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ONSOZ
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OZET

Bu calismanin amaci internet tabanli teknolojilerin 6nem kazanmasi ile beraber sosyal
medyay1 kullanan genis Kkitlelerin ve online pazaryerlerinin, sosyal medya araglari ile
gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerin ve dijital pazarlama araglarinin agizdan agiza iletisim
yoluyla online satislari nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Sosyal medya ve dijital pazarlama
aktiviteleri kapsaminda etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme ve trend olma boyutlart
belirlenmis ve bu boyutlarin E-Ticaret hacmi iizerinde pozitif bir etkiye sahip olup
olmadigin1 aragtirllmistir. Bu amagla ortaya konulan bu calisma ge¢cmis arastirmalardan

hareketle gelecekteki calismalara 1s1k tutmasi igin teorileri ve kavramlari sentezlemektedir.

Arastirma, Malatya ilinde bulunan iiniversitelerde lisans egitimi gbéren ve ayni
zamanda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve biiyiik hacimli E-Ticaret platformlarindan biri olan
Hepsiburada’dan son bir yil igerisinde aligveris yapmis Ogrenciler iizerinde, Yadav ve
Rahman tarafindan gelistirilen, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgegi kullanilarak

hazirlanmas, tiger soruluk bes degiskenli anket yontemi ile gerceklestirilmistir.

Elde edilen veriler ile yapilan analizler sonucunda dlgege ait trend olma, etkilesim,
bilgisellik, kisisellestirme degiskenlerinin agizdan agiza iletisim degiskeni {izerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Dolayisi ile markanin sosyal medya
sayfalarinin ve dijital pazarlama aktivitelerinin, etkilesimli bir ortam sunmasi, bilgisellik
anlaminda kesin ve kapsamli bilgi sunmas, igeriklerini tiiketiciye yonelik 6zellestirilmesi ve
iceriklerinin giincel trendlerden olugmasi ve bunlarin sonucu olarak agizdan agiza iletigimi

tetiklemesi E-Ticaret lizerinde pozitif etkiler ortaya ¢ikarmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri, E-

Ticaret, Online Pazaryerleri, Malatya.



ABSTRACT

The aim of this study is to reveal how large masses using social media and online
marketplaces, communication activities with social media tools and digital marketing tools
affect online sales through word of mouth communication, as internet-based technologies gain
importance. Within the scope of social media and digital marketing activities, interaction,
knowledge, personalization and trending dimensions were determined and it was investigated
whether these dimensions have a positive effect on E-Commerce volume. This study, which
was put forward for this purpose, synthesizes theories and concepts to shed light on future
studies based on past research.

The research was conducted using the Social Media Marketing Activities scale,
developed by Yadav and Rahman, on students who received undergraduate education at
universities in Malatya and who also shopped in the last 1 year from Hepsiburada, one of the
large-volume E-Commerce platforms operating in Turkey. The questionnaire was prepared

with a five-variable survey method consisting of three questions each.

As a result of the analyzes made with the data obtained, it was determined that the
variables of trend, interaction, knowledge, personalization of the scale had a positive and
significant effect on the word-of-mouth communication variable. Therefore, the brand's social
media pages and digital marketing activities, providing an interactive environment, providing
precise and comprehensive information in terms of information, customizing the content for
the consumer, and the fact that the content consists of current trends and triggering word of

mouth communication as a result of these have had positive effects on E-Commerce.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing Activities, E-Commerce,
Online Marketplaces, Turkey.
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BIiRINCi BOLUM

Bu boéliimde internet teknolojisinin gelismesi ve kullanici sayisinin artmasi ile
beraber sosyal medya ve E-Ticaretin yillara gore gelisimi ve 6nemi bazi veriler ile
desteklenerek arastirmanin kisaca amaci, kapsami, onemi ve ana problemine

deginilmistir.

1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi ile birlikte hayatimiza dahil olan internet, insanlarin
iletisim kurma aligkanliklar1 oldukg¢a degistirmistir. Bu degisim internetin 1990’larda bir
tanitim araci olarak kullaniminin kesfedilmesi ile devam etmis ve internet teknolojisi
markalara yeni bir pazarlama sisteminin kapisini agmistir. Bu sekilde internet iizerinden
pazarlama, pazarlamacilarin yiiz yillik pazarlama anlayislarini geleneksel pazarlama
anlayisindan, giiniimiizde tiiketicilerin birbirleri ile ¢ift yonli etkilesimde olmasina,
bulundugu pazarlama ortaminda kolay bilgi edinebilmesine, tercihine gore
ozellestirilmis ve trend olan iiriin ve hizmetler bulabilmesine imkan saglayan sosyal

pazarlama anlayisina kaymasina sebep olmustur (Winer,2009).

Son aciklanan verilere gore 7,83 milyar olan diinya, toplam insan popiilasyonunun
yarisindan fazlasiin internet kullanicist olmasi ve bu kullanicilarin da biiyiik
cogunlugunun aktif olarak sosyal medya kullanmaya baglamasi ile birlikte internetin ve
sosyal medyanin insan hayati iizerindeki 6nemi ve etki potansiyeli olduk¢a artmistir

(We are social, 18.02.2021).



Tablo 1:Diinya Niifusuna Gore internet ve Aktif Sosyal Medya Kullanicilar

Yil Toplam  Internet Kullanicilar: Aktif Sosyal Aktif sosyal
Niifus . Medya Kullanicilar:  medya kullanicilar
(Milyar) artis (%)

(Milyar) (Milyar)
(Ocak) 2016 | 7.395 3.419 2.307 +%11
(Ocak) 2017 | 7.476 3.773 2.789 +%21
(Ocak) 2018 | 7.593 4.021 3.196 +%14
(Ocak) 2019 | 7.676 4.388 3.484 +%9,0
(Ocak) 2020 | 7.750 4.540 3.800 +%9,2
(Ocak) 2021 | 7.830 4.660 4.200 +%13,2

Kaynak: (We are social, 18.02.2021).

Ayni zamanda bu artig ile beraber yerli ve kiiresel tiim markalar internetin
sundugu pazarlama diizeninin sistematigini 6grenmek i¢in yeni yatirimlar yapmis,
internet kanallar1 iizerinden nasil hareket edecegini planlamaya calismis ve dogru
hamleler yapmaya yonelik stratejiler belirlemeye baslamistir. Ciinkii isletmeler artan
rekabet ortaminda hedeflerine ulasabilmek ve piyasa degerini arttirmak amaciyla sosyal

medya pazarinin potansiyeline ihtiya¢ duymaktadirlar (Keegan ve Green, 2011).

Sosyal medya, pazarlama sistemi igerisinde giderek yayginlagan bir mecra
olmasinin yaninda, pazarlamacilara, geleneksel pazarlama anlayisina kiyasla miisteriler
ile etkilesim halinde olma konusunda daha fazla firsat sunmakta ve dijital pazarlama
evreni igerisinde faaliyet gosteren isletmelerin gelirlerini arttirmalarina olanak
saglamaktadir. Bir bagka deyisle sosyal medyada yer alan ¢evrimigi tiiketici Kitlesi
biiyiilk ve etkili oldugundan dolayr dogru uygulanan bir sosyal medya pazarlama
stratejisi, uygulama yapilan isletmenin niteligini arttirma ve giliclendirme Onemine

sahiptir (Gunelius, 2011).

Sosyal medya, artan kiiresel rekabet ortaminda isletmeye tiiketicilerin satin alma
davraniglarini, satin alma deneyimlerini ve ihtiyaclarin1 analiz etmede 6nemli bir veri
kaynag1 haline gelmeye baslamistir. Aymi sekilde dijital tiiketim sisteminin bu kadar

yayginlagsmasi ve E-Ticaret kullaniminin artmaya baslamasi miisteri beklentilerinin de
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giderek artmasina yol agmistir. Sosyal medyanin etkin giicli sayesinde miisteri ayni
zamanda beklentilerini sunabilecegi, acik bir sekilde anlasilacagi ve etkin bir hizmet
gorebilecegi, satig sonrasi siirecleri degerlendirebilecegi ve kisisel bazda beklentilerinin

karsilanacagi E-Ticaret isletmelerine yonelmektedir (Kirgova ve Enginkaya, 2015).

Bu sekilde birden fazla acidan tiiketicilerin ve isletmelerin E-Ticarette ticari

beklentilerini  karsilayan sosyal medya pazarlama aktiviteleri bes faktorden

olusmaktadir.
Tablo 2:Orjinal SMPA Boyutu
SMPA Boyutu Tanim

Etkilesim E-Ticaret sosyal medyasinin, tiiketicilerin igerik paylasimini
kolaylastirmasi

Bilgisellik E-Ticaret sosyal medyasinin dogru ve faydali bilgi sunmasi

Kigsisellestirme E-Ticaret sosyal medyasinin miisterilerine yonelik 6zellestirilmis
hizmetler sunmasi

Trend Olma E-Ticaret sosyal medyasinin son giincellemelere uygun trend
icerik sunmasi

Agizdan Agiza E-Ticaret kullanicilarinin sosyal medyada satin alma deneyimini

lletigim paylasmasi

Kaynak: (Yadav ve Rahman, 2017)

Yukaridaki tabloda da ifade edildigi ilizere bir E-Ticaret markasi sosyal medya
pazarlamasi igerisinde tiiketicilerinin arkadaslari, ailesi veya herhangi biri ile igerik
paylasimina olanak saglamasi, dogru net ve faydali bilgiler sunmasi, tiiketicilerin ilgi
alanlarina gore pazarlama faaliyetlerini giincellemesi ve sekillendirmesi, sundugu sosyal
medya ortaminda trendlere uygun olarak giincelleme yapmasi ve tiiketiciler ile cift
yonlii olarak iletisimde bulunmasi, o E-Ticaret markasinin faaliyetlerinin hedef kitlesine
yonelik sekillenmesini, bu baglamda ¢alismalar yapabilmesini ve verimli geri doniisler
alabilmesini saglar (Yadav ve Rahman, 2017). Bu sekilde elektronik isletme sahipleri
hizmet ve/veya iriinlerini yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikarmak i¢in miisterilerine

deneyim yaratmayi vaat etmektedir (Winer, 2009).



Bu baglamda elektronik ticaret yapan bir marka icin sosyal medyada aktif olarak
varlik gostermek hedef kitleye ulasabilmek, satislari arttirabilmek icin gereklidir

(Gunelius, 2011).

E-Ticaret ve sosyal medyanin pazarlamaya isik tutan evreninde gerceklesen
gelisimlerde c¢ok sayida benzerlikler goriilmektedir. Bu nedenle E-Ticaret ve sosyal
medya kavramlar birbirini besleyen ve etkileyen iki kavram haline gelmistir. Ornegin
bir marka i¢in E-Ticaret platformlar1 ve sosyal medya platformlarinin zaman ve
mekandan bagimsiz olarak ulasilabilirlik sunmasi tercih sebebi olusturan bir glivenilirlik
saglamaktadir. Ayn1 zamanda iki platformda da kullanicilar hem ihtiyaglarina hem de
birbirlerine hizlica erisim saglayabilir, bilgi paylasimi yapabilir ve ¢ift yonli

etkilesimde bulunabilir (Deligcay,2021).

Ayrica biiyiik E-Ticaret firmalart sosyal medya pazarlamasinda genellikle
Facebook, Youtube gibi etkin ve popiiler sosyal medya platformlarinin potansiyelini
kullanirlar. Bu nedenle pek ¢ok E-Ticaret firmasinin bu platformlarda sayfalari,

kanallar1 ve baglantilar1 bulunmaktadir (Hajli, 2015)

Tablo 3: Diinya Toplam Sosyal Medya Platformlar1 Kullanici

Toplam Kullanici Sayisi

Platform
(Milyar)
Facebook 2,4 milyar
Youtube 2,0 milyar
FB Messenger 1,3 milyar
Instagram 0,9 milyar
Twitter 0,3 milyar

Kaynak: (We are social, 03.12.2020)

Bu c¢aligmanin amaci E-Ticarete olan etkisini saptamak tizere, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin, Rahman ve Yadav tarafindan gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri Olgegi baz alinarak, dijital satis yapan isletmelerin satig
performansina ne yonde etki ettigini saptamak, ge¢mis arastirmalardan hareketle

gelecekteki ¢alismalara 151k tutmasi adina teori ve kavramlar1 sentezlemektir.


https://wearesocial.com/blog/2020/07/digital-use-around-the-world-in-july-2020

Elektronik ticaret diinyasinda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
algisina etkisini Ol¢iimlemek icin gelistirilen Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Olgegi, markalarin, tiiketicilerin iirin ve hizmetlerinden beklentilerini analiz
edebilmesini saglayan ¢ift yonlii etkilesim olan Etkilesim (Chou, 2014), bir E-Ticaret
markasinin sosyal medya pazarlamasinda dogru bilgiler sunmasini ifade eden Bilgisellik
(Yadav ve Rahman, 2017), pazarlama faaliyetlerinin kisinin ilgi alanlarina gore
sekillenmesini ifade eden Kisisellestirme, herhangi bir {iriin veya hizmetle ilgili
tiikketicilerin egilim gdsterdigi en son giincellemeleri ifade eden Trend olma (Godey vd.,
2016), tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda birbirleri ile ¢ift yonlii iletisimde
olmasini ifade eden Agizdan A@iza lletisim (Chevalier ve Mayzlin, 2006) olarak 5
boyuta sahiptir. Bu ¢alismada ayrica ifade edilen 5 boyutun birbirleri {izerindeki etkileri

arastirilacaktir.

Boylelikle isletme sahipleri, artan sosyal medya kullanimmin E-Ticarette yarattigi
etkiyi gorebilecek ve yonetebilecek, bu etkinin diizeyini ve onemliligini verimli bir
sekilde degerlendirebilecektir. Ayrica hem yerel hem kiiresel pazardaki performans

farkliliklarina etkisinin olup olmadiginin daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir.

1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci sosyal medya pazarlamasi tanimi g¢ercevesinde elektronik
ticarete olan etkisini saptamak {izere sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
Tiirkiye’nin en biiyiik E-Ticaret platformlarindan biri olan Hepsiburada’da agizdan
agiza iletisime ve dolayisi ile satiglara ne yonde etki ettigini arastirmaktadir. Bu
kapsamda anket teknigi ile ilgili E-Ticaret sitesinden aligveris yapmis lisans
ogrencilerinden sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgegi cercevesinde veriler elde

edilmistir.

Arastirmada tiiketicilerin aligveris yaptiklart E-Ticaret sitesi uygulamalarinda
takip ettikleri markalarin sosyal medya faaliyetleri kapsaminda iligkilerini etkileyen
faktorler incelenmis olup arastirma kapsami olarak son 1 yil igerisinde Tiirkiye’de
faaliyet goOsteren herhangi bir cevrimigi pazaryeri sitesi iizerinden aligveris yapan

Malatya ilindeki lisans 6grencileri se¢ilmistir.



Tablo 4: Tiiketiciler Tarafindan En Sik Tercih Edilen Pazaryerleri (%)

E-pazaryerleri (%)
Trendyol 49,6
Hepsiburada 26,1
Gittigidiyor 8,4
N11 7,8
Amazon 2,5
Ciceksepeti 1,7
Aliexpress 1,7

Kaynak: Rekabet Kurumu Tiiketici Anketi

Arastirma’nin en sik tercih edilen pazaryerleri iginde Hepsiburada iizerinde
yaptlmasiin en temel nedeni Hepsiburada’nin Tiirkiye’nin ilk E-Ticaret sitesi olma
ozelligidir. internet baglantisiin gevirmeli ag kanaliyla evlere gelmeye baslamasiyla
Hepsiburada’nin kurulusu (1998) ayni donemlere denk gelmektedir. Diinya E-Ticaret
pazar lideri Amazon’un kurulusu Hepsiburada’dan sadece 4 sene Oncesine

dayanmaktadir.

Bunun yan1 sira Hepsiburada’nin miisteri profilini diger pazaryerlerine gore daha
homojen bir yap1 sergilemektedir. Hepsibuarada’nin, 6zellikle kadin ve erkek miisteri
agirlik dagilimimm Trendyol’a gore daha dengeli oldugu goriilmektedir. (Rekabet
Kurumu, 2019). Ayrica, Hepsiburada, belli bir {iriin grubunda agresif bir bigimde 6ne

cikmadan daha yatay bir pazaryeri 6zelligi sergilemektedir.



Tablo 5: Cinsiyete Gore En Cok Tercih Edilen Pazaryeri (%)

Cinsiyet Trendyol Hepsiburada GittiGidiyor N11 Amazon  Cigeksepeti  Aliexpress

Erkek 39,9 30,5 9,8 10,4 4,0 1,9 2,1

Kadin 60,1 21,5 6,9 51 0,9 1,6 1,2

Kaynak: Rekabet Kurumu Tiiketici Anketi

1.2. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmanin temel problemi, elektronik ticaret faaliyetlerinde bulunan
isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kullanarak satis performansini nasil

arttirabilecegidir.

