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OZET
Yeni medya, geleneksel medya gibi serbest piyasa kosullarinda ayakta kalabilmektedir. Bu durum,

kapitalizmin kiiresellesmesinde ve tekrar iiretilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Yeni medyanin ortaya ¢ikisi ve biiylimesi, kapitalizmin kiiresellesmesini saglamis ve bu sliregte
ortaya ¢ikan sorunlari ¢6zmek icin yeni somiirii yontemleri gelistirilmistir. Bu somiirii yontemleri,
demokratiklesme ve toplumun refahi gibi vaatlerle {igiincii diinya {ilkelerine sunulmus ve bu
iilkeler kapitalizmin yeni pazarlar1 haline gelmistir. Ancak, yeni medyaya iliskin iyimser

yaklagimlarin aksine, adil ve demokratik bir toplum yapis1 kurulamamis ve esitsizlikler artmstir.

Internet globallesen diinyada tiiketicilerin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Bu durum tiiketiciler
icin gecerli oldugu kadar firmalar i¢in de gegerlidir. Béylece varliklarini siirdiirebilmek ve satig
hacimlerini, marka bilinirligini daha ileri seviyelere tasimak isteyen isletmelerin g¢evrimigci
diinyadan uzak durmasi neredeyse olanaksiz hale gelmistir. Bu dijital ekonomide gevrimici
platformlarda iirlin veya hizmetlerini tanitmak, miisteri hacmini, kar marjini artirmak isteyen ve
satis yapmak isteyen isletmelerin tiiketicilerini daha iyi tanimasi ve isletmelerin uygulamakta
oldugu yeni medya stratejilerinin hangisinin geri doniimlerinin daha olumlu oldugunu belirlemesi

isletmeler i¢in son derece faydali olacaktir.

Hem internet hem de dijital ekonomi kavramlarinin ortaya ¢ikisi ve gelismesiyle birlikte e-ticaret
bugln cok 6nemli bir yere sahiptir. E-ticaret, diisiik paya sahip olan sirketlere aniden ivme
kazandirma potansiyeline sahiptir. Bu durumda, zaten kiigiik bir pazar payina sahip olan KOBI'ler,
e-ticaretten paylarimi strdiiriilebilir hale getirmek icin kiiresellesme tarafindan getirilen

yeniliklerden geri kalmamalidir.

Bu baglamda bu ¢aligma, yeni medya ve dijital pazarlamanin kiiresellesme ile birlikte gelismesi
sonucunda Turkiye ekonomisine e-ticaret sirketlerinin etkilerini 6l¢mek i¢in yiiriitiilmistiir. Dijital
ckonominin, yeni medya ve dijital pazarlama kavramlarinin Tiirkiye ekonomisi izerinde ne kadar
etkili oldugu, e-ticaret sirketlerinin hangi faaliyetleri yiiriittiigli ve bu faaliyetlerin Tiirkiye

ekonomisine ne kadar katkida bulundugu arastirilmistir.

Anahtar kelimeler: Yeni Medya, Tirkiye Ekonomisi, Dijital Pazarlama, Pazarlama, E-Ticaret.



ABSTRACT
New media, like traditional media, can survive in free market conditions. This situation plays a

decisive role in the globalization and reproduction of capitalism. The emergence and growth of
new media has enabled the globalization of capitalism, and new methods of exploitation have been
developed to solve the problems that arise in this process. These exploitation methods were offered
to third world countries with promises such as democratization and social welfare, and these
countries became the new markets of capitalism. However, contrary to optimistic approaches
regarding new media, a fair and democratic social structure has not been established and
inequalities have increased. The Internet has become an indispensable part of consumers in the
globalizing world. This is true for companies as well as consumers. Thus, it has become almost
impossible for businesses that want to maintain their existence and increase their sales volumes
and brand awareness to stay away from the online world. In this digital economy, it will be
extremely beneficial for businesses that want to promote their products or services on online
platforms, increase their customer volume, profit margin and make sales, to know their consumers
better and to determine which of the new media strategies businesses are implementing has more
positive feedback. With the emergence and development of both the internet and digital economy
concepts, e-commerce has a very important place today. E-commerce has the potential to suddenly
give momentum to companies with low shares. However, globalization has made e-commerce
activities even more complex and has included elements that can make a difference in the value
chain. Logistics activities are the elements that ensure the good functioning of e-commerce and
provide the company with competitive power. In this case, SMEs, which already have a small
market share, should not fall behind the innovations brought by globalization in order to make

their share of e-commerce sustainable.

In this context, this study was conducted to measure the effects of e-commerce companies on the
Turkish economy as a result of the development of new media and digital marketing along with
globalization. It has been researched how effective the digital economy, new media and digital
marketing concepts are on the Turkish economy, what activities e-commerce companies carry out

and how much these activities contribute to the Turkish economy.

Keywords: New Media, Turkish Economy, Digital Marketing, Marketing, E-Commerce.
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GIRIS
Yeni medya iletisimi araglari, tiiketicilerin marka bilinci olusturma siirecinde pasif takipgiler
yerine aktif katilimcilar olarak pazarlama siirecine dahil olmalarinin saglanmasi ve ayrica iireticiler

ile tiiketiciler arasinda karsilikli etkilesim kurulmasi nedeniyle geleneksel pazarlama iletisimi

araclarindan ayrilarak giderek 6nem kazanmaktadir.

Turkiye ekonomisinde yeni medya uygulamalarinin artmasiyla ve dijital ekonomide yeni yaranan
kuruluslarin hem diinya hem de Tiirkiye ekonomisine katkis1 amactyla dijital pazarlama iletisimi

araclar1 yayginlasmaktadir.

Teknolojik gelismeler ¢aginda, dijital ekonomi, geleneksel is modellerinde devrim yaratan ve
diinya ¢apinda ekonomileri yeniden sekillendiren doniistiiriicii bir giic olarak ortaya ¢ikmustir.
Internet ve dijital teknolojilerin yayginlasmasi, cesitli sektorleri ve ekonomileri dnemli 6lgiide

etkileyen e-ticaret ve dijital pazarlama gibi yeni ekonomik faaliyetlerin oniinii agmustir.

Kiiresellesen ekonomi siirecinde sinirlarin giderek ortadan kalkmasi, sirketlerin uluslararasi
pazarlara agilmasin1 mecbur kilmaktadir. KOBI'lerin uluslararas1 pazar deneyimlerinin eksikligi
KOBI’lerin uluslararas: ticarete uyum saglama konusunda zorlanmasima sebep olmaktadir. E-
ticaret araciligiyla kiiresellesen pazarlara erismek, kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin zaman ve
mekan engellerini asmalarma yardimcr olmaktadir. KOBI'ler, internet Uzerinden pazarlama
stratejilerini kullanarak ihtiyaglarini giiniin her saatinde kolaylikla karsilayabilmektedirler. Ayni

zamanda maliyetli reklamlardan kaginarak markalarini duyurabilmektedirler.

Bu bakis agisiyla, aragtirmanin amact, yeni medyanin ve yeni medya uygulamalarinin ekonomini
ne derecede etkiledigini ortaya ¢ikarmak ve Tiirkiye ekonomisinin yeni medya uygulamalarindan
nasil etkilendigini gostermektir. Arastirma ile bireylerin yeni medya tekniklerine ilgilerini, hangi
yeni medya uygulamalarindan etkilendiklerini ve yeni medyanin hem kiginin davranislart hem de

Tiirkiye ekonomisi lizerinde ne kadar etkili oldugunu 6l¢meyi amaglamistir.

Birinci boliimde yeni medya ve dijital pazarlama kavrami, internetle birlikte yeni medyanin
gelisimi, yeni medyanin tarihi, dijital pazarlamanin gelencksel pazarlamadan farklari, sosyal

medya pazarlamasi, sosyal medya tiirleri, e-mail pazarlamasi, igerik pazarlamasi, bloglar, video



pazarlama ve YouTube, SEO ve SEM gibi yeni medya ve dijital pazarlama uygulamalari

incelenmistir.

Ikinci béliimde Shumpeter’in “Yaratict Yikimlar” teorisi, sanayi devrimi, dijital ekonomi, bu
dijital ekonomide olan krizler ve Turkiye’de sosyal medya ele alinmistir. Tiirkiye ekonomisinin
yeni medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla nasil etkilendigi, e-ticaret kuruluslarinin hem

dinyada hem de Tiirkiye’de ekonomini nasil etkiledigi agiklanmistir.

Uclincti boliimde ise e-ticaret sirketlerinin hem Tiirkiye’de hem de diinyada faaliyeti, GSYH’da
yeri, Turkiye’de e-ticaretin istatistiksel gostergeleri ve pandeminin e-ticaret sektoriine etkisi
incelenmistir. Internetin de etkisiyle tiim diinyay1 gevreleyen ve herkesi kendi igerisine ¢eken
dijital diinyada yapilan pazarlama ve yeni medya uygulamalari hem tiiketiciler hem de genel olarak
Tiirkiye ekonomisi iizerinde ne kadar etkili oldugu Tirkiye’de faaliyet goOsteren e-ticaret

kuruluslarinin incelenmesi ve arastirilmasi sonuncunda ortaya ¢ikmistir.

Son olarak ise sonug¢ ve oneriler belirtilmistir.



1.YENi MEDYA VE KLASIK MEDYA

1.1 Yeni Medya Tanimi
Dijitallesme, son yillarin en 6nemli konularindan biri haline gelmistir. Glinlimiiz diinyasinda

yasanan dijitallesme ile birlikte yeni medya, dijital pazarlama, tiiketici davranislarini, insan
iliskilerini, sirketlerin pazarlama kanallarini, ¢alisma ve sosyal yasami diizenleyen ve degistiren
onemli bir giictiir. Isletmelerin yeni medyay1 ve dijital pazarlamayr dogru anlamasi ve dogru
stratejileri uygulamasi ¢ok onemlidir. Dijital, gliniimiiz tiiketicileri ve isletmeleri igin giiglii bir

ikili iletisim kanal1 ve yadsinamaz bir pazarlama aktoriidiir. (Dumanli, 2019).

Hem pazarlamacilar hem de tliketiciler agisindan dijital medya, giivenirliligi ile, hiz1 ile ve
ekonomik olmasi ile kabul edilir. Dijital medya bildirileri karsilastirma ve geri bildirim yapma
aligverigine ve farkli mal ve hizmetlerin edinilmesine ciddi yardim saglayan bilgi sistemi ile iki

yonlii bir medyadir. (Atiyyat, 2020).

Yeni medya, teknoloji cihazlar1 veya internet kullanimi ile pazarlama faaliyetleri icra etmeyi
cevrelemektedir. Sirketler gergcek ve potansiyel miisterileri kazanmak igin birden fazla dijital
kanaldan yararlanmaktad ve onlarin ¢evrimigi ortamda en ¢ok nerede vakit gegirdiklerini tespit
etmektedirler. Bu dijital kanallar, sirketin iligskiler kurmak ve miisterileri elde tutmak i¢in gevrimigi
islemlerle bulugsmasina izin veren platformlardir. Ayrica, dijital pazarlama, elinde olan dijital
kanallar ile "CRM" (Miisteri iliskileri Y&netimi) ve "Pazarlama otomasyonu" gibi uygulamalarla
misteri iliskilerini gelistirmeyi, yeni miisteriler cekmeyi desteklemeyi ve halihazirda sirkete ait

olan miisterilere iyi hizmet kalitesi saglamay1 destekleyen bir kavramdir. (Haidara, 2020).

Dijital pazarlama ile birlikte pazarlamacilar miisterilerin belirli firmalara sadakatini gelistirmeyi
uygulayabilmek, boylece onlar bu firmalarin {irtinlerini ve hizmetlerini gérmeyi ve duymay1 dort
gozle beklemektedirler. Bu yiizden pazarlamacilar hedeflemenin 6tesine gegmelerini saglayacak

teknolojiler gelistirmislerdir (Turow, 2006).

Yeni medyay1 ve yeni nesneyi incelemek, belirli bir zaman dilimine veya bir dizi teknolojik
gelismeye odaklanmayi degil, onun evrimsel modelinin sosyal giidiilerini ve geleneklerini dikkate
almay1 gerektirmektedir. Cagdas "yeni medyanin" en goze g¢arpan ve otantik katkisi, gesitli
bilgisayarli ortamlar yoluyla kullanici-iiriin etkilesimini gelistirmek i¢in yeni kavramsal 6zellikler

(etkilesim, kisisellestirme, ortam zekasi vb.) ve ortamlar 6nermek olmaktadir (Giirsimsek, 2007).



