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�

�lkel yöntemlerle ba�layan ticaret, nüfusun, ihtiyaçların ve mal çe�idinin artmasıyla 

geleneksel ticarete dönü�mü�tür. Teknolojik geli�melerle modern ticaret içerisinde 

de�erlendirilen elektronik ticaret geleneksel ticaretin yerini almaya ba�larken, sosyal medya 

kullanımının yaygınla�ması ile de sosyal ticaret elektronik ticaretin yerini almaya 

ba�lamı�tır. Çanakkale’de ticaretin seyrindeki bu de�i�meleri ve özellikle tüketicilerin yeni 

ticaret yöntemi olan sosyal ticareti nasıl kar�ıladıklarını tespit etmek amacıyla 260 ki�iye 

yüzyüze görü�me tekni�i ile anket uygulanmı�tır. Anketlerden elde edilen verilerle; ticaretin, 

geleneksel ticaretten elektronik ticarete ve elektronik ticaretten de sosyal ticarete geçi� süreci 

ve bu süreçte etkili olan de�i�kenlerin tespit edilebilmesi amacıyla iki farklı Logit model 

kurulmu�tur. Kurulan ilk modelde katılımcıların geleneksel yöntemlerle elektronik ticaret 

arasındaki tercihi ba�ımlı de�i�ken olarak alınmı� ve Instagram Trendyol gibi platformlarda 

yapılan indirimler, alı�veri� yöntemi olarak sosyal ticaretin etkili olması de�i�kenlerinin 

geleneksel ticaretten elektronik ticarete geçi� sürecinde etkili oldu�u sonucuna ula�ılmı�tır. 

Kurulan ikinci modelde sadece elektronik ticareti tercih eden katılımcıların sosyal ticaret ile 

sosyal ticaret dı�ında kalan elektronik ticaret arasındaki tercihi ba�ımlı de�i�ken olarak 

alınmı� ve elektronik ticaret tercih edenlerin sosyal ticarete yönelmesi ve bunu etkileyen 

de�i�kenler tespit edilmek istenmi�tir. Cinsiyet, ya�, gelir düzeyi, indirimlerin instagramdan 

görülmesi, alı�veri�te sosyal ticaret kullanılması, sosyal ticaretin daha basit olması ve 

influencerların ürün tanıtımında güven vermesi de�i�kenlerinin sosyal ticarete yönelmede 

etkili oldu�u sonucuna ula�ılmı�tır.  
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ABSTRACT�
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�

Tu�ba ERBAZ TARCAN 
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School of Graduate Studies 

Master of Science Thesis in Economy 

Advisor: Asst. Prof. Tuba TURGUT I�IK  

31/01/2022, 114 

 

The trade, which started with primitive methods, turned into traditional trade with the 

increase in the population, needs and variety of goods. While electronic commerce, which is 

evaluated in modern commerce with technological developments, has started to take the 

place of traditional commerce, social commerce has started to take place of electronic 

commerce with the widespread use of social media. In order to determine these changes in 

the course of trade in Çanakkale and especially how consumers respond to social trade, 

which is the new trade method, a questionnaire was applied to 260 people by face-to-face 

interview technique. With the data obtained from the surveys; Two different Logit models 

have been established in order to determine the transition process of commerce from 

traditional commerce to electronic commerce and from electronic commerce to social 

commerce and to determine the variables that are effective in this process. In the first model 

established, the preference of the participants between traditional methods and electronic 

commerce was taken as the dependent variable and it was concluded that the discounts made 

on platforms such as Instagram Trendyol and the variables of the effectiveness of social 

commerce as a shopping method were effective in the transition from traditional commerce 

to electronic commerce. In the second model established, the preference of only the 

participants who prefer electronic commerce between social commerce and electronic 

commerce outside of social commerce was taken as the dependent variable and it was desired 

to determine the tendency of those who prefer electronic commerce to social commerce and 

the variables affecting it. It has been concluded that the variables of gender, age, income 

level, seeing discounts on Instagram, using social commerce in shopping, social commerce 
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being simpler and giving confidence to influencers in product promotion are effective in 

turning to social commerce. 

 

Keywords: Logit Model, Influencer, Instagram, Development of Commerce, 

Transformation Process of Electronic Commerce into Social Commerce. 
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B�R�NC� BÖLÜM 

G�R�� 

�

1.1. Giri� 

�

Ticaret kazanç sa�lamak için yapılan alım satım yöntemidir. Bu çe�itli alım satım 

yöntemleri dünya var oldu�undan beri insanların ihtiyaçlarını kar�ılamak amacıyla de�i�im 

ve geli�im göstermi�tir. Tarih boyunca bilinen en eski yöntem takas yöntemidir. �lkel ticaret 

yöntemi olarak da bilinen takas sistemi belirli bir süre kullanıldıktan sonra nüfusun artması 

ve ihtiyaçların maksimum seviyesinde kar�ılanamamasından yetmemeye ba�lamı�tır. Bunun 

akabinde paranın egemenli�inde ticaret devam etmi�tir.  

 

Paranın kullanımı ile ticaretin seyri farklı boyutlara ta�ınmı�tır. Para do�rudan mal 

ve hizmetleri satın alan araçtır. Yüz yüze yapılan yani geleneksel ticaret yöntemi 

kullanılmaya ba�lanması paranın kullanılmaya ba�lamasıyla birlikte olmu�tur.  Bu yöntem 

günümüzde hala kullanılmaya devam etmektedir. Geleneksel ticaret sisteminin 

avantajlarının yanında dezavantajları da bulunmaktadır. Teknolojinin geli�mesiyle birlikte 

daha kolay ve basit olan ticaret türleri ortaya çıkmı�tır. Geleneksel ticaret yöntemi uygun 

ürün bulma konusunda zaman kaybı ya�atırken, daha cazip olan yeni ticaret türlerinin 

kullanılması ihtiyaçların do�rudan kar�ılamaya yönelik olması tüketicileri etkilemi�tir.  

 

Modern ticaret türlerinden olan elektronik ticaret teknolojinin geli�mesiyle birlikte 

tüketicilerin en çok kullandı�ı ticaret türlerinden olmu�tur. Ya�anan sosyal, siyasal, kültürel 

ve teknolojik geli�meler toplumsal yapılarda da de�i�melere yol açmı�tır. Teknolojinin 

geli�mesiyle birlikte geli�en ileti�im araçları internete eri�imi daha kolay hale getirmi�tir. 

Tüketiciler internete bu kadar yakınken alı�veri� yapmaları kaçınılmaz olmu�tur. Çevrimiçi 

sitelerden yapılan alı�veri� hem tüketicileri hem de ticari kurumları olumlu yönde 

etkilemi�tir.  

 

Geli�en ileti�im araçları sosyal medya kullanımlarını arttırmı�tır. Sosyal medya 

platformlarına Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube örnek olarak verilmektedir. Bu tür 

platformlarda insanlar, arkada�ları akrabaları yeni tanı�tıkları insanlarla ileti�imini 
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güçlendirirken aynı zamanda dünya gündeminde olan biteni takip etmektedir. Ortalama 2 

saatini ayırarak insanlar burada sosyalle�irken sosyal medya fenomenleri de denilen 

influencerları takip etmektedir. Influencerlar, geleneksel ticarette televizyon reklamlarında 

ürün tanıtan sanatçılar gibidirler. Ticari kurumların yeni çıkardıkları veya çıkaracakları 

ürünleri sosyal medya kullanıcılarına tanıtan ki�iler olarak da tanımlanmaktadırlar. Sosyal 

medya kullanımı bu yönüyle sosyal ticarete evirilmi�tir.  

 

Bu geli�meler; ticaretin insanlı�ın var oldu�undan beri ihtiyaç duyulan zorunlu bir 

süreç oldu�unu göstermektedir. Takasla ba�layıp yıllarca farklı boyutlara ta�ınan ticaret 

ya�anan �artlar de�i�tikçe sürekli de�i�meye devam etmektedir. Ticaretin geli�imiyle birlikte 

internetin de hızla geli�ip büyümesi farklı ticaret yollarının ortaya çıkmasını sa�lamı�tır. 

�lkel ticaretle ba�layan bu serüven geleneksel ticaretle devam edip günümüzde modern 

(yeni) ticaret olarak yerini almı�tır. Temelleri oldukça eskiye dayansa da sosyal ticaret 

günümüzde yeni yeni kullanılmaya ba�lanmı� gibi gözükmektedir. Teknoloji kullanımının 

ve sosyal medyanın giderek yaygınla�ması sosyal ticaretin de yaygınla�masına sebep 

olmaktadır. Böylece sosyal ticaretin di�er ticaret türlerine göre geli�imi hızlanmaktadır. Bu, 

dünya ticaretinde sosyal ticaretin önemli bir yeri olaca�ı anlamına gelebilmektedir. 

 

Sosyal ticaretin artan önemine istinaden bu çalı�mada Çanakkale ili örne�i üzerinden 

ticaretin, sosyal ticarete dönü�üm süreci ara�tırılmı� ve ticaretin geli�mi� ülkelerde 

gözlemlenen sosyal ticarete do�ru yöneliminin Çanakkale'deki düzeyi ve Çanakkale’nin bu 

sürece uyumu tespit edilmek istenmi�tir. Bu çalı�mada öncelikle ticaretin geli�imi ve bu 

geli�ime aracı olan etkenler de�erlendirilmi�tir. Sonrasında modern ticaret ve özellikle 

sosyal ticaretin geli�im süreci analiz edilmi�tir. Nihayetinde Çanakkale’de bulunan 260 

ki�iye ait, yüzyüze görü�me yöntemiyle elde edilen bulgular Logit model aracılı�ıyla analiz 

edilmi� ve sonuçlar de�erlendirilmi�tir. 
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�K�NC� BÖLÜM 

T�CARET SÜREC�NDEK� GEL��MELER 

 

�lkel ticaretle ba�layan süreç geli�mi� ve büyümü�tür. Günümüzdeki hali olan 

modern ticarete geçi� süreci bu bölümde ele alınacaktır.  

 

2.1. Geçmi�ten Günümüze Ticaret   

�

Ticaret: Kazanç gütmek amacıyla her türlü alım satım etkinli�idir. �nsanların 

ihtiyaçları do�rultusunda ortaya çıkan ticaret, ilkel toplumlardan beri varlı�ını geli�tirerek 

sürdürmü�tür. Kavram olarak 15.yy’da konu�ulmaya ba�lansa da günümüzdeki anlamıyla 

ticaret “Kazanç elde etmek için yapılan her türlü alım satım etkinli�i” olarak ilk defa 

18.yy’da tanımlanmı�tır. 20.yy’da Sanayi ve teknolojide ya�anan geli�melerin, ticari hayatı 

da olumlu yönde etkiledi�i gözlemlenmi�tir (Kalay, 1997: 52-56).  

 

Dünya var oldu�undan beri ya�ayan toplumlar kendi ihtiyaçlarını kar�ılamak ve 

fazlalıklarını de�erlendirmek amacıyla çe�itli yöntemlere ba�vurmu�tur. Ticaretin tarihte 

bilinen en eski yöntemlerinden biri takastır. Mal ve hizmetlerin birbirleriyle de�i� toku� 

edilmesine takas yöntemi denilmektedir. De�i�im aracı olarak günümüzde kullanılan 

paranın yerine ki�ilerin ihtiyacına göre çe�itli mallar kullanılabilmektedir (Gökgöz, 2011: 

169-172). Takas sisteminde para kullanılmamasına ra�men mal sayısına göre belirlenen 

hesap birimi kullanılmakta bu da az sayıda mal için kolay bir �ekilde uygulanmaktadır. 

Ancak mal sayısı ve insanların ihtiyaçlarının artması takas sisteminin yeterli olmaması 

sonucunu do�urmu�tur. Böylece takas yöntemiyle yani malın malla de�i�imi ile ba�layan 

ticaretin seyri, malın parayla de�i�imi olan ve aynı zamanda mübadele aracı olan paraya 

geçi�le sonuçlanmı�tır. Böylelikle o günün �artlarına göre ticaret daha kolay ve basit hale 

dönü�mü�tür (Gökgöz, 2011: 171; Parasız, 2007: 7 ve �im�ek, 2010: 10-12). 

 

Paranın egemenli�ine geçen sistem ihtiyaçların kar�ılanmasında anahtar görevi 

görmektedir. Tüketimin insan var oldu�undan beri süregelen ya�amsal bir faaliyet olması 

sebebiyle bu sürecin devamı parayla sa�lanmaktadır (Weber, 2011). Ekonomide de�eri artan 
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paranın ilerleyen dönemlerde ticareti de geni�letti�i ve yeni ticaret türlerinin de ortaya çıktı�ı 

gözlemlenmi�tir. 

 

Geleneksel ileti�im yöntemleri kullanılarak yapılan ticaret, toplumsal geli�meler ve 

teknolojinin geli�mesiyle tüketicilere yeni bir seçenek olu�turmu�tur. Olu�turulan bu 

seçene�e elektronik ticaret denilmektedir. Elektronik ticaret daha kolay ve caziptir. 

Tüketicilerin e�lenirken alı�veri� yapmasını sa�layan bu yöntem sosyal medyaya ta�ınmı�tır. 

Sosyal medya insanları di�er insanlarla bulu�turan platformdur. Bu platform zaman içinde 

büyüyerek ticaret yapma yeri haline gelmi�tir. Sosyal medya kullanıcıları gün içinde 

ya�adıkları yorgunlukları, gerginlikleri atmak veya bo� zamanlarını geçirmek için bu 

platformu tercih etmektedir. ��letmeler ve ticari kurumlar sosyal medyadaki tüketici 

yo�unlu�unu görmü�ler ve kullanıcı olan tüketicilerle daha yakından ileti�im kurmak için 

ma�azalarını buralara ta�ımı�lardır. Kullanıcıların sosyalle�irken alı�veri� yapmaları 

zamandan tasarruf etmelerini sa�lamı�tır. Böylelikle hem güncel kalmı�lar hem de 

alı�veri�ten geri kalmamı�lardır. Böylelikle elektronik ticaret daha da geli�erek sosyal 

ticareti olu�turmu�tur (Ramah ve Ignatius, 2005: 39). 

 

2.2. Ticaret Türleri  

�

Ticaret, ilkel ticaret yöntemiyle ba�lamaktadır. �lkel ticaret yöntemi takas sistemi 

olarak bilinmektedir. Takas yöntemi uzun bir süre devam ettikten sonra ihtiyaçların 

farklıla�masıyla malın para ile de�i�imine yani geleneksel ticarete geçilmi�tir. Geleneksel 

ticaretle birlikte geli�en teknoloji ilerleyen dönemde modern ticaretin ortaya çıkmasına 

neden olmu�tur. Elektronik ticaret modern ticaretin ba�ını çekmektedir. �nternet 

kullanımının artmasıyla modern ticaret etkilenmekte ve geli�me yolunda ivme 

kazanmaktadır. Ticaretin ba�lıca türleri; ilkel ticaret, geleneksel ticaret ve modern ticaret 

olarak de�erlendirilmektedir (�ıklar, 2000: 182). 

 

2.2.1. �lkel Ticaret  

�

Bilinen en eski ticaret yöntemi yani takas i�lemleri bugünkü adıyla barter sistemi 

olarak bilinmektedir. M.Ö. 9000 yılına kadar dayanmakta olan bu sistemin temelini hayvan 
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de�i�imi olu�turmaktadır. �lerleyen yıllarda tarımsal ürünlerle de takas yapıldı�ı 

bilinmektedir (Kutlu ve Güner, 2006: 116-117). 

 

�lk ticaretin, ki�ilerin ihtiyaç duyduklarına kar�ılık fazla üretilen malların 

de�i�tirilmesiyle ba�ladı�ı dü�ünülmektedir. �nsanların daha sonra ödemelerinde kolaylık 

sa�lamak amacıyla deniz kabukları, küçük semboller, madalyonlar gibi de�i�im araçlarını 

kullandı�ı bilinmektedir. Bu geli�meler sonucunda para kullanımının ve bugün bilinen 

anlamda ticaretin �ekillenmeye ba�ladı�ı dü�ünülmektedir (A�ar, 2016: 13-15). 

 

Takas ticaretinin, bir malın ihracatına kar�ılık di�er bir malın ithalatını öngören en 

az iki yönlü bir de�i�im i�lemi oldu�u bilinmektedir. Di�er bir ifadeyle takas, ülkeler 

arasında para kullanılmadan mal de�i�iminde bulunulmasıdır (�ıklar, 2000: 182-184). 

 

Uzaktan bu ticareti yapmak kolay gibi görünse de yakından bakıldı�ında çok zor bir 

sistem oldu�u açıktır. Böyle bir sistemin var olabilmesi için her bir ki�inin bir ba�kasının 

malına ihtiyacı vardır. Ayrıca o ki�inin de de�i�ime razı olacak ölçütte elindekini vermesi 

ve kar�ılıklı bir �ekilde oranlarda anla�maları gerekmektedir. Kısacası ki�inin ihtiyacı olan 

ürüne sahip olan birini bulması ve ihtiyacı olan ürünü bulduktan sonra bu konuda anla�maya 

varması gerekmektedir. Bu i�lem zor ve pahalıdır (Fidan vd., 2019: 143-145).  

 

E�er ki�i ihtiyacından fazlasını üretmi�se ve de�i�imde bulunma ihtiyacı da yoksa 

mallarını saklama gere�i duyacaktır. Fakat mal depolamaktaki ve bozulacak olan malları 

muhafaza etmekteki zorluklar dikkate alındı�ında ve ilerleyen zamanlarda elde tutulan 

malların gelecekteki de�erlerinin de�i�ebilme ihtimali söz konusu oldu�unda, ki�inin zarara 

u�raması kaçınılmazdır. �nsan nüfusunun artı�ı, toplumsal geli�meler ve ekonomik 

geli�meler neticesinde ticareti daha da geli�tirmek amacıyla para ve para gibi de�i�im 

araçları kullanılmaya ba�lanılmı�tır. Para basmanın o dönemdeki maliyetinin az olması, 

kullanım açısından daha kolay olması ve rahat ta�ınıp saklanabilmesi toplum tarafından 

kabul gören bir araç haline gelmesini sa�lamı�tır (�im�ek, 2010: 10-12). 
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2.2.2. Geleneksel Ticaret 

�

Geleneksel ticaret, do�rudan para ile yapılan mal ve hizmet alı�veri�i olarak 

belirtilmektedir (Parlakkaya, 2005: 169). 

 

Geleneksel ticaret yüz yüze etkile�ime dayalı oldu�u için bilgiye ula�ım çok hızlıdır. 

Tüketicinin aklına takılan soruları satıcıya direkt olarak sorup cevaplarını anlık olarak 

alabilmesi bilgiye hızlı ula�abildi�inin göstergesidir. Tüketicinin uzun yıllar boyunca 

alı�veri� yaptı�ı geleneksel ma�azaları, sırf bu ili�ki sebebiyle de�i�tirmedi�i görülmü�tür. 

Mü�terinin ya�adı�ı herhangi bir problemde yüz yüze görü�me sa�laması geleneksel ticareti 

güvenli kılmaktadır. Tüketici ço�u zaman satın almak istedi�i ürünle temas etmeyi tercih 

etmekte ve ürün ile mü�teri arasındaki bu temas satın alma kararını hızlandırmaktadır. 

Tüketici ürünle kasaya ilerlerken herhangi bir güven problemiyle kar�ılamayıp ki�isel 

bilgilerini vermekten çekinmemektedir (Gupta vd., 2018: 140).  

 

Geleneksel ticaretin pozitif yönleri kadar negatif yönleri de vardır. Artan dükkân 

kiraları, çalı�an i�çilerin maliyeti, yemek, yol vb. sıralandı�ında satıcı açısından oldukça 

maliyetli bir durum söz konusudur. Tüketicinin farklı satıcılardaki ürünlerin fiyatlarına hızlı 

bir �ekilde eri�emiyor, dolayısıyla fiyat kar�ıla�tırması yapamıyor olması ürünü satın alma 

kararını ertelemesine bununla birlikte vakit kaybı ya�amasına ve beraberinde yol maliyetine 

katlanmasına sebep olmaktadır. Geli�en teknolojiyle birlikte geleneksel ticaretin yönü 

de�i�meye ba�lamı�tır (Aksoy, 2012: 65-67). 

 

2.2.3. Modern Ticaret 
�

Ya�anan sosyal, ekonomik, kültürel, siyasal ve teknolojik geli�melerin ve 

de�i�ikliklerin toplumsal yapılarda farklı dönü�ümlerin ya�anmasına sebep oldu�u 

görülmektedir. Bütün dünyada olan bu geli�meler ve dönü�ümler modern ticaretin 

do�u�unda ba�rolde yer almaktadır (Yılmaz ve Uzunçelebi, 2015: 14).  

 

Modern ticaretin geli�iminde, teknolojik geli�meye ba�lı olarak ileti�im araçlarının 

geli�imi yanında televizyon, telefon, ula�ım hizmetlerinin vb. geli�imleri de oldukça 

önemlidir (�im�ek, 2010: 12). Teknolojik geli�meyle birlikte ileti�im araçlarının geli�imi ve 
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küreselle�mesi bütün dünyada yaygın hale gelip etkisini göstermeye ba�lamı�tır. Bütün 

dünyaya yayılan bu teknolojik dönü�üm ticaretin boyutunda da de�i�meler ya�anmasına ve 

böylece elektronik ticaret olarak adlandırılan yeni ticaret �ekline geçilmesine yol açmı�tır. 

Elektronik ticaret terimi, internet üzerinden ticaretin yapılması, internet sitelerinde 

tüketicilere mal ve hizmetlerin sunulması ve internet üzerinden alım satım yapılması 

anlamına gelmektedir. Elektronik ticaret, geleneksel ticarette de yer alan mal ve hizmetlerin 

da�ıtım, satı�, ödeme ve reklam gibi faaliyetlerin çevrimiçi sistemler üzerinden devam 

etmesidir. Kısaca elektronik ticaret geleneksel ticaretin internet üzerinden veya mobil olarak 

yapılmasıdır (Özmen, 2006: 14-15; Wang ve Zhang, 2012: 108-110). 

 

�nternet a�larının yaygın �ekilde kullanılmasıyla gerçekle�en elektronik ticaret 

i�lemlerini üretimden tüketime kadar bütün ticari süreci etkilemektedir. Ürünlerin kolay 

tedarik edilmesi, i�lem maliyetlerinin azalması, ürün geli�tirmek için ayrılan sürenin hız 

kazanması, tüketicilerin bilgiye hızla eri�ebilmesi, tanıtılan ürün çe�itlerinin çok olması, 

tüketicilerin satın aldıkları ürünleri evlerinde teslim alması gibi pozitif etkiler elektronik 

ticaretin yaygınla�masını sa�lamaktadır (Sırma, 2002: 123). 

 

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete göre daha fazla pozitif yönü oldu�u 

görülmektedir. Elektronik ticaretin geli�iminde internetin kullanımının yaygınla�ması 

tüketiciler kadar satıcıların da ticari ya�amlarını olumlu yönde etkilemektedir (Aksoy, 2012: 

4). 

 

�nternetin hızla geli�mesiyle ivme kazanan elektronik ticaretin yanında internetin 

geli�imi ticaret dı�ındaki kullanım alanlarını da çe�itlendirmi�tir. Böylece geli�en sosyal 

medya her geçen gün daha fazla kullanıcı toplayarak çevrimiçi bloglar, çevrimiçi 

topluluklar, çevrimiçi tartı�ma forumları gibi sosyal medya olu�umları geli�tirmektedir. 

Sosyal medyanın geli�imi ile elektronik ticaret sosyal medya üzerinden de yürütülen sosyal 

ticaret olarak da adlandırılan farklı bir türe dönü�mü�tür Sosyal medyanın ve sosyal ticaretin 

gazeteler, dergiler, televizyon programları gibi geleneksel ortamlarla desteklendi�i 

görülmektedir. �lerleyen süreçlerde, genç nüfusun teknolojiye olan yatkınlı�ı sebebiyle 

tercih etti�i ortamların sanal dünya oldu�u yapılan çalı�malarda görülmektedir (Stehphen ve 

Galak, 2012: 624; Khang vd., 2012: 78; Wang ve Zhang, 2012: 108-110). Genç nüfusun 

sosyal medyada daha fazla vakit geçirmesi geleneksel ticaret anlayı�ını kırmakta ve 
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firmaların, üreticilerin ve global anlamda birçok büyük �irketin pazarlama anlayı�ını 

de�i�tirmekte, bu firmalar, üreticiler ve �irketler vitrinlerinden görünen ürünleri artık sosyal 

medyada ki�ilerin tek tu�la ula�abilece�i sayfalara çevirmektedir. Bu dönü�ümün ticareti üç 

boyutlu ortamlara ta�ıdı�ı görülmektedir.   

 

2.3. Ticaretin Geli�imindeki Etmenler 

 

Orta ça� döneminin ko�ulları gere�i, tüketicinin isteklerinin ve ihtiyaçlarının artması 

ve pazarın ana ülke pazarıyla sınırlı kalması sebebiyle yetmedi�i görülmektedir. Bu durum 

farklı ülkelerde yeti�en malların di�er ülkelere tedariki ihtiyacını do�urmu�tur. Dolayısıyla 

ticaretin geli�imi hızlanmı�, özellikle de malların ülkeler arası transferinin sa�lanması için 

ticaret yollarına ihtiyaç duyulmaya ba�lanmı�tır. Yeni ticaret yollarının da bu ihtiyaca 

yönelik ortaya çıktı�ı gözlemlenmi�tir (Faydo�lu ve Sürüco�lu, 2011: 54). 

 

2.3.1. Ticaret Yolları 
�

Ticaret yolu kavramının antik ça�da ba�layan takas sistemi sonucunda, farklı 

bölgelere özgü olan malları di�er bölgelere ula�tırma amacıyla ortaya çıktı�ı 

dü�ünülmektedir. Ticaret yollarının eski ve orta ça� medeniyetlerinin geli�mesinde hayati 

önem ta�ıdı�ı bilinmektedir (Yükçü ve Ata�an, 2011: 89-100). Ticaret yollarının insan 

hayatında ve ekonomi üzerinde büyük etkileri bulunmaktadır (Tabako�lu, 2005: 270- 277). 

 

�lk olarak Kral Yolu M.Ö. 7.yy’da Lidya Kralı tarafından yaptırılmı� ve bu yol 

dönemin �artlarına göre ula�ımı önemli ölçüde hızlandırmı�tır (Yükçü ve Ata�an, 2011: 86-

109). Kral yolu dı�ında yaygın �ekilde kullanılan �pek Yolu ve Baharat Yolu’nun da ticareti 

arttırdı�ı bilinmektedir.   

 

�pek Yolu  

 

�pek Yolu Do�u Asya’yı Akdeniz dünyasına ba�layan antik ticaret yollarının 

birle�iminin ça�da� adı olarak nitelendirilmektedir. �pek Yolunun çok farklı kervan yollarını 

birle�tiren bir yol oldu�u ve orduların, bilgelerin, fikirlerin, dinlerin ve kültürlerin yolu 

oldu�u, bununla birlikte 7. ve 8.yylarda ula�ım yo�unlu�u bakımından en parlak ça�ını 



�
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ya�adı�ı bilinmektedir (Eskikurt, 2014: 30)�� Mısır’ın fethi ile Osmanlı Devleti’nin 

hakimiyetine geçmi�tir. Bu yolla birlikte ipek mahsulünün, Çin hakimiyetinde olan 

topraklarda öneminin artarak, Anadolu’nun farklı bölgelerinde ve Avrupa’ya kadar ticaret 

yapılan bölgelerde önemli bir ürün haline geldi�i görülmü�tür. Bunun yanı sıra �pek Yolu 

ticari ili�kileri artırmı�, ülkelerin hayata varlıklı olarak devam etmesini ve ticari i� 

birliklerinin geli�mesini sa�lamı�tır�(I�ık, 2017: 147-152).� �

�  

�stanbul’un fethi ile Osmanlı Devleti’nin hakimiyetine geçmi�tir (I�ık, 2017: 146). 

Yeni Dünya ke�fi ve Ümit Burnu’nun a�ılmasıyla �pek Yolu’na olan önemin azaldı�ı 

gözlemlenmi�tir. Hindistan’ın ticareti deniz üzerinden devam ettirdi�i bilinmektedir. 

1602’de Hollanda'da Do�u Hindistan �irketinin kurulmasıyla dünya ticareti farklı yolların 

kullanılmasına sebebiyet vermi�tir. �pek Yolu’nun etkisi eskiye göre azalmı� olsa da 

kullanım süreci devam etmi�tir (Elmas, 2012: 140). 

 

Baharat Yolu  
�

Baharat Yolu’nun da dünya ticaretinde önde gelen en eski ve en önemli yollardan 

biri oldu�u bilinmektedir. Baharat yolu Buhur yolu olarak da bilinmektedir. Bu ticaret yolları 

Anadolu, Avrupa ve Asya topraklarını birbirine ba�lamaktadır. Baharat Yolu Hindistan'dan 

ba�layıp Avrupa'ya kadar uzanmaktadır. �pek yolundan farklı olan Baharat Yolu deniz yolu 

olma özelli�ini barındırmaktadır. Bu yol üzerinde tarçın, kakule, zencefil, zerdeçal gibi 

mallar ta�ınmakla birlikte sadece ürünlerin de�il kültürlerin de ta�ındı�ı gözlemlenmi�tir 

(Eskikurt, 2014: 35). 

 

Bu kıtalararası ticaretin organizasyonunun çok karma�ık ve zor oldu�u bilinmektedir. 

Yüzbinlerce hayvan, pek çok çoban ve tonlarca ticari malın toplanıp ta�ınmasının, insanların 

ve hayvanların a�ır co�rafi ve iklim ko�ullarında uzun yolculuklarını sürdürmesinin güç 

oldu�u görülmü�tür. Bu güçlüklerle birlikte 15 ve 16. yüzyılın sonlarında co�rafi ke�iflerin 

ucuz, basit ve kolay olması farklı ticaret türlerinin kullanılmasına olanak sa�lamı�tır (I�ık, 

2017: 147). 
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 Geli�en teknolojiler ve ula�ım imkanlarının kolayla�ması ile dünyadaki mesafelerin 

kısalmaya ba�ladı�ı ve ticaret yollarının zamanla önemini kaybetti�i bilinmektedir 

(Yumu�ak, 2000: 118-178). 

 

2.3.2. Parasal Geli�me��
 

Ticaretin seyrinde ya�anan geli�meler sadece ticaret �eklinin ve malların 

de�i�mesiyle sınırlı kalmamı� aynı zamanda ticaretin gerçekle�mesine aracı olan �eylerin de 

de�i�mesine yol açmı�tır. Ticaretin gerçekle�mesine aracı olan �eyler için kullanılan para 

kavramı takas ekonomisinde mal olarak belirlenirken insanların ihtiyaçlarının 

kar�ılanamaması ve yeni ihtiyaçların do�masıyla mal para, temsili para, itibari para, 

alternatif para ve dijital para gibi �eylerin belirlenmesine dönü�mü�tür.  

 

Mal Para 
 

M.Ö. 4000’lerde süregelen ve de�i�-toku�a konu olan malların kıymetinin tespit 

edilmesi, ticaretin getirdi�i açıklamaların kısıtlı kalmasına neden olmaktadır. Lidyalılar 

tarafından M.Ö. 700’lü yıllarda sikkenin icat edilmesine kadar olan süreçte “hesaplama 

birimi” olarak ba�ka takas yöntemleri kullanılarak bu sorunun çözüldü�ü görülmektedir 

(Carradica ve Price, 2001: 13-14). 

 

Tarihte para olarak: Tuz, hayvanlardan bazıları, midye kabukları, deniz ta�ları, 

zeytinya�ı, papa�an tüyü, çivi, keçiboynuzu gibi ürünler kullanılmı�tır. �lerleyen zamanlarda 

ise altın ve gümü� formundaki metal paraların bölgesel çapta ve uluslararası alanda ödeme 

aracı olarak kullanıldı�ı görülmektedir. Ortaya çıkan metal paralarla hangi metalin kaç ürün 

alabilece�i, di�er bir ifadeyle paraların kar�ılıklı olarak üstünlükleri, metallerin bilinen 

de�erinin o günkü �artlarına göre kararla�tırıldı�ı gözlemlenmi�tir. Altının ke�fedildikten 

sonra de�erinin zaman içinde artmasıyla di�er metallere göre daha fazla alım gücüne sahip 

oldu�u bilinmektedir (Uzuno�lu, 2007: 1-3). 
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Temsili Para  
 

Tarihsel süreç içinde ekonominin geli�mesi ve büyümesi ile altın ve gümü� gibi 

paraların ta�ınmasının ve korunmasının zorla�masının temsilî paraların çıkmasına neden 

oldu�u bilinmektedir. Para olarak direkt de�erli metal kullanmanın bu ta�ıma ve koruma 

zorluklarından dolayı, mal para sistemi yava� yava� temsili para sistemine dönü�mü�tür. 

