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“Sosyal ticaret” terimi ilk defa 2005 yilinda
Yahoo! tarafindan; kendilerine ait ortak
calismaya dayali internetten alisveris araclarinin
tanitimini yaparken ortaya atildi ve ginimuze
kadar, internet kullanimi gelistikge icerigi ve
kapsamiyla birlikte tanimi da farklilasti.

Aslinda e-ticaretin bir uzantisi olan sosyal
ticaret buguln en basit haliyle, e-ticaret islemleri
icin sosyal aglarin kullanimini ifade ediyor. Bu
baglamda sosyal ticaret kavrami, hem dogrudan
sosyal aglar Uzerinden e-ticaret islemlerinin
yapilmasini hem de sosyal aglarin e-ticaret
Uzerinden tuketicilerin satin alma kararlarina
etkisini kapsiyor.

Alisveris yapmak 0zunde sosyal olarak

(aile ya da arkadaslarla) gerceklestirilen bir
eylemken, internetten alisveris cogunlukla
pratik nedenlerle bireysel olarak gerceklestirilen
ve aslinda sosyal olmayan bir eylem. Ancak
unutmamak gerekir ki alisveris nerede yapilirsa
yapllsin, satin alma kararlari nadiren tek basina

veriliyor; genelde aile, arkadaslar ya da fikrine
glvenilen kisilerin bu kararlar Gzerinde bir
sekilde etkisi oluyor. Teknolojinin gelismesi,
internet kullaniminin yayginlasmasi ve ozellikle
de akilli telefonlar ile parmak ucumuza
erismesiyle birlikte muazzam oranda artan
sosyal ag kullanimi, internetten alisverisi de
donuUsturmeye basladi. Bu da sosyal ticaret
kavraminin yukselise gecmesini saglad.

Kimileri sosyal ticareti dar anlaminda “dogrudan
sosyal aglar Uzerinden trin/hizmet satin almak”
olarak tanimlasa da, tUketicilerin ihtiyag ve
aliskanliklari strekli olarak degisip gelisiyorken
bu kavrama da ¢cok daha genis bir cerceveden
bakilmali ve daha cok “sosyal alisveris” olarak
tanimlanan uygulamalar da bu bashgin altinda
dusundlmeli.

Tuketiciler artik birbirlerinin uzmanligindan
faydalanmak, digerlerinin neler satin aldigin
gormek ve kendi satin alma kararlarini daha
bilincli ve isabetli yapmak istiyor.

S-ticaret donemi geliyor mu? - 3
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Kisiler arasi satis platformlan
(orn. Etsy, eBay)

Sosyal aglar Uizerinden satis
(orn. Facebook, Pinterest, Instagram)

Grup halinde satin alma
(orn. Groupon)

Kullanici yorum ve tavsiyeleri
(orn. Amazon, Yelp)

Kullanici kiiratorliginde alisveris
(0rn. The Fancy, Lyst)

Katilimci ticaret
(orn. Threadless, Kickstarter)

Sosyal alisveris
(Motilo, GoTryltOn)

OSyalicaretin /1t
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Statista verilerine gore Ocak 2018 itibariyla 75 milyarin Gzerine gikan dinya nufusunun yaklasik ylzde
53'U, yani 4 milyari aktif internet kullanicisi. Bunlar igerisinde de yaklasik 3,2 milyari aktif olarak sosyal
medya platformlarini kullaniyor. Bu rakamin 2010 yilinda 97 milyon civarinda oldugunu ddsunursek sosyal
ag kullaniminin ne kadar buyuk bir hizla yayildigini saskinlikla gértyoruz.

Pew Research Center'in “Global Attitudes"” arastirmasina gore genel internet erisiminin ¢ok daha dusuk
oldugu gelismekte olan Ulkelerdeki yetiskin nufusun cogunlugunun, gelismis Ulkelerdeki akranlarindan
cok daha yaygin sekilde sosyal medya kullanicisi olmasi, sosyal aglari bir internetle tanisma araci olarak

da karsimiza cikariyor.

Kiiresel dijital niifus - Ocak 2018 (milyon adet)
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Kaynak: Statista, Worldwide Digital Population as of January 2018
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Sosyal medya platformlari arasinda 2 milyarin Uzerinde kullaniciyla ilk sirada Facebook yer aliyor. Onu
1,5 milyar kullaniciyla YouTube, 1,3 milyar kullaniciyla WhatsApp takip ediyor. Instagram’in 800 milyon,
Twitter'in 330 milyon, LinkedIn'in 260 milyon, Snapchat'in 255 milyon, Pinterest'in ise 200 milyon

kullanicisi bulunuyor.

Markalar da sosyal medya
pazarlamasinda tercihlerini bu
dogrultuda belirliyor. %94 oraniyla
Facebook sosyal platformlar
arasinda ilk tercih olurken, onu
%68 ile Twitter, %56 ile LinkedIn,
%54 ile Instagram, %45 ile
YouTube, %30 ile Pinterest takip
ediyor. Perakende markalarinin
%91'i pazarlama faaliyetleri

icin iki ya da daha fazla sosyal
platform kullaniyor.

Yapilan arastirmalara gore dunya
genelinde toplam sosyal ticaret
buyUkligu 2011'de 5 milyar
dolarken, 2016 yilinda 50 milyar
dolara ciktl. Technavio'nun
Klresel Sosyal Ticaret Pazari
2017-2021 raporuna gore
pazarin 2021 yilina kadar (yillik
bilesik buyUme oraninda) %34
buyUyerek yaklasik 166 milyar
dolara erisecegi ongorultyor.

