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OZET

Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte diinya genelinde artan internet
kullamimi, egitimden ticari iliskilere kadar toplumun bir¢ok farkli kesimini derinden
etkilemistir. Internetin ticari iliskiler kapsaminda da kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte hayatimiza giren elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami ve e-ticaret siteleri; site
trafigini arttirmak, artan rekabet kosullarinda rakiplerinden svyrilarak on plana ¢tkmak
amaciyla dijital pazarlama stratejilerine basvurmaktadir. Yeni medya reklamciligi
kapsaminda degerlendirilen dijital pazarlama stratejilerinden biri de arama motoru
optimizasyonu (SEO) ¢alismalaridir. E-ticaret siteleri arama motoru sonug
sayfalarinda (SERP) iist siralarda yer alarak, site trafigini yiikseltmek ve gelirlerini
arttrmak amaciyla SEO ¢alismalart yapmaktadir. Yeni medya reklamciliklar: icinde
maliyet agisindan avantajli ve dogal/organik bir dijital pazarlama yontemi olan SEO bu
baglamda e-ticaret sitelerinin ekonomik devamliligi icin olduk¢a onemlidir. Site ici
(onpage) ve site dist (offpage) bir¢ok ¢alismanin bir biitiinii olan SEO ’nun internet
tizerinden aligverige etkileri olabilmektedir. E-ticaret siteleri iizerinden alisveris yapan
kullamicilarin arama motorlarint kullanimi nedeniyle SERP siralamalart satin alma
niyetini etkileyebilen faktorierdendir. Bu baglamda tiiketicilerin arama motoru
kullanmimunin arastiriimas: SEO nun e-ticaret siteleri acisindan oneminin anlasilmasina

katki saglayacaktir.
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ABSTRACT

Internet usage, which increases across all around the world with advancing
communication technology, has affected so many parts of society from education to
commercial affairs. With the start of Internet usage in commercial affairs, electronic
trading concept and e-commerce websites have entered our lives and they use digital
marketing strategies to step forward by eliminating their competitors in the increasing
competing conditions. One of the digital marketing strategies that is considered within
the context of new media advertisement is Search Engine Optimisation (SEO). By
ranking on the highest rank in the search engine results page, e-commerce websites
make SEO works to increase website traffic and income. One of the best digital
marketing methods that is inartifical, organic and budget-friendly in new media
strategies, SEO is so crucial to keep economic consistency of e-commerce websites.
Being the whole part of onpage and offpage works, SEO has an critical impact on sales
on online. For the reason that usage of search engines by users who do shopping
online, SERP researches are one of the factors that influence the intent of buying. In
this context, it contributes to understand the importance of SEO in terms of e-commerce

websites to research the usage of search engines by users.



ONSOZ

Arama motoru kullantminin satin almaya etkisini e-ticaret siteleri kapsaminda
inceledigimiz bu c¢aliymanmin tamamlanmasinda bilgisi ve rehberligiyle desteklerini
benden esirgemeyen cok degerli hocam Dr.Ogr.Uyesi SINEM GUDUM e, her kosulda
arkamda olan, bana inanan ve ¢alismanin tamamlamasinda motivasyon kaynagim olan
sevgili ANNEM’e ve hayatimda her konuda destek olan miistakbel esim SEVGI
HANCI'ya, online anketimin c¢ok farkli demografik ozelliklerdeki genis kitlelere

vayilmasinda yardimlart olan tiim arkadaslarima sonsuz tesekkiirlerimle...

Istanbul, 2020 Mehmet Enver Sozen
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1.GIRIS

1990’11 yillar itibariyle internetin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasina
kosut olarak yeni medya kavrami giindeme gelmistir. Pazarlama bilesenlerini etkileyen
unsurlardan biri olarak kabul edilen yeni medya, etkilesimli platformlarin popiilerlik
kazandig1 ve kullanicilarin edilgenlikten etken pozisyona gectigi bir donemin baslangici
olmustur. Internet altyapilarindaki iyilestirmeler ve kredi karti kullanimmin
yayginlagsmasi elektronik ticaret (e-ticaret) kavramini hayatimiza dahil etmistir. Yeni
medyanin gelisimine paralel olarak e-ticaretin tercih edilme oranlar1 da artmistir (Tosun
ve digerleri, 2018, s.465).

E-ticaret sitelerinin ¢gogalmasi ve sektordeki rekabetin artmasi nedeniyle hedef
kitlesine ulagmak isteyen e-ticaret siteleri internet tabanli reklam mecrasi olarak yeni
medya reklamciligin1 tercih edebilmektedir. E-ticaret sitelerinin tercih ettigi dijital
pazarlama stratejilerinden biri olarak arama motoru optimizasyonu (SEO) calismalari,
arama motoru sonug¢ sayfalarinda (SERP) st siralarda listelenmek icin yapilan tiim
caligmalar1 ifade etmektedir. E-ticaret siteleri; site trafigini yiikselterek satiglarin
arttirmak ve ekonomik varliklarini devam ettirebilmek i¢cin SEO calismalarina ihtiyag
duymaktadir. Internet iizerinden alisveris yapan kullanicilarn aligveris siirecinde arama
motoru kullanimi, SERP siralamalarinin  6nemi ve kullanicilarin  demografik
ozelliklerinin bu siirece etkisi arastirilmasi gereken dnemli sorunsallardandir.

Ikinci boliimde, yeni medya kavrami ve reklama dijital yaklasim {izerinde
durulacaktir. Ugiincii béliimde; e-ticaret, reklam baglaminda etkileri ile birlikte detaylt
olarak incelenecektir. Dordiincii boliimde ise arama motoru optimizasyonu (SEO)
caligmalar; tiir, ara¢ ve etiksel baglamda irdelenecektir. Tezin son bdliimiinde ise
internet aligverislerinde arama motoru kullaniminin etkilerini incelemek amaciyla
yapilan bir saha g¢aligmasi olan cevrim igi/online anketten elde edilen sonuglar yer
almaktadir. Bu boliimde, 483 kisiden toplanan veriler yer almaktadir. Bu verilerin
degerlendirilmesinde SPSS ( Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi) adli ¢alismadan

yararlanilmastir.



2.YENI MEDYA VE REKLAM

Bilisim teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte hayatimizda daha c¢ok yer
kaplayan teknolojik araclar, iletisim sekillerinin de degismesini beraberinde getirdi.
Marka iletisiminin unsurlar1 arasinda yer alan reklam, farkli formlardaki mesaj
igerikleriyle, amaglanan bir etkiyi hedef kitlede meydana getirmek icin ¢esitli kanallar
yoluyla iletilir. Bigimsel ve igeriksel o6zellikleriyle bulundugu toplumu bigimlendiren
reklam, (Tosun,2014,5.507) ayn1 zamanda toplumun yaygin olarak kullandig1 kanallar1
tercin ederek topluma uyum saglamaktadir. Yaygin olarak kullanilan yeni medya
kanallar1 kaginilmaz olarak reklam mesajlari igin yeni bir platform olarak kullanilmaya

baslanmistir.

Mevcut iletisim kanallari, yeni medya kullanimiyla artmig ve veri gesitliligi de
buna kosut olarak zenginlesmistir. Geleneksel medya sinirli sayida veri sunmaktaydi.
“Yeni medya ise telefon hatlar: ve bilgisayar aglari iizerinden veri ve metnin iletim

olanaklart olarak neredeyse bir patlamaya neden olmugstur. ”’(Dijk,2018,5.27)

Veri ve metnin iletim olanaklarinin bu denli yayginlagtig1 glinimiiz yeni medya
caginda, reklam cesitliligi de oldukca artmistir. Yeni medya altyapisiyla g¢esitlenen
reklam tiirlerine ge¢gmeden Once yeni medyanin kavramsal olarak incelenmesi ve iyi
anlasilmas: reklama dijital yaklagimin altyapisin1 olusturacaktir. Bu nedenle yeni
medya, kavramsal olarak bazi arastirmaci ve yazarlarin tanimlariyla ele alinacak, bu
aragtirmacilarin yeni medyay1 tanimladiklar1 prensiplerle birlikte incelenecektir. Yeni
medya One ¢ikan Ozellikleriyle birlikte kavramsal cercevesi incelenecek ve sonrasinda
yeni medyanin geleneksel medyayla arasindaki farklar ortaya konarak, yeni medyanin

donemleri ve dijital emek kavraminin {izerinde durulacaktir.

Yeni medya ve reklam iligkisi konuyla ilgili yapilan literatiir taramasi1 1s181nda,
geleneksel, etkilesimci ve yenilik¢i uygulamalar olmak iizere ii¢ ayr1 baslikta

incelenecektir.



2.1 KAVRAMSAL OLARAK YENI MEDYA

Toplumsal yap1 {izerinde gesitli yansimalara neden olan iletisim teknolojileri
hemen hemen her alanda kullanilmis, ¢agimizin bilgi ¢agi olmasinin vazgecilmez
unsuru olmustur. Uydu teknolojilerinin ilerlemesi, bilgisayar dili olan dijital dildeki

gelisim ve degisimler bilgi ¢aginin yasanmasindaki temel faktorlerdendir (Giddens,
2005, 5.462).

World Wide Web (www) altyapist sayesinde bilgi ulasiminin ve paylasiminin
hizlanmasi, Diinyanin bir diger ucunda yasanan gelismelerden daha hizli ve kolay
haberdar olmamizi sagladi. World Wide Web, mesafelerin bilgiye ulagsmakta bir engel
teskil etmemesini beraberinde getirdi. Bilimsel ve teknolojik gelismelerin 1s181nda, hizli
bir gelisim ve degisim siirecine giren diinyanin, Mc Luhan’in savindaki gibi “kiiresel bir
koy” haline geldigi gozlenmektedir. Gelisen iletisim teknolojilerinin bir getirisi olarak
gittikge dijitallesen diinyada, iletisim formlar1 ve mecralar her gegen giin degismekte ve

gelismektedir.

Van Dijk, (2018,5.25) bu kapsamda yeni medyay1 soyle tanimlar, “Yeni
Medya 20. Yiizyithn 21. Yiizyila doniistiigii zamanda ortaya ¢ikan hem biitiinlesik hem de
interaktif ve arag olarak dijital kod ve hiper metni kullanan iletisim araglaridir.” Bu
tammlamaya gore eski ve yeni medyanm ayrmm kolaylasmistir. Ornegin; klasik
televizyonlar goriintii, ses ve metni icerdigi i¢in biitlinlesiktir ancak interaktif olmadigi
ve diital koda dayanmadigi i¢in yeni medya aracit olarak sayilmazlar.
Klasik telefonlar interaktiftir ancak sadece konusma ve sesleri ilettikleri i¢in biitiinlesik
degildirler. Yeni medyanmn en 6nemli 6zelligi multimedya, interaktif medya ve dijital
medya formunda olmasidir. Bu formlarin her biri de yeni medyay1 tanimlar niteliktedir.
Dijk, (2018, s.20 - 24) yeni medyay:r dort onemli Ozelligiyle birlikte ele alarak
aciklamistir. Dijk’a gore yeni medyanin yapisal 6zelliklerini biitlinlesme (multimedya)
veya yondesme ile interaktiflik, teknik 6zelliklerini ise dijital kod ve hiper metin olarak

siiflamaktadir.



% Biitiinlesme (multimedya) veya yondesme: Yeni medyanin en 6nemli
yapisal 6zelligi telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini tek bir platformda bir
araya getirmesidir. Bu 0Ozellik, dijitallesme ve internet altyapisi sayesinde yeni
medyanin “multimedya” yoOniinii yani ses, veri, metin ve goriintiilerin bir araya
getirilmesini ifade etmektedir.

< Interaktiflik: Simdiki iletisim devriminin yeni medya acisindan ikinci
yapisal 6zelligi de interaktif medyanin ortaya ¢ikmasi ve etkilesim kavraminin literatiire
girmesidir. Interaktifligi tanimlayacak olursak, birbiri ardina gelen etkiler ve tepkilerdir.
Burada kullanict edilgen olmaktan siyrilmig artik etken bir gorev listlenmistir. Kullanici
iletigsim stlirecine katki sunabilmekte eszamanli olarak geri bildirimde bulunabilmekte,
hatta kendisi de igerik iiretebilmektedir. Yeni medya geleneksel medyadan daha
interaktif oldugu i¢in gii¢c dengesini kullanic1 lehine degistirebilir.

% Dijital Kod: Yeni medya operasyonlarinin bigimini tanimlayan teknik
bir 6zelliktir. Dijital kod, dijital medyadaki her tiir veri i¢in bitler ve baytlardan olusan
tek bi¢imli koddur. Enformasyon ve iletisim tiirlerinin, her 1 veya 0’in bir bit
olusturarak, 1’ler ve 0’lar dizileriyle bitlere doniistiiriilmesi ve bu sekilde iletilmesi yeni
medyanin dijital kod 6zelligini agiklamaktadir.

% Hiper metin: Dijital medyadaki her tiir verinin farkli 6beklerini birbirine
baglayan kodlardir. Dijital kodlar yardimiyla, metin, goriintli, ses ve gorsel-isitsel
programlar, kullanicinin algilayacagi ve iizerinde igslem yapmalarina olanak taniyan
hiper baglanti formatina doniismektedir. Hiper metne gecis dijital kod olmadan
miimkiin olamazdi. Internet sayfalari (www) icin grafik kodu olan HTML hiper metin

isaretleme dilidir ve tiim diinyada ayni dil kullanilir.

Lev Manovich, yeni medyanin dogmasina zemin hazirlayan gelismelerin
baslangicini 19.ylizyilin ilk ¢eyregine kadar gotiirmektedir. Manovich’e gore, Charles
Babbage’nin “analitik makine” ve Dagurre’nin “dagerotip” icadiyla baslayan yeni
medya siireci, modern bilgisayarin 20.ylizyilin ortalarinda gelistirilmesine kadar
stirmiistiir. Dijk gibi yeni medyay1 yeni yapan Ozellikleriyle ele alan Manovich, yeni
medyanin tiim Ozelliklerini 5 ilkeye indirgemistir. Bunlar, modiilerlik, otomasyon,
kodlama, degiskenlik ve sayisal temsil gibi bes ayirt edici prensiptir. Manovich, (2001,

S. 4) yeni medyay1, “internet, web siteleri, bilgisayar, multimedya, bilgisayar oyunlari,
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CD — ROM’lar, DVD ve sanal ger¢ekligi kucaklamak” olarak tanimlanmaktadir. Eger
bu 5 ilkeyi, yani Manovich’in belirledigi yeni medya prensiplerini inceleyecek olursak,
sayisal temsil; yeni medya iirlinlerinin sayisal koddan olustugunu ifade etmektedir.
Dijk’in dijjital kodu, Manovich’e gore sayisal kod prensibine karsilik gelmektedir ve
yeni medyanin teknik tarafiyla ilgilidir. Yeni medyanin sayisal temsil 6zelligi, igerigin
tekniksel yonlerinde degisiklik yapilabilmesine olanak vermektedir. Ornegin bu
algoritmalar sayesinde goriintii ve ses lizerinde oynamalar yapilabilir ve kitlelere amaca
uygun mesaj gonderimleri rahatlikla saglanabilir. Medya Manovich’in ele aldigi bu
prensiple programlanabilir hale gelmistir. Diger bir Manovich prensibi olan modiilerlik,
yeni medyanin, fotograf, metin, video vb. zengin igerigiyle farkli par¢alardan olusan

bagimsiz bir yap1 olmasinin tasviridir.

Yeni medyanin teknik altyapisini olusturan dijital kod ve hiper metinin World
Wide Web tabanl altyapiyla biitiinlesik kullanilmasi, mikro islemciler yardimiyla ses,
miizik, metin, fotograf ve video gibi farkli tiirlerdeki goriintii bigimlerinin bilgisayar
diline doniistiiriilmesine olanak saglamistir. Dijitallesme sayesinde bilgi hizli bir sekilde
kullanicilar arasinda paylasilabildi. Ayrica kullanicilar arasindaki ¢ift yonlii iletisimin
hizli olmasi dijitallesmeyle kolaylasti ve bu da iletisimde etkilesim kavramini ortaya
cikardi. Iletisimin ana unsurlarmi olusturan kaynak ve iletiyi alan hedef arasindaki

siire¢, yeni medya teknolojileriyle anlik ve eszamanli bir 6zellik kazanmaktadir (Tosun,
2014, 5.634).

Bazi arastirmacilar ve yazarlarin tamimlarindan yola ¢ikarak, dijital
teknolojilerin degistirdigi iletisim formlar1 yeni medyanin altyapisini olusturmaktadir.
Yeni medya tanimlar1 incelendiginde, iletisimin ¢ift tarafliligi, kaynaktan hedefe oldugu
gibi hedeften de kaynaga mesajlarin iletilebildigi, etkilesim kavrami {izerinde
durulmustur. Yeni medyay1 yeni yapan en onemli 6zelliklerden birisi de kullanicinin
aktif rol almasidir. Kullanicinin aktif rol almasi iletisim siireclerinde bir devrim
niteligindedir ve marka ile hedef kitlesi arasindaki en dnemli iletisim siireclerinden biri
olan reklam da bu devrimden etkilenecek, geleneksel reklam aligkanliklar1 degisecektir.
Aragtirmamizin ana unsuru olan yenilik¢i reklam tiirlerinden olan arama motoru

optimizasyonu detayli bir sekilde ele alinmadan 6nce, etkilesimi yiiksek kiiresel bir



kdye donen giiniimiiz diinyasindaki yeni medyanin iletisim siirecine etkilerinin daha net
olarak kavranmasi adina yeni medya ve geleneksel medyanin karsilastirilmasi yararh
olacaktir. Geleneksel medya ve yeni medyanin Ozellikleri ortaya konarak

karsilastirilacak, yeni medyanin kazanimlari ve eksileri irdelenecektir.
2.1.1 Yeni Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya olarak literatiirde yer alan yazili ve gorsel basin; gazete,
televizyon ve diger yayin organlarindan olusan iletisim tek yonliidiir. Mesaj, bu yayin
organlar1 tarafindan genis kitlelere aktarilir. Mesaji alan birey, igerigin {izerinde
degisiklik yapamaz, paylasamaz ve tek yoOnlii olan iletisim siireci nedeniyle hedefle
direkt baglantt kuramaz. Geleneksel medya tek yonli iletisim altyapisina sahip
olmasina ragmen maliyeti de oldukca yiiksektir. Yeni medya ise gelisen bilgi
teknolojileri altyapisiyla ortaya cikan, kullanicilarin mekandan ve zamandan bagimsiz

olarak karsiliklr etkilesimde bulunmalarina olanak saglayan medya ortamlaridir (Dogdu,
2018).

Konvansiyonel medya olarak da adlandirabilecegimiz geleneksel medya,
mesaj1 iletirken bireyleri edilgen bir durumda tutarak, iletisimin tek yonlii sonlanmasi
lizerine bir anlayisina sahipti. Internetin insan hayatina girmesiyle toplumun zamanla
teknolojik yatkinlik kazanmasi ve bilinglenmesi yeni medyanin yeni “bilgi ¢aginda” bir
ihtiyag haline gelmesine ortam hazirladi. W.Russel Neuman yeni medyanin katki
sagladig1 noktalar1 soyle agikliyor: Cografi uzakliklarin ortadan kalkmasi, iletisimin
yayginlagsmasina ve hizlanmasina biiyiik katki sagladigi, bireylerin interaktif diizeyde
katilim sagladig1 bir medyanin olustugu. Marshall Mc Luhan’in literatiire gecen “global
koy” kavramina gore ise diinya bireylerin zaman mekan fark etmeksizin birbirine
ulastig1 ve iletisimin ciddi anlamda kolaylastig1 anlatilmistir. Yeni medya ortaminda,
farkli cografyalardan bireylerin iletisim kurma imkani, yaym yapma olanagi ve bilgiye
erisme kolayligit Mc Luhan’in Kiiresel Koy kavramini kanitlar niteliktedir (Bag,2017,3-
6).

Yeni medya, sahip oldugu teknolojik altyapist ve kullanict 6zelinde

diizenlenebilme oOzelligi, kullaniciyla ¢ift yonlii bir iletisim saglamasi ve geleneksel



medyadan ayrisarak zaman ve mekan kavramini asmis olmasi gibi baslica 6zellikleri
sayesinde toplumun bir¢ok kesimi tarafindan hizli bir sekilde benimsenmis ve yaygin
olarak kullanilmaya baslanmistir (Tokatl1,2016, 5.880). Internet erisimimizin oldugu her
yerden mobil telefon, tablet veya bilgisayarlarla yeni medyaya hizli bir sekilde
erisebiliyor olmamiz, yeni medyanin gorsel zenginligi, video, ses ve goriintliyli
birlestirebilen multimedya o6zelligi, ayrica interaktif yapisiyla kullanicilar arasinda
etkilesimi arttirmasi gibi nedenler yeni medya kullaniminin yayginlasmasindaki énemli

etkenler arasinda goriilebilir.

Eski ve yeni medya arasindaki farklar bircok arastirmaci ve akademisyen
tarafindan sistematik bir gekilde incelenmistir. Yeni medya alaninda c¢aligmalariyla
taninan bir iletisim bilimcisi ve sosyolog olan Van Dijk’a gore (2018, s.31) geleneksel
ve yeni medyay1 analiz ederken oncelikle nesnel olan yapisal 6zelliklerini ele almak
oldukga 6nemlidir. Geleneksel medya olarak adlandirilan kitle iletisim araglarinin gesitli
potansiyel ve kisitlamalara sahip olmasini “iletisim kapasitesi” baslig1 altinda inceleyen
Dijk, dokuz iletisim kapasitesini Kullanarak eski ve yeni medyay1 sistematik bir sekilde
tanimlayabilmenin miimkiin oldugunu belirtmektedir. Bu dokuz iletisim kapasitesi: hiz,
erisim, depolama, kesinlik, secicilik, interaktiflik, uyart1 zenginligi, karmasiklik ve 6zel
hayatin gizliligin korunmasi. Geleneksel ve yeni medya sahip olduklar1 bu kapasiteler

agisindan Tablo 1’de karsilastirilmistir.

Tablo 1

Geleneksel Medya ve Yeni Medyanin Iletisim Kapasitelerinin

Karsilastirilmasi
Geleneksel Medya Yeni Medya
iletisim Yiiz Basih Radyo — Telefon  iInternet Multimedya
KapaSitESi yiize TEIGVizyon (gevrimdlsl)
Yaymm
Hiz Diisik  Diisiik/orta Yiiksek Yiiksek Yiiksek Yiiksek
(Cografi) Diisiik Orta Yiiksek Yiiksek Yiiksek Diisiik
Erisim
(Sosyal) Diisiik Orta Degisken Degisken  Degisken Diisiik



Erisim

Depolama Diisiik Orta Orta Degisken  Degisken Orta
Kapasitesi
Kesinlik Diisiik Yiiksek Disiik — Degisken  Degisken Yiiksek
Orta
Secicilik Diisiik Diisiik Diistik Yiiksek Yiiksek Yiiksek
Interaktiflik  Yiiksek Diisiik Diisiik Orta Orta Orta
Uyarti Yiiksek Diisiik Orta Degisken  Degisken Orta
Zenginligi
Karmagsikhk Yiiksek Yiiksek Orta Orta Orta Orta
Ozel Yiiksek Orta Orta/Yiiksek Diisiik Diisiik Yiiksek
hayatin
gizliligin
korunmasi

Kaynak: Van Dijk, Ag Toplumu, 2018, s.32

Cografi olarak uzak mesafeleri birlestirme hizi yeni medyanin en 6nemli
kapasitelerinden biridir. Tablo goz 6niinde bulunduruldugunda bu baglamda telefon ve
yayiciliga benzemektedir. Internet ve e-posta kanallartyla diinyanin bir baska ucuna
anlik olarak mesaj gondermek miimkiindiir. Yiiz yiize iletisim ve yazili basin gibi
geleneksel medya kanallarinin iletisim kapasitesi sadece yakindakileri birbirine hizla
baglayabilir. Yeni medyanin cografi ve sosyal erisim potansiyeli ise oldukca yiiksektir.

