4 diiserek 16.675'e
geriledi.

* Dergi reklam yatirmmi %6,5 artarken reklam veren adedi %3 diiserek 6.924'e
geriledi.

* Acikhava reklam yatirimi %7 artarken reklam veren adedi de %5 artarak 1.323'e
ylikseldi.

* Radyo reklam yatirnmi %7,5 artarken reklam veren adedi %8 diiserek 1.658'e
geriledi.

* Sinema reklam yatirnmi 2011'le aymi seviyede kalirken reklam veren adedi %6
artarak 318 oldu.

* Dijital reklam yatirirminda artig oran1 %22. (Www.campaigntr.com)
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Reklamcilar  derneginin acikladigi veriler baz alindiginda internet
reklamlarindaki biiylime bir onceki yila oranla %22 olarak ger¢eklesmistir. Tabi bu
veriler profesyonel reklam anlagmasi1 yapan isletmeler i¢in gecerlidir. Ancak bir ¢ok
kiigiik isletme, reklam maliyetlerinin diisiik olmasi nedeniyle internet ve sosyal

aglarda reklam vermektedir.

Tiirkiye’de internet reklamcilig1 alaninda sektoriin biitlin bilesenlerini igeren
ve baskanligimi Ahmet Pura’nin yaptigi IAB adex 2012 verilerinde ise internet
reklamciliginin toplam reklam harcamalarinda %18 paya sahip ve bir dnceki seneye
gore 943 milyon liralilk harcamayla %30 biiyiime kaydetmis olarak
goziikmektedir.(Sekil 6)

Sekil 7. internet reklamlarinin toplam reklam harcamalarindaki pay1

Dijital Pazarlama lletigimi Sektorii Kesintisiz Bilyiimeyi Siirdiiriyor!

internet Reklam @
Yatinmlan Televizyon

Reklam Yatinmlan
+ %30 N
Suwn;n 'ﬂr'kllnm Basin Reklam
atinmlan
Yatinmlan
721 B&E %18 |
[

Milyon TL
Actk Hava Reklam

Yatinmlan

Radyo Reklam

PR
2011 2012 Yatinmlan

(Iab www.iabturkiye.org)

943 milyon tl olan reklam yatirnminin 448 milyon tl’si arama motoru reklamlarina,
374 milyon tI’si display reklamlarina, 76 milyon tl’si ilan sayfalar1 reklamlarina, 36
milyon tI’si mobil reklamlara, 9 milyon tI’si e-posta ve oyun i¢i reklamlarina

harcanmustir.
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Sekil 8. internet reklam harcamalarinin dagilimi

943

milyon TL
7&‘ e

milyon TL o
0
36 -

milyon TL

itan Sayfalan

Reklam Yatinmlan D

Mobil Reklam
Yatinmian

(Iab www.iabturkiye.org)

Sosyal Medya reklamciligi denildiginde her ne kadar akla ilk gelen facebook
ve twitter reklamlari olsa da, sosyal medyanin hemen biitiin mecralart reklam agina
dahildir. Google Adsense reklam agina dahil olan sosyal medya araglari, Google
Adwords araciligiyla reklam veren isletme ve kuruluslarin reklam gorsellerini kendi

sayfalarinda bulunan banner alanlar1 sayesinde ziyaretgilerine gostermektedirler.

Youtube gibi video platformlarinda, igerik paylasan kullanicilar, videolarina
reklam alabilmektedir, bdylece seyredilen videolarda yapilan gosterim ve igerik
tiklamasi sonucu videoyu yayinlayan yayimci, Youtube platformunun sahibi olan
Google’dan reklam geliri elde etmektedir.

2.6 TUKETiICi DAVRANISLARI VE SOSYAL MEDYA

Glinlimiiz sirketleri gec¢misteki gibi ne {iretirsek satariz tarzi oSlgek
ekonomisinin hakim oldugu rekabetin az oldugu sartlarda degiller. Bu yiizden her
miisteri onlar i¢in kritik dneme sahip. Sosyal medya ile birlikte, sadece miisteriler
degil, onlarin gevreleri, yani ticaret yapilan cografyada nefes alan her canli sirketler
icin dnem verilmesi gereken unsurlar haline geliyor. Cevreye vereceginiz en ufak bir
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zararin sosyal medya araciligiyla milyonlarca insana ulastirilabilecegini veya
hayvanlar tizerindeki olumsuz bir etkinin ayn1 sekilde milyonlara servis edilecegi

gercegi bu gilin reddedilemez derecede agiktir.

Isletmelerin miisteri memnuniyetinde veya iletisimde yasayabilecegi en ufak
bir aksakligin dahi, beklemeye tahammiilii olmayan giiniimiiz tiiketicileri tarafindan
affedilmeyecegini bilinmesi gerekiyor. Insanlar sosyal medya sayesinde eskiden
olmadiklar1 kadar orgiitliiler ve seslerini ¢ikarmak igin ellerini cep telefonlarina
uzatmalart yeterli. Bu ¢ercevede tiiketici davraniglart analiz edilirken, giiniimiiz
insan1 géz oniine alinmali. Ciinkii 6zellikle yeni nesil tliketicinin beklemeye ne vakti

var ne tahammulu.

Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla alacaklari mal ve hizmet hakkinda ¢ok
cabuk bilgi sahibi olabiliyorlar. Bu yiizden isletmelerin sosyal medyada ¢izdikleri
profil olduk¢a 6nemli, miisterisine hizli ¢6ziim sunan, miisteri memnuniyeti saglayan
isletmeler sosyal medyada bir adim 6ne gegmektedirler. Ayrica tiiketicilerin olumlu
olumsuz biitlin izlenimlerini sosyal medyaya tagima egilimleri sayesinde firmalar,
reklamlarin1 genis kitlelere yapabilmektedir. Bu reklamin olumlu ya da olumsuz
olmasi, firmalarin mal ve hizmet kaliteleri ile misteri iligskileri tarafindan

belirlenmektedir.

2.6.1 Tiiketici Davramslar:

Tiim canlilar hayatlarini siirdiirebilmek icin gerek birinci dereceden gida ve saglik
olsun gerekse ihtiya¢c dis1 fakat istek ve arzularimi karsilamak amaci ile tiikketim
yapmaktadirlar. Zorunlu olarak yapilan tiiketimlerin yani sira insanlar 6zellikle arzu
ve istekleri dogrultusunda tiikketim yapan canlilardir; diger canli gruplarindan farkl
olarak insanlarin yapmis olduklar1 tiiketim, insanligin bir pargasi olan ekonomik,
ticari ve sosyal gergeve dahilinde yapilmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar 2011, s.
115)

Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin aliacag ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin

kararlarina ait siirectir. Insan davranisinin bir alt boliimii olan tiiketici davranisi,
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kisinin Ozellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki

kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleridir (Odabasi, 1998, s. 8).

Tiiketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de, tamamen
kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisidir. Miisteri ise, baskast adina
aktif bir sekilde satin alan ya da yakin gelecekte alacak olan kisidir ( Durmaz, 2008:
s. 4). Tiiketici davranislari, kisilerin veya gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
icin mal, hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme, kullanma veya bunlardan

vazgecme siirecindeki tiim davramslandir.(Islek, 2012, 5.79)

Tiiketicilerin fikir ve deneyim edinmek i¢in kullandiklar1 araglarin ¢ogaldigi
bir gergek, tiiketiciler sosyal medya sayesinde baska tiiketicilerin fikir ve
deneyimlerinden yararlanabiliyorlar. Basit bir Google aramasiyla isletme hakkinda
bir¢ok bilgiye ulagmasinin miimkiin oldugu giiniimiizde, miisteriniz olsun olmasin
her insanla ilgilenmek durumundasiniz. Ciinkii bu insanlar eskiden memnuniyet veya
hosnutsuzlugunu sadece konusu oldugunda yakin c¢evresiyle paylasirken giiniimiizde
basit bir sosyal medya mesajiyla, sesini binlerce insana duyurabilmektedir. Bu da
memnun ettiginiz bir tiiketicinin de sizi memnun edecegi, hosnutsuz bir tiiketicinin

ise isletmenize oldukca biiylik zararlar verebilecegi anlamina geliyor.

Modern pazarlamacilik anlayisina gore tiiketici memnuniyeti 6n plandadir. Tiketici
edebilmekten ge¢mektedir. Bu nedenle tiiketicilerin pazarlama faktorleri ve cesitli
uyaricilara nasil tepki verdiklerinin incelenmesi gerekmektedir. (Durmaz, Bahar ve

Kurtlar 2011, s.116)

Tiiketici birey olarak aldig: kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin,
ne kadar ve hangi metotlarla iiretilecegi, faktorler arasi dagilimin nasil yapilacagi,
gelirin  ihtiyaclarin  giderilmesinde nasil  kullanilacagi, tasarruflarin  nasil

degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirc1,1999 s. 16).

Tiiketici davranis1 erkek ve kadinlarda farklilik gostermektedir. Bu farklilik
pazarlama iletisimi caligmalarinda kadin veya erkek tiiketicilerin satin alma ve

kullanma o6zelligi gosterecegi mal ve hizmetlerin buna goére konumlandirilmasi
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gerektigini ongdrmektedir. Ornegin, erkekler aligveris yaparken daha hizli hareket
edip etraflarina daha az bakinirlarken, kadinlar aligveriste daha ¢ok zaman gecirip
denedikleri iiriinlerin sadece % 25’ini satin almaktadirlar (Odabas1 ve Baris, 2002,

5.259).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri genel olarak asagida belirtilmis olan

basliklar halinde toplamak miimkiindiir: ( Durmaz, 2008, s.36)

1. Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiirel faktorler kendi igerisinde Kiiltiir, Alt
Kiiltiir, Sosyal Sinif olmak {izere ii¢ alt baglik altinda siniflandirilmaktadir.

2. Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler kendi igerisinde Referans Gruplari,
aile, roller ve statiiler olmak tizere ¢ alt basliklar halinde
siiflandirilmaktadir.

3. Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktorleri motivasyon, sezgi, 6grenme,
algi, tavir, kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak siniflandirilmaktadir.

4. Kisisel Faktorler: Tiiketici davraniglarint  etkileyen  6nemli

faktorlerden bir digeri de kisisel faktorlerdir.

Yukarida yapilan tanimlardan da anlasilacagi gibi, arzin kisith, talebin yiiksek
oldugu odlgek ekonomisine dayal: iiretim ve tiiketim iligkilerinden piyasadaki iiretim
faktorlerinin ¢cogaldigi kiiresel bir yapiya gegilmistir. Artik yeni liretim teknikleriyle
birlikte tiiketim daha bireye 6zel bir hal almis, bu durumda ise iiretilen mal ve
hizmetler tiiketicilerin talep ettikleri bir noktada asir1 cesitlilik gostermeye
baslamustir. Ureticilerin hakim oldugu 1960larin diinyasindan tiiketicilerin éncelikli
oldugu giiniimiiz diinyasina gelinmistir. Dolayisiyla giiniimiizde {iretilecek mal ve
hizmetleri belirleyen tiiketicinin kendisidir. Ozellikle sosyal medya ve sosyal aglarin

gelismesiyle birlikte tiiketicilerin hakim pozisyonu daha da artmustir.
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2.6.2 Sosyal Medyada Tiiketici

Internetin yayginlasmas1 ile birlikte geleneksel isletme tiiketici iliskisi
tiikketicinin acik ara {iistiin oldugu bir noktaya dogru kaymaktadir. Ciinkii gelisen yeni
teknolojilerin degistirdigi iiretim kosullar1 ve artan rekabet sayesinde, isletmeler i¢in
her miisteri altin degerinde ve tiiketiciler artik ¢ok fazla segenege erisebiliyorlar. Bu
durumda o6zellikle sosyal medya kullanan tiiketiciler isletmeler agisindan ekstra

izlenmesi reklam yapilmasi ve memnun edilmesi gereken konuma gelmislerdir.