Degisimleri ve teknolojileri yakindan takip eden, yoneten ve bunlar siirdiiriilebilir yeni medya
siireclerine entegre eden sirketler degisime ayak uydurarak basarilarimi siirdiirebileceklerdir.
Dijital pazarlamanin hizina yetigmek ve ilk olmak bu kavramin bariz gereksinimlerinden biridir.
Markalar bu hiz1 sosyal medya araclarindan almaktadirlar. Dijital pazarlama, fikri bulanlarin degil,
bir seyleri denemekten korkmayanlarin etkili oldugu bu cagda, markalarin yeni teknolojileri
cesurca pazarlama veya reklamcilik ¢abalarina dahil ettikleri vazgegilmez bir stiregtir. (Aliyev,

2019)

Dijital medya araglarin1 kullanarak marka bilinirligi daha hizli ve verimli bir sekilde
olusturulmaktadir. Dijital alan, hedef segmentlerde ve konumlandirmada yiiksek 6zellestirmeye
izin verdigi i¢in, ¢evrimigci reklamlar pazarlamacilara marka hakkindaki farkindaligi artirma ve
iliskilendirmeleri yonetme firsatt vermektedir. Yeni medya uygulamalarinin verimli kullanimi
ayn1 zamanda daha yiiksek diizeyde marka sadakati yarmaktadir. Deneyimi paylasmak, katilimi
artirmak, kullanimi tetiklemek ve sadakati artirmak i¢in 6zellikle sosyal medya kampanyalarina

agirlik verilmektedir. (Yeniaydin, 2018).

David Siegel’a gore, “"Dijital pazarlama, bir web sitesi olusturmakla degil, bir web isi kurmakla,
miisterilerin gliciinii uyumlu hale getirmekle ilgilidir”. (Smith, 2008).

1.2 Yeni Medyanin Gelisimi

Yeni medya uygulamalarmin gelisimi, teknolojinin ilerlemesinden ayrilamaz. 1971'de Ray
Tomlinson ilk e-postayr baslatmis ve tamitmistir. Ik e-posta insanlarin ayni anda dosya
gonderebilmesi ve dosya almasi igin platformlart kullanmistir. 1980'lerde sirketler, yeterli
bilgisayar depolama kapasitesi ile biiyilkk miktarlarda miisteri verilerini depolayabilmis ve
sirketler, sirketlerin miisteri bilgilerini toplamasina ve doniistiirmesine olanak tantyan veritabani
pazarlamasini kullanmay1 tercih etmislerdir (Haidara, 2020). IBM 1981'de ilk kisisel bilgisayari

baslatdiktan sonra dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaya baglamistir (Kamal, 2016).

Yeni medyanin gelisimi ile beraber dogrudan satis, yiiz yiize satistan farkli olarak, insanlarin
birebir disindaki kanallar1 kullanarak birbirleriyle iletisim kurabilecekleri medyanin varligini ifade
etmektedir. Otuz y1l 6ncesine kadar, bu iletisim neredeyse yalnizca dort yiiz yil 6nce gelistirilen
bir iletisim kanalina, matbaaya dayanmistir. Yerel perakende merkezlerinden olusan yerlesik bir

agin yokluguyla birlesen neredeyse evrensel okuryazarlik, yalnizca gazete reklamlar1 yoluyla



mallar1 tanitmay1 degil, okuyucularin bu iriinleri dogrudan satin almasim1 saglayan yanit

mekanizmalarini da dahil etmeyi ¢ekici bir teklif haline getirmistir (Webber, 2013).

Televizyon kullaniminin yayginlagsmasinin ardindan bircok sirket, hedef pazar, tiiketici ihtiyaglari,
entegre pazarlama ve tiketici memnuniyeti olarak kar elde etmek icin bu dort ana faktori ortaya
cikaran yeni bir pazarlama sistemi olusturmustur. Béylece pazarin tanimi degismis, markalagma
kavrami 6nemli bir ara¢ olmus ve tiiketici memnuniyeti pazarlama ¢aligmalarinin odak noktasi
olmustur. 1994'ten sonra internet teknolojileri tiim diinyada yayginlasmaya ve giderek daha fazla
kullanilmaya baslanmistir. 1995 yilinda internet teknolojileri ile e-ticaret yiikselmeye baglamis ve
e-ticaret faaliyetleri intranet ve extranet (i¢c ag ve dis ag) uygulamalarindan internet tabanl

uygulamalara doniismiistiir. (Coskun, 2016).

Pazarlamacilar daha sonra miisterilere, miisterilerin ge¢misini hesaba kattiklarini ve tercihlerini
ifade ettiklerini gosterecek sekilde yanit verebilmislerdir. Bunu yapmak i¢in kisisellestirme ve
Ozellestirme gibi pazarlama kavramlarii kullanmistirlar.  Kisisellestirme, miisteri ile
iletisimimizde isim, adres ve diger tercihler gibi miisteri hakkindaki bilgileri kullandigimiz
anlamia gelmektedir. Ozellestirme, bir {iriiniin aslinda o miisteri i¢in tercihlerine gore iiretildigi
anlamina gelmektedir. Gergek 6zellestirmede ustalasmak olduk¢a zordur. Ote yandan kitlesel
ozellestirme, interneti kolaylastirmak i¢in kullanilan teknoloji ile olduk¢a kolay bir sekilde
halledilmektedir. Toplu 6zellestirme, miisterinin ihtiyaglarina uygun bir iriin gelistirmek igin
onceden programlanmis veya onceden ayarlanmig belirli secenekler arasindan se¢im yapmasina
olanak tanimaktadir. Toplu oOzellestirmeye bir Ornek, misterinin kendilerine 6zgii belirli
parametrelere dayali olarak bir ayakkabi olusturmasina olanak taniyan “Nike.com” 06rnek
gosterilmektedir. Diger bir 6rnek, perakende miisterisinin viicut tiplerinde hangi giysilerin nasil

gorilinecegini gérmesini saglayan modelmyoutfit.com'dur (Zahay, 2013).

1.3 Klasik Medya ve Yeni Medya Arasinda Farklar
Internetin gelisimi ile beraber, insanlar ve sirketler, ¢evrimici hizmetleri daha fazla kullandik¢a

mevcut aliskanliklarinin ve uygulamalarinin degistigini farketmislerdir. Ozellikle sirketler, dahili
uygulamalarin dijital aglarla olan baglantilarindan etkilenecegini kesfetdi ve koklii pazarlama
uygulamalarinin nasil sekil degistirdigini gérmiistiir (Roman, 2002). Her bir teknolojik gelisme
tarih boyunca reklamciligin evrimini ve igletmelerin miisterileriyle iletisim kurma seklini temelden

degistirmistir. Bununla birlikte, ilging bir sekilde, bu ¢igir acan gelismelerin higbiri, daha once



olanlarin yerini almamistir. Bunun yerine, pazarlamacilara daha fazla g¢esitlilik sunarak,
tiikketicilerin daha genis bir kesimiyle baglant1 kurmalarina izin vererek onlar1 biiyiitmeye hizmet
etmislerdir. Giinlimiiziin geligmis iicretli arama yerlesimi ¢aginda, anahtar kelime hedefli tiklama
basina ddeme reklamciligi ve sosyal aglarda, en eski reklamcilik bigimlerini hala canli ve iyi
bulmak muimkindir (Ryan, 2014). Geleneksel pazarlama stratejileri ile dijital pazarlama

stratejileri arasinda bazi 6nemli farkliliklar oldugu s6ylenebilmektedir. Bu iki pazarlama yaklasimi

arasindaki bu farkliliklar Tablo 1.1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamanin farki

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Baski, yayin, dogrudan mail ve telefon

icerir.

Reklam kampanyalar1 uzun bir siire

boyunca planlanir.
Geleneksel pazarlama stratejilerinin
basarisi,

firma genis yerel kitleye ulasabilir.

7/24 y1l boyunca maruz kalma miimkiin
degildir.

Viral olma becerisi yoktur.

Yanitlar yalnizca calisma saatlerinde
gerceklesebilir.

Bir kampanya uzun sure gecerlidir.

Kaynak: Aliyev, 2019.

Cevrimigi reklamcilik, e-posta pazarlamasi,
sosyal medya, metin mesajlasma, bagh
kurulus pazarlamasi, SEO, PPC igerir.
Reklam kampanyalari kisa bir siire boyunca
planlanir.

Dijital pazarlama stratejilerinin basarist,
firma belirli sayida yerel kitleye ulasabilirse
kutlanabilir.

7/24 y11 boyunca maruz kalma miimkiindiir.

Viral olma becerisi vardir.

Yanitlar ve ya geri bilirimler her an

gerceklesebilir.

Kampanyalar kolaylikla degistirilebilir ve
herhangi  bir kampanyada yenilikler
tanitilabilir.

En uygun pazarlama karmasini bulma c¢abalari, internetin ve ilgili teknolojilerin gelismesiyle yeni
bir boyut kazanmigtir. Ciinkii pazarlama artik sanal ortamda miimkiindiir. Ancak giinlimiizde

internette faaliyet gosteren iki farkli isletme bulunmaktadir. Bunlardan ilki, faaliyetlerini sadece



internet iizerinden yiiriiten yeni iktisadi isletmeler, ikincisi ise fiziksel faaliyetlerini internete

tasiyan geleneksel isletmelerdir (Aliyev, 2019).

1.4 Sosyal Medya ve Gelisimi
Sosyal medya, teknolojik yetenekler ve hareketlilikle giiclendirilmis insan, topluluk ve

kuruluslarin birbirine bagli ve birbirine bagimli aglar1 arasinda “¢evrimici iletisim, aktarim,
isbirligi ve yetistirme araglaridir (Tuten, 2020). Sosyal medya en iyi, 6nceki endstriyel medya
paradigmasi baglaminda tanimlanir. Televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi geleneksel medya tek
yonlii, statik yaym teknolojileridir. Ornegin dergi yayincisi, tiiketicilere pahali icerik dagitan
biiyiik bir kurulustur, reklamverenler ise reklamlarini bu igerige ekleme ayricaligi i¢in 6deme
yapmaktadir (Zarrella, 2009). Gunumdizde Sosyal Medya, pazarlamada bir trendtir. Sosyal medya,
harika pazarlama yaymciligi olusturmak ve miisterilere ulasmak icin etkili bir ara¢ ve gug
olabilmektedir. Bir sirket ne kadar biiyiik veya kiiglik olursa olsun, sosyal medya miisterilerle bir
iletisim araci1 olarak kullanilabilir ve bir markay1 giiclendirebilir. Sosyal Medya, pazarlama
iletisiminin bir evrimidir. Sosyal medya, tanitim karisimmin melez bir unsurudur (Mangold -
Faulds, 2009 akt. Pankrobkaew, 2017).

Tablo 2. Dijital reklam pay1: sosyal medya

Yil Reklam pay1 Artma ylzdesi
2017 20,2% +14,1%

2018 23,0% +11,2%

2019 25,6% +16,8%

2020 29,9% +5,9%

2021 31,7% +6,9%

2022 33,9%

Kaynak: We Are Social - https://datareportal.com/reports/digital-2023-turkey

Sosyal medya gelisimi ile birlikte pazarlama agisindan da diinyada yeni bir ¢igir agmustir. Dijital
reklamcilik diinyasinda, dijitale gecisten en biiyiik yararlananlarin sosyal medya platformlari
oldugu goriilmektedir. “Statista”nin analizi, sosyal medyanin kiiresel dijital reklam
harcamasindaki paymnin 2019'da toplamin yaklasik dortte birinden 2022'de Ugte birin tzerine
ciktigin1 gostermektedir. Bu zaten oldukga etkileyici, ancak mutlak harcama rakamlar1 daha da ilgi

=991

cekici bir hikaye anlatmaktadir. “Statista”'nin “Reklamcilik ve Medya Goriiniimii”'nde yayinlanan

veriler, sosyal medya reklamlarina yapilan harcamalarin diinya ¢apinda COVID'in patlak
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vermesinden bu yana iki kattan fazla artarak 2022'de 226 milyar ABD dolarina ulastigimi
gostermektedir (Kaynak: We Are Social).

Tablo 3. Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformalari

Ne | Sosyal Medya Platformalari Kullanic1 Sayilari
(M)
1 | FACEBOOK 2,958
2 | YOUTUBE 2,514
3 | WHATSAPP 2,000
4 | INSTAGRAM 2,000
5 | WECHAT 1,309
6 | TIKTOK 1,051
7 | FB MESSENGER 931
8 | DOUYIN 715
9 | TELEGRAM 700
10 | SNAPCHAT 635
11 | KUAISHOU 626
12 | SINA WEIBO 584
13| QQ 574
14 | TWITTER 556
15 | PINTEREST 445

Kaynak: We Are Social - https://datareportal.com/reports/digital-2023-turkey

Meta'nin 2022 yilinin 3. ¢eyregi yatirimer kazang raporunda yayinlanan rakamlar, platformun su
anda 2,958 milyar aylik aktif kullaniciya sahip oldugunu gosteriyor; bu, diinya toplam niifusunun

neredeyse yuzde 37'sine denk gelmektedir.