Elde edilen bulgular ve analiz sonuglarinin 1s18inda sosyal medya ve dijital
pazarlama yapan E-Ticaret isletmelerinin performanslarimi etkileyen sosyal medya
pazarlama faktorlerinin negatif yonde elde ettigi geri doniisleri nasil pozitife
cevirebileceginin ve bu faktorlerin gelistirilebilir olanlarinin nasil gelistirilebilecegine

dair ¢6zlim aramaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Elektronik ticaret yapan markalar i¢in pazarlama ve satis amacina yonelik olarak,
satisa sundugu iirtiniin 6nemi kadar, sosyal varliklarini degerlendirebilecegi, kendini en
dogru bicimde tanitabilecegi, aligveris siirecinin degerlendirilebilecegi, miisteri sikayet
ve tavsiyelerine yonelik olarak hizmetlerini revize edebilecegi, ortaya ¢ikan sorunlara
¢ozlim bulabilecegi ve buna bagl olarak verimini artirabilecegi etkin ve avantajli bir
ortamda yer almasi son derece Oonemlidir. Bu nedenle E-Ticaret yapan isletmelerin
sosyal medya {lzerinden pazarlama faaliyetlerinde bulunmasina yonelik yapilan

calismalar giderek 6nem kazanmaktadir.



E-Ticaret yapan markalarin rekabetgi pazarlama ortaminda hayatta kalabilmesi
icin sosyal medya pazarlamasinin hangi yonlerinin marka i¢in daha etkili ve verimli
oldugunun bilinmesi, markanin o yonlere egilim géstermesine katki sagladigindan bu
arastirma E-Ticaret pazarinda faaliyeti olan markalar i¢in Onemli bir kaynak
ozelligindedir. Ayrica arastirma sonucuna gore, elde edilen veriler 1s18inda ifade edilen
tespitler, sosyal medyanin ve sosyal medya pazarlamasinin agizdan agiza iletisim
yoluyla E-Ticaret platformlar1 tizerindeki satin alma kararlarina etkilerinin ve

katkilarinin ortaya konulmasina iliskin bilgiler icermesi agisindan énemlidir.

1.4. Varsayimlar

1. Arastirma kapsamini olusturan ogrencilerin Orneklem evrenini arastirma

gereksinimini karsilayacak diizeyde temsil edebildigi diisiiniilmektedir.

2. Arastirmada kullanilan 6l¢ege ait sorular arastirma konusuna uygundur ve

istatiksel agidan giivenilirdir.

1.5. Siirhliklar

Calismanin kapsami Malatya ilinde bulunan inénii Universitesi ve Malatya Turgut
Ozal Universitesi lisans 06grencilerinin Tiirkiye’de faaliyet gosteren cevrimici
pazaryerleri {izerinden elde ettikleri aligveris deneyimi ile baglantili olarak
pazaryerlerinin yaptigi sosyal medya faaliyetleri ile sinirli oldugundan elde edilen
bulgular diinya geneline, Tirkiye geneline veya iilkedeki tiim sosyal medya

kullanicilarina yonelik olarak kullanilamaz.



1.6. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Aragtirmanin literatiir taramasi sonucunda olusturulan kavramsal model ve

hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme, Trend Olma unsurlarinin Agizdan Agiza

Iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.

H1la: Etkilesim unsurunun Agizdan Agiza Iletisim iizerinde pozitif yonlii etkisi vardur.

H1b: Bilgisellik unsurunun Agizdan Agiza lletisim iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H1c: Kisisellestirme unsurunun Agizdan Agiza iletisim iizerinde pozitif yonlii etkisi

vardir.

H1d: Trend olma unsurunun Agizdan Agiza lletisim {izerinde pozitif yonlii etkisi

vardir.



IKiINCi BOLUM

Bu boéliimde yapilan literatiir taramasi sonucunda sosyal medya ve sosyal medya
pazarlamasi kavrami, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasimin 6nemi, gelisimi,
avantajlari, sosyal medya pazarlama araglari, sosyal ve geleneksel medya arasindaki
farkliliklardan bahsedilmis ayrica E-Ticaret kavrami ve tiirleri, E-Ticaretin 6nemi ve
gelisimi, bazi1 kiiresel gostergeler ile desteklenerek sosyal medya pazarlamasi ile
iliskilendirilmistir. Ayrica e-pazaryerlerinin E-Ticaret satislar1 tizerindeki etkileri ve
onemi farkli kategorilerde e-pazaryerlerinin sahip oldugu bazi sayisal gostergeler ile

aciklanmaya calisilmigtir.

2. ARASTIRMANIN TEORIK VE KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavrami son yillarda ¢ok sik duymaya basladigimiz ve iginde
yasadigimiz kiiresellesen ekosistemde onemli etkileri olan bir kavram haline gelmistir.
fletisim ve pazarlama sektorii basta olmak iizere sosyal medya bircok alanda

kullanilmaya baglanmistir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte bir elektronik iletisim yontemi olarak da
kullanilan sosyal medya terimi, onu ifade eden iki kelimeden tiiretilmistir. Medya, genel
olarak reklamlarin, fikirlerin veya bilgilerin yayinlar / kanallar araciligiyla iletilmesini
ifade ederken; sosyal kavrami bireylerin bir grup veya topluluk i¢indeki etkilesimde
olma halini ifade etmektedir. Bu iki tanim birlikte ele alindiginda basit ve kavramsal bir
tabirle belirli bir ara¢c veya araclar aracilifiyla bireylerin kisileraras1 etkilesimi
sonucunda iretilen ve siirdiiriilen iletisimi ve bu iletisimin saglandifi yayin

platformlarini ifade eder (Neti, 2011).

Ayn1 zamanda sosyal medya, kullanicilarin kendileri, arkadas gruplar1 ve diger

kullanicilar ile ¢esitli igerikleri paylasmalarina yardimci olan bir altyapidir. Bir baska
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deyisle ortak ilgi alani, ortak bakis acilar1 ve fikirlerin paylasildig1 insan gruplar1 veya
topluluk ortamidir. (Treadaway, C., ve Smith, 2012).

Bir baska goriise gore sosyal medya, bireyler, gruplar ve isletmeler arasinda
sosyal anlamda iletisimi tesvik etmek i¢in dizayn edilmis yayin monologlarinin ¢ok
sayida sosyal diyaloglara doniistiiriilen web tabanli teknoloji platformlaridir (Mills,

2012).

Kullanic1 bireylerin fikirlerini, diisiincelerini kolay erisim ve katilm yolu ile
birbirleri ile paylagsmasina, deneyimlerini paylasarak iirlin sadakati ve savunuculugunun

olusturmasina yardim eder (Hanna ve Andrew ve Crittenden, 2011).
2.1.1. Sosyal Medya'nin Gelisimi

Gilintimiizde iletisim teknolojisindeki ivmeli ilerlemeler yeni iletisim teknolojileri,
yeni medya, yeni dijital medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar gibi pek ¢ok yeni
kavrami arastirma konusu haline getirmistir. Bu yeni olusumlar {iretici ve tiiketici yanl
toplumda sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik alanda da degisimlere ve gelisimlere yol

acmistir.

Yeni dijital cag, teknolojik gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan ses, goriintii ve
bilgi kaynaklarinin sayisallagtirilmasina yani diger bir degis ile ikili koda

doniistiiriilmesine izin veren bir degerler dizisi degisikligidir (Keegan ve Green, 2020).

Gecgmise bakildiginda ise internet ve World Wide Web' in yiikselisi yeni dijital
cagin sonraki asamasmna damgasini vurmustur. Internet'in ilk olarak ortaya ¢ikist
ABD'de Arpanet adi verilen bir proje olarak baslamistir. Savas durumunda iletisim
hatlarin1 koruyabilen bir ag olusturan ABD Savunma Bakanlig1 ilk etapta birbirine bagh
bilgisayarlardan olusan bu ag1 6zel kullanicilara kapatmistir. Farkli bir aga mesaj ve
dosya aktarimi yapilamayan bu proje ilk olarak askeri alanda kullanilmak iizere
olusturulduysada ilerleyen yillarda Vinton Cerf ve Robert Kahn, Iletim Kontrol
Protokolii/ internet Protokolii adinda bir yazilim gergevesi olusturmus ve bu sorunlar
¢Oziime kavusturmustur. 1973 yilinda olusturulan bu protokol ile biliylik agin yolunu
acmis ve internet dogmustur. 1990 yilindan sonra hizla ilerlemeye baslayan internet, ag

sistemine ticari sirketlerin, hizmet isletmelerinin, bankalarin ve aligveris sitelerinin
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girmesi ile yeni bir ticaret kanali olarak kullanilmaya baslamistir (Keegan ve Green,

2011).
2.1.2. Web 2.0 Kavramm

Bilgisayar ve internetin kolay erisilebilir olmasi ile birlikte web teknolojilerinin
kullanim alanlar1 genislemistir. Su an da kitlelerin kullandig1 web teknolojilerinin ¢ogu
web 2.0 {iriiniidiir. Ve bu web teknolojilerini karsilayan belirli ve kesin bir tanim

bulunmamaktadir.

Web 2.0, World Wide Web'in ilk hali olan Web 1.0'1n sadece Uretici ile tiiketici
arasinda saglanan ve yalnizca bilgiye ulasmaya odakli kullaniminin geliserek tiiketicinin
hem bilgiyi yarattigi hem de tiikettigi etkilesimli ortami ifade eder. Kolektif medyanin
sosyal tarafini olusturan ve sosyal medya kullanicisi tarafindan olusturulan igerigi
sunmay1r ve dagitmayi kolaylastiran bu teknik alt yapi, yeni bir olusum olarak

gormekten ziyade bir dizi uygulamanin ilerlemis hali olarak gormek gerekir (Berthon

vd., 2012).
2.1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farkhhiklar

Sosyal Medya, gelencksel medyanin degismis ve gelismis bir alternatifidir.
Geleneksel medya televizyon, gazete, brosiir vb. araglar ile daha kitlesel mesajlarin
iletilmesinde kullanilmaktadir. Heniiz E-Ticaret uygulamalarinin yayginlagsmadigi
gecmis yillarda tek bir mesajin ayni anda satis odakli kitlelere ulastirilabilmesi icin
geleneksel medya araclari kullanilmaktaydi. Bugilin bile hane halkinin klasiklesmis
medya anlayislar1 gézlemlenerek geleneksel medya araglari biiyiik oranda kullanilmaya

devam etmektedir (Kirgova ve Enginkaya, 2015).

Geleneksel medya, bir yaymn kurulusuna bagl olarak, konusan roliinde, baskin ve
otokratik bir ortam sunar. Iletisim tek yonlii ve kesintilidir. Kalicilik agisindan revize
edilmesi zor ve gecikmelidir. Sosyal medya ise bunun tam tersi olarak katilimci roliinde
ve interaktif bir ortam saglar. Kullanic1 se¢imli ilerler. Konusturan ve tiiketiciyi giiclii
kilan sosyal medyada kisiler anlik ve giincellenebilir olarak paylasim ve katilim
faaliyetlerinde bulunabilirler. Genis ve 6zgiir bir ortam sunan sosyal medya bu yonleri
ile geleneksel medyadan ayrilir (Kirgova ve Enginkaya,2015).
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We Are Social’mn son olarak paylastig1 Sosyal Medya Istatistikleri Raporu’na gére:

2.1.4. Diinya Genelinde Internet Kullanimi ve Kullanim Nedenleri

Tablo 6: Diinya Geneli Internet Kullanimi

Diinyadaki toplam insan popiilasyonu 7,83 milyar
Diinyada toplam internet kullanicisi 4,66 milyar
Toplam kiiresel niifusun yiizdesi olarak 316 milyon
Internet kullanicilari
Diinyada cep telefonundan internete 5.22 milyar

baglananlarin sayis1

Kaynak: (We are social, 18.02.2021)

We are social’in agikladigi son rapora gore diinya genelinde internet kullanim

nedenleri oransal olarak agiklanmistir. Verilere gore;

Diinya genelinde internet kullanicisi popiilasyonunun;

* %0631 bir konuda bilgi edinmek

»  0656,3’i arkadaslar ve aile ile iletisimde kalmak

* 0651,9’u bir seylerin nasil yapildigini arastirmak

= 0651,7’si video, dizi ve film izlemek
= %47,6’s1 yeni fikirler bulmak

»  0p46,4’1 lirlin ve marka aragtirmasi yapmak

= %46,3’1 erisme veya miizik dinleme

» %44 4’ bos zaman doldurma

= %42,6’s1 egitim ve galigma ile ilgili faaliyetler yapmak

= 0538,7’si seyahat ve tatil aragtirma

»  0636,3’1 saglik ve saglik tirlinleri aragtirmak

= 0535,2’si finans yonetimi
= 9632,2’si oyun oynamak

= 9%30,7’si is ile ilgili aragtirma

*  929,9’u yeni insanlarla tanismak i¢in internet kullanmaktadir.
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2.1.5. Diinya Genelinde Sosyal Medya Kullanimi ve Kullanim Nedenleri

Tablo 7: Diinya Genelinde Sosyal Medya Kullamim Verileri

Diinyada toplam aktif sosyal medya 4.20 milyar
kullanict sayist
Diinyada Sosyal Medya kullaniminin %53,6
niifusa orani
Toplam aktif sosyal medya kullanicisi 490 milyon
sayi1sl
Cep telefonlarindan erisim saglayan 5.22 milyar

toplam sosyal medya kullanicist sayist

Kaynak: (We are social, 18.02.2021)

We are social’in acikladigi son rapora gore diinya genelinde sosyal medya

kullanim nedenleri oransal olarak aciklanmistir. Verilere gore;

Diinya genelinde sosyal medya kullanicis1 insan popiilasyonunun:

= 0648,6’s1 arkadaslar ve aile ile iletisimde kalmak

=  0536,3’ii bos zaman doldurmak
= 0/35,2’si haber okumak

*  930,9’u komik veya eglenceli igerik bulma

= 929,31l ne konusuldugunu gérmek ve haberdar olmak

* %027,5’1 yapilacak ve satin alinacak seyler i¢in ilham bulmak

= 0026,1°1 satin alinacak triinleri bulmak

*  %24,9u fikirleri bagkalariyla paylagsmak ve tartismak

= 0623,7’s1 canli akislar1 izlemek

*  %023,6’s1 yeni baglantilar kurmak

»  0622,9’u favori markalarinizin igerigini gormek

= 0022,7’si isle ilgili ag olusturma ve aragtirma

*  9%22,0’1 benzer diisiinen topluluklar ve ilgi gruplar1 bulmak

* 9%021,1’1 hayatiniz hakkinda gonderiler
= 9%21,1’1 spor izlemek veya takip etmek
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= 0020,7°si {nliileri veya etkileyicileri

platformlarini kullanmaktadir.

takip etmek

sosyal medya

Buradan da anlayabilecegimiz iizere diinyadaki insan popiilasyonunun yarisindan

fazlasi internet teknolojisini kullanmaktadir. Internet kullanicisinin ise ¢ok yiiksek bir

cogunlugu sosyal medya araglarini aktif olarak kullanmaktadir. Ve kullanicilarinin

biiyiikk bir orani internet teknolojisini ve sosyal medyay1 arkadaslari ve ailesiyle

etkilesimde olmak amaciyla kullanmaktadir.

2.1.6. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi ve Yillara Gore Degisimi

Tablo 8: Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullanimi

Tiirkiye’deki toplam insan popiilasyonu 84,69 milyon
Tiirkiye’de cep telefonu kullanimi 76,89 milyon
Tiirkiye’deki toplam internet kullanicis sayisi 65,80 milyon
Tiirkiye’deki aktif sosyal medya kullanici sayisi 60,00 milyon

Kaynak: (We are social, 18.02.2021)

Diinyanin yarisindan fazlasinda oldugu gibi Tiirkiye’de de niifusun biiyiik

cogunlugu aktif sosyal medya kullanicisidir. Bu da sosyal medyanin ve internetin

Tirkiye’de yasayan niifus lizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugunu gozler Oniine

sermektedir.

Tablo 9: Tiirkiye'de Internet ve Aktif Sosyal Medya Kullanimnin Yillara

Gore
Yil Toplam Niifus Internet Aktif Sosyal
Kullanicilart Medya
Kullanicilart
Ocak 2021 84,69 milyon 65,80 milyon 60,00 milyon
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Ocak 2020 83,88 milyon 62,07 milyon 54,00 milyon
Ocak 2019 82,44 milyon 59,36 milyon 52,00 milyon
Ocak 2018 81,33 milyon 54,33 milyon 51,00 milyon
Ocak 2017 80,02 milyon 48,00 milyon 48,00 milyon

Kaynak: (We are social,18.02.2021)
2.1.7. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari (2021)

Tablo 10: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari (2021)

Tiirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Kullanici Yiizdesi (16-64 yas arasi)
Medya Platformlar1 Kullanic1 Yiizdesi

Platform

Youtube %94,5

Instagram %89,5

Whatsapp %87,5

Facebook %79,0
Twitter %72,5

Linkedin %37,5
Tiktok %32,2

Snapchat %31,4

Telegram %19,3

Kaynak: (We are social, 18.02.2021)

Gegtigimiz yillara kiyasla incelendiginde ¢ok fazla degismedigini gézlemlemekte
olan bu listede, farkli olan tek platform Telegram olmaktadir. Buradan da insanlarin
zaman gectikce cevrimigi olarak sergiledikleri davraniglarin ve egilim gosterdikleri
platformlarin degisebilir 6zellikte oldugunun, bir baska deyisle esnek oldugunun
kanitidir. Kullandiklar1 sosyal medya disinda da

platformlari sosyal medya

platformlarini kullanan kullanic1 yiizdesi ve 16-64 yas arasi olarak:
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Tablo 11: Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlar1 Disinda Ekstra Sosyal

Medya Platformu Kullanan Kullanici Yiizdesi

Ekstra Ekstra Ekstra Ekstra Ekstra
platform Facebook YouTube Instagram Twitter
kullananlar | kullananlar | kullananlar | kullananlar | kullananlar
Facebook %98,9 - %92,3 %?74,8 %53,8
Youtube %98,7 %81,4 - %72,9 %52,0
Instagram %99,8 %85,5 %94,5 - %60,7
Twitter %99,8 %386,9 %95,3 %85,7 -

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2021

Tabloda, kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 disinda bir sosyal medya
platformunu daha kullanan kullanici yiizdeleri incelendiginde veriler oldukca yiiksektir.
Buradan da anlasilacag {izere sosyal medya platformlarinin kullanici kitlesi belirli

oranlarda birbirleri ile kesismektedir.

