Sosyal Ticaret:
Sosyal Medya ve

E-Ticaretin Yeni Diinyasi

Ogr. Gor. Seyda Yildiz Cakur

OZGUR
YAYINLARI




Sosyal Ticaret:
Sosyal Medya ve

E-Ticaretin Yeni Diinyasi

Ogr. Gor. Seyda Yildiz Gakar

OzZGUR
YAYINLARI



Published by

Ozgiir Yayin-Dagitim Co. Lid.

Certificate Number: 45503

15 Temmuz Mah. 148136. Sk. No: 9 Sehitkamil/Gaziantep
+90.850 260 09 97

+90.532 289 82 15

www.ozguryayinlari.com

¥ © » O

info@ozguryayinlari.com

Sosyal Ticaret: Sosyal Medya ve E-Ticaretin Yeni Diinyast
Ogr. Gor. Seyda Yildiz Gakir

Language: Turkish

Publication Date: 2026

Cover design by Mchmet Cakir

Cover design and image licensed under CC BY-NC 4.0
Print and digital versions typeset by Cizgi Medya Co. Ltd.

ISBN (PDF): 978-625-8813-44-9

DOI: https://doi.org/10.58830/0zgur.pub1375

8 This work is licensed under the Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International

I (CCBY-NC 4.0). To view a copy of this license, visit hetps://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

0 & This license allows for copying any part of the work for personal use, not commercial use, providing
T author attribution is clearly stated.

Suggested citation:
Yildiz Gakar, S. (2026). Sosyal Ticaret: Sosyal Medya ve E-Ticaretin Yeni Diinyast. Ozgiir Publications.
DOI: https://doi.org/10.58830/0zgur.pub1375. License: CC-BY-NC 4.01

Bu calisma, 4 Ocak 2019 tarihinde Kiitahya Dumlupiar Universitesi'nde tamamlanan “SOSYAL TICARET
BAGLAMINDA MUSTERILERIN ALISVERIS NIYETLERINI ETKILEYEN FAKTORLER” basliklt yiiksek

lisans tezinden tiretilmistir.

The full text of this book has been peer-reviewed to ensure high academic standards. For full review policies, see
https:/lwww.ozguryayinlari.com/

OZGUR
YAYINLARI



Onsoz

Sosyal medya, giiniimiizde sadece birer iletisim kanali olmaktan gikip kiiresel
pazarin en dinamik ticaret merkezlerine doniigmiigtiir. Bu kitap, geleneksel
e-ticaret algisini yikan “sosyal ticaret” kavramin, tiiketici davraniglar ve sektorel
doniigimler odaginda derinlemesine incelemektedir. Akademik bir tezin
titizligiyle hazirlanan bu galigma, teorik altyapiy1 pratik sektor dinamikleriyle
birlestirmeyi amaglamaktadir.

Caligmanin, dijital pazarlama diinyasina, sektore adim atacak girisimcilere
ve akademik literatiire katki saglamasini dilerim.

Ogr. Gor. Seyda YILDIZ CAKIR
2026
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Girig

Yirminci ylizyilin en 6nemli gelismelerinden biri, kuskusuz internetin
icadidir. Baglangigta yalmzca askeri amaglarla kullanilan internet, zaman iginde
ticari kullanima agilmug ve bireyler arasinda hizla yayginlagmustir. Internetin
giinliik yagamda kullaniimaya baglanmasi, Web 1.0 olarak adlandirilan donemi
baglatmistir. Web 1.0, bireylerin yalnizca bilgiye erigebildigi, iletigimin tek yonli
gerceklestigi ve teknik altyapr bakimindan sinirl olarak nitelendirilebilecek
bir yap: sergilemektedir. Kullanicilarin Web 1.0’in sundugu olanaklarin
otesinde gereksinimlerinin bulundugunun fark edilmesiyle birlikte yazilim
gelistiriciler bu dogrultuda ¢aligmalara yonelmistir. Nitekim 2004 yilinda
O’Reilly Media tarafindan kavramsallagtirilan ve kullanicilar aras: etkilesime ve
gesitli uygulamalarin kullanimina olanak tantyan Web 2.0 teknolojisi kullanima
sunulmustur.

Web 2.0; etkilesime, igerik ve bilgi paylagimina ve sanal arkadaghklarin
kurulmasina imkan veren, kullanicilarin aktif rol tistlendigi yeni bir web
teknolojisi olarak tanimlanmaktadir. Bu donemde bireyler, yalnizca bilgiyi
titketen degil, ayn1 zamanda bilgi tireten kullanicilar konumuna gelmistir.
Dolayistyla Web 1.0 doneminde gegerli olan tek yonlii bilgi akisi, Web 2.0 ile
birlikte gift yonlii bir yaprya doniigmiigtiir. S6z konusu gift yonlii bilgi akiginin
gergeklegsmesinde kullanicilar; bloglar, forumlar ve sanal kiitiiphaneler gibi Web
2.0 uygulamalarindan yararlanmaktadir. Teknolojik gelismeler, kullanicilar
arasindaki etkilesimin artmas1 ve bilginin hizla yayilmasi, Web 2.0 tabanh
yeni bir ortamin olugmasina zemin hazirlamigtir. Bu yeni ortam, literatiirde
sosyal medya olarak adlandiriimaktadir.

Sosyal medya; bireylerin ¢evrimi¢i ortamlarda igerik iiretebildigi, yorum
yapabildigi ve kendi goriigleriyle igerige katki saglayabildigi etkilesimli bir web
teknolojisidir. Bu tanimdan hareketle sosyal medyanin katilim ve paylagim
temeline dayandigini ifade etmek miimkiindiir. S6z konusu yenilikler; bireylerin
1§ yapma, iletigim kurma, yagam ve ticaret bigimlerinde de koklii dontigiimlere
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yol agmugtir. Nitekim sosyal medya, bireylerin yalnizca iletisim kurdugu bir
mecra olmaktan ¢gikarak ticari iliskilerin de tesis edilebildigi bir platform haline
gelmistir. Sosyal medyanin giderek artan popiilaritesi kargisinda igletmeler
de kendilerini bu mecralarda konumlandirma ¢abalarina girigmistir. Sosyal
medya platformlarinin birer ticaret agina doniigmesi ise yeni bir olgu olan
sosyal ticaret (social commerce) kavramini ortaya ¢ikarmuistir.

Sosyal ticaret, sosyal medya ve e-ticaretin kesigim noktasinda ortaya ¢ikan
ve dijital pazarlama ile tiiketici davraniglarini yeniden sekillendiren dinamik
bir alan olarak giintimiizde giderek daha da 6nem kazanmaktadir. Geleneksel
e-ticaretin Gtesine gegen sosyal ticaret, sosyal medya platformlarinin igerik
tiretimi ve etkilesim 6zelliklerini kullanarak tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen yeni bir ticaret bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, sosyal
ticaretin ylkseligi hem tiiketiciler hem de isletmeler igin yeni firsatlar ve
zorluklar yaratmakta, dijital ekonominin evrimine paralel olarak sosyal medya
pazarlamasinin stratejik bir arag haline gelmesini saglamaktadir.

Sosyal ticaretin temelinde, sosyal medya platformlarinin sundugu igerik
paylagimu, kullanici etkilegimi ve topluluk olusturma 6zellikleri yer almaktadhr.
Bu ozellikler, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinme siireglerini
daha sosyal ve katilimci hale getirmekte, boylece satin alma davraniglarini
ve niyetlerini dogrudan etkilemektedir. Sosyal medya influencerlarinin
(etkileyicilerin) rolii ise bu siiregte kritik bir 5neme sahiptir; zira influencerlar,
takipgileriyle kurduklar: giiven iligkisi ve uzmanliklar: sayesinde markalarin
mesajlarin1 daha etkili bir gekilde iletebilmekte ve tiiketici davraniglarini
sekillendirebilmektedir. Ornegin, Instagram gibi platformlarda mikro ve nano
influencerlarin kullanimu, yerel pazarlarda giivenilirlik ve etkilesim oranlarini
artirarak satiy performansini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Sonug olarak, internetin tek yonlii bilgi akigindan gift yonlii ve etkilesimli
bir yapiya evrilmesi, ticaretin kurallarini kokten degistirmistir. Web 2.0
teknolojisiyle hayatimiza giren sosyal medya, bireyleri pasif birer tiiketici
olmaktan ¢ikararak igerik iireten ve topluluklar1 yonlendiren aktif aktorlere
doniigtiirmiistiir. Bu doniigiimiin en somut giktis1 olan sosyal ticaret ise
etkilesim, giiven ve influencer dinamikleriyle desteklenen, geleneksel e-ticaretin
sinurlarini agan yeni bir ekosistem yaratmugtir. Dijital ekonominin bu hizl
degisiminde, sosyal ticarete uyum saglayabilen ve tiiketici davraniglarindaki bu
koklii degisimi dogru analiz eden igletmelerin gelecegin pazarlarinda stratejik
bir iistiinliik elde edecegi 6ngoriilmektedir.



BOLUM 1

Sosyal Medya

1.1. Sosyal Medya Kavramina Genel Bir Bakis

1.1.1 Internet ve Web 2.0’ Ortaya Cikist

Internet, milyonlarca agin birbirleriyle ortak iletigim kurmasini ve aralarinda
veri paylagilmasini amaglayan bir aglar-arasi-ag olarak adlandirilmaktadir
(Akin, 1996: 34). 1lk kez Amerika Birlesik Devletleri’nde askeri amagla
kurulmugtur. 1990’ yillarda “internet” adini alarak ticari kullanima agilmug
ve hizla yayginlagmistir (Sayimer, 2008: 25).

Internet, yeni iletisim teknolojilerine verilebicek en iyi 6rneklerden biridir.
Bunun nedeni geleneksel iletigim araglarinda bulunmayan etkilesim boyutudur.
Yeni iletisim teknolojilerindeki en biiyiik ayirt edici 6zellik, alict ve verici
arasindaki kanalda etkilesime izin verilmesidir. Ciinkii bu 6zellik sadece yeni
iletisim teknolojilerinde mevcuttur (Turan ve Esenoglu, 2006: 73).

Internetin giinliik hayatta kullanilmastyla birlikte, Web 1.0 dénemi
baglamistir. Gegmigten giiniimiize kadar biiyiik bir ilerleme gosteren internet
teknolojisi, ilk zamanlarda ¢ok basit bir yapida ortaya ¢ikmistir (Friedman,
2009: 86). Web 1.0, ilk olarak Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de
(European Particle Physics Laboraty) Mart 1989°da “Yiiksek Enerji Fizigi”
konusunda aragtirma yapan insanlar arasinda haberlesme platformu olarak
gelistirilmistir. Internetin ilk kullanildig1 zamanlarda Web 1.0 kullanicilarin
sadece bilgi alabildigi bugiine kiyasla gok ilkel kalmus sitelerden olugmaktaydi.
Web siteleri ve kullanicilar arasinda tek yonlii bir iletisim saglanmaktaydi.
Igerikler sadece web sunuculart tarafindan kontrol edilebilmekte ve kullanicilar
sadece smnurl sayida olan internet sitelerindeki igeriklere ulagabilmekteydi.
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Web 1.0 déneminde teknik alt yap1 yetersiz, web sitelerin gortintiileri brogiir
goriinimiindedir. Kullanicilarin zaman igerisinde web sitelerinden bilgi
saglamak ve program indirmekten daha fazlasina gereksinimleri oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu diigiinceden yola ¢ikarak programcilar, kullanicilarin istek ve
taleplerine cevap verebilmek icin caligmalara baglamuglardirlar. 2004 yilinda
ortaya ¢ikan, gesitli uygulamalara ve etkilesime imkan saglayan Web 2.0
O’Reilly Media kullanima sunulmugtur (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014: 3).

Web 2.0, ilk kez “Pargalanmig Gelecek” adli makalede Darcy DiNucci
tarafindan, daha sonra ise bir konferansta Tim O’Reilly tarafindan kullanilmig
bir kavramdir (Deperlioglu ve Kose, 2010: 337). Igerigin kullanicilar
tarafindan tretildigi, online topluluklarin ve etkilesimli online web
sitelerinin olugturmusg oldugu bu yeni ortamu Bill O’Reilly “Web 2.0” olarak
adlandirmugtir; Artik kullanicilar sadece bilgiyi alan degil aktif birer “yaratici
titketicilere” doniigmiiglerdir (Tuncer, 2013: 9-11). Web 2.0 teknolojisi 6zellikle
paylagim Ogeleri ve etkigim lizerinde yogunlagmaktadir (Anderson, 2007:
10). Web 2.0 sayesinde kullanicilar web sitelerindeki igerikleri paylagabilme,
degerlendirebilme, yorum yapmabilme ve topluluklar olugturabilme imkanina
kavugmuslardir. Ayrica bu topluluklarda olugturulan igerikler ile diger
kullanicilarin diigiincelerini de etkileyebilmektedirler. Boylece iki yonlii bilgi
akiginin olugmasi saglanmugtir. Bu iki yonli bilgi akis1 sayesinde de Web 2.0
teknolojisi kullanicilara s6z hakki tanimugtir. Kullanicilar ise bu s6z hakkini
daha da genisleterek; bloglar, mikro-bloglar ve forumlar olusturmuslardir.
Olugturulan bu platformlarda diigiinceler, fikirler, bilgiler iiretilmis ve hizla
yayimaya baglamistir. Klasik medyada yer almayan bu 6zellikler, site sahiplerini
yeni medyaya gegmeye zorlamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gergeklesen bu degisim sosyal medyanin ortaya ¢tkmasini saglamistir (Tuncer,
2013: 9-11).

1.1.2. Kavramsal Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami, onu olugturan sosyal ve medya kelimelerinden
tiiretilmigtir. Medya, kanallar aracihigiyla fikirlerin ve bilgilerin iletigimi
anlamina gelmektedir. Sosyal kelimesi ise, bir topluluk iginde yer alan bireylerin
etkilesimini ifade etmektedir (Neti, 2011: 2). Sosyal medya, sosyal aglardaki
kullanicr profilleri, ses kayitlari, fotograflar, videolar, durum giincellemeleri,
torum ve bloglar tizerindeki gonderimler, baglantilar ve bunlara benzer birgok
sosyal medya igerigini tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir (Elley ve
Tilley, 2009: 78).

Gunelius (2011: 10) tarafindan sosyal medya, “katilim, sohbet ve miilakata
dayanan Web 2.0 temelli online yayin ve iletisim araglarr” olarak tanimlanmugtir.
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Adreas Kaplan ve Michael Haenlein (2010: 2-3), sosyal medyay1 “kullanici
tarafindan igerigin olusturulmasina ve degismesine olanak taniyan Web 2.0’1n
ideolojik ve teknolojik temellerini baz alan bir dizi internet tabanl uygulama”
olarak tanimlamaktadir. Yani sosyal medya monolog ortamdaki iletigimi
etkilesim ile birlikte diyologlara doniistiirmek i¢in web tabanli teknolojileri
kullanmaktadir (Neti, 2011: 2).

Sosyal medya kullanicilarin yeni donem sosyallesme araci olarak
nitelendirilmektedir. Lon Saftko (2010: 1-3) sosyal medyanin kelime anlaminin
kullanicilar tarafindan olugturulan igerikler tarafindan sekillendigine deginmistir.
Sosyal medyay1 su anda var olan miisterilere ve hedef kitleye ulagmak igin
isletmelerin kullandiklar1 bir takim faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadr.

Ellison, Steinfield ve Lampe (2007: 1143-1168)’nin yapmis oldugu
tanimda ise, sosyal medya bireylerin belirli kurallarla olugturulmus bir sisteme
oturtulacak sekilde diger bireylerle baglant: kurabildikleri, kendilerine baglant1
listeleri olusturabildikleri ve baglanti kurduklar1 bireylerin paylagimlarini
izleyebildikleri internet tabanl sistemler biitiintidiir.

Weber (2009: 4) sosyal medya kavramini “ ortak ilgi alanina sahip
insanlarin diigiincelerini ve yorumlarini paylagtiklar1 ¢evrimigi ortam” olarak
tanimlamaktadhr.

Sosyal medya, internet ve teknolojinin vermis oldugu imkanlar araciligiyla,
bireyler, topluluklar ve firmalar arasinda paylagim, isbirligi ve iletigim gibi
imkani saglayan online araglardir. Sosyal medya bireylere, ¢aligma, sosyallesme,
Ogrenme, oyun, satig ve satin alma gibi faaliyetlere olanak saglamaktadir (Tuten
ve Solomon, 2015: 4-8).

Bir biitiin olarak ele alindiginda sosyal medyanin, sosyal etkigim ortami
oldugu goriilmektedir. Insanlarin diyalog kurup bilgi ve diigiincelerini paylastigs,
herkesin kullanict oldugu, kullanicilar arasi siirekli iletigimin gergeklestigi bir
medya tiirtidiir (Tuncer, 2013: 15).

1.1.3. Sosyal Medyanin Geligimi

Sosyal medya kavraminin temelini olusturan Web 2.0’in ortaya gikig1 20001i
yillarin 6ncesine dayanmaktadir. Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim
Ellis’in 1979 yilinda kurmug olduklar: tartigma sistemi “Usenet” ile sosyal
mesajlarin kullanici tarafindan yayinlamasina izin verilmistir (Aktag ve Ulutag,

2010: 136).

Gegmigten gliniimiize kadar, sosyal medyanin geligim siireci su sekide
olmustur:
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« 1997: Kullanicinin s6z sahibi olabildigi sosyal medyanin tarihgesi
SixDegrees ile baglamaktadir. Artik kullanicilarin arkadagliklar kurup ve
profil olusturmalarina izin verilmekteydi. Ancak benzer platformalarin
olugmasi sonucunda SixDegrees basarili olamamig ve 2001 yilinda
kapatlmigtir (Hazar, 2011: 155).

+ 1998-1999: Bu yillar arasinda en taninmig sosyal medya siteleri
MoveOn, Asian Avenue, Black Planet, Third Voice, Napster, Epinions ve
Blogger’dir (Luttrell, 2014: 23). 1999 yilinda olusturulan LiveJournal,
sosyal medya tabanli bir blog olarak tarihte yerini almistir. Bu platform
ile kullanicilar topluluklar olugturup, birbirlerini takip ederek etkilegimi
arttirmuglardir (A.g.e.: 155).

* 2000: Tsveg web toplulugu olan LunarStorm, ilk sosyal ag sitesi olarak
tasarlananlar arasindadir. Digerlerinden farkli olarak arkadag listeleri,
ziyaretgi defterleri ve giinliik sayfalarini igermektedir (Boyd ve Ellison,
2008: 215).

+ 2001-2003: Kullanicilarin mesleki ve kigisel baglantilarin saglamak
amactyla bu yillar arasinda sosyal ag siteleri olugtulmugtur. Bu amaglara
uygun 2001 yilinda Ryze.com sitesi kurulmugtur. 2002 yilinda ise
Ryze’nin daha da istiine konularak olusturulmug Friendster, Match.
com’a rakip olarak tasarlanmistir. 2003 yilinda LinkedIn meskeki,
Dogster benzer ilgi alanindaki kisileri, Care2 ayni diigiince yada hayat
goriisiine sahip kullanicilari, Couchsurfing ise gezmeyi seven insanlari
bir araya getirmeyi amaglamistir. 2003 yilinda ise MySpace kurulmustur
(Kogyigit, 2015: 52-54).

«  2004: Facebook, Harvard Universite’nde ogrenci olan Mark Zuckerbeng
tarafindan Harvard 6grencileri igin kurulmugtur. Zamanla genis bir
kitleye ulasan Facebook, herkesin kullanabildigi bir sosyal ag haline
gelmigtir. Diger sosyal aglardan ayiran en temel 6zelligi ise kullanicilarin
profillerini 6zellestirebilmeleridir (A.g.c.: 54).

+ 2005: Youtube 2005 yilinda kurulan bir video paylagim sitesidir.
Kullanicilarina video yiikleme ve ayni zamanda da bu videolar: diger
kullanicilarla paylagma imkani saglamaktadir (Cingi, 2015: 153).

« 2006: Kullanicilarin en fazla 140 karekter kullanabildigi yazi tabanh
bir sosyal ag olan Twitter 2006 yilinda kurulmusgtur (Weingberg, 2009:
125). Giiniimiizde ise bu karekter sinirini 280% gikarttigini duyurmustur.

« 2010: 2010 yilinda kurulan Instagram, kullanicilarin iiye olup profil
olusturarak katilabildileri, fotograf ve kisa video paylagabildikleri bir
sosyal paylagim sitesidir (Oztiirk, Sener ve Siiher: 2016: 360).
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Launch Dates of Major
Social Network Sites

— Six Degrees.com

'98

AdgianAvenue —

— LiveJournal

— BlackPlanet

LunarStonm (SNS relaunch) =

(EnDegrees ClOSE5] e

'00

— MiGente

Ryzé ——

o1 — Cyworld

Fotolog —

Skyblog —

Linkedin —
Tribe.net, Open BCAKing =—

Orkut, Dogster -

*02|— Friendster

—— Caouchsurfing

03| wmyspace
— ast.FM
L Hi5

Multiply, aSmalWorld ——

CAISTON —— st

= Flickr, Picza, Mixi, Facebook (Harvard-onlyX
— Dodgsball, Care2 (SNS relaunch)

]
[ Hyves

Yahoo! 360 —
Cyworld (China) —|

Ning =

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)

08 — BBbO (SN relaunch)

—— Facebook (high school networks)

— AslanAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ (relaunch) =——
Windows Live Spaces —
Twitter ——

— Facebook (comporale netwarks)

*06 — Cyworid (u.g)
—— MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 1.1: Bagslwca Sosyal Medya Sitelervinin Kullanwma Agilma Tavibleri

Kaynak: Boyd ve Ellison, 2007: 210-230
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1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, giintimiiz iletisim platformlarinin en etkilegimli ve en
sosyal olanidir. Diger iletisim platformlarinda olmayan 6zellikleri ig¢inde
barindirmakta; hatta onlarin tamamini kapsamaktadir. Cift yonlii iletigimi ve
eg zamanli bilgi paylagimini saglayan bir sistemdir. Bu sekilde kullanicilara kendi
igeriklerini olugturabilme, diigiincelerini bir site araciligiyla yayabilme imkani
saglanmugtir (Canoz, 2016: 37-38). Sosyal medyanin kendine has 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar gu gekilde siralanabilmektedir (Maytield, 2008: 5):

1. Katilim: Sosyal medya, konuya ilgili olan kullanicilarindan goriiglerini
bildirmelerini ve katkida bulunmalarini istemektedir. Boylece medya
ve tiyeler arasindaki gizgiyi yok etmektedir.

2. Agiklik: Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin katilimina agiktir.
Bu sekilde oylamaya, yorumda bulunmaya ve bilgi paylagimina tegvik
etmektedir. Cok fazla olmamakla beraber igerige ulagmada engeller
karsimiza ¢ikabilmektedir.

3. Tletigsim: Geleneksel medya igerik aktarimi saglarken, sosyal medyada
ise karsilikl etkilesim s6z konusudur.

4. Topluluk: Sosyal medya, topluluklara hizl ve etkili iletigim sunmaktadr.

5. Baglant1: Sosyal medya diger sitelerle, kaynaklarla ve insanlarla baglant:
kurarak gelismektedir.

Sosyal medya, bilginin, diistincelerin, deneyimlerin ve farkh bakig agilarinin,
web sitelerince paylagimina imkan veren ve internet diinyasinin hizla hayatimiza
girmesini saglayan bir uygulama alanidir (Solmaz, vd., 2013: 24-25). Bu
yizden sosyal web sitelerinin de 6zelliklerine yer vermek gerekmektedir.
Birbirinden farkli amaglarla olusturulmus ve aralarinda kategorilere ayrilmug
sosyal web siteleri vardir. Fotograf ve video paylasim ortamlar1, mikrobloglar,
sosyal aglar gibi web sitelerinin ortak 6zelliklerini gu sekilde agiklanabilmektedir
(Kogyigit, 2015: 25-27):

+ Kisisel profil: Sosyal web siteleri genellikle hangi kullanicilarinin kendi
tiyesi oldugunu belirlemek amaciyla onlarin kigisel bilgilerinin yer aldig:
profillerini olugturmalarini istemektedir.

* Cevrimigi Baglant1 Kurma: Sosyal web siteleri kullanicilarina diger
tiyelerle baglanti kurma ve onlar1 arkadag olarak ekleme imkani
vermektedir.

* Cevrimigi Gruplara Katilma: Sosyal web sitelerinin diinyanin farkli
yerlerinden milyonlarca tiyesi vardir. Bu tiyeler kendi aralarinda gevrimigi
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gruplar olusturabilmektedirler. Ornegin Facebook iiyeleri ‘sayfa’ ad
altinda grup olusturabilmekte ve diger iiyeler bu sayfayr begenerek
gruba katilabilmektedirler. Bu gevrimigi gruplar genellikle markalar
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Youtube kullanicilar ise ‘kanal®
adinda kendilerine grup agabilmekte ve diger kullanicilar bu gruba
katilabilmektedir. Cevrimigi grup olusturulabilen diger sitelere 6rnek
olarak LinkedIn, Flickr , MySpace verilebilmektedir.

+  Cevrimigi Baglantilarla Tletisim Kurma: Sosyal web siteleri, iiyelerine
diger iiyelerle mesajlasma ve e-posta adreslerini yaymlama gibi avantajlar
saglamaktadir. Bir sosyal medya platformu olan Facebook ve MySpace,
kullanicilarina telefonla goriigme olanagi dahi saglamaktadir.

+ Kullanicilarin Olusturdugu Igerigi Paylagma: Sosyal web sitesi tiyeleri
olusturduklar igerikleri arkadaglariyla paylagabilme imkanina sahiptir.

+ Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal web siteleri genellikle, olusturulan
igeriklere yorumda bulunma, diiglincelere yer verme ve paylagimi
oylayabilme imkani vermektedir.

+ Bilgi Edinme: Web siteleri kullanicilarin tercihlerine gore hem ¢evrimigi
hem de ¢evrimigi olmadan bilgi ve igerik paylasabilecekleri ortam
sunmaktadir. Ornegin Twitter, kullanicilarin gevrimigi olmadan bilgi
ve igerik paylagabildigi bir sosyal paylagim sitesidir.

+ Kullanicilar: sitede Tutma: Bir¢ok sosyal medya platformlarinin temel
amact kullanicilarinin platformda uzun siire kalmasini ve kisa zaman
iginde tekrar geri doniigiinii saglamaktir. Bu amagla birgok kiginin ilgisini
gekecek sosyal medya platformlari olugturulmaktadirdir.

1.3. Sosyal Medyanin Araglar:

Sosyal medyanin varhigini devam ettirebilmesi ve daha genig kesimlere
ulagabilmesi igin kullandig: biitiin platformlar, sosyal medya araglar1 olarak
ifade edilir (Erkul, 2009: 3). Bu araglar kullanicilarin kullanim amaglarina
gore farklilik gosterse bile birgok kaynakta benzer sekilde simiflandirilmistur.
Bunlar; bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, wiki bilgi platformlar, igerik
paylagim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, podcast yayinciligi, RSS, tartisma
ve paylagma forumlari, iiriin inceleme siteleridir (Kirciova ve Enginkaya,
2015: 41-42).

1.3.1. Bloglar

Bloglar ilk olarak 1990’h yillarda ortaya ¢ikmugtir (Kogyigit, 2015: 28). Tlk
blog 1991 yilinda Tim Bernars-Lee tarafindan olusturuldugu varsayilmakla
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birlikte, daha genis bir kitle tarafindan taninmasi, “weblog” adiyla 1997 yilim
bulmugstur (Herring, vd., 2005: 142-171). Blog kelime olarak Web (internet
tizerindeki servislerden birisi diye adlandirabilir) ve Log (tarayici olarak
adlandirilir) kelimelerinin birlesmesinden olugmaktadir. Weblog kavrama,
zamanla blog haline gelmistir (Dilmen, 2007: 116).