YouTube'un son "resmi" agiklamasi, platformun "aylik 2 milyardan fazla girig yapan kullanicis1”
oldugunu gostermektedir, ancak sirketin kendi reklam kaynaklarinda yayinlanan rakamlar,

platformun artik her ay 2,5 milyardan fazla kullaniciy1 ¢ektigini gostermektedir.

Instagram, Ekim 2022 raporundan bu yana en iyi sosyal medya platformlar arasindaki konumunu
saglamlastirmig ve sirket kisa siire dnce aylik 2 milyar aktif kullaniciya sahip oldugunu
duyurmustur. Bu, platformu WhatsApp ile benzer bir konuma getiriyor, ancak Meta'nin artik
WhatsApp'in giinde 2 milyar aktif kullanict ¢ektigini, dolayisiyla aylik kullanici rakaminin
muhtemelen daha da yiiksek oldugunu bildiriyor.
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WeChat ilk beste yer almaktadir; Tencent'in en son yatirimci kazang duyurusu, platformun su anda
aylik 1,3 milyardan fazla aktif kullaniciya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak Kepios
analizi, Cin'deki kullanicilarin hala WeChat'in kiiresel kullanici tabaninin biiyiik ¢ogunlugunu

olusturdugunu gostermektedir.

1.5 Sosyal Medya Uygulamalari
Temel olarak alti Sosyal Medya tirleri vardir (Euromsg Express, 23 Mart 2022,

https://www.euromsgexpress.com/sosyal-medya-turleri-nedir/).

A) Sosyal Ag: Bu, kullanicinin bireysel site sayfalar1 olusturmasina ve daha sonra makale ve

yazigmalar1 degis-tokus etmek icin meslektaslariyla igbirligi yapmasina izin verir.

B) Blog Yazma: En giincel medya turleri, web siteleri ve ¢evrimici dergiler, en yenisi ilk sirada

goriinen klipler hakkinda bilgiler paylasilan platformlardir.

C) WIKI: Bu hedefler, insanlarin bunlara malzeme eklemesine veya bilgi degistirmesine ve
paylasilan bir rapor veya veritabani olarak gitmesine izin verir. En popiiler wiki, 2 milyondan fazla

arastirma igeren ¢evrimici bir referans kitabi olan Wikipedia'dir.

D) Podcast'ler: Ses ve video kayitlar ile bilgilerin paylasildigi uygulamalardir. Google Poadcast,
Spotify, Apple Music vb. gibi

E) Forum: Internet'i paylasmak icin, genellikle belirli konular ve ilgi alanlariyla ilgili araliklardur.
Forum, "Sosyal medya" teriminden once gerceklesmistir ve ¢evrimig¢i gruplarin yogun ve baskin

bir bdlumaddr.

F) Topluluklar: Belirli igerik tiirlerini diizenleyen ve degis-tokus eden bir grup insandir. En {inlii
makale koleksiyonu, goriintiilere (Flickr), isaretli sendikalara (del.icio.us) ve kayitlara (YouTube)

uyma egilimindedir.

G) Mikro bloglama: Sosyal sistemleri yonetmek, kicik materyal él¢ilerinin ("guncellemeler™)

kumasa yayildig1 ve cep telefonunu diizenledigi tahmini blog yazmadir. Twitter bu alanda makul

bir liderdir.

1.6 Dijital icerik Uretimi
Icerik pazarlamasi, miisteri kazanmak i¢in yayin igerigi olusturmayr ve paylasmayi iceren bir

pazarlama bigimidir. Igerigin énemli bir pazarlama araci olarak kullanilmasi, icerigin iiretilmesi,
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dagitilmas1 ve yonetilmesi i¢in modern bir pazarlama stratejisi olarak dijital icerik pazarlamasi
teriminin ortaya ¢ikmasina yol acan dijital iletisimde dikkate deger bir gelismedir (Kedra, 2021).
Holliman ve Rowley (2014), gelen pazarlama yaklagimi olarak dijital igerik pazarlamasinin bir
sekilde farkli tanimin1 verir ve igerigin temel 6zelliklerini vurgular. Onlara gore tutarl bir sekilde
olusturulan, dagitilan ve paylasilan anlamli, ikna edici ve ilgili icerik, miisterileri satin alma
dongiilerinin dogru zamaninda ¢eker ve onlar1 marka ve giiven olusturma ve is hedeflerine ulagsma

konusunda yiiksek oranda mesgul eder.

Icerik pazarlama stratejisi her sirkete gdre uyarlanir, ancak su unsurlar dikkate almalidir: icerik
pazarlamasinin hedefleri, hedefin analizi, kullanilan icerik pazarlamasinin tiirii, promosyon
kanallari, igerik pazarlama takvimi (siklig1) ve ayrica pazarlama igeriginin etkisinin dl¢tilmesi

(Dumanli, 2019).

Icerik pazarlamasinin amaglariyla ilgili olarak, en yaygin olanlari sunlardir: marka bilinirligini
artirmak; hedef'ile giivene dayali bir iliski kurmak; yeni miisteri adaylarini gekmek; diistik izleyici
ile ilgili sorunlar1 ¢ozmek; belirli bir iiriin i¢in ihtiya¢ yaratmak; miisteri sadakatini gelistirmek;

bir {iriin fikrinin / iginin test edilmesi; bir kitle yaratmak (Baltes, 2015)

Yoneticiler ve pazarlamacilar, marka farkindaligin1 artirmak ve baghligi giliglendirmek igin
iletisimlerinde marka adini tanitmak i¢in sosyal medyayi1 kullanir ve kitleyi gonderilerle etkilesime
tesvik etmek ve boylece popiilerligi artirmak i¢in gesitli ¢agrilar kullanir (Swani, 2017). Sosyal
medyanin 6nemi, tiiketicilerin sosyal medyay1 bilgi arama siirecinin bir parcasi olarak kullanmasi,
iiriin ve teklifleri karsilastirmasi ve saticilarla iligki kurmasinda yatmaktadir. Bu nedenle, satis
stireci boyunca tuketicileri sirekli bilgilendirmek i¢in sosyal medya kullanilmalidir. Ayrica, sirket
ile tiiketici arasindaki bilgi dolagimini artirarak satis ekibinin miisteriye yardim etme yetenegini
genisletirler ve bu da karsiliginda tiikketicinin memnuniyetini etkilemektedir (Agnihotri, 2016). Bu
yazarlar, profesyonellerin kullanabilecekleri sosyal medya uygulamalarimin bir listesini

belirleyerek, bunlar1 hizmet ettikleri iliski kurma islevlerine gore siniflandirir:

1. Miisterilere yaklasmaniza yardimct olacak uygulamalar: yeni bir iiriiniin test edilmesiyle ilgili
haberleri paylagsmak; topluluk katilimi hakkinda hikayeler paylasmak; ilgili konularda anketler

olusturmak
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2. Sirketlerin miisteri ihtiyaglarini kesfetmesine olanak taniyan uygulamalar: geri bildirim ve fikir
almak icin gelistirme asamasindaki bir uygulama hakkinda tweet atmak; 6nerilen degisikliklere oy

vermek ve yorum yapmak i¢in anketler olusturmak

3. Sirket tekliflerini sergileyen uygulamalar: Facebook'ta basar1 dykiileri paylagsmak; bilgilendirici

bir Youtube kanali gelistirmek; promosyonlar ve sadakat ddiilleri hakkinda tweet atmak

4. Satiglar1 tamamlamaya yardimci olan uygulamalar: is engelleyicileri tizerinde ¢aligmak icin
misterilerle bire bir konusmak; iiriinler veya hizmetler hakkinda acikta kalan sorunlar hakkinda

konusmak i¢in blog gonderileri yapmak

5. Takip hizmetleri ve uygulamalari: takipgileri analiz edin ve potansiyel miisterileri belirlemek;

tavsiye istemek; yeni bir Griin duyurmak. (Lopez, 2022).

2. YENi MEDYA VE TURKIYE EKONOMISI

2.1 Schumpeter’in Yaratici Yikimlar Teorisi
Schumpeter, 20. yiizyilin baslarinda ekonomik ve sosyal degisim igin yeniligi merkezilestirmeye

yonelik benzersiz bir yaklagim gelistirmistir. Schumpeter'e gore yenilik, ekonomik kalkinmayi
saglamanin temel faaliyetiydi. Bu anlamda ekonomik faaliyet dinamiklerine yeni bir bakis agis1

getirerek 6nemli bir katki saglamistir.

O dénemde Schumpeter, Kapitalizm, Sosyalizm ve Demokrasi (1942) ve John Maynard Keynes'in
Genel Istihdam, Faiz ve Para Teorisi'nin (1936) gdlgesinde kalmis olsa da; ugiin Diamond (2009),
sosyal bilimciler i¢in Kapitalizm, Sosyalizm ve Demokrasi'ye yapilan yillik alintilarin 1990'larin

ortasindan bu yana Keynes'in Genel Teorisine yapilan yillik alintilar1 agtigini géstermistir.

Schumpeter, evrimsel ekonominin ve teknik degisimin kapitalizmi anlamanin anahtar1 oldugu
fikrinin babasi olarak kabul edilir. Teknik degisim ekonomik biliylimenin motorudur.
Schumpeter'in artan popiilaritesi, ekonomik biiylime ve kalkinmanin motoru olarak inovasyonun
diinya ekonomileri igin artan onemi ile yorumlanabilir (Pelin Bulgurluoglu, 2013).Schumpeter,
Ekonomik Kalkinma Teorisi'nde (1912/1934) ilk bolimde ekonomik sistemde degisimin
bulunmadig1 "dairesel akis" tanimiyla baslar. Dongiisel akista, ayni1 iriinler her yil ayn1 sekilde
iiretilir ve 'dairesel akista paranin, metalarin dolagimini kolaylastirmaktan baska bir rolii yoktur'
(Schumpeter 1912/1934). Schumpeter'e gore dairesel akis, ekonomik sistemde karin, tasarrufun,

faiz oranlarinin ve istem disi igsizligin olmadig1 duragan bir denge durumunu temsil eder.
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Daha sonra Schumpeter, donglsel akisi kirarak bu ekonomik sisteme degisiklik getiren bir
yenilik¢iyi, girisimciyi tanitmistir. Bu degisim sisteme, Schumpeter'in (1939) ekonomik yasam
alaninda "isleri farkli yapmak" olarak adlandirdig: yenilik yoluyla getirilmektedir (Bulgurluoglu,
2013).

Bu noktada Schumpeter'in bulus ve yenilik arasinda net bir ayrim yaptigini da belirtmek gerekir.
Schumpeter'in (1939) belirttigi gibi, "Inovasyon, bulus olarak tanimlamamiz gereken higbir sey
olmadan miimkiindiir ve bulus mutlaka yeniligi tesvik etmez, ancak kendi basina ekonomik olarak
anlamli higbir etki yaratmaz." Girisimcinin bilimsel bir kaygis1 yoktur. Oysa bir mucidin asil
kaygis1 bilimsel ve entelektiieldir. Ekonomik kaygi yalnizca girisimciye aitken, bilimsel ve
teknolojik kaygi mucitlere aittir. Dolayisiyla girisimei i¢in anahtar kelime, bulusa pratik bir
uygulama ve ticarete konu edilebilir bir anlam kazandiran inovasyondur; yani inovasyon, bulusun

ticarilestirilmesidir (Tosun, 2021).

Schumpeter'e (1939) gore 'Ekonomik Evrim', yeniligin ekonomik siirecte meydana getirdigi
degisiklikler, bunlarin tiim etkileri ve ekonomik sistemin bunlara verdigi tepkiler i¢in tasarlanmis
bir terimdir. Yeniliklerin toplum iizerindeki etkisi, sadece ekonomik degil ayn1 zamanda sosyal ve
teknik olmasi nedeniyle de yaygindir. Basarili inovasyonun tetikledigi bu degisiklikler ekonomik
evrim boyunca dongiisel hale geldi. Bu dongiisellikten yola ¢ikarak Schumpeter, kapitalist

sistemdeki is ¢cevrimleri i¢in bir model olusturdu. Onun modeli {i¢ ana dongiiden olusmaktadir.

