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Oz

Dijitallesmenin yayginlasmast ve sosyal medya kullanimmin artmas: ile sosyal medya iizerinden yapilan
ticaret olan sosyal ticaretin yayginlagmasiyla ticaretin ilkel ticaretten sosyal ticarete kadar gelistigi
gbzlemlenmistir. Bu ¢alismada bu gelisim siirecinde Canakkale’de ticaretin seyrindeki degisimleri,
ozellikle tiiketicilerin yeni ticaret yontemi olan sosyal ticareti nasil karsiladiklarini tespit etmek amaciyla
260 kisiye yiiz ylize goriisme teknigi ile anket uygulanmistir. Anketlerden elde edilen verilerle; ticaretin,
geleneksel ticaretten elektronik ticarete ve elektronik ticaretten de sosyal ticarete gegis siireci ve bu siiregte
etkili olan degiskenlerin tespit edilebilmesi amaciyla iki farkli Logit model kurulmustur. Katilimcilarin
geleneksel yontemler ile elektronik ticaret arasindaki tercihlerinin bagimli degisken oldugu birinci modele
gore geleneksel ticaretten elektronik ticarete gegiste iki degisken etkili olmaktadir. Bunlar Instagram ve
Trendyol gibi platformlarda goriilen indirim ve bir aligveris yontemi olarak sosyal ticaretin etkinligi
degiskenleridir. Katilimcilarin sosyal ticaret ile sosyal ticaret disindaki (elektronik ticaret dahil) ticaret
arasindaki tercihlerinin bagiml degisken olarak alindigi ikinci modele gore, sosyal ticarete yonelmede
etkili olan degiskenler ise sunlardir: Cinsiyet, yas, gelir diizeyi, indirimlerin sosyal medya disinda
goriilmesi, sosyal ticaretin daha basit ve ucuz olmasi, Influencerlarin {iriin tanittiminda giiven vermesi ve
uygulamal1 gostermesi ve sosyal ticaret tercihi degiskenleridir.

Anahtar Kelimeler: Teknolojik doniisiim, elektronik ticaret, sosyal ticaret, logit model.

Abstract

With the spread of digitalization and the increased use of social media, it has been observed that trade has
transformed from primitive commerce to social commerce. In this study, a face-to-face interview
technique was used with 260 people who volunteered to participate in order to determine changes in the
course of commerce in Canakkale, particularly how consumers adapt to social commerce, which is a new
trade method. Two different Logit models are constructed using survey data to determine the transition
process of commerce from traditional commerce to electronic commerce and from electronic commerce
to social commerce, as well as to determine the variables that are effective in this process. According to
the first model, in which the participants' preference between traditional methods and electronic commerce
is the dependent variable, two variables are effective in the transition from traditional commerce to
electronic commerce. These are the 'Discounts on platforms such as Instagram and Trendyol' and the
'Effectiveness of social commerce as a shopping method' variables. According to the second model, in
which the preferences of the participants between social commerce and commerce outside of social
commerce (including electronic commerce) are taken as the dependent variable, the variables that are
effective in inclining towards social commerce are as follows: gender, age, income level, seeing discounts
in areas other than social media, social commerce being simpler and cheaper, influencers' assuring in
product promotion, hands-on demonstration by influencers and social trade preference.

Keywords: Technological transformation, electronic commerce, social commerce, logit model.
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Extended Abstract
Background:

The global economy's and digital economy's development has resulted in changes and transformations in areas
such as the internet of things and digital payment systems. With these improvements in digital transformation,
modern methods have emerged by integrating technological innovations with traditional methods. Despite the
difficulties of traditional methods in many areas, the easier and faster use of many factors in modern methods,
such as manufacturer entry into the market, ease of production and storage, and methods of communication,
have had significant effects in the commercial field.

Research Purpose:

Increased digitalization has resulted in more people using the internet and spending more time on social media.
Due to the widespread use of digitalization and the increase in the use of social media, the commerce
(electronic commerce) that is already being done over the internet has started to be done through social media
as well. As a result of the spread of digitalization and the increased use of social media, the trade carried out
in this active market is referred to as social trade. Social commerce is more prevalent in industrialized nations
with high levels of digitalization. This circumstance has highlighted the significance of working in this field
for nations that are already behind in terms of development. This study was carried out in the province of
Canakkale to evaluate the effects of social commerce in developing countries like Tlrkiye.

Methodology:

The aim of this study is to look through into progress of the social commerce process in the province of
Canakkale. In this context, 260 people were interviewed face-to-face to determine changes in the course of
commerce in Canakkale, especially how consumers adapt to this new commerce method, i.e., social commerce.
Using the survey data, two different Logit models were constructed to determine the transition process of
commerce from traditional commerce to electronic commerce and from electronic commerce to social
commerce, as well as to determine the variables that are effective in this process. The preference of participants
between traditional commerce and electronic commerce was used as the dependent variable in the first model
created. The preference of participants between social commerce and commerce outside of social commerce
(including electronic commerce) was taken as the dependent variable in the second model created.

Findings:

In this study, it was observed that the process of social commerce in Canakkale was not moving quickly and
effectively enough. According to the results of the first model created for the process of transitioning from
traditional commerce to electronic commerce; the transition to electronic commerce was found to have a
negative correlation with seeing discount advertisements in social media, seeing discount advertisements on
television and other communication tools, social media discounts, and traditional trade preference levels. And
a positive relationship was found between the transition to electronic commerce and the level of social
commerce preference. According to the results of the second model created for the process of transitioning
from commerce outside of social commerce (including electronic commerce) to social commerce; the
transition to social commerce was found to have a negative correlation with gender, age, income level, seeing
discounts in areas other than social media, social commerce being simpler and cheaper, influencers' assuring
in product promotion and social trade preference. And a positive relationship was found between the transition
to social commerce and hands-on demonstration by influencers and social trade preference. Although some of
the variables are consistent with the expected results for both models, some of the results are not consistent
with the expected results. According to the models’ results, it can be said that there is not enough social
commerce tendency in Canakkale, and those who are oriented towards social commerce do not base this
orientation on consistent reasons and cannot benefit from the process effectively. Increasing the number of
observations may provide the model results to differ and be compatible with the expected results. Conducting
similar studies with a larger data set and in regions with different levels of development may be more
explanatory for comparison and regional recommendations.
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1. Giris

Ilkel ¢aglardan itibaren var olan ticari faaliyetler donem kosullarina gére farklilasmis ve yasanan her
tiirlii toplumsal, sosyal, ekonomik ve teknolojik degisime bagli olarak yeni bir forma biirlinmiistiir.
Ayni zamanda ticaretteki bu doniisiim de toplumsal, sosyal, ekonomik ve teknolojik degisime etki
etmistir.

Teknolojinin gelisimi ve internete ulasimin artmasi g¢evrimici aligveris imkanlarimi da
artirmigtir. Boylece takasla baglayip geleneksel ticaretle devam eden siirece modern ticaret olarak
adlandirilan elektronik ticaret (e-ticaret) eklenmistir. E-ticaret i¢in internet ve intranetlerin
kullanilmasidir (Turban vd., 2015: 7). E-ticaret, elektronik veri aligverisinin (EDI) gelistirilmesiyle,
ticari belgelerin bir bilgisayardan digerine standart bir bicimde degis tokusu ile miimkiin olmustur.
EDI, 1960'larin ortalarinda, nakliye sirketlerinin ve bazi perakende sektorlerinin "kagitsiz" ofisler
yaratmaya calistig1 donemlerde ortaya ¢ikmis, 1995°ten sonra altin ¢agini yasamis ve dijital ¢agda en
fazla kullanilan terimlerden olmustur (Tian ve Stewart, 2008: 1-2). E-ticaretin farkli agilardan ele alan
cok fazla calisma yapilmistir.

Internet kullaniminin artmasinin yani sira online sosyal iletisim alanlarinin artmasi bu alanin
da ticarette kullanilmasini beraberinde getirmistir. Sosyal ticaret olarak adlandirilan bu ticaret sosyal
medya aracili@iyla yapilan e-ticaret islemleridir (Turban vd., 2017: 15). Terimsel olarak 2005 yilinda
kullanilmaya baglayan sosyal ticaret, sosyal medyanin aracilik ettigi ve hem cevrimi¢i hem de
cevrimdisi ortamlarda birlesen bir ticaret bigimidir. Sosyal ticaret, ¢evrimici ve c¢evrimdisi
mal/hizmet alim satiminda faaliyetlere yardimci olmak amaciyla sosyal etkilesimleri ve kullanict
katkilarin1 destekleyen sosyal medya kullanimidir. Internetin gelismeye devam etmesi ve teknoloji
ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile sosyal ticaret kullanimi da yayginlagsmigtir. Sosyal medya
giderek daha fazla gelismekte ve cevrimigi bloglar, c¢evrimigi topluluklar, ¢evrimig¢i tartisma
forumlar1 gibi sosyal medya olusumlar1 da giderek yayginlasmaktadir. Sosyal medya ve sosyal ticaret
gazete, dergi, televizyon programlar1 gibi geleneksel ortamlarla da desteklenmektedir. Geng niifusun
teknolojiye olan yatkinlig1 da dikkate alindiginda gelecek donemlerde tercih edilen ortamlarin sanal
ortamlar olduguna dair ¢aligmalar bulunmaktadir (Stephen ve Galak, 2012: 624; Khang vd., 2012: 78;
Wang ve Zhang, 2012: 106-110). Bu da, diinya ticaretinde sosyal ticaretin dnemli bir yeri olacagi
anlamina gelebilmektedir. Terimsel olarak 2005°ten itibaren kullanilmasina ragmen arastirmalardan
cok uygulamada kendini gdstermis (Zhou vd., 2013: 61), yani bu konu gercek hayatta yer bulmasina
ragmen konu ile ilgili ¢cok fazla teorik ya da amprik ¢alisma yapilmamaistir.

Gergek hayatta hem saticilar-girisimciler tarafindan sosyal medya iizerinden satis yapma
cabalarinin arttigi, hem de tiiketiciler tarafindan sosyal medya iizerinden aliglarin arttig1 ve pazar
sinirlarmin genisledigi ve ticari avantaj sagladig1 goriilmektedir. Ozellikle az gelismis iilkelerde bu
avantajlarin  degerlendirilmesi  iilkeler arasindaki  gelismislik  farkliliklarinin  artmasim
engelleyebilecek bir durumdur. Bu sebeple tiiketicilerin bu yondeki tercihlerini ve egilimlerini bilerek
buna uygun hamleler yapilmasi iilkeler i¢in avantaj saglayabilecek bir durumdur. Modern ticarete
gecis ile ilgili ¢alismalar bulunmasina ragmen 6zellikle son donemlerde sosyal ticaretteki onemli
artiglara ragmen bu artisa etki eden degiskenler ve etkinlik diizeylerini belirlemeye yonelik caligmalar
bulunmamaktadir.

