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OZET

TiCARETIN SOSYAL TiCARETE EVRiMi: CANAKKALE ORNEGI

Tugba ERBAZ TARCAN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Iktisat Politikas1 Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi
Damigman: Dr. Ogr. Uyesi Tuba TURGUT ISIK
31/01/2022, 114

Ilkel yontemlerle baslayan ticaret, niifusun, ihtiyaclarin ve mal ¢esidinin artmasiyla
geleneksel ticarete doniismiistiir. Teknolojik gelismelerle modern ticaret icerisinde
degerlendirilen elektronik ticaret geleneksel ticaretin yerini almaya baslarken, sosyal medya
kullamiminin yayginlagsmasi ile de sosyal ticaret elektronik ticaretin yerini almaya
baslamistir. Canakkale’de ticaretin seyrindeki bu degismeleri ve 6zellikle tiiketicilerin yeni
ticaret yontemi olan sosyal ticareti nasil karsiladiklarini tespit etmek amaciyla 260 kisiye
yiizylize goriisme teknigi ile anket uygulanmistir. Anketlerden elde edilen verilerle; ticaretin,
geleneksel ticaretten elektronik ticarete ve elektronik ticaretten de sosyal ticarete gecis siireci
ve bu siirecte etkili olan degiskenlerin tespit edilebilmesi amaciyla iki farkli Logit model
kurulmustur. Kurulan ilk modelde katilimcilarin geleneksel yontemlerle elektronik ticaret
arasindaki tercihi bagiml degisken olarak alinmis ve Instagram Trendyol gibi platformlarda
yapilan indirimler, aligveris yontemi olarak sosyal ticaretin etkili olmasi degiskenlerinin
geleneksel ticaretten elektronik ticarete gecis siirecinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Kurulan ikinci modelde sadece elektronik ticareti tercih eden katilimcilarin sosyal ticaret ile
sosyal ticaret disinda kalan elektronik ticaret arasindaki tercihi bagimli degisken olarak
alinmis ve elektronik ticaret tercih edenlerin sosyal ticarete yonelmesi ve bunu etkileyen
degiskenler tespit edilmek istenmistir. Cinsiyet, yas, gelir diizeyi, indirimlerin instagramdan
goriilmesi, aligveriste sosyal ticaret kullanilmasi, sosyal ticaretin daha basit olmasi ve
influencerlarin iiriin tanittminda giiven vermesi degiskenlerinin sosyal ticarete yonelmede

etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.



Anahtar Kelimeler: Logit Model, Influencer, Instagram, Ticaretin Gelisimi,

Elektronik Ticaretin Sosyal Ticarete Doniisiim Siireci



ABSTRACT
THE EVOLUTION OF COMMERCE TO SOCIAL COMMERCE:
SAMPLE OF CANAKKALE

Tugba ERBAZ TARCAN
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Economy
Advisor: Asst. Prof. Tuba TURGUT ISIK
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 Canakkale 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

vi



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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BiRiNCi BOLUM
GIRIS

1.1. Giris

Ticaret kazang saglamak icin yapilan alim satim yontemidir. Bu c¢esitli alim satim
yontemleri diinya var oldugundan beri insanlarin ihtiyag¢larini karsilamak amaciyla degisim
ve gelisim gostermistir. Tarih boyunca bilinen en eski yontem takas yontemidir. kel ticaret
yontemi olarak da bilinen takas sistemi belirli bir siire kullanildiktan sonra niifusun artmasi
ve ihtiyaclarin maksimum seviyesinde karsilanamamasindan yetmemeye baslamistir. Bunun

akabinde paranin egemenliginde ticaret devam etmistir.

Paranin kullanimu ile ticaretin seyri farkli boyutlara tasinmigtir. Para dogrudan mal
ve hizmetleri satin alan aractir. Yiiz yiize yapilan yani geleneksel ticaret yontemi
kullanilmaya baslanmasi paranin kullanilmaya baslamasiyla birlikte olmustur. Bu yontem
giiniimiizde hala kullanilmaya devam etmektedir. Geleneksel ticaret sisteminin
avantajlarinin yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
daha kolay ve basit olan ticaret tiirleri ortaya ¢ikmistir. Geleneksel ticaret yontemi uygun
tirlin bulma konusunda zaman kayb:i yasatirken, daha cazip olan yeni ticaret tiirlerinin

kullanilmasi ihtiyaglarin dogrudan karsilamaya yonelik olmasi tiiketicileri etkilemistir.

Modern ticaret tiirlerinden olan elektronik ticaret teknolojinin gelismesiyle birlikte
tiikketicilerin en cok kullandig: ticaret tiirlerinden olmustur. Yasanan sosyal, siyasal, kiiltiirel
ve teknolojik gelismeler toplumsal yapilarda da degismelere yol agmistir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte gelisen iletisim araglar1 internete erisimi daha kolay hale getirmistir.
Tiiketiciler internete bu kadar yakinken aligveris yapmalar1 kaginilmaz olmustur. Cevrimigi
sitelerden yapilan alisveris hem tiiketicileri hem de ticari kurumlar1 olumlu yonde

etkilemistir.

Gelisen iletisim aracglar1 sosyal medya kullanimlarimi arttirmistir. Sosyal medya
platformlarina Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube drnek olarak verilmektedir. Bu tiir

platformlarda insanlar, arkadaslar1 akrabalar1 yeni tanmistiklart insanlarla iletisimini
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giiclendirirken ayn1 zamanda diinya giindeminde olan biteni takip etmektedir. Ortalama 2
saatini ayirarak insanlar burada sosyallesirken sosyal medya fenomenleri de denilen
influencerlan takip etmektedir. Influencerlar, geleneksel ticarette televizyon reklamlarinda
iriin tanitan sanatgilar gibidirler. Ticari kurumlarin yeni ¢ikardiklar1 veya ¢ikaracaklar
tiriinleri sosyal medya kullanicilarina tanitan kisiler olarak da tanimlanmaktadirlar. Sosyal

medya kullanimi1 bu yOniiyle sosyal ticarete evirilmistir.

Bu gelismeler; ticaretin insanligin var oldugundan beri ihtiya¢ duyulan zorunlu bir
stire¢ oldugunu gostermektedir. Takasla baslayip yillarca farkli boyutlara tasinan ticaret
yasanan sartlar degistikce siirekli degismeye devam etmektedir. Ticaretin gelisimiyle birlikte
internetin de hizla gelisip biiyiimesi farkli ticaret yollarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Ilkel ticaretle baslayan bu seriiven geleneksel ticaretle devam edip giiniimiizde modern
(yeni) ticaret olarak yerini almistir. Temelleri oldukca eskiye dayansa da sosyal ticaret
giiniimiizde yeni yeni kullanilmaya baslanmis gibi goziikkmektedir. Teknoloji kullaniminin
ve sosyal medyanin giderek yayginlasmasi sosyal ticaretin de yayginlagsmasina sebep
olmaktadir. Boylece sosyal ticaretin diger ticaret tiirlerine gore gelisimi hizlanmaktadir. Bu,

diinya ticaretinde sosyal ticaretin 6nemli bir yeri olacagi anlamina gelebilmektedir.

Sosyal ticaretin artan 6nemine istinaden bu ¢calismada Canakkale ili 6rnegi tizerinden
ticaretin, sosyal ticarete doniisiim siireci arastirilmig ve ticaretin gelismis iilkelerde
gozlemlenen sosyal ticarete dogru yoneliminin Canakkale'deki diizeyi ve Canakkale’nin bu
siirece uyumu tespit edilmek istenmistir. Bu ¢alismada oncelikle ticaretin gelisimi ve bu
gelisime araci olan etkenler degerlendirilmistir. Sonrasinda modern ticaret ve ozellikle
sosyal ticaretin gelisim siireci analiz edilmistir. Nihayetinde Canakkale’de bulunan 260
kisiye ait, yiizylize goriisme yontemiyle elde edilen bulgular Logit model araciligiyla analiz

edilmis ve sonuclar degerlendirilmistir.



iKiNCi BOLUM
TiCARET SURECINDEKi GELiSMELER

Ilkel ticaretle baslayan siirec gelismis ve biiyiimiistiir. Giiniimiizdeki hali olan

modern ticarete ge¢is siireci bu boliimde ele alinacaktir.

2.1. Ge¢misten Giiniimiize Ticaret

Ticaret: Kazang giitmek amaciyla her tiirlii alim satim etkinligidir. Insanlarin
ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya cikan ticaret, ilkel toplumlardan beri varligini gelistirerek
siirdiirmiistiir. Kavram olarak 15.yy’da konusulmaya baslansa da giiniimiizdeki anlamiyla
ticaret “Kazan¢ elde etmek icin yapilan her tiirli alim satim etkinligi” olarak ilk defa
18.yy’da tanimlanmugstir. 20.yy’da Sanayi ve teknolojide yasanan gelismelerin, ticari hayati

da olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir (Kalay, 1997: 52-56).

Diinya var oldugundan beri yasayan toplumlar kendi ihtiyaclarim karsilamak ve
fazlaliklarim1 degerlendirmek amaciyla cesitli yontemlere bagvurmustur. Ticaretin tarihte
bilinen en eski yontemlerinden biri takastir. Mal ve hizmetlerin birbirleriyle degis tokus
edilmesine takas yontemi denilmektedir. Degisim aract olarak giiniimiizde kullanilan
paranin yerine kisilerin ihtiyacina gore cesitli mallar kullanilabilmektedir (Gokgoz, 2011:
169-172). Takas sisteminde para kullanilmamasina ragmen mal sayisina gore belirlenen
hesap birimi kullanilmakta bu da az sayida mal i¢in kolay bir sekilde uygulanmaktadir.
Ancak mal sayis1 ve insanlarin ihtiyaclarinin artmasi takas sisteminin yeterli olmamasi
sonucunu dogurmustur. Boylece takas yontemiyle yani malin malla degisimi ile baslayan
ticaretin seyri, malin parayla degisimi olan ve ayni zamanda miibadele araci olan paraya
gecisle sonuglanmistir. Boylelikle o giiniin sartlarina gore ticaret daha kolay ve basit hale

dontismiistiir (Gokgoz, 2011: 171; Parasiz, 2007: 7 ve Simsek, 2010: 10-12).

Paranin egemenligine gecen sistem ihtiyaclarin karsilanmasinda anahtar gorevi
gormektedir. Tiiketimin insan var oldugundan beri siiregelen yasamsal bir faaliyet olmasi

sebebiyle bu siirecin devami parayla saglanmaktadir (Weber, 2011). Ekonomide degeri artan



paranin ilerleyen donemlerde ticareti de genislettigi ve yeni ticaret tiirlerinin de ortaya ¢iktigi

gozlemlenmistir.

Geleneksel iletisim yontemleri kullanilarak yapilan ticaret, toplumsal gelismeler ve
teknolojinin gelismesiyle tiiketicilere yeni bir secenek olusturmustur. Olusturulan bu
secenege elektronik ticaret denilmektedir. Elektronik ticaret daha kolay ve caziptir.
Tiiketicilerin eglenirken aligveris yapmasini saglayan bu yontem sosyal medyaya taginmistir.
Sosyal medya insanlar1 diger insanlarla bulusturan platformdur. Bu platform zaman i¢inde
biiyliyerek ticaret yapma yeri haline gelmistir. Sosyal medya kullanicilart giin i¢inde
yasadiklar1 yorgunluklari, gerginlikleri atmak veya bos zamanlarimi gegirmek igin bu
platformu tercih etmektedir. Isletmeler ve ticari kurumlar sosyal medyadaki tiiketici
yogunlugunu gormiisler ve kullanici olan tiiketicilerle daha yakindan iletisim kurmak i¢in
magazalarim buralara tasimislardir. Kullanicilarin sosyallesirken aligveris yapmalari
zamandan tasarruf etmelerini saglamistir. Boylelikle hem giincel kalmiglar hem de
aligveristen geri kalmamislardir. Boylelikle elektronik ticaret daha da geliserek sosyal

ticareti olusturmustur (Ramah ve Ignatius, 2005: 39).

2.2. Ticaret Tiirleri

Ticaret, ilkel ticaret yontemiyle baslamaktadir. Ilkel ticaret yontemi takas sistemi
olarak bilinmektedir. Takas yOontemi uzun bir siire devam ettikten sonra ihtiyaglarin
farklilasmasiyla malin para ile degisimine yani geleneksel ticarete gecilmistir. Geleneksel
ticaretle birlikte gelisen teknoloji ilerleyen donemde modern ticaretin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Elektronik ticaret modern ticaretin basin1 ¢ekmektedir. Internet
kullantminin artmasiyla modern ticaret etkilenmekte ve gelisme yolunda ivme
kazanmaktadir. Ticaretin baslica tiirleri; ilkel ticaret, geleneksel ticaret ve modern ticaret

olarak degerlendirilmektedir (Siklar, 2000: 182).

2.2.1. ilkel Ticaret

Bilinen en eski ticaret yontemi yani takas islemleri bugiinkii adiyla barter sistemi

olarak bilinmektedir. M.O. 9000 yilina kadar dayanmakta olan bu sistemin temelini hayvan



degisimi olusturmaktadir. Ilerleyen yillarda tarimsal iiriinlerle de takas yapildig

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

Ik ticaretin, kisilerin ihtiya¢ duyduklarina karsihik fazla iiretilen mallarin
degistirilmesiyle basladig1 diisiiniilmektedir. insanlarin daha sonra 6demelerinde kolaylik
saglamak amaciyla deniz kabuklari, kii¢ciik semboller, madalyonlar gibi degisim araglarini
kullandig1 bilinmektedir. Bu gelismeler sonucunda para kullaniminin ve bugiin bilinen

anlamda ticaretin sekillenmeye basladig: diistiniilmektedir (Asar, 2016: 13-15).

Takas ticaretinin, bir malin ihracatina karsilik diger bir malin ithalatin1 dngoren en
az iki yonlii bir degisim islemi oldugu bilinmektedir. Diger bir ifadeyle takas, iilkeler

arasinda para kullanilmadan mal degisiminde bulunulmasidir (Siklar, 2000: 182-184).

Uzaktan bu ticareti yapmak kolay gibi goriinse de yakindan bakildiginda ¢ok zor bir
sistem oldugu aciktir. Boyle bir sistemin var olabilmesi i¢in her bir kisinin bir bagkasinin
malina ihtiyaci vardir. Ayrica o kisinin de degisime razi olacak olgiitte elindekini vermesi
ve karsilikli bir sekilde oranlarda anlasmalar1 gerekmektedir. Kisacasi kisinin ihtiyaci olan
tiriine sahip olan birini bulmasi ve ihtiyact olan iirtinii bulduktan sonra bu konuda anlasmaya

varmasi gerekmektedir. Bu islem zor ve pahalidir (Fidan vd., 2019: 143-145).

Eger kisi ihtiyacindan fazlasini iiretmisse ve degisimde bulunma ihtiyact da yoksa
mallarin1 saklama geregi duyacaktir. Fakat mal depolamaktaki ve bozulacak olan mallar
muhafaza etmekteki zorluklar dikkate alindiginda ve ilerleyen zamanlarda elde tutulan
mallarin gelecekteki degerlerinin degisebilme ihtimali s6z konusu oldugunda, kisinin zarara
ugramast kacinilmazdir. Insan niifusunun artisi, toplumsal gelismeler ve ekonomik
gelismeler neticesinde ticareti daha da gelistirmek amaciyla para ve para gibi degisim
araclar1 kullanilmaya baglanilmigtir. Para basmanin o donemdeki maliyetinin az olmasi,
kullanim agisindan daha kolay olmasi ve rahat taginip saklanabilmesi toplum tarafindan

kabul goren bir arag haline gelmesini saglamistir (Simsek, 2010: 10-12).



2.2.2. Geleneksel Ticaret

Geleneksel ticaret, dogrudan para ile yapilan mal ve hizmet aligverisi olarak

belirtilmektedir (Parlakkaya, 2005: 169).

Geleneksel ticaret yiiz ylize etkilesime dayali oldugu i¢in bilgiye ulasim ¢ok hizlidir.
Tiiketicinin aklina takilan sorular1 saticiya direkt olarak sorup cevaplarini anlik olarak
alabilmesi bilgiye hizli ulasabildiginin gostergesidir. Tiiketicinin uzun yillar boyunca
aligveris yaptig1 geleneksel magazalari, sirf bu iliski sebebiyle degistirmedigi goriilmiistiir.
Miisterinin yasadig1 herhangi bir problemde yiiz yiize goriisme saglamasi geleneksel ticareti
giivenli kilmaktadir. Tiiketici ¢cogu zaman satin almak istedigi liriinle temas etmeyi tercih
etmekte ve {riin ile miisteri arasindaki bu temas satin alma kararini hizlandirmaktadir.
Tiiketici iirtinle kasaya ilerlerken herhangi bir giiven problemiyle karsilamayip kisisel

bilgilerini vermekten ¢ekinmemektedir (Gupta vd., 2018: 140).

Geleneksel ticaretin pozitif yonleri kadar negatif yonleri de vardir. Artan diikkan
kiralari, caligsan is¢ilerin maliyeti, yemek, yol vb. siralandiginda satict agisindan oldukca
maliyetli bir durum s6z konusudur. Tiiketicinin farkli saticilardaki iiriinlerin fiyatlarina hizl
bir sekilde erisemiyor, dolayisiyla fiyat karsilastirmasi yapamiyor olmas: iiriinii satin alma
kararin ertelemesine bununla birlikte vakit kayb1 yasamasina ve beraberinde yol maliyetine
katlanmasina sebep olmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte geleneksel ticaretin yonii

degismeye baslamistir (Aksoy, 2012: 65-67).

2.2.3. Modern Ticaret

Yasanan sosyal, ekonomik, Kkiiltiirel, siyasal ve teknolojik gelismelerin ve
degisikliklerin toplumsal yapilarda farkli doniisiimlerin yasanmasina sebep oldugu
goriilmektedir. Biitiin diinyada olan bu gelismeler ve doniisiimler modern ticaretin

dogusunda basrolde yer almaktadir (Yi1lmaz ve Uzungelebi, 2015: 14).

Modern ticaretin gelisiminde, teknolojik gelismeye bagl olarak iletisim araglarinin
gelisimi yaninda televizyon, telefon, ulagim hizmetlerinin vb. gelisimleri de oldukc¢a
onemlidir (Simsek, 2010: 12). Teknolojik gelismeyle birlikte iletisim araglarinin gelisimi ve
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kiiresellesmesi biitiin diinyada yaygin hale gelip etkisini gostermeye baslamistir. Biitiin
diinyaya yayilan bu teknolojik doniisiim ticaretin boyutunda da degismeler yasanmasina ve
bdylece elektronik ticaret olarak adlandirilan yeni ticaret sekline gecilmesine yol agmistir.
Elektronik ticaret terimi, internet iizerinden ticaretin yapilmasi, internet sitelerinde
tilkketicilere mal ve hizmetlerin sunulmast ve internet iizerinden alim satim yapilmasi
anlamina gelmektedir. Elektronik ticaret, geleneksel ticarette de yer alan mal ve hizmetlerin
dagitim, satis, ddeme ve reklam gibi faaliyetlerin ¢evrimici sistemler iizerinden devam
etmesidir. Kisaca elektronik ticaret geleneksel ticaretin internet iizerinden veya mobil olarak

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

Internet aglarinin yaygin sekilde kullamilmasiyla gergeklesen elektronik ticaret
islemlerini iiretimden tiiketime kadar biitiin ticari siireci etkilemektedir. Uriinlerin kolay
tedarik edilmesi, islem maliyetlerinin azalmasi, iiriin gelistirmek icin ayrilan siirenin hiz
kazanmasi, tiiketicilerin bilgiye hizla erisebilmesi, tanitilan iiriin cesitlerinin ¢ok olmasi,
tilketicilerin satin aldiklar iiriinleri evlerinde teslim almasi gibi pozitif etkiler elektronik

ticaretin yayginlagsmasini saglamaktadir (Sirma, 2002: 123).

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore daha fazla pozitif yonii oldugu
goriilmektedir. Elektronik ticaretin gelisiminde internetin kullaniminin yayginlagmasi
tilketiciler kadar saticilarin da ticari yasamlarini olumlu yonde etkilemektedir (Aksoy, 2012:

4).

Internetin hizla gelismesiyle ivme kazanan elektronik ticaretin yaninda internetin
gelisimi ticaret disindaki kullanim alanlarini da cesitlendirmistir. Boylece gelisen sosyal
medya her gecen giin daha fazla kullanici toplayarak cevrimici bloglar, cevrimici
topluluklar, cevrimi¢i tartisma forumlar1 gibi sosyal medya olusumlar1 gelistirmektedir.
Sosyal medyanin gelisimi ile elektronik ticaret sosyal medya iizerinden de yiiriitiilen sosyal
ticaret olarak da adlandirilan farkl bir tiire doniismiistiir Sosyal medyanin ve sosyal ticaretin
gazeteler, dergiler, televizyon programlar1 gibi geleneksel ortamlarla desteklendigi
goriilmektedir. Ilerleyen siireclerde, genc niifusun teknolojiye olan yatkinligi sebebiyle
tercih ettigi ortamlarin sanal diinya oldugu yapilan caligmalarda goriilmektedir (Stehphen ve
Galak, 2012: 624; Khang vd., 2012: 78; Wang ve Zhang, 2012: 108-110). Geng¢ niifusun

sosyal medyada daha fazla vakit gecirmesi geleneksel ticaret anlayisini kirmakta ve
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firmalarin, iireticilerin ve global anlamda bir¢cok biiyiik sirketin pazarlama anlayisini
degistirmekte, bu firmalar, tireticiler ve sirketler vitrinlerinden goriinen iiriinleri artik sosyal
medyada kisilerin tek tusla ulasabilecegi sayfalara ¢cevirmektedir. Bu doniisiimiin ticareti ii¢

boyutlu ortamlara tagidig1 goriilmektedir.

2.3. Ticaretin Gelisimindeki Etmenler

Orta cag doneminin kosullar1 geregi, tiiketicinin isteklerinin ve ihtiyaclarinin artmasi
ve pazarin ana lilke pazariyla sinirli kalmasi sebebiyle yetmedigi goriilmektedir. Bu durum
farkli iilkelerde yetisen mallarin diger iilkelere tedariki ihtiyacin1 dogurmustur. Dolayisiyla
ticaretin gelisimi hizlanmis, 6zellikle de mallarin iilkeler aras1 transferinin saglanmasi igin
ticaret yollarna ihtiya¢g duyulmaya baslanmistir. Yeni ticaret yollarimin da bu ihtiyaca

yonelik ortaya ciktig1 gbzlemlenmistir (Faydoglu ve Siiriicoglu, 2011: 54).

2.3.1. Ticaret Yollar:

Ticaret yolu kavraminin antik cagda baslayan takas sistemi sonucunda, farkli
bolgelere 0Ozgli olan mallart diger bolgelere ulastirma amaciyla ortaya c¢iktig
diisiiniilmektedir. Ticaret yollarinin eski ve orta ¢cag medeniyetlerinin gelismesinde hayati
onem tasidigr bilinmektedir (Yiikcii ve Atagan, 2011: 89-100). Ticaret yollarinin insan
hayatinda ve ekonomi {izerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir (Tabakoglu, 2005: 270- 277).

[k olarak Kral Yolu M.O. 7.yy’da Lidya Krali tarafindan yaptirilmis ve bu yol
donemin sartlarina gore ulasimi 6nemli ol¢iide hizlandirmistir (Yiikcii ve Atagan, 2011: 86-
109). Kral yolu disinda yaygin sekilde kullanilan ipek Yolu ve Baharat Yolu nun da ticareti

arttirdig1 bilinmektedir.

Ipek Yolu

Ipek Yolu Dogu Asya’yr Akdeniz diinyasina baglayan antik ticaret yollarinin
birlesiminin ¢agdas ad1 olarak nitelendirilmektedir. Ipek Yolunun ¢ok farkli kervan yollarin
birlestiren bir yol oldugu ve ordularin, bilgelerin, fikirlerin, dinlerin ve kiiltiirlerin yolu

oldugu, bununla birlikte 7. ve 8.yylarda ulasim yogunlugu bakimindan en parlak ¢agim
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yasadigl bilinmektedir (Eskikurt, 2014: 30). Misir’'in fethi ile Osmanli Devleti’nin
hakimiyetine ge¢mistir. Bu yolla birlikte ipek mahsuliiniin, Cin hakimiyetinde olan
topraklarda 6neminin artarak, Anadolu’nun farkli bolgelerinde ve Avrupa’ya kadar ticaret
yapilan bolgelerde 6nemli bir iiriin haline geldigi goriilmiistiir. Bunun yan1 sira Ipek Yolu
ticari iliskileri artirmig, iilkelerin hayata varlikli olarak devam etmesini ve ticari is

birliklerinin gelismesini saglamistir (Is1k, 2017: 147-152).

Istanbul’un fethi ile Osmanli Devleti’nin hakimiyetine gecmistir (Istk, 2017: 146).
Yeni Diinya kesfi ve Umit Burnu'nun asilmasiyla ipek Yolu’na olan 6nemin azaldig1
gozlemlenmistir. Hindistan’in ticareti deniz {izerinden devam ettirdigi bilinmektedir.
1602°de Hollanda'da Dogu Hindistan sirketinin kurulmasiyla diinya ticareti farkli yollarin
kullanilmasina sebebiyet vermistir. Ipek Yolu’nun etkisi eskiye gore azalmis olsa da

kullanim siireci devam etmistir (Elmas, 2012: 140).

Baharat Yolu

Baharat Yolu'nun da diinya ticaretinde énde gelen en eski ve en onemli yollardan
biri oldugu bilinmektedir. Baharat yolu Buhur yolu olarak da bilinmektedir. Bu ticaret yollari
Anadolu, Avrupa ve Asya topraklarini birbirine baglamaktadir. Baharat Yolu Hindistan'dan
baslayip Avrupa'ya kadar uzanmaktadir. ipek yolundan farkli olan Baharat Yolu deniz yolu
olma oOzelligini barindirmaktadir. Bu yol iizerinde tar¢in, kakule, zencefil, zerdecal gibi
mallar tasinmakla birlikte sadece iiriinlerin degil kiiltiirlerin de tagindig1 goézlemlenmistir

(Eskikurt, 2014: 35).

Bu kitalararas ticaretin organizasyonunun ¢ok karmasik ve zor oldugu bilinmektedir.
Yiizbinlerce hayvan, pek ¢ok coban ve tonlarca ticari malin toplanip tasinmasinin, insanlarin
ve hayvanlarin agir cografi ve iklim kosullarinda uzun yolculuklarinmi siirdiirmesinin gii¢
oldugu goriilmiistiir. Bu giicliiklerle birlikte 15 ve 16. yiizyilin sonlarinda cografi kesiflerin
ucuz, basit ve kolay olmasi farkli ticaret tiirlerinin kullanilmasina olanak saglamistir (Isik,

2017: 147).



Gelisen teknolojiler ve ulasim imkanlarinin kolaylagsmasi ile diinyadaki mesafelerin
kisalmaya basladigi ve ticaret yollarinin zamanla Onemini kaybettigi bilinmektedir

(Yumusak, 2000: 118-178).

2.3.2. Parasal Gelisme

Ticaretin seyrinde yasanan gelismeler sadece ticaret seklinin ve mallarin
degismesiyle sinirli kalmamis ayn1 zamanda ticaretin gerceklesmesine araci olan seylerin de
degismesine yol agmistir. Ticaretin gerceklesmesine araci olan seyler icin kullanilan para
kavrami takas ekonomisinde mal olarak belirlenirken insanlarin ihtiyaglarinin
karsilanamamasi ve yeni ihtiyaclarin dogmasiyla mal para, temsili para, itibari para,

alternatif para ve dijital para gibi seylerin belirlenmesine doniismiistiir.

Mal Para

M.O. 4000’lerde siiregelen ve degis-tokusa konu olan mallarin kiymetinin tespit
edilmesi, ticaretin getirdigi agiklamalarin kisitli kalmasina neden olmaktadir. Lidyalilar
tarafindan M.O. 700’1ii yillarda sikkenin icat edilmesine kadar olan siirecte “hesaplama
birimi” olarak bagka takas yontemleri kullanilarak bu sorunun ¢oziildiigii goriilmektedir

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

Tarihte para olarak: Tuz, hayvanlardan bazilari, midye kabuklari, deniz taslari,
zeytinyag1, papagan tiiyii, civi, ke¢iboynuzu gibi iiriinler kullanilmustir. ilerleyen zamanlarda
ise altin ve giimiis formundaki metal paralarin bolgesel ¢apta ve uluslararasi alanda 6deme
araci olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ortaya ¢ikan metal paralarla hangi metalin kag iiriin
alabilecegi, diger bir ifadeyle paralarin karsilikli olarak iistiinliikleri, metallerin bilinen
degerinin o giinkii sartlarina gore kararlastirildigr gézlemlenmistir. Altinin kesfedildikten
sonra degerinin zaman icinde artmasiyla diger metallere gore daha fazla alim giiciine sahip

oldugu bilinmektedir (Uzunoglu, 2007: 1-3).
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Temsili Para

Tarihsel siire¢ i¢inde ekonominin gelismesi ve biiylimesi ile altin ve giimiis gibi
paralarin taginmasinin ve korunmasinin zorlasmasinin temsili paralarin ¢ikmasina neden
oldugu bilinmektedir. Para olarak direkt degerli metal kullanmanin bu tagima ve koruma
zorluklarindan dolayi, mal para sistemi yavas yavas temsili para sistemine doniismiistiir.
Temsili para; degerli maden olan altin ve giimiis gibi madenleri ellerinde tutanlarin, bu
madenleri sarraflara birakmalar1 karsiliginda aldiklari, bu altin ve giimiisii temsil eden
makbuzlardir. Altin ve giimiis sertifikalar1 olarak da kullanilmaktadir (Cayin ve Aydin,
2016:16-17). Temsili paralar, nominal degeri ile reel degerinin birbirinden farkli oldugu
paralar olarak belirtilmektedir. Daha onceleri altin ve giimiise doniistiiriilen temsili paralarin,
zaman ilerledik¢e yerini, tasinmasi ve korunmasi daha kolay olan kagit paraya biraktig

gozlemlenmistir (Ergun, 2013: 127; Carkcioglu, 2016: 3-5; Oztiirk ve Kog, 2006: 209-210).

Kagit para kullanimina gecis siirecinde, temsili paradaki sarraflik sisteminin roliiniin
yerini bankacilik sisteminin aldig1 goriilmektedir. Bankacilik sisteminin gelisi ile temsili
paradaki makbuzlarin yerini kagit paralarin aldigi goriilmektedir. Yani kagit paralar,

bankalarin sahip oldugu altina karsilik ¢ikardiklar: kagitlardir (Sekmen, 2017: 25).

itibari Para

Itibari paralar; altin, giimiis gibi bir karsiligi olmayip tamamen yasalara gore
cikarilan, degerini yasalardan alan, mal ve hizmet almak ic¢in kullanilan kagit para veya

banka para olarak tanimlanmaktadir (Evlimoglu ve Glimiis, 2018: 168).