Sosyal medya platformlan aktif kullanici sayisi (milyon adet)

Facebook
YouTube
Facebook Messenger
WhatsApp
WeChat
QQ
Instagram
Tumblr
QZone
Sina Weibo
Twitter
Skype
Baidu Tieba
Viber
LinkedIn
Snapchat
Reddit
LINE
Pinterest
yy
Telegram
VKontakte
BBM
Kakaotalk

(@)
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Kaynak: Statista, Global Social Networks Ranked by Numbers of users January 2018
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Sosyal aglar baslangicta daha ¢ok kullanicilarin ozel
hayatlarina ait kisisel paylasimlari etrafinda gelisirken,
zaman i¢inde eklenen yeni 6zellikler ve degisen
aliskanliklar ile ginimuzde artik daha ¢ok online
alisveris yapmak, muzik dinlemek, haberleri takip
etmek vb belirli bir amaca yonelik aktiviteler igin

kullanilmaya basladi. Bunda sosyal aglarin sagladigi
kolaylik, pratiklik ve hizin etkisi blyuk.

A
U

Markalar ise onceleri sosyal aglari daha c¢ok farkindalik
yaratmak amaciyla kullaniyordu. Ama artik sosyal
medya platformlari daha cok performans pazarlamasi
amaciyla kullanilmaya basladi. Bunun yani sira
sirketler, tuketiciler icin kolaylikla erisilebilir hale

caretn

gelmeleri sonucunda sosyal aglari artik birer online
itibar platformu olarak da kullaniyor. ClinkU bircok
tUketici artik sosyal medyadan Urln tavsiyesi ya

da degerlendirmesi icin de faydalaniyor. Gartner'in
arastirmasina” gore tuketicilerin ylzde 74'U satin
alma kararlarinda sosyal aglara guvendigini belirtiyor.
Bu baglamda sosyal platformlarin gelecegin magaza
vitrinleri haline gelmesi bekleniyor.

Statista’nin Eyltl 2015 verilerine gore diinya genelinde
internetten alisveris yapanlarin ylzde 45'i sosyal
medyadaki yorumlar, Grtin degerlendirmeleri ve
geribildirimlerden etkilendigini belirtiyor. Turkiye ise
yuzde 56 ile dunyada 8. sirada yer aliyor.

internetten alisveris yapanlar arasinda sosyal medya yorumlanndan etkilenenlerin orani (%)
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Kaynak: Statista, Global Online Shoppers who are influenced by reading social media reviews, 2015

GlobalWeblndex'in raporuna gore 2015'te sosyal ag kullananlarin yizde 23'U glinde 1 saat
49 dakikalarini satin almak icin Grln arastirmasina harcarken 2017'de bu oran ylzde 27'ye,

harcanan sure ise 2 saat 13 dakikaya cikti.

" Gartner, User Survey Analysis: Consumer Marketing Using Social Network Analysis, Worldwide, 2010.
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Sosyal aglar 6zellikle genc tlketiciler Gzerinde etkili oluyor. 16-24 yas arasi
sosyal ag kullanicilarinin yuzde 25'i, 25-34 yas arasi kullanicilarin ise ylzde
23'U bir markanin/Grinun sosyal medyada begenildigini ya da desteklendigini
gormenin kendilerini satin almaya tesvik ettigini belirtiyor.

I, .74
I :50
B %25

I 13

I ©-73
I 4

N %23

I 013

I, ©-76
I ¢:::

R %19

I 012

I, 72
I 30

R %14

I 7

I, 70
I 24

P 13

Il %4

= m\;ml




Sosyal medya tlketicilerin kararlari Gzerinde
etkisini artirirken kacinilmaz olarak sosyal
aglar ile e-ticaret de yakinsamaya basladi.
Ancak sosyal ticaret beklendigi sekilde
internetten alisveriste bir devrim etkisi
yaratamadi. Asya'da \WWeChat ve LINE gibi
platformlar Gzerinden alisveris ilgi gorse de
Bati toplumlarinda halen Amazon gibi koklU
online perakendeciler hakim konumda.

Mobil cihaz ve akilli telefon kullanim
oranlarinin yaninda sosyal medya etkilesim
oranlarinin da ciddi yukselisi, sosyal ticareti
yeniden guindeme getirdi. Dlnya genelinde
2016 yilinda nufusun ytzde 63’4 mobil
telefon sahibiydi, 2019 yilinda bu oranin
ylzde 67'ye cikmasi bekleniyor. 2014 yilinda
sahip olunan mobil telefonlarin ylzde 38'i

ise akilli telefondu. 2019 yilinda akilli telefon
sahiplerinin sayisinin 2,7 milyara ulasacag!
ongorultyor. Mobil internet kullaniminin
yukselmesi mobil ticaretin de blylumesini
getirdi. Emarketer verilerine gore 2017
yilinda toplam e-ticaret satislarinin yuzde
35'i mobilden geldi, 2021'de bu oranin
yuzde 50'yi gececegi tahmin ediliyor.

Mobil cihazlar sosyal ag kullanicilarinin
birincil tercihi olma yonunde ilerlerken
sosyal ticaretin de beklenen sicramayi
saglamak icin mobil oncelikli yaklasimi
benimsemesi gerekiyor. Sosyal ticaret,
e-ticaret deneyiminin aynisini sosyal aglar
Uzerinden sunmak anlamina gelmemeli. Bu
ekosisteme 6zel, yeni bir musteri deneyimi
yaratilmall.

