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Oz
Sosyal medya platformlar: insanlarin iletisim kurmasini ve alisveris yapmasini kolaylastirmigstir.
Kullanicilarin sosyal medya platformlari iizerinden aligveris yapmalar: anlamina gelen sosyal
ticaret (s-ticaret) hacmi giin gectikce artmistir. Bu da marka degeri olusturmada s-ticaretin
agirligimin artmasin saglamistir. Bu ¢alismanin amaci, s-ticaret alaminda alanyazin incelemesi
yapilarak s-ticaretin markalarin gelisimine olan katkisina bakmaktir. Bu amag dogrultusunda, Dicle
Universitesi, Veri Tabam Erisim ve Istatistik Sistemi (Vetis) ile Scopus, Science Direct, Web of
Science gibi sitelerde yer alan calismalar incelenmistir. Ozellikle son yilardaki ¢alismalar baz
alinarak s-ticaret ve marka olusturma arasindaki iliski arastirilmigtir. Alanyazi incelemesinde, s-
ticaretin gelismesiyle beraber marka bilinirliginin artigi goriilmiistiir. Calismanin sonucunda, marka
yaratma ve marka degeri olusmasinda s-ticaretin onemli katkilarinin olabilecegi diistiniilmiistiir.
Ayrica s-ticaretin firmalarin marka degeri olugturmadaki basarisini hizlandirdigi tahmin edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, e-ticaret, marka olusturma, sosyal medya, s-ticaret.

Abstract

Social media platforms have made it easier for people to communicate and shop. The volume of
social commerce (s-commerce), which means users shop via social media platforms, has increased
day by day. This has increased the importance of s-commerce in creating brand value. The purpose
of this study is to examine the contribution of s-commerce to the development of brands by reviewing
the literature in the field of s-commerce. For this purpose, studies on Dicle University, Database
Access and Statistics System (Vetis) and sites such as Scopus, Science Direct, Web of Science were
examined. The relationship between s-commerce and branding has been investigated, especially
based on recent studies. In the literature review, it was seen that brand awareness increased with the
development of s-commerce. As a result of the study, it was thought that s-commerce could make
significant contributions to brand creation and brand value creation. It has also been estimated that
s-commerce accelerates the success of companies in creating brand value.

Keywords: Internet, e-commerce, brand building, social media, s-commerce.
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Extended Abstract

Introduction and Research Questions & Purpose:

The aim of this study is to examine the contributions of social commerce in the brand creation process of
governments, companies or people. The success of social commerce in the process of creating a brand is
mentioned. In addition, it is aimed to show the weight of s-commerce in creating brand value.

Literature Review:

While there are many studies examining e-commerce and s-commerce in the literature, there are limited studies
examining the relationship between s-commerce and brand building from an s-commerce perspective. In this
context, Wu et al., (2015); Busalim and Hussin (2016); Cabanillas and Dos-Santos (2017); Bhattacharyya and
Bose (2020); Lim et al., (2020); Yang (2021); Herzallah et al., (2021); Liao et al., (2021); Andijani and Kang
(2022); Sindhu and Bharti (2022); Almahameed and Obidat (2023) have studies on the factors affecting the
purchase intention of e-commerce. On the indispensable trust, customer satisfaction and loyalty in s-
commerce, Yahia et al., (2018); Osatuyi et al., (2020); Juntongjin et al., (2022); Leung et al., (2022); Aljuhmani
et al., (2022); Al-Omoush et al., (2022); they have done work. Lim et al., (2020) examining the relationship
between social media and brand interaction and brand loyalty; Aljuhmani et al., (2022); Sohaib and Han
(2023); Osorio et al., (2023) are among the remarkable studies. Finally, Oliveira, and Abreu (2020); Majerova
and Krizanova (2015) conducted studies aimed at creating and managing brands. With this study, it is thought
that the effect of s-commerce, which is a big gap in the literature, on brand building will attract attention.

Methodology:

In this study, studies in Dicle University, Database Access and Statistics System (Vetis) and sites such as
Scopus, Science Direct, Web of Science between the years 2015-2023 were examined. Thus, by examining
the literature in the field of s-commerce, the contribution of s-commerce to the development of brands has
been examined. In this context, since there are very few studies that combine s-commerce and brand building,
the concepts of s-commerce and brand generally consist of separate studies.

Results and Conclusions:

It is seen that s-commerce paves the way for companies to brand their products and services. It is determined
that users on social media buy products more easily and quickly, creating brand value for companies. It is seen
that the presence of people who are known and trusted by the users ensures the rapid adoption of e-commerce.
The increase in shopping on social media platforms in recent years has made a rapid transformation from e-
commerce to s-commerce. It is estimated that brands will be stronger in the coming years, as people who turn
to social media to reach brands share about products on social media and offer suggestions to people's close
circles. Therefore, it is thought that both governments and companies should not ignore the weight of s-
commerce in order to create brand value. With this study, it is understood that companies or individuals who
use s-commerce effectively can create their own brands more easily. It is thought that s-commerce can have
important contributions in creating a brand and brand value. In addition, it is estimated that s-commerce is
effective in creating the brand value of the companies thanks to the close environment or well-known people
who have gained trust.
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1. Giris

Internet teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi, toplumun giinliik hayatinin yani sira profesyonel
hayatta da iletisim kurma bi¢imini degistirmektedir. Ayn1 durum modern (dijital) kosullarda faaliyet
gosteren sirketlerin isleri icin de gegerli olmaktadir. Internet, yirminci yiizyilm en Onemli
teknolojilerinden birini temsil ettigi icin kilit bir bilesen ya da stratejik bir silah haline gelmistir
(Melovic vd., 2020: 1).

