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Sosyal Medya Aglarimin Sosyal Ticaret Agina Donusiimii:
Facebook Ornegi

The Transformation of Social Media To Social Commerce
Network: Facebook Case Study

Yrd.Dog.Dr. Tolga Kara®
Marmara Universitesi

Ozet

Bu makale, giiniimiiziin yeni trendi olan sosyal ticaret kavramini; elektronik ticaret,
sosyal medya ve web 2.0 teknolojileri baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Web
tabanlt yeni teknolojiler kullanicilari, evlerinden ve isyerlerinden internete
baglayarak sosyal olusumlarin ve ticari iglemlerin doniistimiinii saglamaktadir. Bu
anlamda, sosyal medya aglarinin sosyal ticaret agina doniisimii ve ticarilesmesi,
Facebook 6rnegi iizerinden incelenmistir. Calismada ayrica, web 2.0 tabanli sosyal
medya aglarmin gelisiminin sosyal ticaret aglarina olan etkileri de irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ticaret, E-Ticaret, Yeni Ekonomi

Abstract

This paper aims to address the new trend of social commerce as electronic
commerce leverages Web 2.0 technologies and online social media. The infusions of
new technologies on the World Wide Web connet users in their homes and
workplaces, thus transforming social formations and business transactions. An in-
depth study of the growth and success of a social commerce site, Facebook was
conducted. The focus of this article is to increase understanding on quickly
developing Web 2.0 based social media and their subsequent effects on the emerging
social commerce.

I.GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin giivenlik ve 6deme sistemlerinde yasanan
geligmeler, internetin bir pazarlama kanali ve ticaret araci olarak kullanimina olanak
saglamistir. Boylece isletmeler, daha az maliyetle daha ¢ok miisteri
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kazanabilecekleri bu alana yonelmeye bagslamigtir. Bu asamada, web 2.0
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi blog, wiki ve sosyal medya aglarmin yiikselisine
neden olmus; bu durum, internetin kullanici profilini degistirerek daha elestirel ve
giiclii bir profil yapisi yaratmistir.

Ozellikle web 2.0 teknolojisi, internetin geleneksel tek yonlii yapisini
kullanict lehine degistirmistir. Web 2.0 sayesinde internet, igerigine katkida
bulunulabilen daha sosyal ve etkilesimli bir platform haline gelmistir. Bagimsiz
icerik liretimi konusunda ise sosyal aglarin 6nemi yadsinamaz. Zira sosyal aglar,
bol miktarda potansiyel icerik iireticilerinden ve kalabalik  kaynaklardan
(Crowdsourcing) olusmaktadir. (Rad ve Benyoucef, 2010; 1)

Kitlesel kaynaklar ya da literatiire gectigi sekliyle Crowdsourcing, crowd
(kalabalik) ve outsourcing (dis kaynak kullanimi) kelimelerinin birlesiminden
olugsmaktadir. Kavram ilk olarak, Wired Dergisi editorlerinden Jeff Howe tarafindan
2006 yilinda ortaya atilmistir. Howe, Wired dergisindeki “The rise of
Crowdsourcing” adli makalesinde, kalabalik topluklarin ortaya ¢ikardigi yenilikgi
fikirlerin bir isin yapilmasini kolaylagtiracagini iddia etmektedir. Howe’a gore;
biraz bos zamani, 6grenme istegi ve internet baglantisi olan herkes ekonomik
iiretkenlige katkida bulunabilir. Makalede inovasyon topluluklari olarak ifade edilen
bu topluluklar, calistiklar: sirketlere biiyiik tstiinliikler saglamakta; isi, bir firmanin
yapabileceginden ¢ok daha verimli bir sekilde Orgiitlemekte ve
gergeklestirebilmektedirler. Firma bu is i¢in herhangi bir bedel 6dememekle birlikte
bu yontemle, inovasyonun islem maliyetleri de en alt seviyeye inmektedir. (Howe,
20006)

Howe’un Crowdsourcing is modeli, yeni fikirler iiretmek ve is verimliligini
arttirmak i¢in potansiyel internet kullanicilarindan yararlanirken ayni zamanda
miisteri ihtiyaclarini belirlemekte, marka sadakati yaratmakta ve muhtemel miisteri
prototipini tanimlamaktadir. ;

Kullanicilarin internet igerigine katkida bulunabilmesi ve bireysel anlamda
icerik tiretebilmeleri, 6zellikle internetin bir ticaret araci olarak goriilmesi ve
elektronik ticaret kavraminin gelisimi acisindan da son derece 6nemlidir. Elektronik
ticaret, geleneksel olarak web tabanli topluluklar ile iliskilidir. Ornegin, Zetlin ve
Pfleging, amazon.com, ebay.com ya da gittigidiyor.com gibi tiiketici odakli
cevrimici pazarlari, tiiketicilerin ihtiyaglar1 diisiiniilerek tasarlanan web tabanh
siteler olarak tanimlamaktadir. (Zetlin ve Pfleging, 2010) Ihtiyaglarin tek bir yerde
toplanmas1 hem saticilarin yiiksek satis rakamlarina ulagmasini hem de e-ticaret
sitesine lye tiiketicilerin belirli indirimler elde etmesini kolaylastirmaktadir. Bu
ylzden, e ticaretin gelisimi sadece web tabanli topluluklar etkilememekte, ayni
zamanda gelencksel mecralarda faaliyet gosteren dretici ve tiiketicileri de
etkilemektedir.

Ote yandan, kimi arastirmalara gére myspace gibi sosyal medya aglarinin
kullanicr trafiginde, Amazon ve Ebay gibi e-ticaret sitelerine gore ciddi bir artig
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saptanmustir. (Leitner ve Grechenig, 2009;85, Palmer, 2008) Bu durum bir agidan,
yeni nesil tiiketiciler i¢in sosyal medya aglarinin ¢ok daha cazip bir alan haline
geldiginin de gostergesidir. Bu anlayis degisikligine paralel olarak gelisen ve son on
yilda 6nemli gelismeler kaydeden sosyal medya aglari, hemen hemen her sektdre
rahatlikla uygulanir hale gelmistir.