Diinya ticaretinin seyri 6zellikle gelismis ekonomiler iizerinden geleneksel ticaretten modern
ticarete ve modern ticaret igerisinde de e-ticaretten sosyal ticarete evrilme siireci seklinde seyir
izlemektedir. Yapilan bu amprik calismada, diinya ticareti bu sekilde bir siire¢ izlerken, bu siire¢ ve
bu siirecin belirleyicileri Canakkale 6zelinde incelenmistir. Calisma ile e-ticaret ve sonrasinda sosyal
ticarete gecis siirecinde belirleyici olan degiskenler ve bunlarin etkinlik derecesinin tespit edilmesi
ve boylece gecis siirecinin etkin sekilde degerlendirilebilmesi i¢in dikkate alinmasi-6nem verilmesi
gereken degiskenlerin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Boylece 6zellikle sosyal ticaret firsatinin
daha iyi degerlendirilmesine yonelik sonuglar elde edilmesi amaglanmaktadir.

404



Iktisadi idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2022, 7(19): 402-420 Year: 2022, 7(19): 402-420

2. Kavramsal Cerceve

Ilkel ¢aglarda baslayan ticaret giiniimiize kadar ilkel ticaretten geleneksel ticarete, geleneksel
ticaretten modern ticarete doniiserek devam etmistir. Ilkel ticaret Snemini kaybetse de geleneksel
ticaret modern ticaret ile birlikte varligini siirdiirebilmistir. Donlisiim yasasa da ticaret ekonomik
acidan 6nemini hi¢ kaybetmemistir. Yasanan ticari doniisiimler birgok degiskene bagli olarak farkl
siirecler izlemistir. Bu siirecte teknolojinin yadsinamaz bir pay1 bulunmaktadir.

2.1. ilkel Ticaretten Geleneksel Ticarete Gegis

Kazang giitme amaciyla gergeklestirilen her tiirlii alim satim etkinligi olan ticaret (Kiiciikkalay, 1997:
52) tarihsel siireg icerisinde toplumsal, sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismelerle farklilagsmaktadir.
Bu farkliliklar hem ticarete konu olan mal/hizmetler iizerinde, hem ticarete araci olan nesneler
iizerinde hem de ticaretin yapildig1 mekan tlizerinde kendini gostermektedir.

Oncelikle smirli sayida mal ile ve bireylerin ihtiyag fazlasi olan mallarla ihtiya¢ duydugu
mallarin degisimi araciligiyla gerceklesen ve her tiirlii ticaretin ve ekonomik sistemin baslangici olan
takas ekonomisi seklindeki ilkel ticaretle baglayan ticari sistem (Nar, 2019: 210), ihtiyaclarin ve
ozellikle mal sayisinin artmasi ile yetersiz kalmis ve yerini para aracilifiyla gerceklesen geleneksel
ticarete birakmistir (Parasiz, 2007: 7).

Geleneksel ticarette kullanilan ve ticaretin gerceklesmesine aracilik eden para da ticari
gelismelerden etkilenerek donilisiim yasadigir gibi toplumsal, sosyal, ekonomik ve teknolojik
gelismelerle farklilagsmis ve geleneksel ticaretin hizlanmasina ve degismesine aracilik etmistir. Bu
siirec; tuz, midye, zeytinyagl gibi mallarin yani sira sonrasinda altin ve giimiis gibi kiymetli
madenlerin para olarak kullanildigi mal para sistemi (Uzunolu, 2007: 1-3) ile baslayip altin giimiis
sertifikalar1 olarak da adlandirilan ve sarraflara birakilan kimetli madenleri temsil eden temsili para
sistemine (Cayan ve Aydin, 2016: 12) ve temsili paralarin zamanla kagit paralara dontisiip kiymetli
maden karsilig1 olmayan ancak yasal kabule dayali giicii olan itibari paralarin (Evlimolu ve Giimii,
2018: 168) kullanildig: sisteme donilismiistiir. Nihayetinde banka hesaplar1 kullanilmadan ihraggisi
disindaki kuruluslara 6demelerin yapilmasi ve parasal kiymetlerin elektronik bigimde saklanmasi
islevlerini gerceklestiren On Odemeli teknik araclar olan elektronik para (European Central
Bank [ECB], 1998: 39) kullanimi1 yayginlasmaya baslamistir.

2.2. Geleneksel Ticaretten Modern Ticarete Gegis

Modern ticaret geleneksel olarak yiiz yiize yapilan ticaretin ¢evrimigi yapilmasidir. Modern ticaret
1995°ten sonra elektronik ticaret olarak giderek artan bir 6neme sahip olmus ve ilerleyen donemlerde
sosyal medyanin yayginlagsmasiyla da sosyal ticaret de eklenmistir.

2.2.1. Elektronik Ticaret

20.yy’da aligveriglerde kredi kartlarinin kullaniminin artmasi ile elektronik ticaret (e-ticaret) de
gelismistir (Pringei, 2018: 45-46). Verileri, mallar1 veya hizmetleri satin almak, satmak, tasimak veya
ticaretini yapmak i¢in internet ve intranetlerin kullanilmasi olan elektronik ticaret (Turban vd., 2015:
7) dogas1 geregi teknolojik gelisime ve internet kullaniminin yayginlasmasina bagl olarak gelisim
gostermistir. Teknolojik gelisime bagli elektronik ticaret gelisimi tirlin gelistirme, {iretim, pazarlama
ve perakende satiglarin merkezi bir kontrol ile somutlagmis olarak degil dijital ortamda diinya
genelinde akan sanal bir sermaye ile islemlerin finansmanina dayanan alt s6zlesmelerle boliinmesine
de yol agmistir (Hrynyshyn, 2016: 87). Bu sekilde ticari islemler hem satis hem de 6deme agisindan
kiiresel sinirlari asarak kolaylasmis, hizlanmis ve artmustir.
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Geleneksel ticarette oldugu gibi elektronik ticarette de satici ve alici arasindaki giiven diizeyi
ve Uriinlerin fiyatlar1 tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli etkenlerdir. Bununla birlikte
tiiketicileri memnun edecek kalite diizeyi, 6deme kolaylig1, basitlik vb. bir¢ok agidan algilanan fayda
diizeyi (Pmar vd., 2019: 362-363) ve ¢evrimigi aligverislerde, duyulan giiven artmasina ragmen,
algilanan risk diizeyleri elektronik ticarette tiiketici kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir (Ksumah,
2015: 357-358). Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore firmalara, tiiketicilere ve topluma
sundugu avantajlar ve dezavantajlar da elektronik ticaret tercihi agisindan énemlidir.

Elektronik ticaretin firmalar acgisindan sagladigi avantajlar; miisterilere/tedarik¢ilere uygun
maliyetlerle fiziksel bir magaza olmadan, kapasite sinir1 olmaksizin, stoklar olgiisiinde sinirsiz
misteriye kiiresel erisim saglamasi (Gedik, 2021: 192), bilginin islenmesi, depolanmasi ve
dagitiminin diisiik maliyetle yapilabilmesi, ¢oziilmemis karmasik sorunlarin ¢oziilmesi, gecikme,
stoklama ve maliyetleri azaltma acisindan tedarik zincirinin iyilestirilmesi, fazla mesai ve ekstra
masraf olmaksizin 7/24 365 giin isletmenin acik kalmasi, tercihlere uygun siparig verilebilmesini
saglayan kisilestirme imkani sunmasi, inovasyon saglamasi, iletisim maliyetlerini azaltmasi, zaman
tasarrufu ve maliyet azalisina bagl olarak tedarik veriminin artmasi, miisterilerle dogrudan etkilesim
ve daha iyi nakliye sunarak misteri hizmetlerini iyilestirmesi, tiiketici ihtiyacina gore {iriin
gelistirmenin hizlanmasi, iriinle ilgili olumlu/olumsuz hizli geri bildirim alinmasi, iiretim
maliyetlerinin azalmasi, KOBI’ler igin de rekabet imkani sunmasi, stoklar1 azaltmasi,
dijitallestirilebilir iirlinler i¢in ¢evrimi¢i ucuz teslimat imkani sunmasi ve diisiik fiyat ve daha iyi
hizmetlerle rekabet avantaji saglamasi seklindedir. Tiiketiciler agisindan sagladig1 avantajlar; genis
bir secim alani igerisinde mal/hizmet bulunabilirligini artirmasi, her zaman her yerde aligveris yapma
imkani sunmasi, {iirlinleri kendine gore Ozellestirebilmesi, fiyat karsilagtirma avantaji sunmasi,
iirlinleri evlerinde rahat sekilde teslim alabilmesi, dijital tiriinlerin indirilmesi ile gercek zamanl
teslimat olmasi, satis vergisi olmamasi, uzaktan calismaya imkan vermesi, sosyal aglarda sosyal
etkilesim saglamasi, online sekilde benzersiz iirlinlere ulasma imkan1 sunmasi ve bos vakitlerde satis
gorevlilerinin baskilar1 olmadan rahat bir sekilde aligveris yapilabilmesi seklindedir. Toplumsal
acidan da uzaktan ¢alismaya imkan vermesi sayesinde trafik ve ¢evre kirliligini azaltmasi, e-devlet
aracilig1 ile kamu hizmetlerinin iyilesmesi, iilkelerin i¢ giivenliginin gelismesi, ucuz mal/hizmet
temini ile refahin artmasi ve kirsal alanlarda ve gelismekte olan iilkelerde yasayan bireyler i¢in de
sevdikleri seyleri alabilmesi ve daha fazla imkanlardan faydalanabilmesi seklindedir (Bozoglu, 2019:
24-25; Turban vd., 2017: 13).

Elektronik ticaretin avantajlar1 ve faydalar1 oldugu gibi toplumsal agidan (her toplumun
internete erisim diizeyinin farkliligindan kaynaklanan dijital béliinme, bilgi savaslar1 ve korsanlar,
cocuklar i¢in egitim agisindan fayda saglasa da olumsuz etkileri olan sitelere de erisim sunmast),
ekonomik acidan (elektronik para ve ikamelerinin kullaniminin merkez bankalarinin ve para
politikalarmin giiciinii azaltmasi, tekelci uygulamalarin artmasi, vergi matrahlarinin aginmasi, is-
gelir-harcama tilkelerinin farklilasmasina bagli vergi ve mevzuat diizenlenmesinin zorlagmasi, isgiicii
ve istihdam politikalarinin farklilagmasi), is diinyast agisindan (tekellesme, internet iizerinden
imkanlarin artmasi ile siber kaytarma, istenmeyen e-postalar) ve bireysel agidan (sosyal izolasyon,
ailelerde ve is hayatinda etkilesimin azalmasi, giivenlik agiklari-giiven kaybi, gizlilik ve bireysellik
kayb1 gibi) dezavantajlari da bulunmaktadir (Sharma ve Gupta, 2003: 35-46). Uriinle temas
edilmeden alinmasi iade oranin artirmaktadir. Bunun yaninda elektronik ticaretle ilgili ¢dziimler i¢in
her zaman yeterli bilgi teknolojisine sahip kisilerin olmamasi giivenlik ihlaline yonelik endiseleri ve
kimlik avini artirmakta ayni1 zamanda kurumsal altyapinin degisimlere uyarlanabilir esneklikte
olamamasi da elektronik ticareti zorlastirmaktadir (Gedik, 2021: 195). Bu dezavantajlarina ragmen
sirketler genel olarak interneti isleri igin gerekli bir ara¢ olarak kaginilmaz olarak gérmiisler ve bu da
elektronik ticaretin varligini siirdiirmesinde etkili olmustur.

