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OZET

Instagramdan aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyeti ve davramgi {izerinde
etkili olan faktorleri incelemek amaciyla yapilan bu ¢aligma, teknoloji kabul modellerinden
UTAUT 2 kapsaminda ele alinmistir. Konunun uygulama alaninin sosyal medya olmasi
nedeniyle sosyal medyanin etkileme giicii ve algilanan risk faktorleri modele dahil edilerek
model genisletilmigtir. Arastirmada nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullanilmigtir. Uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik
modeli yaklagimlarindan Kismi En Kigtik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)
teknigi  kullamilmistir.  Analiz SmartPLS  3.2.8 yazilim  programi  kullanilarak
gergeklestirilmistir. Instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarm satin alma davranisini
etkileyen faktorler; davranigsal niyet, kolaylastirict kosullar ve aliskanlik faktorleri oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Instagram {izerinden aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyetlerini
etkileyen faktorler ise ¢aba beklentisi, aligkanlik, performans beklentisi, fiyat degeri, sosyal
etki ve sosyal medyanin etkileme giicti faktorleri olarak tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin
instagram {izerinden satin alma niyetleri tizerinde; kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon
ve algilanan risk faktdrlerinin bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, UTAUT 2, Sosyal Medyanin Etkileme Giict,
Algilanan Risk, Yapisal Esitlik Modellemesi
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ABSTRACT

This study done to examine the factors affecting the purchase intent and behaviour of
users shopping on instagram is discussed under UTAUT 2, one of the technology acceptance
models. Because the application area of the subject is social media, the model is expanded by
including the influence of social media and perceived risk factors to the model. The survey
method, one of the quantitative data collection methods, was used in the research. In the
analysis of the data obtained from the applied questionnaires, The Partial Least Sguare
Structural Equation Model (PLS-SEM), one of the structural equation model approaches, is
used. The analysis of the research is made by using Smart PLS 3.2.8 software program. And
also, it is concluded that Behavioral Intention, Facilitating Conditions and Habit factors are
affecting the buying behaviours of users shopping on instagram. The factors that affect the
purchasing intentions of users shopping on instagram are Effort Expectancy, Habit,
Performance Expectancy, Price Value, Social Influence and Influence of Social Media.
Another result of the research is that Facilitating Conditions, Hedonic Motivations and
Perceived Risk factors have no influence on the intentions of the users shopping on instagram.

Keywords: Instagram, UTAUT 2, Influence of Social Media, Perceived Risk, The

Structual Eauvation Model.
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ONSOZ

Bir e-ticaret araci olarak sosyal medyanin satin alma davramigina etkisinin
incelenmesi: Instagram kullanicilar1  lizerine bir aragtirma isimli bu ¢alismanin
hazirlanmasinda &ncelikle higbir konuda desteklerini benden esirgemeyen, her zaman
bilgisinden ve deneyiminden faydalandigim, kendisinden ¢ok sey 6grendigim degerli tez
danismamim Dog. Dr. Yakup AKGUL’e ve yiiksek lisans egitimim boyunca emeklerini
benden esirgemeyen ALKU’niin tiim 6gretim tiyelerine tesekkiirii bir borg bilirim. Ayrica
hayatim boyunca aldigim her kararda beni destekleyen ve buglinlere gelmemde biiyiik
emekleri olan anneme, babama ve agabeyime sonsuz sevgilerimi sunarim.

Son olarak, bu yola cikmamda biliylk emegi olan, tiim c¢aligmalarimda beni
yureklendiren, destekleyen sevgi ve saygisiyla iyi ve koti giinlerimde hep yanimda

hissettigim kiymetli esim Mehmet OZTURK ’e ¢ok tesekkiir ederim.



GIRIS

Internetin gelismesine paralel olarak gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri birgok
alanda degisimlere sebebiyet vermistir. Bu degisimlerin en ¢ok hissedildigi alanlardan biride
ticari faaliyetlerdir. Internet kullanimi geleneksel ticaretin yaninda elektronik ticaret olarak
bilinen bir ticaret tiirliniin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ozellikle mobil cihazlarin gogalmasi
ve insanlarin biiylik bir bolimi tarafindan kullanilmas: ticaretin elektronik araglarla
yapilmasin1 miimkiin kimustir. Internetin, giiniimiizde insanlarin hayatinda dnemli bir yer
edinmesi ticari faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin bu alana olan ilgilerini arttirmistir.
Ozellikle sosyal medya bir iletisim araci olmasinin 6tesinde isletmelerin ticari faaliyetlerini
stirdirdiigti, reklamlar verdigi, halkla iligskiler ¢alismalarini yiiriittigti bir platform haline
gelmistir.

Bu arastirmada, “Instagramdan aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyeti ve
davranigi tizerinde etkili olan faktorler nelerdir?” ve “Instagram tizerinden aligverigin
benimsenmesi ve kullaniimasi {izerinde sosyal medyanin etkileme giicti ve algilanan risk
degiskenlerinin rolii nedir?” sorularina cevap aranmaktadir. Tiim diinyada oldugu gibi
lilkemizde de sosyal medyada gecirilen zaman giindelik hayat igerisinde onemli bir yer
kaplamaktadir. Son donemde yapilan arastirmalar sosyal medya uygulamalarindan
instagramin kullaniminin giinden giine arttigini géstermektedir. Kullanicilar instagrami sadece
bir iletisim araci olarak degil ayni zamanda lirtin arastirmast, fiyat bilgisi, kullanici yorumlari
ve aligveris gibi amaglarla da kullanmaktadir. Dolayisiyla dijital bir pazar haline gelen
instagramda ticari faaliyette bulunan kurum ve kuruluglarin rekabet avantaji elde
edebilmesinin yolu kullanicilarin ahigveris niyetleri ve davraniglarini etkileyen faktorleri
dikkate almasindan gegmektedir. Arastirma konusunun se¢ilmesinde bahsedilen bu faktérler
etkili olmustur.

Literatiir incelemesi yapildiginda, calisma konusuyla ilgili arastirmalara rastlanmakta
fakat bu arastirmalarin konuyu genellikle hizmet pazarlamasi baglaminda ele aldig
goriilmektedir. Ancak, instagramdan aligverisin teknolojik sistemler {izerinden yapilmasi
sebebiyle kullanicilarin teknolojiyi kabul etme diizeyleri de satin alma davranisini énemli
olgiide etkilemektedir. Bu sebeple, bu calismada arastirma konusu hizmet pazarlamasi
baglaminda degil kullanicilarin teknolojiyi kabul etme ve benimsemeleri baglaminda ele
almmustir. Arastrma elde edilen veriler, gelismis bir analiz teknigi olan biiylik ve karmasik

modelleri kolaylikla 6lctimleyebilen yapisal esitlik modeli yontemlerinden Kismi En Kiiciik



Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) yaklasim kullanilarak analiz edilmistir.
Kullanicilarin, teknolojiyi kabul etme ve benimseme diizeylerini 6lgmek icin ise Birlestirilmig
Teknoloji Kabul ve Kullamim Modeli (UTAUT 2) kullanilmigtir. Bu modelin kullaniimasinin
sebebi literatiirde en son gelistirilen, kullanicilarin kabul ve kullanim diizeylerini en iyi
aciklayan model olarak goriilmesidir. Dolayisiyla konunun teknoloji kabulii baglaminda ele
alinmasinin literatiire ampirik acidan katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, bu
arastirmay1 diger calismalardan ayiran bir diger 6zellik ise 6l¢lim modeline algilanan risk ve
sosyal medyanin etkileme giicii degiskenlerinin eklenerek ol¢iimlemenin yapilmasidir.
Literatiirde yapilan calismalarda bu degiskenlerin instagram uygulamas: ile ilgili yapilan
aragtirmalarda bir arada 6l¢timlenmedigi goriilmektedir. Oysa ki instagramin bir sosyal medya
uygulamasi olmasi ve online ddemeler {izerinden satin alma islemlerinin yapilmasi nedeniyle
s6z konusu iki degiskenin kullanicilarin satin alma davranigina etki edecegi diistintilmektedir.
Calismanin bu y6niiyle de literatiire katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. E-ticaret kavraminin agiklandig: birinci boliim
ile teknoloji kabul modellerinin aciklandigi ikinci bolim calismanin kavramsal cercevesini
olusturmaktadir.  Birinci bolimde, elektronik ticaret kavrami aynintili bir sekilde ele
alimmigtir. E-ticaretin tanimlamasi yapilmis, e-ticaret tiirlerine deginilmis, diinyada ve
Tiirkiye’de e-ticaretin gelisiminden bahsedilmistir. Ayrica e-ticaretin bir araci olan sosyal
medya konusuna deginilmis, sosyal medya ile e-ticaret iligkisi ve arastirmanin uygulama alani
olan instagram uygulamasi hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde,
aragtirmanin modelini olusturan birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli ile
literatiirde siklikla kullanilan yeniligin yayilma teorisi, sebepli eylem teorisi, planl davranig
teorisi, teknoloji kabul modeli agiklanmustir.