Temsili para; de�erli maden olan altın ve gümü� gibi madenleri ellerinde tutanların, bu 

madenleri sarraflara bırakmaları kar�ılı�ında aldıkları, bu altın ve gümü�ü temsil eden 

makbuzlardır. Altın ve gümü� sertifikaları olarak da kullanılmaktadır (Cayın ve Aydın, 

2016:16-17). Temsili paralar, nominal de�eri ile reel de�erinin birbirinden farklı oldu�u 

paralar olarak belirtilmektedir. Daha önceleri altın ve gümü�e dönü�türülen temsilî paraların, 

zaman ilerledikçe yerini, ta�ınması ve korunması daha kolay olan kâ�ıt paraya bıraktı�ı 

gözlemlenmi�tir (Ergun, 2013: 127; Çarkcıo�lu, 2016: 3-5; Öztürk ve Koç, 2006: 209-210).  

 

Kâ�ıt para kullanımına geçi� sürecinde, temsili paradaki sarraflık sisteminin rolünün 

yerini bankacılık sisteminin aldı�ı görülmektedir. Bankacılık sisteminin geli�i ile temsili 

paradaki makbuzların yerini kâ�ıt paraların aldı�ı görülmektedir. Yani kâ�ıt paralar, 

bankaların sahip oldu�u altına kar�ılık çıkardıkları ka�ıtlardır (Sekmen, 2017: 25). 

 

�tibari Para 
 

�tibari paralar; altın, gümü� gibi bir kar�ılı�ı olmayıp tamamen yasalara göre 

çıkarılan, de�erini yasalardan alan, mal ve hizmet almak için kullanılan kâ�ıt para veya 

banka para olarak tanımlanmaktadır (Evlimo�lu ve Gümü�, 2018: 168). 

 

Hükümetler ekonomik i�lemler için kâ�ıt parayı yasal ödeme aracı olarak 

duyurmakta ve bu paranın gücünün altın ve gümü� gibi de�erli madenlerden gelmedi�ini 

açıkça ortaya koymaktadır. �tibari paralarda en önemli unsur toplumun devletin bu kâ�ıttan 

yapılmı� aracını resmi ödeme aracı olarak kullanması ve bu aracı kabul edip özümsemesidir.  

Modern ekonomilerde kullanılan kâ�ıt paranın de�erinin nominal oldu�u bilinmektedir. Mal 

paraların bir gerçek de�eri, itibari paraların de�erli bir kar�ılı�ı bulunurken itibari paraların 

gerçek de�erinin bulunmadı�ı görülmektedir (Akdi�, 2001: 9-10; Ünsal, 2017: 569).  
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Devletlerin para basma gücü dolayısıyla dola�ıma sunulan itibari paralar hukuki 

düzenlemelerle de desteklenmektedir. Yeni olu�turulan itibari para sisteminde herhangi bir 

de�erli materyale dayana�ı olmasa bile alacaklı yasal parayı kabul etmeye zorlanmaktadır. 

Bu nedenle, mal ve hizmet satan ve kendi para birimini kabul eden ki�iler, de�erli bir �ey 

almamakta ancak dola�ımdaki para birimini çıkaran devletin veya basan finansal kurumun 

ödeme yükümlülü�ünü üstlenmektedir (Yurtçiçek, 2013).  

 

Kâ�ıt maliyetlerinin yok denecek kadar az olması itibari para kullanılmasına 

sebebiyet vermektedir. Altın gümü� gibi de�erli metallerin para basmada ölçü olarak 

kullanılmadı�ı veya herhangi bir kısıtlama yapılmadan basıldı�ı görülmektedir. Bu 

nedenden dolayı para miktarını belirlemede karar alıcı olan merkez bankaları ve devletler 

ula�mak istedi�i ekonomik amaç do�rultusunda karar alabilmektedirler. Herhangi bir 

sınırlamanın olmadı�ı ve serbest dola�ımın oldu�u kâ�ıt para standardı, para sistemini 

yansıtmaktadır. Bu serbestlik keyfilik olarak algılanmamalı para politikalarının 

yönetilmesinde meydana gelen serbestlik olarak algılanmalıdır (Aren, 1989: 30). 

. 

Alternatif Para  
�  

Merkezi otoritelerce ortaya çıkan, para birimlerine alternatif para niteli�i ta�ıyan 

ayrıca belirli bir bölgede kabul görerek kullanılan para birimlerine alternatif para birimleri 

denilmektedir. Alternatif para birimlerinin ortaya çıkmasındaki temel neden kullanıldı�ı 

bölgedeki ticaretin ve üretimin artması ve ekonomik aktivitenin canlandırılmasıdır.  

 

Alternatif para birimleri kullanıldıkları bölgede ya�ayan insanlarca kabullenildi�i 

zaman kullanım oranları artmakta ve bu paralar yaygınla�maktadır. Ama bu tarz paraların 

farklı bölgeler veya ülkelerde kabullenilmesi ve yaygınla�ması sınırlı seviyelerde 

kalmaktadır. Kanada da kullanılan Canadian Tire parası, �ngiltere’de kullanılan Bristol 

Pound’u bu paraların kullanımına önemli örneklerindendir. Alternatif paraların kullanıldı�ı 

ülkelerdeki örnekleri incelendi�inde kullanıldı�ı bölgede ekonomik aktivitenin geçici bir 

süre arttı�ı ancak uzun vadede incelendi�inde ekonomide istikrarsızlık ve dengesizliklere 

sebep oldu�u gözlemlenmi�tir (Çarkacıo�lu, 2016: 5). 
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Dijital Para 
 

Dijital para: madeni paralar veya geleneksel kâ�ıt paralar gibi de�eri olan, mal ve 

hizmet satın almada yalnızca çevrimiçi internet ortamında kullanılan fiziksel olarak elde 

tutulamayan para türüdür (Akgüne�, 2020: 12-13). 

 

Ticari faaliyetler ile mali faaliyetlerin daha güvenilir ve daha hızlı olmasıyla 

elektronik ortamda yapılması tercihleri önemli ölçüde etkilemektedir. Ticari ve mali 

faaliyetlerin elektronik ortamda gerçekle�tirilmesi daha hızlı ve güvenli olması tercih 

edilirli�ini arttırmaktadır. Elektronik ortamın güvenli ve hızlı olması ki�ilerin bu ortama 

ba�lılıklarını arttırarak faaliyetlerini sürdürmelerini sa�lamaktadır. Kredi kartı ve internet 

bankacılı�ının kullanılabilirli�i kısa bir süre önceye kadar tereddütlerle kar�ılanırken son 

dönemde dijital paralar ve bu paralarla yapılan bireysel i�lemler konu�ulmaktadır. Dijital 

paralar için kripto para, sanal para ve e-para, elektronik para gibi ifadeler de kullanılmaktadır 

(Koç, 2020: 200).  

 

�nternet ve teknolojiye uzak durarak daha çok geleneksel yöntemlerle yönetilen dev 

yatırım �irketleri, �irketler firmalar vb. için dijital para hala soru i�aretleriyle kar�ılanarak 

uzak durulmasına ra�men bazı dev yatırım �irketleri ve devlet yöneticilerinin ilgisini hızla 

çekti�i dü�ünülmektedir. Dijital paranın kriptoloji bilimini kullanması matematik temelli 

olması ve �ifrelenmi� olması sebebiyle güvenlik açısından para kavramının geldi�i en üst 

seviye oldu�u görülmektedir (�enbayram, 2019: 73-74).  

 

Dünyaca kullanılan dijital paraların Türkiye’de de kullanılmaya ba�landı�ı 

bilinmektedir. Teknolojiyle birlikte geli�en bu dijital paralar ticareti de derinden 

etkimektedir (Çarkacıo�lu, 2016: 6).  

 

Kaydi Para 
 

Bankalar tarafından olu�turulan paraya kaydi para denmektedir. Kaydi para vadesiz 

mevduat olarak da adlandırabilmektedir. Görünmez para olan kaydi para kâ�ıt paraların ve 

madeni paraların yetmedi�i zamanlarda kullanılmaktadır (Ferguson, 2020: 47). Yüklü 
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miktarlarda alı�veri�lerin yapılaca�ı zaman kullanılan kaydi paralar kredi kartları, banka 

kartları ve türevlerinden olu�maktadır. 

 

Kaydi paralar kullanılırken herhangi bir fiziksel de�i�im olmamaktadır. Bir tarafın 

bakiyesi artarken di�er tarafın bakiyesi azalmaktadır. Banka hesabından para çekerken kaydi 

para nakit paraya dönü�mekte, banka hesabına para yaratıldı�ında nakit para kaydi paraya 

dönü�mektedir (Ya�ar, 2021: 97). Bankalar tarafından tüketiciye kredi vermek kaydi para 

arzını olu�turmak demektir (Mises, 1953: 349).  

 

2.3.3. Teknolojik Geli�me 
 

Elektronik, finans ve elektronik para gibi bilgisayar teknolojisi ürünlerinin büyük 

geli�me göstermesi üzerine dünya ekonomisinde yeni bir düzen olu�mu�tur. Yeni olu�an bu 

düzen geleneksel düzenden farklı olsa da bazı benzerlikler de göstermektedir. Kâ�ıt para ve 

madeni paraya ikame olarak ortaya çıkan dijital kartlar yüz yüze alı�veri�lerde, perakende 

ödemeleri kolayla�tırmada çok büyük kolaylıklar sa�lamakta ve daha güvenilir oldu�u 

dü�ünülmektedir. Dijital paranın aynı zamanda geleneksel ticaretin tamamlayıcısı durumuna 

da geldi�i bilinmektedir (BIS, 2004: 2). 

 

 Küresel ekonomik sistemde ve dünyanın içinde bulundu�u bu yeni dönemde ülkeleri 

ve ekonomilerini ba�arılı yönetebilmek için, ortaya çıkan yeni �artları anlayarak bu �artlara 

uygun gerekli düzenlemeleri hayata geçirmek gerekmektedir. 

 

 Alı�veri� yapmanın daha kolay hale geldi�inin görüldü�ü bu dönemde, tüketiciler 

borçlanarak istedikleri ürünü almakta, üreticiler ise bu sayede nakit para beklemeden 

kolayca ürünü satabilmektedir. Ham madde almanın zor olmadı�ı hatta dijital kartlardan 

sonra daha kolay hale geldi�i görülmektedir. Tüketiciler de dijital kart ile artık online 

alı�veri� yapılabilmekte kolayca ürünü temin edilebilmektedir. Dijital kart geleneksel ticareti 

ve beraberinde getirdi�i birçok platformu elektronik ticarete ta�ımaktadır (Ünal, 2007: 180). 
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2.4. Elektronik Ticaret  

 

Elektronik ticaret geleneksel ticaretin bir üst sekmendi olarak kabul edilmektedir. 

�nternet, bilgi ileti�im teknolojilerinin bir ürünü olmakla birlikte ticari amaçlarla da 

kullanılmaya ba�lanmı�tır. Ticari amaçla kullanılan internet yeni bir platform yaratmakta, 

bu platforma elektronik ticaret denmektedir. Elektronik ticaretin derin anlamına 

bakıldı�ında; i� yapma, tüketme ve yönetme faaliyetlerinin yürütülmesine yönelik 

yapılandırılmı� ve yapılandırılmamı� i� verilerinin tüketiciler, üreticiler, kamu ve di�er 

kurulu�larla elektronik yolla payla�ması oldu�u bilinmektedir. Bu tanımdan hareketle, 

do�rudan ticari bir sonucu olmayan fakat bakıldı�ında altyapı imkânı sa�layan tüm 

i�lemlerin elektronik ticaret düzeyinde oldu�u görülmektedir (Bozkurt, 2004: 303-329; 

Uygur, 2010). 

 

�nternet a�ları ilk ba�ta haberle�me ve elektronik posta hizmeti olarak kullanılmaya 

ba�lanmı� ve daha sonraki 90’lı yıllarda elektronik ticaret kullanımı �eklinde devam etmi�tir. 

�nternetin hızlı ve yaygın olarak geli�mesi bilinen elektronik ticaret kavramını internet 

üzerinden ticaret veya pazarlama sistemine dönü�türmektedir. Gün geçtikçe internet 

kullanımı artmakta ve ticari faaliyetler içinde daha cazibeli hale gelmektedir. Bireysel ve 

kurumsal olarak pazarlamanın internet sistemi üzerinden sa�landı�ı yeni bir ticaret 

platformu olu�turdu�u görülmektedir (Ete�, 2002: 45). Yeni ticaret platformuna uygun 

ticaret tarzı olan elektronik ticaret, üretim kesimi ve tüketim kesimi tarafından hızlı bir 

�ekilde kabul görmü�tür ve hızla geli�imini sürdürmektedir (Uygur, 2010). 

 

De�i�en ticari �artlara uyum sürecindeki hıza bakıldı�ında da insanlı�ın gördü�ü en 

hızlı de�i�im dönü�üm sürecinin ticaret alanında ya�andı�ı dü�ünülmektedir. Bu de�i�imin 

temelinde teknolojiyle birlikte küreselle�menin yadsınamaz düzeyde önemli oldu�u 

bilinmektedir. Elektronik Ticaret, 1990’lı yılların 2. yarısından sonra internet kullanımının 

artması ve aynı zamanda internetin i� yapma yeri haline gelmesi sonrasında internet 

kullanımının yaygınlı�ının giderek artması ile yaygınla�mı�tır.  Firmaların ve �irketlerin bu 

yeni olu�an ticaret ile geçmi�te görülmeyen küresel ölçüde ticaret yapma e�ilimlerinin ortaya 

çıktı�ı, bunun da giri�imci olan toplumun yeni i� yapma, arama isteklerini arttırdı�ı 

görülmektedir. �nternet tabiatı gere�i küreseldir ve bu yüzden internet alanında açılan 
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herhangi bir ma�azanın boyutunun evrensel olmama durumu söz konusu olmamaktadır 

(Elibol ve Kesici, 2004: 303-305).   

  

Pazarlama sisteminde kullanılan internet araçları, telefon, faks ve di�er dijital araçlar, 

kredi kartları, elektronik veri alı�veri�i gibi birçok araç oldu�u görülmektedir (Bozkurt, 

2004:303-329). Bu internet açarları sayesinde ticaretteki mesafelerin ortadan kalktı�ı 

görülmektedir. Tüketici ve üreticinin yüz yüze getirilmesini sa�layan internet ortamı 

tüketicilerin dünyanın di�er bir ucunda ürünü satın alabilmesini, üreticilerin ise bu 

do�rultuda farklı co�rafi sınırları a�abilmesini ve daha geni� tüketici toplulu�una uzanmasını 

sa�lamaktadır. �nternet araçlarının geli�imi aynı anda ama farklı yerlerde etkile�ime dayalı 

ileti�im olarak görüntülü, sesli ve yazılı olmak üzere çoklu ortam da denilen (multimedya) 

potansiyeli elektronik ticareti etkileyen önemli unsurlardandır. Örne�in farklı ülkelerde 

ikamet eden �irket yöneticilerinin multimedyanın sa�ladı�ı ko�ullar çevresinde yönetim 

kurulu toplantılarını fiziksel olarak yan yana bulunmadan sanal ortamda görüntü ve 

sesleriyle yapabildikleri görülmektedir (Co�kun, 2004: 245-249). 

 

Elektronik ticaretin giderek ekonomik ve toplumsal düzende kendisine daha fazla yer 

edinmesi, ortaya çok fazla imkân çıkarmaktadır. Elektronik düzeyde ileti�imin artmasına 

ba�lı olarak �irketler, mü�terilerine ve di�er i�letmelere hızlı, basit ve ucuz bir �ekilde 

ula�abilmektedir. Fiziksel yatırım yapmadan, pazarlama a�ları kurmadan elektronik ticaretin 

sundu�u imkanlar sayesinde pazarlama yapabilmektedirler. Tüketiciler ise; i�lem 

maliyetlerinin ve kargo masraflarının olmaması veya daha uygun olması, evden çıkmadan 

ve zaman kaybetmeden tek tu�la alı�veri� yapıyor olması, piyasadaki yeni ürünlerin 

bilgilerine kolayca ula�abilmesi ve modayı yakından takip etmesi, ürünlerin fiyatlarını ve 

özelliklerini kar�ıla�tırması gibi avantajlara sahip olmaktadır (Uygur, 2010).  

 

Bunun yanı sıra dezavantajları da bulunaktadır. Elektronik ticaretin yeni i� imkânları 

yarattı�ı görülse de mevcut düzende i� kaybına yol açtı�ı bilinmektedir (Elibol ve Kesici, 

2004: 305).  Kargoda problem ya�ayıp ürünün ihtiyaç anında gelmemesi, temas kuramadan 

alamadı�ı için kalitede bozukluk olması gibi kusurlar elektronik ticaretin en önemli 

dezavantajları olarak sıralanabilmektedir (Sadik, 2016: 48). 
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2.5. Sosyal Ticaret 

 

Sosyal ticaretin elektronik ticaretle ba�layıp sosyal ticarete dönü�ümü �eklinde 

devam etti�i gözlenmektedir. Sosyal ticaret, sosyal medya platformu üzerinden mal ve 

hizmetlerin satı�ına yönelik olarak yapılan ticaret olarak bilinmektedir. Adı sıkça duyulan 

markaların sosyal medyada kendi vitrinlerini olu�turarak tüketicilerin tek tu�la satın 

alabilecekleri sayfalar olu�turdu�u bilinmektedir. Bu sayede tüketicilerin yönünün sosyal 

medyaya kaydı�ı görülmektedir. Tüketici olan topluma artık ma�azalara gitmeden hızlı bir 

�ekilde satın alabilecekleri ortam hazırlanmaktadır. Büyük �irketler öncülü�ünde ba�layan 

bu de�i�imin yayılarak i�letmelere kadar uzandı�ı bilinmektedir. Üretici açısından mallarını 

satmak ve reklamını yapmak daha az maliyetli ve basit olurken tüketici açısından daha az 

vakit kaybına yol açtı�ı ve tasarruflu oldu�u görülmektedir (Erba�lar ve Dokur, 2008: 63-

65). 

 

Günümüz �artlarında pazarlama stratejilerinin en önemli unsurları sosyal a�ların 

yaygınla�ması ve çe�itlenmesidir.  Sosyal ticaret; ‘�irketlerin, i�letmelerin vb. birçok 

kurulu�un Instagram, Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal a�lar üzerinden yaptıkları 

pazarlama faaliyetleridir.’ �eklinde tanımlanmaktadır. Geleneksel pazarlama yöntemlerine 

göre hızlı bildirim, para, emek ve en önemlisi zaman tasarrufu gibi etkileri sayesinde sosyal 

medya üzerinden gerçekle�tirilen pazarlama faaliyetleri, daha etkin ve etkili olması 

sebebiyle daha fazla talep görmektedir. Tabi ki geleneksel pazarlama faaliyetleri sürecinde 

de belirli zamanlarda kar�ılıklı ileti�imden söz edilmektedir. Fakat sosyal medya üzerinden 

gerçekle�tirilen pazarlama faaliyetlerinde anlık olarak geri dönü�ümlerin? cevaplanarak 

ileti�imin sa�lanması ve kullanıcı yorum ve önerilerinin aynı zamanda di�er ilgililerce 

görüntülenebilmesi, süreci daha �effaf ve güvenilir hale getirmektedir. Bu �ekilde tüketici 

ürün ve hizmetler ile ilgili bilgi alı�veri�ini sa�layarak satın alma-almama kararını hızlıca 

verebilmektedir (Mert, 2018: 1306-1310). 

 

Sosyal medya a�larının yaygınla�ması dijital pazarlama olgusunda da önemli 

geli�meler meydana getirmektedir. Bu süreçte influencerların rolü oldukça önemlidir. Sosyal 

medyada ünlüler kadar olmasa da takipçi sayısı yüksek ki�ilerden olu�an, belli konularda 

görü�ü alınan ve kullandıkları ürünleri deneyimleyen bu deneyimlerini anlatıp ürünün 

satılmasında öncülük eden ki�iler influencer olarak adlandırmaktadır (Özkömürcü, 2017: 
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15). Sosyal ticaret, sosyal medyada üreticiler tarafından veya sosyal medya fenomeni de 

denilen influencerlar tarafından payla�ılan bir ürünün ticareti, sayfalarına koydukları veya 

hikayelerinde payla�tıkları linklerin uzantısı olan Trendyol, Hepsiburada, N11.com, 

Morhipo veya direkt ürünün satı�ı yapılan markaların sayfalarına yönlendirmesiyle 

olmaktadır. ��letmeler, geleneksel pazarlama tekniklerinin yanı sıra sosyal medya a�larını 

da kullanarak ürün ve hizmetleri hakkındaki bilgi ve tanıtımları viral pazarlama yapan 

influencerlar aracılı�ıyla yapmaktadırlar (Seitel, 2016: 211).  

 

Sosyal medyada yapılan ticaretin geleneksel yöntemlerle yapılan ticarete göre 

tüketiciler açısından benimsenmesinin çok daha hızlı oldu�u gözlemlenmi�tir (Sütçü ve 

Aytekin, 2013). 

 

Geçmi�te geleneksel medyada tanınmı� ve ünlü ki�ilerle ya da televizyon 

reklamlarıyla pazarlama yapılmaktayken günümüzde sosyal medya kullanan etkileyici, 

topluma kar�ı hitap gücü yüksek ki�ilerle pazarlama yapılmaktadır. Sosyal medyada içerik 

üreterek ve payla�arak herkes tarafından bilinen kullanıcı haline gelen influencerlar artık 

yeni markaların sesi ve yüzü olmaktadırlar. Yaptıkları reklamlarla ve tanıtımlarla, aslında 

bilinen markaların sundukları yeni ürünlere sponsor olmasıyla veya ürünlerini tanıtmak için 

ünlü kullanmasıyla benze�mektedir. Ancak influencerların takipçileriyle olan etkile�iminin 

daha fazla oldu�u görülmektedir. Etkile�imin fazla oldu�unu gören bazı geleneksel ünlülerin 

de düzenli olarak içerik üretmenin sa�ladı�ı katkıları görüp influencer olma yolunu tercih 

ettikleri görülmektedir�(Lou ve Yuan, 2019: 55-56). 

�

Influencerlar do�ru pazarlama teknikleriyle onlara sunulan projeleri takipçilerine en 

iyi �ekilde yansıtmak için büyük çaba sarf etmektedirler. �irketler, i�letmeler ve büyük 

global yapıdaki kurulu�lar influencerları do�ru projede de�erlendirdiklerinde tahmin 

edilemeyecek kadar satı�lar ortaya çıkmaktadır�(Özkömürcü, 2017). 

 

Influencerların bu gücü, geleneksel piyasanın kazanç gücünü azaltmaktadır. 

Influencerlara yapılan ödemelerin geleneksel yöntemlerle yapılan reklamların çok çok 

altında oldu�u bilinmektedir Influencerların yaptıkları tanıtımların gerçe�i yansıtması 

sebebiyle daha da etkili oldu�u takipçiler tarafından vurgulanmaktadır (Tafesse, 2016: 425; 

Russel, 2002: 307). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ELEKTRON�K T�CARET  

 

Günümüzün vazgeçilmezi olan elektronik ticaretin de�i�im ve dönü�üm süreci bu 

bölümde ele alınacaktır.  

 

3.1. Elektronik Ticaretin Önemi ve Geli�imi  

 

Elektronik Ticaret; internet kullananların belirli platformlar sayesinde mal ve 

hizmetleri dijital para kar�ılı�ında satın almasına yönelik yapılan i�lem olarak 

tanımlanmaktadır. Elektronik ticaret geleneksel ticaretin elektronik olanı olarak 

söylenmektedir. Günümüzün vazgeçilmezlerinden olan elektronik ticaret geleneksel 

ticaretten bildi�imiz ma�azaların internet sayfalarında, sanal ortamda vücut bulmu� hali 

olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Sanal olarak yapılan bu alı�veri� tüm dünya üzerinde yapılan, 

uza�ı yakın etmek olarak da adlandırılan ticarettir. Elektronik ticaret; sanal ortamda 

sergilenen ürünler için talep olu�turmak (pazarlama), tüketiciye sınırsız hizmet vermek 

(satı�ın bütün evrelerinde), ticari kurumlar ile tüketicilerle ticari lojistik ileti�imi sa�lamak 

için kullanılan yeni bir sistem olarak kabul edilmekte ve bütün bunları küresel bilgisayar 

a�ları kanalıyla sa�lamaktır. Ayrıca bu sistemde firmanın yönetimi daha kolay ve etkili hale 

gelmektedir (Ta�ıyev ve Koçak, 2005; Bucaklı, 2007; Allison, 2017: 227). 

 

Elektronik ticaret küresel evrende büyüyüp geli�mektedir. Kullandıkları 

bilgisayarlar, küçük büyük bütün i�letmeleri, �irketleri ve ticari kurumları dı� dünyaya açılan 

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

 

Elektronik ticaretin kullanıcılara faydası, evden çıkmadan daha hızlı bir �ekilde 

alı�veri� yapmalarını sa�lamasıdır. Aynı zamanda daha fazla ürün çe�idi görme açısından 

elektronik ticaret kullanıcılarına kolay alı�veri� imkânı sunmaktadır. Ayrıca ürün hakkında 

yapılan yorumlara daha hızlı ula�ıp daha net bilgi edinilmesine de yardımcı olmaktadır.  

   

Elektronik ticaretin satıcılar açısından faydası, firmaların satabilece�i maliyeti daha 

dü�ük ve her an ula�ılabilir bir ma�azaya sahip olması ve sattı�ı ürünler hakkında bilgileri 

detaylı olarak sunabilece�i bir platform olmasıdır. Ayrıca satıcılar stoklarında ürün 
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bulundurmayarak talebe göre ürün satı�ı yapabilmektedir. Bunun yanı sıra sadece faaliyette 

oldukları bölgede de�il tüm dünyada yeni mü�teriler bulma potansiyellerinin 

de yüksek oldu�u bilinmektedir (Sayılı ve Büyükköro�lu, 2013; Akçi vd., 2016).  

 

 Dünya ekonomisinde ilk elektronik ticaret uygulaması sayılabilecek 

teknolojiye EDI (Elektronik Veri De�i�imi) ismi verilmektedir ve bu teknolojinin 1980’li 

yıllarda uygulamaya geçildi�i belirtilmektedir. EDI ile planlananın; ürün sipari�lerini, bu 

ürünleri satan ticari kurulu�lara elektronik ortamdan iletebilme seçene�i verilmesi 

planlanmı�tır. Bu a�amaya gelindi�inde sistemin standartlarının ve yapılacak güncelleme ile 

yapılandırmalarının ANSI (Amerikan Ulusal Standartlar Enstitüsü, -American National 

Standards Institute-) gibi organizasyonlarca belirlenmesi planlanmı�tır. �lk basamakta 

sadece ticari �irketler arasında bu i�lemlerin yürütülmesine imkân sa�layan bu sistem 

1980’lerin sonunda artık bütün �irketler ve insanlar arasında fazlasıyla yaygın hale gelmeye 

ve geli�meye ba�lamı�tır (Erba�lar ve Dokur, 2008: 6).  

 

 EVD 1983-1984 yılları arasında Veri Elamanları sözlü�ünde de�i�ime u�rayarak 

yenilenmi�tir. 1985-1988 yılları arasında ya�anan geli�me Ticaret ve Ula�tırma için EVD 

startlartlarını (EDIFACT olarak) geni� çerçevede kullanıma sunmu�tur. 1990 yıllarında 

EDIFACT Avrupa birli�inin kurulma sürecinde belirgin bir güce sahiptir. Co�kun, (2004) 

EVD’nin günümüzde bulunan bölgesel üç standartlarından �u �ekilde bahsetmi�tir;  

 

• EDIFACT ismiyle Batı Avrupa’da, 

 

• ANSI ismiyle Kuzey Amerika’da, 

  

• UNTDI ismiyle (Birle�mi� Milletler Veri De�i�imi) Avustralya ve Yeni Zelanda’da 

�eklindedir.�

�

3.2. Elektronik Ticaret ve Geleneksel Ticaret �li�kisi 

 

Elektronik ticaretin sa�ladı�ı imkanlardan faydalanmadan yapılan ticarete geleneksel 

ticaret adı verilmektedir. Geleneksel ticaret ise tüketicinin do�rudan gidip mal ve hizmetleri 
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yerinden alma i�lemidir. Geleneksel ticaret kar�ılıklı yani yüz yüze yapılmaktadır. 

Elektronik ticaret geleneksel ticarete internet olanaklarının da eklenmesiyle ortaya çıkmı�tır. 

Elektronik ticaret sadece belirli insan grubuna yönelik olma ve satı� yapmanın da ötesine 

geçmi�tir.  Günümüzde sıkça kullanılan elektronik ticaret birçok kitleye hitap etmektedir 

(Akar ve Kayhan, 2007: 28). 

 

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete göre belirgin farkları daha çok ileti�im ve 

onay i�lerinde çıkmaktadır. Veri akımının sa�lamasında, geleneksel yöntemde reklamlar ve 

billboardlar gibi birçok yol oldu�u bilinmektedir. Ancak bunların hiçbiri e-posta ve 

verilerden hızlı de�ildir (Güne�, 2000: 328). 

 

Geleneksel yöntemle satın almayı yapan firma veya i�letmeler bilgi edinme ve fiyat 

ara�tırmasını kataloglar, dergiler ve reklamlara bakarak yaparken elektronik ticaret kullanan 

bir firma için bilgi edinme ve fiyat ara�tırması yapmanın yolu web sayfaları olmaktadır. 

Geleneksel yöntemde tüketiciler görü� ve önerilerini belirtmek veya sipari� vermek için 

yazılı formlar doldururken, elektronik ticarette ise bu formları ya da talepleri elektronik posta 

yoluyla göndermektedirler. Geleneksel ticarette tedarikçi bir firma stok kontrolünü, sevkiyat 

hazırlı�ını, irsaliye kesimini ve fatura kesimini yazılı form kullanarak yaparken, elektronik 

ticarette çevrim içi veri tabanı, elektronik posta gibi yöntemleri kullanmaktadır (Erba�lar ve 

Dokur, 2008: 26).  

 

Dünyadaki örneklerine bakıldı�ında: �çlerinde Türkiye’nin de bulundu�u ülkeler 

arasında. Keser, (2020) tarafından yapılan bir ara�tırmaya göre ABD baz alındı�ında 

geleneksel ticaretle alınan bir ürünün maliyeti elektronik ticaretle alınan bir ürünün 

maliyetinden oldukça fazladır. Elektronik ticaretin sundu�u imkanlar do�rultusunda 

maliyetlerin azaldı�ı, mal ve hizmetlerin daha uyguna satıldı�ı gözlemlenmi�tir. Bu durum 

tüketicilerin alı�veri�ini olumlu yönde etkilemektedir. ��letmeler de bu sayede i� yeri kirası 

ödemeden, herhangi bir girdi maliyetiyle kar�ıla�madan mal ve hizmetleri daha uyguna 

satabilmektedir. Bu durum üretici ve tüketici açısından hem daha az maliyetli olmakta hem 

de ürünler daha çabuk satılmaktadır. Aynı ara�tırmaya göre aradaki fark çok fazla 

olmamakla birlikte üretim maliyetleri di�er ülkeler arasında farklılık göstermekte, 

Türkiye’nin ise o dönemde internet alt yapısının yetersizli�i ara�tırma sonucunu 

de�i�tirmemektedir. Ara�tırmada geleneksel ticaretin, elektronik ticarete dönü�tü�ü, üretim 



���

�

maliyetlerinin azaldı�ı ve hizmet satı�ının attı�ı sonucuna ula�ılmı�tır Maliyetlerdeki bu 

azalı� Türkiye’de de internet üzerinden yapılan ticari i�lemleri arttırmı�tır. Bu artı�ın her 

geçen yıl daha da arttı�ı bilinmektedir.  

 

�

�ekil 3.1. �nternet Üzerinden Sipari� Verme ya da Satı� Oranları 2011,2021 (TÜ�K, 2021)  

�

�ekil 3.1.’de görüldü�ü gibi Türkiye �statistik Kurumunun (TÜ�K) 2021 yılında elde 

etti�i verilere göre, 2011-2021 yılları arasında internet üzerinden sipari� verme yıllar 

itibariyle giderek artmı�tır. 10 yıllık süreçte internet üzerinden verilen sipari�lerin 5 kattan 

fazla arttı�ı görülmektedir. Çevrimiçi sitelerden ki�isel olarak kullanılmak üzere alınan veya 

sipari� verilen ürün ve hizmetlerin oranı, 16-74 ya� grubundaki tüketiciler için, 2020 yılında 

%36,5 iken 2021 yılında %44,3 olmu�tur. 