Web 2.0 teknolojileri ve kullanici etkisiyle gelisen ve yayilan sosyal medya
aglar1 her gegen giin daha da popiiler birer mecra haline gelmektedir. Arastirma
sirketi Nielsen’nin 2011 yilinda yaptig1 arastirmaya gore; blog, wiki ve forumlarin
da dahil oldugu sosyal medya havuzunda, Diinya genelinde insanlar giinde 110
Milyar dakika harcamaktadir. (Nielsen, 2011) Ote yandan, yine aymi arastirmaya
gore, dlinyanin en ¢ok taninan 3 markasi1 Facebook, YouTube ve Wikipedia da birer
sosyal medya agidir. Her gecen giin daha da popiiler hale gelen sosyal medya aglar1
ekonomiye de muazzam etkilerde bulunmaktadir. Ozellikle de dijital ekonomi,
sosyal medyanin girisimci etkisinin odak noktasidir.

Web 2.0 teknolojisi ve sosyal medya aglar ticari bir deger yaratma
noktasinda g¢evrimdisi gergcek diinyanin temel ticari prensiplerinden ve karar
siireclerinden yararlanmaktadir. (Kim ve Srivastava, 2007;295) Gergek diinyada
tiikketiciler liriin ya da hizmetler hakkinda satin alma karari verirken ihtiyag etkisi
disinda aile ve arkadaslardan olusan sosyal ¢evreden de etkilenmektedirler. Ayni
iliski, tiiketicilerin sanal diinyadaki aligveris davranislart i¢in de gecerlidir. Bu
anlamda sosyal medya aglari, tipki gercek diinyada oldugu gibi, kullanicinin aile ve
arkadas c¢evresinin yogun olarak bulundugu platformlar olmasi nedeniyle ticari
anlamda deger yaratabilen topluluklar haline gelmeye baslamistir. (Rad ve
Benyoucef, 2010; 12)

Bu ¢aligmanin ilerleyen boliimlerinde, elektronik ticaretten sosyal ticarete
olan gelisim incelenecek ve kavram, Ornek olay cercevesinde gilinlimiiziin en
popiiler sosyal medya ag1 olan Facebook iizerinden degerlendirilerek tartisilacaktir.

II. ELEKTRONIK TICARETTEN SOSYAL TiCARETE

Sosyal ticaretin temel dayanaklarindan biri olan elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin liretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve ddeme islemlerinin bilgisayar
aglan1 tlzerinden yapilmasmi ifade etmektedir (Standifer ve Wall, 2003;54).
Tanimdan da anlasilacagi iizere, ticari faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi icin islemlerin
internet ortaminda gerceklesmesi yeterlidir. Oysa sosyal ticaret, bilgisayar aglarinin
Otesinde insanlarin bir arada topluca etkilesim ig¢inde bulundugu sosyal medya
aglarma ihtiyag duymaktadir. Bu noktada, sosyal medya aglarmin internet
ortaminda yer almasina ragmen internetten ¢ok daha farkli, karakteristik bir takim
dinamiklere sahip oldugunun da altin1 ¢gizmek gerekmektedir.
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Sosyal medya aglari, kullanicilarin diger iiyelerle birebir, etkilesimli
iligkiler kurduklar1 sanal topluluklar olarak tanimlanabilir (Wellman,1999;4). Boyd
ve Ellison ise, bireysel kullanicilarin simirli bir sistem iginde kisisel profillerini
olusturabilecekleri, arkadas gruplarindan olusan listeler yardimiyla birbirleriyle ve
diger iiyelerle igerik paylasabilecekleri, paylasilan igeriklere yorum ve benzeri
ifadelerle etkide bulunabilecekleri web tabanli sistemler olarak tanimlamaktadir
(Boyd ve Ellison, 2007; 104).

Benzer bigimde sosyal medya, Kaplan ve Haenlein’nin c¢alismalarinda;
“kullanici tarafinda iiretilen igerigin degisimine ve yayilimina izin veren, web 2,0’1n
teknolojik ve ideolojik temellerini kullanarak gelistirilmis web tabanli gruplar”
olarak nitelendirilmektedir. (Kaplan ve Haenlein, 2010;61) Bu nitelendirmede alt1
cizilen web tabanli uygulamalar ve web 2,0 teknolojisi sayesinde gelencksel tek
yonlii medya, monologdan diyaloga evrilmis ve etkilesimli sosyal medyaya
donlismiistiir. Bu doniisiimde kullanicinin etkisi oldukga fazladir.

Glinlimiiziin dijital ekonomi diinyasinda, ticaret yapabilmek icin, sadece
fiziksel ya da sanal bir igletme kurup miisterilerin gelmesini beklemek yeterli
degildir. Bunun yerine igletmeler miisteriye ulasmanin alternatif yollarini aramali,
onlarla etkilesime geg¢meli ve ortak iletisim platformlar1 olusturmalidir (Lai,
2010;39). Bu asamada izlenecek stratejiler, sosyal medya aglarinin bir elektronik
ticaret sitesinden farkli olarak bir sosyal ticaret agi sekline doniisiimiinii de
belirlemektedir.