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Pazarlama kavrami ve pazarlamay1 olusturan dinamikler isletmeler ve tiiketiciler
icin gecmis 20 yildan daha farkli hale gelmistir. Buna bagli olarak pazarlamacilarin,
tiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve tiiketicileri etkilemek i¢in dogrudan ve kapsayici
hedeflere ulastiracak insanlara ve topluluk platformlarina ihtiyaglar1 vardir. Bu nedenle

de sosyal medya pazarlamasina yonelmislerdir (Hanna ve Rohm ve Crittenden, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi, isletme sahiplerinin ¢evrimi¢i agda soz sahibi
olabilmek icin kullandig1 stratejilerin biitiinii anlamma gelir. Insanlar bu pazara
cevrimigi araglar ve web siteleri araciligi ile baglanirlar (Deepa ve Deshmukh, 2013:
2463-2464).

Internet teknolojisi, isletmeler ve bireyler igin pazara giris ¢ikis engellerinin en az

oldugu ve maliyet agisindan avantaj saglayan bir ortam yaratmaktadir. Bu nedenle
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birgok isletme elektronik ortamda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Cesitli
avantaj ve dezavantaji da beraberinde saglayan bu ortam miisteriyi 6n plana alir giiclii
kilar. Geleneksel pazarlama sistematiginin degistigi bu yeni ortamda artik isletmeler
farkli segenekleri sunarak ve kosullar1 degistirereck miisteriyi pasif rollerinden

¢ikarmistir (Yamamoto, 2013).

Giliniimiizde sirket ve organizasyonlar elektronik ticaret faaliyetlerini siirdiiriirken
sosyal medyayi da bir reklam ve bir halkla iliskiler araci olarak kullanmaktadirlar. Ayni
zamanda sosyal medya pazarlama alaninda bir satig tutundurma araci ve kisisel satis

cabalarina destek amaci ile de kullanilabilir (Keegan ve Green, 2011).

Ayni zamanda sosyal medya pazarlama stratejisi genel anlamda markalasma ve
iletisim stratejileri ile yakindan iligkilidir. Sosyal medyanin popiilaritesinin artmasi ile
birlikte kullanicilar sosyal medya platformlarinda etkilesimde bulunarak E-Ticaret
sitelerinden aligveris yapmaya baslamislardir. Kullanicilar1 buna tesvik eden sosyal
medyanin her an giincellenebilir bir alan olmasidir. Kullanicilar her an istedigi {iriin ile
ilgili igerik {retebilir ve {riiniin oOzellikleri ile ilgili olarak ¢evrimigi sohbete
katilabilirler. Bir E-Ticaret sitesi i¢in ise bu asamada miisterilerinin en ¢ok nelerle
baglantida oldugunu, neler istedigini, bunun yaninda miisterilerinin hayranlik ve
diismanlik derecelerini ¢ozebilmeleri agisindan ¢ok onemlidir. Ayrica sosyal medyada
gelen diismanca ve olumsuz bir yorumu olumluya ¢evirmek marka i¢in her zaman ¢ok

onemli ve degerli olur (Deepa ve Deshmukh, 2013).

Buradan hareketle sosyal medya pazarlama platformlar kitlelerin ortak hareket
etme giicli kazandigi, bireylerin birbirleri arasinda oneri ve tavsiyelerde bulundugu,
triinlerin ve hizmetlerin degerlendirildigi ve yorumlandigi bu baglamda ortaklasa

goriislerin yaratilabildigi platformlardir (Kir¢ova ve Enginkaya, 2015).
2.2.1. Sosyal Medya Pazarlama Araclari

Dijital pazarlamanin arttig1 glinlimiiz ortaminda sosyal medya reklam icerikli yeni
bir is modeli olusturmustur. Ucretsiz olarak sunulan bu is modeli, markalarin tanitim,

pazarlama ve iletisim faaliyetlerini yiiriitebilmeleri i¢in potansiyel miisterilere daha
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kolay ulasabilecekleri birtakim sosyal medya pazarlama araglari gelistirmistir (Pant vd.,
2020).

2.2.1.1. Buffer

Giindelik yasam igerisinde, insan popiilasyonu tarafindan yogun bi¢imde
kullanilan platformlar1 etkili bir sekilde kullanabilen firmalar, bunun ekonomik ve
sosyal temelli sonuglarin1 kendine fayda saglayacak bicimde degerlendirebilir.
Buffer’da markalarin sosyal medya alanlarinda ¢ok daha hizli, verimli ve planlayici
olmasi i¢in kullanilan bir sosyal medya araci olma 6zelligine sahip olmasndan dolayz,

firmalar tarafindan kullanilmaktadir (Buffer.com, 07.10.2021).

Tanim olarak Buffer; Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest ve benzeri biiylik
sosyal medya platformlarinda kullanilan popiiler bir zamanlama aracidir.
Pazarlamacilarin bu platformlarda gonderi planlamasi yapmasini saglayan Buffer bir
web uzantist eklenerek kullanilabilir. Bu sosyal medya platformu sayesinde biiyiik
sosyal medya platformlarinda oturum agarak veya planlamalar yaparak zaman
harcamadan paylagimlarin akisi ile ilgili en iyi ve en popiler icerikler takip

edilebilmektedir (WordStream, 24.12.2020).
2.2.1.2. Sprout Social

Gilinlimiizde sosyal medyanin kullanim alanlarinin genislemesi ile tiiketicilerin
isletmelere yonelik iletisim ve marka baglantisi ile ilgili beklentileri de artmaktadir. Bu
beklentilerin karsilanmasina yonelik olarak sunulan Sprout Social dijital pazarlama
alaninda kullanilan 6nemli sosyal medya pazarlama araglarindan bir tanesidir.
Markalarin var olan miisterileri ve hedefledigi potansiyel miisterileri ile etkin bir
bi¢imde iletisim kurmasii saglayan bir yonetim ve etkilesim platformudur (Sprout

Social, 24.12.2020).
2.2.1.3. Hootsuite

Hootsuite popiiler bir sosyal medya pazarlama araci olmasinin yaninda {icretsiz
olarak sosyal medyada birden fazla hesabin tek bir kontrol paneli iizerinden

gerceklestirilmesini saglamaktadir. Bu yonii ile sosyal medya pazarlamacilar i¢in giiclii
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https://sproutsocial.com/insights/digital-marketing-tools/

bir aractir. Facebook, Twitter, Instagram ve benzeri iinlii platformlara entegre olarak
hedeflenen miisteri kitlesine ulasilmasini  saglamanin yaninda sosyal medya

pazarlamasmin temel kanunlarmin gelistirilmesi hakkinda alternatifler sunmaktadir

(Bitable.com, 24.12.2020).
2.2.1.4. Awario

Awario girisimciler ve isletmelerin sosyal medya platformlarinda kendi markalari
ile ilgili pozitif veya negatif olarak bahsedilen tiim igeriklerin, yorum veya elestirilerin,
etkileyici verilerinin rapor olarak ulasilabildigi platformdur. Biiyiikk bir maliyet
icermeyen bu sosyal medya aract markalar tarafindan hedeflenen miisteri kitlesinin
yaklagimini saptayabilme ve raporlayabilme agisindan faydalidir (WordStream,
24.12.2020).

2215 IFTTT

IFTTT kisaltmasi ile ‘eger Oyleyse, o zaman’ anlamina gelen bu sosyal medya
pazarlama araci, talimatlar olusturularak ¢ok adimli gorevlerin, bir adimda yapilmasini
saglamaktadir. Ornegin, Instagram génderilerini Twitter’a otomatik olarak gdénderecek
sekilde ayarlanabilmektedir. Bu ¢ok yonlii hizmetin {icretsiz olmasi ise IFTTT’yi
faydali sosyal medya pazarlama araglari arasinda one g¢ikarmaktadir (Optinmonster,
27.12.2020).

2.2.1.6. Socialbakers

Socialbakers, hedef miisteri kitlesine yonelik verimini arttirmak ve yeni miisteriler
kazanarak biliylimesini arttirmak isteyenlerin kullanabilecegi bir sosyal medya
pazarlama aracidir. Markanin sahip oldugu takipcilerin verileri 1518inda performans
Olctimlemesi ve gelistirilmesi yapilabilmektedir. Bir isletme i¢in takipgilerinin verilerine
hakim olmak, bu veriler 15181nda yapilan veya yapilacak muhtemel hatalar1 gérmek ve
bu baglamda kendini gelistirici kararlar almak son derece onem arz etmektedir

(Optinmonster, 27.12.2020).
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2.2.1.7. Buzzsumo

Buzzsumo sosyal medya kanallarinda hangi igerigin ne kadar ilgi cektigi ve
etkilesim aldig1 konusunda kullaniciya bilgi vermektedir. Giiglii bir piyasa arastirma
arac1 olan Buzzsumo, igeriklerin 6ne ¢ikmasini saglayan anahtar kelimeler, yorumlar,
gonderiler, etkileyici yorumlar1 ve benzeri konularda da bildirim alinmasin
saglamaktadir. Elde edilen bu bilgiler basarili olmak ve yogun rekabet ortaminda 6ne

cikmak isteyen isletmeler i¢in Onemli bir sosyal medya pazarlama araci islevi

gormektedir (Bitable.com, 27.12.2020).
2.2.1.8. Quuu

Quuu, yiiksek kalitede iceriklerin paylasildigi ve diizenlendigi bir sosyal medya
pazarlama aracidir. Calismalarin daha basit bir sekilde yapilabilmesi ve sectiginiz

iceriklerin verimli sekilde gelistirilebilmesi i¢in kullaniciya fayda saglamaktadir

(WordStream, 28.12.2020).
2.2.1.9. Bitly

Iceriklere gelen tiklamalarin analitigini yapmak ve bu analitii pazarlama
stratejisinde kullanmak igin Bitly 6nemli bir sosyal medya aracidir. Ayrica uzun ve
karmagik baglantilarin paylasilmas: zorluk yarattigindan URL’leri kisaltmak igin de
kullanilmaktadir. Bitly, bir icerige kimin, hangi siire ile nerede tikladigina dair bilgileri
kullaniciya sundugundan pazarlamada stratejik oOlciitler kullanmak isteyenler ig¢in

onemlidir (Bitable.com, 28.12.2020).
2.2.1.10. Facebook Power Editor

Facebook Power Editor, Facebook’un, reklam kampanyalarin1i yonetmek igin
kullanilan entegre 6zellige sahip bir sosyal medya aracidir. Facebook’a reklam vermek
isteyen pazarlamacilar, bu reklamlar ile ilgili ayrintili parametreleri kendileri
yonetebilmektedir. Bu sekilde pazarlamacilar hedefledigi kitleye sahip oldugu biitceye
uygun olarak ulasabilmektedir (Sprout Social, 28.12.2020).
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2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Onemi

Gelisen teknoloji ile beraber degisen is modelleri, stratejileri, siirecleri ve
metotlar1, tiiketicilerin davraniglarina, teknolojik yeniliklere ve sosyoekonomik
gelismelere uyum saglamak igin siirekli olarak kendini yenilemektedir. Bu yenilik
aracilarindan biri de sosyal medya pazarlamasidir. Herhangi bir sosyal medya
pazarlama aksiyonunun beklenen sonucu, en nitelikli potansiyel miisterileri saptamak,
ulagsmak ve etkilemek, etkilesimden eger verim alindiysa olasi satiglarin en yiiksek
miisteri edinme oranin1 olusturmaktir. Yine marka bilinci olusturma ve yaymada,
biinyesinde bulundurdugu sosyal katilim uygulamalari ile etkilesim ve memnuniyet
saglamada, pazara iligkin iyilestirmeler olusturmada yeni donemin incelemeye deger bir

konusudur. (Brown ve Fiorella, 2013)

Internet kullanimmin yayginlasmasi ile sosyal aglar ve interaktif teknolojilere
olan ilgi de artmistir. Sosyal medyanin tiiketicilere iirlin ile ilgili dislincelerini tiim
yonleri ile dile getirebilme 0zgiirliigii tanimasi, bu platformu dikkat edilmesi gereken
bir husus haline getirmistir. Internetin ve sosyal medyanin giiciinii eline almis
tilkketiciler, tirlinli arastirirken elde ettikleri dijital girdiler, tavsiye ve Oneriler hosuna
giderse ¢cogunluk ile beraber hareket etmeye, hosuna gitmezse ise iirlinden kaginmaya

hazirdir (Smith, 2011).

Milyarlar1 asan internet kullanicisinin yogun olarak kullandigi, firmalarin,
markalarin, kurumlarin ve her tiirden bagimsiz kullanicinin birbiri ile iletisimde
bulundugu bir ortamda marka ve kurumlarin sosyal medyada var olmasi 6nemlidir.
Sosyal platformlar ve cesitleri, giderek artan internet uygulamalari araciligi ile
tiikketiciler ve igletmeler arasinda siirekli bir etkilesim kurulmakta ve isletmeler marka
kimliklerini olusturan tiim degerleri hedefledigi kitleye aktarmaktadir. Birbiriyle
baglantili olarak c¢alisan sosyal medya platformlar1 isletmenin hedefledigi tiiketici
kitlesinde marka bilinirligi yaratmak, sundugu iirlin ve hizmet yelpazesi ile miisterinin
ilgisini ¢ekmek ve memnuniyet olusturmak gibi faydalar saglamaktadir (Kir¢cova ve

Enginkaya, 2015).
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2.2.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Bir igletme verimli bir sosyal medya pazarlamasi yapmak i¢in oncelikle pazarlama
yapacagi sosyal platformu belirlemelidir. Burada hedef bir miisteri kitlesi belirleyerek
ve bu kitle ile ilgili ¢alismalar yaparak uygun bir altyapr olusturmalidir. Bu altyapinin
amaci belirlenen kitleyi ¢ekmek ve elde tutmaktir. Bu baglamda markalar sosyal medya
platformlarinda miisterilerini etkin iletisimde yanit vermeye motive etmeli ve sosyal
medya hesaplarinda igerik olusturma konusunda sorumluluk almalidir (Culnan,

McHugh ve Zubillaga, 2010).

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore bazi durumlarda daha etkili olmaktadir.
Sosyal medya isletmelerin ve markalarin tiiketicilerle iletisim seklini degistirmek ile
kalmamis aym zamanda, is yapma seklini de degistirmistir. Isletmeler miisterilerine
istedikleri an ulasabilme giiciine sahip olmanin yaninda, tiiketicilerle etkilesime girip
onlarin sohbetlerine katilabilmektedirler. Bu nedenle gilinlimiizde isletmeler mevcut
miisterilerine ulagmak, yeni miisteriler kazanmak, giivenilirlik ve marka giicli elde
etmek ve siirdiirmek icin sosyal medyay1 giderek daha fazla kullanmaya baglamiglardir.
Ve bununla beraber c¢esitli sosyal medya pazarlama stratejileri uygulamaktadir (Mills,

2012).

Bu baglamda herhangi bir isletmenin sosyal medya pazarlamasindaki stratejik
hedefleri, isletmeye hem igerden hem disardan avantaj saglamalidir. Uretici ile tiiketici
arasindaki iligki bulaniksa organizasyon asagida verilen sosyal medya pazarlama

stratejilerini uygulamalidir (Yan, 2011):
a) sundugu hizmete veya iiriine tiiketici tarafindan aidiyet duygusu kazandirmak
b) marka degeri olusturmak ve iletisime tesvik etmek

c) tiiketici ile etkilesimli bir iletisim kurarak hizmeti veya lriinii tanitmaya tesvik

etmek

d) isletmenin rekabet avantaji saglamasini ve bu avantajin siirdiiriilebilirligini

saglamak
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e) markanin vizyon ve misyonu hakkinda bilgilendirmek ve bu baglamda farklilik

yaratmak

e) markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilanip nasil aktarildigini kontrol etmek

ve bu konuda belirsiz, negatif geri doniisler i¢in anlagilirlik ve memnuniyet saglamak
g) pozitif marka iliskisi kurmak
h) mevcut bir marka kalitesi olusturmak ve
1) halihazirda ulagsmadigi kitlelere marka hakkinda daha fazla bilgi sunmak

Neti'ye gore sosyal medya pazarlama stratejileri heniliz emekleme agamasindadir.
E-Ticaret isletmelerinin ¢ogu sosyal medya pazarlamasinin avantajlarini kesfetmis
oldugundan sosyal medya pazarlama stratejilerini erken benimsemistir. Bu stratejilerden

en Onemlisi de miisteri memnuniyeti stratejisidir.