Sekil 1. Schumpeter modeli

Kaynak: Tosun, 2021

Schumpeteryen Uclemesi kavramsal olarak teknolojik degisim siirecini 3 asamaya ayirir; bunun
ilk asamasi yeni fikirlerin yer aldigi "kesif" asamasidir. Bu asama ekonomide uygulanma
potansiyeli olan yeni bir fikrin yaratildigi bir asamadir. Buluslarin sikliginin bilimsel bilgilerle

belirlendigi ve zamana rastgele dagildig1 iddia edilmektedir (Romero vd., 2016). Ikinci asama,
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yeni fikirlerin pazarlanabilir Griin ve sireglere doniistiiriildiigii “inovasyon” asamasidir. Bu agsama
bulusun ilk ticari uygulama asamasi olup, yeniliklerin gelisimi biiylik dl¢iide firmanin teknolojik
ve ekonomik kosullari tarafindan belirlenmektedir. Yenilikler belirli donem ve sektorlerde
yogunlasabilmektedir. Ciinkii radikal bir yeniligin, teknolojik potansiyelini tam olarak

kullanabilmesi i¢in birgok tamamlayici yenilige ihtiyaci vardir.

Ucgiincii asama, yeni {iriin ve siireglerin potansiyel pazarlara yayildigi “yayilma” asamasidir
(Mahdjoubi, 1997). Teknolojik yeniliklerin ekonomi Gzerindeki etkisi, yeni teknolojinin birgok
sektorde kullanilmaya baslanmasiyla ortaya ¢ikmustir (Taymaz, 1997).

Schumpeter ti¢liisii gliniimiizde yaygin olarak kullanilan bazi kavramlarla eslestirilebilmektedir.
Genel olarak "bilim" ti¢lemenin icat asamasiyla, teknoloji ise diger asamalariyla es tutulmaktadir.
Schumpeteryen iiglemesinde ana arastirma, Ar-Ge'nin inovasyon asamasina uygulandigi bulus
stireciyle yakindan ilgilidir. Bulus-inovasyon-yayilma ve Ar-Ge arasinda dogrudan bir iliski
olmasa da aralarindaki baglant1 gayet ilgingtir (Tosun, 2021).

2.2 Dijital Ekonomi ve Sanayi Devrimi
Dijital ekonomi, dijital teknolojilere ve internete dayali bir ekonomik sistemi ifade etmektedir.

Cevrimigi islemler, dijital iletisim, e-ticaret, dijital hizmetler ve daha fazlas1 gibi ¢esitli etkinlikleri

kapsamaktadir.

TUSIAD ve BCG ortaklasa hazirlanan ve Mart 2016'da agiklanan "Tiirkiye'nin Kiiresel Rekabet
Edebilirliginin Bir Geregi Olarak Sanayi 4.0 Gelisen Ekonomi Perspektifi" raporunda, BCG
Global "Uretim Maliyeti" {iretim iicretleri, verimlilik, enerji maliyetleri dikkate almarak
olusturulmustur. "Endeks"e goére Hindistan ortalama 87, Cin 96, Tiirkiye 98 ortalama birim
maliyetle {iretim yaparken, Amerika ortalama 100, Ingiltere 108, Almanya 121 ve Fransa 124
birim maliyetle liretim yapmaktadir. Tiirkiye'nin kiiresel deger zincirinden pay almasi ve ihracat
performansin1 giiclendirmesi ic¢in sahip oldugu rekabet avantaji iilke agisindan bakildiginda
rekabet giiciinii korumak, daha giiclii bir ekonomik altyapiya sahip olmak ve yeni diinyanin 6nemli
bir aktorii olabilmek i¢in bu yeni yaklagimi iyi analiz edip siireci kendisine uyarlamak hayati bir

zorunluluktur.
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Diinya Ekonomik Forumu'nun bir raporuna gore, dijital ekonominin 2016 yilinda kiiresel
GSYIH'nin %]15,5'ne katkida bulunacag tahmin ediliyordu. Ayrica birgok sektorde istihdam

yaratilmasina ve iiretkenlik kazanimlarma yol agmistir (Ozddl, 2022).

Dijital ekonomi, yapay zeka (Al), blockchain, Nesnelerin Interneti (IoT) ve biiyiik veri analitigi
gibi gelisen teknolojilerle yakindan baglantilidir. Bu teknolojiler inovasyonu tesvik eder ve yeni
is modelleri ve siirecleri saglamaktadir. Dijital ekonomi, kiiresel baglant1 ve isbirligini tegvik
etmistir. Dijital platformlar ve araclar, isletmelerin ve bireylerin sinirlar Gtesinde baglanti
kurmasina ve isgbirligi yapmasina olanak tamiyarak kiiresel dijital pazarin biiylimesini

saglamaktadir (Webber, 2013).

Dordincu Sanayi Devrimi olarak da bilinen Endustri 4.0, ileri teknolojilerin entegrasyonu ile
karakterize edilen mevcut sanayilesme asamasini ifade etmektedir. Otomasyon, robotik,
Nesnelerin Interneti (IoT), yapay zeka (Al) ve veri analitigi gibi teknolojileri igermketedir.
Endiistri 4.0, iretim siireclerinin dijitallestirilmesini ve otomasyonunu vurgulayarak artan

verimlilik, Uretkenlik ve makineler ile sistemlerin birbirine bagli olmasina yol agmaktadir.

Endiistri 4.0, ABD, Cin ve Cin gibi farkli iilkelerde “Akilli Uretim”, “Made in China 2025” ve
“Uretimin Gelecegi” gibi farkli isimlerle anilan, hizla gelisen bir kavramdir. Tiirkiye'de TUSIAD
(Tiirk Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi), 2016 yilinda "Tiirkiye'de Sanayi 4.0 - Kiresel Rekabet
Edebilirligin Bir Geregi Olarak Gelisen Pazar Perspektifi" baslikl1 bir rapor yayinladi (TUSIAD,
2016). Kavram farkl kiiltiirlerde ve iilkelerde nasil anilirsa anilsin, bu kavramin daha iyi karar
verme, verimliligi artirma, esnek, otomatik ve ozellestirilmis iiretim sistemleri i¢in kullanildig:
aciktir. Akilli makinelerin, akilli cihazlarin, akilli sistemlerin, akilli fabrikalarin, kisacasi “akilli”
olgusunun etkinlestirilmesi, sanal ve fiziksel {iretim sistemlerinin kiiresel ortamda esnek bir
sekilde isbirligi yapmasina olanak tanir. Ancak dordiincii sanayi devrimi sadece akilli ve baglantilt
makine ve sistemleri ilgilendirmiyor; ayn1 zamanda gen dizilimi, nanoteknolojiler, yenilenebilir
enerjiler ve kuantum veri isleme gibi c¢esitli alanlar1 da kapsamaktadir. Dolayisiyla dordiincii
sanayi devrimini onceki sanayi devrimlerinden temel olarak ayiran sey, bu teknolojilerin i¢ ice
gecmesi ve fiziksel, dijital ve biyolojik alanlardaki etkilesimidir (Schwab, 2016). Endiistri 4.0t
onceki sanayi devrimlerinden ayiran diger faktorler ise; fiziksel ve kimyasal sinyalleri veriyi
segmeye ve siralamaya uygun verilere doniistiiren sensorler, yapay zekanin filtreleyip dikkate

aldig1 bilgiler ve son olarak karar vericilerin aninda daha iyi kullanabilecegi veri isleme. ve
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guvenilir karar verme surecleridir (Strandhagen, 2017; Nagasawa, 2017). Ayrica Endiistri 4.0 daha
hizli, daha esnek ve daha verimli iiretim siirecleri yaratmaktadir. Dolayisiyla Endiistri 4.0, is
modellerinin yapisim1 degistirerek is akislarin1 kokten etkileyecek, rekabet giiclinii artiracak,
operasyonel kaliteyi artiracak, bireysel miisteri ihtiyaclarini karsilayacak, karar almay1 optimize
edecek, kaynaklarin etkin ve verimli kullanimini saglayacak ve yeni {iriin ve hizmetlerle deger

firsatlar1 yaratacaktir (Giimiisoglu, 2018).

Endiistri 4.0'dan Endiistri 5.0'a gecis, insan katiliminin ve igbirliginin 6nemini vurgularken 6nceki
asamadaki ilerlemelere dayanmaktadir. Endiistri 5.0, iiretim siirecinde insanin roliine giiclii bir
vurgu yapmaktadir. Insanlarm, makinelerin teknik yeteneklerini tamamlayan benzersiz biligsel ve
duygusal yeteneklere sahip oldugunu kabul eder. Amag, yenilikgiligi tesvik etmek ve deger

yaratmak icin bu insan guclerini ileri teknolojilerle birlikte kullanmaktir.

Endiistri 5.0, insanlarin yerini almaktansa onlarin yaninda g¢alisan, kobotlar olarak da bilinen
isbirlik¢i robotlarin kullanimini tesvik eder. Bu robotlar giivenli olacak ve paylasilan ¢aligma
alanlarinda insanlarla etkilesim ve isbirligi yapabilecek sekilde tasarlanmistir. insan giivenligini
saglarken iiretkenligi artirarak fiziksel olarak zorlu veya tekrarlayan gorevlerde yardimei
olabilirler. Endiistri 5.0, kisisellestirilmis liretime ve esnek iiretim siireglerine gucli bir vurgu
yapmaktadir. Insan yaraticth@m ve karar verme siirecini ileri teknolojilerle biitiinlestirerek,
ozellestirilmig tirtinler sunmak ve iiretim sistemlerini bireysel miisteri ihtiya¢ ve tercihlerini
karsilayacak sekilde uyarlamak miimkiin hale gelmektedir. Endiistri 5.0, teknolojik gelismelerin
sosyoekonomik etkisini hesaba katar. Endiistrinin degisen ihtiyaglarma uyum saglamak icin
isgiiclinii gelistirerek ve yeniden vasiflandirarak anlamli ve siirdiiriilebilir i firsatlar1 yaratmay1
amaclar. Ek olarak, Endiistri 5.0, toplumsal zorluklar1 ele almay1 ve bireylerin ve topluluklarin

refahini artiran insan merkezli bir yaklasimi tesvik etmeyi amaglamaktadir (Vogel-Heuser, 2021)

Endiistri 5.0'a gegisin halen devam etmekte oldugunu ve tam olarak ger¢eklesmesinin teknolojide
daha fazla ilerleme, organizasyon yapilarinda degisiklikler ve insanlar ile makineler arasinda
isbirligini ve yeniligi tesvik eden destekleyici bir ekosistem gerektirecegini belirtmek dnemlidir

(Liyanage, 2022)

Tiirkiye, son yillarda dijital ekonomiye aktif olarak yatirim yapmakta ve tesvik etmektedir.
Ulkenin dijital déniisiim girisimleri, ekonomik biiyiimeyi desteklemek, rekabet giiciinii artirmak

ve ¢esitli sektorlerde verimliligi artirmak i¢in teknolojiden ve dijital inovasyondan yararlanmay1
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amachyor. Tiirkiye'deki dijital ekonominin baz1 temel yonleri arasinda e-ticaret, dijital hizmetler,

bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) ve dijital girisimler yer aliyor.

Dijital ekonomi, Tiirkiye'nin ekonomik biiylimesine 6nemli katki saglama potansiyeline sahiptir.
Artan dijitallesme, ¢esitli sektorleri olumlu yonde etkileyebilecek ve genel ekonomik kalkinmay1
yonlendirebilecek gelismis liretkenlige, yenilik¢ilige ve rekabet edebilirlige yol acabilir. Bununla
beraber, yeni istihdam firsatlar1 yaratma kapasitesine sahiptir. Dijital teknolojiler ilerledikce
isletmeler, yazilim gelistirme, veri analizi, dijital pazarlama ve e-ticaret yonetimi gibi alanlarda
yetenekli profesyonellere ihtiya¢ duyar. Bu, istthdam yaratilmasina yol acabilir ve issizlik
oranlarin1 diisiirmeye yardimeci olabilir. Ayrica, gelisen bir dijital ekonomi, yabanci yatirimi
cekebilir ve uluslararasi ticari igbirliklerini tesvik edebilir. Tiirkiye'nin stratejik konumu, biiyiiyen
teknoloji sektorii ve destekleyici hiikiimet politikalari, onu dijital operasyonlarini genisletmek
isteyen yabanci sirketler icin ¢ekici bir yer haline getirebilir. Dijital ekonomi, kiiresel pazarlara
erisimi kolaylastirarak, Tirk isletmelerinin, 6zellikle yeni baslayanlarin ve kiiclik ve orta 6lgekli
isletmelerin (KOBI'ler) ulusal siirlarin dtesinde daha genis bir miisteri tabanina ulasmasini
sagliyor. E-ticaret platformlar1 ve dijital pazarlama araglari, isletmelerin uluslararasi ticaret

yapmalar1 i¢in firsatlar sunmaktadir (Ertemel, 2018).