 

3.2.1. Elektronik Ticaretin Avantajları 
 

Geleneksel ticarete kıyasla elektronik ticaretin hem tüketiciler hem de üreticiler için 

yüksek fayda sa�layan çok fazla avantajı bulunmaktadır. �nternet a�ları vasıtasıyla 

üretimden ba�layıp tüketime kadar gerçekle�tirilen tüm i�lemlerin daha kolay sa�lanması, 

ürüne ula�ımın çabuklu�u, üretim maliyetinin azalması, tüketici ihtiyacına göre ürün 

geli�tirmenin hızlanması, ürüne kar�ı olumlu olumsuz tepkilerin dönü�ümünün hızla 

alınması, daha fazla ürün seçene�inin olması ve ürünleri evlerinde teslim alabilmenin 

rahatlı�ı bu avantajlar çerçevesinde sıralanabilmektedir (Sırma, 2002: 123). 
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Ticari olarak i�lemlerin devam etmesi için gerekli bilgiler elektronik ortamda 

hazırlanmaktadır. Elektronik ticareti kullanan tüm taraflar tüketici, üretici, gümrük idareleri, 

sigortacı, nakliyeci, bankalar, kamu kurulu�ları ve di�er kurulu�lar bu elektronik bilgilere 

ortak bilgisayar a�ı kullanarak gerekti�inde ula�abilmektedirler. Bu sayede i�lemler, 

minimum hata ile tamamlanmaktadır. Herhangi bir kırtasiye masrafı ödemeden bütün 

i�lemler elektronik ortamda halledilmektedir (Erba�lar ve Dokur, 2008: 22). 

 

Malların üretimden tüketime kadar olan tüm i�lemlerinde alıcıyla satıcının bir araya 

gelmesine gerek duyulmadan satı� i�lemi gerçekle�mektedir. Böylelikle ürünü satmakta 

aracılık (tezgahtar, kasa görevlisi vb.) eden kesim ortadan kalkmakta bunun yerini internet 

sayfaları veya elektronik bültenler almaktadır. Durum böyle olunca maliyetlerin dü�mesi 

kaçınılmaz olmaktadır (�plikçi, 2015: 67-75).  

 

Elektronik ticaret kullanan firmalar arasında rekabet artmaktadır. Önceleri 

geleneksel araçları kullanan üreticiler, kâ�ıt formunda payla�tıkları bilgileri artık internet 

üzerinde müzik, resim, video gibi i�itsel ve görsel temalarla desteklemektedir. Bu, bilginin 

çabuk ve daha etkin ula�masını sa�lamaktadır. Bu sayede üreticilerle olan rekabet gün 

geçtikçe artmaktadır sürüklemektedir (Bakırta� ve Tekin�en, 2006: 134). 

 

Bilginin çabuk iletilmesi, ürünün daha hızlı test edilmesi, daha çabuk ürün 

geli�tirilmesi, mü�terinin ihtiyaçları do�rultusunda üretime geçilmesi gibi ula�ılması kolay 

bilgiler sayesinde talebe kar�ı arz birbiriyle uyum içinde çalı�maktadır (Altınok vd., 2003). 

 

Elektronik ticaret sayesinde insanlar ihtiyaçlarını evlerinden çıkmadan 

kar�ılayabilmektedirler. Ticaretin sundu�u bu konfor artık tüm alanlarda kendini 

göstermektedir. Migros sanal market, A-101 online alı�veri�, Trendyol hızlı market, 

Hepsiexpress, Getir, Banabi vb. birçok siteyle tüketicilerin rahatlıkları desteklenmektedir.  

 

Markalar ürünle tüketici arasında ileti�im kurarak sadakatin geli�mesini 

sa�lamaktadır. Örne�in: Trendyol, HepsiBurada, N11 vb. gibi firmaların uygulamalarından 

alı�veri� yapan mü�terileri için belirli dönemlerde tanımlanan puanlar, belirli dönemlerde 

yaptıkları indirimler ileti�im ve sadakatin geli�imine katkı sa�lamak amacıyla 
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uygulanmaktadır Bu indirimler ve puanlar sayesinde tüketiciler markayla sürekli ileti�im 

halinde kalmı� olmakla birlikte kendilerine özel olarak olu�turulan kampanyalar sayesinde 

tüketicilerin markaya olan sadakati artmaktadır (Mangold ve Faulds, 2009: 359). 

 

 Elektronik ticaret masrafı en aza indirerek piyasaya giri�i kolayla�tırmaktadır. Bu 

kolayla�ma giderek piyasayı daha rekabetçi ortama sürüklemektedir. Geleneksel ticaret 

yapan firmalar da elektronik ticarete geçi� yaparak rekabetten avantajlı çıkmaya 

çalı�maktadır (Sarısakal ve Aydın, 2003: 84). 

 

3.2.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajları 
 

�nternet sa�ladı�ı imkanlar do�rultusunda çok geni� bir kesime hitap etmektedir. 

��letmelerin büyük yatırımlar gerektirmeden bu platforma giriyor olması, bu konudaki 

isteklerini arttırmaktadır. Fakat sanal ortamda satı� yapmak farklı bir nitelik gerektirdi�inden 

piyasaya giri� bu noktada zorla�acaktır (Özgöker ve Saral, 2000: 188). 

 

 Yeni uygulamalara girmekte zorlanan firmaların bu konuda isteksiz oldu�u, yeterli 

çaba ve özeni göstermedi�i satı� yapamayınca sabırsız davranarak piyasandan çekildi�i 

gözlemlenmi�tir (Erba�lar ve Dokur, 2008: 45). 

 

Hacker adı verilen bilgisayar korsanlarının �irket bilgisayarlarına güvenlik kilidini 

kırarak giri� yapması ki�isel bilgilerin çalınması yönünde büyük tehdit olu�turmaktadır. 

�nternet ortamında tam bir denetim mümkün de�ildir. �nternet üzerinden mal veya hizmet 

alan tüketicinin kredi kartı bilgilerini kaydederek devam etti�inde internet korsanların 

tarafından bilinip, kredi kart bilgilerinin çalındı�ı gözlemlenmi�tir. Bankacılık sektörü bu 

terörü durdurmak için anlık limit ve tek kullanımlık �ifrelerle bu olayı çözmeye 

çalı�maktadır. Çözümü olsa da tüketicinin bu noktada güveni kırılmakta ve 

güvenmemektedir (Gökgül, 2014: 88). 
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3.3. Elektronik Ticaretin Araçları 

 

Elektronik ticaretin geleneksel ve modern olarak sınıflandırılabilecek çok geni� 

pencereye yayılmı� ticaret araçları bulunmaktadır. Bu araçlar insanların yabancı 

olmadı�ı, günlük hayatında da yer verdi�i ve kullandı�ı araçlardır.   

 

 

3.3.1. Elektronik Ticaretin Geleneksel Araçları 
 

 Geleneksel araçlar olarak: Televizyon, Telefon, Fax, Radyo vb. araçlar ifade 

edilebilir. Geleneksel araçların öncülü�ünü televizyon üstlenmektedir. Kullanıma 

girdi�inden beri insanların gündelik hayatının bir paçası haline gelen televizyon insanların 

ya�amında önemli bir yer kaplamaktadır.  

 

Günlük ya�amda sıkça kullanılan araçlardan biri de akıllı telefon olarak kar�ımıza 

çıkmaktadır. Akıllı telefonlar, görüntülü sesli ve yazılı ileti�ime ihtiyaç anında yanında olan 

ve her zaman her yerde kullanılabilen interaktif bir araçtır. Elektronik ticaretin geli�imine 

birçok katkısı bulunmaktadır. �nternete eri�imin akıllı telefonlarla daha kolay hale 

gelmesiyle, telefona indirilen uygulamalarla zaman ve mekân sınırlaması olmadan alı�veri� 

yapılıyor olması elektronik ticareti günlük ya�amın vazgeçilmezi haline getirmektedir. 

Bunların yanı sıra fax, radyo gibi araçlar da uzun yıllardır ticari amaçla kullanılmaktadır 

(Özdemir, 2000: 43). Bu geleneksel araçlar aslında elektronik ticaret kavramının yeni 

olmadı�ını uzun süredir kullanıldı�ı ortaya koymaktadır (Hasılıo�lu, 2003: 89). 

 

3.3.2. Elektronik Ticaretin Modern Araçları 
 

Dönemin yeni ticari araçlarından WWW, E-mail, ETP, Usenet – Netnews gibi araçlar 

modern ticaret araçları olarak bilinmektedir�(Comer, 2004: 636). 

 

World Wide Web (WWW), internet kullanıcıları arasında en çok kullanılan 

araçlardandır. Resim, yazı, film, ses, video görüntüsü gibi çok çe�itli verileri birlikte 

kullanarak bilgiye farklı düzeydeki kullanıcıların yazılım ve donanımdan özgür bir �ekilde 

ula�masını sa�lamaktadır (Dokur ve Erba�lar, 2008: 28-29; Akgül ve Öztürk, 2003: 5). 



�
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Elektronik posta a�ı dünyanın en büyük haberle�me a�ıdır. Elektronik posta ile 

kurulan ileti�im birkaç saniye içinde gerçekle�mektedir. Dünya’nın bir ucunu di�er ucuna 

yakın yapan bu posta servisi en hızlı haberle�me yöntemidir (Kelly, 2000: 297-300). 

 

Haber a�ları (Usenet- Netnews) da elektronik ticaretin modern araçları arasında yer 

almaktadır. Hemen hemen dünyanın her yerinde milyonlarca kullanıcısı olan Usenet, çe�itli 

konularda yazılar, haberler gönderilen bir tür tartı�ma portalı olarak bilinmektedir. Bu portal 

sayesinde çe�itli konularda haber grubu olu�turulmaktadır. Kullanıcı göndermek istedi�i 

iletiyi en uygun �ekilde göndermekte, gönderilen ileti hiyerar�ik olarak da�ıtılıp dünya 

üzerinde internet a�ına sahip di�er ki�iler tarafından Usenet servis sa�layıcısı aracılı�ıyla 

okunabilmektedir (Maltz, 1994: 23). 

 

3.4. Elektronik Ticaretin Kullanıcıları  

�

Elektronik Ticaretin temel kullanıcıları “kamu kurulu�ları, bankalar, e�lence 

mekanları, sigorta, pazarlama, perakende ve toptan satı�, yayınevleri, e�itim bilimleri, gıda 

sektörü, hazır giyim firmaları, tekstil sektörü, üniversite kurumları, butik ma�azalar, market 

zincirleri, teknoloji ve bili�im marketleri, ı�kinci el e�ya satı�ı yapan siteler” olarak 

sıralanabilmektedir (Balevi, 2004: 54). 

 

3.5. Elektronik Ticaret Türleri 

 

Elektronik ticaret de�i�ik gruplar ve ki�ilerle yapılmaktadır. Elektronik ticaret 

kavramı kendi içerisinde bölümlere ayrılmı�tır. �ekil 3.2’de de görülmekte olan, internet 

aracılı�ıyla olu�an bu pazarlar �u �ekildedir: 

 

• ��letmeden Tüketiciye Elektronik Ticaret (B2C), 

 

• ��letmeler Arası Elektronik Ticaret (B2B), 

 

• Tüketiciden Tüketiciye Elektronik Ticaret (C2C), 
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• Tüketiciden ��letmeye Elektronik Ticaret (C2B). 

 

�ekil 3.2. Elektronik Ticaret Türleri (https://startupvadisi.com/e-ticarette-is-modelleri2/). 

 

3.5.1. ��letmeden Tüketiciye Elektronik Ticaret (B2C)  
 

B2C; i�letmeden tüketiciye ticaret olarak bilinen bu yöntemin 1990lı yılların ortasına 

do�ru ortaya çıktı�ı bilinmektedir.  Bu tür yaygın olarak kullanılmaktadır. Bu modelde 

üretici olan i�letme hiçbir aracı i�letme kullanmaksızın ürünleri direkt nihai tüketiciye 

pazarlamaktadır. Tüketicilerin mal ve hizmetlere internet ya da web siteleri üzerinden 

ula�ması ve satın alması �eklinde uygulanan bir tür ticari yöntem olarak kullanılmaktadır. 

Ma�azasız perakendecilik olarak da anılan bu B2C ticaret yöntemi 1995 senesinde Seattle 

kökenli Amazon.com ba�arı hikayesiyle adını duyurmu�tur (Civelek, 2017:35). Türkiye'de 

de Trendyol, �defix, Biletix, Banabi, Getir, Yemek Sepeti do�rudan pazarlama yöntemine 

örnek olarak gösterilebilir (Kırcova, 2004: 47).    

 

Ürünü aracısız son tüketiciye ula�tırmak hedeflenmektedir. B2C modeli çevrimiçi 

a�lar sayesine mal ve hizmetleri tüketiciyle bulu�turmak için kurulmu� bir modeldir. Bu 

modelin sa�lık, seyahat ve bankacılık hizmetleri gibi geni� bir çevresi bunmaktadır (Chaffey, 

2009: 26). 

 

B2C’de tüketiciler, çevrimiçi siteler, elektronik ortamda gördükleri vitrinler, telefona 

inen ürün veya hizmet uygulamaları sayesinde sipari� verebilmektedir. Ürünler sipari�ten 

sonra belirlenen adrese sevk edilmektedir. 2021 yılında en çok alınan ürünler arasında akıllı 

saatler, robot süpürgeler, akıllı telefonlar, hediyelik e�yalar, gündelik kıyafetler, sa�lık 
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ürünleri gibi �eyler sıralanmaktadır. B2C modelinin hem avantajı hem de dezavantajı 

bulunmaktadır. Tüketici ve i�letmeler açısından yorumlanmaktadır. Bu avantaj ve 

dezavantajları Akgün (2021) �u �ekilde belirtmi�tir: 

 

Tüketicilerin Sahip Oldu�u Avantajlar; 

 

• Günün her saati çevrimiçi olarak alı�veri� yapabilme imkânı bulunmaktadır. 

 

• Ürün ve hizmet çe�itlili�inin olması tüketicinin farklı mallar görmesini 

sa�lamaktadır. 

 

• Pazar ara�tırmasını birçok internet sayfasından zaman kaybetmeden 

yapabilmektedir. 

 

• Mal ve hizmet hakkında yapılan olumlu olumsuz yorumlar tüketicinin satın alma 

davranı�ını etkilemektedir. 

 

��letmelerin Sahip Oldu�u Avantajlar; 

 

• Küçük i�letmelerin tüketiciye çevrimiçi ula�ması sa�lanarak küresel olarak 

büyümesi desteklenmektedir. 

 

• Çevrimiçi internet sayfaları sayesinde maliyetlerinin azaldı�ı gözlemlenmektedir. 

 

• Mal ve hizmet görselini videosunu çevrimiçi payla�arak tüketiciyle bulu�turmakta, 

böylelikle ekstra olu�acak reklam maliyetinin önüne geçmi� olmaktadır. 

   

Tüketicilere Yönelik Dezavantajlar; 

 

• Tüketici alı�veri�ini yapaca�ı siteyi do�ru seçemezse internet dolandırıcılarıyla 

kar�ıla�abilmektedir.�

�
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• Mal ve hizmet hakkında bilgi almak için mü�teri hizmetlerine ula�ılamaması veya 

iade konusunda problemler çıkması tüketicinin satın alma davranı�ını etkilemektedir.�

 

��letmelere Yönelik Dezavantajlar; 

 

• Tüketici mal ve hizmetleri daha uyguna satın almak için birden çok internet sayfasını 

ziyaret etmektedir, i�letmeler de tüketiciyi kaçırmamak için kendi rekabet 

etmektedir. 

 

• �nternet alt yapısının yetersizli�i veya teknolojik sorunlar sebebiyle satı�lar 

dü�ebilmektedir. 

 

3.5.2. ��letmeler Arası Elektronik Ticaret (B2B)  

 

Bu tür da�ıtım kanalında çok çe�itli alternatifler söz konusu olabilmektedir. 

Hammadde üreticisinden perakendeciye birçok kurulu� bu yapı içinde yer alabilmektedir. 

��letmelerin internet üzerinden mal ve hizmet almalarına dayanmaktadır (Gündüz vd., 2009: 

13).  

 

B2B, i�letmeler arası elektronik ticaret, internet üzerinden yapılan i�lemlerin yanı 

sıra faaliyet öncesi ve sonrasında bilgi alı�veri�ine odaklanmaktadır (Gröblinghoff, 2001: 5). 

B2B modeli i�letmeler arası bilgi aktarımının düzenlenmesi ve rantabilitenin artmasını 

öngörmektedir (Mansell, 2003: 249).� Akgün (2021)’e göre B2B’nin avantaj ve 

dezavantajları �u �ekilde sıralanabilir; �

 

B2B Modelinin ��letmelere Sundu�u Temel Faydalar; 

 

• Mal ve hizmetlerin satı�a sunulmasındaki süreyi kısaltır. 

 

• Ticari zekayı iyile�tirir. 

 

• ��letmeler arası ileti�imin hızını yükseltir. 
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• Tecrübe kazanılmasını sa�lar. 

 

• Tüketici oranının artmasını sa�lar. 

 

B2B Modelinin ��letmelere Olan Dezavantajları; 

 

• Elektronik ticaretin gerektirdi�i yazılım, donanım ve bakım onarım gibi maliyetler 

küçük orta büyüklükteki firmalar için engel te�kil edebilmektedir. 

 

• ��letmelerin spesifik sa�ladı�ı ba�lantılar her kesim için de�i�iklik gösterebilmekte 

ve bu da i�letmelerin her tüketici için özel bir ba�lantı kurması, bunu internet 

sitelerine dahil etmesi zor olabilmektedir.  

 

• Küresel olarak geli�en büyüyen dünyada teknolojinin geli�mesinin birçok güvenlik 

tehdidini beraberinde getirmesi ile ula�ılması zor bilgilere geli�en teknolojiyle 

kolayca ula�ıp internet dolandırıcılarının saldırılarına maruz kalınabilmesi, tüketici 

tarafından payla�ılan bilgilerin çalınması gibi güvenli�i tehdit eden durumlar 

i�letmelerin bu sektöre girmesinde belirsizlik yaratmaktadır.  

 

• Fiyat �effaflıkları sebebiyle satı�larının azalaca�ını dü�ünüp bilgi payla�mak 

istemeyen toptan satı� yapan i�letmeler, elektronik ticarete girmekten çekinmektedir. 

 

3.5.3. Tüketiciden Tüketiciye Elektronik Ticaret (C2C) 

 

Tüketiciden tüketiciye elektronik ticaret yöntemi, iki taraflı ticarette taraflardan 

herhangi birisinin firma olmasına gerek kalmadan yapılan ticaretin en basit örne�idir. Bu 

yöntemde do�rudan ürün veya hizmet satı�ı yapılan ya da açık arttırma yöntemi kullanılan 

platformlar üzerinden tüketiciler birbirleriyle ileti�im kurarak ticaretlerini 

tamamlayabilirler. 

 



���

�

C2C i� modeli, teknolojik güçlenme ile geli�ken pazaryerleri sayesinde günden güne 

yaygınla�maktadır. Tüketiciler hizmet satı�larını sıfır veya ikinci el �eklinde bahsedilen 

platformlarda gerçekle�tirebilmektedir. Tüketicinin az kullanılmı� veya kullanılmamı� 

ihtiyaç fazlası ürünlerini elden çıkarmak için piyasadakinden daha uyguna tüketiciyle 

satması olayı C2C modelini açıklamaktadır. Tüketicilerin birbirleriyle kurdukları ticari ili�ki 

C2C olarak bilinmektedir. Bu ticari ili�kide alıcı ve satıcı aynı ki�i olabilmektedir. Bir taraf 

ürün satarken di�er taraf ödeme yapmaktadır. Ticaret internet sitelerinden veya 

uygulamalardan sa�lanmaktadır.  Tüketiciden tüketiciye olan bu alı�veri� 

sisteminde tarafların ürünü satacakları siteye üye olmaları gerekmektedir. �ekil 2’de 

tüketicileri veya mü�terileri bulu�turan internet sitesi bulunmaktadır. Buna göre önce 

satılmak istenen ürün yayınlanmakta, sonra ihtiyacı olan tüketici almak için çevrimiçi 

sipari� vermekte ve ödeme ve teslimat devam edene kadar süreç ilerlemektedir (Kanbur, 

2018).  

 

 

 

�ekil 3.3. C2C Tüketiciden Tüketiciye Elektronik Ticaret (Kanbur, 2018)   

 

 

Sahibinden.com, Letgo, dolap ve gittigidiyor gibi internet siteleri sayesinde 

tüketicilerin birbirleriyle internet siteleri üzerinden açık arttırma usulü ile ürün alım satımı 

yaptı�ı ve ödemelerini de internet üzerinden gerçekle�tirdikleri elektronik ticaret 

uygulamaları olarak bilinmektedir (Sheikh, 2015: 24). 
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3.5.4. Tüketiciden ��letmeye Elektronik Ticaret (C2B)  
 

Tüketicilerin i�letmelere bir telif sunması �eklinde yürütülen bir elektronik ticaret 

uygulaması olarak belirtilmektedir. Mü�terilerin belirli bir ürün ya da hizmet için i�letmelere 

teklif sunması, satıcının bu teklifi de�erlendirerek geri dönü� sa�laması �eklinde bir yol 

izlenmesi olarak görülmektedir. Ba�ta tatil rezervasyonları, uçak biletleri olmak üzere araç 

kiralamadan tekne seyahatlerine kadar pek çok farklı alanlarda kullanılmaktadır. Bu modele 

örnek olarak ETS Tur verilmektedir (Diker ve Varol, 2013: 30; Pheng vd., 2006: 247). 

 

3.6. Türkiye’deki Elektronik Ticaretin Geli�imi  

 

 Elektronik ticaret 1998 yılında de�i�im ve geli�im göstermi�tir. Dünyaya paralel 

olarak geli�en bu yeni ticaret hepsiburada.com ile Türkiye’de elektronik ticaret 1998 

senesinde kullanılmaya ba�lamı�tır. Hepsiburada.com, Gittigidiyor, Trendyol, N11.com, 

siteleri sırasıyla 1998, 2001, 2009, 2012 tarihinde kurulmu�tur.  Dünyadaki geli�melerden 

Türkiye de geri kalmayarak elektronik ticaret alanındaki geli�melere uyum sa�lamı�tır 

(Erdör, 2019).  

 

�

�ekil 3.4. Türkiye’deki �nternet Kullanımları ( We Are Social, 2021)  

�

�ekil 3.4’te We Are Social (2021) raporuna göre Türkiye’nin internet kullanım sayı 

ve oranları bulunmaktadır. Türkiye’de 2020 yılında 62,1 milyon internet kullanıcısı varken 

2021 yılında 3,7 milyon (yani +%6,0) büyüyerek 65,80 milyon internet kullanıcısına eri�ti�i 

görülmektedir. Türkiye’de 2020 yılı ocak ayında sosyal medya kullanıcı sayısının 54,0 
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milyon oldu�u saptanmı�tır, 2021 yılı ocak ayında ise bu sayının %11 artarak 60,00 milyona 

ula�tı�ı tespit edilmi�tir. Türkiye’de sosyal medya kullanımı nüfusun %70,8’ine e�ittir. 

Türkiye’de 2020 yılı ocak ayında 74,89 mobil kullanıcısı varken, 2021 yılı ocak ayında 2,00 

milyon artarak (+%2,7) 76,89 milyona ula�mı�tır. Mobil ba�lantı sayısının, toplam nüfusa 

oranı %90,80 e�ittir.  

 

3.7. Elektronik Ticaretin Ortaya Çıkardı�ı De�i�imler ve Etkileri 

  

Elektronik ticaretle, pazar ve pazar yeri kavramında de�i�iklik meydana gelmektedir. 

Bu yeni ortaya çıkan bakı� açısı bilgisayarların birbirine ba�lanması ve sanal ticaret olu�umu 

sa�lamaktadır. Bu sistemle çevrim içi ma�azalar kurulmakta dijital ödeme sistemleri 

olu�maktadır. Pazar geleneksel bir boyuttan daha küresel bir boyuta do�ru kaymaktadır.  

  

Önemli bir kavram olan bilginin niteli�i ve bilgiye ula�ım düzeyinin de�i�mekte 

oldu�udur. Tüketiciler bilgiye anında ula�makta ve her an eri�ebilmektedirler. Bu durumun 

�effaflık düzeyini arttırmakta oldu�u gözlemlenmektedir. Zaman kavramı elektronik 

ticaretle birlikte ivme kazanmaktadır (Aydemir, 2004: 28). 

 

Elektronik ticaret ekonomik hayatı, reklam ve pazarlama sürecini, üretim sürecini ve 

üreticiyi, bireyi, tüketiciyi, alı�veri�i, sosyal ya�amı, ticari kurumları etkilemektedir.   

 

3.7.1. Elektronik Ticaretin Ekonomik Hayata Etkileri 
 

Elektronik ticaretin amaçlarından biri de ekonomik açıklı�ı daraltıp tüketici ve 

üreticilerin ekonomik ya�ama gösterdikleri ilginin atmasını sa�lamaktır. Elektronik ticarette 

ya�anan bu de�i�im ekonomik büyümenin bir uzantısı olarak meydana gelmektedir. Arge 

faaliyetleri, globelle�me, dijitalle�me ve insan kaynakları üzerinde ya�anan radikal de�i�im 

gibi ekonominin temelde dört ana bile�eni bulunmaktadır. Mevcut bu de�i�im sosyal ve 

ekonomik ya�amda birçok yeni dönü�ümü ortaya çıkarmaktadır (Çatak, 2015: 45). 

  

Elektronik ticaretin ekonomik ya�ama etkilerini sıralamak gerekirse: Ba�ta 

tüketiciler olmak üzere ürün çe�itlili�ini sa�lamak, çevrimiçi sayfaların satı�larıyla ürün 

maliyetini dü�ürmek ve dü�en maliyetleri fiyatlara yansıtmak, ticari kurumlar arasında 
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rekabeti arttırmak, ürünleri aracısız tüketiciyle bulu�turmak, yedi gün yirmi dört saat online 

sayfalara ula�ma imkanıyla alı�veri�i devamlı hale getirmek, bazı özel günler sebebiyle 

kampanyalar yaparak ekonomiyi canlandırmak, teknolojik geli�meler do�rultusunda her an 

her yerde alı�veri� imkanı sunmak, tüketicilerin ürüne yapılan yorumları görmesini 

sa�layarak �effaflı�ı ortaya çıkarmak, online alı�veri�in desteklenmesi için telefona indiren 

uygulamalar sayesinde indirim kodları ve çekleri vermek, pe�in fiyatına taksit seçene�i 

yapmak, geç vadeyle ödeme seçenekleri olu�turmak gibi birçok fırsat sunmaktadır. Bunun 

yanı sıra elektronik fatura sayesinde kâ�ıt maliyetlerin azalması ekonomik ya�amı olumlu 

etkilemektedir Ürün maliyetlerindeki azalmanın fiyatlara yansıması gibi tüketicinin istedi�i 

ürüne günün her saati ula�abilmesi, fiyat kar�ıla�tırması yaparak uygun ürüne ula�abilmesi, 

akıllı telefona indirilen uygulamalar sayesinde hediye kuponu kazanma fırsatı elde etmesi, 

internet satı�ına özel indirimlerden faydalanabilmesi gibi imkanlar tüketimin artmasına 

katkıda bulunmaktadır (Altınok vd., 2011: 1).   

 

Elektronik ticaretin ekonomik ya�ama olumsuz etkilerine bakılacak olunursa, 

küreselle�me ve teknolojinin geli�mesi sayesinde insan gücüne ihtiyacın kalmaması 

sebebiyle bazı i� sahalarında i�sizli�in artması sendromu ya�anmaktadır. Elektronik ticaretin 

toplum tarafından çok aktif kullanılması üretim toplumundan çok tüketim toplumu haline 

gelinmesine sebep olacaktır. Üretim ve tüketim birbirine paralel �ekilde büyümemektedir. 

Tüketim alı�kanlı�ı ile elektronik ticaret devam ederse tüketim toplumu üretim toplumunun 

pazarı haline gelecektir (Yazıcı, 2002: 87). 

 

Elektronik Ticaretin Reklam ve Pazarlamaya Etkisi 
  

Birebir pazarlama tekni�i çevrimiçi görü�me sa�layarak interaktif bir biçimde 

tüketiciye bilgi sa�lamaktadır. Bu sayede yapılan tüketiciyle güven ba�ı olu�umu 

desteklenmektedir. Elektronik ödeme ile yapılan alı�veri�in basamakları çevrimiçi sayfada 

sa�lanmakta ticari kurumlar için avantaj olarak de�erlendirilmektedir. Elektronik ticareti 

kullanan tüm sektörler sigortacılık, bankacılık gibi birçok kurum mü�teri ile ileti�imini hızlı 

sa�lamakta, akıllı telefonlara inen uygulamalar sayesinde birçok hizmeti çevrim içi 

yapmakta ve kare kod özelli�i ile de bankamatiklerden kartsız i�lem yapabilmektedirler.  

Elektronik ortamda internet sayfalarının sundu�u anketlere geri dönü� çabuk oldu�undan 

hızlı karar verilip, olu�mu� veya olu�abilecek hataların bilinip önlem alınması 



�	�

�

sa�lanmaktadır. Hangi ürünlerin hangi tarihte satıldı�ına yönelik istatistik olu�turup 

fazladan olu�abilecek stokun önüne geçilmesi veya stokların tükenmesine tedbir alma 

�ansının arttırmaktadır. Özel günlerde yapılan indirimlere yönelik sesli görüntülü yazılı 

olarak reklam vermek tüketici ve üretici arasındaki etkile�imi arttırmaktadır (Kara ve Özgen, 

2012: 130; Çelik, 2014: 29). 

  

Elektronik Ticaretin Üretim Sürecine ve Üreticilere Etkisi     
 

Mü�teri artı�ını sa�lamak ve kara geçmek isteyen ticari kurumlar, i�lemlerini 

elektronik ortamda gerçekle�tirerek üretim maliyetlerini azaltmakta ve bu sebeple 

hedeflerine büyük ölçüde ula�abilmektedirler. Ticari kurumların amacı az maliyetle çok i� 

sa�lamaktır.  

  

Çevrimiçi internet sayfaları, tüketicilerin yaptıkları alı�veri�lerde hangi mala ne 

ölçüde ihtiyaçlarının oldu�u, alı�veri� yaparken hangi zamanlarda ne tür ürünler aldı�ı 

yönünde veri tabanı olu�tururken, satıcının hangi tarihte hangi ürünü bulundurması 

gerekti�ini bilip stok yapıp yapmama konusunda karar almasına yardımcı olmaktadır (Kaya 

ve Özen, 2012: 13-14). 

 

Geli�en teknolojiyle bu bilgilere ula�abilmenin verdi�i kolaylık üretici için birçok 

faaliyeti personelsiz yapmakta ve girdilerini aza indirerek tasarruf elde etmektedir.  

 

Perrey Et Al, (2013) geleneksel ticaretle elektronik ticaret kar�ıla�tırıldı�ında 

geleneksel ticaretin üç temel noktada elektronik ticarete göre dezavantajlı oldu�unu 

belirtmi�tir. Bunlar;  

 

• Geleneksel ticaretin geli�en pazar ko�ullarına yeti�ememesi,  

 

• Ürün geli�tirmede yetersiz kalması, 

 

• Mevut personelle istenen performansın kar�ılanamaması gibi problemler ortaya 

çıkmamasıdır. 



�
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Ticari kurumların yanı sıra üreticilerin bazıları ürettikleri ürünleri aracısız do�rudan 

kendileri satabilmektedir. Bu tür üreticiler genelde fason üretim yaparak lokal satı� 

yapmaktadır. Herhangi bir pazarlama a�ı yaratmadan piyasaya hızlı bir �ekilde entegre 

olabilmektedirler. Üreticinin elektronik ticaretle sa�ladı�ı maliyet avantajlarını fiyatlara 

yansıtması ve önceki alı�veri� verilerine ve ürünlerle ilgili görü�lere ula�abilir olması 

tüketiciler için de avantaj sa�lamaktadır. Çünkü bu durumda tüketiciler hem daha dü�ük 

fiyatlarla hem de memnuniyet duyaca�ı ürünlerle kar�ıla�abilmektedir. Tüketiciyle birebir 

ileti�im kurabilme imkânı yakalayabildikleri için satılan ürünle ilgili olumlu olumsuz 

yorumları anında çözebilmekte bunu üretim a�amasına hızlı bir �ekilde yansıtarak tüketici 

memnuniyetini arttırabilmektedir (�nce, 1999: 17). 

 

Elektronik Ticaretin Bireye ve Topluma Etkisi  

 

Elektronik ticaretin en büyük avantajları birçok ürün içerisinden en uygun olanını ve 

kalitesini seçebilme fırsatı sundu�u yönündedir. Elektronik ticaretle birlikte tüketicinin satın 

alma e�iliminin arttı�ı gözlemlenmi�tir.  