Sosyal ticaret en basit haliyle, elektronik ticaret ve web 2.0 araglar
yardimiyla, sosyal medya aglar1 {izerinde iiriin ve hizmet alim satimim ifade
etmektedir. Bu haliyle, modern diinyanin iki toplumsal fenomeni olan elektronik
ticaret ve sosyal medyanin bir bilesimidir (Lai, 2010;39). Sosyal ticaret, elektronik
ticarette oldugu gibi kullanici yorumlari, iiye derecelendirmeleri ve aligveris
araglaria (6deme ve giivenlik eklentileri gibi) sahip olmakla birlikte, tiim bunlar
cevrimi¢i bir topluluk ftizerinden gerceklestirmektedir. (Stratmann, 2010) Bu
ozellikler; aile, arkadaslar ve diger tanidiklardan meydana gelen, anlik igeriklerin
olusturuldugu, {irlin ve hizmet ticaretinin yapildigi, iiriinlere kullanici yorumlarinin,
derecelerinin, olumlu ya da olumsuz izlenimlerinin eklendigi, iirline veya hizmete
iligkin deneyimlerin paylasildigi dinamik ve giivenilir bir ¢evre yaratmaktadir.
Bdylece, sosyal medya kullanicilarinin iiriin ve hizmete iliskin deneyimleri ve
paylagimlar1 sayesinde, alig-veris siiresi kisalmakta ve ¢ok daha giivenilir hale
gelmektedir. Uriin ya da hizmete iliskin yorum, begeni ve tavsiyelerin, normal bir
elektronik ticaret sitesinden farkli olarak, agdaki aile ve arkadas cevresinden
gelmesi, aligverisin giivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir. (Rubel, 2011)

Elektronik ticaret ve sosyal medyanin sosyal ticarete olan doniisiimiine
bakildiginda, 6zellikle Amerika kaynakli basarili &rnekleri gérmek miimkiindiir.
Buddy Media, fab.com, The Fancy, Beachmint gibi yaratici sosyal ticaret
caligmalar1 ve elde ettikleri basari, modelin gelecegi acgisindan 6nemli ipuglar
vermektedir. Basarityr destekler bigimde, 2011 yilinda, Amerika Birlesik
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Devletleri’'nde 197 Milyar dolar olan toplam elektronik ticaret hacminin sadece
%1’lik dilimi sosyal ticaret’e ait iken; bu oranin, 2015 yilinda %5’e yilikselmesi
beklenmektedir. (Bkz. Tablo 1)

Tablo 1. Tahmini Sosyal Ticaret Pazar Pay1 (2011-2015)

Milyar $
il 14

2011 2012 2013 2014 2015

;:ﬂﬁ“nﬁﬂfan} 192 milyar 218 milyar 240 milyar 258 milyar 279 milyar

Sosyal ticaret’in, e-
ticaret igindekl payl (%

Kaynak: Yang, J. (2012), What is the Future of Social Commerce?, Quora, March 2012.
http://www.quora.com/What-is-the-future-of-social-commerce [28/04/2012]
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1. Sosyal ticaretin karakteristik ozellikleri

Glinlimiiziin sosyal ticaret trendi, yukarida da tartisildigi gibi web 2.0
teknolojileri, elektronik ticaret firsatlar1 ve sosyal paylasim aglarinin birlesiminden
olusmaktadir. Bu agidan, her ii¢c olgunun da tipik oOzelliklerini tagimasi
kagimilmazdir. O’Reilly’e gore sosyal ticaret (O’Reilly, 2010) ;

Kolektif zekanin giiclinden faydalanmaktadir: Sosyal ticaret platformlar
iizerinde bir araya gelen alici ve satici gruplari, yorumlari ve referanslariyla
platformun rekabet avantajina katkida bulunmaktadir. Bir anlamda platformu
domine eden itici gii¢; yorum, begeni, tercih ve yonlendirmeler ile olusan tiiketici
katkis1 ve kolektif zekadir.

Itici giicii viral pazarlamadir: Sosyal ticaret platformlar1 genellikle agizdan
agiza viral pazarlamayr tercih etmektedir. Aslinda bir bakima bu durum
kendiliginden gerceklesmektedir. Tiiketiciler, {irlin ya da hizmet hakkindaki olumlu
ya da olumsuz deneyimlerini platfom icinde paylastikca, o irlin ya da hizmeti
almak isteyen diger kullanicilar bunlar1 okuyup degerlendirmekte ve kararlarini ona
gore vermektedirler.

Pazar1 boliimlendirir: Sosyal ag kullanicilar1 giyim tercihlerinden siyasi
gortislerine, eglence anlayislarindan, dini inaniglarina kadar bir¢ok kisisel bilgiyi
birbirleriyle paylagsmaktadir. Bu bilgiler, alici ya da saticilar agisindan pazari
boliimlendirmek ve ¢ok daha spesifik bir hedef pazar elde etmek amaciyla analiz
edilebilmekte ve kullanilmaktadir.

Ote yandan sosyal ticaret, elektronik ticaret, sosyal medya ve web 2.0
teknolojilerinin birlesim noktasinda yer almaktadir.(Bkz. Tablo 2) Web 2.0
teknolojilerinin yapisal 6zellikleri, sosyal medyanin katilimci ve yaratict dogasi,
elektronik ticaretin pazarlama araglariyla birlestiginde sosyal ticaretin yasam alani
olusmaktadir.

Tablo 2. Sosyal Ticaret Yagam Alan1
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Kaynak: Lai, Linda (2010), “Social Commerce — E-Commerce in Social Media Context”,
World Academy of Science, Engineering and Technology, Vol:72/2., p.42.

III. SOSYAL TiCARET ALAN CALISMASI: FACEBOOK ORNEGI

Bu c¢aligmanin amaci, Facebook gibi genellikle lise ve {niversite
arkadaslartyla iletisim kurulan bir sosyal paylasim aginin, nasil 3 yildan kisa bir
sire i¢inde tam tesekkiillii bir sosyal ticaret agina doniistiigiinii incelemektir.
Facebook, yiiksek etkilesim ozellikleri ve bireysel igerik iiretimi ile sosyal ticareti
incelemek acisindan basarili bir ornektir. Ote yandan, sosyal medyanin para
kazanma potansiyelini gdstermesi agisindan da onemlidir.