Elektronik ticaretin olumsuzluklarina ragmen 6zellikle gelismekte olan tilkeler i¢in ekonomik
ve sosyal bir¢cok alanda avantajlarinin dezavantajlarina gére daha fazla oldugu kabul edilmektedir
(Vinaja, 2003: 23). Internetin dogas: geregi kiiresel olmasi ve elektronik ortamda faaliyette bulunan
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firmalarin mutlaka evrensel olmasi 6zellikle kiiresel alanda girisimde bulunmak isteyen girisimciler
icin oldukga biiyiik bir firsat olarak degerlendirilmistir (Elibol ve Kesici, 2004: 303-305). Ancak
kiiresellesme egilimi batida yani gelismis ekonomilerde baslamis ve bu siiregte gelismekte olan
ekonomiler ayni gelismeyi gésterememis olmasina ragmen tiilkeler arasi iligkiler giderek artmistir,
geleneksel ekonomiler daralirken uluslararasi ticaretin boyutu artmistir. Dolayistyla zengin ve yoksul
iilkeler arasindaki dengesizlikler artmaya baglamistir (Karabigak, 2002: 119).

Bu sekilde esitsiz kiiresellesen diinyada elektronik ticaretin gelismekte olan iilkelerin diinyanin
geri kalan kismina baglanmasini saglayacak potansiyele sahip oldugu varsayilmaktadir. Teknolojinin
dolayisiyla bu iilkelerde elektronik ticaretin maliyetinin yiiksek olmasi bir dezavantaj olarak goriilse
de gelisen teknolojilerle bu maliyetlerin diisecegi varsayilmaktadir. Yiiksek maliyete ragmen
gelismekte olan bu {ilkelerin uluslararast koordinasyonlarmin gelisebilmesi, rekabet ve kilit
teknolojilerin yayilmasi, verimli sosyal ve altyap1 hizmetlerinin ger¢eklesmesi, rekabet¢i bir iletisim
sektorii olugsmasi, alicilar i¢in artan verimliligin saglanmasi, sadece gelismis iilkelerde bulunabilecek
iirlinlerin tiikketim imkanina kavusmasi, sosyal dagitimin kirsal bolgelere diisiik maliyetle ulagsmasi ve
egitim, saglik, sosyal hizmet, tarim, ticaret, teknoloji gibi bir¢ok alanda bilgiye ulasma kolaylig
edinmesi dolayisiyla gelismis iilkelerdeki imkanlara ulasabilmesi elektronik ticaret ile miimkiin kabul
edilmektedir (Vinaja, 2003: 23-24). Bireylerin her ac¢idan (egitim, ticaret, bilgi vb.) fiziksel olarak
ulagabileceklerinin 6tesinde bir ag toplumunda yasiyor olmasi, sosyal ve ekonomik refahin da aga
bagli oldugunu ve e-ticaretin sosyal ticaret seklinde devam etmesinin hayati 6neme sahip oldugunu
gostermektedir (Durukal vd., 2019: 132). Ulkelerin gelismislik farkini azaltmasi ve refah artigini
saglayabilmesi i¢in sosyal ticarete uyumlanmasi ve etkin sekilde kullanmas1 gerekmektedir.

Elektronik ticaret gelismekte olan iilkeler i¢in de avantajlar sunmasina ragmen o&zellikle
kiiresellesme ile gelismis ve gelismekte olan iilke farklilar1 belirginlesmistir. Bu siiregte ekonomik ve
teknolojik degisim ile iiriin ve hizmetlerin sayisallastirilmasi ve ekonomik faaliyetlerin desteklenmesi
icin internet ve diger aglarin kullanilmasi olan dijital ekonomi 6nem kazanmistir. Dijital ekonomide
pazar alanlar1 sanal pazar alanlarina doniismiistiir (Unold, 2003: 41). Ancak dijital ekonomi agisindan
da gelismekte olan iilkeler ag1g1 kapatamamastir.

Birlesmis Milletler Dijital Ekonomi Raporu’na (Digital Economy Report) [UNCTAD] (2021)
gore de elektronik ticaretteki gelismeler iilkenin dijital ekonomiye katilabilme, yararlanabilme ve
siirece hazir olma kapasitesine bagli olarak farklilagmaktadir. Gelismis iilkeler dijitallesme siirecinde
de genel olarak gelismekte olan iilkelere gére daha 6n plandadir. 2019 yilinda gelismis ekonomilerde
internet kullanimi1 %85 civarinda iken, gelismekte olan ekonomilerde %40’ 1n lizerinde, en az gelismis
ekonomilerde ise %20 kadardir. Tablo 1°de goriildiigii gibi gelismis ekonomilerde internet
bankacilig1 kullanimi, mal/hizmet alim/satimi1, mallarla/hizmetlerle (seyahat dahil) ilgili bilgi edinme
acisindan dijitallesme orani diger ekonomilere oranlara oldukga yiiksek oranlardadir. Elektronik
ticaret agisindan mal/hizmet satig oranlart gelismis ekonomilerde diger iilkelerin ortalamasinin 2,5
katindan fazlayken aliglarda bu oran 3 kata yaklagmaktadir. Sosyal aglara katilmak ve bloglara
erismek acisindan ise gelismekte olan iilkelerde oranlar daha yiiksektir (UNCTAD, 2021: 13-14).
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Tablo 1. Gelismislik Diizeyine gore Farkli Bélgelerde Bireylerin Ustlendigi Internet
Faaliyetlerinden Bazilar1 (%)

o)
E 5 .Zf.:s s
S = §& Ez 8%
. g E o< o< o~
. . o 1 1 1
Internet aktivitesi o < o8 of% 95
o - = - = - =
z £ BE SE SE
g ' £ S ES g ¢
] o o Om Om Om
Internet bankacilig1 62,3 149 9,8 34,8 11,6
Mallar/hizmetlerle ilgili bilgi alma 83,9 50,9 30,6 68,0 51,8
Mallarvhizmetleri siparig verme/satin alma 53,9 18,2 14,6 29,1 13,1
Mallarm/hizmetlerin satisi 168 7,0 3,5 64 93
Seyahat/konaklama ile ilgili hizmetleri kullanma 55,0 57 7,5 252 284
Online resmi bir kurs yapmak 8,1 45 17,5 159 28,5
Sosyal aglara katilmak 70,4 70,7 86,3 87,2 79,0

Sohbet sitelerine/bloglara erigme/goriis yaynlama. Haber gruplari/gevrimi¢i 13,9 11,6 45,1 26,5 26,0
tartisma
Is aramak/is basvurusunda bulunmak 174 9,8 14,3 19,9 16,6

Kaynak: UNCTAD (2021), Digital Economy Report, s.14.

We Are Social (2021 ve 2022) raporuna gore, internete erisimi diinya genelinde 2021°de 4,66
milyar iken 2022°de 4,95 milyara (niifusun %62,5’ine) ulagmistir. Bir 6nceki doneme gore %4 artis
gostermistir. Aktif sosyal medya kullanicilart ise bir dnceki déneme gore %10°dan fazla artis
gdstermis 2022°de 4,62 milyara (niifusun %58,4’iine) ulasmustir. Internet kullanicilarmmn biiyiik bir
cogunlugu sosyal medya da kullanmaktadir ve sosyal medya kullanim oranlar1 olduk¢a hizli artis
gbstermistir. Internet kullanicilarinin internette gecirdikleri siire ortalama olarak, bir dnceki déneme
gore giinde 4 dakika artarak, 6 saat 58 dakikadir. Internette gecirilen bu siirenin ortalama 2 saat 27
dakikas1 sosyal medyada gecirilmektedir. Internete erisim ise onemli o6lgiide (%92,1) akill
telefonlarla yapilmaktadir. Sosyal medya platformlarindan %10°dan fazla favori olan platformlar (16-
64 yas icin); Whatsapp (%15,7), Instagram (%14,8), Facebook (%14,5) ve Wechat (%11,4)
seklindedir. Diinya genelinde en fazla kullanilan ilk bes sosyal medya platformu ise Facebook,
Youtube, Whatsapp, Instagram ve Wechat’tir.

Sosyal medya platformlarinin ¢esitlenmesi ve kullanici sayilarinin ve kullanim siirelerinin
artmas1 bu alanin ticari agidan potansiyel bir firsat olarak degerlendirilmesine yol agmistir. Boylece
sosyal platformlar iletisim disinda da kullanilmaya baglamistir.

2.2.2. Sosyal Ticaret

Dijitallesme siirecinde elektronik ticaret acisindan gelismekte olan {ilkelerin gelismis iilkelere gore
yeterince ilerleyememis olmasina ragmen sosyal medyaya katilim oranlarinin artmasi ve bu alanlarin
herkes tarafindan ulasilabilir olmasi ticaretin seyrinin de degismesine yol agmistir. Dijitallesme
siirecinde miisterilere ulasmak icin geleneksel ticarette oldugu gibi fiziksel ya da elektronik ticarette
oldugu gibi sanal magazalar agmak yetersiz kalmis, sosyal medya aglar1 firmalar tarafindan sosyal
ticaret aglar1 olarak kullanilmaya baslamis (Kara, 2012: 1422), sosyal medya platformlar1 reklamlar
aracilifiyla pazarlama alanmi olarak kullanilmaya baslamistir. Yani sosyal medya kullanimi ile
firmalarin ve miisterilerin gegmiste miimkiin olmayan yollarla baglanti kurmalar1 saglanmis ve
firmalarin ve miisterilerin etkilesim ve birbirlerini etkileme bi¢imleri degismistir (Li vd., 2020: 52).
Sosyal ticaret olarak adlandirilan bu ticaret sosyal medya araciligiyla yapilan e-ticaret islemleridir ve
bazilarmma gore e-ticaretin alt kiimesidir. Ancak bu yeni ticaret tiirli; e-ticaret, e-pazarlama,
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destekleyici teknolojiler ve sosyal medya iceriginin birlesiminden olusmaktadir (Turban vd., 2017:
15-16).

