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SOSYAL MEDYANIN HALKLA ILISKIiLER ARACI OLARAK KULLA-
NIMI UZERINE KARSILASTIRMALI BiR ANALIiZ: ONLINE ALISVERIS
SITELERI
Oz
Teknolojik gelismeler zaman ve mekan siirii ortadan kaldirirken ayni zamanda
giindelik hayat: da hem daha kolaylastirmis hem de daha girift hale getirmistir. In-
ternet ve internetle dolayimlanan teknolojiler igerisinde Ozellikle sosyal medya,
bilgiye, tirine ve hizmete erisimi kolaylastirirken, bu durum halkla iligkiler agisin-
dan yeni bir uygulama alani olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya ile online
aligveris imkani sunan internet siteleri tanitimlarini yapmakta, kampanyalar hak-
kinda miisterilerini bilgilendirebilmekte, {iriin ve hizmet aragtirmasi yapan miisteri-
lerle dogrudan temas imkani sunmaktadir. Bu noktadan hareketle ¢aligmada hepsi-
burada.com, nl1, kitapyurdu ve D&R online aligveris sitelerinin halkla iligkiler
faaliyetleri agisindan sosyal medya kullanimi degerlendirilmistir. Bu amagla Nev-
sehir Haci Bektas Veli Universitesi 6grencilerinin online aligveris siteleriyle ilgili
degerlendirmeleri Kim ve Co’nun (2012) 6lgegi kullanilarak anket yontemiyle si-
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nanmistir. Elde edilen bulgular, online aligveris sitelerinin bir halkla iliskiler faali-
yeti olarak sosyal medya hesaplarina sahip oldugu ve aktif olarak tanitim, bilgilen-
dirme gibi amaglarla kullandiklarini1 gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Halkla Iliskiler, Online Aligveris Site-
leri

A COMPARATIVE ANALYSIS ON THE USE OF SOCIAL MEDIA
AS A PUBLIC RELATIONS TOOL: ONLINE SHOPPING SITES

Abstract

While technological developments have lifted the limits of time and space, at the
same time everyday life has become both easier and more intricate. In the internet
and internet-mediated Technologies, in particular social media while facilitating
access to information, products and services, this situation emerges as a new appli-
cation area in terms of Public Relations. Internet sites that offer online shopping
makes promotions with social media, informs customers about campaigns, and
provides direct contact with customers conducting research on products and servi-
ces. From this point of view, hepsiburada.com, nll.com, kitapyurdu.com and
D&R.com online shopping sites have evaluated the use of social media in terms of
public relations activities. For this purpose, evaluations of online shopping sites of
Nevsehir Hac1 Bektag Veli University students have been tested by questionnaire
method using the scale of Kim and Co (2012). The findings show that online shop-
ping sites have social media accounts as a public relations activity and actively use
them for promotional and informational purposes.

Keywords: Social Media, Public Relations, Online Shopping Sites
GIRIS

Hizla kiiresellesen diinyada degisen donemler birey ve toplumlarin hayatlar1 ve yagam
tarzlarinda da 6nemli degisiklikler yaratmaktadir. Giddens’in uzak yerlerin birbiriyle iligkilen-
dirdigi toplumsal iligkilerin yogunlagsmasi (2010:63) olarak belirttigi kiiresellesmede, 6zellikle
teknolojik ve ekonomik devrim tiiketici davranisi ve aligverig aligkanliklarinda farklilasmaya ve
yenilige dogru yon ¢izmektedir. David Harvey’in (2010) zaman-mekan sikismasi olarak da be-
lirttigi bu degisim bireylerin aligkanlik ve davranislarimi sekillendirmede zaman ve mekandan
bagimsiz hareket ettigi bir diinyay1 gostermektedir. Oyle ki bu bagimsizlik online aligveris ile
zaman ve mekan konusunda tiiketiciye ciddi bir esneklik ve serbesti saglamaktadir. Zira giinii-

miizde de bu esnekligin her gegen giin yiikselis gosteren online aligveris degerleri ile tiiketiciler
tarafindan benimsendigini gostermektedir.

Bu noktada online aligveris degisimin yalnizca bir boyutunu gosteren bir kavramdir.
Oyle ki etkilesim ve yayilimin popiilerlikle biraradaligini saglayan sosyal medya ve uygulama-
lar1 da online alisverisi destekleyen ayr1 bir boyutu olusturmaktadir. Glinlimiizde online aligve-
ris sitelerinin sosyal medya hesaplar1 hem aligveris aligkanligina yon veren hem de iletisim etki-
lesim ve tanitim yiizii olmasi nedeniyle 6nemi bir dinamo etkisi gostermektedir.

Bu baglamda ¢aligmada oncelikli olarak web 2.0 temelinde yiikselen sosyal medya ve
degisen hedef kitle lizerinde durularak sosyal medyada halkla iliskiler faaliyetleri ve online alis-
verig siteleriyle iligkisel baglamda yer verilecektir. Aragtirma kisminda ise Tiirkiye’de faaliyet

The Journal of Academic Social Science Yil: 5, Sayu: 60, Aralik 2017, s. 523-536

524



Sosyal Medyanin Halkla Iliskiler Aract Olarak Kullanumi Uzerine Karsilastirmali Bir Analiz:
Online Alisveris Siteleri

[
»

gosteren ve yogun olarak kullanilan 4 online aligveris sitesinin sosyal medyasina yonelik algi-
lamalar degerlendirilecektir. Bu noktada Kim ve Co (2012) tarafindan gelistirilen 6l¢ek ve ilgili
faktorleri eglence, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza iletisim ve egilimlilik unsurlaria
yonelik sorularla hedef kitlenin yonelimleri incelenecek ve bir takim tavsiyelerde bulunulacak-
tir.