Hiikiimetler ekonomik islemler i¢in kagit parayr yasal O6deme araci olarak
duyurmakta ve bu paranin giiciiniin altin ve giimiis gibi degerli madenlerden gelmedigini
acikca ortaya koymaktadir. Itibari paralarda en 6nemli unsur toplumun devletin bu kagittan
yapilmis aracini resmi 6deme araci olarak kullanmasi ve bu araci kabul edip 6ziimsemesidir.
Modern ekonomilerde kullanilan kagit paranin degerinin nominal oldugu bilinmektedir. Mal
paralarin bir gercek degeri, itibari paralarin degerli bir karsilig1 bulunurken itibari paralarin

gercek degerinin bulunmadig1 goriilmektedir (Akdis, 2001: 9-10; Unsal, 2017: 569).
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Devletlerin para basma giicii dolayisiyla dolasitma sunulan itibari paralar hukuki
diizenlemelerle de desteklenmektedir. Yeni olusturulan itibari para sisteminde herhangi bir
degerli materyale dayanagi olmasa bile alacakli yasal parayr kabul etmeye zorlanmaktadir.
Bu nedenle, mal ve hizmet satan ve kendi para birimini kabul eden kisiler, degerli bir sey
almamakta ancak dolasimdaki para birimini ¢ikaran devletin veya basan finansal kurumun

O0deme yiikiimliiliigiinii iistlenmektedir (Yurtgicek, 2013).

Kagit maliyetlerinin yok denecek kadar az olmasi itibari para kullanilmasina
sebebiyet vermektedir. Altin giimiis gibi degerli metallerin para basmada Ol¢ii olarak
kullanilmadigr veya herhangi bir kisitlama yapilmadan basildigr goriilmektedir. Bu
nedenden dolay1 para miktarin1 belirlemede karar alic1 olan merkez bankalar1 ve devletler
ulagsmak istedigi ekonomik ama¢ dogrultusunda karar alabilmektedirler. Herhangi bir
sinirlamanin olmadigi ve serbest dolagimin oldugu kagit para standardi, para sistemini
yansitmaktadir. Bu serbestlik keyfilik olarak algilanmamali para politikalarinin

yonetilmesinde meydana gelen serbestlik olarak algilanmalidir (Aren, 1989: 30).

Alternatif Para

Merkezi otoritelerce ortaya cikan, para birimlerine alternatif para niteligi tasiyan
ayrica belirli bir bolgede kabul gorerek kullanilan para birimlerine alternatif para birimleri
denilmektedir. Alternatif para birimlerinin ortaya cikmasindaki temel neden kullanildigi

bolgedeki ticaretin ve liretimin artmasi ve ekonomik aktivitenin canlandirilmasidir.

Alternatif para birimleri kullanildiklar1 bolgede yasayan insanlarca kabullenildigi
zaman kullanim oranlar1 artmakta ve bu paralar yayginlagsmaktadir. Ama bu tarz paralarin
farkli bolgeler veya iilkelerde kabullenilmesi ve yayginlagsmasi sinirli seviyelerde
kalmaktadir. Kanada da kullamlan Canadian Tire parasi, ingiltere’de kullanilan Bristol
Pound’u bu paralarin kullanimina 6nemli drneklerindendir. Alternatif paralarin kullanildigt
tilkelerdeki ornekleri incelendiginde kullanildig1 bolgede ekonomik aktivitenin gegici bir
siire arttig1 ancak uzun vadede incelendiginde ekonomide istikrarsizlik ve dengesizliklere

sebep oldugu gozlemlenmistir (Carkacioglu, 2016: 5).
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Dijital Para

Dijital para: madeni paralar veya geleneksel kagit paralar gibi degeri olan, mal ve
hizmet satin almada yalnizca ¢evrimigi internet ortaminda kullanilan fiziksel olarak elde

tutulamayan para tiiriidiir (Akgiines, 2020: 12-13).

Ticari faaliyetler ile mali faaliyetlerin daha giivenilir ve daha hizli olmasiyla
elektronik ortamda yapilmasi tercihleri onemli Olciide etkilemektedir. Ticari ve mali
faaliyetlerin elektronik ortamda gerceklestirilmesi daha hizli ve giivenli olmasi tercih
edilirligini arttirmaktadir. Elektronik ortamin giivenli ve hizli olmasi kisilerin bu ortama
baglhiliklarimi arttirarak faaliyetlerini siirdiirmelerini saglamaktadir. Kredi kart1 ve internet
bankaciliginin kullanilabilirligi kisa bir siire 6nceye kadar tereddiitlerle karsilanirken son
donemde dijital paralar ve bu paralarla yapilan bireysel islemler konusulmaktadir. Dijital
paralar icin kripto para, sanal para ve e-para, elektronik para gibi ifadeler de kullanilmaktadir

(Kog, 2020: 200).

Internet ve teknolojiye uzak durarak daha cok geleneksel yontemlerle yonetilen dev
yatirnm sirketleri, sirketler firmalar vb. icin dijital para hala soru isaretleriyle karsilanarak
uzak durulmasina ragmen bazi dev yatirim sirketleri ve devlet yoneticilerinin ilgisini hizla
cektigi diisliniilmektedir. Dijital paranin kriptoloji bilimini kullanmasi matematik temelli
olmast ve sifrelenmis olmasi sebebiyle giivenlik agisindan para kavraminin geldigi en st

seviye oldugu goriilmektedir (Senbayram, 2019: 73-74).

Diinyaca kullanilan dijital paralarin Tiirkiye’de de kullanilmaya baslandigi
bilinmektedir. Teknolojiyle birlikte gelisen bu dijital paralar ticareti de derinden

etkimektedir (Carkacioglu, 2016: 6).

Kaydi Para

Bankalar tarafindan olusturulan paraya kaydi para denmektedir. Kaydi para vadesiz
mevduat olarak da adlandirabilmektedir. Goriinmez para olan kaydi para kagit paralarin ve

madeni paralarin yetmedigi zamanlarda kullanilmaktadir (Ferguson, 2020: 47). Yiikli
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miktarlarda aligverislerin yapilacagr zaman kullanilan kaydi paralar kredi kartlari, banka

kartlan ve tiirevlerinden olusmaktadir.

Kaydi paralar kullanilirken herhangi bir fiziksel degisim olmamaktadir. Bir tarafin
bakiyesi artarken diger tarafin bakiyesi azalmaktadir. Banka hesabindan para ¢ekerken kaydi
para nakit paraya doniismekte, banka hesabina para yaratildiginda nakit para kaydi paraya
doniismektedir (Yasar, 2021: 97). Bankalar tarafindan tiiketiciye kredi vermek kaydi para
arzini olusturmak demektir (Mises, 1953: 349).

2.3.3. Teknolojik Gelisme

Elektronik, finans ve elektronik para gibi bilgisayar teknolojisi iiriinlerinin biiyiik
gelisme gostermesi iizerine diinya ekonomisinde yeni bir diizen olusmustur. Yeni olusan bu
diizen geleneksel diizenden farkli olsa da baz1 benzerlikler de gostermektedir. Kagit para ve
madeni paraya ikame olarak ortaya c¢ikan dijital kartlar yiiz yiize alisverislerde, perakende
O0demeleri kolaylastirmada cok biiyiik kolayliklar saglamakta ve daha giivenilir oldugu
diisiiniilmektedir. Dijital paranin ayn1 zamanda geleneksel ticaretin tamamlayicist durumuna

da geldigi bilinmektedir (BIS, 2004: 2).

Kiiresel ekonomik sistemde ve diinyanin i¢inde bulundugu bu yeni donemde iilkeleri
ve ekonomilerini basarili yonetebilmek icin, ortaya c¢ikan yeni sartlar1 anlayarak bu sartlara

uygun gerekli diizenlemeleri hayata gecirmek gerekmektedir.

Aligveris yapmanin daha kolay hale geldiginin goriildiigii bu donemde, tiiketiciler
bor¢lanarak istedikleri iirlinii almakta, iireticiler ise bu sayede nakit para beklemeden
kolayca iiriinii satabilmektedir. Ham madde almanin zor olmadig: hatta dijital kartlardan
sonra daha kolay hale geldigi goriilmektedir. Tiiketiciler de dijital kart ile artik online
aligveris yapilabilmekte kolayca iiriinii temin edilebilmektedir. Dijital kart geleneksel ticareti

ve beraberinde getirdigi bircok platformu elektronik ticarete tasimaktadir (Unal, 2007: 180).
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2.4. Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret geleneksel ticaretin bir iist sekmendi olarak kabul edilmektedir.
Internet, bilgi iletisim teknolojilerinin bir iiriinii olmakla birlikte ticari amaclarla da
kullanilmaya baslanmistir. Ticari amacla kullanilan internet yeni bir platform yaratmakta,
bu platforma elektronik ticaret denmektedir. Elektronik ticaretin derin anlamina
bakildiginda; is yapma, tiilketme ve yonetme faaliyetlerinin yiiriitilmesine yonelik
yapilandirilmis ve yapilandirilmamis is verilerinin tiiketiciler, iireticiler, kamu ve diger
kuruluslarla elektronik yolla paylasmasi oldugu bilinmektedir. Bu tanimdan hareketle,
dogrudan ticari bir sonucu olmayan fakat bakildiginda altyapi imkani saglayan tiim
islemlerin elektronik ticaret diizeyinde oldugu goriilmektedir (Bozkurt, 2004: 303-329;
Uygur, 2010).

Internet aglar1 ilk basta haberlesme ve elektronik posta hizmeti olarak kullanilmaya
baslanmis ve daha sonraki 90’11 yillarda elektronik ticaret kullanimi seklinde devam etmistir.
Internetin hizli ve yaygin olarak gelismesi bilinen elektronik ticaret kavramini internet
izerinden ticaret veya pazarlama sistemine doniistirmektedir. Giin gectikge internet
kullanim1 artmakta ve ticari faaliyetler icinde daha cazibeli hale gelmektedir. Bireysel ve
kurumsal olarak pazarlamanin internet sistemi {izerinden saglandigi yeni bir ticaret
platformu olusturdugu goriilmektedir (Etes, 2002: 45). Yeni ticaret platformuna uygun
ticaret tarzi olan elektronik ticaret, iretim kesimi ve tiikketim kesimi tarafindan hizli bir

sekilde kabul gormiistiir ve hizla gelisimini siirdiirmektedir (Uygur, 2010).

Degisen ticari sartlara uyum siirecindeki hiza bakildiginda da insanligin gordiigii en
hizl1 degisim doniisiim siirecinin ticaret alaninda yasandigi diisiiniilmektedir. Bu degisimin
temelinde teknolojiyle birlikte kiiresellesmenin yadsinamaz diizeyde ©Onemli oldugu
bilinmektedir. Elektronik Ticaret, 1990’11 yillarin 2. yarisindan sonra internet kullaniminin
artmas1 ve ayni1 zamanda internetin i yapma yeri haline gelmesi sonrasinda internet
kullaniminin yayginliginin giderek artmasi ile yayginlagmistir. Firmalarin ve sirketlerin bu
yeni olusan ticaret ile gecmiste goriilmeyen kiiresel 6l¢iide ticaret yapma egilimlerinin ortaya
ciktigl, bunun da girisimci olan toplumun yeni is yapma, arama isteklerini arttirdigi

goriilmektedir. Internet tabiati geregi kiireseldir ve bu yiizden internet alaninda agilan
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herhangi bir magazanin boyutunun evrensel olmama durumu s6z konusu olmamaktadir

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

Pazarlama sisteminde kullanilan internet araclari, telefon, faks ve diger dijital araclar,
kredi kartlari, elektronik veri aligverisi gibi bircok ara¢ oldugu goriilmektedir (Bozkurt,
2004:303-329). Bu internet acarlar1 sayesinde ticaretteki mesafelerin ortadan kalktig
goriilmektedir. Tiiketici ve iireticinin yliz yiize getirilmesini saglayan internet ortami
tilkketicilerin diinyanin diger bir ucunda {iriinii satin alabilmesini, iireticilerin ise bu
dogrultuda farkli cografi sinirlari agabilmesini ve daha genis tiiketici topluluguna uzanmasini
saglamaktadir. Internet araclariin gelisimi ayn1 anda ama farkli yerlerde etkilesime dayali
iletisim olarak goriintiilii, sesli ve yazili olmak iizere ¢oklu ortam da denilen (multimedya)
potansiyeli elektronik ticareti etkileyen 6nemli unsurlardandir. Ornegin farkli iilkelerde
ikamet eden sirket yoOneticilerinin multimedyanin sagladigi kosullar ¢evresinde yOnetim
kurulu toplantilarim1 fiziksel olarak yan yana bulunmadan sanal ortamda goriintii ve

sesleriyle yapabildikleri goriilmektedir (Coskun, 2004: 245-249).

Elektronik ticaretin giderek ekonomik ve toplumsal diizende kendisine daha fazla yer
edinmesi, ortaya cok fazla imkan ¢ikarmaktadir. Elektronik diizeyde iletisimin artmasina
baglh olarak sirketler, miisterilerine ve diger isletmelere hizli, basit ve ucuz bir sekilde
ulasabilmektedir. Fiziksel yatirrm yapmadan, pazarlama aglar1 kurmadan elektronik ticaretin
sundugu imkanlar sayesinde pazarlama yapabilmektedirler. Tiiketiciler ise; islem
maliyetlerinin ve kargo masraflarinin olmamasi veya daha uygun olmasi, evden ¢ikmadan
ve zaman kaybetmeden tek tusla aligveris yapiyor olmasi, piyasadaki yeni {iiriinlerin
bilgilerine kolayca ulasabilmesi ve moday1 yakindan takip etmesi, iiriinlerin fiyatlarim ve

ozelliklerini karsilastirmasi gibi avantajlara sahip olmaktadir (Uygur, 2010).

Bunun yani sira dezavantajlart da bulunaktadir. Elektronik ticaretin yeni is imkanlar1
yarattig1 goriilse de mevcut diizende is kaybina yol acgtig1 bilinmektedir (Elibol ve Kesici,
2004: 305). Kargoda problem yasayip iiriiniin ihtiya¢ aninda gelmemesi, temas kuramadan
alamadig1 icin kalitede bozukluk olmasi gibi kusurlar elektronik ticaretin en Onemli

dezavantajlar1 olarak siralanabilmektedir (Sadik, 2016: 48).

16



2.5. Sosyal Ticaret

Sosyal ticaretin elektronik ticaretle baslayip sosyal ticarete doniisiimii seklinde
devam ettigi gozlenmektedir. Sosyal ticaret, sosyal medya platformu iizerinden mal ve
hizmetlerin satisina yonelik olarak yapilan ticaret olarak bilinmektedir. Adi sik¢ca duyulan
markalarin sosyal medyada kendi vitrinlerini olusturarak tiiketicilerin tek tusla satin
alabilecekleri sayfalar olusturdugu bilinmektedir. Bu sayede tiiketicilerin yoniiniin sosyal
medyaya kaydigi goriilmektedir. Tiiketici olan topluma artik magazalara gitmeden hizli bir
sekilde satin alabilecekleri ortam hazirlanmaktadir. Biiyiik sirketler onciiliigiinde baslayan
bu degisimin yayilarak isletmelere kadar uzandig1 bilinmektedir. Uretici agisindan mallarini
satmak ve reklamin1 yapmak daha az maliyetli ve basit olurken tiiketici acisindan daha az
vakit kaybina yol actig1 ve tasarruflu oldugu goriilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 63-
65).

Giinlimiiz sartlarinda pazarlama stratejilerinin en 6nemli unsurlar1 sosyal aglarin
yayginlasmasi ve cesitlenmesidir. Sosyal ticaret; ‘Sirketlerin, isletmelerin vb. bir¢ok
kurulusun Instagram, Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal aglar iizerinden yaptiklari
pazarlama faaliyetleridir.” seklinde tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerine
gore hizl bildirim, para, emek ve en dnemlisi zaman tasarrufu gibi etkileri sayesinde sosyal
medya {izerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, daha etkin ve etkili olmasi
sebebiyle daha fazla talep gormektedir. Tabi ki geleneksel pazarlama faaliyetleri siirecinde
de belirli zamanlarda karsilikl1 iletisimden s6z edilmektedir. Fakat sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde anlik olarak geri doniisiimlerin? cevaplanarak
iletisimin saglanmasi ve kullanict yorum ve Onerilerinin ayni zamanda diger ilgililerce
goriintiilenebilmesi, siireci daha seffaf ve giivenilir hale getirmektedir. Bu sekilde tiiketici
tirtin ve hizmetler ile ilgili bilgi aligverisini saglayarak satin alma-almama kararini hizlica

verebilmektedir (Mert, 2018: 1306-1310).

Sosyal medya aglarinin yayginlasmasi dijital pazarlama olgusunda da Onemli
gelismeler meydana getirmektedir. Bu siirecte influencerlarin rolii oldukca 6nemlidir. Sosyal
medyada iinliiler kadar olmasa da takipgi sayis1 yiiksek kisilerden olusan, belli konularda
gorlisii alinan ve kullandiklar iiriinleri deneyimleyen bu deneyimlerini anlatip iiriiniin

satilmasinda onciiliik eden kisiler influencer olarak adlandirmaktadir (Ozkomiircii, 2017:
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15). Sosyal ticaret, sosyal medyada lireticiler tarafindan veya sosyal medya fenomeni de
denilen influencerlar tarafindan paylasilan bir iiriiniin ticareti, sayfalarina koyduklart veya
hikayelerinde paylastiklar1 linklerin uzantisi olan Trendyol, Hepsiburada, N11.com,
Morhipo veya direkt iirliniin satis1 yapilan markalarin sayfalarina yonlendirmesiyle
olmaktadir. Isletmeler, geleneksel pazarlama tekniklerinin yani sira sosyal medya aglarim
da kullanarak iirtin ve hizmetleri hakkindaki bilgi ve tamtimlar1 viral pazarlama yapan

influencerlar araciligiyla yapmaktadirlar (Seitel, 2016: 211).

Sosyal medyada yapilan ticaretin geleneksel yontemlerle yapilan ticarete gore
tilketiciler acisindan benimsenmesinin ¢ok daha hizli oldugu gozlemlenmistir (Siit¢ii ve

Aytekin, 2013).

Gecmiste geleneksel medyada taninmis ve iinlii kisilerle ya da televizyon
reklamlariyla pazarlama yapilmaktayken giiniimiizde sosyal medya kullanan etkileyici,
topluma kars1 hitap giicti yiiksek kisilerle pazarlama yapilmaktadir. Sosyal medyada icerik
ireterek ve paylasarak herkes tarafindan bilinen kullanict haline gelen influencerlar artik
yeni markalarin sesi ve yiizii olmaktadirlar. Yaptiklart reklamlarla ve tamitimlarla, aslinda
bilinen markalarin sunduklari yeni iirtinlere sponsor olmasiyla veya iiriinlerini tanitmak icin
inlii kullanmasiyla benzesmektedir. Ancak influencerlarin takipgileriyle olan etkilesiminin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Etkilesimin fazla oldugunu goren bazi geleneksel iinliilerin
de diizenli olarak igerik iiretmenin sagladig katkilar1 goriip influencer olma yolunu tercih

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

Influencerlar dogru pazarlama teknikleriyle onlara sunulan projeleri takipgilerine en
iyi sekilde yansitmak ic¢in biiylik caba sarf etmektedirler. Sirketler, isletmeler ve biiyiik
global yapidaki kuruluslar influencerlar1 dogru projede degerlendirdiklerinde tahmin

edilemeyecek kadar satislar ortaya cikmaktadir (Ozkomiircii, 2017).

Influencerlarin bu giicii, geleneksel piyasanin kazang¢ giiclinii azaltmaktadir.
Influencerlara yapilan 6demelerin geleneksel yontemlerle yapilan reklamlarin cok c¢ok
altinda oldugu bilinmektedir Influencerlarin yaptiklari tamtimlarin gergegi yansitmasi
sebebiyle daha da etkili oldugu takipgiler tarafindan vurgulanmaktadir (Tafesse, 2016: 425;

Russel, 2002: 307).
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET

Giliniimiiziin vazgecilmezi olan elektronik ticaretin degisim ve doniisiim siireci bu

bolumde ele alinacaktir.

3.1. Elektronik Ticaretin Onemi ve Gelisimi

Elektronik Ticaret; internet kullananlarin belirli platformlar sayesinde mal ve
hizmetleri dijital para karsiliginda satin almasina yonelik yapilan islem olarak
tanimlanmaktadir. Elektronik ticaret geleneksel ticaretin elektronik olam1 olarak
sOylenmektedir. Giliniimiiziin vazgecilmezlerinden olan elektronik ticaret geleneksel
ticaretten bildigimiz magazalarin internet sayfalarinda, sanal ortamda viicut bulmus hali
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal olarak yapilan bu aligveris tiim diinya iizerinde yapilan,
uzagl yakin etmek olarak da adlandirilan ticarettir. Elektronik ticaret; sanal ortamda
sergilenen iiriinler i¢in talep olusturmak (pazarlama), tiiketiciye sinirsiz hizmet vermek
(satisin biitiin evrelerinde), ticari kurumlar ile tiiketicilerle ticari lojistik iletisimi saglamak
icin kullanilan yeni bir sistem olarak kabul edilmekte ve biitiin bunlar kiiresel bilgisayar
aglar1 kanaliyla saglamaktir. Ayrica bu sistemde firmanin yonetimi daha kolay ve etkili hale

gelmektedir (Tagiyev ve Kocak, 2005; Bucakli, 2007; Allison, 2017: 227).

Elektronik ticaret kiiresel evrende bilyiiylip gelismektedir. Kullandiklari
bilgisayarlar, kiiciik biiyiik biitiin isletmeleri, sirketleri ve ticari kurumlar1 dis diinyaya ag¢ilan

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

Elektronik ticaretin kullanicilara faydasi, evden c¢ikmadan daha hizli bir sekilde
aligveris yapmalarini saglamasidir. Ayni zamanda daha fazla iiriin ¢esidi gorme agisindan
elektronik ticaret kullanicilarina kolay aligveris imkani sunmaktadir. Ayrica iiriin hakkinda

yapilan yorumlara daha hizli ulasip daha net bilgi edinilmesine de yardimci olmaktadir.

Elektronik ticaretin saticilar a¢isindan faydasi, firmalarin satabilecegi maliyeti daha
diisiik ve her an ulasilabilir bir magazaya sahip olmasi ve sattig1 iirlinler hakkinda bilgileri

detayli olarak sunabilecegi bir platform olmasidir. Ayrica saticilar stoklarinda iiriin
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bulundurmayarak talebe gore iiriin satis1 yapabilmektedir. Bunun yani sira sadece faaliyette
olduklar1 bolgede  degil  tiim diinyada yeni  miisteriler =~ bulma potansiyellerinin

de yiiksek oldugu bilinmektedir (Sayili ve Biiylikkoroglu, 2013; Ak¢i vd., 2016).

Diinya ekonomisinde ilk elektronik ticaret uygulamasi sayilabilecek
teknolojiye EDI (Elektronik Veri Degisimi) ismi verilmektedir ve bu teknolojinin 1980’11
yillarda uygulamaya gecildigi belirtilmektedir. EDI ile planlananin; iiriin siparislerini, bu
triinleri satan ticari kuruluslara elektronik ortamdan iletebilme segenegi verilmesi
planlanmistir. Bu asamaya gelindiginde sistemin standartlarinin ve yapilacak giincelleme ile
yapilandirmalarinin ANSI (Amerikan Ulusal Standartlar Enstitiisii, -American National
Standards Institute-) gibi organizasyonlarca belirlenmesi planlanmigtir. Ik basamakta
sadece ticari sirketler arasinda bu islemlerin yiiriitilmesine imkan saglayan bu sistem
1980’lerin sonunda artik biitiin sirketler ve insanlar arasinda fazlasiyla yaygin hale gelmeye

ve gelismeye baslamistir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 6).

EVD 1983-1984 yillar1 arasinda Veri Elamanlar sozliigiinde degisime ugrayarak
yenilenmigtir. 1985-1988 yillar1 arasinda yasanan gelisme Ticaret ve Ulastirma i¢cin EVD
startlartlarin1 (EDIFACT olarak) genis cercevede kullamima sunmugtur. 1990 yillarinda
EDIFACT Avrupa birliginin kurulma siirecinde belirgin bir giice sahiptir. Coskun, (2004)

EVD’nin giiniimiizde bulunan bolgesel ii¢ standartlarindan su sekilde bahsetmistir;

e EDIFACT ismiyle Bat1 Avrupa’da,

e ANSIismiyle Kuzey Amerika’da,

e UNTDI ismiyle (Birlesmis Milletler Veri Degisimi) Avustralya ve Yeni Zelanda’da
seklindedir.

3.2. Elektronik Ticaret ve Geleneksel Ticaret iliskisi

Elektronik ticaretin sagladigi imkanlardan faydalanmadan yapilan ticarete geleneksel

ticaret ad1 verilmektedir. Geleneksel ticaret ise tiikketicinin dogrudan gidip mal ve hizmetleri
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yerinden alma islemidir. Geleneksel ticaret karsilikli yani yiiz yilize yapilmaktadir.
Elektronik ticaret geleneksel ticarete internet olanaklarinin da eklenmesiyle ortaya ¢ikmistir.
Elektronik ticaret sadece belirli insan grubuna yonelik olma ve satis yapmanin da 6tesine
gecmistir. Glinlimiizde sik¢a kullanilan elektronik ticaret bircok kitleye hitap etmektedir

(Akar ve Kayhan, 2007: 28).

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore belirgin farklar daha ¢ok iletisim ve
onay islerinde ¢ikmaktadir. Veri akiminin saglamasinda, geleneksel yontemde reklamlar ve
billboardlar gibi bir¢cok yol oldugu bilinmektedir. Ancak bunlarin hicbiri e-posta ve
verilerden hizli degildir (Giines, 2000: 328).

Geleneksel yontemle satin almay1 yapan firma veya isletmeler bilgi edinme ve fiyat
arastirmasini kataloglar, dergiler ve reklamlara bakarak yaparken elektronik ticaret kullanan
bir firma icin bilgi edinme ve fiyat aragtirmasi yapmanin yolu web sayfalari olmaktadir.
Geleneksel yontemde tiiketiciler goriis ve Onerilerini belirtmek veya siparis vermek icin
yazili formlar doldururken, elektronik ticarette ise bu formlar1 ya da talepleri elektronik posta
yoluyla gondermektedirler. Geleneksel ticarette tedarik¢i bir firma stok kontroliinii, sevkiyat
hazirligini, irsaliye kesimini ve fatura kesimini yazili form kullanarak yaparken, elektronik
ticarette ¢cevrim ici veri tabani, elektronik posta gibi yontemleri kullanmaktadir (Erbaslar ve

Dokur, 2008: 26).

Diinyadaki orneklerine bakildiginda: Iclerinde Tiirkiye’'nin de bulundugu iilkeler
arasinda. Keser, (2020) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ABD baz alindiginda
geleneksel ticaretle alinan bir iirliniin maliyeti elektronik ticaretle alinan bir {riiniin
maliyetinden oldukca fazladir. Elektronik ticaretin sundugu imkanlar dogrultusunda
maliyetlerin azaldigi, mal ve hizmetlerin daha uyguna satildig1 gozlemlenmistir. Bu durum
tiikketicilerin alisverisini olumlu yonde etkilemektedir. Isletmeler de bu sayede is yeri kirasi
O0demeden, herhangi bir girdi maliyetiyle karsilasmadan mal ve hizmetleri daha uyguna
satabilmektedir. Bu durum iiretici ve tiiketici agisindan hem daha az maliyetli olmakta hem
de iirtinler daha cabuk satilmaktadir. Aymi arastirmaya gore aradaki fark cok fazla
olmamakla birlikte iiretim maliyetleri diger iilkeler arasinda farklilik gostermekte,
Tiirkiye’nin ise o donemde internet alt yapisinin yetersizligi arastirma sonucunu

degistirmemektedir. Arastirmada geleneksel ticaretin, elektronik ticarete doniistiigii, tiretim
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maliyetlerinin azaldig1 ve hizmet satisinin atti§i sonucuna ulasilmistir Maliyetlerdeki bu
azalis Tiirkiye’de de internet iizerinden yapilan ticari islemleri arttirmistir. Bu artisin her

gecen yil daha da arttig1 bilinmektedir.
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Sekil 3.1. Internet Uzerinden Siparis Verme ya da Satig Oranlar1 2011,2021 (TUIK, 2021)

Sekil 3.1.’de goriildiigii gibi Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2021 yilinda elde
ettigi verilere gore, 2011-2021 yillar1 arasinda internet iizerinden siparis verme yillar
itibariyle giderek artmistir. 10 yillik siirecte internet iizerinden verilen siparislerin 5 kattan
fazla arttig1 goriilmektedir. Cevrimici sitelerden kisisel olarak kullanilmak {izere alinan veya
siparis verilen iiriin ve hizmetlerin orani, 16-74 yas grubundaki tiiketiciler icin, 2020 yilinda

%36,5 iken 2021 yilinda %44,3 olmustur.

3.2.1. Elektronik Ticaretin Avantajlari

Geleneksel ticarete kiyasla elektronik ticaretin hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in
yiikksek fayda saglayan cok fazla avantaji bulunmaktadir. Internet aglar1 vasitasiyla
tiretimden baslayip tiiketime kadar gerceklestirilen tiim islemlerin daha kolay saglanmasi,
tiriine ulastmin cabuklugu, iiretim maliyetinin azalmasi, tiiketici ihtiyacina gore {iriin
gelistirmenin hizlanmasi, iiriine karst olumlu olumsuz tepkilerin doniisiimiiniin hizla
alinmasi, daha fazla iiriin seceneginin olmasi ve iirlinleri evlerinde teslim alabilmenin

rahatlig1 bu avantajlar ¢ercevesinde siralanabilmektedir (Sirma, 2002: 123).
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Ticari olarak islemlerin devam etmesi i¢in gerekli bilgiler elektronik ortamda
hazirlanmaktadir. Elektronik ticareti kullanan tiim taraflar tiiketici, tiretici, glimriik idareleri,
sigortaci, nakliyeci, bankalar, kamu kuruluslar1 ve diger kuruluslar bu elektronik bilgilere
ortak bilgisayar ag1 kullanarak gerektiginde ulasabilmektedirler. Bu sayede islemler,
minimum hata ile tamamlanmaktadir. Herhangi bir kirtasiye masrafi 6demeden biitiin

islemler elektronik ortamda halledilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 22).

Mallarin iiretimden tiiketime kadar olan tiim islemlerinde aliciyla saticinin bir araya
gelmesine gerek duyulmadan satis islemi gerceklesmektedir. Boylelikle iiriinii satmakta
aracilik (tezgahtar, kasa gorevlisi vb.) eden kesim ortadan kalkmakta bunun yerini internet
sayfalar1 veya elektronik biiltenler almaktadir. Durum bdyle olunca maliyetlerin diismesi

kacinilmaz olmaktadir (Iplik¢i, 2015: 67-75).