Facebook, twitter, myspace, linkedln, g+, blogger gibi yaygin olarak kullanilan
sosyal paylasim aglari vardir. Bunlardan Tiirkiye’de en yaygin kullanima sahip
Facebook’tur. TUIK2012 Hane halk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na
gore Diinyada 1.9 milyar internet kullanicisi var. Tiirkiye’de hane halkinin internete
erisim imkan1 %47,2. Socialbakers sitesinin Facebook tizerine yaptig1 2012 raporuna
gore ise, Diinyada 750 milyon facebook kullanicisi var iken Tiirkiye’de 31.2 milyon.
Facebook kullaniminda Diinyada 6, Avrupa’da birinci siradayiz. Yine TUIK
raporlarina goére internet kullanan her 5 kisiden biri internet iizerinden aligveris

yaptiyor ve her 10 kisiden 9’unun facebook iiyeligi var. (Halis 2012, 5.158)

Kozinets, tiiketime iligkin ilgileri temelinde olusmus sanal topluluk alt gruplarini,
sanal tiikketim topluluklar1 olarak tanimlamaktadir. Topluluk iiyeleri belli tiiketim
faaliyetlerine iliskin heyecani ve bilgiyi paylasmaktadirlar. Tiiketiciler, sanal ortamda
da diger tiiketicilerin fikirlerini giderek artan boyutta aramakta, kisisel web siteleri,
bloglar, sosyal aglar ve aligveris siteleri vb. araciligiyla {irlinler ve tiiketim
deneyimleri hakkinda etkilesimde bulunmakta ve kendi temsillerini tiikketim

baglaminda olusturmaktadirlar. (Dedeoglu, Ustiindagli 2011, s. 26)

Durukan, Bozaci ve Hamsioglu'nun sosyal medya araclarinda tiikketime yonelik
davranisglar ile ilgili yapmis oldugu calisma bu davranislar iige ayirmaktadir. Bunlar;
(Islek 2012, 5.82)

o Tiiketime etki eden davranislar (olumlu agizdan agza iletisim,

olumsuz agizdan agza iletisim, fikir liderligi)

. Tiiketim hakkinda bagkalarindan etkilenen davraniglar (iirtinler

hakkinda bilgi arama, arkadaslarin diisiincelerini aragtirma)
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. Tiketicilerle satin almaya karar verme noktasinda ve firmalarla
sikayet, memnuniyetsizlik ve memnuniyeti bildirme konusunda kullanmak
lizere sosyal medyay1 bir iletisim araci olarak kullanmak. Bu baglamda
tilkketici davraniglarina etki eden demografik, psikolojik, sosyokiiltiirel ve

durumsal faktorler sosyal medyadaki etkileriyle beraber ele alinmaktadir

Tabi sosyal medya sadece tiiketiciye avantajlar saglamiyor, isletmeler de
hedef kitlelerine sosyal aglar araciligiyla daha biiylik oranda, ucuz ve 6l¢iimlenebilir
olarak ulasabilmekteler. Sosyal aglarin hedef kitleyi optimize etmeye imkan veren

yapisi sayesinde isletmeler, tliketicilere ¢ok kolay ulasabilmekteler.

Sosyal aglarin; tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik bilgilerine
sahip olmasi ve bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle siirekli
giincellenmesi, firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan

vermektedir. (Kara, Coskun. 2012, s. 75)

Sosyal medya kullanicilarinin davranis farkliligi gosterdigi temel degiskenlerden biri
yas olarak goze carpmaktadir. Farkli yas gruplarinin sosyal medya kullanimi ve
sosyal medyadaki iceriklerden etkilenme noktasinda farklilik gosterdigi yapilan
caligmalarda ortaya konmustur. Nielsen arastirma sirketinin 2011°de yapmis oldugu
aragtirmaya goOre sosyal aglara en fazla giris yapan yas grubu 18-34 yas arasi
kullanicilar olurken, onlar takip eden yas grubu ise 35-49 yas arasi kullanicilar

olmustur. (Nielsen, 2011 nielsen.com).

Sosyal medyada tiiketicinin {irlin/hizmet veya marka hakkinda Ogrenmesini,
giidiilenmesini, algilamasini1 ve tutum gelistirmesini farklilagtiracak sirket kokenli,
paylasimc1 kampanyalar ve tiiketici kaynakli kurumsal iletisimden bagimsiz igerikler
yer almaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin igeriklere yonelik gosterdikleri
psikolojik reaksiyonlar; kabul etme, dikkat etme, onaylama, takdir etme, giivenme,

ovme ve bir grubun pargasi olma olarak sayilabilir. (Islek 2012, 5.87).
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Tiiketiciler sosyal medya aracilifiyla markalarla hizli ve kolay bir sekilde
iletisime gegebildikleri i¢in, sosyal medyay:r lehine kullanabilen isletmeler
rakiplerine gore avantajlidir. Ciinkii tiiketiciler begendikleri markalarin hakkinda
yazdiklar1 bloglar ve sosyal ag paylasimlariyla birlikte adeta marka calisan1 gibi
isletmeye katki sunabilmektedirler. Memnuniyet belirten bir blog yazisi, yillar sonra
bile marka hakkinda arastirma yapan insanlar tarafindan okunmakta, yapilan sosyal
ag paylasimlart binlerce insana ulasabilmektedir. Fakat tiiketiciler memnun
kalmadiklar1 markalar i¢in de blog yazilar1 ve sosyal eg paylasimlariyla isletmeleri
zor durumlara disiirebilmektedirler. Olumsuz bir blog yazis1 marka hakkinda
aragtirma yapan insanlar tarafindan goriilmekte ve olumsuz intibaya neden
olabilmekte. olumsuz bir sosyal ag paylasimi ise aninda viral etki gostererek

milyonlarca insana ulasabilmektedir.

2.7SOSYAL MEDYANIN TUKETICININ SATIN ALMA SURECINE
ETKIiSi

Sosyal medyanin yayginlasmasi ile birlikte, sosyal aglarda, forumlarda,
sozliiklerde ve bloglarda zaman gegiren insanlar, bilgiye ¢ok cabuk erigebilmekteler.
Bilgi erisiminde mesafeler ortadan kalktig1 i¢in diinyanin neresinde olursa olsun bir
insanin tecriibesi veya basindan gecenleri okuyabilmekte bu duruma gore kendilerine

cikarsamalarda bulunabilmektedirler.

Yeni medya olanaklar1 bir yandan kullaniciyr bireysellestirmekte, te yandan da yeni
bir sekilde toplumsallastirmaktadir. Kullanic1 sanal ortamdaki toplumsal iligkilerini
gercek yasamdan bildigi ve gilivenilir buldugu toplumsal aglar iizerinden yeniden
kurmakta ve gelistirmektedir. Birey ve grup kimliginin insasi, demokratik kiiltiir
icinde kendiliginden biitiinlesen bir unsurdur. Bireyler, kisisel zevklerini ve yasam
tarzlarii dijital medya araciligiyla paylasarak, bu deneyimlerle birbirleriyle

baglantili hale gelmekte ve grup kimlikleri insa etmektedirler. ( Kogak 2012, 5.86)

Facebook, site i¢ginde marka ve sirketlere hayran sayfalar1 olusturma imkan1 vermesi,
kullanicilarin  profil bilgilerine goére sayfasinda reklam yayinlamasi ve viral

kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra olmasi ayrica facebook, reklam hizmetinin
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yani sira firmalara licretsiz olarak sayfa agma, hayran sayfalari kurma, kampanya,
oyun, cekilis gibi uygulamalara olanak saglayan yapisi ile tiiketiciler {izerinde
oldukca etkili olabilmekte, tiiketiciler firmayla etkilesimlerini dinamik bir yapiya
sahip ve giinliik hayatlarina biliyilk oranda dahil ettikleri Facebook iizerinden

kurmay1 tercih edebilmektedirler. (Kara, Coskun 2012, s. 76)

Cevrimigi topluluklarin diistinceleri giiniimiiz tiiketicisi i¢in oldukga biiylik bir Gnem
arz etmektedir. Oncelikle, tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari iiriin
ve hizmetler ile ilgili ¢evrimi¢i bir aragtirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimici arastirma
sadece arama motorlartyla sinirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve
degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir. ikinci olarak, tiiketiciler bir iiriin veya
hizmet satin aldiktan sonra s6z konusu friin/hizmet ile ilgili diisiincelerini ve
yorumlarini yine sosyal medya araglarinda paylagmaktadirlar. Beklentilerinin
karsilanip karsilanmadigi, iirtiniin kullanim tecriibesinin nasil oldugunu ve pozitif ve
negatif yonleriyle iirliniin tiim Ozelliklerini yorumlayan tiiketiciler boylece diger
tiketiciler i¢in  driinler hakkinda bilgi saglamis olmaktadirlar.  (Aslan

http://caglaraslan.blogspot.com/)

Satin alma sonrasi kullanim, fikir edinme ve konusma asamalarindan olusan satin
alma sonrasit davranislar, geri doniisleri, satin alma asamasinin diisiinme ve
degerlendirme asamasina aktarir. Sosyal Geri Besleme Dongiisii modelinde
gorildiigii lizere, tiiketici bir iirlin veya hizmeti satin almak iizere diisiiniirken sosyal
medya olan diger tiiketicilerin konusmalarina ve fikir beyanlarina bakarak satin alma

davranis1 gosterir (Islek, 2012, s.100)
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3. BOLUM

E-TICARETTE SOSYAL MEDYA ETKILERININ iINCELENMESI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin temel amaci; elektronik ticarette sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina nasil etki ettigini incelemektir. Arastirma ile elektronik ticaret yoluyla
aligveris yapan tiiketicilerin, satin alim ve karar verme siireglerinde sosyal medyanin
katkilarin1 incelemek ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin yaptiklar1 sosyal

paylagimlarla e-ticaret {izerine etkilerinin incelenmesi hedeflenmistir.

Arastirmada sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve sonrasinda tiiketici
davranisin1 hangi boyutlarda etkiledigini ve elektronik ticaret aligverisi yapan
insanlarin  sosyal medya reklamlarindan hangi oranlarda etkilendiginin

gozlemlenmesi amaglanmaistir.

Ayrica, kullanicilarin  demografik  ozelliklerine gore sosyal medya
calismalarinin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarinda farklilik yaratip
yaratmadigini ortaya koymak ve sosyal medyadaki iletisim ¢aligsmalarinin elektronik
ticaret sitelerinde satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarina etkisi arasinda

pozitif bir iliskinin olup olmadigini test etmek arastirmanin diger amaglarindandir.
Arastirmanin ortaya koyacagi sonuglarin pazarlama profesyonellerine, sosyal

medya kullanicilarina ve isletmelere sosyal medyada tiiketici davranislarinin

izlenmesi anlaminda faydalar saglayacag: diistiniilmektedir.
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3.2 ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu arastirma, geleneksel ticaretin yaninda her gegen giin biiyiiyen elektronik
ticaretin sosyal medya ile iligkisini incelemeyi amaglamistir. Sosyal medyanin hem
tiikketiciler hem de isletmeler acisindan daha fazla kullanilmasi gerceginden hareketle
ozellikle sosyal medya calismalarinin elektronik ticaret iizerindeki direkt etkilerini
gozlemlemek icin yapilan aragtirma, elektronik ticaret ile {iriin alan tiiketicilerin

demografik yapisi ve gelir diizeylerini de dl¢limlemeye ¢aligmustir.

Sosyal medya giliniimiizde tiiketicinin satin alma kararini etkileyen 6nemli
faktorlerden birisidir. Buna ek olarak tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamlarda markalarin,
iriin ve hizmetleri ile ilgili olan paylasimi artmaktadir. Bu noktada sosyal medyanin
tilkketiciyi ne kadar etkiledigini, onun satin alma Oncesi ve sonrasi davranigini ne

kadar farklilagtirdigini ortaya koymak dnemlidir.

3.3 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma, iki kisimdan olusmaktadir. flk kisimda elektronik ticaret
faaliyeti yapan iki farkli internet sitesinin satis istatistikleri incelenmistir. Bu siteler
elektronik ticaret faaliyeti yiiriiten Denizada Kozmetik Miimessillik Sanayi ve Tic.

Ltd. Sti. ’ne ait www.doakozmetik.com ve www.ucuzkibu.com siteleridir. Tiirkiye

genelinde  benzer {riin  gamlarina  sahip  www.doakozmetik.com  ve

www.ucuzkibu.com sitelerinden 24.03.2013 ve 02.04.2013 tarihleri arasindaki 10

glinliik siirecte aligveris yapan 490 miisterinin EK 1 ve Ek 2 de ekran goriintiileri
bulunan sistem databasesini igeren anlik aligveris kayitlari, sepet dagilimlar
demografik ozellikleri vb. bilgiler ilgili sirketin BT (Bilgi Teknolojileri)
departmanindan alimmistir. Ayrica bu iki adet elektronik ticaret sitesinin isleyis
mekanizmas1 yakindan incelenmis, yoneticileriyle bire bir ve derinlemesine

goriisiilerek, tez calismasina 1s1k tutacak bilgiler edinilmistir.

Ikinci kisimda ise, sosyal mecralarda elektronik ticaret yoluyla mal ve hizmet
temin etmis kullanicilara Ek 3°de belirtilen 20 soruluk bir anket uygulamasi

yapilmistir. Anket, hedef kitleye daha kolay ulasmak ve daha kisa siirede sonug
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almak maksadiyla elektronik ortamda uygulanmigtir. Agilan

http://eticarettesosyalmedyaetkisianketi.org/ isimli anket sitesinin linkleri, 6zellikle

ana kiitlenin bulundugu belirtilen sosyal medya mecralarinda (sozliikler, facebook
hesaplar, twitter hesaplar1) paylagilmistir. Anketin paylasildigi sosyal medya alanlari
Ek 4 de mevcuttur. Yapilan anket c¢aligmasi ile sosyal medya kullanicilart
hedeflenmistir. Anket 24,06,2013 ve 28,06,2013 tarihlerinde yapilmistir. Toplamda
535 kullaniciyla yapilan ankette kullanicilara 20 soru sorulmus, yapilan anket
caligmas1 sonucu tanimlayici olarak yapilmistir. Veri kaybinin 6niine gegmek ve
daha sagliklt veriler elde etmek icin online anket formundaki tiim sorularin

cevaplanmasi zorunlu hale getirilmistir.