1. Sosyal Medya ve Degisen Hedef Kitle

Web bilgisayar aglari, kiiresel aglarin kullanimui insanlart birlestiren bir tekno - sosyal
agdir. Web 1.0, 2.0 ve 3.0 Web belirli nitelikleri karakterize eder. Web 1.0 insan biligimini
destekleyen Web bir parcasidir, Web 2.0 insan iletisimi, Web 3.0 ise bilisim ve insan isbirligi-
nin bir sistemdir (Fuchs vd., 2010: 43). Degisen diinyada web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 teknolo-
jisi ile her internet kullanicis1 ayni zamanda bir igerik iireticisi haline gelmistir (Windah,
2014:42). Ticari anlamda bakildiginda bu sistem miisterilerin iiriin/hizmetler hakkinda bilgi
almalarini, bu iiriin ve hizmetlere daha kolay ulagmalarini ve takip etmelerini, beklentilerini ve
sikayetlerini daha kolay iletmelerini miimkiin kilarken; firmalarin da iiriin ve hizmetlerini tanit-
malarini, kurumsal iletisim ¢aligmalar1 yapmalarini, hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir iletisim
kurmalarii saglamistir. Buna imkan veren en biiylik gelismelerden biri sosyal medya olmustur.

Baudrillard’a gore giiniimiizde en ¢ok talep edilen sey, ne makine, ne servet ne de bir eser
ama bir kisiliktir (2008:103). Tiiketim, hem kollektif hem de bireysel kimlik duygularinin sem-
bolik olusumunu igeren etkin bir silire¢ haline doniigmistiir. Bocock’a gore insanlar kimlik duy-
gularimi satin aldiklar1 seyler araciligryla olusturmaktadir (2005: 74). Sosyal medyanin ¢ogu
zaman bir benlik ve kimlik tretiminde, kullanicilar tarafindan benimsenen bir temsil aracina
donistiigii goriilmektedir (Goker, 2015:394). Bu agidan, sosyal medya, kisinin kendi diislincele-
rini Ozgiirce ifade etme kendini temsil etme, sahip olduklarini sergileme egiliminde olduklar
Oonemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle sosyal medya ile tiiketiciler, iiriin ve hizmetleri
tilketmeseler bile {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi almayi, takip etmeyi, {iriin ve hizmetleri kul-
lananlarin diislincelerini ve yorumlarini izlemeyi, potansiyel miisteri olma egilimlerini giincel ve
aktif tutmaktadirlar.

Sosyal medya, web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen, kullanici
tarafindan yaratilmaya ve degistirilmeye olanak saglayan hizli ve hesapli, internet tabanli bir
grup uygulama olarak tanimlanabilir. Sosyal medya topluluk merkezli web sitelerinde bilgi,
deneyim ve bakis agilarinin paylasilmasiyla ilgilidir (Bozart, 2010:11). Yeni medya olarak da
adlandirilan sosyal medya; bloglar, podcastler, wikiler, sosyal ag siteleri, igerik paylasim sitele-
ri, mesaj panolari, sosyal imleme siteleri gibi bir¢ok platformu kapsamaktadir. Sosyal medya
kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim
yaratan ¢evrim igi araglar ve web sitelerini ifade etmektedir. Kullanicilarin katilimini, enfor-
masyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasimini ve ilgili olmay tesvik ederek topluluk ve ag olustur-
maya aracilik etmektedir (Vural, 2014:231). Sosyal medya araglar1 kullanim alanlari; bloglar,
rrs, wikiler, postcasting, sosyal paylasim aglari, facebook, twitter, youtube, flickr, pinterest,
foursquare, linkedin, instagram, whatsapp olarak siralanabilmektedir (Giigdemir, 2015:36-50).

Sosyal medya siteleri, dncelikli olarak insanlarin sosyallesmelerini saglayan kisilerin bir sis-
temde profillerini olusturmalarina, bu profili herkese agik ya da sinirh olarak baska kisilerle
paylagmalarina, ekledigi kisilerle kendi sosyal agin1 olusturmalarma, kendi ag listesini baskala-
rina gostermelerine ve baskalarinin sosyal ag listelerini gérmelerine, fotograf, video ve metinle-
ri, begeni ve yorumlarimi paylagabilmesine imkan saglayan sitelerdir (Onat, Alikilig,
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2008:1118). Kisiler yeni arkadaslar edinerek sosyal aglarin1 genisletebildikleri gibi offline diin-
yada tanistiklar1 ya da daha az goriistiikleri kisileri bulup aglarina ekleme yani hi¢ tanimadigi
kisilerle sanal ortamda arkadas olma imkanina sahip olmaktadirlar (Vural, 2014:236). Bu agidan
degerlendirildiginde, sosyal medya kullanicilarinin kullanim amaglarimi Safko su sekilde sinif-
landirmustir; yayinlama, fotograf paylasimy, isitsel, video, mikro bloglar, canli yayin, sanal diin-
yalar, oyunlar, verimlilik uygulamalari, rrs(rich site summary/zengin site 0zeti), toplayicilar,
arama, mobil ve kisilerarasi 6zelliklerine gore ayrilabilmektedir (Safko, 2010:9).

Web 2.0 ortamu bugiine kadar siiregelen pek ¢ok dogruyu ve uygulamay1 degistirmistir. On-
celikle digerlerine benzemeyen yeni paydaslar yaratmigtir. Bugiine kadar var olan daha etkile-
simli, daha sorgulayan, kendisini daha kolay ve korkusuzca ifade eden, bilgiyi ve icerigi kendi
iireten, lirettigini aninda paylasan ve bunu 7/24 uygulayabilen, manipiile edebilen, gerektiginde
tehdit unsuru olarak kullanabilen, interaktif bir hedef kitle grubundan bahsedilmektedir (Solis,
Breakenridge, 2008:9). Bu hem iireten hem de tiiketen sosyal paydas grubuna prosumer (tiireti-
ci) ad1 verilmektedir (Odabasi, 2014:105). Bu yolla tiiketiciler hem g¢evirimi¢i ortamlarda en-
formasyon iiretmekte hem de ayni platformlar1 kullanarak, tirettiklerini birbirleriyle paylasmak-
ta ve bir cesit tiiketici durumuna gegmektedirler (Alikilig, 2011:13).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte, miisteriler aktif icerik tireticileri olarak markalar,
iiriinler, firmalar hakkinda bloglarda, facebook postalarinda, tweetlerde, online rdéportajlarda
diisiincelerini, duygularmni ifade etmeye ve paylasmaya baslamislardir (Ozel, Sert, 2015:115).
Bu paylasim ve etkilesim kisa zamanda bilgi sahibi olma ve bu bilgilenim sayesinde fikir ve
kanaatlere etki etmeyi saglamaktadir. Oyle ki bu etkilesim siirecinde bireylerin 6zel olarak ilgi-
lendikleri konular olabilecegi gibi popiilerlik edinmis olay ve olgularda dnemli bir yere sahip
olmaktadir.