Uctincti boliimde ise arastirmanin amaci ve &nemine, aragtirmanin evieni ve
orneklemine, kisitlarina, arastirmanin veri toplama yodntemine, arastirmanin modeline, analiz
yontemine ve elde edilen bilgilerin istatistiksel analiz bulgularina yer verilmistir. Anket
yontemi kullanilarak gerceklestirilen arastirma kapsaminda instagram kullanicilarina
cevrimici anket yoOntemiyle ulasilarak veriler elde edilmistir. Arastirmanin hipotezleri
arastirmanin bulgular: boéliimiinde yapilan analiz sonuglarina gére cevaplandirilmistir. Analiz
sonuglart tartisma boliimiinde diger calisma sonuclariyla birlikte degerlendirilmistir. Sonug
boliimiinde ise c¢alismanin sonuclarma ve kisitlarina deginilerek, bu alanda yapilacak

calismalar ve instagram {izerinden faaliyet gésteren isletmeler i¢in Sneriler siralanmustir.
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BIRINCI BOLUM

E-TICARETIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Calismanin bu boliimiinde e-ticaret ile ilgili kavramsal ¢ergeve olusturulmustur. Bu
kapsamda, e-ticaretin tanimi ve kapsami, e-ticaret tiirleri, e-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’de
gelisimi aciklanmustir. Bununla birlikte, e-ticaretin bir araci olarak sosyal medya kavrami ve
sosyal medya e-ticaret iligkisine deginilmis ayrica ¢aligmanin uygulama alanini olusturan

instagram uygulamasina yer verilmistir.

1.1 E-Ticaretin Tanimi

Insanlik tarihine bakildiginda ticaretin kadim bir gegmise sahip oldugu goriilmektedir.
Ticari faaliyetlerin ilk olarak insanlarin elindeki {iretim fazlaliklarini, ihtiyaclart olan diger
seylerle degis tokus yaparak basladigi bilinmektedir (Bozkurt, 2002: 164). Literatiirde
ticaretle ilgili bir¢cok farkli tanim bulunmaktadir. Genel bir tanim yapabilmek igin ticaret
tanimlarinda {izerinde durulan ortak kavramlar dikkate almak gerekir. Buna gore genel bir
tamm yapilacak olursa ticaret, mallarin ya da hizmetlerin ekonomik deger tasiyan baska seyler
ile degistirilmesi, alist ve satisi islemleri olarak tanimlanabilir (Nar, 2019: 207).

Ticaret kavrami glinlimiiz sartlarinda degerlendirildiginde, tiim paydaslaryla birlikte
gelistigi ve uygulama alani olarak geleneksel ticaretin yani sira internet aglar ile elektronik
ortam {izerinden faaliyet gosterebilir hale geldigi goriilmektedir. Teknolojik gelismeler ve
degisen ihtiyaclar birgok yeniligi beraberinde getirirken ticaret alaninda ise elektronik ticaret
(e-ticaret) kavraminin dogusuna sebep olmustur. Elektronik ticaretin temel araglari televizyon,
telefon, faks, GSM, bilgisayar, internet, elektronik Odeme ve para transfer sistemleri,
elektronik veri degisimi, sayisal televizyon olarak siralanabilmektedir (Canpolat, 2001: 14).
Ancak elektronik ticaretin taniminda, ticaretin elektronik vasitalar araciliyla yapilmasinin yani
sira internet teknolojisi kullanildiginin vurgusu 6nemlidir. Internet ag1 kullanilmadan yapilan
ticari faaliyetleri elektronik ticaret olarak nitelemek kavramin anlamini degistirmektedir
(Civelek, 2017: 27). Literatiirde e-ticaretin kisaca “Internet Ticareti” olarak tanimlanmasi bu
goriisii desteklemektedir (Bulut, Ongéren ve Engin, 2006: 153). Bu nedenle cahismada e-
ticaret tanimui internet agi teknolojisi kullanilarak yapilan ticari faaliyetler stireci ile suurh

tutulmustur.



Kisa bir tamimlama ile elektronik ticaret, agik aglar tizerinden yapilan alim satim
islemleri olarak tanimlanmaktadir (Yumusak, 2001: 3). Tiim asamalaryla ele alindifinda ise
e-ticaret; kisi, kurum ya da kuruluslarin agik aglar yardumi ile elektronik ortamda ihtiyaca
yonelik aragtirma yapmasi, gerekli bilgiyi temin etmesi, karara yonelik kiyaslama yapmasi,
verdigi karar dogrultusunda siparis vermesi, ¢esitli sart ve kosullarda 6deme yapabilmesi,
teslim stirecinin takibi ve satig sonrasi miisteri memnuniyeti gibi faaliyetler biitiinii olarak
ifade edilmistir (Coskun, 2004: 245). Baska bir tanima gore e-ticaret; geleneksel ticaretin en
buiylik kisitlarindan olan zaman ve mekén kavramlarimi ortadan kaldirarak ulusal ve
uluslararasi pazara erisim imkéni saglayan, kiiclik ve biiyiik isletmelerin aym sahada rekabet
edebilecegi inovatif bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Tiren, Gékmen ve Tokmak, 2011:
51). Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanliginca e-ticaret kavramu fiziki olarak karst karsiya
gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimici iktisadi ve ticari her tiirli faaliyet
olarak tanimlanmistir (T.C. Ticaret Bakanligi 2014, www.eticaret.gov.tr, Erisim Tarihi:
31.07.2019). Bir¢ok acidan ele alinan ve farkli tamimlart yapilan e-ticaret kavramini
uluslararas1 kurulus ve organizasyonlarin tanimlarindan inceleyecek olursak;

e UNCITRAL (Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu) e-
ticareti, ticari aktivitelerin veri mesaji yolu ile internet alt yapili elektronik
ortamda iletilmesi olarak tamimlamaktadir (UNCITRAL 1996, www.un.org,
Erisim Tarihi: 31.07.2019).

e OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii) e-ticareti kisilerin, kurum ya da
kuruluglarin goérsel, ses ve yazi metni gibi sayisallastirilmis verilerin islenerek,
internet aglar {izerinden iletilen ticari iglemler biitiinii olarak tanimlamaktadir
(OECD 2001, www.oecd.org, Erisim Tarihi: 31.07.2019).

e WTO (Diinya Ticaret Organizasyonu) e-ticareti, bilgisayar aglar1 tizerinden ticaret
odagi dogrultusunda mal ya da hizmet siparis edilmesi veya tesliminin
gerceklesmesi olarak tanimlanmistir. Ayrica mal veya hizmetlerin siparisi
cevrimi¢i gerceklesse dahi odeme ve teslim gibi islemlerin ¢evrimdist
gerceklesebilecegi tanima ek olarak belirtilmisticr (WTO 2013, www.wto.org,
Erigim Tarthi: 31.07.2019).

e UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Ticaretin Kolaylastirilmasi ve Elektronik
Isletmeciligi Merkezi) e-ticareti, ticari faalivetlerin yiriitiilmesi icin iiretici,
tiiketici ve kuruluslar arasinda elektronik ortamda saglanan bilgt akist, veri
degisimi seklinde tanmmlanmistir (UN-CEFACT 2019, www.unece.org, Erisim

Tarthi: 31.07.2019).



Literatiirde goriildiigi ilizere e-ticaret ile ilgili gegmisten bugline bircok tanima
rastlanmaktadir. E-ticarette geleneksel ticaret gibi sinirlarin tamamiyla belirgin olmamasi
kavramla ilgili kesin bir tanim yapmanin miimkiin olmadigm gostermektedir. E-ticaret,
geleneksel ticaretin 6zelliklerini i¢inde barindiran ancak simirlarm  Gtesinde, internet
teknolojisi ile beslenen ticari faaliyetler biittintidiir. E-ticaret; bir mal ya da hizmetin alinip
satilmasimin haricinde potansiyel tiim alici ve saticilara 7 giin 24 saat etkilesim kurma imkani
taniyan, mekan kisitlamasi olmayan bir ortam araciligi ile kolay erigim saglayan, tiim lirlin
cesitlerine aym anda ulagsma ve iiriinler arasi muhakeme imkén taniyan yeni nesil ticarettir.
Yeni nesil ticaret, elektronik ortamda is yapmak demektir. Ayn1 zamanda elektronik ticaret,
dijital is siirecleri vasitasiyla islemlerin gerceklesmesi olarak tanimlanabilmektedir (Giiles,
Ogiit ve Biilbiil, 2002: 35; Isler, 2008: 278). Internet aglar1 yardimi ile yapilan bu is ve
aktiviteler, yani kisaca e-ticaretin kapsami su sekilde siralanabilir (Erdag ve Batuman, 2006:
2; Ersoy, 1999: 42; Mankan, 2011: 58; Yesil, 2010: 20; Yildirim ve Ekici, 2010: 66).

e Tasinir ya da taginmaz varliklarin tiimii ve hizmet sektoriintin tim alt dallarmin

elektronik ortamda aligverisi,

e Elektronik ortamda bilgi akisi,

e Elektronik ortamda siparig verme ve anlasma yapma,

e Borsa ve hisse alisverisleri,

e  Elektronik para ile ilgili islemler, elektronik bankacilik,

e  Uretim siireci ve sevkiyat siirecini elektronik ortamda izleme,

e Elektronik ortam {izerinde vergilendirme,

e Elektronik ortamdaki pazarlama, reklam, tanitun iglemleri,

e Ticaretle sonuglanan iletisim kayitlarinin tutulmasi.

Internet tizerinden yapilan ticari faaliyetleri destekleyen ya da ticari faaliyetler
doguran; pazarlama, reklam, egitim, {iriin ya da hizmet alig, satig ve teslimi, siparis ve 6deme
islemleri, bankacilik, tiiketici destek hizmetleri, giivenlik, glmriik islemleri, dis ticaret
islemleri gibi kategoriler elektronik ticaret icinde yer alan iglemler olarak siralanabilmektedir

(Iyiler, 2009: 223).