 

Türkiye �statistik Kurumu’nun raporundan elde edilen bilgilere göre 2021 yılının ilk 

üç ayında ürün sipari� eden veya alan tüketicilerin %70,7 si ayakkabı, giyim ve aksesuara, 

tüketicilerin %40,8’i lokantalara, catring ve fastfooda, %33,4 gıda alı�veri�lerine, %28,7 

güzellik ve sa�lık ve kozmeti�e %27,7 dergi, kitap ve gazeteye %27,6 hijyen ürünlerine 

bütçesini ayırdı�ı görülmektedir. Çevrimiçi internet sitelerinden satın alınan ürünler erkekler 

üzerinde incelendi�inde %64,1 ayakkabı, giyim ve aksesuara, %42,7’si lokantalara, catring 

ve fastfooda, %33,4 gıda alı�veri�lerine bütçesine ayırırken kadınlar %77,8 ayakkabı giyim 

ve aksesuara, %40,6’sı güzellik, sa�lık ve kozmeti�e ve %38,8’i lokantalara, catring ve 

fastfooda ayırdı�ı gözlemlenmi�tir (TÜ�K, 2021).�  

 

Elektronik Ticaretin Tüketiciye ve Alı�veri�e Etkisi 

 

Çevrimiçi sayfalardan alı�veri� yapmak gerek tüketiciye gerekse üreticiye birçok 

imkân sa�lamaktadır (Shen, 2012: 198). Hızlı, hesaplı, kolay ve rahat bir alı�veri� tüketiciler 

açısından büyük önem arz etmektedir. Satıcı açısından dükkân kirası, personel gideri 

olmadan, su elektrik gibi girdiler de dü�ünülecek olunursa maliyet açısında ciddi bir azalma 
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olaca�ından satı� fiyatları da aynı oranda etkilenecektir. �nternet sayfalarından yapılan tüm 

alı�veri�ler bir veri olarak kaydedilmekte ve tüketicilerin ürün hakkında görü�leri ö�renilip 

daha rahat hizmet sunulabilmektedir.   

 

Tüketiciler geleneksel piyasaya nazaran elektronik ticareti daha etkin bir �ekilde 

kullanmaktadır. Elektronik ticaretle birlikte birçok avantaj elde eden tüketici bu kolaylık 

sayesinde ya�amını devam ettirmektedir. Tüketici bu sayede birçok indirimden 

yararlanmakta, küresel seçim yapabilme, yeni ürünler görebilmekte, hizmet kalitesi 

artmakta, ihtiyaçlara hızla yanıt verilmekte sorun anında çözülmekte, ürün seçimi ve 

piyasada fiyat ara�tırması gibi tüketiciyi zahmetli süreçten kurtarması gibi birden fazla 

avantajları bulunmaktadır (Özcan, 2010: 30). 

 

Geni� kitleye hitap eden farklı bütçeye sahip birçok insan, çevrimiçi alı�veri� 

siteleriyle alı�veri� yapma imkânı bulmaktadır. Bazı markaların sadece internet üzerinde 

satı�ı varken bazı markaların satı�ı ma�aza olarak da alı�veri� merkezlerinde 

bulunabilmektedir. Daha güvenli bir alı�veri� için Secure Socket Layer, (SSL), Secure 

Elektronic Transaction (SET), 3D Secure gibi güvenlik adımları dikkat çekmektedir. Riski 

minimuma indirmek, kapıda ödeme seçene�i kullanılmakla mümkün olmaktadır. Bazı 

markaların internet sayfasında ma�azandan al seçene�i bulunmasıyla alınan ürünün 

ma�azada deneyip satın alma imkânı da bulunmaktadır. Elektronik ticaretin sundu�u güzel 

imkanlardan biri sıra beklemeden zaman kaybetmeden ürün satın alabilmektir. Kısıtlı olan 

zamanda birçok imkân sa�lanmaktadır (El Ismaili vd., 2014: 173). 

 

Elektronik Ticaretin Sosyal Ya�ama Etkileri 
 

Elektronik ticaret, e�itim ve kültür gibi sa�lık alanlarında kendini geli�tirerek sosyal 

politikaların üretilmesini zorunlu olarak devamını sa�lamaktadır (Hatipler, 2019: 36). 

 

Gelir düzeyleri farklı olan birçok insan, elektronik ticaret sayesinde pahalı olan 

ürünün muadilini bulup elektronik ticaretin sa�ladı�ı imkanlardan faydalanabilmektedir.  

Her gelir düzeyine hitap etmesi toplumsal olarak ileti�imi arttırmakta, sosyal dengenin 

olu�umu sa�lanmaktadır Elektronik ortamın çok renkli ve e�lenceli olu�u yediden yetmi�e 

herkesi etkiledi�i, özellikle çocukları artık tabletlere telefonlara ba�lı hale getirdi�i 
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görülmektedir. Bu da elektronik ticaretin sosyal ya�ama olumsuz etkilerindendir (Baydar, 

2010: 22). 

 

Elektronik Ticaretin Ticari Kurumlara Etkisi 
 

KPMG group (2020) tarafından yapılan ara�tırmalara göre, ürün tanıtımı için internet 

kullanımında artı� oldu�u gözlemlenmi�tir. �nternetin karlı satı� aracı olarak algılanması, 

ula�ılması zor olan tüketici kesimine ula�ması, zaman geçtikçe tüketiciyle güçlü bir ba� 

kurması, tüketicinin her ay bütçesinin bir kısmını düzenli olarak ayırması �eklinde elektronik 

ticaret satı�ının tüketicileri derinden etkiledi�i görülmektedir. 

 

Ticari kurumların kendileriyle yarı�an rakiplerinin ne yaptıklarını, pazarlama 

yöntemlerini, satı� için nasıl bir yol izlediklerini yakından takip etmeleri gerekmektedir. 

�nternet ticari kurumlar için mal ve hizmet arama, girdi temini, pazarlama, pazar ara�tırması 

gibi amaçlarla kullanılmaktadır (Erba�lar ve Dokur, 2008: 44-45). 

 

 

�

�ekil 3.5. Elektronik Ticaret Faaliyeti Yapan ��letmeler (ETPB, 2021) 

 

Elektronik Ticaret Bilgi Platformu (ETBP; 2021) tarafından hazırlanan rapora göre, 

elektronik ticaret kullanan i�letme sayıları her geçen gün artmaktadır. Buna göre �ekil 3.5’te 
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görüldü�ü gibi 2020 yılında elektronik ticaret faaliyetinde bulunan i�letme sayısı 2019 yılına 

göre %275 büyüyerek 256.861’e ula�mı�tır. Hem kendi yerinde hem de elektronik ticarette 

faaliyet gösteren i�letme sayısı ise 11.475’e kadar yükselmi�tir. 

 

��letmeler, �irketler ve ticari kurumlar geli�en ve büyüyen piyasanın gerisinde 

kalmamak için büyük çaba sarf etmektedir. Rakiplerini yakalamak için her geçen gün daha 

da çok çalı�maktadırlar. 

 

3.8. Covid-19 Küresel Salgınının Ekonomik Hayata Etkileri  

�

Çin’in Wuhan kentinde çıkan Covid-19 virüsü tüm dünyayı etkisi altına alarak birçok 

ölümlere sebebiyet veren bir tür salgın hastalıktır. Türkiye’de ilk vakaların görülmeye 

ba�lamasıyla halkta bir panik ortamı yaratmı� ve hastalı�ın ölümle sonuçlanması sebebiyle 

Dünya Sa�lık Örgütü (DSÖ) tarafından bula�ıcı hastalık olarak duyurulmasıyla önlemler 

alınmaya ba�lanmı�tır (�nce ve Evcil, 2021: 237). Türkiye’de hastalı�ın yayılımını önlemek 

için yapılan hafta sonları karantinası Ramazan Bayramı karantinası gibi uygulamalar 

yapılmı�tır (Zülfikar ve Özmen, 2020: 548). 

 

Bu süreçte birçok firmalar, �irketler, i� yerleri evden çalı�maya dönerken okullar 

online e�itime dönmü�tür. Alı�veri� merkezleri marketlerin de kapanmasıyla adeta duran 

hayatta insanların günlük ihtiyaçlarının kar�ılanması için çevrimiçi satı�lara öncelik 

verilmi�tir. �nsanların panik halinde kendilerini maskelerle, sperlerle izole edip marketlere 

gitmesi Sa�lık Bakanı Fahrettin Koca’yı harekete geçirmi� zorunlu olmadıkça evden 

çıkmayın, ‘evde kal’ uyarılarıyla vatanda�lara seslenmi�tir (Bilgiç ve Akyüz, 2020: 240). 

Vatanda�ların uyarıları dikkate alarak ihtiyaçlarını kar�ılamak için geleneksel alı�veri� 

yönteminden ziyade evlerinde elektronik ticaretle yapmayı tercih ederek hastalı�ın 

yayılımını azaltmaya çalı�mı�lardır. Elektronik ticaret böyle bir durumda vazgeçilmez hale 

gelerek daha risksiz bir ortam olu�turulması hedeflenmi�tir. Bu sebeple Covid-19 küresel 

salgınının elektronik ticaretin kullanımının artmasında etkili oldu�u söylenebilir (Mitchel 

vd., 2020: 5). 

  

Covid-19 ile ba�layan pandemi sürecinde küçük i�letmeler açısından bir fırsat 

do�mu� ve bu tür i�letmelerin sayılarının her geçen gün arttı�ı gözlemlenmi�tir. Bazı 
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sektörlerin kapanmasına neden olan bu sürecin elektronik ticaretin geli�iminde adete bir 

sıçrama ya�attı�ı görülmü�tür (Baker vd., 2020: 15). 

 

Bu süreçte evden çıkmak istemeyen tüketicilere yedi yirmi dört kampanyalarla 

destek olmu� birçok sektör bulunmaktadır. Temassız ödeme seçene�i, ürün çe�itlili�i gibi 

özellikleri ile öne çıkan elektronik ticaret yediden yetmi�e herkesin kullanabilece�i sistem 

haline dönü�mü�tür. Covid-19 salgını birçok olumsuzlu�a ra�men Elektronik Ticaretin 

büyümesine hız katmı�tır (Mitchel vd., 2020: 3). 

 

2021 yılı Ocak-Haziran döneminde Türkiye’de e-ticaret hacmi bir önceki senenin 

Ocak-Haziran dönemine göre yüzde 75,6 artı� göstererek 161 milyar TL olmu�tur. 2021 

yılının Ocak-Haziran dönemini kapsayan ilk 6 ayında sipari�ler yüzde 94,4 artı� göstermi� 

ve 2020 yılının aynı dönemindeki 850,7 milyon adetten 1 milyar 654 milyon adede çıkmı�tır 

(ETB�S, 2021).   

  

�ekil 3.6. Elektronik Ticaretin Genel Ticarete Aylık Olarak Da�ılımı (ETB�S, 2021)�

�

�ekil 3.6’da görüldü�ü gibi 2021 yılı Ocak-Haziran döneminde genel ticaret 

içerisinde e-ticaretin payı artmı� ve e-ticaretin genel ticarete oranın yüzde 17,6 oldu�u 

görülmü�tür. �lgili oranın en yükse�e çıktı�ı ayın mayıs ayı oldu�u ve bu oranın 20.2 oldu�u, 
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Covid-19 salgınının normalle�mesi ile bu oranın haziran ayında yüzde 15,2 oldu�u 

görülmü�tür.   
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

SOSYAL T�CARET 

 

Modern ticaret türü olan sosyal ticaret, sosyal medya platformlarından yapılan 

alı�veri�i kapsamaktadır. Bu bölümde sosyal ticaret kavramının geli�imi ele alınacaktır.  

 

4.1. Sosyal Medya ve Geli�imi  

 

Sosyal medya insanların sözlü, yazılı ve görüntülü olarak ileti�im kurdu�u 

platformdur. Sosyal a�lar �nstagram, Twitter, Facebook, Youtube ba�lıca olmak üzere en 

çok kullanılan internet siteleridir (Sarı, 2010: 4). Bu tür platformda payla�ılan foto�raflar 

videolar kolayca etkile�im kurarak olumlu olumsuz deneyimlerin payla�ıldı�ı a�ızdan a�ıza 

ileti�im yöntemi olarak bilinmektedir (Pan vd., 2007: 35). 

 

�nternet ortamında kullanıcılar birden fazla ki�iyle ileti�im kurabilmekte, 

ileti�imlerini geli�tirebilmekte, diyalog olu�turabilmektedir. Kullanıcıların bu diyaloglar 

sonrasında içerikler payla�tı�ı, ortak ilgi alanları çatısında toplanarak payla�ımlar yapıldı�ı 

ve diyalogların geli�tirildi�i internet sitelerine sosyal medya denilmektedir. Dünya’da 

oldu�u gibi Türkiye’de de birçok kullanıcısı bulunan Facebook ve i� arayanların ve 

i�verenlerin i� talepleri do�rultusunda görü�lerini payla�arak birbirleriyle ileti�im 

kurulabildi�i Linkedin, bu kapsamdaki sosyal medyalara örnek verilebilir. Sosyal medya, 

tüketicilerin bilgi birikimlerini deneyimlerini payla�tı�ı, görü�lerini açıkladı�ı, sevdi�i 

müzikleri videoları payla�tı�ı interaktif platform olarak bilinmektedir. Tüketiciler artık 

mesajları okumakla kalmayıp onları yayan ve bu konuda aktif görev üstlenen medya 

aracılarıdır. Tüketiciler artık tüketim yapmanın yanı sıra, ki�isel bloglar, ki�isel tüketici web 

siteleri kurarak ürün ve hizmet satı�larına katkı sa�lamaktadır (Odaba�ı, 2007: 45). 

 

Sosyal medya sitelerinin çok fazla ziyaretçiyi a�ırlayan bir yapı haline geldi�i 

görülmektedir (Akar, 2010: 10). �çerikleri kullanıcılar tarafından olu�turulmakta olan bu 

platform WEB 2.0 etkile�imli çift yönlü ileti�im aracıdır (Fırat, 2017: 4). Sosyal medya 

siteleri �nstagram, Youtube, Twitter gibi platformlardır ve bu platformlar ki�isel bilgilerin 

eri�imini kullanıcıların izni dahilinde payla�maktadır. Profil bilgilerinde do�um tarihi, 
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cinsiyet, sevilen filmler, politik görü�, tutulan takım gibi birçok bilgilere yer verilmektedir 

(Enders vd., 2008: 201). 

 

Geleneksel ticarette yüz yüze gerçekle�en etkile�im, sosyal ticarette, sosyal medya 

sayesinde internet ortamında sanal görü�melerle, çevrimiçi konferanslarla, anlık mesajlarla, 

etkile�im sa�lanmaktadır. Teknolojinin geli�mesi, interaktif görü�melerde uzakta olanı 

yakın ederek çevrimiçi ileti�iminin gücünü arttırmaktadır (Lea vd., 2006: 122-123). 

 

Sosyal medya kullanıma ba�landı�ında eri�im sadece bilgisayarlardan olmaktaydı, 

fakat geli�en teknoloji ve küresel olarak büyüyen dünyada internete eri�im akıllı telefonların, 

tabletlerin ortaya çıkmasıyla artık daha ula�ılabilir hale gelmi�tir (Özkan, 2019: 6). 

 

Bilgisayar destekli çevrimiçi a�lar di�er bilgisayarlarla ortak linkler sayesinde 

birbirlerine ba�lanabilmektedir. Sosyal medya zaman ve mekân sınırını ortadan 

kaldırmaktadır. Böylelikle ileti�imi hızlandırmakta ve küresel hale getirmektedir (Parlak ve 

Balık, 2005: 54).  

 

Dünya çapında sosyal medyanın geli�iminde; internetin ula�tı�ı alanın artması, 

internet a�larının geli�imi ile internet hızlarının ve internete giri�lerin her geçen gün artması, 

internet a�larına, geli�en ve büyüyen ileti�im teknolojilerine olan güvenin artması, özellikle 

kamuoyunun ba�arılı �ekilde olu�turulması, internetin ve sosyal medyanın çe�itli uygulama 

ve yazılımlar ile geli�tirilmesi ve sosyal ili�kilere dayalı ileti�im tercihleri ile ba�lanması 

gibi etmenler etkili olmaktadır (Laughey, 2010: 163). 
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�ekil 4.1. Türkiye'de Kullanılan Elektronik Cihaz Verisi (We Are Social, 2021) 

�

�ekil 4.1’de görülmekte olan We Are Social (2021) Türkiye Raporuna göre internetin 

ülkemizdeki yaygınla�ma oranı internet kullananların %97,2, 16-64 ya� aralı�ında oldu�u 

gözlemlenmi�tir. Bunlardan %97,7 akıllı telefona sahipken, %44,4’ü masaüstü bilgisayara 

ya da laptopa sahiptir.�Yine aynı rapora göre akıllı telefonların kullanımının artması da 

elektronik ticaretin geli�imi açısından büyük önem arz etmekte ve akıllı telefonların sundu�u 

konforla çevrimiçi alı�veri�ler artmakta bu da i�lem maliyetini azaltmaktadır. 

 

�nternetin geli�mesinde rol oynayan ve sosyal medyanın geli�mesine destek veren 

WEB 1.0, 2.0 ve 3.0 kullanımları dönü�ümü �eklinde gerçekle�mektedir. 

 

4.1.1. WEB 1.0 ve WEB 2.0 Kullanımı 
 

WEB 1.0 internetin ilk nesli olarak bilinmektedir. 1990’lı yıllarda kullanılmaya 

ba�lanmı� olan Web 1.0 kullanıcıya yalnızca okuyabilme ve payla�abilme imkânı 

sunmaktadır WEB 1.0 tek yönlü etkile�imi desteklemektedir (Yulu ve Kapan 2020: 2). Artan 

nüfus ve internet kullanımının artması teknolojinin geli�mesi ikinci dönem internet 

dünyasına geçilmesini sa�lamaktadır (Nath vd., 2014: 1; Özata vd., 2013: 7). 

  

�nternet üzerindeki bazı kaynaklar üzerinden eri�ilebilen içeriklerin, kullanıcılar 

tarafından sadece takip etmekle kalmayıp, kullanıcıların kendi olu�turabildikleri içeriklerin 

de üretildi�i ve bu içerikleri di�er internet kullanıcılarıyla payla�abildi�i sürece geçi� WEB 
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2.0 ile mümkün olabilmektedir. Bu teknoloji çift taraflı etkile�imi sa�lamaktadır (I�ık ve 

E�itti, 2015: 14; Alikılıç ve Onat, 2007: 903). 

  

�nternet sitelerindeki tasarım ve yazılım teknolojilerindeki de�i�imin sonucu olan bu 

payla�ım ortamı birçok insanın Instagram, Facebook, Youtube, Twitter gibi binlerce ücretsiz 

internet sitesi sayesinde ortaya çıkmaktadır. �nternet siteleri ortamı sunarken, internet 

kullanıcıları, içeri�i olu�turmaktadır�(Çakır, 2010: 55). 

 

4.1.2. WEB 3.0 Kullanımı�  
  

WEB 1.0 ve WEB 2.0 sunucuya ba�lı olarak ileti�im sa�lanırken WEB 3.0 da 

herhangi bir platforma, sunucuya ba�lı olmadan ileti�imin kurulması mümkündür. Yani 

WEB 3.0, aracı platformlara ihtiyaç olmaksızın birbirine ba�lanan merkeziyetsiz bir internet 

a�ı kurabilmek için tasarlanmı�tır (Dominic vd., 2014: 11). 

 

Yapay zekanın ele geçirdi�i bir dönem olarak ifade edilen WEB 3.0 ses, metin, do�ru 

biçimde yorumlama gibi yakı�ık alır içeri�i ortaya çıkarmaya çalı�maktadır. Üçüncü nesil 

internet kullanıcılarına yardımcı olmak için geli�tirildi�i görülmektedir (Törenli, 2005:87).��

 

3D Grafik, Yapay Zekâ, Semantik (Anlamsal) A�, Her Yerde Bulunma gibi dört 

temel özelli�i bulunmaktadır (Vural ve Bat, 2010: 3350-3351). Kripto paralar, Siri, 

Metaverse ve Dappler, Nft ile birlikte WEB 3.0 kullanım ba�lamaktadır (O�uz, 2022: 246). 

 

4.2. Sosyal Ticaretin Geli�imi  

 

Google’da 05.03.2013 tarihinde ‘’Social Commerce’’ kelimesi aratıldı�ında 

128.000.000 sonuç bulunurken ‘’ sosyal ticaret’’ kelimesi aratıldı�ında 19.600.000 sonuç 

bulunmaktadır. Bugün bakıldı�ında 20.12.2021 tarihinde ‘’Social Commerce’’ kelimesi 

aratıldı�ında 0,45 saniyede 1.210.000.000 sonuç bulunurken sosyal ticaret kelimesi 

aratıldı�ında 161.000.000 sonuç bulunmaktadır.  Sosyal ticaretin geli�imi hız kesmeden 

devam etmektedir (Sütçü ve Aytekin, 2013: 29-30). 

 



�
�

�

 

�ekil 4.2. Global Sosyal Medya Kullanıcıları (We Are Social, 2021) 

�

We Are Social (2021) Raporuna göre; �ekil 4.2’de de görüldü�ü gibi sosyal ticaretin 

geli�mesinde rol alan sosyal medyanın 2021 yılında ivme kazanmı�tır. Küresel boyutta 

bakıldı�ında Dünya’da 2021 yılında sosyal medya kullanıcı sayısının 4,20 milyara geldi�i 

gözlemlenmi�tir. Dünya nüfusunun 7,85 milyara ula�tı�ı günümüzde sosyal medya 

kullananların oranının yıllar içinde arttı�ı ve dünya nüfusunun neredeyse yarsından fazlasına 

ula�tı�ı gözlemlenmi�tir.  

 

�

�ekil 4.3. Sosyal Medya Davranı�ları (We Are Social, 2021) 
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�ekil 4.3’te görüldü�ü gibi sosyal medya platformu olan Instagram, Twitter, 

Youtube, Facebook, Whatsapp en fazla kullanılan sosyal medya siteleridir. Günümüzde 

insanlar 7 saat 57 dakikasını internette geçirmektedir. Türkiye’de sosyal medyaya ayrılan 

süre 2 saat 57 dakikadır. Bu sürenin dünya ortalamasının üzerinde bir rakam oldu�u 

gözlemlenmektedir. Global evrende yapılan sosyal medya kullanımı ara�tırmalarına göre 

dünya ortalaması %53 iken, Türkiye’de %70’in üzerindedir. 2020 yılına göre %11,6 artan 

bu rakam sosyal medyaya 6 milyon ki�inin daha katıldı�ı anlamına gelmektedir. 

 

4.3. Sosyal Ticaret ve Geleneksel Ticaret  

 

Sosyal ticaret geleneksel ticaret çok farklı ticaret türleri olarak dü�ünülse de 

benze�ti�i önemli bir nokta vardır. Bu da güvenilen ki�ilerin tavsiyelerinin dikkate 

alınmasıdır.  Geleneksel ticaret en yakın hissetti�in, yorumlarına en çok güvendi�in e�inle 

dostunla yaptı�ın alı�veri� olarak tanımlanmaktadır. Sosyal ticaret de gelenekleri 

bozmayarak, en çok takip edilen, yorumlarına güvenilir ki�ileri bir araya toplamaktadır. Bu 

�ekilde tüketicilere birçok sosyal medya platform seçene�i sunmakta, bu platformlardan 

hangisi seçilirse sosyal ticaret onunla yapılmaktadır. Bu benzerli�in dı�ında geleneksel ve 

sosyal ticaret birçok noktada farklıla�maktadır. Elibol ve Kesici (2004), Akdu ve Düzgün 

(2015) sosyal ticaretle geleneksel ticaretin ayrı�tı�ı noktaları �u �ekilde belirtilmektedir: 

 

• Geleneksel ticaretle pahalıya alınan bir ürünün sosyal ticaretle daha uyguna 

alınabilmesi, 

 

• Geleneksel ticarette ürünü bulmak için harcanılan sürenin sosyal ticaretle çok kısa 

olması, 

 

• Sosyal ticarette temassız ödeme sayesinde ve sıra beklemeden gerçekle�tirilen 

i�lemlerden dolayı vaktin tüketiciye kalması, 

 

• Geleneksel ticarette kalabalık indirim günlerinde istenilen ürünün bitmi� olması ama 

sosyal ticarette istenilen ürüne çok hızlı ula�ılabilmesi, 
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• Geleneksel ticarette tezgahtarların sattı�ında prim alaca�ı ürünü satmaya 

u�ra�masına kar�ın sosyal ticarette en �effaf bilgilere tüketicilerden ula�ılabiliyor 

olması, 

 

• Geleneksel ticarette fiyat kar�ılattırması yapmanın çok zahmetli ve yorucu olmasına 

kar�ın sosyal ticarette ürün kar�ıla�tırması yapmanın kolay olması, 

 

• Geleneksel ticarette zaman, ula�ım ve mekanla ilgili sorunlar ya�anabilmesine kar�ın 

sosyal ticaretin zaman, ula�ım ve mekân konusunda avantaj sa�lamasıdır.�

 

4.4. Sosyal Medya ve Elektronik Ticarette Sosyal Medya Etkisi  

�

Sosyal ticaret kavramından bahsetmeden elektronik ticaret kavramına de�inmek 

gerekirse, 1995’ten sonraki yıllarda internet kullanımı artmakta temel olarak elektronik 

ticaret geli�mektedir. Bu kavramda mal ve hizmetlerin satı�ının internet üzerinden satıldı�ı 

ifade edilmektedir. Elektronik ticaretle birlikte tüm dünyada ticaret serbestle�tirilmesiyle 

2000li yıllardan sonra ya�anan ve bilgi ileti�imini kolayla�tıran teknolojik geli�melerin bir 

parçası haline geldi�i görülmektedir (Akar, 2006: 25). 

 

Sosyal ticaret kavramı ise geleneksel ticaret ve elektronik ticaretin birle�imi �ekline 

açıklanabilmektedir. Sosyal ticaret, elektronik ticaretle bazı noktalarda kesi�mektedir. 

Sosyal medya olmadan elektronik ticaret yapılabilir fakat sosyal medya olmadan sosyal 

ticaret yapmak mümkün de�ildir. Sosyal ticaretin geli�imi tamamen sosyal medyanın 

geli�imine ba�lıdır. Sosyal medyada insanlar birbirleriyle konu�up payla�ma ihtiyacı 

duyarken aldıkları kullandıkları yedikleri içtikleri ürünleri de payla�arak bir sosyal ticaret 

platformu olu�umunun önünü açmı�lardır.  �nsanın insana ihtiyacı oldu�u bu platform 

günden güne ço�alarak artmaktadır. Sosyal ticarete etkinin bu kadar hızlı olmasının sebebi 

elektronik ticaretin alt yapısını kullanması ile alakalıdır. Elektronik ticaret insanların 

duygularına dü�üncelerine yakın olmak için sosyal ticareti kullanmak zorunda oldu�u açıktır 

(Odaba�ı, 2000: 11-13). 

 

�nternet sitelerinin birçok takipçisi yüksek sosyal medya fenomenine verdikleri 

reklam do�rultusunda gittikçe yayılan ileti�imde ürünün satılması karlı bir i� yapısını ortaya 
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çıkarmaktadır. Ticari kurumlar ürünlerinin reklamı için sosyal medya fenomenini 

kullanmaktadır. Geleneksel ticarette kullanılan televizyon reklamlarının maliyetinin fazla 

olu�u ticari kurumları bu yöne do�ru kaydırmaktadır. Sosyal medya fenomenleri; halkın 

kendi arasından seçti�i, payla�ımlarını be�endi�i, takip etmekten zevk aldı�ı, deneyimlerine 

güvendi�i, tanıttı�ı ürünlere gerçekçi yorumlar yapan ve ürünü uygulayıp gösteren 

ki�ilerden olu�maktadır (Özkömürcü, 2017). 

 

Bu �ekilde sosyal medyada yapılan duyurularla birden fazla insana aynı anda 

ula�ılabilmektedir. Yapılan payla�ımlarla be�enilme, tavsiye edilme, yorumlama 

durumlarıyla ilgi çekip çekmedi�i anla�ılabilmektedir. Ürünle alakalı kar�ıla�ılan sorunları 

yakından takip edip çözme imkânı bulunabilmektedir. Sosyal medya sayfalarının takipçiden 

takipçiye payla�ılıp, takipçi sayısı arttırılabilmektedir. Böylece verilen reklamlar elektronik 

ticarete e�ilimin artmasını sa�lamaktadır. Sosyal medyada kullanıcı denilen tüketicilerin 

veya bir ba�ka deyi�le mü�terilerin istekleri do�rultusunda üretim �ekillendirilebilmektedir 

Sosyal ticaretin elektronik ticarete göre avantajları sosyal ticaretin artmasını sa�lamaktadır. 

Sosyal ticaretin artmasında temel olarak sosyal medya kullanımı, bu kullanımın süresi ve 

amacı kadar sosyal medya üzerinden yapılan pazarlama faaliyetleri etkilidir (Swamynathan 

vd., 2008: 3-5). 

 

Algılar, tercihler ve kararlar, sosyal medya aracılı�ıyla etkile�ime giren insanlar 

tarafından olu�turulan içerikten etkilenmektedir. Sosyal ticaret, pazarlama, sosyoloji ve 

psikoloji ve bilgisayar bilimi dahil olmak üzere birden fazla disiplini içermektedir. 

Pazarlamada sosyal ticaret do�rudan bir araç olarak kullanılmaktadır. Sosyal ticaret 

tüketicilerin karar verme sürecini ve satın alma davranı�larını etkilemektedir. Elektronik 

ticaretin kulaktan kula�a hali olarak bilinmektedir. Sosyal ticaretin, elektronik ticaretten 

daha yaratıcı oldu�u gözlemlenmi�tir. Sosyal ticaret, pazarlamayı �ekillendirmek ve medya 

uygulamalarıyla mal ve hizmet pazarını sosyal merkezli hale getirmek ve kullanıcı odaklı 

pazarlar hedeflemektedir (Tang vd., 2012: 54). 

 

Tüketiciler çevrimiçi alı�veri� yaptıklarında a�a ba�lı topluluktaki ki�ilerden gelen 

göze çarpan ipuçlarından etkilenmektedir. Sosyal ticaret bu ba�lamda elektronik ticaretin bir 

alt kümesi olarak bilinmektedir. Sosyal medya, sosyal etkile�imi ve kullanıcıları 
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desteklemektedir. Çevrimiçi medyayı kullanmayı içeren ticaret, ürün ve hizmetlerin çevrim 

içi alım satımına yardımcı olmaktadır (Constantinides ve Fountain, 2008: 234). 

 

4.4.1. Sosyal Medya Kullanımı 

�

Sosyal medyadan önce firmalar, �irketler gibi ticari kurumlar ürünlerini tanıtmak, 

indirim haberini bildirmek için elektronik posta kullanmaktaydı. Günümüzde ise bu durum 

hala devam etse de etkisinin azaldı�ı görülmektedir. �lgili ilgisiz herkese elektronik posta 

atılması, e-postaların sürekli kontrol edilemedi�inden kampanyaların süresinin bitmesi, gibi 

birden fazla olumsuzlukla kar�ıla�ılmaktadır. Sosyal medyada reklam yapan ticari 

kurumların bu yöndeki eksikli�i giderilmekte, tüketicilerin her an her yerde indirimden 

haber alması sa�lanmakta bu da tüketimi aynı ölçüde attırmaktadır (Do�dubay ve Eröz, 

2012: 134). 

 

We Are Social (2021) raporuna göre, sosyal medya kullanıcılarının sosyal medya 

kullanım gerekçeleri �ekil 4.4’te de görülmektedir. Buna göre kullanıcıların;  

 

• %36,5’i Güncel haber ve geli�meleri takip etmek, 

 

• %35’i E�lenceli içeriklere ula�mak 

 

• %34,4’ü bo� vakitlerini de�erlendirmek, 

 

• %33’ü arkada�ları ile ileti�imde kalmak ve neler yaptıklarını takip etmek, 

 

• %27,9’u foto�raf ya da video payla�mak, 

 

• %27,5’i ise bir ürün aramak amacıyla sosyal medyayı kullanmaktadır.  
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�ekil 4.4. Dünya'da Sosyal Medya Kullanım �statistikleri (We Are Social, 2021) 

�

�ekil 4.4 We Are Social (2021) raporuna göre, dünyada internete eri�imin 4,66 

milyara kadar ula�tı�ı, tüm dünyadaki kullanıcıların günlerinin yakla�ık 6 saat 54 dakikasını 

internette geçirdi�i belirtilmi�tir. Sosyal medyada geçirilen süre ise ortalama 2 saat 55 

dakikadır. �nternete olan eri�im %92,6 akıllı telefonlarla yapılmaktadır. Sosyal medyayı en 

çok kullanan ya� grubu ise 25-34 ya� aralı�ıdır. Raporun Türkiye ile ilgili verilerine göre 

internet kullanımı ortalama 7 saat 57 dakika ile dünya ortalamasının üzerindedir. Aynı 

zamanda nüfusun %70,8’i sosyal medya kullanmakta ve sosyal medyada geçirilen günlük 

süre; ortalama 2 saat 57 dakikadır.   