Genel olarak sosyal ticaretin avantaj ve dezavantajlari e-ticaret gibidir. Ancak sosyal medyada
gecirilen siirenin fazlalig1 ve giderek artmasi firmalar ve miisteriler a¢isindan sosyal ticaretin, ticari
bir avantaj olarak kullanilmasina yol agmaktadir. Sosyal ticaret, iireticilerin birgok girdilerini 6nemli
Olciide hafifletmekte ayn1 zamanda diisiik maliyetle her an reklam ve satis imkani sunmakta, fiziki
bir magaza kurmadan sadece sosyal medya ilizerinden agilan sayfalar aracilifiyla satis yaparak az
maliyetle ¢ok kar elde etmesini saglamaktadir (Siitcii ve Aytekin, 2013: 55). Ureticiler/Firmalar
sosyal medya etkilesimleri araciligiyla miisteri motivasyonlarini anlamaya ve buna uygun satig
stratejileri belirlemeye caligmaktadirlar. Bu sekilde yiiksek gelir, pazar payr ve kar gibi somut
avantajlar saglarken tirlin/hizmet gelistirmeye yardimci olan geri bildirimler veya yeni fikirler edinme
gibi soyut avantajlar da saglamaktadirlar (Li vd., 2020: 54). Sosyal ticaretteki dezavantajlarin
azaltilarak avantajlarin artirilabilmesi i¢in de firmalar {irtinleri ile ilgili belirli araliklarla analizler
yapip olumlu/olumsuz ydnleri belirlemeli, sosyal medya hesaplarint misyon ve vizyonuna ve hedef
kitlesine uygun olarak diizenlemeli, aktif sekilde giincelleyerek siirekli paylasim yapmali ve internet
siteleriyle baglantili kullanmalidir. Ayn1 zamanda kendilerine ait olmayan hesaplar i¢in yasal takip
baslatip miisterilerine gerekli uyarilar1 yapmalidir (Uyar, 2019: 138).

Miisterilere ulasmak icin giiclii bir ara¢ olan sosyal medyanin birebir karsilikli etkilesime dayali
pazarlama araci olarak kullanilmasi pazarlama yontemlerinin de degismesine ve klasik yontemlerin
onemini kaybetmesine yol agmustir. Isletmeler; miisteri ile baghiligimi artirmak, gelirini artirmak,
misteriler ile deneyim paylasarak diislincelerini aktarmak agisindan sosyal medya kimligi
olusturmaya baslamis ve pazarlama ve ayirt edicilik agisindan sosyal kimligi olmayanlara karsi
avantaj saglamislardir (Zengin ve Serdaroglu, 2020: 1567). Dogru pazarlama yontemi kullanildiginda
firmalar tiriinlerle ilgili bilgileri viral olarak hizl1 ve diisiik maliyetle (diisiik fiyata da yol agmaktadir)
yaymaktadir. Sosyal ticarette kullanicilarin olusturdugu igerikler firmalarin (online) vitrinlerine
entegre edilip kiiresel tiiketicilerin erisimine sunulmus olmakta ve miisteri tercihlerine uygun {iriinler
daha rahat tespit edilmektedir. Ayrica yeni isletmeler i¢in de daha diisiik giris engelleri avantaji
sunmasi yeni igletmeler i¢in de biiyiik avantajdir ve rekabet avantajini1 da beraberinde getirmektedir.
Sosyal ticaret, miisteriler i¢in de mallar/hizmetler hakkinda yaptiklari bilgi alisverisi ve uygulamali
kullaniminin goriilmesine bagl olarak daha bilingli ve dogru satin alma kararlar1 verme avantaji
saglamaktadir (Zhou vd., 2013: 62). Hatta sosyal medya iizerinden, birebir tanimadig1 ancak takip
ettigi, glivenilir buldugu kisilerin tavsiyelerini de dikkate almaktadir.

Influencer adi verilen bireylerin etkilendigi, glivenilir kisiler; sosyal medyada 6nemli bir takipgi
kitlesine sahip, markalar tarafindan, iiriinlerini s6z konusu takipgilere tanitmasi i¢in licretsiz {lirlinler
ve geziler ve/veya promosyon gonderisi basina nakit 6deme yoluyla 6deme yapilan kisilerdir.
Saticilar, sanatcilar ya da {inliilerin zaten bilinen ve takip edilen kisiler olmasindan dolay1 onlarin bu
iinii araciligiyla tirtinlerini ayn1 anda ¢ok fazla kisiye tanitabilmektedir (Soegoto ve Utomo, 2019: 4).
Esasinda iinlii olmayan kisiler de influencer olabilmektedir. Influencerlar Instagram, Facebook,
Snapchat ve YouTube gibi platformlarda takipgilerini bu {iriinleri satin almaya ikna etmeye
caligmaktadir. Influencerlar, yetkileri, bilgileri, konumlar1 ya da takipgileriyle olan iligkileri nedeniyle
baskalarinin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip kisilerdir. Takipgiler bazen hayrani oldugu
bir influencerin 6nerdigi tirlinleri begeni ve taklit amaciyla da tercih etmektedirler. Ayn1 zamanda
onlar tarafindan yapilan anket ve bilgi edinme islemlerine daha hizli cevap verdigi i¢in de firmalara
avantaj saglamaktadir. Influencerlar basit pazarlama araglari degildirler, markalarin pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in isbirligi yapabilecekleri sosyal iliski varliklaridir. Hatta firmalar diger
yontemlere gore oldukga diigiik maliyetli bu reklam ve pazarlama avantajlarindan faydalanmak icin
kendileri de influencer piyasalarinda sanal influencerlar olusturmaktadir (Kadekova ve Holiencinova,
2018: 92, 96). Ayrica takipgilere yapilan indirimler (ve indirim kuponlari) de ekstra fiyat avantaji
saglamaktadir (Stephen ve Toubia, 2010: 220).
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We Are Social (2021 ve 2022) raporuna gore her ay 1 milyardan fazla Facebook kullanicisi
Marketplace’e erigsmistir. (Facebook Marketplace’taki reklamlar her ay 560 milyondan fazla
kullaniciya ulagmaktadir ki bu platformun toplam reklam erisiminin dortte birinden fazladir).
Facebook kullanicilarinin yaklasik %72°sinin reklam erisimi bulunmaktadir. Marketplace ve
Instagram Shop sosyal ticaretteki hizl1 artisin drneklerini temsil etmektedir. Internet kullanicilarinin
%58,4’°1 her hafta ¢evrimigi bir seyler satin almis ve 2021 yili boyunca bu artmistir. ABD’de her yil
kisi basina ortalama 1.000 dolardan fazla ¢evrimi¢i harcama yapilmistir. Bu tutar iilkelerin gelismislik
diizeyine gore farklilasmaktadir. Cevrimigi seyahat gelirleri ve otel rezervasyonlar1 da artis
gostermistir. Ayni1 zamanda yeniden ticaret acisindan da onemli bir avantaj sunmus, internet
kullanicilarinin %14,4’1 her hafta ¢evrimigi ikinci el {iriin satmistir. Ayrica internet ve akilli telefon
kullanim siirelerindeki ve oranlarindaki artis daha c¢ok para anlamina gelmekte ve cevrimigi
uygulamalarin satisindaki artis1 da gostermektedir. Diinya ¢apinda tiiketicilerin mobil uygulamalara
yaptig1 dogrudan harcamalar (uygulamalar araciligiyla yapilan e-ticaret ve mobil reklam gelirleri
harig) kiiresel GSYH nin yaklasik %0,2’si kadardir. Internet kullanicilarinin %71,5°1 her ay dijital
icerikler icin 6deme (2021°de 300 milyar dolar) yapmaktadir. Mobil veri hiz1 artis1 da sosyal ticaretin
gelisimi i¢in 6nemli bir aragtir.

Kemp (2022) Instagram magaza sekmesinde her ay 187 milyondan fazla kullaniciya
ulagabilecegini duyurdugunu, kullanicilarin ne kadarmin gercekten alis veris yaptiginin
bilinmemesine ragmen pazarlamacilar agisindan bunun kagirilmamasi gereken bir firsat oldugunu
belirtmistir.

Sosyal medya, rekabet¢i kiiresel ortamda rekabet edebilmek ve kazang saglamak isteyen
iireticiler ve daha uygun fiyatla daha cok mal/hizmet alternatifini hizl sekilde kiyaslayarak giivendigi
kisilerin tavsiyeleri ile tiiketim imkanlarin1 artirmak isteyen tiiketiciler i¢cin 6nemi giderek artan bir
alandir.

3. Arastirma Yontemi ve Bulgular

Ticaretin gelenekselden elektronik ticarete doniisiimii, elektronik ticaretin de sosyal ticaret seklinde
yayginlagmasi siirecinin Canakkale’deki belirleyicilerini ve diizeyini tespit etmek amaciyla veriler
logit model kullanilarak analiz edilmistir.

Canakkale iskele bolgesi iizerinden veriler elde edilmek istenmis ve bu sebeple bolgedeki
giinlik kisi sayisini tespit etmek iizere duraklardaki yolcu sayilari baz alinmistir. Canakkale
Belediyesi ile yapilan goriismede Canakkale’de toplamda 275 durak bulundugu ve bunlardan sadece
iiclinilin iskelede oldugu tespit edilmistir. Yapilan calismada iskele civarindaki bu {i¢ durak se¢ilmis
olup gidis doniis olarak seferlerde otobiislere ka¢ yolcu bindigi tespit edilmistir. Iskele civarinda
otobiis bekleyen yolcularin iskele meydanda bulunan ortalama kisi sayisin1 gosterecegi kabul
edilmistir.

(Canakkale Belediyesi ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler Tablo 2’deki gibidir.
Tablo 2. Uygulama i¢in Segilen Duraklar ve Kisi Sayilar

‘s Cumhuriyet Iskele | Valilik Toplam - Valilik | iskele Ogretmenevi Toplam
Gidis Meydam Duragi | Duragi Yoleu Déniis Duragi | Duragi Durag Yoleu
Durag1 £ £ Sayisi £ £ £ Sayisi
6-24 Saat 6-24 Saat
Araligidaki Araligidaki
Giinliik 713 761 162 1.636 Giinliik 602 1.356 1.531 3.489
Yolcu Yolcu
Toplam Toplam
Yolcu Sayisi Yolcu Sayisi

Goérusmeden elde edilen verilere gore iskelede gidis y6niinde bulunan Cumhuriyet Meydan
Duragi, Iskele Duragi ve Valilik duraginda giin i¢inde toplamda 1.636 yolcu durakta bulunmustur.
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Déniis yoniinde bulunan Valilik Duragi, iskele Duragi ve Ogretmenevi Duraginda giin iginde
toplamda 3.489 yolcu durakta bulunmustur. Bu veriler 1s181nda iskele meydanda toplamda 5.125 kisi
bulunmustur.