“Tiim Diinya ileride yeni medyaya ve onlar araciligiyla da birbirlerine baglanacaktir.”

(Dijk, 2018, 5.32)

Giintimiizde de yaygin kullanilan konvansiyonel medya (geleneksel medya) ,
yazili ve gorsel basin aracglar1 olarak genis 6rnekleri bulunan bir alan. Ancak gelisen
iletisim teknolojileri ile beraberinde yeni medya ortamlarina kullanicilarinin rahat bir
sekilde erismesiyle geleneksel medya ve yeni medya arasindaki kullanim yayginligi
yeni medya lehine degismektedir (Mecek, 2018, s.6). Yeni medya ve geleneksel medya
arasinda farklar1 inceledigimizde bu iki ortami birbirinden ayiran baslica farklari su

sekilde siralamamiz miimkiin (Gokgel, 2019, 5.27).



1.  Geleneksel medya ortamlarinda, bilgiyi iireten ve tiiketen arasindaki
ayrim kesin simirlarla ayrilmigken, yeni medyanin baslica 6ne ¢ikan 6zelligi iiretici ve
tiikketici arasindaki sinir1 kaldirmis olmasidir. Etkilesim bu iki ortami birbirinden ayiran
en 6nemli ozelliktir.

2. Gelencksel medya araglariyla mesajin iletilmesi haber saatinde veya
ertesi giin olabilirken yeni medya araglari mesaji, eszamanl olarak, cografi farklar
ortadan kaldirarak ulastirabilir. Béylece diinyanin bir ucundaki olaydan aninda haberdar
olabiliriz.

3. Yeni medyada maliyet geleneksel medyaya gore oldukca diisiiktiir. Yayin
yapabilmek i¢in internet altyapisinin oldugu herhangi bir mekan yeterli olabilmektedir.
Geleneksel medyada ise iscilik, nakliye ve yayin araglart gibi birgok maliyetin
bulunmas1 yayin biitcelerini yukari ¢cekmektedir.

4.  Yeni medyada yanlig verilen bir haber aninda diizeltilebilir. Geleneksel
medyada ise bu hatalar1 diizeltmek i¢in bazen ertesi giin bazen de yayin saati
beklenebilmektir.

5. Yeni medya ile farkli uzmanlik alanlar1 dogmustur. Geleneksel medyada
var olmayan, sosyal medya, yeni medya ve iletisim sistemleri, yeni medya halkla
iligkiler gibi dallar yeni medya ortamlarinda istihdam edilebilecek farkli alanlardir.

6. Yeni medya kanallarinin yaygin olarak kullanilmasi reklam verenlerin
aliskanliklarinin da degismesine yol agti. Geleneksel medya reklamlarina gore yeni
medyada reklam veren kanallar farkli anlayislarla gorselligin 6n planda oldugu ¢ekici
reklamlar ve igerikler iiretmek durumundadirlar. Yeni medya ortamlari olan farkli

sosyal aglarin her biri farkli reklam tiirlerine de olanak sagladi.

Yeni medya ve geleneksel medya arasindaki farklar yukarida siraladigimiz
farklardan sliphesiz ¢ok daha fazla ve ayrintili. Yeni medya ortamlarinin dijitalligi ve
glinlimiiz teknoloji altyapilarina olan uyumu, bu farklar1 doguran ana etken olarak
gosterebiliriz. Yeni medyanin multimedya kullanimiyla gorsel olarak daha zengin
olmasi da kullanicilar1 bu ortamlara ¢eken onemli faktorlerden biri. Hedef kitle ve
mesaja gore hangi kanalin daha dogru oldugu ise markadan markaya ve mesajdan

mesaja gore degisebilir bu nedenle de ayr bir tartisma konusudur.



2.1.2 Yeni Medya Donemleri

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, bilginin dijitale yonelimiyle
hayatimiza giren yeni medya yaygin olarak kullanilmaya baslandi. Dogrudan internet
altyapisina bagli olan ve bu altyapt ortamlarinda kendine yer bulan yeni medyayi,
internet donemleri ve siirecleriyle kosut olarak anlatmamiz yeni medya donemlerini
nitelikli bir sekilde anlamamiza yardimci olacaktir. Internet, tarihsel olarak gelisimi ve
islevlerine gore donemlere ayrilmistir. Kullanimi ve nitelikleri bakimindan internet;
“Web 1.0”, “Web 2.0” ve “Web 3.0 gibi donemlere ayrilmistir. Bu donemleri ayr1 ayri

one cikan ozellikleriyle birlikte inceleyelim.

Web 1.0, internetin ilk kullanilmaya baglandigi 1995 yilindan itibaren,
internetin ilk asamasini ifade eden bir donemdir. World Wide Web (WWW)’in
yaraticis1 olan Tim Berners-Lee tarafindan Cern’de yiiriitiilen arastirma sonuglarina
kolaylikla erismeyi hedeflemesi iizerine Web 1.0 yapisi olusturuldu. internetin ilk
donemi olan Web 1.0 2000 yilinda sona erdi. Bu donemde internet kullanicilari
tamamen edilgen bir yapida olup, sadece hazir olan bilgiye erisme imkanima sahipti.
Kullanicilarin, internet ortaminda bilgi paylasimi, igerik ekleme, var olan igerige
yorumda bulunma gibi yetileri yoktu. Web 1.0 sistematiginde internet sitesinin
yOneticisi hangi igerigi siteye islerse, kullanici da bu igerige miidahale etmeksizin ondan

yararlanmakla yetiniyordu (Yeren, 2019, s.5).

Gelisen iletisim teknolojileriyle alinan mesafe sonrasinda kullanicinin, edilgen
pozisyondan ¢ikarak etken bir duruma geldigi ve kendi igeriklerini tiretebildigi Web 2.0
donemi basladi. O’Reilly Media yaymevinin kurucusu Tim O’Reilly tarafindan
literatiire  kazandirilan “Web 2.0” terimi, yine O Reilly (2005) tarafindan temel
nitelikleriyle su sekilde agiklanir: “Radikal merkezsizlesme, radikal giiven, yaymncilik
yerine katilimcilik, katitlimci olarak kullanicilar, zengin kullanict deneyimi, uzun kuyruk,
bir platform olarak web, kisinin kendi verilerini kontrol etmesi, veriyi yeniden
karistirma, kolektif zeka, tutumlar, daha ¢ok kullanici ile daha iyi yazilim, oyun, belirsiz
kullanict davramiglar:.”. Reilly ayrica daha resmi taniminda da Web 2.0’la ilgili olarak,
bu donemi, daha ¢ok veriyi tiiketilip harmanlanmasina neden olan bir “katilimciligin

mimarisi ” seklinde ifade eder (Fuchs, 2016, s. 49-50).
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Web 2.0 sosyal medya kavramint miimkiin kilmistir. Ortak ilgi alanlar1 olan
Kisilerin ¢evrimi¢i olarak sanal ortamda bir araya geldikleri sosyal paylasim siteleri
(sosyal aglar) ve bu ortamlarda yapilan etkilesimli paylasimlar kullanic1 davraniglarin
etkileyebilmektedir. Cift tarafli iletisimi miimkiin kilarak tiiketicinin ayni zamanda
tiretici bir rolii olabilmesini saglayan Web 2.0 uygulamalarinin hi¢ siiphesiz en dnemlisi
sosyal medyadir. Sosyal aglarin her birinin kendine 6zgii giiglii ve gii¢siiz yanlari, her
platformun kendine has kiltiirii ve hedef kitlesi vardir. Sosyal medya platformlarinda
kullanilmas1 gereken iletisim yontemleri de sosyal aglara gore farklilik gostermektedir

(Tosun ve digerleri, 2018, 5.461-462).

Web 3.0 teknolojisi ilk kez 2006 yilinda John Markoff tarafindan kullanilmistir
(Yengin, 2015 s.44-52). Yeni medya ortamindaki bilgilerin anlamsal olarak birbirleriyle
iligkilendirilmesini saglayan Web 3.0’da bilgileri meydana getiren kelimelerden ¢ok
anlam 6nemlidir. Internet agim tiimdes bir veri tabanina doniistiirmeyi hedefleyen Web
3.0t , geleneksel anlamdaki ‘web sitesi’ kavramiin kayboldugu kullanim ve
etkilesimler biitiinii olarak nitelemek miimkiin. Tarayici gereksinimi olmadan da
webdeki icerigin uygulamalar yoluyla erisilebilir olmasi; bulut (cloud) uygulamalari,
semantik web’deki gelismeler, yapay zeka kullanimi, web veya 3D web uygulamalari
ile miimkiin hale gelmistir. Sanal diinyalar ya da tarayicilar gibi uygulamalarda, SEO
(Arama Motoru Optimizasyonu) tabanli dikey arama ile ulasilabilecek sekilde
kisisellestirme onem kazanmistir (Singh, Bebi ve Gulati, 2011, s.147). ‘Metadata’
olarak karsimiza ¢ikan datanin analizi ile bilgisayarlar veriler hakkinda ¢ikarimlarda
bulunarak, veri kaynaklarinin ne ve nasil oldugunu anlayabilir. Verileri daha erisilebilir
hale getirmek icin semantik (anlamsal) web, bir ¢erceve sunar (Tosun ve digerleri,
S.464). Yeni medya donemlerini tim bu bilgiler 1s18inda asagidaki Tablo 2’deki

ozellikleriyle 6zetlemek miimkiin.

Tablo 2
Web 1.0 - Web 2.0 - Web 3.0
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Tletisim Yayimn Interaktif Cevrimigi
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Enformasyon Statik Dinamik Tagabilir ve kisisel

Hedef Kurum Topluluk Kisisel

Kullanim Kisisel web sayfalar1  Bloglar/wikiler Dosya akislari
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bigimleri Web Uygulamalari Akilli Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar kelimeler Baglam-Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisisel

Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: Yengin. (2015) , s:49

Anlamsal web teknolojisi ile toplanan veriler hem kullanicilar tarafindan
kullanilmakta hem de yapay zekanin anlamlandirabilecegi bir yapiya ulagmaktadir.
Arama motorlarinin basit filtreleme sistemleri semantik web teknolojisiyle birlikte
karsilastirabilir filtrelemeye doniismektedir. Cramer’a gore (2008) Web 2.0°daki “Icerik
kraldir” s6ylemi semantik webde yani Web 3.0’da yerini “Baskalarimin icerigi kraldir”
soylemine birakmistir. Bu soylem, Web 3.0’in verilerin toplanarak birlestirilmesi
devrine atifta bulunmaktadir (Yengin, 2015, s.50’den alint1). 2010 yilinda baslayan ve
Bill Gates tarafindan da “yapay zekali web” olarak tanimlanan Web 3.0 doneminin
2020 yilinda sona erecegi ve yerini Web 4.0’a birakacagi ongoriilmektedir (Yeren,

2019, 2-9).

Tiim bu bilgiler 15181nda, Web 1.0°da kullanictya dogrudan ulagan yeni medya,
Web 2.0’da kullanicilarin igerikleri tiiketmesinin yani sira ayni zamanda igerik de
tiretebildigi anlamina gelen, kullanicilarin “tretiiketici/iiretlanic1”(Fuchs,2016,s.51) bir
nitelik kazandig1 formata biirlinmiis ve konvansiyonel medya araglarindan bu anlamda

keskin bir ¢izgiyle ayrilmistir.
2.1.3 Yeni Medya ve Dijital Emek Kavram

O Reilly’nin Web 2.0 olarak belirttigi donemle birlikte kullanicinin da igerik

tiretimine imkan tanityan enformasyon ve iletisim teknolojileri, Fuchs’un tabiriyle
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kullanicinin “iiretiiketici” konuma geldigi ve yeni medyada etken bir rol iistlendigi yeni
bir siirecin baslangici oldu. Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi ticari sosyal
medya platformlar tizerinden kullanicilar igerik tiretebiliyor ve bunlari hizlica dolagima
sokabiliyorlar. Kullanicilarin bu denli ¢evrimi¢i oldugu Web 2.0’la birlikte baslayan
siire¢, kullanict enformasyonunun metalagmasiyla ilgili tartismalari da beraberinde

getirdi.

Dijital emek teorisi Marksist ideoloji tarafindan olusturulmus bir teoridir.
Dijital emek, sosyal medya kullanicilarinin platformlar tizerinden sagladigi iceriksel,
istatiksel enformasyonlarin, tiretken emek olarak degerlendirilme tartismalariyla ortaya
cikmis bir kavramdir. Ticari amaghh yeni medya platformlarinin sermaye birikim
slireglerine kullanicilarin sagladigi katki, enformasyon ve iletisim teknolojileri ¢aginda

emegin iiretkenlik boyutu sorgulanmaya baslanmistir. (Migogullari, 2018, s.12)

Dijital emek konusunu akademik anlamda inceleyen 6nemli yazarlardan olan
Christian Fuchs, dijital emegi; dijital medyanin iiretilmesi, kullanilmasi ve yayilmasinda
etkili olan, karsiligi 6denen veya 6denmeyen tiim emek bigimleri olarak tanimliyor.
Fuchs dijital emegi tek bir emek bi¢imiyle kisitlamayip, sosyal medya kullanicilarinin
irettikleri igeriklerden, enformasyon ve iletisim araglarinin fiziksel kosullarinin
saglanmasi ic¢in gereken madeni Afrika’da ¢ikartan isgilere, Hindistan’daki yazilim
sanayisi ¢alisanlarina kadar dijital siiregte katkis1 olan kapsamli bir perspektiften dijital

emek konusunu ele aliyor (Fuchs, 2015, s.15).

Sosyal medyadaki kullanicilarinin tiretiiketici ve kullanici istatistiklerinin
platformlar tarafindan kar amacli sOmiiriilmesinin kapsamini genisleten Fuchs’un
tanimindan yola ¢ikarak, dijital emek kavraminin Youtube, Twitter ve Facebook gibi
sosyal platformlarda paylasim yapan kullanicilarla kisitli olmadigini, dijital emegin ¢ok
boyutlu ve toplumun her kesiminden bireyleri igerisinde bulundurdugunu ifade
edebiliriz. Ornekleyecek olursak, Medya Takip sirketinde ¢alisan ve geleneksel medya
verilerini dijital ortamda miisterilerine sunmasi igin gelenekselden, dijitale bu verileri
aktaran “veri editori” elemandan, bu elemanin veriyi girmesi i¢in kullandig1 klavyeyi
iireten fabrikada calisan is¢iye kadar, dijitale katki sunan tiim siirecler dijital emek

kapsaminda degerlendirebilir.
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Web 2.0’la birlikte baslayan etkilesimli yeni medyayla birlikte giiniimiizde
popiiler olan sosyal aglar1 toplumsal fabrikalara benzeten Ozmakas’a gére (2015, s.8-
26) dijital emek, bu toplumsal fabrikalarda iiretilmektedir. Sosyal medya profillerinde
tiretilen bu emek, profil sahibini saticiya, takipgileri ise potansiyel birer miisteriye
doniistiirmektedir. Ornekleyecek olursak, sosyal medyada motosiklet ile ilgili icerik
iireten bir kullanici, zamanla yliksek sayida takipgisi olan bir hesaba ulasarak popiilerlik
kazandiktan sonra, sosyal medya hesabina reklam almasi, profil sahibini satici,

kullanicilar1 da miisteri roliinii yiikleyen bir siire¢ baslatir.

Kiyan ise (2015, s.27-56) sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar tarafindan
somiiriildiigline kars1 ¢ikmaktadir. Sosyal medya hesaplarinda kullanicilarin gezinirken
yaptiklart her sey iiretimdir. Yorum, video ve fotograf paylasimi vb. olarak kullanici
faaliyetlerini Ornekleyebiliriz. Sosyal aglarin kullanicilarin tiretimleriyle ayakta duran
bir yap1 goriintiisiinde olmasina karsin, kullanicilarin sosyal aglarda deger iirettikleri ve
emeklerinin karsiliklarin1 alamayarak somiiriildiikleri iddiast i¢in yeterli olmayabilir.
Ciinkii Kiyan, facebook gibi sosyal medya sirketlerinin reklam verenlere kullanici
enformasyonunu sundugunu, ortada metalasan bir deger varsa bunun da kullanicilarin
tirettikleri icerik degil, kullanici bilgilerinin analiz edilmesiyle elde edilen anlamli
enformasyonun oldugunu belirtmektedir. Eger platformlar tarafindan metalastirilan
kullanict verisi ise, veriyi lireten siireci dijital emek olarak degerlendirebiliriz. Sosyal
medya kullanicilarinin  6rnegin kendi profillerine tanimladiklart kisisel bilgiler,
deneyimleri ve kendileri hakkinda markalar: fikir sahibi edebilecek tiim bilgiler dijital

emek kapsaminda yer alabilir.

Web 2.0’la birlikte popiilerlik kazanan yeni medya platformlarinda kullanicilar
tarafindan tiretilen igerigin yiikselisi veya kullanici bilgilerinin metalagsmasi dijital emek
tartismalarini da beraberinde getirdi. Gliniimiiz teknoloji ve bilgi ¢aginda emegin bi¢cimi
ve ekonominin isleyisi de degiserek, dijital emegin bicimini de sermaye akis
modelindeki degisimlere kosut olarak degistirmistir. Bu model g¢ercevesinde karsiligi
O0denmeyen kullanic1 igerikleri, wiki’lerde, bloglarda, sosyal medya aglarinda,
forumlarda ve diger icerik paylasim sitelerinde, giiniimiiz internet ekonomisinde

metalagarak kar tiretim kaynaklari olmustur. Bu ¢ergevede Fuchs ve Sevignani (2013,
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5.237) “Playbour” (oyun ve emek kelimelerinin birlesiminden olusan bir kelime) bu
emegin nasil yeniden tretildigini ve insanlarin goniillii bir sekilde emek iiretmeye istekli
oluslarini 6rneklerle ortaya koymaktadirlar (Migogullari, 2018, s.15’ten alint1). Jenkins
Ford ve Green’de (2013, 5.127) , Fuchs’un Smythe’den devralarak internet i¢in bir adim
Odeye tasidigr “izleyici emegi” yaklasimin tartisir ve (Fuchs, 2016, s.92’den alint1)
“sirketler genellikle izleyici emeginden kar saglarlar, ama izleyici iiyelerin bu gibi
diizenlemelerde katilmciliga istekli olmaktan yarar sagladigi bir¢ok yonii reddeder
bunu biitiiniiyle somiirii olarak resmetmemek ¢ok dnemlidir” yorumunu yapar. Jenkins
ve caligma arkadaslar1 Smythe ve dijital emek yaklagiminin, kullanicilarin Web 2.0’dan
sagladig1 yararlar1 gézden kagirmakta oldugunu belirtirler. Fuchs’a gore ise (2016, $.93)
siirecin bir oyun gibi olmasi, bundan hoslanilmasi, kullanicinin somiiriilme seklini
degistirir, somiiriiyii ortadan kaldirmaz. Jenkins’in “eger kullanicilar hoglaniyorsa sorun
yoktur” goriisiine karsi ¢ikan Fuchs, paranin merkezi bir 6nemi oldugunu, platformlarin
parasal olarak kar saglamalarina ragmen izleyicilerin sadece eglence yoniyle
kandirildigini ve sermaye sahiplerinin (sosyal medya platformlarinin) parayi yani ticari
kar1 ellerinde bulundurduklarim1 belirterek, Jenkins ve arkadaglarinin bu yonii

1skaladiklarinin altini gizer.

Dijital emek konusunu bir¢ok farkli arastirmaci kullanicilarin somiiriilmesi ve
somiiriilmemesi olarak farkli agilardan ele almigtir. Fuchs ise (2015, s.501) dijital emegi
yabancilasmis dijital c¢alisma olarak tanimlayarak, bu yabancilagsmayi, G6znenin
kendisinden, emek araglarindan, emek nesnelerinden ve emek diriinlerinden
yabancilasma c¢ercevesinde aciklamistir. Ayrica, yabancilagmada emek giiciinlin
sermaye tarafindan kullanilmasi ve denetlenmesinin etkili oldugunu belirtmistir.
Fuchs’a gore, dijital ¢aligma ve dijital emek, dijital medya teknolojilerinin tiretiminden,
icerik iiretimine kadar uzanan tiim unsurlar1 kapsayan genis bir kategoride ele
alimmalidir. Dijital emegin genis kategorilerde degerlendirilmesi ise kapitalist medya
endiistrisinde yabancilasmanin ve somiiriiniin farkli 6rneklerini gostermektedir. Dijital
teknoloji trilinlerinin yapiminda kullanilan madenlerin ¢ikarilmasinda calisan kole
iscilerden, Taylorist donanim montajcilarina, yazilim miihendislerinden, profesyonel

icerik miihendislerine (6rnegin ¢evrimigi gazeteciler), ¢agri merkezi aracilarindan,
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sosyal medya iiretiiketicilerine kadar bir¢ok farkli kategoriden dijital emek ve dijital

calisma Orneklerinden bahsedilebilir.

Ozetleyecek olursak dijital emek konusu tartisilirken, genel olarak sosyal
medya kullanicilarinin iirettikleri icerikler, kisisel bilgileri ve bu kisisel bilgilerin sosyal
medya platformlar1 tarafindan kar amaclh kullanilarak bunun karsiliginda kullanicilara
herhangi bir 6deme yapilmamasi tarafina yogunlasilsa da Smythe’in “izleyici emegi”
tezinden yola ¢ikarak internet kullanicilarinin emeginin altina ¢izen Fuchs, dijital emek
kavramini genisleterek, fiziksel giigleriyle dijital diinyaya katki saglayan is¢ileri de

dijital emek kapsaminda degerlendirmistir.

Dijital emegi sosyal medya kullanicilariyla sinirli tutmayarak, Afrika’daki
madenlerden dijital araglarin fiziksel altyapisinda kullanilan madenleri ¢ikartan isgilere,
Hint yazilim miihendislerinden, Cagri merkezi isgilerine, Cin ve Silikon Vadisi’ndeki
montaj ve imalat endiistrisinde ¢alisan iscilerden, Google yazilim miihendislerine kadar
dijital diinyanin paydaslarindan 6rneklerle durum degerlendirmesi yapan Fuchs’a gore
dijital emek kategorisine giren isgilerin ¢alisma kosullari, zorlama bigimleri ve tipik
ornekleri agagidaki Tablo 3’te dzetlenmistir. Tabloda yer alan Google ¢alisanlar1 diger
dijital emek tiirlerine gore daha yiiksek ticret almasina ragmen, uzun mesai saatleri ve

yogun stres altinda olmalari1 nedeniyle dijital emek gatis1 altinda degerlendirmistir.

Tablo 3

Dijital Emek Kategorileri

Tipik Calisma Kosullar

Kole olarak ¢alisanlar,
gelismekte olan iilkelerdeki
kole galigmasi, maden
cikararak bati dijital medya
sirketleri i¢in kar
iiretmektedirler.

Yiiksek seviyede
standartlasma, iscilerde
yogun yaralanma. Emegin
sermayenin 0limciil

boyundurugu altina girmesi.

Zorlama Bicimi

Fiziksel siddet, isgiiciiniin
askeri kontrolii ve 6ldiirme

tehdidi

Gozetim, askeri tatbikat,
cezalar
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Tipik Ornegi

Afrikali kole maden isgileri

Cin ve Silikon vadisindeki
montaj ve imalat
endiistrisinde ¢aligan isgiler.