20. yiizy1lin sonlarina dogru Nicovich ve Cornwell (1998), internet kiiltiirii ad1 altinda yeni bir
kavram gelistirmislerdir (Busca ve Bertrandias, 2020: 1). Teknolojinin sosyo-ekonomik etkileri genel
anlamda toplumu ve 6zel olarak da is sektoriinii biiytlik ol¢iide etkilemistir. 2020’11 yillarin bagindan
bu yana ¢ok sayida firma, {iriin ve hizmet ticarilestirme konusunda farkliliga giderken miisteriler de
bunlar satin almak igin ¢esitli yontemlere bagvurmustur (Herzallah vd., 2021: 477).

Gegmise bakildiginda, pandemiler toplumlar ve diinya degerlerinde farkliliklar yaratarak
bireylerin birbirleri ile olan etkilesimlerini degistirmistir. Ozellikle yasanan Covid-19 pandemisi,
insanlarin yasam bicimini kayda deger bir bicimde farklilastirmistir. Pandeminin getirdigi
beklenmedik degisikliklerden biri de internet {izerinden yapilan aligveris gibi farkli dijital
teknolojilerin kullaniminin artmasi olmustur (Andijani ve Kang, 2022: 1).

Cin’de ortaya ¢ikan ve sonrasinda tiim diinya {ilkelerine yayilarak kiiresel bir boyut kazanan
Covid-19 salgini, insanlarin evlerinde kalarak neredeyse tiim iglerini online {izerinden yapmasina
neden olmustur. Boylece internet iizerinden yapilan aligverislerin hacmi artmis ve dijital anlamda
yeni ticaret tiirlerinin gelisimini hizlandirmistir. Bunun yaninda insanlarin daha ¢ok sosyallesmesi
adina sosyal ag sitelerinde kullanici sayilar1 6n goriilmeyecek sekilde artmistir.

Sosyal aglar gerek 6zel kullanicilar gerekse isletmeler agisindan birden fazla hizmet ve
uygulamanin bir araci olarak ortaya ¢ikmistir. Bilgi toplumu tarafindan korunan sosyal aglarin ve
Web 2.0°1in dogusu, 21. yiizyil toplumundaki en derin devrimlerden birine neden olmustur (Cabanillas
ve Dos-Santos, 2017: 1). Sosyal ag sitelerinde ticari faaliyetlerin artmasiyla birlikte, sosyal ticaret (s-
ticaret) ad1 verilen yeni bir ¢evrimigi is faaliyeti yaratilmistir (Leung vd., 2022: 1132).

S-ticaret, sosyal ag sitelerindeki ticari islemleri ve faaliyetleri desteklemek i¢in ¢evrimigi sosyal
sermayenin kullanilmast anlamina gelmektedir (Leung vd., 2022: 1132). Dahasi s-ticaret, cevrimici
ve c¢evrimdigt iirlin ve hizmetlerin satin alimmasi ve satilmasindaki faaliyetlerde de sosyal
etkilesimleri ve kullanic1 katkilarii destekleyerek sosyal medyanin kullanilmasini igcermektedir
(Osatuyi vd., 2020: 2).

Insanlarin sosyal medya platformlarina olan bagimliliklar1 giin gectikte daha da artmaktadir.
Bu bagimliliklarin olugsmasinda internetin ucuzlamasi, bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi, yapay
zeka, bulut bilisim, kisilestirilmis igerikler gibi daha bir¢ok etmen neden olmaktadir. Bu nedenler s-
ticaretin gelisimini hizlandirmigtir. S-ticaret beraberinde firmalarin {iriin ve hizmetlerinin
markalagmasinin 6niinii agmistir. Sosyal medyada bulunan kullanicilarin tiriinleri daha kolay ve hizli
bir sekilde karsilagtirarak satin alma islemini gerceklestirmesi giderek firmalara marka degeri
yaratmistir. Ozellikle kullanicilarin tanidig1 ve giivendigi kisilerin varligs, s-ticaretin hizli bir sekilde
benimsenmesini saglamistir. Tiim bunlarin sonucunda boyle bir calisma yapilmak istenmistir.

Literatiirde, firmalarin marka olusturmada s-ticaretin rolii ile ilgili ¢ok az calisma
bulunmasindan dolayi1 s-ticaret ve marka iizerine yogunlasilmistir. Yine aynm sekilde s-ticaret ve
marka olusturmanin bir arada bulundugu ¢ok az ¢alisma yer almaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
literatiire olduk¢a Onemli katki saglayabilecegi digiiniilmektedir. Ciinkii sosyal medya
platformlarinda giin gectik¢e daha fazla ticaret yapilmakta ve bu da markalarin yaratilmasinda yeni
firsatlar sunmaktadir. Bu kapsamda, 2015-2023 yillar1 arasinda Dicle Universitesi, Veri Tabani
Erisim ve Istatistik Sistemi (Vetis) ile Scopus, Science Direct, Web of Science gibi sitelerde yer alan
s-ticaret ve marka degeriyle ilgili ¢aligmalar incelenmistir.
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Bu ¢alismada, hiikiimetlerin, firmalarin ya da insanlarin marka yaratma siirecinde s-ticaretin
katkilarina bakilmasi amaglanmistir. Dolayisiyla calismada, s-ticaretin gelisimi hakkinda bilgiler
verilerek elektronik ticaret (e-ticaret) igerisindeki s-ticaret hacminin artmasindan bahsedilmistir.
Marka degeri olusturmak i¢in s-ticaretin katkilar1 anlatilmaktadir. Caligmanin sonucunda, s-ticareti
etkin olarak kullanan firmalarin ya da bireylerin kendi markalarin1 daha kolay bir sekilde
olusturabilecegi diislinlilmektedir. Ayrica, sosyal medya araglarini kullanan taninmis kisiler
sayesinde s-ticaretin marka yaratmaya katkisinin bulunabilecegi tahmin edilmektedir.