3.1. Logit Model

Lojistik regresyon olarak bilinen Logit Model, dogrusal modelin belirli sartlar altinda olustugu bir
modeldir (Giiris ve Astar, 2015: 391; Gujarati, 2016: 230). Logit model sadece bagiml1 degiskenlerin
iki secenek olarak belirlendigi durumlarda ve daha ¢ok nitel tercih yonteminde kullanilmaktadir
(Yilmaz, 2018: 4). Ornegin alisveris tercihi AVM ve online, sosyal ticaret tercihi evet ve hayir gibi
iki secenekten olusan bir degisken bagimli degisken olarak belirlendiginde Logit Model uygun bir
model tercihi olmaktadir.

Logit model 0 ve 1 degerleri alan bagimhi degiskenin, bagimsiz degiskenlerce etkilenme
diizeyinin ihtimal degerini hesaplamaktadir. Modelde bu hesaplamalar kurallara uygun sekilde
siniflandirilip, analiz edilip tablolastirilmaktadir (Ozdamar, 1999: 475-476). Birikimli dagilim
fonksiyonu da;

P=E(r== seklindedir.

) _ 1

Xi)  1+e=(Bo+B1Xy)
Olumlu bir durum varsayiminda P;=1 olur ve L;=In(1/0) ve olumsuz bir durum varsayildiginda

P;=0 ve L;=In(0/1)dir.

[htimallerin anlamli olmasi parametrelerin Odds oraminin (fark degeri) anlamli olmasina
baghdir. Odds oram1 bagimli degiskenin bagimsiz degiskenin etkisiyle ka¢ kat fazla
gozlemlenebilecegi ihtimalidir. Bir degiskenin ortaya ¢ikma ihtimalinin ¢ikmama ihtimaline orant
seklindedir (Gliris ve Astar, 2015: 394-395).

Gujarati (2012)’de Logit modelin 6zelliklerini; P, 0-1 araliginda L;, —oco — +o00 araliginda, L;
ve X dogrusal iliskili, £, egim, X’teki birimlik degismeye kars1t P’nin degisiminin ifadesi ve P;/X;
oraninin logaritmas1 X; ile ayn1 yondedir, seklinde belirtmistir.

Logit modelin anlamlilik seviyesini 6lgmekte birden fazla yontem kullanilmaktadir. Bunlardan
en ¢ok kullanilan1 Wald Test ve En Cok Benzerlilik Oran1 (Likehood Ratio)’dir (Giiris ve Astar,
2015: 394-395).

Wald Test

Modelde kullanilan her bir parametrenin anlamlilik seviyesinin Ol¢iilmesi Wald Test ile
miimkiin olmaktadir.

Hipotezler;
HO=p1=0
Hl=p1#0

pi'nin 0’a esit olup olmamasinit Wald Test istatistigini vermektedir. Yani regresyon
modelindeki t testi gibi parametre anlamliligini géstermektedir. Wald Testin egim parametresi §1°dir
(Gujarati, 2016: 235).
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En Cok Benzerlik Oram Testi

Benzerlik orani ¢ok olan parametrelere En Cok Benzerlilik Oranm1 Testi (LR) kullanilmaktadir.
Regresyon modelindeki F testine benzeyen bu test, sabit parametreler disindaki tiim parametrelerin
anlamliligini1 6l¢mekte kullanir.

Hipotezler;
HO: Modeldeki parametreler anlamsizdir.
H1: Modeldeki parametreler anlamlidir.

I¢inde tiim degiskenlerin bulundugu bir modelde, her degiskenin tek tek ¢ikarilip kisitl modelin
tahmin edilmesi En Cok Benzerlilik Testinin kullanilmasini zorlastirmaktadir (Gujurati, 2012: 556).

3.2. Verilerin Elde Edilmesi

Canakkale merkezde sosyal medya kullanan kisiler {izerinden, bu kisilerin geleneksel ya da modern
yontemlerle yapilan ticarete olan egilimleri tespit edilmek istenmistir. Ozellikle sosyal ticaret
egilimini tespit etmek lizere yapilan bu g¢alismada yiiz yiize goériisme teknigi kullanilarak anket
yapilmis olup kolayda ornekleme yontemiyle secilmistir. Kolayda ornekleme yontemi tesadiifi
olmayan, segilecek kesimin anket sorularina uygun olarak segilecegi 6rnekleme yontemidir. Veriler
kolay ve hizli bir sekilde toplanir (Hasilioglu vd., 2015:20). Anket, 5.125 kisi icerisinden 18 yas iistii
ve sosyal medya kullananlardan 260 kisiye uygulanmistir. Anket sorularinda herhangi bir 6lgek
kullanilmayip, bagimsiz sorular iizerinden katilimcilarin aligveris tercihleri ve bu tercihlerinde
belirleyici olan etkenler tespit edilmeye calisilmistir. Bu sebeple, demografik 6zelliklere ait sorulara
ilaveten yapilan teorik caligmalardan yola c¢ikilarak bireylerin aligveris esnasinda dikkate
alabileceginin diisiiniildiigii sorular yoneltilmistir.

Uygulanan anketlere ait veriler SPSS 16 paket programi ile analiz edilmistir. Demografik
ozelliklere gore ankete katilan kisilerden 136°s1 kadin 124’1 erkektir. Ankete 18-26 yas araliginda 99
kisi, 26-35 araliginda 66 kisi, 35-45 yas araliginda 49 kisi, 46-55 yas araliginda 29 kisi, 55-65 yas
araliginda 12 kisi ve 65 yas ve iizerinde 5 kisi katilmistir.

Once AVM ile elektronik ticaret arasindaki tercihler ve belirleyicilerini tespit etmek iizere bir

model kurulmustur. Sonra elektronik ticareti tercih edenlerin sosyal ticarete yonelme egilimi olup
olmadigini ve bunun belirleyicilerini tespit etmek iizere ikinci bir model kurulmustur.

3.3. Bulgular

Kurulan modellerle geleneksel ticaretten elektronik ticarete gecis ve elektronik ticaretten sosyal
ticarete yonelimi etkileyen degiskenlere ait bulgular elde edilmistir.

3.3.1.Geleneksel Ticaretten Elektronik Ticarete Gecis Siireci

Bu model i¢in gozlem sayis1 260°tir. Nitel degisken kodlamasinda aligveris merkezini segenlere 0
online ticareti secenlere 1 degeri verilmistir. Kategorik siniflandirma yaparak elde edilen verilerde
evet diyenlere 1 hayir diyenlere 0 degeri verilmistir. Kurulan modelde geleneksel ticaret yapiyorum
diyen 80 kisi, online ticaret yaptyorum diyen 180 kisidir.

Degiskenlere ait Wald testi anlamlidir. Modelin uyumunun iyi oldugu tespit edilmistir (Kikare
degeri; 7,916, H&Ltesti signum degeri; 0,442>0,05). 2LoglLikehood degerine gore de (218,316)
model kabul edilebilir bir modeldir (218,316> 7,916). Kurulan Logit model kullanilabilir, uygun bir
modeldir.
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Tablo 3. AVM-Elektronik Ticaret Tercihine Ait Logit Model Sonuglari
Odds %095 Giiven Araligi

Degisken Katsayr S.Hata Wald S.Der. Onemlilik Oram  Alt Deger UstDeger
cns(1) -0,301 0,379 0,631 1 0,427 0,740 0,352 1,556
yas -0,190 0,163 1,365 1 0,243 0,827 0,601 1,138
egt 0,195 0,171 1,288 1 0,256 1,215 0,868 1,700
ailek -0,122 0,124 0,968 1 0,325 0,885 0,693 1,129
glrdy 0,137 0,126 1,166 1 0,280 1,146 0,895 1,468
sadecesos(1) 0,211 0,413 0,262 1 0,609 1,235 0,550 2,777
avmeekilis(1) 0,655 0,503 1,693 1 0,193 1,924 0,718 5,159
soscekilis(1) -0,391 0,465 0,706 1 0,401 0,676 0,272 1,684
sosyalm(1) -1,177 0,644 3,338 1 0,068 0,308 0,087 1,089
teldiger(1) -1,168 0,546 4,579 1 0,032 0,311 0,107 0,907
indetk 7,181 2 0,028

indetk(1) -0,366 0,418 0,766 1 0,381 0,694 0,306 1,574
indetk(2) -1,779 0,666 7,136 1 0,008 0,169 0,046 0,623
pandemi(1) 0,152 0,497 0,094 1 0,759 1,165 0,440 3,086
eartisos 1,183 2 0,553

eartisos(1) 0,455 0,547 0,691 1 0,406 1,576 0,539 4,603
eartisos(2) -1,062 1,766 0,362 1 0,548 0,346 0,011 11,016
sosticpuan 0,384 0,166 5,359 1 0,021 1,468 1,061 2,031
avmpuan -0,842 0,246 11,694 1 0,001 0,431 0,266 0,698
tercihpuan 0,011 0,129 0,008 1 0,930 1,011 0,786 1,302
kimpuan 0,067 0,237 0,079 1 0,778 1,069 0,672 1,700
infpuan 0,159 0,230 0,478 1 0,489 1,172 0,747 1,839
tzgpuan -0,009 0,260 0,001 1 0,973 0,991 0,596 1,650
indkullanmaegilimi 0,333 0,280 1,414 1 0,234 1,396 0,806 2,418
Constant 0,787 0,414 0,309 1 0,578 2,196

Modelde Kullanilan Kisaltmalar: Cns: Cinsiyetiniz Nedir? Yas: Yasiniz? Egt: Egitim Durumunuz? Ailek: Ailedeki Kisi Sayisi, Glrdy:
Aylik Gelir Diizeyiniz? Sure: Sosyal Medyada Gegirdiginiz Glinliik Siire Ne Kadar? Sadecesos: Sadece Sosyal Medyada Tanitilan
Uriinleri Tercih Eder Misiniz? Avmcekilis: Alisveris Merkezlerinde Yapilan Cekilis Daha Etkili? Soscekilis: Sosyal Medyada Yapilan
Cekilis Daha etkili? Sosyalm: Indirm Reklamlarin1 Sosyal Medyadan Gérmek. Teldiger: Televizyondan Gériilen Indirim Daha Cok
Etkileri? indetk: Sosyal Medyada Tapilan Indirimler Etkili Mi? Pandemi: Pandemi Sonrasinda Sosyal Ticaretiniz Arttt M1? Eartisos:
Elektronik Ticaret Mi Sosyal Ticaret Mi Tercih Edersiniz? Sosticpuan: Aligverislerinizde Sosyal Ticaret Etkinligini Puanlaymiz.
Avmpuan: Kimpuan: Ailede Kim i¢in Aligveris Yapiliyor Puanlayimiz? Tzgpuan: Infulencerlar M1 Giivenilir Avmdeki Tezgahtarlar
Mi1 Puanlayimz? indkullanmaegilimi: Trendyol Vs. Gibi Yapilan indirimler Ahsverisinizde Ne Kadar Etkili?