Taylorist endiistriyel
caligma.

Kadin agirlikli emek.

Taylorist hizmet isi. Yiiksek
seviyede kadin emegi.
Yiiksek standartlasma,

tekrarlama. Giivencesiz ve
karsilik 6demesi

diisiik is.

Gelismekte olan iilkelerden
kar1 maksimize etmek icin
dis kaynak kullanimiyla
temin etme yoluyla
sOmiiriilen bilgi is¢ileri

Uluslararasi dijital
isboliimiindeki diisiik
iicretler kiyasla dijital emek
aristokrasisinin aldig1 yiiksek
icretler, uzun saatler
caligma, yogun ve stres
altinda caligma.

Ev isinin ozelliklerine
benzeyen ¢alisma Ucretsiz,
sendikasiz ve sonsuz somiirii.
Ikili kullanim degeri
(sosyallik ve veri metasi)

Kaynak: Fuchs. (2015), s: 415

Sonug olarak dijital emek, dijital diinyaya katkis1 olan ¢esitli emek bi¢imlerini
kapsayan deger yaratimimin kiiresel zincirine gomiiliidiir; kéle madencilik emegi,
donanim montaj emegi, yazilim miihendisligi, Taylorist hizmet emegi ve sosyal medya
kullanicilarinin - karsihigi 6denmeyen {iretiiketici emegi v.d. Bu emek bigimleri
enformasyon ve iletisim teknolojileri kullanicilarina goriiniir olmamakta ¢linkii kar
amaci giiden platformlar tarafindan bu metalar kullanicilara seyler olarak gosterilir,
altlarinda yatan “dijital emek” iliskilerini gizler ve anonimlestirir. Fuchs’a gore ( 2015,
5.492-493) dijital medyanin kullanic1 enformasyonunu metalastirmasint ve meta

fetisizmini bitirmek, ortak miilkiyet mantigina dayanan is¢i smifi dijital/internet

Performans takibi, Taylorist

caligma standartlagmast

Ozgiirliik ve katilima vurgu
yapan yonetim dili, sessiz
zorlama, is kaybetme
korkusu

Sosyal baski, akran baskist,
is ortaminda ¢ok zaman
harcama tesvikleri

Sosyal zorlama ve 6z disiplin
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Cagri1 merkezi iscileri

Hint yazilim miihendisleri

Google yazilim miihendisleri

Ticari ag siteleri ve kurumsal
sosyal medya kullanicilar



medyasinin ingastyla miimkiindiir. Internet zamanla kapitalizm uzlasmazliklariyla ve
somiiriinlin ¢esitli bi¢imleriyle daha da ticari ve kapitalist bir sistem haline gelebilir
veya kullanicilar tarafindan ortaklasa {iretilen ve denetlenen is¢i sinifi interneti haline

gelebilir.
2.2 REKLAMA DIiJITAL YAKLASIM VE YENI MEDYA ETKILERI

Dijital teknolojilerin gelismesi ve yayginlasmasina kosut olarak internet
kullanicilarinin artisiyla birlikte hedef kitlesine ulagsmak isteyen markalar, reklamlarini
internet iizerinden de vermeye baslamistir (Elden, 2013, s.263). internetin reklam
verenler ve ajanslar tarafindan Onemli bir reklam ortam1 olarak goriilmeye
baslamasinda, reklamin hedef kitlesini olusturan bireylerin internet kullaniminin giin
gectikce artmasinin etkisi biiyliktiir. Bireyler, internet erisimine sahip olduklarinda
mekan ve zaman fark etmeksizin mobilize veya sabit bir mekanda interneti hem bir bilgi
ve haber kaynagi hem de iletisim araci olarak kullanma sansina sahiptirler. Ayrica
kullanicilar internet iizerinden bankacilik, aligveris gibi bir¢ok giindelik islerini de

internet tizerinden halledebilirler. (Giidiim, 2014, s.213’ten alint1)

Kanada merkezli bir sosyal medya yonetim platformu olan Hoot Suite ve
kiiresel bir ajans olan Ingiltere merkezli We Are Social’in 2019 yilinda yayinladig
Kiiresel Dijital Raporu’na gore (Webrazzi, 2019) Tiirkiye 'nin 82.44 milyon olan toplam
niifusunun yiizde 93’iiniin mobil aboneligi bulunuyor, 59.36 milyon olan internet
kullanicisinin penetrasyon orani ise %72 olarak one ¢ikiyor. Ayrica aragtirmaya gore
Tirkiye’deki kullanicilarin ylizde 84’1 interneti her giin kullaniyor. Fuchs (2018, s.6)’a
gore, Diinya Reklam Arastirmalar1 Merkezi (WARC — World Advertising Research
Center) verileri gazete ve dergi reklamciliginin toplam reklam hacmindeki paymin ciddi
bir diisiis yasadigini ve ¢evrimigi (dijital) reklamciligin paymnin ise yiiksek bir oranda
artigin1 gostermektedir (Arat ve Kazan, 2019, s.452’den alint1). Pazar arastirmalar
yapan ABD merkezli eMarketer adl1 sirketin paylastigi 2019 yili raporundaki tahmine
gore ilk kez 2019 yilinda ABD’deki dijital reklam harcamalar1 geleneksel reklam
biitcelerini gegecek. Rapordaki ongoriiye gore 2023 yili itibariyle de dijital reklam
harcamalar1 toplam medya harcamalarinin tigte ikisinden fazlasin1 olusturacak

(Pazarlamasyon, 2019).
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Bu arastirmalar dogrultusunda hem kullanicilarin hem de hedef Kitlesine
ulagsmak isteyen reklam verenlerin yeni medya platformlarina ilgisinin giin gectikge
artmakta oldugunu ve bu ilginin de reklama dijital bir yaklasimin zeminini hazirladigin
sOylemek yanlis olmayacaktir. Web 2.0’1a birlikte kullanicilarin etken bir rol kazandig1
ve aninda geri bildirimde bulunabildikleri yeni medya platformlar1 gibi yeni medya

reklamlarinin da reklam verene ve kullaniciya birgok farkli firsat sundugu asikardir.
2.2.1 Yeni Medya Reklamlarinin Ozellikleri

Giliniimiizde tliketicilerin zamanlarin1 kullanma sekilleri gegmise gore farklilik
gostermektedir. Teknolojinin en biiyiik getirilerinden biri olan internet ve degisen
tiiketici ihtiyaglar1 bu farkliligm en 6nemli nedenlerindendir. internet kullanimmin giin
gectikce artmasi ve markalarin hedef kitlesini olusturan bireylerin de bu ortamlari
siklikla tercih etmesi, markalarin bu alanlara yaptigi reklam yatirimlarini da her gecen
giin arttirmalarina sebep olmaktadir. Yeni medya reklamlarinin sundugu firsat ve
avantajlar nedeniyle markalar pazarlama biitgelerinin 6nemli bir kismini bu alan igin

ayirmaktadirlar (Demir, 2016, s. 15).

Geleneksel medya reklamlarinda reklam mesajina maruz kalan hedef kitle
anlik bir geri bildirimde bulunamiyorken, yeni medya reklamlarinda Web 2.0
altyapisinin etkilesim 6zelligi sayesinde aktif duruma gelmistir. Yeni medyanin genis
kitleler tarafindan kullaniliyor olmasi ve kullaniminin her gecen giin yayginlasmasi,
reklam verenlerin bu yeni mecraya yonelimlerini tesvik etmistir. Yeni medya
reklamlarinin markalar tarafindan tercih edilmesinde etkin rol oynayan baslica
ozellikleri ise; hedef kitleye kolay ve diisik maliyetlerle ulasilmasi, reklam
Olcimlemelerinin hizli bir sekilde gerceklesmesi, kullanicilarin kisisel bilgilerinin
belirgin olmasi dolayisiyla daha kapsamli kitle hedeflemelerine olanak vermesi olarak
siralayabiliriz. Yeni medya reklamlar1 bu gibi 6zellikleriyle markaya hedef kitleyi
tanimasina ve o kitleye daha dogru iceriklerle daha etkili bir sekilde reklam
kampanyalar1 yilriitmesi i¢in gerekli altyapr destegini saglamaktadir. Bu sebeple bilgi
aktarmak, reklam icerigini gerektiginde yeniden diizenleyici yanitlar1 hedef kitleden

almak, satin alma siirecini hizlandirmak ve kolaylagtirmak, hedef kitle-marka arasinda
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baglilik olusturmak, tiriin marka farkindaligi saglamak gibi bir¢ok farkli nedenlerle

markalarin yeni medya odakl1 calismas1 gerekmektedir (Ozkaya, 2010, s. 467).

Yeni medyanin en Onemli Ozelliklerinden biri etkilesimdir. Yeni medya
ortamlarinda kullanicilarin interaktif olmasi hem isletmeye hem de kullaniciya farkli
firsatlar ve kolayliklar sunmaktadir. “Altinbasak ve Karaca (2009, s.465-468)’ya gore
yeni medyadaki reklamlarin sonuglarini ve doniisiimleri kisa zamanda almak
miimkiindiir ¢linkli internetteki reklam ortamlarmin hepsi reklamla ilgili trafigi
kaydeder ve reklam verene raporlar. Internet iizerinden verilen reklamlar1 gelenekselden
ayiran en Onemli Ozellikler; interaktiflik, kisiye 6zel olabilmesi ve ol¢iilebilirligidir”
(Kalan, 2019, s.73’ten alint1). Kullanict agisindan degerlendirecek olursak da hedef kitle
istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak {iriin veya hizmetle ilgili ayrintili bilgi
elde edebilir, iirlinli internet iizerinden satin alabilir, reklamda cevabini bulamadig:
sorular1 ¢evrimigi olarak dogrudan reklamverene ulasarak sorabilir. Ayrica kullanicilar
kendi ilgi alanlar1 dogrultusunda kisiye 6zel reklamlarla karsilagabilir. Bu kapsamda
Tosun (2014, s.671), Hofacker ve Murpy (1998, s.72-85)’nin g¢erez (cookie)
teknolojisinin kisiye 6zel reklamlarda 6nemli yer tuttugu goriisiine katilir. Cookieler
kullanict bilgilerinin igletme tarafindan kullanilmasi ve kullanicinin ilgi alanina kosut
reklam mesajlariyla karsilagmasini miimkiin kilar. Bu teknolojiyi kullanan ilk sirket
olan Amazon’un 6l¢iimleme sonuglari bu tiir reklamlarin satin almada %86 oraninda bir

basar1 yakaladigini1 da gostermektedir.

Toros (2016, s.24-27) Mest¢i (2014, s.24)’nin reklam iletisimindeki aracilarin
islevlerinin yeniden diizenlenmesi ile ilgili goriislerine katilarak, etkilesimli yeni medya
ortamlarinda kullanicilar/tiiketiciler reklam {iretiminde ve dagitiminda aktif olarak rol
almaya basladiklarini belirtir. Edilgen, izleyici konumundan {ire-tiikketici konuma gegen
kullanicilarin  gerceklestirdikler: bilgi toplamadan satin alma siirecine g¢esitlenen
etkinlikler, reklam iletisimindeki aracilarin islevlerinin yeniden diizenlenmesine yol
acti. Bu ortamda kullanilmaya baglanan yeni medya reklamlarinda reklam verenler ise
maliyeti en minimuma ¢ekmeyi amaglamaya basladilar. Bu amaglari dogrultusunda;
tilketici analizleri ve yeni medyada hedef kitlenin dogru secilmesi oldukca 6nemlidir.

Geleneksel medyaya gore daha az maliyetli reklam kampanyalari, gerekli ve kampanya
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araglar1 ile maliyeti belirleyebilme, kampanya sirasinda anlik olarak reklama miidahale
edebilme, optimizasyon yapabilme gibi avantajlar nedeniyle yeni medya reklamlar

tercih edilmektedir.

2.2.2 Yeni Medya Reklamlarinda Geleneksel Uygulamalar

Yeni medya teknolojilerindeki gelismeler, bireylerin tiiketim aliskanliklarini
degistirmis ve buna kosut olarak da sirketlerin pazarlama, reklam stratejilerinde
degisiklikler yasanmaya baglamistir. Web 2.0’la birlikte bireyler, sanal ortamlarda
tiketici kimliklerinin yani1 sira iireten (lire-tiiketici/prosumer) olarak da karsimiza
cikmaktadirlar. Dolayisiyla geleneksel iletisim araclart disinda, markalar, reklamcilar ve
diger kullanicilarla zaman-mekan smirlamas1 olmaksizin kendi istekleri dogrultusunda
etkilesime girebilmektedirler. Bireyler gergek giinliikk ihtiyaclarinin disinda, kendi
kurduklar1 fantastik diinyalarindaki ihtiyaclar i¢in de sanal ortam iizerinden tiiketmeye
devam etmektedirler. Yeni medya reklamlari, kisiye 6zel, etkilesimli, ekonomik ve
Olgiilebilir olmasinin yani sira ses, yazi, gorsel gibi coklu medya (multimedya)
Ogelerinin bir ya da birden fazlasini ayn1 anda kullanabilen internet temelli reklamlardir
(Sari, 2018, s.88). Bu nitelikler baglaminda yeni medya reklamciliginin genis
kapsamliligindan s6z edilebilir. Yeni medya reklamciliginin genisletilmis islevi yatay
olarak biitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir. Yatay biitiinlesmedeki {i¢ temel unsur;
dagitim, iletisim ve islemdir (Tosun ve digerleri, 2018, 5.470). Asagida belirtilen yeni
medya reklamlarindaki gelencksel uygulamalar, giiniimiizde de yogun olarak
kullanilmaya devam eden, yeni medya reklamlarinin klasiklesen ve “ilk” olma ozelligi

tasiyan orneklerini kapsamaktadir.
2.2.2.1 E-Posta Reklamlar

Markalar, reklamverenler tarafindan, e-posta adresi olan kisilere yollanan e-
posta reklamlar1 siklikla kullanilan bir reklam yontemdir. Teknik bir sorun olmadigi
takdirde de hedef kitlesine ulasan e-posta reklamlarinda, etkililigin Sl¢imlenmesi
konusunda bir engelle karsilagabilir. Ciinkii markalarin e-posta reklamlari, istenmeyen

mailler ya da bir bagka deyisle spam olarak algilanabilir. Bu nedenle gliniimiizde, izinli
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pazarlama (permission marketing) yaklagimin1 benimseyerek, kullanicilarin bilgisi
dahilinde e-posta reklamlarin1 gondermek daha uygundur. Bu dogrultuda bazi markalar
ve reklamverenler, hedef kitlelerine e-posta ve cep telefonlarindan kampanyalarla ilgili
bilgilendirme yapilmasini isteyip istemediklerini sorarak aldiklar1 cevap dogrultusunda

bu kampanyalarin1 yiiriitmektedirler (Tosun, 2014, 5.691)

E —posta reklamlarinda dikkat edilmesi gereken temel nitelikler ise sunlardir

(Tosun ve digerleri, 2018, 5.472) :

<  E-postadaki mesaj1 kisisellestirmek 6nemlidir. Ornegin; dogum giinii
olan kullanicilara kendini 6zel hissettirecek temada bir kampanya kurgusu yapilabilir.
Bu ¢ogunlukla mesajin okunmadan silinmesini engelleyebilir.

« Kampanya bilgisi basit bir dil kullanilarak, kullanicinin kisa zamanini
alacak sekilde aktarilmalidir.

% Acmasi zaman alacak gorseller e-postada kullanilmamali.
% Hedef kitleye yapilacak olan geri doniislerin kisa siirede yapilmasi

gerekir.
2.2.2.2 Banner (Bant) Reklamlar

Bant reklamlari, ilk kez 1994 yilinda ‘Hotwired.com’da kullanilmasinin
ardindan, internette yaygin olarak goriilen reklam formati olmustur. Yeni medya
reklamciliginda mazisi ve kullanimu itibariyle ‘klasiklerden’ biri olan bant reklamlar,
cogunlukla dikdortgen formatta, web sayfasinin sag, sol taraflarinda dikey veya
sayfanin istiinde, altinda yatay ve statik olarak yer alan reklam tiirleridir (Elden ve
Bakir, 2010, s.444). Vural ve 0z(2007, s.227)’e gore, dikdortgen seklindeki grafik
imajdan olusan ve tiklandig1r zaman bulundugu web sayfasindan hedeflenen bagka bir
web sayfasina yonlendiren reklamlara ‘banner reklam’ adi verilmektedir(Yiiksektepe ve

Hasiloglu, 2017, s.273’ten alint1).

2000’11 yillarla birlikte popiilerliklerini kaybeden bant reklamlarin yerine yeni
reklam formatlar ortaya ¢ikmustir. (Ozgelebi, 2002, s.2) Ornegin; hareketli oldugu icin
daha ¢ok ilgi ¢ceken zengin medya (rich medya) reklamlar1 (Tosun ve digerleri, 2018,
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s.471’den alint1). Asagidaki Tablo 4’teki en fazla goriilen bant reklam tiirleri

siiflandirilabilir.
Tablo 4
Bant Reklam Tiirleri
Standart Bant Reklam Genelde web sayfasinin iist kosesine, yatay
sekilde yerlestirilen, GIF veya Flash
kullanilarak olusturulan bant reklamlardir.
Gokdelen Bant (Skyscraper) Reklam Standart bant reklamlara benzerler, fakat
sayfaya dikey olarak yerlestirilirler.
Roll-over Bant Reklam Standart bant gibi géziiken bu reklamlar,

asagiya dogru acilarak biiyiiyebilmektedirler.

Zengin Medya (Rich Media) Bant Reklam  Internette bir sayfadan digerine gegerken
arada kisa siireli olarak goriilen tam ekran
reklamlardir.

Kaynak: Tosun ve digerleri. (2018), s: 471

2.2.2.3 Pop-Up Reklamlar

Web sitesinde, sayfadan bagimsiz olarak ayr1 pencerede sayfanin oniinde agilan
reklam tiirleri pop-up reklamlar olarak adlandirilir (Sar1 ve Ozen, 2008, s.17). Pop-up
reklamlar sayfanin igine gomilii olmadigr i¢in bu pencereler kullanicilar tarafindan
rahatlikla kapatilabilir. Bunun yani sira, bazi programlarla bu reklam tiiriinii engellemek
de miimkiindiir (Tosun, 2014, s.685). Banner reklamlara benzeyen pop-up reklamlarin
farki, bannerlar gibi web sitesine gdmiilii olmayip, web sayfasindan ayri bir sekilde
yiiklenip agilmasidir. Istemsiz bir sekilde kullanicinin karsisina ¢ikan bu reklam tiirleri,
kullanicinin sanal ortamdaki deneyimini kesintiye ugratabilmektedir. Bu nedenle de
kullanicilar tarafindan kullanilan reklam engelleyici programlar, pop-up reklam tiirliniin

etkili olmasinin 6niinde engel olusturabilmektedir (Yeygel, 2010, s.168).
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Bu dogrultuda boyutlar1 olduk¢a degiskenlik gdsteren bir reklam tiirii olan pop-
up reklamlarin, kullanicilarin sanal deneyimini kesintiye ugratma potansiyeli nedeniyle,
engelleyici programlar ya da kullanici tarafindan kapatilmasi, reklamverenin mesajinin
hedef kitleye etkili bir sekilde iletilmesinin Oniine gegebilecegini sdylemek yanlis

olmayacaktir.

2.2.2.4 Pop-Under Reklamlar

Pop-under reklamlar, genellikle kullanicinin aktif oldugu pencerenin arkasinda
gizlenen yeni bir tarayici penceresinde veya sekmesinde goriilebilir. Bu reklam tiirleri
Pop-up reklamlar gibi miidahaleci degildir ve oOrtme penceresi kapanana kadar
kullanicinin sanal deneyimini kesintiye ugratmaz. Aktif kullanilan pencere minimize
edildiginde veya kapatildiginda bu reklam tiiriiyle karsilasilir. Pop-under reklamlar
yaygin olarak kullanilan bir pop-reklam bi¢imidir. Ayni anda birden fazla web sitesinde
gezinen kullanicinin, Karsilastigi pop-under’in kaynak sayfasini kolaylikla fark
edememesi ise pop-under reklamlarinin dezavantajlarina 6rnek olarak gosterilebilir

(Tosun, 2014, s.686).

Degerlendirmeler 15181nda, pop-under’in diger reklam tiirlerine gére olumlu ve
olumsuz yanlar1 bulunmaktadir. Pop-up reklamlar gibi kullanicinin sanal deneyimini
kesintiye ugratmayan pop-under reklamlar, daha az miidahaleci oldugu i¢in kullanicilar
rahatsiz etmedigi sdylenebilir. Pop-under, banner reklamlardan da farkli olarak, icerik
icin sayfada yer kaplamaz, ana tarayici sekmesi kapandiktan ya da en aza indirildikten

sonra kullanicilar tarafindan goriilebilir.
2.2.2.5 Hover-Up Reklamlar

Hover-up reklamlar, dinamik HTML teknolojisini kullanarak, web sitesinde
aktif sayfada yer alirlar ve sayfa kaydirildiginda sayfa ile birlikte hareket etmeden
olduklar1 yerde asili kalirlar. Pop-up reklamlardan farkli olarak Hover- Up reklamlarin

sayfanin i¢ine gdmiilii olmas1 bu reklam tiiriiniin engelleyici programlar tarafindan fark
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edilmesini zorlastirir. Engelleyici programlarin etkisinin diisik oldugu hover-up

reklamlar, kullaniciya basarili bir sekilde ulasabilmektedir (Tosun, 2014, s.686).

Shore (2020)’a gore ise hover-up reklamlarin baz1 dezavantajlari mevcut. Bu
reklamlar kullanicilarin web sayfasini ziyarete baslamasiyla birlikte agilir fakat hover-
up reklamina konu olan siteyle ilgili kullanict hi¢bir sey bilmiyor ise bu reklamlarin
hemen kapatilmasiyla sonuglanabilir. Bu degerlendirme 1s1ginda kullanicinin sanal
ziyaret konforunu olumsuz etkileyebilen bu reklamlar bazen gereken etkiyi

yaratmayabilir.
2.2.2.6 interstitial Reklamlar

Mobil, masa tistii bilgisayarlar ya da tabletlerde web sayfasini agtiginizda
karsiniza sayfayr tamamen kaplayarak ¢ikan bir reklam tiirii olan interstitial
reklamlarda, sabit gorsellerin yani sira hareketli bannerlar da kullanilabilir (Dijital
Reklam Modelleri, 2019). Tirk¢e anlami gegis olan interstitial reklamlar, mobil
uygulamalarda da siklikla kullanilan bir yeni medya reklam bi¢imidir (Android

Interstitial Reklam, 2016).

Ayrica bu reklamlar, ilgili web sitesi agilmadan Once goéziiken tam ekran
reklamlar olmasi itibariyle kullaniciyr reklam formatinda yer alan linkler araciligiyla
bagka bir siteye, reklamin kaynagina yonlendirebilir. Bu reklam tiirii kullaniciya reklam
ekranindan ¢ikmasi, silmesi veya durdurmasi gibi segenekler sunmamasi sebebiyle

kullanicinin reklam iizerindeki kontroliinii oldukca zayiflatmaktadir (Tosun, 2014,
5.686).