3.4 ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 17 istatistik paket programi kullanilarak
degerlendirilecektir. Verilerin analizinde sayi, oranlar, yilizdelik dagilimlari,
ortalama, standart sapma, varyans kullanilacaktir. Kategorik karsilagtirmalar Ki-kare,

testleri kullanilarak yapilacaktir.

Ki-Kare testi (chi-square test) Gozlenen ve beklenen frekanslar arasindaki farkin
anlamli olup olmadig1 temeline dayanir. Niteliksel olarak belirtilen verilerin
analizinde kullanilir. Iki ya da daha ¢ok grup arasinda fark olup olmadiginin testinde,
iki degisken arasinda bag olup olmadiginin testinde, gruplar arasi homojenlik
testinde, orneklemden elde edilen dagilimin istenen herhangi bir teorik dagilima
uyup uymadigmin testinde (uyum iyiligi testi) kullanilir.  (Giircan,

veterinary.ankara.edu.tr)

Ki kare testinde P degeri 0,05 ten kiigik oldugu durumlarda gruplar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir, biiyiik olan degerler iginse gruplar

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir seklinde kabul edilmektedir.

Karsilagtirilan gruplar arasinda Pearson Korelasyon Katsayisina gore iliski

yapilar1 degerlendirilecektir.

Korelasyon analizi ; iki degisken arasindaki iliskinin derecesini ve yoniinii

belirlemek amaciyla kullanilan istatistik yontemlerden birisidir. Degiskenlerin
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bagimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaz. Degisik sekillerde hesaplanan ve

degisik amagclar icin kullanilan korelasyon hesaplama yontemleri bulunmaktadir. Bu

Yontemler;

Pearson korelasyon katsayisi

Sperman Brown Sira Farklar1 Korelasyon Katsayisi
Cift Serili Korelasyon Katsayisi

Nokta Cift serili Korelasyon Katsayisi

Kismi korelasyon katsayisi

Bunlardan Pearson korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve formiilii ile hesaplanir.

Korelasyon katsayis1 “r” harfiyle ifade edilir ve -1 ile +1 arasindaki ( -1<r <+1 )bir

deger alir. Burada degiskenler arsindaki iliskinin diizeyini, rakamlarin mutlak

biiyiikliigli, yoniinli ise rakamlarin isareti ( pozitif ya da negatif olmasi ) belirler.

(sakarya.edu.tr)

3.5 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Yas gruplar arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark vardir.

H2: Gelir diizeyi ve internetten aligveris siklig1 arasinda fark vardir.

H3: Egitim diizeyi arttik¢a online miisterilerin sosyal medya arastirma orani

arasinda fark vardir.

H4: Bir iiriin almadan once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile

internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda fark

vardir.

H5: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal

ve hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglant1 vardir.

H6: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi ile sosyal medya reklamlarinin

aligverise doniisme oranlari arasinda baglant1 vardir.
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3.6 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Sosyal medya c¢ok farkli demografik Ozelliklere sahip kullanicilarin
bulundugu bir mecradir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki farkli demografik
ozelliklere sahip olan ve sosyal medya araglarini kullanan tiiketicilerdir. Elbette ki
arastirmanin en dogru sonuglar1 verebilmesi i¢in ana kiitlenin tamamini kapsamalidir.
Ancak ana Kkiitlenin ¢ok biiylik olmasi nedeniyle arastirmada iki ydntem
kullanilmistir. Bu yontemlerden ilki Tiirkiye genelinde satis ve miisteri verilerini
paylagmayi kabul eden iki adet e-ticaret sitesinin miisterilerinin aligveris tutarlari ve
demografik verilerinin incelenmesidir. Ikinci uygulanan ydntem ise, arastirma igin
ana kiitlenin en ¢ok bulundugu sosyal mecralarda online anket linki paylasilarak

anket uygulanmis, 6rneklem yontemi kullanilmistir.

3.7 VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirmanin ilk asamasinda veri toplama ydntemi olarak verilerine

erigebildigimiz www.doakozmetik.com ve www.ucuzkibu.com sitelerinin ayni

giinlerde benzer iriinler ve farkli kampanya kosullarinda satisa sunulan iriinler
icerisinde, satis rakamlari, aligveris yapan miisterilerin demografik o6zellikleri

incelenmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise bu calisma icin

http://eticarettesosyalmedyaetkisianketi.org/ isimli anket sitesi acilmis ve

anketix.com isimli online anket sistemi siteye entegre edilmistir. Online anketin
linkleri, 6zellikle ana kiitlenin bulundugu sosyal medya mecralarinda anketin igerigi
ve sitenin linki paylagilmistir. Ankete katilimin arttirilmasi i¢in 25.06.2013 tarihinde

sOzliik mecralarinda bagliklar agilmis, duyuru boliimiinde duyurular yaymlanmaistir.

Sosyal aglardan Facebook ve Twitter’de ise bazi hesaplardan online anket

linki paylagilmistir.
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3.8 UYGULAMA VE BULGULAR

Arastirmanin birinci ve ikinci agamalarinda yapilan uygulama ve bulgularimi
incelerken ilk asamada elektronik ticaret sitelerinin satis verileri aktarilacak ikinci

asamada ise elektronik ticarette sosyal medya etkisi anketi verileri aktarilacaktir.

3.8.1 Elektronik Ticaret Siteleri Karsilastirmasi

Uygulama i¢in www.doakozmetik.com ve www.ucuzkibu.com olmak iizere 2
farkli e-ticaret sitesinde, ayni tarihte, benzer iriinler, ayni fiyatlarla satisa sunulmus
iriin gamlarinda aligveris yapan online tiiketicilerin verileri analiz edilmis ve
24.03.2013 tarihinden itibaren izleyen 10 giin boyunca satig istatistikleri
incelenmistir. www.doakozmetik.com sitesi i¢in Facebook, Twitter gibi sosyal
medya mecralar1 kullanilarak tanitimlar ve sosyal medya reklamlari yapilmistir.

www.doakozmetik.com adresinde isletmeden mail pazarlama, sms (kisa mesaj

servisi)pazarlama yoluyla tiiketiciye ulasilmamistir. Ayrica www.doakozmetik.com
sitesinin 24.03.2013 itibariyla Facebook’da 24,540 begenili bir sayfasi ve Twitter’da

3,597 takipgisi ve uzun siiredir devam eden sosyal medya ¢aligmalar1 vardir.
www.ucuzkibu.com sitesinde ise bu 10 giin boyunca sosyal medya reklamlari
yapilmamis, giinliik ortalama 300 bin kisiye mail atilarak sadece mail pazarlama ve

sms pazarlama yoluyla tiiketiciye ulasilmaya ¢alisilmistir.

www.doakozmetik.com ve www.ucuzkibu.com dan 24.03.2013 ile 2.04.2013

tarihleri arasindaki 10 giinliik zaman diliminde aligveris yapan miisteri sayilari

incelenmis ve asagidaki sonuglara ulasilmstir.
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Tablo 3. Alis Veris Yapan Tiiketici Sayilar

E-Ticaret Siteleri Frekans Yiizde (%)
www.doakozmetik.com 37 0
www.ucuzkibu.com 103 21,0
Toplam 490 100,0

Arastirmada ele alman web sitelerinin, arastirma icin belirlenen siire
icerisinde aligveris yapan tiiketici sayilar1 incelendiginde, tiim tiiketicilerin %79 unu

olusturan 387 kisi www.doakozmetik.com sitesinden aligveris yaparken, tim

tilketicilerin %21’ini olusturan 103 kisi www.ucuzkibu.com sitesinden alisveris

yapmigtir. Ayni siire zarfinda, benzer iiriinlerin ayni fiyattan satildigi iki farkl

siteden www.doakozmetik.com da siirekli olarak sosyal medya reklam tanitim

caligmalar1 yapilmistir ve www.ucuzkibu.com sitesinde ise sadece mail pazarlama

calismalar1 yapilmistir. Bu siire zarfinda yaklasik 4 kat fazla tiliketicinin

www.doakozmetik.comdan aligveris yapmasi dikkat g¢ekicidir. Bu durum sosyal

medyanin e-ticaret uygulamalari {izerindeki etkisinin belirlenmesi agisindan 6nemli

bir 6l¢iit oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Sitelerden aligveris yapan tiiketicilerin yaslar1 incelenmis

sonuclara ulagilmistir.

Tablo 4. Siteler Bazinda Alisveris Yapan Tiiketicilerin Yaslar:

ve asagidaki

Yas
-20 yas | 21-30yas | 31 yas
alt1 arast tizeri | Toplam
Doa* Kisi Sayist 46 151 190 387
Yiizdelik Dagilim %11,9 %39,0] %49,1] %100,0
Web —
Ucuzk** [Kisi Sayis1 15 55 33 103
Siteleri
Yiizdelik Dagilim %14,6 %53,4] %32,0] %100,0
Toplam Kisi Sayis1 61 206 223 490
Yiidelik Dagilim %12,4] %420 %455 %100,0

*www.doakozmetik.com

Doakozmetik.com sitesinden aligveris yapan 387 kisinin en yiiksek oranla
%49,1’1ni olusturan 190 kisi 31 yas ve tizeri iken, ucuzkibu.com sitesinden aligveris

yapan 103 kisinin en yiiksek oranla %53,4’iinii olusturan 55 kisi 21-30 yas araliginda

oldugu belirlenmistir.

**www.ucuzkibu.com
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Tablo 5: Siteler Bazinda Ahsveris Yapan Tiiketici Cinsiyetleri

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam

Web Doa* Kisi Sayist 198 189 387
Siteleri Yiizdelik Dagilim %51,2| w488l  %100,0|
Ucuzk** |Kisi Sayisi 75 28 103

Yiizdelik Dagilim %72,8 %27,2]  %100,0|

Kisi Sayisi 273 217 490]

Toplam Yiizdelik Dagilim %55,7 %44,3]  %100,0

*www.doakozmetik.com **www.ucuzkibu.com

yakin oranlarda sirastyla kadin ve erkeklerden olusurken, B sitesinden aligveris

yapan 103 kisinin %72,8’ini kadmlarin ve %27,2’sini erkeklerin olusturdugu

Nitekim A sitesinden aligveris yapan 387 kisi %51,2 ve %48,8 gibi cok

belirlenmistir.

Tablo 6: Siteler Bazinda Alisveris Yapan Tiiketicilerin Ahisveris Miktarlar:

yiiksek degeri 198 TL’dir. Satis ortalamasi 66,97 TL’dir. Toplam satis miktar

En En
Toplam | Ortalama
Diisiik | Yiiksek
- Alsveris| Alsveris
Satis Kist Sepet Sepet Tutari Tutar
Tutann | Tutan
(TL) (TL)
(TL) (TL)
doakozmetik 387 19,001 198,00] 25,900 66,9716
ucuzkibu 103| 19,00 100,00 3962| 38,4660

www.doakozmetik.com’ da yapilan en diisiik aligverisin degeri 19 TL, en

25,900 TL dir
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www.ucuzkibu.com firmasindan yapilan en diisiik aligverisin degeri 13 TL,

en yiiksek degeri ise 104 TL’dir. Satis ortalamasi 38,46TL’dir.Toplam satis miktari
3962 TL dir.

3.8.2 Elektronik Ticarette Sosyal Medya Etkisi Anketi Frekans Tablolar:

Calismanin ikinci asamasinda http://eticarettesosyalmedyaetkisianketi.org/

adresi lizerinden uygulanan online ankette katilimcilara 20 adet soru sorulmustur.

Katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

Tablo 7: Anket Katimc1 Yas Durumu Yas Frekans Tablosu

Yas Frekans Yiizde (%0)
18-24 173 32.34
25-30 165 30.84
31-36 115 21.50
37-42 43 8.04
43-48 21 3.93
48+ 18 3.36

Toplam 1026 100

Ankete katilanlarin %32,34°1 18-24 yas aralifinda iken %30,84°1 25-30 yas
araliginda, %21,5 i 31-36 yas araliginda, %8,04°1i 37-42 yas araliginda, %3,93 i 43-
48 yas araliginda, %3,36 s1 49 ve daha ileri yasta ¢ikmistir. Bu da gostermektedir ki
sosyal medya ve e-ticaret kullanimi agirhikli olarak 18-36 yas gurubunca

kullanilmaktadir.
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Tablo 8: Anket Katilmcilar: Cinsiyet

Ankete

olusturmaktadir.