 

4.4.2. Sosyal Medya Pazarlaması 

 

Birçok ticari kurum tarafından da kullanılan sosyal medya platformu ki�ilere kazanç 

sa�lama amacı da gütmektedir. Bu alanda reklamlar, ürün satı�ları gibi birçok yapı 

bulunmaktadır. Reklamlar gider olarak ürünlere yansımamakta çünkü reklamları ziyaretçiler 

yani kullanıcılar yapmaktadır (Enders vd., 2008: 201). 

 

Ürün reklamını yapan ki�iler hem markalar hem platform sayesinde kazanç 

sa�lamakta, böylelikle sosyal medya yeni i� sahalarının önünü açmaktadır. Kendi i�ini 
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kendin yapma, evden çalı�ma, istedi�in saatte çalı�ma gibi avantajlar sunmaktadır (Um, 

2019: 502). 

 

�ekil 4.5’te sosyal medya kullanımı ve sosyal medya aracılı�ıyla ürün arayı�ı giderek 

artarken ya� gruplarına göre farklıla�maktadır. 16-24 ya� aralı�ında %4,9 kadınların 

erkeklerden daha fazla ürün aradı�ı, 25-34 ya� aralı�ında erkeklerin kadınlara kıyasla %0,3 

fazla ürün aradı�ı, 35-44 ya� aralı�ında kadınların erkeklere kıyasla %0,4 fazla ürün aradı�ı, 

55-64 ya� aralı�ında %0,4 erkeklerin kadınlara kıyasla daha fazla ürün aradı�ı 

görülmektedir.  

 

�

�ekil 4.5. Sosyal Medya’dan Marka Aramalarının Ya� Da�ılımı (We Are Social, 2021) 

�

Sosyal medyanın markalara ula�mak amacıyla kullanımına göre dünya ortalaması 

%44'tür. Türkiye’de ise sosyal medya kullanıcılarının her ikisinden biri markalara eri�mek 

için sosyal medyayı kullanmaktadır (We Are Social, 2021).  

 

Sosyal medya araçlarının arkada�larını takip etme, sosyal, kültürel ve ekonomik 

haberlere ula�ma gibi amaçlarla kullanılması, sosyal medya üzerinden pazarlanan ürünlerin 

halka ula�masını sa�lamakta da önem arz etmektedir. Her geçen gün sosyal medya kullanan 

ki�i sayısındaki artı� sosyal ticaretin hızını da arttırmaktadır (Vural ve Bat, 2010: 3354-

3357). 
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4.5. Sosyal Ticaretin Avantaj ve Dezavantajları 

 

Sosyal medyada geçirilen sürelerin artması ile artı�ı sosyal ticaretin artı�ı da 

kaçınılmaz hale gelmektedir. Hem geleneksel ticarete hem de elektronik ticarete göre 

avantajları olmasına kar�ın bazı dezavantajları da bulunmaktadır. 

 

4.5.1. Sosyal Ticaretin Avantajları  

 

Gününün en az 2 saatini sosyal medyada geçirsen bir birey için herhangi bir alı�veri� 

yapmama ihtimali çok azdır. Chung ve Austria (2010) sosyal ticaretin avantajlarını �u 

�ekilde sıralamaktadır: 

  

• �stedi�i ürünle ilgili yoruma ula�ması tek tıkla olmaktadır. 

 

• Ürünün sosyal medyada uygulamalı gösterimi ürünün cazipli�ini arttırmaktadır. 

 

• Tüketicinin bir di�er tüketicinin yorumunu görmesi ürünle ilgili görü�lerinin 

olu�maya ba�lamasını destekler. 

 

• En önemlisi de takip etti�i arkada�ının tavsiyesinin almak her zaman en büyük 

etkendir.  

�

Kısaca yakın çevreyle olan etkile�im sayesinde alı�veri� ortamını iste�e göre 

�ekillenip tüketici süzgecinden geçerek özelle�mektedir. 

 

4.5.2. Sosyal Ticaretin Dezavantajları  
 

Sosyal ticaretin genellikle ürünü ve satıcıyı görmeden yapılmasına ba�lı 

dezavantajları bulunmaktadır. Ba� (2012) bu dezavantajları �u �ekilde belirtmi�tir; 

 

• Takipçisi çok olmayan sayfalardan yapılan alı�veri�, 
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• �stenilen ürün yerine ba�ka ürün gönderimi, 

 

• Ürünün yanlı� yorumlanması sonucu ya�anan hayal kırıklı�ı, 

 

• Parayla takipçi satın alınan sitelerin sahte ürün satması.  

 �

4.6. Sosyal Ticaretin Araçları 

 

Hangi ürünler indirimde? Hangi ürün hakkında yorum yapılmı�? Hangi kampanya 

daha çok ilgi görüyor? Kaç ki�i be�enmi�? Kim ne demi�? Bu soruların cevaplarına sosyal 

ticaretin araçları sayesinde ula�ılabilmektedir. Sosyal ticaret araçları Instagram, Twitter, 

Facebook, Pinterest, Youtube gibi araçlardır.  

  

Bu araçlar sayesinde sosyal ticaret yapılabilmektedir. Sosyal medya a�ları alanında 

en geni� kitleye sahip olan Facebook ve  aylık 2,85 milyar yakın düzenli kullanıcıya sahiptir 

(Kara, 2012: 1425). Tüketicilerle etkile�im halinde olunan Facebook ma�azaları için 

yapılması gerekenler Van North vd., (2012)'ne göre; 

 

• Ticaret Yöneticisinde hesap açmak, 

 

• Birikim olu�turmak, 

 

• Ma�azayı yayınlanmaktır. 

 

Intagram’da ise sosyal ticaret yapmanın ilk adımı bir i�letme hesabı sahibi olmaktır. 

Standart bir profille kıyaslandı�ında i�letme hesapları ekstradan çe�itli satı� ve raporlama 

seçene�ine sahiptirler. Ek olarak olu�turulan hashtag’ler ile organik aramalar 

güçlendirilebilmektedir. Mü�terilerin be�enisine sunulan ürünlerde, kullanıcıyı satın alma 

i�lemi için WEB sitesine yönlendirecek bir ba�lantının yanı sıra; 

 

• Ürünün resmi, 
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• Ürün açıklaması, 

 

• Ürünün fiyatı bilgilerine de yer verilmesi gerekmektedir.�

 

Twitter üzerinden satı� yapma i�lemleri, di�er platformlar kadar öne çıkmasa da 

twitter da ürün ve hizmetlerin ba�lantılarının tweet atılarak payla�ılabilece�i bir alandır. Bu 

tweetler sayesinde elektronik ticaret sitesinde yer alan ürün sayfalarına do�rudan 

yönlendirme yapılabilmekte ve ürün satı�ları artırılabilmektedir (Yardımcıo�lu ve Uçar, 

2016: 176). 

 

Pinterest sadece görsellik üzerine kurulu olan bir sosyal medya a�ıdır. Türkiye’de 

aktif olarak kullanılmasa da kolay alı�veri� imkânı tanımaktadır. Bu sayede ürün katalogları 

rahatlıkla yüklenerek satı�a dönü�türülmek üzere pinlenebilmektedir. Hatta ürünlerin benzer 

örneklerine göz atılabilmekte ve giyim kategorisinde geziniliyorsa kombin önerisi bile 

alınabilmektedir (Blank ve Ltuz, 2017: 742). 

 

Youtube di�er araçlardan farklı olarak video içeri�i hazırlayarak ürün pazarlaması 

yapılabilecek bir araçtır. Ürünle ilgili olumlu veya olumsuz yorum videonun yüklenip 

satıcıyı açıklamalara ekleyip gönderi yapılabilmektedir (Erkul, 2009: 97). 

 

4.7. Sosyal Ticaretlerin Ortaya Çıkardı�ı De�i�imler 

�

Sosyal ticaret birçok yönden de�i�im yaratmaktadır. Bu yeni bakı� açısıyla 

pazarlama kavramının bir kez daha yön de�i�tirdi�i gözlemlenmi�tir. Yerel pazarlamadan 

küresel pazarlamaya do�ru geli�mektedir (Weisberg vd., 2011: 84).  

  

Tüketicilerini vakitlerinin ço�unu sosyal medyada geçirmeleri bilginin kayna�ının 

de�i�imine yol açmaktadır. Bilgi sosyal medyada hemen hemen herkesin payla�tı�ı her an 

ula�ılabilen kavram haline gelmektedir. Maliyet ve fiyatlamada meydana geli�en de�i�im 

yeni fiyatlama alternatifi sunmaktadır (Linda, 2010: 40). 
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4.7.1. Sosyal Ticaretin Ekonomik Hayata Etkileri        

 

Üreticiler, tüketicilerin ne istedi�ini bilir hale gelmi�tir. Sosyal medyada hemen 

hemen her gün yapılan payla�ımlar yeni bir veri olu�turmaktadır. Yeni olu�an bu veriler 

satıcılar tarafından bilinip iste�e göre üretim yapılmasını sa�lamaktadır (Kim ve Park, 2013: 

320).  

Sosyal medyaya gösterilen yo�un ilgi takipçisi yüksek kullanıcıları harekete 

geçirmekte ve özel günlerde yapılan indirimler, Muhte�em Cuma indirimleri gibi tüketicilere 

bilgi akı�ı sa�lamakta ve üretici açısından ürününün satılmasına destek olmakta, tüketici 

açısından da istedi�i ürünü indirimli fiyatlardan almasını sa�lamaktadır (Stephen ve Toubia, 

2010: 220). 

  

Sosyal medyanın ekonomiye bir di�er etkisi ise sadece sosyal ticaretle alınan 

ürünlere indirim sa�lamasıdır. Büyük markaların takipçisi yüksek kullanıcılara ürünü 

tanıtması için belli bir para ödemesi ve indirim çeki vermesi üzerine sosyal medyada yeni 

tanıtılan bu ürünün ra�bet görüp ilginin artması ile satı�ı hızlandırdı�ı gözlemlenmi�tir 

(Salvatori ve Marcantoni, 2015: 259). 

  

Yılba�ı gecesi için markaların yaptıkları reklamlar indirimler sosyal medya aracılı�ı 

ile yapıldı�ından çok ses getirmekte ve her bütçe için ürün imkanları sunulmaktadır. Bu 

durumlar hem ekonominin canlanmasını hem de sosyal ticaretin öneminin artmasını 

sa�lamaktadır (Lee vd., 2015: 110). 

 

4.7.2. Sosyal Ticaretin Reklam ve Pazarlamaya Etkileri 

�

Sosyal ticaretin reklam ve pazarlama açısından etkileri Ali ve Anwar (2021) 

tarafından be� ba�lık altında de�erlendirilmektedir. Bunlar;  

 

• Etkile�imli Birebir Pazarlama: Sosyal ticarette sosyal medya fenomenleri ses, 

görüntü ve video içerikleri hazırlayarak sosyal medyada takipçi ile birebir etkile�im 

kurarak satı� yapabilmektedir. �
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• Elektronik Ödeme �mkânı: Sosyal medya sayfalarından be�enilen ürüne gidilmesi 

için link kullanarak alt yapısını elektronik ticaretin olu�turdu�u sayfalara geçerek 

ücretin ödenmesi ve alı�veri�in tamamlanması sosyal ticaret açısından büyük avantaj 

sa�lamaktadır.�

  

• Sanal Anket ve Kamuoyu: Sosyal ticaret ortamında alı�veri� yapan takipçi hızlı ve 

etkin bir �ekilde sosyal medya fenomenlerinin yapmı� oldu�u ankete hızlı ve etkin 

bir �ekilde cevap vermektedir. Yapılan ankette takipçi olan tüketicinin istekleri 

ö�renilmekte ve ona göre bir pazarlama olu�turulmaktadır. Tüketicilerin ya� 

grubuna, takip ettikleri ki�ilere, cinsiyete vb. verilere daha kolay ula�ılabilmesi 

sebebiyle satı�lar daha kolay sa�lamaktadır. �

 

• Etkin ve Hızlı Mü�teri Talepleri Yönetimi: Sosyal ticarette yapılan alı�veri�te 

takipçinin hangi tarihte hangi ürünü satın aldı�ı veri olarak kaydedilmekte ve 

pazarlama ona göre yapılmaktadır.�

�

• Etkile�imli Stok Yönetimi: Sosyal ticarette stokların yönetimi ticari kurumlar 

tarafından olu�turulmaktadır. Hangi ürüne ne kadar stok ayrılaca�ı sosyal ticaret 

kullanan kullanıcılarının verilerine bakılarak olu�turulmaktadır.�

�

4.7.3. Sosyal Ticaretin Üretim Sürecine, Bireye ve Topluma Etkisi 
�

Sosyal ticaret, üreticinin birçok girdisini hafifletmekte ve dü�ük maliyetle her an 

reklam ve satı� yapıyor olmasını sa�lamaktadır. Herhangi bir ma�aza kurmadan sadece 

sosyal medyada açtı�ı sayfayla satı� yapan üretici az maliyetle çok kar elde etmektedir 

(Sütçü ve Aytekin, 2013:55). 

 

Sosyal ticarette verilerin kullanımının hızlı olması, istatistiklerin geni� bir yelpazeyi 

kapsaması, taleplerin daha net ve aktif �ekilde açıklanması sebebiyle firmaların veya ticari 

kurumların tüketicilerin talebine en uygun ürünü en hızlı �ekilde üreterek satı�a sunma 

potansiyeli bulunmaktadır (Risselada vd., 2014: 60). 
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Sosyal ticaretin tüketici olan topluma faydalarından bir tanesi de sınırsız ürün çe�idi 

içinden bütçesine en uygun olanı seçebilme olana�ı sunmasıdır. Sınırsız ürün seçme 

özgürlü�üne sahip olan tüketicilerin bu özgürlüklerinin devam etmesi için güncel kalmaları 

gerekmektedir. Sosyal medyayı daha aktif kullanan tüketiciler birçok indirim haberinden 

daha erken faydalanabilmektedir. Sosyal ticarette a�ızdan a�ıza pazarlama yöntemi 

kullanıldı�ından bireylerin yeni çıkan bir üründen, indirimdeki mal ve hizmetlerden, ürünler 

hakkındaki gerçek yorumlardan anında haberi olmakta ve mal ve hizmetlerden 

faydalanabilmesi daha kolay olmaktadır (Zhou vd., 2013: 65).  

 

Tüketiciler üzerinde sosyal çevre oldukça büyük öneme ve etkiye sahiptir. Ürün veya 

hizmet satın alırken bu etkinin gücü ortaya çıkmaktadır. Yakın çevre e�, dost, arkada� ve 

akrabalar, takip edilen ünlüler gibi birçok ki�i tarafından gönderilen yorumlar ve tavsiyeler 

güvenilir oldu�undan mal ve hizmet almada veya almamada kararları çok etkilemektedir 

(Hughes, 2002: 171-172). 

 

4.7.4. Sosyal Ticaretin Tüketiciye ve Alı�veri�e Etkileri 

 

Sosyal ticaret dünyasında alı�veri� yapmak tüketiciye önemli avantajlar sunmaktadır. 

Bu önemli avantajlardan bir tanesi takip edilen influencerların bir ba�ka deyi�le sosyal 

medya fenomenlerinin sa�ladıkları güvenilir bilgilerdir. Influencerlar tüketiciyi 

yorumlarıyla etkileyen ki�iler olarak bilinmektedir. Markalar, firmalar, büyük ticari 

kurulu�lar indirim haberlerini tüketicilerle payla�madan önce sosyal medya fenomenleriyle 

payla�makta, sosyal medya fenomenleri de takipçiler için indirim kuponu almaya 

çalı�maktadırlar. Böylelikle indirim günü geldi�inde sosyal ticaret üzerinden mal ve 

hizmetlerini satan üreticiler daha yüksek karla günü kapatmı� olmaktadırlar. Böyle bir 

ticarette ürünü alan tüketici uyguna aldı�ı için, ürünü satan dü�ük maliyetle birçok ürün 

sattı�ı için mutlu olmaktadır (Afrasiabi Rad ve Benyoucef, 2011: 60). 

 

 Sosyal ticaret elektronik ticaretin alt yapısını kullanması dolayısıyla alı�veri�lerde 

yapılan ödemeler ki�isel bilgilerin payla�ılması güvenli bir �ekilde sa�lanmaktadır. Güvenlik 

önemleri için SSL, SET gibi çe�itli sistemler kullanılmaktadır. Bunlardan SSL; network 

üzerindeki bilgi transferi sırasında güvenlik ve gizlili�in sa�lanması amacıyla Netscape 

tarafından geli�tirilmi� bir güvenlik protokolüdür. SSL’nin açılımı Güvenli Yuva 
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Katmanıdır. �irketler ve ticari kurulu�larca, çevrimiçi alı�veri�leri güvence altında almak ve 

gizlili�i korumak amacıyla olu�turulmu� bir protokoldür. Bu protokol, iki sistem arasında 

bilgi aktarımı olurken bilgilerin okunmasını veyahut çalınmasını önlemekte yani bilgileri 

internet hackerlerından korumaktadır. SET ise; internet üzerinde alı�veri� yaparken 

payla�ılan kredi kartı bilgilerini dolandırıcıların ve hırsızların çalmasını engellemek için 

olu�turulan, güvenli�in çok üst düzeyde sa�landı�ı ve VER�FONE tarafından geli�tirilen 

VISA IBN MasterCArd gibi kurumların da kullandı�ı sistem olarak bilinmektedir. Dünyaca 

kabul edilen güvenlik standardı olarak kar�ımıza çıkmaktadır (Diker ve Asaf, 2013).  

 

 

�ekil 4.6. Ki�isel Verilerin Kötüye Kullanım Endi�esi (We Are Socical, 2021)�

�

�ekil 4.6’da ülkelerin verilerin kötüye kullanımına yönelik duyulan endi�e düzeyleri 

yer almaktadır. Buna göre çevrimiçi internet alı�veri�lerinde payla�ılan verilerin kötüye 

kullanımında Türkiye, dünya ortalamasının (%33) altında kalmı� ve oranı %29 olarak 

belirlemi�tir. Endi�e düzeyi en dü�ük olan ülke Portekiz, endi�e düzeyi en yüksek olan 

ülkenin ise Gana oldu�u görülmektedir. Oranın az olması tüketicilerin alı�veri� yaparken 

daha az endi�eli oldu�u sonucu ortaya koymaktadır. 

 

Günün en az 2 saatini sosyal medyada geçiren bir ki�i için sosyal ticaret yapmak, 

sosyalle�irken e�elenme imkânı bulmaktır. Tüketici mal ve hizmetleri ara�tırırken, satın 

alırken bunu yorulmadan ve keyif alarak yapmaktadır. Sosyal ticarette mal ve hizmet arayan 
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bir ki�i yorumlardan videolardan payla�ımlardan yola çıkarak kendisi için en uygun sayfayı 

bulabilmektedir. Bu ma�azaların birço�u büyük �ehirlerde bulunabilece�inden sosyal 

ticarette her an elinin altında olması mal ve hizmet ararken ürüne her ko�ulda eri�me imkânı 

sa�lamaktadır. Elektronik ticarette oldu�u gibi sosyal ticarette de sıra beklemeden zaman 

mekân ba�ımsızlı�ıyla alı�veri� yapma fırsatı olmaktadır (Risselada vd., 2014: 60). 

 

4.7.5. Sosyal Ticaretin Ekonomik Ya�ama Etkileri 
 

Sosyal ticaret sayesinde ma�aza kirası ve personel ücreti vermeyen ve elektrik yemek 

gibi birçok girdi maliyetine katlanmayan üretici, maliyetlerin dü�mesiyle kar�ı kar�ıya 

kalmı�tır. Birçok girdinin olmamasından kaynaklanan bu maliyet azalı�ı fiyatlara da 

yansımı�tır. Sosyal ticaret sayesinde, sosyal medya fenomenlerinin verdi�i kuponlarla 

fiyatlar daha da azalmı� tüketiciler de bu sayede pahalı olan bir ürünü çok ucuz mebla�lara 

alabilme fırsatı yakalamı�tır (�ahin vd., 2017: 65). 

 

Sosyal ticaret sayesinde üretim maliyeti dü�en üreticinin ürünlerinde çe�itlilik yapma 

imkânı artmı� ve tüketicilerin de istekleri do�rultusunda yeni pazarlar olu�umunun önü 

açılmı�tır. A�ızdan a�ıza pazarlama sayesinde üreticiler ki�ilerin istediklerine göre 

pazarlama yapabilmekte ki�iye özel üretimle tüketiciyi özgün kılmaktadır. Üretici ile tüketici 

arasında bu köprüyü kuran sosyal medya fenomenleri buradan do�an haklarını elbette 

almaktadır. Ki�isel üretim ve satı� �eklinde ilerleyen bu süreç ticaret dünyasına yeni bir ivme 

katmaktadır (Li ve Zhang, 2002: 508). 

 

Sosyal ticaretle ekonomik durumunun yetersizli�i ile ticarete giremeyen toplulu�un 

önü açılmı�tır. Bu �ekilde yeni i�letmelerin kurulmasına vesile olan sosyal ticaret kendi i�ini 

maliyetsiz kurabilme imkânı sa�lamı�tır (�ahin vd., 2017: 69). 

 

4.7.6. Sosyal Ticaretin Üreticilere ve ��letmelere Etkisi 
�

Sosyal ticarette üreticiler kendi i�lerini kendileri yönetebilmekte, herhangi bir dı� güç 

kullanmadan kendi i�inin patronu olabilme fırsatı yakalayabilmektedir. Sosyal ticaret 

sayesinde üreticiler reklamlara ödedikleri fahi� fiyatlardan kurtulmakta ve bu paraların çok 

altında sosyal medya fenomenleriyle reklamlarını sürdürmektedir (Brown ve Fiorella, 2013). 
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Sosyal ticaretin üreticiler üzerinde olumlu etkilerinden bir tanesi de ürünlerini 

aracısız olarak tüketiciyle bulu�turma imkânı sa�lamasıdır. ��letmeler ve ticari kurumlar, 

gerekli reklamlarla, sosyal medyada güvenilir sayfaların ürünü tavsiye etmesiyle mal ve 

hizmetlerini çok rahat satabilmektedir. Bu sayede normalde ula�ılması zor olan uzak 

çevredeki ki�ilere ula�ılabilmekte ve uza�ı yakın etmektedir. Sosyal ticarete katılım oranı 

her gün giderek artmaktadır (Neti, 2011: 5). 

  

Sosyal ticaret karlı satı�ın yapıldı�ı ticari platformlardan bir tanesidir. Bu platform 

daha çok insana ula�maya hedeflemektedir. Sosyal ticaret insan ili�kilerini geli�tirmektedir. 

Sosyal ticaretle birlikte insanların birço�u bütçesini bu platform üzerinden alacakları ürün 

ve hizmete ayırmaktadır. ��letmeler, firmalar ve birçok ticari kurulu�lar bu sayede düzenli 

üretim ve satı� yapma fırsatı yakalamaktadırlar (Bakker, 2018: 82).  

 

Sosyal ticarette sosyal medya fenomenlerinin payla�tı�ı ürünler takipçiler tarafından 

taklit iste�i uyandırmakta ve ihtiyaç olmayan bir ürünü sırf sevdi�i influencer kullanıyor 

diye alma iste�i do�maktadır. Sosyal ticarette yeni çıkan bir ürünün takipçilerinin yani 

tüketicilerin be�enisinin artması o ürünün fenomen ürün haline gelmesine sebep olmaktadır 

(Singh vd., 2012).   

 

Sosyal Ticaret, sosyal medyada üreticilerin veya influencerların önerisiyle ürünlerin 

satı�ının fazla olması �eklinde yeni bir rekabet ortamının olu�masını gerektirmi�tir. Bu 

süreçte ticaretin gerisinde kalmamak için markaların ve firmaların birbirlerini yakından takip 

etmeleri, hangi ürünü ne �ekilde pazarladıklarını mutlaka izlemeleri gerekmektedir (Jin, 

2019: 26). 

 

4.8. Sosyal Ticarette Influencerlar 

�

Influencerları geni� açıdan tanımlamadan önce influencer kelimesinin anlamına 

bakılacak olursa: “Etki” kelimesi ile kar�ıla�ılmaktadır. Geni� anlamda etki, bir ki�iyi, �eyi 

veya gidi�atı etkileme gücü olarak tanımlanabilmektedir. �nsanların davranı�ını etkileyen 

veya de�i�tiren bilirki�i olarak tanımlanmaktadır (Brown ve Hayes, 2008).  
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Sosyal medyada takipçileri üzerinde etkili olan fenomen isimlere influencer 

denmektedir. Takipçilerine ürün ve hizmetler hakkında deneyimini aktaran, onları 

yönlendiren influencerlar, genellikle bu i�lemlerini Instagram, Youtube, Facebook gibi 

platformlar üzerinden do�rudan takipçilerine aktarmaktadır. Influencer ünlü bir ki�i, internet 

fenomeni, blogger, youtube vlogrı veya instagram ünlüsü olabilmektedir (Jin, 2019: 22). 

 

Makro influencelar sosyal medyada takipçi sayısı çok fazla olan kullanıcılardır ve 

daha geni� kitleye hitap etmektedir.  Mikro influencer ise takpçi sayısı az olan daha küçük 

kesime hitap eden kullanıcılardır (Kıran vd., 2019: 103). 

 

Etkileyici pazarlama için influencerlar özgün ve özgür olarak görülen etkileyiciler 

haline gelmektedirler. Onları takip eden sadık takipçiler oldu�undan di�er etkileyiciler bir 

ürün önerdi�inde geleneksel pazarlamadan daha güvenilir görünmektedirler 

(www.marketing-schools.org, 2012). Sosyal medya fenomenleri veya sosyal etkileyiciler, 

tüketicileri satın alma kararı verirken onları etkileyen sıradan insanlar olarak bilinmektedir 

(Singh vd., 2012).  

  

Etkileyicilik kelimesi bazen savunuculukla karı�tırılabilir, ancak bu iki kelime aynı 

anlama sahip de�ildir. Etkileyenler tipik olarak, bir markayı veya ürünü takipçilerini bir 

ürünü tavsiye etmeye te�vik eden, mü�teri olmayan ki�ilerken savunucular ise markayı veya 

ürünü gönüllü olarak tavsiye eden mevcut mü�terilerdir (Brown ve Fiorella, 2013). 

 

Influencerlar, sosyal medyayı bloglar, mesaj panoları, podcast'ler, mikrobloglar, yer 

imleri, sosyal a�lar, topluluklar, wiki'ler ve vlog'lar gibi teknik olarak kullanan içerikler, 

eri�ilebilir ve ölçeklenebilir teknolojiler kullanmaktadır. Sosyal etkileyiciler, e�i, dostu, 

akranları üzerinde çok büyük bir etkiye sahip olan sıradan insanlardır. Çevrimiçi olarak 

payla�tıkları çok fazla içerik üretebilen ve i�ini ba�armak için u�ra�an ki�ilerdir (Signh vd., 

2012: 19). Youtube, Snapchat, Instagram, Twitter veya di�er sosyal medya platformunda 

takipçileri için sponsorlu ve profesyonelce içerik üretmektedir (Pinghelsinkifi, 2016; Kotler, 

vd., 2010: 13). 

 

Dijitalle�meyle birlikte sosyal medyanın kullanımı artmakta bununla birlikte 

influnecerların sayısı da artmaktadır.  Bundan dolayı tüketiciler sosyal medyada 
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influencerların etkisiyle alı�veri�e yönelmekte olması gerekenden daha fazla alı�veri� 

yapmaktadır. Bu da pazarlamada sosyal medya fenomeninin çok güçlü lider bir araç 

oldu�unu göstermektedir (Perrey vd., 2013). 

 

Markalar, �irketler ve birçok kurulu�lar tarafından tercih edilen influencerler 

yükselen meslek grupları arasında yer almaya ba�lamı�tır. Sosyal medya fenomeninin 

takipçi olan tüketiciler üzerindeki etkisi oldukça büyüktür. Influencer marketin dünya 

üzerindeki pazar büyüklü�ü 10 milyar dolara dayanmı�tır. Son 5 yılda da artarak büyümeye 

devam etmektedir. Türkiye’de ise 2021 yılı itibariyle pazarın 50 milyon dolarlık büyüklü�e 

eri�mesi beklenmektedir. Son birkaç yılda influencer markete ayrılan bütçe gittikçe ivme 

kazanmaktadır (https://www.marketingturkiye.com.tr, 2021). 

 

�ekil 4.7. Ülkelere Göre Influencer Takip Etme Oranı (We are social, 2021)�

�

�ekil 4.7’de görüldü�ü gibi ülkelere göre influencer takip etme oranı Türkiye’de 13,4 

iken, dünya genelinde bu oran %22,1 seviyesindedir. Influencer takip etme oranı en fazla 

olan ülke Filipinler, takip oranı en az olan ülke Rusya olarak belirlenmi�tir. Açıklanan 

verilere göre kadınların erkeklere orana daha fazla influencer takip etti�i görülmü�tür. 
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4.8.1. Influencer Marketing Etkisi  

 

Influencerlı�ın, on yılı a�kın süredir ürün ve hizmet satı�ına veya pazarlamaya 

yönelik en önemli yakla�ım oldu�u bilinmektedir. Influencerlar takipçilerini ürün veya 

hizmet hakkında olumlu olumsuz konu�arak etkilemektedir. Satın alma ve karar verme 

sürecinin önde gelen profesyonelleri olan influencerlar ki�inin satın alma gücünü etkileyen 

üçüncü �ahıslardır (Brown ve Hayes, 2008).  

 

 Influencer market, i� birli�i anlamına da gelen sosyal medya platformunu kullanarak 

ürettikleri içerikler, markalar ve �irketler tarafından etkileyici bulunup i� birli�i teklifi 

�eklinde devam etmektedir. Influencer kullanıcı adıyla veya foto�rafıyla �irketin pazarlama 

kampanyası seçilmekte, yani içerik sa�lamaktadır. Aynı zamanda bir marka elçisi olarak 

faaliyet gösterebilmektedir (Pinghelsinkifi, 2016). 

 

Influencer market, reklam verenler tarafından sosyal medya fenomenine yani 

influencera ücret ödemektedir. Ücretli olan etkileyici fenomen, çok güçlü etken olarak 

görülmektedir. A�ızdan a�za pazarlanan ürün veya hizmetler tüketicilere aktarılır. 

Tüketiciye ula�an bu içerik sevilen takip edilen bir fenomenden yapıldıysa olumlu algılama 

ve tepki verme olasılı�ı çok daha yüksektir. Bir �irketten veya markadan gelen sponsorlu bir 

gönderi üzerinden, güvenilir arkada� veya ki�iler tarafından tavsiye geliyorsa, tüketicilerin 

%92'si arkada�larının tavsiyelerine inanmaktadır (Homburg vd., 2020:15). Annalect 

firmasına göre yapılan bir ankete katılan kullanıcıların %56'sının arkada�larının 

tavsiyelerine güvendiklerini, %49'unun etkileyicilere güvendiklerini söyledi�ini 

belirtmektedir Güvene dayalı bir ili�ki olan influencer market, sosyal a�larda geni� takipçi 

kitlesi olan fenomenlere markaları ve ürünleri hakkında olumlu payla�ımlar, reklamlar 

yapmaları için para ödemektedir (Swant, 2016).  

 

Influencer (etkileyici) pazarlama, markaların veya pazarlama ajanslarının farklı 

platformlarda etkisi ve takipçisi olanla ortaklık kurmasıdır. Influencerlar, güven ve otorite 

olu�turmak için tüketici eylemlerini ve kararlarını etkilemeye çalı�maktadır. Etki ettikleri 

kesimin dikkatini çekmek influenclerları daha güçlü hale getirmektedir. Etkileyici 

pazarlamanın, içerik üreten medya kurulu�larının büyük ço�unlu�unda yaygın hale geldi�i 

görülmü�tür (Biaudet, 2017: 25). 