2.2.2.7 Hiperlink Reklamlar

Hiperlink (Hyperlink) Ingilizce kokenli bir kelime olup, Tiirkge karsiligi ise
koprii (Google, 2020) kelimesine karsilik gelmektedir. Bu kopriiler, aktif oldugunuz
web sitesinden baska bir sayfaya yonlendirmek i¢in kullanilan programli komutlardir.
WWW’de yer alan her bir web sayfasi, kullanicilar ilgili resim ya da dosyalara veya
baska bir web sayfasina gonderen bircok hiperlinkle doludur. Tosun (2015, s.686)’da
Alankus (2003, s.15-158)’un hiperlink reklamlar ile ilgili goriisiine katilarak, bu
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reklamlarin, ana metine iligkilendirilen resim, kelime veya bir climleye tiklama yoluyla
kullanicinin bagka bir web sayfasini ziyaret etmesini sagladigini ifade etmektedir. Web
sitesinin herhangi bir konumuna yerlestirilebilen hiperlink reklamlar, banner, pop-up ve
pop-under gibi az yer kaplarlar. Genellikle popiiler olan web siteleri arasinda karsilikli

olarak hiperlink reklamlar uygulanmaktadir.

Degerlendirmeler sonucunda hiperlink reklamlarin; kelime, resim veya
ciimlelere verilen baglantilar yoluyla web sitesindeki ziyaret¢iyi baska bir web sitesine
ya da dosyaya yoOnlendirerek, kullanicinin bagka bir platforma ulagmasina olanak

taniyan bir reklam tiirii oldugunu séylemek miimkiin (Tosun ve digerleri, 2018, 5.470).
2.2.3 Yeni Medya Reklamlarinda Etkilesimli Uygulamalar

Web 1.0’da tamamen ‘tiketen’ tarafta olan kullanici, Web 2.0 ile birlikte
edilgen pozisyonundan siyrilarak etken pozisyona gegti. Bu siiregle birlikte ‘etkilesim’
kavrami hayatimiza girdi. Giiniimiiz ‘etkilesimli’ iletisim ¢aginda da marka ve reklam
verenlerin hedef kitlelerine ulagmalar1 igin en ¢ok kullandig1 platformlar, hedef
kitleleriyle dogrudan temas Kkurabildikleri, ‘interaktivite-etkilesim’ 6zelligi olan
platformlar olabilmektedir. Etkilesime dayali yeni medya reklamciliginda; sosyal medya
reklamlari, fenomen (influencer) reklamciligi ve advergame (oyunigi reklam) tiirlerini

inceleyecegiz.
2.2.3.1 Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya pazarlamas1 glinlimiiziin en giincel pazarlama yaklasimlarindan
biridir. Sosyal medya, sirketlerin tiiketicilerle etkilesime girme siireglerini
yonlendirmenin yani sira onlarin is yapma sekillerini de degistirmistir. Markalar
giiniimiizde zaman ve mekan fark etmeksizin, tiiketicileriyle iletisime gecebilmekte ayni
sekilde tiiketici de istedigi zaman markaya ulasabilmektedir. Gerek mevcut
miisterilerine gerek potansiyel miisterilerine ulasmak isteyen markalar ise sosyal
medyay1r ve sosyal medya reklamlarimi aktif olarak kullanmaktadirlar (Tosun ve
digerleri, 2018, s.477). Bu baglamda sosyal medya reklamlar1 hem gilinlimiiziin yaygin
olarak kullanilan hem de gelecekte reklam biitgelerinde daha fazla yere sahip olacagi

diisiiniilen reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Wei ve digerlerine (2010, s.111-134) goére Web 2.0 teknolojisinin gelisimi
sonrasinda sosyal medya kullaniminin artmasi hayatimizin her yoniini etkiledigi gibi
pazarlama alanimmi da etkisi altina almistir. Reklam mecralar1 olarak kullanilan
geleneksel kanallarin yani sira sosyal aglar da markalar tarafindan birer reklam mecrasi
olarak kullanilmaya baglamis ve birer pazarlama alan1 olarak goriilmiistiir. Sosyal aglar,
pazarlamacilar agisindan reklam vererek farkindalik yaratacaklari, markayla ilgili tutum
ve algilar1 olumlu yonde yonlendirebilecekleri, marka imajimi yiikseltebilecekleri yeni
platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal aglarda verilen reklamlarin etkisi kisa siirede
yayilabilmektedir. Bunun nedeni sosyal medya reklamlarinin bireyler tarafindan
goriilmesinin yani sira bu reklamlarin paylasilabiliyor olmasidir. Bu etkenler reklami

yapilan {iriiniin paylasilma, tiklanma oranlarini ve dolayisiyla etkilesimini yiikselterek

hedef kitleye hizl1 bir sekilde ulagabilmeyi miimkiin kilabilir (Chan, 2011, s. 361-370).

Gilinliik hayatta yaygin olarak kullandigimiz sosyal medya ortamlarina mobil
olarak zaman ve mekan fark etmeden her zaman erisim imkanimizin olmasi, pazarlama
faaliyetlerinde de sosyal medyanin kullanilmasinda 6nemli etkenlerden olmustur. Web
uygulamalarinin birbiri ile etkilesimli olarak kullanildig1 sosyal medya ortamlar: ticari
iletisim i¢in de olduk¢a Onemli bir reklam mecrast haline gelmistir (Mislove ve

digerleri, 2007, s.31)
2.2.3.2 Fenomen (Influencer) Reklamcihigi

Influencer kavraminin Tiirkgedeki kelime anlami (Tureng, 2020) ‘etkileyen’
olsa da dilimize fenomen kelimesiyle yerlesmis durumda. Fenomenler, dijital kanallar
ve sosyal medya araciligiyla herhangi bir {iriin, marka ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerini takipgileriyle paylasarak, tanitim ve pazarlama aktiviteleri yapan Kkisi,

kisiler veya gruplara verilen isimdir.

Word Of Mouth Marketing (WOMM) yani Tiirk¢e karsiligi agizdan agiza
pazarlama olan yoOntemin Onciiliigiinii yaptig1 etkili kisi pazarlamast (influencer
marketing) sosyal medyada yiiksek sayida takip¢i sayisina sahip kisilerin, iriin tanitma,

markaya dair gliven olusturma ya da farkindalik, taninirlik yaratma gibi konularda
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marka, reklam veren tarafindan kampanyalarda kullanilmasi anlamina gelmektedir

(Tosun ve digerleri, 2018, 5.486).

Unal’a gore (Mikro, Makro Influencer Nedir, 2019) sosyal medyada kanaat
onderi haline gelen etkili kisileri (influencer), makro ve mikro etkili kisiler olarak iki
grupta siniflamak miimkiin. Mikro etkili kisileri, ortalama 10 Bin ile 50 Bin takipgi
sayisina sahip, makro etkili kisiler gibi iinlii statiisiine sahip olmayan, diizenli olarak
takipgileriyle etkilesime giren, genellikle yiiksek etkilesimli ve aktif bir kitleye sahip
olan etkileyiciler olarak tanimlayabiliriz. Takipg¢i kitlesi kategori bazli olabilen mikro
etkileyiciler, samimi ve giivenilir olmalariyla ve makro etkili kisilere gore diisiik biitceli
olmalar1 gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikarlar. Makro etkili kisiler ise takipg¢i sayis1 500
Bin ile 1 milyon arasinda degisen, ayni anda farkli konulara odaklanabilen, mikro
etkileyicilere gore daha yiiksek erisim oranina sahip, daha yiiksek biitceli ve marka

isbirlikleri fazla olan etkili kisiler grubudur.

Omegin, Instagramda bir iinlii tarafindan ‘Starbucks Mocha’y1 ¢ok sevdim’
diyerek, elindeki bardaktaki logoyu takipgilerine uygun bir formatta gostermesi, marka
iiriin veya herhangi hizmetle ilgili etiketli post paylagimlarini, etkili kisi (influencer)
reklamlar1 kapsaminda degerlendirebiliriz. Kirkpatrick (2016)’e gore , diger reklamlara
kiyasla etkili kisi reklamlarinin 11 kat daha fazla etkili oldugunu gosteren reklam
aragtirmalar1, markalarin bu reklam tiiriine olan ilgisini her gegen giin arttirmaktadir

(Tosun ve digerleri, 2018, s.486°dan alint1).
2.2.3.3 Oyunici (Advergame) Reklamlar

Oyunig¢i (Advergame) reklamlari, sanal oyun formunun i¢ine yerlestirilen yeni
medya reklamlar1 olarak tanimlayabilmek miimkiin. Oyunlar, etki alanina, siiresine ve
cevrimici olusuna gore farkl tiplerde gergeklesebilir. Tek bir oyun i¢in tasarlanan web
sitelerinde yer alan oyunlar, sosyal medya lizerinden oynanabilen oyunlar, basit oyun
sitelerinde olusturulan oyunlar gibi farkli tiirlerde oyunlar olabilir. Bu sanal oyunlari
deneyimleyen kullanicilar, bu platformlarda reklamla karsilagabilir. Oyunig¢i reklamlar
anlatt yonilinden incelenirse 6nemli unsurun, oyunun i¢indeki atmosfere uyumlu bir

sekilde reklama yer verilmesi sdylenebilir (Yilmaz, 2017, s.264).
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Tosun ve digerleri (2018, s.473) oyun i¢i (advergame) reklamlari,
online/gevrim i¢i veya offline oyunlarda yer alan tanitict reklamlar olarak
tanimlamaktadir. Kullaniciya heyecanli bir ortam sunmanin yani sira tiiketimi de
hedefleyen oyunigi reklamlar, sanal oyunlarin en Onemli gelir kaynagini
olusturmaktadir. Bu tip reklamlarda en 6nemli hedeflerden biri de tiiketici veri tabani
saglamaktir. Ornegin, “Second Life — Ikinci Hayat” benzeri sanal gergeklik oyunlarina
katilan oyuncular, avatarlarina sanal bir diinya olustururken, bu avatarlar ile marka
arasinda kimlik bulma amaciyla duygusal bag kurabilmekte ve dolayisiyla oyuncular

tilketime yonlendirilmektedir.

2.2.4 Yeni Medya Reklamlarinda Yenilik¢i Uygulamalar

Yeni medya reklamlari en eski 6rneklerinden olan banner reklamlardan itibaren
bir gelisim siirecine girmis ve tiiketiciye daha etkili ulasmak i¢in markalara gesitli
tirlerde yenilik¢i yontemler sunmustur. Kullanicilarin sanal deneyimlerini kesintiye
ugratabilen yeni medya reklamlari nedeniyle reklam engelleyici programlarin yaygin
olarak kullanilmaya baslanmasi reklam verenleri bu konuda farkli arayislara itmistir. Bu
baglamda ele alacagimiz yeni medya reklamlarindaki yenilik¢i uygulamalarda, Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO), Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO) ve Yapay Zeka
Kapsaminda Yeniden Pazarlama (Remarketing) olduk¢a yaygin olarak kullanilan

yontemlerdendir.
2.2.4.1 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO) arama motoru listelerindeki organik
siralamalara yonelik yapilan iglemlerin biitiiniidiir (Sirdar, 2018, s.9). Bir diger tanima
gore SEO, arama motorunda aranan bir anahtar kelime karsilifinda listenen sonuglar
icinde 1yi siralamalarda ¢ikmak amaciyla yapilan teknik islemlere verilen bir isimdir.
Kelime anlami olarak ise Ingilizcede Search Engine Optimization kelimesinin bas

harflerinden olusan SEO’nun dilimizdeki karsiligt Arama Motoru Optimizasyonudur
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(Aslantiirk, 2019, s.4). Yeni medyada yer alan web sitelerinin biiyiilk ¢ogunlugunun
bulundugu arama motorlari, kullanicilarinin bilgiye kolaylikla ulasmasini saglayan dizin
platformlaridir. Web sitesinin arama motorunda goriintirliiglinii arttirarak, bunun
sonucunda site trafigini organik olarak yiikseltme amaciyla yapilan iglemlere arama

motoru optimizasyonu denilmektedir (Tosun ve digerleri, 2018, 5.475).

Cevrimigi olarak bilgiye ulasmak i¢in internet kullanicilarinin %90’1 arama
motorlarindan yararlanir. Bu nedenle de sitenize ziyaret¢i ¢ekebilmek, site trafigini
ylukseltebilmek i¢in web sitenizin arama motoru listelerinde {ist siralarda yer almasi
bulunabilirlik agisindan oldukca 6nemlidir. Arama motoru optimizasyonunun basarili
bir sekilde yapilmasi web sitenizin trafigini yiikselterek, miisteri potansiyelinizi

arttirabilir (Atay ve digerleri, 2010, 5.381).

Giliniimiiz teknoloji ¢aginda yasamimizin vazgegilmezlerinden olan internet
pazarlamaya yeni boyut getirerek, markalarin hedef kitleleriyle bulusabilecegi
platformlar1 hayatimiza soktu. 1993 yilinda diinya iizerinde 130 adet olan web sayfasi
sayist, giiniimiizde 2 milyara yaklasmistir. Kuruldugu 1998 yilindan itibaren araciligiyla
birgok soruya cevap aradigimiz Google, ilk kuruldugu yillarda 10 Bin aramaya cevap
verebilirken bugiin bu rakam gilinde 6 milyarin iizerine erismis bulunuyor (Internet Live
Stats, 2019). Bu baglamda arama motoru optimizasyonu, kullanicilarin arama yaparak
ulastig1 Google listelerinde markanin ya da firmanin organik (dogal) olarak iist siralarda
yer almasini amaglar (Cevik, 2015, 5.121). Buradaki organiklikten kasit, firmanin ya da
markanin Google’a herhangi bir ticret 6demeden, SEO calismalariyla iist siralara
cikmasidir. Ornegin, dis sarihgindan sikayet¢i bir kullanicinin beyazlatict etkili dis
macununu aradiginda ulastig1 sonucglardan ‘reklam’ olarak belirtilmeyen sonuglar,

organik listede iist sirada ¢ikan sonuglar1 gostermektedir.

SEO siirecinde dikkat edilmesi gereken unsurlar arasinda; alan adi (domain),
giincel igerik, etiketleme, referans baglant1 (backlink), dizinleme, sayfa riitbesi (page
rank) gibi baslica 6zelliklerden bahsedebiliriz. SEO siirecinde yapilmasi gerekenleri

asagidaki gibi siralayabiliriz (Tosun ve digerleri, 2018, s.475-476).

7

s HTML yani metin kodunda diizenleme yapilmasi
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% Google algoritmalarina uyumlu metin ve dosyalara sahip olunmasi
% Takip listelerinin diger kaynaklar araciligiyla olusturulmasi

¢ Baglant1 paylasmak

% Takip

% SEOile ilgili yardimci1 aragtirma paket ve programlarina sahip olunmasi
2.2.4.2 Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO)

Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal aglarin popiilerliginin gittik¢e artmasi
ve markalarin hedef kitlesini olusturan bireylerin zamanlariin ¢ogunu bu platformlarda
gecirmesi, web sitesi trafigini yiikseltmek i¢in markalara firsatlar sunmaktadir. Bu
firsatlar, sosyal medya araglarin1 kullanarak basarili kampanyalar ve hedefe yonelik
stratejiler amaglayan ¢aligmalarin bir biitlinii olan Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO)
ile miimkiindiir. Kenton (2020)’un tanimlamasina gore Sosyal Medya Optimizasyonu,
bir kurulus, marka ya da firmanin ¢evrimigi varligin1 yonetmek ve biiyilitmek i¢in sosyal
medya aglarin1 kullanmasidir. Dijital pazarlama stratejisi olarak Sosyal Medya
Optimizasyonu, yeni iirlin ve hizmetlerin bilinirligini arttirmak, miisterilerle baglanti

kurmak ve potansiyel krizleri sosyal medya araciligiyla yonetebilmektir.

Tosun ve digerleri (2018, s.476-477), Lovett (2011, s.202-205)’in SMO
(Sosyal Medya Optimizasyonu) ile ilgili goriislerine katilarak, 360 Digital Influence
Group sirketi kurucusu Rohit Bhargava’nin blog yazisina yer vermistir. Bu tanimlamaya

gore SMO’da baslica 6ne ¢ikan konulara agagida maddeler halinde deginilmistir.

®,

¢ Baglantilann Cogaltmak: Web siteleri i¢in Oncelikli islemlerdendir.
Siteyi optimize etmek i¢in igerikteki link verilebilirligi arttirmak Onemlidir. Blog
eklemek bunun i¢in 6nemli bir adim olabilir.

< Yer Imi Ekleme ve Etiketlemeyi Kolaylastirmak: Siteyi oOne
cikartirken popiiler sosyal yer imlerini ve sitenin linkini ilk sayfada etiketlemek oldukca
Oonemlidir.

< Linkleri Odiillendirmek: Web sitesi ve bloglarin basarisinin énemli

Olciilerinden biri olan baglantilar (linkler) SEO (arama motoru optimizasyonu) i¢in de
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oldukca onemlidir. Site trafiginizi olumlu etkileyecek olan backlink potansiyeli olan
sitelere tesvik edici odiiller verilebilir.

< lIcerigin Dolasin: SMO, SEO’nun aksine yalnizca sitede degisiklik
yapmakla kalmaz. PDF, video ve ses dosyalar1 gibi igerikleri ilgili sitelere gondererek
icerigin dolagima sokulmasina yardimci olur. Sonug olarak da siteye back-link doniisii
olabilir.

% Ortak Kullamm Tesviki: Sirketlerin trettikleri igerigi sanal ortamda
baskalarinin da kullanimina agmak olumlu bir yaklasimdir. YouTube un videoyu kes-
yapistir kod saglamasi bunun 6nemli orneklerindendir. YouTube videosunun diger

sitelerde yayinlanabiliyor olmasi ile site trafigi artis saglamaktadir.

ABD merkezli bir yeni medya platformu olan Shareaholic’in aragtirmasina
gore ortalama olarak bir web sitesinin trafiginin %30’u sosyal medyadan kaynakli
(Shareaholic, 2015). Sosyal medya platformlarinin kullanicilar tarafindan oldukga
siklikla kullanildigr gliniimiizde, sosyal medya {izerinden kendi sitenize trafik ¢ekmek
icin sosyal medya optimizasyonu olduk¢a Onem tasimaktadir. Sosyal Medya
Optimizasyonunun iyi yapildigi bir sitenin Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)
calismalarina da katkisi olacaktir. Cilinkii, SMO’nun da amaci SEO gibi siteye trafik
cekmektir. SMO, sosyal medya platformlarinda igerigin yayilmasini ve bu icerikler

sayesinde siteye trafik gekmeyi amaglar (Sosyal Medya Optimizasyonu, 2013).
2.2.4.3 Yapay Zeka Kapsaminda Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yeniden pazarlama (remarketing), markalarin mobil uygulamalar1 veya web
siteleri ile daha Once etkilesime girmis olan kullanicilara tekrar erismeyi saglayan bir
yeni medya reklam yontemidir. Hedef kitlede satin alma davranis tetigi olusturmak ya
da marka bilinirligini arttirmak icin kullanilan yeniden pazarlamada reklamlar, Google
veya is ortagi web sitelerine goz atarken kitlelerin karsisina stratejik bir sekilde
konumlandirilir (Google Ads Yeniden Pazarlama Hakkinda, 2019). Yeniden pazarlama
yapabilmek i¢in Google Adwords lizerinden edinilen etiketi, web sitesinin tiim kod
dizinine eklenmesi gerekmektedir. Bu etiket sayesinde web sitesini ziyaret eden

kullanicilarin tarayicilarina takip amaciyla cerez (cookie) adi verilen bir dosya
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yerlestirilir. Yeniden pazarlama sistemi bu ¢erez sayesinde calisarak, reklam verenin

web sitesini ziyaret etmis kullanicilarla tekrar iletisime girmesini saglar (Celik, 2017).

®
v

POTANSEYEL
nlfs“'rsnt

WEBSITENIZDEKI ILGILI SAYFALARA }

YENIDEN YONLENDIRMELER
Sekil 1: Yeniden Pazarlama ( Remarketing) Siirecinin Isleyisi

Kaynak: Berna Onerli, Remarketing Nedir ve Nasil Yapilir, 2014 |
Erisim Tarihi: 9 Ocak 2020

Dijital kodlardan olusan ¢erez yardimiyla gerceklesen bir reklam tiirii olmasi
nedeniyle yapay zeka kapsaminda degerlendirilen yeniden pazarlama literatiirde hedefli
reklamlar olarak da gecebilir. Elden ve Bakir’a gore (2010, s.447) hedefli reklamlar,
bireylerin internet aramalarina paralel olarak gerceklesen reklamlar olmasi nedeniyle,
bireylerin ilgi alanlarina daha yakin olabilir. Bu degerlendirmeler 1siginda hedefli
reklamlar olarak da ifade edilebilen yeniden pazarlamanin etkin bir reklam tiirii oldugu

sOylenebilir.

3.E-TICARET VE YENi MEDYA REKLAMCILIGINA
ETKILERI

Internet kullaniminin 20.yiizy1l itibariyle diinya genelinde yaygimlasmasi,
ekonomiden egitime, sosyal ve i hayatimiza kadar bir¢ok farkli alanda degisiklikler ve
dontistimler meydana getirmistir. Yayginlasan internet kullaniminin ticari sektorler ve
islemlere de hi¢ siiphesiz yansimalar1 olabilmektedir. Internetin ticari olarak da

kullanilmast her olcekten isletmeyi de etkileyebilmekte ve is yapis siireclerinde
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degisiklikler meydana getirebilmektedir. Bu degisimler yeni ticari modeller ve siireclere
ortam hazirlayarak, elektronik ticaret (e-ticaret) kavramini hayatimiza tasimistir (Acilar,
2016, s.285). Bu baglamda giinlimiizde hem isletmeler hem de kullanicilar tarafindan
oldukca yaygin ve aktif olarak kullanilan e-ticaretin, yeni medya reklamciligina etkileri

ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.
3.1 E-TICARETIN TANIMI

Ik olarak askeri amacli gelistirilen internet kiiresellesmeye katkida bulunarak
bilgi kaynaklarimin zaman, mekan fark etmeksizin kigiler arasinda paylasilmasinin
altyapisint  olusturmustur. 1990’11 yillardan baslayarak internet tiizerinden ticari
faaliyetler yayginlasmis ve oncelikle seyahat, kitap, eglence ve bankacilik sektorlerinde
kullanilmaya baslanmistir. 90’11 yillarin sonu 2000°1i yillarin bas itibariyle de diinyada
ticari amagh olarak kurulan web sitelerinin artis gostermesi e-ticaret pazarinin
biiyiimesinde etkili olmustur. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO, 1998)’niin tanimina gore e-
ticaret; mal veya hizmetlerin, satig, dagitim, reklam ve tiretimlerinin telekomiinikasyon
aglan lizerinden gergeklestirilmesi olarak belirtilmektedir. Geleneksel ticaretin, bilgi
iletisim teknolojilerine entegre olmasiyla birlikte karsimiza c¢ikan e-ticaret, markalarin
dogru yontem ve araglarla dogru tiiketiciye ulasmasi agisindan verimli bir ticaret
platformudur (Cebeci ve Ziilfiioglu, 2015, 5.165-166). Laudon ve Laudon’a gére (2014,
s.403) , e-ticaret, kisiler ve organizasyonlar arasinda elektronik ortamda meydana gelen,
irtin ve hizmet karsiligi bir 6demeyi gerektiren ticari islemler biitiiniidiir. Bir diger
ifadeyle taraflar arasinda fiziki bir baglanti olmadan karsilikli aligveris siirecini
gerceklestirmeleri olarak da tanimlanabilmektedir (Bozkurt, 2000, s. 63-64). Boylelikle
bu degerlendirmeler 15181nda, geleneksel ticaretteki miisteri ve saticinin yerini e-ticarette
dijital platformlar iizerinden internet altyapisi kullanarak fiziki ortamda bir araya
gelmeksizin ticari islemlerini yapabilen kullanicilarin  aldigini sdylemek yanlis

olmayacaktir.
3.2 E-TICARETIN DUNYADAKI VE TURKIYEDEKI GELISIMi

2019 dijital raporuna (We Are Social, 2019) gore internet kullanicist sayisi

4.38 milyar ile diinya niifusunun %56’sina denk gelmektedir. Ayni rapora gore internet
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kullanicilarinin %52’sini ise mobil kullanicilar olusturmaktadir. Bu veriler 1s18inda
diinya niifusunun yarisindan fazlasini internet kullanicilarinin olusturdugunu ve bu
internet kullanicilarinin yarisindan fazlasinin ise mobil olarak internet kullandiklarini

sOylemek miimkiindiir.

