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ONSOZ

Glinlimiiz diinyasi internet ve bilisim teknolojileri ile sekillenmek-
tedir. Ozel ve profesyonel yasamda toplumun her kesimi teknolojik
degisimlerden c¢esitli acgilardan etkilenmekte ve dijital doniisiimler
yasanmaktadir. En c¢ok etkisi hissedilen alan is diinyas1 olmaktadir.
Geleneksel akimin yerini dijital akima birakan kiiresel is dinamikleri

farkli is modellerinin gelismesine neden olmaktadir.

Ticari faaliyetlerin dijitallesmesi internet temelli toplum yapisinin
biliylimesi ile hiz kazanmaktadir. Hayatin merkezine yerlesen dijital
araglar ve internet, ticaretin de merkezi konumuna gelmektedir. Bu
cercevede global Olgekte ticari faaliyetlere olanak taniyan, kolay
erigim, iletisim, etkilesim, geri bildirim gibi tiiketicinin hem cebine

hem kalbine hitap eden dijital is modelleri gelismektedir.

Son yillarda ticarette dijital doniistimiin adresi “Elektronik Ticaret”
olmustur. Elektronik ortamda mal ve hizmet alisverisine olanak sunan
elektronik ticaret giderek biiyiiyen bir pazar haline gelmektedir.
Beraberinde gelen, sosyal medya ve sosyal iletisim aglari ile
sekillenen “Sosyal Ticaret” modeli ise dijital is yasamimin yiikselen

yildiz1 olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Bu ¢alismanin, ticaretin lokomotif alanlari haline gelen elektronik
ticaret ve sosyal ticaret kavramlar1 noktasinda arastirmacilara temel

bir kaynak olmasini temenni ediyorum.
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GIRiS

Dijitallesme, geleneksel is modelleri ve ticaret aginin gelismesine ve
donligmesine neden olmaktadir. Gelenekselden dijitale evrilen is
modelleri, internet vasitasiyla hedef kitle ile bulugsmakta ve ticari
faaliyetlerini yiiriitmektedir. Etkinlik ve verimliligini arttirmak igin
geleneksel islem siireclerini dijitale kaydiran isletmeler yeni ticaret
modelleri gelistirmektedir. Bunlar elektronik ticaret ve sosyal ticaret

olarak adlandirilmaktadir.

Internet temelli aliveris ve tiiketim kiiltiiriiniin global olarak
yayginlagsmasi, dijital ticari faaliyetlerin gelismesine neden
olmaktadir. Siirekli degisen ve yenilenen bilgi iletisim teknolojileri ve
hizla yayilan internet kullanimi isletmeler/markalar1 yeni pazarlar
bulmaya tesvik etmektedir. Sanal pazarlar olarak nitelendirilen bu
hedef kitle gelenekselden uzak daha dijital ve interaktif bir magaza
ortami istemektedir. Tek tusla erisim, anlik iletisim, kisisellestirilmis
veya ¢ok cesitli lirlin portfoyti, hizli teslimat ve en 6nemlisi satin alma
ve 0demede giiven unsurlar1 yeni nesil tiiketicilerin kesigim kiimesini
olusturmaktadir. Giiniimiizde bu beklentilerin geleneksel yollarda

karsilanmas1 miimkiin olmamaktadir.

Bu noktada imdada yetigen teknoloji az maliyet ve yiiksek hizla
beklentileri karsilamak i¢in yeni is modellerinin gelismesine onderlik
etmektedir. Bu dijital ticaret modellerinden biri “Elektronik ticaret”

digeri de “Sosyal ticarettir.
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Bu caligmada giiniimiiz isletmeleri i¢in olmazsa olmaz is modeli
haline gelen elektronik ticaret ve sosyal ticaret kavramlar1 hakkinda
genel bilgiler verilmektedir. Son bolimde dijital ticaret kiiltiiriini
yonlendirdigi diisiintilen sosyal medya kullanimi {izerine elektronik

pazaryerlerinin performanslari incelenmektedir.

1. TICARETTE DONUSUM:
ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI

Internetin bir yenilik olmaktan ¢ikarak, televizyon ya da telefon kadar
giinliik hayatimizin bir pargasi haline gelmesi ve internet kullaniminin
artmasiyla gergek bir devrime taniklik edilmistir. Ancak simdi iKinci
bir internet devrimine gegilmistir ve bu devrime elektronik ticaret (e-
ticaret) denmektedir. Internet {izerinden alim satimi1 miimkiin kilacak
araglar ve tekniklerle olgunlasan e-ticaret hizla biiylimektedir

(Gunasekaran vd., 2002: 185).

Diinya ¢apinda hizla yayginlasan internet, bir iilkenin ekonomisinin
ayrilmaz bir pargast haline gelmektedir. Clinkii diinya, teknoloji ile
devrim yasamistir ve yakin gelecekte is siirecleri e-ticaret ve e-ig
seklinde gelismis olacaktir. Cevrimig¢i satin alma konusunda artan
giiven, dijital kiiresel ekonominin gelisimini desteklemek i¢in bir

girisim kaynagi konumundadir (Sheikh ve Basti, 2015: 76).

Internetin bir uygulamas1 olan elektronik ticaret, son yillarda
katlanarak genisleyen ve orta vadede hizla gelismeye devam edecegi

diisiiniilen bir sektorii temsil etmektedir. Internetin, 1990° 11 yillarmn
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basinda yeni tanigilmis bir iletisim aracindan farki yokken, 2000’lerin
basina gelindigince 220 milyondan fazla kisinin eristigi ve bunlardan
en az dortte birinin 110 milyar dolar degerinde elektronik ticari

faaliyette bulundugu bir ara¢ oldugu goriilmektedir (Coppel, 2000:4).

E-ticaret, mal ve hizmetler ile ilgili g¢evrimigi is faaliyetleri ve
taraflarin fiziksel aligveris veya dogrudan fiziksel temas yerine
elektronik olarak etkilesimde bulundugu her tiirlii ticari islem olarak
tamimlanmaktadir. E-ticaret, elektronik iletisim ve dijital bilgi isleme
teknolojilerinin  isletmelerin kendi aralarinda veya bireyler ile
isletmeler arasinda deger yaratacak nitelikte bir iliski kurmak,
gerektiginde doniistirmek ve yeniden tanimlamak amaciyla
kullanilmasidir (Chanana ve Goele, 2012: 2229). Ayrica, ¢evrimigi
olarak gergeklesen perakende alisveris, bankacilik, finans, yatirim gibi
cesitli ekonomik faaliyetleri kapsamaktadir. E-ticaret, mobil ticaret,
internet pazarlamasi, elektronik veri degisimi, envanter ydnetim
sistemleri, elektronik fon transferi, tedarik =zinciri yOnetimi ve
otomatik veri toplama sistemleri gibi pek c¢ok farkli teknolojiden

yararlanmaktadir (Niranjanamurthy vd. 2013: 2360).

E-ticaret esasen, geleneksel is siirecini derinden degisime tesvik etmek
icin elektronik ve bilgi teknolojilerinin nasil kullanilacagini konu
edinmektedir. 1960’11 yillarda elektronik veri transferi ile baglayan
stireg, 1990°l1 yillara gelindiginde e-ticaret biinyesine doniismiistiir
(Qin, 2009).
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Ekonomik deger elde etmek yaninda miisteri katilimini artirmak igin
Web 2.0 uygulamalarinin benimsenmesini ifade eden e-ticaret,
Stephen ve Toubia (2009) tarafindan belirtildigi gibi, dogal gevresi
olan Web 2.0 ile pazar giiciinii sirketlerden miisterilere kaydirmaktadir
(Huang ve Benyoucef, 2013:247).

E-ticaret, biiyliyen ve gelisen c¢evresinin basarisi ile her bilgisayari
biiylik ve kiiciik tiim isletmelerin kiiresel diinyaya agilan penceresi

haline getirmektedir (Gunasekaran vd., 2002: 186).

Mal ve hizmetlerin elektronik olarak ticareti, dijital bilgilerin
elektronik olarak teslimi, tiiketicilere dogrudan pazarlama gibi bir¢ok
faaliyeti iceren e-ticaret modeli, bankacilik, finansal islemler, turizm,
egitim, damigmanlik, kamu hizmetleri gibi pek ¢ok alanda yaygin
olarak kullanilmaktadir (Miseviciuté, 2001). Literatiirde yer alan e-

ticaret tanimlamalarindan bazilar1 Tablo 1’de 0zetlenmistir.
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Tablo 1. Elektronik Ticaret Tanimlari

Yazar Tanimlama
Khan, A. G., | E-ticaret, internet tizerinden mal ve hizmetlerin alim
(2016) sattmidir. Aligveris yaninda pek ¢ok kisi online veya

geleneksel yolla bir satin alma islemi gergeklestirmeden
once fiyat karsilastirmasi yapmak amaciyla interneti

kullanmaktadir.

(2015)

Shahriari, S., vd.

E-ticaret, internet gibi bilgisayar aglarimn kullanimiyla
gerceklesen mal veya hizmet ticaretidir. Elektronik ticaret,
mobil ticaret, internet pazarlamasi, gevrimici islem isleme,
elektronik veri degisimi(EDI), otomatik veri toplama
sistemleri, elektronik fon transferi, tedarik zinciri yonetimi,
envanter  yonetim  sistemleri  gibi  teknolojilerden

yararlanmaktadir.

Gangeshwer,
K., (2013)

D.

E-ticaret, yeni lirlin tasarimmdan miisteri hizmetlerine kadar
tim is alanlarin etkileyen, online pazarlama ve reklamcilik,
siparis isleme ve miisteri hizmetleri gibi miisterilere ulagmak
ve onlarla etkilesim i¢inde olmay1 saglayan bilgi tabanl is

stirecleri tiirlerini kolaylastiran yeni bir modeldir.

Nanehkaran,
A., (2013)

Y.

Elektronik ticaret, insan yasamimin akigim temelden
degistiren, ekonomi alaninda bilgi teknolojisi ve iletigim
devriminin ana kriterlerinden biri olarak ortaya ¢ikan giiclii

bir kavram ve siiregtir.

Fichter,
(2003)

K.,

E-ticaret, video konferans ve tele-calismay1 da iceren bir is
modelidir. Elektronik is modeli is siiregleri, ticari faaliyetler

veya diger ekonomik gorevler icermektedir.

vd. (2002)

Gunasekaran, A.,

E-ticaret, somut mallarin kiiresel olarak pazarlanmasinda
yeni kanallar saglamakta, soyut mallar i¢in yeni firsatlar ve

bilgiler sunmaktadir.

Kaynak: I$oraité & Miniotiené, 2018: 75.
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2000’11 yillarin basinda yayginlasmaya baslayan internetle gelisen e-
ticaret kullanimi, saticilarin aracisiz olarak Uriin ve hizmetlerini
sunmalarma ve dogal olarak alict ve satici arasindaki geleneksel
aracilarin  ortadan kaybolmasmma neden olmustur. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan bu yeni ticari sistem, katma degerli
hizmetler sunan yeni araci tiirlerini ortaya c¢ikarmistir (Pucihar ve
Podlogar, 2005: 88).

E-ticaret, bireysel ticari islemleri kolaylastirmak yaninda islemlere yol
acan ve islemlerden kaynaklanan iligkilerin yOnetimini de
icermektedir (VanderAalst, 1999: 639). Elektronik medyum olarak
nitelendirebilecegimiz internet, bilgiyi kiiresel olarak erisilebilir hale
getirirken, fiili islem siiresini énemli Ol¢iide azaltma potansiyeline
sahiptir. E-ticaret, isletme maliyetini diislirmenin ve yiiksek
potansiyelli gelir elde etmenin bir araci olarak benimsenmektedir.
Internetin katalizor olarak destekledigi e-ticaret, bu aglari kullanabilen
daha fazla sayida isletme ve birey ile isletmelerin elektronik olarak
diger kuruluslarla ve dogrudan tiiketicilerle islem yapma yollarinin

artmasi nedeniyle genislemektedir (Gunasekaran vd., 2002: 186).

E-ticaretteki genisleme, sirket ici islemler ve perakende satiglar
acisindan tiiketici ve isletme satin alimlarindan 6nemli bir pay alma
potansiyelindedir. Bireyler ve isletmeler arasinda gergeklesen ticari
faaliyetleri kapsayan e-ticaret, daha genis ticari faaliyetler ve bilgi
aligverisi sunan yeni is modelleri de sunmaktadir (Sekil 2) (Coppel,
2000:4).
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Bir is modeli, firmanin potansiyel miisterileri, temel mal ve hizmetleri,

miisteri siire¢ yonelimi, satis kanallar1 gibi pazar goriiniimii,

yetenekleri ve giiclii yonleri ve en nihayetinde performansi ile

dogrudan ilgili oldugu i¢in oldukga kritik bir 6neme sahiptir (Zheng,
2006: 2).

Hiikiimet Isletme Tiiketici
(Goverment) (Business) (Customer)
Hiikiimet G2G G2B G2C

(Goverment) | Koordinasyon Bilgi paylasim Bilgi paylasumi

Isletme B2G B2B B2C
(Business) Tedarik E-ticaret E-ticaret
Tiiketici e o8 c2c
(Customer) g y Acik arttirma
uygulamasi karsilastirmasi

Sekil 1. internet Bazli E-Ticaret Uygulamalar1 (Coppel, 2000:4)

Sekilde goriildiigli gibi e-ticaret devlet, isletmeler ve tiiketiciler
arasinda gelistirilen pek ¢ok is modeli drnegi sunmaktadir. isletmeler
arasinda (Business to Business- B2B) veya isletmeden tiiketiciye
(Business to Customer-B2C), tiiketiciden isletmeye (Customer to
Business- C2B), tiiketicilerin birbirleriyle yani tiiketiciden tiiketiciye
(Customer to Customer-C2C), hiikiimetten tiiketiciye ve isletmeye
(G2C, G2B) olmak fzere ¢esitli kombinasyonlarin1 gérmek

mumkindiir.
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B2B c2B c2C B2C
Sekil 2. Elektronik Ticaret Tiirleri (https://startupvadisi.com/e-ticarette-is-modelleri-
2/).
1.1. Elektronik Ticaret Is Modelleri
1.1.1.isletmeden Isletmeye E- Ticaret Modeli (B2B):

Isletmeler aras1 e-ticaret modeli, isletmelerin birbirleri ile internet
tizerinden mal, hizmet veya bilgi aligverisi yapmasi olarak
tanimlanmaktadir. B2B uygulamalari, sirket web siteleri, iiriin tedarik
ve satin alma borsalari, arama siteleri gibi farkli kategorilere
ayrilmaktadir. Ozel bir ag sistemi veya genel internet portal iizerinden

islemler yiriitilmektedir (Jewels ve Greg, 2001: 3).

IBM, B2B’ yi iki veya daha fazla sirket arasinda bilgi satin almak,
satmak veya degis tokus etmek igin web tabanli teknolojilerin
kullanilmast olarak ifade etmektedir. B2B islemleri, dogrudan
sirketler arasinda veya alic1 ve saticilarin eslesmesine yardimci olan
bir lglincli taraf (araci) araciligiyla gergeklesebilmektedir (IBM,
2012). Gartner Group, B2B internet ticaretini, siparis alma siireci
internet ilizerinden tamamlanan mal ve hizmetlerin satis1 olarak
tanimlamaktadir. E-pazaryerleri araciligi ile yapilan satin almalar bu

sistemin bir par¢ast konumundadir (Jewels ve Greg, 2001:4).
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B2B elektronik ticaretin, firmalarin ticaret yaparken dahil olduklar is
slireclerinin tiim deger zinciri iizerinde etkileri olduguna yaygin olarak
inanilmaktadir. Internet tarafindan saglanan B2B’nin firma igi
stireglerin verimliligini artirmast ve firmalar arast baglantilari
diizenlemesi Ongoriilmektedir. Her biiyiikliikkteki firmanin, bir dizi
elektronik ticaret uygulamasina girislerinin bir sonucu olarak,
azaltilmis bilgi asimetrilerinden ve giiclendirilmis is iligkilerinden

yararlanmalar1 beklenmektedir (Mansell, 2003: 249).