Sosyal medya ortamlari; bloglar, ¢evirimici video ortamlari, forumlar, sosyal aglar, vb. as-
linda milyonlarca insanin bir “tiiretici” olarak seslerini birbirlerine duyurmasi agisindan ¢ok
o6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bireyler seslerini sadece milyonlara degil, bu yolla firmala-
ra/markalara da duyurmaya baslamislardir (Alikilig, 2011:14). Sosyal medyanin en énemli giicii
firmalarin ve dolayistyla halkla iligkilerin

ER]

olan, “mesajlarin olusturulmasini ve kontroliinii
elinden almasia ragmen yani bu durum halkla iligkiler i¢in bir tehdit olusturmasina ragmen,
diinya genelinde halkla iliskiler uzmanlarinin ve pazarlama iletisimi uzmanlarinin bu yeni gevi-
rimi¢i aga ayak uydurmaya ¢ekince gostermedikleri hatta bu mecradan uzak kalmanin kendileri
icin uzun vadede yikici etkileri oldugunu diisiindiikleri i¢in sosyal medyay1 kurumsal olarak
kullanmaya calistiklar1 sdylenebilir. Ciinkdi tiireticilerin her tiirlii deneyim, bilgi ve diisiinceleri-
ni paylagmasi Leviene’nin belirttigi ‘veri dumani’na sebep olabilmekte ve isletmelerin de bu
durumu kontrol etmeleri gerekmektedir (2004:74).

Nitekim sosyal medya; hizli, etkin, diisiik maliyetli, 6lgimlemesi kolay, interaktif, kigisel-
lestirilebilen bir ortam olma 6zelligiyle halkla iliskilerin 6nemli araglarindan biri haline gelmis-
tir. Vural’inda belirttigi gibi, Web 2.0 ve sosyal medya, sundugu iki yonlii iletisim imkani, 7/24
izlenme ve izleme olanagi, hedef kitlelere dogrudan ulasabilme, hedef kitlelerle gruplar halinde
ya da tek tek ihtiya¢ duydugu bilgiler veya onlara 6zel hazirlanmis mesajlarla iletisim kurma,
sadece yayin yapmaktan ¢ikip diyalog saglama imkani vermesi nedeniyle iki yonlii simetrik
modele uygun bir halkla iligkiler aracidir (2014:225). iki yonlii iletisim 6zelligiyle yeni medya,
Grunig ve Grunig’in “mitkemmel halkla iligkilerin hayata gecirilmesinde en etik normatif mo-
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del” olarak sunduklari iki yonlii simetrik halkla iligkiler modeline ulasma imk&n1 sunan bugiin
icin belki de yegane arag olmaktadir (Grunig, 2005:313-314).

Iletisimde iki yonliiliigii olanakli kilan sosyal medya, isletmelerin hem tiiketicileri hakkinda
cok daha detayli bilgi edinebilmesini hem de iiriinleri hakkinda yapilan yorumlar tiiketicilerin
tutumlarini, tercihlerini, yasamlarini ve isteklerini es zamanli olarak takip edebilmelerini (Giig-
demir, 2015:36) ve ayn1 zamanda tiiketicileri iiriin, hizmet ya da fikir agisindan etkileyip yon-
lenmelerini saglamaktadir.

Sosyal medyaya iliskin olarak Kim ve Co (2012) tarafindan belirlenen faktorler (eglence,
agizdan agiza pazarlama, etkilesim, popiilerlik, kisisellestirme) tiiketicilerin davraniglarini belir-
leyen 6nemli dlgiitler olarak degerlendirilebilmektedir. Glinlimiizde “entertainment” kavraminin
hayatimizin her alanina girmesiyle postmodern tiikketim aliskanliginda eglence temasinin yay-
ginlagmas: tiiketicinin bu faktorii 6nemli 6l¢iide dikkate aldigini gostermektedir. Yine sosyal
medya, agizdan agiza iletisimi yaymak i¢in de gii¢lii ve kullanigh bir ortam olarak kisilerarasi
online iletisimin 6nemli bir pargast haline gelmektedir ve farkli gruplara esnek bir iletisim alani
sunmaktadir. Anlik mesajlasma, sohbet odalari, haber biiltenleri, webloglar, e-posta gibi araglar-
la giiclenen internette agizdan agza iletisim online topluluklarin farkli tiirlerinin olusmasina
yardimci olmaktadir (Sun vd, 2006: 1105-1106). Sosyal medya da bir araya gelen insanlar be-
gendikleri, takip ettikleri sosyal aglarla birbirleriyle etkilesime ge¢cmektedirler. Sahip olduklari
iriin-hizmetler hakkinda goriislerini paylasabilmekte ve marka ve firmalar hakkinda kisisel
goriislerini sunabilmektedirler. Isletmelerin potansiyel miisterileri ise bu goriislerden etkilene-
bilmekte ve tercihlerine buna gore belirleyebilmektedirler. Popiilerlik agisinda iiriin, akim ve
uygulamalarin daha hizli popiiler olmasinda etkisi olan sosyal medyada bireyler postmodern
tiikketicinin temel 6zelliklerinden biri olarak ben merkezcilige 6nem vermekte ve kisiye (kendi-
ne) Ozgii yapilan faaliyetlerden daha ¢ok etkilenmektedir. Bu agidan uygulamalarda tiiketicinin
bu hassas noktalaria temas eden noktalara yer vermek daha rasyonel goriilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarinin kullanicilar kadar firma/marka penceresinden de 6nemli bir
yeri soz konusudur. Kurum ve markalari temsil eden kisilerin mutlaka bu tiir ¢evrimi¢i ortam-
larda bulunmas1 ve hedef kitlesi ile siirekliligi olan bir etkilesimi saglamasi gerekmektedir. Bir
kurum temsilcisinin sosyal agda, markasini temsil eder bir konumda durmasi, markaya olan
giiveni de arttirmaktadir (Alikilig, 2011:38). Ayn1 zamanda bu durum iki yonlii iletisimin etkin
ve hizli gerceklesmesini de miimkiin kilmakta ve daha etkin yonetsel eylem saglamaktadir.