Elektronik ticaret kullanan firmalar arasinda rekabet artmaktadir. Onceleri
geleneksel aracglar1 kullanan iireticiler, kagit formunda paylastiklar bilgileri artik internet
tizerinde miizik, resim, video gibi isitsel ve gorsel temalarla desteklemektedir. Bu, bilginin
cabuk ve daha etkin ulagsmasini saglamaktadir. Bu sayede ireticilerle olan rekabet giin

gectikce artmaktadir siiriiklemektedir (Bakirtas ve Tekingen, 2006: 134).

Bilginin cabuk iletilmesi, iirtiniin daha hizli test edilmesi, daha cabuk iiriin
gelistirilmesi, miisterinin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretime gecilmesi gibi ulagilmasi kolay

bilgiler sayesinde talebe karsi arz birbiriyle uyum i¢inde calismaktadir (Altinok vd., 2003).

Elektronik ticaret sayesinde insanlar ihtiyaclarint evlerinden c¢ikmadan
karsilayabilmektedirler. Ticaretin sundugu bu konfor artik tiim alanlarda kendini
gostermektedir. Migros sanal market, A-101 online alisveris, Trendyol hizli market,

Hepsiexpress, Getir, Banabi vb. bir¢ok siteyle tiiketicilerin rahatliklarr desteklenmektedir.

Markalar iiriinle tiiketici arasinda iletisim kurarak sadakatin gelismesini
saglamaktadir. Ornegin: Trendyol, HepsiBurada, N11 vb. gibi firmalarin uygulamalarindan
aligveris yapan miisterileri icin belirli ddnemlerde tanimlanan puanlar, belirli donemlerde

yaptiklart indirimler iletisim ve sadakatin gelisimine katki saglamak amaciyla
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uygulanmaktadir Bu indirimler ve puanlar sayesinde tiiketiciler markayla siirekli iletisim
halinde kalmis olmakla birlikte kendilerine 6zel olarak olusturulan kampanyalar sayesinde

tiikketicilerin markaya olan sadakati artmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 359).

Elektronik ticaret masrafi en aza indirerek piyasaya girisi kolaylastirmaktadir. Bu
kolaylasma giderek piyasayr daha rekabet¢i ortama siirliklemektedir. Geleneksel ticaret
yapan firmalar da elektronik ticarete gecis yaparak rekabetten avantajli c¢ikmaya

caligmaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84).

3.2.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Internet sagladig1 imkanlar dogrultusunda cok genis bir kesime hitap etmektedir.
Isletmelerin biiyiik yatirimlar gerektirmeden bu platforma giriyor olmasi, bu konudaki
isteklerini arttirmaktadir. Fakat sanal ortamda satis yapmak farkli bir nitelik gerektirdiginden

piyasaya giris bu noktada zorlasacaktir (Ozgoker ve Saral, 2000: 188).

Yeni uygulamalara girmekte zorlanan firmalarin bu konuda isteksiz oldugu, yeterli
caba ve Ozeni gOstermedigi satis yapamayinca sabirsiz davranarak piyasandan cekildigi

gozlemlenmistir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 45).

Hacker adi1 verilen bilgisayar korsanlarinin sirket bilgisayarlarina giivenlik kilidini
kirarak giris yapmasi kisisel bilgilerin calinmas1 yoniinde biiyiik tehdit olusturmaktadir.
Internet ortaminda tam bir denetim miimkiin degildir. Internet iizerinden mal veya hizmet
alan tiiketicinin kredi kart1 bilgilerini kaydederek devam ettiginde internet korsanlarin
tarafindan bilinip, kredi kart bilgilerinin ¢alindig1 gézlemlenmistir. Bankacilik sektorii bu
terorii durdurmak i¢in anlik limit ve tek kullanimlik sifrelerle bu olayr ¢6zmeye
caligmaktadir. Coziimii olsa da tiikketicinin bu noktada giiveni kirilmakta ve

giivenmemektedir (Gokgiil, 2014: 88).
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3.3. Elektronik Ticaretin Araclar:

Elektronik ticaretin geleneksel ve modern olarak siniflandirilabilecek cok genis
pencereye yayilmis ticaret araclar1 bulunmaktadir. Bu araglar insanlarin yabanci

olmadig, giinliik hayatinda da yer verdigi ve kullandig1 ara¢lardir.

3.3.1. Elektronik Ticaretin Geleneksel Araclar

Geleneksel araclar olarak: Televizyon, Telefon, Fax, Radyo vb. araclar ifade
edilebilir. Geleneksel araglarin Onciiliigiinii  televizyon {iistlenmektedir. Kullanima
girdiginden beri insanlarin giindelik hayatinin bir pacast haline gelen televizyon insanlarin

yasaminda énemli bir yer kaplamaktadir.

Giinliik yasamda sik¢a kullanilan araglardan biri de akilli telefon olarak karsimiza
cikmaktadir. Akill telefonlar, goriintiilii sesli ve yazili iletisime ihtiya¢ aninda yaninda olan
ve her zaman her yerde kullanilabilen interaktif bir aractir. Elektronik ticaretin gelisimine
bircok katkist bulunmaktadir. Internete erisimin akilli telefonlarla daha kolay hale
gelmesiyle, telefona indirilen uygulamalarla zaman ve mekan sinirlamasi olmadan aligveris
yapiliyor olmasi elektronik ticareti giinlilk yasamin vazgecilmezi haline getirmektedir.
Bunlarin yani sira fax, radyo gibi araclar da uzun yillardir ticari amagla kullanilmaktadir
(Ozdemir, 2000: 43). Bu geleneksel araglar aslinda elektronik ticaret kavraminin yeni

olmadigini uzun siiredir kullanildig1 ortaya koymaktadir (Hasilioglu, 2003: 89).

3.3.2. Elektronik Ticaretin Modern Araclari

Do6nemin yeni ticari araglarindan WWW, E-mail, ETP, Usenet — Netnews gibi araclar

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

World Wide Web (WWW), internet kullanicilar1 arasinda en c¢ok kullanilan
araclardandir. Resim, yazi, film, ses, video goriintiisii gibi ¢ok cesitli verileri birlikte
kullanarak bilgiye farkli diizeydeki kullanicilarin yazilim ve donanimdan 6zgiir bir sekilde

ulagmasinmi saglamaktadir (Dokur ve Erbaglar, 2008: 28-29; Akgiil ve Oztiirk, 2003: 5).
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Elektronik posta ag1 diinyanin en biiyiik haberlesme agidir. Elektronik posta ile
kurulan iletisim birkag¢ saniye i¢inde gerceklesmektedir. Diinya’nin bir ucunu diger ucuna

yakin yapan bu posta servisi en hizli haberlesme yontemidir (Kelly, 2000: 297-300).

Haber aglar1 (Usenet- Netnews) da elektronik ticaretin modern araglari arasinda yer
almaktadir. Hemen hemen diinyanin her yerinde milyonlarca kullanicist olan Usenet, cesitli
konularda yazilar, haberler gonderilen bir tiir tartisma portal1 olarak bilinmektedir. Bu portal
sayesinde cesitli konularda haber grubu olusturulmaktadir. Kullanici gondermek istedigi
iletiyi en uygun sekilde gondermekte, gonderilen ileti hiyerarsik olarak dagitilip diinya
tizerinde internet agina sahip diger kisiler tarafindan Usenet servis saglayicist araciligiyla

okunabilmektedir (Maltz, 1994: 23).

3.4. Elektronik Ticaretin Kullanicilar:

Elektronik Ticaretin temel kullanicilari “kamu kuruluslari, bankalar, eglence
mekanlari, sigorta, pazarlama, perakende ve toptan satis, yayinevleri, egitim bilimleri, gida
sektorii, hazir giyim firmalar, tekstil sektorii, iiniversite kurumlari, butik magazalar, market
zincirleri, teknoloji ve bilisim marketleri, ikinci el esya satist yapan siteler” olarak
siralanabilmektedir (Balevi, 2004: 54).

3.5. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret degisik gruplar ve Kkisilerle yapilmaktadir. Elektronik ticaret
kavrami kendi icerisinde boliimlere ayrilmistir. Sekil 3.2°de de goriilmekte olan, internet
araciligiyla olusan bu pazarlar su sekildedir:

e Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C),

e Isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B),

e Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C),
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e Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B).

&

05

e

T

01 02

B2B C2B c2C B2C

Sekil 3.2. Elektronik Ticaret Tiirleri (https://startupvadisi.com/e-ticarette-is-modelleri2/).

3.5.1. isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

B2C; isletmeden tiiketiciye ticaret olarak bilinen bu yontemin 199011 yillarin ortasina
dogru ortaya ciktigr bilinmektedir. Bu tiir yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu modelde
iretici olan isletme hicbir araci isletme kullanmaksizin iriinleri direkt nihai tiiketiciye
pazarlamaktadir. Tiiketicilerin mal ve hizmetlere internet ya da web siteleri iizerinden
ulagsmasi ve satin almasi seklinde uygulanan bir tiir ticari yontem olarak kullanilmaktadir.
Magazasiz perakendecilik olarak da anilan bu B2C ticaret yontemi 1995 senesinde Seattle
kokenli Amazon.com basar1 hikayesiyle adin1 duyurmustur (Civelek, 2017:35). Tiirkiye'de
de Trendyol, Idefix, Biletix, Banabi, Getir, Yemek Sepeti dogrudan pazarlama yontemine

ornek olarak gosterilebilir (Kircova, 2004: 47).

Uriinii aracisiz son tiiketiciye ulastirmak hedeflenmektedir. B2C modeli ¢evrimici
aglar sayesine mal ve hizmetleri tiiketiciyle bulusturmak i¢in kurulmus bir modeldir. Bu
modelin saglik, seyahat ve bankacilik hizmetleri gibi genis bir cevresi bunmaktadir (Chaffey,
2009: 26).

B2C’de tiiketiciler, cevrimici siteler, elektronik ortamda gordiikleri vitrinler, telefona
inen iiriin veya hizmet uygulamalar1 sayesinde siparis verebilmektedir. Uriinler siparisten
sonra belirlenen adrese sevk edilmektedir. 2021 yilinda en c¢ok alinan iiriinler arasinda akilh
saatler, robot siipiirgeler, akilli telefonlar, hediyelik esyalar, giindelik kiyafetler, saglik
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triinleri gibi seyler siralanmaktadir. B2C modelinin hem avantaji hem de dezavantaji

bulunmaktadir. Tiiketici ve isletmeler agisindan yorumlanmaktadir. Bu avantaj ve

dezavantajlart Akgiin (2021) su sekilde belirtmistir:

Tiiketicilerin Sahip Oldugu Avantajlar;

Giiniin her saati ¢evrimici olarak aligveris yapabilme imkani1 bulunmaktadir.

Uriin ve hizmet cesitliliginin olmas: tiiketicinin farkli mallar gérmesini

saglamaktadir.

Pazar arastirmasimi  bir¢ok internet sayfasindan zaman kaybetmeden

yapabilmektedir.

Mal ve hizmet hakkinda yapilan olumlu olumsuz yorumlar tiiketicinin satin alma

davranisini etkilemektedir.

Isletmelerin Sahip Oldugu Avantajlar;

Kiiciik isletmelerin tiiketiciye cevrimici ulagmasi saglanarak kiiresel olarak

biiyiimesi desteklenmektedir.

Cevrimici internet sayfalar1 sayesinde maliyetlerinin azaldig1 gozlemlenmektedir.

Mal ve hizmet gorselini videosunu ¢evrimigi paylasarak tiiketiciyle bulusturmakta,

boylelikle ekstra olusacak reklam maliyetinin 6niine ge¢mis olmaktadir.

Tiiketicilere Yonelik Dezavantajlar;

Tiiketici aligverisini yapacagi siteyi dogru secemezse internet dolandiricilariyla

karsilagabilmektedir.
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e Mal ve hizmet hakkinda bilgi almak icin miisteri hizmetlerine ulasilamamas1 veya

iade konusunda problemler ¢ikmasi tiikketicinin satin alma davranigini etkilemektedir.

Isletmelere Yonelik Dezavantajlar;

e Tiiketici mal ve hizmetleri daha uyguna satin almak i¢in birden ¢ok internet sayfasini
ziyaret etmektedir, isletmeler de tiiketiciyi kag¢irmamak i¢in kendi rekabet

etmektedir.

e internet alt yapisimin yetersizli§i veya teknolojik sorunlar sebebiyle satislar

diisebilmektedir.

3.5.2. isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

Bu tiir dagitim kanalinda cok c¢esitli alternatifler s6z konusu olabilmektedir.
Hammadde {ireticisinden perakendeciye bir¢ok kurulus bu yap1 i¢inde yer alabilmektedir.
Isletmelerin internet iizerinden mal ve hizmet almalarina dayanmaktadir (Giindiiz vd., 2009:

13).

B2B, isletmeler arasi elektronik ticaret, internet lizerinden yapilan islemlerin yani
sira faaliyet Oncesi ve sonrasinda bilgi aligverisine odaklanmaktadir (Groblinghoff, 2001: 5).
B2B modeli isletmeler arasi bilgi aktariminin diizenlenmesi ve rantabilitenin artmasini
ongormektedir (Mansell, 2003: 249). Akgiin (2021)’e goére B2B’nin avantaj ve
dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir;

B2B Modelinin Isletmelere Sundugu Temel Faydalar;

e Mal ve hizmetlerin satisa sunulmasindaki siireyi kisaltir.

e Ticari zekayi iyilestirir.

e Isletmeler aras1 iletisimin hizin1 yiikseltir.
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e Tecriibe kazanilmasini saglar.

e Tiiketici oraninin artmasini saglar.

B2B Modelinin isletmelere Olan Dezavantajlari;

e FElektronik ticaretin gerektirdigi yazilim, donanim ve bakim onarim gibi maliyetler

kiiciik orta biiyiikliikteki firmalar icin engel teskil edebilmektedir.

e Isletmelerin spesifik sagladigi baglantilar her kesim icin degisiklik gosterebilmekte
ve bu da isletmelerin her tiiketici icin 6zel bir baglanti kurmasi, bunu internet

sitelerine dahil etmesi zor olabilmektedir.

e Kiiresel olarak gelisen bilyiiyen diinyada teknolojinin gelismesinin bircok giivenlik
tehdidini beraberinde getirmesi ile ulagilmasi zor bilgilere gelisen teknolojiyle
kolayca ulasip internet dolandiricilarinin saldirilarina maruz kalinabilmesi, tiiketici
tarafindan paylasilan bilgilerin calinmasi gibi giivenligi tehdit eden durumlar

isletmelerin bu sektore girmesinde belirsizlik yaratmaktadir.

e Fiyat seffafliklart sebebiyle satiglarinin azalacagimi diisiiniip bilgi paylagsmak

istemeyen toptan satis yapan isletmeler, elektronik ticarete girmekten ¢ekinmektedir.

3.5.3. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret yontemi, iki tarafli ticarette taraflardan
herhangi birisinin firma olmasina gerek kalmadan yapilan ticaretin en basit 6rnegidir. Bu
yontemde dogrudan iiriin veya hizmet satis1 yapilan ya da acik arttirma yontemi kullanilan
platformlar tizerinden  tiiketiciler ~ birbirleriyle  iletisim  kurarak  ticaretlerini

tamamlayabilirler.
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C2C 15 modeli, teknolojik giiclenme ile gelisken pazaryerleri sayesinde giinden giine
yayginlagsmaktadir. Tiiketiciler hizmet satislarimi sifir veya ikinci el seklinde bahsedilen
platformlarda gerceklestirebilmektedir. Tiiketicinin az kullanilmis veya kullanilmamis
ihtiyac fazlasi iriinlerini elden c¢ikarmak icin piyasadakinden daha uyguna tiiketiciyle
satmasi1 olay1 C2C modelini agiklamaktadir. Tiiketicilerin birbirleriyle kurduklar ticari iligki
C2C olarak bilinmektedir. Bu ticari iliskide alic1 ve satici ayni kisi olabilmektedir. Bir taraf
iiriin  satarken diger taraf O6deme yapmaktadir. Ticaret internet sitelerinden veya
uygulamalardan  saglanmaktadir.  Tiiketiciden tiiketiciye olan bu  aligveris
sisteminde taraflarin iirlinii satacaklari siteye iiye olmalart gerekmektedir. Sekil 2’de
tilkketicileri veya miisterileri bulusturan internet sitesi bulunmaktadir. Buna gore Once
satilmak istenen iiriin yayinlanmakta, sonra ihtiyaci olan tiiketici almak icin ¢evrimigi
siparis vermekte ve ddeme ve teslimat devam edene kadar siirec ilerlemektedir (Kanbur,

2018).

PAZARYERI

wab sitasi

Wirekrele=ri Urunler
e b sathn almak
isbhwor

drunleri alir
Musteri —ifp— Midsteri
n———fE.

Z

paray alhr

Sekil 3.3. C2C Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Kanbur, 2018)

Sahibinden.com, Letgo, dolap ve gittigidiyor gibi internet siteleri sayesinde
tiiketicilerin birbirleriyle internet siteleri tizerinden acik arttirma usulii ile {irlin alim satimi
yaptigt ve Odemelerini de internet iizerinden gergeklestirdikleri elektronik ticaret

uygulamalari olarak bilinmektedir (Sheikh, 2015: 24).
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3.5.4. Tiiketiciden isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

Tiiketicilerin isletmelere bir telif sunmasi seklinde yiiriitiilen bir elektronik ticaret
uygulamasi olarak belirtilmektedir. Miisterilerin belirli bir iiriin ya da hizmet icin isletmelere
teklif sunmasi, saticinin bu teklifi degerlendirerek geri doniis saglamasi seklinde bir yol
izlenmesi olarak goriilmektedir. Basta tatil rezervasyonlari, ugak biletleri olmak {izere arag
kiralamadan tekne seyahatlerine kadar pek cok farkli alanlarda kullanilmaktadir. Bu modele

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

3.6. Tiirkiye’deki Elektronik Ticaretin Gelisimi

Elektronik ticaret 1998 yilinda degisim ve gelisim gostermistir. Diinyaya paralel
olarak gelisen bu yeni ticaret hepsiburada.com ile Tiirkiye’de elektronik ticaret 1998
senesinde kullanilmaya baslamistir. Hepsiburada.com, Gittigidiyor, Trendyol, N11.com,
siteleri sirasiyla 1998, 2001, 2009, 2012 tarihinde kurulmustur. Diinyadaki gelismelerden
Tiirkiye de geri kalmayarak elektronik ticaret alanindaki gelismelere uyum saglamistir

(Erdor, 2019).

TOTAL MOBILE IMNTERMET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDILA USERS

84.69 76.89 65.80 60.00

MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: ws, POPULATION vs, POPULATION: vs POPULATION;

76.3% 90.8% 77.7% 70.8%

Sekil 3.4. Tiirkiye’deki Internet Kullanimlar1 ( We Are Social, 2021)

Sekil 3.4’te We Are Social (2021) raporuna gore Tiirkiye’nin internet kullanim say1
ve oranlar1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de 2020 yilinda 62,1 milyon internet kullanicis1 varken
2021 yilinda 3,7 milyon (yani +%6,0) biiyiliyerek 65,80 milyon internet kullanicisina eristigi
goriilmektedir. Tirkiye’de 2020 yili ocak ayinda sosyal medya kullanici sayisinin 54,0

32



milyon oldugu saptanmustir, 2021 y1l1 ocak ayinda ise bu saymnin %11 artarak 60,00 milyona
ulastig1 tespit edilmistir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi niifusun %70,8’ine esittir.
Tiirkiye’de 2020 yil1 ocak ayinda 74,89 mobil kullanicis1 varken, 2021 yili ocak ayinda 2,00
milyon artarak (+%?2,7) 76,89 milyona ulasmistir. Mobil baglant1 sayisinin, toplam niifusa

oran1 %90,80 esittir.

3.7. Elektronik Ticaretin Ortaya Cikardig1 Degisimler ve Etkileri

Elektronik ticaretle, pazar ve pazar yeri kavraminda degisiklik meydana gelmektedir.
Bu yeni ortaya cikan bakis acis1 bilgisayarlarin birbirine baglanmasi ve sanal ticaret olusumu
saglamaktadir. Bu sistemle cevrim i¢ci magazalar kurulmakta dijital 6deme sistemleri

olusmaktadir. Pazar geleneksel bir boyuttan daha kiiresel bir boyuta dogru kaymaktadir.

Onemli bir kavram olan bilginin niteligi ve bilgiye ulasim diizeyinin degismekte
oldugudur. Tiiketiciler bilgiye aninda ulagmakta ve her an erisebilmektedirler. Bu durumun
seffaflik diizeyini arttirmakta oldugu gozlemlenmektedir. Zaman kavrami elektronik

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

Elektronik ticaret ekonomik hayati, reklam ve pazarlama siirecini, iiretim siirecini ve

lireticiyi, bireyi, tiikketiciyi, aligverisi, sosyal yasamu, ticari kurumlar etkilemektedir.

3.7.1. Elektronik Ticaretin Ekonomik Hayata Etkileri

Elektronik ticaretin amaclarindan biri de ekonomik aciklig1 daraltip tiiketici ve
tireticilerin ekonomik yasama gosterdikleri ilginin atmasini saglamaktir. Elektronik ticarette
yasanan bu degisim ekonomik biiyiimenin bir uzantis1 olarak meydana gelmektedir. Arge
faaliyetleri, globellesme, dijitallesme ve insan kaynaklari tizerinde yasanan radikal degisim
gibi ekonominin temelde dort ana bileseni bulunmaktadir. Mevcut bu degisim sosyal ve

ekonomik yasamda bircok yeni doniisiimii ortaya ¢ikarmaktadir (Catak, 2015: 45).

Elektronik ticaretin ekonomik yasama etkilerini siralamak gerekirse: Basta
tilkketiciler olmak iizere iirtin cesitliligini saglamak, cevrimici sayfalarin satiglariyla iiriin
maliyetini diistirmek ve diisen maliyetleri fiyatlara yansitmak, ticari kurumlar arasinda
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rekabeti arttirmak, iirlinleri aracisiz tiiketiciyle bulusturmak, yedi giin yirmi dort saat online
sayfalara ulagsma imkaniyla aligverisi devamli hale getirmek, bazi 6zel giinler sebebiyle
kampanyalar yaparak ekonomiyi canlandirmak, teknolojik gelismeler dogrultusunda her an
her yerde aligveris imkani sunmak, tiiketicilerin iirline yapilan yorumlar1 gormesini
saglayarak seffaflig1 ortaya ¢ikarmak, online aligverisin desteklenmesi i¢in telefona indiren
uygulamalar sayesinde indirim kodlar1 ve cekleri vermek, pesin fiyatina taksit secenegi
yapmak, gec vadeyle ddeme secenekleri olusturmak gibi bircok firsat sunmaktadir. Bunun
yant sira elektronik fatura sayesinde kagit maliyetlerin azalmasi ekonomik yasami olumlu
etkilemektedir Uriin maliyetlerindeki azalmanin fiyatlara yansimasi gibi tiiketicinin istedigi
tiriine giiniin her saati ulagabilmesi, fiyat karsilastirmasi yaparak uygun iiriine ulasabilmesi,
akillr telefona indirilen uygulamalar sayesinde hediye kuponu kazanma firsat1 elde etmesi,
internet satisina Ozel indirimlerden faydalanabilmesi gibi imkanlar tiiketimin artmasina

katkida bulunmaktadir (Altinok vd., 2011: 1).

Elektronik ticaretin ekonomik yasama olumsuz etkilerine bakilacak olunursa,
kiiresellesme ve teknolojinin gelismesi sayesinde insan giicline ihtiyacin kalmamasi
sebebiyle bazi 1§ sahalarinda issizligin artmasi sendromu yasanmaktadir. Elektronik ticaretin
toplum tarafindan c¢ok aktif kullanilmasi iiretim toplumundan ¢ok tiikketim toplumu haline
gelinmesine sebep olacaktir. Uretim ve tiiketim birbirine paralel sekilde biiyiimemektedir.
Tiiketim aliskanligi ile elektronik ticaret devam ederse tiiketim toplumu iiretim toplumunun

pazar1 haline gelecektir (Yazici, 2002: 87).

Elektronik Ticaretin Reklam ve Pazarlamaya Etkisi

Birebir pazarlama teknigi cevrimigi goriisme saglayarak interaktif bir big¢imde
tilketiciye bilgi saglamaktadir. Bu sayede yapilan tiiketiciyle giiven bagi olusumu
desteklenmektedir. Elektronik édeme ile yapilan aligverisin basamaklart ¢cevrimigi sayfada
saglanmakta ticari kurumlar icin avantaj olarak degerlendirilmektedir. Elektronik ticareti
kullanan tiim sektorler sigortacilik, bankacilik gibi bircok kurum miisteri ile iletisimini hizh
saglamakta, akilli telefonlara inen uygulamalar sayesinde bircok hizmeti c¢evrim ici
yapmakta ve kare kod 6zelligi ile de bankamatiklerden kartsiz islem yapabilmektedirler.
Elektronik ortamda internet sayfalarinin sundugu anketlere geri doniis ¢cabuk oldugundan
hizli karar verilip, olusmus veya olusabilecek hatalarin bilinip 6nlem alinmasi
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saglanmaktadir. Hangi iirlinlerin hangi tarihte satildigina yonelik istatistik olusturup
fazladan olusabilecek stokun Oniine gecilmesi veya stoklarin tiikenmesine tedbir alma
sansinin arttirmaktadir. Ozel giinlerde yapilan indirimlere yonelik sesli goriintiilii yazil
olarak reklam vermek tiiketici ve iiretici arasindaki etkilesimi arttirmaktadir (Kara ve Ozgen,

2012: 130; Celik, 2014: 29).

Elektronik Ticaretin Uretim Siirecine ve Ureticilere Etkisi

Miisteri artisin1 saglamak ve kara ge¢cmek isteyen ticari kurumlar, islemlerini
elektronik ortamda gerceklestirerek tretim maliyetlerini azaltmakta ve bu sebeple
hedeflerine biiyiik olciide ulasabilmektedirler. Ticari kurumlarin amaci az maliyetle ¢ok is

saglamaktir.

Cevrimigi internet sayfalari, tiiketicilerin yaptiklar1 alisverislerde hangi mala ne
Olciide ihtiyaclarinin oldugu, alisveris yaparken hangi zamanlarda ne tiir iirlinler aldig
yoniinde veri tabani olustururken, saticinin hangi tarihte hangi iirlinii bulundurmasi
gerektigini bilip stok yapip yapmama konusunda karar almasina yardimci olmaktadir (Kaya

ve Ozen, 2012: 13-14).

Gelisen teknolojiyle bu bilgilere ulagabilmenin verdigi kolaylik iiretici icin bir¢cok

faaliyeti personelsiz yapmakta ve girdilerini aza indirerek tasarruf elde etmektedir.

Perrey Et Al, (2013) geleneksel ticaretle elektronik ticaret karsilastirildiginda
geleneksel ticaretin iic temel noktada elektronik ticarete gore dezavantajli oldugunu
belirtmistir. Bunlar;

e Geleneksel ticaretin gelisen pazar kosullarina yetisememesi,

e  Uriin gelistirmede yetersiz kalmas,

e Mevut personelle istenen performansin karsilanamamasi gibi problemler ortaya

cikmamasidir.
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Ticari kurumlarin yam sira iireticilerin bazilari iirettikleri tiriinleri aracisiz dogrudan
kendileri satabilmektedir. Bu tiir iireticiler genelde fason iiretim yaparak lokal satis
yapmaktadir. Herhangi bir pazarlama ag1 yaratmadan piyasaya hizli bir sekilde entegre
olabilmektedirler. Ureticinin elektronik ticaretle sagladigi maliyet avantajlarim fiyatlara
yansitmast ve oOnceki aligveris verilerine ve iriinlerle ilgili goriislere ulasabilir olmasi
tilkketiciler i¢in de avantaj saglamaktadir. Ciinkii bu durumda tiiketiciler hem daha diisiik
fiyatlarla hem de memnuniyet duyacag iiriinlerle karsilasabilmektedir. Tiiketiciyle birebir
iletisim kurabilme imkén1 yakalayabildikleri icin satilan iiriinle ilgili olumlu olumsuz
yorumlar1 aninda ¢ozebilmekte bunu iiretim agamasina hizli bir sekilde yansitarak tiiketici

memnuniyetini arttirabilmektedir (Ince, 1999: 17).

Elektronik Ticaretin Bireye ve Topluma Etkisi

Elektronik ticaretin en biiyiik avantajlar1 bir¢ok iiriin icerisinden en uygun olanini ve
kalitesini se¢ebilme firsat1 sundugu yoniindedir. Elektronik ticaretle birlikte tiiketicinin satin

alma egiliminin arttig1 gdzlemlenmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun raporundan elde edilen bilgilere gore 2021 yilinin ilk
ic ayinda iirlin siparis eden veya alan tiiketicilerin %70,7 si ayakkabi, giyim ve aksesuara,
tilkketicilerin %40,8’1 lokantalara, catring ve fastfooda, %33,4 gida aligverislerine, %28,7
giizellik ve saglik ve kozmetige %27,7 dergi, kitap ve gazeteye %27,6 hijyen iiriinlerine
biitgesini ayirdig goriilmektedir. Cevrimigi internet sitelerinden satin alinan iiriinler erkekler
tizerinde incelendiginde %64,1 ayakkabi, giyim ve aksesuara, %42,7’si lokantalara, catring
ve fastfooda, %33,4 gida aligverislerine biitgesine ayirirken kadinlar %77,8 ayakkabi giyim
ve aksesuara, %40,6’s1 giizellik, saglik ve kozmetige ve %38,8’1 lokantalara, catring ve

fastfooda ayirdig1 gozlemlenmistir (TUIK, 2021).

Elektronik Ticaretin Tiiketiciye ve Alisverise Etkisi

Cevrimici sayfalardan aligveris yapmak gerek tiiketiciye gerekse iireticiye bir¢ok
imkan saglamaktadir (Shen, 2012: 198). Hizli, hesapli, kolay ve rahat bir aligveris tiiketiciler
acisindan biiyiik onem arz etmektedir. Satici acisindan diikkan kirasi, personel gideri

olmadan, su elektrik gibi girdiler de diisiiniilecek olunursa maliyet acisinda ciddi bir azalma
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olacagindan satis fiyatlar1 da ayn1 oranda etkilenecektir. Internet sayfalarindan yapilan tiim
aligverisler bir veri olarak kaydedilmekte ve tiiketicilerin iiriin hakkinda goriisleri 6grenilip

daha rahat hizmet sunulabilmektedir.

Tiiketiciler geleneksel piyasaya nazaran elektronik ticareti daha etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Elektronik ticaretle birlikte bircok avantaj elde eden tiiketici bu kolaylik
sayesinde yasamimi devam ettirmektedir. Tiiketici bu sayede bircok indirimden
yararlanmakta, kiiresel se¢cim yapabilme, yeni iriinler gorebilmekte, hizmet kalitesi
artmakta, ihtiyaclara hizla yanit verilmekte sorun aninda c¢oziilmekte, iirlin se¢imi ve
piyasada fiyat arastirmasi gibi tiiketiciyi zahmetli siirecten kurtarmasi gibi birden fazla

avantajlar1 bulunmaktadir (Ozcan, 2010: 30).