Iki firma gibi isletmeler arasindaki veya bir iiretici ile bir toptanci
arasindaki islemler olan isletmeler arasi e-ticaret, is ortaklar ile
sinirlidir ve dnceden belirlenmis kredi kosullari ile 6deme ile glivenlik
duvan, sifreleme ve yetkilendirme diizeyine dayali giivenli
prosediirler kullanmaktadir. Internet tabanli B2B e-ticaret, biiyiik
sirketler tarafindan endiistri sponsorlugundaki pazar yerleri ve 6zel
borsalar aracilifiyla yapilmaktadir Bazi durumlarda, kuruluslar
riinlerini ticari tiikketicilere kendi web siteleri araciligiyla satmaktadir.
E-altyap1 ve e-pazarlar, B2B pazarinin iki ana bilesenidir. B2B
mimarisini  olusturan e-altyapt temel olarak asagidakilerden
olusmaktadir (https://ducic.ac.in/cdn/ducic/NewsEventsCommons/Dr

%20Subhash%20B.Tech%20Sem%20VI_6.1 2 Business%20Model

%200f%20e-Commerce.pdf );

» Tasima, depolama ve dagitim gibi lojistik.
» Paket yazilimlarin  merkezi  bir tesisten  dagitilmast,
barindirilmasi ve yonetilmesine yardimct olan uygulamalar gibi

hizmeti saglayicilari.
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» Miisteri hizmetleri ¢oziimleri, web sitesi giivenligi gibi e-ticaret
stirecindeki fonksiyonlar i¢in dis kaynak kullanima.

> Internette gercek zamanli miizayedelerin isletilmesi ve bakimi
icin miizayede ¢oziimleri yazilimi.

> Internet sitesi icerik yonetimi ve dagitimini kolaylastirmak icin
icerik yonetimi yazilimi.

» Coziim ¢ercgevesi saglayan ve dinamik hizmetleri yoneten web

tabanli ticaret etkinlestiricileri.

Isletmeler arasi e-ticaretin isletmelere sundugu temel faydalar sdyle
siralamak ~ miimkiindiir  (https://ducic.ac.in/cdn/ducic/NewsEvents
Commons/Dr%20Subhash%20B.Tech%20Sem%?20VI1_6.1 2 Busines
s%20Model%200f%20e-Commerce.pdf );

1. Isletmenin kar etmeyen fonksiyonlarinda dis kaynak kullanimi
saglar,

2. Pazara sunma siiresini kisaltan iriin gelistirme faaliyetlerinin

hizlandirir,

Is ve pazar zekasin gelistirir,

[letisim hizin1 artirir,

Deneme ve 0grenme yetenegi saglar,

Miisteriler ve tedarikgiler arasindaki iletisimi kolaylastirr,

Ek satis kanallar araciligiyla israfi azaltir,

Daha yiiksek miisteri tutma oranlar1 sunar,

© o N o g B~ w

Daha diistik miisteri edinme maliyeti saglar.
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Bununla birlikte B2B’nin dezavantajlar1 da s6z konusudur. Bunlar

(https://ducic.ac.in/cdn/ducic/NewsEventsCommons/Dr%20Subhash
%20B.Tech%20Sem%20VI_6.1 2 Business%20Model%200f%20e-

Commerce.pdf );

1.

E-Ticaret Uygulamasinin Maliyetleri ve Finansmani: Planlama,
donanim ve yazilim tedariki, bakim ve telekomiinikasyon
icretlerini iceren maliyetler 6zellikle kiiciik ve orta olgekli

isletmeler i¢in ciddi bir engel olusturabilmektedir.

. Kisisel Iletisim/Baglanti: Kisisel baglantilar her sektdr icin

farklilik gostermektedir ve Onem arz etmektedir. Her alicinin
farkli bir durumu vardir ve tiim 6zel gereksinimlerin bir e-

pazaryerine dahil edilmesi zor olabilmektedir.

. Giivenlik ve Diizenlemeler: Hacker saldirilarinin etkisi, is

bilgilerinin ve fonlarinin ¢alinmasi, diiriist olmayan islemler ve
catismalar gibi giivenlik unsurlari, e-pazaryeri kullanmak
isteyen kuruluslarda belirsizlige neden olabilmektedir.

Teknoloji: Teknoloji her gegen giin kendini yenilemektedir.

. Tedarik¢i Sorunlari: Tedarikgiler, fiyat seffafligi nedeniyle

genellikle e-pazarlardan kaginirlar. Bazi tedarikgiler, satiglarini
etkileyecegine inandiklart i¢in envanter ve kapasite bilgilerini

paylasmak istememektedir.

B2B modeli, satin alma, siparis verme ve kuruluslar arasindaki idari

isleri kapsamakta, profesyonel hizmetler, ticari abonelikler, toptan

satig islemleri ve imalat gibi ticari mallarla ilgilenmektedir. Bu

modelde, gergek firmalar olabilecegi gibi sanal firmalar da yer
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alabilmekte ve bu kuruluslar arasinda islemler sadece internet

tizerinden yapilmaktadir (Chaffey, 2009: 26).

1.1.2.isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret Modeli (B2C):

E-ticaret sistemleri 1990'lardan beri popiiler bir bilgi teknolojisi
uygulamasi olarak giderek biiyimektedir. Birgok biiyiik perakende
magazasi, iriin veya hizmetlerin tiiketicilere internet {izerinden ¢ok
basit bir sekilde satilmasina izin vermek igin e-ticaret islemleri
uygulamasini hayata gegirmistir. Isletme ve tiiketici arasindaki bu
cevrimi¢i isleme “Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-ticaret”
denmektedir. Giiniimiizde miisteriler, ticareti daha kolay ve rahat hale
getirmek i¢in sirketin B2C e-ticaret uygulamasina dahil olmasini talep

etmektedir (Paris vd., 2016: 19).

Internet kullanicilarmin sayisi, internet hatlarmin Kalitesi ve hizi,
internet altyapist B2C’yi etkileyen internet Ozellikleri olarak
siralanmaktadir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, interneti bir perakende
pazar kanali, bir {riin veya hizmet dagitim kanali olarak

kullanmaktadir (Drigas ve Leliopoulos, 2013: 2).

Geleneksel formatta ticarette ve miisteri hizmetleri deneyiminde
bircok yonden devrim yaratma yetenegine sahip olan internet,
miisterilerle elektronik bire bir iletisim saglayan yenilik¢i bir
perakendecilik platformu sunarak is rekabetini degistirmekte ve
isletmeden tiiketiciye olan ticaret iligkisini yeni bir formata
uyarlamaktadir. Elektronik teknolojinin stratejik yollarla kullanimu,

genel misteri-is iligkisini gelistirmekte ve siber uzay endiistrisinde
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rekabetin temeli olarak hizmet edebilecek yenilik¢i is modelleriyle

sonu¢lanan miisteri memnuniyeti saglayabilmektedir (Hair ve Keep,
1997).

B2C modeli, iirlinleri araci olmadan dogrudan son tiiketicilere
ulastirma modeli olarak tanimlanmaktadir. B2C, mallarim1 veya
hizmetlerini internet ortami iizerinden tiiketicilere satmaya galisan
Seyahat hizmetleri, bankacilik ve saglik hizmetleri gibi is alanlarini

iceren genis bir modeldir (Chaffey, 2009: 26).

Oracle, “Uygulama Gelistiricileri Kilavuzu”nda B2C’yi “mal ve
hizmet satisinda isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim” olarak
tanimlamaktadir (Oracle, 2000). Sybase, Sektore Ozel Kisaltmalar ve
Terimler Sozligii’nde, “sirketlerin triinlerini, hizmetlerini, bilgi ve
destegini internet lizerinden dogrudan bireysel tiiketicilere iletebilme
yetenegi” seklinde ifade etmektedir (Sybase, 2001). IBM, benzer bir
bakis agis1 sunarken, kendi tanimlamasinda “nihai tiiketiciye mal veya
hizmet satmak i¢in web tabanli teknolojilerin kullanilmasi1” ifadelerini

kullanmaktadir (IBM, 2012).

Isletmeden tiiketiciye dogru yapilan e-ticaret mallar1 ve hizmetleri
kapsamak yaninda ayni zamanda dogal olarak kullanici (tiiketici) ve
sistem (isletme) arasinda iki yonlii bilgi aligverisini icermektedir. Bu
nedenle tanimlamay1 séyle gelistirmek mimkiindiir. B2C e-ticareti,
gercek veya potansiyel para 6demesi karsiliginda mevcut tikketim igin
mallar ve hizmetlerin kendilerinin veya ftriinler ya da tiiketiciler

hakkindaki bilgilerin isletme ile nihai tiiketicileri arasindaki degis
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tokusu olarak tanimlanabilmektedir (Jewels ve Greg, 2001: 4).
B2C’de tiiketiciler, elektronik perakendecilik, elektronik magaza,
elektronik pazaryeri veya web magazasinda kataloglara ve elektronik
vitrinlere cevrimici géz atma secenegine sahiptir. Uriinler siparis
verildikten sonra dogrudan belirtilen adrese teslim edilmektedir.
Bilgisayar donanimi ve yazilimi, tiiketici elektronigi -dijital
kameralar, tarayicilar, yazicilar ve cep telefonlari, kablosuz cihazlar-,
spor malzemeleri, ofis malzemeleri, miizikle ilgili {iriinler, CD'ler,
oyuncaklar, giizellik ve saglik iiriinleri, araglar ve giysiler gibi 6 geler
internet lizerinden en ¢ok aranan ve satilan genel seyler olarak
siralanmaktadir. B2C e-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlari, hem
tiketici hem de isletme agisindan degerlendirilebilmektedir
(https://ducic.ac.in/cdn/ducic/NewsEventsCommons/Dr%20Subhash

%20B.Tech%20Sem%20VI_6.1_2 Business%20Model%200f%20e-

Commerce.pdf );

Tiiketici bakis a¢isindan avantajlari;

1. Tiketiciler, giiniin herhangi bir saatinde evlerinden ya da
istedikleri yerden aligveris yapabilir.

2. Tiiketiciler, sunulan pek ¢ok farkli mal ve hizmete erisebilir.
Isletme agisindan avantajlart;

1. Is diinyasi, daha fazla potansiyel miisteriye ulasarak global
pazara erisebilir.

2. Satiglarla iligkili islem maliyetlerini azaltabilir.
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3. Reklama fazla para harcamadan {iriin veya hizmetlerin

bilgilerini, resimlerini ve fiyatlarin1 gortntiileyebilir.
Tiiketicinin bakis a¢isindan dezavantajlar sunlardir;

1. Tiketiciler, giivenlik zafiyeti ve dolandiricilik ile karsilasabilir.
2. Tiiketiciler satin alimlarindan her zaman memnun olmadiklar1 ve
¢ogu zaman sorularina zamaninda yanit alamadiklar1 ig¢in

miisteri hizmetleri tehlikeye girebilir.
Isletme agisindan dezavantajlar sunlar icermektedir;

1. Rekabet yogun bir sekilde hissedilir ¢linkii miisteri ayni tirinii
satin almak i¢in baska sitelere gidebilir.
2. Satiglarin diismesine neden olabilecek teknolojik sorunlar

yasanabilir.
1.1.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret Modeli (C2C):

C2C modeli, tiiketicilerin kendi aralarindaki ticari islemleri
tanimlamaktadir. Bu modelde bir tiiketici dogrudan baska bir
tilketiciden satin alir ya da ona satar. EBay ve www.bazee.com,
tiiketiciye iiriinlerini diger bireylere pazarlamak ve satmak ig¢in bir

platform saglayan, yaygin olarak kullanilan iki ¢evrimigi acgik artirma

sitesidir (Chaffey, 2009: 27).

Giinimiizde en ¢ok kullanilan e-ticaret B2C olmakla beraber C2C
formunun kullanimi da artmaktadir. Bu sistem tiiketiciden tiiketiciye

uzanan, bilgi teknolojisini kullanarak mal/hizmet alip satmak igin bir



24 | Dr. Ogr. Uyesi Zuhal AKGUN

araya gelmeleri ile sekillenmektedir. C2C e-ticaret, her yil daha fazla
tiketiciye wulasarak perakendeciligin, seyahat etmenin, aligveris
yapmanin ¢ehresini degistirmektedir. C2C, ¢ogunlukla elektronik agik
arttirma ortaminda yapilmakla beraber, sohbet odasinda, tartigma
forumunda veya e-posta grubunda da gergeklesebilmektedir. Bu
noktada tiiketicilere akranlariyla is yapma giicii vermenin ilgi
cekiciligi 6n plana ¢ikmaktadir ve tiiketicilerin C2C e-ticarete

katilmasina yol agilmaktadir (Leonard ve Jones, 2014:1).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret akranlar arasi degisim olarak da
adlandirtlir. Bu ticaret modeline yardimei olabilecek iigiincti taraf
siteler bulunmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye aglarda, tiiketiciler
hizmetleri ve triinleri diger tiiketicilere satarlar, bu paylasima miizik
veya dosya paylasimi da dahil olabilmektedir. C2C e-ticaret, kiigiik
isletme sahiplerine {riinlerini satmalar1 i¢in bir firsat saglayarak
cevrimigi alisveris siirecine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Yeni
pazarlar gelistirmek i¢in en biiyiik potansiyele sahip olan bu modelde,
el yapimi hediyeler, kisisel sanat eserleri ve koleksiyon iiriinleri ve
giyim tasarimi gibi Ogelerde atisa sunulmaktadir
(https://ducic.ac.in/cdn/ducic/NewsEventsCommons/Dr%20Subhash

%20B.Tech%20Sem%20VI1_6.1 2 Business%20Model%200f%20e-

Commerce.pdf).

C2C, internetin ortaya ¢ikmasindan 6nce de kullanilan en eski ticaret
yontemlerine benzemektedir. Aligverise konu olan liriinler genellikle
kullanilmus ikinci el {iriinlerdir. C2C’nin amaci, alicilarin ve saticilarin

birbirleriyle dogrudan iliski kurmalarin1 ve birbirlerini kolayca
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bulmasinm1 saglamaktir. C2C e-ticaret, tiiketicilere rekabet avantaji
sunmanin yani sira elde etmekte zorlandiklari {iriinlere kolayca
ulagsmak agisindan bir takim avantajlar sunmaktadir. C2C web

uygulamasinin bazi 6nemli islevleri soyle siralanmaktadir (Kanbur,

2018);

» Bircok satici tirtiniinii alicilarla bulusturabilir,

» Kullanict alici veya satic: konumunda olabilir,

» Elektronik pazaryeri, alicomin farkl kriterlere goére iiriin
aramasint saglayabilir,

» Talepte bulunan alici icin saticilar talebe cevap vererek alicinin
en uygun fiyata urun bulmasin saglayabilir,

» Sosyal medya baglantilart  islevselligi  arttirarak,  tiriin
yorumlari, blog ve diger sosyal medya baglanti ara yiizlerini
icerebilir,

» Alict ve satict hesap ayarlari, odeme ayarlari, icerik ayarlar
gibi islevleri yonetmek i¢in kullanict kontrol panelleri

bulunabilir.
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PAZARYERI
web sitesi

Urtinleri Urunleri
satmak ister satin almak
istiyor

arunleri alir
Mdsteri = Musteri
paray: alir

Sekil 3. C2C E-Ticaret Is Modeli (Kanbur, 2018)

C2C e-ticaret modelinde, taraflar bireysel kullanicilar yani nihai
tiikketicilerdir ve model onlar arasindaki islemlerden olugsmaktadir. Bu
islemler, bir tarafin iiriin satmasi karsiliginda para almasi diger tarafin
iriin almak i¢in 6deme yapmasi seklinde gergeklesmektedir. Burada
bir tiikketicinin dogrudan bagka bir tiikketiciye bir internet sitesi ya da
uygulama iizerinden satis yapmasi s6z konusudur. Bu araci elektronik
pazaryeri olarak nitelendirilmektedir. C2C’de aliverisin baslamasi i¢in
taraflarin sisteme iiye olmasi gerekmektedir. Baz1 platformlarda satici
islem yapabilmek ic¢in bir 6deme veya baska zorunluluklar1 yerine
getirirken, alic1 genel olarak herhangi bir kiilfete katlanmamaktadir.
Saticilar ve alicilar1 alisveris konusunda anlagmasi i¢in bulusturan web
sitesi Sekil 3°de goriilmektedir. Tki miisteri (miisteri 1 ve miisteri 2) ve
aracilik yapan bir web sitesi arasindaki muhtemel ticari islemde satis
yapmak isteyen miisteri 1 {rlinlerini aracilik yapan web sitesi

iizerinden ilana ¢ikarir, miisteri 2 talip oldugu fiiriinleri aramak icin
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arac1 web sitesini ziyaret eder. Odeme ve iiriin teslimi yapilincaya

kadar devam eden bir siire¢ ortaya ¢ikar (Kanbur, 2018).