2. Literatiir Taramasi, Veri, Yontem ve Metodoloji

S-ticaret ve marka yaratma arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapilan bu calismada marka
yaratma siirecinde s-ticaretin katkilar1 anlatilmak istenmistir. Bu amacla marka degeri yaratmada s-
ticaretin bagarisi 6n plana ¢ikmigtir. S-ticaret son yillarda daha ¢ok yayginlik kazanarak sosyal medya
platformlarinda aligveris yapilmasim1 kolaylastirmistir. Dolayisiyla s-ticaret ve marka degeri
olusturma ile ilgili calismalar 2015-2023 yillar1 arasinda segilmistir. Ozellikle tiim diinyay: etkisi
altina alan Covid-19 pandemi siiresince insanlarin ¢evrimici alanlarda daha ¢cok zaman gegirmesi,
sosyal medya kullanicilarinin aligveris yapmalarini hizlandirmstir.

Literatiirde s-ticaret ve marka olusturmanin ayr1 ayri incelendigi bir¢cok g¢alisma olmasina
ragmen s-ticaret ve marka olusturma arasindaki iligkinin bir arada bulundugu ¢ok az calisma yer
almaktadir. Dolayisiyla literatiirde eksikligi hissedilen bu calisma oldukc¢a onemlidir. Dahas1 bu
caligmanin, literatiirde yer alan eksikligi bir nebze de olsa gidererek literatiire katki saglayabilecegi
distiniilmektedir. Cilinkii sosyal medya platformlarinda giin gectikce daha fazla ticaret yapilmakta ve
bu da markalarin yaratilmasinda yeni firsatlar sunmaktadir. Bu kapsamda, son yillarda 6zellikle 2015
yilindan itibaren biiyiik bir egilim gosteren s-ticaret ve marka olusturma ile ilgili alanyazin taramasi
yapilmasi amaglanmistir. Bu amagla, 2015-2023 yillar1 arasinda Dicle Universitesi, Veri Tabani
Erisim ve Istatistik Sistemi (Vetis) ile Scopus, Science Direct, Web of Science gibi sitelerde yer alan
s-ticaret ve marka degeriyle ilgili ¢aligmalar incelenmistir.

Literatiirde e-ticareti ve s-ticareti inceleyen bir¢ok calisma bulunmakla birlikte, s-ticaret ile
marka olusturma arasindaki iligkiyi s-ticaret perspektifinden inceleyen sinirli sayida calisma
bulunmaktadir. Bu baglamda, Wu vd. (2015); Busalim ve Hussin (2016); Cabanillas ve Dos-Santos
(2017); Bhattacharyya ve Bose (2020); Lim vd. (2020); Yang (2021); Herzallah vd. (2021); Liao vd.
(2021); Andijani ve Kang (2022); Sindhu ve Bharti (2022); Almahameed ve Obidat’in (2023), e-
ticarette satin alma niyetini etkileyen faktorler tizerine ¢aligmalari bulunmaktadir.

S-ticarette vazgeg¢ilmez giiven, miisteri memnuniyeti ve sadakat {izerine Yahia vd. (2018);
Osatuyi vd. (2020); Juntongjin vd. (2022); Leung vd. (2022); Aljuhmani vd. (2022); Al-Omoush vd.
(2022); calisma yapmislardir. Lim vd. (2020), sosyal medya ile marka etkilesimi ve marka sadakati
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Aljuhmani vd. (2022); Sohaib ve Han (2023); Osorio vd. (2023),
sosyal medya ve marka sadakati ile ilgili dikkat ¢eken ¢alismalar arasindadir. Son olarak, Oliveira ve
Abreu (2020); Majerova ve Krizanova (2015), marka yaratma ve yonetmeye yonelik ¢alismalar
ylirlitmiistiir. Bu ¢alisma ile literatiirde biiylik bir bosluk olan s-ticaretin marka olusumuna etkisinin
dikkat ¢cekecegi diisliniilmektedir.

Literatiir incelemesinin  sonucunda, s-ticaretin firmalarim  {irin ve hizmetlerini
markalastirmasinin oniinii agtig1 goriilmektedir. Sosyal medyadaki kullanicilarin daha kolay ve hizli
iriin satin alarak firmalar i¢in marka degeri yarattigi belirlenmistir. Kullanicilarin tamidigi ve
gilivendigi kisilerin varliginin e-ticaretin hizla benimsenmesini sagladigi goriilmektedir. Markalara
ulagsmak i¢in sosyal medyaya yonelen kisilerin sosyal medyada {irlinler hakkinda paylasimlarda
bulunmasi1 ve yakin g¢evrelerine Oneriler sunmasiyla markalarin Oniimiizdeki yillarda daha da
giiclenecegi tahmin edilmektedir. Dolayisiyla s-ticareti etkin bir sekilde kullanan firmalarin veya
bireylerin kendi markalarini daha kolay yaratabilecekleri anlagilmaktadir.

979



Iktisadi idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2023, 8(22): 976-989 Year: 2023, 8(22): 976-989

3. Sosyal Ticaretin Gelisim Asamalari

Sosyal ticaret (s-ticaret), tiiketicilerin bir sosyal ag ve platform araciligiyla pazarlama faaliyetlerine
ve {lirlin veya hizmet satigina katilmasina olanak saglayan bir tiiketim seklidir (Liao vd., 2021: 2).
Bagka bir deyisle s-ticaret, tiiketicilerin Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya
uygulamalar araciligryla dogrudan iiriin ve hizmet satin almalarin1 saglamak i¢in e-ticaret ve sosyal
medyay1 birlestiren yeni bir is modelidir (Wang vd., 2022: 1).

2005 yilinda tanitilan s-ticaret, elektronik ticaretin yeni bir sekli olarak ortaya ¢ikmistir (Jadil
vd., 2022: 1). Bu yeni pazar durumunun bir sonucu olarak, s-ticaret, baglam i¢inde yardim saglamak
amaciyla sosyal medyaya (sosyal etkilesimi ve kullanic1 katkilarini destekleyen ¢evrimi¢i medya)
kapsamli bir yaklagim iceren yeni bir e-ticaret bigimi olarak tanimlanabilmektedir (Cabanillas ve
Dos-Santos, 2017: 2).