Diinyada 10 yilda 10 kattan fazla biiyiiyen e-ticaret, 2016 yilinda 1.6 trilyonluk
islem hacmine ulasmistir. E-ticaretin biiylime hizinin ilerleyen yillarda da devam

edecegi tahmin edilmektedir (Kantarci ve digerleri, 2017, s.16).

Hacim, Milyar Dolar
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Sekil 2: Diinya E-Ticaret Hacmi Degisimi

Kaynak: Kantarci ve digerleri, TUSIAD, 2017

Sekil 2 incelendiginde, diinyadaki e-ticaret tablosunun degismekte oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. 2012 yilinda diinyadaki toplam e-ticaret hacminin
%62’sini gelismis iilkeler olustururken, 2020 yilinda %64 iiniin gelismekte olan iilkeler
tarafindan yaratilacagi ve gelecekte de gelismekte olan iilkeler lehindeki bu ivmenin
devam edecegi tahmin edilmektedir. Tablodaki bu hizli degismenin pay sahibi ise

Cin’dir (Kantarc1 ve digerleri, 2017, s.17).

Geng niifus potansiyeli ve internet altyapisinin gelismesiyle birlikte iilkemizde
internet kullanimi1 hizla yiikselise gecmistir. Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim

Arastirmasi’na (TUIK, 2019) goére 2018°de 16-74 yas arasi internet kullanim oram
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%72.9 iken, 2019 yilinda agiklanan raporda bu oran %75.3’e yiikselmistir. TUIK
raporuna gore Tirkiye’de e-ticaret istatistiklerinde ise ¢evrimici (online) aligveris
yapanlarin oran1 2018 yilinda 9%29.3 iken 2019 yilinda bu oran %34.1°e kadar artmastir.
Bu veriler dogrultusunda iilkemizdeki her ii¢ kisiden birinin ¢evrimig¢i olarak internet
tizerinden aligveris yaptigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayni rapora gore internet
tizerinden en ¢ok %67.2 ile giyim ve spor kategorisinde aligveris yapilirken, kitap ve

dergi vd. kategorilerdeki alim orani ise 20.2’dir.

Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD, 2016), Tiirkiye E-Ticaret Pazar
Biiyiikliigii raporuna gore Tiirkiye’de 2016 yili e-ticaret pazari hacmi 30.8 milyar TL
seviyesine ulagmustir. E-ticaret hacminin yaklasik %70’ini sadece online kanallar
lizerinden satis yapan pazar yerleri, cok kategorili aligveris siteleri ve belirli sektorler
0zelinde uzmanlagsmis dikey siteler ile 6zel sitelerin olusturdugu tahmin edilmektedir.
Geriye kalan %30’u ise klasik perakendecilikten e-ticarete adim atmis olan firmalarin
internet iizerinden yapmis oldugu satislar olusturmaktadir. Ayni rapora gore Tiirkiye,
yiiksek akilli telefon penetrasyonu ile e-ticaret islemlerinde ivme kazanan bir iilke
haline gelmistir. 2016 y1l1 itibariyle e-ticaret islemlerinin yaklasik %16’s1 akilli telefon
ve tabletler kullanilarak mobil olarak gergeklestirilmistir. 2021 yilinda bu oranin %49

seviyesine ulasacagi on goriilmektedir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda hem diinyada hem de Tirkiye’de e-ticaret
hacminin giderek biiylidiigiinii, e-ticaret islemlerinde de akilli telefon veya tablet
kullanimiyla mobil islemlerin oraninin arttigini sdylenebilir. Tiirkiye geng niifus
potansiyeli ve yiiksek internet kullanimi1 nedeniyle e-ticaret sektorii igin firsatlar {ilkesi
olarak kabul edilmektedir. E-ticaret sektoriinde 6zellikle Cin’in son yillardaki biiyiik
yiikselisi sonrasinda gelismekte olan iilkelerin pazara yaptigi katkinin da ilerleyen

yillarda artabilecegi ongoriilmektedir.
3.3 E-TICARETIN ONEMI

E-ticaret, 1980’li yillar itibariyle kiiresellesme siirecini hizlandiran biligim
teknolojisindeki ilerlemeler ile yeni ekonominin 6nemli bir boyutu olarak karsimiza

cikmaktadir. Internetin cesitli alanlarda kullaniminin yayginlasmasi ile ¢evrim ici
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aligveris imkanini kullanicilarina taniyarak beseri hayati kolaylastirmada etkili olan e-
ticaret, ekonomik islemlerin hizlanmasi, gerek alici gerekse saticiya sagladigi firsatlar
acisindan on plana ¢ikmaktadir (Cebeci ve Ziilfiioglu, 2015, s.165). Carnaghan ve
Klassen’e (2007, s.1-33) gore, mal ve hizmetlerin elektronik ortamda ticari islemlere
konu olmasini saglayan e-ticaret, uluslararasi sinirlar1 ortadan kaldirarak fiziksel veya
dijital mal ve hizmetlerin tlkeler, kitalar arasi ticaretine olanak saglayabilmektedir.
Ayrica e-ticaret, bu ticari islemler sayesinde hem isletmeye hem de kullaniciya maliyet
acgisindan yarattig1 avantajlar nedeniyle de 6n plana ¢ikmakta ve tercih edilmektedir
(Ceran ve Cigek, 2007, s. 291-304). Ote yandan giiniimiizdeki teknolojik gelismeler
nedeniyle degisen tiiketici beklentileri ve bu beklentilere uyum saglayan e-ticaret
islemlerinin hiz, kolaylik gibi 6zellikleri e-ticareti tercih segenekleri arasinda 6n planda
tutabilmektedir. Ayrica geleneksel ticarette artan maliyet ve rekabet kar marjlarinin
diismesine neden olabilirken, e-ticaretteki maliyet avantajlarinin yani sira ulasilabilecek
yiiksek Pazar potansiyeli isletmeler agisindan da e-ticareti her gegen giin daha cazip

kilmaktadir (Kantarci ve digerleri, 2017, s.17).

2017 TUSIAD Raporu’na gére (2017, s.13) hizli bilyiimesi yakin gelecekte de
devam edecegi tahmin edilen e-ticaretin toplum ve ekonomi agisindan 6nemli bir yere

sahip olmasinin nedenleri maddeler ile soyle belirtilmektedir:

R/

% Ekonomide, kayit disilig1 azaltarak, rekabet giiclinii ve isletmelerin
biiylimesini desteklemesi nedeniyle istihdami da artirabilmektedir

% Etkilesimde bulunulan lojistik, bilgi iletisim teknolojileri gibi sektorlerin
gelismesine katki saglar.

% Geleneksel ticaretteki pek cok maliyet unsurunun olmamasi nedeniyle
KOBIlerin biiyiik sirketlerle rekabet etmesine olanak tanir.

% Markalarin triinlerini sinir 6tesinde de tanitiminin daha hizh, kolay ve
diisiik maliyetlerle yapilmasini saglarken, isletmelerin ihracat potansiyellerini arttirarak

girdi maliyetlerinin diigmesine yardimci olur.

Tim bu bilgiler 1s18inda e-ticaret kullaniminin gerek kullanict gerekse

isletmeler acisindan maliyet, hiz, kolaylik gibi 6zellikleri nedeniyle onemli bir yere
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sahip oldugunu ve bu 6nemin de ilerleyen yillarda artmaya devam edecegini sdylemek

mumkiindir.
3.4. E-TICARETIN TURLERI

1995°1i yillardan itibaren mal ve hizmetlerin internet {lizerinden cevrimigci
olarak almnip satilmasina olanak taniyan e-ticaret islemleri, ¢esitli taraflar arasinda
gergeklestirilebilir. E-ticarette islemler, 6zel ya da kamu kuruluslari, isletmeler, bireyler,
hiikiimetler, haneler arasinda olabilmektedir. E-ticarette alim satim islemlerinin
gergeklestirildigi taraflar ve bu islemlerin gergeklesme yollar1 degerlendirildiginde
cesitli e-ticaret tiirlerinden s6z edilebilir (Kizilyalgin ve Giirdin, 2017, s.177). Bu
cercevede e-ticareti faaliyetlerine gore ve taraflarina gore inceleyerek e-ticaretin
tiirlerini ortaya koymak miimkiin. E-ticaretin hem isletmeler hem tiiketiciler agisindan
tam olarak kavranmasi adina bu e-ticaret tiirlerinin ve yenilik¢i e-ticaret tiirlerinin

incelenmesi 6nem tasimaktadir.

3.4.1 Faaliyetlerine Gore E-Ticaret

Internet altyapis1 kullanilarak web sitesi iizerinden hizmet ve iiriinlerin satisa
sunulmasina olanak saglayan e-ticaret (Ozdemir, Torenli ve Kiyan, 2010, s.117-143)
gerceklesme bicimine gore dogrudan ve dolayli olarak iki tiire ayrilmaktadir.
Faaliyetine goére dolayli olarak adlandirilan e-ticaret igslemlerinde, mal veya tiriinlerin
siparisi internet iizerinden dijital ortamda siparis edilirken, teslimat geleneksel
yontemler kullanilarak yapilmaktadir. Dogrudan e-ticaret ise sanal yontemlerle siparis
edilen iirlinlerin teslimatinin da dijital ortamda cevrimigi olarak yapildigi elektronik
ticaret seklidir (Akpmar, 2017, s.210). Ornegin; internet iizerinden siparis ettigimiz bir
giyim {irlini bize geleneksel yontemlerle yani kargoyla, fiziksel ortamda ulastirilirken
yine dijital ortamda internet iizerinden satin aldigimiz bir “Spotify veya Netflix”

aboneligi bize dijital ortamda sunulmaktadir.
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Organ ve Karadag ( 2011, s. 81-104) ise bu degerlendirmelere kosut olarak,
internet lizerinden yapilan ticari islemlerin biitiinii olarak ele aldiklar1 e-ticareti,
gerceklesme sekillerine gore dolayli ve dolaysiz (dogrudan) olarak ikiye ayirmustir.
Internet baglantilar1 kullanilarak siparis edilen iiriiniin tiiketiciye geleneksel yollarla
teslim edilmesi ile dolayli e-ticaret ger¢eklesmektedir. Dolaysiz e-ticaret ise yine
internet tizerinden siparisi verilen tiriintin teslimatinin internet kullanilarak indirilmesi
(download edilmesi) bi¢iminde gerceklesen e-ticaret yontemidir. Dolaysiz e-ticaret
yonteminde teslimat i¢in fiziki ortama gerek duymayan “dijital {iriin” kavramindan
bahsedebiliriz. Bu iriinlerin kullanim ve tiiketimi de ayni sekilde internet iizerinden
gerceklesmektedir. Spotify 6rneginde oldugu gibi bu iirlin veya hizmetlerde aylik

abonelik yontemi kullanilabilmektedir.

Dogrudan ve dolayli e-ticaret yontemlerinin en biiylik farklarindan birisi ise
dolayl e-ticaret giimriik, posta ve kargo gibi digsal etkenlere bagli iken dogrudan e-
ticaretin fiziki digsal faktorlerden bagimsiz olmasidir (Marangoz, 2011. s.185).
Kalayci’ya (2004, s.5) gore, dogrudan e-ticaretin biitiin asamalar1 internet {izerinden
dijital olarak gerceklestirildigi i¢in bu e-ticaret yontemine saf e-ticaret ismi de
verilmektedir. Fiziki kosullardan bagimsiz olmasi ve teslimatinin hizli bir sekilde dijital
ortamda yapilabilmesi agisindan dogrudan e-ticaretin, dolayl e-ticarete gore daha pratik
bir sekilde gergeklestigini soyleyebiliriz. Dolayli e-ticaretteki teslimat aracilari, kargo
stireci ve lojistik etkenler gibi faktorler bu ticaret tiiriiniin dogrudan e-ticarete gore daha
uzun bir siirecte gergeklesmesine neden olabilmektedir. Bu noktada, dolayli e-ticaret
sitelerine; yemek sepeti, gitti gidiyor, hepsiburada, trendyol gibi siparisi bilgisayar,
tablet veya akilli telefon uygulamalart {izerinden alarak, teslimati geleneksel
yontemlerle gerceklestiren siteleri 6rnek verebiliriz. Dogrudan e-ticarete ise Spotify,
Fizy, Netflix gibi glinlimiizde popiiler olarak kullanilan ve hem siparis, 6deme hem de

teslim siireci tamamen dijital olarak gergeklesen dijital tiriinleri 6rnek olarak verebiliriz.
3.4.2 Taraflarina Gore E-Ticaret

Internet altyapist kullanilarak aglar araciligiyla gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin bir sonucu olarak ¢esitli hizmet ve {iriinlerin satin alinmasini miimkiin

kilan e-ticareti taraflarina gore kategorize edebiliriz. Bu smiflandirmada e-ticaret
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islemlerinin isleyis sekli ve is modelleri ayirt edici etkenler olabilmektedir (TUSIAD,
2017, 5.49). 2013’ten 2015 yilina kadar kiiresel e-ticaret hacmi %20 biyiidii (Akpunar,
2017, s.212). Kullanim1 giderek yayginlasan internet ile birlikte popiilerlik kazanan e-
ticareti daha iyi anlamak adina taraflariyla birlikte incelemek yararli olacaktir. E-ticaret
stirecinde alic1 ve satici taraflarinin yani sira birden fazla taraf da bulunabilmektedir.

Budak’a (2010, s.20-21) gore bu taraflar1 baslica asagidaki gibi siralayabiliriz.

° Uretici

. Miisteri

. Finans Kuruluslari

. Noterler

o Araci Firmalar

o Egitim Kurumlar1

. Glimriik Miistesarliklar

o Sigorta Sirketleri
. Lojistik Firmalari

J Bilgi teknolojileri

E-ticaret sektoriinde {retici firmadan miisteriye wulasana dek, finans
kuruluslarindan, noterlere, araci firmalardan sigorta sirketlerine ve e-ticaret i¢in gerekli
teknik altyapiy1 saglayan bilgi teknolojilerine kadar bir¢ok taraf bulunabilmektedir.
Alici ve saticr taraflart kapsaminda ise genel olarak bu taraflari sirket, tiikketici ve devlet
olarak ii¢ ana kategoriye ayirmak miimkiin. Bu kategoriler arasindaki e-ticaret iligkileri
incelendiginde ise taraflarina gore e-ticaret tiirleri olarak, isletmeden isletmeye(B2B),
isletmeden tiiketiciye (B2C), tiiketiciden tiiketiciye (C2C), isletmeden devlete (B2G),
tilkketiciden devlete (C2G), tiiketiciden isletmeye (C2B) ve Makineden Makineye
(M2M) e-ticaretten bahsedebiliriz (Egridere, 2019) (Kirgiz, 2017).
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Sekil 3: Diinyada E-Ticaretin taraflar1 ve iliskileri
Kaynak: Aydin, 2019, s.11

E-ticaretin taraflar1 ve iliskilerinden hareketle e-ticaret tiirlerini kategorize
etmenin miimkiin oldugunu yukarida belirtmistik. Taraflarina gore e-ticaret tiirlerinin

detaylarina asagida maddeler halinde deginilmistir.

< lIsletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B) : Vargo ve Lush’a (2011, 5.183)
gbre bu e-ticaret tiirlinde elektronik pazarlamanin temelini bir firmanin diger firmalarla
etkilesimi olusturmaktadir. B2B pazarlamada, geleneksel ticaretin yonetiminde yer alan
firma kavrami hem satict hem de alict rollerinde bulunabilmektedir. Isletmeden
isletmeye e-ticaret (B2B) dijital ortamdaki ticari faaliyetlerin her iki tarafinda da isletme
yer almasi durumunda gerceklesmektedir (Saeed, 2011). Isletmeler arasi yapilan
elektronik ticarette; is ortaklari, bayiler, rakip isletmeler, tedarik¢iler gibi ticari unvana
sahip taraflar bulunabilmektedir (Cavusoglu, 2010, s.120). Vural’a gore (2015, s.44) ise
tedarik¢inin iretici firmaya ulasmasini kolaylastiran B2B modeli, taraflarina gore e-
ticaret tiirleri i¢inde en ¢ok aktif faaliyet gosteren e-ticaret modelidir. Bu e-ticaret
modeli isletmeler aras1 gerceklestigi icin genellikle ticari islemlerin hacimleri biiytiktiir.
Tiim e-ticaret modellerinde oldugu gibi isletmeden isletmeye e-ticaret modelinin de
hem alictya hem de saticiya cesitli avantajlar1 bulunabilmektedir. hracatgi firmalara
yeni pazarlara ulagma imkani taniyan B2B pazarlama, ithalat¢1 firmalara ise yeni
tedarikgilerle etkilesime gegme firsati sunmaktadir. (Kusat, 2016, s.696). B2B e-ticaret
dijital platformda sundugu imkéanlarla ithalat¢r firmanin masraflarini diisiirmekte ve
cokca tedarik¢iye ulagmasiyla birlikte daha uygun fiyata daha kaliteli {iriinii satin alma
imkani tanimaktadir. Bir baska ifadeye gore (Marangoz vd., 2012, s.56) isletmeler
arasinda gerceklesen tedarik¢iden siparis verme ve 6deme yapma gibi islemlerin dijital
ortamda gergeklesmesi olarak tanimlanan B2B e-ticaret modelinin ticari hacmi,
isletmeden tiiketiciye (B2C) yapilan e-ticaretten daha fazladir. B2B e-ticaret sitelerine
ise Cin’in uluslararasi ticarete girmesini saglayan Alibaba.com adli sitedir (Zeyrek,

2015, 5.22)
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< TIsletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C): Bu e-ticaret tiirii literatiirde,
Ingilizce agilim1 “Business to Customer” olan “B2C” kisaltmasiyla ifade edilmektedir.
Internet aglar1 kullanilarak dijital ortamda sirketlerin tiiketicilerine iiriinlerini pazarlama,
satig ve dagitim gibi ticari faaliyetlerini gergeklestirdikleri e-ticaret modelidir (Civelek,
2017, s.35). Sirketten tiiketiciye e-ticaret (B2C) satic1 tarafinda isletme bulunurken, alici
tarafinda nihai tiikketici yer almaktadir. B2C pazarlama, geleneksel ticaretteki Kkira,
personel ve diger giderleri azaltmasi agisindan firmaya maliyetleri azaltma avantaji
saglamakta dolayisiyla son tiiketiciye de uygun fiyata {iriin satin alma firsati
saglayabilmektedir (Aydin, 2019, s.12). Piyasa ve kamuoyu arastirmalari yapan
¢evrimigi Alman portali Statista’nin tahmini veri analizlerini de iceren Sekil 4’e (2019)
gore 2012-2018 yillar1 arasinda diinya genelindeki B2C e-ticaret satislar1 hizla
yiikselecegi ve 2018 yilinda bu rakamin 2.35 trilyon ABD dolarma ulasacagi
beklenmektedir. B2C e-ticaret sitelerine Tiirkiye’den Hepsiburada.com ve
Trendyol.com gibi siteleri 6rnek olarak gosterilebilir. Ilk B2C pazaryerlerinden olan
Yemeksepeti.com da e-ticaret sektoriiniin Tiirkiye’deki oOnciilerindendir (Kantarci ve
digerleri, 2017, s.46). Diinyadan B2C sitelerine ise JD.com , Walmart.com gibi
isletmeden tiliketiciye odakli e-ticaret sitelerini 6rnek olarak verilebilir (Levy, 2019).
Baydar’a (2010, s.79) gore, mobil kullaniminin da olduk¢a yayginlagtigi giiniimiizde
B2C e-ticaret modeli, markalara, yer ve zaman gibi kisitlamalar olmaksizin sanal
magazalar ile Uriinlerini direkt olarak kullaniciya ulastirabilme firsati vermektedir.
Statisca’nin Sekil 4’deki tahmin de iceren verilerine gére incelendiginde bu e-ticaret
modelinin giiniimiize kadar yiikseligini devam ettirdigi gozlenmektedir. Khan ve Martin
(2004, 5.53-60)’e gore bu yiikselis oran1 diigiiktiir. Bunun iki 6nemli sebeplerinden biri
tilkketicilerin kredi kart1 gibi 6deme yontemlerine kars1 duydugu giivenlik endiseleridir.
Diger sebep ise tiiketicilerin dokunmadan, gérmeden iiriin alma endisesidir. Uriiniin

tiiriine gore tiiketici endiseleri farklilik gostermektedir.
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Sekil 4: Diinya Genelinde B2C E-Ticaretin Satislari
Kaynak: Statisca, 2019

% Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C): Bu e-ticaret modelinde
tiiketiciler birbirleriyle etkilesim i¢indedir. Ingilizce karsilig1 “Consumer to Consumer”
olan kisaltmasi ise C2C seklinde ifade edilen e-ticaret tiiriidiir. Gittigidiyor.com ve
Sahibinden.com gibi siteleri bu modele 6rnek olarak gosterebiliriz (Zeyrek, 2015, s.23).
Diinyadan ise e-bay.com, amazon.com gibi e-ticaret siteleri C2C modeline 6rnek
verilebilir. Geleneksel ticaretin ilk basladigi1 donemlerden bu yana bireyler, isletmelerle
iletisime girmeden de ¢evresindekilerle ticari faaliyetler gergeklestirmislerdir. Giintimiiz
bilgi teknoloji ¢aginda internetin yaygin kullanimi sonrasinda da geleneksel ticaretteki
bu ticari faaliyetler, dijital ortamda da devam ederek tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret
akimin1 meydana getirmistir (Aydin, 2019, s.12). Chen ve digerleri (2011, s.332-
347)’ne gore, genellikle ikinci el {irtinlerin satildig1 C2C sitelerinde, birinci el iirlinler de
satilabilmektedir. Bu uygulamada faturasiz bir sekilde birinci el iirlin satigi, online
igportacilik olarak degerlendirilmesine ragmen C2C platformlarinda faturali olarak
satilan birinci el triinler de olabilmektedir. Faturali olarak birinci el {iriin satiglari icin
stoksuz satis manasinda kullanilan “dropshipping” kavramina yer verilmektedir.
Tiiketiciden tiiketiciye satis imkan1 saglayan C2C sitelerin avantaji tiiketiciler agisindan
fazladir. Bir firmaymisgasina satis yapmasina karsin, firmalar gibi ticari ylikiimliiliiklere
girmeyen tliketiciler, ayn1 zamanda daha uygun fiyatla islevsel {iriinler veya hizmetler

satin alabilmektedir (Biyiikyildirim, 2014, s.11). Bu degerlendirmeler 1s18inda,
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tiiketicilerden tiiketiciye e-ticaret sitelerinin, geleneksel ticaretteki ikinci el iiriin
satisinin dijital platformlardaki devami oldugunu ve bu platformlarin tiiketicilere hem
satis yapma hem de uygun fiyatl {iriin satin alma imkani taniyan sitelerden olustugunu
belirtmek yanlis olmayacaktir.