Sosyal medya ile halkla iliskiler uygulayicilari internette ilk elden kontrol edebilecekleri bir
kitle iletisim aracina sahip olmuslardir. Internet ile birlikte esik bekgileri ortadan kalkmis ve
halkla iligkiler uygulayicilar1 hedef kitleleri ile birebir etkilesimli iletigimi saglama imkan1 bul-
muslardir. Internet {izerinden vyiiriitiilen uygulamalarda halkla iligkiler alanmnin etkisi giderek
artmakta ve kuruluslar ile hedef kitlesi arasindaki etkilesim giliniimiizde oldukca seffaf bir hale
gelmistir (Giigdemir, 2015:85-86). Internet uygulamalari igerinde 6zellikle sosyal medya halkla
iligkiler agisindan degerlendirildiginde, halkla iligkiler uzmanlarinin sosyal medya agi iginde yer
alan kullanicilarin 6zelliklerini, ilgi ve tiiketim aligkanliklarini, bog zaman, marka tercihi, sosyal
aglart kullanim gibi 6zelliklerini bilmek ve hedef kamular1 agisindan bu gruplarla iletisim kur-
mak zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Clinkii dogrudan temas kurulabilen, aninda cevap alina-
bilen ve tepkilerini aninda verebilen bir hedef kitleyle karsi karsiya bulunulmaktadir. Bu yiiz-
den isletmelerin sosyal medya hesaplar {izerinden yaptiklart kampanyalar, 6diillii yarigmalar,
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takip¢i sayilarini arttirabilmek i¢in verdikleri indirimler, bireylerin takip etme sebeplerini art-
tirmakta, birbirleriyle rekabet icine sokmakta ve eglenmelerini saglamaktadir.
2. Online Alsveris ve Sosyal Medya iliskisi:

Internet’in gelisimi, online aligveris kavraminin da popiilerlesmesine neden olmustur.
Internet teknolojisi pazarlama kavramlar: {izerinde de etkili olmus Aksoy’un aktardig: gibi tica-
ret (trade) elektronik ticaret (ecommerce), geleneksel pazaryeri (marketplace) pazar boslugu
(marketspace); isyeri (office) web sitesi (web site); magaza (store) elektronik magaza (e-store);
perakendecilik (retailing) elektronik perakendecilige (e-tailing) doniismiistiir (2006: 2).

[k online aligverisin adimlar1 bilgisayar, telefon hatt1 ve i¢i degistirilmis televizyon
baglantili sistemle saglanmistir. Sirketlere ara¢ ve yedek parga, kredi ve finansal uygulamalar,
tatil paketleri tarzi yeni bir hat kurulmustur. 1981 yilinda faaliyete giren bu hat online aligverigin
ilk adimi olmustur. Daha sonra John Phelan Peugeot icin bazi uygulamalar ve tasarimlar yapmig
ve proje yoneticisi olmustur. John tasarlanmis arabanin hangi bayilerde bulunduguna yonelik
online olarak gercek zamanli ara¢ bulucu sistemini gelistirmistir. Bu ¢aligmalarin ardindan diger
firmalarda cesitli uygulamalarla bu tarz sistemlere ge¢is yapmaya baslamislar ve 1980'li yillarda
yaratilan bu ig sistemleri daha sonra 1990'larda Web ile kullanilmak iizere adapte edilmistir
(Aldrich, 2011:58-59).

Internet tizerinden aligveris, e-ticaretin firmadan tiiketiciye gerceklestirilen boyutudur.
Armagan ve Turan’in aktardigi gibi e-ticaret, tiiketicilerin web siteleri iizerinden her tiirlii mal
veya hizmete erigsmesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla kiyas-
lama yapabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik, danismanlik iglemler
gibi faaliyetleri yapabilmesidir (2014:2). Elektronik aligveris yapan tiiketiciler internette detayli
iiriin bilgileri ve ¢ok fazla ¢esit secenegi bulmanin rahatligini ve kolayligin1 yasamaktadirlar.

Kurumlar da online aligverisin yayginlagsmasi iizerine web sitelerini ayn1 zamanda elekt-
ronik magazalara doniistiirmiis ve misterilerin iiriin ve hizmetlere erisimi daha kolay ve hizli
olmustur. Biiyiik kurum ve kuruluslar kurumsal web siteleri araciligiyla online aligveris imkan-
lar1 sunmaya baglamasiyla ve isletmeler iiriin ve hizmetlere talebi arttirabilmek icin de sosyal
medya halkla iligkilerini kullanmaya baglamislardir. 2015 verilerine gore Tiirkiye’deki aktif e-
ticaret yapan online aligveris sitelerinin sayis1 22 bin civarindadir.? Bunlar igerisinde bilinirliligi
yiiksek olanlar ele alindiginda bu bilinirliligin 6dnemli bir sebebinin de sosyal medya, sosyal
medya da yer alan reklamlar, internette agizdan agza iletisim oldugu goériilmektedir.