1.2 E-Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret tiirleri incelendiginde konuyla ilgili zengin bir literatiirle
karsilasilmaktadir. E-ticaret tiirlerinin vazarlarin bakis acilaria goére farklt basliklara ayrilarak
siniflandirtldign goriilmiistiir. Ornegin: Rania (2011: 100) e-ticaret tiiclerini ticarete katilan

taraflar acisindan genis bir perspektif ile ele almis ve on iki farkl sinifta incelemistir. Bunlar;



Isletmeden Isletmeye (Business-to-Business: B2B), Isletmeden Tiiketiciye (Business-to-
Consumer: B2C), Isletmeden Calisana (Business-to-Employee: B2E), Isletmeden Devlete
(Business-to-Government: B2G), Isletmeden Yoneticiye (Business-to-Manager: B2M),
Tiiketiciden Isletmeye (Consumer-to-Business: C2B), Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer-to-
Consumer: C2C), Devletten Isletmeye (Government-to-Business: G2B), Devletten Vatandasa
(Government-to-Citizen: G2C), Devletten Calisana (Government-to-Employees: G2E),
Devletten Devlete (Government-to-Goverment: G2G), Arkadastan Arkadasa (Peer-to-Peer:
P2P) e-ticaret tiirleridir. Bagka bir ¢alismada yukarida bahsedilen tiirlerden farkli olarak mobil
ticaret (Mobile Commerce: M-Commerce) ve sosyal e-ticaret (Social E-Commerce)’in ay1i
bir baghkta incelendigi goriilmiistiir (Laudon ve Traver, 2017: 21-27). E-ticaret i modelleri
iizerine yapilan bir baska calismada elektronik ticaret tiirleri; B2B, B2C, C2B, C2C
Isletmeden Isletmeye ve Tiiketiciye (Business-to-Business-to-Consumer; B2B2C) olarak
siniflandirilmaktadir (Samantaray, Padhy, Mishra, Nayak ve Moharana, 2017: 19). Bir diger
calismada B2C, B2B, C2C, B2G, Mobil ticaret baslica e-ticaret modelleri olarak kategorilere
ayrildigi  goriilmektedir (Koponen, 2006: 26). Ayrica uzakdogu iilkelerinde yapilan
calismalarda siklikla goriilmesine kargin {ilkemizde daha az incelenen bir bagka e-ticaret
tiirline rastlamilnmustir. Konuya iliskin incelenen calismalara sunlar Ornek gosterilebilir;
Chentao ve Yongle (2014), Hong (2013), Phang, Tan, Sutanto, Magagna ve Lu (2014), Tsai,
Yang ve Wang (2013), Tsai, Wang, Lin ve Choub (2015), Xiao ve Dong (2015), Zhang
(2014).

Cevrimigi Cevrimdist (Online to Offline: O20) e-ticaret modeli olarak adlandirilan bu
model teknolojinin geligmesi ile birlikte ortaya ¢ikmigtir (Du ve Tang, 2014: 1; Shen, Chen ve
Wang, 2018: 5). 020 e-ticaret modeli miisteriler tarafindan online aligveris siteleri, APP
(Application) mobil uygulamalar1 ya da QR (Quick Response) barkod okuma sistemleri
aracihi@iyla cevrimici ortamda yapilan aligverisin geleneksel ticaretteki gibi fiziki magazaya
gidilerek tamamlanmast iglemidir (Yue, 2016: 146). Amazon sitesi miisterilerine taze gida ve
yerel magaza segenegi sunmak amaciyla “Whole Foods” isimli stipermarket zincirini satin
almast elektronik ticaretin 020 modeline ornek gosterilebilir
(https://www.bigcommerce.com, Erisim Tarihi: 03.08.2019). Incelemelerde kargilagilan bir
diger yeni kavram ise tiiketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesim seklini degistiren baglantili
perakendecilik olarak nitelendirilen “Connected Retail” kavramidir. Bu kavram yeni
magazacilik formiilii olarak tanimlanan O20 kavramumun tizerine akilli ddeme sistemlert,
yapilandirdlmis tedarik zinciri yonetimi, big-data analizi ve lojistik yonetiminin akiler bir

sekilde entegre edilmesivle veni bir sistem olarak karsimiza cikmaktadir (Onat 2018,



https://www.campaigntr.com, Erisim Tarihi: 03.08.2019). Bu ¢alismada en yaygin kullamlan
dort e-ticaret sekli ayrintili olarak incelenmistir.

o Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B),

e Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C),

e Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C),

e Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B),

e Diger Elektronik Ticaret Tiirleri,

Diger elektronik ticaret tiirleri basligi altinda incelenecek olan tiirler; isletmeden
caligana e-ticaret (B2E), isletmeden devlete e-ticaret (B2G), devletten isletmeye e-ticaret
(G2B), devletten vatandasa e-ticaret (G2C), devletten calisina e-ticaret (G2E), devletten

devlete e-ticaret (G2G), arkadagstan arkadaga e-ticaret (P2P), mobil ticaret ve sosyal ticarettir.

1.2.1 Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

Tiirk¢e’ye isletmeden igletmeye ya da isletmeler arasi olarak ¢evrilen B2B e-ticaret
tiirti, sirketler arasinda ¢evrimigi ortamda siparis, satis, ddeme aktivitelerine verilen genel bir
isimdir (Toprak, 2014: 67). Diinya ticaret 6rgiitli B2B ticari faaliyetlerinin, tiretici ve toptanci
arasinda olabilecegi gibi toptanct ve perakendeci arasinda da yapilabilecegini belirtmektedir
(WTO 2013, www.wto.org, Erisim Tarihi: 29.08.2019). Ayrica B2B isletmeler sadece
tedarik¢i olmamakla beraber ayni zamanda B2C olarak da faaliyetlerini ylriitebilmektedirler.
Internet temelli B2B e-ticaret tiiriiniin isleyisi e-pazaryeri olarak adlandirilan ¢evrimi¢i ortam
lizerinden ya da mobil bir cihaz aracihigi ile yapilmaktadir (Kiyan, 2010: 582). Dijital
dontisiim ile birlikte B2B e-ticaretinde mobil cihaz kullanimi degisen tiiketici davranislari
sonucunda daha da ©onem kazanmaktadir. Google, mobil cihazlarin B2B miisterileri
tizerindeki etkisini tespit etmek icin Boston Consulting Group (BGC) ile yaptif1 ortak
arastirmalarinda, B2B aramalarinin %50 sinin mobil cihazlar {izerinden yapildigi ve bu oranin
2020 vyilina kadar %70’lere yiikselecegi Ongoriistinde bulunmaktadir (Spero 2017,
www.thinkwithgoogle.com, Erisim Tarihi: 29.08.2019). B2B ticarete verilebilecek en iyi
Orneklerden bir tanesi de Alibaba.com sitesidir (Marangoz, Yesildag ve Saltk, 2012:
53).“Kiiresel Ticaret Burada Baslar” slogani ile faaliyetlerini siirdiiren site ihracatcilar
diinyanin her yerinden alicilar ile bulugturmaktadir. Bu ticaret tiirlinde 6ncii olarak kabul
edilen Alibaba.com sitesinde yer alan bir arastirmada ise isletmelerin B2B e-ticaret tiirli ile
elde edecegi katkilar belirtilmistir. Bu katkilara dis pazardan pay edinme, i¢ pazarda rekabet

avantaji saglama, talep artistmn getirisi olarak satis ve kar oranlarindaki artis ve ekonomik



biiylime imkéni elde etme Ornek olarak verilmistir (www.karel.com.tr, Erisim Tarihi:
07.09.2019).

2000 yilinda gergeklestirilen Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansinda
B2B e-ticaret tlrlintin gelecekte 6ne ¢ikan bir is modeli olacagi tahmini yapilmigtir
(UNCTAD 2000: 8, https://unctad.org, Erisim Tarihi: 07.09.2019). UNCTAD’n son yillarda
yayinladigi raporlar incelendiginde bu tahminin gergeklestigi kamitlanmaktadir. 2017 tarihli
“Global E-Commerce Sales Surged to 8§29 Trillion” baghkli basin biilteninde, kiiresel 6lcekte
e-ticaret satiglarinin %88 ini B2B e-ticarete ait oldugu ag¢iklamasi yer almaktadir (UNCTAD
2019, https://unctad.org. Erigsim Tarihi: 07.09.2019). 2019 yili giincel verileri incelendiginde,
kiiresel anlamda B2B e-ticaret hacmi toplamda 12,2 trilyon ABD dolar ile B2C e-ticaretin 6
katindan fazla oldugu goriilmektedir (www.statista.com, Erisim Tarihi: 09.08.2019). Bu
verilere bakildiginda gegmisten giinlimiize artarak devam eden B2B ticaret kullaniminin,
teknolojik gelismelere paralel bir sekilde gelecekte de popiilaritesini koruyacagt cikarimi

yapilabilmektedir.

1.2.2 Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

Turkce’ye isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret olarak ¢evrilen business to
consumer- B2C giiniimiizde en ¢ok kullanilan elektronik ticaret tlirlerinden bir digeridir. B2C
e-ticaret modeli {irlin ya da hizmetleri tiiketiciye dogrudan, cesitli fiyat ve 6deme secenegi ile
{icretsiz kiyaslama imkéam taniyarak sunan bir modeldir (Oksiiz ve Tiirgay, 2018: 139). Bir
baska tanima gore ise B2C firmalar ve tiiketiciler arasindaki ticari islemlerin, internet temelli
sanal bir magaza ortaminda yapilmas: iglemidir (Kizilyalgin ve Giirdin, 2019: 177). B2C e-
ticaret tiirtindeki islemler firmalarin kendi internet siteleri {izerinden yapilabilecegi gibi bir¢cok
firmanin bir araya gelerek olusturdugu ortak aligveris platformlar1 t{izerinden de
yapilabilmektedir (Sezgin ve Sat, 2013: 1). Trendyol, Hepsi Burada, N11 gibi ortak aligveris
platformlart icerisinde aksesuar, kozmetik, giyim, slipermarket, mobilya, kirtasiye, hobi
grubu, teknolojik aletler gibi cesitleri icinde barindiran ve tek bir site aracilifiyla miisteriye
tiim bu ¢esitliligi ulastiran B2C tiirt sitelere 6rnek olarak gosterilebilir.