	�

�

Firmalar ve markalar influencerların ürün pazarlaması hakkında görü�lerini almakta, 

'Bunun için etkileyici strateji nedir? gibi sorular yöneltmektedir. Yapılan ara�tırmalara göre 

etkileyici pazarlamanın popülaritesindeki artmakta ve bu artı�ta olumlu reklam verenlerin 

etkisinin ço�unlukta oldu�u kabul edilmekte, etkileyici pazarlamanın geleneksel 

pazarlamaya göre 11 kat daha fazla yatırım getirisi oldu�u sonucuna varılmaktadır 

(Kirkpatrick, 2016). Swant (2016) yaptı�ı bir çalı�mada ankete katılanların yakla�ık 

%40'ının, bir ürünün bir ba�kası tarafından kullanıldı�ını gördükten sonra çevrimiçi olarak 

satın aldıklarını, Instagram, Twitter, Vine veya YouTube'da etkileyici�i yüksek 

platformlardan ankete katılanların %20'sinin de influencerlardan gördükleri herhangi bir 

�eyi payla�tıklarını ve Y ku�a�ının üçte birinin ise Twitter veya Vine'da bir etkileyiciyi takip 

etmekte oldu�unu tespit ederek influencer etkile�iminin etkili oldu�u sonucuna ula�mı�tır. 

 

�ekil 4.8’de Türkiye’de 16 Influencer ajansı, 58 reklam ajansı ve 69 reklam 

verenlerin katıldı�ı bir anket çalı�masının sonuçları bulunmaktadır. Buna göre 2020 yılı 

itibariyle toplam reklamların %84’ü influencerlar aracılı�ıylagerçekle�tirilmi� ve sosyal 

ticarete reklam verenlerin bütçesinin %0-5'ini ayırmı�tır. Markaların %42’si 10 veya 30 

influencerla, %34’ü 10 influenclerla, %13’ü 30 veya 50 influencerla, %11’i 50 veya daha 

fazla influencerla çalı�maktadır. 

 

�

�ekil 4.8. Influencer Pazarlama Bütçeleri 
(https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Influencer%20Pazarlamas%C4%B1%20Anket%20Sonu%C3
%A7lar%C4%B12122020120425.pdf) 
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Purvati, (2021)’ye göre; Influencer Market üzerinde pazarlama yapacak olan 

markalar ve ticari kurumlar belirlenen stratejinin do�ru olmasına özen göstermektedirler. 

Influencer marketing yapılırken, sosyal ticarete uygun ve strateji, do�ru bütçe ayrımı ve 

toplanan verilerin ölçümlemesinin yapılması gerekmektedir.  Sosyal ticaret yapmak için 

influencer marketingi kullanan birçok marka ve ticari kurulu�un, markasının bilinirli�ini 

arttırmak, yeni kitlelere ula�mak ve satı� oranını arttırmak için bu yola ba�vurmaktadır.  

influencer market olu�umunda dikkate edilmesi gereken be� temel husus bulunmaktadır. 

Bunlar: 

 

• Bu pazarlama çalı�ması yapılırken di�er sosyal a�lardan ba�ımsız �ekilde olmalıdır. 

 

• Di�er sosyal ticaret a�larında yapılan pazarlamalara uygun hareket etmelidir. 

 

• Etkin bir çalı�ma olu�turulmalıdır. 

 

• Yapılan indirimler kampanyanlar veya çekili�ler sonucunda firmanın veya markanın 

ula�mak istedi�i sonuç net olmalıdır. 

 

• Sırf revaçta diye influencer marketing yapmanın önemsiz oldu�unun, istenen 

ekonomik ve sosyal ba�arının bu �ekilde sonuç vermeyece�inin bilinmesi 

gerekmektedir.  

�

4.8.2. Influncerlarla Geleneksel Pazarlamacıların Farkı 

�

Geleneksel pazarlamacılar, ürün veya hizmetlerini tanıtırken daha geni� topluluklara 

seslendiklerinden dolayı görseli kuvvetli veya yazılı metin seçtikleri için reklam maliyeti 

yüksek olmaktadır. Influencer pazarlamada geleneksel reklam maliyetinin çok altında bir 

fiyata pazarlama yapılabilmektedir. Bundan dolayı influencer pazarlaması günümüzde daha 

çok tercih edilen bir yöntem olarak gözlemlenmi�tir (Homburg vd., 2020:15).�

 

Geleneksel pazarlamada ileti�im tek taraflı bir etkendir. Televizyonda verilen bir 

reklam her ya� grubundan ilgili ilgisiz herkese gösterilmektedir. Yapılan reklamlardan geri 
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dönü� beklenmemektedir. Influencer pazarlamasında ise çift taraflı bir ileti�im vardır. Hitap 

edilecek ya� grubu influencerın takipçi kesimiyle bir bütündür. Ürünler hakkında olumlu 

olumsuz yorum yapma anında gerçekle�ir. Tüketici olan takipçiler ürünü kullanmak için 

payla�ımlar altında veya profil linklerine bırakılan ba�lantılarla ürüne hızlı ula�ıp kolay bir 

�ekilde satın alabilmektedirler (Parlakkaya, 2005: 169). 

 

Geleneksel pazarlamada ileti�im tek taraflı bir ekten oldu�undan tüketiciyle bir 

etkile�imi bulunmamaktadır. Influencer pazarlamasında ileti�imin çift taraflı etken olması 

sebebiyle, firmaların, markaların ve ticari kurulu�ların kampanya yapması, influencerların 

takipçilerine özel indirim payla�ması için indirim kodu vermesi veyahut çekili� yapması 

kar�ılıklı etkile�imi yükseltmektedir. Böylelikle sadık takipçi elde ederek düzenli satı�lara 

imza atmaktadır (Cleasson ve Ljunbenrg, 2018: 18). 

 

Geleneksel pazarlamada yapılan reklamların, uzun vadeli içerik üretilmesinden 

dolayı tüketicinin yaptı�ı geri dönü�ler uzun vadede yanıt bulmaktadır. Influencer 

pazarlamada bir ürün veya hizmet çıkarılaca�ında takipçi olan tüketicilere önceden 

influencer kanalıyla bildirilmesi durumunda herhangi bir olumsuz yorumda anlık müdahale 

edilmektedir. Böylelikle daha kısa süreli etkile�imden dolayı daha uzun vadeli pazarlama 

yapılmaktadır (Aksoy, 2012: 65-67). 

 

Geleneksel pazarlamada istenilen ya� grubuna eri�im maliyetli olmakla birlikte 

hedefe ula�mak oldukça zor olmaktadır. Influencer pazarlamada istenilen ya� grubuna 

eri�menin oldukça kolay oldu�u görülmü�tür. Hedef kitle, ürün veya hizmete göre 

de�i�mektedir. Sosyal medya platformu olan instagramda ke�fet kısmına dü�en reklamlar 

tesadüf de�il ya� grubuna odaklı olmakla birlikte takip edilen sayfalar endeks alınarak 

belirlenmektedir. Hedef kitleye ula�ma açsından influencer pazarlama yönteminin 

geleneksel ticarete göre daha ba�arılı oldu�u görülmektedir (Gupta vd., 2018: 140). 

 

Geleneksel pazarlamada tüketiciye gönderilen elektronik postaların etkili olmaması, 

yapılan televizyon reklamlarında ya� grubu seçilememesi ve ki�isel bilgilere eri�ememesi 

do�ru pazarlama stratejisi noktasında net bilgiye ula�malarını oldukça zorla�tırmaktadır. 

Influencer pazarlamasında hangi ya� grubuna hangi reklamın yapıldı�ı bilindi�inden ve 

yapılan reklamlara ürün veya hizmet linki bırakılarak satı� sayfalarına yönlendirildi�inden 
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kaç ki�inin ba�lantıyı ziyaret etti�i, hangi ürünü satın aldı�ı, cinsiyetinin ne oldu�undan 

ya�ının kaç oldu�una kadar bütün bilgilere eri�ilmesinden ve istatistiklerden yararlanarak 

orana ula�ılmasından tamamen ölçülebilen bir pazarlama yöntemi oldu�u görülmektedir. 

Herhangi olumsuz durumda yol haritası belirlenip farklı �ekilde pazarlamayla devam 

edilebilmektedir (Koulopoulos ve Keldsen, 2016). 

 

Geleneksel pazarlamada reklamlarda oynayan sanatçılar, artisler ya da aktörlerdir. 

Influencer pazarlamada ise takipçilerini fikirleriyle etkileyen ürün pazarlamasında rol 

alanlar makro, mikro influencerlar, yeni sanatçılar, sporcular, vlogerlar ile ürün veya hizmet 

pazarlanmaktadır. Geleneksel ticaret de elektronik ticaret gibi artık sosyal medyadaki 

influencer üzerinden sosyal ticaret yapmaya yönelmektedir (Aksoy, 2012: 65-67). 

 

4.9. X, Y ve Z Ku�a�ının Sosyal Ticarete Etkisi 

 

‘Ku�ak’ kelimesi anlam olarak dünyaya gelen insanlara itham etmek için 

kullanılmakta ve 15-20 yıllık süreci kapsamaktadır. Yapılan birçok ara�tırmada ku�ak 

tarihleri hakkında fikir birli�ine gidilemedi�i gözlemlenmektedir. Fakat ara�tırmacılar ku�ak 

aralıklarını 15-20 yıllık süreç olarak de�erlendirmektedir (Reeves ve Oh, 2008: 296; Carter, 

2018: 1; Metin ve Kızılda�, 2017: 343; Aka, 2018: 120; Arar ve Öneren, 2018: 30; Stanley, 

2010: 847). Bugünü temsil eden X, Y ve Z ku�a�ı olmak üzere toplamda 3 üç çe�it 

jenerasyon oldu�u bilinmektedir. Bu çe�itli ku�aklar arasında birbirleri ardınca 15 yıl 

oldu�undan birbirlerini anlamakta zorlanmaktadırlar. Her ku�aktan insanlar birbirlerinin 

özelliklerini ve potansiyellerini anlamak ve anlatmak ihtiyacı hissetmektedirler.   

 

�ekil 4.9’da Sosyal medyada reklamlara ula�abilen kitlenin ya� ve cinsiyet da�ılımı 

verilmektedir. Buna göre; X, Y ve Z ku�akları açısından de�erlendirildi�inde, sosyal 

medyada reklamlara ula�abilen kitlenin genç nesil etrafında �ekillendi�i görülmektedir. En 

büyük tüketici grubu olan, sosyal medyanın topluluk ve ba�lantı özelliklerini ön planda 

tutan, teknoloji ve internet nesli Z ku�a�ının reklamlara en fazla ula�abilen kitle oldu�u 

görülmektedir. 16-24 ya� aralı�ındaki tüketicilerin, sosyal a�lar üzerinde markanın 

desteklendi�ini görmelerinin satın alma kararlarını %74 etkiledi�ini belirtmektedir. 

 




�
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�ekil 4.9. Sosyal Medya’da Reklamlara Ula�abilen Kitlenin Ya� ve Cinsiyete Göre Da�ılımı (We Are Social, 

2021) 

�

We are Social (2021) ara�tırmasına göre; Sosyal ticaret, etkile�im derecesi, ürün ve 

marka/i�letme hakkında yapılan yorum ve incelemeler online tüketim davranı�larına yön 

vermektedir. Günümüz ticaretinin bu yeni �eklinde çevrimiçi satın alma davranı�larına 

yönelik öngörüler önem kazanmaktadır. Ara�tırma; 

 

• Sosyal a�ların özellikle genç tüketiciler üzerinde etkili oldu�unu,  

 

• 16-24 ya� arası sosyal a� kullanıcılarının yüzde 25’i, 25-34 ya� arası kullanıcıların 

ise yüzde 23’ü bir markanın veya ürünün sosyal medyada be�enildi�ini ya da 

desteklendi�ini görmenin kendilerini satın almaya te�vik etti�ini belirtmektedir. 

 

4.9.1. X Ku�a�ı 
 

X ku�a�ı ço�unlukla çok tempolu çalı�anlar olarak bilinmektedir. Bu jenerasyonda 

do�an bireyler ailesiyle birlikte i� yapmayı, onların fikirlerini, hayata bakı� açılarını 

önemsemektedirler. X ku�a�ı ertelemeden ya�ayan kısacası bugünün i�ini yarına 

bırakmayan ki�iler olarak belirtilmektedir. X ku�a�ı, 1965-1979 arasında do�an ki�ilerdir 

(Ceylan, 2014: 19). Bu süre zarfında do�an topluluk bilgisayarsız hayatı hatırlamaktadır.  

  

X Ku�a�ında ya�ayanlar televizyon ve radyo konusunda tecrübelidirler. Elektronik 

Rock, Punk Heavy, Hiphop gibi yeni dalga müziklerin ortaya çıkı�ının keyfini 



���

�

sürmü�türler.Yırtık kotlar, Madonna, Amiga bilgisayar dönemini ya�amı�lardır. 

Be�endikleri ve istedikleri ürünleri almak için mücadele etmek zorunda kalmı�lardır. Fazla 

�üpheci tüketim toplulu�u olarak bilinmektedirler (Dabija vd., 2018: 194; Tuncer vd., 2013). 

 

X ku�a�ı tüketicileri alı�veri�lerinde ku�kucu ve güvensiz olarak bilinmektedirler. 

�irketler, markalar ve ticari kurumlar, X ku�a�ının bu yöndeki davranı�larını bilerek hareket 

etmektedirler. Alı�veri�te çocuk ürünleri, otomobiller ve beyaz e�yalar onlar için ön 

plandadır (Williams ve Page, 2010: 7; Naumovska, 2017: 125).  

 

4.9.2. Y Ku�a�ı 

�

Milenyum Ku�a�ı olarak da bilinen Y ku�a�ı 1980-1999 yıllarında dünyaya gelen 

toplulu�a verilen isim olarak bilinmektedir (Ceylan, 2014: 28; Bayhan, 2017: 326). 

Teknolojinin geli�imi sırasında do�duklarından teknolojinin ya�amlarının bir parçası haline 

geldi�i görülmektedir. �� ya�amları bir ekran aracılı�ıyla olmaktadır. Önceki ku�a�ın tersine 

do�dukları zaman ekonomik ve siyasal çevrenin düzensizli�i, rekabet ortamının her geçen 

gün artması, i�sizlik oranlarının yüksekli�i sebebiyle daha çok çalı�mak ve daha e�itimli 

olmak için çabalamaları gerekmektedir (Acılıo�lu, 2015: 28). 

 

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamaya hâkim olan bu ku�ak fiyat 

kar�ıla�tırması ve ürün incelemesi gibi bilgiye hızlı olarak eri�meye hâkim ku�ak olarak 

bilinmektedir (Yüzba�ıo�lu, 2012: 33). 

 

Bayramo�lu ve �ahin, (2017), ku�aklar için yapılan 7800 ki�iyi ve Türkiye dahil 

olmak üzere 29 ülkeyi kapsayan Deollite firmasınca gerçekle�tirilen bir çalı�manın Y ku�a�ı 

ile ilgili sonuçlarını be� maddede toplamı�tır. Bunlar: 

 

• Bu ku�aktan iki ki�iden biri lider olma yönünde ilerlemektedir. 

 

• Teknolojiyi e�lenceli bulmaktadır. 

 

• Sanal dünyayı ve sosyal medya ileti�imini pratik bulmaktadır. 
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• Yüzde ellisi büyük �irketlerde, yüzde yirmi be�i kendi i�ini kurmak istemektedir. 

 

• �lerleyen süreçte çok farklı i�te çalı�acaklarını dü�ünmektedirler. 

 

4.9.3. Z Ku�a�ı 
�

Z ku�a�ı olarak adlandırılan ku�ak 90’lı yılların sonuna do�ru do�an topluluk olarak 

belirtilmektedir (Levickaité, 2010:173; Tulgan, 2013:1; Akar, 2011:38; Bejtkovský, 

2016:29). Ellerinde akıllı telefon kollarında tabletler bulunan Z ku�a�ı her an her olayı, 

dü�üncelerini, fikirlerini, videolarla veya foto�raflarla sosyal medyada payla�maktadır. 

Onların DNA’sı teknolojiyle uyumlu olarak bilinmektedir. Teknolojiye sıkı sıkıya 

ba�larından dolayı insan ili�kilerinin zayıf oldu�u bilinmektedir. �stedikleri her �ey her an 

yanlarındadır. Hayata bakı� açılarını Instagram, Youtube ve Tiktok gibi platformlar 

belirlemektedir (Sladek ve Grabinger, 2013: 2). 

 

Aynı anda birçok yerde olma gibi özellikleri mevcuttur. Telefonla oynarken aynı 

zamanda ka�sısındakiyle de diyalog halindedir. Ba�ımsız tüketici ve talepkar tüketici 

olmalarıyla bilinirler. Herhangi bir teknolojik ilerlemeyi Z ku�a�ı di�er ku�aklara kıyasla 

çok daha çabuk çözmektedir. Modern teknolojiyle bu kadar ili�kili olmalarından dolayı 

yapılan ara�tırmalara göre Z ku�a�ı tüketici olarak di�er ku�aklarda fark edilmemi� hızlı 

karar yapısına sahiptir (Koulopoulos ve Keldsen, 2016). 

 

Z ku�a�ı ürün ve hizmet seçerken oldukça seçici davranmaktadır. Paralarını 

harcarken dikkatlidir. Markalara önem verse de birden çok ürün seçene�i olması sebebiyle 

di�er ku�aklar gibi markalara sadık de�ildir. Markalardan farklı ürün, de�i�ik konsept, 

yenilik bekledikleri görülmü�tür. Satın almadan önce detaylı bir süzgeçten geçirip almaları 

Z ku�a�ının tüketimdeki en önemli davranı� özelliklerindendir. Fiyat konusunda oldukça 

ara�tırmacıdır. Ürün veya hizmeti kim daha ucuza satıyorsa ondan almaktadırlar (Özkan ve 

Solmaz, 2017: 152).  

  

 

 



���

�

4.10. Sosyal Ticarette Covid 19 Etkisi 

�

Covid-19 salgınının, mü�teri davranı�ını daha çok çevrimiçi alı�veri�e ba�ımlı hale 

getirdi�i gözlemlenmi�tir.�Pandemi nedeniyle 2020 ola�anüstü bir yıl olarak tarihe geçmi�tir. 

Salgın hastalık Covid-19, sa�lık ve gıda sektöründe ve i� dünyasında büyük darbelere yol 

açmı�tır. Yıkıcı ekonomik ve sosyal bozulmalar a�ırı yoksullu�a sebebiyet vermi� ve 

milyonlarca ki�inin i� ve geçim kaynaklarının kaybetmesine yol açmı�tır. Ülke sınırlarının 

kapanması, ticaretteki kısıtlamalar ekonomiyi olumsuz yönde etkilemi�tir (Türkiye 

Cumhuriyeti �ç ��leri Bakanlı�ı, 2020).  

 

�nsanların çalı�ma, ö�renme, ileti�im kurma, seyahat etme, alı�veri� yapma gibi 

davranı�larının �eklinin de�i�ti�i görülmü�tür. Tüketici davranı�ını hızla yeniden 

�ekillendirmi�tir. Örne�in daha fazla temel malzeme satın almak (bozulmayan bakkaliye, ev 

ve temizlik malzemeleri, dondurulmu� yiyecek vb.) istemi� ve çevrimiçi alı�veri�ten 

yararlanmı�tır. Pandemi döneminde online alı�veri�e ilginin önemli ölçüde arttı�ı 

gözlemlenmi�tir. Temassız alı�veri� süreci, elektronik ticareti ve sosyal ticareti tüketicilerin 

alı�veri� yapmada ilk tercihi haline getirmektedir. Çevrimiçi alı�veri�teki patlama ile 

ba�lantılı olarak, birçok tüccar piyasaya girmi�tir. Markaları tanıtmak ve artırmak için sosyal 

medya platformlarını kullanmı� tanıtım faaliyetleriyle tüketicilere bilgiler iletmeye ve 

çevrimiçi arkada�lar davet etmeye te�vik ederek satı� yapmı�tır (Güveni, 2020: 260). 

 

Influencerların da bulundu�u sosyal medya platformları bu süreçte daha etkin 

kullanılmı�tır. Soka�a çıkma yasaklarının olu�u tüketicileri çevrimiçi alı�veri�e 

yönlendirmi�tir. Influencer olan doktorlar bu süreçte insan sa�lı�ı için önemli bilgiler 

payla�mı�, spor e�itmenleri canlı yayında ders vermi�, �arkıcılar �arkı söylemi�tir. 

Influencerlar satı�ı duran ma�azalara destek olup reklamlar aracılı�ıyla çevrimiçi satı� 

yapmalarını sa�lamı�tır. Influencerların destekledi�i sosyal ticaret bu dönemde büyüyüp 

geli�mi�tir (Hacıalio�lu ve Sa�lam, 2021: 18). 

�
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BE��NC� BÖLÜM 

ARA�TIRMA YÖNTEM�  

 

Çanakkale ili örne�i üzerinde yapılan anket çalı�masının amacı geleneksel ticaretten 

elektronik ticarete ve sonrasında sosyal ticarete geçi� süreci bu bölümde ele alınmı�tır. 

 

5.1. Logit Model 

�

Logit model, Lojistik Regresyon Modeli olarak da bilinmektedir (Güri� ve Astar, 

2015:391). Yapay de�i�ken yöntemleri olarak Do�rusal Olasılık Modeli, Logit ve Probit 

kullanılmaktadır.  Logit Model: Do�rulsal olan modelin belirli �artlar altında olu�turdu�u 

modeldir. Regresyon parametrelerinde ba�ımlı de�i�ken ortalaması do�rusal olmayan bir 

fonksiyon oldu�unda ve ba�ımlı de�i�ken normal da�ılımlı olmadı�ında ve hata varyansının 

de�i�ken olabildi�i durumlarda bu modeller kullanılmaktadır (Gujurati, 2016:230).  

 

Logit model de�i�kenlerin tahmin düzeyini ihtimal olarak hesaplayarak, kurallar 

uygun bir �ekilde sınıflandırarak verileri analiz eden veya tablola�tıran istatiksel yöntem 

olarak bilinmektedir (Özdamar, 1999:475-476). Logit model yalnızca ba�ımlı de�i�kenlerin 

iki seçenekten olu�tu�u bir modeldir. Örnek verilecek olursa arttı/azaldı, ba�arılı/ba�arısız, 

online/avm gibi seçeneklerden olu�malıdır. Ba�ımlı de�i�kenler 0 ile 1 arasında de�er 

almalıdır. Logit model nitel tercih yönteminde en çok kullanılan modeldir. Logit model 

birikimli da�ılım fonksiyon deste�iyle kurulan modellerdir (Yılmaz, 2018:4). 

�
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                                                                                                          (5.1)

                                                                                                

Logit model denklem 5.1’deki logit birikimli da�ılım fonksiyonundan elde 

edilmektedir. Denklemde yer alan ba�ımsız de�i�ken ��, 	� veri olarak verilirken i 

tüketicinin seçim yapma ihtimalini göstermektedir. � tüketici için Y’nin 1 ve 0 olma 

ihtimalidir. �� hem parametrelere göre hem de ba�ımsız de�i�kene göre do�rusal de�ildir. 

Yani logit model de�i�kenlerin tahmin düzeyini ihtimal olarak hesaplayarak, kuralları uygun 
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bir �ekilde sınıflandırarak verileri analiz eden veya tablola�tıran istatiksel yöntem olarak 

bilinmektedir (Özdamar, 1999:475-476). 

 

5.1.1. Logit Model Özellikleri  
�

. Gujurati, (2012) logit modelin özellerini �u �ekilde sıralamaktadır: 

 

• Logit modelde P, 0 ile 1 arasında (Li-�, �) arasında de�i�irken olasılık da 0 ve 1 

arasında de�i�mektedir ve sınırlama yoktur. 

 

• Li, X do�rusal olarak ili�kilidir. Tahminler X ile aynı yönde artar. 

 

• �2 e�imi X’deki bir birimlik de�i�meye kar�ılık P’de olu�an de�i�imi göstermektedir. 

 

• Do�rusal modelde Pi, Xi ile do�rusal bir ili�kideyken Logit modelde oranın 

logaritması Xi ile aynı yöndedir. 

 

Ölçülebilen ba�ımlı de�i�kenler klasik regresyon modelinde nicel de�i�kenler 

�eklindeyken, bazı analiz türlerinde ba�ımlı de�i�ken nitel de�i�ken olarak görülmektedir.  

Ölçülemeyen ve sayısal biçimde gösterilemeyen de�i�kenler sayısal biçimde gösterilen 

de�i�kenlere dönü�türülerek logit model tahmin edilmektedir. Nitel tercih modeli olan logit 

model tüketicilerin davranı� biçimleri hakkında bilgi sahibi olurken aynı zamanda 

yapacaklarını öngörmekte nitel tercih model tercih edilmektedir. Logit modeldeki amaç 

tüketicinin yapmı� oldu�u seçimin istatisti�ini belirlemektir (Fiebig vd., 2010: 395).  

 

5.2.2. Logit Modelin Tahmin Edilmesi 
��

Logit model tahmin edilirken; 

 

�� � �� � ��
�  ��� � �� � ���� � �� 

                                                                     (5.2) 
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denkli�inden yararlanılır. Olumlu bir durum oldu�unu varsayılırsa Pi=1 ve olumlu bir durum 

olmadı�ı varsayılırsa Pi= 0 ile gösterildi�inde, Logit modeli denklem 5.2’deki �ekilde;  

�

Li=ln(1/0) olumludur,  

�

Li=ln(0/1) olumlu de�ildir.   

 

�� � ��
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                  (5.3) 

 

Nispi sıklık gerçek Pi’nin Xi’ye oranı �eklinde elde edilmektedir. Logit model 

 de�eri kullanılarak tahmin edilebilmektedir.   
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                                                                                           (5.4)����������������������������������
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L’nin gerçek �eklinin ifade edilebilmesi için N’nin gözlem sayısının çoklu�una 

ba�lıdır. Bu �artlar altında ba�ımsız de�i�kenin ve gözlemin normal da�ıldı�ı baz alınırsa;   

�

��� ��� �
��!"��  ��


�

                                                                     (5.5) 

�

Sıfır ortalamaya ve normal da�ılıma sahip olan ui’nin varyansı�
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  ’e                                   (5.6)                               

 �

e�it olmaktadır (Kutlar, 2007:218).  
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5.2.3. Logit Modelin Olasılıkları  
�

� Logit model do�rusal olmasa dahi do�rusalla�tırılmaktadır. Denklem 5.7’de verilen 

logit formülü �� � ���� ifadesinde�� yerine &� de�i�keni kullanılırsa,  

 

�
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elde edilir. �� Bir olayın gerçekle�me ihtimalini göstermektedir. Gerçekle�me olasılı�ından 

gerçekle�meme olasılı�ına geçmek mümkündür. Olayın gerçekle�meme ihtimali (�  ��) 
olarak verilmektedir.    

� �
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Gerçekle�me ihtimali ile gerçekle�meme ihtimali birbirine oranlandı�ında çıkan oran 

bahis oranı (odds oranı, fark oranı, odds ratio) olarak isimlendirilmektedir. Fark oranı; 
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�eklinde bulunmaktadır. Bu �ekle göre fark oranı logaritması ��, hem ba�ımsız de�i�kenlere 

hem de parametrelere göre do�rusalla�mı�tır. Bu sebeble �� Logit olarak adlandırılmaktadır. 

Bu tür modeller Logit Modellerdir (Gujurati, 2016: 235). 
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5.3.4. Logit Modelin Katsayılarının Anlamlılı�ı Testi  
�

� Logit modelin anlamlılık düzeyini ölçmek için birçok farklı yöntem kullanılmaktadır. 

F testi resgresyon modelleri için kullanılırken Logit modellerinde genellikle En Çok 

Benzerlik Oranı (Likelihood Ratio) ve Wald Testi kullanılmaktadır. Tüm de�i�kenlerin bir 

arada test edilmesi mümkün oldu�u gibi sadece birkaçı da test edilebilmektedir.  

 

Wald Test 

�

Örneklem fazlasıyla büyükse logit modeliyle tahmin edilen �� katsayılarının 0’a e�it 

olup olmaması wald istatisti�ini vermektedir. Regresyon modelindeki t testi her bir 

parametrenin anlamlılı�ını ölçerken wald testi Logit modeldeki her bir parametrenin 

anlamlılı�ını ölçmektedir. 

  

Hipotezler; 

)� � �� � * 

)� � �� + *   � � � � � ��������������������������������������������������(5.10) 

 

�eklinde kurulmalıdır. ��; Wald Testi e�im parametresidir (Güri� ve Astar: 2015:  

394-395). 

En Çok Benzerlik Oranı Testi 

�

En çok benzerlik oranı testi (LR) en çok benzerlik yapılan parametre tahminlerinde 

kullanılmaktadır. Sabit parametre dı�ında kalan tüm parametreler için anlamlılı�ını test eden 

bu test resgresyon modelindeki F testi ile benze�mektedir. Da�ılım F yerine Ki-Kare olarak 

yapılmaktadır. Hipotezler; 

 

)�: Modeldeki parametreler anlamsızdır. 
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)�: Modeldeki parametreler anlamlıdır.  

 

Bu test uygulaması bazı durumlarda zor olmaktadır. Bunlardan bir tanesi de tüm 

de�i�kenlerin de bulundu�u modelin yanında, her açıklayıcı de�i�kenin tek tek 

çıkartılmasıyla kısıtlı modelin tahmin edilmesidir (Gujurati, 2012: 556). 

 

Fark Oranının (Odds Oranının) Hesaplanması 

 

Logit modellerinde kat sayıya yapılan yorumda Fark de�eri ile fark oranı önemli 

kavramlar olarak bilinmektedir. Fark (X) de�eri, X olayının meydana çıkma ihtimali 

çıkmama ihtimaline bölünmesiyle hesaplanmaktadır.  
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� � � � � � �                                  (5.11) 

 Odds oranını (OR) �eklinde kısaltarak odds oranını iki de�erinin birbirine oranı 

yazılırsa; 
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� � � � � � �                                  (5.12) 

�eklinde olacaktır. Fark oranı ba�ımlı de�i�kenle ba�ımsız de�i�kenin etkisiyle kaç daha 

fazla gözlemleme ihtimali oldu�unu göstermektedir.  �htimallerin anlamlı olması 

parametrelere ait fark oranının anlamlı olmasını ifade etmektedir (Güri� ve Astar, 2015: 

395). 

Uyum �yili�inin Ölçüleri  

�

Regresyon modellerinde uygulanan /�, nitel ba�ımlı de�i�kenlerin hesaplandı�ı 

Logit modeller için iyi sonuç vermemektedir. Bu sebepten daha farklı hesaplama ölçüleri 
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kullanılmaktadır. Uyum iyili�i, tahmin edilen modelde modelin do�rulu�unu ölçmek için 

faydalanılan yöntemdir. En çok kullanılan uyum iyili�i formülü Pseudo /� , 
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� � � � � � �           (5.13) 

 

�eklinde hesaplanmaktadır (Ça�layan ve Astar, 2015: 7). 

 

5.2. Çanakkale �li Özelinde Logit Model Uygulaması 

�

Çanakkale ili örne�i üzerinde yapılan anket çalı�masının amacı geleneksel ticaretten 

elektronik ticarete ve sonrasında sosyal ticarete geçi� süreci ara�tırılmı�tır. Sosyal medya 

kullanan ki�iler üzerine yapılan ankete 260 ki�i katılmı�tır. Ankete katılanlardan 124’ü erkek 

136’sı kadındır. 18-26 ya� aralı�ında 99 ki�i 26-35 ya� aralı�ında 66 ki�i 36-45 ya� aralı�ında 

49 ki�i 46-55 ya� aralı�ında 29 ki�i 56-65 ya� aralı�ında 12 ki�i 65 ya� ve üzeri ya� grubunda 

5 ki�i ankete katılmı�tır. Geleneksel ticaretten online ticarete geçi�te alı�veri�inizde hangi 

yerleri tercih edersiniz sorusuna online diyenler 180, alı�veri� merkezi diyenler 80 ki�idir.  

Geleneksel ve elektronik ticaretten sosyal ticarete geçi�te sosyal ticareti tercih edenler 121, 

geleneksel veya elektronik ticareti seçenler 59 ki�i olarak belirlenmi�tir.  Katılımcıların 

verdi�i cevaplara ait frekans da�ılımları EK.1’de yer almaktadır. 

 

SPSS Paket Programında Analiz �çin Kullanılan De�i�kenler:   

 

Kul: Sosyal Medya Kullanıyor Musunuz? 

Cns: Cinsiyetiniz Nedir? 

Mdn: Medeni Durumunuz 

Yas: Ya�ınız 

Egt: E�itim Durumunuz 

Ailek: Ailedeki Ki�i Sayısı 

Glrdv: Aylık Gelir Düzeyiniz 

Sure: Sosyal Medyada Geçirdi�ini Günlük Süre Ne Kadar? 
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Sosgelr:Aylık Gelir Düzeyinizin Ne Kadarını Sosyal Medyada Tanıtılan Ürünleri Alarak 

Harcama Yaparsınız? 

