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ONSOZ

Giliniimiiziin rekabet¢i diinyasinda, ekonomik faktorlere ek olarak, sosyal
faktorler de isletmeleri etkileyebilir; sosyal bir 6zellik olarak sosyal aglar, itici gli¢ ve
sosyal uyumun temeli internet i faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Su anda,
sosyal aglar, bireyler ve isletmeler tarafindan biiyiik 6l¢iide benimsenmeleri nedeniyle

¢ok tartismaya yol agmaktadir.

Bu nedenle; bu tezin amaci, sosyal medyanin ve sosyal aglarmn dijital
girisimcilik iizerindeki etkilerini farkli yonlerden incelemektir. Bu amaglar
dogrultusunda tezin her alaninda beni dogru yonde yonlendiren, yol gosteren ve destek
veren degerli danisman hocam saym Dog¢. Dr. Ramazan UYGUN'a sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica yiiksek lisans egitimim boyunca 6zellikle tez yazma
stirecinde benden desteklerini higbir zaman esirgemeyen aileme ve katkida bulunan

herkese tesekkiir ederim.



(074

Hayatimizda ¢cok 6nemli yere sahip olan sosyal medya platformlar1 ve sosyal ag
teknolojileri internet araciligiyla tiim diinya ile iletisime gegerek, is, egitim, saglik,
ticaret, ziyaret, ulasim gibi hayatin her alanina niifuz etmistir. Son yilarda, dijital
teknolojiler, geleneksel is yapma yontemlerini degistirerek is stratejilerini, stireclerini,
tirtinlerini ve hizmetlerini kokten degistirmistir. Google, Facebook, Microsoft ve Apple
gibi dijital teknolojiler sadece is diinyasini degistirmedi, ayn1 zamanda giinlik
yasamda birbirimizle iletisim kurma seklimizi de sekillendirmistir. Sosyal medya, is
ortaminin ¢alisma seklini degistiren yeni bir olgudur. Dijital cag ve daha sonra sosyal

medya aglarinin ortaya ¢ikmasi girisimciler i¢in benzersiz firsatlar yaratmistir.

Bu caligmada dijital girisimcilik ve sosyal medya kavramlari iizerinde
odaklanilip ozellikle dijital girisimcilik kapsaminda yer alan elektronik ticaret ve
sosyal aglar konularinda ayrintili agiklamalar yapilmistir. Kesfedici arastirma
niteligine sahip bu tezde, verileri elde etmek igin belgesel tarama yontemi
kullanilmistir. Belgesel tarama yaparken daha ¢ok Ingilizce kaynaklari tercih
edilmistir. Caligma, sosyal medya dijital girisimcilige yaratig1 yararlari aragtirmaktadir.
Arastirmanin sonuglari, sosyal aglarin dijital girisimcilik iizerinde dogrudan ve dnemli

bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital girisimcilik, Sosyal Medya, Sosyal Aglar, E-Ticaret,

Girisimcilik.



ABSTRACT

Social media platforms and social network technologies, which have a very
important place in our lives, communicate with the whole world through the internet
and have penetrated almost every area of life such as business, education, health, trade,
visit and transportation. In recent years, digital technologies have radically changed
business strategies, processes, products, and services by changing traditional ways of
doing business. Digital technologies such as Google, Facebook, Microsoft and Apple
have not only changed the business world but also shaped the way we communicate
with each other in daily life. Social media is a new phenomenon that changes the way
the business environment works. The digital age and the emergence of social media

networks have created unique opportunities for entrepreneurs.

In this study, we focused on the concepts of digital entrepreneurship and social
media, and made detailed explanations on electronic commerce and social networks,
especially within the scope of digital entrepreneurship. This study which has the
quality of exploratory research, documentary screening method was used to obtain the
data. While searching for documentary, mostly English sources were preferred. The
study explores the benefits of social media to digital entrepreneurship. The results of
the research shows that social networks have a direct and significant impact on digital

entrepreneurship.

Keywords: Digital Entrepreneurship, Social Media, Social Networks, E-Commerce,

Entrepreneurship
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: Sosyal Medya

: Bilgi ve iletisim Teknolojileri

: Duyuru Tahtasi Sistemleri

: Sosyal medya, mobil bilgisayar, biiyiik veri ve bulut
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: Global Entrepreneurship index (Kiiresel Girisimcilik endeksi)
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu tezin konusu, sosyal medyanin ve sosyal aglarin dijital girisimciligin
gelisimi tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu kapsamda gergeklestirilen bu tez
caligmasinda oOncelikle dijital girisimcilik konusunda yapilan literatiir taramasinin
ardindan sosyal medya iliski konulari, arastirma bashgi altinda nitel olarak ele

alinmustir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

21. ylizyilin devrimi olarak goriilen sosyal medya hi¢ kuskusuz c¢ok genis
kapsamli bir konudur. Hayatinda 6nemi gittikge artan ve genislemekte olan sosyal
medya, yeni bir olgu olarak is ortaminin ¢aligma seklini de degistirmistir. Giin gittikce
kullanmasi islemelerde dnem tasimaktadir.

Bu nedenle; bu tezin amaci, sosyal medyanin ve sosyal aglarin dijital
girisimciligin lizerindeki etkilerini farkli yonlerden incelemektir. Tezin bu konuda
yapilmasinin iki temel nedeni bulunmaktadir. Gliniimiizde sosyal medya, teknoloji ve
internet kullanim alaninin genis ve énemli olmasidir. Ve literatiirde bu konuya iliskin

onceden yapilmig yeterli arastirmalar olmamasidir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Djjital girisimciligin ve sosyal medyanin kavramsal c¢ercevesi ve uygulama
orneklerine yer vermeyi amaglayan bu ¢alisma, kesfedici arastirma modeli
cergevesinde tasarlanmistir. Bu calismada, veriler belgesel tarama yontemi ile var olan

kayit ve belgelerden veriler toplamak amaglanmaktadir.

Tez konusuyla ilgili smirl bir bilgi birikimine sahip olundugu durumlarda
faydali olan kesfedici aragtirmalar, genellikle bir kavramin veya olayin daha iyi
anlagilmasini saglar. Dijital girisimcilik konusu ile ilgili yeterli, kapsamli ve gecerli
arastirmalara rastlanilmamistir. Bu eksigi giderme amaciyla, caligmada nitel arastirma

modeli tercih edilmistir.

12



GIRIS

Son on yilda, dijital teknolojiler, geleneksel is yapma yontemlerini degistirerek
is stratejilerini, siireglerini, iirlinlerini ve hizmetlerini kokten degistirmistir. Yeni
iletisim teknolojileri, hi¢ diisiiniilmedigi gibi kiiresel bir etkilesime izin verir.
Internetin gelisimi ve ozellikle Web 2,0, iletisim ve bilgi yayma kolaylig1 gdz &niine
alindiginda girisimciler i¢in yeni firsatlar ve faydalar yaratmistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelistirilmesiyle, bir¢ok sirket gelistirme
stratejilerini dijitallesmeye yoneltmis ve her zamankinden tamamen farkli yeni bir is
modeli se¢gmistir. Son on yilda is ve inovasyonun temel 6zellikleri somut varliklardan
(komiir, petrol ve digerleri gibi), artik bilgi, giiven ve iligkiler gibi maddi olmayan
varliklarla degistirilmistir. Sirketlerin rekabetgi olabilmek i¢in bu devrime uyum
saglamalar1 gerekmektedir.

Sosyal medya varlig1 oldukga yeni sayilabilecek olsa da, bugiiniin is alanindaki
en ¢ok tartisilan konulardan biridir. Isletmelerin, sirket degerini, karlarin1 ve rekabet
avantajin1 iyilestirmek igin stratejik bir ara¢ olarak Sosyal meydanin giiciinii
kullanmaya galistiklari is ortaminin yeniden sekillendirilmesine yol agmaktadir. Sosyal
medya hakkinda konusuldugunda genellikle akla eglence geliyor. Ancak dijital
girisimciler, sosyal medya kanallarini, islerini gelistirmek i¢in milyonlarca miisteriye
ulagmalarina yardimci olacak sekilde farkli sekillerde kullanmaktadir.

Girigimciler dijitallesme nedeniyle, bir tusa basarak markalarini diinya ¢apinda
milyonlarca kullaniciya sunabilir. Sosyal medya kullanan kisilerin sayis1 ¢ok fazladir
ve belirli bir siire boyunca i hacmini kesinlikle arttirir. Sosyal medya uygulamalarinda
zamanlarmin g¢ogunu veren miisterilerini inceleyen girisimciler, hedef miisterilere
kolayca ulasabilmektir. Dijital girisimciler, yalnizca pazarlamak, sunmak ve tamamen
cevrimici olarak desteklenen dijital fiirlinler ve hizmetler olusturan sirketleri
tanimlamak icin kullanilan e-ticarete odaklanmaktadir. Is diinyasmin su anda yasadig1
en Onemli degisikliklerden biri, e-ticaretin asamali olarak gelistirilmesi ve
uygulanmasidir. Web ve internet teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte, e-ticaret
kiiresel Olgekte hacmini artirmakta ve ekonominin ayri bir sektori olarak
olusturulmaktadir. E-ticaret inovasyon ve girisimcilik konusunda belirgin bir avantaja
sahiptir.

Dijital teknolojiler muazzam biiyiime firsatlar1 sunuyor ancak girisimcilerin

yeni isletmelerin temeli olarak veya hali hazirda kurulmus olan firmalarin doniisiimiinii
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miimkiin kilan ekonomik potansiyellerini tam olarak ortaya koymalarin1 gerektiriyor.
Dijital isletmeler, is operasyonlarini iyilestirmek, yeni is modelleri icat etmek, is
zekasii giiglendirmek ve miisteriler ve paydaslarla etkilesim kurmak i¢in yeni dijital
teknolojilerin (6zellikle sosyal, biiylik veri, mobil ve bulut tabanli ¢6ziimler) yogun
kullanima ile karakterize edilir.

Bu tezin konusu, sosyal medyanin ve sosyal aglarin dijital girisimciligin
gelisimi tlizerindeki etkilerini incelemektir. Bu kapsamda gergeklestirilen bu tez
caligmasinda Oncelikle dijital girisimcilik konusunda yapilan literatiir taramasinin
ardindan sosyal medya iliski konulari, arastirma bashgi altinda nitel olarak ele
alinmistir. Bu nedenle; bu tezin amaci, sosyal medyanin ve sosyal aglarin dijital
girisimciligin tizerindeki etkilerini farkli yonlerden incelemektir. Dijital girisimciligin
ve sosyal medyanin kavramsal cergevesi ve uygulama orneklerine yer vermeyi
amaglayan bu c¢alisma, kesfedici arastirma modeli cergevesinde tasarlanmistir. Bu
calismada, veriler belgesel tarama yontemi ile var olan kayit ve belgelerden veriler
toplamak amaglanmaktadir.

Bu tez dort bolime ayrilmistir. ilk béliim, girisimcilik kavrami, tamimi ve
onemini tanmitir. Caligmanin ikinci bolimiinde, dijital girisimciligin kavrami, tanimi,
onemi ve gelisimi ele alinmis ve incelenmistir. Ardindan, dijital girisimciligin
Ozellikleri, tiirleri, dijital girisimciligin zorluklari ve boyutlar1 gibi basliklar yer
almaktadir. Ayrica Tiirkiye’de ve diinyada giincel dijital girisimcilik 6rnekleri bu
bolimiin 6nemli konulart olarak sunulmaktadir. Yani sira E-ticaret kavrami, ortaya
cekisi, gelisimi ve Tiirkiye ve diinya genelinde son yilarin verileri de eklenmistir.

Tezin tgiincii boliimiinde, sosyal medyanin ve sosyal aglarin konseptini ve
isletmelere sagladigi avantajlari iizerine bahsedilmistir. Dordiincii bolim ise dijital
girisimcilikte sosyal medya ve sosyal aglarin etkileri ve kullanim Alanlar

incelenmistir. Son baslik da ise sonug¢ sunulmaktadir.
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1. BIRINCI BOLUM
GIRISIMCILK KAVRAMI, TANIMI VE ONEMI

1.1. Girisimcilik Nedir? Girisimciler Kimlerdir?

Gliniimiiziin dijital diinyasinda is hayati artik eski tanimlara uymamaktadir.
Hizli degisim, yogun teknoloji ve isbirligi ile harmanlanan rekabet geleneksel yonetim
tanimlamalariin geride kalmasina neden olmustur. Bu degisimin beraberinde getirdigi
ve glinlimiiz is dlinyasinda vazgeg¢ilmez hale gelen kavramlardan birisi girisimciliktir.
Girisimcilik, tiretim faktorlerini kullanarak ve riski tstlenerek, bir is fikrini iiretim
etkinligine doniistiirme faaliyetidir (Demirer, Cindiloglu, & Yiiriirer, 2019). Bu
faaliyetleri gergeklestiren girisimciler, belirli kisisel 6zelliklere sahip olduklari igin
diger insanlardan farklidir. Bagkalarmin yapamayacagi firsatlar1 goren, firsatlar
degerlendiren ve yenilik yaratan insanlardir (Sahin, 2011). “Girisimci” firsatlari
algilayan ve onlardan yararlanmak i¢in is kuran bireylerdir. Girisimcilik isletme
kurmadir. Girigimeileri, girisimci olmayanlardan ayirt eden faktdr, girisimciler is
kurarken, girisimci olmayanlarin is kurmamasidir (Uygun, 2019)

Girisimcilik, firsatlar1 belirleme ve kullanma, bu fikirleri ve firsatlar1 yararl
mal ve hizmetlere doniistiirme, onlara uzun vadede deger katma, risk alma ve odiil
alma iglemlerinden olusan bir etkinliktir (Vineela, 2018). Girisimci eylemler arasinda
yeni ve eski girigsimler, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu sektorii faaliyetleri yer
alabilir. Girisimciligin 6nemli bir 6zelligi, yenilik yoluyla bir iirlin i¢in yeni bir deger
yaratmaktir. Girisimcilik teorisine de onemli katkilarda bulunan Hisrich ve Peters'e
gore girisimci, daha biiyiikk bir deger yaratmak i¢in emek, hammadde ve diger
varliklar1 bir araya getiren bireydir (Santana, 2017). Girisimci, ayn1 zamanda degisim,
yenilik ve yeni bir diizen yaratan kisidir. Bu baglamda girisimcilik, yeterli emek ve
zaman alarak, finansal, fiziksel ve sosyal riskler alarak ve parasal odiiller, kisisel
memnuniyet ve bagimsizlik elde ederek yeni bir deger yaratma siireci olarak
goriilmektedir (Sahin, 2011).

Bu nedenle girisimcilik arastirmalar1 ekonomik sistemi, girisimcileri, risk alma
davranigini, kaynaklar1 ve bireyler ve toplumlar i¢in deger yaratma ve gergeklestirmeyi
icerebilir. Girisimcilik faaliyetleri her zaman bir dereceye kadar belirsizlik igerir,
clinkii girisimcilik yeni ancak kesfedilmemis firsatlar1 belirlemekle ilgilidir ve ¢ogu

zaman bilinmeyen pazarlardan yararlanmaya calisir (Wing-Fai, 2019). Girisimci, en
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temel kavraminda, bir is firsatim1 belirledikten sonra, belirli bir ekonomik fayda elde
etmek amaciyla bir sirket yaratan ve yoneten bir bireydir (Santana, 2017).

Schumpeter (2000), girisimciligin Oncelikli olarak yeni {riinler liretmek veya
var olanlar1 giincellemek i¢in icatlara ve yeni teknoloji firsatlarina dayandigina isaret
etmektedir. Weber (2002), herhangi bir inovasyon ve yenilik kullanmadan rakipleri
yenmek i¢in kapitalizmin esas olarak diisiik fiyat veya yliksek Kkalite stratejisine
dayandigin1 vurgulamaktadir. Girisimcilik kavraminin nasil ortaya ¢iktigini arastiran
bir diger 6nemli isim David McClelland, motive edici gii¢leri dikkate alarak konuyu
gozden gecirmistir. Girigimcilerin ortaya c¢ikisinda en 6nemli motive edici giigleri
basar1 ihtiyaci, sosyal iligkiler ve gii¢ olarak goriiyor. Ona gore, basar1 motivasyonu ile
hareket eden kisiler, yenilik¢i anlayisla iyimser ve sorumluluk gerektiren gorevlerle
ugragmayi seven insanlardir. Bu bireylerin en 6nemli 6zellikleri bagimsiz, etkili ve risk
almaya istekli olmalaridir. Girisimciler, daha sonra daha fazla gelisme elde etmek icin
yeniden yatirim yapilabilecek fazlalik ve kar elde etmek amaciyla sinirl sayida kaynak
kullanmaya galisan projelerini baslatir, uygular ve gelistirirler ( Filion, 2008).

Vainiene (2005) girisimciligi bir kisinin egilimi ve kar elde etmek ve bu tiir
faaliyetlerle ilgili tiim riskleri almak i¢in sermaye, emek ve diger ekonomik kaynaklar
birlestirerek ekonomik faaliyetlerde bulunma kabiliyeti olarak sunmaktadir. Bununla
birlikte, bilim adamlar1 baz1 yonlerden fikir birligine varmaktadir. Ornegin, Austin ve
ark. (2006) ve Kelley ve ark. (2012), girisimciligin farkli yonleriyle ugrasirken, bunun
kesinlikle kalic1 bir ticari faaliyet oldugu konusunda hemfikirdir (Giriuniene, Giriunas,
& Cernius, 2016).

Oxford So6zIigii’ ne gore girisimci, kar veya zarar olasilifiyla birlikte is veya is
diinyasinin sorumlulugunu {istlenen bir kisi olarak tamimlanmaktadir. Bu tanim,
girisimcilerin yiliksek derecede inisiyatif kullandiklarin1 ve yiiksek derecede risk
almaya istekli olduklarmni vurgulamaktadir. Girisimcilik, firsatlar1 tanimay1 ve ele
gecirmeyi, bu firsatlar1 pazarlanabilir mal veya hizmetlere doniistiirmeyi, zaman ve
kaynaklarla deger katmayi, risk tistlenmeyi ve odillendirmeyi igerir. Girigimci
faaliyetler, yeni ve eski girisimler, kar amacit glitmeyen kuruluslar ve kamu sektorii
gibi cesitli ortamlarda meydana gelebilir. Kisacasi, yeni deger yaratma girisimciligin
belirleyici 6zelligidir.

Bazi bilgi kaynaklar1 esanlamlilar saglayarak isletme, girisimcilik ve girisimin

es anlamli oldugunu gosterir. Bununla birlikte, Burns'e (2010) gore girisimcilik belirli
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bir yetenek veya organizasyon olarak anlasilmali ve isletme miilk veya sorumluluk
olarak anlasilmalidir. Ancak, girisimciligin sorumluluk olmadan var olabilecegi
tartismali bir meseledir. Austin ve ark (2006), girisimciligin sorumluluk, gonilli ve
inisiyatiflerin birlesimi oldugunu ve isletmelerin yalnizca fayda saglayan bagimsiz bir
faaliyet oldugunu belirtmektedir. Peki, gercek nedir - isletmeler girisimci olabilir mi?
Girigimci liderlerin risk alma egilimi, basar1 ihtiyaci ve yiiksek diizeyde ozerklik,
kontrol ve 6z yeterlilige sahip olmalar1 muhtemeldir (Vecchio, 2003).

Girisimeci  karakter egitimi girisimciligin  gelismesine kismen katkida
bulunabilir, ancak son zamanlarda, Gray ve Lawrence'a (2001) gore girisimcilik
bireyselci bir tutumdan ziyade bir ekip olarak tesvik edilmelidir. Maalesef, bireycilik
bugiiniin toplumunda artik kabul edilebilir degildir: Kapitalizmin gelisimi sirasinda,
girisimcilik ekip calismasima ve sonuglarina giderek daha fazla 6nem vermektedir. Is
diinyasinda takim ¢aligsmasi, iyi bir is fikrinden daha fazlas1 anlamina gelir ve giivenilir
ve motive bir ¢alisma ekibi, i basarisinin sirridir. Farkli bir perspektiften bakildiginda,
girisimcilik deger yaratmaya vurgu yapiyor. Bununla birlikte, deger yaratabilmek i¢in,
kar odakli yeni bir is kurmak ya da bir isi gelistirmek ya da yeni mal ya da hizmetler
sunmak gereklidir Baska bir deyisle, girisimci, toplum icin degerli bir varlik olarak
kabul edilen bir kisidir (Cigek, 2018)

1.2. Girisimciligin Tanmim

Bir girisimciyi tanimlamanin birgok yolu vardir. Cogu insan i¢in, bir girisimci
sahibi olan ve bir igletmeyi yoneten kisidir. Bununla birlikte, uzmanlar girisimcilerin
tanimlarinda ve referanslarinda giderek daha fazla sayida unsur kullanmaktadir( Filion,
2008). Nihayetinde, hemen hemen her yazar, calisilan belirli girisimcilere veya
girisimcei kategorisine bagli olarak, terimin farkli bir tanimina sahiptir. Bir¢cok yazar
tanimlarina farkli unsurlar dahil eder veya kariyerleri boyunca farkli tanimlar sunar.

Girisimcilik, yeni pazarlar ve yeni organizasyon sistemleri gelistirmek i¢in yeni
irlinler yaratmayr veya mevcut trlnleri degistirmeyi igerebilen yeni ekonomik
firsatlarin  kullanilmas1 olarak tanimlanabilir (Wing-Fai, 2019). Bu nedenle,
girisimcinin, kullanilmayan potansiyel firsatlarin belirlenmesi, piyasada mevcut olan
kaynaklarin daha verimli kullanilmas1 ve piyasaya yeni bilgilerin sunulmas: yoluyla
piyasaya denge noktasina ulagsma islevlerini yerine getirdigi sdylenebilir (Cicek, 2018).

Girisimcilik gelecekteki mal ve hizmetleri yaratmak icin firsatlar1 kesfetme,
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degerlendirme ve kullanma ile ilgili olgu ve siiregleri igerir (Sane & Venkataraman,
2000). Bu siirecin sonucu yeni tiriinler veya hizmetler veya her ikisidir.

“Girigimci” terimi, “entreprendre” fiilinden tiiretilmis, yapmak ya da tistlenmek
anlamina gelen Fransizca bir kelimedir. “Araya girme” anlamina gelen “entre” ve
“alic1” anlamina gelen “preneur” olarak ikiye ayrilabilir. Kelimenin tam anlamiyla, bir
entre-preneur bir "alic1" veya "arac1" dir ( Filion, 2008).

OECD-Eurostat ~ Girisimcilik  Indikatorleri ~ Programi  (EIP),asagidaki
operasyonel tanimlari ortaya koymustur (Bogdanowicz, 2015).

Girisimciler, (isletme sahipleri) yeni faaliyetler, siiregler veya pazarlar

belirleyerek ve somiirerek ekonomik faaliyetler yaratarak veya genisleterek

deger liretmeye c¢alisan kisilerdir.

Girigimci faaliyeti, yeni trlnlerin, siire¢lerin veya pazarlarin tanimlanmasi ve

kullanilmast yoluyla, ekonomik faaliyetin yaratilmasi veya genisletilmesi

yoluyla, deger yaratma arayisinda girisimci insan eylemidir.

Girisimcilik, girisimci faaliyetle iligkili bir olgudur.

Girisimciler, ekonomik faaliyetlerin yaratilmasit veya genisletilmesi yoluyla,
yeni {lriinler, siirecler veya pazarlar tanimlayarak ve kullanarak, deger iiretmeyi
amaglayan kisilerdir.

On yillar boyunca girisimci ve girisimcilik terimlerini tanimlayan ve agiklayan
bircok farkli tanim olusturulmustur. J.Schumpeter, kitabinda, Ekonomik Gelisme
Teorisi, girisimci olarak girisimcinin, yeni bir iiriin, yeni bir {iretim siireci veya yeni bir
pazarlama stratejisi gelistirerek kar firsatlar1 yarattigii ileri siirmektedir (Kantur,
2010). Schumpeter’in bakis agisina gore “girisimcilik inovasyonla gergeklesiyor” ve
mevcut kaynaklarin yeniden birlestirilmesini ifade ediyor ve bu nedenle yeni lriin
veya hizmetlerin kesfi degildir (Tiiliice & Yurtkur, 2015). Kirzner (1973) tarafindan
yapilan bir baska tanim, bir girisimciyi taninmayan firsatlara kars1 uyanik olan ve
zamaninda tanimlayarak is girisimleri yaratabilecek bir kisi olarak tanimlamaktadir.
Esasen bir girisimci, ekonomiye mal ve hizmet sunmak i¢in yeni veya daha 1yi yollar
sunarak ve kisisel gelir i¢in gorevleri yerine getirerek firsatlardan yararlanma
becerisine sahip serbest meslek sahibi bir birey olarak tanimlanabilir (Ambrish, 2014) .

Bir bagka tanim olarak, Shane (2003) girisimcileri “inovasyonlar1 ekonomik
driinlere doniistiirmek i¢in inovasyon, finans ve 1is zekast yapanlar” olarak

tanimlamaktadir. Yenilik¢ilik ve yeniliklere ayak uydurabilmek, tanimlardan da
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anlagilacagi gibi girisimciligin 6nemli islevlerinden biridir (Cigek, 2018). Girisimcilik,
firsatlar1 tanimay1 ve ele gecirmeyi, bu firsatlar1 pazarlanabilir mal veya hizmetlere
doniistiirmeyi, risk almay1 ve ddiilleri gergeklestirmeyi icerir ve yeni ve eski girisimler,
kar amaci giitmeyen kuruluglar ve kamu sektorii dahil olmak iizere ¢esitli ortamlarda
gerceklesebilir (Santana, 2017).

1.3. Girisimciligin Onemi

Girisimcilik, yerel toplumun ekonomik biiylimesinde ve yasam standardinda
onemli bir rol oynamaktadir. Girisimciler igletmeleri i¢in en iyisini yaparak yerel
toplumu, illeri ve ulusal ekonomiyi bir biitiin olarak gii¢lendirir. Firmalarinin yiikselisi
yerel toplumun yasam standartlarinin yiikselmesine yol agar ( Turuk, 2018 ).

Yiizyillar boyunca girisimcilik istihdama, yenilige ve siirdiiriilebilir ekonomik
biiylime ve kalkinmaya kilit bir katki maddesi olarak belirlenmistir. Bununla birlikte,
1980'lerin kiiresel durgunluk donemindeki ve yiiksek issizlik seviyelerinden sonra
girisimcilik ve kiigiik isletmelerin roliine yeniden vurgu yapildi. Girigimcilik,
aragtirmacilar ve politika yapicilar tarafindan ekonomik biiyiime ve istihdam
yaratmanin kilit bilesenlerinden biri olarak tanmimlanmigtir ( Haque & ark, 2017).
Girigimcilik, sadece istihdam yaratmakla kalmayip, ayn1 zamanda piyasalarda artan
bilgi, bilgi aktarimi, istthdam ve yenilikgilik gibi ekonomik biiylime ve kalkinmanin
Kilit bir katkis1 olarak gosterilmektedir ( Meye & Jongh, 2018). Girisimcilik olgusu son
yillarda iizerinde durulan konulardan biridir. Girisimciligin artmasi, ekonomik ve
sosyal kalkinma i¢in dnem tasima gercegiyle yakindan iliskilidir. Biiyliyen girisimci
faaliyetler durgun ekonomilerin harekete gegirilmesinde 6nemli bir rol oynamakta ve
yeni istthdam firsatlarinin yaratilmasi ve istihdam sorunlarinin ¢oziimiine katkida
bulunmaktadir (Sahin, 2011).

Yenilik¢i degisimin aracilar1 olarak hareket edebilirler ve mevcut firmalar1 yeni
firsatlardan yararlanmak i¢in doniistiirebilirler. Ancak, girisimcilerin her derde deva
ekonomik hastaliklara saglayabilecegi beklentisi her zaman gerceke¢i degildir.
Girisimcilik olgusuyla ilgili artan ilgi ve aktiviteye ragmen, Onemli tartismalar
girisimciler ve girisimcilik kavramini ¢evrelemektedir

Girigimciligin ekonomik kalkinmadaki rolii, maddi kaynaklarina, endiistriyel
iklime ve siyasi sistemin girisimci isleve duyarliligma bagli olarak ekonomiden
ekonomiye degisir. Schumpeter (1934), girisimcileri, yeniliklerin getirilmesindeki rolii

nedeniyle ekonomik kalkinmadaki kilit figiiri gorsellestirmistir. Parson ve Smelser
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(1956), girisimciligi ekonomik gelismislik icin gerekli iki kosuldan biri olarak

tanimlamislardi, digeri artan dis sermayedir.
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2. IKINCI BOLUM
DIJITAL GIRISIMCILIGIN KAVRAMI, TANIMI, ONEMIi VE
GELIiSimMi

Dijitallesme, dijital girisimciligin ortaya ¢ikmasina izin vermistir. Dijital
girisimcilik, girisimciligi gorme seklimizi degistirmistir. Dijital girisimcilik, yeni
medya ve internet teknolojilerinin sundugu firsatlar1 takip eden girisimler
yaratmaktadir. Dijital girisimcilik dogas1 geregi sosyo materyaldir ve bu da geleneksel
yaklagimlart uygulamay1 zorlastirmaktadir. Dijital teknoloji, girisimcilere zamandan ve
yerden bagimsiz olarak daha hizli iletisim kurarak, diger bilgi aglarina ve kiiresel
pazarlara uygun bir sekilde erisimi kolaylastirma gibi girisimcilere bir¢cok avantaj
saglamaktadir (Vaast & Davidson, 2010). Dijital girisimcilik, faaliyetlerinin
isleyisinde dijitallesme yOntemlerini igeren bir alt girisimcilik grubudur. Bu nedenle,
dijital girisimcilik bazi dijital tirlinler ve hizmetlerle birlikte dijital is faaliyetleri ile
ilgilidir (Vineela, 2018). Dijital isin avantajlarindan bazilari, is faaliyetleri gelistirmek,
yeni girisimler baslatarak isletmeleri genisletmek, is zekasini gelistirmek ve daha az
zamanda ¢ok sayida miisteriyle iletisim kurmaktir. Dijital girisimciligin biiyiimesi,
ayn1 zamanda yeni yontem ve teknolojilerin icat edilmesine yol agabilir.

Dijital girisimecilik “bir orgiitiin fiziksel bilesenlerinin bir kisminin veya
tamaminin dijitallestirildigi bir girisimcilik alt kategorisidir” (Hull, Hung, & Hair,
2006). Bu nedenle tanim geregi tirlinler, dagitim, isyeri ve bir organizasyonu olusturan
tim fiziksel unsurlar dijital format alabilir (Hair & ark, 2012). Dijjital girisimcilik,
girisimci faaliyetin geleneksel bir bicimden ziyade dijital bi¢imde gergeklestigi yeni
bir girisimcilik bi¢imini ifade etmektedir (Hull, Hun, & ark, 2007).

Diyjital girisimler daha yaygin hale geldikce, dijital girisimcilere 6zgi
zorluklari, siirecleri ve firsatlar1 tanima ve anlama ihtiyaci, fiziksel pazardaki
geleneksel girisimcilikten farkli olduklari i¢in 6nemlidir. Her ne kadar dijital
teknolojiler ekonomik biiylime ve yenilik i¢in biiylik firsatlar yaratiyor olsa da, dijital
boyuta 6zgii zorluklar kabul edilmektedir. Dijitallesme, girisimcilerin yeni dijital
ekonomide hayatta kalmak ve gelismek i¢in yeni bilgiler ve yeni beceriler edinmelerini
zorunlu kilmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde dijital girisimcilerin saglanmasi
onemlidir, ¢linkii bu yeni pazarlarin yaratilmasina, mevcut pazarlarin somiiriilmesine

ve Ozellikle kiiresel deger zincirlerine biitlinlesmesine olanak tanir (Welsum, 2016).
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Son yirmi yilda, dijital teknolojiler Orgiitsel yasamin tim yonlerini biiyiik
Olclide degistirmistir. Dijital teknolojiler, yeni iiretkenlik fenomenini (teknolojinin yeni
tirtinlerin olusturulmasimi destekleme yetenegi) destekler; bdylece bireyler, gruplar ve
organizasyonlar, hizmetleri, uygulamalari ve igerikleri birlikte olustururlar. Bu, radikal
bir sekilde yeni is modelleri i¢in firsatlar yaratmakta ve yeni firsatlar, yeni sosyal
altyapi1 bi¢imleriyle siirekli olarak tetiklenmektedir (Rippa & Secundo).

2.1. Dijital Girisimciligin Kavram

Dijital girisimcilerin yeni is yapma bicimleriyle, 6zellikle son yilarda, tiim
diinya tizerinde muazzam bir etkisi olmustur. Google, Facebook, Microsoft ve Apple
sadece is diinyasin1 tamamen degistirmemis, ayn1 zamanda gilinlik yasamda
birbirimizle iletisim kurma seklimizi de sekillendirmistir. Dijital girisimcilik, internet,
bilgi ve iletisim teknolojisi gibi teknolojik varliklardan kaynaklanan bir olgudur (Le
Dinh, Chien Vu, & Ayayi, 2018 ). Genel olarak, bir varlik, hizmet veya 6nemli bir
boliimii dijital ortama aktaran her tiirli girisimci faaliyet, dijital girisimcilik olarak
nitelendirilebilir. Dijital girisimcilik tartismasi, genel olarak girisimcilik kavramina
dayandirilmalidir. Asirlik bir fenomen olmasina ragmen, nispeten yeni bir caligma
alan1 olan girisimcilik taniminin kendisi tartisma konusudur. Artan tanima ve
mesruiyete ragmen, alanin sirlart agik bir sekilde tanimlanmamis, {izerinde
anlasilmamis veya anlasilmamistir (Dy & Carmina, 2015).

Dijitallesme, girisimcilik faaliyeti igin ¢ok sayida firsat yaratmistir (Hull, Hun,
& ark, 2007). Fox ve Stucker (2009) “digipreneur”lar1, fiziksel iriinlerin iiretiminde
dijital teknolojileri kullanan kisiler olarak tanimlamaktadir ( Fox & Stucker, 2009).
Djjital girisimeiligin tanimi1 bu nedenle fiziksel / sanal boyuta ek olarak bir hizmet /
iriin boyutunu da igerebilir. Ancak bu iki boyut, dijital girisimciligin ve diisiik
teknolojinin kolayca ayrilabilen kiimeler oldugu uygun bir alan saglamayabilir. Kars1
ornek olarak, is modeli mobil genis bant, GPS ve cevrimici para birimi islemleri
olmadan, var olamayan dijital hizmete sahip bir sirket olan Uber'i diisliniin. Uber
ayrica bir dijital hizmet sunar, ancak 6zel degildir; tim miisteriler Uber ile ayni
kullanict deneyimini alir. Burada, Uber'i bir siiriiciiden EBay'1 bir saticidan veya
Facebook'tan bir icerik saglayicisindan ayirt edecegi gibi ayirtyoruz, ve ¢ogu insan her
ti¢ sirketin de yiiksek teknolojili dijital girisimciligin iyi ornekleri oldugu konusunda
hemfikirdir ( Cesar, Miriam, & Rola , 2016).
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Bir tipoloji, dijital girisimciligi daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir. Boyle
bir tipolojinin baslangi¢ noktasi, firma ile iligkili faaliyetler, siirecler, sinirlar ve
iliskiler i¢indeki dijitallesmenin potansiyelini arastirmaktir (Santana, 2017).