Genis kitleye hitap eden farkli biitceye sahip bir¢ok insan, ¢evrimici aligveris
siteleriyle aligveris yapma imkani bulmaktadir. Baz1 markalarin sadece internet iizerinde
satist varken bazi markalarin satist magaza olarak da aligveris merkezlerinde
bulunabilmektedir. Daha giivenli bir aligveris icin Secure Socket Layer, (SSL), Secure
Elektronic Transaction (SET), 3D Secure gibi giivenlik adimlar1 dikkat cekmektedir. Riski
minimuma indirmek, kapida 6deme secenegi kullanilmakla miimkiin olmaktadir. Bazi
markalarin internet sayfasinda magazandan al secenegi bulunmasiyla alinan iriiniin
magazada deneyip satin alma imkani da bulunmaktadir. Elektronik ticaretin sundugu giizel
imkanlardan biri sira beklemeden zaman kaybetmeden {iriin satin alabilmektir. Kisith olan

zamanda bir¢ok imkan saglanmaktadir (El Ismaili vd., 2014: 173).

Elektronik Ticaretin Sosyal Yasama Etkileri

Elektronik ticaret, egitim ve kiiltiir gibi saglik alanlarinda kendini gelistirerek sosyal

politikalarin iiretilmesini zorunlu olarak devamini saglamaktadir (Hatipler, 2019: 36).

Gelir diizeyleri farkli olan bircok insan, elektronik ticaret sayesinde pahali olan
tiriiniin muadilini bulup elektronik ticaretin sagladigr imkanlardan faydalanabilmektedir.
Her gelir diizeyine hitap etmesi toplumsal olarak iletisimi arttirmakta, sosyal dengenin
olusumu saglanmaktadir Elektronik ortamin ¢ok renkli ve eglenceli olusu yediden yetmise
herkesi etkiledigi, Ozellikle c¢ocuklar1 artik tabletlere telefonlara bagli hale getirdigi
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goriilmektedir. Bu da elektronik ticaretin sosyal yasama olumsuz etkilerindendir (Baydar,

2010: 22).

Elektronik Ticaretin Ticari Kurumlara Etkisi

KPMG group (2020) tarafindan yapilan arastirmalara gore, iiriin tanitimi i¢in internet
kullaniminda artis oldugu gozlemlenmistir. Internetin karli satis araci olarak algilanmasi,
ulasilmasi zor olan tiiketici kesimine ulagsmasi, zaman gectikge tiiketiciyle giiclii bir bag
kurmasu, tiiketicinin her ay biit¢esinin bir kismini diizenli olarak ayirmasi seklinde elektronik

ticaret satisinin tiiketicileri derinden etkiledigi goriilmektedir.

Ticari kurumlarin kendileriyle yarisan rakiplerinin ne yaptiklarini, pazarlama
yontemlerini, satis icin nasil bir yol izlediklerini yakindan takip etmeleri gerekmektedir.
Internet ticari kurumlar icin mal ve hizmet arama, girdi temini, pazarlama, pazar arastirmasi

gibi amaglarla kullanilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 44-45).

.. " gt 256.861
Ulkemizde E-Ticaret 247.654 ISLETME

Faaliyetinde Bulunan ISLETME
isletme Sayilar

. 2019
. Glndmiz

5139 11.475

ETBIS'e kayitl & Hem kendi E-ticaret faallyetinde
igletme sayist aali tere hem de pazaryerinde bulunan toplam
faaliyet gastere Igletme sayisi
Isletme sayisi

Sekil 3.5. Elektronik Ticaret Faaliyeti Yapan Isletmeler (ETPB, 2021)

Elektronik Ticaret Bilgi Platformu (ETBP; 2021) tarafindan hazirlanan rapora gore,

elektronik ticaret kullanan isletme sayilar1 her gecen giin artmaktadir. Buna gore sekil 3.5°te
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goriildiigii gibi 2020 yilinda elektronik ticaret faaliyetinde bulunan isletme sayis1 2019 yilina
gore %275 biiyliyerek 256.861°e ulasmistir. Hem kendi yerinde hem de elektronik ticarette

faaliyet gosteren isletme sayisi ise 11.475’e kadar yiikselmistir.

Isletmeler, sirketler ve ticari kurumlar gelisen ve biiyiiyen piyasanin gerisinde
kalmamak i¢in biiyiik caba sarf etmektedir. Rakiplerini yakalamak i¢in her gecen giin daha
da ¢ok calismaktadirlar.

3.8. Covid-19 Kiiresel Salgininin Ekonomik Hayata Etkileri

Cin’in Wuhan kentinde ¢ikan Covid-19 viriisii tiim diinyayi etkisi altina alarak bir¢ok
Olimlere sebebiyet veren bir tiir salgin hastaliktir. Tiirkiye’de ilk vakalarin goriilmeye
baslamasiyla halkta bir panik ortami yaratmis ve hastaligin 6liimle sonuclanmasi sebebiyle
Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan bulasic1 hastalik olarak duyurulmasiyla 6nlemler
alinmaya baglanmstir (Ince ve Evcil, 2021: 237). Tiirkiye’de hastaligin yayilimini énlemek
icin yapilan hafta sonlar1 karantinast Ramazan Bayrami karantinasi gibi uygulamalar

yapilmistir (Ziilfikar ve Ozmen, 2020: 548).

Bu siirecte bir¢ok firmalar, sirketler, is yerleri evden calismaya donerken okullar
online egitime donmiistiir. Alisveris merkezleri marketlerin de kapanmasiyla adeta duran
hayatta insanlarin giinliik ihtiyaclarinin karsilanmasi icin cevrimig¢i satiglara Oncelik
verilmistir. Insanlarin panik halinde kendilerini maskelerle, sperlerle izole edip marketlere
gitmesi Saglik Bakani Fahrettin Koca’y1 harekete gec¢irmis zorunlu olmadikca evden
cikmayin, ‘evde kal’ uyarilariyla vatandaslara seslenmistir (Bilgi¢c ve Akyiiz, 2020: 240).
Vatandaglarin uyarilar1 dikkate alarak ihtiyaclarini karsilamak igin geleneksel aligveris
yonteminden ziyade evlerinde elektronik ticaretle yapmayi tercih ederek hastaligin
yayilimini azaltmaya calismiglardir. Elektronik ticaret boyle bir durumda vazgecilmez hale
gelerek daha risksiz bir ortam olusturulmasi hedeflenmistir. Bu sebeple Covid-19 kiiresel
salgininin elektronik ticaretin kullaniminin artmasinda etkili oldugu soylenebilir (Mitchel

vd., 2020: 5).

Covid-19 ile baglayan pandemi siirecinde kiiciik isletmeler agisindan bir firsat

dogmus ve bu tiir isletmelerin sayilarinin her gecen giin arttigi goézlemlenmistir. Bazi
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sektorlerin kapanmasina neden olan bu siirecin elektronik ticaretin gelisiminde adete bir

sigrama yasattig1 goriilmiistiir (Baker vd., 2020: 15).

Bu siirecte evden cikmak istemeyen tiiketicilere yedi yirmi dort kampanyalarla
destek olmus bir¢ok sektor bulunmaktadir. Temassiz 6deme segenegi, iiriin cesitliligi gibi
ozellikleri ile 6ne c¢ikan elektronik ticaret yediden yetmise herkesin kullanabilecegi sistem
haline doniismiistiir. Covid-19 salgin1 bircok olumsuzluga ragmen Elektronik Ticaretin

biiylimesine hiz katmistir (Mitchel vd., 2020: 3).

2021 yili Ocak-Haziran doneminde Tiirkiye’de e-ticaret hacmi bir Onceki senenin
Ocak-Haziran donemine gore yiizde 75,6 artis gostererek 161 milyar TL olmustur. 2021
yilinin Ocak-Haziran donemini kapsayan ilk 6 ayinda siparisler ylizde 94,4 artis gostermis
ve 2020 yilinin ayn1 donemindeki 850,7 milyon adetten 1 milyar 654 milyon adede ¢ikmistir
(ETBIS, 2021).

2021 ilk 6 Ay: 17,6%
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Sekil 3.6. Elektronik Ticaretin Genel Ticarete Aylik Olarak Dagilimi (ETBIS, 2021)

Sekil 3.6’da goriildiigi gibi 2021 yili Ocak-Haziran doneminde genel ticaret
icerisinde e-ticaretin pay1 artmis ve e-ticaretin genel ticarete oranin yiizde 17,6 oldugu

goriilmiistiir. Ilgili oranin en yiiksege ciktig1 ayin mayis ay1 oldugu ve bu oranin 20.2 oldugu,
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Covid-19 salgininin normallesmesi ile bu oranin haziran ayinda yilizde 15,2 oldugu

gorilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL TiCARET

Modern ticaret tiirii olan sosyal ticaret, sosyal medya platformlarindan yapilan

aligverisi kapsamaktadir. Bu boliimde sosyal ticaret kavraminin gelisimi ele alinacaktir.

4.1. Sosyal Medya ve Gelisimi

Sosyal medya insanlarin sozlii, yazili ve goriintiilii olarak iletisim kurdugu
platformdur. Sosyal aglar Instagram, Twitter, Facebook, Youtube baslica olmak iizere en
cok kullanilan internet siteleridir (Sar1, 2010: 4). Bu tiir platformda paylasilan fotograflar
videolar kolayca etkilesim kurarak olumlu olumsuz deneyimlerin paylasildig1 agizdan agiza

iletisim yontemi olarak bilinmektedir (Pan vd., 2007: 35).

Internet ortaminda kullanicilar birden fazla kisiyle iletisim kurabilmekte,
iletisimlerini gelistirebilmekte, diyalog olusturabilmektedir. Kullanicilarin bu diyaloglar
sonrasinda igerikler paylastigi, ortak ilgi alanlar1 catisinda toplanarak paylasimlar yapildig:
ve diyaloglarin gelistirildigi internet sitelerine sosyal medya denilmektedir. Diinya’da
oldugu gibi Tiirkiye’de de bir¢cok kullanicist bulunan Facebook ve is arayanlarin ve
igverenlerin is talepleri dogrultusunda goriislerini paylasarak birbirleriyle iletisim
kurulabildigi Linkedin, bu kapsamdaki sosyal medyalara 6rnek verilebilir. Sosyal medya,
tilketicilerin bilgi birikimlerini deneyimlerini paylastigi, goriislerini acikladigi, sevdigi
miizikleri videolar1 paylastigi interaktif platform olarak bilinmektedir. Tiiketiciler artik
mesajlart okumakla kalmayip onlar1 yayan ve bu konuda aktif gorev iistlenen medya
aracilaridir. Tiiketiciler artik titketim yapmanin yani sira, kisisel bloglar, kisisel tiikketici web

siteleri kurarak iiriin ve hizmet satiglarina katki saglamaktadir (Odabasi, 2007: 45).

Sosyal medya sitelerinin ¢ok fazla ziyaretciyi agirlayan bir yap1r haline geldigi
goriilmektedir (Akar, 2010: 10). Icerikleri kullanicilar tarafindan olusturulmakta olan bu
platform WEB 2.0 etkilesimli cift yonlii iletisim aracidir (Firat, 2017: 4). Sosyal medya
siteleri Instagram, Youtube, Twitter gibi platformlardir ve bu platformlar kisisel bilgilerin

erisimini kullanicilarin izni dahilinde paylasmaktadir. Profil bilgilerinde dogum tarihi,
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cinsiyet, sevilen filmler, politik goriis, tutulan takim gibi bir¢ok bilgilere yer verilmektedir

(Enders vd., 2008: 201).

Geleneksel ticarette yiiz yiize gerceklesen etkilesim, sosyal ticarette, sosyal medya
sayesinde internet ortaminda sanal goriismelerle, ¢cevrimici konferanslarla, anlik mesajlarla,
etkilesim saglanmaktadir. Teknolojinin gelismesi, interaktif goriismelerde uzakta olani

yakin ederek cevrimici iletisiminin giiciinii arttirmaktadir (Lea vd., 2006: 122-123).

Sosyal medya kullamima baslandiginda erisim sadece bilgisayarlardan olmaktaydi,
fakat gelisen teknoloji ve kiiresel olarak biiyliyen diinyada internete erisim akilli telefonlarin,

tabletlerin ortaya ¢ikmasiyla artik daha ulagilabilir hale gelmistir (Ozkan, 2019: 6).

Bilgisayar destekli cevrimici aglar diger bilgisayarlarla ortak linkler sayesinde
birbirlerine baglanabilmektedir. Sosyal medya zaman ve mekan siirini ortadan
kaldirmaktadir. Boylelikle iletisimi hizlandirmakta ve kiiresel hale getirmektedir (Parlak ve

Balik, 2005: 54).

Diinya capinda sosyal medyanin gelisiminde; internetin ulastigi alanin artmasi,
internet aglarinin gelisimi ile internet hizlarinin ve internete girislerin her gecen giin artmast,
internet aglarina, gelisen ve biiyliyen iletisim teknolojilerine olan giivenin artmasi, 6zellikle
kamuoyunun basarili sekilde olusturulmasi, internetin ve sosyal medyanin cesitli uygulama
ve yazilimlar ile gelistirilmesi ve sosyal iliskilere dayal iletisim tercihleri ile baglanmasi

gibi etmenler etkili olmaktadir (Laughey, 2010: 163).
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Sekil 4.1. Tirkiye'de Kullanilan Elektronik Cihaz Verisi (We Are Social, 2021)

Sekil 4.1°de goriilmekte olan We Are Social (2021) Tiirkiye Raporuna gore internetin
tilkemizdeki yayginlagma orani internet kullananlarin %97,2, 16-64 yas araliginda oldugu
gozlemlenmistir. Bunlardan %97,7 akilli telefona sahipken, %44,4’{i masaiistii bilgisayara
ya da laptopa sahiptir. Yine ayni rapora gore akilli telefonlarin kullaniminin artmasi da
elektronik ticaretin gelisimi ac¢isindan biiyiik onem arz etmekte ve akilli telefonlarin sundugu

konforla ¢evrimici aligverisler artmakta bu da islem maliyetini azaltmaktadir.

Internetin gelismesinde rol oynayan ve sosyal medyanin gelismesine destek veren

WEB 1.0, 2.0 ve 3.0 kullanimlar1 doniisiimii seklinde gerceklesmektedir.

4.1.1. WEB 1.0 ve WEB 2.0 Kullanimi

WEB 1.0 internetin ilk nesli olarak bilinmektedir. 1990’11 yillarda kullanilmaya
baglanmig olan Web 1.0 kullaniciya yalnizca okuyabilme ve paylasabilme imkéni
sunmaktadir WEB 1.0 tek yonlii etkilesimi desteklemektedir (Yulu ve Kapan 2020: 2). Artan
niifus ve internet kullaniminin artmasi teknolojinin gelismesi ikinci donem internet

diinyasina gegilmesini saglamaktadir (Nath vd., 2014: 1; Ozata vd., 2013: 7).

Internet iizerindeki baz1 kaynaklar iizerinden erisilebilen iceriklerin, kullanicilar
tarafindan sadece takip etmekle kalmayip, kullanicilarin kendi olusturabildikleri iceriklerin

de iiretildigi ve bu icerikleri diger internet kullanicilariyla paylasabildigi siirece gecis WEB
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2.0 ile miimkiin olabilmektedir. Bu teknoloji ¢ift tarafli etkilesimi saglamaktadir (Isik ve
Esitti, 2015: 14; Alikili¢ ve Onat, 2007: 903).

Internet sitelerindeki tasarim ve yazilim teknolojilerindeki degisimin sonucu olan bu
paylasim ortami bir¢ok insanin Instagram, Facebook, Youtube, Twitter gibi binlerce iicretsiz
internet sitesi sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Internet siteleri ortami sunarken, internet

kullanicilari, igerigi olusturmaktadir (Cakir, 2010: 55).

4.1.2. WEB 3.0 Kullanimi

WEB 1.0 ve WEB 2.0 sunucuya bagl olarak iletisim saglanirken WEB 3.0 da
herhangi bir platforma, sunucuya baglh olmadan iletisimin kurulmasi1 miimkiindiir. Yani
WEB 3.0, araci platformlara ihtiya¢ olmaksizin birbirine baglanan merkeziyetsiz bir internet

ag1 kurabilmek i¢in tasarlanmistir (Dominic vd., 2014: 11).

Yapay zekanin ele gecirdigi bir donem olarak ifade edilen WEB 3.0 ses, metin, dogru
bi¢imde yorumlama gibi yakigik alir icerigi ortaya cikarmaya calismaktadir. Ugiincii nesil

internet kullanicilarina yardimei olmak icin gelistirildigi goriilmektedir (Torenli, 2005:87).

3D Grafik, Yapay Zeka, Semantik (Anlamsal) Ag, Her Yerde Bulunma gibi dort
temel Ozelligi bulunmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3350-3351). Kripto paralar, Siri,
Metaverse ve Dappler, Nft ile birlikte WEB 3.0 kullanim baglamaktadir (Oguz, 2022: 246).

4.2. Sosyal Ticaretin Gelisimi

Google’da 05.03.2013 tarihinde ‘’Social Commerce’’ kelimesi aratildiginda
128.000.000 sonug¢ bulunurken “’ sosyal ticaret’” kelimesi aratildiginda 19.600.000 sonug
bulunmaktadir. Bugiin bakildiginda 20.12.2021 tarithinde “’Social Commerce’’ kelimesi
aratildiginda 0,45 saniyede 1.210.000.000 sonuc¢ bulunurken sosyal ticaret kelimesi
aratildiginda 161.000.000 sonu¢ bulunmaktadir. Sosyal ticaretin gelisimi hiz kesmeden
devam etmektedir (Siit¢li ve Aytekin, 2013: 29-30).
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Sekil 4.2. Global Sosyal Medya Kullanicilar1 (We Are Social, 2021)

We Are Social (2021) Raporuna gore; Sekil 4.2’de de goriildiigii gibi sosyal ticaretin
gelismesinde rol alan sosyal medyanin 2021 yilinda ivme kazanmistir. Kiiresel boyutta
bakildiginda Diinya’da 2021 yilinda sosyal medya kullanici sayisinin 4,20 milyara geldigi
gozlemlenmistir. Diinya niifusunun 7,85 milyara ulastiZi giiniimiizde sosyal medya
kullananlarin oraninin yillar i¢cinde arttig1 ve diinya niifusunun neredeyse yarsindan fazlasina

ulastig1 gozlemlenmistir.

VISITED O ) A SOCIA ACTIVELY ENGAG OUNT AVERAGE NUM
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98.1% 90.2% 2H25M 8.4  40.4%

Sekil 4.3. Sosyal Medya Davranislar1 (We Are Social, 2021)
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Sekil 4.3’te goriildiigii gibi sosyal medya platformu olan Instagram, Twitter,
Youtube, Facebook, Whatsapp en fazla kullanilan sosyal medya siteleridir. Giiniimiizde
insanlar 7 saat 57 dakikasini internette gecirmektedir. Tiirkiye’de sosyal medyaya ayrilan
siire 2 saat 57 dakikadir. Bu siirenin diinya ortalamasinin iizerinde bir rakam oldugu
gozlemlenmektedir. Global evrende yapilan sosyal medya kullanimi arastirmalarina gore
diinya ortalamas1 %53 iken, Tiirkiye’de %70’in lizerindedir. 2020 yilina gore %11,6 artan

bu rakam sosyal medyaya 6 milyon kisinin daha katildig1 anlamina gelmektedir.

4.3. Sosyal Ticaret ve Geleneksel Ticaret

Sosyal ticaret geleneksel ticaret ¢ok farkli ticaret tiirleri olarak diistiniilse de
benzestigi Onemli bir nokta vardir. Bu da giivenilen kisilerin tavsiyelerinin dikkate
alinmasidir. Geleneksel ticaret en yakin hissettigin, yorumlarina en cok giivendigin esinle
dostunla yaptigin aligveris olarak tamimlanmaktadir. Sosyal ticaret de gelenekleri
bozmayarak, en cok takip edilen, yorumlarina giivenilir kisileri bir araya toplamaktadir. Bu
sekilde tiiketicilere bir¢ok sosyal medya platform secenegi sunmakta, bu platformlardan
hangisi secilirse sosyal ticaret onunla yapilmaktadir. Bu benzerligin disinda geleneksel ve
sosyal ticaret bircok noktada farklilasmaktadir. Elibol ve Kesici (2004), Akdu ve Diizgiin
(2015) sosyal ticaretle geleneksel ticaretin ayristigi noktalar1 su sekilde belirtilmektedir:

Geleneksel ticaretle pahaliya alinan bir iirliniin sosyal ticaretle daha uyguna

alinabilmesi,

e Geleneksel ticarette iirlinii bulmak i¢in harcanilan siirenin sosyal ticaretle ¢cok kisa

olmasi,

e Sosyal ticarette temassiz 6deme sayesinde ve sira beklemeden gerceklestirilen

islemlerden dolay1 vaktin tiiketiciye kalmasi,

e Geleneksel ticarette kalabalik indirim giinlerinde istenilen iiriiniin bitmis olmas1 ama

sosyal ticarette istenilen iiriine cok hizli ulasilabilmesi,
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e Geleneksel ticarette tezgahtarlarin sattiginda prim alacagi iriinii satmaya
ugragsmasina karsin sosyal ticarette en seffaf bilgilere tiiketicilerden ulasilabiliyor

olmasi,

e Geleneksel ticarette fiyat karsilattirmasi yapmanin ¢ok zahmetli ve yorucu olmasina

karsin sosyal ticarette {iriin karsilagtirmasi yapmanin kolay olmasi,

e Geleneksel ticarette zaman, ulasim ve mekanla ilgili sorunlar yasanabilmesine karsin

sosyal ticaretin zaman, ulasim ve mekan konusunda avantaj saglamasidir.

4.4. Sosyal Medya ve Elektronik Ticarette Sosyal Medya Etkisi

Sosyal ticaret kavramindan bahsetmeden elektronik ticaret kavramina deginmek
gerekirse, 1995’ten sonraki yillarda internet kullanimi artmakta temel olarak elektronik
ticaret gelismektedir. Bu kavramda mal ve hizmetlerin satisinin internet iizerinden satildigi
ifade edilmektedir. Elektronik ticaretle birlikte tiim diinyada ticaret serbestlestirilmesiyle
200011 yillardan sonra yasanan ve bilgi iletisimini kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir

parcasi haline geldigi goriilmektedir (Akar, 2006: 25).

Sosyal ticaret kavrami ise geleneksel ticaret ve elektronik ticaretin birlesimi sekline
aciklanabilmektedir. Sosyal ticaret, elektronik ticaretle bazi noktalarda kesismektedir.
Sosyal medya olmadan elektronik ticaret yapilabilir fakat sosyal medya olmadan sosyal
ticaret yapmak miimkiin degildir. Sosyal ticaretin gelisimi tamamen sosyal medyanin
gelisimine baglidir. Sosyal medyada insanlar birbirleriyle konusup paylasma ihtiyact
duyarken aldiklar1 kullandiklar1 yedikleri ictikleri iiriinleri de paylasarak bir sosyal ticaret
platformu olusumunun oniinii agnuslardir. Insamin insana ihtiyaci oldugu bu platform
giinden giine ¢ogalarak artmaktadir. Sosyal ticarete etkinin bu kadar hizli olmasinin sebebi
elektronik ticaretin alt yapisin1 kullanmasi ile alakalidir. Elektronik ticaret insanlarin
duygularina diistincelerine yakin olmak i¢in sosyal ticareti kullanmak zorunda oldugu agiktir

(Odabast, 2000: 11-13).

Internet sitelerinin birgok takipgisi yiiksek sosyal medya fenomenine verdikleri

reklam dogrultusunda gittikge yayilan iletisimde iiriiniin satilmas1 karl bir is yapisini ortaya
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cikarmaktadir. Ticari kurumlar iirlinlerinin reklami icin sosyal medya fenomenini
kullanmaktadir. Geleneksel ticarette kullanilan televizyon reklamlarinin maliyetinin fazla
olusu ticari kurumlar1 bu yone dogru kaydirmaktadir. Sosyal medya fenomenleri; halkin
kendi arasindan sectigi, paylasimlarini begendigi, takip etmekten zevk aldigi, deneyimlerine
giivendigi, tanittigi {iriinlere gercekci yorumlar yapan ve iirlinii uygulayip gosteren

kisilerden olusmaktadir (Ozkomiircii, 2017).

Bu sekilde sosyal medyada yapilan duyurularla birden fazla insana ayni anda
ulagilabilmektedir. Yapilan paylasimlarla begenilme, tavsiye edilme, yorumlama
durumlartyla ilgi cekip cekmedigi anlasilabilmektedir. Uriinle alakali karsilagilan sorunlart
yakindan takip edip ¢6zme imkéan1 bulunabilmektedir. Sosyal medya sayfalarinin takipc¢iden
takipciye paylasilip, takipci sayisi arttirilabilmektedir. Boylece verilen reklamlar elektronik
ticarete egilimin artmasini saglamaktadir. Sosyal medyada kullanici denilen tiiketicilerin
veya bir bagka deyisle miisterilerin istekleri dogrultusunda iiretim sekillendirilebilmektedir
Sosyal ticaretin elektronik ticarete gore avantajlari sosyal ticaretin artmasini saglamaktadir.
Sosyal ticaretin artmasinda temel olarak sosyal medya kullanimi, bu kullanimin siiresi ve
amac1 kadar sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri etkilidir (Swamynathan

vd., 2008: 3-5).

Algilar, tercihler ve kararlar, sosyal medya aracilifiyla etkilesime giren insanlar
tarafindan olusturulan icerikten etkilenmektedir. Sosyal ticaret, pazarlama, sosyoloji ve
psikoloji ve bilgisayar bilimi dahil olmak iizere birden fazla disiplini icermektedir.
Pazarlamada sosyal ticaret dogrudan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Sosyal ticaret
tilkketicilerin karar verme siirecini ve satin alma davranislarimi etkilemektedir. Elektronik
ticaretin kulaktan kulaga hali olarak bilinmektedir. Sosyal ticaretin, elektronik ticaretten
daha yaratic1 oldugu gozlemlenmistir. Sosyal ticaret, pazarlamayi sekillendirmek ve medya
uygulamalariyla mal ve hizmet pazarini sosyal merkezli hale getirmek ve kullanic1 odakli

pazarlar hedeflemektedir (Tang vd., 2012: 54).

Tiiketiciler ¢evrimici aligveris yaptiklarinda aga bagh topluluktaki kisilerden gelen
goze carpan ipuglarindan etkilenmektedir. Sosyal ticaret bu baglamda elektronik ticaretin bir

alt kiimesi olarak bilinmektedir. Sosyal medya, sosyal etkilesimi ve kullanicilar

49



desteklemektedir. Cevrimi¢i medyay1 kullanmay1 iceren ticaret, iiriin ve hizmetlerin ¢cevrim

i¢i alim satimina yardimeci olmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008: 234).

4.4.1. Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medyadan Once firmalar, sirketler gibi ticari kurumlar triinlerini tanitmak,
indirim haberini bildirmek i¢in elektronik posta kullanmaktaydi. Giintimiizde ise bu durum
hala devam etse de etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Ilgili ilgisiz herkese elektronik posta
atilmasi, e-postalarin siirekli kontrol edilemediginden kampanyalarin siiresinin bitmesi, gibi
birden fazla olumsuzlukla karsilasilmaktadir. Sosyal medyada reklam yapan ticari
kurumlarin bu yondeki eksikligi giderilmekte, tiiketicilerin her an her yerde indirimden
haber almasi saglanmakta bu da tiikketimi aym Olciide attirmaktadir (Dogdubay ve Eroz,

2012: 134).

We Are Social (2021) raporuna gore, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya

kullamim gerekgeleri sekil 4.4’te de goriilmektedir. Buna gore kullanicilarin;

%36,5’1 Giincel haber ve gelismeleri takip etmek,

o  9%35’1 Eglenceli iceriklere ulagmak

o %344’ bos vakitlerini degerlendirmek,

® %331 arkadaglar ile iletisimde kalmak ve neler yaptiklarini takip etmek,

o  9%?27,9’u fotograf ya da video paylasmak,

o  9%?27,51 ise bir iirlin aramak amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir.
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Sekil 4.4. Diinya'da Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri (We Are Social, 2021)

Sekil 4.4 We Are Social (2021) raporuna gore, diinyada internete erisimin 4,66
milyara kadar ulastig1, tiim diinyadaki kullanicilarin giinlerinin yaklasik 6 saat 54 dakikasin
internette gecirdigi belirtilmistir. Sosyal medyada gecirilen siire ise ortalama 2 saat 55
dakikadir. Internete olan erisim %92,6 akilli telefonlarla yapilmaktadir. Sosyal medyay1 en
cok kullanan yas grubu ise 25-34 yas araligidir. Raporun Tiirkiye ile ilgili verilerine gore
internet kullanimi ortalama 7 saat 57 dakika ile diinya ortalamasmin ilizerindedir. Ayni
zamanda niifusun %70,8’1 sosyal medya kullanmakta ve sosyal medyada gecirilen giinliik

siire; ortalama 2 saat 57 dakikadir.

4.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Birgok ticari kurum tarafindan da kullanilan sosyal medya platformu kisilere kazang
saglama amact da giitmektedir. Bu alanda reklamlar, iiriin satiglar1 gibi bircok yap1
bulunmaktadir. Reklamlar gider olarak iiriinlere yansimamakta ciinkii reklamlar ziyaretgiler

yani kullanicilar yapmaktadir (Enders vd., 2008: 201).

Uriin reklamini yapan kisiler hem markalar hem platform sayesinde kazang

saglamakta, boylelikle sosyal medya yeni is sahalarinin Oniinii agmaktadir. Kendi isini
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kendin yapma, evden c¢alisma, istedigin saatte caligma gibi avantajlar sunmaktadir (Um,

2019: 502).

Sekil 4.5°te sosyal medya kullanimi1 ve sosyal medya araciligiyla iiriin arayis1 giderek
artarken yas gruplarina gore farklilagmaktadir. 16-24 yas araliginda %4,9 kadinlarin
erkeklerden daha fazla iiriin aradig1, 25-34 yas araliginda erkeklerin kadinlara kiyasla %0,3
fazla iirtin aradig1, 35-44 yas araliginda kadinlarin erkeklere kiyasla %0,4 fazla {iriin aradig;,
55-64 yas araliginda %0,4 erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla diirlin aradig

goriilmektedir.

55.9%

S1.0%
1% 484N
26 o
BB 3%

Sekil 4.5. Sosyal Medya’dan Marka Aramalariin Yas Dagilimi (We Are Social, 2021)

Sosyal medyanin markalara ulagmak amaciyla kullantmina gore diinya ortalamasi
9%44'tiir. Tirkiye’de ise sosyal medya kullanicilarinin her ikisinden biri markalara erismek

icin sosyal medyay1 kullanmaktadir (We Are Social, 2021).

Sosyal medya araclarinin arkadaslarimi takip etme, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
haberlere ulasma gibi amaglarla kullanilmasi, sosyal medya iizerinden pazarlanan iiriinlerin
halka ulagmasini saglamakta da 6nem arz etmektedir. Her gecen giin sosyal medya kullanan
kisi sayisindaki artis sosyal ticaretin hizini1 da arttirmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3354-
3357).
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4.5. Sosyal Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlar

Sosyal medyada gecirilen siirelerin artmasi ile artis1 sosyal ticaretin artisi da
kacinilmaz hale gelmektedir. Hem geleneksel ticarete hem de elektronik ticarete gore

avantajlar1 olmasina karsin baz1 dezavantajlari da bulunmaktadir.