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 130 24,3
Kadin 405 75,7
Toplam 535 100,0
katilan katilimcilarin = %75,7 sini  kadinlar, %24,3 {inii
Tablo 9: Anket Katiimeilar1 Ogrenim Durumu

Ogrenim Diizeyi Frekans [Yiizde (%)
ko gretim 16 2.99
Lise 107 20
Lisans 349 65.23
Lisans Ustii 63 11.78
Toplam 535 100,0

erkekler

Ankete katilanlarin %65,23°1 lisans, %20’s1 lise, %11,78°1 lisansiistii, %2,99 u

ilk6gretim mezunudur. Sosyal medya kullanicist olup e-ticaret ile mal ve hizmet

alanlarin biiyiik boliimiinii lisans egitimi almig insanlar olusturmaktadir.
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Tablo 10: Anket Katihhmcilar1 Medeni Durum

Medeni Durum| Frekans Yiizde (%)

Evli 205 38,32
Bekar 330 61,68
Toplam 535 100,0

Ankete katilanlarin %61,68’1 bekar, %38,32’si evli insanlardan olugmaktadir. Sosyal
medyada daha ¢ok bekarlarin ragbet ettigi gorillen calismaya gore, internet

mecralarinda daha fazla vakit gegiren ve e-ticaret yoluyla mal ve hizmet aliminda

bulunan insanlarin biiyiik cogunlugu bekarlardan olugmaktadir.

Tablo 11: Anket Katihmcilar1 Gelir Durumu

Aylik Gelir Frekans [Yiizde (%)
500-1000 202 37.76
1001-2000 185 34.58
2001-5000 132 24.67
5001 + 16 2.99
Toplam 535 100,0

Ankete katilanlarin gelir durumlari incelendiginde %37,76’s1 500-1000 lira arasi
gelire sahipken, %34,58’1 1001- 2000 lira arasinda gelire sahip, %24,67’si 2001-
5000 lira aras1 gelire sahipken, %2,99’u 5001 lira ve {izeri gelire sahiptir. Yapilan

calisma, e ticarette Ozellikle daha diistik gelire sahip insanlarin indirim ve firsatlar

degerlendirmek i¢in mal ve hizmet aldigin1 gostermektedir.
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Tablo 12: Anket Katihmcilar internet Ahsveris Sikhiklar:

Alisveris Sikhig Frekans | Yiizde (%)
Ayda 1 defa 117 21,87
Ayda 1 defadan fazla

191 35,70
2-3 Ayda 1 defa 129 24,11
Yilda 1-2 defa 08 18,32
Toplam 535 100,0

Ankete Katilanlarin %35,7 si ayda bir defadan fazla aligveris yaptigin1 belirtirken,
%21,87 si ayda bir defa alis veris yapmis, %24,11°1 ise 2-3 ayda bir defa aligveris
yaparken, %18,32°si yilda 1-2 defa aligveris yaptigimi belirtmis. Yapilan c¢alisma
gostermistir ki, e-ticaret aligverisi yapanlarin bu yolla mal ve hizmet tedarik etme

noktasinda bir ¢ekinceleri olmadigini gostermistir.

Tablo 13: Sesyal Medya Etkisi Anketi Katihmcilar1 En Cok Tercih Edilen Uriin

En Cok Tercih
Edilen Uriin
Frekans Yiizde (%)

Kisisel bakim 345 23,58
Saglik 86 5,88
Dekorasyon 83 5,67
Saat 43 2,94
Elektronik 176 12,03
Tatil 57 3,9
Kitap 201 13,74
Giyim 315 21,53
Aksesuar 157 10,73
Toplam 1463 100
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Ankete katilan 535 kisiye sorulan internetten en c¢ok tercih ettiginiz {iriin ve hizmet
sorusuna” c¢oklu cevap vermeleri istenmis ve toplam 1463 cevap verilmistir.
Katilimcilarin %23,58’1 kisisel bakim tiriinlerini, %21,53’1 giyimi, %13,74’1 kitap,
%12,03’1 elektronik esya, %10,73’i aksesuar, %5,88’1 saglik iiriinlerini, %5,67 si

dekorasyon {iriinlerini, %3,9’u tatil, %2,94 {inilin saat aldig1 sonucu ¢ikmustir.
Anket verilerine gore, insanlarin daha ¢ok kisisel bakim, giyim kitap gibi daha kisisel

tirlinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bu iirlinlerin her yerde bulunmama ihtimali ve

indirim segeneklerinin tiiketiciyi cezp ettigi goriillmektedir.

Tablo 14: Anket Katihmcilar1 Ayhk Online Harcama

Aylik Online .
|}:| arcama Frekans Yiizde (%)
0 - 100tl 267 4991
100 — 250tl 162 30.28
250 — 500 tl 69 12.9
500 — 1000 tl 30 5.61
1000tl + 7 1.31
Toplam 535 100

Ankete katilanlarin %49,91°1 aylik 0-100 lira aras1 harcama yaptiklari, %30,28’inin
100-250 tl aras1 harcamada bulundugu, %12,9’unun 250-500 tI aras1 harcama yaptig1,
%5,61’inin 500-1000 lira arasi harcamasi varken, %1,31’inin 1000 tl ve iizerinde

harcama yaptiklart goriilmiistiir.

Arastirma gostermektedir ki insanlarin biiyiik bir bolimi aylik 0-100 tl aras1 online
harcama yapmaktadir. %80,19’luk biiylik bir kesimi ise aylik 0-250 tI harcama
yapmaktadir, bu noktada online aligverisin biiyiilk boliimiiniin daha diisiik fiyath

iriinler lizerinde gergeklestigi goriilmektedir.
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Tablo 15: Anket Katihmcilar: Ahisveris Nedenleri

Internetten Alsverisi Tercih Etme Nedenleri | Frekans | Yiizde
(%)

Zamandan tasarruf etmek 257  18.00
Magazalarda bu}apladlglm tiriinlere ve daha ¢ok 333 2332
¢eside ulasmak i¢in

Indirim ve kampanyalar 400 28.01
7/24 aligveris imkani 261 18.28
Kisisellesmis iiriin ve hizmet 89 6.23
lade ve degisim kolaylag: 88 6.16
Toplam 1428 100

Ankete katilan 535 kisiye sorulan internetten aligverisi tercih etme nedenleriniz
sorusuna” ¢oklu cevap vermeleri istenmis ve toplam 1428 cevap verilmistir. Bu
cevaplarin %28,01°i Indirim ve kampanyalar, %23,32’si Magazalarda bulamadigim
irlinlere ve daha ¢ok ceside ulasmak i¢in, %18,28’1 7/24 aligveris imkani, %18’
Zamandan tasarruf etmek, %6,23’li Kisisellesmis iiriin ve hizmet, %6,16’s1 lade ve

degisim kolaylig1, seceneklerini isaretlemislerdir.

Katilimcilarin cevaplari incelendiginde, e ticarette indirim ve kampanyalarin aligveris
tercihlerinde etkili olmasinin yani sira, magazalarda bulunamayacak iriinlerin
bulunmasi ve 7/24 aligveris kolaylig1 ile zamandan tasarruf etme egilimlerinin de

internet aligverisinde belirleyici etmenler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 16: Anket Katihmeilar1 Ahsveris Sitesinde En Onemli Unsur

Algveris Sitesi En Onemli Frekans | Yiizde (%)
Unsur

Uriiniin fiyati 85 15.89
Uriiniin teslim siiresi 17 3.18
E-ticaret sitesinin giiven vermesi 134 25.05
Qdeme segenekleri ve taksit 29 411
imkani

Hepsi 277 51.78
Toplam 535 100

Ankete katilanlarin %25,05’1 E-ticaret sitesinin giiven vermesi, %15,89’u iiriin fiyati,
%4,11°1 Odeme secenekleri ve taksit imkani, %3,18’1 {iriiniin teslim siiresi, %51,78’i
ise bu seceneklerin hepsini bir e ticaret sitesinin en Onemli unsuru olarak

gormektedirler.

Arastirmaya gore online aligveris yapacak insanlarin evvela e ticaret sitesinin
giivenilirligine baktiklarim1 daha sonra fiyat bazli tercihlerde bulunduklarini
gostermistir. Biiylik bir ¢ogunlugu ise, hepsini isaretleyerek sitenin giiven vermesi,
indirimli tirlin satmasi, 6deme taksit se¢eneklerini ve teslim siiresini esit derecede

onemsediklerini beyan etmislerdir.
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Tablo 17: Anket Katihhmecilar1 E-Ticaret Sitesi Giivenilirlik

Bir e-ticaret sitesinin giivenilirligi Frekans [Yiizde (%)
Site tasarimi 118 9,66
Iletisim adreslerinin ulasilabilir olmasi 305 24,98
Sosyal medyada ve internetteki 372 30.47
kullanict yorumlari ’

Sosyal aglardaki takip¢i ve begeni 118 966
sayisinin ¢oklugu ’

Yoneltilen sorulara vaktinde geri doniis 308 o5 93
yapiliyor olmasi ’

Toplam 1221 100

Ankete katilan 535 kisiye sorulan “e-ticaret sitesinin gilivenilir oldugunun
gostergeleri’” sorusuna coklu cevap vermeleri istenmis ve toplam 1221 cevap
verilmigtir. Bu cevaplarin %30,47°si Sosyal medyada ve internetteki kullanici
yorumlarmi baz alirken, %25,23’1i Yoneltilen sorulara vaktinde geri doniis yapiliyor
olmasi, %24;98°1 Iletisim adreslerinin ulagilabilir olmas1, %9,66’s1 Sosyal aglardaki
takipci ve begeni sayisinin g¢oklugu, %9,66’s1 ise site tasarimi olarak cevap

vermiglerdir.

Anket sorularindan ¢ikan duruma gore, insanlarin bir e ticaret sitesini giivenilir
bulmak i¢in sosyal medya ve kullanic1 yorumlarina 6nem verdikleri, sitenin sorulan
sorulara hizli cevap vermesi ve iletisim adreslerinin ulasilabilirligine tiiketicilerin
onem verdigi, yani online tiiketicilerin, iletisim ve memnuniyet temelli davrandiklar

ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo18: Anket Katimcilar1 E-Ticaret Sitesine Ulasma Yollari

E-Ticaret Sitesine Ulasma Frekans | Yiizde (%)
Kanallan

Arama motoru (Google,Yandex 374 36,45
vb.) sonug¢larindan ulagirim.

Internet reklamlar1 (Banner, text 198 12.48
vb.) araciliyla ulagirim.

TV ve Radyo reklamlar1 aracilig 65 6,34
ile ulagirim.

Arkadas tavsiyesi ile ulagirim. 217 21,15
Blog yazilar1 ve Sogyal Medya 242 23,50
paylasimlart araciliiyla

Toplam 1026 100

Ankete katilan 535 kisiye sorulan “Aligveris yapacaginiz e-ticaret sitesine genellikle
hangi kanal aracilifiyla ulasirsiniz sorusuna” g¢oklu cevap vermeleri istenmis ve
toplam 1026 cevap verilmistir. Bu cevaplardan ¢ikan sonuglara gore %36,45’1 Arama
motoru (Google,Yandex vb.) sonuglarindan ulasirim, %23,59’u Blog yazilar1 ve
Sosyal Medya paylasimlar1 araciligiyla, %21,15°1 Arkadas tavsiyesi ile ulagirim,
%12,48’1 Internet reklamlar1 (Banner, text vb.) araciliyla ulasirim, %6,34’ii TV ve

radyo reklamlar1 araciligiyla ulagirim cevabini vermislerdir.

Arastirmaya gore katilimcilarin ¢ogunun arama motorlari, sosyal medya ve arkadas
tavsiyesi ile e-ticaret sitelerine ulastiklar1 gézlenmistir. Bu durumda arama motoru
optimizasyonu (SEO) ve sosyal medya ¢alismalarinin ve miisteri memnuniyetinin e-

ticaretteki Onemi bir kez daha ac¢iga ¢ikmustir.

E-ticaret sitelerinin basarisini belirleyen ana etmenlerin iyi bir SEO (Search Engine
Optimization) yani arama motorlart optimizasyonu yapmanin ve sosyal medya
calismalarinin sitelerin satiglarini arttirdigini, sunulan mal ve hizmetten memnun

kalan miisterilerin yeni miisteriler yarattiklar1 gézlenmistir.
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Tablo 19: Anket Katilimcilart Memnuniyet

Internet Uzerinden Yaptiginiz
Alsverislerden Memnun Kalir Frekans |Yiizde (%)
misimz?
Evet 514 96
Hayir 21 4
Toplam 535 100,0

Ankete katilanlarin %96 smin yaptiklari online aligveristen memnun olduklari,
%4’ilinlin ise aligveristen memnun kalmadiklar1 goriilmiistiir. Yapilan c¢alismanin

internet aligverisin memnuniyetsiz miisteriler yarattigi genel kanisini kirdig

sOylenebilir.