1.1.4. Hiikiimetten Tiiketiciye (G2C)- Hiikiimetten Isletmeye
E-Ticaret Modeli (G2B):

Bilgi iletisim teknolojilerindeki devrim, diinya g¢apinda insanlarin
giinlik yasamlarinin bircok alaninda degisikliklere neden olmustur.
Bu devrim ayni zamanda diinya c¢apindaki hiikiimetlerin vatandaslari,
isletmeleri, kurumlari, c¢alisanlar1 ve diger paydaslariyla etkilesim
bicimini de degistirmektedir.  Elektronik  devlet (e-devlet)
uygulamalart bunlardan biridir ve vatandaslara, isletmelere ve diger
kurumlara 7/24 hizmet sunumunu gelistirmek i¢in teknoloji
uygulamalariin  kamu  sektorii tarafindan alinmast anlamina
gelmektedir. E-devlet uygulamalarinin genel amaci, biirokratik
islemleri daha verimli hale getirmek, vatandaglara daha iyi hizmet
vermek ve karmasik ve asir1 gerilmis biirokratik sistemi azaltarak
maliyetleri diisiirmeye yardimci olmaktir (Al-Zoubi vd., 2011: 141).
Kamu sektoriiniin modernizasyonunun itici giicli olan e-devlet, hem
hiikiimetin tiretkenligini ve verimliligini artirmanin bir yolu hem de
vatandas merkezli, isbirligine dayali, kesintisiz, ¢ok merkezli, modern
yonetisim sisteminin kilit bir etkinlestiricisi olarak
degerlendirilmektedir. E-devlet uygulamasi, hiikiimetin yonetilenlerle
etkilesim siirecinde derin bir donilisim olmanin yani sira hiikiimetten
hiikiimete (G2G) etkilesimleri de dahil olmak {izere i¢ siireclerin ve
organizasyonun yeniden diizenlenmesi anlamina gelmektedir (Pappa

ve Stergioulas, 2006:1). Bu diizenlemenin Onceliklerden biri,
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vatandaslara ve isletmelere sunulan hizmetlerin “kullanici merkezli”
bir yaklagimla iyilestirilmesi, yani “idari devlet”ten “hizmet odakli

devlet’e gegistir (Deloitte, 2002).

G2C’nin amaci, bireylerin bilgi ve hizmetlere tek elden ¢evrimigi
erisim saglamaktir. Vatandaslar, ihtiya¢ duyduklarini hizli ve kolay bir
sekilde bulabilmeli ve erisebilmelidir. Kamunun hiikiimete katiliminin
nicelik ve niteligini artirarak, hiikkiimete katilhmi ve etkilesimi
kolaylastirmak hedeflenmektedir. G2C etkilesimleri, vatandaslarin
hiikiimet yasalari, diizenlemeleri, politikalar1 ve hizmetleri hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmasini saglamaktadir. Hiikiimet formlar1 ve
hizmetleri, kamu politikas: bilgileri, is firsatlart ve istihdam bilgileri,
oylama bilgileri, vergi beyannamesi, lisans kaydi, para cezalariin
O0denmesi ve basvurularin sunulmasi dahil olmak iizere pek ¢ok farkl
bilgi ve hizmetler sunmaktadir (https://www.igi-global.com/

dictionary/government-to-citizen-g2c/12392).

Devlet, e-devlet teknolojisini kullanarak, yalnizca vatandaslara degil,
aynit zamanda isletmelere de zamaninda bilgi ve hizmetlere erisimi
kolaylastirmaktadir. Hiikiimet tarafindan ekonomiyi desteklemek icin
kullanilan, bir tiir o6zellestirilmis yardim olarak degerlendirilen
hiikiimetten isletmeye e-ticaret modelinde (Al-Zoubi vd., 2011: 141),
web ortami araciligiyla devlet ve isletmeler arasindaki etkilesim

oldukg¢a 6nem kazanmaktadir (Joseph, 2009:193).

Organizasyonlarinin e-devleti benimsemesinin ¢esitli avantajlar

bulunmaktadir.  Bunlar, isletmeler agisindan  Kkurallara ve
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diizenlemelere uymak i¢in harcamasi gereken zaman ve para
miktarindan tasarruf etmek (Awan, 2007: 117), raporlama
gereksinimlerini basitlestirilmek ve diizenlenmek, form sayisini
azaltmak, islemleri kolaylastirmak (iicret 6demek, izin almak) ve
isletmelerin kendileri i¢in hangi diizenlemelerin gegerli oldugunu ve
bunlara nasil uyulacagini anlamalarina yardime1 olmak (DeBenedictis
vd., 2002:131) seklinde siralanmaktadir. Bu avantajlar, dogrudan
yabanci yatirimi tesvik etmesi yoniiyle isletmenin karliligi tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir ve c¢ekici bir atmosfer yaratilmasina

yardimci olmaktadir (Al-Zoubi vd., 2011: 142).

E-ticaret, hiikiimet, isletmeler ve nihai tiiketicilerden olusan onciil
paydaslar1 yani sira toplumsal degisime katki saglamak gibi bir takim
degerler vaat etmektedir. Bunlar (TUBISAD, 2021);

» Dijital doniisiim; EKosistem, sektorlerinin dijital ve operasyonel
doniigtimlerini - hizlandirmaktadwr.  Ekonominin  dinamigi
KOBI'lerin biiyiimesini ve dijital dontisiimiinii
desteklenmektedir.

> Rekabet avantaji; Isletmeler mekan ve zamandan bagimsiz satis
imkdani elde edebildigi icin piyasadaki rekabet artmaktadir.
Artan rekabet fiyatlar: diisiirerek enflasyonun azalmasina yol
acmaktadir.

> Swumir étesi ticaret; Uriinlerin ve hizmetlerin kolay dolagimi sinir

otesi ticareti hizlandirmaktadir.
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> Uretkenlik artisi; Gelisen dijital siirecler is giicii optimizasyonu
saglayabilmekte ve dolayisiyla isletmelerin iiretkenligini
arttirabilmektedir.
» Tiiketici refaht; Sunulan fiyat avantaju, iiriin ¢esitliligi, zaman
tasarrufu gibi faktorler tiiketici refahin arttirmaktadur.
» Maliyet avantaji; Operasyonel  maliyetlerin  azalmast
isletmelerin verimliligini arttirmaktadir.
» Yeni yatirim alanlari; Ortaya ¢ikan is modellerini destekleyici
yeni sektorler, teknolojiler ve inovatif uygulamalar ortaya

ctkmaktadir. Biligim sektorii yatirimlary artmaktadir.

1.2. Elektronik Ticaretin Diinya’daki Gelisimi

Elektronik ticaret faaliyetleri yerel ve kiiresel bazda son yillarda
oldukca artis gostermektedir. E-ticaret i¢cin milat olan 2020 yil,
gelecek donemlerin  ve gelisen uygulamalarin da habercisi
konumundadir. Pandemi y1l1 olan 2020 bu alana olan ilginin arttig1 bir
yil olarak degerlendirilebilir. Pandemi siirecinde fiziksel olarak askiya
aliman ticari faaliyetler online platformlara olan ilginin artmasina,
halihazirda zaten online platformlarda var olan isletmeler yanina yeni
isletmelerin eklenmesine neden olmaktadir. Teknolojinin her gegen
giin hizla geligsmesi ve degismesi, ¢evrimi¢i uygulamalarda zaten ¢igir
acmigsken pandemi bu siirecin hizlanmasma ve yayilmasina imkan
tanimistir. Bununla birlikte kiiresel ve yerel Olgekte birbirleri ile
baglantili pek ¢ok sektdr e-ticaret uygulamalarina katki saglamaktadir.
Lojistik, kargolama, bilisim, yazilim, ulasim, finans basta olmak {izere

entegre bir ticaret kiimesi olustugu sodylenebilmektedir. Ticari
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faaliyetler yaninda girisimcilik ekosistemine de olumlu katkilar1 olan
e- ticaretin etkileri, diinya Tirkiye ve genelinde olduk¢a Onemli

seviyelere ulasmaktadir.

Diinya genelinde ilk defa 1996 yilinda aktivasyonuna baslayan e-
ticaret glinlimiize kadar farkli siireclerden gegerek gelismis ve
degismistir. 1989 yilinda gelistirilen internet dili HTML sanal diinya
icin bir devrim niteliginde web diinyasinin kapilarin1 aralamastir.
Bununla birlikte ¢ok cesitli yenilik ve ozellik kazanan web siteleri,
giindelik hayatin igerisine girmis ve kullanim alanlar1 ¢ogalmstir.
90’1 yillarda elektronik dokiiman transferi ya da elektronik veri
degisimi anlamina gelen EDI (Electronic Data Interchange), isletme
ici ticaret islemlerinin ¢oztimiinde kullanilmaya baslanan e-ticaretin
ilk versiyonu sayilmaktadir. Teknoloji ile dogru orantili gelisim
gosteren web tabanli algoritmalar, giiniimiizdeki e-ticaret sisteminin
sekillenmesine onderlik etmistir. Igcinde bulundugumuz dijital gagda
sayilar1 binlerce olan web sitelerinin e-ticaret alanindaki en degerli
onciiller1 ve ilkleri 1995 yilinda kurulan Amazon ve eBay’dir.
Diinyadaki ilk e-ticaret sitelerini takiben 1999 yilinda kurulan Cin
mensei Alibaba ise bugiin e-ticaret sektdriiniin en gii¢lii oyunculari

arasinda gosterilmektedir (Erdor, 2019).
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ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT ARABLE WITH PREVIOUS REPORTS
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Sekil 4. Diinya Genelinde Dijitallesme (WeAreSocial, 2021).

Diinyanin dort bir tarafindaki internet ve veri kullanimini inceleyen
We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan Digital 2021
Global Overview Report’a gore, diinyanin toplam niifusun %359,5°1
internet kullanicis1 konumundadir (Sekil 4). Raporda e-ticarette artis
oldugu ve 6zellikle temel gida iiriinleri, kisisel bakim, dijital igerikler,
kendin yap iirlinler ve hobi iriinleri kategorisinde ylikselis oldugu
goriilmektedir (We Are Social, 2021). Pandeminin bu kategorileri 6n

plana ¢ikardig1 sdylenebilmektedir.
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Sekil 5. Kategori Bazinda Global E-Ticaret Gelisimi (We Are Social, 2021).
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1.3. Elektronik Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirkiye Ozelinde e-ticaret alaninda ilk adim 1998’de atilmistir. E-
ticaret sektoriiniin gelisim gosterdigi, 6nem kazandig1 diinyadaki
gelismelere paralel olarak ¢ok uzun bir zaman gegmeden 1998 yilinda
kurulan hepsiburada.com, bugiin diinya devi Alibaba’dan daha 6nce
e-ticari faaliyetlere baslamistir. Hepsiburada.com’u, 2001 yilinda
Gittigidiyor, 2009  yilinda  Trendyolve 2012  yilinda
kurulan n1l.com siteleri takip etmistir. Tiirk markalart kurulum
asamasinda diinyanin gerisinde kalmadan e-ticaret adaptasyonu

saglanmistir (Erdor, 2019).

£ TUBISAD
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Sekil 6. Tirkiye E-Ticaret Ekosistemi (Tiibisad, 2020).

Tiirkiye’de e-ticaret ekosistemi (Sekil 6) ¢ok kanalli ve sadece internet
iizerinden yapilabilmektedir. Cok kanalli ticari faaliyetler ¢ogunlukla

giyim, elektronik, seyahat, dekorasyon gibi sektorler olurken sadece


https://indirimkuponu.cnnturk.com/indirim-kodu/trendyol
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online faaliyetler online bahis, seyahat, pazaryeri uygulamalar
olabilmektedir. Bu ekosistemin, kargo sirketleri, yazilim saglayicilar,
telefon operatdrleri, dijital icerik, ilan reklam gibi farkli dinamiklerle

sekillendigi sdylenebilmektedir (TUBISAD, 2020).

We Are Social raporuna gore, Tirkiye'deki internet kullanicilarinin
sayist 2020 ile 2021 arasinda 3,7 milyon (+%6,0) artarak 65,80
milyona ulagmistir. Mobilizasyon orani %2,7, sosyal medya kullanim1
ise %11,1 oranlarinda artis gostererek dijital penetrasyonlarini

arttirmustir (Sekil 7) (WeAreSocial, 2021).

(EAN THAT VALUES ARE
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Sekil 7. Tiirkiye’deki Internet Kullanicis1 (WeAreSocial,2021).

Tiirkiye’de internet kullanim oraninin artmasi ile internet tabanl ticari
faaliyetlerin de bu gelismeye paralel olarak arttigi goriilmektedir.
TUIK verilerine goére 2009 yilinda %38,1 oraninda olan bireysel
internet erisim orani 2020 yilina gelindiginde yaklasik 2 kat artarak
%79 oranma ulasmistir. Internet erisimi olan hanelerin sayisinin
yiikselen hizla ilerledigi ve glinlimiizde %90 hanenin internete erigim

sagladig1 goriilmektedir. Bu oranlarin artmasi internet iizerinden iirlin
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siparis etme ya da satin alma oranlarin1 da arttirmistir. 2009 yilinda
neredeyse hi¢ tercih edilmeyen bu yontem 2020 yilina gelindiginde
%36,5 oranina ulasmustir (Sekil 8) (TUIK, 2021).
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Sekil 8. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimina Iliskin Temel Gostergeler
(2009-2020) (TUIK,2021).

TUIK verilerine gore internetten en fazla satin alinan iiriin kategorisi
%60,9 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar olmustur. Ardindan %26,1 ile
basili kitap, dergi, gazete, %22,5 ile online yemek siparisi verme ya da
catering hizmetleri alma, %21,1 ile kozmetik, giizellik ve saglik
irtinleri, %17,6 ile temizlik iirtinleri, kisisel bakim malzemeleri ve
%17,0 ile mobilya, ev aksesuarlari, bahge malzemeleri gelmektedir. E-
devlet hizmetlerini kullanim orami %51,5 olarak gerceklesmistir.
Kamu kuruluslarina ait web sitelerinden bilgi edinme %48,7 ile e-
devlet hizmetlerini kullanim amagclar1 arasinda ilk siray1 almaktadir
(TUIK, 2021). E-ticari faaliyetlere genel bir bakis yapildiginda,
Tiirkiye’de 2021 Ocak ayi itibariyle, internet iizerinden bir mal ya da
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hizmet arama oram %89, bir internet sitesi veya bir e-magaza ziyaret
etme orant %89,5, dijital cihazlar {izerinde bir aligveris uygulamasi
yikkleme oranmt %68,5, online aligveris yapma oran1 %75 olarak

belirlenmistir (We Are Social, 2021).
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Sekil 9. E-Ticaret Aktivitelerine Genel Bakis ( We Are Social, 2021).

Internet kullaniminin yaygimlasmasi ve son iki yilda yasanan
olaganiistii pandeminin, Tiirkiye’de elektronik ticaretin altin bir
doneme girmesine neden oldugu sdylenebilmektedir. Elbette yalnizca
Tirkiye de degil, global anlamda e-ticaretin hacminin biiyiimesini
tetiklemektedir. Artan online tiiketici sayisi dijital teknolojiyle artik
daha fazla ayak uydurmakta, online tizerinden adi duyulmamig
markalara bile ragbet etmektedir. 2021 yil1 igin e-ticaret stratejilerine
de yon veren bu siiregte e-ticari faaliyetler gecmis donemlerle

kiyaslandiginda soyle farkliliklar géstermektedir (Demirel, 2020);

» Pandemi doneminde siparis basina alinan ortalama iiriin sayisi

%060 artmustir.
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» Pandemi sirasinda tiiketicilerin %44’ yeni markalar denemistir.

» Aligveris yapanlarin %43’i online aligveris hakkinda artik daha
olumlu diistinmektedir.

» Tiiketicilerin yaklasik %40’1, pandemiyle birlikte gelen

karantina oncesine oranla dijital teknoloji kullaniminda daha

rahat hissettiklerini belirtmektedir.
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Sekil 10. Kiiresel E-Ticaret Hacmi (TUBISAD, 2021).