4.5.1. Sosyal Ticaretin Avantajlar

Giiniiniin en az 2 saatini sosyal medyada gecirsen bir birey i¢in herhangi bir aligveris
yapmama ihtimali ¢ok azdir. Chung ve Austria (2010) sosyal ticaretin avantajlarini su

sekilde siralamaktadir:

Istedigi iiriinle ilgili yoruma ulasmasi tek tikla olmaktadir.

e  Uriiniin sosyal medyada uygulamali gosterimi iiriiniin cazipligini arttirmaktadir.

e Tiketicinin bir diger tiiketicinin yorumunu gormesi {irlinle ilgili goriislerinin

olusmaya baslamasin1 destekler.

e En Onemlisi de takip ettigi arkadasinin tavsiyesinin almak her zaman en biiyiik

etkendir.

Kisaca yakin cevreyle olan etkilesim sayesinde aligveris ortamini istege gore

sekillenip tiiketici siizgecinden gecerek ozellesmektedir.

4.5.2. Sosyal Ticaretin Dezavantajlar

Sosyal ticaretin genellikle {irlinii ve satictyr gormeden yapilmasina bagh

dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bas (2012) bu dezavantajlar1 su sekilde belirtmistir;

e Takipcisi cok olmayan sayfalardan yapilan aligveris,
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e [stenilen iiriin yerine bagka iiriin gonderimi,

e  Uriiniin yanhs yorumlanmasi sonucu yasanan hayal kiriklig1,

e Parayla takipci satin alinan sitelerin sahte liriin satmasi.

4.6. Sosyal Ticaretin Araclar:

Hangi iiriinler indirimde? Hangi iriin hakkinda yorum yapilmis? Hangi kampanya
daha c¢ok ilgi goriiyor? Kag kisi begenmis? Kim ne demis? Bu sorularin cevaplarina sosyal
ticaretin araclar1 sayesinde ulasilabilmektedir. Sosyal ticaret araclari Instagram, Twitter,

Facebook, Pinterest, Youtube gibi aracglardir.
Bu araglar sayesinde sosyal ticaret yapilabilmektedir. Sosyal medya aglar1 alaninda
en genis kitleye sahip olan Facebook ve aylik 2,85 milyar yakin diizenli kullaniciya sahiptir

(Kara, 2012: 1425). Tiketicilerle etkilesim halinde olunan Facebook magazalari icin

yapilmasi gerekenler Van North vd., (2012)'ne gore;

e Ticaret Yoneticisinde hesap agmak,

e Birikim olusturmak,

e Magazay: yaymlanmaktir.

Intagram’da ise sosyal ticaret yapmanin ilk adimi bir isletme hesab1 sahibi olmaktir.
Standart bir profille kiyaslandiginda isletme hesaplar1 ekstradan cesitli satis ve raporlama
secenegine sahiptirler. Ek olarak olusturulan hashtag’ler ile organik aramalar
giiclendirilebilmektedir. Miisterilerin begenisine sunulan iiriinlerde, kullaniciyr satin alma

islemi icin WEB sitesine yonlendirecek bir baglantinin yani sira;

e Uriiniin resmi,
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e  Uriin agiklamasi,

e  Uriiniin fiyat:1 bilgilerine de yer verilmesi gerekmektedir.

Twitter lizerinden satis yapma islemleri, diger platformlar kadar one ¢ikmasa da
twitter da iirlin ve hizmetlerin baglantilarinin tweet atilarak paylasilabilecegi bir alandir. Bu
tweetler sayesinde elektronik ticaret sitesinde yer alan iriin sayfalarima dogrudan
yonlendirme yapilabilmekte ve lriin satislarn artirilabilmektedir (Yardimcioglu ve Ucgar,

2016: 176).

Pinterest sadece gorsellik {izerine kurulu olan bir sosyal medya agidir. Tiirkiye’de
aktif olarak kullanilmasa da kolay aligveris imkani tanimaktadir. Bu sayede iiriin kataloglar1
rahatlikla yiiklenerek satisa doniistiiriilmek tizere pinlenebilmektedir. Hatta iiriinlerin benzer
orneklerine goz atilabilmekte ve giyim kategorisinde geziniliyorsa kombin Onerisi bile

alinabilmektedir (Blank ve Ltuz, 2017: 742).

Youtube diger araclardan farkli olarak video igerigi hazirlayarak iiriin pazarlamasi
yapilabilecek bir aragtir. Uriinle ilgili olumlu veya olumsuz yorum videonun yiiklenip

saticty1 aciklamalara ekleyip gonderi yapilabilmektedir (Erkul, 2009: 97).

4.7. Sosyal Ticaretlerin Ortaya Cikardigi Degisimler

Sosyal ticaret bircok yonden degisim yaratmaktadir. Bu yeni bakis agisiyla
pazarlama kavraminin bir kez daha yon degistirdigi gozlemlenmistir. Yerel pazarlamadan

kiiresel pazarlamaya dogru gelismektedir (Weisberg vd., 2011: 84).

Tiiketicilerini vakitlerinin cogunu sosyal medyada gecirmeleri bilginin kaynaginin
degisimine yol agmaktadir. Bilgi sosyal medyada hemen hemen herkesin paylastigi her an
ulasilabilen kavram haline gelmektedir. Maliyet ve fiyatlamada meydana gelisen degisim

yeni fiyatlama alternatifi sunmaktadir (Linda, 2010: 40).
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4.7.1. Sosyal Ticaretin Ekonomik Hayata Etkileri

Ureticiler, tiiketicilerin ne istedigini bilir hale gelmistir. Sosyal medyada hemen
hemen her giin yapilan paylasimlar yeni bir veri olusturmaktadir. Yeni olusan bu veriler
saticilar tarafindan bilinip istege gore iiretim yapilmasinm saglamaktadir (Kim ve Park, 2013:
320).

Sosyal medyaya gosterilen yogun ilgi takipgisi yiiksek kullanicilart harekete
gecirmekte ve 0zel giinlerde yapilan indirimler, Muhtesem Cuma indirimleri gibi tiiketicilere
bilgi akis1 saglamakta ve iretici agisindan Uriiniiniin satilmasina destek olmakta, tiiketici
acisindan da istedigi iiriinii indirimli fiyatlardan almasini saglamaktadir (Stephen ve Toubia,

2010: 220).

Sosyal medyanin ekonomiye bir diger etkisi ise sadece sosyal ticaretle alinan
driinlere indirim saglamasidir. Biiylik markalarin takipcisi yiiksek kullanicilara iriinii
tanitmasi i¢in belli bir para 6demesi ve indirim ¢eki vermesi iizerine sosyal medyada yeni
tanitilan bu {iirliniin ragbet goriip ilginin artmasi ile satist hizlandirdigr gozlemlenmistir

(Salvatori ve Marcantoni, 2015: 259).

Yilbast gecesi i¢in markalarin yaptiklari reklamlar indirimler sosyal medya araciligi
ile yapildigindan ¢ok ses getirmekte ve her biitce i¢in iirlin imkanlar1 sunulmaktadir. Bu
durumlar hem ekonominin canlanmasini hem de sosyal ticaretin Oneminin artmasini

saglamaktadir (Lee vd., 2015: 110).

4.7.2. Sosyal Ticaretin Reklam ve Pazarlamaya Etkileri

Sosyal ticaretin reklam ve pazarlama acgisindan etkileri Ali ve Anwar (2021)

tarafindan bes baslik altinda degerlendirilmektedir. Bunlar;
e Etkilesimli Birebir Pazarlama: Sosyal ticarette sosyal medya fenomenleri ses,

goriintii ve video icerikleri hazirlayarak sosyal medyada takipgi ile birebir etkilesim

kurarak satig yapabilmektedir.
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¢ Elektronik Odeme imkam: Sosyal medya sayfalarindan begenilen iiriine gidilmesi
icin link kullanarak alt yapisini elektronik ticaretin olusturdugu sayfalara gecerek
icretin 0denmesi ve aligverisin tamamlanmasi sosyal ticaret acisindan biiyiik avantaj

saglamaktadir.

e Sanal Anket ve Kamuoyu: Sosyal ticaret ortaminda aligveris yapan takipc¢i hizli ve
etkin bir sekilde sosyal medya fenomenlerinin yapmis oldugu ankete hizli ve etkin
bir sekilde cevap vermektedir. Yapilan ankette takip¢i olan tiiketicinin istekleri
Ogrenilmekte ve ona goOre bir pazarlama olusturulmaktadir. Tiiketicilerin yas
grubuna, takip ettikleri kisilere, cinsiyete vb. verilere daha kolay ulasilabilmesi

sebebiyle satislar daha kolay saglamaktadir.

o Etkin ve Hizh Miisteri Talepleri Yonetimi: Sosyal ticarette yapilan aligveriste
takipcinin hangi tarihte hangi triinii satin aldigi veri olarak kaydedilmekte ve

pazarlama ona gore yapilmaktadir.

e Etkilesimli Stok Yonetimi: Sosyal ticarette stoklarin yonetimi ticari kurumlar
tarafindan olusturulmaktadir. Hangi {iriine ne kadar stok ayrilacagi sosyal ticaret

kullanan kullanicilarinin verilerine bakilarak olusturulmaktadir.

4.7.3. Sosyal Ticaretin Uretim Siirecine, Bireye ve Topluma Etkisi

Sosyal ticaret, iireticinin bir¢ok girdisini hafifletmekte ve diisiik maliyetle her an
reklam ve satis yapiyor olmasini saglamaktadir. Herhangi bir magaza kurmadan sadece
sosyal medyada actig1 sayfayla satis yapan {iiretici az maliyetle cok kar elde etmektedir

(Siitcii ve Aytekin, 2013:55).

Sosyal ticarette verilerin kullaniminin hizli olmasi, istatistiklerin genis bir yelpazeyi
kapsamasi, taleplerin daha net ve aktif sekilde aciklanmasi sebebiyle firmalarin veya ticari
kurumlarin tiiketicilerin talebine en uygun iriinii en hizli sekilde iireterek satisa sunma

potansiyeli bulunmaktadir (Risselada vd., 2014: 60).
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Sosyal ticaretin tiiketici olan topluma faydalarindan bir tanesi de sinirsiz iiriin ¢esidi
icinden biitcesine en uygun olam secebilme olanagi sunmasidir. Smursiz iirlin segme
Ozgiirliigiine sahip olan tiiketicilerin bu 6zgiirliiklerinin devam etmesi icin giincel kalmalari
gerekmektedir. Sosyal medyay1 daha aktif kullanan tiiketiciler bircok indirim haberinden
daha erken faydalanabilmektedir. Sosyal ticarette agizdan agiza pazarlama yOntemi
kullanildigindan bireylerin yeni ¢ikan bir iiriinden, indirimdeki mal ve hizmetlerden, iiriinler
hakkindaki gercek yorumlardan aninda haberi olmakta ve mal ve hizmetlerden

faydalanabilmesi daha kolay olmaktadir (Zhou vd., 2013: 65).

Tiiketiciler iizerinde sosyal ¢evre oldukga biiyiik 6neme ve etkiye sahiptir. Uriin veya
hizmet satin alirken bu etkinin giicli ortaya ¢ikmaktadir. Yakin cevre es, dost, arkadas ve
akrabalar, takip edilen iinliiler gibi bir¢ok kisi tarafindan gonderilen yorumlar ve tavsiyeler
giivenilir oldugundan mal ve hizmet almada veya almamada kararlar1 ¢cok etkilemektedir

(Hughes, 2002: 171-172).

4.7.4. Sosyal Ticaretin Tiiketiciye ve Alisverise Etkileri

Sosyal ticaret diinyasinda aligveris yapmak tiiketiciye 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Bu onemli avantajlardan bir tanesi takip edilen influencerlarin bir baska deyisle sosyal
medya fenomenlerinin sagladiklar1 giivenilir bilgilerdir. Influencerlar tiiketiciyi
yorumlariyla etkileyen kisiler olarak bilinmektedir. Markalar, firmalar, biiyiik ticari
kuruluglar indirim haberlerini tiiketicilerle paylasmadan once sosyal medya fenomenleriyle
paylasmakta, sosyal medya fenomenleri de takipgiler icin indirim kuponu almaya
calismaktadirlar. Boylelikle indirim giinii geldiginde sosyal ticaret iizerinden mal ve
hizmetlerini satan iireticiler daha yiiksek karla giinii kapatmis olmaktadirlar. Boyle bir
ticarette iirlinii alan tiiketici uyguna aldigi icin, iiriinii satan diisiik maliyetle bir¢ok {iriin

sattig1 i¢in mutlu olmaktadir (Afrasiabi Rad ve Benyoucef, 2011: 60).

Sosyal ticaret elektronik ticaretin alt yapisini kullanmasi dolayisiyla aligverislerde
yapilan 6demeler kisisel bilgilerin paylasilmasi giivenli bir sekilde saglanmaktadir. Giivenlik
onemleri icin SSL, SET gibi cesitli sistemler kullanilmaktadir. Bunlardan SSL; network
tizerindeki bilgi transferi sirasinda giivenlik ve gizliligin saglanmasi amaciyla Netscape

tarafindan gelistirilmis bir giivenlik protokolidiir. SSL’nin ac¢ilimi Giivenli Yuva
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Katmandir. Sirketler ve ticari kuruluslarca, cevrimici aligverisleri giivence altinda almak ve
gizliligi korumak amaciyla olusturulmus bir protokoldiir. Bu protokol, iki sistem arasinda
bilgi aktarimi olurken bilgilerin okunmasini veyahut ¢alinmasini 6nlemekte yani bilgileri
internet hackerlerindan korumaktadir. SET ise; internet iizerinde aligveris yaparken
paylasilan kredi karti bilgilerini dolandiricilarin ve hirsizlarin ¢almasini engellemek icin
olusturulan, giivenligin cok iist diizeyde saglandigi ve VERIFONE tarafindan gelistirilen
VISA IBN MasterCArd gibi kurumlarin da kullandig1 sistem olarak bilinmektedir. Diinyaca
kabul edilen giivenlik standardi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Diker ve Asaf, 2013).
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Sekil 4.6. Kisisel Verilerin Kotiiye Kullanim Endisesi (We Are Socical, 2021)

Sekil 4.6’da iilkelerin verilerin kotiiye kullanimina yonelik duyulan endise diizeyleri
yer almaktadir. Buna gore cevrimigi internet aligverislerinde paylasilan verilerin kotiiye
kullanmiminda Tiirkiye, diinya ortalamasinin (%33) altinda kalmis ve oram1 %29 olarak
belirlemistir. Endise diizeyi en diisiik olan iilke Portekiz, endise diizeyi en yiiksek olan
ilkenin ise Gana oldugu goriilmektedir. Oranin az olmasi tiiketicilerin alisveris yaparken

daha az endiseli oldugu sonucu ortaya koymaktadir.

Giiniin en az 2 saatini sosyal medyada geciren bir kisi i¢in sosyal ticaret yapmak,
sosyallesirken egelenme imkani bulmaktir. Tiiketici mal ve hizmetleri arastirirken, satin

alirken bunu yorulmadan ve keyif alarak yapmaktadir. Sosyal ticarette mal ve hizmet arayan
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bir kisi yorumlardan videolardan paylasimlardan yola c¢ikarak kendisi i¢in en uygun sayfay1
bulabilmektedir. Bu magazalarin bircogu biiyiik sehirlerde bulunabileceginden sosyal
ticarette her an elinin altinda olmasi mal ve hizmet ararken iiriine her kosulda erisme imkan1
saglamaktadir. Elektronik ticarette oldugu gibi sosyal ticarette de sira beklemeden zaman

mekan bagimsizligiyla aligveris yapma firsati olmaktadir (Risselada vd., 2014: 60).

4.7.5. Sosyal Ticaretin Ekonomik Yasama Etkileri

Sosyal ticaret sayesinde magaza kirasi ve personel iicreti vermeyen ve elektrik yemek
gibi bircok girdi maliyetine katlanmayan iiretici, maliyetlerin diigmesiyle karsit karsiya
kalmistir. Bircok girdinin olmamasindan kaynaklanan bu maliyet azalis1 fiyatlara da
yansimistir. Sosyal ticaret sayesinde, sosyal medya fenomenlerinin verdigi kuponlarla
fiyatlar daha da azalmis tiiketiciler de bu sayede pahali olan bir iiriinii ¢cok ucuz meblaglara

alabilme firsat1 yakalamistir (Sahin vd., 2017: 65).

Sosyal ticaret sayesinde iiretim maliyeti diisen lireticinin liriinlerinde ¢esitlilik yapma
imkan1 artmig ve tiiketicilerin de istekleri dogrultusunda yeni pazarlar olusumunun 6nii
acilmistir. Agizdan agiza pazarlama sayesinde lreticiler kisilerin istediklerine gore
pazarlama yapabilmekte kisiye 6zel iiretimle tiiketiciyi 6zgiin kilmaktadir. Uretici ile tiiketici
arasinda bu kopriiyli kuran sosyal medya fenomenleri buradan dogan haklarim elbette
almaktadir. Kisisel iiretim ve satis seklinde ilerleyen bu siireg ticaret diinyasina yeni bir ivime

katmaktadir (Li ve Zhang, 2002: 508).

Sosyal ticaretle ekonomik durumunun yetersizligi ile ticarete giremeyen toplulugun
onii agilmistir. Bu sekilde yeni isletmelerin kurulmasina vesile olan sosyal ticaret kendi isini

maliyetsiz kurabilme imkan1 saglamistir (Sahin vd., 2017: 69).

4.7.6. Sosyal Ticaretin Ureticilere ve isletmelere Etkisi

Sosyal ticarette iireticiler kendi islerini kendileri yonetebilmekte, herhangi bir dis gii¢
kullanmadan kendi isinin patronu olabilme firsati yakalayabilmektedir. Sosyal ticaret
sayesinde iireticiler reklamlara 6dedikleri fahis fiyatlardan kurtulmakta ve bu paralarin ¢ok

altinda sosyal medya fenomenleriyle reklamlarim stirdiirmektedir (Brown ve Fiorella, 2013).
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Sosyal ticaretin iireticiler iizerinde olumlu etkilerinden bir tanesi de triinlerini
aracisiz olarak tiiketiciyle bulusturma imkani saglamasidir. Isletmeler ve ticari kurumlar,
gerekli reklamlarla, sosyal medyada giivenilir sayfalarin iiriinii tavsiye etmesiyle mal ve
hizmetlerini ¢ok rahat satabilmektedir. Bu sayede normalde ulasilmasi zor olan uzak
cevredeki kisilere ulasilabilmekte ve uzag yakin etmektedir. Sosyal ticarete katilim oram

her giin giderek artmaktadir (Neti, 2011: 5).

Sosyal ticaret karli satisin yapildigi ticari platformlardan bir tanesidir. Bu platform
daha ¢ok insana ulagmaya hedeflemektedir. Sosyal ticaret insan iliskilerini gelistirmektedir.
Sosyal ticaretle birlikte insanlarin bir¢ogu biit¢esini bu platform iizerinden alacaklari iiriin
ve hizmete ayirmaktadir. Isletmeler, firmalar ve bir¢ok ticari kuruluslar bu sayede diizenli

iretim ve satis yapma firsat1 yakalamaktadirlar (Bakker, 2018: 82).

Sosyal ticarette sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iiriinler takipgiler tarafindan
taklit istegi uyandirmakta ve ihtiya¢c olmayan bir iiriinii sirf sevdigi influencer kullaniyor
diye alma istegi dogmaktadir. Sosyal ticarette yeni ¢ikan bir iriiniin takipgilerinin yani
tilkketicilerin begenisinin artmasi o iiriiniin fenomen iiriin haline gelmesine sebep olmaktadir

(Singh vd., 2012).

Sosyal Ticaret, sosyal medyada iireticilerin veya influencerlarin dnerisiyle iiriinlerin
satisinin fazla olmasi seklinde yeni bir rekabet ortaminin olusmasini gerektirmistir. Bu
slirecte ticaretin gerisinde kalmamak i¢cin markalarin ve firmalarin birbirlerini yakindan takip
etmeleri, hangi iirlinii ne sekilde pazarladiklarin1 mutlaka izlemeleri gerekmektedir (Jin,

2019: 26).

4.8. Sosyal Ticarette Influencerlar

Influencerlar1 genis acidan tanimlamadan Once influencer kelimesinin anlamina
bakilacak olursa: “Etki” kelimesi ile karsilasilmaktadir. Genis anlamda etki, bir kisiyi, seyi

veya gidisat1 etkileme giicii olarak tanimlanabilmektedir. Insanlarin davranisini etkileyen

veya degistiren bilirkisi olarak tanimlanmaktadir (Brown ve Hayes, 2008).
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Sosyal medyada takipgileri iizerinde etkili olan fenomen isimlere influencer
denmektedir. Takipcilerine {iiriin ve hizmetler hakkinda deneyimini aktaran, onlari
yonlendiren influencerlar, genellikle bu islemlerini Instagram, Youtube, Facebook gibi
platformlar iizerinden dogrudan takipcilerine aktarmaktadir. Influencer {inlii bir kisi, internet

fenomeni, blogger, youtube vlogri veya instagram iinliisii olabilmektedir (Jin, 2019: 22).

Makro influencelar sosyal medyada takipgi sayis1 ¢cok fazla olan kullanicilardir ve
daha genis kitleye hitap etmektedir. Mikro influencer ise takpg¢i sayisi az olan daha kiigiik
kesime hitap eden kullanicilardir (Kiran vd., 2019: 103).

Etkileyici pazarlama i¢in influencerlar 6zgiin ve 6zgiir olarak goriilen etkileyiciler
haline gelmektedirler. Onlar takip eden sadik takipciler oldugundan diger etkileyiciler bir
triin  Onerdiginde  geleneksel pazarlamadan daha giivenilir  goriinmektedirler
(www.marketing-schools.org, 2012). Sosyal medya fenomenleri veya sosyal etkileyiciler,
tilketicileri satin alma karar1 verirken onlar etkileyen siradan insanlar olarak bilinmektedir

(Singh vd., 2012).

Etkileyicilik kelimesi bazen savunuculukla karistirilabilir, ancak bu iki kelime ayn1
anlama sahip degildir. Etkileyenler tipik olarak, bir markay1 veya iiriinii takipgilerini bir
tiriinii tavsiye etmeye tesvik eden, miisteri olmayan kisilerken savunucular ise markay1 veya

tiriinti goniillii olarak tavsiye eden mevcut miisterilerdir (Brown ve Fiorella, 2013).

Influencerlar, sosyal medyay1 bloglar, mesaj panolari, podcast'ler, mikrobloglar, yer
imleri, sosyal aglar, topluluklar, wiki'ler ve vlog'lar gibi teknik olarak kullanan icerikler,
erisilebilir ve Olgeklenebilir teknolojiler kullanmaktadir. Sosyal etkileyiciler, esi, dostu,
akranlar1 iizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahip olan siradan insanlardir. Cevrimigi olarak
paylastiklar1 ¢cok fazla igerik iiretebilen ve isini basarmak i¢in ugrasan kisilerdir (Signh vd.,
2012: 19). Youtube, Snapchat, Instagram, Twitter veya diger sosyal medya platformunda
takipgileri i¢in sponsorlu ve profesyonelce icerik iiretmektedir (Pinghelsinkifi, 2016; Kotler,
vd., 2010: 13).

Dijitallesmeyle birlikte sosyal medyanin kullanimi artmakta bununla birlikte

influnecerlarin sayist da artmaktadir.  Bundan dolay1 tiiketiciler sosyal medyada
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influencerlarin etkisiyle aligverise yonelmekte olmasi gerekenden daha fazla alisveris
yapmaktadir. Bu da pazarlamada sosyal medya fenomeninin ¢ok gii¢lii lider bir arag

oldugunu gostermektedir (Perrey vd., 2013).

Markalar, sirketler ve bircok kuruluslar tarafindan tercih edilen influencerler
yiikselen meslek gruplar1 arasinda yer almaya baslamistir. Sosyal medya fenomeninin
takip¢i olan tiiketiciler iizerindeki etkisi oldukc¢a biiyiiktiir. Influencer marketin diinya
tizerindeki pazar biiyiikliigii 10 milyar dolara dayanmstir. Son 5 yilda da artarak biiyiimeye
devam etmektedir. Tiirkiye’de ise 2021 yili itibariyle pazarin 50 milyon dolarlik biiyiikliige
erismesi beklenmektedir. Son birka¢ yilda influencer markete ayrilan biitce gittikce ivme

kazanmaktadir (https://www.marketingturkiye.com.tr, 2021).

FHILFPINES

Sekil 4.7. Ulkelere Gore Influencer Takip Etme Oram1 (We are social, 2021)

Sekil 4.7’ de goriildiigii gibi tilkelere gore influencer takip etme orani Tiirkiye’de 13,4
iken, diinya genelinde bu oran %?22,1 seviyesindedir. Influencer takip etme oram en fazla
olan iilke Filipinler, takip orani en az olan iilke Rusya olarak belirlenmistir. Aciklanan

verilere gore kadinlarin erkeklere orana daha fazla influencer takip ettigi goriilmiistiir.
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4.8.1. Influencer Marketing Etkisi

Influencerligin, on yili askin siiredir {iriin ve hizmet satisina veya pazarlamaya
yonelik en Onemli yaklagim oldugu bilinmektedir. Influencerlar takipcilerini iiriin veya
hizmet hakkinda olumlu olumsuz konusarak etkilemektedir. Satin alma ve karar verme
stirecinin 6nde gelen profesyonelleri olan influencerlar kisinin satin alma giiciinii etkileyen

ticlincii sahislardir (Brown ve Hayes, 2008).

Influencer market, is birligi anlamina da gelen sosyal medya platformunu kullanarak
urettikleri igerikler, markalar ve sirketler tarafindan etkileyici bulunup is birligi teklifi
seklinde devam etmektedir. Influencer kullanic1 adiyla veya fotografiyla sirketin pazarlama
kampanyas1 secilmekte, yani icerik saglamaktadir. Aym1 zamanda bir marka el¢isi olarak

faaliyet gosterebilmektedir (Pinghelsinkifi, 2016).

Influencer market, reklam verenler tarafindan sosyal medya fenomenine yani
influencera iicret 6demektedir. Ucretli olan etkileyici fenomen, cok giiclii etken olarak
gorilmektedir. Agizdan agza pazarlanan iiriin veya hizmetler tiiketicilere aktarilir.
Tiiketiciye ulasan bu icerik sevilen takip edilen bir fenomenden yapildiysa olumlu algilama
ve tepki verme olasilig1 ¢ok daha yiiksektir. Bir sirketten veya markadan gelen sponsorlu bir
gonderi lizerinden, giivenilir arkadas veya kisiler tarafindan tavsiye geliyorsa, tiiketicilerin
%92's1 arkadaslarinin tavsiyelerine inanmaktadir (Homburg vd., 2020:15). Annalect
firmasina gore yapilan bir ankete katilan kullanicilarin %356'sinin  arkadaslarinin
tavsiyelerine  giivendiklerini, %49'unun etkileyicilere giivendiklerini  sdyledigini
belirtmektedir Giivene dayal: bir iliski olan influencer market, sosyal aglarda genis takipgi
kitlesi olan fenomenlere markalar1 ve iriinleri hakkinda olumlu paylasimlar, reklamlar

yapmalar1 i¢in para 6demektedir (Swant, 2016).

Influencer (etkileyici) pazarlama, markalarin veya pazarlama ajanslarinin farkl
platformlarda etkisi ve takipcisi olanla ortaklik kurmasidir. Influencerlar, giiven ve otorite
olusturmak icin tiiketici eylemlerini ve kararlarini etkilemeye calismaktadir. Etki ettikleri
kesimin dikkatini cekmek influenclerlar1 daha giiclii hale getirmektedir. Etkileyici
pazarlamanin, igerik iireten medya kuruluslarinin biiyiik cogunlugunda yaygin hale geldigi

goriilmistiir (Biaudet, 2017: 25).
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Firmalar ve markalar influencerlarin iiriin pazarlamasi hakkinda goriislerini almakta,
'‘Bunun i¢in etkileyici strateji nedir? gibi sorular yoneltmektedir. Yapilan arastirmalara gore
etkileyici pazarlamanin popiilaritesindeki artmakta ve bu artista olumlu reklam verenlerin
etkisinin c¢ogunlukta oldugu kabul edilmekte, etkileyici pazarlamanin geleneksel
pazarlamaya gore 11 kat daha fazla yatinm getirisi oldugu sonucuna varilmaktadir
(Kirkpatrick, 2016). Swant (2016) yaptig1 bir caligmada ankete katilanlarin yaklasik
9%40'1n1n, bir iiriiniin bir bagkasi tarafindan kullanildigin1 gordiikten sonra ¢evrimigi olarak
satin aldiklarini, Instagram, Twitter, Vine veya YouTube'da etkileyicigi yiiksek
platformlardan ankete katilanlarin %?20'sinin de influencerlardan gordiikleri herhangi bir
seyi paylastiklarini ve Y kusaginin iigte birinin ise Twitter veya Vine'da bir etkileyiciyi takip

etmekte oldugunu tespit ederek influencer etkilesiminin etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Sekil 4.8’de Tiirkiye’de 16 Influencer ajansi, 58 reklam ajanst ve 69 reklam
verenlerin katildigi bir anket caligmasinin sonuglari bulunmaktadir. Buna gore 2020 yili
itibariyle toplam reklamlarin %84°li influencerlar araciligiylagerceklestirilmis ve sosyal
ticarete reklam verenlerin biitcesinin %0-5'ini ayirmistir. Markalarin %42’si 10 veya 30
influencerla, %34’ii 10 influenclerla, %13’1 30 veya 50 influencerla, %11°i 50 veya daha

fazla influencerla ¢aligmaktadir.

%2 - 762

B blUtcenin %0-5'ini ayinyor

B 5-butcenin %107unu ayinyor

M butcenin %10-20'sini ayinyor

~ butcenin %20-401n1 ayiryor

B butcenin %75'ini ayinyor

Sekil 4.8. Influencer Pazarlama Biitceleri
(https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Influencer%20Pazarlamas%C4%B 1 %20 Anket%20Sonu%C3
% ATlar%C4%B12122020120425.pdf)
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Purvati, (2021)’ye gore; Influencer Market iizerinde pazarlama yapacak olan
markalar ve ticari kurumlar belirlenen stratejinin dogru olmasina 6zen gostermektedirler.
Influencer marketing yapilirken, sosyal ticarete uygun ve strateji, dogru biit¢ce ayrimi ve
toplanan verilerin dl¢iimlemesinin yapilmasi gerekmektedir. Sosyal ticaret yapmak igin
influencer marketingi kullanan bircok marka ve ticari kurulusun, markasinin bilinirligini
arttirmak, yeni kitlelere ulasmak ve satis oranini arttirmak icin bu yola bagvurmaktadir.
influencer market olusumunda dikkate edilmesi gereken bes temel husus bulunmaktadir.