Santana (2017)’ya gore bir firmanin dijitallesme derecesi su yollarla elde
edilebilir:

» Bir firma tarafindan istlenilen dijital pazarlama derecesi
Bir firmanin dijital satig1
Bir firmanin mal veya hizmetinin dijital dogas1
Bir mal veya hizmetin dijital dagitim potansiyeli

Deger zinciri ig¢indeki kilit dis paydaslarla potansiyel dijital etkilesimler

YV V. V V V

Bir firmanin operasyonu ile iliskili sanal i¢ faaliyetlerin dijital potansiyeli.

2.2. Dijital Girisimciligin Tanimi ve Tiirleri

Dijital girisimcilik hakkinda farkli bilim insanlar tarafindan farkli tanimlamalar
yapilmistir. Dijital girisimeilik, en genis kabul goren tanima gore, “doniistiirilmiis” ve
dijital teknolojiler yoluyla ekonomik ve sosyal deger yaratan tiim yeni girisimleri ve
daha once var olan sirketleri kapsamaktadir (Santana, 2017). Davidson ve Vaast
(2010)’a gore dijital girisimcilik, dijitallesmedeki ilerlemeler bilgi ve iletisim
teknolojilerinin (BIT) gelistirilmesi, gelismekte olan ekonomilerde yeni girisimci
faaliyet tiirleri i¢in firsatlar yaratmaktadir. Dijital girisimcilik, “yeni medya ve internet
teknolojileri tarafindan sunulan yeni girisim firsatlar1” pesinde kogsma uygulamasidir
(Vaast & Davidson, 2010). Avrupa Komisyonu Dijital Girisimcilik Monitorii (DEM)
(2012), dijital girisimcilik tanimini, girisimcilik uygulamasinda bulut ve mobil
teknoloji, bliyikk veri ve sosyal medya kullanimma daha da daraltiyor (European
Commission., 2012). Nanterme ve ark. (2014) dijital girisimcilik terimini, trtinleri
veya hizmetleri tamamen dijital olan ve fiziksel 6zii olmayan yeni girisimleri
tanimlamak i¢in kullanmaktadir (Nanterme & ark, 2014). Davidson ve Vaast (2010,),
dijital girisimciligin “yeni medya ve internet teknolojileri tarafindan sunulan yeni
girisim firsatlar1” pesinde kosmak oldugunu gostermektedir (Vaast & Davidson, 2010).

Dijital girisimcilik, “geleneksel bir organizasyonda fiziksel olanlarin bir
kisminin veya tamaminin dijitallestirildigi bir girisimcilik alt kategorisidir” (Hull, Hun,
& ark, 2007). Dolayisiyla, “dijital girisimcilik, dijital Grtinler veya hizmetler, dijital

dagitim, dijital isyeri, dijital pazar veya bunlarin bir kombinasyonunu igeren
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girisimcilik veya yeni deger yaratma anlamina gelir. Dijital girisimcilik en yaygin
olarak “yeni bir Internet sunulan is, iiriin veya hizmet yaratma siirecini ifade eder. Bu
tanim, hem yeni bir dijital lirlin ya da hizmetin pazara sunulmasi - hem de bir isletme
ya da kamu sektorii icinde mevcut bir ticari faaliyetin dijital doniisiimiinii igermektedir
(Welsum, 2016).

Dijital teknolojilerdeki son gelismeler, girisimciligin odagi veya iiriin ve
hizmetlerin smirlar1 gibi girisimciligin c¢esitli yonlerini degistirmistir. Bu, dijital
girisimcilik olarak adlandirilan girisimci faaliyetler i¢in yeni bir alan yaratmistir.
Dijital girisimciligin artan Onemine ragmen, dijital girisimcilikte dijital bilesen
hakkindaki anlayisimiz simirli kalmaktadir ( Lehmann & Rosenkranz, 2017). OECD-
Eurosta, Girisimcilik indikatdrleri Programi (EIP), asagidaki tanimlari énermektedir,
(Bogdanowicz, 2015)

Dijital girisimciler, yeni BIT veya BIT destekli iiriinler, siirecler ve ilgili

pazarlar1 tanimlayip somiirerek ekonomik faaliyet yaratarak veya genisleterek

deger liretmeye ¢alisan kisilerdir.

Dijital girisimci faaliyet, yeni BIT veya BIT destekli iiriinleri, siiregleri ve ilgili

pazarlart tanimlaylp sOmiirerek, ekonomik faaliyetin yaratilmasi veya

genisletilmesi yoluyla, deger yaratma arayisinda girisimci insan eylemidir.

Dijital girisimcilik, dijital girisimcilik faaliyetiyle iligkili bir olgudur.

Dijital sirketler, ticari operasyonlari gelistirmek, yeni is modelleri icat etmek, is
zekasini gelistirmek, ortaklar ve miisterilerle ugragmak icin yeni dijital teknolojilerin
(6zellikle sosyal alan i¢in ¢oziimler, biiyiik veri, cep telefonu teknolojisi ve bulut
teknolojisi) kullaniminda yiiksek yogunluk ile karakterize edilir ( Probst, Lefebvre, &
Martinez, 2018).

Hull, Hung ve dig. (2007), bir firmanin mal veya hizmetlerinin dijital dogas1 ve
dijital prosediirlerin kullanimi, 6zellikle dijital pazarlama, dijital satig, bir mal veya
hizmetin dijital dagitimi, kilit dig paydaslarla dijital etkilesimlerden olusan bir dijital
girisimcilik, deger zinciri dahilinde ve bir firmanin operasyonu ile iliskili sanal dahili
faaliyetler tipolojisini onermektedirler (Hull, Hun, & ark, 2007). Onlara gore dijital
girisimcilik {i¢ tlire ayrilabilir:

» Hafif dijital girisimcilik: daha geleneksel mekanlara ek olarak dijital

ekonomiye girmeyi igerir.
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» Orta dijital girigimcilik. dijital Uriinler, dijital dagiim veya isletmenin diger
dijital bilesenleri tizerinde 6nemli bir odaklanma gerektirir.

» Aswn dijital girisimcilik: Uretim, mal veya hizmetlerin kendileri, reklamcilik,
dagitim ve miisteriler de dahil olmak iizere tiim girisimin dijital oldugu

anlamina gelir.

Dijital iirtin ve hizmetler satmak, mevcut dijital iiriinleri doniistiirmek, hatta
dijital para biriminde islemler yapmak - bunlar dijital uctaki sirketlerdir. Ve bu
girigsimler i¢in girisimcilik, daha geleneksel meslektaslarinin karsilastigindan ¢ok farkl
bir 6neridir. (Hull, Hun, & ark, 2007).

2.3. Dijital Girisimciligin Onemi

Dijital girisimciligin inovasyon kaynagi, istthdam yaratma ve ekonomik
biiyiime acisindan giderek daha 6nemli bir ekonomik ve toplumsal rol oynamasi
beklenmektedir. Daha 6zellikli olarak, dijital girisimcilik baglaminda, dijital
teknolojiler girisimcilik siireclerinin ve sonuglarinin giderek daha énemli bir pargasi
haline gelmekte, boylece hem dogalarni hem de igeriklerini degistirmektedir. Ozetle,
dijital girisimcilik baglaminda, dijital teknolojiler, iiriin ve / veya hizmetler acisindan
girisimei  slireglerin  ve sonuglarin merkezinde yer almaktadir. Bdylece, dijital
teknolojiler giderek artan bir sekilde girisimciligin sonuglarinin ayrilmaz bir parcasini
olusturmaktadir ve yeni iiriin ve hizmet tiirlerini miimkiin kilmaktadir ( Lehmann &
Rosenkranz, 2017).

Dijital isletmeler, ticari operasyonlar iyilestirmek, yeni i modelleri icat etmek, is
zekasini keskinlestirmek ve miisteriler ve paydaslarla etkilesime girmek icin yeni
dijital teknolojilerin (6zellikle sosyal, biiyiik veri, mobil ve bulut ¢éziimleri) yliksek bir
yogunlugu ile karakterize edilir. Gelecegin islerini ve bliyiime firsatlarini yaratirlar (
Sahut, Teulon, & landol, 2019). Van Welsum (2016) dijital girisimciligin “belirli
sektorlerde oyun alanini diizlestirerek uzak bolgelerden, farkli saatlerde, evden veya
hareket halindeyken caligma firsatlari yaratabilecegini agikliyor. Ozellikle yeni
teknolojiler agik ve kamusal verilerin mevcudiyeti ile birlestirildiginde, toplumsal
cinsiyet esitligi ile sosyal ve ekonomik icermenin tesvik edilmesinde, yerel
kalkinmanin tesvik edilmesinde ve siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunmada

onemli bir rol oynayabilir (Welsum, 2016).
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”Dijital teknolojiler, 2020 yilina kadar diinyanin en biiylik on ekonomisine 1.300
trilyon ABD degerinde olabilir ( Douglas, 2017). (Douglas,2017),dijital ekonomi ve

girisimcilik konusundaki ilk alt1 egilimini sdyle belirlemistir.

Bir e-ticaret alt kiimesi olan Mobil Ticaret, kablosuz teknoloji araciligiyla
mobil servisler araciligiyla alig ve satis yapma yetenegi sunar. Kiiresel e-ticaret
pazarinin, 2016 yilinda kiiresel e-ticaret satiglarimin yaklasik% 34'ini
olusturdugu ve 2021 yilina kadar% 50'yi gececegi tahmin edilmektedir.

Is yerlerinin degisen yapisi, bin yillarm yiikselisi, demografik kaymalar ve yeni
teknolojiler nedeniyle dijital serbest ¢alisma ve uzaktan ¢alisma diizenlemeleri
ortaya ¢ikmustir.

E-hizmetler, oncelikle internet {izerinden dijital olarak sunulan isler, ¢abalar
veya performanslardir. B2C (isletmeden tiiketiciye) e-ticaretteki biiylime,
diinyadaki en biiyiik B2C e-ticaret pazarini elinde tutan Cin Halk Cumhuriyeti
(Cin) ile gelismekte olan Asya ekonomileri tarafindan yonlendirilecektir

Kitle fonlamasi, birden fazla kisiden internet iizerinden dis finansmanin
arttirtlmasi i¢in kullanilan bir tekniktir. Endiistri, 2000'li yillarin ortasindan beri
bliylimektedir, ancak isletme finansmaninin kiigiik bir kismini temsil
etmektedir

E-Odemeler artiyor - e-ciizdanlar, kredi kartlari ve mobil cihazlar hizla
yayginlagiyor. Tahminler, gelismekte olan ekonomileri, en gelismis 6deme
sistemlerini olusturmak i¢in mevcut sistemleri atlayarak e-odemelerde daha
fazla biiylimenin itici gii¢leri olarak goriiyor.

Nesnelerin Interneti (IoT) - elektronik, yazilim, sensorler ve makineden
makineye kabiliyetli ag baglantilarina sahip cihazlar, Asya-Pasifik'teki
sektorleri doniistiirme potansiyeli olan gelecekteki dijital ekonominin
belirleyici bir 6zelligi olacaktir.

Dijital isletmeler, operasyonlar1 gelistirmek, yeni is modelleri icat etmek ve

misterilerle ve paydaslarla etkilesimde bulunmak i¢in yeni dijital teknolojilerin

kullanim yogunlugu ile karakterize edilir. ( Douglas, 2017). Dijitallesme, isletmeler ve

topluluklar i¢in ¢esitli ekonomik ve sosyal etkilere yol agmaktadir. Bu etkiler dogrudan

ve dolayli etkiler seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Teknoloji ve sosyal aglardaki

gelismeler, her 6lcekteki sirketler icin 6nemli firsatlar1 da beraberinde getirmektedir

(Deloitte, 2018, s. 9).
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BIT altyapisi, dijital katilim, dijital girisimcilik ve dijital ekonomiye katilimin
anahtaridir ( Douglas, 2017). Yeni dijital teknolojiler genellikle sosyal medya, mobil
bilgisayar, biiylik veri ve bulut (SMAC) olarak tanimlanmaktadir. Son yilarda ortaya
cikan bu teknolojiler artik kritik bir kitleye ulasiyor ve yeni veya daha yliksek gelir,
daha hizli pazara girme, gelismis hizmetler, diisiik maliyet, artan verimlilik ve
rekabetgilik sayesinde yeni is degeri yaratma potansiyeline sahiptir. ( Douglas, 2017).

2.4. Dijital Girisimciligin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Birkag y1l 6nce diisliniilenin aksine dijital degisimin sadece yeni teknolojilerin
adaptasyonu, yeni bir satis kanalinin agilmasi veya sosyal medya etkilesimi anlamina
gelmediginin herkes farkina varmis durumda. Akilli telefon ve tablet gibi artik
hayatimizin vazgecilmez parcasi haline gelen araclarin sosyal medya, mobil
uygulamalar, bulut uygulamalar1 ve gelismis analitik yetkinlikler gibi trendler ile
birlesmesi tiiketicilere  giinlik satin alma aktivitelerini  gerceklestirirken
kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye erisim sagliyor. Bu noktada dijital degisim ile
birlikte diisliniilen sadece yeni bir web sitesi yapmak veya e-ticaret platformu
olusturmanin ¢ok Otesinde. Dijital degisim, yikici teknolojilerin sirketlerin DNA’sina
islenmesini ifade ediyor ve tiiketiciden calisana, tedarik¢iden miisterilere herkesin
deneyimlerinin iyilestirilmesini iceren bir olgu olarak karsimiza ¢ikiyor (TUSIAD,
2016).

Gilinimiizde, faaliyetlerin ¢ogu artik bir sekilde internet ile baglantili hala
gelmistir. Internet olmayan zamanlarda yapilmasi ¢ok miimkiin olmayan isler internet
sayesinde yapilabilir durumdadir. Firmalar, artik giinden giine internetin gelismesiyle
genel olarak dijitallesmeye fazlasiyla 6nem vermektedirler. Bu amagla yeni is kollar
ve yeni organizasyon birimler kurmaktadir. Yine internet sayesinde konumdan
bagimsiz calisma, daha esnek caligsma saatleri, kendi donanimi ile ¢alisma gibi yeni
calisma sekilleri firmalar1 oldugu kadar calisanlar1 da etkilemektedir. Son on yilda,
dijital teknolojiler, gelencksel is yapma yontemlerini degistirerek is stratejilerini,
siireclerini, iiriinlerini ve hizmetlerini kokten degistirmistir. Ornegin, sosyal ag
teknolojileri, ag olusumuna yeni yaklasimlar getirmis, girisimcilerin uzak cografi
bolgelerde farkli aktorlerle baglanti kurmasint ve ¢ok sayida iliskiyi yonetmesini

saglamistir (Hansen, 2019).
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2.5. Dijital Girisimciligin Ozellikleri

Dijital girisimcilikle ilgili rekabet¢i degisikliklerin temel 6zellikleri arasinda,
bilgileri aninda ve serbest bir sekilde isleme koyma ve aktarma ve islemlerin ve
faaliyetlerin sayisallastirilmasi daha fazladir. Birgok yazar calismalarinda bu 6zellikleri
iki bloga yapisal faktorler ve igerik faktorler boliinebilecegini belirtmistir: (Dutot &
Van Horne, 2015). Teknoloji girisimciligi, firmalarin kurulmasi ve biiyiimesi, bolgesel
ekonomik kalkinma, pazarlara fikir edinmek i¢in uygun paydaslarin secilmesi ve
yoneticilerin, mithendislerin ve bilim insanlarinin egitilmesi dahil olmak tizere pek ¢cok
onemli tartismalarin merkezinde yer almaktadir. Bununla birlikte, genel olarak kabul
goren bir teknoloji girisimciligi tanimi olusturulmadig: siirece, bu tartismalar odagini
kaybeder ( Bailetti, 2012).

Esi goriilmemis dijital devrim, girisimcilik anlamini ve bigimlerini diinya
capinda degistirmistir. Gelisen teknoloji girisimcilik arastirmasi alani, toplumumuzun
ve ekonomimizin dijitallesmesindeki hizli degisimlere ayak uyduramamistir. Teknoloji
girisimciligi, dijital teknoloji girisimciligi ve dijital girisimcilik: ii¢ farkli olgunun
kavramsallastirilmas1 ve karakterizasyonu oneriyoruz. Her birinin farkli bir kokeni ve
farkli ¢ikis dinamikleri vardir ve ¢ogu durumda, biiylime ve teknoloji gelisimi i¢in
olduke¢a farkli yoriingeler tiretirler. Teknoloji girisimeiligi siirecinde dijital unsurlarin
tamitilmasi, girisimciler i¢in de parlak bir yani ortaya koymaktadir. Ornegin,
teknolojinin dijital yonleri, diinya c¢apinda dogan yaklasimlarin benimsenmesini
desteklemektedir. Bu firmalar iriinlerini hizla biiyiitebilir ve kiiresel bir izleyici
kitlesini hedefleyebilir. Teknoloji girisimciliginin dijital potansiyelinin karanlik bir
tarafi da var. Hizli bliylime ve ileriye dogru sicramalar, oyuncularin her birinin roliiniin
hala belirsiz oldugu ve teknoloji tabaninin hala gelismekte oldugu ekosistemlere adim
atan iddial dijital girisimciler i¢in genellikle daha yiiksek basarisizlik riskleri anlamina
geliyor (Giones & Brem, 2017).

Ozetle, girisimcilik siirecinin ¢ekirdegindeki dijital eser girisimcilik ekibinde
ek bilgi yonetimi kabiliyetlerini gerektirebilir veya isteyebilir, ancak yeni girisimde
ogrenmeyi ve biiylimeyi hizlandirmak icin yeni kapilar agar. Geleneksel ve dijital
girisimcilik ile ii¢ tlir dijital girisimcilik arasindaki farklar, giris kolayligi, iiretim ve
depolama kolayligi, dijital pazarda dagitim kolaylhigi, dijital isyeri, dijital iiriinler,
dijital baglaminda hizmet ve dijital taahhtidi goriilebilir (Hull, Hun, & ark, 2007).
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2.5.1. Giris Kolayhgi

Dijital girisim kurmak, geleneksel girisimcilik isletmelerine kiyasla kolaydir.
Ticari bir web sitesi olusturmak i¢in ¢ok az zaman gerekir. EBay gibi mevcut biiylik
sirketler olan amazon, bireylerin kisa siirede kiiciik isletme girisimleri olusturma
firsatlarin1 kullanmalarin1 saglar (Hull, Hun, & ark, 2007). ICT'lerin gelistirilmesiyle
ticari bir web sitesi olusturmak ic¢in ¢ok az zamana ihtiya¢ vardir. Web 2.0'in ortaya
cikisi, dijital girisimcilerin faaliyetlerini gelistirmelerine ve iriinlerini satin alma
olasiliklarinin az ya da ¢ok olacagi web iizerinde bir topluluga ulagmalarini saglayan
bir aragtir ( Nadia & Youssef, 2019).

2.5.2. Uretim ve Depolama Kolayhg1

Geleneksel mallarin ¢evrimigi saticilart liretim veya depolama agisindan fayda
saglayamayabilir, ancak dijital iirlinler bu geleneksel olarak maliyet agisindan yogun
iki alanda tasarruf saglar (Hull, Hun, & ark, 2007). Geleneksel {iriinlerin aksine, dijital
bir iriinii dijital platformda tanitmak herhangi bir iiretim veya depolama maliyeti
olusturmaz. Bununla birlikte, dijital triinler karmasik bir yaratici siireg gerektirir,
ancak iirlin sunulmaya hazir oldugunda, depolamak i¢in fiziksel bir kurulum gerekmez.
Bu nedenle, dijital girisimcilik, Uriinlerin geleneksel iiretim siireci ile ilgili bir¢ok
maliyeti azaltir ( Nadia & Youssef, 2019).

2.5.3. Dijital Pazarda Dagitim Kolayhgi

Dijital is diinya ¢apinda iriinlerin hizli ve ucuz bir sekilde gonderilmesini
saglar. Evans ve Wurster (2000) bu oOzellikten internete “erisim” olarak
bahsetmiglerdir. Geg¢miste, miisteriler bulunduklar1 yere gerekli mal ve hizmetleri
almak i¢in tamamen yerel tedarikg¢ilere giiveniyorlardi. Bugiin Internet baglantis1 olan
diinyadaki herkes igin ¢ok gesitli iirin ve hizmetler sunmaktadir ( Earley &
Mosakowsk, 2000). Ancak giiniimiiz diinyasinda internet, her miisterinin bir internet
baglantisi ile miimkiin olan yerlerine gerekli mal ve hizmetleri elde etmesini saglar.
Dijital dagitim, bir sirketin tirlinlerinin, ister mal ister hizmet olsun, geleneksel yollarla
degil, dijital veya elektronik yollarla teslim edilmesidir. Yazilim, video programlama
ve miizik gibi tiim dijital {irinler elektronik olarak dagitilabilir. (Farhi, 2006). Yine, bu
tliml ve asirt dijital girisimcilere fayda saglar, ancak faydalar1 sadece bunlarla sinirlt
degildir - hafif dijital girisimciler bile benzer faydalar saglayabilir. Bircok geleneksel

iirlin yan dijital yollarla da dagitilabilir. Bunun bir 6rnegi, tiiketicilerin ve isletmelerin
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geleneksel tirtinleri dijital olarak alip satmalarini saglayan eBay ve Amazon.com gibi
gelismekte olan dijital hizmet sirketlerinden yararlanan sirketlerdir (Hull, Hun, & ark,
2007). Bu, girisimciler i¢in bir firsat1 temsil ediyor - geleneksel bir Girtinii dijital olarak
dagitmanin bir yolunu bularak, farklilagmalarin1 saglayacak yenilik¢i bir yaklagim
bulabilirler.

Dijital girisimciler, yerel alanlarda is yapma siirecinde goriilen herhangi bir
sorun olmadan uluslararast alanda islerine baglayabilirler. Bu, dijital bir girisimcinin
daha sonraki konseptte miimkiin olmayan tiim diinyadaki talebi ele almasini saglar.
Ikincisi, bu siiregte dijital girisimcinin diinya ¢apinda rekabete maruz kalmasi
gerekiyor ki bu da biiylik bir zorluk olacak ve bu da onlarin etkili is stratejileri
hazirlamalarint  sagliyor. Dijital Pazar yeri, misterilerin yiiksek taleplerini
karsilayabilecek “24 -7” calisiyor. (Vineela, 2018).

2.5.4. Dijital Cahisma Alani

Internet erisimi aym zamanda dijital girisimcilerin diinyadaki potansiyel
calisanlardan ve ortakliklardan faydalanmalaria izin veriyor ve kimsenin yerini
degistirmeye zorlamiyor ( Okkonen, 2004). Kiiresel sanal ekipler yetenekleri bulmay1
ve ise almayi, kiiltiirel ¢esitliligi kullanmay1 ve esnekligi ve yanit verme yetenegini
artirmay1 kolaylastirir (Hull, Hun, & ark, 2007).

2.5.5. Dijital Paydas Yonetimi

Bilgi teknolojisi bir¢ok kurumun iiretkenligi, performans: ve miisteri degerleri
ile iligkilidir ancak dijital girisimciligin temel altyapisidir (Walker, 2006). Bilgi
teknolojisi olmasaydi, dijital girisimciler {irlinlerini veya hizmetlerini sunamazlard: ve
bazi durumlarda iirlin veya hizmetin kendisi bilgi teknolojisi olmadan var olamazdi.
Dijital girisimcilik boylelikle iki disiplinin zirvesinde bulunmaktadir: yOnetim
(6zellikle girisimcilik) ve bilgi sistemleri (Hull, Hun, & ark, 2007).

2.5.6. Dijital is modelleri

Hull ve ark. (2007) dijital is modelleri geleneksel modellere gore cok farkli bir
sekilde calismaktadir. Dijital girisimcilerin bagarili olabilmek ic¢in farkliliklarin,
firsatlarin ve tehditlerin farkinda olmalar1 gerekir; aksi takdirde, dijital girisim 6nemli
Olciide basarisiz olma riski tasir. Dutot ve Van Horne (2015) dijital is modellerini mal
ve hizmetlerin ortaya ¢ikisi, dagitim kanalinin dijitallestirilmesi, paydaslarla dijital

iletisim ve dijital olarak gerceklestirilen i¢ siire¢ler agisindan analiz etmislerdir.
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Dahasi, yazarlar yeni is modellerini sadece dijitallesme yoluyla tanimlamakla
kalmiyor, ayn1 zamanda s6z konusu yeni dijital is modellerinin ortaya cikisinda var
olan zorluklarla ve firsatlarla da ilgileniyor. Nambisan (2017) o&zellikle dijital
girisimcilikle baglantil1 firsatlarin yeniden sekillendirilmesi ile ilgilenmektedir. Ayrica,
Davidson ve Vaast (2010) dijitallesme doneminde ortaya ¢ikan yeni firsat tiirlerini
tartismaktadir. Firsatlar ve zorluklar baglaminda Hair ve ark. (2012) girisimcilerin
dinamik ve hizla degisen ortamda basarili olmalar i¢in giiclii pazar yoneliminin
gerekli oldugunu belirtmistir. Ayrica Hair ve ark. (2012), dijital ekonomideki islem
maliyetlerinin biiyiik Ol¢lide azalmasi nedeniyle dijital girisimlerin bulunmasinin
geleneksel girisimlere gore 6nemli 6l¢giide daha kolay oldugunu savunmaktadir.

Sirketlerin kilit dis paydaslarla dijital olarak etkilesim kurma potansiyeli de
dijital ortami tanimlayan bir faktor olarak islev gormektedir. Dijital paydas yonetimi,
tedarikgiler, endiistri birlikleri, STK'lar ve devlet kurumlart dahil olmak iizere
paydaslarla iletisim ve etkilesim kurmak i¢in dijital kaynaklarin kullanilmasidir. Bu
etkilesim, bir firmanin faaliyetinin niteligini Onemli Olclide degistirerek bilgi
sunumunu hizlandirabilir (Hull, Hun, & ark, 2007).

Alternatif karakterizasyonlar arasindaki potansiyel farkliliklar1 arastirmak igin,
ilk olarak Tablo 1'de gosterilen teknoloji girisimciliginin potansiyel olarak farkli ancak
ilgili formlarini sunmaktadir. Kapsamli bir karakterizasyon aramak yerine, Tablo 1'de

girisimciligin alabilecegi form cesitliligi sunmaktadir.
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Tablo 1: Alternatif Teknoloji Formlar1 ve Dijital Girisimeilik

Teknoloji

Teknoloji

Girisimciligi

Dijital Teknoloji

Girisimciligi

Dijital

Girisimcilik

Firsatin arkasindaki
teknoloji

Arastirmalarda ¢igir acan
yeni {irlinler; bilimsel bir
alanda akademik bilgi
birikimi ile bilime dayali
ilerlemeler.

Ornek: Graphene

Yalnizca BIT teknolojilerine
dayali yeni iirtinler;
Nesnelerin Interneti
olanaklarini kullanarak akilli
cihazlar yapmak.

Ornek: Akilli telefon
Internet tabanli yeni iiriin ve
hizmetler. Yalnizca bulutta
¢alisan hizmetler; biiytik veri
veya yapay zeka kullanarak.
Ornek: Snapchat

Kaynak: (Giones & Brem, 2017).

Siiregteki kilit faaliyetler

Konseptin teknolojik
kaniti:

ilk miisteri onayz; kiiresel
fakat nis bir pazari
harekete gecirmek.

Mevcut teknolojilerin
kullanima:

Piyasa gegerliligi, cekis
giicii ve biiyiime,
Olceklenebilirlik

Giris faktorii olarak
teknoloji:

yiiksek bitylime hedefleri;
rakiplerin 6niine gegmek;
kategoride baskin oyuncu
olmak.

Kaynaklara erigim
ve finansman

Kamu aragtirma
hibeleri ve diger
yumusak para
kaynaklart

Gelecek vaat eden
fikri miilkiyet
tarafindan ¢ekilen
risk sermayesi

Is melekleri;
tohum ve risk
sermayesi; Borsa

Kitle fonlamasi:
odiil ve esitlik

Is melekleri;
tohum ve risk
sermayesi; Borsa
Sermaye
fonlanmasi

Dijital girisimciler genellikle is fikirlerinin arkasindaki belirli teknolojiyi

gercekten dnemsemiyorlar, sadece buna dayanan hizmete odaklaniyorlar. Dolayisiyla,

buradaki teknoloji sadece bir girdi faktoriidiir. Dijital teknoloji girisimciligi teknolojiyi
ifade eder: trtinleri teknolojiktir (Giones & Brem, 2017).

Bu potansiyel boliinmeyi daha da netlestirmek i¢in, Tablo 2'de teknoloji

girisimciligi tlirleri arasindaki mevcut farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaya yardimei

olabilecek bazi girisimci firma 6rnekleri sunmaktadir.
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Tablo 2: Farkli teknoloji ve dijital girisimcilik 6rnekleri

Tipoloji
Fractus
(www.fractus.com)
ekl Oryzon Genomics
Girisimciligi
(www.oryzon.com)
Rust Patrol
(www.rustpatrol.com)
Go Pro
(www.gopro.com)
Dijital Fitbit
Teknoloji (www_fitbit.com)
Girisimciligi
Tesla
(www.tesla.com)
AirBnb
(www.airbnb.com)
Dijital Just Eat
Girigimeilik (www.just-eat.com)

Dropbox

(www.dropbox.com)

Kaynak: (Giones & Brem, 2017).

Misal

Akademik bir donemeg olarak baslayan Fractus, akilli
telefonlar igin dahili antenlerin  gelistirilmesinde
onciiydii. Once yeni anten tasarimlarini bitmis bir {iriin
olarak ticarilestirmeye calistilar, ancak daha sonra Ar-
Ge, patentleme ve teknolojilerini Nokia, Samsung veya
Motorola gibi iireticilere ve OEM'lere odaklamanin daha
mantikli oldugunu fark ettiler.

Biyo-farmasotik — arasgtirmacilar  tarafindan  kurulan
Oryzon’un ilk on yili, genomik teshis sunmaya
odaklanmistir. Sirket, 2008 yilinda tescilli ilag adaylar
gelistirme ve Roche gibi biiyilik ilag sirketlerine lisans
verme konusundaki odagini degistirmistir.

Teknoloji bir kimya profesorii tarafindan icat edilmistir
ve metal korozyonunu ele almak igin potansiyel bir
alternatif ¢6ziim sunmustur. On yil sonra, 2014 yilinda
iki Ogrenci endistriyel ve tiiketici ihtiyaglar1 igin
korozyon oOnleyici iiriinleri basariyla ticarilestirmeye
baslamak i¢in arastirmaciya katilmustir.

Giizel aksiyon ¢ekimleri yapmak zorunda kaldig: sinirli
seceneklerden dolay sinirli bir sorfgii tarafindan kurulan
Go Pro, aksiyon kameralar iireticisi oldu ve pazarda
yeni bir kategori yarattr. Kullanici girisimciligine iyi bir
ornektir

Sensorlerin ve kablosuz teknolojilerin kullanilmayan
potansiyelini tanimlayan bir BT uzmanlari ekibi
tarafindan baslatilan iiriin, tiiketici elektronigi olmaktan
dijital saglik sirketine doniistii. Pazardaki giyilebilir
teknoloji kategorisini olusturdu ve domine etti.

Ik olarak bir hobi elektrikli otomobil, sifirdan bir
elektrikli spor otomobil insa etmek i¢in nadir basarili
girisimlerden biriydi. Birkag on yil i¢inde, otomotiv
endiistrisinde bir aksamaya doniistii, yenilik hizina
meydan okudu ve elektrikli araglarin teknolojik
gelisimini hizlandirdi.

Bir dairede yer kiralayarak biraz para kazanmak i¢in bir
fikir olarak baslayan sey, insanlarin konaklama ve
paylasma icin hizla popiiler bir site haline geldi. Is
meleklerini ¢ekemedikten sonra, 2009'da bir hizlandirma
programinin par¢asi olduktan sonra, konaklama paylagim
platformu olarak ¢ekise gecmeye bagladi.

Paket servisi siparigini 2001'de her tiir restoran i¢in bir
secenek haline getirme girisimi, diinya ¢apinda giderek
artan sayida iilkede c¢evrimigi siparis sunan en biiyiik
uluslararasi restoran aglarindan birinin dogmastydi.

Bir kullanicinin dosyalarinin bulutta senkronize edilmesi
fikri, en bilylik yazilim firmalariyla basarili bir sekilde
rekabet eden dijital depolama sirketinin arkasindaydi.
[Cloud'un rekabetgi tehdidinin ortaya ¢iktigi 2009
yilindan bu yana, bir zamanlar bir o6zellik olani,
tikketiciler ve igletmeler i¢in tam bir {riin hattina
doniistiirmeyi stirdiirdiiler.
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Tablo 2'deki orneklerde gosterildigi gibi, vakalarin arkasindaki girisimcilik
hikayesini tetikleyen teknoloji tiirti farklidir. Bu sadece yazilim veya donanim
firmalar1 hakkinda konusup konusmadigimiz ya da bu girisimcilerin sadece hizmet
sunmayr mi yoksa iirlin ve hizmetleri birlestirmeyi mi amacgladiklar1 hakkinda bir
tartisma degildir. (Giones & Brem, 2017).

Yukarida da belirtildigi gibi yillarca incelenen bir¢ok calisma, dijital
girisimcilik, geleneksel veya genel girisimcilikten bircok yonden farklidir. Avrupa
Komisyonu (2013) 5 unsuru, her bir unsurun girisimcilik kavramini analiz etmekle
iliskili oldugu dijital girisimciligin temel taslar1 olarak tanimistir (Vineela, 2018).

> Dijital bilgi taban1 ve BIT pazar1.
Dijital i ortami
Finansmana erigim.

Dijital beceriler ve e - liderlik ve

YV V V VY

Girisimei kiiltiirii.
2.6. Ekonomik Kalkinma ve Biiyiimenin Motoru Olarak Dijital
Girisimcilik

Dijital teknolojiler isletmeler ve dolayisiyla yerel topluluklar icin biiyiik
bliylime firsatlar1 sunmaktadir. Dijital ekonominin ve dijital girisimciligin gelisimi
oncelikle dijital teknolojilerin bireyler, firmalar ve hiikiimetler tarafindan
kullanilmasia baghdir. Diinya siirekli degisiyor ve dijital teknolojilerin kullanimi
yasam ve ¢alisma ortamimizin temel bir parcasi haline gelmektedir. Dijital ekonomi
gelismis tilkelerde GSYH’ye 6nemli olglide katkida bulunuyor ve dijital girisimciler
gelismekte olan tilkeler i¢in biiylime jeneratdrlerinden biri olabilir ( Turuk, 2018 ).