Covid-19 salginin e-ticaret deneyimi iizerinde Onemli etkileri
olmustur. 2020 yilindan itibaren diinya genelinde internet kullanan her
5 kisiden 4’1 e-ticareti deneyimlemistir. E-ticareti deneyimleyenler
arasinda farkli ekonomik diizeyden ve yas gruplarindan yeni
tiiketiciler, e-ticaret ile tanigan farkli bolgelerden, farkli dlgeklerde
yeni isletmeler ve KOBI’ler yer almaktadir. Bununla birlikte tiiketici
beklentilerine gore degisen farkli kategorilerde yeni iiriinler ve tiriin
segmentleri, talebe gore sekillenen, deger zincirini destekleyici yeni is

modelleri, daha genis satic1 aglar1 ve sinur otesi ticaret, artan alisveris
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siklig1, pandeminin etkisiyle hizla gelisen e-ticaretin dinamikleri
arasinda yer almaktadir (TUBISAD, 2021).

Elektronik Ticaret Bilgi Platformu (ETBP) tarafindan hazirlanan
raporda (Sekil 10), pandeminin basladigi 2019 yilinda e-ticarette
bulunan isletme sayis1 2020 yilina gelindiginde %275 artarak 247.654
olarak belirlenmistir. Elektronik pazaryeri araciligr ile ticari faaliyet
yapan igletme sayis1 %331 artig gostermistir. Hem kendi internet sitesi
hem de pazaryerinde faaliyet goOsteren isletme sayisi 11.475%
yiikselmistir (ETBP, 2021).

(@) sasns E-TICARET FAALIYETINDE St
BULUNAN iSLETMELER

r S 256.861
Ulkcmlz.dc E-Ticaret 247.654 ISLETME
Faaliyetinde Bulunan ISLETME

isletme Sayilar

Sekil 11. E-Ticaret Faaliyetlerinde Bulunan Isletmeler (ETBP, 2021).

2015 yilindan beri hizla ylikselen e-ticaret grafiginde, internet
satiglarinin toplam satislar icindeki payinin 2019 yilina gore arttigini
ifade eden firmalarin oran1 %65, Covid-19 pandemisi nedeniyle online
satts yoniinde ek istthdam olusturan isletme orant %22, salgin
sonrasinda da online satiglarin artarak devam edecegini diisiinen

isletmelerin orant %39, internet iizerinden satis yapmanin toplam
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satiglarimi artirdigini ifade edenlerin oran1 %75 olarak belirlenmistir
(TUBISAD, 2021).

Rakamlarin bu denli artmasinin, isletmelerde internet erisiminin ve
kullaniminin yayginlasmas1 sonucu oldugu gériilmektedir. TUIK’in
“Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim1” verilerine gore 2020
yilinda 10 ve iizeri ¢alisan1 olan girisimlerin internete erisim diizeyi
%94,9’a ulagsmustir. Calisan sayis1 biiyiikliik gruplarinda internete
erisim orani incelendiginde; 10-49 calisani olan girisimlerde %94,2,
50-249 galisani olan girisimlerde %97,8 ve 250 ve iizeri ¢alisan1 olan
girisimlerde ise %99,4 olmustur. 250 ve {izeri ¢alisan1 olan
girisimlerde 2020 yili i¢inde web sitesi sahiplik oran1 %89,2 olurken
50-249 c¢alisani olan girisimler de %74,1 oranindadir. 10 ve daha fazla
calisan1 olan girisimlerde bu rakam %53,7 iken bunu %49,2 ile 10-49
calisam1 olan girisimler takip etmistir (TUIK, 2021). E-ticaret
platformlarinda beyaz esyadan giyime, egitimden teknolojiye her
sektorilin aldig1 pay artarken, 6zellikle havayolu, seyahat- tasimacilik-
organizasyon, konaklama ve eglence sektorlerinin aldigi paymn
azaldig1 goriilmektedir (ETBP, 2021). Bu sektorlerdeki diisiisiin en

gegcerli sebebinin pandemi oldugu sdylenebilmektedir.

1.4. E-Ticaretin Tiirkiye Ekonomisine Etkisi ve Kalkinma
Hedefleri

E-ticaret, destekledigi ekosistem ile Tiirkiye ekonomisi igerisindeki
giiclinii her gecen giin arttirmaktadir. Tirkiye’nin ekonomik kalkinma

vizyonuna katki saglayan e-ticaret faaliyetleri sektorel pay1 agisindan
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onemli bir konuma gelmektedir. Tiirkiye’de e-ticaret, yeni is alanlari
sunarak istihdama katkisi 1,9 milyona ulagan, yerel isletmelerin ticari
aktivasyonlarini gelistirerek 216 milyar TL harcama ile 253 milyar TL
toplam gayri safi katma deger katkis1 olusturan, 56 milyar TL vergi
katkis1 sunan bir ekosistem olusturmaktadir (TUBISAD, 2021).
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Sekil 12. E-Ticaret Karsilastirmasi (2015-2019) (TUBISAD, 2020).
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Sekil 13. Kiiresel Olgekte Dijital Olgunluk ve E-Ticaret Iliskisi, 2018-2020
(TUBISAD, 2021.)
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ETBP raporunda e-ticaretin gayrisafi yurtici hasila igerisindeki
oranmnin %51,8 oraninda arttigi ve 226,2 milyara TL’ye ulastigi
belirtilmistir. Ancak diinya geneline kiyasla geride oldugumuz e-
ticaretin toplam ticaret i¢indeki parasal orani yalmizca %4,10larak
belirlenmistir (ETBP, 2021). Bununla birlikte Deloitte ve
TUBISAD’in birlikte hazirladiklari raporlarda (2020; 2021), online
perakendenin toplam perakende icerisindeki payr Olgeginde
Tirkiye’nin son yillarda sektoriin i¢inde varligini hissettirmeye

basladig1, olgun pazarlar kategorisine yaklastig1 belirtilmektedir.

T.C. TICARET : . - e-ticaret
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Sekil 14. 2019-2020 E-Ticaret Verileri (ETBP, 2021).

ETBP (2021)’ye gore, 2019 ve 2020 yillar1 arasinda e-ticaret
verilerinde milyar TL olarak 6nemli farkliliklar goriilmektedir.
Pandeminin bagladig1 2020 Mart ayindan itibaren bir dnceki yilin ayni
donemine gore e-ticaret faaliyetlerinin hizla arttigi belirlenmistir. 2019

yilinda daha stabil bir hizla ilerleyen sektorel para hacmi 2020 yilina
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gelindiginde sicramalar ile 2019 yilina uzak ara fark atmistir. E-
ticaretin artis trendini siirdiirmesi, e-ticaretin dinamik yapisina ve
gelismesine katki saglamaktadir. Geligen e-ticaret ekosistemi yerel ve

kiiresel 6l¢ekte ekonomik ve toplumsal kalkinmaya destek olmaktadir.

E-ticaretin kiiresel kalkinmaya destek olma hedefleri, Birlesmis
Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri ile sekillenmektedir. Bu
dogrultuda e-ticaret, ekonomik biiyiimeyi tetikleyecek unsurlardan biri
olan KOBI’lerin giiclenmesine katki saglamay1, 6zellikle gelismekte
olan iilkelerde ihracat seviyesini arttirip dijital ¢oziimler sunarak
isletmelerin  kiiresel deger zincirine katilimini  saglamayi
amaglamaktadir. Sanayi, yenilik¢ilik ve altyapiyr destekleyen, insana
yakisir is modelleri 6neren ve dijital ugurumu ortadan kaldirarak e-
ticaretin faydalarinin esit derecede dagilimina katki saglamayi
hedeflemektedir. Siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar ekseninde
aligveris odakli kisisel mobiliteyi sinirlaylp karbon emisyonunu
azaltarak, sorumlu tiiketim ve firetim anlayisinin gelismesinde
tiketicileri bilingli tiikketime yonelik motive ederek, iade edilen
driinlerin geri dontisiime katilimini saglamayr hedeflemektedir.
Toplumsal cinsiyet esitligi bakis agisi ile kadinlar isgiicline katilim ve
liderlik yolculugunda desteklemeyi, topluma faydali uygulamalar
tesvik ederek, daha bariscil, adaletli ve giiclii kurumsal yapilarin
olusmasinda ekosistem isbirlikleri ile inovasyonu tesvik etmeyi ve
amagclar igin ortakliklar yapmak adina e-ticaret disi ekosistemlerle
ortakliklar kurmay1 hedeflemektedir (TUBISAD, 2021).
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1.5. E-Ticarette Pazar: Elektronik Pazaryeri Kavram

Elektronik ticari faaliyetlerde isletmeler kendi web siteleri ya da
uygulamalarini yaygin olarak kullanmaktadir. Bununla birlikte son on
yildir sektdriin lokomotif platformu olan elektronik pazaryerleri hem
nihai tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir.
ETBP (2021)’nin bu durumu o6zetleyen verilerine gore, isletmelerin
yiizde 72’si bir pazaryerinde satis yapmayi, %14°# iki pazaryerinde,
%8’1 3 pazaryerini, %2’si de 4 pazaryerini tercih ederek satis

faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Yeni giicler ve aktorlerle sekillenen is diinyasi, kiiresel rekabet, artan
bilgi mevcudiyeti, egitimli tiiketiciler, degisen iliskiler, hizli yenilikler
ve giderek daha karmasik hale gelen iriinler ekseninde hizla e-
ekonomiye doniismektedir. Internetin elinin degmedigi hicbir sektor
bulunmamaktadir. Internetle birlikte yeni bir boyut kazanan
kavramlardan biri de pazaryeridir. Glinimiizde giderek daha popiiler
hale gelen elektronik pazaryeri (EP) pek ¢ok farkli endiistride, farkli
aktorlerle, farkli tiirde mal ve hizmet aligverisini desteklemektedir.
EP’ nin gelecegin gergek ve sanal is ortamina hiikmedecegi

varsayilmaktadir (Griger, 2003: 280).

EP, ticari taraflarin iiriin ve hizmet teklifleri hakkinda bilgi
aligverisinde bulunmak ve ticari islemleri miizakere etmek ve
yiritmek i¢in bulustugu, ticaret borsasinda isbirligi yapilmasina
olanak sunan sanal bir bilgi saglayicisi olarak tanimlanmaktadir

(Pucihar ve Podlogar, 2005: 88; Zheng, 2006:1). E-pazarlar, alic1 ve
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saticilarin birbirleriyle etkilesimde bulunduklari ve islem yaptiklar

web siteleridir (Zande, 2020).

Diinyanin en iyi e-ticaret sirketleri ve aymi zamanda elektronik

pazaryerlerinden bazilari1 sunlardir (Zande, 2020):

e Amazon: Amazon, perakende anlayisin c¢ehresini degistiren,
Amerika Birlesik  Devletleri'ndeki merkezi Seattle,
Washington’da yer alan, en bilyiik e-ticaret perakendecisidir.
Amazon.com, c¢evrimi¢i perakendeci ve elektronik ticaretin
ikonik Ornegi haline gelen Web hizmetleri saglayicis1 olarak
“diinyanin en etkili ekonomik ve kiiltiirel gili¢lerinden biri” ve
aynt zamanda diinyanin en degerli markasi olarak
tamimlanmaktadir  (https://www.britannica.com/topic/Amazon
com). Diinyanin en biiyiik elektronik pazaryeri olan Amazon,
kitap, giyim, elektronik, miizik ve daha bir¢cok iirlin
perakendecisi olarak 2020 itibariyle sirket net gelirlerinin
cogunu cevrimi¢ci perakende iirlin satiglarindan elde etmistir.
Amazon araciligiyla tiiketiciler, kiigiik veya biiyiik isletmelerden
ve diger kullanmicilardan daha indirimli fiyatlara mal satin
alabilmektedir. Web sitesinde hem yeni, hem de kullanilmis
triinler satilmaktadir. 2020 itibariyle, Walmart, Ikea gibi
sirketlerin yanmi sira dijital rakipleri olan Alibaba ve eBay’i
geride birakan Amazon'un marka degeri 415 milyar ABD
dolarin1 agsmistir. Bu ¢ok uluslu e-ticaret sirketinin net geliri,
2019'daki 280,52 milyar ABD dolarindan 386,06 milyar ABD
dolarma yiikselmistir (Sekil 15) (Statista, 2021).
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Sekil 15. Amazon'un 2004-2020 Yillik Net Geliri (milyar ABD dolar1) (Statista,
2021).

e Alibaba: 1999'da piyasaya ¢ikan Cinli Alibaba sirketi, diinyanin
en biiyik B2B (Alibaba.com), C2C (Taobao.com) ve B2C
(Tmall) pazarlarina ev sahipligi yapan agik ara diinyanin en
basarili e-ticaret sirketi ve elektronik perakendecisidir.
Cevrimigi karlari, 2015'ten bu yana Walmart ve Amazon dahil
olmak tizere tiim ABD perakendecilerini geride birakmistir.
Alibaba Grup'un misyonu her yerde is yapmay1 kolaylastirmak
olarak aciklanmustir. Isletmelerin pazarlama, satis ve isletme
bicimlerini doniistiirmelerini ve verimliliklerini gelistirmelerini
saglamak, markalarin, perakendecilerin ve diger isletmelerin
kullanicilar1 ve miisterileriyle etkilesim kurmak ve daha verimli
bir sekilde ¢alismak icin yeni teknolojinin giiciinden
yararlanmalarina yardimci olmak i¢in teknoloji altyapist ve
pazarlama erisimi sunmay1 hedeflemektedir (https://alibaba

group.com/en/about/overview). Grubun yillik aktif miisteri
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hacmi 2021 yilinda 811 milyon kisiye yiikselmistir. Grup 31
Mart 2020'de sona eren mali yilda yaklasik 717,3 milyar yuan
konsolide gelir kaydetmistir. Bu da yaklagik 109 milyar ABD
dolar1 anlamina gelmektedir (Statista, 2021).
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158,273
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Sekil 16. Alibaba Grubunun 2011-2021 Yillar1 Toplam Geliri (milyon yuan)
(Statista, 2021).

e eBay: EBay, diinya ¢apinda 190'dan fazla pazarda milyonlarca
alic1 ve satictyr birbirine baglayan, her biiyiikliikteki bireyler,
girisimciler, isletmeler ve kuruluslar icin ekonomik firsatlar
saglayan kiiresel bir ticaret lideridir (https://www.ebayinc.
com/company/). 1995 yilinda Amerikali girisimci Pierre
Omidyar tarafindan kurulan kiiresel ¢evrimic¢i acik artirma ve
ticaret sirketidir. Ebay, mal ve hizmet alicilarini ve saticilarini
eslestirmek i¢in bir internet web sitesi olusturan ve elektronik
ortamda pazarlayan ilk e-ticaret sirketlerinden biridir. Bireysel

saticilara ve kiigiik isletmelere hitap eden sirket, diinya ¢apinda
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e-ticarette  pazar  lideridir  (https://www.britannica.com/
topic/eBay).

EBay, 2020 yilinda eklenen 14,5 milyar dolarlik {iriin hacmi ekleyerek
iirlin portfoylinii bir onceki yila gore yilizde 17 oraninda arttirmastir.
Pandemi siirecinde online aligverise yonelen miisterilerle, 2013
yilindan beri e-ticaret pazari i¢in en biiyiik rakam olan 11 milyon yeni
miisteri kazanmistir. Bu rakamlarla eBay’in ABD pazarinda satilan
mallarin briit degeri bir 6nceki yila kiyasla 30,74 milyardan 37,53
milyar dolara ¢ikarmustir ( Sharafli, 2021). Operasyonlar1 30’dan fazla
iilkede yerellestirilmis en eski ¢evrimigi aligveris noktalarindan ve biri
olan eBay.com, insanlarin ve isletmelerin diinya capinda ¢ok cesitli
mal ve hizmetleri alip satmasina olanak tantyan kiiresel bir elektronik
pazaryeri platformudur. Temmuz 2015'e kadar diinya g¢apinda en
popiiler dijital 6deme yontemlerinden biri olan PayPal’in sahipligini
iistlenen eBay, boliinme sonrasinda bile gelirlerini sabit tutarak
mobilden kendi avantajina basarili bir sekilde yararlanmay1
basarmistir. Eyliil 2019 itibariyla eBay mobil uygulamasi Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki en popiiler mobil alisveris uygulamalarindan
biri olarak derecelendirilmistir. En son rapor edilen mali yilda,
eBay’in yillik net geliri, onceki yila gore dnemli bir artigla 10 milyar
ABD dolarin1 agmistir. EBay’in gelirlerinin ¢ogu, elektronik pazaryeri

islem ticretleri yoluyla elde edilmektedir (Statista, 2021).


https://worldef.net/yazar/rufat/
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Sekil 17. EBay 2013-2020 Yillik Net Geliri (milyar ABD dolari) (Statista, 2021).