Tiirkiye son yillarda e-ticarette 6nemli bir bliyiime yasamistir. Hepsiburada, Trendyol ve nl1.com
gibi platformlar, ¢esitli liriin ve hizmetler i¢in ¢evrimi¢i pazar yerleri saglayarak popiilerlik
kazanmistir. Cevrimigi aligverisin rahathig, tiiketici harcamalarini artirdi ve kiiciik isletmelerin
daha genis bir miisteri tabanina ulasmasini saglayarak ekonomik aktiviteyi canlandirmigtir.
Tiirkiye, Yemeksepeti ve Getir gibi yemek dagitim platformlari, BiTaksi gibi ara¢ ¢agirma
uygulamalar1 ve iyzico gibi fintech sirketleri dahil olmak iizere dijital hizmet saglayicilarin
yiikselisini gormiistiir. Bu platformlar, tiiketicilere kolaylik saglamakta ve ara¢ ¢agirma hizmetleri

icin siiriiciiler ve gida ve mallar i¢in teslimat personeli gibi istihdam firsatlar1 yaratmaktadir.

Aym zamanda, Tiirkiye, cesitli sektorlerde dijital girisimlerde bir artisa tanik olmustur. Istanbul,
girisimciligi ve yenilikgiligi tesvik eden teknoloji girisimleri i¢in bir merkez haline gelmistir.
Ornekler arasinda Peak Games (mobil oyun), Udemy (cevrimici egitim platformu) ve Insider
(dijital pazarlama ¢oziimleri) yer almaktadir. Bu girisimler yatirim ¢ekmekte, istihdam yaratmakta

ve dijital ekonominin genel biiyiimesine katkida bulunmaktadir.
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2.3 Medya Ekonomisi
Benzer bir {iriin veya hizmet yaratan bir dizi firma bir endiistri olusturmaktadir. Hammadde arz ve

talebinin belirli temel kosullari, bu firmalarin dogasini tanimlamaktadir. "Arz", hammaddelerin
mevcudiyeti, teknolojik ilerleme, iiriin dayaniklilig, is tutumlar1 ve sendikalasmanin kapsama ile
ilgilidir. "Talep", fiyatlarin esnekligi, liriin veya hizmete olan ilginin biiyiime orani, yakin
ikamelerin mevcudiyeti, olasi pazarlama stratejileri ve mevsimsellik sorunlar ile ilgilenmektedir.
Belirli bir endiistri i¢in arz ve talep kosullari, temel ekonomik yapisini belirleyen belirli sayida

sirkete yol agmaktadir. (Gomery, 1989).

Medya ekonomisinde, iriin farklilastirmasi genellikle cesitli sekillerde tanimlanabilen ve
degerlendirilebilen igerikle ilgilidir. Medya igerigi, temel diizeyde, insanlarin anlam ¢ikardiklari
bir simgeler koleksiyonudur ve anlam, igerigi kullanan insanlarin davranislarini, bilislerini ve
duygusal durumlarim etkilemektedir. (Riffe, 2005). Icerik, sembollerin anlamini etkileyen gesitli

bicimlerde olusturulabilir ve iletilebilmektedir.

Medya ekonomisi, teknolojideki ilerlemeler, tiketici davranislarindaki degisimler ve gelisen
medya ortami nedeniyle yillar icinde onemli degisiklikler ve doniisiimler gecirmistir. Medya

ekonomisi baslangicindan giiniimiize kadar ¢esitli asamalar ve gelismeler yasamistir.

[k medya ekonomisi ¢alismalariin ¢ogu mikroekonomik kavramlari ele almistir. Gazeteler, radyo
ve televizyon incelenmekte olan baslica endiistriler olmuslardir. Bu ilk arastirmalarin ¢ogu dogasi
geregi tanimlayict nitelikte olup miilkiyet, reklam gelirleri, pazarin yapisi ve diger medyayla

rekabet gibi konular1 gézden gecirmektedir.

Sahiplik yogunlasmasi 'bu alanda erken donemde kritik bir konu olarak ortaya ¢ikmustir ve bugiin
de devam etmektedir. Medyanin yogunlagmasi1 hem diizenleyici hem de sosyal politikalar1 etkiler
ve medya endustrilerinin tim kesimlerinde medya yogunlagsmasina iliskin dnemli miktarda
literatiir mevcuttur. Yogunlagma, medya ekonomisi arastirmasinin baska bir ilgi alan1 olan sahiplik
ile es anlamlidir (Medya Sistemlerinde Yogunlagsma; Medyada Sahiplik). Sahiplik caligmalar1 ayni
zamanda medya yonetimi perspektifinden de incelenebilir; bu, medya yo6netimi ile medya

ekonomisi arasindaki karsilikli bagimliligi gostermektedir. Diger ¢alismalar medya rekabetini,

! Sahiplik yogunlasmasi veya medya yakinsamasi olarak da bilinen medya sahipliginin yogunlasmasi, giderek daha
az sayida kisinin veya kurulusun kitle iletisim araglarinin paylarini kontrol ettigi bir siiregtir.
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tilkketici harcamalarin1 ve goreceli istikrar ilkesini, yeni firmalara giris engellerini, reklamci ve

miilkiyet talebini ve tiiketici faydasini incelemektedir (Albarran, 2013)

Yeni medya, bilgi islem teknolojileri ve dijital bilgilerin kullanimina dayali bir sistemdir. 19901
yillarda, ozellikle ikinci yarida, yeni medyanin yayginlagsmasiyla birlikte pek c¢ok ekonomi
gazetesi, konvansiyonel gazetecilikte oldugu gibi kendilerini tek bir gazetecilik iiriiniiyle
tamimlamay1 birakip, yeni igerik ve medyanin ana liriine s1§dig1 "gazete markalar1" haline

gelmistir. Temelde ayn1 durum en iinlii ulusal ve uluslararasi dergilerde de yasanmistir.

Internet kullanimimin hizla artmasiyla birlikte 6zel televizyon kanallari, radyo istasyonlari ve yazili
basin da internet iizerinden icerik ve yayin modelleri gelistirmeye baslamistir. Sonug olarak
internet, icerik gelistirme ve dagitim agisindan medya arasindaki ulusal engelleri ortadan
kaldirmistir. Boylece tim medya, okuyuculari, izleyicileri ve dinleyicileri cezbetmek ve elde
tutmak i¢in benzer silahlarla internetteki rekabet ivme kazanmistir. Geleneksel ve yeni medya igin
metin, gorintl ve ses bilgi hizmetlerinin en 6nemli ham maddesidirler. Geleneksel medya, yeni
kurumsal medya ve Ozerk web sitelerinin birlikte varligi gézlemlenmektedir. Ancak bu, ag
alanlarinin 6zerkliginin ana akim medyayla rekabet ettigi anlamina gelmemektedir. Aslinda ag
hizmetleri geleneksel medya kanallarmin giiciinii artirabilmektedir. Ornegin Digg, FoxNews.com
veya New York Times'daki (web'deki en popiiler 25 site arasinda) makalelerin arama motoru
siralamasinda yiikselmesine yardimci olabilmektedir. Bir yandan yiiksek gelir ve sermaye, isyeri
icinde ve disinda elektronik bilgi servislerini kullanma aligkanligi, giinliik bilgisayar kullanima,
yogun ekonomik bilgi tiiketimi vb. konularda 6zellikle cazip bir web kullanici profiline sahiptir.
Ote yandan, genellikle analiz, miktar, karmasiklik agisindan deger verilen ve piyasa degistikce
daha da degerli hale gelen finans ve piyasa haberleri, ger¢ek zamanli tiikketim i¢in 6zellikle
uygundur. Yeni dijital portal ortami, geleneksel medyada ihtiya¢ duyulan pazarlama, satis,
depolama ve dagitim siireclerini azaltarak, icerik liretiminde sirket dlgeginin olumsuz etkilerini
daha da azaltmaktadir. Bu ortam, gerekli pazarlama ve dagitim sistemlerine ve dogrudan satis
mekanizmasina kolay erisim saglar, fiziki {irlin sayisin1 azaltir, depolama ihtiyacin1 azaltir,

bagimsiz ve kiigiik tireticilerin rekabet giiclini artirir (Cetinkaya, 2016).

2.4 Yeni Medya Yapilanmasinda Ekonomik Krizlerin Etkisi
Ekonomik krizler, ¢esitli endiistrilerin dinamiklerini ve yapisini sekillendiren ¢ok 6nemli anlar

olmustur ve yeni medya alani da bir istisna degildir. Toplumlar finansal belirsizlikler ve
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gerilemelerle bogusurken, yeni medya ortami1 daha genis ekonomik zorluklar1 yansitan 6nemli

dontistimlerden gegmistir.

Ekonomik krizler, yeni medyanin yapilanmasi lizerinde hem zorluklar hem de firsatlar yaratarak
derin bir etkiye sahiptir. ilk olarak, finansal kargasa zamanlarinda, yeni medya kuruluslari
genellikle biitce kisitlamalari, azalan reklam gelirleri ve azalan tiiketici harcamalariyla karsi
karsiya kaliyor ve bu da onlar1 operasyonel stratejilerini yeniden degerlendirmeye zorlamaktadir.
Buna yanit olarak, medya kuruluslar isgiiciinii kiigiiltebilir, departmanlarini birlestirebilir ve hatta
faaliyetlerini tamamen durdurabilir. Bununla birlikte, bu zorlu kosullar ayn1 zamanda yenilik ve
yaratict problem ¢ézme i¢in itici gli¢ saglar. Medya sirketleri, gelismekte olan teknolojilerden
yararlanarak veya kitle fonlamasi veya abonelik tabanli igerik gibi alternatif finansman modellerini

kesfederek yeni gelir akislar1 arayabilirler (Turow, 2008)

Ayrica ekonomik krizler, yeni medyanin igeriginde ve dagitim mekanizmalarinda doniistiirticii
degisimlere yol acabilmektedir. Medya kuruluslari, azalan kaynaklar karsisinda ayakta kalma
cabasi i¢inde, odaklarin1 daha uygun maliyetli ve dijital merkezli platformlara yeniden
yonlendirebilmektedirler. Bu degisim, ¢evrimi¢i yayinlara, akis hizmetlerine ve sosyal medya
katilimina artan bir vurgu yapilmasina yol acabilmektedir. Ek olarak, dijital araglarin ve sosyal
aglarin yayginlagmasiyla saglanan, kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin ve yurttas
gazeteciliginin yiikselisi, ekonomik gerileme donemlerinde daha belirgin hale gelmektedir. Medya
iiretiminin bu demokratiklesmesi, bireyleri ve topluluklari, haber anlatimini sekillendirmeye,
geleneksel hiyerarsilere meydan okumaya ve farkli bakis acilarini gelistirmeye aktif olarak katilma

konusunda guclendirmektedir (Lawson, 2009).

Ayrica ekonomik krizler, yeni medya kuruluslarini uyarlanabilir stratejiler benimsemeye tesvik
ederek, bir dayaniklilik ve beceriklilik kiiltiiriinii tesvik etmektedir. Medya kuruluslari, kaynaklari
paylasmak ve mali baskilar1 azaltmak i¢in igbirliklerini, ortakliklar1 ve birlesmeleri
kesfedebilmektedirler Bu ortakliklar, yalnizca medya kuruluslarinin finansal istikrarini artirmakla
kalmiyor, ayn1 zamanda fikirlerin ve uzmanligin gapraz tozlasmasina da izin vermektedir. Sonug
olarak, ekonomik krizler sirasinda yeni medyanin yeniden yapilandirilmasi, kolektif yenilik ve
bilgi paylagimini tesvik ederek daha dinamik ve birbirine bagl bir ekosistemi tesvik etmektedir
(Erol, 2010).
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Ekonomik krizlerin yeni medyanin yapilanmasi tizerinde derin bir etkisi vardir ve hem zorluklar
hem de firsatlar1 tetiklemektedirler Bu krizlerin finansal kisitlamalari, medya kuruluslarinda
kiigiilme ve konsolidasyona yol agmaktadir. Bununla birlikte, ayn1 zamanda, yeni teknolojilerin
benimsenmesini, alternatif finansman modellerini ve dijital platformlara yeniden yonelimi
yonlendirerek inovasyon icin katalizor gorevi goérmektedirler. Ekonomik krizler, kullanici
tarafindan olusturulan igerigi ve yurttas gazeteciligini tesvik ederek medya ortamini daha da
demokratiklestirmektedirler. Ek olarak, isbirlikleri ve ortakliklar, finansal sikintilar1 hafifletmek
ve dayaniklilig1 artirmak i¢in stratejiler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik krizler sirasinda yeni
medyanin yeniden yapilandirilmasi, nihayetinde daha uyumlu, birbirine bagli ve dinamik bir

endiistriyi sekillendiriyor ve gelecekteki zorluklarla basa ¢ikabiliyor (Kirman, 2010).