Bunlar:

e Bu pazarlama caligmasi yapilirken diger sosyal aglardan bagimsiz sekilde olmalidir.

e Diger sosyal ticaret aglarinda yapilan pazarlamalara uygun hareket etmelidir.

e Etkin bir ¢calisma olusturulmalidir.

e Yapilan indirimler kampanyanlar veya cekilisler sonucunda firmanin veya markanin

ulagmak istedigi sonug¢ net olmalidir.

e Suf revacta diye influencer marketing yapmanin Onemsiz oldugunun, istenen
ekonomik ve sosyal basarmin bu sekilde sonu¢ vermeyeceginin bilinmesi

gerekmektedir.

4.8.2. Influncerlarla Geleneksel Pazarlamacilarin Farki

Geleneksel pazarlamacilar, iiriin veya hizmetlerini tanitirken daha genis topluluklara
seslendiklerinden dolay:1 gorseli kuvvetli veya yazili metin segtikleri icin reklam maliyeti
yiiksek olmaktadir. Influencer pazarlamada geleneksel reklam maliyetinin ¢ok altinda bir
fiyata pazarlama yapilabilmektedir. Bundan dolay1 influencer pazarlamasi giiniimiizde daha

cok tercih edilen bir yontem olarak gozlemlenmistir (Homburg vd., 2020:15).

Geleneksel pazarlamada iletisim tek tarafli bir etkendir. Televizyonda verilen bir

reklam her yas grubundan ilgili ilgisiz herkese gosterilmektedir. Yapilan reklamlardan geri
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doniis beklenmemektedir. Influencer pazarlamasinda ise cift tarafli bir iletisim vardir. Hitap
edilecek yas grubu influencerin takipgi kesimiyle bir biitiindiir. Uriinler hakkinda olumlu
olumsuz yorum yapma aninda gerceklesir. Tiiketici olan takipgiler iiriinii kullanmak i¢in
paylasimlar altinda veya profil linklerine birakilan baglantilarla iiriine hizli ulasip kolay bir

sekilde satin alabilmektedirler (Parlakkaya, 2005: 169).

Geleneksel pazarlamada iletisim tek tarafli bir ekten oldugundan tiiketiciyle bir
etkilesimi bulunmamaktadir. Influencer pazarlamasinda iletisimin cift tarafli etken olmasi
sebebiyle, firmalarin, markalarin ve ticari kuruluslarin kampanya yapmasi, influencerlarin
takipcilerine 0zel indirim paylasmast ic¢in indirim kodu vermesi veyahut cekilis yapmasi
karsilikli etkilesimi ylikseltmektedir. Boylelikle sadik takipgi elde ederek diizenli satiglara
imza atmaktadir (Cleasson ve Ljunbenrg, 2018: 18).

Geleneksel pazarlamada yapilan reklamlarin, uzun vadeli icerik iiretilmesinden
dolay:r tiiketicinin yaptig1 geri doniisler uzun vadede yanit bulmaktadir. Influencer
pazarlamada bir iiriin veya hizmet cikarilacaginda takipc¢i olan tiiketicilere Onceden
influencer kanaliyla bildirilmesi durumunda herhangi bir olumsuz yorumda anlik miidahale
edilmektedir. Boylelikle daha kisa siireli etkilesimden dolayr daha uzun vadeli pazarlama

yapilmaktadir (Aksoy, 2012: 65-67).

Geleneksel pazarlamada istenilen yas grubuna erisim maliyetli olmakla birlikte
hedefe ulasmak oldukca zor olmaktadir. Influencer pazarlamada istenilen yas grubuna
erismenin olduk¢a kolay oldugu goriilmiistiir. Hedef kitle, {iriin veya hizmete gore
degismektedir. Sosyal medya platformu olan instagramda kesfet kismina diisen reklamlar
tesadiif degil yas grubuna odakli olmakla birlikte takip edilen sayfalar endeks alinarak
belirlenmektedir. Hedef kitleye ulasma acgsindan influencer pazarlama yonteminin

geleneksel ticarete gore daha basarili oldugu goriilmektedir (Gupta vd., 2018: 140).

Geleneksel pazarlamada tiiketiciye gonderilen elektronik postalarin etkili olmamasi,
yapilan televizyon reklamlarinda yas grubu secilememesi ve kisisel bilgilere erisememesi
dogru pazarlama stratejisi noktasinda net bilgiye ulagsmalarini olduk¢a zorlastirmaktadir.
Influencer pazarlamasinda hangi yas grubuna hangi reklamin yapildig1 bilindiginden ve

yapilan reklamlara iirlin veya hizmet linki birakilarak satis sayfalarina yonlendirildiginden
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kac kisinin baglantiy1 ziyaret ettigi, hangi iirlinii satin aldigi, cinsiyetinin ne oldugundan
yasinin ka¢ olduguna kadar biitiin bilgilere erisilmesinden ve istatistiklerden yararlanarak
orana ulasilmasindan tamamen Ol¢iilebilen bir pazarlama yontemi oldugu goriilmektedir.
Herhangi olumsuz durumda yol haritas1 belirlenip farkli sekilde pazarlamayla devam

edilebilmektedir (Koulopoulos ve Keldsen, 2016).

Geleneksel pazarlamada reklamlarda oynayan sanatcilar, artisler ya da aktorlerdir.
Influencer pazarlamada ise takipgilerini fikirleriyle etkileyen iiriin pazarlamasinda rol
alanlar makro, mikro influencerlar, yeni sanatcilar, sporcular, vlogerlar ile iiriin veya hizmet
pazarlanmaktadir. Geleneksel ticaret de elektronik ticaret gibi artik sosyal medyadaki

influencer iizerinden sosyal ticaret yapmaya yonelmektedir (Aksoy, 2012: 65-67).

4.9. X, Y ve Z Kusaginin Sosyal Ticarete Etkisi

‘Kusak’ kelimesi anlam olarak diinyaya gelen insanlara itham etmek igin
kullanilmakta ve 15-20 yillik siireci kapsamaktadir. Yapilan bircok arasgtirmada kusak
tarihleri hakkinda fikir birligine gidilemedigi gbzlemlenmektedir. Fakat aragtirmacilar kusak
araliklarin1 15-20 yillik siire¢ olarak degerlendirmektedir (Reeves ve Oh, 2008: 296; Carter,
2018: 1; Metin ve Kizildag, 2017: 343; Aka, 2018: 120; Arar ve Oneren, 2018: 30; Stanley,
2010: 847). Bugiinii temsil eden X, Y ve Z kusagi olmak ilizere toplamda 3 ii¢ cesit
jenerasyon oldugu bilinmektedir. Bu cesitli kusaklar arasinda birbirleri ardinca 15 yil
oldugundan birbirlerini anlamakta zorlanmaktadirlar. Her kusaktan insanlar birbirlerinin

ozelliklerini ve potansiyellerini anlamak ve anlatmak ihtiyac1 hissetmektedirler.

Sekil 4.9’da Sosyal medyada reklamlara ulagabilen kitlenin yas ve cinsiyet dagilimi
verilmektedir. Buna gore; X, Y ve Z kusaklar1 acisindan degerlendirildiginde, sosyal
medyada reklamlara ulasabilen kitlenin geng¢ nesil etrafinda sekillendigi goriilmektedir. En
biiyiik tiikketici grubu olan, sosyal medyanin topluluk ve baglanti 6zelliklerini 6n planda
tutan, teknoloji ve internet nesli Z kusaginin reklamlara en fazla ulasabilen kitle oldugu
goriilmektedir. 16-24 yas araligindaki tiiketicilerin, sosyal aglar iizerinde markanin

desteklendigini gormelerinin satin alma kararlarim1 %74 etkiledigini belirtmektedir.
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Sekil 4.9. Sosyal Medya’da Reklamlara Ulagabilen Kitlenin Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi1 (We Are Social,
2021)

We are Social (2021) arastirmasina gore; Sosyal ticaret, etkilesim derecesi, iiriin ve
marka/isletme hakkinda yapilan yorum ve incelemeler online tiiketim davraniglarina yon
vermektedir. Giinlimiiz ticaretinin bu yeni seklinde ¢evrimici satin alma davraniglarina

yonelik ongoriiler onem kazanmaktadir. Arastirma;

e Sosyal aglarin 6zellikle genc tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu,

e 16-24 yas aras1 sosyal ag kullanicilarinin yiizde 25’1, 25-34 yas aras1 kullanicilarin
ise yiizde 23’1i bir markanin veya iirliniin sosyal medyada begenildigini ya da

desteklendigini gérmenin kendilerini satin almaya tesvik ettigini belirtmektedir.

4.9.1. X Kusad

X kusag1 cogunlukla ¢ok tempolu calisanlar olarak bilinmektedir. Bu jenerasyonda
dogan bireyler ailesiyle birlikte is yapmayi, onlarin fikirlerini, hayata bakis acgilarini
onemsemektedirler. X kusagi ertelemeden yasayan kisacasi bugiiniin isini yarina
birakmayan kisiler olarak belirtilmektedir. X kusagi, 1965-1979 arasinda dogan kisilerdir
(Ceylan, 2014: 19). Bu siire zarfinda dogan topluluk bilgisayarsiz hayat1 hatirlamaktadir.

X Kusaginda yasayanlar televizyon ve radyo konusunda tecriibelidirler. Elektronik

Rock, Punk Heavy, Hiphop gibi yeni dalga miiziklerin ortaya ¢ikisinin keyfini
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stirmiistiirler.Yirtikk  kotlar, Madonna, Amiga bilgisayar donemini yasamislardir.
Begendikleri ve istedikleri iirlinleri almak i¢in miicadele etmek zorunda kalmislardir. Fazla

siipheci tiiketim toplulugu olarak bilinmektedirler (Dabija vd., 2018: 194; Tuncer vd., 2013).

X kusag tiiketicileri aligverislerinde kuskucu ve giivensiz olarak bilinmektedirler.
Sirketler, markalar ve ticari kurumlar, X kusaginin bu yondeki davranislarini bilerek hareket
etmektedirler. Aligveriste ¢ocuk {iriinleri, otomobiller ve beyaz esyalar onlar icin 6n

plandadir (Williams ve Page, 2010: 7; Naumovska, 2017: 125).

4.9.2. Y Kusad

Milenyum Kusag1 olarak da bilinen Y kusagr 1980-1999 yillarinda diinyaya gelen
topluluga verilen isim olarak bilinmektedir (Ceylan, 2014: 28; Bayhan, 2017: 326).
Teknolojinin gelisimi sirasinda dogduklarindan teknolojinin yasamlarinin bir parcasi haline
geldigi goriilmektedir. Is yasamlar1 bir ekran araciliiyla olmaktadir. Onceki kusagin tersine
dogduklar1 zaman ekonomik ve siyasal ¢evrenin diizensizligi, rekabet ortaminin her gecen
giin artmasi, igsizlik oranlarmin yiiksekligi sebebiyle daha ¢ok ¢alismak ve daha egitimli

olmak i¢in cabalamalar1 gerekmektedir (Acilioglu, 2015: 28).

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamaya hakim olan bu kusak fiyat
karsilastirmas1 ve iirlin incelemesi gibi bilgiye hizli olarak erismeye hikim kusak olarak

bilinmektedir (Yiizbasioglu, 2012: 33).
Bayramoglu ve Sahin, (2017), kusaklar i¢in yapilan 7800 kisiyi ve Tiirkiye dahil

olmak iizere 29 iilkeyi kapsayan Deollite firmasinca gerceklestirilen bir calismanin Y kusagi

ile ilgili sonuclarini bes maddede toplamistir. Bunlar:

e Bu kusaktan iki kisiden biri lider olma y6niinde ilerlemektedir.

e Teknolojiyi eglenceli bulmaktadir.

e Sanal diinyay1 ve sosyal medya iletisimini pratik bulmaktadir.
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e Yiizde ellisi biiyiik sirketlerde, ylizde yirmi besi kendi isini kurmak istemektedir.

e ilerleyen siirecte cok farkl: iste ¢alisacaklarimi diisiinmektedirler.

4.9.3. Z Kusag

Z kusag olarak adlandirilan kusak 90’11 yillarin sonuna dogru dogan topluluk olarak
belirtilmektedir (Levickaité, 2010:173; Tulgan, 2013:1; Akar, 2011:38; Bejtkovsky,
2016:29). Ellerinde akilli telefon kollarinda tabletler bulunan Z kusagi her an her olayz,
diistincelerini, fikirlerini, videolarla veya fotograflarla sosyal medyada paylasmaktadir.
Onlarin DNA’s1 teknolojiyle uyumlu olarak bilinmektedir. Teknolojiye siki sikiya
baglarindan dolay1 insan iligkilerinin zayif oldugu bilinmektedir. Istedikleri her sey her an
yanlarindadir. Hayata bakis acilarim Instagram, Youtube ve Tiktok gibi platformlar

belirlemektedir (Sladek ve Grabinger, 2013: 2).

Ayni anda bircok yerde olma gibi 6zellikleri mevcuttur. Telefonla oynarken ayni
zamanda kassisindakiyle de diyalog halindedir. Bagimsiz tiiketici ve talepkar tiiketici
olmalariyla bilinirler. Herhangi bir teknolojik ilerlemeyi Z kusag diger kusaklara kiyasla
cok daha cabuk ¢ozmektedir. Modern teknolojiyle bu kadar iliskili olmalarindan dolay1
yapilan arastirmalara gore Z kusag tiiketici olarak diger kusaklarda fark edilmemis hizli

karar yapisina sahiptir (Koulopoulos ve Keldsen, 2016).

Z kusagi irlin ve hizmet segerken oldukc¢a secici davranmaktadir. Paralarini
harcarken dikkatlidir. Markalara onem verse de birden ¢ok iiriin secenegi olmasi sebebiyle
diger kusaklar gibi markalara sadik degildir. Markalardan farkli iiriin, degisik konsept,
yenilik bekledikleri goriilmiistiir. Satin almadan 6nce detayli bir siizgecten gecirip almalari
Z kusaginin tiiketimdeki en 6nemli davranis 6zelliklerindendir. Fiyat konusunda olduk¢a
aragtirmacidir. Uriin veya hizmeti kim daha ucuza satiyorsa ondan almaktadirlar (Ozkan ve

Solmaz, 2017: 152).
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4.10. Sosyal Ticarette Covid 19 Etkisi

Covid-19 salgiminin, miisteri davranisini daha ¢ok cevrimici aligverise bagimli hale
getirdigi gozlemlenmistir. Pandemi nedeniyle 2020 olaganiistii bir y1l olarak tarthe gecmistir.
Salgin hastalik Covid-19, saglik ve gida sektoriinde ve is diinyasinda biiyiik darbelere yol
acmistir. Yikict ekonomik ve sosyal bozulmalar asir1 yoksulluga sebebiyet vermis ve
milyonlarca kisinin is ve ge¢im kaynaklarmin kaybetmesine yol agmistir. Ulke sinirlarmin
kapanmasi, ticaretteki kisitlamalar ekonomiyi olumsuz yonde etkilemistir (Tiirkiye

Cumhuriyeti I¢ Isleri Bakanlig1, 2020).

Insanlarin ¢alisma, 6grenme, iletisim kurma, seyahat etme, aligveris yapma gibi
davranislarinin = seklinin degistigi goOriilmiistiir. Tiiketici davramisint hizla yeniden
sekillendirmistir. Ornegin daha fazla temel malzeme satin almak (bozulmayan bakkaliye, ev
ve temizlik malzemeleri, dondurulmus yiyecek vb.) istemis ve c¢evrimici aligveristen
yararlanmistir. Pandemi doneminde online aligverise ilginin Onemli Olciide arttigi
gozlemlenmistir. Temassiz aligveris siireci, elektronik ticareti ve sosyal ticareti tiiketicilerin
aligveris yapmada ilk tercihi haline getirmektedir. Cevrimigi aligveristeki patlama ile
baglantili olarak, bircok tiiccar piyasaya girmistir. Markalar1 tanitmak ve artirmak i¢in sosyal
medya platformlarin1 kullanmis tamitim faaliyetleriyle tiiketicilere bilgiler iletmeye ve

cevrimici arkadaglar davet etmeye tesvik ederek satis yapmistir (Giiveni, 2020: 260).

Influencerlarin da bulundugu sosyal medya platformlar1 bu siirecte daha etkin
kullanilmistir. Sokaga c¢ikma yasaklarinin olusu tiiketicileri ¢evrimigi aligverise
yonlendirmistir. Influencer olan doktorlar bu siirecte insan sagligi icin dnemli bilgiler
paylasmis, spor egitmenleri canli yayinda ders vermis, sarkicilar sarki sOylemistir.
Influencerlar satis1 duran magazalara destek olup reklamlar araciligiyla cevrimigi satig
yapmalarini saglamistir. Influencerlarin destekledigi sosyal ticaret bu donemde biiyiiyiip

gelismistir (Hacialioglu ve Saglam, 2021: 18).
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BESINCi BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Canakkale ili 6rnegi iizerinde yapilan anket ¢calismasinin amaci geleneksel ticaretten

elektronik ticarete ve sonrasinda sosyal ticarete ge¢is siireci bu boliimde ele alinmistir.

5.1. Logit Model

Logit model, Lojistik Regresyon Modeli olarak da bilinmektedir (Giiris ve Astar,
2015:391). Yapay degisken yontemleri olarak Dogrusal Olasilik Modeli, Logit ve Probit
kullanilmaktadir. Logit Model: Dogrulsal olan modelin belirli sartlar altinda olusturdugu
modeldir. Regresyon parametrelerinde bagimli degisken ortalamasi dogrusal olmayan bir
fonksiyon oldugunda ve bagimli degisken normal dagilimli olmadiginda ve hata varyansinin

degisken olabildigi durumlarda bu modeller kullanilmaktadir (Gujurati, 2016:230).

Logit model degiskenlerin tahmin diizeyini ihtimal olarak hesaplayarak, kurallar
uygun bir sekilde siniflandirarak verileri analiz eden veya tablolastiran istatiksel yontem
olarak bilinmektedir (Ozdamar, 1999:475-476). Logit model yalnizca bagiml degiskenlerin
iki secenekten olustugu bir modeldir. Ornek verilecek olursa artti/azald1, basarili/basarisiz,
online/avm gibi seceneklerden olusmalidir. Bagimli degiskenler O ile 1 arasinda deger
almalidir. Logit model nitel tercih yonteminde en c¢ok kullanilan modeldir. Logit model

birikimli dagilim fonksiyon destegiyle kurulan modellerdir (Yilmaz, 2018:4).

1
1+e—(Bo+ BiX)

P, =E(Y =1|X) =

(5.1

Logit model denklem 5.1°deki logit birikimli dagilim fonksiyonundan elde
edilmektedir. Denklemde yer alan bagimsiz degisken P;, X; veri olarak verilirken i
tiikketicinin secim yapma ihtimalini gostermektedir. 1 tiiketici i¢in Y’nin 1 ve O olma
ihtimalidir. P; hem parametrelere gore hem de bagimsiz degiskene gore dogrusal degildir.

Yani logit model degiskenlerin tahmin diizeyini ihtimal olarak hesaplayarak, kurallar1 uygun
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bir sekilde simiflandirarak verileri analiz eden veya tablolastiran istatiksel yontem olarak

bilinmektedir (Ozdamar, 1999:475-476).

5.1.1. Logit Model Ozellikleri

. Gujurati, (2012) logit modelin 6zellerini su sekilde siralamaktadir:

e Logit modelde P, O ile 1 arasinda (Li-o0, o) arasinda degisirken olasilik da O ve 1

arasinda degismektedir ve sinirlama yoktur.

e Li, X dogrusal olarak iligkilidir. Tahminler X ile ayn1 yonde artar.

e [>egimi X deki bir birimlik degismeye karsilik P’de olusan degisimi gostermektedir.

e Dogrusal modelde P;, X; ile dogrusal bir iligkideyken Logit modelde oranin

logaritmasi X; ile ayn1 yondedir.

Olgiilebilen bagimli degiskenler klasik regresyon modelinde nicel degiskenler
seklindeyken, baz1 analiz tiirlerinde bagimli degisken nitel degisken olarak goriilmektedir.
Olgiilemeyen ve sayisal bicimde gosterilemeyen degiskenler sayisal bicimde gosterilen
degiskenlere doniistiiriilerek logit model tahmin edilmektedir. Nitel tercih modeli olan logit
model tiiketicilerin davramis bicimleri hakkinda bilgi sahibi olurken aynmi zamanda
yapacaklarin1 ongormekte nitel tercih model tercih edilmektedir. Logit modeldeki amag

tilkketicinin yapmis oldugu secimin istatistigini belirlemektir (Fiebig vd., 2010: 395).

5.2.2. Logit Modelin Tahmin Edilmesi

Logit model tahmin edilirken;

P
Li=1n< )=b1+b2xi+Ui

(5.2)

74



denkliginden yararlanilir. Olumlu bir durum oldugunu varsayilirsa P.=1 ve olumlu bir durum

olmadig: varsayilirsa Pi= 0 ile gosterildiginde, Logit modeli denklem 5.2’deki sekilde;

Li=In(1/0) olumludur,

L=In(0/1) olumlu degildir.

(5.3)

Nispi siklik gercek P’nin X;’ye oran1 seklinde elde edilmektedir. Logit model

degeri kullanilarak tahmin edilebilmektedir.

P;
1-p,

Li=ll'l( >=B1+BZ+xi

5.4)

L’nin gercek seklinin ifade edilebilmesi i¢in N’nin gozlem sayisinin cokluguna

baglidir. Bu sartlar altinda bagimsiz degiskenin ve gozlemin normal dagildig: baz alinirsa;

1
ui~N ————
NiPi(l - Pl)
(5.5)
Sifir ortalamaya ve normal dagilima sahip olan u;’nin varyansi
o=l e (5.6)
— Nip,(1=Py) '

esit olmaktadir (Kutlar, 2007:218).

75



5.2.3. Logit Modelin Olasiliklar:

Logit model dogrusal olmasa dahi dogrusallagtirilmaktadir. Denklem 5.7’de verilen

logit formiilii S, + f,x; ifadesindex; yerine z; degiskeni kullanilirsa,

T 1ted
(5.7)

elde edilir. P; Bir olayin gerceklesme ihtimalini gostermektedir. Ger¢eklesme olasiligindan
gerceklesmeme olasiligina gecmek miimkiindiir. Olayin gerceklesmeme ihtimali (1 — P;)

olarak verilmektedir.

Fi= 1+ e%
(5.8)

Gergeklesme ihtimali ile ger¢eklesmeme ihtimali birbirine oranlandiginda ¢ikan oran

bahis oran1 (odds orani, fark orani, odds ratio) olarak isimlendirilmektedir. Fark orani;

Pi _1+€Zi
1-P 1+ez

= e

(5.9)

seklinde bulunmaktadir. Bu sekle gore fark orani logaritmasi L;, hem bagimsiz degiskenlere
hem de parametrelere gore dogrusallasmistir. Bu sebeble L; Logit olarak adlandirilmaktadir.

Bu tiir modeller Logit Modellerdir (Gujurati, 2016: 235).
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5.3.4. Logit Modelin Katsayillarimin Anlamlihig Testi

Logit modelin anlamlilik diizeyini 6l¢mek i¢in bir¢ok farkli yontem kullanilmaktadir.
F testi resgresyon modelleri icin kullanilirken Logit modellerinde genellikle En Cok
Benzerlik Oran1 (Likelihood Ratio) ve Wald Testi kullanilmaktadir. Tiim degiskenlerin bir

arada test edilmesi miimkiin oldugu gibi sadece birkaci da test edilebilmektedir.

Wald Test

Orneklem fazlasiyla biiyiikse logit modeliyle tahmin edilen f; katsayilarinin 0’a esit
olup olmamasi wald istatisti§ini vermektedir. Regresyon modelindeki t testi her bir
parametrenin anlamliligin1 6lgerken wald testi Logit modeldeki her bir parametrenin

anlamliligin 6l¢mektedir.

Hipotezler;
Hy=p,=0
H =p,+0 (5.10)

seklinde kurulmalidir. 5;; Wald Testi egim parametresidir (Giiris ve Astar: 2015:
394-395).

En Cok Benzerlik Oram Testi

En ¢ok benzerlik orani testi (LR) en ¢ok benzerlik yapilan parametre tahminlerinde
kullanilmaktadir. Sabit parametre disinda kalan tiim parametreler i¢in anlamliligini test eden
bu test resgresyon modelindeki F testi ile benzesmektedir. Dagilim F yerine Ki-Kare olarak

yapilmaktadir. Hipotezler;

Hy: Modeldeki parametreler anlamsizdir.
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H;: Modeldeki parametreler anlamlidir.

Bu test uygulamasi bazi durumlarda zor olmaktadir. Bunlardan bir tanesi de tiim
degiskenlerin de bulundugu modelin yaninda, her aciklayici degiskenin tek tek

cikartilmasiyla kisitlt modelin tahmin edilmesidir (Gujurati, 2012: 556).

Fark Oranminin (Odds Oraninin) Hesaplanmasi

Logit modellerinde kat sayiya yapilan yorumda Fark degeri ile fark orani onemli
kavramlar olarak bilinmektedir. Fark (X) degeri, X olayinin meydana c¢ikma ihtimali

cikmama ihtimaline boliinmesiyle hesaplanmaktadir.

P(x)

Odds (X) = 1——P(x)

(5.11)

Odds oranim1 (OR) seklinde kisaltarak odds oranimi iki degerinin birbirine orani

yazilirsa;

Odds (x,)
ORap = Odds (xg)

(5.12)

seklinde olacaktir. Fark oran1 bagimli degiskenle bagimsiz degiskenin etkisiyle ka¢ daha
fazla gozlemleme ihtimali oldugunu gostermektedir.  Ihtimallerin anlamli olmasi
parametrelere ait fark oraninin anlamli olmasim ifade etmektedir (Giiris ve Astar, 2015:

395).
Uyum yiliginin Olciileri
Regresyon modellerinde uygulanan R?2, nitel bagimli degiskenlerin hesaplandig

Logit modeller icin iyi sonu¢ vermemektedir. Bu sebepten daha farkli hesaplama ol¢iileri

78



kullanilmaktadir. Uyum iyiligi, tahmin edilen modelde modelin dogrulugunu 6l¢gmek i¢in

faydalanilan yontemdir. En ¢ok kullanilan uyum iyiligi formiilii Pseudo R? ,

(5.13)

seklinde hesaplanmaktadir (Caglayan ve Astar, 2015: 7).

5.2. Canakkale ili Ozelinde Logit Model Uygulamasi

Canakkale ili 6rnegi iizerinde yapilan anket ¢calismasinin amaci geleneksel ticaretten
elektronik ticarete ve sonrasinda sosyal ticarete gecis siireci arastirilmistir. Sosyal medya
kullanan kisiler lizerine yapilan ankete 260 kisi katilmistir. Ankete katilanlardan 124’ii erkek
136’s1 kadindir. 18-26 yas araliginda 99 kisi 26-35 yas araliginda 66 kisi 36-45 yas aralifinda
49 kisi 46-55 yas araliginda 29 kisi 56-65 yas araliginda 12 kisi 65 yas ve lizeri yas grubunda
5 kisi ankete katilmistir. Geleneksel ticaretten online ticarete geciste aligverisinizde hangi
yerleri tercih edersiniz sorusuna online diyenler 180, alisveris merkezi diyenler 80 kisidir.
Geleneksel ve elektronik ticaretten sosyal ticarete gegiste sosyal ticareti tercih edenler 121,
geleneksel veya elektronik ticareti segenler 59 kisi olarak belirlenmistir. Katilimeilarin

verdigi cevaplara ait frekans dagilimlar1 EK.1°de yer almaktadir.

SPSS Paket Programinda Analiz icin Kullanilan Degiskenler:

Kul: Sosyal Medya Kullaniyor Musunuz?

Cns: Cinsiyetiniz Nedir?

Mdn: Medeni Durumunuz

Yas: Yasiiz

Egt: Egitim Durumunuz

Ailek: Ailedeki Kisi Sayis1

Glrdv: Aylik Gelir Diizeyiniz

Sure: Sosyal Medyada Gegirdigini Giinliik Stire Ne Kadar?
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Sosgelr:Aylik Gelir Diizeyinizin Ne Kadarini Sosyal Medyada Tamtilan Uriinleri Alarak
Harcama Yaparsiniz?

Sosucz: Sosyal Ticaret Daha Ucuz

Soskalite: Sosyal Ticaret Daha Kaliteli

Sosguveliiade: Sosyal Ticarette Daha Giivenli lade Var
Sosbasit: Sosyal Ticaret Daha Basit

Sosvakit:Sosyal Ticaretle Daha Hizl1 Aligveris
Avmtemas: Alisveris Merkezinde Uriinle Temas
Avmucuz: Aligveris Merkezinde Daha Ucuz

Avmkalite: Alisveris Merkezinde Daha Kaliteli Uriin Var
Avmiade: Alisveris Merkezinde Iade Daha Giivenli
Sadecesos: Sadece Sosyal Medyada Tanitilan Uriinleri Tercih Eder Misiniz?
Avmcekilis: Aligsveris Merkezlerinde Yapilan Cekilis Daha Etkili
Soscekilis: Sosyal Medyada Yapilan Cekilis Daha Etkili
Giyim: Aligveriste En Cok Giyim Tercih Edenler

Kisisel: Aligveriste Kisisel Bakim Tercih Edenler

Ev: Alisveriste Ev Bakim Tercih Edenler

Elektro: Alisveriste Elektronik Uriinii Tercih Edenler
Kitap: Aligveriste Kitap Tercih Edenler

Kendim: Aligverisi Kendi icin Yapanlar

Annembabam: Alisverisi Annesi Babasi I¢in Yapanlar
Kardeslerim: Alisverisi Kardesi Icin Yapanlar
Cocuklarim: Alisverisi Cocuklari I¢in Yapanlar

Evicin: Aligverisi Ev I¢in Yapanlar

Esim: Alisverisi Esi Icin Yapanlar

Inftakip: Takip Ettiginiz Yerli Yabanci Inf Var M1?

Uyg: Inf Uygulamali Gosterdigi Icin Takip Ediyorum
Giiven: Inf Giiven Verdigi I¢in Takip Ediyorum

Ucuz: Inf Ucuz Oldugu Igin Takip Ediyorum

Taklit: Inf Taklit Ediyorum

Begen:Inf Begendigim icin Takip Ediyorum

Kullanmam: Inf Paylastig1 Indirim Kodunu Kullanmam

Mutlaka: Inf Paylastig1 indirim Kodlarin
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Tutarina: Inf Tutarina Indirim Kodlarini

Infgiiv: Inf Daha Giivenilir

Infbilgi: Inf Daha Iyi Bilgi Veriyor

Infobj: Inf Daha Objektif

Tgiiven: Tezgahtarlar Daha Giivenilir

Tkisiseltav: Tezgahtarlar Kisisel Tavsiye Verebilir
Thizlibilgi: Tezgahtarlar Daha Hizli Bilgi Verebilir

Sosyalm: Sosyal Medyada Gériilen Indirim Daha Cok Etkiler
Teldiger: Televizyondan Goriilen Indirim Daha Cok Etkiler
Indetk: Sosyal Medyada Tapilan indirimler Etkili Mi?