Tablo 20: Anket Katihmcilar: Sosyal Medya Arastirmasi

Bir Uriin Almadan Once Sosyal
Medyada Arastirma Yapar Frekans |Yiizde (%)

misiniz?
Evet 492 92
Haylr 43 8
Toplam 535 100,0

Ankete katilanlarin %92’s1 bir iirlinii satin almadan 6nce sosyal medya arastirmasi
yaptiklarin1 beyan etmis, %8’1 ise arastirma yapmadigini belirtmistir. Arastirma
sonucunda isletmelerin sosyal medyadaki kullanici yorumlart ve biraktiklart

izlenimin hayati 6nem tasidig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 21: Anket Katihmcilar1 E-Ticeret Sitesi Sosyal Medya Begeni/ Takipgi

Sayis1
Sitenin Begeni / Takipc¢i Sayis1 Yiizde
Giiven Olusturur Mu? Frekans (%)
Evet 438 818
Hayr 97| 182
Toplam 535 100,0

Ankete katilanlarin %81,8’inin Uriin veya hizmet alacaginiz e ticaret sitenin sosyal
medyadaki begeni ve takip¢i sayisinin  fazlalifinin  kendilerinde  giiven
olusturdugunu, %18,2’sinin ise olusturmadigini belirtmislerdir. Arastirmadan ortaya
¢ikan sonuca gore sosyal medyadaki begeni ve takip¢i sayilarinin e-ticaret siteleri
tarafindan O6nemsenmesi gerektigini gostermistir. Etkin sosyal medya caligmalar
sonucu artan begeni ve takipei sayilari hem isletmelere daha fazla reklam sansi hem

de daha fazla satis olarak geri donmektedir.
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Tablo 22: Anket Katihmeilar1 Sosyal Medya Tlgi Ceken Icerik

S 1 Medyada Dikkat Cek
osyal Medyada Dikkat Ceken Frekans | Yiizde (%)

Icerik
Eglenceli- komik igerikler 327 21.37
Duygusal-romantik igerikler 87 5.69
Toplumsal-siyasal igerikler 207 13.53
.Ce'v.re'm ve hayvan haklari ile 156 102
ilgili icerikler

1 .

Edebi ve Sanatsal igerikler 68 10.98
Tekpolo_! ik gelisim ve {iriin 238 15.56
igerikleri
Kampar?ya-.md1r‘1m yeni uriin 347 29 67
tanitim igerikleri
Toplam 1026 100

Ankete katilan 535 kisiye sorulan “Sosyal medyada en ¢ok hangi tiir i¢erikler ilginizi
cekmektedir” coklu cevap vermeleri istenmis ve toplam 1530 cevap verilmistir. Bu
cevaplarin %22,67°si Kampanya indirim yeni iiriin tanitim igerikleri cevabi verirken.
%21,37’si Eglenceli komik igerikler, %15,56 s1 Teknolojik gelisim ve iiriin icerikleri,
%13,53’1i Toplumsal-siyasal icerikler, %10,98’1 Edebi ve Sanatsal icerikler,

%10,2’s1 Cevreci ve hayvan haklari ile ilgili igerikler cevabini vermistir.

Arastirmaya gore, insanlar1 sosyal medyada en ilgi ¢eken iceriklerin indirim, eglence
ve teknolojik iiriin icerikleri oldugu gozlenmektedir. Indirim sdzciigiiniin e-ticaret
alaninda faaliyet gosteren isletmeler i¢in sihirli bir s6zciik ve satig anahtar1 oldugu
kaginilmaz bir gergektir. Ayrica aligverislere biraz eglence katan e-ticaret sitelerinin

rakiplerine oranla bir adim daha ileride olacaklar1 sonucu ¢ikmaktadir.
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Tablo 23: Anket Katihmcilart Memnuniyet / Sikayet Paylagim

Sgsyal Medya Memnuniyet / Yiizde
Sikayet Paylasim Frekans (%)
Evet 447 83,5
Hayrr 88 16,5
Toplam 535  100,0

Ankete katilanlarin %83,5°1 aldiklar1 tirlinlerden memnuniyet ve sikayetlerini sosyal
medyada paylastiklarini, %16,5’inin ise paylagmadiklarini beyan etmislerdir.
Arastirma sonuclarina gore isletmelerin, sattiklari iiriin ve hizmetlerle alakali olarak,
miisterilerinin memnuniyet ve sikdyetlerine olduk¢a deger vermeleri, memnuniyet
oranlarini arttirmalar1 gerekmektedir. Ciinkii her memnuniyet yeni miisteri, her
sikdyet miisteri kaybi demektir. Insanlarin sosyal medyada deneyim paylasma
oranlar1 gbz Oniine alindiginda, isletmelerin geleceklerinin sosyal medya araciligiyla

yapilan begeni ve sikayetlere bagli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 24: Anket Katihmcilar: Sosyal Medya Paylasim Nedenleri

Sosyal Medyada Bir Isletmenin

Uriin ve Hizmetini Neden Frekans | Yiizde (%)
Paylasirsiniz

Deneyip memnun kaldigim i¢in 431 38.76
Arkadaslarima tavsiye etmek i¢in 280 25.18
Toplgwga! veya sosyal bir fayda 192 17.97
icerdigi i¢in

Zevk ve tarzimi yansitmak i¢in 74 6.65
Igi ¢ekici ve farkli buldugum igin 135 12.14
Toplam 1112 100

Ankete katilan 535 kisiye sorulan “Sosyal medyada bir igletmenin iirin veya
hizmetini neden begenir-paylasirsiniz” sorusuna ¢oklu cevap vermeleri istenmis ve
toplam 1112 cevap verilmistir. Katilimeilarin %38,76’s1 Deneyip memnun kaldigim
i¢in, %25,18’1 Arkadaslarima tavsiye etmek i¢in, %17,27’si Toplumsal veya sosyal
bir fayda igerdigi icin, %12,14’ii Ilgi cekici ve farkli buldugum igin, %6,65°1 Zevk ve

tarzimi yansitmak i¢in. Cevabini vermislerdir.

Arastirma sonuglarina gore online aligveris yapan miisteriler daha cok, deneyip
memnun kaldiklar iirlinleri paylagsmaktadirlar ayrica arkadaslarina da tavsiye etmek
istedikleri i¢in ve toplumsal fayda amaciyla da paylasimlarda bulunmaktadirlar.
Isletmelerin bu noktada miisteri memnuniyetine vermeleri gereken 6nem bir kez

daha ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 25: Anket Katihmcilar1 Sosyal Medya Reklamlarimi Giivenilir Bulma

Durumu
rSnoiiyal Medya Reklamlarn Giivenilir Frekans |Yiizde (%)
Evet 158 29,5
Hayr 377 70,5
Toplam 535 [100,0

Ankete Katilanlarin %70,5’i Sosyal aglarda ¢ikan reklamlart giivenli bulmazlarken,
%29,5’1 ise ¢ikan reklamlar1 giivenli bulmaktadir. Arastirma sonuglarina gore sosyal
medya reklamlari insanlara c¢ok giivenli gelmemektedir. Ciinkii sosyal medya
reklamlar1 maliyet agisindan asir1 biitce gerektirmedigi ve ¢ok ufak rakamlara dahi
yayinlanabildikleri i¢in art niyetli kisi ve kuruluslarca ¢ok istismar edilmekte bu da
sosyal medyada reklam yapan yeni iirlin ve isletmelerin isini zorlastirmaktadir.
Isletmelerin sosyal medya reklam calismasi yapmadan 6nce miisteriler nezdinde
giiven olusturmak i¢in sosyal medyay1 aktif bir iletisim mecrasi olarak kullanmalari

gerekmektedir.
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Tablo 26: Anket Katihmeilar1 Sosyal Medya Dikkat Ceken I¢erik

Sosyal Medyada En Cok Dikkatinizi Frekans | Yiizde (%)

Ceken Icerik

Carpici gorsel igerik 135 12.61
Etkileyici ve iddiali slogan 117 10.92
Indirim kampanya 341 31.84
Yeni iirlin tanitim 156 14.57
H_ltlyacmlza yonelik olan mal ve 322 30.07
hizmetler

Toplam 1071 100

Ankete katilan 535 kisiye sorulan “Sosyal medya reklamlarinda en ¢ok dikkatinizi
¢ekenler nelerdir” sorusuna ¢oklu cevap vermeleri istenmis ve toplam 1071 cevap
verilmistir. Katilmeilarmn %31,84°i Indirim kampanya, %30,07’si Ihtiyacimza
yonelik olan mal ve hizmetler, %14,57 si Yeni iirlin tanitim, %12,61°1 Carpict gorsel
icerik, %10,92’si Etkileyici ve iddiali slogan seklinde cevap vermislerdir.

Arastirmaya gore insanlar indirim ve kampanya sozciikleri ile ihtiyaclarina yonelik
mal ve hizmetleri daha dikkat ¢eken igerikler olarak gormektedirler. Dolayisiyla
miisterilerin  kisisel ihtiyaglart g6z Oniine alinarak yapilacak indirim ve

kampanyalarin tiiketiciler lizerinde oldukca fazla etkili olacag: bir gergektir.

3.9 Hipotez Testleri

H1: Yas gruplari arasinda internetten aliveris siklig1 bakimindan fark vardir.

Test sonuclarinda anlamli iligski bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.

H2: Gelir diizeyi internetten aligveris siklig1 arasinda fark vardir.

Test sonuglarinda anlamli iligki bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.

H3: Egitim diizeyi arttik¢a diizeyi arttik¢ca online miisterilerin sosyal medya
arastirma orani arasinda fark vardir.

Test sonuglarinda anlaml iligki bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.
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H4: Bir iirlin almadan 6nce insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda
fark vardir.

Test sonuglarinda anlamli iligki bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.

H5: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal
ve hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda fark vardir.

Test sonuglarinda anlamli iliski bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.

H6: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi ile sosyal medya reklamlarinin
alisverise donilisme oranlari arasinda fark vardir.

Test sonuglarinda anlamli iliski bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.

3.9.1 Hipotezlerin incelenmesi

Hipotez 1: Yas gruplar1 arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark vardir.
HO: Yas gruplari arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark yoktur.

H1: Yas gruplarn arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark vardir.

HO Yas gruplarn arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark yoktur. Bu
hipotezi test edebilmek igin anket katilimcilarina sorulan “Internetten ne siklikla
aligveris yaparsiniz” sorusu ve yas bilgileri Pearson Korelasyon analizine tabi
tutulmustur. Yapilan analizin sonunda Pearson Coorrelation r = 0,876 ¢iktig1 i¢in yas
ve internetten aligveris sikligi arasinda pozitif ve dogrusal bir iligki oldugunu
gostermektedir. Bu durumda HO reddedilir.

HI1: Yas gruplarn arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark vardir. Bu
hipotezi test etmek igin “Internetten ne siklikla aligveris yaparsimz” sorusu ve “yas”

bilgileri karsilastirma tablosuna ki-kare testi uygulanmastir.
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Tablo 27: Yas ve internetten Ne Sikhkla Ahsveris Yaparsimz Karsilastirma

Tablosu
Internetten Ne
Yasinmiz siklikla Alisveris Yaparsimz|?
Aydal| 2-3 X2 sd. D
Ayda 1 |defadan| Ayda 1 |Yilda 1-2
defa | fazla | defa defa Toplam
18-24 42 50 36 45 173
25-30 36 69 40 20 165
31-36 23 49 29 14 115/28,09 [15 0,021
37-42 8 13 14 8 43 o
43 48 2 7 6 6 21
48+ 6 3 4 5 18
117 191 129 98 535
Toplam

Anket katilimcilarina sorulan “Internetten ne siklikla alisveris yaparsiniz” sorusu ve
“yas” bilgileri karsilastirma tablosu ki-kare testine tabi tutuldugunda, yapilan ki kare
testi p=0,021 degeri bulunmaktadir ve p < 0,05 sartin1 karsiladigindan, H1 Yas
gruplar1 arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark vardir. Hipotez 1

dogrulanmaktadir.

Hipotez 2: Gelir diizeyi ile internetten aligveris siklig1 arasinda fark vardir.

HO: Gelir diizeyi ile internetten aligveris sikligi arasinda fark yoktur.

H1: Gelir diizeyi ile internetten aligveris sikligi arasinda fark vardir.