Ekonominin djjitallesmesi, giinlimiizde diinyadaki temel inovasyon, rekabet
giicii ve biiyime mekanizmasidir ve bu da bir adaptasyon ve doniisiim siireci
gerektirir. En son Global Girisimcilik Endeksi (2017) raporu, yiiksek etkili iiretken
girisimcilik ile servet arasinda pozitif bir korelasyon (0,62) oldugunu gostermektedir-
bununla birlikte, her zaman dogal kaynaklara sahip tilkelerde ve girisimcilik ile dijital
teknoloji arasinda gii¢lii bir iliski (0.79) oldugu durumda degildir. Her {ilkenin kiiresel
girisimcilik endeksindeki (GEI)% 10'luk bir artisin 22 trilyon ABD dolarinin kiiresel
GSYH'ye etkisi olacagini tahmin etmektedir (Santana, 2017).
Dijital teknolojilerin gelistirilmesi, mevcut is modellerinde degisikliklere ve

yenilerinin olusturulmasina, yeni {iriin ve hizmetlerin tanitimina ve is siireglerinin
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verimliliginin artmasina ve dolayisiyla isletmelerin daha rekabetgi hale gelmesine yol
acmaktadir. Bu ayn1 zamanda yerel ve ulusal ekonominin rekabet giicliniin artmasina
da yansimaktadir. Mevcut ekonomilerin dijitale doniistiiriilmesi, stiriiciileri kiigiik ve
orta olcekli igletmeler olan yerel ve ulusal ekonominin hizlandirilmis biiyiimesi i¢in
onemli bir firsattir ( Turuk, 2018 ).

Yasadigimiz sanayi devrimi dijitaldir. Dijital ekonomi geleneksel ekonomiye
katiliyor ve hizla gezegene yayiliyor. Yeni teknolojik egilimler- yapay zeka, robotik,
bulut bilisim, fintech, ag teknolojisi veya 3 boyutlu baskiyla iliskili Nesnelerin
Interneti (IoT) - insanlar icin benzeri goriilmemis bir olasiik ufku sagliyor.
Ekonominin dijitallesmesi, giliniimiizde diinyadaki temel inovasyon, rekabet giicli ve
bliyime mekanizmasidir ve bu da bir adaptasyon ve doniisiim siireci gerektirir.
(Santana, 2017).

2.7. Dijital Girisimciligin Geleneksel Girisimcilikten Farklar

Dijital girisimcilik, geleneksel bir organizasyonda fiziksel olanlarin bir
kisminin veya tamaminin dijital hale getirildigi bir girisimcilik alt kategorisidir. Tiim
sektorlerdeki dijital faaliyetlerin hizli yiikselisi goz Oniline alindiginda, dijital
girisimciligin daha yaygin hale gelmesi muhtemel goriinmekte ve bu olgunun daha
derin bir sekilde anlagilmasi gerektigini gdstermektedir (Eirikur Hull, Hung, & Hair,
2007). Dijital isletmeler geleneksel isletmelerden farklidir, ¢ilinkii driin  ve
hizmetlerinin yani sira pazarlama ve dagitim faaliyetlerini siirdiirmek i¢in farkli is
modellerine ve tamamen dijital teknolojiye giivenirler. Dijitallesmedeki ilerlemeler ve
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler is ortamini degistiriyor, is uygulamalarini
dontistiiriiyor ve yeni girisimci faaliyetler igin firsatlar yaratiyor (Ngoasong, 2015,).

Geleneksel ve dijital girisimcilik ile ti¢ tiir dijital girisimcilik arasindaki
farklar, giris kolayligi, liretim ve depolama kolayligi, dijital pazarda dagitim kolayligi,
dijital isyeri, dijital Uriinler, dijital hizmet ve dijital taahhiit baglaminda goriilebilir
(Hull, Hun, & ark, 2007). “Dijital girisimler finansal kar elde etmeyi amaglamaktadir
ve dogrudan yeni bir sirket kurmak veya bir yeniligin ticarilestirilmesi gibi ekonomik
anlaminda geleneksel girisimcilige benziyor (Vaast & Davidson, 2010).

Dijital girisimciligin geleneksel girisimcilikten farkli yonleri bulunmaktadir

(Hull, Hun, & ark, 2007). Bu farklar Tablo 3’te karsilastirmali olarak gosterilmektedir.
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Tablo 3: Gelenceksel ve Dijital Girisimcilik Arasindaki Farklar

Geleneksel girisimcilik

Pazara giris Zor

Uretim ve depolama Zor

Dagitim Daha yavas

Isyeri Fiziksel olarak bir araya gelme
Orgiitsel baghhk Daha kolay

iletisim sekli Yiiz yiize

Organizasyon yapisi Hiyerarsik

Kaynak: (Kisi, 2018).

Dijital girisimcilik
Kolay
Kolay
Daha hizli
Dijital isyeri
Daha zor
Bilgisayar ve dijital teknolojilerle

Esnek ve isbirligine yatkin

Dijital girisimciligin en biiylik avantajlarindan biri, geleneksel girisimcilik

bigiminde mevcut olanlardan daha az engellerle pazara girme kolayligidir. Bu nedenle,

sosyal olarak marjinallestirilmis veya ekonomik olarak dezavantajli aktorlerin

girisimci faaliyetlerinden gelir elde etmeleri igin ¢ok cazip bir segenektir. ( Nadia &

Youssef, 2019).

Dijital isletmeler yaratan girisimciler, dijital yeniliklerde teknik ve iletisim

becerilerini gostermektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri yeterlilikleri, girisimcilere,

belirledikleri pazar firsatlarina yenilik¢i ¢oziimler sunmalarini saglayacak sekilde

teknoloji caligmasi yapma becerisi sunmaktadir (Ashurst, Cragg, & Herring, 2012).

Tablo 4: Dijital Girisimciligin Zorluklari

Finansmana ve yatirima erigim

Pazarlamada yiiksek maliyet
Mali Nakit akis1 problemleri

Baslangigta ek gelir akigina ihtiyaciniz var
Uygun maliyetli is ¢ozliimleri bulma

Icerik gelistirme

Bilgi bombardimant

Piyasa doygunlugu - goriiniirliik
Bilai Cevrimigi alani takip etmek zor
1) Yeni seyler denemekten korkuyor.
Cevrimigi sirketin etkin tasviri
Online pazarlama stratejisi gelistirme

Biiyiiyen organik trafik

Uluslararasi nakliye / ticaret sorunlari
Zamansal / Mekansal Miisteriler mallar1 test edemez / deneyemez

Miisteri beklentilerini yonetme

Uygun fiyath ve giivenilir teknik destek bulmak

Teknik

Teknik olarak diisiiniilmemis / diisiik teknoloji becerileri
Tek platformda asir1 fark
Cok uygulama karmasiklig1

Cevrimigi / gevrimdisi ¢alismay1 dengelemek
Lojistik Fazla galisma ve zaman yonetimi
Ise alma ve delegasyon sorunlart

Kaynak: (Dy & Carmina, 2015).
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Ayn1 zamanda, geleneksel girisimcilik ile dijital girisimcilik arasindaki ihracat
potansiyeli acisindan farkliliklar goriilmektedir. Artik, dijitallesme nedeniyle farkli
pazarlara, farkli iriinlerle, yeni girisimlerle siirdiiriilebilir ihracat yapmay1 dijital
girisimler igin miimkiin olmustu. Ornek olarak, E-ihracat firmalarmin 2013-2014
bliylime orant %92’iken, 2013’ten Onceki bes yilda geleneksel ihracat¢i firmalarin
biiylime oran1 %37°dir. E-ihracatg1 firmalarin ihracat gegmisi 3-4 sene iken, geleneksel
ihracat yapan firmalarin %44’ st iiste iki sene ihracat yapamamaktadir (Kisi, 2018).

2.8. Dijital Girisimcilik Boyutlar:
2.8.1. Firsat Analizi

Firsat, girisimcilik alaninda merkezi bir kavramdir. Firsat belirleme sadece
finansal analiz ve pazar arastirmasi gibi teknik becerileri degil, ayn1 zamanda daha az
somut yaraticilik bigimlerini, ekip olusturmayi, problem ¢6zmeyi ve liderligi de igerir.
Shane ve Venkataraman (2000), girisimcilik firsatlarint “yeni mallarin, hizmetlerin,
hammaddelerin ve diizenleme yontemlerinin, iiretim maliyetlerinden daha yiiksek
oranda tanitilabilecegi ve satilabilecegi durumlar” olarak tanimlamaktadir (Sane &
Venkataraman, 2000).

2.8.2. Web Sitesi Gelistirme

Modern pazarlama web sitesi, tiim dijital girisimcilerin dijital islerini daha iyi
ve akilli bir sekilde diisiinmeleri ve uygulamalari i¢in ihtiya¢ duyduklar1 5 unsurdan
olusmaktadir (Kummeta & Mary, 2019).

E-posta
Uyarlanabilir igerik ve duyarl tasarim
Erisim deneyimi

Cevrimigi kurslar

o > w0 N

Test... her seyin

Bu nedenle, tiim girisimcilerin bu bes unsuru iceren bir web sitesine ihtiyaci
vardir. Bu web siteleri, dijital {iriin ve hizmetlerle birlikte hedef miisterilere ulasir.
Dijital girisimciler, is girisimlerini artiracak ileri teknoloji ile faydalaniyorlar.

2.8.3. Elektronik Pazarlama Program

Dijital pazarlama, dijital yollarla pazarlamay siirdiirmeyi igerir. Bir baglangi¢
sirketi, geleneksel medyaya erisme zorlugundan dijital olarak kalict bir goriintiiye

cekilecek miisteri tiirlerinin tercihine kadar cesitli nedenlerle pazarlama cabalarini
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geleneksel medya yerine dijital medyaya koymayi segebilir (Santana, 2017). Cevrimigi
pazarlama daha uygun maliyetiyle birlikte pazarlama biitgesi yiiksek olmayan
isletmelerin markalarini tanitmasina olanak saglamaktadir. Dijital pazarlama, 6zellikle
maliyet olmak iizere bazi geleneksel girisimci pazarlama sorunlarin1 6nler ve miisteri
iliskileri yonetimini tam bir dogrulukla takip edebilir. Bu miisteri iliskileri kurmaya
calisan girisimcilere bir avantaj sunabilir (Hull, Hun, & ark, 2007).

Glinlimiiziin dijital diinyasi; bilgiye, iirlinlere ve hizmetlere pek ¢ok kanal
araciligiyla ¢ok kisa siire oncesine kadar hayal edemedigimiz 6lgiide ve hizda erisim
saglamaktadir. Sirketler, misterilerin kullandigi pek ¢ok kanal, arag ve temas
noktasinda marka imajlarii biitiinsel bir yaklasimla sunarak, siirekli bir marka
deneyimi saglama konusunda yogun bir baski hissediyor. Bunun yani sira daha
Onceleri toplanmast ve islenmesi miimkiin olmayan pek c¢ok veri, artik sirketlerin
kolayca erigebilecegi analitik araglar ile islenebiliyor. Sirketler is yapis sekillerine ve
miisterilerine dair topladiklari biiyiik veriyi anlamlandirarak hem kendi operasyonlarini
hem de pazar1 daha iyi anlamanin ve rakiplerine karsi bu yolla avantaj saglamanin
pesinde. Geldigimiz nokta, sirketlerin dijital stratejilerinin daha iyi karar alabilen
sirketler yaratma yolunda énemli bir adim oldugunu gosteriyor (TUSIAD, 2016).

2.8.4. E-Ticaretin Uygulamasi ve Gelistirilmesi

Dijital dagitim, bir sirketin iirlinlerinin, ister mal ister hizmet olsun, geleneksel
yollarla degil, dijital veya elektronik yollarla teslim edilmesidir. Yazilim, video
programlama ve miizik gibi tiim dijital Uriinler elektronik olarak dagitilabilir. Bu
tirtinleri saglayan firmalar, lirlinlerinin elektronik dagitimini kasith olarak engelleyen is
modelleri gelistirebilir, ancak dijital dagitimin potansiyeli temel olarak faaliyetlerini,
pazarlarini ve rekabet yeteneklerini etkiler (Eirikur Hull, Hung, & Hair, 2007). Dijital
hizmetler, tanim geregi, elektronik olarak dagitilmaktadir, ancak geleneksel hizmet
segmenlerinin dijital araglarla da dagitilmast muhtemeldir. Tirkiye'nin dijital
ekonomisi son yillarda hizla biiyiimiis, sadece e-ticaret pazar1 2015'te %31 ve 2016'da
%24 biiyliyerek 10 milyar ABD dolarina yiikselmistir (OC&C, 2018).

2.9. Dijital Girisim Ornekleri

Son yillarda Diinya’da bir¢ok dijital girisim uygulamasi meydana ¢ikmistir. Bu
ilerleme ve gelisme neticesinde dijital girisimcilik kavrami is diinyas: arasinda popiiler

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.9.1. Diinya’dan Giincel Dijital Girisim Ornekleri

Google: Arama motorlarimi kullanarak ¢evrimigi bilgi bulmak giinliik
hayatimizin bir pargast haline gelmistir. Google, 1995 yilinda Stanford
Universitesi'nde bilgisayar miihendisligi doktoras1 yaparken Larry Page ve Sergei Brin
tarafindan kurulmustur. Google modern bir insanin tanrisidir. Bu bizim bilgi
kaynagimizdir- her zaman mevcut, en derin sirlarimizin farkinda, nerede oldugumuza
ve nereye gitmemiz gerektigine giivenerek onemsizden derinlere sorulart yanitliyor.
Hicbir kurum Google'in giiven ve giivenilirligine sahip degildir (Galloway, 2017)
Google, ¢ogu iirliniin aksine, tersine yaslanir, kullanimiyla daha degerli hale gelir.
1998'deki kurulugsundan bu yana Google, diinyanin en yenilikg¢i sirketlerinden biridir.
Sirket, yenilik¢i tirtin ve teknolojilerin gelistirilmesinde Apple gibi diger lider
sirketlerle en {ist sirada yer almigtir. Kurumsal girisimcilik ve yenilik¢ilik, sirketin
basarisinin kalbi ve ruhudur. Google hizla degisen pazarlarda faaliyet gostermektedir.
Google, yeni ve yikict teknolojilerle yiiz yiize gelerek ve islerinin her alaninda,
ozellikle de insanlar1 web ‘deki bilgilerle birlestirmeye ¢alisan sirketlerden miithis bir
rekabetle karsilagsmistir. Google’in misyonu yalnizca paraya dayali degildir; daha
ziyade diinyay1 gelistirmektir. Google'in kalbi ve ruhu girisimcilik ve yenilige dayanir
( Finkle, 2012)

Google, diinyadaki en hizli bliylime oranlarindan birine sahip olmaya devam
eden birkag teknoloji sirketinden biridir. Larry Page tarafindan gelistirilen PageRank
sistemini (web sitelerinin dnemini harici baglantilara gore siralayan) ve Sergey Brin
(bir web sitesine erisip igerigini kaydederek) sirketin iki kurucu ortak tarafindan
olusturulan Web arama motorunu birlestiren bir arama motoru olusturarak ise
baglamistir (Tran, 2017). Google, 25 milyara kadar web sitesi olan bir dizi web
sitesinin dizinini olugturmak i¢in fazladan ¢aba gdstermistir. Buna 17 milyon goriintii
ve Usenet grubuna gonderilen bir milyar mesaj da dahildir (Downes, 2007). Google'in
teknolojisi olduk¢a O6zeldir: milyonlarca farkli kullanici ve reklam veren isletme
degiskenlerini analiz edebilir. Daha sonra onlar1 milyonlarca potansiyel reklamla
birlestirir ve bir saniyeden daha kisa siirede nesnelere en yakin olan reklam mesajlarin
verir. Bu nedenle, Google, reklamlari tiklayan kullanicilarin orani rakibi Yahoo'dan
%50'den %100'e kadar daha yiiksek ve ticretli reklamlarin %70'in {lizerinde pazar
payina hakimdir (Rosenberg , 2020). Google kullanicilari, web sitelerini aramanin yani

sira PDF dosyalarini, PostScript', belgeleri ve ayrica Microsoft, Lotus, PowerPoint ve
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Shockwave dosyalarini arayabilirler. Google, tim diinyadaki arama sorgularinin
yaklasik% 50'sini igler. Dahasi, web kullanicilar i¢in bir numarali arama se¢enegidir
ve her ay 380 milyondan fazla kullanicist ve 28 milyari ziyaret eden ve ABD disindaki
iilkelerden erisimin% 50'sinden fazlas1 olan Internet'teki ilk bes web sitesinden biridir (
Desjarins, 2017).

Google, popiiler arama motoru, e-posta hizmeti, web tarayicisi ve iste, evde ve
hareket halindeyken giinliik olarak kullandigimiz ¢esitli ¢evrimici araglarla taninir.
Bununla birlikte, birgok kisinin gilinlik olarak diisiinmedigi sey, tiim bu hizmetlerin
ticretsiz olmasidir. Peki, Google parasini nasil kazaniyor?

Ana sirket Alphabet (GOOGL), web sitesine gore, 2019'un 4. c¢eyreginde
46.075 milyar dolar gelirle karini agiklamistir. "Bu rakamlar Ekim'den Aralik'a kadar
degisiyor ve Made by Google''ln donanim ¢aligmalart i¢in yogun yilbasi aligverisi
sezonunu igeriyor." Google'n 2019'daki 162 milyar dolarlik gelirinin biiytik kismu,
tescilli reklamecilik hizmeti olan Google Ads'den gelmistir. Ocak 2011 itibariyle
Google, Android isletim sisteminin bagarisi sayesinde diinyanin 6nde gelen akilli
telefon platformunun sahibi olmustur. Google mobil pazara bir yazilim saticis1 olarak
zaten katilmis olsa da, sirket Motorola Mobility i¢in 13 milyar dolarlik bir bahis
yapmustir. Google, Android yazilim gelistirme ekibiyle dogal bir sinerji olusturarak
Motorolanin cep telefonu isini biiyiitebilecegine inantyordu. Alphabet ve Google'in
finans miidiirii Ruth Porat tarafindan yayimlanan bilgilere gore, 2019'da Google yildan
y1la% 18 ve sabit para birimi bazinda% 20 artmistir. Diger isletme segmentleri her yil
Google'n gelirine milyarlarca dolar katkida bulunurken, Google, parasinin ¢ogunu
cevrimici reklameilik yoluyla kazaniyor. Sirketin diger girisimlere yaptig1 yatirimlara
ragmen, teknoloji devinin g¢evrimici reklamcilik alanindaki varligi yakin zamanda
degisecek gibi goriinmiiyor ve giiglii gelir artis1 da degismiyor (Rosenberg , 2020).

WeChat: WeChat bir mobil anlik metin ve sesli mesajlasma iletisim servisidir
ve Cin'de Oonemli bir sosyal medya platformu haline gelmistir. WeChat (Cince
WeiXin), 21 Ocak 2011 tarihinde Cin'de Tencent Holdings Ltd. tarafindan gelistirilen
bir mobil anlik metin ve sesli mesajlagma iletisim hizmetidir. WeChat, hem metin hem
de sesli mesajlar olusturmak i¢in WhatsApp'a benzer 6zelliklere sahiptir (Lien & Cao,
2014).

WeChat, cep telefonlarinda ve / ve bilgisayarlarda kullanilan ve 2011 yilinda

Tencent tarafindan yayinlanan yaygin olarak kullanilan bir anlik mesajlagsma
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uygulamasidir. Platform 2015 yilina kadar giinliik 600 milyon aktif kullaniciya sahipti.
2017 itibariyle, aylik aktif kullanicilar tarafindan aylik 963 milyondan fazla aktif
kullaniciyla en biiylik bagimsiz mesajlasma uygulamalarindan biriydi. Ayrica,
musterileri girketin {irlin veya hizmetlerinin iyi olduguna ikna etmek i¢in kullanilir
(Neti , 2011). WeChat, hepsi tek bir uygulamada birlestirilen Cin’in WhatsApp,
Facebook ve PayPal'a esdegeridir ( Ling & Wah, 2019). isletmeler i¢in, WeChat
kullanicilarinin dlgegi biiyiik bir trafik girisi ve potansiyel olarak umut vaat eden bir
tiiketici grubu olusturmaktadir (Zhang & Yuan, 2019). Gegis, WeChat Wallet'in 2014
yilinda entegrasyonu ile devam etti ve WeChat ‘in platform iginde ek islevler saglamak
i¢in yerel sehir hizmetleriyle ortaklik kurmasina izin verdi. Ornegin, fatura ddeme,
sinema bileti rezervasyonu, taksiler siparis etme, esler arasi islemler ve fiziksel
O0demeler gibi gilinlik gorevler arttk WeChat araciligiyla dijital olarak
gerceklestirilebiliyordu. Gittikce daha fazla hizmet WeChat'in ¢evrimici alanina
aktarilarak platformun cevrimici ve c¢evrimdist deneyimlerini entegre etme giiciinii
ortaya koydu (Cheng & ark, 2020).

Sosyal medya aglarinin popiilaritesinin artmasiyla, firmalar markalarin1 ve
tiriinlerini tanitmak icin sosyal ag araclarini kullanmaya basliyor. Cin'de, sosyal ag
iletisimi yoluyla is yapmanin yeni bir yolu WeChat isidir. Esasen WeChat isi,
firmalarin WeChat gibi sosyal ag platformlar1 araciligiyla iiriinleri sergiledigi, tanittigi
ve sattigr bir etkilesimi ifade eder. Cin'deki Tencent Sirketi tarafindan gelistirilen
WeChat, baglatilan sosyal iligkilere dayanan bir mobil anlik mesajlasma
uygulamasidir. Ocak 2014'te Cin pazarinda 600 milyondan fazla kayith kullaniciyla
mobil anlik mesajlagsma i¢in hakim olmustur. WeChat kullanicilari {icretsiz mesaj
gonderebilir, video goriismeleri yapabilir, canli sohbetler yapabilir, grup sohbetleri
diizenleyebilir, akis igerik yaymlarim1 paylasabilir ve yakinlardaki yabancilari
tarayabilir. Cin'de platformda 10 milyondan fazla WeChat is firmasi var ve WeChat
isinin toplam satiglar1 2014 yilinda 150 milyar RMB'ye ulasistir (Yang,, Chen , & Li,
2016).

Uber: Uber Technologies (Uber), 2009 yilinda Travis Kalanick ve Garrett
Camp tarafindan kurulan bir mobil siiriis talebi sirketidir. Baslangigta “UberCab”
olarak adlandirilan sirket, iPhone uygulamasiyla San Francisco'da siyah otomobil
hizmetleri sunmaya baslamistir. Uber kullanicilari, araba siparis etmelerine ve

stiriiclilerini belirli bir yerde karsilamalarina olanak taniyan bir uygulama indirebilir.
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Sirket, Aralik 2011'de ilk uluslararasi kenti Paris'e genislemistir. Subat 2016 itibariyla
sirket, diinya ¢apinda 377'den fazla sehirde faaliyet gostermektedir (Alley, 2016).

Uber, merkezi San Francisco, CA, ABD'de bulunan Amerikan ¢ok uluslu bir
cevrimi¢i ulasim platformudur. Uber’in mobil uygulamasi veya web sitelerinin
kullanicilarindan olusan bir agin Uber siiriiciileri ile siirlis paylasimi seceneklerini
ayarlamasmi ve planlamasim1 saglayan ger¢cek zamanli bir teknoloji platformudur.
Sirket, 2010 yilinda, 2012'den itibaren uluslararasi genisleme ile baglamistir ve tahmini
degeri 62,5 milyar ABD Dolar1 olan diinya ¢apinda 66'dan fazla iilkede ve 449 sehirde
bulunmaktadir. Piyasalar1 gelistirir ve akilli telefon kullanan miisterilerin Uber
stiriiciilerine hem siiriiciiler hem de yolcular i¢in uygun ve ucuz bir sekilde
baglanmasini saglayan Uber uygulamasini ¢alistirir. Bu bir “taksi hizmeti” olabilir,
ancak Uber arag sahibi degildir, sofor kullanmaz ve bakim masrafi 6demez. Geleneksel
taksilerden farkli olarak, kullanicilar siiriiciilere dogrudan erisebilirler (Bick, 2019).

Yolcular1 ve siriiciileri birlestirmek i¢cin modern internet tabanli mobil
teknoloji kullanan Uber ve Lyft gibi siiriis paylasim hizmetleri, geleneksel taksilerle
rekabet etmeye baglamistir (Cramer & Krueger, 2016). Uber modelinin birgok faydasi
olmustur. Miisteriler i¢cin kullanim kolayligi, diizenli kullanicilarin giiven deneyimi,
toplu tasima araclarina kiyasla tasima maliyetlerinden tasarruf etmenin ekonomik
faydalari, daha fazla esneklik ve giivenilirlik ve ara¢ sahipligini azaltma segenegi
vardir. Bu ayni zamanda, sarhos siiriis durumlarinda bir azalma ve yollarda ve park
tesislerinde daha az trafik sikisiklig1 gibi spin-off avantajlar1 da saglayabilir. Siiriiciiler
icin, bu model, tam zamanli, yar1 zamanh veya ikinci gelir temelinde, garantili bir
O0deme sistemi ve kisisel gereksinimlerine uyacak sekilde giin ve saatlerde esnek bir
sekilde gelir elde etmelerini saglar (Bick, 2019).

2.9.2. Tiirkiye’den Giincel Dijital Girisim Ornekleri

Dijitallesme, Tirk is sektoriinde ivme kazaniyor. Bir web sitesine sahip
firmalarin ve dijital sosyal medyada bulunan firmalarin payi, Avrupa'daki akran
iilkelere kiyasla ¢ok yiiksektir. Ancak, isletmelerde temel dijital uygulamalarin
kullanim1 daha az geligsmistir. Kurumsal kaynak planlamasi ve miisteri iliskileri
yonetimi yazilimi kullanan (islevsel olarak 6nemli) firmalarin payi, muhtemelen beceri
eksikliklerini yansitan Avrupa'daki diger yakalayan iilkelerden daha diisiiktiir. Bununla
birlikte, kii¢iik firmalar boyut dezavantajlarini telafi etmek i¢in dijital teknolojileri

kullanmaya ¢alistyorlar. Tiirkiye'de mevcut olan en hizli genis bant internet hizini
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kullanan kiiciik firmalarin payi, akran iilkelere gore yiiksektir. Tiirkiye, BIT
sektoriinde, benzer iilkelerden daha yiiksek olan gen¢ mikro ve kiigiik firmalarin da
Oonemli bir paya sahiptir. Bu kii¢iik ve dinamik yiiksek teknoloji firmalarinin varlig
umut vericidir (OECD Economic Surveys, 2018).

Yemeksepeti.com: Yemeksepeti.com, Tiirkiye'nin en basarili girisimcilik
orneklerinden biridir. 2000 yilinda Nevzat Aydin tarafindan diger iki katilimci ile
kurulmustur. Yemeksepeti.com bir isletmenin veya bireyin kiiresel pazara ulagmasini
saglar. Burada web sitesi baslangi¢ asamasinda oldugu i¢in Tiirkiye'nin tim sehirleri
kiiresel pazar olarak kabul edilmektedir. Yemeksepeti.com ile ilgili son haberler,
Rusya ve Dubai'de bu argiimanin gegerliligini kanitlayan is yapmaya basladiklaridir.
Bir web sitesinden alinan bir siparis i¢in dogrudan satis maliyeti, cevrimici elektronik
satin alma siparisi siirecinde insan etkilesimi olmadigindan geleneksel yollardan daha
disiiktlir. Ayrica, c¢evrimigi satis isleme hatalarimi  Onemli o6l¢lide azaltir.
Yemeksepeti.com 7/24 hizmet vermektedir (Gencer, 2017).

Yemeksepeti.com, kullanictya herhangi bir ek {icret ddemeden bagli bir
restoran agindan ¢evrimi¢i yemek siparisi veren bir ¢evrimigi yemek siparisi sirketidir
(Caliskan & Stefaniuk, 2018). Yemeksepeti.com, Tiirkiye'de gida sektoriinde ilk e-
ticaret aract modelini hayata geg¢irmistir. Yemeksepeti.com'un faaliyete baslamasindan
sonra birgok ¢evrimigi yemek siparisi sitesi kurulmasina ragmen (6rnegin; afiyetle.net,
aloyemek.com, anindayemek.com, doydum.com, evdebalik.com, neleryesek.com,
nettenye.com ve sefertas.com) kimse yemeksepeti.com ile ayn1 basariy1 yakalayamadi
(Tomas, 2014). 2015 yili itibariyle 62 ilde yaklagik 10 bin {iye restoran ve ayda 3
milyon siparis ile 7 iilkede (Birlesik Arap Emirlikleri, Katar, Umman, Liibnan, Urdiin,
Suudi Arabistan ve Yunanistan) faaliyet gosteren nadir sirketlerden biri haline
gelmistir. Tiirkiye'de dogan ve global bir marka haline gelen 2015 yilinda 589 milyon
dolar degerinde bir Alman menseli kiiresel sirket olan Delivery Hero tarafindan satin
alinan bu sirket, Tirkiye'de milyar TL'ye ulagan ilk internet girisimi oldu (Tan,
Colakoglu, & Oztosun, 2016).

Yemeksepeti.com, paket servis hizmeti bulunan restoranlar ile sanal ortamda
yemek siparisi vermek isteyen internet kullanicilarii ayni ortamda bulusturan
Tiirkiye’nin ilk ve en gelismis ¢evrimici yemek Siparis sitesidir. Tiiketicilerin yemek
siparis aligkanliklarina yepyeni bir yon veren ve sektdrde en ¢ok bilinen ve en etkili

pazara hakim olan bu site ilk giinden itibaren biiytik bir ilgi gérmiis, insanlarin yogun
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ilgisiyle dikkat c¢ekmistir. Yemeksepeti.com insanlara istedikleri restoranlardan,
istedikleri yemekleri siparis verebilme imkanmi higbir ek iicret 6demeksizin
sunmaktadir (Celtek & Bozdogan, 2013 ).

Yemeksepeti.com, kurulusundan beri Facebook’ta giinliik ortalama 1 igerik
paylasiyor. Kampanya siirecinde bu say1 artabiliyor. Ancak bir e-ticaret sitesi ve online
olarak hep miisterileriyle irtibata bulunmasi gereken bir marka i¢in bu say1 oldukca az
ve ilging oldugu soylenmektedir. Paylasimlarda dikkat ¢eken ana sey, hafta sonlar1 lig
magclarindan 6nce veya sampiyonlar liginden veya UEFA Avrupa lig oyunlarindan
once, Ozellikle mag sirasinda birileri yemeye tesvik etmek i¢in yaptiklar: paylasimdir. .
Bu nedenle, burada temel amag¢ maglar1 bir grup arkadas olarak izlemek ve bu arkadas
grubu a¢ oldugunda verilecek siparisin miktarini arttirmaktir. Yemeksepeti.com, Koca
Cola ile birlikte facebook kullanimiyla ilgili kampanya paylasimlarinin, 6zellikle
kebap kampanyalar1 agirlikta olmasi, oldukea ilgi gérmektedir ( Isgiizar , 2013).

Yemeksepeti.com, Facebook'ta oldugu gibi Twitter'da giinliik ortalama 1
paylasim yapryor. Ancak takipgilerinin tim tweet'lerine samimi ve eglenceli bir
sekilde cevap veriyor. Bu, markanin takipgileri tarafindan sempati kazanmasina neden
olur. Markanin Facebook'ta paylasilan 'Kebap Kampanyast' yarismasi sik sik yapiliyor.
Oyle ki takipgilere bir soru soruluyor ve dogru cevap verene hediye olarak bir kebap
gonderilir. Bu ylizden Twitter marka i¢gin etkilesim kurmanin ¢ok faydali bir yoludur.
Sosyal medya kullanim stratejisinin bir diger 6nemli kolonu sikadyet yonetimidir.
Yemeksepeti.com sikdyet yonetimini inceledigimizde, genellikle "iletisim bilgilerini
talep et" taktigini kullandiklarmni gériiyoruz ( Isgiizar , 2013).

Sahibinden.com: 1990’11 yillarin sonlarinda Tiirkiye’deki internet girisimciligi
heniiz gelismeye baslarken ilanlar geleneksel medyada 6zellikle de giinliik gazeteler
gibi mecralarda yaymlaniyordu. Bu donemde sahibinden.com’un kurucusu ve Aksoy
Grup Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Taner Aksoy, 1999 yilinda internet
tizerinden saticilarin gorsel o6geler de dahil olmak {izere ayrintili reklamlar sunmasini
saglayan bir site fikri olusturmustur (Dijimig, 2016).

2000 yilinda Aksoy Grup tarafindan kurulan sirket, iicretsiz ilan verme ve
online aligveris sitesidir. Gayrimenkul, vasita, aligveris iirlinleri ve hizmetler gibi
birgok kategoride ilan ve e-ticaret islemlerinin yapildig1 bir platformdur. Ayda 43,1
milyon aktif kullanicinin, 261 milyon defe ziyaret ederek, 8 milyar sayfa goriintiiledigi

glinlimiizde, sirketin 600’e yakin g¢alisani, 6 milyon aktif ilan1 ve ¢ok sayida {iriin
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cesidiyle kendi faaliyet alanindaki standartlarin belirleyicisi olmaya devam ettigi
goriilmektedir (Kisi, 2018).

Emlak, Vasita, Is Makineleri & Sanayi, Yedek Parca-Aksesuar-Donanim ve
Hizmetler, s Ilanlari, Hayvanlar Alemi, Ozel Ders Verenler ve Yardimei Arayanlar
olmak tiizere toplam 10 kategoride faaliyet vermektedir (Sahibinden.com, 2020).
Google, Youtube, Facebook, Twitter ve Instagram’dan sonra Tirkiye’nin en g¢ok
ziyaret edilen internet platformu olan sahibinden.com aylik kullanici sayisit 2019 yili
sonu itibartyla 46,8 milyona ulasmistir. Bu siiregte yaklagik 18 milyon ilan toplamda
308 milyon kere favorilere eklenmistir (Ogiitcii, 2020).

Scorp: Kog¢ Universitesi dgrencileri Izzet Zakuto ve Sercan Isik’in birlikte
tirettikleri ve gelistirdikleri bir proje olan Scorp, liniversite d6grencileri arasinda hizla
yayilmaya basladi. 2015 yilinda kurulan Scorp, CEO Sercan Isik tarafindan yonetiliyor
ve melek yatirimcilarin tohum finansmani igin 1,9 milyon dolar toplamistir. (Kennedy,
2018).

Scorp’un simdiden Istanbul, Ankara, Izmir, Giresun, Antalya gibi sehirler basta
olmak {izere toplam 27 {iniversitede temsilcileri bulunuyor. Ayrica ABD’deki Carneige
Mellon Universitesi'nde de temsilcileri bulunan Scorp’un ekibinde 300’¢ yakin
tiniversite Ogrencisi ¢alismaktadir. Subat aymin ilk haftasinda App Store’da
yayinlanan Scorp, video paylasima odakli yeni bir sozlik denemesiydi. Scorp,
genglerin paylagimlarini 15 saniyelik videolarla yaptigi sosyal ag, ilk bir haftada 20 bin
kullaniciya ulasmigtir.  Videolar, Scorp haber akisinda iizerlerinde basliklariyla
siralaniyor, bu sayede kullanicilar gittikleri kategoriyle baglantili diger videolar1 da
gorebiliyor; Ayni konuda onlarca farkli yaklasim ve yorumla ele alinan bilgilendirici
ya da eglenceli kisa icerikleri izleyebiliyor (Milliyet, 2015).