Ciinkii sosyal medya isletme icin hedef kitleyi belirleyebilir, geri bildirimlerini
diizenleyebilir ve sundugu iiriin/hizmeti gelistirme asamasinda miisterilerinden
faydalanabilir. Ayrica internet kullanan gevrimigi tiiketici kitlesinin dikkat siiresi kisith
oldugundan yeni pazarlama stratejilerinde yeni tanitim yontemleri kullanilmalidir. Bu
nedenle dogru planlanmis sosyal medya pazarlama stratejileri markaya biiylik avantajlar

saglar (Neti, 2011).
2.2.4. Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Teknolojinin gelismesi ve bilgi akisinin hizlanmasi ile beraber yeni iletisim
araglar1 ortaya c¢ikmistir. Sonug¢ olarak, bilgi akiginin hizli saglanmasi sirketlerin
pazarlama stratejilerinde degisiklige gitmesine neden olmustur. Geleneksel pazarlama
stratejileri dijital ¢cagda yetersiz kalmakta olup, pazarlamacilar her gecen yil yenilenen
ve kitlesel olarak genisleyen dijital ortamda tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirebilecek teknikler gelistirmeye odaklanmigslardir. Bu teknikleri saptarken de
internet tabanli teknolojik araglari, bloglar1 ve online hedef kitle iletisimini g6z 6niinde
bulundurarak agizdan agiza iletisimi sosyal iletisim ortamlarina tasimislardir ve bunun
sonucunda sosyal etki ve sosyal etkileyiciler kavramlar1 6ne ¢ikmistir (Candz ve

Giilmez ve Eroglu,2020).
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Sosyal etki, kavram olarak kisilerin ortak ilgi alanlar1 ve benzerliklerine gore
algiladiklar1 ve uzman olarak kabul ettikleri etkileyiciler tarafindan, birey, grup veya
alic1 gruplarinin bir iirin hakkindaki fikirleri, yaklagimlar1 veya tiiketim aligkanliklar

tizerinde degisiklik yapma siirecidir (Amblee ve Bui, 2011).

Giliniimiizde sosyal medya platformlarinin popiiler hale gelmesi ile yeni bir
pazarlama bigimi olarak etkileyici pazarlama (influencer marketing) kavrami ortaya
cikmistir. Sosyal etkileyiciler genellikle yiiksek takipgisi olan popiiler profillerdir.
Kendilerini ¢ok sayida kullanici takip etmesine ragmen Ssosyal etkileyiciler daha az
sayida kullaniciya abone olurlar ve hitap ettikleri kitleyi etkileyebilmek, kisiliklerini,
zevklerini ve yasam tarzlarimi tanitmak i¢in takipgilerine sosyal medya araciligi ile

gorsel 6geler sunarlar (Abidin, 2016).

Yapilan bir arastirmaya gore giiniimiizde geleneksel tinliiler yerine sosyal medya
etkileyicileri tercih edilmektedir. Bunun nedeni de fiziksel olarak esit derecede ¢ekici
goziikmelerine ragmen insanlarda uyandirdiklar giivenilirlik diizeyinin farkli olmasidir.
Ciinkii giin gectikce genisleyen sosyal medya kitlesi dijital pazarlama baglaminda
sosyal medya etkileyicilerini kendilerine daha yakin gérmektedirler (Jin ve Mugaddam
ve Ryu, 2019)

Fenomenal diinyanin sekillenmesi bireylerin kiiltiirel inancglar1 ve varsayimlari
tarafindan sekillenir ve bu fenomenal diinyanin {nlilleri de bu inanglara gore

sekillendirilmis ve olusturulmus giinliik deneyimlerimizden faydalanirlar (McCracken,
1986).

Bu baglamda etkileyiciler reklam kampanyalar1 kapsaminda kullanicilar ile
iletisime gecebilmek ve kendi sosyal sermayesinin giiclinii gostermek i¢in gorsel ogeler,
kullanict etiketleri ve videolar ile kendi deneyimleri ilizerinden markalarin tanitimini

yapmaktadirlar (Abidin, 2016).
2.2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medyanin pazarlama alaninda s6z sahibi olmasi ile birlikte internetin ve E-

Ticaretin isleyisi biliylik oranda degismistir. Tiketicilerin ve ireticilerin birbirini
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etkileme noktasinda etkisini simdi ve gelecekte sosyal medya ile geri doniisler alma

noktasinda avantajini artmistir (Saravanakumar, 2012: 4445).

Ayrica firmalarin geleneksel medya pazarlama araglar ile elde edebileceginden
daha ytiksek verimliligi, daha az maliyet ve hizli bir geribildirim sistemi ile dogrudan

elde etmesini saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Neti’ye gore sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama stratejilerinden

farkli olarak soyle avantajlar sunmaktadir (Neti, 2011):

Oncelikle hizmet ve/veya {iriin sunan markaya miisterilerine {iriin/hizmet
sunmakla kalmayip ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti odakli olarak sikayet ve
oOnerilerini dinlemeleri i¢in ve bu baglamda kendini gelistirebilmek icin bir pencere
saglar. Ikinci olarak isletmelerin hedef kitlesindeki farkli gruplar arasinda cesitli akran
gruplarii veya Ozelliklerine gore kitleyi kategorize ederek etkileyecegi ozellikleri
belirlemeleri kolaylasir. Bu da isletmenin adin1 daha ¢ok duyurmasina ve markasini

organik olarak biiyiitmesine yardimci olur.

Ve son olarak sosyal medya platformlarinin ¢ogu iicretsiz oldugundan &tiirii
tim bu avantajlar1 geleneksel pazarlama stratejilerine oranla oldukca diisiik maliyetle

saglar.

Hajli’ye gore ise E-Ticaret yapan isletmeler tiiketicilerin, i¢erikleri, yorumlari ve
begenileri ile bilgilendirme yapmasindan ve etkilesim icerisinde olmasindan oldukca
memnun olmaktadirlar. Ciinkii bu sekilde e-saticilar miisteri iliskileri stratejileri ile
kendilerini gelistirebilmekte ve eksikliklerini kolayca gorebilmektedirler. Ayrica sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin birbirlerine daha yakin hissetmeleri insanlar
iletisime daha agik hale getirmektedir. Bu sekilde ise E-Ticaret pazarinin olasi

giivensizlik algisi kisilerin bu etkilesimleri sayesinde kirilmaktadir (Haj11,2015).
2.2.6. Sosyal Medya Platformlari

Giiniimiizde internet teknolojisi hakimiyetini ortaya koyarken bir dizi sosyal
medya platformu ortaya ¢ikmaya ve genis bir kullanici kitlesine ulasmaya baslamistir.

Internetin evrimlesmesinin her asamasimda yeni ¢evrimigi topluluklar olusmus ve bu
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cevrimici topluluklarin etkilesim halinde olmasi giderek rahat bir hale gelmistir

(Treadaway ve Smith, 2012).

Sosyal medya platformlari, karsilikli taraflar ve/veya topluluklar arasinda giivenli
bir sekilde ag olusturarak fikirlerin, iceriklerin, goriislerin paylasilmasina izin veren
etkilesimli ve topluluk olusturmay1 tesvik eden bir ortam olarak ifade edilebilir. Bazi
popliler sosyal medya platformlarina Bloglar, Wikiler, Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram vb. drnek gosterilebilir (Neti, 2011).

2.2.6.1. Bloglar

Bloglar, diizenli bi¢imde gilincellenen, yeni olusturulmus gonderileri otomatik
olarak en lst kisimda gosteren, bir nevi kisisel giinliik fonksiyonu gosteren, bilgi
aktarimi yapilabilen web sitesi anlamina gelmektedir. Cevrimigi giinliikklerden kurumsal
halkla iligkilere kadar bir¢ok amaca hizmet eden bloglar araciligi ile okuyucular
gonderiler hakkinda tek tek yorum, elestiri ve tavsiyelere yer verebilmekte veya Oneri

makaleler sunabilmektedirler (Quiggin, 2006).

Genellikle bireyler ve gruplar tarafindan sunulan bloglar gilinlimiizde sirketler
tarafindan da kullanilmaktadir. Sirketler burada genel anlamiyla bilgi girisi yapabilirler
ve takipcilerinin bu giriglere yapti§1 yorumlar 1s18inda fikir edinebilirler (Kircova ve

Enginkaya, 2015).
2.2.6.2. Mikrobloglar:

Mikro bloglar, bloglarin siirli boyutlarda icerik olusturulabilen halidir. Diisiik
kelime kapasitesi sunan mikro bloglarda yazilan kisa ciimleler daha ¢ok anlik video,
fotograf vb. igerik materyalleri ile desteklenebilmektedir. Ornegin en biiyiik mikro blog
orneklerinden olan Twitter’da etkilesimler 140 karakter iizerinden yapilmaktadir.
Kullanicilar diger kullanicilardan veya kurumsal kullanicilardan hizli, kolay, iicretsiz ve
anlik olarak mesaj alabilmekte ayrica sirketler etkinlik ve tanitim yapabilmek, giincel
olarak Onemli kampanyalar1 ve anlasmalarindan haberdar edebilmek igin Twitter’s

oldukc¢a yogun kullanmaktadirlar (Saravanakumar, 2012).
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Ticari amagclar ile kurulan mikrobloglarda ise bir¢ok markanin takipgileri ile
iletisim saglayabildigi mevcut organizasyon tabaninda kurulan web siteleri, isletmenin

hizmet veya triinlerini tanitmak i¢in etkili bir segenektir (Kir¢ova ve Enginkaya, 2015).
2.2.6.3. Forumlar

Forumlar, diger bir ismi ile mesaj panolari, insanlarin mesajlagsma seklinde
konusmalar yapabildikleri ¢evrimigi tartisma siteleridir. Herhangi bir konu hakkinda
tartisma baglatilabilir ve bu tartisma hakkinda c¢esitli fikirler sunulabilir. Ayrica
kullanicinin erisim kategorisine gore mesajlarin goriiniirliigii veya kayit yiikiimliliigii
degistirilebilir fakat ¢ogu forumda kullanicilarin mevcut konularin igerigine ulagsmak ve
mesajlart okumak i¢in oturum agilmasina gerek yoktur. Forumlarda bir tartisma
panosunun yapisi bir aga¢ gibidir. Her konunun, baska bir konu ile baglantili farklh
basliklar1 bulunabilir. Bu nedenle sonsuz bir girdi trafigi olusur. Forum pazarlamasi
kurumlar i¢in kendi hizmetini veya lriiniinii farkli gostermenin harika yollarindan
biridir. Cogu forum kullanicisinin forumlarda yayinlanan konularda uzman blog
yazarlart olmasindan o&tiirii pazarlama igin yiiksek bir rol stratejisi sunar. Ciinkii
giivenilir bir blog yazarindan edinilmis mesaj, kitlelerin onlinde iyi bir izlenim
birakmak ve marka ismini genis bir alana yaymak i¢in dnemlidir (Saravanakumar,
2012).

2.2.6.4. Wikiler

Wikiler cgesitli bilgi havuzlar1 olusturmak ve bu bilgilerin kullantminmi giivenilir,
kolay ve lcretsiz sekilde saglamak amaciyla kullanilan diizenlenebilir web siteleridir.
Ancak sitelere ¢evrimigi egitim ve Ogretime uygun nitelikte icerik girilebilmesi i¢in
kimlik dogrulamas1 ve izleme gibi sart ve ¢esitli politikalarin gecilmesi s6z konusudur.
Bu izlemeler olas1 kotii kullanimlar ve kasith silmelere 6nlem olarak uygulanir. Bunun
haricinde herhangi bir kullanic1 tarafindan bu wiki sitelerine igerik eklenebilir veya

herhangi bir kullanici tarafindan bu igerik okunabilir (Augar, Raitman ve Zhou, 2004).
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2.2.6.5. Facebook

2004-2008 yillar1 arasinda biliylimeye devam eden MySpace’in diinya ¢apinda
tiikketici sosyal ag endiistrisine hakim olma konusunda en biiyiik rakibi olarak Facebook
ortaya ¢ikmistir. Standardize edilmis tasarim felsefesine sahip profil ve arka planlarla

sosyal aga bir platform kazandirmistir (Treadaway ve Smith, 2012).

Bu platformda varlik gosterebilmek icin iiye olunmasi gerekmektedir. Uye olmak
icin ad, soyad, cinsiyet, dogum tarihi vb. bilgiler girerek profil olusturulmakta ve bu

sekilde facebook iiye tabani kitlesel olarak olusmaktadir (Kirgova ve Enginkaya, 2015).

Ayrica Facebook, kullanicilar tarafindan goniilliillik esasina dayalt olarak
kullanilmaktadir. Zaman icinde bu platformlardan dogan etkilesimler kendi
topluluklarini olusturmaktadir. Buradan hareketle isletmeler Facebook’ta kendi hedef
topluluklarimi olusturmak ve bu topluluklardan dogan etkilesimlerden faydalanabilmek

i¢in a¢ik adimlar atmalidirlar (Culnan ve McHugh ve Zubillaga, 2010).

Facebook gibi sosyal medya platformlari ¢esitli iiriinler ve/veya hizmetler sunan
markalarin sanal miisteri kitlesini tespit etmesine biiyiik katki saglamaktadir. Yine bu
gibi platformlar hedef miisteri kitleleri ile tam etkilesimde bulunabildiklerinden cesitli
E-Ticaret uygulamalarmin sunuldugu bir ortam olarak kullanilmaktadir (Culnan ve
McHugh ve Zubillaga, 2010).

Elde edilen en son verilere gore diinya ¢apinda en cok ziyaret edilen siteler
siralamasinda 4. sirada yer alan Facebook, 2,09 milyar kullaniciya sahiptir. Bu yiiksek
kitle ile pazarlamacilarin bu sosyal medya kanali {zerinden reklamlar ile
ulasabilecekleri pay +13 yas niifusun %35’ini olusturmaktadir. Ote yandan
Facebook'taki kullanici kitlesinin ve pazarlamaya konu olacak hedef kitlenin artmasina
ragmen Tirkiye’de 2018 yilinda 51 milyon kullanict sayisina sahip olan Facebook 2020
yilinda 37 milyona gerilemis durumdadir (We are social, 13.12.2020).

Ayn1 zamanda Facebook, sosyal medya pazarlamasinin yapildigr popiiler bir
aractir. Bunun nedeni de bircok yas araliginda insanin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
kanallarindan biri olmasit ve bircok reklam hedefleme segenegine sahip olmasidir.

Diinya ¢apinda Facebook kullanan reklam verenlerin sayis1 2019 yilindan 2020 yilinin
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ortalarina kadar olan 18 aylik siirecte 2 katindan fazla artmistir (WordStream,
15.12.2020).

2.2.6.6. Youtube

2005 yilinda kurulan Youtube, kullanicilar tarafindan olusturulmus igeriklere yer
veren popiiler bir ¢evrimigi video paylasim ve dagitim kanalidir. Diinyanin her yerinden
birgok insan trettikleri video igerikleri ile hem firetici hem de tiiketici olarak bu
platformda {icretsiz olarak yer alabilmektedirler. Youtube’un sistematik gayesi
blinyesinde siirekli yenilenen ve biliyliyen genis bir igerik yelpazesine sahip olmak,
kullanicilarin ilgi duyduklar igerikler bulmasini saglamak ve ona kisisellestirilmis

secenekler sunmaktir (Davidson ve digerleri, 2010).

Youtube’da kullanicilar kendi iirettikleri igeriklerini postalayabilmekte veya kendi
bloguna kolayca yerlestirebilmektedir. Ayrica igeriklerini anahtar kelimeler ile
etiketleyerek hitap ettigi kitlenin ilgisini cekebilmektedir. Ote yandan bir izleyici olarak
kullanicilar videolara begeni ve yorum yapabilmekte ve bu sekilde videonun
goriintiilenmesine organik olarak katki saglayabilmektedir (Cheng ve Dale ve Liu,
2008).

Youtube'un sosyal medyadaki giicliniin kesfedilmesi ile markalar i¢in yeni is
modellerinin ve tanitim imkanlarinin yolu agilmistir. Pazarlamacilar {iriin tanitimi i¢in
Youtube’u olduk¢a Onemli bir hedef olarak belirlemis ve bazi kampanyalarimi bu

platform tizerinden yiiritmeye baslamiglardir (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018).

Gilintimiizde kullanict kitlesini giin gegtikce arttiran ve markalar i¢in yeni bir
tanitim kanal1 secenegi olusturan Youtube’da acgiklanan son verilere gére her ay oturum
acmis kullanici sayis1 2 milyara ulasmistir. Diinya ¢apinda her ay Youtube’a giris yapan
+13 yasindaki niifus orani %33 oranindadir. Ayrica her giin Youtube'da izlenen toplam

saat sayisi ise ortalama 1 milyardir (We are social, 13.12.2020).
2.2.6.7. Instagram

Instagram bir dizi resim araciligi ile kullanicilarin arkadaslarn ile degisik ruh

halleri ve anilarin1 paylasabildigi ve goriintiilerini bu bellekte sonsuza kadar
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saklayabilecegi bir sosyal medya platformudur. Insanlarin hareket halindeyken bile

rahatga kullanabilecegi bir akilli telefon uygulamasidir (Abidin, 2016).

Ayni zamanda markalar i¢in de 6nemli bir sosyal medya pazarlama aracidir.
Gorsel 6geler nedeniyle akilda kaliciligin daha fazla oldugu bu platformda isletmeler
marka taninirlig1 saglamak igin yer almaktadirlar. Isletmelerin takipci sayis1 arttikga
etkiledikleri kitle artmakta ve diisiik maliyet ile karliliklarin1 arttirmaktadirlar (Sosyal
Medya Kampiisii, 18.12.2020).