1.5.1. Elektronik Pazaryerlerinin Tiirkiye’deki Gelisimi ve
Ornekleri

Tiirkiye’de e-ticaret alaninda ilk adim 1998’de atilmistir. Diinyadaki
gelismeye paralel olarak ¢ok uzun bir zaman gegmeden 1998 yilinda
kurulan hepsiburada.com bugiin diinya devi Alibaba’dan daha once e-
ticari faaliyetlere baslamistir. Elektronik pazaryeri konseptinde
faaliyet gosteren Hepsiburada.com’un ardindan, 2001 yilinda
Gittigidiyor, 2009 yilinda Trendyol ve 2012 yilinda nll.com
kurulmustur. Tiirk markalar1 kurulum asamasinda diinyanin gerisinde
kalmadan e-ticaret ve elektronik pazaryeri adaptasyonu saglanmis olsa
da e-ticaret faaliyetlerinde rakamsal olarak diinya siralamasinda
yeterince st siralarda yer almadigimiz sdylenebilmektedir (Erdor,
2019).

TUBISAD raporuna gore tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen e-

ticaret kanali %91 oram ile elektronik pazaryerleridir. Tiketiciler


https://indirimkuponu.cnnturk.com/indirim-kodu/trendyol
https://indirimkuponu.cnnturk.com/indirim-kodu/n11
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acisindan e-pazaryerleri, ¢esitli alternatifler sunarak kolay alisveris
deneyimine yardimci olmaktadir. Ayda en az 1 kez e-pazaryeri
lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin oran1 %60, internette reklam ve
tanittmim gordiigi trtinleri oncelikle e-pazaryerlerinden satin alan
tiikketicilerin oram1 ise %70°dir. Isletmeler agisindan e-pazaryerleri, e-
ticaret ekosistemine katilimi kolaylastiran, satis gelirlerini arttiran bir
ticaret modelidir. 2019 yilindan itibaren elektronik pazaryerleri
tizerinden e-ticaret faaliyetinde bulunan isletmelerin sayis1 dort katina
cikmustir. Bununla birlikte e-ticaret faaliyetinde bulunanlar arasinda
sadece e-pazaryerlerinde faaliyet gosteren isletmelerin oran1 %92, e-
ticaret faaliyetinde bulunan isletmelerin internet satis gelirleri
ierisindeki e-pazaryeri pay1 %81 olarak belirlenmistir (TUBISAD,
2021).

Tiirkiye'nin en basarili elektronik pazaryerleri kurulus tarihlerine goére
Hepsiburada (1998), Sahibinden (1998), Gittigidiyor (2001),
Yemeksepeti (2001), Etstur (2003), Trendyol (2010), N11 (2013),
Letgo (2016), Getir (2019) olarak siralanmaktadir. Tiirkiye’de internet
ekosisteminin dnemli halkalar1 olan elektronik pazaryerlerinin sayilar

her gecen giin artmaktadir.

e Trendyol: Trendyol, 2010 yilinda ¢alismalarina baslanan ve
son yillarda iilkemizde internet {izerinden aligverisi kolaylastiran
bagarili bir elektronik pazaryeri platformu haline gelmistir.
Demet Mutlu tarafindan girisimcilik hikayesi yazilan Trendyol
markasi, 300 bin dolar sermaye ile kurulmus ve 16 ayda 150

milyon dolara degere ulagmistir. Alibaba, 2018 yilinda
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Trendyol’un biiyiik bir kismini satin almistir ve ana hissedar
Alibaba olmustur. 10 milyondan {iyesi, 1000°den fazla c¢alisan1
ile Trendyol, moda ile basladig1 e-ticaret yolculuguna, yemek,
market aligverisi ve ikinci el iiriin platformu Dolap gibi farkli
segmentler katarak devam etmektedir. Firma son zamanlarda
sosyal medya fenomenleriile yapmis oldugu isbirlikleri ve
yuriittiigii agresif reklam kampanyalar ile Tiirkiye’ nin en bilytlik
pazaryeri haline gelmistir (E-ticaretsitesi, 2021). Esnaf ve
KOBI’leri miisterilerle dijital ortamda bulusturan, kadinlarin
dijital ekonomiye katilimini, yerli {iretimi ve {reticileri
destekleyen misyonuyla, iilke ekonomisinin biiyiimesine ve
istihdamin artmasina Oonemli katk1 saglamaktadir

(https://www.trendyol.com/hakkimizda).

Trendyol, ortalama aylik ziyaret sayisina gore 2020 yilinda diinya
capinda en ¢ok ziyaret edilen moda e-ticaret siteleri arasinda aylik
ortalama 117,04 milyon ziyaret¢i ile ikinci sirada yer almaktadir
(Statista, 2021).
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Sekil 18. Trendyol’un 2020 Tiirkiye Ekonomisine Etkileri Arastirmasi
(Ulukan,2021).

Hepsiburada: Tirkiye’nin ilk e-ticaret sitesi olan Hepsiburada,
40’a yakin kategoride, 50 milyon iirlin ¢esidini miisterileri ile
bulusturan bir elektronik pazaryeridir. Farkli biiytikliikteki pek
cok isletmeyi bir araya getiren pazaryeri modeli ile Akill
Operasyon Merkezi, Ar-Ge merkezi ile online alisveris
sektorliniin  gelisimine liderlik etmektedir. Silikon Vadisi ile
Kapali Cars1 kiiltiirtinii  birlestiren, veri ile tecriibeyi
harmanlayan Hepsiburada, miisterilerinin ihtiyaglarin1 en iyi
sekilde karsilamaya calismaktadir. Hanzade Dogan Boyner

tarafindan kurulan marka dijital girisimcilik kiiltiiriine 6nciilik
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eden, Tirkiye'nin dijitallesmesine katki saglayan bir profil
sergilemektedir. Tasimacilik sektoriine yenilik¢i bakis agisi
kazandiran  Hepsijet, dijital 0O0deme c¢oziimleri sunan
HepsiPay, siipermarket ihtiyaclarini karsilayan Hepsiexpress,
markalara hizmet saglayan reklam sitesi HepsiAd, e-ihracat ile
isletmelere birer diinya oyuncusu olma firsati sunan ve Tirk
riinlerini diinyaya agan Hepsiglobal gibi ¢esitli alanlarda
faaliyetlerini genisletmektedir. Hepsiburada, nihai ve kurumsal
miisterileri basta olmak {izere tim paydaglara fayda saglamay1
hedeflemektedir  (https://www.hepsiburada.com/hakkimizda).
Diinya teknoloji borsasi NASDAQ halka arzi baglayan
Hepsiburada’nin yeni donemine iligkin 2020'nin ilk 6 ayina
kiyasla 2021'in ayn1 déneminde platform satislari, yiizde 58,2
biiylime sergilemistir. 2021°de pazar yeri satiglarinin platform
satiglar1  igindeki  pay1 %69’a,  sirketin  gelirleri
%5.2 biiytliyerek 1,754.7 milyon TL’ye, siparis adetleri yiizde
37.9 artis gostererek 13.1 milyona ulagmustir (I¢ozii, 2021).
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Gittigidiyor: 20 yil o6nce “kolay ve keyifli aligveris”
mottosuyla kurulan marka, sifir risk sistemi ile kullanicilarina
giivenli aligveris vaat eden bir elektronik pazaryeridir. Odaginda
dijital doniisim olan Gittigidiyor, 2011 yilinda diinyada e-
ticaretin kiiresel liderlerinden eBay'in catisi altina girmistir.
EP’de 117 bin satict ve 33 milyon kayithh kullanict ile
kozmetikten anne bebek iiriinlerine, elektronikten dekorasyona,
modadan stipermarkete kadar toplam 50 kategoride milyonlarca
iiriin sunulmaktadir. Bir eBay sirketi olarak globale agilan
yoniliyle 190 {ilkede 185 milyon aktif kullamiciyla Tiirk
markalarm1 ve  drlinlerini  bulusturmaktadir. Kendi
magazasindaki iriinleri global diinyaya online olarak agmay1
hayal edenleri, evde iirettigini satmak isteyenleri, ticarette firsat
esitligi  sloganmiyla biiylik markalarla aym platformda,
milyonlarca kullaniciyla bulusturmaktadir

(https://www.gittigidiyor.com/hakkimizda/biz-kimiz).
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Sekil 21. Saniyede 1 Uriin Satan GittiGidiyor 10 y1lda 22 Kat Biiyiidii
(https://www.gittigidiyor.com).
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2. ELEKTRONIK TICARETTE DONUSUM:
SOSYAL TiCARET KAVRAMI

Elektronik ticaret son yirmi yilda &nemli bir yol kat ederek hem
isletmeler, hem nihai tiiketiciler hem de devlet otoritesi i¢in pek ¢ok
avantaj sunan kendi ekosistemini olusturmustur. Bu sistem dijital
eksende kendini siirekli yenileyen bir profil ile yeni ticaret
tanimlarimin gelismesine de katki saglamaktadir. Bu yeni ticaret
alanlarindan biri de sosyal platformlar {izerinden yapilan ticari

faaliyetlerden olugsmaktadir.

GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

BILUONS|, WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE

020 9‘&0]4 6% ' ' ' l

’B 3%
2007 2018 2019 2020 2021

we
are
social

Sekil 22. Global Sosyal Medya Kullanicilar1 (We Are Social, 2021)

g | Hootsuite

Sosyal medyanin kullanim alan1 her gecen giin artmaktadir. Diinya ve
Tiirkiye 6zelinde rakamlara gore kiiresel sosyal medya kullanicilarinin
sayist 2021 yilina gelindiginde 4,2 milyara ulasmistir. 7,85 milyar

olan diinya niifusu igerisinde sosyal medya kullanicilarinin artis1 yillar



56 | Dr. Ogr. Uyesi Zuhal AKGUN

icinde ivme kazanmis ve giiniimiiz itibariyle global niifusun %

60’1ndan fazlasina ulagmistir (We Are Social, 2021).

g SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS C+

VISITED OR USED A SOCIAL ACTIVELY ENGAGED WITH G Af AVERAGE NUMBER OF PERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR A MESSAGING ~ OR CONTRIBUTED TO SOCIAL SOCIAL MEDIA ACCOUNTS USERS THAT SOCIAL
SERVICE IN THE PASTMONTH  MEDIA IN THE PAST MONTH PER INTERNET USER" MEDIA FOR WORK PURPOSES

@"@'

99.7% 91.4% 2H 57M 9.4 47.0%

) Hootsuite

Sekil 23. Sosyal Medya Davraniglart (We Are Social, 2021).

Internetin, hayatimizin giinde ortalama 7 Saat 57 dakikasini ele
gecirdigi, en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarinin YouTube,
Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter oldugu Digital 2021
Turkey’de rapor edilmektedir. Giinde ortalama 2 saat 57 dakikasini
sosyal medyaya ayiran Tiirkiye, diinya ortalamasinin {izerinde bir
konuma gelmistir. Ulkeler bazinda sosyal medya kullanim
incelendiginde, diinya ortalamasi %53 iken, Tiirkiye verileri %70’in
iizerindedir ve bu rakam gecen yila oranla %]11,1 artarak 6 milyon
yeni kisinin eklenmis olmasi demektir. Bununla birlikte sosyal
medyanin is amaciyla kullaniminin diinya ortalamasinin {izerinde
(%A47), ozellikle 25-44 yas araliginda olmak iizere 16-64 yas
araliginda yogun olarak kullanildig1 belirlenmistir (We Are Social,
2021).
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Internete erisimin yaygin ve hizli olmasi bireylerin internet
bagimliligini arttirmakta ve tiikketim davraniglarini degistirmektedir
(Bozaci vd., 2020: 1447). Giderek artan popiilaritesi ile sosyal aglar,
internet kullanicilar1 tarafindan iletisim kurmak, veri aramak ve
paylasmak amaglariyla yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal
aglar bunun yaninda, elektronik ticari faaliyetlerde bulunmak i¢in de
yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal ag platformlari, ¢evrimi¢i miisteri
etkilesimlerini desteklemek ve daha biiyilk ekonomik deger elde
etmek i¢in Web 2.0 uygulamalarin1 benimsemektedir. Bu egilim
“sosyal ticaret” olarak adlandirilmaktadir (Salvatori ve Marcantoni,
2015: 257).

Steve Rubel (2005) tarafindan isimlendirilen, sosyal ag ve e-ticaret
tanimlarindan tiiretilmis olan sosyal ticaret (SC) kavrami, insanlarin
cevrimigi olarak isbirligi yapabilecegi, gilivenilir kisilerden tavsiye
alabilecegi, mal ve hizmetlere erisebilecegi ve satin alabilecegi yerler
olusturmak anlamina gelmektedir. Arastirma Ve satin alma dongiisiinii
kisaltan, pek ¢ok kisinin giicliyle desteklenen tek bir destinasyon
olusturmak hedeflenmektedir (Rubel, 2005).

Kang ve Park (2009) sosyal ticareti, sosyal medyay1 miisterilerinin
ticari islemlerinde ve faaliyetlerinde onlara yardimci olmak igin

kullanan ve gelistiren bir e-ticaret alt kiimesi olarak diisiinmektedir.

Parise ve Guinan (2008)’ a gore sosyal ticaret, ¢evrimigi pazarlarda
kullanilan daha sosyal, yaratici ve isbirlik¢i bir yaklagimi ifade

etmektedir.
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Curty ve Zhang (2013), sosyal ticaret terimini, e-ticaret faaliyetlerinin
ve islemlerinin sosyal medya ve web 2.0 yazilimlarni aracilifiyla

yiriitiilmesi olarak ifade etmektedir.

Huang ve Benyoucef (2013), sosyal ticareti, ticarette miisteri
katilimini gelistirmek, miisteri iligkilerini ilerletmek ve daha biiyiik
ekonomik deger elde etmek i¢in ¢esitli Web 2.0 ozelliklerini,
islevlerini ve yeteneklerini benimseyerek evrim gegiren bir e-ticaret

modeli olarak tanimlamaktadir.

Wang ve Zhang’a gore (2012), elektronik ticarete sosyal medyanin
aracilik ettigi bir ticaret seklidir. Sosyal ticaret, hem ¢evrimigi hem de
cevrimdist mal ve hizmetlerin alisverisinde sosyal etkilesimleri ve
kullanict katkilarint destekleyen bir sosyal medya platformunu aract
olarak kullanmaktadir. Etkilesimli bilgi teknolojisi altyapisinin
avantajlarindan yararlanan sosyal ticaret, yeni bir e-ticaret kategorisi
veya bir “yoOnlendirme ekonomisinin” dogusu olarak kabul
edilmektedir. Sosyal ticaret, bilgi modelindeki dort temel unsur olan,
insanlar, sosyallesme, teknolojik ilerleme ve bilgi yaratma ile ilgili bir

kavramdir (Wang ve Zhang, 2012: 106-107).

Sosyal ticaret, agizdan agiza uygulamali e-ticareti olarak sosyal
medya platformlart ile sekillenmektedir. Sosyal ticarette miisteriler,
tiikketicilerin ¢evrimici satin alma amaclarint daha iyi anlamalarina,
daha bilingli ve dogru satin alma karar1 vermelerine yardimer olacak

sosyal bilgi ve deneyimlere ulasabilmektedir (Dennison vd., 2009).
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Sosyal ticarete ait tanimlamalarda en Onemli ortak terim Web 2.0
araglarinin kullanimi olarak goriilmektedir. Elektronik ticaretin {iriin
odakli bakis agisindan daha sosyal ve miisteri merkezli bir bakis
acisina kaymayi ifade eden sosyal ticaret, sosyal medyanin ve Web
2.0'n hizli gelisimi ile bu potansiyeli yakalamistir (Wigand vd.,
2008). Web 2.0 araglarinin kullanimi miisteri kontrolii ve deger
yaratmada etkili olmaktadir. Web 2.0 ile sosyal aglarda kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler miisterilerin algilari, tercihleri ve
kararlarinda yalnizca e-ticaret web sitelerinde sunulan bilgilerden
bagimsiz olarak etkileyebilmektedir (Constantinides ve Fountain,
2008:231).

Pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve bilgisayar teknolojisi olmak iizere
birgok disiplin sosyal ticaret tanimlarin gelismesine katkida
bulunmakta ve cesitlilik kazandirmaktadir. Multidisipliner bir tanim
olan sosyal ticaret, 6rnegin pazarlamada, isletmelerin ¢evrimigi pazar
yerlerinde miisterilerin karar verme siireglerini ve satin alma
davranislarin1 desteklemek i¢in sosyal medyayr veya Web 2.0"1
dogrudan pazarlama araci olarak kullandigi bir egilimle ilgilidir
(Constantinides ve Fountain, 2008). Marsden (2009) ise sosyal
ticareti, insanlarin ¢evrimigi aligveris yaptiklarinda ag baglantili bir
topluluk i¢indeki insanlardan gelen bilgi ipuglarindan etkilendikleri
sosyal aligveris psikolojisi acisindan ele almaktadir. Lee vd. (2008),
bilgisayar teknolojisine odaklanan sosyal ticareti, sosyal ag siteleri ve
icerik topluluklart gibi etkilesimli ticari platformlarda, Ajax ve RSS

gibi Web 2.0 teknolojilerini birlestiren ¢evrimigi aracili bir uygulama
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olarak tamimlamaktadir. Kim ve Srivastava (2007), sosyolojik olarak
sosyal ticareti, tiiketiciler arasindaki etkilesimi sekillendiren sosyal
etkinin giicline odaklanarak, e-ticaret sirketleri tarafindan web tabanli

sosyal topluluklar1 kullanmakla ilgili oldugunu ifade etmektedir.

2.1. Sosyal Ticaretin Ozellikleri

Sosyal medyanin e-ticaret ile kesistigi nokta olan sosyal ticarette,
sosyal aglarin elektronik ticari faaliyetler amaciyla kullanilmasi ve
ayn1 zamanda bu faaliyetleri etkilemesinden s6z edilmektedir. Bu etki
internetin bir pargasi haline gelen kullanicilarin sosyal aglar ve
internette trtinle ile ilgili yorumlar yapmasini, tartigmalar agmasini ve
karsilagtirmalar1 yapmasini da kapsamaktadir

(https://www.eticaret.com/e-ticaret-sozlugu/sosyal-ticaret-nedir/).

Ciddi oranda biiyliyen sosyal ag kullanimi, internetten aligverisi
doniistirmeye devam ederken, sosyal aglarin gliven unsuruyla
biitlinlesmesinin alt1 ¢izilmektedir. Sosyal ticaretin giliclenmesi igin,
giiven iligkisine dayali ekonomik deger elde edilmesine olanak
saglayacak unsurlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Giivenli ve pratik
o0deme ¢ozlimleri ile kolay ve sorunsuz bir satin alma siireci sunulmasi

sosyal ticaretin benimsenme diizeyini hizlandirmaktir (KPMG, 2018).

Sosyal ticaret diinya genelinde yiikselen bir fenomen olmaya devam
ederken, Tirkiye 6zelinde daha ¢ok pazarlama faaliyetleri kapsaminda
etkin olarak kullanilmaktadir. Bireysel kullanicilarin sosyal medya ile
olan iligkisinde, 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin dortte

birinden fazlasi, yapacaklar1 veya satin alacaklar1 seylere ilham almak
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icin sosyal medyaya bagvururken, %26,5'1 Ozellikle satin alacak

iriinleri bulmak i¢in sosyal platformlar1 ziyaret etmektedir (We Are

Social, 2021).

Isletmelerin sosyal medya ile olan iliskisinde 6zellikle ulasilabilirlik
ve sanal giivenlik konulari 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin
zaman ve mekandan bagimsiz iletisim imkani sunmasi isletmeler igin
onemli bir avantaj olarak kabul edilirken (%73), sanal giivenlik
kaygisi ise 6n planda olan bir dezavantaj olarak degerlendirilmektedir
(%77). Marka ve triinleri i¢in sosyal medyayr reklam platformu
olarak kullanan isletmelerin oran1 %63’diir. Sosyal medya {izerinden
aligveris yapanlarin oran1 %41’e ulasan nihai tiiketicilerin %7’si,
internette reklamini goérdigli bir {iriinii sosyal medya {izerinden

almaktadir (TUBISAD, 2021).

Sosyal ticaret, verimliligi en st diizeye c¢ikarmak konusunda e-
ticarette yeni bir bikiilmeyi temsil etmektedir. E-ticaretin en
etkilesimli alt kiimesi olan sosyal ticaret, is hedefleri, miisteri
baglantist  ve  sistem  etkilesimi  acgisindan  e-ticaretten
ayristirilabilmektedir. Is hedeflerinde verimliligi en iist diizeye
cikarmakla ilgili olarak, e-ticaret, gelismis arama stratejileri, tek tikla
satin alma, sanal kataloglar ve tliketicilerin ge¢mis aligveris
deneyimlerine dayali Onerilere odaklamir (Carroll, 2008). Ancak
sosyal ticaretin genellikle kendiliginden gelisen sisteminde alisveris
hedefleri, ag olusturma, isbirligi ve bilgi paylasimi gibi sosyallesmeye
yoneliktir (Carroll, 2008; Wang ve Zhang, 2012: 110).



62 | Dr. Ogr. Uyesi Zuhal AKGUN

Miisteri  baglantis1  agisindan, e-ticaret, miisterilerin  diger
miisterilerden bagimsiz, bireysel olarak etkilesime girdigi bir sistemi,
sosyal ticaret ise miisteriler arasindaki iletisimi gelistirmek igin sosyal
baglantiy1 giiglendiren online topluluklardan olusan bir sistemi icerir

(Kim ve Srivastava, 2007: 295).

Sistem etkilesimi agisindan, klasik bigimindeki e-ticaret neredeyse her
zaman misterilerden gelen bilgilerin isletmelere veya diger
miisterilere geri gonderildigi tek yonlii tarama saglamaktadir. Sosyal
ticaret ise, miisterilerin daha sosyal ve etkilesimli bir yaklasim i¢inde
kendi  dislincelerini ifade etmelerine ve diger gruplarla
(isletme/miisteri) paylagmalarina firsat sunmaktadir (Parise ve Guinan,
2008: 7). E-Ticaretin sosyal temali alt kiimesi olan sosyal ticareti
geleneksel e-ticaretten ayiran bazi noktalar sdyle 6zetlenebilmektedir
(Oleynikova ve Zorkin, 2016: 1559):

1. E-ticaret iiriin odakliyken sosyal ticaret tiiketici, topluluk ve
toplum odaklidir.

2. E-ticarette is siire¢lerinin, mal veya hizmetlerin tasarimi, isletme
veya ortaklari ile simirliyken sosyal ticarette deger yaratma
katilimct ve isbirlikcidir.

3. E-ticarette deger zinciri sumirli sayida katilimct tarafindan
yaptlirken, sosyal ticarette katilim motivasyonu édiillendirilmig
bircok aktor vardir.

4. E-ticarette miisteriden igletmeye veya baska bir miisteriye
iletisim yoktur, sosyal ticarette ¢evrimici topluluklar vardir veya

sosyal ticaretin kendisi bu topluluklardan gelisir.
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5. Geleneksel e-ticarette Web 1.0 platformu ve standartlar: icin

elektronik veri sistemi yeterliyken, sosyal ticaret Web 2.0
ortamini gerektirir.

6. E-ticarette miisteriler cevrimici arama mekanizmalarini ve

gezinmeyi kullamirken sosyal ticarette etiket, inceleme, siralama,

oran, yorum mekanizmalarint kullanirlar.

E-ticaretin S-ticarete (sosyal ticaret) evrilmesinde, online aligveris
kiiltiiriinde markalarin ¢ogunlukla farkindalik olusturmak ig¢in
kullandigi sosyal aglart artik pratiklik ve hiz fonksiyonlarini
arttirmada ve tliketiciye dogrudan ulagsmada bir kanal olarak
kullanmasi etkin rol oynamaktadir. Ayrica markalarin sosyal itibar
acisindan da sosyal platformlarin yorum ve tavsiye kanalini kullandig
sOylenebilmektedir. Artan mobilizasyon, sosyal ticaret icin
sigramalarin devam edeceginin bir gostergesi niteligindedir. Kiiresel
Olgekte mobil internet ve sosyal medya kullaniminin 4 milyar
gegmesi sosyal ticaretten sonra ‘konusarak ticaret’ (conversational
commerce) kavraminin da geliseceginin habercisi niteligindedir.
Ciinkili son yillarda mesajlasma uygulamalari popiilerlik kazanmaya,
pazarlama stratejileri de sosyal mesajlasma alanina dogru kaymaya
baslamistir (KPMG, 2018).
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Total
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Sekil 24. Ulkelere Gore Online Aligveris Davranislar1 Sosyal Medyadan Etkilenen
Internet Kullanicilar1 Oran1 (%) (Statista, 2018).

Statista’nin  (2018) verilerinde iilkelere gore online aligveris
davranislar1 sosyal medyadan etkilenen internet kullanicilar1 oraninin
ortalamasit %52 seviyesindedir. Ulkeler siralamasinda Endonezya,
%83 ile ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye, 2015 yilinda %56 ile 8.
sirada iken 2018 yilina gelindiginde online aligveris davraniglarinin
sosyal medyadaki incelemeleri, yorumlart ve geri bildirimleri
okumaktan etkilendigini belirtenlerin oranit %69 seviyesine ¢ikarak
siralamada 4. siraya yiikselmistir. Buradan anlasilacagi iizere
istatistiki veriler sosyal aglarin satin alma davranisindaki roliinii
rakamlarla ortaya koymaktadir. Giinlimiizde bu oranlarin daha da

yiikseldigini sdylemek miimkiindiir.
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can ay intarmattan bir Ordn satin aldim

aragr
Gini ya da desteklendigini

as1 beni satin almaya taswvik eder

Sekil 25. Sosyal Ticaret Potansiyeli (KPMG, 2018).

Sosyal ticaret potansiyelinin gen¢ nesil etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Diinya tizerinde en biiyiik tiiketici grubu olan, sosyal
medyanin topluluk ve baglant1 6zelliklerini 6n planda tutan, teknoloji
ve internet nesli Z kusaginin satin alma tercihlerinde sosyal ticaretin
etkin olacagi diistinilmektedir. 16-24 yas araligindaki tiiketiciler,
sosyal aglar iizerinde markanin desteklendigini gormelerinin satin
alma kararlarim1 %74 etkiledigini belirtmektedir (Sekil 25) (KPMG,
2018).

Sosyal ticarette, etkilesim derecesi, iiriin ve marka/isletme hakkinda
yapilan yorum ve incelemeler online tiilketim davranislarina yon

vermektedir. Giliniimiiz ticaretinin bu yeni seklinde ¢evrimigi satin
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alma davraniglarina yonelik ongoriiler 6nem kazanmaktadir. Yapilan

bir arastirmaya gore (Lin, 2021);

» On tiiketiciden yaklasitk dokuzu, satin alma yapmadan once
yorumlari okumaktadir. Diinya c¢apinda internet kullanicilarinin
%89’u 1iriin satin almadan Once yorumlart okumak i¢in ¢aba
harcamaktadir.

» Alisveris yapanlarin yiizde 79'u, kisisel oneriler kadar ¢evrimici
incelemelere de giivendiklerini séylemektedir. Internette yer alan
kullanict yorumlariin satin alma siirecinin ayrilmaz bir pargasi
olmasinda diger tiiketicilerin goriislerine verilen deger ve onlara
duyulan giivenin etkisi olmaktadir ve bu oran %79
seviyesindedir.

» Tiiketicilerin %54,7'si bir iiriinii satin almadan once en az dort
yorum okumaktadir. Google en ¢ok yorum okunan internet
sitesidir ve en son yapilan yorumlarin okunma yiizdesi 54,7’ dir.

> Internet kullamcilarinin neredeyse yarisi, ayda en az bir kez
cevrimigi yorumlar yaptiklarint séylemektedir.

» Diger tiiketicilerin ¢evrimici yorumlarint okuyan miisterilerin
%9°u, isletmelerden gelen yanitlar: da okumaktadur.

» Miikemmeliyet derecesi de online satin alma davranisini
etkilemektedir. Tiiketicilerin yarisindan fazlasi, yorumlarla
beraber iriinlere verilen iyi-orta-koétii ya da 5-4-3 yildiz gibi
derecelendirmeler i¢in miikemmelden daha az olan inceleme

puanlarinin  daha  “gerg¢ek¢i”  oldugunu  disiinmektedir.
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Miikemmel puanlama derecesinden =ziyade orijinallik ve
seffaflik, tiiketicilerin incelemelerde aradigi onemli faktorlerdir.

» Tiiketicilerin yiizde 62°si ¢evrimi¢ci yorumlar: sansiirleyen

markalardan alisveris yapmayacagin soylemektedir. Tiiketiciler
icin olumsuz elestirileri sansiirleyerek siireci manipiile etmek

sakincali bulunmaktadir. Tiiketicilerin %62’si yorumlara sansiir

uygulayan markalar1 desteklememektedir.
» Miisteri yorumlarina sahip iiriin sayfalari, olmayanlara gore

3,5 kat daha fazla doniisiim elde etmektedir.

2.2. Sosyal Ticaret Tiirleri

KPMG Tirkiye, “2018 Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi”nda

sosyal ticaretin 7 tiirii oldugundan bahsetmektedir. Bunlar;

o Kisiler arast satig platformlart (Orn. Sahibinden, eBay)

o Sosyal aglar iizerinden satis (6rn. Facebook, Pinterest,
Instagram

e Grup halinde satin alma (6rn. Groupon)

o Kullanici yorum ve tavsiyeleri (orn. Amazon, Trendyol)

o Kullanmici kiiratorliigiinde alisveris (6rn. The Fancy, Lyst)

o Katilimci ticaret (orn. Threadless, Kickstarter)

o Sosyal alisveris (orn. Motilo, GoTryltOn)
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2.3. Sosyal Ticaretin Avantajlar

Sosyal ticaretin ne oldugu, ozellikleri yaninda faydalarinin
incelenmesi ve satislarini en iist diizeye ¢ikarmak isteyen isletmelerin
bu faydalar1 géz ardi etmemesi Onerilmektedir. Bu amagla sosyal
medyayr kullanirken baz1 anahtar kavramlara dikkat etmek
gerekmektedir (Forbes, 2012):

1- Goriiniirliik: Keskin bir sosyal medya varligi, sunulan teklifleri
genis Kkitlelere ulastirmak ve miisteri trafigi arttirmak igin
miikemmel firsatlar sunmaktadir.

2- Itibar: Olumlu marka imaj1 olusturmak igin gevrimigi sohbet
ortamlarinda yer almak etkilidir.

3- Yakinhk: Sosyal ticaretin en 6nemli avantaji sosyal medya ile
markaniz/liriinleriniz ile potansiyel miisterileriniz arasindaki
mesafeyi kisaltmaya olanak tanimasidir.

4- Baglamsallagtirma: Dogru miisteriye dogru yerde ve dogru
zamanda ulagmak, marka ve tirtinler hakkinda sosyal platformda
konusulmasini saglamak énem kazanmaktadir.

5- Oneri: Fotograf destekli teknoloji, profil tabanl 6neriler veya
algoritmaya dayali olanlar teklifler sunarak tiiketicinin bir
sonraki satin alimina yon verece, secimlerini kolaylastiracak bir
sitem olusturmak gerekmektedir.

6- Miisteri hizmetleri: Sosyal medya insanlarin aligveris
deneyimleri hakkinda yardim istedikleri veya sikayet ettikleri bir

mecra oldugu icin miisteriler ile olan iliskilerde bu kurallarin
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gbz Onilinde bulundurulmasi ve miisteriye verilen degerin

gosterilmesi 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal ticaret, insan sermayesinin evrimi igin biiyiik Olgekte
secenekler sunan, mevcut kosullarda ekonominin siirdiiriilebilir
gelisimi i¢in uygun bir mekanizma niteligindedir. Bilgi ekonomisi,
elektronik ve teknolojik biiyiimeyle orantili kalkinmanin somutlagmis
bir halini yansitmaktadir. Sosyal ticaret ekseninde ger¢eklesen
bliylimenin insan sermayesinin iyilestirilmesini ve sosyo-ekonomik
gelismeyi destekledigi soylenebilmektedir (Oleynikova ve Zorkin,
2016: 1562).