Asamali olarak sosyal medya kullanimi gelismis ve s-ticarete yol agan bircok sosyal medya
tabanli isletme ortaya ¢ikmistir. S-ticaret, e-ticaret faaliyet ve islemlerinin sosyal medya ortami
iizerinden, genel itibariyla sosyal aglarda ya da Web 2.0 yazilimi kullanilarak ulastirilmasini ifade
etmektedir (Yahia vd., 2018: 11).

S-ticaret, e-ticaret sitelerinin, Web 2.0 ve sosyal medya teknolojisiyle birleserek, ¢evrimigi satin
almalara ve Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda miisterilerle baglantilara ilham vermesine olanak
tanimaktadir (Herzallah vd., 2021: 477). Web 2.0’1n 6zellikleri, miisterileri ¢gekmek i¢in ¢esitli sosyal
yonleri igeren yeni bir is modeli yaratma firsatlarini agiga ¢ikarmaktadir (Busalim ve Hussin, 2016:
1076).

Sosyal medya platformlari, isletmeden tiiketicilere ve tiiketicilerden tliketicilere {iriin ve
hizmetlerin paylasilmasi, tanitilmasi ve satilmasi yoluyla e-ticareti kiiresel bazda genisletmek i¢in
popiiler araglar haline gelmektedir. Web 2.0 araclarinin kullaniminin yayginlasmasi, e-ticareti sosyal
hale getirerek uygulamanin yenilik¢i kanallarina yol agmigtir (Al-Omoush vd., 2022: 1).

S-ticaret, tiiketicilerin 6nceki kullanicilarin bilgi ve Onerilerine erisebildigi bir platform
saglamakta ve bu mekanizma, tiiketicilerin sosyal destekten yararlanarak dogru {irlinleri satin
almalarina yardimc1 olmaktadir (Andijani ve Kang, 2022: 2). Boylece, sosyal medyanin ve sosyal
aglarin popiilaritesi ile insanlar, bilingli satin alma yapmak ve en iyi fiyatlar1 elde etmek i¢in satin
alma karar1 vermeden Once bagkalarinin iiriin/hizmet incelemelerine ve tavsiyelerine glivenmeye
baslamislardir (Cheng vd., 2019: 1). Internet kullanicilarinin sosyal ag sitelerinde harcadiklar siire
yillar igcinde muazzam bir sekilde artmistir. Bu durum s-ticarette bir artisa neden olmustur (Sindhu ve
Bharti, 2022: 1).
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Sekil 1. Ulkelere Gore Ortalama Internet Kullanim Siireleri
Kaynak: Datareportal, 2022.
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Sekil 1’de We Are Social ve Hootsuite’nin yayinladig1 Dijital 2022: Kiiresel Genel Bakis
Raporu’nda insanlarin internet basinda gecirdigi siireler hesaplanmistir. Ortalama bir insanin gilinde
yaklagik 7 ila 8 saat uyudugu diisiintildiiglinde tipik bir internet kullanicisinin uyanik hayatlarinin
yiizde 40’1indan fazlasini ¢evrimigi olarak gecirdigi goriilmektedir. Internet basinda en fazla zamam
Giliney Afrika’da yasayanlar (10 saat 46 dakika) harcarken en az zaman harcayanalar 4 saat 26
dakikayla Japonlar olmustur. Segilen lilkeler arasinda Gliney Afrikalilardan sonra en fazla zaman
harcayan Filipinliler, Brezilyalilar ve Kolombiyalilar olurken 5 saatin altinda sadece Japon
kullanicilarin oldugu goriilmektedir.

Sekilde her ne kadar secilmis bazi iilkelerin verileri bulunsa da diinya genelindeki iilkelerde
yasayan insanlarin internet kullanim siirelerinin ortalamalari da verilmistir. Diinya genelindeki
iilkelerde yasayan insanlarin internet basinda harcadigi giinliik zaman ortalamasi 6 saat 58 dakika
iken Tiirkiye’de yasayanlarin harcadifi zaman 8 saat olarak diinya ortalamasiin iizerinde
bulunmaktadir. Zaman gegtikge bu oranin birgok iilke kullanicilar1 i¢in daha da iist seviyelere
cikacagi tahmin edilmektedir. Ayrica, ilging bir sekilde Cinlilerin giinde ortalama 5 saat 15 dakika
¢evrimig¢i zaman gegirmesi, Ol¢iilen bu siralamalarda oldukga geride yer aldigini gostermektedir.

Web 2.0 teknolojilerinin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, insanlarin iletisim kurma, is birligi
yapma ve yasama bi¢imini degistirmesinin yani sira is yapma bi¢imini de degistirmistir (Busalim ve
Hussin, 2016: 1076).
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Sekil 2. Kullanicilarin Sosyal Medyada Giinde Ortalama Harcadiklar1 Siire
Kaynak: Datareportal, 2022.

Sekil 2’de, 2013-2021 yillar1 arasinda sosyal medyay1 kullanan insanlarin giinde ortalama
harcadi1 siireler gosterilmistir. Ozellikle kullanicilarin sosyal medyada giin gegtikce harcadiklari
siirelerde artiglar yasandig1 goriilmiistiir. Kullanicilar, 2013 yilinda sosyal medyada giinde ortalama
1 saat 37 dakika gecirirken 2021 yilina geldiginde bu siire 2 saat 27 dakikaya ¢ikmustir.

S-ticaret, Covid-19 siirecinde daha popiiler hale gelmistir. Ciinkii kiicilik isletmeler kendi web
sitelerini gelistirmek yerine mallarin1 ve hizmetlerini sosyal medya platformlarinda satmay1
istemektedir. Bu isletmeler i¢in sosyal medya platformlar1 hem zaman yoniinden hem de maliyet
acisindan daha verimli olmustur (Lim vd., 2022: 174). Covid-19, isin her alaninda dijital doniisiimii
hizlandirmistir. Kullanicilar arasinda sosyallesmek icin bilingli olarak yaratilan sosyal medya, s-
ticaret ad1 verilen bir ¢evrimici islem bi¢imi olusturmustur (Juntongjin, 2022:1).