1. Facebook’un kurulusu ve gelisimi

901 Milyon kayith kullanicistyla (Hachman, 2012) diinyanin en biiyiik
sosyal medya agi olan Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan Subat 2004’de
kurulmustur. Ik yillarda “The Facebook” adiyla, sadece Harward Universitesi
Ogrencileri tarafindan, resmi Harward elektronik posta hesaplariyla girilebilen site;
daha sonra Columbia, Stanford ve Yale Universitesi 6grencilerine de agilmistir.
Agustos 2005’te “Facebook™ alan adina 200.000 Dolar ddeyen site o tarihten beri
bu ismi kullanmaktadir (Lai, 2010;40).

[k yatirimin1 500.000 Dolar ve %10 geri déniisiimle Peter Thiel’dan alan
sirket, bu parayla Palo Alto’da bir ofis agmis ve 2003 yili sonunda 1 Milyon
kullanictya ulagmugtir. ikinci yatirimini ise, 12,5 Milyon Dolar ile Nisan 2005’te
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Silikon Vadisi’nin en biiyiikk yatirimcist olan Accel’den alan sirket, ayni yilin
sonunda 5 Milyon kayith kullanictya ulagmistir (Protalinski, 2012).

Eyliil 2006°da kapilarini diinya tizerindeki tiim kullanicilarin iiyeligine agan
Facebook, 2007 yilinda %1,7 hissesini 240 Milyon Dolar karsiliginda Microsoft’a
satarak toplam degerini 15 Milyar Dolar’a ¢ikarmigtir (Microsoft News Centre,
2007). Temmuz 2010°da kayitl kullanic1 sayisim 500 Milyon’a ¢ikaran Facebook
(Bkz. Tablo 3) (Zuckerberg, 2010), Nisan 2012’de fotograf paylasim uygulamasi
Instagram’1 1 Milyar Dolar’a satin alarak tarihindeki en biiyiik yatirimini yapmaistir.
Ote yandan, 18 Mayis 2012°de borsaya acilan Facebook, bu hamle karsiliginda 5
Milyar Dolar gelir beklemektedir (Protalinski, 2012).

Tablo 3. Yillara Gore Facebook Kullanici Sayilar1 (Milyon)

L]

)]
R4
=40
T3kl
fand |
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i i %
-
s 11| a4
L2l
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-
yET 17 I
Vi I I

Kaynak: Gobry, E. (2012), Key Take aways From Facebook's Q1: High User Growth,
Decelerating Business http://articles.businessinsider.com/2012-04-
24/research/31390437 1 facebook-s-instagram-mark-zuckerberg-active-users [10/05/2012]

2. Facebook is modeli

Facebook’un gelistirdigi is modelleri, aslinda kendi yapisal tasarimiyla
yakindan ilgilidir. Zaman iginde gelisen ve ¢esitlenen is modellerinin
uygulanabilirligi, Facebook’un temel tasarim yapisina dayanmaktadir.

Facebook’un temel tasarimi, kisileri ve arkadas cevrelerini bir araya
getirerek birbirleriyle baglantt kurmalarini saglamayi hedeflemektedir. Kullanici
tabanli bu arkadas aglari, “Sosyal Cizge” (Social Graph) adiyla anilan bir algoritma


http://articles.businessinsider.com/2012-04-24/research/31390437_1_facebook-s-instagram-mark-zuckerberg-active-users
http://articles.businessinsider.com/2012-04-24/research/31390437_1_facebook-s-instagram-mark-zuckerberg-active-users
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tizerinden islemektedir.(Lai, 2010;40) Facebook kurucusu Mark Zuckerberg
tarafindan duyurulan “Sosyal Cizge” kavraminin alt yapisi, “Graf Teorisi” ya da
“Cizge Kuram1” (Graph Theory) olarak da bilinen teoriye dayanmaktadir.
1736'da Leonhard Euler tarafindan ortaya atilan graf teorisi, belirli bir
koleksiyondan nesneler arasindaki iligkileri, uglar ve bu uglari birbirine baglayan
kenarlardan olusan bir tiir ag yapisi ile agiklamaya ¢alismaktadir. (Ahn, Han, Kwak,
Moon, Jeong, 2007:835)

Mark Zuckenberg’in Facebook’un tasariminda kullandigi Sosyal Cizge;
Euler’in Cizge Kurami’na benzer bi¢cimde, bu kez ¢evrimici bireyleri ve bireylerin
birbirleriyle olan iligkilerini tanimlamak {izerine kurulmustur (Bkz: Tablo 4). Mayis
2007°de gergeklestirilen Facebook F8 toplantisinda, Zuckenberg tasarimini;
“herkesi ve kimlerle, nasil iliskili olduklarimi gosteren kiiresel bir harita” seklinde
tanimlamistir (Zuckerberg, 2010).

Ote yandan Zuckenberg, kendi Facebook tasarimmi 3 ana bilesenle
acgiklamaktadir. Bunlar; (1) Facebook derin igerik entegrasyonu, (2) sosyal ¢izge
araciligryla kitlesel entegrasyon ve (3) yazilim/uygulama gelistiriciler i¢in is
firsatlaridir. (Lai, 2010;40) Bilesenlerden ilk ikisi tasarimin yapisal ozelliklerini
vurgularken ayni zamanda, iiglincii bilesenin hayata gegcirilmesine de temel teskil
etmektedir. Bagka bir ifadeyle, yazilim/uygulama gelistiriciler ig¢in yeni is
firsatlarinin dogmasi, Facebook’un igerik ¢esitliligine ve kitlesel entegrasyonunun
saglikli yapisina baglidir.