Pandemi: Pandemi Sonrasinda Sosyas Ticaretiniz Arttt Mi1?

5.2.1. Geleneksel Ticaretten Online Ticarete Gecis Analizi

Bu modelde sosyal ticaret disinda kalan herhangi bir ticaret yontemi tercihinin sosyal

ticaret tercihine doniismesinde etkili olan degiskenler analiz edilmistir.

Tablo 5.1. Elektronik Ticaret Tercihi icin Gozlem Sayist ve Kayip Gozlem Sayisi

Unweighted Cases? N Yiizde
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 gozlem sayisiyla kayip gbzlem sayilarini veren tablodur. Gozlem sayist

260 olmakla birlikte kayip gozlem sayisinin O oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.2. Bagimli Degisken Kodlama

Orijinal Degeri

Modeldeki degeri

avm
online

Tablo 5.2. nitel degisken kodlamalarina yer verilmistir. Daha genis bir ifadeyle

degiskenin asil degerinin ve bu degerlerin analiz edilebilmesi i¢in tanimlandig1 degerleri

gostermektedir. Aligveris merkezini secenler O olarak, online ticari secenler 1 olarak

belirtilmistir.




Tablo 5.3. Katagorik Degisken Kodlamalari

Parametre Kodlama
Siklik (1) (2)

sosyal ticaret ve uzantil e ticaret sosyal —sosyal+e 213 1,000 ,000
kabul edildiginde e ticaret 2 ,000 1,000

avm 45 ,000 ,000
Trendyol vs. Instgaram vs. yapilan cok etkili 158 1,000 ,000
indirimler aligverisinizde ne kadar etkili kismen 19 ,000 1,000
? ‘MUHTESEM CUMA 11.11 hi¢ 83 ,000 ,000
INDIRIMI”
Sadece sosyal medyada satis1 olan etmem 147 1,000
iiriinleri tercih eder misiniz ? ederim 113 000
avm cekilisi hayir 197 1,000

evet 63 ,000
sosyal medya cekilisi hayr 120 1,000

evet 140 ,000
Nerede gordiigiiniiz indirim sizi daha hayir 57 1,000
fazla etkiler sosyal medya evet 203 000
Pandemiden sonra sosyal ticaret hay1r artmadi 47 1,000
kullanma egiliminiz artt1 m1 ? evet artti 213 000
Nerede gordiigiintiz indirim sizi daha hayir 135 1,000
fazla etkiler televizyon radyo billboard ¢ 125 000
Cinsiyetiniz ? erkek 124 1,000

kadin 136 ,000

Logit model kurularak degiskenler arasinda kategorik siniflandirma yaparak elde
sonuglar tablo 5.3 te goriildiigii gibidir. Ornegin; cinsiyetini erkek segenler 1 kadin secenler
0 olarak, pandemiden sonra sosyal ticaret kullanma egiliminiz arttt m1 sorusuna artmadi

diyenler 1 artt1 diyenler O olarak tantmlanmistir.

Tablo 5.4. Simiflandirna Tablosu

Tahmin Edilen
Aligverisinizde hangi yerleri tercih
edersiniz? Siralayiniz. Percentage
Observed avm online Correct
Step 0 Aligveriginizde hangi yerleri avm 0 80 ,0
tercih edersiniz? Siralaymiz. gpline 0 180 100,0
Overall Percentage 69,2
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Tablo 5.4.”de geleneksel ticaret modelini segen 80 kisi, online ticaret secenlerin 180
oldugunu gérmekteyiz. Canakkale ili iizerinde yiiz yiize yapilan ankette cogunlugun online

ticareti sectigi goriilmektedir.

Tablo 5.5. Denklemdeki Degiskenler

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Adim 0 Olusan 811 134 36,421 1 ,000 2,250

Tablo 5.5."te sabit parametrelerin bulundugu baslangi¢ tahminini goriilmektedir. Bu
modelin tahmininde elde edilen degerler, wald test istatistigi, standart hata, serbestlik
derecesi, iistel lojistik ve p degeridir. (Exp(B)) olarak bilinen fark oranlari yani Odds

Ratio’dur. Wald degerinin 0 oldugunu ve bu modelin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5.6. Model Katsayilarnin Ombinus Degeri

Chi-square df Sig.
Step 1 Step 102,650 22 ,000
Block 102,650 22 ,000
Model 102,650 22 ,000

Tablo 5.6'de model katsayilart Ombinus test sonuglarin1 gdstermektedir. Bu tabloda
yer alan kikare istatistikleri Step, Block ve Model olarak goriilmektedir. Step hedeflenen
parametreyi Block sabit parametreleri, Model baslangictaki modelle kurulan iligkiyi
gostermektedir. Bu model farkli se¢cimlerin modele eklenmesiyle anlamli olmaktadir. Kikare

degerinin %5 6nem seviyesinde anlamli oldugu gériilmektedir.

Tablo 5.7. Model Ozeti

Adim -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 218,316* ,326 ,460

Tablo 5.7.’de yer alan bilgiler, baz1 6zet istatistikleri vermektedir. Tabloda yer R
Square modelin anlamlilik diizeyini vermektedir. 2Loglikehood sabit parametre ile tahmin
edilen model i¢in hesaplanan maksimum degeri vermesi amaclanmaktadir. Bu degerin ki-

kare degerinden yiiksek olmasi beklenmektedir (218,316> 7,916).
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Tablo 5.8. Hosmer and Lemeshow Test

Adim Chi-square df Sig.

1 7,916 8 ,442

Modelin genel uyumu icin Signum (SIG) degeri 6nem seviyesinden biiyiik olmalidir.

Tablo 5.8.’da goriildiigii gibi %5 6nem seviyesinde (0,442>0,05) modelin uyumu iyidir.
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5.9. Denklemdeki Degiskenler

95% C.1.for
EXP(B)
Alt Ust
B S.E. Wald df Sig. | Exp(B) | Deger Deger
Adim cns(1) -,301 ,379 ,631 1 ,427 ,740 3521 1,556
1 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 S50 2,777
avmeekilis(1) ,655 ,503 1,693 1 ,193 1,924 J181 5,159
soscekilis(1) -,391 ,465 ,706 1 ,401 ,676 2721 1,684
sosyalm(1) -1,177 ,6441 3,338 1 ,068 ,308 ,087 1,089
teldiger(1) -1,168 546 4,579 1 ,032 311 ,107 ,907
indetk 7,181 2 ,028
indetk(1) -,366 418 ,766 1 ,381 ,694 3061 1,574
indetk(2) -1,779 ,666| 7,136 1 ,008 ,169 ,046 ,623
pandemi(1) ,152 ,497 ,094 1 ,759 1,165 4401 3,086
eartisos 1,183 2 ,553
eartisos(1) ,455 ,547 ,691 1 4061 1,576 5391 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 ,6721 1,700
infpuan ,159 ,230 478 1 ,489 1,172 147 1,839
tzgpuan -,009 ,260 ,001 1 973 991 596 1,650
indkullanmaegilimi ,333 280 1,414 1 2341 1,396 806 2,418
Constant 187 1,414 ,309 1 578 2,196

Geleneksel ticaretten online ticarete gegiste “Indirim reklamlarini nereden
gorlirsiiniiz sorusuna sosyal medyadan goriiriim diyenler i¢in “sosyal medyadan goriiriim”
degiskeni, indirim reklamlarini nereden goriirsiiniiz sorusuna televizyon, radyo ve billboard
diyenler i¢in “televizyon ve diger iletisim araclarindan goriirim” degiskeni, Trendyol vs.
Instagram vs. yapilan indirimler etkili mi sorusuna etkili diyenler icin degiskeni,

aligverisinizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayiniz sorusuna aligveris merkezi diyenler
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icin degiskenler anlamsiz ¢ikarken aligverisinizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayiniz

sorusuna sosyal ticaret etkili diyenler i¢cin degiskeni anlamlidir.

Indirim reklamlarim nereden goriirsiiniiz sorusuna sosyal medyadan goriiriim
diyenler icin “sosyal medyadan goriirlim” degiskeni icin katsay1 degeri-1.177°dir ve bu %10
Oonem seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri yani ihtimal degeri; 0.308°dir. Buna gore
“sosyal medyadan goriirim” degiskeni diizeyindeki kategorik degisim (iyilesme) geleneksel

ticarete online ticaretten gecis ihtimalini (0,308-1) *100=%69,2 oraninda azaltir.

Indirim reklamlarini nereden goriirsiiniiz sorusuna televizyon, radyo ve billboard
diyenler icin “televizyon ve diger iletisim araglarindan goriiriim” degiskeni i¢in katsay1
degeri-1,168’dir ve bu %5 6nem seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri yani ihtimal
degeri 0,311°dir. Buna gore “televizyon ve diger iletisim ara¢larindan goriiriim” diizeyindeki
kategorik degisim (iyilesme) geleneksel ticaretten online ticaretten gecis ihtimalini (0.311-

1) *100=-%068,- oraninda azaltir.

Trendyol vs. Instagram vs. yapilan indirimler etkili mi sorusuna etkili diyenler i¢in

katagorik iyilesme diizeyi 0,028<0.05 %5’lik 6nem seviyesinde anlamlidir

Trendyol vs. Instagram vs. yapilan indirimler etkili mi sorusuna etkili degil diyen
icin degiskeninin kat say1 degeri-1,779°dir ve %10 seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri
0,169 olarak verilmistir. Buna gore sosyal medyada yapilan indirimlerle ilgilenmemekteki
kategorik bir degisim, (0,169-1) *100= %83,1 oraninda geleneksel ticaretten online ticarette

gecis ihtimalini azaltir.

Aligverisinizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayiniz sorusuna sosyal ticaret etkili
diyenler i¢in degisken kat sayis1 0,384 tiir ve %5 6nem seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta)
degeri 1,468 olarak belirlenmistir. Sosyal ticareti tercih etmekteki kategorik bir degisim;

(1,468-1) *100 = %46,8 oraninda geleneksel ticaretten online ticarete gegis ihtimalini arttirir.

Aligverisinizde sosyal ticaret mi avm etkili puanlayiniz sorusuna alisveris merkezi
diyenler icin degisken kat sayis1 0,842’dir ve %5 Onem seviyesinde anlamlidir. Exp(Beta)

degeri 0,431 olarak belirlenmistir. Alisveris merkezini tercih etmedeki kategorik bir
86



degisim; (0,431-1)*100= %56,9 oraninda geleneksel ticaretten online ticarete gecis

ihtimalini azaltir.

5.2.2 Sosyal Ticarete Gecis Analizi

Tablo 5.10 Gozlem Sayis1 ve Kayip Gozlem Sayisi

Unweighted Cases® N Yiizde
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 gozlem sayisiyla kayip gozlem sayilari verilmistir. Gézlem sayis1 260

olmakla birlikte kayip gézlem sayisinin O oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.11 Bagimli Degisken Kodlama

Orijinal Deger Aralik Degeri
hayir 0
evet 1

Tablo 5.11 nitel degisken kodlamalarina yer verilmistir. Daha genis bir ifadeyle
degiskenin asil degerinin ve bu degerlerin analiz edilebilmesi i¢in tamimlandig1 degerleri

gostermektedir.
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Tablo 5.12. Kategorik Degisken Kodlamalari

Parametre Kodlama

Frekans (1) (2) (3) 4) (5)
Aylik Gelir Diizeyiniz her hangi bir geliri 32 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
yok
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 tizeri 46 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Trendyol vs. Instgaram  cok etkili 158 1,000 ,000
vs. yapilan indirimler kismen 19 ,000 1,000
aligverisinizde ne kadar  hig 83 ,000 ,000
etkili ? ‘MUHTESEM
CUMA 11.11
INDIRIMI®
sosyal ticaretin pay1 hayir 47 1,000
evet 213 ,000
Sosyal medyada iiriin hayir 117 1,000
daha ucuz ve diisiik evet 143 ,000
maliyet
Medeni durumunuz bekar 160 1,000
evli 100 ,000
Pandemiden sonra sosyal hayir artmadi 47 1,000
ticaret kullanma evet artt1 213 ,000
egiliminiz arttt m1 ?
Nerede gordiigiiniiz hayir 135 1,000
indirim sizi daha fazla evet 125 ,000
etkiler televizyon radyo
billboard
Nerede gordiigiiniiz hayir 57 1,000
indirim sizi daha fazla evet 203 ,000
etkiler sosyal medya
sosyal medya ¢ekilisi hayir 120 1,000
evet 140 ,000
avm cekilisi hayir 197 1,000
evet 63 ,000
Sadece sosyal medyada  etmem 147 1,000
satig1 olan tiriinleri tercih  ederim 113 ,000
eder misiniz ?
hayir 225 1,000
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Sosyal medyada iiriin evet 35 ,000
daha kaliteli
Sosyal medyada iiriin hayir 220 1,000
daha giiveli iade evet 40 ,000
Sosyal medyada iiriin hayir 196 1,000
daha basit evet 64 ,000
inf obj hayir 183 1,000
evet 77 ,000
Inf m1 daha iyi bilgi hayr 128 1,000
veriyor evet 132 ,000
Inf giivenilir hayir 143 1,000
evet 117 ,000
Takip ettiginiz inf hayir 194 1,000
tanittify dirlinleri neden  evet 66 ,000
alirsiniz
Takip ettiginiz inf hayir 257 1,000
tanittif1 iirlinleri neden  evet 3 ,000
alirsiniz
Takip ettiginiz inf hayir 254 1,000
tanittify dirlinleri neden  evet 6 ,000
alirsiniz
Sosyal medyada iiriin hayir 173 1,000
daha cabuk ve vakit evet 87 ,000
kayb1 yok
Takip Ettiginiz Yerli hayir 86 1,000
Yabanci Influencer Var  evet 174 ,000
M1 ?
Takip ettiginiz inf hayir 190 1,000
tanittig1 iirtinleri neden  evet 70 ,000
alirsiniz
Takip ettiginiz inf hayir 213 1,000
tanittig1 iirtinleri neden  evet 47 ,000
alirsiniz
Cinsiyetiniz ? erkek 124 1,000
kadin 136 ,000

Logit model kurularak degiskenler arasinda kategorik siniflandirma yaparak elde
sonuglar yukarda tablo 5.12. goriildiigii gibidir. Ornegin cinsiyetine erkek secenler 1 kadin

secenler 0 olarak tanimlanmastir.
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5.13. Siiflandirma Tablosu

Predicted
Tercih Sosyal ticaret ? Percentage
Tahmin Edieln hay1ir evet Correct
[Adim O Tercih Sosyal ticaret ? hayir 139 0 100,0
evet 121 0 ,0
Overall Percentage 53,5

Tablo 5.13.°de geleneksel ticaret veya elektronik ticaret modelini segen 121
secmeyen 139 kisi oldugunu goriilmektedir. Canakkale ili iizerinde yapilan ankette

cogunlugun sosyal ticareti sectigi goriilmektedir.

5.14. Denklemdeki Degiskenler

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Constant

Step 0 -,139 ,124 1,244 1 ,265 ,871

Tablo 5.14.”de sabit parametrelerin bulundugu baslangi¢ tahmini goriilmektedir. Bu
modelin tahmininde elde edilen degerler, wald test istatistigi, standart hata, serbestlik
derecesi, iistel lojistik ve p degeridir. Exp (Beta) olarak bilinen fark oranlar1 yani Odds

Ratio’dur.

5.15. Model Katsayilarinin Ombinus Degeri

Chi-square df Sig.
Adim 1 Step 149,597 40 ,000
Block 149,597 40 ,000
Model 149,597 40 ,000

Tablo 5.15'de model katsayilar1 Ombinus test sonug¢larini géstermektedir. Bu tabloda
yer alan kikare istatistikleri Step, Block ve Model olarak goriilmektedir. Step hedeflenen

parametreyi Block sabit parametreleri, Model baslangictaki modelle kurulan iliskiyi
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gostermektedir. Bu model farkli se¢cimlerin modele eklenmesiyle anlamli olmaktadir. Kikare

degerinin %5 Onem seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.16. Model Ozeti

Adim -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 209,5932 ,438 ,584

Tablo 5.16.’de yer alan bilgiler, baz1 6zet istatistikleri vermektedir. Tabloda yer R
Square modelin anlamlilik diizeyini vermektedir. 2LogLikehood sabit parametre ile tahmin
edilen model i¢in hesaplanin maksimum degeri vermesi amaglanmaktadir. Bu degerin kikare
degerinden yiiksek olmasi beklenmektedir. R square modeli 100 yaklastikca anlamlilik

seviyesi artmaktadir. %58 1y1 bir seviyedir.

Tablo 5.17. Hosmer and Lemeshow Test

Adim Chi-square df Sig.

1 8,005 8 ,433

Modelin genel uyumu i¢in Signum (SIG) degeri 6nem seviyesinden biiyiik olmalidir.
Tablo 5.17.’da goriildiigii gibi %5 6nem seviyesinde (0,433> 0,01 0,05 0,10) modelin uyumu
tyidir.
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5.18 Denklemdeki Degiskenler

92

95% C.1.for
EXP(B)
Alt Ust
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) |Deger Deger
Adim 1* cns(1) -1,061 427 6,179 ,013 ,346 ,150 , 799
yas -,432 ,207 4,368 ,037 ,649 ,433 973
ailek ,059 ,140 176 ,675 1,061 ,805 1,397
glrdy 6,193 ,288
glrdy(1) -1,159 ,844 1,885 ,170 314 ,060 1,641
glrdy(2) -1,923 ,869 4,894 ,027 ,146 ,027 ,803
glrdy(3) -1,557 ,804 3,749 ,053 ,211 ,044 1,019
glrdy(4) -1,309 ,723 3,282 ,070 ,270 ,066 1,113
glrdy(5) -1,605 ,762 4,442 ,035 ,201 ,045 ,894
sadecesos(1) -, 733 ,448 2,681 ,102 481 ,200 1,155
avmeekilis(1) 154 ,666 ,053 817 1,166 ,316 4,304
soscekilis(1) -,605 ,530 1,302 ,254 ,546 ,193 1,543
sosyalm(1) -,950 728 1,707 ,191 ,387 ,093 1,609
teldiger(1) -1,370 ,539 6,455 ,011 ,254 ,088 731
indetk 2,408 ,300
indetk(1) ,150 462 ,105 746 1,162 ,470 2,873
indetk(2) -1,162 ,902 1,662 197 313 ,053 1,831
pandemi(1) 732 571 1,641 ,200 2,079 ,678 6,373
avmpuan -,276 ,302 ,833 ,361 759 420 1,372
tercihpuan -,223 ,149 2,245 134 ,800 ,598 1,071
kimpuan -,325 ,245 1,765 ,184 722 447 1,167
tzgpuan -,022 ,283 ,006 ,938 978 ,562 1,704
indkullanmaegilimi ,239 ,284 712 ,399 1,270 ,729 2,214
mdn(1) -,170 ,510 112 , 738 ,843 ,310 2,291
egt ,012 213 ,003 955 1,012 ,667 1,535
sure ,146 172 721 ,396 1,157 ,826 1,622
sosglr 137 218 ,393 ,531 1,147 147 1,759
sosucz(1) -1,333 423 9,924 ,002 ,264 115 ,604
soskalite(1) ,613 ,651 ,888 ,346 1,846 516 6,611
sosgiivenliiade(1) -,274 ,560 ,239 ,625 ,761 254 2,280
sosbasit(1) -1,265 ,481 6,917 ,009 ,282 ,110 724
sosvakit(1) ,268 472 ,323 ,570 1,308 519 3,299
inftakip(1) =312 ,540 ,334 ,563 732 ,254 2,109
uyg(1l) 1,604 ,651 6,080 ,014 4,973 1,390 17,797




giiven(1) 760 676 | 1,267 1 260 2,139 569 8,040
ucuz(1) 1,536 1326 1,343 1 247 4,648 346 | 62,475
taklit(1) 20,280 [ 20793,585 ,000 1 1999 6.422F8 ,000 | .
begen(1) ;709 621 1,303 1 254 2,031 602| 6,858
infgiiv(1) -1,135 493 5311 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 2974 1 ,085 327 092 1,165
Constant -18,312 | 20793.585 ,000 1 1999 ,000

Sosyal ticarette cinsiyetin kadin olmasi degiskeni icin kat say1-1,061’dir ve bu %1
Oonem seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri yani ihtimal degeri 0,346’dir. Degiskenin
kategorik degisim (iyilesme) sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gecis

ihtimalini (0,346-1) *100 =%65,4 oraninda azaltir.

18-24 Yas araliginda yas degiskeni icin kat sayr degeri-0,432°dir ve %5 Onem
seviyesinde anlamhidir. Exp (Beta) degeri 0,649’dur. Degiskenin kategorik degisimi sosyal
ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gegis ihtimalini (0,649-1) *100= %35,1 oraninda

azaltir.

Gelir diizeyi degiskeni icin kat say1 degeri-1,923, -1,557, -1,309 ve -1.605’dir. %10
onem diizeyinde anlamhidir. Exp (Beta) degeri 0,146, 0,211, 0,270 ve 0,201 olarak
belirlenmistir. Degiskenin kategorik degisimi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik
ticarete gecis ihtimalini sirasiyla (0,146-1) *100 (0,211-1) *100 (0,270-1) *100 ve (0,201-
1) *100 = %84, %99,78, %73 ve %79,90 oraninda azaltir.

Nerede gordiigiiniiz indirim sizi daha cok etkiler sorusuna “Televizyon, radyo ve
billboardlar” diyenler icin degisken kat sayisi-1,370 olarak belirlenmistir ve %1 6nem
seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri 0,254 tiir. Degiskenin kategorik degisimi sosyal
ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gecis ihtimalini (0.254-1) *100 =%74,6 oraninda

azaltmistir.
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Aligveriste sosyal ticaret kullanmak daha ucuz diyenler i¢in degisken katsayisi-
1,333’tiir ve %5 Onem seviyesinde anlamhidir. Exp (Beta) degeri 0,264 tiir. Degiskenin
kategorik degisimi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gecis ihtimalini (0,264-

1) *100= 73,60 oraninda azaltmistir.

Aligveriste sosyal ticaret kullanmak daha basit diyenler i¢in degisken kat sayisi —
1,265’tir ve %10 6nem seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri 0,282°dir. Degiskenin
kategorik degisimi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gecis ihtimalini (0,282-

1) ¥*100=%71,80 oraninda azaltmstir.

Influencerlarin iiriinleri uygulamali gostermesi adli degiskenin kat sayis1 +1,604 tiir
ve %10 onem seviyesinde anlamhidir. Exp (Beta) degeri 4,973 tiir. Degiskenin kategorik
degisimi sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gegis ithtimalini (4,973-1) *100=

%397,30 oraninda arttirir.

Influencerlarin sosyal ticarete tesvik amach {iriinler hakkinda yaptigi yorumlari
giivenilir olarak secenler i¢cin degisken kat sayisi-1,135 ‘dir ve %10 Onem seviyesinde
anlamhdir. Exp(Beta) degeri 0,321°dir. Degiskenin kategorik degisimi sosyal ticaretten
geleneksel ve elektronik ticarete gecis ihtimalini (0,321-1) *100=%67,90 oraninda

azaltmustir.

Sosyal ticaret daha etkili diyenler icin degisken kat sayisi-1,119°dur ve %10 6nem
seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) katsayis1 degeri 0,327’ dir. Degiskenin kategorik degisimi
sosyal ticaretten geleneksel ve elektronik ticarete gecis ihtimalini (0,327-1) *100= %67,30

oraninda azaltmustir.

Cinsiyet degiskeni, yas degiskeni, gelir diizeyi degiskeni, nerede gordiigiiniiz indirim
sizi daha cok etkiler sorusuna “televizyon, radyo ve billboardlar” diyenler degiskeni,
aligveriste sosyal ticaret kullanmak daha ucuz diyenler degiskeni, sosyal ticaret daha etkili
diyenler degiskeni geleneksel ticaret ve elektronik ticaretten sosyal ticarete gecis siirecini
hizlandirmaktadir. Influencerlarin sosyal ticarete tesvik amach iirlinler hakkinda yaptigi
yorumlari giivenilir olarak secgenler icin degisken anlamsiz sonug¢ verirken influencerlarin

tiriinleri uygulamali gostermesi adli degiskeni anlamli sonu¢ vermistir.
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ALTINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Gelisen ve biyiiyen ticaret, zamanla farkl stireglerden ge¢mistir. Canakkale ili
tizerinde yapilan ankette bu siirecin gelisim siireci incelenmistir. Bu boliimde anket

sonuclarindan ve sosyal ticaret ile ilgili olan Onerilerden bahsedilecektir.

6.1. Sonuc¢

[lkel ticaretle baslayan bu siire¢ zamanla degismis ve gelismistir. Paranin bulunmasi,
ticaret yollarinin kesfedilmesi geleneksel ticaret kavraminin ortaya ¢cikarmistir. Geleneksel
ticaret yiiz yiize yapilan aligveristir ve giiniimiizde hala kullanilmaya devam etmektedir.
Teknolojinin gelismesi modern ticaret olan elektronik ticaret ve sosyal ticaret kavramini

ortaya cikarmistir.

Elektronik ticaretin avantajlari, yontemin kullaniommin yayginlastirirken
dezavantajlart1 yontemden uzaklastirip sosyal ticarete dogru gelismesini saglamaktadir.
Ornegin: Elektronik ticaret bir bireyi 6n goriirken, sosyal ticaret sohbet iizerine insa edilmis
toplulugu gormektedir. Elektronik ticaret tek yonlii WEB 1.0 tarafindan etkinlestirilirken,
sosyal ticaret WEB 2.0 sosyal medyay1 destekleyen cift yonlii iletisime etkilesime izin
vermektedir. Sosyal ticarette, bloglar, facebook, instagram, youtube gibi sosyal medya veya
sanal sosyal diinyalar bulunmaktadir. Sosyal medya, isletmenin miisterilerle, tiiketicilerle
iliskiler kurmasini, WEB sitelerine gelen trafigin artmasini, yeni firsatlar belirlenmesini,
topluluk olusturulmasin1 hedeflemektedir. Bu sayede tiiketicilerinden ve miisterilerden geri

bildirim alip marklarin1 gelistirmeyi amaclamaktadir.

Sosyal ticaret, sosyal medya ve sosyal medyayla baglantili bilesenlerin birlesiminden
kaynaklanan yenilik¢i bir is modeli olarak gozlemlenmistir. Web tabanli sosyal medyanin
ekonomi {izerinde muazzam bir etkisi vardir. Dijital ekonomi ¢aginda, bir magaza kurmak
(fiziksel veya cevrimigi) ve miisterilerin gelmesini beklemek artik yeterli olmaktadir. Sosyal
ticaret siteleri, miisteri puanlar1 gibi 6zellikler icermektedir. Kullanici tavsiyeleri, sosyal
aligveris araclar1 ve cevrimici topluluklar iiriin ve hizmet satisina yardimci olmaktadir.

Ozellikle arkadaslar, aileler ve tamidiklarm yonlendirmesiyle dinamik olarak tiiketiciye
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katkida bulunmaktadir. Olumlu ve olumsuz yorumlar mal ve hizmetlerin satis1 ile ilgili geri
bildirimler, incelemeler, derecelendirmeler ve referanslar gecmis ve simdiki deneyimler
satiglart etkilemektedir. Kisacasi, sosyal ticaret giivenilir bir ortamdir ve potansiyel
tiiketiciler, satin alma kararlarini, bir arkadas ve aile agimin tavsiyesiyle farkli boyutlara
tasiyabilmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin farkli ticaret tiirlerini kullanmasi bilinen ticaret
tiirlerinin degismesine yol a¢cmustir. Yasanan degisim teknolojiyle yakindan iliskilidir.
Teknolojiyle iliskili olmas1 gelismis iilkelerin daha cabuk uyum saglamasina, gelismekte

olan iilkeler de ise uyum saglama siirecinin uzamasina sebep olmustur.

Canakkale ili iizerinde 260 kisiye yapilan ankette elde edilen veriler, SPSS paket
programinda Logit Model kullanilarak analiz edilmistir. Farkli degiskenlik gosteren model
denemeleriyle sonuglara ulasilmistir. Kurulan birinci modelde “Geleneksel Ticaretten
Online Ticarete Geciste” modeli kullanilmistir. Geleneksel ticareti secenler “1” online
ticareti secenler “0” olarak belirlenmistir. Kurulan modelin anlamli oldugu sonucuna
varilmistir. Katsayilar incelendiginde, sosyal ticaret kullanmanin alisveris merkezini
kullanmaktan daha iyi oldugu “sostic” parametresinin anlamli oldugu yoniindedir. Modelde
kullanilan diger parametrelerin anlamsiz ¢ikmasi “Indirim reklamlarini nereden goriirsiiniiz
sorusuna sosyal medyadan goriiriim diyenler i¢in “sosyal medyadan goriiriim” degiskeni,
indirim reklamlarin1 nereden goriirsiiniiz sorusuna televizyon, radyo ve billboard diyenler
icin “televizyon ve diger iletisim araclarindan goriiriim” degiskeni, Trendyol vs. Instagram
vs. yapilan indirimler etkili mi sorusuna etkili diyenler i¢in degiskeni, alisverisinizde sosyal
ticaret mi avm etkili puanlayiniz sorusuna aligveris merkezi diyenler icin degiskenlerinin
anlamsiz ¢ikmasi sosyal ticarete geciste zorlanildigi fakat yapilan analizde sosyal ticaret mi
etkili aligveris merkezi mi etkili sorusunun sosyal ticaret etkili diyenler i¢in degiskenin
anlamli ¢ikmast tiiketicilerin bu yone dogru gelisen egilimlerinin oldugunu gostermektedir.
Bu modelde Canakkale’de sosyal ticarete geciste ¢cok fazla anlamli degiskenin olmadigi

gorilmiistiir.

Ikinci kurulan modelde ise “Geleneksel ve Elektronik Ticaretten Sosyal Ticarete
Gecis” bagimhi degisken olarak secilmistir. Kurulan bu modelde “Cinsiyet, yas, gelir diizeyi,
indirimlerin instagramdan goriilmesi, alisveriste sosyal ticaret kullanilmasi, sosyal ticaretin
daha basit olmas1 ve influencerlarin iiriin tanittminda giiven vermesi degiskenleri anlaml

cikmistir. Reklamlarin televizyon gibi iletisim araglarindan goriilmesi, sosyal ticaretin ucuz
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olmast ve basit olmasi, influencerlarin iiriinleri tanitirken vermis oldugu giiven sosyal
ticarete geciste anlamli sonuglar vermistir. Sosyal ticarete gecis siirecinin Canakkale’de bu
modelde basladig1 goriilmektedir. Sosyal ticaretin avantajlarindan olan daha uygun, basit,
kaliteli ve giivenli iade degiskenlerinin anlamli ¢ikmasi1 Canakkale’de elektronik ticaretten
sosyal ticarete gecis siirecinde, geleneksel ticaretten elektornik ticarete gecis siirecine gore

daha fazla degisken etkilidir.