Ticari 6zellikler, kullanicilarin iiriin ya da hizmetleri aramasina, satin almasina ve satmasina
olanak tanimaktadir. Iki ayr1 gesit s-ticaretten bahsetmek miimkiindiir. Birinci tiir, Amazon gibi sosyal
ozelliklerle entegre edilmis geleneksel bir e-ticaret sitesi olurken ikinci tiir, Facebook gibi ticari
ozelliklerle donatilmis bir sosyal ag sitesidir (Jadil vd., 2022: 1). ilk tip, icerik paylasimi ve
kullanicilar arasindaki iletisim gibi sosyal 6zellikleri dikkate almazken ikinci tip s-ticaretin satin alma
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fiyatlandirmasi ve satin alma ge¢misinden gelen verileri kullanarak farkli bir satin alma yontemi
bulunmaktadir (Herzallah vd., 2021: 478).

4. E-Ticaretten S-Ticarete Gegis Siireci

Bilgi iletisim teknolojilerinde devam eden ilerlemeler, insanlarin ve ticari kuruluslarin ticari
faaliyetlerle nasil mesgul olduklari da dahil olmak {izere insan yagaminin tiim yonlerinde devrim
yaratmaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi bilgi iletisim teknolojileri araglarinin
yelpazesinin gelismesine olanak tanimistir. Bu araglar, sosyal medya ve ag platformlarinin gelisimini
giiclendirerek elektronik ticaretin (e-ticaret) kurulmasini saglamaktadir (Almahameed ve Obidat,
2023: 163).

E-ticaretin isleyisi, son birkag on yilda operasyon yoOnetimi, miisteri iligkileri ve hizmet
sunumlar agisindan biiytik farkliliklar yaratmistir. Aslinda, Web 3.0 teknolojileri, makine 6grenimi
ve yapay zeka gibi yeni teknolojilerin tanitilmasi bu degisikliklerin ana kaynagi konumundadir. Bu
teknolojiler, 6zellikle sosyal medya unsurlarini e-ticaret platformlariyla entegre ederek s-ticaret
platformlariyla sonuglanan is yapma siirecinde devrim yaratmaktadir (Attar vd., 2022: 1).

E-ticaretten farkli olarak, miisteriler ¢evrimici pazarda pazarlama, satig, degerlendirme, se¢me
ve satin alma yetenegi veren s-ticaretin yiikselisiyle islemlerde aktif katilimcilar haline gelmistir (Lim
vd., 2022: 174). Ayrica, s-ticaret, miisterilerin kisisel deneyimlerinin yani sira {iriin/hizmetle ilgili
bilgileri paylagmalari i¢in ideal bir platform sagladigi i¢in popiilaritesi artmaktadir (Lim vd., 2020:
761).

E-ticaretin en yeni degerler dizisi olarak algilanan s-ticaret, e-ticaret islemlerinin sosyal medya
ortami yoluyla iletilmesini kolaylastirmaktadir (Bhattacharyya ve Bose, 2020: 1). E-ticaret sadece
saticilar i¢in degil aynm1 zamanda alicilar i¢in de maliyet verimliligini 6nemsemektedir. S-ticaret,
tiiketici tirlin bilgisi paylasimina odaklanmayi savunmaktadir. Sosyal bilgi islem platformlarinin
ongoriilemez sekilde artisi, e-ticaretin gelisimini de yonlendirmistir (Al-Omoush vd., 2022: 1).

Biiyiik bir ticaret potansiyeline sahip e-ticaret pazari diisiiniildiiglinde, bireylerin ticarete doniik
niyetlerinin sosyal, kisisel ve teknolojik belirleyicilerinin arastirilmasi 6nemli bir deger olmustur.
Ayrica ticaret ile ilgili islemlerini sosyal kanallar sayesinde genisletmekle ilgilenen yoneticilerin,
bilgilerini ¢ogaltmasina imkan tanimistir (Jadil vd., 2022: 1).
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Sekil 3. 2022 Yilinda Diinya Capinda Ulkelere Gore E-ticaret Geliri (Milyar ABD Dolari)
Kaynak: Statista, 2023.

Sekil 3°te diinya genelinde e-ticaret yapan iilkelerin e-ticaret gelirleri milyar ABD dolar1 olarak
verilmistir. E-ticaret pazarinda gelir siralamasinda 1,3 trilyon ABD dolari ile Cin bas1 ¢ekerken, onu
856,77 milyar ABD dolar1 ile ABD takip etmektedir. E-ticaret pazarina hakim olan bu iki iilkeyi
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sirasiyla Japonya, Birlesik Krallik ve Almanya izlemektedir. Giiney Kore 94,5 milyar ABD dolar1 ile
6. sirada yer alirken Fransa e-ticaret geliri bakimindan 7. sirada bulunmaktadir. Buna karsilik
Endonezya, 47,54 milyar ABD dolari ile siralamanin en altinda yer almaktadir.

Benzer sekilde diger erisilebilirlik teknolojilerinin birlesimi, e-ticaret uygulamalarinin
ulagilabilir olmasini kolaylastirmistir. 5G teknolojilerinin yaratilmasiyla beraber mobil ticaret (m-
ticaret), uygulamalarinin erisilebilirligini artirmis ve bu da ticaretin geleneksel yoniiniin azalmasina
neden olmustur. Dahas1 giin gectikce m-ticaret ilizerinden yapilan g¢evrimigi satiglarin oranini
artirmistir (Attar vd., 2022: 1).