Tablo 3’te goriildiigi gibi kullanilan degiskenlerden cinsiyet, yas, egitim, ailedeki kisi sayisi,
gelir diizeyi gibi kisisel degiskenler ve ¢ekilisler, pandemi siireci, elektronik ve sosyal ticaret tercihi,
aligveris tercih yeri, ailede kimin i¢in aligveris yapildigi, influencer ve tezgahtarlardan memnuniyet
diizeyi, indirim kullanma egilimi gibi degiskenlerin geleneksel ticaretten elektronik ticarete geciste
etkili olmadig1 tespit edilmistir.

Elektronik ticaret tercihine yonelik anlamli degiskenlerde: Sosyalm degiskeni i¢in; katsay1
degeri -1.777 ve %5 6nem seviyesinde degil ancak %10 6nem seviyesinde anlamlidir. Buna gére %10
onem seviyesinde indirim reklamlarinin sosyal medyadan goriilmesindeki kategorik bir iyilesme
geleneksel ticaretten online ticarete gecis siirecini %69,2 oraninda azaltmaktadir. Teldiger degiskeni
icin; katsayr degeri -1,168’dir ve bu %5 Onem seviyesinde anlamlidir. Buna gére %5 Onem
seviyesinde “televizyon ve diger iletisim araglarindan goriirim” diizeyindeki kategorik degisim
(iyilesme) geleneksel ticaretten online ticarete gecis ihtimalini %68 oraninda azaltmaktadir. Indetk
degiskeni igin; katagorik iyilesme diizeyi 0,028<0.05 %5°lik énem seviyesinde anlamlidir. Indekt(2)
degiskeni icin katsay1 degeri -1,779’dur ve %10 seviyesinde anlamlidir. Buna gore sosyal medyada
yapilan indirimlerle ilgilenmemekteki kategorik bir iyilesme %83,1 oraninda geleneksel ticaretten
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online ticarete gecis ihtimalini azaltmaktadir. Sostikpuan degiskeni icin; katsayist 0,384 tiir ve %5
onem seviyesinde anlamlidir. Buna gore %5 Onem seviyesinde sosyal ticareti tercih etmekteki
kategorik bir degisim %46,8 oraninda geleneksel ticaretten online ticarete gegis ihtimalini
artirmaktadir. Avmpuan degiskeni i¢in; katsay1 degeri 0,842 dir ve %5 6nem seviyesinde anlamlidir.
Buna gore %5 onem seviyesinde aligveris merkezini tercih etmedeki kategorik bir degisim; %56,9
oraninda geleneksel ticaretten online ticarete gecis ihtimalini azaltmaktadir.

3.3.2. Elektronik Ticarette Sosyal Ticarete Yonelme

Bu model i¢in gozlem sayis1 260°tir. Nitel degisken kodlamasinda aligveris merkezini ve sosyal
ticaret disinda kalan elektronik ticaret yontemini segenlere 0, online ticareti segenlere 1 degeri
verilmistir. Kategorik siniflandirma yaparak elde edilen verilerde evet diyenlere 1 hayir diyenlere 0
degeri verilmistir. Geleneksel veya sosyal ticaret disinda kalan elektronik ticaret yontemini segen 121
kisi sosyal ticareti secen 139 kisidir.

Degiskenlere ait Wald testi anlamlidir. Modelin uyumunun iyi oldugu tespit edilmistir (Kikare
degeri; 8,005, H&Ltesti signum degeri; 0,433>0,05). 2LogLikehood degerine gore de (209,583)
model kabul edilebilir bir modeldir (209,583> 8,005). Kurulan Logit model kullanilabilir, uygun bir
modeldir.
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Tablo 4. Sosyal Ticarete Yonelme Tercihine Ait Logit Model Sonuglari

. . . 95% C.I.for EXP(B)

Degisken Katsay1 Hata Wald S.Der Onemlilik Odds Oram .
Alt Deger  Ust Deger

cns(1) -1,061 0,427 6,179 1 0,013 0,346 0,150 0,799
yas -0,432 0,207 4,368 1 0,037 0,649 0,433 0,973
ailek 0,059 0,140 0,176 1 0,675 1,061 0,805 1,397
glrdy 6,193 5 0,288
glrdy(1) -1,159 0,844 1,885 1 0,170 0,314 0,060 1,641
glrdy(2) -1,923 0,869 4,894 1 0,027 0,146 0,027 0,803
glrdy(3) -1,557 0,804 3,749 1 0,053 0,211 0,044 1,019
glrdy(4) -1,309 0,723 3,282 1 0,070 0,270 0,066 1,113
glrdy(5) -1,605 0,762 4,442 1 0,035 0,201 0,045 ,894
sadecesos(1) -0,733 0,448 2,681 1 0,102 0,481 0,200 1,155
avmeekilis(1) 0,154 0,666 0,053 1 0,817 1,166 0,316 4,304
soscekilis(1) -0,605 0,530 1,302 1 0,254 0,546 0,193 1,543
sosyalm(1) -0,950 0,728 1,707 1 0,191 0,387 0,093 1,609
teldiger(1) -1,370 0,539 6,455 1 0,011 0,254 0,088 0,731
indetk 2,408 2 0,300
indetk(1) 0,150 0,462 0,105 1 0,746 1,162 0,470 2,873
indetk(2) -1,162 0,902 1,662 1 0,197 0,313 0,053 1,831
pandemi(1) 0,732 0,571 1,641 1 0,200 2,079 0,678 6,373
avmpuan -0,276 0,302 0,833 1 0,361 0,759 0,420 1,372
tercihpuan -0,223 0,149 2,245 1 0,134 0,800 0,598 1,071
kimpuan -0,325 0,245 1,765 1 0,184 0,722 0,447 1,167
tzgpuan -0,022 0,283 0,006 1 0,938 0,978 0,562 1,704
indkullanmaegilimi 0,239 0,284 0,712 1 0,399 1,270 0,729 2,214
mdn(1) -0,170 0,510 0,112 1 0,738 0,843 0,310 2,291
egt 0,012 0,213 0,003 1 0,955 1,012 0,667 1,535
sure 0,146 0,172 0,721 1 0,396 1,157 0,826 1,622
sosglr 0,137 0,218 0,393 1 0,531 1,147 0,747 1,759
sosucz(1) -1,333 0,423 9,924 1 0,002 0,264 0,115 ,604
soskalite(1) 0,613 0,651 0,888 1 0,346 1,846 0,516 6,611
sosgiivenliiade(1) -0,274 0,560 0,239 1 0,625 0,761 0,254 2,280
sosbasit(1) -1,265 0,481 6,917 1 0,009 0,282 0,110 0,724
sosvakit(1) 0,268 0,472 0,323 1 0,570 1,308 0,519 3,299
inftakip(1) -0,312 0,540 0,334 1 0,563 0,732 0,254 2,109
uyg(1) 1,604 0,651 6,080 1 0,014 4,973 1,390 17,797
giiven(1) 0,760 0,676 1,267 1 0,260 2,139 0,569 8,040
ucuz(1) 1,536 1,326 1,343 1 0,247 4,648 0,346 62,475
taklit(1) 20,280 20793,585 0,000 1 0,999 6,422E8 0,000 .
begen(1) 0,709 0,621 1,303 1 0,254 2,031 0,602 6,858
infgiiv(1) -1,135 0,493 5,311 1 0,021 0,321 0,122 0,844
infbilgi(1) -0,283 0,421 0,451 1 0,502 0,754 0,330 1,720
infobj(1) 0,117 0,492 0,056 1 0,813 1,124 0,428 2,948
sostic(1) -1,119 0,649 2,974 1 0,085 0,327 0,092 1,165
Constant -18,312  20793,585 0,000 1 0,999 0,000

Modelde Kullanilan Kisaltmalar: Cns: Cinsiyetiniz Nedir? Yas: Yasimiz? Ailek: Ailedeki Kisi Sayisi, Glrdy: Aylik Gelir Diizeyiniz?
Sadecesos: Sadece Sosyal Medyada Tanitilan Uriinleri Tercih Eder Misiniz? Avmcekilis: Aligveris Merkezlerinde Yapilan Cekilis
Daha Etkili? Soscekilis: Sosyal Medyada Yapilan Cekilis Daha Etkili? Sosyalm: Indirim Reklamlarmi Sosyal Medyadan Gérmek
Tercihini Etkiler Mi? Teldiger: Televizyondan Gériilen Indirim Daha Cok Etkiler Mi? Indetk: Sosyal Medyada Tapilan indirimler
Etkili Mi? Pandemi: Pandemi Sonrasinda Sosyal Ticaretiniz Artti M1? Sure: Sosyal Medyada Gegirdiginiz Giinliik Siire Ne Kadar?
Kimpuan: Ailede Kim Igin Alsveris Yapiliyor Puanlaymz? Tzgpuan: Infulencerlar M1 Giivenilir Avmdeki Tezgahtarlar Mi
Puanlaymiz? indkullanmaegilimi: Trendyol vs. Gibi Yapilan Indirimler Aligverisinizde Ne Kadar Etkili? Inftakip: Takip Ettiginiz
Influencer Var M1? Sosucuz, Soskalite, Sosgiivenliiade, Sosbasit, Sosvakit: Sosyal Ticareti Tercih Etme Nedenleri; Ucuz, Kaliteli,
Giivenli Iade, Basitlik, Vakit Tasarrufu. Uyg, Giiven, Ucuz, Taklit, Begeni: Influencer Takip Etme/Etkilenme Nedeni; Uygulamali
Gostermesi, Giivenilir Olmasi, Ucuz Olmasi, Taklit Etme Istegi, Begenme. Infgiiv, Infbilgi, Infobj: Influencerlerdan Etkilenme Nedeni;
Giivenilir, Bilgi Verir, Objektiftir. Sostic: Sosyal Ticaret Tercihi.
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Cns degiskeni icin katsayr -1,061°dir ve bu %1 onem seviyesinde anlamlidir. Degiskenin
kategorik degisim (erkek olma) sosyal gegis ihtimalini %65,4 oraninda azaltmaktadir. Yani kadinlar
daha fazla sosyal ticaret egilimi gostermektedir. 18-24 Yas araliginda yas degiskeni i¢in katsay1
degeri -0,432°dir ve %5 O6nem seviyesinde anlamlidir. Yas diizeyindeki artis sosyal ticarete gecis
ihtimalini %35,1 oraninda azaltmaktadir. Gelir diizeyi degiskeni i¢in katsay1 degeri -1,923, -1,557, -
1,309 ve -1.605°dir. %10 6nem diizeyinde anlamhdir. Gelir diizeyindeki kategorik bir iyilesme
elektronik ticarete gecis ihtimalini sirasiyla (0,146-1) *100 (0,211-1) *100 (0,270-1) *100 ve (0,201-
1) *100 = %84, %99,78, %73 ve %79,90 oraninda azaltmaktadir. Teldiger degisken katsayis1 -1,370
olarak belirlenmistir ve %1 6nem seviyesinde anlamlidir. Televizyonda goriilen indirimler sosyal
ticarete gecis ihtimalini %74,6 oraninda azaltmaktadir. Sosucz degiskeni i¢in katsayis1 degeri -
1,333’tiir ve %35 Onem seviyesinde anlamlidir. Sosyal ticaretin ucuz olmasinin olmamasina
oranindaki kategorik artis sosyal ticarete gecis ihtimalini %73,60 oraninda azaltmaktadir. Uyg
degiskeni i¢in katsayisi degeri +1,604’tiir ve %10 6nem seviyesinde anlamlidir. Exp (Beta) degeri
4,973tiir. Sosyal medyada triinlerin uygulamali gosterilme ihtimalindeki artis sosyal ticarete gecis
thtimalini %397,30 oraninda artirmaktadir. Sosbasit degisken katsayis1 -1,265tir ve %10 6nem
seviyesinde anlamlidir. Sosyal ticaretin basit olma ihtimalindeki artis sosyal ticarete gec¢is ihtimalini
%71,80 oraninda azaltmaktadir. Infguven degiskeni i¢in katsay1 degeri -1,135’dir ve %10 6nem
seviyesinde anlamlidir. Influencerlara giivenme ihtimalinin artmasi sosyal ticarete gecis ihtimalini
%67,90 oraninda azaltmaktadir. Sostic degiskeni icin katsayr degeri -1,119’dur ve %10 6nem
seviyesinde anlamlidir. Degiskenin kategorik degisimi sosyal ticarete gecis ihtimalini %67,30
oraninda azaltmaktadir.