Diinya ¢apinda Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali olma
ozelligine sahip olan Instagram reklam kitlesi giinde ortalama 1 milyondan fazla yeni
kullanict oraninda biiyiimektedir. Ayrica pazarlamacilarin reklamlarla ulasabilecegi +13
yas niifusun pay1 %18’dir. Kitlesini hizla arttiran Instagram’da, Instagram reklamlariyla
ulagilabilen kisi sayisi 1.08 milyardir ve isletme hesab1 kullananlarin hesap
takipgilerinde ortalama aylik biiylimesi yiizde 1,39’un istiindedir. Buradan da
anlasilabilecegi gibi Instagram isletmeler i¢in 6nemli bir sosyal medya pazarlama

aracidir (We are social, 18.12.2020).
2.2.6.8. LinkedIn

Is diinyasina yénelik olarak kurulan LinkedIn profesyonel bir sosyal ag olusturma
sitesidir. Kurumsal ve bireysel olmak iizere profesyonel profillere sahip kullanicilarin
birbirleri ile tamigsmasina firsat olusturan bu agda kullanicilar kendilerini
tanitabilmektedirler. Ayrica bilinyesinde satig firsatlar1 ve is ortaklari olusturabilme

firsatlar1 da sunar (Pant vd., 2020).

2.3. E-TICARET KAVRAMI

E- ticaret, en genel anlamu ile iirlin ve hizmetlerin iiretim, dagitim, pazarlama gibi
faaliyetlerini elektronik ortam araciligi ile yapmasidir. Her noktaya ulagma olanagi
saglayan E-Ticarette iirin ve hizmetler 7/24 ayni1 ortamda sunulabilir. Serbest piyasa

kosullarma ve hedef kitleye ulasmada kolaylik saglayan bu ortamda isletmeye de
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misterilerin satin alma istegine aninda cevap verebilme 6zelligi kazandirir. (Yamamoto,

2013).

Giiniimiizde E-Ticaret fiziksel olarak varligini1 hissedemedigimiz medya i¢in yeni
ve benzersiz bir platform haline gelmistir. E-Ticaret kiiresellesen piyasalarda tiriin
maliyetlerinin daha seffaf olarak yansitildigi, ylizde yliz olmasa da olduk¢a verimli yeni
dijital pazarlar olusturmustur. Ayni zamanda E-Ticaretin, bir isletmenin {irlinlerini nasil
pazarladigi, tedarikeiler, miisteriler ve rakipler arasinda iligkilerin nasil saglanabildigi,
markalagma faaliyetlerinin nasil yiiriitildiigi konusunda dogrudan iliskisi vardir

(Laudon ve Traver, 2016).

Ayni zamanda Kalakota & Whinston (1997) arastirmalarinda, E-Ticaretin dort farkli

acidan degerlendirilerek ifade edilebilecegini belirtmektedir:

» {letisim agisindan E-Ticaret; iiriin ve hizmetlere ait cesitli bilgilerin bilisim aglar1 ya

da herhangi bir elektronik ara¢ araciligryla dagitimidir,

+ Isletmeler agisindan E-Ticaret; isletme islem ve is akislarmin otomatik isleyen

araclarla yonetilmesi dogrultusunda kullanilan bir teknoloji uygulamasidir,

* Hizmet unsuru ag¢isindan E-Ticaret; isletmelerin, tiiketicilerin ve bir yandan hizmet
maliyetlerini diisiiriirken diger yandan iirlin kalitesini arttirarak, hizmet seviyesini

yiikseltmek arzusunda olan yoneticilerin isteklerini karsilamaya yonelik bir aragtir,

+ Cevrimigi (elektronik ortamda) alisveris acisindan E-Ticaret; Internet ve diger
cevrimigi hizmetler lizerinden {irlin ve ¢esitli bilgilerin degis tokusuna olanak saglayan

bir teknoloji uygulamasidir.

Bir baska goriise gore de elektronik ticaret, son yillarda is diinyasini etkileyen
onemli gelismelerden bir tanesi olmustur. Pazarlama penceresinden elektronik ticaret,
hem isletmeden miisteriye hem de isletmeden isletmeye boyutlarini kapsayarak online

olarak 1§ yapmayi ifade eder (Karagdézoglu ve Lindell, 2004).
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2.3.1. E-Ticaret Tirleri

E-Ticaret kavrami iki ana baslkta kategorilenmistir. Bunlar B2B (Business to
Business-isletmeden Isletmeye E-Ticaret) ve B2C (Business to Customer-Isletmeden
Misteriye Yonelik E-Ticaret)’dir. Fakat E-Ticaret tiirleri bunlarin disinda B2G
(Business to Government-isletmeden Devlete Yonelik E-Ticaret) gibi farkli basliklarda

da detaylandirilabilir.

Tablo 12: E-Ticaret Tiirleri

B2B Business to Business Isletmeden isletmeye
B2C Business to Customer Isletmeden Miisteriye
B2G Business to Government Isletmeden Devlete
c2C Customer to Customer Miisteriden Miisteriye
B2E Business to Employee isletmeden Calisana
B2M Business to Manager Isletmeden Y®énetime
C2B Customer to Business Miisteriden Isletmeye
P2P Peer to Peer Noktadan Noktaya
G2C Government to Customer Devletten Miisteriye
G2C Government to Citizen Devletten Halka
C2G Customer to Government Tiiketiciden Devlete

2.3.1.1. B2B isletmeden Isletmeye E-Ticaret

B2B, isletmeden isletmeye E-Ticaret, iki veya daha fazla isletme arasinda
gerceklesen gevrimici satisi temsil eder. Bu ticaret modelinde isletmelerin is iliskilerinin
gelistirilmesinde, mal ve hizmet alim satiminda, fatura, tedarik, siparis takibi ve benzeri
gerceklesen her tlirli bilgi paylasimi, sozlesme ve pazarlik yonteminde internetten
yararlanilir. Bu sekilde cevrimigi olarak gerceklesen ticari islemler, islem yiikiiniin

azalmasi ile beraber bu modele islerlik kazandirir (Garicano ve Kaplan, 2001).
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2.3.1.2. B2C Isletmeden Miisteriye E-Ticaret

B2C; isletmeden miisteriye E-Ticaret, E-Ticaret uygulamalar1 arasinda en g¢ok
bilinen tiir olarak degerlendirilmektedir. B2C E-Ticaret modeli, ¢evrimigi olarak son
kullaniciya direkt satis yapmakta, bu sistemde alim yapan miisteriler iirline veya
hizmete olan taleplerini direkt olarak dijital ortamdan gercgeklestirebilmektedirler.

(Ranganathan ve Ganapathy, 2002).

B2C, satista igletmeler mal veya hizmet almaya karar veren miisterilerine aract
olmadan dogrudan ulasabilme, miisteri istek ve sikayetlerini analiz edebilme ve buna
gore aksiyon alma, fiziksel magaza kurma zorunlulugundan kurtulma gibi tasarruf ve
verimlilige dayali avantajlar elde ederler. Ote yandan B2C ticaret modelinde isletmeler
cevrimici pazarlama faaliyetleri icin gerekli olan miisteri bagliligin1 saglayabilmek icin
de farkli ve gelismis yaklasimlar gelistirmek durumundadir (Gefen, D., ve Straub,
2003).

2.3.1.3 B2G Isletmeden Devlete E-Ticaret

B2G; isletmeden devlete E-Ticaret, devlet kurumlarmin elektronik ortamda
gerceklestirdikleri kamu faaliyetlerinin yine isletmeler tarafindan cevrimigi olarak
gerceklestirilmesidir. Bir diger ifade ile igletmelerin devlet kurumlarina mal ve hizmet
pazarlamasi yapmasidir. Bu hizmetler ve kapsami destek hizmetleri saglayan kiiciik bir
isletme veya profesyonel hizmet veren biiyiik 6l¢ekli bir tedarik¢i olabilir. Devlet
kurumlarma mal ve hizmet saglamanin isletme agisindan hem avantajlar1 hem
dezavantajlar1 vardir. Hizmet saglayici isletmelerin, devlet sozlesmelerinin ek zaman,
inceleme ve evrak isler1 gerektiren biirokratik siirecleri nedeniyle beklenmedik
engellerle karsilagabilirler. Bu da E-Ticaret siirecinin genel verimliligini etkileyebilir

(Investopedia.com, 20.10.2021).
2.3.1.4. C2C Miisteriden Miisteriye E-Ticaret

E-Ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasi ile gelisen bir diger e ticaret tiirti de C2C E-
Ticarettir. C2C; miisteriden miisteriye yapilan E-Ticaret, misterilerin g¢evrimigi
platformlarda karsilikli olarak iirlin ve hizmet satis1 yapmalarini ifade eder. Bir baska

deyisle C2C, bir miisterinin ii¢lincili taraf bir elektronik pazar isletmesi kullanarak bir
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baska miisteriden mal veya hizmet aldig1 pazar ortamidir. Misterilerin bu ortamda
sunduklar1 fiyatlandirmalar ise aracilarin veya toptancilarin olmamasindan dolay1

birbirinden ¢ok farkli olabilir (Yamamoto, 2020).
2.3.1.5. B2E isletmeden Calisana E-Ticaret

B2E; isletmeden calisana E-Ticaret isletmelerin kendi elemanlarina uyguladigi
cevrimigi E-Ticaret tiiriidiir. Isletmenin calisanin1 miisteri olarak konumlandirdig: bu
modelde sunulan {riin ve hizmetler c¢alisanlarin verimliligini pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica isletme igerisinde cevrimi¢i olarak gergeklesen uygulamalar

sayesinde tasarruf da saglanmaktadir (Tojib ve Sugianto, 2005).
2.3.2. E-Ticaretin Onemi

Bir isletme bir yandan yenilik¢i bilgi teknolojisi ¢dziimlerine ulasmak diger
yandan kiiresel piyasaya uyumlanmak i¢in c¢abalamak durumundadir. Bu nedenle
isletmenin is hedefleri ile bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma big¢imi 6n plana
cikar. Bu baglamda E-Ticaretteki giincel gelismeleri anlamak ve uygulamak ¢ok
onemlidir (Wigand, 1997:13-14).

E-Ticaretin normal ticaret yontemlerine gore birgok avantaji vardir. Internetin
erigebildigi kitle cok genis oldugundan, E-Ticaret yapan isletmeler ¢ok biiyiik kitlelere
ayni anda ¢ok kolay sekilde ulagabilir. E-Ticaretin sahip oldugu bu 6zellikler igletmenin
plyasaya yeni uriinler siirmek, her an gelisebilir ve gilincellenebilir olmak, potansiyel is
ortaklar1 ve rakipleri ile tanismak, hizmet yelpazesini genisletmek, tiiketici ile olan
iletisimini  gelistirmek, miisteri memnuniyeti saglama konusunda geri doniisleri
degerlendirmek i¢in uygun maliyetli ve verimli bir yol saglar (Alam vd., 2005: 188-
189).

2.3.3. E-Ticareti Etkileyen Kiiresel Ekonomik Gostergeler

Diinyada giderek biiylimekte olan ve biiylimeye devam edecegi Ongoriilen E-
Ticaret kavrami, insanlarin aligveris algilarii ve isletmelerin is modellerini yeniden
sekillendirmektedir. E-Ticaret enformel ekonomiyi azaltmakta ve isletmelerin

bliylimesine olanak saglamakta olup isletmenin verimliligini ve rekabet giiciini
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arttirmaktadir. Fiziksel unsurlardan dogan maliyetlerden bagimsiz oldugundan, kiigiik
firmalarin biiyiik firmalar karsisinda rekabet edebilmelerine olanak saglamakta ayni
zamanda iirlinlerin uluslararas1 arenada daha diisiik maliyet ve daha kolay bir sekilde

tanitimlarinin yapilmasina olanak saglamaktadir (Kantarci vd., 2017).

Ulkelerin online alisveris yapma potansiyellerini gdsteren en onemli
istatistiklerinden biri de internet yaygmligidir. Bu yayginlik internet kullanan niifusun

genel niifusa orani ile bulunur.

Giliniimiizde diinya ¢apinda ¢evrimici olarak iirlin ve/veya hizmet satin almak bir
diger ismi ile cevrimici aligveris yapmak olduk¢a popiiler hale gelmistir. Statista
verilerine gore 2016 yil1 dijital alici sayis1 2021 yilina kadar diinya ¢apindaki dijital alict

ongoriileri soyledir:

Tablo 13: Diinya Capinda Dijital Alic1 Sayis1 Ongériileri (2015-2021)

Yil Milyar
2021 2.14
2020 2.05
2019 1.79
2018 1.79
2017 1.66
2016 1.52

Kaynak: (Statista,03.12.2020)

Buradan da anlagilacag: iizere dijital tiiketici sayisinin artmasi elektronik olarak

ticaret yapan isletmeler i¢in 6nemli bir kaynaktir.

E-Ticaret pazarinda iilkelerin pazar bilyiikliikleri dnem gostermektedir. Ciinkii
kiiresel E-Ticaret pazarini olusturan, bu tilkelerin sahip oldugu pazar biiyilikligiidiir. Bu
nedenle IMF nin 2019 Ekim ay1 verilerine gore kiiresel sahada GSYIH’ye gore en
onemli 5 oyuncu: ABD, Cin, Japonya, Almanya ve Hindistan olmustur ve dolayisi ile

E-Ticaret pazarinin biiyiik bir kismini bu iilkeler olusturmaktadir.
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2.3.2.1. Ulkelere Gore internet Kullanici Sayisi ve Penetrasyon Karsilastirmasi

(2020)

Tablo 14: Ulkelere Gore internet Kullanic1 Yiizdeleri

Birlesik Arap Emirlikleri %99
Giiney Kore %98
Birlesik Krallik %96
Suudi Arabistan %93
Almanya %93
Japonya %92
Ispanya %91
Belgika %89
AB.D %87
Italya %82
Tiirkiye %74
Cin %59

Misir %54
Kenya %43

Kaynak: We Are Social, (08.12.2020)

Giinlimiizde mevcut arz ve talep dinamikleri E-Ticaretin artis beklentisini
desteklemektedir. Internet kullanan niifusun genel niifusa orani ve geng niifusun
biiylime potansiyeli ve bu kitlenin teknolojiye yatkinlig: talep yanl katalizorlerdendir.
Arz tarafinda ise artan maliyetler ve azalan kar marjlar1 internet lizerinden satis
yapmanin maliyet yanli avantajlarim1 6ne ¢ikarmakta ayni zamanda hizli ulagilabilen
pazar potansiyeli nedeniyle cazip hale getirmektedir (Kantarci ve digerleri, 2017, s.17).
Nasdaq verilerine gore 2040 yilina kadar satiglarin %95’inin internet iizerinden

yapilacagi tahmin edilmektedir (Nasdag, 07.12.2020).

37


https://wearesocial.com/digital-2020
https://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
https://www.nasdaq.com/articles/uk-online-shopping-and-e-commerce-statistics-2017-2017-03-14

2.3.2.2.Kiiresel Ekonominin Yiizdeye Gore Dagilim

Tablo 15: Kiiresel Ekonomik Yiizde Biiyiikliikleri

Ulkeler Yiizde Biiyiikliigii
ABD %23,6
Cin %15,5
Japonya %5,7
Almanya %4,6
Hindistan %3,3

Kaynak: IMF, Investopedia (20.11.2020).

2020 yilinda yasanan pandemi krizi ile birlikte uluslararasi ticaret hacmindeki
yavaslama, ozellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Cin arasinda siiregelen ve 2020
yilinda tirmanan kiiresel ticari gerilimler ve onlimiizdeki donemde diinya ekonomik
goriiniimiindeki belirsizlik gibi sebepler Uluslararasi Para Fonu’nun Oniimiizdeki

donemde biiylime beklentilerini asagiya ¢cekmesine sebep olmustur.

2020 yilmin Haziran aymda paylasilan Diinya Ekonomik Goriiniimi
Giincellemesi’ne gore salginin artmasi ile birlikte diinya ¢apinda ekonomik faaliyetlerin
yeniden  alevlendirmenin  zor  olacagina  dair  goriisler  kuvvetlenmistir
(https://www.imf.org/en/Publications/WEO/Issues/2020/09/30/world-economic-
outlook-october-2020, 20.11.2020).