Tablo 4. Facebook Sosyal Cizge (Social Graph) Modeli


http://tr.wikipedia.org/wiki/Leonhard_Euler
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Kaynak: Kumar R, Novak J, Tomkins A (2010) Structure and Evolution of Online Social
Networks. Link Mining: Models, Algorithms, and Applications, NY, p.338

Facebook’un igerik ve kullanici etkilesimini arttiran ve genisleten bu
yapisal tasarimi; hem daha biiyiik kitlelere yayilimini kolaylastirirken hem de
kullanict trafiginden yararlanarak, yeni gelir yollarn iiretmenin de kapisim
aralamistir. 11k yillarda Facebook, ana gelirlerini sponsorluk ve reklam gelirleri
iizerinden elde ederken sonralari, sosyal ¢izgenin yapisal tasariminin da etkisiyle,
disaridan ¢alisan (outsource) yazilim gelistiricilerin uygulama ve programlarina
yonelmistir. Bu yolla Facebook, hem kendi sponsorluk ve banner reklamlarindan
gelir elde ederken; hem de sirket disindaki yazilimcilarin gelistirdigi oyun,
uygulama ve programlar {lizerinden de gelir elde etmektedir (Traud, Mucha, Porter,
2011; 38). Facebook’un bu yeni is modeli tizerinden yaratici fikirlerini pazarlamak
isteyen sirketler, belirli bir {icret karsiliginda uygulama, oyun ya da programlarini
Facebook iizerinden kullanicilara agmaktadir. Bdylece Facebook, site iginde ¢alisan
uygulamalardan gelir elde ederken, yazilim/uygulama gelistiriciler de programlarini
kullanan Facebook iiyeleri lizerinden gelir elde etmektedir.

Facebook’un Mayis 2012°deki halka arz ¢alismalar1 biinyesinde hazirladigi
finansal raporlara gore; 2011 yilinda 3.71 Milyar Dolar gelir elde eden Facebook,
bunun %12’lik kisminit en biiylik yazilim/uygulama ve oyun gelistiricisi olan
Zynga’dan elde ederken, %3’iinii diger yazilimci sirketler aralarinda paylasmaistir.
Facebook’un geri kalan 9%85°lik gelirini ise reklamlar olusturmaktadir. (U.S.
Securities and Exchange Commission, Facebook Inc. Registration Statement
Report, 2012)

Facebook’un is modelinde gergeklestirdigi bir diger devrim; kullanici
eylemlerinin tek bir sayfa lizerinde goriintiilenebilmesi ve akmasidir. Haber akisi
(News Feed) ve zaman tiineli (Time Line) olarak nitelendirilen bu iki ekran;
kullanicinin,  iligkili ~ oldugu  arkadaslarinin = yorumlarini,  fotograflarini,
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paylagimlarini, begenilerini, Onerilerini, oynadiklar1 oyunlart ve kullandiklari
uygulamalar1 kronolojik olarak gdrebilmesini saglamaktadir. Bu sayede agizdan
agiza (Word of Mouth Marketing) veya viral pazarlama kendiliginden
gerceklesmekte; reklamlar ¢ok daha genis kitlelere hem de “tanidik arkadaglar”
kanaliyla iletilmektedir (Leitner, Grechenig, 2009; 74).

Facebook, reklam fiyatlama yontemi olarak klasik “tiklama basina ticret”
yonteminin yani sira CPM (Cost per Mille) yontemini kullanmaktadir. Bu
modelin en verimli calistigi web siteleri, Facebook gibi yiiksek goriintiilemeye
sahip, icerigi siirekli giincellenen ve yogun kullanici trafiginin yasandigi sayfalardir.
Model, her 1000 izlenmeye gore bir maliyet ¢ikarilmasi hesabina dayanmaktadir.
Dolayisiyla, reklamin ¢ikacagi sayfanin yoneticisi reklamin ¢iktigi sayfanin yapisi,
reklamin tipi, biiyiikliigli ya da sayfadaki yeri gibi degiskenleri g6z Oniine alarak
reklam oranlarimi kendisi belirlemektedir. Bu esneklik, Facebook gibi yogun trafikli
sayfalarda ciddi reklam gelirleri anlamia gelmektedir (Leitner, Grechenig, 2009;
75). Ote yandan Facebook, yazilim/uygulama gelistiricilerinin {iriinleri igin ise CPI
(cost per installation of your application) modelini tercih etmektedir. Bu model
uygulamanin indirilmesi tizerinden bir ticretlendirme yapmaktadir.

3. Facebook iizerinde sosyal ticaret

Bugiin, yeni ekonomi ya da dijital ekonomi olarak da adlandirabilecegimiz
diizenin itici giiclini inovatif ve yaratici fikirler olusturmaktadir. Cagimizda bu
yaratici fikirler, teknolojiden ¢ok daha degerli hale gelmistir. Bu anlamda,
Facebook’un basarisi ya da degeri, kullandig1 teknolojiden ziyade kitlelerin diisiince
ve bilgilerini paylagmasina yarayan yaratici is fikrinden kaynaklanmaktadir.

Ote yandan, web 2.0 teknolojisinin bu yaratici is fikirlerinin gelisimine
temel teskil ettigini de unutmamak gerekir. Web 2.0’1n teknolojik alt yapisit ve
Facebook’un yaratici is fikirlerinin basarisi, bir bakima diger sirketlerin de kendi is
siireglerini sosyal medya ile entegre bigimde doniistiirmesine ilham kaynagi
olmustur. Bugiin diinya iizerindeki pek ¢ok sirket, Facebook iizerindeki hayran
sayfalariyla ve bu sayfalardaki pazarlama faaliyetleriyle bu doniisiimiin bir pargasi
haline gelmistir. Alici, satici, tedarikei, girisimei gibi siirecin pek ¢ok unsurunun tek
bir platformda bir araya gelmesi, hem iireticiler hem de tiiketiciler agisindan pek
cok avantaji da beraberinde getirmektedir. Lai’ye gore, siirecin tiim aktorleri,
iletisim ve ticaretin bu yeni modelinin nimetlerinden eninde sonunda
faydalanacaktir (Lai, 2010;41).