Sosyal medya siteleri, kullanici sayilarinin giinden gline ¢ogalmasiyla birlikte kurumlar
icinde 6nemli hale gelmislerdir. Genel olarak halkla iliskiler igin sosyal medya bir yontemden
cok bir mecra olarak degerlendirilebilir. Bugiin kurumsal web sitelerinin biiyiik bir kism1 ku-
rumlarin Facebook, Friendster, Linkedin, Instagram, Twitter vd. sitelerine baglant: vermektedir.
Kurumsal reklamlar kisileri kurumun Facebook sayfasina yonlendirmekte, bazi kurumlar gesitli
kampanyalar diizenleyerek Facebook adresini “begen”en ya da bu adreste sorulan bir soruya
yorum yazarak cevap veren belirli sayida takipgilerine indirim yapmakta veya hediyeler ver-
mektedirler. Bu kampanyalar araciligiyla kurumlar kendilerini Facebook’ta izleyen kitleyi gore-
bildikleri gibi, radyo, televizyon, gazete reklamlar1 gibi farkli medyalarda verdikleri kampanya
mesajlarina ne kadar doniis elde edebildiklerini gorme firsatina da sahip olmaktadirlar. Kurum-
lar, kurumsal sosyal ag sitelerinde tanitim amagh fotograf, video, bilgi paylasiminin yani sira

2 http://eticaretmag.com/turkiyedeki-e-ticaret-sitesi-sayisi-22-bin/
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kampanyalarim1 duyurma, giincel haberleriyle ilgili bilgi yaymlama, énemli giinlerle (yilbasi ve
bayramlar gibi) ve 6nemli toplumsal olaylarla ilgili (spor vb. bir alanda galibiyet, dogal afet
gibi) mesajlarin1 iiye sayisi belli olan bir kitleye iletmektedir. Sosyal olaylara farkindalik olus-
turma ve kurumsal sorumluluklarinin farkinda olduklarina yonelik paylasimlar yapmakta ve
kitleleriyle duygusal bag kurmaya ¢alismaktadirlar. Bu amagla 6zel duyurular, videolar, resim-
ler, yaratic1 ve dikkat ¢ekici mesajlar1 paylagsmakta ve sayfaya liye olan kisilerin sosyal aglart
iizerinden daha genis kitlelere dagilma potansiyeli iizerinde beklentilere girmektedirler. Bu kap-
samda sosyal medya halkla iligkileri, ileriye doniik olarak sirketlere diger tiim pazarlama aktivi-
telerinden ¢ok daha az bir maliyetle daha ekonomik ve canli stratejiler kazandirmaktadir (Ozel,
Sert, 2015:117).

TUIK’in 2016 yilinda gerceklestirdigi Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aras-
tirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin internet tizerinden kisisel kulla-
nim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oranm1 %34,1 oldugu saptanmistir,
bu rakam bir 6nceki y1l %33’diir.* Bu oranlar ge¢mis yillara bakildiginda Tiirkiye’de internet
izerinden aligverisin siirekli olarak bir onceki yila gore arttigimi gostermektedir. Ayrica yine
TUIK in verilerine gore internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda internet kullanan birey-
lerin %82,4’1iniin sosyal medyada profil olusturma %65,5’inin mal ve hizmetler hakkinda bilgi
arama amach kullandig1 tespit edilmistir. TUIK’in sonuglarina bakildiginda internet erisimine
sahip bireylerin biiylik bircogunun sosyal medya hesaplarinin oldugu ve internetten iiriin ve
hizmet arastiran bireylerin sayisinin ¢oklugu dikkat cekmektedir.

Tiirkiye’de hizmet alanima gore biiyiik hacimli birgok e-ticaret hizmeti veren isletme bu-
lunmaktadir. Bu kapsamda ¢aligmada Facebook’ta 2,493,279, Twitter’da 371.542, instagram’da
119.000 takipgisi bulunan ve elektronik, moda-taki, ev-yasam-kirtasiye-ofis, oto-bahge-yapi
market,anne-bebek-oyuncak, spor, kozmetik-kisisel bakim, stipermarket- petshop, kitap-miizik-
film-hobi alaninda hizmet veren ‘“hepsiburada.com”; Facebook’ta 1,677,922, Twitter’da
242,590, Instagram’da 82,511 takipgisi bulunan ve giyim-ayakkab, elektronik, ev- yasam, an-
ne-bebek, kozmetik-kisisel bakim, miicevher-saat, spor-outdoor, kitap-miizik-film-oyun, tatil-
eglence, otomotiv-motosiklet alanlarinda hizmet veren N11.COM; Facebook’ta 852,851, Twit-
ter’da 129,380, instagram’da 89,517 takipgisi olan ve kitap, miizik, film, oyun, DVD, teknoloji
alaninda hizmet veren kitapyurdu.com; Facebook’ta 300,955, Twitter’da 39,379, 1nstagram’da
38,142 takipgisi bulunan kitap, film, miizik, elektronik, oyun, kirtasiye, spor, hobi-oyuncak
alanlarinda hizmet veren D&R isletmeleri ele almarak sosyal medya halkla iliskiler faaliyetleri-
nin tiniversite 6grencileri lizerinde herhangi bir etki olusturup olusturmadigi incelenmistir.

3. Yontem (Sosyal Medyamin Halkla iliskiler Araci Olarak Kullaninm Uzerine
Karsilastirmalh Bir Analiz: Online Ahsveris Siteleri)

Yayginlik ve popiilerlik kazanan sosyal medya kullanimi sadece kisisel hesaplardan degil
kurumsal firmalarin, markalarin hesaplari agisindan da dnemli gériilmektedir. Ozellikle online
aligveris sitelerinin sosyal medya hesaplar1 ¢ok sayida takipgisi ile aktif ve giincel iletisim ger-
¢eklestirmektedir.

Calismanin kapsaminda arastirmada iilkemizde faaliyet gdsteren 4 online aligveris sitesi®

iizerinde inceleme yapilacaktir. Bunlardan ikisi; giyimden aksesuara, elektronik ara¢ ve gereg-

3 http:/www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779
“http://www.hepsiburada.com/hakkimizda,http://www.n11.com/genel/hakkimizda-65207
http://www.kitapyurdu.com/, http://www.dr.com.tr/hakkimizda
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lerden bahge ekipmanlarina kadar genis bir yelpaze sunan “hepsiburada.com”ve “N11.com”dur.
Diger ikisi ise 6zellikle kitap ve kirtasiye malzemeleri satan “kitapyurdu” ve “D&R”dir. “hepsi-
burada.com” 1998 yilinda faaliyet gdstermeye baglamistir. 2011,2012 ve 2013 yillarinda Tiirki-
ye’nin en sevilen markasi, 2013 yilinda ise yilin E-ticaret sitesi se¢ilmistir. 2012 yilinda kurulan
“Nll.com” ise Tiirk ve yabanci ortakligiyla faaliyet gosteren popiiler bir E-ticaret firmasidir.
“Kitapyurdu” 2001 yilinda, yerli yabanci bir¢ok tiirde kitap ve dergiyi tiiketicilere ulagtirmak
amaciyla, “D&R” ise 1996 yilinda kitap, kirtasiye ve miizik alblimlerinin satigina yonelik amag-
la kurulmus zengin igerige sahip bir sitelerdir.