Mobilin ylkselisinin sosyal ticarete bir diger etkisi ise “konusarak ticaret” (conversational
commerce) alaninda gorulecek. Dinyanin her yerinde insanlar bir sekilde bir mesajlasma
uygulamasi kullanir hale geldi. Facebook buinyesinde yer alan analitik ve icgoru birimi
Facebook 1Q'nun analizine gore 2020 yilina dek akilli telefon kullananlarin ytzde 80'i

bir mesajlasma uygulamasi kullaniyor olacak. Statista’nin ABD'de pazarlama ve reklam
profesyonelleriyle gerceklestirdigi 2017 anketine gore de 2018 yilinda pazarlama
stratejilerine en buyulk etkinin ylzde 33 oraniyla sosyal mesajlasmadan gelmesi bekleniyor.
Tuketicilere ileri dlzeyde kisisellestirilmis musteri deneyimi sunabilen yapay zeka ile
gelistiriimis mesajlasma botlari ve akilli asistanlar giderek 6nem kazanacak.
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internetten alisveris giderek yayginlasiyor ancak
markalar icin burada gozden kacirilmamasi
gereken bir nokta var. Bu alisveris sUrecinde
cogunlukla tdketicinin ne istedigini bilmesi, ozel
olarak o UrlnU/hizmeti arastirmasi ve sonra
satin almasi mantigi galisiyor. Oysa gercekte
yapilan tUm alisverisler boyle ilerlemez.
Hepimiz disarida ya da bir alisveris merkezinde
dolasirken bir anda gorlp begendigimiz, ama
hic aklimizda olmayan bir sey almisizdir.

Sosyal medya platformlari aslinda markalar

icin bu gorevi gorerek hem reklamlar hem
kullanicilar tarafindan Gretilen icerikler
vasitasiyla tuketicilerin ilgisini cekiyor. Yani hem

talep hem de markalarin sitelerine dnemli trafik
yaratiyorlar. Bu durum da dogal olarak onlari
cok onemli reklam mecralari haline getiriyor.
Geleneksel mecralar olan gazete ya da TV'de
reklamlarin gordnurltgu igin belli zamanlar, tiraj
ya da reyting gibi belirleyiciler olsa da sosyal
aglar soz konusu oldugunda artik neredeyse
surekli “bagh” olan bir diinyada kesintisiz
reklam imkani var. Bunun bir yansimasi olarak
dinya genelinde dijital reklamlara ciddi bir
talep artisi oldu. Bu kategoride sosyal medya
reklamlari ise son zamanlarda yukselise
gecerek dijital reklamlar icerisindeki payini
2013'teki ylzde 23 seviyesinden 2017'de ylzde
35'e c¢ikardi.

Kiiresel sosyal ag reklam biitceleri, Bolgeye Gore, 2013-2017 (milyar $)

2013 2014

Kuzey Amerika 4,94 771

Asya Pasifik 325 5,18

Bati Avrupa 2,34

Latin Amerika 0,35

Orta ve Dogu

Avrupa Bl

Ortadogu ve
Afrika 0.07

Diinya geneli 11,36

2015 2016
10,1 12,67
74 9,66
5,82
0,85

0,7

Kaynak: Emarketer, Social Network Ad Spending Worldwide, By Region, Eylil 2013 - 2017

Ama tuketicinin karsisina sosyal medyada
cikilsa da esas alisveris baska bir yerde
gerceklesiyor.

Markalar tuketicilere sosyal aglardan ulasmak
icin hem onemli oranda ¢aba hem de kaynak
harciyor. Ancak satin almak istendiginde baska
bir sayfaya ya da mecraya yonlendirilmek,
onemli oranda tuketicinin vazgecmesine mal
olabiliyor. Bu nedenle markalar bir reklam
gormekle o reklamdaki Urunu satin almak
arasindaki friksiyonu (psikolojik direnc)
azaltmak icin, tuketicilerin Urunle karsilastigl
sosyal medya platformundan ayrilmadan,
isterse 0 anda satin alabilmesini mumkun
kilmak istiyor. Tipki yoldan gecerken vitrinde
gbzUnuze carpan bir Urinu satin almak gibi...

KkPMG!

Bunun icin dogrudan sosyal aglar uzerinden
satis fikri, ilk ortaya atildigi zamanlarda

fazla benimsenmemisken, sosyal aglarin
penetrasyonu arttikca giderek gelismeye
basladi.

Diger yandan kendisini reklamverenlere,
sitelerine trafik cekmek ve gortnurliklerini
artirmanin en etkin yolu olarak sunan ve bu
vaadini de yerine getirerek sosyal aglar arasinda
en fazla reklam alan Facebook, dijital reklam
pazarinda Google ile birlikte adeta bir dtiopol
haline geldi. Bu guclenen konumuyla birlikte,
arun ve hizmetlerin yalnizca promosyonunu
yapmak yerine kendisinin dogrudan satabileceqgi
fikri 6ne ciktl. Bu da sosyal ticaretin yeniden
gundeme gelmesini sagladi.
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Instagram, satin almak icin Gzerine tiklanabilen
reklamlar ve fotograf etiketlerinin yani sira,
markalarin Instagram sayfalarinin bir kopyasi seklinde
tasarlanmis ama dogrudan tiklayarak alisveris
yapilabilecek Like2Buy isbirligini baslatti.

Twitter 2016 yilinda “satin al” butonunu devreye
soktu ama basarisizlikla sonuclandi ve yaklasik bir

ay sonunda devre disi birakildi. Buradaki en onemli
neden, Twitter'in Instagram ya da Pinterest gibi bir
gezinme/arastirma fonksiyonu sunmamasi, insanlarin
burayi ya glincel gelismeleri ve haberleri takip etmek
ya da sohbet etmek amaciyla kullaniyor olmasiydi.

Pinterest 2016 yilinda satin alinabilir pinleri devreye
soktu. Ardindan “shop the look” ozelligiyle
fotografta gortinen kiyafetlerin Uzerine tiklanarak
satin alinabilmesini sagladi. En son devreye giren
Lens ozelligi ise kullanicilarin begendikleri bir Grinun
fotografini gekmesine ve sonra Pinterest Uzerinde
benzer Urln ve temalari aramasina olanak taniyor.