Bugiin, Mc Luhan’nin “kiiresel koy” kavraminin viicut bulmus en popiiler
hali olan Facebook, sosyal ticaretin de en onemli uygulama alanlarindan biri
konumundadir. Facebook iizerinde goriinti ve ses dosyalarinin paylagimi,
paylasimlara yapilan yorum ve begeniler (like), ticari markalarin hayran sayfalar
(fun pages), tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere iligkin yorum ve deneyimleri, sirketler
ve reklam verenler agisindan hedef pazar boliimlendirmesi gibi yapisal ozellikler,
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sosyal ticaretin gelisimi agisindan, Facebook’u diger sosyal aglardan
farklilastirmaktadir. Bu haliyle Facebook Kaplan ve Haenlein’e gore, son yillarda
gerceklesen sosyoekonomik firsatlarin yaraticist ve dnciisii konumundadir (Kaplan
ve Haenlein, 2010;67). Rad ve Benyoucef ise “A Model for Understanding Social
Commerce” adli calismalarinda, Facebook’un arkasindaki benzersiz teknolojinin ve
muazzam bilylimenin, agdaki tiim insanlarin giindelik yasamlariyla entegre bicimde
calisan {irlin ve hizmetler sagladiginin altin1 ¢izmektedir (Rad ve Benyoucef, 2010;
19).

Bu iirlin ve hizmetler, yeni sosyal ticaret girisimlerinin Onciileridir ve
inovatif sosyal ticaret uygulamalarinin temelleri “arkadaglik” ve “agizdan agiza
pazarlama” kavramlarina dayanmaktadir.

a. Sosyal ticarette arkadas etkisi

Bir¢ok sosyal medya ag1, demokratik katilim esasi iizerinden ¢alismaktadir.
Kullanicilar, esitlik¢i bir ortamda nerede olduklarini, ne yaptiklarmi ifade etmekte;
iriin, hizmet ya da diger kullamicilar hakkindaki fikir ve diisiincelerini
paylagmaktadir (Chambers, 2005;619).

Facebook gibi sosyal ticarete uygun sosyal medya aglari ise; bloglar,
fotograf paylasim uygulamalari (Instagram gibi), sozliikler gibi sosyal medya
araglarimi birlestirerek kullanicinin diisiince, yorum ve beklentilerini aktarmasina
yardimer olurken ayni zamanda, arkadas grubuyla iletisim saglamasi i¢in de
merkezi iletisim a1 hizmeti sunmaktadir. Ote yandan, bu araglardan bireysel
kullanicinin disinda sirketler de yararlanmakta; agtiklart hayran sayfalari (fan
pages) kanaliyla kendi arkadas gruplarimi olusturmakta, potansiyel miisterileriyle
dogrudan iletisime ge¢mekte, {riin veya hizmetlerini tanitmaktadirlar
(McKinsey,2007). Ornegin, diinyanin en biiyiik gazli icecek firmas1 Coca Cola’nin
Facebook hayran sayfasinda 41 Milyon arkadasi bulunmaktadir (Bkz. Resim 1).

Resim 1. Coca Cola Facebook Hayran Sayfasi
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Coca-Cola | & Begen | | Mesaj -
41,878.039 kisi bedendi - 301,506 kisi hakkinda kenusuyor
Yiyecek/Icecek
The Coca-Cola Facebook Page is a collection of your stories N
B
showing how people from around the warld have helped = 41M ' c
make Coke into whatit is today.
Haldanda Fotograflar Bedensnler Home Move to the Beat
F cenderi Fotodgraf | Video .
Coca-Cola'y1 Begendi
Bir geyleryaz... | = == =
. ) i [ I
LN s SR AR

Kaynak: www.facebook.com/cocacola [17/05/2012]

Sosyal medya arastirma sirketi Campalyst’in 14 Nisan-2 Mayis 2012
tarihleri arasindaki verileri baz alarak gerceklestirdigi arastirmaya gore, internetin
en biiyiik 250 perakende firmasinin %97’sinin aktif bir Facebook hesab1
bulunurken, 43 firmanin da 1 Milyon’dan fazla arkadasi (fan) oldugu
goriilmektedir. Ayn1 arastirmaya gore, diinyanin dnde gelen i¢ giyim markasi ve
internet perakendecisi Victoria’s Secret ise 18 Milyon arkadag ile internet
perakendecileri arasinda ilk siradadir. (Campalyst, Top 250 Internet Retailers on
Social Media, 2012)

Sosyal medya aglarin1 pazarlamacilar icin ¢ekici kilan en onemli faktor;
firmanin gorsellerini, logosunu, reklam videosunu ya da diger uygulamalarini kendi
profil sayfasini zenginlestirmek veya kisisellestirmek icin kullanan sadik ve
tiketmeye hazir “arkadas” topluluklarinin varhgidir. Ote yandan firmanmn
hayranlar1 ayn1 zamanda, zevklerine ve tercihlerine gore siniflandirilmis potansiyel
tilketicilerdir. Firmalar her giin girdigi ileti, haber ve {iriin gorselleriyle, tiikketmeye
hazir bu kitleyi satin alma kararma yonlendirebilmektedir. Ornegin yukarida soziinii
ettigimiz Victoria’s Secret, 18 milyon’luk arkadas listesine hergiin kampanyalariyla
ilgili bilgileri iletmekte ve iletinin altina internet magazasindaki indirimli iiriinlerin
linkini eklemektedir. (Bkz. Resim 2)


http://www.facebook.com/cocacola
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Resim 2. Victoria’s Secret Facebook Hayran Sayfasi letisi

. Victoria's Secret

Have you redeemed your Secret Reward Cards yet? Do tell!
http://s.victoria.com/rGy

Cevirisine Bak

Beden * Yorum Yap * Paylas G 28
g’ 2,296 kisi bunu bedendi,

L] 332 yorumun Himind gér

Tarum yaz. ..