Amazon Web Services ile is birligi sonucu kayda deger bir biiylime ivmesi
kazandiklarim1  anlatan  Scorp  kuruculari, insanlarin  videolarmi rahatlikla
paylasabilecegi ve yorumlar alabilecegi bir uygulama yapmay: hedeflediklerini
belirtiyor. Amazon Web Services ile hizli ve gilivenilir altyap1 olanaklarinin yaninda
verimlilik konusunda da son teknolojilerden yararlandiklarini sdyleyen Scorp
yetkilileri bulut sistem seciminde Amazon Web Servis'in kendilerine ¢ok sey kattigini
belirtiyor (Hurriyet, 2018).

Video temelli ve gencler arasinda popiiler bir sosyal medya

platformu olan Scorp, Tiirkiye’de 2017 yilinda, 10 milyondan fazla kullaniciya sahip
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olan Scorp, Tiirkiye disinda ise toplamda 3 milyon kullanic1 barajini asmustir. Ozellikle
Meksika ve Brezilya’da 6nemli adimlar atan Scorp, simdiden Meksika’daki markalar
ile ¢alismaya da baslamistir (Dijitalpazarlama, 2017).

Trendyol.com: Tiirkiye'de ve MENA bolgesinde en biiyiik ve en hizli biiyliyen
2009 yilinda kurulan sirket, moda e-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren aligveris
sitesidir. Diinyaca taniman ¢esitli giyim markalarinin {iriinlerinin satisin1 yapmaktadir.
Miisterilerin ¢esitli giyim magazasindan aligveris yapabilmesine olanak tanimaktadir.
Alibaba’nin Trendyol’a yaptig1 stratejik yatirim ile Trendyol’un biiyiimesini
hizlandirmas1 ve Alibaba’nin uluslararasi biiyiimesini ileri gotiirmesi beklenmektedir.
Bu siiregte Alibaba’nin, Trendyol’a teknoloji, ¢evrimigi ticaret, mobil 6deme, lojistik,
uluslararasi ticaret gibi konularda bilgi ve deneyim paylagimi yapacagi ifade
edilmektedir (Kisi, 2018). Trendyol, yilda 70 milyondan fazla iiriin satan bir mobil
ticaret sirketidir. Kurucu ve CEO Demet Mutlu, MBA masasinda okurken Harvard
Business School'da 6grenci olarak mutfak masasindan e-ticaret sirketini kurmustur.
Sirket, Cin e-ticaret devi Alibaba'dan yeni bir ek agiklama yapilmadan 6nce 36,9
milyon dolarlik fon saglamisti_(Kennedy, 2018).

Trendyol, Tiirk tasarimcilara destek olma yolunda ilerleyerek, Tiirk
tasarimcilarinin {iriinlerini internette satisa sunan ilk sitedir. Ayrica Tiirkiye’de ilk defa
Facebook e-shop, Trendyol tarafindan agilmistir. Facebook kullanicilart artik facebook
tizerinden rahatlikla aligverislerini yapabilmektedir. Tiklanabilir videolar1 sayesinde
misteriler begendikleri iriinleri kolaylikla siparis vererek satin alma islemini
gerceklestirebilmektedir. Tiirkiye’de boyle bir pazar olusturma fikri; herkesin modaya
rahatlikla ulasabilmesi, bu alanda var olan bosluklarin doldurulmas1 ve zaman, biitge,
lokasyon gibi engellerin kaldirilarak her yerden miisteriye triinler ulastirmak amaciyla
ortaya atilmistir. Yogun rekabet ve sektoriin hareketliligi siirekli yenilikleri yakalamay1
gerektirmektedir (Dal & Sahin, 2018).

Trendyol sosyal medyay: nasil kullandigina bakarsak, trendyol'un Facebook'ta
rakiplerinden ¢ok daha fazlasini paylastigini gorebiliriz. Hemen hemen giindelik 10’un
tizerinde paylasim ile tiiketicileri web sitelerine gonderiyorlar. Hafta sonlar1 bu rakam
biraz diiser. Trendyol, tiiketicilerinin yorumlarini yanitlar ve sikayet yonetimini etkin
bir sekilde uygular. Cuma giinleri "Geleneksel Cuma Yarigmasi" kullanicilarla daha

fazla etkilesim kurmay1 hedefliyor, buna ek olarak her Cuma 'Cuma Postas1 "giriliyor.
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Her sabah" Bugiin Trendyol'da "yayini paylasiliyor ve bu yayinlar sayesinde siteye
onemli bir miktarda erisim saglanir.

Trendyol, Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da “Giinaydin” postlar
kullaniyor. Stirekli markanin pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi yerine genis zaman
araliklariyla (tiiketicileri sikmadan) yapilan bu etkilesimi arttirma c¢abalar1 elbette ¢ok
olumlu. Ancak Tiirkiye’de ¢ogu marka bu konuda isi abartip siirekli hayata dair postlar
ile etkilesimi arttirmaya galisiyor. Trendyol bu konuda c¢izgisini iyi gostermis Ve
tiketicileri tutarli tweetlerle karsiliyor. Trendyol'un Twitter sayfasinda her giin
istisnasiz 1 "Giinaydm" tweetini goriiyoruz. Uriinleri genel olarak giyim kategorisinde
oldugu i¢in Pinterest'i etkili bir sekilde kullanmak zorunda olan Trendyol'un aktif
olarak Pinterest'i kullanmaya calistigini goriiyoruz. Trendyol Google Plus’i aktif
olarak kullaniyor. Neredeyse her giin en az 1 gonderi yapiyorlar. Facebook’taki en
onemli stratejileri olan “Trendyol’da Bugiin ii” Google Plus’a da entegre etmis
durumdalar ( Murat, 2013).

Onedio: Onedio, Tiirkiye’nin ilk sosyal igerik platformu olarak 1 Agustos
2012'de kurulmustur. Kullanicilar internetin en popiiler haber, fotograf, galeri ve
videolarina ulasip, eglenceli testler ¢ozebilir ve Onedio’nun igerigine katkida
bulunabilirler (Dogan & Geggin, 2017). Kullanicilar, Onedio’da profil olusturup,
diledikleri icerikleri buraya ekleyebilir, yorumlar yapabilir, diger kullanicilar1 takip
edip onlara ulasabilir ve sosyal medya hesaplarindan paylasabilirler. Bu sosyal icerik
aginda Onedio Ozel, Tiirkiye, Diinya, Eglence, Yemek, Is Diinyasi, Yasam, Kiiltiir,
Spor gibi kategoriler ve bunlarin alt kategorileri bulunmaktadir. Kullanicilar, ilgilerini
ceken kategorilere girerek ¢esitli iceriklere erisebilmektedirler. Onedio’nun; Facebook,
Twitter, Google Plus, YouTube, Instagram ve Pinterest sitelerinden takip edilebilme
imkénlar1 da vardir (Kartal & Erigiig, 2018). Ulkede kuruldugu giinden 2014 yilina
kadar esi benzeri goriilmemis bir artis gostermis ve aylik olarak 4,5 milyon tekil hite
ulagmistir. Hatta oyle ki 2 milyonu askin Google indexine sahip olmustur. Bunun
disinda Kaan Kayabali, Revo Capital'den Onedio'dan 1,2 milyon $ yatirim destegi
almigtir. Hala biiyliyen Onedio'ya abone olmak iicretsizdir, ancak ana sayfada yayin
yapabilmek i¢in ya editoryal onaylardan ge¢meniz ya da en ¢ok okunan ve paylasilmis
olmaniz gerekir (Dijimig, 2016).

Onedio, profil olusturma, profil {izerinden paylasimlar yapabilme ve diger

profillerin paylastigit haberleri takip edebilme gibi 0zellikleri kullanicilarina

47



sunmaktadir. Platformda yer alan kategoriler ise su sekildedir: Haberler, Galeriler,
Videolar, Testler. Onedio sitesini bir haber sitesinden ayiran en temel ayirici 6zellik ise
“Onedio Ozel” icerigi altinda verilen kategorilerdir. Bu kategoriler arasinda “Test,
Video, Kadin, Erkek, Ilging, Komik, Dosyalar ve Makaleler” yer almaktadir. Bu
kategoriler igerisinde paylasilan haber, video ve makalelerin bazilar1 internetten
derlenen igerikleri, bazilar1 ise Onedio editorlerinin ve iiyelerinin irettikleri icerikleri
kapsamaktadir. Platformun adi “O Ne Diyor” ifadesinden esinlenerek konulmasi, tema
hakkinda ipuglar1 sunmaktadir. Temelinde, alternatif bir bilgi aligverisinde bulunma ve
baskalarinin neler yaptigma iligkin (Diinya giindemi dahil) haberlesme ag1 kurma
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. ( Goker & Keskin, 2015).

2015 yili verilerine gore, sirketin aylik ortalama 60 milyon ziyaretgisi 170
milyon adet igerik tliiketmekte, bunlarin 20 milyonunu videolar, 80 milyonunu liste,
galeri gibi icerikler olusturmaktadir. Buna ek olarak, Revo Capital sirketi 2015 yilinda
Onedio.com'a 2.6 milyon TL yatirim yapmistir (Kisi, 2018).

2.10. Elektronik Ticaret Kavram ve Tanim

Is diinyasinin su anda yasadigi en &nemli degisikliklerden biri, e-ticaretin
asamal1 olarak gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Web ve internet teknolojilerinin hizla
gelismesiyle birlikte, e-ticaret kiiresel dlcekte hacmini artirmakta ve ekonominin ayri
bir sektorii olarak olusturulmaktadir. E-ticaret ekonominin nispeten geng bir kolu
olmasma ragmen, giderek daha fazla is siirecinin internete aktarilmasina neden
olmustur. internet ticaretinin giiciinden yararlanarak, elektronik ticaret kuruluslarin is
yapma seklini degistirmistir (Djan, 2008).

Diinyanin ¢esitli yerlerinin elektronik baglantisi, bilgi akisinin diizgiin olmasim
saglamistir. Internet bu devrimin motorudur ve elektronik ticaret (e-ticaret) onun
yakitidir (Bhasin, 2005). E-ticaret kullanan iireticiler ve tiiketiciler, ticari faaliyetleri
icin milkemmel olanaklara ve yeni bakis agilarina sahiptir: pazar1 diinyaya yayabilir ve
hizla kiiresel pazara ulasabilirler. Ge¢ baslamasina ragmen, e-ticaret Tiirkiye’de hizla
biiyiiyor ve giderek daha fazla 6nem kazaniyor. Aslinda Tiirkiye, diinyada e-ticaretin
biiylimesinde liderlerden biri olmustur.

Insanlar e-ticareti, standart bir tanim1 olmayan ¢esitli sekillerde ve gériintiilerde
tanimlarlar. E-ticaret genellikle internet ilizerinden iriin satmak olarak yorumlanir.
Daha genis anlamda, e-ticaret, fiziksel veya dijital olarak bir yerden bir yere nakil

gerektiren iirtin ve hizmetlerin alim ve satimi1 dahil olmak {izere degis tokusa girmek
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i¢in elektronik iletim ortamlarmin kullanimi olarak yorumlanabilir. Ekonomik Isbirligi
ve Kalkinma Orgiitii (OECD), e-ticareti, metin, ses ve gorsel imgeler de dahil olmak
lizere sayisallastirilmis verilerin islenmesine ve iletilmesine dayanan ve yiiriitiilen hem
organizasyonlari hem de bireyleri igeren ticari islemler olarak tanimlar. Elektronik
ticaret, mobil ticaret, elektronik fon transferi, tedarik zinciri yonetimi, Internet
pazarlama, ¢evrimigi islem isleme, elektronik veri aligverisi, Stok yonetim sistemleri ve
otomatik veri toplama sistemleri gibi teknolojilere dayanmaktadir. E-ticaretin
edebiyatta oldugu kadar ortak yasamda da tanimlanmasi ¢ogu zaman ¢evrimigi satin
alma veya satma iglemine gelir (Caliskan & Stefaniuk, 2018).

Elektronik ticaret, diger isletmelerle ticaret yapan isletmelerin siireci ve
elektronik baglantilar kullanilarak ig¢ siireglerin olusturulmasi olarak tanimlanir (Djan,
2008). Elektronik ticaret bir isletme kurulusunun bilgisayar aracili ag kanallar
tizerinden yiiriittigi bir islemdir (Atrostic & Jarmin, 2000).

Elektronik ticaretin ¢esitli siniflandirmalar1 ve bu kiimeleri karakterize etmek
icin bir¢ok farkli yontem vardir.

4 temel e-ticaret tiirii vardir (Caliskan & Stefaniuk, 2018).

1) Isletmeler Aras1 (B2B), isletmeler arasinda var olan bir ticari islem tiirii veya
bir sirket ile baska bir sirket arasinda hizmet ve lriinlerin aktarilmasi i¢in
gerceklesen bir islemdir. Ureticiler ve geleneksel ticaret toptancilar1 genellikle
bu tiir elektronik ticaretle (kapali bir ortamda diger isletmelerle dogrudan
caligsan kurumsal e-ticaret platformlari) galisirlar.

2) lIsletmeden Tiiketiciye (B2C) - isletmeler ve nihai tiiketiciler arasinda
elektronik is iliskilerinin kurulmasiyla ayirt edilir. Cogu insan, e-ticaret terimini
duyduklarinda B2C e-ticaretini diigiiniir.

3) Tiketiciden Tiiketiciye (C2C) - tiiketiciler arasinda yapilan mal veya
hizmetlerin tiim elektronik islemleri (6rn. EBay.com).

4) Tiiketiciden Isletmeye (C2B) - isletmelere {iriin veya hizmet satan bireyleri
igerir ve kabaca daha biiyiik bir isletmeye (6rnegin, UpWork) hizmet veren tek
bir miilkiyete esdegerdir.

2.11. Elektronik Ticaretin Ortaya Cikisi, Gelisimi ve Tarihsel Siirecleri

Kiiresellesme ve bilgi teknolojileri is diinyasi ve organizasyonlarin yiiziini
kokten degistirmistir. Internet ve Bilgi Teknolojileri alanlarindaki son gelismeler,

toplumlarda elektronik ticarete olaganiistii bir ilgi duyulmasina yol agmustir. Elektronik
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ticaret, insan yasaminin akimini temelden degistiren gii¢lii bir kavram ve siirectir.
Elektronik ticaret, bilgi Teknolojileri devriminin ve ekonomi alanindaki iletisimin ana
kriterlerinden biridir. Bu ticaret tarzi insan i¢in muazzam faydalar nedeniyle hizla
yaytlmistir. Sirket diizeyinde e-is kullanimi bir yandan iirlin ve hizmetler gibi is
sonuglarini, diger yandan satig, maliyet, miisteri memnuniyeti ve verimlilik gibi firma
performans ol¢timlerini etkileyebilir ( Graaf & Muurling, 2005).

1998 yilinda ABD'de ve bazi Avrupa iilkelerinde ilk elektronik ticaret
kurulmustur. Bu tiir isler yeni baglayan ve profesyonel olmayan web siteleri ile
olusturulmus ve hizla genisletilmistir. Elektronik ticaret, 2005 yilinda Amerika,
Avrupa ve Dogu Asya'daki ¢ogu sehirde hizla yayilmistir. Bazilar1 elektronik ticaret
tarihlerinin Internet'ten &nce dondiigiinii sdyliiyor, ancak bu is tarzinin maliyetleri
nedeniyle sadece is ve finans kurumlari ve sirketler bunu kullanabilir. Ancak
Internet'in tiim insanlara yaygin olarak kullanilmasi ve elektronik ticaretin yapisini
degistirmesiyle, bu tiir bir is, belirli bir grup i¢in belirli i durumundan ¢ikar ve
endiistriyel form haline gelmistir (Ahangari, 2013).

Tiirkiye'deki ilk e-ticaret uygulamasi, 1997 yilinda Prizma net tarafindan
1996'nin ikinci yarisinda hazirlanan Remzi Kitabevi'nin elektronik magazasiyla
baglamistir. Gida sektoriinde Migros Tiirk, 1997 yilinda Tiirkiye'nin en biiyiik
stipermarket zinciri olan Sanal Market'i kurmustur (Dean & ark, 2013). 1998 yilinda
hepsiburada.com'un ilk Tiirk e-ticaret sitelerinden biri kurulmustur. Sitede sadece 3
kisilik, 6 kategoride ve 2.700 reklamdan olusan bir ekip ile sahibinden.com, 2000
yilinda lanse edildi ve buna biiyiik ilgi duyuldu ( Erteme & Celik, 2016).
Gittigidiyor.com 3 ortakli bir sirket olarak kurulmus ve 5 Subat 2001'de faaliyete
gecmistir. Baslangigta, ¢evrimici aligveris diisiik hizli ¢evirmeli internet baglantisi
nedeniyle diisiik oranlarda gozlenmistir, ancak 2002 yilinda Tiirk Telekom tarafindan
Asimetrik dijital abone hatti (ADSL) baglantisinin baslatilmasindan sonra daha yiiksek
olmustur. En Onemli yabanci sermaye girisi 2006 yilinda Biletix'in Ticketmaster
tarafindan satin alinmasi, 2007 yilinda Ebay ve Gittigidiyor ortakligi ve 2008 yilinda
yemeksepeti.com’un yabanci sermaye ortakligi olmustur ( Erteme & Celik, 2016).

2.12. Girisimcilik ve E —Ticaret

Internet alamindaki biiyiik ilerlemeler dijitallesme, kiiresellesme ve daha
ekonomik serbestlesme hizinin artmasina yol agmistir. Bu nedenle, bu teknolojinin is

diinyasinda benimsenmesi giderek biiyiiyen bir konudur. Teknolojinin benimsenmesi,
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firmalarin diinya genelinde potansiyel miisterilere ulagsmalarina yardimci olacaktir (
Zhu & Kraemer, 2005). E-ticaret inovasyon ve girisimcilik konusunda belirgin bir
avantaja sahiptir (Tao, 2017). Girisimciler igin E-Ticaret, rekabet avantaji kaynagi
olma potansiyeline sahiptir. E-ticaret, kiiresel 6lgekte miisterilere erismenin ve biiyiik
isletmelerle esit rekabet etmenin uygun maliyetli bir yoludur ( Khan & ark, 2016).

E-Ticaret'in benimsenmesinin girisimciler i¢in maliyet etkinli§i ve esneklik
gibi bircok potansiyel faydasi vardir (Alraja & Malkawi, 2015). E Ticaret'in
uygulanmasi ve isletilmesi, rekabet diizeyi yiiksek bir ortamda daha basarili olabilir.
Bu nedenle, yiiksek rekabet yogunlugu ile karsilasan girisimcilerin E-Ticaret'i
benimseme olasilig1 daha yiiksektir (ALraja, 2015). Girisimci girisimlerin E-Ticaret'i
basariyla benimseyerek basarili olma sansini en {ist diizeye ¢ikarabilecegi sdylenebilir.
Beklenen faydalarin E-Ticaret'in girisimciler tarafindan benimsenmesi {iizerinde
kesinlikle olumlu bir etkisi olacag: diisiiniilmektedir. Firsatlar1 E-Ticaret'e kaydirarak
firsatlar1 ger¢ege doniistiirebilir ve sonuglarin verimli olmasini saglayabilirler ( Khan
& ark, 2016).

2.13. Sosyal Medya ve E-Ticaret Islemleri

Diinyada ve Tiirkiye'de e-ticaret islemleri basliginda belirtildigi gibi sosyal
medyada gegirilen zaman ve etkilesimlerin sayisindaki artis, tiyelerin e-ticaret
platformlariyla etkilesimleri {izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu nedenle
markalar, marka bilinirligini artirmak ve iiriinlerini vurgulamak i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadir. Buna ek olarak, sirketler yavas yavas hayatimiza giren sosyal medya
etkileyicileri araciligiyla reklam faaliyetlerine odaklanmaktadir. Etkileyiciler son
yillarda diinyadaki c¢esitli markalarin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ortaya ¢ikan basarili sonuglar, bu egilimin yayginlagsmasina ve birgok
marka tarafindan benimsenmesine yol agmustir. Ozellikle diinyaya isimlerini duyurmak
ve satiglarini sinir Stesine tagimak isteyip biiyiik 6l¢ekli pazarlamaya biit¢e ayiramayan
markalar, pazarlama c¢alismalarinda sosyal medyaya yonelerek kampanyalarina belirli
etkileyicileri dahil etmeyi tercih etmislerdir. Sirketlerin indirim koduyla veya iicretsiz
olarak gonderdikleri triinleri kullanarak, etkileyiciler iirtinle ilgili icerikler iiretir ve
sosyal medya kanallarinda yayin paylasir (TUSIAD & Deloitte, 2020). Cogu insan
satin almadan &nce Internet'te arastirma yapiyor. Ciinkii insanlarin ¢ogu internette

yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz olaylar1 kesinlikle paylagsmaktadir. Bu nedenle,
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sosyal medyadaki iriinler / hizmetler hakkindaki bu paylasilan deneyimler isletme
sahipleri i¢in daha 6nemlidir.

Sosyal medya platformlarinin kullanim yogunluguna baktigimizda Tiirkiye’de
en ¢ok sosyal medya platformunun (aktif kullanicilarin %92’siyle) Youtube oldugu
gozlemlenmektedir. Youtube'u sirasiyla %84 ile Instagram ve %82 ile Facebook
kullanmaktadir. Tirkiye'deki kullanicilarin kullanim aligkanliklarina baktigimizda;
internette giinde ortalama 7 saat zaman gecirdikleri ve bunun da yaklasik 2 saat 46
dakikasini sosyal medyada harcadiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin dijital
platformlardaki davranis verilerinin analizi ve sosyal medya iizerinden tiiketici
hedefleme, e-ticaret sektorii igin 6nemli bir potansiyel tasimaktadir. Tiirkiye'de 2 bin
85 tiiketicinin katildig1 bir aragtirmaya gore, e-ticaret kullanicilarinin ¢ogu giyim,
elektronik, yemek siparigi, seyahat / konaklama ve kitap kategorisinde faaliyet
gostermektedir. Tiirkiye'de en ¢ok tercih edilen online aligveris yapan cografi bolgeler
sirastyla; % 55.5 ile Marmara Bolgesi,% 16.4 ile I¢ Anadolu Bolgesi ve% 12.2 ile Ege
Bolgesi olarak 6lciilmektedir (TUSIAD & Deloitte, 2020).

2.14. Elektronik Ticaret Ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Kuskusuz, elektronik ticaretin geleneksel is diinyasinin sinirlamalarinin ¢ogunu
iptal ettigi iddia edilebilir. Ornegin, geleneksel is diinyasmnin bicimi ve gdriiniimii
kokten degismistir. Bu degisiklikler ekonomideki herhangi bir kararin temelini
olusturur. Herhangi bir fiziksel yer isgal etmeyen sanal pazarlarin, pasajlarin ve
magazalarin varligi, bu pazarlarda bir an ve diinyanin herhangi bir yerinde evden
ayrilmadan erisim ve dolagima izin vermek miimkiindiir (Ahangari, 2013). Bu konuyu
daha net bir sekilde agiklamak i¢in tablo 5'te farkliklar gostermektedir.

Tablo 5: Elektronik Ticaret Ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Karsilastirma Esaslari Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Geleneksel ticaret, tiriin ve hizmet e-Ticaret, internet tizerinden

aligverisine odaklanan bir is koludur elektronik ortamda ticari islemler

Anlam . . . . . . . . . .
ve bir sekilde degisimi tesvik eden veya bilgi aligverisi yapmak
tiim faaliyetleri igerir. anlamina gelir.
Islemlerin islenmesi | Manuel Otomatik
Erisilebilirlik Sinirli Siire 24 x 7 x 365
o Mallar satin almadan 6nce fiziksel Mallar satin almadan 6nce fiziksel

Fiziksel Denetleme L
olarak kontrol edilebilir. olarak denetlenemez.

Miisteri etkilesimi Yiiz yiize Ekran ylize
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Isin Kapsamm
Bilgi degisimi
Kaynak odakhigi
is iliskisi
Pazarlama

Odeme

Mallarin teslimi

Belirli bir alanla sinirhdir.
Bilgi aligverisi i¢in tekdiize bir
platform yoktur.

Tedarik tarafi

Dogrusal

Tek yonlii pazarlama

Nakit, ¢ek, kredi kart1 vb.
Aninda

Diinya ¢apinda erigim

Bilgi aligverisi i¢in tekdiize bir
platform saglar.

Talep tarafi

Uctan uca

Birebir pazarlama

Kredi kart1, fon transferi vb.

Zaman alir

Kaynak: (Surbhi, 2018)

2.15. Diinya’da ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Verileri

Tiirkiye kiiresel e-ticaret pastasinin i¢inde heniiz hatir1 sayilir bir paya sahip
olmasa da internetin sundugu firsatlar1 giin gectikce daha c¢ok benimseyen ve
degerlendiren bir iilke olarak, dijital doniisiim destekli bir ekonominin dnemli bir
pargast olan e-ticaret konusunda onemli bir potansiyele sahiptir. Geng ve dinamik
niifus, yiiksek akilli telefon ve mobil internet penetrasyonu, cografi konumun getirdigi
bolgesel olabilme avantaji ulusal ve uluslararasi anlamda Oniimiizii acan belli bash
birkag unsuru olusturuyor (TUSIAD, 2016).

B2C e-ticaret pazarinda en biiyiik ii¢ iilkenin pazar biiyiikliiklerinin toplami,
kiiresel e-ticaret pazarinin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Global olarak 2019 yili
itibartyla yaklasik olarak 3,5 trilyon ABD Dolarina erisecegi ongoriilen pazarin ilk bes
oyuncusu 2018 yili, ABD Dolar1 bazinda 6ngoriilen sonuglarina gore sirayla: Cin (634
milyar), Amerika (504 milyar), Japonya (123 milyar), Birlesik Krallik (103 milyar) ve
Almanya'dir (70 milyar) (TUSAID, 2019).

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye is birligiyle
yayimlanan "Tirkiye E-Ticaret Pazar Biiylikligii" raporunda sektor biiyiikliikleri
sirasiyla; perakende dis1 islemler i¢in 28,4 milyar TL, perakende islemleri ise 31,5
milyar TL olarak belirtilmektedir. 2018 yillik biiyiime degerlerine bakildiginda ise TL
bazinda %42'lik bir biiylime oram1 gozlemlenirken, ABD Dolar1 bazinda %7'de kalan
bir biiyiime gerceklesmistir (TUSIAD & Deloitte, 2020).
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Sekil 1: Tiirkiye’de E-Ticaretin Pazar Biiytikligt (Milyar TL)

91,7
83,1
59,9
42,2
30,8
24,7 i

2015 2016 2017 2018 2019 2020ilk altiay
Kaynak: (TUSIAD & Deloitte, 2020)

Tiirkiye’de yillara gore e-ticaret hacmini inceledigimizde 2015 yilinda pazar
biyiikligii 24,7 Milyar TL iken 2019 yilinda %35 artarak 83,1 Milyar TL degerine
ulagmistir. E-ticaret hacminin yillik biliylime oranlarini kiyasladigimizda 2018 yilinda
pazar bliytikligii 2017 yilina gore %42 artig gdstermistir.

E-ticaret bilgi platformuna gore Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi 2020 yilinin ilk alt1
ayinda 91,7 Milyar TL olarak gerceklesmistir. Bir onceki yilin ilk alt1 ayma gore %64
artis gostermistir. Bu donemde e-ticaret hacminin %91°1 83,3 Milyar TL’si yurtigi
harcamalar, %5°1 4,5 Milyar TL’si Tiirkiye’nin diger iilkelerden alimlari, %4’0 yani
3,7 Miyar TL’si diger iilkelerin Tiirkiye’den alimlar1 olusturmaktadir.

Tiirkiye’deki KOBI’lerin ve biiyiik isletmelerin, dijitallesme yolculugunda
onemli deneyimleri bulunmaktadir. Ancak, isletmelerin birgogu internet sitesi
lizerinden ¢evrimici satis gibi imkanlardan yoksundur. TUIK ve Eurostat
istatistiklerine gore, Tiirk isletmelerinin internet siteleri islevsellik yoniinden
degerlendirildiginde Avrupa Birligi ortalamasinin gerisinde kalmaktadir. Tiirk
sirketlerinin internet sitelerinde ¢evrimigi siparis verme (%9), siparis durumu takibi
(%8) ve isletmenin sosyal medya profillerine baglantilar veya referanslar (%49) gibi
fonksiyonellikteler sinirlidir. Sosyal medya gibi dijital araglar1 kullanmak, biiyiik
olgekli isletmelerin ve oOzellikle de KOBI’lerin sahip oldugu potansiyeli ortaya
cikarabilir ve dijitallesme yolculugunda bir sigrama etkisi olusturabilir (Deloitte,

2018). Tirkiye E-ticaret 2019 Pazar Biiyiikliigii raporuna gore Tiirkiye'de e-ticaret
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hacmi 83,1 milyar lira olarak yilizde 39 biiylimiistiir. Rapora gore, ¢ok Kanalli Online
Perakende kategorisinde en yiiksek biiylime orani yiizde 40 ile Giyim ve Ayakkabi
sektorlinde goriilmektedir ve pazar biiyiikligi 3,5 milyar liraya ulasmistir. Ev ve
Dekorasyon ise yiizde 33 biiyiime ile 1,7 milyar TL, Eglence ve Kiiltiir 700 milyon TL
Giyim ve Ayakkabi satisin1 gergeklestirmistir. Elektronik ise yiizde 18 biiyiiyerek 4
milyar TL'ye ulagmistir. Online Tatil ve Seyahat kategorisinde sadece Online Tatil &
Seyahat yiizde 47 biiyiiyerek 4,3 milyar TL ciroya ve yiizde 30 biiylime ile Cok
Kanalli Tatil & Seyahatten 25,9 milyar TL'ye ulasmistir (Muradoglu, 2020)

Sekil 2: Tiirkiye'de E-Ticaretin Kategorilerine Gore Dagilimi

m2019 w2018 m2017

Online Yasal Bahis

Tatil ve Seyahat

Cok Kanall Perakende

37%
35%
35%

Sadece Online Perakende

Kaynak: (TUSIAD & Deloitte, 2020)

Diinya Bankasi'nin da agikladigi gibi, 2018 yilinda kiiresel ekonomik biiyiime
beklentilerin altinda kalmistir. Tiirkiye'de e-ticaret sektorii de 2018 yilinda yasanan
kiiresel gelismelerden ve iilke ekonomisindeki doviz kuru dalgalanmalarindan
etkilenmis goriinse de, e-ticaret islemlerinde bir dnceki yila gére biiylime trendi TL
bazinda %42 ile devam etmis, ABD Dolar1 bazinda ise %7 diizeyinde kalmistir
(TUSAID, 2019).
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3. UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AGLAR KAVRAMLARINA GENEL
BiR BAKIS

Sosyal medya platformlari, ¢esitli sektorlerdeki isletmelerin gelismis pazarlama
islevselligi, uluslararasi1 pazarlara erisim ve verimlilik kazanimlar1 elde etmelerini
saglar. Bu platformlar araciligiyla, isletmelerin mevcut etki alanlarinin Gtesindeki
miisterilere ulagsmalari mimkiindiir. Bu platformlar, isletmelere; esnek, kolay
yonetilebilir, daha uygun maliyetli ve Olgiilebilir secenekler sunmakta ve pazar
erisimlerini genisletmektedir (Deloitte, 2018).

Sosyal medya kanallarinin kullanim yogunluguna bakildiginda Tiirkiye’de en
aktif sosyal medya platformunun (aktif kullanicilarin %92’siyle) Youtube oldugu
goriilmektedir. Youtube'u sirasiyla %84 ile Instagram ve %82 ile Facebook takip
etmektedir. Tiirkiye'deki kullanicilarin  kullanim  aligkanliklarina  bakildiginda;
internette giinde ortalama 7 saat gecirdikleri ve bunun da yaklasik 2 saat 46 dakikasini
sosyal medyada harcadiklar1 gozlemlenmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin dijital
platformlardaki davranig verilerinin analizi ve sosyal medya {izerinden tiiketici
hedefleme, e-ticaret sektdrii icin dnemli bir potansiyel tasimaktadir (TUSAID, 2019).

Sosyal medya platformlari, hem isletmelerin hem de bireylerin kullandiklar1 en
onemli ¢evrimig¢i ortamlardan biri haline gelmistir ve sosyal medya platformlarinin
erigim alani, kiiresel ve yerel olarak durmadan artmaktadir (Deloitte, 2018).

3.1. Internetin Gelisimi ve Dijitallesme

21. yiizyilldaki en onemli gelismelerden biri internet teknolojilerinin kesfi
olmustur. Internet teknolojilerinin gelisimi, diger birgok alanda oldugu gibi,
isletmelerin 1 yapma seklini de degistirmistir. E-ticaretin yaygin kullanimi, bunun en
1yl Ornegi olarak gosterilebilir. Giliniimiizde insanlar, evlerini terk etmeden,
ithtiyaclarimi bilgisayarlarinin 6niinde karsilayabiliyorlar (Cigek, 2018).

21. yiizyil, isletmelerin {riinlerini ve hizmetlerini pazarlama bi¢iminde bir
degisiklik gormiistiir. Smith ve Taylor (2004), sirketlerin su anda beklenmedik birkag
yeni olay1 yasadiklarii ve Internet'in bir iletisim kanali olarak gelismesinin neredeyse
kesinlikle en etkili faktorlerden biri oldugunu ortaya koymaktadir (Dimitra, llias, &
Jose, 2014).
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Son on yilda, ¢ok ¢esitli yeni ve giiclii dijital teknolojilerin, dijital platformlarin
ve dijital altyapilarin ortaya ¢ikmasi, hem inovasyonu hem de girisimciligi, genis
orgiitsel ve politika uygulamalariyla 6nemli sekillerde degistirmistir (Wright, Feldman,
& Nambisana). internet birka¢ yeni unsur ortaya c¢ikarmustir. Tiiketicileri daha
erigilebilir hale getirip, bilgi aligverisi siirecini ¢ok daha kolay ve daha hizli hale
getiren tamamen yeni bir iletisim araglar1 seti ile ortaya ¢ikti ve sirketleri miisterileri
ile nasil iletisimde olduklarini yeniden diisiinmeye zorlamistir (Dimitra, llias, & Jose,
2014).

3.2. Yeni Medyanin Ortaya Cikisi

Baz1 yazarlar, bilgi ekonomisi ve dijital ekonomiden sonra, simdi
“Sosyalnomikler” “[liskiler ekonomisi” veya “Biitiinlik ekonomisi” olarak
adlandirilan yeni bir ekonominin gerceklestigini ileri slirmiiglerdir. Boylece, ge¢mis
yillarda somut olan is ve inovasyonun temel Ozellikleri artik baglantilar, bilgi ve
biitiinlesme gibi maddi olmayan varliklarla degistirilmistir. Sosyal ag siteleriyle ilgili
¢aligmalar, bilim camiasindan daha fazla ilgi gérerek genislemistir (Bilo, Fernandes, &
Castela, 2015).

Sosyal medyanin ilk olusumu hakkinda bir¢ok fikir var. Sosyal Aglar yillar
icinde dijital medya kullanan giiniimiiz ¢esitliligine dogru gelismistir. 1960’larda, halk
e-postanin gelisini gérmiistiir. Cevrimigi topluluklar i¢in ilk uygun hizmet, 90'l
yillarin ortalarinda, ‘“gercek isimleri kullanarak gercek insanlar arasindaki bir dizi
gergek iliskiyi belirlemeye ve haritalandirmaya galisan” Sixdegrees.com ile ortaya
cikmuigtir (bdylece, kullanicilarin kisisellestirmelerini saglamistir) ( Miller, Costa, &
Haynes, 2016).