2.5 Turkiye’de Sosyal Medya

Tiirkiye sosyal medya kullammi agisindan 6zellikle aktif bir iilkedir. Ornegin, Turkiye,
Facebook'ta hesap sayisinda dordiincii, ziyaret basina harcanan siire agisindan ise iiglincii iilke
konumundadir (Social Bakers, 2013; Marketing Charts, 2013). Tiirk tiiketicilerinin kaydadeger
cevrimigi aktivitelerinden hareketle birgok Tiirk sirketi sosyal medya (SM) pazarlamasini
benimsemeye baslamistir. Ayrica Tiirkiye, yasadigi ekonomik biiyiime ve son donemde yasanan
siyasi ¢alkantilar (Wright, Bisson, Duff, 2013) nedeniyle son yillarda is diinyasinin yani sira
akademi diinyasinin da yogun ilgisini cekmektedir. Tiirk KOBI'leri, Tiirkiye'deki tiim firmalarin
%98-99'unu olusturmalari, tiim istihdamin %81'ini temsil etmeleri ve Tirkiye'nin toplam
GSYH'sinin %36'sina katkida bulunmalar1 nedeniyle ekonomide hayati bir rol oynamaktadir

(Benihya, 2023)

Internet kullaniminin tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de yayginlasmasiyla birlikte sosyal
medya kullanimi da artmaya baslamistir. Tlrkiyede 2019 yili itibariyla 56 milyon insan internet,
51 milyon insan ise aktif olarak sosyal medya kullanmaktaydi. Turkiye nifusuna gore sosyal
medya kullanim penetrasyonu %65’tir. Bu baglamda iilkemizde sosyal medya kullanici sayisinin
bircok Avrupa iilkesine gére daha fazla oldugu goriilmektedir. Ulkemizde sosyal medya kullanici
sayist 2018 yilina gore %7 oraninda artmistir. Bu oran her gegen gun artmaya devam etmistir.
Turkiyede bir insan giinde en az iki saatini sosyal medyada gecgirmektedir. Turkiye'de sosyal

medya kullanim1 Avrupa iilkelerine gore en yiiksek seviyededir (Sisman, 2020).
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Facebook uzun bir siire Tiirkiye'deki en baskin sosyal medya platformu olmustur. Ancak pandemi
sirasinda Instagram ve WhatsApp kullanimina dogru bir degisim yasanmuistir. Instagram 2021'de

Facebook'u geride birakmig ve 2022 de de WhatsApp bunu takip etmistir.

Ancak bu ii¢ platformun Tiirkiye'de esit derecede popiiler oldugu diisiiniilebilmektedir. Sadece
farkli demografik 6zelliklere ve farkli amaglara hizmet etmektedirler. Facebook 6rnegini verecek
olursak, Tiirkiye'nin en popiiler ambalajli su markas1 Nestlé Waters, tiiketicilerin Facebook
hesaplar1 {izerinden siparis verebilmelerini saglayan yeni bir hizmeti hayata gegirerek bu
durumdan faydalanmistir. Hizmet ayn1 zamanda tiiketicilerin siparigleri i¢in teslimat siiresini
segmelerine de olanak tanimaktadir. Tahmin donemi boyunca lider markalar arasindaki siddetli
rekabetin devam etmesi beklenmektedir ve bu da sirketleri, 6zellikle teknolojiden yararlanan

benzer yeni hizmetler konusunda yenilik yapmaya zorlamaktadir (Kaynak: Oosga.com, 2023).

Tablo 4. Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformalari

Ne Turkiyede en ¢ok Kullanici sayilar
kullanilan sosyal (yuzde ile)
medya platformalar

1 Whatsapp 95

2 Instagram 95

3 Facebook 78

4 Twitter 70

5 FB Messenger 55

6 Telegram 55

7 Tiktok 48

8 Pinterest 41

9 Snapchat 38

10 Linkedin 28

11 Skype 25

12 Imessage 20

13 Discord 20

14 Tumblr 15

15 Reddit 10

Kaynak: OOSGA - https://oosga.com/social-media/tur/
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Tablo 5. Tirkiye’de en ¢ok begenilen sosyal medya platformalari

Ne Turkiyede en ¢ok Begeni yiizdesi
begenilen sosyal
medya platformalar
Instagram 45
Linkedin 20
Whatsapp 9
Twitter
Facebook
Tiktok
Pinterest
Telegram
Discord

0 Snapchat

PO ND U WIN -

RINW OO0

Kaynak: OOSGA - https://oosga.com/social-media/tur/

Mevcut en son ankete bakildiginda, 2022 yilinda Tiirkiye'de yaklasik 68,5 milyon aktif sosyal
medya kullanicis1 bulunmaktadir. Bu, adreslenebilir demografik gruplarin yaklasik %80,8'ini

olusturmaktadir. Ayrica 2021-2022 yillar1 arasinda kullanici sayist %14,8 artmistir.

Sekil 2. Tiirkiye'deki yas gruplarina gore Instagram kullanicilari

Kaynak: OOSGA - https://oosga.com/social-media/tur/

Ocak 2023'te yayimlanan son verilerle birlikte Tiirkiye'de su anda ytlizde 1,02'lik biiylimeyle 52,36
milyon civarinda Instagram kullanicisinin bulundugu gorilmiistiir. Erkek kullanicilar %56,53

civarinda, kadin kullanicilar ise %43,47 civarindadir.
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Sekil 3. Tiirkiye'deki yas gruplarina gore Facebook kullanicilar

Kaynak: OOSGA - https://oosga.com/social-media/tur/

Ocak 2023'te agiklanan son verilerle birlikte Tiirkiye'de ylizde 0,99'luk biiyiime oraniyla 65,7
milyon civarinda Facebook kullanicisinin bulundugu gorilmistiir. Erkek kullanicilar %59,36

civarinda, kadin kullanicilar ise %40,64 civarindadir.

Sekil 4. Tiirkiyede Sosyal Medya Kullanic1 Demografisi

Kaynak: OOSGA - https://oosga.com/social-media/tur/

Sosyal medya pazarlamasi, ucuz igerik paylasmak, bilgiyi yaymak, kitleleri birlestirmek ve
iliskiler olusturmak amaciyla isletmelerin tercih ettigi bir pazarlama tiiriidiir. GUnimizde sosyal
medya pazarlamasi genel olarak YouTube, Instagram ve Facebook lizerinden yapilmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, ilgili taraflar arasinda, genellikle tiiketiciler/izleyiciler veya

isletme/iiriin/hizmet tarafindan baglatilan, bazi tanitim bilgilerinin iletilmesini veya birbirlerinin
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kullanim deneyimlerinden 6grenmeyi amaglayan ve sonugta taraflardan birine veya tiimiine fayda
saglamayr amaclayan dongiisel bir diyalogdur (Dwivedi). Isletmeler, potansiyel miisteri ag
olusturmak, daha fazla kisiye ulasmak ve iirlinlerini daha kolay pazarlamak i¢in sosyal medya
pazarlamasini tercih edilen bir siire¢ olarak kullanmaktadir (Chi, 2011). kiigiik ve biiyiik
isletmelere kadar birgok kisi sosyal medya araciligiyla {iriin ve hizmet satis1 yapmaktadir (Sisman,

2020).

Tablo 6. Meta'nin reklam kitlesinin demografik profili

Yas aralif1 Kadin Erkek
13-17 2,1% 3,6%
18-24 9,0% 14,0%
25-34 11,1% 16,8%
35-44 8,4% 11,4%
45-54 5,4% 7,4%
55-64 3,0% 4,1%
65+ 1,5% 2,3%

Kaynak: We Are Social - https://datareportal.com/reports/digital-2023-turkey

Sosyal ag kullanicilarinin sayis1 artmaya devam ettikge ve tiiketici aligveris davraniglari Instagram
ve TikTok gibi platformlardan giderek daha fazla etkilendikge, pazarlamacilar tanitim igin bu
aglarin ¢ekim giiclinden canli bir sekilde yararlanmaktadirlar. ABD kiiresel olarak en blytik sosyal
medya reklam pazari olmay1 siirdiiriirken, diger iilkelerdeki pazarlamacilar da sosyal medya
treninden inmemektedirler. Tirkiyede Sosyal Medya Reklamciligt pazarindaki reklam
harcamalarinin 2023 yilinda 354,60 milyon ABD Dolarina ulasmigtir. Reklam harcamalarinin
yillik %5,36 biiylime oran1 (CAGR 2023-2027) gostermesi ve bunun sonucunda 2027 yilina kadar
436,90 milyon ABD Dolar1 6ngoriilen pazar hacmine ulagsmasi beklenmektedir. (Kaynak: Statista,
2023).

2.6 Turkiyenin Ekonomik Durumunun Gecmisi ve Gelecegi Uzerinde Medya

Tirkiye'nin ekonomik durumu son birka¢ on yilda 6nemli doniisiimler ge¢irmistir. 20. yiizyilin
sonlarinda Tiirkiyede, siirdiiriilebilir ekonomik biiyiimeye ve yasam standartlarinin
iyilestirilmesine yol agan ¢esitli ekonomik reformlar ve liberallesme politikalar1 uygulanmistir. Bu
reformlar, ticaret engellerinin kaldirilmasini, yabancit yatirnmim tesvik edilmesini ve

Ozellestirmenin devam etmesini i¢ermistir.
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2000'i yillarda Tiirkiye, yiikksek GSYIH biiyiime oranlar1 ve kiiresel ekonomiye artan
entegrasyonu ile dikkate deger bir ekonomik genisleme donemi yaganmistir. Ancak iilke, yatirimei
glivenini ve ekonomik istikrari etkileyen yiiksek cari agik, enflasyon ve siyasi istikrarsizlik gibi

zorluklarla da karsi karsiya kalmistir (Dinger, 2002).

Son yillarda Tiirkiye, medyanin ilgi odagi haline gelen ¢esitli ekonomik zorluklarla kars1 karsiya

kalmistir. Bu zorluklar sunlart igerir:

Para Biriminin Deger Kayb1: Tiirk Lirasinin 6nemli 6l¢iide deger kaybetmesi, iilke ekonomisinin
istikrar1 konusunda endiselere yol agmaktadir. Bu deger kaybu, yliksek enflasyon, siyasi belirsizlik

ve dis ekonomik baskilar gibi ¢esitli faktorlere baglanmistir.

Enflasyon ve Para Politikasi: Tiirkiye, vatandaslarinin satin alma giiclinii etkileyen yiiksek
enflasyonla miicadele etmistir. Ulkenin para politikasinin etkinligi ve merkez bankas1 bagimsizlig

tartisma ve inceleme konusu olmustur.

Cari Hesap Dengesizlikleri: Tiirkiye, ekonomiyi dis soklara kars1 savunmasiz hale getiren kalici
cari aciklara sahiptir. Bu dengesizlikler, iilkenin dis yiikiimliiliiklerini finanse etme kabiliyetine

iligkin endiseleri artirmistir.

Siyasi Faktorler: Siyasi gelismeler ve jeopolitik gerilimler de Turkiye'nin ekonomik durumunu
etkilemistir. Bu faktorlerin yatirimci giiveni ve ekonomik istikrar iizerindeki etkisi medyada

tekrarlanan bir konu olmustur (Eratas, 2013)

Gelecege bakildiginda, Tiirkiye'nin gelecekteki ekonomik durumu hakkinda farkli goriigler vardir.
Bazi analistler, mali dengesizliklerin ele alinmasi, hukukun istiinliigliniin gli¢lendirilmesi ve is
ortaminin iyilestirilmesi de dahil olmak iizere yapisal reformlarin yatirimci glivenini geri
kazanmaya ve surdarllebilir ekonomik biiyiimeyi desteklemeye yardimci olabilecegini 6ne

surmektedirler.

Digerleri, uzun vadeli ekonomik istikrar1 saglamak icin yiiksek enflasyon, kur oynakligi ve dig
kirilganhiklar gibi zorluklar1 ele almanin 6nemini vurgulamaktadirlar. Yapisal reformlar,
ekonominin ¢esitlendirilmesi ve yenilik¢iligin tesvik edilmesi, gelecekteki biiylimenin potansiyel

itici gligleri olarak tartisilmaktadir (Kog, 2019).
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3. TURKIYE’DE VE DUNYA’DA E-TiCARET

3.1 E-ticaret Sirketlerinin Turkiye’de ve Dunya’da Faaliyeti
Elektronik pazar yerleri, e-ticaret veya e-ticaret ¢éziimlerinin uygulanmasi i¢in temel bir unsuru

temsil etmektedir. E-ticaret genellikle daha sirket siire¢ merkezli bir goriis olarak anlagilir.
Sirketlerin sanallastirilmasi veya burada odak noktasi, tedarikten i¢ siireglere ve satisa kadar tiim
siireci kapsayan is stiregleridir. E-ticaret ise satis merkezli bakis agisim1 6ne cikarir ve pazar
ortaklar1 arasindaki elektronik olarak desteklenen aligverisi veya ticareti yani hazirlik,
sonuglandirma, isleme ve takip islemlerini temsil etmektedir. Sonug, sirketler ve miisteriler
arasindaki is siireclerinde 6nemli degisiklikler, yani hem sirketler arasindaki hem de sirketler ve
son miisteriler arasindaki ticari islemler, geleneksel perakendeye kiyasla belirgin bir degisim

yasamaktadir (Gul, 2022).