Facebook ise sahip oldugu Usttn hedefleme
kabiliyetleriyle reklamlardaki satin al butonlarindan
yeni devreye soktugu ikinci el esya alisverisi

icin “Marketplace” alanina ve Messenger
Uzerindeki “bot"lar vasitaslyla “konusarak ticaret”

_ Dlatrormiar
Ne bl uygulamalar baslatlr?

puyonde

(conversational commerce) kanalina kadar kapsamli
sosyal ticaret faaliyetleri yurGtUyor.

Geng kullanicilar arasinda yaygin olan Snapchat de
satin alinabilen reklamlar kullaniyor.

Bu alanda onemli bir gelisme, online perakende

devi Amazon'dan geldi. Amazon 2017 yazinda sosyal
alisveris ozelligi Spark’i hayata gecirdi. Instagram'dan
esinlenen yapisiyla Spark, kullanicilari begendikleri
drdanlerin fotograflarini paylasmaya tesvik ediyor

ve digerlerinin de yorum ya da begeni yapmasina
olanak veriyor. Ayrica kullanicilar ilgi alanlarinda

yeni Urunlerden bildirimlerle haberdar olabiliyor,
detayl bilgi alabiliyor ve birka¢ dokunusla uygulama
Uzerinden satin alabiliyor.

Ancak bu alanda simdiye kadar en basarili olmus
platform Asya'da yaygin olarak kullanilan ve esasen
bir mesajlasma platformu olan WeChat. Markalarin
dogrudan platform UGzerinde WeChat dikkanlar
olusturarak satis yapmasinin yaninda kullanicilara

da WeChat Pay odeme ¢dzimuyle kolayca 6deme
imkani veriyor. WeChat Pay ile sadece alisveris
yapllmiyor, fatura 6demekten kontor ytklemeye
hatta baskalarina para transferi yapmaya kadar birgok
odeme islemi gerceklestirilebiliyor.

—




Sosyalticaretn-+~
(durumu ve geleced

Daha once de belirttigimiz gibi koklu platformu Uzerinden bir sey satin almis,
perakendecilerin hala gucund koruduklari yuzde 42'den fazlasi ise satin alma

Bati'da sosyal aglar Uzerinden satis henlz kararlarinda sosyal medyadan etkilendigini
yeterince hiz kazanmis degil ve kabul belirtmis. Buna paralel olarak Gartner
edilme seviyesi cok dusuk. Statista'nin arastirmasina gore 2016 yilinda ABD'deki
2016 sonundaki bir anketinden elde edilen perakende satislarinin sadece ylzde
verilere gore ABD'de internet kullanicilarinin -~ 2'si sosyal ticaretten, yuzde 69 oraniyla
yuzde 18'i, dogrudan bir sosyal medya cogunlugu ise magazalardan geldi.

e-ticaret gayet guzel isliyor, mobil ticaret
giderek hiz kazaniyor, sosyal aglar e-ticaret
sitelerine onemli trafik gonderiyor ama peki
sosyal ticaret neden beklenen potansiyeli
gerceklestiremiyor? Bunun en onemli nedeni
sosyal aglara olan giiven. insanlar halihazirda
bircok kisisel bilgilerini paylastiklari sosyal aglarla
banka bilgilerini paylasmaya guvenlik endisesiyle
yaklasiyor. Bunun igin sosyal aglarin mevcut ve
glvenilir cdeme ¢ozUmu saglayicilariyla isbirligi
yapmasi sureci hizlandiracaktir.

Bir diger neden ise artik mukemmellesmis olan
internetten alisveris deneyiminin karsisinda
sosyal alisverisin henlz kullanicilar icin yeterli
kolaylikta ve purlzsuz bir sekilde calisamiyor
olmasi. Markalar icin sosyal aglarda tanitim
yapmak ve reklam vermek kolay ama musterinin
karsisina, Urlnu gordigu ve tikladigi anda
sorunsuz bir sekilde satin alabilecegi sayfayi
cikarmak herkes icin o kadar kolay degil. Satin
alma sayfasina basariyla yonlenilse bile siparisi

kPG

tamamlama suresi, sitenin kullanici deneyiminin
farkli olmasi vb nedenler musterinin kolaylikla
vazgecmesine neden olabilir. Firmalarin web
sitelerinin buna uygun tasarlanmamis olmasi ve
bunu degistirmek icin onemli yatirim gerekiyor
olmasi sosyal ticaretin onundeki bir baska engel.
Sosyal ticaret pratik, glvenli ve guvenilir bir
secenek oldugunda, kullanicilar tarafindan da
benimsenecektir.
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Ote yandan, kredi karti penetrasyonunun diistik oldugu
bazi gelismekte olan pazarlarda e-ticaretin gelismesi

icin gerekli olan bankacilik altyapilarinin yetersizligine
karsilik Facebook, insanlarin ve 6zellikle de geng ntfusun
glndelik hayatinin kabul gormus bir parcasi haline geldigi
icin, guvenilir bir kurum olarak gorultyor. Bu durum, o
bolgeler icin sosyal ticaret potansiyelini oldukca artiriyor.

Facebook'un hem kendi sitesi Uzerindeki farkl 6zellikler
hem de satin almis oldugu yaygin olarak kullanilan baska
sosyal aglarin gliclyle kurmaya calistigi ekosistem, ona
insanlarin glndelik hayatlarinin her noktasina dokunma
firsati veriyor. Bu durum da kullanicilarin satin alma
davranislarini besleme ve tetikleme firsatini beraberinde
getiriyor. GUvenilir 6deme ¢ozimleri ve diger bankacilik
unsurlariyla saticilar icin ¢ozimleri dogru sekilde bir araya
getirerek ticareti kolaylastiracak bir yapi kurarsa Facebook,
birgok kokll perakendecinin onemli bir rakibi haline
gelebilir.

Markalar da sosyal aglar Uzerinden satis kavrami
olgunlasana kadar mobil uyumlu web siteleri, musteri
yolculugunun tamamini kapsayacak bir sosyal ag
deneyimi ve sorunsuz bir satis sureci saglamaya calisarak
hazirlik yapmali.