Borges'e (2012) gore, sosyal medya 1969 yilinda ilk ¢evrimigi hizmet olan
CompuServe tarafindan kullanmaya baslamigtir. 1971'de ilk e-posta bilgisayarlar
arasinda gonderilmistir. 1989'da World Wide Web tanitilmistir. 1994 yilinda ilk blog
bir 6grenci tarafindan olusturulmustur. Ilk modern sosyal ag 1997'de baslatildi ve
Internet kullanicilariin kendi profillerini olusturmalarina ve diger kullanicilarla
arkadas olmalarma izin verdi. 1999'da blog platformlar1 baglatildi ve insanlarin
mesajlarini, resimlerini ve videolarini bloglarina gondermelerine izin verildi. Insanlar
arkadaglarmin kisisel bloglarina katilmaya davet edildi. Sosyal Ag ve Bookmarking
siteleri 2003 yilinda agildi. 2004 yilinda Facebook agild1 ve giderek daha fazla insan
giinliik iletisimi icin Facebook'u kullandi. Youtube 2005 yilinda baslatildi ve bu ilk
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video barindirma ve paylasim sitesi oldu. Kullanicilar Youtube'a yaklagik 10 dakikalik
videolar yiikleyebilir, Youtube iizerinden diger kullanicilarla paylasabilir veya
baglantiy1r diger bloglara veya kisisel web sitelerine yerlestirebilir. Cevrimi¢i sunum
sitesi Slideshare, 2006 yilinda Twitter'in yani sira hizmete girdi. Giderek daha fazla
insan bu sosyal medya sitelerini giinliik kullanimindan faydalanmaktadir. 2011 yilinda
sosyal medya sosyal isletme haline geldi (Borges, 2012).

Arima (2010) sosyal medyanin kurumlar i¢in marka olusturma, liderlik
davraniglart sergileme, kaynaklari genisletme, yeni kitlelere ulasma ve yeni fikir
kaynaklar1 bulma firsat1 oldugunu belirtiyor. Ingelbrecht ve ark. (2010), diinya ¢apinda
10 pazarda (ABD, Fransa, Almanya ve Cin dahil) 4000 tiiketiciden olusan bir 6rnek
kullanarak, Facebook ve LinkedIn gibi sosyal aglara, perakendecilik ve alisveris
faaliyetlerinin ortaya ¢iktig1 yerler olma roliinli vermektedir. Ayni ¢alisma, sirketlerin
kitlesel isbirligini is degeri ve sosyal ag teknolojileri arasinda bir baglant1 olarak
kullanabilecegini gostermektedir. Ornegin, belirli bir iiriiniin hedef toplulugunu
inceleyebilir ve iiriinii satmanin veya yenilestirmenin yollarin1 yeniden diigiinmek i¢in
onunla etkilesime girebilirler. (Bilo, Fernandes, & Castela, 2015).

3.3. Sosyal Medya Kavrami ve Tanim

Sosyal medya, diinyadaki bireylerin etkilesimini ve iletisimini degistiren bir
olgudur. Bununla birlikte, sosyal medya yeni bir kavram degildir - insan etkilesiminin
baslangicindan beri gelismektedir. Son zamanlarda, sosyal medya, insan iletisiminin
birgok yoniinii etkileyerek, is alan1 de etkilemistir. Sosyal ag kurma, bazi kullanicilarin
hayatlarinda giinliik pratik haline gelmistir. Sosyal medyayi, sosyal aglar ifadesiyle
karsilasmadan c¢alismak zordur. Bu nedenle, bu c¢alismada her iki kavram da
tartisilmaktadir. Merriam-Webster sozIiigii, sosyal medyay1 “kullanicilarin bilgi, fikir,
kisisel mesaj ve diger igerikleri (videolar olarak) paylagsmak i¢in ¢evrimigi topluluklar
olusturdugu elektronik iletisim big¢imleri (sosyal aglar ve blog olusturma igin Web
siteleri)” olarak tanimlamaktadir ( Edosomwan, 2011).

Akademisyenler arasinda sosyal medya kavrami i¢in anlagsmali bir tanim
bulmak imkansizdir. Bununla birlikte, bazi akademisyenler ve profesyoneller sosyal
medya kavramini tanimlamaya calismislardir. Sosyal medya alaninda yazar ve
arastirmact Tamar Weinberg, sosyal medya kavramini; “bilginin, farkli bakislarin,
diisiincelerin ve deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylasimina olanak

saglayan ve internet diinyasini hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alani” (
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Weinberg, 2009) olarak aktarmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya yapisal olarak ¢ift
yonlii bir iletisim ortamina izin verirken, bireyin tanidigi, tanimadig1 bir¢ok kisi ile
dogrudan ya da dolayli bir bigcimde iletisim kurabilmesine de imkan sundugu
belirtilebilmektedir. Kaplan & Haenlein (2010) sosyal medyay1 "Web 2.0'm ideolojik
ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup Internet tabanli uygulama"
olarak tanimlamistir. Bradley'e (2010) gore, “Sosyal medya, kurulusunda potansiyel
olarak biiylik bir katilimec1 toplulugunun verimli bir sekilde isbirligi yapmasini ve
olusturmasini hedefleyen bir dizi teknoloji ve kanaldir” (Bradley, 2007). Benzer
sekilde Curtis (2011), “Sosyal medya, insanlarin kisisel kelimeler, resimler, videolar
ve seslerin multimedya karigimini kullanarak birbirleriyle ve hayatlartyla ilgili bilgileri
paylasarak ve tartisarak Ozgiirce etkilesim kurduklar1 Internet = siteleridir”.
Arastirmacilarin sosyal medya sitelerinin farkli tanimlar1 olmasina ragmen, tanimlarin
hepsi ayni anlamli islevi ortaya koymaktadir.

Sosyal medyay1, kullanicilarin bilgisayar aracili gruplar ve topluluklarda
fikirlerini, iceriklerini, bilgilerini, videolarmi veya fotograflarin1 olusturmalarini ve
paylagmalarini saglayan web platformlar1 olarak tanimliyoruz ( Ackland & Tanaka,
2016). Internetin gelismesiyle birlikte, kamu ve 6zel medya arasindaki kutuplasma
degismeye basladi ( Miller, Costa, & Haynes, 2016). Sosyal medya aglariin kokenleri
1980'lerin Duyuru Tahtas1 Sistemleri'ne (DTS) dayaniyor. Bu sistemler, kullanicilarin
yazilim ve verileri paylasmak, ayrica 6zel mesajlar gondermek ve herkese acik mesaj
panosuna posta gondermek igin giris yapmalarmi saglamistir. Bu sistemler,
kullanicilarin 6zel mesajlar gondermek ve herkese acik mesaj panolarina postalamak
gibi yazilim ve verileri paylasmak igin giris yapmasina izin vermektedir (Zarrella,
2010).

Topluluk odakli web sitelerinde bilgi, deneyim ve bakis agilarinin
paylasilmasiyla ilgili olan sosyal medya, ¢evrimi¢i diinyamizda giderek daha fazla
onem kazaniyor. Bununla birlikte, sosyal medya yeni bir kavram degildir- insan
etkilesiminin baslangicindan beri gelismektedir. Sosyal medya, is ortaminin g¢alisma
seklini degistiren yeni bir olgudur. Isletmeler, kendileri i¢in mevcut olmayan
kaynaklara erigebilirler. Ayrica isletmelerin degerlerini artirmalarina, —stratejik
ortakliklar gelistirmelerine ve miisteriler ve tedarikgilerle iletisimlerini artirmalarina

yardimc1 olmaktadir (Jagongo, 2013). isletme sahipleri, girisimlerini genisletmek igin
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gereken tiim bilgi ve becerilere nadiren sahip olur ve gerekli becerilere sahip insanlar
bulmak ve katkida bulunmalarini saglamak aglarinin hayati bir yoniidiir. Sonug olarak,
sosyal medyanin insanlarin yasam tarzlarini degistirmede 6nemli bir rol oynadigina
inaniltyor ve bu platformlar onlarin giinliik rutinleri haline gelmistir ( Kahar & Habil,
2020).

21. ylzyil, isletmelerin iriinlerini ve hizmetlerini pazarlama bi¢iminde bir
degisiklik gormiistiir. Internet birka¢ yeni unsur ortaya cikardi- tiiketicileri daha
erisilebilir hale getirdi, bilgi aligverisi silirecini ¢ok daha kolay ve daha hizli hale
getiren tamamen yeni bir iletisim araglari seti ile ortaya ¢ikarak ve sirketleri miisterileri
ile nasil iletisimde olduklarin1 yeniden diisiinmeye zorlanmistir (Cigek, 2018).

Sosyal medya varlig1 oldukga yeni sayilabilecek olsa da bugiiniin is alanindaki
en ¢ok tartisilan konulardan biridir. Isletmelerin, sirket degerini, karlarin1 ve rekabet
avantajini iyilestirmek i¢in stratejik bir ara¢ olarak sosyal medyanin giiciinii
kullanmaya calistiklart i ortaminin yeniden sekillendirilmesine yol agmaktadir. SM,
insanlarin ~ birbirleriyle  etkilesme  seklini  degistirmistir.  Sosyal — medya
islevselliklerinden  yararlanarak  girisimciler, is  faaliyetlerini  yOnetmede
kullanmaktadirlar ( Alalwan & ark, 2017).

Yukaridan da anlasilacagi gibi, sosyal medyanin degisen rolii sadece
kisilerarasi iletisimin 6tesine gegmistir. Sosyal medya, zaman zaman iilkelerin kaderini
bile belirleyebiliyor. Bu kadar biiyiik bir gilice sahip olan ve ciddi firsatlar sunabilen
sosyal medyanin, girisimcilerin dikkatinden dogal olarak ka¢masi beklenemez.
Girigimciler sosyal medya kampanyalarina biitgelerinin 6nemli bir kismini harcamakta
ve bazi sirketler bu uygulamada deger bulunmaktadir (Dimitra, llias, & Jose, 2014).

Internet ve gevrimigi sosyal aglar, bireylerin birbirleriyle e baglanti kurmasim
saglar. Girisimciler ve pazarlamacilar igin Internetin nasil calistigini ve kullanicilarinin
beklentilerini kavramasit onemlidir. Artik bir¢ok isletme sosyal aglara faydali bir
iletisim araci olarak doniiyor ve eger uygun sekilde kullanilirsa, etkin bir tanmitim
seklinde cevrimig¢i varligini onemli Olc¢lide artirabilirler. Sosyal ag teknolojilerinin
kullanimimin 6niindeki engeller diisiik oldugundan, kii¢lik isletmeler sosyal medyayu,
genis kapsamli kaynaklara ihtiyagc duymadan, biliyiik kurumlarin kullanabilecegi
sekilde kullanabilirler. (Jagongo, 2013).
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3.4. Sosyal Medya Kullaniminda Kiiltiirel Farkhilhiklar

Farkli yerlerde yasayan insanlar farkli davranir ve bu sosyal medya kullanimina
da yansir. Diinyanin dort bir yanindaki IBM c¢alisanlarina iliskin anket verilerini analiz
eden Hofstede, bes kiiltiirel boyut belirlemistir: 1) Gii¢ mesafesi, 2) Bireycilik ve
Cogulculuk, 3) erkeklik ve Disilik, 4) Uzun vadeli yonelim ve Kisa vadeli yonelim ve
5) Belirsizlikten Kaginma.

Hofstede’nin (1980) arastirmasi muhtemelen isletme etigi alaninda en ¢ok
bilinen ve alint1 yapilan arastirmadir. Ulusal kiiltiirel farkliliklari ayirt etmek igin bes
boyut gelistirmistir ve 50 farkli iilkedeki IBM ¢alisanlarindan veri toplamistir. Giig
mesafesi ilk boyuttur. Bir toplumun daha az giiglii {iyelerinin, giiclin esit olmayan bir
sekilde dagitildigini kabul etme derecesinin bir lgiisiidiir. Ikinci boyut - belirsizlikten
kacinma - bir toplumdaki insanlarin belirsizlikten tehdit altinda hissetme derecelerini
oOlger. Bireycilik - tigiincii boyut - bir toplumdaki insanlarin kendileri ve yakin aile
bireylerinin refahi i¢in endise duyma derecelerini 6lger. Son boyut - erkeklik - bir
toplumdaki baskin degerlerin baskalarina deger verme ve yasam kalitesi yerine basari
ve basar1 derecesini Olger. Hofstede’nin boyutlari konusunda daha ¢esitli kiiltiirler
arastirildiginda girisimcilik ag1 tizerinde kiiltiirel bir etki beklenmektedir. ( Klyver ,
Hindle, & Meyer, 2008).

Farkli yerlerde yasayan insanlar farkli davranir ve bu sosyal medya kullanimina
da yansir. Ornegin, Poblete ve ark. (2011), Endonezya’daki Twitter kullanicilarinin
Avustralya’daki Twitter kullanicilarina kiyasla daha fazla baglanti kurma egiliminde
oldugunu (sadece arkadaglariniz ve ailenizle degil, ayn1 zamanda tanidiklarinizla) da
bulduklarini tespit etmistir. Yanai ve dig. (2009) Flickr'daki fotograf paylagimi
davranigindaki iilkeler arasi farkliliklar: belirlemistir ve ABD'deki diigiin pastalarinin
paylasilan fotograflarinin Avrupa'dakilerden daha uzun oldugunu bulmustur ( Ackland
& Tanaka, 2016).

Son anket wverileri ayni zamanda insanlarin sosyal medyayr nasil
kullandiklarinda da iilkeler arasi farkliliklar1 gostermektedir. Pew Arastirma Merkezi
tarafindan yapilan aragtirmalar, Arap kullanicilarinin siyasi goriislerini ifade etmek icin
sosyal medyaya erigme egiliminde oldugunu gosterirken, bati iilkelerindeki
kullanicilarin  fotograf, miizik, film ve spor gibi rekreasyonel icerigi paylasma

olasiliklar1 daha yiiksek oldugunu gostermektedir ( Ackland & Tanaka, 2016).
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3.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullaninm

Internet evrimi, 6zellikle Web 2,0 iletisim ve bilgi yayma kolaylig1 gz dniine
alindiginda, yeni firsatlar ve faydalar saglamigtir. En biiyiik firsatlardan biri, sosyal
aglar olarak bilinen ag ortamlarin yeni ¢evrimi¢i uygulamalarini a¢maktir.
Giliniimiizde internet, milyonlarca bireyin her zaman, her giin, her yerde girdigi daha
genis bir erisim platformu olarak sunulmaktadir ( (Bilo, Fernandes, & Castela, 2015).

Cevrimigi ortamda da ¢ok fazla zaman harciyoruz. Ortalama bir internet
kullanicist simdi her giin ¢evrimici olarak 6 saatten fazla zaman harciyor, bu da
diinyanin dijital toplulugunun 2019 yilinda interneti kullanarak toplam 1,2 milyar
yildan fazla harcayacagi anlamina geliyor.

2019 wyili sonunda sosyal medya kullanici sayisinin toplam internet
kullanicilarinin yaklasik olarak %75’ine erismistir. Diger bir ifade ile 2,77 milyar
kullaniciya ulagsmistir. Sosyal medya kanallarinin kullanim yogunluguna bakildiginda
Tiirkiye’de en aktif sosyal medya platformunun (aktif kullanicilarin %92’siyle)
Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube'u sirasiyla %84 ile Instagram ve %82 ile
Facebook takip etmektedir. Tirkiye'deki kullanicilarin kullanim aligkanliklarina
bakildiginda; internette giinde ortalama 7 saat gegirdikleri ve bunun da yaklasik 2 saat
46 dakikasim1 sosyal medyada harcadiklar1 gozlemlenmektedir. Bu nedenle
tiketicilerin dijital platformlardaki davranis verilerinin analizi ve sosyal medya
tizerinden tiiketici hedefleme, e-ticaret sektorii i¢cin 6nemli bir potansiyel tasimaktadir
(TUSAID, 2019). 2020 Ocak ay1 verilerine gore diinyadaki 4,54 milyar insan
tarafindan aktif halde kullaniliyor. Kiiresel niifusun ylizde 59’una denk geldigi
saptanan arastirmaya gore, Cin, Hindistan ve ABD internet kullanimi1 agisindan ilk
sirada yer aliyor.

Internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistikleri baktigimizda; 7.75
Milyarlik  diinya niifusunun  %59’u  yani  4.54  Milyari internet kullanicisi
bulunmaktadir. We Are Social raporuna gore, diinya niifusunun %49’u yam 3,80
milyar sosyal medya kullanicisi gézlemlenmektedir. Diinya genelinde her iki kisiden
biri sosyal medya kullanmaktadir. Mobil kullanicisi ise, 5,19 milyar mobil kullanicisi,
diinya niifusunun %67’sini olusturmaktadir. Diinya genelinde kisi basina diisen sosyal
medya hesabi 8,6 iken bu rakam Tiirkiye’de 9,1 olarak 6ne ¢ikiyor. Tiirkiye niifusunun
%64°1 yani 54 milyon sosyal medya kullanicist gézlemlenmektedir. Ayrica Tiirkiye’de

insanlarin %44’1 is amaciyla sosyal medya kullaniyor (we are social, 2020).
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3.6. Bloglar

Bloglar (webloglar) kullanicilara fikirlerini ve hikayelerini dogrudan ¢evrimigi
olarak diinya ¢apinda bir kitleye yayinlayacak bir platform saglar (Du & Wagne,
2006). Digerleri bu blog yayinlarina dogrudan yorum yapabilir veya kendi
bloglarindan belirli bir blog yayinina baglanti verebilir. Bloglar hem 6zel hem de ticari
amagcla kullanilir. Ornekler moda trendlerini takip eden en son teknoloji ve moda
bloglarin1 raporlayan teknoloji bloglarini igerir. Bir blog baslatmak nispeten kolaydir:
bir kullanict WordPress gibi bir platformla kaydolabilir, birka¢ dakika i¢inde bir blog
olusturabilir ve hikayeleri dis diinyayla paylasmaya baglayabilir. Sosyal aglarin aksine,
bloglar kullanicilarin fikirler, yeni fikirler, deneyimler ve bulgular dahil olmak tizere
daha uzun icerik paylagsmasina olanak tanir. Ayrica, aynit konuda blog yazan kisiler
birbirlerinin igerigine yanit verebilir ve diger bloglara baglanti verebilir, bdylece ayni
ilgiye sahip ¢evrimigi bir topluluk olusturabilirler. Bu nedenle, bloglar bilgi olusturma
ve organizasyon i¢inde paylasilan uygulamalar gelistirmede de yararhidir ( Helms,
Cranefield, & Reijsen, 2017). Baglantili bloglar, bu bilgiyi giincelleyen kisiler ve
prosediirler ile birlikte, bir transaktif bellek sistemi olarak goriilebilir (Nevo, Benbasat,
& Wand, 2012).

3.7. Sosyal Ag Platformlari

Son birkag¢ yilda, sosyal ag platformlari, ¢cok sayida insanin ¢evrimigi olarak
baglandig1 bir iletisim modu olarak kurulmustur. Cevrimici sosyal ag platformlari,
destekleyici iletisimin araci olarak islev goriir ve boylece kullanicilar arasinda bilgi
paylagimini saglar (Sharma, Verma, & Mehta, 2019).

3.7.1. My Space

MySpace, 2003 yilinda Tom Anderson ve Chris DeWolfe tarafindan
kurulmustur ( Maranto & Barton , 2010). EUniverse'in CEO'su ve en biiyiik hissedari
olan Anderson, cevrimigi topluluklarin Internet'in gelecegi oldugunu kabul etti ve
Agustos 2003'te Myspace.com'u baslatmak i¢in eUniverse teknolojisini, kaynaklarini
ve sermayesini kullanmaya karar verdi (Urista, Dong , & Day, 2008).

2006 yilinda, My Space Amerika Birlesik Devletleri'ndeki en popiiler sosyal ag
sitesi olmustur. Yaklasik 43,2 milyon kullanic1 aylik olarak My Space'i ziyaret
etmektedir. Sirket yaklasik 1000 calisani istihdam etmektedir. My Space'in benzersiz

bir 6zelligi, kullanicilarin kendileri ve ilgilendikleri konular hakkinda ayrintili bilgi
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vermek i¢in profil bilgilerini 6zellestirebilmeleridir. My Space ayrica miizik
sanatgilarinin tiim miiziklerini mp3 sarkilarina indirebilecekleri igin 6zel bir profile
sahiptir.

MySpace, 2005'ten 2008'in bagina kadar diinyanin en ¢ok ziyaret edilen sosyal
paylasim sitesi olmustur. Haziran 2006'da MySpace sitesi de Google'r ABD'de en ¢ok
ziyaret edilen web sitesi olarak asti. Sosyal ag sitesi Facebook'un 2006 yilinda yaklasik
yedi milyon kullanicis1 oldugunda, 100 milyondan fazlasi MySpace kullanicisiydi.
Bununla birlikte, Facebook Nisan 2008'de diinya capindaki benzersiz ziyaretci
sayisiyla MySpacei gegti  (Allgaier, 2018). MySpace, kullanicilarin profillerini
kisisellestirmelerini saglayan ilk sosyal paylasim sitesidir. Kentsel, gece hayati veya
miizik topluluklarina ulasmak isteyen pazarlamacilar i¢in, MySpace iyi bir se¢imdir
(Zarrella, 2010).

MySpace profilleri, bireylerin arkadaslarinin bir alt kiimesini En Iyi Arkadaslar
olarak belirledikleri ve bu arkadaslari sirali olarak diizenledikleri bir "En lyi
Arkadaglar" listesi igerir. Bu 0Ozellik sayesinde, MySpace kullanicilar1 sirali
arkadasliklardan olusan genis bir ag yaratmislardir. Bu veri kaynagi, insanlarin arkadas
siralamalart ve neden arkadaslik olduguna dair teoriler hakkinda ayrintili tahminleri
test etmek icin kullanilabilir.

Eskiden diinyanin en popiiler SNS'si olan MySpace, yaklasik Nisan 2008'de
Facebook tarafindan degistirildi. Facebook'un aksine, MySpace miizige odaklanarak
onu 6zellikle geng izleyiciler igin gekici kiliyor. Ozetle, MySpace'in miizik odakl,
genclere yonelik bir site olarak hayatta kalmas1 muhtemel goriiniiyor. MySpace'in bir
diger 6nemli 6zelligi de goriiniimdiir. Haziran 2011'in sonlarinda, MySpace bir reklam
agina 35 milyon dolara belirsiz bir sekilde satildi. Satistan bes yil once, MySpace
diinyadaki en popiiler sosyal ag sitesiydi ve bazi tahminlere gore Amerika'da en ¢ok
ziyaret edilen web sitesi Yahoo'yu yenerek ! ve Google. Ancak 2010'un sonunda,
Facebook'un baskin sosyal ag hizmeti oldugu agiktt ve MySpace, sosyal ag pazarin
etkili bir sekilde rakibi Facebook'a birakarak kendisini bir sosyal eglence sitesi olarak
yeniden markalamaya basladi (Gehl, 2012)

Myspace gecmiste en iinlii sosyal ag sitelerinden biri olmustur ve su anda
sosyal ag sitesi endiistrisini yeniden yonetmeye geri donebilecegini gosteren bazi
sinyaller var. Myspace, aylik 70 milyonun {izerinde benzersiz ziyaretgisiyle 2007-2008

doneminde en yliksek benzersiz ziyaretci sayisina sahip oldu. 2011 yilinda, 35 milyon
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ABD dolarina satildigi, aylik tekil ziyaretgileri 30 milyondur. MySpace'in yasam
diinyasi, aga bagh iliskilerin ¢ogalmasi i¢in bol bir kapasiteye sahip, ¢ok genistir. Bir
blogdan ve anlik mesajlasma programindan daha fazlasidir. MySpace sadece bir
arkadagla sohbet edebileceginiz bir yer degil, bir arkadas agidir (Coté & Pybus, 2007)

Myspace'in biiylimesi, iiyelerin siteye (FreeMyspace) katilmalar1 i¢in daha
fazla arkadas ve tanidik davet etmeye baslamasiyla cogunlukla agizdan agza
iletilmesiyle saglandi. Myspace'deki ana islev, kullanicilarin birbirlerini ileri geri
yorumlayabilmesiydi. Sosyal Ag Sitelerinde en sik yapilan faaliyetler profil
sayfalarindaki yorumlar1 okumak / bunlara yanit vermekti Ayrica, Myspace'deki ek
hizmetler grup, blog, biilten, arkadas listesi ve calma listesidir (imeem.com ile
birlestikten sonra). Grup, birgok kullanicinin ayni konu hakkinda konusabilecegi
forum veya web panosuna benziyordu. Arkadas listesi kullanici tarafindan olusturulan
klasor gibiydi ve kullanict arkadaglarini siniflandirip ayr klasorlere koyabiliyordu.
Arkadas listesi, Myspace kullanicilarinin arkadaslarini sistematik olarak yonetmelerine
yardimci olabilir. Myspace'deki blog diger blog hizmeti saglayicilarina benziyordu,
ancak Myspace blogu, ¢alisanlar1 yasadisi miizik ve fotograf paylagimindan her zaman
temiz tuttugu i¢in daha giivenliydi. 2009'da Myspace, imeem.com'u 1 milyon dolardan
daha az bir fiyata satin alip ve iki miizik veri tabanini birlestirmistir. (Arunrangsiwed
& Komolsevin, 2013).

3.7.2. Facebook

Facebook, Subat 2004’te baglatilan bir sosyal ag sitesidir ve Facebook, Inc
tarafindan Ozel olarak isletilmektedir. Facebook, Mark Zuckerberg ve digerleri
tarafindan Harvard'da 06grenciyken kurulmustur; site baslangigta baslatildiginda
yalnizca Harvard 6grencileriyle sinirliydi. Daha sonra imtiyaz lise 6grencilerine ve
daha sonra 13 yas ve istii herkese verildi. Temmuz 2010 itibariyle, Facebook'un 500
milyondan fazla aktif kullanicis1 vardir. Ocak 2009'da, Facebook diinya ¢apinda en ¢ok
kullanilan sosyal ag olarak yer aldi. Ayrica, Mayis 2010’da Google, diinyadaki
herhangi bir web sitesinden daha fazla insanin Facebook’u ziyaret ettigini agikladi.
Bunun, diinya genelinde 1000 sitedeki bulgulardan kesfedildigini bildirmektedir.
Kullanicilar kisisel bir profil olusturabilir; diger kullanicilar1 arkadas olarak ekle ve
profillerini giincellediklerinde otomatik bildirimler, fotograflar ve yorumlar dahil
mesaj aligverisinde bulunabilir. Ek olarak, Facebook kullanicilari igyeri, okul, kolej

veya diger Ozelliklere gore diizenlenen ortak ilgi alam1 kullanici gruplarina
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katilabilirler. Facebook, 13 yasindan biiylik herkesin web sitesinin kayith kullanicisi
olmasin1 saglar.

Sosyal medya kullanimi son on yilda garpici bir sekilde artmistir ve Facebook
pazara hakim olmustur. Facebook, sosyal ag pazarinda en gii¢lii konuma sahiptir.
Diinya c¢apinda yaklasik 2,2 milyar kisinin aktif bir Facebook hesab1 var ve giinde
ortalama 1,4 milyar giinliik ortalama 50 dakika oturum agiyor. Facebook sadece
arkadaslarla baglanti kurmak ve sosyal aglar ve sermaye olusturmak igin araglar
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilari ¢ok sayida bilgi ve habere maruz
birakir. Platform, sosyal aglar olusturmayir ve ilgili bilgilere sorunsuz erigimi
kolaylastirir. Hem siklik hem de yogunluk olarak kullanim oranlari, bunun
kullanicilara fayda sagladigini géstermektedir (Mosquera & Odunowo, 2019).

Facebook’un uygulama ve hizmetleri, milyonlarca isletmeye miisterileri ile
anlamli baglantilar kurma ve islerini bilyiitme olanagi vermektedir. Isletmeler,
Facebook platformlarini; pazarlama faaliyetleri, bilgi toplama, yeni miisterilere erisme
ve kiiresel pazarlara ulagsma gibi ¢ok cesitli amaglar dogrultusunda kullanmaktadir.
Facebook platformlar1, farkli olgeklerdeki isletmelere mevcut miisterilere erisme,
pazarlama ve satis kabiliyetlerindeki doniisiimle yeni miisteriler kazanma olanagi
saglamaktadir. Topluluklar da iletisim ve isbirligi ile birbirine daha bagli hale
gelmektedir (Deloitte, 2018).

Internet kullanicilarinin yiizde yetmis dokuzu Facebook kullaniyor ve ortalama
olarak Facebook'a giinde sekiz kez erisiyorlar (Greenwoold, Perrin, & Dugg, 2016).
Clement'e (2019) gore bu sayilar1 bir perspektife oturtmak i¢in, diinya niifusunun
yaklasik% 30'u bu Cevrimi¢i Sosyal Ag sitesini kullaniyor. Su anda, Facebook baskin
sosyal ag sitesidir ve sosyal medya pazarlamacisi i¢in en kullanish olanidir. Isletmeniz
icin bir sayfa hazirlarken, sayfay1 ziyaretgiler i¢in daha ilgi ¢ekici hale getirmek ve geri
donme olasiligini artirmak i¢in birkag uygulama kullanabilirsiniz (Zarrella, 2010).

Facebook platformlart; isletmelerin miisterilerle baglanti kurmasina, yeni
miisterilere ulasmas1 ve satiglarini artirmasina yardimci olmaktadir. Isletmelerin, ilham
veren fotograf ve video gibi gorsel unsurlar kullandiklar1 Instagram araciliiyla islerini
biiyiitmeleri miimkiin olmaktadir. Ayrica, dogrudan, aninda ve hizli iletisim kurmaya
olanak saglayan Facebook Messenger ve WhatsApp mesajlasma uygulamalari, miisteri
iliskileri ve miisteri deste8i gibi konularda isletmeler icin degerli birer ara¢ gorevi

gorebilmektedir (Deloitte, 2018).
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3.7.3. Youtube

15 Subat 2005'te Chad Hurley Steve Chen ve Jawed Karim isimli ii¢ Amerikali
is arkadasi tarafindan Kaliforniya sehrinde kurulmustur (Lalwani, 2012). 2005 yilinda
kurulan YouTube, milyonlarca insanin orijinal olarak olusturulmus videolari
kesfedebilecegi, izleyebilecegi ve paylasabilecegi diinyanin en popiiler ¢evrimici video
toplulugudur. YouTube, diinyanin dort bir yanindaki insanlarin baglanti kurmalari,
bilgilendirilmeleri ve onlara ilham vermeleri i¢in bir forum saglar ve biiyilk veya
kiigiik, orijinal icerik olusturuculari ve reklam verenleri i¢in biiyilk bir dagitim
platformu gorevi goriir. YouTube, San Bruno, California'da yerlesiktir ve film klipleri,
TV klipleri ve miizik videolar1 dahil olmak iizere ¢ok sayida kullanici tarafindan
olusturulan video igerigini ve video bloglama ve kisa orijinal videolar gibi amator
igerikleri goriintiilemek i¢in Adobe Flash Video teknolojisini kullanir. Kasim 2006’da
piyasaya siiriildiigli bir y1l icerisinde YouTube, bugiine kadar en ¢ok konusulan satin
almalardan birinde Google Inc tarafindan satin alindi. ( Edosomwan, 2011).

YouTube, videolar: izlemek i¢in bagvurabileceginiz bir kaynaktir. 2005 yilinda
baslatilan site, Google ve Facebook'tan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen iiglincii
sitedir. YouTube igerigi ¢ok ¢esitli ve kiireseldir, igerigi ¢ok genis bir site ziyaretgisi
kitlesine yayma firsati sunar. Bu nedenle site, hem amatdr icerik yaraticilart hem de
medya sirketleri i¢in g¢ekici bir platform olarak hizmet vermektedir (Xu, Park, & Kim,
2016). Politikacilar, haber kuruluslari, egitim enstitiileri, isletmeler, miizik ve film
sanatgilart ve hayatin her kesiminden insanlar YouTube'n kullaniyor. YouTube
"televizyon, miizik ve filmin geleneksel eglence tercihlerinin bir birlesimi olarak
goriilebilir" (Shao, 2009). Site, kendini tanitma ve kendini yaymlama kiiltiiriine
odaklanir ve ¢ok ¢esitli olmasi1 nedeniyle, kullanicilar sayisiz video kanalina abone
olma segenegine sahiptir. YouTube, bir seyler hakkinda bilgi edinmek i¢in bir platform
olarak goriintiilenir (6r. "Nasil Yapilir" videolar1); ve miizik videolarin1 paylasmak ve
izlemek i¢in popiiler bir kaynaktir (Cayari, 2011). Markalar ayrica gii¢lii bir YouTube
varliina sahiptir ve pazarlamacilar yalnizca tanitim icin degil, ayn1 zamanda miisteri
geri bildirimleri i¢in de YouTube'a giderek daha fazla giivenmektedir (Smith, Fischer,
& Yongjian, 2012).

YouTube, kalabalik kaynakli bir video akis1 hizmeti olarak popiiler hale gelse
de, isletmelerin ve kuruluslarin c¢evrimig¢i videolarla izleyici kitlesiyle iletisim

kurmalar1 i¢in gii¢lii ve licretsiz bir aractir. YouTube igerigi cesitlidir ve kiireseldir,
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igerigi ¢ok genis bir site ziyaretcisi kitlesine yayma firsat1 sunar. Bu nedenle site hem
amatOr igerik olusturucular hem de medya sirketleri i¢in ¢ekici bir platform gorevi
gormektedir. Markalar ayrica giiclii bir YouTube varligina sahiptir ve pazarlamacilar,
yalnizca tanitim i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri geri bildirimleri i¢in de giderek
YouTube'a giivenmektedir (Khan M. , 2017).

Isletmeler, hayran kitlelerinin abone olabilecegi kendi genel kanallarini
olusturarak YouTube'un kitlesel ¢ekiciligini kullanabilirler. Ardindan kanallarina video
tanitimlar1 yiikleyebilirler. Bu, oOzellikle kiiclik isletmeler icin faydali olabilir.
YouTube ayrica izleyicilerin kim oldugu, demografik 6zellikleri ve en faydali - "kesit"
verileri hakkinda bilgi saglayabilecek iicretsiz analitikler sunar. Reklam, isletme
sirketleri i¢in bagka bir gelir kaynagidir. YouTube’un 2005°te kurulusundan bu yana,
en popiiler video paylasim platformunda 6nemli degisiklikler olmustur. 2006 yilinda
YouTube, platformu etkili bir pazarlama araci olarak kullanmalar1 i¢in sirketlere ilk
olarak birka¢ reklam konsepti sunmustur. EKim 2006'da platformun satin alinmasiyla
Google, reklam odakli bir ig modeli ile YouTube'u gelir getiren bir iiriine doniistiirmek
icin net bir yol izlemistir (Gerhards, 2017). Oniimiizdeki yillarda YouTube,
isletmelerin {iretilen video iceriginden para kazanma firsatlarini genisletmistir.
(Google, 2010). Ortaya ¢ikan bu firsatlarla, reklamverenler platformun para kazanma
potansiyelini fark etmeye basladi. YouTube, pazarlamacilarin siteye girmesine izin
verdigi i¢in platformun basindan beri kullanicilart tarafindan elestirilmis olsa da
YouTube bugiin goriintiilii reklamlar, atlanabilir ve atlanamayan video reklamlar gibi
birden fazla reklam bigimi sunuyor (Schwemmer & Ziewiecki, 20018).