Sosyal ticaret, tiiketicilerin dogrudan ve dolayli olarak katilim
gosterdigi ticari islemleri icermektedir. Dogrudan islemler, karar
verme siirecinin satin alma asamasinda tliketicinin satin alma
davranisini ifade etmektedir. Dolayli islemler ise, sosyal medyada
belirlenen amag ¢ergevesinde elektronik agizdan agiza (e-WOM)
yonlendirme faaliyetleri, bilgi arama, secim siireci ve satig sonrasi
miisteri karar verme siirecinin, talepler ve bilgi paylasimi ile

karakterize edilmesini ifade etmektedir (Zhang vd., 2014: 1020).

2.3. Sosyal Medya Platformlarimin Sosyal Ticaret Uygulamalar:

Sosyal medya platformlarinin, sosyallesme ve iletisim amaciyla
anilmaktan Oteye gecip aligverisi destekleyici uygulamalar
gelistirmesi, sosyal ticaret kavraminin gelismesinde onemli katki
saglamistir. Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi, organik olarak

olusan gruplart ve bu gruplarin paylasimlarini kiiresel Olcekte
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yaymaya olanak tanimis, yorum aglart ve topluluklari olugmaya
baslamigtir. Dijital ticaretin anahtar kelimeleri yorum, inceleme ve
derecelendirme olurken sosyal medya platformlar1 bu anahtar
kelimeleri ticari ama¢ i¢in kullanmaya yarayacak satin alma
uygulamalar1 gelistirmistir.  E-Ticaret ve s-ticaret agisindan hiz
kazandirmasi1 ve pazarlama iletisimi agisindan maliyetlerin nispeten
diisik olmast sosyal medyanin kullanim alanlarinda ticaret
eklentilerinin gelismesinde onemli bir kriterdir. Diinya genelinde en
yaygin kullanilan sosyal medya platformlarinda ilk sirada Facebook
gelmektedir. Youtube ve Instagram onu akip etmektedir. Genel olarak
ise mesajlasma platformlar1 olan Whatsapp ve Messenger 3. ve 4.

siray1 paylagsmaktadir.

THE WORLD'’S MOST-USED SOCIAL PLATFORM

ECTIO

& ‘s
al Hootsuite

Sekil 26. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Paltformlar1 (We Are Social, 2021).

Sosyal medyanin onciilerinden Instagram, kullanicilarin begendikleri
gorsel iizerinde satin alma yapabilmeleri igin {izerine tiklanabilen

reklamlar ve fotograf etiketleri ile bu siireci yonetmektedir. Bunun
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yanm sira, markalarin Instagram sayfalarindan dogrudan tiklayarak

aligveris yapilabilecek Like2Buy isbirligi yapmaktadir (KPMG, 2018).

Twitter, sosyal medya iizerinden tek tikla satin alma uygulamasini
2016 yilinda “satin al” butonunu devreye sokmus ancak basarisiz
olmustur. Buradaki en 6nemli neden, Twitter’in diger sosyal medya
platformlarindan farkli olarak giincel gelismeleri ve haberleri takip
etmek ya da sohbet etmek amaciyla kullanilip, gezinme/arastirma

fonksiyonu bulunmamasi olarak diistiniilmektedir (KPMG, 2018).

Facebook ise daha kapsamli bir sosyal ticaret stratejisi yiriiterek,
sahip oldugu iistiin hedefleme kabiliyetleriyle reklamlardaki satin al
butonlarinin yan sira yeni kullanima sundugu ikinci el esya aligverisi
icin  “marketplace” alanina ve Messenger {lizerindeki “bot”lar
vasitasiyla “konusarak ticaret” (conversational commerce) kanalina

uzanan genis ¢apli online aligveris firsatlar1 sunmaktadir (KPMG,

2018).

Diinya e-ticaret devi Amazon 2017 yilinda Instagram’dan esinlenerek
gelistirdigi Spark uygulamasi ile kullanicilart begendikleri iiriinlerin
fotograflarini paylagsmaya yonlendirip, yorum ya da begeni yapmasina
olanak sunmaktadir. Bildirim alma ve tek tusla bilgi alip, satin alma
islevlerindeki kolaylik kullanicilar i¢in sosyal ticareti cazip hale

getirmektedir (KPMG, 2018).

Pinterest 2016 yilinda satin alinabilir pinleri devreye sokmus, “shop
the look™ 6zelligiyle fotografta goriinen kiyafetlerin lizerine tiklanarak

satin alinabilmesini saglamistir. En son devreye giren Lens 6zelligi ise
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kullanicilarin begendikleri bir {iriiniin fotografini ¢cekmesine ve sonra

Pinterest Uzerinde benzer Urin ve temalari aramasina olanak

tanimaktadir (KPMG, 2018).

Asya kokenli WeChat aslinda mesajlasma platformu olmanin yaninda
markalarin  dogrudan  platform iizerinde WeChat diikkanlar
olusturarak satis yapmasini mimkiin kilmistir. Bunun yaninda
WeChat Pay ddeme yontemi ile aligveristen fatura 6demeye, kontor
yiiklemeye hatta para transferine ulasan pek ¢ok farkli 6deme islemi
kolayca gergeklestirilebilmektedir (KPMG, 2018).

2.4. Elektronik Ticaret ve Sosyal Ticaret Kapsaminda Sosyal
Medya Kullaniminin Onemi

Sosyal medya, isletmeleri ve tiiketicileri sanal ortamda bir araya
getiren biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bileseni konumdadir.
Iletisim kurma ve bilgi paylasma fonksiyonu ile sosyal medya,
tiikketicilere aligveris konusunda yeni bir yasam alani sunmaktadir

(Altin ve Cigek, 2019: 85).

Sosyal medyanin bu dinamiklerini lehine ¢evirmek isteyen
isletmelerin pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde sosyal medyaya

entegre stratejiler gelistirmesi 6nem kazanmaktadir.

Sosyal medya, dijital ticaret sekilleri olan e-ticaret ve s-ticaretin hedef
kitle ile iletisimde koprii gorevi gérmektedir. Isletmelerin miisteri
edinme, elde tutma ve nihayetinde satis yapma c¢abalarim
olceklendirmelerine izin  vermektedir. Isletmelerin  internetteki

varliklarin1 gelistirmelerine, olas1 satiglar olusturmalarina ve web



~ TICARETTE DIJITAL DONUSUM:

ELEKTRONIK TICARETTEN SOSYAL TICARETE | 73

sitelerine gelen ¢evrimigi trafigi artirmalarina yardimci olmaktadir.
Ticari basarist nedeniyle birgok e-ticaret isletmesi, pazarlama
planlarma sosyal medyay: dahil etmektedir. Iyi planlanmis ve iyi
yiirlitiilen bir sosyal medya kampanyasi, e-ticaret isletmesinin istenen
is hedeflerine ulagsmasina yardimci olabilmektedir (http://mca.co.in/

images/Importance_of social_media_in_e-commerce.pdf ).

Sosyal medya kolayca erisilebilir ve ayni zamanda giiniimiiziin
internetten anlayan kitlesinin bulusma noktasidir. Bu nedenle sosyal
medya kitlesine reklam yapmak geleneksel medyadan kaynaklanan
maliyetlerle karsilastirildiginda olduk¢a uygun olmaktadir. Sosyal
medya ayrica arama motoru optimizasyonuna ve herhangi bir sirket
web  sitesinin  siralamasinin  artmasina  yardimci  olmaktadir
(https://inspirationfeed.com/importance-and-benefits-of-social-media-

in-todays-world/).

Elektronik aligveris kiiltiiriiniin olugsmasinda ve desteklenmesinde
sosyal medya en etkili aktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal etkilesimin 6n planda oldugu, organik miisteri trafigini arttiran,
web sitesine yonlendirme araci olarak kullanilan, hizli ve etkin
geribildirimin saglandigi sosyal medya aktivasyonlarinin ticaretin
dijital ortamlarda gelisimi i¢in olduk¢a Onemli oldugu

disiinilmektedir.
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3. E-PAZARYERLERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

Sosyal medyanin markalara sundugu en Onemli silah, iletisimi
etkilesime doniistiirmesidir. Etkilesim hem bireyler arasinda hem de
marka ve miisteriler arasindaki mesafeyi sifira indirerek maliyet ve hiz
kazandiran Onemli bir rekabet avantaji sunmaktadir. Bu noktada
rekabet Ustiinliigli kazanmak isteyen markalarin sosyal medyada

izleyicileri ile olan iletisimini dogru yonetmesi gerekmektedir.

Sosyal medya iizerinden miisteri ile olan iliskilerin diizenlenmesi
sosyal miisteri iliskileri yonetimi kavramimi giindeme getirmektedir.
Sosyal miisteri iligkilerinin uygulanma amaci sosyal medyanin
amaglara gore yoOnetilmesini saglamak ve ticari faaliyetlere katma
deger sunan aktivasyonlar gelistirmektir. Sosyal medya kanallarinin e-
ticaret ve s- ticaret icin dogru yonetilmesinde sosyal miisteri

iligkilerinin 6nemli oldugu asikardir.

Ozellikle iletisimdeki sosyal devrimin ticarete bir yansimasi olan
sosyal ticaret alaninda performanslarini yiikseltmek ve ticari
faaliyetlerinde sosyal etkilesimlerin lokomotif giiclinden faydalanmak

isteyen markalar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Bu calismada pazarlama iletisim siirecini sosyal medya iizerinden
yiriiten Tirkiye’nin lider e-pazaryerlerinin e-ticaret ve s-ticaret
acisindan onemli oldugu varsayilan sosyal medya etkinlik diizeyi ve

izleyici sayisi performanslari incelenmektedir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirma, sosyal medyanin iletisim giiciinden yararlanan e-
pazaryerlerinin sosyal performansini ortaya koymayi ve siirece
yonelik oOneriler sunmayi hedeflenmektedir. Hangi sosyal medya
platformunun incelenen e-pazaryerleri acisindan daha ¢ok tercih

edildigini ortaya koymak arastirmanin diger bir amacidr.

3.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanmin  Sorusu 1: E-pazaryerleri hangi sosyal medya
platformunu daha aktif olarak kullanmaktadir?
Arastirma Sorusu 2: E-pazaryerlerinin sosyal medya performans

degerlendirmesi nasildir?

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Sadece online olarak ticari faaliyetlerini yiiriiten e-pazaryerlerinin
sosyal medya reklamciligina yogunlagmada oOzellikle fenomenlerle
isbirligi icerisinde oldugu goriilmektedir. Kendi internet siteleri ya da
mobil uygulamalar1 yaninda {irlinlerini sergilemek, izleyicileri ile
etkilesim kurmak ve bu baglamda ticari faaliyetlerine katki saglamak
amaciyla sosyal medyayr tercih etmektedir. Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube gibi en ¢ok takip edilen sosyal medya
platformlari, sosyal medya ile sekillenen giinliimiiz tiiketim tarzina yon
vermek isteyen e-pazaryerlerinin iletisim ve etkilesim ag¢isindan ilk
tercihi olmaktadir. Sosyal medyanin elektronik agizdan agiza
pazarlama ve vizilt1 yaratma potansiyeli e-pazaryerleri i¢in izleyicileri

miisteriye doniistiirme konusunda kilit rol oynamaktadir.



76 | Dr. Ogr. Uyesi Zuhal AKGUN

Aragtirma, sosyal medya analizi yapan internet sitesi “Boomsocial”
verilerine gore Tiirkiye’de Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube
tizerinde aktif hesab1 olan e-pazaryerlerini konu edinmektedir. Amaglh
orneklem yontemi ile belirlenen dort sosyal medya platformunda aktif
hesabi  bulunan e-pazaryerlerinden  Trendyol, Hepsiburada,
Gittigidiyor, N11, Morhipo, Sahibinden, Letgo ve Cigeksepeti

arastirmanin kapsaminda yer almaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda olan e-pazaryerlerinin  12-18 Ekim 2021
itibariyle boomsocial.com iizerinden alinan verilerine gore durum

analizi yapilmstir.

3.5. Analiz ve Bulgular

Calismada once hangi sosyal medya kanalinin daha ¢ok tercih edildigi
sorusuna yanit aranmaktadir. Buna gore 6rneklem birimlerinin 12-18
Ekim 2021 tarihinde giincellenen veriler itibariyle sosyal medyadaki
aktif hesaplar1 ve izleyici sayilar1 Tablo 2’de yer almaktadir.
Aragtirmanin ikinci sorusu olan e-pazaryerlerinin sosyal medya
performansin1 degerlendirme asamasinda, c¢alisma kapsaminda iki

kriter kullanilmaktadir. Bunlar, etkilesim orani ve izleyici sayisidir.
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Tablo 2. E-pazaryerlerinin Sosyal Medya Kiinyesi

Facebook Instagram YouTube Twitter
E-pazaryeri Hayran Takipgi Abone Takipgi
Trendyol 2.643.720 4.344.478 444.000 202.082
Hepsiburada 2.889.455 2.000.208 133.000 410.736
N11.com 1.769.403 966.220 287.195 287.195
Sahibinden.com 1.601.558 130.513 20.300 190.654
Morhipo 1.092.907 806.191 4.300 97.898
Letgo 586.596 422.027 0 62.560
GittiGidiyor 2.844.594 854.687 45.400 271.635
Ciceksepeti 640.548 1.408.590 21.500 40.995

Kaynak: https://www.boomsocial.com/

Sosyal medyay: aktif olarak kullandigi goriilen e-pazaryerlerinden
Trendyol’un Facebook, Instagram ve Youtube’da ilk, Twitter’da ise
dordiincii sirada yer aldigi goriilmektedir. Hepsiburada’nin Twitter’da
lider diger platformlarda ikinci/liglincii  sirada  bulundugu,
Gittigidiyor’un onu takip ettigi, Ciceksepeti’nin Instagram’da daha
aktif izleyicisi bulundugu, Sahibinden.com’un Facebook ve Twitter’da
, Morhipo’nun Facebook ve Instagram’da daha ¢ok izleyicisi oldugu
belirlenmistir. Letgo’nun Youtube da hi¢ abonesi olmadig1 ve genel
olarak tiim sosyal medya platformlarinda en diisiik izleyiciye sahip

oldugu veriler arasinda yer almaktadir.

Etkilesim oran1 (EO), izleyicilerin marka iletileriyle (kullanicilarin
begeni, yorum, paylasim) olan etkilesimleri toplaminin izleyici
sayisina oranlanmasini ifade etmektedir. EO, izleyicilerin marka ile

dogrudan iletisim kurulmasinda, hangi miisterilere ne tiir tekliflerin


https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/trendyolcom-224957037
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Twitter/Hesap/Trendyol-94114818
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/hepsiburada-206233365
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Twitter/Hesap/hepsiburada-60323864
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/n11com-256010222
https://www.boomsocial.com/Twitter/Hesap/n11com-962031235
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/sahibindencom-248094333
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/morhipo-19148373
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/letgo-2352689038
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/gittigidiyor-520317514
https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/ciceksepeti-520355579
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sunulacagina karar verilmesinde, agizdan agiza iletisimin etkisinin
belirlenmesinde, kimlerin markay1 destekledigi ya da elestirdiginin
goriilmesinde, daha karli miisterilerin secilmesinde ve yeni
miisterilerin kazanilmasinda onemli bir Ol¢iittiir. Etkilesim orani,
takipgilerin isletmelerle olan etkilesim istegini gostermektedir (Kilig,
2017: 330). Bu ¢alisma kapsamindaki e-pazaryerlerinin sosyal medya
performanslarina iliskin 12-18 Ekim 2021 itibariyle yapilan
degerlendirmeler Tablo 3, 4, 5 ve 6’da yer almaktadir.