Diinyada ve Tturkiye’de B2C ticaret tiirli alamindaki gelismeler incelendiginde,
TUSIAD ve Deloitte Digital is birligi ile hazirlanan “E-Ticaretin Gelisimi, Siirlarin Asilmast
ve Yeni Normlar 20197 yili raporuna gore, B2C tiirii elektronik ticaretin 2018 yilinda toplam
pazar blylikliigii icerisindeki payuun 2,8 trilvon dolar oldugu goriilmektedir. Pazarin liderligi
konumundaki Cin 740.7 milyar dolar, ikinci sirada yer alan ABD 560.8 milyar dolar ve

liclineti swada Birlesik Krallik 93.1 milvar dolar ile swalanirken Tiirkive'nin ise 6.1 milvar



dolarla gelismis tilkelerin arkasinda kaldig: gériilmektedir. Ayrica B2C tiirlinde kiiresel pazar
biiytikltgiiniin 2019 yihi itibari ile 3,5 trilyon dolara erismesi &ngoriilmektedir (TUSIAD
2019: 6, www.eticaretraporu.org, Erisim Tarihi: 04.09.2019). Gelecekte artmasi beklenen
B2C e-ticaret, bir yandan da geleneksel ticarete oranla yeni bir ticaret tiirii olmasi sebebiyle
insanlarin bu yeni ticaret tiirlini denemek isteyip istememe konusunda kararsiz kalmalarina
yol agmaktadir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda miisterinin ¢evrimigi aligverise yonelmesi
baglaminda en etkin faktorlerin giiven ve web deneyimleri oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(Corbitt, Thanasankit ve Yi, 2003: 210; Wong ve Hsu, 2008: 78). Benzer bir ¢calismada
miisterilerin elektronik ortamda aligveris yaparken odeme konusunda c¢ekinceleri oldugu
ancak bir sonraki e-ticaret deneyimlerinde sisteme asina olduklar icin bu konuda aralarinda
bir giliven bagi olustugu konusuna dikkat ¢ekilmistir. Bu aragtirma sonucunda, miisteri
deneyimlerinin e-saticilar hakkinda algilanan belirsizligi azalttigi ¢ikarimi yapilabilmektedir

(Gefen ve Straub, 2004: 422).

1.2.3 Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Ingilizce agilimi Customer to Customer olan e-ticaret tiirii Tiirkceye tiiketiciden
tiikketiciye olarak cevrilmektedir. Elektronik ticaretin C2C tiirli genellikle, kisilerin kendi
cabalart ile Urettikleri mamullerin alimi ve satimi ya da ikinci el driinlerin ticareti icin
kullanilmaktadir (Simsek, 2012: 39). Bir baska tanima gére C2C e-ticaret, tiiketicilerin
internet sitesi, mobil uygulamalar ya da sosyal medya {izerinden bir araya gelerek
gerceklestirdikleri ticari islemler butiiniidiir (Keles, 2018: 85). Bu tanmima gore tiiketiciler arast
ticaretin sadece internet sitesi ya da sitelerin mobil uygulamalar: iizerinden yapilmadigi, aym
zamanda Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter gibi sosyal aglar {izerinden de
gerceklesebildigi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Uluslararasi pazarda C2C tiriine 6rnek olarak
eBay cevrimigi internet sitesi verilebilir. Ulusal pazarda ise C2C elektronik ticarete 6rnek
olarak, Sahibinden.com sitesi gosterilebilir. Sahibinden.com sitesi yaygin olarak arag¢ ve
emlak satisi icin kullanilmaktadir. Bunun yaninda 6zel ders veren egitmenler, evcil hayvan
sahiplendirmek isteyenler, ayrica biiylikbas-kiigclikbas seklinde hayvanlar dlemi kategorisi,
bebek ve yash bakicilar, film, miizik, kitap, nakliye araci, yedek parca tahsisi, ikinci el ya da
sifir teknolojik alet satist gibi pek ¢ok {rlin ve hizmet segenegini biinyesinde
barindirmaktadir. Sosyal medyada reklamlarina siklikla rastlanan ve daha ¢ok mobil
uygulamalar lizerinden islem yapilan diger C2C tiirii 6rnekleri ise Gittigidiyor, Dolap, Letgo,

ModaCruz isimli uygulamalar olarak siralanabilir.
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Elektronik ticaret icin siralanabilecek tiim avantajlar elekronik ticaretin tiiketiciden
tiiketiciye ticaret tiirli i¢inde gecerlidir. Bu avantajlar tikketicinin istedigi tirline saat, zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan ulagmasi, glincel igerikli tirlinleri takip edebilme kolayligi, diisiik
kurulum maaliyeti, fiyat karsilasgtirma imkami gibi ozellikler seklinde siralanabilmektedir
(Kanbur 2018, www.kmk.net.tr, Erisim Tarihi:03.09.2019). Kurumsal siteler araciligi ile
yapilan (Orn; Gittigidiyor,Dolap,vb.) C2C tiirii ticarette 6deme, {iriin bilgisi, iade kosullar
gibi islemler site giivencesi altinda yapilmaktadir. Ornegin Gittigidiyor sitesinin uyguladig:
sifir risk yonetimde, saticinin giivenligi amaciyla alict kisi {irlinii satin alma onayi verdiginde
{irtin bedeli giivenli havuz denilen banka hesabina aktarilmaktadir. Alicimin giivenligi icin ise
yapmis oldugu 6deme hemen saticrya aktarilmamaktadir. Uriin ya da hizmet alicimin eline
gectikten ve dogrulugu onaylandiktan sonra 6denmis olan bedel saticiya aktarlir. Hatalr bir
trlin  ile karsilasilmasi  durumunda ise para iadesi garantisi  verilmektedir
(www.gittigidiyor.com, Erisim Tarihi: 13.09.2019). Ancak bunun yani sira C2C e-ticaret
tiirlintin dezavantajlarinin oldugu kullanim bigimleri de goériilmektedir. Bireysel kullanici
hesaplar tizerinden yapilan C2C e-ticaret tlirlinde miisterilerin, lirlin ya da hizmet hakkinda
hatali bilgi verilmesi, aldatici reklam yapilmasi, fis ya da fatura kesilmemesi, satis sonrasi
iade islemlerinde O6zensiz davramlmasi gibi birgok etik digi davranisa maruz kaldig:

goriilmektedir (Sagtas, 2019: 53).

1.2.4 Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

C2B e-ticaret tiirii diger elektronik ticaret tiirlerinden farkli olarak alici odakli bir is
modeli yoniiyle ortaya ¢ikmistir. Bu is modeli B2C e-ticaret modelinin tam tersi bir sistem ile
gerceklesmektedir (SQA 2009, sqa.org.uk, Erisim Tarihi:13.09.2019). C2B elektronik ticaret,
tiiketicilerin elektronik ortam, mobil uygulama, blog ya da web sitesi araciligiyla istedikleri
irlin ve hizmet hakkindaki bilgileri, istedikleri fiyat araliinda yaymlamasima imkan
saglamaktadir. Web sitesine liye isletmelerin, tiiketicinin olusturmus oldugu talep iizerinden
fiyat teklifi yapmasi ve tliketicinin belli bir zaman dilimi igerisinde kendine uygun teklifi
secmesiyle C2B tiirii ticaret gerceklesmektedir (Fidanlhigiil, 2006: 35). Ayrica tlketiciler
elektronik ortam aracilifiyla kendi yetenekleri ve yapabilecekleri is kollari hakkinda
bilgilerini paylasarak isletmelerin kendilerine ulagmalarim saglayabilmektedir. Ornegin sosyal
medyada aktif, genis tiiketici kitlelerini etkileme 6zelligine sahip ve binlerce takipeisi olan
bireyler fenomen-influencer gibi sifatlarla anidmaktadir (Mert. 2018: 1301). Influcerlarin
kendi kisisel hesaplarinda firmalarin Grtinlerini tanitmak, onlarla is birligi yapmak i¢in

olusturduklart iletisim adresleri yer almaktadir. Isletmelerin sosyal medya dnlileri ile
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iletisime gecerek iiriinlerinin tanitilmas: icin yapmis olduklar: bu ticari is birligi C2B ticaret
tiirline verilebilecek en giincel orneklerdendir. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret tlirli nispeten
yeni oldugu icin nasil faturalanacagi ve vergi kesilecegi gibi yasal sorunlarin heniiz ¢6ziime

kavusturulmadig goriilmektedir.

1.2.5 Diger Elektronik Ticaret Tiirleri

Yukarida detayli agiklamalar yapilan dért temel e-ticaret tlirliniin yani sira literatlirde
yer alan bagka e-ticaret tiirleri de bulunmaktadir. Bu baglik altinda bahsedilen diger e-ticaret
tiirleri agiklanmaya calisilacaktir.