YouTube, diinya genelinde reklam gelirleri icin rekabet eden her yerde bulunan
bir video platformu haline geldikge, pazarlamacilar s6zde YouTube nesli ve sosyal
medya meraklilariyla baglanti kurmak i¢in giderek daha fazla bu platforma
yoneliyorlar (Wang & Olmsted, 2020). YouTube, markalara yeni etkilesim ve
topluluk olusturma olanaklar1 sunarken daha az zaman veya daha az yaratici
sinirlamayla mesaj ortaminin kontroliinii ele gecirme firsatt sunmasi acisindan
geleneksel TV reklam platformundan farklidir. YouTube, gegmiste mevcut olmayan
bir video icerik pazarlama caddesi saglar. ectigimiz yillarda, pazarlamacilar
markalarini olusturmak ve tiiketicilerle baglant1 kurmak i¢in giderek daha fazla igerik
pazarlamasia yoneliyorlar. Icerik pazarlamasi, "acik¢a tanimlanmus bir kitleyi ¢ekmek

ve elde tutmak icin degerli, alakali ve tutarli icerik olusturmaya ve dagitmaya - ve
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nihayetinde karli miisteri eylemini tesvik etmeye odaklanan stratejik bir pazarlama
yaklasimi" olarak tanimlanmaktadir. Mesajlarin markalarin yararina tasarlandig
geleneksel pazarlama iletisimlerinin (6r. Reklamcilik) aksine, igerik pazarlamasi
tiiketicilere deger sunmayi1 vurgular (Asmussen, 2016).

En biiyiik video paylasim sitesi olarak kabul edilen YouTube, kuruldugu 2005
yilindan bu yana énemli degisikliklere ugramistir. Son on yilda platform, sosyal medya
etkileyicileri tarafindan {irtin tanitimi i¢in kullanilan lider bir pazarlama araci haline
gelmistir. Gegmis aragtirmalar, bu etkileyicilerin fikir liderleri olarak goriildiigiinii ve
tirtinleri YouTube'da elektronik agizdan agiza mekanizmalar yoluyla pazarlamak icin
markalarla isbirligi yaptigin1 gésteriyor (Schwemmer & Ziewiecki, 2018).

Icerik pazarlamasi, giiniimiiziin par¢alanmis medya ortaminda marka
olusturma, miisteri iliskilerini siirdiirme ve miisteri eylemlerini yOnlendirme araci
olarak giic kazanmaktadir (Arrese & Pérez-Latre, 2017). 2018'de, ABD'deki
markalarin% 70'inden fazlasi igerik pazarlama stratejilerine sahip oldugunu iddia etti
ve diinyadaki markalarin yarisindan fazlasi, 2020'de icerik pazarlama biitgelerini
artirmay1 bekliyordu. 2019'da, 6zellikle, markalarin% 69'u icerik pazarlamasinda video
icerigi kullanimlarini artirdigindan, video igerigi en hizl biiyiiyen icerik tiirii olmustur.
Bu nedenle YouTube, markalara icerik pazarlamasi uygulamasi i¢in harika bir firsat
sunuyor. YouTube'un, markali igerik aracilifiyla pazarlamacilarin  otorite
gelistirmelerine, gilivenilirlik olusturmalarina ve marka toplulugu olusturmalarina
yardimet olabilecegi 6ne siiriilmistiir (Wang & Olmsted, 2020).

Isletmeler, hayran Kkitlelerinin abone olabilecegi kendi genel kanallarm
olusturarak YouTube'un kitlesel ¢ekiciligini kullanabilirler. Ardindan kanallarina video
tanitimlar1 yiikleyebilirler. Bu, 6zellikle kiiclik isletmeler icin faydali olabilir.
YouTube ayrica izleyicilerin kim oldugu, demografik 6zellikleri ve en faydal - "kesif"
verileri hakkinda bilgi saglayabilecek iicretsiz analitikler sunar. Reklam, isletme
sirketleri i¢in bagka bir gelir kaynagidir.

3.7.4. WhatsApp

WhatsApp Inc.2009 yilinda Santa Clara, California'da Jan Koum ve Brian
Acton tarafindan kurulmustur. Bir iPhone uygulamasi olarak baglayan WhatsApp,
yakinda daha popiiler hale geldi ve Android, Windows Phone, BlackBerry ve Nokia
icin de kullanilabilir hale geldi. Subat 2014'te Facebook Inc. 19 milyar ABD Dolari
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karsiliginda WhatsApp'1 satin almistir (Seufert & ark, 2016). WhatsApp, 180'den fazla
tilkede 1 milyar kisiden olusan bir miisteri tabanina sahiptir ( Kasabe, 2019).

WhatsApp Messenger, akilli telefonlar ve internet {izerinden iletisim kuran
belirli 6zellikli telefonlar i¢in tescilli, platformlar arasi anlik mesajlasma abonelik
hizmeti olarak tanimlanmaktadir ( Yeboah & Ewur, 2014). Bu uygulamanin ¢esitli
faydali oOzellikleri kullanicilar i¢in faydalidir. Kullanicilarin birbirlerine serbestge
metin mesajlart gondermelerine olanak taniyan ve mesajlarin internet veri baglantisi
tizerinden gonderilmesi nedeniyle kullanicilarin WhatsApp iizerinden gdnderilen bir
metin i¢in 6deme yapmasinin gerekmedigi ticretsiz bir uygulamadir ( Mefolere, 2016).
Boylelikle kullanicilarin ger¢ek zamanli olarak konum, resim, video, ses ve metin
mesajlarin1 bireylere ve arkadas gruplarina {icretsiz olarak gonderip almalarini saglar
(Whatsapp, 2020).

Twitter, Whatsapp ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 diinya ¢apinda
bireyler tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Girisimciler, Uiriinlerini satarken ve
pazarlarken sosyal medyayr platform olarak kullananlar arasindadir. Ozellikle
WhatsApp iletisiminde sosyal aglarda ¢esitli mesajlasma 6zellikleri sunan ¢esitli emoji
fonksiyonlar1 bulunmaktadir ( Kahar & Habil, 2020).

WhatsApp, metin ve sesli mesajlasma, {icretsiz sesli aramalar ve fotograf veya
video aligverisi ve hatta siurl tiirdeki belgeleri paylasmak i¢in hizmetler sunar.
WhatsApp'in diger mesajlasmalara gore bir diger avantaji, WhatsApp'in Windows
masaiistli ortaminda ¢aligan resmi web tabanli uygulama saglamasidir ( Sutikno & ark,
2016). WhatsApp, gliniimiiziin mobil iletisimine hakim olan ¢ok popiiler bir mobil
mesajlasma uygulamasidir. Ozellikle grup sohbetlerinin 6zelligi basarisina katkida
bulunur ve insanlarin iletisim kurma bicimlerini degistirir. WhatsApp su anda
kullanight 6zellikleri sayesinde grup goriismesine uyum saglamak i¢in {inlii bir sohbet
uygulamasi haline gelmistir. WhatsApp, cesitli giinliik faaliyetlerde 6nemli bir iletisim
tesisi olarak ortaya ¢ikmistir ( Kasabe, 2019) . WhatsApp'in ¢alismasi i¢in bir mobil
internet baglantis1 gerekir ve her iki tarafin da cep telefonlarinda 6zel yazilim yiikli
olmasi gerekir. WhatsApp ayrica kullanicilarina ek sosyal bilgiler de saglar; drnegin,
kisiler arkadaglarinin ¢evrimi¢i oldugunu, ne zaman yazdiklarin1 ve uygulamaya en
son ne zaman erigtiklerini gorebilir. Son olarak, WhatsApp, bir mesajin ne zaman
gonderildigini ve alici cithazina ne zaman teslim edildigini vurgulayan teslimat

bildirimleri saglar (Church & Oliveira, 2013).
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WhatsApp, diinyada en c¢ok kullanilan mesajlasma uygulamasidir. Bu
uygulamanin iki siirimii vardir: WhatsApp adli geleneksel siiriim ve geleneksel
stirime oOzellikler ekleyen ticari siiriim olan WhatsApp Business (WB). Ticari
stirimde, WB, diger islevlerin yani sira, miisteriler i¢in adres, kurulus agiklamasi, e-
posta ve web sitesi gibi yararli bilgiler i¢eren bir is profili olusturmayr miimkiin kilar;
bilgileri, kisileri ve konusmalar etiketlere gore diizenleyin, boylece bunlar1 6nceden
tanimlanmis terimlere gore filtreleyebilirsiniz; En sik  gonderdiginiz mesajlar
kaydedebileceginiz ve kurulusunuzun aldigi en yaygin sorular1 yanitlamak igin
yeniden kullanabileceginiz "hizli yanitlar" oOzelligiyle mesaj sablonlari olusturun;
gonderilen, teslim edilen ve okunan mesajlarin akisina iliskin istatistikler elde etmek;
Miisterileri su anda yanit verememe konusunda bilgilendirmek i¢in "eksik" mesajlar
ve / veya sirketi ilgili taraflara tanitmak igin "karsilama mesaji" gibi otomatik mesajlar
tanimlaym. Ayrica WhatsApp, Android, iOS, BlackBerry, Symbian ve Windows
Phone gibi piyasanin 6nde gelen mobil isletim sistemleriyle uyumlu bir sistemdir
(WhatsApp, 2020).

WhatsApp, onu 6ne ¢ikaran bazi temel 6zelliklere sahiptir. ilk olarak, platform,
herkesin metinleri, resimleri, sesleri, videolar1 veya herhangi bir dosyayir tek tek
kullanicilarla veya birkag kisiyle ayni1 anda sézde gruplar araciligiyla hizli bir sekilde
paylasmasina olanak taniyan basit ve kullanim1 kolay bir dizi 6zellik sunar. Bu gruplar
256 kisi ile smrhdir ve erisim grup yoneticileri tarafindan kontrol edilir. Ikincisi,
WhatsApp'ta paylasilan icerikler ugtan uca sifrelenmistir, yani igerigin yalnizca
iletisimde yer alan kisilerin telefonlarinda sifrelenmesi veya sifresinin ¢oziilmesi ve
teknik olarak bagkas1 tarafindan gonderilememesi anlamma gelir. Bu 06zellik,
varsayilan olarak ugtan uca sifrelemenin etkinlestirilmedigi Telegram ve Facebook
Messenger gibi diger popiiler mesajlasma uygulamalariyla karsilastirildiginda 6zellikle
ilgingtir. Son olarak, kullanicilarin bir kerede 256 kisiye veya gruba bir mesaj
gondermesine veya igerigi 5 farkli kisiye veya gruba iletmesine olanak taniyan
yayinlama gibi agda bilgileri hizli bir sekilde yaymak i¢in araglar vardir (Benevenuto
& Vasconcelos, 2020).

3.8.5. Instagram

Instagram, “anlik kamera” (instant camera) ve “telgraf’(telegram) 1n
birlesimidir. Uygulama, San Francisco, California'da Kevin Systrom ve Mike Krieger

tarafindan kurulmustur ve resmi olarak yalmizca 6 Ekim 2010'da iPhone igin
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baslatilmistir (Amaral, 2016). Ekim 2010'da piyasaya siiriildiigiinden beri kullanici
sayisinda ve yiiklemelerde hizli bir biiylime goriilmistiir. Instagram, sosyal medya
kullanicisinin gorsel ve metinsel anlamlar yapabilecegi ve ortam izleyicisinin bu
anlamlarla etkilesime girebilecegi bir akilli telefonda calismak igin tasarlanmig bir
sosyal fotograf¢ilik uygulamasidir (MIC HELE, 2016). Kullanicilarina akilli
telefonlarin1 kullanarak resim ve video yayinlamak i¢in benzersiz bir yol sunmaktadir.

Facebook, Nisan 2012'de platformu satin ald1 ve Instagram’ da 30 milyondan
fazla hesabin kuruldugunu agikladi. 2014 yazinda, platformun istatistiklerinde 200
milyon aktif kullanici (ABD disindan yiizde 65), 20 milyar fotograf paylasildi, glinde
1,6 milyar “begeni” ve giinlik ortalama 60 milyon fotograf ortaya ¢ikti (Amaral,
2016). 2018'de 1 milyar aktif aylik kullaniciya ulasarak Twitter ve LinkedIn
(TechCrunch) gibi sosyal medya devlerinden daha popiiler hale gelmistir.

Simply Measured tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, diinyanin en biiyiik
markalarinin% 71'i su anda Instagrami bir reklam kanali olarak kullanmaktadir.
Kuruluslar icin Instagram, mevcut ve potansiyel miisterilerle ara yiiz kurmak ve
konusmak i¢in bir cihaz olarak kullanilabilir ( Kasabe, 2019). Instagram, gorsel
videolar ve resimler yaymlamak amaciyla tanmitildi. Pazarlamaci, {iriinlerinin
resimlerini veya diinya ¢apinda gittikge daha fazla kullanicinin ilgisini ¢eken
Instagram aracilifiyla markay1 tanitan kampanyalar1 kolayca yayinlayabilir. Ayrica bu
gonderiyi ve resimleri Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya platformlarinda
paylasmak da ¢ok kolay. Instagrami bir pazarlama araci olarak kullanmanin temel
avantajlarindan biri, pek ¢ok sirketin bu sosyal medyay1 ¢evrimici pazarlama yapmak
icin uygulamamasidir. Farkli sosyal medya platformlar1 arasinda, or. Facebook,
Twitter ve YouTube, Instagram'in miisterilere ulagsmak ve bir isi pazarlamak icin en
etkili ara¢ oldugu tinilmistir. Instagram temelde cep telefonlari i¢in tasarlandi ve akill
telefonlar insanlar1 hareket halindeyken sosyal medyaya baglamaya yardimei
oldugundan, bir isletmenin miisterilerine nerede olurlarsa olsunlar ulagmasin
kolaylastirtyor, bu da isletmelerin% 50'den fazlasinin neden Instagram" pazarlamak
icin kullandigin acikliyor (Alkhowaiter, 2018).

Instagram kullanmak, markalar1 ve isletme sahiplerini iligkilendirilebilir kilar.
Miisteriler tanidiklari, sevdikleri ve gilivendikleri insanlarla is yapmayi severler.
Instagram size tiiketicilere kim oldugunuzu, neyi sevdiginizi ve ne yaptiginizi

gosterme firsati verir. Miisteri tabaniniz sirketinizle gorsel olarak baglanti
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kurabildiginde, satis ve isbirligine dontisecektir. Instagram, Apple uygulama
magazasindan veya Google Play'den indirilebilen iicretsiz bir mobil uygulamadir.
Instagram, uzmanlagmig ve profesyonel bir fotograf paylasim platformu olarak
miisterilerle bir mesaj1 hizli bir sekilde iletmek ve miisterilerin imajlardan yararlanarak
marka veya {irlinleri hakkindaki algisim etkilemek igin ticari girisimler i¢in ilgi
cekicidir. Bunun nedeni, dogru ve ustaca kullanilan gorsellerin 6zetleri ve soyutlar
somut ve akilda kalic1 hale getirmesidir, bu da miisterinin bir markay1 ve satin alma
s6z konusu oldugunda mesajin1 algilamasma yardimer olur. Bulgular ayrica
goriintiilerin miisterilerin bir tiriinii tercih etmelerinde etkili oldugunu géstermektedir.
Ayrica Instagram, markalarin miisterilerle duygusal bir etkilesim ve biiyiik olasilikla
karli bir iligki kurmasini saglar. Gorsellerin iletisim iginde kullanilmasi, medya
bicimlerini salt metne kiyasla zenginlestirir. Ayn1 zamanda belirsizligi gideren ve
belirsizligi azaltan iletisim hedefine dogru daha iyi bir basariya gotiiriir ( Daft &
Lengel, 1986). Ek olarak, sosyal medya {izerindeki goriintiilerin diger igerik
tiirlerinden daha fazla etkilesim ve etkilesim tirettigi kanitlanmistir ( Soonius, 2012).

Instagram mobil deneyime adanmis oldugundan, Instagram'in biiyiimesi,
yiiksek islevli kameralara sahip cihazlarin bu hizli benimsenmesiyle desteklenmektedir
(Salomon, 2013). Ozellikle, Facebook veya Pinterest gibi diger SNS baslangigta web
sayfasi i¢in olusturulur ve daha sonra mobil cihazlara uyarlanirken, Instagram ilk
olarak o6zellikle bir mobil cihaz iizerine kurulur. Instagram, mobil cihazlarda mobil
tabanl goriintli yogun bir uygulama olarak, kullanicilara fotograf ¢ekme ve isleme
islevleri sunar (McNely , 2012). Web siiriimii olmasina ragmen goriintiiler yalnizca
mobil cihazlar aracilifiyla ytiklenir. Amag, diger kaynaklardan gelen spam ve diisiik
kaliteli goriintiilerin kontroliine sahip olmaktir. Bu ayar eszamanli olarak hesaplart son
derece kisisel hale getirir ve igerigi, baskalarinin gorebilecegi bireylerin giinliik
yasamlartyla son derece alakali hale getirir (Gonga, 2014).

# Hashtag kullanimi: Twitter lizerinden bildigimiz ve hayatimiza hizla giren
hashtag kavrami Instagram'daki yerini korumaya devam ediyor. Hashtag'ler
instagramda paylastigimiz fotograflarin alakali oldugu konular tespit ederek markanin
daha ¢ok begeni ve takip¢i almasini saglayarak hedef kitleye en hizli sekilde ulagsmada
en Onemli faktordiir. Instagram'in anlik ve samimi dogasi, bu sosyal medya
platformunun kullaniciyla yakin bir baglant1 kurmasina izin veriyor. Her biiyiikliikteki

isletme, bu sosyal medya platformu araciligiyla pazarlariyla etkilesim kurmanin bir
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yolunu bulabilir. Mobil pazarlama ve sosyal medyanin miikemmel birlesimidir.
Instagram kullanmak hem satiglarda hem de is iliskilerinin biiyiimesinde yiiksek getiri
saglamistir (Bodnar & Cohen, 2012).

3.7.6. Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan
kurulmustur. Twitter, kullanicilarin mikroblog yapmasina veya kisa agiklamalar
gondermesine olanak taniyan etkilesimli bir sosyal medya platformudur. Bir tweet, bir
Twitter kullanicis1 tarafindan takipgilerine gonderilen ve 140 karakterden uzun
olmayan kisa bir mesajdir. Agik, ger¢ek zamanl, basit, 6zgiir ve esnektir (Zhang,
Jansen, & Chowdhury, 2010). Tweetler igerik, Hashtag, fotograf, video, Animasyonlu
GIF, Emoji veya 0genin sitesine ve diger web tabanli yasam profillerine baglantilar
igerebilir. Twitter ayrica kuruluslar tarafindan misteri hizmeti vermek i¢in kullanilir (
Kasabe, 2019). Twitter gibi sosyal medya hizmetleri, ticari isletmelerin ¢evrimigi
agizdan agiza iletisimde aktif olarak yer almalarini saglar (Zhang, Jansen, &
Chowdhury, 2010).

Twitter, etkilesimde belirgin bir artis1 kolaylastirabilen bir mikroblog
platformudur. Twitter temelli etkilesimin etkili biligleri tetikleyebilecegini, ancak bu
ara¢ yoluyla yliksek diizeyde etkilesimin etkili bir karmasaya yol agabilecegi sOylenir.
Ayrica, bir girisimecinin Twitter araciligiyla dahil oldugu sosyal etkilesim diizeyini
ongoren, algilanan zamanin karsilana bilirligi olan bir faktor oldugunu varsayilir
(Fischer & Reuber, 2011).

Twitter, girisimcilerin bloglarina bir baglanti yayinlamak ve Twitter mesajlarini
otomatik olarak Facebook sayfalarina gondermek i¢in Twitter'r kullanabilecekleri diger
sosyal medya kanallarin1 genisletebilir. Son olarak Twitter, bir sosyal medya kanali
olarak, girisimcinin kendisini etkilesimin merkezi haline getirir ve bu nedenle, ayn1
zamanda bireysellestirilmis bir siire¢ olan gerceklestirmeyi calismak i¢in idealdir
(Fischer & Reuber, 2011). Twitter, kisa gonderilerin yayinlanmasi ig¢in bir yol
saglayan sosyal medyanin mikroblog bi¢imleri arasinda lider platformdur. Twitter'da
bu mesajlar (tweet olarak adlandirilir) ¢ok kisadir: maksimum 140 Kkarakter.
Kullanicilar, Twitter hesaplar1 altinda orijinal tweet gonderebilir ve "retweet"
yapabilir; bu, bagka bir kullanicinin tweetini génderirken, gonderene atifta bulunmak
anlamma gelir. Twitter kullanicilarinin kendilerini tanimlayan, takipgilerini ve kimi

takip ettiklerini gosteren bir profil sayfasi vardir. Bir kisi birini takip etmeyi sectiginde
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tweet'lerini alir. Cogu zaman, insanlar kendilerine uyanlara karsilik verir ve onlar
izler. Bu nedenle, Twitter kullanicilart hem tweet tiiketicileri (takipgiler) hem de tweet
ureticileri (takip edilenler). Twitter''ln kendisine 6zgli bazi yeni girisimler var.
Ornegin, girisimciler Twitter'm bilgisayarlarda ve akilli telefonlarda kullanimini
kolaylastirmak i¢in Tweetdeck, Tweetiec ve Twitterberry gibi {i¢ilincli taraf
uygulamalar1 gelistiriyorlar. Twitter, yerlesik firmalar tarafindan satis, miisteri
hizmetleri ve markalasma gibi Twitter'dan 6nce var olan temel is islevlerini
gerceklestirmek i¢in yenilik¢i bir sekilde kullanilmaktadir. Dell ve Starbucks, satiglari
artirmak i¢in Twitter araciliiyla kuponlar sunar. Hosnutsuz misterilerin koti
hizmetle ilgili sikayetleri ¢evrimici olarak kolayca yayinlayabildigini kabul eden Pizza
Hut, Comcast ve Southwest Airlines gibi sirketler, olumsuz yorumlar igin
Twittersphere'i izlemeleri ve aninda yanit vermeleri i¢in insanlart ige aliyor (Fischer &
Reuber, 2011). Sosyal etkilesimdeki bu artig, organizasyonel degisiklikleri
gerektirmistir. Ornegin, Comcast simdi Twitter'da yaymlanan sirket hakkindaki
yorumlari izlemek igin bir ekibe sahip ve Dell'in Dell Twitter hesaplar1 araciliiyla
miisterilerle konusan yiizlerce insani var (Siegler, 2009).

Twitter’in temel konsepti, son on yillar boyunca basit, kisa mesajlarin
uzantisidir. Bazen en basit fikirler basit olduklari i¢in yankilanir. 1 Twitter'in biiytisii
basitligiydi, ancak platformun gergekten biiylimesini saglayan sey eszamansiz
dogasiydi. Kullanicilar herhangi bir bagka kullaniciyr onay almadan takip edebilir ve
bu, medyanin ve {inliilerin profillerinin biiylimesine neden olmustur. Bir¢ok isletmeden
isletmeye (B2B) sirket, platformda ne yapacaklarini anlamadiklar i¢in Twitter ile
miicadele etti. O kadar basit ki, kimilerinin nereden baslayacagini bilmesi zor.
Baslamanin bir yolu, her sabah endiistri ile ilgili terimleri aramak i¢in 10 dakika
ayirmaktir. Bu aramalar, TweetDeck veya HootSuite gibi ¢esitli araglar kullanilarak
otomatik hale getirilebilir veya Twitter aramas1 kullanilarak manuel olarak yapilabilir.
Meslektaslariniza ve yoneticilerinize, insanlarin ¢evrimigi olarak sektoriiniiz hakkinda
konustugunu gostermek i¢in bu normal, giinliik aramayr kullanin bu kullanicilarin
asagidakileri onaylamasi gerekmeden kesfedip takip edebilecegi anlamina gelir
(Bodnar & Cohen, 2012).

Dolayisiyla, Twitter kullanicilart toplumu tam olarak yansitmayabilirken,
hizmet sirketlerin bazi 6nemli paydaslarin1 kapsamaktadir. Bu paydaslarin yalnizca

tweet gonderenleri degil, ayn1 zamanda potansiyel alicilar ("takipgiler") ve etkilesim
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ortaklar1 da olduklarina dikkat etmek onemlidir. Yalnizca “genis ve secici bir kitleye”
hitap eden geleneksel kurumsal web sitelerinin aksine Twitter, paydaslarla yeni
etkilesim yollar1 yaratabilir. Twitter'daki katilim ve etkilesimin sonuglari, kuruluslar
icin giivenilirlik ve yardimseverlik gibi olumlu sonuglara yol agabilir )Coyle, Smith &,
Platt, 2012(. Bununla birlikte, daha yiiksek etkilesim vaadine ragmen, Twitter
hakkindaki kiigiik arastirmalar, tek yonlii iletisimin sirketler tarafindan kullanilan en
belirgin bi¢im oldugunu ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler modellerini nasil takip
ettiklerini incelemis ve en yaygin kullanilan modelin halkla iligkiler modeli oldugunu
bulmustur. Kurumsal kullanima benzer sekilde, siyasi iletisimde de Twitter gogunlukla
“diyalog i¢in degil, yaymak” i¢in kullanilmaktadir (Anders Olof & Hallvard, 2012).

Diger iletisim kanallar1 gibi, Twitter da girisimci firmalar hakkindaki
belirsizligi azaltmaya ve algillanan farklilagmayi artirmaya yardimer olabilecek
mesajlar iletme potansiyeline sahip goriinmektedir. Ancak arastirmalar, bu konuda
etkili olabilmek i¢in firmalarin asagidakilerden olusan iletisimsel bir yaklasimi
benimsemeleri gerektigini ileri siiriiyor: (1) sik iletisim; (2) firmanin kalitesine,
iligkisel yonelimine ve ayirt ediciligine hitap eden bir dizi tweet; ve (3) sik sik olumlu
etki sinyalleri. Ne tek basina kaliteyi vurgulamak ne de tek basina ayirt edici olmak,
onaylayici yanitlarr ortaya ¢ikarmak icin yeterli goriinmemektedir; Iletisim akislarina
birden fazla tiirde mesaj yerlestiremeyen firmalar, en iyi ihtimalle takipgilerini segici
mesajlar1 retweet ederken bulurlar. Bu nedenle, temel sorumuz "Sosyal medya
belirsizligi azaltmak isteyen girisimei firmalar igin etkili bir iletisim kanali olabilir
mi?" Ise, temel cevabimiz ¢ok muhafazakar bir evet olmaldir: sosyal medya
iletisiminin belirsizligi azaltmada ve farklilagsmay1 artirmada etkili olmasi muhtemel
gorliniiyor sadece firmalar iletisim akislarinda birden ¢ok boyutu dengelemekte
ustaysa. Saygin literatiiriin kaliteyi vurgulayan firmalarin azalan belirsizligi yansitan
paydas yanitlarini ortaya cikarabilmesi gerektigini 6ne siirdiigii g6z oniine alindiginda,
cok boyutlulugun 6nemi biraz sasirticidir ve girisimci anlatilar ile ilgili literatiir,
Farklilasmay1 vurgulayan firmalar, algilanan farklilasmay1 yansitan paydas tepkilerini
ortaya cikarabilmelidir (Fischer & Reuber, 2011).

Sosyal Medya ve Ozellikle Twitter, diinyanin en hizli biiyliyen
demografilerinden biridir. Twitter'da su anda 3,3 milyar aktif kullanic1 var ve her giin
300.000'den fazla kullanici ekleniyor. Giinliik olarak, 126 milyon kullanic1 diinya

capinda Twitter'a erisiyor. Dahasi, arastirmanizi tanitmak, bilimsel icerigi yakindan
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takip etmek, klinik arastirmalar i¢in ise almak, savunmak ve akademik promosyonlar
i¢cin taninmaya baglamak i¢in harika bir aractir. Ge¢gmisteki makaleleri ve daha az ilgi
goren yorumlari hizla kaydirmaniza ve daha uygun konulara odaklanmaniza olanak
tanir. Olayda ilging bir makaleyle karsilasirsiniz ancak o anda okuyamazsaniz, kolayca
yer imlerine ekleyebilir ve daha uygun bir zamanda geri donebilirsiniz. Twitter'in ¢ok
giiclii bir erisimi vardir ve "¢oktan ¢oga" etkilesim yontemini kullanarak bilgileri
yayar. Dolayisiyla, birkag¢ takipg¢iniz olsa bile, daha giiclii bir Twitter varligina sahip
biri tweetinizi retweetlediyse, mesaj cok sayida insana yayilir. Twitter'n giicli
retweetlemede. (ASNC, 2019).
3.7.7. Linkedin

LinkedIn bugiin internetteki en popiiler ve karli sosyal ag sitelerinden biri
haline gelmistir. 2003 yilinda profesyonellerin ayn fiziksel konumda olmak zorunda
kalmadan sanal olarak baglanti kurmalari i¢in bir ag sitesi olarak kurulmustur ( Cooper
& Naatus, 2014).

Ticari profesyoneller i¢in sosyal paylasim sitesi LinkedIn, kisisellestirme ve
biitlinlesme agisindan en kisitlayici sosyal agdir. LinkedIn ‘in temel iglevi profesyonel
ag iletisimidir, bu nedenle yogun olarak is arayanlar ve igverenler tarafindan kullanilir.
Linkeydin, iiyeler arasindaki iletisimi kisitlar; bdylece yalnizca dogrudan iletisim
kuran kisiler birbirlerine mesaj gonderebilir. LinkedIn, pazarlamacilar i¢in en faydali
ozellikleri gruplar ve yanitlardir. Ucretli dzellikler, ise alim yapan kisilere odaklanir ve
is kurmalarina ve dogrudan bagli olmadiklar1 insanlarla iletisim kurmalarina izin verir.

LinkedIn, profesyonel sosyal ag olarak bilinir. Takim elbise ve kravatla
Facebook ve en i1yi davramisiyla Twitter olarak adlandirilmistir. Ayni zamanda,
isletmeler aras1 (B2B) pazarlamacilarin en fazla potansiyel miisteriyi elde ettigi yerdir.
Dolayisiyla LinkedIn'in sadece potansiyel miisterileri yonlendirmekle kalmayip,
misterileri miisterilere doniistiirdiigi de kanitlanmistir. Bu sosyal agda basarinin
sirlarint  ortaya ¢ikarirsaniz, siiperstarliga giden yolunuza devam edebilirsiniz.
Pazarlama ve satis arasinda devam eden savasta LinkedIn, bu ugurumun iistesinden
gelmek igin giiclii bir arag¢ olabilir. On yeterlilige sahip, gelen potansiyel miisteriler
icin firsatlar yaratabilirsiniz. Satis giicii, olas1 satiglarin kalitesine gliven kazandikca,
diger sosyal kaynaklardan gelen olasi satiglar1 kabul etme olasiliklar1 daha yiiksek
olacaktir. Oynayabileceginiz diger rol, LinkedIn'deki diger alanlar1t hem genel hem de

spesifik olarak belirlemek, potansiyel miisterileri bulmak ve sohbetlere ve baglantilara
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baslamaktir. LinkedIn, isletmelere platformlarinda reklam vermeleri igin c¢esitli
firsatlar sunar. Biiyiik markalar, 6zellestirilmis programlar i¢in dogrudan LinkedIn ile
iletisime gegebilir ve diger herkes igin bir self-servis sistemi vardir. Kullanicilar
baslamak i¢in bir igletme profili olusturur ve ardindan reklam kopyasini girer, bir logo
yiikler ve tiklama basina 6deme reklamlari i¢in giinliik bir biit¢e belirler. LinkedIn bu
reklamlar1 sundugunda, kenar ¢cubugunda veya sayfanin altbilgisinde goriinebilirler.
Baglikta metin reklamlar olarak bile goriinebilirler. Bu ayrintilardan herhangi birini
belirtmek miimkiin degildir, bu nedenle bu Ogelerin her birinin tek basina
durabileceginden emin olun. Kurucu ortak ve CEO Eric Boggs, potansiyel miisterilerin
maliyetini diistirmek ve hedeflerinin iyi oldugundan emin olmak istedi. LinkedIn
reklamlari, Argyle i¢in Google reklamlarindan ¢ok daha ucuz bir siparisti ve sirket, is
unvanina, sirket biyiikliigiine, organizasyondaki seviyeye ve LinkedIn Grubu
tiyeligine bagli olarak miisterileri ¢ok daha kesin bir sekilde hedefleyebilirdi.
LinkedIn’in reklamcilik programi, yaklagima ince ayar yapmak ic¢in bir¢ok farkli
diigme sunar (Bodnar & Cohen, 2012).

LinkedIn, birka¢ dnemli yetenege sahip genel bir is uygulamasidir. Birincisi,
biiyiik bir is profesyonellerin veri tabamidir. ikincisi, bir sosyal agdir. Bir sosyal ag,
iligkileri olan ve potansiyel olarak iligkileri olabilecek kisileri bir araya getirir. Bu,
biiyiik 6l¢iide, anahtar sdzciik arama islevi aracihgiyla gergeklestirilir. Uciinciisii,
LinkedIn, iiyelerinin etkilesime girmesine ve paylagsmasina olanak taniyan uygun
iletisim kanallar1 saglar. Bu, LinkedIn araciligiyla agiizin iiyelerine e-posta génderme
ozelligi ve ozel konular etrafinda diizenlenen tartisma gruplari ile gerceklestirilir.
LinkedIn, ¢ogu kullanici i¢in yeterli olan licretsiz temel hesaplar sunar. Ayrica ticretli
abonelikler sunar. Ucretli abonelikler daha yiiksek sayida arama sonucu dondiiriir ve
agmizin bir par¢ast olmayan iiyelere e-posta (veya posta ici posta) gonderilmesine izin
verir. "LinkedIn tarafindan &denen hesaplar genellikle 1K temsilcileri ve ise alim
gorevlileri gibi profesyonellere yoneliktir (Burnham, 2010).