Blog, farkli konumlardaki bilgileri kronolojik-ters sirayla paylagmay1
saglayan, bir yada daha fazla yazardan olusan kigisel yayim veya internet
vasitastyla igerik yonetimi sistemidir (Yang ve Lim, 2009: 341-342).

Bloglar genellikle kisiler ya da topluluklar tarafindan kullanicilarin ilgi
alanlartyla ilgili ¢ok fazla yorum ve diigiince igeren yazilardan olusan ayrica
kullanimi1 konusunda teknik bilgi ve beceri gerektirmeyen bir sosyal medya
aracidir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 43). Bloglarin olusumu ise, bir grup
programcinin farkls sitelerdeki igerikleri iizerlerine kiigiik notlar ekleyerek
sayfalarinda paylagmalariyla baglamigtir. Bu gekilde basglayan yeni olugum
zamanla kullanicilarin kigisel diigiincelerini ve yorumlarini paylagtiklar: bir
site haline doniigmiistiir. Giinliiklere benzetilen bu platformlarda isterseniz
kendinizin gorebilecegi ya da diger kulanicilarin da gorebilecegi igerikler
olusturulabilmektedir (Dilmen, 2007: 116). Kullanicilar bu bloglara yorum
ekleyebilmektedirler. Bloglarda paylagilan igerikler “post™ olarak adlandirilir.
Bolg sahiplerine ise, blogger ad1 verilir. (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 43-46).

Sahiplerine, konularina ve ilgi alanlarina gore bloglar1 farkl tiirlere ayirmak
miimkiindiir. Cok farkli siniflandirmanin oldugu bloglart en genel haliyle;
kigisel bloglar, kurumsal bloglar, topluluk bloglar1 ve gazete bloglar1 olarak
ele alinabilmektedir. Bunlar su sekide agiklanmaktadir (Ozel ve Sert, 2014:
306-307):

+ Kisisel Bloglar: Gonderiler bloggerin kigisel ilgisine yonelik
diizenlenmektedir. Bireyler tarafindan kullanilan bu web siteler, bilgi
diizenleme ve kigisel gozlemleri igermektedir. Genellikle web sayfalar
arasinda olan degisik olay ve hikalerin ele alindig1 ve siklikla glincellenen
bloglardir (A.g.e.: 306-307).

« Kurumsal Bloglar: Bu bloglar igletmeler arasindaki iletigimin
gergeklegmesini saglamakta ve sosyal medya stratejisini belirlemede
anahtar bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir (Navaro ve Humanes, 2012:
118). Boylece ileriyi goren bazi kurumlar tiiketicilere ulagmanin bir
yolu olarak bloglar1 kullanmaya baglamiglardir. Bu kurum ve kuruluglar
bloglari, gerilla pazarlama, kamulara yonelik kimlik yaratma ve rekabeti
arttirma gibi amaglarla kullanmaktadir (Ozel ve Sert, 2014: 306-307).
Ayrica tiim bunlarmn yaninda, igletmenin uzmanhgina ve tiriiniin kalitesine
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yonelik giiveni gelistirerek ve sosyal sorumluluk faaliyetleriyle kendi
tanitimini yaparak marka sadakati, kurumsal imaj ve marka farkindalig
yaratmay1 amaglamaktadir (Orzan, vd., 2013: 79-96).

+ Topluluk Bloglar:: Kullanicilarin yorumlar: ya da link aracihigiyla
olusturulan bloglardir. Amag ise kullanicilarin katilimini desteklemektir.
Genellikle kullanicilar arasindaki ¢izgiyi kaldirmak ve bloglarin daha
cok yayilmasini saglamak igin olusturulmustur (Ozel ve Sert, 2014:
306-307).

+ Gazete Bloglar1: Blogging teknolojisi, eskiye mecralara gore daha fazla
bilgi saglama potansiyeline sahip oldugu i¢in gazateciler tarafindan
yogun ilgi gormektedir. igerik bakimindan bilgiyi, kaynaklar1, yorumlar1
ve roportaj dokiimlerini kapsamaktadir. Bir¢ok gazete artik bloglarinda
online haberlere, makalelere ve analizlere yer vermektedir (A.g.e.:
306-307).

1.3.1.1. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglarin gelismesiyle ortaya ¢ikmigtir. Uzun blog hesaplarindan
mikrobloglara gegen kullanicilar daha kigisel ve pratik igerikler olusturmaya
baglamuglardir. Mikroblog uygulamasi kisa zaman igerisinde bloglarin daha hizh
ve ¢abuk erigilebilen versiyonu haline gelmigtir. Bu 6zellkleriyle mikrobloglar,
daha ¢ok kullanicrya ulagan, etkilegimi ve iletigimi yiiksek, kullanicilarin giinlitk
aktivitelerini paylagtiklar1 bir platform haline gelmistir. Anlik ileti ve sosyal
ag kurma bilegenlerini birlikte ele alan mikrobloglar; resim, link, metin, kisa
video gibi igerikleri kapsamaktadir. Mikrobloglarin bu kadar popiiler olmasinin
nedeni igeriklerin kolay hazirlanabiliyor olmasidir. Bu gekilde paylagimlar daha
giincel hale gelmektedir (Kogyigit, 2015: 32-33).

Mikroblog uygulamalari dedigimizde akla gelen en popiiler platform
Twitter’dir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 48). Twitter, 2006 yilinda
olusturulmustur. Karekter sayist sinirli, anlik mesajlardan olusan ve bu anlik
mesajlarin “Tiveet” olarak adlandirildigi metin tabanl mikroblog uygulamasidir
(Kogyigit, 2015: 33). Karekter sayisindaki sinirlamanin nedeni, igerigin 5
saniye i¢inde okunmasi ve kisa zamanda yazarin aktarmaya galigtig1 konunun
anlagilmasini saglamakuir (Safko, 2010: 1-3). Igerik olarak hem kigisel hem de
ticari amaglarla kullanilmaktadir. Ticari olarak mikrobloglarda, tiriin tanitimi
ve hizmetler saglamak amaglanir. Bunlarin yaninda mikroblog uygulamalarini
siyasi parti liderleri se¢im kampanyalarinda sik¢a kullanmaktadir (Kirciova ve
Enginkaya, 2015: 49).
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1.3.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kisilerin kendi kigisel bilgilerini girip profil olugturarak
diger tiyelerle iletisime gectigi, igerik paylasimlarinda bulunduklari ve etkisime
izin verilen sosyal platformlardir. Sosyal ag siteleri amaglarina gore gesitlilik
gostermektedir. Bunlar; sosyallesme, egitim, miizik, kariyer ve ilgi alanlarina
odaklanmug sosyal aglar olarak simiflandirabilir (Mavnacioglu, 2015: 54).

1.3.2.1. Facebook

Diinyada en ¢ok kulanilan siteler arasinda yer alan Facebook, 2004 yilinda
kurulmustur (Ertag, 2015: 51). Facebook kullanicilarin tiye olarak katildig: bir
sosyal ag platformudur. Uye olmak igin bir profil olusturulmak ve bu profil
igin ise baz1 kigisel bilgiler gerekmektedir. Bu yiizden toplanan bilgilerden
olugan veri tabani ¢ok degerlidir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 1). Uyelik
igin edinilen kigisel bilgiler ve resim ytikleme, Facebook’un gergek arkadaghk
sitesi olmasini ve bu 6zelligi ile diger sosyal aglardan ayrilmasini saglamistir
(Sayimer, 2008: 127). Igerik olarak biinyesinde fotograf, miizik ve video
paylagimi, mesajlagma, gortintiilii konugsma, oyunlar, arkadaglarini takip etme,
aninda durum giincelleme, grup olusturabilme gibi hizmetleri barindirmaktadir
(Mavnacioglu, 2015: 57).

Facebook™un gelir modeline bakilacak olursa diger sosyal medya
platformlarinda oldugu gibi gelir modeli oldukga basittir. Facebook reklam
ve tiim diger servisleri dahil olmak tizere gelir modeli olarak ticretsiz katilimi
se¢migtir. Facebook reklamlar kullanicilarina yonelik reklam hedeflemesi
yapabilmek i¢in kullanicilarin, kendi profillerinde verdikleri kigisel bilgilerinden
yararlanmaktadir. Bunlarin yaninda ig sahipleri gelir modeli olarak tiklama
bagina 6deme geklini kullanarak etkinlik, hizmet ve begeni sayfalarini ilgili
kigilere tanitabilmek igin ayn1 sekilde kullanicilarin profillerindeki bilgilerden
yararlanmaktadirlar (Hei-Man, 2008: 55).

1.3.2.2. Tivitter

Twitter hem mikroblog hem de sosyal ag sitesi olarak bilinmektedir.
Twitter, kullanicilarin belirli bir karekter sinirlamasr ile birbirleriyle iletigim
kurduklar kisa mesaj tabanli {icret talebi olmayan bir sosyal agdir. Asil amaci
kullanicilarinin o an ne yaptigini cevaplamasidir. Kullanicilarin giincellemeleri,
o kullanicinin takip edilmesiyle goriilmektedir. Ayni sekilde diger kullanicilarda
sizin gonderilerinizi gormek isterlerse takip etmeleri gerekmektedir (Ozdemir
ve Cetinkaya, 2014: 5). Ayrica Twitter’in kendine 6zgii terimleri vardir. Bunlar
(Kogyigit, 2015: 59):

Tweet: Belirli bir karekter sayisi ile olugturulan iletilerdir.
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Zaman akag1: Kullanicilarin ana sayfalarinda paylagmig olduklar: tweetlerin
ters kronolojik zamana gore siralanmasidur.

Takip etme: Bir Twitter iiyesinin tweetlerini gormeyi onaylamaktir.
@Bahsedenler: “@” isaret bir kullanicinin vurgulanmas: anlamindadir.

Dogrudan mesajlar: Uyelerin sadece kendilerini takip edenlere atabildikleri
ozel mesaj ozelligidir.

#Hashtag: “#” sembolii kullanilarak aranan kelime daha kolay bulunur.

Retweet (RT): Diger Twitter kullanicilarin paylagmig oldugu tweet’i kendi
sayfasinda yayinlamak anlamindadir (Boyd, Golder ve Lotan: 2010: 1-10).

Tweeple/Tweeps (Twitter’in Insanlart): Bu kavram diizenli retweet,
paylagim ve sohbet igerisinde olan Twitter kullancilart i¢in kullanilmaktadir
(Vega, 2011: 11).

Twittersphere (Twitter Ortamu): Ortaklaga tweet atan bir grup Tvitter
kullanicisidir (Waldman, 2011: 197).

Tweetup: Diizenli bir gekilde Twitter kullanan ya da tweet atan kisilerin
normalde bulugmayarak bir araya geldikleri etkinliklerdir. Etkinlikler Twitter
tizerinden yapilmaktadir. Tiveetup’lar kullanicilar tarafindan diizenlenen sanal
partiler seklinde gergeklesebilecegi gibi, sosyal sorumluluk veya sponsor toplama
organizasyonlari olarak da diizenlenebilmektedir (Diaz-Ortiz, 2011: 3-161).

1.3.2.3. LinkedIn

LinkedIn, profesyonellerin olugturdugu is ve kariyeri hedeflemis bir
sosyal agdir. Kullanicilar profil olusturarak kigisel bilgilerini, ileride nerede
olmak istediklerini ve i deneyimlerini paylagmaktadirlar (Mavnacioglu,
2015: 63). Sadece is diinyasinin ¢alisanlarinin yer aldigi bir platformdur.
Cahigtigr yeri degistirmek, yeni bir ig bulmak, eleman aramak gibi faaliyetlerde
kullanilmaktadir. Ayrica kullanicilar arasinda etkilegimi arttirmak amaciyla
anlik mesajlagma 6zelligi eklenmistir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 60-61).

LinkedIn uygulamasi g¢evrimigi diinyanin biiyiik ¢apta degigmesini
saglamistir. LinkedIn, i diinyasina dair bir¢ok ipucu verebilmekte ve hem
kullanicilarin hem de igletmelerin tanitimlarina yardimer olmaktadir (James
ve Kitchen, 2012: 139).

1.3.2.4. Instagram

Instagram, Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010 yilinda
kurulan, Google Play ve App store iizerinden {icretsiz elde edilebilen bir
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mobil uygulamadir (Bayraktar, 2017: 71). Instagramin ismi, ingilizce anlik
anlamina gelen “instant” ile telgraf anlamindaki “telegram” kelimelerinin
birlesiminden meydana gelmektedir (Tiirkmenoglu, 2015: 96).

Resmi web sayfasinda Instagram; Windows Phone, Apple I0S ve Android
cihazlara yiiklenebilen bir video ve fotograf paylagma uygulamasi olarak
adlandirilmaktadir. 13 yag ve iizerindeki tiim bireyler e-posta adresleriyle ve
kendilerine se¢mis olduklar: bir kullanic adiyla hesap olusturabilmektedirler.
Bu sekilde kullanicilar Instagram’a kendi fotograf ve videolarini yiikleyip
arkadag gruplariyla ya da takipgileriyle paylagsabilme ve diger kullanicilarin
paylagimlarini goriintiileyebilme, yorum yapabilme ve begenebilme gibi
imkanlara sahiptirler (Yayla, 2018: 43-44). Instagram kullanicilart ayrica
olusturduklari igerikleri Flicker, Twwitter, Facebook ve Tumblr gibi sosyal medya
platformlarinda paylagabilmektedirler (Tiirkmenoglu, 2015: 95).

Instagram geleneksel fotograf anlayisindan farkli olarak; fotograflar:
giiniimiize kadar kullanilmakta olan 3.4 oraninda degil de, 1963 yilinda Kodak
firmasinin trettigi Polaroid ve Instamatic fotograf makinalarinin fornatina
benzer sekilde yani kare bir kadrajla kaydediyor veya paylagiyor olmasidir
(Yayla, 2018: 44).

Kullanicilar, ilgi alanlarini ve kigisel hikayelerini gekmis olduklar: fotograf
ve videolar araciligiyla paylagarak, kendilerini ifade etme Ozgiirliigiine
sahip olmaktadirlar. Uygulamada yer alan gegsitli filtrelerle ve baghklarla
bireyler paylagimlarini kigisellestirebilmekte ve kendilerine ait 6zel fotograf
galerileri olugturabilmektedirler (Kale, 2016: 156). Kullanicilar, paylagilan
bu fotograflara yorum yaparak ve hashtag ekleyerek instagramda paylagilan
diger benzer fotograflarla ve hashtaglerle siniflandirilabilirler. Instagramin bir
bagka ozelligi ise, fotograf konum/yer (lokasyon) bildirimleriyle bireylerin
o fotografi nerede ¢ekildigini paylagabiliyor olmasidir. Kullanicr tarafindan
konum bildirilerek paylagilan fotograf, instagram tarafindan kategorize edilir
(Bayraktar, 2017: 72). Instagram’in diger sosyal aglara nazaran daha popiiler
olmasinin sebeplerinden biri de fotograflarin etiketlenebilmesidir. Literatiirde
“Hashtag” olarak bildigimiz etiketleme fonksiyonu Instagram uygulamasina
eklendikten sonra kullanicilarin daha aktif oldugu gozlenmistir. Hashtag olarak
adlandirlan “#” bu igaret; fotografin kategorize edilmesini ve erisilebilir
olmasini saglamak i¢in belirlenen konular arasinda fotografin etiketlenerek belli
basliklar altinda bir araya gelmesi anlamina gelir. Paylagilacak olan fotograflarin
yorum ya da agiklama kismina, 6ntine “#” igareti konularak yazilacak hashtag,
paylagilan o fotograt i¢in bir anahtar kelime niteligi tagimakta ve arama sirasinda
o konudaki fotograflarla beraber listelenmektedir (Tiirkmenoglu, 2015: 97).
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Sosyal aglarin gelisimiyle birlikte iletigim kitlesel iletisimden son yillarda
Oz kitlesel iletisime (mass self communication) gegis yaparak biiyiik bir
doniigiim gergeklestirmistir. Kitlesel 6z iletigim bir takipgi, dinleyici, izleyici
kitlesine hitap etme imkanina sahip, fakat mesaj tiretiminin kiginin kendisine
bagl oldugu, alicininda kiginin kendisinin belirledigi, sosyal aglardan gelen
igerigin kabuliiniinde kiginin kendisine ait oldugu karsilikli etkiletigim olarak
tanimlanmaktadir. Instagram’in en belirgin 6zelliklerinden biri de kitlesel 6z
iletisim aract olmasidir. Instagram bu yoniiyle kullanicinin bir izleyici kitlesinin
olmasi, kendi mesajini tiretebilmesi ve ayni gekilde izleyici kitlesinin yorumlarla
birlikte mesaja kargilik verebilmesi bu uygulamanin kitlesel olmasina neden
olmaktadir (Cakmak ve Bag, 2017: 99-100).

Instagram’in popiiler olmasini saglayan tiim 6zelliklerini maddeler halinde
su sekilde siralamak miimkiindiir (Yayla, 2018: 44-45):

+ Instagram’in popiiler olmasindaki en biiyiik etkenlerden biri akill
telefon, tablet ve bilgisayarlardan kolay erigim saglanabilmesidir.

 Instagram, selfie bir diger adiyla 6z ¢ekim yapma imkani saglamaktadur.

+ Instagram ile bu ortama dahil olan kullanicilar1 gorebilme ve sosyal
ag tizerinden onlarla iletisim kurabilme imkani saglamaktadir. Ayrica
paylagilan fotograflara begeni ve yorum yapilabilmesi bu uygulamay:
digerlerinden ayiran 6zellikler igerisinde yer alir. Daha sonraki yillarda
uygulamaya eklenen “etiketleme” 6zelligi ile paylagilan fotograflar
kategorize edilebilmekte ve sosyal mecrada daha kolay erisilebilir hale
gelmistir.

+ Instagram’da paylagilan videolar ve fotograflar ayn1 zamanda Twitter,
Flickr, Facebook, Swarm ve Tumblr gibi sosyal medya platformlarinda
da paylagilabilmektedir.

« Instagram’da kullanicilar, gektikleri fotograflara 6zel filtre ve efekt
uygulayabilmektedirler. Ayrica bu 6zellik, fotograflarin parlakhigini, renk
sicakligini, golgelendirmesini, keskinligini, kontrastini ayarlayabilmekte
ve fotograflart soldurabilmektedir. “Tilf shift” 6zelligi ile fotografta
odaklanilmasini istenilen yerin derinligi ayarlanabilmektedir.

+ Instagram baglangigta sadece fotograt ve video gekip bunu paylagma
ozelliklerine sahipken, glintimiizde bir ¢ok 6zellik daha eklenmigtir.
Eklenen ozellikler arasinda ‘Direct Message’ (DM) yerini almugtir. Bu
ozellik ile fotograt ve videolar1 sadece gormesini istediginiz kisilerle
0zel olarak paylagmak miimkiindiir. Direct message ( direk mesaj),
Instagram’in popiiler 6zelliklerinden biri olmustur. Direk mesaj ile
paylagilmak istenilen igerik en fazla 15 kullanictya gonderilebilmektedir.
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Gonderilen mesajdaki fotograf veya videonun begenilmesi veya yorum
yapilmas: durumunda igerigi gonderen kullaniciya anlhik bildirim
gelmektedir.

+ Instagram’a kisa bir siire once “Instagram Stories” yani “Instagram
Hikayeleri” olarak ifade edilen yeni bir 6zellik eklenmistir. Instagram
hikaye paylagimlar: {izerine yazi, ifade ve ¢izim eklenebilmekte ve bu
paylagimlar 24 saat sonra otomatik olarak silinmektedir. Ayrica bu
ozelliklerle birlikte Instagram hikayeleri kisminda canli video paylagimi
da yapilabilmektedir.

+ Instagram’a eklenen “eller serbest video ¢ekimi” 6zelligi ile uygulamanin
yiiklii oldugu tablet veya cep telefondan video ¢ekerken tuga basili
tutmak zorunda kalinmamaktadir.

Instagram uygulamasini bireylerin yani sira markalarin ve igletmelerin
de siklikla kullandigr goriilmektedir. Isletmeler ve markalar bu uygulama
tizerinden ftriinleriyle ilgili fotograf paylagarak miisterileriyle daha hizli
bir sekilde iletigim kurabilmektedir. Dikkat gekebilmek adina gogu marka
kullanicilarin fotograflarini begenmekte ya da kendisiyle ilgili bilgi vermek
amagli fotografin altina yorum yapabilmektedir (Aydin, 2015: 8).

Gorsel faktorlerle tiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda avantaj saglayan
Instagram, igletmenin ya da markanin diger sosyal medya araglariyla birlikte ¢ok
kanalli bir iletigim gergeklestirdigi, 6zel kampanyalarla desteklendigi, yaratict
bir sekilde kullanildig: yiiksek potansiyelli bir mecra haline gelmistir (Kale,
2016:158-159). Instagram’in dogasinda olan gorsel giicii, markalarla ilgili
gonderilen gorsellerle kullanicilart aligverige ikna edecek duygularin harekete
gegirilmesi igin biiyiik avantaj saglar. Instagram bu yoniiyle, igletmelerin tiriin
ve hizmet tanitimina yardim etmis olur (Yenigikt1, 2016: 100-101).

Instagram igletmeler igin, hedef kitleye ulagmay1 kolaylagtiran, diigiik
maliyeli, rekabet avantaji saglayan ve marka degerini yiikseltme imkan1 veren bir
mecradir. Ayrica tiiketicilerin bu mecrada kendilerini tutkulariyla, kisilikleriyle,
ilgi alanlartyla ve degerleriyle kismen vitrine ¢ikardiklar1 diistiniildiigiinde
onlarin dogrudan hayatlarina dokunma firsatina sahip bir mecra olmaktadir.
Bu gekilde markalar hedef kitleleriyle daha iyi bir iletigim kurmakta ve onlar1
daha iyi tanimaktadir (Kale, 2016: 159).

1.3.2.5. Swarm

Swarm uygulamasi, Foursquare tarafindan 2014 yilinda olusturulan bir
sosyal ag plattormudur (Vardarher, 2016: 36). Foursquare mekan kesfetme
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odakli iken, Swarm {iyelerini takip etme ve bulusturmaya odaklanmigtir
(Kirciova ve Enginkaya, 2015: 63).

Swarm, kullanicilarina, GPS 6zellikli akilli cep telefonlarina yiikledikleri
uygulama ile, arkadaslarina ve takipgilerine bulunduklar1 konumu paylasma
imkani vermektedir. Kullanicilar bu uygulamada yer alan, cafe, magaza, otel,
isletme gibi gesitli konumlarda “Check-In” yapabilmekte ve yorumlarda
bulunabilmektedir (Currie, 2011: 8-9).

1.3.2.6. Snapchat

Snapchat, ilk olarak 2011 yilinda Reggie Brown ve Bobby Murphy ile
birlikte Evan Spiegel tarafindan bir {iniversite projesi olarak olugturulmustur.
Kisa siireli video ve fotograf paylagildigi sosyal medya platformu olarak ortaya
ctkmugtir (Kusa ve Zazikova, 2016: 152). Popiiler bir mobil uygulama olan
Snapchat, kullanicilarina 10 saniye stireli fotograf ve video paylagma imkani
vermektedir. Paylagilan bu igerik 24 saat i¢inde otomatik olarak kaldiriimaktadur.
Diger sosyal aglardan farkli olarak bagka bir kullanic1 fotografi kaydettigi
zaman karg1 tarafa bildirim gitmektedir. Bu uygulamanin yayilmasimin ardindan
diger sosyal medya platformlarida benzer sekilde uygulamalar kullanmaya
baglamiglardir (Vardarlier, 2016: 40).

1.3.3.Wiki Bilgi Platformlar:

Wikiler, ¢evrimigi is birligine dayanan yazma odakli web siteleridir. Bu
siteler kullanicilarin paylagimlari tekrar diizenlemesine uygun bir sekilde
tasarlanmugtir. Ayrica grup olarak yazmaya elverisli bir sistemdir (Kogyigit,
2015: 40-41). Wiki kelimesi Hawai dilinde “hizli” anlamina gelmektedir.
Tk kez yazilim gelistiricisi olan Ward Cunningham tarafindan kullanilngtir
(Tazzoli, 2004: 2).

Wikiler, yapist itibariyle ¢ok yazarli ve grup ¢aligmasina gore tasarlanmistir.
Kisisel ve 6zel wikiler olabilecegi gibi herkese agik wikilerde olabilmektedir.
Bu 6zellikleri ile wikiler, blog ve forumlarla benzerlik gostermektedir. Tletigim
bicimleri olarak bakildiginda es zamanh degillerdir. Yani icerige yapilan katkilar
farkli zamanlarda yapilmaktadir. Bu benzerliklerinin yaninda farkli olduklar:
noktalar da vardir. Blog igerikleri, tek bir yazar tarafindan olusturulur ve
diger kullanicilardan yorum istenebilir ya da istenmeyebilir. Bunun yaninda
wikilerin forumlardan ayiran en temel 6zelligi, igeriginin dinamik olmasi ve
kullanicilarin ekleme, silme yapabilmesidir (Kogyigit, 2015: 40-41).

Wikiler, 1990’1 yillardan beri hayatimizda olmasina ragmen yakin zamanlarda
taninmaya baglanugtir. Tk wiki 1995 yilinda olusturulan WikiWikiWeb'tir. En



18 | Sosyal Ticaret: Sosyal Medya ve E-Ticaretin Yeni Diinyast

ok bilinen wiki ise 2001 yilinda gelistirilen Wikipedia olup hizla biiyiimeye
devam etmektedir (Karaman, Yildirim ve Kaban: 2008: 36).

Wikipedia, diinya tizerindeki tiim internet kullanicilarinin beraber yazdig:
ve yazmaya devam ettigi biiyiik bir ansiklopedidir. Ttim kullanicilar tarafindan
goniilliiliik esasina gore gergek kimligiyle yada takma adiyla Wikipedia’da yazi
yazabilmektedir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 72-73).

Wikilere 6rnek olarak diinyada Wikipedia’nin, Tiirkiye’de ise Eksi Sozlik’iin
akla geldigini soylenebilmektedir.

1.3.4. Igerik Paylagim Siteleri

Igerik paylagim siteleri, kullanicilarin kendi aralarinda farkli medya
tiirlerini paylagabildikleri bir sanal topluluk olarak tanimlanmaktadir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 59-68). Icerik payalagimi dijital topluluklar ve sosyal
medya aracihigiyla bir platformda ses dosyalari, videolar, fotograflar, oyunlar,
uygulamalar ve tiim yeni medyay yiikleme, paylagma ve yorumlama ¢abalarinin
tiimiidiir. Tlk igerik paylagim sitesi 1997 yilinda olusturulan ve kullanicilarina
kisa video paylagimi imkani veren IFILM.net’tir (Zarella, 2010: 77-102).
Igerik paylagimi olarak Flicker, Picasa, SmugMug gibi siteler iiyelerine fotograf
yiiklemeyi, paylagmay1 ve yorum yapilmasina olanak tanimaktadir. Youtube,
Vine, Izlesene, Vidivodo gibi siteler ayni 6zelliklerde fakat video igerigini baz
alarak olusturulmustur (Oztiirk ve Talas, 2015: 112).