4. Sonuc ve Degerlendirme

Ilkel ticaretin dnciiliigiinde baslayan ticaret, gelisim ve degisime ugranmustir. Ticaret yollarinin kesfi,
paranin bulunmasi giinlimiizde de hala kullanilan geleneksel ticaretin baglamasina yol agmustir.
Fiziksel temasa dayali karsilikl1 yapilan bu ticaretin hala kullanilmasinin sebebi iiriine temasla satin
alimmasidir. Fakat teknolojinin gelismesi, toplum ihtiyaglarinin farklilagsmasiyla elektronik ticaret ve
sosyal ticaret kavramlari ortaya ¢ikmigtir.

Sosyal medya platformlarinda giin gectikce kullanici sayisi artirmaya devam etmektedir. Sosyal
medya kullaniminin artmasi sosyal ticaretle birebir baglantisi olup, kullanicilarin eglenirken alisveris
yaptig1 bir ticaret tliriinii ortaya ¢ikarmistir. Sosyal ticaret gelismis ekonomilerde dijital ekonominin
ve teknolojiye erisimin daha yiiksek olmasindan dolay1 daha hizli ilerlemekteyken gelismekte olan
iilkeler ayn1 gelisme hizin1 gosterememektedir. Bu durum {ilkeler aras1 gelismislik farkinin daha da
fazla olmasmna yol agmaktadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde gelisme igin tiiketiciler ve
iireticiler sosyal ticaretten daha karli ¢ikmak igin akilli sistemleri daha etkin kullanip var olan sistemi
gelistirmesi gerekmektedir. Elektronik ve sosyal ticaretin ekonomik acidan hiz, diisiik maliyet,
yuksek kar, refah artisi gibi pek ¢ok avantajindan faydalanabilmek i¢in ekonomiler bu siirece hizl bir
sekilde adapte olmanin yollarin1 bulmaya c¢alismali ve oOzellikle daha diisik maliyetlerle is
yapilmasini saglayan sosyal ticareti etkin sekilde kullanabilmelidir.

Canakkale iizerinde yapilan uygulama orneginde Canakkale’de de siirecin yeterince hizli
olmadig1 gériilmiistiir. Elektronik ticarete gegis siireci ile ilgili olarak; Indirim reklamlarinin sosyal
medyadan goriilmesi, televizyon ve diger iletisim araclarindan gérmesi, sosyal medya indirimleri,
avm tercih diizeyi elektronik ticarete gecisle negatif iliskili, sosyal ticaret tercih diizeyi elektronik
ticarete gegisle pozitif iliskili olarak tespit edilmistir. Buna gore Canakkale’de; televizyon, sosyal
medya ya da herhangi bir aragla indirimleri duyurmaya ¢alismak elektronik ticareti degil geleneksel
yontemlerle yapilan aligverisleri artirmaktadir. Bireylerin geleneksel ticaret seklinde igsel bir
kabulleri varsa bu durumda elektronik ticaretten uzak durup geleneksel ticarette devam etmektedir.
Benzer sekilde sosyal medya iizerinden yapilan ticarete karsi igsel bir kabulleri varsa da elektronik
ticaret aracilifiyla aligverislerini yapmaktadirlar. Dolayisiyla elektronik ticareti artirmak amaciyla
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indirimler yapmak etkin bir yol olarak géziikmemektedir. Elektronik ticaret icerisinde sosyal ticaret
tercihi ile ilgili olarak; cinsiyet, yas, gelir diizeyi, indirimlerin televizyondan goriilmesi, sosyal
ticaretin ucuz ve basit olmasi, influencerlara duyulan giiven, sosyal ticaret tercih diizeyi ile sosyal
ticarete yonelme negatif iligkili, influencerlarin {iriin kullanimin1 uygulamali gostermesi ile sosyal
ticaret yonelme pozitif iligkili tespit edilmistir. Buna gore Canakkale’de; modern ticareti tercih
etmelerine ragmen, erkekler, daha biiyiik yastaki ve daha yiiksek gelire sahip kisiler (her artig i¢in)
sosyal ticaretten daha ¢ok elektronik ticareti tercih etmektedirler. Ayrica televizyondan indirimleri
gormek, sosyal ticarette iirlinlerin daha ucuz olmasi, influencerlara giiven duyulmasi ve sosyal
ticaretten yana bir tercih olmasi dahi sosyal ticaret yerine elektronik ticaretin tercih edilmesine yol
acmaktadir. Sadece influencerlarin {iriinii uygulamali olarak géstermesi ve liriiniin kullanim siirecine
yonelik verdigi bilgiler sosyal ticareti artirmaktadir. Dolayisiyla sosyal ticareti artirmak i¢in daha ¢cok
kadinlara ve daha gen¢ yastaki bireylere yonelik iirlinlerin 6zellikle influencerlar aracilifiyla
uygulamali olarak tanitilmasinin saglanmasi etkin bir yol olarak géziikmektedir.

Kurulan iki model i¢in de bazi degiskenler beklenilenle uyumlu olsa da bulgularin bir kismi
beklenilen sonuglarla uyumlu bulunmamistir. Canakkale’de yeterince sosyal ticaret egiliminin
olmadig1 ve sosyal ticarete yonelenlerin bu yonelimi tutarli gerekcelere dayandirmadigi, siirecten
etkin sekilde faydalanamadigi sdylenebilir. Gozlem sayisinin artirilmast model sonuglariin
farklilagmasina ve beklenen sonuglarla uyumlu olmasina yol agabilir. Benzer ¢alismalarin daha genis
veri seti ile ve daha yiiksek/diisiik gelismislik diizeyine sahip bolgelerde yapilmasi kiyaslama ve
bolgesel Oneriler i¢in daha agiklayici olabilir. Bu ¢alisma, bu sekilde konu ile ilgili yapilabilecek bu
tiirden ¢aligsmalara yardimci olabilir. Elektronik ve 6zellikle sosyal ticarette etkinligin saglanabilmesi
icin yol gosterici olabilir.

Yasanan gelismelere bakildiginda elektronik ve sosyal ticaretin kaginilmaz oldugu, bu sebeple
daha etkin kullanimin saglanmasi gerektigi agiktir. Bu acidan elektronik ticaretten sosyal ticarete
gecis siireci ve sosyal ticaret kavrami ve uygulanmasina yonelik piif noktalari, daha 6nce elektronik
ticarette oldugu gibi, miifredatlara sosyal ticaret, influencerlik gibi derslerin eklenmesi ve konuyla
ilgili kaynaklara boliimler eklenmesi avantaj saglayabilir.

Sosyal ticaretin artmasini saglayan en etkili degiskenlerden biri de influencerlarin tiiketici
iizerindeki etkisidir. Influencerlarin sosyal medya tizerinden tiiketiciyi etkileme giicii ¢cok yiiksektir.
Influencerlik bir meslek haline gelmis olup tiim diinyaya yayilmaktadir. Gelismekte olan tilkelerin de
bu durumu politikalarinda dikkate almasi avantaj saglayabilir. Bu yeni olusan meslek grubunun
desteklenmesi ve meslek bilinci olusmasi i¢in konferanslar, egitimler, bildiriler diizenlenmesi hatta
Onlisans programlarina dahil edilmesi sosyal ticarette etkinligin artmasina yol agabilir.

Covid-19 pandemi siireci birgok alanda is kaybina yol agsa da kiigiik 6l¢ekli birgok isletmelerin
piyasaya girigini kolaylastirmis ve piyasada biiyiik avantaj sagladig: diisiiniildiigiinde sosyal ticaretin
yasanan ekonomik belirsizlik ve kriz donemlerinde bile bir firsat olacagi diisiintilebilir. Gelismek ve
kar elde etmek isteyen ekonomilerin bu firsat1 kullanmasi, bugiiniin firsatin1 yarina ertelememesi
gerektigi sonucuna ulagilabilir. Dolayisiyla isletmelerin ele gegen firsatlari iyi degerlendirmeleri ve
sosyal ticarete gecislerini hizlandirmalar1 avantaj saglayabilir.

Teknolojinin gelisme hizi dikkate alindiginda ticari kurumlarin sosyal ticaret konusunda
kendilerini hizli sekilde gelistirip diisilk maliyetten faydalanmasi ve sosyal medya pazarlamasi
iizerine yogunlasmasi etkin olabilir.

417



Iktisadi idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2022, 7(19): 402-420 Year: 2022, 7(19): 402-420

Kaynaklar

Bozoglu, G. (2019). Elektronik ticarette tiiketicinin davramss ve secimlerini etkileyen faktorler:
Universite 6grencileri iizerine bir arastirma (Yiiksek lisans tezi). Istanbul Gelisim Universitesi.
http://acikerisim.gelisim.edu.tr/xmlui/handle/11363/1366. 12.07.2022.