Sosyal ticaretin blyuk olcekte gelisimi blyutk
oyuncularin musteri deneyimlerini buna gore yeniden
sekillendirmesine bagliyken, kuguk ve yerel isletmeler
sosyal medyanin gucunden yararlanarak tanitim

yaparak musteri tabanlarini genisletebilir, lokasyon

bazl reklamlarla onemli bir satis kanali yaratabilir ve
muUsteri deneyimini iyilestirmek icin bunu bir firsat olarak
kullanabilir. Yeni girisimler daha sifirdan kendilerini sosyal
ticarete gore konumlayarak yola ¢ikabilir ve gelecek icin
onemli bir rekabet avantaji saglayabilir.



Y ve Zkusaklannin
SarSIcl ek

KPMG'nin, aralarinda Turkiye'nin de oldugu

31 Ulkeden 526 tuketici Urtnleri ve perakende
sektorl yoneticisinin katilimiyla gerceklestirdigi
KPMG 2017 Kiresel Tuketici Urlinleri ve
Perakende Yoneticileri Arastirmasi sonuclarinin
da gosterdigi gibi, Y ve Z kusagi temsilcileri
perakende sektoru Uzerinde ciddi yikici etkilere
neden oldular ve tercihleriyle markalari yeni
arayislara ittiler.

Bilgisayar ve internet teknolojisinin iginde
blydyen, her zaman basitligi, kolayligi ve rahathgi
tercih eden Y kusagi bu nedenle “benim igin
yap” kusagi olarak da aniliyor. Bundan dolayi
online alisverisin ylukselmesi ve dontustimunde
bu kusagin cok onemli etkisi oldu. Deneyime her
seyden cok onem veren Y kusagiyla, cok sayida
yikicl oyuncunun pazara girip hizla bliylimesine
tanik olduk.

KPMG

Y kusaginin onemli bir etkisini “influencer
marketing” alaninda gorduk. Sosyal aglardaki
paylasimlariyla milyonlari asan takipgci kitlelerine
ulasan kullanicilarin, icerik yoluyla bir Grtn ya

da marka hakkinda deneyimlerini takipcilerine
aktarmaslyla agizdan agiza yayilarak gerceklesen
bir pazarlama teknigi olan influencer marketing,
geleneksel reklam mecralarina ilgi ve buralarda
gecirilen sure giderek azalirken markalar igin
onemli bir reklam kanali haline geldi. Bu alanda
calisan ABD'li ajans Mediakix verilerine gore su
anda 500 milyon dolar civarinda olan influencer
marketing pazarinin ilerleyen yillarda 5-10 milyar
dolar seviyesine cikabilecegi bekleniyor. Bu
potansiyelin en blylk nedenleri kullanicilara
duyulan gutiven ve atfedilen samimiyet hissi,
kullanicilarin erisim kapasitesi ve sosyal aglarda
bu kullanicilarin igeriklerine karsi reklam
engelleyici yazilimlarin kullaniimiyor olmasi.



Simdiyse farkli bir dalganin esiginde oldugumuzu
soyleyebiliriz. Genel olarak 1995 sonrasi doganlarin
dahil edildigi ve en yaygin ismiyle Z kusag olarak
anilan genc jenerasyon, 2020 yilina gelindiginde
yaklasik 2,6 milyar nufus ile dinya genelindeki en
bUyUk tUketici grubunu olusturacak. ABD, Avrupa
ve BRIC ulkelerinin tiketici kitlesinin ylizde 40’1 bu
kusaga ait olacak.

Y kusaginin teknolojiye olan ilgi ve bagliligini
paylasan Z kusagl, birkag noktada onlardan ayrisiyor.
Kimi zaman Y kusag! icin “dijital yerliler” terimi
kullanilsa da, esas vyerliler Z kusagi cUnku onlar
internetin ya da mobil telefonlarin olmadigi bir
dlnyada hi¢ yasamadilar. Diger yandan dunya
genelinde farkli cografya ve kulturlerden gelen

ya da farkli yapida ailelere sahip olan bu kusak,
simdiye kadar varolmus kulturel agidan en cesitli
kusak olarak kabul ediliyor. Bu durum, onlarin
davranis ver tercihleri Uzerinde de kacinilmaz olarak
etkili oluyor. Z kusaginin en belirgin 6zelligi sosyal
farkindaliklarinin son derece yuksek olusu. Bunun
sonucu olarak hem icinde varolduklari sosyal
topluluklara gok bagl oluyor ve fikirlerine deger
veriyorlar hem de sosyal fayda, toplumsal degisim
ve girisimcilik gibi konular onlar igin 6nem tasiyor.
Bunun satin alma tercihlerine yansimasi ise sosyal
alisveris yonunde oluyor.

Perakende danismanligi firmasi FITCH'in
arastirmasina gore Z kusag, Y kusagindan biraz
farkli olarak internetten alisverisi kullansa da
geleneksel magaza alisverisine de halen ilgi
duyuyor. Ancak yavas yUklenen, kullanmasi
karmaslik olan web sitesi ya da uygulamalari

tercih etmiyorlar. Arkadaslariyla beraber magaza
alisverisine gittiklerinde ise sosyal aglardaki
baglantilarinin fikirlerini alarak, gordukleri Grindn o
anda arastirmasini yaparak, satis danismanlariyla
daha fazla etkilesime gecerek magaza alisverisini
bile sosyallestiriyorlar. Alisveris konusunda ilham
almak icin sosyal medyadan faydalaniyor, satin
alma kararini vermeden once ilgilendikleri Grin/
hizmetleri de sosyal aglarindan paylasarak ailelerinin
ya da arkadaslarinin fikrini aliyorlar. Y kusagindan
farklilastiklari bir nokta da kredi karti kullanimina
sUpheyle yaklasiyor olmalari, tasarrufa 6nem
vermeleri ve “mukemmel UrUn/hizmet” yerine
kendilerinin de katkilari ve geribildirimleriyle surekli
gelisen Urtn/hizmetleri tercih etmeleri. Butln bu
etkenler, Z kusaginin beklentilerine uygun sekilde
kurgulandiginda sosyal ticaretin hizla ylkselme
potansiyeline isaret ediyor.