1.3.4.1. Video Paylasum Siteleri

Video paylasim siteleri, video paylagimina imkan veren sosyal paylagim
siteleridir. YouTube, Vine, Vidivodo, Izlesene gibi platformlar video paylagim
siteleri iginde yer alir. Diinyanin en fazla tercih edilen video paylagim sitesinin
ilk sirasinda 2005 yilinda olusturulan ve kullanici sayis1 oldukga yiiksek olan
YouTube yer almaktadir. YouTube iicretsiz video dagitim kanahdir (Kircioca ve
Enginkaya, 2015: 74-77). Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan
kurulmugtur (Lastufka ve Dean, 2008: 15). Bu platform, kullanicilarina
video hakkinda yorum yapabilme ve degerlendirme imkan: vermektedir
(Kircioca ve Enginkaya, 2015: 74-77). YouTube, bir video paylagim sitesi
olarak herkese bilginin hem iireticisi hem de tiiketicisi olma imkani saglayarak
amator kullanicilarinin video yiiklemelerine izin vermekte ve geleneksel medya
tizerinden yayinyanan klip, dizi boliimleri gibi igeriklerin paylagilmasini
saglamaktadir (Harikadis ve Hanson, 2009: 317).

YouTube’un bu denli tercih edilmesinin sebebi, kullanicr ile igbirligine
dayanmas: ve etkilesimi esas alacak gekilde tasarlanmis olmasidir. Paylagilan
videolar: bagka platformlarda paylagabilme, kag kiginin izledigini gorebilme ve
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yorumlanma sayisinin yer aldig 6zellikleri vardir. YouTube iizerinde begenilen
ve yayinlanan videolar hizli bir sekilde bagka sosyal aglarda paylasilabildigi icin
agizdan agiza yayilmas1 muhtemeldir. Agizdan agiza ilegim etkisiyle YouTube’un
bagaris1 diger video paylagim sitelerinin olusmasina neden olmustur (Kircioca
ve Enginkaya, 2015: 74-77).

YouTube hesabr agan her kullanicr ilk olarak YouTuber olur. Hesap agma
islemlerinin ardindan bu video paylagim sitesinde ne yapmak istedigine karar
veren kullanict Komedyen, Guru, Miizisyen, Muhabir, Direktor hesaplarindan
birini segerek paylagimlarini yapabilmektedir (Schepp ve Shepp, 2009: 12-14).

1.3.4.2. Fotograf Paylasim Siteleri

Fotograf paylagim siteleri, kullanicilarin fotograf paylagmalarini saglayan
web siteleridir. Ayrica {irtinler i¢in farkindalik yaratmay1 sagladigi igin sosyal
medya pazarlamasinda 6nemli bir unsurdur. Picasa, SmugMug, Yogile gibi
fotograf paylagim siteleri olmasina kargin en dikkat ¢ekeni Flickr’dir. Flickr, en
kapsami fotograf paylagma sitesidir. Temel olarak 90 saniyeyi asmayan videolar
ve fotograf yiiklenebilme 6zelligiyle internet ortaminda paylagibilen ticretsiz
bir sosyal paylagim sitedir. Sitenin sahibi Yahoo’dur. Bu yiizden paylagim
yapilabilmesi i¢in aranan tek gart Yahoo mail hesabina sahip olmaktir (Kirciova
ve Enginkaya, 2015: 77-78). Flickr’in sunmus oldugu cografi isaretleme
ozelligi ile birlikte kullanicilar, paylagilan igerikleri haritalarda gorerek cografi
veri elde edebilme gansina sahip olabilmektedirler. Yani cografi isaretleme
ozelligi, fotografin nerede ¢ekildigine dair bilgi sunmaktadir (Gentile, 2011:
15). Ayrica igletmeler igin Flickr iizerinden fotograt paylagiimasi ve yorumlara
izin verilmesi pazarlama iletisimine 6nemli katki saglamaktadir (Kirciova ve
Enginkaya, 2015: 77-78).

1.3.5. Sosyal Isaretleme Siteleri (Bookmarking)

“Folk” ve “Taxonomy” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olugan folksonomi,
toplu yer imlemenin matigini olugturur. Sosyal imleme, internet kullanicilarinin
ilgi alanlarina gore begendikleri web sitelerini etiket (tag) olarak adlandirilan
anahtar kelimelerle anlamlandirilmasini saglayan bir web uygulamasidir
(Karaman, Yildirim ve Kaban: 2008: 37).

Sosyal imleme/etiketleme platformlari, kullanicilarina; favori listelerini
belirleme, kendi haber argivini olugturma ve onlar1 paylagma imkani vermektedir
(Mavnacioglu, 2015: 66). Kisisel kullanicilarin igaretlemelerinin yaninda ticari
icerikli igerik paylagimi yapan kurumlarda bu platformu kullanmakdir. Kurumlar
markalarina ait fotograflar1 ya da kendileriyle iligkili olan igerikleri farkli kelimeler
kullanarak igaretleyebilmektedir. Ornegin, bir gezi acentesi paylagmis oldugu
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fotograflara “giineg”, “gezi”, “tatil” ve “eglence” gibi kelimelerle isaretleme
yaparsa diger internet kullanicilart bu kelimeleri kullanarak arama yaptig:
takdirde bu paylagilmig olan fotograflara ulagma imkani olacaktir. En bilinen
sosyal igaretleme siteleri olarak Delicious, StumbleUpon, Digg ve Reddit’i
gosterebiliriz (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 79).

1.3.6. Podcast Yayincilig1

Podcast, dijital medya dosyalarinin belli bir amag gergevesinde internet
tizerinden paylagimi iin olugturulmusg uygulamalar olarak ifade edilir (Karaman,
Yildirim ve Kaban: 2008: 36). Podcast, Apple’in iiretmis oldugu tagmnabilir
miizikgalar iPod’un Pod’u ile yayin anlamina gelen broadcast kelimesinin cast
kisimlarindan olugturulmugtur (Sayimer, 2008: 153). Poscats, ilk kez 2004
yilinda The Guardion gazetesinin teknoloji yazar1 olan Ben Hammersley
tarafindan tiiretilmistir (Caligkan ve Mencik, 2015: 269).

Podcast, igerik iiretilmesi ve erigim agisindan kullanimi kolay platformlardan
birisidir. Igerik, mikrofon, internet ve temel bilgisayar bilgisi podcast
olusturulmasi igin yeterlidir. Kullanicilar ilgi alanlarina gore begendikleri
podcast’leri MP3 oynaticilarina, bilgisayarlarina kaydederek istedikleri her an
dinleyebilmekte ve izleyebilmektedirler (Mavnacioglu, 2015: 47).

1.3.7. RSS (Really Simple Syndication)

Genellikle bloglar, haber igerigi saglayicilar1 ve podcastlar tarafindan
kullanilan, yeni olusturulmus igerigin abonelerince takibinin saglanmast igin
gelistirilmig 6zel bir dosya formatidir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 83).
RSS (Rich Site Summary) yani Tiirkge anlami olarak “Zengin Site Ozeti”
olarak kelimesinin bas harflerinin birlesmesinden olugmaktadir. Kullanim
kolayligindan dolay1 “Really Simple Syndication” olarak kullanilmaktadir
(Sayimer, 2008: 151-152).

RSS, abonelik ile galigmaktadir. Kullanicilar, ilgi alanlar1 dogrultusunda takip
etmek istedikleri kurumlarin igeriklerine herhangi bir ticret 6demeden abone
olabilmektedirler (Mavnacioglu, 2015: 49). RSS, kullanicilarinin incelemek
istedigi makale ve mesaj kaynaklarindaki yeni olugturulmuyg igeriklerin baglik
ve Ozetlerini bir araya toplayan bir sistemin biitiiniidiir. Yani kullanicilarin
siteyi ziyaret etmelerine gerek kalmadan yeni olugturulmus igeriklerden veya
yazilardan haber almasi, 6zetini ya da tamamini okumast miimkiindiir (Sayimer,
2008: 151-152). Ancak, geleneksel medya araglarindan olan gazete ve dergiler
bireylere ulagmak i¢in ok teferruath baski ve dagitim agamalarindan gegerken,
RSS sistemi, yalnizca bilginin gonderilmesini ve alinmasini kapsamaktadir

(Kirciova ve Enginkaya, 2015: 83).
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1.3.8. Tartigma ve Paylasma Forumlar:

Forumlar, sosyal medya platformlarinin bir tiiri olmakla birlikte kullanicilarin
web siteleri tizerinde rumuz kullanarak ya da ger¢ek kimlikleriyle diigtincelerini
paylastiklari, olumlu veya olumsuz elestiri yaptiklar1 ve bunu yorumlarla
zenginligtirdikleri sitelerdir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 83). Eger bir 6neri
almak, bir tartigma baglatmak, bir anket yapmak, bir fikir paylagmak veya sadece
ilgilendiginiz bir konu hakkinda konugsmaya katilmak istiyorsaniz gideceginiz
yer forumdur. Yani forum kullanicilarin mesaj seklinde yorumlarinin yer aldig:
tartigma siteleridir (Tuncer vd., 2013: 60). Forumun mantig1 dilalogdur. Bu
yizden kullanicilarin diigiince ve fikirlerini tartisabilecekleri en uygun ortam
forumlardir (Caligkan ve Mencik, 2015: 269).

Forumlar, agizdan agiza yayilmanin en aktit oldugu mecralardan biridir.
Yapilan herhangi bir olumlu yorumun avantaji oldugu ya da yapilan olumsuz
bir elegtirinin dezavantaji oldugu bir ortamdir (Mavnacioglu, 2015: 35).

Forumlar, genellikle tartigma forumlari, tartigma gruplari, tartigma panelleri,
mesaj panosu, ilan tahtasi ve web forumlari olarakta adlandirilmaktadir. En bilinen
forumlar arasinda Google Gruplar1 ve Yahoo Gruplar1 gosterilebilmektedir
(Tuncer vd., 2013: 60).

1.3.9. Uriin Inceleme Siteleri

Uriin inceleme siteleri, bireylerin Uiriinler, hizmetler, igletmeler, mekanlar,
kitaplar gibi geyler hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini paylagtiklari,
degerlendirdikleri yerlerdir. Uriin inceleme sitelerini, isletmelerin kendi web
sitelerinde veya bagka web sitelerinde iiriin hakkinda uzmanlhig1 olmayan
kisiler tarafindan yapilan degerlendirmeler olarak tanimlayabiliriz (Tuncer
vd., 2013: 62). Bu sitelerde bireylerin degerlendirmelerinin kolay saglamasi
agisindan 1’den 5°e kadar yildiz vererek degerlendirme ve bu degerlendirme
altina yorum yapabilme imkani1 saglanmaktadir. Genellikle bu degerlendirmeler
elektronik ticaret siteleriden yapilir. Bu agidan bakildiginda {iriin inceleme
siteleri su gekilde siniflandirilabilinir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 85-86):

Bagimsiz Inceleme Siteleri: Isletme ve iiriinler hakkinda degerlendirmeler
yapilan siteleridir. Epinions.com (www.epinions.com), Reviewcentre.com
(www.reviewcentre.com) gibi siteler 6rnek olarak gosterilmektedir.

E-Ticaret Siteleri I¢inde Uriin Inceleme Bolimii: E-ticaret
sitelerinin sattiklart iirlin ve hizmetin altinda yapilan olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleriyle birlikte yer aldigs sitelerdir. Bu tarz sirketlere 6rnek olarak
internet parakendecisi Amazon 6rnek verilmektedir.


http://www.epinions.com
http://www.reviewcentre.com

22 | Sosyal Ticaret: Sosyal Medya ve E-Ticaretin Yeni Diinyast

Sektore Ozgii Uzman Inceleme Siteleri: Kullanicilarin bir iiriin veya
hizmeti satin almadan 6nce bilgi almak, deneyimlerini paylagmak, kargilagtirma
yapmak i¢in kurulmug sitelerdir. Bu sitelere 6rnek olarak Tripadvisor.com
ornek verilmektedir. Tripadvisor.com turizm inceleme sitesidir. Kullanicilar
bu sitelerde gezilecek yerlere, mekanlara ve igletmeler hakkinda bilmek
istedikleri bilgilere ulagabilmektedirler. Bu siteler genellikle belirli bir alanda
uzmanlagtiklari i¢in orada yapilan degerlendirmeler ilgi gekmektedir.

Yerel Inceleme Siteleri: Belirli bir blgedeki igletmelerin iiriin ve hizmetleri
hakkinda inceleme yapan sitelerdir.

1.4. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Radyo, televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarinin
Olgiimlemeleri tiraj ve rating raporlar ile ger¢eklesmektedir. Ancak yapilan
bu 6lgiimlemeler detayli analizler yapmaya elverigli olmadigy igin isletmelerin
iletigim stratejilerini belirlemeleri oldukga giiglesmektedir. Bu ytizden sosyal
medyanin geleneksel medyadan en 6nemli farki etkilegimli, kolay 6l¢timlenebilir
ve kisiye 6zel olmasidir. (Kircioca ve Enginkaya, 2015: 18).

Tablo 1.1: Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Avasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Tek yonlii iletigim Katilimer

Itme yonlii Cok yonli

Konugan Konusturan

Otokritik Demokratik

Sabit Anlik, Giincellenebilir

Sinurl, gergek zamanl olmayan yorum Sinursiz ve gergek zamanli yorum
Sinirli, gecikmeli 6lgtim Anlik popiilerlik dlgiimii
Arsiv erigimi zayif Arsiv erigimi geligmis

Sinirlt medya karmasi Genig bir medya karmasi
Yayim kurulu var Bireyler yayimlayabilir
Paylagim desteklenmez Paylagim ve katilim desteklenir
Denetim yogun Genis Ozgiirlitk

Kaynak: Kwrcrova ve Enginkaya, 2015: 20

Sosyal medyayi geleneksel medyadan ayiran bir diger 6zellik ise, kargilikls
etkilegimdir. Tletigim, simdiye kadar kargilikli etkilesimi olan bir siireg olarak
adlandirlmistir. Fakat geleneksel medya siirecinde iletigim tek yonlii bir seyir
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ger¢eklesmistir. Bu seyirde yer alan geleneksel medya araglar1 sadece pasif
olarak dinlenip, izlenip ve okunmustur. Tlesimde cift yonliiliik yok denecek
kadar azdir ve mesajin yonii kaynaktan aliciya olmustur. Bu stireg zaman iginde
bireyler arasinda rahatsizlik olugturmaya baglamig kendi goriis ve beklentilerini
dikkate almayan geleneksel medyaya giliven azalmistir. Sosyal medya da ise
bu durum kendi ilgi alanlari, hobileri, siyasi goriisleri etrafinda bir araya
gelen, aralarinda organize olabilen milyonlarca insan toplulugunun ¢ift yonlii
etkilesim kurmasi saglanmistir. Ayrica sosyal medyanin en 6nemli farki geri
bildirimi esas alip bireylerin sosyal konugmalarinu, fikirlerini dikkate almasidir

(Tagdemir, 2011: 650-651).

Sosyal medyada igerigin olusturulmasi ve bu igerigin paylagilmasi aktif
kullanicilarla gerceklesmektedir. Yani herkes igerik tiretebilmektedir (Caligkan
ve Mecik, 2015: 261-262). Kullanicilarin sz sahibi oldugu bu yeni medya
sekli, “Kullanicimin Urettigi Igerik” (User Generated Content) kavramuyla ifade
edilmeye baglanmigtir. Kullanicinin sadece tiiketici oldugu degil, ayrica igerik
olusturmasindan dolay1 iiretici oldugu yeni medya diizenidir (Constantinides
ve Fountain, 2008: 233). Geleneksel medyada ise, uzmanlagmig ve belirli
bir egitimden ge¢mis kisiler faaliyet gosterebilmekteydi. Yani sosyal medyay1
geleneksel medyadan ayiran en biiyiik fark, sosyal medyanin yagayan bir
platform olmasidir. Buna ek olarak, sosyal medyada e zamanl bir bilgi
paylasimi gerceklesmektedir (Caligkan ve Mecik, 2015: 261-262).

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir diger 6zellik, yeni igerigin
kestedilmesi o web sitesini ziyaret eden kullanicilar tarafindan spontane bir
sekilde ortaya ¢tkmasidir. Ucretli reklam tavsiyelerinin ve yonlendirmelerinin
aksine, internette sorf yapan tiim kullanicilar igerikleri kolayca gorebilmektedir
(Weinberg, 2009: 6-8).

Kirciova ve Enginkaya’ya (2015: 18-20) gore, sosyal medyay: geleneksel
medyadan farkli kilan en temel farkliliklar sunlardir:

« Igerik Kalitesi: Sosyal medya sitelerinde iiretilen igerik kullanicilar
tarafindan tretilirken, geleneksel medyada o alanda uzman kigiler
tarafindan {iretilir. Geleneksel medyada bu {iretilen igeriklerden
gogu zaman kagma yoluna gidilirken, sosyal medyada kullanicilar bu
olusturulan igerige ulagmak i¢in kendileri bir ¢aba harcamaktadirlar.

« Tgerik Kapsami: Sosyal medya platformlarinda iiretilen igerik amator
bireyler tarafindan tretilir ve siirekli gelistirilebilir. Geleneksel medyada
ise igerik uzman kisiler tarafindan iiretilir ve izerinde higbir degisiklik
yapilamamaktadir.
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+ Frekans (Siklik): Geleneksel medyada igerigin frekans: biitge ile
sinirhidir. Sosyal medyada ise hedef kitleye yonelik yapildigt igin bu

stire daha uzundur.

* Erisilebilirlik: Sosyal medyay: iletisim amagli kullanmak genellikle
ticretsiz ya da ¢ok az maliyetlidir. Geleneksel medyada ise ciddi bir
sermaye gerektirmektedir.

+ Kullanilabilirlik: Sosyal medyada herhangi bir kampanya yapabilmek
i¢in her kullanicinin, her igletmenin igerik iiretmesi miimkiindiir.
Geleneksel medyada, bilgili ve uzman kisilere ihtiyag vardir.

* Yakinlik: Gelencksel medyada bir bilginin aragtirihip ardindan
paylagilmasi igin gogu zaman haftalar aylar harcamak gerekirken, sosyal
medyada bu durum birkag saat iginde gergeklesebilmektedir.

+ Kalicilik: Geleneksel medyada igerik tizerinde degisiklik yapilamazken,
sosyal medya platformlarindaki igerikler degistirilebilmektedir.

1.5. Sosyal Medya Pazarlamas1

Sosyal aglarin gelisimi ile hem isletmeler hem de tiiketiciler arasindaki
etkilesim ve iletisim ¢ok daha hizli bir hale gelmistir. Tiiketicilere iiriin ve
hizmetlerini duyurmanin en etkili yolu olarak sosyal medya platformlarini segen
firmalar, pazarlama faaliyetlerini de bu mecralar tizerinden yiirtitmektedirler
(Sahin, Caghyan ve Bager: 2017: 68). Giiniimiizde 6nemli bir trend olan
sosyal medya, firmalar1 dogrudan tiiketicilerle bulusturan 6nemli bir pazarlama
imkani sunmustur. Sosyal medya, firmalarin dogrudan tiiketicilerle iletigim
kurmasini geleneksel medya araglarina gore daha diigiik maliyette ve daha etkin
bir sekilde ger¢eklegmesini saglamaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010: 59-68).
Yani igletmelerin sosyal aglar tizerinden pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmesi
sosyal medya pazarlamasi kavramini ortaya gikarmugtir.

Sosyal medya pazarlamasi, farkindalik yaratan, isletmeye, tiiketiciye,
markaya ve lirtine bir i§ yapma imkan1 veren web araglarini kullanarak yapilan
dogrudan ve dolayli pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 10). Boylelikle
sosyal medya pazarlamasi, ulagilmasi gii¢ olan biiyiik topluluklara ulagma
imkani vermektedir (Weinberg, 2009: 3). Bir bagka tanima gore sosyal medya
pazarlamasi, sosyal aglar iizerinden yapilan icerik paylagimlariyla birbirlerini
etkileyen bireyleri, sosyal medya platformlarini, isletmelerin amaglar:
gergevesinde kullanma teknigidir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketici fikirlerini
ogrenme, sanal ortamda mesajlar1 yayma, marka farkindaligs olugturma, miisteri
veri tabanini genigletme, gruplarda fikir liderlerini bulma, miigterilerine marka
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giivenirligini empoze etme ve marka imaj1 yaratma adina bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir (Yilmazdogan ve Ozel, 2014: 40).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglari ile pazarlamadir. Sosyal
medya pazarlamast ile ulagilmak istenen amaglar vardir. Bunlar kullanicilarla
iletisim kurularak aralarindaki fikir liderlerine ulagmak, {iriin ve hizmetlerin
kullanicilar arasinda paylagilmasint saglayarak marka farkindaligi yaratmak,
sosyal medya platformlarinda taninarak kalict olmay1 saglamak, sitelerde
kullanicr ile birebir iligki kurmak, markalarinin imajint giiglendirmek, tiriin
ve hizmetlerinin satigin1 arttirmak ve hedeflerine ulagmak gibi bir¢ok amag
stralanabilmektedir (Doymus ve Ozgen, 2013: 96).

Sosyal medya pazarlamasinin faaliyetleri ii¢ baslik altinda degerlendirilir.
Bunlar halkla iligkiler, igerik iiretimini pazarlama ve viral mesajlagma olarak
adlandirilir. Bu ti¢ baghk agagidaki gibi agiklanmugtir (Miletsky, 2009: 81-82):

+ Halkla Tliskiler: Cok fazla sayida haberin sosyal medya platformu
kullanicis1 tarafindan olugturulmasi ve geleneksel medyada sunulan
haberin sosyal medya platformlarinda yayilmasi, halkla iligkiler
uzmanlarini, mesajlarint sosyal medya paltformlarinda iletmelerine
stirtiklemigtir.

« Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olugturulmus igeriklerin
segilen hedef kitlenin 6zelliklerine gore sunulmasi gerekmektedir. Bu
igerikler kullanicilarin dikkatini ¢ekecek gekilde sosyal medyada yer
almalidir.

+ Viral Mesajlasma: Sosyal medyada olustrulan igerikler kullanicilarin
paylagmaya istekli olacags sekilde eglenceli, komik ve ilging olmalidir
ki sosyal medya platformlarinda etkili ve hizli bir gekilde yayilsin. Yani
sosyal medya pazarlamasi yapan firmalarin igerikleri viral nitelikler
tagimalidir. Bu 6zelliklere sahip olan firmalar iletmek istedikleri mesajlar
kullanicilarina iletebilirler ve marka farkindaligy yaratabilirler.

Eley ve Tilley (2009: 85), sosyal medya pazarlamasinda igletmelerin
izlemesi gereken 6nemli adimlarin oldugunu savunmaktadir. Bunlar agagidaki
4 adimdan olugmaktadir:

+ Dinlemek: Sosyal medya pazarlamasinda izlenmesi gereken en
onemli adim tiiketicileri dinlemektir. Sosyal medya platformlarinda
yer alan kullanicilar, tirtinler, markalar ve isletmeler hakkinda stirekli
konugmaktadirlar. Firmalarin yapmasi gereken yiiksek maliyetli farkli
yontemler kullanmak yerine tiiketicilerin konusmalarini dinleyerek onlar
hakkinda ¢ok daha fazla bilgiye ulagmaktir.
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« Uye olmak: Isletmeler, tiiketici konugmalarini dinledikten sonra
hangi sosyal medya platformuna iiye olmalarinin gerektigini daha net
anlayacaklardr.

« Katilmak: Uye olarak sosyal medya hesabi olusturan firmalar
platformlarda yer alan yorumlar ve tartigilan konulara cevap vermek
gibi bir¢ok faaliyette bulunabilirler. Firmanin bu gekilde yer almasi
marka sadakatini ve miisterilerle olan bagini kuvvetlendirmektedir.

* Yaratmak: Isletmeler tiiketicilerini dinleyip ardindan onlarla iletisim
kurduktan sonra kendilerine ait igeriklerini olugturabilirler. Ciinkii
kullanicilar olusturulan bu igerigi sosyal medya platformlarinda
paylasacaklardir

1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Sosyal medya platformalarinda tiiketicilerin yaptiklar1 paylagimlar,
olumlu ve olumsuz yorumlar1 dogurabilmektedir. Sosyal medya ile birlikte
kullanicilar marka deneyimlerini ister olumlu ister olumsuz olsun rahathkla dile
getirebilmektedir. Tiim bunlarin daha da 6tesinde kullanicilar bir markay: sabote
de edebilmektedirler. Kullanicilarin bu tutumlarini goz 6niinde bulundurarak
pazarlama yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin kazanglarinin yaninda
potansiyel risklerinin de oldugunu géz 6niinde bulundurmalari gerekmektedir.
Bagka bir yonden de sosyal medya pazarlamasini kullanmama da riskli olabilir
ve telafisi olmayacak pazar firsatlar1 kaybedilmis olabilir (Powell, Groves ve
Dimos: 2011: 35-38).

Her igletme kar amaci giiderek ya da giitmeyerek sosyal medya pazarlamasini
kullanabilir. Ancak, yapilan her pazarlama faaliyetinde oldugu gibi sosyal medya
pazarlamasinin yapimasiyla kargilagilabilecek avantajlar ve dezavantajlar vardir.
Bu yiizden igletmeler sosyal medya pazarlama stratejilerini olusturmadan 6nce
avantajlarini ve dezavantajlarini degerlendirmesi gerekmektedir (Ozata vd.,
2013: 38).

1.5.1.1. Sosyal Medya Pazarlamas: Avantajlar

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel medya araglarryla miimkiin
olamayacak genis kitlelere ulagip dikkat gekmede ve firmalarin web sitelerinin
gortiniirliigiinii arttirmada 6nemli avantajlar saglamaktadir (Kabani, 2010: 33).

Neti (2011: 6) ise, sosyal medya pazarlamasinin avantajlarin gu sekilde
agiklamugtir. Geleneksel medyadan 6nemli bir gekilde farkli olan sosyal medya
pazarlamasi firmalara 3 farkh sekilde avantaj saglamaktadir. Bunlardan birincisi,
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin sikayet ve tavsiyelerini dinlemeyi
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miimkiin kilmasidir. Tkincisi, bir markamin dogal bir sekilde biiyiimesine
katkida bulunan gesitli topluluklar arasindaki etkileyiciler ve marka savunuculart
haline gelen kullanicilart belirleyerek pazarlamacilarin igini kolaylagtirmaktadir.

Ugiinciisii, sosyal medya platformlarinin ¢ogu iicretsiz oldugu igin, sosyal

medya araciligiyla pazarlama yapmanin maliyeti neredeyse sifir olmaktadir.

Zimmerman ve Sahlin (2010: 15-20), sosya medya pazarlamasinin
avantajlarini, marka bilinirligini arttirma, iligki kurmaya yardimer olma, reklam
giderlerinden tasarruf, ig siireci gelistirmeyi saglamak seklinde agiklamaktadir.

Kogyigit (2015: 70-71), sosyal medya pazarlamasinin igletmelere ve
markalara sagladig1 avantajlar1 su gekilde ifade etmektedir:

Belirlenen hedef pazara kapsaml bir gekilde erigim saglamak: Muhtemel
miigterilerin gogunlugu, sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla zaman
geqirdigi igin igletmeler sitelerine daha fazla miisteri ¢ekmig ve daha
fazla miisteriye ulagmig olurlar.

temel amaglarindan biri de markanin bilinirligini ve farkindaligini
arttirmaktir. Bu gekilde markanin akilda kalma olasilig1 artmig olacaktir.

Miisterilerle iligkileri gelistirmek: Sosyal medya pazarlamasi, igletmeler ve
titketiciler arasinda iliski kurma firsat1 verir. Bu durumda igletmeler kendi
uzmanhk alanlarini belirlemeli, sosyal medya platformlarina katilmals,
stirekli kendi reklamin1 yapmaktan uzak durmali ve ulugturdugu igerikler
miigterilerine katma deger saglamalidir.