Kaynak: http://www.facebook.com/victoriassecret?ref=ts [17/05/2012]

Daha da oOnemlisi, kullanicilarin markalarin bu iletilerini agdaki kendi
arkadaslarina iletmesi bir “momentum etkisi” (momentum effect) yaratmakta,
bdylece mesaj daha biiyiik kitlelere yayilmaktadir. McKinsey’e gore, momentum
etkisinin geri doniisiimii, ana akim reklam mecralarindan ¢ok daha verimli ve diigiik
maliyetlidir.(McKinsey,2007)

b. Agizdan agiza pazarlama etkisi


http://www.facebook.com/victoriassecret?ref=ts
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Agizdan agiza pazarlama, ¢ok sayida igletmeye ve bireye bir marka, {iriin
veya servis hakkinda potansiyel, gercek ya da eski miisteriler tarafindan yapilan
pozitif veya negatif tiim yorumlar ifade etmektedir. Viral pazarlama ise, agzidan
agiza pazarlamanin en etkin araglarindan biri olarak, gliniimiiz sosyal medya
aglarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Dahan, 2012;92). Bazaarvoice’un raporu,
ortalama bir tliketicinin haftada 90 kez herhangi bir markanin iletisini kendi
agindaki arkadas ve aile ¢evresiyle paylastigini géstermektedir (Bazaarvoice, Social
Commerce Statistics, 2010).

Diger taraftan viral pazarlama modeli, diisik maliyetlerle marka
farkindalig1 yaratma noktasinda da etkili olarak kullanilmaktadir. Yiiksek biitceli
televizyon reklamlar1 yerine, gorece ¢cok daha diisiik biitgeli yaratici videolar ya da
kampanyalar, markalar agisindan tercih edilmekte ve Facebook sayfasindaki
arkadaslar sayesinde de yayilim alan1 ¢ok daha genis olmaktadir.

Dahan’a gore, Facebook iizerinde basarili bir viral pazarlama ¢alismasi igin
uygulanmasi gereken bes adim bulunmaktadir. Bunlar; (1) Facebook igerisinde bir
temel olusturmak, (2) kullanicilarin ilgi duyduklar1 konular1 anlamak ve giincel
olaylar1 tanimak, (3) icerigi siirekli gilincel tutmak ve yenilemek, (4) uzmanlik
alaninin digina ¢ikmamak ve (5) arkadas grubunu aksiyona tesvik etmek seklinde
Ozetlenebilir (Dahan, 2012,103-104).

4. Facebook iizerinde sosyal ticaretin gelecegi

Sosyal ticaretin Facebook {iizerindeki geleceginin ipuglarini, Facebook’un
her gecen giin bilyliyen ticari giiciinde ve alternatif is firsatlar1 yaratma yetisinde
bulmak miimkiindiir.

Facebook, her gecen giin biiyiiyen ticari bir giice sahiptir. Burada kastedilen
ticari gilig, bilango rakamlarmin g¢ok o&tesinde, kullanicinin olusturdugu ticari
potansiyelden kaynaklanmaktadir. Ote yandan, bir sosyal medya aginmn siireklilik
kazanmasi, kullanicilarina sundugu ortak konu alanlartyla iliskilidir. Ortak konu
alanlarinin ve ilgilerin fazlaligi, kullanicilarin aga katilimini ve agda gegirdikleri
stireyi arttirmaktadir(Lai, 2010;42). Facebook, bir iiniversite ag1 olarak kurulmasina
karsin bugiin, 901 Milyon iiyesinin yaklagik tigte ikisi liniversite disgindan, ve 30 yas
ve ustl kullanicilardan olusmaktadir. Diger taraftan, Burbary’nin arastirmasina
gore, bu 600 Milyonluk kitlenin yarisi, giinde en az bir kez Facebook hesaplarini
kontrol etmekte ve Facebook’ta zaman gecirmektedir. Siteye her ay 10 Milyon’dan
fazla video ve 850 Milyon’dan fazla fotograf yiiklenmektedir (Burbary, 2011).

Sitenin kisa zamanda bu denli biiylimesinin altinda; sinirlarinin belirsiz
olusu ve serbest icerik kontrolii yatmaktadir. Fakat diger taraftan, sosyal ticaret
sadece ag trafigi ve kullanici sayisiyla iligkili degildir. Diger tim ticari
endiistrilerde oldugu gibi, sistemin isleyisi karliliga endekslidir. Sosyal aglarda
karliligin tetikleyici unsuru ise igerige yansiyan ve kullanici igerigiyle paralel
gelisen alternatif is firsatlaridir. Sosyal medya aglar1 ancak; alternatif is firsatlari,
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kullanic1 sayisi, site trafigi ve igerik bir araya geldiginde karli bir sosyal ticaret
uygulamasina doniisebilir. Facebook, bu dort elementi biinyesinde barindirmasi ve
tilketicilerin arkadas onerilerini dikkate alarak harcama yapma egilimleri nedeniyle,
etkili bir sosyal ticaret ag1 olma noktasindadir (Polinsky, 2007).