HO . Gelir diizeyi ile internetten aligveris siklig1 arasinda fark yoktur. Bu hipotezi test
edebilmek igin anket katilmcilarina sorulan “Internetten ne siklikla alisveris
yaparsiniz” sorusu ve katilimcilarin aylik gelirleri Pearson Korelasyon analizine tabi
tutulmustur. Pearson Coorrelation r = -0,105 ¢iktig1 i¢in yas ve internetten alisveris

siklig1 arasinda negatif ve dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu durumda
HO reddedilir.
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H1 Gelir diizeyi ile internetten aligveris siklig1 arasinda fark vardir. Bu hipotezi test
etmek icin “Internetten ne siklikla alisveris yaparsmiz” sorusu ve “aylik gelir”

bilgileri karsilastirma tablosuna ki-kare testi uygulanmustir.

Tablo 28: Ayhk Gelir ve Internetten Ne Sikhkla Alsveris Yaparsinz

Karsilastirma Tablosu

Internetten ne sikhikla alisveris
yaparsiniz?

2
Ayhk Ayda 1 X s.d. p
Geliriniz | aAyda 1| defadan |2-3 Aydalyilda 1-
defa fazla 1 defa | 2 defa |Toplam

500-1000 51 50 sif 50l 202
1001-2000 37 74 5] 29| 1851763  of 0,040
2001-5000 26 58 30 18] 132
5001 + 3 9 3 1 16

117 191 129 98 535

Toplam

Anket katilimcilarina sorulan “Internetten ne siklikla aligveris yaparsiniz” sorusu ve
“aylik gelir” bilgileri karsilagtirma tablosu ki-kare testine tabi tutuldugunda, yapilan
ki kare testi p=0,040 degeri bulunmaktadir ve p < 0,05 sartin1 kargiladigindan, H1
Gelir diizeyi ile internetten aligveris sikligi arasinda fark vardir. Hipotez 2

dogrulanmaktadir.

Katilimeilarin aylik gelirleri ve internet aligveris sikliklar1 ¢apraz tablosunda
535 katilimcidan 202’si 500-1000 lira gelir diizeyine sahipken bu 202 kigiden 50’si
yani (%24,75)’i ayda 1 defadan fazla aligveris yapmaktadir. Katilimcilardan 185’1
1001-2000 lira gelire sahipken bunlardan 74t (%40,21) ayda 1 defadan fazla
aligveris yapmaktayken, 132°si 2001-5000 lira arasi gelire sahipken bunlarin 58’1
(%42,96) ayda 1 defadan fala aligveris yapmaktalar. 5001 + gelire sahip 16
katilimeinin ise 9°u (%56,25) ayda bir defadan fazla aligveris yapmaktadirlar. Gelir
diizeyi arttik¢a insanlarin, internetten ayda bir defadan fazla aligveris yapma oranlar

da artmaktadir.
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Hipotez 3: Egitim diizeyleri bakimindan online miisterilerin sosyal medya arastirma
orani arasinda fark vardir.

HO: Egitim diizeyleri bakimindan online miisterilerin sosyal medya arastirma orani
arasinda fark yoktur.
H1: Egitim diizeyleri bakimindan online miisterilerin sosyal medya arastirma orani
arasinda fark vardir.

HO: Egitim diizeyleri bakimindan online miisterilerin sosyal medya arastirma orani
arasinda fark yoktur. Bu hipotezi test edebilmek i¢in anket katilimcilarina sorulan
“Bir {lriinli almadan Once sosyal medyada arastirma yapar misiniz” sorusu ve
katilimeilarin - “6grenim durumlar1” bilgileri Pearson Korelasyon analizine tabi
tutulmustur.

Pearson Coorrelation r = - 0,079 ¢iktig1 igin yas ve internetten alisveris sikligi

arasinda negatif ve dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu durumda HO
reddedilir.

H1: Egitim diizeyleri bakimindan online miisterilerin sosyal medya arastirma orani
arasinda fark vardir. Bu hipotezi test etmek i¢in, anket katilimcilarina sorulan “Bir
iriinii almadan Once sosyal medyada aragtirma yapar misiniz” sorusu ve
katilimeilarin “6grenim durumlari” bilgileri karsilagtirma tablosuna ki kare testi
uygulanmustir.

TaQIo 29: Bir Uriinii Almadan Once Sosyal Medyada Arastirma Yapar Misiniz
ve Ogrenim Durumu Karsilastirmah Tablosu

Bir Uriinii Almadan Once
Sosyal Medyada Arastirma
Yapar Misimiz

= 2
Ogrenim X sd. |p
Durumunu
z Evet Hayir Toplam
[kogretim 11 5 16
Lisans 323 26 349
Lisans Ustii 62 1 63
Toplam 494 41 535

Anket katilimcilarina sorulan “Bir Uriinii Almadan Once Sosyal Medyada Arastirma
Yapar Misiiz” sorusu ve “6grenim durumu” bilgileri karsilastirma tablosu ki-kare
testine tabi tutuldugunda, yapilan ki kare testi p=0,040 degeri bulunmaktadir ve p <
0,05 sartim1 karsiladigindan, H1 Egitim diizeyleri bakimindan online miisterilerin

sosyal medya arastirma orani arasinda fark vardir. Hipotez 3 dogrulanmaktadir.
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Katilimcilarin 6grenim durumu ve aligveris yapmadan once sosyal medya arastirmasi
karsilagtirmali tablosunda 535 katilimcidan 349°u lisans egitimine sahipken bu 349
kisiden 323’1 yani (% 92,5) aligveristen 6nce sosyal medya aragtirmasi yapmakta.
Katilimecilarin 107’si lise egitimine sahipken bunlardan bu 107 ksinin 98’1 yani
(%91,58) aligveristen once sosyal medya aragtirmasi yapmakta . 63’i lisansiistii
egitimine sahipken katilimc1 63 kisiden 62’si yani (%98,41) alisveristen dnce sosyal
medya arastirmasi yapmakta, katilimcilarin 16’s1 ilk6gretim egitimine sahipken

bunlardan 11’1 (% 68,75) aligveristen dnce sosyal medya arastirmasi1 yapmaktadir.

[Ikdgretim diizeyinde egitimine sahiplerin %68,75°i, lise egitimine sahiplerin
%91,58’1, lisans egitimine sahiplerin %92,5’1, lisansiistii egitime sahip olanlarin
%98,41°1 aligveris Oncesi sosyal medyada arastirma yaptigini gostermektedir. Bu
durumda egitim durumu arttikga, tiiketicilerin mal ve hizmet alirken, sosyal

medyadan yararlanma oranlar1 artmaktadir.

Hipotez 4: Bir iiriin almadan once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda fark

vardir.

HO: Bir iiriin almadan Once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda fark
yoktur.

H1: Bir iriin almadan Once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylagma diizeyleri arasinda fark
vardir.

HO: Bir iriin almadan oOnce insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylagma diizeyleri arasinda fark
yoktur.. Bu hipotezi test edebilmek i¢in anket katilimcilarina sorulan “Bir {irlini
almadan oOnce sosyal medyada arastirma yapar misimiz” sorusu ve katilimcilarin
“Aldiginiz iirin ve hizmet i¢in memnuniyet veya sikayetinizi sosyal medyada
paylasir misiniz” bilgileri Pearson Korelasyon analizine tabi tutulmustur. Pearson
Coorrelation r = 0,164 ¢iktig1 i¢in Bir iirlin almadan 6nce insanlarin sosyal medyada
arastirma yapmasi ile internetten aliverislerini sosyal medyada paylasma diizeyleri

arasinda dogrusal bir iligki vardir. Bu durumda HO reddedilir.
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H1: Bir iiriin almadan Once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliveriglerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda fark
vardir. Bu hipotezi test edebilmek i¢in anket katilimcilarina sorulan “Bir iirlinii
almadan Once sosyal medyada arastirma yapar misiniz” sorusu ve katilimcilarin
“Aldigimiz irin ve hizmet i¢cin memnuniyet veya sikayetinizi sosyal medyada

paylasir misiniz” sorularinin karsilagtirma tablosuna ki-kare testi uygulanmistir.

Tablo 30: Bir I'Zrﬁnii Almadan Once Sosyal Medyada Arastirma Yapar Misiniz
Ve Aldigimz Uriin Ve Hizmet Icin Memnuniyet Veya Sikayetinizi Sosyal
Medyada Paylasir Misiniz Karsilastirmalh Tablosu

o Aldiginiz Uriin Ve

Bir urunu Hizmet i¢in
almadan once .

Memnuniyet Veya
sosyal ) o )
medyada Sikayetinizi Sosyal X sd. |p
arastirma Medyada Paylasir
yapar misiniz Misiniz

Evet Hayir Toplam
Evet 422 70 492

16,991 1] 0,00

Hayir 25 18 43
Toplam 447 88 535

Yapilan ki kare testi p=0 oldugundan p < 0,05 sartin1 karsilamaktadir. H1 Bir iiriin
almadan Once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile internetten yapilan
aliverislerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda fark vardir. Hipotez 4kabul

edilmistir.
Toplam 535 katilimcinin 492°si gibi bilyilik bir cogunlugu aligveris yapmadan 6nce

sosyal medyada arastirma yaptiZin1 beyan etmis, ayrica 447’si ise aligverislerindeki

memnuniyet ve sikayetlerini sosyal medyada paylastigini ifade etmistir.
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Hipotez 5: Sosyal medyadan arastirma yapan online misterilerin satin aldiklari mal
ve hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglanti vardir.

HO: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglant1 yoktur.

H1: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal ve

hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglanti vardir.

HO: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglanti yoktur. Bu hipotezi test
edebilmek icin anket katilimcilarina sorulan “Bir {irlinii almadan Once sosyal
medyada arastirma yapar misimz” ve “Internet iizerinden yaptigimiz alisverislerden
genellikle memnun kalir misimmiz” bilgileri Pearson Korelasyon analizine tabi
tutulmustur. Pearson Coorrelation r = — 0,979 ¢iktig1 i¢in Sosyal medyadan aragtirma
yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetten memnuniyet dereceleri

arasinda negatif ve dogrusal bir fark vardir. Bu durumda HO reddedilir.

H1: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglanti vardir. Bu hipotezi test
edebilmek i¢in anket katilimcilarina sorulan “Bir iriinii almadan Once sosyal
medyada arastirma yapar misimz” ve “Internet {izerinden yaptiginiz alisverislerden
genellikle memnun kalir misimiz” bilgileri karsilagtirma tablosuna ki-kare testi

uygulanmigtir.
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Tablo 31: Bir Uriinii Almadan Once Sosyal Medyada Arastirma Yapar Misiniz
ve Internet Uzerinden Yaptigimz Ahsverislerden Genellikle Memnun Kalr

Misimiz Karsilastirmah Tablosu

Bir iiriinii Internet iizerinden
almadan once yaptiginiz
sosyal medyada .

alisverislerden
arastirma yapar . X2 d
ISInIZ genellikle memnun s.a.1 p

kalir misimiz?

Evet Hayir Toplam
Evet 475 17 492
3,920 |1 0,048

Hayir 39 4 43
Toplam 514 21 535

Yapilan ki kare testi p=0,048 oldugundan p < 0,05 sartin1 karsilamaktadir. H1:
Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklart mal ve

hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda baglanti vardir. Hipotez 5 dogrulanmustir.

Hipotez 6: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi ile sosyal medya reklamlariin

aligverise doniisme oranlar1 arasinda baglanti vardir.

HO: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi ile sosyal medya reklamlarinin aligverise
donilisme oranlari arasinda baglanti yoktur.
H1: Sosyal medya begeni ve takipci sayisi ile sosyal medya reklamlarinin aligverise

doniisme oranlar1 arasinda baglant1 vardir.

HO: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi ile sosyal medya reklamlarinin aligverise
doniisme oranlar1 arasinda baglant1 yoktur. Bu hipotezi test etmek i¢in “Uriin veya
hizmet alacaginiz e- ticaret sitenin sosyal medyadaki begeni ve takip¢i sayist sizde
bir gliven olusturur mu” ve “Sosyal aglarda (facebook- twitter) ¢ikan reklamlari
giivenilir buluyor musunuz” sorular1 Pearson Korelasyon analizine tabi tutulmustur.
Pearson Coorrelation r = 0,212 ¢iktig1 i¢in HO: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi
ile sosyal medya reklamlarinin aligverise doniisme oranlar1 arasinda dogrusal bir fark

vardir. Bu durumda HO reddedilir.
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H1: Sosyal medya begeni ve takipci sayisi ile sosyal medya reklamlarinin aligverise
donlisme oranlar1 arasinda baglant1 vardir. Bu hipotezi test edebilmek icin anket
katilimeilarma Uriin Veya Hizmet Alacagmiz E- Ticaret Sitenin Sosyal Medyadaki
Begeni Ve Takipgi Sayis1 Sizde Bir Giiven Olusturur Mu ve Sosyal Aglarda
(Facebook- Twitter) Cikan Reklamlari Giivenilir Buluyor Musunuz sorulan

karsilastirma tablosuna Ki-kare testi uygulanmistir.