2.3.2.3. Diinya Bankasi Biiyiitme Tahminleri

Tablo 16: Diinya Bankasi Biiyiime Tahminleri (2019-2021)

Reel GSYIH, yillik yiizde 2019 2020 2021
degisim
Ciktilar 2.8 -4.4 5.2
Gelismis Ekonomiler 1.7 -5.8 3.9
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Amerika 2.2 -4.3 3.1
Euro Bolgesi 1.3 -8.3 5.2
Almanya 0.6 -6.0 4.2
Fransa 15 -9.8 6.0
Italya 0.3 -10.6 5.2
Japonya 0.7 -5.3 2.3
Ingiltere 1.5 -9.8 5.9
Kanada 1.7 -7.1 5.2
Yiikselen piyasalar ve 3.7 -3.3 6.0
gelisen ekonomiler
Cin 6.1 1.9 8.2
ASEAN-5 4.9 -3.4 6.2
Yiikselen Avrupa 2.1 -4.6 3.9
Rusya 1.3 -4.1 2.8
Suudi Arabistan 0.3 -5.4 3.1
Nijerya 2.2 -4.3 1.7
Giiney Afrika 0.2 -8.0 3.0
Diisiik Gelirli Gelismekte 5.3 -1.2 4.9

Olan Ulkeler

Kaynak: IMF, World Economic Outlook, 20 Kasim 2020

Ote yandan diinya ekonomisi ve ticaret hacmine gore sekil alan E-Ticaret sektorii,

kiiresel ¢apta ivme kazanmistir. Giiniimiizde popiiler hale gelen bu ¢evrimici aksiyonun

kullanicilar1 da giderek artmaktadir. Buradan hareketle diinya capinda elde edilen

perakende E-Ticaret satis rakamlar1 yildan yila artis gostermektedir.
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2.3.2.4. Diinya Geneli E-Ticaret Satis Rakamlari

Deloitte Raporuna gore 2014 — 2019 yillar1 arasinda diinya capindaki perakende

E-Ticaret satiglar1 rakamlar1 soyledir;

2014 — 1.336 trilyon dolar
2015 — 1.548 trilyon dolar
2016 — 1.845 trilyon dolar
2017 —2.382 trilyon dolar
2018 —2.982 trilyon dolar

2019 — 3.535 trilyon dolar

Ayn1 zamanda 2020 yilinda diinya ¢apinda perakende E-Ticaret satislarinin 4.206

trilyon dolara ulagsmasi beklenmektedir. Bu rakamin 2021 yilinda 4.927 trilyon dolar,

2022 yilinda 5.695 trilyon dolar ve 2023’te 6.542 trilyon dolar olacagi dngoriilmektedir.

(Deloitte Raporu, 23.11.2020)

Statista verilerine gore ise 2020-2024 Déneminde Perakende E-Ticaretin Ulkeler

Bazinda Beklenen Biiyiime Oranlar1 (%) asagidaki gibidir:

Tablo 17: 2020-2024 Doneminde Perakende E-Ticaretin Ulkeler Bazinda

Beklenen Biiyiime Oranlari (%)

Birlesik Krallik %4,7
Avustralya %5,8
Amerika Birlesik Devletleri %6,2
Fransa %6,4

Almanya %6,5

Gliney Kore %6,5
Kanada %6,7
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Rusya %06,9
Italya %7,6
Ispanya %7,6
Kiiresel %38,1
Cin %8,6
Brezilya %09,1
Hindistan %13,1
Endonezya %15,4
Arjantin %16,3
Tiirkiye 9020,2

Tablo 18: Cevrimi¢i Tiiketim Verileri (2019-2021)

Yil Aligveris i¢in ¢evrimigi olarak Web'deki bir Cevrimigi bir iiriin
bir iiriin veya hizmet aramasi ¢evrimici E-Ticaret satin alanlar

yapanlar (herhangi bir cihaz) platformunu ziyaret | (herhangi bir cihaz)
edenler (herhangi

bir cihaz)
2021 %81,5 %90,4 %69,4
2020 %80 %90 %74
2019 %84 %91 %75

Yukarida da goriildiigii gibi We are social, 2021 yili Ocak ayinda yayinladigi
rapora gore Ozellikle Covid-19 pandemisi ile hareketin kisitlandigr 2019 ve 2020 yilinda
E-Ticarette biiyliik bir yiikselis kaydedilmistir. 2021 yilina gelindiginde ise 16-64 yas
arasindaki internet kullanicilarimin yaklasik olarak %77’°si her ay diizenli olarak
cevrimigi aligveris yapmaktadirlar. E-Ticaret hacmi en yiiksek olan iilkenin Endonezya

olarak aciklanmasi ile birlikte diinya capinda iilkelere gore ay bazinda herhangi bir
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cihaz ile c¢evrimigi olarak aligveris yapan 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin

yiizdesi su sekildedir:

Tablo 19: Cevrimi¢i Ahisveris Yapan Internet Kullanicilar: Yiizdesi

Ulke E-Ticaret yiizdesi Ulke E-Ticaret yiizdesi
Endonezya 87.1 Cin 77.4
Ingiltere 85.5 Hindistan 76.7
Malezya 82.9 Tiirkiye 75.0
Polonya 82.5 Fransa 74.4
Almanya 81.6 Japonya 73.7
Tayvan 80.9 Israil 70.0
Amerika 80.9 Portekiz 69.1
Gliney Kore 79.7 Rusya 60.6
Italya 79.7 Giiney Afrika S1.7
Ispanya 79.3 Misir 56.6

2.3.2.5. Tiirkiye E-Ticaret Satis Hacmi

Tirkiye’de internet tizerinden mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alanlarin

yiizdelik oranina bakildiginda 2011°den 2020 yilina kadar bir yiikselis kaydettigi

goriilmektedir. Buradan da anlagilmaktadir ki Tiirkiye’de internet {izerinden mal ve

hizmet alimina veya satimina aracilik eden E-Ticaretin 6nemi artmaktadir.

Tablo 20: Tiirkiye'de 2011-2020 Arasi internet Uzerinden Mal veya Hizmet

Satin Alanlari Oram

(%)

2011

8,4
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2012 10,3
2013 11,8
2014 16,6
2015 18,4
2016 20,9
2017 24,9
2018 29,3
2019 34,1
2020 36,5

Kaynak: TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2020.

E-Ticaret satis hacmine bakildiginda ise biiylimesini giderek siirdiirdiigii
gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de E-Ticaret 2019 yilinin ilk 6 ayi ile karsilagtirdigimizda,
2020 yilinin ilk 6 ayinda %64 oraninda bir artig gostererek 91,7 milyar TL degerinde bir
satis hacmi elde etmistir. Diinya ¢apinda gergeklesen COVID-19 salgini ile beraber
dijital ekonomiye doniisiimiin hizlandigi bu dénemde 91,7 milyar TL’lik hacim
biiyiikliigii tiim ekonomik belirsizliklere ragmen pozitif olarak degerlendirilmektedir (E-

Ticaret bilgi platformu, 25.11.2020).

Tablo 21: Tiirkiye'de E-Ticaret / Genel Ticaret Orani (2019-2020)

2019 ilk 6 ay 2020 ilk 6 ay
%8,1 %11,7
%8,0 %11,7
%8,7 %12,2
%8,5 %16,4
%09,2 %18,4
%8,0 %17,4
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2.3.2.6. Diinya Geneli Sosyal Medya Kullanim Hacmi

Diinya {izerinde dijitallesmenin artmasi ile birlikte kiiresel ticaret kolaylasmis ve
tiikketiciler uluslararasi olarak rahat¢a aligveris yapabildikleri elektronik ortamlara
yonelmisglerdir. Ayrica elektronik ticaret, isletmeleri de kiiresel boyutta faaliyet
gostermek icin ofisler insa ettirmek, tedarik¢i bulmak, biliylik sermayeler ve isgiicii
detaylartyla ugrasmak yerine tek bir tusa basarak diisik maliyetle {riinlerini ve
hizmetlerini tiiketicilere sunma avantaji kazanmistir. Bu baglamda sosyal medya
araglarin1 kullanan kisi ylizdesi ile E-Ticaret siteleri araciligi ile online alisveris yapan
kisi yiizdesi arasinda paralellik gézlenmistir. Tusiad’in sundugu Deloitte Analizi ve

Dijital 2019 Raporunda yer alan verilere gore bu paralelligi gézlemlenmektedir.

Tablo 22: Diinya Geneli Sosyal Medya Kullanim ve Cevrimigi Alisveris

Hacmi

Sosyal medya kullanict Online aligveris yapanlarin
sayisinin niifusa orani niifusa orani

Diinya 3,5 milyar kisi 2,8 milyar kisi

ABD %77 %65

Cin %71 %46

Birlesik Krallik %66 %73

Japonya %61 %59

Almanya %46 %70

Tiirkiye %63 %49

(Deloitte Raporu, 21.11.2020)
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2.3.4. E-Ticaret ve Sosyal Medya (Sosyal Ticaret)

E-Ticaret ve sosyal medyanin beraberce kullanilmaya baslanmasi ile sosyal ticaret
kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal ticaret kisaca sosyal medya platformlar1 iizerinden
yapilan veya ydnlendirilen E-Ticaret faaliyetlerini ifade etmektedir. Ornegin Facebook,
Youtube vb. sosyal medya platformlar lizerinden yapilan veya yonlendirilen E-Ticaret
faaliyetlerini sosyal ticaret kavrami icerisinde degerlendirebiliriz. Sosyal ticaret ile
bireyler satin aldiklar1 {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgi ve deneyimlerini
paylasabilmekte, isletmeler ise bireylerin bu bilgi ve deneyimleri paylagsmasina tesvik
edebilmektedir. Bu da karsilikli olarak bir sosyal ticaret stratejisi olusturmaktadir (Hajli,
2015: 184).

Isletmeler, teknolojinin de gelismesi ile beraber iletisim ve tiiketim aliskanliklari
degisen bireyler i¢in yeni pazarlama stratejileri aragtirmislardir. Bu baglamda E-Ticaret
ve sosyal medya karsilikli olarak birbirini desteklemektedir. Sosyal medyanin etkin bir
sisteme sahip olmasi, tiiketiciye s6z hakki kazandirmasi, tiiketiciye farkli secenekler
sunmas1 ve Urlinler hakkinda daha giliven verici bilgiler vermesi ayrica kitlesel olarak
diinya ¢apinda yogun olarak kullanilmasi ve dolayisiyla biiyiik bir potansiyele sahip
olmasi E-Ticaret tarafinda sosyal medyayr Onemli hale getirmistir (Yadav &
Rahman,2017).

Isletme sahipleri tiiketicilerin karar verme siirecinde markalarma duyulan deger
algisim1  arttirmak i¢in sosyal ticareti kullanabilmektedir. Bu baglamda da:

-Sosyal medya platformlarinda markalarina 6zel sayfa olusturabilir.

-Facebook, Youtube, Twitter vb. sosyal medya platformlarinda marka sayfasina

abonelige tesvik edebilir.
-Uriin veya hizmetleri ile ilgili ilgi ¢ekici igerikler ekleyebilir.
-Markalart ile ilgili paylasimlari arttirmaya tesvik eden araglar sunabilir.
-Miisterilerine 6zel kisisellestirilmis reklam sunabilir.

-Miisterilerinin kendi aralarinda etkin iletisim saglayabilecegi altyapilar kurabilir.
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-Satin alma sorunlart ile ilgili olarak miisterilerine geri doniisler yapabilir (Yadav

ve digerleri, 2013).

2.4. E-PAZARYERI KAVRAMI

E-pazaryerleri alici-satic1 ve e-pazaryeri saglayicisini bir araya getiren ve
aralarinda gergeklesen islemleri internet tabanli olarak kolaylastiran bir ¢evrimigi ticaret
aracidir. (Chang ve Wong, 2010: 262). E-pazaryerleri, taraflarini: iriinlerini e-
pazaryerinde listeleyen ve satan saticilar ve bu fiiriinleri satin alan tiiketiciler olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla e-pazaryerlerinde yiikselen tiiketici talebi, yine e-
pazaryerlerinde yer alan saticilarin pazaryerine olan talebini yiikseltecektir (Ince ve
digerleri, 2021: 166).

2.4.1. Tiirkiye’de E-Pazaryerlerinin E-Ticaret Satislarindaki Onemi

E-pazaryeri Platformlar1 Sektdér Incelemesi On Raporu’nda sunulan, Rekabet
Kurumu Tiiketici Anketi kapsaminda e-pazaryerlerinin internet tabanli satislardaki
onemine dikkat ceken wverilere gore internetteki saticilarin %29,1'inin sadece e-
pazaryerlerini kullandigini ifade ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Yine saticilarin %57,8'inin e-
pazaryerleri aracilig1 ile yaptiklar satiglarin, ¢evrimici olarak gerceklestirdikleri satiglar
igerisindeki oranmin %80 ini olusturdugunu agikladiklart belirtilmektedir. Saticilarin
ortalama 3,5 pazar yerinde satig yaptiklari, %45,7’sinin ii¢ ve ligten daha az sayida,
%17,2’sinin ise sadece bir pazaryerinde yer aldiklar ifade edilmektedir. Bu verilerden
yola c¢ikarak pazarda yer alan bir¢ok satici kitlesi i¢in e-pazaryerleri iizerinden

gerceklestirdikleri satiglarin biiyiik 6nem arz ettigi ortaya ¢ikmaktadir.
2.4.2. Tiirkiye’de Mevcut E-Pazaryerleri

Gilinlimiizde piyasa verimliligini 6nemli derecede arttiran e-pazaryerleri, internet
teknolojisinin son yillarda artmasi ile beraber 6nemli bir is modeli haline gelmistir

(Brun ve Jensen ve Skovgaard, 2002).

E-pazaryerleri, pazara sunulan iiriinlere yonelik tek istasyonlu aligveris yapma

imkan1 sunmaktadir. Bu imkana yonelik olarak degerlendirildiginde Tiirkiye'de faaliyet
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gosteren ve sektor ticaret hacminin %80'ini olusturan: Amazon Tiirkiye, Cigeksepeti,
Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Morhipo, EpttAvm gibi biiyiik ve ¢ok
kategorili e-pazaryerleri 6n plana ¢ikmaktadir. E-pazaryerleri sektor incelemesi 6n
raporunda tesebbilislerden elde edilen belgelerin incelenmesi sonucu sunulan verilere
gore Tiirkiye'de faaliyet gosteren ¢ok kategorili ¢evrimici pazaryerlerinden 2018 yilinda
gerceklesen 14,2 milyar TL meblagindaki satis hacmi 2019 yilinda %69 oraninda
yiikselerek 24 milyar TL'ye ,2020 yilinin 3.ceyreginde ise %42 oraninda ylikselerek
34,1 milyar TL'ye ulasmistir (E-pazaryeri platformlar1 sektér incelemesi 6n raporu,

2021).

2019 TUBISAD Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Raporu'na gore ise ¢ok
kategorili online pazaryerlerinin ticaret hacmi 29,3 milyar TL olarak gergekleserek bir
onceki yila gore %50 artis gostererek E-Ticaret tabanli olarak %43, sadece online

perakende tabanli olarak %48 oraninda biiylime kaydetmistir.
2.4.2.1. Tiirkiye’de Tiiketiciler Tarafindan En Fazla Tercih Edilen Pazaryerleri

E-pazaryeri Platformlar1 Sektoér incelemesi On Raporu’nda sunulan, Rekabet
Kurumu Tiiketici Anketi kapsaminda online tiiketicilerin, kategoriden bagimsiz sekilde

en ¢ok kullandigini ifade ettikleri cevrimici pazaryerlerinin dagilimi agsagidadir:

Tablo 23: Tiirkiye'de Tiiketiciler Tarafindan En Fazla Tercih Edilen

Pazaryerleri

Trendyol %49,6
Hepsiburada %26,1
Gittigidiyor %8,4

N11 %7,8

Amazon %2,5
Ciceksepeti %1,7
Aliexpress %1,7

Kaynak: Rekabet Kurumu Tiiketici Anketi
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2.4.2.2. Tiirkiye’de Coklu Uriin Kategorisi Bazinda Alisveris Tercihinin

Yogunlastig1 Pazaryerleri

Tirkiye’de bulunan online pazar yerleri belirli iiriinlerde belirli sartlara gore
birbirlerine iistiinliik saglamislardir. Bu online pazaryerlerinin online satiglar iizerindeki

yogunlugu da bu bagliklara gore kategorilenmistir.

Tablo 24: Tiirkiye'de Coklu Uriin Kategorisi Bazinda Ahsveris Tercihinin

Yogunlastig1 Pazaryerleri

Moda | Elektronik Kisisel Ev- Ev tekstili Baz

Bakim Yasam
Trendyol %68,7 %24,8 %57,8 %42,8 %55,1 1286
Hepsiburada %14,9 %38,1 %21,7 %25,3 %22,9 687
N11 %5,9 %11,0 %8,3 %13,7 %11,0 584
Gittigidiyor %5,1 %12,1 %6,3 %10,0 %7,5 687

Kaynak: Rekabet Kurumu Tiiketici Anketi

Bu baglamda e-pazaryerlerinde E-Ticaret satis yapmak isteyen firmalar

tirinlerinin dahil oldugu kategori bazinda alternatifleri analiz etmelidir.

2.4.2.3. Tiirkiye’de Tiiketicilerin E-Pazaryerlerinden Alisveris Yapmaya
Giidiileyen Faktorler

Tablo 25: Tiirkiye'de Tiiketicilerin E-Pazaryerlerinden Alsveris Yapmaya
Giidiileyen Faktorler

Sosyal medyadaki reklamlar/tanitimlar %48,2
Internet sitelerindeki reklamlar/tanitimlar 0048,2
Arkadas / yakin ¢evre onerisi %41,8
Sosyal medyadaki yorumlar %22,4

Kaynak: (E-pazaryerleri platformlari sektor incelemesi 6n raporu, 2021: 75)
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Grafikte ifade edilen verilere gore tiiketicileri e-pazaryerlerinden ilk kez satig
yapmaya giidiileyen faktorleri, temel olarak tiiketicilerin sosyal medya faaliyetleri veya

sosyal medya faaliyetleri sonucu gergeklesen agizdan agiza etkilesimler etkilemektedir.