Cayan, M. ve Aydin, H.1. (2016). Paranin ekonomideki yeri, fonksiyonlari ve tarihte para standartlar:
(rejimleri). N. Eroglu, H.I. Aydin ve C.Y., Kesbi¢ (Ed.), Para-banka ve finans iginde (s.7-17).
Orion Kitabevi.

Durukal, E., Doganer, M. Ve Armagan, E. (2019). E-Ticaret sitelerinde algilanan sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerinin e-sadakate etkisi, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 11(1), 129-143.
https://doi.org/10.20491/isarder.2019.588

Elibol, H. ve Kesici, B. (2004). Cagdas isletmecilik agisindan elektronik ticaret. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 11, 303-329.
https://acikerisim.kku.edu.tr/xmlui/handle/20.500.12587/1450

European Central Bank. (1998, Agustos). Report on electronic money, Agustos 1998.
https://www.ecb.europa.eu/pub/pdf/other/emoneyen.pdf

Evlimolu, U. ve Giimii, U. T. (2018). itibari paranmn kullanimdan kaldirilmasina yonelik teorik
bir degerlendirme. LAU Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 167-183.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/euljss/issue/42553/512809

Gedik, Y. (2021). E-ticaret: Teorik bir ¢erceve, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 12(1),
184-198. http://dx.doi.org/10.33537/s0bild.2021.12.1.16

Gujarati, D. (2012). Temel ekonometri. Literatiir Yayincilik.

Gujarati, D. (2016). Orneklerle ekonometri. BB101 Yaynlar1.

Giiris, A. ve Astar, M. (2015). SPSS ile istatistik. Yilmaz Basim ve Yayncilik ve Kagit Uriinleri.

Hasiloglu, S. B., Baran, T. ve Aydin, O. (2015). Pazarlama arastirmalarindaki potansiyel problemlere
yonelik bir arastirma: Kolayda 6rnekleme ve siklik ifadeli 6l¢ek maddeleri. Pamukkale Isletme
ve Biligim Yonetimi Dergisi, (1), 19-28.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/pibyd/issue/35465/394010

Hrynyshyn, D. (2016). Technology and globalization. Studies in Political Economy, 67(1), 83-106.
https://doi.org/10.1080/19187033.2002.11675202

Kadekova, Z. ve Holiencinova, M. (2018). Influencer marketing as a modern phenomenon creating a
new frontier of wvirtual opportunities, Communication Today, 9(2), 90-105.
https://www.communicationtoday.sk/download/22018/06.-KADEKOVA-HOLIENCINOVA-
%25E2%2580%2593-CT-2-2018.pdf

Kara, T. (2012). Sosyal medya aglarinin sosyal ticaret agina doniisiimii: Facebook 6rnegi, Gaziantep
University Journal of Social Sciences, 11(4), 1419-1439.
https://app.trdizin.gov.tr/makale/TWpZeE1UVXdNQTO09/sosyal-medya-aglarinin-sosyal-
ticaret-agina-donusumu-facebook-ornegi.

Karabigcak, M. (2002). Kiiresellesme siirecinde gelismekte olan iilke ekonomilerinde ortaya ¢ikan
yonelim ve tepkiler. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
7(1), 115-131. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/195094

Kemp, S. (2022). “Social Commerce Take Off”, https://datareportal.com/reports/digital-2022-social-
commerce-takes-off. 11.07.2022.

Khang, H., Ki, E.-J. ve Ye, L. (2012). Social media research in advertising, communication,
marketing, and public relations, 1997-2010. Journalism & Mass Communication
Quarterly, 89(2), 279-298. https://doi.org/10.1177/1077699012439853

Ksumah, R. (2015). Analyze the effect of trust, price, quality and perceived risk toward consumer
purchase behavior in online shops instagram, Jurnal Berkala Ilmiah Efisiensi, 15(5), 355-366.
https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/jbie/article/view/9843/9429

Kiciikkalay, M. (1997). Endiistri Devrimi ve ekonomik sonuglarinin analizi. Siileyman Demirel
Universitesi  Iktisadi ~ ve  Idari  Bilimler — Fakiiltesi — Dergisi, 2(2),  52-
56. https://dergipark.org.tr/tr/pub/sduiibfd/issue/20855/223684

418


http://acikerisim.gelisim.edu.tr/xmlui/handle/11363/1366
https://www.ecb.europa.eu/pub/pdf/other/emoneyen.pdf
https://dergipark.org.tr/tr/pub/euljss/issue/42553/512809
http://dx.doi.org/10.33537/sobild.2021.12.1.16
https://doi.org/10.1080/19187033.2002.11675202
https://app.trdizin.gov.tr/makale/TWpZeE1UVXdNQT09/sosyal-medya-aglarinin-sosyal-ticaret-agina-donusumu-facebook-ornegi
https://app.trdizin.gov.tr/makale/TWpZeE1UVXdNQT09/sosyal-medya-aglarinin-sosyal-ticaret-agina-donusumu-facebook-ornegi
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/195094
https://doi.org/10.1177%2F1077699012439853
https://dergipark.org.tr/tr/pub/sduiibfd/issue/20855/223684

Iktisadi idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2022, 7(19): 402-420 Year: 2022, 7(19): 402-420

Li, F., Larimo, J. ve Leonidou, L. C. (2020). Social media marketing strategy: Definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda, Journal of the Academy of
Marketing Science, 49, 51-70. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3

Nar, M. S. (2019). Arkaik toplumlardan giiniimiize degis-tokus ekonomisi ve Ornek iilke
uygulamalari. Journal of Economy Culture and Society, 2019; 60, 207-225.
https://doi.org/10.26650/JECS2019-0006

Ozdamar, K. (1999). Paket programlarla istatistiksel veri analizi. Kaan Kitapevi

Parasiz, I. (2007). Para teorisi ve politikasi. Ezgi Kitabevi.

Pimnar, M., Yilmaz k. G. ve Glingordii Belbag, A. (2019). Sosyal aglar iizerinden yapilan ticarette
tilkketici satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi: Instagram kullanicilari iizerine
bir arastirma, Tiiketici ve Tiiketim  Arastirmalari  Dergisi, 11(2), 357-378.
https://search.trdizin.gov.tr/yayin/detay/366234/

Pringei, A. E. (2018). Yeni diinya diizeninde sanal para Bitcoin’in degerlendirilmesi. Uluslararasi
Ekonomi  Siyaset  Insan  ve Toplum  Bilimleri  Dergisi, 1(1),  45-52.
https://ssrn.com/abstract=3389184

Sharma, S. K. ve Gupta, J. N. D. (2003). Adverse effects of e-commerce. S. Lubbe, ve J. M. Heerden,
(Ed.), The economic and social impacts of e-commerce i¢inde (5.33-49). Idea Group Publishing.

Soegoto, E. S. ve Utomo, A. T. (2019). Marketing strategy through social media, /OP Conf- Series:
Materials Science and Engineering, 662(3), 032040, doi:10.1088/1757-899X/662/3/032040

Stephen, A. T. ve Toubia, O. (2010). Deriving falue from social commerce networks. Journal of
Marketing Research, 47(2), 215-228. https://doi.org/10.1509/jmkr.47.2.215

Stephen, A. T. ve Galak, J. (2012). The effects of traditional and social earned media on sales: A
study of a microlending marketplace. Journal of Marketing Research, 49(5), 624-639.
https://doi.org/10.1509/jmr.09.0401

Stitcti, C. S. ve Aytekin, C. (2013). Elektronik ticaret’ten sosyal ticaret’e doniisiim stirecinde
olciimleme. Der Kitapevi.

Tian, Y. ve Stewart, C. (2008). History of e-commerce. A. Becker (Ed.) Electronic Commerce i¢inde
(s. 1-8) IGI Global Publisher of Timely Knowledge.
https://www.researchgate.net/publication/314408412 History of E-Commerce

Turban, E., King, D., Lee, J.K., Liang, T-P. ve Turban, D. C. (2015). Electronic commerce. Springer.
8.Baska.

Turban E., Whiteside, J., Kingi D. ve Outland, J. (2017). Introduction to electronic commerce and
social commerce. Springer. 4.Baski.

UNCTAD (2021). Digital economy report 2021: Cross-border data flows and development: For
whom the data flow. United Nations Conference on Trade and Development.
https://unctad.org/system/files/official-document/der2021 en.pdf

Unold, J. (2003). Basic aspects of the digital economy. Acta Universitatis Lodziensis Folia
Oeconomica 167, 2003. 41-49. https://core.ac.uk/download/pdf/71971973.pdf

Vingja, R. (2003). The economic and social ilmpact of electronic commerce in developing countries.
S. Lubbe ve J. M. Heerden (Ed.), The economic and social impacts of e-commerce iginde (s.
22-32). Idea Group Publishing.

Uyar, A. (2019). Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine etkisi: Universite 6grencileri
iizerine bir c¢alisma, Journal of Yasar University, 14 (Special Issue), 137-147.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/jyasar/issue/44178/521474#article_cite

Uzunolu, S. (2007). Para ve Doviz Piyasalari. Literatlir Yayinlari.

Wang, C., ve Zhang, P. (2012). The evolution of social commerce: The people, management,
technolog)y, and information dimensions. Communications of the Association for Information
Systems, 31 (5). 105-127. https://doi.org/10.17705/1CAIS.03105

We Are Social (2021). Digital 2021 global overview report. https://datareportal.com/reports/digital-
2021-global-overview-report, 12.07.2022.

419


https://doi.org/10.26650/JECS2019-0006
https://ssrn.com/abstract=3389184
https://doi.org/10.1509%2Fjmkr.47.2.215
https://doi.org/10.1509%2Fjmr.09.0401
https://www.researchgate.net/publication/314408412_History_of_E-Commerce
https://doi.org/10.17705/1CAIS.03105
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

Iktisadi idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2022, 7(19): 402-420 Year: 2022, 7(19): 402-420

We Are Social (2022). Digital 2022 global overview report. https://datareportal.com/reports/digital-
2022-global-overview-report, 12.07.2022.

Yilmaz, M. (2018). Mutinominal Logit Model.
https://www.researchgate.net/publication/335336335 MULTINOMIAL LOGIT MODEL.

Zengin, B. ve Serdaroglu, Y. (2020). Sosyal medya pazarlamas1 konusundaki lisanstistii tezlerin igerik
analiziyle degerlendirilmesi. Gaziantep University Journal of Social Sciences, 19(4), 1562-
1579. https://doi.org/10.21547/jss.730551

Zhou, L., Zhang, P. ve Zimmermann, H. D. (2013). Social commerce research: An integrated
view. Electronic Commerce Research and Applications, 12(2), 61-
68. https://doi.org/10.1016/j.elerap

420


https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
https://www.researchgate.net/publication/335336335_MULTINOMIAL_LOGIT_MODEL
https://doi.org/10.21547/jss.730551
https://doi.org/10.1016/j.elerap