S-ticaret donemi geliyor mu? - 15




1Urkiye
VE INLEl

Genel veriler

N

J

5 S0Syal adiar

We Are Social ve Hootsuite'in in 2018 raporuna gore Turkiye'de yaklasik 54 milyon
internet ve 51 milyon sosyal medya kullanicisi bulunuyor. Sosyal medya kullaniminda
Turkiye dunyada 13. sirada yer aliyor.

Dlnyada internet penetrasyonu
ylzde 53, Turkiye'nin de iginde
yer aldigi Bati Asya bdlgesinde
ylzde 65 iken Turkiye'de ylzde
67 Turkiye'deki internet kullanici
saylisl da Ocak 2017'den bu
yana ylzde 13 blyidu. internet
kullanicilarinin ginde internette
gecirdikleri toplam ortalama sure
7 sa 9 dk iken bunun 3 sa 24
dakikasI mobilde geciyor.

Dlnyada ortalama 40,7 MBPS
seviyesinde olan sabit internet
hizi, Turkiye'de 15,7 seviyesinde
kaliyor. Diger yandan mobil
internet hizinda Turkiye 31,2
MBPS ile 21,3 MBPS olan
dUnya ortalamasinin Gzerinde.
Turkiye'deki web trafiginin ylzde
62'si mobilden geliyor ve bu
oranla Turkiye, yluzde 52 olan
dlnya ortalamasinin Gzerinde 10.
sirada yer aliyor.

Bunu yansitacak sekilde
Turkiye'de akilli telefon kullanimi

da buyuk bir hizla artiyor. 2016
verilerine gore Turkiye nUfusunun
ylzde 65'i akilli telefon sahibi ve
bunun 2021 yilina dek yUzde 84
gibi yuksek bir seviyeye cikmasi
bekleniyor. Bunun dogal bir
sonucu olarak Turkiye'de yogun bir
sosyal medya kullanimi var. Sosyal
medya penetrasyonu, dinya
ortalamasi olan yUzde 42'nin cok
Uzerinde bir oranda yUzde 63.

Sosyal medya kullanici sayisi
Ocak 2017'den bu yana

ylzde 6 buyudu. Kullanicilar
glnde 2 saat 48 dakikalarini
sosyal medya platformlarinda
gegciriyor. Bunlar arasinda ise
en populeri Facebook; dinya
genelinde Facebook kullanici
sayIsl bakimindan Turkiye 51
milyon kullaniciyla 9. sirada yer
aliyor. Instagram kullanici sayisi
bakimindan 33 milyon kullanici
ile 5. sirada yer alan Turkiye,
penetrasyonda ise yuzde 41 ile 9.
sirada yer aliyor.

Diinyada dijital iyimserlik oranlari 2018
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Rapordaki bir diger ilging bulgu
ise, Turkiye'nin dijital iyimserlikte
yani yeni teknolojilerin riskten
cok firsat barindirdigina inanc
seviyesinde yuzde 70 ile 8. sirada
yer almasi.

Tirkiye'de en popiiler sosyal medya
platformlan
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ilging bir

kullanicilarinin online
video izleme oranlannda
karsimiza cikiyor. Turkiye,
yuzde 94 oraninda internet
kullanicisi ile diinyada en
fazla online video izleyen
ikinci ulke. Birinci sirada
ise yliizde 98 oraniyla Suudi
Arabistan yer aliyor.

veri de internet

Online video izleyen internet kullanicilar, 2017 (%)
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Kaynak: Statista, share of internet users who watch online videos 2017, by country

internet ve dzellikle sosyal medya kullanimindaki ileri seviyesi
ile Turkiye'de, e-ticaret sektoriinde ylksek potansiyel olmasina
karsin e-ticaret hacmi halen istenen seviyelerde degil. Statista
verilerine gore Turkiye'de toplam e-ticaret penetrasyonu ylzde
43, mobil ticaret penetrasyonu ise ylzde 30. Bunun igerisinde
toplam perakende genelinde e-ticaret penetrasyonu ylzde 3,5
seviyesinde. Euromonitor'un tahminlerine gore 2021 yilinda

bu oranin yluzde 4,3’e cikmasi bekleniyor. Perakende e-ticaret
icinde mobil penetrasyonu ise yluzde 19 seviyesinde. Turkiye'de
her 3 internet kullanicisindan biri internetten alisveris yapiyor ve
kisi basi 181 dolar harcama yapiyor.

S-ticaret donemi geliyor mu? - 17
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KPMG Tiirkiye'nin bu calisma icin 6zel
olarak 314 tiiketicinin katilmiyla yaptigi
ankete gore Tiirkiye'de tiiketicilerin yiizde
92'si haftada en az bir kez sosyal aglari,
yuzde 65’i ise video izleme platformlarini
ziyaret ediyor. Uciincii sirada ise yiizde 55
ile forum ve sozliikler yer aliyor.

Sosvyal platformlar en ¢ok video izleme (%66)
ve fikir paylasma/yeni fikirler edinme ve
muzik dinleme (%64) amaciyla kullanilirken,
tUketicilerin yarisi alisveris amaciyla da sosyal

platformlari kullaniyor. Yas gruplari bakimindan
inceledigimizde X kusaginin ylzde 61'inin
sosyal aglari is amacli, Z kusaginin ise ylzde
87'sinin muzik dinlemek amaciyla kullanmasi
dikkat cekiyor. Z kusaginin yuzde 80'i sosyal
platformlari alisveris amaciyla da kullaniyor.
Yizde 94 gectigimiz 12 ay icinde internetten
alisveris yaptigini, yuzde 43 alisveris sikhiginin
ayda 1 defa, ylzde 24 ise ayda 2-3 defa
oldugunu belirtiyor. X kusaginda alisveris sikhgi
haftada bire kadar cikabiliyor (%13).