2.4.2.4. Tiiketicilerin Ahsverislerini Yapacaklar1 E-Pazaryerini Belirlemelerinde
Etkili Olan Faktorler (%)

Tablo 26: Tiiketicilerin Ahsverislerini Yapacaklarn E-pazaryerlerini
Belirlemelerinde Etkili Olan Faktorler (%)

Pazaryerinin bilinirligi ve giivenilirligi 52,2
Uygun fiyat 51,5

Hizli teslimat 39,4

Uriin ¢esitliligi 37,5

Ucretsiz kargo 33,7

Yiiksek tiiketici yorumlari 33,5
Uygun kargo ticretleri 31,3
Giivenli 6deme secenekleri 29,8
Uriin hakkinda detayl bilgi 28,5

Kaynak: (E-pazaryerleri platformlart sektor incelemesi on raporu,2021:80)

Raporda yer verilen degerler incelendiginde tiiketicilerin aligverislerini yapacaklari e-
pazaryerlerini belirlemede {irline ve iirlinlin sunuldugu pazaryerine ait giivenilirligi
besleyen unsurlara énem verdikleri goriilmektedir. Ornegin iiriin yorumu gibi iiriin
hakkinda bilinirlik ve giivenilirligi besleyen detaylar tiiketicilerin tirlinii alim kararini

etkilemektedir.

2.5. Arastirmanin Bagimh ve Bagimsiz Degiskenleri

Asagida ifade edilmekte olan 5 boyut isletmeler acisindan Onemliligini
arttirmaktadir. Ifade edilen boyutlarda isletmelerin hedef kitlelerindeki miisterilerin
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satin alma davraniglarinin ¢6ziilmesi, ilgi alanlarinin bilinmesi, sosyal medya araclarinin

nasil kullanilacaginin da anlasilmasini saglar (Powers vd., 2012)
2.5.1. Etkilesim

Yadav ve Rahman’a gore etkilesim, elektronik ticaret yapan platformlarin sahip
oldugu sosyal medya aktivitelerinin, miisterilerin marka ve diger miisteriler ile

iletisimde ve paylasimda olmasina olanak sunmasi anlamina gelmektedir.

Etkilesim, miisterilerin olumlu veya olumsuz goriislerini dogrudan paylasabilme
firsat1 bulabilmesi acgisindan 6nemlidir. Sosyal medya platformlar: iizerinden saglanan
etkilesimler tiiketici ile isletme sahipleri arasinda bir nevi ortalik iliski kurulmasini

saglar (Kim ve Ko, 2012).

Sosyal medyanin, kullanicilarin ortak alanlarda birbirleri ile fikir ve deneyimlerini
paylastiklar1 ve tartistiklar: bir alan oldugu diisiiniildiigiinde, insanlarin dijital ortamda
birbirleri ile kurduklari etkilesimler hem tiiketiciye hem de markaya birbirleri ile

iliskilerinin gelistirilmesi agisindan motivasyon saglar (Park ve Jin, 2018)

Ozet olarak etkilesim, internet tabanli E-Ticaret platformlarinin, markalarin {iriin
ve hizmetlerinden beklentilerini analiz edebilmesine olanak taniyan ¢ift yonlii iletisimi
ifade eder. Internet kullaniminin da yayginlasmas: ile bu iletisimi saglayan baglantilarin
kolay kurulmasini saglayan platformlar giderek gelismis ve kullanimi hem kisiler hem

de kurumlar arasinda artig gostermistir (Chou, 2014).
2.5.2. Bilgisellik

Bilgisellik bir E-Ticaret markasinin sosyal medya pazarlamas ile ilgili dogru
bilgiler sunmasi anlamina gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin bir markayi
kolaylik ile hedef kitlesine ulastirmada sagladig: bilgisellik derecesi marka degerini ve

dolayisiyla satiglar1 arttiran bir arglimandir (Yadav ve Rahman, 2017).
2.5.3. Kigsisellestirme

Elektronik ticaret yapan platformlarin sundugu sosyal medya ortammin tiiketici

tercihlerine gore sekillenen 0Ozel hizmetler uygulama derecesine kisisellestirme
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denilmektedir (Yadav ve Rahman,2017).

Ayrica  Ozellestirme olarak da adlandirilan  kisisellestirme, pazarlama
faaliyetlerinin kisinin ilgi alanlarina gore sekillenmesi anlamima gelmektedir. Sosyal
medya pazarlamasinda siklikla bagvurulan yontemlerden olan kisisellestirme internet
kullaniminin yayginlagmasi ile beraber dijitallesen pazarlama ortaminda, markalarin,
sunulan iiriin ve hizmetlerin igerigini kisisellestirmek icin tiiketici bilgilerini edinme

ithtiyacin1 6nemli 6l¢iide arttirmistir (Godey vd., 2016).
2.5.4. Trend Olma

Kimi tiiketiciler igerisinde bulunduklari pazarin sundugu en yeni hizmetlere en
hizli sekilde ulasmak igin, kimi isletme sahipleri ise i¢inde bulunduklar1 rekabetgi
pazarda en yeni bilgilere sahip olmak i¢in sosyal medyay1 siki bir sekilde takip ederler

(Kim & Ko, 2012)

Trend olma elektronik ticaret yapan platformlarin sundugu sosyal medya

ortaminda modaya uygun gilincellemeleri uygulama derecesidir (Yadav ve Rahman,

2017).

Bir diger ifade ile trendlilik, herhangi bir iiriin veya hizmet ile ilgili tiiketicilerin
egilim gosterdigi en son giincellemeleri ifade etmektedir. Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinde trendlilik ile E-Ticarette veya sosyal medya pazarlamasinda trende
iliskin o iirlin veya hizmet ile ilgili tiiketicilerin deneyimleri, neler diisiindiigli ve neler
yaptiklar1 gézlemlenmektedir. Satin alma Oncesi tespit edilen bu bilgiler satin alma
karar1 verilirken degerlendirilir ve dolayis1 ile satin alma kararim etkiler (Godey vd.,

2016).
2.5.5. Ag1izdan Agiza iletisim

Mal ve hizmetler satin alinirken {irlinlin performansi ile ilgili bazi islevsel ve
finansal risklere sahiptir. Bu riskler hizmet aliminda mal alimina kiyasla daha yiiksek
olmaktadir. Ciinkii hizmetlerin performanslarim1  degerlendirmek bir {irliniin
performansin1 degerlendirmeye kiyasla daha zordur. Bu baglamda mevcut risklerin

varligint bilen tiiketiciler bagkalarina danigmaktadirlar (Mahajan, Muller ve Kerin,
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1984)

Pazarlama konusu igerisinde 'Agizdan Agiza lletisim' tiiketicilerin ¢ift yonlii
olarak mallar ve hizmetler hakkinda birbirleri ile etkilesimde olmasimi ifade eder.
Elektronik ticaretin yayginlasmasi ile beraber bir markay1r kesfetme siireci tiiketiciler
icin daha onemli hale gelmistir. Bu baglamda tiiketiciler birgok farkli kategoride
iirinden kendilerine en uygun olani belirlerken bu pazarlama aktivitesinin sundugu

bilgilerden faydalanir (Chevalier ve Mayzlin, 2006)

Ozet olarak elektronik agizdan agiza iletisim bir iiriiniin veya hizmetin kag kisi
tarafindan satin alindiginin ve deneyimlendiginin bilinmesi nedeniyle {iriin hakkindaki
belirsizllikleri giderebilir ve saglanan giiven ile satislarda artisa sebep olabilir. Burada
saglanan giivenin arkasindaki temel konu tiiketicilerin satin alma davranisina karar
vermeden Once Ongordiigi riskleri azaltmak i¢in diger ornekler tarafindan olusturulan
bilgiyi ve davranislar takip etme egiliminde oldugunu ortaya koyar. Bu da elektronik
agizdan agiza iletisimin elektronik pazarlamada ne kadar oOnemli oldugunu

aciklamaktadir (Rosairo vd., 2016)

Internet merkezli iletisimin yayginlasmasiyla beraber agizdan agiza iletisim yolu
ile edinilmis karsilikli kisisel yorum ve gorisler tiiketiciler i¢in satin alma davraniglar
tizerinde olumlu veya olumsuz etki yapabilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler ¢evrimici
platformlarin sundugu pazarlama hizmetlerini elektronik agizdan agiza iletisim
temelinde edindigi bilgilerle degerlendirmektedir. Bu iletisim temelinde giivenilir bir
cizgi sergileyen marka icin potansiyel satiglarinda yiiksek korelasyon goriilmektedir

(Murray ve Schlacter 1990).

Internet tabanli uygulamalardan satin alma davranisinda bulunan bu tiiketicileri
ayn1 platformlarda bir araya getiren ortak ilgi alanlar1 olabilir. Bu alanlarda bir araya
gelen tiiketicilerin satin alma davranis1 sirasinda etkileme ve etkilenme olasiligt
yiiksektir. Bu baglamda birbirini olumlu yonde etkileyen tiiketicilerin satiglar1 yukari

yonlii olarak arttirabilme giicii vardir. (Sarusik ve Ozbay, 2012).
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMAYONTEMI

Aragtirmanin bu boliimiinde tez ¢alismasimnin metodolojisi yapisal olarak ortaya

konulmaktadir.
3.1. Arastirmanin Kapsam ve Orneklemi

Arastirmanin amaci; arastirmanin teorik ve kavramsal c¢ercevesi kisminda
aciklamasi yapilan sosyal medya pazarlamasi tanimi gergevesinde E-Ticarete olan
etkisini saptamak iizere online aligveris sitelerinin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin, E-Ticaret sitesinde yapilan satislara ne yonde etki ettigini

arastirmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 E-Ticaret sitesi uygulamalarinda
takip ettikleri markalarin sosyal medya faaliyetleri kapsaminda iligkilerini etkileyen
faktorler incelenmis olup arastirma kapsami olarak son 1 yil igerisinde Tirkiye’de
faaliyet gosteren c¢evrimigi pazaryerleri iizerinden alisveris yapan Malatya ilinde
bulunan Lisans Ogrencileri segilmistir. Arastirma kapsaminda 340 katilimer ile anket

calismasi yapilmistir. Ankete katilanlarin demografik 6zellik tablosu tabloda verilmistir.

Tablo 27: Demografik Bilgiler

Demografik Sayi(n) Yiizde (%)
degisken
Cinsiyet
Erkek 129 37,9
Kadin 211 62,1
Toplam 340 100,0
Yas
16-25 207 60,9
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26-35 126 37,1
36-45 7 2,1
+45 0 0
Toplam 340 100,0

3.1.1. Tamimlayic Istatistik

Aragtirmak istenen belirli bir konuda arastirmanin sahip oldugu verilerin hangi

tipik degerler ¢ercevesinde elde edildigi veya elde edilen verilerin nasil dagildigim

belirlemek i¢in bazi tanimlayici istatistiki dlgiiler kullanilmas1 gerekmektedir. Bir diger

ifade ile bir veri setini istatistiki olarak 6zetleyen, elde edilen verileri tanitan, dagilim

seklini ortaya koyan grafiksel ve sayisal tekniklere 'Tanimlayici Istatistik' denir (Fisher

ve Marshall, 2009)

Tablo 28: Arastirmanin Tanmimlayici Istatistikleri

N Ranj Minimum Maksimum Ort. Std. Varyans

Sapma
Etkilesim 340 4,67 2,33 7,00 5,6387 81982 672
Bilgisellik 340 6,00 1,00 7,00 5,3305 79388 630
Kisisellestirme 340 5,67 1,33 7,00 5,3818 73048 534
Trend Olma 340 4,67 2,33 7,00 6,0587 ,68097 464
1,00 7,00 5,2728 ,89003 792

letisim

Agizdan Agiza 340 6,00

3.2. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak “anket” kullanilmistir. Anketin doldurulmasi

icin internet ortaminda hazirlanan ¢evrimic¢i anket metodu tercih edilmis ve sosyal

medya platformlar1 araciligiyla hedef kitleye ulastirilarak o6rnekleme sunulmustur.

Calismada Yadav (2017)’de olcililen her biri iicer soruluk, bes boyut ile algilanan
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(etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme, trendlilik, agizdan agiza iletisim) Sosyal Medya

Pazarlama Faaliyetleri 6l¢eginden faydalanilmistir.

Ankette ayrica katilimcilarin  demografik bilgilerini sorgulayan sorular da
bulunmaktadir. Yanit siiresini kisaltarak katilimcilarin ankete katiliminmi arttirmak ve
kolaylastirmak adina sadece cinsiyet ve yas bilgisi istenmistir. Katilimcilarin kimlik

bilgileri ise kesinlikle talep edilmemistir.

Yas ve cinsiyet bilgisi disindaki tiim Ol¢limlerde 7°1i likert Olgek tipi
kullanilmistir. (Kesinlikle katilmiyorum, ¢ogunlukla katilmiyorum, biraz katilmiyorum,
kararsizim, biraz katiliyorum, ¢ogunlukla katiliyorum, kesinlikle katiliyorum). Verilerin
analizinde, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 25.0 programi

kullanilmuastir.

3.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Yadav (2017)’1n orijinal Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgeginde yer alan
ve asagida yer verilen sorular Yiksekbilgili (2018) tarafindan yapilan c¢aligmada
alaninda uzman kisiler tarafindan birbirinden bagimsiz sekilde Tiirk¢eye cevrilmistir.
Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen 6lgek bes boyut ile algilanan tiger
soruluk toplamda 15 sorusu bulunan bir 6lgektir. Olgek sorulart Tablo 18’de

gosterilmistir.

Tablo 29: Orijinal SMPA Olgegine Ait Sorular

Boyut 1: Etkilesim

1- Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini paylasmama ve giincelleme
yapmama imkan verir.

2- Bu E-Ticaret markasi takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim
halindedir.

3- Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaglar ile iki yonlii etkilesimi
kolaylastirir.
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Boyut 2: Bilgisellik

4- Markanin sosyal medya sayfalar1 tirlinler hakkinda kesin bilgi sunar.
5- Markanin sosyal medya sayfalar1 yararli bilgi saglar.

6- Markanin sosyal medya sayfalari tizerinden sagladigi bilgiler kapsamlidir.

Boyut 3: Kisisellestirme

7- Markanin sosyal medya sayfalar1 ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur.

8- Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigini
hissediyorum.

9- Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri aramayi kolaylastirir

Boyut 4: Trend Olma

10- Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler giincel trendlerden
olusmaktadir.

11- Markanin sosyal medya sayfalarini1 kullanmak gercekten bir modadir.

12- Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda mevcuttur.

Boyut 5: Agizdan Agiza

13- Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini 6neririm.
14- Arkadaslarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalar1
i¢in tesvik ederim.

15- Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaslar ve
tanidiklarla paylagmak isterim.

3.3.1. Normal Dagilimin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda anket yolu ile elde edilen veri toplama asamasindan sonra

elde edilen veriler diizenlenmis olup normal dagilim saglayip saglamadigi incelenmistir.

3.3.1.1 Carpikhik ve Basikhik Degerleri

Arastirmanin  bagimli ve bagimsiz degiskenlerinin ¢arpiklik ve basiklik

istatistikleri incelendiginde tim degerlerin -2,00 ile +2,00 (George & Mallery, 2010)

araliginda oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle, sosyal bilimler alanindaki bu arastirmanin



verilerinin - normal dagilim gosterdigi  varsayilmis ve parametrik testlerin

uygulanabilecegi sonucuna varilmstir.

Tablo 30: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Istatistik
Carpiklik -1,052
Etkilesim
Basiklik 1,967
Carpiklik -0,384
Bilgisellik
Basiklik 1,061
Carpiklik -0,080
Kisisellestirme
Basiklik 0,719
Carpiklik -0,083
Trend Olma
Basiklik -0,080
Carpiklik -0,896
Agizdan Agiza
letigim Basiklik 1,290

3.3.2. Merkezi Limit Teoremi

Verilerin normallik varsayimmi  giiglendirmek amaciyla Merkezi Limit

Teoreminden de yararlanilmigtir.

Mevcut bir calismada, verilerin sayisal olarak ol¢iildiigi ve karsilastirildig
diisiiniilen her grupta 30'dan biiyiik bir 6rneklem biiylkligli varsa, Merkezi Limit
Teoremi’ne gore verilerin normal dagilima yakinsadigi varsayimi dogrultusunda

parametrik istatistiksel testlerin kullanilmas1 uygundur (Kul, 2014).

Bu baglamda elde edilen verilerin diizenlenmesi sonucu drneklem sayisinin fazla
olmasindan &tiirii (n>30) Merkezi Limit Teoremi’ne gore verilerin normal dagilima

yakinsadigi varsayilmistir (Cakir ve Sesli, 2013:7).
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Bu bilgiler baglaminda verilerin normal dagildigi sonucuna varilmistir.
3.3.3. Faktor Analizi

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen ve yapilan aragtirmada sosyal
medya ve dijital pazarlama faaliyetlerinin E-Ticaret iizerine etkisinin arastirilmasi
amaciyla orijinal Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6l¢eginden faydalanilmistir.
Yadav ve Rahman tarafindan gelistirilmis olan orijinal Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri 6l¢eginde, olgege ait 5 boyutun agiklanabilmesi i¢in ilk etapta 21 olarak
belirlenen o6lgek sorularina Agiklayict Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Daha
sonrasinda analize uygun degerin (0,5) altinda ¢ikan u¢ faktdrler (6 madde) olgek
sorularindan ¢ikarilarak orijinal Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgeginde 5 boyut
(Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme, Trendlilik, Agizdan Agiza Iletisim, her boyutta
3’er madde ile) ile algilanan 15 soruluk maddeler ¢ikmistir (Yadav ve Rahman, 2017).