Is siireglerini gelistirmek: Isletmeler, sosyal medya pazarlamasiyla
birlikte ig siireglerini degistirerek farkli yontemler denemis ve miisteri
memnuniyeti saglamaya galigmistir. Bu yontemler; misterilerin
sorunlarini anlamak ve ¢oziim bulmak, miisterilerin fikirlerinden
yararlanarak yeni iiriin tasariminda bunlardan faydalanmak, ayni anda
bir¢ok miisteriye teknolojik destek saglamak, pazari ve rakipleri takip
etmektir.

Arama moturunda iist siralarda yer almak: Firmalar kendi markalarinin,
irtin ve hizmetlerinin arama motorlarinda en {iistte yer almasini
hedeflemektedir.

Kargimiza bir firsat ¢iktiginda satig yapmak: Birgok igletme sosyal medya
platformlarindaki tiiketici istek ve ihtiyaglarini géz Oniine alarak satig
yapmaya baglamistir. Boylece sosyal medya platformlart da birer satig
kanalina doniigmstiir.
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« Reklam giderlerini azaltmak: Isletmeler sosyal medya platformlarin
maliyet ve yatirim avantajlarindan yararlanarak ciddi bir karlilik
saglamigtir.

1.5.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasmmin Dezavantajlar

Sosyal medya pazarlamasinin igletmelere, tiiketicilere ve markalara
avantajlarinin olmasinin yaninda dezavantajlar1 da olmaktadir. Sosyal medya
her gegen giin daha da biiyiiyen bir mecradir ve igletmelerin bu biiyiimeyle
orantili olarak digerleri arasindan 6ne ¢ikmasi, goriiniir hale gelmesi oldukga
zorlagmaktadir. Bu yiizden igletmeler sosyal medya platformlarinda kampanyalar
diizenlemeli ve bu kampanyalar1 dogru yonetebilmelidirler (Zimmerman ve
Sahlin, 2010: 21).

Borges’e (2009: 114-129) gore, sosyal medya pazarlamasinda igletmelerin
ve markalarin kargilagabilegi tehlikeler sunlardir:

« Bir strateji olusturamama: Isletmelerin yapmug oldugu en biiyiik
hata, sosyal medya platformlarina bir plan yapmaksizin hemen girmek
istemeleridir. Ancak sosyal medyada igletmeler, beklemedikleri birgok
olayla kargilagabilmektedir. Bu sekilde plansiz sosyal medya platformlara
giren igletmeler her an tokezleme teklikesiyle karst kargiya kalabilirler.
Bu yiizden igletmeler sosyal medya pazarlamasindaki stratejilerini igeren
planlarini olugturmahdirlar.

* Yanlis strateji uygulama: Karsilagilabilecek en biiyiik tehlikelerden biri
ise, yanlig planlanmug bir strateji ile sosyal medya pazarlamasi yapilmaya
caligtlmasidir. Bu sekilde yapilan pazarlama faaliyetleri igletme imajinada
zarar verebilmektedir.

* Yetersiz zaman ve kaynak aktarimi: Sosyal medya pazarlamasindaki
stratejilerinin etkili olmamasinin sebeplerinden biri de, bu i§ igin yeterli
kaynak ve zaman ayrilmamasidir. Sosyal medya pazarlamasini kullanmak
isteyen igletmelerin bilmesi gereken en 6nemli sey, ona ¢ok fazla zaman
ve emek harcamak gerektigidir.

+ Hatali 6l¢iimleme ya da 6l¢iim yapamama: Sosyal medya pazarlamasina
baglayan igletmeler ilk olarak kendi gelisim ve sonuglarini 6l¢melidirler.
Bunu yapmayan igletmeler, pazarlama faaliyetlerini ve elde etmig oldugu
sonuglar1 degerlendirmemis ya da yanls 6lgtimlemeler yapmug olur.

* Giinliik trendlere kapilmamak: Her gegen giin sosyal medya araglari
degismektedir. Isletmelerin bu platformlardan birine bel baglamast
sadece segtigi alandan yararlanmasina sebep olur. Bu yiizden igletmeler
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tiim platformlar1 degerlendirmeli ve kendilerini giinliik trendlere
kaptirmamalar1 gerekir.

* Yenilige kars1 isteksizlik: Birgok igletme belirsizlik faktoriiniin
etkisiyle yeni seyleri denemekten kaginmaktadir. Yeni ve farkh geylerin
denenmemesi igletmelerin kendileri i¢in en ideal olan uygulamamanin
secilememesine sebep olur.

+ Karsilik vermekte yavas kalmak: Sosyal medya canli bir mecradir.
Bu yiizden igletmeler kendileri hakkinda ¢ikan olumlu veya olumsuz
haberlere aninda cevap vermelidir. Yoksa olay beklenilmeyen bir sekilde
biiyiiyebilir.

+ Tiiketicilerin giiciinii géz ard1 etmek: Tek bir kigi dahi olsa sosyal
medyada tiiketiciler biiyiik yanki uyandirabilir. Bu yiizden higbir tiiketici
yorumu, sikayeti goz ardi edilmemelidir. Ciinkii tiiketici saniyeler igcinde
milyonlarca kigiye sesini duyurabilir. Bu da igletmeler i¢in olumsuz
sonuglar yaratabilmektedir.

1.6. Sosyal Medya Pazarlama Araci Olarak E-Wom

Giinlimiiz tiiketicilerinin maruz kalmig oldugu yogun bilgi paylagimi ve tiriin
gesitlili arasinda inceleme yapmasi, karar vermesi olduga zor bir hale gelmigtir.
Bu yiizden tiiketiciler hizli bir gekilde ve giivenilir olan ticari kaynaklara
ulagma isteginde bulunmuglardir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, bagka
bir deyisle kigileraras iletisgim miisterilerin satin alma karar siireclerinde ¢ok
sik yararlandiklar1 bir bilgi kaynag: haline gelmistir. Arkadas, es dost, akraba,
komgu gibi bireylerden olugan bu bilgi kaynaklari, tiriin veya hizmetlerle ilgili
olumlu ya da olumsuz bir etki birakarak diger miisterilerin satin alma kararlarim
etkileyebilmektedirler (Kiliger ve Oztiirk, 2012: 26). Agizdan agiza iletisimde;
negatif agizdan agiza iletigimin pozitif agizdan agiza iletisimden daha hizh
yayildig1 kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, miisteri memnuniyetinde
yetersiz kalan igletmelerin iiriinlerinin yok olmasina neden olabilir. Bu durum
da agizdan agiza iletisimin giictinii gostermektedir (Helm, 2000: 158-161).

Internetin yayginlasmasi ve teknolojik gelismeler ile birlikte iletisim alaninda
da degisimler ve gelisimler yasanmustir. Internetin gelisimiyle yorumlar ve
diisiinceler artik sanal ortamlarda paylagiimaya baglanmistir (Ozaslan ve Uygur,
2014: 73). Tiiketiciler, sosyal paylagim siteleri iizerinden iiriin ve hizmet
hakkinda olumlu ve olumsuz tecriibelerini paylasarak elekronik ortamda
bilgi paylagimi yapmaktadir. Tiiketiciler artik bir tirtinii satin almadan 6nce o
tiriin hakkindaki tiim bilgileri, fikirleri ve yorumlari internet araciligiyla sanal
ortamlardan ulagabilmektedir (Kitapci vd., 2012: 268). Bilginin tiiketiciler
arasinda bu gekilde hizla yayilmasiyla birlikte gevrim igi agizdan agiza iletigim,
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bagka bi deyisle elektronik agizdan agiza iletigim yani eWOM kavrami ortaya
cikmistir (Kogak, 2017: 27). Cheung ve Lee (2012) eWOM’un, hem hizi,
hem ulagilabilir olmasi, hem kaliciigi hem de Olgiilebilir olmasindan dolay1
geleneksel WOM’dan daha etkili oldugunu belirtmistir (Sahin ve Okan, 2016:
51).

E-WOM, onceki veya mevcut miigterilerin {iriin veya isletme hakkinda
internet lizerinden sosyal aglarla yaptig1 olumlu ya da olumsuz yorum olarak
tanimlanmaktadir (Henning-Thurau, vd., 2004: 39). Tiiketicilerin yapmug
oldugu bu yorumlar daha 6ncesinde bir {iriinii veya hizmeti tecriibe edip
sosyal aglarda paylagilmasiyla olugmustur. Tiketiciler bu yorumlara bakarak
alip almamaya karar verebilmektedir (Chen ve Xie, 2004: 1). E-WOM
iletigimi sosyal ag siteleri gibi topluluk ozelligi gosteren platformlar aracigiyla
yayilmaktadir. Bu yayilmay1 E-WOM saglama olarak da adlandirabiliriz (Aydin,
2014: 15). Ayrica internetin kiiresel olma 6zelligi ile, hi¢bir zaman bir araya
gelemeyecek kullanicilar arasinda siki iletigim ortami sunulmaktadir (Jalilvand
vd., 2011: 42). Bu yiizden elektronik agizdan agiza iletisime, internette tiiketici
iletisimi de denmektedir (Heyne, 2009: 19).

Sosyal ¢evrenin tiiketiciler iizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu
bilinmektedir. Bu etkinin degeri tiiketicinin mal ve hizmet satin alma kararinda
da ortaya gikabilmektedir. Yani, tanidigimiz bireyler tarafindan gonderilen
mesajlar, igletmeler tarafindan gonderilen mesajlara gore daha giivenilir
bulunmaktadir (Hughes, 2002: 171-172). Sunulan hizmet diizeyine gore
agizdan agiza iletigimi su sekilde siralayabiliriz (Giilmez, 2010: 330):

+  Cok Kotii Hizmet- Memnun Degil = Negatif Agizdan Agiza Iletigim
« 1yi ve Yeterli Hizmet-Orta Diizeyde = Notr Agizdan Agiza Tletisim
+  Cok Iyi Hizmet-Cok Memnun = Pozitif Agizdan Agiza Iletigim

Giintimiizde E-WOM sayesinde ¢ok daha fazla kigi hem hizli hemde kolay
bir sekilde internet sayesinde etkilesime gegebilmektedir. Ayrica tiiketiciler satin
alma sonrasinda iiriin veya hizmeti degerlendirerek elekronik agizdan agiza
iletigimi gergeklestirmig ve tecriibelerini digerleriyle paylagmus olacaktir (Bahar,
2015: 67). Bu durum elektronik agizdan agiza iletigimi, pazarlamacilar ve
tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag haline getirmistir (Dumrongsiri, 2010:
180). Boylece elektronik agizdan agiza iletigim, agizdan agiza iletigimin sosyal
medya ortaminda yeni bir versiyonu olarak goriis ve yorumlarin paylagildigt
yeni bir platform olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Sarugik ve Ozbay, 2012: 4).

Tiiketicileri E-EWOM’a tegvik eden nedenler vardir. Bunlar; bilgi edinme
stiresini kisaltma, pazardaki yeni iirtinleri 6grenme, yeni alinan iiriiniin nasil
kullanilacagini 6grenme, algilanmakta olan riski azaltma, sanal topluluklarin



Seyda Yildiz Cakwr | 31

birine ait olma ve satin alma sonrasi kargilagilabilecek olumsuzluklar azaltma
gibi nedenler olarak siralayabiliriz (A.g.e.: 4).

1.7. Isletme Yonetimi Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medyanin giicii kullanicilarin sayr bakimidan fazla olusu ve
etkilesimli olusundan kaynaklanmaktadir. Ge¢mis donemlerin higbirinde
insanlar bu sekilde bir araya gelip birlikte bir etkilesimde bulunmamigtir. Higbir
etkinlik, ideoloji, kampanya ve fikir bu sekilde insanlar1 bir araya getirmeyi
bagaramanngtir. Iste sosyal medyayla birlikte insanlar, hig bir ortak yani olmasa
bile ayn1 platformda bir araya gelmis durumdadir. Bunun yaninda birbirlerini
tantyan veya uzun yillardir goriisemeyen ilkokul arkadaslari, lise arkadaglar
tek bir arama ile aralarinda etkilesim baglatabilmektedirler. Bu gekilde sosyal
medya sitelerinin yapisal 6zelliklert ile kullanicilarin bu sitedeki konumlar1 baz
alindiginda igletmeler agisindan sosyal medya bilgi kaynag, yeni bir iletigim,
satig ve pazarlama kanali olarak degerlendirilmeye baglanmistir (Kirciova ve
Enginkaya, 2015: 23).

1.7.1.Yeni Bir Iletisim Kanalt

Isletmelerin temel yonetim faaliyetlerinden biri, hedef kitlelerinle iletigim
kurmaktir. Bu iletigim, hedef kitlenin en ¢ok tercih ettigi kanallardan
yapilmaktadir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 23-25). Giliniimiiz tiiketicisi
bu iletisim igin geleneksel medya yerine artik sosyal medyay1 kullanmaya
baglamustir. Artik tiiketiciler siirekli olarak reklama maruz kalmak istemedikleri
igin bu kitlesel medyadan kaginma yoluna gitmektedirler (Kirschnerand
ve Karpinski, 2010: 1238). Sosyal medya platformlari ise, kullanicilarin
herhangi bir zorlama olmaksizin kullandiklar1 bir iletigsim ortamdir. Uyeler
kendi olusturduklar1 profillerinde sevdikleri markalar, iirtinler, titketim
aligkanliklar1 ve zevkleri ile ilgili tercihler yapabilmektedir. Bu da iiyelerle
kendi tercihleri dogrultusunda iletigim kurabilme imkani saglamaktadir. Sosyal
medya platformlarinin bu yapist igletmeler igin etkili, yeni ve diigiik maliyetli
bir iletisim kanali olmas1 gorevini iistlenmektedir (Evans, 2010: 15-18).
Ayrica kullanicilarin profillerinde belirttikleri demografik 6zellikleriyle birlikte
pazarlama stratejisinin en 6nemlileri olan pazar boliimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma agamalar: kolaylikla yapilabilmektedirler. Yani sosyal medya
platformlar1 tizerinden kampanya diizenlemek isteyen markalar profildeki
bilgileri filtreleyerek nokta atig1 yapabilmektedirler (Kirciova ve Enginkaya,
2015: 23-25).
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1.7.2. Yeni Bir Pazarlama Kanal1

Sosyal medyanin bir bagka katkis1 da pazarlama iletigimi agisindan getirdigi
firsatlardir. Fakat glinlimiizde pazarlama iletigimini tek bir kanaldan yiiriitmek
miimkiin olmamaktadir. Geleneksel medya ile iletigim, sosyal medya ortami ve
djjital pazarlama ortamlarini beraber kullanmak neredeyse bir zorunluluktur.
Pazarlama alaninda bu yaklagim “entegre pazarlama iletigimi” seklinde
tanimlanmaktadir. Geleneksel medya araglarindan sosyal medya araglarina
gegis belirli bir zaman gerektereceginden hepsini birlikte ele almak gerekir.
Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin hem geleneksel medya ile hemde sosyal
medya ile koordineli bir sekilde yiiriitiilmesi gok daha dogru bir yaklagimdir
(Kirciova ve Enginkaya, 2015: 25-26).

Sosyal medya platformlar1 yeni ve giiglii bir pazarlama kanali olarak ortaya
¢tkmaktadir. Ayrica sosyal medya platformlari, kullanicilarin profil bilgilerini
kullanarak pazarlamacilara hedefleme kampanyalar1 igin yeni firsatlar vermekte,
arkadag gruplar1 arasinda etkilesim saglayarak topluluk tyelerini birbirine
baglamakta, var olan miisterileriler iizerinden agizdan agiza pazarlamay:
gelistirmekte ve sonug olarak pazarlama, kisisel, sosyal ve dikkatli hale

gelmektedir (Shih, 2011: 110-125).

1.7.3. Bilgi Kaynag1

Capogna (2010: 1-15) internetin genel olarak, sosyallik, mesleki bilgi
edinme, bireysel iiretkenlik ve bilgi edinimi gibi amaglarla kullanildigini ifade
etmektedir. Bu bilgiler hem kolektif hem de bireysel olabilmektedir (Alavi ve
Leidner, 2001: 109). Dolayisiyla sosyal medya bilginin, hem kolektif hem de
bireysel olusumuna olanak tanimaktadir (Kamiloglu ve Yurttag, 2014: 136).
Sosyal medya iizerinde bu denli bilgi yogunlugunun yaganmasi, bireyleri
sosyal medya platformlarini kullanmaya tegvik etmistir.

Giinlizmiizde sosyal medya platformlarinda iiye sayilar1 milyarlarla ifade
edilmektedir. Cogu tiye birden fazla sosyal medya platformu kullanmaktadir
(Kirciova ve Enginkaya, 2015: 27). Kullanicilar, olaylar, nesneler, yerler ve
kendileri ile ilgili birgok konu hakkinda potansiyel olarak gerekli olabilecek bilgiler
olugturmakta, yaymakta ve depolamaktadirlar (Kamiloglu ve Yurttag, 2014:
136). Bu platformlarin hemen hemen hepsi farkli amaglar igin kullanilmakta
ve egsiz bir bilgi kaynagr olmaktadir. Bu baglamda sosyal ortamlarin bilgi
tiretme ve paylagma siireglerine alternatif bir yol olusturdugu soylenebilir
(A.g.e.: 136). Profilde yer alan bilgiler pazarlama stratejisi olugturmada siirekli
bagvurulan pazar aragtirmalari igin gok biiyiik kolayliklar sunmaktadir. Ayrica
bu platformlarda nicel ve nitel pazarlama aragtirmalar az bir maliyette gok
rahat bir sekilde yapilabilmektedir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 27).
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Sosyal medya platformarinda paylagilan igerik, hedef kitleyle kurulan
dogrudan iletisim ve etkilesim saglanabilmesi i¢in sunulan araglar 6nemli
birer veri kaynagidir ve yapilan pazarlama aragtirmalar1 ¢ok kisa zamanda ve
¢ok miitevazi biitgelerle ger¢eklesmektedir (A.g.c.: 27).

1.7.4. Satig Kanali

Pazarlama aragtirmasi, marka iletigimi, miisteriyle iletigim gibi iglevleri
olan sosyal medya platformlar1 ayni zamanda biiyiik bir satig kanali olarak
kullanilmaktadir. Bu platformlar tizerinden mal ve hizmet satiglart kolaylikla
yapilabilmektedir. Birgok igletme sosyal medya platformlar: iizerinden
kurduklar: sayfalarda ve sitelerde satig yapmaya baglamistir. Aslinda bu
platformlarin dogrudan satig yapmaktan ziyade satig1 destekleme fonksiyonu
oldugu soylenebilmektedir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 28).

1.8. Sosyal Medyanin Isletmeler I¢in Onemi

Televizyon, gazete ve radyo gibi mesaj iletmek amaciyla kullanilan geleneksel
iletigim araglarindan farkli olarak sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerle
diyalog ve iletisim kurulmaktadir (Drury, 2008: 275). Sosyal medyada iletilmek
istenilen mesajlar ¢ok yonliidiir ve bu mesajlar pazarlama galisanlars, tiiketiciler
ve bireyler tarafindan olugturulmaktadir. Bu mesajlarla kargilikli diyaloglarin
ger¢eklesmesi diigiiniilmektedir. Ayrica gelecekte bu diyaloglar ve mesajlarin,
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan kolaylikla erisilebilir ve incelenebilir
olmasi da sosyal medyanin 6nemini gostermektedir (Powell, Groves ve Dimos:
2011: 35-38).

Sosyal medya, igletmelerin tiiketicilerle iletigimini ve diyaloglarini
degistirmesinin yaninda ig yapilig seklini de ¢ok farkli yonden degistirmistir.
Isletmeler, mevcut miisterilerinle iletisim kurmak, yenilerini aramak, giiven
vermek, marka imajlarin1 korumak ve bilinirliklerini arttirmak igin sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar (Mills, 2012: 162-163). Sosyal medya kullanicilari,
igerik tiretme adr altinda bildiklerini paylagma egilimindedirler. Sosyal medyaya
ve sosyal medya kullanicilarin olusturdugu igerige kargi artan ilgiyle birlikte,
tiiketicilerin igletmeler tarafindan olugturulan pazarlama igerigine katki sagladig
goriilmektedir (Heinonein, 2011: 356).

Yiice Zerey’in (2009) sosyal web olarak tanimladigi ortamin 1990’lardan
giiniimiize kadar olan gelisimi su sekilde agiklanmugtir (Zerey, 2009; Siitgii
ve Aytekin, 2013: 19):

1. Sosyal Tliskiler Cagr: 1990’ yillarin ortalarinda, sosyal medya
platformlarinda basit profiller olusturularak temel arkadaslik ve diyalog
fonksiyonlari ile insanlarin birbiriyle etkilegsimde bulundugu bir ¢agdr.
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2. Sosyal Fonksiyonellik Cag1: Bu ¢agin beraberinde getirdigi zengin
iletisim imkanlari ile kargiliklr iliskiler sifreli ortamlara, kapali kapilar
ardina taginmaya baglamistir.

3. Sosyal Somiirgelestirme Cag: Bu ¢agin en belirgin 6zelligi, Facebook
connect ve OpenlD gibi araglar ile bir sosyal ortamdan diger bir sosyal
ortama rahatga seyahat etme imkani saglamasidir.

4. Sosyal Igerik Cag1: Sosyal aglarin, kullanict deneyim ve tercihlerini
anlama yetkinliklerinin artti1 cagdr.

5. Sosyal Ticaret Cagi: 2011 yilindan itibaren sosyal aglarin,
CRM sistemlerini ve kurumsal web sitelerini golgede birakacagi
diigtiniilmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya platformundaki
topluluklar yeniligi ve degisimi tetikleyen unsur olacaktir.

Sosyal web’in geligimini ele alan Yiice Zerey’in (2009) beginci maddede
anlatmig oldugu sosyal ticaret kavrami glintimiizde yaganmaktadir. “melek
yatirimer” ve “startup” kavramlarinin hem Tiirkiye’de hem de diinyada
kabul gérmesi bunun en agik érnegini olugturuyor. Isletmeler Facebook’ta
ve Instagram’da hizla sayfa agmaya yonelmektedir (A.g.c.: 20).

Sosyal medya platformlarinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi geleneksel
kaynaklara gore daha hizlidir. Ornegin 50 milyon kullaniciya ulagmast radyonun
38 yil, televizyonun 13 yil, internetin ise 4 yilin1 almugtir. Ancak Facebook
sadece 9 ayda 100 milyon kullanicrya ulagmugtir. Sosyal medya yapist itibariyle
devaml bilgi akiginin oldugu ve ticretsiz isbirligi yapilabilen etkilegimli bir
iletisim ag1 olarak nitelendirilebilmektedir. Eski geleneksel yapida sadece
isletmeden tiiketiciye bilgi akis1 gergeklesir iken; yeni pazarlama yaklagimlarinda
bu durum, igletmeden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye ve hatta tiiketicilerin
birbirleriyle olan iletisim agin1 igermektedir (Terzi, 2010; Siitgii ve Aytekin,
2013: 21).

Sosyal medya platformundaki sanal topluluklar sayesinde tiiketiciler,
isletmelerin etik olmayan davraniglarini ve begenmediklerini yonlerini
paylagabilir hale gelmislerdir ve bu durum sayesinde tiiketicilerin igletmeler
kargisindaki giicii artmugtir (Shaw, Newholm ve Dickinson: 2006: 1049-1067).
Ayrica sosyal medya platformlarinin sundugu bir bagka ozellik ise, tiiketicilerin
mal ve hizmetlerle ilgili tecriibelerini digerine aktarabilmesi sayesinde elektronik
agizdan agiza iletigim olugmaktadir. Boylece tiiketiciler bilgi edinme siirecini
kisaltma, algilanan riski azaltma, tirtiniin kullanim 6zelliklerini 6grenme, sanal
bir topluluga ait olma, yeni iiriinleri 6grenme ve aligveris sonrasi yaganacak
olumsuzluklar1 azaltma gibi nedenlerle elektronik agizdan agiza iletigime
yonelmektedirler (Henning, 2003: 51-74).



BOLUM 2

Elektronik Ticaret

2.1. E-Ticaret Kavrami

Ticaret; gegmisi insanhk tarihi kadar eski olan insan hayatinin vazgegilmez
ogelerinden biridir. Tlkaglardan bu yana insanoglu ihtiyaglarini karsilayabilmelk
adina kendisinde bulunmayan geyleri diger insanlardan temin etme yoluna
gitmistir. Baglangicta sadece malin mal ile degisimi olarak gergeklesen ticaret,
degisen ve gelisen teknolojiye kars: sekil degistirmig ve geligmistir (Erbaglar ve
Dokur, 2008: 1). Internetin dogusu ve hizla yayilmasiyla birlikte ticari iglemler
i¢in de kullanilmaya baglanmasi elektronik ticaret kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Elektronik ticaret, kisa yaziligiyla e-ticaret, ticari islemlerin birbirine bagh
bir bilgisayar ag1 ortaminda ve bu aglar aracihgyla gergeklestirilmesi olarak
tammlanmaktadir (Isler, 2008: 278). Yani; E-ticaret, iiriinlerin bir ag izerinden
elektronik olarak alinmasi, satilmast, siparigi ve ulagtirilmasi seklinde de tarif
edilebilmektedir (Sarisakal, 2001: 42).

E-ticaret, hem kuruluslart hem de bireyleri ilgilendiren, elektronik aglar
tizerinden yazili metin, ses, video gibi verilerin dijital olarak iglenmesini ve
iletilmesi igin fiziksel degis tokuga gerek kalmadan taraflarin iletisim kurabildikleri
ve deger yaratma amacini barindiran ekonomik iglemlerin tiimiidiir (Erdag,
2006: 2). Ticari sonuglar doguran ya da iginde ticari faaliyetleri kapsayan
egitim, reklam, tanitim, halki bilgilendirme gibi amaglar1 kapsayan elektronik
ortamda yapilan iglemler de e-ticaret olarak sayilmaktadir (Kiigiikyilmazlar,
2006: 6).

E-ticaret ile ilgili farkli tanimlara rastlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilar

agagidaki gibidir:

35
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« Diinya Ticaret Orgiitii’ne gore; e-ticaret, mal ve hizmetlerin {iretiminin,
reklaminin, satiginin ve dagitiminin telekomiinikasyon aglart aracihigryla
yapilmasidir (ASO, 1998: 29).

» Ekonomi Bakanlig1 tarafindan yapilan e- ticaret tanimlamasina gore;
mal ve hizmetlerin iiretim, satig, tanitim, dagitim, sigorta ve 6deme
islemlerinin elektronik aglar tizerinden yapilmasidir. E-ticaret, ticari
islemlerden birinin veya tamaminin elektronik ortamda yapilmasiyla
reklam ve pazar aragtirmasi, 6deme ve siparis ile teslimat olmak iizere
i¢ agamadan meydana gelmektedir (Ekonomi Bakanligi, 2018).

«  Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulagtirma Islemleri Kolaylagtirma
Merkezine (UN-CEFACT) gore yapilan bir tanimda ise; e- ticaret, “i§,
yonelim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin yapilanmig veya
yapilanmamus 1§ bilgilerinin, treticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar:
ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar {izerinden
paylagilmasidir” seklinde ifade edilmistir (Ekonomik Forum, 2000: 51).