<  Isletmeden Devlete E-Ticaret (B2G): Literatiirde Ingilizce karsiligi
olarak “Business to Government” olan kisaltmasi ise “B2G” seklinde ifade edilen
isletmeden devlete ticaret, dijital ortamda ticaretin isletme ile devlet arasinda gectigi bir
e-ticaret modeldir. Devlet bu modelde; ¢evrimigi (online) ortamda ihale agar, ihaleyi
isletmeler yine online ortamda takip ederek ihaleye katilirlar. Thaleyi kazanmalar:
halinde de devlete hizmet veya liriin satis1 ger¢eklestirilir. B2G modeline 6rnek olarak
ise Elektronik Kamu Aydinlatma Platformunun ekap.kik.gov.tr sitesini gdsterebiliriz
(Egridere, 2019). Ekici (2013, s.69)’ye gore, B2G siteleri ile devletler hem ofis
maliyetlerini diigiirmekte hem de islemleri daha hizli ve kolay yapabilmektedir. Bu
nedenle geleneksel ortamdan dijitale uygulamalarini tasimaktadirlar. Ekici’nin
degerlendirmesine paralel olarak da Aydin (2019, s.14) Tiirkiye’de de devletin dijital
ortamda sundugu hizmetin artis gosterdigini belirterek, EKAP araciligi ile 2010 yilinda
gergeklestirilen islem sayisinin 2016 yilina gelindiginde yaklasik 12 kat biiytidiiglini
ifade etmektedir. Tim bu degerlendirmeler 1s18inda toplumun her kesimi gibi
devletlerin de dijital yonelime ayak uydurdugu bu nedenle de B2G e-ticaret modelinin
ve bu modelde yapilan islem sayilarinin biiyiimeye devam edebilecegini dngorebiliriz.

< Tiiketiciden Devlete E-Ticaret (C2G): Literatiirde Ingilizce dilinde
“Customer to Government” olarak gegen Tiirkge karsiligi ise “Tiiketiciden Devlete E-
Ticaret” olan model en yeni e-ticaret modellerindendir. Sosyal giivenlik primleri, vergi
odemeleri, kimlik islemleri, ehliyet, pasaport bagvurulari vb. gibi tiiketici ile devlet
arasindaki saglik, vergi, hukuksal her tiirlii islemleri igerebilen tiiketiciden devlete e-
ticarette “elektronik devlet” e donilisiim s6z konusudur (Egridere, 2019). Fakat bu e-
ticaret modelinde diger modellerdeki gibi ticari kar amaglanmamaktadir. Bu modelin
odaginda kamu yarar1 yer almaktadir. Ornegin Elektronik Devlet (E-Devlet)
uygulamasiyla, internet {izerinden vatandaslara daha pratik ve kolay yollardan
hizmetlerin saglanmasi asil amagtir. Bilgi teknolojilerinin bu denli gelistigi ve
kullaniminin yayginlastigi gliniimiizde birgok iilkede e-devlet uygulamalarina oldukga

onem verilmektedir (Canbaz, 2013, s.32). Bu ticaret modeliyle hem devlet is giliciinden
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tasarruf ederek, devlet dairelerinde yogunlugu bir nebze olsun azaltabilmekte, hem de
kagit vb. ofis malzemelerinden de tasarruf edebilmektedir. Vatandas da devlete karsi
gorev ve sorumluluklarini hizli bir sekilde dijital ortam tizerinden yerine getirerek
zamandan tasarruf saglayabilmektedir.

<  Tiiketiciden Isletmeye (C2B): Ingilizce olarak Customer to Business
(C2B) kavramimin Tiirk¢edeki karsihig1 Tiiketiciden Isletmeye e-ticaret modelidir. Bu e-
ticaret modeli birkag farkli sekilde gergeklesebilmektedir. Isletme tarafindan satilan bir
{iriin veya hizmet icgin tiiketiciler isletmelere teklif sunabilir. Isletmeler bu teklifi
degerlendirerek tiiketiciye geri donilis yaparlar. Bu silirecin yiiriitiilmesi aracilar
lizerinden yiiriitiilebilir. Ornek vermek gerekirse turizmde satislarin diisiik seyrettigi
donemlerde otel rezervasyonlari, arag/tekne kiralama, ucak biletleri gibi farkli alanlarda
Tiiketiciden Isletmeye e-ticaret modeli kullanilmaktadir. Ornek site olarak ise
priceline.com’u gosterebiliriz. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret modelinin kullanildig: bir
diger alan ise proje bazli ¢alismalardir. Proje bazli ¢aligmalarda isi yapacak uzman
ekip/kisi ile igveren arasinda araci olan bir platform ile tiiketiciden isletmeye e-ticaret
stireci gerceklesebilir. Bu platformlar isverene daha az maliyetle, giiven duydugu bir
ekiple ¢alisma firsatin1 sunarken, projede gorev alan ekip ya da uzman kisiler icin ise
karsilikli anlasarak serbest zamanli olarak gelir elde etme firsatin1 saglayabilir. Bu
platformlara 6rnek olarak uzmankirala.com ve freelancer.com sitelerini gosterebiliriz
(Kirgiz, 2017).

< Makineden Makineye E-Ticaret (M2M): Ingilizce karsiligi “Machine
to Machine” olan Tiirkgeye ise ‘“Makineden Makineye E-Ticaret” olarak gecen bu
modelin gelecekte olduk¢a yayginlagsmasi beklenmektedir. Yeni nesil e-ticaret modeli
diyebilecegimiz makineden makineye e-ticaret islemlerinde taraflar gercek veya tiizel
kisilerden degil, makinelerden olusmaktadir. Ornek olarak ise buzdolabinin azalan
uriinleri tespit ederek otomatik olarak bagka bir sanal magazayla etkilesime gegerek
siparis vermesi gosterilebilir (Egridere, 2019) Bir baska ifadeyle makineden makineye
e-ticaret, internet agina bagl cihazlarin insanlarin yardimi olmadan bilgi aligverisini
yaptigi ve eylem gergeklestirdigi nesneler arasi bir iletisim stirecidir. M2M’in
isletmelere biiyiik firsatlar sunabilecegi Ongoriilmektedir. Dijital devrimin yeni bir
dalgas1 olarak goriilen makineden makineye e-ticaretin faydalarindan yararlanmayan

isletmelerin ise rekabette geri kalabilecegi ifade edilmektedir (Iuvara, 2018).
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3.5. E-TICARETIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Devlet, isletme ve tiiketicinin kendi i¢inde veya diger taraflarla olan elektronik
ticari islemlerine gore e-ticaret cesitli modellere ayrilabilmektedir. E-ticaret islemleri
sonucunda taraflar olumlu veya olumsuz etkilenebilmekte bu nedenle de e-ticaretin
avantajlarimin oldugu kadar dezavantajlar1 da olabilmektedir. Kullanimi her gegen giin

yayginlagan e-ticaretin bu taraflar agisindan olumlu yonleri su sekilde siralanabilir:

R/

s Zaman ve mekan fark etmeksizin tiiketiciler mal veya hizmet satin
alabilirken; isletmeler, daha diisiik maliyetlerle hedef kitlesine ulasarak kar saglayabilir
(Cakarer, 2013, s.105).

% Ticari islemlerin ulusal ve uluslararas1 diizeyde dijital ortam tizerinden
gerceklestirilmesi zamanin etkin sekilde kullanilmasini saglamaktadir. Bdylelikle
siparis ile teslimat arasindaki siire asgariye inmekte zaman kaynakli maliyetler
diismektedir.

% Ekonomide verimliligi ve rekabet gilicini arttirip isletmelerin
biiyiimesine katki saglayarak istihdami desteklemektedir. Lojistik, Bilgi Islem
Teknolojileri gibi etkilesimde bulundugu sektorlerin gelismesine yardimei olarak
fiziksel diinyadaki maliyetleri kaldirarak KOBI’lerin (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmeler) biiyiik sirketlerle rekabet edebilmelerini saglar. Ayrica iiriinlerin yurtdigt
tanitiminin diisiik maliyetlerle daha hizli ve kolay yapilmasini saglayarak sirketlerin
ihrag potansiyellerini arttir, girdi maliyetlerini aza indirger. (TUSIAD, 2017, s.13)

% Tiiketiciler agisindan birden fazla tirlinii ayn1 anda karsilagtirma yapma
imkanm saglar. Tiiketicilerin ulasabildigi iirlin c¢esidini cogaltarak tercih yapma
seceneklerini  arttirir. Internet iizerinden iiriinlerle ilgili kullanici yorumlarina
ulagilmasiyla tiiketicinin iiriine duydugu giliven artmakta ve satin alma siireci
hizlanmaktadir. Indirim ve kampanyalara tiiketicinin ulasmas1 daha kolay olmaktadur.
Uriin ¢esitliligi ve kampanyalar da tiiketicinin en uygun iiriine en uygun maliyetler
ulagmasini saglayabilir (Giirbiiz, 2019).

< Isletme hangi iiriin veya hizmetlerin hangi tiiketiciler tarafindan satin

alindigina dijital ortamda ulasabilmektedir. Bdylece hedef kitlesinin ilgi alanlarim
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Ogrenerek o dogrultuda tekrar hedefleme yapabilir veya popiiler iiriinleri web sitesinde
one cikarabilir (Bakirtas ve Tekingen, 2006, s.135).

s Tim islemler dijital ortamda gergeklestigi i¢in satis sonrasi gerekli
belgeler de elektronik olarak sunulur. Bu nedenle e-ticaret; taraflarin kirtasiye
masraflarindan kurtulmasina yardimer olarak, kagit kullanimini azaltir ve c¢evreye

olumlu y6nde katki saglar (Bagirici, 2019, s.16).

E-ticaretin taraflar1 acisindan yukarida bahsedilen avantajlarin yani sira dijital
ortamda yaganabilecek teknik aksakliklar, giivenlik problemleri, tiiketici algis1 ve yanlis
stratejiler vb. durumlardan kaynaklanan dezavantajlar1 da olabilmektedir. E-ticaretin bu

kapsamdaki dezavantajlar1 sdyle siralanabilir:

R/

«  Miisterinin satin almadan 6nce lriinii fiziksel ortamda goérerek deneme
veya inceleme sansi yoktur. Bu nedenle de elektronik ortamda cazip gelen iiriiniin
geleneksel yontemlerle teslimi sonrasinda tiiketicinin tirlinden memnun kalmamasi gibi
bir durum s6z konusu olabilir (Behig, 2018).

% Dijital ortamda satin alinan bir {iriiniin isletmeye tekrar iade edilme orani
geleneksel yontemlerle satin alinan iirlinlin iade oranindan ¢ok daha fazladir (Yoldas ve
Akin, 2019, 432).

% Elektronik ticari iligkilerde alic1 ve saticinin yiiz yiize iletisim kurmamasi
da dezavantaj olarak goriilebilmektedir. Yiiz ylize iletisim kurulan geleneksel satis
yontemlerinde yetenekli bir saticinin ikna edebilecegi bir miisteriyi, elektronik ortamda
ikna etmek miimkiin olamayabilir.

% Tiiketici agisindan dijital ortamda satin alinacak bir iiriin i¢in en 6nemli
engellerden birisi ise giiven unsurudur. Odeme yontemlerinin gizliligi ve giivenligine ek
olarak, tiiketicinin irinden memnun kalmadiginda iriinii tekrar iadedeki zorlugu online
aligveris icin engel teskil edebilir. Isletmeler agisindan ise yeterli teknik bilgiye sahip
uzman kadronun olmayis1 e-ticaret islemlerinde dezavantajlar dogurarak isletmenin
mevcut miisterisini de kaybetmesine sebep olabilir (TUSIAD, 2017, s.7).

% Gokgiil’e (2014, s.80-81) gore ise elektronik ortamda sirketler arasi

rekabetin fazla olmasindan kaynaklanan zorluklar isletmeler agisindan dezavantaj olarak

goriilebilmektedir. Isletmenin bu alanda basarili olabilmesi i¢in miisteri iliskileri,
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teknik altyapi, dijital pazarlama stratejileri, dijital imajin korunmasi ve dogru
yonetilmesi gibi uzmanlik gerektiren bir¢ok konuda rakiplerinden giiclii olmasi
gerekmektedir.

% Geleneksel uygulamada tiiketiciler, aligveriglerinde iicretini 6dedikleri
irtin veya hizmete aninda sahip olabilmektedirler. Elektronik ortamda ise satin alinan
bir {iriiniin tiiketiciye ulasmasi farkl siireclerden sonra gerceklesmektedir. Tiiketicinin
ticretini 6dedigi bir liriine hemen sahip olamamasi da dezavantaj olarak goriilebilir
(Yoldas ve Akin, 2019, s.433).

% Rowley’e (1996, s.31) gore ¢evrimigi olarak aligveris yapan
kullanicilarin 6deme bilgileri agisindan olusabilecek giivenlik problemleri e-ticaretin
oniindeki engellerden sayilabilir. Tiiketicilerin 6deme yontemi olarak kullandigi kredi
kartlar1 vb.ne ait bilgiler de webde kullanilan gesitli sifreleme teknikleriyle giiven altina
alinmalidir. Ornegin: SSL (Secure Socket Layer - Giivenli Giris Katmani) sertifikastyla

hem ziyaret¢inin hem de sitenin giivenliginin saglanmasi miimkiin olabilmektedir.

Yukarida bahsedilen e-ticaretin hem tiiketiciler hem isletmeler agisindan
dezavantajlarima ek olarak iilkemiz acisindan da bir degerlendirme yapilmak
istendiginde TUIK’in 2015 yilindaki arastirmasmi incelemek yararli olabilir. Bu
aragtirmaya (TUSIAD, 2017, s.59) gore tiiketicilerin dijital ortamda aligveris yapmama
nedenlerinin baginda, {irlinii yerinde gdérme, satis yapilan magazaya olan sadakat ve

aligkanliklar1 degistirmeme gelmektedir.

Bu baglamda durum soyle 6zetlenebilir: Gizlilik ve giivenlik sorunlari, satin
alma aligkanliklari, sanal ortamda iiriiniin fiziksel deneyiminin olmayis1 gibi etkenler e-
ticaretin Onilindeki engellerdendir. Buna karsin, gittik¢e yayginlasan internet kullanimi
ve e-ticaretin sagladigi diger avantajlar, ticari iliskileri de olumlu etkilemekte ve e-

ticaretin kullanim1 hem isletmeler hem tiiketiciler agisindan artis gostermektedir.

3.6. E-TICARETIN REKLAM BAGLAMINDA ETKILERI

E-tiiketici (elektronik tiiketici) aligverigin sanal platformlara tasinmasi ile

ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Hane halki veya kisisel tiiketim i¢in internet iizerinden
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aligveris yapan tiiketici grubu olarak da e-tiiketicileri ifade etmek miimkiindiir. E-
tiikketicilerin glinlimiizdeki en belirgin 6zellikleri olarak kararsiz, sadakatsiz, paylasimci,
bilingli ve faydact olmalarimi sayabiliriz. E-ticaretteki yogun rekabet ortaminda
isletmelerin bu oOzelliklere sahip e-tiiketicileri satin almaya ikna etmesi ise her
zamankinden daha zor olabilmektedir (Tirkyilmaz, 2015, s.116). Bu yogun rekabet
ortaminda ekonomik olarak varliklarini devam ettirmek isteyen e-ticaret siteleri,
benzerlerinden siyrilarak hedef kitlelerine etkin bir sekilde ulasmak igin internet

reklamlarina yani yeni medya reklamciligina bagvurmaktadir.

E-ticaret siteleri, e-tiiketiciler nezdinde bilinirliginin saglanmasi ve site
ziyaret¢i trafiinin arttirllmast gibi nedenlerle reklami Onemli bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Bu nedenlere ek olarak, geleneksel reklamciliga gére maliyetinin az
olmasi, e-ticaret sitelerinin hedef Kitlesine daha uygun bir platform olmasi gibi
ozellikler de yeni medya reklamlarmin tercih edilme sebepleri arasinda gosterilebilir
(Mestei, 2013, s.278). Baska bir deyisle dijital kanallari1 kullanan bir iiriine veya hizmete
talep yaratabilen bir pazarlama yontemi olan dijital pazarlama, e-ticaretin reklam
baglamindaki etkisi olarak da ifade edilebilir. Bu kapsamda da e-ticaret siteleri arama
motoru optimizasyonu (SEO) calismalar1 yapabilir veya sosyal medya reklamlar
verebilir. Online PR ¢aligmalarin yani sira potansiyel miisterilere e-posta gondermek
veya arama motoru reklamlarina yonelmek, e-ticaret sitelerinin dijital platformda

bagvurdugu yeni medya reklam yontemleri arasinda gosterilebilir (Mayorkas, 2019).

E-ticaret sitesinin potansiyel miisterilerine hitap edebilmesinin yollarindan olan
dijital pazarlama yoOntemlerine ve bu yontemlerin baslica oOzelliklerine asagida

deginilmistir:

% Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): SEO’nun temel amaci arama
motoru listelerinde tist siralarda listelenmektir. E-ticaret siteleri kapsaminda SEO
calismalarinda ise asil amag sitelerde yer alan {iriin veya hizmetlerin daha fazla kitleye
ulastirilmas1 ve satislarin arttirilmasina yoneliktir. Ilgili anahtar kelimelerdeki arama
sonuglarinda web sitelerinin daha iyi pozisyonlarda yer almasini amacglayan SEO, arama
motorlarinin algoritmalarina uygun sekilde gelistirilen islemler biitiintidiir. Temelde i¢

SEO (Onpage SEO) ve dis SEO (Offpage SEO) olarak ikiye ayrilmaktadir (Giilten,
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2016, s.15). Site i¢i SEO (Onpage SEO) web sitesiyle ilgili olan; sayfa basligi, meta
aciklamasi, sayfa adlari, site i¢i baglantilar, gorseller ve gorsel agiklamalari vd.
diizenlemeleri igerir (Odabasi, 2020, s.90-104). Site disi SEO ise diger sitelerden
referans linkler (backlink) alarak, site otoritesini yiikseltmeye yonelik yapilan
calismalarin biitiiniidiir (Sirdar, 2018, s.211).

X Sosyal Medya Reklamlari: 2019 yili itibariyle Diinya niifusunun
yaklagik olarak %45’inin kullanicist oldugu sosyal medya (We Are Social, 2019)
isletmeler agisindan da ¢ok sayida tiiketiciye ulasabilmek i¢in 6nem arz etmektedir. E-
ticaret siteleri de oncelikle marka bilinirligini arttirmak ve sitelerine trafik ¢ekmek
amaciyla sosyal medya kullanimina bagvururlar (Eminoglu, 2018). E-ticaret siteleri
sosyal medyay1r bir reklam mecrast olarak da kullanabilmektedir. Diisiik maliyet,
interaktiflikten kaynaklanan hizli iletisim, yer-zaman kisitlamas1 olmadan kullaniciya
ulagabilme, reklam goriintiilenme ve doniisim Ol¢iimlerinin yapilabilmesi gibi
avantgjlar1 sosyal medya reklamlarimin e-ticaret siteleri acgisindan tercih edilme
nedenlerindendir. E-ticaret sitelerinin sosyal ag odagindaki kitlesini belirleyerek sadece
bu kitleye yonelik reklam caligmasi sunabilmesini de sosyal medya reklamlarinin
avantajlart arasinda gostermek miimkiin (Dokanak, 2019). Kullanicilarin sosyal medya
reklam iceriklerinde yer alan linkler yoluyla e-ticaret sitelerine yonlendiriliyor olmasi,
bu reklamlarin kullanicilar agisindan satin alma araci olarak da kullanilabildiginin bir
gostergesidir (Aktas ve Aktan, 2014, s.425-426). Asil amaclar siteye trafik ¢cekmek ve
satiglarini arttirmak olan e-ticaret siteleri, bu amacglar1 dogrultusunda bu mecralarda
genellikle kendi sitelerine baglanti igeren reklamlara yer vermektedir.

% Arama Motoru Pazarlamas1 (SEM): Dijital pazarlamada reklam
verenlerin kullandigi en 6nemli platformlardan birisi de Google Adwords’diir. Bu
sistemde reklam veren sektortiyle ilgili anahtar kelime aramalarinda listenin en tistiinde
konumlanarak hedef kitlesine ulagsmayir amaclamaktadir. Google Adwords’de satin
alian her kelime ve tiklanmaya reklam veren tarafindan Google’a iicret ddenmektedir.
E-ticaret sitesinde ¢alisan dijital pazarlama uzmani, séz konusu bu reklamlarda
beklenilen etkiye ulasilabilmesi i¢in anahtar kelime se¢imini hedef kitleye ve sektore
uyumlu bir sekilde yapmak durumundadir. Reklam verenin anahtar kelimesi ile
kullanicinin aradigi anahtar kelime Ortiislirse sitenin reklami arama motoru listesinin

basinda veya sayfanin yan tarafinda cikabilmektedir (Selguk ve Ozliik, 2013, s.163-
50



172). Dogru bir kullanim igin Google Adwords terminolojisine hakim olmak 6nem arz
etmektedir. Google Adwords’de kullanilan baglica terimler ve anlamlar1 su sekildedir
(Piltan, 2018):

. Kampanya: Sunulan iiriin ve hizmetleri kategorilestirmeye yarayan
reklam kiimeleridir. Biit¢e, baslangi¢ ve bitis seceneklerini iceren kampanyalar Google
Adwords (Ads) hesabini olusturmaktadir.

o Reklam Grubu: Benzer anahtar kelimeleri igermektedir. Benzer anahtar
kelimelerin aynmi reklam grubu igerisinde tutulma sebebi hesabin daha kolay
yonetilmesine olanak saglamaktir.

o Anahtar Kelime: Ilgili kitleye ulasmak icin belirlenen ve siteye reklam
cekmek istenilen kelime/kelime 6bekleri.

o Kalite Puam: Google’in, verilen reklamin kullaniciya ne kadar fayda
saglayabilecegini dl¢tiigii skordur.

o Gosterim: Reklamlarin  kullaniciya kag¢ kere gosterildigini ifade
etmektedir.

o Tiklama Sayisi: Kullanicilarin - reklama ka¢ kez tikladigini
gostermektedir.

. Ortalama Konum: Verilen reklamim arama listelerindeki her bir
gosterimdeki siralamasini ifade etmektedir.

. Doniisiim: Reklam yoluyla kullanicilarin, form doldurma, aligveris
gerceklestirme, telefon numarasina tiklama, katalog indirme ve buton tiklama gibi site

tizerinden gercgeklestirdikleri tiim islemlere denilmektedir.

E-ticaret sitelerinin reklam stratejileri incelendiginde temel amag web
sitelerinin trafigini yiikseltmektir. E-ticaret siteleri diisiik maliyet, interaktiflik, hedef
kitle se¢imi ve hedeflenmesi, reklam verilerinin 6lgiimlenebilirligi gibi sebeplerle dijital
reklamlara yonelmekte ve bu yoOntemler sayesinde de yogun rekabet ortaminda
rakiplerinden siyrilarak kullanicilara ulasmayi1 hedeflemektedir. E-ticaret sitelerinin
reklama etkisi agisindan tiim bu veriler degerlendirildiginde ise siteye trafik ¢ekmek
odakli bu reklamlar nedeniyle baglanti i¢eren reklam kullanimlarinin yogunlugu goéze
carpmaktadir. Tiim diinyada sosyal medya kullanim istatistikleri incelendiginde 2017

yilinda 3.2 milyar olan sosyal medya kullanicist sayisinin, 2018 yilinda 3.48 milyara
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ulastig1 goriilmektedir (We Are Social, 2019). Bu bilgiler 1s18inda e-ticaret siteleri igin
sosyal medyadaki kullaniciyr sitelerine yonlendirerek, trafiklerini yiikseltmek biiyiik
onem tagimaktadir. Bu nedenle de sosyal medya reklamlar1 e-ticaret sitelerinin dijital
pazarlama ¢aligmalarinda onemli yer tutmaktadir. Eminoglu’na (2018) gore rakipler
arasindan styrilarak marka bilinirligini arttirmak da sosyal medya kullaniminin e-ticaret
siteleri agisindan avantajlarindan sayilabilir. Ek olarak sosyal aglarin neredeyse
tamaminda 6l¢iimlenebilir bir altyapinin olmasi e-ticaret sitelerinin kitlesini tanimasi ve

sonraki igerikleri de bu kitle ekseninde gerceklestirebilmesine imkan tanimaktadir.