Business to Employee (B2E) isimli e-ticaret tiirti Tiirkceye isletmeden calisana olarak
cevrilmektedir. Ilk uygulama alani Amerika’da ki biiyiik sirketler (Ford, Delta Airlines, Bank
of the UK wvb.) olan bu ticaret tiirlinde ama¢ zamandan tasarruf saglayarak, caligan
memnuniyetini iist diizeye ¢ikartmak ve boylece calisan verimliligini arttirarak “e-calisan”
profili  olusturmaktir (www.capital.com.tr, Erisim Tarihi: 17.09.2019). Sirketlerin
biinyesindeki ¢alisanlarina uyguladigi B2E uygulamalar: Intranet araciligtyla yapilan {icretsiz
egitimler, sigorta, seyahat paketi, etkinlik biletleri gibi iglem ve aktivitelerde indirim saglama,
kolay ulasim ve daha fazla etkilesim i¢in elektronik araglar tahsis etme olarak
siralanabilmektedir (Singh, Waddel ve Rahim, 2008: 271). Ayrica insan kaynaklar: béliimiide
bu modelin icerisinde yer alan uygulamalara 6rnek olarak gosterilmektedir (Aydm, 2017: 54).
Bir diger elektronik ticaret tiirii olan Business to Government (B2G), dilimize isletmeden
devlete olarak ¢evrilmektedir. B2G, sirketlerin vergi takiplerinin, sosyal giivenlik ve glimriik
islemlerinin, kamu ihaleleri alim ve teklif sunma islemlerinin elektronik ortam {izerinden
izlenmesi ve diizenlenmesi igeren bir elektronik ticaret tiirii olarak tanimlanmaktadir. Ozetle,
sirketler ve devlet kurumlari arasinda elektronik ortamda gergeklesen faaliyetleri
kapsamaktadir (Diker ve Varol, 2013: 31; Sarisakal ve Aydmn, 2003: 85). Ulkeler kamu
ihaleleri konusunu, internet {izerinden islem yapilabilir hale getirip elektronik kamu alimi
sistemlerini gelistirerek sirketten devlete e-ticaret olanaklarint arttirmaktadir (Gokbunar ve
Utkuseven, 2002: 200).

Ulkemizde sirketlerin ihale dagilm istatistikleri, ihale islemleri, mevzuat
degisiklikleri, vergi matrahi sorgulamalar: ve ¢evrimici tahsilat gibi konularda bilgi aldig1 ve
islem yaptig1 elektronik ortam Srnegi ekap.kik.gov.tr sitesidir. E-ticaret tlirlerinden bir digeri
Government to Business (G2B) ise, devletten isletmeye olarak cevilmekte ve kamu
kurumlarimin ~ isletmelere  yonelik, Eximbank kredileri. destekler gibt  hizmetlerini

kapsamaktadir (Celik, 2017: 43). Hikimet ve isletmeler arasinda etkilesimi saglayan bu
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modelin en eski orneklerinden biri verilerdir. Kaynaklarda, Elektronic Data Interchange
teriminin kisaltilmas1 EDI olarak kullanilan elektronik veri degisimi teknolojisi, internet
aglan lizerinden belgelerin paylasimi ya da transferi olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji ile
kamu kurumlar1 ve isletmeler arasindaki operasyonel faaliyetlerin arttigi islem maliyetlerinin
ise azaltildigi gozlemlenmektedir (Joseph, 2009: 2). Devletten Vatandasa (G2C) elektronik
ticaret modeli; devlet ve vatandaslar1 arasinda elektronik ortamda gergeklesen etkilesimlerdir.
G2C uygulamalar1 ile vatandaslarin vergi &demeleri, belge teminleri, muhasebe kayit
kontrolleri gibi konular iglem siiresini en aza indirilerek gergeklesmektedir (Kumar, Rani
Umashankar ve Ramana, 2010: 2363). Ulkemizde turkiye.gov.tr sitesinden erisim saglanan E-
Devlet Kapisi bu modele 6rnektir. Vatandaslarin adalet, sosyal giivenlik ve sigorta, vergi, harg
ve cezalar, egitim gibi konularda dogru bilgiye ulagsmalar1 ve kolay islem yapabilmelerini
saglamaktadir. Devletten Calisana (G2E) elektronik ticaret modeli ise; devlet ve calisanlar
arasindaki iligkiyi ifade eder. G2E, g¢alisanlar arasi birlik saglama, bilgi paylasimi ve e-
Ogrenme gibi konulara tegvik edici bir uygulamadir. Ayni zamanda ¢alisanlara licret ve sosyal
yardum politikalari, medeni haklar ve kanunlar, egitim ve 6gretim olanaklart vb. konularda
dogru bilgiye erisme imkéni tanir (Ndou, 2004: 6). Elektronik ticaret tiirleri sadece tilke igi
kurum kurulus ya da bireyler arasinda degil uluslararasi islemlerde de kullaniimaktadir.
Devletler arasi elektronik ticaret modeli olan G2G bu duruma Srnektir. Dis tilkelerin birbirleri
ile olan 6deme sistemleri ve merkez bankalari arasindaki iletisim bu model iizerinden
gerceklesmektedir (ISGEM 2017: 15, https://bingolisgem.com, Erisim Tarihi: 02.10.2019).
Literatlirde ¢cogu kaynakta B2C ve C2C e-ticaret tiiriinlin alt baglig1 olarak incelenen bir diger
elektronik ticaret tiirti P2P (Peer to Peer) e-ticarettir (T.C. Ekonomi Bakanligi 2018: 4,
https://ticaret.gov.tr; T.C. Kalkinma Bakanligi 2013, http://www.mobilsiad.org.tr, Erisim
Tarihi 02.10.2019; Sezgin ve Sat, 2013: 1; Ince, 2013: 1-14).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligmin dijital ticaret kavramlanyla ilgili yapmis
oldugu tanumlamada arkadaslar arasi denilen P2P e-ticareti tiiketiciler arasi elektronik
ticaretin bir bagka tiirli olarak acgiklanmakta ve B2C e-ticaret tiirli altinda incelenmektedir
(T.C. Ticaret Bakanlig1 2019, Erisim Tarihi: 15.10.2019). Arkadagslar aras1 ya da bireyler arasi
olarak nitelendirilen bu tiir, dijital cag neslinin sanal topluluk aglarini yogun bir sekilde
kullanmasi neticesinde ortaya cikmistir. Gelisen teknolojiyle birlikte tiiketici talep ve
isteklerinde de degisimler yasanmaktadir. Internetin kisitlarmdan olan sabit bir baglanti
noktasina veya tv, bilgisayar gibi fiziki bliyiikliigii ve tasima zorlugu olan cihazlar tizerinden
islemler yapmaya ihtiyac duyulmaksizin internetin mobil cihazlarda kullanilabilir olmast

yapilacak islemlerin kolaylasmasin ve daha da vaygin hale gelmesini saglamistiv. Mal ve



hizmetlerin satin alinmas: veya ticretin mobil cihazlar {izerinden yapildig: ticaret tiirline m-
ticaret denmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78; Sarisakal ve Aydm, 2003: 85). Aym
zamanda dar anlamda e-ticaret ve mobil ticaretin bir uzantisi olarak sosyal aglar lizerinden
yapilan ticari islemler ya da sosyal aglar tizerinden tiiketicilerin satin alma kararlarma etkisini
kapsayan sosyal ticaret kavrami e-ticaretin bagka bir tiirii olarak literatiirde karsimiza

cikmaktadir (Lu, Fan ve Zhou, 2016: 226).
1.3 Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi

1.3.1. Diinya’da Internet ve E Ticaretin Gelisimi

E-ticaretin alt yapisim1 olugturan internet ¢alismalari 1957 yilinda Sovyetler Birligi
tarafindan Sputnik isimli yapay uydunun uzaya gonderilmesiyle baslamistir. Daha sonra
Amerika Birlesik Devletleri’nin savas onlemi olarak askeri iletigim kanallarinin saldirilara
karg: korunmasi igin bagimsiz olarak ¢alisabilen bilgisayar ag: liretme projesinden dogmustur.
Bu proje, ABD’deki ¢esitli {iniversiteler ile Amerikan savunma bakanligimin ig birligi
icerisinde Arpa Net projesi adi altinda kurulmustur. Baslangici askeri faaliyetlerde
kullanilmak olan bu iletisim ag1 zamanla gelistirilmis internet adim almistir (Arisoy, 2009:
56; Yesil, 2010: 11; Yildiim, 2010: 14; Zakon, 1997: 1). Zamanla gelistirilen internet, askeri
faaliyetlerin yanisira egitim, saglik, politika, gibi bircok alanda kullanilabilir hale gelmistir.
Internetin bircok alanda kullanilmaya baslanmas: ticaret alamnda da ilgi gdrmesini
saglamugtir. 1979 yilina gelindiginde Ingiliz bilim insan1 Michael Aldrich yerli bir televizyonu
telefon hattiyla gergek zamanh bir bilgisayara baglayarak ilk kez saticilar ve alicilar arasinda
elektronik ortamda iletisim saglayan feleshopping adi verilen sistemi gelistirmis ancak resmi
bir ticaret gerceklesmemistir. Bu islem ile elektronik ticaretin temellerinin atildig:
goriilmektedir (Erkan, 2012: 12; Kumar ve Khurana, 2012: 272). 1981 yilinda ise, Ingiltere’de
cesitli seyahat firmalarini kendi agina baglayan Thomson Holidays bu yontem ile seyahat
operatorleri arasinda online ahigveris ve online 6demelerin gergeklestigi B2B (Business to
Business) isletmeler arasi elektronik ticareti kesfetmistir (Giraldo, Martinez ve Toro, 2017:
11). Bir sonraki yil Fransa’da, heniiz internete erisim saglanmamigken internet alt yapisinm
olusmasinda 6ncti rol oynayan mini-tel isimli telefon sebekelerinde uygulanan ekrana metin
olarak aktarilan, bilgi aligverisi icin tasarlannus dijital ag kullanilmaya baslanmistir
(Khoshnampour ve Nosrati, 2011: 95). 1979°da Michael Aldrich tarafindan icat edilen
¢evrimigi alisveris sistemi, 1984 yilinda Ingiltere’nin kuzey dogusunda ver alan Gateshead