Akilli telefonlarin modern hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmesi, m-ticaretin yani sira sosyal
aglar, perakendeciler ve miisteriler arasindaki en son etkilesim egilimine bagli olarak istekli sirketler
icin yeni is olanaklar1 yaratmaktadir (Herzallah vd., 2021: 477). Dolayisiyla satin alma ve satis
faaliyetleri, 21. ylizyilda web sitesi lizerinden yapilan satim alimlardan sosyal medya araciliiyla
yapilan satin alma islemlerine evrilmistir (Lim vd., 2022: 174).
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Sekil 4. Diinya Genelinde Son Kullanicilara Satilan Akilli Telefon Sayis1 (Milyon Adet)
Kaynak: Statista, 2023.

Sekil 4’te 2015-2023 yillar1 arasinda son kullanicilara kiiresel akilli telefon satiglart milyon adet
bazinda gosterilmistir. 2023 yil1 tahmini deger olarak verilmistir. Grafige gore, 2015 yilinda 1,42
milyar akilli telefon satig1 gerceklesmistir. Belirtilen yillar arasinda en fazla akilli telefon satis1 1,55
milyar akilli telefon ile 2018 yilinda olmustur. Bu yildan itibaren akilli telefon satislarinda diisiis
meydana gelmistir.

2019 yilinin sonlarina dogru Cin’de ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisinin etkisiyle her ne kadar
2020 yilinda akilli telefon satiglar1 azalsa da 2021 yilinda 1,43 milyar akilli telefon satilmistir.
Statista’nin verilerine gore, 2022 yilinda akilli telefon saticilar1 diinya ¢apinda yaklasik 1,39 milyar
akilli telefon satmasina ragmen bu sayinin 2023 yili sonunda 1,34 milyara diisecegi 6n goriilmektedir.

E-ticaret, sosyal web sitelerinin hizl1 bir sekilde yayginlik kazanmasiyla biliyiime elde etmistir.
Dolayistyla s-ticaret, e-ticaretin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmektedir. Ancak, bircok yonden e-
ticaretten farkl1 oldugu anlasilmistir. Ornegin; s-ticaret deger zincirindeki biitiin kesimi dahil ederek
is birligine dayali ve etkilesimli is yapmanin yeni bir yolunu yaratmaktadir (Jassasi ve Baghdadi,
2022: 1).

Sonug olarak giintiimiizde ¢evrimigi islem, e-ticaretten sosyal etkilesimi ve kisiler arasi iletisimi
vurgulayan s-ticarete kaymistir. Geleneksel web siteleri, icerik iiretimini gelistiren ve tiiketicilerin
deneyimine O6nem veren sosyal islevler ekleme zorunlulugu hissetmistir. Dolayisiyla s-ticarette
¢evrimigi is slireci, sosyal medya ve sosyal ag siteleri tarafindan kolaylik yarattig1 goriilmiistiir (Yang,
2021: 1557).
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5. Marka Olusturma Stratejileri

Pazarlama yoneticileri, 6zellikle asir1 rekabetciligin damgasini vurdugu mevcut kiiresel ekonomik
senaryoda gii¢lii markalar olusturma konusunda sik sik zorluklarla karsilasmistir. Markalarin is
diinyasinda kaliciligi, ilgili marka olusturma modellerinin dahil ettigi ve yonlendirdigi etkin ve
yenilik¢i stratejilerin kullanilmasina bagli olmustur (Oliveira ve Abreu, 2020: 471).

Marka stratejisi, markanin var olmasinda ve marka degerinin olusturulmasinda olduk¢a 6nemli
hale gelmistir. Ciinkii pazarlama karmasi olarak bilinen {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
ile ilgili yapilan yontemlerden dolayr marka stratejisi, marka ile ilgili faaliyetlerin tamaminin
basarisin1 ve marka degerinin olugsmasini dogrudan etkilemektedir (Vuran ve Afsar, 2016: 34).

Markalagma stratejileri, pazarlama faaliyetlerinde, 6zellikle tanitimda artan rekabet karsisinda
kilit bir faktér olmaktadir (Quaratino ve Mazzei, 2018: 186). Tiiketiciler, kisilestirilmis markalara
kars1 daha olumlu tutumlar ve baglilik gelistirmektedir. Ciinkii bu markalar, tiiketicilerin kendilerine
benzerlik algilarini ortaya ¢ikarmaktadir (Osorio vd., 2023: 1).

Bir markanin gercek degeri, miisteri davranist lizerindeki etkisi Olclilmeden
belirlenememektedir. Sadece bilgi diizeyi, kimlik, tiiketici sadakati ve yasal koruma derecesine degil,
ozellikle markanin tanitimina yonelik pazarlama faaliyetlerinin de dikkate alinmasina ihtiyag vardir
(Majerova ve Krizanova, 2015: 1085).

Glinlimiizde ortak bir anlayis, bir¢ok iilkede kurumsal bir dis paydas olarak hiikiimetlerin
kurumsal markanin gelisimini tesvik etmek i¢in 6nlemler almaya baslamasidir. Ornegin; Giiney Kore,
propaganda yapmak i¢in yerel markalar1 ulusal markalarin dig tanitim kapsamina sokarak, ulusal
markalarin genel bir pazarlama fikrini ortaya atmistir. ABD ve Almanya, genelde kiigiik ve orta
olgekli isletmelerin (KOBI’ler) biiyiimesini saglamak adma yerel markalari mevzuat, ekonomik
siibvansiyonlar ve politikalar araciligryla korumaktadir (Wen vd., 2017: 1023).

Bir isletmenin yillik arastirma gelistirme faaliyetleri ve marka olusturma yatirimi yiiz binlerce
hatta milyarlarca dolar1 bulabilmektedir. Dolayisiyla hiikiimetlerin mali destegi 6nemli bir rol
oynamaktadir (Wen vd., 2017: 1023). Bunun yaninda bir¢ok sirket, bir katma deger sunabilecegi,
tilkketicinin 6zellik ve kalite algisini, tanitilan markal iirlinlere aktarabilecegi icin bir lilkenin olumlu
imajlarini, tirtinleri ve markalariyla iligskilendirmeye ¢alismaktadir (Donner ve Fort, 2018: 807).