« 1997 yilinda Avrupa Komisyonu’nun yapmig oldugu bir tanima gore;
“elektronik ticaret igletme faaliyetlerinin elektronik olarak yapilmasidir”.
Bu faaliyet ses, video ve metin bilgilerinin elektronik olarak iglenerek
aktarilmasina dayanmaktadir. E-ticaret bu yoniiyle mal ve hizmetlerin
aliminin ve 6denmesinin dijital olarak yapilmasini kapsamaktadir. Bu
faaliyetler hem mamiilleri (spesifik ekipmanlari, titketim mallar1) ve
hizmetleri (finansal ve yasal hizmetler, bilgi hizmeti) hem de gelencksel
faaliyetleri (egitim, saglk, bakim) kapsamaktadir (ITO, 1998: 76).

1996 yilinda Joponya Elektronik Ticaret Merkezi’nin (ECOM) yapmug
oldugu bir bagka tanim ise; “Elektronik ticaret, her tiirlii bilgisayar
aglar1 tizerinden, {irliniin tasarimu, iiretilmesi ve taniminin yapilmast ile
ticari muameleler ve hesaplarin 6denmesi gibi tiim faaliyetlerin yerine
getirilmesidir” geklindedir (ASO, 1998: 29).

o TIktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilatr’nin (OECD) yapmus oldugu bir
tamima gore; “Elektronik ticaret, genel olarak birey ve organizasyonlarin
metin, ses ve gorsel imajlar1 kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali
ticari faaliyetleri yerine getirmeleridir” seklinde ifade edilmistir (ITO,
1998: 76).

OECD e-ticaret siirecini gu sekilde tamimlamustir. (i) Firmalarin elektronik
ortamda ticaret Gneesi bilgilenmesi ve arastirma yiiriitmesi, (i) Tsletmelerin
elektronik ortamda bulugmasi, (iii) Odeme siirecinin tamamlanmasi, (iv)
Taahhiidiin yerine getirilmesi, satig sonras1 bakim ve destek, mal ve hizmetlerin
miisteriye teslimi vb. hizmetlerin yerine getirilmesidir (Kiigiikyilmazlar, 2006: 6).



Seyda Yildiz Cakwr | 37

Turban ve King’e (2003: 3) gore, e-ticaret degisik agilardan da
tanimlanabilmektedir. Bu dort degisik agilar su sekilde siralanabilir:

« Tletigim agisindan: E-ticaret, mal, hizmet, 6deme ve bilgilerin bilgisayar
aglar tizerinden dagitimidir.

« TIgletme siireci agisindan: E-ticaret, is akiglar1 otamasyonunda
teknolojinin kullanilmasidir.

+ Hizmet agisindan: E-ticaret, isletme, yonetim ve miigterilerin, maliyetleri
diigiirtirken hizmet hizini arttirma isteklerini gergeklestirmesini saglayan
bir aragtir.

* Online agisindan: E-ticaret, iiriin ve hizmetin internet yardimi ile alim
ve satimini gergeklestirilmesidir.

E-ticaret, ticari faaliyetin gergeklesme sekline gore dogrudan ve dolayh
e-ticaret olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Dolayl e-ticarette malin siparigi
elektronik ortamda verilmekte, teslimati ise geleneksel yontemlerle
yapilmaktadir. Dogrudan e-ticarette ise, gayri fiziki mal ve hizmetlerin siparisi,
teslimati ve 6denmenin elekronik ortamda, online olarak gergeklestirilmesidir
(Canpolat, 2001: 2).

2.2. ETicaret’in Gelisimi ve Tarihgesi

E-ticaret, bilgi isleme ve iletisim teknolojilerinin geligimine paralel olarak
meydana gelen ve ticareti kolaylastiran bir yeniliktir (Ince, 1999: 123).
Elektronik ticaretin ge¢misine bakildiginda 1980’1 yillardan daha 6ncesine
dayanmaktadir. Eskiden telefon ve televizyon iizerinden yapilan katolog
satig1 da bir ¢esit elektronik ticarettir. Fakat yapilan bu tarz elektronik ticaret,
giiniimiizdeki elektronik ticaret kadar etkili olamamugtir. Teknolojik gelismeler
ile birlikte ortaya ¢ikan internetin 6nlenemez geligimi ve beraberinde sundugu
sinirsiz pazar, elektronik ticaretin bu kadar hizl bir sekilde geligmesinin altinda
yatan nedenlerdendir (Elibol ve Kesici, 2004: 308).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki geligmelere bagli olarak elektronik ticaret
kavramut ilk olarak 1985°li yillarda ortaya ¢ikmugtir (Turan ve Polat, 2009:
62). Sirketler tarafindan ise e-ticaret yogun olarak 1996 yilinda kullaniimaya
baglamugtir. Daha 6nceki yillarda e-ticarettin varhigindan bahsetmek miimkiindiir.
Fakat, bu tiir e-ticaret uygulamalari ya “intranet” ad1 verilen girket igi aglar ya
da “ekstranet” olarak adlandirilan girketlerin kendi aralarinda veya sadece belirli
miigterileri ile ticari iligkide/bilgi alisverisinde bulunduklart ve diger tiglincii
taraflara kapali olan bir uygulamadir. Bu tiir uygulamalarda EDI (electronic
data interchange) olarak adlandirilan bir yontem kullanilmaktadir. EDI, 1990°I
yillarin ortalarinda Avrupa ve ABD’de yogun olarak kullanilmaya baglanmugtr.
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Internet iizerinden yapilan e-ticarette ise, EDPden farkli olarak, sadece belirli
iretici, dagiticl, saglayicilar: bir araya getirmeyip, internet erigimi olan herkese
esit firsatlar yaratmasidir (Ince, 1999: 124).

Tablo 2.1: Elektronik Ticavet’in Ortaya Cilis

1969 Internet/ ARPAnet
1989 WWW ve HTML, CERN’de ortaya gikt1

1991 NSE internetin ticari amagl kullanimi {izerindeki sinurlari kaldirdi

1994 Mosaic tarayicist Illinois Univeristesinde ortaya gtkmig ve daha sonrasinda halkin
kullanimina a¢ilmistir

1994 Netscape Navigator adli tarayicisini yayinladi

1995 Dell, Amazon gibi siteler, ticari islemleri igin interneti kullanmaya bagladi

1995 Yahoo ile ilk arama yapildi

Kaynak: Goel, 2007: 2

Gergek anlamda ilk e-ticaret uygulamasi 1994 yihinda www.amazon.com adli
web sitesinde kitap satiginin baglanmasi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu satigin
ardindan ayni y1l igerisinde reklam ve e-mail yoluyla pazarlama kegfedilmigtir.
Arama motorlarin Onciilerinden olan Yahoo’da ilk arama 1995 yilinda
yapimigtir. Aramanin yapilabilmesi ile bireylerin yaptiklar1 aramalara gore
yonlendirme imkani saglanmustir. Ornegin, bilgisayar hakkinda bilgi edinmek
istenildiginde, arama motorunda bu kelime yazilip aragtirilir (searching) ve bu
aragtirma sirasinda eger e-ticaret sirketi bilgisayar ile ilgili bir iiriin satiyorsa
arama sonucu olarak veya sayfanin iistii ile altinda reklam olarak ¢ikma imkani
vardir (Turan ve Polat, 2009: 62).

Tiirkiye’deki e-ticaret sitelerine ornek olarak sunlar gosterilebilir: www.
hepsiburada.com, www.sahibinden.com, www.deppo.com, www.turkticaret.
com, www.superonline.com, www.alsakalsaknealsak.com, www.miizayede.
com (A.g.c.: 62).

Stiphesiz ki, e-ticaret gelisim siirecinin, Internet’in gelisgimine paralel oldugu
gozlenmektedir. Clinkii e-ticaret; herkese agik elektronik ag iizerinden yapilan
ticari faaliyetleri ifade etmektedir (Ince, 1999: 124).

2.3. ETicaret’in Onemi

E-ticaret, i§ diinyasinda yaganan en 6nemli gelismelerden biridir (Dura,
2006: 29). Bu geligme, yeni ekonomi anlayiginin olugmasini saglayan bir
uygulamadir. Yeni ekonomi anlayigi, bilgi teknolojilerine dayandigindan, bir
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igletmenin tiim birimlerinin pazarlamaya gore yapilandig séylenebilmektedir.
Bagka bir ifadeyle, 8 saatle sinirli olan ¢aligma anlayiginin yerine giiniin 24
saatine uygun bir oganizasyon olan yeni ekonominin s6z konusu oldugu
goriilmektedir. Bu yeni ekonomi, 24 saat ekonomisi olarak adlandiriimaktadir.
Eski ekonomide, bir igletme mal ve hizmetini iiretirken rakipleri de bu mal
ve hizmet kargisinda nasil bir strateji izleyeceklerini belirliyorlardi. Ancak
bu yeni ekonomide, kimin, ne zaman ve ne yapacag: belirlenememektedir
(Karahan, 2002: 4-7). Bunun sonucu olarak e-ticaret ile, tiim igletmelerin
hem {iiretimleri hem de organizasyonel yapilar1 degigerek sirketler arasindaki
sirlar kalkmistir. Ote yandan iletmelerle tedarikgileri ve miigterileri arasindaki
engeller kalkarak, tiim siiregler; tedarikgiler, sirketler ve onlarin misterileri
tarafindan ortaklaga sahiplenilmekte ve benimsenmektedir (Baki, 2011: 34).
Dolayisiyla bu durum, isletme yoneticilerinin ¢ok hizli hareket etmelerini ve
teknolojiyi yakindan takip etmelerini kaginilmaz kilmaktadir (Karahan, 2002:
4-7). E-ticaret ile birlikte sirketlerin igsel islemlerinde ¢ok daha fazla esneklik
saglanirken, miigterilerinin beklentilerine daha hizl geri doniig yapilabilmekte
ve tedarikgileriyle daha yakin iliskiler iginde olabilmektedirler (Baki, 2011:
34). Tim bu sebepler gbz oniinde bulundurularak igletmelerin e-ticareti
kullanma amaglar1 su sekilde agiklanmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004: 307):

« Isletmenin faaliyetlerini hem yerel hem de uluslararast alanda daha
kolay hale getirmek,

« Isletmenin duyarhiligini ve etkinligini arttirmak,
* Yiiksek kaliteli ve uyumlu elektronik etkilesim saglamak,

+ Uygun olan tiim alanlarda igletme faaliyetlerini elektronik hale getirmek.

2.4. E-Ticaret’in Kapsami

E-ticareti olugturan faaliyetler hem mallar1 (spesifik ekipmanlar, tiiketici
mallar1) ve hizmetleri (yasal ve finansal hizmetler, bilgi hizmeti ) hem de
egitim, saglik ve bakim gibi geleneksel faaliyetleri kapsamaktadir. Bu boyutuyla
e-ticaret mal ve hizmet alimi, elektronik fon transferi, kamu alimlari, elektronik
kongimento, sayisal icerigin aninda dagitimi, aninda kaynaktan sunma,
elektronik agik arttirma, satig sonrasi hizmetler ve 6demelerin elektronik
olarak yapilmasini i¢inde barindiran genis bir yelpazeden olusmaktadir (Ozbay
ve Devrim, 2000: 33).

E-ticaret’in kapsami1 daha genig bir sekilde ele alinacak olursa, elektronik
ortamda kapali ve agik aglar izerinden yapilan tiim mal ve hizmet ticareti, ses,
video goriintiilerinin iletilmesi ve iglenmesi, dogrudan tiiketiciye pazarlama,
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sayisal bigime gevrilmig yazili dokiiman, iiretim, {irlin tasarimu, liretim izleme,
siparig verme, sevkiyat izleme, reklam ve bilgilendirme, tanitim, s6zlesme
yapma, fon transferi ve banka iglemleri, borsa ve elektronik hisse aligverisi,
vergilendirme ve vergi toplama, miihendislik ve ortak tasarim geligtirme, fikri
miilkiyet haklarinin kiralanmast, transferi e-ticaretin kapsamui igerisinde yer
almaktadir (Turan ve Polat, 2009: 59).

2.5. ETicaret’in Ozellikleri

Elektronik ticaretin en 6nemli unsurlarindan biri taraflar arasinda interaktif
olarak gergeklestirilmesidir (Taghyan, 2006: 50). Kirciova (2005: 92-95)
ise, e-ticaretin 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadur. Tlk olarak, tiiketicilere
bilgi sunma, iretici ve tiiketici arasinda saglikli bir iletisim ve son olarak
treticiler arasindaki yogun iletigim agimin saglamasidir. Bilgi sunma, e-ticaretin
ortaya ¢tkmasiyla birlikte igletmeler, mal ve hizmetlerini elektronik ortamda
satabilmekte ve iriinleriyle ilgili bilgilendirme yapabilmektedirler. Yogun
iletigim, internet ile birlikte tireticiler ve tiiketiciler arasindaki tek yonlii
iletigim yerini gift yonlii iletisime birakmugtir. Boylece tireticiler, tiiketicilerden
gelen istek, Oneri ve gikayetleri zaman kaybetmeden gorebilmekte ve
cevaplayabilmektedir. Kargilikli iletisim, pazarlama yontemlerinden biri olan
internet tizerinden pazarlamanin 6nemli bir 6zelligi iiriin ve hizmetlerden
dogrudan haberdar olmayi saglayan iletisim 6zelligidir. Bu 6zellik ile tiiketici
geri bildirimlerinden daha 6nce habersiz olan igletmelerin daha sonralar1 istek
veya gikayet konusundaki gelen geri bildirimlerden haberdar olarak diger
isletmelere gore zaman kazanmaktadirlar. E-ticaretin diger 6zellikleri ise su
sekilde siralanabilir (Coban, Devecioglu ve Karakaya: 2011: 1102-1103):

+ E-ticaret bir firma igin diinyaya agilan en biiyiik kapidir.

* E-ticaret, uygulanacak tiim ¢aligma yontemlerinde kesin ve koklii kararlar
alinmasini gerektirebilir.

+ E-ticaret, kendisine ait yeni bir kiiltiir olugturmakla birlikte farkl
kiiltiirlere sahip tiiketicilere de hitap etmektedir. Ancak bu kiiltiir,
teknolojinin geligmesi ve internetin yayginlagmasi ile kapsamini
genigletmektedir.

* E-ticaret sistemi ile, ulagilabilecek tiiketici kitlesinin de, pazar payminda
onceden tespit edilmesi neredeyse imkansizdir.

+ E-ticaret ile yapilmas: diigiiniilen hizmetler, firmalarin gelecekteki
konumunu belirleyecektir.

+ E-ticaret, bolgesellikten arindirilmay1 ve styrilmayi gerektirir.
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+ E-ticaret, elektronik ortamda sunulan bilgi, iiriin ve hizmetlere neredeyse
diinyanin her yerinden aninda ve kolaylikla erigim imkani saglamaktadur.

+ E-ticaretin 7 giin 24 saat ¢aligabilen altyapisi; aligverisi ve iletigimi
kisitlayabilen zaman problemini ortadan kaldirir.

 E-ticarete karg1 olan giivenirlilik istatistiklerle ispatlanmugtir. Geligen
yeni teknolojilerin giivenirliligi daha da arttirmast beklenmektedir.

+ E-ticaretin altyapsi ile tiiketicilerin demogratik 6zellikleri, tercihleri ve
aligkanliklar: takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak tiretici ve tiiketici
arasinda “kigiye 6zel” ticari bir iligki kurulabilir.

2.6. E-Ticaret’in Taraflar1

E-ticaret kapsaminda, internet etkilesimi kuran her bilgisayarin bir taraf bir
alic1 konumunda olmasiyla birlikte e-ticaret pazarinda yer almakta ve baslica
taraflari olusmaktadir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 33). E-ticaretin taraflar1 alicilar,
saticilar, bankalar, tireticiler, sigorta girketleri, komisyoncular, iiniversiteler, dig
ticaret miistesarligi, nakliye sirketleri, glimriik miistesarhig1, 6zel sektor bilgi
teknolojileri, sivil toplum orgiitleri, onay kurumlari, elektronik noterler ve
diger kamu kurumlaridir. (Ozdemir, 2000: 9).

E-ticaretin taraflar1 olan 6zel sektor ve kamu kuruluslarinin e-ticarete gegis
stirelerini kisalttiklari, yani ihtiya¢ duyulan kurumsal yapilari olusturduklari,
gerekli teknik ve idari alt yapimin diizenlendigi ve istenilen hukuki diizenlemeleri
sagladg: olglide ticarette Ustiinliik saglayacaklar: ve uluslararasi piyasalarda
rekabet edebilecekleri tartismasizdir. Bu anlamda ulusal kurumlarin, internet
kullanimina uygun teknik alt yap1 ile 6zel sektor ve kamu kuruluglarinin
bilgisayar yazilim ve donanim projelerini ger¢eklestirmeleri gerekmektedir
(Canpolat, 2001: 7-8).

2.7. E-Ticaret Turleri

E-ticaret, sanal ortamda alicilar1 ve saticilart bir araya getirmektedir. Bu
ozelligi ile sanal ortamdaki ticaretin sinirlari ulusal seviyeden uluslararasi
seviyeye tagimnmugtir (Kalayci, 2008: 142). Sadece katilimcilar dikkate alinarak
bakildiginda dokuz farkli grup altinda incelenmektedir. Bunlar; Isletmeden
isletmeye (B2B), isletmeden miisteriye (B2C), isletmeden kamuya/devlete
(B2G), miigteriden isletmeye (C2B), miigteriden miisteriye (C2C), miisteriden
kamuya/devlete (C2G), kamudan/devletten igletmeye (G2B), kamudan/
devletten miigteriye (G2C), kamudan/devletten kamuyadir/devletedir (G2G).
Bunlarin iginden en yaygin olarak kullanilan e-ticaret tiirleri ise; igletmeler
arasi e-ticaret (B2B), isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), tiiketiciler arasi



42 | Sosyal Ticaret: Sosyal Medya ve E-Ticaretin Yeni Diinyast

e-ticaret (C2C) ve tiiketiciden kamu kurumuna e-ticarettir (C2G) (Marangoz,
Yesildag ve Saltik, 2012: 56).

Tablo 2.2: Katiduncilava Gove Elektronik Ticaret Tiivler:

E-Ticaret Tiirleri | B-Business C-Customer G-Goverment
(Isletme) (Miisteri) Kamu Kurulusu
B-Business (B2B) (B2C) (B2G)
(Isletme)
Isletmeden Isletmeden Isletmeden
Isletmeye Miisteriye Kamuya/Devlete
C-Customer (C2B) (C20) (C2G)
(Miisteri)
Miisteriden Miigteriden Miisteriden
Isletmeye Miigteriye Kamuya/Devlete
G-Goverment (G2B) (G20) (G2G)
Kamu Kurulusu
Kamudan/Devletten | Kamudan/Devletten | Kamudan/Devletten
Isletmeye Miigteriye Kamuya/Devlete

Kaynak: Kalaycr, 2008: 143’ten wyarlanmastur.

2.7.1. Isletmeler Arast E-Ticaret (Business to Business, B2B)

Isletmeler gesitli bircok ihtiyaglarini kargilayabilmek igin diger isletmelerle
calismak durumundadir. Tsletmeler arast e-ticaret (B2B), isletmeden isletmeye her
tiirlii mal ve hizmet gereksinimlerinin elektronik ortamda gergeklestirilmesidir
(Akar ve Kayahan, 2007: 28). Internet ortaminda ortaya ¢ikan ilk model B2B
modelidir. Isletme-bayiler arasindaki iletigim ve elektronik ortamda birbiri
ile i3 yapan fakat ekonomik faaliyetleriyle birbirini tanimayan igletmeler bu
modeli temsil etmektedirler (Erdag ve Batuman, 2006: 8). Tiiketiciye yonelik
olmadig: i¢in B2B modelini uygulayan igletmeler, kamuoyu tarafindan ¢ok
fazla taninmamaktadir. Ancak, elektronik ortamda yapilan iglerin gogunlugunu
isletmeler arasi e-ticaret islemleri olusturmaktadir (Ozdemir, 2000: 10). E-
ticaretin yaklagik %80’1 bu kategoride yer almaktadir (Gupta, 2014: 2). EDI
(Elektronic Data Interchange) yani Elektronik Veri Degisimi’nin kullanilarak
bilginin ve belgelerin elektronik ortamda web siteleri araciligiyla akiginin
saglanmasi geklinde yapilmaktadir. Bu ticaret sekli; malin tiretimi, satist,
pazarlanmasi, nakliyesi, sigortasi, satig sonrasi hizmetler, fatura bedelinin
O0denmesi ve igletmelerin elektronik ortamda tedarikgilerine siparig vermesine
kadar ticaret ile ilgili neredeyse biitiin islemleri kapsamaktadir. Isletmeler arast
e-ticaret yatay olabilecegi gibi isletme-bayi-dagitici-tedarik¢i gibi dikey de
olabilmektedir (Kiigiikyilmazlar, 2006: 11).
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2.7.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (Business to Customer,
B2C)

Dogrudan son miisterinin mal ve hizmet ihtiyaglarina odaklanan bir e-ticaret
tiiriidiir (Akar ve Kayahan, 2007: 28). Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, Business-
to-Customer ya da retail e-commerce (perakende elektronik ticaret) olarak
da adlandirilmaktadir. Burada hedef bireysel tiiketicilerdir (Tasliyan, 2006:
83). Internet iizerinden yapilan ticaretin en cazip kismini olusturmaktadir.
Elektronik aligveris, online banka ve sigortacilik, elektronik 6deme, ticretli
televizyon hizmetleri ve bilgilendirme hizmetleri bu kapsamda yerini almaktadir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 14). Sanal magaza uygulamalart ile igletmeler
elektronik ortamda; kitaptan pizzaya, bilgisayardan otomobile kadar birgok
driiniin tiiketiciye dogrudan satigin1 yapmaya baglamistir. Geligen teknoloji
ile yer, zaman gibi kisitlar ortadan kalkarak e-ticaret yapilan uygun bir ortam

haline gelmistir (Kiigiikyilmazlar, 2006: 12).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret modeline 6rnek olarak ¢ok fazla sayida
uygulama gostermek miimkiindiir. Fakat isletmeden tiiketiciye e-ticaret modeline
verilecek en popiiler 6rnek Amazon.com’dur. Amazon.com B2C modelini en iy
sekilde yansitmakta ve uygulanabilecek tiim elektronik pazarlama faaliyetlerini
biinyesinde barindirmaktadir (Erdag ve Batuman, 2006: 9). Amazon.com’a
benzer sekilde e-Irade ve Auto-by-tel (www.autobytel.com) gibi sirketlerde
pazarlama faaliyetlerini internet ortamina tagryarak; bolgesellikten ve fiziksel
bir magaza isletiyor olmanin vermis oldugu sorunlardan uzaklagmiglardir
(Tagtyan, 2006: 83-84).

2.7.3. Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret (Customer to Customer, C2C)

Tiiketiciler aras1 e-ticaret modelinde, tiiketiciler diger tiiketicilere dogrudan
satig yapmaktadir (Ozen, 2003: 6). Bumodel diger iki modelin aksine oldukga
daha sadedir. Alici, satic1 ve araci gibi taraflardan olugmaktadir. Araci internet
platformu olugturarak ortami yaratmaktadir. Bu ortam bir sanal isletme
olarak galigtig1 igin sanal igletme olarak da adlandirilmaktadir. Burada amag,
tye kazanmak ve tiyelerden gelir elde etmektir. Saticilar, sanal igletmelerin
sanal pazarlarinda mal ve hizmetlerini satiga sunmakta, alicilar da sunulan
mal ve hizmetler arasindan se¢im yaparak sanal ortamda i§ yapmaktadur.
Tiiketiciler arasi e-ticaret, yazilim pazarlamasindan, kullanilmig egya alim-
satimina kadar pek ¢ok farkli sekilde kullanilmaktadir (Erdag ve Batuman,
2006: 9). Tiirkiye’deki www.sahibinden.com sitesi bu modele uygun hizmet
veren bir online aligverig yeridir. Sahslar burada araba, ev, telefon, bilgisayar
gibi mallarinin kisaca tanitimlarini yapmaktadirlar. Saticilar, mallarini ya site
aracihgiyla ya da dogrudan satmaktadirlar. Ayrica buralarda mallar igin agik
arttirma bile yapilabilmektedir (Ozen, 2003: 6).


http://www.sahibinden.com
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2.7.4. Tiiketiciden Kamu Kurumuna/Devlete E-Ticaret (Customer
to Goverment, C2G)

E-ticaret tiirleri arasindan en yeni olan tiiketiciden kamu kurumuna/devlete
e-ticaret, aslinda “elektronik devlet”e gegilmesi amaciyla, pasaport, ehliyet,
vergi 6demeleri ve kimlik bagvurular gibi uygulamalarin gergeklestirildigi
kamu idaresi ve tiiketici arasindaki her tiirlii saghk, vergi ve hukuksal etkinligi
kapsamaktadir (Marangoz, Yesildag ve Saltik: 2012: 56-57). Yani bagka bir
deyigle C2G; toplumun fertlerinin, kamu kurumlari/devlet ile olan iliskilerinin
internet aracihigiyla elektronik olarak gergeklestirilmesidir. Dogas1 geregi bu
model de ticari amag giidiilmemekte, sadece kamu yarar1 esas alinmaktadir
(Erdag ve Batuman, 2006: 11).

2.8. E-Ticaret Araglar1

E-ticaretin genis bir yelpazeye yayilmig bir¢ok aract vardir. Bu araglarin
biiytik bir kisminin giinliik hayatimizda uzun zamandir yer aldig1 ve kullanildig:
soylenmektedir. Ozellikle 1995 yilindan sonra giinliik hayatimizda yer eden
ve her gegen giin 6nemi daha da artan bir kavram olmustur (Erbaglar ve
Dokur, 2008: 8).

E-ticaretin temel araglar1 igerisinde telefon, televizyon, faks, bilgisayar,
elektronik 6deme ve para sistemleri, djjital televizyon, elektronik veri degisimi
(Electronic Data Interchange-EDI), inernet, telekomiinikasyon ve GSM yer
almaktadir. Araglar sadece bunlarla sinirli olmamakla birlikte bu on temel
arag e-ticaret kavramini genis bir gsekilde tanimlamaktadir (Canpolat, 2001:
4). E-ticaretin geleneksel ve yeni araglar1 agagidaki gibi siniflandirilmaktadir.

Tablo 2.3: Elektvonik Ticavetin Avaglar:

Geleneksel Araglar Yeni Araclar

Televizyon WWW (World Wide Web)

Radyo Dosya Transferi (FTD)

Telefon- Faks Elektronik Posta

Elektronik Odeme ve Para Transfer Konferans Sistemleri
Sistemleri e Telekonferans

e  Bankamatik makinalar1 (ATM) e Data Konferans

(Asynchrous Transfer Mode) e Video Konferans

e Kredi Kartlar
*  POS makinalar
Intranet: Kapah Bilgisayar Aglar: Mobil Tletisim igin Kiiresel Sistem
e  Elektronik Fon Transferi (EFT) Teknolojisi (GSM)
e Elektronik Veri Degigimi (EDI) | Kisa Mesaj (SMS)
WAP: Telsiz Uygulama Programi
Protokolii (Wireless Application
Protocol)

Kaynak: Coban ve Devecioglu, 2011: 1107’ dan wyarvlanmastr.
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Sekil 2.1: Elektronik Ticaretin En Cok Kullaniddyj Avaglar

Kaynak: Coban ve Devecioglu, 2011: 1108

2.8.1. Telefon

E-ticaret araglar1 arasinda ilk akla gelen telefondur ve yaygin bir gekilde
kullanilmasindan dolay1 6nemli bir ara¢ konumundadir. Ciinkii e-ticaret
araglarindan hangileri kullanilirsa kullanilsin telefon yine de birgok sorunu
¢6zmede ilk bagvurulan arag olmustur (Ozen, 2003: 37). Hizmetlerin biiyiik
bir kismi telefon ile dagitilmaketa, tiriin siparisleri telefon aracihigiyla verilmekte
ve bunlarin yaninda teyit ettirme aract olarak kullanilmaktadir (Canpolat,
2001: 5). Siparigler telefon aracihigyla verilip yapilacak olan 6demeler banka
hesap numarasina havale veya kredi kart1 gibi farkli yontemlerle yapilmaktadir
(Ozen, 2003: 37).