Sonu¢ olarak e-ticaret siteleri, marka bilinirligi olusturmak, site trafigini
yiikseltmek ve satiglarini arttirmak amaciyla yeni medya reklamlarini kullanmaktadir.
Yeni medya reklamcilig1 kapsaminda degerlendirilebilecek olan reklam yontemlerinden
bazilar1 ise arama motorlar1 kapsaminda optimizasyon ve reklam calismalariyla birlikte

sosyal medya reklamlaridir.

4. ARAMA MOTORU OPTIMIZASYONU (SEO)
UYGULAMALARINA GENEL BAKIS

Internet iizerinden bilgi, iiriin veya hizmet aramak icin kullanilan arama
motorlari, kullanicilarin siklikla tercih ettigi bir yontem olmast itibariyle, web sitelerinin
onemli bir ziyaret¢i kaynagi konumundadir (Gililten, 2013, s.8). Baska bir ifadeyle,
arama motorlari, kullanicilarin istedigi bilgiye yer, zaman fark etmeden erigebildikleri
ve bircok web sitesinin bulundugu yeni medya ortamlaridir (Tosun vd, 2018, s.475).
Kullanicilar tarafindan siklikla kullanilabilen bu yeni medya ortamlarinda markalar ilk
sayfalarda yer alabilmek amaciyla SEO ¢alismalari yapmaktadir. SEO Ingilizce
acilimiyla search engine optimization, Tirk¢e acilimiyla da arama motoru
optimizasyonu demektir (Giilten, 2013, s.8). Arama motoru optimizasyonu, arama
motorlar1 i¢in sitenizi daha iyi hale getirme siireci olarak tanimlanabilirken, bir veya
birden fazla anahtar kelimenin, arama motoru sonug¢ sayfalarinda (SERP) yerini
degistirmeye yonelik yapilan ¢alismalar olarak da ifade edilmektedir (Isik, 2020). Diger
bir tamima gore (Kavakli, 2017, s.1) arama motoru optimizasyonu; Google, Yahoo,
Yandex, Bing gibi arama motorlarinin web sitelerini tarayarak, aramalardaki ilgi

diizeyine gore siralamalarina yonelik yapilan optimizasyon calismalaridir. Google, tiim
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diinyada kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan arama motoru olmasi nedeniyle, SEO
caligmalar1 genellikle Google algoritmalarina gore sekillenmektedir. Diger arama
motorlarinin algoritmalar1 da Google algoritmalarina olduk¢a benzerdir. Yandex gibi
diger arama motorlar1 da web sitelerini listelerken Google algoritmalarina kosut olarak

algoritma gelistirir ve bir nevi Google’1 takip ederler.

Markalarin hedef kitlesine ulasmak i¢in uyguladigi yeni medya reklamlari
kapsaminda degerlendirilebilen arama motoru optimizasyonlarinin amaci, mantigi,
Google algoritmalari, site i¢i ve site dis1t SEO calismalar1 gibi detaylarina alt basliklarda

kapsamli olarak deginilecektir.
4.1.SEO’NUN AMACI

Yeni medya reklamciligit yontemlerinden biri olan arama motoru
optimizasyonu (SEO), web sitelerinin arama motorlar1 sonug sayfalarinda (SERP) daha
iyi konumlarda olmalar1 i¢in yapilan caligmalarin tiimiine verilen isimdir. SEO
calismalar1 sayesinde web sitenizin ziyaret¢i sayisini organik olarak arttirabilirsiniz. Bu
calismalar1 yapan kisilere ise SEO Uzmani adi verilmektedir. SEO ¢aligmalarindan
bazilar1 ise sunlardir; site iceriginin analizi, site yapisinin incelenmesi, anahtar kelime
arastirmasi, igerigin buna gore uyarlanmasi, sektér dinamiklerine gore iyilestirmeler ve
teknik analizlerdir (Karaman, 2019). Bilgi, iiriin veya hizmet arayisinda olan internet
kullanicilar1 amaglar1 dogrultusunda arama motorlarini kullanabilmektedir. Arastirmaya
gore lilkemizde giinliik ortalama olarak 13.6 milyon kullanici tarafindan arama
motorlarinda yapilan giinliik arama sayis1 yaklasik olarak 125 milyondur (Cankiran,
2018). Isletmeler geleneksel satis kanallariyla ulasamayacaklar1 kitlelere internet
yoluyla ulasabilmekte ve bunu da az maliyetle gerceklestirebilmektedir (Yiiksel ve
Tolun, 2019, s.237). Web 2.0’da kullanicilarin da igerik iiretebilmesiyle derin ve genis
bir bilgi havuzunun ortaya ¢iktig1 gliniimiiz internet diinyasinda isletmeler, SERP’lerde
ist siralarda yer alarak rakiplerinden siyrilmak icin dijital pazarlama caligsmalari

gerceklestirmektedir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi olarak giderek daha fazla zaman harcadigi glinlimiizde,

giiclii bir web sitesine sahip olmak isletmenin basarili olmasinda 6nemli bir etkendir.

53



Giglii bir web sitesine sahip olmak i¢in ise en 6nemli yardimci faktorlerden biri SEO
caligmalaridir. Yukarida bahsedildigi gibi web sitelerin arama motorlar1 sonug
listelerinde 1yi konuma gelmesi i¢in yaptig1 calismalara SEO denilmektedir ve agilimi
arama motoru optimizasyonudur. Kullanicilar, Google’daki isletmenizle ilgili belirli
kelime ve kelime Obeklerini aradiginda sitenizin kullanicilarin karsisina ¢ikmasinin
amaglanmast SEO’nun asil hedefidir. SEO calismalarinin ana hedeflerini su sekilde

siralamak miimkiindiir (Zheng, 2018).

s Nitelikli Trafik Cekmek: SEO calismalar1 hedef kitlenizin; sektor, iiriin
veya hizmet ile ilgili bilgileri arama motorlar1 araciligiyla aktif olarak ararken web
sitenizi bulmasini kolaylastirir. SEO ile hedeflenen kisiler, konu ile ilgili ihtiyag
dogrultusunda arama yapan kullanicilardan olusabildigi i¢in bu kullanicilarin miisteri
olma olasilig1 oldukga yiikselebilmektedir.

% Yiiksek Yatirinm Getirisi Elde Etmek: Web siteniz, Google’da arama
yapilan anahtar kelimelerle ilgili en iyi sonuclar icerisindeki segeneklerden biri oldugu
stirece, sitenize SERP’ler tizerinden trafik ¢ekebilmek miimkiindiir. SEO ¢alismalarinin
temel amact SERP’lerde organik olarak iist siralarda konumlanmaktir. Ust siralarda
konumlanarak herhangi bir ek maliyet olmadan web sitenize trafik ¢ekebilirsiniz.
SERP’lerde iist siralarda yer almak igin iicretli yapilan reklam caligmalari anlamina
gelen SEM (Arama Motoru Pazarlamasi) reklamlarina gore SEO maliyet agisindan
avantajli bir dijital pazarlama yontemidir. SEM reklamlari tiklama basina maliyet (PPC-
Pay Per Click) mantigina gore ¢aligmaktadir. SEO caligmalarinda ise tiklama basina
maliyet gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir. Bu nedenle de SEM reklamlarinin
tiklama basina maliyetleri diisiiniildiigiinde, SEO ¢alismalarina ayrilan biitceler sirketler
icin yiiksek degerli bir yatirim olarak degerlendirilebilmektedir.

% Yiiksek Tiklanma Oram Elde Etmek: SEM reklamlariyla arama
motoru listelerinde en iistlere ya da arama listesinin sag {ist kosesine konumlanmaniz
mimkiin olmasma ragmen, yapilan arastirmalar kullanicilar tarafindan yapilan
aramalarin %71.33’iiniin ilk sayfada organik bir sonuca tiklamakla son buldugunu
gostermektedir.  Dolayisiyla SEM reklamlar1 arama motoru listelerinde organik
aramalarin iizerinde goriinse de, tiklamalarin yalnizca bir kismini1 kazanabilmektedir

(Sarcona, 2019).
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Bu bilgiler 15181inda, SEO ¢alismalarinin diger dijital pazarlama yontemlerine
gore maliyet olarak daha disiik oldugunu, SEM reklamlarina gore kullanicilar
tarafindan tiklanma oranlarinin ise daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiin. Sahip
oldugu avantajlar nedeniyle de isletmeler tarafindan organik siralamaya verilen 6nemin
artmast SEO ¢aligmalarinin tercih edilme sebeplerinden sayilabilir. SEO ¢aligmalarinin
amaclar1 degerlendirildiginde ise arama motoru listelerinde iist siralarda konumlanmak
ve organik olarak kullaniciy1 siteye ¢ekerek, site trafigini yiikseltmek temel amag olarak
goze  carpmaktadir. SEO  ¢alismalarinin  amaglar1t  e-ticaret ~ kapsaminda
degerlendirildiginde, yogun rekabet ortaminda diger isletmelerin Oniine gegerek
miisterisine ulagabilmeyi amaglayan siteler 6rnek olarak gosterebilir. E-ticaret siteleri
SEO calismalariyla ulasabildigi potansiyel miisteri sayisimi yiikselterek, gelirlerini
arttirabilir. Ustelik bunu da SEM reklamlarina gére tiklama basina maliyet ddemeden
yapmalari, E-ticaret sitelerine ekonomik olarak hem gider hem gelir anlaminda katki
saglayabilmektedir. Tabii bu avantajli kosullar SEO ¢alismalarindaki tiim dinamiklerin

basaril bir sekilde ger¢eklestigi durumlarda s6z konusu olabilmektedir.
4.2 SEO’NUN MANTIGI

Gilinimiizde en ¢ok kullanilan web araglarindan biri arama motorlaridir.
Kullanicilar tarafindan iriin, hizmet veya bilgi aramak icin kullanilabilen arama
motorlarinin temel gorevi istemci ile sunucu arasinda kdprii olmaktir. Sunucu tarafindan
olusturulan web sayfasinin, arama motorlar1 ile optimizasyonu bu kopriiniin isleyisinde
onemli bir yere sahiptir (Sevindik, 2009, s.1137). Kavakli(2017, s.1)’ya gore arama
motorlar1 ne ise yarar sorusunun en basit cevabi; kullanicilarin aradiklari kelimelerle
alakali en dogru sonuglarin kendilerine sirali olarak, liste halinde verilmesidir. Arama
motorlart bu siireci ¢ok karmagik algoritmalart ve devasa veri tabani (database)

yardimiyla kelimelerle siteler arasinda bag kurarak gergeklestirir.

Arama motorlarinin nasil calistigiyla ilgili derin teknik bilgiye sahip olmak
SEO c¢alismalarimin basarili olacagi anlamina gelmemekle birlikte, temel bir anlayis
siteyi optimize etmeyi daha basit bir siire¢ haline getirebilmektedir. Arama motorlari
icerisinden Google’in SEO kapsaminda incelenmesinin en biiyiik nedeni ise tiim

diinyada en popiiler arama motorunun Google olmasidir. Google, 2017 itibariyle tiim
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kiiresel arama motorlar1 kullanim payinin yaklasik %75’ine sahiptir (Carter, 2020). Bu
veriler 1s18inda, tiim diinyadaki her dort aramadan {igiiniin Google kullanilarak

gergeklestirildigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

En eski arama motoru olan Architext (daha sonra Excite olarak isim degistirdi)
1993’te alt1 Stanford Universiteli 6grenci tarafindan olusturuldu. Architext, kullanicinin
aradig1 anahtar kelimeleri iceren sayfalarla eslestirmeye dayali bir sistemdi (Zantal-
Wiener, 2016). Bu kapsamda Architext, internette aranan bilgileri igerik ve anahtar
kelimelere gore siralayan ilk web platformu olarak degerlendirilebilir. ilerleyen yillarda
birgok arama motoru gelistirildi ve piyasaya sunuldu. Bu 6rneklerin en 6nemlilerinden
biri de Yahoo’dur (Wordstream, 2020). Architext gibi Yahoo’da aramalar1 alakali
ieriklerle eslestirmek icin anahtar kelimeleri kullandi. icerigi daha dogru simiflamak
icin Architext’ten farkli olarak dizindeki her sayfa i¢in manuel olarak yazilmis
aciklamalar yerlestirdiler. Daha sonra 1996’da Sergey Brin ve Larry Page, Backrub adli
bir arama motoru olusturdu. Sonradan ismi Google olarak degisecek olan Backrub,
siteleri igerdikleri anahtar kelimelerin yani sira baglantilara gore siralayan tarihteki ilk
arama motoruydu. Backrub 1998 yilinda Google ismini alarak sirketlesti. Google’in
kurulmasina kadar teknoloji meraklisi isletmeler arama motorlarinda daha belirgin bir
sekilde listelenmenin yollarini ariyorlardi. Deneme yanilma yontemiyle yapilan bu tekil
calismalar var olsa da SEO anlamindaki kesin baglangici belirlemek oldukc¢a zor

(Zheng, 2018).
4.2.1 Botlar ve Algoritmalar

Kullanicilar arama motorlarini istedikleri bilgiye ulagsmak i¢in kullanmaktadir.
Hedef bilginin yer aldigi web sitesi ise daha fazla trafik ¢ekerek, ziyaretgi sayisini
arttirmay1 amaclamaktadir. Yukarida da bahsedilen SEO calismalarinin faydalarindan
olan site trafigini yiikseltmek i¢in arama motorlar listelerinde web sitesinin tist siralarda
yer almasi onemlidir. Dogru SEO stratejileri uygulayarak arama motorlarinda {ist
siralarda yer almak icin ise Google’in isleyisini, botlar ve algoritmalar bagliginda

incelemek yararl olacaktir.
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Google sisteminde akilli botlar bulunmaktadir. Bu botlar1 tiim diinyaya
yayllmis bir viriis gibi Orneklemek miimkiindiir. Google botlar1 tamamen igerik
taramaya ve Google verilerini raporlamaya programlanmistir. Botlar igeriginizin farkina
vardiginda igerisinde bulunan resimleri, kalin, italik, alti ¢izili olarak belirtilmig
kelimeleri, linkleri ve “H” etiketiyle belirtilmis basliklart 6ncelikli olarak okumaktadir.
Daha sonrasinda yaziyi, varsa yorumlari da taramaktadir. Google botlar1 igeriginiz
lizerinde yaptig1 bu analizler sonrasinda kaliteli i¢erige sahip siteleri arama sonuglarinda
listenin iist siralarina tagimaktadir. Sitenizin Google aramalarinda goriinmesi igin
indekslenmis olmasi gerekmektedir (SEO Hocasi, 2020). Google indeksleme (index),
arama motoru botlarinin web siteleri dolasarak, belli algoritmalar ¢ergevesinde dizine
eklemesi olarak tanimlanabilir (Aydemir, 2013, s.280). Sitelerin Google tarafindan
indekslenerek arsive alinmasi sitenizin Google tarafindan taninmasi anlamina da
gelmektedir. Sitelerin ziyaret¢i sayisinin yiikselerek {irtin veya hizmet satiglarinin
artmasi i¢in Google tarafindan indekslenmesi 6nem arz etmektedir. Bu sebeple sitelerin
Google tarafindan kendiliginden fark edilmesi yerine, gesitli yontemlerle web sitenizi
indeksleyebilmek mimkiin. Giilten’e (2016, s.30-47) gore bir web siteyi Google’a

tanitmak i¢in asagidaki yontemler benimsenebilir:

®,

*  Link Cahsmalari: Google tarafindan indekslenmis olan bir siteden yeni
siteye link verilmesi indekslenmeyi kolaylastirir. Bu link caligmalari, bir siteden baska
bir siteye verilen link anlammda kullanilan backlink c¢alismalart kapsaminda
degerlendirilebilir. indekslenmis bir site belirli araliklarla Google botlar1 tarafindan
ziyaret edilerek giincellemeler arsive kaydedilir. Bu ziyaretler sirasinda yeni siteye
verilen linkler sayesinde botlar yeni siteye yoOnlendirilebilir ve bdylece indeksleme
saglanabilir.

<  Giincel Icerik: Sitenizde hangi araliklarla icerik girisi yapiliyorsa
Google botlarinin ziyareti de ona gore sekillenebilmektedir. Dolayisiyla site
iceriklerinin giincelligi, botlar tarafindan site ziyaretlerini dogru orantida etkileyebilir.
Bu sebeple giincel igerik girislerinin yapildig1 bir sitenin Google tarafindan
indekslenebilme olasilig1 artmaktadir.

< Imleme Siteleri: En ¢ok igerik girilen sitelerin basinda imleme siteleri

gelmektedir. Imleme siteleri giincel igerikleri nedeniyle siklikla Google botlari
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tarafindan ziyaret edilen sistemlerdir. Bu nedenle sitenizdeki igerigi bu imleme
sitelerinde paylagsmaniz Google tarafindan sitenizin indekslenerek arama sonuglari
icerisinde gosterilmesini kolaylastirabilir. Imleme sitelerine Pinterest, Flickr, Tumblr,
Reddit gibi siteleri 6rnek olarak gosterebiliriz.

< Sosyal Siteler: Imleme siteleri de sosyal sitelere dahil olsa da bu baslikta
bahsedilen popiiler sosyal siteler; Twitter ve Facebook. Sitenizde yer alan igeriklerin
linkinin Facebook ve Twitter’da paylasilmasi sitenizin indekslenme hizin1 3 ile 5 kat
arasinda hizlandirabilmektedir. Bu nedenle son yayinlanan yazilarinizin linklerini bu
sosyal aglarda paylagsmak oldukga yararhdir.

% Ping Siteleri: Yeni yazilan yazilar hakkinda Google’a veri gonderen
ping sitelerini, Pingler, Ping-O-Matic, Google Ping, Ping Farm, Feed Shark, Pingoat
gibi drneklemek miimkiindiir (Karatas, 2017). Site sistemleriniz destekliyorsa otomatik
olarak, desteklemiyorsa da elle giincel yazilarinizi ping sitelerine eklemek, indekslenme
hiziniz1 arttirabilir.

% Site Haritas1 (Sitemap) Olusturma: Web sitenizdeki yazilan
giincelleme araligina paralel olarak site haritasinin (sitemap) da giincelleme sikligi
vardir. Ana sayfanizdan link ¢ikisinda bulunduysaniz site haritanizin giincelleme sikligi
da artmaktadir. Google Search Console’a Sitemap eklemek sitenizin Google botlar
tarafindan ziyaret edilme olasiligin1 ve sikligini arttirabilir. Web sitenizde Sitemap
eklentisi kullanmak da oldukga faydali olabilir. Ciinkii bu eklenti sayesinde sitenize
eklenen her yeni link, site haritasina (Sitemap) eklenerek arama motorlarina
bilgilendirme saglamaktadir. Google botlari, tiim sayfalarinizin linklerini listeleyen site

haritanizdan yeni bir sayfa a¢ilip agilmadigini anlayabilmektedir.

Arama motorlar1 kullanicilarin  yaptigi aramalar sonrasinda sonuglari
listelerken tarama isin temelini olusturmaktadir. Devasa dizinleri kullanip verilere
anlam vererek mantikli sonuglar tiretmek gibi en 6nemli asamada ise algoritmalar gorev
almaktadir. Kullanicilar arama yaparken milyonlarca siteye ulagsmay1 planlamazlar. En
dogru sonuca en hizli sekilde ulasmak i¢in arama motorlarin1 kullanirlar. Algoritmalar
da bu dogrultuda en dogru sonuglara ulasmayir amaclayan kullanicilarin isini
kolaylagtirarak en hizli sekilde en dogru sonucu onlara sunmayi hedeflemektedir

(Kavakli, 2017, s.4-5). Bir kullanici arama gerceklestirdiginde Google’in algoritmasi
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internetteki her sayfayi sonug olarak kullanicinin 6niine getirmez. Bunun yerine Google
kendi veri tabanindaki dizininde yer alan siteler icinden en uygun sonuglari
kullanicilarina sunar. Her arama motorunun, aranan anahtar kelimeye en uygun
sonuclar1 bulabilmesi i¢in kullandig1 kendi dizini vardir. Yukarida bahsedilen tarama
islemi de arama motorlarinin ¢evrimici olarak yeni igerik bulmasi ve bu igerigi
dizinlerine ekleme islemidir. Bu kapsamda Google’in temel tarama prensibi asagidaki
sekilde gosterilmektedir (Springboard, 2018).

Emekleme(Crawler |:> Indeks (Index) |:> Algoritmalar

Oriimcek ( Spider)

Sayfa Siralama

(Pages Rank)

Sekil 5: Google Calisma Prensibi
Kaynak: Springboard, 2018

Yukarida gosterilen Google c¢alisma prensibinin ilk asamasinda Ingilizce
“Crawler” olarak tamimlanan Tiirkge’ye ise “Oriimcek” olarak gevrilen Google
robotlari, web sayfalarini tarayarak HTML metin igerigini Google dizinine eklemekle
gorevlidir. Diger bir tabirle yeni sayfalar1 bularak indeksler ve Google veri tabanina
kaydeder. ikinci asamadaki indeks ise Google veri tabanimi ifade etmektedir. Bu veri
taban1 orlimcek tarafindan yakalanan tiim verileri saklar. Google’da kullanici arama
yaptiginda arka planda verilerin arandig1 kisim burasidir. Google’in kendi dizini olarak

da bu boliimii ifade etmek miimkiindiir. Ugiincii asamada Google dizinine kaydedilen
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web siteler icinde, aranan anahtar kelimeyle en uyumlu sonucu getirmek igin
algoritmalar kullanilir. Algoritmalarin gorevi, kullanicilar bir arama gergeklestirdiginde,
dizindeki en dogru sonucu bularak, en hizli sekilde kullaniciya sunmaktir. Dordiincii ve
son agamasinda ise algoritmalar yardimiyla filtrelenen sonuglar SERP’lerde siralanir.
Tabi bu asamalar sitenizin SEO ¢aligsmalar1 basarili bir sekilde yapilmasi durumunda
gerceklesmektedir. Eger sitenizin yapisi yanlis ayarlanmigsa veya kodunuz tarayicilarin
igeriginize erismesini engelliyorsa, sayfalariniz dizine eklenmez. Bu durumda
yukaridaki Google asamalar1 gergeklesmeyecek ve sayfaniz arama sonucglarinda

gorliinmeyecektir.

Google gelistirdigi  algoritmalarla kullanicilar ne ariyorlarsa onlara
aradiklariyla ilgili sonuglar1 yapay zeka sayesinde kategorize ederek sunabilmektedir.
Google algoritmalarini siklikla giincelleyerek kullanicilarina en dogru sonucu sunmak
icin c¢alismalar gergeklestirmektedir. Kavakli’nin (2017, s.254) siraladigi baslica

algoritma gilincellemeleri ve bu gilincellemelerin 6zellikleri sdyledir:

% Panda Giincellemesi: Google’in en onemli giincellemelerinden biri
olarak kabul edilen Panda giincellemesi, 2011 yilinda devreye girmistir. Icerik olarak
zaylf olmasmna ragmen siralamalarda st siralarda konumlanan siteler, Panda
giincellemesiyle birlikte ya siralamalarda gerilediler ya da cezalandirildilar. 2011
yilinda ¢ikan Panda giincellemesine, ek giincellemelerle birlikte 20°den fazla
diizenlenme ve eklemeler yapilmistir. SEO ¢aligmalarinin basarili olarak sitenin arama
sonuglarinda st siralara yiikselebilmesi i¢in igerik T{retmenin Onemi Panda
giincellemesiyle kabul gérmiistiir. Google Panda giincellemesiyle birlikte kaliteli, 6zgiin
igerikleri Odiillendirerek, kopyala yapistir iceriklere sahip sitelerin siralamalarda
gerilemesine sebep hazirlamistir. Panda giincellemesi sonrasinda  gorsellerle
zenginlestirilmis, 6zgiin ve uzun igerikler 6n plana ¢ikmustir.