Tablo 3. E-pazaryerlerinin Facebook Hesaplari Performans Kriterleri

Facebook Resmi Hesap

Hayran HK HA HA% EO%
Trendyol 2.643.720 75 2.970 0,11 0,02
nll.com 1.769.403 10 71 0,00 0,01
sahibinden.com 1.601.558 44 -190 -0,01 0,01
Morhipo 1.092.907 346 -85 -0,01 0,00
letgo 586.596 23 -30 -0,01 0,00
GittiGidiyor 2.844.594 81 -848 -0,03 0,00
Hepsiburada 2.889.455 113 1.357 0,05 0,00
Cicek Sepeti 640.548 3 1.622 0,25 0,03

HK-Hakkinda Konusulanlar, HA-Hayran Sayisi, EO Etkilegim Orani

Kaynak: https://www.boomsocial.com/

E-pazaryerlerinin Facebook karnesine bakildiginda iletiler ile hayran
sayis1 oranlanmasinda 12-18 Ekim arasinda en yiiksek etkilesim orani
Cigcek Sepetine’ne aittir. Bununla birlikte Trendyol %0,02, nl1.com
ve sahibinden.com %0,01 etkilesim oranlarina sahipken Hepsiburada,
Gittigidiyor, letgo, Morhipo aragtirmanin yapildig: tarihler arasinda

etkilesim yiizdesi elde edememistir. Tabloya gore Morhipo hakkinda
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en ¢ok konusulan e-pazaryeri olurken hayran kaybeden
sahibinden.com, letgo ve GittiGidiyor arasinda yer almaktadir.
Arastirmanin yapildig1 tarihler arasinda en fazla izleyici kazanan
Cigek Sepeti, Trendyol ve Hepsiburada olarak belirlenmistir. N11.com

hayran sayisinda 6nemli bir degisiklik gostermemistir (Tablo 3).

Tablo 4. E-pazaryerlerinin Instagram Hesaplar1 Performans Kriterleri

Instagram Resmi Hesap

Hayran Medya HA  HA% EO%
Trendyol.com 4.344.141 322 -714  -0,02 0,27
hepsiburada 2.000.113 334 36.486 1,86 0,08
CicekSepeti 1.409.044 122 2.639 0,19 0,07
nll.com 966.753 99 3.659 0,38 0,03
Hayat Sana Gelir
Morhipo 806.164 247 72 0,01 0,03
GittiGidiyor 854.687 139 551 0,06 0,81
sahibinden.com 130.513 45 395 0,30 1,12
letgo Tiirkiye 422.260 27 1.485 0,35 0,06

Kaynak: https://www.boomsocial.com/

Instagram hesaplarina bakildiginda Trendyol.com, hepsiburada ve
Morhipo’nun ilgili haftada medya sayisinin digerlerinde yiiksek
oldugu goriilmektedir. En fazla takip¢i kaybeden Trendyol.com
olurken, hepsiburada 36.486 takipciyi sayfasina c¢ekebilmistir.
Bununla birlikte nll.com, sahibinden.com ve letgo Tiirkiye
takipgilerini %20 nin tizerinde arttirmistir. Etkilesim orani en yiiksek
olan sahibinden.com olurken (%1,12), GittiGidiyor onu takip etmis
(%0,81), Trendyol.com %0,27ile {igiincii sirada yer almistir. En diisiik

etkilesim orani nll.com ve Morhipo’da goriiliirken, artan medya ve
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takipgi sayisina oranla etkilesim orami en diisiik olan e-pazaryeri

hepsiburada olarak belirlenmistir (%0,08) (Tablo 4).

Tablo 5. E-pazaryerlerinin Youtube Hesaplar1 Performans Kriterleri

Youtube Resmi Hesap

Abone Izlenme HA HA (%) EO (%)
Trendyol 444.000 16 23.000 5,46 0,02
Hepsiburada 133.000 45 1.000 0,76 0,08
GittiGidiyor 45.400 15 0 0,00 0,01
sahibindencom 20.300 4 200 1,00 1,16
Cicek Sepeti 21.500 13 1.000 4,88 0,17
letgo Tiirkiye 8.210 4 0 0,00 0,13
Morhipo 4.300 3 30 0,70 0,02
nllcom 0 30 0 0,00 0,00

Kaynak: https://www.boomsocial.com/

E-pazaryerlerinin Youtube {iizerinde bulunan resmi hesaplarinda
izlenme sayilarinin genel olarak ¢ok yiiksek olmadig1 goriilmektedir.
Haftalik hayran sayis1 oldukca fazla artan Trendyol, etkilesim
oraninda ayni1 performansi gosterememistir. Etkilesim  oram
sahibindencom’un digerlerine oranla en yiiksektir, onu Cigek Sepeti,
letgo Tiirkiye ve Hepsiburada izlemektedir. N11’in etkilesim oran1 %0

olarak en diisiik seviyededir (Tablo 5).


https://www.boomsocial.com/Sayfakarsilastir
https://www.boomsocial.com/Sayfakarsilastir
https://www.boomsocial.com/Sayfakarsilastir
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/trendyol-UCWUkAPLGDjfsH-_LCEOGOEQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/hepsiburada-UCSL9GtLgThNZMyNKpHEy8oA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/gittigidiyor-UCoSTh88cK66Lb2irRueHAhA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/gittigidiyor-UCoSTh88cK66Lb2irRueHAhA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/gittigidiyor-UCoSTh88cK66Lb2irRueHAhA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/gittigidiyor-UCoSTh88cK66Lb2irRueHAhA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/gittigidiyor-UCoSTh88cK66Lb2irRueHAhA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/gittigidiyor-UCoSTh88cK66Lb2irRueHAhA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/sahibindencom-UCFBKak2ep0h2yKv-kfrH9KA
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/ciceksepeti-UCJNj6_6TnprUdhIkqG8gOeg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/ciceksepeti-UCJNj6_6TnprUdhIkqG8gOeg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/ciceksepeti-UCJNj6_6TnprUdhIkqG8gOeg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/ciceksepeti-UCJNj6_6TnprUdhIkqG8gOeg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/ciceksepeti-UCJNj6_6TnprUdhIkqG8gOeg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/ciceksepeti-UCJNj6_6TnprUdhIkqG8gOeg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/letgo-UCTlRFf1qyvevVs1DppYBmJg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/letgo-UCTlRFf1qyvevVs1DppYBmJg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/letgo-UCTlRFf1qyvevVs1DppYBmJg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/letgo-UCTlRFf1qyvevVs1DppYBmJg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/letgo-UCTlRFf1qyvevVs1DppYBmJg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/letgo-UCTlRFf1qyvevVs1DppYBmJg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/morhipo-UC9b-FJPE1ItaPaRJcSuLjTQ
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/n11com-UC6dbgN83JwpcupkZdwCXdGg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/n11com-UC6dbgN83JwpcupkZdwCXdGg
https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/n11com-UC6dbgN83JwpcupkZdwCXdGg
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Tablo 6. E-pazaryerlerinin Twitter Hesaplar1 Performans Kriterleri

Twitter Resmi Hesap

Takipgi TE HA HA (%) EO (%)
Hepsiburada 410.736 1.398 190 0,05 0,00
nll.com 287.195 12 14 0,00 0,00
GittiGidiyor 271.635 627 8 0,00 0,00
Trendyol 202.082 274 501 0,25 0,01
sahibinden.com 190.654 279 68 0,04 0,00
Morhipo 97.898 1.069 -3 0,00 0,00
letgo 62.560 1 -28 -0,0 0,00
CicekSepeti 40.995 2.759 25 0,06 0,00

TE-Takip Ettigi

Kaynak: https://www.boomsocial.com/

Tablo 6°da e-pazaryerlerinin Twitter iizerinden yirittiikleri sosyal
medya calismalart sonucu haftalik performanslar1 yer almaktadir.
Takipgi sayis1 ve takip ettikleri en fazla olan Hepsiburada haftalik
hayran artist olsa da etkilesim oram1 %0 olarak kaydedilmistir.
Etkilesim orani acisindan performansi digerlerinden yiiksek olan
yalnizca Trendyol’dur. Takipgi sayilar1 en az olanlar ve bu hafta
diisiise gecenler Cigeksepeti, letgo ve Morhipo olurken nll.com,
GittiGidiyor, Trendyol ve sahibinden.com takipgi sayilarinm

arttirmistir.

Ekim ayinda c¢esitli kampanyalar diizenleyen e-pazaryerlerinin 12-18
Ekim 2021 haftalik karnesinde en ¢ok Instagram’da aktivasyonlarinin

oldugu etkilesim oranlarindaki yilizdelerden goriilmektedir.
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MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

e .
are. ' Hootsuite
social J

Sekil 27. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Paltformlar: (We Are
Social, 2021).

Instagram’in sosyal ticaret icin yaygin kullanildigi Dijital 2021
Tirkiye raporu ile de desteklenmektedir. Rapora gore Tiirkiye’de en
cok kullanilan sosyal medya platformu Youtube olurken Instagram
ikinci siradadir ancak diinyada Instagram kullanim oranmi en yiiksek

olan iilke Tirkiye’dir (We Are Social, 2021) .

Verilere gore izleyici sayist yiiksek olan e-pazaryerlerinin etkilesim
oranlar1 Ozellikle Facebook ve Twitter’da diisiiktiir. Paylasimlarin
sayisinin izleyici sayisina gore daha az olmasi bu durumu ortaya
cikarmaktadir. Facebook’da izleyici sayisimin  fazla  olmasi
paylasimlarin ayni oranda olmamasi, etkilesim oranimi diisiirmektedir.
Twitter ise daha ¢ok sosyal, siyasi igerikler paylasilan bir platform
oldugu i¢in hem takip¢i sayisinda hem de igerik paylasiminda son
sirada yer almaktadir. Etkilesim oranlart da genel olarak %0 olarak

belirlenmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sosyal medya 6zellikle etkilesimli pazarlama, iiriin tanitimi, tavsiye ve
yorumlarla satin alma siirecini hizlandirmak agisindan sosyal ticaretin
tam kalbini olusturmaktadir. Sosyal medyadaki etkilesimler
markalarin ticari trafigini arttirmakta, e-ticareti yapilan {iriine yonelik
konumlama, degerlendirme Ve satin alma asamalarinda giig

kazandirmaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen e-pazaryerleri, e-ticaretin en onemli
merkezi konumundadir. Trendyol ve Hepsiburada’nin sosyal medyada
oldukga aktif hesabi oldugu, her platformda izleyici sayisinin fazla,
etkilesim oranlarinin da genel olarak digerlerinden yiiksek oldugu
belirlenmistir. Boomsocial sitesinin verilerine gore online aligveris
kategorisinde en ¢ok izleyicisi olan hesaplar siralamasinda ilk on
sirada yer alan bu e-pazaryerlerinin yalnizca internet sitesi ya da mobil
uygulamalar: {izerinden degil sosyal medya iizerinden ticareti tesvik

ettigi goriilmektedir.

Paylasilan igerigin izleyici sayisina oranlanmasiyla elde edilen
etkilesim orani sosyal medyadaki performans kriterlerinden biridir.
Calismanin  6rneklem birimi igin etkilesim oranlar1 genellikle
Instagram {izerinde daha fazla iken Twitter’da diisiik bulunmustur.
Burada Instagram’in satis amach iletisim noktasinda kullanicilarina
daha ¢ok firsatlar sundugu soylenebilmektedir. Youtube etkilesim
oranlarinin Facebook’dan daha fazla olmasi, videolu paylasimlarin

etkilesim oranina katki sagladigini  gostermektedir. Bu noktada
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videolu icerik liretmek ya da geleneksel reklam mecralarindan videolu
reklam mecralarina gegigin etkilesim ve dolayisiyla dijital ticareti
etkiledigi yorumu yapilmaktadir. Diinya genelinde reklam ve satig
gelirleri en yiiksek olan platform Facebook olurken bu g¢alismada
hayran sayilari agisindan Instagram’dan, etkilesim orani agisidan
Youtube’dan sonra gelmektedir. Buna paralel olarak Facebook’da e-
ticaret ve s-ticaret i¢in paylasilan iceriklerin yeteri kadar cok olmadigi
veya gereken ilgiyi gormedigi i¢in paylasim begeni ve yorum

sayilariin az oldugu diistiniilmektedir.

Online perakende 6zelinde, sosyal aglarin satin almaya tesvik ettigi,
hayran ya da abone sayilarmin da tesvikte dnemli bir kriter oldugu
giinimiiz ~ dijital ticaretinde izleyicilerin ger¢ek  miisteriye
doniismesinde sosyal medyadaki aktivasyonlar itici bir gii¢ unsurudur.
Bu lokomotif giicii kontrol etmek ve katma deger yaratacak sekilde
yonetmek acisindan  sosyal ~medya  performanslar1  Onem

kazanmaktadir.

Sosyal kesif ile basglayan e-ticaret yolculugunda kullanicilarin
kaydettikleri yorumlar potansiyel tiiketiciler i¢in referans niteligi
tasimaktadir. Sosyal referans denizinde yer almak isteyen isletmelerin,
goniilli marka savunucularim kendilerine g¢ekmeleri igin e-ticaret
ekosisteminde sosyal aglari kullanmalart giiniimiizde bir gereklilik
haline gelmektedir. iletisim ve etkilesimle sekillenen yeni diinya
diizeninde sosyal medya isletmelere yerel ve global dlgekte 6zgiir bir
alan sumaktadir Bu 6zgiirliigiin en 6nemli kisit1 izleyicilerdir. Sosyal

medya tizerinden yapilan paylasimlar, begeni ve yorumlar izleyiciler
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arasinda olumlu ya da olumsuz sekilde yayilarak yeni izleyici ve

miisteri kazanmaya ya da kaybetmeye neden olabilmektedir.

Sonug olarak, e-ticaret ya da s-ticaret alaninda rekabet avantaji
saglamak isteyen tiim firmalarin sosyal medya aktivasyonlarina
oncelik vermesi gerekmektedir. Diizenli olarak igerik paylasmak,
Olumlu ya da olumsuz yorumlar yaymnlamak, sorulara en kisa
zamanda yanmit vermek, hediye cekilisi yapmak gibi etkilesim ve
izleyici arttiracak uygulamalar yapmasi sosyal medya kullaniminda

one ¢ikan bagliklar olarak degerlendirilebilmektedir.

Tiiketici temelli marka degerinin izleyici sayisi ile 6l¢iildiigii giinlimiiz
i3 diinyasinda hayatta kalmak, siirdiiriilebilir kar etmek, mevcut
miisterilerini korumak ve yenilerini kazanmak isteyen markalarin
sosyal medyay1 ticari faaliyetlerine entegre etmeleri bir gereklilik
haline gelmektedir. Glivene dayali ticari faaliyetler olan s-ticaret ve e-
ticarette sektdriin lider isimlerinin iyi birer sosyal medya kullanicilari

olmast beklenmektedir.

Sosyal medyanin ticarete en O6nemli katkilarindan biri EWOM ve
tavsiye sistemidir. Isletmenin itibarim1 ve imajmi degistirme giiciine
sahip olan bu dinamikler tiiketicilerin iriin satin alma ile ilgili
belirsizligini azaltmaktadir. Bu nedenle isletmelerin alicilar: ve kanaat
onderlerini, irilinleri hakkinda olumlu yorumlar paylagsmaya tesvik
etmesi onerilmektedir. Fenomenlerle yapilan isbirlikleri teknoloji
kusaginin oldukga ilgisini ¢ekmektedir. C Kusagi olarak adlandirilan,

toplumun teknoloji temelli alt kiimesi olan bu baglantili kusak bu
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noktada oOnemli bir hedef kitle konumuna gelmektedir. Yas
araligindan bagimsiz internet merkezli yasam tarzi ile markalarin
online goniillii elgileri olabilmektedir. Onemli &zelliklerinden biri de
her an baglanti kurup {irlin/isletme/marka hakkinda EWOM agim

yonetmeleri olmaktadir.

Yeni marka kesiflerinde televizyondan sonra en ¢ok sosyal medya
aramalarinin etkili olmasinda, sosyal medya reklamlariyla verilmek
istenen mesajin hedef Kitleye dogrudan iletmesinin ve izleyicileri
miisteriye doniistirme konusunda dogru adimlar atilmasinin emegi
gecmektedir. Bu dogrultuda dijital reklamcilik ag1 700 milyon dolara
yaklasan dijital piyasada sosyal ve elektronik ticaret agimin da

genislemesi kaginilmazdir.

Gelecegin belirsizliginde, bugliniin firsatlarin1 kagirmamak, pandemi
gibi olaganiistii durumlar karsisinda ticari gardim1 almak isteyen tiim
ticari birimlerin dijitale kaymasi, faaliyetlerini sosyal medyaya entegre
satig, reklam veya iletisim kampanyalari desteklemesi ve is
modellerini e-ticaret ya da s-ticaret sekline doniistiirmelerinin oldukg¢a

akilli bir yatirim oldugu diisiiniilmekte ve 6nerilmektedir.
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