Dinyadaki trendlere uygun olarak e-ticaret sektorii Tiirkiye'de de hizla biiylimektedir. 2006-2011
yillar1 arasinda %61,1 oraninda artan gercek internet perakendeciligi degeri ile yeni teknolojiye ve
saglam ekonomik biiyiimeye asina olan biiylik gen¢ niifus bunda hayati bir rol oynamaktadir.
Bununla birlikte, internet kullanimi hizla artmasina ragmen, telekom penetrasyon seviyeleri
ortalama Bat1 Avrupa seviyelerinin altinda kaliyor, bu da ¢evrimigi isletmelerin hem satig hem de
internet pazarlamasi i¢in sinirli bir kitleye sahip oldugu anlamina gelmektedir (Euromonitor
International, 2014).

2021 yilmin 6 aylik verilerine gore Tiirkiye'de e-ticaret ekosisteminde toplam 321.742 isletme
bulunmnaktadir. Bunlardan 23.373 isletme ETBIS'e kayithi hizmet saglayici olarak faaliyet
gosterirken, 312.532 isletme e-ticaret pazaryerlerinde faaliyet gdstermektedir. Isletmeler
Tiirkiye'nin ii¢ biiyiik sehrinde faaliyetlerini yiiriitmektedir. %41'i Istanbul'da, %8'i Ankara'da ve
%6,5'1 Izmir'de bulunmaktadir. Buna paralel olarak Tiirkiye'de de e-ticaret alisverisleri daha ¢ok
bu illerden yapilmaktadir. Tiirkiye'de 2021 yilinin ilk 6 aylik verilerine gore yurt i¢i harcamalar
148 milyar TL ile %91,9 olarak agiklanirken, yurt dis1 e-ticaret sitelerinden yapilan satin almalar
6,07 milyar TL ile %3,8'de kalmistir. Bunu 6,92 milyar TL ve %4,3 ile diger iilkelerin Tirkiye'deki
e-ticaret sitelerinden yaptig1 harcamalar takip etmistir. Bu harcamalarla e-ticaret hacmini en ¢ok
artiran sektorler ise gida ve siipermarket, reklam ve matbaa, cigekcilik, beyaz esya ve kiiciik ev

aletleri olmustur (Erkan, 2022).
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ABD'deki online perakende e-ticaret sirketlerinin pazar pay1 karsilastirmasina gére Amazon agik
ara listenin basinda yer almaktadir. EKim 2021 verilerine gére Amazon, ABD'deki e-ticaret pazar
paymin %401 olusturuyor. Walmart %6,6 pazar payiyla ikinci sirada yer alirken, eBay %4,2
pazar payiyla iiglincii sirada yer almaktadir. Amazon, olusturdugu Prime iiyelik sistemi, "Prime
Day" adli aligveris etkinligi ve belirli giinlerde {iyelerine uyguladig1 kampanya politikalariyla satig

hacmini artirmistir.

2017'de Avrupa'da yasayanlarin %60' internetten aligveris yaparken bu oran 2020'de %11 artarak
%71'e cikmistir. Oranlar bolgelere gore ayristirildiginda en ytliksek paym %86 ile Bat1 Avrupa'ya
ait oldugu gortilmektedir. En diisiik oran ise %41 ile Dogu Avrupa'ya aittir (Giil, 2022).

Kiiresellesme konusu dikkate alindiginda iligkinin yonii degismektedir. Daha gelismis tilkeler
onlarca yil dnce saglam bir teknoloji ve telekomiinikasyon altyapisi olusturmustur. Sonug olarak
bu Ulkeler icin e-ticaretin kiiresellesme tizerindeki etkisinden ziyade kiiresellesmenin e-ticaret
izerindeki etkisinden bahsetmek daha dogru olacaktir. Tiirkiye 6rneginde son on yilda internete
erisimi olan kisi sayisi {ice katland1 ve bunun internet islemlerinde yapilan ticari kart 6demelerine
yansimasit c¢cok daha iyi olmustur. Bu baglamda Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler icin

kiiresellesmenin e-ticaret iizerinde daha etkili oldugu sdylenmektedir (Jenatabadi, 2014).

3.2 E-ticaret’in Turkiye’de ve Dinya’da GSYH’da Yeri
Internet destekli elektronik ticaret platformlari, miisterilerin ¢evrimici magazalara eriserek iiriin

veya hizmetlere gbz atma ve siparis verme imkani saglamaktadir. Artan sanal tiiketici sayisiyla
birlikte elektronik ticaret gruplar1 hizla biiylimeye devam etmektedir. Uluslararas: elektronik
ticaretteki son gelismeler, elektronik ticaret pazarinin mobil kanala daha ¢ok odaklanmasina yol
acmistir. Bu nedenle bir¢ok elektronik ticaret sirketi ve ¢evrimi¢i magaza, tirtinlerini ¢esitli mobil
cihazlar lizerinden erisilebilen ¢evrimi¢i platformlar araciligiyla tanitmaktadir. Amazon, Walmart,
Shopify ve JD.com gibi sirketler, elektronik perakende pazarinda en biiyiik elektronik ticaret
sirketleri ve liderler olarak kabul edilmektedirler. Bu sirketler, elektronik ticaret pazarinin

genislemesiyle birlikte faaliyetlerini kiiresel olarak genisletmektedir (Unver, 2021).

E-ticaret harcamalari, bir bolgedeki tiiketici harcamalarint gayri safi yurt i¢i hasilanin ytizdesi
olarak ifade eden bir 6l¢iidiir. 2020 yilinda, e-ticaret harcamalarinin kiiresel gayri safi yurt ici
hasilaya oran1 %2,3'e ulasti. 2017-2020 doneminde, kiiresel elektronik ticaret pazari tarihi bir

biliylime olan %13'liik bir bilesik yillik biiyiime orani (CAGR) kaydederek 2021'de %7,91'den
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%2,5'e diismiistiir. Elektronik ticaret pazarinin 2021-2025 déneminde %1,26 YBBO (yillik bilesik
biiyiime orani) ile blylmesi beklenmektedir (Gul, 2022).

Giyim ve ayakkabi, elektronik, gida ve market, saglik ve giizellik, ev ve tiiketici gibi sektorler
elektronik ticaret pazarinda temsil edilmektedir. Elektronik ticaret platformlar1 arasinda
isletmeden tiiketiciye (B2C), tiiketiciden tiliketiciye (C2C) ve isletmeden isletmeye (B2B)
platformlart bulunmaktadir. C2C elektronik ticaret, eBay ve Alibaba Group'un Taobao gibi

popiiler platformlari sayesinde son yillarda popiilaritesini artirmistir.

Sekil 5. GSYIH Yiizdesi Olarak Kiiresel E-Ticaret Harcamalari (2017 - 2021)

i

%

Kaynak: GlobalData - https://www.globaldata.com/data-insights/retail-and-wholesale/the-global-

g-commerce-spending-as-a-percentage-of-gdp-2082930/

Tirkiyede e-ticaret pazarit GSYIH'nin %4,5'ine, ev i¢i kullanima yénelik e-ticaret satiglari ise
GSYIH'nin %4,3"ine tekabiil etmektedir. Covid-19 pandemi yonetimi Turkiye ekonomisi 2020'de
reel olarak %1,8 biiyirken, e-ticaret harcamalar1 %45 biiylimiistiir. E-ticaret, hane halkinin nihai
tiikketim harcamalariin %8'ini olusturmaktadir (TUBISAD, 2021).

3.3 Turkiye’de e-ticaret’in istatistiksel gostergeleri
2023 yil1 ilk 6 ayinda tilkemizde e-ticaret hacmi bir 6nceki yilin ayn1 ddnemine gore %109,7°1ik

artigla 652,7 milyar TL olarak gerceklesmistir. 2023 yil1 ilk 6 ayinda siparis adetleri bir 6nceki
yilin ayni déonemine gore %20 artis ile 2 milyar 131 milyon adetten 2 milyar 556 milyon adede
yiikselmistir. 2023 yilinin ilk 6 ayinda perakende e ticaret hacmi bir 6nceki yilin ayni donemine

gore %119’luk artisla 390 milyar TL’ye yiikselmistir.

2022 yil1 ilk 6 ayinda e-ticaretin genel ticarete oran1 %18,5 iken bu oran gecen yilin ayni donemine

gore %3,2 artarak %19,1 olarak gergeklesmistir.


https://www.globaldata.com/data-insights/retail-and-wholesale/the-global-e-commerce-spending-as-a-percentage-of-gdp-2082930/
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Sekil 6. Odeme yontemleri bazinda e-ticaret hacmi

Odeme Yontemleri Bazinda E-Ticaret Hacmi (Milyar TL)

409,3

209,3

34,1

Havale/EFT Diger Odemeler Kapida Odeme Karth islemler

Kaynak: TUBISAD -
https://www.eticaret.qov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/20
23%200CAK-HAZIRAN%20E-TICARET%20BULTENI.pdf

2023 yili ilk 6 ayinda 6deme yontemleri bazinda toplam e-ticaret hacminin %62,7’sini 409,3
milyar TL ile karth islemler, %32’sini 209,3 milyar TL ile Havale/EFT ve diger 6demeler

olustururken, %35,2’sini 34,1 milyar TL ile kapida 6deme olusturmaktadir.

Sekil 7. Isletmelerin illere gore dagilimi

isletmelerin illere Gére Dagilhimi

37,9%

®
m
o

2,40%
2,30%

I 2%
I 7,3%
Hl 46%

W 19%
W 1,8%

iSTANBUL ANKARA iZMIR BURSA ANTALYA KONYA KOCAELi ADANA KAYSERI

Kaynak: TUBISAD -

https://www.eticaret.qov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/20
23%200CAK-HAZIRAN%20E-TICARET%20BULTENI.pdf

E-ticaret faaliyeti yiiriiten isletmelerin %37,9’u Istanbul’da yer almaktadir. Bu ilimizi Ankara
(%9,2), Izmir (%7,3), Bursa (%4,6), Antalya (%3,3), Konya (%2,4) ve Kocaeli (%2,3) illeri takip
etmektedir.
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Sekil 8. E-ticaret aligverislerinin illere gére dagilimi

E-Ticaret Alisverislerinin illere Gére Dagilimi (%)

36,6
8,7
59
3,8 3,5 3.7 2 2 2 2
l H B B = = m =
istanbul  Ankara izmir Bursa  Antalya Kocaeli Adana Konya  Mersin Gaziantep

Kaynak: TUBISAD —

https://www.eticaret.qov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/20
23%200CAK-HAZIRANY%20E-TICARET%20BULTENI.pdf

Elektronik ticaret yoluyla gerceklesen alisverislerin %36,6’smi1 Istanbul, %8,7’sini Ankara,

%5,9’unu Izmir illeri kapsamaktadir.

Sekil 9. E-ticaret’in Tiirkiye ekonomisine katkis1

@

216 milyar TL 253 milyar TL 1,9 milyon
Yerel isletmelerden yapilan Toplam gayri safi Toplam istihdam
e-ticaret harcamasi katma deger katkisi katkisi
56 milyar TL %5,0 %7,2
E-ticaretin Turkiye'de E-ticaret GSKD'sinin Tirkiye E-ticaret destekli istihdamin
toplam vergi katkisi GSKD'sine orani Turkiye istihdamina orani

Kaynak: TUBISAD -

https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-e-commerce impact assessment-

launchpresentation.pdf

E-ticaret faaliyetleri, destekledigi ekosistemi ile beraber Tiirkiye’'nin ekonomik kalkinma
vizyonuna ister vergi ister istihdam isterse de gayri safi yurt hasilaya yapmis oldugu katkilarla
destek olmaktadir.