Yine calismada baz aliman ve Yadav & Rahman tarafindan gelistirilen 6l¢egin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,86 olarak belirlenmistir. Olgegin ayrica Barlett
kiiresellik testi sonuglari incelendiginde p degeri 0,000 olarak saptanmistir. Olgcegin
"Barlett Kiiresellik Testi'nin" anlamli ¢ikmast (p<0.000) verilerin faktor analizi igin

uygunlugunu ispatlamaktadir (Biiylikoztiirk, 2011).

Bunun yaninda yine ayni oOlgek ig¢in Dogrulayict Faktdr Analizi yapilmistir.
Dogrulayic1 Faktor Analizi genellikle Agiklayici faktor analizine ek olarak yapilan veya
Agiklayic1 faktor analizinin bir uzantist olarak goriilen, faktorlerin modeli yeterli

seviyede dogrulayip dogrulamadigini test eden bir faktor analizidir (Yaslioglu, 2017).

Kullanilan Dogrulayici Faktor Analizi ile 6lgek maddelerinin arasindaki iliski
istatistiki olarak incelenmis ve elde edilen sonuglarin gdzlemlenen verilerle genel
anlamda iyi bir model uyumu sagladigi, 6l¢ekteki 5 faktoriin de AVE degerinin 0,5’in

tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Ayrica Yiiksekbilgili (2018) tarafindan yapilan Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasi: Giivenilirlik ve Gegerlilik Calismasi’nda
alaninda uzman kisiler tarafindan birbirinden bagimsiz sekilde Tiirkceye ¢evrilen

orijinal SMPA 6l¢eginde, yer alan sorularin tek tek faktor analizine uygunlugunun
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sorgulandigt ve MSA degerleri belirlenen g¢aligmada 0,50°den az olan bir degere
rastlanmadigindan Slgekteki sorulardan silinen olmadig: tespit edilmistir (Yiiksekbilgili,

2018).
3.3.4. Giivenilirlik Analizi

Sosyal bilim arastirmalarinda giivenilirlik analizi, kullanilan dl¢eklerin ne derece
tutarli 6l¢iim yaptigint ve 6lgme aracinda var olan maddelerin kendi aralarinda tutarl
olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilir. Bir bagka ifadeyle giivenilirlik yapilan
arastirmada kullanilan 6lgme aracinin tutarli 6l¢iim yapip yapmadigini ortaya koyar

(Giirbiiz ve Sahin, 2014).

Giivenilirlik analizinde tanimlanan Cronbach Alpha katsayis1 ise bir grup
degiskenin aralarinda var olan i¢ baglilasimi 6lgmekte; diger bir ifadeyle her bir
degiskenin skorunu hesaplayarak, s6z konusu degisken skorlarinin, var olan diger
degiskenlerin olusturdugu oOl¢egin ortak degerini ne kadar temsil ettigine bakarak

giivenilirligini analiz etmektedir (Cakir ve Sesli,2013).
Cronbach’s Alfa a(c) katsayisina gore olgek:
0.00< a(c) <0,40 => Olgek giivenilir degil
0.40< a(c) <0.60 => Olgek diisiik giivenilirlikte
0.60< a(c) <0.80 => Olgek oldukea giivenilir

0.80< a(c) <1.00 => Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu kapsamda asagida arastirmada kullanilan Olgegin giivenilirlik diizeyleri ve

aciklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 31: Givenirlik Analizi

Giivenilirlik Degeri (Cronbach’s Alfa) [fadeler o

Etkilesim 3 0,818
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Bilgisellik 3 0,736

Kisisellestirme 3 0,607
Trend Olma 3 0,798
Agizdan Agiza 3 0,875

3.3.4.1. Etkilesim Unsuru Giivenilirlik Analizi

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan E-Ticarette sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek amaciyla gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) olgeginden faydalanilarak olusturulan arastirmada
arastirma degiskenlerinin alt unsurlarindan olan etkilesim unsuru i¢in hesaplanan i¢
tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,818 olarak bulunmustur. Bu deger etkilesim
degiskeninin yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 32: Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifadeler

0,818 3

SMPA 6l¢eginin etkilesim unsuru i¢in giivenirlik sonuglari
3.3.4.2. Bilgisellik Unsuru Giivenilirlik Analizi

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan E-Ticarette sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek amaciyla gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) olceginden faydalanilarak olusturulan arastirmada
arastirma degiskenlerinin alt unsurlarindan olan etkilesim unsuru ic¢in hesaplanan i¢
tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,736 olarak bulunmustur. Bu deger bilgisellik

degiskeninin oldukca gilivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 33: Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifadeler

0,736 3

SMPA 6lgeginin bilgisellik unsuru i¢in glivenirlik sonuglar
3.3.4.3. Kisisellestirme Unsuru Giivenilirlik Analizi

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan E-Ticarette sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek amaciyla gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) olgeginden faydalanilarak olusturulan arastirmada
arastirma degiskenlerinin alt unsurlarindan olan etkilesim unsuru i¢in hesaplanan ig
tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,607 olarak bulunmustur. Bu deger kisisellestirme

degiskeninin oldukca gilivenilir oldugunu gdstermektedir.

Tablo 34: Givenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifadeler

0,607 3

SMPA 6lgeginin kisisellestirme unsuru i¢in giivenirlik sonuglari
3.3.4.4. Trend Olma Unsuru Giivenilirlik Analizi

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan E-Ticarette sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek amaciyla gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) olceginden faydalanilarak olusturulan arastirmada
arastirma degiskenlerinin alt unsurlarindan olan etkilesim unsuru ic¢in hesaplanan i¢
tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,798 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik

degiskeninin oldukca gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 35: Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifadeler
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0,798 3

SMPA o6l¢eginin trend olma unsuru i¢in giivenirlik sonuglari
3.3.4.5. Agizdan Agiza Iletisim Unsuru Giivenilirlik Analizi

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan E-Ticarette sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek amaciyla gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) oOlceginden faydalanilarak olusturulan arastirmada
arastirma degiskenlerinin alt unsurlarindan olan etkilesim unsuru i¢in hesaplanan ig
tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,875 olarak bulunmustur. Bu deger agizdan agiza

iletisim degiskeninin yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 36: Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifadeler

0,875 3

SMPA 6l¢eginin agizdan agiza iletisim unsuru i¢in giivenirlik sonuglari
3.3.5. Coklu Regresyon Analizi

Analiz yontemi olarak coklu regresyon analizi kullanilmistir. Arastirmada

kullanilan veriler 2021 yili Mayis-Ekim aylar1 arasinda toplanmustir.

Enter metodu kullanilarak yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz

degiskenler, bagimli degiskendeki degisimin %49,0’ 11 agiklamaktadir.

Tablo 37: Giivenirlik Analizi

Model Ozeti
Model R? Diizeltilmis Tahminlenen Standart
R 2
R Hata
,704° ,496 ,490 ,48498
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Korelasyon matrisinde 0,70’in tizerinde, VIF tablosunda ise 3’lin {izerinde bir

degerin olmadig1 goriilmiistiir. Buna sonucglara gore degiskenler arasinda c¢oklu

dogrusallik probleminin olmadig1 analiz sonucunda ispatlanmistir (Allison,1999).

Tablo 38: Korelasyon Matrisi

Korelasyon Agizdan Trend
! Agiza Etkilesim | Bilgisellik | Kisisellestirme
Matrisi Lo olma
Iletisim
Agizdan Agiza 1,000 501 373 522 521
Iletisim
Etkilesim ,591 1,000 ,298 ,378 ,516
Bilgisellik 373 ,298 1,000 312 371
Kisisellestirme 522 378 312 1,000 ,385
Trend Olma 521 ,516 371 ,385 1,000

Tablo 39: Dogrusallik istatisikleri (VIF)

Degiskenler Dogrusallik Istatisikleri
(VIF)
Etkilesim 1,450
Bilgisellik 1,217
Kisisellestirme 1,276
Trend Olma 1,522

ANOVA testi sonucuna gore modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden en az biri

bagimli degisken tizerinde etkilidir (F=82,508; p<0,05).

Bu yoniiyle verilerin regresyon analizine uygun oldugu teyit edilmistir.
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Tablo 40: ANOVA Testi

ANOVA Testi
Model Kareler Kareler i
Toplami df Ortalamasi F Sig.
Regresyon 77,626 4 19,406 82,508 ,000°
Artiklar 78,794 335 ,235
Toplam 156,420 339

Bu baglamda Trend Olma, Etkilesim, Bilgisellik ve Kisisellestirme bagimsiz
degiskenleri bir biitiin olarak Agizdan Agiza lletisim davranisi iizerinde pozitif yonde

ve anlamli bir etkiye sahiptir (p<0,05).
Coklu regresyon analizi sonucunda H; hipotez kabul edilmistir.
Regresyon modeline gore:

Trend Olma degiskeninde gerceklesen 1 birimlik artis Agizdan Agiza Iletisim
davranisinda 0,346 birimlik bir etki olusturmaktadir.

Etkilesim degiskeninde gerceklesen 1 birimlik artis Agizdan Agiza Iletisim

davranisi tizerinde 0,113 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

Bilgisellik degiskeninde gerceklesen 1 birimlik artis, Agizdan Agiza lletisim

davranisi tizerinde 0,210 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

Kisisellestirme degiskeninde gergeklesen 1 birimlik artis, 1 birimlik artis, Agizdan

Agiza lletisim davranisi {izerinde 0,240 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

Anlamhlik diizeyi (signifcance) p<.05 oldugundan dolayr asagida kurulan

regresyon modeli anlamlidir.
Agizdan Agiza lletisim = (—0,370) + (0,346 = Trend Olma) + (0,113 * Etkilesim)

+(0,210 = Bilgisellik) + (0,240 = Kisisellestirme)
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Tablo 41: Katsayilar

Standartlastirilmis Katsayilar
Model t Sig.
B Standart Hata
Sabit -,370 ,342 -1,083 ,280
Trend Olma 346 ,046 7,593 ,000
Etkilesim 113 ,044 2,548 011
Bilgisellik 210 ,048 6,422 ,000
Kisisellestirme 240 ,060 3,967 ,000
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DORDUNCU BOLUM

4. SONUC

Diinyada internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi, zamanla kiiresel pazar yapisinin
degismesine ve internet tabanli ticaretin bir diger ismi ile E-Ticaretin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Geleneksel ticaret platformlarindan farkli olarak elektronik ticaret,
tilkketicilere ve iireticilere zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirarak kiiresel ¢apta

aligveris yapma firsat1 sunmaktadir.

Ote yandan internet teknolojisinin kullammimin yayginlasmast ile birlikte sosyal
medya platformlar1 da giiniimiizdeki 6nemini arttirmistir. Kitlesel olarak kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte kendine 6zel bir pazar olusturan sosyal medya, isletmelerin,
sosyal medya faaliyetlerini, hedef kitleye ulastirmada ana pazarlama stratejileri arasina

girmistir.

Buna bagli olarak pazarlamacilar her gecen yil yenilenen ve kitlesel olarak
genisleyen dijital ortamda hedef kitleyi satin alma davramigina yonlendirebilecek
teknikler gelistirmeye odaklanmiglardir. Bu teknikleri saptarken de sosyal medya
pazarlama araclarini ¢cevrimici hedef kitle iletisimini g6z 6niinde bulundurarak agizdan
agiza iletisim yoluyla sosyal iletisim ortamlarina tagimiglardir ve bunun sonucunda

sosyal etki olusturarak elektronik ticaret hacimlerini arttirmaya odaklanmiglardir.

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin genis Kkitlelere yayilmasi ayrica
tiikketicilerin de isletmelere yonelik olarak memnuniyet beklentilerini arttirmistir.
Isletmelerin bu beklentilerin neler oldugunu dogru ve zamaninda tespit edebilmeleri,
misterilerinin en ¢ok nelerle baglantida oldugunu neler istedigini dogru analiz
edebilmeleri ve negatif degerlendirmeleri pozitife ¢evirebilmeleri i¢cin dnemlidir. Sosyal
medya tizerinden kitlelerin ortak hareket edebilmeleri, fikirlerini birbirleri ile
paylasabilmeleri ve birbirleri ile sosyal etki olusturabilmelerinde sosyal medya araglari

pazar1 besleyici bir rol iistlenir.
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Bu kapsamda arastirmanin amaci ilgili konularda yapilan literatiir taramasindan
yola ¢ikarak sosyal medya pazarlamasinin elektronik ticarete olan etkisini saptamak
tizere sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, E-Ticaret sitelerinde yapilan satislara ne
yonde etki ettigini arastirmaktadir. Bu kapsamda anket teknigi ile E-Ticaret sitelerinden
aligveris yapmis lisans Ogrencilerinden sosyal medya pazarlama aktiviteleri Olgegi

gercevesinde veriler elde edilmistir.

Arastirma ¢ergevesini olusturan Yadav ve Rahman (2017) tarafindan E-Ticarette
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek amaciyla
gelistirilen Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgegi kullanilarak elde edilmis
verilerin basit ve dogrusal regresyon analizleri sonucunda, o6lcege ait bagimsiz
degiskenlerin (trend olma, etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme) bagimli degisken olan
(agizdan agiza iletisim) unsuru iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahip

oldugu saptanmustir.

Detayli olarak aciklanmaya calisilirsa bir markanin sosyal medya sayfalarinin,
tilkketicinin icerik paylasgimina ve glincellemesine imkan vermesi, sosyal medya
sayfalarinda ¢evresindekiler ile ¢ift yonlii olarak etkilesimi kolaylastirmasi ve takipgileri
ile diizenli olarak iletisim kurmasi ile tiiketicinin arkadaslarmma ve tanidiklarina
markanin sosyal medya sayfalarini 6nerdigi ve satin alma deneyimlerini paylastig

belirlenmistir.

Yine bir markanin sosyal medya sayfalarinin iiriinler hakkinda kesin, yararl ve
kapsamli bilgi sunmasi, aragtirmanin agizdan agiza iletisim degiskeni kapsaminda
aciklandigr sekilde tiiketicinin arkadaslarina ve tanidiklarina markanin sosyal medya
sayfalarin1  Onermesini  ve satin alma deneyimlerini paylasmasint sagladigi

belirlenmistir.

Ayrica bir markanin sosyal medya sayfalar1 araciligr ile satin alma onerilerinde
bulunmasi buna bagli olarak tiiketicinin kolayca aradigini bulabilmesi ve ihtiyaglarinin
karsilandig1 diisiinmesi, tiiketicinin yakinlarina ve ¢evresine markanin sosyal medya
sayfalarim1  Onermesini  ve satin alma deneyimlerini paylagmasini sagladigi

belirlenmistir.
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Son olarak bir markanin sosyal medya sayfalarindaki igeriklerin giincel
trendlerden olugmasi, moda olmasi ve moda olan herhangi bir seyi igeriginde
barindirmasi tiiketicinin yakinlarina ve g¢evresine markanin sosyal medya sayfalarini

Onermesini ve satin alma deneyimlerini paylasmasini sagladigi belirlenmistir.

Arastirmada tiiketicilerin alisveris yaptiklar1 E-Ticaret sitesi uygulamalarinda
takip ettikleri markalarin sosyal medya faaliyetleri kapsaminda iligkilerini etkileyen
faktorler incelenmis olup arastirma kapsami olarak son 1 yil igerisinde Tiirkiye’de
faaliyet gosteren herhangi bir cevrimigi pazaryeri sitesi lizerinden aligveris yapan
Malatya ilindeki Lisans Ogrencileri secilmistir. Degerlendirmede katilimcilarin
%37,9’unun erkek, %62,1’inin kadin oldugu ayrica %60’ 16-25 yas araliginda,
%37,1’inin 26-35 yas araliginda, %2,1’inin 36-45 yas araliginda oldugu belirlenmistir.
Bu veriler, anket grubunun aktif olarak ¢evrimici pazaryerlerinden son 12 ay igerisinde
en az bir defa aligveris yapan bireyler oldugu ve aligveriste sosyal medyay1 etkin
kullandiklar1  varsayimini  dogrulamaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde
uygulanan anketteki katilimer kitlesinin biiyiik bir kisminin 16-35 yas araliginda oldugu

saptanmistir.

Buradan yola c¢ikarak 16-25 yas araligindaki bireylerin daha yogun olarak
cevrimici pazaryerlerinden aligveris yaptiklart ayni zamanda sosyal medya
platformlarin 6zellikle 16-25 yas araligindaki bireyler tarafindan sikca takip edildigi
sonucuna dayanarak firmalarin {iriin ve hizmetlerini bu platformlar iizerinden yaymaya

calismasi firmalara oldukga pozitif olarak yansiyacaktir.

Sosyal medya platformlarinin ekstra maliyetler olusturmamasi, kisa zamanda
genis kitlelere ulasabilmesi, isletmelere potansiyel miisterilerinin veya mevcut
miisterilerinin olumlu-olumsuz degerlendirmelerine ulasabilme imkani saglamasi gibi
arglimanlar isletmelerin pazarlama stratejilerini belirleyebilmelerinde olduk¢a onemli
bir kaynaktir. Bu baglamda her gecen giin kullanici sayisi artan sosyal medya
platformlarinin, pazarlama alaninda yeni bir kitle olusturdugu ve kullanicilarin bu
platformlarda sosyallesmesinin tiketim noktasinda kitleler arasi bir etkilesim

sagladigin1 dogrulanmaktadir.
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