Piyasada ortaya c¢ikan yeni markalar adimi duyurmak icin ¢ok maliyetli olan
televizyon reklamlarim1 se¢cmek yerine, dogru tiiketici grubunun duyabilecegi daha az
maliyetli olan influencerlik reklamlarimi tercih etmektedir. Calismada kullanilan
degiskenlerden olan “influencerlarin tanittiklar1 {iriinlerin giiven vermesi” sosyal ticarete
gecis sirecinin hizlandirmaktadir. Instagram, Youtube gibi sosyal medya platformu

kullanicilarinin tiiketiciye doniistiirme konusunda influencerlik ¢ok 6nemli etkenlerdendir.

Sosyal ticaret hizla yayilirken bu hiza Canakkale’nin de katildigr goriilmiistiir.
Siirecin yayilim hizi gelisen teknolojiyle birebir baglantilidir. Kurulan birinci modelde
geleneksel ticaretten online ticarete gecis siirecinde ¢ok fazla degisken etkili degildir. Fakat
kurulun ikinci modelde geleneksel ve elektronik ticaretten sosyal ticarete gecis siirecinde

cok daha fazla degisken etkilidir.

6.2. Oneri

Sosyal medya kullaniminin sosyal ticareti arttirdigi bu donemde sosyal ticarete
doniistimiin cok daha hizli olacagi elde edilen bilgilerle desteklenmektedir. Sosyal ticaretin
Canakkale tizerindeki etkisi daha temkinli ilerlese de gelismis iilkelerde sosyal ticaret
gelisimi daha hizli ilerlemektedir. Tiirkiye’de de daha biiyiik ve ticaret hacmi daha biiyiik

illerde sosyal ticaretin daha etkin ilerledigi goriilmektedir.

Sosyal ticarete dogru bu doniisim hem tiiketicileri hem de iireticileri birebir
etkileyecektir. Hem iireticiler hem de tiiketiciler siirecten avantajli ¢cikmak i¢in kendilerini
akill sistemleri kullanma konusunda gelistirmesi gerekmektedir. Teknolojiye olan giivenin

de artmas1 gerekmektedir.
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Sosyal ticaretteki bu gelisim bu gelisimde etkili olan degiskenler dikkate alinmali ve
bunlar {izerinde bilin¢ olusturulmaya calisilmalidir. Elektronik ticarete gecis siirecinde bu
konuyla ilgili miifredatlara ders eklenmesi, alanla ilgili kaynaklara boliim olarak eklenmesi
gibi degisiklikler sosyal ticaret i¢in de dikkate alinmalidir. Yani sosyal ticaret konusunun
bilingli bir sekilde 6grenilebilmesi ve avantajlarindan faydalanilabilmesi icin konuyla ilgili

derslerin miifredatlara eklenmesi, bu konuyla ilgili egitimlerin verilmesi diisiiniilmelidir.

Sosyal ticaretin artmasi yoniinde katkisi olan Oenmli degiskenlerden biri
influencerlarin tiiketiciler {izerinde olan etkisidir. Influencerlik tiim diinya tiizerinde
yapilmakta ve bir meslek haline geldigi goriilmektedir. Influencerlik gibi yeni meslek
gruplar1 olusmaktadir. Bu meslek gruplarinin tiiketiciyi etkileme giicii ¢ok yiiksektir. Yeni
is imkanlariyla yeni kapilart agilacaktir. Bu isten gelir elde etmeyi diisiinenlerin daha saglikli

sekilde bu isi yapabilmeleri i¢in kurslar ve egitimler diizenlenmelidir.

Sosyal medyada yasanan degisimler isletmelerin, ticari kurumlarin ve markalarin
ticari islevligini arttirmaktadir. Elektronik ticaretin alt yapisin kullanan sosyal ticaret satin
alma siirecinde tiiketicilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Elektronik ticaret yapan ticari
kurumlarin sosyal ticaret boyutunda kendilerini gelistirmesi gerekmektedir. Firmalar diisiik
maliyetlerden faydalanabilmek icin sosyal ticaret ve sosyal medya iizerinde pazarlama

konusunda daha etkin hareket etmelidir.

2020 yilinda yasanan Covid-19 pandemisi bir¢ok alan is kaybina yol agsa da 6zellikle
sosyal medya iizerinden bir¢ok alanda is alami firsati dogmasini saglamistir. Piyasaya
girmeye zorlanan kii¢iik 6l¢ekli isletmeler i¢in biiyiik avantaj saglamistir. Sosyal medyanin
giiciiniin boyle donemlerde etkili olmasi ticaretin seyri sosyal ticarete dogru yonelmektedir.
Bu da yasanan ekonomik belirsizlik ve kriz donemlerinde bile sosyal ticaretin bir firsat
olacagini gostermektedir. Bugiiniin firsatin1 yarina ertelememek icin firmalarin bu yondeki

gecise hiz kazandirmalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin yapilacak sonraki calismalara temel olmasi ve yol gostermesi
beklenmektedir. Farkli illerde ve farkli diizeylerde yapilacak c¢alismalarda konunun

oneminin pekisecegi diisliniilmektedir.
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EKLER

EK 1
Frekans Tablolar:
Cinsiyetiniz?
IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde|Kuimiilatif Yiizde
Gegerli erkek 124 47,7 47,7 47,7
kadin 136 523 523 100,0
Total 260 100,0 100,0
Medeni durumunuz?
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli bekar 160 61,5 61,5 61,5
evli 100 38,5 38,5 100,0
Total 260 100,0 100,0
Yasimz?
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 18-25 99 38,1 38,1 38,1
26-35 66 254 254 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- 5 1.9 1,9 100,0
tizeri
Total 260 100,0 100,0




Egitim Durumunuz?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli ilkokul 10 3,8 3,8 3,8
ortaokul 4 1,5 1,5 5.4
lise 32 12,3 12,3 17,7
on lisans 31 11,9 11,9 29,6
lisans 155 59,6 59,6 89,2
yiiksek 26 10,0 10,0 99,2
lisans
diger 2 8 8 100,0
Total 260 100,0 100,0
Ailedeki Kisi Sayis1?
IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli 1 35 13,5 13,5 13,5
2 45 17,3 17,3 30,8
3 53 20,4 204 51,2
4 78 30,0 30,0 81,2
5 29 11,2 11,2 92,3
diger 20 7,7 7,7 100,0
Total 260 100,0 100,0
Aylik Gelir Diizeyiniz?
IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli her hangi bir geliri 32 12,3 12,3 12,3
yok
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 iizeri 46 17,7 17,7 100,0
Total 260 100,0 100,0




Ahsverisinizde Hangi Yerleri Tercih Edersiniz? Siralaymiz.

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumiilatif Yiizde
Gegerli avm 80 30,8 30,8 30,8
online 180 69,2 69,2 100,0
Total 260 100,0 100,0
Tercih Ahsveris Merkezi?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 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 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 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 Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 139 53,5 53,5 53,5
evet 121 46,5 46,5 100,0
Total 260 100,0 100,0




Sosyal Medyada Gecirdiginiz Giinliik Siire Ne Kadar?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 1saatten 32 12,3 12,3 12,3
az

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
diger 2 .8 .8 100,0
Total 260 100,0 100,0

Aylik Gelir Diizeyinizin Ne Kadarim Sosyal Medyada Tamtilan Uriinleri Alarak

Harcama Yaparsamz?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 100 den 85 32,7 32,7 32,7
az
100-600 111 42,7 42,7 754
600-1000 36 13,8 13,8 89,2
1000- 23 8,8 8,8 98,1
3000
3000- 4 1,5 1,5 99,6
6000
diger 1 4 4 100,0
Total 260 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriin Daha Ucuz ve Diisiik Maliyet
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 117 45,0 45,0 45,0
evet 143 55,0 55,0 100,0
Total 260 100,0 100,0




Sosyal Medyada Uriin Daha Kalitelidir

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 225 86,5 86,5 86,5
evet 35 13,5 13,5 100,0
Total 260 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriin Daha Giiveli iade Vardir
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 220 84,6 84,6 84,6
evet 40 154 154 100,0
Total 260 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriine Daha Basit Ulasilabilir
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 196 75,4 75,4 75,4
evet 64 24,6 24,6 100,0
Total 260 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriin Daha Cabuk ve Vakit Kaybi Yok
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hay1r 173 66,5 66,5 66,5
evet 87 335 335 100,0
Total 260 100,0 100,0




Avm Uriinle Temas Tercih Eden

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 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 Diisiik Maliyettir
Frekans Ylizde Gecerli Yizde Kimdlatif Yizde
Gecerli hayir 241 92,7 92,7 92,7
evet 19 7,3 7,3 100,0
Total 260 100,0 100,0
Avm Kaliteli
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hay1r 249 95,8 95.8 95.8
evet 11 4,2 4,2 100,0
Total 260 100,0 100,0
Avm Giivenli Tade
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 229 88,1 88,1 88,1
evet 31 11,9 11,9 100,0
Total 260 100,0 100,0

VI




Sadece Sosyal Medyada Satis1 Olan Uriinleri Tercih Eder Misiniz?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli etmem 147 56,5 56,5 56,5
ederim| 113 43,5 43,5 100,0
Total 260 100,0 100,0
Avm Cekilisi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 197 75,8 75,8 75,8
evet 63 242 242 100,0
Total 260 100,0 100,0
Sosyal Medya Cekilisi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 120 46,2 46,2 46,2
evet 140 53,8 53,8 100,0
Total 260 100,0 100,0
Giyim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 44 16,9 16,9 16,9
evet 216 83,1 83,1 100,0
Total 260 100,0 100,0

VI




Kisisel Bakim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 151 58,1 58,1 58,1
evet 109 41,9 41,9 100,0
Total 260 100,0 100,0
Ev Yasam
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 164 63,1 63,1 63,1
evet 96 36,9 36,9 100,0
Total 260 100,0 100,0
Elektronik
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 195 75,0 75,0 75,0
evet 65 25,0 25,0 100,0
Total 260 100,0 100,0
Kitap
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valim hayir 194 74,6 74,6 74,6
evet 66 254 254 100,0
Total 260 100,0 100,0

VIII




Ailede En Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 84 32,3 32,3 32,3
evet 176 67,7 67,7 100,0
Total 260 100,0 100,0

Ailede En Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 246 94,6 94,6 94,6
evet 14 54 54 100,0
Total 260 100,0 100,0
Ailede En Cok Kim Icin Ahsveris Yapiliyor? Siralaymiz..
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 232 89,2 89,2 89,2
evet 28 10,8 10,8 100,0
Total 260 100,0 100,0
Ailede En Cok Kim igin Algveris Yapiliyor? Siralayiiz..
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 208 80,0 80,0 80,0
evet 52 20,0 20,0 100,0
Total 260 100,0 100,0




Ailede En Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 219 84,2 84,2 84,2
evet 41 15,8 15,8 100,0
Total 260 100,0 100,0

Ailede En Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 236 90,8 90,8 90,8
evet 24 9,2 9,2 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Yerli Yabanci Influencer Var Mi1?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 86 33,1 33,1 33,1
evet 174 66,9 66,9 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamittign Uriinleri Neden Ahrsimz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 190 73,1 73,1 73,1
evet 70 26,9 26,9 100,0
Total 260 100,0 100,0




Takip Ettiginiz Inf Tamittign Uriinleri Neden Ahrsimz?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 213 81,9 81,9 81,9
evet 47 18,1 18,1 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamittig: Uriinleri Neden Ahrsimiz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde KiimiilatifYiizde
Gegerli hayr| 254 97,7 97,7 97,7
evet 6 23 2,3 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamttig1 Uriinleri Neden Alirsimiz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 257 98.8 98,8 98,8
evet 3 1,2 1,2 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamittign Uriinleri Neden Ahrsimz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 194 74,6 74,6 74,6
evet 66 25,4 254 100,0
Total 260 100,0 100,0
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Takip Ettiginiz Inf Tamittign Uriinleri Neden Ahrsimz?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 96 36,9 36,9 36,9
evet 164 63,1 63,1 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamittigi Uriinleri Neden Ahrsimiz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 242 93,1 93,1 93,1
evet 18 6,9 6,9 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamttig1 Uriinleri Neden Alirsimiz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 201 77,3 77,3 77,3
evet 59 22,7 22,7 100,0
Total 260 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Inf Tamittign Uriinleri Neden Alrsimz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 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 Giivenilir

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 143 55,0 55,0 55,0
evet 117 45,0 45,0 100,0
Total 260 100,0 100,0
Inf M1 Daha Iyi Bilgi Veriyor
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 128 49,2 49,2 49,2
evet 132 50,8 50,8 100,0
Total 260 100,0 100,0
Tezgahtar Giiven Verir
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 189 72,7 72,7 72,7
evet 71 27,3 27,3 100,0
Total 260 100,0 100,0
Kisisel Tavsiye Verir
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 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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Hizh Bilgi Verir

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 198 76,2 76,2 76,2
evet 62 238 23,8 100,0
Total 260 100,0 100,0

Nerede Gordiigiiniiz indirim Sizi Daha Fazla Etkiler Sosyal Medya

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 57 21,9 21,9 21,9
evet 203 78,1 78,1 100,0
Total 260 100,0 100,0

Nerede Gordiigiiniiz indirim Sizi Daha Fazla Etkiler Televizyon Radyo Billboard

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 135 51,9 51,9 51,9
evet 125 48,1 48,1 100,0
Total 260 100,0 100,0

Trendyol Vs. Instgaram Vs. Yapilan indirimler Ahsverisinizde Ne Kadar Etkili ?

‘Muhtesem Cuma 11.11 indirimi’

IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ¢ok 158 60,8 60,8 60,8
etkili
kismen| 19 7,3 7,3 68,1
hi¢ 83 31,9 31,9 100,0
Total 260 100,0 100,0
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Pandemiden Sonra Sosyal Ticaret Kullanma Egiliminiz Artt1 M1?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 47 18,1 18,1 18,1
artmadi
evet artt1 213 81,9 81,9 100,0
Total 260 100,0 100,0

Sosyal Medyadan Gordiigiiniiz Bir Uriinii Nereden Almay1 Tercih Edersiniz?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli sosyal medya 211 81,2 81,2 81,2
sosyal medya uzantili e 2 ,8 ,8 81,9
ticaret
e ticaret 2 8 8 82,7
avm 45 17,3 17,3 100,0
Total 260 100,0; 100,0
Sosyal Ticaretin Pay1
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 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 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 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 Uzantili E Ticaret Sosyal Kabul Edildiginde

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 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 indirim Kodunu Kullanma Egilimiz Nedir?’Danla20 Koduyla Ruj indirim’

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumiilatif Yiizde

Gecgerli kullanmam 166 63,8 63,8 63,8

mutlaka kullanirim 20 7,7 7,7 71,5

tutaria gore 58 223 22,3 93,8

aligveristeki payma 12 4,6 4,6 98.5

gore
diger 4 1,5 1,5 100,0
Total 260 100,0] 100,0

Sosyal Ticaretin Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlayiiz. (0-6 Arasinda)

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gegerli 0 75 28.8 28.8 28.8

1 53 204 20,4 49,2

2 55 21,2 21,2 70,4

3 53 204 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

XVI




AVM'leri Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlaymiz. (0-6 Arasinda)

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 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
Alisverislerinizde Tercih Ettiginiz Uriin Sayisim Belirtiniz. (0-7)
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde KiimiilatifYiizde
Gecgerli 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
Inf.Lerin Verdikleri Bilgiyi Puanlaymz. (0-4)
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli ,00 88 33,8 33,8 33,8
1,00 84 323 32,3 66,2
2,00 58 223 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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Tezgahtarlarin Verdikleri Bilgiyi Puanlayimz. (0-4)

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ,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 Tablolar:
Sosyal Medya Kullaniyor Musunuz?
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli evet 180 100,0 100,0 100,0
Cinsiyetiniz?
IFrekans 'Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli erkek 77 42.8 42.8 42.8
kadin 103 57,2 57,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Medeni Durumunuz
IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 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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Yasimiz

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 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 33 33 98,9
65- 2 1,1 1,1 100,0
tizeri
Total 180 100,0 100,0
Egitim Durumunuz
IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli ilkokul 4 2,2 2,2 2,2
ortaokul 1 ,6 ,6 2,8
lise 22 12,2 12,2 15,0
on lisans 22 12,2 12,2 27,2
lisans 108 60,0 60,0 87,2
yiiksek 21 11,7 11,7 98,9
lisans
diger 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Ailedeki Kisi Sayisi
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 1 24 13,3 13,3 13,3
2 34 18,9 18,9 32,2
3 39 21,7 21,7 539
4 58 32,2 32,2 86,1
5 16 8,9 8,9 95,0
diger 9 5,0 5,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Aylik Gelir Diizeyiniz

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli her hangi bir geliri 23 12,8 12,8 12,8
yok
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 tizeri 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Ahsverisinizde Hangi Yerleri Tercih Edersiniz? Siralayimiz.
IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli avm 1 6 6 6
onling 179 99.4 99.4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Tercih Avi
IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayi 180 100,0 100,0 100,0
Tercih Eticaret
|Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 119 66,1 66,1 66,1
evet 61 339 339 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Tercih Sosyal Ticaret ?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 59 32,8 32,8 32,8
evet 121 67,2 67,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Medyada Gecirdiginiz Giinliik Siire Ne Kadar ?
IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 1saatten 18 10,0 10,0 10,0
az
1-2 saat 43 239 239 339
2-4 saat 62 344 34,4 68,3
4-6 saat 33 18,3 18,3 86,7
6-8 saat 22 12,2 12,2 98,9
diger 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Aylik Gelir Diizeyinizin Ne Kadarim Sosyal Medyada Tamtilan Uriinleri Alarak

Harcama Yaparsaniz?

IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 100 den 40 222 222 222

az

100-600 87 48,3 48,3 70,6

600-1000 29 16,1 16,1 86,7

1000- 20 11,1 11,1 97.8
3000

3000- 3 1,7 1,7 99,4
6000

diger 1 ,6 ,6 100,0

Total 180 100,0 100,0
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Sosyal Medyada Uriin Daha Ucuz Ve Diisiik Maliyet

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 59 32,8 32,8 32,8
evet 121 67,2 67,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriin Daha Kaliteli
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 150 83,3 83,3 83,3
evet 30 16,7 16,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriin Daha Giiveli iade
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 147 81,7 81,7 81,7
evet 33 18,3 18,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriin Daha Basit
IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde KiimiilatifYiizde
Gecerli hayir 124 68.9 68.9 68.9
evet 56 31,1 31,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Medyada Uriine Ulasmak Daha Cabuk ve Vakit Kayb1 Yok
IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde KumiilatifYiizde
Gegerli hayir 106 58.9 58.9 58,9
evet 74 41,1 41,1 100,0
Total 180 100,0 100,0




Avm Uriinle Temas

|Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli haynr| 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 Diisiik Maliyet
IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 172 95,6 95,6 95,6
evet 8 4.4 4.4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Avm Kaliteli
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 174 96,7 96,7 96,7
evet 6 33 33 100,0
Total 180 100,0 100,0
Avm Giivenli iade
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hay1r 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 Satis1 Olan Uriinleri Tercih Eder Misiniz?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli etmem 87 48,3 48,3 48,3
ederim| 93 51,7 51,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Avm Cekilisi Daha Cok Etkili
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 151 83,9 83,9 83,9
evet 29 16,1 16,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Medya Cekilisi Daha Cok Etkili
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 64 35,6 35,6 35,6
evet 116 64,4 64,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Ailede En Cok Kim igin Algveris Yapiliyor? Siralayiiz..
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 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 Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 169 93,9 93,9 93,9
evet 11 6,1 6,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Ailede En Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 159 88,3 88,3 88,3
evet 21 11,7 11,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Ailede En Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 146 81,1 81,1 81,1
evet 34 18,9 18,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
Ailede En Cok Kim igin Algveris Yapiliyor? Siralayiniz..
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 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 Cok Kim icin Alisveris Yapihiyor? Siralayiniz..

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 166 92,2 92,2 92,2
evet 14 7.8 7.8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Yerli Yabanci Influencer Var Ma ?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 41 22,8 22,8 22,8
evet 139 77,2 77,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamittig1 Uriinleri Neden Alirsimiz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 127 70,6 70,6 70,6
evet 53 29,4 29,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamttigi Uriinleri Neden Alrsimz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 145 80,6 80,6 80,6
evet 35 194 19,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamttigi Uriinleri Neden Alrsimz?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 175 97,2 97,2 97,2
evet 5 2,8 2,8 100,0
Total 180 100,0 100,0

Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamttigx Uriinleri Neden Alirsiniz

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 178 98,9 98,9 98,9
evet 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamttigi Uriinleri Neden Alrsimz
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 129 71,7 71,7 71,7
evet 51 28,3 28,3 100,0
Total, 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamitti1 Uriinleri Neden Alirsimiz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 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 Ettiginiz Influencerlarin Tamttigi Uriinleri Neden Alrsimz

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 166 92,2 92,2 92,2
evet 14 7,8 7.8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamttigx Uriinleri Neden Alirsiniz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde KiimiilatifY iizde
Gegerli hayr| 127 70,6 70,6 70,6
evet 53 29,4 29,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Takip Ettiginiz Influencerlarin Tamttigi Uriinleri Neden Alrsimz
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 164 91,1 91,1 91,1
evet 16 8,9 8,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
Influencerlar Giivenilir
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 84 46,7 46,7 46,7
evet 96 533 533 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Influencerlar M1 Daha lyi Bilgi Veriyor

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 79 439 439 43,9
evet 101 56,1 56,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Influencerlar Objektif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 119 66,1 66,1 66,1
evet 61 339 339 100,0
Total 180 100,0 100,0
Tezgatlar Giiven Veriyor
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 140 77,8 77,8 77,8
evet 40 222 222 100,0
Total 180 100,0 100,0
Tezgahtarlar Kisisel Tavsiye Veriyor
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayir 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 Hizh Bilgi Veriyor

rekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 155 86,1 86,1 86,1
evet 25 13,9 13,9 100,0
Total 180 100,0 100,0

Nerede Gordiigiiniiz indirim Sizi Daha Fazla Etkiler Sosyal Medya

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli hayr| 27 15,0 15,0 15,0
evet 153 85,0 85,0 100,0
Total 180 100,0 100,0

Nerede Gordiigiiniiz indirim Sizi Daha Fazla Etkiler Televizyon Radyo Billboard

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli hayr| 98 54,4 54,4 54,4
evet 82 45,6 45,6 100,0
Total 180 100,0 100,0

Trendyol Vs. Instgaram Vs. Yapilan indirimler Ahsverisinizde Ne Kadar Etkili?
‘Muhtesem Cuma 11.11 indirimi’

IFrekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ¢ok 123 68.3 68,3 68.3
etkili
kismen| 7 3,9 3,9 72,2
hi¢ 50 27,8 27,8 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Pandemiden Sonra Sosyal Ticaret Kullanma Egiliminiz Artt1 M1?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayir 28 15,6 15,6 15,6
artmadi
evet artt 152 84,4 84.4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Sosyal Medyadan Gordiigiiniiz Bir Uriinii Nereden Almay1 Tercih Edersiniz?

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli sosyal 158 87,8 87,8 87.8
medya
e ticaret 1 ,6 ,6 88,3
avm 21 11,7 11,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Sosyal Ticaretin Pay1
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hay1r 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 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli hayr| 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 Uzantili E Ticaret Sosyal Kabul Edildiginde

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 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 indirim Kodunu Kullanma Egilimiz Nedir?’Danla20 Koduyla Ruj indirim’

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde KumiilatifYiizde

Gecgerli kullanmam 101 56,1 56,1 56,1

mutlaka kullanirim 18 10,0 10,0 66,1

tutaria gore 49 272 27,2 93,3

aligveristeki payma 10 5,6 5,6 98,9

gore
diger 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0] 100,0

Sosyal Ticaretin Daha Fazla Tercih Edilme Nedenlerini Puanlayiniz. (0-6)

Puanlayimz.
IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 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 83 96,1
5 4 22 22 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 Puanlayimz. (0-6) Puanlaymiz.

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 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

Alisverislerinizde Tercih Ettiginiz Uriin Sayisim Belirtiniz. (0-7) Puanlaymz.

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gecgerli 1,00 71 394 394 394
2,00 39 21,7 21,7 61,1
3,00 38 21,1 21,1 82,2
4,00 8 44 44 86,7
5,00 7 39 3,9 90,6
6,00 17 9.4 9,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Kac Grup Icin (Kisi Ya Da Ev) Ahsveris Yapiliyror? (0-7) Puanlayimiz.

IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gecerli 1,00 133 73,9 73,9 73,9
2,00 36 20,0 20,0 93,9
3,00 6 33 33 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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influencerlarin Verdikleri Bilgiyi Puanlaymz. (0-4) Puanlayiiz.

IFrekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ,00 42 233 233 233
1,00 63 35,0 35,0 58,3
2,00 48 26,7 26,7 85,0
3,00 25 139 13,9 98,9
4,00 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Tezgahtarlarin Verdikleri Bilgiyi Puanlayimz. (0-4) Puanlayimiz.
IFrekans 'Ytiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
gecerli ,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
Indirim Kullanma Egilimi
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli ,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 Goriisme Formu

1.Sosyal Medya Kullaniyor musunuz?

( )Evet ( )Hayir

2.Cinsiyetiniz?

() Kadin ( )Erkek ( )Diger

3.Yasiniz?
()18-26
()26-35
()36-45
( )46-55
( )56-65

( )65 ve Gzeri

4.Egitim Durumunuz?
( )ilkokul

( )Ortaokul

( )Lise

( )On lisans

( )Lisans

( )YUksek lisans

5.Medeni durumunuz?

( )Bekar ( )Evli

XXXV



6.Ailedeki kisi sayisi?
()1
()2
()3
()4
()5

7.Aylik Gelir Diizeyiniz?
( )500’den az
( )500-1000
( )1000-1500
( )1500-3000
( )3000-5000
( )5000-7000

( )Diger (...)

8.Alisverisinizde hangi yerleri tercih edersiniz? Siralayiniz.

( )Algveris Merkezleri ( )E-Ticaret ( )S-Ticaret

9.Sosyal Medyada Gegirdiginiz Glinliik Stire ne kadar?
( )1 saatten az

()1-2 saat

( )2-4 saat

( )4-6 saat

() 6-8 saat

( )Diger (....)
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10.Aylik Gelir Diizeyinizin Ne Kadarini Sosyal Medyada tanitilan Urinleri alarak harcama
yaparsaniz?

( )100’den az

( )1200-300

( )300-600

( )600-1.000

( )2.000-3.000

( )3.000-6000

( )Diger (...)

11.Aligverisinizde Sosyal Ticaret mi daha etkili AVM'ler mi, puanlayiniz (her bir sik 1 puan
olacaktir)

v Sosyal Ticaret Ciinkii
( )Daha ucuz

( )Daha kaliteli

( )Daha Glvenli iade

( )Daha Basit

( )Daha Cabuk

( )vakit Kaybi Yok

4 Avmler Clnki

( )Uriinle Temas (deneme, dokunma)
( )Daha Ucuz

( )Daha Kaliteli

( )Az Maliyetli

( )Daha Giiveli iade

( )Diger( ..)

12.Sadece sosyal medyada satisi olan Urlnleri tercih eder misiniz? Neden?
( ) Ederim ¢linkd

() Etmem ¢linkd ....

13.Nerede yapilan cekilis sizi daha ¢ok etkiler?
( )Alisveris Merkezindeki Cekilisler

( )Sosyal Medyadaki Inf Yaptiklari Cekilisler
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( )Diger (....)

14.Aligverisinizde daha ¢ok hangi Urlinleri tercih edersiniz puanlayiniz (her sik bir puan
olacaktir)?

( )Giyim

( )Kisisel Bakim

( )Ev&Yasam

( )Ev Bakim Malzemeleri

( )Elektronik

( )Kitap

( )Diger (....)

15.Ailede kimler icin alisveris yapiliyor, puanlayiniz (her sik bir puan olacaktir)
( )Kendim igin

( )Annem ve Babam igin

( )Kardesim igin

( )Ablam veya Abim igin

( )Evigin

( )Diger (....)

16.Takip ettiginiz yerli veya yabanci inf var mi?
( )Evet var ¢lnkdi... Tavsiyeleri Hosuma Gidiyor’

( )Hayir yok ¢linkd...‘Gereksiz buluyorum, hosuma gitmiyor

17.Takip ettiginiz inf tanittigi trlinleri neden alirsiniz?
( )Uygulamali Gésterdigi icin

( )Giiven Verdigi igin

( )Ucuz Oldugu igin

( )Taklit

( )Begendigim icin

( )Deneyimine Giivendigim icin

( )Diger (....)
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18.Inf indirim kodunu kullanma egilimiz nedir?’ DANLA20 KODUYLA RUJ INDIRIM’
( )Kullanmam

( )Mutlaka Kullanirim

( )Tutarina Gore

( )Ahsveristeki Payina Gore

19.Inf mi daha iyi bilgi veriyor AVM'deki tezgahtarlar mi? Puanlayiniz. ( her bir sik bir puan
olacaktir)

v Inf Clinkii Daha

( )Guvenilir

( )Bilgilendirme Fazla (kullanici yorumlari )
( )Daha objektif

( )Diger (...)

4 Tezgahtarlar Ciinkii Daha

( )Guvenilir

( )Kisisel tavsiye verebilir

( )Hizh bilgi edinimi

( )Diger (...)

20.Nerede gordiigliniz indirim sizi daha fazla etkiler?
( )Televizyonda, Radyoda ve Billboardlarda
( )Sosyal Medyada

21.Trendyol vs. instgaram vs. yapilan indirimler alisverisinizde ne kadar etkili? ‘MUHTESEM
CUMA 11.11 iNDIRiMT’

( )Gok Etkili

( )Hic Etkileyici Degil

( )Diger (...)

22.Pandemiden sonra sosyal ticaret kullanma egiliminiz artti mi?
() Artt
() Kismen Artti

() Artmdi
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23.Satin aldiginiz Grinleri nereden gorlp alirsiniz?
( ) Sosyal Medyadan

( ) Elektronik Ticaret Kullanarak

( Sosyal Medya Uzantil Elektronik Ticaret

( ) Alisveris Merkezleri
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EK 3
Etik Kurul Raporu

CANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITESI REKTORLUGU \‘%i% >

Lisansiistii Egitim Enstitiisti Bilimsel Arastirma Etik Kurulu TEMIZLK

Sayr : E-84026528-050.01.04-220001686 21.01.2022

Konu : Basvuru Incelenmesi

Saym Tugba ERBAZ TARCAN

Yiiriitiiciiliigiiniizii yapmis oldugunuz 2022-YONP-0070 nolu projeniz ile ilgili
Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu'nun almis oldugu 20.01.2022 tarih ve 02/01 sayili karari
asagidadir.

Bilgilerinize rica ederim.

KARAR:1- Tugba ERBAZ TARCAN’1n sorumlu yiiriitiiciiliglinii yaptig1 “Sosyal
Ticaretin Sosyo- Ekonomik Etkiler: Canakkale Ornedi” baslikli arastirmasinin, Bilimsel

Arastirmalar Etik Kurul ilkelerine uygun olduguna oy birligi ile karar verilmistir.
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