kentinde Newecastle Universitesi protfesorlerinden veni perakende magazalart bulma
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konusunda (perakende cografyasi) uzmanlagmis Ross Davies onciiliigiinde gelistirilmistir. Bu
sayede, ilk miisteri olan 72 yasindaki Jane Snowball’un kapali devre televizyon benzeri sistem
tizerinden kumanda yardimiyla Tesco siipermarketlerinden yiyecek istemesi, evden ilk online
aligveris olarak tarihe gecmistir (Feldman, 2011: 59). Boylelikle tarihin ilk isletmeden
tiiketiciye elektronik ticareti olan (B2C) gergeklesmistir. Ayni tarihlerde ev bankaciifi ya da
telefon bankacilifi olarak adlandirilan 6deme sistemleri kesfedilmis ve elektronik
bankacihgin temelleri atilmistir. Internet ag tizerinden gerceklestirilen ilk elektronik
bankacilik ise 1996 yilinda Amerika’da “Atlanta Internet Bank” adi ile kurulmustur
(Demireli, Balkan, Dursun ve Akkog, 2016: 326). Teknolojik gelismelere bagli olarak 6deme
yontemleri gelistirilmis ve internet bankaciligi elektronik ticaretin en énemli dinamiklerinden
biri haline gelmistir (Kantarc1, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskil ve Cavlak, 2017: 9).

Internet kullammimin kartopu etkisine ulastiran gelismenin baslangici ise, ortak dil
olarak kullanilan HTML (Hyper Text Markup Language) ile 1990 yilinda ortak iletisim
standardi olarak kabul edilen HTTP (Hyper Text Transfer Protocol) iletisim protokoliiniin bir
arada kullaniimaya baglamasiyla ilk web sayfasinin yani Word Wide Web Konsorsiyumu’nun
(W3C) kurulmasi olarak kabul edilmektedir (Yesil, 2010: 12). Birbirini tetikleyen gelismeler
neticesinde 90’11 yillarin baginda kisisel bilgisayar ve internet sitesi oranlarinda ciddi artiglarin
yasandig1 bilinmektedir. ABD, Avusturya, Japonya, Yeni Zelanda ve bazi Avrupa iilkelerinde
net kullanici sayisinin yilda %1000°den fazla arttigi tespit edilmistir (Forster, 2000: 256).
Dolayisiyla internet kullanimi, ticaret ve ig diinyasinda da yerini almaya baslamistir.
Giintimiizdeki ¢evrimigi aligveris sitesi benzeri ilk uygulama 1994 yillinda Amerika’da Pizza
Hut firmas: tarafindan gelistirilmis ve internet tizerinden satis yapar hale gelmistir. Bir sonraki
yil Amerika’da kurulan ve internet {izerinden kitap satis1 yaparak sektdre giren Amazon.com
ilk internet perakendecisi olmus, aynt zamanda e-mail yolu ile sanal pazarlama ve reklam
kesfedilmistir. Yine 1995 yilinda Auctionweb.com ismi ile kurulan daha sonra eBay.com
olarak isim degistiren tiiketiciler arasi ¢evrimici aligverig platformu kurulmus ve ilk sanal
miizayede diizenlenmistir (Erkan, 2012: 13; Inaléz, 2003: 11). Giintimiizde varhg1 halen
devam eden ve e-ticaret siteleri arasinda 6nemli bir konuma sahip olan Alibaba Group
Holding limited sirketi 1999 yilinda Cin’de Jack Ma liderliginde 18 kisi tarafindan
kurulmustur (www.alibabagroup.com, Erisim Tarihi: 24.10.2019). Ozet olarak internet 1995
yili ve sonrasinda aktif bir bicimde ticari hayatta kullanilmaya baslanmis ve gelismis tilkeler
tarafindan desteklenmistir. 2004 yilinda Medial.ive International sirketi ile O’reilly Media
sirketinin birlikte diizenledikleri konferans sonucunda, Web 2.0 kavrami dogmustur (Horzum,

2010: 605; O'Reilly 2005, https://www.oreilly.com, Erisim Tarthi: 29.10.2019).



15

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde, Ozelliklede Web 2.0
teknolojisinin gelismesi ve kullamminm yayginlasmasi ile ekonomik, siyasal ve sosyal
anlamda degisimlerin onii agilmustir. Kitle iletigim araglarimin yayginlagmasiyla ulusal
siirlarin dnemsiz hale gelmesi, piyasalarin kiiresellesmesini ve liberalizasyonun hizlanmasmi
tetiklemis buna paralel olarak da elektronik ticaretin gelismesi hiz kazanmigtir. Kiiresellesme
arttikga elektronik ticaret yayginlasirken, e-ticarette kiiresellesmenin hizlanmasinda itici giic
olmustur (Coskun, 2004: 247-250; Karagoz, 2013: 133). Onemli iletisim kuramcilarindan
Marshall McLuhan’in 1968 yilinda ortaya koymus oldugu diisiinsel evreni “Global Village”
yani “Kiiresel Kdy”’metaforu bulundugumuz 21. Yiizyilda gelisen ve degisen diinyay: anlatan
en iyi ifadelerden bir tanesi olmustur (Bozkurt, 2014: 1; McLuhan ve Fiore, 1968). E-ticaret
penceresinden bakildiginda internet ortami, online alic1 ve saticilarin bir araya geldigi ortak
bir pazar haline gelmistir (Saydan ve Nart, 2009: 85). Tim bu gelismeler geleneksel ticaret
gozlenmektedir.

Diinya genelindeki internet kullamminin giincel istatistikleri incelendiginde internet
agim ne denli yayilmis oldugu goriilmektedir. Global sosyal medya ajanslar1 We Are Social
ve Hootsuite’in istatistik ajansi Statica ile ortaklasa hazirladiklar1 2019 yili 3. ¢eyreginde
yayinlanan “Global Digital 2019 Q3" raporuna gore: Toplam diinya niifusu 7.713 milyarken,
5.117 milyar mobil kullanict mevcuttur. Belirtilen rakamin 4.33 milyar: internet kullanicisidir
ve bu rakam diinya niifusunun %56’sina tekabiil etmektedir. Elektronik ticarette hem
pazarlama hem de satis konusunda s6z sahibi oldugu yadsinamayan sosyal medya istatistikleri
incelendiginde kullanici sayisi, 3.53 milyar ile diinya ntfusunun %46°sin ifade etmektedir.
Tiim bu verilerin 2018 yili ile karsilastirilmasi neticesinde 2019 yilinda diinya niifusu %1.0
artarken internet kullanici sayis1 %8.2 arttigi gozlemlenmistir. Ayrica, mobil kullanici sayisi
bir onceki yila gore %2.5 artarken sosyal medya kullanicisi %7.8 artmistir. Diinya internet
kullanimu istatistiklerinden internet kullamicilarinin  demografik ozellikleri i¢inden yas
dagilimi incelendiginde, toplam kullanicilarin %28’inin 25-34 yas aralifinda oldugu tespit
edilmistir. Bu siralamay1 %25 orani ile 18-24 yas aralig1 izlemektedir. 35-44 yas araliginda
olanlar %21 iken, 45-54 yas aralifinda olanlar %18’lik bir oran1 olusturmaktadir. Yasa gore
internet kullanicilarinin istatistiklerine bakildiginda en alt grubu %13 orani ile 55 yas ve tizeri
grubunun olusturdugu goriilmektedir. Internet kullanicilarin ¢evrimici platformda en cok
tercih ettikleri aktivitenin 2019 yili %93 orant ile video izlemek oldugu tespit edilmistir

(https://wearesocial.com, Erisim Tarihi: 13.11.2019). Bu ve benzeri veriler, internet
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kullaniminin ne kadar yayginlastigini ve gelecekte e-ticarette tirlin tamitim, pazarlama, satis ve

tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik bir 6neme sahip olacagini gostermektedir.

1.3.2 Tiirkiye’de Internet ve E Ticaretin Gelisimi

E-ticaretin tanimi internet alt yapisina dayanan ticari islemler biitint olarak ele
alindigindan, diinyada oldugu gibi iilkemizde de elektronik ticaretin gelisimini internetin
gelisim siireci tizerinden ele almak daha dogrudur (Akpunar, 2017: 25). Ulkemizde internet
baglantis1 konusundaki ¢alismalarin tarihi ¢ok eskilere dayansada ilk internet baglantisi, Orta
Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve TUBITAK’mn ortaklasa yiiriittiigii TR-NET projesi
sonucunda 12 Nisan 1993 tarihinde gergeklestirilmistir. Bu tarihten sonra akademik alanda
gelisim sergilenmis ve Ege Universitesi, Bilkent Universitesi, Bogazici Universitesi, Istanbul
Universitesi’'nde de internet kullanilmaya baslanmustir. 1996 yilinda ise TURNET projesi
kapsaminda internet hizmetinin ticari kuruluslarin ve bireysel kullanicilarin hizmetine
sunuldugu  goriilmektedir  (Demird6gmez,  Giiltekin = ve  Tag, 2018: 2222
www.bilimgenc.tubitak.gov.tr 2018, Erisim Tarihi: 13.11.2019).