Sosucz: Sosyal Ticaret Daha Ucuz  

Soskalite: Sosyal Ticaret Daha Kaliteli 

Sosguveliiade: Sosyal Ticarette Daha Güvenli �ade Var 

Sosbasit: Sosyal Ticaret Daha Basit 

Sosvakit:Sosyal Ticaretle Daha Hızlı Alı�veri� 

Avmtemas: Alı�veri� Merkezinde Ürünle Temas 

Avmucuz:Alı�veri� Merkezinde Daha Ucuz 

Avmkalite: Alı�veri� Merkezinde Daha Kaliteli Ürün Var 

Avmiade: Alı�veri� Merkezinde �ade Daha Güvenli 

Sadecesos: Sadece Sosyal Medyada Tanıtılan Ürünleri Tercih Eder Misiniz? 

Avmcekilis: Alı�veri� Merkezlerinde Yapılan Çekili� Daha Etkili 

Soscekilis: Sosyal Medyada Yapılan Çekili� Daha Etkili 

Giyim: Alı�veri�te En Çok Giyim Tercih Edenler 

Ki�isel: Alı�veri�te Ki�isel Bakım Tercih Edenler 

Ev: Alı�veri�te Ev Bakım Tercih Edenler 

Elektro: Alı�veri�te Elektronik Ürünü Tercih Edenler 

Kitap: Alı�veri�te Kitap Tercih Edenler 

Kendim: Alı�veri�i Kendi �çin Yapanlar 

Annembabam: Alı�veri�i Annesi Babası �çin Yapanlar 

Karde�lerim: Alı�veri�i Karde�i �çin Yapanlar 

Çocuklarım: Alı�veri�i Çocukları �çin Yapanlar 

Evicin: Alı�veri�i Ev �çin Yapanlar 

E�im: Alı�veri�i E�i �çin Yapanlar 

�nftakip: Takip Etti�iniz Yerli Yabancı Inf Var Mı? 

Uyg: Inf Uygulamalı Gösterdi�i �çin Takip Ediyorum 

Güven: Inf Güven Verdi�i �çin Takip Ediyorum 

Ucuz: Inf Ucuz Oldu�u �çin Takip Ediyorum 

Taklit: Inf Taklit Ediyorum 

Be�en:Inf Be�endi�im �çin Takip Ediyorum 

Kullanmam: Inf Payla�tı�ı �ndirim Kodunu Kullanmam 

Mutlaka: Inf Payla�tı�ı �ndirim Kodlarını 
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Tutarına: Inf Tutarına �ndirim Kodlarını 

�nfgüv: Inf Daha Güvenilir 

�nfbilgi: Inf Daha �yi Bilgi Veriyor 

�nfobj: Inf Daha Objektif 

Tgüven: Tezgahtarlar Daha Güvenilir 

Tki�iseltav: Tezgahtarlar Ki�isel Tavsiye Verebilir 

Thızlıbilgi: Tezgahtarlar Daha Hızlı Bilgi Verebilir 

Sosyalm: Sosyal Medyada Görülen �ndirim Daha Çok Etkiler 

Teldi�er: Televizyondan Görülen �ndirim Daha Çok Etkiler 

�ndetk: Sosyal Medyada Tapılan �ndirimler Etkili Mi? 

Pandemi: Pandemi Sonrasında Sosya� Ticaretiniz Arttı Mı? 

 

5.2.1. Geleneksel Ticaretten Online Ticarete Geçi� Analizi 
�

Bu modelde sosyal ticaret dı�ında kalan herhangi bir ticaret yöntemi tercihinin sosyal 

ticaret tercihine dönü�mesinde etkili olan de�i�kenler analiz edilmi�tir.  

 

Tablo 5.1. Elektronik Ticaret Tercihi için Gözlem Sayısı ve Kayıp Gözlem Sayısı 
Unweighted Casesa  N  Yüzde  
Selected Cases  Included in Analysis  260  100,0  

Missing Cases  0  ,0  
Total  260  100,0  

Unselected Cases  0  ,0  
Total  260  100,0  

  
Tablo 5.1'de gözlem sayısıyla kayıp gözlem sayılarını veren tablodur. Gözlem sayısı 

260 olmakla birlikte kayıp gözlem sayısının 0 oldu�u görülmektedir.  

�

 Tablo 5.2. Ba�ımlı De�i�ken Kodlama 

Orijinal De�eri Modeldeki de�eri 

avm  0  
online  1  

�

Tablo 5.2. nitel de�i�ken kodlamalarına yer verilmi�tir. Daha geni� bir ifadeyle 

de�i�kenin asıl de�erinin ve bu de�erlerin analiz edilebilmesi için tanımlandı�ı de�erleri 

göstermektedir. Alı�veri� merkezini seçenler 0 olarak, online ticari seçenler 1 olarak 

belirtilmi�tir. 
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Tablo 5.3. Katagorik De�i�ken Kodlamaları  

  
Sıklık  

Parametre Kodlama 
(1)  (2)  

sosyal ticaret ve uzantılı e ticaret sosyal 
kabul edildi�inde  

sosyal+e  213  1,000  ,000  
e ticaret  2  ,000  1,000  
avm  45  ,000  ,000  

Trendyol vs. �nstgaram vs. yapılan 
indirimler alı�veri�inizde ne kadar etkili 
? ‘MUHTE�EM CUMA 11.11 
�ND�R�M�’  

çok etkili  158  1,000  ,000  
kısmen  19  ,000  1,000  
hiç  83  ,000  ,000  

Sadece sosyal medyada satı�ı olan 
ürünleri tercih eder misiniz ?  

etmem  147  1,000    
ederim  113  ,000    

avm çekili�i  hayır  197  1,000    
evet  63  ,000    

sosyal medya çekili�i  hayır  120  1,000    
evet  140  ,000    

Nerede gördü�ünüz indirim sizi daha 
fazla etkiler sosyal medya  

hayır  57  1,000    
evet  203  ,000    

Pandemiden sonra sosyal ticaret 
kullanma e�iliminiz arttı mı ?  

hayır artmadı  47  1,000    
evet arttı  213  ,000    

Nerede gördü�ünüz indirim sizi daha 
fazla etkiler televizyon radyo billboard  

hayır  135  1,000    
evet  125  ,000    

Cinsiyetiniz ?   erkek  124  1,000    
kadın  136  ,000    

 �
 

Logit model kurularak de�i�kenler arasında kategorik sınıflandırma yaparak elde 

sonuçlar tablo 5.3’te görüldü�ü gibidir. Örne�in; cinsiyetini erkek seçenler 1 kadın seçenler 

0 olarak, pandemiden sonra sosyal ticaret kullanma e�iliminiz arttı mı sorusuna artmadı 

diyenler 1 arttı diyenler 0 olarak tanımlanmı�tır.  

 

Tablo 5.4. Sınıflandırna Tablosu 

 

Observed 

Tahmin Edilen 

 Alı�veri�inizde hangi yerleri tercih 

edersiniz? Sıralayınız. Percentage 

Correct  avm online 

Step 0 Alı�veri�inizde hangi yerleri 

tercih edersiniz? Sıralayınız. 

avm 0 80 ,0 

online 0 180 100,0 

Overall Percentage   69,2 
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Tablo 5.4.’de geleneksel ticaret modelini seçen 80 ki�i, online ticaret seçenlerin 180 

oldu�unu görmekteyiz. Çanakkale ili üzerinde yüz yüze yapılan ankette ço�unlu�un online 

ticareti seçti�i görülmektedir. 

Tablo 5.5. Denklemdeki De�i�kenler 

  B  S.E.  Wald  df  Sig.  Exp(B)  

Adım 0  Olu�an  ,811  ,134  36,421  1  ,000  2,250  

 
Tablo 5.5.’te sabit parametrelerin bulundu�u ba�langıç tahminini görülmektedir. Bu 

modelin tahmininde elde edilen de�erler, wald test istatisti�i, standart hata, serbestlik 

derecesi, üstel lojistik ve p de�eridir. (Exp(B)) olarak bilinen fark oranları yani Odds 

Ratio’dur. Wald de�erinin 0 oldu�unu ve bu modelin anlamlı oldu�u sonucuna ula�ılmı�tır. 

 

 
Tablo 5.6'de model katsayıları Ombinus test sonuçlarını göstermektedir. Bu tabloda 

yer alan kikare istatistikleri Step, Block ve Model olarak görülmektedir. Step hedeflenen 

parametreyi Block sabit parametreleri, Model ba�langıçtaki modelle kurulan ili�kiyi 

göstermektedir. Bu model farklı seçimlerin modele eklenmesiyle anlamlı olmaktadır. Kikare 

de�erinin %5 önem seviyesinde anlamlı oldu�u görülmektedir. 

 
Tablo 5.7. Model Özeti 

Adım -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 

1 218,316a ,326 ,460 

  

 

Tablo 5.7.’de yer alan bilgiler, bazı özet istatistikleri vermektedir. Tabloda yer R 

Square modelin anlamlılık düzeyini vermektedir. 2LogLikehood sabit parametre ile tahmin 

edilen model için hesaplanan maksimum de�eri vermesi amaçlanmaktadır. Bu de�erin ki-

kare de�erinden yüksek olması beklenmektedir (218,316> 7,916). 

 

Tablo 5.6. Model Katsayılarnın Ombinus De�eri 

 Chi-square df Sig. 

Step 1 Step 102,650 22 ,000 

Block 102,650 22 ,000 

Model 102,650 22 ,000 
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Tablo 5.8. Hosmer and Lemeshow Test 

Adım Chi-square df Sig. 

1 7,916 8 ,442 

 

Modelin genel uyumu için Signum (SIG) de�eri önem seviyesinden büyük olmalıdır. 

Tablo 5.8.’da görüldü�ü gibi %5 önem seviyesinde (0,442>0,05) modelin uyumu iyidir. 
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5.9. Denklemdeki De�i�kenler 

 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95% C.I.for 

EXP(B) 

Alt 

De�er 

Üst 

De�er 

Adım 

1a 

cns(1) -,301 ,379 ,631 1 ,427 ,740 ,352 1,556 

yas -,190 ,163 1,365 1 ,243 ,827 ,601 1,138 

egt ,195 ,171 1,288 1 ,256 1,215 ,868 1,700 

ailek -,122 ,124 ,968 1 ,325 ,885 ,693 1,129 

glrdy ,137 ,126 1,166 1 ,280 1,146 ,895 1,468 

sadecesos(1) ,211 ,413 ,262 1 ,609 1,235 ,550 2,777 

avmcekilis(1) ,655 ,503 1,693 1 ,193 1,924 ,718 5,159 

soscekilis(1) -,391 ,465 ,706 1 ,401 ,676 ,272 1,684 

sosyalm(1) -1,177 ,644 3,338 1 ,068 ,308 ,087 1,089 

teldi�er(1) -1,168 ,546 4,579 1 ,032 ,311 ,107 ,907 

indetk   7,181 2 ,028    

indetk(1) -,366 ,418 ,766 1 ,381 ,694 ,306 1,574 

indetk(2) -1,779 ,666 7,136 1 ,008 ,169 ,046 ,623 

pandemi(1) ,152 ,497 ,094 1 ,759 1,165 ,440 3,086 

eartisos   1,183 2 ,553    

eartisos(1) ,455 ,547 ,691 1 ,406 1,576 ,539 4,603 

eartisos(2) -1,062 1,766 ,362 1 ,548 ,346 ,011 11,016 

sosticpuan ,384 ,166 5,359 1 ,021 1,468 1,061 2,031 

avmpuan -,842 ,246 11,694 1 ,001 ,431 ,266 ,698 

tercihpuan ,011 ,129 ,008 1 ,930 1,011 ,786 1,302 

kimpuan ,067 ,237 ,079 1 ,778 1,069 ,672 1,700 

infpuan ,159 ,230 ,478 1 ,489 1,172 ,747 1,839 

tzgpuan -,009 ,260 ,001 1 ,973 ,991 ,596 1,650 

indkullanmaegilimi ,333 ,280 1,414 1 ,234 1,396 ,806 2,418 

Constant ,787 1,414 ,309 1 ,578 2,196   

 

 

Geleneksel ticaretten online ticarete geçi�te “�ndirim reklamlarını nereden 

görürsünüz sorusuna sosyal medyadan görürüm diyenler için “sosyal medyadan görürüm” 

de�i�keni, indirim reklamlarını nereden görürsünüz sorusuna televizyon, radyo ve billboard 

diyenler için “televizyon ve di�er ileti�im araçlarından görürüm” de�i�keni, Trendyol vs. 

Instagram vs. yapılan indirimler etkili mi sorusuna etkili diyenler için de�i�keni, 

alı�veri�inizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayınız sorusuna alı�veri� merkezi diyenler 



�
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için de�i�kenler anlamsız çıkarken alı�veri�inizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayınız 

sorusuna sosyal ticaret etkili diyenler için de�i�keni anlamlıdır.  

 

��ndirim reklamlarını nereden görürsünüz sorusuna sosyal medyadan görürüm 

diyenler için “sosyal medyadan görürüm” de�i�keni için katsayı de�eri-1.177’dir ve bu %10 

önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri yani ihtimal de�eri; 0.308’dir. Buna göre 

“sosyal medyadan görürüm” de�i�keni düzeyindeki kategorik de�i�im (iyile�me) geleneksel 

ticarete online ticaretten geçi� ihtimalini (0,308-1) *100=%69,2 oranında azaltır. 

 

�ndirim reklamlarını nereden görürsünüz sorusuna televizyon, radyo ve billboard 

diyenler için “televizyon ve di�er ileti�im araçlarından görürüm” de�i�keni için katsayı 

de�eri-1,168’dir ve bu %5 önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri yani ihtimal 

de�eri 0,311’dir. Buna göre “televizyon ve di�er ileti�im araçlarından görürüm” düzeyindeki 

kategorik de�i�im (iyile�me) geleneksel ticaretten online ticaretten geçi� ihtimalini (0.311-

1) *100=-%68,- oranında azaltır. 

 

Trendyol vs. Instagram vs. yapılan indirimler etkili mi sorusuna etkili diyenler için 

katagorik iyile�me düzeyi 0,028<0.05 %5’lik önem seviyesinde anlamlıdır 

 

Trendyol vs. Instagram vs. yapılan indirimler etkili mi sorusuna etkili de�il diyen 

için de�i�keninin kat sayı de�eri-1,779’dir ve %10 seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 

0,169 olarak verilmi�tir. Buna göre sosyal medyada yapılan indirimlerle ilgilenmemekteki 

kategorik bir de�i�im, (0,169-1) *100= %83,1 oranında geleneksel ticaretten online ticarette 

geçi� ihtimalini azaltır.  

 

Alı�veri�inizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayınız sorusuna sosyal ticaret etkili 

diyenler için de�i�ken kat sayısı 0,384’tür ve %5 önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) 

de�eri 1,468 olarak belirlenmi�tir. Sosyal ticareti tercih etmekteki kategorik bir de�i�im; 

(1,468-1) *100 = %46,8 oranında geleneksel ticaretten online ticarete geçi� ihtimalini arttırır.  

 

Alı�veri�inizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayınız sorusuna alı�veri� merkezi 

diyenler için de�i�ken kat sayısı 0,842’dir ve %5 önem seviyesinde anlamlıdır. Exp(Beta) 

de�eri 0,431 olarak belirlenmi�tir. Alı�veri� merkezini tercih etmedeki kategorik bir 
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de�i�im; (0,431-1)*100= %56,9 oranında geleneksel ticaretten online ticarete geçi� 

ihtimalini azaltır.�

�

5.2.2 Sosyal Ticarete Geçi� Analizi  
�

Tablo 5.10 Gözlem Sayısı ve Kayıp Gözlem Sayısı 

Unweighted Casesa N Yüzde 

Selected Cases Included in Analysis 260 100,0 

Missing Cases 0 ,0 

Total 260 100,0 

Unselected Cases 0 ,0 

Total 260 100,0 

 

 

Tablo 5.10 gözlem sayısıyla kayıp gözlem sayıları verilmi�tir. Gözlem sayısı 260 

olmakla birlikte kayıp gözlem sayısının 0 oldu�u görülmektedir.  

 

Tablo 5.11 Ba�ımlı De�i�ken Kodlama 

Orijinal De�er Aralık De�eri 

hayır 0 

evet 1 

 

Tablo 5.11 nitel de�i�ken kodlamalarına yer verilmi�tir. Daha geni� bir ifadeyle 

de�i�kenin asıl de�erinin ve bu de�erlerin analiz edilebilmesi için tanımlandı�ı de�erleri 

göstermektedir.  
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Tablo 5.12. Kategorik De�i�ken Kodlamaları  

 
Frekans 

Parametre Kodlama 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Aylık Gelir Düzeyiniz her hangi bir geliri 

yok 

32 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

1500 den az 33 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 

1500-4000 39 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 

4000-7500 58 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 

7500-10000 52 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 

10000 üzeri 46 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Trendyol vs. �nstgaram 

vs. yapılan indirimler 

alı�veri�inizde ne kadar 

etkili ? ‘MUHTE�EM 

CUMA 11.11 

�ND�R�M�’ 

çok etkili 158 1,000 ,000    

kısmen 19 ,000 1,000    

hiç 83 ,000 ,000 

   

sosyal ticaretin payı hayır 47 1,000     

evet 213 ,000     

Sosyal medyada ürün 

daha ucuz ve dü�ük 

maliyet 

hayır 117 1,000     

evet 143 ,000     

Medeni durumunuz  bekar 160 1,000     

evli 100 ,000     

Pandemiden sonra sosyal 

ticaret kullanma 

e�iliminiz arttı mı ? 

hayır artmadı 47 1,000     

evet arttı 213 ,000     

Nerede gördü�ünüz 

indirim sizi daha fazla 

etkiler televizyon radyo 

billboard 

hayır 135 1,000     

evet 125 ,000 

    

Nerede gördü�ünüz 

indirim sizi daha fazla 

etkiler sosyal medya 

hayır 57 1,000     

evet 203 ,000     

sosyal medya çekili�i hayır 120 1,000     

evet 140 ,000     

avm çekili�i hayır 197 1,000     

evet 63 ,000     

Sadece sosyal medyada 

satı�ı olan ürünleri tercih 

eder misiniz ? 

etmem 147 1,000     

ederim 113 ,000     

hayır 225 1,000     
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Sosyal medyada ürün 

daha kaliteli 

evet 35 ,000     

Sosyal medyada ürün 

daha güveli iade 

hayır 220 1,000     

evet 40 ,000     

Sosyal medyada ürün 

daha basit 

hayır 196 1,000     

evet 64 ,000     

ınf obj hayır 183 1,000     

evet 77 ,000     

Inf mı daha iyi bilgi 

veriyor  

hayır 128 1,000     

evet 132 ,000     

Inf güvenilir hayır 143 1,000     

evet 117 ,000     

Takip etti�iniz ınf 

tanıttı�ı ürünleri neden 

alırsınız 

hayır 194 1,000     

evet 66 ,000     

Takip etti�iniz ınf 

tanıttı�ı ürünleri neden 

alırsınız 

hayır 257 1,000     

evet 3 ,000     

Takip etti�iniz ınf 

tanıttı�ı ürünleri neden 

alırsınız 

hayır 254 1,000     

evet 6 ,000     

Sosyal medyada ürün 

daha çabuk ve vakit 

kaybı yok 

hayır 173 1,000     

evet 87 ,000     

Takip Etti�iniz Yerli 

Yabancı Influencer Var 

Mı ? 

hayır 86 1,000     

evet 174 ,000     

Takip etti�iniz ınf 

tanıttı�ı ürünleri neden 

alırsınız 

hayır 190 1,000     

evet 70 ,000     

Takip etti�iniz ınf 

tanıttı�ı ürünleri neden 

alırsınız 

hayır 213 1,000     

evet 47 ,000     

Cinsiyetiniz ?  erkek 124 1,000     

kadın 136 ,000     

 

 

Logit model kurularak de�i�kenler arasında kategorik sınıflandırma yaparak elde 

sonuçlar yukarda tablo 5.12. görüldü�ü gibidir. Örne�in cinsiyetine erkek seçenler 1 kadın 

seçenler 0 olarak tanımlanmı�tır.  
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5.13. Sınıflandırma Tablosu 

 

Tahmin Edieln 

Predicted 

 Tercih Sosyal ticaret ? Percentage 

Correct  hayır evet 

Adım 0 Tercih Sosyal ticaret ? hayır 139 0 100,0 

evet 121 0 ,0 

Overall Percentage   53,5 

 

 

Tablo 5.13.’de geleneksel ticaret veya elektronik ticaret modelini seçen 121 

seçmeyen 139 ki�i oldu�unu görülmektedir.  Çanakkale ili üzerinde yapılan ankette 

ço�unlu�un sosyal ticareti seçti�i görülmektedir.  

 

5.14. Denklemdeki De�i�kenler  

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Step 0 Constant -,139 ,124 1,244 1 ,265 ,871 

 

 

Tablo 5.14.’de sabit parametrelerin bulundu�u ba�langıç tahmini görülmektedir. Bu 

modelin tahmininde elde edilen de�erler, wald test istatisti�i, standart hata, serbestlik 

derecesi, üstel lojistik ve p de�eridir. Exp (Beta) olarak bilinen fark oranları yani Odds 

Ratio’dur.  

 

5.15. Model Katsayılarının Ombinus De�eri 

 Chi-square df Sig. 

Adım 1 Step 149,597 40 ,000 

Block 149,597 40 ,000 

Model 149,597 40 ,000 

 

 

Tablo 5.15'de model katsayıları Ombinus test sonuçlarını göstermektedir. Bu tabloda 

yer alan kikare istatistikleri Step, Block ve Model olarak görülmektedir. Step hedeflenen 

parametreyi Block sabit parametreleri, Model ba�langıçtaki modelle kurulan ili�kiyi 
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göstermektedir. Bu model farklı seçimlerin modele eklenmesiyle anlamlı olmaktadır. Kikare 

de�erinin %5 önem seviyesinde anlamlı oldu�u görülmektedir. 

 
Tablo 5.16. Model Özeti 

Adım -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 

1 209,593a ,438 ,584 

 

 

Tablo 5.16.’de yer alan bilgiler, bazı özet istatistikleri vermektedir. Tabloda yer R 

Square modelin anlamlılık düzeyini vermektedir. 2LogLikehood sabit parametre ile tahmin 

edilen model için hesaplanın maksimum de�eri vermesi amaçlanmaktadır. Bu de�erin kikare 

de�erinden yüksek olması beklenmektedir. R square modeli 100 yakla�tıkça anlamlılık 

seviyesi artmaktadır. %58 iyi bir seviyedir.  

 

Tablo 5.17. Hosmer and Lemeshow Test 

Adım Chi-square df Sig. 

1 8,005 8 ,433 

 

Modelin genel uyumu için Signum (SIG) de�eri önem seviyesinden büyük olmalıdır. 

Tablo 5.17.’da görüldü�ü gibi %5 önem seviyesinde (0,433> 0,01 0,05 0,10) modelin uyumu 

iyidir. 
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5.18 Denklemdeki De�i�kenler 

 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95% C.I.for 

EXP(B) 

Alt 

De�er 

Üst 

De�er 

Adım 1a cns(1) -1,061 ,427 6,179 1 ,013 ,346 ,150 ,799 

yas -,432 ,207 4,368 1 ,037 ,649 ,433 ,973 

ailek ,059 ,140 ,176 1 ,675 1,061 ,805 1,397 

glrdy   6,193 5 ,288    

glrdy(1) -1,159 ,844 1,885 1 ,170 ,314 ,060 1,641 

glrdy(2) -1,923 ,869 4,894 1 ,027 ,146 ,027 ,803 

glrdy(3) -1,557 ,804 3,749 1 ,053 ,211 ,044 1,019 

glrdy(4) -1,309 ,723 3,282 1 ,070 ,270 ,066 1,113 

glrdy(5) -1,605 ,762 4,442 1 ,035 ,201 ,045 ,894 

sadecesos(1) -,733 ,448 2,681 1 ,102 ,481 ,200 1,155 

avmcekilis(1) ,154 ,666 ,053 1 ,817 1,166 ,316 4,304 

soscekilis(1) -,605 ,530 1,302 1 ,254 ,546 ,193 1,543 

sosyalm(1) -,950 ,728 1,707 1 ,191 ,387 ,093 1,609 

teldi�er(1) -1,370 ,539 6,455 1 ,011 ,254 ,088 ,731 

indetk   2,408 2 ,300    

indetk(1) ,150 ,462 ,105 1 ,746 1,162 ,470 2,873 

indetk(2) -1,162 ,902 1,662 1 ,197 ,313 ,053 1,831 

pandemi(1) ,732 ,571 1,641 1 ,200 2,079 ,678 6,373 

avmpuan -,276 ,302 ,833 1 ,361 ,759 ,420 1,372 

tercihpuan -,223 ,149 2,245 1 ,134 ,800 ,598 1,071 

kimpuan -,325 ,245 1,765 1 ,184 ,722 ,447 1,167 

tzgpuan -,022 ,283 ,006 1 ,938 ,978 ,562 1,704 

indkullanmaegilimi ,239 ,284 ,712 1 ,399 1,270 ,729 2,214 

mdn(1) -,170 ,510 ,112 1 ,738 ,843 ,310 2,291 

egt ,012 ,213 ,003 1 ,955 1,012 ,667 1,535 

sure ,146 ,172 ,721 1 ,396 1,157 ,826 1,622 

sosglr ,137 ,218 ,393 1 ,531 1,147 ,747 1,759 

sosucz(1) -1,333 ,423 9,924 1 ,002 ,264 ,115 ,604 

soskalite(1) ,613 ,651 ,888 1 ,346 1,846 ,516 6,611 

sosgüvenliiade(1) -,274 ,560 ,239 1 ,625 ,761 ,254 2,280 

sosbasit(1) -1,265 ,481 6,917 1 ,009 ,282 ,110 ,724 

sosvakit(1) ,268 ,472 ,323 1 ,570 1,308 ,519 3,299 

inftakip(1) -,312 ,540 ,334 1 ,563 ,732 ,254 2,109 

uyg(1) 1,604 ,651 6,080 1 ,014 4,973 1,390 17,797 
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güven(1) ,760 ,676 1,267 1 ,260 2,139 ,569 8,040 

ucuz(1) 1,536 1,326 1,343 1 ,247 4,648 ,346 62,475 

taklit(1) 20,280 20793,585 ,000 1 ,999 6,422E8 ,000 . 

begen(1) ,709 ,621 1,303 1 ,254 2,031 ,602 6,858 

infgüv(1) -1,135 ,493 5,311 1 ,021 ,321 ,122 ,844 

infbilgi(1) -,283 ,421 ,451 1 ,502 ,754 ,330 1,720 

infobj(1) ,117 ,492 ,056 1 ,813 1,124 ,428 2,948 

sostic(1) -1,119 ,649 2,974 1 ,085 ,327 ,092 1,165 

Constant -18,312 20793,585 ,000 1 ,999 ,000   

 

 

Sosyal ticarette cinsiyetin kadın olması de�i�keni için kat sayı-1,061’dir ve bu %1 

önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri yani ihtimal de�eri 0,346’dır. De�i�kenin 

kategorik de�i�im (iyile�me) sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� 

ihtimalini (0,346-1) *100 =%65,4 oranında azaltır. 

 

18-24 Ya� aralı�ında ya� de�i�keni için kat sayı de�eri-0,432’dir ve %5 önem 

seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 0,649’dur. De�i�kenin kategorik de�i�imi sosyal 

ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (0,649-1) *100= %35,1 oranında 

azaltır.  

 

Gelir düzeyi de�i�keni için kat sayı de�eri-1,923, -1,557, -1,309 ve -1.605’dir. %10 

önem düzeyinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 0,146, 0,211, 0,270 ve 0,201 olarak 

belirlenmi�tir. De�i�kenin kategorik de�i�imi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik 

ticarete geçi� ihtimalini sırasıyla (0,146-1) *100 (0,211-1) *100 (0,270-1) *100 ve (0,201-

1) *100 = %84, %99,78, %73 ve %79,90 oranında azaltır. 

 

Nerede gördü�ünüz indirim sizi daha çok etkiler sorusuna “Televizyon, radyo ve 

billboardlar” diyenler için de�i�ken kat sayısı-1,370 olarak belirlenmi�tir ve %1 önem 

seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 0,254’tür. De�i�kenin kategorik de�i�imi sosyal 

ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (0.254-1) *100 =%74,6 oranında 

azaltmı�tır. 
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Alı�veri�te sosyal ticaret kullanmak daha ucuz diyenler için de�i�ken katsayısı-

1,333’tür ve %5 önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 0,264’tür. De�i�kenin 

kategorik de�i�imi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (0,264-

1) *100= 73,60 oranında azaltmı�tır.  

 

Alı�veri�te sosyal ticaret kullanmak daha basit diyenler için de�i�ken kat sayısı – 

1,265’tir ve %10 önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 0,282’dir. De�i�kenin 

kategorik de�i�imi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (0,282-

1) *100=%71,80 oranında azaltmı�tır. 

 

Influencerların ürünleri uygulamalı göstermesi adlı de�i�kenin kat sayısı +1,604’tür 

ve %10 önem seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) de�eri 4,973’tür. De�i�kenin kategorik 

de�i�imi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (4,973-1) *100= 

%397,30 oranında arttırır.  

 

Influencerların sosyal ticarete te�vik amaçlı ürünler hakkında yaptı�ı yorumları 

güvenilir olarak seçenler için de�i�ken kat sayısı-1,135 ‘dir ve %10 önem seviyesinde 

anlamlıdır. Exp(Beta) de�eri 0,321’dir. De�i�kenin kategorik de�i�imi sosyal ticaretten 

geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (0,321-1) *100=%67,90 oranında 

azaltmı�tır.  

 

Sosyal ticaret daha etkili diyenler için de�i�ken kat sayısı-1,119’dur ve %10 önem 

seviyesinde anlamlıdır. Exp (Beta) katsayısı de�eri 0,327’dir. De�i�kenin kategorik de�i�imi 

sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete geçi� ihtimalini (0,327-1) *100= %67,30 

oranında azaltmı�tır.  

 

Cinsiyet de�i�keni, ya� de�i�keni, gelir düzeyi de�i�keni, nerede gördü�ünüz indirim 

sizi daha çok etkiler sorusuna “televizyon, radyo ve billboardlar” diyenler de�i�keni, 

alı�veri�te sosyal ticaret kullanmak daha ucuz diyenler de�i�keni, sosyal ticaret daha etkili 

diyenler de�i�keni geleneksel ticaret ve elektronik ticaretten sosyal ticarete geçi� sürecini 

hızlandırmaktadır. Influencerların sosyal ticarete te�vik amaçlı ürünler hakkında yaptı�ı 

yorumları güvenilir olarak seçenler için de�i�ken anlamsız sonuç verirken influencerların 

ürünleri uygulamalı göstermesi adlı de�i�keni anlamlı sonuç vermi�tir. 
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ALTINCI BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNER�LER 

�

 Geli�en ve büyüyen ticaret, zamanla farklı süreçlerden geçmi�tir. Çanakkale ili 

üzerinde yapılan ankette bu sürecin geli�im süreci incelenmi�tir. Bu bölümde anket 

sonuçlarından ve sosyal ticaret ile ilgili olan önerilerden bahsedilecektir.  

�

6.1. Sonuç  

 

�lkel ticaretle ba�layan bu süreç zamanla de�i�mi� ve geli�mi�tir. Paranın bulunması, 

ticaret yollarının ke�fedilmesi geleneksel ticaret kavramının ortaya çıkarmı�tır. Geleneksel 

ticaret yüz yüze yapılan alı�veri�tir ve günümüzde hala kullanılmaya devam etmektedir. 

Teknolojinin geli�mesi modern ticaret olan elektronik ticaret ve sosyal ticaret kavramını 

ortaya çıkarmı�tır.  

 

Elektronik ticaretin avantajları, yöntemin kullanımının yaygınla�tırırken 

dezavantajları yöntemden uzakla�tırıp sosyal ticarete do�ru geli�mesini sa�lamaktadır. 

Örne�in: Elektronik ticaret bir bireyi ön görürken, sosyal ticaret sohbet üzerine in�a edilmi� 

toplulu�u görmektedir. Elektronik ticaret tek yönlü WEB 1.0 tarafından etkinle�tirilirken, 

sosyal ticaret WEB 2.0 sosyal medyayı destekleyen çift yönlü ileti�ime etkile�ime izin 

vermektedir. Sosyal ticarette, bloglar, facebook, instagram, youtube gibi sosyal medya veya 

sanal sosyal dünyalar bulunmaktadır. Sosyal medya, i�letmenin mü�terilerle, tüketicilerle 

ili�kiler kurmasını, WEB sitelerine gelen trafi�in artmasını, yeni fırsatlar belirlenmesini, 

topluluk olu�turulmasını hedeflemektedir. Bu sayede tüketicilerinden ve mü�terilerden geri 

bildirim alıp marklarını geli�tirmeyi amaçlamaktadır. 