Tablo 32: Uriin Veya Hizmet Alacagimiz E- Ticaret Sitenin Sosyal Medyadaki
Begeni Ve Takipg¢i Sayis1 Sizde Bir Giiven Olusturur Mu? ve Sosyal Aglarda
(Facebook- Twitter) Cikan Reklamlar1 Giivenilir Buluyor Musunuz? Sorulari
Karsilastirmah Tablosu

Uriin Veya
Hizmet Alacagimiz
E Ticaret Sitenin 5
. Sosyal Aglarda

Sosyal Medyadaki yar Agar

o . . .| (Facebook- Twitter)
Begeni Ve Takipci )
Sayisi Sizde Bir Cikan Reklamlar: X sd. | p
Giiven Olusturur | Giivenilir Buluyor
Mu? Musunuz?

Evet Hayir Toplam
Evet 149 289 438
23,923 1] 0,00
Hay1r 9 88 97
Toplam
158 377 535

Yapilan ki kare testi p=0,00 oldugundan p < 0,05 sartin1 kargilamaktadir. H1: Sosyal
medya begeni ve takipgi sayist ile sosyal medya reklamlarinin aligverise doniisme

oranlari arasinda baglanti vardir. Hipotez 6 dogrulanmustir.

Katilmeilara sorulan “Uriin veya hizmet alacagimiz e ticaret sitenin sosyal
medyadaki begeni ve takipg¢i sayisi sizde bir giiven olusturur mu” “Sosyal aglarda
(facebook- twitter) ¢ikan reklamlar1 gilivenilir buluyor musunuz” sorularina
hazirlanan ¢apraz tabloda 535 katilimcidan sosyal medya reklamlarini giivenli
bulmayan 289 katilimci, e ticaret sitesinin begeni ve takip¢i sayisinin kendilerinde

giiven olusturdugunu beyan etmistir.
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Sosyal medya ¢aligmalar1 sadece bir reklam ve pazarlama caligsmalar1 olarak
disiiniilmemeli, halkla iligskilerden kurumsal kimlik ¢alismalarmma kadar bir ¢ok
alanda uygulanmalidir. Sonugta insanlar sosyal medyada c¢ikan reklamlar1 ¢ok
giivenilir bulmamaktadirlar. Sosyal medyadaki begeni ve takipgi sayilari ise

insanlarda bir giiven tesis etmektedir.
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SONUC

Giliniimiizde bilisim ve telekomiinikasyon sektorlerindeki biiylik gelisime
paralel olarak hayat tarzlarimiz, tiiketimlerimiz bas dondiiriicii bir hizla
degismektedir. internet teknolojinin gelisimiyle birlikte hayatimizin vazgecilmez bir
parcast olmustur. Bu durum pazarlamadan, yayinciliga, iletisimden, reklamciliga,

bir¢ok sektorii degistirmistir.

Geleneksel medya da bu akimdan payini almaya baglamig, glinlimiizde
Ozellikle yazili medya, basili materyalle ulastig1 kitlenin 3-4 kati insana dijital
ortamlardan ulagmaya baslamistir. Artik medya tek yonlii enformasyona dayanan
tarzdan ¢ikip karsilikli iletisim ve etkilesime dayanan bir hal almaya baslamistir.
Gilinlimiizde internet ortamlarinda bireyler ¢cok kisa siirede bilgiye erisebilmekte ve
bu bilgiyi yeniden yorumlayarak bilgiyi yayabilmektedir. Internet sayesinde insanlar

kiiresel ¢apta akimlar ve durumlar yaratabilmektedir.

Sadece iletisim degil ticari hayatta yasanan dijitallesmeden nasibini almig
durumda. Birgok sirketin mal ve hizmet liretiminden, dagitim ve lojistige, 6deme
kanallarindan, iletisime kadar ticari hayatta dijital uygulamalar olmaksizin ticaret

yapmasi neredeyse miimkiin degildir.

Internet kavrammin yaygmlasmaya baslamasindan sonraki siirecte
hayatimiza aniden giren elektronik ticaret kavrami ise hizla genis kitleler tarafindan

kullanilmaya baglamis, kisa siirede ticari hayatin vazgecilmezleri arasina girmistir.

Elektronik ticaretin gerek sirketlere gerekse tiiketicilere sundugu kolayliklar
sayesinde kullanimi her gecen giin daha fazla artmaktadir. Bilisim teknolojilerindeki
gelismeye paralel olarak internet kullanimi artmakta, 6deme araglarindaki cesitlilik
ve giivenlik sorunlarmin asilmasi ve lojistik dagitim kaynaklarindaki gelisimiyle

birlikte e-ticaret yayginlasmakta ve insanlarin hayatinin bir pargasi olmaktadir.
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Ayrica internetten aligveris su an agirlikli olarak geng kesimin tekelinde ve
bir¢ok geng e-ticaret kavramina oldukga sicak bakmaktadir. Bunun nedeni geleneksel
aligveris kanallarina oranla daha ucuz mal ve hizmet saglayan elektronik ticarete olan
giivenin artmasidir. Ilk dénem c¢ekingenligini iizerinden atan insanlar, internet

teknolojisiyle daha hasir nesir olmaya baslamislardir.

Ozellikle son bes senede yasanan degisimlerle birgok mal ve hizmetin
pazarlanmas1 ve direkt tiiketiciye ulastirilmasi e-ticaret uygulamalariyla
saglanmaktadir. Artik elbiseden, ayakkabiya, kozmetikten, ev ara¢ gereclerine bir
cok iiriin online olarak da pazarlanmakta hatta sadece online pazarlama yapan
markalar dogmaktadir. Sadece iiretilen mallar degil hizmetler sektdrii de bu
durumdan payini almakta, tatil, yemek, eglence gibi hizmetler firsat siteleri
aracilifiyla insanlara sunulmakta, oldukca genis kitleler bu tarz hizmetlere e ticaret

kanaliyla ulagmaktadir.

Gecmis aragtirmalar ve istatistiklere gore e-ticaretin ilk donemlerindeki
miisteri profili daha ¢ok elektronik esya ve kitap alan erkek tiiketicilerden
olugmaktayken, giiniimiizde kadinlarin elektronik aligveriste sayisal olarak
erkeklerden daha fazla oldugunu gdzlemlemekteyiz. Ustelik bundan 10 sene once
denemeden ve gormeden kiyafet ya da ayakkabi alirmisiniz? Sorusunu
yonelteceginiz kadinlarin tamami sorunuzu bile mantiksiz bulacakken, gliniimiizde e-
ticaret lizerinden en ¢ok satilan {irlinlerin basinda ayakkab1 ve kiyafet gelmektedir.
Kadilarm bu e ticaret kullanim siklig1 onlarin sosyal aglarda daha fazla bulunmasi
ve erkeklere oranla daha uzun siire gegirmesinden dolayidir. Ayrica arastirma
stirecinde taradigim internette yazilan bloglarin genelde moda, kozmetik-kisisel
bakim, elektronik ve saglik oldugunu gozlemledim. Bir¢ok kadin blog yazmakta ve
sosyal aglar lizerinden yazdiklarini yaymaktadir. Hatta Pucca nicki ile blog yazan bir
kadin yazar kisa siirede popiiler hale gelip, kitaplar yayinlamais, kitap satis rakamlari

yiiz binleri bulmustur.
Elektronik ticaretin islem hacmi her gecen giin artarken, internet kullanan

bireyler sosyal medya aracilifiyla daha hizli bilgilenmekte, bu durum bireylerin

sosyal medya araciligiyla mal ve hizmet alim siirecini ciddi oranda belirlemektedir.
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2000’11 yillarla birlikte hayatimiza girmeye baslayan sosyal medya kavrami
genis kitleler tarafindan bilginin iiretilmesine ve dagitilmasini saglamakla kalmayip

igerisinde bulundugu mecra olan internetin de kitlesellesmesine 6n ayak olmustur.

Internet kullanim1 ve web 2.0 sayesinde sosyal medya kullanimi artmis, bu
kullanim ve kolayliklar sayesinde internete olan talep artmistir. Sosyal medya
araclari, gelisen mobil teknolojiler sayesinde giinlilk hayatimizin bir pargasi
olmustur. Sosyal medya ve internetteki gelisim kacinilmaz olarak pazarlama
faaliyetlerini de etkilemis, 6zellikle reklam ve tanitim geleneksel mecralardan dijital

mecralara dogru kayis gostermeye baslamistir.

Insanlar mal ve hizmet iireten sirketlere sosyal medya aracihigiyla daha
yakinlagsmis yasanan dijital devrim sayesinde tiiketicilerle iletisim i¢in sosyal medya
olmazsa olmaz bir hal almaya baslamigtir. Sosyal medya mecralarinda birbirleriyle
deneyimlerini paylasan tiiketiciler, bir mal ve hizmetin pazarlanmas siirecinde en
biiyiik gii¢ haline gelmislerdir. Markalar i¢in giiniimiizde sosyal medyanin potansiyel
miisteriye ulagmakta en ucuz ve etkin yontem olarak gerek isletmeler gerekse

tiikketiciler agisindan vazgecilmez olmustur.

H1: Yas gruplari arasinda internetten aliveris sikligi bakimindan fark vardir.

H2: Gelir diizeyi internetten aligveris siklig1 arasinda fark vardir.

H3: Egitim diizeyi arttik¢a diizeyi arttikca online miisterilerin sosyal medya
arastirma orani arasinda fark vardir.

H4: Bir {irin almadan Once insanlarin sosyal medyada arastirma yapmasi ile
internetten yapilan aliverislerin sosyal medyada paylasma diizeyleri arasinda fark
vardr.

H5: Sosyal medyadan arastirma yapan online miisterilerin satin aldiklar1 mal
ve hizmetten memnuniyet dereceleri arasinda fark vardir.

H6: Sosyal medya begeni ve takipgi sayisi ile sosyal medya reklamlarinin

alisverise doniisme oranlar1 arasinda fark vardir.

Tiim hipotezler dogrulanmistir
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Yaptigimiz calismada bir iirlin veya hizmet almadan 6nce sosyal medyada
aragtirma yapar misiniz sorumuza %92,4 oraniyla evet cevabinin verilmesi, giiniimiiz
isletmeleri i¢in sosyal medyanin 6nemini ortaya koymaktadir. Artik yemek yenen bir
restoran, kahve igilen bir cafe, alinan bir hizmet veya iiriin, anlik olarak insanlarin
sosyal aglarindaki arkadaslariyla paylasilmakta, insanlar yazdiklar1 bloglar sayesinde

deneyimlerini genis kitlelere sunmaktalar.

Gliniimiliz insan1 elinde bulunan cep telefonu sayesinde dahi anlik olarak
bilgiye erisebilmekte, eristigi bilgi kaynaklarindaki olumlu bir intiba, iiriin veya
hizmeti pazarlayan isletmeler i¢in altin degerindeyken, olumsuz intiba ise, tiiketicinin
isletmenin mal ve hizmetlerini satin almamasi ile sonuglanabilecek bir riski ortaya

cikarmaktadir.

Akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlarin kullanimimin
cogalmasi, internet kullaniminin tiim diinya iilkelerinde artmasi ve bilginin hizh
dolagimindan dolay1 sosyal medya insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmaya
baslamistir. internet basinda gegirilen siirelerin giderek artmasi ve en ¢ok ziyaret
edilen sitelerin sosyal medya siteleri olmasi bu gelismelerin bir sonucu olarak ortaya

¢cikmaktadir.

Ayrica arastirma sonuglart gostermistir ki kullanicilar sosyal medya
reklamlar1 bildikleri marka ve isletmelerden gelmiyorsa pek glivenmemektedir.
Bunun baglica nedeni, yeni gelisen elektronik ticaret ve sosyal medya kanallarinda
yani internette, pazarlama faaliyeti yliriitmenin eski doneme gore oldukg¢a diisiik
maliyetlerle saglanmasidir. Diigiik maliyet avantajin1 kullanan bazi girisimci ve art
niyetli insanlarin internet ve sosyal medyada yapmaya c¢alistiklart pazarlama
faaliyetleri sonucu o6zellikle ilk donem elektronik ticaretinden pek cok insanin
magdur olmasidir. Bu magduriyet yiiziinden insanlar her gordiikleri reklami veya

linki tiklamamaktadirlar.

Egitim durumu yiikseldikce internet kullanim oranlar1 artmakta bu da
elektronik ticarete olan talebi arttirmaktadir. Egitimli bireyler sosyal medyada hem
yayinct hem de kullanici olarak daha fazla yer almaktadir. Ankete katilanlarin

%65,23 i yiiksekdgrenim gérmiis bireylerden olusmaktadir. Yiiksekdgrenim goren
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insanlarin sosyal medya reklam ve tanitimi yapilan sitede aligveris oranlar1 daha
yiiksek ¢ikmigtir. Bu durum egitim diizeyi arttik¢a elektronik ticarete olan talebin
arttigin gostermektedir. Ayrica egitim diizeyi artisi ile birlikte insanlar daha bilingli
tiikketici olmakta, sosyal medya gibi bir platform sayesinde daha bilingli tercihler
yapmaktadirlar. Fiyat mukayese siteleri, c¢esitli aramalar sayesinde {iriin veya
hizmetin  fiyatina ¢abuk erisen tiiketiciler, olduk¢a fazla secenekle

karsilasmaktadirlar.