Diinyada yasanan ekonomik gelismeler beraberinde saglanan refah
artig1 telefon hatlarina daha fazla yatirimi gekmis boylece telefon hatlarinin
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yayginlagmasina ve kullanilan bu sistemlerin ucuzlamasina olanak tanimustir.
Dolayisiyla bu gelismeler diinyanin her yerinin telefon aglar: ile kaplanmasi
anlamina gelmistir. Bununla birlikte igletmeler, tiriinlerinin pazarlanmasinda
telefon sistemlerine de yer vermiglerdir (Keser, 2000: 102).

2.8.2. Faks

Faks, yazili iletigimde hiz ve zaman sorunlarini ortadan kaldirmak amaciyla
tretilen bir aragtir (Keser, 2000: 105). Siparis verilirken istenen mallarin
dokiimii, faturalar, irsaliyeler faks yoluyla taraflara ulustirilmasi biiyiik rahatlik
saglamistir. Ancak yazili iletisimde biiyiik bir problemi ortadan kaldirmasina
kargilik faksin bazi dezavantajlart bulunmaktadir (Ozen, 2003: 37). Oncelikle
taks ile iletilen dokiimanlarin kalitesinin bazen okunamayacak derecede diisiik
olmasi, gonderilecek dokiimanin sayfa sayisinin arttikga maliyetinin de artmasi
gibi sorunlar faksin kullanimini kisitlamaktadir (Erdag ve Batuman, 2006:
12). Bu yiizden faks e-ticarette tek bagina kullanilacak bir aragtan ziyade destek
aract niteligindedir (Ozen, 2003: 37).

2.8.3. Televizyon

Elektronik araglar igerisinde yerini alan televizyon tek yonlii bir iletisim
aracidir (Ozdemir, 2000: 12). Gorsel-isitsel sunum imkanina sahip olmasindan
dolay1 insanlar iizerinde kalici etkiler birakmaktadir. Bu yilizdendir ki en 6nemli
pazarlama faaliyeti diye adlandirabilecegimiz “reklam” faaliyetinin en bagaril
sonuglar1 buradan alinmugtir (Keser, 2000: 103). Yapilan reklam ve tanitim
programlarinin saglamig oldugu etkiyle evden aligverig’in (home shopping)
ozendiricisi olmustur (Ozdemir, 2000: 12).

2.8.4. Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri e-ticareti kolaylagtiran ve
koklestiren nemli bir rol tistlenmektedir (Ozdemir, 2000: 13). Elektronik
Odeme ve para transfer sistemlerinde para bankada bulunmakta ve 6deme
tekrar bankaya yapilmaktadir (Erdag ve Batuman, 2006: 14). E-ticaretin
onemli destekgileri olan ATM, kredi kartlar1, akilli kartlar ve borg kartlar1 gibi
sistemler sadece para aktarilmasinda kullanildig: icin ticari stiregte sinirl bir
boliime hitap etmektedir (Korkmaz, 2002: 56).

2.8.5. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Ayni1 kurulugta veya ticaret yapan iki kurulug arasinda, yazili dokiimanlarin
tiziki olarak iletilmesi yerine, bilgilerin elektronik formatta internet, radyo
frekans sistemleri veya bilgisayar aglar1 gibi elektronik iletigim araglar:
tarafindan iletilmesini saglayan bir sistem olarak e-ticaretin eski ve 6nemli
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bir aracidir (Erdag ve Batuman, 2006: 14-15). Bagka bir deyigle, igletme
ortaminda istenilen tirtinlerin, istenilen yerde, istenilen zamanda ve en uygun
maliyetle elde edilmesi olarak tanimlanan pazarlama kavrami agisindan
bakildiginda EDI, gergek anlamda siparisler, faturalar ve ilgili bilgiler gibi
ticari dokiimanlarin elektronik olarak iletilmesi ile ilgilenmektedir (Whiteley,
2000: 5). Yani igletmeler agisindan EDI, maliyetlerin azaltilmasz, hizli ve dogru
islem yapabilme avantaji saglamaktadir (Keser, 2000: 106).

Kamu ve 6zel sektor kuruluglarinin birlikte etkin bir gekilde iletisim kurma
ihtiyaglarindan dogmug olan EDI, modern bilgi teknolojileriyle birlikte gelen
avantajlardan yararlanmaktadir. Geleneksel ticari iglemlerde, siparis formlari,
mektuplar, notlar gibi yapilanmamig (unstructured) dokiimanlar ile faturalar,
teslim belgeleri gibi yapilanmig (structured) dokiimanlar kullanilmaktadir
(Erdag ve Batuman, 2006: 15).

Bir¢ok hiikiimet ve biiyiik isletmeler diizenli haberlesmelerinde, ticari
islemlerindeki prosediirlerin ve formalitelerin azaltilmasinda, tekrarin 6nlenmesi
ve basitlestirilmesi amaciyla yazili belge degisimine kolaylik getiren EDI’y1
kullanmaktadir (Ozdemir, 2000: 14). Genellikle biiyiik isletmeler arasinda
kullanilmasinin sebebi, kuskusuz EDI sisteminin pahali bir e-ticaret sistemi
olmasidir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 10).

2.8.6. Elektronik Fon Transferi (EFT)

EFT, Merkez Bankasinin bankalar aras1 para transferinin RTGS (Real Time
Gross Settlement) sistemi ile yapmasi amaciyla Nisan 1992°de uyguladig:
bir sistemdir. Uygulanan bu sistem ile bankalar arasi1 para aktarimi hizl bir
sekilde olurken, piyasadaki nakit akiginin azaltilmast amaglanmistir. Sunulan
bu hizmetler yani sira bankalar miisteriye giivenilir ve hizli hizmet sunma,
yaptiklar1 iglemleri elektronik ortamda izleme, etkin ve kolay fon yonetimi
yapma gibi olanaklara kavugmustur (Erbaglar ve Dokur, 2008: 10).

2.8.7. Internet

E-ticaretin temel araglar igerisinde yer alan internet, en etkin kullanilan
arag olarak kabul edilmektedir (Ozbay ve Akyazi, 2006: 19). Daha 6ncesinde
kullanilmakta olan kapali bilgisayar aglar1 izerinden e-ticaret uygulamalari
belli bir 6l¢ii ¢ercevesinde gerceklestirilmektedir. Fakat, agik bilgisayar ag1
olan internet, altyap1 olarak e-ticaret igin daha uygundur. Internet ile birlikte
kapali aglardan agik aglara gegilerek kiiresel aglarin getirecegi faydalardan
yararlanmak miimkiin olacaktir. Bu durumda 6zellikle Kiigiik ve Orta Olgekli
Isletmelerin (KOBI) kiiresel ticarette yer almalarint saglayacaktir (Erdag ve
Batuman, 2006: 18).
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Telefon, faks ve televizyon gibi e-ticaret araglart ile hukuki gegerlilik tagryan
belge transferi gergeklestirilemediginden, bu araglar araciligiyla gegerli bir
sozlesmenin ger¢eklesmesi miimkiin degildir. Oysa gerekli galigmalarin
tamamlanmast halinde, internet araciligiyla trasfer edilecek bilgilerin giivenligi
saglanacak ve transfer edilen belgelerin hukuki gecerliligi kabul edilecektir.
Boylece internet diger araglarin tiim fonksiyonlarini iginde barindiran, hukuki
gegerlilik tagtyan ticari islemlerin yapilabildigi bir elektronik ortam olarak
ortaya ¢itkmustir (Elibol ve Kesici, 2004: 314).

2.8.7.1. WWW (World Wide Web)

Kisaca Web olarak da adlandirilan World Wide Web, diinyay1 saran ag
anlamina gelmektedir (Ozen, 2003: 81). World Wide Web ayni zamanda
WWW, W3 veya Web seklinde de adlandirilir (Korkmaz, 2002: 24).

Web ile gelen en 6nemli yenilik internet tizerinden resim, ses ve metin, film
ve video goriintiisii gibi igeriklerinin bir arada kullanimi ve varolan bilgilere
degisik ortamlardan gesitli kullanicilarin, yazilim ve donanimdan bagimsiz
bir sekilde erigmesini miimkiin kilmasidir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 11).
Bu ortamdaki her bir veri, olusturulacak hiper baglanti (hyperlink) ile diger
bagka bir veriyi ¢agirabilmektedir (Korkmaz, 2002: 24). Cagirilan bu veriler
“web sayfas1” denilen sayfalarda sunulur. Ayrica ayni sayfadaki bagka verilere,
bagka sayfalara ve baska sitelere de baglant1 kurulabilir (Ozen, 2003: 81).

2.8.7.2. Elektronil Posta (E-Posta)

Bilgisayar aglarinin olugturulma sebeplerinden biri, insalarin, bir yerden
bagka bir yere (giivenli ve hizli bir gekilde) elektronik ortamda haberlesme
istegidir. Elektronik posta bagka bi deyisle e-posta, bu amag gergevesinde
olusturulan servislerin genel adidir. Internet kullanicilart arasinda haberlesme
araci olarak kullanilan elektronik posta hem hizl olusu hem de fakstan veya
normal bir posta igleminden daha az maliyetli olmasindan dolay1 e-ticaret
araglar1 arasinda kabul géren hizmetlerden biri haline gelmistir (Ozen, 2003:
82).

2.8.7.3. Dosya Tasima Protokolii (FTP)

Dosya tasima protokolii (File Transfer Protokol-FTP), internete bagh
bilgisayar sitemleri arasinda iki yonlii olarak dosya aligverigini saglayan uygulama
programlarimna verilen genel addir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 11). FIP ile
bilgisayarlar aras1 dosya aktarimi yapilirken, etkilesim halinde online baglanti
kurulur ve protokiin saglamis oldugu bir dizi komut yardimiyla bilgisayarlar

arast dosya alma/gonderme islemleri yapilmaktadir (Ozen, 2003: 82).
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2.8.7.4. Haber Aglars (USENET-NETNEWS)

Diinya lizerinde miyonlarca internet kullanicisinin gesitli konularda yazilar,
haberler gonderdigi bir tartigma ortamudir. Bu tartiyma ortami, konulara gore
belirli kategorilere ayrilmig tartiyma 6beklerinden (haber grubu,news group)
olugmaktadir. Kullanici iletisini en uygun 6bege gondermaktedir. Gonderilen
iletiler NNTP (Network News Transfer Protocol) adi verilen bir internet
protokolii ile iletilmektedir. Kullanicinin gonderdigi ileti ketegorilere gore
dagitilir ve internet erigimi olan tiim kullanilar tarafindan bir Usenet Servis
saglayicist tarafindan okunabilmektedir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 12).

2.8.8. Intranet

Internetin bir tiirevi olan intranet, IntraNetwork ifadesinin kisaltilnus halidir
(Clinton ve Gore, 2000: 68). Intranet, igletme ¢aliganlar1 arasinda iletigim igin
kurulan ve digariya kargi tamamen kapali bir i¢ internet sistemidir (Kienan,
2002: 329). Intranet tam anlamuyla, bir igletmenin kendi igindeki interneti
olarak tanimlanabilmektedir. Intranet, veri tabani, uygulama programlari
ve degisik sunuculart birbirine baglayan bir yapidir. Intranet’i sadece yetki
verilmis organisazyon galiganlart kullanabildigi igin sinirlt erisime sahip 6zel
bir ag olarak tanimlanabilir. Intranet’ler herkesin erigimine izin verilmeyen ve
kuruma 6zel bilgiyle sinirhdir. Intranet’leri yetkisiz erigime kargi korumak igin
“Firiwall” olarak adlandirilan bir sistem kullanilir. Intranet’leri yetkili ¢aliganlar,
tedarikgiler, i ortaklar: ve miigterilerle iletigim ve isbirligi saglanmast amaciyla
gelistirilmistir (Ozen, 2003: 86).

2.8.9. Extranet

Exranet, isletme ve internet dalinde kullanilan Intranet sistemleri arasinda
bir baglanti olarak tanimlanabilir (Korkmaz, 2002: 16). Bagka bir tanimda
ise, alici, satict ve ortaklarla iletisim kurmak igin olusturulan giivenli bir dig
internet sistemidir (Kienan, 2002: 329). Intranet’in mantiginin ve altyapisinin
kullanildig: ve sadece yetki verilmis kigilerin girebildigi bu sistemde miisteriler,
ahicilar, saticilar, bayiler ve ig hayatinin biitiin unsurlari ayn1 ortamdadirlar ve
ayrica katilimer bir gekilde tanimlanan bilgilere ulagarak kullanilabilmektedir
(Ozen, 2003: 88).

Cok farkls tiirdeki ig modelleri, extranetler sayesinde birbirleri ile belge ve
bilgi paylagimi yapabilmektedirler. Boylece igletme maliyetleri ve zamanda
tasarruf saglanabilmektedir. Ayrica hizli iletigim sayesinde kar artiglar1 ve
verimlilik elde edilmektedir (Cumming, 2004: 144).
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2.9. Elektonik Ticaret ile Geleneksel Ticaret’in Karsilagtirilmasi

E-ticaretin sagladig1 en biiyiik fayda, engellerin az oldugu bir ekonomik
faaliyet alan1 olusturmasidir. S6z konusu olan bu fayda, izl gelisen bilgi ve
iletigim teknolojilerinin dogurmus oldugu bir sonugtur (Ince, 1999: 17).

Geleneksel ticaret yontemlerinde satin alinacak iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi alinmas, igletmeler ile goriigiilerek veya dergiler incelenerek gergeklestirilir
(Taghyan, 2006: 56). Geleneksel ticaret ifadesiyle; e-ticaretin sagladig:
avantajlardan yararlanmadan yapilan ticaret kastedilmistir (Kiigiikyilmazlar,
2006: 13). Oysa e-ticarette bilgi, lirtin veya hizmet sunun igletmelerin web
sitelerinden rahatlikla elde edilebilmektedir (Taghyan, 2006: 56).

Geleneksel ticaret uygulamalarinda iiriin veya hizmet ihtiyaci olan bir
kigi satin almay1 gergeklestirmek i¢gin talep bildirmeli ve form doldurma
islemlerini tamamlayip onay mekanizmasina gondermekteydi. Oysa e-ticarette
elektronik posta kanaliyla yapilmakta olan bu iglem daha hizli ve kolay bir
sekilde gergeklestirilmektedir (A.g.e.: 56).

Geleneksel ticaret uygulamalarinda, siparigin verilmesi yine formlarin
doldurulmasi ve firmaya fakslanmasi veya postalanmasi seklinde gergeklestirilirdi.
Oysa e-ticarette EDI (Elektronik Veri Degisimi) veya elektronik posta
yontemiyle bu iglem daha kolay bir diizeye indirgenmistir. Ayrica kazanilan
hiz ve zamanin yaninda geleneksel yontemlerin kullanildigr uygulamalarda
insan faktorii ortalama 22 defa igleme dahil olurken, elektronik veri degigimi
ile bu durum 2, en fazla 3 olmaktadir. Yani EDI yonteminin kullanildig:
uygulamalarda insan faktoriiniin igleme daha az dahil olmasindan dolay1
hatalar da azalmaktadir (A.g.e.: 56).

Tablo 2.4: Elektronik Ticavet ile Geleneksel Ticaretin Karsilasturilmase

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Satin Almay: Yapan
Firma
Bilgi Edinme Yontemleri | Dergiler, gortismeler, Web sayfalari
reklamlar, kataloglar
Talep Belirtme Yontemleri | Yazili Form Elektronik posta
Talep Onay1 Yazili Form Elektronik posta
Fiyat Aragtirmasi Goriigmeler, kataloglar Web sayfalar1
Siparig Verme Fax, yazili form Elektronik posta, EDI
Tedarikgi Firma
Stok Kontroli Telefon, fax, yazili form EDI, online veri tabani
Sevkiyat Hazirhigt Telefon, fax, yazili form Elektronik veri tabani, EDI




Seyda Yildiz Cakwr | 51

Irsaliye Kesimi Yazili form

EDI, online veri taban

Fatura Kesimi Yazili form

Elektronik posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili form

Elektronik posta, EDI

Odeme Programi Yazili form

EDI, online veri tabani

Odeme
havalesi

Posta, tahsildar, banka

Internet bankaciligi, EDI,
EFT

Kaynak: Taslyan, 2006: 58’ dan wyarlanmastor:

2.10. Elektronik Ticaretin Avantajlari, Dezavantajlar1 ve

Karsilagilan Sorunlar

Elektronik ticaretin avantajlari, dezavantajlar1 ve kargilagilan sorunlar

agagidaki kisimlarda sunulmaktadir.

2.10.1. Elektronik Ticaret’in Avantajlar:

Kuzic, Fisher ve Scollary (2002: 1607-1616), e-ticaretin avantajlarini iki ana
kategoride siniflandirmaktadir. Bunlar e-ticaretin somut ve soyut avantajlardir.
Somut avantajlarin daha ok igletmeye yonelik yararlar oldugunu séylemek
miimkiindiir. E-ticaretin soyut avantajlarini kendi igerisinde miisterilere yonelik
faydalar ve igletmelere yonelik faydalar olmak {izere siniflandirilabilmektedir.
Bunlardan rahat aligverig ve memnuniyeti arttirma miisterilere yonelik; miisteri
baghhg ve rekabet avantaji ise igletmelere yonelik yararlar olarak ifade edilebilir.
Isletmelerin e-ticaret ile birlikte sagladigi avantajlar su sekilde agiklanmaktadir:

Tablo 2.5: Elektronik Ticaret’in Sagjladyjr Soyut ve Somut Faydalar

Somut Avantajlar

Soyut Avantajlar

Is verimliligi

Memnuniyeti arttirma

Arttirilmig otomasyon siiregleri

Miisteri baglilig:

Geleneksel pazar zincirinde doniigiim ve
degisim

Rekabet avantajt

Elde tutulan ve gelistirilmis miisteri

Rahat aligveris

Azalulmug iglem maliyetleri

Global goriiniirliik ve taninirlik

Nig bir pazar kazanma

Hizmet sunumu ve kalitesini gelistirme

E-ticaret yapmanin ve internette bulunmanin avantajlari su sekilde
Ozetlenebilir. Oncelikle e-ticaret herkese esit bir erigim hakki sunmakta ve
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pazara giristeki engelleri kaldirmaktadir (Ozdemir, 2000: 19). Isletmelerin
bir¢ok faaliyetinin daha az maliyetle yapilmasi ve rakipler arasinda rekabetin
artmasinin yani sira varolan bilgilerin hizli bir gekilde iletilmesi saglanmaktadr.
Ayrica bilginin etkilesime agik olmasini ve stirekli ulagilabilir olmasini miimkiin
kilmaktadir (Korkmaz, 2002: 21). E-ticaret ile, daha 6nce kagit tizerinde
tiziksel olarak paylagilan bilginin dagitimi ve islenmesi kolaylagmugtir (Erdag ve
Batuman, 2006: 74). E-ticaret, miisterilerin diger miisterilerle sanal ortamda
kargilikli etkilesimini saglayarak iiriin ve hizmetler hakkinda deneyim ve fikir
paylagimi igin ortam yaratmaktadir (Ozen, 2003: 16). E-ticaret ile tiiketici,
triini tiretenler arasinda kargilagtirma yapabilme, irtiniin 6zelliklerini kendi
istedigi sekilde belirleyebilme (Ornek; Dell Bilgisayar) gibi imkanlara sahiptir
(Turan ve Polat, 2009: 60). Fiyat kargilagtirmasini ve uluslararasi reklamciligs
hizlandirmaktadir (Ozdemir, 2000: 19). Kagit dokiimanlarin saklanmasi ve
argivlenmesi maliyeti azaltmaktadir (Erdag ve Batuman, 2006: 74). Tiiketiciler,
kiiresel segim yapabilme imkanlarina kavugtuklari i¢in 6nemli fiyat indirimleri
elde edebilmektedir (Korkmaz, 2002: 22). Aligverisin elektronik ortamda
yapilmasi ve elektronik ortamda tamamlanmasi, isletmeler agisindan tasarruf
sagladigi icin avantaj olarak goriilmektedir (Ozen, 2003: 17). En etkili
reklam, tiiketicinin satin alma kararini aldigi anda yapilan reklam oldugu
i¢in internetin sunmug oldugu gorsel ve isitsel faktorlerle zenginlegtirilmig
tanitimlari, satiglarin artmasini saglamaktadir (Turan ve Polat, 2009:
60). Hedef pazari belirlemek, risk yonetimi, yasal ve diizenleyici kurallar
ogrenmek, lojistik hizmetlere ulagmak, finansman kaynaklar1 ve dogru dagitim
kanalim bulmak gibi biiyiik katkilari bulunmaktadir (Ozdemir, 2000: 20).
Teknolojinin geligmesi, internetin yayginlagmasi ve bu alanda sunulan bilginin
artmastyla iletisim ve bilgi piyasalarinda degisiklikler yaganmaya baglamugtir.
Tiiketicilerin de artik daha yiiksek kalitede bilgi istemesi, bilgi toplayicilart
agisindan uzmanlagmay: gerektirmektedir. Bu da bilgi islem sektOriiniin
yeni i§ imkanlar1 yaratmas: demektir. Béylece yeni ve degisik fikirlere sahip
girisimcilerin bu alanda taninmasi ve kendilerine yer edinmeleri daha kolay
olmaktadir (Korkmaz, 2002: 22). Tiiketiciler; 7/24 siirekli, kesintisiz hizmet
alabilmektedirler (Ozdemir, 2000: 22).

2.10.2. Elekronik Ticaret’in Dezavantajlari

Erbaglar ve Dokur (2008: 6-7), e-ticaret yapmanin ve internette bulunmanin
dezavantajlar su sekilde 6zetlemektedir.

« Dagitilan Bilgi Uzerinde Denetim Eksikligi: Bilgisayar korsanlarinin
(Hacker) sirket bilgisayarlarina, kisisel kullanicilara ve servis saglayicilara
miidehalesinden dolay: internet iizerinde sunulan bilgilerle gergek
anlamda bir denetim saglamak miimkiin olmamaktadir (A.g.c.: 6-7).
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+ Hatali veya Eksik Uriinlerin Degistirilmesi Sorunu: Bu sekilde hatalt
ve eksik tiriinlerin degistirilmesi istendiginde gonderme ticretinin
aliciya yliklenmesi gibi bir durum yagandiginda alici lehine bir durum

olugabilmektedir (Ozen, 2003: 18).

+ Katilmda Gecikme: Genel olarak bakildiginda yeni teknolojiyi ilk
uygulayan isletmeler daha sonradan uygulayanlara gore daha avantajhidir.
Nedeni ise, bu konuda sagladiklar1 nciiliik, sonradan uygulayanlara
gore elde ettikleri deneyim ile ilk igletmeler tistiinliik saglarken sonradan
uygulayanlar i¢in pazar kayiplarina neden olabilmektedir (Erbaslar ve
Dokur, 2008: 6-7).

« Uygulamada Isteksizlik: Ozellikle yeni teknolojilere, yeniliklere ve
risk tagiyan tiim gelismelere kars: tedirgin olmalar: biiyiik igletmelerin
kargilagtiklar1 en biiyiik sorunlardan biri olan uygulamada isteksiz
davranmalaridir (A.g.e.: 6-7).

+ Segim Zorlugu: Tiiketiciler aligveris esnasinda gok fazla segenekle karst
kargtya kaldiklarinda 6zellikle zaman sinir olanlar igin {irtin/fiyat segimi
onemli 6lgiide karmagik bir hal almaktadir (Ozen, 2003: 18).

« Israrcilikta Eksiklik: Yeni teknoloji, yenilik ve risk tagtyan tiim gelismelerin
uygulamalarinda kaynak, zaman ve ¢aba harcama konusunda biiyiik
igletmelerin oldukga sabirsiz davranmalar ve heniiz sonug elde etmeden
uygulamadan vazge¢me egiliminde olmalarinlada sik¢a karsilagilmaktadir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 6-7).

2.10.3. Elektronik Ticarette Karsilasilan Sorunlar

E-ticaret konusunda uygulamada ve teoride birtakim sorunlarla
karsilagilmaktadir. Karsilasilan bu sorunlar ulusal ve uluslararasi ¢evrede
benzerlik gostermektedir (Ozdemir, 2000: 22). Bu sorun alanlar1 su sekilde
Ozetlenebilir; Finansal sorunlar, elektronik 6deme sistemleri, giivenlik,
enformasyon teknolojisi ve altyapi, 6zel hayatin korunmast, giimriik ve vergiler,
yasal sorunlar, igerik, entelektiiel sermayenin korunmasi, telekomiinikasyon

altyapisi ve teknik standartlardir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 7-8).






BOLUM 3

Sosyal Ticaret

3.1. Sosyal Ticaret: Elektronik Ticaret’in Sosyal Medya ile
Sosyallesmesi

Web 2.0 teknolojilerinin ve sosyal medyanin ortaya gikist, bireylerin iletigim
kurma, igbirligi yapma ve yagama bigimlerini degigtirmenin yani sira i yapma
bigimlerini de degistirmistir. Web 2.0’ essiz 6zellikleri, miisterileri gekmek
igin gesitli sosyal yonleri igeren yeni bir i§ modeli olugturma firsat1 yaratmustir.
Sosyal medya platformlarinin popiiler hale gelmesi, internet kullanicilar
arasinda baglanti kurulmasini saglamig ve kullanicilar igin 6nemli bir bilgi
kaynag haline gelmigtir (Busalim ve Hussin, 2016: 1076). Yani bir bagka
deyisle, kullanici tarafindan olugturulan igerigi sosyal ag 6zellikleriyle birlestiren
sosyal medya, ¢evrimigi aglarda bilgi iiretmek, paylagmak ve yaymak igin
kullanilir (Zhang, vd., 2014: 1017).

Geleneksel ticaret siirecinden farkli olarak sosyal medya platformlarinda,
mal ve hizmetler hakkinda konugulanlar, paylagimlar, degerlendirmeler, 6neriler
ve elestiriler alicty1 harekete gecirmektedir. Alic, bu platformlarda takip ettigi
kisilerin diistincelerinden ve satin alma kararlarindan etkilenmektedir. Ayni
zamanda bu platformlar iiyelerinin dikkatini ¢ekebilecek yeni irtinleri bulmak,
incelemek ve kesfetmek igin etkili ve farkli yontemler sunmaktadir. Uyeler kendi
begendikleri markalardan ve tiriinlerden bahsederek, onlarin goniillii reklamini
yapmakta ve ¢ogunlukla bir satin alma danigmani gibi davranmaktadirlar.
Herhangi bir iiriin ile ilgili birsey 6grenmek istediklerinde sosyal medya
plattormundaki arkadaglarina soran tiyeler, gelen 6nerileri dikkate almaktadirlar
(Kirciova ve Enginkaya, 2015: 29-30).