 

Sosyal ticaret, sosyal medya ve sosyal medyayla ba�lantılı bile�enlerin birle�iminden 

kaynaklanan yenilikçi bir i� modeli olarak gözlemlenmi�tir. Web tabanlı sosyal medyanın 

ekonomi üzerinde muazzam bir etkisi vardır. Dijital ekonomi ça�ında, bir ma�aza kurmak 

(fiziksel veya çevrimiçi) ve mü�terilerin gelmesini beklemek artık yeterli olmaktadır. Sosyal 

ticaret siteleri, mü�teri puanları gibi özellikler içermektedir. Kullanıcı tavsiyeleri, sosyal 

alı�veri� araçları ve çevrimiçi topluluklar ürün ve hizmet satı�ına yardımcı olmaktadır. 

Özellikle arkada�lar, aileler ve tanıdıkların yönlendirmesiyle dinamik olarak tüketiciye 
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katkıda bulunmaktadır. Olumlu ve olumsuz yorumlar mal ve hizmetlerin satı�ı ile ilgili geri 

bildirimler, incelemeler, derecelendirmeler ve referanslar geçmi� ve �imdiki deneyimler 

satı�ları etkilemektedir. Kısacası, sosyal ticaret güvenilir bir ortamdır ve potansiyel 

tüketiciler, satın alma kararlarını, bir arkada� ve aile a�ının tavsiyesiyle farklı boyutlara 

ta�ıyabilmektedir. Bu sebeple tüketicilerin farklı ticaret türlerini kullanması bilinen ticaret 

türlerinin de�i�mesine yol açmı�tır. Ya�anan de�i�im teknolojiyle yakından ili�kilidir. 

Teknolojiyle ili�kili olması geli�mi� ülkelerin daha çabuk uyum sa�lamasına, geli�mekte 

olan ülkeler de ise uyum sa�lama sürecinin uzamasına sebep olmu�tur. 

 

Çanakkale ili üzerinde 260 ki�iye yapılan ankette elde edilen veriler, SPSS paket 

programında Logit Model kullanılarak analiz edilmi�tir. Farklı de�i�kenlik gösteren model 

denemeleriyle sonuçlara ula�ılmı�tır. Kurulan birinci modelde “Geleneksel Ticaretten 

Online Ticarete Geçi�te” modeli kullanılmı�tır.  Geleneksel ticareti seçenler “1” online 

ticareti seçenler “0” olarak belirlenmi�tir. Kurulan modelin anlamlı oldu�u sonucuna 

varılmı�tır. Katsayılar incelendi�inde, sosyal ticaret kullanmanın alı�veri� merkezini 

kullanmaktan daha iyi oldu�u “sostic” parametresinin anlamlı oldu�u yönündedir. Modelde 

kullanılan di�er parametrelerin anlamsız çıkması “�ndirim reklamlarını nereden görürsünüz 

sorusuna sosyal medyadan görürüm diyenler için “sosyal medyadan görürüm” de�i�keni, 

indirim reklamlarını nereden görürsünüz sorusuna televizyon, radyo ve billboard diyenler 

için “televizyon ve di�er ileti�im araçlarından görürüm” de�i�keni, Trendyol vs. Instagram 

vs. yapılan indirimler etkili mi sorusuna etkili diyenler için de�i�keni, alı�veri�inizde sosyal 

ticaret mi avm etkili puanlayınız sorusuna alı�veri� merkezi diyenler için de�i�kenlerinin 

anlamsız çıkması sosyal ticarete geçi�te zorlanıldı�ı fakat yapılan analizde sosyal ticaret mi 

etkili alı�veri� merkezi mi etkili sorusunun sosyal ticaret etkili diyenler için de�i�kenin 

anlamlı çıkması tüketicilerin bu yöne do�ru geli�en e�ilimlerinin oldu�unu göstermektedir. 

Bu modelde Çanakkale’de sosyal ticarete geçi�te çok fazla anlamlı de�i�kenin olmadı�ı 

görülmü�tür. 

 

�kinci kurulan modelde ise “Geleneksel ve Elektronik Ticaretten Sosyal Ticarete 

Geçi�” ba�ımlı de�i�ken olarak seçilmi�tir. Kurulan bu modelde “Cinsiyet, ya�, gelir düzeyi, 

indirimlerin instagramdan görülmesi, alı�veri�te sosyal ticaret kullanılması, sosyal ticaretin 

daha basit olması ve influencerların ürün tanıtımında güven vermesi de�i�kenleri anlamlı 

çıkmı�tır.  Reklamların televizyon gibi ileti�im araçlarından görülmesi, sosyal ticaretin ucuz 
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olması ve basit olması, influencerların ürünleri tanıtırken vermi� oldu�u güven sosyal 

ticarete geçi�te anlamlı sonuçlar vermi�tir. Sosyal ticarete geçi� sürecinin Çanakkale’de bu 

modelde ba�ladı�ı görülmektedir. Sosyal ticaretin avantajlarından olan daha uygun, basit, 

kaliteli ve güvenli iade de�i�kenlerinin anlamlı çıkması Çanakkale’de elektronik ticaretten 

sosyal ticarete geçi� sürecinde, geleneksel ticaretten elektornik ticarete geçi� sürecine göre 

daha fazla de�i�ken etkilidir.  

 

Piyasada ortaya çıkan yeni markalar adını duyurmak için çok maliyetli olan 

televizyon reklamlarını seçmek yerine, do�ru tüketici grubunun duyabilece�i daha az 

maliyetli olan influencerlık reklamlarını tercih etmektedir. Çalı�mada kullanılan 

de�i�kenlerden olan “influencerların tanıttıkları ürünlerin güven vermesi” sosyal ticarete 

geçi� sürecinin hızlandırmaktadır. Instagram, Youtube gibi sosyal medya platformu 

kullanıcılarının tüketiciye dönü�türme konusunda influencerlık çok önemli etkenlerdendir.   

 

 Sosyal ticaret hızla yayılırken bu hıza Çanakkale’nin de katıldı�ı görülmü�tür. 

Sürecin yayılım hızı geli�en teknolojiyle birebir ba�lantılıdır. Kurulan birinci modelde 

geleneksel ticaretten online ticarete geçi� sürecinde çok fazla de�i�ken etkili de�ildir. Fakat 

kurulun ikinci modelde geleneksel ve elektronik ticaretten sosyal ticarete geçi� sürecinde 

çok daha fazla de�i�ken etkilidir. 

 

6.2. Öneri  

� �

 Sosyal medya kullanımının sosyal ticareti arttırdı�ı bu dönemde sosyal ticarete 

dönü�ümün çok daha hızlı olaca�ı elde edilen bilgilerle desteklenmektedir. Sosyal ticaretin 

Çanakkale üzerindeki etkisi daha temkinli ilerlese de geli�mi� ülkelerde sosyal ticaret 

geli�imi daha hızlı ilerlemektedir. Türkiye’de de daha büyük ve ticaret hacmi daha büyük 

illerde sosyal ticaretin daha etkin ilerledi�i görülmektedir. 

 

Sosyal ticarete do�ru bu dönü�üm hem tüketicileri hem de üreticileri birebir 

etkileyecektir. Hem üreticiler hem de tüketiciler süreçten avantajlı çıkmak için kendilerini 

akıllı sistemleri kullanma konusunda geli�tirmesi gerekmektedir. Teknolojiye olan güvenin 

de artması gerekmektedir.  
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Sosyal ticaretteki bu geli�im bu geli�imde etkili olan de�i�kenler dikkate alınmalı ve 

bunlar üzerinde bilinç olu�turulmaya çalı�ılmalıdır. Elektronik ticarete geçi� sürecinde bu 

konuyla ilgili müfredatlara ders eklenmesi, alanla ilgili kaynaklara bölüm olarak eklenmesi 

gibi de�i�iklikler sosyal ticaret için de dikkate alınmalıdır. Yani sosyal ticaret konusunun 

bilinçli bir �ekilde ö�renilebilmesi ve avantajlarından faydalanılabilmesi için konuyla ilgili 

derslerin müfredatlara eklenmesi, bu konuyla ilgili e�itimlerin verilmesi dü�ünülmelidir. 

 

Sosyal ticaretin artması yönünde katkısı olan öenmli de�i�kenlerden biri 

influencerların tüketiciler üzerinde olan etkisidir. Influencerlık tüm dünya üzerinde 

yapılmakta ve bir meslek haline geldi�i görülmektedir. Influencerlık gibi yeni meslek 

grupları olu�maktadır. Bu meslek gruplarının tüketiciyi etkileme gücü çok yüksektir. Yeni 

i� imkanlarıyla yeni kapıları açılacaktır. Bu i�ten gelir elde etmeyi dü�ünenlerin daha sa�lıklı 

�ekilde bu i�i yapabilmeleri için kurslar ve e�itimler düzenlenmelidir. 

�

Sosyal medyada ya�anan de�i�imler i�letmelerin, ticari kurumların ve markaların 

ticari i�levli�ini arttırmaktadır. Elektronik ticaretin alt yapısını kullanan sosyal ticaret satın 

alma sürecinde tüketicilere büyük kolaylıklar sa�lamaktadır. Elektronik ticaret yapan ticari 

kurumların sosyal ticaret boyutunda kendilerini geli�tirmesi gerekmektedir. Firmalar dü�ük 

maliyetlerden faydalanabilmek için sosyal ticaret ve sosyal medya üzerinde pazarlama 

konusunda daha etkin hareket etmelidir.   

 

2020 yılında ya�anan Covid-19 pandemisi birçok alan i� kaybına yol açsa da özellikle 

sosyal medya üzerinden birçok alanda i� alanı fırsatı do�masını sa�lamı�tır. Piyasaya 

girmeye zorlanan küçük ölçekli i�letmeler için büyük avantaj sa�lamı�tır. Sosyal medyanın 

gücünün böyle dönemlerde etkili olması ticaretin seyri sosyal ticarete do�ru yönelmektedir. 

Bu da ya�anan ekonomik belirsizlik ve kriz dönemlerinde bile sosyal ticaretin bir fırsat 

olaca�ını göstermektedir. Bugünün fırsatını yarına ertelememek için firmaların bu yöndeki 

geçi�e hız kazandırmaları gerekmektedir. 

 

Bu çalı�manın yapılacak sonraki çalı�malara temel olması ve yol göstermesi 

beklenmektedir. Farklı illerde ve farklı düzeylerde yapılacak çalı�malarda konunun 

öneminin peki�ece�i dü�ünülmektedir.  

 



�
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EKLER 

�

EK  1 

Frekans Tabloları 

Cinsiyetiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli erkek 124 47,7 47,7 47,7 

kadın 136 52,3 52,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Medeni durumunuz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli bekar 160 61,5 61,5 61,5 

evli 100 38,5 38,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ya�ınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 18-25 99 38,1 38,1 38,1 

26-35 66 25,4 25,4 63,5 

36-45 49 18,8 18,8 82,3 

46-55 29 11,2 11,2 93,5 

56-65 12 4,6 4,6 98,1 

65- 

üzeri 

5 1,9 1,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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E�itim Durumunuz? 

 Frekans Yüzde  Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli ilkokul 10 3,8 3,8 3,8 

ortaokul 4 1,5 1,5 5,4 

lise 32 12,3 12,3 17,7 

ön lisans 31 11,9 11,9 29,6 

lisans 155 59,6 59,6 89,2 

yüksek 

lisans 

26 10,0 10,0 99,2 

di�er 2 ,8 ,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ailedeki Ki�i Sayısı? 

 Frekans Yüzde  Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 1 35 13,5 13,5 13,5 

2 45 17,3 17,3 30,8 

3 53 20,4 20,4 51,2 

4 78 30,0 30,0 81,2 

5 29 11,2 11,2 92,3 

di�er 20 7,7 7,7 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Aylık Gelir Düzeyiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli her hangi bir geliri 

yok 

32 12,3 12,3 12,3 

1500 den az 33 12,7 12,7 25,0 

1500-4000 39 15,0 15,0 40,0 

4000-7500 58 22,3 22,3 62,3 

7500-10000 52 20,0 20,0 82,3 

10000 üzeri 46 17,7 17,7 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Alı�veri�inizde Hangi Yerleri Tercih Edersiniz? Sıralayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli avm 80 30,8 30,8 30,8 

online 180 69,2 69,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Tercih Alı�veri� Merkezi? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 180 69,2 69,2 69,2 

evet 80 30,8 30,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Tercih Elektronik Ticaret? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 199 76,5 76,5 76,5 

evet 61 23,5 23,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Tercih Sosyal Ticaret? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 139 53,5 53,5 53,5 

evet 121 46,5 46,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Sosyal Medyada Geçirdi�iniz Günlük Süre Ne Kadar? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 1saatten 

az 

32 12,3 12,3 12,3 

1-2 saat 67 25,8 25,8 38,1 

2-4 saat 88 33,8 33,8 71,9 

4-6 saat 44 16,9 16,9 88,8 

6-8 saat 27 10,4 10,4 99,2 

di�er 2 ,8 ,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Aylık Gelir Düzeyinizin Ne Kadarını Sosyal Medyada Tanıtılan Ürünleri Alarak 

Harcama Yaparsanız? 

 Frekans Yüzde  Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 100 den 

az 

85 32,7 32,7 32,7 

100-600 111 42,7 42,7 75,4 

600-1000 36 13,8 13,8 89,2 

1000-

3000 

23 8,8 8,8 98,1 

3000-

6000 

4 1,5 1,5 99,6 

di�er 1 ,4 ,4 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürün Daha Ucuz ve Dü�ük Maliyet 

  Frekans Yüzde  Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 117 45,0 45,0 45,0 

evet 143 55,0 55,0 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Sosyal Medyada Ürün Daha Kalitelidir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 225 86,5 86,5 86,5 

evet 35 13,5 13,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürün Daha Güveli �ade Vardır 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 220 84,6 84,6 84,6 

evet 40 15,4 15,4 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürüne Daha Basit Ula�ılabilir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 196 75,4 75,4 75,4 

evet 64 24,6 24,6 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürün Daha Çabuk ve Vakit Kaybı Yok 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 173 66,5 66,5 66,5 

evet 87 33,5 33,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Avm Ürünle Temas Tercih Eden 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 132 50,8 50,8 50,8 

evet 128 49,2 49,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Avm Daha Ucuz ve Dü�ük Maliyettir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 241 92,7 92,7 92,7 

evet 19 7,3 7,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Avm Kaliteli 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 249 95,8 95,8 95,8 

evet 11 4,2 4,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Avm Güvenli �ade 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 229 88,1 88,1 88,1 

evet 31 11,9 11,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Sadece Sosyal Medyada Satı�ı Olan Ürünleri Tercih Eder Misiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli etmem 147 56,5 56,5 56,5 

ederim 113 43,5 43,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Avm Çekili�i 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 197 75,8 75,8 75,8 

evet 63 24,2 24,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medya Çekili�i 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 120 46,2 46,2 46,2 

evet 140 53,8 53,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Giyim 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 44 16,9 16,9 16,9 

evet 216 83,1 83,1 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Ki�isel Bakım 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 151 58,1 58,1 58,1 

evet 109 41,9 41,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ev Ya�am 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 164 63,1 63,1 63,1 

evet 96 36,9 36,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Elektronik 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 195 75,0 75,0 75,0 

evet 65 25,0 25,0 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Kitap 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Valim hayır 194 74,6 74,6 74,6 

evet 66 25,4 25,4 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 84 32,3 32,3 32,3 

evet 176 67,7 67,7 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 246 94,6 94,6 94,6 

evet 14 5,4 5,4 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 232 89,2 89,2 89,2 

evet 28 10,8 10,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 208 80,0 80,0 80,0 

evet 52 20,0 20,0 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 219 84,2 84,2 84,2 

evet 41 15,8 15,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 236 90,8 90,8 90,8 

evet 24 9,2 9,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Yerli Yabancı Influencer Var Mı? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 86 33,1 33,1 33,1 

evet 174 66,9 66,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 190 73,1 73,1 73,1 

evet 70 26,9 26,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 213 81,9 81,9 81,9 

evet 47 18,1 18,1 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde KümülatifYüzde 

Geçerli hayır 254 97,7 97,7 97,7 

evet 6 2,3 2,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 257 98,8 98,8 98,8 

evet 3 1,2 1,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 194 74,6 74,6 74,6 

evet 66 25,4 25,4 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 96 36,9 36,9 36,9 

evet 164 63,1 63,1 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 242 93,1 93,1 93,1 

evet 18 6,9 6,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 201 77,3 77,3 77,3 

evet 59 22,7 22,7 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Inf Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 241 92,7 92,7 92,7 

evet 19 7,3 7,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Inf Güvenilir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 143 55,0 55,0 55,0 

evet 117 45,0 45,0 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Inf Mı Daha �yi Bilgi Veriyor 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 128 49,2 49,2 49,2 

evet 132 50,8 50,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

 

Tezgahtar  Güven Verir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 189 72,7 72,7 72,7 

evet 71 27,3 27,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Ki�isel Tavsiye Verir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 200 76,9 76,9 76,9 

evet 60 23,1 23,1 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Hızlı Bilgi Verir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 198 76,2 76,2 76,2 

evet 62 23,8 23,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Nerede Gördü�ünüz �ndirim Sizi Daha Fazla Etkiler Sosyal Medya 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 57 21,9 21,9 21,9 

evet 203 78,1 78,1 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Nerede Gördü�ünüz �ndirim Sizi Daha Fazla Etkiler Televizyon Radyo Billboard 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 135 51,9 51,9 51,9 

evet 125 48,1 48,1 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Trendyol Vs. �nstgaram Vs. Yapılan �ndirimler Alı�veri�inizde Ne Kadar Etkili ? 

‘Muhte�em Cuma 11.11 �ndirimi’ 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli çok 

etkili 

158 60,8 60,8 60,8 

kısmen 19 7,3 7,3 68,1 

hiç 83 31,9 31,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Pandemiden Sonra Sosyal Ticaret Kullanma E�iliminiz Arttı Mı? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 

artmadı 

47 18,1 18,1 18,1 

evet arttı 213 81,9 81,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyadan Gördü�ünüz Bir Ürünü Nereden Almayı Tercih Edersiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli sosyal medya 211 81,2 81,2 81,2 

sosyal medya uzantılı e 

ticaret 

2 ,8 ,8 81,9 

e ticaret 2 ,8 ,8 82,7 

avm 45 17,3 17,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Ticaretin Payı 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 47 18,1 18,1 18,1 

evet 213 81,9 81,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Elektornik Ticaret Mi Avm Mi? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 45 17,3 17,3 17,3 

evet 215 82,7 82,7 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Sosyal Ticaret ve Uzantılı E Ticaret Sosyal Kabul Edildi�inde 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli sosyal+e 213 81,9 81,9 81,9 

e ticaret 2 ,8 ,8 82,7 

avm 45 17,3 17,3 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Inf �ndirim Kodunu Kullanma E�ilimiz Nedir?’Danla20 Koduyla Ruj �ndirim’ 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli kullanmam 166 63,8 63,8 63,8 

mutlaka kullanırım 20 7,7 7,7 71,5 

tutarına göre 58 22,3 22,3 93,8 

alı�veri�teki payına 

göre 

12 4,6 4,6 98,5 

di�er 4 1,5 1,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Ticaretin Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlayınız. (0-6 Arasında) 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 0 75 28,8 28,8 28,8 

1 53 20,4 20,4 49,2 

2 55 21,2 21,2 70,4 

3 53 20,4 20,4 90,8 

4 15 5,8 5,8 96,5 

5 4 1,5 1,5 98,1 

6 5 1,9 1,9 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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AVM'leri Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlayınız. (0-6 Arasında) 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 0 120 46,2 46,2 46,2 

1 104 40,0 40,0 86,2 

2 23 8,8 8,8 95,0 

3 7 2,7 2,7 97,7 

4 2 ,8 ,8 98,5 

5 4 1,5 1,5 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Alı�veri�lerinizde Tercih Etti�iniz Ürün Sayısını Belirtiniz. (0-7) 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde KümülatifYüzde 

Geçerli 1,00 104 40,0 40,0 40,0 

2,00 60 23,1 23,1 63,1 

3,00 46 17,7 17,7 80,8 

4,00 17 6,5 6,5 87,3 

5,00 10 3,8 3,8 91,2 

6,00 23 8,8 8,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

�nf.Lerin Verdikleri Bilgiyi Puanlayınız. (0-4) 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli ,00 88 33,8 33,8 33,8 

1,00 84 32,3 32,3 66,2 

2,00 58 22,3 22,3 88,5 

3,00 28 10,8 10,8 99,2 

4,00 2 ,8 ,8 100,0 

Total 260 100,0 100,0  
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Tezgahtarların Verdikleri Bilgiyi Puanlayınız. (0-4) 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli ,00 129 49,6 49,6 49,6 

1,00 77 29,6 29,6 79,2 

2,00 43 16,5 16,5 95,8 

3,00 11 4,2 4,2 100,0 

Total 260 100,0 100,0  

 

 

Frekans Tabloları 

 

 

Sosyal Medya Kullanıyor Musunuz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli evet 180 100,0 100,0 100,0 

 

 

Cinsiyetiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli erkek 77 42,8 42,8 42,8 

kadın 103 57,2 57,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Medeni Durumunuz 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli bekar 117 65,0 65,0 65,0 

evli 63 35,0 35,0 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Ya�ınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 18-25 74 41,1 41,1 41,1 

26-35 52 28,9 28,9 70,0 

36-45 30 16,7 16,7 86,7 

46-55 16 8,9 8,9 95,6 

56-65 6 3,3 3,3 98,9 

65- 

üzeri 

2 1,1 1,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

E�itim Durumunuz 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli ilkokul 4 2,2 2,2 2,2 

ortaokul 1 ,6 ,6 2,8 

lise 22 12,2 12,2 15,0 

ön lisans 22 12,2 12,2 27,2 

lisans 108 60,0 60,0 87,2 

yüksek 

lisans 

21 11,7 11,7 98,9 

di�er 2 1,1 1,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Ailedeki Ki�i Sayısı 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 1 24 13,3 13,3 13,3 

2 34 18,9 18,9 32,2 

3 39 21,7 21,7 53,9 

4 58 32,2 32,2 86,1 

5 16 8,9 8,9 95,0 

di�er 9 5,0 5,0 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 



���

�

 

Aylık Gelir Düzeyiniz 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli her hangi bir geliri 

yok 

23 12,8 12,8 12,8 

1500 den az 25 13,9 13,9 26,7 

1500-4000 26 14,4 14,4 41,1 

4000-7500 32 17,8 17,8 58,9 

7500-10000 35 19,4 19,4 78,3 

10000 üzeri 39 21,7 21,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Alı�veri�inizde Hangi Yerleri Tercih Edersiniz? Sıralayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli avm 1 ,6 ,6 ,6 

online 179 99,4 99,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Tercih Avm 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 180 100,0 100,0 100,0 

 

 

Tercih Eticaret 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 119 66,1 66,1 66,1 

evet 61 33,9 33,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Tercih Sosyal Ticaret ? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 59 32,8 32,8 32,8 

evet 121 67,2 67,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Geçirdi�iniz Günlük Süre Ne Kadar ? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 1saatten 

az 

18 10,0 10,0 10,0 

1-2 saat 43 23,9 23,9 33,9 

2-4 saat 62 34,4 34,4 68,3 

4-6 saat 33 18,3 18,3 86,7 

6-8 saat 22 12,2 12,2 98,9 

di�er 2 1,1 1,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Aylık Gelir Düzeyinizin Ne Kadarını Sosyal Medyada Tanıtılan Ürünleri Alarak 

Harcama Yaparsanız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 100 den 

az 

40 22,2 22,2 22,2 

100-600 87 48,3 48,3 70,6 

600-1000 29 16,1 16,1 86,7 

1000-

3000 

20 11,1 11,1 97,8 

3000-

6000 

3 1,7 1,7 99,4 

di�er 1 ,6 ,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Sosyal Medyada Ürün Daha Ucuz Ve Dü�ük Maliyet 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 59 32,8 32,8 32,8 

evet 121 67,2 67,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürün Daha Kaliteli 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 150 83,3 83,3 83,3 

evet 30 16,7 16,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürün Daha Güveli �ade 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 147 81,7 81,7 81,7 

evet 33 18,3 18,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürün Daha Basit 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde KümülatifYüzde 

Geçerli hayır 124 68,9 68,9 68,9 

evet 56 31,1 31,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyada Ürüne Ula�mak Daha Çabuk ve Vakit Kaybı Yok 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde KümülatifYüzde 

Geçerli hayır 106 58,9 58,9 58,9 

evet 74 41,1 41,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Avm Ürünle Temas 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 116 64,4 64,4 64,4 

evet 64 35,6 35,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Avm Daha Ucuz ve Dü�ük Maliyet 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 172 95,6 95,6 95,6 

evet 8 4,4 4,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Avm Kaliteli 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 174 96,7 96,7 96,7 

evet 6 3,3 3,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Avm Güvenli �ade 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 166 92,2 92,2 92,2 

evet 14 7,8 7,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Sadece Sosyal Medyada Satı�ı Olan Ürünleri Tercih Eder Misiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli etmem 87 48,3 48,3 48,3 

ederim 93 51,7 51,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Avm Çekili�i Daha Çok Etkili 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 151 83,9 83,9 83,9 

evet 29 16,1 16,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medya Çekili�i Daha Çok Etkili 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 64 35,6 35,6 35,6 

evet 116 64,4 64,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 50 27,8 27,8 27,8 

evet 130 72,2 72,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 169 93,9 93,9 93,9 

evet 11 6,1 6,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 159 88,3 88,3 88,3 

evet 21 11,7 11,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 146 81,1 81,1 81,1 

evet 34 18,9 18,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 155 86,1 86,1 86,1 

evet 25 13,9 13,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Ailede En Çok Kim �çin Alı�veri� Yapılıyor? Sıralayınız.. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 166 92,2 92,2 92,2 

evet 14 7,8 7,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Yerli Yabancı Influencer Var Mı ? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 41 22,8 22,8 22,8 

evet 139 77,2 77,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 127 70,6 70,6 70,6 

evet 53 29,4 29,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 145 80,6 80,6 80,6 

evet 35 19,4 19,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 175 97,2 97,2 97,2 

evet 5 2,8 2,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 178 98,9 98,9 98,9 

evet 2 1,1 1,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 129 71,7 71,7 71,7 

evet 51 28,3 28,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 83 46,1 46,1 46,1 

evet 97 53,9 53,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 166 92,2 92,2 92,2 

evet 14 7,8 7,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde KümülatifY üzde 

Geçerli hayır 127 70,6 70,6 70,6 

evet 53 29,4 29,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Takip Etti�iniz Influencerların Tanıttı�ı Ürünleri Neden Alırsınız 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 164 91,1 91,1 91,1 

evet 16 8,9 8,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Influencerlar Güvenilir 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 84 46,7 46,7 46,7 

evet 96 53,3 53,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Influencerlar Mı Daha �yi Bilgi Veriyor 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 79 43,9 43,9 43,9 

evet 101 56,1 56,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Influencerlar Objektif 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 119 66,1 66,1 66,1 

evet 61 33,9 33,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Tezgatlar Güven Veriyor 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 140 77,8 77,8 77,8 

evet 40 22,2 22,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Tezgahtarlar Ki�isel Tavsiye Veriyor 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 143 79,4 79,4 79,4 

evet 37 20,6 20,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Tezgahtarlar Hızlı Bilgi Veriyor 

 rekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 155 86,1 86,1 86,1 

evet 25 13,9 13,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Nerede Gördü�ünüz �ndirim Sizi Daha Fazla Etkiler Sosyal Medya 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 27 15,0 15,0 15,0 

evet 153 85,0 85,0 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Nerede Gördü�ünüz �ndirim Sizi Daha Fazla Etkiler Televizyon Radyo Billboard 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 98 54,4 54,4 54,4 

evet 82 45,6 45,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Trendyol Vs. �nstgaram Vs. Yapılan �ndirimler Alı�veri�inizde Ne Kadar Etkili? 
‘Muhte�em Cuma 11.11 �ndirimi’ 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli çok 

etkili 

123 68,3 68,3 68,3 

kısmen 7 3,9 3,9 72,2 

hiç 50 27,8 27,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Pandemiden Sonra Sosyal Ticaret Kullanma E�iliminiz Arttı Mı? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 

artmadı 

28 15,6 15,6 15,6 

evet arttı 152 84,4 84,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Medyadan Gördü�ünüz Bir Ürünü Nereden Almayı Tercih Edersiniz? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli sosyal 

medya 

158 87,8 87,8 87,8 

e ticaret 1 ,6 ,6 88,3 

avm 21 11,7 11,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Ticaretin Payı 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 22 12,2 12,2 12,2 

evet 158 87,8 87,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Elektornik Ticaret Mi Avm Mi? 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli hayır 21 11,7 11,7 11,7 

evet 159 88,3 88,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Sosyal Ticaret Ve Uzantılı E Ticaret Sosyal Kabul Edildi�inde 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli sosyal+e 158 87,8 87,8 87,8 

e ticaret 1 ,6 ,6 88,3 

avm 21 11,7 11,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Inf �ndirim Kodunu Kullanma E�ilimiz Nedir?’Danla20 Koduyla Ruj �ndirim’ 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde KümülatifYüzde 

Geçerli kullanmam 101 56,1 56,1 56,1 

mutlaka kullanırım 18 10,0 10,0 66,1 

tutarına göre 49 27,2 27,2 93,3 

alı�veri�teki payına 

göre 

10 5,6 5,6 98,9 

di�er 2 1,1 1,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Sosyal Ticaretin Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlayınız. (0-6) 

Puanlayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 0 27 15,0 15,0 15,0 

1 39 21,7 21,7 36,7 

2 45 25,0 25,0 61,7 

3 47 26,1 26,1 87,8 

4 15 8,3 8,3 96,1 

5 4 2,2 2,2 98,3 

6 3 1,7 1,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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Avm'leri Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlayınız. (0-6) Puanlayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 0 107 59,4 59,4 59,4 

1 58 32,2 32,2 91,7 

2 11 6,1 6,1 97,8 

3 3 1,7 1,7 99,4 

4 1 ,6 ,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Alı�veri�lerinizde Tercih Etti�iniz Ürün Sayısını Belirtiniz. (0-7) Puanlayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 1,00 71 39,4 39,4 39,4 

2,00 39 21,7 21,7 61,1 

3,00 38 21,1 21,1 82,2 

4,00 8 4,4 4,4 86,7 

5,00 7 3,9 3,9 90,6 

6,00 17 9,4 9,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Kaç Grup �çin (Ki�i Ya Da Ev) Alı�veri� Yapılıyror? (0-7) Puanlayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli 1,00 133 73,9 73,9 73,9 

2,00 36 20,0 20,0 93,9 

3,00 6 3,3 3,3 97,2 

4,00 3 1,7 1,7 98,9 

5,00 1 ,6 ,6 99,4 

6,00 1 ,6 ,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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�nfluencerların Verdikleri Bilgiyi Puanlayınız. (0-4) Puanlayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli ,00 42 23,3 23,3 23,3 

1,00 63 35,0 35,0 58,3 

2,00 48 26,7 26,7 85,0 

3,00 25 13,9 13,9 98,9 

4,00 2 1,1 1,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

Tezgahtarların Verdikleri Bilgiyi Puanlayınız. (0-4) Puanlayınız. 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

geçerli ,00 104 57,8 57,8 57,8 

1,00 51 28,3 28,3 86,1 

2,00 24 13,3 13,3 99,4 

3,00 1 ,6 ,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

�ndirim Kullanma E�ilimi 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Geçerli ,00 103 57,2 57,2 57,2 

1,00 59 32,8 32,8 90,0 

3,00 18 10,0 10,0 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

�
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EK  2 

Soru Anket Görü�me Formu 
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EK  3  

Etik Kurul Raporu 

T.C. 

ÇANAKKALE ONSEK�Z MART ÜN�VERS�TES� REKTÖRLÜ�Ü 

Lisansüstü E�itim Enstitüsü Bilimsel Ara�tırma Etik Kurulu 

 

 

Sayı :  E-84026528-050.01.04-220001686                                                21.01.2022 

Konu : Ba�vuru �ncelenmesi 

 

Sayın Tu�ba ERBAZ TARCAN 

 

Yürütücülü�ünüzü yapmı� oldu�unuz 2022-YÖNP-0070 nolu projeniz ile ilgili 

Bilimsel Ara�tırmalar Etik Kurulu'nun almı� oldu�u 20.01.2022 tarih ve 02/01 sayılı kararı 

a�a�ıdadır. 

Bilgilerinize rica ederim. 

KARAR:1- Tu�ba ERBAZ TARCAN’ın sorumlu yürütücülü�ünü yaptı�ı “Sosyal 

Ticaretin Sosyo- Ekonomik Etkiler: Çanakkale Örne�i” ba�lıklı ara�tırmasının, Bilimsel 

Ara�tırmalar Etik Kurul ilkelerine uygun oldu�una oy birli�i ile karar verilmi�tir. 
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