25 Agustos 1997 tarihinde Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan
diizenlenen toplanti neticesinde lilkemizde elektronik ticaretin yolunu agan 6nemli bir adim
atilmustir. Dis ticaret Miistesarligi koordinatorliigiinde ve TUBITAK’in sekreterliginde
diizenlenen toplantinin ana amact dncelikle elektronik ticaret aginin tahsis edilmesidir. Ayrica
e-ticaretin kullamim alanmin yaygimnlagmast i¢in gerekli teknik, idari ve hukuki alt yapinin
olusturulmasiyla birlikte e-ticaret kullanimi igin tegvik edici tedbirler alinmasi gerektigi devlet
tarafindan bu toplantida gorev edinilmistir. Bu konuda izlenecek ulusal politikalarin,
uluslararasi politikalarin 1s18inda gergeklestirilecegi yine ilk olarak bu toplantida belirtilmistir
(Doganlar, 2016: 3). 1997 yili itibari ile baglayan elektronik ticaret uygulamalar, 23 Ekim
2014 tarihinde “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun™ un resmi gazetede
yaymlanmas: ve 1 Mayis 2015 tarihinde yiirlirlige girmesi ile yasal bir zemin kazannustir
(www.resmigazete.gov.tr 2014, Erisim Tarihi: 15.11.2019).

Ulkemizde elektronik ticaretin sirketler ve bireysel kullanicilar arasinda daha aktif bir
sekilde kullanilmasinda ve tegvik edilmesinde 6zel sektoriin biiyiik bir pay:r vardir. 1998
yilinda online aligveris i¢in g¢alismalara baslayan Hepsiburada.com’un dijital doniistim
siirecinde tiiketicilere gelencksel ticarete oranla farkli bir deneyim yasatma ve rekabet ortami
olusturarak diger firmalarin sektore gecisini hizlandirmada 6ncii rol oynadigr gérilmektedir.
Giintimiiz rakamlar incelendiginde sitenin aylik 100 milvondan fazla zivaret¢i savisina sahip

olmast, e-ticaret platformlarinin kullanim yayginligint gostermektedir
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(www.hepsiburada.com, Erigim Tarihi: 15.11.2019). 2000 yilinda kurulan elektronik ticaret
sitesi ve ilan platformu Sahibinden.com 'un giinlimiiz rakamlari incelendiginde ise 43 milyon
kayith kullanicisi, aylik 300 milyon ziyaretci sayist ve 600°den fazla ¢alisana sahip olmasi ile
Tirkiye’de e-ticaretin, dogusundan bugiine kadar olan siiregte ne denli gelistigini
gostermektedir (www.sahibinden.com, Erisim Tarihi: 15.11.2019). 2001 yilinda kurulmus
olan e-ticaret sitesi Gittigidiyor.com’un giincel verilerine bakildiginda, 9 milyon kez mobil
uygulamasimn indirilmesi ve satiglarin %50°den fazlasinin mobil uygulamalar {izerinden
yapilmast dikkat ¢ekmektedir (www.gittigidiyor.com, Erisim Tarihi: 15.11.2019). Bu
verilerden hareketle mobil iletisim araglarimin gelismesinin e-ticaretin gelisimine katki
sagladig1 yorumu yapilabilmektedir. Ulkemizde 2018 yilinda mobil iletisim cihazi kullanan
kisi sayist 59 milyonla niifusun %731 iken 2019 yili verilerine gére bu rakam 76 milyonla
niifusun %93’tine tekabiil etmektedir (https://wearesocial.com, Erisim Tarihi: 18.11.2019).
Yeni nesil ticaretin de@isen tiiketici ihtiyaglarina goére sekillendigi bir gergektir. M-ticaret
olarak da adlandirilan mobil ticaretin sahip oldugu potansiyel g6z oniine alindiginda gelecekte
cevrimici hizmet ve mal aligveris aligkanliklarini degistirecegi on goriilmektedir (Sarisakal ve
Aydin, 2003: 85).

Elektronik ticaretin Tiirkiye’de ki durumunu yorumlamak i¢in 6ncelikle, dijital gelisim
ve e-ticaret konusunda giincel verilerini incelenmek gerekmektedir. Global sosyal medya
ajanslari HootSuite ve We Are Social’in istatistik ajanst Statista ile ortaklasa hazirladiklar
“Digital 2019 in Turkey” yihn ilk ¢eyregi raporuna gore: 82.44 milyon niifuslu tilkemizde
niifusun %72’si internet kullamicisidir bu rakam gecen yila oranla %9 artis gdstermistir.
Internet kullanicilarmin %84 tiniin her giin internet kullandig1 gériilmektedir. Haftada bir kez
internete giren kullanici orami %12 iken interneti ayda ve yilda en az birer kez kullananlarin
oran1 toplam %4’e tekabiil etmektedir. Ulkemizin elektronik ticarette gegen yila oranla %2.6
yiikseliste oldugu goriilmektedir. Bu yiikselis 2019 yili iilke toplam ntifusunun %48 1 yani
39.90 milyon kisinin elektronik ticareti tercih etmesinin sonucudur. Bu oranlara bakildiginda
Tiirkiye’de her iki kisiden birinin, internet temelli elektronik bir ortam {izerinden aligveris
yaptigi yorumu ¢ikarilmaktadir. Dijital pazar olarak adlandirilan internet ortaminda aligveriste
en ¢ok harcama yapilan sektor 5 milyar 198 milyon dolar ile turizm i¢in yapilmistir. En ¢ok
yapilan harcamalarda sektor bazinda ikinci sirada, 2 milyar 61 milyon dolar ile elektronik ve
teknolojik aletler yer almistir. Bu siralamay1 daha sonra 1.3 milyar dolar ile tekstil, 1 milyar
125 milyon dolar ile hobi grubu, 1 milyar 56 milyon dolar ile mobilya ve ardindan 412
milyon dolar ile yiyecek-icecek, 268 milyon dolar ile online video, 60 milyon dolar ile miizik

icin yapilan harcamalar takip etmektedir. Toplamda, 39,90 milyon kisinin yillik harcama
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miktarinin 11,5 milyar ABD dolarina ulastig1 belirlenmistir (https://wearesocial.com, Erisim
Tarihi: 18.11.2019).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’in 2019 yili agustos ayinda yaymnlamis oldugu
“Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullamm Arastirmasi” raporuna gore, internet lizerinden
satin alimlarda sorun yasayan bireylerin sikdyet¢i oldugu konular tespit edilmistir. Bunlar:

e Siparis edilen {irlin teslimatinin belirtilen siireden daha uzun bir zamanda

gerceklesmesi,

e Istenilen iriiniin hasarli ya da yanhs gelmesi,

e Siparis sirasinda web sitesinde karsilasilan teknik ariza,

e  Sikayet sonrasi tatmin edici cevap alinmamasi ve satig sonrasi takipsizlik,

e  Dolandiricilik (Uriin tesliminin yapilmamas: ya da kredi kart1 bilgilerinin kotiiye

kullanimai),

e En az karsilasilan sorun olarak ise, beklenmeyen islem masrafi ve teslimat ticreti

oldugu belirtilmistir (TUIK, http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 22.11.2019).

Bu maddeler e-ticaret faaliyetleri yiiriiten isletmeler tarafindan dikkate ahnip gerekli
onlemler alindifinda internet ortam tiiketicilerin daha giivenle ve siklikla aligveris
yapabilecekleri bir platform olacaktir. Deloitte Digital ve TUSIAD 1n birlikte hazirladig: E-
Ticaretin Gelisimi, Smrlarm Asimast ve Yeni Normlar 2019 raporuna gore, ilkemizde
cevrimi¢i alisveris yapan kullanicilarin satin alma davramslar incelendiginde; biiyiik
sirketlerin cirolarmin yaklasik %60’ 1nin mobil cihazlar {izerinden gergeklestigi goriilmektedir.
Ayrica lojistik hizmet beklentisinde, ayni giin ya da ertesi giin teslimli {riinlerin online
tiiketicilerin satin alma kararinda etkili oldugu tespit edilmigtir. Diinya ¢apinda yayginlasan
sosyal medya kullammmumin i{ilkemiz e-ticaret sektérii icin de olumlu etkileri oldugu
g6zlenmektedir. Ozellikle online alisveriste tiiketicilerin instagram iizerinden iiriin kegfetmesi,
incelemesi ve satin almasi son donemlerde siklikla gozlemlenen degisimlerden olmustur

(TUSIAD, www.tubisad.org.tr, Erisim Tarihi: 22.11.2019).