3.1 Arastirmanin Konusu, Amac1 ve Onemi: Arastirma online alisveris sitelerinin sosyal
medya kullanimina iliskin kullanimlarinin hedef kitle nezdinde degerlendirmelerini konu edin-
mektedir. Bu kapsamda arastirmada hedef kitlenin online aligveris sitelerine iligkin degerlen-
dirmeleri ve bu sitelerin sosyal medya faaliyetlerinin algilanmasinin site iceriklerine gore an-
lamli farklilik gosterip gdstermediginin tespiti ve analizi amaclanmaktadir. Her gegen giin say1-
lar1 hizla artan online aligveris siteleri, artarak degisen online aligveris aligkanligi ve sosyal
medya kullanimini bir noktada birlestiriyor olmasi, her iki uygulamanin da giiniimiiz diinyasin-
da son derece popiiler hale gelmesi ve daha 6nce benzer bir aragtirma olmamasi nedeniyle aras-
tirmay1 6nemli kilmaktadir.

3.2 Arastirmanin Kapsami ve Yontemi: Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanimi
ve online aligveris agisindan 6rneklem olarak 6grenciler ele alinmistir. Bu amagla aragtirmada
niceliksel arastirma yonteminin (Erdogan, 2003:128) kullanilmasina karar verilerek anket uygu-
lamas1 gerceklestirilmistir. Arastirma, drnekleminde Nevsehir Universitesi’'nde 6grenim goren
ogrenciler ve 20 Mart-20 Nisan 2016 tarihleri ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin niifusu agisin-
dan edinilen verilere gore 2015-2016 Ogretim yil1 bahar déneminde Nevsehir Universitesi’nde
Ogrenim goren 1000 6grenci bulunmaktadir. Bu agidan anketorlerin inceleme grubuna girerek
anketleri eksiksiz olarak cevaplayan 278 sayida 6grencinin soru formunun 0.95 Giiven aralig1 ve
%3 kabul derecesinde aragtirmanin 6rneklemi®agisindan yeterli olacag: diisiiniilmektedir. Anke-
te iliskin soru formu literatiirde yer alan yerli yabanci kaynaklar ve bu konuda gelistirilen 6lgek
izerinden hazirlandiktan sonra on teste tabi tutulmus ve algilamada farklilik yaratabilecegi nok-
talar yeniden diizenlenmistir. Uygulama sonrasinda sorularin Cronbach alpha degeri 0,749
(>0,70 giivenilir) olarak tespit edilmistir.

Aragtirma sorulari {i¢ boliime ayrilmaktadir. Bu boliimler; demografik sorular, 6grencilerin on-
line aligveris sitelerini kullanim aliskanliklarina iliskin sorular ve Kim ve Ko (2012) tarafindan
gelistirilen ve modelle desteklenen sosyal medya faaliyetlerine iliskin dlcegin® sorulardir. Ol-
cekte; eglence (entertainment), etkilesim (interaction), egilim (trendiness), kisisellik (cus-
tomization) ve agizdan agiza pazarlama (Womm) faktorleri ve bunlar ilgilendiren alt sorular
yer almaktadir. Cevaplar 5’li likert 6lgegi’ ile Slgiilmiistiir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS
16.0 programi ile demografik verilerin hesaplanmasinda frekans dagilimindan, online alisveris
siteleri kullanim aligkanliklarinda ortalama hesaplamasindan ve katilimcilardan elde edilen veri-
lerin normal dagilim gostermemesi nedeniyle tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan

5 Orneklem hesabi icin bkz. (Yahsi Yazicioglu ve Samiye Erdogan (2011). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri, (3.Baski), Ankara: Detay Yayicilik. s. 89).

6 Kim, Angella J. ve Co, Eunju (2012). “Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical
study of luxury fashion brand”, Journal of Business Research, 65 (2012) 1480-1486. Calismada 6l¢ek maddelerinin
Cronbach alpha giivenilirlik katsayilari>0,70°dir.
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alternatifi  (non-parametric tests) Kruskal Wallis testinden faydalanilmistir (Durmus vd.,
2011:194). Arastirmada online aligveris sitelerinin sosyal medya hesaplari takip edilme durumu,
bu hesaplarin iletisim faaliyetlerine iliskin degerlendirmeler ve sitelerin iceriklerinin algisal
farkliliklar olusturup olusturmadigina iligkin sorulara cevap aranmaktadir. Bu kapsamda gelisti-
rilen hipotezler su sekildedir:

HI1: Sosyal medya hesabinda “Eglence faktorii” online aligveris sitesi iceriginden bagimsiz de-
gildir.

H2: Sosyal medya hesabinda “Etkilesim faktorii” online aligveris sitesi i¢eriginden bagimsiz
degildir.

H3: Sosyal medya hesabinda “Egilim faktorii” online aligveris sitesi i¢eriginden bagimsiz degil-
dir.

H4: Sosyal medya hesabinda “Kisisellik faktorii” online aligveris sitesi igeriginden bagimsiz
degildir.
HS5: Sosyal medya hesabinda “WOMM faktérii” online aligveris sitesi iceriginden bagimsiz
degildir.

3.3 Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme: Arastirma kapsaminda elde edilen ve-
rilerin analizi sonucu ulasilan bulgular ve degerlendirmesine bakildiginda su ¢ikarimlarda bu-

lunmak miimkiindiir: Oncelikle katilimcilarin demografik verileri kapsaminda cinsiyetlere ba-
kildiginda %52,9’unu kadinlar; %42,1’ini erkekler olusturmaktadir.