% Penguen Giincellemesi: Google’in en kapsamli giincellemelerinden biri
de Penguen giincellemesidir. Site dist SEO c¢alismalarindaki etik dist uygulamalari
diizenlemek amaciyla ¢ikartilan Penguen glincellemesiyle, backlink (site disi link)
konusunda manipiilasyon c¢alismalar1 yapan web siteleri Google siralamalarinda

olumsuz etkilenmistir. Penguen giincellemesiyle birlikte SEO ¢alismalarinda 6nemli bir
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yere sahip olan backlinklerin niceliginden ziyade niteligi onem kazanmistir. Bu
giincelleme sonrasinda; SPAM sitelerden veya kalitesiz igeriklerden sitenize baglanti
almak, kisa siirede normalden daha fazla sayida backlink almak, bir kaynaktan birden
fazla backlink almak gibi durumlar sitelere Google siralamalarinda yer kaybettirmis ve
kaybettirmeye de devam etmektedir. Penguen gibi giincellemelerin &zelliklerine gore
web sitenizi Google Arama Konsolu (Search Console) ve diger SEO araglari kullanarak
diizenlemek, SERP’lerde iist siralarda konumlanmak i¢in 6nemlidir.

% Google Caffeine: Web sayfalarinin Google dizinine daha etkili ve hizli
bir sekilde eklenmesini saglayan Google Caffeine giincellemesiyle birlikte, sitenizi
giincellemelere uygun bir duruma getirmeniz durumunda SEO anlaminda sizden
fazlasiyla onde olan siteleri Google siralamalarinda yakalamak miimkiin olmustur.
Google Caffeine giincellemesi nedeniyle web sayfanizin siralamada gerilememesi ve
sitenizi avantajli bir konuma ulagmasi i¢in web sitesinin yiikklenme siirelerinin hizli
olmasi, domainlerinizin bitis siiresi, sosyal aglardaki etkinliginiz, sayfalarinizin indeks
aliyor olmasi dikkat edilmesi gereken unsurlardir.

% Google Zebra: Google Zebra e-ticaret sitelerine yonelik gergeklestirilen
bir giincellemedir. E-ticaret siteleri icerisinde giivenli olan sitelerin kullanicilar
dolandiran sitelerden siyrilmasim1 amaglayan Google Zebra, giivenli olan e-ticaret

sitelerine giivenli site rozeti vermektedir.

Yukarida detaylarina deginilen giincellemelere ek olarak Aydemir’in (2013,

5.111-113) de degindigi Google’daki 6nemli algoritma degisiklikleri soyledir:

®,

< EMD Giincellemesi: EMD giincellemesinin Ingilizce agilimi Exact
Match Domain Tiirk¢e karsiligi ise Tam Eslesen Alan Adidir. EMD giincellemesi arama
motorunda aratilan anahtar kelimelerle birebir eslesen siteleri hedef almaktadir. Google
anahtar kelimeyle birebir Ortiisen sitelerin SERP’lerde yer almasmi artik yapay
bulmaktadir. Bu nedenle yardimci siteler olustururken alacaginiz alan adinin (domain)
caligma yapmak istediginiz anahtar kelimeyle birebir Ortiismemesine dikkat etmek
Oonemli olabilmektedir.

% Google HummingBird: 2013 yilinda yani Google’in kurulusunun 15.

yilinda ¢ikartilan HummingBird (Sinekkusu) Giincellemesi, arama terimlerinin yani sira
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kelimelerin anlamlarinin da 6nem kazandigi semantik bir anlayisi giindeme getirdi.
Internet kullanicilar1 yaptiklar1 aramalarda uzun kelime 6bekleri kullanabilmektedir.
Hummungbird giincellemesiyle, bu uzun kuyruk (long tail) kelimelerde daha basarili
sonuclar listelemeyi amaglayan Google, site ici, site dis1 sosyal paylasima ve faydali,
Ozgin igeriklere Oonem vermeye baslamistir. Faydali ve 6zgilin igerik kullanicilarin
aradig1 konuyla ilgili akillarindaki sorular1 giderebilecek bir igerige ulasmalarini ifade
etmektedir. Site i¢i ve site dis1 paylasimin site i¢i tarafinda ise kastedilen kendi sitenizde
kullanicilarin yaptig1 soru-cevap paylasimlari gibi geri doniisler olabilirken, site disi

paylagimlar ise sosyal aglarda sitenizle veya igeriginizle ilgili yapilan paylasimlardir.

Bu noktada, Google’in kullanicilara uygun sonuglari sunarken temel bir
caligma prensibi oldugu ve bu galisma prensibinin temeli hep ayni olsa da algoritma
giincellemeleriyle ilkelerinin zaman i¢inde degistigi veya eklemeler yapildigi
sOylenebilir. Yukarida da belirtilen giincellemelerle birlikte dinamik bir algoritma
yapisinda olan Google, kullanicilarina en dogru ve Kkaliteli igerikleri sunmayi
amaclamaktadir. Bu giincellemelerin ana amaglarin1 6zetleyecek olursak; Google
siralamalarina etki edebilecek etik dis1 (Black Hat SEO) yontemlerin oniine gegilmesi,
kullanicilara kaliteli igerige sahip siteleri sunmak, son yillarda kullanimi gittik¢e artan
internet lizerinden aligverigin giivenli bir ortamda gergeklestirilmesi, kullanicilarin site
ziyaretlerinde konforu arttirabilmek i¢in hizli sitelerin Google sonuglarinda listelenmesi,
backlink alimlarinin kontrol altina alinmasi ve bu konudaki yapilan manipiilasyon

uygulamalarinin 6niine ge¢ilmesi gibi amaglar1 siralamak miimkiindiir.

Sonug olarak bir web sitesi eger Google’in organik siralamalarinda st sirada
yer almak istiyorsa, siirekli olarak giincellenen Google algoritmalarini takip ediyor
olmasi ve bu algoritmalara gore sitenin yapisinin diizenlenmesi 6nemlidir. Web siteleri
SEO c¢alismalarindaki stratejilerini olusturmadan, Google’in giincel algoritmalarini

takip etmeli ve SEO calismalarini algoritma ilkelerine paralel olarak gerceklestirmelidir.

4.2.2 indeksleme (Indexing)
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Indeks (index) kavrami SEO alaninda iki farkli sekilde kullanilabilmektedir.
Bunlardan birincisi web sitelerinin ana sayfasinin ifade edilmesidir. Indeks kavraminin
ikinci kullanimi ise arama motorlari tarafindan web sitelerinin SERP’lerde gosterilmeye
baslanmasini ifade etmektedir (Giilten, 2013, s.3). Web sitelerinin kullanicilara ulagarak
site trafigini arttirabilmesi i¢in SEO ¢alismalar1 olduk¢a 6nemlidir. Arslantiirk (2019,
s.4)y’e gore SEO c¢alismalarinin ilk adimlarindan biri de indekslemedir. SEO
caligmalarinda dikkat edilmesi gereken unsurlardan olan indeksleme, arama motorlari
tarafindan sitenizin taranabilir olmasmi ifade eder. Arama motorlarinin gérmesini
istenilen sayfalarda “noindex” meta kodu olmamasina dikkat edilmelidir. Ciinkii botlar
“noindex” kodu gecen sayfalari taramamaktadir. Bir bagka ifade ile Google tarafindan
yeni sitelerin indekslenmesi ve Google arsivine (dizinine) alinmasi web sitesinin
Google tarafindan tanmmast demektir. Bir web sitesinin Google tarafindan
indekslenerek arama listelerinde gosterilmeye baslanmasi, internet kullanicilarint siteye
¢cekmek veya hizmet ve liriin satislarina erkenden baglanmasi anlamina gelebilmektedir
(Gtilten, 2016, s.4-41). Botlarin internet lizerindeki web sitelerin ve sayfalarin hepsini
taramas1 miimkiin degildir. Botlar tarama yapacaklart siteler i¢in belirli kistaslar uygular
ve bu degerler lizerinden taramalarini gerceklestirirler. Botlarin sitelere bigtikleri bu
degerlerin SEO alaninda tarama biitgesi (crawl budget) kavramiyla temsil edildigi ifade
edilebilir. Belirli bir sayisal degeri olmayan tarama biit¢esini SEO sayesinde verimli
kullanarak web sitenizin botlar tarafindan daha sik ziyaret edilmesini ve arama motoru
dizinine eklenmesini saglayabilmek miimkiindiir. Bu taramalarin sonucu olarak botlar
anahtar kelimeler ile web sayfasini iliskilendirerek dizinlere ekleme islemini

gerceklestirir. Bu isleme de indeksleme (indexing) denilmektedir (Azizoglu, 2018).

Ozet olarak indeksleme, web sitelerinin Google’a kendilerini tanitmalar1 igin
dikkat etmeleri gereken birgok SEO unsurundan biri olarak ifade edilebilir. Web
sitesinin Google listelerinde yer almasi icin botlar tarafindan taranmasi ve Google
dizinine eklenmesi gerekmektedir. Bu islemler ise indekslemeyle miimkiin olabilir.
Dijital pazarlama veya SEO uzmani, gerektiginde SEO puanini olumsuz etkileyebilecek
sayfalarin kaynak kodlarma “noindex” veya “nofollow” etiketlerini ekleyerek, bu
sayfalar1 botlarin indekslemesine kapatabilir. Bu kodlarin hangi sayfalara eklenecegi

konusuna karar verirken birgok dnemli faktér géz oniinde bulundurulmalidir.
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4.2.3 Anahtar Kelimeler

Anahtar kelimelerin dogru se¢ilmesi SEO ¢alismalarinin basarili  olmasi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Anahtar kelime se¢iminde hata yapilmasi durumunda bir
sekilde site trafigi elde edilse bile ticari sonug¢ agisindan olumlu sonuglar ortaya
¢ikmayabilir (Odabasi, 2020, s.86). Anahtar kelime arastirmasi yapmak, SEO
uzmanlarinin SEO ¢alismalarinda 6ncelik verdigi kriterler arasinda yer alir (Aslantiirk,
2019, 5.97). SEO galismalarinin en 6nemli asamalarindan olan anahtar kelime belirleme
asamasi, hem site trafigi hem de maddi kazan¢ anlaminda dikkat edilmesi gereken bir
stiregtir. Anahtar kelime planlamasina gegmeden Once asagidaki belirli hedeflerden bir

veya bir kagina karar verilerek stratejiler olusturulabilir (Sirdar, 2018, s.57).

Arama hacmi az olan kelimeler (en az aranan) mi?
Arama hacmi fazla olan kelimeler (en fazla aranan) mi?
Maddi kazang getirisi en yiiksek olan kelimeler mi?

Rekabeti yiiksek kelimeler mi?

o~ N PE

Rekabeti az olan kelimeler mi ?

Anahtar kelime arastirmasi dogru bir sekilde yapildiginda, dijital pazarlama
stratejinizin plani olarak kullanabilir ve vereceginiz her karara rehberlik edebilir. Dogru
bir stratejiyle kurgulanan anahtar kelime arastirmasi; igeriginizi sekillendirebilir, reklam
kampanyalariniz hakkinda daha bilingli kararlar vermenize yardimci olabilir ve daha

nitelikli potansiyel miisterilere ulasmaniza olanak tantyabilir (Patel, 2018).

SEO ¢alismalarinin tutarliligi acisindan 6nemli bir unsur olan anahtar kelime
secimleri bu calismalarin sonuca ulagmasi acisindan da degerli bir kriterdir. Anahtar
kelime yogunlugu (keyword density), web sitelerde yliksek oranda kullanilan kelimeleri
ifade eden bir SEO kavramidir. Anahtar kelime yogunlugunda site basligi, resim alt
etiket ve bagliklariyla, metalar gibi farkli ogeler toplu veya ayr1 sekilde
degerlendirilebilir. Bu kapsamda sitenin SEO calismalarinda odak olarak belirledigi
anahtar kelimeler yogun bir sekilde kullanilmalidir. Siteye backlink (referans baglanti)
alimlarinda, link metni (anchor text) se¢iminde yogunluk verilen anahtar kelimelerin

secilmesi SEO agisindan 6nem tagimaktadir. Google farkli siteler iizerinden de sitenin
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anahtar kelime tutarliligmi Olglimlemekte ve bunu dogallik gostergesi olarak
algilayabilmektedir. Web sitenin anahtar kelime yogunlugu olarak Google tarafindan
Onemsenmesi i¢in alt ve st limitler bulunur. Taban esigi olarak goriilen bu oranlar
genelde %1.5 ve %2.5 arasinda degisebilmektedir. Bu oranin altinda kalan anahtar
kelime yogunluklart Google tarafindan Onemsenmeyecektir. Anahtar kelime
yogunlugunda st limit ise sitenin uygunsuz (spam) olarak goriiliip goriilmeyecegini
belirler. Ust limitler anahtar kelimelerin rekabet durumuna gére degisebilir. Bu rekabet
durumunu da Google Adwords’deki kelime aracindan ilgili anahtar kelimelerin anahtar
hacmine gore tespit edilebilir. Genel ortalama olarak bir sitenin spam olarak
algilanmamas1 i¢in anahtar kelime yogunlugunun %6-8 arasinda olmalidir. Fakat
rekabeti yliksek olan “oyun” gibi anahtar kelimelerde bu oran %5-6 oranlarinda olmasi
idealdir. Ornegin “araba anahtar1” gibi rekabeti diisiik olan kelimelerde bu oran %8-10
seviyelerine c¢ikarilabilir. Anahtar kelime yogunlugu Ol¢limii yapilan sitelere,

rapid.searchmetrics’i 6rnek olarak gosterebiliriz (Giilten, 2016, s.177-179).

E-ticaret sektoriinde ayakkabi saticisi bir web site 6zelinde anahtar kelime
secimini Ornekleyecek olursak; ayakkabi kelimesi arama hacmi ve rekabeti oldukga
yiiksek bir kelimedir. Rekabetin yliksek olmasi bu sektordeki herkesin ilk olarak bu
kelime 6zelinde SEO ¢alismalar1 gerceklestirmesinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle
tek basina ayakkabi kelimesi yerine Oniine veya arkasina ek getirerek aranma hacmi ve
dolayisiyla rekabeti daha diisiik olan kelimelerde basar1 saglamak daha kolay olabilir.
Ayakkabi1 kelimesinin aranma hacmi 135.000 olurken; erkek ayakkabi, bayan ayakkabi,
abiye ayakkabi, kislik ayakkabi, yazlik ayakkabi, klasik ayakkabi gibi kelimelerin
arama hacimlerinin toplami 124.300 civarindadir. Tek bir anahtar kelime yerine, iki
veya daha ¢ok kelimeden olusan kuyruklu anahtar kelimeler (long tail) lizerindeki SEO
caligmalarinin  kisa vadede basariya ulagmast miimkiin olabilmektedir. Anahtar
kelimenin aranma hacminin diisiik olmasi o kelimedeki rekabetin diisiik oldugu
anlamina da gelmemektedir. Maddi getirisi fazla oldugu i¢in tercih edilen ve yiiksek
rekabete sahip olan aranma hacmi diisiik anahtar kelimeler de vardir (Sirdar, 2018, s.57

-58).
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Anahtar kelime se¢imi yaparken dikkat edilmesi gereken bagslica kriterler ise
sunlardir (Odabasi, 2020, 86-90):

% Arama yapan kullanicilarin bakis agisina gore anahtar kelimeler
belirlenmeli. Kullanicilarin sektoriiniize gore arama yapmalari muhtemelen olan
kelimeler lizerinde odaklanmak, SEO ¢alismalarinin basarili olmasi i¢in bir gerekliliktir.

< Uc ya da daha fazla kelimeden olusan anahtar kelimeler (long tail)
aranma hacmi disiik olsa da web sitesine 6nemli katki saglarlar. Ciinkii Google
lizerinden gerceklesen aramalarin biiyiik ¢ogunlugu ii¢ ya da daha fazla kelimeden
olusan kombinasyonlardan olusmaktadir. Ayrica ii¢ ya da daha fazla kelimeyle detayli
arama yapan kullanicilarin web sitesindeki doniisiimii yiiksek olmaktadir. Ciinkii bu
kullanicilar genellikle ne istedigini bilerek, hedefe yani satisa yonelik arama yapan
kullanicilardan olusmaktadir.

% Satis tiretecek {irlin ya da hizmet isimlerinden olusan kelimeler 6ncelikli
olarak hedeflenmelidir. Ayrica bu kelimelere yapilacak olan; en iyi, hangi, fiyatlar1 gibi
eklemeler sonuca yonelik katki saglamaktadir. Ornegin e-ticaret sitelerinde, fiyatlar1 ve
modelleri en ¢ok kullanilan ekleme kelimelerdir. Televizyon fiyatlari, televizyon
modelleri gibi kullanilabilir. Televizyon satin almak isteyen kullanict muhtemelen bu
aramalardan birini yapabilir. Bu kapsamda {iriin isimlerini de detaylandirmak avantajl
olacaktir. Ornegin sadece kazak demek yerine, v yaka yesil kasmir kazak gibi ayrintili
anlatimlar kullanmak sonuca yonelik arama yapan kullaniciya ulagmak acisindan daha
etkili olabilmektedir.

% Tium kitleye aymi igerigi sunmak yerine kitlenin farkli kesimlerini
hedefleyen anahtar kelime calismalar1 yapmak daha etkili olacaktir. Ornegin: tek ve
genel bir kelime olan gomlek kelimesinde rekabete girmenin yaninda spor gomlek,
klasik gomlek ve slim fit gomlek vb. daha odakli anahtar kelimeler kullanilarak iist
siralarda listelenmek miimkiindiir.

s Hedeflenilen anahtar kelime listesi; Google Search Console panelindeki
site trafigi incelenerek odaklanacak kelimeler 6zelinde gilincellenebilir. Bunun yani sira
Google Ads panelindeki Anahtar Kelime Aract (Google Keyword Planner) da anahtar

kelimelerin aylik aranma hacimleri konusunda istatistikleri sunmaktadir. Google arama

cubuguna ilgili kelimeleri yazdiktan sonra asagiya dogru acilan boliimden popiiler
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aramalar1 incelemek mimkindir. Google Trends’de arama hacimleri inceleme

konusunda yararlanilan kaynaklardandir.

Yukaridaki anahtar kelime segerken dikkat edilmesi gereken kriterlerin hemen
hemen hepsi dogru sekilde uygulansa bile eger bir web sitesinin igerigi kullanicinin
beklentilerine karsilik vermiyorsa, {ist siralarda listelenme saglansa bile zamanla bu
siralamada gerilemeler baslayabilir. O nedenle oncelikle bir web sitesinin kullaniciya
konforlu bir sanal deneyim yasatabilmesi amag¢lanmalidir. SEO ¢alismalarinin olumlu
etkisinin siirdiirtilebilirligi i¢cin olumlu kullanic1 deneyimi ve kullanicilarin siteye girer
girmez hemen ¢ikmamasi da anahtar kelimelerin dogru secilmesi kadar 6nemli Kriterler

arasinda yer almaktadir.
4.3 ARAMA MOTORU OPTIMIZASYON (SEO) YONETIMI

Arama motoru optimizasyonu (SEO) site icinde ve site disinda yapilan
kapsamli ¢alismalarin bir biitiiniidiir. SEO ¢aligmalarin1 bu ¢ergevede olumlu etkileyen
Iki temel faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden birincisi, belirlenen anahtar kelimelere
uyumlu bir sekilde web site yaziliminin (bilgi etiketleri — meta tags-) olusturulmasidir.
Bu temel faktorlerden ikincisi ise web siteye sosyal medya ve diger web siteler
lizerinden verilen baglantilardir (backlink). Ozellikle belirlenen anahtar kelimeler
izerinden verilen baglantilar, arama motorunun algoritmasinda derecelendirme
acisindan 6nem tagimaktadir (Cevik, 2015, s.125). Bu kapsamda SEO ¢alismalarini site

i¢i (on page) ve site dis1 (off page) calismalar: olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
4.3.1 Site I¢i SEO (On Page) Cahsmalari

Site i¢i (on page) SEO, web sitesinin tasarimsal ve yazilimsal olarak SEO
kriterlerine uygun hale getirilmesi olarak ifade edilebilir. Site i¢gi SEO ¢alismalarinda
dikkat edilmesi gereken yaklagik 80 yazilimsal ve tasarimsal kriter bulunmaktadir
(Giilten, 2016, s.121). Temel olarak site i¢i ve site dis1 olarak ikiye ayrilan SEO
caligmalarinda, site i¢i yapilan ¢alismalarin %40, site dis1 yapilan ¢alismalarin ise %60
civarinda dneme sahip oldugu sdylenebilir. Site dis1 ¢aligmalarin manipiile edilebilme
potansiyeli site i¢i SEO’nun 6nemini giin gectikge arttirmaktadir. Site i¢i ¢aligmalarin

bu kapsamda site dis1 ¢alismalardan daha degerli hale gelmesi beklenmektedir. Arama
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hacmi 100, 200 gibi kiiciik hacimlerde olan anahtar kelimelerde ilk sayfadan indeks
alabilmek icin site dis1 SEO ¢alismalarina gerek duymadan tam bir site i¢ci SEO
optimizasyonu yapilmasi yeterli olacaktir. Site i¢i optimizasyon c¢alismalarinin tam ve
dogru bir sekilde yapilmamasi dar hacimli anahtar kelimelerde bile 2. veya 3. sayfadan
indeks alinmasina sebep olabilir (Sirdar, 2018, 5.86).

Web site denctimleri, anahtar kelime arastirmasi, baglanti kurma ve sayfa
optimizasyonu bilgileri iceren SEO araglarini sunan Seattle merkezli bir yazilim sirketi
olan Moz (On Page Ranking Factors, 2020), site ici SEO optimizasyonu i¢in yapilmasi
gereken kriterleri su sekilde siralamistir:

< Sayfamn Icerigi: Arama motoru sonuc¢ sayfasinda (SERP — Search
Engine Results Page) bir web sitesinin iist siralarda olmasi i¢in iyi igerik olusturmak en
onemli konulardan biridir. Iyi ierik ise kullanicinin aradig1 konuya ulasmasi ve bundan
tatmin olmasini saglayan kopya olmayan, essiz (unique) iceriktir. lyi igerigin en nemli
iki 6zelligi, kullanicinin talebini karsilamasi ve baglanti(link) i¢eriyor olmasidir. Talep
karsilayan web sitesine Web 2.0’1in tanimini agiklayan bir Wikipedia sayfasini 6rnek
olarak gosterebiliriz. Icerigin baglanti igermesi ise kullanicilarin arama motorlarmin
siralamasi i¢in olduk¢a onemlidir. Ornegin: oturum agtiktan sonra erisilebilen,
¢ogaltilamayan ve paylasilamayan icerikler SEO gercevesinde katki vermeyecektir.

% Sayfa Bagh@ (Page Title - Tittle Tag): Sayfa basligi SEO igin igerikten
sonraki en 6nemli ikinci faktordiir. Sayfa baslig1 bir web sayfasinin basligini belirten bir
HTML 6gesidir. Sayfa bagliklar1 arama motoru sonug sayfalarinda (SERP’ler) belirli bir
sonug i¢in tiklanabilir olarak goriintiilenen mavi renkli bagliklardir. Bir web sayfasinin
baslik etiketi, bir sayfanin igeriginin dogru ve kisa bir agikl