Sosyal ticaretin Facebook iizerindeki gelecegini etkileyen bir diger faktor
ise alternatif is firsatlarinin cesitliligidir. Sahibinden.com ya da Ebay gibi C2C
(consumer to consumer) tabanli elektronik ticaret siteleri, kullanic1 geri
bildirimlerini dikkate alarak tiiketicinin isteklerini anlamaya c¢alismaktadir. Fakat,
buradaki kullanicilarin aymi iriinii almak ya da incelemek disinda birbirleriyle
herhangi bir bag1 yoktur. Ote yandan bu tarz elektronik ticaret siteleri, kullanicilarin
siklikla ziyaret ettigi ya da site i¢inde vakit oldiirdiigii platformlar degildir. Aksine,
kullanicilar ihtiyaglarini gordiikten sonra bu platformlardan ayrilmaktadir (Uraltas,
Bahadirli, 2012, 31). Oysa isletmeler, tiiketicilerin daha yogun ziyaret ettigi ve
iceride zaman Oldiirdiigli, lirlin ya da hizmetleri arkadaslarma birebir tavsiye
edebildigi mecralara ihtiyac duymaktadir. Uriin ya da hizmetlere iliskin tavsiye,
yorum veya analizlerin bilinen arkadas cevresince iretilmesi, tiiketicinin karar
verme davranigini dogrudan etkilemektedir. Bu etki, isletmeler acisindan benzersiz
bir reklam aracidir. Isletmeler, reklamlar iizerindeki kontrollerini kullaniciya
birakarak, agizdan agiza pazarlamanin imkanlari sayesinde, ¢ok daha biiylik
kitlelere manipiile edilmemis iletiler gonderebilmektedir. Iletilerin iiriin ya da
hizmeti kullanan arkadas c¢evresi tarafindan olusturulmus olmasi, tiiketici agisindan
bir giiven duygusu olusturmaktadir (Lai, 2010;42).

Facebook, gelisen ticari hacmi ve isletmelere sundugu pazarlama ve
reklama dair yeni is firsatlar1 sayesinde sosyal ticaretin yogun bigimde yasandigi
mecralarin basindadir. Bu anlamda, Facebook’un yonetmek zorunda oldugu data
trafigi ve veri depolama maliyetleri gdz Oniine alindiginda, kendisini ticaret
alaninda da konumlandirmas: sasirtict degildir.

4. SONUC

Gegtigimiz son 10 yilda elektronik ticaretin olaganiistii biiyiidiigiini
sOylemek miimkiindiir. Hatta, 2012 yili sonu itibariyle, internet iizerinden
gergeklestirilen ticari islemlerin giiniimiiz rakamlarinin 2 katina ¢ikacagi tahmin
edilmektedir.

Elektronik perakendecilerin ana hedeflerinden bir tanesi de hedef kitlelerini,
satigin gerceklestigi web sitesine yonlendirmektir. Ancak, hedef kitlenin internet
sitesini ziyaret etmesi ve satisin gerceklesmesi igin elektronik ortamda marka
isimlerinin reklamla duyurulmasi yeterli degildir. Bu noktada, sosyal medyanin
etkinliginden bahsetmek miimkiindiir. Geleneksel ve elektronik reklamcilik
araglariin hatta elektronik ticaret uygulamalarinin, tiiketiciye tiiketiciyle ¢ift yonlii
iletisim kurma agisindan, markaya ya da firmaya saglayamadig1 avantajlar1 sosyal
medya aglart saglamaktadir. S6zii edilen bu kiiresel doniisiimiin yansimalarini, is
hayatinda ve sosyal aglar iizerinde de gdérmek miimkiindiir.
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Sosyal medya aglari ve elektronik ticaret araglarinin esgidimli
caligmasimin bir sonucu olan sosyal ticaret markalara; {irlin ve hizmetlerini kimligi
belirsiz hedef kitleler yerine, zevklerine veya harcama alisgkanliklarina gore
kategorize edilmis kitlelere 6nerme imkani tanimaktadir. Bu sayede, markalar,
gelen yorum ve tepkilere gore iirlinlerini gelistirebilir; kampanyalarini bu verilere
gore tasarlayabilir. Ote yandan, tiiketiciler tanimadiklar1 bireyler tarafindan olumlu
ya da olumsuz yorumlanmig f{irlinler yerine kendi sosyal aglarindaki tanidik
bireylerin tercih ve Onerileriyle satin alma karart verebilirler. Bu durum elektronik
ortamdaki {irline olan giiven seviyesini de arttiran bir unsurdur. Ne var ki, sosyal
ticaret alaninda heniiz bu etkileri derinlemesine incelememize olanak saglayacak
aragtirmalar ve uygulamalar yeterli seviyede degildir. Heniliz emekleme
donemindeki 6rneklerini sadece, en yiiksek kullanici trafigine sahip sosyal aglarda
ve kimi elektronik ticaret sitelerinde gérmek miimkiindiir.

Bu c¢alismanin amaci, sosyal ticaret kavramimin gelecegini, elektronik
ticaret ve sosyal aglar iizerinden tamimlamaktir. Bu amagla, internete iligkin giincel
trendler ile elektronik ticaret siteleri ve sosyal aglarin yapisal 6zellikleri incelenmis,
sosyal ticaret’in isleyisine iliskin detaylar, giinlimiiziin en biiylik sosyal agi olan
Facebook iizerinden 6rneklendirilmeye galigilmistir.

Caligmaya gore, gelecegin en bagarili ticari sirketleri; elektronik ticaret
araclar1 ve sosyal medya aglar1 yardimiyla, sayis1 yiiz milyonlar1 bulan potansiyel
internet tiiketicilerinin katilimini ve etkilesimi arttiracak yeni yollar arayanlar
arasindan ¢ikacaktir. Tiiketicileri kontrol altina almak yerine onlarin tercih, oneri ve
yorumlarini dnemseyen, onlar1 bu yonde tesvik eden firmalar ile tiikketiciyi {iretim
ve pazarlama siirecinin bir unsuru olarak kabul ederek onlarin iiriin ve hizmetler
iizerindeki kontroliinii arttiran firmalar bu siirecin kazanan olacaklardir.
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