Sosyal medyanin ortaya cikisi, paydaslarin birlikte deger yaratma siirecine katilimini
kolaylagtirmaktadir. Pazarlamacilarin yan1 sira tiiketiciler bir markanin degerine katki
saglayabilmektedir. Sosyal medya tiiketicilerin markalarla daha aktif bir sekilde baglant1 kurmasini
hizlandirmaktadir (Sohaib ve Han, 2023: 1).

S-ticaret baglangi¢ asamasinda {irlinlerin tanitimini  yapmak adina sosyal medyaya
glivenmektedir. Miisterilerin tiiketim deneyimlerini ve tavsiyelerini agikca paylasmalarina izin
vererek aktif marka etkilesiminin dogmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, rekabet ortaminin yiiksek
oldugu s-ticarette, bagkalariyla rekabet edebilmek amaciyla online bulunan saticilar, tiiketicilerin s-
ticarete katilimin1 gelistirmeye biitiiniiyle odaklanmak gerekliliginde kalmigtir (Lim vd., 2022: 174).

Sosyal medya platformlarinin hizli bir sekilde benimsenmesi toplum iizerinde oldukg¢a 6nemli
bir etki yaratmustir. Ornegin, Facebook gibi sosyal medya platformlarinin artan kullanimu, tiiketici-
marka etkilesimleri yoluyla birlikte deger yaratma ve miisteri bagliligini artirma siirecine akademik
ilgiyi artirmistir (Aljuhmani vd., 2023: 1719).

S-ticaret, misteri katiliminm1 artirmak ve tiiketici davranigini anlamak igin sosyal medyay1
kullanmak isteyen igletmeler icin olduk¢a 6nemlidir (Lim vd., 2022: 174). Hig siiphesiz Covid-19
pandemisi bir¢ok markay1 etkilemesine ragmen yaraticilik ve yenilik¢ilik adina net bir farklilik
yaratan markalar, toparlanma asamasinda daha hizli bir sekilde biiylimeyi basarmistir (Farrag ve
Gharara, 2023: 2046).
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Tablo 1. Diinyanin En Degerli 10 Markas1 (Milyar ABD Dolar1)

2023 | 2022 Firma 2023 2022 Ulke
1 2 Amazon 299,280 350,273 ABD
2 1 Apple 297,512 355,080 ABD
3 3 Google 281,382 263,425 ABD
4 4 Microsoft 191,574 184,245 ABD
5 5 Walmart 113,781 111,918 ABD
6 6 Samsung Group 99,659 107,284 Japonya
7 8 ICBC 69,545 75,119 Cin
8 10 Verizon 67,443 69,639 ABD
9 28 Tesla 66,207 46,010 ABD
10 18 TikTok/Douyin 65,696 58,980 Cin

Kaynak: Brand Finance, 2023.

Brand Finance’in diinyanin en degerli ve en giiglii markalarmin yer aldigi1 Global 500 2023
raporuna gore hazirlanan Tablo 1’de, Amazon’un, marka degeri 2023 yilinda %15 diiserek 350,3
milyar ABD Dolarindan 299,3 milyar ABD Dolarina diismesine ragmen, diinyanin en degerli markasi
olarak yeniden birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Ayni sekilde ikinci sirada bulunan Apple’in
marka degeri %16 diiserek 355 milyar ABD dolarindan 297,5 milyar ABD dolarina gerilemistir.

2022 yilinda 28. sirada bulunan Tesla’nin degeri %44 artarak 66,2 milyar ABD dolar1 olmustur.
Bu deger ile Tesla 2023 yilinda 9. siraya yiikselmistir. Siiphesiz bu ilerlemenin arkasinda son yillarda
diisiik karbon ekonomisine gecisin bir pargasi olarak elektrikli otomobillere olan talebin artmasi
yatmaktadir. Cin markasi olan TikTok/Douyin ise 65,696 milyar ABD dolari ile 18. siradan 10. siraya
yukselerek diinyanin en degerli ve en giiclii ilk 10 markas1 arasina girmeyi basarmistir. ABD’nin
Amazon, Apple, Microsoft ve Google gibi biiylik kiiresel markalara sahip olmasi piyasada baskin
oldugunu gostermektedir.

Amazon, Apple, Microsoft, Walmart gibi diinyanin en degerli markalar1 sosyal medya
platformlarini siki bir sekilde kullanarak takipgilerini arttirmaktadir. Sosyal medya kullanicilarina
iiriin tanitimlar, ilkelere gore iirlin olusturmalari, takipgilerine kisilestirilmis {iriinler sunmalari,
reklam yapmalar1 gibi daha bir¢ok olanak sunmaktadir. Ornegin, Walmart yeni ¢ikmus iiriinlerin
tanitimin1 Instagram’da basarili bir sekilde yaparak kullanicilarin {iriinleri almalarini cazip hale
getirmektedir. Yine ayn1 sekilde Apple ve Tesla yeni ¢ikan ya da ¢ikarilmasi diisiiniilen iiriinlerin
ozelliklerini sosyal medyada paylasarak ayni anda milyonlarca kisiye duyurmaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya satin almalar1 kolaylastirarak s-ticaretin gelisimine katki sunmaktadir.

Marka olusturma siireci kisa silireli olmamakta aksine uzun ve stratejik bir caligmanin
sonucunda bazen yillar alan bir siire¢ olarak goriilmiistiir. Iyi bir marka olusturabilmek igin ¢ok sayida
dogru stratejinin bir arada yiiriitilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Markalagma yontemi agisindan
bakildiginda, markalarin modern anlamda ilk ortaya ¢ikti§1 zamandan bu yana ¢ok ¢esitli yollar
gelistirilmistir (Ina¢ ve Yacan, 2018: 321).