30


https://www.eticaret.gov.tr/dnnqthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/2023%20OCAK-HAZ%C4%B0RAN%20E-T%C4%B0CARET%20B%C3%9CLTEN%C4%B0.pdf
https://www.eticaret.gov.tr/dnnqthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/2023%20OCAK-HAZ%C4%B0RAN%20E-T%C4%B0CARET%20B%C3%9CLTEN%C4%B0.pdf
https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-e-commerce_impact_assessment-launchpresentation.pdf
https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-e-commerce_impact_assessment-launchpresentation.pdf

3.4 Pandeminin E-ticaret Sektorine Etkisi
Covid-19 salgminin artmasi ve yayilmasi nedeniyle iilkelerin karantina ilan etmesi ve izolasyon

nedeniyle tiim diinyada online aligveris uygulamalarinda kullanict hareketliligi artmistir. Pandemi
siirecinde yayilma hizinin artmasiyla birlikte tiim sektorler farkli boyutlarda etkilenmistir. Alinan
tedbirlerle birlikte; Pandemi stirecinde bazi is yerlerinin gegici olarak kapanmasi ve igletmelerin
calisma kosullarinin degismesi nedeniyle insanlarin edindigi aliskanliklar farklilasmaya

baslamistir (Ozd6l, 2022).

Cevrimigi ticaret, yeni aktif kullanicilarla Mart 2020'nin ilk haftasindan bu yana istikrarli bir
yiikselis gostermistir. Bu koronaviriis salgini, tiiketici hareketlerini ve taleplerini blyik 6lclde
degistirmis ve sektor i¢in yeni bir yol ¢izmistir. Alinan tedbirler ve miisterilerin tercihlerindeki
degisiklik nedeniyle fiziki magazalar salgindan kotii etkilenirken, online isletmeler satig oranlarini

artirdi ve diizenli misteriler kazanmistir (Asead, 2020).

Salginla ilgili yliz yiize faaliyetleri engelleyen ¢esitli is kisitlamalar1 diinyanin ¢esitli yerlerine
yayilirken, igletmeler temel hayatta kalma miicadelesi i¢in salgina dayanikli e-ticaret satis
kanallarina yonelmistir. Cevrimigi, kiiresel tiiketiciler favori web siteleri (kiiresel dijital satin
almalarin %44') ve ¢evrimigi pazar yerleri (kiiresel dijital satin almalarin %47's1) araciligiyla satin
almay1 durduramamistir. Dijitale bu tiiketici gdciine yanit olarak, Brezilya, Ispanya ve Japonya,

pandemiye yanit olarak ¢evrimigi satis yapan isletmelerin sayisinda en biiyiik artiglar1 gérmiistiir.

Sekil 10. Pandemi Oncesi ve Sirasinda E-Ticaret Yoluyla Satis Yapan B2B Sirketleri

Share of respondenis

B During COVID-18 W Balore COVID-18

Bl

United Stales
South Konesa
Spain

United Kingdom

Kaynak: International Trade Administration - https://www.trade.gov/impact-covid-pandemic-

ecommerce
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Turkiyede covid-19 salgini ile e-ticaret yapan tiiketicilerin e-ticaret aligveris siklig1 artmistir. E-

ticaret pazaryerleri, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi e-ticaret kanali haline gelmistir.

Sekil 11. Tiiketicilerin internet aligveris siklig1 ve ortalama harcamalari

Tiiketicilerin internet alisveris siklig1 ve ortalama harcamalari, % ve TL,

2020
6 ayda 1 veya 20
daha seyre 15 t1,700
3ayda 1 kez 29 £3,500
27
41
Ayda 1 kez £5,400
yd 44
. 8
15 ginde 1 kez 11 £8,200
3
Hafta en az 1 kez 5 £3,900

Pandemi oncesi aligveris siki@ £ Son 12 ayda yapilan ortalama harcama

Pandemi dénemi alisveris sikligi

Kaynak: TUBISAD - https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-2021-dde-raporu.pdf

Pandemi doneminde online aligveriste en temel ihtiyag {irlinlerinin arttig1 gortilmektedir. Hayatin
devamu igin gerekli olan temel Grunler ve medikal Grlnler elektronik ticarette oldukga tercih edilen
iiriin gruplar1 olmustur. Pandemi siirecinde tiiketicilerin online aligverislerinde hobi ve kozmetik

iirlinleri, kitap/kirtasiye ve kuruyemis gibi gidalar en ¢ok tercih edilen tiriinler haline gelmistir.

SONUC VE ONERILER
Bu tezin amaci, Tiirkiye ekonomisine biiyiik derecede katkisi olan, e-ticaret hizmeti veren

kuruluslarin dijital ekonomide hangi uygulamalar1 yaptiklarini ve hangi araglari kullandigini
ogrenmek ve bu uygulamalarin Tiirkiye ekonomisi iizerinde ne kadar etkili bir sekilde fayda
yarattigini 6lgmek ve bu ¢alismalarinin tiiketici satin alma davranisi iizerinde ne derece 6nemli rol
aldigin1 6l¢timlemeyi amaglamaktadir. Tiirkiyede faaliyet gosteren e-ticaret sirketleri arastirmanin

ana hattin1 belirlemektedir. Bu arastirma i¢in “Nitel Arastirma” bilimsel yontemi kullanilmistir.

Bu baglamda ilk olarak mevcut literatiir taranmis ve yeni medyanin ekonomik gostergeler
tizerindeki etkisi belirlenmistir. Literatiir taramasinin ardindan, yerli ve uluslararas: e-ticaret

platformlarinin {ilkemiz ekonomisine katkilari ayrintili bir sekilde analiz edilmistir. Arastirma
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sonuglarina gore, yerli e-ticaret platformlari, yurt dis1 e-ticaret platformlarina kiyasla dogrudan
ekonomiye daha fazla katki saglamaktadir, yurt dis1 platformlarin ise dolayli ekonomik etkileri
bulunmaktadir. Yerli e-ticaret platformlarinin en énemli ekonomik katkilar1 arasinda istihdam
yaratma, vergi ddeme, KOBI'lere destek, kadin girisimcileri destekleme, enflasyonla miicadele ve
Ar-Ge yatirmmlart yer almaktadir. Ulkemizde istihdamin biiyiik bir béliimiiniin asgari iicretle
yapildig diisliniildiiglinde, bu katkinin ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir. Aslinda, bu sonug,
literatiirdeki tartigmalara katkida bulunacaktir. Literatiire bakildiginda, e-ticaret hacmindeki artis
bazilarina gore istihdam yaratirken, bazilaria gore ise teknoloji insanlarin yerini aldig1 igin
istihdami azaltmaktadir. Bagka bir deyisle, teknolojik gelismeler ya ayni miktarda liretimi daha az
emekle sagladigi i¢in mevcut i giiciiniin bir kismini igsiz birakmakta ya da teknolojik gelismelerle
birlikte lilke ekonomisindeki toplam iiriin talebi artmakta ve dogrudan isgiicii talebi artmaktadir.
Yeniden literature baktigimiz zaman, Schumpeter’in “Yaratic1 Yikimlar” teorisinde de bahsettigi
Uzere eski olanin yerini hemen yeninin almasi, bir bakima modas1 ge¢gmis olan is yapis sekillerine
veda edip yeni liretim ve is yapis sekillerinin diizenlemelerinin olusturulmasi bir gercektir. Ayni
zamanda, yeni medya ve yeni medya uygulamalarinin hala daha gelisim siirecinde oldugunu, bu
gelisimin insan emegine katkida bulundugunu yeni yaranan e-ticaret kuruluslarina ve bu
kuruluslarda faaliyet gdsteren KOBI’lerin biiyiime hizina ve yarattig1 istihdam giicline bakarak
soylemek mumkdindir. Yeni ekonomi, verimlilik Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve bunun
sonucunda biiyliyen ekonomi ile birlikte emege olan talep artmaktadir. Bu arastirmanin sonuglari

acikca gostermektedir ki e-ticaret, Tiirkiye'deki istihdam artisina katkida bulunmaktadir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan yerli e-ticaret platformlariin bir diger ekonomik katkisi ise
sagladiklar vergilerle ilgilidir. Literatiire bakildiginda Tiirkiye’deki e-ticaret sirketlerinin 2021
yili itibartyla toplam 56 milyar TL vergi katkisi sagladigi goriilmiistiir. Ornegin, 2013 yili gibi
yakin bir tarihte kurulan nl1.com’un bu hizmetleri sagladig1 belirtilmektedir. Kurulusundan bu
yana 261 milyon dolar KDV katkis1 vermistir. Bu miktar, yillardir ¢evrimdist ¢alisan koklii
sirketler i¢in bile oldukc¢a zorlayicidir. Bu acidan e-ticaretin {ilke ekonomisine katkilarinin
yadsinamaz boyutu dikkat ¢ekicidir. Ancak vergi 6demelerinin yani sira dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta da e-ticaret platformlarinin bu vergi rakamlarina genellikle kiigiik ve orta 6lgekli
isletmelerin (KOBI) gerceklestirdigi islemler iizerinden ulasmasidir. Dolayisiyla iilkemiz
ekonomisinin énemli bir boliimiinii olusturan KOBI'lerin performanslarmin arttigini ve bu sayede

ekonomiye ek girdi sagladiklarini soylemek dogru olacaktir. Bu diisiinceyi desteklemek Uzere
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cevrimi¢i 6demelerin ekonomik biiylimeye katki sagladigi, uygun maliyetli ve uygun fiyath bilgi
ve iletisim teknolojilerinin kullanimiin KOBI'lerin performansini artirdig1 vurgulaniyor. Bu bakis
acis1 mevcut literatiir tarafindan da desteklenmektedir. Buna gore internet, KOBI'lerin biiyiik
firmalarla esit sartlarda rekabet edebilmeleri i¢in bir¢ok firsat sunmakta ve e-ticaret onlarin rekabet
giiclerini artirabilmektedir. Cevrimigi is, KOBI'lerin ekonomiye katilmasina ve maliyetlerin
azalmas1 nedeniyle islerini biiyiitmesine olanak tanir. Yerel e-ticaret platformlari, KOBI'leri
desteklemek igin yerel destek merkezleri kurar, ticretsiz seminer, konferans ve etkinlikler diizenler,
uygulamali e-ticaret egitimleri verir ve KOBI'leri e-ticarette yasanabilecek zorluklar ve ¢ozimleri
hakkinda bilgilendirir. Ayrica bu egitimlerde basarili 6rnekler sergilenmekte ve KOBI'ler e-

ticarete tesvik edilmektedir.

Yerli e-ticaret platformlarinin ekonomik katkilar1 bunlarla sinirli degil. E-ticaret platformlari
ozellikle sosyal sorumluluk faaliyetleriyle topluma ve ekonomiye siirekli katki sagliyor. Ornegin
gitgidiyor.com, sirket biinyesinde tamamen goniilliiliikk esasiyla kurdugu Kadin Girisimcilik Ag1
(WIN) ekibi araciligiyla etkinlikler diizenleyerek toplumsal cinsiyet esitligini aktif olarak

desteklemekte ve kadinlarin ekonomiye katilimini desteklemektedir (61saat.com, 2018).

Uluslararasi e-ticaret platformlarinin ekonomik katkilar1 dncelikle e-ihracat, kuresel ticaret ve
potansiyel istihdam firsatlari etrafinda dénmektedir. Ornegin alibaba.com 2023 yilina kadar 50
milyar dolarlik e-ihracat hedefini agiklamistir. Bu ¢er¢evede incelendiginde Tiirkiye ekonomisine
katkis1 tartisilmaz. Ayrica alibaba.com, "Ipek Yolu" olarak bilinen tarihi ticaret yolundan ilham
alarak Kayseri'deki KOBI'ler ile Cinli KOBi'ler arasinda kiiresel ticarette isbirligini tesvik
etmektedir. Ayrica Amazon.com'dan yakin gelecekte 6nemli istihdam girisimleri ve yatirimlar
beklenmektedir. Ozellikle yabanci e-ticaret platformlarindan beklenen ekonomik katkilar
acisindan ekonomik ve siyasi istikrar biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, iilke i¢inde istikrari
bozucu herhangi bir eylemden kacinilmalidir. Ayrica, yabanci yatirim (yerli platformlarin rekabet
gliciinii baltalamadan) vergi tesvikleri ve dagitim kanallarinda yardim gibi ¢esitli yollarla
desteklenmelidir. Bu da ekonomiye daha dogrudan katki saglamalarini saglayacaktir. Bu agamada

devletin birden fazla sorumlulugu oldugu agiktir.

Goriildigi gibi e-ticaret iilke ekonomisine dnemli katkilar saglamakta ve tilkemizin ilerlemesine
destek olmaktadir. Bu veriler 1s181nda iilkemizde aragtirma ve gelistirme ¢abalarinin artirilmasi

gerekmektedir. Ayni1 zamanda yerli firmalarin kiiresel pazarda rekabet giiclerini artirabilmeleri igin
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e-ticaret konusunda tesvik edilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda e-ticaret ile ilgili yasal

diizenlemelerin yapilmasi biliyiik 6nem arz etmektedir.
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