Gelir durumlar agisindan online aligveris i¢in %80,9°u 500 lira ve alt1, *21,9’u ise 500 liradan
daha fazla biitcesi oldugunu belirtmistir. Ankete katilan 6grencilerin %66,5°1 hepsiburada.com;
%17,3 N11.com; %9’u kitapyurdu.com; % 7,2’si D&R’1 en sik ziyaret ettigi site olarak belirt-
mistir. Burada online aligveris agisindan yasam sitelerinin kitap-albiim sitelerine gore daha sik
ziyaret edildigi goriilmektedir.

Ankete katilanlarin online aligveris sitelerinin sosyal medya hesaplarina iliskin degerlendirmele-
rine bakildiginda;

Tablo 1: Katilimeilarin Online Alisveris Sitelerin Sosyal Medya Hesaplarinin Iletisim ve Kul-
lanimina iliskin Degerlendirmelerinin Ortalama Degerleri

Qxtalanan Std _CAannma
Sectigim sitenin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir. 3,2698 1,08279
Sectigim sitenin sosyal medyasinda markalar ya da yeni modeller hak- 35071 93252

kinda bilgi toplamak eglencelidir.

Sectigim sitenin sosyal medya ortamlarinda kisilestirilmis(istege uyar-
lanmis) bilgi arastirmasi yapmak miimkiindiir.

3,2446 1,06701

Sectigim sitenin sosyal medyasinda kisiye 6zel hizmetler saglanir. 3,3597 1,06474

Sectigim sitenin sosyal medyasi araciligiyla diger kullanicilarla sohbet
etmek ve fikir aligverisi yapmak miimkiindiir.

2,8453 1,16251

7 (5 Kesinlikle Katiliyorum, 4 Katiliyorum, 3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 1 Kesinlikle
Katilmiyorum)

The Journal of Academic Social Science Yil: 5, Sayu: 60, Aralik 2017, s. 523-536

531



Sosyal Medyanin Halkla Iliskiler Aract Olarak Kullanumi Uzerine Karsilastirmali Bir Analiz:

Online Alisveris Siteleri

v

Sectigim sitenin sosyal medyas1 araciligiyla diger kullanicilarla bilgi

paylagimi yapmak miimkiindiir. 3.1871 108530
Sectigim sitenin sosyal medyasi araciligiyla fikrimi aktarmak kolaydir. 3,3309 1,12336
Sectigim sitenin sosyal medyasindan sitenin kendisi, tiriinleri ve hizmet-

leri hakkinda bilgileri arkadaglarima aktarmak isterim. 3,6223 109370
Sectigim sitenin sosyal .rned‘yas1ndak1 icerikleri kendi sosyal medya he- 2 6547 127578
saplarimdan paylagmak isterim.

Sectigim sitenin sosyal medyas1 yeni iriinlere ve tasarimlara dnciilitk 3,6403 95386
eder.

Sectigim sitenin sosyal medyasinda bulunan igerikler giinceldir. 3,7230 ,99398

Sectigim sitenin sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlara cevap
verilir.

3,4137 1,11022

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin degerlendirmelerinde en yiiksek ortalama “Seg¢tigim site-
nin sosyal medyasinda bulunan icerikler giinceldir” ifadesi olmustur. Ortalamanin iizerinde olan
bu ifade ankete katilanlarin online aligveris sitelerinin sosyal medya sayfalarindaki icerikleri
giincel bulduklarmi gdstermektedir. Oyle ki alisveris olgusu her zaman giincelligin dikkate
alinmasi1 gereken bir nitelik tasimaktadir. Bu ifadeyi en yakindan takip eden ikinci ortalama
olarak “Sec¢tigim sitenin sosyal medyast yeni tiriinlere ve tasarimlara onciiliik eder” ifadesine
katildiklar1 goriilmektedir. Giincelligin yani sira yeniligin kullanimi ve onciisii olmakta hem
aligveris sitelerinin hem de sosyal medyanin dogasinin énemli bir pargasini olusturmaktadir.

Egilimlilik faktoriinii takip eden diger yiiksek ortalama ise eglence faktoriinde yer bul-
mustur. Katilimeilar “online sitelerin sosyal medya hesaplarini takip etmekten eglence ve heye-

can duydugu”, “igerikleri ilgi ¢ekici buldugu ve ayni zaman da marka ve yeni modeller hakkin-
da bilgi toplamaktan haz aldig1” gérece olarak ortalamanin tizerinde degerlendirme bulmustur.

Ortalamalar igerisinde en diisiik degere sahip olan ifade ise “Se¢tigim sitenin sosyal
medyasindaki icerikleri kendi sosyal medya hesaplarimdan paylagmak isterim” olmustur. Kati-
limcilarin takip ettikleri sitelerin paylagimlarini kendi sayfalarinda paylasmak noktasinda. orta-
lamanin altinda olan bu deger katilimcilarin daha temkinli davrandigini gostermektedir. Kati-
limcilarin diisiik katilim gosterdikleri bir diger yargi ise “Se¢tigim sitenin sosyal medyast araci-
hgyla diger kullanicilarla sohbet etmek ve fikir aligverisi yapmak miimkiindiir” ifadesi olmak-
tadir. Bu noktada internet sitelerinin sosyal medya hesaplarinda sohbet ve fikir alisverisi yapa-
cak bir altyap1 sunmadiklar seklinde yorumlanabilir. Sosyal medyanin viral yayilim agisindan
¢ok uygun bir mecra oldugu bilinmekle beraber aligveris sitelerinin bu avantajdan faydalana-
bilme adina dnemli adimlar atmasi gerektigi tavsiye edilebilmektedir.