LinkedIn, 21. ylizyil profesyonellerinin is ortaklari aglarin1 kurma ve yonetme
seklidir. Is diinyasi, sizin ve agmmzin bagkalarina karsi rekabet ettigi bir takim
sporudur. Aginiz sizi seven, hayranlik duyan ve saygi duyan insanlardan olusur.
Gecmiste sizinle birlikte ¢alistilar ve gelecekte de sizinle ¢alismak istiyorlar. LinkedIn,
kendinizi profesyonel olarak is diinyasina tanmittiginiz yerdir. Size imajinizi (veya

markanizi) yonetme esnekligi saglar. Bu, aranabilir bir 6zge¢mis islevi goren LinkedIn
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profiliniz aracilifiyla yapilir. Bagkalar1 sizi Google'da aradiginda, muhtemelen
listedeki ilk 6ge olacaktir. Miilakata m1 gidiyorsunuz? Goriismeyi yapan kisinin
profiline bakin. LinkedlIn, iletisimde kalmanizi ve agimizin iiyeleri hakkinda bilgi
sahibi olmanizi kolaylastirir. Bir kiginin e-postasini veya telefon numarasini her zaman
bileceginiz dogru degildir. Bir is adami her pozisyon degistirdiginde veya hareket
ettiginde, telefon numarasi ve e-posta adresi degisebilir. Profillerini diizenli olarak
giincellerlerse, her zaman en son iletisim bilgilerine sahip olursunuz. LinkedIn,
tiniversiteden sonra ig diinyasinda oldugunuzda size ¢ok faydali olacaktir. Kariyerinize
yardimer olacaktir. Ciftcilerin, herhangi birinin yemegi yemeden aylar 6nce tohum
ekmesi gibi, LinkedIn profilinizi ve aginizi dogrudan ihtiya¢ duymadan olusturmaniz,
biiylitmeniz ve gelistirmeniz gerekir. Gelecekteki onemli bir kullanim, genisletilmis
aginizt aramak olacaktir (kisilerinizin sirayla kisileri olan kisileri vardir). Birgok
profesyonel is bulmak icin LinkedIn'i kullaniyor. Bir siire okul disinda kaldiktan sonra
bu isleve hizmet etse de, muhtemelen iiniversiteden sonra ilk isi almaniza yardime1
olmayacaktir (Albrecht,, 2011).

350 milyondan fazla diizenli kullanicis1 olan en biiyliik profesyonel ag
olusturma ve is arama platformlar1 LinkedIn'dir. Etkili bir profil olusturmak ve
platformu kullanmay1 dgrenmek, is arayanlari potansiyel isverenlerle bulusturur. ise
alma yoneticilerinden ve sosyal medya uzmanlarindan gelen gelismis araglar, siirece
deger katabilir, 6zellikle de becerilerinizi gelistirirken ve kendinizi markaladikca sizin
hakkinizda. Bir aday olarak, kisisel markanizi olusturuyorsunuz, tanmidiginiz kisilerle
tanitimlar ve aglar istiyor veya profilinize onaylar ekliyorsunuz. Cogu is zaten
gonderilmis olabilir. Bununla birlikte, higbir zaman yayinlanmayan, ancak dogru
baglantilara ve becerilere sahip olanlar i¢cin mevcut olan reklamsiz isler de vardir.
Ozgegmisler, bir pozisyon igin basarili bir aday olmak igin artik yeterli degil.
LinkedIn.com, tamamlanmis bir profille adaylarin, sirketler veritabaninda arama
yaptiginda bulunma olasiligimin 40 kat daha yiliksek oldugu metrigini kullanir.
Platform tarafindan isletmelerin yildiz veya% 100 seviyesine ulagsmasina yardimci
olmak i¢in yardim verilir, bu da tamamlanmis bir profil anlamina gelir. Bu, isletmenin
daha deneyimli bir igveren haline gelmesini ve LinkedIn ile reklamcilik i¢in daha fazla
para harcamasini saglar. Is ve Davrams Bilimleri Dergisi Ise alim uzmanlari, bildikleri
ve doldurmaya calistiklari is firsatlar1 icin LinkedIn profillerini artyor. Adaylar, yeni

pozisyonlara agik olduklarini veya yeni bir is aradiklarini yansitmak icin kisisel
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profillerini degistirebilirler. Baglantilar potansiyel igsverenlerde ¢alisan arkadaslarin ve
sinif arkadaslarinin birgok listenin basinda yer aldigmi, ardindan pozisyonun
gerektirdigi sekilde ayni is tiirlinde c¢alisan arkadas ve siif arkadaslarinin izledigini
belirtmistir. Bu "ise alim asmasi" olarak adlandirildi ¢iinkii organik olarak biiyiiyen
verimli sonuglardan olusan bir aga benziyor. Bir is arayan bir 6zge¢cmis gonderebilir ve
geleneksel bir is kurulundaki agik bir pozisyona basvurabilirken, bir sirket, ekip ve
sirket dinamikleri hakkinda arastirma veya i¢gorii eksikligi vardir. LinkedIn, adaylarin
bir pozisyon i¢in basvurmadan Once bir sirketi arastirmasina izin verir. Basvuru
sahipleri, kurulusta kimin calistigin1 ve daha da onemlisi, is arayanin isi gonderen
kisiyle herhangi bir ortak baglanti veya deneyim paylasip paylasmadigini bilir.
Glinlimiiz {iniversite mezunlarinin ¢ogu, yalnizca gereken minimum isi yapiyor ve
ihtiya¢ duyduklar tek seyin bu oldugunu disiiniiyor. Profilleri gilincellendikten sonra,
arastirma yapma, bir hedef listesi olusturma ve ge¢mislerine ve deneyimlerine uyan
sitketleri ve unvanlar1 belirleme zamanidir. Bundan sonra, yalnizca e-postalara
giivenmek yerine listedeki kisileri aramalar1 ve bir tanitimi1 kolaylastirmaya yardimci
olabilecek aglardaki insanlarla baglant1 kurmalar1 gerekecektir. Universite mezunlari,
mezun aglarinin giliciinii nadiren kullanirlar, bu nedenle 6nemli bir firsat1 kagirirlar.
LinkedIn.com'da sahada ve pozisyonda c¢alisan ve aymi {iiniversiteye devam eden
kisilere odaklanan bir arama yapmak ¢ok kolay. Mezunlar aginda bunlara ulagmak,
zamanin ¢ok daha iyi kullanilmasidir, ¢iinkii bir mezun arkadasindan geri donen bir
cagr1 alma olasilig1 daha yiiksektir (McCabe, 2017).

LinkedIn motive edici olabilir. Ayrica en olasi olmayan yerlerde de ilham
verebilir. Ise alma konusundaki dersler, LinkedIn'de baglantilar kurmak i¢in Game of
Thrones'tan ilham almistir (Kim, 2015). LinkedIn, kendi kendine pazarlama, ag
olusturma becerileri, iletisim ve yaraticilik dahil olmak {izere kisisel markalagmanin
temel sosyal medya becerilerinin bulundugu Pazarlama sinifinda 6gretilir (McCorkle
& McCorkle, 2012). Is arama asamasina bagl olarak, farkli arama stratejilerinin
digerlerinden daha iyi sonu¢ verdigini gorebilirsiniz. Is aramalarinin ilk asamalar
genellikle is veya staj aramalar1 veya belirli bir sirket hakkinda miilakat oncesi
arastirmalar i¢indi. GOriisme sonrasi takipte ya da teklifi kabul edip etmeme kararinda,
belki de adayin igveren tarafindan zaten incelenmis olmasi nedeniyle ¢evrimigi sosyal
aglara daha az odaklanilmistir. Ise alma gorevlileri ve ise alma yoneticileri profilinize

bakacak ve 6zgecmisinizin genel olup olmadigimi veya kuruluslarinin endiselerine
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hitap edip etmedigini gorecek. Gorsel olarak tek tiptir ve profiller bir kisiden digerine
o kadar da farkli degildir. Bu durumda, LinkedIn sosyal medya belki de diger kisisel
markalagma platformlarinda veya ¢evrimdisi olarak yaptiklarinizi tamamliyor.

McCabe bu ifadeye katilmiyor ve LinkedIn'i profil yaraticiligiyla goriiyor.
Temel diizenin tek tip oldugunu kabul ediyor, ancak videolar, belgeler ve PowerPoint
sunumlar1 dahil icerik, her aday ic¢in ¢ok farkli goriinen bir profil olusturabilir. Bu
nedenle, becerilerinizi ve deneyimlerinizi konumlandirmaniza yardimer olacak ¢ok
kisisel bir marka yaratabileceginizi belirtiyor. LinkedIn, baglantilarinizla iletisim
halinde olma avantajina sahiptir. Bilgilerinizi giincel tutar, cogu durumda bir¢ok yerde
revize etmeye calismaktan veya tim arkadaslariniza yeni e-posta adresinizi
soylemekten ¢ok daha iyidir (McCabe, 2017).

3.8. Sosyal Aglarin boyutlari

Bu boliimde sosyal aglarin boyutlar1 agiklanacaktir.

3.8.1. Sosyal iliskilerin icerigi

Sosyal platformlar ucuz iletisim avantajina sahiptir, bu da ¢ok biiyiik bir
tiyelige yol agar ve agmn hizli biiylimesine ve diinyadaki kullanicilart birbirine
baglamasina neden olur. Bu siireci yonlendiren, kullanicilarin ayni fiziksel alanda
bulusmak zorunda kalmadan ortak ¢ikarlarini paylasmasidir (Bilo, Fernandes, &
Castela, 2015).

3.8.2. Sosyal Bilgi Kaynaklari

Sosyal girisin uygulanmasi (sosyal aglarin giris baglantisi) ile izleme yoluyla
elde edilen bilgilerle birlikte yoneticilere miisterilerle daha yakin ve 6zellestirilmis bir
iliski saglayabilen markalar i¢in daha fazla tiiketici bilgisi saglanacaktir (Bilo,
Fernandes, & Castela, 2015).

Giinlimiizde ¢ogu insan, sosyal bir etkilesim yontemi olarak Facebook, Twitter
ve bagka bir sosyal medya baglantis1 gibi sosyal medya platformunda kendi hesaplarin
olusturmuslar. Sosyal medya kolayca erisilebilir hale geldiginden, daha fazla tiiketici
bunu sirketler, markalar, {riinler ve hizmetler hakkinda bir bilgi kaynag: olarak
kullaniyor ( Rahimi, 2015).

3.8.3. Sosyal iliskilerin Yapisi

Sosyal aglar aracilifiyla tiiketicilerle iligki, Twitter, Facebook ve c¢ok

platformlu mobil uygulamalarda (anlik mesajlasma - WhatsApp gibi) miikemmel
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hizmet operasyonlariyla en biiyiik dijital pazarlardan biri haline gelmektedir (Bilo,
Fernandes, & Castela, 2015).

Sosyal aglar, kullanicilarin davranislarinda temel degisiklikler getirmistir.
Firmalar bu degisikligi avantajlarindan yararlanarak ve faaliyetlerini genisleterek,
topluluklar kurarak ve iirlinlerini ¢evrimigi satarak fark ettiler. Teknoloji inovasyon
icin kullanilan ana araglardan biri haline geldiginde, bu is icin biiylik faydalar
saglayabilir. Birgok deneysel calisma, bilgi / iletisim teknolojileri, yenilik¢ilik ve
rekabetgi basar1 arasindaki baglantilari gostermektedir (Bilo, Fernandes, & Castela,
2015).

3.8.4. Bilgi Aktarma Yontemi

Birgok sirketin (Biiyiik veri) ve sosyal medya (sosyal aglar, bloglar, vb.) ile
ugrastig1 biiyiik miktarda dijital bilgi, birlesik uygulamalara sahip olacaktir. Cesitli veri
uzmanlari, tiikketici aligkanliklarini, se¢ilmis markalar1 ve davranislart daha 1yi anlamak
icin sepet analizi, kiimeleme ve sosyal medya verilerinin korelasyonlar1 gibi teknikleri
savunmaktadir (Bilo, Fernandes, & Castela, 2015).

3.9. Sosyal Medya'nin Simiflandirilmasi

Kaplan ve Haenlin (2010), medya zenginlik teorisinin, herhangi bir iletisimin
amacinin belirsizligin ¢oziilmesi ve belirsizligin azaltilmas: oldugu varsayimina
dayandigini ortaya koymaktadir. Teori, medyanin sahip olduklari zenginlik diizeyine -
belli bir aralikta aktarilmasina izin verdikleri bilgi miktarina gore degistigini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle, bazi medya digerlerinden daha etkilidir. Kendini sunma
kurami, herhangi bir sosyal etkilesim tiirlinde, insanlarin baskalarinin olusturdugu
izlenimleri kontrol etme arzusu oldugunu belirtir (Kaplan & Haeanlein, 2010).
Teorileri birlestirmek, sosyal medya uygulamalarinin asagida gosterildigi gibi bazi
siniflandirmalarini getirmektedir.

Tablo 6: Sosyal Medyanin sosyal mevcudiyete / medya zenginligine ve kendini
sunmaya / kendini ifsa etmesine gore siniflandirmasi

Sosyal varlik / Medya zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Yiiksek Bloalar Sosyal ag siteleri Sanal sosyal diinyalar
Kendi kendine g (6rnegin, Facebook) (6rnegin, Second Life
sunum/ Ortak projeler | igerik topluluklar: Sanal oyun diinyalari
Kendini aciklama (6rnegin, (6rnegin, YouTube) (6rnegin, Diinya
Disiik Vikipedi) Warcraft)

Kaynak: (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Bir¢ok arastirmacinin sosyal medya sitesi tiirleri hakkinda farkl fikirleri vardir.
Bununla birlikte, burada alt1 farkli sosyal medya tiiriine dikkat ¢eken Kaplan ve
Haenlein (2010) gergevesinde gelismektedir: (a) Isbirligi projeleri, (b) bloglar ve mikro
bloglar, (c) igerik topluluklari, (d) sosyal ag siteleri, (e) sanal oyun diinyalar1 ve (f)
sanal topluluklar. Bu alt1 spesifik sosyal medya sitesi daha net bir sekilde su sekilde
acgiklanmaktadir:

Ik sosyal medya tiirii isbirlik¢i bloglar veya isbirlik¢i projelerdir. Wiki, belki
de en tipik ortak proje sitesidir (6rn. Wikipedia). Wiki, bir¢ok katilimecinin ayni proje
tizerinde birlikte ¢alismasina izin verir (6rnegin bir arastirma analizi, sozliikk yazma
veya grup calismasi projesi). Proje katilimcilar1 projenin igerigini istedikleri zaman ve
istedikleri yerde diizenleyebilirler. Vikisozler sitedeki katilimcilarin tiim eylemlerini
kaydeder.

Ikinci sosyal medya tiirii Bloglar, Mikrobloglar ve Internet Forumlaridir. Bu
ikinci tlir, sosyal medya sitelerinin en eski sekli olarak kabul edilir. Bloglar,
Mikrobloglar ve Forumlar, bireylerin metinler ve videolar, sesler ve resimler gibi diger
multimedyalar aracilifiyla birbirleriyle iletisim kurabilecekleri kisisel web sayfalar
olarak kabul edilir. Blog veya forum sahibi blog'a mesaj gonderebilir veya bloglara
veya forumlara bilgi yikleyebilir, blog veya forum takipgileri mesajlari
goriintiileyebilir, indirebilir ve yorum yapabilir. En sik kullanilan bloglar ve forumlar
Wordpress.com, Blogger.com ve Yahoo! Groups.com'dur.

Icerik Topluluklar {igiincii sosyal medya tiiriidiir. Igerik Topluluklarinin ana
islevi, kullanicilar arasinda medya igeriklerini (6rn. Videolar, resimler, ses klipleri ve
PowerPoint sunumlar1) paylagsmaktir. Internet kullanicilari, Icerik Topluluklarinin her
biri i¢in bir hesap olusturabilir, sitelere medya igerigi ylikleyebilir ve medya igerigini
birbiriyle paylasabilir. Medya igerigini paylasmanin en basit yolu, bagkalarma bir
baglanti gondermek veya kisisel blog'a bir baglanti géndermektir. Internet
kullanicilar, igerik sayfasina giden baglantiya tiklayarak medya igerigine erisebilir.
Igerik Topluluklarinin yaygin tiirleri Youtube (videolar igin), Flickr (fotograflar igin)
ve Slideshare'dir (PowerPoint Sunumlari igin).

Doérdiincli sosyal medya tiirii Sosyal Agdir. Facebook, Ning, LinkedIn ve
MySpace en yaygin sosyal ag siteleri olarak kabul edilir. Sosyal iletisim Siteleri
olduklar1 i¢in Sosyal Ag Siteleri olarak adlandirilirlar. Site uygulamalari, Internet

kullanicilarinin  kigisel profiller olusturmasina, bagkalarini siteye katilmaya davet
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etmesine, diger kullanicilarin profillerine erismesine, bilgi paylasmasina (metin, resim,
video ve diger sitelerden diger baglantilar) ve e-posta gondermesine olanak tanir.

Sanal Oyun Diinyalar1 besinci bir sosyal medya tiiriidiir. Kullanicilarin sanal
diinyalardaki  kisisellestirilmis avatarlar araciligiyla oyunlara sanal olarak
katilabilecekleri c¢evrimigi platformlardir. World of Warcraft iinlii sanal oyun
diinyasidir. Sosyal medya sitesinin son tiirii Sanal Sosyal Diinyalardir. Bu tiir, internet
kullanicilarinin gergek hayatlarina benzer kisisellestirilmis avatarlari, davraniglarini,
yasamlarint ve sanal yasamlarindaki eylemlerini segmelerine izin verir. Kullanicilar,
gercek hayatta oldugu gibi belirli seyleri birlikte yapmak i¢in sanal diinyada belirli bir
yerde bulusabilirler.

3.10. Girisimcilik ve Sosyal Aglar

Sosyal aglar yaklasiminin girisimcilik agisindan 6nemi, girisimci igin gerekli
olan kaynaklara erisim saglanmasini kolaylastirmasidir. Bu kaynaklar {i¢ temel gruba
ayrilmistir: enformasyonel, motivasyonel ve maddi kaynaklar. Bu kategorizasyon,
literatiirde tartistlan kaynaklarin  hemen hepsini kapsar gibi goriinmektedir.
Girisimciler; miisteriler, piyasa ve sanayi uzmanlari, finansal kaynak saglayanlar,
muhasebeciler, avukatlar ve pazarlama uzmanlariyla etkilesimi sicak tutmak suretiyle
ne kadar ¢ok enformasyon saglarlarsa, o kadar basarili olabileceklerdir. Bilgi kaynagi
olarak daha cok bireye ulagsabilme yeni is sahalarini 6nceden gérmenin 6nemli bir sarti
olmaktadir. Girisimcinin sosyal iliski aglar1 potansiyel olarak zengin bir enformasyon
kaynagidir (Uygun, 2019)

Sosyal aglar sabit degildir ve degisik ihtiyaglara gére koordine edilmektedir.
Girisimciler karar alirken ve gerekli olan kaynaklara ulasabilmek i¢in onlara hem en
yakin hem de en uzak olan bireyleri bir araya getirmektedirler. Planlarken ve firma
kurarken girisimciler; aile liyelerini ve aile disinda kalan bireyleri sosyal iligski aglarina
davet ederek degisik tiirde yardim ve destek arayisinda bulunmaktadirlar. Teorik ve
ampirik literatiire gore, 6nceki is iliskileri, goniillii baglantilar, akrabalik ya da cemiyet
baglari, bagimsiz yeni girisim i¢in temel olusturmaktadir. Girisimciler; fikirlerini
gercege donlistiirebilmek icin gerekli olan enformasyon, maddi kaynaklar, satislar ve
sosyal destek saglayabilme adina oncelikle ilk baglantilarina yani aile ve arkadaslarina
yonelmektedirler. Bu informal aile ve arkadashik baglar ilk asamada duygusal baglar
ve sosyal iliskiler bi¢iminde kendini gostermektedir. Isletmeleri igin gerekli temel

kaynaklar1 saglayabildikleri siirece bu baglar yararli ve ekonomik birer potansiyel
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demektir. Ornegin; eski bir okul arkadasi, risk sermayesi endiistrisinde sosyal bir bag
olarak ortaya c¢ikar ama ayni zamanda finansal kaynak bulma islevini de yerine getirir.
Aradaki ilk sozlesme, duygusal bir iligki ile saglantyor olabilir ama sonugta fayda
saglamaktadir (Uygun, 2016).

Sosyal aglar girisimciler i¢in birgok konuda faydalidir. Bunlardan ilki,
biiyiikliiktiir. Girisimciler, hayati 6neme sahip enformasyonu ve enformasyon sahibi
diger bireylerden kaynagi elde etmek icin aglarini genisletebilirler. Bir diger fayda ise
pozisyon almadir. Girisimciler, ihtiya¢ duyduklar kaynaga ulasmak ve enformasyon
sahibi bireylere daha yakin olmak i¢in kendilerini sosyal ag igerisinde
konumlandirirlar. Son olarak ise iliski yapis1 gelmektedir (Uygun, 2018)

Bireyler herhangi bir konuya kendilerini erkenden adamamaktadirlar.
Girisimciler once kiicilk ama yakin baglanti gruplarint kullanarak yeni bir girigim
baslatmanin olasiliklarini arastirmaktadirlar. Fikirlerini tartisacak bireyleri dikkatle
secmektedirler. Ciinkii belirli bir fikre kendilerini agiktan adamak istemeyebilirler,
aglarin1 yakin arkadas ve aile cevresiyle sinirlandirmaktadirlar. Eger aglarini
genisletmek isterlerse, o zaman niyetleri de acik bir hale gelecektir ve herhangi bir
kayipla sonuglanacak bir eylemden geri ¢ekilemeyeceklerdir. Yeni bir girisim baslatma
ve enformasyon saglama, yeni yetenekler, kaynaklar ve is iligkileri elde etme amaciyla
hazirliklara bagladiktan sonra, girisimciler, artik daha genis bir sosyal ag olusturmak
zorundadirlar.  Planlama asamasinda, onlara kimin yardim edebilecegini
bilemeyebilirler, o nedenle gelecekte ihtiya¢ duyabilecekleri bireylerden meydana
gelen genis bir ag olustururlar. Girisim faaliyete gectikten sonra girisimciler, aglarini
kaynak ve katilim saglayabilecek anahtar sahislara dogru kanalize etmeye egilimli
olacaklardir. Aglar temaslara uygun hale getirilecektir (Uygun, 2016).

Granovetter, bireyin sahip oldugu baglarin c¢esitliligi ile bireye agik olan
firsatlarin kapsami arasindaki iliski konusunda bir tartisma olusturmustur. Ona gore
bireyin tanidiklari, arkadasinin arkadaslari gibi zayif baglari, yakin arkadaglar1 gibi
giiclii baglardan daha az oranda sosyal agidan yakin olacaklardir. Bundan dolay1 birey
ve onun tanidiklarindan olugsmus gruplar diisiik yogunluklu iliski ag1 olusturacaklardir
(olas1 bir¢ok bagin eksik oldugu), diger taraftan aymi birey ve yakin arkadaglarindan
Olusan grup son derece yogun olacaktir (olast bir¢ok bag bulunmaktadir).
Granovetter’e gore, enformasyon, en etkili zayif baglar araciligl ile saglanmaktadir.

Ancak Larson ve Star sosyal iliski aglarmi, uzun donemli iligkiler vasitasiyla
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kaynaklarin  edinilmesini saglayan gii¢lii baglar bi¢iminde diisiinmektedir.
Enformasyon haricindeki diger kaynaklarin edinilmesi gii¢lii baglara dayanmaktadir.
Glgli  baglar, girisimciler i¢in Onemli olan sosyal destek ve motivasyonu
saglamaktadir (Uygun, 2019).

Ornegin, gii¢lii baglara sahip bir agm, girisimsel faaliyetleri ilerletmek igin
gerekli olan zihinsel ve sosyal destegi saglayacagi varsayilmaktadir. Sosyal iligki
aglar literatiiriindeki tartigmalardan ortaya ¢iktig iizere, girisimcinin etrafindaki yakin
arkadas gruplariin faaliyetlerin hayata gecirilmesi acisindan onem tasidigi kabul
edilmektedir. Giiglii baglar, girisimciye bilissel ve duygusal kaynaklari seferber
etme, kendine giivenme, daha onceden almis oldugu kararlarin arkasinda durma gibi
konularda yardimci olmaktadir. Buna bagli olarak, baglarin giiglii olmasinin
motivasyon konusunda olumlu bir etkide bulundugunu soyleyebilir. Bununla birlikte,
girisimcinin ayni zamanda finans ve pratik yardim gibi diger kaynaklara da ihtiyact
vardir. Bu tip kaynaklarin tanidiklar vasitasiyla edinilmesinin zor oldugu diisiiniilebilir.
Diger bir ifadeyle, bagin kuvveti ile motivasyon ve finansal kaynaklara erigim arasinda
pozitif bir iliski bulunmak zorundadir. Zayif ve gii¢lii baglar isletme baglatma iizerinde
olumlu birer etkiye sahiptirler c¢iinkii enformasyona, motivasyona ve finansmana
erisim saglamaktadirlar (Uygun, 2016).

Enformasyona erisim girisimci i¢in ¢ok Onemlidir. En 6nemli enformasyon
kaynaklarindan biri girisimcinin zayif baglaridir. Granovetter’in ¢aligmasiyla ilgilenen
pek c¢ok aragtirmaci, enformasyonun zayif baglar vasitasiyla genel olarak giiclii
baglarla olandan daha sik bir bigimde dolastigina inanmaktadir. Ornegin bir bireyle
giclii iliski icerisinde olunursa ayni zamanda bu bireyin arkadaslariyla da iligki
kurulmus olacaktir. Bununla birlikte, iki birey arasindaki bilgi akisi, iliskinin
kuvvetine gore azalabilir de. Bu da gostermektedir ki, gii¢lii baglara sahip bir ag
genellikle uyumlu bir ag olacaktir ve enformasyon ¢cogu zaman zayif baglar vasitasiyla
akacaktir. Girisimcinin sosyal aginda mevcut olan zayif ve giiclii baglarin miktar1 ne
kadar fazlaysa, uygun kaynaklara erisim o kadar kolay olacaktir ve isletme kurma

slirecinin basariya ulasma sans1 da o kadar artacaktir (Uygun, 2019)
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4. DPORDUNCU BOLUM
DIJITAL GIRiSIMCILIKTE SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AGLARIN
ETKILERI

4.1. Sosyal Medya ve Aglarin Dijital Girisimcilikte Kullanim Alanlar:

Girisimciler sosyal medya platformlarmi ¢esitli amaglar i¢in kullanir (farkl
sonuglar bekleyerek). Calismada, pazarlama, bilgi arama, is agi, kitle fonlamasi ve
iletisim aract dahil olmak iizere sosyal medyanin farkli kullanim alanlarini kategorize
edilmistir.

4.1.1. Pazarlama

Sosyal medya ve girisimcilik {izerine yapilan en eski ¢alismalar, Sosyal
medyanin esas olarak girisimci pazarlamadaki roliinii aragtirmistir. Sosyal medya,
girisimcilerin iiriinlerini gesitli sosyal medya platformlarinda tanitmalarina izin vererek
(Cant, (2016)) geleneksel reklamcilik ve pazarlama siireglerine gore bir maliyet
avantaji elde ederek pazarlama manzarasini degistirmektedir (Brink, 2017). Giiniimiiz
is diinyasinda, sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetleri,
sirketlerin ve miisterilerin birbirleriyle tartismalarina ve bilgi paylagsmalarina olanak
saglamaktadir (Arizad & Azrin, 2016). Sosyal medya pazarlamasinin kullanimi,
isletmeden miisterilere (B2C), isletmeden isletmeye (B2B) kuruluslara gore daha
belirgindir. Uriinlerin sosyal medya platformlarinda pazarlanmast, iiriin goriiniirliigiinii
artirarak satiglarini artirmaktadir (Dutot & Bergeron, 2016).

Kurulus, bu sosyal medya siteleri araciligiyla olusturulan konusmalar1 gergek
zamanli olarak takip edebilir. Aynm1 zamanda sirketin iriinleri, hizmetleri ve
deneyimleri hakkinda piyasadan geri bildirim almasina da olanak tanir. Ayrica
kurulusun, miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir yoruma - olumlu ya da olumsuz
geri bildirim - gergek zamanli olarak tepki vermesine olanak tanir. Sosyal medyay1
yoneterek, kuruluslar markalarin1 veya {iriinlerini farkl bir kitleye tanitmak i¢in ¢ok
sey yapabilir. Dahili olarak, bu sosyal araglar ortaya cikabilecek sorunlar1 ele almak
icin i¢ dinamikleri de gelistirebilir. Sirketler, bu sosyal platformlar1 kullanarak
miisterilerden fikir, 6neri ve yorum isteyebilir ve boylece pazarda genis bir erisime ve
oldukca uzun bir 6mre sahip bir varlik yaratabilir. Ancak bu, sirket tarafinda uygun

yonetim ve 6zen gerektirecektir ( Olanrewaju & ark, 2020).
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4.1.2. Bilgi Arama

Sosyal medya, girisimcinin bilgi arama, arastirma ve toplama seklini degistirdi.
Sosyal medya 'de, girisimciler tarafindan islerini nasil yliriiteceklerine dair bilgi aranir
ve toplanir. Onceki ¢aligmalar, iletisim ve bilgi paylasimimin sosyal medya kullanimi
icin 6nemli bir faktér oldugunu vurgulamisti. Ek olarak, Sosyal medya, problemleri
¢ozmek icin platformlarda diger insanlarla arama ve etkilesimde bulunmaya yardimci
olur ( Wang, Mack, & Maciewjewski, 2017). Sosyal medyanin girisimciler igin tek
yonlii bir bilgi arama araci oldugu ve iligki gelistirmenin ilk asamalarinda hassas
olmayan is bilgilerini ve pazar zekasini paylasma mekanizmasi oldugu bulunmustur.
(Drummonda, McGrath, & O'Toole, 2018) Ayrica sosyal medya, girisimciler
tarafindan islerinde bilgiyi yonetmek igin kullanilir. Sosyal medyanin diger
baglamlardan uygulama ve degerlerin benimsenmesine katkida bulunan bir diger
onemli 6zelligi de bilginin kalicihigi ve seffafligi oldu. Sosyal medyay1 temel bir
iletisim ve isbirligi kanali olarak kullanmak, KOBI'lere bilgi ve kaynaklara acik erisim
saglayarak bir agiklik ve ifsa kiiltliri yaratti. Sosyal medyanin yeni fikirler ve is
modelleri bulmak i¢in kullanilmasi belirli alan ve sektorlerde daha yaygin ve beklenen
hale geliyor. Girisimciler bu araglar1 yeni olarak gormeden yeni isler bulmak icin
kullanirlar, sosyal medya yeni is bulmanin yolu haline gelir (Mohajerani, Baptista, &
Nandhakumar, 2015).

Sosyal medya siteleri de girisimciler tarafindan ag kimliklerini artirmak i¢in
kullanilir. Girisimci firma i¢in sosyal medyanin bir platform veya kullanim aracindan
daha fazlas1 oldugunu, ancak iligkiler i¢in olasi bir faaliyet yapis1 ve kaynagi oldugunu
gostermektedir. Diger bir deyisle, sosyal medya, girisimci firmalarin yenti iiriinler, yeni
hizmetler ve yeni aglar iizerinde ag aktorleri ile kolaylikla ve tedarik zincirlerini ve
lojistik operasyonlarini yonetmenin bir yolu olarak isbirligi yapmalarina olanak
tantyan igbirligine dayali bir ag kaynagi haline gelebilir (Drummonda, McGrath, &
O'Toole, 2018).

4.13.1s Az

Sosyal medya kullanimi, girisimciler igin kisisel baglantilarin siirdiiriilmesinin
Otesine gegcti. Girisimciler artitk bunu, sagladigi olanaklarla kolaylastirilan aglar
olusturmak, genisletmek ve giliglendirmek i¢in kullaniyorlar ( (Mohajerani, Baptista, &
Nandhakumar, 2015). Bu, benzer veya gesitli sosyoekonomik ve demografik profillere

sahip farkli bir cografi konumdaki insanlarla ag kurmaya ve etkilesime izin verir
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(Fischer & Reuber, 2011). Fischer ve Reuber (2014) sosyal aglarin, firmanin
farklilagmasini  artiran  iletisime izin verdigini bildirmislerdir. Song (2015),
girisimcilerin yliksek ag baglantilarina sahip olmalarina olanak taniyan sosyal ag
baglantilarinda bir ortlisme (cesitli platformlarda% 19-29 arasinda) olan ¢esitli sosyal
medya platformlarin1 kullandiklarin1 bulmustur (SONG, 2015). Iliskiler kurarken
girisimciler gli¢lii ve zayif baglar kurarlar (Quinton & Wilson, 2016). Zayif baglar
yaygin olmakla birlikte, Quinton ve Wilson (2016) bunlarin yalnizca islemsel bir deger
sundugunu ve yeni firsatlara yol agmadigimi 6ne siirmektedir. Quinton ve Wilson
(2016) yaptiklar1 calismada, olusturulan aglarin stratejik veya gelismekte oldugunu
kesfetmislerdir. Ek olarak, sosyal medya 'de ag olusturmanin, girisimci etkileme
stirecini etkiledigi girisimcilik gelistirme siirecinde hayati roller oynadigi bulunmustur
(Fischer & Reuber, 2011). Bir¢ok girisimcinin sosyal medyay1 baskalariyla baglanti
kurmak ve is yapmanin yeni yollarin1 6grenmek i¢in yogun bir sekilde kullandig
asikardir. Sosyal medyanin ag baglantili yapisi, girisimcilerin bu araglart kendi
ihtiyaglarimi  diger yerlesik sirketlerden farkli sekillerde desteklemek igin
kullanmalarin1 saglamistir. Ornegin sosyal medya, Facebook veya LinkedIn gibi
cevrimici hizmetler aracilifiyla yeni yetenekleri bulmalarina ve ise almalarina izin
vermistir. Sosyal medya platformlarina dayali yeni topluluklar olustu ve daha sonra
sosyal medyanin ag olusturma yetenekleriyle isleyen yeni pazarlar olusturulmustur
(Mohajerani, Baptista, & Nandhakumar, 2015).

Girisimciler bilgiye erisim, miisterilere ve tedarikg¢ilere erisim ve finansal
destegi igeren ¢esitli nedenlerle aglara giivenirler. Sosyal aglari kisileraras1 baglarin
giicliyle inceleyen sosyoloji calismalarina dayanarak, girisimci aglarin iki temel
baglant1 tiirli veya seviyeden olustugu one siirtilmiistiir: giiclii ve zayif baglar Genel
olarak arastirmalar, girisimci aglarin gesitli bilgi kaynaklarina erisim saglamak icin
yeterince genis olmasi gerektigi konusunda hemfikirdir. Bu 6nemlidir, ¢ilinkii bilginin
az sayida kaynaga yogunlagsmaktan ziyade birka¢ kisiye yayilma olasiligi daha
yiiksektir. Dahasi, ag kurma {izerine yapilan son ¢alisma, sosyal medya kuruluslarinin
girisimcilerin - mevcut kaynaklar hakkinda icgoriirler gelistirmesine, islerini
pazarlamasima ve ¢evrimici sosyal sermaye olusturmasina yardimci olabilecegini
gostermektedir. Ancak arastirmalar, bu aglarda harcanan zamanin, ¢ok yogun

kullanildiginda azalan getiri saglayabilecegini bulmustur (Fischer & Reuber, 2011)
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4.1.4. Kitle Fonlamasi

Risk sermayesi, melek yatirimcilar veya diger geleneksel yontemler araciligiyla
finansman elde etmenin zorlugundan dolayi, girisimcilik girisimleri sermaye artirmak
icin daha yenilik¢i yaklasimlar aramistir. Kitle fonlamasi, girisimci bireylerin ve
kiltiirel, sosyal ve kar amaci gilitmeyen gruplarin, standart finansal aracilar
kullanmadan Internet aracihigiyla ¢ok sayida kisinin nispeten kiiciik katkilarindan
yararlanarak fikirlerini ve girisimlerini finanse etme g¢abalar1 olarak tanimlanan bir
yaklasimdir (Mollick, 2014). Inovasyon ve yaratici projeler, kitle fonlamas: siirecinin
en 6nemli noktasini olusturuyor (Datta, Sahaym, & Brooks, 2019). Girisimci kitle
fonlamasinda sosyal medyanin ¢ok 6nemli roller oynadigi goriilmiistiir. Datta, Sahaym
ve Brooks (2018) tarafindan tanimlandig gibi, kendi basina bir girisimci inovasyon
yonelimi, sosyal medya ‘deki kitle fonlamasinin basarisini agiklamada yeterli degildir.
Aksine, SM platformlarin stratejik olarak kullanma ihtiyaci vardir. Stratejik kullanim,
gorsel-isitsel yardimcilarm ve sosyal ag ozelliklerinin kullanimini igerir. Ote yandan,
sosyal medya Ol¢iimleri kitle fonlamasi ig¢in hayati 6nem tasiyor. Fietkiewicz ve
digerleri (2018), Facebook'u YouTube ve LinkedIn gibi diger platformlardaki kiigiik
etkinliklerle bile kitle fonlamasi basarisinda en biiyiik etkiye sahip olarak belirlemistir.