55
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Isletmeler, yeni yontem ve 6zelliklerle kendisini siirekli gelistiren sosyal
medya platformlarini her gegen giin daha fazla ticari amagla kullanmaktadir.
Bu ylizden isletmelerin temel amaci, sosyal medya platformu kullanicilarini
potansiyel bir miisteriye doniigtiirmek olmahdir (Clark ve Melancon, 2013:
135-136). Ayni zamanda sosyal medya kullanimi igletmelerin mevcut
miisterilerine yeni miisteriler ekleyerek satiglarini arttirdigy iyi bir stratejidir
(Lin, 2017: 190). Bu noktada kullanicilarin sosyal medya platformlarinda
birbirleriyle etkilesimde olmalari e-ticaret sitelerinin ilgisini gekmesiyle “sosyal
ticaret” kavrami ortaya gtkmugtir (Kirciova ve Enginkaya, 2015: 29). Sosyal
ticaret, sosyal medya uygulamalarindaki bilgileri ya da ticari olarak bilinen
bilgileri paylagmak ve sosyallestirmek icin poptiler tiiketici araglari haline gelen
web 2.0 teknolojilerinde bulunan bir olgudur (Lin, Li ve Wang: 2017: 190).
E-ticaret sitelerinin bu sosyal ortamlari etkin bir sekilde kullanmalartyla sosyal
medya platformlari ile e-ticaret sitelerinin ortak is yapma sekli ortaya ¢ikmugtir
(Kirciova ve Enginkaya, 2015: 29).

3.2. Sosyal Ticaret Kavrami

Web teknolojilerindeki gelismeler, sosyal medya kavraminin ve araglarinin
ortaya gtkmasi elektronik ticarete yonelik yeni gelismelerin olugmasini
saglamistir (Huang ve Benyoucef, 2017: 40). Sosyal medya platformlarinin
artan popiilaritesi, bireylerin ¢evrimigi sosyal topluluklarin bir pargasini
olmasini ve diger bireylerle etkisimde bulunmasini saglamigtir (Lal, 2017:
70). Sosyal aglarda, kullanicilarin arkadaglar: veya dolayli olarak etkilegime
gecilen diger kullanicilar yer almaktadir. Bilgi igerikli paylagimlar goz
ontinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin saglamis oldugu bilgilerin ahigveris
plaformundaki saticilarin saglamig oldugu bilgilerden nispeten daha samimi
bulunmasi, sosyal aglardan elde edilen bilgilerin aligverig platformlarindan
elde edilen bilgilere tercih edilmesine yol agmaktadir (Li ve Ku, 2018: 1).
Bu geligmeler, tiiketicileri ¢evrimigi pazarlardaki online aligverislere katilmaya
tegvik etmektedir. Elektronik ticarette sosyal medya araglarinin ve web 2.0
teknolojilerinin kullanimi olarak tanimlanabilen bu kavrama sosyal ticaret ad1
verilmektedir (Huang ve Benyoucef, 2017: 40). Sosyal ticaret, {i¢ kavram
iizerinden agiklanmaktadir. Bunlar, sosyal medya, web 2.0 teknolojileri ve
e-ticarettir.

Sosyal ticaret, elektronik ticaret iglevlerini sosyal ortamlarina ekleyerek zaten
bagli olduklar1 aglardan mal ve hizmet alim satimlarini saglamaktadir. Sosyal
ticaret, sosyal paylasim yeteneklerinden yararlanarak tiiketicilerin aligverig
deneyimlerini paylagmaya tesvik etmek igin kullanici tarafindan olugturulan
igerik, yorumlar, tavsiyeler, Oneriler gibi 6zellikler sunmaktadir (Li ve Ku, 2018:
1). Yani sosyal ticaret, sosyal etkilesimler ve kullanict katkilariyla birlikte, ticari
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taaliyetler ve iglemler i¢in sosyal medyanin kullanilmasi anlamina gelmektedir
(Zhang, vd., 2014: 1117).

Web 2.0 teknolojilerin gelismesiyle birlikte sosyal ticaret, bilgi edinme
ve yayma yoluyla tiiketicilerin dogrudan satin alma stirecine dahil olmasini
saglayarak yeni bir ¢evrimigi ig olusturmaktadir. Bagka bir deyigle, sosyal ticaret
tiiketicilerin kendi igeriklerini olugturan, trtinleri/hizmetleri gézden gegiren ve
yorumlarini birakan bilgi odakl tiiketiciler yetigtirmektedir. Tiiketici tarafindan
olusturulan bu bilgiler sosyal ticaret i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii
pazarlama disiplininde tiiketici katilimi 6nemli bir faktordiir (Shanmugam,
vd., 2016: 426). Bu yiizden bagarili bir sosyal ticaretin 6n kosulu sosyal
etkilesimdir. Ciinkii tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken sosyal deneyim ve
etkilegim talep etmektedir (Wang ve Yu, 2017: 179). Dolayisiyla sosyal ticaret
ve elektronik ticaret arasindaki fark, kullanicilarin diger kullanicilarla veya
topluluklarla sohbet etmesini igermesi ve deger yaratmak igin bire bir etkilegime
odaklanilmasidir (Hajli, vd., 2017: 133). Bu etkigim, tirtinlerin gittik¢e daha
teknik nitelikte ve karmagik olmasindan dolayy, tiriinlerle ilgili diger tiiketicilerin
deneyim ve uzmanliklarindan yararlanilmasi seklinde agiklanmaktadir (Wang
ve Yu, 2017: 179).

Elektronik ticaret ile benzer 6zellikleri bulunan sosyal ticaret siteleri, ortak
ilgi alanlari, hedefleri ve alanlar olan tiiketicilerin olugturdugu topluluklardan
olugmaktadir (See ve Ng, 2013: 610). Sosyal ticaret, miisteri odakli ig tasarlamak
amaciyla web 2.0 teknolojilerinin 6zelliklerini elektronik ticaret sitelerilerine
ekleyerek, ¢evrimigi topluluklara dayali yeni ig modelleri tasarlamaktadir.
Isletmeler, ¢evrimigi topluluklar olusturabilir ve tiiketicilerini, kendileri igin
sosyal ticaret stratejisi olugturmaya, tirtin veya hizmetleri hakkindaki bilgilerini,
onerilerini ve deneyimlerini paylagmaya tesvik etmektedir (Hajli, 2015: 184).
Boylece tiiketicilerin Girtinleri taramasina, goriintiilemesine ve segilen iirtinlerin
bir aligveris sepetine eklenmesine olanak tanimaktadir. Geleneksel magalarin
aksine sosyal ticaret siteleri, tiiketicilerin tiriin geri bildirimlerini paylagmalarina
ve kendi goriiglerini ifade ederek diger tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilecek
bilgileri saglamasina olanak tanimaktadir. Bu siireg, iirtinlerle ilgili bilgilerin
yayilmasini saglayan bir arag gorevi gordiigii igin agizdan agiza pazarlama etkisi
yaratabilmektedir. Yani sosyal ticarette saticilarin temel amaci, tiiketicileri marka
savunuculari haline getirmek, alicilarin temel amact ise, daha iyi bilgilendirilerek
satin alma karar1 almaktir. Bu amaglar, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini

paylagmalariyla ger¢eklesmektedir (See ve Ng, 2013: 610).

Sosyal ticaretin ardindaki diigiince, sosyal medya kullanicilariyla daha
yakin iliskiler kurarak, var olan iliskilerin kalitesini zenginlestirerek, satiglart
arttirarak, ve marka sadakati saglayarak saticilarin ticari iglemlerine fayda
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saglamaktir. Elektronik ticaretin sosyal ticarete doniigmesi, tiiketicilerin
roliiniin degigmesine yol agmustir. Tiiketiciler, igletmeler i¢in merkezi odak
haline gelmektedir. Yani sosyal ticaret ortamu, elektronik ticaretin {irtin odakl
anlayigindan tiiketici odakli anlayiga yonlendirmektedir (Busalim ve Hussin,
2016: 1076). Ote yandan sosyal ticaret, web 2.0 teknolojilerinin, sosyal
medyanin ve elektronik ticaretin birlesim noktasinda yer almaktadir. Elektronik
ticaretin pazarlama araglar1, web 2.0 uygulamalarinin yapisal 6zellikleri, sosyal
medyanin etkilesimli ve yenilik¢i dogastyla bir araya gelerek sosyal ticaretin
yagam alanini olugturmaktadir (Kara, 2012: 1424).

Sosyal ticaretin sinirlarinin belirlenememesinden dolayr kavramsal tek bir
tanim yapmak oldukga zorlagmaktadir. Literatiirlerde gecen tanimlamalar
agagida verilmistir:

Stephan ve Toubia’ya (2010: 215-228) gore, saticilarin igletmeler yerine
kullanicilarin oldugu ve saticilarin sosyal medya platformlarina bagh oldugu
yerlerde ortaya gikan bir egilimdir. Sheikh (2017: 1) sosyal ticareti, e-ticaret
sitelerine kullanici etkigiminin saglanmast igin igerik olugturma araglart olan
web 2.0 6zelliklerinin eklenmesi olarak ifade etmigtir. Wang ve Yu (2017: 179)
satin alma Gcesi, satin alma ve satin alma sonrast agamalar1 ile uyumlu oldugu
bilgisayar araciligiyla, sanal ortamlarda tiiketicilerin sosyal aginda ortaya ¢ikan
alhgverigle ilgili faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Bussalim ve Hussin (2016:
1076), kullanicilarin online pazarda ve topluliklarda iiriin ve hizmetlerle ilgili
bilgilerin paylagilmasini saglamak igin internet tabanli medyanin kullanimi
olarak tanimlamustir. Baghdadi (2016: 95), sosyal medyayz, sosyal etkilesimi
ve kullanic katkilarint destekleyen, gevrimigi ortamlari iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmasina yardimei olmak igin kullanilan, elektronik ticaretin bir alt
kiimesi olarak tanimlamaktadur.

Sosyal ticaret, elektronik ticaret iglemlerinin ve faaliyetlerinin sosyal
ortamlarda, genellikle sosyal medya platformlarinda ve web 2.0 uygulamalariyla
gergeklegsmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, sosyal ticaret elektronik
ticaretin bir alt kiimesi olup, elektronik ticaret iglemlerinin gergeklesmesi igin
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Hajli, vd., 2017: 134).

Ozetle, sosyal ticaret, kullanicilarin satin alma Oncesi iiriin ve hizmetleri
degerlendirmesi, satin alma kararlari ve satin alma sonrasi deneyimleri igeren
ticari faaliyetlerdir (Lin, Li ve Wang: 2017: 191).

3.3. Sosyal Ticaret’in Tarihsel Geligimi

Sosyal ticaret kavraminin geligimi, 1990’ yillarin sonlarina dogru, Amazon
ve eBay gibi iki 6ncii e-ticaret girketinin, miigterilerin iirtinlerle ilgili yorum
yazmasini ve firmanin performansini derecelendirmesini saglayan ozelligi
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getirmesine kadar dayanmaktadir. Yahoo, 2005 yilinda aligverig sitelerinde
miisterilerine {irtin listelerini hazirlama, yorum yapma ve paylasma imkani
veren yeni bir aligveris 6zelligini tanimlamak igin “sosyal ticaret” kavranimi
tanitmigtir. Web 2.0 teknolojilerinin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, e-ticaret sirketleri daha etkilesimli ve sosyal bir aligveris deneyimi
sunmak igin web sitelerinde yeni teknolojileri kullanmaya baglamistir. Sosyal
medya platformlarinin artan popiilaritesi, tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlara
giderek daha fazla katilmalarina, diger tiiketicilere {iriin ve markalarla ilgili
deneyimlerini aktif olarak paylagmasina imkan tanimigtir (Busalim ve Hussin,
2016: 1077). Bu sayede sosyal ticarette, istek listeleri, konum bilgisi, forumlar,
sohbet odalari, etiketleme, siralama, sosyal aglar, bloglar ve oneri sistemleri
araciligiyla tiiketicilerin neyi, nereden ve kimden satin alacaklarina iliskin bilgi,
goriig ve Oneriler yer almaktadir (Curty ve Zhang, 2011: 1).

Tablo 3.1: Sosyal Ticaretin Taribsel Gelisimi

2005

Sosyal ticaret, blog gibi kullanici tarafindan olusturulan platformlardan

yararlanan e-ticaret siteleri olarak ifade edilmektedir.

e Tiiketiciler bilgi kaynag: olarak, isletme tarafindan olusturulan igerikler
yerine diger kullanicilarin olugturdugu igeriklere giivenmeyi tercih
etmektedirler.

*  Cevrimigi reklamlar ile, potansiyel tiiketicileri gekmekten tiiketicilere

tavsiyede bulunmaya, aligveris yapanlarin diger aligverig yapanlarin

listelerindeki iirtinleri kesfetmeye izin verilmektedir.

2006

Genel egilim, sosyal ag islevlerinin aligveris faaliyetlerine dahil etmektir.
* E-ticaretin ana odag1 oldugu inanilan islemlere odaklanmak yerine,
igletmelerin fikir aligverisinde bulunmalar ve boylece genel aligveris
deneyimlerini gelistirmeleri igin isbirlikgi alanlar saglamalar1 tavsiye
edilmektedir.
Akademik makalelerde “sosyal ticaret” kavramu ilk olarak 2007 yilinda
kullanilmistir (Busalim ve Hussin, 2016: 1077).
* Bilgi teknolojileri platformlart bloglardan, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin yer aldigy sitelere dogru genislemektedir.
» Tiiketicilerin zihninde yer alan giiven ve giivenirlilik duygularin:
tetiklemek i¢in arkadag 6nerilerine odaklanilmalidir; bu da onlarin bir
iirtinii satin alma veya tavsiyede bulunma olasiklarini arttirmaktadir. Bu
nedenle, sosyal ag kavrami giiven, giivenirlilik ve arkadag tavsiyeleriyle
baglantili hale gelir.

2007

2008

Genel egilim, aligveris fonksiyonlarini sosyal ag sitelerine dahil etmektir.
* Sosyal aglarin, pazarlama ve markalagma i¢in faydali oldugu, ancak
ticari faaliyetler ve para kazanmak agisindan faydali olmadigr tahmin
edilmektedir.
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2009 * Sosyal ticarette, ¢evrimigi ve ¢evrimdigi sosyal aglarin
biitiinlestirilmesinin yani sira farkli sosyal medya platformlarin
entegrasyonunu saglanmaktadir. Sosyal ticareti destekleyen bilgi
teknolojileri, akilli telefonlara yonelik uygulamalari igerek sekilde
tasarlanmaktadr.

* Tiiketicileri daha iyi anlamaya yonelik ¢aligmalar yapilmaktadir. Bunlar,
tiiketicilerile nasil iletigim kurulacags, nasil isbirligi yapilacag: ve
cevrimigi topluluklarda etkili miigterinin nasil tanimlanacag; ile ilgili
caligmalardir.

2010 e Tlk sosyal ticaret 6rnegine flowers.com’un Facebook sayfast agmastyla
rastlanmaktadir (Busalim ve Hussin, 2016: 1077).

e Sosyal ticaret, markalagma ¢aligmalarindan iglem yonelimine
gitmektedir. Boylece Facebook, para kazanmaya baglamistir. Bu da,
f-ticaret (f~commerce) terimi ile kargimiza ¢ikmaktadir.

* Amag sosyal eglencenin ihtiyaglarini, takim pazarligi ve grup kuponlari
uygulamalar1 gibi tasarruflarla birlegtirmektir.

2011 * Sosyal ticaret, bireylerin ilgi grafiklerini daha da gelistirmek igin
caligmaktadir.

Farkls kiiltiir ve farkls ilgi alanlarina sahip bireylerin aligveriglerine hitap
etmek i¢in yeni igerikler hazirlanmaktadir.

2012 * Sosyal ticaret, f-ticaret (facebook ticareti), g-ticaret (google +ticaret)
ve t-ticaret (twitter ticareti) gibi ticaret gekillerini kapsayarak
bityiimektedir.

o Ogzellikle aklli cep telefonlari, sosyal ticarettin gelismesi igin en Gnemli
araglardan biri olarak goriilmektedir.

Kaynak: Da Kosta Teves, 2013: 34

3.4. Sosyal Ticaret’in Karakteristik Ozellikleri

Sosyal ticaret, miigteri etkilesimlerine ve ticari katilimlara tegvik etme
stratejisidir. Ug ana 6zelligi vardir. Bunlar; topluluk etkilegimleri, sosyal medya
teknolojileri ve ticari faaliyetlerdir. Sosyal ticaretin ilk 6zelligi, etkilegimlerin
topluluk temelli oldugunu gostermektedir. Bir toplulugun olugturulmasi
onemlidir. Clinkii tiiketiciler, isletmenin sundugu bilgilerden ziyade, diger
titketicilerin iirtin deneyimlerine ve agizdan agiza iletigim bagvurulariyla daha
ok ilgilenmektedir. Dolayistyla, topluluk ve bireyler arasinda yapilan igbirligi,
bilgi paylagimu; tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere olan giivenini arttirir. Yani
agizdan agiza iletisimin gergeklesmesini saglayarak satin alma niyetini arttirir
(Da Costa Teves, 2013: 23-24).

Ikinci 6zellik, bir web sitesini sosyal ticaret diinyasinin bir pargast olarak
degerlendirebilmenin ancak herhangi bir sosyal medya aracinin kullanilmasiyla
gerceklestigidir. Ugiincii 6zellik ise, sosyal medya platformlarinda bilgi
paylagmanin yaninda ticari bir niyet olmasini savunmaktadir. Bu nedenle,



Seyda Yildiz Cakwr | 61

ticari bir fayda olmaksizin ger¢eklesen etkilesimler sosyal ticaret olarak
tanimlanamamaktadir (A.g.e.: 23-24).

Stephan ve Toubia (2009: 215-228)’a gore sosyal ticaretin dort belirleyici
ozelligi vardir. Bunlar:

Saticilar, igletmeler yerine bireylerdir.
Saticilar, bireyler ve magazalar arasinda koprii olugturabilir.

Saticilar, kendi gevrimigi magazalarini olugturarak iirtin gegitlerini
sunabilirler.

Saticilarin tegvikleri, eger {irtin kendi magazalar1 tarafindan satiliyorsa
komisyonun 6denmesi temelindedir.

O'Reilly’e (2010) gore sosyal ticaret, elektronik ticaret firsatlari, sosyal
paylagim aglar1 ve web 2.0 teknolojilerinin birlesiminden olugmaktadir. Bu
yizden, her li¢ alginin karekteristik 6zelliklerini tagimaktadir. O’Reilly’e gore
sosyal ticaretin Ozellikleri su sekilde agiklanmaktadir (O’Reilly, 2010; Kara,
2012: 1424):

Toplumsal zekanin giiciinden yararlanmaktadir: Sosyal ticaret
platformlar1 araciigiyla bir araya gelen alici ve saticilar, 6neri ve
yorumlariyla platformun rekabet avantajina katkida bulunmaktadir. Bu
anlamada platformun 6nemi arttiran gii¢; begeni yorum, yonlendirme
ve tercihler ile olugan tiiketici katkis1 ve toplumsal zekadir.

Itici giicii viral pazarlamadir: Bu platformlar genellikle agizdan agiza
viral pazarlamay1 kullanmaktadir. Aslinda bu durum kendiliginden
gerceklesmektedir. Tiiketiciler, mal ve hizmetlerle ilgili iyi ya da koti
deneyimlerini paylastikga, o mali ya da hizmeti almak isteyen diger
titketiciler o yorumlar1 okuyup degerlendirmekte ve aligverig ararini
ona gore vermektedir.

Pazar1 boliimlendirir: Sosyal medya kullanicilart siyasi goriiglerinden
giyim tercihlerine, dini inanglarindan eglence anlayiglarina kadar birgok
bilgiyi birbirleriyle paylagmaktadir. Verilen bu bilgiler alic1 ve saticilar
i¢in pazart boliimlendirmek ve daha spesifik bir hedef pazar segmek
i¢in kullanilmaktadir.

Ayrica sosyal ticaret, sosyal medya, web 2.0 teknolojileri ve elektronik

ticaretin birlesim noktasinda yer almaktadir. Sosyal medya platformlarinin
katilimer ve yaratict dogasi, web 2.0 teknolojilerinin yapisal 6zellikleri ve
elektronik ticaretin pazarlama araglariyla bir araya geldiginde sosyal ticaretin
yagam alani olugmaktadir (Kara, 2012: 1424).
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Sosyal Medya
Topluluk
isbirligi
fletisim
Yaraticilik
E-Ticaret
Kaklskiii Z5ka Web 2.0 Teknolojileri
Viral Pazarlama
Afmzdan Agiza BI?EIIM
Pamarlans Wikiler
RSS

Kullamer fcerigi
Miigteri Tabam

Sekil 3.1: Sosyal Ticavet Yasam Alana

Kaynak: Lai, 2010: 2216

3.5. Sosyal Ticarette Is Modelleri

Isletmeler, tiiketiciler ile etkilesim halinde olmak igin sosyal medya
platformlarinin sunmug oldugu imkanlardan yararlanmaktadirlar. Taninmig
bir sosyal ticaret sitesi olan eBay, yapmig oldugu kisiden kisiye satig (peer-to-
peer) ile yillardir kullanicilarina tiriinler ve satig deneyimi hakkinda yorumlar
yapmasina, kendi diigiincelerini ve isteklerini yazmalarina veya tartigmalarina
imkan vermigstir. Giiniimiizde ise, sosyal ticaret kavrami daha kapsamli bir
sekilde kullanilmaktadir. Diger 6zelliklerine ek olarak tavsiye, aligverig ve satig
davraniglarininda sosyal ticarete dahil olmasiyla igletmelerin farkli yondeki
yaklagimlar1 sosyal ticarette yeni i§ modelleri olugmasini saglamugtir.

Lauren Indvik bir makalesinde sosyal ticaret kavramini, birebir iletisimin
aligverige dontistimii olarak tanimlamaktadir. Saglanan bu iletigimin en biiytik
aracist olan sosyal ortamlarin diinya ¢apinda en dikkat gekeni eBay sitesinin
miigerilerine tirtinler hakkinda yorum yapma, memnuniyet, degerlendirme gibi
taktorleri sunmugtur. Boylece genig bir ¢ergevede ele alinan sosyal ticaretin
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yeni i§ modellerini yedi grupa incelenebilecegi belirlenmigtir. Indvic’e (2013:
1) gore, bu yedi grup su sekilde agiklanmaktadir:

1. Birebir Satig Platformlari: Tiiketicilerin diger tiiketicilerle dogrudan
iletigim kurdugu ve satig1 da direkt kendi aralarinda yaptiklar: topluluk
tabanl pazar yerleridir. Bu gruba eBay, Amazon, Marketplace, Etsy
gibi siteler ornek gosterilmektedir (Indvic, 2013: 1).

2. Sosyal Ag Odakli Satig: Sosyal aglardaki arkadaslar ile sosyal aglarda
olugmug iligkilerin birbirlerine referans olmasiyla gergeklestirilen
satiglardir. Facebook. Pinterst, Twitter bu gruba 6rnek olarak verilebilir
(A.ge.: 1)

3. Grup Satin Alma: Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri belirli bir
sayida tiiketicinin almasiyla birlikte indirim kazanilmasin saglayan
sosyal ticaret iy modelidir. LivingSocial, Groupon gibi siteler bu
iy modeline 6rnek verilebilir (Indvic, 2013: 1). Ayrica grup satin
alma, bireylerin tiriinleri toptan fiyattan almalarini da saglamaktadir

(Elizabeth, 2010: 1).

4. Arkadag Tavsiyesi: Aile bireylerinden sonra goreceli olarak en ¢ok
etkiye sahip olan grup, arkadaglardir. Dig diinya ile sosyal baglarin
kurulmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Ortak ilgi alanlarina sahip ve
giivenilen arkadaglardan elde edilen bilgiler marka ve iiriin se¢imlerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Odabagt ve Barig, 2002: 234-236).
Amazon, JustBoughtlt, Yelp gibi e-ticaret sitelerinin yapisinda olan
trtin ve hizmetleri degerlendirme, diger bireylere tavsiye etme ve bir
arkadagin su tirtinii veya hizmeti ald: gibi diger kullanici gegmisleri esas
alinarak arkadaslik aglar1 araciligiyla {iriin ve hizmet satis1 yapilmasidir
(Indvic, 2013: 1).

5. Kullanic1 Tarafindan Belirlenen Ahgveris: Kullanicilar taratindan
olusturulan ve diger kullanicilarin aligverig yapmalari igin tiriin/hizmet
listesi olugturup paylastiklari aligverig odakl sitelerdir. Lyst, The Fancy,
Svpply gibi siteler bu i modeline 6rnek gosterilebilmektedir (A.g.c.: 1).

6. Katilimer Ticaret: Tiiketicilerin oylama, tasarim, finansman gibi
etkenlerle iirlintin dogrudan tiretim siirecine dahil olduklar: bir ig
modelidir. Threadless, CutOnYourBias, Kickstarter gibi siteler bu gruba
ornek verilebilir (A.g.e.: 1).

7. Sosyal Aligveris: Sosyal ticaret sitelerinde bulunan 6zel araglar (6rnegin
satin al butonu) aracihgiyla aligveris imkaninin sunulmasidir (Turban,
vd., 2015: 320). Kullanicilarin aligveris deneyimlerini paylagmalari i¢in
olusturulmuyg bir iy modelidir. Bu modelde aligveris yaparken tiiketicilerin
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diger tiiketicilere goriis ve 6nerilerini belirtebilecegi bir ekran agmaktadur.
Bu iy modeline GoTryltOn, Motilo gibi siteler 6rnek verilebilir (Indvic,
2013: 1).

3.6. Elekronik Ticaret ile Sosyal Ticaret Arasindaki Onemli Farklar

Sosyal ticaret, e-ticaretten farkll bir i modelidir (Huang ve Benyoucef,
2015: 58-59). E-ticaret, web 1.0 tarafindan etkinlestirilir, burada iletisim tek
yonliidiir. Oysa sosyal ticaret, sosyal web sitelerini destekleyen ve ¢ift yonlii
iletisim saglayan bir platform olan web 2.0 teknolojilerinden yararlanmaktadir
(Baghdadi, 2016: 95-96). Sosyal ticaret, en basit haliyle e-ticaret ve sosyal
medyanin birlesimidir. Bu yiizden sosyal ticareti siradan bir e-ticaret sitesinden
aywran en 6nemli sey, eklenen sosyal unsurlardir (Linda, 2010: 2213).

Sosyal ticaret ile ilgili yapilan kavramsal tanimlamalarina dayanarak, e-ticaret
ile sosyal ticaret arasindaki dikkate deger farkliliklar; ticari amaglar, sistem
baglantilar1 ve tiiketici satin alma kararlar1 agisindan vurgulanabilmektedir.
Ticari amaglarla ilgili olarak, e-ticaret sadece ¢evrimigi aligverigim verimligligini
arttirmaya ¢aligmaktadir (Carroll, 2008: 81). Bununla birlikte sosyal ticaret,
tiiketici tarafindan olugturulan igerik, topluluk olugturma, isbirlikgi bilgi
ve aligverig gibi sosyal konulara 6nem vermektedir (Wang ve Zang, 2012:
1-23). Sistem baglantilar1 agisindan, e-ticarette tiiketiciler bireysel olarak,
bagimsiz olarak ya da ¢ok az denetim altinda hareket etmektedir. Bu durum
sosyal ticarette, bir topulugu kapsamakta, tiiketici kontroliinii tegvik etmekte,
ger¢ek zamanl katilim saglamakta ve tiiketiciler arasinda sosyal baglantilar1
desteklemek seklindedir (Kim ve Srivastava, 2007: 293-302). Son olarak
e-ticarette tiiketici satin alma kararlari, web sitesinde sunulan bilgi, iiriin ve
hizmet kalitesinden etkilenmektedir. Sosyal ticarette ise, toplu karar verme
siirecinin gergeklesmesi igin daha etkilesimli ve sosyal bir deneyim sunmaktadir
(Kang ve Park-Poaps, 2011: 331-347).