Olgek faktorleri kendi igerisinde degerlendirildiginde; egilimlilik sorularina verilen ce-
vaplarin ortalamalarinin gorece olarak yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalamalar ise agizdan agiza iletisime iliskin ifadelerde yer almaktadir. Kisilestirme, eglence,
etkilesim faktorlerini i¢eren ifadeler nispeten bu iki faktor arasinda degerlendirme bulmustur.
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Tablo 2: Katilimcilarin Sosyal Medya Faaliyetlerine Iliskin Degerlendirmelerinin Site igerigine

Anlamlilik Testi (Kruskal Wallis)

Chi- Asymp.
Square Sig.
Sectigim sitenin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir. 3,572 312
Sectigim sitenin sosyal medyasinda markalar ya da yeni modeller 1854 603
hakkinda bilgi toplamak eglencelidir. ’ ’
Sectigim sitenin sosyal medya ortamlarinda kisilestirilmis(istege
o I 5,618 132
uyarlanmisg) bilgi arastirmasi yapmak miimkiindiir.
Sectigim sitenin sosyal medyasinda kisiye 6zel hizmetler saglanir. 1,122 A72
Sectigim sitenin sosyal medyas1 aracilifiyla diger kullanicilarla soh-
. . R, 2,329 ,507
bet etmek ve fikir aligverisi yapmak miimkiindiir.
Sectigim sitenin sosyal medyasi araciligiyla diger kullanicilarla bilgi
e 744 ,863
paylasimi yapmak miimkiindiir.
Sectigim sitenin sosyal medyasi araciligiyla fikrimi aktarmak kolay-
315 ,957
dir.
Sectigim sitenin sosyal medyasindan sitenin kendisi, {irlinleri ve 7498 058
hizmetleri hakkinda bilgileri arkadaslarima aktarmak isterim. ’ ’
Sectigim sitenin sosyal medyasindaki icerikleri kendi sosyal medya
L 7,449 ,059
hesaplarimdan paylasmak isterim.
Sectigim sitenin sosyal medyas1 yeni {irlinlere ve tasarimlara onciiliik 9,608 052
eder.
Sectigim sitenin sosyal medyasinda bulunan igerikler giinceldir. 3,237 357
Sectigim sitenin sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlara cevap 3.998 262

verilir.

Son olarak Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen s6z konusu 6l¢ek lizerinden ilgili katilimcei-
larin online aligveris siteleri sosyal medya hesaplarina iliskin degerlendirmelerinde sitelere gore

anlamsal farklilik gosterip gostermedigi degerlendirilmektedir. Bu kapsamda ikiden fazla gru-

bun karsilastirilmasini saglayan non parametrik test Kruskal Wallis’den faydalanilmistir. Tablo

2’ye gore sorularm hepsinde anlamsal farkliligi arayan “asymp Sig” degeri 0,05’den biiytlik
oldugu i¢in hipotezler reddedilerek faktorlere iliskin degerlendirmelerin sitelerin igeriginden
bagimsiz oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Bagka bir deyisle; hangi kapsam ve faaliyette olursa
olsun fark etmeksiniz online alisveris sitelerinin sosyal medya hesaplarina iligkin eglence, etki-
lesim, egilim, kisisellestirme ve Womm faktorlerine iliskin degerlendirmeler farklilik goster-
memektedir. Bu konuda daha genel standardize bir bakis agisina sahip olundugu sdylenebil-

mektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Sosyal medya kullaniminin miinferit kisisel hesaplar disinda yaygin kullanimi online
aligveris sitelerinin de bir halkla iligkiler faaliyeti olarak sosyal medya hesaplarina sahip oldugu
ve kullandiklarin1 gdéstermektedir. Takip¢i sayilarmin hizla artmasi sitelerin sosyal medya he-
saplarma ilgi gosterdiklerini gostermektedir. Ticari anlamda faaliyet gdsteren bu markalarin
McLuhan’in “ara¢ mesajdir” ifadesinden hareketle 6nemli bir firsat ve araci olarak gordiikleri
bu hesaplar: belli nitelik ve 6zellikleri tizerlerinde tasimalidir. Etkin, hizli ve geri doniisiim al-
malarina imkan veren bir iletisim bi¢imi daha iyi bir halkla iligki yontemi saglayacaktir. Bu
kapsamda bu hesaplarin degisen tiiketici davranisinin dogas1 ve gidisatina gdre olusturulmast
son derece dnemlidir. Bu kapsamda yapilan arastirmada tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda
egilimlilik (popiilerlik) ve eglence faktorlerini daha ¢cok dnemsediklerini gostermektedir. Online
aligveris sitelerinin igerigiyle de baglantili olarak sosyal medya hesaplarinin giincel ve yenilikler
agisindan Oncili olmasi tiiketicilerin mevcut sitelerde karsilastiklart 6nemli faktorlerdir. Zira
giincellik, eglence ve yenilik faktorlerine tliketicilerin 6nem vermesi giiniimiiz diinyasinda bek-
lenen ve literatiirde de dikkat ¢ekilen noktalardan biridir. Faktorler igerisinde sosyal medya
hesaplarindan online aligveris site iceriklerini ilgilendiren paylagimlar yapilmasi ve bunlarin
arkadaglarla paylagilmasi1 noktasinda tiiketiciler daha temkinli davranmaktadir. Agizdan agza
yayilim faaliyetleri elbette onemli bir yere sahiptir ancak bunun kisilerin 6zel sosyal hesaplarin-
dan yapilmasi ¢ok arzu edilen bir ifade olmamistir. Bu agidan WOMM faktorii diger faktorlere
gore nispeten daha diisiik degerlendirme bulmaktadir. Aslinda bu 6zelligin direkt 6zel hesaplar
iizerinden degil ortak paylasim alanindan daha etkili yapilabilecegi sOylenebilir. Yine tiiketicile-
rin sosyal medya hesaplarina iliskin eglence, egilimlilik, kisisellik, etkilesim, agizdan agiza
(Womm) faktorii kullanilan sitelerin hangi alanda hizmet verdigine gore degisiklik gosterme-
mektedir. Bu faktorlere iliskin degerlendirmeler hem yasam hem de kitap-albiim aligveris sitele-
rinde kullanicilar tarafinda farklilik gostermemektedir.

Sonug olarak tiiketici olarak kullanicilarin degisen davranig ve aligkanliklari dikkate ali-
narak online aligveris sitelerinin sosyal medya hesaplari altyapilari olusturulmali ve etkin bir
sekilde yonetilmelidir. Firmalarin/markalarin online(¢evrimigi) halkla iligkiler ve iletisim faali-
yetleri olarak degerlendirilebilen bu hesaplar gergek anlamda tiiketiciye hitap eden profesyonel
bir goriiniim elde etti§inde hem daha ¢ok takipgiye ulasacak hem de hizli, az maliyetli, etkin ve
geri doniisiime imkan veren bir baglant1 kuracaktir.
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