Kitle fonlamasi, gelistirme siirecinin ilk asamalarinda yeni projelere ilgi
yaratmak i¢in pazarlama amaciyla da kullanilmistir (Mollick, 2014). Bu, ozellikle
tamamlayici tirtinlerden olusan bir ekosistem yaratmaya calisan projeler i¢in dnemlidir.
Bununla birlikte, kitle fonlu girisimcilerin son derece yenilik¢i oldugu kanitlanmugtir.
Sektor uzmanlarina gore, 2013 itibariyle tiiketici elektronigindeki en 6nemli projelerin
¢ogu, yeni 3 boyutlu yazicilar, elektronik saatler, video oyun konsollar1 ve bilgisayar
donanimi dahil olmak tizere kitle fonlar1 tarafindan finanse edilmektedir ( Jeffries,
2013). Ayrica, en basarili kitle fonlamasi projelerinden bazilari, Kickstarter gibi
sitelerden bagsarili bir sekilde finansman saglamadan once risk kapitalistleri tarafindan
geri ¢evrildi ( Jeffries, 2013).

Schwienbacher ve Larralde (2010) kitle fonlamasini, "Belirli bir amaca yonelik
girisimleri desteklemek ic¢in bagis seklinde veya bir tiir 6diil ve / veya oy hakki
karsihiginda finansal kaynaklarin saglanmasi igin esas olarak Internet {izerinden acik

bir ¢agri olarak tanimlamaktadir." (Datta, Sahaym, & Brooks, 2019).
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4.1. 5. Tletisim Arac1 Olarak Sosyal Medya

Isletmeler, internet kullanimindan baslayan ve cevrimigi satislarin kendi is
modellerine  biitlinlesmis  edilmesine  kadar uzanan  dijital  araglardan
yararlandiklarindan, sosyal medya platformlarindan da yararlanmaya baglamiglardir.
Isletmeler artik is siireclerini dijitallestirmek igin sonraki adimi beklemek zorunda
degildir, zira sosyal medya platformlar1 hali hazirda kolay erisilebilir alternatifler
sunmaktadir (Deloitte, 2018).

Bununla birlikte, sosyal medya, insanlarin iletisimini ¢ok farkli bir boyuta
getiren bagka bir kesif olarak goriilebilir. Gunelius (2011), sosyal medyay1 “web 2,0’da
kurulan katilim, konusma ve anlatiya dayali ¢cevrimici yayincilik ve iletisim araclari”
olarak tanimlamistir. Bir iletisim araci olarak tanimlanmis olmasina ragmen, sosyal
medya kanal1 girisimciler tarafindan bir firsat olarak goriilmiistiir ve e-ticarette oldugu
gibi smirsiz bir ticaret merkezi haline gelmistir. Boylece, bu firsat1 algilayan
girisimciler i¢in sosyal medya, mevcut miisterilere ve hedef kitlelere ulasmak icin
kullandiklar1 bir dizi araca doniistiirdii. Bu yoniiyle sosyal medya girisimcileri, mal
veya hizmet saglayan sirketlere giiven saglayacak sekilde miisterilere ve hedef
gruplara ulagma, iletisim kurma ve iliski kurma imkani1 vermektedir (Cicek, 2018).

Bu yeni iletisim platformu is yasaminda hem hayati degisiklikler hem de
firsatlar yaratmistir.  Bu nedenle, sosyal medya organizasyonlarin strateji ve
faaliyetlerinin vazgecilmez bir parcasi oldugunu sdylemek kolaydir. Isletme sahipleri
ve pazarlamacilar i¢in sosyal medyanin bir iletisim ve pazarlama araci olarak nasil
calistigini ve isletmelerini onemli Glgiide nasil biiyiitebileceklerini anlamalar1 6nem
kazanmistir ( Anderson & Zontanos, 2004).

Artan sosyal medya kullanimi, isletmelere 6zellikle hedef kitlelerine ulagsma
konusunda bir firsat sunuyor. Aslinda, bir¢ok sosyal medya, izleyicilere aninda bilgi
verilmesi i¢in makul platformlar olarak kabul edilmektedir (Geng & Oksiiz, 2015)
.Sonu¢ olarak, tiiketiciler sosyal medya platformlar1 {izerinden bilgi yaratarak,
dagitarak ve paylasarak pazarlama iletisiminde giderek daha aktif bir rol oynamaktadir

4.2. Sosyal Medya ve Sosyal Aglarin Girisimciler tarafindan kullanim

Nedenleri

Sosyal medya son birkag¢ yilda hizli bir sekilde gelisti ve simdi bircok sekilde
karsimiza c¢ikiyor (Kaplan & Haeanlein, 2010). Sosyal medya etkilesimleri

kolaylastirir, is ortaklarinin ve miisterilerin igbirligi yapmasini saglar ve yeni is
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modelleri ve yeni deger yaratma yollar1 yaratir (Drummonda, McGrath, & O'Toole,
2018). Girisimciler sosyal medyayi ¢esitli faydalar ve sonuglar bekleyerek kullanirlar.
Sonuglar dort grupta kategorize edilebilir: Deger yaratma, girisimci is slirecini
gelistirme, performans artisi ve is inovasyonunu yonlendirme.

4.2.1. Deger Yaratma

Girisimciler sosyal medyayi, nispeten diisiik maliyet ve diisiik beceri gerektiren
is degerleri yaratmak icin kullanirlar ( Olanrewaju & ark, 2020). Sosyal medyanin
erisimi, geleneksel medyaya kiyasla rekabet avantaji yaratan temel unsurdur. Fiziksel
mesafe sinirlamasi olmadan ve agin arana bilirligi sayesinde, ihtiyacimiz olan1 bulma
olasiligimiz ¢ok daha yiiksektir. Web 2,0’ potansiyelinden tam olarak yararlanmak
isteyen sirketler icin zorluk, isi sirketin mevcut kaynaklarindan ayirmaktir. Sosyal
medya tarafindan desteklenen agik inovasyonda, inovasyon ve sirket kaynaklari
birlikte gelisir, boylece bilgi ve diger kaynak arayisi siirecin biitiinlesmis bir parcasi
olur (Castellacci & Natera, 2013). Sosyal medya, islem maliyetlerini azaltarak, daha
iyi iletisim kanallar1 aracilifiyla bilgi erisimini ve iletimini artirarak ve pazarlama
stratejilerini gelistirerek is degeri yaratma potansiyeline sahiptir. ( Hitchen, Nylund, &
Mussons, 2017).

4.2.2. Girisimci Is Siirecini Gelistirmek

Sosyal medya, fikir aragtirmasindan baslayarak isi yiiriitmeye kadar girisimci is
stireglerini etkiler. Dijital girisimciler, sosyal medya platformlarini, islerini gelistirmek
icin, milyonlarca miisteriye ulagsmalarina yardimci olacak sekilde farkli sekillerde
kullanmaktalardir. Sosyal medyanin girisimci etkileme ve firsat tanima siireglerini
etkiledigi bulunmustur (Fischer & Reuber, 2011). Girisimcilik literatiiriiniin
vurguladigr gibi firsat tanima, is yaratmada esastir (Sane & Venkataraman, 2000).
Sosyal medya, firsatlarin tanimlanmasina ve hayata gegirilmesine yardimci olmustur (
Park, Sung, & Im, 2017). Bu, inovasyonu ve ag olusturmayi destekleyerek yeni
isletmelerin yaratilmasina yol agmistir (Quinton & Wilson, 2016). Sosyal medya,
ozellikle sosyal ve ekonomik kalkinmaya yardimei1 oldugu gelismekte olan tilkelerdeki
kadmlar arasinda is yaratilmasma izin vermistir Is girisiminin yiiriitiilmesinde,

Ozellikle girisim biiylime asamasindayken onemli bir rol oynar.
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4.2.3. Is Performansim Iyilestirmek

[k arastirmalar, sosyal medyanin is performansim iyilestirip iyilestirmedigini
tartisma egilimindedir. Bununla birlikte, son zamanlarda yapilan arastirmalar, kendi
kendine bildirilen Onlemlerle etkiyi 6l¢meye baslamistir. Bir dizi ¢alisma, sosyal
medya kullanimui ile is performansi arasinda onemli bir pozitif iliski bulmustur. Dong
ve Yang (2018), sosyal medya ¢esitliligi ve biiylik veri analitigi arasindaki etkilesimin,
KOBI'ler icin biiyiikk firmalardan daha 6nemli olan pazar performansmi olumlu
etkiledigini bildirdi ( Olanrewaju & ark, 2020).

Buna karsilik, son arastirmalar, sosyal medya platformlarinin benimsenmesinin
ve kullaniminin, isletme performansim1 veya girisimcilik isi tarafindan tretilen geliri
mutlaka etkilemedigini tespit etmeye baslamistir. (Grimmer, Grimmer ve Mortimer,
2018) tarafindan yiiriitiilen boylamsal bir ¢alismada bile, sosyal medya kullaniminin
bir bilgi kaynag: olarak is performansi iizerinde olumsuz bir etkisi olmustur. Genel
olarak, bulgularin ¢ogu, Sosyal medyanin isletme performansi iizerindeki olumlu
roliine isaret etmektedir, yani firma performansi (0rnegin, maliyet azaltma, pazar
genislemesi) is siireci performansi (6rnegin, miisteri iliskileri yonetimi kitle fonlamasi
performansi ve yenilik performansi) ( Olanrewaju & ark, 2020).

4.2 4. Is Yeniligini Tesvik Etmek

Girigimei yenilikte sosyal medya kullaniminin etkisi literatiirde belgelenmistir.
Raman ve Menon (2018), KOBI'lerin (aile sirketi)% 10'undan daha azinmn yeniligi
desteklemek ic¢in stratejik olarak sosyal medyayr kullandigini bildirmistir. Bazi
girisimcilerin sosyal medya kullanimi, maliyetler ve kaynaklar yoluyla yeniligi tesvik
etmesi nedeniyle bir yenilik bi¢imidir. Sosyal medya’ de inovasyon, miisterilerle
birlikte olusturma yoluyla da elde edilebilir ( Hitchen, Nylund, & Mussons, 2017).
Scuotto, Del Giudice, Peruta ve digerleri. (2017), inovasyonun Sosyal medya’ de
fikirlerin, etkilesimlerin ve bilgi arama ve aktariminin mesrulastirilmasiyla
desteklendigini tespit etmistir. Bagka bir ¢alismada Wang, Pauleen ve Zhang (2016),
inovasyona yol acan iiriinlerde ince ayar yapmada sosyal medya’ deki igletme-miisteri
etkilesiminin roliinii tartigmistir ( Olanrewaju & ark, 2020).

4.3. Sosyal Medyanin ve Aglarin Yararlari

Bloglar, mesaj panolari, mikro blog hizmetleri ve sosyal ag siteleri gibi sosyal

medya son yillarda popiilerlik kazanmistir. Cevrimigi iletisimin Oniindeki engelleri
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azaltarak sosyal medya, kullanicilarin igerige, haberlere, fikirlere ve bilgilere genel
olarak kolayca erismesini ve bunlar1 paylasmasimi saglar. Isletmeler, baskalar1 icin
uygun olmayan kaynaklara erigebilir. Ayrica igletmelerin degerlerini artirmalarina,
stratejik ortakliklar gelistirmelerine ve miisteriler ve tedarikgilerle iletisimlerini
artirmalarina yardimci olmaktadir ( Anderson & Zontanos, 2004).

Sosyal medyada yer almak, marka olusumunu destekleyecek marka deneyimini
giiclendirmeye yardimci olacaktir. Bir sirket, iyi yapilandirilmig bir marka adina
sahipse, miisteriler ve mevcut ve potansiyel ¢aligsanlar i¢in daha cazip hale gelir. Sonug
olarak, sosyal medya bir isletme organizasyonu i¢in iyi bir iin olusturmada yardimci
olacaktir. Tiiketici veya is alaninda olsun, bir marka birka¢ kelimeyi tanimlayabilir. Bir
marka olusturarak, markanin tiiketicilerin kafasinda gii¢clendirilmesine yardimci olur.
Sirket, sosyal medya araciligiyla marka adini siirekli olarak pekistirebilir. Miisteriler,
bir iirlin veya hizmeti kullanirken ve ayrica bir sirketle etkilesimde bulunurken bir
marka ayricaligina sahiptir. Marka bilinirligi, bir sirketin calisanlarinin deneyimleriyle
baglar. ( Carraher & Parnell, 2009). Sosyal medya, markalar ve miisteriler arasinda iki
yonlii iletisime izin vererek miisterilerin kaygilarina tepki gosterebilmistir. Sosyal
medya yalnizca bir sirketin {iriinlerini ve hizmetlerini pazarlamak icin bir yer degil,
ayn1 zamanda sorunlarin1 ¢6zmek i¢in miisterilerle etkilesime girebilecek bir yer. Evet,
sosyal medya artik ¢ogu insanin is hayatinda onemli bir oyuncu halina gelmistir (
Edosomwan, 2011).

Sosyal medya platformlar1 girisimcilik uygulamalarinin ayrilmaz bir parcasidir.
Girigimcilere ticari bliylime ve marka gelisimi i¢in bir platform sunar. Sosyal medya
forumu, acik iletisim bi¢imlerini kolaylastirirken marka degerini ve marka 6zelligini
iletmenin gii¢lii bir yolu olarak hareket eder. Sosyal medya asagidaki durumlar i¢in en
iyisidir:

e (Calisanlar ve yonetim arasinda agik iletigimi tesvik etmek.

e Calisanlarin proje fikirlerini paylasmalarim1  ve ekiplerle etkili
caligmasini saglar.

e Sosyal medya ayni zamanda basit metinlerden ziyade web yaymi ve
videolar gibi daha iyi icerik saglar.

e Mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda, geri bildirim alma, {iriin
tanimi, Urlin gelistirme veya herhangi bir miisteri hizmeti ve destek

tiiriiniin igbirliginde iletisim kurmasina yardime1 olur.
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e Uyeleri veya sirket calisanlarinin bir bdliimiinii taninmis bir topluluga
iiye olmaya tegvik edin

e Sosyal medya tartigmalar icin iyi bir yer haline gelir ve pazarlama ve
iletisimin klasik bir hedefi haline gelir, ancak sirketler calisanlarin
sosyal medya kurallarina ve gorgii kurallarina uymasini saglamalidir.

Sosyal medyanin basarisi i¢in kilit faktdr konugsmadir. Bir sosyal medya sitesi
bir igletme i¢in kullanildiginda, sohbeti, marka adin1 c¢agiracak olan sesli uyarilar
yoluyla genigletir. Bir sirketin, miisteriler gibi, sosyal medya araciligiyla konusmaya
gercekten adamasi gerekir. Sirketler gériismeyi gézden gecirmek i¢in zaman ayirmali
ve miisterilerin yanitlarina cevap vermek i¢in zaman ve ¢aba harcamalidir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri i¢in uygun maliyetli bir yontemdir (Paridon & Carraher,
2009) Isletmeler tarafindan baslangigta {iriin ve hizmetleri en diisiik maliyetle
pazarlamak igin kullamilir. Internet ayrica bir isletmenin kapsamini genisletmesini ve
ana isini pazarin yayilmasi, gelistirilmesi veya iriin gelistirilmesi yoluyla
genisletmesini de saglayabilir.

Gunelius (2011), gore sosyal medyanin girisimcilere yardimer olabilecegi
yontemlerden bazilari:
> lliski Olusturma: Tiiketicileri veya etkileyicileri ilgilendiren iliskiler olusturmak.

» Marka Olusturma: Konusmalar, sirkete marka bilincini, marka bilinirligini ve
marka sadakatini artirma sans1 verebilir.

> Tamtim: Is diinyas: bilgileri paylasabilir ve olumsuz algilar1 degistirebilir.

» Promosyonlar: Kullanicilarin kendilerini degerli ve 6zel hissetmelerini saglamak
i¢in 6zel indirimler ve firsatlar sunun.

» Pazar aragtirmasi: Misteriler, demografik veriler, gelecek egilimler ve rakip
bilgileri hakkinda bilgi almak.

Sosyal aglar, girisimcilerin kendileri i¢cin mevcut olmayabilecek kaynaklara
erismelerini saglar. Ayrica, bir firmanin degerinin gelismesine yardimci olabilir,
miisteri ve tedarikei iligkilerini arttirabilir, kaynaklarin ve fonlamanin mevcut oldugu
yerlere 151k tutabilir, yenilik¢iligi tesvik edebilir ve stratejik ortakliklarin
gelistirilmesine yardimci olabilir ( Anderson & Zontanos, 2004). Sosyal ag araglarinin
esnekligi sayesinde isletmeler farkli faydalar elde edebilirler. Sosyal aglar, ag
olusturma faaliyetlerini, fikir aligverisini ve bilgi entegrasyonunu daha da

yogunlagtirmaya yardimct olur. Ayrica paydaslar arasindaki isbirligini artirabilirler
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Kurumsal-sosyal aglarda bu iligkilerle ilgili en goze ¢arpan konu, topluluga katilimdir:
sirket, miisterilerinin yaninda olma ve onlarla faydalarin1 paylasma olanagina sahiptir
(Bilo, Fernandes, & Castela, 2015).

Sosyal ag teknolojilerinin kullaniminin 6niindeki engellerin diisiik olmast
nedeniyle, kiigiik isletmeler sosyal kaynaklardan, genis kapsamli kaynaklara ihtiyag
duymadan, biiyiik kurumlarin kullanabilecegi sekilde yararlanabilirler. Fruhling ve
Digman (2000), internet'in benimsenmesinin bir isletmenin miisteri ve pazar tabanini
arttirmasina yardimci olabilecegini ve bu da sirketin biliylime stratejisine katki
sagladigini belirtmistir (Dimitra, llias, & Jose, 2014).

Isletme sahipleri, girisimlerini genisletmek icin gereken tiim bilgi ve becerilere
nadiren sahip olur ve gerekli becerilere sahip insanlart bulmak ve katkida
bulunmalarini saglamak aglarinin hayati bir yoniidiir ( Anderson & Zontanos, 2004).

Sosyal aglar (cesitli sekillerde) girisimcilere, sahip olmadiklar1 ¢ok cesitli
degerli kaynaklar saglar ve hedeflerine ulasmalarima yardimci olur. Aglarin
saglayabilecegi en onemli kaynaklar asagida siralanmstir: ( Klyver , Hindle, & Meyer,
2008)

e Bilgi

¢ Finansmana erisim

e Becerilere, bilgiye ve tavsiyelere erisim (her sey yetkinlige yardimci olur)
e Sosyal mesruiyet

e [ltibar ve giivenilirlik
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Sosyal medya varlig1 oldukca yeni sayilabilecek olsa da, bugiiniin is alanindaki
en cok tartisilan konulardan biridir. Isletmelerin, sirket degerini, karlarin1 ve rekabet
avantajin1 iyilestirmek icin stratejik bir arag¢ olarak sosyal medya’nin giiciinii
kullanmaya galistiklari is ortaminin yeniden sekillendirilmesine yol agmaktadir. Sosyal
medya islevselliklerinden yararlanarak girisimciler, is faaliyetlerini yonetmede
kullanmaktadirlar ( Alalwan & ark, 2017). Smith ve Taylor (2004), sirketlerin suanda
beklenmedik birkag yeni olay1 yasadiklarini ve Internet'in bir iletisim kanali olarak
gelismesinin  neredeyse kesinlikle en etkili faktorlerden biri oldugunu ortaya
koymaktadir (Dimitra, Ilias, & Jose, 2014).

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyanin bir isletmenin hem mevcut hem de
potansiyel miisterilerle baglanti kurmasina, onlarla iliski kurmasina ve isletmenin
teklifleri etrafinda bir topluluk duygusunu pekistirmesine imkan verdigini itiraf
etmektedir (Jagongo, 2013). Kaplan ve Haenlein (2010), akademik arastirmacilar ve
yoneticiler arasinda bu terime tam olarak neyin dahil edilmesi gerektigi ve sosyal
medyanin Web 2.0 ve Kullanic1 Tarafindan Uretilen igerik kavramlarindan ne gibi
farkliliklar gosterdigi konusunda kafa karigikligi oldugunu soyliiyor (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Shabbir vd. (2016), sosyal medya aglarinin sirketin kar elde etmek ve sektorde
biliylimek icin agilan kapilar oldugunu belirtiyor. Sosyal medyanin pazarlama araci
olarak kullanilmasi, miisterilerinden daha fazla kar elde etmelerini saglar. Park vd.
(2017), sosyal medyanin, girisimcilerin ag etkilesimleri ve akranlarla iletisim yoluyla
is gelistirme degisikliklerini ve firsatlari1  kolayca belirlemelerine olanak
sagladigindan, genellikle girisimcilik i¢in degerli araclar olarak gorildiigiini
belirtmektedir. Falcdonun (2010) IGMarketing'in yaptig1 bir ¢alismada gdzden
gecirilmesi, sosyal aglarin sirkete yatirnm yaptig1 kadar fayda saglayan bir dizi arag
oldugu sonucuna varmistir.

Van Welsum (2016) dijital girisimciligin “belirli sektorlerde oyun alanini
diizlestirerek uzak bolgelerden, farkli saatlerde, evden veya hareket halindeyken
caligma firsatlar yaratabilecegini agiklryor. Ozellikle yeni teknolojiler agik ve kamusal
verilerin mevcudiyeti ile birlestirildiginde, toplumsal cinsiyet esitligi ile sosyal ve
ekonomik icermenin tesvik edilmesinde, yerel kalkinmanin tesvik edilmesinde ve

stirdiirtilebilir kalkinmaya katkida bulunmada 6nemli bir rol oynayabilir (Welsum,
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2016). Fischer ve Reuber (2014) sosyal aglarin, firmanin farklilasmasini artiran
iletisime izin verdigini bildirmislerdir. Song (2015), girisimcilerin yiiksek ag
baglantilarina sahip olmalarina olanak taniyan sosyal ag baglantilarinda bir Ortiisme
(cesitli platformlarda% 19-29 arasinda) olan c¢esitli sosyal medya platformlarini
kullandiklarin1 bulmustur (SONG, 2015). Gunelius (2011), sosyal medyay1r “web
2,0’da kurulan katilim, konusma ve anlatiya dayali ¢evrimig¢i yayincilik ve iletisim
araglar1” olarak tanimlamaistir.

Gliniimiiziin rekabetci diinyasinda, ekonomik faktorlere ek olarak, sosyal
faktorler de girisimcileri etkileyebilir; sosyal bir 6zellik olarak sosyal aglar, itici gii¢ ve
sosyal uyumun dijital girisimcilik faaliyetlerinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle sosyal aglarin ve sosyal medyanin, bireyler ve isletmeler tarafindan
benimsenmeleri gerekmektedir.

Son yillarda, dijital teknolojiler, geleneksel is yapma yontemlerini degistirerek
is stratejilerini, siireglerini, {iriinlerini ve hizmetlerini kdkten degistirmistir. Ornegin,
sosyal ag teknolojileri, ag olusumuna yeni yaklasimlar getirmis, girisimcilerin uzak
cografi bolgelerde farkli aktorlerle baglanti kurmasint ve c¢ok sayida iligkiyi
yonetmesini saglamistir. Dijital girisimciler, sosyal medya platformlarini, islerini
gelistirmek i¢in, milyonlarca miisteriye ulagsmalarina yardimci olacak sekilde farkli
sekillerde kullanmaktalardir. Sosyal medya uygulamalarinda zaman harcayan
miisterilerin zihnini inceleyen girisimciler, hedef miisterilere kolayca ulasmalarina
yardimci olmaktadir. Sosyal medya kullanan kisilerin sayis1 ¢cok fazla olugu i¢in dijital
girisimcilere ¢esitle firsatlar yaratmaktadir. Sosyal medya, is ortaminin ¢alisma seklini
degistiren yeni bir olgudur. Isletmeler, baskalar1 i¢in uygun olmayan kaynaklara
erisebilir.  Ayrica isletmelerin  degerlerini artirmalarina, stratejik  ortakliklar
gelistirmelerine ve miisteriler ve tedarikgilerle iletisimlerini artirmalarina yardimei
olmaktadir. Sosyal medya internet iizerinden gelir yaratmaya, iiriin satmaya ve hizmet
sunmaya yol agar. Aslinda, internet ve sosyal medya, gelir yaratma yontemi, miisteriler
ve hissedarlarla isbirligi yapmanin yani sira birgok sirketler i¢in iiriin ve hizmetler
sunmanin bir yolu haline gelmistir.

Sosyal medya, girisimcilerin potansiyel miisterilere ulasmalarini ve onlara
tiriinlerini  anlatmalarii  ¢ok kolaylastirmistir.  Ayrica, fikirlerini ve irilinlerini
tanitmalari, tanitmalar1 ve sunmalari i¢in saglam bir platform saglarlar. Bir¢ok c¢alisma,

sosyal medyanin ticari pazarlama araglar1 olarak etkinligini arastirmistir. Temel
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bulgulari, sosyal medya platformlarinin, isletmelerin {riinlerini tanitmalar,
miisterilerle iligkilerini siirdiirmeleri ve en onemlisi kamusal ihtiyag¢lar1 belirlemeleri
icin benzersiz bir etkilesim kanali olusturmasidir.

Dijitallesme nedeniyle, girisimciler markalarin1 diinya ¢apinda milyonlarca
kullaniciya sunabilir. Sosyal medya kanallarinin kullanim yogunluguna bakildiginda
Tiirkiye’de en aktif sosyal medya platformunun (aktif kullanicilarin %92’siyle)
Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube'u sirasiyla %84 ile Instagram ve %82 ile
Facebook takip etmektedir. Tiirkiye'deki kullanicilarin kullanim aligkanliklarina
bakildiginda; internette glinde ortalama 7 saat gecirdikleri ve bunun da yaklasik 2 saat
46 dakikasmi sosyal medyada harcadiklari gozlemlenmektedir. Tiirkiye niifusunun
%641 yani 54 milyon sosyal medya kullanicis1 gozlemlenmektedir. Ayrica Tiirkiye’de
insanlarin %44’ is amaciyla sosyal medya kullaniyor. Bu nedenle tiiketicilerin dijital
platformlardaki davranis verilerinin analizi ve sosyal medya {izerinden tiiketici
hedefleme, e-ticaret sektdrii igin 6nemli bir potansiyel tagimaktadir.

Sosyal medyanin girisimcilere verdigi énem ve sundugu faydalar nedeniyle;
bilgi sistemleri ve yonetimi de dahil olmak {iizere ¢esitli disiplin alanlarindan dikkat
cekmistir. Basarili bir sosyal medya kullanmak, yeni satislar, yeni miisteriler, yeni
pazarlar, satis maliyetlerini diislirme, karlar1 artirma, pazar paymni artirma, marka adi
ve sirket tarafindan belirlenen diger hedefler ile sahibin haklarini artirma gibi is
hedeflerine ulasilmasini saglar. Isletmeler sosyal medya kullanimiyla, kendileri icin
mevcut olmayan kaynaklara erigebilirler. Bu kadar biiyiik bir giice sahip olan ve ciddi
firsatlar sunabilen sosyal medyanin, girisimcilerin dikkatinden dogal olarak kagmast
beklenemez.

Girisimciler, sosyal medyay1 is faaliyetleri i¢in hayati 6nem tasiyan cesitli
neden ve amaglarla kullanirlar. Sosyal Medya, biiyiik 6l¢iide girisimcilerin, ortak
yaratilis ve yeniligi yonlendiren ortakliklara izin veren benzer isteklere dayali iliskiler
kurmasia ve olusturmasina izin verir. Bu platformlarin kullaniminin, girisimeinin
biiylimesi igin gerekli olan firma performanslarini arttirdigi gosterilmistir (Quinton &
Wilson, 2016). Sosyal medyanin girisimcilere verdigi énem ve sundugu faydalar
nedeniyle; bilgi sistemleri ve yonetimi de dahil olmak iizere ¢esitli disiplin
alanlarindan dikkat ¢ekmistir ( Olanrewaju & ark, 2020).

Dijital ¢ag ve daha sonra sosyal medya aglarinin ortaya ¢ikmasi isletmeler i¢in

benzersiz firsatlar yaratmistir (Quinton & Wilson, 2016). Ayrica, bir yandan sosyal
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medya aglar1 isbirligini gelistirir (Hoffman & Fodor, 2010) ve giiveni tesvik ederken,
diger yandan bir kurulusa digerine avantaj saglayabilecek rekabet¢i bilgilerin
tanimlanmasina yardimci olabilirler (Yadav & Pavlou, 2014). Sosyal medya aglari
yoluyla iligkilerin gelisimini anlamak, bu aglarin daha etkin kullanilmasina ve daha
fazla deger yaratilmasina yol acacaktir (Ehret , Kashyap , & Wirtz, 2013). Sosyal
medya platformlar1 sayesinde dogru tiiketicilerin dogru isletmelerle ve iirtinlerle
bulusturulma sansi artmaktadir. Bu hedef kitle pazarlamasi, isletmelerin pazarlama ve
reklam harcamalarini uygun deger diizeye getirerek daha basarili reklam kampanyalar
gelistirmelerine olanak saglar. Bu basar1 genellikle isletmeler i¢in doniistim orani ve
yatirmmin getirisine bakilarak Olgiiliir. Dogru tiiketicilerin ticari igeriklerle
bulusturulmasi, kaginilmaz olarak artan satislar seklinde rakamlara yansimaktadir
(Deloitte, 2018). Isletmeler, milyonlarca farkli &zelligi ve potansiyel miisteriyi
kapsayan iletisime izin verdikleri i¢in bu yeni ortamlar1 daha derinlemesine incelemeli
ve coklu perspektiflerle analiz etmelidir. Firmalarin bu yeni gerceklige adaptasyonu,
stratejilerini ve pazar yaklasimlarini gelistirmelerine yardimcr olacaktir (Bilo,
Fernandes, & Castela, 2015).

Sosyal Medyada ¢aligmak, marka olusumunu destekleyecek marka deneyimini
giiclendirmeye yardimer olacaktir. Bir sirket, iyi bir marka adina sahipse, miisteriler
ve mevcut ve potansiyel calisanlar i¢in daha cazip hale gelir. Bir marka olusturarak,
markanin tiiketicilerin kafasinda gii¢clendirilmesine yardimci olur. Sosyal Medya
sayesinde sirket, marka adini tekrar tekrar giiclendirebilir. Miisteriler, bir iirlin veya
hizmeti kullanirken ve ayn1 zamanda bir sirketle iletisim kurarken marka ayricaligini
yasarlar ( Carraher & Parnell, 2009).

Sosyal medya sayesinde isletmeler ortaklariyla etkilesime girebilir ve
miisteriler ve tedarikgilerle etkilesimli c¢ift yonlii kanallar olusturabilirler. Sosyal
medya, firmalarin, tedarikg¢ilerin ve miisterilerin iiriinleri / hizmetleri iletebilecegi,
isbirligi yapabilecegi, birlikte iiretebilecegi ve gelistirebilecegi sanal bir toplulugun
uygulanmasina imkan verir. Marka bilinirligi, bir sirketin ¢alisanlarinin deneyimleriyle
baglar. ( Carraher & Parnell, 2009). Marka degeri ve marka 6zelligi agik iletisim
bigimlerini kolaylastirir. Sosyal Medya asagidaki durumlar i¢in en iyisidir (Kadam &
Avyarekar, 2014):

» Calisanlar ve yonetim arasinda agik iletisimi tesvik etmek
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» Calisanlarin, proje fikirlerini paylagsmalarimi ve bilgi ve deneyimlerini
paylagsmalarina yardimci olan takimlarda etkin sekilde ¢alismalarini saglama.

» Sosyal Media ayrica web yayini ve videolar gibi icerikleri basit metinlerden
daha iyi tanitir.

» Mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda, geribildirim, lriin tanimi, irin
gelistirme veya herhangi bir miisteri hizmeti ve destek tiirliniin alinmasi
konusunda isbirligi i¢inde iletisim kurmaya yardimec1 olur

> Upyeleri veya sirket calisanlarinin bir boliimiinii taninmis bir topluluga iiye
olmaya tesvik eder.

Sosyal Medya, tartismalar i¢in iyi bir yer haline gelir ve pazarlama ve iletisimin
klasik bir hedefi haline gelir, ancak sirketler calisanlarin Sosyal kurallarina ve etik
kurallarina uymasini saglamalidir. Facebook, bloglar ve YouTube gibi Sosyal Medya,
ise alimlarin ana kaynaklar1 haline gelmistir. Linkedln ise alimcilar tarafindan
kullanilan benzer bir kaynaktir ve sirketlerin yaklasik yiizde 80'i ise alim siirecinde
kullantyor. Sosyal Medya ayni1 zamanda gelismenin en kolay yollarindan biri haline
gelmistir. Verimlilik ve ¢alisanlarin yaptigi ¢alismalara dogal bir ilgi yaratarak ve bu
medyay1 kullanarak, sirketler ¢alisanin yaraticiligini ve coskusunu izleyebilir (Kadam
& Ayarekar, 2014).

Sosyal medya, kuruluglarin miisteri ihtiyaglarin1 anlamalarina yardimci olan ve
onlar1 bu ihtiyaglara proaktif ve verimli bir sekilde yanit vermeleri i¢in motive eden
acik iletisim saglar. Facebook, Whatsapp ve Instagram gibi sosyal medya, diinyanin
her yerinden insanlar tarafindan baglant1 kurmak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.
Girigimciler, iirlinlerini satmak ve tanitmak i¢in sosyal medyayr platformlar1 olarak
kullananlardan biridir. Ayrica, girisimcilerin markalarini biiyiitmeleri ve gelistirmeleri
i¢in bir platform sunarlar ( Park, Sung, & Im, 2017). Girisimciler, tiriinlerini satmak
ve islerini tanitmak i¢in ¢esitli yontem ve teknikler kullanabilirler. Dolayistyla sosyal
medya platformu hem girisimcilere hem de miisterilere bir¢ok avantaj getirdigi i¢in
uygulanan etkili tekniklerden biridir. Sosyal aglar, girisimcilerin bir is konseptiyle
ortaya ¢iktig1, yeni bir girisim olusturdugu ve onu genislettigi andan itibaren dinamik

ve degisken olarak goriilmektedir ( Nowinski & Rialp, 2016).
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