1.4 E Ticaretin Bir Araci Olarak Sosyal Medya

Bu boliimde; internetin gelismesi ve mobil cihazlarin yayginlagmas: ile biiyiik bir e-
ticaret alani haline gelen sosyal medya konusuna deginilecektir. Kullanim amaci agisindan
genis bir yelpazeye sahip olan sosyal medya, elektronik ticaret cergevesinde sinirlandirilarak
aciklanmaya calisilacaktir. Ayrica calismanin  uygulama alanir  olusturan instagram

uygulamasina deginilecektir.
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1.4.1 Sosyal Medya Tammi

“Sosyal Medya” farkli anlamlara sahip olan iki kelimenin birlestirilmesinden olusan
bir terimdir. “Sosyal” kelimesi bir topluluk igerisindeki kisilerin etkilesimi anlaminda
kullanmilmaktadir. “Medya” kelimesi ise kitle iletisim araglar1 ile bilgi aligverisi veya bu
araglarin reklamcilik, yayincilik gibi bilesenlerini ifade etmektedir. Kelimeler birlikte ele
alindiginda sosyal medya, iletisim ve yayimn platformlar: aracilifi ile bireylerin ¢ift tarafli ve eg
zamanl paylasimlarim stirdiirdiigi medya sistemi olarak tamimlanmaktadir (Neti, 2011: 2).
Sosyal medya; yeni nesil teknolojik gelismelerin sosyal etkilesim ile birlesmesinden dogan,
sosyal iletisim siteleri olarak adlandirilan web 2.0 uygulamalar1 olarak tanmimlanmaktadir
(Yagmurlu, 2011: 5). Bir bagka tamimda Sashi (2012) ¢alismasinda sosyal medyayi; yeni
dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisi, internetin siirekli gelismesiyle web 2.0 olarak adlandirilan
ozellikle wiki, blog, micro gibi araglari, Twitter gibi blog siteleri, Foursquare gibi yer imi
siteleri Youtube gibi sanal diinyalari, LinkendIn gibi sosyal is bloklari, Myspace gibi sosyal
miizik bloklar1 ve birgok 6rnekle sanal evrende karsimiza g¢ikan iletisim platformlarinin
tamamu olarak nitelendirmektedir. Bu tanima ek olarak, platformlarin yeni bir ig sahast olarak
kabul edilmesinde; sosyal etkilesimin dogasi olan bireyler ve firmalar arasinda konusmalar
yapabilme, satict ve misterilerden olusan topluluklarmm kurulmasi, miisterinin igerik
olusturmaya déhil edilmesi ve miisteri i¢in deger yaratma ozelliklerinin biiyiik bir etkisi
oldugu ifade edilmektedir (Sashi, 2012: 254).

Literatiir incelemesi yapildiginda sosyal medya ile ilgili tizerinde uzlagilan kesin bir
tanmima rastlanilmamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). Ancak yapilan tanimlamalar
incelendiginde sosyal medya ile ilgili ortak 6zelliklerin sunlar oldugu ifade edilebilir:
(Gezgin, 2018: 147; Mayfield, 2008: 5; Saravakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4444).

e Katilim: Tiim kullanicilarin katilimmin desteklendigi ve onlar igerik olusturmaya

yonlendiren bir platformdur.

e Aciklik: Sosyal medya servisleri yorum yapma, oylama, bilgi paylasimi gibi
secenekler ile kullanicilart geri bildirime ve bunlardan yararlanmaya tesvik
ederler.

e Konusma: Geleneksel medya daha ¢ok bir igerigi iletme yani yayn ile ilgili iken
sosyal medya, iki yonlii bir konusma olarak goriilmektedir.

e  Topluluk: Sosyal medya topluluklarin, hizli bir sekilde olusturulmasi ve etkili bir
iletisim kurulmasim saglamaktadic. Topluluklar bir konu hakkinda gortis birligi
edinmis kisilerden de olusabilmektedir. Fotograf sevgisi, politik bir mesele. tavori

televizyon programlart vb. 6rnek olarak verilebilir.
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e Baglantililik: Sosyal medyalarda link ya da sayfalar arasi gecis ozellikleri
kullanilarak farkli sitelere ya da sosyal aglara gecis saglayabilme ozelligidir.

Internet tabanl sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi; tiim bireylerin hem birbirileriyle hem
de tiim tlrtinler, hizmetler ve bunlart saglayan sirkeler ile iletisim kurulmalarim miimkiin
kilmistir. Insanlar bu mecrada sosyallestikge sosyal medya aktiflesmekte ve tiiketiciden
tiiketiciye iletisimin etkisi pazarda biiytik 6l¢iide hissedilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009:
367). Sosyal medya kullanim amaci yalnizca sosyallesmek, iletisim kurmak ve eglenmek
degildir. Kullanicilar bilgi edinme ve 6grenme amaci ile de sosyal medya araglarini tercih
etmektedir. Sosyal medya araglari aymi zamanda sanal bir magaza olarak gériilmekte ve
profesyonel bir ig alani olarak kabul edilmektedir (Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012: 61).

Profesyonel is sahasi haline gelen Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglarda
Web 2.0 yazilim destegi ile yapilan, alim-satim ve teslim gibi e-ticaret islemlerinin biitlinii
icin literatiirde Sosyal Ticaret kavrammin kullanildigi da goriilmektedir (Liang, Ho, Li ve
Turban, 2011: 69). Sosyal ticaret igin temel tetikleyiciler; artan sosyal medya kullanicilari ve
degisen tiiketici davraniglar1 olarak goriilmektedir (Ickler, Schiilke, Wilefling ve Baumdél,

2009: 53).

1.4.2 Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya web 2.0 yazilimi {izerindeki dijital diinyay: kapsarken sosyal ag ile
fonetik benzerlikleri neticesinde de sik sik karistirilmaktadir. Sosyal ag dahil diger ¢evrimici
uygulamalar sosyal medyanin kapsami alanina girmektedir. Sosyal medya tiirlerinin daha
anlagilir olabilmesi i¢in asagida agiklanmaya calisilacaktir.

Bloglar: 1990 yilinin sonlarinda web-log ismi ile ilk sosyal medya uygulamasi olarak
ortaya ¢ikmistir. Zamanla isminin blog olarak degistirildigi bilinmektedir. Bloglar kisaca
dijital giinliik olarak tanimlanmakla beraber web tabanl yazilim projesi olarak ortaya ¢ikan ve
herkesin dahil olabilecegi, her konu hakkinda goriislerini paylasabilecegi dijital platformlardir
(Grajales, Sheps, Ho, Novak-Lauscher ve Eysenbach, 2014: 2).

Mikrobloglar: Web’de kisa mesajlar birakilarak yapilan bir blog yayin bi¢imidir.
Blog’lardan farki gonderilen yazi metninin ve dosya boyutunun bloglardakine gére daha
kii¢iik olmasi ve genellikle anlik bildirimler geklinde yapilmasidir (Ebner ve Schiefner, 2008:
156). Giintimiizde popiiler sosyal ag sitelerinden Twitter bu uygulamanin en iy1 oérneklerinden
bir tanesidir. Ayrica Facebook kullanicilarimin profillerinde ne diisiiniiyorsun? Sorusunun

bulundugu metin kutucugu da mikroblog olarak kabul edilmektedir (Brown, 2009: 37).
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Is birligi Projeleri: Bircok kullanicimin ortak ve es zamanli bir sekilde igerik
olusturdugu ve diizenleme yapabildigi uygulamalardir. Ayrica kullanicilarm  grupea
calisabildigi ve igerik ile ilgili konularda ekleme-kaldirma yapabildigi dijital ortamlar olarak
tamimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Cevrimigi ansiklopedi tanimlamasi yapilan
wikiler bu platforma Ornek olarak gosterilmektedir. Diinyada siklikla kullanildigi bilinen
Wikipedia is birligi projelerinin 6rneklerinden bir tanesidir.

Internet Forumlar:: Kurulus amaci spor, sanat, eglence, giindem, cilt bakimi, saglik
gibi ¢esitli konularda olabilen ve bu baglamda bilgi ve paylagim platformu olarak tanimlanan
internet siteleridir (Kocabay, 2007: 125). Ulkemizde ¢ok sayida forum sitesi bulunmakla
beraber en etkin kullamilanlarindan bir tanesi de donanimhaber.com forum sitesidir (Sevik,
Inal ve Yilgm, 2014: 396).

Lokasyon Bazh Servisler: Web ortaminda, kullanicilarin bulunduklar: yerleri belirten
uygulamalardir. Lokasyon kelimesi terim olarak bulunulan yer, bélge anlamini tagimaktadir.
Global Positioning System (Kiiresel Konumlama Sistemi, GPS) teknolojisi lizerinden tespit
edilen konum bilgisi lokasyon bazli servis kullanicilarina aktarilmaktadir. Giinlimiizde en
yaygin kullanilan lokasyon bazli servislere Foursquare drnek olarak gosterilebilir (Altindal,
2013: 27).

Profesyonel Is Aglari: Is aglar, profesyonel is hayatina adim atmak isteyen
kullanicilar ve nitelikli ¢alisan bulmak isteyen firmalar arasinda iletisim kurmayi kolaylastiran
sosyal platformlardir (Acar, Hiilya ve Unsal, 2014: 23). 2002 yilinda kurulan Linkedln en
yaygin kullanilan profesyonel is aglarindan biridir.

Sosyal Aglar: Sosyal ag siteleri kullamicilarin kendi olusturduklar igerikleri
birbirlerine ilettikleri mikro internet siteleri olarak tamimlanmaktadir (Philips ve Young, 2009:
26). Facebook, Myspace, Instagram gibi fotograf siteleri, Flicker, Photobucket gibi ¢evrimici
topluluklar, Twitter gibi mikrobloglar, Netvibes, Google Reader gibi haber okuyuculari,
Youtube gibi video olusturma ve paylasim siteleri ve daha birgok ornek ile internet
kullanicilart arasinda metin, fotograf, video, ses génderimi yapilan uygulamalara sosyal aglar

genel ismi verilmektedir (Akar ve Topgu, 2011: 39).

1.4.3 Sosyal Medya E-Ticaret iliskisi

Ulkemizde, sosyal medya giincel verileri incelendiginde; sosyal medyamn giderek
artan etkilesim giicii ve giinlik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi goriilmektedir.
We Are Social’mn “Digital 2019 in Turkey ™ raporu verilerine gore; tilkemizde 52 milyon kisi

vani niifusun %6371 aktif sosyal medya kullanicisidir. Bu rapora gore 2019 yilinda,bir 6nceki






































































































































































































































































