E-ticaret ve sosyal ticaret arasindaki farkliliklar pazarlama, miisteri iliskileri ve
sistem etkigimi olarak kategorize edilebilmektedir (Huang ve Benyoucef, 2015:
58-59). Web 1.0’1n etkinlegtirdigi e-ticaret, miisterilerden gelen bilgi ve geri
bildirimlerin saticrya gonderildigi klasik bir tarama yontemi saglamaktadir. Ote
yandan sosyal ticaret, tiiketicilerin arkadaglariyla hatta diger tiiketicilerle bilgi ve
deneyimlerini paylagmak igin daha sosyal ve etkilesimli bir ortam sunmaktadir.
Is hedefleri dogrultusunda bakildiginda e-ticaret, miisteri tercihlerine dayali
oneriler, tek tiklamayla satin alma ve hizli arama gibi stratejilerin etkinligi
arttirmaya odaklanmaktadir. Tiim bunlarin yaninda sosyal ticaret; isbirligi,
bilgi paylagimi ve ag olusturma gibi sosyal hedefler saglamaktadir. Miisteri
iligkileri bakimindan ele alindiginda e-ticarette, miisterinin digerleriyle
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baglantis1 olmadan bireysel hareket ettigi bilinmektedir. Bu durum sosyal
ticarette, misterilerin ve diger potansiyel miisterilerin etkilesimleri olarak
algilanmaktadir. Miisteriler iiriin ve hizmetler hakindaki diisiincelerini sosyal
paylagim sitelerinden paylagmaktadir (Busalim ve Hussin, 2016: 1075-1088).
Sistem etkilesimi agisindan bakildiginda e-ticaret, miisterilere tek yonlii bir
tarama saglamaktadir. Ote yandan sosyal ticaret, miisterilerin problemlerini
¢ozme ve karar alma siireglerini destekleme adina genis kapsamli bilgi
toplayabilecek daha sosyal, etkilegsimli ve igbirlik¢i bir ¢evrimi¢i deneyim
sunmaktadir (Huang ve Benyoucef, 2015: 58-59). E-ticaret ve sosyal ticaret
arasindaki farklar agagidaki tabloda daha agik bir sekilde agiklanmaktadir.

Toblo 3.2: Elektronik Ticaret ile Sosyal Ticavet Avasmdnki Onemli Farklar

E-Ticaret Sosyal Ticaret
Amact Alm-satim igleri Sosyal alim-satim igleri
Tgerik Igerigi isletme olugturur Igerigi kullanic1 olugturur
Isbirligi Geleneksel, birlesik iletigim Web 2.0 araglar
Uriin Bilgisi Uriin tanitim site {izerinden Uriin tanitim1 kisiden kisiye
yapilir yapilir
Pazar yerleri Direkt satig ve perakendecilik Isbirlikgi pazarlar ve sosyal aglar
Hedef Tiiketici | Kitle pazarlama Davranigsal hedefleme
CRM Uretici/satict destegi Sosyal destek (arkadaglar,
saticilar ve ¢aliganlar tarafindan)
Baslica Faaliyet | Uriin yayin Tliskisellik
Cevrimigi Web sitesi satiglar Sosyal aglarda ve ¢oklu
Pazarlama kanallarda dogrudan satig
Stratejisi
Veri Yonetimi | Analitikler ve Raporlar Analitikler
Problem Danigmanlar ve igletme Kitle kaynakli sorun ¢oziimii
Coziimii uzmanlari
Biitiinlesme Sistem biitiinlegmesi Mashuplar ve sistem

biitiinlesmesi

Kaynak: Turban vd., 2015: 313

3.7. Sosyal Ticaret’in Boyutlar:

Wang ve Zang (2012: 106-110), sosyal ticaretin boyutlarini birey, girket
yonetimi, teknoloji ve bilgi kavramlari iizerinden agiklamaktadir. Birey agisindan
bakildiginda sosyal ticaret tiiketiciyi bir topluluk olarak degil de, herkesten
farkli bireyler olarak gormektedir. Sirket yonetimi agisindan bakildiginda sosyal
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ticaretin, yeni iy modellerini, tedarikgiler ve parekendeciler igin ise yeni firsatlarin
bulundugu bir diinyay kapsamaktadir. Teknoloji boyutu agisindan bakildiginda,
bilgi iglem teknolojilerinin sosyal ticare uygunlugu ele alinmaktadir. Bilgi
boyutu agindan bakildiginda ise, igerik kavrami {izerinden agiklanmaktadur.
Isletmelerin mal ve hizmetleri tanittig1 igeriklerin sanal ortamlara uygun olmast
ve paylagim etkisi yaratmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan pazarlamacilar, ¢aliymalarinin
karsiliginda ortaya ¢ikan igin paraya nasil doniistiigiinii gérmeyi, sosyal ticaretin
beraberinde getirdigi yeniliklerle e-ticaret sitelerinin satig performanslarin
arttirmayt, sosyal ticaret yeni i3 modelleriyle pazara farkli yollardan girmeyi
amaglamaktadir. Sosyal ticaret bu amaglar1 gergeklestirebilecek araglar
biitliniine sahipir. Bu yiizden sosyal ticaretin boyutlar1 6nem kazanmaktadur.
Marsden’e (2010: 9) gore, sosyal ticaretin 6 farkli boyutu vardir. Sosyal
ticaretin boyutlari; sosyal aligveris, derecelendirme ve inceleme, 6neriler ve
tavsiye, forum ve topluluk ortamlari, sosyal medya optimizasyonu, sosyal
reklamlar ve uygulamalar olarak 6 baghk altinda toplanmaktadir. Bu amaglar1
gergeklestirebilecek 6 farkli boyut ile sosyal ticarette ortaya ¢ikabilecek sorunlara
¢ozlimler bulunabilir.

3.7.1. Sosyal Aligveris

Sosyal ahigveris, tiiketicilerin online ahgveriglerinin sosyal medya platformlari
izerinden diger tiiketicilerle paylagilmasini ifade etmektedir (Marsden, 2010:
10). Bir bagka deyisle sosyal aligveris, tiiketicinin arkadaginin da aligverig
tecriibesi yagadig1 bir ¢evrimigi satig teknigidir. Sosyal aligverin temel amaci,
internet teknolojisinin kullanilarak, magazalarda gezerek yapilan aligveriglerdeki
iletigimi arttirmaktir (Elizabeth, 2010: 1). Sosyal aligveris boyutu degisik
yontemlerle kullanicilara ulagmaktadir. Bunlar; sosyal medya magazasi, grup
satin alma, taginabilir sosyal grafikler, grup hediye, ortak tarayict ve sosyal
algverig portallaridir (Marsden, 2010: 10):

1. Sosyal medya magazasi: Sosyal medya platformlar iizerinde tiiketicilerin
tam olarak nerede birleseceginin belirlenmesidir. Bunlar sanal magaza
vitrini (Best Buy’in Facebook magazasi) veya yeni nesil duvar magazalar
(Facebook duvari) olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Facebook 6deme
sistemlerinin kullanilmaya baglanmasi, sosyal ticaretin bugiinki
konumuna gelmesine zemin olugturmusgtur.

2. Grup satin alma: Tiiketiciler, toplu satin alma ile daha karli bir anlagma
saglanabilecegi diisiincesi ile sosyal medya platformundaki diger
kullanicilarinda gegitli uygulamalarla dahil edildigi grup satin alma
gergeklestirmektedir.
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3. Tagmnabilir sosyal grafikler: Sosyal medya platformu kullanicilarinin,
sosyal ortamlarini e-ticaret sitelert ile birlestirmest, takipgileriyle iletisim
kurmasiyla gergeklesmektedir. Boylece e-ticaret sitesi ziyaretgilerinin
sosyal aglara baglanmasi kolaylagmugtir.

4. Grup hediye: Kullanicilar1 online olarak hediye satin almaya tegvik
etmek amaglanmaktadir.

5. Ortak tarayici: Sosyal ticaretin bu boyutunda tiiketiciler, sosyal medya
platformundaki arkadaglariyla egzamanli olarak bir {iriin tizerinden
tartigabilecekleri bir sohbet (chat) ortami sunmaktadir.

6. Sosyal aligveris portallari: Senkronize olmayan, 6rnegin yorum, tavsiye,
sosyal imleme, derecelendirme gibi sosyal ticaret araglarinin kullanilarak
titketicilerin bir araya getirilmesiyle aligveris deneyimi sunmaktadir.

3.7.2. Derecelendirme ve Inceleme

Sosyal ticaretin diger bir boyutu olan derecelendirme ve inceleme, diger
tiiketicilere tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek amacini tagimaktadir
(Marsden, 2010: 10). Derecelendirme ve incelemeler sosyal ticareti sekillendiren
yapilardan biridir. Bireyler, {iriin incelemelerini kolaylikla yayinlayabilir ve
derecelendirebilir. Hatta bu incelemeler ve derecelendirmeler, tirtin hakkinda
kapsamli bilgi vermektedir (Hajli, 2015: 184). Derecelendirme ve inceleme
4 farkl yontem ile gergeklesmektedir. Bunlar; tiiketici derecelendirmesi ve
incelemesi, uzman derecelendirmesi ve incelemesi, sponsor yorumlari, miigteri
memnuniyetidir (Marsden, 2010: 10):

« Tiiketici derecelendirmesi ve inceleme: Uriin ve hizmetler ile ilgili
yorum isteyen e-ticaret siteleri ya da sadece bu amagla olusturulmus
platformlar bu kapsamda degerlendirilmektedir.

+ Uzman derecelendirmesi ve inceleme: Sosyal ticaretin bu boyutunda
tiriin ve hizmetler ile ilgili incelemelerin uzman kisiler taratindan sosyal
paylagim sitelerinde paylagilmasini ifade etmektedir.

+ Sponsor yorumlart: Yaptiklar1 yorumlar igin iicret 6denerek iiriin ve
hizmetler hakkinda tartigma yapilmasi: amaglanmaktadir.

« Miigteri memnuniyeti: Uriin veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin
memnuniyetlerinin sosyal ticaret platformlarinda ya da e-ticaret
sitelerinde yayinlanmasidir.
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3.7.3. Oneriler ve Tavsiye

Tiiketiciler online aligveriglerinde iiriin ve hizmetleri fiziksel olarak
incelemeyemedigi i¢in diger tiiketicilerin 6neri ve tavsiyelerine biiylik 6Gnem
vermektedir (Hajli, 2015: 185). Sosyal ticaretin bir diger boyutu olarak ele
alindiginda, oneriler ve tavsiyeler kendi iginde 3 farkli gekilde yapilmaktadir
(Marsden, 2010: 11):

+  Sosyal imler: Kullanicilarin tiriin ve hizmetler hakkinda diger kullanicilara
tavsiyelerde bulunmalari igin begendiklerim, segtiklerim, hediye listem ve
{iriin imleri galerisi gibi paylagimlart ile kolaylik saglanmasidir (Ornegin,
Amazon ve BestBuy sitelerinde olan evrensel begendiklerim 6zelligi).

+ Referans programlari: Sosyal ticaretin bu boyutunda kullanicilardan
bazilarina verilen odiillerin birer refarans niteliginde olmasi, yeni
kullanicilara sosyal medya tanitim/performans pazarlamasi saglamaktadir
(Ornegin, Gilt, Amazon, Vente-Prevee siteleri).

+ Sosyal tavsiyeler: Kullanicilarin daha 6nce almig olduklart tiriinlere bagl
olarak sistemin benzer tiriinleri tavsiye etmesidir (Ornegin, Amazon™un
“sizin igin tavsiyeler” ozelligi).

3.7.4. Forum ve Topluluk Ortamlar:

Sosyal ticarettin bir diger boyutu ise forum ve topluluk ortamlaridir
(Marsden, 2010: 11). Web 2.0°’dan sonra ortaya ¢ikan ve tiiketicilerin igerik
tretmesine izin veren platformlardir (Hajli, 2015: 184). Soru ve cevap
forumlari, tartigma forumlari, tiiketici topluluklar: ve perakende bloglari
olmak tizere 4 farkli kategoriye ayrilabilmektedir (Marsden, 2010: 11):

* Soru ve cevap forumlar1: Soru-cevap seklinde kullanicr katkilarryla
olusturulmus forumlardir.

+ Tartigma forumlari: Kullanicilarin birbirlerine tavsiyelerde bulunduklar:
ve sorunlara ¢6ziim aranan sanal tartigma alanlaridir.

« Tiiketici topluluklar: Sosyal medya platformunda yer alan tiiketicilerin
olusturduklari, genellikle aligveris yaptig e-ticaret sitelerine sadik, goniillii
olarak diger tiiketicileri bilgilendirmeyi vazife edinmig topluluklardir.

* Perakende bloglar: Tiiketicilerden gelen 6neri ve tavsiyeler ¢ergevesinde
yapilan iyilestirmelerin duyuruldugu bloglardur.
3.7.5. SMO (Sosyal Medya Optimizasyonu)

Sosyal medya optimizasyonu sosyal ticaretin besinci boyutunu
olusturmaktadir. Sosyal ticaretin bu boyutu kullanicilar1 6rnegin link
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baglantilartyla e-ticaret sitelerine ¢ekerek orada bir trafik olugturmak amaci
giitmektedir. Baglantili yapi, haber bagliklari, sosyal medya etkinlikleri, firsat
kaynaklar1 ve medya paylagimi olmak tizere 5 farkli sekilde incelenebilmektedir
(Marsden, 2011: 11):

+ Baglantili yap1: Kullanicilarin sosyal medya platformlarindan e-ticaret
sitelerine yonlendirilmesi amaciyla yorumlar yapilarak orada bir trafik
saglanmaktadir.

«  Haber baghklari: Isletmelerin markalart ile ilgili haberin sosyal paylagim
platformlarinda siirekli yenilenmesini saglama ¢abalaridir.

+ Sosyal medya etkinlikleri: Etkinlikler ile sosyal medya platformundaki
kullanicinin e-ticaret sitesine yonlendirilmesi amaglanmaktadir.

+ Firsat kaynaklari: Kullanicilarin sosyal medya platformlart araciligiyla
tirsatlardan haberdar olmasi amaglanmaktadir.

* Medya paylagimi: Promosyon ve reklamlarin sosyal medya platformlarinda
yaymlanmasidir.

3.7.6. Sosyal Reklamlar ve Uygulamalar

Internetin reklam amagh kullanilabilecek ¢ok yeni bir mecra olarak karginmiza
ctkmasi; 6zellikle gengler tarafindan takip edilmesi nedeniyle reklamcilar igin
onemli bir kitle iletigim araci haline gelmistir (Onat ve Alikilig, 2008: 28).
Sosyal reklam ve uygulamalar, e-ticaret sitelerinin belirli bir ticret kargiliginda
sosyal medya platformlarinda reklam vermesidir. Sosyal reklamlar, sosyal
uygulamalar ve ¢aligma alani (widget) magazast olmak iizere 3 farkli sekilde
incelenebilmektedir (Marsden, 2011: 11):

Sosyal reklamlar: Sosyal medya platformlarinda ticret 6denerek yapilan
reklam galigmalandir (A.g.e.: 11).

Sosyal uygulamalar: Markalarin iirtinleri iizerinde uyguladiklar: sosyal
medya kampanyalaridir (A.g.e.: 11).

Caligma alan1 (widget) magazasi: Masaiistii uygulamalarina widget
denilmektedir (Blake, vd., 2010: 1257-1260). Hareketli ve kii¢itk mobil
uygulamalarin sosyal medya platformlarina eklenerek orada reklam verenlerle
miigterilerin bir araya gelmesini saglamaktadir (Marsden, 2011: 11).

3.8. Sosyal Ticaretin Faydalar1

Literatiirde sosyal ticaret ile ilgili farkli tanimlamalar olmasina ragmen,
sosyal ticaretin yararlar1 konusunda goriis birligi saglanmaktadir.
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Sosyal medya, igletmeler ve miisteriler arasinda daha etkili bir iletigim ortami
olusturmustur. Gilintimiizde pazarlama, irtin gelistirme, bilgi yonetimi, reklam
ve miigteri destegi gibi birgok kurumsal iglevler tizerinde 6nemli etkilere sahip

olmaya baglamistir (Wei, Straub ve Poddar: 2011: 19-43).

Sosyal medya, miisteriyi daha iyi anlamaya yardimci oldugu igin iiriin
gelistirme tizerinde etkilidir. Bu anlays, bir yandan isteklerin ve beklentilerin
tanimlanmasiyla, diger bir yandan sevmedikleri ve hoslanmadiklar:
belirlenmesiyle ilgilidir. Bu bilgi kaynagi, isletmelerden miisterilere daha
bagarili bir yaklagim sunarak, ihtiyaglarin daha 1yi kargilanmasini saglamaktadir.
Ayrica, miigterinin yeni iiriinii begenip begenmeyecegini belirlemek igin bir
pazar aragtirmast yapma ihtiyacini ortadan kaldirarak, birlikte tasarlamaya
tegvik eder ve isletmeye aninda geri bildirim sunar. Bu da isletmenin zamandan
ve maliyetten tasarruf etmesini saglamaktadir (Da Costa Teves, 2011: 36).

Sosyal paylagim, sosyal medya platformlarinda bilgi paylagim eylemini
ifade etmektedir. Sosyal paylagimlar, bir isletmenin ig igleyiglerini etkilemekte
ve bir web sitesine onemli 6lglide giivenirlik katmadir. Bunun nedeni, sosyal
paylagimlarin kendi gibi kullanici olan diger kullanicilar tarafindan yapilmasidir.
Ayrica sosyal paylagimlar, isletme web sitelerindeki aligverisi arttirabilir, marka
bilinirligi yaratabilir ve yeni i§ firsatlarinin belirlenmesine katkida bulunabilir
(Hajli, 2012: 8-9).

Sosyal medyanin bir diger faydasi ise markalar adinadir. Markalar, miigteri
puanlar1 ve incelemelerinden yararlanarak aligveris yapan miigterilerini
etkileyebilir ve etkiledigi miigterilerini birer marka savunucularina dontigtiirebilir.
Bu marka savunucular, iiriin geri bildirimlerini diger potansiyel alicilarla
paylagarak onlarin daha bilingli alimlar yapmalarini saglayacaklardir (Bzzagent,
2011: 1-13).

Sosyal medya, tiiketicilerle dogrudan iletigim saglayarak geri bildirimlerini
almanin daha kolay olmasini saglar. Tiiketici goriigleri; tiriinleri, hizmetleri ve
ticari mallar1 gelistirmek igin 6nemlidir. Bu dogrudan etkilegim ile, iligkilerin
gii¢clendirilmesi, marka sadakatinin arttirilmasi ve iirin inovasyonun saglanmast
amagclanmaktadir (Da Costa Teves, 2011: 37).

3.8.1. Sosyal Ticaretin Tiiketiciler Agisindan Faydalar:

Marsden (2010) sosyal ticaretin tiiketicilere sagladig: faydalari, giiven,
eglence, yarar, {irlin kesfi, {irlin tavsiyesi ve iiriin se¢imi olmak tizere 6 farkl
baslik altinda incelemistir. Bu 6 farkli fayda agagidaki gibi siralanmaktadir
(Marsden, 2010: 7-8):



Seyda Yildiz Cakwr | 71

1. Giiven: E-ticaret iligkisi olan sitelerde kullanicinin goriigiine izin
vererek yani sosyal etkilesimi arttirarak bu siteler daha itibarl bir hale
getirilebilmektedir.

2. Eglence: Sosyal ticaret, sosyal medya platformundaki tiiketiciye daha
ilgi gekici bir sosyal deneyim yagatmaktadir.

3. Yarar: Sosyal ticaret araglar, tiiketicilerin gevrimigi ahgveris deneyimlerini
paylagmalarina izin vermektedir. Tiiketicilerin, igletmelerin, markalarin
bu egilimleri, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini arttirabilmektedir.

4. Uriin kesfi: Sosyal ticaret, tiiketicilere iiriin kesiflerinde yardimc1
olmaktadir. Uriin kesifleri, sosyal medya platformlarinda bulunan
yorumlardan ve tiiketicilerin vermis olduklar1 referanslardan
yapilmaktadirlar. Bu durum, sosyal ticarette “awareness booster
(farkindahigin arttirilmasi)” kavrami olarak kargimiza gtkmaktadir.

5. Uriin tavsiyesi: Tiiketiciler, sosyal ticarette edinmis olduklari
deneyimleri diger kullanicilarla paylagmaktadir. Bu durum, sosyal
ticarette ‘advocacy activator (savunuculuk etkinlegtiricisi)” kavrami
olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

6. Uriin secimi: Sosyal ticaret, tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal
grafikler, degerlendirme yazilari ve tiiketici oylariyla yardimer olmaktadr.
Bu durum sosyal ticarette ‘decision accelerator (karar hizlandirici)’
kavrami olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

3.8.2. Sosyal Ticaretin Isletmeler Agisindan Faydalari

Marsden (2010: 7-8) sosyal ticaretin igletmelere sagladig: faydalari, e-ticaret
satig optimizasyonu, i modeli yenilikleri ve sosyal medya pazarlamasinin
parasallagmas1 olmak tizere 3 farkli baglik altinda incelemigtir. Bu 3 farkli fayda
asagidaki gibi siralanmaktadir. Tlk olarak e-ticaret satig optimizasyonu, en
popiiler platformlar {izerinden verilecek olan linkler ile e-ticaret sitelerindeki
miigteri trafiginin artmasi ve siparig miktarinin yiikselmesi saglanmaktadir.
Ikincisi is modeli yenilikleri, sosyal ticaretin sundugu yenilikler sayesinde
iletmeler, sosyal medya igerikleri ile yeni bir i modeli olugturabilir ve pazarda
yerini alabilir. Son olarakta, sosyal medya pazarlamasinin parasallagmasi, sosyal
ticaretin igletmeler i¢in bir diger faydast ise, pazarlamacilarin para kazanmasinda
onlara yardimci olmaktir.






Sonug

1990°h yillarin en 6nemli geligmelerinden biri, kugkusuz internetin ticari
ve bireysel alanlarda yayginlagmaya baglamasidir. Temelde askeri amaglarla
gelistirilen internet, zaman igerisinde kitlelerin kullanimina agilmig ve boylece
Web 1.0 olarak adlandirilan donem baglamistir. Ancak Web 1.0; teknik altyapinin
sinirh oldugu, bilgi akiginin tek yonlii gergeklestigi ve bireylerin yalnizca sunulan
igerige erigebildigi bir yapi sergilemistir. Zamanla bilgi teknolojilerindeki
ilerlemeler, kullanicilarin pasif birer alict olmaktan daha fazlasini talep ettigini
gostermigstir. Yazilim geligtiriciler bu ihtiyaglar dogrultusunda ¢aligmalarina
yon vermig ve nihayetinde 2004 yilinda, kullanicilar arasi etkilesime imkan
tantyan Web 2.0 teknolojisi kullanima sunulmustur.

Web 2.0; kargilikh etkilesime, bilgi ve igerik paylagimina, sanal topluluklarin
kurulmasina olanak tanryan ve kullanicilarin aktif rol iistlendigi yeni bir donemi
temsil etmektedir. Bu teknolojiyle birlikte bireyler, yalmzca bilgiyi titkketen degil,
ayn1 zamanda bilgi tireten aktorler konumuna gelmistir. Dolayisiyla Web 1.0
donemindeki tek yonlii iletisim, Web 2.0’ sundugu olanaklarla gift yonlii bir
bilgi akigina dontigmiistiir. Web 2.0 teknolojisinin hizla yayilmasi, literatiirde
“sosyal medya” olarak adlandirilan yeni bir web tabanli ortamin dogmasina
zemin hazirlamigtir. Sosyal medya; bireylerin ¢evrimigi ortamlarda igerik
tiretebildigi, yorum yapabildigi ve kendi goriigleriyle siirece katki saglayabildigi
etkilesimli bir yapidir. Bu dogrultuda, sosyal medyanin temelinin katihm ve
paylagim esasina dayandigini séylemek miimkiindiir.

Internetin getirdigi bu yenilikler yalnizca sosyal iliskileri gelistirmekle
kalmamig, geleneksel ticaret yontemlerini de dijital ortama tagimigtir. Bu
durum, tiim ticari iglemlerin elektronik ortama aktarildig: “e-ticaret” (elektronik
ticaret) kavramini ortaya ¢ikarmugtir. Yaganan tiim bu gelismeler; bireylerin
iletigim, etkilesim ve aligveris aligkanliklarinda koklii bir doniigiime yol agmugtir.
Giintimiizde sosyal medya, bireylerin sadece iletisim kurdugu mecralar

olmaktan gikarak ticari iligkilerin de yiiriitiildiigii platformlar hiline gelmistir.
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Sosyal medya aglarinin birer pazar yerine doniigmesi ise sosyal medya ve
e-ticaretin kesisim noktasinda yer alan “sosyal ticaret” kavramini dogurmustur.
Sosyal ticaret, en yalin tanimuyla, ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesinde sosyal
medya platformlarinin ve bu platformlardaki etkilegim kanallarinin aktif olarak
kullanilmasidr.

Sosyal ticaretin geleneksel e-ticaretten ayrilan en temel yonii, satin
alma siirecine dahil olan “sosyal kanit” ve “giiven” unsurlaridir. Geleneksel
e-ticaret sitelerinde tiiketiciler genellikle yalniz ve yalnizca {irtin odakli bir
aligveris deneyimi yagarken; sosyal ticarette diger kullanicilarin yorumlari,
begenileri, paylasgimlari ve ger¢ek zamanl geri bildirimleri kararlar1 dogrudan
etkilemektedir. Bu durum, aligverisi mekanik bir iglem olmaktan ¢ikarip kolektif
ve katihmer bir deneyime doniistiirmektedir. Tsletmeler igin ise bu ekosistem,
titketicilerle dogrudan ve kigisellestirilmig bir bag kurma, marka sadakatini
artirma ve hedef kitleye ¢ok daha diisiik maliyetlerle ulagma firsati sunmaktadr.

Giintimiizde sosyal ticaretin en dinamik ve yonlendirici giiclinii ise siiphesiz
“influencer” (etkileyici) pazarlamasi olugturmaktadir. Takipgileriyle samimi
ve giivene dayali baglar kuran dijital igerik iireticileri, markalarin mesajlarini
kitlesel reklamlarin soguklugundan arindirarak daha organik bir bigimde
iletmektedir. Ozellikle biiyiik kitlelerden ziyade nis alanlara hitap eden mikro
ve nano influencerlar, yiiksek etkilesim oranlar1 sayesinde yerel ve kiiresel
pazarlarda tiiketici niyetini satiga doniigtiirmede kritik bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya platformlarinin dogrudan satin alma butonlar1 ve entegre 6deme
sistemleri gelistirmesi de influencer yonlendirmelerinin anhk ticari bagariya
doniigmesini kolaylagtirmaktadir.

Sonug olarak, internetin tek yonlii bilgi akigindan cift yonlii ve etkilegimli
bir yapiya evrilmesi, ticaretin kurallarini kokten degistirmistir. Web 2.0
teknolojisiyle hayatimiza giren sosyal medya, bireyleri pasif birer tiiketici
olmaktan ¢ikararak igerik iireten ve topluluklar1 yonlendiren aktif aktorlere
doniistiirmiistiir. Sosyal ticaret ise giiven, etkilesim ve influencer dinamikleriyle
desteklenen, geleneksel e-ticaretin sinirlarini agan yeni bir dijital ekonomi
modeli yaratmugtir. Tiiketici davraniglarindaki bu koklii degigimi dogru analiz
eden ve sosyal ticaretin sundugu stratejik araglari etkin kullanan igletmelerin,
gelecegin kiiresel pazarinda rekabet tistiinliigii elde edecegi Ongoriilmektedir.
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