Sosyal platformlarn en ¢ok hangi amacla kullanirsiniz?

Oyun oynama %10

Video izleme

Muzik dinleme

Fikir paylasma /
yeni fikir...

is amacli
Alisveris

Begeni/yorum
paylasma

Diger %3
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%64

%64

%42

%50
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Kaynak: KPMG Turkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi, Aralik 2017
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KPMG'nin 2016 yilinda
gerceklestirdigi Kiresel internet
Tuketicileri Arastirmasi’'na gore
Turkiye'de internetten yuzde

50 oraniyla en cok kitap ve
muzik, ardindan ise yuzde 40'la
elektronik/bilgisayar alisverisi
yapilmisti. Bu anketimizin
sonuclarina gore de katilimcilarin
yuzde 92'si gectigimiz yil bir
seferde 100 TL Uzeri, ylzde
32'si ise 500 TL ve Uzeri tutarda
internetten alisveris yapmis.
Gelir farkinin bir yansimasi
olarak X kusaginin yaridan fazlasi
bir seferde 500 TL ve lzeri, Z
kusaginin yaridan fazlasi ise
100-250 TL arasl tutarda alisveris
yaptigini belirtiyor.

Ankete gore akilli telefonlarla alisveris
Turkiye'de ciddi oranda yUkseliyor. Katilimcilarin
ylUzde 71'i masaUstU bilgisayardan alisveris
yaparken yuzde 57 de akilli telefonundan
yapiyor. Azinlikta olsa da X kusaginin yuzde
25'i tablet tercih ederken Z kusagi hem
masaustunden (%77) hem telefondan (%69)
alisveris yapiyor.

Bu bulgulardan hareketle
TUrkiye'de ortalama sepet tutarinin
405 TL oldugunu dusunebiliriz.

!

Son 12 ayda internetten yaptiginiz aligverisleri diisiindiigiiniizde,
tek seferde en fazla ne kadar harcama yaptiniz?

100 TL alt - %8

100TL - 250 TL arasl %33

250 TL - 500 TL arasl %27

500TL Uzeri %32

%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100

Kaynak: KPMG Turkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi, Aralik 2017

Sosyal aglarin etkisi alma kararlarinda sosyal aglarda gorduklerine/
okuduklarina guveniyor. Siraslyla ylzde 73 ve
yUzde 60 oranlariyla en fazla Z kusagi sosyal
aglarda Urtun/hizmetlerin begeniliyor olmasindan
etkileniyor ve okuduklarina/gorduklerine
glveniyor. Yuzde 22 oraniyla sosyal aglardaki
yorum ve paylasimlara en supheli yaklasan grup
ise X kusagt.

TUketicilerin ylzde 83’0 bir Grin/hizmet

satin almadan once sosyal aglarda arastirma
yaptigini belirtiyor. Bu on arastirma ylzde 85'in
uzerinde oranlarla ozellikle Y ve Z kusaklari icin
onem tasiyor. Bir drin/hizmetin sosyal aglarda
begenildigini gormek tuketicilerin ylzde 61'ini
satin almaya tesvik ediyor ve ylzde 46'si satin

S-ticaret donemi geliyor mu? - 19




Sosyal medyanin satin alma kararlarina etkisi

Uriin/hizmet satin almadan 6nce sosyal
medyada arastirma yaparim.

Bir Grin/markanin sosyal medyada
begenilmesi beni de satin almaya tesvik eder.

Uriin/hizmet satin alma kararlarimda sosyal
aglarda gorduklerime/okuduklarima guvenirim.

Populer sosyal medya kullanicilarinin
paylasimlari/yorumlari Grtin/hizmet satin alma
kararlarima etki eder.

Uriin/hizmet satin almadan 6nce ilgilendigim
Urtn/hizmeti sosyal medyada paylasarak
yakinlarimin fikrini alirm.

Sosyal aglarda gordugum ilgilendigim
Urunler/hizmetler ile ilgili gonderilerde “satin al”
butonunun olmasi beni satin almaya tesvik eder.

%83

%61

%46

%40

%20

%16

Kaynak: KPMG Turkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi, Aralik 2017

Satin alma kararlarinda “influencer” olarak
adlandirilan populer ve kullanicilar uzerinde
etki eden sosyal medya kullanicilarinin
paylasim ve yorumlarindan etkilendigini
belirten tuketicilerin orani yuzde 40 ve
burada da Z kusagi yuzde 47 ile one
cikiyor. Katilimcilarin yuzde 20'si bir urtn/
hizmet almadan once bunu sosyal aglarda
paylasarak onlarin fikrini alirken, cogunluk
(%67) bu egilimde degil.

Tuketicilerin yuzde 16'si sosyal aglarda
gorup begendigi urun/hizmetler igin ag
Uzerinde “satin al” butonu olmasinin

kendisini satin almaya tesvik edecegini

soyluyor. Hatta ytzde 23'U de sosyal aglar
uzerinde karsilarina ¢ikan reklamlara ya

da satin al butonuna tiklayarak alisveris
yaptigini belirtiyor. Yas grubu bakimindan
simdiye dek sosyal ticareti en fazla ylizde 30
oranlyla Z kusagi deneyimlerken, yuzde 71
ile Instagram en fazla tercih edilen sosyal ag
oldu. Bu satin almalarin yuzde 74'U markanin
e-ticaret sitesine yonlenerek, yuzde 42'si

ise sosyal ag Uzerinde mesajlasma yoluyla
gerceklestirildi. Sosyal aglardan alisveris
yapanlarin yuzde 82'sinin butik/yerel
isletmeleri ya da bireysel girisimleri tercih
etmesi ise one ¢ikan bir sonug.