Biitiin bu sonuglar 1s181nda, 6zellikle elektronik ticaretin daha c¢ok yiiksek
egitim gormiis, gelir seviyesi orta ve yiiksek kentli bireyler arasinda yogun oldugu ve
sosyal medya etkilesimi yiiksek sitelerde aligveris oranlarinin daha fazla oldugunu

gormekteyiz.

Mal ve hizmet pazarlamasini geleneksel kanallarla gerceklestiren
firmalarinda pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde sosyal medyaya uyum saglamalar
ve bu alanlarda bulunmalar1 gerekmektedir. Sonugta 40 milyondan fazla insanin
internet  kullandigint  ve  dolayisiyla  sosyal —medyada yer aldigini
diisiniirsek, tiiketicilere ulasmanin en zahmetsiz ve kolay yollarindan birisi sosyal
medya alan1 ve araglaridir. Sosyal medyanin miisteri iligkilerinde getirdigi yeni
acilim sayesinde, bu tarz iglemler hem tiiketici hem de firma agisindan oldukga
bliyiik yenilikler getirmistir. Sonug itibariyla, tiiketici direkt firma ile iletisim
kurabilmekte, firmalar ise direkt miisterilerine destek sunabilmekte ve miisteri

iligkileri yonetimi i¢in yapacaklar1 harcamalar diigmektedir.

Sosyal medya araglar isletmeler i¢in yeni bir reklam ortami sunmaktadir.
Sosyal medya araglarinda reklam faaliyeti yiirlitmenin en olumlu yani hedef kitlenin
daha kolay belirlenebilmesidir. Bir acgik hava reklammin kimler tarafindan
goriilecegini kontrol etmek ¢ok zorken, sosyal aglarda yayimlanan reklamin hedef
kitlesi cinsiyet, yas, sehir, egitim durumu vb. dlgiitlere gore kisitlanabilmektedir. Bu
durum, isletmeler i¢in kisith kaynaklar1 verimli kullanma ve daha yiiksek oranda

yeni tiiketici kazanma gibi yararlar saglamaktadir.

Uygulama sonuglarina gore sosyal medya tanitim ve reklami yapilan sitede

doakozmetik.com sitesi tiiketicilerin daha fazla 387 kisinin (%78,97) aligveris
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yaptiklar1 ve aligveris sepet ortalamalarinin 66,97 TL olarak daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durumda sosyal medya araglarinda yapilan diizenli c¢alisma ve
tanitimlarin insanlarda gliven olusturdugu boylece yapilan reklam ve tanitimlara daha
fazla ilgi duyduklar1 gozlenmektedir. Yani sosyal medya reklam ve tanitimlari uzun
vadeli bir strateji ve sosyal iletisimi zorunlu kilan bir siirectir. Ciinkii sosyal medya
caligmas1 siireklilik arz eden bir calismadir ve tiiketiciler ilk gordigi reklami

tiklayarak aligveris yapmazlar.

Aragtirmanin ortaya cikardigr baska bir sonuca gore diisik ve orta gelirli
insanlarin internetten aligverise daha istekli olduklar1 gdzlemlenmistir. Anket
sonuclarinda internetten aligveris yapanlarin %37,76’sinin 500-1000 lira aras1 gelire
sahip oldugu %34,58’inin 1001-2000 lira arast aylik gelire sahip oldugu
gdzlenmistir. Internet alisverisinde en temel mantiklardan birisi fiyat avantajidir. Bu
durumdan hareketle, internette daha ¢ok zaman gegiren ve sosyal aglarda bulunan
insanlarin  Uiriin  fiyatt mukayese etme imkanlarimin daha c¢ok oldugunu
gostermektedir. Sosyal medyadan indirim haberleri ¢ok ¢abuk yayilmaktadir, ki
zaten ankete katilanlarin 31,84 {i sosyal medya kampanyalarinda en ¢ok indirimin

dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir.

Arastirmanin ortaya koydugu bir diger sonugta sosyal medyadaki begeni ve
takipgi sayilarinin insanlarda isletmeye dair giiven yarattifi agiga ¢cikmistir. Ankete
katilanlarin %81,68’1 sosyal medyadaki begeni ve takip¢i sayisinin kendisinde gliven
olusturdugunu sdylemistir. Isletmelerin uzun vadeli sosyal medya caligmalari
yapmalart kagimilmaz derecede Onemlidir. Ciinkii uzun vadeli sosyal medya
calismalari hem begeni ve takipg¢i sayisini arttiracaktir, hem de isletmelerin sosyal
aglar1 genisleyecegi icin miisteri portfoyleri ve cirolart olumlu derecede artis

gosterecektir.
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Ek 2: Elektronik Ticaret Miisteri Bilgileri

0 0000008374 nelu sipariste fstenlen Grtin/ rtinler asadida verinistir,

Siparis Edilen firin istanilen Adet
20l / Kara Uziim Celirdefi Ve 1 Adet
100r / KARANFIL SABUNU 1 Adet
100 gr / KARATZIIM SABUNU 1 Adet
100 GR / YOSUN SABUN 1 Adet
100 ml / SHEA BUTTER 1 Adet
20l / ARGAN YAGI 1 Adet
100 ml / Hindistan Cevizi Yaf 1 Adet
150 ml / Sag Tonii 1 Adet

@ (000008374 nolu siparfs igerigi asadida verinistir, Deisikik yapmak igin gerekf dizenlemeyi yapp Glincelle butanuna tikaymz,
Teslimat Bilgileri
Adi ve Soyadh sezin giilsiin
Tedlimat MVEST  yypsuiqus
llge / Semt basaksehir
Sefir stanbul
Telefon / Faks FEEEEEEE
Digier Bilgiler
Kargo yirketi Aras Kargo
Tedim Edlecek Tarih 28.03.2013

Mesaj / Not

letisim / Fatura Bilgileri
T.C. Kinlik Ho EEEZLES 1
IP Adresi 217.131.126.58
lltisim A ve Soyadh sezin gisin
letisim Telgfon / Faks Hrasaaa
letisim E-Posta Adresi FrEEE

Fatura (invam sezin giisiin

Fatura Adresi
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Ek 3: Anket Formu

1. Cinsiyetiniz?
a. Erkek
b. Kadin

2. Yasmmz?

a. 18-24
24-30
30-36
36-42
42 48
48+

SO O T

3. Ogrenim durumunuz?
a. Ilkdgretim
b. Lise
c. Lisans
d. Lisans Ustii

4. Aylik Geliriniz?
a. 500-1000
b. 1000-2000
c. 2000-5000
d. 5000 +

5. Medeni Durumunuz?
a. Evli
b. Bekar

6. Internetten ne siklikla ahsveris yaparsiniz?

Ayda 1 defadan fazla
Ayda 1 defa

2-3 Ayda 1 defa
Yilda 1-2 defa

I .
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7. lInternet ahsverisinizde en ¢ok tercih ettiginiz iiriin ve hizmetler
hangisidir?

Kisisel bakim
. F Saglik
Dekorasyon
Saat
Elektronik
Tatil

Kitap

Giyim

O 1 1 O 1 1

. Aksesuar

8. Aylik online harcamalarimiz ne kadar tutmaktadir?

-

+

-

0-100t1" 100 - 250t 250 -500t 500—1000t  1000tl

9. linternetten ahsverisi tercih etme nedenleriniz nelerdir?

. B Zamanda tasarruf etmek

. - Magazalarda bulamadigmiz iiriinleri ve daha ¢ok gesiti bulabiliyor
olmak

« ' indirim ve kampanyalar

. H 7/24 alhigveris imkani
. B Kisisellesmis iiriin ve hizmet
e ' fadeve degisim kolaylig

10. Alsveris yapacagimz e-ticaret sitesinde sizin i¢in en 6nemli unsur nedir?

Uriiniin fiyat:
Uriiniin teslim siiresi
E-ticaret sitesinin giiven vermesi

Odeme secenekleri ve taksit imkani

= 1 1 71 7

Hepsi
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11. Bir e-ticaret sitesinin giivenilir oldugunun gostergeleri sizce nelerdir?
« ' Site tasarm

. [letisim adreslerinin ulasilabilir olmasi

.

. Sosyal medyada ve internetteki kullanict yorumlari

. H Sosyal aglardaki takipgi ve begeni sayisinin ¢oklugu

. H Yoneltilen sorulara vaktinde geri doniis yapiliyor olmasi
L Hepsi

12. Alisveris yapacagimiz e-ticaret sitesine en sik hangi kanal aracihgiyla

ulasirsimz?
. ' Aramamotoru (Google,Yandex vb.) sonuglarindan ulasirim.
« ' internet reklamlari (Banner, text vb.) araciliyla ulagirim.
e 1 TVve Radyo reklamlar1 araciligi ile ulagirim.
. Arkadas tavsiyesi ile ulagirim.
-

. Blog ve sosyal medya tanitimlar1 araciligiyla ulagirim.

13. Internet iizerinden yaptigimiz ahsverislerden genellikle memnun
kalirmisimz?
a. Evet
b. Hayir

14. Bir iiriinii almadan once sosyal medyada arastirma yapar misimz?
a. Evet
b. Hayir

15. Uriin veya hizmet alacaginiz e ticaret sitenin sosyal medyadaki begeni ve
takipci sayisi sizde bir giiven olusturur mu?
1. Evet
2. Hayrr

16. Sosyal medyada en ¢ok hangi tiir icerikler ilginizi cekmektedir

Eglenceli- komik icerikler

Duygusal-romantik igerikler
Toplumsal-siyasal igerikler

Cevreci ve hayvan haklar ile ilgili igerikler
Edebi ve Sanatsal igerikler

Teknolojik gelisim ve iiriin igerikleri
Kampanya-indirim yeni iiriin tanitim igerikleri

No akobdpE
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17. Aldiginiz iiriin ve hizmet icin memnuniyet veya sikayetinizi sosyal
medyada paylasir misimiz?

1. Evet
2. Hayir

18. Sosyal medyada bir isletmenin iiriin veya hizmetini neden begenir-
paylasirsimiz?

Uriin veya hizmete iliskin yasadigim olumlu deneyim i¢in
Arkadaslarima tavsiye etmek i¢in

Toplumsal veya sosyal bir fayda igerdigi i¢in

Zevk ve tarzimi yansitmak i¢in

Ilgi ¢ekici ve farkli buldugum igin

IAEE IS

19. Sosyal aglarda (facebook- twitter) ¢cikan reklamlari giivenilir buluyor
musunuz?

1. Evet
2. Hayrr

20. Sosyal medya reklamlarinda en ¢ok dikkatinizi ¢cekenler nelerdir?

Carpici gorsel igerik
Etkileyici ve iddiali slogan
Indirim kampanya

Yeni iirlin tanitim

o0 o

Ihtiyaciniza yonelik olan mal ve hizmetler
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Ek 4: Anketin Yayinlandig: Sosyal Aglar

a- Sozliikler

eksisozluk.com (https://eksisozluk.com/e-ticarette-sosyal-medya-etkisi--3895990),

itusozluk.com

(http://www.itusozluk.com/goster.php/e+ticarette+sosyal+medya+etkisi),

uludagsozluk.com (http://www.uludagsozluk.com/k/e-ticarette-sosyal-medya-etkisi),

kotusozluk.com (http://www.kotusozluk.com/e-ticarette-sosyal-medya-etkisi),

santralsozluk.com (https://www.santralsozluk.com/b/e-ticarette-sosyal-medya-etkisi)

b- Facebook hesaplar:

https://www.facebook.com/xkayipsehir (180,387 begeniye sahip)
https://www.facebook.com/SuperAktifGiLLer (167,207 begeniye sahip),

https://www.facebook.com/Konusma.mal.EM (165,318 begeniye sahip),

https://www.facebook.com/iliskisiyok.EM (121,451 begeniye sahip),

https://www.facebook.com/begen.biseyleryap (120,343 begeniye sahip),

https://www.facebook.com/hersey.yalanmiydi (120,343 begeniye sahip),

https://www.facebook.com/bekledim.sevqili (54,189 begeniye sahip),
https://www.facebook.com/HitMuSiCoFFiCiaL (35,310 begeniye sahip)

c- Twitter hesaplan

https://twitter.com/Kadinca Konular (23,900 takipcive sahip),

https://twitter.com/Kafasizadam (19,252 takipcivye sahip),

https://twitter.com/Pastiroloji (13,759 takipcive sahip),

https://twitter.com/Zayiflama Divet (6,903 takipcive sahip)
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