Marka olusturma stratejilerinde son yillarda s-ticaret icerisinde yer alan Instagram, biiyiik bir
potansiyel yaratmistir. Instagram, siirekli olarak yeni s-ticaret ozelliklerini ve araglarini gelistirip
piyasaya siirerek sosyal ag1 diinya ¢capindaki markalar ve perakendeciler i¢in aragsal bir pazarlama
platformuna doniistiirmiistiir (Herzallah vd., 2021: 478).

S-ticaretin sosyal teknik ozellikleri, onu bilgi ve birikim paylasimi i¢in elverisli bir platform
haline getirmektedir. Genel anlamda tiiketici tarafindan olusturulan igerikler, ¢cevrimigi satin alma
karar1 verme, giiven olusturma, iligski kalitesi ve marka sadakati yaratma gibi konularda fayda
saglayabilmektedir (Yang, 2021: 1558).
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S-ticaret sayfalari, kullanicilarin markalarla iiriin ve prosediir bilgilerine iliskin ger¢cek zamanli,
iki yonli iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Etkili bir sekilde saglandiginda, canli sohbet,
goriintiilii arama ve sesli konferans gibi gergek zamanli iletisimler, miisterilerin e-ticaret
sayfalarindan bekledikleri yakinligt artirmaktadir (Sindhu ve Bharti, 2022: 1).

6. Sonug

Sosyal medya araglarinin hizli bir sekilde gelisim gostermesi ve sosyal medya platformlarindaki
kullanic1 sayilarinin artmasi, e-ticaret igerisinde yer alan s-ticaretin popiilerligini arttirmistir. Bunun
yaninda mobil cihazlarda kullanilan internet {icretlerinin ucuz olmasi, mobil cihazlarin kullanim
kolaylig1 saglamasi, tasinabilir olmasi gibi avantajlar1 sayesinde sosyal aglarda zaman geciren
kisilerin aligveris yapmasi kolaylagmistir. Tiim bunlarin sonucunda, e-ticaret icerisindeki s-ticaretin
islem hacmi artmistir.

Sosyal medya, ticari markalasma ve pazarlama stratejisinde kar amaci tasiyan faaliyetlerde
televizyon, gazete ve dergilerden daha onemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerle is etkilesimi
yaratmakta ve firmalarin web sitelerine olan akisi artirarak yeni is firsatlar1 olusturabilmektedir.
Dahasi sosyal medya, firmalarin yiiksek kaliteli {riinler olusturmasini, pazar gelisimlerini
ongormesini ve ¢evrimici reklamlariin etkinligini en iist diizeye ¢ikarmasinin yollarini bilmektedir
(Wuvd., 2015: 1195).

S-ticaretin basarisi, insanlarin {iriin ve hizmet satin alma karar1 vermeden once ayni sosyal
mecrada bulunan yakinlarindan birebir iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi alabilmenin kolayliginin
bulunmasidir. S-ticaret, aligverisi gergeklestiren yakinlarinin etkisiyle sosyal medya kullanicilarina
daha kolay bir sekilde aligveris yapma firsati yaratmistir. Bdylece ayni anda birden fazla pazara
ulagabilmenin kolaylig1 ve reklam maliyetlerini azaltmas1 s-ticaretin hizli bir sekilde popiiler hale
gelmesini saglamistir.

Firmalarin marka degeri olusturmasi ve marka bilinirliginin artmasini s-ticaret ile
kolaylagmistir. Tiiketiciler markalara ulagabilmek i¢in sosyal medya platformlarina yonelmistir.
Boylece fiyat arastirmalarini ve tirlin karsilastirmalarini rahat bir sekilde yapmalarinin 6nii agilmustir.
S-ticaret sayesinde milyonlarca kullanict ayni anda ayn1 yerde olma sansi1 yakalamistir. Kisilestirilmis
seceneklerin olusturulmasiyla kolay bir sekilde istenilen miisterilere reklam vererek ulasilmaktadir.
Ozellikle daha dnce giiven kazanmis yakin ¢evre ya da tanimmus kisilerin etkisiyle aligveris islemi
kolay ve hizli bir sekilde yapilmaktadir.

Son yillarda sosyal medya platformlarinda yapilan aligverislerin artmasiyla birlikte e-ticaretten
s-ticarete hizli bir doniislim gerceklestirmistir. Sosyal medya kullanicilar1 markalara daha kolay
ulagmay1 basarmaktadir. Sosyal medyada yapilan paylasimlar marka taniirligim1 hizli bir sekilde
gerceklestirmektedir. Kullanicilarin sosyal medya aracilifiyla yakin g¢evrelerine almis olduklar
irlinlerle ilgili tavsiyelerde bulunmasi ya da memnuniyetlerini dile getirmesi ileriki yillarda
markalarin daha fazla taninmasini saglayacaktir. Giiglii markalarin ortaya ¢ikmasi hem tilkelerin hem
de firmalarin marka degeri olusturmasini kolaylastirarak iilkelerin ve firmalarin taniirhigin
arttiracaktir.

Sonugta yapilan her aligverisin ardindan marka degeri olusmakta ve iyi markalarin degerlerini
giin gectikce arttirdigr gozlemlenmektedir. Hatta daha 6nce hig¢ bilinmeyen markalarin bile sosyal
medyada tanmirligin1 arttirarak miisterilerine kisilestirilmis deneyim sunmasi olagan hale
gelmektedir. Bu da kullanicilar arasinda markalarin tanimirliginin ve bilinirliginin artmasini
saglamaktadir. Ayrica igerik yaraticilari, sosyal medya uzmanlari, iinlii isimler ve en 6nemlisi de
yakin arkadaglar s-ticaret ile {iriin ve hizmetlerin paylasilmasina, tavsiye edilmesine ve
degerlendirmesine firsat taniyarak marka degeri olusturma da kilit rol oynadig1 tahmin edilmektedir.
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