Bu satin almayi hangi sosyal aglar tiizerinden gerceklestirdiniz?

Facebook %35

Twitter . %5
Pinterest - %12
Whatsapp _ %22
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Snapchat %0

Youtube l %3

Diger (lutfen belirtin) l %3
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Kaynak: KPMG Turkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi, Aralik 2017

Bu satin almayi nasil gerceklestirdiniz?

Sosyal ag Uzerinde

mesajlasma %42

Markanin e-ticaret sitesine
yonlenerek

Dogrudan sosyal ag Uzerinde %8
satin alma secenegi ile ¢
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Kaynak: KPMG Turkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi, Aralik 2017
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Satin alma yaptiginiz sosyal aglan diistiiniin. Bu aglarda
genellikle hangi tip saticilardan satin alma yapiyorsunuz?

Populer markalarin

kendi kanallari %69

%52

Butik/yerel isletmeler

Bireysel girisimler %29

Diger (lGtfen belirtin) %3
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Kaynak: KPMG Turkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi, Aralik 2017
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Daha once de belirttigimiz gibi, sosyal aglar
baslangictaki aile ve arkadaslarla iletisim
kurmak ve 6zel hayatlarini birbirleriyle
paylasmak amacinin ¢cok otesine gecti. Bu
arastirmada sorulan “Sosyal platformlari en
cok hangi amagla kullanirsiniz?” sorusuna,
“diger” secenegi altinda sadece 1 kisi “yurt
disindaki arkadaslariyla iletisimde kalmak
amaclyla” yanitini verdi, cogunluk ise video
izlemek amaciyla kullandigini belirtti. Bu

da gosteriyor ki kullanicilar artik “icerik”
tiketmek, yeni fikirler edinmek ve kendi
fikirlerini paylasmak icin sosyal platformlara
yoneliyor. Bu durum da dogal olarak
kullanicilarin birbirleri Gzerindeki etki gucunu
gecmiste olmadigl kadar artiriyor.

Bircok insan sosyal medyadan Urun
tavsiyesi ya da degerlendirmesi icin
faydalaniyor, tuketiciler birbirlerinin
uzmanhgindan yararlanarak daha bilincli

ve isabetli satin alma kararlari vermek
istiyor. Arastirma katilimcilarinin ytzde 83
gibi buyuk bir cogunlugu bir Urin/hizmet
satin almadan once sosyal medyada
arastirma yaptigini, yuzde 61'i de urun ya da
markalarin sosyal medyada begenilmesinin
kendi satin alma kararlarina da etki ettigini
soyluyor.

We Are Social 2018 raporunda da 2018
yiliicin sosyal ongoruler icinde, bizim de

Arastirma hakkinda

bahsettigimiz mesajlasma uygulamalari
uzerinden “konusarak ticaret” ilk sirada

yer alirken sosyal ticaret de ikinci sirada
bulunuyor. Facebook mesajlasma botlarinin,
WeChat'in entegre cdeme sisteminin ve
Amazon'un Spark uygulamasinin basarili
sonugclari; “sosyalle entegre edilmis bir
omnichannel” icin parlak bir gelecegin
sinyallerini veriyor.

Tum bunlar sosyal ticaretin muazzam
potansiyeline isaret ediyor, ancak beklenen
seviyeye ulasiimasi icin halen atilmasi
gereken adimlar var. Bunlarin basinda

ise guvenli ve pratik 6deme ¢ozumleri ile
kolay ve puruzsuz bir satinalma deneyimi
sunabilmek geliyor.

Bu arastirmada sunulan veriler isiginda
dunyaya paralel olarak Turkiye'de de sosyal
ticaret icin onemli bir potansiyel olmasina
ragmen henuz kabul seviyesinin oldukca
disik oldugunu goriyoruz. Oncelikle
internetten alisveris ve 6deme yontemleri
alaninda gelismelerle bu pazarin buyumesini
bekliyoruz. Ardindan Batida “Y kusagi
yanki etkisi” adi verilen, Y kusagi genclerin
aileleriyle arasindaki davranis transferi

ile yeni teknolojileri benimsemelerini
saglamalari olgusunun Turkiye'ye etkisinin
sosyal ticaretin yayginlasmasinda rol
oynayacagini dusunuyoruz.

Bu calismada 18-22. sayfalar arasinda sonuclarina yer verilen KPMG Turkiye Sosyal Ticaret
Egilimleri Anketi, 29 Aralik 2017-5 Ocak 2018 tarihleri arasinda, son 12 ay icerisinde
internet Uzerinden alisveris yapmis tuketiciler ile gergeklestiriimistir. Katihmcilar 18-70 yas
araliginda beyaz yaka calisanlardan olusmaktadir.
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bilgi saglamak icin calismamiza ragmen, bilginin alindigi tarihte dogru oldugu veya gelecekte olmaya devam edecegi garantisi yoktur. Hi¢ kimse
Ozel durumuna uygun bir uzman gorisu almaksizin, bu dokiimanda yer alan bilgilere dayanarak hareket etmemelidir. KPMG International
Cooperative (“KPMG International”) bir isvicre kurulusudur. KPMG agina tye olan bagimsiz firmalar, KPMG International’a baglidir. KPMG
International’in misterilere sundugu herhangi bir hizmet yoktur. Hicbir tye firmanin KPMG International’i veya bir baska Uye firmayi, ayni sekilde
KPMG International’in da hic bir Gye firmayi tclincl sahislar ile karsi karslya getirecek zorlayici ya da baglayici higbir yetkisi yoktur. Tim haklari
saklidir.
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